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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)دانشگاه الزهرا  "مدیریت برند"برای مجله 

 
 :چکیده

 (و بدون فاصله با قبل و بعد سیاه pt 12اندازه B Nazaninقلم)

ا  صـور    کلمه و به 175در چکیـده انتظـار می رود نویسـندگان محتـرم در یک پاراگراف تـ
ــه زیرنـوی  و     سرراسـت، هـدف، روش و دسـتاوردهای پژوهـش را بیان کننـد. لطفـا از اراـ

اـ          بــه   B Nazaninقلـم  ذکـر مراجــ  در چکیــده دـودداری کنیــد. ننـوان چکیـده بـ
ا همین pt 12اندازه قلـم بـه صــور  معمـولی و مــورب و بـدون       سـیاه و متـن چکیـده بـ

 و یـک اندازه کوچکتر اسـت. Calibri، انگلیسـیقلم هـای  فاصله اسـت.
 واژگان کلیدی: مجله مدیریت برند، راهنمای نگارش، قالب مقاله

 

 و سیاه(B Nazanin, pt 13مقدمه ) -1

ــب    ــهه مناس نـدگان در آماده کردن نس رـای کمک به پژوهشـگران و نویس اـ ب ن راهنم ایـ

هـ  هـ مجل اـل ب رـای ارس د"مقاله ب ت برنـ ی مقاله "مدیریـ اـ تمامـ هـ شـده ت اـدتاری     تهی اـ سـ اـ ب ه

ت وـند. رنایـ اـپ ش گ چ اـن و هماهنـ بـب        نکته  یکس اـ سـ ــده در ایـن راهنم وـان ش اـی ننـ ه

رـی       می اـپ سـ رـای چـ اـزی بـ اـده سـ زـ آم اـلا  و نی ش و داوری مق اـ فرایند ویرایـ وـد ت رـ   ش ت

هـ نوی هـ ب دن مقال هـ بازگردانـ اـزی ب رـد و نی وـر  گی نـده برای ص ــد. از ایـن رو، از    اصـح  س نباش

نـدگان محترم دردواسـت  می ی بهش نویس اـ تمامـ وـد  ت رـ   ش هـ و ب اـ را مطالع ن راهنم اـی ایـ ه

ــم   اـ قل ن مقاله بـ اـل کنند. متـ هـ دود انم ــدازه    B Nazanin مقال هـ ان هـ  pt 13بـ وـر    و  ب صـ

ن پاراگراف وـد. بیـ ــی  های مقاله  معمولی دواهد ب ــ  تک رـ د هـ ه دارد و فاصل وـد نـ هـ وج  1فاصل

وـد. هـ اندادته ش وـان، یک د  فاصل اـ زیرنن وـان ی ل از هر نن  اسـت. قبـ

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله ـ دستورالعمل تهیه فایل2

و بــا   2007نسـهه  1هـای ارسـالی لازم اسـت در نرم افزار مایکروسـافت ورد مقاله

اســـتفاده   2010آمــاده و ارســـال شـــوند. نویســـندگانی کــه از نســـهه  docxقالــب 

های احتمالـی مقالـه دــود را کــه بــا ایـن نـرم افــزار        کنند، لازم اسـت شـکل می

 ارسـال کنند. 2007صور  سـازگار با نسـهه  تهیه  شـده، حتمـا  به

 رد.هر مقاله باید دو فایل ننوان مقاله و متن مقاله را در بربگی

 (، سیاهpt 13به اندازه  B Nazaninننوان سطح دوم: )ـ تهیه فایل ننوان مقاله 1ـ2

ه، ننوان نویسـندگان، چکیده، واژگان کلیدی و اطانا  نویسـند ه فایـل ننـوان مقالـ

اـن  1گیــرد. شــکل    دربرمـی ) به صـور  زیرنویــ   مسـئول را (   ، قالــب لازم را نشـ

 دهد. می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

ی . ایـن فایـل دارا  به هیچ ننـوان نام نویسـنده را وارد نکنیــد در فایـل متـن مقالـه 

هــای مقالــه اســت. ننــوان و ترتیــب        و  بهـش  ننـوان، چکیده، واژگان کلیـدی

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد: بهش

ــ  6ــ بحـ ،  5یافته پژوهش،-4روش پژوهش ، -3پیشینه پژوهش ، -2مقدمه ، -1

هــا ایــن    نتیجه گیری و در انتهـا مراجـ  پژوهـش قیـد شـود. در بردـی پـژوهش 

ــه شـــود.      امــکان وجــود دارد کــه بحـ  و  نتیجــه     گیــری در یــک ننــوان اراـ

نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه      

 سـعه جداگانه هـر فرضیه در ایـن مجله اهمیـت دارد.مدل اسـت، تو

 همچنین در تهیه مقاله، نویسندگان موارد زیر را لحاظ کنند:

های مقالــه   هـای متـن مقالـه شـامل تمامـی بهش ـ حداکثـر تعـداد صفحه

صـفحه   20نباید بیــش از  ، شـود به قالب نگارشـی کـه در ننـوان بعـدی بیـان  می

ه هرگونه پیوسـت در مقالـه دودداری شـود.. باشـد  همچنیـن از اراـ

                                                           
1 . Microsoft Word 
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واژگان انگلیسـی، به صور  فارسـی نگارش شــود و در اولـین ارجـاو، واژه     -

انگلیسـی به صور  زیرنویـ  آورده شـود. ایـن قانـده، در زمینـه اســامی نـرم     

 کند. افزارها نیـز صدق می

د، در اولیـن ارجــاو، نــام کامـل    شـو هایـی کـه در متـن آورده  می ـ مهفف

آورده شـود و مهفـف تنهــا در پرانتــز قیــد شــود. اگــر مهفــف بـه زبــان          

ه شـود. در ارجاو هـای بعـدی، تنهــا مـی    انگلیسـی اسـت، زیرنویـ  آن نیز اراـ

توانـد مهفـف آورده شـود. این قانـده در زمینـه هر متغیـر یا نامت دیگــر بــه   

 کند. متـن نیز صـدق می کار رفتـه در

ه  ننـوان   هــای پـ  از    سـادتار مقالـه بهتـر اسـت به گونه ای باشـد کـه از اراـ

 سـطح دوم دودداری شود.

 ـ شکل و جدول3ـ2
 (و به رنگ سیاه، بدون فاصله و چپچین pt 18اندازه  B Yaghut )ننوان مقاله

 (چپچین؛ و سیاه B Yaghut، pt 11) 3، نویسنده سوم2، نویسنده دوم1نویسنده اول

   (و به رنگ سیاه pt 12اندازه  B Nazaninقلم )چکیده 

 و به صور  مورب باید باشد. pt 12به اندازه  B Nazaninمتن چکیده با قلم 

دی:  اـن   )واژگان کلیـ ــم واژگ وـان واژگان کلیدی، نوو قل وـان چکیده برای نن اـبه نن مش

دازه  B Nazaninکلیدی  ه انـ وـد 12بـ یـاه ش  .(و معمولی دواهد بود. ننوان آن س

مشهصـــا  نویســـنده اول: ســـمت، ســـازمان متبـــوو، ایمیـــل نویســـنده  -1

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 ـ مشهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوو3

نــرم افزارهـــای  هــا از هــای مقالـــه بایـــد دوانـــا باشـــد. اگـــر شـــکل شـــکل

ـــه  مــی  ـــه اضاف ـــاری در مقال ـــت شـــود.   آم ـــی آن دق ـــه دوانای ـــد ب شـــود، بای

ـــه کـــردن  شـــکل  هــای ریرضـــروری دـــودداری شـــود.    بهتـــر اســـت از اضاف
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شــود، بایـد بـه قالــب      هـایی کــه دــارز از مایکروســافت ورد تهیـه  مـی       شـکل

ه شـودگر  .افیکی قابـل چاپ نیـز اراـ

ـــه بایـــد دارای ننـــوان در زیـــر شـــکل باشـــد و  هــ در مــتن ـر شـــکل مقال

شــکل بایــد وســطچین باشــد و از تنظـیم رنــگ       . مقالـه بـه آن ارجـاو شــود   

ـــکل   ــه در ش ــیش زمین ــد.    پ ـــودداری کنی ــا د ــا و نموداره ـــه،    ه ـــرای نمون ب

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

ل، بهتــر اســـت از مایکروســـافت ورد اســـتفاده شـــود و بـــرای تهیـــه جـــدو

ای طراحـی شــود کــه در یــک صفحــه قــرار گیـرد. هـر جـدول دارای           به گونه

ـــه آن      ـــد ب ـــه بای ــتن مقال ـــت و در م ــدول اس ــالای ج ــوانی در ب ـــماره و نن ش

ارجــاو شـــود. جـــداول حتمــا بایــد راســـت ـ بــه ـ چـــ باشـــد. مــتن دادـــل    

ــ ـ ـــر طب ــد ب ــد   جــدول بای ـــز بای ــداد نی ـــد و ان ــارش فارســـی باش ق اصـــول نگ

ــداد        ــز در ان ــای ممی ـــه ج ــه ب ـــردن نقط ــار ب ــه ک ـــود. از ب ـــ ش ـــی تای فارس

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

ـــلول    ــرای س ـــد و ب ـــطچین باش ـــد وس ـــدول بای ـــر   ج ــز از نظ ــای آن نی ه

ــد   ــه، مـــی توانی ـــرای نمون ــه انتهــاب شـــده باشـــد. ب ـــه میان ــه  نمــودی، گزین ب

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

ـــانه    ـــر و  نش ـــوو متغی ـــر ن ـــح      ه ـــداول نتای ـــا در ج ــتن ی ـــه در م ای ک

 رود، باید در متـن و در اولیـن ارجـاو معرفی شـود . پژوهش بـه کار  مـی

ــول بـرای مرتب سـازی    ـــی  فرمـ ـــای ریاضـ ــا   هـ ـــتونی بـ ــدول دوسـ از جـ

ــامریی اســـتفاده کنیــد. ـــه در دادـــل ســـلول ســـمت چــــ و   دطـــون ن معادل

بهتـــر اســـت  گیــرد. شـــماره آن در دادــل ســـلول ســـمت راســـت قـــرار  مــی 

 .اسـتفاده شـود Microsoft Equationبرای فرمول نویسـی از 
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 ها و سبک ها صه قلمحـ د5ـ 2
ــمح، د1در جـــدول  ـــا و  فاصــله صـــه  قل ــک از بهــش  ه ـــر ی هــای  هـــای ه

مقاله آورده شـده اســت. در هــر بهــش اگــر نیــاز بـه قلـم انگلیســی بــود، از          

انـــدازه  کــوچکتر از قلــم فارســـی مرتبـــ  اســـتفاده کنیـــد.  1بـــا  Calibriقلـــم 

هـای مــورد نظــر بــر اســاب قالـب ایــن مجلـه          البتـه در ایـن راهنمـا،  ســبک 

هــای ایجــاد شـــده،  شـــده اســـت و نویســـندگان مــی تواننــد از ســـبک تعریــف 

، بـه بهــش ســبک هـا در منـوی      1بهره برنـد. بـرای دسترســی بــه ســبک هـا      

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

APAدهـــی در ایـــن ژورنـــال ، اســـتاندارد مرجــ 
هنـــگام ذکـــر  اســـت.  بــه 2

ــام هــای نویســـندگان فارســـی نوشـــته و در اولیـــن ارجـــاو  مراجــ  در متـــن،  ن

بــه صـــور  زیرنویـــ  آورده شـــود. بـــرای ذکـــر نـــام مقالـــه در متـــن، فقـــ  

ـــا      ـــا کام ـــده و ب ـــه آورده ش ـــار مقال ـــال انتش ـــنده و س ـــی نویس ـــام دانوادگ ن

ـــود  ــی ش ـــدا م ــاو  ج ــایی از  ارج ــه ه ـــت   نمون ـــه فهرس ـــن و تهی ـــی در مت ده

 آورده شـده اسـت. 2در جدول مراج  

شــود ، پــ     اگـر متـن از مقالــه یــا کتابــی بــدون تغییــر برداشــته  مـی       

ـــد.       ـــه کنی ـــا  را اضاف ـــا صفح ـــه ی ـــماره صفح ــد و ش ـــا بگداری ـــال کام از س

 متـن هم بایـد در دادـل گیومه قـرار گیـرد و مورب شود.

توانیـد بــه    ، مـی APAدهــی بــر طبــق ســبک      بـرای سـبک کامـل مرجـ  

ــا    ـــه نمـــوده ی ـــد مراجع ـــه دانشـــگاه کویینزلن ــر شـــده در کتابهان راهنمــای ذک

ــب    ـــده از آن در قال ــه ش ــل تهی ـــه فای ــد   pdfب ـــت برن ـــه مدیری ـــایت مجل در س

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

2 . American Psychological Association 
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 های فارسی خلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله -1جدول

  قلم اندازه نوع قلم

 ننوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

 (2و  1سطح )ننوان بهشها  B Nazanin 13 سیاه

 (3 سطح)ها  ریز بهش ننوان B Nazanin 12 سیاه

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدی واژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها و شکل ها جدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

 مراج  فارسی B Nazanin 12 معمولی
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 های فارسی خلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله -2جدول 

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

ــنده  ) اـنوادگی  نویس اـم دـ اـم   نـ ــرف اول نـ ی اول،  ح
اـن نویســنده .   اـنودگی  نویســندهی     &همـ اـم دـ نـ

ــنده دوم.   اـم نویس ــرف اول نـ اـر )دوم، ح اـل انتشـ . (سـ
ــریه ، دوره    اـم نش ــه. نـ ــوان مقال ــماره)نن ــفحه  ،(ش ص
 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

ــنده ی ) نــاـم دــاـنوادگی نویسـ
ــنده    اـنوادگی نویس اـم دـ اول و نـ

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

اـم     ) اـنوادگی نویســنده ی اول، حــرف اول نـ اـم دـ نـ
ــنده ی دوم،    ــنده اول.،  نــاـم دــاـنودگی نویسـ نویسـ

اـم نویســنده دوم ،   اـنوادگی   &حــرف اول نـ اـم دـ نـ
ــوم    ــنده س اـم نویس ــرف اول نـ ــوم، ح ــنده س . 1نویس

اـر ) اـل انتشـ اـم نشــریه ، دوره     (سـ ننــوان مقالــه. نـ
 صفحه شروو مقاله صفحه پایان مقاله. (شماره)

ــنده ی ) نــاـم دــاـنوادگی نویسـ
 (اول و همکاران، سال

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

Cordella, A. & Iannacci, F. (2010). 
Information systems in the public 

sector: The  e      ـGovernment 
enactment framework. Journal of 
Strategic Information Systems, 

66–52 ,19. 

ــه   ( 2010،   2کوردلا و ایاناچی) ــه ی مقال نمون
 انگلیسی

نــاـم دــاـنوادگی نویســـنده ی اول، حـــرف اول نــاـم 
ــنده ی دوم،   نویســـنده اول .و نــاـم دــاـنودگی نویسـ

ننــوان  )سـاـل انتشـاـر(حــرف اول نـاـم نویســنده دوم. 
 کتاب. شهر: ناشر.

اـنوادگی نویســنده ی    ) اـم دـ نـ
اـیر   اـنوادگی ســ اـم دــ اول و نــ
ــماره   ــندگان ،ســاـل، شـ نویسـ

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 3

ـــه  ـــد "در مجل ـــت برن ـــتان     "مدیری ـــی فرهنگس ــول نگارش ــر اص ـــد ب تاکی

زبــان و ادب فارســـی اســـت و رنایـــت دســـتور نـــگارش و دســـتور دــ         

هـا تاکیـد بســیاری بــر سـاده نویســی        فارسـی الزامی اســت. در نــگارش مقالـه   

 ــ  ـــه م ـــز درازنویســـی توصی ـــده و نی ـــگارش پیچی ـــز از ن ــدیهی  شـــود یو پرهی ب

اسـت که رنایـت بهتــر ایــن مــوارد، ســبب نیــاز کمتــر مقالــه بــه ویرایــش          

هـــای نگارشـــی   و تســـری  در چـــاپ مقالـــه دواهــد شـــد. بـــرای  نکتــه      
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توانیــد بـه راهنمـای موجـود در ســایت یـا دســتور دـ  فارســی در وبــگاه            می

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 حق تالیف و نشرـ 4

ـــه  ـــد"مجل ـــت برن ــه  "مدیری ـــت مقال ــر اصال ــدم   ب ــز ن ـــی و نی ــای دریافت ه

هـــای دیگـــر تاکیـــد دارد. از ایــن  هـــای پدیرفتــه شـــده در  مجلــه بازنشـــر مقالــه

 رو، نویسـندگان با ارسـال مقاله به ایـن مجله، موارد زیـر را می پدیرند:

نـدگان       - ــ اـ نویس ــ نـده ی ــ ــی نویس اـی پژوهشـ تـهرز از کارهـ ــ هـ مس ــ ــن مقال ایـ

اـ ذکـرـ مرجـــ  و    ــ اـ  تنهـاـ ب رـ شـــده در ادبیــ وـارد ذکــ ــ محتـرـم اســـت و تمـاـمی م

ن و اصول اداقی نلمـی در مقاله به کار رفته اسـت.  رنایت قوانیـ

ــایش  ـــن در همـ ـــش از ایـ ـــه پیـ ـــن مقالـ ــ ایـ ـــا   ــ ـــا مجـ ـــا یـ هـ

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   

ـــا     ـــا  یـ ـــه مجـ ـــه را بـ ـــال مقالـ ــد ارسـ ـــه داوری، قصـ ـــدن نتیجـ شـ

 هـای دیگـر ندارند. همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

 ـای دیگـر ارسـال نهواهنـد کـرد.ه شـده را بـه مجـا  یـا همایش

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی  

ـــرکت ـــازمان در ش ــا و س ــردن از آن   ه ـــام ب ـــوز ن ـــتند، مج ــا هس ـــا در  ه ه

مقالــه را دریافــت کــرده انــد و هــر گونــه مســـئولیت انتشـــار اســـامی ایـــن   

 ه یا نویسـندگان محترم اسـت.ها برنهده نویسـند ها و سـازمان شـرکت
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طراحی الگووی جوامع خریود اوشوار دارای برنود لووای در ایوران بوا اسوت اده از           15
 نظریه داده بنیاد:

 سمانه میقانی، میراحمد امیرشاهی، حبیب الله دانایی، آمنه خدیور
  

 یهوا  ارزش یانجیو م نقو   گورفتن  نظور  در بوا : یشو ینما مصور   بر برند ریتصو ریتأث یبررس 55
 (:چرم نینو شرات: موردمطالعه) تیجنس لگریتعد نق  و دیخر قصد د،یخر

 یفرهاد الناز ،یاصفهان یمشبک اصغر ،ینیخدادادحس دیحم دیس
  

 نقو   بور  تمراوز  بوا  ارزش مشوترر  خلو   بور  یگردشوگر  مقصود  برند تجربه ریتأث 89
 :مقصد برند به عش  یانجیم

 یکاظم یعل ،یعیشف محمد دیمج ،یآباد یحاج ییرضا جواد
  

 :های بیمه گیری برند هراسی در بین مشتریان شرات فهم فرآیند شکل 119
 شکوفه مامی، محمد ایدی، اردشیر شیری

  

شوده از مشوتریان     مدیریت دانو  از طریو  مودیریت دانو  ااتسوا       تأثیرارزیابی  157
 و ارتقاء تأثیر برند: بررسی بانک تجارت:  

 زهرا رزمی، یاسمن اسماعیلی
  

برندسوازی متتنوی بور مسوتولیت اجتمواعی       (ISM)ت سویری  -ارائه مدل سواختاری  181
 ن:  سازمانی در صنعت بانکداری ایرا

 بیگدلی، محمد علی عبدالوند، کامبیز حیدرزاده هنزایی، محسن خون سیاوشامیر 
  

 ها به زبان انگلیسی چکیده مقاله 231
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 سخن سردبیر

 2«موودیریت برنوود»کتــاب در  1بجــره مــوگن  و نــودتزن. اف شــارلو  هلــدینگ

ــد ــرار مــی  هفــت رویکــرد برن دهنــد )مثــل اقتصــادی،  را مــورد کنکــاش نلمــی ق

فرهنگــی(.  و ای، اجتمــانی هــویتی، مبتنــی بــر مصــرف کننــده، شهصــیتی، رابطــه

هــایی  ابعــاد شهصــیت برنــد )مثــل صــمیمی( بــه دصــلت ،در رویکــرد شهصــیتی

هـایی تعریـف شـده و سـپ  از طریـق مجمونـه رفتارهـا         شکسته شده و یـا سـازه  

ــداما  آن ــه ن و اق ــیهــا ب ــه   مــایش گداشــته م ــن رویکــرد ســه درون مای شــود. ای

 شخصیت برند، ابوراز خوود مصور  اننوده و شخصویت انسوانی      پشـتیبان دارد:  

 کننده می باشد.   که همان همهوانی برند با مصرف

ــل اســتنبان اســت   ــوان آن قاب ــه از نن ــن رویکــرد همـاـن طــوری ک از مباحــ  و  ،ای

ابعـاـد دصوصــیا  مانــدگار و یـاـ بنــدی  هـاـی روانشناســی در دصــو  طبقــه نظریــه

اـربرد ایـن رو        ویژگی اـن گرفتـه شـده اسـت. مهمتـرین ک تشـریح   ،کـرد یهای مهم انس

اـن مصـرف     نامل ایجاد رابطـه  اـ برنـد اسـت. در واقـ ،       ای قـوی مسـتحکم می کننـده ب

هـاـی  ایـن رویکــرد از شهصــیت انسـاـن بــه ننـوان اســتعاره اســتفاده کــرده و ویژگــی  

اـرتی     ی انسان تشریح میبرندها را از ابعاد شهصیت اـ بـه نب اـور اسـت     کند و ی بـر ایـن ب

و همـین موجـب فهـم نمیـق      «افوراد حقیقوی هسوتند   درست ماننود  برندها » که

 شود.  ها می افراد از رفتارهای برندها و مححظا  طراحان آن

   :چند مثال 

یــه( دــود را بــا رفتارهــایی اده و بــی پیراشهصــیت صــادق )ســ فووورد و اواووااوا

کننــدگان  در نتیجــه مصــرف ؛دهنــد صــمیمی و دلســوزانه نشــان مــی چــون گــرم،

 د.  نتوانند روابطی مستقیم و بلندمد  با برندها داشته باش می

                                                           
1 . Tilde Helding & Charlotte F. Knudtzen & Mogens Bjerre. 

ــور توســ  آقایـاـن اکبــر نرفـاـنی فــر و بابــک حمیــدیا ترجمــه و دانشــگاه امـاـم صـاـدق منتشــر     .2 کتـاـب مزب

 شده است.  
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ــرجین و ــیت   وی ــی وی شهص ــا    «مهوویو و ارشووور »ام ت ــرده و ب ــاب ک را انته

اقشـار جمعیتـی    و کنـد  هایی چـون جـوانی و بـا انـرژی بـودن نجـین مـی        دصلت

 .  دهند جوانان را مورد هدف قرار می

سـازد مشـتریان دودشـان را از     کـه قـادر مـی   دارد شهصـیت نـوآور و متمـایز     اال

 .آل مطر  سازند به ننوان افرادی ایدهو دود را  این طریق ابراز کنند

ــن انگــاره  ــق ای ــد  شــایان ذکــر اســت در دل ــت دارن از  ؛هــا نوامــل متعــددی ددال

 :جمله

 ها و رفتارهای مدیران، کارکنان و دست اندرکاران   دصلت مجمونه 

 ــامی تصــمیم ــاد فیز  تم ــا ابع ــرتب  ب ــای م ــه  یه ــارکردی محصــول ک کــی و ک

 رویجشکل، توزی  و ت ،کننده قابل لم  است. مثل قیمت توس  مصرف

 هــا )نــوو  هــا و نحـمــی کــه در وســایل ارتبــاطی مثــل تبلیغــا  و رســانه پیــام

 گردد.   ( از برند منعک  میراسپانسکانال تلویزیونی و 

ــا  مشــتریان را    ــد ترجیح ــه شهصــیت برن ــا ک ــال  از آنج ــادته و امی ــنعک  س م

نامــل قدرتمنــد بــین محصــولا  رقبــا بــوده و  ،کنــد درونــی آنــان را بــرآورده مــی

 .شود دود مزیت رقابتی مهم تلقی می

اـزه   ،ها از طریق تعریـف شهصـیت برنـد دـود     هنگامی که شرکت اـی   بـه س روشـن،  ه

اـدر دواهنـد بـود بـه سـرنت         ،یابنـد  سازگار و سبک برند دسـت مـی   از ایـن طریـق ق

اـن   ؛ هـر چنـد  به شنادت، یادآوری و توجه مشـتریان دسـت یابنـد    اـ انس اـ دوسـت    م ه

اـ  و نواطـف            اـ نبایـد فرامـوش کـرد کـه ایـن احساس داریم منطقی به نظـر آیـیم، ام

 شود.  یا برند می است که موجب تصمیم مشتریان در انتهاب نوو محصول

ــمارهدر  ــت و  ش ــارمبیس ــه چه ــن مجل ــیده  ای ــالا  رس ــوه مق ــ  از  ،از انب پ

ــرر،  ــححا  مک ــاب داوری و اص ــی انته ــه  گلچین ــت ک ــده اس ــل  ش ــر  ذی ــه ش ب

 شود:   می محترم این شماره تقدیم دوانندگان
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ــر توســ  جنـاـب آقـاـیمقالووه اول:  .1 و همکـاـر ایشـاـن در ی رشـاـهیام راحمــدیم دکت

 اوشوار  دیو خر جوامع  یالگوو  یطراحو بوه  تدوین شده اسـت کـه    الزهراء دانشگاه

 پردازد. می رانیا در لوای برند یدارا

 نظور  در بوا : یشو ینما مصور   بور  برنود  ریتصوو  ریتأث یبررسبـه   مقاله دوم: .2

 لگریتعود  نقو   و دیو خر قصود  د،یو خر یهوا  ارزش یانجیو م نقو   گرفتن

 دــداداد دیــحم دیســپــردازد کــه توســ  جنــاب آقــای دکتــر  مــی تیجنسوو

ــه شــده  مــدرب تیــترب دانشــگاهدر  و همکــاران ایشــانی نیحســ تهیــه و اراـ

   است.

 مشوترر  خلو   بور  یگردشوگر  مقصود  برنود  تجربوه  ریتوأث مقاله سووم:   .3

را مـدنظر قـرارداده    مقصود  برنود  بوه  عشو   یانجیم نق  بر تمراز با ارزش

ی و همکـاران ایشـان در   عیشـف  محمـد  دی ـمجاست کـه توسـ  جنـاب آقـای     

 مورد مطالعه قرار گرفته است. اصفهاندانشگاه 

 نیبوو در یهراسوو برنوود یریووگ شووکل نوودیفرآ فهووم بــا موضــوومقالووه چهووارم:  .4

ــای دکتــر  ، مووهیب یهووا شوورات انیمشووتر ــاب آق ــا محمــدتوســ  جن ی و دی

ه شده است. حمیا همکاران ایشان در دانشگاه  تنظیم و اراـ

 یبررسو : برنود  ارتقواء  و انیمشوتر  دانو   تیریمد ریتأث یابیارز در مورد: مقاله انجم .5

اـنم  سـرکار است که توسـ    تجارت بانک اـر  و یرزم ـ زهـرا  دکتـر  د اـن یا همک  در ش

 مورد پژوهش قرار گرفته است.  الزهرا دانشگاه

 یبرندسوواز( ISM) یریت سوو-یسوواختار موودل ارائووه در مــورد: ششووممقالووه  .6

کـه   اسـت  رانیو ا یبانکودار  صونعت  در یسوازمان  یاجتمواع  تیمسوتول  بر یمتتن

ــای   ــاب آق ــ  جن ــر توس ــددکت ــ محم ــد ینل ــان در  نبدالون ــاران ایش و همک

ه شده ای اسحم آزاد دانشگاه  ست.  اراـ

 
 ی زالیکیداتر محمد علی بابائ                            

 سردبیر مجله مدیریت برند                                             
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 چکیده
و ســودآور جهــانی صــنعت لــوک ، بهصــو  در حــوزه پوشــاص، یکــی از صــنای  بســیار جــداب  

، افـزایش رقابـت میـان صـاحبان برنـدهای لـوک        است کـه نـحوه بـر ارزش اقتصـادی، از طریـق     
هــدف ایـن مقالــه   بــه همـین جهـت،   .کنـد  بـه توسـعه بهتــرین محصـولا  در جهـان کمــک مـی     

ــد لــوک  در صــنعت پوشــاص مــی  ــد برن هــای مــورد نیــاز ایــن  باشــد. داده طراحــی الگــوی دری
از رویکـرد نظریـه داده بنیـاد انجـام شـده اسـت، بـه روش مصـاحبه نمیـق          که با اسـتفاده   پژوهش

ــدگی   ــدادی از نماین ــا تع ــادتاریافته ب ــه س ــوک     نیم ــدهای ل ــتریان برن ــز مش ــروش و نی ــای ف ه
ــد. داده   ــردآوری ش ــران گ ــهر ته ــاص در ش ــوری و    پوش ــاز، مح ــداری ب ــه کدگ ــه مرحل ــا در س  ه

شــده در  هــای شناســایی تــایج، مقولــهشــده و تحلیــل گردیدنــد. بــر اســاب ن بنــدی انتهــابی دســته
ــب  ــردی مشــتریان و     6قال ــل ف ــد، نوام ــارکردی محصــول و برن ــل ک ــی: نوام دســته )شــرای  نل

هــای محــوری: دریــد برنــد لــوک  پوشــاص،  نوامــل اجتمــانی تگذیرگــدار بــر مشــتریان، فعالیــت
ای محــل دریــد، نوامــل مــوقعیتی مشــتریان و نوامــل مــرتب  بــا صــاحب  بســتر حــاکم: محرکــه

ــا مشــتریان،    بر ــد، راهبردهــا: مــدیریت ارتبــان ب ــده دری ــه کــر: نوامــل بازدارن ــد، شــرای  مدادل ن
ــدد        ــد مج ــادار، دری ــتریان وف ــاد مش ــل از آن: ایج ــدهای حاص ــروش و پیام ــ  از ف ــدما  پ د

شــده در فروشــگاه و  تــر از همــان برنــد، دریــد دیگــر اقــحم نرضــه مشــتریان، دریــد اقــحم گــران
 دهی شده و الگوی نهایی پژوهش طراحی گردید. ( سازماندهان مثبت به تبلیغا  دهان

 .ادیبن داده هینظر پوشاص، صنعت لوک ، برند دیدر: یدیال واژگان
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 مقدمه -1

ــورن و جوهانســون ــه1999) 1ویگن ــوک  را ب ــد ل ــدی باپرســتیژ و  (، برن ــوان برن نن

ــرده     ــف ک ــانی تعری ــت اجتم ــان دادن موقعی ــت نش ــور، جه ــم د ــوی چش ــد.  ت ان

توانـد احسـاب مثبتـی نظیـر احسـاب دوشـی و رضـایت         مصرف برند لوک  مـی 

ــرف  ــی در مص ــای    شهص ــاورد )ک ــود بی ــه وج ــدگان ب ــاران،  2کنن (. 2017و همک

هــای برندســازی باشــند، زیــرا  تــرین نمونــه برنــدهای لــوک ، شــاید یکــی از نــاب

ــی     ــمار م ــدی بش ــابتی کلی ــای رق ــی آن، مزای ــویر ذهن ــد و تص ــه ارزش  برن رود ک

ــی  ــرای شــرکت صــاحبش ایجــاد م ــادی ب ــر زی ــد )کل ــدها 2009، 3نمای ــن برن (. ای

هـا بـه بازارهـای     یافتـه رـرب محـدود نیسـتند و پـای آن      دیگر به بازارهـای توسـعه  

ــال  ــورهای درح ــعه و ذرو کش ــده  توس ــیده ش ــز کش ــرق نی ــد ش ــتن   تمن ــد. داش ان

رود  مشتریان وفـادار، مزیـت رقـابتی مهمـی بـرای برنـدهای لـوک  بـه شـمار مـی          

 (.2018، 4)پرنتی  و لوریو
ســرنت رشــد کــرده اســت.  بــازار جهــانی لــوک ، نســبت بــه دو دهــه گدشــته بــه

ــال ــه    وجــود کان ــن امکــان را ب ــالای ارتباطــا ، ای ــ  و ســرنت ب ــد توزی هــای جدی

 5کننـدگان قـرار گیرنـد )یانـگ     انـد کـه در دسـترب مصـرف     ای لـوک  داده برنده

کننــدگان برنــدهای لــوک   (. آســیا نســبت بــالاتری از مصــرف2018و همکــاران، 

ــرای       ــا ب ــه تقاض ــت. درنتیج ــان داراس ــری از جه ــه دیگ ــر منطق ــه ه ــبت ب را نس

ــزایش    ــتری اف ــد بیش ــا رش ــوک  در آن ب ــدهای ل ــن  برن ــت )وو و چ ــه اس ، 6یافت

ــ2015 ــر   (. اف ــت ب ــور، دلال ــای نوله ــوک  در بازاره ــدهای ل ــت برن زایش محبوبی

ــه مصــرف  ــن دارد ک ــانی از   ای ــا  یکس ــان دارای ترجیح ــر جه ــدگان در سراس کنن

ــوک  مــی ــد ل ــه فرهنــگ  دریــد برن ــا توجــه ب هــای متفــاو   باشــند. از طرفــی، ب

                                                           
1. Vigneron, Johnson 
2. Ki 
3. Keller 
4. Prentice, Loureiro 
5. Yang 
6. Wu, Chen 
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ــرف ــبک مص ــدگان، س ــتند     کنن ــاو  هس ــز متف ــوک  نی ــالای ل ــرف ک ــای مص ه

نــــدهای لــــوک ، توجــــه زیــــادی را در میــــان (. مصــــرف بر2018، 1)روی

حـال، اطحنـا  کمـی در     پژوهشگران بازاریابی بـه دـود جلـب کـرده اسـت. بـااین      

ــش      ــتریان در به ــارا  مش ــدیریت انتظ ــازار و م ــردن ب ــه ک ــونگی بهین ــورد چگ م

برنــدهای لــوک  وجــود دارد. در ایــن شــرای ، ورود پرتعــداد برنــدهای لــوک  بــه 

ــرو  ــاهش ف ــا ک ــا شــرای  رکــود اقتصــادی، چــالش  بازارهــا، همــراه ب ــرتب  ب ش م

ــرای شــرکت ــدی ب ــوک  ایجــاد کــرده اســت    جدی ــدهای ل ــده برن هــای تولیدکنن

 (.2010، 2)کیم و کو

ــاـو ــاران، ) 3گ ــانبی،    2009و همک ــوازم ج ــب: ل ــوک  را در قال ــای ل ــواو کالاه ( ان

داننــد کــه  مــی هــای دســتی، کفــش، ســانت، جــواهرا ، نطــر و ...  لبــاب، کیــف

هـای نملیـاتی کـه دارنـد، پرسـتیژ       بـرای صاحبانشـان، جـدا از مزیـت    ها  داشتن آن

ــی  ــاد م ــار ایج ــد و انتب ــابراین ؛ کنن ــر در   یبن ــال حاض ــه در ح ــنایعی ک ــی از ص ک

تــرین  لبــاب یکــی از مهــمجهــان رشــد زیــادی داشــته، صــنعت پوشــاص اســت.  

های داشـتن جایگـاه اجتمـانی، بـرای جوانـان اسـت. لبـاب پوشـیدن ارلـب           نشانه

کنــد  کــه موقعیــت یــا وضــعیت پوشــنده را مــنعک  مــی  نمــادین آن بــرای ارزش

 (.1983، 4شود )سولومون استفاده می

ــوک ، بهصــو  در حــوزه پوشــاص، یکــی از صــنای  بســیار جــداب و    صــنعت ل

افــزایش رقابــت  ســودآور جهــانی اســت کــه نــحوه بــر ارزش اقتصــادی، از طریــق 

ــوک    ــدهای ل ــاحبان برن ــان ص ــولا  می ــرین محص ــعه بهت ــه توس ــان ، ب   در جه

، بهصــو  بــا توجــه بــه افــزایش تقاضــا بــرای برنــدهای لــوک  کنــد. کمــک مــی

 هــا، موجــب گردیــده تــا شــرای  اقتصــادی و مشــکح  مربــون بــه برندســازی آن

ــد مصــرفشــنادت » ــدگان الگــوی دری ــه«کنن ــدیل ب ــل در  اصــلی ، تب ــرین نام ت

                                                           
1. Roy 
2. Kim, ko 
3. Gao 
4. Solomon 
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 .ردددارنـده برنـدهای لـوک  گ ـ    هـای  دستیابی به موفقیـت در بـازار بـرای شـرکت    

 (.2012، 1)کو و مگی

کــه از پوشــاص دارای برنــد اســتفاده  کننــدگان ایرانــی مصــرفاگــر  بــدیهی اســت،

ــی ــد،  م ــد کنن ــدهایدری ــوک   برن ــا حــد ممکــن از  ل ــد و ت دــارجی را کــم کنن

شـود   کـه بهشـی از آن در ایـران تولیـد مـی      برنـدهایی ایرانـی یـا   لـوک    برندهای

ــازار  ایرانــی بــه وجــود  گانکننــد بــرای تولیــد پررونــق و جــدابیاســتفاده کننــد، ب

آید و زمینـه رونـق یـافتن تولیـد دادلـی فـراهم دواهـد شـد. ایـن بـه معنـای             می

. ازآنجاکـه بســیاری  ایجـاد شـغل بیشــتر و ارتقـای امنیــت شـغلی در جامعـه اســت     

ــرکت ــه آن   از ش ــی )از جمل ــا  ایران ــا و مسسس ــاص    ه ــنعت پوش ــه در ص ــایی ک ه

برندسـازی نـوین )بهصـو  در کـالای لـوک (       هـای  کننـد( بـا شـیوه    فعالیت مـی 

توانــد بــه صــاحبان برنــدهای  هــای ایــن پــژوهش مــی آشـنایی کمــی دارنــد، یافتــه 

 کننده باشد. های برندسازی کمک لوک  در ایران در تدوین استراتژی

ــد  مــی   مصــرف ــد شــده ل ــد محصــولا  برن ــدگان از دری ــر  کنن ــحوه ب ــد و ن برن

هــا هــم  رف و نیــز نیازهــای اجتمــانی آنتــگمین نیازهــای کــارکردی، لــد  از مصــ

ــی ــگمین م ــژوهش  (.2014، 2شــود )چــوی ت ــی، متگســفانه پیشــینه پ ــای  از طرف ه

دهـد   صور  گرفتـه در زمینـه دریـد پوشـاص دارای برنـدهای لـوک  نشـان مـی        

که در ایـن زمینـه الگـوی جـامعی در زمینـه دریـد پوشـاص برنـدهای لـوک  در          

 ــ  ــود اینک ــا وج ــده و ب ــی نگردی ــران طراح ــر  ای ــه ادی ــد ده ــوک  در چن ــازار ل ه ب

ــوی     ــورد الگ ــا  کمــی در م ــوز اطحن ــرده اســت، هن ــدا ک گســتردگی داصــی پی

ــود دارد     ــران وج ــوک  در ای ــدهای ل ــاص برن ــد پوش ــودن   ؛ دری ــا نب ــابراین، ب بن

ــه     ــژوهش ب ــن پ ــورد، ای ــن م ــام  در ای ــی ج ــتین    پژوهش ــی از نهس ــوان یک نن

 کند. را پر میها، جای دالی کمبود ادبیا  بازاریابی بومی  پژوهش

 

                                                           
1. Ko and Megehee 
2. choi 
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 متانی نظری و ایشینه اژوه  -2

اضــافه از »کــه بــه معنــی اســت ، آمــده «1لاکژریــا»لاتــین مفهــوم لــوک  از واژه 

 بــا توجــه بــه فرهنــگ لغــت آکســفورد،  (.2005، 3باشــد )دانزیگــر مــی ،«2زنــدگی

ــی   ریشــه ،«4لوکســوب» ــه معن ــوک  و ب ــب»ای از ل ــدگی نجی ــی «زن ــد م  باش

ــدمن ــاران،  5)ویــ ــگران از  2009و همکــ ــگاهی، پژوهشــ ــا  دانشــ (. در ادبیــ

ــوک» ــا پرســتیژ اســتفاده    « ل ــدهای معتبــر و ب ــالای برن ــرای توصــیف طبقــه ب ب

کننــدگان، انتبــار و پرســتیژ  (. مصــرف2004کننــد )ویگنــورن و جوهانســون،  مــی

، 6آورنـد )اوکــاب و مــک ایــون  دـود را بــا دریــد برنــدهای لـوک  بــه دســت مــی  

ــن م2004 ــان    (. ای ــدر  در ارتب ــار و ق ــرو ، انحص ــا ذ ــوک ، ب ــای ل ــوم کالاه فه

ــرون  ــت )ب ــاران،  7اس ــت 2008و همک ــی  و لورن ــف  (. 1994، 8؛ دوب ــراد مهتل اف

فـرد بـودن را    هـای متفـاوتی از تمایـل بـه منحصـربه      های مشـابه درجـه   در موقعیت

هــای  گیــری دهنــد و ایــن امــر تــگذیر مهمــی بــر روی تصــمیم  از دــود نشــان مــی

 (.  2010ارد )لاتر و همکاران، دریدشان د

ــد )  ــرز و رنان ــه  2003ویک ــوک  را ب اـلای ل ــی و    (، کـ ــت شهص اـدی از هوی ــوان نمـ نن

ــرای صـاـحب دــود نــز    ــوک  ب ــدهای ل ــد. برن ــف نمودن نفــ  آورده و  اجتمـاـنی تعری

اــرکردی و روانــی آن اــی ک اــ را بــرآورده مــی نیازه تــرین نامــل  کننــد. ایــن ویژگــی مهــم ه

ــو باشــد. از  ک  از کالاهـاـی ریــر لــوک  و کالاهـاـی بــدلی مــی متمایزکننــده کالاهـاـی ل

ــون )  ــورن و جوهانس ــدگاه ویگن ــولانی   2004دی ــدگاری ط ــوک  و دارای مان ــدی ل (، برن

 2، کیفیـت 1فـرد بـودن   ، منحصـربه 9دهنده پنج بعد باشـد: پـز دادنـی بـودن     است که نشان

                                                           
1. luxuria 
2. Extras of life 
3. Danziger 
4. Luxus 
5. Wiedman 
6. O'Cass, McEwen 
7. Brun 
8. Dubois, Gilles 
9. Conspicuousness 
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تـرده   3جـویی  ، لـد  انح اـن دادن      4و دـود گس عـیت   . پـز دادنـی بـودن بـه مفهـوم نش وض

یـار گـران قیمـت و متعلـق بـه افـراد          باشـد کـه بـه ویژگـی     اجتمانی مـی  اـیی ماننـد بس ه

(. 2010و همکـاـران،  5؛ هـاـن2004شــود )ویگنــورن و جوهانســون،  ذروتمنــد مربــون مــی

اـ نرضـه محـدود محصـول اسـت کـه بـه قیمـت            منحصربه فرد بودن، به معنـی کمبـود ی

اـ             بالا مربون می اـد کیفـی در مقایسـه ب اـره بـه برتـری در همـه ابع شـود. کیفیـت انـح، اش

اـدت         برندهای ریر لـوک  دارد  اـوری، مهندسـی، طراحـی، پیچیـدگی و س اـمل فن کـه ش

دـود   ؛ وباشـد  اداش بـه دـود از طریـق دریـد و مصـرف مـی      جویی، به مفهوم پ است. لد 

اـن           اـ هویـت دودش اـدینی را ب اـی نم عـی دارنـد، معن گسترده، اشاره به افـرادی دارد کـه س

اـن دادن تعلـق بـه گـروه        ادرام کنند. این بعد می تـریان بـه نش اـی   تواند شامل تمایـل مش ه

 ــ ورن و جوهانســون، مرفــه، یـاـ متمـاـیز کــردن دودشـاـن از افــراد ریــر مرفــه باشــد )ویگن

2004.) 

یـک شــرن   –در شـرای  مطلـق یـا نسـبی      -بـرای کالاهـای لـوک ، قیمـت بـالا      

ــوک     ــدهای ل ــالا، برن ــر قیمــت ب لازم اســت، ولــی شــرن کــافی نیســت. نــحوه ب

؛ 6،2001هــای توزیــ  تهصصــی هــم هســتند )کفــرر دارای کیفیــت نــالی و کانــال

 (.1999ویگنرون و جانسون، 

ــودن،   ــاب ب ــارص و    ارزش کمی ــت )پ ــوک  اس ــدهای ل ــرای برن ــی ب ــه مهم جاذب

(. یک ویژگـی مهـم دیگـر ایـن نـوو برنـدها پرسـتیژ همـراه         7،256:2008همکاران

 (.2002 ،8با برند و انحصارجویی مشتری آن است )اوکاب و فراست

                                                                                                                         
1. Uniqueness 
2. Quality 
3. Hedonism 
4. Extended self 
5. Han 
6. Kapferer 
7. Park et al 
8. O’Cass, Frost 
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اـن       برند لوک  یک دلالت اـنی اسـت. برنـد لـوک  نش اـیح     کننـده اجتم دهنـده تم

اـنی ذروتمنـد اسـت         سمبلیک مشـتریان آن بـه    تعلـق داشـتن بـه یـک طبقـه اجتم

ــتین،  ــرر و باس ــردی و   2009)کف ــت اجتمـاـنی ف ــک موقعی ــوک  ی (. محصــولا  ل

ــی  اـل م ــمبلیک را انتقـ ــولومون  ارزش س ــد )س اـب  (. 1983، 1دهن ــد لبـ ــون دری چ

اـ مـی    نیازهای متفاوتی از مصرف اـن   کننـده را ارض اـنی،     کنـد، نش اـه اجتم دهنـده جایگ

نفــ  مشــتریان اســت و راهــی بــرای  و انتمادبــه ود پنــدارهکننــده هویــت، دــ بیـاـن

اـر مصـرف      اــو   کننـدگان قـرار مـی    تحت تـگذیر قـرار دادن دیگـران در ادتی و  2دهـد )ف

اـران، ــرف2008همکـ ــه     (. مص اـدی ب ــرایش زیـ اـه، گ ــتجوی جایگـ ــدگان در جس کنن

اـی سـمبلیک آن         اـ را   درید پوشاص لـوک  دارنـد، زیـرا ایـن نـوو محصـولا  نیازه ه

ــد  ارضـاـ مــی ــوک  در   مصــرف(. 3،2013ژانــگ)کن ــد ل کننــدگان پوشـاـص دارای برن

هـاـی جمعیــت  بنـاـبراین، دانســتن ویژگــی؛ ای متنــوو هســتند طــور فزاینــده بـاـزار بــه

اـل، درآمـد و ...( مـی    شنادتی آن اـ  مفیـدی بـرای      ها )از جمله سن و س توانـد اطحن

اـو  آن    فهم نمیق اـی متف اـن فـراه     تـر از نیازه اـدا  دریدش اـ و ن اـن   ه م کنـد. بازاریاب

ــتراتژی   ــت اس ــن اس ــوک  ممک ــش   ل ــرای به اـوتی را ب اـی متفـ ــف   هـ اـی مهتل هـ

اـ را بـه شـیوه    هایشان در نظر گرفتـه و آن  کننده مصرف اـوتی هـدف    ه اـی متف گیـری   ه

 (.2011کنند )کیم و همکاران، 

هـاـی محــوری آنـاـن نیــز قــرار دارد  کننــدگان تحــت تــگذیر ارزش تصــمیما  مصــرف

هاســت(.  هـاـ و رفتارهـاـی آن انتقـاـدی مشــتریان کــه مبنـاـی نگــرشهـاـی  سیســتم)

هـاـ و  هـاـ هســتند و چرایــی انتهـاـب تــر از رفتارهـاـ یـاـ نگــرش هـاـ دیلــی نمیــق ارزش

 :1397کننــد )کـاـتلر و لــین کلــر، مــی تمـاـیح  مشــتریان در بلندمــد  را مشــه 

اـ  صـور  گرفتـه، تقسـیم     (. 131 اـب مطالع اـیی در مـورد ارزش   بنـدی  بر اس اـی   ه ه

ــه ویگنــورن و جوهانســون ) مشــتریان صــور  گرفتــه ــد. از جمل ( چـاـرچوب 2004ان

اـ درونــی )دــود         اـن دادنــد: ادراص شهصــی یـ دو بعــدی از ارزش لــوک  را نشـ

                                                           
1. Solomon 
2. Phau 
3. Zhang, Kim 
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اـ بیرونـی )برجسـته و تـو چشـم دـور          گسترده، لـد   جـویی( و ادراص ریرشهصـی ی

ن و ( و ویگنــور2007) 1فــرد بــودن و کیفیــت(. ویــدمن و همکـاـران بــودن، منحصــربه

اـن     2004جوهانســون ) اـی لــوک  را نشـ اـرچوب چهاربعــدی از ارزش کالاهـ (، چـ

دادنــد کــه شـاـمل: ارزش اجتمـاـنی )تــو چشــم دــور بــودن، پرســتیژ(، ارزش فــردی 

گرایــی(، ارزش مـاـلی )قیمــت(، ارزش کـاـرکردی  جــویی، مـاـدی )هویــت فــردی، لــد 

ــربه   ــت، منحص ــد، کیفی اـران   )فوای ــت و همکـ ــودن(. پی ــرد ب ــد (، مع2009) 2ف تقدن

اـیز دارنـد: نینـی )مربـون بـه مـواد مصـرفی و            کالاهای لـوک ، سـه بعـد ارزش متم

اـو(. چـی      جن (، ذهنـی )مربـون بـه افـراد(     (، 2015) 3و جمعـی )مربـون بـه اجتم

ــوک    ــد ل ــته ارزش برن ــه دس ــردی و    س ــی، نملک ــت: تجرب ــرده اس اـیی ک را شناسـ

را مشـه  کـرده   ( نیـز سـه دسـته ارزش برنـد لـوک       2019، 4)زانک و زاو نمادین.

در یـــک هــاـی ســـمبولیک، کــاـرکردی و تجربـــی هســـتند.   کـــه شــاـمل: ارزش

ــ  اـران، )  جم ــگ و همکـ ــدی، یان ــرف ( ارزش2018بن ــه  هـاـی مص ــدگان را در س کنن

اـی محـوری و مطلوبیـت اساسـی از          دسته ارزش اـره بـه مزای های نملکـردی )کـه اش

ــربه    اـر، دوام، منحص ــت، انتبـ اـمل: کیفی ــوک  دارد و شـ ــولا  ل ــ محص ــودنف و  رد ب

اـمل گــرایش شهصــی       باشــد(، ارزش مفیــد بــودن مــی   اـی فــردی )کــه شـ هـ

هـاـی اجتمـاـنی )بــه  هـاـی شهصــی اوســت( و ارزش کننــده، یـاـ دیگــر انگیــزه مصـرف 

ــه مصــرف  ــوبیتی ک ــی مطل ــه معن ــده، ب ــروه  کنن هـاـی  واســطه مصــرفش، در درون گ

 کند( تقسیم کردند. اجتمانی کسب می

 

 ایشینه اژوه 

مــروری بــر مطالعــا  صــور  گرفتــه در دصــو  الگــوی دریــد برنــد لــوک  در 

ــت دارد. در      ــه، حکای ــن زمین ــام  در ای ــی ج ــدان پژوهش ــاص، از فق ــنعت پوش ص

                                                           
1. Wiedman et.al 
2. Pit et.al 
3. Cheah 
4. Zhang, Zhao 
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ــژوهش  ــه بردــی از پ ــن قســمت ب ــه  ای ــی و دــارجی ک ــای دادل ــی ه ــا  م ــد ت توان

 شود: حدودی به موضوو پژوهش حاضر نزدیک باشد، اشاره می

ــژوهشدر  ــده و    (، 1397) لاری پ ــاری درص ش ــرل رفت ــرش، کنت ــای نگ متغیره

کننــدگان برنــد  نوامــل اصــلی اذرگــدار بــر قصــد دریــد مصــرف ،انطبــاق بــا گــروه

کــه هنجارهــای ذهنـی و حفــب وجهـه بــر قصــد    باشــند. درحـالی  رم درســا مـی چ ـ

ــا   دریــد تــگذیر معنــاداری ندارنــد. همچنــین متغیرهــای حفــب وجهــه و انطبــاق ب

گروه، بر نگرش اذرگـدار بـوده و از طریـق نگـرش تـگذیر معنـاداری بـر قصـد دریـد          

ــد. یافتــه ــر ار داد نشــان(، 1394دســروانی ) هــای اصــلی پــژوهش دارن زش کــه اذ

دـــود بیـــانگری، ارزش اجتمـــانی و همچنـــین جســـتجوی بـــرد  برنـــدهای  

مثبـت و معنـادار اسـت. همچنـین اذـر       ،لوک  بر نگـرش نسـبت بـه برنـد لـوک      

نگرش نسبت به برنـد لـوک  بـر قصـد دریـد برنـد لـوک  نیـز مثبـت و معنـادار           

ارزش دـود   هـای مهـم ایـن پـژوهش ایـن اسـت کـه        از جملـه دیگـر یافتـه   است. 

هــای  بیــانگری بیشــترین تــگذیر را بــر نگــرش نســبت بــه برنــد لــوک  دارد. یافتــه 

مریکـایی از نظـر   آدهـد کـه میـان کـاربران ایرانـی و       پـژوهش نشـان مـی   این دیگر 

ــوک     ــد ل ــد برن ــوک  و قصــد دری ــد ل ــه برن  ،ارزش اجتمــانی، نگــرش نســبت ب

ــانگ   ــود بی ــا از نظــر ارزش د ــدارد؛ ام ــود ن ــاداری وج ــاو  معن ری و جســتجوی تف

 برد  برندهای لوک  متفاو  هستند.

گرایــی، مقایســه  آگـاـهی از برنــد، مـاـدیدهــد  ( نشـاـن مــی1392شایســته )پــژوهش 

اـ نگـرش      اـی لـوک     نسـبت بـه   اجتمانی، نوآوری در مـد و مـدگرایی ب دریـد کالاه

( نیــز حـاـکی از 2018) 1هـاـی پــژوهش شـاـردا و بــت . یافتــهارتبـاـن معنـاـداری دارنــد

اـدی آن است که  اـص در          م اـ مصـرف برنـدهای لـوک  پوش اـهی از برنـد ب گرایـی و آگ

اـن مثبـت و معنـی    اـر    داری دارنـد و نقـش مهمـی در پـیش     هندوستان ارتب بینـی رفت

اـن هنـد، بـه    دریداران جوان ایفا می اـدی گرایانـه       کنند. جوان منظـور تحقـق اهـداف م

زنــدگی و ننــوان نمادهـاـی موفقیــت در  دــود، برنــدهای گــران قیمــت لــوک  را بــه

                                                           
1. Sharda, bhat 

https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=%D9%85%D9%87%D9%86%D8%A7%D8%B2%20%D9%84%D8%A7%D8%B1%DB%8C&basicscope=5&item_id=1107817
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اـم         ای از ذروتمند بـودن، دریـداری مـی    نشانه اـ ن کننـد. تمایـل بـه داشـتن برنـدهای ب

کننــدگان بــه ارزش اجتمـاـنی و  بهـاـ، اهمیــت مصــرف شــده و گــران تجـاـری شــنادته

ــوک  را نشـاـن مــی  ــدهای ل (، گــزارش 2018دهــد. یانــگ و همکـاـران ) نمـاـدین برن

 ـ   اند که هویت جهانی به کرده اـ دری د محصـولا  لـوک  همـراه اسـت     طور قاطعانـه ب

اـ قصـد دریـد برنـد         وسیله متغیرهای ارزش و به اـنی ب های نملکـردی، فـردی و اجتم

 لوک  ارتبان دارد.

دهـد کـه    (، نشـان مـی  2018) 1نتایج حاصـل از سـه مطالعـه ایسـتمن و همکـاران     

ــن     ــوک ، دارد. ای ــد ل ــد م ــد برن ــر قصــد دری ــی ب ــگذیر مثبت ــت مصــرف، ت موقعی

ــی  ــین نشــان م ــژوهش همچن ــان    پ ــی در رابطــه می ــای فرهنگ ــه متغیره ــد ک ده

ــای        ــد. متغیرهـ ــانجی دارنـ ــش میـ ــد نقـ ــد دریـ ــرف و قصـ ــت مصـ موقعیـ

طــه شناســی، اجتنــاب از نــدم اطمینــان، فاصــله قــدر  و مردانگــی در راب جمعیــت

و قصـد دریـد نقـش میـانجی دارنـد. نتـایج پـژوهش         2بین مصرف منزلـت جویانـه  

ــگ و شــان ــی2017) 3جیان ــگذیر ارزش نملکــردی و ارزش   (، نشــان م ــه ت دهــد ک

ــرای نســل  ــوک  ب ــدهای ل ــد برن ــر روی قصــد دری ــر،  هــای قــدیمی اجتمــانی ب ت

جــویی، در قصــد دریــد  کــه ارزش انطبــاق و ارزش لــد  تــر اســت. درحــالی قــوی

(، 2017) 4هــای پــژوهش جــین و همکــاران تــر اســت. یافتــه تــر قــوی جــواننســل 

دهد که بـین باورهـای نگرشـی، هنجـاری و کنترلـی، بـا نگـرش، هنجـار          می نشان

 ؛ وداری وجــود دارد ذهنــی و کنتــرل رفتــاری درص شــده، رابطــه مثبــت و معنــی 

یـد  که باور هنجـاری، تـگذیر مثبتـی بـر کنتـرل رفتـاری درص شـده و رفتـار در         این

(، 2016) 5کننــده برنــدهای مــد لــوک  دارد. پــژوهش چــوی و همکــاران  مصــرف

ــگذیر دارد،   نشــان مــی ــر ارزش مشــتری ت ــوک  ب ــد ل ــه اســتفاده از برن دهــد: تجرب

                                                           
1. Eastman et. al. 
2. Status consumption 
3. Jiang, Shan 
4. Jain et. al 
5. Choi et. al 
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ــی  ــگذیر م ــد ت ــر ارزش برن ــدارد ارزش مشــتری ب ــد   گ ــر قصــد دری ــد ب و ارزش برن

ــاران   ــا و همکـ ــگذیر دارد. جنتینـ ــی از  2016) 1تـ ــان فرهنگـ ــه میـ  (، در مطالعـ

فــرد  منحصــربهمتحــده، بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه:  نوجوانــان فرانســه و ایــالا 

نــوآوری »و  بـودن بــر نگـرش نســبت بـه برنــدهای مـد لــوک  تـگذیر مثبتــی دارد     

 باشد. ای بین این دو متغیر می ، متغیر واسطه«مد

کننـدگان چینـی    دهـد کـه مصـرف    (، نشـان مـی  2015) 2وو و چـن نتایج پـژوهش  

ــانه  ــیر رس ــب تفس ــی جل ــا م ــورد    ه ــه و در م ــام گرفت ــهور اله ــان مش ــدند از زن ش

ــه   ــتان ب ــا دوس ــوک  ب ــدهای ل ــد   برن ــروزی ل ــک پی ــوان ی ــحبت   نن ــش ص به

کردند و دریـداران تـایوانی، از برنـدهای لـوک  جهـت توسـعه هویـت دـود و          می

ــد.  نشــان دادن موقعیــت اجتمــانی دــود اســتفاده مــی   3هنیگــز و همکــارانکردن

ــالی، نملکـ ـ2015) ــه (، ارزش م ــانی را ب ــایندهای درص   ردی و اجتم ــوان پیش نن

ارزش لوک  پدیرفتنـد و توجـه بـه دریـد و تمایـل بـه پردادـت قیمـت بـالاتر را          

 ننوان پیامدهای درص ارزش لوک ، شناسایی کردند. به

ــم در    بررســی ــم در دادــل و ه ــا  انجــام شــده، ه ــه و مطالع ــای صــور  گرفت ه

ر زمینـه دریـد برنـد لـوک  در     دهـد الگـوی جـامعی د    دارز از کشور، نشـان مـی  

ــد و نوامــل    ــده و شــرای  محیطــی، دلایــل دری صــنعت پوشــاص، طراحــی نگردی

ــد لــوک  در صــنعت پوشــاص تگذیرگــدار هســتند    مدادلــه ــر دریــد برن گــر کــه ب

انـد. نوامــل تگذیرگــدار بـر دریــد برنــد    صــور  یکجــا موردبررسـی قــرار نگرفتــه  بـه 

ــد.  قرارگرفتــه لــوک  در صــنعت پوشــاص کــه در ایــران موردبررســی  ــد محدودن ان

 نگـرش، کنتـرل رفتـاری درص شـده و انطبـاق بـا گـروه       انـد از:   این نوامـل نبـار   

ــتری     (؛ 1397)لاری،  ــر مش ــی ب ــد مبتن ــژه برن ــوک ، ارزش وی ــرفی ل ــار مص رفت

)شــــی   نگــــرش نــــاطفی، ارزش ویــــژه برنــــد(؛ 1396)نجــــا  روشــــن، 

ــانی و (؛ 1396کندلوســــی،  الاســــحمی ــانگری، ارزش اجتمــ ــود بیــ ارزش دــ

                                                           
1. Gentina et. al 
2. Wu, Chen 
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ــوک   ــدهای ل ــرد  برن ــروانی،  جســتجوی ب ــی،  (؛ ارزش1394)دس ــای شهص ه

ــده،   ــانی )ردی ــاه اجتم ــادی 1392جایگ ــد، م ــاهی از برن ــدگرایی،   (؛ آگ ــی، م گرای

ــد )شایســته،   ــوآوری برن ــژوهش 1392مقایســه اجتمــانی و ن (. مطالعــه پیشــینه پ

ملـه جـو فروشـگاه، نقـش فروشـنده و      دهـد کـه بردـی از متغیرهـا از ج     نشان مـی 

طـور کـه مطالعـا  نشـان      انـد. از طرفـی همـان    ... تاکنون موردمطالعه قـرار نگرفتـه  

انـد. لـدا ضـروری     شـده  دهنـد در کشـورهای مهتلـف، نوامـل مهتلفـی بررسـی       می

ــوک      ــدهای ل ــد پوشــاص برن ــام  دری ــوی ج ــا انجــام پژوهشــی، الگ ــا ب اســت ت

ارنـده برنــد لـوک  پوشــاص بتواننـد بــا    هـای د  طراحـی گـردد تــا مـدیران شــرکت   

هـای ایـن پـژوهش اسـت      هـایی کـه مبتنـی بـر یافتـه      راهکارها و توصیه استفاده از

ــتراتژی  ــدوین اس ــت ت ــد    جه ــدام نماین ــان اق ــد  سازمانش ــحن و بلندم ــای ک ؛ ه

باشـد   بنابراین این پـژوهش بـه دنبـال یـافتن پاسـ  نلمـی بـرای ایـن سـسال مـی          

ــاص دار   ــد پوش ــام  دری ــدل ج ــه م ــه    ک ــامل چ ــران ش ــوک  در ای ــد ل ــده برن ن

 متغیرهایی است؟

 

 شناسی اژوه  روش -3

ــژوهش  ــوو پ ــژوهش حاضــر، از ن ــی پ ــی م ــر اســاب  باشــد هــای کیف ــه در آن ب ک

ــد      ــاص برن ــد پوش ــومی دری ــوی مفه ــاد، الگ ــه داده بنی ــر نظری ــی ب ــرد مبتن رویک

شـده اسـت. ایـده اصـلی ایـن راهبـرد پژوهشـی آن اسـت          لوک  در ایران، طراحی

شــود، بلکــه بــر اســاب  هــای در دســترب ناشــی نمــی پــردازی از داده نظریــهکــه 

انــد،  کننــدگانی کـه فراینـد پــژوهش را تجربـه کـرده     هـای حاصـل از مشـارکت    داده

(. مبنــای فلســفی 1،1998شــود )اسـتراوب و کــوربین  سـازی مــی  ایجـاد یــا مفهــوم 

ایــن راهبــرد پــژوهش کیفــی پدیــدار شــنادتی اســت و از نــوو پــژوهش تفســیری 

ــه شــمار مــی ــاد یــک  1388رود )نطــافر و همکــاران،  ب ــه داده بنی (. رویکــرد نظری

ــه   ــه ب ــت ک ــی اس ــژوهش کیف ــوو پ ــه   ن ــله روی ــک سلس ــتقرایی ی ــور اس ــای  ط ه

                                                           
1. Strauss and Corbin 
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ــی  ــار م ــتماتیک را بک ــه  سیس ــا نظری ــرد ت ــه   گی ــده موردمطالع ــورد پدی ای را در م

ــه دلــق نظریــه  (. ایــن1990ایجــاد کنــد )اســتراوب و کــوربین،  ای و  قفســه»گون

کننــدگان کــه فراینــدی  هـای مشــارکت  نیســت بلکــه بــر اســاب داده« ای تابهانـه ک

 (.1396شود )کرسول،  اند ایجاد می را تجربه کرده

جامعــه موردمطالعــه در ایــن پــژوهش، شـاـمل دبرگـاـن، یـاـ همـاـن آگاهـاـن کلیــدی  

اـ موضـوو پـژوهش مـی     اـ دارای تجربـه دریـد برنـد لـوک  در         مرتب  ب باشـند کـه ی

اـص مـی   اـص برنـد لـوک  را        )باشـند   صنعت پوش مشـتریانی هسـتند کـه ادیـراش پوش

اـص       دریداری کرده اـ دواسـته مشـتریانی کـه پوش برنـد لـوک  را   اند( و یا از نزدیک ب

و از نیـاـز مشــتریان  انــد مواجــه بــوده، ارتبـاـن مســتقیم بـاـ دریــداران داشــته دریــده

ــوک  در  دارنــدگان نماینــدگی)شــنادت دارنــد  هـاـی انحصـاـری فــروش برنــدهای ل

اـر سـطح قیمـت        شهر تهـران(. ایـن نماینـدگی    اـر معی اـب چه اـی بـر اس اـ، سـبد    ه ه

 ( انتهاب شدند.1ل های ترویجی )جدو و فعالیت محصولا ، محل فروش
 

 . معیار انتخا  نمایندگی برند لوای اوشار1جدول 

 ردیف
نام برند 
 لوای

سطح 
های  قیمت
 فروش

 محل فروش ستد محصوات

 های ترویجی فعالیت

است اده 
از افراد 
 مشهور

تتلیغات 
ای  رسانه

)تلویزیون، 
 رادیو و....(

حضور در 
های  شتکه

 اجتماعی

 کت و شلوار مردانه زیاددیلی  هاکوپیان 1
تراکم به 
سمت بالای 
 شهر

 دارد ندارد دارد

 دیلی زیاد درسا 2
کیف، کفش، کمربند، 
اکسسوری مردانه و 

 زنانه

تراکم به 
سمت بالای 
 شهر

 دارد ندارد ندارد

3 
چرم 
 مشهد

 زیاد

های چرمی، انواو کحه
البسه، کیف، کمربند، 
دستکش زنانه و 
 مردانه

تراکم به 
بالای سمت 
 شهر

 دارد ندارد ندارد

 زیاد نوین چرم 4

کت، کیف و کوله، 
کمربند، کفش مردانه و 
زنانه و لوازم جانبی 
)جاکلیدی، جا موبایلی 
 و ...( زنانه و مردانه
 

تراکم به 
سمت بالای 
 شهر

 دارد ندارد دارد
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 ردیف
نام برند 
 لوای

سطح 
های  قیمت
 فروش

 محل فروش ستد محصوات

 های ترویجی فعالیت

است اده 
از افراد 
 مشهور

تتلیغات 
ای  رسانه

)تلویزیون، 
 رادیو و....(

حضور در 
های  شتکه

 اجتماعی

 دیلی زیاد پیرکاردین 5
کت و شلوار، پیراهن 

 مردانه
فق  بالای 
 شهر

 دارد ندارد دارد

 دیلی زیاد آرمانی 6
کیف، کفش، لباب 
 مردانه و زنانه

فق  بالای 
 شهر

 دارد ندارد دارد

 دیلی زیاد نایک 7
کفش، لباب ورزشی 
 و ابزار ورزشی

تراکم به 
سمت بالای 
 شهر

 دارد ندارد دارد

 کفش مردانه و زنانه دیلی زیاد اسکیچرز 8
فق  بالای 
 شهر

 دارد ندارد دارد

هـای برنـدهای هاکوپیـان، درسـا، چـرم مشـهد        ، نماینـدگی 1جـدول شـماره   طبق 

هــای  هــای برنــد لــوک  ایرانــی و نماینــدگی ننــوان نماینــدگی و نــوین چــرم، بــه

ــه   ــکیچرز ب ــک و اس ــانی، نای ــاردین، آرم ــدهای پیرک ــوک    برن ــدهای ل ــوان برن نن

هــای الگــوی  منظــور تــدوین مسلفــه بــدین ترتیــب، بـه  دـارجی، انتهــاب گردیدنــد. 

