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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)دانشگاه الزهرا  "مدیریت برند"برای مجله 

 
 :چکیده

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

صورت  کلمه و به 171در چکیـده انتظـار می رود نویسـندگان محتـرم در یک پاراگراف تـا 
ه زیرنـوی  و  . سرراسـت، هـدف، روش و دسـتاوردهای پژوهـش را بیان کننـد لطفا از ارائـ

 بــه   B Nazaninقلـم   عنـوان چکیـده بــا   . ذکـر مراجـع در چکیـده خـودداری کنیــد  
ا همین pt 12اندازه قلـم به صـورت معمـولی و مــورو و بـدون     سـیاه و متـن چکیـده بـ

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

 

  مقدمه(B Nazanin, pt 11و سیاه) 

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

ه  ه مجلـ اـل بـ رـای ارس د"مقاله ب ت برنـ ی مقاله "مدیریـ اـ تمامـ ه شـده ت اـختاری    تهیـ اـ سـ ها ب

وـند اـپ ش گ چ اـن و هماهنـ ت. یکس بـب      نکته  رعایـ اـ سـ وـان شـده در ایـن راهنم اـی عن ه

اـ  می وـد ت رـیع    ش اـپ سـ رـای چـ اـزی بـ زـ آماده سـ اـلات و نی ش و داوری مق رـ   فرایند ویرایـ ت

نـده برای  ه نویس ه بـ دن مقالـ ه بازگردانـ اـزی بـ رـد و نی وـرت گی ــد  اصلاحص از ایـن رو، از  . نباش

نـدگان محترم درخواسـت  می ی بخش نویس اـ تمامـ وـد  ت ه و بر  ش اـ را مطالعـ ن راهنم اـی ایـ ه

ه خود  اـل کنندمقالـ م. اعم اـ قلـ ن مقاله ب ــدازه   B Nazanin متـ ه ان وـرت   و  بـه  pt 11بـ صـ

وـد ن پاراگراف. معمولی خواهد ب رـ خـط تکـی بیـ ه ه دارد و فاصلـ وـد نـ ه وج  1های مقاله فاصلـ

وـد. اسـت ه انداخته ش وـان، یک خط فاصلـ اـ زیرعن وـان ی ل از هر عن  .قبـ

                                                            
  . Single 
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 مقالههای  ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

ا قالب  اســتفاده    2010نویسـندگانی که از نســخه  . آماده و ارسـال شـوند docxبـ

ه خـود را کـه بــا ایـن نـرم افــزار      کنند، لازم اسـت شـکل می ی مقالـ های احتمالـ

 .ارسـال کنند 2007ـازگار با نسـخه صورت س تهیه  شـده، حتمـا  به

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

 (، سیاهpt 11به اندازه  B Nazanin: عنوان سطح دوم)ـ تهیه فایل عنوان مقاله 1ـ2

ه، عنوان نویسـندگان، چکیده، واژگان کلیدی و اطاعات نویسـند ل عنـوان مقالـ ه فایـ

اـن  1شــکل  . گیــرد  دربرمـی ) به صـورت زیرنویـ  (را مسـئول    ، قالــب لازم را نشـ

 .دهد می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

ه  ی ایـن فایـل دارا  . به هیچ عنـوان نام نویسـنده را وارد نکنیـددر فایـل متـن مقالـ

عنــوان و ترتیــب    . هــای مقالــه اســت    و  بخش عنـوان، چکیده، واژگان کلیـدی

ه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد بخش  :هـای مقالـ

ـــ 1یافتــه پــژوهش،-4روش پــژوهش ، -1پیشــینه پــژوهش ، -2مقدمــه ، -1

در برخــی  . ــ نتیجـه گیـری و در انتهــا مراجــع پژوهــش قیــد شــود        6بحث،

گیــری در یــک عنــوان     هـا ایـن امـکان وجـود دارد کـه بحث و  نتیجـه  پژوهش

ه شـود ه نویسـندگا. ارائـ ن محتـرم دقـت داشـته باشـند در صورتی که هـدف مقالـ

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

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

ه شـامل تمامـی بخش ـ حداکثـر تعـداد صفحه ه  هـای متـن مقالـ های مقالـ

صفحه  20نباید بیـش از ، شـود نگارشـی کـه در عنـوان بعـدی بیـان  میبه قالب 

ه خودداری شـود. باشـد  .همچنیـن از ارائه هرگونه پیوسـت در مقالـ

                                                            
  . Microsoft Word 
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واژگان انگلیسـی، به صورت فارسـی نگارش شـود و در اولین ارجـا،، واژه   -

