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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)دانشگاه الزهرا  "مدیریت برند"برای مجله 

 
 :چکیده

 (سیاه و بدون فاصله با قبل و بعدpt 21اندازه Nazanin Bقلم)

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

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

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

 

 ( مقدمهB Nazanin, pt 13)و سیاه 

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

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

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Single 
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 مقالههای ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

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

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

 ارسـال کنند. 2007ـازگار با نسـهه صور  ستهیه  شـده، حتمـا  به

 هر مقاله باید دو فایل ننوان مقاله و متن مقاله را در بربگیرد.

 (، 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

اـن1گیــرد. شــکل دربرمـی) به صـور  زیرنویــ  را (مسـئول   ، قالــب لازم را نشـ

 دهد.می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

ی . ایـن فایـل دارابه هیچ ننـوان نام نویسـنده را وارد نکنیــددر 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

ن محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه نویسـندگا

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

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

های مقالــه هـای متـن مقالـه شـامل تمامـی بهشـ حداکثـر تعـداد صفحه

صـفحه  20نباید بیــش از ، شـودنگارشـی کـه در ننـوان بعـدی بیـان  میبه قالب 

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  -

      ســامیانگلیسـی به صـور  زیرنویــ  آورده شــود. ایــن قانـده، در زمینـه ا

 کند.نرم افزارها نیـز صدق می

شـود، در اولیـن ارجــاو، نــام کامـل هایـی کـه در متـن آورده  میـ 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

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

 کند.کار رفتـه در متـن نیز صـدق می

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  Yaghut B،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

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

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 از مایکروســافت ورد تهیـه مـی هـایی کــه دــار 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 ـــودداری پ ــا د ــا و نموداره ــد.ه ـــه،   کنی ـــرای نمون ب

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل می

بـــرای تهیـــه جـــدول، بهتــر اســـت از مایکروســـافت ورد اســـتفاده شـــود و 

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

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

ارجاو شــود. جــداول حتمـا بایـد راســت ـ بـه ـ چـ. باشــد. مـتن دادــل 

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

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

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

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

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

 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

ـــول بـرای مرتب سـازی   ـــا فرم ــــتونی ب ـــدول دوس ــــی از ج ــــای ریاض ه

ــامریی اســـتفاده کنیــد. ـــه در دادـــل ســـلول ســـمت چـــ. 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 هاصه قلمحـ د5ـ 2
ــمح، د1در جـــدول  ـــا و  فاصــلهصـــه  قل ــک از بهــشه 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، تعریــف شـــده اســـت و نویســـندگان مــی تواننــد از ســـبک

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

 مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید. بالایـی

 دهیـ روش مرج 6ـ2

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

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  

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

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. 2مراج  در جدول 

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

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

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

توانیـد بــه ، مـیAPAدهــی بــر طبــن 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  در pdfب ـــت برن ـــه مدیری ـــایت مجل س

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

2 . American Psychological Association 
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 های فارسیخلاصه 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 کلیدیواژه  B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها ها و شکلجدول ننوان  B Nazanin 11 سیاه

 های جدول ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدولسلول متون  B Nazanin 10 معمولی

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

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

ــنده) اـنوادگی  نویس اـم دـ ــرف اول نـ اـم ی اول،  ح نـ
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.

اـنوادگی نویســـنده ی ) اـم دــ ــ ن
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
اـنودگی نویســـنده ی دوم،   ــ اـم د ــ نویســـنده اول.،  ن

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)

اـ) اـم دــ ــ نوادگی نویســـنده ی ن
 (اول و همکاران، سال

ـــه فارســـی و  مقال
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

اـم  اـنوادگی نویســـنده ی اول، حـــرف اول نــ اـم دــ نــ
اـنودگی نویســـنده ی دوم،  اـم دــ ــ نویســـنده اول .و ن

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

اـنوادگی نویســنده ی ) اـم دـ نـ
اـیر  ــ اـنوادگی س ــ اـم د ــ اول و ن

ـــماره نویســـندگان  اـل، ش ــ ،س
 (صفحه یا صفحا 

ــی و  اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 ـ نکته های ویرایشی3

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

ــی ـــه م ـــز درازنویســـی توصی ـــده و نی ـــگارش پیچی ـــز از ن ــدیهی  شـــودو 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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وبــگاه توانیــد بـه راهنمـای موجـود در ســایت یـا دســتور دـ  فارســی در می

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 ـ حن تالیف و نشر4

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  مجلــهبازنشـــر مقالــه

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

نـدگان   - ــ اـ نویس ــ نـده ی ــ ــی نویس اـی پژوهشـ تـهر  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

ــــن در همـــایش ــــش از ای ــــه پی ــــن مقال ـــ ای ــــا ـ ــــا ی مجــــا  ه

 نلمی/ریرنلمـی دیگـر انتشـار نیافتـه است.

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه  

ــــا  ــــا  ی ــــه مج ــــه را ب ــــال مقال ـــد ارس ــــه داوری، قص ــــدن نتیج ش

 هـای دیگـر ندارند.همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

 هـای دیگـر ارسـال نهواهنـد کـرد.ـه مجـا  یـا همایششـده را ب

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی 

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

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

 ها برنهده نویسـنده یا نویسـندگان محترم اسـت.انها و سـازمشـرکت
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1رانیا یخدمات در صنعت بانکدار یناکام یالگو
 2 

 6کامبیز حیدرزاده ،5، مسعود کیماسی4میراحمد امیرشاهی، 3نرگس صارمی

 چکیده
کـه بـا  یانیمشـتر .اسـت ریناپـداجتناب های اراــه دـدمتبـه نلـت پیچیـدگی ددما  یناکام
ــ یناکــام ــشــوند، تمایدــدما  مواجــه م ــه پاســ  لی ــاب ــار یه  ت،یشــکا ماننــد یمنفــ یرفت
بنـابراین شناسـایی نلـل ناکـامی ؛ دارنـد دهنـده دـدمتاراــه غییـرو ت یمنفـ یاهیتوص غا یتبل

ــدما   ــازی پد ــداقل س ــت ح ــدهایجه ــوگ ی آنام ــوو آن در آ یریو جل ــده،یاز وق ــری ن  ام
ضروری است. پـژوهش حاضـر بـا هـدف کشـف الگـوی ناکـامی دـدما  در صـنعت بانکـداری 

ی دـدما  بــانکی از ایـران انجـام شـده اسـت. در ایـن پـژوهش جهـت شناسـایی الگـوی ناکـام
ــا بهره ــهتکنیــک تحلیــل محتــوا اســتفاده شــده اســت. ب ــا در گیــری از نمون گیری هدفمنــد و ب

نفـر از دبرگـان و کارشناســان صـنعت بــانکی،  12گیری نظـری، بــا نظـر گـرفتن منطــن نمونـه
ــه اســت. جهــت ــزار نرماز  جینتــا یواکــاو مصــاحبه نمیــن نیمــه ســادتاریافته صــور  گرفت اف

 در اکــامین»هایی همچــون نتــایج پـژوهش نشــان داد مقولــه .شــداســتفاده ی ا ید ویــمکـ  ک
ــه ــدما  نرص ــروز»، «د ــامی در ب ــهروند ناک ــار ش ــد یرفت ــرش »، «برن ــاد نگ ــامی در ایج ناک

های تــرین مقولــهازجملــه مهم «اکــامی در مــدیریت ارتبــان بــا مشــترین»و « مطلــوب ســازمان
ــتند.  ــانکی هس ــدما  ب ــامی د ــر ناک ــدار ب ــت تأثیرگ ــگیپجه ــران  یریش ــایناکامیو جب  ه

داشـته باشـند. را دـدما   بـروز ناکـامی لنلـ ییتـوان شناسـا دیـبا هـا، مدیران بانکآمدهشیپ
در  از ایـن پـژوهش، بـروز ناکـامی شـدهحاصل جیمتناسـب بـا نتـا تواننـدیمـ ها، آنوسیلهبدین
ــه را شــانددمات  راد ی دــودیــکل انیموجبــا  کــاهش نــر  دــرو  مشــتر رســانده،حــداقل  ب

 .را ارتقا دهند دود یرقابت گاهیفراهم آورده و جا

                                                           
 است. یدکتررساله  از مستهر مقاله  نیا .1

 BMR-2004-1978 (R2). شناسه دیجیتال: 2
 یو اقتصــاد یدانشــکده نلــوم اجتمــان، الملــلنیب یابیــبازار یدکتــر یدانشــجونویســنده مســئول:  .3

 n.saremi@alzahra.ac.ir تهران، ایران، )ب( دانشگاه الزهرا
تهـــران، ایـــران  ،دانشـــگاه الزهـــرا یو اقتصـــاد یدانشـــکده نلـــوم اجتمـــان ت،یریگـــروه مـــد اریدانشـــ .4

amrshah@alzahra.ac.ir 
، تهــــران، ایــــران دانشــــگاه تهــــران تیریدانشــــکده مــــد ی،بازرگــــان تیریگــــروه مــــد اریســــتادا .5
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 مقدمه -1
ـه اـبرنامـهدارای دهنـدگان دـدمت، اگرچه اکثر اراـ اـم  و مـد یه گیرانه سـهت تیریج

ــفیک ــدما  تی تـند د ــم آن، هسـ اــل مه ــی از مسـ تـریان یک ــرو  مشـ اـ د ــت امـ هاس

لـی لیـاز دلا یکـی(. 2017 ،1ونیو ه نیکبی)ن تـر اص اـم ان،یدـرو  مش  2دـدما  یناک

ــه .(2014، 3اســت )نـاـک  و ون اوســت  یدــدما  )ســطح بـاـلا تیــماه بـاـ توجــه ب

تـر ریـمتغ و انیمشتر یریدرگ اـرا  مش اـمی( انیبـودن انتظ اـب بـروز ناک دـدما  اجتن

اــلاج اسـت ریناپـد اـ و رویـن)ب اــت2015، 4ی، ج اـنک  و وانحی؛ م  نیبهتــر. (2014، 5، ه

ــه  یریدــدما  جلــوگ یطور کامــل از ناکـاـمتواننــد بــهینمــ زیــدهنــدگان دــدمت ناراـ

اـ یتوانـد منجـر بـه تبلیامر مـ نیا ،کنند تـر رییـتغ ،یمنفـ یاهیتوصـ غ اـر مش و  یرفت

ــه رقبـاـ شــود شیگــرا ــه (. 2011 ،6)ون و همکـاـران ب  ی، مطالعــه ناکـاـمهمـیـن نلــتب

ــ جبــران آندــدما  و  ــمهــم را پد پژوهشــی انیــجر کی و  کآورده اســت )منگــو دی

اـران اــزی پ .(2017، 7همک اــم یامــدهایجهــت حــداقل س از  یریدــدما  و جلــوگ یناک

ــده،یوقــوو آن در آ ــبا ن ــکــرد  تیریرا مــد آن دی  ن،او ؛2003، 8نی)هــ ، گنســن و کل

ــه ــوو و چ نـگوپتا، 2014، 9یس ــبح؛ سـ ــیو کر یج ــن2015، 10اننش  (.2016، 11؛ چ

اـم نیتـراز مهـم یکیددما   ایاح یبرا یزیربرنامه اـگ اـزمان یاتیـنمل یه اـ اسـتس  ه

اـ یچگـــونگ دیـــبا رانیمـــد( و 2018، 12)زو، لیـــو و گورســـوی  یتمندیکســـب رضــ

                                                           
1. Nikbin and Hyun 
2. Service failure 
3. Knox, and Van Oest 
4. Balaji et al. 
5. Mattila et al. 
6. Wang et al. 
7. Menguc et al. 
8. Hess et al. 
9. Wang et al. 
10. Sengupta et al. 
11. Chen 
12. Xu et al. 
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، 1روتــویوارنبــرو و آرم ،ی)هــز رنــدیرا فــرا گ ناکـاـمی دــدما هنگـاـم وقــوو  انیمشـتـر

2017.) 

اـم یددمات یهاسازمان انیمشتر اـ یهنگ اـمیکـه ب بـه  شـوند،یمـ روروبـهدـدما   ناک

 :دهندیالعمل نشان مموضوو نک  نینسبت به ا نیچهار طر

 .کنندیداموش رابطه دود را با سازمان قط  م صور به .1

 .شوندیم انیمشتر ریسا انیدر م یمنف غا یتبل اشانه دهنده .2

 .رسانندیدود را به سازمان م تیشکا یصدا .3

ــ .4 ــا ســازمان نل ــ یتینارضــا ررــمیرابطــه دــود را ب ــه م ــدیادام  دهن

 (.2009، 3کیمو  می؛ ک2007، 2، مگنینی و تام)کارند

 

ــرا تواننــدیدســته اول مــ دو  نیدطرآفــر اریبســ یدــدمات یهاســازمان یب

 ایتوصــیه غــا یتبل نیــدــود را از طر یتینارضــا تواننــدیمــ هــاآنباشــند. 

در جهــت  یمنفــ جانــا یمنتقــل کننــد و بــا داشــتن ه گــرانیبــه د یمنفــ

ــدمه زدن ــا ص ــر س ــازمان، ب ــه س ــتر ریب ــ ان،یمش ــود و حت ــهر  و  یس ش

، 4، بـرو و مـوترتنـریبگدارنـد )ب یتوجهلقابـمنفـی  تـأثیرا انتبار سازمان 

 (.2012، 5؛ کو و وو2000

اســت کــه همــواره مــورد توجــه  یاز مســاـل انیرفتــار مشــتر رییــتغ

 6انـــگیاســت. ارنســـت و  بـــوده انیدمت و دانشــگاهدهنــدگان دـــاراـه

ــا اســتفاده از 2011) ــ( ب از  درصــد 36کــه  افتنــدیدر یجهــان پــژوهش کی

ــتر ــل ،انیمش ــک اص ــ یبان ــود را ط ــته تغ ید ــال گدش ــدو س ــد. داده ریی ان

 یبانــک اصــل رییــتغقصــد  زیــن گــرید انیاز مشــتر هفــت درصــد نیهمچنـ

                                                           
1.Hazée et al. 
2. Karande et al. 
3. Kim and Kim 
4. Bitner et al. 
5. Kuo and Wu 
6. Ernst and Young 
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 2010در ســال  یگــرید پــژوهشدو پژوهشــگر در  نیــاند. ادــود را داشــته

 24 کــه افتنــدیپرسشــنامه در 6،100 لیــو بــا تکم ییاروپــا یدر کشــورها

تعـداد  نیـکـه از ا انـدداده رییـدـود را تغ یبانـک اصـل انیاز مشـتر درصد

ــد 10 ــ درص ــت. همچن ــته ر  داده اس ــال گدش ــد 11 نیدر دو س از  درص

ــتر ــریان دیمش ــن گ ــد تغ زی ــقص ــل ریی ــک اص ــته یبان ــود را داش  42اند. د

 رییـقصـد تغ ایـداده بودنـد  رییـدـود را تغ یکـه بانـک اصـل یافراددرصد 

ــک اصــل ــردــود را داشــتند، مهم یبان ــک را ان نیت ــل دــرو  دــود از بان م

(. 2010)ارنســت و یانــگ، کــرده بودنــد انیــب دــدما  مواجهــه بــا ناکــامی

 نیــبـه ا پژوهشـی( در 1990) 1و ساســر چهلـدیاســت کـه ر یدر حـال نیـا

منجـر  ان،یدر نـر  حفـم مشـتر شیافـزا پـنج درصـده کـ دندیرسـ جهینت

 .شودیها مبانک یدر سودآور شیافزا درصد 85به 

ــا  پ ــر رو صــور به نیشــیمطالع ــأثیرا  یگســترده ب ــام ت دــدما   یناک

د انـدهکـرکننـدگان( تمرکـز تیمثـال شـکا ی)بـرا ریـدرگ انیمشتر یبر رو

ــ ــز هــایپژوهش(. 2018، 2و همکــاران نی)ل ــز  یادی یاســتراتژ موضــوونی

دـدما   ینلـل ناکـام یانـد، امـا بـر رودـدما  را پوشـش داده ایـاح یها

ــز ــتتمرک ــور  نگرفتــه اس ــل و حبیــب ،)اســحاق ی ص . (2016، 3توفی

تـوان از بـروز بـا شناسـایی نوامـل وقـوو ناکـامی دـدما ، می کهدرصورتی

ـــاآن ـــتو  ه ـــازمان  درنهای ـــتری از س ـــرو  مش ـــایتی و د ـــاد نارض ایج

ــرد ــوگیری ک ــابرا؛ جل ــه اجتناب نیبن ــه ب ــا توج ــدب ــروزریناپ ــامی ی ب  ناک

ـــدما  و پ ـــدهاید ـــ یام ـــرا یمنف ـــازمان یآن ب ـــرورس ـــت  یها، ض اس

ــازمان ــدس ــه م ــرثر تیریها ب ــامی م ــه  ناک ــا در نرص ــد ت ــدما  بپردازن د

ــاق ــانک یرقابــت ب و  ندســتین مســتثناامــر  نیــاز ا زیــن یبماننــد. دــدما  ب

 یگونــاگون یهاشــکلدــدما  را در  ناکــامیکشــور  یبــانک انیمشــتر

                                                           
1. Reichheld and Sasser 
2. Lin et al. 
3. Ishaque et al. 
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کشـور کـه  یاسـت کـه در صـنعت بـانک نیـا سـرالحـال کننـد. یتجربه م

دـود  انیارتبـان بهتـر بـا مشـتر جـادیجهـت ا یادیـز یهانـهیمتحمل هز

 ست؟یددما  چ ناکامی بروزشده است، نوامل 

ــر ایــن نکتــه از طرفــی نیــز، پژوهش ــد کــه کرده تأکیــدهــای دــارجی ب ان

توجه ویـژه بـه بعـد فرهنگـی در بررسـی ناکـامی دـدما  امـری ضـروری 

بعـد فرهنگـی بـر انتظـارا  مشـتری از دـدمت، درک وی از  چراکـهاست. 

(. مــاتیح 2008، 1اســت )چنــگ تأثیرگــدارناکــامی دــدما  و شــکایت وی 

هــای فرهنگــی بــر ( نیــز بیــان کردنــد کــه ارزش2004) 2و پترســون

ــأثیرریان از نلــل ناکــامی دــدما  چگــونگی درک مشــت ــنا گــدارد.می ت  ی

ــوو ــا  موض ــه د ــدم توج ــراه ن ــه هم ــوو ، ب ــه موض ــامیب ــدما   ناک د

ــدار دصــو به ــ  م، کشــور یدر صــنعت بانک ــا شــودیبان ــوان از نت یج نت

ــارجی پژوهش ــای د ــه قطعه ــتب ــتفاده  ی ــور اس ــین در کش ــه هم ــرد. ب ک

وزه را برطـرف دلیل مقالـه پـیش رو در نظـر دارد دـج موجـود در ایـن حـ

کـه در صـنعت بانکـداری  دـدما  ناکـامی هایمرلفـه شناسـاییبـه کند و 

اســت، بپــردازد.  انیو دــرو  مشــتر یتینارضــا یدیــکل یهــاحوزه ازجملــه

ــیلهبدین ــبانک وس ــا م ــدیه ــا توانن ــا نت ــب ب ــووحاصل جیمتناس ــده، وق  ش

ــامی ــازند ناک ــداقل س ــدما  را ح ــتراتژی و د ــدوین اس ــن ت هایی از طری

ــت  ــزاجه ــدگار شیاف ــر  مان ــتر ین ــودآور ،انیمش ــداکثر  یس ــود را ح د

 .سازند

 

 

 

 

                                                           
1. Cheng 
2. Mattila and Patterson 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش-2

 ناکامی خدمات -2-1

 لیـتحو نـدیفرآ یکـه طـ یاشـتباه ایـددمت نبـار  اسـت از دطـا  ناکامی

 یناکـام فیـتعر. شـودیمـ یمشـتر یتیو موجـب نارضـا دهـدیددمت ر  م

ــرا پژوهشــی  در هــر حــوزه ادــدم ــمثــال در بازار یمتفــاو  اســت. ب  یابی

ــام ــدما ، ناک ــدم ید ــتباه ، اد ــنمل یهااش ــهیو در زم یاتی ــ ن  ی،مهندس

ــدم ــ  د ــوان نق ــت نن ــااتح ــت )س ــده اس ــر  ش ــاران توی  مط ، 1و همک

ــایپژوهشدر  (.2014 ــ ه ــئله  یاریبس ــه مس ــامیب ــدم ناک ــه اد   پردادت

ــده ــت ش ــار اس ــابه فیو تع ــبتام مش ــرا ینس ــود دارد.  یب ــه  درآن وج ادام

 هایی از این تعاریف اراـه شده است:نمونه

 .نــدیگویدــدمت مــ ناکــامیرا  انیمشــتر افتــهینانتظــارا  تحقن -

ــه  ــانتظــارا  نســبت ب ــر اســاب کانالاراـه کی  یهــادهنــده دــدمت ب

توسـ   جیتـرو ینحـوه اسـتفاده از ابزارهـا ایـ غـا یماننـد تبل یارتباط

ها . اگـر سـازمانردیـگیشـکل مـ یدر ذهـن مشـتر ،یسازمان دـدمات

ــه قول ــد ب ــانتوانن ــتر یه ــارا  مش ــد و انتظ ــل کنن ــود نم را  انید

 یاز نملکـــرد ســـازمان دـــدمات انیمشـــتر اکبـــرآورده نســـازند، ادر

 (.2010، 2یبهندر؛ 2003ه  و همکاران، ) شودیم یمنف

درسـتی به انیکـه انتظـارا  مشـتر دهـدیر  مـ یددمت زمـان ناکامی -

 نیــیآنچــه تع ت،یدــدما  و رضــا تیــفی. مشــابه کشــودیبــرآورده نمــ

ــ ــدیم ــه آ کن ــک ــامی ای ــت  ناک ــدمت ر  داده اس ــد ــر ای ، ادراک دی

دهنـده دـدمت مشـابه اگـر نملکـرد شـرکت اراـه یحتـ .اسـت یمشتر

                                                           
1. Saito et al. 
2. Bhandari 
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 فیـسـازمان در مـورد نحـوه اراــه دـدمت تعر ودباشد که دـ یابرنامه

 (.2004، 1)وبر و اسپارک  کرده است

طور کامـل انجـام بـه یه دـدمتکـ دهـدیر  مـ یدـدمت زمـان ناکامی -

ــ ــود،ینم ــأدیر ش ــدارد  ت ــ ای ــدینم ــتانداردها توان ــد اس ــورد  یدر ح م

 (.2012)ونگ و همکاران،  انتظار باشد

 

ــا ناحیــه تحمــل  انتظــارا  مشــتریان از دــدمت طیــف انتظــارا  مطلــوب ت

ــا) ــری و کمبوده ــرای کس ــت را در ( ب ــدمت اس ــارا  از د ــداقل انتظ ــه ح ک

بنــابراین تــا زمــانی کــه ؛ (1996، 2بــری و پاراســورامانگیــرد )زیتمــال، برمی

ــتباه ــود، اش ــرآورده ش ــتریان ب ــارا  مش ــته حــداقل انتظ ــن در دس های ممک

، 3شــود )فرنیــرگیرنــد و دــدمت موفــن تلقــی میدــدما  قــرار نمی ناکــامی

2017.) 

هنگــامی کــه نملکــرد یــک شــرکت دــدماتی بــا انتظــارا  مشــتری تطــابن 

ــه اراـهنداشــته باشــد، نگــرش مطلــوب  دهنــده دــدما  مشــتریان نســبت ب

ناکــامی شــود و تمــایح  رفتــاری مشــتری نســبت بــه زمــانی کــه کمتــر می

ــدمت ــت، می د ــداده اس ــیر  ن ــون و کل ــود )سوانس ــر ش ــد متغیرت ، 4توان

توانــد رفتارهــای آتــی دــدما  میناکــامی (. ایــن بــدان معناســت کــه 2001

بـه اراــه تبلیغـا  مشتریان مانند تمایـل بـه دریـد مجـدد دـدمت، تمایـل 

ــیه ــزه توص ــرکت، انگی ــه ش ــاد ب ــدماتی، انتم ــرکت د ــاره ش ــت درب ای مثب

ــرار  ــأثیر ق ــه تغییــر شــرکت دــدماتی را تحــت ت شــکایت کــردن و تمایــل ب

 (.2001، 5)ماتیح دهد

                                                           
1. Weber and Sparks 
2. Zeithmal et al. 
3.- Furnier 
4. Swanson and kelley 

5. Mattila 
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ــتر ــه  یانیمش ــامیک ــا  ناک ــود ب ــان د ــدما  را در ارتب ــد ــده اراـه کی دهن

بـه مراجعـه مجـدد بـه آن شـرکت ندارنـد و  یلیتمـا گـرید کننـد،یتجربه م

ــه نادوشــا گــریاز طــرف د ــرا ندیتجرب ــا آن شــرکت را ب ــان ب  یدــود از ارتب

 (.1420 ،1و جنگکیم ) کنندیم اقوام دود بازگودوستان و 

 

 ناکامی خدمات انواع -2-2

ــامی ــ ناک ــدما  م ــدید ــکل توان ــه ش ــ یهاب ــته یمهتلف ــود یبنددس . ش

ــه ــوو ب ــامیطورکلی دو ن ــود دارد ناک ــامی: وج ــا ناک ــامیو  جیدر نت در  ناک

ــدیفرآ ــدما .  ن ــه د ــامیاراـ ــا ناک ــان جیدر نت ــ یزم ــدیر  م ــه  ده ــک  کی

 ایـ شـودیدـود دچـار مشـکل مـ یدر انجـام دـدمت اصـل یسازمان دـدمات

کـه  افتـدیاتفـاق مـ یزمـان نـدیدر فرآ ناکـامی آن را انجـام دهـد. توانـدینم

 شـودیاراــه مـ نیـباشـد کـه دـدمت بـه آن طر یون بـه روشـبـمر ناکامی

ــون تی)اســم ــامی  (.2002 ،2و بولت ــدیدر فرآناک ــه  ن ــون ب ــانمرب  اســت یزم

و ارلـب  شـودیمـ جـادیا یاشـکال یدـدمت بـه مشـتر لیـتحو نیکه در حـ

 شـودیدـدمت مربـون مـ لیـتحو نـدیفرآ یدر طـ افـرادبه نحوه بردورد بـا 

 (.2011، 3)لی، سین و چان

ــپارک  ــدی و اس ــته (2003) 4کن ــددس ــری ازد یبن ــامی یگ ــدما  را  ناک د

 اند:به شر  ذیل اراـه کرده

ر   دـدمتواسـطه دـود اسـت کـه به ییاول مربون بـه دطاهـا دسته -

 ینــدکنــد بــودن فرآ یــا دــدمتماننــد در دســترب نبــودن  ،دهــدیمــ

 .یا نمل

                                                           
1. Kim and Jang 
2.Smith and Bolton 
3. Lee et al. 
4. McColl-Kennedy and Sparks 
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ــته - ــا دس ــه دطاه ــون ب ــه به ییدوم مرب ــت ک ــهاس ــطه اراـ ــده واس دهن

نمـد و ریـر نمـد کارمنـدان در  یماننـد دطاهـا ،دهـدیددما  ر  م

 اراـه ددما . ینح

 یـاو  یاسـت کـه در کنتـرل مشـتر ییسـوم مربـون بـه دطاهـا دسته -

 (یجو ی )مانند شرا یستدهنده ددمت ناراـه

 یواسـطه دـود مشـتراسـت کـه به ییچهارم مربـون بـه دطاهـا دسته -

ــ ــدیر  م ــا ،ده ــد دطاه ــتر ییمانن ــان دارد مش ــه امک ــهوام در  یانک س

 کنند.گرفتن ددما  تجربه  ینح

 

ــن ــنفتلیت ــا  و س ــن باس ــ( در 2016) 1، ب ــاف کی ــه اکتش ــواو  یمطالع ان

 :کردند میتقس لیددما  را به چهار دسته ذ یناکام

 ،اطحنــا  ریــر مــرتب  ،ی)اطحنــا  رلــ ، اطحنــا  ناکــاف یاطحنــات -

 موق (ندم اراـه اطحنا  به

در  یناکـــام ،یمشـــتر یازهـــاین ییدر شناســـا ی)ناکـــام ینملکـــرد -

ــا ــا،نیگزیجا ییشناس ــام ه ــدر ارز یناک ــا،نیگزیجا یابی ــام ه در  یناک

 (دیدر مرحله پ  از در یناکام د،یمرحله در

ــ یســتمیس - ــدم دسترس ــازگار ،ی)ن ــدم س ــدا ،ین ــدم ه ــأدیر ت،ین  ،ت

 (تیندم امن

ــی )تحم  - ــر فن ــری ــهیهز لی ــکح  تحو ن ــتباه، مش ــاش ــدم  لی ــالا، ن ک

 (یبه سرالا  مشتر ییپاسهگو

 

نوامــل مربــون (، نیــز ناکــامی دــدما  را بــه ســه دســته 2012) 1ســانگ

ــد ــه برن ــه مشــتر، ب ــون ب ــدی و نوامــل مرب  نوامــل دــار  از کنتــرل برن

 تقسیم کرده است.

                                                           
1. Tan et al. 
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 پیشینه پژوهش-2-3

مهتلـف   یدـدما  در صـنا ناکـامی موضـوو تیـبـا محور یفراوانـ یهاپژوهش

 شود:ها پردادته میکه در ادامه به تعدادی از آن است رفتهیپد صور 

ــپیراکوپولوب ــوـی  و اس ــی را در بانک (2001) 2ل ــام پژوهش ـــان انج ــای یون ه

ـــد ـــژوهش شناســـایی و طبقه .دادن بنـــدی ناکـــامی دـــدما  هـــدف ایـــن پ

هــای یونــان بــود. از طریــن شــده توســـ  مشــتریان در شــعب بانکدرک

پرسشــنامه،  183در یونــان و تکمیــل  مشــتری دو بانــک اصــلی 48مصــاحبه بــا 

ــی از ــواو مهتلف ــتباه ان ــان، اش ــدم اطمین ــر ن ــدما  نظی ــامی د ــل ناک ها و تعام

» از دیــدگاه مشــتریان بانــک، .ضــعیف کارمنــدان بــا مشــتری شناســایی شــدند

ــی بی ــانمیل ــابصور » و «کارکن ــتباهحس ـــدمت « های اش ــامی د ــوو ناک دو ن

 .تندبودنـد کـه بـالاترین رتبـه را داشـ

ــتکولگ ــور ی ــو2001) 3ی و ن ــام  از  یری( تص ــامیج ــنعت  ناک ــدما  در ص د

نکتـه بـود کـه  یـنا یپـژوهش بررسـ یـنا ی. مسـئله اصـلکردنـداراـه  یبانکدار

ــا ناکــامی ســازمان را پــ  از  یان،مشــتر یچــرا بردــ دــدما  تــرک مواجهــه ب

ــد،یم ــادرحالی کنن ــه س ــتر یرک ــاق یانمش ــدیم یب ــدف آنمانن ــعه . ه ــا توس ه

ــدل ــت  یم ــان دادنجه ــدهایپ نش ــالقوه  یام ــامیب ــان دادن  ناک ــدما  و نش د

ــتر ــنش مش ــه  یانواک ــامی ب ــود. در اناک ــدما  ب ــند ــتر ی ــا مش ــژوهش ب  یانپ

اند دــدما  را داشــته ناکــامی مواجهــه بــا وکار کوچــک بانــک کــه تجربــهکســب

انـد(، مانده یهـایی کـه بـاقانـد و هـم آنکردههایی که سـازمان را تـرک )هم آن

محتــوا  یــلها بــا روش تحلمصــاحبه یجصــور  گرفــت. نتــا یــننم هایاحبهمصــ

 جهـت دـرو  یمشـتر یمبـر تصـم یاصـل یـرسـه متغ یـدو مشه  گرد یلتحل
                                                                                                                         
1. Song 
2. Lewis and Spyrakopoulos 
3. Colgate and Norris 
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ــا  ــ  از ی ــازمان پ ــدن در س ــامیمان ــأثیر م ناک ــدما  ت ــداردید ــاگ از  یت: رض

ــدما  ــود د ــورتی 1بهب ــتر)درص ــرا   یکه مش ــدانت ــادارکن ــ   ی(، وف و موان

ــوددــرو .  ــز  ندــدما بهب ــا دل ی ــلتنه ــاق ی ــدن یب ــا  مان از  یدــرو  مشــتری

ــ  از  ــامیســازمان پ ــل نظ یراســت. ســا دــدما  ناک ــرنوام ــ  دــرو  و  ی موان

درنتیجــه مــدیران اســت.  گیرییمتصــم ینــدمتــداول در فرآ یرهــایمتغ یوفــادار

ــا مشــتریان  ــ  بلندمــد  ب ــ  دــرو  در صــنعت را درک و رواب ــد نقــش موان بای

 برقرار کنند.

 یهــادر بانک یانمشــتر یدــدما  و وفــادار ناکــامی( 2003) 2جــونز و داوز

کــه اشــتباه ر   یهــا معتقــد بودنــد زمــان. آنکردنــد یکشــور انگلســتان را بررســ

 کننـد یتشـکا کـرده،ممکـن اسـت بـا بانـک تمـاب حاصـل  یانمشتر دهد،یم

ــتباه را در ادت ــح  اش ــت اص ــارو فرص ــد ی ــرار دهن ــک ق ــندر ، بان ــور   ای ص

ناکــامی  یپــژوهش، بررســ یــن. هــدف ایافــتدواهــد  شیافــزا یمشــتر یترضــا

ــدار ــنعت بانک ــدما  در ص ــتان و  ید ــا درانگلس ــر رض ــرفتن اث ــر گ از  یتنظ

ننوان بــه یرینبانــک بــه ســا یهجهــت توصــ یدــدما  بــر قصــد مشــتر بهبــود

ـــدام ـــادار یاز رفتارهـــا یاق ـــناســـت. پرسشـــنامه آنح یوف  1995توســـ   ی

ــتر ــه یمش ــا باتجرب ــه ب ــامی  مواجه ــدما ناک ــانکی د ــلتکم ب ــت ی ــده اس . ش

وقــوو کــه از  یانمشــتر زا یکــه تعــداد کمــ دهــدهای پــژوهش نشــان مییافتــه

بودنــد.  یراضــ یاردــدما  بســ بهبــودکــرده بودنــد، از  یتدــدما  شــکا ناکــامی

را تحـت تـأثیر قـرار  یهدر رابطـه بـا توصـ یانددما ، قصـد مشـتر یفضعبهبود 

ــدیم ــامی. ده ــد ناک ــاب یریتدر م ــانک یهاحس ــههز و یب ــانک هایین ــر  یب اث

 بهبــوداز آن بــود کــه  یحــاک نــینهمچ هایافتــهدارنــد.  یبــر وفــادار یهصــشم

ــدما  در بانک ــاد ــطح پ ــا س ــا یینیه ــادرا ا یتاز رض ــدیم یج ــه . درحالیکن ک

اسـت، هرگونـه تمــاب  یرشهصـیر یهـاکانال یــنتمـاب بـا بانـک ارلـب از طر

                                                           
1. Service Recovery 
2. Jones and Dawes 
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ــناز طر یشهصــ ــاشــعبه  ی ــا مشــتر یــتتلفــن موجــب تقو ی ــک ب  یرابطــه بان

بـه شـعب و مراکـز تمـاب دـود  اییـژهتوجـه و یـدهـا بابانک ینبنـابرا ؛شودیم

 داشته باشند.

اثــرا  ناکــامی دــدما  و بهبــود آن بــر وفــاداری ( 2009) 1سوســا و ووب

ایــن پژوهشــگران  .مشــتری در دــدما  بانکــداری الکترونیــک را بررســی کردنــد

آمده از دـدما  سـنتی دسـتآیـا دانـش بهبه دنبال درک ایـن نکتـه بودنـد کـه 

انتقال به محی  آنحین است یـا دیـر؟ بـا توجـه بـه کـاهش مدادلـه انسـان قابل

. کنــددر اراـــه دــدما ، فنــاوری نقــش واســطه را در تعامــل مشــتری بــازی می

ــاو  رضایت ــل تف ــه دلی ــین نکت ــدما  هم ــن و د ــدما  آنحی ــی در د بهش

ــت ــنتی اس ــن س ــژوداده. آفحی ــن پ ــای ای ــنامه ه ــال پرسش ــن ارس هش از طری

ــتفاده ــی اس ــتریان حقیق ــرای مش ــن ب ــک در آنحی ــداری الکترونی کننده از بانک

های ایـن پـژوهش بیـانگر ایـن نکتـه بـود یافتـه .شـده اسـتآوری پرتغال جمـ 

ــتری دارد ــاداری مش ــر روی وف ــی ب ــر منف ــدما  اث ــامی د ــه ناک ــین  .ک همچن

ــود دــدحل ــامی دــدما  و رضــایت از بهب ــر روی وفصــل ناک ــت ب ــر مثب ما  اث

ــاداری  ــب وف ــان داد کس ــایج نش ــز نت ــت نی ــد. درنهای ــتری دارن ــاداری مش وف

 .تر از ددما  سنتی استمشتریان در ددما  الکترونیک سهت

واکــنش مشــتریان بــه ناکــامی دــدما  و ( 2013) 2مــاتوب و همکــارانش

ــد ــژوهش،  .بهبــود دــدما  در صــنعت بانکــداری را بررســی کردن هــدف ایــن پ

ــه ــدما  و هزین ــود د ــایت از بهب ــایت، رض ــرا  رض ــون اث ــرآزم ــر  3های تغیی ب

ای مثبــت مشــتریان بانــک در زمینــه بهبــود وفــاداری و تبلیغــا  توصــیه

هـای بـزرو برزیـل کـه طـی در ایـن پـژوهش از مشـتریان بانک. ددما  اسـت

ــانکی را داشــته ــا ناکــامی دــدما  ب ــه مواجهــه ب ــد، یــک ســال گدشــته تجرب ان

های تغییــر ایــن پــژوهش بــر اهمیــت هزینــه. نظرســنجی صــور  گرفتــه اســت

                                                           
1. Sousa and Voss 
2. Matos et al. 
3. Switching Cost 
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بینــی کننــده اگرچــه رضــایت پیش. کنــددر صــنعت بانکــداری تأکیــد می

 ؛های تغییـر بـرای مشـتری اسـتوفاداری است، اما ایـن اثـر مشـرون بـه هزینـه

ــرمایه ــابراین، س ــتراتژیبن ــر اس ــابی و کمپینگداری ب ــههای بازاری ــد ب ــا بای  ه

 سمت ادراک تغییر بهتر در جهت وفاداری مرثر متمایل شوند.

ــونتی  ــا و آول ــرد را ، روی(2015) 1فیه ــداری د ــتریان در بانک ــی مش گردان

ــد ــامی دــدما  بررســی کردن ــاری ناک ــدهای نگرشــی و رفت ــا پیام  .همــراه ب

نـدر  سـعی در یـادگیری از مشـتریان ها بهها معتقـد بودنـد کـه سـازمانآن

ها بـه ایـن موضـوو وکار دـود را دارنـد، بیشـتر سـازمانبدار  شده از کسـ

ــه ــه نظرســنجی رضــایت مشــتریان ب ــد ک ــرایش دارن ــک شــاد  گ ننوان ی

تنهایی امـــا ســـنجش رضـــایت بـــه ؛وکار اســـتکـــافی از ســـحمت کســـب

توانــد اطحنــا  نمیــن در رابطــه بــا نیازهــای مشــتریان جهــت تــدوین نمی

هش اراــه یـک دیـدگاه جـام  هـدف ایـن پـژو. استراتژی در ادتیـار بگـدارد

 .ای دـرو  مشـتریان بـرای مـدیران و پژوهشـگران بـوده اسـتاز نلل ریشـه

شـــده از بانـــک هـــا از طریـــن مصـــاحبه تلفنـــی بـــا مشـــتریان دار داده

ــه .شــده اســتآوریجم  ــر یافت ــود کــه ناکــامی دــدما  ب ها حــاکی از آن ب

ــأثی( تعهــد نارضــایتی، نــدم)نگــرش منفــی مشــتریان از بانــک  ر مســتقیم ت

ــاداری ــر وف ــی ب ــرو ) منف ــل د ــه مقاب ــه. دارد( نقط ــرای هزین ــر ب های تغیی

کننـده بـر نگـرش منفـی مشتری و دانـش از محصـولا  بانـک نقـش تعدیل

 .و نیا  رفتاری دارند

ــامی 1395کرمــی ) ــن منظــور کــه در شــرای  ناک ــا ای ــژوهش دــود ب ( در پ

ــه نک  ــتریان چ ــدما ، مش ــام مید ــی انج ــل و العمل ــه نوام ــد و چ دهن

گـدارد؛ نـواملی نظیـر هـا اثـر میالعملهایی بـر ایـن نک بینی کننـدهپیش

ــتری ــی مش ــایت کل ــهرض ــدمت و هزین ــود د ــایت از بهب ــر ، رض های تغیی

اسـت. بـرای درک ایـن موضـوو کـه آیـا مشـتریان موردبررسی قـرار گرفتـه 

                                                           
1. Piha and Avlonitis 
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هـای متفـاوتی دارنــد؟ و های تغییـر، واکنشهای متفـاو  از هزینــهبـا سـطح

کننــده رابطــه بــین ســایر نوامــل ننوان نامــل تعدیلهمچنــین نقــش آن بــه

ــه اســت.  ــرار گرفت ــاری و نگرشــی مشــتریان موردبررســی ق ــاداری رفت ــا وف ب

انـک تجـار  در شـهر تهـران اسـت جامعه آمـاری ایـن پـژوهش مشـتریان ب

بـار ناکـامی دـدما  از سـوی بانـک تجـار  را تجربـه کـرده که حـداقل یک

باشند. نتایج پـژوهش کـه شـامل آزمـون ده فرضـیه بـود حـاکی از آن اسـت 

کــه در شــرای  ناکــامی دــدما  رضــایت کلــی مشــتریان، رضــایت از بهبــود 

ــه ــدمت و هزین ــهد ــر ب ــل پیشهای تغیی ــی کنننوان نام ــاداری بین ــده وف ن

های تغییـر رابطـه بـین رفتاری و نگرشـی مشـتریان اسـت. همچنـین هزینـه

ــتریان را  ــی مش ــاری و نگرش ــاداری رفت ــا وف ــدمت ب ــود د ــایت از بهب رض

 کند.تعدیل می

یدـدما  مواجـه مـ یکـه بـا ناکـام یانینشـان دادنـد کـه مشـتر هاپژوهش

 ت،یشــکا مثــال یدارنــد، بــرا یمنفــ یرفتــار یهــابــه پاســ  لیــشــوند، تما

ــا یتبل ــ غ ــ یاهیتوص ــرو ت یمنف ــه غیی ــگاراـ ــدمت )جن ــده د ــو و دهن ، چ

ــیم ــو2013، 1ک ــو؛ ف ــو و س ــی؛ ن2015، 2، ج ــو ه نیکب ــگ2017 ون،ی ، ؛ ژان

. شناســایی نلــل بــروز ناکــامی دــدما  جهــت (2017، 3نمــران و کوبــانورلو

های رفتـاری منفـی امـری ضـروری اسـت. پژوهشـگر نیـز جلوگیری از پاس 

هش بــه دنبــال پاســ  بــه ایــن ســرال اســت کــه مــدل ناکــامی در ایــن پــژو

هایی تشـکیل ددما  در صنعت بـانکی ایـران چگونـه اسـت و از چـه مرلفـه

دــدما   یپــژوهش در حــوزه ناکــام ا یـمنظــور ادب نیبــه همــ شـده اســت.

ــوم ــدل مفه ــژوهش، م ــپ  روش پ ــت. س ــه اس ــرار گرفت ــی ق و  یموردبررس

 اراـه شده است. شنهادهایپژوهش و پ جیدرنهایت نتا

  

                                                           
1. Jang et al. 
2. Fu et al. 
3. Zhang et al. 
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 شناسی پژوهشروش-3

بــه لحــاظ پــژوهش حاضــر پژوهشــی کیفــی بــا رویکــردی اکتشــافی اســت و 

ــ ــدف، یبندمیتقس ــر ه ــته  از منظ ــای پژوهشدر دس ــاربرده ــ یک ــرار م یق

چراکــه در  رد،یـگیقـرار مـ یمقطعـ هـایپژوهشپـژوهش جـز   نیـا. ردیـگ

منظور پاسـ  دوره بـه کی یـدر طـ یاطحنـات یهـاداده ،هـاپژوهشنوو  نیا

 .شودیم یآورپژوهش جم  کیبه پرسش 

ـــا ـــردآور یابزاره ـــاداده یگ ـــا یه ـــه نی ـــا  کتابهان ـــژوهش، مطالع  یاپ

ــه ــب ــان یمنظور بررس ــر یمب ــاحبه ینظ ــن و مص ــادتاریافته  نمی ــه س نیم

آن  لیصـو  و تبـد بـوده اسـت. ینمونـه آمـار ینظرهـا یمنظور گـردآوربه

ــه ــتن ب ــه م ــدارب ــوو داده و کدگ ــننوان ن ــازدحصه ای ی ــه یس ننوان روش ب

ــاو ــریاز د یواک ــزا گ ــا یاج ــت. نی ــژوهش اس ــه پ ــدر ا یبردارروش نمون  نی

ادامـه  یبـه اشـباو نظـر دنیپژوهش از نـوو هدفمنـد بـوده و تـا زمـان رسـ

ــی ــداد ه اســتافت ــا متهصصــان و کارشناســان  12. درمجمــوو تع مصــاحبه ب

ــانک ــد  یصــنعت ب ــهیدق 20زمان از م ــا  ق ــک ت ــانگین  ســانتی ــا می  38)ب

ــه(  ــاندقیق ــازه زم ــت یدر ب ــا  1398ماه اردیبهش ــاهت ــور   1398 مهرم ص

چهــار مــرد و  هشــت نفــر تیشــده، از لحــاظ جنســ. افــراد مصــاحبهرفتیپــد

دو نفــر دارای مــدرک دکتــری، هشــت نفــر  زیــن ح یزن، از نظــر تحصــ نفــر

 یســــابقه کــــارو  بــــوده یکارشناســــ نفــــر دوارشــــد و  یکارشناســــ

در جــدول  .ه اســتبــود ســال 28تــا  12 نیبــ هــادر بانک شــوندگانمصاحبه

 شوندگان ییان شده است:یک مشهصا  کلی مصاحبه
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 شوندگان. ویژگی مصاحبه1جدول 

 ارتباط با موضوع پژوهش سابقه کاری سن جنس ردیف

سال ستاد( 4سال صف/  9سال ) 13 34 دانم 1 بازاریابیکارشناب    

سال ستاد( 9سال صف/  9سال ) 18 40 آقا 2  معاون اداره کل تحقیقا  

 39 دانم 3
سال  10سال صف/  6سال ) 16

 ستاد(
 کارشناب مالی

)ستاد( سال 12 42 آقا 4  رـی  اداره کل تحقیقا  

سال )صف( 17 36 دانم 5  کارشناب شعبه 

 39 دانم 6
سال  7سال صف/  11سال ) 18

 ستاد(
 کارشناب بازاریابی

سال )صف( 28 48 آقا 7  معاون انتباری شعبه 

صف(سال ) 19 45 آقا 8 عبکارشناب بازاریابی امور ش   

سال )صف( 24 44 آقا 9 یمدیر ارشد ارتبان با مشتر   

سال )صف( 23 43 آقا 10  مدیر رابطه مشتری 

)صف( سال 20 39 آقا 11  مدیر گروه ریالی شعبه 

سال سابقه )صف و ستاد( 28 48 آقا 12  معاون اداره کل بازاریابی 

 

 

 افــزارنــرم، جینتــا یواکــاو یبــراســازی شــد و دقت پیادهها بــهمــتن مصــاحبه

ـــو دی ای ـــ  کی ـــت. 2018ورژن  1مک ـــرار گرف ـــتفاده ق ـــرای  مورداس ب

ــه ــاحبهتجزی ــتن مص ــه در وتحلیل م ــوا ک ــل محت ــک تحلی ها از روش تکنی

ــا وســیلهای دارد، اســتفاده شــد. بههــای کیفــی کــاربرد گســتردهپژوهش  نی

ـــوا ـــه یروش محت ـــتفاده از ب ـــا اس ـــا  ب ـــهارتباط از  ایکارگیری مجمون

صـور  و به ابـدییمـ لیو تبـد ردار، تغییـشـده و نظـامبنـدیطبقـه هایرویه

 .آیدمقایسه درمیدحصه شده و قابل یهاداده

 

                                                           
1. MAXQDA 
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شـده  یآمده طـدسـتبه هـایداده یمحتـوا لیـمنظور تحلبـه ریـز هـایگام

 است:

ــازمان - ــیس ــاداده ده ــن: ه ــام در ای ــام تم ــایداده یگ ــتبه ه آمده دس

از  کیـهـر  یصـوت لیـ. فادیـگرد دهـیصور  منظم و مجـزا سـازمانبه

ــهمصــاحبه ــا ب ــد و ه ــوش داده ش ــامیدقت گ ــجزـ تم ــآن در فا ا ی لی

ــای ــوب گرد ه ــت و مکت ــزا ثب ــمج ــ. ادی ــجزـ نی ــام ا ی ــامل تم  یش

بـود بـدون  هـا اشـاره کـردهبـه آن احبهمصـ یبود که فرد در طـ یموارد

. دیــگرد تیــرنا تجامعیــ حــدف شــود. درنتیجــه قانــده آنکــه مــوردی

)مصـاحبه(  کسـانهـا بـا فنـون یداده یتمـام نکـهیبا توجه به ا نیهمچن

ــرد ــ  ف ــانی یو توس ــگر( جم  کس ــتآوری)پژوهش ــده اس ــده ش ، قان

 (.1389)هومن، شده است تیرنا زینهمگنی 

ــن: هــاداده یرمزگــدار - ــا در نظــر گــرفتن هــدف تحل در ای ــه ب  لیــمرحل

ــانکی اســت(نوامــل  شناســایی نجــایکــه در ا)  وقــوو ناکــامی دــدما  ب

ی رمزگــدار ،بــودقبــل مــنظم شــده  را کــه در مرحلــه یدــام یهــاداده

ــد ــدارگردی ــا رمزگ ــدهاییداده ی. ب ــل در واح ــا، نوام ــته ه ــدی دس بن

پراکنــده بــا اســتفاده از  هــایاز داده یادیــکــار حجــم ز نیــ. بــا اگردیــد

ــدار ــا در واحــدهاآن یبندو دســته یرمزگ ــه داده یه ــاییمشــه  ب  ه

 یافت. لیتبد افتهینظام

 کیـنناصـر سـازنده  بنـدیطبقـه یبـه معنـا بنـدی: مقولـهبنـدیمقوله -

 بنــدیهــا و ســپ  گــروهآن هــایتفــاو   یتشــه نیــمجمونــه، از طر

ــر ــان ب ــاب مع مجددش ــایاس ــیتع یاره ــدهنی ــ ش ــوو  یقبل ــب ن برحس

ــه ــت. مقول ــر( اس ــباهت نناص ــر )ش ــوونناص ــا، موض ــاتیه ــا و طبق  ه

ــ ریــاز نناصــر را ز یهســتند کــه گروهــ و  کننــدیک ننــوان جمــ  مــی

نناصــر اســت )بــاردن،  نیــمشـترک ا ا یدصوصــ ،یگــردآور نیــنلـت ا

و ی ، همگنــدفــ  متقابــل یارهــایمع ســتبایی(. مقــولا  مــ1374
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درســتی به بنــدیرا دارا باشــند تــا بتــوان ادنــا کــرد کــه مقولــهتناســب 

 را دارا بودنـد. ارهـایمع نیـا پـژوهش نمقـولا  ایـصور  گرفتـه اسـت. 

نشـان داده هـا متنـارر بـا آن میها و مفـاهمقولـه سـهدر جدول شـماره 

 شده است.

 

هـای کیفـی، بایـد چهـار معیـار برای بررسـی صـحت و دقـت نلمـی پژوهش

ــدیری و انتقال ــد پ ــان، تاـی ــت اطمین ــار، قابلی ــت انتب ــر قابلی ــدیری در نظ پ

ـــایی2007، 1گرفتـــه شـــود )کرســـول ـــوانی، ؛ دان (. در ایـــن 1389فرد و ال

مصـاحبه تـا  منظور افـزایش سـطح قابلیـت انتبـار، فرآینـد انجـامپژوهش به

رسیدن بـه اشـباو نظـری ادامـه یافـت. تهیـه پروتکـل مصـاحبه و تاـیـد آن 

ــش ــل پرس ــگاهی و تکمی ــاتید دانش ــ  اس ــاحبه از توس ــام مص ــین انج ها ح

ــاهیم بهیک ــدها و مف ــد ک ــل و تاـی ــو و تکمی ــتس ــبرد دس ــی پیش آمده ط

هـای حاصـل از ها از سـوی دیگـر، بـر روایـی دادهتک مصـاحبهبـهتحلیل تک

 یل مصاحبه صحه گداشته است.تحل

های ذهنــی منظور ســنجش پایــایی و جلــوگیری از تأثیرگــداری برداشــتبــه

ــور  ــین منظ ــه هم ــد. ب ــام ش ــدار انج ــداری توســ  دو کدگ ــگر، کدگ پژوهش

ــداری ــههای انجامکدگ ــگر ب ــ  پژوهش ــدا توس ــده ابت ــام ش ــل انج طور کام

 تکــرار شــد کــه پــدیرفت، ســپ  همــین فرآینــد توســ  پژوهشــگر دیگــری

وتحلیل اولیــه پژوهشــگر داشــت. بــرای ســنجش مطابقــت بــالایی بــا تجزیــه

ــایی کــدهای اســتهرا  شــده، از ضــریب اســکا  اســتفاده شــده  2کمــی پای

 است.

 

                                                           
1. Creswell 
2. Scott 



 31 رانیا یخدمات در صنعت بانکدار یناکام یالگو
 

. ضریب اسکا  ابـزاری بـرای ارزیـابی میـزان توافـن میـان دو کدگـدار اسـت

 شود:ضریب اسکا  از فرمول زیر محاسبه می

 

 π =
𝑃𝑜−𝑃𝑒

1−𝑃𝑒
 

πکا = ضریب اس 

𝑃𝑒  درصد توافن مورد انتظار = 

𝑃𝑜  درصد توافن مشاهده = 

 

ــر ــنجش ض ــرای س ــقابل بیب ــژوهش تی ــاد پ ــوا  20،انتم ــل محت ــد ک درص

ــگر  ــ  پژوهش ــ دوم توس ــد. پ ــداری ش ــددام کدگ ــر ،ازآنمج ــپا بیض  ییای

ــد. ــبه ش ــکا  محاس ــکا  ) اس ــریب اس ــد بزروπض ــر از ( بای ــد  70ت درص

ــداری  ــه کدگ ــوان ب ــا بت ــد ت ــهباش ــودن آنمقول ــان  ب ــام  و م ــا و ها و ج ه

درنتیجه نینیت پـژوهش اطمینـان کـرد. جـدول شـماره دو نحـوه محاسـبه 

 دهد.ضریب اسکا  را نشان می

 
 . محاسبات ضری  اسکات2جدول 

تعداد طبقات مشابه دو 

 کدگذار

تعداد کل طبقات 

شدهشناسایی  
𝑷𝒐 𝑷𝒆 𝛑 

8 10 0.8 0.256 73.12%  

 

 

ــون  ــه آزم ــکا  نتیج ــان %73.12اس ــه نش ــد ک ــت آم ــه دس ــن ب دهنده تواف

 هاست.دوب میان ارزیاب
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ــایی داده ــی و پای ــان از روای ــرای اطمین ــژوهش ب ــا  پ ــای د ــا معیاره ــا ب ه

صــور  گرفتــه  2و قابلیــت تاـیــد 1های لازم شــامل مقبولیــتکیفــی بررســی

بـــازنگری توســـ   هـــایاســـت. جهـــت افـــزایش مقبولیـــت از روش

اسـتفاده شـد. بـرای رسـیدن بـه آن، مـتن کامـل تـایپی و  3کنندگانشرکت

نوی  ســه مصــاحبه همــراه بــا کــدهای ســطح اول بــه افــرادی کــه از دســت

آمـده بـود، جهـت تاـیـد و یـا اصـح  برگردانـده شـد، نملها مصـاحبه بهآن

ــا  پیشــنهادی آن ــه و نک ــرار گرفت ــد ق ــورد تاـی ــی م ــه همگ ــر ک ــا در نظ ه

آمده دســتهای بهد در مرحلــه پایـانی مقولـهگرفتـه شـد. بــرای قابلیـت تاـیـ

ـــهبـــه ســـه نفـــر از مشـــارکت ـــازبینی و تاـیـــد کنندگان اولیـــه ب منظور ب

 4برگردانده شد و نکـا  پیشـنهادی انمـال گردیـد. بـازنگری توسـ  همکـار

نلمی دانشــکده مــدیریت نیــز صــور  گرفــت، همکــاران یــک ن ــو هیئــت

مـــتن کامـــل کـــه  و دو دبـــره صـــنعت بـــانکی بودنـــددانشـــگاه تهـــران 

هـا اراــه گردیـد و شـده همـراه بـا کدگـداری بـاز بـه آنهای پیـاده مصاحبه

 نظر تأییدی در جهت پیاده کردن و کدگداری متون دریافت شد.

های نمیــن، اطحنـا  طــی ســه هــای حاصـل از مصــاحبهآوری دادهپـ  از جمــ 

ــاهیم و مقوله ــکیل مف ــاز(، تش ــدهای ب ــدها )ک ــتهرا  ک ــه، اس ــدی مرحل ــورد بن م

تحلیل قرار گرفت. در طـی نملیـاتی کـردن ایـن سـه مرحلـه، فرآینـد تحلیـل هـر 

ــه ســطح انتــزاو نزدیــک میچــه بیشــتر از داده ــی دور شــده و ب شــود هــای تجرب

(. بـــرای کدگـــداری اولیـــه، از جمـــح  دـــود 2019، 5)سارســـتد و همکـــاران

گر از های مصــــاحبهکننــــده )برداشــــتشــــوندگان و کــــدهای دلالتمصاحبه

ــراهای بعــدی انجــام گرفــت. ها( اســتفاده شــد. ســپ  مصــاحبهفتــهگ انجــام  یب

                                                           
1. Credibility 
2. Confirmability 
3. Member check 
4. Peer debriefing 
5.Saretedt et al. 
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ــدار ــاب یکدگ ــاه ،یانته ــتهراج میمف ــار  یاس ــدیدر کن ــر گداشته گریک ــده و ب ش

اســتهرا  ی فرنــ یهامقولــه ،ییمعنــا یهمپوشــان ایــاســاب اشــتراکا ، تشــابها  

ــداری انتهــابی از پیشــنهاد نرمشــدند.  ــداری همجهــت کدگ ــزار )کدگ پوشــانی( اف

نجــام هــر مصــاحبه، ا پــ  ازو کدگــداری ســایر پژوهشــگران کمــک گرفتــه شــد. 

ــدیفرآ ــدار ن ــور  پد یکدگ ــهیص ــزا رفت ــا اف ــوو  شیو ب ــگر از موض ادراک پژوهش

 هدفمندتر انجام شده است. یبعدی هامصاحبه ،موردبررسی

 

 هایافته -4

ــا ــان  جینت ــه دادنش ــه  37 ک ــدهای اولی ــوم از ک ــه مفه ــووک  428 درمجم

ی بنـدتیـاولو، شـانن  استهرا  شـده اسـت. بـر اسـاب فرمـول ،تکرار دارند

افـزار کـه در نـرمپـدیرد صـور  می هـاآنمفاهیم بر اسـاب ضـریب اهمیـت 

. شـودیمـ انیـنما ییهـارهیـدا ایـدر قالب مسـاحت مربـ   یا ید ویمک  ک

 دهدبندی را نشان میاین اولویت شکل شماره یک
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. ماتریس ضری  اهمیت مفاهیم بر اساس فرمول شانن1شکل   
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ــدما » ــه د ــولانی اراـ ــد ط ــتریان»، «فرآین ــک از مش ــم بان ــش ک و  «دان

بـــه ترتیـــب بیشـــترین فراوانـــی را  «رفتـــار ناشایســـت نیـــروی انســـانی»

وضــعیت  پوشــش و»و  «موقعیــت مکــانی نامناســب شــعبه»اند. داشــته

 اند.نیز کمترین فراوانی را دارا بوده «راهری نامناسب نیروی انسانی

ناکـامی در بـروز رفتـار »، «ناکـامی در نرصـه دـدما » یهـامقوله درنهایت

ـــد ـــوب ســـازمان»، «1شـــهروندی برن و  «ناکـــامی در ایجـــاد نگـــرش مطل

ــا مشــتری» ــان ب ــدیریت ارتب ــامی در م ــه «ناک ــهمهم ازجمل ــرین مقول های ت

فهرســت بــر ناکــامی دــدما  در صــنعت بــانکی شــنادته شــدند.  گــدارتأثیر

همـراه بـا تعـداد تکـرار هـر  هـاآن یبندو مقـولا  حاصـل از دسـته میمفاه

 اراـه شده است. سهمفهوم در جدول 
 

. تبدیل مفهوم به مقوله فرعی و مقوله اصلی3جدول   
مقوله 
 اصلی

 مفهوم مقوله فرعی
تعداد تکرار 
 مفهوم

 ناکامی در
نرصه 
 ددما 

ناکامی در 
کارکرد 
 ددمت

 41 فرآیند طولانی اراـه ددما 
سازی نکردن ددما  بانکی بر اسـاب نیـاز شهصی
 مشتریان

22 

 21 سهت بودن فرآیند دریافت ددما  برای مشتریان
اراـه نکردن بردـی از دـدما  مـالی )بـانکی/ ریـر 

 بانکی(
14 

 2 های مشتریانحفم نکردن امنیت حساب

ناکامی در 
های زیرسادت
 نرم

 16 صور  ریرح ورینکردن بردی از ددما  به اراـه
ی هاافزارهـــا و ســـامانهمشـــکح  موجـــود در نرم

 مورداستفاده مشتریان
10 

ندم امکان رهگیری سیستمی ددما  دردواسـتی 
 توس  مشتریان

3 

 2 سازی ددما  موردنظر مشتریانزمان بربودن فعال

ناکامی در 
های زیرسادت
 سهت

 7 ف ا و دکوراسیون نامطلوب شعبه
ندم وجود تجهیـزا  و امکانـا  رفـاهی در محـل 

 شعبه
2 

 1 موقعیت مکانی نامناسب شعبه

                                                           
1. Brand Citizenship Behavior 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 36
 

مقوله 
 اصلی

 مفهوم مقوله فرعی
تعداد تکرار 
 مفهوم

پوشش و وضعیت راهری نامناسب نیـروی انسـانی 
 در شعبه

1 

در ناکامی 
 بروز
رفتار 
 یشهروند
 برند

ناکامی در 
نملکرد 

 یانسان یروین

 19 نبودن کارکنان بانک توانمند
 10 های کارکنان بانکو اشتباه دطاها
 7 یددما  بانک کارکنان در اراـهمحدود  دانش
دواسـته یریگیدر پ کارکنان بانک فیضع نملکرد

 یانمشتر یها
4 

ای توسـ  کارکنـان دـدما  مشـاوره نکـردن اراـه
 بانک

4 

ناکامی در 
 رفتارهای

 یروین 
 یانسان

 33 کارکنان بانک ستیرفتار ناشا
یان توسـ  مشـتر  یانتظارا  و شـرا نکردن درک

 کارکنان بانک
22 

 8 یرسانبه ددمت نداشتن کارکنان بانک لیتما
ــ ــکدگیرس ــان بان ــردن کارکن ــه مشــکح   ی نک ب
 یانمشتر

6 

 4 انیمشتر انیم قاـل شدن کارکنان بانک ضیتبع

ناکامی در 
 ایجاد
نگرش 
مطلوب 
 سازمان

ناکامی در 
محقن 

سادتن شعار 
مشتری 
 مداری

 37 یانمشتر بانک از دانش کم
 29 توجهی بانک به ارزش طول نمر مشتریانبی

رسانی ضعیف بانک به مشـتریان در دصـو  اطحو
 ددما  و ضواب  بانکی

18 

 6 توجهی بانک به رویدادهای مهم برای مشتریبی
 3 برقراری ارتبان با بانک مشکح  مشتریان در

 2 ی در شرای  دا به مشتر ی بانکرسانندم اطحو

 ناکامی در
به وجود  

 آوردن
نگرش 
 سیستمی

های ناپدیری بانک نسبت به قـوانین و رویـهانعطاف
 بانکی

23 

 7 هماهنگ نبودن واحدهای بانک با یکدیگر
ها در ندم طراحی سـازوکار مرتفـ  کـردن اشـتباه

 بانک
6 

 4 جایی فراوان نیروی انسانی در بانکبهجا

 ناکامی در
مدیریت 
ارتبان با 
 مشتری

ناکامی 
شنادتی 
 مشتری

 9 فراوانی تجارب نادوشایند مشتری در بانک

 5 مواجهه مشتری با تبلیغا  منفی در دصو  بانک

 ناکامی
شهصی 
 مشتری

 11 های نامعقول مشتری از بانکدواسته

 9 های شهصی مشتریاشتباه
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 مدل مفهومی پژوهش -4-1

جـام از ان پـ محقن توانست پ  از مطالعه گسترده ادبیا  پژوهش مرتب  و 

به مدل مفهومی پژوهش که  نیمه سادتاریافتهمطالعه کیفی و مصاحبه نمین 

 در شکل شماره دو نشان داده شده است، دست یابد:

. مدل مفهومی پژوهش2 شکل  

 در عرصه خدمات ناکامی 

ای اسـت کـه مشـتری درنتیجـه تعامـل بـا سـازمان و تجربه مشتری، تجربـه

ــی ــه دســت م ــافتی ب ــل کیفیــت دــدما  دری آورد. دــدما  اصــلی، از نوام

افـزایش رقابـت در تأثیرگدار بـر تجربـه مشـتری از دـدما  بـانکی هسـتند. 
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ـــازار، ســـازمان ـــهب ـــه اندیشـــیدن در دصـــو  ب ـــور ب کارگیری ها را مجب

ــت ــت. در راتژیاس ــرده اس ــتریان ک ــداری مش ــدب و نگه ــدف ج ــا ه هایی ب

ــان اســتراتژی ــار می ــف بک ــز توســ  ســازمان شــدهگرفتههای مهتل ها، تمرک

ای دارد. اراــه دـدما  بـا کیفیـت بر بهبـود کیفیـت دـدما  اهمیـت ویـژه

بالا، کلید موفقیت در صـنای  دـدماتی اسـت. چـرا کـه رقابـت شـدید میـان 

حاضــر، موجــب شــده تــا پــایش و بهبــود کیفیــت  صــنای  مهتلــف در نصــر

ها وری در ســازماندــدما  بــه ننصــری بســیار ضــروری بــرای توســعه بهــره

ــه  یتوجــه داصــ ازمنــدیهــا نبانک(. 2016تبــدیل شــود )مســالا و پــاـول،  ب

ــه جــادیدر جهــت ا انیمشــتر ــرا یاتجرب ــوب ب ــایج هســتندهــا ی آنمطل . نت

ــز نشــان داد، بانک ــژوهش نی ــا میپ ــه ــن حــدف ناکامیتوانن ــا در د از طری ه

ــت  ــه مشــتریان از دریاف ــرم/ ســهت( دــدمت، تجرب کــارکرد و زیرســادت )ن

 ددما  بانکی را بهبود بهشند.