منظـور رنـای    هـای اکتشـافی و بـه    درید پوشاص برنـد لـوک ، در قالـب مصـاحبه    

انـد   پژوهش، تحش شد تا با افـرادی کـه شهصـاش موضـوو پـژوهش را تجربـه کـرده       

 و از دانش و تجربه بالایی در این زمینه بردوردار هستند مصاحبه شود.

ــه ــارکت   در نمون ــاب مش ــری )انته ــی از روش   گی ــژوهش کیف ــن پ ــدگان( ای  کنن

( اســتفاده شــد. 2017، 1گیــری نظــری )کرســول گیــری هدفمنــد یــا نمونــه نمونــه

هــدف پژوهشــگر انتهــاب افــراد نمونــه از میــان کســانی اســت کــه بــا توجــه بــه   

ــکل      ــگر را در ش ــند و پژوهش ــا  باش ــار از اطحن ــژوهش سرش ــدف پ ــئله و ه مس

نفـر از مشـتریانی کــه    10بنـابراین بــا  ؛ دادن مـدل نظـری پـژوهش کمــک نماینـد    

نفــر از  8دیــراش از پوشــاص برنــدهای مــورد نظــر دریــداری کــرده بودنــد و نیــز بــا ا

ــدگی  ــان نماین ــدیران و کارکن ــر   م ــورد نظ ــوک  م ــدهای ل ــاری برن ــای انحص و  ه

ــا  ــر مصــاحبه 18درمجمــوو ب ــه    شــد. مصــاحبه  نف ــت ک ــه یاف ــا جــایی ادام ــا ت ه

                                                           
1. Creswell 
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هـــای گـــردآوری شـــده بـــه نقطـــه اشـــباو رســـیده و نیـــازی بـــه انجـــام  داده

 های جدید وجود نداشت. همصاحب

ــردآوری داده ــت گ ــتفاده    جه ــادتاریافته اس ــه س ــق نیم ــاحبه نمی ــا از روش مص ه

ــونا  و       ــل موض ــگر از قب ــه پژوهش ــادتاریافته اگرچ ــه س ــاحبه نیم ــد. در مص ش

کنـد، ولـی    نناوینی را برای پوشش دادن بـه اطحنـاتی کـه لازم هسـتند تهیـه مـی      

ن مصـاحبه تـا حـد زیـادی متکـی بـر       انـد و جریـا   همه سسالا  از قبل تهیـه نشـده  

شـونده پــیش   گــر و مصـاحبه  دـود در تعامـل مصـاحبه    سـسالاتی اسـت کـه دودبــه   

شـوندگان از موضـوو    ذکـر اسـت بـا توجـه بـه اسـتقبال مصـاحبه        آینـد. شـایان   می

ــل آن ــژوهش و تمای ــی  پ ــاری جهــت رن ــه همک ــا ب ــژوهش،   ه ــایج پ ــر شــدن نت ت

 یقه بود.میانگین زمان هر مصاحبه یک سانت و بیست دق

طـور کـه قـبحش ذکـر گردیـد در ایـن مقالـه از روش کیفـی نظریـه داده بنیـاد            همان

اســتفاده شــد. ســه رهیافــت مســل  در رویکــرد نظریــه داده بنیــاد قابــل تفکیــک  

منـد کـه بـا اذـر اسـتراوب و کـوربین )اسـتراوب و کــوربین،         اسـت: رهیافـت نظـام   

ــی 1998 ــنادته م ــام   ( ش ــژوهش نظ ــر  پ ــود. ط  ــ ش ــه داده بنی ــد نظری ــر من اد ب

هـا از طریـق کدگـداری بـاز، کدگـداری محـوری و        اسـتفاده از مراحـل تحلیـل داده   

ــد دارد )بازرگــان،     ــداری گزینشــی تگکی (. رهیافــت دوم 96-98،  : 1397کدگ

باشــد. از دیــد  ( مــی1992اســت کــه مربــون بــه گلیــزر )گلیــزر،  «لــاهر شــونده»

ــه پژوهشــگ   ــاد آن اســت ک ــه داده بنی ــژوهش نظری ــک پ ــزر، هــدف ی ــک »ر گلی ی

را تشـــریح کنـــد. ایـــن تبیـــین مســـتلزم شـــیوه « فراینـــد بنیـــادی اجتمـــانی

بندی تطبیقی ذابـت اسـت کـه در آن رویـدادها بـا هـم، رویـداد بـا مقولـه، و           مقوله

شـوند. در ایـن رهیافـت کـانون توجـه بـه اتصـال         هـا مقایسـه مـی    ها با مقوله مقوله

بـه توصـیف مقولـه     کـه صـرفاش   ها و پـردازش نظریـه معطـوف اسـت، نـه ایـن       مقوله

ســازد و رابطــه میــان  ای را مــی پردادتــه شــود. در ایــن رهیافــت پژوهشــگر نظریــه

دهـد )بازرگـان،    هـا را بـدون ترسـیم نمـودار یـا تصـویر موردبحـ  قـرار مـی          مقوله

ــوم103،  : 1397 ــت س ــه»(. رهیاف ــادت گرایان ــارمز  « س ــ  چ ــه توس ــت ک اس
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هــا، باورهــا،  هــا، ارزش گاه(. او بیشــتر بــر دیــد1990، 1شــود )چــارمز حمایــت مــی

ــان مفروضــه ــا و جه ــی ه ــا  و    بین ــردآوری واقعی ــر گ ــا ب ــد دارد ت ــراد تگکی ــای اف ه

هـایی کـه پـی بـردن بـه تجربـه را        کنـد کـه جنبـه    توصیف انمال. چارمز بیان مـی 

ــی ــده م ــه پیچی ــد جمل ــد، مانن ــا    کن ــا ی ــر مصــطلح، نموداره ــا ری ــه ی ــای آمیهت ه

ــه ــه     نقش ــوین نظری ــیر تک ــومی، مس ــای مفه ــتهه ــرف   از داده برداس ــا را منح ه

ــی ــان،  مــ ــد )بازرگــ ــت  104،  : 1397کنــ ــر، جهــ ــژوهش حاضــ (. در پــ

ــا ؛ منــد اســتفاده شــد هــا، از رهیافــت نظــام داده لیــوتحل هیــتجز زیــرا ایــن روش ب

ــه چــارچوب نظــام  ــه کــار گرفتــه شــده، رهنمودهــا و راهبردهــای   توجــه ب ــد ب من

ایجـاد نظریـه، راهگشـای     کنـد کـه تـا انتهـای پـژوهش بـرای       مسذری را معرفی می

منـد بـر اســتفاده از مراحـل تحلیــل     پژوهشـگر دواهـد بــود. طـر  پژوهشـی نظــام    

ــی،     داده ــرای  نل ــب ش ــاز، محــوری و گزینشــی، در رال ــداری ب ــق کدگ ــا از طری ه

ای، پدیـــده محـــوری، راهبردهـــا و پیامـــدها، تگکیـــد دارد  گـــر، زمینـــه مدادلـــه

هــا در شــکل شــماره  تحلیــل دادهو  (. مراحــل تجزیــه1990)اســتراوب و کــوربین، 

ه شده است:1  ، اراـ
 

 ها وتحلیل داده . مراحل تجزیه1شکل 

 

هـا بـا    ، کدگـداری بـاز اولـین مرحلـه از مراحـل تحلیـل داده      1طبق شـکل شـماره   

ــوم  ــتراتژی مفه ــتفاده از اس ــت.   اس ــاد اس ــازی داده بنی ــد  س ــاز، فراین ــداری ب کدگ

تحلیلـــی اســـت کـــه از طریـــق آن مفـــاهیم )کـــدهای مقـــدماتی(، شناســـایی 

                                                           
1. Charmaz 
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ــی ــتراوب و کــوربین،    م ــی1998شــوند )اس (. در ایــن مرحلــه  49: 2001، 1؛ ل

هــای اولیـه اطحنــا  در دصــو  پدیــده در حــال   پــرداز داده بنیــاد، مقولــه نظریـه 

هـا را   پژوهشـگر مقولـه   دهـد.  بنـدی اطحنـا  شـکل مـی     وسیله بهش مطالعه را، به

ــر همــه داده ــا  شــده، نظیــر مصــاحبه آوری هــای جمــ  ب هــا، مشــاهدا  و وقــای  ی

 (.2018گدارد )کرسول،  های دود بنیان می یادداشت

ــل داده    ــل تحلی ــه از مراح ــین مرحل ــوری، دوم ــداری مح ــتفاده از   کدگ ــا اس ــا ب ه

 ـ       استراتژی مفهـوم    دهـی  سـازی داده بنیـاد اسـت. کدگـداری محـوری، فراینـد رب

هــا و ابعــاد  هــا در ســطح ویژگــی و پیونــد دادن مقولــه هــا هــا بــه زیــر مقولــه مقولــه

ــوربین،  اســت ــتراوب و ک ــی1998)اس ــطح  49: 2001، 2؛ ل ــه، س ــن مرحل (. در ای

هـای دیگـر حـول آن     کـه مقولـه   هـای محـوری   رود و در آن مقولـه  انتزاو بالاتر مـی 

 ـ    گیرند شناسایی قرار می هـای   هـای مرکـزی و مقولـه    هشده و رابطـه بـین ایـن مقول

ــی   ــرار م ــی ق ــر موردبررس ــدینگ  دیگ ــرد )گل ــارمز، 2002، 3گی ــن 2006؛ چ (. ای

شــرای  »، «ای شــرای  زمینــه»، «شــرای  نلــی»انــد از:  هــای دیگــر نبــار  مقولــه

 (.1396)کرسول، « پیامدها»و « راهبردها»، «گر مدادله

ــل داده   ــه از مراحــل تحلی ــداری گزینشــی، ســومین مرحل ــا کدگ ــا ب ــتفاده از  ه اس

ــا روایــت یــک   اســتراتژی مفهــوم ســازی داده بنیــاد اســت کــه در آن پژوهشــگر ب

ــه ــتان مقول ــی   داس ــان م ــم ارتب ــه ه ــا را ب ــد ه ــایا ؛ وده ــیه 4قض ــا فرض ــایی را  ی ه

هـا را بیـان    شـده بـین مقولـه    بینـی  کنـد و بـر آن اسـاب روابـ  پـیش      مشه  می

بـه شـکل روشـمند،    در ایـن مرحلـه، مقولـه محـوری     (. 2017، 5کنـد )کرسـول   می

گــردد کــه  مــی هــا، نظریــه تــدوین انتهــاب و بــا ارتبــان دادن آن بــا ســایر مقولــه

ــی      ــه م ــژوهش را اراـ ــده در پ ــه ش ــد مطالع ــرای فراین ــی ب ــرحی انتزان ــد  ش ده

                                                           
1. Lee 
2. Lee 
3. Goulding 
4. Proposition 
5. Creswell 
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ــدپور،  ــه  1392)محم ــایج حاصــل ب ــت نت ــب، در نهای ــدین ترتی ــوی  (. ب ــوان الگ نن

 درید پوشاص برند لوک  طراحی گردید.

 

 نجی نظریه داده بنیاداعتتار س -3-1

ــه       ــازوکارهایی دارد ک ــه س ــاره ب ــژوهش اش ــنجی پ ــی، انتبارس ــژوهش کیف در پ

ــژوهش انجــام    ــایی در طــی فراینــد انجــام پ ــدریجی روایــی و پای ــرای تضــمین ت ب

ــی ــرد،   م ــایی ف ــود )دان ــ    1386ش ــی بح ــگران کیف ــی از پژوهش ــه برد (. بااینک

 ـ    درباره انتبار و روایی داده هـای   طـور سـنتی بـه پـژوهش     ههـا و نتـایج پـژوهش را ب

ــی  ــون م ــی مرب ــون و کریستنســن  کم ــد )جانس ــن  2008، 1دانن ــت ای ــا واقعی (، ام

هـا بهـش بـا اهمیـت      هـای کیفـی نیـز صـحت و انتبـار داده      است که در پـژوهش 

(. مـــواردی همچـــون حساســـیت 2018از فراینـــد پـــژوهش اســـت )کرســـول، 

ــجام روش ــگر، انس ــردآور   پژوهش ــه، گ ــودن نمون ــب ب ــی، متناس ــل شناس ی و تحلی

شــوند دقــت نلمــی پــژوهش کیفــی  تــا حــد زیــادی بانــ  مــی هــا زمــان داده هــم

 (.1397تضمین شود )برزیده و همکاران، 

ــی داده   ــار و روای ــه دســت آوردن انتب ــرای ب ــژوهش حاضــر، ب ــا، از دو روش  در پ ه

ــازبینی مشــارکت ــر شــرکت  ب ــرور دبرگــان ری ــین م ــده در  کننــدگان و همچن کنن

ــر از ا ــار نف ــژوهش )چه ــتپ ــری(،   نضــای هیئ ــر دانشــجوی دکت ــک نف نلمــی و ی

پـ  از دریافـت نظرهـای اصـححی و مشـاوره بـا اسـاتید راهنمـا و          ؛ واستفاده شـد 

 مشاور ویرایش لازم انجام و مدل نهایی طراحی گردید.

 

 ملاحظات اخلاقی-3-2

ــه        ــت ک ــرار گرف ــدنظر ق ــز م ــی نی ــا  ادحق ــژوهش، مححظ ــن پ ــرای ای در اج

بــدین  باشــد. کننــدگان مــی احتــرام پژوهشــگر بــه مشــارکتدهنــده میــزان  نشــان

منظور اقـداماتی نظیـر توضـیح هـدف پـژوهش و نحـوه انجـام آن، کسـب رضـایت          

                                                           
1. Johnson, Christensen 
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کننــدگان جهــت شـرکت در مطالعــه، توجـه بــه حــریم    آگاهانـه شــفاهی مشـارکت  

ــی آن ــان      دصوص ــر زم ــژوهش در ه ــرکت در پ ــراف از ش ــق انص ــتن ح ــا، داش ه

کننــدگان از طریــق  داشــتن اطحنــا  شــرکت نگــه دلهــواه و اطمینــان از محرمانــه

ادتصـــا  کـــد بجـــای ذکـــر اســـامی صـــور  پـــدیرفت. در ضـــمن از        

ــرکت ــاحبه   ش ــب  مص ــازه ض ــاحبه اج ــرکت در مص ــل از ش ــدگان قب ــز  کنن ــا نی ه

(، 1398هــا، طبــق توصــیه )مشــایهی و همکــاران،   گرفتــه شــد. تمــامی مصــاحبه

ســازی شــده و مــورد  صــور  صــوتی ضــب  و همــان روز بــر روی کارــد پیــاده بــه

 وتحلیل قرار گرفت. تجزیه

 

 اژوه های  یافته-4

هـای پـژوهش پاسـ  داده     در این پژوهش، بـا اسـتفاده از ابـزار مصـاحبه بـه سـسال      

ــوک  در   شــد و درص و تجربیــا  مشــارکت ــد ل کننــدگان در دصــو  دریــد برن

کننــدگان در  صــنعت پوشــاص، موردبررســی قــرار گرفــت. ویژگــی مشــارکت      

 ، آورده شده است.2جدول شماره 

 
 شوندگان در اژوه  های مصاحته . ویژگی2جدول 

 خریداران اوشار برند لوای نمایندگان فروش اوشار برند لوای

ت
را
 ش
ام
ن

 
ده
انن

 

ت
سی
جن

 

های تجربه  سال

 در حرفه فروش

تعداد ادهای 

باز 

شده  استخراج

 از مصاحته

ت
را
 ش
ام
ن

 
ده
انن

 

ت
سی
جن

 

 

 میزان درآمد

تعداد ادهای 

باز 

شده  استخراج

 مصاحته از

X1 61 سال 5 مرد Y1 مرد 
میلیون به  20

 بالا
52 

X2 59 سال 4 مرد Y2 مرد 
میلیون به  10

 بالا
48 

X3 45 سال 7 مرد Y3 31 میلیون به بالا 5 مرد 
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 خریداران اوشار برند لوای نمایندگان فروش اوشار برند لوای

ت
را
 ش
ام
ن

 
ده
انن

 

ت
سی
جن

 

های تجربه  سال

 در حرفه فروش

تعداد ادهای 

باز 

شده  استخراج

 از مصاحته

ت
را
 ش
ام
ن

 
ده
انن

 

ت
سی
جن

 

 

 میزان درآمد

تعداد ادهای 

باز 

شده  استخراج

 مصاحته از

X4 52 سال 5 زن Y4 52 میلیون به بالا 5 مرد 

X5 46 سال 6 زن Y5 52 میلیون به بالا 5 زن 

X6 50 سال 10 مرد Y6 40 میلیون به بالا 7 زن 

X7 42 سال 4 مرد Y7 41 میلیون به بالا 6 مرد 

X8 50 سال 4 مرد Y8 زن 
میلیون به  10

 بالا
30 

    Y9 31 میلیون به بالا 7 مرد 

    Y10 30 میلیون به بالا 7 مرد 

 

کـه از   باشـند  نفـر مـی   18کننـدگان   ، تعـداد کـل مشـارکت   2طبق جـدول شـماره   

ــارکت  ــداد مش ــن تع ــژوهش،   ای ــده در پ ــدگی  8کنن ــر از نماین ــاص   نف ــای پوش ه

نفــر مشــتریانی هســتند کــه از برنــدهای لــوک  مــورد نظــر         10لــوک  و 

نفــر مــرد  13نفــر زن و  5انــد. دریــداران مــورد مصــاحبه شــامل  دریــداری کــرده

ــنده  ــد. فروش ــار    بودن ــه ک ــا دارای تجرب ــروش و   4ه ــه ف ــتر در حرف ــال و بیش  س

تومـان و بیشـتر بودنـد. مصـاحبه بـا ایـن افـراد         میلیـون  5ریان دارای درآمـد  مشـت 

ــا روش نمونــه گیــری هدفمنــد انتهــاب شــده بودنــد تــا رســیدن بــه نقطــه   کــه ب

 اشباو ادامه یافت.

ــه   ــر ب ــژوهش حاض ــاحبه     در پ ــاز، مص ــداری ب ــد کدگ ــام فراین ــور انج ــای  منظ ه

ر  بـه نبـار ،   صـور  سـطر بـه سـطر و نبـا      سـازی بـه   شـده پـ  از پیـاده    ضب 

ــردازی  ــوم پ ــه مفه ــان      و مقول ــابهت ارتب ــاب مش ــر اس ــپ  ب ــده و س ــدی ش بن

ــه    ــولا  )طبق ــاهیم و مق ــدها، مف ــین ک ــترص ب ــیا  مش ــومی و دصوص ای از  مفه
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هـا موردبررسـی دقیـق     قـول  هـا و نقـل   مفاهیم( مشـه  گردیدنـد. تمـام مصـاحبه    

شــده  ایـــقــرار گرفتنــد. بــدین منظــور، بعــد از دوانــدن مکــرر و دقیــق در مــتن ت

ــاحبه ــی   مص ــدهای معن ــده در آن، واح ــوارد ذکرش ــا و م ــیح و   ه ــی، توض دار معرف

منظـور اطمینـان از کدگـداری درسـت و      ذکـر اسـت کـه بـه     گداری شدند. قابـل  نام

شـوندگان، پـ  از کدگـداری بـاز توسـ        مناسب نکـا  کلیـدی نظـرا  مصـاحبه    

سـت تـا بـه    پژوهشگر اصلی، از دو نفـر پژوهشـگر دیگـر هـم کمـک گرفتـه شـده ا       

کدگــداری مجــدد کلیــه نظــرا  بــر اســاب دیــدگاه تهصصــی دــود بپردازنــد. در  

ــا و      ــاتید راهنم ــایی اس ــا راهنم ــدارها و ب ــب کدگ ــرا  رال ــاب نظ ــر اس ــت، ب نهای

مشاور، کدهای نهـایی بـرای هـر یـک از نکـا  کلیـدی انتهـاب شـدند. در فراینـد          

دگـداری  کـه در قالـب ک   کـد مفهـومی دسـت یافـت     141پـژوهش، پژوهشـگر بـه    

 بندی شدند. محوری دسته

در مرحلــه کدگــداری محــوری )مفهــومی(، کلیــه کــدهای بــاز مســتهرز از        

ــاهیم      ــب مف ــژوهش در قال ــلی پ ــاهیم اص ــا مف ــان ب ــاب ارتب ــر اس ــه اول، ب مرحل

مقولــه شناســایی شــدند. در پاســ   8مفهــوم و  43بنــدی شــدند. در نهایــت  جمــ 

گــر،  ای، مدادلـه  ی، زمینـه هـای مربـون بـه شـرای  نل ـ     بـه سـسال پـژوهش، مقولـه    

ه شده3راهبردها و پیامدهای مربوطه به شر  جدول شماره   اند: ، اراـ

 
 ها در ادگذاری باز، محوری و گزینشی . ادهای احصا شده از تحلیل ای ی داده3جدول 

 شده بندی ادهای باز )ادهای مقدماتی( دسته

 م اهیم

وله
مق

 
ام ها
ن

 

رار
تک
ت 
فعا
د د
عدا
ت

 

از نظــر مشــتری، اهمیــت داشــتن ســحمتی بــرای مشــتری،   کیفیــت بــالا
دوام و مانــدگاری محصــولا  تولیــدی، تولیــد بــر اســاب اســتاندارد، تنــوو 

و تولیــد محصــولا  بــا کیفیــت توســ   محصــولا  توســ  صــاحب برنــد
 صاحب برند

 6 فواید محصول

ل 
وام
ن

ی 
رد
رک
کا

رند
و ب
ل 
صو
مح
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 شده بندی ادهای باز )ادهای مقدماتی( دسته

 م اهیم

وله
مق

 
ام ها
ن

 

ت 
فعا
د د
عدا
ت

رار
تک

 

اـز مشـتری،          اـ سـبک زنـدگی و نی اـری محصـول متناسـب ب طراحی و معم
اـدل و تـوازن در طراحـی          اـ  و بـی نظیـر، تناسـب، رنایـت تع طراحی د

 توس  صاحب برند

تمرکز صاحب 
برند در طراحی 
 محصول

3 

بصـری  فرد داشـتن هـر مشـتری، رویکـرد حسـی، سـاده،        سبک منحصربه 
مشتریان به نـوو اسـتایل و سـبک، توجـه بـه سـبک مشـتریان و اهمیـت         

 ها توس  صاحب برند دادن به تیـ و سلیقه آن

توجه صاحب 
برند به سبک و 
سلیقه 
فرد  منحصربه
 مشتریان

3 

ــربه  ــایی منحصـ ــت و زیبـ ــتن    لرافـ ــد، داشـ ــی و تولیـ ــرد در طراحـ فـ
ــوک  بنــدی  هــای دــا  و جــداب، بســته هــای هنــری، مــدل ویژگــی ل

 محصولا  توس  صاحب برند

زیبایی دواهی 
 مشتری

4 

ان
تری
مش
ی 
رد
ل ف
وام
ن

 

ــرگرم   ــد و س ــردن از دری ــد  ب ــتری،    ل ــرای مش ــد ب ــودن دری ــده ب کنن
 دوشنودی مشتریان از درید

 3 لد  از درید

برنــد، مشــتریان طرفــدار  نــامی ســابقه و اصــالت برنــد، معروفیــت و دــوش
 برند

برندگرایی 
 مشتری

3 

ــزایش  ــهاف ــا ارزش توســ     انتمادب ــه محصــولا  ب ــ  در مشــتری، اراـ نف
 صاحب برند، ایجاد احساب آرامش و راحتی در مشتری

ارزش شهصی 
 مشتری

3 

نــوآوری و دحقیــت در طراحــی و تولیــد، ایجــاد حــ  هیجــان دــواهی و 
هــای جدیــد توســ   آوری نــوگرایی، اســتفاده از الگوهــا، اســتانداردها و فــن

 صاحب برند

نوجویی 
 مشتری

3 

دریــد از یــک برنــد دــا  بــا وجــود برنــدهای رقیــب دیگــر، بــالا بــودن  
ــدهای مهتلــف، ایجــاد تصــویر ذهنــی   ســطح آگــاهی از ویژگــی هــای برن
 مثبت در ذهن مشتری

آگاهی مشتری 
 از برند

3 

 برای نوجوانان و دوستداران مد روز، مطابق مد و بروز
مدگرایی 
 مشتری

2 

ــل شــدن بــرای   ننــوان داشـتن برنــد لــوک  بـه   امــوال و دارایـی، ارزش قاـ
 به دست آوردن برند لوک 

گرایی  مادی
 مشتری

2 

ــی از       ــتایل یک ــد از اس ــتری، تقلی ــرای مش ــران ب ــورا  دیگ ــت تص اهمی
ــان     ــدن مشــتری در می ــده ش ــه، دی ــکاران موردنحق ــا ورزش ــدان ی هنرمن

 ها گروهی هم

 و چشم
چشمی  هم

 مشتری
3  

 

  



 37 ... رانیا در لوای برند یدارا اوشار دیخر جامع یالگو یطراح
 

 شده بندی دستهادهای باز )ادهای مقدماتی( 

 م اهیم
وله
مق

 
ام ها
ن

 

رار
تک
ت 
فعا
د د
عدا
ت

 

احســـاب احتـــرام گداشـــتن دیگـــران بـــه مشـــتری، ارضـــا حـــ  
دودنمـــایی مشـــتری، نشـــان دادن ذـــرو  و موقعیـــت دریـــدار در  

 جامعه

موقعیت 
اجتمانی 
 مشتری

3 

ان
تری
مش
بر 
ار 
گد
یر
تگذ
ی 
مان
جت
ل ا
وام
ن

 

ــتفاده     ــدم اس ــتری، ن ــودن در مش ــاو  ب ــاب متف ــراد  احس ــ  اف توس
 ای در مشتری ای و سلیقه دیگر، نشان دادن ادتحف مالی و طبقه

ایجاد تمایز در 
 مشتری

3 

ایجـــاد انتبـــار و پرســـتیژ در مشـــتری، ایجـــاد شهصـــیتی قـــوی و 
 تصویری شیک در مشتری، برندی پز دادنی

ایجاد پرستیژ 
 در مشتری

3 

ــت     ــه پرداد ــل ب ــی، تمای ــد دادل ــد برن ــار از دری ــاب افته ــول احس پ
 بیشتر برای درید محصولی که برند دادلی دارد

گرایی  ملی
 مشتری

2 

ــه  ــارص دــودرو و ســایر   احســاب آرامــش مشــتری ب واســطه امکــان پ
هــای ماهانــه و  کشــی واســطه قرنــه امکانــا  رفــاهی، ایجــاد هیجــان بــه
ــد، صــرفه  ــرای مشــتری،  فصـلـی توســ  صــاحب برن جــویی در زمــان ب
 فضای مناسب در بیرون از فروشگاه

وجود 
 نمایندگی در
مراکز درید 
 معتبر

4 

که
حر
م

 
ید
در
ل 
مح
ی 
ا

 

ــتفاده از موســیقی و رایحــه دل  ــداد   اس ــدازه و تع نشــین در فروشــگاه، ان
 اقحم دادل فروشگاه، نما و طراحی دادل فروشگاه )دکوراسیون(

فضای دادل 
 فروشگاه

3 

ــهگویی و     ــنده، پاس ــاهر فروش ــحق، ل ــوان و د ــنل ج ــتفاده از پرس اس
ــا    ــا روحی ــار فروشــنده ب راهنمــایی صــحیح فروشــنده، ســازگاری رفت

 مشتری

های  ویژگی
 فروشنده

4 

ــتری     ــر مش ــب نظ ــایت مشــتری، جل ــگمین رض ــنده در ت ــحش فروش ت
لـیقه مشـتری بـه         منظـور   توس  فروشـنده، توجـه جـدی نمـودن بـه س

 کسب رضایت او

تحش فروشنده 
در جلب 
رضایت 
 مشتری

3 

ــعب   ــان شـ ــوزش کارکنـ ــندگان  آمـ ــتفاده از فروشـ ــگاهی، اسـ فروشـ
متهصـــ  و کـــار آشـــنا، ارزیـــابی نملکـــرد فروشـــندگان، رنایـــت 

 مشتری مداری، رهبری مسذر بر نیروی فروش

مدیریت 
نملکرد 
 فروشندگان

5 

ــل        ــهر، تمای ــالای ش ــد ب ــز دری ــگاهی در مراک ــعب فروش ــراکم ش ت
ــدگی    ــد از نماین ــه دری ــتریان ب ــی     مش ــر، معرف لـی و معتب ــای اصـ ه

ــدگی ــدها در    نماین ــه گســترش حضــور برن ــاز ب ــوک ، نی ــد ل ــای برن ه
 مراکز درید معتبر

گسترش شبکه 
های  نمایندگی
 فروش

4  

نــدم حساســیت مشــتری بــه قیمــت بــالا )مهــم نبــودن قیمــت بــرای 
ــالا،    ــا درآمــد ب ــه و ب ــدر  دریــد مشــتری، مشــتریان مرف مشــتری(، ق

پردرآمـد بـالای   هـای لـوک  و    وجود نمـده شـعب فروشـگاه در محلـه    
 شهر

درآمد زیاد 
 مشتری

4 

ل 
وام
ن

ی 
عیت
موق

ان
تری
مش
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 شده بندی ادهای باز )ادهای مقدماتی( دسته

 م اهیم

وله
مق

 
ام ها
ن

 

رار
تک
ت 
فعا
د د
عدا
ت

 

مشــتریان دارای موقعیــت شــغلی دــا ، اســتفاده بیشــتر در میــان       
 کنندگان از مدهای رایج روز ورزشکاران و سایر استفاده

دارای مشتری 
موقعیت شغلی 
 دا 

2 

 

ــر اســاب ســن مشــتری، نمــده مشــتریان دواهــان محصــولا     ــد ب تولی
 جداب و جوان پسند هستند.

سن و سال 
 مشتری
 

2 

دسترســی آســان مشــتریان بــه شــعب فروشــگاه، وجــود شــعب در مراکــز  
 درید مدرن بالای شهر

دسترسی راحت 
به محل فروش 

 برند
2 

مشـتریان، توجـه بـه احسـاب آرامـش      سبک زنـدگی مـدرن و تجمحتـی    
ــدرن       ــدگی م ــبک زن ــرویج س ــتری، ت ــدگی مش ــبک زن ــی در س و راحت

لـیقه       هـای   شهری، انتهاب یک سـبک زنـدگی دـا  بـرای مشـتریان باس
 متفاو 

سبک زندگی 
 مشتری
 

4 

ــود       ــادی، وج ــود اقتص ــورم، رک ــرت ارز و ت ــزایش ن ــادی، اف ــران اقتص بح
 برندهای بدلی در بازار، تحریم، قاچاق

 6 موان  اقتصادی

ید
در
ده 
دارن
باز
ل 
وام
ن

 

ــدن       ــازگار نش ــداری و س ــتری م ــدم مش ــنده، ن ــب فروش ــار نامناس رفت
 ودوی مشتری فروشنده با دلق

تعامل نامناسب 
فروشنده با 
 مشتری

3 

ــاهی     ــدم آگ ــدهای دــارجی در دادــل کشــور، ن ــه برن ــاد ب ــاهش انتم ک
 مردم در زمینه تشهی  محصول اصل از محصول بدلی

مشکح  
مربون به 
تشهی  برند 
 اصلی از بدلی

2 

هــای تحقیــق و  اســتفاده از تکنولــوژی پیشــرفته در تولیــد، انجــام فعالیــت 
ای در تولیـــد، شـــنادت  توســـعه، اســـتفاده از طراحـــان و افـــراد حرفـــه

 الگوهای رفتار درید جامعه ایرانی

دحقیت و 
 نوآوری در تولید

4 

رند
ب ب
اح
 ص
  با
رتب
ل م
وام
ن

 
 

اـحب برنـد بـه رنایـت اسـتانداردهای        اطمینان داطر  مشـتری از توجـه ص
 ها، مواد اولیه و ... دا  در کیفیت تولید، سطح قیمت

استاندارد بودن 
 برند

1 

ــایی و       ــار، زیب ــل وق ــه اص ــه س ــه ب ــی دوزی، توج ــر  سفارش ــرای ط اج
ــف     ــحیق مهتل ــا و س ــه نیازه ــهگویی ب ــی دوزی، پاس ــت در سفارش کیفی

 مشتریان
 3 تولید سفارشی

ــه مشــاوره فــروش بــه   تــحش بــرای ایجــاد و گســترش تقاضــا، امکــان اراـ
ــراد      ــا  از اف ــتفاده تبلیغ ــروف، اس ــدهای مع ــا برن ــاری ب ــتریان، همک مش

 مشهور
 4 توسعه برند
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 شده بندی ادهای باز )ادهای مقدماتی( دسته

 م اهیم
وله
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ن

 

ت 
فعا
د د
عدا
ت

رار
تک

 

ــئولیت   ــه مس ــه ب ــانی و   توج ــای اجتم ــتفاده از الیــاف   ه ــی، اس فرهنگ
اـری از پسـماند، توجـه          اـص ن اـد صـنعت پوش طبیعی و قابـل بازیافـت، ایج

 زیست به حفب محی 

بازاریابی 
مسئولیت 
 اجتمانی

4 

ــام    ــانی و نـ ــاری، اجتمـ ــدما  نیکوکـ ــه دـ ـ ــترش   اراـ ــه، گسـ المنفعـ
ای، تـحش بـرای ارتقـا سـطح زنـدگی معلـولین        های فنـی و حرفـه   آموزش
 جامعه

طر  اجرای 
 دیردواهانه

3 

ــالو    راه ــا  و ارســال کات ــدازی باشــگاه مشــتریان، انطــای تهفیف ــای  ان ه
ــن  ــدایا، ادتصــا  ب ــرفتن ه ــروش، راه فصـلـی، در نظــر گ ــای ف ــدازی  ه ان

اـحب          اـیت ص اـز مشـتریان در س اـ  مـورد نی ـه اطحن جشنواره فـروش، اراـ
هــای مــرتب  بــا افــزایش شــهر   برنــد، امکــان فــروش اینترنتــی، فعالیــت

 های اجتمانی برند در شبکه

مدیریت ارتبان 
 با مشتریان

8 

 
وک
د ل
برن
د 
دری
رد 
هب
را

 

لـی، امکـان       قابل مرجونی بـودن محصـول فرودتـه    ـه گـارانتی اص شـده، اراـ
شــویی محصــولا ، وجــود  تعمیــر محصــولا ، واکــ ، پــولیش و دشــک

ــه دــدما  تلفنــی و   دیــان جهــت رفــاه مشــتری در محــل فروشــگاه، اراـ
 آنحین

پ  از  ددما 
 فروش

6 

ــاد      ــدیمی، ایج ــتریان ق ــ  مش ــد توس ــتری، دری ــاداری در مش ــاد وف ایج
یـابی در ذهـن    بستر مناسب جهـت ارتبـان صـمیمانه بـا مشـتری، جایگـاه      

 مشتری

ایجاد مشتریان 
 وفادار

4 

 
وک
د ل
برن
د 
دری
ی 
دها
یام
پ

 

ــدد،   ــد مج ــرای دری ــتری ب ــوک  در   بازگشــت مش ــد ل ــد برن ــد دری قص
 آینده

درید مجدد 
 مشتری

2 

 تر از محصول مورد نظر درید از اقحمی گران
درید اقحم 

تر از همان  گران
 برند

1 

ــد از      ــگاه، دری ــر در فروش ــورد نظ ــوک  م ــد ل ــحم برن ــایر اق ــد از س دری
 اجناب جهت ست نمودن محصول مورد نظر

درید دیگر 
شده  اقحم نرضه
 در فروشگاه

2 

صـحبت کـردن در مـورد    توصیه به دیگـران بـرای دریـد از برنـد لـوک ،      
 های برند لوک  با دیگران ویژگی

تبلیغا  
 ای مثبت توصیه

2 

 

ها یـا شـرایطی هسـتند کـه مقولـه اصـلی را تحـت تـگذیر قـرار           مقولهشرایط علی: 

طبـق   ؛ کـه شـوند  دهند و به وقـوو یـا گسـترش پدیـده مـورد نظـر منجـر مـی         می

مقولـه اصـلی )نوامـل کـارکردی      3بنـدی نهـایی،    ، پـ  از جمـ   3جدول شـماره  

ــر       ــدار ب ــانی تگذیرگ ــل اجتم ــتریان و نوام ــردی مش ــل ف ــد، نوام ــول و برن محص
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ــتریان( و  ــی       17مش ــد در طراح ــاحب برن ــز ص ــول، تمرک ــد محص ــوم )فوای مفه

کــه  فــرد مشــتریان محصــول، توجــه صــاحب برنــد بــه ســبک و ســلیقه منحصــربه

زیبـایی دـواهی مشـتری،     هسـتند،  بـه نوامـل کـارکردی محصـول و برنـد     مربون 

ــد، ارزش        ــتری از برن ــاهی مش ــتری، آگ ــویی مش ــتری، نوج ــد مش ــد  از دری ل

ــدگرایی مشــتری، مــدگرایی مشــتری، مــادی  ــرای مشــتری، برن گرایــی  شهصــی ب

چشـمی کـه مربـون بـه نوامـل فـردی مشـتریان هسـتند و          وهـم  مشتری و چشـم 

، ایجــاد تمــایز در مشــتری، ایجــاد پرســتیژ در     موقعیــت اجتمــانی مشــتری  

گرایــی مشــتری کــه مربــون بــه نوامــل اجتمــانی تگذیرگــدار بــر   مشــتری و ملــی

 باشند( شناسایی شد. مشتریان می

شــرای  داصــی کــه در آن فراینــدها یــا تعــامح  بــرای اداره، زمینووه یووا بسووتر: 

 ؛ کـه گدارنـد  یگیـرد و بـر راهبردهـا تـگذیر م ـ     کنترل و پاس  به پدیـده صـور  مـی   

ای  )محرکـه  مقولـه اصـلی   3بنـدی نهـایی،    ، پـ  از جمـ   3طبـق جـدول شـماره    

 11محل درید، نوامـل مـوقعیتی مشـتریان و نوامـل مـرتب  بـا صـاحب برنـد( و         

مقوله فرنـی )وجـود نماینـدگی در مراکـز دریـد معتبـر، فضـای دادـل فروشـگاه،          

ــب رضــایت مشــتر   ویژگــی ــحش فروشــنده در جل ــدیریت هــای فروشــنده، ت ی، م

ــه   نملکــرد فروشــندگان، گســترش شــبکه نماینــدگی  ــون ب هــای فــروش کــه مرب

ای محـــل دریـــد هســـتند و درآمـــد زیـــاد مشـــتری، مشـــتری دارای  محرکـــه

موقعیت شغلی دا ، سـن و سـال مشـتری، دسترسـی راحـت بـه محـل فـروش         

ــتریان        ــوقعیتی مش ــل م ــه نوام ــون ب ــه مرب ــتری ک ــدگی مش ــبک زن ــد، س برن

ــی ــت   م ــند و دحقی ــد،     باش ــعه برن ــی، توس ــد سفارش ــد، تولی ــوآوری در تولی و ن

بازاریـابی مسـئولیت اجتمـانی، اجــرای طـر  دیردواهانـه کــه مربـون بـه نوامــل        

 باشند( شناسایی شد. مرتب  با صاحب برند می

شـرای  کلـی کـه بـر چگـونگی فراینـدها و راهبردهـا تـگذیر         گور:   شرایط مداخله

طبـق   ؛ کـه شـوند  هـا مـی   ف پدیـده گدارد. شرایطی که بانـ  تشـدید یـا تضـعی     می

نوامــل بازدارنــده ) یاصــلمقولــه  1بنــدی نهــایی،  ، پــ  از جمــ 3جــدول شــماره 
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ــد( و  ــا        3دری ــنده ب ــب فروش ــل نامناس ــادی، تعام ــ  اقتص ــی )موان ــه فرن مقول

 مشتری و مشکح  مربون به تشهی  برند اصلی از بدلی(، شناسایی شد.

شـود.   دیـده محـوری منـتج مـی    هـای داصـی کـه از پ    کنش یا بـرکنش راهتردها: 

ــق جــدول شــماره  ــ  از جمــ 3طب ــایی،  ، پ ــدی نه ــرد   1بن ــه اصــلی )راهب مقول

ــوک ( و    ــاص ل ــد پوش ــتریان،      2دری ــا مش ــان ب ــدیریت ارتب ــی )م ــه فرن مقول

 ددما  پ  از فروش( شناسایی شد.

ــیایاموودها:  ــود     دروج ــه وج ــا ب ــتهدام راهبرده ــر اس ــه در اذ ــتند ک ــایی هس ه

مقولـه اصـلی    1بنـدی نهـایی،    ، پـ  از جمـ   3شـماره  طبـق جـدول    ؛ کهآیند می

ــوک ( و   ــد ل ــد برن ــدهای دری ــادار،   5)پیام ــتریان وف ــاد مش ــی )ایج ــه فرن ، مقول

تـر از همــان برنـد، دریـد دیگـر اقــحم      دریـد مجـدد مشـتری، دریــد اقـحم گـران     

 دهان مثبت( شناسایی گردید. به شده در فروشگاه و تبلیغا  دهان نرضه

پدیــده محــوری، پدیــده اصــلی )هســته( فراینــد موردمطالعــه  ادیووده محوووری: 

ــی ــده م ــد. پدی ــه    باش ــت. مقول ــد اس ــور فراین ــاب و مح ــه اس ــت ک ــه  ای اس ای ک

شـود بایـد بـه انـدازه کـافی انتزانـی بـوده         ننوان پدیده اصلی در نظر گرفتـه مـی   به

ــداری     ــه کدگ ــرد. در مرحل ــرتب  ک ــه آن م ــولا  اصــلی را ب ــایر مق ــوان س ــه بت ک

کــه بــر اســاب  آمــده در مرحلــه قبــل دســت از مقــولا  کلــی بــه محــوری، یکــی

ای  هــا، دارای بیشــترین ارتبــان بــا ســایر مقــولا  بــود و نقــش هســته تحلیــل داده

ــی   ــا م ــه ایف ــد موردمطالع ــه  را در فراین ــرد، ب ــد    ک ــلی در فراین ــه اص ــوان مقول نن

هـا، نـوو ارتبـان سـایر مقـولا        موردمطالعه انتهاب شد. سـپ  بـا تحلیـل روایـت    

ای، شــرای   صــور  شــرای  نلــی، راهبردهــا، شــرای  زمینــه ا مقولــه اصــلی، بــهبــ

، پدیـده محـوری   3طبـق جـدول شـماره     ؛ کـه گر و پیامـدها مشـه  شـد    مدادله

 باشد. موردمطالعه در این پژوهش درید برند لوک  می

ــولا     ــان مق ــ  می ــابی، رواب ــداری انته ــه کدگ ــه در مرحل ــه ب ــل  ک ــطه تحلی واس

بنـدی شـدند و بـدین     ه بـود بـه شـکل حکایـت گونـه صـور       آمـد  دسـت  ها به داده

(. 1397آمـده از پـژوهش تکـوین یافـت )بازرگـان،       دسـت  ترتیب نظریـه میـانی بـه   
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شـود.   ننـوان الگـوی پـارادایمی شـنادته مـی      د در نظریـه داده بنیـاد بـه    این فراین

 این الگو در شکل شماره دو، نشان داده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الگوی اارادایمی خرید برند لوای در صنعت اوشار ایران .2شکل 
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 گیری و ایشنهادها نتیجه -5

هـای انجـام شـده در مـورد دریـد برنـد لـوک  پوشـاص         با توجه به پـژوهش 

تــوان نتیجــه گرفــت کــه تــاکنون در ایــن مــورد  در کشــورهای مهتلــف، مــی

الگوی جامعی اراــه نشـده اسـت. از طرفـی، متغیرهـایی کـه بـر دریـد برنـد          

ــتند.      ــان نیس ــف یکس ــورهای مهتل ــتند در کش ــسذر هس ــاص م ــوک  پوش ل

برنـدهای لـوک  در ایـران     توانـد بـه صـاحبان    هـای ایـن پـژوهش مـی     یافته

بنــابراین، ســسال ؛ کننــده باشــد هــای برندســازی کمــک در تــدوین اســتراتژی

اساســی ایــن اســت کــه الگــوی دریــد برنــد لــوک  در صــنعت پوشــاص در  

 ایران چگونه است؟

ــه ــرد        ب ــر، از راهب ــژوهش حاض ــوق در پ ــسال ف ــه س ــهگویی ب ــور پاس منظ

نظــور هشــت نفــر از پــژوهش نظریــه داده بنیــاد بهــره گرفتــه شــد. بــدین م

ــدگی ــک،      نماین ــانی، نای ــارجی )آرم ــاص د ــوک  پوش ــد ل ــروش برن ــای ف ه

ــوین     ــهد، ن ــرم مش ــا، چ ــان، درس ــی )هاکوپی ــکیچرز( و ایران ــاردین، اس پیرک

نفـر از مشـتریانی کـه ادیـراش از ایـن برنـدهای لـوک  دریـداری          10چرم( و 

ان شـوندگ  کننـده، انتهـاب شـدند. مصـاحبه     ننـوان مصـاحبه   کرده بودنـد، بـه  

گیــری هدفمنــد یــا    ایــن پــژوهش کیفــی بــا اســتفاده از روش نمونــه     

ــه ــول،    نمون ــری )کرس ــری نظ ــاحبه  2017گی ــدند. مص ــین ش ــا   ( تعی ــا ت ه

هـا طـی    رسیدن پژوهشگر به حـد اشـباو ادامـه یافـت. مـتن کلیـه مصـاحبه       

ــه:  ــاز، 1ســه مرحل ــد. تحلیــل 3( محــوری و 2( ب ( انتهــابی کدگــداری گردی

نهـایی پـژوهش منجـر شـد کـه در شـکل شـماره         نتایج در نهایت بـه الگـوی  

هــای  آمــده، مقولــه  دســت اراـــه شــده اســت. بــر اســاب نتــایج بــه       2

ــده    شــده را مــی شناســایی ــی، پدی ــب شــش دســته )شــرای  نل ــوان در قال ت

گـــر، راهبـــرد و کـــنش(  محـــوری، شـــرای  محیطـــی، شـــرای  مدادلـــه 

 دهــی کــرد کــه بــر اســاب آن، مــدل نهــایی دریــد برنــد لــوک  در ســازمان

صــنعت پوشــاص شــکل گرفــت. بــر اســاب نتــایج پــژوهش، هشــت مقولــه و 



 1399زمستان  ،4 شماره ،7 دوره برند، تیریمد فصلنامه 44
 

ــه شــر  آن  43 ــوم شناســایی شــدند ک ــه  مفه ــا در بهــش یافت ــن  ه ــای ای ه

 پژوهش گزارش شده است.

هـای قبلـی، تـگذیر شـرای       هـای پـژوهش حاضـر بـا پـژوهش      در مقایسه یافته

آمــده از ایــن پــژوهش بــر دریــد پوشــاص دارای برنــد لــوک   دســت نلــی بــه

ــل      نو) ــتریان و نوام ــردی مش ــل ف ــد، نوام ــول و برن ــارکردی محص ــل ک ام

پحسـو و همکـاران   هـای  اجتمانی تگذیرگدار بـر مشـتریان( بـا نتـایج پـژوهش     

( و یانـــگ و 2009، پیـــت و همکـــاران )(2017)(، جیانـــگ و شـــان 2017)

ــاران ) ــت 2018همک ــازگار اس ــوری و   ؛ (، س ــای مح ــنادت مزای ــابراین، ش بن

لا  لــوک  شــامل: کیفیــت، انتبــار، دوام،    مطلوبیــت اساســی از محصــو  

ــربه ــرف      منحص ــی مص ــرایش شهص ــودن و گ ــد ب ــودن، مفی ــرد ب ــده،  ف کنن

ترجیحــا  دریــد بــی نظیــر، یــا دیگــر موضــونا  شهصــی و مطلــوبیتی کــه 

ــرف ــروه  مص ــده از درون گ ــی   کنن ــب م ــانی کس ــای اجتم ــه   ه ــد از جمل کن

ــگذیر         ــوک  ت ــد ل ــاص دارای برن ــد پوش ــر دری ــه ب ــتند ک ــایی هس متغیره

 گدارند. می

کــه در ایــن پــژوهش جــزو  «لــد  بــردن از دریــد»از طرفــی، تــگذیر متغیــر 

بـر دریـد پوشـاص برنـد     بنـدی گردیـده اسـت     نوامل فـردی مشـتریان طبقـه   

(، جیانــگ و شــان 2017هــای کــای و همکــاران )، بــا نتــایج پــژوهشلــوک 

، ســازگار (2016و لــیم و همکــاران )  (2016چــوی و همکــاران )  ،(2017)

ــه ؛ اســت ــوک  پوشــاص را ب ــدهای ل منظــور  بنــابراین بردــی از مشــتریان برن

کننــده بــودن دریــد و ایجــاد دوشــنودی و  احســاب لــد  از دریــد، ســرگرم

کـه   «نوجـویی »کننـد. تـگذیر متغیـر     ح  دوب درونـی دـود دریـداری مـی    

بنـدی گردیــده   هـم در ایـن پـژوهش جـزو نوامـل فـردی مشـتریان طبقـه         آن

 ـ    است جنتینـا و  هـای  هـای پـژوهش   بـا یافتـه   ،وک بر دریـد پوشـاص برنـد ل

ــاران  ــیم ) 2016)همک ــای و ک ــی  (2016( و ک ــازگار م ــد س بنــابراین، ؛ باش

هـای جدیـد    آوری ح  هیجـان دـواهی و نوجـویی، اسـتفاده از الگوهـا و فـن      
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ــه    ــواملی هســتند ک ــه ن ــد محصــولا ، از جمل ــت در تولی ــوآوری و دحقی و ن

ــی   ــسذر م ــوک  م ــاص ل ــد پوش ــد برن ــند در دری ــر باش ــگذیر متغی ــاهی ». ت آگ

هـم در ایـن پـژوهش جـزو نوامـل فـردی مشـتریان         کـه آن  «مشتری از برنـد 

بـا نتـایج پــژوهش    شـده اسـت، بـر دریــد پوشـاص برنـد لـوک        بنـدی  دسـته 

بنــابراین، ایجـاد تصـویر ذهنـی مثبــت    ؛ ( همهـوانی دارد 2018)شـاردا و بـت   

توانـد منجـر بـه دریـد برنـد لـوک         و ماندگار از برند در ذهـن مشـتری مـی   

ــر   ــود. متغی ــادی»ش ــی م ــ  )    «گرای ــاردا و ب ــژوهش ش ــایج پ ــا نت ( 2018ب

ــت دارد ــاطر  ؛ مطابق ــه د ــتریان ب ــی از مش ــی برد ــوک   یعن ــد ل ــتن برن داش

ه دســت آوردن برنــد ننــوان امــوال و دارایــی و ارزش قاـــل شــدن بــرای بــ بــه

ــی     ــداری م ــوک  دری ــد ل ــاص دارای برن ــوک  از پوش ــای   ل ــد. متغیره کنن

ــواهی » ــایی د ــد  »، «زیب ــه برن ــژوهش چــوی و     «وفــاداری ب ــایج پ بــا نت

ــاران ) ــد،   2016همک ــی و تولی ــایی در طراح ــه زیب ــوانی دارد. درنتیج (، همه

هــای هنــری محصــولا  و ســبک و مــدل دــا  و جــداب،   داشــتن ویژگــی

توانـد دلیـل دریـد افـراد از برنـد لـوک         زیبـا و آراسـته مـی   داشتن لـاهری  

تـوان بـا ایجـاد وفـاداری در مشـتریان بهصـو  مشـتریان         بنابراین مـی ؛ باشد

ذابت و قدیمی و ایجـاد بسـتر مناسـب جهـت ارتبـان صـمیمانه بـا مشـتریان         

 ها را تشویق به درید از برند لوک  کرد. آن

ــر  ــایز »متغی ــاد تم ــتری ایج ــل     «در مش ــزو نوام ــژوهش ج ــن پ ــه در ای ک

-اجتمانی تگذیرگـدار بـر مشـتریان قـرار داده شـده اسـت، بـا نتـایج پـژوهش         

ــاران   ــا و همک ــای جنتین ــاران )2016)ه ــو و همک ــوانی 2017(، پحس (، همه

رسـد یکـی دیگـر از دلایـل دریـد مشـتریان از برنـد پوشـاص          دارد. به نظر می

  نمـوم مـردم و نشـان    لوک ، احساب متفـاو  بـودن، نـدم اسـتفاده توس ـ    

موقعیــت »متغیــر  ؛ وباشــد ای مــی ای و ســلیقه دادن ادتحفــا  مــالی، طبقــه

 ( همهــوانی دارد.2015)نیــز بــا نتیجــه پــژوهش وو و چــن      «اجتمــانی
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درنتیجــه ایجــاد جایگــاه اجتمــانی و نشــان دادن ذــرو  و موقعیــت دریــدار  

 برندهای لوک  تگذیرگدار است. تیموفقهمراه با افزایش تقاضا در 

ــر  ــول »متغی ــد محص ــارکردی     «فوای ــل ک ــزو نوام ــژوهش ج ــن پ ــه در ای ک

لـیم و   (،2016)مـان سـیو    -یـی باشـد، بـا نتـایج پـژوهش      محصول و برند می

بنــابراین، مرروبیــت مــواد مصــرفی و    ؛ ، همهــوانی دارد(2016)همکــاران 

ی بـرای مشـتری،   استفاده از مـواد اولیـه بـا کیفیـت، اهمیـت داشـتن سـحمت       

ــوو     ــتاندارد، تن ــاب اس ــر اس ــد ب ــدی، تولی ــولا  تولی ــدگاری محص دوام و مان

ــ       ــت توس ــا کیفی ــولا  ب ــد محص ــد و تولی ــاحب برن ــ  ص ــولا  توس محص

 باشد. صاحب برند، یکی دیگر از دلایل درید افراد می

کـه در ایـن پـژوهش جـزو نوامـل مـرتب  بـا صـاحب          «توسعه برند»متغیر 

ــرار داده شــده  ــد ق ــیم و همکــاران  برن ــژوهش ل ــایج پ ــا نت (، 2016)اســت، ب

ــوانی دارد ــان    ؛ همه ــا، امک ــترش تقاض ــاد و گس ــرای ایج ــحش ب ــابراین، ت بن

اراـه مشاوره فـروش بـه مشـتریان، همکـاری بـا برنـدهای معـروف، اسـتفاده         

 باشد. تبلیغا  از افراد مشهور در موفقیت برند لوک  تگذیرگدار می

بــر اســاب الگــوی پــارادایمی دریــد برنــد لــوک  در صــنعت پوشــاص ایــران، 

در مــورد بردــی از متغیرهــای مربــون بــه دلایــل فــردی مشــتریان از دریــد  

چشـــمی و  وهـــم برنـــد لـــوک  از جملـــه: برنـــدگرایی، مـــدگرایی، چشـــم 

بـا توجـه بـه    گرایی مشـتریان، تـاکنون پژوهشـی انجـام نشـده، بنـابراین        ملی

ــه  ــژوهش، ب ــایج پ ــدگان در نرصــه صــنعت  نت ــابی و تولیدکنن ــان بازاری محقق

گــردد کــه از نتــایج پــژوهش بهــره گرفتــه و   پوشــاص لــوک ، پیشــنهاد مــی

ای محـل دریـد، نوامـل مـوقعیتی      نحوه بـر متغیرهـای ذکرشـده بـه محرکـه     

مشــتریان، نوامــل مــرتب  بــا صــاحب برنــد و نوامــل بازدارنــده دریــد توجــه 

هـا،   ان وفـادار، دریـد مجـدد توسـ  آن    اساسی نموده و جهـت ایجـاد مشـتری   

ــران  ــحم گ ــد اق ــد،  دری ــان برن ــر از هم ــحم نرضــه  ت ــر اق ــد دیگ شــده در  دری
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آمـده از نتـایج    دسـت  از راهبردهـای بـه  ای مثبـت   بلیغـا  توصـیه  و ت فروشگاه

 پژوهش استفاده کنند.

ــی     ــی پیشــنهاد م ــه پژوهشــگران آت ــمن بهــره   ب گیــری از روش  شــود، ض

هـای اذرگـدار    هـای مهتلـف، فعالیـت    در صـنعت ذکرشده در پـژوهش حاضـر،   

بـر دریـد را بررسـی نماینـد و ضــمن اسـتفاده از ایـن الگـو، الگـوی جدیــدی         

 را با توجه به صنعت مورد نظر، طراحی نمایند.
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با در نظر گرفتن نقش  :بررسی تأثیر تصویر برند بر مصرف نمایشی
های خرید، قصد خرید و نقش تعدیلگر جنسیت  میانجی ارزش

 1شرکت نوین چرم( )موردمطالعه:
 

 4الناز فرهادی، 3، اصغر مشبکی اصفهانی2*حمید خدادادحسینی سید
 

 چکیده
ممکـن   امـا شـود   در همـه اقشـار جامعـه مشـاهده مـی      گرایی رفتاری است کـه  لوک 
ــت ــاوتی   اس ــی متف ــای انگیزش ــد    مبن ــزه دری ــی انگی ــه بررس ــد درنتیج ــته باش داش

ــه از ارزش   ــوک  ک ــای ل ــرف    کالاه ــار مص ــورد انتظ ــد م ــای دری ــده ه ــئت   کنن نش
از همـین رو مقالـه حاضـر قصـد دارد بـه       .گیـرد از اهمیـت بـالایی بردـودار اسـت      می

ی تــگذیر تصــویر برنــد بــر قصــد دریــد کــالای لــوک  و نهایتــاش بــروز مصــرف  مطالعــه
ــه  ــی ب ــه      نمایش ــا ب ــن کالاه ــرف ای ــداول مص ــای مت ــی از الگوه ــوان یک ــطه  نن واس

ــربه    ارزش ــامل ارزش منحص ــد ش ــای دری ــانی و     ه ــه اجتم ــودن، ارزش طبق ــرد ب ف
ــد  ــه  ارزش ل ــویی ب ــوان متغی ج ــه  نن ــیت ب ــانجی و جنس ــای می ــر   ره ــوان متغی نن

ــردازد. ــدیلگر بپ ــل داده تع ــا تحلی ــ  ب ــای جم ــر از مشــتریان  345شــده از  آوری ه نف
ــه   ــا اســتفاده از نمون ــران ب ــوین چــرم در ته ــد ن ــف برن ای  گیــری دوشــه شــعب مهتل

در دســترب در قالــب پرسشــنامه اســتاندارد و در فــرم معــادلا  ســادتاری  تصــادفی
شـــد از بـــین  مشـــه  Smart PLSو  SPSSافزارهـــای  کـــارگیری نـــرم و بـــه
ــدارد، جنســیت     ارزش ــگذیر ن ــد ت ــر قصــد دری ــه اجتمــانی ب ــد، ارزش طبق ــای دری ه

سـازد و قصـد دریـد بـر مصـرف       متـگذر نمـی    های دریـد و قصـد دریـد را     رابطه ارزش
 .تگذیر مثبت و معناداری دارد نمایشی

فـرد بـودن، ارزش طبقـه اجتمـانی،      تصـویر برنـد، ارزش منحصـربه   واژگان الیودی:  
ــد  ــی.   ارزش لــ ــرف نمایشــ ــوک ، مصــ ــالای لــ ــد کــ ــد دریــ ــویی، قصــ جــ
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 مقدمه -1

کننــدگان قبــل، حــین و بعــد از دریــد یــک محصــول یــا   رفتارهــایی کــه مصــرف

بینــی و تــداوم رفتــار و  دهنــد نامــل اساســی در پــیش دــود بــروز مــیدــدمت از 

هــای اولیــه  یکــی از فــر  نگــرش آنــان در مــورد آن محصــول یــا دــدمت اســت.

ــرف  ــار مص ــاطر        رفت ــه د ــا ب ــولا  را تنه ــردم محص ــه م ــت ک ــن اس ــده ای کنن

ــی  ــان نم ــول      کارکردش ــه محص ــی ک ــش داص ــوم و نق ــی، مفه ــه معن ــد بلک درن

اشــته باشــد نامــل مهمــی در انتهــاب و مصــرف کننــده د بــرای مصــرفتوانــد  مــی

ــدی  و گلداســمیتآن محصــول اســت  ــی2006، 1)برتاران ــد   (. م ــت برن ــوان گف ت

هــای  کننــدگان یکــی از همــین مسلفــه محصــول و تصــویر ذهنــی آن نــزد مصــرف

 انگری ـنماهـای دریـد اسـت کـه فـارک از کـارکرد محصـول         اساسی در ایجاد انگیـزه 

هــای نــاملموب  کننــده بــوده و درص ارزش هــای دیگــر دریــد بــرای مصــرف ارزش

ایجـاد  سـازد. بـه همـین دلیـل اسـت کـه        درید و مصرف را برای آنـان میسـر مـی   

زیــرا یــک  هــا اســت در بــازار، هــدف اساســی بســیاری از ســازمان وییــک برنــد قــ

دــدما  توانــد انتمــاد مشــتریان را در هنگــام دریــد کالاهــا و  برنــد قدرتمنــد مــی

نــاملموب را بهتــر  هــای و ارزش کمــک کنــد تــا نوامــل نافــزایش دهــد و بــه آنــا

(. نــحوه بــر ایــن در بازاریــابی مــدرن بــرای  2008، 2چــن و چانــگد )درص نماینــ

ــه    ــل از ب ــی حاص ــای واکنش ــه رفتاره ــتراتژی  توجی ــارگیری اس ــف   ک ــای مهتل ه

شــده  بنــدی بازاریــابی، ســطو  و اشــکال مهتلفــی بــرای مصــرف تعریــف و طبقــه

ــی از آن ــه یک ــا، مصــرف نمایشــی  ک ــد و ارزش  3ه ــت برن ــه از ماهی ــای  اســت ک ه

ــی    ــل م ــوک  حاص ــدهای ل ــرف برن ــد و مص ــه از دری ــاوتی ک ــود  متف ــئت   ش نش

 (.2004، 4گیرد )اوکاب و مک ایون می
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تــوان گفــت کــالایی اســت کــه مــردم از آن بــرای   در تعریــف کــالای لــوک  مــی

، حـال آنکـه در اکثـر مواقـ  از     کننـد  مـی  نمایش قدر و جایگـاه اجتمـانی اسـتفاده   

ــاربرد  ــر ک ــل      نظ ــاچیز و قاب ــاو  ن ــولی تف ــای معم ــوک  و کالاه ــالای ل ــین ک ب

ــن ــود دارد )وبلـ ــد  (. مـــی124   ،1396، 1ارماضـــی وجـ ــت قصـ ــوان گفـ تـ

کننــده از دریـد کالاهــای لــوک  چیـزی فراتــر از دـود محصــول اســت و     مصـرف 

کنـد. ایـن    دیگـری را دنبـال مـی   هـای   این کالاهـا مقاصـد و کسـب ارزش    از درید

ــی  ــداف م ــد ارزش اه ــانی   توان ــه اجتم ــل ارزش طبق ــایی از قبی ــا   ارزش ،2ه د

حاصـــل از مصـــرف کالاهـــای لـــوک  باشـــد  4جـــویی و ارزش لـــد  3بـــودن

کننــده قصـد دریـد محصــولی را    (. زمــانی کـه مصـرف  1390)حیـدرزاده و ایرانـی،   

ــرف   ــن مص ــد در ذه ــه از برن ــویری ک ــد دارد ادراص و تص ــه  کنن ــه ب ــکل گرفت ه ش

کننـده بـا ایـن     دهـد بـه همـین جهـت در مطالعـه رفتـار مصـرف        رفتار او جهت می

ــی  ــحش م ــرد ت ــکل   رویک ــر ش ــسذر ب ــل م ــا نوام ــود ت ــاری   ش ــد رفت ــری مقاص گی

 شناسایی شود.