      ســامی ایــن قاعـده، در زمینـه ا   . انگلیسـی به صورت زیرنویــ  آورده شــود  

 .کند نرم افزارها نیـز صدق می

شـود، در اولیـن ارجـا،، نــام کامـل    هایـی کـه در متـن آورده  می ـ مخفف

اگــر مخفــف بـه زبــان     . آورده شـود و مخفف تنهــا در پرانتــز قیــد شــود    

در ارجا، هـای بعـدی، تنهـا می . انگلیسـی اسـت، زیرنویـ  آن نیز ارائه شـود

د  این قاعـده در زمینـه هر متغیـر یا عامت دیگـر بــه  . مخفـف آورده شـودتوانـ

 .کند کار رفتـه در متـن نیز صـدق می

ه بهتـر اسـت به گونه ای باشـد کـه از ارائه  عنوان  هــای پـ  از    سـاختار مقالـ

 .سـطح دوم خودداری شود

 ـ شکل و جدول1ـ2
 (و به رنگ سیاه، بدون فاصله و چپچین pt 11اندازه  B Yaghut )عنوان مقاله

 (چپچین؛ و سیاه B Yaghut، pt 11) 1، نویسنده سوم2، نویسنده دوم1نویسنده اول

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

 .و به صورت مورو باید باشد pt 12به اندازه  B Nazaninمتن چکیده با قلم 

دی اـن  ): واژگان کلیـ م واژگ وـان واژگان کلیدی، نو، قلـ وـان چکیده برای عن اـبه عن مش

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

ــنده اول  -1 ــات نویس ــنده     : مشخص ــل نویس ــو،، ایمی ــازمان متب ــمت، س س

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 سمت، سازمان متبو،: ـ مشخصات نویسنده دوم2

 سمت، سازمان متبو،: ـ مشخصات نویسنده سوم1

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

. شـــود، بایـــد بـــه خوانایـــی آن دقـــت شـــود  آمـــاری در مقالـــه اضافـــه  مــی

.  هــای ریرضـــروری خـــودداری شـــود بهتـــر اســـت از اضافـــه کـــردن  شـــکل
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شــود، بایـد بـه قالــب      از مایکروســافت ورد تهیـه مـی    هایی کــه خــار    شـکل

ل چاپ نیـز ارائه شـودگر  .افیکی قابـ

در مــتن ـر شـــکل مقالـــه بایـــد دارای عنـــوان در زیـــر شـــکل باشـــد و هــ

ه به آن ارجـا، شــود   شــکل بایــد وســطچین باشــد و از تنظـیم رنــگ       . مقالـ

ـــکل   ــه در ش ــیش زمین ـــودداری    پ ــا خ ــا و نموداره ــده ـــه،    .کنی ـــرای نمون ب

 .در ایـن راهنما مراجعـه کنید 1توانیـد به شـکل  می

بــرای تهیــه جـــدول، بهتـر اســت از مایکروســـافت ورد اســتفاده شـــود و      

هـر جـدول دارای   . ای طراحی شـود کــه در یــک صفحــه قــرار گیـرد      به گونه

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

مـتن داخــل   . جــداول حتمـا بایـد راســت ـ بـه ـ چـد باشــد         . ارجـا، شــود  

ــد    ـــر طبـــن اصـــول نگــارش فارســـی باشـــد و اعــداد نیـــز بای ــد ب جــدول بای

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

 .اعشـاری فارسـی خـودداری کنید

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

بـــرای نمونــه، مـــی توانیــد بــه . عمــودی، گزینـــه میانــه انتخــاو شـــده باشـــد 

ی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید  .جدولـ

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

ه کار  مـی  .رود، باید در متـن و در اولیـن ارجـا، معرفی شـود پژوهش بـ

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

معادلـــه در داخـــل ســـلول ســـمت چـــد و  .خطـــون نــامریی اســـتفاده کنیــد

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

 .اسـتفاده شـود Microsoft Equationبرای فرمول نویسـی از 
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 ها و سبک ها صه قلملاـ خ1ـ 2
هــای  هـــای هـــر یــک از بخــش هـــا و  فاصــله صـــه  قلــملا، خ1در جـــدول 

در هــر بخــش اگــر نیــاز بـه قلـم انگلیســی بــود، از         . مقاله آورده شـده اسـت

. انــدازه  کـوچکتر از قلـم فارســی مرتبــط اســتفاده کنیــد        1بــا   Calibriقلـم 

های مــورد نظــر بــر اســال قالـب ایــن مجلـه         البتـه در ایـن راهنمـا،  سـبک