 

  ناکامی در بروز رفتار شهروندی( برندBCB) 

ــتریان ادراک ــک از مش ــدماتی، برنــد ی ــتگی د ــه شــدیدی وابس  رفتــار ب

ــانی ــه دارد کارکن ــه ک ــرر و مســتقیم طورب ــا مک ــتریان ب ــل مش ــد تعام  ؛دارن

 نحـوه تـأثیر تحـت ارلـب برنـد از هـاآن تجربیـا  و مشـتریان تصور بنابراین

ــار ــدان رفت ــام و کارمن ــایف انج ــاآن ور ــت ) ه ــوریچلیاس ــاران و پ ، 1همک

2014.) 

 یفـرا نقشـی کارکنـان بـا هـدف ارتقـا یبرنـد، بـه رفتارهـا یرفتار شـهروند

ــهو ــحق می تی ــد اط ــدامبرن ــانلو و د ــود )اص ــمو  (1394،یش ــا ه  درون ب

. رفتــار شــهروندی برنــد دارای دارد ســروکار ســازمان بیــرون هــم و ســازمان

ــت ــد هف ــامل بع ــل ش ــه تمای ــاهی ،2کمــک ب ــد آگ ــواهی ،3برن ــد هواد  ،1برن

                                                           
1. Porricelli et al. 
2. Willingness to help 
3. Brand awareness 
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 بـرای 3تبلیغـی رویکـردی داشـتن و 2نشـان دادن رفتـار ایثارگرانـه به تمایل

ــابی ــد بازاری ــعه، برن ــازمان و هم توس ــد س ــان برن ــازیزم ــی برندس  4شهص

ــ   ــدتوس ــت. کارمن ــر ازان اس ــین نظ ــار( 2006) زپل ــهروندی رفت ــد ش  برن

ــه ــک ننوانب ــه ی ــار  وریف ــر  از د ــغل ش ــف ش ــی تعری ــودم ــا، ش  در ام

 شـر  از دـار  رفتارهـای بـه تنهانـه برنـد، شـهروندی رفتـار بعدی مطالعا 

)بـرمن، زیپلـین و  یافـت توسـعه نیـز شـغلی درون رفتارهـای بـه بلکـه شغل

 (.2007، 5ریلی

نتایج پژوهش نیـز نشـان داد کـه مفـاهیمی کـه در دو مقولـه فرنـی ناکـامی 

ــروی انســانی دسته ــار نی ــانی نظــری شــدهبندیدر نملکــرد و رفت ــه مب اند، ب

ــای درون  ــاهیم رفتاره ــن مف ــتند. ای ــک هس ــد نزدی ــهروندی برن ــار ش رفت

ــش م ــغل را پوش ــر  ش ــار  از ش ــای د ــغلی و رفتاره ــدیش ــابراین ؛ دهن بن

کارکنـان در سـادت برنـد بـه کمـک تعـاملی کـه  بایست از نقـشها میبانک

 کنند، رافل نشوند.با مشتریان برقرار می

 

 ناکامی در ایجاد نگرش مطلوب سازمان 

هر سازمان برای آنکـه بتوانـد مـرثرتر و کـاراتر فعالیـت کنـد، لازم اسـت بـر 

ــادی حکم ــرش ن ــاو  از نگ ــرش متف ــونی نگ ــی آن ن ــه ادراک ــا باشــد ک فرم

ــی و همه ــازی کل ــراهم آورد. حــداقل س ــازمان را ف ــه از س ــا ناکامیجانب در ه

ــت. حوزه ــروری اس ــری ض ــتمی ام ــرش سیس ــداری و نگ ــتری م ــای مش ه

و اســتفاده از  میتســه ،یآورجمــ  نگــرش مشــتری مــداری نبــار  اســت از

ــتر ــاره مش ــا  درب ــر  انیاطحن ــگ ب ــداما  هماهن ــازمان و اق ــطح س در س

                                                                                                                         
1. Brand enthusiasm 
2.Willingness to accept sacrifices 
3. Missionary approach 
4.Improving oneself as well as the brand 
5. Burmann et al. 
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ــا ــا یمبن ــتر نی ــا . مش ــیگرایاطحن ــه ی ــدب ــش و بع ــازار  یننوان به از ب

ــی ــر اهم ،گرای ــب ــیتع تی ــه ن نی ــردادتن ب ــایو پ  انیمشــتر حــا یو ترج ازه

 یبـــرا زیـــن یســـتمی(. از نگـــرش س1،2010تأکیـــد دارد )راپ و همکـــاران

ــه مفهــوم ضــرور  وجــود همــاهنگ یدهشــکل  تیریدر همــه ابعــاد مــد یب

بهــره  تـوانیمـ کپارچـه،یو کــل منسـجم و  سـتمیس کیـننوان سـازمان بـه

 (.1389 ،یو چاوش یبرد )انراب
 

 ناکامی در مدیریت ارتباط با مشتری 

 تیــفیانــد کــه کدــدما  مطــر  کرده یابیــاز پژوهشــگران در بازار یاریبســ

 ناکـامینسـبت بـه  انیمشـتر یهـاالعملسـازمان بـر نک  –یرابطه مشـتر

ــادــدم ــأثیر م ــداردی  ت ــ1998، 2کریســتین)تکــ  و  گ ــا  قبل  ی(. مطالع

ــ ــحشینشــان م ــه ت ــادهــد ک ــرا رانهیشــگیپ یه ــ یب ــرا  منف  یکــاهش اث

 یســازمــنیموجــب ا ،یروابــ  بــا مشــتر تیــتقو نیــ  از طرادــدم یناکــام

، کـوـیزر کولـونیشـود )میمـ نـدهیدـدما  آ یهـایدر برابر ناکـام انیمشتر

 .(2015، 3و ویسکه

را آشــکار  یاســت کــه ارزش مشــتر یســادتار یارتبــان بــا مشــتر تیریمــد

 انیحفـم مشــتر یتوانمنـد بـرا یابـزار نیدهـد و همچنــیسـادته، ارتقـا مـ

، 4)بــ  و ســاگاماران دهــدیها قــرار مــســازمان اریــارزشــمند، در ادت

ــه2003 ــن ا(. ب ــمنظور تحق ــر، تحل نی ــام ــتر لی ــار مش ــته و  انیرفت گدش

هـد کـرد. سـازمان کمـک دوا یفعلـ انیمشـتر یهـایژگـیبـه درک و یجار

ــازمان ــد هاس ــف م ــل مهتل ــتر تیریدر مراح ــا مش ــان ب ــه  ،یارتب ــدام ب اق

                                                           
1. Rapp et al. 
2. Tax and Christian 
3. Mikolon et al. 
4. Bose, R. and Sugumaran 
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منظور حفـم و جـدب هـر گـروه مناسـب بـه یابیـبازار یهـایاستراتژ نیتدو

 (.1393کنند )برادران و فردی، یدود م انیاز مشتر

ــر ــژوهش حاض ــایج پ ــان داد ناکامی نت ــز نش ــی نی ــنادتی و شهص ــای ش ه

ــروز  ــه دــدما  ناکــامی دــدما  هســتند. ازایــنمشــتری از نوامــل ب رو اراـ

ــه ــن تجــارب بهب ــافی نیســت، دل ــودن ک ــایز ب ــرای متم ــدنی تنهایی ب یادمان

 برای مشتریان در رابطه با برند امری ضروری است.

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه-5

دهنـده دـدمتی دواهـان ناکـامی دـدما  نیسـت، امـا ایـن اگرچه هیچ اراـه

ــان  ــاب اســت )بیکــر و همکــاران، ریرقابلموضــوو همچن ؛ ســو و 2008اجتن

ــاران،  ــددی از  (.2013همک ــواو متع ــدد، ان ــدماتی متع ــنای  د ــه ازای ص ب

ــود دارد و  ــدما  وج ــامی د ــووناک ــامی ن ــدیمشــه  م ناک ــدام  کن ــه ک ک

ــرا ــت یروش ب ــب اس ــران مناس ــک و  جب ــا)راچ ــه . درحالی(1،2014کاتج ک

ــژوهش ــایپ ــبازار ه ــدما  به یابی ــر رود ــترده ب ــور  گس ــامح   یص تع

ــ ــازمان یواکنش ــامس ــران ناک ــت جب ــا جه ــز یه ــدما  متمرک ــده د اند ش

 یهـادهـد کـه تـحشیمطالعـا  نشـان مـ ،(2014، 2و همکـاران رنبروی)وا

ــا آمــاده انیمشــتر ا یــجهــت بهبــود تجرب یدــدمات یهــاســازمان  یســازب

ــل رانهیشــگیپ ــ در مقاب ــرا  منف ــام یاث ــوده اســت  یناک ــوب ب دــدما  مطل

 (.2015، سکهیو و زریکوـ ،کولونی)م

ــام ــا ناک ــه ب ــم اســت ک ــه طراحــیمه ــا در مرحل ــه  یه . شــوددــدمت مقابل

هســتند کــه  یدیــنوامــل کل ییشناســا ازمنــدیطراحــان دــدمت ن ،درنتیجــه

هـدف  (.2014و همکـاران،  توی)سـاشـوند  یتواننـد موجـب وقـوو ناکـامیم

ای بـروز ناکـامی دـدما  در صـنعت ریشـهاین پژوهش نیـز شناسـایی نلـل 

                                                           
1. Roschk and Katja 
2. Vaerenbergh et al. 
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ــانکی بــوده اســت تــا بتــوان ضــمن جلــوگیری از وقــوو آن ــه ب هــا، نســبت ب

هــای شــنادته های احیــا  بــر مبنــای ناکامیســازی اســتراتژیتــدوین و پیاده

 شده اقدام کرد.

ــر رو ــگران ب ــام یپژوهش ــأثیرا  ناک ــا یت ــر رض ــدما  ب ــادار تید  یو وف

( 2012، 2و همکــاران هــای؛ چ2009 ،1کــالو)مــک  انــدهکــردتمرکــز  یمشــتر

ــه یو نقــش مشــتر ــه در یننوان کســب  نیــدــدمت را از طر افــتیکــه تجرب

 ،کنــدیمــ یابیــدهنــده دــدمت ارزانتظــارا  و نملکــرد اراـــه انیــم ســهیمقا

ــر  در ــه مینظ ــودگرفت ــ ش ــه کم ــه و یو توج ــیب ــایژگ ــد  یمشــتر یه مانن

ــ ــتر تیشهص ــت ،یمش ــگجه ــان یری ــت  یاجتم ــده اس ــ)رو ... ش و  ا ی

ــان ــرف د ــان داد (.2016، 3اش ــز نش ــژوهش نی ــن پ ــایج ای ــایناکامی نت  ه

 هستند. ددما  ناکامی بروز نوامل از مشتری شهصی و شنادتی

ــی و  ــی منف ــهگویی احساس ــاهش پاس ــزایی در ک ــش بس ــه نق ــت رابط کیفی

شــود رو بــه مــدیران توصــیه میازایــن. بهبــود نیــا  رفتــاری مشــتریان دارد

مـدیریت روابـ  بـا مشـتری بپردازنـد، چراکـه روابـ   که به رابطـه سـازی و

ــرای   ــی در ش ــازمان حت ــه س ــتری ب ــاداری مش ــم ارزش و وف ــب حف موج

بســیاری از مشــتریان ممکــن اســت  .شــودوقــوو ناکــامی دــدما  می

ســازی دــدمت بانــ  ایجــاد رابطــه ســازی و سفارشیهنگــامی کــه شهصی

اجهـه بـا ناکـامی کننده ددمت شده اسـت، تحمـل بیشـتری بـرای موبا اراـه

 (.1998ددمت داشته باشند )تک  و کریستین، 

ــداما  بازار ــه اق ــد ک ــپژوهشــگران معتقدن ــ یابی ــود وضــع یدادل ــه بهب  تیب

امـر منجـر بـه  نیـاراــه دـدما  کمـک کـرده و ا تیفیکارکنان و ک تیرضا

ــوگ ــام یریجل ــکح  م یاز ناک ــدما  و مش ــود ید ــاهادوش ــاـول و س ، 4)پ

                                                           
1. McCollough 
2. Chiha et al. 
3. Riaz and Ishfaq Khan 
4. Paul and Sahadev 
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ــز(2016 ــژوهش نی ــایج پ ــه  . نت ــان داد ک ــروی »نش ــت نی ــار ناشایس رفت

تـوان بـا یمـهـا در صـنعت بـانکی اسـت. تـرین ناکامییکـی از مهم «انسانی

 جــادیمــرثر و ا یشــنهادیپ یایــدر گیرکــردن منــاف  کارکنــان بــا برنــد و مزا

ــا ــ  در آن نی ــدگح ــی از زن ــد جزـ ــه برن ــا ک ــت  یه ــت، در جه ــان اس آن

ــزا ــ شیاف ــد و بهبــود نملکــرد کل ــه برن ســازمان  یتعهــد کارکنــان نســبت ب

 (.1396کرد )شیرازی و صادقی، اقدام 

ــ ــرا نیاول ــام ب ــد یگ ــام تیریم ــوگ ،دــدما  یناک ــام یریجل ــوو ناک  یاز وق

 هاییاســتراتژ ایــاســت. بهبــود مســتمر  ا یــوســیله بهبــود نملدــدما  به

 گما،یشــش ســ نــدیفرآ یســازادهیــجــام ، پ تیــفیک تیریماننــد مــد رییــتغ

ــابکســب ینــدهایفرآ یبازمهندســ ــه و وکار، تفکــر ن ــه یریکــارگب ــیگزب  ین

 ،1و پرابهــو یشــود )کــازیمــ شــنهادیدــدما  پ یاز ناکــام یریجهــت جلــوگ

اســتقبال  کیو تحــول اســتراتژ رییــتغ شــهیاز اند دیــبانیــز هــا بانــک(. 2016

ــد ــا پو کنن ــو ب ــ  ییای ــه آن پاس ــابتب ــدر  رق ــا ق ــم یگویند ت ــود را حف  د

 کنند.

ــایی اراـــه دــدما  در حــد  ، انتظــار مشــتریاندرنهایــت جهــت افــزایش توان

بایـد مراحلــی نظیــر درک انتظــارا  مشــتری، ایجـاد تعهــد نســبت بــه اراـــه 

ــه  ــرای اراـ ــادی ب ــه ســطو  ســازمان، ایجــاد ســادتاری بنی دــدما  در کلی

ــدازه ــان، ان ــرورش کارکن ــه دــدما ، پ گیری رضــایت مشــتری و رســیدگی ب

 مشتری طی شود.شکایا  

ــه ــا مقول ــابن ب ــاربردی مط ــنهادهای ک ــه پیش ــده در های شناساییدر ادام ش

 شده است. پژوهش اراـه

ســازی دــدما  بــر طراحــی دــدمت بــر مبنــای نیــاز مشــتری و سفارشی -

 اساب دواسته وی

                                                           
1. Kazi and Prabhu 
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در اراــــه دـــدما  و   یدر جهـــت تســـر نـــدهایفرآ لیو تســـه ینیبـــازب -

 یکاهش بوروکراس

 ریر بانکی یسته و اراـه ددما  مالواب یهاشرکت تیتقو  -

گداری در بهـــش فنـــاوری اطحنـــا  جهـــت تقویـــت و ارتقـــا ســـرمایه -

ــت  ــعب جه ــه ش ــتری ب ــه مش ــاز مراجع ــدم نی ــک و ن ــدما  الکترونی د

 دریافت ددما  یا حل مشکح 

ــا سیســتمی - ــف آن ب ــین تکلی ــا تعی ــتری ت ــت دردواســت مش کردن دریاف

زهگیــری و تشــهی   قابلیـت ثبــت و نگهــداری تمــامی مراحـل در جهــت

 نلت طولانی شدن فرآیند اراـه ددمت

)مــدارک، زمــان لازم و بــودن فرآینــد اراـــه دــدما   شــفافیت و مشــه  -

 سازی آن برای مشتریاندر شعب و ساده ...(هاهیرو

ــاب  انســانی راه - ــاتی من ــدازی سیســتم اطحن جهــت نشــان دادن ( HRIS)ان

ــان بی ــهکارکن ــزه ب ــل انگی ــایی نل ــهمنظور شناس ــایتی و برنام ریزی نارض

ــرای کســب رضــایت آن ــه ب ــامطلوب دــدما  ب ــه ن ــوگیری از اراـ هــا و جل

 مشتریان

گداری تجربیـــا  موفـــن همکـــاران در یـــک ســـامانه ثبـــت و اشـــتراک -

ــای  ــتری و انط ــرو  مش ــوگیری از د ــو  جل ــش در دص ــدیریت دان م

 امتیاز و پاداش دحقیت سازمانی

کارکنــان در راســتای کنتــرل ریزی آموزشــی جهــت توانمندســازی برنامــه -

 هوش هیجانی و بردورد مطلوب با هر طبقه مشتری

ــن ارزش قاـل - ــحش گســترش فرهنــگ دــدمتگزاری از طری ــرای ت شــدن ب

ــزایش ررفیت ــان، اف ــه کارکن ــادن ب ــان، ار  نه ــری آن ــی و فک ــای روح ه

ــاد  ــرورش ش ــوو و پ ــه همن ــدمت ب ــه د ــت و روحی ــر دحقی هایی نظی

ــاری، تق ــوآوری، مشــور  و همک ــار ن ــانی و تشــوین ک ــ  اجتم ــت رواب وی

 .پدیری و پاسهگویی در میان ان ا توس  سازمانگروهی، مسئولیت
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ـــل دـــرو  و ســـازی ســـوابن تراکنشمدل - ـــای مشـــتریان در دوره قب ه

اســتهرا  الگوهــای مشــتریان در حــال دــرو  جهــت شناســایی دطاهــا و 

ـــتباه ـــوگیری از ها بهاش ـــو  جل ـــدام در دص ـــه و اق ـــور  یکپارچ ص

 مشتریان مهاجر 

در نظــر گــرفتن ســابقه مشــتری و میــزان ارزش ایجــاد نمــوده در گدشــته  -

 پدیری در شرای  اراـه ددمتجهت انعطاف

ــرار دادن  - ــکالق ــهانحم اش ــتری ب ــ  مش ــده توس ــأننوان ش ــر  منش تغیی

 ددما 

دصــو  هــای کلیــدی صــف بهحساســیت در انتهــاب افــراد بــرای جایگاه -

 روسای شعب

ــه راتژیســازی اســتتــدوین و پیاده - های احیــا دــدما  جهــت ایجــاد تجرب

 دوشایند برای مشتری پ  از بروز ناکامی ددما 

 

ـــهدر دصـــو  پژوهش ـــت مقول ـــه اهمی ـــل درج ـــی، تحلی ـــای آت های ه

متناسـب بـا هـر  احیـا دـدما  یهـاروش شده در پـژوهش و اراــهشناسایی

ــه آن ازجملــه مــواردی هســتند کــه پژوهشــگران می هــااز آن کیــ تواننــد ب

ــژوهش  یهاافتــهیو کــاربرد  یریپــدمیتعم یبررســدر انتهــا  ه کننــد.توجــ پ

 صنای  دیگر دردور توجه است.در 

 

 

 

 

 

  

 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 46
 

 فهرست منابع
Aarabi, M. Chavoshi, K. (2011). "Strategic Control: Approaches and 

Guidelines". Tehran: Naja Publications. (In Persian). 
Baker, L.T. Meyer, T. and Johnson, D.J. (2008). “Individual 

differences in perceptions of service failure and recovery: the 
role of race and discriminatory bias”, Journal of the Academy of 
Marketing Science, 36, 552-564. 

Balaji, M.S. Jha, S. and Royne, M.B. (2015). "Customer e-
complaining behaviours using social media", Service Industries 
Journal, 35(11), 633-654. 

Baradaran, V. Farrokhi, Z. (2014). "Customer Segmentation in the 
banking industry by extended model of RFMC", Journal of 
Brand Management, 1(2), 135-153. (In Persian). 

Bose, R. & Sugumaran, V. (2003). "Application of Knowledge 
Management Technology in Customer Relationship 
Management". Knowledge and Process Management, 10, 3-17 . 

Burmann, C. Zeplin, S. Riley, N. (2009). "Key determinants of 
internal brand management success: An exploratory empirical 
analysis". Journal of Brand Management, 16(4), 264-284. 

Bhandari, M. S. (2010)."Impact of varying service recovery 
attributes on outcomes in process-based and outcome-based 
service failure: an empirical examination". Doctor of 
philosophy’s thesis, School of hospitality, tourism and 
marketing, faculty of business and law, Victoria University. 

Bitner, M. Brow, S. and Meuter, M. (2000)."Technology 
infusion in service encounters", Journal of the Academy 
of Marketing Science, 28(1),138-149. 

Chen, H. T. (2016). "Quality function deployment in failure 
recovery and prevention". The service industries 
Journal, 36 (13),615-637. 

Cheng. J. (2008)."Tourists Satisfaction Judgments: An 
Investigation of Emotion, Equity, and Attribution". 
Journal of Hospitality & Tourism Research, 32,108. 

Chiha, W. Wang, K. Hsu, L. and Cheng, I. (2012). "From 
disconfirmation to switching: an empirical investigation 
of switching intentions after service failure and 



 47 رانیا یخدمات در صنعت بانکدار یناکام یالگو
 

recovery", The Service Industries Journal, 32(8), 1305-
1321. 

Colgate, M. Norris, M. (2001),"Developing a comprehensive 
picture of service failure", International journal of service 
industry management, 12(3), 215-233. 

Creswell, J. (2007). Qualitative inquiry and research design: 
choosing among five approaches. Sage. 

Danaee-Fard, H. Alvani, M. (2013). "Qualitative Research in 
Management Research: A Comprehensive Apprroach". Tehran: 
Saffar Publications. (In Persian). 

Ernst & Young (2010). Understanding customer behavior in 
retail banking- the impact of the credit crisis across 
Europe. 

Ernst & Young (2011). Global banking survey: a new era of 
customer expectation - Prevent customer attrition. 

Fu, J.R. Ju, P.H. and Hsu, C.W. (2015). "Understanding why 
consumers engage in electronic word-of mouth 
communication: Perspectives from theory of planned behavior 
and justice theory", Electronic Commerce Research and 
Applications, 14(6), 616-630. 

Furnier, P.J. (2017). "What effect does ‘pre-failure recovery’ have 
on customer satisfaction?", PhD Thesis in Management, 
University of Surrey. 

Hazée, S. Vaerenbergh, Y. Armirotto, V. (2017). "Co-creating 
service recovery after service failure: The role of brand equity", 
Journal of Business Research, 74, 101–109 

Hess, R. L. Ganesan, S. and Klein, N.M. (2003). "Service Failure and 
Recovery: The Impact of Relationship Factors on Customer 
Satisfaction". Journal of the Academy of Marketing Science. 
31(2), 127-146. 

Houman, H. (2011). "Qualitative Research Practical Guide". (2nd 
edition). Tehran: Samt Publications. (In Persian). 

Ishaque, A. Tufail, M. and Habib, M. (2016). "Causes of service 
failure: A literature review', City University Research Journal, 
6(2), 269-283. 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 48
 

Jae Lee, M. Singh, N. and Chan, E. (2011). "Service failures and 
recovery actions in the hotel industry: A text-mining approach". 
Journal of Vacation Marketing, 17, 197. 

Jang, Y.J. Cho, S.B. and Kim, W.G. (2013). "Effect of restaurant 
patrons' regret and disappointment on dissatisfaction and 
behavioral intention", Journal of Travel & Tourism Marketing, 
30(5), 431-444. 

Jones, H. Farquhar, J.Dawes. (2003). "Putting it right: service failure 
and customer loyalty in UK banks", International Journal of 
Bank Marketing, 25(3), 161-172 . 

Karami, A. (2016). "Investigating Customer Response to Service 
Failure and Its Compensation". Master's thesis, Allameh 
Tabataba'i University. (In Persian). 

Karande, K. Magnini, V. P. and Tam, L. (2007). "Recovery voice and 
satisfaction after service failure: an experimental investigation 
of mediating and moderating factors". Journal of Service 

Research, 10(2), 187- 203. 
Kazi, R. Prabhu, S. (2016). "Literature Review of Service Failure, 
Service Recovery and their Effects on Consumers and Service 

Employees", Telecom Business Review, 9(1). 
Kim, T. Kim, W. G. and Kim, H. B. (2009). "The effects of perceived 

justice on recovery satisfaction, trust, word of mouth, and 
revisit intention in upscale hotels". Tourism Management, 30, 
51-62. 

Knox, G. & Van Oest, R. (2014). "Customer complaints and 
recovery effectiveness: A customer base approach". Journal of 
Marketing, 78(7), 42–57. 

Kuo, Y. F. and Wu, C. M. (2012). "Satisfaction and post-purchase 
intentions with service recovery of online shopping websites: 
Perspectives on perceived justice and emotions". International 
Journal of Information Management, 32, 127-138. 

Lewis, B. Spyrakopoulos, S. (2001). "Service failures and recovery in 
retail banking: the customers' perspective", International 
Journal of Bank Marketing, 19(1), 37-47. 

Lin, H. Yen, W. Wang, Y. Yeh, Y. (2018)."Investigating consumer 
responses to online group buying service failures: the 



 49 رانیا یخدمات در صنعت بانکدار یناکام یالگو
 

moderating effects of seller offering type", Internet Research, 1-
36. 

Menguc, B. Auh, S. Yeniaras, V. & Katsikeas, C. S. (2017). "The role 
of climate: Implications for service employee engagement and 
customer service performance". Journal of the Academy of 
Marketing Science, 45, 428-451. 

Mattila, A. (2001). "The effectiveness of service recovery in a multi- 
industry setting". Journal of Service Marketing, 15(7), 583-596. 

Mattila, A. Hanks, L. and Wang, C.Y. (2014). "Others service 
experiences: Emotions, perceived justice, and behavior", 
European Journal of Marketing, 48(1). 

Matos, C. Henrique, L. Rosa, F. (2013), "Customer reactions to 
service failure and recovery in the banking industry: the 
influence of switching costs", Journal of Services Marketing, 
27(7), 526– 538. 

McColl-Kennedy, J. R. and Sparks, B. A. (2003). "Application of 
Fairness Theory to Service Failures and Service Recovery," 
Journal of Service Research 5(3), 251-266. 

McCollough, A.M. (2009), "The recovery paradox: the effect of 
recovery performance and service failure severity on post-
recovery customer satisfaction", Academy of Marketing Studies 
Journal, 13(1), 89-104. 

Mikolon, S. Quaiser, B. and Wieseke, J. (2015). "Don’t try harder: 
using customer inoculation to build resistance against service 
failures", Journal of the Academy of Marketing Science, 43(4), 
512-527. 

Nikbin, D. and Hyun, S.S. (2017). "Does travellers’ casual 
attribution affect pre-recovery emotions and behavioural 
intentions? A field study of airline travellers in Malaysia", 
Current Issues in Tourism, 20(1), 80-93. 

Osanlou, B. Khoddami, S. (2015). "The impact of customer’s 
emotional attachment on brand equity with an emphasis on the 
mediating role of brand relationship quality and brand 
citizenship behavior in industrial market", Journal of Brand 
Management, 2(4), 97-124. (In Persian). 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 50
 

Paul, J. Sahadev, S. (2016). "Service failure and problems: Internal 
marketing solutions for facing the future", Journal of Retailing 
and Consumer Services, 35(4), 135-140. 

Piha, L. Avlonitis, G. (2015). "Customer defection in retail banking: 
Attitudinal and behavioural consequences of failed service 
quality", Journal of Service Theory and Practice, 25(3), 304-326. 

Porricelli, M. S. Yurova, Y. Abratt, R. Bendixen, M. (2014). 
"Antecedents of brand citizenship behavior in retailing". Journal 
of Retailing and Consumer Services, 21(5), 745-752. 

Rapp, A. Trainor, K. and Agnihotri, R. (2010). "Performance 
implications of customer-linking capabilities: Examining the 
complementary role of customer orientation and CRM 
technology". Journal of Business Research, 63, 1229-1236. 

Reichheld, F.F. Sasser, W.E. (1990). "Zero defections: Quality 
comes to services". Harvard Business Review, 68(5), 105–111. 

Riaz, Z. Ishfaq Khan, M. (2016). "Impact of service failure severity 
and agreeableness on consumer switchover intention", Asia 
Pacific Journal of Marketing and Logistics, 28(3), 420 – 434. 

Roschk, H. Katja, G. (2014)."Identifying Appropriate Compensation 
Types for Service Failures: A Meta-Analytic andExperimental 
Analysis", Journal of Service Research, 17 (2), 195-211. 

Saito, J. Kurita, Y. Kimita, K. Shimomuraa, Y. (2014). "A Method for 
Analyzing Service Failure Factors based on Multiple 
Perspectives", Product Services Systems and Value Creation, 16, 
235-240. 

Sarstedt, M. Hair Jr, J. Cheah, J.H. Becker, J.M. Ringle, C.M. (2019). 
"How to specify, estimate, and validate higher-order constructs 
in PLS-SEM", Australasian Marketing Journal, 25(5). 

Sengupta. A. S. Balaji, M. S. and Krishnan, B. C. (2015). 
"How customers cope with service failure? A study of 
brand reputation and customer satisfaction", Journal of 
Business Research, 68(3), 665-674. 

Shirazi, A. Sadeghi, F. (2017). "Investigating the effect of 
service brand identity on brand pride with the 
mediating role of brand citizenship behavior and brand 



 51 رانیا یخدمات در صنعت بانکدار یناکام یالگو
 

commitment", Journal of Brand Management, 4(9), 79-
106. (In Persian). 

Sousa, R. Voss, C. (2009). "The effects of service failures and 
recovery on customer loyalty in e-services: An empirical 
investigation", International Journal of Operations & Production 
Management, 29(8), 834-864. 

Song, S. (2012). The effect of failure locus of causality and outcome 
severity on brand evaluations. University of rhode island. 

Smith, A.K. Bolton, R.N. (2002). "The effect of customer's 
emotional responses to service failures on their recovery 
effort", Journal of the academy of Marketing Scince, 30(1), 5-
23 . 

Suh, M. Greene, H. Rho and Qui (2013). "The role of relationships 
in service failure: a cross cultural study – United States, China, 
and Korea", Services Marketing Quarterly, 34, 191-204. 

Tan, C, W. Benbasat, I. and Cenfetelli, R. (2016). "An exploratory 
study of the formation and impact of electronic service 
failures". MIS Quartely. 40. 

Tax. S, Christian, T, Chandarashekaran, M. (1998)."Customer 
Evaluation of Service Complaint Experiences: Implication for 
Relationship Marketing". Journal of Marketing, 60(4), 60-67. 

Van Vaerenbergh, Y. De Keyser, A. and Larivière, B. (2014). 
"Customer intentions to invoke service guarantees: do 
excellence in service recovery, type of guarantee and cultural 
orientation matter?", Managing Service Quality: An 
International Journal, 24(1), 45-62. 

Wang, K.U. Hsu, L.C. Chih, W.H. (2014). "Retaining customers after 
service failure recoveries: a contingency model", Managing 
Service Quality, 24(4), 318-338. 

Wang, Y. Wu, Sh. Lin, H. Wang, Y. (2011). "The relationship of 
service failure severity, service recovery justice and perceived 
switching cost with customer loyalty in the context of e-tailing". 
International Journal of Information Management, 31, 350-359. 

Weber, K, Sparks. B. (2004). "Consumer Attributions and 
behavioral responses to service failures in strategic airline 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 52
 

alliance setting". Journal of air Transport Management, 
10(2004), 361-367. 

Xu, X. Liu, W. Gursoy, D. (2108). "The Impacts of Service Failure 
and Recovery Efforts on Airline Customers’ Emotions and 
Satisfaction", Journal of Travel Research, 1(18). 

Zhang, T.T. Omran, B.A. and Cobanoglu, C. (2017). "Generation Y's 
positive and negative eWOM: Use of social media and mobile 
technology", International Journal of Contemporary Hospitality 
Management, 29(2), 732-761. 

Zeitmal, V, A, Berry, L, L, Parasuraman, A, (1996). "The behavioral 
consequences of service quality", Journal of Marketing, 60(4), 
31-46. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

  



 

 
 

 1وارسازی بر آمیختگی برندمدل ارزیابی اثر بازی
 

 4*شاهو صبار ،3محمدرضا سعیدآبادی ،2مجتبی باقری

 

 چکیده
اـزی پژوهش این هدف رـ مهتلـف ب رـ نناص اـد آمیهتگـی اراهـ مدلی جهت ارزیابی اث زـان و ابع رـ می اـزی ب وارس

هـ  .باشـدکاربران با برنـدها می هـجامع وـتی  موردمطالع اـب ص رـ در اپلیکیشـن کت اـربران حاض ژـوهش ک ایـن پ
ژـوهش 5«بشنو» هـ اول از طریـن پ لـی اسـت در مرحل هـ اص رـ دو مرحل تـمل ب ژـوهش مش ای هـهستند. این پ

رـ کیفی مدلی برای ارزیابی اثر بازی هـ دوم ب تـهرا  گردیـده اسـت و در مرحل رـ آمیهتگـی برنـد اس اـزی ب وارس
وـو داده رـ دو نـ ــی هـ اـب بررس ــی و دادهاسـ اـی نین تـفاده ازهـ رـ اسـ اـربران، اثـ ــی( کـ ــی )نگرش اـی ذهن           هـ

اـزیمکانیک اـد آمیهتگـی برنـد بررسـی شـدهای مهتلف ب زـان و ابع رـ می اـزی ب ه اسـت. روش تحقیـن وارس
وـده و در بهـش کیفـی از روش تحلیـل تـم و در بهـش کمـی  هـ )کیفـی و کمـی( ب این مطالعه از نوو آمیهت

هـ و آزمون-از روش نلی اـن  دادهمقایس اـی تحلیـل واری ژـوهش ه اـری پ هـ آم تـفاده شـده اسـت. جامع اـ اس ه
اـزی وـزه ب اـن ح اـن و متهصص اـمل گروهـی از دبرگ اـزی حاضر در بهـش کیفـی ش و در بهـش کمـی وارس

وـتی  اـب ص نـو»متشکل از کاربران اپلیکیشن کت ژـوهش در بهـش کیفـی « بش هـ ایـن پ وـده و حجـم نمون  7ب
ژـوهش در بهـش اول  390نفر و در بهش کمی  اـیج ایـن پ وـده اسـت. نت وـر بهکاربر ب رـای  ص یـک مـدل ب

اـیج حاصـل از ارزیابی اثر بازی یـن نت هـ گردیـد، همچن رـ وارسازی بر آمیهتگی برنـد اراـ ژـوهش اث بهـش دوم پ
اـزیاستفاده از مکانیک وـو های مهتلـف ب رـ دو ن اـ بررسـی ه اـد آمیهتگـی برنـد را ب زـان و ابع رـ می اـزی ب وارس

ــی و دادهداده اـیج نشـاـن داد کـهـ تفـاـو  هـاـی نین ــه  نمـوـد. همچنـیـن نتـ اـربران مش ــی کـ هـاـی ذهن
بران وجـوـد دارد هرچنــد در هـاـی ذهنــی کـاـرهـاـی نینــی و دادههای حاصــل از دادهداری بـیـن یافتـهـمعنــی

اـبهی قابل وـی مش اـزیمقایسه نتایج حاصـل الگ ژـوهش مکانیـک ب اـیج ایـن پ اـب نت رـ اس اـهده اسـت. ب -مش

اــزی  اــن»وارس اــزی« نش تــرین میـزـان آمیهتگــی برنــد و مکانیــک ب اــزی بیش اــیزه»وارس کمتـرـین میـزـان « ج
اـن روش اـد میآمیهتگی برند را در می هـ ایج اـی موردمطالع هـنماینـد. یافه هـ ت اـن داد ک ژـوهش نش های ایـن پ

تـفاده از مکانیـک زـان آمیهتگـی برنـد در اس اـزیمتغیرهای جمعیت شنادتی بر می اـی مهتلـف ب اـزی ه وارس
 گدار است.نیز تأثیر

 

                                                           
 BMR-2110-2261 (R2). شناسه دیجیتال: 1
 m.bagheri2000@ut.ac.irدانشجوی دکترای مدیریت رسانه، پردی  کیش دانشگاه تهران، ایران. .2
 sabadi@ut.ac.irدانشیار دانشکده مطالعا  جهان، دانشگاه تهران، ایران.  .3
 Shaho.sabbar@ut.ac.ir استادیار دانشکده مطالعا  جهان، دانشگاه تهران، ایران. :نویسنده مسئول. 4

5. www.BESHNO.ir 

 04/08/1400تاری  دریافت:
 01/12/1400تاری  پدیرش: 

 http://bmr.alzahra.ac.irوب سایت: 

 فصلنامه مدیریت برند
 4دوره هشتم، شماره 

 1400زمستان 
 53-ص  

 

 مقاله پژوهشی

  

ــازیواژگااان کلیاادی:  ــکب ــد، مکانی ــی برن ــازی، آمیهتگ ــازیوارس ــای ب ــازی، ه وارس
 های نینی، اپلیکیشن بشنو.های ذهنی، دادهداده

 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 54
 

 مقدمه -1

ــار در ــترش کن ــوو گس ــانه و تن ــانی هایرس ــن و اجتم ــایاپلیکیش ــن ه  تلف

بـرای جـدب کـاربر  ایفزاینـده طوربـه آنحیـن هـایافزارنرمبازارهـا و  همراه،

ــتند ــت هس ــال رقاب ــیاری و در ح ــن از بس ــدهای آنحی ــدتحش در برن ــا ان  ت

ــاربران ــتری را  ک ــودبیش ــغول د ــر و مش ــد درگی ــایر کنن ــگ و فزنم ، 1)وان

ــرروز (.2003 ــداد ه ــادی تع ــنافزارنرم از زی ــن و اپلیکیش ــای آنحی ــای ه ه

ــازار  ــل وارد ب ــرددمیموبای ــهدرحالی گ ــاربران از دــدما   ک ــر  اســتفاده ک ن

 را رقابـت نمایـد و ایـنمی هـا رشـدافزارنرماز تعـداد  کنـد تـر آنحین بسـیار

 افـزایش و بـازی صـنعت توسـعه .دهـدمی افـزایش کـاربران توجهجلب برای

 هـا،در بازی کـه هاییجـدابیت همچنـین ادیـر، سـالیان در آن طرفـداران

 از اسـتفاده موجـب دارد وجـود ویـدـویی و ایرایانـه هـایبازی دصـو به

)بیـون و  شـده اسـت نیـز بـازی از ریـرواقعـی  مهتلـف هایزمینـه در هاآن

 (.2018، 2همکاران

ــازی  کنندهســرگرموارســازی نبــار  اســت از اســتفاده از نناصــر جــداب و ب

بـازی در امـور دنیـای واقعـی اسـت. درواقـ  اگـر شـما بتوانیـد موضــونی در 

دهیـد، تعامـل بیشـتری بـا  اراــهیـک بـازی  بنـدیطبقهدنیای واقعـی را در 

ای طور مشــتاقانهمهاطبــان دــود ایجــاد دواهیــد کــرد و مهاطبــان شــما بــه

ــازی  ــاهیم ب ــامل )از مف ــادگیری( ش ــت و ی ــالش، وضــعیت موفقی ــت، چ رقاب

تـا بـا  سـازدمیوارسـازی برنـد را قـادر کننـد. اسـتفاده از بـازیاستقبال مـی

ترکیــب روابــ  و احساســا  طبیعــی کــه مشــتریان در بــازی دارنــد، برنــد را 

(. 2011، 3)دتردینــگ و همکــاران بــه اهــداف بازاریــابی دــود نزدیــک نمایــد

 یــک جدیــد و همچنــین نســبتام رونــد یــک ننوانبــهوارســازی بــازی واقــ در

 و مشـــارکت توجـــهجلب انگیـــزه، ایجـــاد تأثیرگـــداری، بـــرای اســـتراتژی

                                                           
1. Wang and Fesenmaier 
2. Byun et al. 
3. Deterding et al. 
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 و ســازیشبکه بازاریــابی، آمــوزش، هــایحوزه کــاربران در ف ــای آنحیــن در

ـــایفعالیت ـــرتب  ه ـــا م ـــه آن ب ـــت اراـ ـــده اس ـــال ش ؛ 2010، 1)بانچب

 (.2012، 2کنکانهالی

 در کــاربران آمیهتگــی افــزایش وارســازی،بــازی اهــداف تریناصــلی از یکــی

 کــاربران انگیــزه افــزایش طریــن از دیجیتــال وکارکســب یــا اپلیکیشــن یــک

ــن. اســت ــاران طب ــه فیشــر و همک ــی (،2014) 3گفت ــاربر آمیهتگ ــار   ک نب

 یـا محتـوا واردکـردن کـار، بـرای کـاربران کـه اسـت زمـانی میـزان»است از 

 و موفقیــت گفــت تــوانمی «.کننــدمی صــرف اپلیکیشــن محتــوا از اســتفاده

 هـاآن آمیهتگـیمیـزان  و کـاربران تعـداد بـا های دیجیتـالوکارکسـب سود

ـــا شـــماریبی های دیجیتـــالوکارکســـب ازآنجاکـــه. اســـت دـــوردهگره  ب

ــرد ــابه نملک ــود مش ــاز دارد، وج ــه نی ــک ب ــزه ی ــده انگی ــرای دهن ــب ب  ترری

         دارد کــه وجــود ســایتوب یــا افــزارنرم یــک از اســتفاده بــه کــاربران

 ت.ایجاد انگیزه اس هایراهوارسازی یکی از بازی

ــررم ــا نلی ــاد ام ــترده انتق ــورد در گس ــای م ــازی مزای ــوو ب ــازی،متن  وارس

 وارسـازی در امـور واقعـی ارلـببـازی موفقیـت نلمـی از میـزان هایارزیابی

 4بـورکهـایی نیـز نسـبت بـه آن وجـود دارد. بـدبینی گـاهی و بـوده متمایز

ــی از 2013) ــارا  ریرواقع ــب انتظ ــه ارل ــاره دارد ک ــب اش ــن مطل ــه ای ( ب

وارســازی وجــود دارد و بــه همــین دلیــل بســیاری از میــزان موفقیــت بــازی

ابــزار  وارسـازیبـازیوکارها بـدون بررسـی دقیــن در مـورد اینکـه آیــا کسـب

ــرای  ــه اجــرا مــ هاســتآنمناســبی ب ــه نلــت  کــهدرحالیکننــد. یاقــدام ب ب

وارســازی، کمبــود مطالعــه نلمــی در ایــن موضــوو و طراحــی ضــعیف بــازی

ــاتحشبردــی از  ــداف کســب ه ــه اه ــتیابی ب ــرای دس ــام بوده وکارب ــد. ناک ان

                                                           
1. Bunchball 
2. Kankanhalli 
3. Fisher et al. 
4. Burke 
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نــحوه بــر ایــن، مــدل و رویکــرد یکنــوادتی بــرای توســعه و اجــرای 

ــازیآمیز موفقیــت ــرای همــه  وارســازیب ــکــه  هاســازمانب همــه  دهدربرگیرن

ایــن بــدان  (.2012، 1)گــارتنر ریســر  اهــداف بازاریــابی باشــد وجــود نــدارد

ــادتاری  ــاربرد س ــونگی ک ــورد چگ ــش محــدودی در م ــه دان ــی اســت ک معن

وجــود دارد. همچنــین  وکارکســبوارســازی در بســیاری از فراینــدهای بــازی

تــا چــه میــزان بــرای تغییــر رفتــار یــا  وارســازیبــازینیســت کــه مشــه  

ــدهای  ــواو فرآین ــراد در ان ــرش اف ــبنگ ــت وکارکس ــب اس ــلن و  مناس )س

ـــرمن ـــورد  (2004، 2زیم ـــگاهی در م ـــا  دانش ـــواهد و مطالع ـــه ش و اینک

ــازی ــر ب ــو  اث ــی در دص ــابی نلم ــازی در ارزی ــدهایوارس ــف  فرآین مهتل

 نیز محدود است. وکارکسب

اینترنتـی رشـد روزافزونـی داشـته اسـت وکارهای هـای ادیـر کسـبدر سال

ــن  ــه ای ــایی ک ــی از ابزاره ــت. یک ــده اس ــاد ش ــنعت زی ــن ص ــت در ای و رقاب

وکارها بــرای جــدب مشــتریان بــالقوه و حفــم و نگهداشــت مشــتریان کســب

ــتفاده می ــی اس ــکفعل ــد، مکانی ــازیکنن ــای ب ــی ه ــت؛ از طرف ــازی اس وارس

ــه ــکب ــازیکارگیری مکانی ــای ب ــهه ــازی، هزین ــال هایی وارس ــه دنب ــز ب را نی

ــه ــایی و ب ــدا شناس ــربهش از دارد؛ ل ــب و اث ــازی مناس ــک ب کارگیری مکانی

بررسـی وکارها بردـوردار اسـت. از سـوی دیگـر اهمیت بسزایی بـرای کسـب

ــدل ــان داد م ــژوهش نش ــری پ ــا  نظ ــنجش ادبی ــرای س ــی ب های مهتلف

هـا امـا بیشـتر ایـن مـدل ؛وارسـازی وجـود داردآمیهتگی برند ناشی از بـازی

دلیــل در تفســیر میــزان و ابعــاد آمیهتگــی کــاربران دارای نواقصــی اســت )

هــای افــزایش ســروی  از طرفــی ســرنت فزاینــده(. 1399و همکــاران،  نــژاد

توجــه، وکارها در جلبدیجیتــال در ایــران و جهــان و افــزایش رقابــت کســب

هــای جــدب و نگهداشــت کــاربران در ف ــای آنحیــن لــزوم اســتفاده از روش

                                                           
1. Gartner Research 
2. Salen and Zimmerman 
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ــ ــی و م ــاربران را بیشنلم ــی ک ــزایش آمیهتگ ــه  رثر در اف ــیش مش ازپ

ـــت می ـــن لازم اس ـــای آنحی ـــت در ف  ـــزان از رقاب ـــن می ـــا ای ـــد. ب نمای

وارســـازی بـــرای هـــای نـــوین بـــازیوکارهای دیجیتـــال از ررفیتکســـب

-دواجـهصـور  مـرثر اسـتفاده نماینـد )افزایش آمیهتگـی کـاربران دـود به

ف ایــن پــژوهش اراـــه مــدلی بــرای رو هــد(. ازایــن1398و همکــاران،  ـیــان

وارســازی در میــزان و ابعــاد آمیهتگــی کــاربران در ارزیــابی اثــر بــازی

ــدهای دیجیتــال اســت و ایــن ســرال را مطــر  مــیکســب کنــد وکارها و برن

ــر  ــدام ننص ــه ک ــازیک ــازیب ــاربران  وارس ــی ک ــاد آمیهتگ ــزان و ابع ــر می ب

مفهـوم کلـی هـای پیشـین بـر روی مرثرتر است؟ همچنـین نمـده پـژوهش

آیـد ایـن وارسازی صور  گرفته است، امـا سـرال مهمـی کـه پـیش مـیبازی

ــواو مکانیک ــازیاســت کــه آیــا همــه ان وارســازی نتــایج مشــابهی در هــای ب

میـــزان آمیهتگـــی کـــاربران بـــه دنبـــال دارنـــد؟ از ســـوی دیگـــر بـــرای 

ــدازه های کیفــی و کمــی متفــاوتی گیری آمیهتگــی کــاربران نیــز شــاد ان

ــود دارد ــاد وج ــن ش ــی از ای ــن داده، برد ــاربران ها از طری ــی ک ــای نین ه

کـه بـا مجـوز کـاربران ادـد شـده، ارزیـابی « بشـنو»اپلیکیشن کتاب صـوتی 

رو در ایـن پـژوهش گردید و بردـی دیگـر از بررسـی نگـرش کـاربران؛ ازایـن

ها، ارزیـابی بهتـری شـود کـه کـدام شـاد به این مسـئله نیـز پردادتـه می

هـای ذهنـی( هـای حاصـل از نگـرش کـاربران )دادهیـا دادهدهـد و آاراـه می

ــن )دادهو داده ــی اپلیکیش ــل از دروج ــای حاص ــو ه ــم س ــی( ه ــای نین ه

شــده در رو در ایــن پــژوهش ســه مکانیــک اصــلی و شنادتههســتند؟ ازایــن

ــازی ــوزه ب ــازی بهح ــرار وارس ــابی ق ــورد ارزی ــی م ــژوهش تجرب ــور  پ ص

 اند.گرفته
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 ر مطالعات گذشتهمبانی نظری و مروری ب-2

ــازی2016) 1هوفــاکر و همکــاران ــه( ب اســتفاده از نناصــر »ننوان وارســازی ب

طراحی بـازی بـرای ارتقـای کالاهـا و دـدما  ریـر بـازی از طریـن افـزایش 

ــرینارزش مشــتری و تشــوین رفتارهــای ارزش ــف می «آف ــتعری ــگ، دکن . یان

ــدی ــازی2017) 2اســد و دووی ــه( از ب ــد ننوان سیســتمی وارســازی ب یادکردن

که طراحـی بـازی را بـه منظـور دسـتیابی بـه آمیهتگـی و حفـم مشـتریان 

ــال می ــویانم ــگ و چ ــین هوان ــد. همچن ــه 2020) 3کن ــد ک ــد کردن ( تأکی

وارسـازی، ایجـاد انگیـزه و درگیـر ها از اسـتفاده از بـازیهدف اصـلی شـرکت

 کردن مشتریان است.

را تسـهیل  بازی وارسـازی یـک رسـانه مهـم اسـت کـه آمیهتگـی مشـتریان

 همکــــاران و (. آیزینگــــریچ2019، 4همکــــاران و کنــــد )آیزینگــــریچمی

وکارها کمـک وارسـازی بـه کسـبهمچنین بیـان کردنـد کـه بـازی (2019)

هــا و تغییــر طریــن تعامــل اجتمــانی، بــه دســت آوردن پاداش ازکنــد تــا می

رفتار، بـه تعامـل بـا مشـتری دسـت یابنـد. محققـان دیگـری تأکیـد کردنـد 

ـــازی از فادهکـــه اســـت ـــابی، هـــایفعالیت در وارســـازیب  آمیهتگـــی بازاری

 .(2018، 5کند )سو و چنمی تقویت را مشتری

 آمیهتگـیوارسـازی و اشـکال مهتلـف مطالعا  متعـددی رابطـه بـین بـازی

ــد را بررســی  ــدکردهبرن ــان. ان ــه در جــدول  طورهم اشــاره شــده اســت  1ک

ــازی ــه ب ــی رابط ــه بررس ــیاری ب ــا  بس ــازی و مطالع ــیوارس ــد  آمیهتگ برن

ـــدپردادته ـــامری. ان ـــه 2020) 6ژی و ه ـــیدند ک ـــه رس ـــن نتیج ـــه ای ( ب

مثبـت  تـأثیربرنـد  آمیهتگـیبازی وارسـازی بـر هـر سـه شـکل  هایویژگی

                                                           
1 . Hofacker et al. 
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 گاتـاـوتی ) کنـدمی تاـیـدرا  هـاآن هاییافتـهدارد؛ مطالعـا  دیگـری نیـز 

ــ2016، 1و همکــاران ــأثیربررســی  ه( و مانــک و مییــر ب ــازی  هــایویژگی ت ب

( بــه 2021) 2شــوک و ســلیمان-آبــووارســازی بــر وفــاداری برنــد پردادتنــد. 

ــر  ــازی ب ــازی وارس ــدیرش ب ــیبررســی قصــد پ ــت.  آمیهتگ مشــتری پرداد

ــز  ــا  بســیاری نی ــیمطالع ــد را  آمیهتگ ــهبرن ــین  ننوانب ــانجی ب ــر می متغی

ـــازی ـــد )ژی و هـــامری، ب ـــو2020وارســـازی و آگـــاهی برن شـــوک و -؛ آب

ـــلیمان،  ـــامری، 2021س ـــد )ژی و ه ـــاداری برن ـــوک و 2020(، وف ؛ آیوش

ــلیمان،  ــر؛ 2021س ــک و میی ــری؛ 2021، 3مات ــاروود و گ ــو و 2015، 4ه ؛ س

ــن،  ــد )2018چ ــه برن ــرش ب ــو(، نگ ــو و ه ــک و؛ 2020، 5ل ــاران یان ، همک

( و تبلیغـــا  2021، 6پــور و همکــارانجـــامی (، تجربــه مشــتری )2017

ــیه ــد ) ایتوص ــودو قصــد دری ــر 2021، 7الزوی ــدگرفته( را در نظ ــه آن  ان و ب

 ننوانبـــه. از ســـوی دیگـــر بردـــی مطالعـــا  متغیرهـــایی را انـــدپردادته

 ارزش ازجملـه انـدکردهبرنـد ذکـر  آمیهتگـیوارسـازی و میانجی بـین بـازی

ــاداش، از رضــایت مثبــت، احساســا  بهش،لــد  مــداوم  آمیهتگــی قصــد پ

ـــاران) ـــوگبرو و همک ـــالبااین(. 2019، 8ه ـــا  در ح ـــن مطالع ـــه ای     هم

ــازی ــر  صــور بهوارســازی ب کلــی در نظــر گرفتــه شــده اســت و تمرکــزی ب

بــر روی  صــرفاممجــزا نبــوده اســت. همچنــین  صــور بهبــازی  هــایمکانیک

 ذهنی تمرکز شده است. هایداده
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 برند آمیختگیوارسازی و مطالعات تجربی مرتبط با ارتباط بین بازی .1جدول 

 عنوان تحقی  منبع
متغیر 
 مستقل

متغیر 
 میانجی

 متغیر وابسته
شناروش
 یس

 های کلیدییافته

ژی و 
هامری 

(2020) 

 وارسازیبازی آیا
 و تعامل بر
 برند ویژه ارزش
 گدارد؟می تأثیر

 در مطالعه
 برند جوام 
 آنحین

های ویژگی
 وارسازیبازی

آمیهتگی 
برند 

)شنادتی، 
احساسی و 
 رفتاری(

آگاهی برند و 
 برندوفاداری 

 بررسی

-بازی هایویژگی

 با وارسازی مرتب 
 اجتمانی تعامل

 سه بر مثبت طوربه
 برند آمیهتگی شکل
. گداردمی تأثیر

 بان  برند آمیهتگی
 برند از آگاهی افزایش
 برند به وفاداری و

 شودمی

شوک -آبو
و سلیمان 

(2021) 

 قصد تأثیر
بازی  پدیرش
 بر وارسازی
 و برند از آگاهی

 در وفاداری
 اثر: گردشگری
 میانجی
 آمیهتگی
 مشتری

قصد پدیرش 
بازی 
 وارسازی

آمیهتگی 
 مشتری

 آگاهش برند
 وفاداری برند

 بررسی

های پژوهش یافته
نشان داد که قصد 
پدیرش بازی 

وارسازی بر آمیهتگی 
مشتری تأثیرگدار 
است و آمیهتگی 
مشتری بر آگاهی 
برند و وفاداری برند 
 تأثیرگدار است.

ماتک و 
 مییر

(2021) 

: بازی وارسازی
 وفاداری توضیح
 در برند به

 هایاپلیکیشن
 موبایل

های ویژگی
بازی 
 وارسازی

 بررسی وفاداری برند -

های این یافته
پژوهش نشان داد که 

های بازی ویژگی
وارسازی با وفاداری 
 برند ارتبان دارد.

لو و هو 
(2020) 

 تأثیر بررسی
 بازی وارسازی

 آمیهتگی بر
 برای کاربران
: پایدار توسعه
 موردی مطالعه
 کاربردهای در

 برند

های مکانیک
بازی 
 وارسازی

آمیهتگی 
 کاربران

 نگرش به برند
بررسی و 
مطالعه 
 موردی

های این یافته
پژوهش نشان داد که 

-های بازیمکانیک

وارسازی بر آمیهتگی 
برند و نگرش به برند 
 تأثیرگدار است.

جامی پور 
و همکاران 

(2021) 

 و ی وارسازیباز
: مشتری تجربه
 یاواسطه نقش

 برند آمیهتگی
 یفروشدرده در

 آنحین
 دواربارفروشی

 وارسازیبازی
آمیهتگی 
 برند

 بررسی تجربه مشتری

های پژوهش یافته
نشان داد بازی 

 مثبتتأثیر وارسازی 
 تجربه بر معناداری و

بازی  دارد، مشتری
 مثبت وارسازی تأثیر

 بر معناداری و
 و برندآمیهتگی 
 تأثیر آمیهتگی برند

 بر معناداری و مثبت
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 .دارد مشتری تجربه

الزویود 
(2021) 

-بازی تأثیر

 بر وارسازی
 وفاداری
 کننده،مصرف
 گداریاشتراک
 دهانبهدهان

 و الکترونیکی
 درید رفتار

 وارسازیبازی
 وفاداری
 کنندهمصرف

 گداریاشتراک
 دهانبهدهان

 و الکترونیکی
 قصد درید

 بررسی

 نشان داد که نتایج
 وارسازیبازی
 ایبینی کنندهپیش
 وفاداری افزایش برای

. است کنندهمصرف
 کنندهمصرف وفاداری
 و درید قصد تنهانه
 گداریاشتراک رفتار

eWOM تقویت را 
 میانجی بلکه کند،می

بازی  بین ارتبان
 قصد و وارسازی
بازی  بین و درید

 رفتار و وارسازی
 گداریاشتراک

eWOM است. 

هوگبرو و 
همکاران 

(2019) 

آمیهتگی  ایجاد
 طرین از برند

 تجربیا 
 مشتری

 شده سازیبازی
 فروشگاه در

 وارسازیبازی

 ارزش
 بهش،لد 

 احساسا 
 مثبت،
 از رضایت
 قصد پاداش،

 آمیهتگی
 مداوم

 آزمایش آمیهتگی برند

 از بازی وارسازی
 ارزش طرین

 رضایت و گرایانهلد 
 قصدبه پاداش، از

 مداوم آمیهتگی
 قصد. شودمی منجر

 با مداوم آمیهتگی
 مرتب  برند آمیهتگی

 است

سیرجالا و 
همکاران 

(2020) 

-بازی بسته

 بینش: وارشده
 در کنندهمصرف
آمیهتگی  مورد
 چندبعدی برند

  وارسازیبازی

 برند آمیهتگی
 و کنندهمصرف

 مزایای
 کنندهمصرف

 نملکردی،)
 جویانه، لد 

 و اجتمانی
 (آموزشی

 مصاحبه

 بندیبسته
 مزایای شدهواربازی

 نملکردی،
 اجتمانی بهش،لد 
 برای را آموزشی و

 کننده ایجادمصرف
 ابعاد با که کندمی

 برند آمیهتگی
 کنندهمصرف

 احساسی شنادتی،)
 مرتب ( رفتاری و

 .است

برگر و 
همکاران 

(2017) 

-بازیتعامح  

شده:  وارسازی
چه  ا،یآ نکهیا
و چگونه  یزمان
ارتباطا   هایباز

 بالا؛ تعامل
 بهینه چالش

آمیهتگی 
برند 

احساسی؛ 
آمیهتگی 
 برند شنادتی

 آزمایش دود-ارتبان برند

 وارشدهبازی تعامح 
صور  تعاملی به که

 طوربه و اراـه شده
 برانگیزچالش بهینه

 ارتباطا  هستند،
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متغیر 
 مستقل

متغیر 
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با برند دود را 
یم لیتسه

 کنند

 تسهیل را دود-برند
 .کنندمی

 گاتاـوتی 
و همکاران 

(2016) 

-بازیتأثیر 

با  وارسازی
برند  آمیهتگی
 کنندهمصرف

اجزا بازی و 
 مکانیک بازی

- 

آمیهتگی برند 
احساسی، 
شنادتی و 
 رفتاری

 بررسی

وارسازی با بازی
آمیهتگی برند 

کننده ارتبان مصرف
مثبت دارد اما این 
 ارتبان ضعیف است.

هاروود و 
گری 

(2015) 

در مورد  نیحقت
 وارسازیبازی
  یننوان محبه

 آمیهتگیتجربه 
 یبا مشتر

 چالش،
 ورایف،
 ها،پاداش
ها، نشان
 جدول
 و امتیازا 
 برنده شرن

 شدن

رفتار 
آمیهتگی 
مشتری، 
سرگرمی/لد
  ، نارضایتی

 رابطه، پاداش،
 وفاداری،
 براندازی

 رویکرد
 نتنوگرافی

 و فرایندها ها،یافته
 کلیدی پیامدهای

آمیهتگی 
 در را کنندهمصرف
-بازی هایپلتفرم

 مشه  وارشده
 .کندمی

سو و چن 
(2018) 

چگونه 
 یهاتیفعال
-بازی یابیبازار

بان   وارسازی
 زهیانگ جادیا

 یرفتارها
مطلوب 
کننده مصرف

: تمرکز شوندیم
بر نقش نشن 
 به برند.

 درک تحرک
 شده،
 هایویژگی
 و سودمند
 طلبانه لد 

تجربه کاربر، 
مزایا درک 
شده، ارزش 
 درک شده

ارزش ویژه برند 
)کیفیت درک 
شده، وفاداری، 
تدانیا ، 
 انتماد(

بررسی 
مبتنی بر 
 وب

 تأثیر تحرک
 بر توجهیقابل
 سودمند هایویژگی
 دارد، طلبانهلد  و

 و تحرک کهدرحالی
 سودمند هایویژگی

 تجربه بر انگیز لد  و
گدارد و می تأثیر کاربر

 ارزش بر همچنین
 مرثر است. برند ویژه

لوکاسن و 
جانسن 

(2014) 

در  وارسازیبازی
 یابیبازار ندهیآ

 ایکننده مصرف
 مغالطه؟

های مکانیک
 وارسازیبازی

- 
آمیهتگی برند، 
آگاهی برند و 
 وفاداری برند

مصاحبه و 
مطالعه 
 موردی

 ایامیدوارکننده آینده
-بازی صنعت برای

در حوزه  وارسازی
 مدیریت برند متصور

 است.

رابسون و 
 1همکاران

(2016) 

در: تعامل  یباز
و  انیبا مشتر

کارمندان از 
-بازی نیطر

 وارسازی

های مکانیک
وارسازی بازی

کلیدی برای 
 انواو بازیگر

- 
آمیهتگی 
مشتریان و 
 کارکنان

مطالعه 
 موردی

 تواندمی وارسازیبازی
 جداب تجربیا 
 برای را مشتریان
 تعامل نحوه بهبود
 یک برند با مشتریان

 .کند ایجاد شرکت یا
سامرز و 
 1یانک

(2016) 

و  وارسازیبازی
با برند  آمیهتگی
بوک: در فی 

: دسته چهار
 چالش،
 کنجکاوی،

 آمیهتگی برند -
مطالعه 
 موردی

-بازی نناصر همه

 تأثیر وارسازی
 مشارکت بر یکسانی

                                                           
1 Robson et al. 
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مطالعه  کی
 یمورد
 یاکتشاف

 و فانتزی
 کنترل

 .ندارند برند

دو و 
 2همکاران

(2017) 

 یجد یهابازی
 وارسازیبازیو 

 یگردشگر

نناصر 
 طراحی بازی

- 

 آگاهی برند،
 آمیهتگی،
 تجربیا 
 گردشگری،
 و آمیهتگی
 وفاداری
 مشتری،
 و سرگرمی
 مدیریت
 کارکنان

مطالعه 
 موردی

 آگاهی وارسازیبازی
 به وفاداری و برند از

 افزایش را مقصد
 .دهدمی

 یانک و
همکاران 

(2017) 

تأثیر  یبررس
بر  وارسازیبازی
 آمیهتگیقصد 

و نگرش برند در 
 یابیبازار نهیزم

فایده درک 
شده، سهولت 
استفاده درک 
شده، نفوذ 
اجتمانی 
درک شده، 
لد  درک 
 شده

قصد 
 آمیهتگی

 نگرش برند
گروه کانونی 
 و بررسی

 را لد  و سودمندی
 بینیپیش ننوانبه

 قصد کننده
 نگرش و آمیهتگی

. کرد مطالعهبرند  به
 استفاده سهولت
 با معناداری ارتبان
 و آمیهتگی قصد
. نداشت برند نگرش
 قصدبه اجتمانی تأثیر

 ارتباطی آمیهتگی
 .نداشت

 

  

                                                                                                                         
1. Summers and Young 
2 Xu et al. 
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 روش پژوهش-3

تحقیـن حاضـر شـامل دو بهـش کیفـی و کمـی اسـت. بهــش  شناسـیروش

ــه اســت و بهــش  ــام گرفت ــم انج ــل ت ــن مصــاحبه و تحلی ــی آن از طری کیف

ـــی از نـــووکمـــی آن توصـــیفی  ای و از نـــوو مقایســـه –همبســـتگی و نل 

ــی ــی 1تجرب ــی م ــش کیف ــر را در به ــژوهش حاض ــاری پ ــه آم ــد. جامع باش

ــازی ــوزه ب ــی از متهصصــان ح ــی بهشــی از جمع ــازی و در بهــش کم وارس

ــن  ــاربران اپلیکیش ــنو»ک ــکیل می« بش ــش تش ــه در به ــم نمون ــد. حج دهن

ــن اشــباو نظــری تعیــین شــد و در تعــداد  ــه اشــباو  7کیفــی از طری ــر ب نف

ویژگـی جمعیـت شـنادتی ایـن نمونـه، حـداقل  کـه یحـالنظری رسـید در 

ــیش از  ــا نلمــی ب ــه کــاری ی ه ســال در حــوز 3تحصــیح  لیســان  و تجرب

ــازی ــن ب ــاربران ای ــداد ک ــز تع ــی نی ــش کم ــت. در به ــوده اس ــازی ب وارس

باشــد کـه بــا مبنـا قــرار نفـر می 2000اپلیکیشـن در زمــان پـژوهش حــدود 

بــرای انجــام پــژوهش  موردنیــازدادن فرمــول کــوکران حــداقل تعــداد نمونــه 

 .باشدمینمونه  322

ــژوهش در بهــش  ــن پ ــرای ای ــرای اج ــیب ــال 390، کم ــاربران فع ــر از ک  نف

جداگانــه تقســیم  طبقهســهو بــه  شــدهانتهابتصــادفی  صــور بهاپلیکیشــن 

ــگرد ــامل ) دی ــه ش ــر طبق ــه  130ه ــاربر ک ــور بهک ــن  ص ــادفی(. در ای تص

در ایــن مطالعــه  مــوردنظروارســازی هــای بــازیاز مکانیــک هرکــداممرحلــه 

ــان)» ــایزه»،«نش ــاز»،«ج ــد  «( امتی ــا   5در م ــی از طبق ــرای یک ــاه ب م

 هــایدادهجامعــه آمــاری اراـــه و فعــال گردیــد و در پایــان ایــن دوره زمــانی 

شــن اســتهرا  و در نینــی مــرتب  بــا فعالیــت هــر یــک از کــاربران از اپلیکی

ــرار گرتحلیــل فرضــیا  در بهــش یافتــه . فــتهای پــژوهش مورداســتفاده ق

ــن )معیارهــای ذهنــی ــه دوم لینــک پرسشــنامه آنحی ــه -در مرحل نگرشــی( ب

                                                           
1. Exprimental 
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ارسـال گردیـد و بـه ایـن « بشـنو»در اپلیکیشـن  موردمطالعـهکلیه کـاربران 

 وسیله معیارهای نگرشی کاربران نیز استهرا  گردید.