ــترش     ــینی، گس ــعه شهرنش ــ  آن توس ــه تب ــهرها و ب ــعه ش ــران توس ــه ای در جامع

ــانه ــت   رس ــه هوی ــانی ب ــا  اجتم ــاز طبق ــی، نی ــای جمع ــتن   ه ــین رف ــابی و از ب ی

هــای فرهنگــی بــین جوامــ  موجــب بــروز رفتارهــای مدگرایانــه و مصــرف   فاصــله

ــین مصــرف ــه دریــد و   گرایانــه در ب کننــدگان ایرانــی شــده و درنتیجــه گــرایش ب

تـوان لهـور و    یافتـه کـه نشـانه ایـن امـر را مـی       مصرف کالاهای لوک  نیز افـزایش 

ــنا    ــه در ص ــت ک ــدهایی دانس ــری  برن ــیار س ــد بس ــد و  رش ــنعت م ــد ص یعی مانن

شــده  بنــابراین بــا توجــه بــه مطالــب گفتــه؛ کننــد کالاهــای شهصــی فعالیــت مــی

کننـدگان بـرای ایـن برنـدها از اهمیـت       هـا و دلایـل انتهـاب مصـرف     مطالعه انگیزه

هـای مناسـبی را    تـر بتواننـد اسـتراتژی    زیادی بردودار اسـت تـا بـا شـنادت کامـل     
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غــا  و حتــی توســعه محصــولا  دــود تــدوین در حــوزه بازاریــابی، ارتباطــا ، تبلی

هـا ادیـر رشـد چشـمگیری داشـته و در       نمایند. یکـی از ایـن برنـدها کـه در سـال     

کننـدگان   هـای بازاریـابی و تبلیغـا  دـود سـعی داشـته تـا بـه نیـاز مصـرف           برنامه

گرا پاس  دهد برند نـوین چـرم اسـت. بـه همـین دلیـل مقالـه حاضـر بـا در           لوک 

هـای   ی رشـد ایـن برنـد و برنامـه     واسـطه  د نوین چـرم کـه بـه   نظر گرفتن تصویر برن

هـای مـورد    هـا و ارزش  گرفتـه بـه مطالعـه انگیـزه     بازاریابی و تبلیغاتی مـنظم شـکل  

 پردازد. انتظار مشتریان این برند در انتهاب و درید کالای چرم می

 

 مروری بر ادبیات و ایشینه اژوه  -2

 تتوری مصر  نمایشی وبلن -2-1

شــناب  مصــرف نمایشــی )مصــرف متظاهرانــه( را بــرای اولــین بــار جامعــهمفهــوم 

آسـا مطـر  کـرد. وی در ایـن      آمریکایی وبلن در کتـاب دـود بـا ننـوان طبقـه تـن      

کتــاب گــدری تــاریهی بــه رفتــار طبقــه ذروتمنــدان دارد و بــه تحلیــل آن         

ی   ی طبقـه  شـده  (. موضـوو پـژوهش وبلـن ذـرو  کسـب     1386وبلـن، ) پـردازد  مـی 

متحــده از طریــق تجــار  و تولیدشــان  تــازگی ذروتمنــد شــده ایــالا  متوســ  بــه

ی مرفــه  بــود. در همــین راســتا رفتــار ایــن گــروه را تحلیــل و ایــن گــروه را طبقــه 

جدید معرفی کـرد. بررسـی رفتـار ایـن گـروه نشـانگر تقلیدشـان از طبقـا  بـالای          

رفتـار را  نونی به نمایش گداشـتن ذـرو  بـود کـه وبلـن ایـن شـکل بـروز          اروپا و به

 (.2004، 1مفهوم مصرف نمایشی نامید )اوکاب و مک ایون

ــا ارزش     ــدان ب ــر چن ــه نظ ــی ب ــرف نمایش ــت مص ــه ماهی ــای   اگرچ ــا و هنجاره ه

آیــد و ممکــن اســت در بســیاری مــوارد حتــی ریرادحقــی   ادحقــی ســازگار نمــی

تــوان بــه ایــن نتیجــه  یمــ 2معرفــی شــود؛ امــا بــر مبنــای تئــوری مبــانی ادحقــی

توانــد متنــاق  و    شــده از مصــرف نمایشــی مــی     هــوم ادراص رســید کــه مف 

                                                           
1. Ocass and Mac Even 
2. Moral Foundation Theory 
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ــ  ارزش  ــد. درواق ــدوجهی باش ــب    چن ــاه موج ــری و رف ــل براب ــردی از قبی ــای ف ه

ــر ویژگــی  مــی ــار، مــردم ب ــروز رفت ی شهصــی  هــای ارتقــا دهنــده شــود هنگــام ب

متمرکـز شـوند کـه ایـن ویژگـی مصـرف نمایشـی را ناشایســت         1مصـرف نمایشـی  

ــا ایــن وجــود ارزش دهــد. و ریرادحقــی جلــوه مــی ــل  ب هــایی از قبیــل تمــایز قاـ

و وفــاداری بــه گــروه کــه افــراد را بــه یکــدیگر نزدیــک   2شــدن نســبت بــه اقتــدار

یـابی اجتمـانی مصـرف نمایشـی      هـای هویـت   شـود تـا ویژگـی    کنند موجب می می

بنـابراین  ؛ پـدیرش اسـت   در رفتار بروز و نمود پیـدا کنـد کـه از نظـر ادحقـی قابـل      

توانـد بـر    های ادحقـی کـه تـا حـدودی متنـاق  نیـز هسـتند مـی         ارزشبردی از 

ــی    ــه نم ــد و درنتیج ــدار باش ــی تگذیرگ ــرف نمایش ــار مص ــروز رفت ــاو   ب ــوان قض ت

 (.2020، 3ادحقی مثبت یا منفی از آن داشت )گنوکا و توماب

 

 تتوری تجانی تصویر از خود - 2-2

ــرف  ــرای مصــ ــتن بــ ــابرا  دویشــ ــادی دارد. بنــ ــت زیــ ــدگان اهمیــ ین کننــ

کننـد بـا دریـد و مصـرف محصـولا  ایـن دویشـتن         کنندگان تـحش مـی   مصرف

ــ ،      ــیاری از مواق ــابراین در بس ــد. بن ــت نماین ــا از آن محافظ ــند و ی ــود بهش را بهب

کـه بـین    گیـرد. ازآنجـایی   درید و مصرف محصـولا  جنبـه نمـادین بـه دـود مـی      

جـه گرفـت   تـوان نتی  های مصـرفی و تعریـف از دـود رابطـه وجـود دارد مـی       فعالیت

هـای دـود و محصـولا  دریـداری شـده رابطـه        کننـدگان بـین ارزش   که مصـرف 

محصــولاتی انتهــاب  4کننــد. بــر اســاب تئــوری تجــان  تصــویر دــود برقــرار مــی

ــا ویژگــی هــای آن دواهنــد شــد کــه ویژگــی کننــده از  هــای تصــویر مصــرف هــا ب

ــدل   ــن م ــد. در ای ــق باش ــتن منطب ــین      دویش ــه ب ــت ک ــن اس ــر ای ــر  ب ــا ف ه

                                                           
1. self-enhancing characteristics of conspicuous consumption 
2. Difference to authority 
3. Genoka and Thomas 
4. Self-image congruence models 
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کننــدگان از دویشــتن، انطبــاق شــنادتی  هــای محصــول و تصــویر مصــرف ویژگــی

 (.2010، 1شود )لاتر و همکاران ایجاد می

 

 فرد بودن اننده به منحصربه تتوری نیاز مصر  -2-3

ــه منحصــربه تئــوری نیــاز مصــرف ــودن در ســال  کننــدگان ب توســ   1977فــرد ب

ــدازه    ــرای ان ــه ب ــی ک ــرومکین در پژوهش ــنایلر و ف ــراد در   اس ــتحلا  اف ــری اد گی

تـوان گفـت ایـن تئـوری      ارتبان با دیگران انجام گرفـت، معرفـی شـد. درواقـ  مـی     

 ـ   از نیاز منحصربه کننـده   گذیر ایـن نیـاز بـر واکـنش مصـرف     فرد بـودن و چگـونگی ت

ــئت   ــد نش ــه برن ــبت ب ــرف   نس ــاز مص ــوری نی ــت. تئ ــه اس ــرای   گرفت ــدگان ب کنن

منظــور درص و تعیــین نیــاز فــرد بــه شــکلی متفــاو  از   فــرد بــودن بــه منحصــربه

ــف    ــوک  تعری ــادی و ل ــای م ــرف کالاه ــق مص ــران و از طری ــت   دیگ ــده اس ؛ ش

ــرای منحصــربه  ــا نیــاز ب ــه دریــد و مصــرف  فــرد  بنــابراین افــراد ب ــودن، تمایــل ب ب

ــی   ــدا مـ ــوک  پیـ ــدهای لـ ــد و برنـ ــولا  جدیـ ــیدی و  محصـ ــد )دورشـ کننـ

 (.1393همکاران،

 

 تتوری مقایسه اجتماعی- 2-4

معرفـی شـد. اسـاب ایـن تئـوری را       1945این تئـوری توسـ  فسـتینگر در سـال     

ــابی دــود شــکل مــی   ــرای مقایســه اجتمــانی از طریــق ارزی دهــد.  انگیــزه افــراد ب

دارد افـراد تمایـل دارنـد تـا بـا مقایسـه دـود بـا          دیگر این تئوری بیان مـی   نبار به

نفـ  دـود    تـر و کمتـر مرفـه هسـتند، انتمادبـه      هـای پـایین   افراد دیگر که از طبقه

ــل     ــز منتق ــران نی ــه دیگ ــه از دــود را ب ــن تصــویر بهبودیافت ــد و ای ــزایش دهن را اف

 (.2007، 2کنند )بانک و گیبون 

 

                                                           
1. Latter et al 
2. Buunk and Gibbons 
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 شده ریزی نامهتتوری رفتار بر -2-5

توســ  آیــزن مطــر  شــد و درواقــ  تئــوری       1998ایــن تئــوری در ســال   

دارد نگـرش نسـبت بـه رفتـار،      ی رفتـار منطقـی اسـت کـه بیـان مـی       یافتـه  تکامـل 

حتــی  تواننــد قصــد رفتــار و شــده مــی هــای ذهنــی و کنتــرل رفتــاری ادراص نــرم

ه قــدر  یــک بنــابراین، قصــد رفتــاری بــبینــی نماینــد  دــود رفتــار افــراد را پــیش

رود کــه بــه انجــام آن  میــل بــرای انجــام رفتــاری دــا  اشــاره دارد و انتظــار مــی

گیــری رفتــار نهــایی پــدیرش تعــاون تــگذیر مهمــی  رفتــار منجــر شــده و در شــکل

 (.2010)لاتر و همکاران،  داشته باشد

 

 مصر  اااهای لوای -2-6

ابعـاد فیزیکـی   ننـوان بـالاترین سـطح از برنـدهای معتبـر شـامل        کالای لوک  بـه 

ــی ــف م ــی تعری ــدمن و همکــارانشــود ) و روان ــه2007 1وی ــب توجــه   (. نکت ی جال

هــای روانـی مثـل افــزایش    ایـن اسـت کــه در تصـمیم دریـد کــالای لـوک ، نیـاز      

(. 2006 2نفــ  نســبت بــه نیازهــای نملکــردی اولویــت دارد )اســتگمن،  انتمادبــه

ــانه    ــوب و نش ــادی مطل ــوک ، نم ــای ل ــرف کالاه ــه مص ــت،  ی  ازآنجاک ــرو  اس ذ

افراد جهـت ارضـای نیازهـای کمـال طلبـی، رفـاه و آسـایش، بـه دریـد و مصـرف           

ــی ــدا م ــل پی ــک    آن تمای ــه ی ــوک  ب ــای ل ــد. در حــال حاضــر صــنعت کالاه کنن

ــارد دلاری در جهــان تبــدیل شــده اســت و از نظــر اقتصــادی    ــد میلی صــنعت چن

ای لـوک   ای را در اقتصـاد کشـورهایی کـه قـادر بـه تولیـد کالاه ـ       نیز نقـش ویـژه  

 .(2010 3کند )توویکای و ویواچی، هستند ایفا می

واسـطه مصـرف    جـویی بـه   کنندگان با مصرف کـالای لـوک  بـه نیـاز لـد       مصرف

دهنـد همـین امـر موجـب شـده تـا امـروزه مصـرف کالاهـای           این کالاها پاس  می

                                                           
1. Wiedmann et al. 
2. Stegemann 
3. Tovikkai and Wiwatchi 
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لوک  در انحصار ذروتمندان قـرار نداشـته باشـد. درواقـ  معرفـی کالاهـای لـوک         

ــه  ــه ارضــای نیازهــای ریرکــارکردی ناشــی از   ب ــان ب ــب آن ــه متوســ  و ترری طبق

توجـه بـازار    سـاز رشـد قابـل    ترین نوامـل زمینـه   مصرف این محصولا  یکی از مهم

ــاران،   ــو و همک ــوده اســت )نوانک ــانی ب ــاب جه ــوک  در مقی ــای ل (. 2014 1کالاه

. گـرا اسـت   کننـده مـادی   دهنـده رفتـار مصـرف    مصرف کالاهای لوک  ارلب نشـان 

ننـوان یـک نشـانه     هـای مـادی دـود و دیگـران را بـه      کننـدگان دارایـی   این مصرف

 (.2013، 2دانند )میسرا برای ارزیابی انتبار شهصی می

ای از افــراد در طبقــا  اجتمــانی بــالا کــالای لــوک  را بــرای ایجــاد فاصــله  دسـته 

کننــده کالاهــای  و تمــایز بــین دودشــان بــا طبقــه کــارگر و متوســ  کــه مصــرف

ــرور ــی ض ــد و مصــرف م ــتند، دری ــادی    ی هس ــه ارزش اقتص ــراد ب ــن اف ــد. ای کنن

کالای لـوک  توجـه زیـادی نکـرده و بـه دنبـال بعـد اجتمـانی کالاهـای لـوک            

ــتگمن  ــتند )اسـ ــارانش )2006هسـ ــام و همکـ ــه 1998(. تـ ــد کـ ــان دادنـ ( نشـ

ــرف ــر      مص ــد روز نظی ــولا  م ــد محص ــه دری ــتری ب ــل بیش ــه تمای ــدگانی ک کنن

ی دریــد و مصرفشـان از دســتیابی بـه برنــدهای     نگیـزه محصـولا  لـوک  دارنــد. ا  

 (.2013لوک ، صرفاش تحت تگذیر قرار دادن دیگران است. )میسرا 
 

 تصویر برند -2-7

اـر مفهـوم تصـویر برنـد را در مقالـه        1955گاردنر و لیوی در سال  یـن ب ی دـود    بـرای اول

اـکنون، مفهــوم تصـویر برنـد در بسـیـاری       اــن ت اــی از پـژوهش مطـر  کردنـد، از آن زم ه

تــرین  کننــده مورداسـتـفاده قــرار گرفتــه اســت. یکــی از جـاـم   ی رفتـاـر مصــرف حــوزه

ــه شــده کــه تصــویر برنــد را تــدانیا  مــرتب  بـاـ   تعـاـریف توســ  واهــی و پســوان اراـ

اـ  محصول شامل ویژگـی  اـ و نگـرش   ه اـ  ، مزای فـرد   ، قـدر  تـدانیا  برنـد و منحصـربه     ه

توانـد   (. تصـویر برنـد مـی   2006، 3)واهـی و پسـوان  کننـد   بودن این تدانیا  معرفی مـی 
                                                           
1. Nwankow et al. 
2. Misra 
3. Vahi and Paswan 
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اـ  منتقـل شـده )بـه      اـیر      از تجربه مستقیم کالا و دـدما ، اطحن اـ س یـله شـرکت ی وس

ــورد شــرکت    ــی در م منـاـب  اطحنـاـتی( و همچنـیـن اسـتـنبان حاصــل از ادراکـاـ  قبل

 .(2003، 1ایجاد شود )مارتینز و پینا

 

 فرد بودن ارزش منحصربه -2-8

ی اســنایدر و فــرامکین در ســال     ی نهســتین بــار در مطالعــه  ایــن ارزش بــرا 

ننـوان ابـزاری بـرای ســنجش میـزان متفـاو  و ریرنـادی بـودن افــراد         ، بـه 1977

 (.2010در رابطه با دیگران، مورداستفاده قرار گرفت )لاتر و همکاران، 
کننــدگان لــوک  انتظــار تمــایز و انحصــار از کالاهــای بــا  طــور ســنتی مصــرف بــه

بنـابراین برنـدهای لـوک  نمـحش سـعی در نشـان دادن تمـایز و        ؛ بـالا دارنـد  قیمت 

هـای ادتصاصـی دـود دارنـد      و بوتیـک   هـا  فـرد دـود از طریـق فروشـگاه     منحصربه

(. تگذیر ایـن ارزش بـر افـراد نهایتـاش بـه ایـن امـر بسـتگی         2018، 2هانل و همکاران)

ای بـرای نمـوم    شـده  شـنادته هـای   تـا چـه میزانـی بـه نمـاد       هـا  دارد که این برنـد 

 (.2001، 3تبدیل شوند )تیان و همکاران

 

 جویی ارزش لذت-2-9

مزایــای نامحســوب ذهنــی یــک محصــول بــه شــکل روشــنی در تعیــین انتهــاب  

ــگذیر دارد  ــد ت ــی  روحــانی )برن ــدرزاده و رـ ــد 2013حی جــویی یکــی  (. ارزش ل

ــه جــویی را مــی از ایــن مزایاســت. ارزش لــد  ردی تفریحــی، ننــوان رویکــ تــوان ب

ی شهصــی و ذهنــی را شــامل   ســرگرمی و شــاد تعریــف کــرد کــه بیشــتر جنبــه 

از دیـد  . دهـد  ی دوشـایند انعکـاب مـی     شود و دریـد را بـه شـکل یـک تجربـه      می

آن جنبــه از رفتــار  » گرایانــه شــامل  لبــروص، مصــرف لــد    هــا  هیرشــمن و

                                                           
1. Martinez and Pina 
2. Hannel et al. 
3. Tian et al. 
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حصـول  ی م  هـای فـانتزی و احساسـاتی تجربـه     کننـده اسـت کـه بـه جنبـه      مصرف

ــی ــون م ــود. مرب ــد    «ش ــولا  ل ــر محص ــانی دیگ ــه بی ــدن   ب ــا برانگیزان ــه ب باوران

، نشـق و حسـاد  و ... سـر و کـار      هـا  هـایی ماننـد امیـدها، آرزوهـا، دواسـته      ح 

 (.2007دارند )ویدمن و همکاران 

 

 ارزش طتقه اجتماعی -2-10

د ارزش طبقه اجتمانی میـزان احتـرام و پرسـتیزی اسـت کـه بـه جایگـاه یـک فـر         

شــود. بــر اســاب ابعــاد  در جامعــه از ســوی افــراد دیگــر جامعــه نســبت داده مــی 

هـا بـالا اسـت، افـراد تمایـل       گرایـی در آن  فرهنگی هافتستد در جـوامعی کـه جمـ    

تـر بـا سـایر افـراد جامعـه دارنـد و درنتیجـه         بیشتری برای برقراری ارتبـان نزدیـک  

ــی  ــوک  م ــالای ل ــک ک ــانی ا  تمل ــاه اجتم ــانگر جایگ ــد بی ــمتوان ــراد و ه ــین  ف چن

 (.2011 1موفقیت و انتبار باشد )نلیسن و میجرب ابزاری برای ابراز

رســد مصـرف کــالای لـوک  یــک    شـده بــه نظـر مـی    بـا توجـه بــه مطالـب گفتــه   

ــوی دارد  ــانی ق ــارکرد اجتم ــه    ؛ ک ــاره ب ــن ارزش اش ــانی ای ــد اجتم ــابراین، بع بن

ی افـــراد از مصـــرف محصـــولا  یـــا دـــدما    میـــزان مطلوبیـــت درص شـــده

ــنادته ــروه  ش ــه در گ ــده دارد ک ــه ارزش  ش ــود ک ــانی د ــای اجتم ــد  ه ــایی مانن ه

طــور  توانــد بــه ارزش نمایشــی و تظــاهری مــورد پــدیریش قــرار گرفتــه اســت، مــی

اذرگــدار باشــد  مصــرف برنــدهای لــوک  تــوجهی در گــرایش بــه دریــد و یــا  قابــل

 (.2004 ،2ویگنرون و همکاران)

 

 قصد خرید ااای لوای -2-11

شناسـیم و در زنـدگی    ی مـا مـی    ی لـوک  اصـطححی اسـت کـه همـه       اگرچه واژه

ــراد    دــود اســتفاده مــی ــدگاه شهصــی اف ــه دی ــف آن ب ــا چگــونگی تعری ــیم، ام کن

                                                           
1. Nelissen and Meijers 
2. Vigneron and et al. 
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 ــ    ــد ل ــد برن ــ  دری ــه بان ــلی ک ــل اص ــتگی دارد. نوام ــیبس ــود، وک  م ــن ش  ازی

 (.2015، 1پدیری و ابراز وجود است )سرینیواسان و باهانا  جامعه

باشـد. اطحنـا  قصـد     قصد دریـد یکـی از مفـاهیم مهـم در ادبیـا  بازاریـابی مـی       

توانـد بـه مـدیران بازاریـابی در تصـمیما  بازاریـابی مـرتب  بـا تقاضـای           درید مـی 

ــش  ــول، به ــا   محص ــای تبلیغ ــازار و راهبرده ــدی ب ــد. بن ــک کن ــردادتن تی کم  پ

متهصصان بازاریـابی بـه مقولـه قصـد دریـد بـه دلیـل ارتبـاطش بـا رفتـار دریـد            

بینـی رفتـار دریـد فـرد ضـرور  بررسـی قصـد او در انجـام آن          است درواق  پـیش 

 (.2012شود )قلندری و همکاران  رفتار را یادآور می

ش در هــای کلیــدی و مــروری مهتصــر بــر ادبیــا  پــژوه  پــ  از بررســی تئــوری

 های مرتب  پردادته دواهد شد. ادامه به بردی از پژوهش

ــاران ) ــدمن و همکـ ــه 2007ویـ ــوک  را بـ ــدهای لـ ــدل ارزش برنـ ــور  ( مـ منظـ

ــه ــه  مطالع ــین ارزش ادراص  ی رابط ــی    ی ب ــوک  معرف ــای ل ــده و مصــرف کالاه ش

ــن مــدل دارای چهــار بعــد از ارزش  ــد. ای ــد و مصــرف   نمودن ــا دری هــای مــرتب  ب

ــوک   ــود کــه نبــار کالاهــای ل ــد از ارزش اقتصــادی، ارزش ب هــای کــارکردی،  ان

ترکیبــا  مهتلفــی از  هــای اجتمــانی کــه پژوهشــگران هــای فــردی و ارزش ارزش

انــد  را در مطالعــا  دــود در رابطــه بــا برنــدهای لــوک  بکــار بــرده   هــا ایــن ارزش

 (.2007)ویدمن و همکاران، 

ــو و  ــر )آلی ــاو  ادراص ارزش  2018ونگ ــه تف ــه مطالع ــای    ( ب ــد کالاه ــای دری ه

هـای برنـد    لوک  و نقش آن بر قصد درید ایـن قبیـل کالاهـا بـر اسـاب شـاد       

پردادتنــد و بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه در  هــای مهتلــف در فرهنــگ 2لــوک 

تـری از قصـد دریـد کالاهـای      گـرا دارنـد ادراکـا  قـوی     جوامعی که فرهنگ جمـ  

جملــه تظــاهر و ادراص هــای مــرتب  بــا بهــای ایــن کالاهــا از  لــوک  حــول ارزش

گیرنــد و در جــوامعی کــه فرهنــگ رالــب آن فردگرایانــه   کیفیــت بــالا شــکل مــی

                                                           
1. Srinivasan and Bahnot. 
2. Brand luxury index 
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است مصرف نمایشـی تـگذیر منفـی بـر قصـد دریـد کالاهـای لـوک  دارد بـا ایـن           

جـویی نقـش بسـزایی در قصـد دریـد ایـن کالاهـا ایفـا          وجود در این جوام  لـد  

ی فــردی و هنجارهــای  عههــای مــرتب  بــا توســ نمایــد. از ســوی دیگــر ارزش مــی

ــد     ــر قصــد دری ــی ب ــگذیر مثبت ــگ ت ــر دو شــکل از فرهن ــی در ه ــاملموب و ذهن ن

کالاهــای لـــوک  دارد. ایــن مطالعـــه همچنــین نشـــان داد کــه تـــگذیر ارزش     

ــان و مــردان    منحصــربه ــین زن ــوک  در ب ــر قصــد دریــد کالاهــای ل ــودن ب ــرد ب ف

 (.2018متفاو  است)آلیو و ونگر، 

ی   ر زمینــه رفتــار مصــرف کالاهــای لــوک  بــه مطالعــه د  هــا بســیاری از پــژوهش

مثــال  ننــوان یافتــه اســت. بــه  ارزش اجتمــانی مصــرف کالاهــای لــوک  ادتصــا 

ــون ــرون و جانسـ ــاران )2004) 1ویگنـ ــدمن و همکـ ــانز و درزه ( و2007(، ویـ  2نـ

ــل از ارزش 2011) ــن قبی ــه ای ــا  دــود ب ــای   ( در مطالع ــا کالاه ــای در رابطــه ب ه

هـــای اجتمـــانی دارای دو بعـــد ارزش    ایـــن ارزشانـــد  لـــوک  پردادتـــه 

ــری ــویی برت ــتیژی 3ج ــی 4و ارزش پرس ــری  م ــد. ارزش برت ــد   باش ــویی از دری ج

ــی    ــی م ــت ناش ــران نیس ــترب دیگ ــه در دس ــی ک ــای لوکس ــردد و ارزش  کالاه گ

ــوک  را      ــالای ل ــان ک ــه هم ــی ک ــای داص ــه گروه ــق ب ــان تعل ــه بی ــتیژی ب پرس

 (.2014ینیواسان و باهانا ، دهند اشاره دارد )سیر مورداستفاده قرار می

( در پــژوهش دــود بــه تحلیــل نوامــل مــسذر بــر قصــد 1394دیــری و فتحعلــی )

درید کالای لـوک  پردادتنـد. نتـایج ایـن پـژوهش حـاکی از وجـود رابطـه بـین          

ــوک ،    نگــرش مصــرف ــوک ، کیفیــت دــدما  رســتوران ل ــالای ل ــه ک ــده ب کنن

ی لــوک  و در نــین ادراص برنــد لــوک  و ارزش اجتمــانی بــا قصــد دریــد کــالا 

   حال ندم وجود رابطه تصویر برند و دودبینی با قصد درید بود.

                                                           
1. Vigneron and Johnson 
2. Nunes and Dreze 
3.Snob value 
4. Prestige value 
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ــدرزاده و ــانی )  حی ــی  روح ــای    2013رـ ــی متغیره ــا بررس ــود ب ــه د ( در مقال

فـرد بـودن و ارزش کیفیـت بـه بررسـی قصــد       جـویی، ارزش منحصـربه   ارزش لـد  

دریــد دودروهــای لــوک  پردادتنــد. هــدف ایــن پــژوهش بررســی ادراص        

کننــدگان ایرانــی در مــورد برنــدهای دــودرویی لــوک  آلمــانی مرســدب  رفمصــ

بنــز و برنــد لــوک  ژاپنــی لکســوب بــود. نتــایج نشــانگر اولویــت بیشــتر          

ــرف ــاظ      مصـ ــی از لحـ ــانی و ژاپنـ ــوک  آلمـ ــای لـ ــه دودروهـ ــدگان بـ کننـ

ــد  ارزش  ــربه ل ــویی، ارزش منحص ــا    ج ــه ب ــت در مقایس ــودن و ارزش کیفی ــرد ب ف

 طبقه اجتمانی بود.ارزش کارکردی و ارزش 

ــا   ــگذیر جنســیت  2014)سیرینیواســان و باهان ــه بررســی ت ــژوهش دــود ب ( در پ

ــوک  و همچنــین ارزش  هــایی از قبیــل ارزش مــالی،  بــر قصــد دریــد برنــدهای ل

ــرف     ــر روی مص ــانی ب ــی و ارزش اجتم ــاربردی، ارزش شهص کننــدگان  ارزش ک

هـای   تنـد. یافتـه  هـای مهتلـف سـنی، شـغلی، درآمـدی و ... پرداد      بمبئی بـا گـروه  

آنــان حــاکی از نــدم وجــود رابطــه بــین جنســیت و قصــد دریــد کــالای لــوک   

ــن         ــده در ای ــی ذکرش ــاد ارزش ــی ابع ــیت روی برد ــر جنس ــوی دیگ ــود. از س ب

هــای دریــد مــدکور بــین  ترتیــب کــه در ارزش ایــن پــژوهش نیــز اذرگــدار بــود بــه

ــه ارزش  ــاو  وجــود دارد. مــردان ب ــان و مــردان تف ــالی، منحصــ زن ــرد  ربههــای م ف

ــادی ــودن، ارزش م ــان    ب ــتر از زن ــتایی بیش ــود س ــار و ارزش د ــی، ارزش انتب گرای

 دهند و در مقابل زنان به ارزش کاربردی محصول. اهمیت می

ــاران )   ــدمن و همک ــدل وی ــاب از م ــا اقتب ــر ب ــژوهش حاض ــای 2007پ ( و متغیره

ــی ــا  )    بررس ــان و باهان ــا  سرینیواس ــده در مطالع ــک  2014ش ــاب و م ( و اوک

ــون  ــای     2004)ای ــی کالاه ــرف نمایش ــر مص ــد ب ــویر برن ــگذیر تص ــه ت ــه مطالع (، ب

ریــر کــارکردی مصــرف ایــن قبیــل کالاهــا  هــای لــوک  بــا در نظــر گــرفتن ارزش

ــی ــت ارزش  م ــه همــین جه ــردازد. ب ــانی و   پ ــت اجتم ــودن، موقعی ــای دــا  ب ه

ــد  ــه ارزش ل ــه  جــویی ب ــانجی در نظــر گرفت ــوان متغیرهــای می ــد و در  شــده نن ان
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ننـوان   هـای دریـد و قصـد دریـد بـه      ی ارزش  تگذیر جنسـیت بـر رابطـه   نین حال 

 شده است. متغیر تعدیل گر بررسی

 

 و الگوی م هومی  ها توسعه فرضیه -3

 های خرید رابطه تصویر برند و ارزش- 3-1

(، معتقــد اســت کــه کالاهــای لــوک  درواقــ  تصــویر و تصــوری از 2010) 1هــین

هــایی از قبیــل ســطح  کننــدگان بــا ویژگــی کالاهــا هســتند کــه در ذهــن مصــرف

ی   العـاده بـودن و درجـه    فـوق  شناسـی، نـادر بـودن،    بالای قیمـت، کیفیـت، زیبـایی   

  شـوند. بـه بیـانی دیگـر لـوک      هـای ریـر کـارکردی شـنادته مـی      بالایی از ویژگی

روی در لــد  اســت و بــر اســاب  یــک مفهــوم انتزانــی، بــه معنــای افــران و زیــاده

کننــده  ی اول بـر اســاب درص مصـرف    هـای فــردی و اجتمـانی و در درجــه   انگیـزه 

ــانی،     ــی  روح ــدرزاده و رـ ــت )حی ــده اس ــاد ش ــاب  2013ایج ــین اس ــر هم (. ب

ی هــا کننــده رابطــه تصــویر برنــد و ارزش هــای بیــان تــوان بــه ســادت فرضــیه مــی

ــا  و     ــر ادبی ــی ب ــژوهش حاضــر و مبتن ــارچوب پ ــوک  در چه ــای ل ــد کالاه دری

ــژوهش ــه     پ ــه آن پردادت ــه ب ــه در ادام ــت ک ــوزه پرداد ــن ح ــین در ای ــای پیش ه

 .دواهد شد

 

 فرد بودن رابطه تصویر برند و ارزش منحصربه- 3-2

هـای دریـد نشـان داده اسـت کـه منحصـر        هـای پیشـین در حـوزه ارزش   پژوهش

توانــد بانــ   کننـده )تصــویر برنــد(، مــی  و نـادر بــودن یــک برنــد در ذهــن مصــرف 

شـود. نـحوه بـر ایـن      کننـده   افزایش میل و تـرجیح دریـد آن برنـد بـرای مصـرف     

ننـوان   فـرد بـودن هنگـامی کـه برنـد مـورد نظـر بـه         میل و گـرایش بـه منحصـربه   

یابــد.   تــوجهی افــزایش مــی صــور  قابــل برنــد گــران قیمــت ادراص شــود، بــهیــک 

فردتـر باشـد،    تـوان گفـت هرچقـدر محصـولا  یـک برنـد دـا  و منحصـربه         می

                                                           
1. Heine 
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شـود )ویـدمن و همکـاران،     هـای معمـولی بیشـتر مـی     ارزش آن در مقایسه با برنـد 

(. نـــحوه بـــر ایـــن در مطالعـــا  قبلـــی مصـــرف نمایشـــی، نیـــاز       2007

انـد کـه    نتـایج نشـان داده   شـده و  بررسـی  فـرد بـودن   ن به منحصـربه کنندگا مصرف

اذرگـدار اسـت )لاتـر     کننـده   فـرد بـودن مصـرف    درص تصویر برند بر نیـاز منحصـربه  

ــاران،  ــاران،  2010و همکـ ــل و همکـ ــاران،  2018()هانـ ــیدی و همکـ (، )دورشـ

 شود. (. بر این اساب فرضیه اول به این شکل مطر  می1393

فوورد بووودن محصوووات  برنوود بوور ارزش منحصووربه فرضوویه اول: تصووویر

 چرم تأثیر دارد.

 

 رابطه تصویر برند و ارزش طتقه اجتماعی-3-3

بــر اســاب تئــوری تجــان  تصــویر از دــود، تئــوری مقایســه اجتمــانی و تئــوری  

هـای اصـلی    تـوان گفـت، یکـی از انگیـزه     اشـاره شـد مـی     هـا  که به آن 1دهی نحمت

ــب مصــرف ــاه و   ارل ــوک  نمــایش جایگ ــد و مصــرف کالاهــای ل کننــدگان از دری

ننــوان راهـی بــرای جــدب و   برنــد را بـه   هــا طبقـه اجتمــانی دـود اســت. سـازمان   

ی زنــدگی توســعه   حفــب مشــتری بــرای ارتقــای ارزش، تصــویر، پرســتیژ و شــیوه 

ــ مــی ــهدهن ــا ب ــد تصــویری    وســیله د ت ــراد بتوانن ــد دــا ، اف ی اســتفاده از آن برن

ــانی     ــتیژ اجتم ــار و پرس ــرده و انتب ــاد ک ــود ایج ــ  د ــد در جوام ــت از آن برن مثب

( )آقــایی و همکـــاران،  2011دــود را نیـــز بــالا ببرنـــد. )نیلســن و میجـــرب،    

 گردد. شده فرضیه دوم به شکل زیر مطر  می ( با توضیحا  داده2014

ه دوم: تصوویر برنود بور ارزش طتقوه اجتمواعی محصووات چورم        فرضی

 تأثیر دارد.

 

 

                                                           
1. Costly signaling theory 
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 جویی لذت رابطه تصویر برند و ارزش - 3-4

ی اسـتنباطی و موضـونی اسـت کـه بـر اسـاب         تصویر برنـد یـک فراینـد گسـترده    

گیـرد و از طریـق تصـورا  منطقـی و یـا       کننـده شـکل مـی    ادراص و تفسیر مصرف

(. بــرای توضــیح رفتــار   2006اهــی و پســوان،  یابــد )و احساســی ادامــه مــی  

ــرف ــه     مص ــر جنب ــحوه ب ــد ن ــوک ، بای ــدهای ل ــا برن ــه ب ــدگان در رابط ــای  کنن ه

ــه     ــتایی و جنب ــود س ــار از روی د ــد رفت ــانی مانن ــاهری،   اجتم ــی و تظ  ی نمایش

گرایـی نیـز در نظـر گرفتـه      جـویی و انگیـزه کمـال    لـد   های شهصـی ماننـد    جنبه

ــی  روحــا  ــابرا2013نی، شــود. )حیــدرزاده و رـ ــه شــده در   نی( بن ــا توضــیح اراـ ب

جـویی مطـر  شـده و     هـای فـردی بـا ننـوان ارزش لـد       مقاله حاضـر ایـن ارزش  

باشـد، فرضـیه     هـا  در ارتبان آن با تصویر برنـد کـه بایسـتی متناسـب بـا ایـن ارزش      

 سوم به شکل ذیل قابل طر  است:

توأثیر  جوویی محصووات چورم     فرضیه سوم: تصویر برند بور ارزش لوذت  

 دارد.

 

 های خرید و قصد خرید رابطه ارزش -3-5

طــور منطقــی   کننــده، بــه  بــا توجــه بــه دیــدگاه ســنتی در رفتــار مصــرف      

ی کمتـــر را انتهـــاب  کننـــدگان کالاهـــای بـــا ارزش بیشـــتر و هزینـــه مصـــرف

کننـدگان همیشـه    دهـد کـه مصـرف    کنند. بـا ایـن وجـود مطالعـا  نشـان مـی       می

در بعضــی مواقــ  بــر احساســا  دــود مثــل  کننــد و طــور منطقــی نمــل نمــی بــه

ــد  و ... ــادی و ل ــی ش ــز م ــال    متمرک ــد دنب ــد دری ــق فراین ــوند و آن را از طری ش

فــرد بــودن  ی ارزش منحصــربه  مــورد رابطــه در (.2018، 1آلیــو و ونگــر)کننــد  مــی

گرایـی اشـاره کـرد کـه      تـوان بـه مشـتریان مـادی     و قصد درید کالای لـوک  مـی  

ــودن هســتند و مــی  ــوان گفــت هــدف اصــلی آن در پــی دــا  ب هــا از مصــرف  ت

ــه همــین ارزش منحصــربه  ــوک  رســیدن ب ــودن اســت. از دیگــر   کــالای ل ــرد ب ف

                                                           
1. Aliyev and Wanger 
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ــر رابطــه ارزش منحصــرب  ــدار ب ــاد تگذیرگ ــالای   هابع ــد ک ــر قصــد دری ــودن ب ــرد ب ف

ــوک  مــی ــه نرضــه ل ــوان ب ــوک ،  ت ــن ارزش   یتشــه ی محــدود کالاهــای ل ای

توســ  افــراد دیگــر و همــان دــا  بــودن از دیــد دیگــران اشــاره کــرد.          

ــاران،   ــیدی و همک ــاران،  1393)دورش ــر و همک ــاران،  2010()لات ــل و همک ()هان

 اه بــا لـد  بــردن، تـوان نــونی سـبک زنــدگی همـر    لـوک  را مــی  ( درواقـ  2018

یــک ارزش   فــرد بــودن دانســت. در یــک کلمــه لــوک   گرایــی و منحصــربه کمــال

است، اما نه لزومـاش بـه لحـاظ قیمتـی بلکـه بـه لحـاظ ادراکـی کـه افـراد از دـود و            

)اسـتگمن،   آورنـد  واسـطه مصـرف کـالای لـوک  بـه دسـت مـی        دیگران از افراد به

 شود: ه این شکل مطر  می(. بر اساب این توضیحا  فرضیه چهارم ب2006

فورد بوودن محصووات چورم بور قصود        فرضیه چهارم: ارزش منحصوربه 

 خرید این اااها را تأثیر دارد.

 

ی لـوک ، ذکـر ایـن      کننـده در رابطـه بـا مصـرف کـالا      برای تعیـین رفتـار مصـرف   

توجـه اسـت کـه دریـد کـالا بـرای ارزش اجتمـانی و نمـادین و پرسـتیژ           نکته قابل

، 1برگــر و تــیچمن اســتاص)شــود  فایــده ذاتــی آن در نظــر گرفتــه مــیآن بیشــتر از 

ــی 2013 ــانی م ــری زم ــاد دوزنب ــه انتق ــالای   (. ب ــد و مصــرف ک ــت دری ــوان گف ت

ــی  ــه اجتمــانی ناشــی م ــوک  از ارزش طبق ــاو  ل هــای  هــای ارزش شــود کــه تف

اجتمانی بین مردم ناملی مهـم و مـسذر بـر مصـرف کـالای لـوک  باشـد. بـه ایـن          

دهنـده طبقــه اجتمــانی بــالاتر باشــد ممکــن   معنـا کــه اگــر کــالای لــوک  نشــان 

( 2011 جــربیمکننــدگان اذــر بگــدارد )نیلســن و  بــر قصــد دریــد مصــرف اســت

(. بــر اســاب ایــن توضــیحا  فرضــیه پــنجم بــه ایــن  1394)دیــری و همکــاران، 

 شود: شکل مطر  می
                                                           
1.Stokburger and Teichmann 

 

 



 1399زمستان  ،4 شماره ،7 دوره برند، تیریمد فصلنامه 72
 

فرضیه انجم: ارزش طتقه اجتمواعی محصووات چورم بور قصود خریود       

 این اااها تأثیر دارد.

 

ین نیازهــای ریــر فیزیولــوژیکی توانــد بیشــتر در تــگم درواقــ  کالاهــای لــوک  مــی

ــادی  ــل م ــی، مث ــد   گرای ــه ارزش   ل ــبت ب ــانی نس ــویی و اجتم ــالی و   ج ــای م ه

ــی       ــوک  م ــای ل ــف کالاه ــن تعری ــق ای ــود. طب ــیف ش ــردی توص ــد  نملک توان

ــه ــد    ی ارزش منحصــربه  وســیله ب ــالا و بع ــودن، پایگــاه اجتمــانی، کیفیــت ب ــرد ب ف

ــا ،    ــان و باهان ــود )سرینواس ــنادته ش ــی ش ــی (.2014احساس ــی از  م ــوان بهش ت

هـا و احسـاب لـد      قیمت بالای برنـدهای لـوک  را هـم بـه دلیـل بـار روانـی آن       

نمـدتگ   کننـدگان کـه حاصـل از دریـد اسـت، دانسـت و نـه         ایجاد شده در مصـرف 

ــرای ارزش اقتصــادی و نملکــرد آن ــرون و لســتر،  ب ــا )ویگن ــدرزاده و 2004ه ()حی

 (.2013رـی  روحانی، 
 شود: رضیه ششم به این شکل مطر  میبر اساب این توضیحا  ف

جویی محصووات چورم بور قصود خریود ایون        فرضیه ششم: ارزش لذت

 اااها تأثیر دارد.

 

 نق  جنسیت - 3-6

هــای پیشــین در حــوزه کالاهــای لــوک  بــه یکــی از موضــوناتی کــه در پــژوهش

ــت ارزش  ــده، اهمی ــه ش ــه     آن پردادت ــرش ب ــوک  و نگ ــای ل ــد کالاه ــای دری ه

هــا  کالاهــا در بــین زنــان و مــردان و تفــاو  ادراص آنــان از ایــن ارزشدریــد ایــن 

هــای  گیــری قصــد دریــد ایــن کالاهاســت. اگرچــه بررســی تــگذیر ارزش  در شــکل

ــی       ــرف نمایش ــد و مص ــد دری ــر قص ــوک  ب ــای ل ــد کالاه ــیاری از  دری در بس

مطالعا  نتـایج مشـابهی داشـته اسـت امـا در دصـو  تـگذیر جنسـیت بـر ادراص          

هـای متفـاو  بـوده اسـت     د دریـد کالاهـای لـوک  نتـایج پـژوهش     ها و قص ارزش

گیــری  هــا، جنســیت نامــل مــسذری در شــکلکــه در بردــی از پــژوهش طــوری بــه
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()نوانکــو 2013اســتاص برگــر و تــایچمن، بــوده )هــا و قصــد دریــد  ادراص از ارزش

( و در 2018()آلیـــو و همکـــاران، 2018()هانـــل و همکـــاران،2014و همکـــاران،

هـای دریـد و    هـای دیگـر فرضـیه تـگذیر جنسـیت در رابطـه ارزش      بردی پـژوهش 

ــده    ــد رد ش ــد دری ــت )قص ــرا، اس ــت،  2013میس ــان و باهان ( 2014( )سرینواس

ــدیلگری جنســیت در رابطــه   ــگذیر تع ــژوهش حاضــر ت ــابراین در پ ــای  ی ارزش بن ه

 صور  یک فرضیه به شر  ذیل قابل طر  دواهد بود. درید به

هووای خریوود و قصوود خریوود   زشفرضوویه ه ووتم: جنسوویت رابطووه ار 

 اند. محصوات چرم را تعدیل می

 

 رابطه قصد خرید و مصر  نمایشی- 3-7

ــرو  اســت  ــوک  نمــادی از مقــام و ذ ــدهای ل ــدها . مصــرف برن ــالاتر برن قیمــت ب

ــده نشــان ــوک  مصــرف   دهن شــده در جمــ  و  ی همــین نمــاد اســت. کالاهــای ل

تـوان   گیـرد بنـابراین مـی    ی نمایشـی بـه دـود مـی      حضور افراد دیگر، بیشتر جنبـه 

طور نتیجه گرفت کـه مصـرف کالاهـای لـوک  و مصـرف نمایشـی هنـوز هـم          این

محصــولا  دریــداری در شــکل دادن ترجیحــا  بــرای بســیاری از  نقــش مهمــی 

ــرف  ــا مص ــده و ی ــد   ش ــده دارن ــانی  )ش ــی  روح ــدرزاده و رـ ــد 2013حی (. دری

ای مثــل  کننــدگان و انگیــزه کــالای لــوک  پاســهگوی نیازهــای مهتلــف مصــرف 

اشتیاق بـرای بـه تصـویر کشـیدن طبقـه اجتمـانی دـا ، برقـراری ارتبـان یـک           

ــود،     ــوم د ــت مفه ــردن تقوی ــراهم ک ــود و ف ــواه از د ــویر دله ــات تص ــرایاذب  ی ب

ــایی و       ــت )آقــ ــولا  اســ ــرای محصــ ــتریان بــ ــتر مشــ ــت بیشــ پردادــ

( بنــابراین فرضــیه هشــتم بــه شــکل 2011 جــربیم()نیلســن و 2014همکــاران،

 گردد. ذیل تعریف می

فرضیه هشتم: قصد خرید محصووات چورم بور مصور  نمایشوی توأثیر       

 گذارد. می
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ــه    ــب گفت ــه مطال ــه ب ــا توج ــیه    ب ــتهرز از فرض ــومی مس ــدل مفه ــده م ــا و ش  ه

 شده است. داده نمایش 1های ذکرشده در توضیح فرضیا  در شکل  پژوهش
 

 . مدل م هومی اژوه 1شکل 

 

 شناسی اژوه  روش -4

ــار   ــابی و رفتـ پـــژوهش حاضـــر از نظـــر موضـــونی در قلمـــرو مـــدیریت بازاریـ

هـــای، توصـــیفی  کننـــده قـــرار دارد و از نظـــر روش از انـــواو پـــژوهش مصـــرف

هــایی  هــای توصــیفی بــه بررســی پدیــده     همبســتگی اســت زیــرا پــژوهش   

ــه مــی ــد کــه ب ــد و در آن هــیچ دســت صــور  طبیعــی رت مــی پردازن ــاری  دهن ک

. همچنــین ایــن پــژوهش یــک پــژوهش پیمایشــی پــدیرد آزمایشــی صــور  نمــی

ای  تبیینـی جامعـه آمـاری بـر اسـاب انتهـاب نمونـه        -است زیرا بررسـی توصـیفی  

ــ  آن  ــه و پاس ــادفی از جامع ــا تص ــه  ه ــتفاده از    ب ــا اس ــش ب ــه پرس ــک مجمون ی

ــنجی و روش  ــنامه، نظرس ــه   پرسش ــا  کتابهان ــل مطالع ــاتی از قبی ــای مطالع ای  ه

بـین متغیرهـا بـر اسـاب نگـرش، نقیـده و شـرای          برای تبیین رابطه و یـا روابـ   

باشـد. جامعـه آمـاری پـژوهش حاضـر را       زندگی افراد مسذر بـر نتـایج پـژوهش مـی    

کـه از بـین برنـدهای دیگـر چـرم      -مشتریان محصـولا  چرمـی برنـد نـوین چـرم      
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ــا         ــاری ب ــه همک ــر ب ــنامه حاض ــ  پرسش ــت توزی ــژوهش جه ــانی پ ــازه زم در ب

ــدد  ــعب متع ــد و دارای ش ــود پژوهشــگر ش ــده ب ــران   -و پراکن ــهر ته در ســطح ش

ای تصــادفی در  گیــری دوشــه هــای نمونــه شــکل داده اســت کــه بــر اســاب روش

دســترب در قالــب پرسشــنامه اســتاندارد گــردآوری شــده اســت. آلفــای کرونبــات  

 آورده شده است. 1های پژوهش در جدول شماره  متغیر
 

 های ارسشنامه . متغیر1جدول شماره 

 

 ی اژوه  ها یافته-5

ــیه   ــه فرض ــه ب ــا توج ــین      ب ــتگی ب ــ  همبس ــل رواب ــده و تحلی ــر  ش ــای مط ه

ی   هــای اســتهراز شــده از پرسشــنامه    متغیرهــای پــژوهش بــر مبنــای داده   

 .پردازیم های پژوهش می شده در این بهش به بیان یافته استاندارد طراحی

 
 

تعداد  متغیر موردسنج 

 گویه

مقیاس ) فیط

 سنج (

آل ای  منتع

 ارونتاخ

 ینلیاسپایسمیل و  لیکر  9 تصویر برند

(2012) 

89/0 

 85/0 (2001سوتر )سویینی و  لیکر  3 جویی ارزش لد 

همکاران مامزی تان و  لیکر  3 ارزش طبقه اجتمانی

(2013) 

83/0 

فرد  ارزش منحصربه

 بودن

 86/0 (2001تیانوهمکاران ) لیکر  7

قصد درید کالای 

 لوک 

 85/0 (2009هو و همکاران ) لیکر  4

 یچادروهیمادری روی  لیکر  6 مصرف نمایشی

(2011) 

95/0 
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 نتایو آزمون فرضیات اژوه  -5-1

ــژوهش در دو جــدول   ــون فرضــیا  پ ــایج آزم ــه 3 و 2نت صــور  دحصــه آورده  ب

، 7و  5هـای رد شـده    جـز فرضـیه   گونـه کـه مشـه  اسـت بـه      شده اسـت همـان  

ــه  ــه ب ــا توج ــیا  ب ــایر فرض ــاره   س ــرفتن آم ــرار گ ــازه  tق ــارز از ب ــا  -58/2در د ت

ــی   58/2 ــان م ــاره نش ــن آم ــدار ای ــودن مق ــت ب ــده و مثب ــد ش ــ   + تاـی ــد رواب ده

قیم اســت. )بــا توجــه بــه متغیرهــا در فرضــیا  تاـیــد شــده رابطــه مثبــت و مســت

ــوب    ــان مطل ــا ســطح اطمین ــایج ب ــه نت ــتیابی ب ــت دس ــه و جه ــر در  حجــم نمون ت

ــیه  ــر، فرض ــژوهش حاض ــا پ ــان   ه ــطح اطمین ــده  99در س ــون ش ــد آزم ــد(  درص ان

کنـد   هـای بـر یکـدیگر را توصـیف مـی      ضرایب مسـیر اسـتاندارد نیـز تـگذیر متغیـر     

ــی   ــان م ــیا  نش ــل فرض ــایج تحلی ــین ارزش  نت ــد از ب ــای د ده ــای  ه ــد کالاه ری

 جویی داشته است. لوک ، تصویر برند بیشترین تگذیر را بر ارزش لد 

 
 . نتایو اجرای مدل ساختاری بین عوامل مؤثر در مدل اصلی2جدول شماره 

ضریب  رابطه فرضیه

 βاستاندارد

t-value تائید/ رد فرضیه 

ید 54/8 38/0 فرد بودن ارزش منحصربه←تصویر برند 1  تاـ

ید 16/13 57/0 ارزش طبقه اجتمانی←برندتصویر  2  تاـ

ید 10/28 78/0 جویی ارزش لد ←تصویر برند 3  تاـ

ید 74/3 19/0 قصد درید←فرد بودن ارزش منحصربه 4  تاـ

 رد 37/1 08/0 قصد درید←ارزش طبقه اجتمانی 5

ید 83/13 59/0 قصد درید←جویی ارزش لد  6  تاـ

ید 99/11 55/0 مصرف نمایشی←قصد درید 8  تاـ
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 با متغیر جنسیت داری مدل اصلی اژوه  ی روابط معنیبررس .3جدول شماره 

 

 گیری بحث و نتیجه-6

در این بهش ابتـدا بـا مقایسـه نتـایج حاصـل از آزمـون فرضـیا  پـژوهش حاضـر          

هـای پیشـین و توضـیح دلایـل تاـیـد یـا رد فرضـیا  در قالـب جـدول           با پـژوهش 

هــای نظــری و   میــزان همهــوانی نتــایج بــا ادبیــا  و چهــارچوب      4 شــماره

ــل    ــیل تحلی ــه تفص ــپ  ب ــرده و س ــی ک ــی را بررس ــنهاد  پژوهش ــا و پیش ــای  ه ه

ه دواهد شد.  اجرایی اراـ
 

 های ایشین . مقایسه نتایو اژوه  با اژوه 4 شمارهجدول 

 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های  اژوه 
 ایشین

 توضیحات

 
 
1 
 
 

 
 
تصویر 

ارزش ←برند
 فرد بودن منحصربه

 
 
ید  تاـ

همهوانی با 
نتیجه پژوهش 
ویدمن و 
همکاران 

(، لاتر و 2007)

شود تا برند نوین چرم با  پیشنهاد می
صور   تمرکز بر تولید محصولا  دا  به

محدود رابطه تصویر برند دود و درص از 
ننوان یک  فرد بودن را به ارزش منحصربه

ارزش کلیدی در درید کالاهای لوک  

 

 فرضیه

 

 رابطه

  βضریب استاندارد

 
t-

value 
 

 

رد یا تائید 

 فرضیه
قتل از 

ورود 

عامل 

 سن

از  بعد

ورود 

عامل 

 سن

فرد  ارزش منحصربه) ←جنسیت 7-1

 (قصد درید←بودن

 رد 50/1 39/0 19/0

قصد  ←)ارزش اجتمانی ←جنسیت 7-2

 درید(

 رد 51/0 17/0 08/0

قصد ←جویی )ارزش لد  ←جنسیت 7-3

 درید(

 رد 61/1 -49/0 59/0
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های  اژوه 
 ایشین

 توضیحات

همکاران 
(، هانل و 2010)

همکاران 
(2018) ،

دورشیدی و 
همکاران 

(1393) 

 تقویت نماید

 
 
 
 
2 
 
 

 
 
 
 
تصویر 

ارزش ←برند
 طبقه اجتمانی

 
 
 
 
ید  تاـ

 
 
 

همهوانی با 
نتیجه نیلسن و 
میجرب 

(. آقایی و 2011)
همکاران 

(2014.) 

 

ید این فرضیه می توان گفت کالاهای  در تاـ
نونی  لوک  به پشتوانه تصویر برند دود به

کننده کحب و پرستیژ اجتمانی  تدانی
تواند از  هستند بنابراین برند نوین چرم می

این رابطه مثبت و معنادار در توسعه 
بندی مشتریان و  های بهش تژیاسترا
یابی برند دود استفاده نماید  جایگاه
طور که تاکنون نیز با استفاده از  همان
ننوان سفیر برند  شده به های شنادته چهره

 توانسته این استراتژی را نملیاتی سازد
 
 
 
 
 
3 

 
 
 
 
 
تصویر 

ارزش ←برند
 جویی لد 

 
 
 
 
 
ید  تاـ

 
 
 
 

همهوانی با نتایج 
پژوهش 
حیدرزاده و 
رـی  روحانی 

(2013) 

ید این فرضیه نشان می ایجاد  دردهد  تاـ
رابطه بین تصویر برند کالاهای لوک  و 

های درید این کالاها باید نحوه بر  ارزش
های  ها بر جنبه های اجتمانی ارزش جنبه

ها از جمله ارزش  شهصی این ارزش
جویی تگکید شود. در این رابطه  لد 

هایی که  نوین چرم جنبه شود پیشنهاد می
گرایی مشتریانش از  بان  افزایش لد 

سازی  شوند از جمله سفارشی درید می
های ویژه برای  درید و یا ایجاد جایگاه
بندی در باشگاه  مشتریانش از جمله سطح

مشتریان از رابطه مثبت و معنادار این 
 برداری نماید. متغیرها بهره

 
 
 

 
 
 

 
 
 

 
همهوانی با نتایج 

و  پژوهش

که انحصار یکی از  با توجه به این
های برجسته کالای لوک  است به  ویژگی

ید این فرضیه می توان گفت  استناد تاـ
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های  اژوه 
 ایشین

 توضیحات

4 
 
 

ارزش 
فرد  منحصربه
قصد ←بودن

 درید

ید دورشیدی و  تاـ
همکاران 

(، لاتر و 1393)
همکاران 

(، هانل و 2010)
همکاران 

(، آلبو و 2018)
 (2018ونگر )

فرد بودن کالاهای لوک ،  منحصربهارزش 
ناملی بسیار تگذیرگدار در تصمیم درید 
 این کالاهاست که در برند نوین چرم هم

 تواند یک محرص برای درید باشد می

5  
 
 

ارزش طبقه 
قصد ←اجتمانی
 درید

 
 
 
 رد

 
 

ندم همهوانی 
با نیلسن و 
میجرب 

(، دیری 2011)
و همکاران 

(1394،) 

توان گفت  فرضیه میدر تحلیل رد این 
 ررم رابطه تصویر برند نوین چرم با نلی

ارزش طبقه اجتمانی هنوز این ارزش 
محرص اصلی برای تحریک قصد درید 

توان به ندم  نیست که دلیل آن را می
های نوین چرم  نملیاتی کردن استراتژی

بندی مشتریان و ایجاد  در ایجاد بهش
جایگاه دا  برای مشتریان دا  مرتب  

 نست.دا
 
6 
 
 
 

 
ارزش 

قصد ←جویی لد 
 درید

 
ید  تاـ

 
همهوانی با نتایج 
پژوهش 
لستر وینگرون و 

(، حیدر 2004)
زاده و رـی  

 (2013) یروحان

جویی برند  در توضیح تگذیر ارزش لد 
توان به اهمیت  لوک  بر قصد درید می

های فردی کالاهای لوک  در بین  ارزش
اذنان کنندگان نوین چرم پی برد و  مصرف

کرد. به نبارتی نوین چرم توانسته تا حدی 
کنندگان  از بار نیازهای روانی مصرف

محصولاتش بکاهد و از بعد روانی 
 ها را برانگیزاند. احساسا  آن
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 نقش تعدیلگری
جنسیت در رابطه 

های درید و  ارزش
 قصد درید

 
 
 
 
 رد

 
 
 
با نتایج  همهوانی

پژوهش میسرا 
(2013 )

سرینواسان و 
 (2014باهانت )

توان رد این فرضیا  را به تصویر  می
یکسان برند نوین چرم برای زنان و مردان 
نسبت داد چراکه نوین چرم سعی کرده در 

تعادل و توازنی بین سبد محصولا  دود 
محصولا  زنانه و مردانه برقرار نماید و در 

های تبلیغاتی و ارتباطی دود و  برنامه
ها  همچنین در طراحی شعب و فروشگاه
نیز این تعادل و توازن محسوب است 
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 رابطه فرضیه
تائید/ 
رد 
 فرضیه

مقایسه با 
های  اژوه 
 ایشین

 توضیحات

و ندم همهوانی 
با نتایج مطالعا  
)نوانکو و 
 2014 همکاران
هانل و و 

 (2018همکاران،

های ادراکی موردمطالعه از  بنابراین ارزش
برند نوین چرم در پژوهش حاضر برای 

 .داری نداردزنان و مردان تفاو  معنا

 
 
 
 
8 
 
 
 

 
 
 
 
قصد 
مصرف ←درید

 نمایشی

 
 
 
 
ید  تاـ

 
 
 

همهوانی با نتایج 
پژوهش نیلسن و 

 جربیم
یی و آقا (.2011)

همکاران 
(2014) 

ید این فرضیه نشان می دهد یکی از  تاـ
ننوان کالای  کالاهای چرم به دلایل درید

لوک  در بین مشتریان برند نوین چرم 
استفاده از این مصرف نمایشی در 

ید دو فرضیه از  محصولا  است. تاـ
های درید  های رابطه ارزش فرضیه

کالاهای لوک  و قصد درید نیز مسکد 
وجود رابطه معنادار بین قصد درید و 
مصرف نمایشی است که درواق  نیت 

کنندگان از درید را تبیین  رفتاری مصرف
 کند می
 

 

ــون فرضــیه  ــایج حاصــل از آزم ــق نت ــا طب ــین  ، مــی4جــدول شــماره   ه ــوان چن ت

هــای  تــوجهی بــر ارزش نتیجــه گرفــت کــه تصــویر برنــد نــوین چــرم تــگذیر قابــل 

ــر      ــن ام ــژوهش دارد. ای ــومی پ ــدل مفه ــده در م ــوک  ذکرش ــدهای ل ــد برن دری

هـای نـوین چـرم بـرای ایجـاد تصـویر ذهنـی مثبـت          دهد کـه اسـتراتژی   نشان می

نســته تصــویر ذهنــی مناســبی هــای کارآمــدی بــوده و توا در مشــتریان، اســتراتژی

 کنندگان محصولا  چرمی ایجاد کند. از این برند در میان مصرف

قصـد   بایسـتی بـه    هـا  اما چالش اصلی برند نوین چـرم جـایی اسـت کـه ایـن ارزش     

تـر، ذهنیـت و نگـرش مثبـت مشـتریان نـوین        درید منجـر شـوند. بـه زبـان سـاده     

کـه نتـایج    ر شـود. درحـالی  چرم نسبت به این برنـد بایسـتی بـه رفتـار دریـد منج ـ     
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گونـه   آن  هـا  حـاکی از ایـن اسـت کـه ایـن ارزش       هـا  آمده از آزمـون فرضـیه   دست به

کننـد هرچنـد شـد  تـگذیر ایـن       رود قصـد دریـد را تحریـک نمـی     که انتظـار مـی  

تــوان در  بــا یکــدیگر متفــاو  اســت. ریشــه ایــن موضــوو را مــی         هــا ارزش

هــای  بــا اســتراتژی  هــا اســتراتژیهــای نــوین چــرم و نــدم تناســب ایـن   اسـتراتژی 

ی قصـد    چنـین بـا توجـه بـه تـگذیر رابطـه       ارتباطی ایـن برنـد جسـتجو نمـود. هـم     

گونـه نتیجـه گرفـت کـه      تـوان ایـن   درید کالای چرمـی بـر مصـرف نمایشـی مـی     

ــوین چــرم صــرف  مصــرف ــدگان ن ــه مصــرف نمایشــی   کنن ــر از جنسیتشــان ب نظ

گونـه تحلیـل کـرد کـه نـوین       ن ایـن تـوا  دهند. درواق  این رابطـه را مـی   اهمیت می

گیــری از تصـویر مطلــوب برنـد، قصــد    و بهـره   هــا توانـد بــا تقویـت ارزش   چـرم مــی 

ــرف  ــد مص ــی    دری ــالای چرم ــه ک ــدگانی ک ــی    کنن ــرف نمایش ــدف مص ــا ه را ب

کننــد، افــزایش دهــد نــحوه بــر ایــن در تکمیــل مــوارد یادشــده در  دریــداری مــی

 وان به موارد ذیل اشاره نمود.ت این بهش و در تحلیل فرضیا  رد شده می

ننـوان   تـوان گفـت کـه مشـتریان نـوین چـرم بـه        در تحلیل رد فرضـیه پـنجم مـی   

موردمطالعـه پـژوهش از تصـویر ایـن برنـد بـرای ایجـاد جایگـاه اجتمـانی و ایجـاد           

  هـای بازاریـابی نـوین چـرم     برنـد کـه ایـن از اسـتراتژی     تمایز اجتمـانی بهـره نمـی   

بنـدی مشـتریان دـود     ی کـه نـوین چـرم در بهـش    گرفته اسـت بـدین معن ـ   نشئت

دار و مشهصـی نیسـت. گسـتردگی و پراکنـدگی      معنـا   هـای   بنـدی  به دنبـال دسـته  

بنـدی   شعب نوین چـرم در سـطح شـهر تهـران نیـز مسیـد نـدم تمرکـز بـر بهـش          

سـت و شـاید تگکیــد نـوین چــرم در     هــا مشـتریان بـر اســاب جایگـاه اجتمـانی آن    

ابی دـود بیشـتر بـر روی متغیرهـایی ماننـد کیفیـت       هـای بازاری ـ  تدوین اسـتراتژی 

و انتماد به برنـد بـوده تـا از ایـن طریـق قصـد دریـد مشـتریان را تحریـک نمایـد.           

تـرین اهـدافی اسـت     البته با توجـه بـه اینکـه ارزش طبقـه اجتمـانی یکـی از مهـم       

تـوان گفـت هنـوز     کنندگان کالاهای لـوک  بـه دنبـال آن هسـتند مـی      که مصرف

ننـوان یـک برنـد صـرفاش لـوک  شـکل نگرفتـه اسـت و          نوین چـرم بـه  تصویر برند 

ــابراین بایســتی در اســتراتژی ــورد  بن ــوین چــرم در م ــدینگ ن ــابی و برن    هــای بازاری
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ــاه ــود.        جایگ ــازی ش ــمیم س ــد تص ــرای برن ــوب ب ــویر مطل ــاد تص ــازی و ایج س

ننـوان یـک برنـد     کـه جایگـاه برنـد نـوین چـرم بـه       شـود درصـورتی   بینی مـی  پیش

یت شـود ارزش طبقـه اجتمـانی بـر روی قصـد دریـد بـه تـگذیر مثبـت          لوک  تثب

 داری تغییر یابد. معنا  و 

ــی    ــز م ــتم نی ــیه هف ــل رد فرض ــه در      در تحلی ــه اینک ــه ب ــا توج ــت ب ــوان گف ت

تــوجهی میــان  هــای بازاریــابی، تبلیغــا  و برنــد نــوین چــرم تمــایز قابــل اســتراتژی

هـای دریـد فـروش در میـان      زنان و مردان وجـود نـدارد ایـن برنـد از منظـر ارزش     

کـه ایـن برنـد قصـد داشـته       تـوجهی نـدارد و درصـورتی    مردان و زنان تفـاو  قابـل  

هـای دـود در آینـده ایـن موضـوو را لحـاظ نمایـد لازم         باشد در تـدوین اسـتراتژی  

صـور  جـدی بـین مـردان و زنـان تمـایز قاــل شـده و بـه نحـوی بـه             است تا بـه 

هـایی کـه    کنـد تـا زنـان بـا توجـه بـه ارزش       های دـود اقـدام   سازی استراتژی پیاده

ــویر و        ــردان تص ــا م ــه ب ــتند در مقایس ــال آن هس ــه دنب ــوک  ب ــد ل ــک برن از ی

هـای دریـد را بــه شـیوه متفــاوتی از مـردان ادراص نماینــد و درنتیجـه قصــد       ارزش

دریــد در میــان مــردان و زنــان بــرای برنــد نــوین چــرم متفــاو  باشــد. در حــال  

لحـاظ برنـد نـوین چـرم تـرجیح داصـی نـدارد و بـه         توان گفت بـه ایـن    حاضر می

 باشد. دنبال جدب هر دو گروه مشتریان می

ــار مصــرف   ــل گســتردگی حیطــم رفت ــه دلی ــالای   ب ــت ب ــین اهمی ــده و همچن کنن

بینــی  دصــو  مصــرف نمایشــی در جوامــ  کنــونی، پــیش موضــوو مصــرف و بــه

مکـان در  تـر و در صـور  ا   کننـده نیازمنـد مطالعـا  بیشـتر و نمیـق      رفتار مصـرف 

هــای دیگــر اســت. در مطالعــه حاضــر بــه دلیــل کمبــود زمــان و اجتنــاب از  حــوزه

ــی ارزش   ــه بررس ــا ب ــدل تنه ــدگی م ــوک     پیچی ــدهای ل ــد برن ــلی دری ــای اص ه

شـود بـه بررسـی ابعـاد      پردادته شده است بنـابراین بـه پژوهشـگران پیشـنهاد مـی     

 های درید بپردازند. دیگری از ارزش

شــود حــوزه مصــرف نمایشــی در مــورد سـاـیر برنــدهای  نــحوه بــر ایــن پیشـنـهاد مــی

اـن            اـم گیـرد. در ایـن مطالعـه از می نـای  مـرتب  انج اـیر ص نـعت چـرم و س لوک  در ص
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تـریان را          یـن مش نـامه در ب برندهای چرمی دادلی برنـد نـوین چـرم مجـوز توزیـ  پرسش

ــدهای چــرم دیگــر از    ــه مشـتـریان برن ــدم دسترســی ب ــه پژوهشــگر داد و بنـاـبراین ن ب

اـن مطالعـه و مقایسـه ایـن برنـدها را از پژوهشـگر          جمله  اـ و چـرم مشـهد امک چرم درس

اـی آتـی مـی   سلب نمود درنتیجـه رفـ  ایـن محـدودیت در پـژوهش      توانـد بـه نمـق     ه

 مطالعه در صنعت چرم کمک شایان توجهی نماید.

بررســی نوامــل  هــای ایــن حــوزه بــهتــوان در ســایر پــژوهش از ســوی دیگــر مــی

ننــوان متغیــر تعــدیلگر ماننــد  بــر مصــرف نمایشــی بــهجمعیــت شــنادتی دیگــر 

ســن و درآمــد و تحصــیح  و ... پردادــت تــا متغیرهــایی کــه در دریــد کالاهــای  

متـگذر سـازد شناسـایی      هـای دریـد بـر قصـد دریـد را       تواند تـگذیر ارزش  لوک  می

ــتراتژی  ــای آن اس ــر مبن ــه   و ب ــه طبق ــبی از جمل ــای مناس ــتریان را   ه ــدی مش بن

 ود.سازی نم پیاده

اـ ، نقـش گـروه          در نهایت می اـی دیگـری از جملـه تبلیغ گـذیر متغیره اـی   تـوان بـه ت ه

ــروه   ــده و گ ــران نقی ــل رهب ــدار از قبی ــگ  تگذیرگ ــ ، فرهن ــرف  هـاـی مرج ــر مص و ... ب

 نمایشی پردادت و نتایج را با مطالعه حاضر مقایسه و بررسی نمود.
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تأثیر تجربه برند مقصد گردشگری بر خلق مشترک ارزش با 
1تمرکز بر نقش میانجی عشق به برند مقصد


2 

 

 
 5، علی کاظمی4، مجید محمد شفیعی*3جواد رضایی حاجی آبادی

 

 
 چکیده
تبیین نقش تجربه گردشگر از برند مقصد گردشگری بر دلق مشترص پژوهش، این هدف 

 پژوهش آماری جامعم است. ارزش در مقصد با تمرکز بر نقش میانجی نشق به برند مقصد
از  ،هـا  آوری داده منظـور جمـ    به هستند. 1398 اسفندماه درداد تا دادلی، از گردشگران
گیری هدفمند برای انتهاب مقاصد گردشگری استفاده شـد. سـپ  بـا روش    روش نمونه

گردشـگر بـرای پاسـ  بـه یـک پرسشـنامه        495، گیری ریر تصـادفی در دسـترب  نمونه
نامـه )بـا آلفـای     پژوهشگر سادته مورد سسال قرار گرفتند. روایی محتوا و پایـایی پرسـش  

شده است. از مدلسازی معادلا  سادتاری با رویکرد حداقل مربعا   تاـید %(91کرونبات 
دهد، تجربه  ان میجزـی، برای تحلیل رابطه بین متغیرهای پژوهش استفاده شد. نتایج نش
مقصد  نشق به برندبرند مقصد در سه بُعد تجربه ذهنی، تجربه ناطفی و تجربه رفتاری بر 

ننوان میانجی بر ابعاد دلق مشترص ارزش  نشق به برند مقصد به ؛ وگدارد تگذیر مثبت می
 شامل: مشارکت، تعامل و تسهیم دانش تگذیر مثبت دارد.