 

 هاها و روش تحلیل دادهابزار گردآوری داده -1-3

در بهــش کیفــی از مصــاحبه ســادتاریافته و در بهــش کمــی ایــن پــژوهش 

( 2020بـــرای ســـنجش معیارهـــای ذهنـــی از پرسشـــنامه ژی و همـــری )

شـــنادتی،  آمیهتگـــیبرنـــد ) آمیهتگـــیبـــرای ســـنجش ابعـــاد نگـــرش 

ــای  ــرای معیاره ــین ب ــت. همچن ــده اس ــتفاده ش ــاطفی( اس ــانی و ن اجتم

ــی،  ــایدادهنین ــاربران از ا ه ــی ک ــرد واقع ــده نملک ــتهرا  ش ــن اس پلیکیش

ــوزه  ــن ح ــان ای ــاتید و دبرگ ــرا  اس ــنامه از نظ ــی پرسش ــرای روای ــت. ب اس

ــای  ــایی پرسشــنامه از ضــریب آلف ــرای ســنجش پای ــه اســت و ب ــره گرفت به

کرونبا  استفاده شد بـا توجـه بـه اینکـه مقـدار آلفـای کرونبـا  بـرای تمـام 

از پایـایی کـافی  هـادادهبـود؛ بنـابراین ابـزار گـردآوری  0.7متغیرها بالاتر از 

 افـزارهـا از نرمدر ایـن پـژوهش بـرای بررسـی و تحلیـل داده بردوردار است.

ــیاب ــان  هــایآزمونو  1ابابپ ــل واری ــوا تحلی ــانگین  (2)آن و مقایســه می

 استفاده شده است.

 

 تحلیل جمعیت شناختی پژوهش-2-3

ــار   (2)جــدول  بررســی وضــعیت جمعیــت شــنادتی در بهــش کیفــی نب

ــت از  ــری و  3اس ــدرک دکت ــاحبه شــونده دارای م ــر مص نفــر دارای  4نف

ــدرک  ــین لیســان فوقم ــر از  4. همچن ــاری  شــوندگانمصاحبهنف ــابقه ک س

ــین  ــا  3ب ــال و  5ت ــالای  3س ــاری ب ــابقه ک ــر دارای س ــر دیگ ــال و  5نف س

 اند.همگی مرد بوده

                                                           
1. SPSS: Statistical Package for the Social Sciences 
2. ANOVA: Analysis of Variance 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 66
 

 کیفی بخش در شوندگانمصاحبه یشناخت تیجمع تیوضع یبررس .2جدول 

ــــت شــــنادتی  ــــین بررســــی وضــــعیت جمعی اـربران  390همچن ـــ ــــر ک                  نف

 51دهــد کــه ( نشـاـن می3کننــده در بهــش کمــی ایــن پــژوهش )جــدول شــرکت

اـربران موردمطالعـه مـرد بوده 49درصد زن و  انـد. همچنـین از نظـر سـنی، درصـد ک

اـل،  20درصد سـن کمتـر از  27 اـ در رده سـنی درصـد آن 33س اـل،  30ا تـ 21ه س

 40هـاـی ســنی بـاـلاتر از سـاـل و مـاـبقی در رده 40تـاـ  31درصــد در رده ســنی  26

 5درصـد دارای درآمـد کمتـر از  60سال قرار دارنـد. افـزون بـر ایـن، از نظـر درآمـد، 

ــون،  ــد  20میلی ــون و  10تـاـ  5درصــد دارای درآم ــد بـاـلاتر از  20میلی درصــد درآم

ــرده 10 اـر ک اـن را ارهـ ــون تومـ ــد. میلی ــیح  ان ــر تحص ــین از نظ ــد  77همچن درص

ــر از لیسـاـن ،  ــدرک کارشناســی  17دارای مــدرک لیسـاـن  و کمت درصــد دارای م

 اند.درصد دارای مدرک دکتری و بالاتر از آن بوده 6ارشد و 

 
 کمی بخش در کنندهکاربران شرکت یشناخت تیجمع تیوضع یبررس .3جدول 
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 های پژوهشیافته-4

 بخش کیفی پژوهش )بخش اول( هاییافته-1-4

در ایــن پــژوهش بــا انجــام مصــاحبه بــا متهصصــان و دبرگــان حــوزه بــازی 

ــردآوری شــاد  ــه گ ــدام ب ــد و وارســازی، اق ــا آمیهتگــی برن ــرتب  ب های م

ــداد مکانیک ــت. تع ــده اس ــازی ش ــازی وارس ــای ب ــان  7ه ــاحبه از دبرگ مص

ر هــر انجــام شــد و اطحنــا  مــوردنظر بــا روش مصــاحبه گــردآوری شــد. د

مصاحبه از متهصصان این حـوزه دواسـته شـد تـا بـه دو سـرال بـاز مـرتب  

های تـا صـور  کامـل و مفصـل پاسـ  دهنـد. مصـاحبهبا موضوو پژوهش به

دیگر مـواردی کـه نبار زمانی انجام گرفت کـه بـه اشـباو نظـری رسـید بـه

ــر  می ــاز مط ــداری ب ــا روش کدگ ــد ب ــه بع ــود. در مرحل ــراری ب ــد تک ش

نـی اسـتهرا  شـد و در مرحلــه بعـد بـا اسـتفاده از کدگــداری های فرمقولـه

حاصــل از بهــش  هاییافتــه های اصــلی نیــز تعیــین گردیــد.انتهــابی مقولــه

 اراـه شده است. 4کیفی پژوهش و بررسی ادبیا  نظری در جدول 

 
 حاصل از بخش کیفی پژوهش و بررسی ادبیات نظری هاییافته .4جدول 

 منبع فرعیمقوله  مقوله اصلی ردیف

1 

های مکانیک
 وارسازیبازی

 تابلو امتیازا 

(؛ 2016) 1و همکاران لیلد
؛ (2016) 2همکاران و استانکولسکو

 (2016) 3بیانچینی و همکاران

 نشان/ مدال 2

(؛ ماریسون و 2015) 4وربچ و هانتر
 همکاران و (؛ دلیل2016) 5همکاران

 همکاران و استانکولسکو ؛(2016)
 همکاران و بیانچینی ؛(2016)

(2016) 

                                                           
1 . Khaleel et al 
2 . Stanculescu et al 
3 . Bianchini et al 
4 . Werbach& Hunter 
5 . Morrison et al . 
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 منبع فرعیمقوله  مقوله اصلی ردیف

 امتیاز 3

 و (؛ استانکولسکو2015وربچ و هانتر )
 و بیانچینی ؛(2016) همکاران

 (2016) همکاران

 سطح 4

 و دلیل ؛(2015) هانتر و وربچ
 و استانکولسکو ؛(2016) همکاران
 و بیانچینی ؛(2016) همکاران

 (2016) همکاران

5 
جوایز، معامله و هدایا/ 

 هاپاداش
 (2014) 1میسل  و ابوداود

 وضعیت/ نوار پیشرفت 6
 دلیل ؛(2016) همکاران و ماریسون
 (2016) همکاران و

 چالش 7
 و ؛ استانکولسکو(2020) هامری و ژی

 (2016) همکاران
 (2016) همکاران و استانکولسکو اقداما  8

 (2016) همکاران و استانکولسکو قوانین 9

 هابازدورد/ گزارش 10
 ؛(2016) همکاران و دلیل

 (2016) همکاران و استانکولسکو

 تحش/ هدف/ مأموریت 11

 و ماریسون ؛(2015) هانتر و وربچ
 ابوداود و میسل  ؛(2016) همکاران

 ؛(2016) همکاران و ؛ دلیل(2014)
 (2016) همکاران و بیانچینی

 (2015) هانتر و وربچ آواتارها 12

13 

حسی  آمیهتگی
 برند

 بهش بودنلد 
(؛ سو و چن 2017همکاران ) یانک و

 (؛ پور2015(؛ هاروود و گری )2018)
 مصاحبه - (2021) همکاران و

 مصاحبه -؛ (2015) گری و هاروود رضایت 14

 نگرش به برند 15
 هو و ؛ لو(2017) همکاران و یانک

 مصاحبه -( 2020)

 احساسا  مثبت 16

 گاتاـوتی  (؛2017برگر و همکاران )
 و ؛ لوکاسن(2016) همکاران و

 همکاران و ؛ رابسون(2014) جانسن
(2016) 

 گاتاـوتی  ؛(2017برگر و همکاران ) احساسا  منفی 17

                                                           
1 . Measles & Abu-Dawood 
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 منبع فرعیمقوله  مقوله اصلی ردیف
 چن و ؛ سو(2016) همکاران و
؛ (2014) جانسن و ؛ لوکاسن(2018)

 و ؛ سامرز(2016) همکاران و رابسون
 (2016) یانک

18 

آمیهتگی 
 اجتمانی برند

 مصاحبه گداریتعداد اشتراک
 مصاحبه تعداد نظرا  19
 مصاحبه تعداد لایک ها 20

21 
ای قصد تبلیغا  توصیه

(NPS) 
(؛ بورگان و 2018) 1راچوالسکا
 مصاحبه -( 2021) 2همکاران

22 

 آمیهتگی رفتاری

 مصاحبه تعداد دفعا  درید
 مصاحبه زمان استفادهمیانگین مد  23

24 
تعداد دفعا  میانگین 

 دانلود
 مصاحبه

 وفاداری 25
؛ (2021شوک و سلیمان )-آبو

(؛ 2016و همکاران ) گاتاـوتی 
 مصاحبه -(2014لوکاسن و جانسن )

 قصد درید مجدد 26
 (؛ گاتاـوتی 2017همکاران ) یانک و

 مصاحبه -(2016و همکاران )

 قصد تغییر برند 27
 (؛ گاتاـوتی 2017همکاران ) یانک و

 (2016همکاران )و 
28 

متغیرهای 
 گرمدادله

 مصاحبه سن
 مصاحبه جنسیت 29
 مصاحبه تأهل 30
 مصاحبه درآمد 31
 مصاحبه تحصیح  32

33 
نوو گوشی )رده پایین، رده 

 بالا(متوس ، رده
 مصاحبه

 

 

 

                                                           
1 . Rachwalska 
2 . Burgon et al. 
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با توجه بـه تعـداد زیـاد مفـاهیم اسـتهرا  شـده در ایـن مرحلـه بـا تشـکیل 

تـرین مفـاهیم از هـر مفـاهیم مهـم و تأثیرگـدار انتهـاب و مهمگروه کـانونی 

بهش تعیین شـد. در یـک مرحلـه بـا توجـه بـه اینکـه امکـان اجـرای همـه 

بر اســت، بــا بر و هــم هزینــههــای بــازی نبــود و ایــن کــار هــم زمــانمکانیک

نظر دبرگـان ایـن حـوزه و گـروه کـانونی سـه مکانیـک بـازی وارسـازی کـه 

هــای ایرانــی وجــود دارد انتهــاب ها و اپلیکیشــنایتبیشــترین کــاربرد در ســ

توانـد بـرای هایی کـه میتـرین شـاد شود. در مرحله بعـد سـعی شـد مهم

ــد اســتفاده کــرد، از شــاد  ــابی آمیهتگــی برن های اســتهرا  شــده در ارزی

ــت مهم ــود و درنهای ــاب ش ــل انته ــه قب ــهمرحل ــل مدادل ــرین نوام گر در ت

رســازی و آمیهتگــی برنــد وجــود داشــت هــای بــازی واارتبــان بــین مکانیک

چــارچوب و مــدل نهــایی پــژوهش اســتهرا  و  1انتهــاب گردیــد. در شــکل 

 اراـه شده است.

 مدل نهایی پژوهش حاصل از پژوهش کیفی .1شکل 
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 توسعه فرضیات پژوهش بر اساس مدل پژوهش-2-4

 وارسازی و آمیختگی برندبازی 

ــازی ــورد ب ــیاری در م ــی بس ــا  تجرب ــان مطالع ــازی نش ــدمیوارس ــه  ده ک

ــازی ــازی ب ــدمیوارس ــر  توان ــیب ــد  آمیهتگ ــاربران و برن ــدارک ــد.  تأثیرگ باش

ــاران ) ــاـوتی  و همک ــأثیر( 2016گات ــازی ت ــر ب ــد  آمیهتگــیوارســازی ب برن

ــوانی  ــازار لیت ــاربر را در ب ــیک ــرار  موردبررس ــددادهق ــاران ان ــر و همک ، برگ

ده کــه بســیار تعــاملی و وارســازی شــ( نشــان داد کــه تعــامح  بــازی2017)

هستند، بـا ابعـاد احساسـی و شـنادتی تعامـل بـا برنـد رابطـه  برانگیزچالش

ــد.  ــت دارن ــالبااینمثب ــورد در ،ح ــه م ــین رابط ــازی ب ــازی وب ــاد وارس  ابع

 بـر کـه نـدارد وجـود روشـنی تجربـی مبنـای هـیچ برنـد، آمیهتگی مهتلف

ـــاب ـــوان اس ـــیه آن بت ـــی را هایفرض ـــداریپایه محکم ـــرد گ ـــر .ک  از اگ

 اســتفاده برنــد آمیهتگــی ادبیــا  و وارســازیدر بــازی شــدهانجام تحقیقــا 

 هــایویژگی کــه کــرد مشــاهده تــوانمی ،(1399و همکــاران،  ترابــی) کنــیم

ــرتب  ــا م ــر ب ــولام درگی ــاربران معم ــدن ک ــه ش ــان آزادی باتجرب ــرز و  بی )پیت

ــاران ــاران، 2018، 1همک ــف و همک ــه (2019؛ ول ــه و تجرب ــگ بهین ، 2)چان

ــه و (2013 ــی هایجنب ــاطفی  و احساس ــد)ن ــد ، مانن ــادی، ل ــرور ش  و ر

    کــه داشــت انتظــار تــوانمی بنــابراین؛ ارتبــان بیشــتری دارد (تعجــب

 .باشــد داشــته مثبــت ارتبــان برنــد بــا نــاطفی آمیهتگــی وارســازی بــابــازی

 هــا،چــالش هــا،نشــان ماننــد وارســازیهــا در بــازیهمچنــین بردــی ویژگــی

ــت ــای اهــداف، ،مأموری ــه بردــی معیاره ــد  ســادتارهای پیشــرفت ک هدفمن

ــازی ــتنددر ب ــازی هس ــاران وارس ــدرز و همک ــت (2017، 3)لن ــی اس ، تحش

 دارد بیشـتر اطحنـا  بـه نیـاز کـه برای افـزایش شـنادت کـاربر در ابعـادی

                                                           
1. Peters et al. 
2. Chang 
3. Landers et al. 
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ـــاران ـــک و همک ـــابراین،؛ (2015، 1)باـ ـــوانمی بن ـــر  ت ـــرد ف ـــه ک  ک

ــایویژگی ــه مربــون ه ــا ب  بیشــترین وارســازیزیموفقیــت در فرآینــد ب

ــا را ارتبــان ــد شــنادتی آمیهتگــی ب ــد برن ــه .دارن  هــایویژگی مشــابه، طورب

ح ـور  نظـر گداشـتن، لایـک کـردن، ماننـد اجتمـانی آمیهتگـی بـا مرتب 

 تــأثیر اجتمــانی برنــد آمیهتگــی بــر طبیعــی طوربــه تیمــی هــایفعالیتدر 

 (.2018، 2گدارد )لسلرک و همکارانمی مثبت

 آمیهتگیبا توجه به نتیجه حاصل از مطالعا  بالا و شنادت ابعاد مهتلف 

ذیل بیان  صور بهدر این پژوهش را  موردتوجهتوان فرضیا  کاربران می

 نمود:

 وارسازی با آمیختگی سازی برند ارتباط معناداری دارد.: بازی1فرضیه 

ارتبااط معنااداری وارسازی با آمیختگی ساازی احساسای برناد : بازی2فرضیه 

 دارد.

ی اجتمااعی برناد ارتبااط معنااداری سااز ریادرگوارساازی باا : بازی3فرضیه 

 دارد.

 وارسازی با درگیر سازی رفتاری برند ارتباط معناداری دارد.: بازی4فرضیه 

 

  کاربران آمیختگیمعیارهای ذهنی و عینی برای سنجش 

 یــک کــاربران معیارهــایی هســتند کــه توســ  آمیهتگــی نینــی معیارهــای

 ذهنــی معیارهــای کــهدرحالی ،شــودمی تعیــین کــاربر بــرای دــارجی منبــ 

بــا یــک برنــد  آمیهتگــیمیــزان  مــورد در کــاربران دــود ق ــاو  اســاب بــر

 بــر را نینــی هــایداده ادبیــا  موضــوو ،طورکلیبــه. شــودمیحاصــل 

 از رالبـام نینـی هـایهداد بـه تمایـل ایـن. دهـدمـی تـرجیح ذهنـی هایداده

ــهولت ــ  نســبی س ــایداده آوریجم ــی ه ــی نین ــارانزینی و می ناش ــود )ب ش

                                                           
1. Baek et al. 
2. Leclercq et al 
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ــاران ــاران2010، 1همک ــل و همک ــرا؛ (2013، 2؛ آرت ــ  زی ــایداده آوریجم  ه

ــی ــب ذهن ــان ارل ــه و برزم ــت پرهزین ــار  در. اس ــا  از د ــگاهی، ادبی  دانش

ــایداده ــی ه ــدر به ذهن ــه ن ــدازه ننوانب ــت گیریان ــک کیفی ــالا ی ــا  ک ی

ــتفادهدــدمت  ــرار مورداس ــردمی ق ــرا ،گی ــان  زی ــود واری ــایداده در موج  ه

ــی ــدمی ذهن ــاآن از اســتفاده توان ــاسیاســت گیریشــکل در را ه  دشــوارتر ه

ــد ــان. کن ــه طورهم ــ  ک ــاین  توس ــاران ه ــاره( 2008) 3و همک ــد، اش  ش

ــمیما  ــطح  تص ــتدر س ــحن هایسیاس ــولام ک ــر معم ــاب ب ــای اس  معیاره

 کنندگانمصـرف رفتـار بینـیپیشدقـت  نظـر از کـه شـوندمی تعیـین نینی

اســتفاده از  نســبی اســت. راحتــی مفیــدتر هاسیاســت نحــوه اجــرای و

ــایداده ــی ه ــدین نین ــت ب ــری داده معناس ــانی نظ ــه در مب ــی ک ــای ذهن ه

ــت  ــود اس ــدر بهموج ــرای  ن ــهب ــتفاده وتحلیلتجزی ــزرو اس ــاب ب  در مقی

 (.2013آرتل و همکاران، ؛ 2010شود )بارانزینی و همکاران، می

 در ذهنــی و نینــی هــایداده ترکیــب از اســتفاده نمــدتامدر ادبیــا  نظــری 

 آزمــایش محققــان در ایــن روش .اســت شــده پیشــنهاد اقتصــادی هایمــدل

ــدمی ــه کنن ــا ک ــک آی ــ  ی ــر از داده منب ــیپیش نظ ــر بین ــته متغی ــر وابس  ب

ــری ــری دیگ ــا دارد برت ــر ی ــوویچ. دی ــاران و آدام ــدادی از( 1997) 4همک  تع

ــر پایــه درک هــاآن از نیمــی کــه کردنــد اســتفاده مــدل  نیمــی و کــاربران ب

ــر ــر دیگ ــه نظ ــر پای ــ  ب ــود متهص ــده ب ــد ش ــه . تولی ــان داد ک ــایج نش نت

ــد بهتــری نملکــرد ،کننــدمی اســتفاده کــاربران درک از کــه یهایمــدل  دارن

ــا و ــه ب ــه توج ــایداده ب ــوویچ ه ــاران و آدام ــاربران  درک ،(1997) همک ک

ــری شــاد  ــرای بهت ــا  دوم هــدف. اســت انتهــاب ب ــن ادبی ــه اســت ای  ک

. افزایـدمی مـدل یـک بـه را توضـیح قـدر  ذهنـی هـایداده آیـا کند تعیین

                                                           
1. Baranzini et al 
2. Artell et al. 
3. Hynes et al. 
4. Adamowicz et al. 
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ــن ــورد ای ــ  م ــاران بــارانزینی توس ــان داد( 2010) و همک ــه نش  بــین ک

 .دارد وجود همگرایی نلمی هایداده و ذهنی هایداده

ــیاری ــا  از بس ــه تحقیق ــه ک ــن ب ــوو ای ــت  موض ــه اس ــایویژگیپردادت  ه

ــن دو معیــار  ــرای ای ــرار  موردبررســیمتفــاوتی را ب ــددادهق ــت . ســطو ان  دق

ـــایداده ـــی ه ـــولام ذهن ـــیار معم ـــر بس ـــایداده از کمت ـــی ه ـــت نین . اس

ـــه ـــی  ،مثالننوانب ـــدتوانمیداده نین ـــین را دقیـــن ســـطح ن ـــد، تعی  کنن

ــی هــایداده کــهدرحالی ــب ذهن ــه ارل ــاب ب . شــودمی محــدود لیکــر  مقی

 بـرای کـه هـاییویژگـی بـه تـوانمی را نینـی گیـریاندازه یک این، بر نحوه

 .داد بس  است ناشنادته کاربران

ــابی  ــوزه ارزی ــه در ح ــان داد ک ــری نش ــا  نظ ــرور ادبی ــیم ــد،  آمیهتگ برن

ــد  ــه باش ــی پردادت ــی و نین ــای ذهن ــه معیاره ــه مقایس ــه ب ــی ک پژوهش

یارهـای ذهنــی و هـای پیشـین از معمشـاهده نشـده اسـت و نمـده پــژوهش

آیـد ایـن اسـت کـه از میـان کـه پـیش مـی سـرالیانـد. نگرشی بهره گرفتـه

معیارهای نینی و ذهنـی کـدام بهتـر اسـت و آیـا تفـاوتی بـین ایـن دو نـوو 

ــنوجــود دارد.  ــژوهش مطــر   روازای ــن پ ــه در ای ــر جهــت مطالع فرضــیه زی

 :شودمی

ذهناای بااا  هااای: آیااا نتااایز ارزیااابی آمیختگاای برنااد از داده5فرضاایه 

 های عینی تفاوت معنادار دارد؟ارزیابی آمیختگی برند با داده

 

 ساختار بازی و مکانیک بازی 

ــازی کــه شــامل اجــزا   ســادتار بــازی نبــار  اســت از ســه مرلفــه اصــلی ب

ــه ــازی ب ــزا  ب ــتند. اج ــازی هس ــک ب ــازی و دینامی ــک ب ــازی، مکانی نونی ب

 قوانـدی بـازی ایهـدهنـد. مکانیـکهای اصـلی بـازی را تشـکیل مـیبلوک

 مفـر ، را آن کـه ایجنبـه یعنـی سـازند،مـی را بـازی رونـد کـه هسـتند

ــالش ــز،چ ــی برانگی ــده و کنندهراض ــازیمی انگیزانن ــک ب ــد و دینامی  کن
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 ایجـاد انگیزشـی هـایروش و انسـانی نیازهـای اثـر در احساساتی اسـت کـه

ــریمی ــوتری و هم ــود )ه ــک (.2017، 1ش ــن مکانی ــت ای ــایدر حقیق  ه

 یـا روپـولی مثـل سـنتی بـازی یـک توانـدمی کـه هاسـتبازی در شدهتعبیه

 و کنـد متمـایز 2وارکرفـت دنیـای مثـل ویـدیویی امـروز هـایبازی از را دوز

شـور ادامـه بـازی را بـه کـاربران هدیـه  کـه هاسـتمحـرک این از گیریبهره

کنــد کــه در مطالعــا  دــود بیــان می (2016) 3دهــد. ســیکار مــی

و  هاسـازمان توسـ  شـدهگرفته کـار بـه هـایروش همـان بـازیهای مکانیک

 هـابازیکـاربران در ف ـای واقعـی بـا دنیـای  بـرای تعامـل کـهبرندهاسـت 

 است. طراحی شده

 از جدیـد لایـه یـکوارسـازی متنـوو در بـازی هـایمکانیـک از اسـتفاده بـا

ــه کــاربری تجربــه  ایــنشــود. می افــزودهدنیــای واقعــی  هــایفعالیت ب

 کــاربری تجربــه و کــرده را ارضــا انســانی اساســی نیازهــای هــا،فعالیت

 انمـال انجـام بـه نسـبت را کـاربران کـه کننـدمی ایجـاد را انتیـادآوری

-بـازی هـایمکانیـک(. 2011، 4)زیچـرمن و کـانینقم زانـدیانگیبرمـ داصـی

 یـک سـازنده نناصـر ننوانبـه کـه هسـتند هـاییابزارهـا و تکنیک وارسازی،

 اسـتفاده بـا گرفتـه و قـرار مورداسـتفاده کـاربردی افـزارنـرم یک یا سایتوب

 یـا کاربردهـا حـول مهیجـی کـاربری تجربـه تـوانمی ها،آن از ایمجمونه از

 دیجیتـال وکارکسـب در یـک موجـود هـایفعالیت و ورـایف یـا و محتـوای

 (.2012، 5)وربا  و هانتر کرد ایجاد

وارسـازی در در مکانیـک بـازی شـدهییشناسـافـراوان  هایجنبـهبا توجه به 

ــا بررســی ادبیــا  موضــوو و اســتفاده از نظــر متهصصــان  ایــن پــژوهش و ب

هـای شـامل مکانیـک شـدهشنادتهوارسـازی این حـوزه، سـه مکانیـک بـازی
                                                           
1. Huotari and Hamari 
2. World of Warcraft 
3. Cicart 
4. Zichermann and Cunningham 
5. Werbach and Hunter 
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-هــا در بــازیکــه بــه نســبت ســایر مکانیــک« جــوایز»و « امتیــاز»، «نشــان»

 هــایمکانیکایــن  وارســازی پرکــاربردتر هســتند انتهــاب گردیــد. هریــک از

ــازی ــاب ب ــن کت ــاربران اپلیکیش ــی از ک ــته مشهص ــر روی دس ــازی ب وارس

ــوتی  ــنو»ص ــه 1«بش ــه ننوانب ــور به موردمطالع ــانهم ص ــازیپیاده زم  س

ــد  ــی گردی ــوه طراح ــدام)نح ــت(. هرک ــده اس ــه ش ــک اراـ ــت ی  در پیوس

ــی ــان م ــا  نش ــرور ادبی ــین م ــژوهشهمچن ــد پ ــای ده ــله ــه  توجهیقاب ب

ــر مکان ــابی اث ــکارزی ــازیی ــف ب ــای مهتل ــاد ه ــزان و ابع ــر می ــازی ب وارس

کــاربران نپردادتــه اســت و همچنــین بــر اســاب مطالعــه ادبیــا   آمیهتگــی

ــازی ــدال»وارســازی اســتفاده از مکانیــک ب ــا م ــه نســبت ســایر «نشــان ی ، ب

کـاربران  آمیهتگـیوارسـازی نتـایج بهتـری را در میـزان هـای بـازیمکانیک

ــراه دارد ــه هم ــکو) ب ــاران و استانکولس ــانچینی؛ 2016، همک ــاران و بی ، همک

ــه داده. (2016 ــاتی ک ــد مطالع ــرای آمیهتگــی برن ــی و ذهنــی را ب هــای نین

ــدارد؛ بااین ــود ن ــد وج ــابی کن ــال ارزی ــوویچح ــاران و آدام ــر  (1997) همک ب

 بینـیپـیش تـوانانـد؛ لـدا میهـای را پیشـنهاد کردهاستفاده ترکیبـی از داده

وارسـازی بـازی هـایمکانیکدر هریـک از برنـد  آمیهتگـیارزیـابی  کرد کـه

نینـی و ذهنـی الگـوی مشـابهی بـه همـراه داشـته  هـایدادهبـا  موردمطالعه

 :شودمیمطر   گونهایناین پژوهش  7و  6فرضیه  روازاینباشد. 

وارساازی : میازان آمیختگای کااربران ناشای از مکانیاک باازی6فرضیه 

و « امتیااز»از مکانیاک  بیشتر از میازان آمیختگای کااربر ناشای« نشان»

بیشاتر از « امتیااز»همچنین میزان آمیختگای کااربر ناشای از مکانیاک 

 است.« جایزه»مکانیک 

هاای باازی وارساازی : الگوی آمیختگای برناد ناشای از مکانیک7فرضیه 

 های عینی مشابه هست.های ذهنی و دادهبا استفاده از داده

  

                                                           
1. www.beshno.ir 
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  تحصیلاتبررسی نقش تعدیلگری سن، درآمد و 

ــژوهش ــازینمــده پ ــا نقــش ســن در ب ــان ب ــه در ارتب ــای صــور  گرفت -ه

ــازی ــاوری و ب ــدیرش فن ــوزه پ ــه ح ــتر ب ــازی، بیش ــه وارس ــازی پردادت وارس

ــت ــاتش اس ــوری  و ونک ــاران2000، 1)م ــاتش و همک ــگ 2003، 2؛ ونک ؛ وان

ــاران ــری، 2009، 3و همک ــتو و هم ــری (2014؛ کویوس ــا  نظ ــی ادبی . بررس

 تــأثیردهــد کــه افــراد جــوان بیشــتر و افــراد مســن کمتــر تحــت نشــان مــی

وارســازی، هــای بــازیتکنولــوژی قــرار دارنــد. بــا توجــه بــه ماهیــت مکانیــک

سـن بـوده،  تـأثیرکمتـر تحـت « جـوایز»مکانیـک بـازی  شـودمیبینی پیش

در افــراد جــوان در محــدوده  احتمــالام« امتیــاز»و « نشــان» هــایمکانیکامــا 

ــا  20 ــا  هتگــیآمیســال  40ت ــان ب ــین در ارتب ــد. همچن بیشــتر ایجــاد نمای

-نقــش درآمــد و تحصــیح  نیــز مطالعــا  مشهصــی در ارتبــان بــین بــازی

کـاربران وجـود نـدارد؛ امـا بـا توجـه بـه نظـر دبرگـان  آمیهتگیوارسازی و 

 آمیهتگـیبینی کـرد کـه هـر چـه درآمـد بـالاتر باشـد میـزان توان پیشمی

اســت، همچنــین در افــراد « امتیــاز»و « نشــان»کمتــر از « جــوایز»مکانیــک 

از اهمیـت بیشــتری بردـوردار اســت. در « نشــان»بـا درآمـد بــالاتر مکانیـک 

هــر چــه ســطح تحصــیح   شــودمیبینــی ارتبــان بــا تحصــیح  نیــز پــیش

دواهـد بـود.  تراهمیـتبـا « نشـان»مکانیـک  آمیهتگـیبالاتر باشـد میـزان 

 نمود: اراـهمطر   گونهاینفرضیا  این پژوهش را  توانمی روازاین

وارسااازی و : ساان نقااش تعاادیلگری در ارتباااط بااین بااازی8فرضاایه 

 آمیختگی برند دارد.

وارسااازی و : درآمااد نقااش تعاادیلگری در ارتباااط بااین بااازی9فرضاایه 

 آمیختگی برند دارد.

                                                           
1. Morris and Venkatesh 
2. Venkatesh et al. 
3. Wang et al. 
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زی و وارساا: تحصیلات نقاش تعادیلگری در ارتبااط باین باازی10فرضیه 

 آمیختگی برند دارد.

 

 های بخش کمی پژوهش )بخش دوم(یافته-3-4

هــای جهــت تعیــین آزمــون آمــاری مناســب بایــد نرمــال بــودن توزیــ  داده

ــ ــر از آزم ــن ام ــرای ای ــه ب ــود ک ــه  ش ــژوهش مش ــوگروفپ -ون کولم

( بـــرای متغیرهـــای .sigداری )اســپیرنوف اســـتفاده شــد. مقـــدار معنــی

اجتمــانی و آمیهتگــی رفتــاری بــرای آمیهتگــی احساســی، آمیهتگــی 

ــب  ــه ترتی ــا ب ــدام از متغیره ــا می 0.181و  0.256، 0.134هرک ــه ب باشــد ک

هـای باشـد، لـدا توزیـ  دادهمی 0.05هـا بیشـتر از توجه به اینکـه مقـدار آن

 .از وضعیت نرمال بردوردار است

ــای  ــی و معیاره ــای ذهن ــیه از معیاره ــن فرض ــون ای ــرای آزم ــیه اول: ب فرض

ــی  ــور بهنین ــا بههم ص ــان )ام ــزا(زم ــور  مج ــت.  ص ــده اس ــتفاده ش اس

های نینـی استانداردسـازی شـدند و بـا توجـه بـه حـداقل و حـداکثر در داده

ــازه  ــا  1ب ــا داده 5ت ــاب ب ــم مقی ــا ه ــازی شــدند ت ــی استانداردس ــای ذهن ه

ــوند.  ــدول ش ــان   5ج ــل واری ــون تحلی ــایج آزم ــهیکنت ــن  طرف ــرای ای ب

 .دهدمیفرضیه را نشان 
 

 برند آمیختگینتایز آزمون تحلیل واریانس برای متغیر  .5جدول 

 
مجموع 
 مربعات

درجه 
 آزادی

میانگین 
 .F Sig مربعات

برند  آمیهتگی

 )ذهنی(

 000/0 360/500 15/429 2 30/858 بین گروهی

 043/ 387 16/563 گروهیدرون
  

 389 47/421 کل
   

برند  آمیهتگی

 )نینی(

 000/0 183/882 15/648 2 31/296 بین گروهی

 085/ 387 32/933 گروهیدرون
  

 389 64/230 کل
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بـرای فرضـیه اول نشـان  طرفـهیکنتایج حاصـل از آزمـون تحلیـل واریـان  

هــای نینــی و هــم ( کــه هــم نتیجــه حاصــل از دادهsig.<0/05) دهــدمی

-هــای بــازیهــای ذهنــی نتیجــه یکســانی را بــه دنبــال دارد و مکانیــکداده

 معناداری دارد. تأثیربرند  آمیهتگیوارسازی بر 

هـا نیـز از معیارهـای بـرای آزمـون ایـن فرضـیهفرضیه دوم، سـوم و چهـارم: 

ــتفاده شــده اســت. جــدول شــماره  ــی اس ــای نین ــی و معیاره ــایج  6ذهن نت

 .دهدمیها را نشان برای این فرضیه طرفهیکآزمون تحلیل واریان  

 
 اریانس برای متغیر آمیختگی شناختی، اجتماعی و عاطفی برند. نتایز آزمون تحلیل و6جدول 

  
مجموع 

 مربعات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مربعات
F Sig. 

 احساسی آمیهتگی

 000/0 799/800 71/644 2 143/289 بین گروهی

     090/ 387 34/667 گروهیدرون

       389 177/956 کل

 اجتمانی آمیهتگی

 000/0 183/422 17/526 2 35/052 بین گروهی

     096/ 387 36/978 گروهیدرون

       389 72/030 کل

 رفتاری آمیهتگی

344000/0 9/244 2 18/489 بین گروهی  000/0 

     027/ 387 10/400 گروهیدرون

       389 28/889 کل

 

ــه در جــدول  ــان  ک ــل واری ــون تحلی ــایج حاصــل از آزم ــه نت ــه ب ــا توج  6ب

 شـــودمی تاـیـــد 4و  3، 2نشـــان داده شـــده اســـت، هـــر ســـه فرضـــیه 
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(sig.<0/05 )ــه ــک دیگرنبار ب ــازیتکنی ــای ب ــر ه ــازی ب ــیوارس  آمیهتگ

 معناداری دارد. تأثیراحساسی، اجتمانی و رفتاری برند 

فرضیه پنجم: بـرای آزمـون ایـن فرضـیه از آزمـون مقایسـه میـانگین جفـت 

ــل ــایج حاص ــه نت ــد ک ــتفاده ش ــه اس ــاره  نمون ــدار آم ــا مق ــون ب ــن آزم از ای

109.875 (t=109/875 و درجـــه آزادی )نشـــان داده شـــده اســـت  389

ــر از  ــاداری آن کمت ــدد معن ــدار ن ــه مق ــه اینک ــه ب ــا توج ــدمی 0.05ب  باش

(sig.=0/00)،  شــودمی تاـیــددرصــد ایــن فرضــیه  95بــا ســطح اطمینــان .

ذهنـی و نینـی برنـد  آمیهتگـیتفـاو  معنـاداری بـین نتـایج  دیگرنبار به

 مقادیر میانگین جهت رابطه اراـه شده است. 7وجود دارد. در جدول 

 
 ذهنی و عینی آمیختگیآمار توصیفی  .7جدول 

 میانگین خطای استاندارد انحراف معیار N میانگین  

 0176/0 34/0 390 79/3 ذهنی آمیهتگی

 0205/0 40/0 390 12/2 نینی آمیهتگی

 

 

برند در  آمیهتگینشان داده شده است، مقدار  5که در جدول  طورهمان

 نینی است. درآمیهتگیارزیابی توس  معیارهای ذهنی بیشتر از مقدار آن 

          : بــــرای آزمــــون ایــــن فرضــــیا  از آزمــــون تعقیبــــی7و  6فرضــــیه 

(Post Hoc ــتحف ــداقل اد ــی( و روش ح ــده 1LSD) دارمعن ــتفاده ش ( اس

 نشان داده شده است. 8ش در جدول رواین  ازاست. نتایج حاصل 

 
  

                                                           
1.  Least Significant Difference 
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 نتایز آزمون تعقیبی .8جدول 

متغیر 

 وابسته

تکنیک 

بازی 

وارسازی 

(I) 

تکنیک 

بازی 

وارسازی 

(J) 

تفاو  

-Iمیانگین )

J) 

دطای 

 استاندارد
Sig. 

 %95فاصله اطمینان 

 کرانه بالا کرانه پایین

 آمیهتگی

ذهنی 

 )نگرشی(

 نشان
11111/0 امتیاز * 0257/0  00/0  0607/0  1616/0  

64444/0 جایزه * 0257/0  00/0  5940/0  6949/0  

 امتیاز
-11111/0 نشان

* 
0257/0  00/0  1616/0-  0607/0-  

53333/0 جایزه * 0257/0  00/0  4829/0  5838/0  

 جایزه

-64444/0 نشان
* 

0257/0  00/0  6949/0-  5940/0-  

 امتیاز
53333/0-
* 

0257/0  00/0  5838/0-  4829/0-  

 آمیهتگی

 نینی

 نشان
16667/0 امتیاز * 0362/0  00/0  0955/0  2378/0  

66667/0 جایزه * 0362/0  00/0  5955/0  7378/0  

 امتیاز
-16667/0 نشان

* 
0362/0  00/0  2378/0-  0955/0-  

50000/0 جایزه * 0362/0  00/0  4289/0  5711/0  

 جایزه

-66667/0 نشان
* 

0362/0  00/0  7378/0-  5955/0-  

 امتیاز
50000/0-
* 

0362/0  00/0  5711/0-  4289/0-  

*. The mean difference is significant at the 0/05 level. 

 

ــه اینکــه  دهــدمیکــه نتــایج آزمــون تعقیبــی نشــان  طورهمــان ــا توجــه ب ب

و هــم  شــودمی تاـیــد 6اســت، بنــابراین فرضــیه  05/0کمتــر از  .sig مقــدار

 آمیهتگـیهـای ذهنـی، هـای نینـی و هـم دادهبرنـد بـا داده آمیهتگیبرای 

ــازی ــک ب ــک « نشــان»وارســازی ناشــی از مکانی ــاز»بیشــتر از مکانی  و« امتی

ــک  ــاز»مکانی ــک « امتی ــتر از مکانی ــایزه»بیش ــد.می« ج ــه  باش ــرای مقایس ب
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ذهنـی و نینـی اراــه  آمیهتگـینمـودار مربـون بـه  7بهتر و بررسی فرضـیه 

 .شده است

 برند )ذهنی و عینی( آمیختگیمیزان  .2ل شک

 

 آمیهتگــینشــان داده شــده اســت میــزان  2کــه در شــکل  طورهمــان

از طریــن معیارهــای ذهنــی )نگرشــی( بیشــتر از میــزان  شــدهیابیــارز

از طریــن معیارهــای نینــی اســت، امــا در مقایســه  شــدهیابیــارز آمیهتگــی

 مشــاهدهقابلوارســازی الگــوی مشــابهی هــای مهتلــف بــازیمیــان مکانیــک

 شود.می تاـیدفرضیه هفتم این پژوهش نیز  روازاین .است

وجود دو نامل مکانیک بازی و  به دلیلبرای آزمون فرضیا  هشتم تا دهم 

( 1GLMسن که هر دو در نتیجه ددیل هستند از آزمون مدل دطی نمومی )

روش حداقل ادتحف  است و همچنین ANOVAآزمون  افتهیتوسعهکه مدل 

نتایج حاصل آزمون مدل دطی نمومی  .( استفاده شده استLSDدار )معنی

 .اراـه شده است 9مربون به سن در جدول 

اراـه شده  9نتایج حاصل آزمون مدل دطی نمومی مربون به سن در جدول 

 .است

 

                                                           
1. General Linear Model 
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 آزمون اثرات بین گروهی .9جدول 

 منبع
متغیر 
 وابسته

نوع سوم 
مجموع 
 مربعات

df 
مربع 
 میانگین

F Sig. 

Corrected 
Model 

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

46/458a 10 4/646 1828/464 0000/0 

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

51/952b 10 5/195 160/369 0000/0 

Intercept 

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

4810/455 1 4810/455 1893284/06 0000/0 

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

1463/583 1 1463/583 45179/008 0000/0 

 سن

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

4/762 3 1/587 624/779 0000/0 

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

3/625 3 1/208 37/302 0000/0 

بازی 
 وارسازی

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

25/887 2 12/944 5094/288 0000/0 

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

24/802 2 12/401 382/797 0000/0 

* بازی  سن
 وارسازی

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

11/736 5 2/347 923/767 0000/0 

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

15/283 5 3/057 94/352 0000/0 

Error 

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

0/963 379 0/003     

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

12/278 379 0/032     
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 منبع
متغیر 
 وابسته

نوع سوم 
مجموع 
 مربعات

df 
مربع 
 میانگین

F Sig. 

Total 

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

5657/086 390       

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

1820/722 390       

Corrected 
Total 

آمیهتگی 
برند 
 )ذهنی(

47/421 389       

آمیهتگی 
برند 
 )نینی(

64/23 389       

a. R Squared = /980 (Adjusted R Squared = /979) 
b. R Squared = /809 (Adjusted R Squared = /804) 

 

برند تأثیرگدار است و هم  آمیهتگیبا توجه به نتایج آزمون، متغیر سن نیز بر 

در  .وارسازی داردبرند و بازی درگیر سازینقش تعدیلگری در ارتبان بین 

 .نتایج آزمون تعقیبی برای تعیین جهت رواب  اراـه شده است 10جدول 

 
 نتایز آزمون تعقیبی .10جدول 

ر 
غی
مت

ته
س
واب

 

 (Jبازه سنی ) (Iبازه سنی )
تفاوت 
میانگین 

(I-J) 

خطای 
استاندار
 د

Sig. 

فاصله اطمینان 
95% 
کرانه 
 پایین

کرانه 
 بالا

ی
تگ
یه
آم

 
ی(
هن
)ذ
د 
برن

 

 20 کمتر از
 سال

0/0611 سال 30تا  21
* 

00663/
0 

000/
0 

0481/
0 

0742/
0 

 سال 40تا  31
0/2500
-* 

00699/
0 

000/
0 

2637/0
- 

2363/0
- 

 40بیشتر از 
 سال

0/0278
* 

00856/
0 

001/
0 

0109/
0 

0446/0  

 سال 30تا  21

 20 کمتر از
 سال

0/0611
-* 

00663/
0 

000/
0 

0742/
0-  

0481/
0-  

 سال 40تا  31
0/3111
-* 

00663/
0 

000/
0 

3242/
0-  

2981/
0-  
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ر 
غی
مت

ته
س
واب

 

 (Jبازه سنی ) (Iبازه سنی )
تفاوت 
میانگین 

(I-J) 

خطای 
استاندار
 د

Sig. 

فاصله اطمینان 
95% 
کرانه 
 پایین

کرانه 
 بالا

 40بیشتر از 
 سال

0/0333
-* 

00827/
0 

000/
0 

0496/0
- 

0171/
0-  

 سال 40تا  31

 20 کمتر از
 سال

0/2500
* 

00699/
0 

000/
0 

2363/0  2637/0  

0/3111 سال 30تا  21
* 

00663/
0 

000/
0 

2981/
0 

3242/
0 

 40بیشتر از 
 سال

0/2778
* 

00856/
0 

000/
0 

2609/0  2946/0  

 40بیشتر از 
 سال

 20 کمتر از
 سال

0/0278
-* 

00856/
0 

001/
0 

0446/0
- 

0109/
0-  

0/0333 سال 30تا  21
* 

00827/
0 

000/
0 

0171/
0 

0496/0  

 سال 40تا  31
0/2778
-* 

00856/
0 

000/
0 

2946/0
- 

2609/0
- 

ی
تگ
یه
آم

 
ی(
ین
)ن
د 
برن

 

 20 کمتر از
 سال

0/0833 سال 30تا  21
* 

02368/
0 

000/
0 

0368/0  
1299/
0 

 سال 40تا  31
0/2917
-* 

02496/
0 

000/
0 

3407/
0-  

2426/0
- 

 40بیشتر از 
 سال

0/0833
* 

03057/
0 

007/
0 

0232/
0 

1434/
0 

 سال 30تا  21

 20 کمتر از
 سال

0/0833
-* 

02368/
0 

000/
0 

1299/
0-  

0368/0
- 

 سال 40تا  31
0/3750
-* 

02368/
0 

000/
0 

4216/0
- 

3284/
0-  

 40بیشتر از 
 سال

000/0  
02953/
0 

000/
1 

0581/
0-  

0581/
0 

 سال 40تا  31

 20 کمتر از
 سال

0/2917
* 

02496/
0 

000/
0 

2426/0  
3407/
0 

0/3750 سال 30تا  21
* 

02368/
0 

000/
0 

3284/
0 

4216/0  

 40بیشتر از 
 سال

0/3750
* 

03057/
0 

000/
0 

3149/
0 

4351/
0 

 40بیشتر از 
 سال

 20 کمتر از
 سال

0/0833
-* 

03057/
0 

007/
0 

1434/
0-  

0232/
0 

000/0 سال 30تا  21  
02953/
0 

000/
1 

0581/
0-  

0581/
0 
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ر 
غی
مت

ته
س
واب

 

 (Jبازه سنی ) (Iبازه سنی )
تفاوت 
میانگین 

(I-J) 

خطای 
استاندار
 د

Sig. 

فاصله اطمینان 
95% 
کرانه 
 پایین

کرانه 
 بالا

 سال 40تا  31
0/3750
-* 

03057/
0 

000/
0 

4351/
0-  

3149/
0 

Based on observed means. 
The error term is Mean Square (Error) = /032. 

*. The mean difference is significant at the /05 level. 

 

وارسـازی را برنـد در تعامـل بـین سـن و بـازی درگیـر سـازیمیزان  3شکل 

 دهد.مینشان 

 وارسازیبرند با توجه به عامل سن و مکانیک بازی آمیختگی .3شکل 

 

شــد در بینــی مــیکــه پــیش طورهمــان 3و شــکل  10بــا توجــه بــه جــدول 

کنـد برنـد بـالاتری را ایجـاد مـی آمیهتگـی« نشـان»بیشتر حالا  مکانیـک 

ــدتامو  ــین  نم ــراد ب ــرای اف ــا  20ب ــازی  40ت ــک ب ــال مکانی ــان»س و « نش

نتـایج حاصـل از آزمـون مـدل  کننـد.می بـالاتری ایجـاد آمیهتگـی« امتیاز»

اراـــه شــده  11دطــی نمــومی مربــون بــه درآمــد کــاربران نیــز در جــدول 

 .است
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 آزمون اثرات بین گروهی .11جدول 

 منبع
متغیر 
 وابسته

نوع سوم 
مجموع 
 مربعات

df مربع میانگین F Sig. 

Correct
ed 

Model 

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

39/075a 8 4/884 222/983 0000/0 

آمیهتگی برند 
 )نینی(

54/119b 8 6/765 254/907 0000/0 

Interce
pt 

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

4275/026 1 4275/026 195165/040 0000/0 

آمیهتگی برند 
 )نینی(

1477/472 1 1477/472 55673/085 0000/0 

 درآمد

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

31/070 2 15/535 709/200 0000/0 

برند آمیهتگی 
 )نینی(

30/425 2 15/213 573/228 0000/0 

بازی 
 وارسازی

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

/699 2 0/34951989 15/956 0000/0 

آمیهتگی برند 
 )نینی(

12/069 2 6/035 227/390 0000/0 

*  درآمد
بازی 
 وارسازی

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

7/518 4 1/880 85/806 0000/0 

آمیهتگی برند 
 )نینی(

10/753 4 2/688 101/298 0000/0 

Error 

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

8/346 381 0/021904669     

آمیهتگی برند 
 )نینی(

10/111 381 0/026538349     

Total 

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

5657/086 390       

آمیهتگی برند 
 )نینی(

1820/722 390       

Correct
ed Total 

آمیهتگی برند 
 )ذهنی(

47/421 389       

آمیهتگی برند 
 )نینی(

64/230 389       

a. R Squared = /824 (Adjusted R Squared = /820) 
b. R Squared = /843 (Adjusted R Squared = /839) 
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برنــد  آمیهتگــیبــا توجــه بــه نتــایج آزمــون، متغیــر درآمــد هــم بــر میــزان 

برنـد  درگیـر سـازیتأثیرگدار است و هـم نقـش تعـدیلگری در ارتبـان بـین 

ــازی ــین  12در جــدول  .وارســازی داردو ب ــرای تعی ــی ب ــایج آزمــون تعقیب نت

 .جهت رواب  اراـه شده است

 

 نتایز آزمون تعقیبی .12جدول 

ته
س
واب
ر 
غی
مت

 

بازه 
درآمدی 

(I) 

بازه درآمدی 
(J) 

ن )
گی
یان
ت م
او
تف

I-

J) 

ی 
طا
خ

رد
دا
تان
اس

 

Sig. 

 %95فاصله اطمینان 

ن
یی
 پا
نه
را
ک

 

الا
ه ب
ران
ک

 

ی(
هن
)ذ
د 
برن
ی 
تگ
یه
آم

 

 5کمتر از 
 میلیون

019/0 *0/0864 میلیون 10تا  5  000/0  048/0  124/0  

 20تا  10
 میلیون

0/0864* 019/0  000/0  048/0-  124/0  

 10تا  5
 میلیون

 5کمتر از 
 میلیون

-0/0864* 019/0  000/0  124/0-  048/0-  

 20تا  10
 میلیون

000/0  024/0  000/1  047/0-  047/0  

 20تا  10
 میلیون

 5کمتر از 
 میلیون

-0/0864* 019/0  000/0  124/0-  048/0-  

000/0 میلیون 10تا  5  024/0  000/1  047/0-  047/0  

ی(
ین
)ن
د 
برن
ی 
تگ
یه
آم

 

 5کمتر از 
 میلیون

021/0 *0/4074- میلیون 10تا  5  000/0  449/0-  0366/0-  

 20تا  10
 میلیون

-0/2963* 021/0  000/0  338/0-  0254/0-  

 10تا  5
 میلیون

 5کمتر از 
 میلیون

0/4074* 021/0  000/0  366/0-  449/0  

 20تا  10
 میلیون

0/1111* 026/0  000/0  060/0  162/0  

 20تا  10
 میلیون

 5کمتر از 
 میلیون

0/2963* 021/0  000/0  254/0  338/0  

026/0 *0/1111- میلیون 10تا  5  000/0  162/0-  060/0-  

Based on observed means. 
 The error term is Mean Square(Error) = /027. 
*. The mean difference is significant at the /05 level. 

وارسازی برند در تعامل میان متغیر درآمد و بازی درگیر سازیمیزان  4شکل 

 دهد.میرا نشان 
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وارسازیبرند با توجه به عامل درآمد و مکانیک بازی آمیختگی .4شکل   

 

هــر چــه درآمــد کــاربران بیشــتر باشــد،  4و شــکل  12بــا توجــه بــه جــدول 

معیارهــای  ازلحــاظبرنــد بیشــتری هــم  آمیهتگــی« نشــان»مکانیــک بــازی 

نتــایج حاصــل از آزمــون مــدل دطــی  کنــد.میذهنــی و هــم نینــی ایجــاد 

 .اراـه شده است 13نمومی مربون به تحصیح  کاربران نیز در جدول 

 
 آزمون اثرات بین گروهی. 13جدول 

 منبع
متغیر 
 وابسته

نوع سوم 
 df مجموع مربعات

مربع 
 میانگین

F Sig. 

Corrected 
Model 

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

38/058a 8 4/757 193/602 0000/0 

آمیهتگی 
 برند )نینی(

56/165b 8 7/021 331/669 0000/0 

Intercept 

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

4833/974 1 4833/974 196722/561 0000/0 

آمیهتگی 
 برند )نینی(

1646/670 1 1646/670 77792/388 0000/0 

 تحصیح 

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

32/119 2 16/060 653/565 0000/0 

آمیهتگی 
 )نینی(برند 

34/352 2 17/176 811/438 0000/0 

 0.005 5/295 0/130 2 0/260آمیهتگی  بازی وارسازی
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 منبع
متغیر 
 وابسته

نوع سوم 
 df مجموع مربعات

مربع 
 میانگین

F Sig. 

 برند )ذهنی(
آمیهتگی 
 برند )نینی(

15/179 2 7/590 358/547 0000/0 

*  تحصیح 
 بازی وارسازی

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

6/452 4 1/613 65/645 0000/0 

آمیهتگی 
 برند )نینی(

12/568 4 3/142 148/434 0000/0 

Error 

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

9/362 381 0/025 
   

آمیهتگی 
 برند )نینی(

8/065 381 0/021 
   

Total 

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

5657/086 390 
    

آمیهتگی 
 برند )نینی(

1820/722 390 
    

Corrected 
Total 

آمیهتگی 
 برند )ذهنی(

47/421 389 
    

آمیهتگی 
 )نینی(برند 

64/230 389 
    

a. R Squared = /803 (Adjusted R Squared = /798) 
b. R Squared =/874 (Adjusted R Squared = /872) 

 

ــر  ــم ب ــر تحصــیح  ه ــون، متغی ــایج آزم ــه نت ــه ب ــا توج ــیب ــد  آمیهتگ برن

برنـد  درگیـر سـازیتأثیرگدار است و هـم نقـش تعـدیلگری در ارتبـان بـین 

ــازی ــین  14در جــدول  .داردوارســازی و ب ــرای تعی ــی ب ــایج آزمــون تعقیب نت

 .جهت رواب  اراـه شده است
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نتایز آزمون تعقیبی .14دول ج  

ته
س
واب
یر 
تغ
م

 

ت )
یلا
ص
تح

I) 

ت )
یلا
ص
تح

J) ( ن
گی
یان
ت م
فاو
ت

I-J) 

رد
دا
تان
اس
ی 
طا
خ

 

Si
g.

 

 %95فاصله اطمینان 
ن
ایی
ه پ
ران
ک

 

الا
ه ب
ران
ک

 

ی(
هن
 )ذ
رند
ی ب
تگ
یه
آم

 

کارشناسی 
و کمتر از 
 آن

01927/0 *0/1865 کارشناسی ارشد  000/0  1486/0  2244/0  

01927/0 *0/0635- دکتری و بالاتر  001/0  1014/0-  0256/0  

کارشناسی 
 ارشد

کارشناسی و 
 کمتر از آن

-0/1865* 01927/0  000/0  2244/0-  1486/0-  

02174/0 *0/2500- دکتری و بالاتر  000/0  2927/0-  2073/0-  

دکتری و 
 بالاتر

کارشناسی و 
 کمتر از آن

0/0635* 01927/0  001/0  0256/0  1014/0  

01927/0 *0/2500 کارشناسی ارشد  000/0  2073/0  2927/0  

ی(
نین
د )
 برن
گی
هت
آمی

 

کارشناسی 
و کمتر از 
 آن

01788/0 *0/1905- کارشناسی ارشد  000/0  2256/0-  1553/0-  

01788/0 *0/3571- دکتری و بالاتر  000/0  3923/0-  3220/0-  

کارشناسی 
 ارشد

کارشناسی و 
 کمتر از آن

0/1905* 01788/0  000/0  1553/0  2256/0-  

02018/0 *0/1667- دکتری و بالاتر  000/0  2063/0-  1270/0-  

دکتری و 
 بالاتر

کارشناسی و 
 کمتر از آن

0/3571* 01788/0  000/0  3220/0  3923/0  

02018/0 *0/1667 کارشناسی ارشد  000/0  1270/0  2063/0  

Based on observed means. 
 The error term is Mean Square(Error) = /021. 
*. The mean difference is significant at the /05 level. 

 

ــکل  ــزان  5ش ــازیمی ــر س ــین ســطح تحصــیح  و  درگی ــل ب ــد در تعام برن

 دهد.میوارسازی را نشان بازی
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 وارسازیبرند با توجه به عامل تحصیلات و مکانیک بازی آمیختگی .5شکل 

 

ــدول  ــکل  13ج ــی 5و ش ــان م ــیح  نش ــان تحص ــه مهاطب ــر چ ــد ه ده

« نشـان»برنـد بـالاتری در مکانیـک بـازی  آمیهتگـیبالاتری داشـته باشـند 

ــاز»و  ــد« امتی ــیه .دارن ــایج فرض ــن نت ــای ای ــژوهش در  10و  9،8ه ــن پ ای

ــه  ــیح  در رابط ــد و تحص ــزان درآم ــن، می ــدیلگری س ــش تع ــو  نق دص

 .نمایدمی تاـیدبرند را  آمیهتگیوارسازی و میان بازی
 

 گیرینتیجهبحث و -5

ــی ــی از  آمیهتگ ــدها، یک ــا برن ــاربران ب ــرینمهمک ــل  ت ــدهتعییننوام  کنن

ــن اســت و اســتفاده درســت از ــد در ف ــای آنحی ــک برن ــت ی ــزان موفقی  می

وارســازی یکــی از ابزارهــای پرکــاربرد بــرای هــای مناســب در بــازیمکانیــک

ــزایش  ــیاف ــاربران.  آمیهتگ ــنک ــاد  روازای ــزان و ابع ــابی می ــیارزی  آمیهتگ

ــن  ــت بســزایی بردــوردار اســت. در ای ــن از اهمی ــدهای آنحی کــاربران در برن

 آمیهتگـیپژوهش ابتدا بـا اسـتفاده از پـژوهش کیفـی مـدلی بـرای ارزیـابی 

وارسـازی اراــه گردیـد. بـر اسـاب هـای مهتلـف بـازید ناشی از مکانیـکبرن

وارسـازی همچـون مهتلـف بـازی هـایمکانیکاین مدل تـحش شـد تـا اثـر 
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برنــد شــامل ابعــاد  آمیهتگــیبــر میــزان و ابعــاد « نشــان، امتیــاز و جــایزه»

ــش  ــین نق ــردد و همچن ــی گ ــد بررس ــانی برن ــی و اجتم ــاری، احساس رفت

ــدیلگر  ــد و تحصــیح   جمعیــت شــنادتیمتغیرهــای تع شــامل ســن، درآم

هـای ایـن پـژوهش سـعی در این رابطه نیـز بررسـی گردیـد. در تمـام بهـش

هـای هـای نینـی و دادهبر این بود که نتـایج حاصـل بـر اسـاب بررسـی داده

 مطالعه و مقایسه گردد. شدهکیتفک صور بهذهنی کاربران 

ــابی مــدل  ــهارزی کی از تأثیرگــداری شــده در بهــش کمــی پــژوهش حــا اراـ

برنــد  آمیهتگــیبــر « نشــان، امتیــاز و جــایزه»وارســازی هــای بــازیمکانیــک

ــا نتــایج  )پیتــرز و همکــاران،  پیشــین مطابقــت دارد هــایپژوهشبــود کــه ب

(. 2020؛ ژی و همـــری، 2013؛ چانـــگ، 2019؛ ولـــف و همکـــاران، 2018

ــن ــب روازای ــدها و کس ــه برن ــن و وب ــای آنحی ــهکاره ــناپلیکی ویژهب ــای ش ه

ایــن پــژوهش بــوده اســت پیشــنهاد  موردمطالعــهکتــاب صــوتی آنحیــن کــه 

وارسـازی دقـت بیشـتری هـای بـازی، در انتهـاب و اجـرای مکانیـکگرددمی

مناسـب و مطالعـه  هـایروشنمـوده و بـرای هـر جامعـه از کـاربران دـود از 

ــرداری نماینــدشــده بهــره ــژوهش نشــان داد کــه  .ب ــن پ همچنــین نتــایج ای

کــاربر  آمیهتگــیســازی بــر هــر ســه نــوو واریهــای مهتلــف بــازیمکانیــک

ــه ــی ازجمل ــد  آمیهتگ ــاری برن ــانی و رفت ــی، اجتم ــأثیراحساس ــت و  ت مثب

ــی ــایج معن ــا نت ــه ب ــایپژوهشداری دارد ک ــابهت دارد ه ــز مش ــین نی  پیش

ــــدرز و همکــــاران،  ــــک و همکــــاران، 2017)لن ؛ لســــلرک و 2015؛ باـ

ــــاران،  ــــری، 2008همک ــــن2020؛ ژی و هم ــــدها و  رو(. ازای ــــه برن ب

ــب ــنهاد وکارکس ــن پیش ــودمیهای آنحی ــود از  ش ــداف د ــه اه ــه ب ــا توج ب

فرضـیه پـنجم ایـن پـژوهش . مناسب بازی وارسـازی بهـره گیرنـد هایروش

ــه ــل از م ایمقایس ــایج حاص ــین نت ــدنظر ب ــی را م ــی و نین ــای ذهن عیاره

ــن دو  ــل از ای ــایج حاص ــین نت ــادار ب ــاو  معن ــاکی از تف ــایج ح ــت و نت داش

ــن نتیجــه تأکیــد  هــایپژوهشمعیــار اســت کــه نمــده  ــر ای پیشــین نیــز ب
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؛ 2005، 1؛ ژــــون و همکـــاران1997)آدامـــوویچ و همکـــاران،  انـــدداشـــته

نشــان داد همچنــین نتــایج (. 2019، 3؛ دیلــی2013، 2چاســکو و لیگــالو

نینــی کمتــر از میــزان  هــایدادهبرنــد بــر اســاب  آمیهتگــیمیــزان 

ــی ــای  آمیهتگ ــر مبن ــد ب ــایدادهبرن ــت ه ــی( اس ــی )نگرش ــن .ذهن  روازای

نینــی بــرای ارزیــابی میــزان  هــایدادههــا فقــ  از اپلیکیشــن  کهدرصــورتی

بایــد توجــه داشــته باشــند کــه نگــرش  گیرنــدمیکــاربران بهــره  آمیهتگــی

سـطح بـالاتری قـرار دارد و بهتـر اسـت از هـر دو معیـار در کنـار  کاربران در

های آنحیــن وکارکســببــه برنــدها و  روازایــنیکــدیگر اســتفاده شــود، 

ــنهاد  ــودمیپیش ــتفاده از  ش ــا اس ــایتکنیکب ــا  ه ــد ت ــحش کنن ــف ت مهتل

ــدیل نگــرش ــی بیشــتر تب ــه رفتارهــای نین ــاربران دــود را ب هــای مثبــت ک

برنـد ناشـی از  آمیهتگـیژوهش نشـان داد کـه کنند همچنین نتـایج ایـن پـ

ــک ــازیمکانی ــف ب ــای مهتل ــیه ــاو  معن ــازی، دارای تف ــت و وارس داری اس

« امتیــاز»وارسـازی از مکانیـک بــازی« نشــان/مدال»وارسـازی مکانیـک بــازی

ــی ــازی آمیهتگ ــک ب ــین مکانی ــال دارد و همچن ــه دنب ــالاتری را ب ــد ب -برن

 آمیهتگــی« جـایزه»وارسـازی بـه نسـبت مکانیـک بـازی« امتیـاز»وارسـازی 

الگـوی مشـابه میـزان  توجـهقابلکنـد؛ امـا نکتـه برند بـالاتری را ایجـاد مـی

وارسـازی هـم در بررسـی از هـای مهتلـف بـازیبرنـد در مکانیـک آمیهتگـی

پیشــنهاد  روازایــن باشــد.مینینــی  هـایدادهذهنــی و هــم  هــایدادهطریـن 

هـای کتـاب اپلیکیشـن صـو دبههای آنحیـن وکارکسـببرنـدها و  شودمی

 .بیشــتر اســتفاده نماینــد« نشــان»وارســازی صــوتی از مکانیــک بــازی

ــک ــداری مکانی ــزان اثرگ ــین می ــه ب ــرای مقایس ــین ب ــف همچن ــای مهتل ه

ذهنــی یــا نینــی کــه  هــایدادهوارســازی اســتفاده از هریــک از منــاب  بــازی

                                                           
1. Jeon et al. 
2. Chasco and Le Gallo 
3. Deely 
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زیـرا  گـرددمیدسترسی بیشتر و هزینـه کمتـری را بـه دنبـال دارد، توصـیه 

 باشد.میها مشابه الگوی نتایج برای مقایسه داده

هــای ایــن پــژوهش نشــان داد کــه متغیرهــای ســن، همچنــین یافتــه

برنـد نقـش  آمیهتگـیوارسـازی و تحصیح  و درآمد بـر ارتبـان بـین بـازی

 هــایمکانیکتعــدیلگری دارد و افــزایش ســن، تحصــیح  و درآمــد بــر روی 

ــا  شــودمیپیشــنهاد  روازایــن؛ مهتلــف بــازی اثــرا  متفــاوتی دارد برنــدها ب

ــان هــدف دــود از  ــه مهاطب ــایمکانیکتوجــه ب ــازی ه وارســازی مناســب ب

 بهره گیرند.

ســازی و بررســی هــای ایــن پــژوهش نــدم امکــان پیــادهمحــدودیت ازجملــه

ــک ــر مکانی ــازیدیگ ــای ب ــرایه ــه ب ــود ک ــازی ب ــژوهش وارس ــی پ ــای آت ه

قـرار گیـرد.  موردبررسـیوارسـازی نیـز بـازی دیگـر نناصـر شودمیپیشنهاد 

همچنــین اســتفاده از دیگــر متغیرهــای جمعیــت شــنادتی مثــل جنســیت 

هـای آتـی مـدنظر قـرار گیـرد. متغیـر تعـدیلگر نیـز بـرای پـژوهش ننوانبـه

 دوانکتــاباپلیکیشــن » موردمطالعــههمچنــین ایــن پــژوهش بــا توجــه بــه 

ــام گ« بشــنو ــی انج ــدها و محصــولا  فرهنگ ــه برن ــنهاد در زمین ــت، پیش رف

ــودمی ــژوهش ش ــرای پ ــی ب ــای آت ــهه ــدهای  هایزمین ــون برن ــر همچ دیگ

هــای آنحیــن و ... مــدنظر و دــدماتی مثــل تاکســی فروشــیدردهســرگرمی، 

 قرار گیرد.
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  2 1یابی برند مقصدهویت برند مقصد بر تجربه آگاهی و تأثیر
 

 5، علی کاظمی4*شفیعی جید محمد، م3ریحانه السادات بخشایش

 
 چکیده

ــر ، حاضــر هــدف پــژوهش ــد مقصــد ب ــه برن ــد مقصــد و تجرب تبیــین نقــش آگــاهی از برن
ــا برنــد مقصــد مــیتصــویر برنــد مقصــد و هویــت  آمــاری جامعــ  .باشــدیــابی گردشــگر ب

آبـان  و دـارجی بازدیدکننـده از شـهرهای منتهـب ایـران، از دادلـی گردشـگران پژوهش
-از روش نمونـه ،هـاآوری دادهمنظور جمـ بـه .باشـندیمـ 1399 مـاهدـرداد تا 1398ماه 

-گیری هدفمنـد بـرای انتهـاب مقاصـد گردشـگری اسـتفاده شـد. سـپ  بـا روش نمونـه

ــترب،  ــادفی در دس ــر تص ــری ری ــ  415گی ــادته جم ــن س ــنامه محق ــپرسش د. آوری ش
تاـیـد قـرار گرفـت.  مـورد (%939نامه )بـا آلفـای کرونبـا  روایی محتـوا و پایـایی پرسـش

از مدلسازی معادلا  سـادتاری بـا رویکـرد حـداقل مربعـا  جزــی، بـرای تحلیـل رابطـه 
دهـد، تجربـه برنـد مقصـد بـا سـه هـا نشـان میبین متغیرهای پژوهش استفاده شد. یافته

مقصــد و  تصــویر برنــدهیجــانی، تجربــه ذهنــی و تجربــه رفتــاری بــر -بُعــد تجربــه حســی
همچنـین، آگـاهی از یـابی گردشـگر بـا برنـد مقصـد گردشـگری تـأثیر مثبـت دارد. هویت

یــابی گردشــگر بــا برنــد مقصــد برنــد مقصــد بــر متغیرهــای تصــویر برنــد مقصــد و هویــت
 مثبت دارد.تأثیر 
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 مقاله پژوهشی

  

ــد هااای کلیاادی:واژه ــد مقص ــه برن ــاه، تجرب ــد یآگ ــد مقص ــ ،از برن ــد ریوتص ــد مقص            ،برن
 ی.گردشگر با برند مقصد گردشگر یابیتیهو
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 مقدمه -1

ــرای اقتصــاد کشورهاســت و نقــش  گردشــگری صــنعت ــه صــنای  مهــم ب ازجمل

ایجــاد اشــتغال، درآمــد، ارتقــا و بهبــود شــرای  بســیاری از صــنای  توجهی در قابــل

ــار  ــد اقش ــزایش درآم ــت اف ــرثر جه ــاملی م ــگری، ن ــعه گردش ــته دارد. توس وابس

مهتلف، کاهش بیکاری، رونـن اقتصـادی، بهبـود کیفیـت زنـدگی مـردم و افـزایش 

ــورداری از  ــن و برد ــدنی که ــتن تم ــا داش ــران ب ــور ای ــانی اســت. کش ــاه اجتم رف

ــهموقعیــت ج ــایی، سیاســی مناســب و همچنــین جاذب های متنــوو طبیعــی، غرافی

ــاریهی و فرهنگــی مــی ــد ت ــه صــورتتوان ــارا از صــنعت گردشــگری و ب ی بســیار ک

توجه آن اسـتفاده نمـوده و بـه گردشـگری پایـدار برسـد. متأسـفانه ایـن درآمد قابل

صنعت در ایران هنـوز نتوانسـته اسـت بـه هـویتی در شـأن دسـت یابـد و سـهمی 

ــد.  ــب نمای ــانی را کس ــازار جه ــب از ب ــانمناس ــه مصــرف طورهم ــا ک ــدگان ب کنن

یـان هویـت شهصـی دـود دارنـد؛ در بازاریـابی برنـد استفاده از برنـدها سـعی در ب

 و بازدیـد یـابی اسـتفاده و از نتـایج آن ازجملـه قصـدتـوان از هویـتمقاصد نیز مـی

 مند شد.مثبت بهره کحمی یافته ارتقا رفتارهای

فـزون بـین مقاصـد، بازاریابـان گردشـگری بـا فـراهم نمـودن با توجه به رقابـت روزا

 تمـایزبـر  دارنـد بـه یادمانـدنی بـرای گردشـگران، سـعی فرد وهای منحصربهتجربه

مثبـت  بـا توجـه بـه تـأثیر (.2018، 1)کومـار و کاوشـیک نمایند تأکیدمقاصدشان 

سـیلوا و  ازجملـههـا )بـه مقصـد در بع ـی پـژوهش بسـتگیدلتصویر مقصـد بـر 

ــا ــی2016 ،2کوری ــار م ــوب(، انتظ ــد مطل ــویر مقص ــه تص ــد رود ک ــد پیون تر بتوان

 ،هــالتمن یــابی شــود.بــا آن مقصــد ایجــاد کنــد و ســبب تقویــت هویــتتری قــوی

ــکارمی ، ــتی اس ــازی و بهش ــد2015) 3اوق ــت ( دریافتن ــابیهوی ــوی ی ــین ق  ب

 طریـن از را یافتـه ارتقـا رفتارهـای و مجـدد بازدیـد قصـد برند مقصد، و گردشگران

                                                           
1   . Kumar and Kaushik 
2 .Silva and Correia 
3 . Hultman et al. 
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یـابی بـه درآمـد دهـد و ایـن بـه مفهـوم دسـتمی افـزایش مثبـت کحمـی نبارا 

 پایدار گردشگری است.

یـابی در ایجـاد رابطـه پایـدار بـا گردشـگران و اهمیـت با توجـه بـه اهمیـت هویـت

هــای آگـاهی و تجربـه گردشـگر از مقصـد، همچنـین بـا توجـه بـه اینکـه پـژوهش

انـد، ایـن یـابی گردشـگر بـا مقصـد را سـنجیدهاندکی نوامـل تأثیرگـدار بـر هویـت

یـابی برنــد نوامــل اثرگـدار بـر هویـت تـرینپـژوهش قصـد دارد بـه شناسـایی مهم

مقصد در ایران بپردازد. ایـن پـژوهش بـرای اولـین بـار بـه بررسـی نوامـل اثرگـدار 

یــابی برنــد مقصــد بــین گردشــگران شــهرهای منتهــب ایــران پردادتــه بــر هویــت

ننوان نـوآوری دیگـر، نـحوه بـر گردشـگران دادلـی، گردشـگران است. همچنین به

ننوان جامعــه آمــاری شــهرهای منتهــب ایــران را نیــز بــهدــارجی بازدیدکننــده از 

 در نظر گرفته است.

برنـد مقصـد  تجربـه با توجه به مطالب فوق، ایـن پـژوهش قصـد دارد اثـر آگـاهی و

یـابی گردشـگر بـا برنـد مقصـد بررسـی نمایـد تـا هویـت و تصویر برند مقصـد را بر

ایش درآمــد پایــدار یــابی بــا برنــد مقصــد در افــزدرنهایــت بتــوان از مزایــای هویــت

منـد شـد. در همـین راسـتا ابتـدا در بهـش ادبیـا  بــه گردشـگری در ایـران بهـره

بررسی متغیرهای اصـلی پـژوهش پردادتـه شـده اسـت. پـ  از توجیـه فرضـیا  

ه مدل پژوهش، روش  هـای پـژوهش ازآن یافتـهشـود. پـ بیـان مـی پژوهشو اراـ

ه ــی موردبحــ و  شــدهاراـ ــرار م ــت ق ــرد و درنهای ــ گی ــنهادهای جم ــدی و پیش بن

ه می  .شودکاربردی اراـ

 

 پیشینه پژوهش -2

 آگاهی از برند مقصد -2-1

صـور  یـک زنجیـره هرمـی چهـار سـطحی از ( آگـاهی از برنـد را به1991) 1آکر

قـرار گـرفتن »و « بـه دـاطر آوردن برنـد»، «تشـهی  برنـد»تـا « ناآگاهی از برند»

                                                           
1 . Aaker 
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آگـاهی در رأب »سـطح آگـاهی از برنـد کنـد. بـالاترین تعریف مـی« در رأب ذهن

کننـده باشد که حـاکی از ایـن اسـت کـه برنـد دـا  در ذهـن مصـرفمی« ذهن

ــت ــر برندهاس ــد در رأب دیگ ــفاـی و محام ــه (. 2014، 1)ش ــد ب ــاهی از مقص آگ

ــد، اشــاره  یــن و  ،ســاور)تــی دارددانشــی کــه گردشــگران از محصــول مقصــد دارن

ــان ــفا2016، 2ی ــد ـی(. ش ــزان ( 2014) و محام ــحمی را می ــد اس ــاهی از مقاص آگ

ــام و ویژگی ــورد ن ــا  مســلمانان در م ــش و اطحن ــک مقصــد اســحمی دان ــای ی ه

های اصــلی یکــی از مرلفــه ،آگــاهی از برنــد ،گردشــگری حــوزهدر  تعریــف کردنــد.

شـود. کننـده در نظـر گرفتـه مـیگیـری مصـرفاثربهشی برنـد در فراینـد تصـمیم

ــه همچنــین مصــرف ــل ب ــا کننــدگان تمای ــد ی جســتجوی اطحنــا  در زمینــه برن

محصول قبل از تصمیم درید دارنـد تـا نـدم اطمینـان و ریسـک را کـاهش دهنـد 

 بــه نیــاز مقصــد، برنــد مثبــت از و بــالا در حقیقــت آگــاهی(. 2017، 3)کــیم و کــو

انتهــاب  بــه مقصــد کنــدمی کمــک و داده کــاهش را اطحنــا  دقیــن جســتجوی

 (.2016همکاران، ساور و شود )تی تبدیل گردشگر

 

 برند مقصدگردشگر از تجربه  -2-2

 شـود )سـو،سـهتی تعریـف مـیتجربه گردشگر به دلیل ماهیـت چندبعـدی آن بـه

، احساسـا ، 5صـور  تمـایح تجربـه برنـد به (.2020 ،4نیگـوین و تـرن نیگوین،

باشـد و هـای مـرتب  بـا برنـد مـیهای رفتـاری ناشـی از محـرکها و پاسـ ادراک

ــی  ــتهاز هویتبهش ــد، بس ــابی برن ــار و ی ــت )کوم ــی  اس ــا  و مح بندی، ارتباط

ــیک،  ــیک ) (.2018کاوش ــار و کاوش ــامل 2018کوم ــد را ش ــد مقص ــه برن ( تجرب

اهمیــت تجربــه چهــار بعــد حســی، نــاطفی، نقحنــی و رفتــاری در نظــر گرفتنــد. 

                                                           
1 . Shafaei and Mohamed 
2 . Tsaur et al. 
3 .Kim and Qu 
4 . Su et al. 
5 . Sensation 
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گیـری شـود کـه گردشـگران جهـت تصـمیممقصد گردشگری ازآنجا مشه  مـی

حنــا  بــرای انتهــاب مقصــد معمــولام بــه تجــارب گدشــته رجــوو آوری اطو جمــ 

ــانمی ــد )توس ــال ،کنن ــو و فی ــادت (. 2015، 1دداگل ــگری از زیرس ــه گردش تجرب

هـایی هسـتند گیـرد. مقصـدها مکـانددما  و شرای  محیطی مقصد نشـئت مـی

کننـد. ای دـا  بـرای اقامـت و سـفر انتهـاب مـیهـا را بـرای تجربـهکه مردم آن

شـود گردشـگران هنگـام انتهـاب بـین مقصـدی کـه مقصد سـبب مـی سازیبرند 

هـا به برند تبدیل شـده و رقبـای آن، بـه دـاطر جایگـاه بهتـری کـه برنـد در ذهـن

 (.2020 سو و همکاران،را ترجیح دهند ) آندارد، 

 

 تصویر برند مقصد -2-3

-بـه باشـد ومـیمفهـومی اسـت کـه نتیجـه ارتباطـا  ذهنـی  ایتصویر برند ایـده

ــه ــور  مجمون ــف میص ــانی تعری ــودای از مع ــینش ــیف می . همچن ــد توص کن

و  نــایشناســند )گــومز، فرنانــدز، مولمشــتریان چگونــه محصــول یــا دــدمتی را می

 در چگونـه برنـد حاضـر حـال در کـه دهـدمـی نشـان برنـد تصویر(. 2018، 2آراندا

 و نیسـت ذهنـی یـک تصـویر تنهـا برنـد تصـویر اسـت. تعریف شـده ذهن مهاطب

(. 1398نمایـد )دهدشـتی شـاهر ، منتقـل مـی را برنـد احساسـی اصل مفاهیم در

اسـت  یهای محسـوب و نامحسوسـمقصد، تصـویر برنـد شـامل جنبـهی زمینهدر 

 (.2007، 3کنــد )کونکنیــک و گــارتنرکــه یــک گردشــگر را بــه مقصــد مــرتب  می

ننــوان ادراک نمــومی )نقایــد، احساســا  و دانــش( بــه همچنــین تصــویر مقصــد

 4بیـل (.2016)سـیلوا و کوریـا،  شـودیک فـرد در مـورد مقصـد دـا ، درک مـی

( ســه بعــد را بــرای تصــویر برنــد پیشــنهاد کــرد: تصــویر محصــول، تصــویر 1992)

بـا بررسـی نیـز ( 2014کاربر و تصـویر شـرکت یـا تولیدکننـده. شـفاـی و محامـد )

                                                           
1 . Tosun et al. 
2 . Gomez et al. 
3 . Konecnik and Gartner 
4 . Biel 
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هـای مقصـدی کـه تصـویر یـک کشـور اسـحمی را مقاصد اسحمی دریافتند ویژگـی

توانـد بـرای ارزیـابی تصـویر برنـد اسـحمی دهـد، مـینمـادین نشـان مـی صور به

 قرار گیرد. مورداستفاده

 

 گردشگر با برند مقصد یابیهویت -2-4

بـا برنـد ارتبـان ، آن را بیـان نمـوده، پشـتیبانی نمایـد را برنـد توانـدمی برند هویت

 ایمجمونـه بـه مقصـد برنـد هویـت. نمایـد مجسـم و برنـد را ایجـاد برقرار کنـد و

ــربه ــردمنحص ــدانی از ف ــدت ــای برن ــد ه ــاره مقص ــه دارد اش ــدمی ک ــ  توان  توس

 رقبــا از مقصــد برنــد کــردن متمــایز و یــابیهویــت بــرای ذینفعــان یــا گردشــگران

( نشــان 2017) 1کومــار و کاوشــیک .(2016ســاور و همکـاران، شــود )تــی اسـتفاده

ــد  ــتدادن ــابیهوی ــالتی  ی ــنادتیروانح ــگر،  ش ــک گردش ــه ی ــی ک اســت از میزان

ــاطرشتعلن ــی د ــابی م ــاب و ارزی ــگری درک، احس ــد گردش ــه مقص ــدرا ب  .کن

 و تعهـد گردشـگر افـزایش وفـاداری سـبب توانـد، مـییابی برنـدیتپردادتن به هو

، جهــانی حـوزه در .روابـ  بلندمــد  بـین مشــتری و برنـد را توسـعه دهــدو  شـده

کنـد.  حفـم یـا ایجـاد را متمـایز رقـابتی مزیـت یـک توانـدمی مقصـد برند هویت

ــه، درنتیجــه ــن مطالع ــهای ــه ک ــد یــک چگون  درک گردشــگران توســ  مقصــد برن

 (.2015لتمن و همکاران، )ها است حیاتی، شودمی
 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی -2-5

 مقصدآگاهی از برند مقصد و تصویر برند  -2-5-1

-گیری تصــویر لازم اســت. برنــدی کــه در حافظــه بــهآگــاهی از برنــد بــرای شــکل

هـای مربـون بـه برنـد را کنـد تـا تـدانیشود به مشتری کمـک میدوبی ثبت می

دهـد کـه یـک مقصـد گردشـگری وجـود شکل دهد. ابتـدا مشـتری تشـهی  می

شـود کـه گویـای تصـویر یک طر  یا تـدانی در ذهـن او ایجـاد می درنهایتدارد و 
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گیری مقصــد اســت. مفهــوم آگــاهی از مقصــد نمــدتام در موضــوو فرآینــد تصــمیم

آمیز بـودن مقصـد، ابتـدا بـرای موفقیـتاسـت. در حقیقـت  شـدهگردشگر بررسـی 

تصــویری مثبــت ایجــاد شــود  ازآنپــ و  صــور  گرفتــهبایــد آگــاهی گردشــگر 

ــی ــاور و)ت ــاران،  س ــاردا (.2016همک ــانه2014) 1ب ــل رس ــین تعام ــه ب های ( رابط

نمـود و متـدکر شـد کـه  تاـیـداجتمانی در مـورد گردشـگری و آگـاهی از برنـد را 

شناسـایی یـک برنـد، مشـتری  محضبـه مثبـت دارد. تـأثیرآگاهی از برند بر تصویر 

هـای برنـد تمایل دارد تا یک معنی برای برند پیشـنهاد کنـد کـه منجـر بـه تـدانی

بنــابراین انتظــار ؛ دارد تــأثیرهــا گیری ایــن تــدانیشــود. آگــاهی از برنــد در شــکل

رود که آگـاهی بیشـتری از یـک مقصـد بتوانـد درک تصـویر برنـد آن مقصـد را می

فرضـیه  ،بـا توجـه بـه مطالـب فـوق. (2018، 2مارتین، هرو و سـالمونزتقویت کند )

 شود:زیر پیشنهاد می

 از برند مقصد بر تصویر برند مقصد تأثیر مثبت دارد.آگاهی : فرضیه اول

 

 یابی گردشگر با برند مقصدآگاهی از برند مقصد و هویت -2-5-2

 آگــاهی از برنـد را توانــایی تشــهی ( 1392تـا  زاده نمــین و اسـمانیل مشــرفی )

رابطـه مثبـت بـین  و یادآوری گردشگر در مورد برنـد گردشـگری مقصـد دانسـتند.

ای در گســترده صــور بهنیــز مشــتری بــا شــرکت  یــابیهویــتشــهر  شــرکت و 

یـابی مثبتـی بـر هویـت صـور بهشـهر  شـرکت . است شده تاـیدادبیا  بازاریابی 

 دهـد نشـانتوانـد جـدابیت هویـت شـرکت را چـون مـی، گـداردمی تأثیرمشتری 

دهنـد دودشـان را بـا . مشـتریان نیـز تـرجیح مـی(2019، 3)سو، هانـگ و پیـرب

توانـد ایـن امـر مـی زیـراار بـه دیگـران بشناسـانند، کـوشهیر نرصـه کسـبفعالان 

ــود  هویتشــان ــای د ــه ارتق ــاز ب ــت و نی ــاآنرا تقوی ــه  ه ــد. در زمین ــرآورده کن را ب

                                                           
1 . Barreda 
2. Martin et al. 
3. Su et al. 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 110
 

و آگـاهی ( تصـدین کردنـد کـه شـهر  2016) 1، سوانسـون و چـنهتلداری، سـو

اینکـه یکـی از گـدارد. بـا توجـه بـه مـی تـأثیر یـابیهویـتبر  توجهیقابل صور به

(، 2019، 2باشـد )دداگلـو و همکـارانهای آگـاهی از برنـد، شـهر  برنـد مـیسنجه

 تــأثیرهــای پیشــین، در پــژوهش یــابیهویــتشــهر  برنــد بــر  تــأثیرتــوان از مــی

( 2018) 3، سوانسـون و چـنسـو نتیجـه گرفـت. یـابی راهویـتآگاهی از برنـد بـر 

شـهر  و انتبـار شـرکت  ثیرتـأیـابی مشـتری بـا شـرکت تحـت نشان دادند هویت

یـک نامـل مهـم  ننوانبـهباشد. در ادبیا  بازاریـابی، شـهر  و انتبـار شـرکت می

شـده اسـت. بـا توجـه بـه مطالـب  تعیـینیـابی مشـتری بـا شـرکت بر هویت مرثر

 شود:فوق فرضیه زیر پیشنهاد می
 تأثیریابی گردشگر با برند مقصد آگاهی از برند مقصد بر هویت: فرضیه دوم

 مثبت دارد.

 

 تجربه برند مقصد و تصویر برند مقصد -2-5-3

توانـد از طریـن جسـتجوی اطحنـا  یـا یک تصویر، نحوه بـر تجربـه شهصـی، می

 نوامــل، محصــولا ، امکانــا  و دــدما  ،افــراد تجربــه نیــابتی نیــز شــکل گیــرد.

ــابی ویژگیمحیطــی را ارزیــابی نمــوده و  هــای متنــوو تصــویر یــک مقصــد در ارزی

ــهر  ــیش ــی م ــوتجل ــون و چ ــیم، م ــد )ک ــه6201، 4یاب ــد ب ــوان (. تصــویر مقص نن

ــف میمجمونــه ــد و انتظــارا  تعری شــود کــه طــی ای از احساســا ، باورهــا، نقای

ــه مقصــد گردشــگری جمــ  می ــان نســبت ب ــک مقصــد گردشــگری شــوند. زم ی

ــدگان می ــین بازدیدکنن ــان ب ــا هیج ــد  ی ــد ل ــاوتی را مانن ــا  متف ــد احساس توان

موقــ  بررســی بازدیدکننــدگان مســلمان  (.2018مــارتین و همکــاران، )برانگیزانــد. 

( نقـش سـاکنین محلـی 2015مالزیایی در چـین، کـره و ژاپـن، کـیم و همکـاران )
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ــه فرصــت ــدمســلمان را در اراـ ــگ اســحمی نشــان دادن ــه فرهن ــرای تجرب ؛ هایی ب

فرهنگـی/ تـاریهی اسـحمی، مـردم  هایجاذبـههای اسـحمی نظیـر بنابراین، ویژگی

و  نمـودهصمیمی مسلمان و ثبـا  اسـحمی، یـک تصـویر اسـحمی از مقصـد ایجـاد 

 یمسـلمانانی کـه در حـال سـفر بـه کشـورهای اسـحمی هسـتند، تصـویر درنتیجه

 (.2014هــای اســحمی مقصـد در دــاطر دارنــد )شــفاـی و محامــد، قـوی از ویژگــی

عـد درک گردشـگر از تصـویر مقصـد در نظـر بُ تـرینمهمصـور  تجربه گردشگر به

شـود و متمـایزتر مـی تربینانـهواق شود. همچنـین تصـویر مقصـد زمـانی گرفته می

بـا توجـه  (.2019، 1که یک گردشـگر، یـک مکـان را تجربـه کنـد )شـارما و نایـاک

 شود:به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد می

 مقصد تأثیر مثبت دارد.تجربه برند مقصد بر تصویر برند : فرضیه سوم

 

 یابی گردشگر با برند مقصدتجربه برند مقصد و هویت -2-5-4

یـابی بـا برنـد از طریـن هویـت بـراثـر مسـتقیمی  از مقاصد تجارب فراموش نشدنی

. بـا توجـه بـه اینکـه در (2021، 2)شـفیعی، فـرودی و طباـیـان جدابیت برند دارنـد

اساسـی در ارزیـابی مشـتری از برنـد زمینه گردشـگری مواجهـه بـا دـدما  نقـش 

)سـو و  کنـدیابی مشـتری بـا برنـد ایفـا مـیدارد، تجربه برند نقش مهمی در هویت

ــاران،  ــه 2018همک ــه ب ــدنی(. تجرب ــد  یادمان ــأثیراز برن ــادار ت ــنا یمعن ــر ش  تدب

امکـان را بـه  نیـبرنـدها ا. او دارد  آن توسـ تیـاز برنـد و احـراز هو کننـدهمصرف

  ود راجـدـافکـار  بیـواسـطه تجربـه برنـد و بـا ترکبه تا دهندیکنندگان ممصرف

تجربـه  .کننـد فـایود ادـدر ادراک  یتـرکننـدهنیـینقـش تع اتشـان،ینظر به برند و

ــر احســا ــد ب ــهو ببرن ــده اثرگــمصــرف  توســ یمنــدتی ــارو و  اســت اردکنن )ف

ــان،  ــت  (.1399حاجی ــهدر حقیق ــفرتجرب ــراد در س ــاو  اف ــای متف ــت و  ،ه هوی

ربــه بــر هویــت مســتقیم تج تــأثیردهــد. نــحوه بــر را شــکل می هــاآنبینی جهــان
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بـه هـر نحـو کـه اثـر دارد.  افـرادریرمستقیم نیز بـر هویـت  طورافراد، تجربه سفر به

 انگیـز بـودن سـفرافراد تجربه سفرشـان را در رابطـه بـا کیفیـت، رضـایت و دـاطره

بـا . (1392)شـیانی و هاشـمی،  اثـر دارد شـانهویتبـر تفسیر کنند به همان انـدازه 

 شود:توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد می

یاابی گردشاگر باا برناد مقصاد تاأثیر فرضیه چهارم: تجربه برند مقصد بار هویات

 مثبت دارد.

 

 یابی گردشگر با برند مقصدتصویر برند مقصد و هویت -2-5-5

ــده آکــر ) ــه نقی ــد، 1991ب ــل صــور به( تصــویر برن ــاهیم  توجهیقاب ــا مف دــود ب

 یـک ننوانبـه مقصـد تصـویراسـت. مشتری در مورد یـک برنـد در ارتبـان  1پنداره

 رقبـا دیگـر از برنـد مقصـد کـردن متمـایز بـرای مقصـد بازاریابـان توس  استراتژی

ــی شــده اســتفاده ــاران، اســت )ت لازم  کشــورهاها و ســازمان(. 2016ســاور و همک

است جهت جلب گردشـگران فعـال، یـک تصـویر برنـد مقصـد یـا هویـت را ایجـاد 

ــاران،  ــروش و همک ــد )آک ــد دهن ــرده و آن را رش ــی (.2016ک ــارانت ــاور و همک  س

 ترجیحـــا  دادن شـــکل در حیـــاتی نقـــش مقصـــد تصـــویر( معتقدنـــد 2016)

ــگران ــاب و گردش ــگری انته ــد گردش ــت مقاص ــا  جه ــد د ــا بازدی ــدمی ایف  .کن

دارد و بنـابراین بـر رفتـار گردشـگران  تـأثیرمقصد بـر انتهـاب یـک مقصـد تصویر 

-آنـدرو و کـراب (. اسـتوجانویچ،2016وش و همکـاران، دواهـد داشـت )آکـر تأثیر

ــرز ــد رابطــه2018) 2پی ــه گردشــگری دریافتن ــوای ( در زمین ــین محت ــت ب ای مثب

ــدهیا ــود دارد. جادش ــد وج ــا ) توســ  مشــتری و تصــویر برن ــیلوا و کوری  (2016س

ــر  ــی ب ــر مثبت ــد اث ــویر مقص ــد تص ــتگیدلمعتقدن ــته و از  بس ــد داش ــه مقص ب

ــایندهای ــی پیش ــدآن م ــی؛ باش ــار م ــابراین، انتظ ــد بن ــویر مقص ــک تص ــه ی رود ک
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مقصد برند از آگاهی   

مقصد برند تجربه  

هیجانی-حسی  

 رفتاری

 ذهنی

 

 

 

 

 

 

 

مقصد برند تصویر   

ا گردشگر ب یابیهویت

مقصدبرند   

-تری بـا آن مقصـد ایجـاد کنـد و سـبب تقویـت هویـتتر بتواند پیوند قویمطلوب

 شود:با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر پیشنهاد می یابی شود.

یاابی گردشاگر باا برناد مقصاد تاأثیر فرضیه پنجم: تصویر برند مقصد بر هویت

 مثبت دارد.

 

 مدل مفهومی پژوهش-2-5-6

مفهـومی  مـدلو پیشـینه پـژوهش،  شـدهمطر هـای با بررسـی روابـ  بـین سـازه

 نمایش داده شده است. 1شکل  صور بهپژوهش 

 

 (محق  ساخته) مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 روش پژوهش -3

 از و پیمایشـی -توصـیفی ماهیـت، ازنظـر و ایتوسـعه هـدف، ازنظـر پژوهش حاضر

( کمـی – کیفـی) آمیهتـه همچنـین روش .باشـدمـی صور  نل ـیمیدانی و به نوو

 بـه توجـه بـا اسـت.شـده  اسـتفاده پـژوهش ایـن در شناسـیروش راهبرد ننوانبه

 از یـک هـر بـرای ،شـده تشـکیل کمـی و کیفـی مرحلـه دو از حاضر پژوهش اینکه

ــاری جامعــه مراحــل ــه آم ــه نظــر در ایجداگان ــاری جامعــه اســت. شــده گرفت  آم
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صــنعت گردشــگری و  دبرگــان شــامل مــدیران و پــژوهش کیفــی و اول مرحلــه

پــژوهش شــامل  کمــی و دوم مرحلــه آمــاری باشــد. جامعــهاســاتید دانشــگاه مــی

ــان  ــه از آب ــت ک ــارجی اس ــی و د ــگران دادل ــامی گردش ــروردین  1398تم ــا ف ت

 اند.از شهرهای منتهب ایران بازدید کرده 1399

ــژوهش، جهــت شناســایی نوامــل و  ــا هامرلفــهدر بهــش کیفــی پ ــه روش ب -نمون

شـــامل  گردشــگرینفــر از دبرگــان صـــنعت  11 هدفمنــد ق ـــاوتی گیــری

ــدند. ــاتید دانشــگاه انتهــاب ش ــین اس ــدیران صــنعت و همچن ــان و م  در کارشناس

ــش ــی به ــه کم ــل ب ــزوم دلی ــه ل ــدودیت گیرینمون ــی و مح ــه دسترس ــل ب  ک

 شــامل تهــران، کشــور منتهــب اســتان کشــور، پــنج از کننــدهبازدیــد گردشــگران

 ماننـد یهـایویژگی از شـدند کـه بررسـیاصفهان، یـزد، فـارب و دراسـان رضـوی 

 گــردش پــدیر و کشــور گردشــگری طحیــی مثلــ  در گــرفتن قــرار بــالا، جمعیــت

 کشـور کـل از مناسـبی بـوده و نمونـه بردـوردار هـااسـتان سـایر بـه نسـبت بودن

 شـیراز اصـفهان، یـزد، تهـران، از انـدنبار  منتهـب شـهرهای آمدنـد.می حساببه

 مشهد. در ادامه دلایل انتهاب این پنج استان آمده است. و

 روســـای بـــین 1398 بهمـــن در ایـــران داران گردشـــگریطحیـــه نامـــهتفــاهم

 یـزد و شـیراز اصـفهان، هـایشـهرداری و ورزشـی اجتمـانی فرهنگی، هایسازمان

ــد ــ  و منعق ــی مثل ــران گردشــگری طحی ــت شــکل ای ــاری  گرف ــه ســبب همک ک

 تـرینبزرو رضـوی دراسـان .شـداین سه اسـتان در زمینـه گردشـگری  جانبهسه

 مــدهبی شــهرکحن دومــین نیــز . مشــهداســت ایــران مــدهب  گردشــگری قطــب

 )فاضـلی، اسـت تهـران از بعـدایـران  شـهرکحن و دومـین مکرمه از مکه بعد جهان

ــزرو کردشــاکری ــزدی،زادهو ب ــران1394 ی ــز (. ته ــه نی ــودن دارا دلیــل ب  نقــش ب

ــایتهتی ــه پ ــه آن را ک ــرینبزرو ب ــی سیاســی، اداری، قطــب ت  دــدماتی و فرهنگ

 مقصـد و مبـدأ تـرینبزرو فـراوان هایجاذبـه بـودن و بـه نلـت دارا نمـوده تبدیل

ملـک رهنمـایی، )باشـد مـی ایـران در گردشـگر دـرو  و ورود لحاظ به گردشگری
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 اصـفهان، یـزد، ا توجـه بـه نکـا  فـوق شـهرهای تهـران،. بـ(1390جهانیـان،  و این

 .شدند انتهابننوان جامعه آماری پژوهش مشهد به و شیراز

( 2005) 1در بهــش کمــی جهــت انتهــاب حجــم نمونــه مناســب از روش کحیــن

 تــرینبزرویــابی معــادلا  ســادتاری بایــد در مــدل نقیــده دارداســتفاده شــد. او 

از  کمتـر پـژوهش هـایداده تعـداد( 1 :دو مـورد زیـر انتهـاب شـود ر از بـینمقـدا

 وجـود داشـته نمونـه پـنج پـژوهش پرسـش هـر ازای بـه( 2نباشـد،  داده 200

باشـد. بـرای مـی موردنیـازنمونه جهت انجـام پـژوهش حاضـر  300لدا تعداد  باشد.

ــا  ــدم بازگشــت ی ــال ن ــان و احتم ــت احتی ــودنرنای ــتفاده ب ــل اس ــی  ریرقاب برد

، موردبررســیدر هـر شـهر پرسشــنامه توزیـ  شـد کــه  500، تعـداد هـاپرسشـنامه

ــد.  100 ــ  گردی ــتپرسشــنامه توزی ــا و داده آوریجمــ پرسشــنامه  415 درنهای ه

 تحلیل شدند.

 روابــ  تعیــین و هــاآن هایمرلفــه و ابعــاد متغیرهــا، فعلــی شناســایی پــژوهش در

ــین ــا متغیرهــا، ب ــژوهش ادبیــا  از اســتفاده ب  4. اســت شــده انجــام مصــاحبه و پ

 هــاییافتــه بــر اســاب. شــد گرفتــه نظــر در پــژوهش حاضــر بــرای اصــلی متغیــر

 مرلفـه، متغیـر 11 و بعـد 3 دارای مقصـد تجربـه حاصل از مرحله مصـاحبه، متغیـر

ــاهی از مقصــد ــه،  3 دارای آگ ــتمرلف ــد مقصــد گردشــگری دارای هوی ــابی برن  6ی

ــه ــر تصــویر مقصــد دارای  مرلف ــه 3و متغی ــی مرلف ــدول م ــه در ج ــد ک ــه  1باش ب

 معــادلا  ســازیمــدل طریــن از پــژوهش ایــن اصــلی مــدل اســت. تفکیــک آمــده

 نل ـی یـابیمـدل یـا کوواریـان  سـادتاری تحلیـل کـه است شده آزمون سادتاری

 یاب پـ افـزارنرمهش حاضـر از هـا در پـژوجهـت تحلیـل دادهشـود. می نامیده نیز

 .شد استفاده 2اب ال پی اب اب و اسمار 

هـا و بررسـی در آزمـون فرضـیه سـرالا و از ایـن  دارد سـرال 23پرسشنامه نهایی 

امتیـازی لیکـر   5پـژوهش، از طیـف ایـن اسـت. در  مدل پژوهش اسـتفاده شـده

                                                           
1. Kline 
2. Smart PLS 
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پرسشـنامه بـه سـه  روایـی اسـتفاده شـد. «مـوافقم کـامحم»تـا  «مهـالفم کامحم»از 

روایـی  تاـیـدشـد. جهـت  تاـیـدگـرا روایـی واگـرا و روایـی هـم روش روایی محتوا،

صـنعت گردشـگری رسـید. پایـایی  اسـاتید و دبرگـان تاـیـدبـه پرسشنامه  محتوا،

/. باشــد. 7شــد کــه بایــد بــالای  گیریانــدازهبــا اســتفاده از معیــار آلفــای کرونبــا  

حاصـل از روایـی و پایـایی در  شـد. نتـایج 939/0 مقدار آلفای کرونبـا  پرسشـنامه

 است. آمده 1جدول 

 
 و متغیرهای پرسشنامه هاشاخص. 1جدول 

هامتغیر  منابع تعداد مؤلفه ابعاد 

مقصد از آگاهی  

 .آورمبه یاد می راحتیبهرا این مقصد  هایویژگی .1

 .امدیدهاز این مقصد  توجهیقابل و اطحنا  من تبلیغا  .2

اـنی شـنادته شـده این مقصد بسیار معروف  .3 و در سطح جه

 است.

اـران  دداگلــــو و همکـــ

اســـتوجانویچ و  (؛2019)

همکاران )2018(؛ کـیم و 

(2017کو )  

ـــه  تجرب

ـــــد  برن

 مقصد

ــه  تجرب

–حسی

 هیجانی

 .است تأثیرگدار نواطفم و احساسا  بر گردشگری مقصد این .1

 .دهدمی مثبت ح  من به مقصد این .2

 .کنممی طراو  و تازگی احساب مقصد، این به سفر با .3

 .کندمی برانگیهته را من احساسا  مقصد این به سفر .4

 ؛(2020) همکـاـران و سـو

ـــی1  ـــگ و ل چـــن، کین

اـر ؛(2018)  و کومــــــــ

ـــــــیک  ؛(2018) کاوش

محمد شـفیعی و  رضایی،

(1399کارمی )  

ــه  تجرب

 رفتاری

 .دارم مقصد این در سایرین با تعامل در دوبی تجربه .1

 مقصـد این در فیزیکی و جسمی هایفعالیت از دوبی تجربه .2

 .دارم

 .کنممی یا کرده دیدار مقصد این دیدنی هایمکان ارلب از .3

ــه  تجرب

 ذهنی

 گردشـگران به نسبت دوبی نگرش مقصد این بومی ساکنین .1

 .دارند

-مـی داده اهمیـت من هایارزش و تعلقا  به مقصد این در .2

 .شود

 .دارم نشدنی فراموش تجارب مقصد این از .3

 .دارم دوبی داطرا  مقصد این از من .4

                                                           
1. Chen et al. 
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هامتغیر  منابع تعداد مؤلفه ابعاد 

مقصد تصویر  

...( و فرهنگی تاریهی، طبیعی،) متنونی هایجاذبه مقصد این .1

 .دارد

 .است جداب و دلپدیر مقصد، این به سفر .2

 .دارم ذهنم در مثبتی تصویر مقصد این از درمجموو .3

سوانسون1 )2017(؛ لی و 

هیون2 )2016(؛ هگنـر و 

 همکاران3 )2017(

 برنــد یـاـبیهویــت

گردشگری مقصد  

 .دارم مقصد این به نسبت بالایی تعلن احساب .1

 دـود شهصـیت بـه توهین را آن ،شود انتقاد مقصد از وقتی .2

 .بینممی

 تعریـف مـن از گـوـی بگیـرد، قرار موردستایش مقصد وقتی .3

 .است شده

 تفکـری چـه مقصـد ایـن مورد در دیگران بدانم مندمنحقه .4

 .دارند

اـهده مقصـد درباره مثبتی گزارش وقتی .5 اـب کـنم مش  احس

 .دارم دوبی

اـ» گـویممـی کنم،می صحبت مقصد مورد در وقتی .6  نـه «م

 .«هاآن»

اـران  ـــ ــــفیعی و همک ش

اـر(؛ 2021)  و کومــــــــ

 و سـو ؛(2018) کاوشیک

 نیــک ؛(2018) همکـاـران

(2017) والاـی و هاشمی  

 

 های پژوهشیافته -4
 توصیفی و استنباطی انجام شد.های پژوهش در دو بهش تحلیل داده

 

 تحلیل توصیفی -4-1

ــا بررســی شــد. داده جمعیــت شــنادتیهــای در تحلیــل توصــیفی، ویژگــی ــر ه ب

درصـد از  2/35کـه  بودنـدنفـر از افـراد نمونـه زنـان  146 آمدهدستبهنتایج  اساب

یمــ لیرا مــردان تشــکاز افــراد نمونــه  نفــر 269 دهنــد.کــل نمونــه را تشــکیل می

بیشـتر ان ـای نمونـه در  .رنـدیگیدرصد از کـل نمونـه را در بـر مـ 8/64که  دهند

در رده ســنی زیــر  دهندگانپاســ کمتــرین تعــداد  ســال و 40-31رده ســنی بــین 

                                                           
1. Swanson 
2. Lee and Hyun 
3. Hegner et al. 
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در مــورد متغیــر ســطح تحصــیح ،  باشــند.ســال می 50ســال و بــالای  20

ــه دارای  ــراد نمون ــرین اف ــان  و کمت ــدرک لیس ــه دارای م ــراد نمون ــترین اف بیش

باشند. در مـورد توزیـ  فراوانـی شـهر در نمونـه، بیشـتر افـراد می دیپلمفوقمدرک 

 باشند.نمونه از شهر مشهد و کمترین از شهر یزد می

 

 تحلیل استنباطی -4-2

ســازی معــادلا  ســادتاری بــا رویکــرد هــا، بــا روش مــدلتحلیــل اســتنباطی داده

گیـری، بـرازش مـدل بـرازش مـدل انـدازه در سـه مرحلـهحـداقل مربعـا  جزــی 

 سادتاری و برازش مدل کلی انجام گرفت.

 

 گیریاندازه برازش مدل -4-2-1

گیـری از پایـایی شـاد ، روایـی همگـرا و روایـی برای سنجش برازش مدل انـدازه

ی سـازمـدلگیـری در روش انـدازه هایمـدلبـرازش  منظوربـه ده شـد.واگرا استفا

 1شــود. فورنــل و لارکــراســتفاده مــی همگــرا یــیروا معــادلا  ســادتاری شــاد 

ـــان  1991) ـــ  واری ـــتفاده از متوس ـــدهاستهرا ( اس ـــه (AVE) ش ـــوان را ب نن

انــد و شادصــی کــه بــرای مناســب شادصــی بــرای انتبــار همگــرا پیشــنهاد کــرده

اند. در دانســته 4/0شــود را مســاوی و بــالاتر از نمــایش داده مــی AVEبــودن 

اســت. نتــایج، مناســب  نمــایشقابل AVEنتــایج دروجــی از مــدل بــرای  2جــدول 

 دهد.( را نشان میAVEبودن شاد  روایی همگرا )

  

                                                           
1. Fornell and Larcker 
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همگرا روایی ترکیبی، پایایی کرونباخ، آلفای . معیارهای2جدول   

 متغیرهای پنهان
 آلفای کرونباخ

(Cronbach Alpha≥ 
0/7) 

 ضری  پایایی ترکیبی
(Composite Reliability≥ 

0/7) 

میانگین واریانس 

 استخراجی
 (AVE ≥ 0/4) 

799/0 آگاهی از برند مقصد  833/0  624/0  

887/0 تجربه برند مقصد  909/0  485/0  

833/0 تصویر برند مقصد  900/0  772/0  

با  یابی گردشگرهویت

 برند مقصد
723/0  807/0  423/0  

 

لارکـر اسـتفاده -گیـری، از معیـار فورنـلبرای بررسـی روایـی واگـرای مـدل انـدازه

-یـک مـدل، نشـان مـی قبولقابـلشده است. بر اساب این معیـار، روایـی واگـرای 

هــا تعامــل بیشــتری بــا دهــد کــه یــک متغیــر در مــدل، نســبت بــه ســایر متغیــر

ــر )شــاد  ــل و لارک ــایش دارد. فورن ــرا 1991ه ــی واگ ــه روای ــار داشــتند ک ( اره

بـرای هـر متغیـر بیشـتر از  AVEهنگامی در سطح قابـل قبـولی اسـت کـه میـزان 

ــد. در روش  ــدل باش ــر در م ــای دیگ ــر و متغیره ــین آن متغی ــان  اشــتراکی ب واری

PLS  ــر ــن ام ــی ای ــیلهبهبررس ــیماتر وس ــیس ــل م ــدول ی حاص ــود )ج ــه 3ش          ( ک

دیر ضـرایب همبسـتگی بـین متغیرهـا و جـدر های ایـن مـاتری  حـاوی مقـادانه

 مربون به هر متغیر است. AVEمقادیر 
 

 AVEمقادیر جذر های مکنون و های میان متغیرهمبستگی .3جدول 
گر یابی گردشهویت

 با برند مقصد

د تصویر برن

 مقصد

 تجربه برند

 مقصد

آگاهی از برند 

 مقصد
 

   790/0  آگاهی از برند مقصد 

  697/0  507/0  تجربه برند مقصد 

 866/0  688/0  463/0  تصویر برند مقصد 

618/0  833/0  681/0  513/0 صدیابی گردشگر با برند مقهویت   
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قـرار  3کـه بـر روی قطـر جـدول  AVEهـا و جـدر های حاصل از همبسـتگییافته

نشـان لارکـر -معیـار فورنـل ازنظـر، روایی واگرای مدل در سـطح سـازه را شده داده

و پایـایی  بـا معیـار اسـتاندارد آلفـای کرونبـا  پـژوهش هایپرسشپایایی دهد. می

ــب  ــدازهمرک ــد ان ــری ش ــت گی ــدار مناســب جه ــا و مق ــای کرونب ــاوی و آلف ، مس

ــربزرو ــی 7/0از  ت ــا م ــدار 1951، 1باشــد )کرونب ــز مق ــب نی ــایی مرک ــرای پای (. ب

بـه (. بـا توجـه 1978، 2اسـت )نونـالی شـدهمطلـوب گـزارش  7/0مساوی و بالای 

ــایی مرکــب موجــود در جــدول  ــا  و پای ــای کرونب ــادیر آلف ــه همــان 2مق طــور ک

متغیرهـای پنهـان دارای مقـدار آلفـای کرونبـا  و ضـریب  شـود کلیـهمشاهده مـی

ایـن اسـت کـه  دهندهنشـانهسـتند کـه ایـن موضـوو  7/0پایایی ترکیبـی بـالای 

 .( مطلوبی استپایایی ترکیبی نیزآلفای کرونبا  و  ازنظرمدل دارای پایایی )

 

 برازش مدل ساختاری -4-2-2

ــرازش مــدل سـاـدتاری از  ( و 2R(، ضــریب تعیـیـن )values-Tضــریب معنـاـداری )در ب

ــدر   ــیبشیپضــریب ق ــد  2Rمعیـاـر  شــد.اسـتـفاده  (2Qی )ن ــر تصــویر برن ــرای متغی ب

اــ برنــد مقصــد و هویــت 627/0مقصــد  مطـاـبن  ؛ کــهباشــدمــی 866/0یـاـبی گردشــگر ب

ــی چـیـن اـدتاری، 9981) 3بررس ــدل سـ ــرازش م ــه( ب ــتطورکلب ــوده اس ــوی ب . 4ی ق

ــه  ــمن آنک ــهض ــدر   منظورب ــی ق ــیبشیپبررس ــوان ن اـ نن اـری بـ ــدل از معیـ  2Qی م

اـبی و هویـت 446/0بـرای متغیـر تصـویر برنـد مقصـد  2Qاستفاده شده اسـت. مقـدار  ی

اـب پـژوهشمـی 308/0گردشگر با برنـد مقصـد  لـر،باشـد. بـر اس اـی هنس رینگـل و  ه

یـنکوویک  اـ( و 9200) 5س اـر مـی مححظـه ب اــیج ایـن معی تــوان نتیجـه گرفـت کــه نت

 .6ی قوی بردوردار استنیبشیپمدل از قدر  

                                                           
1. Cronbach 
2. Nunnally 
3. Chin 

 نماید.معرفی می R2ننوان مقادیر ضعیف، متوس  و قوی را به 67/0و  33/0، 19/0( سه معیار 1998. چین )4

5. Henseler et al. 
های بینی مدل در مورد سازهرا در مورد شد  قدر  پیش 35/0و  15/0/، 02( سه مقدار 2009. هنسلر و همکاران )6

 اند.متوس  و قوی مدل مطر  نموده ننوان مقادیر ضعیف،زا بهدرون
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  . ضرای  معناداری مدل پژوهش2شکل 
 

ــکل  ــی 2ش ــان م ــژوهش را نش ــدل پ ــاداری م ــرایب معن ــد.ض ــون  ده ــرای آزم ب

، 4جـدول  اسـاببـر اسـتفاده شـده اسـت.  T-valuesفرضیا  پژوهش از مقـادیر 

ــاداری تمــامی فرضــیه ــه ضــرایب معن ــه اینک ــا توجــه ب بیشــتر اســت  96/1ها از ب

 تاـیـددرصـد مـورد  95ها بـا سـطح اطمینـان توان نتیجه گرفت تمامی فرضـیهمی

-را بـر متغیـر هویـت تـأثیرمتغیر تصـویر برنـد مقصـد بیشـترین  .1قرار گرفته است

بـا دیگـر ضـریب مسـیرها، بیشـترین زیـرا در مقایسـه یابی با برنـد مقصـد داشـته؛ 

را بـر  تـأثیر. همچنـین متغیـر تجربـه برنـد مقصـد بیشـترین /.(719)را دارد  مقدار

 (.746/0)ضریب مسیر متغیر تصویر برند مقصد دارد 

 

                                                           
 3/ 72و 58/2، 69/1به ترتیب برابرند با  %9/99و  %99، %95انداد معناداری در سطو  اطمینان  -1
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مدل پژوهش هایفرضیه. آزمون 4جدول   

 

 برازش مدل کلی -4-2-3

ــرازش ــرازش مــدل کلــی از شــاد  نیکــویی ب ــابی ب ــن  1در ارزی اســتفاده شــد. ای

ــه  ــن معادل ــبهقابل 1شــاد  از طری ــی محاس ــننم ــد. ت ــارانباش ــاوب و همک  2ه

و  25/0، 01/0بــا ســه مقــدار  را توســ  ایــن فرمـول آمدهدســتبه( مقـادیر 2005)

 پــژوهشبنــدی نمودنــد. در در سـه ســطح ضــعیف، متوســ  و قــوی تقســیم 36/0

 «قـوی»باشـد و لـدا بـرازش کلـی مـدل در حـد /. مـی696حاضر این مقدار برابـر 

 گیرد.قرار می تاـیدمورد 

 
. فرمول محاسبه برازش کل در 1معادله 

 PLSروش 

 

GOF =√Communalities × R2  

=√0/642 × 0/754 = 0/696 

                                                           
1. Goodness of Fit 
2 . Tenenhaus et al. 

هفرضی قلمتغیر مست   tآماره  متغیر وابسته ارتباط 
ضری  

 مسیر
 نتیجه

H1 
برند  آگاهی از

 مقصد
378/2 تصویر برند مقصد ←  085/0 ید   تاـ

H2 
آگاهی از برند 

 مقصد
← 

رند یابی گردشگر با بهویت

 مقصد
920/7  265/0 ید   تاـ

H3 
تجربه برند 

 مقصد
594/24 تصویر برند مقصد ←  746/0 ید   تاـ

H4 
تجربه برند 

 مقصد
← 

رند یابی گردشگر با بهویت

 مقصد
341/2  070/0 ید   تاـ

H5 
برند  تصویر

 مقصد
← 

رند یابی گردشگر با بهویت

 مقصد
414/22  719/0 ید   تاـ
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 گیریبحث و نتیجه -5

توسعه گردشـگری نـاملی مهـم در ایجـاد اشـتغال، درآمـد، ارتقـا و بهبـود شـرای  

جهـت بهبـود کیفیـت  مـرثرباشـد. همچنـین نـاملی بسیاری از صنای  وابسته مـی

زندگی مردم و افـزایش رفـاه اجتمـانی اسـت. در زمینـه برنـد مقاصـد گردشـگری 

یـابی و نتـایج آن بـه رابطـه پایـدار بـا گردشـگران و اسـتفاده از هویـتتـوان بـا می

ــه درآمــد پایــدار گردشــگری  درنتیجــه ــا و یافتدســتب  مقصــد نمــودن متمــایز ب

ــایر از گردشــگری ــایی از ،مقاصــد س ــد مزای ــد قصــد مانن ــا  و مجــدد بازدی  تبلیغ

ر بـه پـژوهش حاضـ روازایـن .شـد منـدبهـره مقصـد زمینـه در مثبت دهانبهدهان

تصـویر  برنـد مقصـد بـر تجربـه و آگـاهی از برنـد مقصـد گردشـگری تـأثیربررسی 

 یابی گردشگر با برند مقصد گردشگری پردادت.هویت و برند مقصد

پـژوهش، آگـاهی از برنـد مقصـد بـر تصـویر  هاییافتـهنتـایج حاصـل از  بر اسـاب

بایســت ایــن یافتــه، مقاصــد گردشــگری می موجببــه. داشــت تــأثیربرنــد مقصــد 

هـای مقصـد سـازی ذهـن گردشـگر در مـورد دصوصـیا  و ویژگـیبیشتر در آگاه

گداری نمایند تـا تصـویر بهتـری از مقصـد در ذهـن گردشـگر شـکل گیـرد. سرمایه

هـای تواننـد بـا ح ـور و تبلیـ  در ف ـای مجـازی و رسـانهناملین گردشگری می

صـد و ایجـاد تصـویر ذهنـی گردشـگران در مـورد اجتمانی بـه شـنادته شـدن مق

ــد ســعی کننــد در  مقصــد کمــک نماینــد. مســئولین مقاصــد گردشــگری نیــز بای

تـا گردشـگران بـا شـنیدن نـام  نماینـد تـحشایجاد نام و شهر  دـوب از مقصـد 

ــه بازدیــد از مقصــد  گرفتهشــکلمقصــد تصــویر دــوبی از مقصــد در ذهنشــان  و ب

( کـه 2018ایج پـژوهش اسـتوجانویچ و همکـاران )ترریب شوند. این نتیجـه بـا نتـ

نمودنـد، همهـوانی دارد.  تاـیـدهـای اجتمـانی را تصـویر برنـد آگاهی از رسانه تأثیر

هـای پـژوهش، تجربـه برنـد مقصـد بـر تصـویر برنـد نتایج حاصل از یافته بر اساب

موجــب ایــن یافتــه، مقاصــد گردشــگری بایــد بــا ایجــاد . بــهبــود تأثیرگــدارمقصــد 

ــار ــربهتج ــاری منحص ــگرانب رفت ــرای گردش ــرد ب ــدنی،  ف ــای دی ــد از جاه )بازدی

ــایفعالیت ــی  ه ــویر ذهن ــران( تص ــا دیگ ــل ب ــب و تعام ــمی مناس ــی و جس فیزیک
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مثبتی از مقصد ایجـاد کننـد. هرچـه سـاکنین محلـی بیشـتر آمـوزش داده شـوند، 

برقـرار  هـاآنتـری نسـبت بـه گردشـگران دارنـد و تعامـل دـوبی بـا نگرش مثبت

ــی ــکلنم ــبب ش ــین س ــد و هم ــن ماین ــد در ذه ــت از مقص ــویر مثب ــری تص گی

( همهـوانی 2017) 1گردشگران دواهـد شـد. ایـن نتیجـه بـا نتـایج پـژوهش تـان

( به بررسـی نقـش تجربـه گردشـگر بـر تصـویر برنـد مقصـد در 2017. تان )داشت

ــکل ــت. ش ــدد پرداد ــد مج ــری بازدی ــابگی ــر اس ــل از  ب ــایج حاص ــهنت  هاییافت

 موجببـه. تـأثیر داشـتیـابی برنـد مقصـد پژوهش، آگاهی از برند مقصد بر هویـت

ــاایــن یافتــه مقاصــد گردشــگری بهتــر اســت  تبلیغــا  در مــورد دصوصــیا  و  ب

ــه شــنادته هــایویژگی ــد  درنتیجــهشــدن مقصــد و  مثبــت مقصــد ب ایجــاد پیون

ــا گردشــگر کمــک نماینــد. همچنــین در حــین اقامــت  ســعی کننــد  اونــاطفی ب

هــای لازم را بــه بت بــه دصوصــیا  مردمــان و جاهــای دیــدنی مقصــد آگاهینســ

پیـدا کنـد. نـاملین گردشـگری  دـاطرتعلنگردشگر بدهند تا او نسبت بـه مقصـد 

تواننـد بـا دادن هـدایای بسـیار کوچـک و نمـادین بـه گردشـگر بـار اولـی نیز مـی

نش دصوصـیا  مقصـد در ذهـ هـاآنگردشـگر بـا نگـاه بـه  بعـدامتـا  سبب شـوند

بازدوانی و سبب ایجاد پیوند نـاطفی بـین او و مقصـد شـود. ایـن نتیجـه بـا نتـایج 

ــاران ) ــو و همک ــژوهش س ــوانی 2018پ ــت( همه ــاآن. داش ــد را از  ه ــهر  برن ش

یـابی را بـر هویـت آن تـأثیرو  نظـر گرفتـههای آگـاهی از برنـد در سنجه ترینمهم

هـای پـژوهش، از یافتـهنتـایج حاصـل  بـر اسـابنمودنـد.  تاـیـدگردشگر با مقصد 

مقاصـد  تـأثیر داشـت.یـابی گردشـگر بـا برنـد مقصـد تجربه برند مقصد بـر هویـت

ــی ــگری م ــد گردش ــمی مانن ــزاری مراس ــا برگ ــد ب ــتتوانن ــن، هاوالیفس و  هاجش

بازدیدهای گروهـی حـ  دـوب و دـاطرا  دـوبی را در گردشـگر ایجـاد نماینـد 

یـابی کنـد. همچنـین اهمیـت دادن بـه بهتر بتواند دودش را با مقصـد هویـت اوتا 

ــرای  هــایارزش ــرای مراســمی کــه ب حــاـز اهمیــت  هــاآنگردشــگران و تــحش ب

کنـد. ایـن نتیجـه بـا نتـایج پـژوهش یـابی را در گردشـگر تقویـت مـیاست، هویت

                                                           
1 .Tan 
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یـابی بـا برنـد تجربـه برنـد مقصـد بـر هویـت تـأثیر( کـه 2018کومار و کاوشیک )

 هاییافتــهنتــایج حاصــل از  بــر اســاب .داشــت نمودنــد همهــوانی تاـیــدمقصــد را 

. تـأثیر داشـتیـابی گردشـگر بـا برنـد مقصـد پژوهش، تصویر برند مقصد بر هویـت

مقاصد گردشگری باید سـعی کننـد تـا بـا تصویرسـازی مثبـت در ذهـن گردشـگر 

نماینـد. ترریـب گردشـگر بـه اسـتفاده از پیوند ناطفی قوی بین او و مقصـد ایجـاد 

فـرد هـر مقصـد بـهگـردی و ف ـاهای تـاریهی و منحصـربـومهـای سـنتی و هتل

بـین گردشـگر و مقصـد دواهـد شـد. ایـن  نـاطفی قـوی گیری پیونـدسبب شکل

تصــویر مقصــد را بــر  تــأثیر( کــه 2016ســیلوا و کوریــا )نتیجــه بــا نتــایج پــژوهش 

 .داشتنمودند، همهوانی  تاـیدبه مکان  بستگیدل

ــژوهش فعلــی طبیعتــام ازجملــه پژوهشــی هــر انجــام در  وجــود هاییمحــدودیت پ

 پـژوهش اجـرای بـودن هـایی ماننـد محـدوددارد. پژوهش حاضر نیز با محـدودیت

ــا ــور در تنه ــدود کش ــران و مح ــودن ای ــژوهش ب ــه پ ــهرهای ب ــدم ش ــب، ن  منته

ــاری ــی همک ــدودیت از برد ــگران، مح ــود گردش ــنامه و وج ــی پرسش ــای ذات ه

ان مواجـه بـود. البتـه سـعی شـد بـا جهت دسترسی به گردشـگر 19بیماری کوید 

بـه پژوهشـگران  ها و موان  تـا حـد امکـان کـاهش یابـد.انمال تدابیری، محدودیت

 گردشـگری صـنعت بـا مـرتب  متغیرهـای گـردد، ارتبـان سـایربعدی پیشنهاد می

ــا را ــت ب ــابیهوی ــد ی ــد. جهــت مقصــد برن ــاربردی بررســی نماین ــایج کــردن ک  نت

 بـا آن نتـایج و انجـام دیگـر صـنای  در مطالعـه آن بیشـتر یریپـدمیتعمپژوهش و 

 یهــاپژوهش، یریپــدمیتعمشــود. همچنــین جهــت  مقایســه گردشــگری صــنعت

 شود. نیز بررسی ایران گردشگری مقاصد سایر در آتی

 

 تقدیر و تشکر

بابت حمایت مادی و معنوی از این  از اتاق بازرگانی، صنای ، معادن و کشاورزی تهران

 پژوهش سپاسگزاریم.
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ی برندسازی شهری در ایران و هاچالشواکاوی موانع و 
 1: شهر کرمانشاه(موردمطالعه) ارائه راهکارهای مناسب

 
 3افشین حشمتی، 2*پور مهدی حسین

 

 چکیده
هـای پـیش روی برندسـازی شـهری در پژوهش حاضـر باهـدف واکـاوی موانـ  و چالش

ــه: ــای مناســب )موردمطالع ــه راهکاره ــران و اراـ شــده اســت. کرمانشــاه( انجام شــهر ای
ــردآوری داده ــک گ ــتفاده از تکنی ــا اس ــی و ب ــرد کیف ــا رویک ــژوهش ب ــن پ ــا در ای ه

ــه مــوردنظر در ایــن های نمیــن و نیمــه ســادتاریافته انجاممصــاحبه شــده اســت. نمون
گیری پژوهش متشکل از دبرگان حـوزه برندسـازی شـهری اسـت کـه بـا منطـن نمونـه

ــی  ــه برف ــک گلول ــد جمــ  18نظــری و تکنی ــد. فراین ــر انتهــاب گردی ــا نف آوری داده ب
های جدیــد تــا دســتیابی بــه اشــباو نظــری ادامــه یافــت؛ ســپ  رهــور مفهــومی ســازه

ــهداده ــاهیم و مقول ــداری و مف ــا کدگ ــتهه ــهها دس ــتار بندی شــدند. یافت ــن نوش های ای
برندســازی شــهری در شــهر کرمانشــاه متــأثر از نوامــل  حــاکی از آن اســت کــه چــالش

وهفــت مفهــوم کــه دی اســت کــه در نوشــتار پــیش رو بــه ســیزده مقولــه و چهلمتعــد
ــل به ــایر نوام ــیش از س ــا درهمب ــتقل و ی ــور  مس ــش میص ــای نق ــده ایف ــد، تنی کنن

ادتصــار نتــایج ایــن پــژوهش نشــان داد؛ فقــدان تــحش بــرای برندســازی پــردازد. بهمی
مثبـت و مطلـوب جای تصـاویر شهری در شهر کرمانشاه سبب شـده اسـت تـا ارلـب بـه

 از سطح شهر کرمانشاه تصاویری متناقض و مت اد به مهاطبان مهابره شود.
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 مقدمه -1

و  یدطــون مــرز گســیهتگیگسســت و ازهــم ینــون دیــرا با 1شــدنیجهــان

ــاز ــرایآر ــتگ ی ب ــمت وابس ــه س ــول ب ــل یتح ــدر مق متقاب ــان ابی  یجه

ــا کــرد. ــ توصــیف و معن ــد نیدر چن  ترهتهیافسارگســ یاقتصــاد جهــان یرون

 انیــم ســابقهیبــ یبــاز رقــابت یف ــا کیــاز قبــل نمــل کــرده و بــه دلــن 

بــا  ســازدرا وادار  یمحلــتــا جوامــ   اســت؛ ههــا کمــک کــردشــهرها و مکان

ــر ررف ــز ب ــاتیتمرک ــ یه ــیرا  شــرفتیتوســعه و پ ریدــود، مســ یدرون  یک

ــ  از د ــریپ ــ یگ ــوار و از چن ــتر نیهم ــرا یبس ــپا یب ــ انی ــه  دنیبهش ب

ــانامطلوب ــر، تفک یه ــد فق ــود مانن ــد ــژاد کی ــرما ی،ن ــدم س  یگدارهین

ــاد ــره  یاقتص ــرو ری ــد به ــوی)آنتره گیرن ــدار و آد؛ 2015، 2ک ــبونک  ،3راکی

 شـهریجوامـ  تغییـر  نـهیزمی انـدهیفزارز بـه طـ یریگجهـتاین (. 2020

 یهاانیاز شــر یکــیننوان بــهرا هــا آن کیاســتراتژ تیــموقعرا پدیــد آورد و 

نقـش  فیبرجسـته و منجـر بـه بـازتعر یملـ سـتمیهر س داریتوسعه پا یاصل

ــاهیو جا ــا در آن گ ــاده ــان اقتص ــت  یجه ــده اس ــو،ی)آنترش ــر  (.2015 ک ب

در  4سـازمان ملـل متحـد یکـه توسـ  برنامـه اسـکان انسـان یاساب گزارش

ــال  ــد، جمع 2018س ــر ش ــمنتش ــهرها تی ــه یش ــان ب ــتهیطور پجه در  وس

 بـر ایـن اسـت کـه تـا سـال هـاینـیبشیپ کـهینحوبـهاسـت؛  شیافزاحال 

شــهرها و  جهــان در تیــدرصــد از کــل جمع 60 چیــزی حــدود 2030

ــهر ــاطن ش ــدگ یمن ــرد.  یزن ــد ک ــار دواهن ــین انتظ ــهمچن ــ رودیم  نیب

ــا  2010 یهاســال از نــدد  یالمللــنیشــهرها در ســطح ب تیــ، جمع2025ت

(. ایـن 2020، 5پیـدا کنـد )یـو و کـیم شیافـزا به سه میلیـارد نفـر میدو و ن

                                                           
1 . Globalisation 
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5 . Yu and Kim 
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کـه  کنـدیمـی مواجهـه انادواسـته بـا سـناریوهایشـهرها را  جیتـدربهروند 

رشـد اقتصـادی  ،وهـوا، نـاامنی رـدایی، بیکـاریافزایش جمعیـت، تغییـر آب

، 1)یانــگ و همکــاران دور از انتظــار باشــد توانــدینمــه و ریــر ضــعیف

ــه ف ــای رقــابتی (2019 ــا توجــه ب ــرای رفــ  چنــین مشــکحتی ب . تــحش ب

ــر ســر کســب هــر چــه هــامکانامــروز نــونی تــنش را میــان شــهرها و  ی ب

 نقشـی شـهر یـک تیو جـداب تیـموقعکـه بیشتر منـاب  پدیـد دواهـد آورد 

ــح ــت اتی ــی را داراس ــین مهم ــب چن ــده در کس ــین کنن ــومانژ و ی و تع )س

ـــاران ـــا (.2020، 2همک ـــادتارها نی ـــروزه در س ـــوو ام ـــا یموض  ،ییف 

ـــوان  یو اقتصـــاد یاجتمـــان ،یفرهنگـــ  ســـازیبرند»شـــهرها تحـــت نن

ــهر ــاهم «یش ــز تی ــپ یادی ــدو به داکردهی ــتقبال م ــورد اس ــد  م  رانیش

ــهر ــت یش ــه اس ــزا .قرارگرفت ــه  شیاف ــهنحق ــاز ب ــهر یبرندس ــدلا یش  لی

ــدد ــرما یمتع ــدب س ــل ج ــن دو نام ــگر از نو گدارهیدارد، لک ــلو گردش  ام

ـــتند ـــعه آن هس ـــر توس ـــرثر ب ـــم م ـــت مه ـــوار  و 2006، 3)آنهول ؛ آش

، 5؛ کـــاراکوا و همکـــاران2020کـــدار و آدیـــراک، ؛ بون2009 ،4 یکـــاوارتز

ــــاران، 2020 ــــتا و همک ــــ1395؛ روس ــــاران،  ی؛ ول ؛ 1399زاده و همک

ـــور  ـــودی آذرداودپ ـــه  (.1398، و محم ـــه مقول ـــون ب ـــا  مرب رشـــد ادبی

ــل  ــهری در محاف ــازی ش ــگاهیبرندس ــی  دانش ــهط ــحش هاده ــر و ت ی ادی

ــه  ــری ب ــتاوردهای نظ ــن دس ــدیل ای ــرای تب ــهب ــان از هاجنب ــی، نش ی نمل

ــه  ــن مقول ــ  ای ــاه رفی ــود جایگ ــت و بهب ــنوپداهمی ــروزه  دی ــهدارد. ام  تجرب

  ،یســئول، پــارهمچــون  از شــهرها یبردــ یصــور  گرفتــه از ســو نموفــ

)در دـــار ( و تـــا حـــدودی تهـــران،  ســـکویفرانکفـــور ، سانفرانس ،یدبـــ
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ــب  ــیراز )در دادــل و در قال ــهیکماصــفهان، مشــهد و ش ــدهات ــازی  ی برن س