 

تجربـه برنـد مقصـد، مشـارکت      ،نشق به برند مقصد ،دلق مشترص ارزش واژگان الیدی:
 گردشگر، ذینفعان صنعت گردشگری.
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 مقدمه -1
توجه به برنـد یـک مقصـد گردشـگری از ابعـاد مهـم و برجسـته در کسـب مزیـت          

ــی    ــوب م ــد محس ــرای آن مقص ــابتی ب ــه     رق ــدهایی ک ــا برن ــگران ب ــود. گردش ش

کننـد   پیونـدهای نـاطفی و احساسـی برقـرار مـی      شهصیتشـان اسـت  متناسـب بـا   

ای قـوی اسـت کـه بانـ  نشـق ورزیـدن گردشـگر         انـدازه  و این ارتبـان گـاهی بـه   

ــاران بـــه مقصـــد مـــی ــایتمندی گردشـــگر از 2018، 1شـــود )آرو و همکـ (. رضـ

ـه  هـای نشـق بـه برنـد مقصـد       زمینـه  شـده در مقصـد، از پـیش    کیفیت ددما  اراـ

(. نلیــررم توسـعه روزافــزون صــنعت  2006، 2ارول و آهویــاشــود )ک ـ محسـوب مــی 

گردشگری، هنوز گردشـگران بـه درجـا  بـالای رضـایت نسـبت بـه دـدما  کـه          

ــد آن  ــه برن ــه نشــق ب ــان هــا شــود، نرســیده منجــر ب ــد و ارزش مــورد انتظــار آن ان

ازجملـه نلــل کلیــدی   .(1397حاصـل نشــده اسـت )محمــد شـفیعی و همکــاران،    

کت دادن گردشــگران در افــزایش ارزش دــدماتی اســت ایــن مســئله، نــدم مشــار

ـه مـی      نـحوه بـر ایـن چگـونگی مشـارکت فعـال        شـود.  که در مقصـد بـه آنـان اراـ

هــای مهــم گردشــگران در هــم آفرینــی ارزش بــا ســایر ذینفعــان، یکــی از چــالش 

( لــدا 2004، 3در ایــن زمینــه محســوب شــده اســت )پرهــالاد و راماســومی      

ــلی و ا  ــای اص ــایی متغیره ــادی    شناس ــت زی ــز از اهمی ــه نی ــن زمین ــدار در ای ذرگ

منظـور ادامـه فعالیـت در بـازار رقابـت جهـانی و رقابـت بـا سـایر           به بردوردار است.

 یهــاحــلراه از ارزش مشــترص دلــق گیــری از رویکــرد مقاصــد گردشــگری، بهــره

 نــدیفرآ در زیــن گردشــگران دــود آن قیــطر از کــه شــود محســوب مــی مناســب

ــق ــه ارزش دل ــ میس ــوندیم ــی  ش ــوا و دال ــد .(2009، 4)ک ــترص ارزش  قل مش

ــرا ــ یب ــ    نیاول ــار توس ــالاد وب ــومی پره ــ2000) راماس ــه ی( معرف ــوان  و ب نن

ــتر» ــارکت مشـ ــیدر فرآ یمشـ ــرکت یاهدنـ ــق ارزش شـ ــتعر« دلـ ــد فیـ . شـ

                                                           
1. Aro et al 
2. Carroll and Ahuvia 
3. Prahalad and Ramaswamy 
4. Cova and Dalli 
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ــه ــورکلی ب ــترص ارزش  ط ــق مش ــه  ، دل ــه ب ــت ک ــدی اس ــطه آن فرآین ــه واس  هم

ر ارزش گیهــر بــاز یو بصــور  مجــزا بـرا  ســهیم هسـتند ن در دلــق ارزش ارگیبـاز 

 .(2014، 1)راماسومی و اوزکان دوشیم داجیا

ــان        ــوان ذینفع ــت نن ــق ارزش تح ــهیم در دل ــازیگران س ــژوهش از ب ــن پ در ای

ــی  ــاد م ــگری ی ــان     گردش ــه میزب ــگران، جامع ــامل گردش ــان ش ــن ذینفع ــود. ای ش

هـا   انهـا، رسـتور   )ساکنین بـومی و نهادهـای دولتـی( و نـاملین گردشـگری )هتـل      

 ارزش، ایجــاد در گردشــگران بــودنشــریک  هــای گردشــگری( هســتند. و آژانــ 

ــ  ــ بان ــودیم ــک ش ــد  ی ــگرمقص ــه یگردش ــابرنام ــفر یه ــق را س ــا منطب  ب

فــردی بــرای  تجربیــا  منحصــربه و کــرده ویــژه ســازی انگردشــگر هــای دواســته

نـحوه بـر تـگذیر بسـزایی کـه مشـارکت گردشـگر در فراینـد دلـق           .آنان دلق کند

ــد       ــگری در فراین ــان گردش ــایر ذینفع ــگ س ــش پررن ــود آن دارد، نق ارزش و بهب

ــه    ــین ب ــا  پیش ــز در مطالع ــق ارزش نی ــو    دل ــت. د ــده اس ــد ش ــوبی تاـی و  د

هـای مشــتریان   ( نحـوه تـگذیر دلـق مشـترص ارزش بـر قضـاو       2018) 2همکـاران 

ــد گردشــ ــوازی را موردمطالعــه قــرار داده و نقــش  گری و مهمــاناز دــدما  جدی ن

شــده بــر روی ایــن روابــ  در شــرای  مهتلــف را      گــر کیفیــت درص تعــدیل

( بــه مطالعــه بردــی از   1398موردبررســی قــرار دادنــد. نــاقلی و همکــاران )    

ــزان    بااهمیــت ــر می ــر آن ب ــق مشــترص ارزش و اذ ــر دل ــرین نوامــل تگذیرگــدار ب ت

 پردادتند. وفاداری گردشگران دارجی

دلـق  تعیـین نوامـل مـسذر بـر     زمینـه  در  هـای محـدودی   پژوهشبا توجه به اینکه 

ــگری مشــترص ارزش در مقاصــد ــام گردش ــران انج ــد   ای ــژوهش قص ــن پ ــده، ای ش

ــم  ــایی مه ــه شناس ــه  دارد ب ــاد و مسلف ــل، ابع ــرین نوام ــی  ت ــه م ــایی ک ــد در ه توانن

ــند،       ــدار باش ــور اذرگ ــگری کش ــد گردش ــترص ارزش در مقاص ــق مش ــد دل فرآین

ــین بردــی از     ــان ب ــه بررســی ارتب ــار ب ــرای نهســتین ب ــژوهش ب ــن پ ــردازد. ای بپ

                                                           
1. Ozcan 
2. Xu et al. 
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ــا دلــق ارزش مشــترص در مقصــد   مهــم ــه گردشــگر از مقصــد ب تــرین ابعــاد تجرب

ن ننـوا  پردازد. همچنـین تمرکـز بـر نقـش میـانجی نشـق بـه برنـد مقصـد بـه           می

سـازه کلیـدی و اذرگـدار در تبـدیل تجربـه گردشـگر بـه افـزایش انگیـزه گردشــگر          

ــق ارزش، از       ــد دل ــارکت در فرآین ــگری و مش ــاملین گردش ــا ن ــل ب ــت تعام جه

 شود. های این پژوهش محسوب می دیگر نوآوری

تــرین ابعــاد و  لــدا هــدف اصــلی پــژوهش فعلــی در ابتــدا شناســایی بردــی از مهــم

رزش در مقصــد گردشــگری و ســپ  بررســی تــگذیر هــای دلــق مشــترص ا مسلفــه

تجربـه گردشــگر بــر آن، بـا نقــش میــانجی نشـق بــه برنــد مقصـد اســت. در ایــن     

ــترص ارزش در     ــق مش ــی دل ــه بررس ــژوهش ب ــا  پ ــمت ادبی ــدا در قس ــتا ابت راس

مقصد گردشـگری و متغیرهـای اذرگـدار بـر آن ازجملـه تجربـه گردشـگر و نشـق         

 ــ ــد مقصــد پردادتــه شــده اســت. پ ــه مــدل   از توجیــه فرضــیهبــه برن هــا و اراـ

ــه  ــار گرفت ــژوهش، روش بک ــی    پ ــر  م ــژوهش مط ــن پ ــده در ای ــپ   ش ــود. س ش

ــه ــه   یافت ــژوهش اراـ ــای پ ــی   ه ــرار م ــ  ق ــده و موردبح ــه   ش ــا ب ــرد و در انته گی

ه پیشنهادهای کاربردی پردادته می جم   .شود بندی و اراـ

 

 ایشینه اژوه  -2

 تجربه مقصد -1-2

ــت در      ــه اقام ــرین تجرب ــب بهت ــگر کس ــک گردش ــلی ی ــدف اص ــکه ــد  ی مقص

(. تجربــه گردشــگر بــه فرآینــد بردــورد 2007، 1اســت )میــر و شــوگرگردشــگری 

ــه  ــین اراـ ــاره دارد    ب ــدمت اش ــده د ــدمت و گیرن ــده د ــده   دهن ــه در آن گیرن ک

ــی  ــورد درص م ــین برد ــدمت، ارزش را در ح ــی د ــه م ــه نگ ــد و در حافظ دارد کن

ــیج و کانـــل ــه نقیـــده 2006، 2)پـ ــارا(. بـ ــابیتو و همکـ ــه 2014) 3نآگـ ( تجربـ
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گردشگر شـامل تعـامحتی اسـت کـه در حـین اسـتفاده از کالاهـا و دـدما  یـک          

معتقـد اسـت تجربـه     (2006) 1جنینگـز آیـد.  مقصد برای گردشـگر بـه وجـود مـی    

 بـه  سـفر  سـفر،  طراحـی  و منجـر بـه   شـده   شـروو  انتظـاراتی  بـا  گردشگر از مقصد

سـفر   دـاطرا   یـادآوری  و سـفر  از بازگشـت  ها )تکـرار سـفر(،  مقصـد  یـا  مقصـد 

ــه   (2017) 2شــود. پربنســن و ســیمــی ــر اســاب ارزشــی کــه از آن ب ــه را ب تجرب

 معرفتــی تفکیــک و اجتمــانی نــاطفی، کــاربردی، بعــد چهــار آیــد بــهدســت مــی

هـای   ( ابعـاد تجربـه سـفر را بـه پـنج بعـد جـدابیت       2018) 3کردند. سانگ پیکـول 

ــدما  و      ــد، د ــودن مقص ــمند ب ــان، ارزش ــه میزب ــراد جامع ــا اف ــل ب ــی، تعام طبیع

ــی   ــیم م ــد تقس ــت مقص ــد و امنی ــا  مقص ــر امکان ــد. کروگ ــه  (2018) 4کن تجرب

ی تقسـیم نمـوده اسـت.    و رفتـار  یفکـر  ،ینـاطف  ،یچهار بعـد حس ـ  بهگردشگر را 

ــاران ــن و همک ــرا( در 2018) 5چ ــحش ب ــتقو یت ــا  تی ــت مقصــد و رفتاره  یرقاب

، بــا بررســی نیــا  رفتــاری گردشــگران تجربــه مقصــد را بــه دیــمثبــت پــ  از در

 دو بعد تجربه ناطفی و تجربه رفتاری تقسیم کردند.

 

 عش  به برند مقصد -2-2

ــدر  ــه  کی ــاممطالع ــده در  انج ــالا ش ــ   ای ــه پاس ــده، هم ــدگان متح ــار دهن اله

ــتند ــه  داش ــهک ــتند    ب ــدها هس ــی از برن ــق برد ــونی ناش ــاترا ن ــاران )ب ، 6و همک

ــ(. 2012 ــه انجــام کی ــز شــده در فرانســه  مطالع ــینشــان نی ــدم ــه  ده بیشــتر ک

ــتریان ــتما مش ــورد   لی ــه در م ــد ک ــد دارن ــار برن ــولا  تج ــق ی محص از واژه نش

ــ ــتفاده کنن ــاران داس ــر  و همک ــا )(. 2008، 7)آلب ــارول و آهوی ــایت 2006ک ( رض
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گیرنـد، هرچنـد   هـای نشـق بـه مقصـد در نظـر مـی      از نیازمنـدی مشتری را یکـی  

ــی    ــاش احســاب نشــق نم ــتریان راضــی لزوم ــه مش ــه هم ــاران ک ــد. آرو و همک کنن

وابسـتگی احساسـی یـک مشـتری بـه برنـد یـک        »کنند کـه بـه   ( بیان می2018)

هــای مهتلفــی بــرای افــراد مهتلــف شــکل بگیــرد توانــد بــه روشکــه مــی مقصــد

(، نشــق بــه «شناســایی اســت مقصــد تــا حــدودی قابــل )ولــی معمــولاش بــرای یــک

شـود،  شـود. زمـانی کـه یـک مشـتری ناشـق یـک برنـد مـی         برند مقصد گفته می

گیــرد و احساســا ، تنهــا در ذهــن او، بلکــه در قلــب او نیــز قــرار مــی  آن برنــد نــه

ــدردانی  ــا ، ق ــی  هیجان ــتری را برم ــایح  مش ــا و تم ــوپر  ه ــاول و ک ــزد )پ ، 1انگی

(، نشــق بــه 2006دیگــر بــا توجــه بــه تعریــف کــارول و آهویــا ) نبــار  بــه (.2006

برنــد مقصــد بــه گــرایش شــدید احساســی گردشــگر بــه یــک مقصــد اشــاره دارد. 

 ـ و  ینــاطف ینشـق پرشـور، وابسـتگ    سـه بعـد  در پژوهشـی  ،  (2016 ) 2ونی ـو ه یل

برنـد مقصــد بـا گردشـگر را بــرای نشـق بـه برنــد مقصـد در نظـر گرفتــه و        ادرـام  

وفـاداری رفتـاری گردشـگر    بـر   یتـگذیر مثبت ـ کنند که ایـن سـه بعـد،    استدلال می

( بــرای نشــق بــه برنــد 2016) 3گدارنــد. همچنــین گــومز ســوارز و همکــارانمــی

 سه مسلفه صمیمیت، اشتیاق و تعهد در نظر گرفتند.

 

 خل  مشترر ارزش در مقصد گردشگری -3-2

ــطح   ــترص ارزش »اص ــق مش ــوم « دل ــر مفه ــارادا یاز نظ ــ میاز پ ــق  یرنظ منط

ــیچ ــدمت یرگ ــق ) 4د ــو و لا  S-Dمنط ــ  وارگ ــه توس ــر  2004) 5ش( ک ( مط

 ـا اسـت.  افتهیتوسعه  شد، دگاه کـالا محـور   ی ـد دی ـدارد کـه با یان م ـی ـن منطـق ب ی

دگاه دــدما  یــکــه در آن شــرکت مرکــز دلــق ارزش اســت را کنــار گداشــت و د
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ــرار داد  ــه ق ــو و لا ،  محــور را موردتوج ــ(. د2008)وارگ ــه  دگاه دــدمت محــوری ب

ــرا جــاد ســود مشــترصیا ــهیطــرف یب ــه اشــاره دارد. ب ــار  ن مبادل دیگــر ارزش  نب

گـردد  یشـود مشـه  م ـ   جـاد مـی  ین مبادلـه ا یطـرف  یکـه بـرا   یددمت با سـود 

ــو) ــویحر  (. 2016لا ، و وارگـ ــوامی و گـ ــترص را  2010) 1راماسـ ــق مشـ ( دلـ

ــه ــا  »ننــوان  ب ــرای توســعه محصــولا  و دــدما  از طریــق همکــاری ب فعــالیتی ب

ا و وراســیاسکننــد. تعریــف مــی «مشــتریان، مــدیران، کارمنــدان و ســایر ذینفعــان

ــاران ــترص ارزش را 2019) 2همک ــق مش ــه ( دل ــوان  ب ــنن ــدیفرآ کی ــترص  ن مش

موجــب آن بــازیگران مهتلــف در جهــت رفــاه یکــدیگر  کننــد کــه بــه مــی فیــتعر

 گدارنـد. آنـان شـش    کننـد و منـاب  در ادتیـار دـود را بـه اشـتراص مـی        اقدام مـی 

بعــد را بــرای دلــق مشــترص ارزش در نظــر گرفتنــد کــه شــامل: تســهیم دانــش،  

باشــد. آن و  ســازی و روابــ  متقابــل مــی    برابــری، تعامــل، تجربــه، شهصــی   

ــاران ــی 2019) 3همک ــدی م ــق مشــترص ارزش را فرآین ــق   ( دل ــه از طری ــد ک دانن

ــق       ــد دل ــان در فرآین ــارکت آن ــل و مش ــ  تعام ــتریان، بان ــزه در مش ــاد انگی ایج

ــ ــش )آن و       یارزش م ــهیم دان ــارکت و تس ــل، مش ــژوهش تعام ــن پ ــود. در ای ش

ننـــوان ابعـــاد دلـــق مشـــترص ارزش در یـــک مقصـــد  ( بـــه2019همکـــاران، 

 گردشگری در نظر گرفته شد.

 

 ها و مدل م هومی توسعه فرضیه-4-2

 تجربه مقصد و عش  به برند مقصد-1-4-2  

قصـد  ماز یـک   بهـش  تیاحسـاب رضـا   تجربـه کسـب  دهـد،   ها نشان مـی پژوهش

ــگری ــر  ،گردش ــهب ــمیم ب ــه    تص ــیه آن ب ــد و توص ــه آن مقص ــدد ب ــافر  مج مس

 1(. ایســحم و همکــاران  2015، 4)هوســانگ و همکــاران   دیگــران مــسذر اســت  
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ــتری و دل   2019) ــه مش ــه تجرب ــتند ک ــار داش ــک    ( اله ــتری در ی ــتگی مش بس

ــرار     ــد اســت، ق ــان مشــتری و برن ــود تعامــل می الگــوی رابطــه کــه هــدف آن بهب

ــی ــد.گی م ــاران )  رن ــا  و همک ــه    1396نج ــتند ک ــان داش ــود بی ــه د ( در مطالع

 تجربه نوستالژیک برند و رضایت برند بر نشق به برند تگذیر مثبت دارد.

ــاران )  ــفیعی و همک ــد ش ــه   1397محم ــد ک ــان دادن ــود نش ــژوهش د ــز در پ ( نی

در  ؛ وانگیــز مقصــد بــر نشــق بــه برنــد مقصــد تگذیرگــدار اســت  تجربیــا  دــاطره

ــاران    ــانجی دارد. منصــوری و همک ــت گردشــگر نقــش می ــر هوی ــن رابطــه متغی ای

ــام     1395) ــرای انج ــگران ب ــل گردش ــه تمای ــد ک ــان دادن ــود نش ــژوهش د ( در پ

شـده آنـان    تبلیغا  مثبت یـا منفـی تـا حـد زیـادی تحـت تـگذیر تجربیـا  کسـب         

ــی )     ــر و مقدس ــین چیتگ ــت. همچن ــت اس ــین دریاف ــا  1398در ح ( در مطالع

دادند تجربـه برنـد بـر نشـق بـه برنـد و انتمـاد بـه برنـد تـگذیر مثبـت             دود نشان

 هویت برند در این رابطه نقش تعدیل گر دارد. ؛ ودارد

اـب نشـق     مقصـد مشـه ، جنبـه     کبرنـد ی ـ  گردشـگر بـه   کی ـبدون شـک احس

 ــ یمهم ـ اـران )   و مقاصـد اســت.  گردشـگران  نیاز روابـ  ب اـترا و همک ( انتقـاـد 2012ب

اـب    بینـی مـی  مقصد، وفاداری بـه مقصـد را پـیش    دارند که نشق به برند کنـد. بـر اس

( 2018سـاـنگ پیکــول و همکـاـران ) (،2017هـاـی پربنســن و ســی )نتـاـیج پــژوهش

اـی بـه   ها و بررسـی و همچنین پژوهش اـزه       نمـل  ه آمـده در پـژوهش حاضـر بـرای س

اـری در نظـر گرفتـه شـد       اـطفی و رفت اـ توجـه    ؛ وتجربه مقصد ابعاد تجربه ذهنـی، ن ب

 شود: های زیر پیشنهاد میبه مطالب فوق فرضیه
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فرضیه اول: تجربیوات ههنوی گردشوگر در مقصود بور عشو  بوه برنود         

 مقصد تأثیر مثتت دارد.

فرضیه دوم: تجربیات عواط ی گردشوگر در مقصود بور عشو  بوه برنود        

 مقصد تأثیر مثتت دارد.

ه برنود  فرضیه سوم: تجربیات رفتاری گردشوگر در مقصود بور عشو  بو     

 مقصد تأثیر مثتت دارد.
 

 عش  به برند مقصد و خل  مشترر ارزش در مقصد-2-4-2

ــر لانــگ ــولبر  و گــاموه-پژوهشــگرانی نظی ــه ( اســتدلال مــی2012) 1ت ــد ک کنن

گردشــگر بــا روابــ  بلندمــد   برنــد مقصــدهابــا  گردشــگران یاحساســ یونـدها یپ

ــد ــزا مقص ــ شیرا اف ــده یم ــاد  دن ــاران انتق ــاترا و همک ــگران . ب ــه گردش ــد ک  دارن

بـا  حفـب پیوسـتگی    ومحبـوب دـود    برنـد مقاصـد گردشـگری   تمایل شدیدی بـه  

ــد آن  مقصــدممکــن اســت هنگــام جــدا شــدن از   از ایــن رو گردشــگران .هــا دارن

ــوب  ــود، محب ــند )  د ــته باش ــاراحتی داش ــاب ن ــاتر احس ــارانب  . (2012، ا و همک

ــین ــد  همچن ــدامقبرن ــگری ص ــبا گردش ــیت دی ــو دصوص ــرا یا ژهی ــگر یب  گردش

ــه ناشــق شــدن تشــو  ــا او را ب ــراد همچنــین کنــد. قیداشــته باشــد ت وجــود  یاف

، ناشـق  انـد نکـرده  دی ـهـا بازد  مکـان بردـی از  کـه هرگـز از    نی ـدارند که با وجـود ا 

(. بـر اسـاب ادبیـا  مربـون بـه نشـق بـه        2015، 2انـد )سوانسـون  آن مکان شـده 

ــق مشــترص ارزش مــی  ــد مقصــد و دل ــوان انتظــار داشــت کــه اگــر مقاصــد   برن ت

گردشــگری از طریــق ایجــاد یــک برنــد قدرتمنــد بــرای دــود، بتواننــد بــا         

گردشــگران پیونــدهای نــاطفی و احساســی قــوی ایجــاد کننــد و نشــق و محبــت 

د، آنــان بــا احتمــال بیشــتری در گردشــگران را نســبت بــه برنــد دــود جلــب کننــ

فرآینــدهای دلـــق ارزش در مقصــد مشـــارکت و تعامــل دواهنـــد داشـــت. در    

                                                           
1. Long-Tolbert and Gammoh 
2. Swanson 
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زمینه مشارکت گردشـگران در فرآینـد دلـق ارزش بایـد بـه دو نکتـه مهـم توجـه         

ــارکت در      ــه مش ــل وی ب ــری تمای ــگر و دیگ ــار گردش ــاب  در ادتی ــی من ــرد. یک ک

ــاران   ــرز و همک ــق ارزش )م ــد دل ــا2018، 1فرآین ــوق    (. ب ــب ف ــه مطال ــه ب توج

 شود: های زیر پیشنهاد می فرضیه

بوور مشووارات گردشووگر در  عشوو  بووه برنوود مقصوود :چهووارم فرضوویه

 گذارد. می مثتت تأثیر های خل  ارزش در مقصد فعالیت

بوا عواملین    گردشوگر  تعامول  بور  برنود مقصود   بوه  عشو  : انجم فرضیه

 .گذارد می مثتت تأثیر مقصد در گردشگری

بور تسوهیم دانو  )بوا عواملین       عشو  بوه برنود مقصود     :ششم فرضیه

 گذارد. می مثتت گردشگری( تأثیر

 

 مدل م هومی اژوه -3-4-2

هـای مطـر  شـده و پیشـینه پـژوهش، مـدل مفهـومی         با مطالعه رواب  بـین سـازه  

نشـان داده شـده اسـت کـه بایـد در جریـان انجـام ایـن          1پژوهش در قالب شـکل  

ــد شــود ــژوهش تاـی ــ و پ ــادتمــام متغیره ــین آن و ا و ابع ــ  ب ــا در شــکل  رواب  1ه

 دحصه شده است.

 

                                                           
1. Merz et al. 
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 ساخته()اژوهشگر مدل م هومی اژوه  .1شکل 

 

 روش اژوه  -3

 ماهیـت  بـر اسـاب  ای و هـای توسـعه  پـژوهش از نظـر هـدف، از نـوو پـژوهش     این 

ــژوهش، و روش ــیفی پ ــه   -توص ــدانی و ب ــاده می ــی، از ش ــی  پیمایش ــور  نل   ص

ــت ــن در .اس ــژوهش، ای ــرد از پ ــژوهش رویک ــی پ ــا ترکیب ــه ی ــتفاده آمیهت  اس

نظــران  دبرگــان و صــاحب پــژوهش در مرحلــه کیفــی، آمــاری جامعــه. شــود مــی

در  گری هســتند.شــاســاتید دانشــگاهی در حــوزه گرد  صــنعت گردشــگری و  

 انتهـــاب جهـــت هدفمنـــد گیـــری نمونـــه روش قســـمت کیفـــی پـــژوهش از

ــه صــاحب . شــود مــی گیــری هــا بهــره شناســایی نوامــل و مسلفــه منظــور نظــران ب

ــد و) ــاران زیکمون ــه(. 2003 ،1همک ــه نمون ــر 11 اولی  صــنعت نظــران صــاحب از نف

                                                           
1. Zikmund et al. 

 تعامل

 مشارات
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 رفتاری

عاط یتجربه   

 

 تجربه ههنی

 تسهیم دان 

مقصد برند تجربه  خل  مشترر ارزش در  
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ــدیران و گردشـــگری ــان و مـ ــم از بردـــی کارشناسـ ــرین مهـ ــای شـــرکت تـ  هـ

 .مد نظر قرار گرفت گردشگری

 روابــ  تعیــین و هــا آن هــای مسلفــه و ابعــاد متغیرهــا، فعلــی شناســایی پــژوهش در

 متغیــر 3. اســت شــده انجــام روش و پــژوهش ادبیــا  از اســتفاده بــا متغیرهــا بــین

هـای حاصـل از    یافتـه  بـر اسـاب  . شـد  گرفتـه  نظـر  در پـژوهش حاضـر   برای اصلی

ــه  ــرمرحل ــی، متغی ــه کیف ــد تجرب ــد 4 دارای مقص ــر 10 و بع ــه، متغی ــق مسلف  دل

ــترص ــد در ارزش مش ــد 3 دارای مقص ــه و 11 و بع ــر مسلف ــد   متغی ــه برن ــق ب نش

ــل 2باشــد کــه در جــدول شــماره   مسلفــه مــی 7 یداراصــرفاش  مقصــد مشــاهده  قاب

 است.

ــه ــی در مرحل ــه در    کم ــی هســتند ک ــاری گردشــگران دادل ــه آم ــژوهش، جامع پ

ــازه  ــا ب ــرداد ت ــانی د ــفند زم ــه مقاصــد    1398 اس ــار  ب ــدف ســیاحت و زی ــا ه ب

 انتهـاب  نامحـدود در نظـر گرفتـه شـد. بـرای      ؛ وانـد  گردشگری کشـور سـفر کـرده   

ــه روش از گردشــگری شــهرهای و هــا اســتان  شــد. اســتفاده هدفمنــد گیــری نمون

هــا و شــهرهای گردشــگری ایــران در قالــب جــدول شــماره  پــر بازدیــدترین اســتان

ــک  ــران،     ی ــار ای ــز آم ــت )مرک ــده اس ــه  ش ــژوهش1398مش ــر از (. پ  حاض

 شـهرهای  گردشـگران  از سـسال  منظـور  بـه  دسـترب  در تصـادفی  ریـر  گیـری  نمونه

ــب در دصــو  حجــم نمونــه مناســب از روش    . کــرده اســت  اســتفاده منته

ــاک  و شــومادر   ــنهادی لوم ــت. لومــاک  و    2004) 1پیش ــتفاده شــده اس ( اس

ــومادر ) ــرور نظــر 2004ش ــورد  ( ضــمن م ــه م ــداد نمون ــه تع ــف در زمین ا  مهتل

کـه بـه    کننـد  یم ـی بـا روش معـادلا  سـادتاری پیشـنهاد     هـا  پـژوهش نیاز برای 

 نمونه ادد گردد. 15تا  5ازای هر متغیر آشکار در مدل بین 

ــرم افــزار    smartپــژوهش فعلــی از روش مــدل ســازی معــادلا  ســادتاری و ن

PLS هــا دادهکنــد. بــر اســاب رویکــرد تحلیــل  هــا اســتفاده مــی بــرای تحلیــل داده 

ســازی معــادلا  ســادتاری( و پیشــنهادهایی کــه از ســوی دبرگــان       )مــدل

                                                           
1. Lomax and Schumacker 
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ـه    به شـده اسـت، بـا مـد نظـر قـرار        منظور حجم نمونه مناسب بـرای ایـن روش، اراـ

ــداقل تعــداد     ــا  مهتلــف، ح ــهگو، مناســب تشــهی     250دادن مححظ پاس

همچنــین بــا توجــه بــه اینکــه احتمــال نــدم بازگشــت بردــی          داده شــد.

ــودن آن پرسشــنامه ــاق  ب ــا ن ــا و ی ــه  ه ــود دارد، ب ــا وج ــب   ه ــت جان منظــور رنای

ــان  ــد  550احتی ــ  ش ــنامه توزی ــهپرسش ــاز آن م ؛ ک ــنامه 495 انی ــرای پرسش  ب

 .قابل استفاده بود لیتحل
 ها و شهرهای منتخب . استان1جدول 

 شهر استان

 مشهد دراسان رضوی

 ساری مازندران

 تهران تهران

 رشت گیحن

 اصفهان اصفهان

 شیراز فارب

 

هـا   هـا در آزمـون فرضـیه    باشـد و از ایـن پرسـش    پرسـش مـی   28پرسشنامه دارای 

هـایی کـه در قالـب     و همچنین بررسی مـدل پـژوهش اسـتفاده شـده اسـت. سـازه      

دلــق هــای تهصصــی مــورد ســسال قرارگرفتــه شــامل: نشــق بــه مقصــد،  پرســش

ــترص ارزش ــد و مش ــد  در مقص ــه مقص ــف    تجرب ــی، از طی ــژوهش فعل ــتند. پ هس

 «کـامحش مـوافقم  »تـا   «کـامحش مهـالفم  »کـه از   گیـری شـد   امتیـازی بهـره   5لیکر  

نـحوه بـر روایـی محتـوا کـه      روایـی پرسشـنامه   منظـور تاـیـد    به تنظیم شده است.

ــان   ــاتید و کارشناس ــد اس ــورد تاـی ــی     م ــت، روای ــرار گرف ــگری ق ــنعت گردش ص

ــهپرسشــنامه  ــیله  ب ــایی    وس ــد. پای ــد ش ــز تاـی ــرا نی ــم گ ــی ه ــرا و روای ــی واگ روای

گیــری شــد کــه بایــد  پرسشــنامه نیــز بــا اســتفاده از معیــار آلفــای کرونبــات انــدازه

ــالای  ــات  7ب ــای کرونب ــدار آلف ــین مق ــه دســت  91/0پرسشــنامه /. باشــد. همچن ب

مشــاهده  قابــل 3پایــایی در قالــب جــدول شــماره  آمــد. نتــایج حاصــل از روایــی و

 است.
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 و متغیرهای ارسشنامه ها . شاخص2جدول 

 منابع تعداد مؤل ه ابعاد متغیرها

 تجربه مقصد

 ذهنی

اـ سـفر بـه ایـن مقصـد، تجربـه ذهنـی جدیـد و          -1 ب

 متفاوتی در مورد دودم کسب کردم.

ــری     -2 ــت فک ــتم فعالی ــد هس ــن مقص ــی در ای وقت

 توجهی دارم. قابل

ــن مقصــد نگــرش    -3 ــومی ای ــه نظــرم سـاـکنین ب ب

 دوبی نسبت به گردشگران دارند.

بارن  و )

 (؛1،2014همکاران

)چن و همکاران 

 (؛2018

شفیعی و همکاران 

 (؛2021)

 (2018کروگر، 

 ناطفی

اـ  و    -1 ــر احساســ ــگری بـ ــد گردشـ ــن مقصـ ایـ

 نواطفم تگذیر مثبتی دارد.

اـزگی و      -2 اـب تـ ــد، احسـ ــن مقص ــه ای ــفر ب اـ س بـ

 کنم. طراو  می

ــن را    -3 ــد احساســاـ  مـ ــن مقصـ ــه ایـ ــفر بـ سـ

 کند. برانگیهته می

 رفتاری

ــگران     -1 اـیر گردش اـ سـ ــل بـ ــوبی در تعام ــه د تجرب

 این مقصد دارم.

ــ -2 ــدر ا یوقت ــتم ب  نی ــد هس ــتریمقص ــدرگ ش  ری

 .هستم جسمی و فیزیکیهای  فعالیت

ــه دــوبی در تعامــل بـاـ نوامــل گردشــگری   -3 تجرب

 این مقصد دارم.

هـاـی دیــدنی ایــن مقصــد دیــدار   از ارلــب مکـاـن -4

 کنم. کرده یا می

 نشق به برند مقصد

ــه ایــن مقصــد لــد  واقعــی را تجربــه   -1 بـاـ ســفر ب

 کردم.

مــن همیشــه از ســفر بــه ایــن مقصــد دوشــحال  -2

 شوم. می

اـ برنـد ایـن مقصـد         -3 من رابطـه گـرم و صـمیمی ب

 دارم.

ــرایم   -4 ــه ایــن مقصــد دـاـطرا  دــوبم ب بـاـ ســفر ب

 (؛2016)لی و هیون، 

(؛ 2017)سوانسون، 

، 2)هگنر و همکاران

(؛ )لوریو و 2017

 (؛2017، 3همکاران

                                                           
1. Barnes et al. 
2. Hegner et al. 
3. Loureiro et al. 
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 منابع تعداد مؤل ه ابعاد متغیرها

 شود. نی میتدا

 ناشق برند این مقصد گردشگری هستم. -5

کنــد تـاـ شــیوه  ایــن مقصــد بــه مــن کمــک مــی -6

 زندگی ایده آل دود را پیدا کنم.

دلق مشترص 

ارزش در مقصد 

 گردشگری

 مشارکت

اـلی -1 ــگری   ارتبـاـن فعـ ــنعت گردش اـملین ص اـ نـ بـ

 در حین سفر دارم.

ــت -2 اـملین    در فعالی ــوی نـ ــنهادی از س اـی پیش هـ

 گردشگری مشارکت دارم.

ــی  -3 ــحش مـ ــدما     تـ ــود دـ ــرای بهبـ ــنم بـ کـ

اـیفی کـــه از مــن انتظــاـر     گردشــگری، تمــاـم ولـ

 دوبی انجام دهم. رود را به می

اـیر    -4 ــه سـ ــدما  را ب ــتفاده از د ــوه صــحیح اس نح

 زم.آمو گردشگران می

)ان و همکاران، 

 (؛2019

)زی و همکاران، 

 (؛2020

 (؛2013، 1)ای و گونگ

 تعامل

 دیگـــر بــاـ ایـــن مقصـــد در حضـــور مـــد  در -1

 .دارم مناسبی تعامل گردشگران

 پیونـــدهای ایـــن مقصـــد بـــومی ســاـکنین بــاـ -2

 .کنم می برقرار دوستی

ــی در -3 ــد ط ــگری،    فرآین ــدما  گردش ــود د بهب

 .کنم می بیان دوبی به را دود نیازها و نظرا 

ــرای -4 ــگری،     ب ــل گردش اـ نوام ــب بـ ــل مناس تعام

 های دود را افزایش دهم. کنم مهار  تحش می

تسهیم 

 دانش

 بــاـ را جهـــت بهبـــود دـــدما ، دانـــش دـــود -1

ه  .گدارم می اشتراص به ددما  دهندگان اراـ

ــفر، از  -2 ــت از ســ اـم بازگشــ ــق در هنگـــ  طریــ

ــبکه اـی ش اـنی هـ ــرا  اجتمـ اـ  نظ ــود را بـ اـیر  د سـ

 .گدارم می اشتراص به گردشگران

ــه آن    -3 ــبت بـ ــدما ، نسـ ــت دـ ــ  از دریافـ پـ

ه می  دهم. بازدورد اراـ

 

                                                           
1.Yi and Gong 
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 های اژوه  یافته -4

ــل داده ــور     تحلیـ ــتنباطی صـ ــیفی و اسـ ــش توصـ ــژوهش در دو بهـ ــای پـ هـ

 پدیرفت.

 

 تحلیل توصی ی -1-4

اسـاب  هـا از لحـاظ جمعیـت شـنادتی بررسـی شـد. بـر         در تحلیل توصـیفی، داده 

درصــد از  3/49نفــر از افــراد نمونــه را زنــان بــوده کــه  244آمــده  دســت نتــایج بــه

ــی  ــه را تشــکیل م ــل نمون ــد. ک ــر 251 دهن ــه  نف ــراد نمون ــکاز اف ــردان تش  لیرا م

 ــ 7/50کــه  دهنــد یمــ ــر م ــه را در ب ــدیگ یدرصــد از کــل نمون بیشــتر انضــای  .رن

ــین   ــنی ب ــه در رده س ــ    40-30نمون ــداد پاس ــرین تع ــال و کمت ــدگان در د س هن

ــر از   ــنی کمت ــی  20رده س ــال م ــیح      س ــطح تحص ــر س ــورد متغی ــند. در م باش

ــوق   ــدرص ف ــه دارای م ــراد نمون ــترین اف ــراد    بیش ــرین اف ــالاتر و کمت ــان  و ب لیس

باشــند. در مــورد توزیــ  فراوانــی شــهر در نمونــه  نمونــه دارای مــدرص دیــپلم مــی

 باشند. یبیشتر افراد نمونه از شهر شیراز و کمترین از شهر ساری م

 

 تحلیل استنتاطی -2-4

هـا، بـا روش مــدل سـازی معـادلا  سـادتاری بـا رویکــرد        تحلیـل اسـتنباطی داده  

ــدازه    ــدل ان ــرازش م ــامل: ب ــه ش ــه مرحل ــی و در س ــا  جزـ ــداقل مربع ــری،  ح گی

 برازش مدل سادتاری و برازش مدل کلی انجام گرفت.
 

 گیری اندازه  برازش مدل -1-2-4

ــدل   ــرازش م ــرای ســنجش ب ــدازهب ــی همگــرا و  ان ــایی شــاد ، روای ــری از پای گی

 روایی واگرا استفاده شد.
ــه      ــه ب ــت ک ــری اس ــاد  دیگ ــرا ش ــی همگ ــدل   روای ــرازش م ــور ب ــای منظ ه

شـود. فورنـل   ی معـادلا  سـادتاری اسـتفاده مـی    سـاز  مـدل گیـری در روش   اندازه
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ــر ــان   1991) 1و لارکـ ــ  واریـ ــتفاده از متوسـ ــتهراز( اسـ ــده اسـ را  (AVE) شـ

ننــوان شادصــی بــرای انتبــار همگــرا پیشــنهاد نمودنــد و شادصــی کــه بــرای  بــه

ــودن   ــب بـ ــی  AVEمناسـ ــایش داده مـ ــالاتر از  نمـ ــاوی و بـ ــود را مسـ  4/0شـ

ــته ــماره    دانس ــدول ش ــد. در ج ــرای    3ان ــدل ب ــی از م ــایج دروج ــل  AVEنت قاب

شـود نتـایج، بیـانگر مناسـب بـودن      طـوری کـه مححظـه مـی    نمایش است. همـان 

 باشد.( میAVEوایی همگرا )شاد  ر

 

 همگرا روایی ترایتی، اایایی ارونتاخ، آل ای . معیارهای3جدول 

 متغیرهای انهان

 ضریب آل ای ارونتاخ

(Cronbach Alpha≥ 

0/7) 

ضریب اایایی 

 ترایتی

(Composite 

Reliability≥ 0/7) 

میانگین واریانی استخراجی 

(AVE ≥ 0/4) 

 664/0 854/0 746/0 تجربه ذهنی

 624/0 832/0 713/0 تجربه رفتاری

 500/0 798/0 701/0 تجربه ناطفی

 610/0 818/0 724/0 تسهیم دانش

 574/0 843/0 760/0 تعامل

 584/0 894/0 857/0 نشق به برند مقصد

 578/0 845/0 769/0 مشارکت

 

لارکـر اسـتفاده   -گیـری، از معیـار فورنـل   برای بررسـی روایـی واگـرای مـدل انـدازه     

یـک مـدل، نشـان از     قبـول  قابـل شده است. بر اسـاب ایـن معیـار، روایـی واگـرای      

هـا تعامـل بیشـتری بـا     آن است که یک متغیـر در مـدل، نسـبت بـه سـایر متغیـر      

ــر )شــاد  ــل و لارک ــایش دارد. فورن ــرا  1981ه ــی واگ ــه روای ــار داشــتند ک ( اله

بـرای هـر متغیـر بیشـتر از      AVEاسـت کـه میـزان     هنگامی در سطح قابـل قبـولی  

ــدل باشــد. در روش    ــای دیگــر در م ــر و متغیره ــین آن متغی ــان  اشــتراکی ب واری

                                                           
1. Fornell and Larcker 
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PLS  ــر ــن ام ــهبررســی ای ــه 4شــود )جــدول ی حاصــل مــیســیماتر لهیوســ ب ( ک

های ایـن مـاتری  حـاوی مقـادیر ضـرایب همبسـتگی بـین متغیرهـا و جـدر          دانه

 ر است.مربون به هر متغی AVEمقادیر 

 

 AVEمقادیر جذر های مکنون و  های میان متغیرهمتستگی .4جدول 

 مشارات

عش  به 

برند 

 مقصد

 تعامل
تسهیم 

 دان 

تجربه 

 عاط ی

تجربه 

 رفتاری

تجربه 

 ههنی
 

 تجربه ذهنی 815/0      

 تجربه رفتاری 308/0 790/0     

 تجربه ناطفی 338/0 490/0 707/0    

 تسهیم دانش 358/0 419/0 596/0 781/0   

 تعامل 425/0 445/0 612/0 659/0 758/0  

 نشق به برند مقصد 447/0 518/0 389/0 365/0 490/0 764/0 

 مشارکت 191/0 372/0 483/0 568/0 612/0 191/0 761/0

 

کــه بــر روی  AVEهــا و جــدر هــای حاصــل شــده از همبســتگی مطــابق بــا یافتــه

تـوان روایـی واگـرای مـدل در سـطح سـازه را       مـی  شـده   داده( قـرار  4قطر جدول )

بـا معیـار    پـژوهش  هـای  پرسـش پایـایی   لارکـر نتیجـه گرفـت.   -معیار فورنل نظر از

ــات و اســتاندارد  ــای کرونب ــج آلف ــب  رای ــایی مرک ــدازهو پای ــد ان ــری ش ــدار گی و مق

، 1باشـد )کرونبـات  مـی  7/0از  تـر  بـزر  ، مسـاوی و  آلفـای کرونبـات  مناسب جهـت  

مطلــوب گــزارش  7/0یی مرکــب نیــز مقــدار مســاوی و بــالای (. بــرای پایــا1951

ــده ــالی ش ــت )نون ــایی    1978، 2اس ــات و پای ــای کرونب ــادیر آلف ــه مق ــه ب ــا توج (. ب

 شــود کلیــهطــور کــه مشــاهده مــیهمــان 3مرکــب موجــود در جــدول شــماره 

متغیرهــای پنهــان دارای مقــدار آلفــای کرونبــات و ضــریب پایــایی ترکیبــی بــالای   

                                                           
1. Cronbach 
2. Nunnally 
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ایــن اســت کــه مــدل دارای پایــایی  دهنــده نشــانن موضــوو هســتند کــه ایــ 7/0

 آلفای کرونبات و چه از لحاظ پایایی ترکیبی( مطلوبی است. نظر از)چه 

 

 برازش مدل ساختاری -2-2-4

ــادتاری از   ــدل س ــرازش م ــاداری )در ب ــریب معن ــین T-valuesض ــریب تعی (، ض

(R2  و ضــریب قــدر )نــیب شیپــ( یQ2)  معیــار  شــد.اســتفادهR2  را بــرای متغیــر

دانــش / و تســهیم 352تعامــل ، 347/0، مشــارکت 467/0مقصــد نشــق بــه برنــد 

ــرازش مــدل ســادتاری 1998) 1مطــابق بررســی چــین ؛ کــهباشــد/. مــی371 ( ب

ــه ــورکل ب ــ »ی ط ــت    «متوس ــوده اس ــوبی ب ــبتاش د ــد نس ــه  2و در ح ــمن آنک . ض

اسـتفاده   Q2ننـوان  ی مـدل از معیـاری تحـت    ن ـیب شیپ ـبررسـی قـدر     منظور به

ــد   Q2شــده اســت. مقــدار  ــه برن ــر نشــق ب ــرای متغی ، مشــارکت 314/0مقصــد ب

هــای باشـد. بــر اسـاب پــژوهش  /. مــی219دانـش  / و تســهیم 256تعامـل  ، 204/0

ــا( و 2009و همکــاران ) 3هنســلر ــوان نتیجــه نتــایج ایــن معیــار مــی مححظــه ب ت

 .4بردوردار است «متوسطی»ی نیب شیپگرفت که مدل از قدر  

ــیه  ــون فرض ــرای آزم ــادیر   ب ــژوهش از مق ــا پ ــت.   T-valuesه ــده اس ــتفاده ش اس

ــاداری   ــرایب معن ــض ــا هیفرض ــه از ه ــودن    96/1یی ک ــادار ب ــتند معن ــتر هس بیش

درصـد نشـان    95هـا را در سـطح اطمینـان    و روابـ  بـین سـازه    هـا  سـنجه  یتمام

 .5دهد می

                                                           
1. Chin 

 نماید. معرفی می R2ننوان مقادیر ضعیف، متوس  و قوی  را به 67/0و  33/0، 19/0( سه معیار 1998چین ) .2

3. Henseler 
بینی مدل  را در مورد شد  قدر  پیش 35/0و  15/0، 02/0مقدار  ( سه2009هنسلر و همکاران ). 4

 اند. ننوان مقادیر ضعیف، متوس  و قوی مدل مطر  نمودهزا به های درون در مورد سازه

 3/ 27و 58/2، 96/1% به ترتیب برابرند با 9/99% و 99%، 95انداد معناداری در سطو  اطمینان  .5
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 . ضرایب معناداری مدل اژوه 2شکل 

 

قابــل نمــایش اســت.  2پــژوهش بصــور  شــکل شــماره ضــرایب معنــاداری مــدل 

تــوان گفـت کــه فرضـیه دوم پــژوهش در ســطح    مـی  5بـر اســاب جـدول شــماره   

ــاداری  ــیه   95معن ــه فرض ــد و بقی ــان    درص ــطح اطمین ــژوهش در س ــای پ  99ه

 درصد مورد تاـید قرارگرفته است.

 های مدل اژوه  . آزمون فرضیه5جدول 

، متغیـر نشـق بـه برنـد مقصـد بیشـترین تـگذیر را بـر         5بر اسـاب جـدول شـماره    

بعــد تعامــل داشــته اســت زیــرا در مقایســه بــا دیگــر ضــریب مســیرها، بیشــترین  

 نتیجه ضریب مسیر tآماره  ستهمتغیر واب ارتتاط متغیر مستقل فرضیه

H1 ید 365/0 773/8 نشق به برند مقصد ← تجربه ذهنی  تاـ

H2 ید 106/0 634/2 نشق به برند مقصد ← تجربه ناطفی  تاـ

H3 ید 375/0 411/8 نشق به برند مقصد ← تجربه رفتاری  تاـ

H4 ید 191/0 140/4 مشارکت ← نشق به برند مقصد  تاـ

H5 ید 490/0 163/14 تعامل ← نشق به برند مقصد  تاـ

H6 ید 384/0 124/9 تسهیم دانش ← نشق به برند مقصد  تاـ



 109  ... ارزش مشترر خل  بر یگردشگر مقصد برند تجربه ریتأث

 

دهـد گردشـگرانی کـه ناشـق      مـی باشـد. ایـن امـر نشـان      ( را دارا می490/0) مقدار

ــاملین گردشــگری،     ــا ن ــری ب ــل بهت ــک مقصــد گردشــگری هســتند تعام ــد ی برن

 کننـد و تعهـد بیشـتری نسـبت بـه      ساکنین بـومی و سـایر گردشـگران برقـرار مـی     

 های دلق ارزش دارند. فعالیت

 

 برازش مدل الی -3-2-4

ــرازش مــدل کلــی در   مقــادیر. اســتفاده شــد 1معیــار نیکــویی بــرازشاز ارزیــابی ب

ــه 0.36و  0.25، 0.01 ــوی  ب ــادیر ضــعیف، متوســ  و ق ــوان مق ــار  نن ــن معی ــا ای ب

تـوان بـرازش کلـی    مـی  0.332آمـده   دسـت  . بـا توجـه بـه مقـدار بـه     اند شده معرفی

 مدل را نیز مناسب دانست.

 PLS. فرمول محاسته برازش ال در روش 1معادله 

 

 گیری بحث و نتیجه -5

ــارجی و       ــگران د ــدب گردش ــی در ج ــش مهم ــد نق ــد قدرتمن ــک برن ــتن ی داش

ــی    ــا م ــور ایف ــگری کش ــد گردش ــرای مقاص ــی ب ــدهای   دادل ــراری پیون ــد. برق کن

ــا یــک مقصــد گردشــگری، ارزش  آفرینــی برنــد  نــاطفی و احساســی گردشــگران ب

انگیـز مقصـد و    دهـد. نـحوه بـر ایـن تجربیـا  دـاطره       را برای آن مقصد نشان مـی 

جــاد شــده بــین گردشــگر و مقصــد، مشــارکت گردشــگران بــا نوامــل پیونــدهای ای

آمیـز بـودن نملکـرد     دهـد. همچنـین موفقیـت    صنعت گردشـگری را افـزایش مـی   

ــزان ارزش     ــه می ــته ب ــور، بس ــگری کش ــد گردش ــان    مقاص ــرای ذینفع ــی ب آفرین

باشــد. از ایــن رو پــژوهش حاضــر بــا      گردشــگری ازجملــه گردشــگران مــی   

منظـــور  ترص ارزش بســـترهای لازم را بــه گیـــری از رویکــرد دلـــق مشـ ـ  بهــره 

                                                           
1. Goodness of Fit 
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ــراهم کــرده اســت.  ارزش ــرای ذینفعــان گردشــگری ف ــر اســاب نتــایج  آفرینــی ب ب

هـای پـژوهش تجربیـا  ذهنـی، نـاطفی و رفتـاری گردشــگران از        حاصـل از یافتـه  

موجـب   مقصد بر نشـق ورزیـدن گردشـگران بـه برنـد مقصـد تگذیرگـدار اسـت. بـه         

اننـد بـا برقـراری ارتبـان و تعامـل مناسـب بـا        تو این یافته نـاملین گردشـگری مـی   

ــان   ــق، آرمـ ــو  نحیـ ــا  لازم را در دصـ ــگر اطحنـ ــگ و   گردشـ ــا و فرهنـ هـ

هــای  ســعی کننــد بــا برجســته ســادتن نزدیکــی ؛ وورســوم بــه دســت آورنــد آداب

فرهنگــی بـــین گردشــگر و مقصـــد بانــ  شـــوند گردشــگر پـــ  از دیـــدن     

د هـویتش بـا مقصـد گـره     های طبیعی و آذـار تـاریهی مقصـد احسـاب کن ـ     جاذبه

(. در 2009آهویــا و همکــاران،  )دــورده و جــدا شــدن از آن بــرایش ســهت اســت 

ــه   ــدازه ایــن راســتا تجربیــا  ایجــاد شــده در یــک مقصــد گردشــگری بایــد ب ای  ان

قــوی باشــد کــه در نهایــت بانــ  افــزایش میــزان وفــاداری گردشــگران بــه برنــد  

ــا یافتــه مقصــد شــود. ژوهش محمــد شــفیعی و هــای حاصــل از پــ ایــن موضــوو ب

ــاران ) ــا    (1397همک ــابق ب ــین مط ــت دارد. همچن ــه مطابق ــژوهش   یافت ــای پ ه

نشق ورزیدن به برنـد مقصـد بـر تعامـل گردشـگران بـا نـاملین گردشـگری تـگذیر          

دیگــر ایجــاد رفتارهــای پرشــور و صــمیمیت بــین نــاملین   نبــار  مثبــت دارد. بــه

ــگران از فعال    ــت گردش ــ  حمای ــگران بان ــگری و گردش ــتگردش ــق   ی ــای دل ه

دهـد کـه نشـق بـه برنـد       هـای پـژوهش نشـان مـی     شود. یافته ارزش در مقصد می

ــش، مهــار  و دحقیــت دــود را جهــت   مقصــد بانــ  مــی شــود گردشــگران دان

بهبــود دــدما  گردشــگری بــا نــاملین گردشــگری بــه اشــتراص بگدارنــد.        

ــگران در        ــارکت گردش ــ  مش ــد بان ــد مقص ــه برن ــدن ب ــق ورزی ــین نش همچن

دیگــر ایجــاد پیونــدهای  نبــار  شــود. بــه دلــق ارزش در مقصــد مــیهــای  فعالیــت

شــود گردشــگر  احساســی بــین گردشــگر و مقصــد گردشــگری بانــ  ایجــاد مــی 

احساب کنـد کـه متعلـق بـه آن مقصـد گردشـگری اسـت و نسـبت بـه آن تعهـد           

ــد گردشــگران را ناشــق دــود کنــد ایــن    دارد. اگــر یــک مقصــد گردشــگری بتوان

ــی ــق م ــواردی  نش ــه م ــد ب ــق ارزش،   توان ــدهای دل ــارکت در فرآین ــون مش همچ
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 ؛ کــهفرصــتی بــرای نــوآوری و ســفرهای مکــرر گردشــگر بــه مقصــد منجــر شــود 

 باشد. می (2012ترا و همکاران )ابهای پژوهش  این موضوو مطابق با یافته

اـب یافتـه   اـی پـژوهش حاضـر    بر اس اـن گردشـگری  ، ه دلـق  در نقـش مهمـی    ذینفع

اـبتی بـرای مقاصـد گردشـگری دارنـد      ارزش برای دود و همچنـین کسـب     .مزیـت رق

ناملین گردشگری باید به این نکتـه توجـه کننـد کـه هـدف گردشـگران از سـفر بـه         

مقصد گردشگری بسیار مهم اسـت. معمـولاش اگـر هـدف گردشـگر از سـفر بـه مقصـد         

اـل کمتـری وجـود دارد            اـر اداری باشـد احتم اـ  مـثحش یـک ک انجام یـک فعالیـت د

مشــترص ارزش مشـاـرکت کنــد و بیشــتر تمایــل بــه دریافــت  کــه در فرآینــد دلــق 

ددما  استاندارد دارد. ولـی اگـر هـدف از سـفر تفـریح کـردن و لـد  طلبـی باشـد،          

معمــولاش  و احتمـاـل بیشــتری وجــود دارد کــه در فرآینــد دلــق ارزش مشـاـرکت کنــد

سـاـزی  بــه دنبـاـل دریافــت دــدما  اســتاندارد نیســت و بیشــتر بــه دنبـاـل سفارشــی

ــولا   ــت  محص ــود اس ــرای د ــگری ب ــدما  گردش ــدما    و و د ــت د ــرای دریاف ب

 سازی شده تمایل بیشتری به هزینه کردن دارد. سفارشی

ــه     ــد ک ــه توجــه کنن ــن نکت ــه ای ــد ب ــاملین گردشــگری در مقاصــد منتهــب بای ن

ــه ــیچ      ب ــرای ه ــق ارزش ب ــل دل ــامی مراح ــگران در تم ــارگیری گردش ــ   ک ک

نـابعی کـه در ادتیـار دارنـد و     سودمند نیسـت. بایـد گردشـگران را بـا توجـه بـه م      

ــه توضــ میــزان تمایلشــان در فرآینــد دلــق ارزش مشــارکت داد. ــا توجــه ب  حا یب

ــوق،  ــی ف ــنهاد م ــردد آن پیش ــرا      گ ــگری و می ــازمان گردش ــاری س ــا همک ــا ب ه

ــی  ــی مقیاس ــنجش  فرهنگ ــرای س ــم ب ــمند زانی ــتر یارزش ــل  انیمش در مراح

 طراحی کنند.ارزش  رهیمهتلف زنج

فـر و پـ            یـن س فـر، ح ناملین گردشگری مقاصـد منتهـب بایـد در مرحلـه قبـل از س

اـ گردشـگران برقـرار کننـد و آن       بـی ب اـن مناس اـ را تشـویق بـه     از بازگشت از سفر ارتب ه

ــر    ــه فک ــد و ب ــد طراحــی دــدما  و محصــولا  گردشــگری نماین مشـاـرکت در فرآین

فـر   فـرد در هریـک از مراحـل سـه     دلق تجربیا  منحصـربه  نـد.     گانـه س اـن باش بـرای آن

فـر دـود منصـرف    بـه هـر دلیلـی     گردشـگر اگـر  طور مثال در مرحله قبل از سفر،  به از س
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)از طریــق و بابــت آن پردادتــی داشـتـه، آن را دــدمتی را از نـاـملین رزرو کــرده و  شــود

فـر بـه مقصـد مـوردنظر را         بـه   راحتی بهسایت یا نرم افزار(  اـفرانی کـه قصـد س دیگـر مس

اـلی نگـردد    دارند انتقال ده اـر  م اـر دس یـن بـه   .د و دچ اـن     همچن منظـور برقـراری ارتب

اـن         با گردشگران دارجی بهتـر اسـت نـرم    اـ ارتب افـزاری بـرای ترجمـه طراحـی گـردد. ت

 مناسبی با گردشگران دارجی برقرار شود.

سازمان میرا  فرهنگـی بایـد در نظـر داشـته باشـد کـه گردشـگران تمایـل دارنـد          

مــورد تجربیاتشــان از ســفر بــه مقصــد، نظــرا  دــود پــ  از بازگشــت از ســفر در 

معاوضـه اطحنـا  دـود دربـاره      را با سـایر گردشـگران بـه اشـتراص بگدارنـد و بـه      

. بـدین منظـور بهتـر اسـت     هـا بپردازنـد   مناطق مهتلـف گردشـگری و امکانـا  آن   

هــای اجتمـانی بـا نضـویت رایگــان تحـت ننـاوینی همچــون       انـدازی شـبکه   بـا راه 

گـداری نظـرا  را بـرای گردشـگران فـراهم       سـفر امکـان بـه اشـتراص    مشاوره برای 

کند. تـا از ایـن طریـق نـاملین گردشـگری بـا آگـاه شـدن از نظـرا  گردشـگران،           

ســعی کننــد بــا اهمیــت دادن بــه  ؛ ودــدما  و محصــولا  دــود را بهبــود دهنــد

در نهایــت بانــ  شــوند  ؛ ونظــرا  گردشــگران حســن نیــت دــود را نشــان دهنــد

 فرهای دود را به مقصد افزایش دهند.گردشگران س

اـب   هر پژوهشـی  اـ  دـود دارای محـدودیت     بـر اس اـیی  ماهیـت د پـژوهش   و اسـت ه

ــن قانــده مسـتـثنا  حاضــر  ــز از ای ــدترین   .باشــد نمــینی ــی بردــی از پربازدی ــژوهش فعل پ

شــود سـاـیر  شــهرهای گردشــگری ایــران را موردتوجــه قــرار داده اســت. لــدا توصـیـه مــی 

اــ پــژوهش یــران نیــز موردمطالعــه قــرار گیــرد. ایــنمقصــدهای گردشــگری ا  بــر تمرکــز ب

پــژوهش حاضــر اذــر متغیــر  ایــران شــهرهای پربازدیــدترین از بردــی گردشــگری مقاصــد

تـرص ارزش در          یـن تجربـه مقصـد و دلـق مش میانجی نشق به برنـد مقصـد را در رابطـه ب

اـیر   شود توصیه میلدا نظر گرفته است.  اـنجی اذر س اـی می اـ موضـوو بـر      ه  کیفـی مـرتب  ب

 رواب  موجود در مدل مفهومی این پژوهش بررسی شود.
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گیری برند هراسی در بین مشتریان  فهم فرآیند شکل
1های بیمه شرکت

 2 
 

 5شکوفه مامی، 4، اردشیر شیری3*ایدی محمد
 

 چکیده
هـای   گیـری برنـد هراسـی در بـین مشـتریان شـرکت       فهم فرآینـد شـکل  بررسی  به حاضر پژوهش
پردادتــه اســت. ایــن پــژوهش از نظــر هــدف، کــاربردی و از  1399در ســال  ای شــهر ایــحمبیمــه

ــدین  ،هــا لحــاظ گــردآوری داده ــه اکتشــافی اســت، ب ــق   آمیهت صــور  کــه بهــش کیفــی از طری
باشـد. جامعـه آمـاری در بهـش کیفـی شـامل       مصاحبه و در بهش کمی، توصـیفی پیمایشـی مـی   

ــر از  10 ــارگزارینف ــای بیمــه و متهصصــان، کارشناســان، ک ــابی  ه ــهبازاری ــه شــیوه نمون ــری ب گی
کـه   نفـر  384ای در سـطح شـهر ایـحم بـه تعـداد       مشـتریان بیمـه  هدفمند و در بهش کمی شامل 

هـا بـر اسـاب    موردمطالعـه قـرار گرفتنـد. ابـزار گـردآوری داده     گیری تصـادفی سـاده    به روش نمونه
 گویـه  71 سـاب ا ایـن  مصاحبه مـرور اسـناد و مـدارص و پرسشـنامه پژوهشـگر سـادته بـود. بـر        

بنـدی شـدند.   کدبنـدی و دسـته   موردمطالعـه گیـری برنـد هراسـی     فهم فرآیند شـکل  در تگذیرگدار
بر اسـاب نتـایج برنـد هراسـی در بـین مشـتریان شـامل مفـاهیمی ماننـد )پردادـت کمتـر مبلـ              

ـه  ای، نـدم انتمـاد در    دسار  واردشده، کم بودن دانش بیمـه  دـدما  مناسـب، پـایین آمـدن     اراـ
نوامـل نلـی شـامل     کـه  نشـان داد  باشـد. نتـایج   رـین( مـی  ودر یها گدار و ترب از ونده بیمهتعهد 

ای فــردی، اشــتباها  اجتمــانی یــا ادحقــی، حقــوق انســانی(   )اشــتباها  قــانونی، نوامــل زمینــه
ــه  ــل زمین ــاهی       نوام ــطح آگ ــهر ، س ــتن ش ــا نداش ــدنامی و ی ــی اداری، ب ــامل )بوروکراس ای ش

انتمــادی، نشــر اطحنــا  نــاق ، رنایــت نکــردن اصــول  دی، بــیگــداران، مشــکح  اقتصــا بیمــه
گر شـامل )مسـاـل فرهنگـی، تبلیغـا ، تعـدد شـعب بیمـه( راهبردهـا شـامل           کاری( نوامل مدادله

ـه دـدما  متنـوو،           ـه دـدما ، آگـاهی بهشـی، انتمادسـازی، اراـ )آموزش کارکنان، تسـری  در اراـ
ای منفــی، متنفــر  رنــد، تبلیغــا  توصــیهمشــتری مــداری( و پیامــدها شــامل )توقــف حمایــت از ب
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 مقدمه -1

ــا برنــدهای متفــاوتی   امــروزه دریــداران بــرای تصــمیم گیــری در فرآینــد دریــد، ب

ــه ــر ویژگــی   رو هســتند.  روب ــا ه ــای واژه، نشــانه، طــر ، ســمبل و ی ــه معن ــد ب برن

ــه  دهنــده دــدما  و محصــولا  از ســایرین  دیگــری کــه ســبب متمایزســازی اراـ

ــای و1394گــردد )کریمــی نلویجــه و همکــاران،   تعریــف مــی ــه معن ــد ب اژه، (. برن

ــبب متمایزســازی          ــه س ــی دیگــری ک ــر ویژگ ــمبل و یــا ه ــر ، س ــانه، ط نش

ــه ــی     اراـ ــف م ــایرین تعری ــولا  از س ــدما  و محص ــده د ــی   دهن ــردد )کریم گ

ــاران،   ــه و همک ــامل    1394نلویج ــه و ش ــترش یافت ــد گس ــوم برن ــروزه، مفه (. ام

هــا و ابزارهــای بازاریــابی و ارتبــاطی اســت کــه بــه  اســتقرار توســ  مــدیر تکنیــک

کنـد و هـدف آن ایجـاد یـک      یک شـرکت یـا محصـولا  از رقبـا کمـک مـی      تمایز 

ــرف   ــن مص ــدگار در ذه ــگذیر مان ــت. ت ــدگان اس ــه در   کنن ــوناتی ک ــی از موض یک

 زمینه برند و برندسازی مد نظر است برند هراسی یا ترب از برند است.