ی ایـن مقولـه مهـم در توسـعه کالبـدی، ف ـایی رگـداریتأثاز نشـان شهری( 

 دارد.و بصری چنین مناطقی را 

همچنـــان در در آن  یشـــهرســـازی یکـــی از شـــهرهایی کـــه مقولـــه برند

ــه ــام  یاهال ــاوراز ابه ــه ب ــت. ب ــاه اس ــهر کرمانش ــرار دارد، ش ــ ق از  یاریبس

ــاه ــتان کرمانش ــان، اس ــی کارشناس ــه یک ــتان نیتراز پرجاذب ــور  یهااس کش

ــوده وو دانشــجو  گدارهیجــدب گردشــگر، ســرما نــهیدرزم  یهالیاز پتانســ ب

ـــو ـــان ی،اقتصـــاد ژهی ـــیطب ی،اجتم ـــه ،یع ـــار یاهجدب ـــام  یهیت )دصوص

ــیآفرنقش ــار ین ــنش و روح  یدر ت ــر(، م ــمعاص ــ ا ی ــوانی ادحق و  (ی)پهل

ــره ــت؛ ری ــوردار اس ــتان برد ــوقع یاس ــا م ــتراتژ یتیب ــا ،چهارفصــل ک،یاس  ب

از آن  تــوانمــی کــه یعــیطب یحــیتفر ،یهیفرد تــارذبــه منحصــربهاهــا جده

بهــره گرفــت؛ لکــن اســتان  یو آبــادان توســعه یبــرا نقطــه نطفــی ننوانبــه

ــانو ناهم یکوشــکم یگــاه ــا یزم ــداما  نهاده ــا و اق در  مســئول یکارکرده

ــام  ــادت ن ــارهس ــد( انگ ــدمات )برن ــه ص ــر ب ــدجبران یمنج ــر  ریناپ ــرهب  پیک

ــاو ــگ، اجتم ــاو ارزش فرهن ــاکم  یه ــه ح ــت. ب ــده اس ــهر گردی ــن ش ــر ای ب

همین منظـور مطالعـه حاضـر تحشـی اسـت تـا ضـمن پـر کـردن بهشـی از 

اساسـی  سـرالموجود در ادبیـا  نظـری، بـا رویکـردی کیفـی بـه ایـن  دج

کـدام اسـت؟  شـهر کرمانشـاهسـازی شـهری در برند یهـاموان  و چالشکه 

 دهد. پاس  داده و حسب مقت یا  کنونی برای آن راهکارهایی اراـه
 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری -1

 شهری سازیی تاریخی و تعاریف برندهاشهیر -2-1

از مفـاهیم نسـبتام جدیـدی اسـت کـه نمـر آن بـه  یاگرچه مفهوم برندسـاز

)بونکـدار و آدیـراک،  گـرددیبـازم 1990و بـه اوایـل دهـه  قـرنمیکمتر از ن

ــ2020 ــت م ــا در حقیق ــوانی(؛ ام ــوم  ت ــن مفه ــاریهی ای ــه و پیشــینه ت نقب
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راهر نــوین را بـه دو هــزار ســال پـیش از مــیحد مسـیح، یعنــی حکومــت بـه

گــداری و کــه از برنــد بــرای داو یمصــریان باســتان بازگردانــد؛ درســت زمــان

ــ ــتفاده م ــرزمین اس ــن س ــا  در ای ــازی حیوان ــدیمتمایزس ــوژ)د ش یچ و وان

ــــویل ــــو ی(. در مفهــــوم2015، 1چیوبول ــــه، ترنین ــــد ب نمــــل  ینونبرن

ـــه شناســـهبرچســـب ـــه زنی روی محصـــولا  و باهـــدف اراـ ای از کـــالا ب

همــین مفهــوم بــا گســترش و نفــوذ بــه  جیتــدرمهاطــب نرضــه شــد، امــا به

ــایر بهش ــاس ــا ج ــراهم آورد ت ــود ف ــعه د ــه بســ  و توس ــا، زمین ــه  ییه ک

نظران حــوزه برنــد بــه ایــن نکتــه کــه بســیاری از مفســران و صــاحب

ــاز ــد یبرندس ــر هپدی ــاو نظ ــت اجم ــدوجهی اس ــده و چن ــدافتهیای پیچی  ان

، داردیارهــار مــ 2(. در همــین زمینــه فــان2020)بونکــدار و آدیــراک، 

ــا در حق ــوده، ام ــایی ســاده ب ــد در رــاهر دارای معن ــتیاگرچــه کلمــه برن  ق

ــدگی ــوم دارای پیچی ــن مفه ــ ای ــت و م ــود اس ــا  د ــدید ــانی و  توان مع

 (.2006 مفاهیم متفاوتی را دربر گیرد )فان،

شـدن شـد  و حـد  بیشـتری بـه بـا آرـاز جهانی یامروزه پدیده برندسـاز

ــه ــاو  آن روزب ــه و کارکردهــای متف ــروز نمادــود گرفت ــل شــده  ترانی از قب

ــا آنجــا کــه شــهرها و مکان ــه اســت ت هــا از طریــن ایــن مکانیســم شــروو ب

 ،3اســکا نرضــه و تصویرســازی مطلــوب از دــود بــه جهــان دــار  کردنــد )

ــازی (.2006 ــی برندس ــهر در تعریف ــه یش ــای مجمون ــه معن ــروز ب از  یاام

از مفــاهیم ماننــد  یاهاســت کــه در هنگــام مراجعــه بــه آن، مجمونــهانجمن

ــادتیز ــا، مکانهارس ــی، و یه ــدادهای فرهنگ ــتی، روی ــیتوریس ــایژگ و  ه

ــا کشــاورزی و بســیاری  یهاســنت ــی، پیشــرفت در صــنعت ی ــاریهی و مل ت

ــر ــای معتب ــر از پارامتره ــ دیگ ــدانی م ــن ت ــراه آن در ذه ــه هم ــودیب . ش

شــهری بــه شــکل منســجم و در ابتــدا بــا نقطــه نظــرا   یموضــوو برندســاز
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3 . Scott 
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ــوان  ــاب معــروف دــود تحــت نن ــابی مکــان»فیلیــ. کــاتلر و در کت « بازاری

آرــاز و بــرای اولــین بــار جــان گرفــت؛ امــا کمــی بعــد ایــن اصــطح  یعنــی 

ــان» ــد تجــاری مک ــایمون آبه« برن ــدر صــور  منســجم توســ  س ــت پ نهول

ــاز ــه یبرندس ــطح  برنام ــی در اص ــال  یزیرمل ــهری در س ــار  2002ش بک

ــد  ــدیل ش ــی تب ــد مل ــار  برن ــه نب ــپ  ب ــد و س ــه ش ــاراکووا و )گرفت ک

ــاران،  ــد را  (.2020همک ــی، برن ــا در تعریف ــابی آمریک ــن بازاری ــک »انجم ی

کــه  کنـدیننـوان مـ« نمـاد، طـر  و ترکیبـی از ایـن مفـاهیم نـام، نحمـت،

طور یز ســادتن محصــولا  و دــدما  از رقبــا اســت. همــانهــدف آن متمــا

نیز داطرنشان شـد، برنـدها بـر اسـاب نقـش و ارزشـی کـه ایفـا  ترشیکه پ

ــ ــدیم ــ کن ــدیم ــی توان ــانی مهتلف ــد در ســطح  مع ــرد. برن ــود بگی ــه د را ب

ــرفته ــرکت، تری میپیش ــک ش ــازی محصــولا  ی ــر متمایزس ــحوه ب ــد ن توان

(. 2006)فــان،  ف ـا تلقــی شـود یــک نـاملی در شناسـایی و هویــت بهشـی

ترین تعـاریف مکـان، یکـی از جـام  یبرندسـاز با بررسی ادبیـا  مربـون بـه

ــن  ــود در ای ــهموج ــراون زمین ــر و ب ــ  زنک ــال  1توس ــدهاراـه 2010در س  ش

ــه  اســت ــدک ــن مصــرفای از انجمنشــبکه»را  برن ــا در ذه ــر « کنندگانه ب

ــاری ــی و رفت ــان بصــری، کحم ــک ف ــا توصــیف  اســاب بی ــه میی ــد. ب کن

ــنبــار  دق ــرای می ترنی ــحش ب ــونی ت ــوان مــدیریت شــهر  شــهرها را ن ت

ایجــاد انتبــار و آوازه دانســت کــه قدرتمنــد و جــداب بــوده و بــرای مقاصــد 

سیاســی و اقتصــادی مفیــد باشــد و بتوانــد اصــالت و جــوهره یــک فرهنــگ 

ــد ــنعک  نمای ــود م ــا  را در د ــت،  د ــا (. 2007)آنهول ــن ب ــت و جنس تی

تنها محصـول نگـرش کارآفرینانـه تـر شـهری نـه یینکـه برندسـازاشاره بـه ا

توانــد می (، بلکــه1988، 2)هــاروی یــک منطقــه دــا  اســت بــه جغرافیــای

گداری شــهری باشــد کــه مســئولان و نتیجــه نهــایی انمــال نــونی سیاســت

                                                           
1 . Zenker and Braun 
2 . Harvey 
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ــه ــف برنام ــد آن را در ردی ــزان بای ــه ری ــرار برنام ــود ق ــتراتژیک د های اس

برنــد کــه هرچنــد  شــوندیمــ( یــادآور 2009). آشــوارو و کــاوارتی  دهنــد

ـــد محصـــولا  از ســـویی دارای وجه تســـمیه و اشـــتراکاتی شـــهری و برن

ـــوو و  ـــتردگی، تن ـــدگی، گس ـــاو  در پیچی ـــن تف ـــتند بهشـــی از ای هس

شـهری اسـت کـه بانـ  ایجـاد تمـایز  یهای درگیر در مقولـه برندسـازگروه

ــد محصــول و تصــ ــد شــهری دشــهر میویر یــک میــان برن ــ  شــود. برن رواق

ــا، ارزش ــه باوره ــوده ک ــهر ب ــک ش ــویری از ی ــانگر تص ــا، نمای ــا، هنجاره ه

شناســانه را در معــر  دیــد نمــوم قــرار  بــایهــای زفرهنــگ، هنــر و ویژگی

تر و دهد. لـدا دامنـه و حیطـه برنـدهای شـهری و کشـوری بسـیار وسـی می

 .تر از برند محصول استگسترده

 

 ابعاد برندسازی شهری -2-2

ــوم ــاز مفه ــ یبرندس ــی موردبررس ــا  مهتلف ــهری در مطالع ــاوی  یش و واک

ــت یکــی از پرکــارواق  ــده اســت. ســایمون آنهول ترین ترین و شــنادتهش

ــاز ــوزه برندس ــندگان ح ــی  ینویس ــهری و مل ــه ش ــت ک ــال اس  2005در س

های شـــــهرها در چشـــم»بـــرای اولـــین بـــار در گـــــزارشی بـــا ننـــوان 

ــرای را مــدلی« جهــــان: شــــاد  برنــــد شــهری ــد  ب میــزان توســعه برن

ــهر  ــهرا ش ــاـیلی،  داد اراـ ــان و میک ــن (1397)نوری ــب در. ای ــاد  ارل  ش

و  شـودهـا اسـتفاده میبندی شـهرها بـا توجـه بـه قـدر  برنـد آنرتبه نظام

شـهر را ازنظـر  کیـ تیوضـع یطورکلح ـور: بـه-1شامل موارد زیـر اسـت؛ 

ــتراف ــگ و ر ک،ی ــم و فرهن ــهم از نل ــس ــ رهی ــان م ــیرا نش ــان:  -2؛ دده مک

ــاد  د ــریش ــه یگ ــه جنب ــت ک ــجغراف یهااس ــ ییای ــهر را از د کی ــش  دی

شـاد  تصـورا   نیـمـردم: ا -3؛ دهـدینشـان مـ یگرافـ درویوهوا و هآب

مکـان از مردمـان  کیـاسـت کـه بـه هنگـام تـرک  یدکنندگانیو نگرش بازد

در ی صـور  گرفتـه هـایگدارهیسـرمابـه  ایـن بعـد: ازیـنشیپ -4؛ آن دارند
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ــادتیز ــهر یهارس ــازمی ش ــرددیب ــا   -5؛ گ ــدن اوق ــوه گدران ــبض: نح ن

ــات ــهر و اتفاق ــردم در ش ــت م ــه در د یفرار ــاابانیک ــو م ه ــاتر و  ها،دانی تئ

ــتوران ــرس ــدیها ر  م ــ ده ــاره دارد. پتانس ــانلیاش ــت: نش  یهادهنده فرص

ــاد ــوداگران یاقتص ــ هو س ــت )د کی ــهر اس ــژش ــویل ویچ ووان  (.2015، چیوبول

 است. شدهدادهنمایش  1ل این شاد  در شک

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 برند کرمانشاه -2-3

داو شـده و  ریـاد یهاسـال یطـ رانیـدر ا یشـهر یبرندسـازهرچند بـازار 

ــداد ــه اصــفهان یاز شــهرها یتع ــور ازجمل ــان(؛ کش ــران )نصــف جه )ام  ته

ــرا ــهرهای  یالق ــروب ش ــر )ن ــل(؛ رامس ــیراز )دروازه مل ــحم(؛ ش ــان اس جه

ـــا اند توانســـته ایـــران(؛ و ریـــره  نـــهیزم نیـــدر ایی مقطعـــی هـــاتحشب

آن اسـت کـه مسـئله  امـر واقعیـت امـا ی محدودی کسـب کننـد؛هاتیموفق

مسـئله را تنهـا  تـوانینمـی نبـوده و اسـادهآفرینش و اشانه یک برنـد کـار 

 

 نبض

ازینشیپ  

 

 مکان
 

 مردم

 

 پتانسیل

 

 ح ور

 )ابعاد( برند شهری از نگاه سایمون آنهولت  یضلعشش .1شکل 

 (2015)منبع: دژانوویچ و لیوبولویچ، 
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ــداماتی مقطعــی و  ــه اق ــهب ســاده دحصــه کــرد )روســتا و همکــاران،  راهرب

ــه 1395 ــن زمین ــ(. در ای ــوانیم ــهر  ت ــاهش ــه کرمانش ــال زد ک ــ را مث  یط

ــاد یهاســال ــان؛ ری ــزل  یهــایریگمیتصــم یقرب ــده مســئولمتزل  نیو پراکن

 کیـ یمعرفـ ینظر بـرااتفـاق کیـکـه هنـوز بـه  آن جاتا است شده  یاستان

یسـهن مـ یو هـر بـار از برنـد انددهیکرمانشـاه نرسـ ی شـهربرا واحد برند

 نیاولــ یبــرا ؛ اســتان یدر کــارگروه گردشــگر 1396ســال  وریشــهر .نــدیگو

 یبرنـد شـهرکـه  بـراین شـدقـرار  و ییرونمـای طرحـ یبار به شـکل رسـم

امــن بــرای مســافران و  یو ایــن شــهر را بــه مقصــدکرمانشــاه باشــد 

همچنـــین درایـــن کـــارگروه مقـــرر گردیـــد  گردشـــگران تبـــدیل نمایـــد.

انتهـاب ایـن برنـد  کرمانشاه بـا برنـد نیلـوفر ایرانـی بـه دنیـا معرفـی شـود.

 اسـتان کرمانشـاه اسـت. ،یرانـیا لـوفریدواسـتگاه گـل ن»بود کـه  جهتازآن

ـــامیرفـــت کـــه  انتظـــار ـــد کرمانشـــاه  نی و  مـــردم آن را ثروتمنـــد وبرن

ــدزادر ــب ییآم ــرا یمناس ــهردار یب ــود آورد.  یش ــه وج ــاب ــر   نی آن در ط

 یتـا بـا اجـرا شـد نیـمواجـه و قـرار بـر ا یاستان نیزمان با استقبال مسئول

برنــد کرمانشــاه  ننوانبــه تر یهرچــه سـر لــوفریگـل ن؛ پــروژه یادیــتعـداد ز

تــا کرمانشــاه  پدیــدآن انجــام  یرســم ییرونمــا 1397ســال  یو طــ یمعرفــ

هـم  1397 سـال .شـودیمـ یباشد که صـاحب برنـد شـهر رانیشهر ا نیاول

ــت و ــر گدش ــا یدب ــم ییاز رونم ــوفریاز ن یرس ــیا ل ــد یران ــال . نش در س

ــا»در  1398 ــهر شیهم ــاد ش ــرما یاقتص ــداکرا  س ــالار م در  یگدارهیو ت

ــار دوم ا یبــرا« رانیــا یلــوفریشــهر ن از تهیــه و مطــر   مجــددن طــر  یــب

ه شــد. ( دبــر داد2030ســند توســعه اقتصــادی شــهر کرمانشــاه )کرمانشــاه 

 انیـب« کرمانشـاه دوسـتدار شماسـت»سـند  نیـکرمانشـاه در ا یشعار جهـان

ــار دیگــر ــرای ب ــوفریگــل ن» و ب ــه «ل ــد شــهرب کرمانشــاه انتهــاب  ننوان برن

ــد ــه  گردی ــاک ــه حوزه ب ــامطالع ــار یه ــید ،یهیت ــوم ین ــن ی و ق  انتهــابای

 انیــب بــای ایــران شــهر یگدارهیپــدر ســرما ،مینــدداود  .حاصــل شــده بــود
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گفـت:  شـود،یمـ یمعرفـ« جهـان یلـوفریشـهر ن»ننوان کرمانشاه بـه نکهیا

و  مطالعـهدر آن   یشـهر نگیاسـت کـه برنـد رانیـشـهر ا نیشـهر اولـ نیا

در ایـن سـند مسـیرهای رسـیدن بـه  همچنـین بیـان داشـتند کارشده است

ـــای آن  1410انداز اقتصـــادی شـــهر در ســـال چشـــم ـــین و راهبرده تعی

ــا نل ؛اســت شــدهمشه  ــام ــگدشــت حــدود دو ســال از ا ررمی مراســم  نی

 (.1400 ،1احمدیان) طر  مسکو  مانده است نیکه ا مینیبیبازهم م

ــارجی می ــی و د ــدد دادل ــار متع ــاب  و آث ــی من ــا بررس ــا ب ــوان مطالع و  ت

ــازپژوهش ــوزه برندس ــاکنون در ح ــه ت ــایی ک ــهری یه ــه  ش ــور  گرفت ص

اســت را برجســته و بــه بردــی از آن بپــردازیم. در ایــن مطالعــا  هریــک از 

نگریســته و آن  یبــه پدیــده برندســاز یاایــن نویســندگان از منظــر و روزنــه

ـــ ـــرار داده یرا موردبررس ـــی از آنق ـــد. برد ـــا، حوزهان ـــاه ـــف  یه مهتل

ــاز ــد یبرندس ــاز مانن ــدأ، برندس ــد مب ــاز یبرن ــان، برندس ــهری و  یمک ش

تر اینکــه بــا توجـهانـد. نکتــه قابلملــی را مـورد کــاوش قــرار داده یبرندسـاز

بحـ  و بررسـی شـده توسـ  پژوهشـگران ایـن نکتـه قابلانجام یهـایبررس

جـام  و کامـل بـا محوریـت شناسـایی موانـ  و  یااست که تـاکنون مطالعـه

در کشـــور صـــور  نگرفتـــه و ایـــن دـــج شـــهری  یهـــا برندســـازچالش

ــ ــری م ــوریکی و نظ ــدیتئ ــه توان ــود ب ــت د ــکار جه ــرورتی آش ننوان ض

 یهـاپردادتن بـه ایـن مهـم باشـد. نلیـررم ایـن بردـی از نتـایج و پژوهش

صــور  دحصــه ، در زیــر برجســته و بهیشــده در حــوزه برندســازانجام

 .شودیم اراـهنتایج آن 

ــاران  ــاراکوا و همک ــی ک ــ(، ا2020)در پژوهش ــه  نی ــد ک ــته ش ــه برجس نکت

معتبــر از شــهر  در دلــن تصــویری کلیــدی نقشــی یطیمحســتیمشــکح  ز

ـــا  آن دارد. ـــین  و ارتق ـــفرهمچن ـــیونیو د رای ـــژوهش 2019) 2ویس ( در پ

                                                           
1 . https://www.isna.ir/news/1400042820133/ 
2 . Ferreira and Dionísio 
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دود به این نکته واقف شـد کـه جوامـ  امـروزی مفهـوم برندسـازی شـهری 

محرکـی بـرای جـدب توریسـم بلکـه اساسـی بـرای جـدب  ننوانبه تنهانهرا 

-دشــیروانی دســتگردی و . کننــدیمــو جــدب مهــاجر دنبــال  گدارهیســرما

تقویـت تصـویر شـهر را یـک فراینـده دـود در پژوهشـی  نیز (،2019) 1لوکا

طور مـداوم و پویـا نیـاز بـه یـک ترکیـب معنـادار از: که بـه دانندیم پیچیده

ــه ــایزیربرنام ــداما ه ــازمانی ، اق ــف س ــطو  مهتل ــره در س ــان و ری ، ذینفع

ــراک ) دارد. ــرا2020بونکــدار و آدی ــ  موجــود ف ــه دــود موان روی  (، در مقال

ــاز ــوکن را  یبرندس ــانی، ت ــابرابری اجتم ــارن، ن ــی نامتق ــدهای سیاس فراین

کــه دیگــر در پژوهشــی  .کننــدیمــننــوان گرایــی و لطیــف ســازی و ریــره 

 نکتــه برجســته شــد کــه ایــن(، انجــام پــدیرفت، 2018) 2توســ  جوجیــک

آن را از سـایر  بـه شـهرها نمـن و اصـالت بهشـیده و یمفهوم کـه برندسـاز

وجــود یــک کــه  کنــدیمــ. وی در ادامــه تشــریح ســازدیهــا متمــایز مــمکان

ــه ــد ن ــد قدرتمن ــهبرن ــده، تنها ب ــدب بازدیدکنن ــالقوه در ج ــزاری ب ننوان اب

ننوان یــک اســتراتژی بلکــه بــه شــودیشــنادته مــ یگدارهیمشــارل، ســرما

 استفاده شود. نیز برای حفم ساکنان دود و جدب ساکن جدید

ادیـــر در  یهاشـــهری در ســـال یرشـــد ادبیـــا  مربـــون بـــه برندســـاز

ــزکشــور ــنو مان نی ــ  و  دبهشی ــاه رفی ــه جایگ ــه نویســندگان دادــل ب توج

ــوم ــن مفه ــزرو ای ــتاوردهای ب ــه دس ــدرن  راهرب ــان  رام ــنش ــدیم . ده

ســعیدا اردکــانی و همکــاران  توســ  کــه در پژوهشــی کــهی اگونــهبه

( انجام گرفـت، نشـان داد کـه امـروز شـهرها بـرای جـدب گردشـگر، 1400)

بـر حجـم  روزروزبـهو  اندشـدهی انـدهیفزاو مهـاجر وارد رقابـت  گدارهیسرما

یــک  ننوانبــه. همچنــین برندســازی شــودیمــو دامنــه ایــن رقابــت افــزوده 

ــابی  مــرثراســتراتژی  ــزاری کارآمــد در جهــت بازاری در جــدب گردشــگر و اب

                                                           
1 . Shirvani-Dastgerdi and De-Luca 
2 . Jojic 
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در (، 1399ولـــی زاده و همکـــاران )اســـت.  قرارگرفتـــهمقاصـــد اســـتفاده 

ــود  ــژوهش د ــعه کحنپ ــیل توس ــهرهاپتانس ــل  ش ــی از نوام ــرثر دررا یک  م

ــاد ــن و ایج ــد دل ــوان برن ــهری نن ــد ش ــهای قدرتمن ــدیم ــودداو. کنن و  رپ

در  یبررســی نقــش برندســازه بــه کــ ( در مقالــه دــود1398آذر )محمــودی 

ــحق  ــهر د ــوم ش ــن مفه ــرای تحق ــهب ــهر ارومی ــدپردادته ش ــلی؛ ان ترین اص

شــهری را دســتیابی بــه رشــد اقتصــادی توصــیف  یرســالت برندســاز

ــد.می ــر و همکــاران ) کنن ــده1395محمــدی ف شــهری در  یســازبرند ( پدی

مهتلـف  نتـایج توانـدیمـکـه اند کشور را متأثر از نوامـل گونـاگونی دانسـته

اقتصــادی، اجتمــانی و اثــرا  روانــی را بــرای یــک شــهر بــه همــراه داشــته 

( بــا محوریــت 1395در پــژوهش دیگــر از محمــدی فــر و همکــاران ) باشــد.

بـر حـوزه  دیـکشـور بـا تأک یشـهرها یبـرا یابیبرنـد یامدهایها و پضرور 

ـــت مســـئله برندســـازی شـــهری در شـــهر یاقتصـــاد گردشـــگر ی، اهمی

 جــادیا یشــهرها بــرا یو اقتصــاد یاجتمــان ،یفرهنگــ ،ییف ــا یســادتارها

کــه ایــن  شــودیمــو در ادامــه داطرنشــان  شــوندیمــیــادآور  داریــتوســعه پا

 کمتـر مورداسـتفاده قرارگرفتـه اسـت. ی در کشـور مـامهتلفـپدیده به نلـل 

ــدیابی شــهری هاافتــههمچنــین ی ــژوهش نشــان داد کــه میــان برن ی ایــن پ

ــه ــر  ننوانب ــشیپمتغی ــار نیب ــر  و چه ــمتغی ــت و موردبررس ــامل تقوی ی ش

ــوب و  شــهر جلــببهبــود جایگــاه،  رضــایت شــهروندان، ایجــاد تصــویر مطل

 متغیر محک رابطه مثبت وجود دارد. ننوانبهتوسعه گردشگری 

 

 پژوهش شناسیروش -3

محسـوب  یفـیک کـرد،یرو دگاهیـپژوهش حاضر ازنظـر هـدف، توسـعه و از د

 ییاســتقرا کــردیمطالعــه تــاب  روایــن ســادتار کســب معرفــت در . شــودیمــ

بــا اســتفاده از دو روش اســنادی و میــدانی صــور  هــا داده یاســت. گــردآور

ــب  ــرای کس ــدانی ب ــت. در روش می ــادادهگرف ــموردنی ه ــتفاده از  ازی ــا اس ب
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مـرتب  بـا  یدیـبـا دبرگـان و افـراد کل افتهیسـادتار مـهیو ن نیمصاحبه نم

ــه موردمطالعــه انجام یشــهر یحــوزه برندســاز ــه اســت. جامع ــن گرفت در ای

 لیتشــک، مــدیران امــور اجرایــی ســطح اســتان دانشــگاه دیاســات پــژوهش را

 یریگ. روش نمونــهدیــنفــر انتهــاب گرد 18 زانیــبــه م یاکــه نمونــهنــد داد

اشـباو  ی بـهابیـدسـتی اسـت کـه تـا پژوهش بر اسـاب روش نظـر نیدر ا

ــر ــن ینظ ــت ش ــا  جمعی ــت. اطحن ــه یاف ــه ادام ــهادتی نمون در  موردمطالع

 اراـه گردیده است. 1 جدول

 
 یفیدر بخش کنمونه موردمطالعه  یشناخت تیجمع یژگیو فیتوص. 1جدول 

رد ف
 تعداد عنوان ی

 جنسیت
کنندهمشارکت دهشونمصاحبه کد   

 زن مرد

۱ 
عضووووووووووو  

 علمییئووووو ه
 دانشگاه

۱۰ ۷ ۳ 

 مووریری  ینوو متخصوود دمزم
 )اعووا از زازامیووازیر ،وو ر ر

یر ،ناسوووووجامع دولتوووووی  
 اقتصادر جغرافیار معمام 

A1, A2, 
A3,A5, A6, 
A8, A1, A12, 
A15, A17 

۲ 
موووووووووریران 

 ۱ ۲ ۳ ، ردام 
دکتووور  موووریری ر دکتووور  
اقتصوووادر کام،ووونا  ام،ووور 

 ی،ناسجامع 
A4, A7, A18 

۳ 

 دانشوووووو  یان
اقتصوووووووووادر 
مووووووووریری ر 

ر ی،ناسوووجامع 
جغرافیوووووووووار 

 معمام 

۳ ۱ ۲ 
دکتووور  جغرافیوووار دکتووور  
اقتصوووادر کام،ووونا  ام،ووور 

 معمام 
A9, A10, A14 

۴ 
طراحوووووووان و 
معموووووووووامان 

 ، ر 
 A13, A16 دکتر  و کام،نا  ام،ر - ۲ ۲

 ع
 م
 - - ۶ ۱۲ ۱۸ - م

 

ی بـود کـه نمـل مصـاحبه گیـری از دبرگـان اگونـهبهروند مصاحبه گیـری 

دواسـته شـد تـا سـایر افـراد دبـره را بـه  هـاآندانشگاهی شـروو شـد و از 

ــز   ــابراین ج ــد؛ بن ــی کنن ــگران معرف ــتن  4پژوهش ــا داش ــت ب ــر نهس نف
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ــایمع ــه اره ــی( ک ــی و اجرای ــ  آموزش ــدنظر )تهص ــتقی م ــ   مامیمس توس

 هـاآندود پژوهشگر انتهاب شـدند سـایر ان ـای پنـل کـه معیـار دبرگـی 

ــی آن را ــز دبرگ ــای نی ــایر ان  ــد س ــد ش ــگران تاـی ــ  پژوهش ــد  توس تاـی

مصــاحبه مشــه  گردیــد؛ امــا جهــت  13بــا انجــام  هــادادهکردنــد. اشــباو 

ادامــه پیــدا کــرد.  18تــا نفــر  هامصــاحبه هاافتــهاطمینــان بیشــتر و تاـیــد ی

ــل  ــزار تحلی ــادادهاب ــژوهش روش  ه ــن پ ــی در ای ــایج کیف ــتهرا  نت و اس

ی پراکنــده را بــه هــادادهتحلیــل م ــمون اســت کــه ایــن روش قــادر اســت 

اتی کــاربردی و رنــی بــدل ســازد. پایــایی در بهــش کدگــداری یکــی اطحنــ

ـــد  ـــان از فراین ـــول اطمین ـــت حص ـــگران جه ـــداما  پژوهش ـــر از اق دیگ

تــا از روش پایــایی بــاز  بــود کــه تــحش شــد هامقولــهکدگــداری در بهــش 

شـور  و ) میـزان تطـابن کـدها سـنجیده شـود 1یهولسـتآزمـون بـه روش 

 .2(334: 2009همکاران، 

در ایــن پــژوهش بــه روش تحلیــل محتــوای کیفــی و  هــادادهتحلیــل 

تفسیری صـور  پـدیرفت و پژوهشـگران درصـدد بودنـد تـا در حـد امکـان، 

ــد.بــه آشــکار نمــودن پیام  هــای نهفتــه در مــتن نوشــتاری مصــاحبه بپردازن

ــتجز ــوتحلهی ــا،داده لی ــا ت ه ــحلب ــوا لی ــردن  یمحت ــوب ک ــون و مکت مت

ــاحبه ــن از ها،مص ــدار طری ــاب  یکدگ ــر اس ــازهو ب ــجامعه یهاس  یشناس

ــه دروجــی و نتیجــه آن شــداســتفاده  ــدها استهرا  یفهرســت ک شــده از ک

را تشـکیل ها مقولـهو  میمفـاهرهـور  هـمبـه  بود که ماحصل ارتبـان کـدها

 .دادیم

 روش درهــا میــزان پایــایی فرمــول محاســبه میــزان توافــن بــین کدگــداری

 PAO = 2M / (N1+N2) کیفی

                                                           
1   . Holesti )PAO( 
2 .Short et al. 
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تعـداد مـوارد کدگـداری شـده توسـ  دو کدگـدار اسـت  Mدر این فرمـول، 

تعـداد کلـی مـوارد کدگـداری  N1ها توافن وجـود داشـته باشـد، که بین آن

تعـداد کلـی مـوارد کدگـداری شـده توسـ   N2شده توسـ  کدگـدار اول و 

درصــد بیشــتر  60که میــزان ایــن شــاد  از کدگــدار دوم اســت. درصــورتی

تـوان ادنـا کـرد ها مـورد تأییـد اسـت و مید کدگـداریشود، قابلیـت انتمـا

شــور  و همکــاران، ها مناســب اســت )کــه میــزان پایــایی تحلیــل مصــاحبه

پژوهشـگر دیگـری کـه تسـل  نسـتا دـوبی بـه  (. در این مقالـه335: 2009

موضوو پـژوهش داشـت دواسـته شـد تـا نمـل کدگـداری سـه مصـاحبه را 

ننوان درون موضــونی کــه بــه درصــد توافــن صــور  مجــدد انجــام دهنــد.به

 85رود، بــا اســتفاده از فرمــول مــدکور شــاد  پایــایی تحلیــل بــه کــار مــی

ــایی بیشــتر از  ــه اینکــه ایــن میــزان پای ــا توجــه ب درصــد  60درصــد شــد. ب

تـوان ادنـا کـرد هـا مـورد تأییـد اسـت و میاست، قابلیت انتمـاد کدگـداری

ــاحبه ــل مص ــایی تحلی ــزان پای ــه می ــب ک ــونی مناس ــایج های کن ــت، نت اس

 آمده است. 2ها در جدول حاصل از این کدگداری

 
 یشده به روش هولستانجام یهامصاحبه ییایمحاسبه پا. 2جدول 

شماره 
 مصاحبه

تعداد موارد  تعداد کدهای مستخرج
 مشترک

پایایی باز 
 مجموو همکار پژوهشگر آزمون

1شماره   65 72 143 58 4٫67  

7شماره   70 65 133 61 37٫90  

15شماره   63 60 128 60 5٫97  

 85 179 404 197 198 مجموو

 

 شیپــ یهــاموانــ  و چالشواکــاوی  منظوربــه هاافتــهدر مرحلــه کدگــداری ی

ـــرا ـــه مصـــاحبه نمیـــن و نیمـــه  رانیـــدر ا یشـــهر یبرندســـاز یرو ب ب

ــا متهصصــان ایــن حــوزه اقــدام و جهــت  ــه بهشــانسجامســادتاریافته ب ی ب
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ــه  آمدهدســتبهکــدهای  ــه روش تحلیــل م ــمون اقــدام گردیــد. در مرحل ب

بررســی شــد؛ ســپ  بــا  دقتبــه هامصــاحبهی شــده و ســازادهیپاول متــون 

 تـریکلـی کـه حامـل یـک مفهـوم معنـادارآن در جدول جمـح   واردکردن

ــه  ــد در یــک طبق ــاری مــتن بنددســتهبودن ی شــدند بردــی از شــواهد گفت

ــاحبه ــت هامص ــا اس ــماره ب ــدول ش ــمون در ج ــل م  . آورده 3فاده از تحلی

ــب  ــه همــین ترتی ــدرنهاشــده اســت. ب ــا یکــدیگر در  تی ــرتب  ب ــاهیم م مف

ــســطحی  ــریانتزان ــایج آن در  ت ــه نت ــد ک ــرار گرفتن ــی ق ــه کل ــک مقول در ی

 .گرددیم. اراـه 4جدول 

 

 ی پژوهشهایافته -4

 
 از مصاحبه صورت گرفته در روند پژوهش یاز متن برخ یشواهد گفتار. 3جدول 

کد 
 متن

دهکننمشارکت  شواهد گفتاری 
کد مفهومی 
شدهاستخراج  

T16 A9 

ی ریگشــــکلنــــدم ح ــــور و  تــــوانینمــــ …
ــا برندســازی هــانیکمپ ــراد ب ی شــهری و ح ــور اف

ســحین و منــاف  ارلــب مت ــادی را در وضــعیت 
از  کیـچیهـکنونی شهر کرمانشـاه نادیـده گرفـت و 

ایــن افــراد حاضــر نیســتند منــاف  دــود را در ذیــل 
 مناف  دیگری قرار دهند...

کردن  لیدد
 در یمناف  فرد

یریگمیتصم  

T23 A5 

پدیــده برندســازی بایــد بــه دنبــال ایــن باشــد تــا از 
ـــاتیررف ـــوان ه ـــامکانی و ت ـــرای ه ـــی ب ی محل

توسـعه و آبــادانی همـان منطقــه جغرافیـایی )شــهر( 
استفاده کنـد؛ ولـی ارلـب بـا تغییـرا  سیاسـی کـه 

فراینــد برندســازی  افتـدیمــدر سـطح کشــور اتفـاق 
یمـی داصـی همـراه هـایریگجهـتشهری نیز بـا 

 ... شود

نوسانا  
در  یاسیس

 سطح کشور

T50 A11 

ـــــی از  ـــــروز گردشـــــگری و توریســـــم یک ...ام
ـــر  ـــرای ه ـــرای ارزآوری ب ـــاب  ب ـــدترین من پردرآم

ــگر  ــر گردش ــود و ه ــور ب ــکش ــدیم ــن  توان از طری
سـفیر و مبلـ  یـک  ننوانبـه دهانبـهدهانتبلیغا  

ندم بازسازی 
 ابنیه و بناهای
 تاریهی
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کد 
 متن

دهکننمشارکت  شواهد گفتاری 
کد مفهومی 
شدهاستخراج  

مکــان و برنــدی دــا  نمــل کنــد. شــهر کرمانشــاه 
ــا  یکــی از معــدود شــهرهای کشــورمان اســت کــه ب

بــل و بعــد از اســحم ی تــاریهی قهــاتیررفداشــتن 
ــ ــدیم ــارجی  توان ــی و د ــگران دادل ــالانه گردش س

زیــادی را بــه شــهر کرمانشــاه وارد کنــد. لــدا توجــه 
مهـابره تصـاویر مطلـوب  توانـدیمـ هـامکانبه ایـن 

از چنــین  تــوانیمــاز شــهر بســیار کارســاز باشــد و 
ـــاتیررف ـــاه ه ـــد کرمانش ـــادت برن ـــرای س یی ب

 نشده است.استفاده کرد که چندان به آن اشاره 

T42 A15 

... نگرش سنتی حـاکم بـر ذهـن مـدیران اسـتان در 
شــده  ســببدصــو  مفــاهیم توســعه و پیشــرفت 

ــیک  ــای کحس ــن ابزاره ــه ای ــان ب ــا همچن ــت ت اس
یی بــرای توســعه یــک مکــان هــاروش ننوانبــه

ـــود و  ـــته ش ـــفانهنگریس ـــه متأس ـــر هاجنب ی ری
ــد ــد برن ــوب مانن ــن  محس ــان در ای ــهری همچن ش
 شهر رونن چندانی ندارد...

تمرکز بر 
یاقتصاد سنت  

T16 A4 

برندســـازی نیازمنـــد  ازجملـــهمفـــاهیم تجـــاری ...
ی تهصصــی و فنــی داصــی بــوده هــانشیبداشــتن 

؛ و ایــن مهــم از نهــده هــر فــردی بــر نهواهــد آمــد
کــه در ایــن مــوارد  شــودیمــبنــابراین امــروز دیــده 

ــیاری از  ــتهبس ــراد  سررش ــور را اف ــیرام ی رتهصص
ـــدگرفتهبرنهده ـــهینتو  ان ـــامطلوب  آن ج ـــ  ن وض

 ارلب شهرهای ما در این حوزه است...

پیچیدگی 
 دانش فنی

T70 A8 

شــهر کرمانشــاه  ازجملــهارلــب شــهرهای کشــور مــا 
ی اقلیمــی و جغرافیــای داصــی هالیپتانســداری 

ــن  ــد ای ــه بای ــتند ک ــاتیررفهس ــهدر  ه یزیربرنام
بـه  توانـدینمـی شـهر اسـتفاده شـود ایـن مهـم هـا

دقیـــن و  بامطالعـــهواقعیـــت تبـــدیل شـــود مگـــر 
جغرافیـای هـر منطقـه. بـرای نمونـه شـهر  منـدنظام

ـــا توانســـته اســـت از طـــرق شـــادت  ـــز ایتالی ونی
جغرافیــای دــا  شــهر دــود )شــهر آبــی( بســیاری 

ـــه  ـــگران را ب ـــاابانیداز گردش ـــهر ه ـــن ش ی ای
 بکشاند...

ندم 
ی هاشیآما
قین شهری و د

یامنطقه  



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 148
 

کد 
 متن

دهکننمشارکت  شواهد گفتاری 
کد مفهومی 
شدهاستخراج  

T23 A5 

ــ... ــوانینم ــده  ت ــرای پدی ــازب ــا برندس ــراد و ی ی اف
مراکز داصی را پیدا کـرد تـا بتواننـد در ایـن مقولـه 

ی لازم را انجــام دهنــد و ارلــب فقــدان گدارهیســرما
دو مســئله جــدی در مســیر  گدارهیســرماســرمایه و 

برندســازی شــهری در کشــور و همچنــین شــهر 
 کرمانشاه است...

فقدان 
گدارهیسرما  

T82 A18 

ــا داشــتن شــهرها... امــروزه بردــی از  ی پیشــرفته ب
منـــارر )جغرافیـــایی، بافـــت شـــهری( یکدســـت و 

زبـان زد سـایر شـهرهای جهـان باشـند. دسـت  ازیب
ـــب و  ـــتلزم تهری ـــارری مس ـــین من ـــافتن چن ی

ــاز ــی از بازس ــامکانی برد ــه ه ــت ک ــهری اس ی ش
. گدارنــدیمــی ناســالم از شـهر را بــه نمـایش اچهـره

ــال  ــد س ــی چن ــاه ط ــهر کرمانش ــئله در ش ــن مس ای
ادیـــر صـــور  گرفتـــه، امـــا همچنـــان بردـــی از 

در ایــن شــهر نیازمنــد توجــه لازم هســتند  هــامکان
 ی صور  گیرد.زیربرنامهتا مجدد برای آن 

ت فرسودگی باف
 شهری

T90 A17 

نحــوه مواجهــه و بردــورد شــهروندان و ســاکنان 
ـــان و مســـافران ـــا مهمان ـــک شـــهر ب ـــام ی  دصوص

ــی و دــارجی هاســمیتور ــدیمــی دادل ــه  توان در اراـ
و  تصــویری مطلــوب از وضــعیت فرهنــگ یــک شــهر

 یدر حـالبرنـد آن بسـیار کارسـاز باشـد. ایـن  ارتقا 
برنـد یـک  توانـدیمـکـه نکـ  ایـن موضـوو  است

 سازد... ریپدبیآس شد بهشهر را 

ضعف در 
یسازفرهنگ  

T82 A14 

ـــزایش … ـــایناهنجـــاربردـــی از  گـــاهی اف ی ه
ــه  ــک منطق ــامطلوب را از اچهــرهاجتمــانی در ی ی ن

ــه  دادــل و دــار  انتشــار  مهاطبــانیــک شــهر را ب
بردـی  لهیوسـبه توانـدیمـداده است و ایـن آسـیب 

ایــن  داده شــود. بازنشــری اجتمــانی هارســانهاز 
بـه هویـت جعلـی یـک شـهر  جیتـدربهمسئله بغرنج 

ــن  تأســف. جــای شــدهلیتبد ــه دارد کــه در ای زمین
تصـاویری کــه از شـهر کرمانشــاه بـه بیــرون از دــود 
انتقــال داده اســت چنــدان مطلــوب نبــوده و تبعــا  
اقتصــادی، اجتمــانی و فرهنگــی آن چهــره دشــنی 
ـــه داده  ـــه اذهـــان اراـ را از شـــهر و ســـاکنان آن ب

از  یبرد
 هاییبآس

یاجتمان  
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کد 
 متن

دهکننمشارکت  شواهد گفتاری 
کد مفهومی 
شدهاستخراج  

 است...

T50 A11 

ــور  ــهرهای کش ــی از ش ــواره یک ــاه هم ــهر کرمانش ش
ــی و  ــار جعل ــانی ادب ــه قرب ــی هاعهیشــااســت ک یب

ــ ــاهی اساس ــه گ ــت ک ــوده اس ــهدهانی ب در  دهانب
ــه اســت.  ــراد بســ  یافت ــان ســایر شــهرهای و اف می
ــود  ــاهی وج ــهر گ ــن ش ــر از ای ــای فک ــین ف  چن

ــرما ــا  گدارانهیس ــهر را ب ــن ش ــه ای ــگران ب و گردش
 آن یبــرااســت کــه بایــد دیــد تردیــد همــراه کــرده 

 ...ای اندیشیدچاره

مهابره 
 یهاامیپ

از  ضیضدونق
سطح شهر 
 کرمانشاه

T70 A2 

...لازمه اجـرای هـر برنامـه داشـتن پشـتوانه اجرایـی 
ــه  ــودن اســت ک ــت شــعاری ب و نــاری شــدن از حال

ــد در  ــم بای ــن مه ــارای ــتور ک ــه  دس ــدیران و برنام م
ریــزان امــور شــهری واقــ  شــود. در شــهر کرمانشــاه 

ــی از  ــاتحشبرد ــه ه ــو  مقول ــطحی در دص ی س
ـــاز ـــهر برندس ـــهانجامی ش ـــز  گرفت ـــرای آن نی و ب
تنهـا  هـاتحشاسـت؛ امـا ایـن  شـدهیمعرفبرندهای 
ــوده و  شــعارگونهی اجنبــه ــههمــراه ب جنبــه  حالتاب

 اجرایی به دود ن است.

و  یشعارزدگ
 ندم برنامه

 

 یهاعنوان موانع و چالشها بهمستخرج از مصاحبه میها و مفاهمقوله. 4 جدول

 در شهر کرمانشاه یشهر یبرندساز یرو برا شیپ

 تکرار مفهوم مقوله کد

S1 
 فقدان دانش فنی

مدیران لازم در  

هریی بودن فرایند برندسازی شچندبعدپیچیدگی و   3 
یرندسازحوزه ب متهصصانماری کارگبهندم   4 

 1 درک ضعیف از مفهوم برند و برندسازی
ان در ی برنامه ریزان و تصمیم گیران مدیریتجربگکم

گیرییمتصممراکز   
1 

S2 
وجود تنگناهای 

 مالی

در مقوله برندسازی  گدارهیسرمافقدان سرمایه و 
 شهری در سطح شهر کرمانشاه

3 

رب یذاز سوی مراج   موق بهین مالی تأمندم   1 
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 تکرار مفهوم مقوله کد

ی ناکافیهابودجهتهصی    1 

S3 
مکان گزینی 
 نامناسب

ی در بردی از امنطقهی دقین شهری و هاشیآماندم 
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 گیریو نتیجه بحث-5

ــی ــش فن ــدان دان ــی ازفق ــرمهم : یک ــ   نیت ــود و موان ــدهشنادتهموج در  ش

مهـار  فنـی  مسیر برندسـازی شـهری در شـهر کرمانشـاه، فقـدان دانـش و

ــدلازم در  ــازی  رانیم ــد برندس ــه فراین ــت ک ــهری اس ــران ش ــمیم گی و تص

اســت کــه  انگارانهســاده؛ لــدا کننــدیمــی دهجهــتی و زیربرنامــهشــهری را 

ــه  ــیم ک ــور کن ــا تص ــامم ــه  اساس ــازمقول ــهل و برندس ــدامی س ــهری اق ی ش

بـدون داشـتن دانـش فنـی لازم  تـوانیمـپیچیـدگی دـا  بـوده و  دورازبه

ی امـور هـایگداراسـتیساین مهم را بـه سـرانجامی مطلـوب رسـاند. امـروز 

ی تهصصـی کـه امسـئله ننوانبـهی شـهری برندسـازشهری باید بـه پدیـده 

ی دـا  دـود همـراه اسـت بردـورد کننـد؛ امـا بسـی جـای هایدگیچیپبا 
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ی رندســـازحـــوزه ب متهصصـــانماری کارگبـــهدارد کـــه همچنـــان  تأمـــل

 شهری در سطح شـهر کرمانشـاه بـا تنگنـای وجـود متهصـ  همـراه اسـت.

کــه  کنــدیمــی برجســته دوببــهی پیشــینه نظــری ایــن نکتــه را هــایبررســ

ی از هاســو تفاهم بــادــود همــواره  یمکــان در طــول رونــد تکــامل یابیــبازار

 بـوده اسـت کـه نتیجـه آنهمـراه بازارهـا و مکـان ننصـر از ان ابیبازارسوی 

و برنامـه ریـزان  نیمسـئول توسـ  نگـریسـطحو محـدود  یهابرنامـه یاجرا

بهـره  اسـت؛ بـه همـین منظـور درگیـر کـردن نهبگـان و ی بـودهشـهرامور 

 توانـدیمـگرفتن از دانـش متهصصـان و مشـاوران زبـده در امـر برندسـازی 

مانشــاه مطلــوب کنــونی شــهر کر چنــداننهو نــاجی وضــعیت  کنندهلیتســه

 .کندیم( این مقوله را تاـید 1395ی روستا و همکاران )هاافتهباشد. ی

ــا ــود تنگناه ــال یوج ــان  م ــین م ــدهیای: دوم ــان و  رادش ــوی متهصص از س

 یرو بـــرا شیپـــ یهـــاموانـــ  و چالشدبرگـــان در پاســـ  بـــه پرســـش 

ــازی برند ــاه؛ س ــهر کرمانش ــهری در ش ــاش ــود تنگناه ــال یوج ــوی م ی از س

بـا حـوزه برندسـازی شـهری اسـت کـه در قالـب مفـاهیمی  ربـ یذمراج  

ــون  ــرماچ ــدان س ــرما هیفق ــاز گدارهیو س ــه برندس ــهر یدر مقول ــدم  ی؛ش ن

ــأم ــال نیت ــه یم ــوب ــ  ذ یموق  از س ــ یمراج ــ؛ رب ــه  یتهص  یهابودج

ــلی ناکــاف ــا 1397ی امیــری و همکــاران )هاافتــهبنــدی اســت. ی جم قاب ( ب

 یی دارد.راستاهماین مقوله 

ــان  ــیگزمک ــاهی نامناســب ین ــدم آما: گ ــاشین ــدق یه ــدمو  یشــهر نی  ن

ــنادت  ــن ش ــاتیررفدقی ــو  ه ــت  یهالیپتانس ــته اس ــه توانس ــر منطق ه

ی جــدی در مســیر اجــرای موفــن پــروژه برندســازی شــهری ننوان مــانعبــه

 هیــرویبــآرایــی کنــد. از ســویی نیــز مشــکح  احــداو -در کرمانشــاه دــود

مکـان گزینـی نامناسـبی  جـهینتدرمراکز صـنعتی بـزرو در مجـاور  شـهر 

 و نادیده گرفتن توسعه ف ای شهری این مع ل را دوچندان کند.
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مقولــه  مطالعــا  مهتلفــی بــر ماهیــت ذاتــام سیاســی بــودنموانــ  سیاســی: 

اند. نـحوه بـر ایـن و بـر آن صـحه گداشـته داشـته دیـشـهری تأکدسازی برن

رلـــب ح ـــور بـــازیگران و کنشـــگران بـــا منـــاف  و اهـــداف متفـــاو  و ا

در شــهر  شــهری یزنی در دصــو  برندســازبحــ  و چانــه، متنــاقض

 یی مواجـه کـرده اسـت. از سـوییهـایکاسـترا ارلـب بـا کنـدی و  کرمانشاه

شــهری بــه موضــونی اساســی و ســازی ســازی در فراینــد برندمســئله هویت

ــدی تبد ــه می شــدهلیکلی ــرش و اســت، موضــونی ک ــا آن ب ــراه ب ــد هم توان

ــده ــتهای از ویژگیگزی ــا  را برجس ــی د ــومی و گروه ــای ق ــان ه تر و نمای

ح ــور کنشــگران و بــازیگرانی بــا منــاف   توانــدیمــهمــین مســئله  ســازد و

ــر ایــن . ســازد پررنــگرا متفــاو  و ارلــب متنــاقض  بردــی از متهصصــان ب

ــد کــه  هــدف و منــاف  رهبــران شــهری و شــهری بیشــتر بای برندســازباورن

پــدیرد و در بســیاری از اوقــا  انجــام می هســتندکســانی کــه در آن ذینفــ  

ســازی شــهری اســت کــه آشــکار وجــود چنــین منــافعی هــدف اصــلی برند

ــادتن ــهرجلوه س ــک ش ــانی ی ــی و اجتم ــای فرهنگ ــت ه ــا  اس ــه  د ب

ــه نبــارتی در چنــین مــوقعیتی اســت ی تبــدیل شــوداهیحاشــموضــونی  . ب

مقاصـد نمـومی و  نینـه بـه نـوان اهرمـی جهـت تـأم یاه برندسـازکه جایگ

ننوان مکانیســمی جهــت بــرآوردن مقاصــد سیاســی مردمــی بلکــه بــه

ی ژانــگ و هاافتــهبــا ی راســتاهمایــن مقولــه  .شــودرهبــران شــهری بــدل می

ــــو ــــراک )2009) 1ژاـ ــــدار و آدی ــــاچمیز2020(، بونک ( و 2017) 2(، س

 ( است.1395همکاران )محمدی فر و 

از موانــ  مهـم پــیش  ها، یکـیدر فراینــد بررسـی مصــاحبهموانـ  اقتصـادی: 

ضـــعف و ناکارآمـــدی  در شـــهر کرمانشـــاه،شـــهری ســـازی روی برند

ــر ســادتارهای اقتصــادی  ــروز شــهر اســت. حــاکم ب ــه ام پرواضــح اســت ک

                                                           
1 . Zhang and Zhao 
2 . Schmiz 
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ــدیریت شــهرها  ــرده اســت. در افاصــلهم ــنتی دــود ایجــاد ک ی از شــکل س

چنــین بــاوری رونــد ســازوکارهای توســعه ســنتی جــای دــود را بــه اقتصــاد 

ی نامحســوب هســتند هــایــیداراو دــدما  دواهــد داد و ایــن  انیــبندانش

ــه  ــک ــدیم ــاچر  توان ــردش ه ــه گ ــاد را ب ــم آن درآوری اقتص ــئله مه د. مس

یــران شــهر اســت کــه توســعه اقتصــادی در ف ــای فکــری تصــمیم گ

ــر  ــان ب ــاه همچن ــهکرمانش ــته و هاجنب ــز داش ــوب تمرک ــهت و محس ی س

اسـت کـه نـدم ح ـور در  شـدهراندهبـه حاشـیه  محسـوب ریـری هاجنبه

ی موانــ  طورکلبــهدــود دواهــد آورد.  همــراهبازارهــای جهــانی را بــه 

در پــنج مفهـــوم  تــوانیمــاقتصــادی برندســازی شــهری کرمانشـــاه را 

ــودن ف ــا ــار در ســطح شــهرکســب ینامناســب ب ــاه؛ وک ــر مف ــز ب  میتمرک

ــرما ــ هیمحســوب )ســهت( س ــوجهیو ب ــه یت ــه جنب ــر یهاب محســوب  ری

در صــادرا   یناکارآمــدی؛ شــهر ینیضــعف در توســعه کــارآفر؛ )نــرم(

ــا ؛محصــولا  اســتان ــال در بازاره ــدم ح ــور فع ــان ین ــلی جه ی ریگیپقاب

ــهاســت. ی ــاران )هاافت ــری و همک ــه 1397ی امی ــن مقول ــا ای ــتاهم( ب یی راس

 دارد.

شـــده مطر  موانـــ  : ازمطلـــوب از ســـطح شـــهر یرســـازیضـــعف در تصو

ــهیدرزم ضــعف در »ســازی در شــهری در کرمانشــاه نــدم توســعه برند ن

. نــدم تصویرســازی مطلــوب از اســت« مطلــوب از ســطح شــهر یرســازیتصو

ــهر  ــهش ــم  تنهان ــه چش ــه در ب ــاه بلک ــدر کرمانش ــوردیم ــل  د ــن مع  و ای

ـــان  ـــان مهاطب ـــته در می ـــا نادواس ـــته و ی ـــدلدواس ـــ ردوب ـــودیم . ش

کــه ارلــب بــا  انــدکردهی بســیاری ایــن مســئله مهــم را برجســته هــاپژوهش

ــامطلوب و دنثــی( در ذهــن  ــوب، ن ــام یــک شــهر تصــویری )مطل شــنیدن ن

یمــو گــاه چنــین تصــاویری )ارلــب متنــاقض(  شــودیمــمهاطبــان تــدانی 

. دمــانعی جــدی در مســیر توســعه یــک منطقــه رــاهر شــو صــور به توانــد

 و مکــان شــهریــک و منســجم از  یلینســبتام تفصــ ریتصــاوهــر فــرد  نمومــام
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 د.ابـییمفـرد و مکـان رهـور  انیـتنگاتنـگ م یتعامـل و ارتبـاط دردارد که 

 یادهیــبــه پد یرنمــدیو ر ینمــد یهــا یســاز شــهیکل در حقیقــت امــروزه

ــرا ــهرها جی ــده  ش ــدل ش ــر و ب ــازنهینهادو تغیی ــ یس ــورا  منف ــه  یتص ب

ــان اریبســباورهــای ذهنــی مثبــت  ــ  آن مســتلزم دشــوار و زم ــوده و رف بر ب

ی دواهــد بــود کـه ممکــن اســت او گسـترده  یوســ یهــاتیو فعال غـا یتبل

( 2004) 1ایــن یافتــه موافــن بــا پــژوهش اورهــام. بــه طــول انجامــد هاســال

 و(، روســتا 1390)پــور و همکــاران  یقلــی هاافتــهدر دــار  اســت و ی

ــاران ) ــاران ) (،1395همک ــان و همک ــه را 1392کارمی ــن نکت ( در دادــل ای

 .کندیم دیتاـ

ــاچالش ــتیزی ه ــهری: طیمحس ــعه ش ــوم یتوس ــه یمفه ــه ب ــت ک طور اس

هــر شــهر  ،یکیو تحــول اســت. طبــن ادراک اکولــوژ رییــمــداوم در حــال تغ

در  دهیــچیو پ ایــپو یو انســان یاقتصــاد یاجتمــان ســتمیاکوس کیــمثابــه به

ــ ــه م ــریکــه اصــل شــودینظــر گرفت ــه آن  ننصــر و نتیجــه نیت دســتیابی ب

 یطیمحســتیگنجانــدن مححظــا  ز بــر همــین پایــه اســت. داریــتوســعه پا

امـروز اسـت.  ریناپـدو اجتناب یضـرور یمـرا یشـهر یهااسـتیس هیـدر کل

از  ماننـدی بـا مشـکح  جـد کرمانشـاه ازجملـه شـهری کشـور شـهرهاکحن

ــ ــتهر و ســتیز یرفــتن مح نیب ــه بی ــرم دســت یعــیطب یهاجاذب وپنجه ن

کوچــک و  یایــمزا ،متوســ  یاســت کــه شــهرها یدر حــال نیــا؛ کننــدیمــ

ــاهم ترک ــزرو را ب ــب ــرده بی ــرا ک ــود ش ــهروندان د ــه ش ــدگ  یو ب و  یزن

ــیمح ــگ یط ــ را ترهماهن ــه م ــدیاراـ ــژوهش . کنن ــا پ ــن ب ــه مواف ــن یافت ای

 ( در دار  است.2017) 2لانتیتسو

مـرثر و  ینـامل توانـدیمـنیـز  ی: وجود بردی موانـ  اجتمـانیاجتمان موان 

ــکل ــدم توســعه در  یدی ــه ن شــهر کرمانشــاه در  در یشــهرســازی برندمقول

                                                           
1 . Avraham 
2 . Lantitsou 
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 لیـبـدون دد یشـهر یزیرهرگونـه برنامـه نکتـه کـه نیـ. انظر گرفته شـود

ــاکنان آن موفق ــردن س ــک ــدان تی ــهن یچن ــت س ــد داش ــودهیب ینهواه و  ه

شــهر کرمانشــاه شــهر بــا داشــتن تنــوو فرهنگــی، اجتمــانی،  .ســتینگــزاف 

ی بــالقوه ایــن شــهر در فراینــد هــاتیررفاز  ســتیبایمــی؛ مــدهب-یانتقــاد

ها و مصـاحبه نـدیدر فراایـن مقولـه . ی شـهری کمـک گرفـتهـایزیربرنامه

ــ ــادب یبررس ــاز ا ی ــه برندس ــون ب ــهری یمرب ــته و اهم ش ــبرجس آن  تی

ــد. ا ــکشــف ش ــا  نی ــه ب ــهیمقول ــ یهاافت ــور  یقل ــاران  وپ  ( در1390)همک

 .همهوانی دارد ( در دار 2020دادل و بونکدار و آدیراک )

ــازآفر ــعف در ب ــهو ینیض ــار تی ــ یهیت ــهرهای و فرهنگ ــیاری از ش ی: بس

موفن در دنیا دواسـتگاه و نقطـه اتکـا برندسـازی شـهر دـود را بـر پیشـینه 

ــرار  ــا رم( و فرهنگــی ق ــن ی ــاریهی )شــهر آت ــددادهت ــا  .ان شــهر کرمانشــاه ب

یکـی  توانـدیمـداشتن تاری  و هویـت فرهنگـی رنـی )قبـل و بعـد اسـحم( 

یی قــرار دهــد و از هــاتیررفاز محورهــای توســعه برنــد دــود را بــر چنــین 

یی بــرای پیشــبرد اهــداف پــروژه برندســازی شــهر هالیپتانســچنــین 

 استفاده کند.

ــالش  ــادتیزچ ــا  و رس ــدی: مطالع ــری و کالب ــی بص ــایبررس ــور   یه ص

ـــه  ـــشیبگرفت ـــد  شیازپ ـــ  معمـــاری را در فراین ـــاه رفی ـــت و جایگ اهمی

 شـدنیجهـاناز پدیـده  تـوانیمـ. امـروز کنـدیمـسازی شهری نمایـان برند

معمـاری و سـادتار ف ــایی »نامـل تحـولا  گسـترده و نمیـن در  ننوانبـه

ی مـدرن هـایمعمـار. نگـاه ادکردیـ« و کالبدی حاکم بـر شـهرهای امـروزی

بـه برنـد بـه فراینـد برندسـازی  توانـدیمـشـهری  نوازچشـمی هـایطراحو 

شــهری در شــهر کرمانشــاه کمــک نمایــد. شــاد  چهــارم شــاد  چهــارم 

، دربرگیرنـــده معیارهـــا و ازیـــنشیپ( یعنـــی 2003ی آنهولـــت )ضـــلعشش

ــون:  ــواملی همچ ــادتیزن ــهری، هارس ــاجادهی ش ــانگیپارک، ه ــای ه ، ف 

و ریــره اســت کــه ســادت  هــاهتل ، مــدارب،هامارســتانیب، هــاپارکســبز، 
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ی کلیـــدی هاشـــرنشیپیکـــی از  ننوانبـــهف ـــاهای مـــدرن شـــهری را 

ی مطلبـی و همکـاران هاافتـه. یکنـدیمـبرندسـازی شـهری ننـوان  نهیدرزم

ــت )1394) ــه را در 2003( در دادــل و آنهول ــن مقول ــت ای ــار  اهمی ( در د

 .اندکردهفرایند برندسازی شهری تاـید 

ننوان شــوندگان بــهکــه توســ  مصاحبه یگــرید میاز مفــاهموانــ  ارتبــاطی: 

مطــر  شــد، مــانعی مهــم در مســیر برندســازی شــهری در شــهر کرمانشــاه 

هدفمنـد و  غـا یضـعف در تبلاسـت کـه بـا مفـاهیمی چـون  یموان  ارتباط

بـالا در  یضـعف در روابـ  نمـوم، شـهر کیـمناسـب از سـطح  یرساناطحو

در نصـر کنـونی  اراــه گردیـد. انشـاهمسـئولان و شـهروندان شـهر کرم انیم

ـــارزتر نیتـــرارتباطـــا  مهم شیزمـــان و مکـــان و افـــزا یفشـــردگ  نیو ب

بـه مـتن  یکـه روابـ  جهـان از سـطح محلـ اسـت شـدنیجهان دصوصیت

ـــان ـــهیرییتغ یجه ـــت.  افت ـــاروی اس ـــد ه ـــترش و دیوی ـــو  گس در دص

ــچیپ ــون یدگی ــر کن ــا  در نص ــه  ،یارتباط ــور جامع ــه ره ــبکه»ب و  «یاش

. کنــدیقلمــداد مــ رملمــوبیو ر یارتباطــا  در آن از نــوو ارتباطــا  مجــاز

یپــرده مــ یوزنــیو بــ مــرزیاقتصــاد بــ یاز نــون ییف ــا نیچنــ انیــباب یو

 یدهرا در شــکل یتوجهکــه در آن ارتباطــا  و اطحنــا  نقــش قابــل ردیــگ

ــا آنچــه گفتــه شــد .کنــد فــایا یجهــانی بــه شــهرها ــبا مطــابن ب ارهــار  دی

ــت ــروزه بهره، داش ــگام ــام ررف یری ــاتیاز تم ــ ه ــاط یهالیو پتانس  یارتب

ــه  ــد ف درچ ــیزیبع ــاز یک ــ یو مج ــدیم ــه توان ــاملب ــکل یننوان ن و  یدی

 شــبکه جهــانیبـه آن  صــالو ات کرمانشـاه مهــم در توسـعه برنــد یسـمیمکان

در  (1396) افســونو  یآبــادیزنگــ یهاافتــهیمقولــه موافــن بــا  نیــ. اباشــد

 دادل است.