ــا  ــا فوبی ــرب ی ــانی  ت ــطح  یون ــرب دارد  «φóβoς» در اص ــی ت ــه معن در  .ب

تقـاد بـر ایــن بـود کـه دــدای فوبـوب تـرب و وحشــت را در       هـای قــدیم ان  زمـان 

ــانی مــی ــد )فارمــارص دشــمنان یون ( تــرب یــک واکــنش نــاطفی 7: 1،2000دوان

مطالعـا  نشـان داده کـه احسـاب      بینـی دطـر یـا تهدیـد اسـت.      به حضور یا پیش

توانـد بـا ترریـب     کننـده دارد، تـرب مـی    ترب تگذیر بسیار دـوبی در رفتـار مصـرف   

ــ مصــرف ــه ه انجــام فعالیــتکننــدگان ب منظــور جلــوگیری از نتــایج  هــای دــا  ب

ــه ــناص، در زمین ــت     ترس ــ  تقوی ــرب بان ــه ت ــد. تجرب ــسذر باش ــاتی م ــای تبلیغ ه

توانـد تـگذیر مثبتـی     دقـت مورداسـتفاده قـرار گیـرد، مـی      شود و اگـر بـه   موضوو می

طــور  کننــدگان بــه مصــرف (152: 2،2014در ترریــب داشــته باشــد )دان و هوـــگ

ــمگیری روا ــرف   چش ــی از مص ــد برد ــدها دارن ــا برن ــاوتی ب ــ  متف ــه  ب ــدگان ب کنن

توجـه بـدان هسـتند و حتـی      برندهای دود نحقـه و نشـق دارنـد، بردـی نیـز بـی      

                                                           
1. Furmark 
2. Dunn and Hoegg 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/30502539_JoAndrea_Hoegg
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ای احســاب تنفــر بــه برنــدی دــا  داشــته باشــند )شــجاو و  ممکــن اســت نــده

گیـری برنـد هراسـی در     ( و یـا اینکـه منجـر بـه شـکل     165: 1397صادق وزیـری،  

 ه باشد.کنندگان شد مصرف

ــود  مشــتریانی کــه دل  .بســتگی زیــادی بــه یــک برنــد دارنــد، وفــادارتر دواهنــد ب

بسـتگی در طـول    انـد کـه دل   تـا بـه امـروز نشـان داده     هـا پـژوهش که اکثر  درحالی

ــی  ــعه م ــان توس ــی  زم ــت م ــد و تقوی ــرف  یاب ــرا مص ــود زی ــا   ش ــدگان تجربی کنن

(. در واقــ  پــ  12: 2011، 1شــماری بــا برنــد دارنــد )لاستویســکا و ســیرینی بــی

هـای سـودآوری هـر چـه بیشـتر       وشـنودهای متفـاوتی کـه در رابطـه روش     از گفت

ــی   ــان م ــه می ــد ب ــاحبان برن ــتری و    ص ــی مش ــکه یعن ــی روی دوم س ــد بررس آی

ذهنیــت او نیــز در ایجــاد برنــد هراســی اهمیــت بــالایی دارد گرچــه ایــن دو روی  

مربـون بـه هریـک     باشـند و بایسـتی فاکتورهـای    تفکیـک مـی   سکه از هم ریرقابـل 

 (.14: 2010، 2را با هم بررسی نمود )فراریا و گونسالوز

انـد کـه هزینـه جـدب مشـتریان جدیـد پـنج برابـر هزینـه           ها دریافته امروزه شرکت

ــت     ــا از دس ــتری، تنه ــک مش ــت دادن ی ــت و از دس ــونی اس ــتریان کن ــب مش حف

ــه معنــی از دســت دادن کــل    ــر از آن ب ــم فــروش نیســت بلکــه فرات دادن یــک قل

توانسـته در طـول زنـدگی دـود انجـام       جریان دریـدهایی اسـت کـه مشـتری مـی     

(. در میـان کالاهــایی کـه مـردم در طــول    11: 1393دهـد )نلـی آبــادی و مـورلی،   

کننــد، صــنعت بیمــه از دســته صــنایعی هــا اســتفاده مــی روزمــره بــه دفعــا  از آن

ند. رو هســت ای روبــه هــای چندگانــهگیــریهــا بــا تصــمیم اســت کــه مشــتریان آن

دهنـد و بردـی    طـور مـدام برنـد دـود را تغییـر مـی       ها بدون دلیل و به بردی از آن

صــور  نجیبــی بــه برنــد انتهــابی دــود وفــادار هســتند. ایــن دو مقولــه  دیگــر بــه

باشـد؛ بنـابراین    مهم ناشـی از سـطح متفـاو  برنـد هراسـی در افـراد مهتلـف مـی        

 ـ     ای جـزو مهـم   هـای بیمـه   شرکت انـد بداننـد کـه     لتـرین گروهـی هسـتند کـه مای

                                                           
1. Lastovicka and Sirianni 
2. Ferreira and Goncalves 
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هــا چگونــه  هــا چگونــه اســت و ایــن شــرکت رفتــار دریــداران و برنــد هراســی آن

تواننــد از ایــن نــوو رفتارهــا بــرای بهبــود بازارهــای دــود اســتفاده کننــد؛ و از   مــی

ــود را درص     ــد هراســی د ــزان برن ــد می ــم دوســت دارن ــر مشــتریان ه ســوی دیگ

ــژوهش   ــن حیطــه پ ــه در ای ــه اینک ــه ب ــا توج ــد و ب ــای کنن ــاملی در  ه ــام  و ک ج

ــد هراســی دصوصــاش در شــرکت   ــده برن ــا فهــم پدی ای انجــام  هــای بیمــه ارتبــان ب

منظــور  نشــده و دــحء نلمــی در ایــن ارتبــان وجــود دارد، ضــروری اســت کــه بــه 

ــه  ــه مــوارد مطــر  شــده و ب هــا،  هــای شــرکت منظــور بهبــود فعالیــت دســتیابی ب

   گیرد.بررسی کاملی از نوامل تگذیرگدار بر برند هراسی صور

شـرکت دصوصـی    15شـرکت دولتـی و    1صـور    گـر بـه   برنـد بیمـه   20در ایران 

شـــرکت بیمـــه  1شـــرکت بیمـــه ریردولتـــی در منـــاطق آزاد اقتصـــادی و  3و 

 15200ای را در بـــیش از  انـــد کـــه دـــدما  بیمـــه اتکـــایی در کشـــور فعـــال

ــه مــی 270نماینــدگی و  اکنــون ضــریب نفــوذ بیمــه در  دهنــد. هــم کــارگزاری اراـ

هـای   % تولید نادـال  دادلـی اسـت کـه بـا احتسـاب حـق بیمـه        1.5یران معادل ا

هــای حمــایتی ایــن ضــریب  هــای بازنشســتگی و بیمــه تــگمین اجتمــانی، صــندوق

% 17یافتــه حــدوداش  کــه در کشــورهای توســعه % دواهــد بــود. درحــالی4.6معــادل 

گــر،  هــای دصوصــی بیمــه هــای ادیــر بــا افــزایش تعــداد شــرکت اســت. در ســال

یافتـه اسـت )دهدشـتی شـاهرت و      گیـری افـزایش   طـور چشـم   ها بـه  بت میان آنرقا

هــای دصوصـــی در ایـــن   رویــه شـــرکت  (. ورود بـــی77-76: 1391همکــاران،  

توانـد   مسیر و توجـه نکـردن بـه منـابعی کـه بـر ارزش برنـد تگذیرگـدار اسـت مـی          

بـین بـر درص رفتـار     آذار مهربـی را برجـای گـدارد. ازجملـه نکـا  کلیـدی درایـن       

ــگذیر مــیمصــرف ــه معنــای   کننــده ت ــد هراســی ب ــد هراســی اســت. برن گــدارد برن

بـدین معنـا کـه امـروزه      باشـد.  کننـدگان در برنـدی دـا  مـی     حساسیت مصـرف 

هـا، فاکتورهـایی    ویـژه بـازار مـوردنظر یعنـی بیمـه      هـا در بـازار بـه    با تعدد انواو برند

ــرف   ــه مص ــد ک ــود دارن ــرکت بیمـ ـ   وج ــاب ش ــئله انته ــدگان را در مس ای،  هکنن

ــی  تحــت ــرار م ــر  الشــعاو ق ــد و از ســوی دیگ ــابی و   دهن ــد را در بازاری ــدیران برن م
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ــرار مــی  ــگذیر ق ــه و فــروش تحــت ت دهــد؛ بنــابراین شناســایی نوامــل  کیفیــت اراـ

مــدهای آن ادهنــده، بسترســاز و اذرگــدار بــر برنــد هراســی و همچنــین پی  تشــکیل

 ای لازم و ضروری است. های بیمه برای شرکت

رد فهــم پدیــده برنــد هراســی در یــگن مقالــه موردبررســی قــرار مــیآنچــه در ایــ 

گیـری مشـتریان بیمـه اسـت و پدیـده برنـد هراسـی چیسـت؟ آنچـه بایـد           تصمیم

ی اهمیــت برنــد در بازارهــای دانســت ایــن اســت کــه امــروزه همگــان بــه درجــه 

دصـو  در صـنعت بیمـه هرچـه بیشـتر دـود را        انـد. ایـن مهـم بـه     تجاری واقـف 

کننـده  د برنـد هراسـی در درجـه اول بـه معنـای حساسـیت مصـرف       کن ـنمایان می

هـایی   بر روی برندی دا  است. حال در این مقالـه سـعی دواهـد شـد کـه مسلفـه      

 برای تشهی  وجود یا ندم وجود برند هراسی مد نظر قرار گیرد.

 

 اژوه  ایشینه-2

برنــد، بهشــی از مــارص تجــاری اســت کــه قابــل گفتــار یــا نوشــتن اســت و یــک  

کنــد و آن را از ســایر محصــولا   محصــول، دــدما  یــا شــرکت را مشــه  مــی 

ــل ــی  قاب ــروه جــدا م ــک گ ــام تجــاری ممکــن اســت شــامل   مقایســه در ی ــد. ن کن

هــا یــا هــر ترکیبــی از ایــن نناصــر باشــد.  کلمــا ، نبــارا ، نحـــم، نمادهــا، طــر 

اسـت: روشـی مناسـب    « ابتکـار حافظـه  »کننـدگان، نـام تجـاری یـک      برای مصرف

هـای ترجیحـی محصـول. نـام تجـاری را نبایـد بـا         بـه دـاطر سـپردن گزینـه    برای 

نحمت تجاری که بـه نـام تجـاری یـا بهشـی از مـارص تجـاری اسـت کـه از نظـر           

ــی  ــانونی محافظــت م ــد  ق ــت. )پرای ــتباه گرف ــود، اش ــاران،  1ش ( 296: 2018و همک

د، کنــتنهــا از نــام تجــاری، کوکــاکولا محافظــت مــی مثــال، کوکــاکولا نــه ننــوان بــه

 .کند بلکه از د  متمایز اسپنسریان و شکل بطری منحنی محافظت می

بینـی یـک دطـر     ترب یک احساب اساسی است کـه معمـولاش بـا حضـور یـا پـیش      

ــگذیرا   گســترده هــایپــژوهششــود گرچــه  یــا تهدیــد دــا  ایجــاد مــی ای از ت

                                                           
1. Pride 



 1399زمستان  ،4 شماره ،7 دوره برند، تیریمد فصلنامه 124
 

دردواســت تجدیــدنظر در مــورد تــرب در ترریــب را بررســی کــرده اســت        

ــوژان  ــین و س ــه دل (، 2006 )پاس ــتریانی ک ــد     مش ــک برن ــه ی ــادی ب ــتگی زی بس

ــی  ــاب م ــود      احس ــد ب ــری دواهن ــت کمت ــه قیم ــبت ب ــادارتر و نس ــد، وف  .کنن

بسـتگی بـا گدشـت     انـد کـه دل   تـا بـه امـروز نشـان داده     هاپژوهشکه اکثر  درحالی

ــی  ــعه م ــان توس ــی  زم ــت م ــد و تقوی ــرف  یاب ــرا مص ــود زی ــا   ش ــدگان تجربی کنن

ــی ــد   ب ــد دارن ــا برن ــماری ب ــیریانی  ش ــتاویکا و س ــنهاد  2011، 1)لاس ــا پیش (، م

کنـیم کـه بـه دلیـل تـگذیر آن بـر تمایـل بـه بـودن بـا دیگـران، تجربـه تـرب               می

کنـیم  طـور دـا ، مـا پیشـنهاد مـی      بـه  .بستگی را تسـهیل کنـد   تواند روند دل می

کننــده حضــور داشــته باشــد،  اگــر یــک برنــد در طــی تجربــه ترســناص بــا مصــرف

ا دواهـد داشـت کـه برنـد در واقـ  تجربـه تـرب را بـه         کننده ایـن حـ  ر   مصرف

بسـتگی نـاطفی بـه     اشتراص گداشته اسـت و ایـن منجـر بـه افـزایش احسـاب دل      

 .برند دواهد شد

اـی مثبـت و نـه منفـی مصـرف     موجود بر پاسـ   هایپژوهش کننـدگان نسـبت بـه    ه

هـاـی منفــی ماننــد احسـاـب اضــطراب یـاـ  بســتگی برنــد متمرکــز اســت. واکــنش دل

اـ وصـل شـوند.     توانند هنگام جـدا شـدن مشـتری از اشـیاء بـه آن      و ترب می ناامنی ه

اـن مـی        اـبی نش اـ  بازاری اـ  مثبـت و منفــی      بدنـه رو بـه رشـد ادبی دهـد کـه احساس

 (.2010، 2کننده دارند )دان بینی قصد رفتاری مصرف نقش مهمی در پیش

 از فـرار  بـه  را هـا  آن تـرب  بزننـد  بـه اقـدام   دسـت  کنـد  تشـویق مـی   را افـراد  ترب

دیگـر،   سـویی  از انگیزانـد  برمـی  بیشـتر  رویـارویی  از یـا اجتنـاب   و ترسـاننده  نامـل 

 اگـر  یـا  و برنـد شـود   بـه  نسـبت  تمایـل  نـدم  جـاد یا بانـ   اسـت  ممکـن  تـرب 

 شـرکت  برنـد  طـرف  بـه  برنـد هسـتند،   ی کننـده  مصـرف  مـدام  شـکل  بـه  مشتریان

ای  بیمـه  یبرنـدها ( 20: 1393بدهنـد )طباطبـایی و آبیکـار،    جهـت  تغییـر  رقیـب 

ــه ــالش مجمون ــربه  ای از چ ــای منحص ــی  ه ــراه م ــه هم ــرد را ب ــی از   ف ــد. برد آورن

                                                           
1. Lastovicka and Sirianni 
2. Khan 
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هـا   انـد و در نتیجـه شـرکت آن    طـور مـسذر انجـام داده    این کـار را بـه    برندهای بیمه

 اند. مند شده از این مزیت بهره

ادیــراش تیمــی از دانشــگاهیان مســتقر در اتــریش، کانــادا، فنحنــد و نــروژ شــروو بــه 

انـد. ایـن تـیم شـامل متهصصـان       هـای بیمـه از آن کشـورها کـرده     تحصیل آگهـی 

تنهـا بـه    شـناب اسـت. مـا نـه     بازاریابی و ادـحق تجـاری و همچنـین یـک جامعـه     

شــنادتی و  اذربهشــی تبلیغــا  در فــروش نحقــه داریــم بلکــه بــه ســسالا  جامعــه

سـادگی   منـد هسـتیم. در اینجـا مـا بـه      کننـد نحقـه   هـا مطـر  مـی    ادحقی که آن

ــی ــه     م ــابی بیم ــی و بازاری ــه فعل ــا  بیم ــکلی در تبلیغ ــورد مش ــواهیم در م ای  د

بردـی از   .طورکلی و یک پیشـنهادی بـرای چگـونگی بهبـود آن مشـاهده کنـیم       به

ایـم، ازجملـه تبلیغـا  روزنامـه و مجلـه و       ای که مـا بررسـی کـرده    دهها آگهی بیمه

ــی  ــونی، م ــا  تلویزی ــه تبلیغ ــد ب ــد هرا توانن ــوان برن ــهنن ــی طبق ــوند  س ــدی ش بن

توجــه و  توانــد در جلــب کــه تــرب در بیمــه مــی (. درحــالی92: 2007، 1)بــریکمن

ــی   ــاطفی م ــز ن ــین تمرک ــه دــوب باشــد، چن ــابی   نحق ــان  از درص و ارزی ــد م توان

هـای بیمـه فعلـی کـه مـا بـه       منطقی بیشـتر بیمـه شـود. تعـدادی دیگـر از آگهـی      

ــه ــااین دادهنفــ  را موردتوجــه قــرار  جــای آن انتمادب نظــر از  وجــود، صــرف ایــم. ب

ای مشـترص   دانـیم تبلیغـا  بیمـه    ها، یک مـورد وجـود دارد کـه مـا مـی      رویکرد آن

ــا انتمــاد متمرکــز باشــند، بهبــود ســواد بیمــه    هســتند. دــواه آن ــر تــرب ی هــا ب

هـای اصـلی آن    کننده بـرای محافظـت از صـنعت در برابـر فرسـایش آرمـان       مصرف

ری مهـم اسـت. اطحنـا  کلیـدی در مـورد بیمـه، کـه        انتمـادی مس ـ  و در برابر بی

ــه بــه انتمــاد بــودن در توانــد از مشــکح  بــیشــده، همچنــین مــی طــور واضــح اراـ

کننـدگان محافظـت کنـد، کـه امکـان سوءاسـتفاده        بردـی شـرای  توسـ  مصـرف    

کننـده   کنـد. دانـش بهتـر مصـرف     توس  افراد ریردولتی را در دنیا بیمه فـراهم مـی  

کننـده و ناامیـدی کمـک     یری از انتظـارا  ناامیدکننـده مصـرف   همچنین به جلـوگ 

                                                           
1. Brinkmann 
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دریـد،   تـری نسـبت بـه آنچـه مـی      بینانـه  کننـدگان درص واقـ    کند. اگر مصـرف  می

 گرها را کاهش دهند. توانند نگرش نمومی منفی نسبت به بیمه می

ــورلی ) ــادی و م ــی آب ــوان1393نل ــد  ( در پژوهشــی تحــت نن بررســی نقــش برن

ــرهراســی در تصــمیم ــوازم   گی ــازار ل ــوردی: ب ــه م ــالا )مطالع ــواو ک ــداران ان ی دری

ـه       الکترونیکی(، در این مقالـه سـعی شـده تـا فـاکتور      هـای مهـم شناسـایی و بـا اراـ

هـای معـین هـم از رسـته مـدیران برنـد و هـم از دریـداران در جهـت           آن به گروه

گیـری دریـداران و همچنـین مـدیریت مـدیران       بالا بـردن سـطح ارتقـای تصـمیم    

انــد: ســطح  هــای مــوردنظر از ایـن قبیــل  گــامی مــسذر برداشــته شـود. فــاکتور برنـد  

ــاب      ــر اس ــین ب ــه و... همچن ــای نرض ــد، جغرافی ــدر  دری ــداران، ق ــاهی دری آگ

ــه    ــین مسلف ــاداری ب ــه معن ــیون رابط ــدل رگرس ــایج م ــد   نت ــه و برن ــای مطروح ه

 .هراسی وجود دارد

تــرب بــر  ( در پژوهشــی تحــت ننــوان تــگذیر2014) 1لــی دون و جوآنــدرا هــو 

بستگی نـاطفی برنـد، بـه ایـن نتـایج اشـاره دارنـد کـه پـژوهش حاضـر نقـش             دل

 هـای پـژوهش کنـد.   بستگی ناطفی بـه یـک برنـد بررسـی مـی      ترب را در ایجاد دل

قبلی کـه بـه بررسـی تـگذیر احساسـا  منفـی در ارزیـابی برنـدها پردادتـه اسـت،           

هـای منفـی    طورکلی نشـان داده اسـت کـه احساسـا  منفـی منجـر بـه ارزیـابی         به

دهـد کـه از تـرب، رابطـه ممکـن اسـت        فعلـی نشـان مـی    هـای پژوهششوند.  می

ــا تــرب   مثبــت ــا دیگــران ب ــر باشــد. ازآنجاکــه افــراد از طریــق وابســتگی ب ــار  ت کن

کننـدگان ممکـن اسـت بـه دنبـال وابسـتگی        آیند، در ریاب افراد دیگـر، مصـرف   می

بسـتگی نـاطفی بـه آن برنـد را      نوبـه دـود، دل   با یک مارص موجود باشند. ایـن بـه  

کننـدگانی کـه در حضـور     دهـد کـه مصـرف    چهار مطالعه نشان مـی  کند. تقویت می

کننــدگان کــه  فکننــد نســبت بــه مصــر یــک مــارص تجــاری تــرب را تجربــه مــی

ــی    ــه م ــا هیجــان را تجرب ــدوه ی ــد دوشــبهتی، ان ــری مانن ــد،  احساســا  دیگ کنن

ــاب دل ــه    احس ــد. یافت ــد دارن ــه برن ــبت ب ــتری نس ــتگی بیش ــل از   بس ــای حاص ه

                                                           
1. Lea Dunn and JoAndrea Hoegg 
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کننـده بــا نشـان دادن روابـ  بــین     ، از درص روابـ  تجــاری بـا مصـرف   هـا پـژوهش 

حــت شــرای  ای نیســت. در نــو ، ت هــا صــرفاش اسـتعاره  کننــدگان و مــارصمصـرف 

 .توانند نیازهای روانی بین فردی را برآورده کنند داصی، برندها می

ــگ ــر دل    2014) 1دان و هوـ ــرب ب ــگذیر ت ــوان ت ــا نن ــی ب بســتگی  ( در پژوهش

قبلـی کـه بـه بررسـی تـگذیر احساسـا  منفـی اتفـاقی          هـای پـژوهش ناطفی برند، 

حساســا  طـورکلی نشــان داده اسـت کــه ا   بـر ارزیــابی برنـدها پردادتــه اسـت، بــه   

ــابی  ــه ارزی ــی منجــر ب ــی  منف ــی م ــای منف ــونده ــژوهش .ش ــایپ ــی نشــان  ه فعل

ازآنجاکــه افــراد از  .تــر باشــددهــد کــه از تــرب، رابطــه ممکــن اســت مثبــت  مــی

ــی   ــار م ــرب کن ــا ت ــران ب ــا دیگ ــق وابســتگی ب ــر،  طری ــراد دیگ ــاب اف ــد، در ری آین

 .کنندگان ممکن اسـت بـه دنبـال وابسـتگی بـا یـک مـارص موجـود باشـند          مصرف

کنـد ایـن مطالعـه     بسـتگی نـاطفی بـه آن برنـد را تقویـت مـی       نوبه دود، دل این به

کننـدگانی کـه در حضـور یـک مـارص تجـاری تـرب را         دهد کـه مصـرف   نشان می

ــه مــی ــه مصــرف  تجرب ــد نســبت ب ــد   کنن کننــدگانی کــه احساســا  دیگــری مانن

ــه مــی  ــا هیجــان را تجرب ــدوه ی ــد، احســاب دلدوشــبهتی، رــم و ان بســتگی  کنن

ــد  ــد دارن ــه برن ــه .بیشــتری نســبت ب ــژوهشهــای حاصــل از  یافت پیشــبرد  هــایپ

ــرف    ــا مص ــاری ب ــ  تج ــین      درص رواب ــ  ب ــه رواب ــان دادن اینک ــا نش ــده ب کنن

در نــو ، تحــت شــرای   .هــا صــرفاش اســتعاری نیســتند کننــدگان و مــارص مصــرف

 .توانند نیازهای روانی بین فردی را برآورده کنند ها می داصی، مارص

گیــری،  ( در پژوهشــی تحــت ننــوان فوبیــای نــام تجــاری: انــدازه2017) 2شــیمول

از  (SEM) معــادلا  سـادتاری  سـازی  ، در ایــن پـژوهش مــدل پیامـدها و نواقـب  

ــق ــایج نشــان مــی .اســتفاده شــد SPSS AMOS 24 طری ــد  نت دهــد کــه برن

شــده  همچنــین مشــه  .کننــدگان دارد هراســی تــگذیر منفــی بــر رفتــار مصــرف

توانـد تـگذیر مسـتقیم و منفـی داشـته       کننـدگان مـی   صـرف که برنـد هراسـی بـر م   

                                                           
1. Dunn and Hoegg 
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از  .دهــد شــده برنــد تمایــل بــه دریــد را کــاهش مــی ســطح هــراب ادراص .باشــد

سـازی برنـد هراسـی بـا پشـتیبانی       نظر تئوری، ایـن اولـین پـژوهش بـرای مفهـوم     

کننـده، نفـر  از    ایـن پـژوهش برنـد هراسـی را از اضـطراب مصـرف       .تجربی اسـت 

نـحوه   .کنـد  برنـد، نارضـایتی برنـد و نگـرش بـه برنـد متمـایز مـی        برند، جـدایی از  

انـدرکاران   بر این، مقیـاب برنـد هراسـی ابـزاری مفیـد بـرای دانشـگاهیان و دسـت        

 .دواهد بود

کننــده بــرای  ( در پژوهشــی تحــت ننــوان مشــاوره مصــرف2018شــیمول و فــاـو )

هـای   مـارص کننـده بـرای    های لوک ، در ایـن مقالـه، بـه حمایـت از مصـرف      مارص

ــام تجــاری، وفــاداری بــه برنــد و دل  ــا رضــایت ن بســتگی برنــد  لــوک  در رابطــه ب

نفــر(  393کننــده آنحیــن ) هــا از پانــل مصــرف داده .لــوک  پردادتــه شــده اســت

پیوســتن بــه برنــد لــوک  تــگذیر  .وتحلیــل قــرار گرفــت در اســترالیا مــورد تجزیــه

رنــد و وفــاداری بــه کننــده نســبت بــه رضــایت از ب بیشــتری در حمایــت از مصــرف

کننـده وفـاداری بـه برنـد، معضـل       در این مقاله، نـحوه بـر نقـش تعـدیل     .برند دارد

ایــن  .کننــده مطــر  شــده اســت کننــدگان لــوک  بــا حمایــت از مصــرف مصــرف

کننـــده بـــرای دانشـــگاهیان و  هـــا بینشـــی در موردحمایـــت از مصـــرف یافتـــه

ه می دست  .دهد اندرکاران برندهای لوک  اراـ

ــو ) ــگ و ل ــت و   2018یوهان ــوان بررســی احساســا  مثب ( در پژوهشــی تحــت نن

هـای   کننـده بـا برنـد و محـرص     بسـتگی برنـد در روابـ  مصـرف     احساب منفی دل

ــت و احســاب منفــی         ــه بررســی احساســا  مثب ــی، در ایــن مقالــه ب انگیزش

ــرف  دل ــ  مص ــد در رواب ــتگی برن ــرص  بس ــد و مح ــا برن ــده ب ــی  کنن ــای انگیزش ه

ــا پ متمــایز آن ــه دل  ه ــا اتهــاذ نظری ــه ب ــن مقال ــه شــده، ای ــه  ردادت بســتگی، نظری

ــرمایه   ــوی س ــاری و الگ ــی   دودمهت ــه، درص رن ــداری در رابط ــت   گ ــری از مثب ت

ــودن دل   ــی ب ــودن و منف ــب       ب ــایج متعاق ــر نت ــد از نظ ــه برن ــاطفی ب ــتگی ن بس

ــه مــی هــای مســتقل و  انگیــزه -دهــد. دو ســادتار سلســله مراتبــی  برندســازی اراـ

ــرل ــده  کنت ــا  -ش ــدل ب ــتفاده از م ــی      اس ــا  جزـ ــداقل مربع ــیر ح ــازی مس س
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 507پیشنهادشــده و موردبررســی قرارگرفتــه اســت. بــرای بــه دســت آوردن       

ــه از دل ــتگی نمون ــه   بس ــتریان ب ــد مش ــای برن ــین 9ه ــارص ب ــل،  م ــی اتومبی الملل

ــی   داده ــک بررس ــق ی ــا از طری ــه 3ه ــ  مرحل ــژوهش   ای جم ــن پ ــدند. ای آوری ش

ــی  ــان م ــه دل  نش ــد ک  ــ ده ــتگی برن ــ    بس ــتریان توس ــت مش ــاطفی مثب دهای ن

هـای دودمهتـار ازجملـه ارضـای انگیـزه ذاتـی در پیگیـری لـد  و بـرآورده           انگیزه

زمــانی دــود در زمینــه مصــرف برنــد  کننــده و هــم کــردن نیازهــای دــود تعیــین

بســتگی برنــدهای نــاطفی طــرف منفــی مشــتری   شــود. دل دــودرو هــدایت مــی

ــان ــدایی، اضــطرا   نش ــانی ج ــاب پریش ــده احس ــر  دهن ــه در اذ ــت ک ــدوه اس ب و ان

-هـای مصـرف برنـد دـودرو ایجـاد مـی       هـا در زمینـه   شـده آن  هـای کنتـرل  انگیزه

-بســتگی برنــد، پــیش شــود. نتــایج حــاکی از آن اســت کــه احساســا  مثبــت دل

ــانی از       ــای ده ــد و رفتاره ــدد برن ــد مج ــداف دری ــداری اه ــده تگذیرگ ــی کنن بین

 ند است.بستگی بر کلما  دهان نسبت به احساسا  منفی دل

الـدکر کـه تمرکـز آن نیـز بـر تحریفـا  شـنادتی اسـت، بـر           ریراز پژوهش فـوق  به

ــت  ــاب جس ــوم      اس ــام  نل ــال ج ــر، در پرت ــژوهش حاض ــگران پ ــوی پژوهش وج

انســانی و پایگــاه مرکــز اطحنــا  نلمــی جهــاد دانشــگاهی، تــاکنون پژوهشــی در  

بررسـی  گیـری تـرب از برنـد شـکل نگرفتـه اسـت و کمبـود         ایران در حوزة شـکل 

هـای بیمـه    این مفهوم ملمـوب اسـت. بـه همـین دلیـل برنـد هراسـی در شـرکت        

کننـده   بسیار مهم اسـت. در لحظـه دریـد، اولـین برنـد تجـاری اسـت کـه مصـرف         

تنهـا   نـه  -کنـد. برنـدهای بیمـه بایـد در رده دـود ایسـتادگی کننـد         به آن فکر می

کننـده. بــا   مصـرف بـه یـاد مانـدنی، بلکـه همچنـین بـرای مبـارزه بـا ادراص منفـی          

هــای بیمــه  ایجــاد یــک برنــد تجــاری کــه احساســا  مثبــت را برانگیــزد، شــرکت 

توانند با اسـتفاده از یـک تجربـه برنـد ذابـت و حاکمیـت برنـد قدرتمنـد، روابـ            می

نفـ  کـه قـبحش در بـازار      جدید و پرسود را با مشتریان برقـرار کننـد تـا بـا انتمادبـه     

 ذاتی نبوده، مقابله کنند.
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صـور  اکتشـافی بـه دانـش نلـم مـدیریت برنـد،         ین اساب، مقاله حاضـر بـه  بر هم

افزایــد. بــر همــین اســاب، پــژوهش  دصــو  مفهــوم نــوین تــرب از برنــد مــی بــه

تــرین هــدف پــژوهش  رو مهــم حاضــر از لحــاظ مفهــومی نیــز نــوآوری دارد. ازایــن

ــین مشــتریان   حاضــر بررســی و تحلیــل فرآینــد شــکل  ــد هراســی در ب گیــری برن

 ای در شهر ایحم است.ی بیمهها شرکت

گیـری برنـد هراسـی بیمـه      در واق  مـا بـه بررسـی مـوارد مـورد نیـاز بـرای شـکل        

پــردازیم کــه اســتفاده از بیــنش در برندســازی، داشــتن یــک هــدف مثبــت از  مــی

 کند. برند و ایجاد برند تجاری را آسان می

 

 اژوه  شناسی روش -3

هــا، آمیهتــه  شــیوه گــردآوری دادهاز نظــر هــدف کــاربردی و از حیــ   مقالــهایــن 

ــی     ــی و در بهــش دوم از روش کم ــه در بهــش اول روش کیف ــت ک ــافی اس اکتش

اسـتفاده شــده اسـت. رویکــرد رالــب در بهـش کیفــی، مصـاحبه بــا دبرگــان و در     

ــی   .بهــش کمــی روش توصــیفی پیمایشــی اســت  ــاری در بهــش کیف ــه آم جامع

بیمــه و بازاریــابی کــه هــای  نفــر از متهصصــان، کارشناســان، کــارگزاری 10شــامل 

ــه ــه روش نمون ــی و   ب ــت و در بهــش کم ــرار گرف ــه ق ــد موردمطالع ــری هدفمن گی

نفـر کــه   384بـه تعـداد    1399ای در سـطح شـهر ایـحم در سـال      مشـتریان بیمـه  

-نمونــه گیــری تصــادفی ســاده موردمطالعــه قــرار دواهنــد گرفــت. بــه روش نمونــه

نقطـه اشـباو ادامـه     صـور  هدفمنـد و تـا رسـیدن بـه      گیری در بهـش کیفـی بـه   

نفــر از جامعــه موردمطالعــه موردبررســی و مصــاحبه  10پیــدا کــرد. بــدین منظــور 

 .قرار گرفتند
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 شوندگان مشخصات الی مصاحته .1جدول 

 جنسیت اد
میزان 
 سابقه

 نوع خدمات سن مدرر تحصیلی

 رـی  شعبه 38 کارشناسی ارشد 12 مرد 1

 64 کارشناسی 17 مرد 2
ای و صدور  بیمهنرضه ددما  
 نامه و مشاوره انواو بیمه

 3 زن 3
کارشناب مهندسی 

 کشاورزی
35 

کد  -مشاوره و کارشناسی
 نمایندگی

 9 مرد 4
کارشناسی مدیریت 

 بازرگانی
 نمایندگی جنرال بیمه 34

 نماینده جنرال بیمه 29 کارشناسی 3 زن 5

 5 زن 6
کارشناسی مدیریت 

 بازرگانی
 اموالمشاور کارشناب بیمه  32

 کارشناب دسار  34 کارشناسی 9 زن 7

 نامه کارشناب صدور بیمه 38 کارشناسی ارشد 1 مرد 8

 دفتر بیمه 28 کارشناسی 2 زن 9

 دفاتر بیمه 32 دانشجو 11 مرد 10

 

شـــوندگان از بـــین  نمایـــان اســـت مصـــاحبه 1گونـــه کـــه در جـــدول  همـــان

، از لحــاظ جنســیت از بازاریــابیهــای بیمــه و  متهصصــان، کارشناســان، کــارگزاری

هــای متفــاوتی هســتند کــه ایــن مســئله بــه   هــر دو جــن  )زن و مــرد( و شــغل

 رساند. گیری یاری می رنایت جنبه حداکثری تنوو در نمونه

ابـزار پــژوهش مورداسـتفاده در دو بهــش کمـی و کیفــی روایـی آن مــورد ارزیــابی     

همکـاران و در بهـش کمـی،    قرار گرفـت. در بهـش کیفـی روایـی، شـامل وارسـی       

بـرای بررسـی روایـی محتـوایی آزمـون بـه       در بهـش کیفـی    روایی محتـوایی بـود.  

بـر اســاب تعــداد متهصصـینی کــه ســسالا     ( نمـل شــد CVIو  CVRدو شـیوه ) 

باشـد کـه    مـی  79/0در ایـن پـژوهش برابـر بـا      CVRانـد،   را مورد ارزیابی قـرار داده 

ــدار   ــق جــدول حــداقل مق ــل CVRطب ــ قاب ــول ب ــداد متهصصــین  قب ر اســاب تع

ــی       ــوایی، روای ــی محت ــاد  روای ــاب ش ــر اس ــدکور ب ــاحبه م ــوده و مص ــالاتر ب ب
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دهــد  بــود کــه نشــان مــی 86/0برابــر بــا  CVIقبــولی دارد و مقــدار  محتــوایی قابــل

ــاد   ــل  CVIش ــدار قاب ــی   مق ــش کم ــول را دارد. در به ــنامه قب ــا   پرسش ــا ب ه

 استفاده از ضریب آلفای کرونبات محاسبه شد.
 

 های آن اایایی ارسشنامه با مؤل ه .2ل جدو
 مقدار آلفای کرونبات سسالا  متغیرهای پژوهش ردیف

 86/0 24-1 شرای  نلی 1

 84/0 31-25 مفاهیم 2

 77/0 48-38 ای نوامل زمینه 3

 83/0 48-38 گر نوامل مدادله 4

 79/0 49-57 راهبردها 5

 88/0 71-58 پیامدها 6

 81/0 ال

 
 

 

 اژوه  فرایند ا ایت سنج  ،3 جدول

 گیرینتیجه و شرح تعریف رمعیا

 اعتماداذیری

 طول ها در داده پایداری همان

 از است، مشابه شرای  و زمان

 و گام به گام طریق تکرار
 شامل که دقیق حسابرسی

 نالر توس  مستندا  بررسی

 گیرد. صور  می است، دارجی

 مطالعه، در شروو معیار این تحقق برای

 تا شدند مرور محدود صور  به متون
 جریان در پژوهشگر گیری سوء موجب

 نشود وتحلیل تجزیه ها و داده آوری جم 

 اذیریانتقال

 کارگیریبه امکان که میزانی

 را در پژوهش هاییافته

 نشان دیگر مشابه هایموقعیت

 دهد می

 مبسون توصیف بر نحوه مطالعه این در

دیگران  قضاو  و ارزیابی منظور به زمینه
 از شد تحش ها، یافته انتقال قابلیت از

 ننوان به روستاـیان از مهتلفی هایطیف

 شوند انتهاب کننده مشارکت
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 گیرینتیجه و شرح تعریف رمعیا

 اتکااذیری

 به هایافته انحصار که میزانی

 ؛دهد مینشان  را مکان و زمان
 موردنظر هایتبیین در ذبا 

 .گرفته است صور 

 گرفتن کمک با پژوهشگر پژوهش این در

 نحوة کیفی، هایپژوهش به آشنا افراد از

 داد. قرار موردبررسی ها را داده کدگداری

 آوری جم  برای کافی زمان ادتصا 

 مشاهده و مصاحبه ،ها داده

 و جلسا  طی کنندگان مشارکت

 با مداوم درگیری و های مهتلف زمان

 انتبار افزایش برای نیز کنندگان مشارکت

 شد گرفته کار به

 راستی

 تفسیرها دهد می نشان که میزانی

 طفره یا نادرست تگذیر اطحنا  تحت

 نگرفته شوندگان قرارمصاحبه رفتن

 است

 دوستانه و ها شرکت فضای در هامصاحبه

 اراـه دود را اطحنا  ها آن و شده انجام

 .اندکرده

 تصدی 

 اذیری

 چه تا دهد می نشان که میزانی

 گرفته تفسیرهای صور  حد

 شوندگانمصاحبه نظر از برآمده

 سوگیری تگذیر تحت است و

 است نبوده محقق

 شده پیاده هایمصاحبه تمامی پژوهشگر

 .کرد بررسی و مطالعه را

 تطاب 

 سایر که یابد تحقق می زمانی

 مسیر روشنی به بتوانند محققان

 گرفته صور  و اقداما  پژوهش

 در و کنند دنبال را محقق توس 

داشته  ها توافق داده معنی مورد
 باشند

 از مبسون گزارش اراـه پژوهش این در

 دیگر محققین توس  پژوهش فرآیند

 گرفت صور 

 فهمقابل

 بودن

 نتایج دهد می نشان که میزانی

 گر حد نمایان چه تا پژوهش

 شوندگانمصاحبه واقعی جهان

 است

 از تن سه ادتیار در پژوهش هاییافته

 و گرفت دیدگاه قرار شوندگانمصاحبه
 .دادند اراـه یکسانی نظرا 

 اذیریانترل
 حد چه تا دهد می نشان که میزانی

 یپدیده کنترلابعاد قابل  بر

 است شده تمرکز موردبررسی

 ،نظر صاحب افراد با مصاحبه 10 انجام
 فرایند مصاحبه، در ها آن فعال شرکت

 به دستیابی و هامصاحبه بودن مفید

 مطلوب نتایج
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ــاحبه دارای        ــسالا  مص ــی س ــاد، طراح ــه داده بنی ــه در نظری ــه اینک ــه ب ــا توج ب

حساســیت بــالایی اســت، لــدا پژوهشــگر بــا بررســی ادبیــا  موضــوو و راهنمــایی  

کـه   اساتید راهنمـا و مشـاور اقـدام بـه طراحـی سـسالا  مصـاحبه نمـود. ازآنجـایی         

آمــده اســت،  نمــل بــه بــا افــراد متعــددی در دصــو  موضــوو پــژوهش مصــاحبه

هـای مصــاحبه از قبـل مشـه  شــدند.     منظـور جلـوگیری از ســوگیری، سـسال    بـه 

شـده در قالـب مصـاحبه سـادتاریافته بـا رویکـرد        بر این اسـاب، سـسالا  طراحـی   

ــااین ــاز پاســ  تــدوین گردیــد. ب هــا و  منظــور امکــان بیــان آزاد نگــرش حــال، بــه ب

ــسال   ــراد، س ــ  اف ــارب توس ــادتاری م  تج ــا دارای س ــود.  ه ــف ب ــدی نعط پیکربن

ای بــرای تشــریح  مصــاحبه شــامل دو بهــش بــود، بــدین شــکل کــه ابتــدا مقدمــه

موضــوو پــژوهش و تعریــف اصــطححا  و بهــش دوم شــامل بدنــه اصــلی         

ــه در   ــود ک ــسالا  مصــاحبه ب ــامل س ــه ش ــدهمصــاحبه ک ــف برگیرن ــاد مهتل ی ابع

ــاب   ــدار روی انته ــاحبتگذیرگ ــان    ص ــتادان و متهصص ــران، اس ــهنظ ــا  در رابط ب

هـای تگذیرگـدار آن   گیـری برنـد هراسـی همـراه بـا شناسـایی مسلفـه        فرآیند شـکل 

 مطر  دواهند شد.

هــا در  هــا و تایـــ آنســازی مــتن کلیــم مصــاحبهپــ  از پیــادهدر مقالــه حاضــر 

ــرم  ــی  ن ــزار مح ــام    Wordاف ــوری انج ــابی و مح ــاز، انته ــداری ب ــل کدگ ، مراح

ــژوهش(     ــی پ ــه کیف ــام اول )مرحل ــب در گ ــدین ترتی ــد. ب ــد ش ــهدواه ــور  ب منظ

نظــران، اســتادان و متهصصــان  صــاحببــا  1هــا از مصــاحبه نمیــقگــردآوری داده

 داده نظریـم  منـد نظـام  طـر   از پـژوهش،  ایـن  نهسـت  مرحلـم  در واقـ  در شـد.  

 نـین  در آن منـدی روش طـر ،  ایـن  یـم گـزینش  شـده، دردما  اسـتفاده  بنیـاد 

 مـدل،  اصـلی  قالـب  بـه  آن ادتتـام  نیـز  کننـدگان و مشـارکت  هـای دیدگاه بر ابتناء

 اسـت. مـدلی   پـژوهش  دوم مرحلـم  در پـدیر آزمـون  مـدلی  و قضـایا  از ایمجمونـه 

 تـا  شـود مـی  قرارگرفتـه  کمّـی  آزمـون  معـر   در پـژوهش  از مرحله دومین در که

                                                           
1. In Depth Interview 
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 هـا یافتـه  تعمـیم  جهـت  پـژوهش  قضـایای  مسـتهرز از  فرضـیا   طریـق،  ایـن  از

 .گیرند قرار آماری موردبررسی

ــام   ــه انج ــر در دو مرحل ــه حاض ــ  مقال ــت    در واق ــه نهس ـــت. در مرحل ــده اسـ ش

دیـدگاه کارشناســان مــرتب  بــا بیمــه در محــدوده موردمطالعــه بررســی شــــد. در  

دیـــدگاه شـــده در مرحلـــه نهســـــت مرحلـــه دوم بـــر پایـــه نلـــل شناســـایی

ــه   ـــده تجزی ــل یادشـ ــورد نل ــان در م ــلی   کارشناس ــای اص ـــد. ابزاره ــل شـ وتحلی

شـده  نلـت شناسـایی   71مورداستفاده شامل مصـاحبه پرسشـنامه اسـت. بـر پایـه      

ــد        ــورد فرآین ــان در م ــدگاه کارشناس ــا دی ــد ت ــی ش ــژوهش طراح ــنامه پ پرسش

ــکل ــه     شـ ــتریان بیمـ ــین مشـ ــی در بـ ــد هراسـ ــری برنـ ــایی و  گیـ ای، شناسـ

 5هــا بــا اســــتفاده از طیــف لیکــر  شــامل تحلیــل دواهــد شــود؛ پاســ و تجزیــه

در نظـر گرفتـه شـد. تحلیـل      5تـا   1گزینه بود که بـه ترتیـب اهمیـت از شـــماره     

ــن داده ــزار   ای ــرم اف ــق ن ــا از طری ــی   spss21ه ــی و کیف ــوب از دو روش کم و آم

ــق تحلیــل و کدگــداری مصــاحبه   ــا و در انجــام گرفــت در بهــش کیفــی از طری ه

ــ ــتفاده از      به ــا اس ــه اول ب ــدیرفت. در مرحل ــام پ ــل انج ــل نام ــی از تحلی ش کم

تحلیل نـاملی تگییـدی بـه دنبـال تاـیـد متغیرهـای مـدل هسـتیم کـه متغیرهـای           

شـوند و در مرحلـه دوم بـا اسـتفاده      پژوهش طـی تحلیـل نـاملی تاـیـد یـا رد مـی      

 .طرفه به دنبال بررسی سسالا  پژوهش هستیم یک Tهای  از آزمون

 

 اژوه  های فتهیا-4

ــاحبه     ــی مص ــا  کل ــت مشهص ــد از ذب ــه بع ــن مقال ــراک   در ای ــه س ــوندگان، ب ش

ــاحبه ــه مص ــا و گفت ــاحبه ه ــای مص ــه  ه ــژوهش و تجزی ــن پ ــوندگان ای ــل  ش وتحلی

هــا بــه مــتن تبــدیل و ســپ  در  ی مصــاحبه ابتــدا همــه هــا پردادتــه شــد. یافتــه

هــا  بهو در ادامــه، سـه نــوو کدگــداری بـر روی مصــاح  سـطح نبــار  دـرد شــدند   

هـای   ی تحلیـل داده  ی کدگـداری بـاز کـه نهسـتین مرحلـه      . در مرحلـه انجام شـد 

ی دوم بــه  گرانــدد تئــوری اســت، مفــاهیم بســیاری اســتهراز شــد کــه در مرحلــه
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ــه   ــد. در مرحل ــر ش ــژوهش منج ــولا  پ ــف مق ــابی   کش ــداری انته ــوم، کدگ ی س

 هــای پــژوهش حاضــر ی هســته اســتهراز شــد و در محــور تحلیــل انجــام و مقولــه

ی  قــرار گرفــت. پــ  از ایــن مرحلــه و بــا تعیــین ارتبــان ســایر مقــولا  بــا مقولــه

لازم بــه ذکــر اســت کــه در آوردن نقــل  هســته، فرآینــد تحلیــل صــور  پــدیرفت.

 ها استفاده شد. شونده ها، از جنسیت و سن مصاحبه قول

 
 نظران حاصل از مصاحته با صاحب شده ییشناسا یادها .4جدول 
 شده ادهای شناسایی ادهای مصاحته

 1م 

ــه   ــا  اشــتباه بیم ــه نامناســب، اطحن ــگدیر در پردادــت دســار ، توجی ای،  ت
ــان ــه    زم ــا  بیم ــودن نملی ــر ب ــرای      ب ــردی، درص ش ــورد ف ــوه برد ای، نح
ــدم رضــایتمندی    مراجعــه ــده، نــدم اجــرای تعهــدا ، کــاهش انتمــاد، ن کنن
 مشتری

 2م 
گـداران، تـرب    انتظـارا  بیمـه  تعدد برنـدهای متفـاو ، نـدم بـرآورده شـدن      
 از آینده، بردورد نامناسب، انتظارا  مشتری

 انتمادی ی بردورد، بی تگدیر در پردادت، نحوه 3م 

 4م 
هـا، گـرفتن کـارمزد، زیـان، نـدم رضـایت از اراــه دـدما           طلبی بیمـه  منفعت
 های بیمه، سطح سواد شرکت

 5م 
پردادــت دســار ، اطحنــا  هــای نــاق ،  نامــه تردیــد و تــرب، صــدور بیمــه

 کارشناسان

 6م 
ــگدیر در        ــحیح، ت ــر ص ــار ری ــر ادب ــب، نش ــدما  مناس ــاد، د ــدمت، انتم ق

 پردادت دسار ، ندم اجرای تعهدا ، نوو بردورد کارشناسان بیمه

 7م 
هـای بـد از پاســهگویی،    هـا، ناسـازگاری از برنـد، تجربـه     رنایـت حقـوق انسـان   
ــی گــدار، دریافــت دســار ، اتــحف وقــت بیمــه ــودن و ب حوصــلگی  حســاب ب

 مشتری

 8م 
دسار ، احتـرام بـه قـانون و مقـررا  اجتمـانی و ادحقـی، بردـورد مناسـب         

 پرسنل

 9م 
ی بیــان، بردــورد صــادقانه، ارــراق  نــدم انتمــاد، تــرب از ورشکســتگی، نحــوه

ــه      ــدم اراـ ــلی، ن ــرد اص ــعار و نملک ــازگاری ش ــت، ناس ــوو فعالی ــدب در ن و ک
 ای، نحوه بردورد، نارضایتی تعهدا  بیمهددما  مطلوب، انجام 

 10م 

هـا، فرهنـگ و جامعـه، انجـام تعهـدا ، نوامـل        همراهی و تگمین تمـام هزینـه  
قـــانونی، نوامـــل انســـانی، رفتـــار ســـازمانی کارکنـــان، قـــوانین و مقـــررا  

ــه ــی     ، مربوط ــی، مح ــل فرهنگ ــر، نوام ــان کمت ــردی، زی ــل ف ــت،  نوام زیس
 هماهنگ سادتن با قوانینسازگار بودن افراد با محی ، 
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 شده ادهای شناسایی ادهای مصاحته

 1م 
نــدم انجــام  ،نحــوه بردــوردنــدم بردــورد مناســب کارکنــان، ســانت کــاری، 

 تعهدا  از سوی شرکت بیمه

 انتماد بی ،انتمادی نسبت به برند بی ،گر انتماد به بیمه ،انجام تعهدا  2م 

 3م 
نــدم  ای، کــم بــودن دانــش بیمــه، پردادــت کمتــر مبلــ  دســار  واردشــده 

 دسترسی شهری مناسب

 4م 
دـدما  مناسـب    اراــه ای بـه دلیـل نـدم انتمـاد در      هراب از برنـدهای بیمـه  

 است

 نرت بالای حق بیمهنوو پوشش،  5م 

 گدار پایین آمدن تعهد بیمه 6م 

 تبلیغا  متناق ، های دوررین ترب از ونده 7م 

 ندم انجام تعهدا  از سوی شرکت بیمه 8م 
 ای گر، قرارداد بیمه گدار، بیمه بیمه، بیمهپرتفوی  9م 

 نوو تعهدا  10م 

 بوروکراسی اداری 1م 

 گداران قدر  درید بیمه، گداران سطح آگاهی بیمه 2م 

 نداشتن شهر  در میان جامعه، بدنامی 3م 

 مشکح  اقتصادی مردم 4م 

 مشکل اقتصادی، انتمادی بی 5م 

 6م 
هـای   ای بـا روش  آگـاهی و انطبـاق شـعب بیمـه    ، گـزار  اطحنا  و دانـش بیمـه  

 گزاری مدرن بیمه

 گر گدار در مقابل بیمه تعهد نداشتن بیمه 7م 

 رنایت نکردن اصول کاری، نشر اطحنا  ناق  8م 

 9م 
میـزان تطـابق دـدما  بـا تبلیغـا ، میـزان حـق بیمـه بسـته          ، نحوه بردـورد 
 ها، ندم اجرای بندهای توافق به نوو پوشش

 سازی قوانین شفاف، مندی مشتریان رضایت 10م 

 1م 

ــه     ــگ بیم ــوزش فرهن ــه، آم ــوزه بیم ــارز از ح ــ  د ــش مراج ــوزش  نق ای، آم
هــا، تبلیغــا  ملمــوب، در  رسـانه، انتظــارا  واقعــی از بیمــه، آمــوزش دــانواده 

ــودن شــعب بیمــه  ــه دــدما  صــدور و دســار  بیمــه  دســترب ب ای،  ای، اراـ
 وقت و بالا بردن رضایت مشتریان بوروکراسی اداری، جلوگیری از اتحف

 2م 
گـداران، قـدر  برنـد در بـازار، تبلیغـا  هدفمنـد، آگـاهی         رابطه برنـد و بیمـه  

 بهشی
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 شده ادهای شناسایی ادهای مصاحته

 3م 
ــعه  ــا ، توس ــافتگی تبلیغ ــهر ، روش   ،ی ــ  ش ــوژی، ح ــوین و   تکنول ــای ن ه

 نادلانه، تبلیغا  درورین

 اساب تبلیغا  نادرست، تشویق مردم، تبلیغا  بی 4م 

 تبلیغا  شهصی ،فرهنگی تبلیغا  5م 

 6م 
 ،هـای جلـب مشـتری    تبلیغـا  و شـیوه   ،هـای جلـب مشـتری    تبلیغا  و شیوه

 ذهنیت

 7م 
ــی  ــل فرهنگ ــود حاـ ــعبه ، وج ــاد ش ــداد زی ــا تع ــدما   ،ه ــت، د ــانی،  رقاب رس

 سازی شفاف
 تبلیغا  شفاهی،، سازی ندم شفاف 8م 

 9م 
آشــنایی جامعــه بــا مفــاهیم  ،بــرداری تــرب از کــحه، کــم بــودن تعــداد شــعب

تبلیغـا  شـفاهی،    ،ای آشـنایی فرزنـدان در مـدارب یـا نناصـر بیمـه       ،ای بیمه
 تعدد شعب

 10م 
تبلیغـا    ،دـدما   غـا  یتعـداد شـعب، تبل   ،رسـانی  ی اطـحو  تبلیغا  و شـیوه 

 منفی

 1م 
ــاب  ــریم ارب ــان، تک ــوزش کارکن ــدور    آم ــدما ، ص ــه د ــری  در اراـ ــوو، تس رج

 ای، تگمین مالی جامعه محصولا  بیمهدسار ، تبلی  

 گداران ایجاد اطمینان در بین بیمه، آگاهی بهشی 2م 

 3م 
ــه دــدما  متنــوو ــه، اراـ ــه   پردادــت دســار  ب موقــ ، تشــویق نماینــدگان ب

 های بالا( نامه کامل )با پوشش صدور بیمه

 های بهتر برای نمایندگان آموزش ،اراـه ددما  مناسب به مشتریان 4م 

 5م 
اولویـــت قـــرار دادن ، تربیـــت کـــردن کارشناســـانی شایســـته و متهصـــ 

 های مشتری دواسته
 ارزش نهادن به ددمت گداری نسبت به مشتریان، صداقت در بیان 6م 

 7م 
بازاریــابی حــاوی صــداقت و انتمــاد، مــورداحترام قــرار دادن ، مشــتری مــداری

 های مشتری دواسته

 9م 
گـدار   کـه رضـایت بیمـه    نحـوی  شـکایت بـه   بررسـی مـوارد  ، رجـوو  تکریم اربـاب 

 موق  های به رسانی جلب شود، اطحو

 10م 
ایجــاد یــک جــو مطمــئن و فضــایی   ،هــای مجــری آمــوزش مــدیران شــرکت

ــه    ــتریان بیم ــین مش ــان در ب ــو از اطمین ــوه ، ممل ــداقت در نح ــان و  ص ی بی
 توجیه درست از کار

 1م 
ــومی،     ــانی و نم ــاهش پشــتوانه اجتم ــه شــرکت، ک ــه ب ــان جامع ــدم اطمین ن

پــدیری اقتصــاد دــانواده، ایجــاد دردرــه  کــاهش ضــریب نفــوذ بیمــه، آســیب
ــر کــه ناشــی از     ــرای مشــتریان، کــاهش انتمــاد نمــومی، ایجــاد حــ  تنف ب
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 شده ادهای شناسایی ادهای مصاحته
 ندم اراـه ددما  مطلوب به مشتریان، نارضایتی

 2م 
گلــه و شــکایت از  ،گیــری ر تصــمیموســواب و تزلـزل د برنــد هراســی،  توسـعه 

 گداران گداران، تردید بیمه برند در بین بیمه

 3م 
رونقــی و رکــورد صــنعت  بــی ،گــران دور شــدن مشــتری از بیمــه ،حــ  تنفــر

ــه ــه  ،بیم ــان در جامع ــدان اطمین ــه    ،فق ــان بیم ــوار می ــک دی ــاد ی ــر و  ایج گ
 گدار بیمه

 4م 
، دســارا  احتمــالی موقــ  بــه نــدم پاســهگویی بــهدهــان،  بــه تبلیغــا  دهــان

 تعهدا  و مبل  فرانشیز، تبلیغا  منفی

 5م 
ــب   ــدما  مناس ــاد و د ــرفت     ،انتم ــانه پیش ــد نش ــتریان، برن ــایتی مش نارض

 دوری از برند ،شرکت

 6م 
، نـدم اجـرای تعهـدا    ، تـگدیر در پردادـت دسـار     ،نشر ادبار ریـر صـحیح  

ــد   ــازگاری از برنـ ــکایا  ناسـ ــتری    ،شـ ــن مشـ ــریح در ذهـ ــت صـ  ،برداشـ
 ای بودن بیمه حرفه ،انتمادی بی

 7م 
ــتری ــدن مش ــی، دور ش ــادی ب ــر  ،انتم ــ  تنف ــی، ح ــا  منف ــرورش  ،تبلیغ پ

 دور شدن مشتری و تبلیغا  منفی ،دادن مشتریان با آگاهی
 تبلیغا  منفی نلیه شرکت ،دور شدن مشتری از شرکت 8م 

 9م 
 هـای مـدرن جـدب مشـتری، پایبنـدی      رفـتن بـا روش   مشتری مـداری، پـیش  
گـدار، رنایـت    هـا، ارزش نهـادن بـه حقـوق بیمـه      نامـه  به تعهدا  دود در بیمه

 قوانین و مقررا  بیمه مرکزی

 10م 
انتــرا  و شــکایت مشــتریان  ،تهریــب بــاور مشــتری، دوری مشــتری از برنــد
ــه    ــعب بیم ــه ش ــه ب ــه، مراجع ــنعت بیم ــه  از ص ــردن ب ــحبت ک ــور   ای، ص ص

 گدار گیری بر فرد بیمه مستند، محول کردن تصمیم

 

 بـه  توجـه  هـا بـا   زیـر مقولـه   هـا و  مقولـه  محـوری،  کدگـداری  اسـاب  بـر  ادامـه،  در

 بـرای  اصـلی  هـای  مقولـه  تـا  مـرتب  شـدند   یکـدیگر  بـه  هـا  آن ابعـاد  ها و مشهصه

 از پژوهشـگر  محـوری،  کدگـداری  فراینـد  طـی  .شـوند  شناسـایی  پـژوهش  نمونـه 

مـی  مقایسـه  و پرسـش  تحلیلـی طـر    ابزارهـای   هـا،  مفهـوم  بـین  نظـری  و داـ

 تـا  اسـتفاده کـرد   انـد،  شـده  لـاهر  بـاز  کدگـداری  در کـه  هـایی  مشهصه ها و مقوله

 مـدل  بـا  متناسـب  هـا را  مقولـه  و داده توسـعه  هـا را  مقولـه  هـا و  مفهـوم  بـین  رواب 

 الگـویی  محـوری،  و بـاز  هـای  انجـام کدگـداری   بـا  زمـان  هـم  دهـد.  شـکل  پـارادایم 

 ایـن  کـه  زمـانی  هـا بـود.   مقولـه  هـا و  مفهـوم  بـین  ارتبـان  از حـاکی  که شد سادته
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 ادرـام  تـا  شـد  اسـتفاده  انتهـابی  کدگـداری  رویـه  از شـدند،  داده هـا توسـعه   ارتبان

 تسـهیل  محـوری،  بـاز و  هـای  کدگـداری  در شـده  شناسـایی  هـای  مقوله ها و مفهوم

 مـدل  ننـوان  بـه  فهـم پدیـده برنـده هراسـی در صـنعت بیمـه       مدل پایان، در شود.

ه نظری  .شد مفهومی اراـ

 
 بندی ادهای در قالب مقوله یا ادیده اصلی دسته .5جدول 
  فراوانی نظران صاحب مقوله اصلی شده ادهای شناسایی
اشتباه اطحنا  ، تگدیر در پردادت دسار 

اـن  بیمه اـ  بیمـه     ای، زم  ای بـر بـودن نملی
هـاـی نـاـق  )از طــرف  نامــه صــدور بیمــه

اـر ریـر صـحیح، نـدم     ، گدار( بیمه نشر ادب
اـن،     اـزمانی کارکن اـر س اجرای تعهدا ، رفت

 سازی قوانین ندم شفاف

 4 5، م4، م3،م1م اشتباها  قانونی

  نلی
شرای

 

ــرای    ــردی،درص شـ ــورد فـ ــوه بردـ نحـ
ترب مشتری، ندم انتماد و کننده،  مراجعه

سطح مشتری،  اطمینان، ندم رضایتمندی
ــودن و     اـب ب ــه ، حسـ ــر ش ــواد ه س

حوصلگی مشتری، ترب از ورشکستگی  بی
ــه ــواب در   نهــاـد بیمـ ــر، دچــاـر وسـ گـ

 گیری و ترب از آینده تصمیم

ای  نوامل زمینه
 فردی
 

 4 9،م6،م3،م1م

ــت ــه  منفع ــی بیم ــورد   طلب ــوو برد اـ، ن هـ
ارـراق و کـدب در نـوو    کارشناسان بیمـه،  

 گدار فعالیت و دود رسانی بیمه

اشتباها  
اجتمانی یا 
 ادحقی

، 5، م4، م3، م2م
 7م

5 

اـنی و حفـب      ارزشمند نبـودن کرامـت انس
اـن   ، زیست  محی  اـ  رنایـت حقـوق انس ، ه
اـی   های بد از پاسـهگویی شـرکت   تجربه ه

 بیمه در مواق  پیشامد دسار 

 حقوق انسانی
، 7، م6، م5، م1م

 10م ،8م
6 

 ،مندی مشتریان رضایت بوروکراسی اداری،
 سازی قوانین شفاف

بوروکراسی 
 اداری

  بسترساز 3 10،م9، م1م
شرای

 

قـدر  دریـد   ، گـداران  سطح آگاهی بیمـه 
میزان حق بیمه بسته بـه نـوو   ، گداران بیمه
 ها پوشش

سطح آگاهی 
 گداران بیمه

 3 9، م6، م2م
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  فراوانی نظران صاحب مقوله اصلی شده ادهای شناسایی

 ،جامعهنداشتن شهر  در میان ، بدنامی
و یا  بدنامی

نداشتن شهر  
 در میان جامعه

 4 9، م8، م5، م3م

 مشکح  اقتصادی مردم، مشکل اقتصادی
مشکح  
 اقتصادی مردم

 2 6، م5م

میــزان تطـاـبق دــدما  بـاـ ، انتمـاـدی بــی
 تبلیغا 

 3 9، م8، م5م انتمادی بی

آگاهی و انطباق ، گزار اطحنا  و دانش بیمه
اـ   شعب بیمه اـی بیمـه   روشای ب گـزاری   ه
اـق   ،مدرن نـدم اجـرای    ،نشر اطحنا  ن

 بندهای توافق

نشر اطحنا  
 ناق 

 4 10، م9،م8،م6م

 ،گـر  گدار در مقابل بیمـه  تعهد نداشتن بیمه
 نحوه بردورد ،رنایت نکردن اصول کاری

رنایت نکردن 
 اصول کاری

، 9، م8، م7، م6م
 10م

5 

ل اجتمانی و فرهنگی، ذهنیت مـردم   مساـ
یا دولتی بـودن بیمـه،    ینسبت به دصوص

سـاـزی، آشــنایی  رسـاـنی و شــفاف دـدما  
 ای جامعه با مفاهیم بیمه

ل فرهنگی  مساـ
، 8، م7، م3، م1م

 9م
5 

مدادله
 
گر
 

اـ   لمـ   تبلیغا  ملمـوب و قابـل   ، تبلیغ
طور مسـتقیم،   هدفمند و آگاهی بهشی به
اـ    آشنایی جامعه با مفاهیم بیمه ای، تبلیغ

 شفاهی

 تبلیغا 
، 5، م4، م3،م1م
 10، م7، م6م

7 

، قـدر   ای در دسترب بودن شـعب بیمـه  
اـنی   برند در بازار، کیفیت و نوو دـدما   رس

 شعب
 4 10، م9، م7، م1م تعدد شعب بیمه

اـی بهتـر بـرای     ، آموزشآموزش کارکنان ه
اـنی   ــردن کارشناسـ ــت ک ــدگان، تربی نماین
ــدیران   ــوزش م شایســته و متهصــ ، آم

 مجریهای  شرکت

 آموزش
، 9، م5، م4، م1م

 10م
5 

ی
راهبرد

 

ـه دـدما    صدور دسار ، تگمین مالی ، اراـ
موقـ ، تشـویق    متنوو، پردادت دسار  به
اـ     نمایندگان به صـدور بیمـه   نامـه کامـل )ب

ه ددما  مناسـب بـه    پوشش های بالا(، اراـ
 ،مشتریان

ه  تسری  در اراـ
 ددما 

، 8، م4، م3، م1م
 10، م9م

6 
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  فراوانی نظران صاحب مقوله اصلی شده ادهای شناسایی
اـن   ای محصولا  بیمهتبلی   اـد اطمین ، ایج

گــداران، صــداقت در بیـاـن،  در بــین بیمــه
بازاریابی حاوی صداقت و انتماد، ایجاد یک 
اـن در   جو مطمئن و فضایی مملو از اطمین
ی  بین مشـتریان بیمـه، صـداقت در نحـوه    

 بیان و توجیه درست از کار

 آگاهی بهشی
، 9، م5، م2،م1م

 10م
5 

ــرار دادن ، رجــوو تکــریم اربـاـب ــت ق اولوی
ارزش نهـاـدن بــه  ،هـاـی مشــتری دواســته

ــتریان،    ــه مش ــبت ب ــداری نس ــدمت گ د
 های مشتری مورداحترام قرار دادن دواسته

 مشتری مداری
، 7، م5، م4، م1م

 10م
5 

پـدیری   آسـیب  ،کاهش ضریب نفوذ بیمـه 
، ن کـل جامعـه  آاقتصاد دانواده و به دنبال 

گیــری، دور  وســواب و تزلــزل در تصــمیم
رونقـی و   گـران، بـی   شدن مشتری از بیمـه 

 رکورد صنعت بیمه، گریز از انجام بیمه

توقف حمایت از 
 برند

، 9، م6، م2، م1م
 10م

5 

 پیامدها

اـهش   ،ندم اطمینان جامعه بـه شـرکت   ک
پشتوانه اجتمانی و نمومی به دلیل اقتصاد 

اـی بیمـه   دولتی شرکت شبه ، شـکایت از  ه
شدن مشتری گداران، دور  برند در بین بیمه

از شرکت و تبلیغا  منفی او نلیه شـرکت،  
 تهریب باور مشتری

تبلیغا  
 ای منفی توصیه

، 8، م7، م4، م1م
 10، م9م

6 

ه ددما  مطلوب به مشتریان ، ندم ندم اراـ
اـلی،    پاسهگویی به اـرا  احتم موق  به دس

انتمادی بـه   بالا بردن فرانشیز دسار ، بی
 گر بیمهبرند، بدبینی مشتری از شرکت 

متنفر شدن از 
 برند

، 9، م6، م5، م1م
 10م

5 
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   اارادایمی اژوه مدل 

. مدل اارادایمی اژوه 1شکل   

 بخ  امی

ــل  همــانطور ــر قاب ــار نــاملی همــه ســسالا    کــه از شــکل زی رؤیــت اســت، ب

باشـد و مقـادیر    مـی  3/0مـدهای برنـد هراسـی بیشـتر از     امرتب  با متغیـر پی 

تــوان گفــت ابعــاد  بیشــتر اســت بنــابراین مــی 96/1ســطح معنــاداری هــم از 

 درستی تدوین گردیده است. مدهای برند هراسی بهاپی
 



 1399زمستان  ،4 شماره ،7 دوره برند، تیریمد فصلنامه 144
 

 مدهای برند هراسیاعاملی تأییدی مرتته دوم متغیر ای لیتحل .1نمودار 

 

 مدهای برند هراسیاآمده برای سؤاات متغیر ای دست بارهای عاملی به. 6جدول 

   
Estimate S.E. C.R. P 

q7 <--- 
توقف حمایت از 

 برند
698/0  

q8 <--- 
توقف حمایت از 

 برند
737./146/0620/8*** 

q9 <--- 
توقف حمایت از 

 برند
568/0129/0472/6*** 

q10 <--- 
توقف حمایت از 

 برند
683/0128/0589/7*** 

q11 <--- 
ای  تبلیغا  توصیه
 منفی

718/0 

q12 <--- 
ای  تبلیغا  توصیه
 منفی

714/0126/0546/8*** 

q13 <--- 
ای  تبلیغا  توصیه
 منفی

693/0127/0129/8*** 

q14 <--- 
ای  تبلیغا  توصیه
 منفی

759/0119/0911/8*** 

q15 <--- 
ای  تبلیغا  توصیه
 منفی

541/0121/0346/6*** 

q16 <--- 749/0 متنفر شدن از برند 
q17 <--- 717/0 متنفر شدن از برند108/0502/8*** 
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Estimate S.E. C.R. P 

q18 <--- 547/0 متنفر شدن از برند119/0368/6*** 

q19 <--- 750/0 متنفر شدن از برند102/0848/8*** 

q20 <--- 664/0 متنفر شدن از برند103/0790/7*** 

مدهای برند اپی
 هراسی

<--- 
توقف حمایت از 

 برند
412/0881/0181/2037/0

مدهای برند اپی
 هراسی

<--- 
ای  تبلیغا  توصیه
 منفی

668/0287/0188/3026/0

مدهای برند اپی
 هراسی

705/0819/0278/3013/0 متنفر شدن از برند --->

 

هــای  منظــور بررســی نیکــویی بــرازش مــدل در ایــن پــژوهش از شــاد  بــه

ــه   ــایج ب ــه نت ــی اســتفاده شــده اســت ک ــر  دســت مهتلف ــده در جــدول زی آم

 باشد. مدل میدهنده برازش دوب  نشان
 

 مدهای برند هراسیاهای برازش سؤاات ای شاخص .7جدول 
 شاد  برازش مقدار مطلوب نتیجه

386/1 3> X
2
/df 

955/0 90/0< GFI(Goodness of Fit Index) 
901/0 90/0< CFI 
073/008/0> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

 

بهـش بـه بررسـی سـسالا  مطـر  شـده و آزمـون         بعد از توصیف متغیرها در ایـن 

هـا، از   شـود تـا بتـوان بـا تحلیـل یافتـه       آماری مورداستفاده در مقالـه پردادتـه مـی   

آزمـون سـسال اول از آزمـون تـی تـک       یبـرا  .نظر آمـاری موردبررسـی قـرار دهـیم    

کنـیم ازآنجاکـه سـسالا  پرسشـنامه بـر اسـاب مقیـاب لیکـر           نمونه استفاده می

ــه 3ده اســت، نــدد شــ  بنــدی درجــه ــل  را ب ــوان نقطــه حــد قاب قبــول در نظــر  نن

دهــیم کــه اگــر میــانگین در مــورد یــک  گیــریم و فــر  را بــر ایــن قــرار مــی مــی
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ننـوان یـک نوامـل نلـی      باشـد، آن مـورد بـه    3تر از نـدد   فعالیت یا ددمت، بزر 

 دهنده برند هراسی در بین مشتریان بیمه است. شکل

 

 ای عوامل علیآزمون تی بر وینتا .8جدول 

 میانگین متغیر
انحرا  
 استاندارد

درجه 
 آزادی

 حد باا حد اایین T sigمقدار 

1389/373523/383702/3000/0651/2127/ اشتباها  قانونی
ای  نوامل زمینه
 فردی

2042/377556/383161/5000/1264/2821/

اشتباها  
اجتمانی یا 
 ادحقی

2357/378276/383900/5000/1571/3142/

2491/382963/383855/5000/1659/3324/ حقوق انسانی
3262/384845/383533/7000/2410/4113/ ناسازگاری از برند
پردادت کمتر 
مبل  دسار  
 واردشده

2344/388637/383182/5000/1454/3233/

کم بودن دانش 
 ای بیمه

5130/386101/383676/11000/4266/5994/

ندم انتماد در 
ددما   اراهـ

 مناسب
5859/384452/383596/13000/5012/6707/

پایین آمدن تعهد 
 گدار بیمه

6589/395090/383578/13000/5634/7543/ 

های  ترب از ونده
 دوررین

7214/390428/383632/15000/6306/8121/

1328/478535/383266/28000/0540/12116/1 تبلیغا  متناق 
انتمادی  بی

 نسبت به برند
1745/392444/383699/3000/0817/2672/

بوروکراسی اداری 
و تهیه مدارص 
 زیاد

1328/315872/1383246/2025/0166/2491/

سطح آگاهی 
 گداران بیمه

3203/311201/1383645/5000/2087/4319/
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 میانگین متغیر
انحرا  
 استاندارد

درجه 
 آزادی

 حد باا حد اایین T sigمقدار 

بدنامی و یا 
شهر  نداشتن 

 در میان جامعه
4245/313778/1383311/7000/3103/5386/

3307/310423/1383869/5000/2199/4415/ انتمادی بی
تعهد نداشتن 

گدار در  بیمه
 گر مقابل بیمه

4505/319076/1383414/7000/3310/5700/

نشر اطحنا  
 ناق 

1667/313723/1383872/2004/0526/2808/

1871/374904/383895/4000/1120/2623/ مساـل فرهنگی
2227/360127/383257/7000/1623/2830/ تبلیغا 

1024/351836/0383870/3000/0504/01544/0 تعدد شعب بیمه
آموزش کارکنان 
جهت بردورد 
مناسب و تکریم 

 رجوو ارباب

6693/392964/0383108/14 000/5760/07625/0

تبلی  محصولا  
 ای بیمه

0156/493650/0383251/23000/ 9217/01096/1 

7370/396470/0383970/14000/6402/08338/0 آگاهی بهشی
ایجاد اطمینان در 

 گداران بین بیمه
6849/301795/1383185/13000/5828/07870/0

اراهـ ددما  
 متنوو

8073/393348/0383947/16000/7136/09010/0

تشویق 
نمایندگان به 
نامه  صدور بیمه
کامل )با 
 های بالا( پوشش

7630/387828/0383024/17000/6749/08511/0

تربیت کردن 
کارشناسانی 
شایسته و 
 متهص 

8203/386505/0383583/18000/7335/09071/0

صداقت در 
ی بیان و  نحوه

7969/391998/0383974/16000/7046/08892/0
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 میانگین متغیر
انحرا  
 استاندارد

درجه 
 آزادی

 حد باا حد اایین T sigمقدار 

توجیه درست از 
 کار

6458/301918/1383418/12000/5436/07481/0 مشتری مداری
توقف حمایت از 

 برند
3574/363128/0383095/11000/2941/04208/0

تبلیغا  
 ای منفی توصیه

4505/375669/0383667/11000/3746/05264/0

متنفر شدن از 
 برند

1297/351783/0383908/4000/0777/01816/0

 

دهنـدگان در ارتبـان    دهـد کـه میـانگین نظـرا  پاسـ       جدول بالا نشان مـی 

ــا پی ــون    اب ــدار آزم ــه از مق ــتریان بیم ــین مش ــی در ب ــد هراس ــدهای برن  3م

داری بـرآورد شـده کــه    بیشـتر اسـت و همچنـین بـا توجـه بــه سـطح معنـی       

و ایــن مقــدار در ســطح   اســت  05/0داری کمتــر از  دارای ســطح معنــی 

 معنادار است 95/0اطمینان 

 

 

 گیری نتیجه و بحث -5

بـا توجـه بـه اکتشـافی بـودن روش پـژوهش در ایـن پـژوهش ابتـدا بـا اسـتفاده از            

ــی شــکل  ــین مشــتریان   تکنیــک مصــاحبه، نوامــل نل ــد هراســی در ب ــده برن دهن

ــنامه دوم       ــق پرسشـ ــپ  از طریـ ــایی و سـ ــد شناسـ ــدار بودنـ ــه تگذیرگـ بیمـ

ــه   ــتریان بیم ــق مش ــواهی از طری ــنجش و نظرد ــحم   موردس ــهر ای ــطح ش ای در س

ــد   ــرار گرفتن ــال )    ق ــیمول در س ــژوهش ش ــن پ ــایج ای ــتای نت ( در 2017در راس

گیـری، پیامـدها و نواقـب، بـه      پژوهشی تحـت ننـوان فوبیـای نـام تجـاری: انـدازه      

کننــدگان  ایــن نتیجــه رســیدند کــه برنــد هراســی تــگذیر منفــی بــر رفتــار مصــرف

توانــد  کننــدگان مــی شــده کــه برنــد هراســی بــر مصــرف دارد. همچنــین مشــه 
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شـده برنــد تمایـل بــه    منفــی داشـته باشـد. ســطح هـراب ادراص    تـگذیر مسـتقیم و  

 دهد. درید را کاهش می

هـای   سـازد، آیـا فعالیـت    پاس  به این سسالا  کـه چـه چیـز برنـد را قدرتمنـد مـی      

توانـد یـک برنـد را قدرتمنـد سـازد، یـا اینکـه         صرف و کیفیت بالای محصـول مـی  

ــر روی ذهــن مشــتریان شــنادتی و ایجــاد ســابقه  هــای روان اســتفاده از فعالیــت ب

-سـازد. آیـا مـی    اذر گداشـته و کمیـت بـالای مشـتری یـک برنـد را قدرتمنـد مـی        

ــه محصــولاتی بــا کیفیــت   تــوان تصــور کــرد کــه برنــد در اوز قــدر  دــود بــا اراـ

کـه پاسـ  مثبـت باشـد      پایین باز هـم مشـتریان دـود را داشـته باشـد، درصـورتی      

ی  نداشــته و مســحور اراده  ای از دــود تــوان گفــت دریــداران کــالا اراده    مــی

انـد امـا در ریـر ایـن صـور  برنـد هراسـی وجـود دارد. لـدا هـدف از            سازمان شده

گیــری برنــد هراســی در بــین مشــتریان  انجــام ایــن پــژوهش فهــم فرآینــد شــکل

های بیمـه در شهرسـتان ایـحم بـود کـه بـه روش تحلیلـی اکتشـافی انجـام           شرکت

 گرفته است.

وجـه بــه توضــیحا  فصـول قبــل از روش ترکیبــی   بـرای انجــام ایـن پــژوهش بــا ت  

ــژوهش در   -اکتشــافی ــا طــر  ســسال اصــلی پ ــدا ب تحلیلــی بهــره گرفتــه شــد. ابت

دهنـده برنـد هراسـی در بـین مشـتریان بیمـه،        قالب مصاحبه، نوامـل نلـی شـکل   

گــر برنــد  مفــاهیم برنــد هراســی، نوامــل بسترســاز برنــد هراســی، نوامــل مدادلــه

مــدهای برنــد هراســی در ابــرای برنــد هراســی و پیهراســی، راهبردهــای مشــتریان 

صـور    انـد و بـه   بنـدی شـده   انـد و کدبنـدی و دسـته    شـده  گویه شناسایی 71قالب 

ــتفاده از    ــا اسـ ــه اســـت ســـپ  بـ ــار مشـــتریان قرارگرفتـ پرسشـــنامه در ادتیـ

بــه بررســی تحلیــل نــاملی ســسالا  پرسشــنامه پردادتــه   AMOSافزارهــای  نــرم

لوبیــت پرسشــنامه بــود، بعــد از بررســی تحلیــل دهنــده مط شــد کــه نتــایج نشــان

هــای پــژوهش را بــا اســتفاده از آزمــون تــی و  نــاملی ســسالا  پرسشــنامه، ســسال

موردبررســی قــرار دادیــم کــه نتــایج پــژوهش حــاکی از آن بــود   SPSSنــرم افــزار 

ای فــردی، اشــتباها  اجتمــانی یــا کــه نوامــل اشــتباها  قــانونی، نوامــل زمینــه
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ــی شــکل ادحقــی، حقــوق انســان ــد جــزو نوامــل نل دهنــده  ی و ناســازگاری از برن

 برند هراسی در بین مشتریان بیمه بودند.

ــی  ــنهاد م ــدا پیش ــرکت  ل ــدیران ش ــه م ــود ک ــه ش ــای بیم ــتباه  ه ــا  اش ای اطحن

ای به مشـتریان دـود ندهنـد زیـرا ایـن نمـل بانـ  برنـد هراسـی مشـتریان            بیمه

 شود. می

ـه       بیمـه  بـر بـودن نملیـا     مشتریان دود را از زمان ای آگـاه سـازند کـه هنگـام اراـ

 نداشته باشند. ددما  مشتریان احساب تلف شدن وقت دود را

 ننوان به مشتریان دود بیمه ناق  نرضه نکنند. هیچ به

 به تعهدا  دود پایبند باشند.

ـه دـدما  مناسـب و بـا کیفیـت، اطمینـان و انتمـاد مشـتریان            سعی کننـد بـا اراـ

شـود کـه مشـتریان نسـبت بـه برنـد        ن امـر بانـ  مـی   دود را جلب کنند زیـرا ای ـ 

 شرکت وفادار بمانند.

نتایج پـژوهش بـرای سـسال دوم پـژوهش )برنـد هراسـی در بـین مشـتریان بیمـه          

ــین     ــد هراســی در ب ــه برن ــان داد ک ــده اســت؟( نش ــاهیمی تشــکیل ش ــه مف از چ

مشــتریان شــامل مفــاهیمی ماننــد پردادــت کمتــر مبلــ  دســار  واردشــده، کــم 

ـه  ای، نـدم انتمـاد در   ش بیمـه بودن دان دـدما  مناسـب، پـایین آمـدن تعهـد       اراـ

باشـد. لـدا در راسـتای کـاهش برنـد       مـی  رـین روهـای د  گدار و تـرب از ونـده   بیمه

 شود که: ای پیشنهاد می های بیمه هراسی به مدیران و کارکنان شرکت

ــه بروشــورها  ــه دــدما  مشــتریان دــود را بــا دانــش بیمــه و بــا اراـ ی قبــل از اراـ

ــوه     ــتریان را از نح ــود مش ــدما  د ــتای د ــب در راس ــیحا  مناس ــب و توض مناس

 گداری آشنا سازند. بیمه

ــی ــه  پیشــنهاد م ــه در راســتای دــدما  بیم ــا مشــتریان در راســتای  شــود ک ای ب

ــتریان      ــا مش ــه ب ــتای بیم ــب در راس ــاتی مناس ــه اطحن ــار  و هرگون ــد دس درص

ــ  دــوش    ــل بان ــن نم ــرا ای ــند زی ــود روراســت و صــادق باش ــاد  د ــامی و انتم ن

 گدار دواهد شد. مشتریان نسبت به آن بیمه
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ــین مشــتریان بیمــه در    ــد هراســی در ب ــل بسترســاز برن در راســتای بررســی نوام

ــد بوروکراســی اداری و    ــن نتیجــه رســیدیم کــه نــواملی مانن ــه ای ــژوهش ب ایــن پ

ــد       ــه و تعه ــان جامع ــهر  در می ــتن ش ــا نداش ــدنامی و ی ــاد، ب ــدارص زی ــه م تهی

توانـد جـزو نوامـل مـسذر بـر بسترسـاز        گـر مـی   دار در مقابـل بیمـه  گ ـ نداشتن بیمه

گـدار   هـای بیمـه   شـود کـه مـدیران شـرکت     برند هراسـی باشـد، لـدا پیشـنهاد مـی     

کـم قبـل از وقـوو     پردادت حق بیمـه را پـ  از انعقـاد قـرار داد بیمـه و یـا دسـت       

راسـتای  توانـد نظـر مشـتریان را در     حادذه را حتماش انجام دهنـد زیـرا ایـن کـار مـی     

 تعهد و وفاداری نسبت به برند افزایش دهد.

گـر برنـد هراسـی در بـین مشـتریان       نتایج پـژوهش بـرای بررسـی نوامـل مدادلـه     

ــد، مســاـل فرهنگــی، تبلیغــا  و تعــدد شــعب    بیمــه نشــان داد کــه نــواملی مانن

بررســی قــرار بگیرنــد. لــدا  گــر مــورد ننــوان نوامــل مدادلــه تواننــد بــه بیمــه مــی

ســازی کامــل در  رســانی و شــفاف هــا دــدما  گــدار ود کــه بیمــهشــ پیشــنهاد مــی

ه ددما  دود داشته باشند.  راستای ددما  دود و نحوه اراـ

لمسـی بـرای مشـتریان     در راستای شناسـایی برنـد دـود تبلیغـا  ملمـوب و قابـل      

طـور   تبلیغـا  هدفمنـد و آگـاهی بهشـی بـه     ، نمـایی ننماینـد   بـزر   ،داشته باشند

ه دهند.  مستقیم اراـ

ــد    دارای شــعبه هــای متعــددی در ســطح شهرســتان باشــند کــه مشــتریان بتوانن

 ترین شعبه مراجعه کنند. در صور  کبود وقت به نزدیک

ــامل         ــه ش ــتریان بیم ــین مش ــی در ب ــد هراس ــرای برن ــتریان ب ــای مش راهبرده

رجــوو، تبلیــ    آمــوزش کارکنــان جهــت بردــورد مناســب و تکــریم اربــاب      

ـه    ایجـاد اطمینـان در بـین بیمـه     بهشـی،  یای، آگـاه  محصولا  بیمـه  گـداران، اراـ

هـای   نامـه کامـل )بـا پوشـش     ددما  متنوو، تشـویق نماینـدگان بـه صـدور بیمـه     

ــوه     ــداقت در نح ــ ، ص ــته و متهص ــانی شایس ــردن کارشناس ــت ک ــالا(، تربی ی  ب

شـود کـه    مشـتری مـداری اسـت لـدا پیشـنهاد مـی       و بیان و توجیه درست از کـار 
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جیهی و مناســبی را در جهــت بردــورد مناســب و هــای تــو هــا کــحب گــدار بیمــه

 رجوو برای کارکنان دود برگزار کنند. تکریم ارباب

هـای بـالا( در راسـتای     نامـه کامـل )بـا پوشـش     نمایندگان دود را بـه صـدور بیمـه   

 بهبود رابطه و وفاداری مشتریان دود تشویق کنند.

ــار  صــداقت در نحــوه  ــار را ســرلوحه ک ــه درســت از ک ــان و توجی و دــدما   ی بی

 دود قرار دهند.

کارشناســانی شایســته و متهصــ  اســتهدام نماینــد کــه بتواننــد دــدما         

 مناسب به مشتریان نرضه کنند.

ــژوهش پی  ــن پ ــف      ادر ای ــامل توق ــتریان ش ــین مش ــی در ب ــد هراس ــدهای برن م

ــا  توصــیه  ــد، تبلیغ ــت از برن ــدا    حمای ــد اســت ل ــر شــدن از برن ــی و متنف ای منف

ـه دـدما  مطلـوب بـه مشـتریان، تبلیغـا  منفـی او        شـود کـه بـا ار    پیشنهاد می اـ

 نلیه شرکت را کاهش دهند.

توانـد در نحـوه بردـورد مشـتریان      موقـ  بـه دسـارا  احتمـالی مـی      پاسهگویی به

 گدار در مشتریان شود. بان  افزایش ضریب نفوذ بیمه
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شده   مدیریت دانش از طریق مدیریت دانش اکتساب تأثیرارزیابی 
 1از مشتریان و ارتقاء تأثیر برند: بررسی بانک تجارت

 
 3، یاسمن اسماعیلی2زهرا رزمی*

 
 

 چکیده
 کیفیـت  و دانـش  مفهـوم  و یابـد  شـد  مـی   آن در روز روزبـه  رقابت که صنایعی از یکی

 کنـد، صـنعت   مـی  پیـدا  نمـود  روشـنی  بـه  آن در برنـد  ویـژه  و ارزش برنـد  و دـدما  

 از شـده  اکتسـاب  دانـش  مـسذر  مـدیریت  از طریـق  بانکـداری  اسـت. صـنعت   بانکـداری 

 ارزش نهایتـاش  بهبـود و  را دـدما   کیفیـت  توانـد  مـی  رقبـا  و کننـدگان  مشتریان، نرضه

ارزیـابی تـگذیر مـدیریت دانـش     پـژوهش   ایـن  ارتقـا دهـد. هـدف    را دـود  برند از حاصله
ننــوان  باشــد و از بانــک بــه از طریــق کســب دانــش مشــتریان و ارتقــاء تــگذیر برنــد مــی

هـای از پـیش    مصـاحبه  اسـاب  بـر  بررسی اسـتفاده شـده اسـت. همچنـین،     نمونه مورد
 سـازمانی،  نوامـل  شـرکت،  تصـویر  مشـتری،  ذهنـی  تصـویر  مشـتری،  تجربه انجام شده،

 ـ قـدر   محیطـی،  نوامل  و کلـی  مقولـه  16 اجتمـانی،  مسـئولیت  رقـابتی،  مزیـت  د،برن
 برنــد، انتبــار مشــتری، ارزش: شــامل هــا مقولــه. اســت شــده اســتهراز محــور کــد 95

 ویژگــی مشــتری، وفــاداری برنــد، هویــت برنــد، بازاریــابی برنــد، آگــاهی برنــد، انتمــاد
 بـا  تجـار ،  بانـک  و مشـتریان  کارکنـان  از نمونـه  نفـر  370 نظـر  از اسـتفاده  با. ددما 
ــل روش ــاملی تحلی ــدی ن ــرم و تگیی ــزار ن ــه smart.PLS اف ــار ب ــنجی انتب ــدل س  م

 قالــب  در ،شــده ییشناســا متغیرهــای داد نشــان پــژوهش نتــایج. اســت شــده پردادتــه
ــدل ــارادایمی م ــار دارای پ ــوده انتب ــت ب ــدار. اس ــاد  مق ــی ش ــرازش کل  ،(GOF)ب
 کیفیــت از نشــان و اســت قــوی شادصــی کــه آیــد مــی دســت بــه 577/0 برابــر نــددی
ــالای ــی ب ــدل کل ــای  .دارد م ــامی متغیره ــاتم ــده ییشناس ــویر  ش ــر تص ــک  بب ــد بان رن
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 مقدمه -1

 هـای مهتلـف یافتـه    های ادیـر، مـدیریت دانـش نقـش بسـزایی در زمینـه       در سال

ــد     ــش بــه فراین ــدیریت دان ــت. م ــ    اس ــتیابی بــه تهص ــای جمعــی و   دس ه

بـرای پـرورش نـوآوری     هـا  کـارگیری آن  هوشـمندی در سـازمان و بـه    کـارگیری  به

ــاره دارد.     ــته اش ــازمانی پیوس ــادگیری س ــق ی ــه     از طری ــت ک ــن اس ــش ای پرس

ای کــه وجــود دارد ایــن  مــدیریت دانــش چــه تــگذیری در برندســازی دارد. مســئله

بــه بحــ  مــدیریت دانــش و حفــب و نگهــداری و  برندســازی کمتــراســت کــه در 

( 2012و همکــاران ) 1کــارگیری دانــش مشــتریان پردادتــه شــده اســت. کلــر  بــه

کننـد؛ در زمینـه برنـد مهـم اسـت کـه درص شـود         ننوان دانش برند مطـر  مـی   به

کنــد، نمایــانگر چیســت، چگونــه  از نظــر مشــتریان برنــد چیســت، چــه کــاری مــی

 ــ ــر، احس ــر     روی تفک ــاران مط ــر و همک ــت. کل ــدار اس ــان تگذیرگ ــل آن اب و نم

ــه مــی ــرای    کننــد جنب ــین اســاب مفیــدی ب ــد، همچن ــش برن ــاگون دان هــای گون

کنـد. امـروزه در اسـتفاده از دانـش مشـتری حتـی درگیـر         رواب  برنـد فـراهم مـی   

و  2کــردن مشــتریان در طراحــی فراینــدها مطــر  اســت، در ایــن راســتا، پراجوجــو

ــاران ) ــواملی     (، 2008همک ــتری، ن ــر مش ــز ب ــه تمرک ــود در زمین ــژوهش د در پ

چــون حفــب ارتباطــا  نزدیــک بــا مشــتری، درگیــر کــردن مشــتریان در طراحــی 

ــی     ــر  م ــتریان را مط ــارا  مش ــا و انتظ ــردن نیازه ــه  ک ــدها، مش ــد.  فراین کنن

کــارگیری برندســازی در اقتصــاد    در زمینــه بــه ( 2020) و همکــاران 3اوینــگ

 ـ گوینـد؛ همـان   دانشی مـی  رود، مـدیران نیـاز    ه کـه اقتصـاد دانشـی پـیش مـی     گون

هــای دودشــان از نقــش تبلیغــا ، ماهیــت ارزش ویــژه برنــد و  دارنــد کــه فرضــیه

 هـا را توسـعه دهنـد و تبلیغـا  بـر مشـتریان بـالقوه متمرکـز باشـد.          رابطه بـین آن 

 آمــده از دســت بــه دانــش مــسذر مــدیریت از راه توانــد مــی بانکــداری صــنعت

                                                           
1. Keller 
2. Praiogo 
3. Ewing 
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 ارزشسـرانجام   بهبـود و  را دـدما   رقبـا کیفیـت   و نـدگان کن مشـتریان، نرضـه  

بـا توجـه بـه آنکـه ادیـراش صـنعت بانکـداری         را بهبـود بهشـد.   دـود  برنـد  از حاصله

ذهنـی   تصـویر  بـا  انجـام مطالعـا  مـرتب     اسـت،  بحـران هویـت   نـونی  متـگذر از 

ارزیـابی   پـژوهش  هـدف ایـن   رسـد.  مشتریان در این صنعت ضـروری بـه نظـر مـی    

ــگذیر  ــد    ت ــگذیر برن ــاء ت ــتریان و ارتق ــش مش ــق کســب دان ــش از طری ــدیریت دان م

شــده از  باشــد و پرســش اساســی پــژوهش ایــن اســت کــه آیــا دانــش کســب  مــی

ــا مــی مشــتریان، نرضــه ــرای بهبــود کیفیــت و   کننــدگان و رقب ــد ســادتاری ب توان

 ارزش ویژه برند به وجود آورد؟

 سـازمانی  و نملکـرد  دانـش  مـدیریت  زمینـه  در ای هـای گسـترده  پـژوهش  اگرچـه 

 و دانـش  مـدیریت  زمینـه  کمـی در  دانشـگاهی  هـای پـژوهش  امـا  است شده انجام

ـه   بـه  بنـابراین پـژوهش حاضـر    اسـت؛  شـده  برنـد انجـام   ویـژه  ارزش  دنبـال اراـ

 از برنـد  ویـژه  ارزش ارتقـای  در هـای نامشـهود   کـارگیری دارایـی   بـه  جهـت  نتایجی

هـای صـور     اسـت کـه در پـژوهش    نی ـمسـئله ا بـوده اسـت.    دـدما   راه کیفیت

 برنـد  ویـژه  ارزش ارتقـای  بـر  مـدیریت دانـش،   نقـش  منسـجم  طـور  گرفتـه، بـه  

تـوان گفـت نـوآوری پـژوهش حاضـر در نظـر گـرفتن         مـی  .سـنجیده نشـده اسـت   

 های نامشهود و دانش مشتری در برندسازی است. دارایی

طریـق   از کـه  اسـت  ایـن  شـود  مـی  بررسـی  ایـن پـژوهش   در کـه  بعـد دیگـری  

 طریـق  از چگونـه  همچنـین  و را بهبـود  دـدما   کیفیـت  چگونـه  دانـش  مـدیریت 

 .بانکداری ارتقا یابد صنعت در برند ، ارزشجادشدهیا که کیفیتی

 

 اژوه  متانی نظری و ایشینه -2

جـای   یـک دارایـی   نیـز  راهبـردی و  و ارزشـمند  منبعـی  ننـوان  بـه  دانـش  امـروزه 

ـه  و افتـاده اسـت    بـدون  اقتصـادی  و مناسـب  باکیفیـت  دـدما   و محصـولا   اراـ

گـاهی   و سـهت  ارزشـمند، امـری   منبـ   کـارگیری درسـت ایـن    بـه  و مـدیریت 

 کنـار  در ارزشـمند  منبعـی  همچـون  نگـرش، دانـش   ایـن  در اسـت.  ها نشدنی زمان
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 ننـوان  بـه  بـود(،  موردتوجـه  اقتصـاد  در بیشـتر  )کـه  سـرمایه  و زمـین  کـار،  منـاب  

 محـور  صـنعت،  دیگـر  سـادتاری  چنـین  در اسـت.  شـده  مطـر   پرمایـه  دارایـی 

کـاران و   دانـش  )یـا  گـران  دانـش  آن در کـه  اسـت  محـور دانـش   بلکـه  نیسـت، 

هـا بایـد راهبردهـای دانشـی مناسـبی بـرای        سـازمان  انـد.  مشـغول  کار به دانشوران(

ــد   ــدا نماین ــه موفقیــت دســت پی ــا ب ــد ت ــدوین کنن ــاران،  1ادــوان) دــود ت و همک

ــش را مــی2016 ــه (. مــدیریت دان ــوان مجمون ــدها ت ــه  ای از فراین ــرد ک ــف ک تعری

 (.2004و همکـاران،   2گوپتـا ) از دانـش اسـت   گیـری  گویای دلـق، پهـش و بهـره   

ــایی ــه از آنج ــدها ک ــمندترین برن ــی ارزش ــهود دارای ــرکت نامش ــا ش ــه  ه ــمار ب ش

ــ ــدیآ یم ـــرند و  ن ــای  ب ــیار  از گفتگوه ــرا و بس ــده گی ــرای برانگیزانن پژوهشــگران  ب

مناسـب   یریو توسـعه تصـو   یجـاد بـه ا  توانـد  یبرنـد م ـ  یـژه ارزش و اسـت.  بازاریابی

جانــگ و  بپــردازد. یاناهــداف ســازمان در ذهــن مشــتر    یاز برنــد در راســتا 

ننـوان متغیـر میـانجی،     همکاران در پـژوهش دودشـان در کنـار نوامـل دیگـر بـه      

طـور کـانونی    کـه بـه   یکی از نواملی که در نظـر گرفتنـد دانـش برنـد مـدیران بـود      

بــر وفــاداری مشــتریان و ارزش ویــژه برنــد تگذیرگــدار اســت. آنــان ننــوان نمودنــد؛ 

ران از نناصـر دـا  مـسذر    ننـوان درجـه درص درسـت مـدی     دانش برند مدیران بـه 

و  3جانـگ ) باشـد و نیـز دانـش آنچـه برنـد نمایـانگر آن اسـت        بر هویـت برنـد مـی   

 هـای  مـدل  بـه  محـور  محصـول  هـای  مـدل  از بازاریـابی  های مدل(. 2020همکاران، 

 کیفیـت  روی بـر  زیـادی  تمرکـز  کننـدگان  مصـرف  و انـد  تغییر کـرده  محور مشتری

 کالاهـای  مـورد  در امـر  ایـن  و دارنـد  هـا  آن قیمـت  بـه  نسبت ددما  و محصولا 

ــی بیشــتر صــدق ریرمصــرفی ــد  م ــووانی)کن ــاران در 4،2017گی ــگ و همک (. زان

ــه   ــق یافت ــداری طب ــتری م ــورد مش ــد    م ــد؛ فراین ــوان کردن ــان نن ــای پژوهشش ه

ــطه  ــش واس ــدیریت نق ــرد     م ــداری و نملک ــتری م ــد و مش ــدیران ارش ــین م ای ب

                                                           
1. Akhavan 
2. Gupta  
3. Jung 
4. Giovanis 
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 برنــد راهبــردی مــدیریت .(2020و همکــاران،  1زانــگ) نمایـد  دـدما  ایفــا مــی 

 سـطو   کلیـه  آن در کـه  شـرکت  هـای هـر   برنامـه  تـرین  مهـم  از یکـی  ننـوان  بـه 

بـرآورده شـدن    بـرای  مناسـبی  راهکـار  بردوردارنـد،  بسـزایی  نقـش  از شـرکت 

 آن بـا  بـه  تـوجهی  گـاهی بـی   کـه  ای گونـه  بـه  رود؛ مـی  شمار به انتظارهای ذینفعان

 پـ   بـود.  همـراه دواهـد   ناپـدیری  جبـران  هـای  سـوزی  فرصت البته و ها برندسوزی

 در برنـد  بـرای  مناسـبی  بایسـت هویـت    مـی  ذینفعـان،  نیازهـای  دقیـق  تحلیـل  از

 اجـرای  جهـت  محـور،  آمـاده کـردن راهبـرد برنـد     از پـ   و شـود  گرفتـه  نظـر 

ــاء راهبردهــا ــژوهش شــرکت نملکــرد و ارتق  ذینفعــان، در انتظــارا  از راه پ

ــای لازم ــرد کاره ــی) انجــام گی ــاران، 2کنل ــر   (.2017و همک ــد ب ــر برن شــهر  ه

ای بـا اهمیـت شـمرده شـده کـه       گونـه  ذهنیت فرد تگذیرگـدار اسـت و ایـن امـر بـه     

کننــد و  بانـ  شـده حتـی شـهرها نیـز از آن بـرای برندسـازی دـود اسـتفاده مـی          

 شـد   بـه  بـازار  فضـای  شـمارند. در  در بازاریـابی گردشـگری دـود آن را مهـم مـی     

 وکـاری  کسـب  هـر  هـای  چـالش  تـرین  بـزر   از یکـی سـازی   رقـابتی امـروز برنـد   

 برنـد  .دارد هـا  سـازمان  راهبـردی بـرای   ارزش برنـد  اذنـان داشـت   و بایـد  اسـت 

 برنـد  .شـود  محسـوب  هـا  سـازمان  نامشـهود  هـای  دارایـی  از مهمـی  تواند بهشمی

ارزش  .باشـد  هـا مـی   سـازمان  بـرای  دـدمت  یـا  محصـول  مالکیـت  انحصـار  نامـل 

ــابی  ــش بازاری ــد در دان ــرا   برن ــرده، زی ــدا ک ــت بســیاری پی ــر اهمی ــه ادی ــد ده چن

وکــار، نقــش راهبــردی و مهــم  مشــاهده شــد کــه یکــی از دلایــل شــهر  کســب 

ــوده اســت،   ــابتی در ذهــن مشــتری ب ــت رق ــد در کســب مزی ــین  برن  3آکــرهمچن

( تاـید کرد کـه مـردم تمایـل دارنـد از برنـدهایی اسـتفاده کننـد کـه ابعـاد          2014)

ــته ــویتی برجس ــه ــته باش ــژوهش    ندای داش ــن پ ــیه اول ای ــاب فرض ــن اس ــر ای ب

 شود: گونه مطر  می این

 

                                                           
1. Zhang 
2. Kennely 
3. Aaker 
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 تأثیر دارد. یبر مقوله محور یعلّ طیشرافرضیه اول: 

 ـبازاردربردارنــده  ینل ــ  یشـرا  و مقولــه  برنــد تیــو هو یبرنــد، نوامــل سـازمان  یابی

ــده  همچنــین  اســت. شــرکت ریو تصــو یمشــتر یذهنــ ریتصــومحــوری دربردارن

 و درنوردیــده را جغرافیــایی مرزهــای کــرد کــه برنــد گیــری تــوان نتیجــه مــی

 ،برنـد  یرتصـو ( 2010و همکـاران،   1بـود  ) شـود  جهـانی  و المللـی  بـین  توانـد  مـی 

. افـزون بـر آن، انتمـاد    اسـت  یانتمـاد و وفـادار   یجـاد اقـدام مثبـت در ا   یک یدارا

هـا بـرای بهبـود رویکـرد مشـتری       باشـد کـه سـازمان    هـایی مـی   برند یکـی از روش 

هـایی از اهمیـت انتمـاد بـه برنـد       تـوان نمونـه   برنـد. مـی   به دودشان از آن بهره می

مثـال در   ننـوان  هـای مهتلـف و نیـز صـنعت گردشـگری هـم یافـت. بـه         در شرکت

گرفتـه، مشـاهده شـد کـه      هـای انجـام   هشصنعت گردشگری هند، با نگـاه بـه پـژو   

ــین مهمــان ــوازی و آی ــین ن ــای ب ــان   ه ــاد گردشــگر ارتب ــب انتم ــرای جل ــی ب الملل

برنـد   یرتصـو هـم تـگذیر مسـتقیم بگدارنـد.      انـد و ممکـن اسـت روی    نزدیکی داشـته 

ــدهنما ــ ی ین ــاد شهص ــتر ینم ــه  یانمش ــت ک ــده اس ــه دربردارن ــههم ــا شناس و ه

(. بــه همــین دلیــل، کســب دانــش 2018، 2نباشــد )بــیلگ یبرنــد مــ یاهــ یــابیارز

 در ذهــن مشــتریان دواهــد شــد. مشــتریان، موجــب ایجــاد تصــویر درســت برنــد

کننــدگان در مــورد یــک  تصــویر ذهنــی کــه مصــرف (2019و همکــاران،  3)رـــوف

ــانی     ــای اجتم ــه مصــرف و تگذیره ــابی، تجرب ــان بازاری ــد در نتیجــه ارتب ــد دارن برن

کننــدگان، تــگذیر  هــای مصــرف بـر اندیشــه  گرفتــه اســت. تــگذیر ایــن نوامــل شـکل  

دهـد و بـه آن    کنندگان نسـبت بـه برنـد و انتمـاد را تحـت تـگذیر قـرار مـی         مصرف

ــی ــار م ــد انتب ــیلگن،) بهش ــیه دوم   2018ب ــده فرض ــا  ذکرش ــه نک ــه ب ــا توج (، ب

 شود: صور  زیر بیان می پژوهش به

 تأثیر دارد.بر راهتردها  مقوله محوریفرضیه دوم: 

                                                           
1. Bodet 
2. Bilgin 
3. Raouf 
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اسـت.   برنـد و قـدر  برنـد    یانتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـاه     دربردارنده راهبردها 

ــر اافــزون  ــن،ب ــد را مــی یرتصــو ی ــوان مجمونــه برن  ی،نســب هــای یــتاز موقع یا ت

دانســت کــه  یو مشهصــه نملکــرد محصــول و دــدمات یکســان یفیــتک ینتضــم

ــ  مـ ـ ــود یبان ــتر ش ــودر  یانمش ــود  یرتص ــد،د ــه    از برن ــرده و ب ــنعک  ک م

ــم ــری یمتص ــددر گی ــد  ی ــک کنن ــلتما .کم ــرف  ی ــ  مص ــر رو  متوس ــده ب  یکنن

طــور  برنــد بــه یرتصـو . دارد یبســتگمجریـان برنــد نیــز  نملکــرد  ، بــهبرنــد ییتوانـا 

 یـک  برنـد  تصـویر  رسـد ایجـاد   مـی  .گـدارد  یتـگذیر م ـ  یانمشـتر  یمثبت بر وفادار

 دشـنودی و  ایجـاد  بنـابراین  اسـت.  نگهـداری مشـتریان   و جـدب  ناگزیر بـرای  ابزار

ــد فرآینــدهایی تصــویر دایجــا ــه برن ــاران،  1)کــیمپیوســته هســتند  هــم ب و همک

دارد کــه قصــد  یوفــادار یح تمــا یبــر رو یبرنــد تــگذیر مشهصــ یرتصــو(. 2008

برنــد تــگذیر  یــژهو بــه ارزشانتمــاد  ی،ذهنــ یرتصــو را دارد. یمجــدد مشــتر یــددر

و همکـاران در پژوهشـی کـه انجـام دادنـد، بـه        2. پـرداوب دارد یمثبت بـر وفـادار  

ننـوان میـرا     هـای برنـد اصـلی کـه مـدیران بـه       این یافته رسـیدند کـه ارجحیـت   

گدارنـد و گســترش مناســب برنـد از طریــق گســترش تصــویر    راهبـردی بــاقی مــی 

ــرادوب و     ــسذر اســت )پ ــد م ــاداری برن ــار و وف ــر انتب ــد ب ــار توســعه برن ــد و رفت برن

کــه ارتباطــا  برنــد همــواره  دهــد یموجــود نشــان مــ  یــاادب(. 2020همکــاران، 

ــد داشــته  یجــاددر ا ینقــش مهمــ ــه برن ننصــر  ین،بنــابرا ؛اســت  نگــرش مثبــت ب

ــیترک ــهاول یب ــد ی ــار یریتدر م ــ  تج ــتر یرواب ــا مش ــادو ا یانب ــرش یج ــا نگ  یه

 ذهنـی  تصـویر  ..از برنـد و انتمـاد بـه برنـد اسـت      یتمثبـت ماننـد رضـا    یتجـار 

هـای مهتلـف، ماننـد     ذهنـی پیرامـون موجودیـت    تصـاویر شـکل دادن   مـرتب  بـا  

بــه  باشــد. تصــاویر ذهنــی مــی هــا، توســ  افــراد ســازمان و برنــدها محصــولا ،

بـر   و ایـن امـر   کننـد  فکـر  هـا  آن موجودیـت  دربـاره  تـا  کنـد  مـی  کمـک  اشـها  

برنــد  یــژهارزش و(. 2018، 3)دیرســان گداشــت دواهــد کارهــای پــ  از آن اذــر

                                                           
1. Kim 
2. Prados 
3. Dirsehan 
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. ای گردیـده اسـت   کـه امـروزه بـدان توجـه ویـژه      اسـت ی، مفهـومی  در ذهن مشتر

 کسـب  در برنـد  ی ویـژه  ارزش راهبـردی و مهـم   نقـش  شـهر ،  ایـن  دلایل از یکی

و همکـاران،   1)سـیمون  راهبـردی اسـت   مـدیریت  هـای  و تصـمیم  رقـابتی  مزیـت 

و  برنـــد یرتصـــو یشافـــزا( بـــه بررســـی 2018) و همکـــاران 2فـــرودی (.2018

ــگاه  ــهر  دانش ــگاهی اســت،  ش ــی دانش ــه محیط ــقاز طرک ــتر ی ــامش ــار  ی ب رفت

ــی ارزش ــه   آفرین ــد. یافت ــتری پردادتن ــرای مش ــای ب ــژوهش ه ــت از   پ ــگذیر مثب ت

 یمشــتر یو رفتــار شــهروند یســایت بــر رفتــار مشــارکت مشــتر هــای وب ویژگــی

ــی ــد م ــد را تاـی ــل محیطــی کن ــت نوام ــر اهمی ــورد ب ــن م ــن -. ای ســادتاری در ای

ــی  ــد م ــازی تگکی ــد انتمادس ــوم    کن ــیه س ــده، فرض ــاره ش ــوارد اش ــابراین از م ، بن

 شود: صور  زیر مطر  می پژوهش به

 تأثیر دارد.ای بر راهتردها  زمینه طیشرافرضیه سوم: 

 

ــرا ــه  یش ــده ای  زمین ــتردربردارن ــه مش ــل مح یتجرب ــیو نوام ــه ط ــت. نکت ی اس

ــر ــم دیگ ــی   مه ــازی م ــانی در برندس ــئولیت اجتم ــه مس ــه ب ــی  توج ــد. بررس باش

برنــد بــدون در نظــر گــرفتن وجــه اجتمــانی و نحــوه فعالیــت آن در هــای  ویژگــی

ــد بازنگریســت. کســب   ــاق  اســت و نیازمن ــری ن ــی اجتمــاو ام ــا م بایســت  وکاره

تـر فعالیـت کننـد و ولیفـه مهـم دـود را در آنچـه در اجتمـاو گسـترش           مسئولانه

دهند جـدی بگیرنـد تـا بـه بهبـود وضـعیت انتبـار برنـد دـود کمـک نماینـد.             می

هـای اجتمـانی در برنـد سـازی بـا توجـه بـه        ( نشـان داد کـه رسـانه   2018بیلگن )

ــا    تــگذیر دوچنــدان دــود در اجتمــاو بایــد توجــه ویــژه نشــان دهنــد. همچنــین ب

هــای اصــلی اقتصــاد کشــورها  هــا تبــدیل بــه قطــب توجــه بــه آنکــه امــروزه بانــک

( گفتـه اسـت کـه توجـه بـه مسـئولیت اجتمـانی برنـد         2019) 3انـد و شـبیر   شده

                                                           
1. Simon 
2. Foroudi 
3. Shabbir 
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هـای   کنـد. ایـن مقولـه در دصـو  بانـک      بانک، بـه معتبرسـازی برنـد کمـک مـی     

هـای اسـحمی    هـای اصـلی بانـک    اسحمی هـم صـادق اسـت زیـرا یکـی از سیاسـت      

در پاکســتان همــواره تگکیــد بــر بهبــود تصــویر برنــد و انجــام مســئولیت اجتمــانی 

یــا مثــال آدــر، مســئولیت اجتمــانی برنــد  ننــوان ( بــه2019بــوده اســت. )شــبیر، 

ــارزترین ویژگــی در صــنعت هتلــداری نیــز بــه CSRهمــان  هــای  ننــوان یکــی از ب

رقابتی و بقا یاد شده اسـت زیـرا تـگذیر ایـن نامـل نسـبت بـه سـایر نوامـل، دیرپـا           

شـود. یـک هتـل موفـق از نـواملی کـه سـبب جلـب          تر قلمـداد مـی   بوده و باارزش

نمایـد. بـه    مـی شـود بـرای بهبـود تصـویر برنـد دـود اسـتفاده         رضایت مهمان مـی 

باشـد   نبارتی، هتل برای بقای دـود همـواره متوجـه میـزان رضـایت مشـتری مـی       

ــبکه     ــا گســترش ش ــروز و ب ــان ام ــه در جه ــاه اســت ک ــه آگ ــن نکت ــه ای ــای  و ب ه

توانـد شکسـت یـا پیـروزی      هـای اجتمـانی مـی    اجتمانی، تصویر مثبـت در شـبکه  

یـا همـان    CSRار هر برندی را رقم بزند. بـه همـین دلیـل، در تـحش اسـت بـا ابـز       

درص مسئولیت اجتمـانی جریـان رقابـت را بـه نفـ  دـود بهبـود بهشـد. )فاضـل          

ــن ــدین     2018، 1حس ــژوهش ب ــارم پ ــیه چه ــده فرض ــا  ذکرش ــی نک ــا بررس ( ب

 ترتیب شکل گرفت:

 تأثیر دارد. ااهتردهرگر بر مداخله طیشرافرضیه چهارم: 

 

 یژگــیو و برنــد یپــدیری اجتمــان مســئولیتدربردارنــده درص گــر مدادلــه  یشــرا

ــدما  ــت. د ــانی در     اس ــئولیت اجتم ــه مس ــه ب ــت توج ــل اهمی ــر قاب ــه دیگ نکت

ــی ــیلگن ) برندســازی م ــرده کــه2018باشــد. ب ــتفعال ( اشــاره ک ــا ی ــابیبازار یه  ی

ــا رســانه ــد،   اجتمــان یه ــاو دارن ــه در اجتم ــادی ک ــه مســئولیت زی ــا توجــه ب ی، ب

 ین نوامـل مـسذر بـر رو   ننـوا  بـه تـوان   را مـی  باشـد.  ناملی مسذر بر تصویر برنـد مـی  

هـا نامـل مـسذر دیگـر در      ، در نظـر گرفـت. ایـن رسـانه    برنـد  یبرند و وفـادار  یرتصو

ــد، مقولــه مزیــت رقــابتی کســب  شــده در وفــاداری و مشــارکت  بهبــود تصــویر برن

                                                           
1. Fazal-e-Hassan 
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توانـد سـبب بهبـود     ی مـی و رفتـار شـهروند   یمشـتر  کـردن   مشتری است. ددیـل 

ــهر  کســب  ــتری و ش ــویر مش ــا  تص ــود. دیرس ــار ش ــارانوک ( در 2018) ن و همک

 شـنادتی توضـیح داد کـه    رویکـرد  از اسـتفاده  بـا  تجـاری  تصـویر نـام   گیـری اندازه

ــام تجــاری بــه نمــایش ــه  هواپیمــایی صــنعت در شــبکه یــک ننــوان ن ترکیــه، اراـ

ــادار در     ــتریان وف ــه مش ــف ب ــد، تهفی ــی برن ــارکت مشــتری در معرف ــف مش تهفی

ــوزش ــار آم ــابین کن ــه، ک ــه ددم ــدای اراـ ــان، ر ــود رایگ ــت بهب ــدما  کیفی  و د

 تجـاری  مثبـت از نـام   تصـویر  یـک  حفـب  و ایجـاد  در موقـ   بـه  دـروز  از اطمینان

باشــد. طبــق مثــال بــالا و آنچــه ذکــر شــد، فرضــیه پــنجم  بســیار بــا اهمیــت مــی

 شود: صور  مطر  می بدین

 تأثیر دارد. هاامدیراهتردها بر افرضیه انجم: 

 

ــدیپ ــده ها ام ــتردربردارن ــمز ،یارزش مش ــابت تی ــادار یرق ــتر یو وف ــت.مش  ی اس

ــیلگن ) ــژوهش2018ب ــه  ( در پ ــان داد ک ــود نش ــای د ــت ه ــای بازار فعالی ــابیه  ی

، برنـد  یبرنـد و وفـادار   یرتصـو  یننـوان نوامـل مـسذر بـر رو     به یاجتمان یها رسانه

ــی ــروزه  م ــت. ام ــر گرف ــوان در نظ ــدما  ت ــاگونی د ــازار در گون ــز و ب  از واردا  نی

ــر ــورها، دیگ ــروش کش ــولا  ف ــب از را محص ــرکت جان ــاش ــا ه ــکل ب ــه مش  مواج

همـین امـر بـه اهمیـت بازاریـابی درسـت برنـد و تـگذیر آن در ایجـاد           .اسـت  نموده

ــی   ــان م ــن مشــتری را نش ــای   تصــویری درســت در ذه ــرا آنچــه در دنی ــد، زی ده

هـای بازاریـابی    در روش  نمایـد، همـین تفـاو     هـا را از هـم جـدا مـی     کنونی شرکت

ــد اســت. روش ــا برن ــوده و   ه ــنتی نب ــل س ــه نوام ــ  متوج ــدرن فق ــابی م ی بازاری

ــی   مــی ــی م ــروزه ارزش تلق ــد اســتفاده هوشــمندانه آنچــه ام ــد  دان ــه برن شــود و ب

هـایی کـه    اسـت. از بهـش    هـای قـدیمی   کند فراتر از یـک سـری نظریـه    کمک می

در بازاریابی مدرن بـه آن توجـه شـده اسـت همـین تصـویر ذهنـی مشـتری اسـت          

دصـــو  در  هتلفـــی چـــون هویـــت برنـــد، بـــه کـــه نســـبت بـــه نوامـــل م

( بــه نظــر 2017وکارهــای فنــاور محــور ســنجیده شــده اســت. )گیــووانی،   کســب
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رسد کـه تصـویر ذهنـی مشـتری بـه همـان انـدازه کـه بـرای بهبـود وضـعیت             می

توانـد نامـل ایجـاد مشـکل هـم نیـز محسـوب شـود.          وکار مفیـد اسـت، مـی    کسب

هـای   مشـتری بـر کـار فروشـنده     در پژوهشی بـر روی تـگذیر منفـی تصـویر ذهنـی     

ــه   ــود انتمادب ــر کمب ــوک ، مشــاهده شــد کــه در اذ نفــ  فروشــنده و  کالاهــای ل

تــوجهی او بــه دریــدار، تصــویر ذهنــی مشــتری نــامطلوب گردیــد و منجــر بــه  بــی

شکاص شدن، منفـی شـدن، دسـتگی و نـدم تمایـل بـه دریـد محصـولا  شـده          

ــووانی )2019، 1اســت. )مــرص ــژوهش دــود2017( گی ــه  ( در پ ــد ک ــوان کردن نن

هـا همیشـه نیازمنـد     هـا در شـرکت   بهبود رضـایت مشـتری بعـد از افـزایش قیمـت     

مـد  چـون تهفیـف ماهیانـه بـوده، آنـان ذکـر         هـایی کوتـاه   ناملی فراتـر از درمـان  

کردنـــد کـــه پـــ  از تغییـــرا  در قیمـــت، مـــسذرترین روش ذبـــا  وضـــعیت 

  در ذهـن دریــدار  وکـار، تگکیـد بازاریـابی بـر شـکل دادن تصـویری متفـاو        کسـب 

باشد. به همـین دلیـل و بـا توجـه بـه نکـا  ذکرشـده، فرضـیه ششـم و پایـانی            می

 این پژوهش به شر  زیر بیان شده است:

 تأثیر دارد. یمشتر یههن ریبر تصو یعلّ طیشرافرضیه ششم: 

 

 شناسی اژوه روش-3

 بـه  زیـرا  اسـت؛  کـاربردی  هـای  پـژوهش  نـوو  از هـدف  لحـاظ  بـه  حاضـر  پـژوهش 

 چگـونگی  نظـر  از و پـردازد  مـی  دـا   زمینـه  یـک  در کـاربردی  دانـش  توسـعه 

 .شـد  دواهـد  انجـام  پیمایشـی  صـور   بـه  کـه  توصـیفی  پژوهشی ها، داده گردآوری

ــ    ــت در جمـ ــافی اسـ ــام اکتشـ ــاظ روش انجـ ــا    آوری داده از لحـ ــا، مطالعـ هـ

ــه ــق        کتابهان ــی از طری ــرد کم ــا رویک ــژوهش ب ــت. پ ــده اس ــه ش ــار گرفت ای بک

ــنامه  ــردآوری داده پرسش ــه گ ــت   ب ــه اس ــا پردادت ــژوهش،    .ه ــاری پ ــه آم جامع

باشــند. بــرای انتبــار ســنجی مــدل، نظــر  مشــتریان و کارکنــان بانــک تجــار  مــی

نفــر از مشــتریان و کارکنــان بانــک تجــار  کــه دــود نیــز دارای حســاب در   370

                                                           
1. Merk 
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آوری گردیـد.   گیـری در دسـترب، جمـ     صـور  نمونـه   انـد، بـه   بانک تجـار  بـوده  

ی فعالیـت  جـاری در بانـک، بـا سـابقه     اب مشـتریان، افـراد دارای حسـاب   برای انته

ــالاتر از  ــد ازآنجــایی ســال انتهــاب شــده 1ب ــه ان ــرای اســتاندارد پرسشــنامه از ک  ب

 سـپ ،  و ترجمـه  مـوردنظر  هـای  شـاد   ابتـدا،  شـده،  اسـتفاده  متغیرهـا  سنجش

ران بانـک،  انـدرکا  چهـار نفـر اسـتاد و دو نفـر از دسـت      نظر شش نفـر از نهبگـان،   با

 متغیـر  و( پنهـان  متغیـر ) نامـل  بـین  رابطـه  قـدر   .گرفـت  صـور   لازم اصححا 

 بـین  مقـداری   نـاملی  بـار . شـود  مـی  داده نشـان  نـاملی  بـار  وسـیله  به مشاهده قابل

ــار اگــر. اســت یــک و صــفر  نظــر در ضــعیف رابطــه باشــد 3/0 از کمتــر نــاملی ب

 قبـول  قابـل  6/0 تـا  3/0 بـین  نـاملی  بـار . شـود  مـی  نظـر  صـرف   آن از و شده  گرفته

نتـایج حاصـل از بررسـی     .اسـت  مطلـوب  دیلـی  باشـد  6/0 از تـر  بـزر   اگر و است

ــدازه  ــدل ان ــی م ــی بیرون ــامی   روای ــری نشــان داد، تم ــا  گی ــاملی متغیره ــای ن باره

در  ییای ـاسـت کـه پا   نی ـادهنـده   باشـند و نشـان   را دارا مـی  5/0مقداری بیشـتر از  

 پــژوهش متغیرهــای پایــایی ســپ ،. قبــول اســت قابــل یریــگ مــورد مــدل انــدازه

ــا کرونبـــات آلفـــای هـــای شـــاد  توســـ   7/0بـــالای  اســـتاندارد میـــزان بـ

و  7/0بــا میــزان اســتاندارد بــالای     (CR) یبــیترک ییایــپا( و 1951)کرونبــات،

 و )فورنــل 5/0 بــالای اســتاندار میــزان ( بــاAVE) یافتــه توســعه واریــان  میــانگین

ــر،  ــا1981لاک ــتفاده ( ب ــرم از اس ــزار ن ــای. شــد بررســی Smart-PLS اف  معیاره

 .اسـت  شـده  آورده طـور کامـل   بـه  1 جـدول  در گیـری  انـدازه  مـدل  انتبارسـنجی 

 متغیرهـای  تمـامی  را بـرای  یهمگـرا  یـی پایـایی و روا  هـای  شـاد   جـدول  ایـن 

 .دهد می نشان پژوهش
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 اژوه متغیرهای مدل  یهمگرا ییاایایی و روا. 1 جدول
 میانگین واریانی ترایتیاایایی 

 استخراجی

 متغیرها ارونتاخ یآل ا

 آگاهی برند 000/1 000/1 000/1

 بازاریابی برند 895/0 585/0 915/0

 هویت برند 839/0 612/0 884/0

 تجربه مشتری 830/0 748/0 896/0

 وفاداری مشتری 780/0 694/0 869/0

 تصویر ذهنی 806/0 645/0 874/0

 نوامل سازمانی 781/0 543/0 848/0

 قدر  برند 776/0 815/0 896/0

 مسئولیت اجتمانی 745/0 568/0 838/0

 ویژگی ددما  925/0 573/0 937/0

 انتماد برند 720/0 641/0 840/0

 ارزش مشتری 767/0 595/0 851/0

 تصویر شرکت 798/0 830/0 905/0

 مزیت رقابتی 791/0 705/0 875/0

 انتبار برند 780/0 611/0 858/0

 نوامل محیطی 729/0 552/0 829/0

 

اـیی،  برقراری برای اـی  ضـریب  پای اـت  آلف اـدت   بـرای  کرونب اـمی س اـ تم اـ  ه اـ  ی  متغیره

اـ        7/0 از کمتـر  نبایـد  شاد  این مقدار اـمی متغیره اـیی تم اـبراین ازنظـر پای باشـد بن

ــت.  ــد اس ــورد تاـی ــین، م اـد همچن   AVE(Average Variance Extracted)  از شـ

اـی  ی کلیـه  روایـی  برای سـنجش  اـد   شـد.  اسـتفاده  پـژوهش  متغیره  AVE در ش

اـد   کـه  اسـت  آن ی دهنـده  نشان 5/0 بالای مقدار اـ  ش مناسـبی   همگـرای  روایـی  ه

اـن 1،2012آذر) دارنـد  اـی  سـتون  از در یکـی  کـه  طـور  (. هم اـدیر ایـن   1 جـدول  ه  مق

اـن  را شاد  اـمی  بـرای  همگـرا  روایـی  دهـد،  مـی  نش اـ تاـیـد   تم  و شـود  مـی  متغیره

 دارد. مدل قبول قابل برازش از حکایت

                                                           
1. Azar 
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 های اژوه  یافته-4

ــر اســاب  هــای رابطــه متغیرهــای موردبررســی در هــر یــک از فرضــیه  ــژوهش ب پ

آزمــون شــده اســت.  PLSیــک ســادتار نلــی بــا تکنیــک حــداقل مربعــا  جزـــی 

گیــری  شـده اسـت مـدل انـدازه     ( ترســیم1در مـدل کلـی پـژوهش کـه در شـکل )     

ــل  ــای قاب ــک از متغیره ــه هری ــیر    )رابط ــدل مس ــان( و م ــر پنه ــه متغی ــاهده ب مش

ــبه    ــدیگر( محاس ــا یک ــان ب ــای پنه ــ  متغیره ــنجش   )رواب ــرای س ــت. ب ــده اس ش

شــده اســت   بــا تکنیـک بــو  اســتراپینگ محاســبه  tمعنـاداری روابــ  نیــز آمــاره  

ه (2)در شکل که   شده است. اراـ
 

 اژوه  یمدل ال یحداقل مربعات جزئ کیتکن .1شکل 
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 . آماره تی مدل الی اژوه  با تکنیک بوت استرااینگ2شکل 

 

شرای  نل ی )بازاریـابی برنـد، نوامـل سـازمانی و هویـت برنـد( بـر مقولـه         شد  اذر 

ــرکت(     ــویر ش ــتری و تص ــی مش ــویر ذهن ــوری )تص ــال   293/0مح ــاره احتم و آم

% 5در سـطح دطـای    tتـر از مقـدار بحرانـی     اسـت کـه بـزر      436/4آزمون نیـز  

ــوده و  96/1یعنــی  ــگذیر مشــاهده  دهنــده نشــانب ــادار  ایــن اســت کــه ت شــده معن

شــرای  نل ــی )بازاریــابی برنــد، نوامــل ســازمانی % 95اســت. بنــابراین بــا اطمینــان 

 ــ ــه محــوری )تصــویر ذهن ــر مقول ــد( ب  ی مشــتری و تصــویر شــرکت(و هویــت برن

 .تگذیر معناداری دارد

ــر   ــد  اذ ــر      ش ــرکت( ب ــویر ش ــتری و تص ــی مش ــویر ذهن ــوری )تص ــه مح مقول

و آمـاره   262/0راهبردها )انتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـاهی برنـد و قـدر  برنـد(         

ــز  ــون نی ــزر  761/4احتمــال آزم ــه ب ــی  اســت ک ــدار بحران ــر از مق در ســطح  tت

ــای  ــی 5دط ــاهده    96/1% یعن ــگذیر مش ــه ت ــت ک ــانگر آن اس ــوده و نمای ــده  ب ش

ــوان گفــت؛  معنــادار اســت. در ایــن راســتا مــی  ــه محــوری )تصــویر ذهنــی ت مقول
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مشتری و تصـویر شـرکت( بـر راهبردهـا )انتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـاهی برنـد           

 تگذیر معناداری دارد. %، 95با اطمینان و قدر  برند( 

ای )تجربــه مشــتری و نوامــل محیطــی( بــر راهبردهــا   شــرای  زمینــهاذــر  شــد 

و آمــاره احتمــال  162/0)انتبــار برنــد، انتمــاد برنــد، آگــاهی برنــد و قــدر  برنــد( 

در ســطح  tتــر از مقــدار بحرانــی  حاصــل گردیــده کــه بــزر  424/2آزمــون نیــز 

ــای  ــی 5دط ــاهده   96/1% یعن ــگذیر مش ــانگر ت ــوده و بی ــت   ب ــادار اس ــده معن . ش

ای )تجربـه مشـتری و نوامـل محیطـی(      شـرای  زمینـه  % 95بنابراین بـا اطمینـان   

ــد(      ــدر  برن ــد و ق ــاهی برن ــد، آگ ــاد برن ــد، انتم ــار برن ــا )انتب ــر راهبرده ــگذیر ب ت

 معناداری دارد.

گـر )مسـئولیت اجتمـانی برنـد و ویژگـی دـدما ( بـر         شـرای  مدادلـه  شد  اذـر  

و آمـاره   403/0هی برنـد و قـدر  برنـد(    راهبردها )انتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـا     

ــز   ــون نی ــال آزم ــزر    834/6احتم ــه ب ــت ک ــده اس ــبه گردی ــدار   محاس ــر از مق ت

دهنـــده تـــگذیر  بـــوده و نشـــان 96/1% یعنـــی 5در ســـطح دطـــای  tبحرانـــی 

ــاهده ــان    مش ــا اطمین ــابراین ب ــت. بن ــادار اس ــده معن ــه% 95ش ــرای  مدادل ــر  ش گ

 ـ     ر راهبردهـا )انتبـار برنـد، انتمـاد     )مسئولیت اجتمـانی برنـد و ویژگـی دـدما ( ب

 تگذیر معناداری دارد.برند، آگاهی برند و قدر  برند( 

هـا )انتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـاهی برنـد و قـدر  برنـد( بـر           راهبـرد شد  اذر 

ــتری(     ــاداری مش ــابتی و وف ــت رق ــتری، مزی ــدها )ارزش مش ــاره  429/0پیام و آم

در سـطح   tتـر از مقـدار بحرانـی      باشـد کـه بـزر    مـی  928/6احتمال آزمـون نیـز   

ــای  ــی 5دط ــاهده   96/1% یعن ــگذیر مش ــانگر ت ــوده و نمای ــت.   ب ــادار اس ــده معن ش

راهبردهــا )انتبــار برنــد، انتمــاد برنــد، آگــاهی برنــد و  % 95بنــابراین بــا اطمینــان 

ــاداری مشــتری(    ــابتی و وف ــت رق ــدها )ارزش مشــتری، مزی ــر پیام ــد( ب ــدر  برن ق

 تگذیر معناداری دارد.

اذر شرای  نل ی )بازاریـابی برنـد، نوامـل سـازمانی و هویـت برنـد( بـر مقولـه         شد  

و آمــاره  293/0محــوری )تصــویر ذهنــی مشــتری و تصــویر شــرکت( برابــر       
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در  tتــر از مقــدار بحرانــی  محاســبه شــده کــه بــزر  436/4احتمــال آزمــون نیــز 

ــای  ــطح دط ــی 5س ــی  96/1% یعن ــان م ــوده و نش ــاهده  ب ــگذیر مش ــد ت ــده  ده ش

ــا اطمینــان معنــادا ــی )بازاریــابی برنــد، نوامــل 95ر اســت. بنــابراین ب % شــرای  نل 

ــه محــوری )تصــویر ذهنــی مشــتری و تصــویر    ــر مقول ــد( ب ســازمانی و هویــت برن

تـوان شـد  اذـر هـر یـک از       شرکت( تگذیر معنـاداری دارد. بـه همـین ترتیـب مـی     

 متغیرها را در مدل موردبررسی قرار داد.

 

   گیری بحث و نتیجه-5

  یشـرا هـای پـژوهش، فرضـیه نهسـت تاـیـد یعنـی        با توجه به اینکه طبـق یافتـه  

 ری)تصـو  یبرنـد( بـر مقولـه محـور     تی ـو هو یبرنـد، نوامـل سـازمان    یابی)بازار ینل 

هــا از  بانــکمعنــاداری دارد، بایــد گفــت؛ تــگذیر  شــرکت( ریو تصــو یمشــتر یذهنــ

ــه ــابی، ب ــان،    بازاری ــردی دودش ــرد راهب ــود نملک ــور بهب ــردهمنظ ــتفاده ک ــد.  اس ان

ــه   ــابی، ب ــان بازاری ــگران و کارشناس ــورد    پژوهش ــژوهش در م ــه پ ــان، ب ــور یکس ط

منـد، هسـتند. مشـتریانی کـه از      هـای مهتلـف بازاریـابی در بانکـداری، نحقـه      جنبه

ــی   ــتفاده م ــانکی اس ــدما  ب ــت    د ــدما ، اهمی ــت د ــه کیفی ــد، ب ــادی  کنن زی

بت بـه تصـویر شـرکت    و این امـر بانـ  تصـویر ذهنـی مثبـت آنـان نس ـ       دهند می

ه ددما  دقیـق و بـا کیفیـت دـوب، سـبب مانـدگاری بانـک        می هـا در   گردد و اراـ

ــی  ــابتی م ــازار رق ــی و    ب ــزایش دسترس ــبب اف ــت دــدما ، س ــود کیفی ــردد. بهب گ

گـردد کـه ایـن امـر سـبب ایجـاد        های مشـتریان بانـک مـی    پاسهگویی به دواسته

ــا، مــی  ــه ســایر رقب ــک نســبت ب ــابرای گــردد؛ تمــایز بان ــدازهبن گیــری کیفیــت  ن ان

ـه دـدما  بـا کیفیـت، یـک            ددما  در صـنعت بـانکی مهـم و ضـروری اسـت. اراـ

ــی       ــد ویژگ ــتا، بای ــن راس ــت، در ای ــکلی اس ــهت و مش ــار س ــای دــدما    ک ه

طـور دـا ، تبیـین شـود. دـدما  بـانکی بـه         طورکلی و دـدما  بانکـداری بـه    به

ــه مشــتریان، نیــاز  دهنــدگان دــدما  و درجــه بــالایی از ارتبــان مناســب بــین اراـ

ــالایی      ــک ب ــار ریس ــدما  دچ ــب، د ــدما  مناس ــه د ــدم اراـ ــور  ن دارد. در ص
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از دـدما  مـادی متمـایز     شـود. بـا توجـه بـه پـنج ویژگـی دـدما  کـه آن را         می

پـدیری، نـدم    کند )نامحسوب بودن، نـدم تهصـی  مـواد بـرای تولیـد، تنـوو       می

ــی     ــالی، دارای دو ویژگ ــدما  م ــک(، د ــاب مال ــادپدیری و ری ــر  فس ــا  دیگ د

ــار     ــیا  نب ــن دصوص ــه ای ــت ک ــت   اس ــئولیت امان ــد از: مس ــان  ان داری و جری

هــای دــا ، بــه ایــن معنــی اســت کــه ارزیــابی   اطحنــا  دوطرفــه. ایــن ویژگــی

تنهـا یـک چـالش     هـا نـه   ددما ، نسبت بـه محصـولا  مـادی، دشـوار اسـت و آن     

د مشـکل در  کنـد، بلکـه منبـ  ایجـا     هـای بازاریـابی، ایجـاد مـی     را در توسعه فعالیت

ه یـک سـطح مطلـوب از دـدما  بـا کیفیـت مـی        گـردد. دـدما  بـانکی، نیـاز      اراـ

ــه   ــین اراـ ــان ب ــالایی از ارتب ــه ب ــه درج ــدگان دــدما  و مشــتریان اســت و   ب دهن

ــر    ــه دــدما  در ب ــد، اراـ ــالایی از مشــارکت مشــتری را در رون همچنــین درجــه ب

 تیگــر )مســئول مدادلــه  یشــراگیــرد. بــا توجــه بــه تاـیــد ایــن فرضــیه کــه   مــی

ــان ــد و و یاجتم ــیبرن ــد،     یژگ ــاد برن ــد، انتم ــار برن ــا )انتب ــر راهبرده ــدما ( ب د

 معنــاداری دارد. ایــن یافتــه در راســتای یافتــهتــگذیر  برنــد و قــدر  برنــد( یآگــاه

ننـوان   بـه  یاجتمـان  یهـا  رسـانه  یـابی هـای بازار  فعالیـت ( اسـت کـه   2018بیلگن )

 توان در نظر گرفت. ، میبرند یبرند و وفادار یرتصو ینوامل مسذر بر رو

 یمشـتر  یذهن ـ ری)تصـو  یمقولـه محـور  هـای پـژوهش حاضـر     با توجه بـه یافتـه  . 