کــه همــان انــدازه نبــود قــوانین  گونــههماناســت،  پرواضــحموانــ  قــانونی: 

مواجهـه کنـد؛ بـه  بـا چـالشمفهـوم برندسـازی شـهری را  تواندیممشه  

ی و بدنـه هاهیـلامنسـو  و سـنتی در  نیقـوانهمان انـدازه وجـود بردـی از 
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بــه مــانعی جــدی در  توانــدیمــی کشــور و اســتان نیــز ادار ونظــام سیاســی 

آرایــی کنــد. مقولــه  -دســازی شــهری بــرای شــهر کرمانشــاه دــودمســیر برن

در حـوزه  یمشـه  قـانون یفقـدان مبـان»موان  قانونی دـود بـه دو مفهـوم 

دارد کــه امــروز  اشــاره «یقــانون یهــاتیفقــدان حما»و « یشــهر یبرندســاز

ــا  ــا مشــکح   ریتــأدمســئله برندســازی شــهری در شــهر کرمانشــاه را ب و ب

 .زیادی همراه سادته است

ــه در ســطح شــهر کرمانشــاه یتیریمــد یهــاچالش ییشناســا: آدــرین مقول

ی پـیش روی برندسـازی شـهری در شــهر هــاچالشدصـو  موانـ  و  شـده

ی موجــــود در ســــادتارهای اداری و تیریمــــد یهــــاچالشکرمانشــــاه، 

مـد  کوتاه یهانـزل و نصـبمدیریتی است کـه در قالـب مفـاهیمی چـون 

ــد یهادر ســطح شــهر کرمانشــاه در پســت ــدانی؛ تیریم ــار فق ــایهمک  یه

 برنامــه یشــعارزدگ؛ هامانــدن برنامــه ناتمــام؛ در ســطح شــهر یســازمان نیبــ

ــته ــد.بنددس ــا ی ش ــا  نی ــن ب ــه مواف ــهیمقول ــاران  یهاافت ــری و همک امی

 در دادل است.( 1397)

 

 پیشنهادها و گیرینتیجه-6

 یشــهرســازی برند یهــاموانــ  و چالش یواکــاوهــدف  پــژوهش حاضــردر 

انجــام  مناســب )موردمطالعــه: شــهر کرمانشــاه( یو اراـــه راهکارهــا رانیــدر ا

ــد. ــه ش ــان اجمالب ــه نش ــن مطالع ــایج ای ــ، نت ــدیم ــد  ده ــازی برندفراین س

بـرای یـک  توانـدیمـی کـه شـماریبـدسـتاوردها و نتـایج  ررـمینلشهری 

شهر یا مکانی دا  بـه همـراه داشـته باشـد؛ بنـا بـه نلـل متعـددی کـه در 

ــد  ــه ش ــه آن پردادت ــه ب ــن مطالع ــهچنانآنای ــت با ک ــته اس ــته و شایس یس

اقـداما  صـور   کمدسـتواقـ  نشـده یـا  موردتوجـه کرمانشـاهبرای شـهر 

ــداما  ســطحی و  ــا اق ــه تنه ــن زمین ــه در ای  برداشــتهی را در اهیحاشــگرفت

بـا رویکـرد منسـجم  اسـاب در ایـن پـژوهش تـحش شـد تـا نیبر هم است.
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ــدنظامو  ــعه  من ــادت و توس ــ  س ــئله موان ــه مس ــدب ــاه  برن ــهر کرمانش ش

ــین  ــت چن ــود و تقوی ــرای بهب ــوان ب ــب ت ــود و حس ــه ش ــلپردادت ی، مع 

 سـتیبایمـراهکارهایی نملیاتی اراــه شـود. بـرای نیـل بـه چنـین مهمـی، 

ــر ــانی نظ ــی مب ــمن بررس ــگران ض ــد پژوهش ــه بع ــه اول، در مرحل ی در وهل

 نــهیدرزمیی نمیــن بــا افــراد متهصــ  و آشــنا هامصــاحبهاقــدام بــه انجــام 

ــرده  ــهری ک ــازی ش ــان  وبرندس ــن متهصص ــر ای ــاه و منظ ــئله را از نگ مس

مصـاحبه  18قـرار دهـد. بـرای نیـل بـه چنـین هـدفی  لیوتحلهیـتجزمورد 

ب  بـا حـوزه نظران مـرتبـا متهصصـان و صـاحبمند نمین و نیمـه سـادتار

ــه  انجــام گرفــتشــهری  یبرندســاز ــافتن ب ــه ماحصــل آن دســت ی  214ک

ی مجــدد کــدها و بنــدطبقه( بــود کــه بــا کــدبازی )شــنادتجامعهی هاســازه

 کلــی مقولــه 13و  مفهــوم 47حــدف کــدهای مشــابه ایــن تعــداد بــه نــدد 

ــهکــاهش پیــدا کــرد. ایــن مفــاهیم و  ی پــیش هــاچالش نیترها نمــدهمقول

ــازی برند روی ــهرس ــاهدر  یش ــهر کرمانش ــان  ش ــرا نش ــدیم ــه  دادن ــک یب

ی هاجنبـهی را بـر ریناپـدجبرانی کلیـدی تبعـا  هامقولـهی بـه ایـن توجه

اجتمــانی، اقتصــادی و فرهنگــی اســتان وارد آورد اســت. ایــن مطالعــه 

توانســته اســت اکنــون  ســازی شــهریگفتمــان برندی نشــان داد کــه دوببــه

آورد کــه آثــار  را بــرای شــهرها بــه ارمغــان یشــماریبــ یهامزایــا و فرصــت

، جــدب دانشــجو، جــدب گدارهیســرمامثبتــی چــون جــدب توریســم، جــدب 

ــرار دارد ــت ق ــن فهرس ــره در ای ــاجر و ری ــروزه. مه ــهرهای  ام ــیاری از ش بس

ــهتــا دــود را  انــدتحشجهــان در  ــرای گردشــگران،  ننوانب محیطــی امــن ب

ـــدگان و  ـــرمابازدیدکنن ـــوه ، ورود دانشـــجوگدارانهیس ـــاجران جل یان و مه

در ایـن زمینـه بسـیار کارسـاز واقـ   توانـدیمـ( برنـد) هـاآوازهدهند که نـام 

بـه اقـداما  شـهرهای دبـی، سـنگاپور، سـئول  تـوانیدر این زمینه مـ شود.

کـه در ایـن اشـاره کـرد )شهر هوشمند(، گحسـکو )شـهر موسـیقی( و ریـره 

ــته ــه توانس ــب اند نرص ــر کس ــحوه ب ــاتیموفقن ــمی ه ــود را در ، ریگچش د



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 160
 

ــرار  یردیــف کشــورهای پیشــتاز در نرصــه برندســاز دــود  و دادهشــهری ق

ـــازند ـــ  س ـــتاوردهای آن منتف ـــیری در را از دس ـــین تفاس ـــاوجود چن . ب

ــ ــه ی شــهریبرندســازپدیــده  شــماریدصــو  اهمیــت و مزایــای ب ، گــاه ب

بـــه آن پردادتـــه شـــد شـــهر کرمانشـــاه نلیـــررم  تـــرشیپلـــی کـــه نل

ــد واحــد مواجــه هــاتیرفرو  یهالیپتانســ ــا فقــدان یــک برن ی همچنــان ب

ی جابــهاســت و نــدم چنــین تحشــی بــرای ســادت یــک برنــد قــوی ارلــب 

ی و رواقعــیرتصــاویری واقعــی و شــفاف از ســطح شــهر، تصــاویر مهــدوش، 

ایـن مسـئله بغـرنج گـاه ارلب متناقض بـه مهاطبـان مهـابره کـرده اسـت و 

ایـن  توسـعه و پیشـرفتمسـیر  ننوان مـانعی بـزرو دردواه یـا نـا دـواه بـه

 .کرده استدودنمایی  شهر

 ؛گرددیم شنهادیپدر پایان جهت بهبود شرای  موجود راهکارهایی 

ی بــارز یــک هــاجلوهشــنادت نــام انگــاره )برنــد( مناســب کــه گویــای  -

ــر  ــوده ب ــی بردــوردار ب ــا مکــانی دــا  باشــد از اهمیــت فراوان شــهر ی

ــامی  ــتراتژتم ــایاس ــت ه ــوزه ارجحی ــن ح ــدی  داردی ای ــداما  بع و اق

 و در راستای این اهم به رشته تحریر درآید. لیذدر  تواندیم

ی اسـت گـریدتدوین برنامـه جـام  بازاریـابی و برنـدیابی شـهری اقـدام  -

ــد در مســیر  ــه بای ــدنک ــد ش ــه  برن ــود ک ــته ش ــهر کرمانشــاه برداش ش

 در این زمینه بسیار کارساز باشد. تواندیمتجربه شهرهای موفن 

برندســازی و طراحــی  نــهیدرزماســتفاده از مشــاوران و متهصصــان  -

ــانیکمپ ــمندانه ه ــا  هوش ــه تبلیغ ــهر و اراـ ــاتی از ش ــب تبلیغ ی مناس

ــر از  ــی دیگ ــدامیک ــهر  اق ــد ش ــا  برن ــادت و ارتق ــتای س ــم در راس مه

 کرمانشاه باشد.

ی کــحن بالادســتی از هــایگداراســتیسی و هابرنامــهتــدوین قــوانین و  -

در ایـن مسـئله  توانـدیمـدیگری اسـت کـه توجـه بـه آن زمره اقداما  

 حاـز اهمیت باشد.
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هــر  توانــدیمـ ی مــدنیهامشــارکتی نمـومی و ســازفرهنگآمـوزش و  -

ــد یــک  ــه ســفیرانی در جهــت ارتقــا  و تقویــت برن ن ــو از جامعــه را ب

 شهر تبدیل سازد.

ای منتشــره از طریــن پــایش و نظــار  بیشــتر بــر ادبــار و فــیلم -

اقــدامی ســنجیده در بهبــود  توانــدیمــی اجتمــانی و مجــازی هارســانه

 یک شهر باشد. انگارهی نام نامدوشوجه ساکنان و 
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 منابعفهرست 

ـــه. ) ـــدیان، فاطم ـــاز»(. 1400احم ـــگر« یبرندس ـــده گردش ـــول مان  یمغف

 https://www.isna.ir/newsایسنا،  کرمانشاه!

ــی، آرش و  ــد و اویس ــری، حام ــولامی ــتوندی، رس ــدینگ  .(1397. )دوس برن

شــهر  موانــ  و راهکارهــا )مطالعــه مــوردی: ،هالیپتانســ شــهری و توســعه شــهری:

 .همایش ملی توسعه پایدار استان کرمانشاه کرمانشاه(،

ــور، زهــره  ینقــش برندســاز ی(. بررســ1398. )رزادیآذر، شــ یمحمــود؛ داودپ

(. مطالعــا  جــام  و هیــدر تحقــن مفهــوم شــهر دــحق )موردمطالعــه: اروم یشــهر

 .141-109(، 18) 6، یکارکرد شهر

فــر،  یمحمــد ومحمدرضــا ، زاده یدیــحم؛ ژهیــقــره چــه، من؛ روســتا، احمــد

 هیـــنمونـــه نظر رانیـــدر ا یشـــهر یبرندســـاز یبـــرا ی(. مـــدل1395. )وســـفی

 .68-41(، 1) 3برند،  تیریمد یپژوهش یشده. فصلنامه نلمداده

ــد ــادی، محم ــی آب ــون؛ زنگ ــدوی، افس ــان(. 1396. )مه ــدنیجه ــهرها و  ش ش

کنفــران  پــژوهش هــای معمــاری و  ها و تهدیــدها.اســحمی فرصــت -شــهر ایرانــی

 .شهرسازی اسحمی و تاریهی ایران

پــور  یرجبــ و محمدرضــا یی،رضــا ؛فاطمــه ی،قنبــر ؛دیســع ی،اردکــان دایســع

ــدیم ــه الگــو1400. )رضــاینل ی،ب ــاز ی(. اراـ ــا رو یشــهر یبرندس ــردیب توســعه  ک

ـــورد یگردشـــگر ـــه م ـــیمطالع ـــهر ش ـــرازی: ش  یپژوهشـــ - ی. فصـــلنامه نلم

 .118-101 ،(41) 11، یامنطقه یزیربرنامه

 یبررســ(. 1390. )محمــد ،پیــدایش و قلــی پــور، آریــن، ابــویی اردکــان، الهــه

 هی. نشــریشــهر  یســر یبرندســاز یشــهر در راســتا ریتصــو یریگدر شــکل ریتــأث

 .48-39(، 45) 3، یو شهرساز یمعمار -بایز یهنرها

زاده، وجــه  یقربــان و، فتــا  زادهفیشــر ؛، احســانیبــرار؛ ، رحمرضــاانیــکارم

ــب حکمروا1400ال. ) ــدل متناس ــی(. م ــهر ی ــوب ش ــرا ید ــهرهاکحن یب  یش

 یامه نلمـ)موردمطالعـه: مشـهد(. فصـلن یفعلـ تیوضـع کپارچـهی لیـکشـور و تحل

 .74-55(، 44) 12، یپژوهش و برنامه شهر یپژوهش -

https://www.sid.ir/fa/seminar/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=298918&year=&PDF=
https://www.sid.ir/fa/seminar/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=254958&year=&PDF=
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1113
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1113
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 ،قــره چــه و محمدرضــا ،زاده یدیــحماحمــد؛  ،روســتا ؛وســفی ،فــر یمحمــد

ــمن ــد آفر یپرداز(. مفهــوم1395. )ژهی ــیمــدل برن ــدر ا یشــهر ین  قــا ی. تحقرانی

 .52-37 ،(4) 6، نینو یابیبازار

زاده، محمدرضــا و قــره چــه،  یدیــروســتا، احمــد؛ حم وســف؛یفــر،  یمحمــد

ــمن ــرور 1396. )ژهی ــدهایها و پ(. ض ــد یام ــرا یابیبرن ــهرها یب ــا  یش ــور ب کش

ــتأک ــر حــوزه اقتصــاد گردشــگر دی ــدیشــهر یب ســال  یشــهر تیری. اقتصــاد و م

 .21شماره  1396ششم زمستان 

ـــ ـــم؛ ح ،یمطلب ـــقاس ـــاه ،یدری ـــ ن؛یش ـــهرام ی،رمحمدیو ش  .(1394. )ش

ــاز ــش برندس ــاه و نق ــی از جایگ ــر رقابت یدوانش ــاری ب ــدمعم ــهری در  یریپ ش

 .206 177(، 1) 14 ،یشهر ر یشهرهای جهانی. فصلنامه مد

ــدی ــاـیلی، مه ــاد؛ میک ــان، فرش ــهر در مدل .(1397. )نوری ــویر ش ــازی تص س

ــدن اولویت ــه  ش ــت مش ــازجه ــای برندس ــهر یه ــهر  ش ــوردی: ش ــه م مطالع

 .40-31(، 1) 23معماری و شهرسازی،  -ارومیه. نشریه هنرهای زیبا 

. (1399). ژنیــب ،ایــکلهــر ن و انوشیــک ی،قــیزاده، ذاکــر حق یالهــام ولــ

بــا  یشــهر یدر برندســاز رانیــا یشــهرهاتوســعه کحن یهــاتیقابل یبررســ

ــاتر ــورد SWOT  یاســتفاده از م ــه م ــ: کحنی)نمون ــاه(. هفتم ــهر کرمانش  نیش

ــ شیهمــا ــو قــا یمطالعــا  و تحق یمل ــوم جغراف نین و  یمعمــار ا،یــدر حــوزه نل

 .رانیا یشهرساز
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 از طریق به برند وفاداری بر هاجوامع برند و مشوق تیتأثیر هو
 برند  نیتعاملات آنلا

  2 1برند پاندورا( نستاگرامی)موردمطالعه: کاربران ا
 

 5، محمد کوشکی4*، امیر غفوریان شاگردی3امید بهبودی
 

 چکیده
نقـش  یبـه برنـد: بررسـ یهـا بـر وفـادارجوامـ  برنـد و مشـوق تیـهدف از این تحقین، تأثیر هو

ایــن پــژوهش ازنظــر هــدف کــاربردی و ازنظــر باشــد. کننده مــیبرنــد مصــرف نیــتعــامح  آنح
ایــن تحقیــن شــامل کــاربران شــبکه جامعــه آمــاری پیمایشــی اســت. -ماهیــت و روش توصــیفی

هـا کـه از بـین آنانـد اسـتفاده کـردههسـتند کـه از برنـد پانـدورا  نسـتاگرامیفعـال در ا یاجتمان
ــر به 385 ــور  نف ــتربص ــالی دس ــر احتم ــ  ری ــت جم ــدند. جه ــاب ش ــا، از آوری دادهانته ه

ز روایـی جهـت سـنجش روایـی ابـزار ااسـتفاده شـده اسـت.  (2019کور و همکـاران ) پرسشنامه
تاـیـد شـده  محتـوا و سـازه اسـتفاده شـده و جهـت پایـایی از آزمـون آلفـای کرونبـا  کـه هـردو

 روش معــادلا  ســادتاریو  Amos افــزارنتــایج حاصــل از آزمــون فرضــیا  توســ  نــرماســت. 
کننده و وفــاداری بــه برنــد تــأثیر هویــت جوامــ  برنــد بــر تعامــل آنحیــن مصــرفنشــان داد کــه 
کننده و وفــاداری بــه برنــد تــأثیر دارد. تعامــل آنحیــن تعامــل آنحیــن مصــرف هــا بــردارد. مشــوق

ــأثیر هویــت جوامــ  کننده بــر وفــاداری برنــد تــأثیر دارد. تعامــل آنحیــن مصــرفمصــرف کننده ت
 کند.گری میها بر وفاداری به برند را میانجیبرند و مشوق
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 مقدمه -1

سـابقه تجـار  الکترونیـک در دنیـای رقـابتی امـروز، مفهـوم وفـاداری با رشد بی

بسـیاری از جوامـ  مجـازی تبـدیل در ف ای مجـازی بـه چالشـی بـزرو بـرای 

ــد هــدف نهــایی هــر 1399شــده اســت )رفــاری و شایســته،  (. وفــاداری بــه برن

سازمان دـدماتی اسـت؛ وفـاداری بـه اهـداف داصـی از رفتـار مشـتریان، ماننـد 

بنـــدی و توصـــیه بـــه دیگـــران اشـــاره دارد )کـــایران و تکــرار دریـــد، اولویت

ــ ه،امــروز(. 2017، 1همکــاران ــابی  دشــرکتی کــه پایبن ــه اصــول ادحقــی بازاری ب

و در پـی آن وفـاداری مشـتریان را  شـدهموجـب سـلب انتمـاد مشـتری ، نباشد

وفــاداری از مفــاهیم (. 1396)دــوینی و همکــاران،  دهــدمــی قــرار تحــت تــأثیر

بازاریـابی اسـت کـه نقـش بسـیار مهمـی در  بـازار و کلیـدی در زمینـه مـدیریت

وفــادار  کنــد؛ زیــرا مشــتریانا مــیایفــ ،منــاف  بلندمــد  بــرای ســازمان ایجــاد

ــحش ــه ت ــازی ب ــینی ــای ترفیع ــد شــرکت ه ــاران،  ندارن (. 1390)نطــافر و همک

هـایی اسـت کـه دارای محصـول شـرکتوفاداری به برنـد هـدف نهـایی و رـایی 

در یــک برتــری یــا تــرجیح دریــد یــک برنــد باشــند. بــا برنــد دــا  دــود می

دارد. مشـتریان در آرـاز،  محصول توسـ  مشـتری، وفـاداری بـه برنـد نـام طبقه

 رضـایتکننـد و پـ  از ، دریـد مـیبرنـد دـا محصولی بـا  طور آزمایشی ازبه

آن  بــازیـرا  کننـد؛پیــدا مـی مایـلتهمـان برنـد  از آن بـه تکـرار و ادامـه دریـد

انـد )شـیرکوند و همکـاران، شـده و از کیفیـت آن مطمـئن شـده محصـول آشـنا

ــا احت1396 ــد ب مــال دریــد مجــدد متــرادف در نظــر (. مفهــوم وفــاداری بــه برن

 (.2017، 2شوند )تربحنچگرفته می

برنـدها فراتـر از . دـورده اسـتجامعـه برنـد بـا رسـانه گرههویـت امروزه مفهـوم 

ــر از ــانه فرات ــرا رس ــتند؛ زی ــا هس ــدودیت جغرافی ــت و مح ــایی اس ــای جغرافی ه

    . هــای جغرافیــایی را از میــان برداشــته اســتمحــدودیت فنــاوری تقریبــام

                                                           
1. Kiran et al 
2. Terblanche 
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 میـان نایجـاد ارتبـا هـای اجتمـانی نامـل کلیـدی و نقـش مهمـی بـرایشبکه

ــا ــد ت ــالقوه دارن محیطــی باشــند کــه رابطــه  ایجادکننــده مشــتریان موجــود و ب

ــد را ــین مشــتری و برن ــاتقویــت کــرده و راه ب ــن ارتب تقویــت را  نهــایی کــه ای

ــد رامی ــایی  کن ــد. شناس ــهنماین ــرف در جامع ــد، مص ــادبرن ــدگان در تب ل، کنن

 کننـد و بـهبحـ  افکـار بسـیار بـاانگیزه و مشـتاق نمـل مـی گـداری وکاشترا

کننــد؛ ضــمن آنکــه در زیــادی مــی بســیار کارتقــای محصــولا  و دــدما  کمــ

د. نـکنکننـدگان نیـز نقـش مهمـی را ایفـا مـیافزایش وفاداری بـه برنـد مصـرف

ــانی ــ  اجتم ــدهیا رواب ــت در  جادش ــر هوی ــزایش نم ــ  اف ــد بان ــه برن جامع

ــاداری ــد (.1396)شــیرددایی و همکــاران،  شــودکننده مــیمصــرف وف ــه  برن ب

 هــا را تشــوین بــه انمــالو شــرکتبهشــد می کننــدگان قــدر  نفــوذمصــرف

هـایی کـه کنـد تـا بـه ونـدههـا را وادار مـیکنند، یعنی شـرکترفتار مناسب می

زاده، )نطاردوســت و شــکرچی انــد، نمــل نماینــدکنندگان دادهبــه مصــرف

کننـدگان برنـد و مصـرف پایـداری جوامـ  برنـد بـه رابطـه تبـادلی بـین. (1396

ــه ــن رابط ــتگی دارد. ای ــا( بس ــه )ان  ــمبادل ــه طی ــود ب ــه د ــه نوب ــز ب  فای نی

کننده ماننــد بازاریــابی و رفتــار مصــرف کاســتراتژی ای از نوامــلگســترده

دارای  دارد. مــدیران بازاریــابی بایــد مطمــئن شــوند کــه جامعــه برنــد بســتگی

 کننـــدگان اســـتمصـــرف ای مناســـب و معنـــاداری در دودپنـــدار محتـــو

ــاران،  ــیرددایی و همک ــر  (.1396)ش ــرف دیگ ــوقاز ط ــا  و مش ــرتبلیغ ــا ب  ه

 هـا بـرمشـوق ولـی اثـر تأثیرگـدار اسـت. اثـر تبلیغـا  مثبـت وفاداری بـه برنـد

وفـاداری بـه برنـد هـای پـولی بـر مشـوق متفاو  بوده است. اثـروفاداری به برند 

 مثبـت بـوده اسـتوفـاداری بـه برنـد ریـر پـولی بـر  هـایاثر مشـوق منفی ولی

شـــده، محـــرک و مزایـــای درک هـــا(. مشـــوق1396)نظـــیم زاده و رضـــوی، 

وفــاداری مشــتریان و ایجــاد  هســتند کــه بــه یســازهــای وفــادارکلیــدی برنامــه

هـای زیـادی بـه امـروزه شـرکت. شـودهـا منجـر مـییک رابطه بلندمـد  بـا آن

سـودآور نیسـتند؛  انـد کـه همـه مشـتریان بـرای سـازمانبـردهاین واقعیت پـی 
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هــا بایـد تــحش کننـد کـه ســودآورترین مشـتریان دودشــان را بنـابراین شـرکت

انـد، انـدازی کـردههـای وفـاداری را راههـایی کـه برنامـهدارنـد. شـرکتنگه راضی

ــه ــت را پدیرفت ــن واقعی ــدای ــتند ان ــر نیس ــتریان براب ــه مش ــه هم ــانلری و  ک )د

ــامری ــل (. 1396، ن ــتریتعام ــه مش ــننوان فعالب ــاتی ــا  یه ــرتب  ب ــاـل م مس

و  شـده اسـت فیـدـا  تعر یمـرتب  بـا برنـدهاو  ی، رفتـاری، نـاطفیشنادت

داشــته باشــد.  یروابــ  روزافــزون تجربــ جــادیدر ا یرود نقــش مهمــیانتظــار مــ

تـر و نیـسـطح نم کیـاز  یحـاک یروابـ  تجـار یعنـی، کننـدگانمصرف تعامل

 جیبینـی کننـده بهتـر نتـا، ممکـن اسـت پیشنیبر روابـ  اسـت و بنـابرا یمبتن

ــادار ــا وف ــه ســا یمــرتب  ب ــفیماننــد ک یمعمــول یهــاســازه رینســبت ب ــ تی  ای

گسـترده نماینـد بـا برنـد را  کنندهمصـرفانـد روابـ  باشد کـه نتوانسـته تیرضا

 .(2019، 1)فرناندز و موریرا

ــرســانه ــه ب ــدی اســت ک ــانی، ف ــای جدی ــه های اجتم ــاربران ب ــی ک رای راحت

ــه ــتفاده از مجمون ــه اس ــت و ب ــده اس ــود آم ــه وج ــاره دارد ک ــا اش ای از ابزاره

ــی ــراهم م ــرایطی را ف ــراد میش ــه در آن اف ــوا آورد ک ــد محت ــه تولی ــد ب توانن

اســتفاده کننــد )نزیــزی و همکــاران،  جادشــدهیابپردازنــد یــا از محتــوای 

ــبکه1399 ــته، ش ــال گدش ــول ده س ــه(. در ط ــانی ب ــدههای اجتم ای طور فزاین

انـد و در حـال حاضـر بـه نقطـه مهمـی از تحقیقـا  نلمـی تبـدیل اهمیت یافته

ــرمشــده ــاربران و پلتف ــد انفجــاری ک ــد. رش ــزایش ان ــا اف ــراه ب ــد، هم ــای جدی ه

کننـد، هـای تلفـن همـراه اراــه مـیتگاههای دسترسی اینترنتـی کـه دسـقابلیت

رفتــار و زنــدگی مــردم را تقریبــام از هــر گــروه اجتمــانی و جمعیتــی در سراســر 

(. کـاربرد فـراوان 1399دهـد )نـوروزی و همکـاران، جهان تحت تـأثیر قـرار مـی

ــبکه ــدهای ش ــاهی مشــتریان از برن ــزان آگ ــا می ــانی موجــب شــده ت های اجتم

ه وفــاداری بـه بردــی از برنــدها نیــز کــاهش و مهتلـف افــزایش یافتــه و درنتیجــ

ــادار می ــد. وجــود مشــتریان وف ــزایش یاب ــا اف ــای وضــعیت ی ــد موجــب ارتق توان
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فعلی برنـد پانـدورا شـده و درنتیجـه میـزان سـودآوری بـرای ایـن برنـد افـزایش 

منزلـه بـرو برنـده یـک برنـد بـه شـمار یابد. وفادار بودن مشتریان یـک برنـد به

ــی ــب میم ــرود و موج ــدهای ش ــین برن ــت ب ــر از رقاب ــای پ ــن دنی ــه در ای ود ک

مهتلف چرم، پاندورا همـواره پیشـرو و پیـروز باشـد. مشـتریان وفـادار نـحوه بـر 

تواننـد توانند موجـب سـودآوری بیشـتر بـرای برنـد پانـدورا شـوند، میکه میاین

موجب جـدب مشـتریان بیشـتری نیـز بـرای آن شـود. همچنـین ایـن وفـاداری 

ــا   ــب تبلیغ ــئله موج ــن مس ــه ای ــده ک ــد ش ــن برن ــرای ای ــت ب ــفاهی مثب ش

ــه ــوان گفــت کــه دود موفقیــت آن را ت ــمین دواهــد کــرد. حــال میدودیب ت

ــد می ــراهم آورد. جامعــه برن ــین مشــتریان را ف ــا  تعامــل بیشــتر ب ــد موجب توان

توانـد وجود جامعـه برنـد کـه مشـتریان در آن تعامـل مثبـت داشـته باشـند، می

جــب شــده و مشــوقی اساســی بــه شــمار رود. تعــامح  وفــاداری مشــتریان را مو

ــهآنحیــن مشــتریان می ــد را ب ــد جامعــه برن راحتی ایجــاد نمایــد و مشــتریان توان

ــتبه ــور  راح ــابراین، تر و اثربهشص ــد. بن ــرار کنن ــان برق ــدیگر ارتب ــا یک ــر ب ت

انجــام ایـــن تحقیـــن بــرای برنـــد پانـــدورا کــه در حـــال حاضـــر وفـــاداری 

قرارگرفتـه و بـه دنبـال ارتقـای تعـداد مشـتریان دـود  مشتریانشان تحـت تـأثیر

ــتفاده از  ــا اس ــد ب ــد و بتوان ــته باش ــاربرد داش ــت، ک ــتاگرام اس ــن اینس از طری

کنـد، وضـعیت موجـود را تعامحتی که بـین مشـتریان در اینسـتاگرام ایجـاد مـی

بهبــود بهشــد و وفــاداری مشــتریان را نیــز ارتقــا دهــد. از همــین رو انجــام ایــن 

 برنـد نیـتعـامح  آنح دف پاسـهگویی بـه ایـن سـرال اسـت کـه آیـاتحقین باه

را  بــه برنــد یهــا بــر وفــادارجوامــ  برنــد و مشــوق تیــتــأثیر هو کنندهمصــرف

 کند؟گری میمیانجی
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 پیشینه پژوهش-2

 کنندهبرند مصرف نیتعاملات آنلا -2-1

ــه ــل ن ــه ویژگیتعام ــرتب  تنها ب ــاطی آن م ــه ارتب ــانه و زمین ــی رس ــای فن ه

ــودن می ــاملی ب ــم اســت. تع ــز در آن بســیار مه ــه ادراک مهاطــب نی شــود، بلک

ــه ــهب ــا درج ــاربران ی ــرل ک ــرکتننوان کنت ــه ش ــد ای ک ــک فرآین کنندگان در ی

هــا را تبــادل کننــد و کنتــرل گفتمــان متقابــل دــود را تواننــد نقشارتبــاطی می

ــر، ت ــدی ف ــدی و وحی ــد )یاراحم ــف نماین ــامح  آنح(. 1400عری ــتع ــد  نی برن

ف ــای مجــاری در درونــی در مشــتریانی اســت کــه بــا فرآینــدی  کنندهمصــرف

ــتند و  ــان هس ــه ارتب ــر ب ــادمنج ــی ایج ــاداری م ــود. وف ــری، ش ــف دیگ در تعری

نـام  تظـاهر رفتـاری مشـتری بـه سـمت یـک کنندهبرند مصـرف نیتعامح  آنح

ــرکت،  ــک ش ــا ی ــاری ی ــرفتج ــد اونظر از ص ــت دری ــه س ــاد ک ــه ایج ــر ب منج

باشــد کــه مــی ی درونــینــدیفرآ تعامــل مشــتری ،گــردد. درنهایــتانگیــزش می

ــدر ، تهصــی ، جــدب، توجــه و فعل وســیلهبه ــزان ق ــالا می در ف ــای  وانفع

ــازی ــی مج ــه  م ــودمش ــراد،  ش ــیرددایی و به ــتری (. 1394)ش ــل مش تعام

کننـدگان بـر اسـاب تـحش برنـد و مصـرف نیو مانـدگار بـ یقـوی ارتباط جادیا

ــرا ــد ب ــداوم برن ــردن مصــرف یم ــال ک ــکنندگان از طرفع ــاارزش ایجــاد نی  یه

هــا (. بنگــاه2019، 1اســت )شــهید و اقبـالو پـاداش  یتجربــ یوامشـترک، محتــ

بــرای مــدیریت مشــتری  ای در ایجــاد جوامــ  برنــدهای آنحیــنطور فزاینــدهبــه

بـر برنـدها و روابـ  تجـاری  جوامـ  برنـدهای آنحیـن شـوند زیـرامند مـینحقه

 از زمــان آرــاز فعالیــت دــا  آنــان تأثیرگــدار اســت. روابــ  جوامــ  تجــاری

ــن ــدهای آنحی ــ  برن ــود  جوام ــه د ــاتی را ب ــه تحقیق ــابی توج ــا  بازاری در ادبی

ــوب  ــای مطل ــرش و رفتاره ــن، نگ ــدهای آنحی ــ  برن ــت. جوام ــرده اس ــب ک جل

هـای دهـد و بـه دلیـل جلـوهرا نشـان مـی برنـدبه جامعه و  کننده نسبتمصرف

ــ   ــه متغیــر رواب چندجانبــه )روانــی، نــاطفی، رفتــاری، اجتمــانی( آن نســبت ب
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ــه  ــه ب ــا توج ــت. ب ــوردار اس ــالایی برد ــدگاری ب ــاداری، از مان ــد وف ــنتی مانن س

ــوق ــتگی ف ــابی برجس ــر بازاری ــد، متغی ــه برن ــا جامع ــده ب ــ  ایجادش ــدکر رواب ال

صــر ماننــد تعامــل از ســطح برنــد بــه ســطح برنــد تجــاری فراتــر منــد معارابطــه

ننوان یــک متغیــر ارتبــاطی قدرتمنــد و بــه رفتــه اســت. مشــارکت جامعــه برنــد

ننوان شناسـایی بـه مـرثر در جامعـه رـاهر شـده اسـت. مشـارکت جامعـه برنـد

ـــی ـــنادته م ـــد ش ـــ  برن ـــارکت در جوام ـــا مش ـــهب ـــود و ب ـــک ش                ننوان ی

قوی از نتـایج روابـ  مبتنـی بـر جامعـه و برنـد ماننـد رضـایت  کنندهبینی پیش

بـرای  کنـد. مشـارکت جامعـه برنـداز برند و جامعـه در همـان زمـان نمـل مـی

ــار  ــاهش فش ــ  ک ــرا بان ــت زی ــم اس ــیار مه ــاری بس ــه تج ــت در جامع موفقی

شـود کـه ان ـا را بـه سـمت انجـام رفتارهـای داوطلبانـه هنجاری در جامعه مـی

ــوب نســبت  ــهمطل ــن ب ــدهای آنحی ــ  برن ــی جوام ــب م ــارترری ــد )کوم و  1کن

ــار مصــرف28، 2020همکــاران،  ــد در رفت ــأثیر جوامــ  برن کننده (. درگدشــته، ت

ــابی رســانه ــر تحقیقــا  بازاری ــوده و نملکــرد شــرکت ب هــای اجتمــانی حــاکم ب

و جوامـ   برنـدهااست. شواهد نشـان داده اسـت کـه جوامـ  برنـدهای مجـازی، 

و بان  تقویـت رابطـه و نگـرش مشـتریان نسـبت بـه یـک برنـد  پیوستههمبهرا 

بـوک، فی  هـای اجتمـانی ماننـددهـد کـه رسـانهشوند. مطالعا  نشان مـیمی

ــوییتر و لینکــدین ــیش از  ت ــه ب میلیــون کــاربر فعــال در سراســر جهــان  700ب

ــی ــرفم ــر داده و مص ــار  را تغیی ــای تج ــر دنی ــن ام ــند. ای ــدگان آن از رس کنن

ــاموش و  ــراد د ــار اف ــال در ک ــی و فع ــدا، جمع ــر سروص ــارل پ ــه مش ــزوی ب من

ــر داده ــار  تغیی ــه تج ــی روزان ــد. مح ــه دارای ان ــتریانی را ک ــازی مش ــای مج ه

سـازند تـا نحیـن دـود نحـن مشابهی در دصو  یک برنـد هسـتند، قـادر مـی

ــطح  ــد و س ــتراک بگدارن ــه اش ــش را ب ــا  و دان ــد، اطحن ــتراک بگدارن ــه اش را ب

برنـد مشـه  بیـان کننـد. همچنـین بـه صـاحبان برنـد رضایت دود را از یـک 

هـای دهد تـا در مـورد برنـدها بـازدورد دـود را دریافـت کننـد. رسـانهاجازه می
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هـای برنـد ای را بـرای پیشـبرد انجمـناجتمانی و جوام  برنـد، ابزارهـای نهفتـه

 (.64، 2020، 1اند )نیونکومزی و همکاراناراـه داده

 

 وفاداری به برند -2-2

ننوان وفـاداری بـه نـام تجـاری، وفـاداری دـدما  توانـد بـهوفاداری به برند مـی

ننوان یــک و وفــاداری بــه فروشــگاه در نظــر گرفتــه شــود. وفــاداری مشــتری بــه

دهـد هـا و مشـتریان جهـت میروش شنادته شـده اسـت کـه بـه سـود شـرکت

ــاتور ــه(. 2018، 2)م ــتری مقول ــاداری مش ــرای  وف ــل و ش ــه از نوام ــت ک ای اس

هـا بـا توجـه بـه نـوو میـزان اثرگـداری آن پـدیرد کـهمتعدد و متنونی تأثیر می

اثرگـداری هـر  برند متفاو  اسـت. شـنادت دقیـن ایـن نوامـل و تعیـین میـزان

گیــری درســت، از اهمیــت هــا، در کمــک بــه مــدیران جهــت تصــمیمیــک از آن

ر هـای مــدیران برنــد داســت. نـحوه بــر ایــن، یکـی از چــالش زیـادی بردــوردار

 و متغیرهـای مـرثر بـر آن اسـت قرن بیسـت و یکـم درک روابـ  بـین وفـاداری

(. وفـــاداری بـــه نــام تجـــاری یکـــی از 1394)کنجکــاو منفـــرد و همکــاران، 

ــرکت اســت، به ــرد ش ــم نملک ــای مه ــه در آن معیاره ــایی ک دصــو  در بازاره

ــرکت ــیبش ــیار آس ــل بس ــا در نم ــوده و بهه ــدیر ب ــتپ ــی فعالی ــور  محل           ص

ــی ــاران، کم ــادزایو و همک ــد )نی ــد بــه (.55، 2018نن ــه برن ــاداری ب ننوان وف

وفـاداری بـه برنـد مفهـومی مهـم شـود. مـیبستگی مشتری به برنـد تعریـف دل

دریــد بــر مبنــای وفــاداری ممکــن  هــایدر اســتراتژی بازاریــابی اســت. تصــمیم

برنـد فعلـی  صور  نـاد  درآیـد و ایـن ممکـن اسـت نتیجـه رضـایت ازاست به

ــد ــاف . باش ــاد من ــی را در ایج ــش مهم ــد نق ــه برن ــاداری ب ــرای  وف ــد  ب بلندم

 کنـد. وفـاداری افـزون بـر افـزایش سـهم بـازار، موجـب تقاضـایشرکت ایفا می

ــی ــا م ــه رقب ــالاتر نســبت ب ــت ب ــت قیم ــرای دریاف ــازمان ب ــا  س ــود و تبلیغ ش

                                                           
1. Niyonkomezi et all 
2. Mathur 
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)یـاوری گهـر و کراقلـی،  دهـدمشـتریان افـزایش مـی مثبـت را در میـان شفاهی

1398 ،50.) 

منـدان هویت جامعـه برنـد یـک سـادتار اجتمـانی اسـت کـه مشـتریان و نحقه

وسـیله آن بـا برنـد مـوردنظر و بـا یکـدیگر ارتبـان برقـرار نماینـد. برند قادرند به

ــی ــارتی م ــه نب ــتریان ب ــازی مش ــرای توانمندس ــانی ب ــد را مک ــه برن ــوان جامع ت

همفکـر هسـتند دانسـت کـه هرکـدام از ان ـا بـا دیگـر مشـتریانی کـه بـا آنـان 

هایی کـه در رابطـه بـا برنـد دارنـد را بـا یکـدیگر بـه رابطه برقرار کـرده و نحقـه

ــه همــین مســئله موجــب می ــد ک ــین اشــتراک بگدارن ــوی ب ــد ق ــا پیون شــود ت

ــار  ــر روی رفت ــی ب ــأثیر مثبت ــال آن ت ــه دنب ــردد و ب ــاد گ ــد ایج ــتریان و برن مش

ــینی و  ــد )حس ــد ش ــاد دواه ــد ایج ــتریان و برن ــد مش ــدری (. 1396، اریقلمک

 ایجـاد اسـت کـه همکـاری فـرم پلـت یـک ننوانبـه ارلـب برنـد هویت جامعـه

ــی ــدم ــارکت آن در و کن ــه مش ــتریان فعالان ــرای مش ــت ب ــه موفقی ــاد  جامع ایج

-(. رهــور و ادرـام جوامـ  برنـد در رســانه2018همکـاران،  و 1شـود )شـینمـی

ــان هــای منحصــربههــای اجتمــانی فرصــت ــل در زم ــرای تعام ــونی، فردی ب کن

ــه مــی ــان اراـ ــه بازاریاب ــه مشــتری و هــم ب دهــد، بنــابراین بانــ  شــکاف هــم ب

شـــود ی ارتباطـــا  تجـــاری مـــیهارنـــدهیگارتبـــاطی بـــین فرســـتندگان و 

ــولاتوب ــت (. 18، 2020، 2)روس ــه تقوی ــه ب ــتند ک ــزاری هس ــد اب ــ  برن جوام

ــد و ــ  برن ــیمصــرف رواب ــیکننده کمــک م ــد م ــه برن ــک جامع ــد. ی ــد کنن توان

ــه ــرف ننوانب ــی از مص ــودگروه ــف ش ــدگانی تعری ــتیاق  کنن ــور و اش ــه ش ک

ریـزی بازاریـابی و توجـه بـه فراینـد برنامـه ا توجـه بـه اهمیـتبـمشترک دارند. 

هـای سـال ارزش ویژه برند، موضـوو جوامـ  برنـد بسـیار مهـم شـده اسـت و در

ــه یکــی از دلگرم ــر، ب ــابی کننــدهادی ــدرابطــهترین تحــولا  در بازاری تبــدیل  من

پدیـد  قدرتمنـدی اسـت کـه در سراسـر جهـان پدیـدار  است. جامعه برنـدشده 

                                                           
1. Shen 
2. Rossolatos 
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ارمغــان آورده اســت. بــا  بــه هــا، مزایــای بســیاری راشــده اســت و بــرای شــرکت

تواننــد وفــاداری در هــا مــیمــدیریت، حفــم و حمایــت از جوامــ  برنــد، شــرکت

 دهنـد ارتقـاوری بازاریـابی و کیفیـت برنـد دـود را ایجـاد کننـد و بهـره مشتری

 (.120، 1396رستگاری و همکاران، )

 

 هویت جوامع برند -2-3

 

 هامشو  -2-4

-یمـ هـاانجمـنمشـارکت در  نیـجامعـه از طر یکـه ان ـا ییایبه مزا هامشوق

ـــد ـــاره دارد ،دواهن ـــامری،  اش ـــانلری و ن ـــه (. درحالی1396)د ـــمزاک  یای

)ماننــد  یپــاداش نملکــرد یکننده بــرامصــرف لیــدهنده تمانشــان یســودمند

 تیـازنظـر ماه کیـهودون یایـمعـامح ( اسـت، مزا برنـد ومـرتب  بـا  یریادگی

جوامـ  شـدن در  ریـدرگدر  زهیـانگ یمحـرک اصـل کیـتر اسـت. پـاداش یتجرب

ــه شــمار مــی ــ (. تــحش2019، 1رود )کــور و همکــارانبرنــد ب ــر ایــن  انبازاریاب ب

ــاداش داده و تشــوین اســت ــادار را پ ــار مشــتریان وف ــه رفت ــد ک ــ کنن ن و از طری

ــا مشــتریان ســوددهی شــرکت را افــزایش   . ویژگــی همــهدهنــدروابــ  پایــدار ب

هــای وفــاداری آن اســت کــه وابســته بــه حجــم دریــدی کــه مشــتریان برنامــه

تواننــد مبتنــی بــر . ایــن مزایــا مــیدهنــدهــا اراـــه آن انــد، مزایــایی را بــهداشــته

)رفـاری  هـا باشـندپـاداش هـا وهـای پـولی یـا ریـر پـولی نظیـر تهفیـفمشوق

 (.1391آشتیانی و اسکندری مهرآبادی، 

  

                                                           
1. Kaur 
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 مدل مفهومی پژوهش -2-5

ــد، مشــوق ــ  برن ــت جوام ــاد هوی ــژوهش، ابع ــومی پ ــل در الگــوی مفه ــا، تعام ه

ــرف ــن مص ــاران )آنحی ــور و همک ــدل ک ــد از م ــه برن ــاداری ب ( 2019کننده و وف

 استفاده شده است.

 (2019همکاران )   برگرفته از پژوهش کور ویتحق ی. مدل مفهوم1شکل 

 

 های پژوهشفرضیه -2-6

ــن مصــرف .1 ــل آنحی ــر تعام ــد ب ــ  برن ــت جوام ــدورا هوی ــد پان کننده برن

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ــت و  .2 ــأثیر مثب ــدورا ت ــد پان ــه برن ــاداری ب ــر وف ــد ب ــ  برن ــت جوام هوی

 معناداری دارد.

کننده برنـد پانـدورا تـأثیر مثبـت و ها بـر تعامـل آنحیـن مصـرفمشوق .3

 ناداری دارد.مع

 ها بر وفاداری به برند پاندورا تأثیر مثبت و معناداری دارد.مشوق .4

کننده بـر وفـاداری برنـد پانـدورا تـأثیر مثبـت و تعامل آنحیـن مصـرف .5

 معناداری دارد.
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کننده تـأثیر هویـت جوامـ  برنـد بـر وفـاداری بـه تعامل آنحین مصرف .6

 کند.گری میبرند پاندورا را میانجی

ــأثیر مشــوقآنحیــن مصــرفتعامــل  .7 ــد کننده ت ــه برن ــر وفــاداری ب هــا ب

 کند.گری میپاندورا را میانجی

 

 روش پژوهش-3

ــیوه ــه ش ــه ب ــوده ک ــاربردی ب ــدف، ک ــه ه ــر از جنب ــژوهش حاض ــدانی پ          ی می

ــل بررســی رابطــه داده ــه دلی ــوو ب ــردآوری شــده اســت و ازنظــر ن ــای لازم گ ه

هــای همبســتگی قــرار زمــره پــژوهشاثرگــداری میــان متغیرهــای پــژوهش، در 

ــی ــاریم ــه آم ــرد. جامع ــاربران  گی ــژوهش، ک ــن پ ــال در ای ــانی فع شــبکه اجتم

ــتاگرام ــدورا اینس ــد پان ــه از برن ــتند ک ــی از مطر  هس ــه یک ــدها در ک ــرین برن ت

گیری روش نمونــه .انــددریــد کــردهرود، زمینـه محصــولا  چــرم بــه شــمار مـی

باشـد و حجـم نمونـه بـر اسـاب مـی ریـر احتمـالی در دسـتربدر این تحقین 

ــدود  ــ  نامح ــت جوام ــان جه ــین و انتهاب 384جــدول مورگ ــر تعی ــدهنف  اند.ش

هــا در ایــن پــژوهش پرسشــنامه آوری دادهبــرای جمــ  شــدهگرفتهابــزار بــه کــار 

ــاران ) ــور و همک ــتاندارد ک ــزار 2019اس ــی اب ــد روای ــرای تاـی ــت. ب ــوده اس ( ب

ه اســت کــه در روایــی محتــوا، پــژوهش از روایــی محتــوا و ســازه اســتفاده شــد

هــا بــه بررســی و تاـیــد اســاتید رســیده و در روایــی ســازه از تحلیــل پرسشــنامه

نــاملی تأییــدی بهــره گرفتــه شــد. جهــت پایــایی ابــزار از آلفــای کرونبــا  بهــره 

 گزارش شده است. 1جدول که نتایج آن نیز در  شدهگرفته
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 . بارهای عاملی، آلفای کرونباخ1جدول 

 کشیدگی چولگی آلفای کرونباخ بار عاملی نماد متغیر

ف
صر
ن م
لای
 آن
ل
ام
تع

ده
نن
ک

 

Q1 698/0 

898/0 

192/0 563/0- 

Q2 673/0 001/0 338/0- 

Q3 716/0 050/0- 002/0 

Q4 707/0 028/0 633/0- 

Q5 703/0 102/0- 649/0- 

Q6 689/0 146/0 270/0- 

Q7 760/0 054/0 639/0- 

Q8 665/0 018/0 894/0- 

Q9 579/0 218/0 644/0- 

Q10 720/0 043/0- 850/0- 

ند
بر
ع 
وام
 ج
ت
وی
ه

 

Q11 545/0 

838/0 

346/0- 131/0 

Q12 676/0 449/0- 927/0 

Q13 698/0 598/0- 327/0 

Q14 743/0 096/0- 106/0 

Q15 682/0 230/0- 311/0- 

Q16 712/0 353/0- 141/0 
و 
ش
م

 ها

Q17 728/0 

853/0 

017/0 417/0- 

Q18 690/0 206/0- 100/0- 

Q19 700/0 117/0- 596/0- 

Q20 596/0 358/0- 242/0 

Q21 767/0 146/0- 014/0- 

ند
بر
ه 
ی ب
دار
وفا

 

Q22 742/0 

884/0 

008/0 029/0- 

Q23 741/0 504/0- 168/0 

Q24 800/0 270/0- 023/0- 

Q25 767/0 0060- 295/0- 

Q26 764/0 524/0- 076/0 

Q27 683/0 224/0- 206/0- 
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 های پژوهشیافته-4

 های توصیفی پژوهشیافته -4-1

هــای مربـون بــه متغیرهـای جمعیــت شـنادتی پــژوهش در جـدول ذیــل یافتـه

 نشان داده شده است:

 
 . متغیرهای جمعیت شناختی2جدول 

 درصد متغیر 

 18/73 مرد جنسیت

 82/26 زن

 61/21 سال 30 تا 20 عنوان شغلی

 99/30 سال 40تا  31

 74/24 سال 50 تا 41

 66/22 به بالا سال 51

 80/13 دیپلم و کمتر سطح تحصیلات

 21/55 لیسان 

 25 لیسان فوق

 99/5 دکتری

 

 های استنباطی پژوهشیافته -4-2

 عاملی تأییدیگیری به روش تحلیل برازش مدل اندازه -4-2-1

تحلیـل نــاملی تأییــدی از  هـای تحقیــنگیـری ســازهبــرازش مـدل انــدازه یبـرا

شــده، اراـه یمــدل ســادتار یابیــاز ارز شی. پــ(1جــدول ) اســتفاده شــده اســت

ــ ــت بررس ــودن توز یجه ــال ب ــنرم ــر  دادهی ــا از ض ــولگ بیه ــر یچ  بیو ض

اسـت. هـا هسـتند اسـتفاده شـده داده  یـتوز یکـه دو شـاد  اساسـ یدگیکش

ــمع یچــولگ ــاز تقــارن  یاری ــاب  توز ای ــارن ت ــنــدم تق  یدگیباشــد. کشــیمــ  ی

ــان ــاو نش ــدهنده ارتف ــتوز کی ــه  ی ــت. ب ــنبار اس ــمع یدگیدیگر کش از  یاری

ــا کشــ یدگیکشــ شــهیاســت. هم ممیدر نقطــه مــاکز یمنحنــ یبلنــد  یدگیرا ب
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ــتوز ــال مقا  ی ــ ســهینرم ــرایم ــد. ب ــا یکنن ــاد نی ــاد ریمق ــف مق ــاب  مهتل  ریمن

 نیــا ری( مقــاد2004مثال شــومادر و لــومک  )ننوانانــد. بــهمهتلــف اراـــه داده

ــودن داده ــال ب ــت نرم ــادو شــاد  را جه ــی ه ــ-2و  2) نب ــدی( م ــپ  دانن . س

 1طور کــه در جــدول . همــانموردبررســی قــرار گرفــت یکلــ یریگمــدل انــدازه

 2هـا بـین بـازه )نشان داده شده اسـت میـزان کشـیدگی و چـولگی همـه گویـه

 هاست.دهنده نرمال بودن دادهباشد که نشانمی( -2و 

ــرازش مــدل همچنــین شــاد  ــه همــراه مقــادیر مطلــوب آن CFAهای ب هــا ب

 اراـه شده است. 3در جدول 
 

 های تحلیل عاملی تأییدیهای برازش مدلشاخص .3جدول

 آمده در مدل واقعیدستمقدار به مقدار مطلوب نام شاخص

 2.407 3تا  1بین  (df /χ2) شدهنهیبهکای اسکوـر 

 0.841 به بالا 8/0 (GFIنیکوـی برازش )

 0.050 09/0زیر  (RMR) ماندهیباقریشه میانگین مربعا  

 0.875 به بالا 8/0 (CFI) شاد  برازش تطبیقی

ی میانگین مربعا  دطای برآورد ریشه

(RMSEA) 

 0.079 1/0زیر 

شاد  برازش ایجازی /هنجارشده 

(PNFI) 

 0.731 1تا  6/0بین 

 

 یهانشــان از بــرازش مطلــوب مــدل ی نیکــویی بــرازش مــدلهاشــاد 

ــدازه ــا یریگان ــته و معن ــا یدارداش ــامل یباره ــر متغ ین ــه ــه مشاهده ری شــده ب

 جینتــا یبررســ نیدهــد. بنــابرایمکنــون مربوطــه را مــورد تاـیــد قــرار مــ ریــمتغ

از بـرازش مناسـب مـدل  یبـرازش حـاک ییکـوین یهـاو شـاد  ینـامل یبارها

انـد و مـدل واقـ  شـده ،موردپـدیرش یهـا در محـدوده باشد و همه شـادیم

 باشد.یموردپدیرش م یریگاندازه



 1400زمستان  ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 184
 

 های تحقی بررسی فرضیه -4-3

 .(2)شکل های پژوهش مدل زیر اراـه شده استفرضیهجهت بررسی 

 ر استانداردی  مسی، ضرای. مدل معادلات ساختار2شکل 

 

ــون فرضــیه ــت آزم ــدل جه ــرازش م ــایج حاصــل از ب ــنجم در نت ــا پ ــای اول ت ه

 اراـه شده است. 4جدول 
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 5تا  1بررسی فرضیه  زینتا. 4 جدول

 ضری  مسیر

 استاندارد

 آماره

 آزمون

p نتیجه مقدار 

تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
< ---- 

هویت جوام  

 برند
 تاـید <0.001 558/5 334/0

وفاداری به 

 برند
< ---- 

هویت جوام  

 برند
 تاـید <0.001 825/7 519/0

تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
 تاـید <0.001 979/5 358/0 هامشوق ---- >

وفاداری به 

 برند
 تاـید <0.001 096/7 436/0 هامشوق ---- >

وفاداری به 

 برند
< ---- 

تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
 تاـید 038/0 080/2 115/0

 

تعامــل داری ضـریب مســیر هویـت جوامـ  برنـد بـه مقـدار آمـاره آزمـون معنـی

-pبـوده کـه بـا توجـه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  5.558کننده آنحین مصـرف

ــه آن ــون ب ــر از مقــدار مرب ــن  0.001کــه کمت نتیجــه حاصــل گــزارش شــده ای

کننده تعامـل آنحیـن مصـرفشود که ضریب مسـیر هویـت جوامـ  برنـد بـه می

ــوده و معنــی ــد دار ب ــت جوامــ  برن ــر هوی ــن مصــرفب ــأثیرکننده تعامــل آنحی  ت

( گویـای ایـن 0.334همچنین مثبـت بـودن ضـریب مسـیر بـرآورد شـده )دارد. 

 تــأثیر کنندهتعامــل آنحیــن مصــرف بــر مطلــب اســت کــه هویــت جوامــ  برنــد

 دارد. معناداری و مثبت

وفـاداری داری ضـریب مسـیر هویـت جوامـ  برنـد بـه مقدار آماره آزمـون معنـی

مربـون  مقـدار pبـوده کـه بـا توجـه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  7.825به برند 

ــه آن ــر از ب ــن نتیجــه حاصــل مــی 0.001کــه کمت ــه گــزارش شــده ای شــود ک

هویـت دار بـوده و معنـیبرنـد  وفـاداری بـهضریب مسیر هویت جوامـ  برنـد بـه 

همچنــین مثبــت بــودن ضــریب دارد.  تــأثیروفــاداری بــه برنــد بــر جوامــ  برنــد 
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 ( گویـای ایـن مطلـب اسـت کـه هویـت جوامـ  برنـد0.519مسیر برآورد شده )

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر وفاداری به برند بر

ــی ــون معن ــاره آزم ــدار آم ــه داری ضــریب مســیر مشــوقمق ــل آها ب ــن تعام نحی

 مقــدار pبــوده کــه بــا توجــه بــه ایــن آمــاره و همچنــین  5.957کننده مصــرف

شـود گـزارش شـده ایـن نتیجـه حاصـل مـی 0.001کـه کمتـر از مربون بـه آن

دار بــوده و معنــیکننده تعامــل آنحیــن مصــرفها بــه کــه ضــریب مســیر مشــوق

ــودن همچنــین مثبــت دارد.  تــأثیرکننده تعامــل آنحیــن مصــرفبــر ها مشــوق ب

 هـا( گویـای ایـن مطلـب اسـت کـه مشـوق0.358ضریب مسـیر بـرآورد شـده )

 دارد. معناداری و مثبت تأثیر کنندهتعامل آنحین مصرف بر

وفـاداری بـه برنــد ها بــه داری ضـریب مسـیر مشـوقمقـدار آمـاره آزمـون معنــی

کـه مقـدار مربـون بـه آن-pبوده که با توجه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  7.096

شـود کـه ضـریب مسـیر گزارش شـده ایـن نتیجـه حاصـل مـی 0.001از کمتر 

وفـاداری بـه برنـد بـر هـا مشـوقدار بـوده و معنـیوفاداری بـه برنـد ها به مشوق

ــأثیر ــده )دارد.  ت ــرآورد ش ــیر ب ــریب مس ــودن ض ــت ب ــین مثب ( 0.436همچن

 و مثبــت تــأثیر وفــاداری بــه برنــد بــر هــاگویــای ایــن مطلــب اســت کــه مشــوق

 دارد. معناداری

کننده بـه داری ضـریب مسـیر تعامـل آنحیـن مصـرفمقدار آمـاره آزمـون معنـی

 مقـدار pبـوده کـه بـا توجـه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  2.08وفاداری به برنـد 

ــه آن ــون ب ــه مرب ــزارش 0.038ک ــی گ ــن نتیجــه حاصــل م ــه شــده ای ــود ک ش

بـوده دار معنـیوفـاداری بـه برنـد کننده بـه ضریب مسیر تعامـل آنحیـن مصـرف

ــرفو  ــن مص ــل آنحی ــر کننده تعام ــد ب ــه برن ــاداری ب ــأثیروف ــین دارد.  ت همچن

( گویــای ایــن مطلــب اســت 0.115مثبــت بــودن ضــریب مســیر بــرآورد شــده )

 معنـاداری و مثبـت تـأثیر وفـاداری بـه برنـد بـر کنندهکه تعامل آنحیـن مصـرف

 دارد.
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کنـد یـری مـیگهای ششـم و هفـتم کـه اثـر میـانجی را انـدازهدر بررسی فرضیه

 از روش بارون و کنی استفاده شده است.

ــانجی ــش می ــی نق ــه بررس ــی ب ــارون و کن ــتفاده از روش ب ــا اس ــل ب ــری تعام گ

وفــاداری بــه برنــد  و هویــت جوامــ  برنــدکننده در رابطــه بــین آنحیــن مصــرف

ــارون و کنــی بــرای بررســی نقــش میــانجی گــری یــک پردادتــه شــده اســت. ب

ــر  ــر  Mمتغی ــین متغی ــه ب ــر  Yو  Xدر رابط ــوی زی ــر از الگ ــکل زی ــد ش مانن

 کنند.استفاده می

 . الگوی بارون وکنی در تحلیل میانجی3شکل 
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کننده تـأثیر هویـت جوامـ  برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد را تعامل آنحیـن مصـرف

 هیحاصــل از بــرازش مــدل جهــت آزمــون فرضــ جینتــاکنــد. گــری مــیمیــانجی

 اراـه شده است. 5م در جدول شش

 
 بررسی فرضیه ششم زینتا. 5جدول 

ضری   مسیر

 استاندارد

آماره 

 آزمون

 داریمعنی

تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
 تاـید 558/5 334/0 هویت جوام  برند 

  وفاداری به برند
تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
 تاـید 080/2 115/0

 تاـید 825/7 519/0 هویت جوام  برند  وفاداری به برند

 وفاداری به برند
 
 کامل

 تاـید 8.042 0.558 هویت جوام  برند

 

ــانجی ــش می ــی نق ــرای بررس ــمت ب ــن قس ــ  در ای ــن پ ــل آنحی ــری تعام گ

کننده در تأثیر متغیـر هویـت جوامـ  برنـد شـرکت بـر وفـاداری بـه برنـد مصرف

ــکل  ــد ش ــدورا مانن ــد پان ــتاگرام برن ــاربران اینس ــی 3ک ــارون و کن ــوی ب  از الگ

 مقـدار pکنـیم. بنـابراین مطـابن الگـوی بـارون وکنـی بـا توجـه بـه استفاده می

کننده در تــأثیر هویــت گــری تعامــل آنحیــن مصــرفمســیرها در مــورد میــانجی

 گیریم.جوام  برند بر وفاداری به برند تصمیم می

، هویــت جوامــ  برنــد بــه تعامــل Aمربــون بــه مســیر  مقــدار p بــا توجــه بــه 

تعامــل  مسـیر B مسـیر بـه مربـونمقـدار  p(، <0.001ده )کننآنحیـن مصـرف

مسـتقیم  ، مسـیرCمسـیر  (،0.038بـه وفـاداری بـه برنـد ) کنندهآنحین مصـرف

ــ ــد ب ــ  برن ــت جوام ــد ) ههوی ــه برن ــاداری ب ــر از <0.001وف ــی کمت ــه همگ ( ک

پـی  دار هسـتند.شـود کـه ضـریب ایـن مسـیرها معنـیاست، نتیجـه مـی 0.05
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وفـاداری بـه  بـه هویـت جوامـ  برنـد کامـل ، مسـیر’Cمسـیر  بـه مربـون مقدار

ــا ــد ب ــانجی برن ــن مصــرف گــریمی ــل آنحی ــر از  (<0.001) کنندهتعام ــز کمت نی

باشــد. دار مـیدهـد کـه ضــریب ایـن مسـیر نیـز معنـیو نشـان مـی بـوده 0.05

ــی ــان م ــی نش ــارون و کن ــانجیگری ب ــل می ــوی تحلی ــابراین الگ ــل بن ــد تعام ده

بــر وفــاداری بـه برنــد کــاربران  هویــت جوامــ  برنـد تـأثیر کنندهآنحیـن مصــرف

ــدورا را ــد پان ــه اینســتاگرام برن ــانجیب ــی می ــریطور جزـ ــی گ ــیه م ــد و فرض کن

 شود.ششم تاـید می
 

 بررسی فرضیه هفتم زینتا .6 جدول

ضری   مسیر

 استاندارد

آماره 

 آزمون

 داریمعنی

تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
 تاـید 979/5 358/0 هامشوق 

  وفاداری به برند
تعامل آنحین 

 کنندهمصرف
 تاـید 080/2 115/0

 تاـید 096/7 436/0 هامشوق  وفاداری به برند

 وفاداری به برند
 
 کامل

 تاـید 7.561 0.447 هامشوق

 

ــه ــه ب ــا توج ــدار p ب ــه مســیر  مق ــون ب ــن ، مشــوقAمرب ــل آنحی ــه تعام ــا ب ه

تعامـل آنحیــن  مسـیر B مسـیر بـه مربـونمقـدار  p(، <0.001کننده )مصـرف

مســتقیم  ، مســیرCمســیر  (،0.038بــه وفــاداری بــه برنــد ) کنندهمصــرف

اســت،  0.05( کــه همگــی کمتــر از <0.001وفــاداری بــه برنــد ) ههــا بــمشــوق

 مربـون پـی مقـدار دار هسـتند.شود کـه ضـریب ایـن مسـیرها معنـینتیجه می

تعامـل  میـانجیگری د بـاوفـاداری بـه برنـ بـه هـامشوق کامل ، مسیر’Cمسیر  به

ــن مصــرف ــر از  (<0.001) کنندهآنحی ــز کمت ــوده 0.05نی ــی ب ــان م ــد و نش ده
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ــی ــز معن ــیر نی ــن مس ــریب ای ــه ض ــیک ــل دار م ــوی تحلی ــابراین الگ ــد. بن باش

 تــأثیر کنندهدهــد تعامــل آنحیــن مصــرفمیــانجیگری بــارون و کنــی نشــان مــی

ــامشــوق ــاربران اینســتاگرام  ه ــد ک ــه برن ــاداری ب ــر وف ــدورا راب ــد پان ــه برن طور ب

 شود.کند و فرضیه هفتم تاـید میمی گریجزـی میانجی

 

 گیریبحث و نتیجه-5

 کننــدگان بــا(، امــروزه مصــرف2018) یبــر اســاب گــزارش شــاد  وب جهــان

ــاور ــه فن ــ ی،تجرب ــانت  شیب ــانه در روزاز دو س ــادر رس ــان یه ــ یاجتم -یم

دهــد. بــا توجــه یمــ لیهــا را تشــکآن نیــاز وقــت آنح ٪33گدراننــد کــه حــدود 

ــل ــان قاب ــه زم ــروزه بهب ــردم ام ــه م ــور  آنحتوجهی ک ــص ــ نی ــد، یم گدرانن

دهنــد. یانجــام مــ یریــگچشــم یهــایگــدارهیســرما نــهیزم نیــادر  ابــانیبازار

ــ 2/0وب   یمحــ ــا تعــامح  دوطرفــه ب کننــدگان و مصــرف نی)و فراتــر از آن( ب

ــد ــبرن ــه  م ــاد یها مش ــه ت  ــود، درنتیج ــزش ــانه یادی ــا رس ــاب ــنت یه  یس

ــهیک ــدارد. در ا طرف ــ نی ــامل  یمح ــرفیتع ــه، مص ــدگان ن ــه کنن ــادر ب تنها ق

 نیـا زیـهسـتند، بلکـه دـود ن یتجـار برنـدمربـون بـه  اطـا به ارتب ییپاسهگو

دهنــد. یاز تعامــل آن را نشــان مــ ییبــالا زانیــکننــد و میمــ جــادیارتباطـا  را ا

-هیدهنده سـرماکننـده کـه نشـانمصـرف، تعامـل بـا برنـد ریـمتغ  یشرا نیدر ا

ــدار ــتر یگ ــار یمش ــام تج ــا ن ــرتب  ب ــامح  م ــت، از اهم یو یدر تع ــاس  تی

 ریـدرگ انیشـده اسـت کـه مشـتر دهیـطور دـا ، داسـت. بـه ردـوردارب زیادی

و بهبــود نملکـــرد  تبلیغــا  شـــفاهیمثبــت  شیفــروش، افـــزا شیدر افــزا

 .کندیم نیآن را ت م کیاستراتژ تیاهم نیبنابرا ،مشارکت دارند

ــا متحــد دیــافزایمــ تعامــل مشــتری ا یــادب بررســیمطالعــه بــه  نیــا . ابتــدا، ب

 یتجـار برنـدبـه  یو وفـادار تعامـل مشـتری، پـاداش، یبرند تجـار هویتکردن 

 یکننــده بــرامصــرف یهــازهیــاز انگ یتــرنیــ، درک دقیمــدل مفهــوم کیــدر 

ــار ــ  تج ــارکت در جوام ــاز یمش ــ یمج ــه م ــیاراـ ــه تحقدرحالی. دده ــا یک  ق
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-یرا مشـه  مـ یمشـتر یو پـاداش برنـد بـر وفـادار هویـتتأثیر مثبت  یقبل

از  تعامـل مشـتریو  یو دـارج یذاتـ یزشـیکند، امـا در مـورد تـأثیر نوامـل انگ

 در دست است. یاطحنا  کم یاجتمان تیهو هینظر دگاهید

 

کنناده تاأثیر مثبات و مصارف نیاجوامع برناد بار تعامال آنلا تیهو

 .دارد یمعنادار

تعامــل داری ضـریب مســیر هویـت جوامـ  برنـد بـه مقـدار آمـاره آزمـون معنـی

 pبـوده کـه بـا توجـه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  5.558کننـده آنحین مصـرف

ــه آن مقــدار ــون ب ــر از مرب ــن نتیجــه حاصــل  0.001کــه کمت گــزارش شــده ای

کننده تعامـل آنحیـن مصـرفشود که ضریب مسـیر هویـت جوامـ  برنـد بـه می

ــوده و معنــی ــد دار ب ــت جوامــ  برن ــر هوی ــن مصــرفب ــأثیرکننده تعامــل آنحی  ت

( گویـای ایـن 0.334) همچنین مثبـت بـودن ضـریب مسـیر بـرآورد شـدهدارد. 

 تــأثیر کنندهتعامــل آنحیــن مصــرف بــر مطلــب اســت کــه هویــت جوامــ  برنــد

ــددارد. ازآنجایی معنــاداری و مثبــت ــر جامعــه کــه جوامــ  برن ای تهصصــی، فرات

ــه ــای مجمون ــه مبن ــت ک ــایی اس ــای جغرافی ــانی از مرزه ــ  اجتم ای از رواب

آیـد و نمایـانگر شـکلی منـدان یـک برنـد بـه وجـود میسادتاریافته میـان نحقه

از ارتبان جای گرفتـه در بافـت مصـرف یـک محصـول اسـت بنـابراین تـأثیر آن 

در بیـان همسـویی نتـایج ایـن بر تعـامح  مشـتریان دور از ذهـن نبـوده اسـت. 