برنـد و قـدر     یشـرکت( بـر راهبردهـا )انتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـاه         ریو تصو

ــد(  ــگذیر برن ( 2017) 1معنــاداری دارد. ایــن امــر تاـیــد کننــده پــژوهش ســیتونن ت

محقـا  چندگانـه در رابـ      یجـه نت یتجربـه مشـتر  است که بیان کرده اسـت کـه   

تجربـه موفـق    کـه  ؛آگاهانـه اسـت   یمـه دودآگـاه و ن  هـای  یوهبا برنـد و ش ـ  یمشتر

یـا   تجرب توانـد منجـر بـه ایجـاد تصـویر مناسـبی از برنـد بشـود و از         مـی  یمشـتر 

 کند. یبانیپشت مشتری،

اـه  کننـدگان  مصـرف  ذهـن  در برنـد  چـه  در زمینه آگاهی برنـد بایـد گفـت؛ هـر      جایگ

اـیه در توانـــد مـــی شــــرکت باشـــد  داشـــته  بهتـــری  از بیشـــتری منــاـف  آن ســـ

                                                           
1. Sitonen 
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  تـــعریف  جــزء دو اسـاـب بــر برنــد سـاـزی جایگـاـه.  کنــد  کـــسب کننــدگان مصــرف

اـهی  ، شـود  می اـدآوری  بـه  کـه  برنـد  از آگ  گفتـه  محصـول  توسـ    برنـد   شـنادت  و ی

ــی ــود م ــد تصــویر و ش ــه برن ــه ک ــک ب ــدهایی ســری ی ــه پیون ــی گفت ــود م ـــه  ش   ک

اـد  برند  با  دود ذهن در کننده مصرف  برنـد  اهمیــت دانــش   بــر   کلــر .  کنـد  مـی   ایج

 نمایـد.  مـی  تگکیـد  قــوی  برنــد  دلــق  منظـور  بـه  برنـد  تدانی و  آگاهی  ترکیب یعنی

اـزار  در دـدما   تنـوو  امروزه  را محصـولا   فـروش  کشـورها،  دیگـر  از واردا  نیـز  و ب

اـ  شـرکت  مـدیران  مسـئله،  ایـن . اسـت  نمـوده  مواجـه  مشکل با ها شرکت جانب از  را ه

ــر ــداری جهــت تـاـ اســت داشــته آن ب ــر تگذیرگ ــد قصــد ب ــرجیح و مشــتریان دری  ت

اـ،  آن جانـب  از دود محصولا  اـل  بـه  ه اـ  دنب اـم  ارزش بیشـتر  چـه  هـر  ارتق اـری  ن  تج

اـ  آن نگـرش  برنـد،  از کننـدگان  مصـرف  ذهنـی  تصویر بهبود واسطه به اـهی  نیـز  و ه  آگ

اـیزا  از اـی تمـ ــود کالاهـ ــند د ــروزه. باش ــتریان ام ــه مش ــطه ب اـنه واس اـ رسـ  و هـ

 امــر ایــن کــه قرارگرفتــه هــدف مــورد گســترده شــکلی بــه تبلیغـاـتی هـاـی دســتگاه

 هـاـ دواســته نیازهـاـ، احساسـاـ ، حیــ  از را کننــدگان مصــرف تفکــر شــیوه نــونی بــه

اـ   مــقایسه   در بــرند  یـک  جاذبـه  نسـبی  تـوان  برنـد،  قدر  .است داده تغییر اـیر  بـ  س

 اسـت. مـحصول های ویژگی  دیگر  سطو  و برندها

مشـاهده   ی،رقـابت  یدر بازارهـا  یزننـوان نامـل تمـا    تـوان بـه   را مـی  یتجربه مشـتر 

و  کنـد  یم ـ یجـاد مهـم ا  یرقـابت  یـت مز یـک  یفراتر از تجربـه مشـتر   انتظارا کرد. 

 یگــرروش مهــم د یــک .کنــد یکمــک مــ ،بـه شــرکت در کســب مقــام رهبــر بــازار 

ــرا ــا یب ــب مز  یزمتم ــردن و کس ــتک ــابت ی ــتند  ی،رق ــدها هس ــه   برن ــه ب ــا توج ب

برنـد   یراهبردهـا )انتبـار برنـد، انتمـاد برنـد، آگـاه       های پـژوهش حاضـر کـه    یافته

 (یمشــتر یو وفــادار یرقــابت تیــمز ،یو قــدر  برنــد( بــر پیامــدها )ارزش مشــتر

 منتــین و 1حمــامعنــاداری دارد. ایــن نتیجــه تاـیــد کننــده یافتــه پــژوهش  تــگذیر 

دــدما  و اهــداف  یفیــتک ینبــ یرابطــه مثبتــ( اســت کــه بیــان کردنــد 2018)

اسـت.   شـده  ییشناسـا  ،بهتـر  هـای  یگزینو مقاومـت در برابـر جـا    هـا  یهتوص ید،در

                                                           
1. Hema 
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 یـن ا شـوند،  یم ـ تـگمین کننـده   مصـرف  یترضـا  یـا کـه ارزش مـورد انتظـار     یزمان

ت. همچنـین ایـن یافتـه پـژوهش     اس ـ یو حفـب مشـتر   یبهبـود وفـادار  سبب امر 

( اســت کــه نشــان دادنــد 2018و پونــار ) 1راســتا بــا پــژوهش توســکی حاضــر هــم

 بـه  دـدما   کیفیـت  .گـدارد  مـی  شـنادت برنـد تـگذیر    بـر  مثبت طور انتبار برند به

 دـدما   از دـود  ادراص و انتظـار  مشـتریان بـین   کـه  اسـت  ای مقایسـه  معنـای 

 ـ هـای  دهنـد پـژوهش   مـی  انجـام  شـده  دریافت  یفیـت انـد کـه ک   نشـان داده  یتجرب

ننــوان منبــ   کننــده اســت کــه در آن بــه مصــرف یترضــا یدــدما  نامــل اصــل

/دــدما   حصــولا از م یانمشــتر یوقتــشــود.  یمــ در نظــر گرفتــه ی،دوم وفــادار

 .ینده، بازدواهند گشتبه همان شرکت در آ ، آشکاراباشند یشرکت راض

 اسـت  برنـد  یـک  در موجـود  محصـول  اطحنـا   باورپـدیری  ننـوان  بـه   برنـد   انتبار

  تــوانایی  از برنـد  کـه  نماینـد  ادراص کننـدگان  مصـرف  کــه  اســت  آن مسـتلزم  که

ـــمایل و ـــرای  ت ـــحویل ب ـــداوم ت ــز آن م ــه  چی ـــده  ک ـــده داده ون ــوردار ش  برد

ـــتبار ـــرند اســت ان ـــه ب ــی ب ــد تصــویر معن ــرای برن ــتری ب ــت؛ مش ــابراین اس  بن

ــد ــدگان تولی ــه کنن ــال ب ــزه دنب ــایی انگی ــه هســتند ه ــت در ک ــار نهای ــد انتب  را برن

ــزایش ــد اف ــار. دهن ــد  انتب ــین  برن ــم از همچن ــده رابط ــرف –تولیدکنن ــده مص  کنن

و  2015 2الحـــداد) ســـازد توانمنـــد مـــی دیرپـــا و را آن و کنـــد مـــی حمایـــت

 وفـاداری  و نگـرش  دربردارنـده  برنـد،  بـه  وفـاداری  مفهـوم  .(3،2018نبـدالعالم 

وفــاداری  مشــتری موجــب دریــد دوبــاره او و  رفتــاری وفــاداری .اســت رفتــاری

ــا مــی  ــگذیرا  دیرپ ــوده و دارای ت ــده تعهــد مشــتری ب ــدا  نگرشــی دربردارن باشــد. ل

آگـاهی و دانــش از وفــاداری نگرشـی مشــتریان، موجــب ارتقـاء برنــد دواهــد شــد.    

اسـت. انتبـار برنـد نیـز بـر       شـده  تعبیـر  گونیگونـا  هـای  جنبـه  از مشتریان وفاداری

وفـــاداری برنـــد تگذیرگـــدار اســـت، برنـــدهایی کـــه از انتبـــار بـــالایی در نـــزد  

دار شــدن ایــن انتبــار اســت کــه  کننــده بردوردارنــد تنهــا پــ  از ددشــه مصــرف
                                                           
1. Tuskei 
2. Alhadad 
3. Abdulalem 
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گردنـد و در شــرای  جــاری و  کننــدگان در تکـرار دریــد دچــار تردیـد مــی   مصـرف 

آورنـد بلکـه از تبلیغـا     تنهـا بـه تکـرار دریـد روی مـی      نـه با حفب انتبار مشتریان 

بـا توجـه بـه تاـیـد ایـن فرضـیه       کننـد.  دهان نیز در تاـید برند اسـتفاده مـی   به دهان

 ـ  یشـرا پژوهش حاضر که   ـ)بازار ینل  برنـد(   تی ـو هو یبرنـد، نوامـل سـازمان    یابی

 معنــاداریتــگذیر  شــرکت( ریو تصــو یمشــتر یذهنــ ری)تصــو یبــر مقولــه محــور

ــان اســت،  دارد، ــه نبــارتی در راســتای کــاربرد دانــش آن ایــن یافتــه در راســتای  ب

ــژوهش   ــه پ ــر )یافت ــد از     ( 2014آک ــل دارن ــردم تمای ــرد؛ م ــد ک ــه تاـی ــت ک اس

ای داشـته باشـند تـا بتواننـد     برنـدهایی اسـتفاده کننـد کـه ابعـاد هـویتی برجسـته       

ــه  ــردن زمینـ ــگ کـ ــت پررنـ ــیدر جهـ ــای معنـ ــان و در  هـ ــت دودشـ دار هویـ

های متفاو  بـه کـار آینـد مهصوصـاش برنـدهایی کـه بانـ  دـود بیـانگری           قعیتمو

 گردند.  فرد می
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برندسازی مبتنی بر  (ISM)تفسیری -ارائه مدل ساختاری

1مسئولیت اجتماعی سازمانی در صنعت بانکداری ایران


2 
 

 6، محسن خون سیاوش5، کامبیز حیدرزاده هنزایی4، محمد علی عبدالوند3امیر بیگدلی
 

 چکیده
نمـوده و از مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی     ای  برندسـازی توجـه ویـژه    ضـرور   بـه هـا  امـروزه بانـک  

کننـد. هـدف ایـن پـژوهش شناسـایی      ننوان شادصی بـرای ایجـاد مزیـت رقـابتی اسـتفاده مـی       به
ــه مــدل  مسلفــه برندســازی مبتنــی بــر مســئولیت اجتمــانی  هــای مــسذر بــر برنــد اجتمــانی و اراـ

فـاز کیفـی بـا     منظـور دسـتیابی بـه هـدف پـژوهش، در      باشـد. بـه  سازمانی در صنعت بانکداری مـی 
ــره 18 ــوا،    دب ــا اســتفاده از روش تحلیــل محت ــون مصــاحبه ب ــانکی مصــاحبه و مت دانشــگاهی و ب

هـای برنـد مبتنـی بـر مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی،         کدگداری گردیـد. پـ  از شناسـایی مسلفـه    
ســازی روابــ   ( مــدلISM) 7ســازی ســادتاری تفســیری در فــاز کمــی بــا اســتفاده از روش مــدل

دهــد، دروجــی نملکــرد برنــد اجتمــانی در تصــویر،  نتــایج نشــان مـی درونـی نوامــل انجــام شــد.  
هــای اصــلی  هــای فرنــی اذرگــدار بــر ایــن مسلفــه اســت. مسلفــهشــهر  و نملکــرد برنــد نمایــان 

ــا    ــارچگی ارتباط ــامل یکپ ــدل ش ــطح اول م ــد،  س ــمبرن ــت   چش ــد، هوی ــتراتژیک برن ــداز اس ان
ــان  ــئولیت اجتم ــاه مس ــد، جایگ ــدل(     ی برن ــوم م ــطو  دوم و س ــد )س ــزی برن ــابی و ارزش مرک ی

هــای نمــومی توســعه ســرمایه انســانی، فرهنــگ و  هــا از مسلفــه باشــند. ایــن مسلفــه مــی
 .پدیرند اقتصادی تگذیر می اجتمانی و ،رفتار سازمانی، استراتژی برند و ابعاد محیطی

 مسئولیت اجتمانی سازمانی، صنعت بانکداری.: برندسازی سازمانی، برند اجتمانی، واژگان الیدی
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ــا ،      ــوم و تحقیق ــد نل ــاد، واح ــدیریت و اقتص ــکده م ــانی، دانش ــدیریت بازرگ ــروه م ــحمیگ ــگاه آزاد اس ، دانش
 تهران، ایران می باشد.
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 مقدمه -1

وکارهـا و جامعـه بـیش از هـر زمـان دیگـری آشـکار         امروزه روابـ  متقابـل کسـب   

ــه شــده اســت و از یــک کــارگیری مکانیســم مســئولیت اجتمــانی ســازمانی   ســو ب

ضــروری امــری وری در جهــان رقــابتی امــروز  )شــرکتی( بــرای حفــب بقــاء و بهــره

گــداری  ( و از ســوی دیگــر نیــز تمایــل بــه ســرمایه2006، 1کرامــراســت )پــورتر و 

در مســئولیت اجتمــانی ســازمانی یــک هزینــه یــا محــدودیت نیســت، بلکــه یــک  

 (.2015، 2منب  مزیت رقابتی است )یو

ــه یکــدیگر وابســته  از طرفــی موفقیــت در کســب ــد و  وکارهــا و رفــاه اجتمــانی ب ان

شـرو در دنیـای مـدرن امـروزی     هـای پی  وکارهـا بـا یکـی از چـالش     درنتیجه کسـب 

 گوینــد انــد کــه بــه آن مســئولیت اجتمــانی ســازمانی )شــرکتی( مــی  مواجــه شــده

دهــد  (. مطالعــه ســیر تحــول مــدیریت نشــان مــی 1393)موجــودی و همکــاران، 

ــه کــه شــرکت ــد، مســئولیت اجتمــانی ســازمانی را   هــا ابتــدا ب منظــور تقویــت برن

ــرار داده ــد موردتوجــه ق ــه؛ ان ــاز ب ــابراین نی ــد و مســئولیت   بن بررســی گســترده برن

ــه ــه  اجتمــانی ســازمانی ب ــد ب ــدری  طــور قــوی وجــود دارد. اهمیــت مطالعــه برن ق

نظـران ایـن حـوزه، برنـد را صـاحب شهصـیت و شهصـیت برنـد          است که صـاحب 

ــک  ــزی و نزدی ــته مرک ــمیم  را هس ــر در تص ــرین متغی ــام   ت ــتری، هنگ ــری مش گی

ــی ــوان م ــد نن ــد. از  دری ــد»کنن ــه «برن ــوان نمــاد ب ــاد  دــوش نن ــامی ســازمان ی ن

گویــد کــه چــه جایگــاهی در افکــار نمــومی،  هــا مــی شــود. برنــد بــه ســازمان مــی

باشـند، چگونـه بایـد ایـن جایگـاه را       فضای بـازار و نـزد ذینفعـان سـازمان دارا مـی     

توســعه دهنــد یــا آن را مــدیریت کننــد و درمجمــوو ایــن موضــوو مطــر  اســت  

هـای سـازمان نـزد جامعـه اسـت )حسـنی و همکـاران،         ای از فعالیـت  که برند، آینـه 

(. اســتفاده مــسذر از مســئولیت اجتمــانی ســازمانی شــرکت بــا برنــد کارفرمــا 1392

توانــد یــک شــرکت را از رقبــای دــود متمــایز ســازد و مزیــت رقــابتی ایجــاد   مــی

                                                           
Porter and Kramer 1. 
Yoo 2. 
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ــریج ــد )ک ــر مســئولیت    (.2003، 1کن ــی ب ــت برندســازی مبتن ــه اهمی ــا توجــه ب ب

ــرا  ــازمانی ب ــانی س ــرکتاجتم ــئولیت     ی ش ــه مس ــوو ک ــن موض ــی ای ــا، بررس ه

کنــد،  آفرینــی مــی اجتمــانی ســازمانی چگونــه و بــه چــه نحــوی بــرای برنــد ارزش

بنــدی از تعــاریف مســئولیت اجتمــانی ســازمانی،  امــری ضــروری اســت. در جمــ 

ــی ــه    م ــازمانی را مجمون ــانی س ــئولیت اجتم ــوان مس ــا و   ای از ارزش ت ــا، باوره ه

ــش ــانی و   دانـ ــترص انسـ ــای مشـ ــام  هـ ــان در انجـ ــان ذینفعـ ــی در میـ محیطـ

افـزوده تعریـف کـرد. بـه معنـای       های معطـوف بـه تولیـد و یـا ایجـاد ارزش      فعالیت

هــایی درونــی شــده و  هــا و نگــرش کــه در وجــود کارکنــان چــه ارزش دیگــر ایــن

 موردپدیرش سازمان قرار گرفته است.

ــرای    ــانی ســازمانی ب ــر مســئولیت اجتم ــی ب ــازی مبتن ــت برندس ــه اهمی  توجــه ب

هـا چگونـه و بـه چـه      هـا، بررسـی اینکـه مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی آن       شرکت

ــد ارزش  ــرای برن ــوی ب ــی نح ــی م ــئولیت    آفرین ــت. مس ــروری اس ــری ض ــد، ام کن

هــا را حــول  کنــد و فعالیــت اجتمــانی ســازمانی، ایــن اجــزاء را بــه هــم وصــل مــی

ــت  ــت  کننــده تجــار  یــک چــارچوب دــا  کــه حمای ــا  و تقوی ــده گفتگــو ب کنن

ــا ــی  ذینفع ــازمان م ــلی س ــازمان  ن اص ــد، س ــی  باش ــی م ــان و   ده ــد )حقیقتی کن

ــژوهش مــی (. بــه1392همکــاران،  ــه اهمیــت موضــوو  طــورکلی در ایــن پ ــوان ب ت

 صور  ذیل اشاره کرد: به

ننــوان نــاملی مــسذر در ایجــاد برنــد و  مســئولیت اجتمــانی ســازمانی بــه .1

 ها نقش دارد. یابی برای بانک جایگاه

هـا، اجتمانـا     هـا بـا دولـت    در روابـ  بانـک   ایجاد برند اجتمـانی موفـق   .2

 و سهامداران، اهمیت حیاتی دارد.

سـازی و نیـز توجـه ذینفعـان      هـای رقـابتی در حـوزه برنـد     با توجه به نقـش مزیـت  

ــانی ســازمان   ســازمان ــرد اجتم ــدار و نملک ــعه پای ــه توس ــش مســئولیت   ب ــا، نق ه

ــه  ــازمانی ب ــانی س ــق    اجتم ــازی موف ــته در برندس ــاملی برجس ــوان ن ــازمان نن س

                                                           
Craig 1. 
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ــژوهش  ــای پ ــر مبن ــد  هــا مــی هــای گدشــته، شــرکت مطــر  شــده اســت. ب توانن

ــازمانی         ــانی س ــئولیت اجتم ــرفتن مس ــار گ ــا بک ــر را ب ــرد بهت ــهر  و نملک ش

ناپـدیر از برنـد شـرکت و بـا تمرکـز بـر ذینفعـان سـازمان          ننـوان جزــی جـدایی    به

در نملکرد صـحیح و درسـت منطبـق بـا هویـت برنـد سـازمان بـه دسـت آورنـد،           

هـــای ســـازنده مســـئولیت اجتمـــانی  در ایـــن پـــژوهش، اســـتفاده از شـــاد 

ســازمانی در فراینــد برندســازی ســازمانی بــا ننــوان برندســازی مبتنــی بــر        

اســت. ایــن پــژوهش بــر آن اســت   مســئولیت اجتمــانی ســازمانی مطــر  گردیــده 

تا بـا ایجـاد مـدلی در حـوزه برندسـازی سـازمانی مبتنـی بـر مسـئولیت اجتمـانی           

هـا   در صـنعت بانکـداری، شـیوه سـادت برنـدی مسـتحکم را بـرای بانـک         سازمانی

ــه  ــد. ب ــیم نمای ــار  ترس ــازمانی را     نب ــانی س ــئولیت اجتم ــش مس ــا نق ــر، م دیگ

ــه ــیش  ب ــوان پ ــنعت      نن ــوی در ص ــازمانی ق ــد س ــک برن ــادت ی ــرای س ــازی ب نی

 کنیم. بانکداری تحلیل می

هـا بـه    نگـاه بانـک  نلیررم سابقه پایین برندسـازی نلمـی در میـان صـنای  ایرانـی،      

باشـد. از سـوی دیگـر بـا توجـه بـه        ننـوان فعـالیتی ریرضـروری مـی     این حوزه بـه 

هــا، صــنعت بانکــداری و نیــز نلیــررم نیــاز بــه ایجــاد برنــد  ماهیــت فعالیــت بانــک

ــک     ــا بان ــتریان ب ــل مش ــرای تعام ــانکی ب ــئن ب ــر و مطم ــت  معتب ــا، فعالی ــای  ه ه

هـا   ملکـرد کنـونی بانـک   منسجمی در حـوزه برندسـازی صـور  نگرفتـه اسـت و ن     

ــر    ــداما  ســنتی و مبتنــی ب ــر مبنــای یکســری از اق نیــز در ایــن زمینــه بیشــتر ب

ــن ســازمان  ــدیران ارشــد ای ــی ســلیقه م ــا م ــه طراحــی   ه ــاز ب ــر نی ــن ام باشــد. ای

ــدل ــت. از    م ــوده اس ــداری بســیار ضــروری نم ــازی را در صــنعت بانک ــای برندس ه

ــنع    ــازمانی در ص ــانی س ــئولیت اجتم ــت مس ــر اهمی ــوی دیگ ــه س ــداری ب ت بانک

ــه شــده و نیــز ضــرور  برندســازی در ایــن صــنعت در   دلیــل تشــابه دــدما  اراـ

 (.2009، 1)هی  های پیشین موردبررسی قرار گرفته است پژوهش
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هـا بـا سـایر صـنای  ایرانـی       تفاو  دیگری کـه در زمینـه برنـد سـازی میـان بانـک      

اجتمــانی باشــد، ســابقه بــالای توجــه بــه موضــوو مســئولیت   مــورد اهمیــت مــی

ای کـه بـه دلیـل     ها نسـبت بـه سـایر صـنای  ایرانـی اسـت. نکتـه        سازمانی در بانک

ــک    ــی در بان ــازی نلم ــدم برندس ــز ن ــداری و نی ــنعت بانک ــا  ص ــرای  د ــا،  ش ه

ــد        ــدل برن ــی م ــازمانی را در طراح ــانی س ــئولیت اجتم ــوم مس ــتفاده از مفه اس

ی بــه ســازی نلمــی در صــنعت بانکــداری نســبت بــه ســایر صــنای ، بســیار ضــرور

 رساند. نظر می

ــال ــازمان   در س ــانی س ــئولیت اجتم ــت مس ــر اهمی ــای ادی ــزایش ه ــا اف ــه ه و  یافت

ــه نیمســئولیت اجتمــانی ســازما ــر جامعــه نــاملی ننــوان ب و فضــای  تگذیرگــدار ب

بـا توجـه بـه رقابـت سـهت در صـنعت       . گـردد  شناسـایی و تعریـف مـی    وکار کسب

ــان  ــراری ارتب ــا مشــتریان  موفــقبانکــداری، برق ــن صــنعت، از اهمیــت کــاری ب ای

ــژه ــی    وی ــتریان دارای ــه مش ــانی ک ــت. از زم ــوردار اس ــیارای برد ــرای  بس ــی ب مهم

ـه دـدما  برتـر بـه     انـد  تعریـف شـده   هـا  بانـک  ماننـد وکارهای مهتلـف   کسب ، اراـ

در ایـن میـان مفهـوم مسـئولیت اجتمـانی       .اسـت   هشـماری یافت ـ  ها اهمیت بـی  آن

کننــده انتمــاد در میــان  ر و ایجــادننــوان یــک مزیــت رقــابتی پایــدا ســازمانی، بــه

اســت. اهمیــت ایــن موضــوو بــه  مشــتریان صــنعت بانکــداری اهمیــت پیــدا کــرده 

هـا در زمینـه تعامـل بـا ذینفعـان دــود و       حـدی اسـت کـه اسـتراتژی ادیـر بانـک      

ــز مــدیریت پیــام   ــمت حضــور فعــال در حــوزه        نی ــای نــام تجــاری بــه س ه

همــین راســتا، مبــال    باشــد و در  هــای اجتمــانی ســازمانی مــی    مســئولیت

هـای اجتمـانی    هـای تبلیغـا  دـود بـه امـور مسـئولیت       تـوجهی را از بودجـه   قابل

هـای   دهنـد. بـا توجـه بـه تغییـر ایجـاد شـده در اسـتراتژی         سازمانی تهصی  مـی 

کننـد کـه از    هـا سـعی مـی    ها و نیز نحـوه تعامـل بـا مشـتریان، بانـک      ارتباطی بانک

ــداکث   ــب ح ــر کس ــحوه ب ــتریان، ن ــدگاه مش ــانکی،  دی ــا  ب ــل نملی ــود از مح ر س

زیســت و نیــز ســایر مســاـل  هــایی حســاب بــه وضــعیت جامعــه، محــی  ســازمان

 اجتمانی باشند.
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هـای موجـود در ایـن زمینـه، نـوآوری ایـن پـژوهش در         با توجه به سـابقه پـژوهش  

هــای مســئولیت اجتمــانی  زمینــه بررســی و تعیــین ارتبــان میــان ابعــاد و مسلفــه 

ــدی  ــر کلی ــازمانی و نناص ــدل    س ــک م ــی ی ــب طراح ــازمانی در قال ــازی س برندس

برندســازی مبتنــی بــر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت بانکــداری       

باشــد. در ایــن پــژوهش نوامــل تگذیرگــدار بــر مــدل برنــد ســازی و همچنــین  مــی

تـگذیر برنــد اجتمــانی بانــک بــر نملکـرد بانــک از دیــد دبرگــان پــژوهش بررســی   

انکـار مسـئولیت اجتمـانی     بـه تـگذیر ریرقابـل    شده است. از سـوی دیگـر، بـا توجـه    

هـای رقیـب    نسـبت بـه سـایر بانـک     هـا  بانـک سازمانی در فرایند برندسازی و تمـایز  

ــاهیم برندســازی ســازمانی و مســئولیت اجتمــانی ســازمانی و    ــه، مف ــن زمین در ای

سـازی مبتنـی بـر مسـئولیت اجتمـانی       های تگذیرگـدار بـر فراینـد برنـد     نیز شاد 

 است. ها طراحی و تبیین گردیده  انکسازمانی در ب

هــای  هــای مســئولیت اجتمــانی ســازمانی، مــدلدر ایــن پــژوهش بــر پایــه نظریــه

ــی   برندســازی ســازمانی و روش ــدل برندســازی مبتن ــی، م ــا  کیف شناســی مطالع

ــداری طراحــی شــده اســت و     ــانی ســازمانی در صــنعت بانک ــر مســئولیت اجتم ب

ــی  ــایی و روای ــرار گرفتــه اســت.   ســپ  مــدل مــدکور از منظــر پای موردبررســی ق

همچنــین دانــش موجــود در حــوزه مســئولیت اجتمــانی ســازمانی بــا تمرکــز بــر  

سـازی   هـا جهـت مشـارکت فعـال در زمینـه پیـاده       ها و نیازهـای بانـک   مندی نحقه

وکــار و میــزان تگذیرگــداری آن بــر     مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در کســب   

اســت. در ایــن پــژوهش بــا تلفیــق آوری شــده  فراینــد برندســازی ســازمانی جمــ 

مسئولیت اجتمـانی سـازمانی بـا مفهـوم هویـت برنـد شـرکتی، فراینـد برندسـازی          

ـه یـک مـدل تعریـف شـده            بر مبنـای مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی در قالـب اراـ

ــر    ــا تمرکــز ب اســت. نناصــر کلیــدی برندســازی ســازمانی در صــنعت بانکــداری ب

ســازمانی و ارتباطــا  ســازمانی  نناصــر کلیــدی تصــویر شــرکت، شــهر ، فرهنــگ

 است.  های ارتباطی( موردبررسی قرار گرفته )تبلیغا ، برنامه
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 ایشینه اژوه  -2

 مستولیت اجتماعی سازمانی )شراتی( - 1 -2

ــ ــه دو یط ــاد ده ــئول ر،ی ــان تیمس ــازمانی یاجتم ــرکت) س ــه ی(ش ــی ب  از یک

ــ موضــونا  ــا  یاساس ــحاکم مطالع ــار کســب ادــحق اصــول ،یشــرکت تی  و وک

ــانون ــد ق ــاد. اســت  شــده لیتب ــن راشی ــا زی ــه نی ــه مقول ــا  یاصــل محــور ب  توجه

ــه در اقتصــاددانان ــا روزنام ــ و مشــهور یه ــال نیهمچن ــا ژورن ــام  یه ــ مج  ینلم

ــدل ــوم. اســت  گشــته ب ــان تیمســئول مفه ــا یشــرکت یاجتم ــتغ ب ــرش در ریی  نگ

 ینگرشــ تــا یســودآور شیافـزا  بــه منعطــف و محـدود  یدگاهیــد از وکارهــا کسـب 

ــی تــر  یوســ ــدگ تیــفیک یعن ــگمین و منــاب  از حفالــت ،یزن  ینمــوم یازهــاین ت

 اصــول شــامل دگاهیــد نــوو نیــا دیگــر، نبــار  بــه. اســت افتــهی گســترش جامعــه

 (.2015 ،1)پوپا است داریپا توسعه

هـا رابطـه بـین شـرکت و سـهامداران را تحـت تــگذیر        مسـئولیت اجتمـانی شـرکت   

ــی  ــرار م ــرص  ق ــد و مح ــت.      ده ــتریان اس ــوذ مش ــق نف ــرکت از طری ــرد ش نملک

ــایت مشــتریان از محــرص   ــرکتی و رض ــانی ش ــتراتژیک  مســئولیت اجتم ــای اس ه

ــی  ــرکت م ــرد ش ــتری از     نملک ــی مش ــایت کل ــه رض ــتری، ب ــایت مش ــند. رض باش

ــابی و از محــرص  شــرکت حاصــل مــی ــز بازاری هــای نملکــردی  شــود کــه در مرک

هـا   هـا، نگرانـی   هـا، فعالیـت   ر باشد. مسئولیت اجتمانی شـرکتی بـه ط ـ   شرکت می

ننـوان یـک موضـوو     و سـحمت جامعـه بـه    شـت یمعو تعهدا  مدیریت نسـبت بـه   

 (.2015، 2کلی، اشاره دارد )سان و پری 

تـــر از مفهـــومی وســـی  ی(،شـــرکت) ســـازمانی امـــروزه مســـئولیت اجتمـــانی

، بـــه مجمونـــه ســـازمانی هـــای گدشـــته دارد. مســـئولیت اجتمـــانی فعالیـــت

ــت ــایی  فعالی ــیه ــه م ــا  گفت ــرمایه و بنگ ــاحبان س ــه ص ــود ک ــ هش ــادی ه ای اقتص

ــه ــه  ب ــه، ب ــور  داوطلبان ــام     ص ــه، انج ــد در جامع ــسذر و مفی ــو م ــک نض ــوان ی نن

                                                           
1. Popa 
2. Sun and Price 



 1399زمستان  ،4 شماره ،7 دوره برند، تیریمد فصلنامه 188
 

مجمونــه ولــایف »را  ســازمانی دهنــد. گــریفن و بــارنی مســئولیت اجتمــانی مــی

و تعهــداتی کــه ســازمان بایســتی در جهــت حفــب و مراقبــت و کمــک بــه        

 فــرنچ و کننــد. تعریــف مــی «د، انجــام دهــدنــک مــی ای کــه در آن فعالیــت جامعــه

ــاورد ــانی     (1375) 1س ــئولیت اجتم ــورد مس ــدیریت در م ــگ م ــاب فرهن  در کت

ای اسـت بـر نهـده     ، ولیفـه سـازمانی  مسـئولیت اجتمـانی  »نویسـند،   مـی  سازمانی

مسسسا  دصوصی، بـه ایـن معنـا کـه تـگذیر سـوـی بـر زنـدگی اجتمـانی کـه در           

 ـکنند، نگدار آن کار می بـر ولـایفی ماننـد     مشـتمل  ایـن ولیفـه نمومـاش    نمـده د. ن

، تبعــی  قاـــل نشــدن در اســتهدام، نپــردادتن بــه زیســت محــی  نکــردن  آلــوده

 و کننــده از کیفیــت محصــولا  هــای ریرادحقــی و آگــاه کــردن مصــرف  فعالیــت

 .«است مبتنی بر مشارکت مثبت در زندگی افراد جامعه  همچنین ولیفه

ــر برندســازی ســازمانی، در مفهــوم مســئولیت اجتمــانی ســ ازمانی و تــگذیرا  آن ب

ــژوهش ــا    پ ــا، توجه ــد در دنی ــان پژوهشــگران برن ــز در می ــای دانشــگاهی و نی ه

، 3: کیتچــین22003زیـادی را بــه دــود جلــب کـرده اســت )بلمنتــال و برگســتروم،  

ــالان2003 ــو و گـ ــازمانی در  2011، 4: ملـ ــانی سـ ــئولیت اجتمـ ــت مسـ (. اهمیـ

ــه دل  ــز ب ــداری نی ــنعت بانک ــرور     ص ــز ض ــده و نی ــه ش ــدما  اراـ ــابه د ــل تش ی

ــه اســت )  ــرار گرفت ــن صــنعت موردبررســی ق ــا (. 2009هــی ، برندســازی در ای ب

هــا در مــدیریت پایــداری    تمرکــز فزاینــده بــر مســئولیت اجتمــانی شــرکت     

ــرکت ــای        ش ــی مزای ــه بررس ــیاری ب ــا  بس ــته، مطالع ــه گدش ــد ده ــا در چن ه

بازاریــابی و رفتــار  هــای نلمــی   هــا در نرصــه  مســئولیت اجتمــانی شــرکت  

هــا و  کننــده انجــام شــده اســت. رابطــه بــین مســئولیت اجتمــانی شــرکت مصــرف

ــژوهش    ــم در پ ــوو مه ــک موض ــه ی ــتری، ب ــای مش ــتریان و رفتاره ــا ادراص مش ه

هـا در   شـد  بـا مزایـای رقـابتی شـرکت      تبدیل شده است، زیرا رفتـار مشـتریان بـه   

                                                           
1. French and Saword 
2. Blumenthal, D. and Bergstrom, A. 
3. Kitchin 
4. Melo and Galan 
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ننــوان  رفتــاری مشــتری بــهبازارهــای رقــابتی، ارتبــان دارد. در ایــن میــان، قصــد  

ــین  ــل تعی ــده نام ــرکت  کنن ــت ش ــودآوری و موفقی ــش  ای در س ــا در به ــای  ه ه

بنــابراین، بســیاری از پژوهشــگران بــه بررســی نوامــل      ؛ دــدماتی نقــش دارد 

ــین ــف       تعی ــنای  مهتل ــاداری در ص ــایت و وف ــد رض ــتری مانن ــار مش ــده رفت کنن

هــا و  ی و هتــلدــدماتی از جملــه مســکن، حسابرســی، بــانکی، دــدما  الکترونیکــ

 (.2015، 1ها انجام شده است )پارص و همکاران رستوران

 

 برندسازی سازمانی )شراتی( -2-2

طبــق تعریــف انجمــن بازاریــابی امریکــا، برنــد نبــار  اســت از نــام، لوگــو، طــر ،  

کننـده دـدما  یـا فروشـنده محصـولی        نماد یا هـر ویژگـی دیگـری کـه مشـه      

ــه  ــه ب ــر  دــا  باشــد ک ــایز  وســیله آن از دیگ محصــولا  و دــدما  مشــابه متم

هـای   برنـد مجمونـه گـره    .دیگـر برنـد، نشـان تجـاری اسـت      نبـار   گـردد. بـه   می

هــایی اســت کــه ذهــن  ذهنــی یــا تــدانیا  کــارکردی، احساســی، نقلــی و مزیــت

هـا   بازار هدف را اشـغال نمـوده اسـت. تـدانی معـانی پیونـد دادن تصـاویر و نشـانه        

ــک بر  ــد ی ــا و فوای ــد از مزای ــا برن ــد اســت )آرچــرب ــده(. 2013، 2ن ــد چکی ای از  برن

هـای سـازمانی    همـین دلیـل برنـد    هـا و تفـاو  اسـت. بـه      هویت، اصـالت، ویژگـی  

افزایـی   انـد و در مفهـوم کلـی نمایـانگر اذـر هـم       وکارهـا حیـاتی   برای تبادلا  کسب

ــحش ــابی ســازمان تمــام ت ــه هــا هســتند و مــی هــای بازاری ــد ب ــزاری  توانن ــد اب مانن

ــردی در  ــل     شــرکتراهب ــه شــوند )فی ــار گرفت ــه ک ــرد، ب ــزایش نملک ــرای اف ــا ب ه

ــی ــول      2002، 3س ــاب / ادراص و محص ــین احس ــان ب ــق ارتب ــد دل ــه فراین (. ب

گوینــد  ســازی ســازمانی مــی هــا بــا هــدف ایجــاد وفــاداری و تفــاو ، برنــد ســازمان

 (.2001، 4)هیزلوپ

                                                           
1. Park et al 
2. Archer 
3. Fill c 
4. Hislop 
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انـــد از: میـــزان شـــنادت و آگـــاهی  برنـــد ابعـــاد گونـــاگونی دارد کـــه نبـــار 

کننـدگان از برنـد )تـدانی     کنندگان با نـام برنـد، تصـویر و برداشـت مصـرف      مصرف

ــزان     ــزان شــهر  آن و می ــد و می ــه شــرکت صــاحب برن ــه ب ــاد جامع ــد(، انتم برن

(. 1393کننـــدگان بـــه برنـــد )حســـنقلی پـــور و همکـــاران،  وفـــاداری مصـــرف

ــایی ــرکت     ازآنج ــهود ش ــی نامش ــمندترین دارای ــدها ارزش ــه برن ــوب   ک ــا محس ه

برانگیــز بــرای   بســیار جــداب و بحــ     مبحثــی  ، بـــرند ســازمانی  دشــون مــی

طــور  (. برنــدها بــه 2011، 1کنــو آیــد )ســاتی حســاب مــی پژوهشــگران بازاریــابی بــه

ــده ــال راه  فزاین ــه دنب ــا ارزش    ای ب ــان ب ــراری ارتب ــرای برق ــایی ب ــلی   ه ــای اص ه

گــداری  هــای ارزش هــا، سیســتم مهاطبــان هــدف هســتند، از بعُــد دیگــری، برنــد 

هـا   دهنـد کـه ایـن ارزش    هـای ارزشـی جامعـه، ارتبـان مـی      ازمان را بـا سیسـتم  س

ــی ــادا  و ارزش  م ــد انتق ــو و     توان ــند )لی ــا، باش ــا و باوره ــدهبی، هنجاره ــای م ه

هــا،  هــای انتقــال ارزش تــوان ویژگــی ی برنــدها، نمــی (. در زمینــه2018، 2مینتــون

ــه تمایــل مصــرف  ــا توجــه ب ــهکننــدگ باورهــا و انتقــادا  مــدهبی را ب منظــور  ان ب

ــفاف ــی   ش ــازی و اصــالت و ویژگ ــت     س ــده گرف ــای برنــد نادی موهرهــار  و )ه

ــیبرندســاز(. 2015، 3همکــاران  ــ ی، فعل ــه درنتیجــه آن ســطح احساس  یاســت ک

ــاطف ــا  یو ن ــرتب  ب ــم ــمحصــول  کی ــه آن محصــول  دــدمت ای ــ)شــرکت( ب  ای

ــزوده مـ ـ  ــدمت اف ــردد، ید ــدین گ ــرا  ب ــیله ارزش آن ب ــتر یوس ــا انیمش  ریو س

 یطــور معنــادار برنــد را بــه کیــارزش  پژوهشــگران. ابــدی یمــ شینفعــان افــزا ذی

 تی ـو بـر اهم  داننـد  ینسـبت بـه برنـد م ـ    ان،یمشـتر  یاسبستگی احس مرتب  با دل

ــادیا ــ ج ــاط نیچن ــد و یارتب ــتگکی  ــ ژهی ــد. بس ــژوهشاز  یاریدارن ــایپ ــاد ه  ری

 یاحساســ یدر مــورد اصــول برندســاز یذــابت جیکننــده، بــه نتــا مصــرف یابیــبازار

ارزش برنـد   جـاد یرا در ا یحـوزه برنـد، برندسـاز    نااز پژوهشـگر  یانـد. برد ـ  دهیرس

 یرو بـه رشـد برندسـاز    رونـد  یـک دهه گدشـته تـاکنون شـاهد     ازاند.  دحصه کرده
                                                           
1 Sutikno 
2. Liu and Minton 
3. Morhart et al 
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ــه برندســاز یشــرکت ــوده یمحصــول ینســبت ب  ،یشــرکت یایــم. هــدف برندســاز ب

نفعــان مهتلــف یذ قیــنــام و نشــان ســازمان از طر یمطلــوب بــرا یتیوضــع جــادیا

ــ ــود م ــد ید ــراباش ــاز ی. ب ــرکت یبرندس ــان تعر یش ــهم ــنت فی ــاز یس  یبرندس

 ـ   ـا همحصول را قاـل هسـتند، ب و  زیتمـا  جـاد یهـا ا  صـور  کـه هـدف هـر دو آن     نی

انتقــاد  پژوهشــگرانباشــند. البتــه  موجــود مــی یبرنــدها رینســبت بــه ســا  یــترف

 تیریمـد  ازمنـد یچراکـه ن  باشـد،  یتـر م ـ  پیچیـده  اریبس ـ یشـرکت  یدارند، برندسـاز 

 گریکـد یبـا   یشـان ها اسـت کـه بـه لحـاظ ویژگـی      ینفعـان یذ هی ـمناسب تعامح  کل

 (.2013، 1راسوباشند )ل متفاو  می

 

 ایشینه اژوه  -2-3

 مســئولیت تــگذیر ســنجش بــرای مــدلی ( بــه توســعم1394دســروی و همکــاران )

 شــرکت برنــد ویــژة ارزش بــر برنــد ســازمانی  هویــت و اجتمــانی ســازمانی 

ایــن پــژوهش  هــای پردادتنــد. یافتــه (دــزر پــارب صــنعتی شــرکت: موردمطالعــه)

 از و مســتقیم صــور  بــه اجتمــانی ســازمانی مســئولیت متغیــر داده اســت، نشــان

ــق ــگذیر طری ــر ت ــد  ب ــت برن ــازمانی، هوی ــر س ــژة ارزش ب ــد وی ــگذیر برن  و دارد ت

ــرکت ــا ش ــه ه ــور ب ــای منظ ــد ارزش ارتق ــود برن ــد  د ــمن بای ــدی ض ــه پایبن  ب

ســازمانی  منســجم برنــد هویــت ایجــاد بــرای اجتمــانی ســازمانی، هــای مســئولیت

ــز ــدام نی ــد اق ــایی  .کنن ــترض ــاد دول ــویی )آب ــل1395ی و دش ــه تحلی ــگذیر ( ب  ت

ــئولیت ــازمانی  مس ــانی س ــرکت اجتم ــر ش ــا  ب ــاری نی ــرف رفت ــدگان مص  کنن

 اجتمـانی سـازمانی   مسـئولیت  کـه  داد نشـان  پـژوهش  ایـن  هـای  پردادتند. یافتـه 

ــرکت ــر ش ــایت ب ــتری رض ــژه ارزش و مش ــد وی ــر برن ــت اذ ــایت و دارد مثب  رض

ــتری ــژه ارزش و مش ــد وی ــز برن ــر نی ــا  ب ــاری نی ــرف رفت ــده مص ــدار کنن  تگذیرگ

ــی ــند م ــا؛ باش ــئولیت ام ــازمانی  مس ــانی س ــرکت اجتم ــر ش ــا  ب ــاری نی  رفت

نابــدینی و بهــار  . نداشــت تــگذیری شــده، بررســی نمونــه در کننــده مصــرف

                                                           
1. Losar 
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ــادی ) ــه 1395اقتص ــی( ب ــئولیت بررس ــازمانی  مس ــانی س ــک اجتم ــا بان ــر ه  ب

 ایــن دهنــده نشــان پــژوهش هــای آینــده پردادتنــد. یافتــه بانــک برنــد در نملکــرد

ــر ــه  ام ــت ک ــاب اس ــازمان انته ــای س ــازمانی  دارای ه ــانی س ــئولیت اجتم  از مس

ــب ــتریان جان ــب مش ــاء موج ــه ارتق ــتر هرچ ــان بیش ــالا و آن ــتن ب ــای ارزش رف  ه

ــه ســازمان یتهــدا و جامعــه درون اجتمــانی ــار در و کمــال انســانی اهــداف ب  کن

 نقـش  ( بـه بررسـی  1395افشـانی و همکـاران )   حسـینی گـل   .اسـت  مـادی  اهداف

 پردادتنــد. مشــتریان وفـاداری  و برنــد از بــر تصـویر  اجتمــانی سـازمانی  مسـئولیت 

 انســانی، ادحقــی، قــانونی، هــای مســئولیت دهــد نشــان مــی پــژوهش، ایــن نتــایج

 هــم بــه برنــد از تصــویر ارتبــاطی پــل وســیله بــه مشــتریان وفــاداری بــا اقتصــادی

 شـده  ادراص ذهنـی  تصـویر  بـا  وفـاداری  ارتبـان  تـر،  دقیـق  بیـان  به. شوند می متصل

ــی و مثبــت مشــتریان، رابطــه ــرزین .شــده اســت داده تشــهی  داری معن ــر و  ف ف

ــگذیر1395همکــاران ) ــه بررســی ت ــر شــرکت اجتمــانی ســازمانی مســئولیت ( ب  ب

ــه انتمــاد ــد ب ــرجیح و برن ــد ت ــا برن  ارزش و شــده ادراص کیفیــت میــانجی نقــش ب

 شــرکت بــر اجتمــانی ســازمانی مســئولیت کــه داد نشــان برنــد پردادتنــد. نتــایج

ــاد ــایت و انتم ــتری رض ــگذیر مش ــت ت ــادار مثب ــاد دارد، و معن ــتری انتم ــر مش  ب

ــگذیر مشــتری وفــاداری و رضــایت ــر رضــایت و دارد معنــادار و مثبــت ت  مشــتری ب

ــگذیر مشـــتری وفـــاداری ــادار و مثبـــت تـ ــاران  اســـمانیل .دارد معنـ زاده و همکـ

 بـه  وفـاداری  بـر  شـرکت  اجتمـانی سـازمانی   مسـئولیت  ( به بررسـی تـگذیر  1396)

 کـه  دهـد  مـی  نشـان  پـژوهش  ایـن  پردادتنـد. نتـایج   برنـد  انتبـار  واسـطم  بـه  برند

ــامی ــاد تم ــئولیت ابع ــازمانی  مس ــانی س ــرکت اجتم ــئولیت) ش ــادی، مس  اقتص

 برنــد انتبــار بــر( بشردوســتانه مســئولیت و ادحقــی مســئولیت قــانونی، مســئولیت

 بانـک  برنـد  انتبـار  ایـن،  بـر  نـحوه . دارد معنـاداری  و مثبـت  تـگذیر  صـادرا ،  بانک

 .دارد معناداری و مثبت تگذیر نیز آن برند به وفاداری بر صادرا 
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ی اجتمــان تیمســئول تــگذیر( بــه بررســی  2019) 1دلمارگارسیادلوسســالمون 

 ـارز و یوفـادار  بـر  هـا  شـرکت  سـازمانی   تقریبـاش  مـورد  پردادتنـد. در  دـدما   یابی

 و ادحقــی بعــد یعنــی مســئولیت اجتمــانی بعــد دو بــانکی مشــتری 800

کـه   رسـیدند  نتیجـه  ایـن  بـه  و نمودنـد  بررسـی  وفـاداری،  بـر  را بشردوسـتانه 

 کـه  درحـالی  گداشـتند،  اذـر  وفـاداری  بـر  انتمـاد  طریـق  از ادحقـی  مسـئولیت 

 .گداشـتند  اذـر  بانـک  بـر  مشـتری  شناسـایی  از طریـق  بشردوسـتانه  هـای  مسئولیت

 ســازمانی تــگذیر مســئولیت اجتمــانی  »ننــوان  بـــا پژوهشــی (2018) 2لیــو

ــرکت ـــیفیت ادراص  ش ــا و ک ـــرند در ا  ه ــده ب ــش ـــرجیذ ــی  حر ت ــد مبتن ــر   برن ب

ــتری ــه « مش ــت. یافت ــام داده اس ــا انج ــان  ه ــرجی  نش ـــر   حداد ت ـــبتنی ب ــد م برن

ــانی  ــرد مســئولیت اجتم ــا نملک ــزایش شـــرکت ســازمانی مشــتری ب ــا اف ــه  ه یافت

سـه حـوزه     از  در هـر یـک   برنـد  نام تجـاری بـر نملکـرد    حاست. اذرا  مثبت ترجی

ــف   ، جامعــه زیســت محــی  ــه درجــا  مهتل ــی مثبــت  ،و ســهامداران اگرچــه ب ول

اجتمــانی   مســئولیت تــگذیر» بــا ننــوان  پژوهشــی(  2015)  3منــان و یوســف .بــود

ــازمانی ــرکت  س ــا ش ــت و ه ــد  شــده ادراص کیفی ــر برن ــرجیح ب ــد ت ــی برن ــر مبتن  ب

  مســئولیت هــای مسلفــه از بــین داد نشــان نتــایج. انــد داده انجــام« مشــتری

ــازمانی ــانی س ـــرا  ، اجتم ــتری اذ ــوری، مش ــزر  مح ــرین ب ــل ت ــسذر نوام ــر م  ب

 نوامــل حــداقل دارای دوســتانه  انســان  اذــرا   کــه درحــالی باشــند، مــی  وفـــاداری

مشــتری  وفــاداری ( بــه بررســی افــزایش2017) 4کــول .اســت وفــاداری بــر مــسذر

ــگذیر ــر ت شــرکت پردادــت.  تصــویر و هــا شــرکت اجتمــانی ســازمانی مســئولیت ب

 مشـتری  وفـاداری  افـزایش  دنبـال  بـه  کـه  هـایی  نتایج مطالعـا  نشـان داد شـرکت   

ــتند، ــی هس ــد م ــا توانن ــتفاده ب ــئولیتم از اس ــازمانی  س ــانی س ــئولیت  اجتم )مس

 مناسـب از برنـد   تصـویر  یـک  ایجـاد  بـرای  ای وسـیله  ننـوان  بـه ( یاجتمانی شـرکت 

                                                           
1. Del Mar Garcia de los Salmones 
2. Liu 
3. Yusof and Manan 
4. Cole 
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ــاران    ــوب و همک ــد. آگ ــتفاده کنن ــرکت، اس ــداری  2017) 1ش ــی پای ــه بررس  ( ب

برنــد   ارزش شــرکت و اجتمــانی ســازمانی  مســئولیت نهــادی، و اســتراتژیک

ــژوهش نشــان داد  ــایج پ هــا  شــرکت ســازمانی مســئولیت اجتمــانی پردادتنــد. نت

 دهــد. نگرانــی مــی قــرار تــگذیر تحــت را تجــاری نــام ارزش ســطح طــور مثبتــی بــه

برنــد دارد.  ارزش بــر نیــز تــگذیر منفــیهــا  شــرکت ســازمانی اجتمــانی مســئولیت

ــلی ــگ و باس ــر   2018) 2یان ــازمانی ب ــانی س ــئولیت اجتم ــگذیر مس ــی ت ــه بررس ( ب

ــئولیت       ــی مس ــان داد حکمران ــژوهش نش ــایج پ ــد. نت ــد پردادتن ــژه برن ارزش وی

اجتمــانی ســازمانی شــرکتی، بــر ارزش ویــژه برنــد شــرکت تــگذیر مثبتــی داشــته  

مسـئولیت   ابعـاد  بـین  روابـ   در مهمـی  نقـش  کارمنـد نیـز   و محصـول  است. ابعاد

 .ی و ارزش ویژه برند، دارنداجتمانی سازمان
 

 های ایشینای از اژوه  . خلاصه1جدول 
موضوع  سال اژوهشگر

 موردمطالعه
 نتایو

دسروی و 
 همکاران

 

 مسئولیت تگذیر 1394
 اجتمانی سازمانی

 سازمانی هویت و
 برند ارزش بر

 ضـمن  بایـد   برنـد  ارزش ارتقـای  منظـور  بـه  ها شرکت
ــدی ــه پایبن ــئولیت ب ــای مس ــانی  ه ــازمانی،اجتم  س
 .کنند اقدام سازمانی منسجم هویت ایجاد برای

رضایی 
دولت ابادی 
 و دشویی

 

 مسئولیت تگذیر 1395
 اجتمانی سازمانی

 نیا  بر شرکت
 رفتاری
 کنندگان مصرف

ــان ــه داد نشـ ــئولیت کـ ــازمانی مسـ ــانی سـ  اجتمـ
 اذـر  برنـد  ویـژه  ارزش و مشـتری  رضـایت  بـر  شرکت
ــت ــژه ارزش و مشــتری رضــایت و دارد مثب ــد وی  برن
ــز ــر نی ــا  ب ــاری نی ــرف رفت ــده مص ــدار کنن  تگذیرگ
 اجتمــانی ســازمانی  مســئولیت امــا؛ باشــند مــی

ــر شــرکت ــا  ب ــاری نی ــده مصــرف رفت ــگذیری کنن  ت
 نداشته است.

 باش امین
و  رزگاه
 همکاران

 برند نملکرد 1395
 مبنای بر سازمان

 بازاریابی

ــابی ــی بازاری ــر دادل ــر مســتقیمی اذ  نملکــرد روی ب
ــد ــا اســت، نداشــته برن ــه ام  از و ریرمســتقیم طــور ب
ــق ــدینگ طری ــی برن ــر دادل ــرد روی ب ــد نملک  برن
 .است تگذیرگدار

 
 شــده ادراص ذهنــی تصــویر بــا وفــاداری ارتبــان نقش بررسی 1395حسینی 

                                                           
1. Agus 
2.Yang and Basile 
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موضوع  سال اژوهشگر
 موردمطالعه

 نتایو

افشانی و  گل
 همکاران

 مسئولیت
 اجتمانی سازمانی

 برند از در تصویر
 وفاداری و

 مشتریان

ــه  ــتریان، رابط ــت مش ــی و مثب ــهی  داری معن  تش
 .است شده داده

فرزین فر و 
 همکاران

 

 مسئولیت تگذیر 1395
 اجتمانی سازمانی

 برند به انتماد بر
 و کیفیت نقش با

 برند ارزش

 و انتمــاد شــرکت بــر اجتمــانی ســازمانی مسـئولیت 
 دارد، و معنـــادار مثبـــت تـــگذیر مشـــتری رضـــایت
ــاد ــتری انتم ــر مش ــایت ب ــاداری و رض ــتری وف  مش
 مشــتری بــر رضــایت و دارد معنــادار و مثبــت تــگذیر
 .دارد معنادار و مثبت تگذیر مشتری وفاداری

زاده  اسمانیل
 و همکاران

 

 مسئولیت تگذیر 1396
 سازمانی اجتمانی

 برند به وفاداری بر
 انتبار واسطم به

 برند

 شـــرکت اجتمـــانی مســـئولیت ابعـــاد تمـــامی
ــئولیت) ــادی، مســ ــئولیت اقتصــ ــانونی، مســ  قــ

ــئولیت ــی مس ــئولیت و ادحق ــتانه مس ــر( بشردوس  ب
ــد انتبــار ــگذیر بانــک برن ــد انتبــار. دارد مثبــت ت  برن
 .دارد مثبت تگذیر نیز برند به وفاداری بر بانک

 لیو

 
 تگذیر مسئولیت 2014

اجتمانی سازمانی 
 کـیفیت و
  بـرند شده ادراص
 مشتری بر

ــرجیح ــد ت ـــبتنی برن ـــر م ــتری ب ــا مش ــرد ب  نملک
. اســت  یافتـه  افـزایش  سـازمانی اجتمـانی   مسئولیت
  یـک  هـر  در بـر نملکـرد   برنـد  تـرجیح  مثبت اذـرا 
ــه ، زیســت محــی  حــوزه ســه  از  ســهامداران و  جامع

 .بـود مـثبت ولی مهتلف درجا  به اگرچه
 و یـوسف
 منان

 

  مسئولیت تگذیر 2015
  اجتمانی سازمانی

 و ها شرکت
  شده ادراص کیفیت
 اذر در بـرند
 برند تـرجیح
 مشتری بر مبتنی

ــایج ــان نت ــین داد نش ــه از ب ــای مسلف ـــسئولیت ه   م
 محــوری، مشــتری  اذـــرا  ســازمانی،  اجـــتمانی

  کـه  درحـالی   وفــاداری  بـر  مـسذر  نوامـل  تـرین  بزر 
 مــسذر نوامــل حــداقل دارای دوســتانه  انســان  اذــرا 
 .است وفاداری بر

 کول
 

 وفاداری زایش 2017
 تگذیر: مشتری

 مسئولیت
 سازمانیاجتمانی 
 تصویر و ها شرکت

 شرکت
 

ــایج ــا  نت ــان مطالع ــرکت داد نش ــایی ش ــه ه ــه ک  ب
 هســـتند، مشـــتری وفـــاداری افـــزایش دنبـــال
 اجتمــانی مســئولیت از اســتفاده بــا تواننــد مــی

ــازمانی ــرکت   سـ ــانی شـ ــئولیت اجتمـ ــا(  )مسـ هـ
مناسـب   تصـویر  یـک  ایجـاد  بـرای  ای وسیله ننوان به

 کـــه اســت  لازم. کننــد  اســتفاده  شــرکت،  بــرای 
ــرکت ــا ش ــک ه ــرد ی ــعه رویک ــدار توس ــاذ را پای  اته
 نیـز  و محیطـی  زیسـت  و اجتمـانی  ابعـاد  بـه  و کرده

 .باشند داشته توجه اقتصادی
 و آگوب

 همکاران

 مسئولیت 2017

 شرکتی، اجتمانی

مســـئولیت اجتمـــانی  داد نشــان  پـــژوهش نتــایج 

 تجـاری  نـام  ارزش سـطح  مثبتـی  طـور  بـه هـا   شرکت
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موضوع  سال اژوهشگر
 موردمطالعه

 نتایو

ــگذیر تحــت را برند ارزش ــرار ت ــی ق ــد م ــی. ده مســئولیت  نگران

 برنـد  ارزش بـر  منفـی  تـگذیر  نیـز ها  اجتمانی شرکت

 .دارد

 و یانگ

 باسلی

 

 تگذیر بررسی 2018

 مسئولیت

 اجتمانی سازمانی

 برند ارزش ویژه بر

 مســئولیت  حکمرانــی داد نشــان  پــژوهش نتــایج

ــانی ــرکتی، اجتم ــر ش ــژه ارزش ب ــد وی ــرکت برن  ش

 و محصـــول ابعـــاد. اســـت داشـــته مثبتـــی تـــگذیر

ــد ــش کارمنـ ــی نقـ ــ  در مهمـ ــین روابـ ــاد بـ  ابعـ

 .دارد برند، ویژه ارزش و اجتمانی مسئولیت

 
 

 روش اژوه  -3

پژوهش حاضـر در ابتـدا بـه دنبـال کشـف و شناسـایی نوامـل اذرگـدار بـر          

سادت برند مبتنـی بـر مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی و سـپ  اراــه یـک         

مــدل ســادتاری نلــی معلــولی از ایــن نوامــل در قالــب مــدل برندســازی  

باشـد. ایـن پـژوهش از نظـر      مـی مبتنی بـر مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی     

ای و  توســـعه -ز نظـــر هـــدف کـــاربردیکمـــی و ا-شناســی کیفـــی  روش

ــی  ــیفی م ــه   توص ــا  ب ــردآوری اطحن ــد. گ ــافی و در دو   باش ــور  اکتش ص

هـا،   مرحله صـور  پدیرفتـه اسـت. مرحلـه اول شـامل بررسـی کلیـه مـدل        

هـای برندسـازی مبتنـی بـر مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی و         ابعاد و مسلفـه 

هــای آن  گــیتحلیـل و بررســی محــی  بانکــداری در ایـران و شناســایی ویژ  

 باشد. از طریق مطالعه ادبیا  و مرحله دوم نیز شامل دو فاز می

 

 اهدا  و سؤاات اژوه  - 3-1

ــه     ــداری ب ــنعت بانک ــود در ص ــرور  موج ــه ض ــه ب ــا توج ــق   ب ــور دل منظ

ــک   ــایر بان ــایز از س ــدهای متم ــانی    برن ــئولیت اجتم ــش مس ــز نق ــا و نی ه
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ــاه ذینفعانشــان در انتهــاب   ســازمانی بانــک ــا از نگ ــک، هــدف اصــلی ه بان

ــئولیت     ــر مس ــی ب ــازی مبتن ــدل مناســب برندس ــژوهش طراحــی م ــن پ ای

هـای برنـد سـازی سـازمانی و      اجتمانی سـازمانی بـا در نظـر گـرفتن مـدل     

باشــد. تعیــین نوامــل  هــا مــی نیــز ســایر نوامــل مــسذر برندســازی در بانــک

مـسذر مســئولیت اجتمـانی ســازمانی بـر ایجــاد یـک برنــد اجتمـانی بــرای      

هـا و نیـز نوامـل تگذیرپـدیر      هـای برنـد اجتمـانی بانـک     اد و مسلفهبانک، ابع

ــن    ــر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی از اهــداف فرنــی ای ــد مبتنــی ب از برن

 باشد. پژوهش می

 

مدل مناسب برند سازی مبتنی بر مسئولیت »سؤال اصلی اژوه : 

 «اجتمانی سازمانی در صنعت بانکداری چیست؟

 

 سؤاات فرعی اژوه :

نلی مسذر )نوامل تگذیرگدار( در ایجاد مدل برند سازمانی مبتنی بر شرای   -

 مسئولیت اجتمانی سازمانی در محی  بانکداری شامل چه مواردی است؟

مدل برندسازی مبتنی بر مسئولیت اجتمانی سازمانی در محی  بانکداری  -

 هایی است؟ دارای چه ابعاد و مسلفه

ایجاد مدل برند سازمانی مبتنی بر نوامل تگذیرپدیر یا نتایج حاصل از  -

 مسئولیت اجتمانی سازمانی در محی  بانکداری شامل چه مواردی است؟
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 . مشخصات خترگان اژوه 2جدول 

ف
دی
ر

 

ت
را
شا
م

 
ان
دگ
نن
ا

 

ت
سی
جن

 

 تخصص و تجربه
ت
سم

ی 
اار
به 
جر
ت

 

1 
دبره 
1 

 مرد
بازاریابی از دانشگاه  –دکترای مدیریت بازرگانی 
متهص  در حوزه  -نلوم و تحقیقا  تهران

 استراتژی و برندینگ

کارشناب ارشد و 
 مشتری بانکی

 سال 8

2 
دبره 
2 

 مرد

بازاریابی از دانشگاه  –دکترای مدیریت بازرگانی 
متهص  در حوزه  -نلوم و تحقیقا  تهران 

ریزی استراتژیک و رـی  اداره طر  و برنامه  برنامه
 انک، پژوهشگر در حوزه برندینگب

مدیر بانکی و 
 پژوهشگر

13 
 سال

3 
دبره 
3 

 مرد

دکترای مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی از 
مشاور ارشد در حوزه بازاریابی و  –دانشگاه تهران 

برندینگ در صنعت بانکداری و پژوهشگر در زمینه 
 مسئولیت اجتمانی سازمانی

مشاور ارشد و 
 مشتری بانکی

15 
 سال

4 
دبره 
4 

 مرد
بازاریابی از دانشگاه  –دکترای مدیریت بازرگانی 
متهص  در حوزه  -نلوم و تحقیقا  تهران

 استراتژی، برندینگ و درده فروشی

استاد  -مشاور
 دانشگاه

 سال 5

5 
دبره 
5 

 مرد

بازاریابی از دانشگاه  –دکترای مدیریت بازرگانی 
متهص  در حوزه  -نلوم و تحقیقا  تهران

ریزی استراتژیک، مشاور بازاریابی  برندینگ و برنامه
 و مدرب دانشگاه

 کارشناب ارشد و
 مشتری بانکی

 سال 8

6 
دبره 
6 

 مرد

بازاریابی از دانشگاه  –دکترای مدیریت بازرگانی 
متهص  در حوزه تحقیقا   -تهران جنوب

طراحی و توسعه محصولا  بانکی،  بی وبازاریا
مشاور بازاریابی و مدرب دانشگاه و رـی  دایره 

 تحقیقا  بازاریابی در بانک

 رـی  دایره
10 
 سال

7 
دبره 
7 

 زن
دکترای مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی از دانشگاه 

مشاور تبلیغا ،  –مدیر برندینگ در بانک  –تهران 
 وکارها برندینگ و توسعه استراتژی دیجیتالی کسب

مدیر و مشتری 
 بانکی

15 
 سال

8 
دبره 
8 

 مرد

کارشناب ارشد مدیریت بازرگانی از دانشگاه آزاد 
معاون اداره کل رواب  نمومی  –واحد شهر قدب 

و بازاریابی بانک و متهص  در حوزه مسئولیت 
 اجتمانی سازمانی

 کل معاون اداره
17 
 سال
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 . ادامه2جدول 

ف
دی
ر

 

ت
را
شا
م

 
ان
دگ
نن
ا

 

ت
سی
جن

 

 تخصص و تجربه
ت
سم

ی 
اار
به 
جر
ت

 

9 
دبره 
9 

 مرد
کارشناسی ارشد مدیریت اجرایی از دانشگاه پیام 

الملل بانک و  معاون اداره کل انتبارا  و بین –نور 
 متهص  در زمینه طراحی محصولا  بانکی

 اداره کلمعاون 
12 
 سال

10 
دبره 
10 

 مرد

کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش مالی 
معاون  –دانشگاه آزاد واحد نلوم و تحقیقا  

 –مدیریت شعب استان تهران در شبکه بانکی 
 متهص  در حوزه بازاریابی ددما  بانک

معاون مدیریت 
 شعب

12 
 سال

11 
دبره 
11 

 مرد
کارشناسی ارشد مدیریت صنعتی از دانشگاه آزاد 

متهص  در حوزه تبلیغا  و افکار  –اسحمی 
 رـی  دایره تبلیغا  در بانک -سنجی

 رـی  دایره
10 
 سال

12 
دبره 
12 

 زن
گرایش مالی از دانشگاه  -دکترای مدیریت بازرگانی

متهص  در حوزه مدیریت مالی در بانک،  –آزاد 
 پژوهشگر در حوزه صنعت بانکداری

کارشناب ارشد و 
 مشتری بانک

12 
 سال

13 
دبره 
13 

 مرد
دکترای اقتصاد از دانشگاه لولئا سوـد، مدرب و 
مشاور در حوزه رواب  نمومی و بازاریابی در بانک و 
 رـی  اداره کل رواب  نمومی و بازاریابی بانک

و رـی  مشاور 
 اداره کل

30 
 سال

14 
دبره 
14 

 مرد
رـی  اداره کل -کارشناسی ارشد حسابداری
 الملل بانک انتبارا  و بین

 رـی  اداره کل
32 
 سال

15 
دبره 
15 

 مرد
 –وکار از دانشگاه آزاد  دکترای مدیریت کسب

 ریزی بانک رـی  اداره کل سازمان و برنامه
 رـی  اداره کل

28 
 سال

16 
دبره 
16 

 مرد
گرایش  –کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی 

 رـی  شعبه مستقل در بانک–بازاریابی 
رـی  شعبه 
 مستق

12 
 سال

17 
دبره 
17 

 مرد
کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 

رـی  شعبه و مسئول دایره رواب  نمومی و  –
 بازاریابی بانک

 سال 9 رـی  شعبه

18 
دبره 
18 

 مرد
کارشناسی ارشد رشته اقتصاد از دانشگاه آزاد 

مدیر شعب استان تهران در بانک و  –اسحمی 
 رـی  شعبه مستقل در بانک

مدیر شعب 
 استان تهران

32 
 سال
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ــامل م  ــی( ش ــاز کیف ــاز اول )ف ــاحبهف ــا   ص ــادتاریافته ب ــه س ــق و نیم نمی

ــان ــدادی از دبرگ ــاحب و تع ــانکی  ص ــگاهی و ب ــران دانش ــدیران،  نظ )م

هــا در زمینــه بازاریــابی، بانکــداری، کارشناســان، اســاتید باتجربــه دانشــگاه

الحســنه  هــای قــر  هــا و صــندوق امــور ارتبــان بــا مشــتریان بــزر  بانــک

ــک ــازمانی و     بان ــازی س ــو  برندس ــی در دص ــوزه تهصص ــن ح ــا( در ای ه

نقــش مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در آن و بــا مــدنظر قــرار دادن ســسال 

ســـازی مبتنـــی بـــر برند هـــای ابعـــاد و مسلفـــه ها،امـــدیپ شـــامدها،یپ»

ــت؟     ــداری چیس ــی  بانک ــازمانی در مح ــانی س ــئولیت اجتم ــام  «مس انج

ــز در جــدول شــماره )   ــدکور نی ــان م ــل دبرگ ــت و مشهصــا  کام ( 2گرف

گیـری   آمده است. بـر اسـاب اصـل اشـباو نظـری در زمینـه کفایـت نمونـه        

ــا دبرگــان و تحلیــل و کدگــداری   18ازآنجــام  پــ  هرکــدام از مصــاحبه ب

ــ  مصــاحبه ــا پ ــری در    ه ــد دیگ ــدهای جدی ــاش ک ــاحبه، تقریب ــام مص ازآنج

هـــا وجـــود نداشـــت و بـــه همـــین دلیـــل در بهـــش کیفـــی  مصـــاحبه

مصــاحبه، کــدهای جدیــدی در زمینــه موضــوو پــژوهش  18ازآنجــام  پــ 

هـا نیـز    وجود نداشـت و اشـباو نظـری ایجـاد گردیـد. کدگـداری مصـاحبه       

 ــ ــک اس ــل تماتی ــر اســاب روش تحلی ــهب ــحرص و  تقرایی شــش مرحل ای ک

و همچنــین در فــاز  افــزار اتلــ  انجــام گرفــت بــراون و بــا اســتفاده از نــرم

هـــای اصـــلی بـــرای  منظـــور شناســـایی روابـــ  میـــان مقولـــه دوم بـــه

ــدل  ــادتاردهی و م ــدل   س ــل، روش م ــن نوام ــازی ای ــادتاری   س ــازی س س

( بکـار گرفتـه شـد. از ایـن منظـر، ایـن پـژوهش در دسـته         ISMتفسیری )

گیـرد. در ایـن مرحلـه از     های آمیهتـه اکتشـافی متـوالی قـرار مـی      ژوهشپ

منظـــور شناســـایی شـــبکه روابـــ  و  بـــه ISMپرسشـــنامه کمـــی روش 

نفـر از دبرگـان بهـش     12توسـ    ،هـای پژوهشـگر   تعامح  و تاـیـد یافتـه  

 استفاده شد. ،(ISMاکتشافی ) –کیفی در قالب مدل سادتاری 
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 جامعه آماری -3-2

و کارشناســان ارشــد  رانیمــدجامعــه آمــاری ایــن پــژوهش در فــاز کیفــی، 

و در  هــا بانــک مشــتریان و هــا دانشــگاه دیصــنعت بانکــداری کشــور، اســات

ــی   ــاز کم ــانف ــد کارشناس ــد ،ارش ــانک رانیم ــا م  یب ــل ب ــدر تعام  انیترش

اسـت کـه در جـدول شـماره      بـوده   هـا  حقوقی و حقیقی و اسـاتید دانشـگاه  

طــور کامــل توضــیح داده شــده اســت.  مــدکور بــه( مشهصــا  دبرگــان 2)

شناسـایی و انتهــاب افــراد  گیــری در مرحلـه مطالعــه کیفـی، شــامل    نمونـه 

ــه ــا اســتفاده از روش نمون ــر احتمــالی( ســهمیه  ب ــری قضــاوتی )ری ای و  گی

ــترب        ــان در دس ــه متهصص ــدا ب ــت. ابت ــه اس ــام گرفت ــترب انج در دس

برگــان بیشــتری مراجعــه گردیــد و ســپ  از طریــق روش گلولــه برفــی، د

نیــز در نمونــه آمــاری بــا تــیم پــژوهش همکــاری نمودنــد و در فــاز کمــی  

وسـیله تعـدادی    ( بـه ISMاکتشـافی ) -هـای مـدل سـادتاری    نیز پرسشنامه

 از دبرگان پژوهش در بهش کیفی تکمیل شدند.

 

 اطلاعات ای ی اژوه  وتحلیل تجزیه -3-3

ــه ــورکلی ب ــیچ ط ــربه راه ه ــردی منحص ــرای ف ــروو ب ــه ش ــورد در مطالع  م

ــم تحلیــل ــدارد وجــود تِ ــه شــش مراحــل(. 2001، 1اســتملر) ن  تحلیــل گان

هـــا، ایجـــاد کـــدهای اولیـــه،  انـــد از آشـــنایی بـــا داده نبـــار  مضـــمون

گــداری مضــامین و  جســتجوی مضــامین، بــازبینی مضــامین، تعریــف و نــام

وتحلیــل کیفــی بــا اســتفاده از  در ایــن پــژوهش، در بهــش تجزیــه. گــزارش

آمــده از مطالعــه ادبیــا  در حــوزه برندســازی ســازمانی  دســت بــهاطحنــا  

ــر موضــوو از    ــدا متغیرهــای اذرگــدار ب و مســئولیت اجتمــانی ســازمانی ابت

ــق مصــاحبه  ــا  نظــری اســتهراز و ســپ  از طری هــای نیمــه  دــحل ادبی

سـادتاریافته راهبـردی بـا دبرگـان در قالـب مصـاحبه نظـرا  آنـان مــورد         

                                                           
1. Stamler 
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ــن ف  ــت. در ای ــرار گرف ــتن مصــاحبه بررســی ق ــد م ــازی و  راین ــا مستندس ه

 از یـک  بـرای هـر   متـون،  ایـن  دقیـق  مطالعـم  شـد. بـا   سـازی  پیـاده  سپ 

 و مفــاهیم قالــب در مســتقل هــای ایــده تمــامی شــده تهیــه هــای مصــاحبه

 داده ادتصــا  کــد یــک هرکــدام بــه ســپ  و شناســایی فرنــی هــای تــم

 در و شــده انجــام هـا  مصــاحبه از هرکـدام  بــرای کــاری چنـین . شـده اســت 

ــایی بهــش وجــود صــور  ــا ه ــتن در مشــابه مضــامین ب ــای مصــاحبه م  ه

 هـا  آن نشـانگر  ننـوان  بـه  شـده  داده ادتصـا   قبلـی  کدهای همان از قبلی،

 شـده  شناسـایی  فرنـی  مضـامین  تمـامی  بـر اسـاب   سـپ  . گردیـد  استفاده

 شناسـایی  بـه  منجـر  کـه  شـد  انجـام  تـری  کلـی  بندی دسته تحقیق، کل در

معیارهـــای برنـــد مبتنـــی بـــر مســـئولیت اجتمـــانی ) اصـــلی مضـــامین

ــداری( و  ــنعت بانک ــازمانی در ص ــم س ــه  مه ــرین مسلف ــر   ت ــدار ب ــای اذرگ ه

ــدل ــد   م ــانی ســازمانی گردی ــر مســئولیت اجتم ــی ب ــد مبتن  در. ســازی برن

ــت ــن نهای ــامین ای ــام مض ــده  ن ــداری ش ــزارش و گ ــایی گ ــد  نه ــه ش . تهی

ــه ــور ب ــل منظ ــزایش و تکمی ــت اف ــار قابلی ــا داده انتب ــن در ه ــش، ای از  به

بنـدی پژوهشـگر، بـازدورد     ای، زاویـه  بنـدی داده  هـا، زاویـه   بنـدی روش  زاویه

ــاق الگــو اســتفاده    مشــارکت ــازنگری داور و انطب ــده، بررســی زوجــی، ب کنن

ــاحبه ــد. مص ــل آن  گردی ــد تحلی ــا و فراین ــا ه ــل در ه ــانی فواص ــاه  زم آذرم

هــا  مصــاحبه زمــانی میــانگین. شــد انجــام 1398 مــاه اردیبهشــت تــا 1397

ــرای تــم تحلیــل فراینــد .بــود دقیقــه 50 هــای  مسلفــه تــرین مهــم تعیــین ب

ســازنده برنــد مبتنــی بــر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت        

 گردید. اولیه مشه  کدهای فرایند این در. شد بانکداری استفاده
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بر  یمتتن یشده مؤثر بر برندساز ییشناسا یو فرع یهای اصل مؤل ه. 3جدول 
 توسط خترگان ی سازمانیاجتماع تیمستول

 منتع مقوات فرعی منتع مقوله اصلی
توجه به 
  زیست محی 

)بعد 
 محیطی(

، 1سوپراوان
2015 

اـ یگـویی بـه ن   پاس -1 زیسـت در   محـی   یازه
 جامعه

 زیست بانک به حفب محی  تعهد-2

 زیست در حوزه حفب محی  سازی فرهنگ-3

 2013، 2رامل
و  3ماگنوسان
 2016همکاران، 

 ندالت مالی
)بعد 
 اقتصادی(
 

سوپراوان، 
2015 

 نفعانیبانک با ذ یتعامل نادلانه مال-1

 یمال یسادتارها تیشفاف-2

 یو نظار  در حوزه مال یابیارز-3

، 4ساهو و پارتیاری
2015 

ماگنوسان و 
 2016همکاران، 

تعهد 
 اجتمانی
)بعد 
 اجتمانی(
 

سوپراوان، 
2015 

 در بانک یاصول اجتمان یاجراتعهد به -1

 المنفعه در امور نام مشارکت-2

 المنفعه نام یها بانک و سازمان یهمکار-3

اـنک  اراـه-4 اـ محور  یددما  ب  ـب  تیمسـئول  تی
 یاجتمان

 2013رامل، 
ماگنوسان و همکاران، 

2016 

فرهنگ و 
رفتار 
 سازمانی
 

و  5،2016راز
 6ماتسودا
2017 ،
هری  و 
، 7چرنوتونی
2001 

ــئول پیــاـده-1 در  یاجتمــاـن تیســاـزی مسـ
 سازمانی فرهنگ

 بانک یدادل یبرندساز-2

 تیبر اساب مسـئول  یپرسنل یرفتارها ارتقاء-3
 یاجتمان

و همکاران،  8مگا 
2015 
 2017ماتسودا، 

، 9بر  و انگستنرد
2011 

ارزش 
 مرکزی برند

 2016راز، 

 یارزش شرکت-1

 برند یاجتمان تیمسئول ارزش-2

 برند یکاربرد ارزش-3

 برند یاحساس ارزش-4

 یتعهد شده برند به مشتر ارزش-5

 2017ماتسودا، 
 و

 )تیم پژوهش(

                                                           
1. Suprawan 
2. Ramel 
3.Magnusson 
4.Sahu and Pratihari 
5.Raj 
6. Matsuda 
7. Harris and Chernatony 
8. Baumgath 
9. Berg and Engstrand 
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 منتع مقوات فرعی منتع مقوله اصلی

یکپارچگی 
ارتباطا  
 برند

هری  و 
چرنوتونی، 
 ؛2001

 2016راز،  

ــهیارتباطـاـ   -1 ــبازار کپارچ ــ یابی ــر  یمبتن ب
 یاجتمان تیمسئول

 یارتباط امینملکرد و پ انیم هیرو وحد -2

 برند یشرکت ارتباطا -3

 برند یسازمان یاجتمان تیمسئول ارتباطا -4

بامگا  و همکاران، 
2015 
 و

 )تیم پژوهش(

یابی  جایگاه
 برند

هری  و 
چرنوتونی، 
 ؛2001
 ؛2016راز، 

لندمارص و 
 2009السالهی، 

ــر مبنـاـ  جایگـاـه -1 ــد ب  تیمســئول ییـاـبی برن
 یاجتمان

 برند یبرا یرقابت تیمز دلق -2

 برند تیو دحق ینوآور -3

همکاران، بامگا  و 
2015 
 2013رامل، 

 شهر  برند

، 1بهراد
 ؛2014
، 2باروب
 ؛2013
 2016راز، 

 یشده مشتر ادراص تیفیک-1

 ددما  بانک انیمشتر-2

 برند نفعانیکحن ذ یابیارز-3

 برند یرهبر -4

 2013رامل، 
هری  و چرنوتونی، 

2001 
لندمارص و السالهی، 

2009 

هویت 
مسئولیت 
اجتمانی 
 برند

و  3بامگار 
همکاران، 
 ؛2015

لندمارص و 
السالهی، 
؛ 2009
 2016راز،

 یشرکت تیهو-1

 یسازمان تیهو-2

 از برند یذهن ا یو تدان ریتصاو-3

 از برند نفعانیذ یابیارز-4

، 4ساهو و پرتیاری
2015 
 2017ماتسودا، 
 و

 )تیم پژوهش(

توسعه 
سرمایه 
 انسانی

 2016راز، 
 یمناب  انسان تیریمد ستمیس-1

 یانسان هیو تعهد سرما تهص -2

 کار  یمح  یشرا-3
 2016راز، 

استراتژی 
 برند

 2016راز، 
 برند کیاستراتژ لیتحل-1

 برند کیاستراتژ یریگجهت-2
 برند یاجتمان تیمسئول یاستراتژ-3

بر  و انکستنرد، 
2011 

هری  و چرنوتونی،  انداز بر چشم یمبتن یتیریمد کردیرو-1و  2016راز، انداز  چشم

                                                           
1.Behrad 
2.Barros 
3. Baumgath 
4. Sahu and Pratihari 
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 منتع مقوات فرعی منتع مقوله اصلی
استراتژیک 
 برند

ماتسودا 
2017 ،
هری  و 
چرنوتونی، 
2001 

 یاجتمـان  تیحوزه مسـئول  انداز چشم-2
 برند

 برند تیریمد-3

2001 
 و

 )تیم پژوهش(

 نملکرد برند

ساهو و 
، 1پرتیاری
 ؛2015
بهراد، 
2014 

 یمشتر دینملکرد برند از د-1

 نملکرد برند صحت-2

 شرکت یمال نملکرد-3

 شرکت یاجتمان نملکرد-4
 )تیم پژوهش(

 تصویر برند

لندمارص و 
السالهی، 
 ؛2009
ماتسودا، 
2017 

 از برند یتجربه مشتر-1

 از برند انتظارا -2

 سازمان ریتصو تیجداب-3

 نفعانیذ دیسازمان از د تیهو ریتصو-4

، 2فالک و هی
2015 
 2013رامل، 

بر  و انکستنرد، 
2011 

 

 مفــاهیم اصــلی نهایــت در بــار چنــد در کــدها ترکیــب و متعــدد بــازبینی بــا

شـــدند و بـــا اســـتفاده از ادبیـــا  پـــژوهش و نظـــر دبرگـــان  شناســـایی

مسلفــه فرنــی  50مسلفــه اصــلی و  14دانشــگاهی و بــانکی و اســاتید راهنمــا، 

بـه دسـت آمدنـد و بـه تاـیـد نهـایی دبرگـان        ( 3جـدول شـماره )  صـور    به

ــاری  ــژوهش ی ــن پ ــژوهش  رســید. دبرگــان مورداشــاره کــه در ای ــیم پ گــر ت

ــو ــه     دهب ــداری ک ــابی و بانک ــوزه بازاری ــانی در ح ــد، دبرگ ــن از آن 8ان ــا  ت ه

ــد و  ــی ارشـ ــدرص کارشناسـ ــری در   10دارای مـ ــدرص دکتـ ــن دارای مـ تـ

ــته ــوده      رش ــاد ب ــداری و اقتص ــانی، بانک ــالی، بازرگ ــدیریت م ــای م ــد و  ه ان

 سال بوده است. 15.5ها  میانگین سابقه کاری آن

ــه ــه در جــدول ) مسلف ــایی ک ــی3ه ــرار   ( مشــاهده م شــوند، در ســه دســته ق

هــایی هســتند کــه در ادبیــا  پــژوهش آمــده  گیرنــد. دســته اول، مسلفــه مــی

                                                           
1. Sahu and Pratihari 
2. Falk and He 
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هـایی کـه هـم     انـد. دسـته دوم، مسلفـه    است و دبرگـان بـه آن اشـاره نکـرده    

در ادبیـا  پــژوهش وجــود دارنـد و هــم توســ  دبرگـان مــورد تگکیــد قــرار    

صــرفاش توســ  هــایی هســتند کــه  انــد. در نهایــت، دســته ســوم مسلفــه گرفتــه

ــژوهش پیشــنهاد شــده  ــان پ ــت نشــده   دبرگ ــژوهش یاف ــا  پ ــد و در ادبی ان

در بحــ  اجــرای »مثــال، یکــی از دبرگــان اشــاره نمودنــد:  ننــوان اســت. بــه

ــک  موفقیــت ــد در بان ــز مــدیریت برن ــد بســیار   آمی هــا موضــوو حاکمیــت برن

هــا،  توجــه اســت و ایــن حاکمیــت برنــد بــر اســاب ابــحک دســتورالعمل قابــل

ــه هبهشــنام ــا و ســایر ابحری ــی  ه ــی م ــک اجرای ــا در بان ــرای  ه ــه ب شــود. البت

. «بایـد از ابزارهـای نظـارتی مناسـب هـم اسـتفاده کـرد        اجرای بهتـر آن مـی  

هــا  بــار در مصــاحبه 6ای بــود کــه  بــر همــین اســاب، مــدیریت برنــد مسلفــه

ننـوان   توس  دبرگان مهتلف تکرار شـد. بـه همـین منظـور، ایـن مسلفـه بـه       

انــداز اســتراتژیک برنــد در نظــر گرفتــه  مسلفــه فرنــی از مقولــه اصــلی چشــم

هـایی کـه مبتنـی بـر مصـاحبه بـا دبرگـان مـورد          شد. نمونه دیگری از مسلفه

توجه قرار گرفـت، ارتباطـا  مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی برنـد بـود. یکـی         

ــه»ز دبرگــان اذنــان داشــتند کــه ا ــد  اگــر بهــواهیم ب صــور  نملیــاتی برن

مبتنــی بــر مســئولیت اجتمــانی را ایجــاد کنــیم، بایــد توجــه داشــت کــه در 

بایـد بانـک نـحوه بـر یکپـارچگی       سادت برند مسئول یا برنـد اجتمـانی مـی   

ــا         ــا ارتباط ــانکی ی ــدما  ب ــی د ــه معرف ــود در زمین ــا  د ــه ارتباط کلی

ر حـــوزه مســـئولیت اجتمـــانی ســـازمانی نیـــز ایـــن یکپارچـــه بـــانکی، د

یکپـــارچگی ارتباطـــا  را بـــرای ســـادت یـــک برنـــد مســـئول در حـــوزه 

شـونده دیگـری اشـاره     . مصـاحبه «مسئولیت اجتمـانی سـازمانی حفـب کنـد    

هـای ارتباطـا  یکپارچـه     تواننـد بـا اجـرای کمپـین     هـا مـی   بانـک »نمود کـه  

ی بـــا اســـتفاده از بازاریـــابی بـــا محوریـــت مســـئولیت اجتمـــانی ســـازمان

ــانه ــال    رس ــه کان ــارچگی کلی ــه یکپ ــر پای ــه ب ــای مربوط ــاطی و   ه ــای ارتب ه

دوسویه نگری و صداقت در ارتباطـا  بـه سـادتن یـک برنـد مسـئول بـرای        
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. مسلفـــه ارتباطـــا  مســـئولیت اجتمـــانی «بانـــک کمـــک جـــدی کننـــد

ــد،  ــازمانی برن ــار در مصــاحبه 8س ــه  ب ــد و ب ــرار ش ــف تک ــای مهتل ــوان  ه نن

ــی  ــه فرن ــ  از      مسلف ــت. پ ــرار گرف ــدنظر ق ــد م ــا  برن ــارچگی ارتباط یکپ

منظـور تعیـین روابـ  نلـی معلـولی       های اصـلی و فرنـی، بـه    شناسایی مسلفه

ــه ( ISMســازی ســادتاری تفســیری ) هــای اصــلی از روش مــدل میــان مقول

 در ادامه آمده است. ISMاستفاده گردید. مراحل انجام 

 

 وتحلیل اطلاعات امی اژوه  تجزیه- 3-4

سـازی برنـد مبتنـی بـر      هـای اصـلی مـسذر بـر مـدل      از نهایی شدن مسلفه پ 

بــرای آزمــون و تعمــیم  مسـئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت بانکــداری، 

شــده از مطالعــه ادبیــا  نظــری و مصــاحبه بــا  هــای کیفــی شناســایی مسلفــه

ــرای تحلیــل    ــ  پرسشــنامه آن را از طریــق آزمــون ب ــا توزی ــد ب دبرگــان، بای

ــاده   ــی آم ــش      کم ــه به ــژوهش را ب ــل از پ ــایج حاص ــوانیم نت ــا بت ــرد ت ک

ــزر  ــده در     ب ــایی ش ــای شناس ــدا متغیره ــیم. ل ــیم ده ــه تعم ــری از جامع ت

ــا اســتفاده از روش معــادلا  تفســیری  ســادتاری -بهــش کیفــی پــژوهش، ب

مسلفـه اصـلی اذرگـدار بـر یکـدیگر موردسـنجش قـرار گرفـت و          14در قالـب  

 دید.در نهایت در قالب مدل پژوهش اراـه گر

 

 تشکیل ماتریی خودتعاملی ساختاری - 3-5

ــدول )  ــا ج ــابق ب ــایی 5مط ــاد( شناس ــا )ابع ــا   (، متغیره ــاحبه ب ــده از مص ش

انـد. در   شـده  دبرگان برای تشکیل مـاتری  دـود تعـاملی سـادتاری تعیـین     

نفـر از دبرگـان، اطحنــا     10ایـن مرحلـه از طریـق پرسشــنامه و همکـاری     

منظـور تعیـین روابـ      آمـده اسـت. بـه    تدس ـ لازم برای تحلیل کمی مـدل بـه  

ــا رابطــه اذرگــداری   درونــی شــاد  هــا، از دبرگــان دواســته شــده اســت ت

ــا انــداد  ( 4مطــابق بــا جــدول ) 2و  0، -1، 1بــین هــر دو جفــت شــاد  ب
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ــه ــوان مشــه  شــود. ب ــال،  نن ــدد مث ــاط   1ن ــد محیطــی »ســطر در تق بع

بـه   «انی(بعـد اجتمـانی )تعهـد اجتم ـ   »و سـتون   «زیسـت(  )توجه به محـی  

این مفهوم است که فقـ  بعـد محیطـی بـر بعـد اجتمـانی تگذیرگـدار اسـت؛         

یعنـی   «بعـد اجتمـانی  »و سـتون  « بعـد محیطـی  »سـطر  در تقـاط    -1ندد

فق  بعد اجتمـانی بـر بعـد محیطـی اذرگـدار اسـت؛ نـدد صـفر یعنـی ایـن           

یعنــی هــردو بــر یکــدیگر     2نــدد مقایســه نیســتند و   دو مقولــه قابــل 

 اذرگدارند.

 
 . روابط م هومی در تشکیل ماتریی خودتعاملی ساختاری4ول جد

 م هوم نماد نماد م هوم نماد نماد

 هردو بر یکدیگر اذرگدارند 2 شود سطر منجر به ستون می 1

 کدام بر دیگری اذر ندارد هیچ 0 شود ستون منجر به سطر می -1

 

 ها . متغیرهای موردسنج  در اژوه  و علائم اختصاری آن5جدول 

 اختصار متغیر اختصار متغیر

 V8 هویت مسئولیت اجتمانی برند V1 زیست( بعد محیطی )توجه به محی 

 V9 توسعه سرمایه انسانی V2 بعد اقتصادی )ندالت مالی(

 V10 استراتژی برند V3 بعد اجتمانی )تعهد اجتمانی(

 V11 انداز استراتژیک برند چشم V4 فرهنگ و رفتار سازمانی

 V12 تصویر برند V5 برند ارزش مرکزی

 V13 نملکرد برند V6 یکپارچگی ارتباطا  برند

 V14 شهر  برند V7 یابی برند جایگاه
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 SSIM. ماتریی 6جدول 

ت برند
شهر

عملکرد برند 
 

صویر برند
ت

 

شم
چ

 
ک برند

انداز استراتژی
 

ی برند
استراتژ

 

ی
سان
توسعه سرمایه ان

 

ی برند
ت اجتماع

ستولی
ت م
هوی

 

جایگاه
 

ی 
یاب

برند
 

ت برند
ی ارتتاطا

یکپارچگ
 

ی برند
ش مراز

ارز
ی 
گ و رفتار سازمان

فرهن
ی( 
ی )تعهد اجتماع

بعد اجتماع
 

ی(
ت مال

ی )عدال
صاد
بعد اقت

 

ی
بعد محیط

 
 

ط
)توجه به محی
 

ت(
س
زی

 

 

0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 2 2  

بعد 
 محیطی 
)توجه به 
زیس محی 
)  

1 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 2   
بعد 
اقتصادی 
)ندالت 
 مالی(

0 1 1 0 0 1 0 1 0 0 0    
بعد 

اجتمانی 
)تعهد 
 اجتمانی(

1 1 1 1 1 0 0 0 0 1     
فرهنگ و 
رفتار 
 سازمانی

0 0 1 0 0 0 0 0 1      
ارزش 
مرکزی 
 برند

1 0 0 1- 1- 1- 0 1-       
یکپارچگی 
ارتباطا  
 برند

یابی  جایگاه        0 -1 -1 0 0 0 1
 برند

1 0 0 0 0 1-         
هویت 
مسئولیت 
اجتمانی 
 برند

1 1 1 0 1-          
توسعه 
سرمایه 
 انسانی

استراتژی            0 1 1 1
 برند

1 1 1            
انداز  چشم

استراتژیک 
 برند

 تصویر برند             2 2

نملکرد               2
 برند

 شهر  برند              
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ــان داده   ــی نش ــاتری  دروج ــدول )  م ــده در ج ــاد   6ش ــه ابع ــی ب ( ماتریس

ــر    متغیرهــا مــی ــه ترتیــب ذک باشــد کــه در هــر ســطر و ســتون متغیرهــا ب

اند. رواب  بـین متغیرهـا بـا توجـه بـه توضـیحا  قبلـی و اسـتفاده از          گردیده

شـــده اســـت از دبرگـــان  ( مشـــه 4جـــدول راهنمـــا کـــه در جـــدول )

نفـر از دبرگـان بـه مـاتری       10ریـک از  موردسنجش قـرار گرفتـه اسـت. ه   

انـد کـه بـا توجـه بـه پیـروی از شـاد  مـد در          مدکور نمادی را اطحق داده

ــر    ــین ه ــدول، از ب ــفید از ج ــه س ــر دان ــان،   10ه ــافتی از دبرگ ــ  دری پاس

ــ      ــین پاس ــرار را در ب ــترین تک ــه بیش ــادی ک ــت    نم ــته اس ــدگان داش دهن

ــه ــدول    ب ــایی ج ــی نه ــوان دروج ــدول )، SSIMنن ــده  ( ان6ج ــاب گردی ته

 (.1392است )آذر و همکاران، 

 
 . نحوه تتدیل روابط م هومی به اعداد7جدول 

 م هوم شاخص م هوم شاخص

ــک و در    1 ــدد ی ــدکور ن ــه م در دان

 دانه متقابل ندد صفر

در دانــه مــدکور و همچنــین دانــه     2

 متقابل آن ندد یک

ــدد صــفر و در   -1 ــدکور ن ــه م در دان

 دانه متقابل ندد یک

ــل آن   در  0 ــه متقاب ــدکور و دان ــه م دان

 ندد صفر
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 . ماتریی دسترسی اولیه8جدول 

ت برند
شهر

عملکرد برند 
 

صویر برند
ت

 

شم
چ

 
ک برند

انداز استراتژی
 

ی برند
استراتژ

 

ی
سان
توسعه سرمایه ان

 

ی برند
ت اجتماع

ستولی
ت م
هوی

 

جایگاه
 

ی برند
یاب

 

ت برند
ی ارتتاطا

یکپارچگ
 

ی برند
ش مراز

ارز
 

گ و رفتار 
فرهن

ی
سازمان

ی( 
ی )تعهد اجتماع

بعد اجتماع
 

ی(
ت مال

ی )عدال
صاد
بعد اقت

 
ی
بعد محیط

 
 

ط
)توجه به محی
 

ت(
س
زی

 

 

0 1 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1  
بعد محیطی 
)توجه به 

 زیست( محی 

بعد اقتصادی  1  1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 1
 )ندالت مالی(

0 0 1 0 0 1 0 1 0 0 0  1 1 
بعد اجتمانی 
)تعهد 
 اجتمانی(

فرهنگ و  0 0 0  1 0 0 0 0 1 1 1 1 1
 رفتار سازمانی

ارزش مرکزی  0 0 0 0  1 0 0 0 0 0 1 0 0
 برند

یکپارچگی  0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 0 0 1
 ارتباطا  برند

یابی  جایگاه 0 0 0 0 0 1  0 0 0 0 0 0 1
 برند

هویت مسئولیت  0 0 0 0 0 0 0  0 0 0 0 0 1
 اجتمانی برند

1 1 1 0 0  1 1 1 0 0 0 0 0 
توسعه 
سرمایه 
 انسانی

استراتژی  0 0 0 0 0 1 1 0 1  0 1 1 1
 برند

1 1 1  0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 
انداز  چشم

استراتژیک 
 برند

 تصویر برند 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0  1 1

 نملکرد برند 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1  1

 شهر  برند 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 

 



 1399زمستان  ،4 شماره ،7 دوره برند، تیریمد فصلنامه 212
 

. ماتریی دسترسی نهایی9جدول   

 

 ماتریی دسترسی )دستیابی( -3-6

ــدول )     ــدرز در ج ــتورالعمل من ــه دس ــه ب ــا توج ــه ب ــن مرحل ــد 7در ای ( بای

ــاتری   ــه    SSIMم ــی اولی ــاتری  دسترس ــوان م ــت نن ــی تح ــه ماتریس را ب

( تحـت ننـوان   8ترجمه کـرد. نتـایج حاصـل از تبـدیل متغیرهـا در جـدول )      

مشــاهده اســت. پــ  از مــاتری  دسترســی  مــاتری  دسترســی اولیــه قابــل
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ــدودیت     ــه مح ــه ب ــا توج ــه( ب ــتیابی اولی ــه )دس ــاتری  و   اولی ــن م ــای ای ه

وانفعــالاتی تبــدیل بــه مــاتری   مشــکح  آن بایــد ایــن مــاتری  را بــا فعــل

تـوان بـه نـدم     بهینه و نهایی کـرد. از نـواق  مـاتری  دسترسـی اولیـه مـی      

بینـی روابـ  بـین دـود متغیرهـا )طبیعـی اسـت کـه هـر متغیـری بـر             پیش

دود نیـز اذرگـدار اسـت( نـام بـرد. همچنـین نقیصـه دیگـر آن نـدم نمایـان           

ــارا  ــت )آذر و همکـ ــولی اسـ ــت و معلـ ــای نلـ ــادتن متغیرهـ (. 1392ن، سـ

بـر متغیـر    Bتگذیرگـدار اسـت و متغیـر     Bبـر متغیـر    Aطور مثـال متغیـر    به

C   تگذیرگــدار اســت، امــا در مــاتری  دسترســی اولیــه ارتبــاطی بــین متغیــر

A  وC  ــت ــده اس ــه  نش ــان   ؛ مش ــایی ارتب ــاتری  نه ــد در م ــابراین بای بن

( کــه تحــت ننــوان 9را نیــز مشــه  کــرد. در جــدول ) Cو  A ریــمتغبــین 

ــه    ــت دان ــه  اس ــایی مش ــی نه ــاتری  دسترس ــوارد   م ــگ، م ــای زردرن ه

 باشند. شده از ماتری  دسترسی اولیه می اصح 

ــاتری      ــاهری مـ ــکل لـ ــه شـ ــه بـ ــا توجـ ــ    SSIMبـ ــی از تجمیـ ناشـ

منظــور  شــده توســ  دبرگــان در ایــن پــژوهش، بــه هــای تکمیــل پرسشــنامه

، مــاتری  دسترســی 7بــا توجــه بــه دســتورالعمل جــدول  انجــام محاســبا 

اولیه ایجـاد شـده اسـت. مـاتری  دسترسـی اولیـه در واقـ  ماتریسـی صـفر          

 و یک و مربعی است که پایه انجام محاسبا  در این روش قرار دارد.

ــوذ و    ــزان نف ــاتری  دسترســی نهــایی، می در انتهــای محــور افقــی و نمــودی م

اسـت. نفـوذ یـک متغیـر بـه معنـای میـزان         وابستگی متغیرها مشـه  گردیـده  

طـور کـه از نتـایج ناشـی      تگذیرگداری آن متغیـر بـر بـاقی متغیرهـا اسـت. همـان      

ــل  ــایی قاب ــاتری  دسترســی نه ــد محیطــی   از م ــای بع مشــاهده اســت، متغیره

ــی  ــت( )مح ــد V1 زیس ــاد، بع ــالی(  ) یاقتص ــدالت م ــانی   V2ن ــد اجتم و بع

ــانی(  ــد اجتم ــالاتری      V3,)تعه ــوذ ب ــزان نف ــا، از می ــاقی متغیره ــبت ب ــه نس ب

باشند و این موضوو بیـانگر ایـن مطلـب اسـت کـه ایـن سـه متغیـر          بردوردار می

بر همه متغیرهـای مـدل برنـد سـازی مبتنـی بـر مسـئولیت اجتمـانی سـازمانی          
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گیرنــد. میــزان وابســتگی  گدارنــد و در یــک ســطح در مــدل قــرار مــی تــگذیر مــی

زان تگذیرپـدیری آن متغیـر از متغیرهـای دیگـر بـه دسـت       یک متغیـر نیـز از می ـ  

ــد. همــان مــی ــل  آی ــاتری  دسترســی نهــایی قاب ــه در م مشــاهده اســت  طــور ک

ــد   ــای تصــویر برن ــد V12متغیره ــرد برن ــد و V13، نملک ــه  V14,شــهر  برن ب

باشـــند و  نســـبت بـــاقی متغیرهـــا، دارای بیشـــترین میـــزان وابســـتگی مـــی 

ــه ــر   دیگــر از تمــامی متغیرهــای نبــار  ب موجــود در مــدل برندســازی مبتنــی ب

ننــوان دروجــی مــدل برندســازی  پدیرنــد و بــه مســئولیت اجتمــانی تــگذیر مــی

ــژوهش و در یــک ســطح مــی  ــانی   پ ــز در ســطو  می شــوند و ســایر متغیرهــا نی

 شوند. بندی می دسته

 

 بندی سطوح سطح -3-7

ــه   ــایی ب ــی نه ــاتری  دسترس ــدوین م ــ  از ت ــژوهش و   پ ــل پ ــور تکمی منظ

ــیم متغ ــا      تقس ــدیگر، متغیره ــر یک ــداری ب ــف اذرگ ــطو  مهتل ــه س ــا ب یره

انـد. در ایـن راسـتا جـدولی تهیـه شـد و متغیرهـا بـا توجـه           بندی شده سطح

بنــدی شــدند. متغیرهــای  بــه متغیرهــای اذرگــدار ورودی و دروجــی تقســیم

ورودی اشـاره بـه متغیرهــای اذرگـدار بــر متغیـر مـورد نظــر دارد کـه متغیــر       

تگی دارد. متغیرهــای دروجــی اشــاره بــه    هــا وابسـ ـ مــورد نظــر بــه آن  

هـا تگذیرگـدار اسـت کـه همـان       متغیرهایی دارند که متغیر مـورد نظـر بـر آن   

آیـد. متغیرهـای دروجـی و ورودی در     حسـاب مـی   نفوذ متغیر مـورد نظـر بـه   

ــل  ــایی قاب ــی نه ــودار دسترس ــی نم ــطح  تشــهی  م ــرای س ــند. ب ــدی  باش بن

و متغیرهـــای اذرگـــدار  متغیرهـــا، جـــدولی از متغیرهـــای اذرگـــدار ورودی

ــ    ــد و پ ــه گردی ــی تهی ــر    دروج ــه نناص ــن دو مجمون ــتراص ای ازآن از اش

 مشترص در هر سطح استهراز شدند.

( 8هــا بــا نناصــر مشــترص مثــل جــدول ) هــای آن متغیرهــایی کــه دروجــی

ــک ســطح   ــد و در ســطح ی ــک ســطح جــای گرفتن ــد در ی ــر بودن ــدی  براب بن
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ای متغیرهــای هــ ازآن نســبت بــه حــدف ســطر و ســتون     شــدند. پــ  

بنـدی تـا آدـرین متغیـر ادامـه داده       شده اقدام شد و ایـن سـطح    بندی سطح

 (.1395شد )رضایی پندری و یکه زارو، 

 

 های اژوه  یافته-4

 نمودار ساختاری ت سیری نهایی -4-1

ــا جــدول ) ــا  10مطــابق ب ــژوهش ب ــ  میــان هــر یــک از متغیرهــای پ (، رواب

شــده در ســه  هــای هــر یــک از متغیرهــا در ســطو  تعیــین توجــه بــه نقــش

ــدار ورودی در ســطح، متغیرهــای اذرگــدار دروجــی    بهــش متغیرهــای اذرگ

ــین      ــی و تبی ــه معرف ــه ب ــا توج ــترص ب ــر مش ــدار( و نناص ــطح )تگذیرگ در س

ــدول ) آن ــا در ج ــروف5ه ــا ح ــار  ( ب ــا  V1ادتص ــل V14ت ــده تحلی ــد،  ش ان

انـد   بنـدی شـده   سـطح تقسـیم   6متغیـر اذرگـدار بـر پـژوهش، در      14تمامی 

( نشــان داده شــده اســت. متغیرهــایی کــه در ســطو  بــالاتر  1و در نمــودار )

انـد تگذیرگـداری کمتـری و وابسـتگی بیشـتری نسـبت بـه         شـده  نمودار واقـ  

ــای  ــین متغیرهـ ــد و همچنـ ــر دارنـ ــای دیگـ ــایین از  متغیرهـ ــطح پـ در سـ

باشــند )آذر و  وابســتگی کمتــری و تگذیرگــداری بــالاتری بردــوردار مــی     

ــاران،  ــه     1392همک ــدیگر رابط ــا یک ــطح ب ــک س ــر در ی ــای حاض (. متغیره

 اذرگداری متقابل و بر سطو  بالاتر رابطه اذرگداری مستقیم دارند.
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 بندی متغیرها . سطح10جدول 

 اختصار متغیر

متغیرهای 
اثرگذار 
ورودی در 
 سطح

متغیر اثرگذار 
خروجی در سطح 
 )تأثیراذیر(

عناصر 
 مشترر

 سطح

بعد محیطی )توجه به 
-V14 V1تا  V1 V1-V2-V3 V1 زیست( محی 

V2-V3 
6 

بعد اقتصادی )ندالت 
-V14 V1تا  V2 V1-V2-V3 V1 مالی(

V2-V3 
6 

بعد اجتمانی )تعهد 
-V14 V1تا  V3 V1-V2-V3 V1 اجتمانی(

V2-V3 
6 

-V4 V1-V2-V3 فرهنگ و رفتار سازمانی
V4 

V4-V5-V6-
V10-V11 V12-

V13-V14 
V4 5 

-V5 V1-V2-V3 ارزش مرکزی برند
V4-V5 

V5-V6-V12-
V13-V14 V5 3 

یکپارچگی ارتباطا  
 V6 برند

V1-V2-V3-
V4-V5-V6-
V7-V8-V9-
V10-V11 

V6-V12-V13-
V14 V6 2 

-V7 V1-V2-V3 یابی برند جایگاه
V7-V9-V10 

V6-V7-V12-
V13-V14 V7 3 

هویت مسئولیت 
-V8 V1-V2-V3 اجتمانی برند

V8-V9-V10 
V6-V8- V12-

V13-V14 V9 3 

-V9 V1-V2-V3 توسعه سرمایه انسانی
V9-V10 

V6-V7-V8-V9-
V12 V13-V14 V9 4 

-V10 V1-V2-V3 استراتژی برند
V4-V10 

V6-V7-V8-V9-
V10 V12-V13-

V14 
V10 5 

انداز استراتژیک  چشم
-V11 V1-V2-V3 برند

V4-V11 
V6-V11-V12-

V13-V14 V11 3 

 V14 V12-V13-V14تا  V12 V1 تصویر برند
V12-
V13-
V14 

1 

 V14 V12-V13-V14تا  V13 V1 نملکرد برند
V12-
V13-
V14 

1 

 V14 V12-V13-V14تا  V14 V1 شهر  برند
V12-
V13-
V14 

1 

ننـوان متغیرهـای تگذیرگـدار بـر دلـق یـک برنـد         شـده بـه   متغیر تعیین 14

اجتمــانی در صــنعت بانکــداری حاصــل نتــایج مصــاحبه بــا دبرگــان و نیــز  
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ــم  هــای پیشــین مــیبررســی نتــایج پــژوهش باشــند و در فراینــد تحلیــل ت

ــام ــده ن ــداری ش ــانی     گ ــادی، اجتم ــی، اقتص ــاد محیط ــر ابع ــه متغی ــد، س ان

ــین ــئولیت تبی ــده مس ــی کنن ــانی م ــار   اجتم ــگ و رفت ــر فرهن ــند. متغی باش

دهنـده فرهنـگ و رفتـار سـازمانی حـاکم بـر فضـای بانـک و          سازمانی نشـان 

کننــده  باشــد. متغیــر ارزش مرکــزی برنــد تبیــین میــان پرســنل بانــک مــی

باشـد. متغیـر یکپـارچگی ارتباطـا  برنـد       های اصـلی برنـد بانـک مـی     ارزش

ــان ــام  نش ــجام پی ــده انس ــالی ا  دهن ــای ارس ــه   ه ــانی ب ــد اجتم ــوی برن ز س

یـابی برنـد، بـه جایگـاه برنـد بانـک        باشـد، متغیـر جایگـاه    ذینفعان برنـد مـی  

هــای رقیــب در ذهــن ذینفعــان برنــد بانــک اشــاره   نســبت بــه ســایر بانــک

دارد. متغیــر هویــت مســئولیت اجتمــانی برنــد از هویــت کــحن برنــد بانــک 

ــازمانی     ــانی س ــئولیت اجتم ــه مس ــک در زمین ــد بان ــت برن ــکیل  و هوی تش

شــده اســت. متغیــر توســعه ســرمایه انســانی بــه وضــعیت ســرمایه انســانی  

هـای بانـک و نیـز نـاملی اساسـی       ننـوان بهـش مهمـی از سـرمایه     بانک بـه 

ــه      ــک ب ــد بان ــتراتژی برن ــر اس ــاره دارد. متغی ــانی اش ــد اجتم ــق برن در دل

انـداز   وکـار و متغیـر چشـم    هـای کسـب   استراتژی کحن برند بانـک در حـوزه  

شـــده از ســـوی صـــاحبان برنـــد در  ک بـــه دورنمـــای تعیـــیناســـتراتژی

ــان ــای تصــویر،     می ــاره دارد. متغیره ــک اش ــانی بان ــد اجتم ــرای برن ــد  ب م

ــد      ــی برن ــی دروج ــی و کیف ــای کم ــز متغیره ــد، نی ــهر  برن ــرد و ش نملک

اجتمــانی بانــک و ناشــی از تــگذیر دلــق برنــد اجتمــانی بانــک بــر ذینفعــان 

 باشند. برند می
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 نهایی ساختاری ت سیری . مدل1نمودار 

 

 MICMACارائه نمودار تحلیلی  -4-2

ــر اســاب روش تحلیلــی  وتحلیــل متغیرهــای  نســبت بــه تجزیــه MICMACب

ــودار )   ــر اســاب نم ــدام شــد. ب ــژوهش اق ــر  2پ ــا ب ــژوهش بن ــای پ (، متغیره

هـا بـه چهـار بهـش مسـتقل، پیونـدی، وابسـته و         میزان نفوذ و وابسـتگی آن 

(. در محــور افقــی  1392دودمهتــاری تقســیم شــدند )آذر و همکــاران،    

ن نفــوذ متغیرهــا نمـودار میــزان وابســتگی و در محـور نمــودی نمــودار میـزا   

بــا توجــه بــه نتــایج دروجــی از مــاتری  دسترســی نهــایی مشــه  شــدند. 

طور کـه در نمـودار مشـه  اسـت، متغیرهـای اذرگـدار بعـد محیطـی          همان

V1   ــه محــی ــه ب ــد )توج ــدالت) V2اقتصــادی  زیســت(، بع ــالی ن ــد (م ، بع

و  (V4))نـــدالت اجتمـــانی(، فرهنـــگ و رفتـــار ســـازمانی  V3اجتمـــانی 
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ــتراتژی  ــد براس ــه   V10ن ــرار گرفت ــتقل ق ــه مس ــدان    در ناحی ــن ب ــد و ای ان

معناست که ایـن متغیرهـا وابسـتگی چنـدانی بـه متغیرهـای دیگـر ندارنـد و         

باشــند. متغیرهــای یکپــارچگی  از قــدر  نفــوذ بســیار بــالایی بردــوردار مــی

، تصــویر برنــد V13، نملکــرد برنــد V12، شــهر  برنــد V6ارتباطــا  برنــد 

V14  ــته ق ــه وابس ــهدر ناحی ــن     رارگرفت ــه ای ــت ک ــدان معناس ــن ب ــد و ای ان

متغیرهــا قــدر  نفــوذ بســیار پــایین امــا وابســتگی بســیار زیــادی بــه دیگــر  

انــداز  ، چشــمV9متغیرهــا دارنــد. متغیرهــای توســعه ســرمایه انســانی      

یــابی  ، جایگـاه V7 ، هویــت مسـئولیت اجتمـانی برنــد  V5 اسـتراتژیک برنـد  

 در V11و ارزش مرکزی برند  V8 برند

انــد کــه نشــان از ه مرکــزی و بــالای ناحیــه دودمهتــاری جــای گرفتــهناحیــ

 نفوذ و وابستگی متوس  این متغیرها نسبت به باقی متغیرها دارد.

 
 MICMAC. نمودار تحلیلی 2نمودار 
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 گیری بحث و نتیجه-5

هــا  نقــش مــسذر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در برندســازی بــرای ســازمان

باشــد. تــدوین  در کلیــه صــنای  از جملــه صــنعت بانکــداری بســیار مهــم مــی

هــای مســئولیت   یــک مــدل برندســازی موفــق و منطبــق بــر شــاد       

ــا    اجتمــانی ســازمانی، نیازمنــد مطالعــه دقیــق ادبیــا  نظــری و مصــاحبه ب

در ایـــن پـــژوهش پـــ  از شناســـایی دبرگـــان در ایـــن زمینـــه اســـت. 

ســازی برنــد اجتمــانی و نوامــل تگذیرگــدار و تگذیرپــدیر از  هــای مــدل مسلفــه

ــی و    ــاز کیف ــد مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت بانکــداری در ف برن

 (ISM)تفســیری  -هــا از طریــق مــدل آمــاری ســادتاری آزمــون ایــن مسلفــه

 قرار گرفت.در فاز کمی، نتایج دروجی این پژوهش مورد تحلیل 

هــای راســتا بــا نتــایج پــژوهش نتــایج مصــاحبه بــا دبرگــان در ایــن پــژوهش، هــم

افشــان و  ، حســینی گــل1395انجــام شــده در ایــن زمینــه )نابــدینی و اقتصــادی، 

باشـند کـه نـحوه بـر      کننـده ایـن موضـوو مـی     ( بیـان 2018، لیو، 1395همکاران، 

هـای برنـد    بانکـداری، مسلفـه  هـای مرسـوم برنـد سـازی سـازمانی در صـنعت        مدل

ــانی     ــئولیت اجتم ــازنده مس ــاد س ــر ابع ــی ب ــداری مبتن ــنعت بانک ــانی در ص اجتم

ــی ــازمانی م ــق      س ــانی موف ــد اجتم ــک برن ــالق ی ــ  د ــاد در واق ــن ابع ــد و ای باش

آمـده در ایـن پـژوهش، شـامل سـه بهـش نوامـل         دسـت  باشند. مدل نهایی بـه  می

ــانی   ــر مســئولیت اجتم ــی ب ــد مبتن ــر برن ــدار ب ــادتار   تگذیرگ ــازمانی، بهــش س س

دادلی برنـد اجتمـانی و نیـز بهـش نوامـل تگذیرپـدیر از مـدل برندسـازی مبتنـی          

 باشد. بر مسئولیت اجتمانی می

هـای تگذیرگـدار    شـده، بهـش مسلفـه    با توجه به نتـایج دروجـی مـدل تـدوین    

ــر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت    ــر مــدل برندســازی مبتنــی ب ب

 ـ هـا دارنـد، نناصـری هسـتند      گذیر را بـر سـایر مسلفـه   بانکداری که بیشترین ت

انـد. در ایـن مـدل در سـطح ششـم       که در سـطح زیـرین مـدل جـای گرفتـه     

زیسـت(، بعـد اجتمـانی )تعهـد      سه مسلفـه بعـد محیطـی )توجـه بـه محـی       
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ــه   ــرار گرفت ــدالت اقتصــادی( ق ــد اقتصــادی )ن ــ   اجتمــانی( و بع ــد. در واق ان

ــه    ــاد و مسلف ــر ابع ــن نناص ــکیل  ای ــای تش ــانی    ه ــئولیت اجتم ــده مس دهن

ــی   ــد م ــان برن ــدگاه ذینفع ــازمانی از دی ــداری از   س ــی  بانک ــند و در مح باش

 اهمیت بسیار بالایی بردوردارند.

هـای گدشـته )حسـنقلی پـور و همکـاران،       بر اسـاب مطالعـه نتـایج پـژوهش    

ــای     1393 ــر مبن ــژوهش ب ــن پ ــان در ای ــا دبرگ ــاحبه ب ــایج مص ــز نت ( و نی

ــه   ــژوهش، مسلف ــسالا  پ ــای س ــدل      ه ــی م ــادتار دادل ــش س ــازنده به س

ــا      ــطو  دوم ت ــازمانی در س ــانی س ــئولیت اجتم ــر مس ــی ب ــازی مبتن برندس

( تعریـف شـدند. بـر اسـاب نمـودار مـدل نهـایی سـادتاری،         1پنجم نمودار )

ــم    ــطح دوم، چش ــد در س ــا  برن ــارچگی ارتباط ــه یکپ ــیری، مسلف ــداز  تفس ان

ــد، جایگــاه  ــت مســئولیت اجتمــانی برن ــد، هوی ــد و  اســتراتژیک برن ــابی برن ی

ــانی در      ــرمایه انس ــعه س ــه توس ــوم، مسلف ــطح س ــد در س ــزی برن ارزش مرک

هـای فرهنـگ و رفتـار سـازمانی و اسـتراتژی برنـد در        سطح چهـارم و مسلفـه  

ــنج تشــکیل ــر    ســطح پ ــی ب ــدل برندســازی مبتن ــی م ــده ســادتار دادل دهن

 باشند. مسئولیت اجتمانی سازمانی در صنعت بانکداری می

ــد  ــر تگذیرپـ ــش نناصـ ــانی،  بهـ ــد اجتمـ ــک برنـ ــاد یـ ــه( از ایجـ یر )نتیجـ

هــای  گرفتــه از نملکــرد بانــک و بــر اســاب نظــر ذینفعــان، در حــوزه نشــئت

دیگـر، نملکـرد،    نبـار   نملکرد، شهر  و تصـویر برنـد بانـک تـگذیر دارد، بـه     

هــای نهــایی مــدل برنــد ســازی مبتنــی بــر  شــهر  و تصــویر برنــد از مسلفــه

کــه در ســطح یــک مــدل نمایــان  باشــند مســئولیت اجتمــانی ســازمانی مــی

ــی ــه م ــه  باشــند. مسلف ــک ب ــای ســطح ی ــازی   ه ــدل برندس ــونی دروجــی م ن

 شوند. مبتنی بر مسئولیت اجتمانی سازمانی قلمداد می

هـای محیطـی در مـدل برندسـازی مبتنـی       کیفیت تـگذیرا  مسـتقیم مسلفـه   

ــر کیفیــت   بــر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی، نیــز از اســتانداردهای مــسذر ب

باشـند کـه در نهایـت بانـ  ایجـاد       دروجی مدل برندسـازی پیشـنهادی مـی   
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شـوند و   تصویر، نملکرد و شـهر  برنـد متناسـب بـا هویـت برنـد بانـک مـی        

 برند بانک نیز از اهمیت بسیار بالایی بردوردار هستند. در نزد ذینفعان

منظـور دلـق یـک     شـود بـه   بر اساب نتـایج پـژوهش حاضـر، پیشـنهاد مـی      

برنــد اجتمــانی موفــق در صــنعت بانکــداری، هســته اصــلی برنــد اجتمــانی  

ــم ــامل چش ــد،     ش ــانی برن ــئولیت اجتم ــت مس ــد، هوی ــتراتژیک برن ــداز اس ان

صـور  یکپارچـه تعریـف شـود و      ی برنـد بـه  یابی برنـد و ارزش مرکـز   جایگاه

همچنین قبـل از شـروو فراینـد تبیـین و تعریـف هـر یـک از نناصـر هسـته          

ــش        ــر به ــدار ب ــل تگذیرگ ــاز اول نوام ــک، در ف ــانی بان ــد اجتم ــلی برن اص

ــانی        ــئولیت اجتم ــاد مس ــامل ابع ــازی ش ــد س ــدل برن ــی م ــادتار دادل س

، بعـد اقتصـادی   سازمانی نظیر بعـد اجتمـانی )تعهـد اجتمـانی برنـد بانـک(      

ــه      ــه ب ــی  )توج ــد مح ــد( و بع ــان برن ــک و ذینفع ــان بان ــالی می ــدالت م )ن

هـای فرهنـگ و رفتـار سـازمانی،      زیسـت( و سـپ  در فـاز دوم مسلفـه     محی 

هــای برنــد و توســعه ســرمایه انســانی در بهــش ســادتار دادلــی   اســتراتژی

 مدل برند اجتمانی، تعریف و تعیین شوند.

ــه اهمیــت دو مسلفــه  ــا توجــه ب ــد و ارزش  ب هویــت مســئولیت اجتمــانی برن

ــم     ــه چش ــه دو مسلف ــبت ب ــد، نس ــلی برن ــته اص ــد در هس ــزی برن ــداز  مرک ان

ــاه  ــد و جایگ ــتراتژیک برن ــی   اس ــنهاد م ــد، پیش ــابی برن ــام اول   ی ــود در گ ش

هـای مـورد    صـور  کـحن و بـا توجـه بـه مسلفـه       های مرکـزی برنـد بـه    ارزش

ــدگاه ذی    ــازمانی از دی ــانی س ــئولیت اجتم ــر در مس ــک  نظ ــد بان ــان برن نفع

تعیین و در گام بعـدی هویـت مسـئولیت اجتمـانی برنـد کـامحش منطبـق بـر         

های مرکزی برنـد تعریـف گـردد و سـپ  سـایر نناصـر هسـته اصـلی          ارزش

ــه ســادتار    ــا توجــه ب برنــد اجتمــانی تعیــین گردنــد و در فــاز نهــایی نیــز ب

ــام    ــانی، پی ــد اجتم ــلی برن ــته اص ــا     هس ــک و ب ــانی بان ــد اجتم ــای برن ه

ســـازی یکپـــارچگی ارتباطـــا  برنـــد اجتمـــانی بانـــک از طریـــق   ادهپیـــ

هــای متناســب بــا ذینفعــان بانــک در ســه مرحلــه آشــنایی بــا بانــک،  رســانه
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زمان با اراــه دـدمت در بانـک بـه مشـتری و همچنـین پـ  از دریافـت          هم

شــود  دــدما  بــانکی بــه ذینفعــان برنــد بانــک ارســال شــود. پیشــنهاد مــی 

آمـده   دسـت  تـی در ایـن زمینـه، مـدل پـژوهش بـه      هـای آ برای انجام پژوهش

در این پـژوهش، در هـر یـک از سـه مرحلـه ذکرشـده در بـالا بـر روی یـک          

گــروه مشهصــی از مشــتریان بانــک بررســی شــود و اصــححا  احتمــالی در  

مــدل پژوهشــی اراـــه شــده و نیــز اهمیــت متغیرهــای مــدل در هــر یــک از  

 سه مرحله مدکور به دست بیاید.

ــه کارب ــه    از جمل ــایج ب ــاب نت ــر اس ــژوهش ب ــن پ ــای ای ــت رده ــده و  دس آم

ــانی         ــئولیت اجتم ــر مس ــی ب ــازی مبتن ــد س ــایی برن ــدل نه ــین م همچن

تواننـد   هـای ایرانـی مـی    سازمانی در صنعت بانکـداری، ایـن اسـت کـه بانـک     

بنـدی دـا  مشــتریان دـود )ذینفعـان دــود( بـر مبنــای       بـر اسـاب بهــش  

ــوم مســئولیت اجت   ــت مفه ــه کلی ــت دادن ب ــطو  اهمی ــازمانی و س ــانی س م

هـای مهتلـف مســئولیت اجتمـانی ســازمانی از     همچنـین میـزان وزن مسلفــه  

دیـد ذینفعــان برنــد در انتهـاب یــک بانــک و نیــز وفـادار مانــدن و یــا طــول    

یــابی مناســبی بــر مبنــای مــدل  دوره اســتفاده از دــدما  آن بانــک، جایگــاه

ان دلق یـک برنـد اجتمـانی بـرای بانـک در ذهـن مشـتریان هـدف )ذینفع ـ        

 برند بانک( با صرف زمان و هزینه بهینه ایجاد کنند.

ــه محــدودیت ــرای    از جمل ــان ب ــه دبرگ ــر، دسترســی ب ــژوهش حاض ــای پ ه

هـای متفـاو  آنـان از مفهـوم مسـئولیت       انجام مصـاحبه و همچنـین دیـدگاه   

ــه    ــود، ب ــداری ب ــنعت بانک ــت آن در ص ــانی و اهمی ــوری اجتم ــر   ط ــه اکث ک

هـا، در سـایر    هـای آن  ه بـه تهصـ   دبرگان موجـود در ایـن حـوزه بـا توج ـ    

ــوزه ــر        ح ــازمانی، تبح ــانی س ــئولیت اجتم ــوزه مس ــا ح ــه ب ــا در مقایس ه

هـا بـه    بیشتری داشتند و به همـین دلیـل بهـش ابتـدایی در اکثـر مصـاحبه      

ــک   ــابقه بان ــانی ســازمانی و س ــوم مســئولیت اجتم ــن  توضــیح مفه ــا در ای ه

 حوزه ادتصا  داده شد.
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Abstract 
Today, banks pay particular attention to the need for branding and use corporate 
social responsibility as an indicator for making competitive advantage. The purpose 
of this study is to identify the effective factors on social brand as well as to present a 
branding model based on corporate social responsibility in the banking industry. In 
order to achieve the purpose of the study, 18 university and banking experts were 
interviewed in the qualitative phase and the interview texts were coded using 
content analysis method. After identifying the components of the brand based on 
corporate social responsibility, the quantitative phase was performed by using the 
Interpretative Structural Modeling (ISM) for modeling the internal relationships of 
the factors. The results show that the outputs of social brand performance are 
evident in brand image, reputation and performance. The subcomponents that 
affect these main components of the first level of the model include integrated 
brand communications, brand strategic vision, brand social responsibility identity, 
brand positioning and brand core value (the second and third level of the model). 
These subcomponents are influenced by other general factors such as human 
resource development, organizational culture and behavior, brand strategy, 
environmental factors, social factors, and economic factors. 

Keywords: Corporate Branding, Social Brand, Corporate Social Responsibility, 
Banking Industry. 
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Evaluating the Impact of Knowledge Management 
through the Management of Knowledge Acquired 

from Customers and Promoting Brand Impact: 
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Abstract 
One of the industries in which competition is intensifying day by day and 
the concept of knowledge and quality of services and brand equity is 
clearly reflected, is banking industry. The banking industry can improve 
the quality of services and ultimately enhance the value of its brand 
through the effective management of knowledge acquired from 
customers, suppliers and competitors. The purpose of this study is to 
evaluate the impact of knowledge management through acquiring 
customer knowledge and promoting brand impact. Tejarat bank has 
been used as a sample in this research. Also, based on previous 
interviews, customer experience, customer image, company image, 
organizational factors, environmental factors, brand strength, 
competitive advantage, social responsibility, 16 general categories and 
95 code-based are extracted. Categories include: customer value, brand 
credibility, brand trust, brand awareness, brand marketing, brand 
identity, customer loyalty, and service features. Using the opinions of 
370 samples including employees and customers of Tejarat Bank, the 
model has been validated by confirmatory factor analysis using smart. 
PLS software. The value of the overall fit index (GOF) is a number equal 
to 0/577, which is a strong indicator that implies the high overall quality 
of the model. All the identified variables have affected the brand image 
of Tejarat Bank. 

Keywords: Brand Equity, Branding, Brand Image, Knowledge 
Management, Tejarat Bank.. 
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Abstract 
 The present study examines the understanding of brand phobia formation 
process among customers of insurance companies in Ilam in 2020 using 
exploratory analysis. This research is applied in terms of purpose and in terms 
of data collection is an exploratory one. The qualitative part is done through 
interviews and the quantitative part is descriptive survey. The statistical 
sample in the qualitative part includes 10 specialists, experts, insurance and 
marketing brokers that selected by targeted sampling method and in the 
quantitative part includes insurance customers in Ilam city. 384 people were 
selected by simple random sampling method for quantitative part. The data 
collection tool was document review, interview and researcher-made 
questionnaire. In the qualitative part, validity was confirmed based on peer 
review and in the quantitative part based on content validity. The reliability in 
the qualitative part was based on the agreement coefficient of colleagues and 
in the quantitative part based on Cronbach's alpha coefficient. The analysis of 
this data in the qualitative part was done using the analysis and coding of 
interviews and in the quantitative part through one-sample t-test and factor 
analysis by spss21 and Amos software. Accordingly, 71 effective items, in 
understanding the process of brand phobia formation, were coded and 
categorized. The results showed that brand phobia among customers 
includes concepts such as lower payment for damages, lack of insurance 
knowledge, lack of trust in not providing proper services, lower insurer 
commitment and fear of false promises. Causal factors include; legal errors, 
personal underlying factors, social or moral errors, human rights. Underlying 
factors include; bureaucracy, notoriety or lack of reputation, insurers' level of 
awareness, economic problems, distrust, incomplete information 
dissemination and non-observance of Work principles. Intervening factors 
include; cultural issues, advertising and multiplicity of insurance branches. 
Strategies include; staff training, accelerating service delivery, awareness 
raising, building trust, providing diverse services and customer orientation and 
finally consequences include; stopping brand support, negative WoM (word 
of mouth), brand hatred and brand phobia development. 
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Abstract 
The aim of this study is to explain the role of tourist experience of the 
tourism destination brand on value co-creation in the destination by 
focusing on the mediating role of destination brand love. The 
statistical population of the study is domestic tourists from May 
2019 to February 2020. In order to collect data, purposive sampling 
method was used to select tourism destinations. Then, using the 
convenience non-random sampling method, 495 tourists were 
questioned to answer a researcher-made questionnaire. Content 
validity and the reliability of the questionnaire (with Cronbach's 
alpha 91%) were confirmed. Structural equation modeling with 
partial least squares approach was used to analyze the relationship 
between research variables. The results show that destination brand 
experience with its three dimensions, i.e., mental experience, 
emotional experience, and behavioral experience, have a positive 
effect on destination brand love. Moreover, the mediating variable 
of destination brand love has a positive effect on the dimensions of 
value co-creation, including: participation, interaction, and 
knowledge sharing. 

Keywords: Destination Brand Experience, Destination Brand love, Value 
Co-creation, Tourist Participation, Tourism Industry Beneficiaries. 
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Abstract 

Luxury goods buying behavior can be observed among almost all of the social 

classes but may have different motivational basis. So, it is important to 

examine the consumer motivations which stem from their expected purchase 

values. Therefore, this article intends to study the effect of brand image on 

luxury goods buying intention and the emergence of conspicuous 

consumption as one of the common patterns of the consumption of luxury 

goods through purchasing values including uniqueness value, social status 

value and hedonic value as mediator variables and gender as moderator 

variable.The data collected from 345 customers of different branches of 

Novin Leather brand in Tehran. Random cluster sampling and in the form of 

structural equations modeling, SPSS and Smart PLS software were used for 

analyzing the data. The results show that among the purchase values, the 

value of the social status does not affect the intention to buy, the gender does 

not affect the relationship between the purchase values and the purchase 

intention, and the purchase intention has a positive and significant effect on 

the conspicuous consumption. 

Keywords: Brand Image, Uniqueness value, Social Status Value, Hedonic 

Value, Luxury Goods Purchase Intention, Conspicuous Consumption. 
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Abstract 
 The luxury industry, especially in Apparel, has attracted a lot of 
attention as a profitable industry, which, besides economic value, 
contributes to the development of high quality products via 
enhancing the competition among Luxury brand owners. Therefore, 
the present study sets out to design a pattern for purchasing luxury 
brand Apparel in Iran using Grounded theory. The required data is 
collected through conducting a semi-structured in-depth interview 
with a couple of luxury brand owners and their customers in Tehran 
City. The data is classified and analyzed through open, axial and 
selective encoding processes. According to the results, the 
identified categories are organized in six groups, (namely causative 
conditions: product and brand functional factors, customer 
individual factors, and social factors affecting customers, 
interventional conditions: purchasing deterrents. strategies: 
customer relationship management, after-sales service and 
consequences: creating loyal customers, repurchasing customers, 
buying expensive items from the same brand, buying other supply 
items organized in-store and word-of-mouth), thereby resulting in 
the final pattern. 
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