بــر اســاب ( اشــاره کــرد. 2019) تــوان بــه تحقیــن کــور و همکــارانفرضــیه مــی

ــر  تیــهونتیجــه حاصــل از فرضــیه اول مبنــی بــر وجــود تــأثیر  جوامــ  برنــد ب

 شود:پیشنهاد میکننده مصرف نیتعامل آنح
جوامــ   آنــان در مشــارکتمیــزان جامعــه دــود را بــر اســاب  یان ــا ابــانیبازار

کـرده و پـاداش مربوطـه را اراــه دهنـد، دصوصـام  یبنـددـود رتبـه یمجازبرند 

-ینمــل مــ دیــرهبــر نقا ایــ رگــداریننوان تأثکــه بــه یبــه آن دســته از کــاربران

شــوند. یجامعــه مــ دیــکــاربران جد و حفــم بانــ  جــدب هــانیــا رایــکننــد، ز
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مح  معـاماننـد فـروش ) غـا یتبل نیـها ممکـن اسـت از طربرنـدمثال، ننوانبه

ــ گــانیرا ــاداش پــول ایــکــاربر  تی(، وضــعمــتیق فیــتهف ای آنحیــن  تعامــل، یپ

ــتر ــو یمش ــد. نیرا تش ــنهاد می کنن ــین پیش ــدها بههمچن ــود برن ــو  ش دص

برنـد پانــدورا هویــت درســتی از دــود اراـــه دهــد تــا تصــویر مناســبی در اذهــان 

ــرف ــتمرار آن مص ــده و اس ــتر ش ــن بیش ــامح  آنحی ــده و تع کنندگان ایجادش

 قو  گیرد.

 

 یجواماع برناد بار وفااداری باه برناد تاأثیر مثبات و معناادار تیهو

 .دارد

وفـاداری داری ضـریب مسـیر هویـت جوامـ  برنـد بـه مقدار آماره آزمـون معنـی

مربـون  مقـدار pبـوده کـه بـا توجـه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  7.825به برند 

ــه آن ــر از ب ــن نتیجــه حاصــل مــی 0.001کــه کمت ــه گــزارش شــده ای شــود ک

هویـت دار بـوده و معنـیوفـاداری بـه برنـد ضریب مسیر هویت جوامـ  برنـد بـه 

همچنــین مثبــت بــودن ضــریب دارد.  تــأثیروفــاداری بــه برنــد بــر وامــ  برنــد ج

 ( گویـای ایـن مطلـب اسـت کـه هویـت جوامـ  برنـد0.519مسیر برآورد شده )

دارد. بــه نبــارتی نقــش جوامــ   معنــاداری و مثبــت تــأثیر وفــاداری بــه برنــد بــر

ــد در دل ــأثیر برن ــتری ت ــا مش ــان ب ــت ارتب ــعه و تقوی ــتریان، توس ــتگی مش بس

ــته و  ــدرنهاداش ــ تی ــدیم ــان  توان ــود. در بی ــر ش ــتریان را منج ــاداری مش وف

( 1397) تـوان بـه تحقیــن دالونـد و همکــارانهمسـویی نتـایج ایــن فرضـیه مــی

ــر اســاب نتیجــه حاصــل از فرضــیه دوم اشــاره کــرد. ــأثیر  ب ــر وجــود ت مبنــی ب

 شود:پیشنهاد می جوام  برند بر وفاداری به برند تیهو

ــدها به ــا  قابلبرن ــواره اطحن ــدورا هم ــد پان ــو  برن ــن را دص ــاد و دقی انتم

صــور  صــادقانه در ادتیــار مشــتریان و کــاربران مجــازی قــرار دهنــد و به

ماینــد. از مشــتریان را بــرای تعامــل بیشــتر بــا برنــد و دیگــر مشــتریان تشــوین ن
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همــــین رو بازاریابــــان بایــــد همــــواره در جهــــت فیلترینــــگ محتــــوای 

 ها محقن شود.انتماد اقدام نمایند تا وفاداری آنریرقابل

 

 یکننده تااأثیر مثباات و معنااادارمصاارف نیااها باار تعاماال آنلامشااو 

 .دارد

ــه داری ضــریب مســیر مشــوقمقــدار آمــاره آزمــون معنــی تعامــل آنحیــن هــا ب

 مقــدار pبــوده کــه بــا توجــه بــه ایــن آمــاره و همچنــین  5.957کننــده مصــرف

شـود گـزارش شـده ایـن نتیجـه حاصـل مـی 0.001کـه کمتـر از مربون بـه آن

دار بـوده و معنـیکننده تعامـل آنحیـن مصـرفهـا بـه که ضـریب مسـیر مشـوق

همچنـین مثبـت بـودن دارد.  تـأثیرکننـده تعامـل آنحیـن مصـرفبـر هـا مشوق

 هـا( گویـای ایـن مطلـب اسـت کـه مشـوق0.358) د شـدهضریب مسـیر بـرآور

ــر ــرف ب ــن مص ــل آنحی ــأثیر کنندهتعام ــت ت ــاداری و مثب ــه دارد. ازآنجایی معن ک

-یمـ هـاانجمـنمشـارکت در  نیـجامعـه از طر یکـه ان ـا ییایبه مزا هامشوق

ــد ــاره دارد ،دواهن ــور   اش ــن ص ــامح  آنحی ــتر تع ــارکت در بس ــابراین مش بن

ها بــر تعــامح  آنحیــن وجــود دارد. در بیــان همســویی وقگیــرد و تــأثیر مشــمی

بـر  ( اشـاره کـرد.2019) و همکـاران تـوان بـه تحقیـن کـورنتایج این فرضیه می

هـا بـر تعامـل مشـوقاساب نتیجه حاصل از فرضیه سوم مبنـی بـر وجـود تـأثیر 

 شود:پیشنهاد می کنندهمصرف نیآنح

بایــد تـحش کننــد کــه ســودآورترین مشــتریان  دصــو  برنــد پانــدورابرنـدها به

انـدازی هـای وفـاداری را راهکـه برنامـه برنـدهایینگـه دارنـد.  دودشان را راضـی

ــهکــرده ــن واقعیــت را پدیرفت ــد، ای ــدان ــر نیســتند ان . از کــه همــه مشــتریان براب

همــین رو لازم اســت کــه برنــد پانــدورا بــا اراـــه دــدما  ویــژه بــرای مشــتریان 

هـایی ایجـاد ف ـایی بـرای تعامـل بیشـتر فـراهم نماینـد و مشـوقوفادار دـود و 

 را برای آنان در نظر بگیرد.
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 .دارد یها بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معنادارمشو 

وفـاداری بـه برنـد هـا بـه داری ضـریب مسـیر مشـوقمقدار آمـاره آزمـون معنـی

کـه مربـون بـه آن مقـدار pبوده که با توجـه بـه ایـن آمـاره و همچنـین  7.096

شـود کـه ضـریب مسـیر گزارش شـده ایـن نتیجـه حاصـل مـی 0.001کمتر از 

وفـاداری بـه برنـد بـر ها مشـوقدار بـوده و معنـیوفـاداری بـه برنـد ها به مشوق

ــأثیر ــدهدارد.  ت ــرآورد ش ــیر ب ــریب مس ــودن ض ــت ب ــین مثب ( 0.436) همچن

 و مثبــت تــأثیر وفــاداری بــه برنــد بــر هــاگویــای ایــن مطلــب اســت کــه مشــوق

ــ دارد. تــحش معنــاداری ــر ایــن اســت انبازاریاب کــه رفتــار مشــتریان وفــادار را  ب

و از طریــن روابــ  پایــدار بــا مشــتریان ســوددهی  کننــد پــاداش داده و تشــوین

توانــد وفــاداری را تحــت هــا میبنــابراین ایــن مشــوق؛ دهنــدشــرکت را افــزایش 

تـوان بـه تحقیـن کـور ضـیه مـیتأثیر قرار دهد. در بیان همسـویی نتـایج ایـن فر

ــر اســاب نتیجــه حاصــل از فرضــیه چهــارم  ( اشــاره کــرد.2019) و همکــاران ب

 شود:پیشنهاد می ها بر وفاداری به برندمشوقمبنی بر وجود تأثیر 

بـدون معطلـی، دنـو   مشـتریانادتصـا  یـک شـه  بـرای انجـام کارهـای 

ــه  ــنوارهب ــاجش ــربه ه ــدادهای منحص ــار و روی ــرد، رفت ــرامف ــتانه و احت  و دوس
ــاداش ــد  و پ ــت ل ــی و تقوی ــزه درون ــای انگی ــن ارتق ــانی از طری ــای اجتم ه

توانــد مــیســعی در ایجــاد حــ  دــوب و تعهــد نــاطفی در مشــتریان  دوشــی،

 موجب ارتقای وفاداری مشتریان به برند شوند.

 

کننده باار وفاااداری بااه برنااد تااأثیر مثباات و تعاماال آنلایاان مصاارف

 .دارد یمعنادار

کننده بـه داری ضـریب مسـیر تعامـل آنحیـن مصـرفر آمـاره آزمـون معنـیمقدا

مربــون بــه  مقــدار pبــوده کــه ایــن آمــاره و همچنــین  2.08وفــاداری بــه برنــد 

شــود کــه ضــریب مســیر شــده ایــن نتیجــه حاصــل مــی گــزارش 0.038کــه آن

ــن مصــرف ــل آنحی ــه تعام ــد کننده ب ــه برن ــاداری ب ــیوف ــوده و معن ــل دار ب تعام
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همچنــین مثبــت بــودن دارد.  تــأثیروفــاداری بــه برنــد بــر کننده آنحیــن مصــرف

ــرآورد شــده ــل 0.115) ضــریب مســیر ب ــه تعام ــب اســت ک ــن مطل ــای ای ( گوی

دارد. بــه  معنــاداری و مثبــت تــأثیر وفــاداری بــه برنــد بــر کنندهآنحیــن مصــرف

بـین مشـتریان وجـود داشـته باشـد و  ینبارتی هرچـه تعـامح  آنحیـن بیشـتر

جربیــا  دــود را بیشــتر بــه اشــتراک بگدارنــد انتمــاد همگــانی ایجادشــده و از ت

ــد وفــاداری را هــم از بعــد نگرشــی و هــم از بعــد رفتــاری ایجــاد طرفــی می توان

ــن فرضــیه مــی ــان همســویی نتــایج ای ــدز و کنــد. در بی ــه تحقیــن فرنان ــوان ب ت

نــی بــر اســاب نتیجــه حاصــل از فرضــیه پــنجم مب ( اشــاره کــرد.2019مــوریرا )

-پیشـنهاد مـیکننـده بـر وفـاداری بـه برنـد تعامل آنحین مصـرفبر وجود تأثیر 

 شود:
ــراری نظــام  ــدورا و  هاشــنهادیپبرق ــد پان ــرای تمــامی مشــتریان برن ــادا  ب و انتق

توانـد موجـب اراـه بازدورد به آنان و همچنـین توجـه ویـژه بـه نظـرا  آنـان می

ــا یکــدیگر  ــدورا و همچنــین ب ــد پان ــا برن ــا مشــتریان تعامــل بیشــتری ب گــردد ت

توانـد موجـب گـردد تـا مشـتریان نسـبت بـه داشته باشـند و همـین مسـئله می

ود وفـادارتر گردنـد و تعهـد بیشـتری نسـبت بـه برنـد داشـته برند مـوردنظر دـ

باشند. لـدا برنـد پانـدورا بایـد موجبـا  تعامـل آنحیـن مشـتریان را فـراهم کنـد 

ننوان شه  سـوم کـه از منـاب  برنـد بردـوردار نیسـت و فقـ  بـه جهـت تا به

 تجربه مثبتی که دارد در این جوام  آنحین از برند پاندورا حمایت کند.

 

کننده تأثیر هویات جواماع برناد بار وفااداری باه مل آنلاین مصرفتعا

 کند.گری میبرند را میانجی

، هویـت جوامـ  برنـد بـه تعامـل آنحیـن Aمربون بـه مسـیر  مقدار p با توجه به

تعامـل آنحیــن  مسـیر B مسـیر بـه مربـونمقـدار  p(، <0.001) کنندهمصـرف

هویـت مسـتقیم  ، مسـیرCمسـیر  (،0.038) بـه وفـاداری بـه برنـد کنندهمصرف

اسـت،  0.05( کـه همگـی کمتـر از <0.001) وفـاداری بـه برنـد هجوام  برند بـ
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 مربـون پـی مقـدار دار هسـتند.هـا معنـیشود که ضـریب ایـن مسـیرنتیجه می

-میـانجی وفـاداری بـه برنـد بـا بـه هویت جوامـ  برنـد کامل ، مسیر’Cمسیر  به

ــری ــرف گ ــن مص ــل آنحی ــدهتعام ــر از  (<0.001) کنن ــز کمت ــوده 0.05نی و  ب

باشـد. بنـابراین الگـوی دار میدهـد کـه ضـریب ایـن مسـیر نیـز معنـینشان می

-دهــد تعامــل آنحیــن مصــرفگــری بــارون و کنــی نشــان مــیتحلیــل میــانجی

بـر وفـاداری بـه برنـد کـاربران اینسـتاگرام برنـد  هویت جوامـ  برنـد تأثیر کننده

شـود. کنـد و فرضـیه ششـم تاـیـد میمـی گـریطور جزــی میـانجیبه پاندورا را

تـوان بـه تحقیـن میلونیلـو و همکـاران در بیان همسویی نتـایج ایـن فرضـیه مـی

بر اسـاب نتیجـه حاصـل از فرضـیه ششـم مبنـی بـر وجـود  ( اشاره کرد.2019)

کننــده در تــأثیر هویــت جوامــ  برنــد بــر تعامــل آنحیــن مصــرفنقــش میــانجی 

 د:شووفاداری به برند پیشنهاد می

ــطه ــش واس ــنادته یانق ــده ش ــتریش ــل مش ــرا تعام ــ یب ــعه ش ــاوهیتوس  یه

وفــادار،  یمشــتر کیــ جــادیا یطور دــا ، بــراتوجــه اســت. بــهمشــارکت قابل

تمرکــز کننــد.  یاجتمــان یهــاجــداب رســانه ا یــتجرب جــادیبــر ا دیــها بابرنــد

کــاربران تعلــن  برنــدجامعــه  و هویــت تیرضــا نیــاز طر تعامــل بــالای مشــتری

 شـودویژه برنـد پانـدورا پیشـنهاد مـیبـهها برنـد، بـه بیـترت نیبه همـ .ردیگیم

 انـــهیجومثال آموزنـــده(، لـــد ننوانمنـــاف  ســـودمندانه )بـــه نیـــکـــه از طر

ــه ــرگرمننوان)ب ــانیمثال س ــه ی( و اجتم ــدهایمثال پننوان)ب ــان یون (، یاجتم

بـه  یوفـادار تیـکاربران جامعـه را جـدب کننـد کـه بـه نوبـه دـود موجـب تقو

-یکننــدگان احســاب مــکــه مصــرفشــود. هنگامییمــ برنــد و تعامــل مشــتری

ــد ن ــایکنن ــ یازه ــارآن یذات ــ  تج ــا در جوام ــاز یه ــ یمج ــرآورده م ــود، یب ش

ــا ــالام رفتاره ــهروند یاحتم ــا یش ــه س ــک ب ــد کم ــتر ریمانن ــار  انیمش و انتش

 شیبـا افـزا یعنـیدهنـد. یمـ نشـانمثبـت مـرتب  بـا برنـد را  شـفاهی غا یتبل

دیگر، نبار کننـد. بـهیمـ جـادیوفـادارتر ا یمشـتر کیـها برنـد، یتعامل مشـتر

کننـد، یمـ یگـدارهیدـود سـرما یدر رابطـه بـا نـام تجـار شـتریکه ب یانیمشتر
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ــود ــد ب ــادارتر دواهن ــابرا .وف ــاهم نیبن ــرا تعامــل مشــتری کیاســتراتژ تی  یرا ب

 کنند.یبرجسته م برندها

 

وفااداری باه برناد را هاا بار کنناده تاأثیر مشاو تعامل آنلاین مصرف

 کند.گری میمیانجی

ــه ــه ب ــا توج ــدار p-ب ــیر  مق ــه مس ــون ب ــن ، مشــوقAمرب ــل آنحی ــه تعام ــا ب ه

تعامـل آنحیـن  مسـیر B مسـیر بـه مربـونمقـدار  p-(، <0.001کننده )مصـرف

مســتقیم  ، مســیرCمســیر  (،0.038) بــه وفــاداری بــه برنــد کنندهمصــرف

اســت،  0.05کــه همگــی کمتــر از  (<0.001) وفــاداری بــه برنــد ههــا بــمشــوق

 مربـون پـی مقـدار دار هسـتند.شود کـه ضـریب ایـن مسـیرها معنـینتیجه می

 گــریمیــانجی وفــاداری بــه برنــد بــا بــه هــامشــوق کامــل ، مســیر’Cمســیر  بــه

و نشـان مـی بـوده 0.05نیـز کمتـر از  (<0.001) کننـدهتعامل آنحیـن مصـرف

باشـد. بنــابراین الگـوی تحلیــل دار مــیدهـد کـه ضــریب ایـن مســیر نیـز معنـی

 تـأثیر کننـدهدهـد تعامـل آنحیـن مصـرفگری بارون و کنـی نشـان مـیمیانجی

ــامشــوق ــدورا را ه ــد پان ــاربران اینســتاگرام برن ــد ک ــه برن ــاداری ب ــر وف ــه ب طور ب

ــانجی ــی می ــریجزـ ــی گ ــیم ــد م ــتم تاـی ــیه هف ــد و فرض ــان کن ــود. در بی ش

ــی ــیه م ــن فرض ــایج ای ــویی نت ــه تحقهمس ــوان ب ــاران ت ــار  و همک ــن دیس ی

بر اسـاب نتیجـه حاصـل از فرضـیه هفـتم مبنـی بـر وجـود  ( اشاره کرد.2019)

هـا بـر وفـاداری بـه کننده در تـأثیر مشـوقتعامـل آنحیـن مصـرفنقش میانجی 

 شود:برند پیشنهاد می
 برنــددــا   جوامــ متناســب بــا  یشــنهادهایبهواهنــد پ برنــدها ممکــن اســت

ــا ان ــا یمجــاز ــه ارتبــان ب ــه دهنــد، ازجمل ــدجوامــ   یرا اراـ  یمجــاز یهابرن

ــرا یشهصــ یهــاامیــپ نیــمربوطــه از طر مطــر  کــردن موضــونا  دــا   یب

ــوا ــعه محت ــرد. توس ــه ف ــ یموردنحق ــرا دهدفمن ــادیا یب ــن و  ج ــاب تعل احس

کننــدگان، موجــب توســ  مصــرف یمجــاز برنــدوابســته بــه جوامــ  بــا  هویــت
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جامعـه،  هویـتتوسـعه  یشـود. بـرایمـ یمجـاز برنـدجوامـ   یوفـادار کیتحر

 یاجتمـان ایـ ی، شـنادتینـاطف یازهـاین نیتـأم یها ممکن اسـت بـرااز مشوق

، یتعــامل یهــاشــامل آزمــون پیشــنهادی یهــاکیــکــاربران اســتفاده شــود. تاکت

ــا  شــنیکیفیمیمســابقا ، گ ــازی ــازیب ــایو ت یس ــارکت و  ییزره ــه مش اســت ک

 .کندیم نیتعامل ان ا را تشو
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 منابعفهرست 
(. تحلیــل جوامــ  برنــد آنحیــن بــر پایــه 1396حســینی، منیــژه؛ قلمکــاری، افســون. )

ــبکه ــاری. ش ــبکه نگ ــا روش ش ــانی ب ــی وب های اجتم ــین الملل ــران  ب ــومین کنف س
 . تهران.پژوهی

ــه ســفیری، معصــومه. ) ــه؛ کحت ــ  (. 1395حســینی، اله ــأثیر جوام ــدل ت طراحــی م

آفرینـی، انتمـاد و وفـاداری ارزش هـایاجتمـانی بـر شـیوههـای برندی مبتنـی بـر رسـانه

 .  921-907(، 6)8، مدیریت ورزشی. به برند

-پــاداش بــه نســبت مشــتریان ترجیحــا (. 1396دــانلری، امیــر؛ نــامری، مهــدی. )

-چشـــم .توأمـــان تحلیـــل از اســـتفاده بـــا بـــانکی مشـــتریان هـــایباشـــگاه در هــا

 .  214-199، 32، بازرگانی مدیریت انداز

ــد ــن؛ ســیم دــواه، دالون ــری ؛مســعود ،آذی ــأثیر ویژگــی (،1397) داوود ،جعف ــای ت ه

ســومین کنفــران  بــین بســتگی مشــتری و وفــاداری برنــد، جامعــه برنــد آنحیــن بــر دل
 .، تهرانالمللی مدیریت، حسابداری و حسابرسی پویا

توســعه مــدل  (.1396فــر، احمــد. )رســتگاری، مهــدی؛ امیرحســینی، احســان؛ تــرک

 . 140-125(، 46)9، مطالعا  مدیریت ورزشی. های برنداثر جامعه برند بر ویژگی

ــحم یش ــادر؛ الاس ــی، ن ــرو حی کندلوس ــدس ــریم. )دری ــتم(. 1393ی، م ــای سیس ه

-هـای پـاداش بـر رفتارهـای ایمنـی تـأثیر مـیچگونـه سیسـتم پاداش، رفتارهـای ایمنـی

 .12، مطالعا  مدیریت فصلنامه گدارد؟

ــحر.  ــب، س ــودی نس ــهیل؛ محم ــا ، س ــه؛ نج ــاهی، محبوب ــثم؛ ش ــیرددایی، می ش

گیـری انتمـاد و وفـاداری بـه برنـد هـای اجتمـانی بـر شـکلبررسی تأثیر رسـانه(. 1396)

ــانی ــوردی: شــبک  اجتم ــ  م ــد )مطالع ــه برن ــابی (. اینســتاگرام در جامع ــا  بازاری تحقیق
 . 124-107(، 3)7 ،نوین

ـــــر ـــــانلری، امی ـــــعید؛ د ـــــیرکوند، س ـــــا. )ش ـــــینی، مهس (. 1396؛ حس

انــداز مــدیریت چشــم. مشــتریان وفــاداری و برنــد تصــویر بــر برنــد شهصــیت ابعــاد تــأثیر
 .  47-33(، 30)16، بازرگانی
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ــه ــاطمی، پانت ــزی، شــهریار؛ ف ــ دیســآ؛ حســینی، نزی ــدوین نقشــه 1399) حدیم (، ت

ــتاگرام ــانی اینس ــبکه اجتم ــد ش ــی ارزش برن ــله مراتب ــا  سلس ــوین. تحقیق ــابی ن ، بازاری

10(4 ،)1-16 . 

ــا. ) ــکرچی زاد، احمدرض ــا؛ ش ــت، محمدرض ــا  1396نطاردوس ــر ادبی ــروری ب (. م

 . تهران.دومین کنفران  ملی اقتصاد، مدیریت و حسابداریمدیریت برند، 

ــین. ) ــوری، حس ــی؛ منص ــافر، نل ــه 1390نط ــتریان ب ــاداری مش ــود وف ــدل بهب (. م

 . 164-145(، 3)1، ی نوینتحقیقا  بازاریابفروشگاه الکترونیک. 

تـــدانیا  و (. 1396. )محمـــدجواد دیســـی؛ رضـــوی، مرت ـــ دیســـنظـــیم زاده، 

هویت برنـد بـا تأکیـد بـر نقـش میـانجیگری رفتـار شـهروندی در میـان کارشناسـان اداره

ــه ی ژهیــمــدل ســادتاری ارتقــای ارزش و یکــل ورزش و جوانــان دراســان رضــوی و اراـ

 .  66-53(، 19)5، یریت ورزشیرویکردهای نوین در مد. برند ی

(. بررســـی بردـــی از پســـایندهای 1399رفـــاری، محمـــد؛ شایســـته، حســـین. )

ــت  ــدما  اینترن ــوردی: د ــه م ــاری )مطالع ــاداری رفت ــر وف ــأثیر آن ب ــد و ت ــاو برن اجتم

 .  230-183(، 22)7، مدیریت برنداستان اصفهان(.  2020

ارزیــابی رابطــه (. 1390. )رضــاینلــرفــاری آشــتیانی، پیمــان؛ اســکندری مهرآبــادی، 

هــای برنامــه وفــاداری، رضــایت از فروشــگاه و وفــاداری بــه فروشــگاه )مطالعــه بــین ویژگی

 .  45-27(، 10)6، مدیریت بازاریابی(. موردی: فروشگاه رفاه اراک

ی، حســین؛ محمــودی میمنــد، آبــاددولتکنجکــاو منفــرد، امیررضــا؛ رضــایی 

ــاوی(. 1394مرت ــی. ) ــدیلگ واک ــأثیر تع ــد  ر ارزشت ــدل ــویی در فرآین ــه  ج ــاداری ب وف

 .  175-157(، 3)28، فرایند مدیریت و توسعه. برند

(. شناســایی و 1399نــوروزی، حســین؛ ســمیعی، محمــد؛ رشــنوادی، یعقــوب. )

ـــانه ـــ  در رس ـــای ترفی ـــین راهبرده ـــتاگرام(. تبی ـــه: اینس ـــانی )موردمطالع های اجتم

 .  140-119(، 3)10، تحقیقا  بازاریابی نوین

ـــر، صـــفورا. ) ـــدی، فتانـــه؛ وحیـــدی ف ی رگـــداریتأث(. بررســـی 1400یاراحم

ــبکهویژگی ــای ش ــا  ه ــتریان و تبلیغ ــاداری مش ــر وف ــانی ب ــهدهانهای اجتم ــا  دهانب ب

رویکــرد ســرمایه اجتمــانی )موردمطالعــه: اینســتاگرام شــرکت دــدما  گردشــگری نلــی 

 .  188-149(، 25)8بابا(. مدیریت برند، 
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هــای ارتبـان بـا برنــد تـأثیر محـرک(. 1398کراقلــی، مرضـیه. )گهـر، فاطمـه؛ یـاوری

ــانه ــد در رس ــه برن ــاداری ب ــر وف ــایب ــانی ه ــدیریت . اجتم ــا  م ــی مطالع فصــلنامه نلم
 .  77-47(، 46)14، گردشگری

https://analysisacademy.com/category/reliability_validity 
هـای نــوین در گرایش(. نگرشـی نـو بـه صـنعت رـدا و تحلیـل 1397)رهـاد. بـدی ، ف

 .82. نشریه اقتصاد سبز، صنعت

(. کانــال توزیــ  ارزش محــور در بــازار ایــران از منظــری دیگــر. 1393)رهــاد. بــدی ، ف

 .4مجله بازاریاب بازارساز، 

(. طراحــی مــدل مفهــومی 1399و احمــدی، اکــرم. ) باشــکوه اجیرلــو، محمــد

 (.22)7 برند، تیریفصلنامه مددونسردی برند. 

ــنیــرهم پــنج تنــی،  (. پدیدارشناســی1396) هتــاب.مبینــی، م و زدان. منصــوریان، ی

 یهـای فلسـفپژوهشجهـان. نقش میـدان مـوردی مکـان: مطالعـ  زیباشـنادتی تجربـ 
 .60-23(، 20)11(، )دانشگاه تبریز

ــرز ــا، فریب ــیم نی ــه .رح ــروری، تهمین ــی. ) س ــلیمی، مجتب ــی 1397و پورس (. بررس

ــاری به ــر قصــد رفت ــد ب ــأثیر پشــیمانی از برن ــری واســطهت ــدیل گ ی رضــایت و نقــش تع

ــتفاده ــد اس ــت برن ــگاههوی ــهکنندگان در باش ــی درج ــهد. های ورزش ــلنامه یک مش فص
 (.15) 5مدیریت برند، 

ــ ــدر، س ــران.  .(1398)ارا. ص ــدایی ای ــنعت ر ــا  ص ــاد.مهتص ــای اقتص ــه دنی  روزنام

 .3547029، شماره دبر: 4653شماره روزنامه: 

ــد ــدیقی، حام ــن .ص ــری، محس ــا، آزاده. ) اکب ــارمی نی ــأثیر 1396و ک ــی ت (. بررس

فصـلنامه . میزان تقلید، نـوو تقلیـد و نقـش زبـان برنـد در تشـهی  تقلیـد از برنـد اصـلی
 (.10) 4برند،  تیریمد

ـــ ـــوریان، ی ـــار 1391)زدان. منص ـــاحبه (. مه ـــیدر مص ـــههای پژوهش ها و : نکت

 ق.ظ. 11:16در مجله الکترونیکی نطف، ها. اشاره

ــال ــرداد اطمــه. ف ی،م ــتحل .(1399)م ــورم بردــ لی ــالااز گروه یت ــای ک ــون  ییه مرب

ــدا ــواد ر ــه م ــش تول ییب ــدهیدر دو به ــانو مصــرف دکنن ــازه زم  .1391-1398 یکننده ب

 ، رانیمرکز آمار ا
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https://www.amar.org.ir/Portals/0/News/1399/tavarom%20m$t.pd
f 

ــه الگــوی 1398)و حیــدرزاده، کـاـمبیز.  وریفــه دوســت، حســین ،حمــدنظریـاـن، م (. اراـ

اـد.  اـ رویکـرد نظریـه داده بنی اـ  مصـرفرفتار ضد مصرف در بازار ایـران ب کننده، مجلـه مطالع
 .352-333(، 2) 6دانشکده نلوم انسانی و اجتمانی دانشگاه کردستان، 
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بر آمیز ینغیراخلاقی و توه هایرفتارغیرمستقیم  بررسی

وکارهای اشتراکی برند کسبروی   
 )موردمطالعه تاکسیهای اینترنتی تهران(1

 

 4ر قروقچیاسماعیل حسن پو، *1.3وحید مکی زاده، 2سید حبیب موسوی راشدی

 چکیده
اشتراکی در زمینه اراـه ددما  تاکسی اینترنتی  وکارهایکسبادیر فعالیت  هایسالدر 

ایرانی به سیستم تاکسی اینترنتی سبب رونن و  هایدانوادهبوده است، انتماد  آمیزموفقیت
 هایینگرانیبع ی رانندگان،  ریرادحقیشده است، رفتارهای  وکارکسبتنوو ددما  این 

و  ریرادحقیرفتارهای  تأثیررسی بر ای مسافران ایجاد کرده است. هدف از این تحقین بر
تاکسی اینترنتی  و رسوایی ناشی از آن بر محبوبیت برند اینترنتی هایتاکسی آمیزتوهین
 نیو سپ  ب 0/83از پرسشنامه محقن سادته با ضریب آلفای  برای بررسی موضوو است.
 آوریجم و   یتوز تصادفی کامحم صور بهمسافران تاکسی اینترنتی تهران نفر از  384
نشان  SPSS AMOS افزارنرمدر  تأییدیحاصل از تحلیل ناملی  نتایج تحقین .دیگرد
د. رضایت، دار منفی تأثیری نترنتیا یبرند تاکس محبوبیت بر ریرمنصفانه یرفتارها دهدمی

ددما  تاکسی اینترنتی بر محبوبیت برند  کنندگانمصرفوابستگی و تبلیغا  کحمی 
رابطه  بر« زیآمتوهینو  ریرادحقیپدیرش رفتارهای ». گداردمی ثیرتأتاکسی اینترنتی 

و محبوبیت برند نقش  اینترنتی هایتاکسیددما   به کنندگانمصرفوابستگی 
 دارد. گریمیانجی
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 مقدمه -1

وهــن بــه  د،یــدر فرهنــگ نم گیــرد.منشــأ میوهــن  شــهیاز ر نیتــوه یواژه

دیگــران شــمردن  فیــکــردن و دــوار و دف فیسســت کــردن، ضــعمعنــای 

 نیــاز طر دیگــرانکوچــک کــردن  یعنــیمعنــا شــده اســت. در حقــوق جــزا 

ــا  ــار و  ،کلم ــالرفت ــ یانم ــه  تلق ــو  ادب ش ــب س ــه موج ــود و  یک ش

نداشــته  یگــریبــا درا  حینحــو صــح مقابلــه بــه ییکــه شــه  توانــاهنگامی

نـحوه  .پـردازدمیانمـال بـه مبـارزه بـا شـه  مقابـل  نیـا ارتکابباشد، با 

بــر جــرم مرتکــب شــده، رســوایی ناشــی از بردــورد ریرادحقــی تــا چنــدین 

شــود. رفتارهــای ســال گریبــان گیــر شهصــیت حقیقــی و حقــوقی افــراد می

های هــای کحمــی یــا جــراـم جنســی آســیبریرادحقــی ماننــد اهانت

ناپــدیری بــه همــراه دارنــد، ســرنت انتشــار دبرهــای منفــی در رانجب

راننـده مثال دبـر تجـاوز ننوانمقایسه بـا دبرهـای مثبـت بیشـتر اسـت، بـه

ــیا یتاکســ ــه زن مســافر ینترنت ــه شــرق،  ب ــری کــه2018)روزنام در  (. دب

های کثیرالانتشــار منتشــر شــد. کــافی بــر روی پورتــال روزنامــه 2018ســال 

ــوق ر ــار  ف ــت نب ــایج اس ــد، نت ــتجو کنی ــی جس ــای اینترنت ا در مرورگره

میلیـون دبـر مـرتب  بـه تجاوزهـای جنسـی، مـرتب  بـا  3جستجو بیش از 

ــی ــداری میتاکس ــان را بارگ ــطح جه ــی در س ــه در های اینترنت ــد، گرچ کنن

ــی تاکســی ــاده اســت. ول ــاق افت ــورد اتف ــک م ــا ی ــی تنه ــی ایران های اینترنت

یشــگیرانه، زمینــه را بــرای بررســی موضــوو و راهکارهــای اصــححی و پ

 تجاوز به حقوق دیگران را دواهد بست.

ــ ــال  3000از  شیب ــر در س ــفرها 2018نف ــول س ــی  یدر ط تاکســی اینترنت

بررســـی  (.2019، 2)نـــورذ قـــرار گرفتنـــد یحملـــه جنســـ مـــورد 1اوبـــر

                                                           
1 .Uber :اـی تاکســ اـیاوبـر جـز  اولـیـن شـرکت ه اـی سـواری کــرده و  .باشـدیاینترنتـی مــ یه تـریان از طریــن آپ تقاض مش

ــ اـبی م ــود را ردیـ ــده د ــت رانن ــدیموقعی ــروی  در او  کنن ــن س ــور و  66در  2016. ای اـن در  536کش ــطح جهـ ــهر در س ش

 .کندیرا به راننده منتقل م طور دودکار کرایه را محاسبه نموده و پردادتیاوبر به اپلیکیشندسترب است. 

2. North 
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در سـطح جهـان تنهـا مـرتب  بـا زنـان نیسـت  جادشـدهیامزاحمت جنسـی 

سـایت دبـری شـود. وبهـا شـامل راننـدگان تاکسـی هـم میو این مزاحمت

ــ  ــال 1وک ــه  2019در گزارشــی در س ــر تجــاوز ب نفــر از  100مبنــی ب

ـــی ـــدگان تاکس ـــترانن ـــی لایف ـــن  2های اینترنت ـــل ای ـــزارش داد. وکی گ

بـــرای وکار اشـــتراکی دواســـت های متـــولی کســـبراننـــدگان از شـــرکت

ـــدگان به ـــدهمحافظـــت از رانن ـــدام وســـیله جداکنن ـــدینماها اق ـــورذ، ) ن ن

های لطمــه ،افــراد تیشهصــ دــرد کــردن تــوهین وکــردن،  ریــتحق(. 2019

ــ دیشــد ــ یروح ــاهی  ؛ ودارد یو روان ــار و حگ ــه انتب ــثیب ــراد  تی آســیب اف

ــرا   رســاند.می ــتاث ــرا مزاحم ــود یب ــد ب ــاو  دواه ــرد متف ــر ف ــاهی .ه  گ

کشـد ها طـول میسـالیـا ها طـول بکشـد و توانـد سـالآن می منفـی اثرا 

ــا دــود را نشــان دهــد. بردــ ــرا   یت ــه آســیباز اث ی و جســمهای منجــر ب

چنــد هفتــه  ایــمعمــولام بعــد از چنــد روز  شــوند، اثــرا  روانــینفــونتی می

و  دجالــت، ، تــربتیازجملــه نصــبان گــریهــای دواکنش یســر کیــ

ــاه ی،شــرمندگ ــای شــبانهی و کابوب، افســردگشــوک ،احســاب گن ــروز  ه ب

را کنـد آنچـه را کـه اتفـاق افتـاده می یکـه مغـز سـعهنگامی .شوندداده می

ــود  ــردازش، درک و بهب ــد، پ ــانمای ــان  ب ــت زم ــاق گدش ــرا  اتف ــر اث کمت

ــود؛ می ــاش ــا بازدورده ــدما   ام ــافتی از د ــویر دری ــی از تص ــرا  ناش و نظ

ــی ــتراکی تاکس ــیاش ــد م های اینترنت ــاقی دواهن ــان ب ــر همچن ــد. در اکث ان

هــا یــک مکانیســم اصــححی و پیشــگیرانه قولمــوارد تبلیغــا  شــفاهی و نقل

بـر تقویـت نـام و نشـان تجـاری نیـز تـأثیر مثبـت دواهـد  ؛ کـهبـوددواهد 

 گداشت.

 

 

                                                           
1. vox 
2. Lyft 



 1400 زمستان ،4 شماره ،هشتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 210
 

 پژوهش پیشینه -2

ــادها میدشــونت ــد روال ن ــدگ یتوان ــ یزن ــه یاریو بس ــدگاز جنب  یهای زن

از کــانون . ممکــن اســت دور شــدن کنــدمیرا مهتــل کنندگان مصــرف

ــتغ جــادیو احــوادو  ــ را یی ــدگ ینمل ــن ناشــی از آسیب یدر زن شناســی ای

ــونت ــماره دش در ســطح  شــدهانجامتحقیقــا   1ها باشــد. در جــدول ش

ــال ــان در س ــا  2019های جه ــافران  2021ت ــت مس ــوو آزار و اذی ــا موض ب

 صور  دحصه بیان شده است.به
 

 شدهانجام. خلاصه تحقیقات 1جدول شماره 

 پژوهشگر و سال تحقی  نتایز تحقی   عنوان تحقی  
ــــــی و  اـی ریرادحق ـــــ رفتاره

ـــــوهین ـــــل آمیز در حملت ونق
 در بوگوتا ینموم

ــه جـاـم  از سیاســت ها بـاـ یــک مجمون
اـهش آزار جنسـی  هدف جلـوگیری و ک
اـ  ــ ـــرتب  ب ـــف م اـهای مهتل ــ در ف 

 .ونقل نمومی باید انمال شودحمل

 (2020، 1)کوینونی 

ــــــی و  اـی ریرادحق ـــــ رفتاره
ــــــوهین ــــــومت در  یآمیز نم

 یدر شــهرها یونقــل نمــومحمل
ــزرو  ــ -ب ــدن:  یکراچ ــو لن  کی
 ایمقایسه یبررس

ــتان از  اـن در پاکس ــت از زنـ اـنون حمای قـ
هـاـ محافظــت هـاـ و اتوبوبزنـاـن در جاده

اـنون فقــ  در نمی کنــد زیــرا ایــن قـ
اـل میمحی  اـری انمـ اـی کـ شــود. هـ
اـی  بـــرای اـن دادن بـــه رفتارهــ پایــ

اـیل ریرادحقـــی و تـــوهین آمیز در وســ
ونقــل نمــومی نیــز قـاـنون نقلیــه و حمل
 .فوری لازم است

 (2،2020)حور العین

اـن در  یدطــــر آزار جنســــ زنـــ
 الســیررانی سری اتوبــوب ســتمیس
(BRT) ایکلمب در 

اـی مداربســته بــهدوربین دود دودیهـ
ـــامن ـــراادراک تی ـــده ب اـن را  یش ــ زن
ــزا ــد.مین شیاف هـاـی شـلـوو اتوبوب ده
أـثیر منفـ نیشتریب را بـر درک دطـر  یت

 دارند.

، 3فونتالو-ماـوریسیو اوروزکو)
2019) 

ــآزار و اذ اـنید تی ــ یابـ ــه بـاـ بحــ  دربـاـره پ نیــادر  ضیتبع  (2020، 4)مارک اب روزنبام یامــدهایمقال

                                                           
1. Quinones 
2. Hoor-Ul-Ain 
3. Mauricio Orozco-Fontalvo 
4. Mark S. Rosenbaum 
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 پژوهشگر و سال تحقی  نتایز تحقی   عنوان تحقی  
أـثیر آزار و اذ اـزار اســت: تـ  تیــبـ

اـنید اـزار  یابــ اـرب بــ بـــر تجــ
 کنندگان زن جوانمصرف

 انیــبــه پا یو اجتمـاـن یتیری، مــدینظــر
را  ینمــوم اســتیرســد و مقامـاـ  سمی
اـمی نیتشو اـ آزاره اـ ب اـنید یکنـد ت  یاب
 رفتار کنند. یفریجرم ک کیننوان به

اـن: راننـــدگان  ــ ـــده زن اـن رانن ــ زن
ــی اـن در تاکس ــو  زنـ های مهص
 رانیا یاسحم یجمهور

ــه  نقــش زنـاـن در  تیــهای تقوشــیوهاراـ
اـ یحوزه دصوصـ اـرکت  یو قلمروه مش

 هاآن ینموم

 (2020، 1)ستاری

ــــران:  ــــدگی در ته ــــه رانن حرف
اـ  راننـــدگان تاکســـی  تجربیــ

 اینترنتی

ــم افــراد  ورود یبــرا یانداز شــغلچش
 ایریرحرفه

 (2020)بیگی،

اـر  یشــــرا  یو بهداشــــت یکـــ
ــــــدگان تاکســــــ زن در  یرانن
وتحلیل مکزیکوســــیتی: تجزیــــه

 زنان و مردان نیای بمقایسه

ی در زنـاـن ن ــحن - یهـاـ اســکلتبیماری
راننده نسـبت بـه راننـدگان مـرد بیشـتر 

 .است

، 2سانز-)لوـی  دیوید برون 
2019) 

بــر مشــکح   یتجربــ یمــرور
ــحمل ــل کراچ ــیونق  ی: پارادوکس

از  ینمـــــوم یهادر سیاســـــت
ــنگرش اـی شهص اـ  یهـ ــه تـ گرفت

 شهردر کحن یافکار نموم

ـــفر شناساییچالش اـی س ــ ـــده و ه ش
اـلقوه آنحلراه اـی بـ ــده هـ ــه ش اـ اراـ هـ
اـ تحـرک  یبـرا یاقـدامات .است مقابلـه ب

گسـیهته لجام تیـزنان و مـوارد آزار و اذ
 .شده است شنهادیپ

 (2020)حور العین، 

اـر و  یحمله جنسـ را یتأث بـر رفت
 یویو بول ایتجربه سفر در کلمب

ونقــل حمل یحملــه جنســ انیــقربان
و کـاـربران تحــت تـأـثیر  ریاز سـاـ شــتریب

 گیرندقرار می دیشد یشانیدچار پر

 (2019، 3)کاش

ــه کـاـب یدردســرها ــ: نیددم  کی
 یمطالعه اکتشاف

مسـاـفران  بــه دهیســروی  یدردســرها
نسـبت بـه  یو جسـم یاز دشونت لفظـ
، رفتارهـاـی ریرادحقــی و نیددمــه کـاـب
ســرقت ، نســبت بــه ددمــهآمیز تــوهین

اـ اـفران کــه  یدر پروازهـ شــبانه و مسـ
اـبیماری اـن  ی دــودنفــون یهـ را پنهـ
 شود.می یکنند، ناشمی

، 4هشیونگ تساور-)شنگ
2019) 

 

                                                           
1. Sattari 
2. Luis David Berrones-Sanz 
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4. Sheng-Hshiung Tsaur 
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 های اینترنتیتاکسی تیوابسته: محبوب ریمتغ -1-2 

ــه  ینترنتــیهای اامــروزه تاکســی ــرا یهــای اصــلاز انتهاب یکــیب  یمــردم ب

 نیــهــای اشــده اســت. ازجملــه مزیت لیشــهری تبــددرون یانجــام ســفرها

ـــی ـــتیها قتاکس ـــودن آن م ـــترب ب ـــفر و در دس ـــت،ارزان س ورود  هاس

کــرد بلکــه تــأثیر  جــادیا ینــاد یدر زنــدگ یتنها انقحبــنــه نترنــتیا

ـــل (. در 2017، 1)اســـتالماژکووا وکار داشـــتکســـب یتوجهی در ف ـــاقاب

از  ترهــای پــایینقیمتنــر  بــا اراـــه ونقــل تاکســی اینترنتــی، حمل صــنعت

 درجــه نیو همچنــ تیــفیدــدما  و کســرنت در اراـــه ، های ســنتیتاکســی

ای از محبوبیـــت ویـــژهاز نظـــر انتهـــاب راننـــدگان.  تیاز شـــفاف یبـــالاتر

 (.2018، 2اند )اپیکبردوردار شده

ــان ــر جه ــو  در سراس ــدی م ــرکت جدی ــهای جداز ورود ش ــازار  دی ــه ب ب

و  یتاکســ یهای ســنتشــرکت نیبــ یدیرد، رقابــت شــدوجــود داونقــل حمل

ـــی ـــی تاکس ـــرکتهای اینترنت ـــود دارد. ش ـــده های اراـهوج ـــدما  دهن د

ــی ــرم کســباز  تاکســی اینترنت ــن پلتف ــه طری ــدام ب ــود اق ــتراکی د وکار اش

ــدما   ــه د ــل درونحملاراـ ــهری میونق ــد،ش ــان رزرو  نماین ــاز طرآس  نی

ــه ــت  هایبرنام ــد و پرداد ــه مقص ــین نقط ــراه، تعی ــن هم ــود در تلف موج

ــرا شــیوه نیــاگیــرد. شــفافیت ترین زمــان انجــام میاینترنتــی در کوتــاه  یب

شــیوه ســنتی بیشــتر اســت. ایــن مــوارد ســبب اســتقبال طیــف  از انیمشــتر

ــت ــده اس ــردم ش ــیعی از م ــر  .وس ــی ب ــی اینترنت ــدگان تاکس ــز رانن تمرک

شـود کـاهش مسـیر و زمـان تـردد می های آنـی منجـر بـهها و هشـدارنقشه

ــی ــافران از تاکس ــایت مس ــت رض ــاهش و درنهای ــل ک ــه دلی ــی ب های اینترنت

ــویی ســانزمــان انتظــار می ــدریج اینترنتــی به (. تاکســی2020، 3باشــد )ل ت

کـه شـده اسـت، درحالی لیانتهـاب محبـوب در سراسـر جهـان تبـد کیـبه 
                                                           
1. Stalmašeková 
2. epić 
3. Luoyi Sun 
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اه آورده اســت. همــربــه  یتاکســ یتعــادل صــنعت ســنت یرا بــرا یهـایچالش

 یاســتقبال مســافرت و اینترنتــیاشــتراکی نملکــرد دــدما   یدرک الگوهــا

. (2021، 1ی اســت )زی شــانگرگداری دولــت ضــروسیاســت یبــرا یشــهر

ــار ــام تج ــه ن ــاد ب ــانانتم ــاد ارتب ــ  ایج ــد ی بان ــ دیش ــار نیب ــام تج و  ین

ــــرف ــــکوکمی کنندهمص ــــود )هیس ــــرا( 2001، 2ش ــــت از  یب محافظ

 یمنـیدر مـورد ا یانهـای مشـتربـه نگرانی دیـدـود، با ینام تجـار تیمحبوب

ــ   ــر رف ــحوه ب ــنن ــاآن ازی ــر ه ــآزار و اذ، در براب ــواو  یتجــاوز جنســ ت،ی و ان

ــرید ــا گ ــازیر یرفتاره ــد  رمج ــت نماین ــد)محافظ ــام 2015، 3دیالچن (. رالب

برنـد در نظــر  تیـمحبوب یابعـاد کـانون اصــل ریســا تیـمحبوب یبررسـ یبـرا

ــه می ــاومن وگرفت ــا می(. این2015، 4همکــاران شــود )ب توانــد شــامل ه

ــ ــار یادآوری ــام تج ــا  ین ــه ب ــل و تجرب ــه، تعام ــ)مواجه ــد  کی ــد( باش برن

ــوپ ــام تجــار ریتصــو، (2005و همکــاران،  5)وارل شــده )تمــام ادراک ین

ــه ــراجنب ــد ب ــازی برن ــ یهای تصویرس ــرف کی ــلکننده مص ــت قاب درک اس

ــاران،  ــاومن و همک ــ(. ارزش و2015)ب ــد ژهی ــا ناشــی از برن ــدر  و ییتوان ، ق

ــــربه ــــودنمنحص ــــت فرد ب ــــر اس ــــور و  (2001، 6)کل ــــان ره از زم

ـــتراکیکســـب ـــال  وکارهای اش ـــازمان2010در س ـــن فرصـــت ها ، س از ای

 ابـدی شیهـا افـزاآن ینـام تجـار تیـرود محبوبمـی انتظاراند، استفاده کرده

در  .شــداشــتراکی شــنادته وکار مــدل کســب کیــ(. اوبــر بــا 2016، 7)شــور

 نیبــه وجــود آمــد. چنــونقــل زمینــه نیــاز بــه اراـــه دــدما  اشــتراکی حمل

بــا دور گــاهی  ،شــوند نیکــارآفری زیــادی بانــ  شــد کــه افــراد یهایشــیوه

                                                           
1. Ziyue Xiong 
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ــوان ــ نیزدن ق ــود، در برد ــدود یموج ــدون مح ــ  ب ــار میتیمواق ــد. ، ک کنن

ــا ــدل  نی ــمزا دارای وکارکســبم ــاد  ای ــزی ــرایو دطرات ــز ب ــتر ی نی  انیمش

ــت  ــاب)اس ــی .(2016 ،1جون ــدما  تاکس ــداوم د ــرای ت ــیب  های اینترنت

ــار متصــدیان اراـه کننــده دــدما  تاکســی اینترنتــی و نیازمنــد بررســی رفت

احسـاب  هـاآن یتجـارنـام  تیـمحبوبالعمل مشـتریان بـرای بررسـی نک 

 شود.می

بــه ترتیــب در چــین، آمریکــا،  2مقایســه درآمــد جهــانی در جــدول شــماره 

ــیه  ــتان و روس ــد، انگلس ــیهن ــوذ تاکس ــین نف ــین و همچن ــی ب های اینترنت

 کاربران در سطح جهانی را به ترتیب نشان داده شده است.

 
کاربران در مقیاس جهانی نفوذ. برگه درآمد و برگه 2جدول   

 اینترنتی بین هایتاکسیدرصد نفوذ 

 کاربران

جهانی )میلیون دلار( درآمدبیشترین   

چین -1  6/37 چین -1   912/78  

فنحند -2  1/37 آمریکا -2   253/52  

سنگاپور-3  1/32 هند -3   023/35  

قطر -4  0/31 انگلی  -4   570/9  

امارا  متحده نربی-5  6/29 روسیه -5   829/8  

 

ـــازار  «درآمـــد»برگـــه  مقایســـه درآمـــد بـــرای اقتصـــادهای پیشـــرو در ب

ــر   «نفــوذ کــاربر»برگــه  098؛ و دهــدشــده را نشــان میانتهاب مقایســه ن

شــده اقتصــاد برتـر دیجیتــال جهـان در بــازار انتهاب 150نفـوذ کــاربر بـرای 

 www.statista.comمنب :  .دهدرا نشان می

 

                                                           
1. Jonas 

http://www.statista.com/
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 های اینترنتیتاکسیدرباره افواهی( ) یشفاهتبلیغات  -2-2

ــدر دن ــا  یای ــروز،  ارتباط ــام ــفاهی کی ــام ش ــد می پی ــب توان ــاوی مطال ح

ی نــونی بازاریــابی سفارشــی طور ســنتبــهتبلیغــا  شــفاهی  .باشــد متفــاوتی

ــا  ــتراتژب ــان یاس ــتارج ــتری اس ــیرا انی، مش ــه ض ــتقیطور رب در  میرمس

ای از شـفاهی بـر اسـاب توصـیه یابیـ. بازارشـوندمیبرند مـرثر واقـ   یمعرف

ــه شــه  د یشهصــ ــل می گــریب ــبازاردر  شــود.منتق ــدرن شــفاهی  یابی م

ــوارد. شــوندمی انتقــال دادههدفمنــد صــور  های بهو کاســتیهــا تحش  یم

مـرثر  کـاربران تیرضـابـروی افتـد اتفـاق می ی یـا نمـدیعـیطور طبکه بـه

رـاهر  برنـد کیـاز صـور  رفتـار، نظـر یـا احسـاب است، بـازدورد افـراد به

ــبازارشــود. می ــه  یابی  کحمــیصــور  شــود: بهروش انجــام می دوشــفاهی ب

ـــا ـــتفاده از کمپین ی ـــا اس ـــای بازارب ـــه ـــاتیو تبل یابی ـــت. غ ـــراد ی اس اف

ــز  ــاد متمرک ــر انتم ــدتام ب ــر نم ــده برت ــتند متقاندکنن ــادهس ــدم انتم  و ن

وکارهای بــر کســب ی زیــادیمنفــ ا ریمتقاندکننــدگان برتــر منجــر بــه تــأث

ـــــی می ـــــوالکترونیک ـــــیاـوجینگ ه ـــــوند )ش ـــــل 2019، 1ش (. تمای

ــرف ــدافمص ــیه )اه ــه توص ــر کوتاه کنندگان ب ــداوم ب ــد  و ت ــد ، بلندم م

اســت  کنندگان بــه اثبــا  رســیدهبــه دلیــل رفتــار مناســب نرضــه (دریــد

ــد) ــایت  (.2،2003ریچل ــدلی و رض ــاطفی، هم ــرش ن ــاری از نگ ــداف رفت اه

(. تبلیغــا  شــفاهی، 2007شــود )بــاومن و همکــاران، کلــی حاصــل می

ــواهیبه ــور  اف ــی  ص ــه و الکترونیک ــب ــد د کی ــم در رون ــاکتور مه ــرف  دی

ـــدمصـــرف ـــت ) لیکنندگان تب ـــده اس ـــاران، 3وان اشش  (2017و همک

ی میصـمروابـ   اشـتراک نیـطر از های اینترنتـی بـا شـهر  جهـانیتاکسی

ــا  ــارانی، پانیمشــترب ــ مانک ــان و کار یفرن ــ  در کن ــزابان ــامح  شیف و  مع

ــا  ــ  تبعی  ــ رف ــنتیجنس ــا   ی از طری ــالق ــد ، یراحت ــم ، ل ــرحف  میح
                                                           
1. Xiaojing Hu 
2. Reichheld 
3. Van Esch 
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ــ ــ، امنیدصوص ــز از و تی ــ پرهی ــدهرابطــه جنس ــوـن بــاوم)اند ی ش ، 1ش

 شود:، فر  مینی(؛ بنابرا2016

 زانیااباار م ینترنتاایا یدر مااورد تاکساا یشاافاه غاااتی: تبل1 هیفرضاا

 ینترنتاایا یآمیز در تاکسااغیراخلاقاای و تااوهین یرفتارهااا رشیپااذ

 گذارد.کنندگان تأثیر مثبت میتوسط مصرف

در  یتاأثیر منفا ،ینترنتایا یدر ماورد تاکسا یشافاه غاتی: تبل2 هیفرض

 ینترنتاایا یبرنااد تاکساا تیااکنندگان نساابت بااه محبوبدرک مصاارف

 خواهد داشت.

 

 های اینترنتیو غیرمنصفانه تاکسی رفتارهای غیراخلاقی -3-2

 نیـــاز طر ی اینترنتـــینادرســـت راننـــدگان تاکســـ یرفتارهـــا ییشناســـا

ــه ــای وتحلیل دادهتجزی ــرا کنندگانمصــرفه ــزا یب ــفیک شیاف ــدما   تی د

ــ ــروریتاکس ــت. ی، ض ــی از  اس ــابرد ــی یرفتاره ــی تاکس های ریرادحق

 اند از:ی نبار نترنتیا

توســـ  بع ـــی از راننـــدگان فاقـــد  مورداســـتفادهدـــودرو   یشـــرا -

 .باشندمی دودرو یمنیااستانداردهای 

ــ  - ــه تاکس ــب در برنام ــور  تقل ــی در ص ــی اینترنت ــدگان تاکس ی؛ رانن

ــیرهای  ــا مس ــیر ی ــودن مس ــب ب ــا نامناس ــیر و ی ــودن مس ــولانی ب ط

و  کننــدمی دــودداریو شــلوو از قبــول ســفارش مشــتریان  پرترافیــک

 هستند. هزینهکمراحت و  مسیرهایدنبال  نونیبه

ی هــابیماریاز لحــاظ بهداشــتی،  هاراننــده یمنــیامســاـل مربــون بــه   -

 .شوندمیسحمتی روان بررسی ننفونتی و 

 پردطــرسرمایشــی، گرمایشــی و مســیرهای  شــرای در  مســافر یمنــیا -

 .شودمیرنایت ن دیزحادثهو 

                                                           
1. Schoenbaum 
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ــی مناســب انجــام نمی - ــه دــدما  شــود، حکمران ــون ب ــه مشــکح  مرب اراـ

ــتریان  تی، شــکاشــده ــرر بررســی نمیدرســتی بهمش ــکایا  مک ــوند و ش ش

 (2017، 1و همکاران گیلودو) شوندپیگیری و اصح  نمی

 .شودمیویژه برای اشها  معلول انجام نددما   -

زمینـــه را بـــرای ســـو اســـتفاده از  ،راننـــدگان تیـــنـــدم احـــراز هو -

 .شودمیشهصیت حقیقی توس  افراد بزهکار مهیا 

ــفعال - ــانونیر تی ــا یرق ــنقل لیوســا ب ــه هی ــونی و  ازجمل ــواد افی ــ  م توزی

 مشروبا  الکلی

 ی تلفنیهامزاحمتتجاوز به حریم شهصی افراد و ایجاد  -

 ماندهباقیدیانت در امانت و سرقت اشیا   -

 ندم رنایت شئونا  ادحقی و رفتاری -

 مرور نحـمندم اهتمام داشتن به نظم، ان بان و رنایت قوانین و  -

 ندم رنایت نظافت نمومی و حفم آراستگی -

و  گیـــ)لودوان بردـــورد نامناســـب کحمـــی و نـــدم تکـــریم مســـافر -

 (2017همکاران، 

 جنسی جراـمآزار و اذیت و  -

 (2012، 2نی)اشورو و مک ش متیق تفاو  در اراـه -

 

 :شودمی، فر  نیبنابرا

 زانیااباار م ینترنتاایا ی: رفتااار غیرمنصاافانه رانناادگان تاکساا3 هیفرضاا

 ینترنتاایا یآمیز در تاکسااغیراخلاقاای و تااوهین یرفتارهااا رشیپااذ

 گذارد.کنندگان تأثیر مثبت میتوسط مصرف

                                                           
1. Ludwig et al. 
2. Ashworth and McShane 
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 زانیابار م ینترنتایا ی: برخاورد غیرمنصافانه راننادگان تاکسا4 هیفرض

باار  ینترنتاایا یآمیز در تاکسااغیراخلاقاای و تااوهین یرفتارهااا رشیپااذ

 گذارد.می یکنندگان تأثیر منفمصرف

 

 وابستگی به خدمات تاکسی اینترنتی -4-2

ـــادار تیارزش، رضـــا ـــد یمشـــتر یو وف  تیریســـه شـــاد  مهـــم در م

دربـاره آنچـه  یسـه مفهـوم بـا درک مشـتر نیـا نیبـ رابطـه. است یابیبازار

کــه  یپــول نــهیو هزرود مــیشــده انتظــار دــدمت تعیین ایــمحصــول  کیــاز 

، تیــواقع نیــدارد. بــر اســاب ا یکــی، ارتبــان نزدکنــدپردادــت میآن  یبــرا

ــش ــبازار به ــرکت یابی ــتراتژ ،هاش ــه اس ــرا کیبرنام ــود را ب ــزا ید و  شیاف

ـــتقو ـــا ،ارزش تی ـــادار تیرض ـــتر یو وف ـــادیا یمش ـــد. ارزش می ج کنن

 ی، از ســویان در هنگــام اسـتفاده اســتمشـتر یابیــارز نیتفــاو  بـ یمشـتر

پـ  از ه احسـاب مثبـت یـک مسـافر سـاد طوراسـت کـه بـه تیرضـا گرید

ســطح  ونمــل انتظــارا  فــرد را بــرآورده کنــد  نیــ، اگــر ااســت اتمــام ســفر

سـافران م کسـب رضـایت، شـودمنجـر بـه وفـاداری می، باشـددوب  تیرضا

شـود کـه در درازمـد  منجـر می یاز نـام تجـار تیاحسـاب رضـا منجر بـه

 هایســه نامــل، شــرکت نیــمنظور مطابقــت بــا اشــود و بــهمی یوفــاداربــه 

ــادار تی، رضــایهــای مهتلــف ارزش ســازروش وکار اشــتراکیکســب  یو وف

ـــادیرا ا ـــمی ج ـــدر جر د.کنن ـــبازار انی ـــایابی ـــتر تی، رض و ارزش  یمش

، هســتند یمشــتر یوفــادار مــرثر بــر هــاینامل ی،شــده مشــترادراک

ــرا یمحرکــ شــهیهم یمشــتر یوفــادار ــزا یب ــزا شیاف  شیســطح ســود و اف

بــه  نیــآنح یایــکنندگان در دندواهــد بــود. مصــرف ینملکــرد شــرکت مــال

ــر فیزیکــی ایاشــ ــر اســابموقــت را  یو وابســتگ شــوندمیوابســته  یکمت  ب

و همکــاران،  1ی)بــاردکننــد جــایگزین می ،نــهیتجــارب مــرتب  بــا زم

                                                           
1. Bardhi et al 
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ــه درشــتریان مکنندگان و مثبــت مصــرفاحســاب  .(2012 ــنســبت ب از  دی

کنندگان اســـت )امیـــری تـــرین بعـــدهای مـــدل احساســـا  مصـــرفمهم

ــه 2019نقــدایی و همکــاران،  ــد و نشــن ب ــه برن ــد، انتمــاد ب ــه برن ( و تجرب

ای دارد )رحیمـی و مقدسـی، کننـدهرابطـه تعدیل بـه برنـد یداروفـابرند بـا 

 شود:، فر  میبیترت نیبه هم (.2020

 یتاأثیر منفا ینترنتایا یکنندگان باه تاکسامصارف ی: وابستگ5 هیفرض

کنندگان در آمیز مصاارفغیراخلاقاای و تااوهین یرفتارهااا رشیدر پااذ

 خواهد داشت. ینترنتیا یتاکس

 یتاأثیر مثبتا ینترنتایا یکنندگان باه تاکسامصارف ی: وابستگ6 هیفرض

خواهاد  ینترنتایا یبرناد تاکسا تیانسابت باه محبوب یبر درک مشاتر

 داشت.

 

 اینترنتی یاز خدمات تاکس تیرضا -5-2

ـــتمهم ـــرین فعالی ـــتمیس ت ـــهروحمل یهاس ـــل ش ـــ  ینق ـــاین رف  یازه

ـــرف ـــت. کنندگانمص ـــه  اس ـــاراـ ـــتمیس کی ـــه در  ناملس ـــی ک اینترنت

یمـ کنـد،یمـ مشـتریان تـأمین یرا بـرا ماشـین موردنیـازترین زمـان کوتاه

ــد ــ توان ــار کی ــایت یراهک ــب رض ــرای کس ــتر ب ــدایت آن انیمش ــاو ه  ه

پــدیری، زمــان ســفر نــدم انعطافباشـد.  دــدما  تاکســی اینترنتــیسـوی به

ی و ونقــل جمعــهای حملدــدما  سیســتم یو پوشــش ناکــاف یطــولان

ــنتی ــ  س ــی بان ــدما  تاکس ــتفاده از د ــه اس ــی روی آوردن ب های اینترنت

، های اینترنتــی. ســهولت اســتفاده از پلتفــرم ســفارش تاکســیشــودمی

 میحـــررنایـــت ، هافرد در معرفـــی راننـــدگان تاکســـیمنحصـــربه یژگـــیو

های کــاهش زمــان و هزینــه ســفر از مزایــای اســتفاده از تاکســی، یدصوصــ

 ی بــرایدلــن ارزش ادراکــ وســیلهبهاتی ی دــدمهاشــرکتاینترنتــی اســت. 

در  یو بـــازار محـــور یمحـــور نیکـــارآفر کـــردیدو رو دـــود از انیمشـــتر
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ــبازار یهــاتیاســتفاده از ررف  نتــایج نی. همچنــکننــدیمــ قــدامدــود ا یابی

ــان داد ــهنش ــرکت ه ک ــب یهاش ــرو در کس ــا پیش ــتر تیرض ــاز انیمش ، نی

 یترمناسـب وهینسـبت بـه رقبـا بـه شـ کنندگان را از لحـاظ نـوآوریمصرف

ــ ــأمین م ــدیت ــاران،  کنن ــی و همک ــرف(1398)ملک ــه از . مص کنندگانی ک

ــدما  آنح ــد ــتفاده می نی ــرل فرآاس ــه کنت ــد ک ــد معتقدن ــدیکنن را در  ن

و   یکننده بـه آن سـرومصـرف یامـر منجـر بـه وابسـتگ نیـدارند، ا اریادت

ــزا ــه شــده از دــدما  تیرضــا شیاف ــشــود. در می اراـ ــهیزم کی ــآنح ن ، نی

ــ ــه مبتن ــازمان و تجرب ــدما  س ــرل د ــر نت یکنت ــهیب ــم  ج ــدما ، ه آن د

کننـد )چـان نمـل می یمشـتر یکلـ تیننوان آرازگر و هم محـرک رضـابه

 تاکســـی اینترنتـــیگســـترش دـــدما  همچنـــین  (.2016، 1و همکـــاران

ــه ا کــه  یبــه مســئله اساســ یمشــتر تیشــده اســت کــه رضــا نیــمنجــر ب

ــازمان ــز می یها روس ــدآن تمرک ــد، تب ــی لیکنن ــود. بررس ــهای آنحش  نی

ها و نظـرا  دیـدگاه انگریـنما رایـشـود زمی دیـتمرکـز جد نیـا جـادیبان  ا

ــمصــرف ــان واقع ــه می یکنندگان در زم ــد اســت ک ــهتوان فشارســنج  ننوانب

ــرا ــا یب ــطح رض ــرل س ــتر تیکنت ــود  یمش ــتفاده ش ــارکاس ــگ و پ ، 2)کان

 شود:، فر  مینیبنابرا (.2014

 یآمیز در تاکسااغیراخلاقاای و تااوهین یرفتارهااا رشی: پااذ9 هیرضااف

 ینترنتایا یبرناد تاکسا تیاکنندگان از محبوببار درک مصارف ینترنتیا

 گذارد.می یتأثیر منف

   

  

                                                           
1. Chan et al. 
2. Kang and Park 
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رفتارهااای غیراخلاقاای و  رشیپااذ -تااأثیر غیرمسااتقیم  -6-2

 اینترنتی هایتاکسیدر  آمیزتوهین

ــی ــای  یک ــااز ش ــوو رفتاره ــوهین یترین ن ــی و ت ــ آزارآمیز ریرادحق  یجنس

ــت.  ــراـماس ــ ج ــت.  ،یجنس ــده اس ــزارش ش ــان گ ــورهای جه ــام کش در تم

ــت در دوشــبهتانه جــراـم جنســی در تاکســی ــی مشــغول فعالی های اینترنت

بـه دلیـل سـو اسـتفاده  ؛ کـهایران از یک مورد تـاکنون تجـاوز نکـرده اسـت

ــی ــدگان تاکس ــی از رانن ــده یک ــت رانن ــور های اینترناز هوی ــر کش ــی معتب ت

ــت.  ــور  گرف ــاص ــی یرفتاره ــ ریرادحق ــومی، ی ــایل نم ــ کدر وس   یمح

، آسـیب کنـدمی جـادیا پدیربـرای قشـر آسـیب ایامـن و دصـمانه نـا یکار

و درنتیجـه بـر محـی  دـانواده، کـار و اجتمـاو پریشـان هسـتند در  دیدگان

ــوان  ــانت ــو رشــد فراگ یاقتصــاد ی،اجتم ــاآن ری ــ ه ــأثیر منف ــداردمی یت  .گ

ــد ــوادو ش ــی دیح ــی ریرادحق ــه آزار جنس ــاهش می ازجمل ــ  ک ــد بان توان

ــغل ــت ش ــدر قربان یررب ــا انی ــغل، رض ــعه ش ــود. توس ــغل تیش ــد  یش و تعه

ریرادحقـی در  یچردـه، بـه نوبـه دـود، بانـ  تـرک رفتارهـا نی. ایسازمان

ــدگان می ــه میرانن ــد در طولانیشــود ک ــد  ادــتحلا  اتوان در  جادشــدهیم

ــحمت ــروان  یس ــمو جس ــ   ی، ناش ــترب پ ــد  ازاز اس ــود ده ــانحه را بهب س

کــار   یمحــ د،یــوکارهای جد(. در کســب2007و همکــاران،  1لــن ی)و

ــت آنحمی ــر دو حال ــد در ه ــتوان ــو آفح نی ــه دل نی ــب ــی  لی رابطــه ریرادحق

( 2020. ازنــب و همکــاران )(2،2007اروباســتینفــر  شــود ) جــادیبانــ  ا

ـــا موضـــوودر پژوهشـــی  بررســـی تجربـــه کـــاربران محـــی  مجـــازی » ب

وکارهای مبتنـی بـر کسـب یهـاپلتفرم بـا مبنـای برنـد ریبر تصو نستاگرامیا

 یان ازمشـترمثبـت تجربـه اند کـه بـه ایـن نتیجـه رسـیده «یاقتصاد اشتراک

ــه  ،زاننــدهیامــل مهــم انگون ــد  ریتصــو جــادیامنجــر ب پلتفــرم اقتصــاد از برن

                                                           
1. Willness 
2. Strauss 
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ــتراک ــرای، اش ــتول یب ــوا در ا دی ــتاگرامیمحت ــت نس ــارون. اس ــون و ب  1پترس

بــه  دــدما ، نــهیزم وکار بــاکســب کیــکننــد کــه در ( اســتدلال می2010)

، نوامــل یهــا، ادراکــا  ســازمانانگیزهی و تفــاو  ررســمیجــو ر لیــدل

 یهــا و رفتارهــانگرش ،، رفــاهیهــای دــدماتنقشو ســادتار  ،دطرســاز

کننده نادرســت مصــرف یدر درک رفتارهــا دیــها بامربــون بــه کــار، ســازمان

 کنیم:ما فر  می .(2010،  2و همکاران سکیمهار  داشته باشند )ف

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشی: پااذ10 هیفرضاا

و درک  یمنفاتبلیغاات شافاهی  نیرابطاه بادر  ، نقش میاانجیاینترنتی

 .دارداینترنتی  یتاکس برند تیکنندگان از محبوبمصرف

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ: 11 هیفرضاا

غیرمنصاافانه رانناادگان رفتااار  نیرابطااه باادر  ، نقااش میااانجیاینترنتاای

 یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوباینترنتاای و درک مصاارف یتاکساا

 دارد.اینترنتی 

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ: 12 هیفرضاا

کنندگان باه وابساتگی مصارف نیدر رابطاه با یانجیااینترنتی، نقاش م

 یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوباینترنتاای و درک مصاارف یتاکساا

 دارد.اینترنتی 

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ: 13 هیفرضاا

کنندگان از خادمات مصارف تیرابطاه رضاادر  ، نقاش میاانجیاینترنتی

 یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوباینترنتاای و درک مصاارف یتاکساا

 دارد.اینترنتی 

  

                                                           
1. Patterson and Baron 
2. Fisk et al. 



یاشتراک وکارهایبرند کس بر روی آمیز غیراخلاقی و توهین هایرفتارغیرمستقیم  بررسی  223 
 

 روش پژوهش -3

ایــن پــژوهش از لحــاظ هــدف کــاربردی و از نظــر ماهیــت و روش توصــیفی 

 نلی است. –و از نوو پیمایشی 

 

 کنندهنمونه شرکت -1-3

بحــ  مهــم اســت امــا چــه در  کیــ ینــامل لیــحجــم نمونــه در تحل نیــیتع

تــرین همـواره مهم ،یلــیهـای تحلروش گــریو چـه در د ینــامل لیـروش تحل

دواهـد بـود کـه چگونـه حـداقل حجـم نمونـه  نیـچالش و هدف پژوهشگر ا

ـــت آور ـــه دس ـــاز را ب ـــه در هزطوریبه دموردنی ـــه،یک ـــرژ ن ـــان و ان  یزم

 را فراهم آورد. یو قابل قبول نیدق جیحال نتاجویی شود و درنینصرفه

ــه بــر مبنــا ینــامل لیــدر روش تحل هــا نامل یتأییــدی حــداقل حجــم نمون

نهـان( تعـداد  ریـهـر نامـل )متغ یبـه ازا یعنـی؛ رهـایشود نه متغمی نییتع

ــه لازم می 20 ــد. حالنمون ــراباش ــه ب ــم نمون ــداقل حج ــه ح ــتحل یآنک  لی

ــا  ینــامل ــر ب ــرا 200تأییــدی براب ــه ب  شــده اســت هینامــل توصــ 10 ینمون

ها از جامعــه آمــاری تعــداد نمونــه بــا توجــه بــه وســعت (.2010 ،1وســتلند)

ــوکران بــرای جامعــه ــن فرمــول ک ــدود طری نفــر تعیــین  384های نامح

گردید. بـه دلیـل یکپارچـه بـودن جامعـه آمـاری و کـاهش دادن اثـر اریبـی 

گیری کــــامحم تصــــادفی ســــاده اســــتفاده شــــد. در نتــــایج، از نمونــــه

 نظــردر بــدون  2یجــدول انــداد تصــادفطریــن  دهندگان احتمــالی ازپاســ 

ــ  ــدند. پاس ــاب ش ــراد انته ــیت اف ــرفتن جنس ــت گ ــل از دریاف دهندگان قب

های بـــار از دـــدما  تاکســـیپرسشــنامه، در ســـال گدشـــته حــداقل یک

ــی،  ــن.، تپس ــد اس ــران مانن ــهر ته ــطح ش ــود در س ــد موج ــی برن اینترنت

ی و ســـایر برنـــدها اســـتفاده تاکســـ تـــرویه ماکســـیم، دینـــگ، کـــارپینو،

                                                           
1. Westland 
2. Random Digits Table 
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ــد.کرده ــژوهش از ان ــایج پ ــکل از  نت ــاری متش ــه آم ــد را  29/57جامع درص

 دهد.درصد مردان تشکیل می 71/42زنان و 

 

 هامقیاس -2-3

اســـتاندارد بـــا طیـــف لیکـــر  و پرسشـــنامه ابـــزار گـــرداوری اطحنـــا ، 

ــه از پژوهشبومی ــای ســازی شــده، برگرفت ــورگره ــاران ) و 1گ (، 2010همک

 4چیلبـــرگ (،2013و همکـــاران ) 3ی(، منـــد2009) 2 یو هـــر نولـــدزیر

ـــاران2010) ـــاپح و همک ـــاران2010) 5(، ک ـــت.  (2010) 6(، ژو و همک اس

ــای پرسشــنامه  4در جــدول شــماره  ــه ه ــازه و از گوی ــوا و س ــه روش محت ب

ــطر ــتحل نی ــامل لی ــتاـ ین ــو پا یدی ــر ییای ــا ض ــا بیآن ب ــا   یآلف کرنب

ــنج ــد. دهیس ــنامه  ش ــور  الکترونبهپرسش ــیص ــار  یک ــرم نگ ــی  ف در مح

ــل  ــدارگوگ ــد.  یبارگ ــکش ــتیدر لین ــنامه از طر اف ــپرسش ــکیپ نی در  ام

 ابیـــمق کیـــ کـــر یل فیـــط .داده شـــد دهندگان قـــرارپاســـ  اریـــادت

و  کیفــی دــدما ســنجش  یتــوان بــراای اســت کــه از آن میفاصــله

= کـامحم  1) کـر یل ابیـ. مقکـرد اسـتفادهافـراد  بررسـی دیـدگاه نیهمچن

 ها استفاده شد.گیری پاس اندازه ی= کامحم موافن( برا 5مهالف؛ 

 

 هاداده لیتحل -3-3

ــداد  ــنامه 384تع ــه پرسش ــون ب ــهنامه مرب ــرم پاس ــده یتوزهای ف ــازه  ش در ب

ها، لینـــک نامهپـــ  از دریافـــت پاســـ  ؛ وزمـــانی یـــک مـــاه دریافـــت شـــد

ــنامه ــد. یپرسش ــار  گردی ــراد د ــترب اف ــز از دس ــها نی ــراز مهم یک ــوو  نیت ن

                                                           
1. Grégoire et al 
2. Reynolds and Harris 
3. Mende et al 
4. Gelbrich 
5. Capella et al 
6. Zhou 
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ــتحل ــتحل ،داده لی ــامل لی ــاســت. تحل 1تأییــدی ین ــامل لی ( CFAتأییــدی ) ین

ــ ــار کی ــرا یروش آم ــه ب ــت ک ــ یاس ــامل یبررس ــادتار ن ــه یس ای از مجمون

ــایمتغ ــتفاده میمشاهده یره ــده اس ــود. ش ــن ا CFAش ــه محق ــب ــان را  نی امک

شــده و مشاهده یرهــایمتغ نیرا کــه رابطــه بــ هیفرضــ نیــدهــد تــا امی

 کند. شیآزمارا  ها وجود داردآن ینهفته اساس یسادتارها

ــا اســتفاده از نرم ــزار ب ــه24نســهه  SPSS AMOSاف ــل ، تجزی وتحلیل نوام

ــ ــال تهم ــداکثر احتم ــتفاده از ح ــا اس ــت ب ــرا نیثاب ــارز یب ــوا   یابی د

ــدازه یســنجروان ــدازهگیری انجــام شــد. مــدلهــر مــدل ان ــر های ان گیری ب

ــاب بارهــا ــل یاس ــماره  نام استانداردشــده،  هایفرضــیه، 2در شــکل ش

ــاد  ــدش ــرار گرفتن ــی ق ــار موردبررس ــح  و انتب ــرا .های اص ــام  یب انج

 کــردیاز رو یها و مــدل ســادتارفرضــیه یبررســ ،یهــای آمــارآزمــون فر 

 استفاده شد. یسازی معادلا  سادتارمدل

 (2018و همکاران ) 2مطالعات آلری بر اساس یچارچوب مفهوم. 2شکل 

                                                           
1. Confirmatory factor analysis 
2. Arli 
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 هافرضیه-4-3
 زانیاااینترنتاای باار م ی: تبلیغااات شاافاهی در مااورد تاکساا1 هیفرضاا

اینترنتاای  یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ

 گذارد.کنندگان تأثیر مثبت میتوسط مصرف

در  یتاأثیر منفا ،اینترنتای یدر ماورد تاکساتبلیغات شافاهی : 2 هیفرض

تاای اینترن یبرنااد تاکساا تیااکنندگان نساابت بااه محبوبدرک مصاارف

 خواهد داشت.

 زانیاااینترنتاای باار م یرانناادگان تاکساا غیرمنصاافانهرفتااار : 3فرضاایه 

اینترنتاای  یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ

 گذارد.کنندگان تأثیر مثبت میتوسط مصرف

 زانیااینترنتای بار م یغیرمنصافانه راننادگان تاکسا برخاورد: 4فرضیه 

اینترنتاای باار  یآمیز در تاکسااتااوهینرفتارهااای غیراخلاقاای و  رشیپااذ

 گذارد.می یکنندگان تأثیر منفمصرف

 یاینترنتای تاأثیر منفا یکنندگان باه تاکسامصارف یوابستگ: 5فرضیه 

کنندگان در آمیز مصاارفرفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیدر پااذ

 اینترنتی خواهد داشت. یتاکس

 یاینترنتای تاأثیر مثبتا یکنندگان باه تاکسامصارف وابستگی: 6فرضیه 

اینترنتای خواهاد  یبرناد تاکسا تیانسابت باه محبوب یبر درک مشاتر

 داشت.

 زانیاااینترنتاای باار م یکنندگان از تاکساامصاارف تیرضااا: 7فرضاایه 

اینترنتای تاأثیر  یآمیز در تاکسارفتارهای غیراخلاقای و تاوهین رشیپذ

 خواهد گذاشت. یمنف

بار  یینترنتای تاأثیر مثبتاا یکنندگان از تاکسامصرف تیرضا: 8فرضیه 

اینترنتاای خواهااد  یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوبدرک مصاارف

 داشت.
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آمیز در تاکساای پااذیرش رفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین: 9 هیفرضاا

کنندگان از محبوبیات برناد تاکسای اینترنتای اینترنتی بار درک مصارف

 .گذاردتأثیر منفی می

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشی: پااذ10 هیفرضاا

و درک  یمنفاتبلیغاات شافاهی  نیرابطاه بادر  ، نقش میاانجیاینترنتی

 .دارداینترنتی  یتاکس برند تیکنندگان از محبوبمصرف

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ: 11 هیفرضاا

نه رانناادگان غیرمنصاافارفتااار  نیرابطااه باادر  ، نقااش میااانجیاینترنتاای

 یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوباینترنتاای و درک مصاارف یتاکساا

 دارد.اینترنتی 

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ: 12 هیفرضاا

کنندگان باه وابساتگی مصارف نیدر رابطاه با یانجیااینترنتی، نقاش م

 یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوباینترنتاای و درک مصاارف یتاکساا

 دارد.اینترنتی 

 یآمیز در تاکساارفتارهااای غیراخلاقاای و تااوهین رشیپااذ: 13 هیفرضاا

کنندگان از خادمات مصارف تیرابطاه رضاادر  ، نقاش میاانجیاینترنتی

 یبرنااد تاکساا تیااکنندگان از محبوباینترنتاای و درک مصاارف یتاکساا

 دارد.اینترنتی 

 

شناسـایی کـرد. در هـا تحقیـن را ، گویـهسـتیبایمـها ابتـدا برای بررسـی فرضـیه

 ان یــوار نیانگیــمهــا، قابلیــت اطمینــان و انتبــار همگــرا گویــه 4جــدول شــماره 

 ی گردید.بررسیک شاد   سرالا  AVE ایشده استهرا 
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 ی پژوهشهاافتهی -4

 آمار توصیفی -1-4

ــماره  ــدول ش ــ  3در ج ــنادتی پاس ــت ش ــی جمعی ــان ویژگ دهندگان را نش

 اراـه شده است(،آمار بر اساب درصد )دهد. می

 
جمعیت شناختی یهاافتهی .3جدول   

 تأهل جنسیت سن

و  50 تا 40
 بیشتر

 40تا  30
 سال

تا  20بین 
30 

کمتر از 
سال 20  

 متأهل مجرد زن مرد

70/23  65/28  03/32  63/15  71/
42 

29/57  29/32  71/67  

سان یلفوق دکتری و بالاتر یکارشناس  دیپلم و زیر  کاردانی 
 دیپلم

 تحصیح 

30/1  02/13  48/49  53/19  67/16  

از کمترین به بیشترین برند تلفن همراه  
فونیآ سامسونگ جی ال  ایسوب سونی ال جی نوکیا شیاـومی هواوی 

 ایک 
07/33  14/22  36/15  72/11  81/7  21/5  60/2  30/1  78/0  

1399در سال  دهندگانمجموو سفرهای پاس  وهای اینترنتی برند تاکسی  

سایر 
 برندها

وکارپین دینگ مماکسی هیترو  هابرند تاکسی اسن. تپسی   

01/0  02/0  03/0  50/1  81/14  42/35  23/48 انهیماه یمجموو سفرها   

 

 تحلیل استنباطی -2-4

و مـدل سـادتاری از رویکـرد  هافرضـیهبرای آزمـون فـر  آمـاری، بررسـی 

 افــزارنرممعــادلا  ســادتاری اســتفاده شــد. در ایــن پــژوهش از  ســازیمدل

SPSS AMOS  ــهه ــت  24نس ــودن قابلی ــل دارا ب ــه دلی ــتحلب ــو   لی ب

ــترپ ــتیبانی از  نگیاس ــایدادهو پش ــد.  ه ــتفاده ش ــال اس ــر نرم ــهری  منظورب

، بـــرازش مـــدل ایمرحلـــهاز رویکـــرد ســـه  هافرضـــیهبررســـی مـــدل و 
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 1ش مـدل کلـی اسـتفاده شـد )ریگـدون، مـدل سـادتاری و بـرازگیریاندازه

 (2010و همکاران، 

 

 های اندازی گیری، ساختاری و کلیبرازش مدل -1-2-4

 - ریـمتغ نیچنـد نیبـ روابـ  یالگـوو  های فرضـیهبررسـبا توجه بـه اینکـه 

ــرای ادامــه تحلیــل از- 2ریمســنیازمنــد تحلیــل  معــادلا   کــردیرو اســت. ب

 هاو فرضــیه بــرای آزمــون مــدل ســادتاری اســتفاده شــد. (SEMســادتاری )

ــا اســتفاده از ضــریب تهمینــی ) ــد متغیــری ( βب ــادیر رگرســیون چن  tو مق

پارامترهــای ســادتاری بــود، مورداســتفاده صــحت روابــ  و دهنده کــه نشــان

ــا ــت. نت ــرار گرف ــتبه جیق ــماره  آمدهدس ــدول ش ــرا 6در ج ــت  یب ــه دس ب

طلــن موردبررســی قــرار های مفــاکتور بــا اســتفاده از شــاد  بیآوردن ضــر

ـــت ـــاد گرف ـــن نبار . ش ـــد از:های مطل ، RMSEA، SRMR ،NNFI ان

TLI ،CFI . ـــاد ـــی 3RMSEAش ـــرمهم از یک ـــاد  نیت ـــلش  یهای اص

 نیانگیــم شــهیاســت. ر یدر معــادلا  ســادتارمــدل بــرازش  ییکــوین

 یهــالیتحل شــتریدر ب RMSEAهمــان  ایــ نیتهمــ یمربعــا  دطاهــا

بـه دلیـل  .شـودیاسـتفاده مـ یدلا  سـادتارامعـ یهاو مـدل یدیتاـ ینامل

ــ  داده ــودن توزی ــال نب ــرای نرم ــا، ب ــرا  ریرمســتقیم، ه ــودن اث ــآزم  کاز ی

بـا اسـتفاده از  و هـاشـده مـورب بـا میانجیاصح  4نگیبـو  اسـترپ لیتحل

ــ ــر کی ــاز تحلیل یس ــای رگرس ــر توز ونیه ــد. اگ ــام ش ــه انج ــچندگان   ی

                                                           
1. Rigdon 

در  ،رىیــچنــد متغ ونیاســتاندارد رگرســ یبتـاـ بیکـاـربرد ضــرا از طریــن path analysis ایــ ریمســ لیــتحل. 2

ــ ــدل و وهیش اـدتار یهام ــ   یسـ ــ  نل ــ  رواب اـى کم ــدف برآوردهـ ــت. ه ــت. اس اـ  اس اـب مفروضـ اسـ

 .ی آزمون استرهایجهت و شد  رواب  متغ ریمس لیتحل در یهمبستگ

3 . Root Mean Square Error of Approximation 

هـاـ در مــورد فر  کــهیاســتفاده کــرد. هنگـاـم یآمـاـر یهـاـفر  در ســنجش تــوانیمــ نگیاز بــو  اســترپ .4

 .شودیاستفاده م نگیاز بو  استرپ وجود داشته باشد،شک پارامتری 
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ــای داده ــد، ه ــال نباش ــن نرم ــواز روش تحقی ــترپ ب ــرا  اس ــتنبان و  یب اس

ــ ــادار یبررس ــرا یمعن ــار بیض ــتفاده می یآم ــود.اس ــه ش ــرآورد ب منظور ب

 یونیرگرســ بیضــرا یبــرآورد دطــا و نــانیانحــراف اســتاندارد و فاصــله اطم

ــ ــر  از روش  نیو همچن ــون ف ــام آزم ــو »انج ــترپ ب ــ« اس ــتفاده م یاس

و دقـت برآوردگرهـا مطـر  باشـد،  معـین نـهکـه انـدازه نمو ی. در زمـانشود

 یریگنمونـــهوســـیله روش بازدطـــا را به توانـــدیروش بـــو  اســـترپ، مـــ

ی و مـدل تجربـ کیـبـا  یمـدل نظـر بـرای بررسـی سـازگاریمحاسبه کند 

معـــادلا   یابیـــ. در مـــدلشـــوداســـتفاده می بـــرازش مـــدلواقعیـــت از 

محاســبه بــرازش مــدل از  یبــرا یو حــداقل مربعــا  جزـــ یســادتار

 شــدهیمــدل طراحــاینکــه  ؛ وشــداســتفاده  4 شــماره جــدول یهاد شــا

 ؟شودیم یبانیپشت ،یواقع یهاتوس  پژوهشگر چقدر بر اساب داده
 

 (1396ور، های برازش مدل )حبیبی و عدنشاخص. 4جدول 

شاد  

 برازندگی

1SRMR 2RMSEA 3NNFI 4TLI 5CFI 

 0.9< 0.9< 0.9< 0.05=> 0.05=> دامنه پدیرش

 

ــرادســتبه جینتــا  ــا اســتفاده از  بیبــه دســت آوردن ضــر یآمده ب فــاکتور ب

ــاد  ــن زش ــهای مطل ــت: ری ــرار گرف ــی ق ــرازش  موردبررس ــان از ب ــه نش ک

ــب  ــدلمناس ــدازم ــگ یهای ان ــادتار ،یری ــ یس ــا  و کل ــت. اطحن ی اس

 ذیل است. به شر  7از جدول شماره  آمدهدستبه

                                                           
 ماندهیمربعا  باق نیانگیم شهیشاد  ر .1

ــرآورد یمربعــا  دطــا نیانگیــم شــهیشــاد  ر .2 ــ ،ب ــدگ 8/0و  5/0 نیاگــر ب مــدل  یباشــد برازن
 متوس  است.

 .است یمنف یبیار یشاد  دارا .3
4  . Tucker-Lewis index 

 یقیشاد  برازش تطب -برازش یکوـیشاد  ن .5
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= 236/601 X2 (df)،CFI =0/96; TLI =0/95 NNFI =0/91; RMSEA = 

0/058; SRMR = 0/05. 

 یرهـایسـازه )متغ ییایـتـوان پامی (،SEM) ی  از بـرازش مـدل سـادتارپ

ــوم ــرد. پایمفه ــبه ک ــ( را محاس ــ ییای ــازه را م ــوانیس ــر اســاب پا ت ــب  ییای

 ( محاســـبه کـــرد.AVEشـــده )استهرا  ان یـــوار زانیـــ( و مCRمرکـــب )

ــحوه ــر ا ن ــب ــا ن،ی ــرا یآلف ــا  ب ــر متغ یکرونب ــه ــکل ری ــرا یدی  بررســی یب

 دهـد بـالاتر ازنشـان می جینتـا .هـم محاسـبه شـد یدادلـ نـانیاطم تیقابل

 یـیروا یآزمـون بـرا .اسـت یدادلـ بهشتیدهنده رضـانشـان 0.60 آسـتانه

انجــام شــد. انتبــار  زیــمرکــب ن نــانیاطم تیــو قابل روایــی واگــراو  اهمگــر

 یو از لحـاظ آمـار 50/0از  شینامـل بـ یهـابار ایـآ نکـهیا نیـیمتقابل با تع

ــ ــود (p ≤ 0.05) داریمعن ــهب ــد. ی، بررس ــه ش ــار ب ــابی انتب منظور ارزی

ــین ســازه ــراکنش متوســ  اســتهرا  شــده )تبیینــی ب ( AVE1ها، مقــادیر پ

شـده  یریگانـدازه یهابرای هر سـازه بـا تهمـین همبسـتگی مربعـا  سـازه

اسـت.  ریـمتغ 90/0تـا  85/0از  AVEمرتب  در مـدل مقایسـه شـد. نمـرا  

ــارزش پا ــیترک ییای ــ یب ــا  CR2 ای ــب ــمع کی ــتانه اری ــا  یاآس ــر ب  60/0براب

 یدارا تاکســی اینترنتــی ینــام تجــار تیــمحبوب. شــده اســت ســهیمقا

ــر ــامت نیکمت ــت CR= 58/0 ازی ــود. درنهای ــ ،ب ــار توص ــ)م یفیآم و  نیانگی

 یهابعـاد و مرلفـها 5شـماره  جـدولدر ). محاسـبه شـد زیـ( ناریـانحراف مع

همگـرا  یـیروا ،نامـل تأییـدی لیـتحل جیپـژوهش و نتـا یرهـایسنجش متغ

 (.است مشاهدهقابل مرکب ییایو پا

در بررســی پایــایی ســه شــاد  ضــرایب بارهــای نــاملی، آلفــای  -

 کرونبا  و پایایی ترکیبی استفاده شد.

                                                           
ــم .1 ــوار نیانگی ــده استهرا  ان ی ــش ــف  AVE ای  Average Variance Extractedمهف

کــه  دهــدیدــود را نشـان مــ یهاســازه بـا شــاد  کیــ یهمبسـتگ زانیــم AVE. باشــدیمـ

 است. شتریب زیباشد، برازش ن شتریب یهمبستگ نیهرچه ا

 .باشدیم Composite Reliabilityمهفف . 2
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 شــدهتعیینبــیش از ســطح آســتانه  شــدهمحاسبهتمــام بارهــای نــاملی  -

 .باشندمی 6/0

ــا   - ــای کرونب ــدار آلف ــتمق ــه دس ــحک  ب ــد و از م ــدهتعیینآم  70/0 ش

 ( بیشتر است.1998) 1توس  نونالی

 (1974) 2توس  ورت  شدهتعیین 70/0پایایی ترکیبی بالاتر  -

ــاد   - ــرا از ش ــی همگ ــنجش روای ــرای س ــتفاده  AVEب ــودمیاس و  ش

ــالاتر از  ــی آن ب ــدار بحران ــت ) 5/0مق ــراس ــل ولارک (. در 1981، 3فورن

 معیارهای ذکر، رنایت شده است. 5جدول شماره 

نظــر فورنــل ولارکــر در جــدول  بــر اســاببــرای ســنجش روایــی واگــرا  -

 قرار گرفت دیتاـداده مورد  6شماره 
 

عامل  لیتحلسنجش متغیرهای پژوهش و نتایز  یهامؤلفهابعاد و  .5جدول 
مرک  ییایو پا، روایی همگرا تأییدی  

 شرح پرسش گویه منبع متغیر

روایی 

همگرا 

 یبارگذار

 فاکتور

تیقابل  

نانیاطم  

CR 

AVE 

تبل
ی

ت
غا

 
شفاه
 ی

س
در تاک

ا ی
نی

ترنت
ی

 

 و گرگور

 همکاران

(2010) 

 

Q1 

ــن  ــبم اـر نامناس ــی  رفتـ تاکس

ــی را به ــفاهی اینترنت ــور  ش ص

 کنمیمنتشر م

86/0  77/0  87/0  

Q2 
های اینترنتـــی را مــن تاکســی

 کنمیم بدنامپیش دوستانم، 
84/0    

Q3 

اـز دیگــران بـــه  در صــور  نیـ

های تاکسـی از تاکسی، اسـتفاده

 .کنمینمرا پیشنهاد  اینترنتی

83/0    

                                                           
1. Nunnally 
2. Werst 
3. Fornell and larcker 
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 شرح پرسش گویه منبع متغیر

روایی 

همگرا 

 یبارگذار

 فاکتور

تیقابل  

نانیاطم  

CR 

AVE 

ی
برخوردها

 
صفانه

غیرمن
 

ی
س
تاک

ی
ها

 

یا
نترنت
ی

 

 و نولدزیر

سیهر  

(2009) 

 

Q4 
اـ  ــی بـ ــدگان تاکســی اینترنت رانن

 کنندمن درست بردورد نمی
88/0  78/0  90/0  

Q5 

های تاکســی کــنمیاحسـاـب مــ

ــی ــو اینترنت ــن س ــتفاده  از م اس

 کندمی

86/0    

Q6 

های تاکســی کــنمیاحسـاـب مــ

ــی ــه اینترنت اـر نانادلان اـ  یارفتـ بـ

 د.ندار من

89/0    

ستگ
واب

 ی
س
به تاک

ا ی
ی

نترنت
ی

 

و  یمند

 همکاران

(2013) 

 

Q7 
مــــن در تاکســــی اینترنتــــی 

 احساب راحتی دارم
86/0  71/0  83/0  

Q8 

ـــه نزد ـــتن رابط ـــداش اـ  کی ــ ب

ـــی  ـــی اینترنت ـــدگان تاکس رانن

اـد  ــ ـــن مشـــکلی ایج ـــرای م ب

 کند.نمی

83/0    

Q9 

ـــرا ـــن  یب اـنم ــ ـــرم و  ارتب گ

ــدگان تاکســی  یمیصــم بـاـ رانن

 آسان استاینترنتی 

84/0    

Q1

0 

اـز همیشــــه از  در موقــــ  نیـــ

ـــی  ـــی اینترنت ـــدما  تاکس د

 کنمیماستفاده 

88/0    
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5ادامه جدول شماره   

پرسش شرح گویه منبع متغیر  

روایی 

همگرا 

بارگذار

 ی

 فاکتور

تیقابل  

نانیاطم  
CR 

AVE 
ضا
ر

ی
 ت

 از
س
ت تاک

خدما
 ی

یا
نترنت
ی

 

چیگلبر  

(2010) 

Q1
1 

ـــدما  ـــن از د ـــی  م تاکس

ــه شــده راضــ اینترنتــی  یاراـ

 هستم.
90/0  79/0  84/0  

Q1
2 

ـــدما  ـــن از د ـــی  م تاکس

ــی ــده  اینترنت ــه ش ــد  اراـ ل

 برمیم
87/0    

Q1
3 

 یتاکســدــدما  اراـــه شــده 

 است. ریتقدقابل ینترنتیا
87/0    

پذ
ی

ش
ر

 
رفتارها
 ی

ی
لاق
غیراخ

 
و 

ن
توهی

آمیز
 

س
در تاک

ا ی
ی

نترن
ت
ی

 

کاپلا و 

 همکاران

(2010) 
 

Q1
4 

از رفتارهـای ریرادحقـی  من

 یآمیز در تاکســــو تــــوهین

 .شوممی یاینترنتی نصبان

91/0  76/0  90/0  

Q1
5 

ــد تاکســی ــی، برن های اینترنت

 استدر بازار معتبر 
78/0    

Q1
6 

ـــی،  ـــی اینترنت ـــد تاکس برن

ــبت  ــتری نس ــت بیش محبوبی

 .های سنتی داردبه تاکسی
77/0    

حبوب
م

ی
 ت

س
برند تاک

ا ی
ی

نترنت
ی

 

ژو و 

 همکاران

(2010) 

Q1
7 

ـــــــ ـــــــیا یتاکس  ،ینترنت

ـــوآورتر ـــازار نین ـــد در ب  برن

 هستند

73/0  58/0  85/0  

Q1
8 

های تاکســـــیمحبوبیـــــت 

ـــیا ـــد  ،ینترنت ـــال رش در ح

 است.

77/0    

Q1
9 

برنــد تاکســی اینترنتــی در 

 بازار پیشرو هستند
76/0    

Q2
0 

ـــد ـــ برن ـــیا یتاکس  ،ینترنت

ــمحبوب ــتریب تی ــبت  یش نس

 .دارد یهای سنتبه تاکسی

75/0    
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 1واگرا ییروا

ــمع ــ یاری ــان م ــه نش ــدیاســت ک ــنامه  ده ــرالا  پرسش ــد. س ــاو  دارن ــاهم تف ب

تمـایز  لـزوم .شـودیمـطراحـی  تفـاو سـنجش نوامـل م یبـراابزاری پرسشنامه 

مت ــاد  2همگــرا یــیروا بــا مقیــاب نیــ. اســرالا  پرسشــنامه مــورد تأکیــد اســت

. شــودیمــ ادیــاز آن  ینلمــ در تحقیقــا  3ننوان انتبــار واگــرابــه یو گــاه اســت

 یــیروا لــیو کنــدمیســازه اشــاره  کیــســرالا   همتــراز بــودنهمگــرا بــه  یــیروا

ــدم همبســتگ ــر ن ــرا ب ــ یواگ ــرالا   نیب ــد. در جــدول شــماره اشــاره میس  6کن

 دهد.آمده را نشان میدستروایی واگرا برای متغیرها به

 
 ها و بررسی روایی واگرا. ماتریس همبستگی سازه6جدول 

 6 5 4 3 2 1 سازه

ی تاکس دربارهتبلی  شفاهی 

 اینترنتی
0/77 16/0  01/0  01/0  02/0  01/0  

ترنتیرفتار نانادلانه تاکسی این  40/0 ** 0/79 01/0  01/0  05/0  01/0  

رنتیوابستگی به تاکسی اینت  13/0  13/0 * 0/68 45/0  01/0  53/0  

یرضایت از تاکسی اینترنت  06/0-  11/0-  68/0 ** 0/73 03/0  48/0  

 ریرادحقی یرفتارهاپدیرش 

 در تاکسی

17/0 * 24/0-

** 

02/0-  02/0 ** 0/78 03/0  

نترنتیمحبوبیت برند تاکسی ای  03/0  05/0-  73/0 ** 69/0 ** 17/0 ** 0/58 

81/3 میانگین  30/3  59/4  97/4  91/4  84/4  

اریانحراف مع  85/1  76/1  45/1  40/1  33/1  34/1  
 

های همبسـتگی سـیاه بیـانگر ریمقـاد   p  0/001> *و * p <0.05*  توضیحا :

( را AVEشـده )استهرا  ان یـوار نیانگیـمورب م نناصراست. ها سازه نیب یریمتغ

 .دهندمینشان 

                                                           
1. Discriminant validity 
2. Convergent validity 
3. Divergent validity 
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ـــادتاری و  -* ـــدل س ـــون م ـــرای آزم ـــیهب ـــازیمدلاز روش  هافرض  س

 معادلا  سادتاری استفاده شد. 

 

پژوهش هایفرضیهساختاری و نتایز مدل خلاصه  .7جدول   

 مقدار مسیر فرضیه
p 

ضری  *

 مسیر

 نتیجه

اـره تاکسـی اینترنتـی  1 اـی  رشیپـد ←تبلی  شـفاهی درب رفتاره

 تاکسی اینترنتیآمیز در ریرادحقی و توهین

تاـید  284/0 000/0

 شد

ــتبل 2 ــی  یدربـاـره تاکســ یشــفاه  ی ــد ←اینترنت ــت برن محبوبی

 اینترنتی یتاکس

تاـید  070/0 135/0

 نشد

ــفانه 3 اـر ریرمنص ــ رفتـ ــی  یتاکس ــد←اینترنت اـی  رشیپ رفتارهـ

 اینترنتی یآمیز در تاکسریرادحقی و توهین

تاـید  -199/0 002/0

 شد

اـر  4 ــفانهریررفتـ ــی  منص ــی اینترنت ــ  تاکس ــدی ←توس  رشپ

 آمیز در تاکسی اینترنتیرفتارهای ریرادحقی و توهین

تاـید  -135/0 001/0

 شد

اـی  رشپـــدی ←بـــه تاکســـی اینترنتـــی  یوابســـتگ 5 رفتارهــ

 آمیز در تاکسی اینترنتیریرادحقی و توهین

تاـید  -390/0 017/0

 شد

ــتگ 6 ــی  یوابس ــی اینترنت ــه تاکس ــ ←ب اـر تمحبوبی اـم تجـ  ینـ

 تاکسی اینترنتی

تاـید  780/0 001/0

 شد

اـ 7 اـی  رشپـــدی ←از تاکســـی اینترنتـــی  تیرضــ رفتارهــ

 آمیز در تاکسی اینترنتیریرادحقی و توهین

تاـید  621/0 001/0

 شد

اـری تاکسـی  ← تاکسی اینترنتـی از رضایت 8 اـم تج محبوبیـت ن

 اینترنتی

تاـید  027/0 901/0

 نشد

اـی ریرادحقـــی و تـــوهین رشیپـــد 9 آمیز در تاکســـی رفتارهــ

 تاکسی اینترنتی ینام تجار تمحبوبی ←اینترنتی 

تاـید  090/0 128/0

 نشد

  (df) = 236/601  CFI =0/96 ; TLI =0/95  

NNFI =0/91 ; RMSEA = 0/058; SRMR = 

0/05. 

Note: Fit Statistics: X2 
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 گیریو نتیجه بحث -5

 میاثرات مستق -1-5

ــا ــان  جینت ــدمینش ــفاهی  ده ــا  ش ــاطی تبلیغ ــ  ارتب ــک منب ــرثری ــر  م ب

ــاو  و  ــت، ارزشق  ــتریان اس ــ  مش ــی توس ــی اینترنت ــدما  تاکس ــداری د گ

رفتارهــای  رشیپــد زانیــبــر م ی مشــتریان ناراضــیمنفــتبلیغــا  شــفاهی 

ــوهین ــی و ت ــأثیر میریرادحق ــی ت ــدارد.آمیز در تاکســی اینترنت ــه  یانیمشــتر گ ک

ــا یتبل ــ غ ــر کرده یمنف ــته منتش ــه دلادر گدش ــد، ب ــان ــه  لی ــبت ب ــف، نس مهتل

 فرضــیه اول تاـیــد روازایــن .اندداشــته نــاراحتیتاکســی اینترنتــی احســاب 

ــود. بااینمی ــال، تبلش ــا یح ــفاهی  غ ــش ــل یمنف ــأثیر قاب ــرت ــاهش توجهی ب  ک

های ه و محبوبیــت برنــد تاکســیبرنــد تاکســی اینترنتــی نداشــت تیــمحبوب

ــب  ــک تبلیــ  شــفاهی منفــی موقــت تهری ــا ی ــر از آن اســت کــه ب اینترنتــی فرات

ی در مرحلــه راننـده تاکسـ کیــ سـتیرفتـار ناشاشــود. فرضـیه دوم رد می ؛ وشـود

ه دوم نــدم گــزینش اول بیــانگر ضــعف شهصــیت راننــده اســت و در مرحلــ

 ، رفتـار نانادلانـهنیـنـحوه بـر امناسب رانندگان توسـ  مسـئولین شـرکت اسـت. 

ــدگان ــر  رانن ــی ب ــمصــرفنگــرش تاکســی اینترنت ــأثیر منف . گداشــت یکنندگان ت

رفتارهـــای  رشیبـــر پـــد زیـــبردـــورد نانادلانـــه توســـ  تاکســـی اینترنتـــی ن

ــوهین ــی و ت ــی توســ  مصــرفریرادحق ــد کنندگان آمیز در تاکســی اینترنت را تاـی

ــه  درکــه  یانینشــان داد کــه مشــتر جینتــاکنــد. می ــا تاکســی اینترنتــی نانادلان ب

ــا آن ــار میه ــه رفت ــی نصــباندــدما  شــود، احتمــالام نســبت ب  یتاکســی اینترنت

ـــشـــوند می ـــه ای ـــار  درکـــه  یانیدیگر، مشـــترنبارتیب ـــی رفت تاکســـی اینترنت

ـــفانه ـــته ایریرمنص ـــرف اند،داش ـــدادحقیاز  نظرص ـــه در ب ـــور  گرفت های ص

تاکســی اینترنتــی کمتــر دــدما  شــدن از  ی، احتمــال نصــبانهای دیگــرتاکســی

 نــحوهباشــند. های ســوم و فرضــیه چهــارم مــورد تاـیــد میفرضــیهرو اســت. ازایــن

ــر ا ــب ــه تاکســی اینترنتــی  یدهــد کــه وابســتگوتحلیل نشــان می، تجزیــهنی ــرب  ب

ـــم ـــدیرش زانی ـــی و پ ـــای ریرادحق ـــوهین رفتاره ـــرفت کنندگان در آمیز مص
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ــ ــی منف ــی اینترنت ــت یتاکس ــرو  اس ــمحبوب ب ــأثیر  تی ــی ت ــی اینترنت ــد تاکس برن

وابســتگی  ایــبــودن  کیــدهــد کــه احســاب نزدنشــان می نتــایجمثبــت گداشــت. 

ــی بمصــرف ــه تاکســی اینترنت ــهو اســت  شــتریکنندگان ب ــهزیاد احتمالب ــدل ب  لی

ــنش بــه دبــر  ــین رابطــه در واک ــای ریهم  درآمیز رادحقــی و تــوهینرفتاره

ــی ــرار میتاکســی اینترنت ــأثیر ق ــر تحــت ت ــد، کمت ــه و گیرن ــا از آن زیاداحتمالب ه

های پــنجم فرضــیهرو کننــد. ازایــنمی تیــتاکســی اینترنتــی حمابرنــد  تیــمحبوب

کنندگان از تاکســی مصـرف تی، رضـانیــنـحوه بـر اشــوند. و ششـم نیـز تاـیـد می

کنندگان نســـبت بـــه دشـــم مصـــرفکنتـــرل  بـــرو  اینترنتـــی مثبـــت اســـت

ــای  ــت؛ و بردورده ــدار اس ــی تأثیرگ ــی اینترنت ــهتاکس ــرف البت کنندگان درک مص

بـا توجـه  ؛ وممکـن اسـت نتـایج منفـی نیـز داشـته باشـدبرند تاکسی  تیاز محبوب

، بعــد جادشــدهیاهای اینترنتــی بــه انتمــادی و محبــوبیتی کــه نســبت بــه تاکســی

هــا آمیز ممکــن اســت حــ  وفــاداری آنو تــوهین از وقــوو رفتارهــای ریرادحقــی

ــی آن ــه نگران ــا بیشــتر شــودمهــدوش شــود و دامن ــ. اه ــه  نی ــانگر اینک ــار بی رفت

ــرف ــه مص ــتریکنندگان بهرچ ــا ش ــدما  رض ــالام از تیاز د ــند، احتم ــته باش  داش

ــوهین ــوو رفتارهــای ت ــیوق شــوند؛  ناراحــتدر تاکســی اینترنتــی  آمیز و ریرادحق

ــابرا ــتم نیبن ــد می فرضــیه هف شــود. فرضــیه هشــتم در دصــو  رضــایت از تاـی

ــت می ــه درک محبوبی ــر ب ــتریان منج ــ  مش ــی توس ــی اینترنت ــود رد تاکس ش

ــه شــده توســ  تاکســی  ؛ وشــودمی ممکــن اســت رضــایت از دــدما  اراـ

 ؛ واینترنتــی، تنهــا دلیــل محبوبیــت برنــد تاکســی اینترنتــی نــزد مشــتریان نیســت

ــهبایــد محبوبیــت دــدما  تاکســی آنحیــن  های دیگــر ماننــد امنیــت و را در مقول

ــل،  ــ  متقاب ــاد ارزش، رواب ــی، ایج ــریم دصوص ــت ح ــتربرنای ــودن و  در دس ب

آمده فرضــیه هشــتم رد دســتبــر اســاب نتــایج به نی؛ بنــابراارزانــی جســتجو کــرد

ـــددر  شـــود.می ـــوهین رشیموردپ ـــی و ت ـــای ریرادحق در تاکســـی  آمیزرفتاره

ــی ــأثیر قابل اینترنت ــهت ــرف یامححظ ــر درک مص ــکنندگان از محبوبب ــد  تی برن
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ــن ــدارد. ازای ــی ن ــی اینترنت ــم رو، تاکس ــیه نه ــدول رد میفرض ــود. ج ــماره ش  6ش

 صور  دحصه آورده شده است.ی بهمدل سادتار جینتا دحصه

 

 میانجی() غیرمستقیم تأثیر -2-5

در  آمیزرفتارهــای ریرادحقــی و تــوهین رشیای پــدواســطه را یدر رابطــه بــا تــأث

رفتارهــای  رشیپــد اســت. شــدهاشارهصــور  دحصــه نتــایج به 8جــدول شــماره 

اســتقبال  زانیــم از طریــن تبلیغــا  شــفاهی بــر آمیزریرادحقــی و تــوهین

و محبوبیــت آن تــأثیر منفــی تاکســی اینترنتــی  دــدما  کنندگان ازمصــرف

ــت ــته اس ــتیبانی نمی ؛ ونداش ــز پش ــوو را نی ــن موض ــم ای ــیه ده ــد و رد فرض کن

شود. فرضـیه یـازدهم بـه دلیـل اینکـه کـاهش محبوبیـت تاکسـی اینترنتـی از می

ــت  ــدیرش آزار و اذی ــأثیر پ ــه ت ــون ب ــا مرب ــت و تنه ــب اس ــار نامناس ــن رفت طری

مــورد تاـیــد  آمیزرفتارهــای ریرادحقــی و تــوهین رشیپــدنیســت، نقــش واســطه 

ــرار نمی ــرق ــازدهم رد می ؛ ودگی ــود. تاکســیفرضــیه ی ــی وش ــآنح های اینترنت  نی

ــ ــدگ یجزـ ــدیرش آزار و اذیــت در تاکســیاندمــردم شــده یاز زن های اینترنتــی ، پ

های های اینترنتــی و محبوبیــت تاکســیبــر رابطــه وابســتگی و اســتفاده از تاکســی

ــی به ــور  اینترنت ــشص ــأثیر نق ــانجی ت ــ می ــیهمنف ــی دارد و فرض م های دوازده

ــانجی ــدگری نقــش می ــآزار و اذ رشیپ ــد در  تی رابطــه وابســتگی و محبوبیــت برن

ــی یتاکســ ــد می اینترنت ــی را تاـی ــت در تاکســی اینترنت ــدیرش آزار و اذی ــد. پ کنن

هرچنــد  کنــد،های اینترنتــی نمــل میتاکســی یهشــداردهنده بــرا کیــننوان بــه

ــایج ــن نت ــتبه طب ــی آدس ــدما  تاکس ــتریان از د ــایت مش ــر رض ــن آمده ب نحی

از کنندگان مصــرفممکــن اســت رضــایت مشــتریان و  رایــز ی نــداردریتــأث

ــددی دارد ــل متع ــی دلای ــهدــدما  تاکســی اینترنت ــرین آنمهم ؛ ک ــت ت ــا امنی ه

ــت ــراد اس ــه به اف ــیک ــح در تاکس ــور  واض ــاهده میص ــی مش ــود. های اینترنت ش

ــوهین ــی و ت ــای ریرادحق ــدیرش رفتاره ــت پ ــایت و محبوبی ــه رض آمیز در رابط
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ننوان میـانجی در رند تاکسـی آنحیـن تـأثیر منفـی یـا مثبـت نداشـته اسـت و بـهب

 شود.این رابطه نقش ندارد و فرضیه سیزدهم رد می

 
 غیرمستقیم(). اثر میانجی 8جدول 

 
 فرضیه
 

 مسیر
 تأثیر
 مستقیم

 تأثیر
 غیرمستقیم

 حداقل
حداک
 ثر

 نتیجه

10 

تبلیــ  شــفاهی دربــاره 
با  ←تاکسی اینترنتی 

رفتارهـــای  رشیپـــد
ـــــــــــی و  ریرادحق

تاکسـی در  آمیزتوهین
محبوبیـت  ←اینترنتی

 برند تاکسی اینترنتی

390/0(ns) 0190/0ns) 011/0- 087/0 
 تاـید
 نشد 

11 

 ریرمنصـــفانهرفتـــار 
با  ←اینترنتی  یتاکس
رفتارهـــای  رشپـــدی

ـــــــــــی و  ریرادحق
 یدر تاکسـ آمیزتوهین

 تیمحبوب ←اینترنتی 
 اینترنتی یبرند تاکس

23/0* 103/0(ns) 082/0- 003/0 
 تاـید
 نشد

12 

ــه تاکســ یوابســتگ  یب
ــدی ←اینترنتــی   رشپ
و  ریرادحقیرفتارهای 
 در تاکسـی آمیزتوهین
 تمحبوبیـ ←اینترنتی

ــار ــام تج ــ ین  یتاکس
 اینترنتی

011/0* 083/0(ns) 196/0- 006/0- 
 تاکید
 شد

13 

 یاز تاکســــ تیرضــــا
ــدی ←اینترنتــی   رشپ
و  ریرادحقیرفتارهای 
 یدر تاکسـ آمیزتوهین
 تمحبوبیـ ←اینترنتی

ــار ــام تج ــی  ین تاکس
 اینترنتی

888/0(ns)  171/0(ns) 011/0- 223/0 
 تاـید
 نشد

 ns  ٪95در حد پایین و بالای فاصله اطمینان     p <0.001و      **     P  <0.05:  *  حا یتوض
       نیست  توجهقابل= 
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ــدف از ا ــه ــ نی ــه بررس ــرف یمطالع ــرش مص ــه نگ ــبت ب ــدیرش کنندگان نس پ

بـــر  آن آمیز در تاکســـی اینترنتـــی و تـــأثیررفتارهـــای ریرادحقـــی و تـــوهین

ــمحبوب ــت. تی ــی اس ــی اینترنت ــد تاکس ــا برن ــن  جینت ــر تحقی ــه اکث ــان داد ک نش

ــرف م کنندگان مص ــراـ ــد ج ــاک مانن ــای دطرن ــرفتاره ــآزار و اذی و جنس در  تی

داننــد، هرچنــد وقــوو های ســنتی میکمتــر از تاکســیاینترنتــی را  یتاکســ

مــد  بــر آمیز در تاکســی اینترنتــی در کوتاهرفتارهــای ریرادحقــی و تــوهین

های اینترنتـــی از طریـــن بـــروز تبلیغـــا  شـــفاهی منفـــی، دـــدما  تاکســـی

ــز می ــدما  نی ــت د ــا  کیفی ــازی و ارتق ــی انتمادس ــت، ول ــدار اس ــد تأثیرگ توان

ــ ــی را مح ــفاهی منف ــا  ش ــرکتتبلیغ ــد. ش هدود نمای ــدما  های اراـ ــده د دهن

هـای اطمینـان را قابلیت دیـکننده بامصـرف نـحوه بـر رفـ  نیـازتاکسی اینترنتـی 

ــدما  حمل ــازی در د ــب انتمادس ــزایش داده و موج ــوند. اف ــی ش ــل اینترنت ونق

تاکســی اینترنتــی نتیجــه بردوردهــای ریرادحقــی های واردشــده بــه برنــد آســیب

توسـ  مناسـب . بردـورد ناایـن پـژوهش بیـان شـده اسـت -3-2ذکرشده در بند 

 گــداردمی یتـأثیر منفـ تاکسـی اینترنتـی در درازمـد  تاکسـی اینترنتـی بـر برنـد

ـــمحبوبو  ـــاهش می تی ـــی را ک ـــدتاکســـی اینترنت ـــاهش  ؛ وده در صـــور  ک

ــازدورد  ــین ب ــی اول ــدیل تاکســی اینترنت ــد، جــایگزینی و انتهــاب ب محبوبیــت برن

آمده بــا مطالعــا  ایپــک در ســال دســتبــود. نتــایج به مشــتریان ناراضــی دواهــد

 مطابقت دارد. 2020و لویی سان در سال  2018

هــای نگرانی انیمشــتر در یــک سیســتم تاکســی اینترنتــی بــا حکمرانــی ایــده آل،

 نــحمصــور  اینترنتــی ابهرا  آمیزنســبت بــه رفتارهــای ادحقــی و تــوهین دــود را

ــازدورد هســتند. و دری گوییپاســ و انتظــار  کننــدمی ــت ســری  ب ی هایشــرکتاف

تر روابــ  نزدیــک جـادیاطرفــدار  دهنـد،یان اهمیــت میمشــتر هـایبــه نگرانیکـه 

ــدگان ــاربران و رانن ــا ک ــتند. ب ــرف هس ــوق مص ــت از حق ــا در حمای کنندگان تنه

ــه دــدما  باکیفیــت دحصــه نمی شــود و انتهــاب راننــدگان مــاهر و متعهــد، اراـ

ــایت راه ــب رض ــازی و کس ــتای انتمادس ــت در راس ــراز هوی ــتم اح ــدازی سیس ان
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ــت. ــتریان اس ــرف مش ــل نمیکنندگان مص ــدیری را تحم ــد و دطرپ ــدماتکنن  ید

 .نمایدرا برآورد  هاآن یازهایه نوج نیکه به بهتر کنندمیرا انتهاب 

ــدادحقی ــدم بردــی از ب ــه ن ــون ب ــی مرب ــه در تاکســی اینترنت های صــور  گرفت

ــاد مزاحمت ــتریان و ایج ــی مش ــریم شهص ــت ح ــترنای ــی اس ــای تلفن ــه  ه ک

ــش دوم آن  ــدگان و به ــازمانی رانن ــگ س ــعف فرهن ــه ض ــون ب ــی از آن مرب بهش

اکســی اینترنتــی اســت. از مربــون بــه اهمــال در حفارــت از اطحنــا  مشــتریان ت

ــرکت ــ  ش ــه توس ــر ک ــوارد دیگ ــبم ــاحب کس ــری های ص ــتراکی پیگی وکار اش

ــدگان، نمی ــو ســفارش ســفر توســ  رانن ــار  از لغ ــودن ندر دســترب شــود. نب ب

ــدم  هایتاکســی ــی، ن ــان دادن قیمتاینترنت ــانش ــودن ه ــای روش، نامناســب ب ه

ـه شـده نسـبت بـه  دـدما ی، منـیاکرایـه، کیفیـت  پردادت بهـای دریـافتی و اراـ

 شود.های اینترنتی انجام نمییک از تاکسیکه در هیچ جبران دسار 

ــاده ــبس ــاحبان کس ــه ص ــدگان ب ــت رانن ــف، دیان ــتراکی ترین تهل وکارهای اش

ــه ــا دردواســت لغــو ســفر توســ  مســافران کرای ــر از اســت. راننــدگان ب های کمت

محاســباتی  گیرنــد، بــا ایــن تهلــف ســفر لغــو شــده در لیســت آمــارمســافران می

گیـرد و زمینـه سـو اسـتفاده از برنـد شـرکت وکار قـرار نمیشرکت صـاحب کسـب

ــه های صــاحب کســبشــود. شــرکتتاکســی ایجــاد می ــد دامن وکار اشــتراکی بای

نظار  دـود را بیشـتر نماینـد و دلایـل لغـو سـفر توسـ  مسـافران و راننـدگان را 

ر تاکسـی بایـد وکاهای صـاحب کسـبصـور  تصـادفی بررسـی نماینـد. شـرکتبه

ــا روش ــدگان را ب ــتمزد رانن ــد. دس ــوو نماین ــاده و متن ــه را س ــای پردادــت کرای ه

ــرین پورســانت به ــد. کســر کمت ــز نماین ــه حســاب راننــدگان واری ــوری ب صــور  ف

کش و متعهــد در های تشــویقی را بــرای حمایــت از راننــدگان زحمــتبســته

های مجــازی اهمســیرهای کــم تــردد و پرترافیــک لحــاظ نماینــد، انجمــن و باشــگ

را  های ســـازنده از مشـــتریان و راننـــدگانبـــرای دریافـــت بـــازدورد و پیشـــنهاد

 اندازی نماید.راه
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 پیشنهادهای پژوهشی -6

رنایــت  هــای، راهونقــلدر بهــش حمل یاشــتراک یوکارهاکســب ســاماندهی

ــریم ــ ح ــو امن یشهص ــوم تی ــرفنم ــهیلراه ،کنندگانی مص ــای تس ــرا ه   یش

ـــهیب ـــاتی در  م ـــرار مالی ـــوگیری از ف ـــدگان، جل ـــرای رانن ـــاهی ب ـــور رف و ام

ــزایشراه، وکارهای اشــتراکیکســب و ح ــور در  حقــوق صــاحبان ســهام هــای اف

 بازار سرمایه نیاز به مطالعا  تحقیقاتی دارد.

ی و وکارهای اشـــتراککســـب بـــرای کـــاهش و رفـــ  تعـــار  بـــین صـــاحبان

ــارکتی و ــام مش ــف نظ ــه تعری ــاز ب ــدگان، نی ــدی ازبهره رانن ــود  من ــد و س درآم

نگــران کــاهش درآمــد و راننــدگان مشــترک اســت. )صــاحبان تاکســی اینترنتــی 

 .(هستند و امکانا  رفاهی ناراحت نامناسب کار  یاز شرا یتاکس
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Indirect Investigation of Immoral and Offensive 
Behaviors on the Brand of Shared Businesses  

(Case Study of Tehran Internet Taxis)1 
 

Seyed Habib Moosavi Rashedi2, Vahid Makizadeh2.3 *, Esmaeil 
Hasanpour Qorughchi4 

Abstract 
In recent years, the activity of Shared businesses in providing Internet 
taxi services has been successful. The trust of Iranian families in the 
Internet taxi system has led to the prosperity and variety of services of 
this business . On the other hand, the immoral behaviors of some drivers, 
created concerns for passengers. The purpose of this study is to 
investigate the impact of immoral and offensive behaviors of Internet 
taxis and the resulting scandal on the popularity of the Internet taxi 
brand. To examine the subject, the standardized questionnaire taken 
from the research of Grégoire et al (2010), Reynolds and Harris (2009), 
Mende et al (2013), Gelbrich (2010), Capella et al (2010), Zhou et al 
(2010) used .The validity of the questionnaire was measured by content 
and structure method through confirmatory factor analysis and its 
reliability was measured by Cronbach's alpha coefficient. Then it was 
distributed among 384 passengers of Tehran Internet Taxi randomly. 
The results of research from the analysis in SPSS AMOS software show 
that unfair behaviors have a negative effect on the popularity of the 
Internet taxi brand. Satisfaction, affiliation and verbal advertising of 
Internet taxi service consumers affect the popularity of the Internet taxi 
brand in Tehran. "Acceptance of immoral and offensive behaviors" 
mediates the relationship between consumers' dependence on Internet 
taxi services and brand popularity. 
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The Impact of Brand Community Identities and Incentives 
on Brand Loyalty through Online Brand Interactions  
(Case Study: Pandora Brand Instagram Users) 

 

Omid Behboodi1, Amir Ghafourian Shagerdi*2, Mohammad Koushki3 

 

Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of brand community 
identity and incentives on brand loyalty: the role of consumer brand 
online interactions. This research is applied in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of nature and method. The statistical 
population of this study includes active social network users on 
Instagram who have used the Pandora brand, from which 385 people 
were selected as unlikely to be available. To collect data, Kur et al. 
(2019) questionnaire was used. Content and structure validity were 
used to assess the validity of the instrument and Cronbach's alpha test 
was used for reliability, both of which were confirmed. The results of 
testing the hypotheses by Amos software and structural equation 
method showed that the identity of brand communities has an effect on 
online consumer interaction and brand loyalty. Incentives affect online 
consumer engagement and brand loyalty. Online consumer interaction 
affects brand loyalty. Online consumer interaction mediates the impact 
of brand community identity and incentives on brand loyalty. 
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Exploring the Barriers and Challenges of Urban 
Branding in Iran and Providing Appropriate 

Solutions (Case Study: Kermanshah)  
 

 
Mehdi Hosseinpour*1 , Afshin Heshmati2 
 
Abstract 
The present study was conducted to investigate the obstacles and 
challenges facing urban branding in Iran and to provide 
appropriate solutions (case study: Kermanshah). Data collection in 
this study was done with a qualitative approach and using in-depth 
and semi-structured interview techniques. The sample in this study 
consists of 18 experts in the field of urban branding, which was 
selected by the logic of theoretical sampling and snowball 
technique. The data collection process continued with the 
conceptual emergence of new structures until theoretical 
saturation was achieved; the data were then coded and the 
concepts and categories were categorized. The findings of this 
paper indicate that the challenge of urban branding in the city of 
Kermanshah is influenced by several factors that in the present 
paper deals with thirteen categories and forty-seven concepts that 
play a role more independently or intertwined than other factors. 
Briefly, the results of this study showed that lack of efforts for 
urban branding in the city of Kermanshah has caused opposite and 
contradictory images transmitted to the audience rather than 
positive and desirable images of the city of Kermanshah. 
 

Keywords: Urban Branding, Barriers and Challenges, Appropriate 
Solutions, Iran. 
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The Impact of Destination Brand Awareness and 
Experience on Destination Brand Identification 

 

Reihane Sadat Bakhshayesh1, Majid Mohammad Shafiee*2, Ali Kazemi3 
 
Abstract 
The aim of this study is to explain the role of destination brand 
awareness and destination brand experience on destination brand 
image and destination brand identification. The statistical 
population of the study is domestic and foreign tourists that visited 
Iran’s selected cities from October 2019 to May 2020. In order to 
collect data, purposive sampling method was used to select 
tourism destinations. Then, using the convenience non-random 
sampling method, 415 tourists were questioned to answer a 
researcher-made questionnaire. Content validity and the reliability 
of the questionnaire (with Cronbach's alpha 939%) 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, has a positive effect on destination Image 
and destination brand identification. Moreover, destination brand 
awareness has a positive effect on destination Image and 
destination brand identification. 
 

Keywords: Destination Brand Experience, Destination Brand Awareness, 
Destination Image, Destination Brand Identification. 
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A Model for Evaluating the Effects of Gamification 
on Brand Engagement 

 

Mojtaba Bagheri1, MohammadReza Saeedabadi2, Shaho Sabbar*3 
 

Abstract 
The purpose of this study is to provide a model to evaluate the effect of different 
elements of Gamification on the extent and dimensions of user engagement with 
brands. The case study is "Beshno" audio book application. This research consists 
of two main stages. In the first stage, a model extracted to evaluate the effect of 
Gamification on brand engagement through qualitative research, and in the 
second stage, the effect of using different gamification mechanics on brand 
engagement based on objective and subjective data analysis was surveyed. The 
research method of the present study is mixed method (qualitative and 
quantitative). In the qualitative part, the theme analysis method and in the 
quantitative part, the causal-comparison method and data analysis of variance 
tests have been used. The statistical population of the study in the qualitative 
section includes a group of experts and specialists in the field of gamification and 
in the quantitative section, "Beshno" App users were studied. The sample size of 
this research was 7 people in the qualitative section and 390 users in the 
quantitative section. The results of this research in the first part were a model of 
the effect of gamification on brand engagement, and the results of the second 
part determined the effect of using different gamification mechanics on the 
amount and dimensions of brand engagement by using both objective and 
subjectiv data analysis. The results showed that there is a significant difference 
between the findings of objective and subjective data analysis, although a similar 
pattern seen in comparing both analyses. Based on the results, the "Badge" 
gamification mechanics creates the highest brand engagement and the "award" 
gamification mechanics creates the lowest brand engagement. The findings of 
this study showed that demographic variables also affect the degree of brand 
engagement in each gamification mechanic. 
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Service Failure Pattern in Banking Industry of Iran 

Narges Saremi*1, Mirahmad Amirshahi2, Masoud Keimasi3, kambiz Heidarzadeh4 

Abstract 
Due to the nature of services, service failure is inevitable in the 
delivery of services. When customers encounter service failures, 
they are likely to engage in negative behavioral responses, such as 
complaining, spreading negative WOM, and switching providers. 
Thus, it needs to be managed to overcome them. The main purpose 
of this study is to find the service failure pattern in banking industry 
of Iran. Content analysis technique was used to identify the pattern 
of service failure. To find banking industry experts, targeted 
sampling was applied, leading to theoretical saturation after 
conducting 12 interviews. The MAXQDA software was used to 
analyze the results. According to findings, 'failure in services arena', 
'failure in brand citizenship behavior', 'failure in organizational 
attitude' and 'failure in customer relation management' are among 
the most important influencing factors in banking service failure. 
Service failures are not completely unavoidable, even for the best 
service organization. If it continues, poor service delivery threatens 
the long-term survival of the banks. Being aware of key areas of 
service failure, banking CEOs can develop appropriate strategies to 
avoid inefficiencies, end customer churn and also improve their 
competitive position. 
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 فرم اشتراک مجله مدیریت برند
 

 دوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقاضی اشتراک مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند: 
فرم اشتراک زیر را به طور کامل و دوانا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده رقمـی دـود را همـراه بـا شـماره  .1

 تلفن تماب حتما قید فرمایید.

ــه حســاب شــماره .2 ــ  اشــتراک را ب ــک ملــی شــعبه دانشــگاه الزهــرا، کــد   2177129004003مبل بان
واریـز نمـوده و اصـل فـیش ( ب)، به نام راب  درآمـد ادتصاصـی معاونـت پژوهشـی دانشـگاه الزهـرا 221

 پردادت وجه را همراه با فرم تکمیل شده به نشانی مجله مدیریت برند به شر  زیر ارسال فرمایید:

، دانشـکده نلـوم اجتمـانی و اقتصـاد، دفتـر مجلـه مـدیریت برنـد، کـد (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا 
 1993893973پستی شماره 

 لطفا به موارد زیر توجه نمایید:
 از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نهواهد شد. •

 است. (تومانمعادل چهل هزار )ریال 400000مبل   (چهار شماره در سال)حن اشتراک سالانه مجله  •

 کپی فیش پردادت وجه اشتراک را تا زمان دریافت اولین شماره مجله نزد دود نگاه دارید. •

...................................................................................................................................................................................................................................... 

ه شـماره ............................... بـه مبلـ  .................. ریـال بابـت حـن اشـتراک یـک به پیوسـت اصـل فـیش بـانکی بـ
شــود. دواهشــمند اســت تعــداد ........... نســهه مجلــه را بــه آدرب زیــر ســاله مجلــه مــدیریت برنــد ارســال مــی

 ارسال نمایید:
 برای مشترکینی که دارای شخصیت حقیقی هستند:

 نام و نام دانوادگی: ............................................... 
 شغل: ................................................. 

 میزان تحصیح : ................................................... 
 .............................................. : شماره تلفن ثابت
 ......................................... : شماره تلفن همراه

 .................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 ............................................................................. شماره کد پستی ده رقمی:

 برای مشترکینی که دارای شخصیت حقوقی هستند:
 .................. ........................:  نام شرکت/ سازمان/ وزارتهانه/ کتابهانه و
 .......................................... : نام و نام دانوادگی نماینده دریافت مجله

 ......................................................: شماره تلفن ثابت
 ................................................... : شماره تلفن همراه

  ................................................................................................................................................................................: کاملآدرب 
 .: ................................................شماره کد پستی ده رقمی

 : ............................................................شماره صندوق پستی
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