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

، بـه بخــش ســبک هـا در منـوی      1بـرای دسترســی بــه ســبک هـا     . بهره برند

 .مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید بالایـی

 دهی ـ روش مرجع6ـ2

APAدهــی در ایــن ژورنــال ،    اسـتاندارد مرجـع 
هنــگام ذکــر    بـه .  اســت  2

مراجــع در متـــن، نــام هــای نویســـندگان فارســـی نوشـــته و در اولیـــن ارجـــا، 

بــرای ذکــر نــام مقالــه در متــن، فقــط       . به صــورت زیرنویــ  آورده شــود   

ـــام  ـــا   ن ـــا کام ـــه آورده شـــده و ب ـــی نویســـنده و ســـال انتشـــار مقال خانوادگ

ــی شـــود ــایی از  ارجــا، جـــدا م ــه ه ـــه فهرســـت   نمون ـــن و تهی دهـــی در مت

 .آورده شـده اسـت 2مراجع در جدول 

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

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

 .متـن هم بایـد در داخـل گیومه قـرار گیـرد و مورو شود

رای سـبک کامـل مرجع توانیـد بــه    ، مـی APAدهــی بــر طبــن ســبک      بـ

راهنمــای ذکــر شـــده در کتابخانـــه دانشـــگاه کویینزلنـــد مراجعـــه نمـــوده یــا  

ــب   ــل تهیــه شـــده از آن در قال ـــه فای ــد   در pdfب ـــت برن ـــه مدیری ســـایت مجل

 .مراجعـه کنید

                                                            
  .Styles 

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

  قلم اندازه نوع قلم

 عنوان مقاله B Yaghut 11 سیاه

 نام و نام خانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشخصات نویسندگان B Nazanin 10 مورو

 (2و  1سطح )عنوان بخشها  B Nazanin 11 سیاه

 (1 سطح)ها  ریز بخش عنوان B Nazanin 12 سیاه

 عنوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورو

 های کلیدی واژه  B Nazanin 12 مورو

 متن اصلی B Nazanin 11 معمولی

 زیر نوی  فارسی B Nazanin 10 معمولی

 ها ها و شکل جدول عنوان  B Nazanin 11 سیاه

 های جدول  عنوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول متون  B Nazanin 10 معمولی

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

 نو، منبع در داخل متن در فهرست مراجع

ــنده ) ــانوادگی  نویس ــام خ ــرف اول  ن ــام ی اول،  ح ن
ــنده   ــان نویس ــندهی    &.هم ــانودگی  نویس ــام خ ن

ــام نویســنده دوم  . (ســال انتشــار). دوم، حــرف اول ن
ــه ــام نشــریه ، دوره . عنــوان مقال ، صــفحه (شــماره)ن

 .شرو، مقاله صفحه پایان مقاله

نـــام خـــانوادگی نویســـنده ی )
ــانوادگی نویســنده   ــام خ اول و ن

 (دوم، سال

مقالــه فارســی و 
ــا دو  انگلیســی ب

 نویسنده

ــام    ) ــرف اول ن ــنده ی اول، ح ــانوادگی نویس ــام خ ن
،  نـــام خـــانودگی نویســـنده ی دوم،  .نویســـنده اول

ــنده دوم ،   ــام نویس ــرف اول ن ــانوادگی   &ح ــام خ ن
ــوم   ــنده س ــام نویس ــرف اول ن ــوم، ح ــنده س . 1نویس

ــار ) ــال انتش ــه  (س ــوان مقال ــریه ، دوره  . عن ــام نش ن
 .صفحه شرو، مقاله صفحه پایان مقاله (شماره)

نوادگی نویســـنده ی نـــام خـــا)
 (اول و همکاران، سال

مقالـــه فارســـی و 
انگلیسی بـا بـیش   

 از دو نویسنده

Cordella, A. & Iannacci, F. ( 2 2). 
Information systems in the public 

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

66–2  , 1. 

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

ــرف اول نــام      ــانوادگی نویســنده ی اول، ح ــام خ ن
و نــام خــانودگی نویســنده ی دوم،   .نویســنده اول 

عنـوان   )سـال انتشـار  (. حرف اول نـام نویسـنده دوم  
 .ناشر: شهر. کتاو

ــنده ی   ) ــانوادگی نویس ــام خ ن
اول و نـــام خـــانوادگی ســـایر 

،ســـال، شـــماره نویســـندگان 
 (صفحه یا صفحات

ــی و  ــاو فارس کت
 انگلیسی

 

 ـ نکته های ویرایشی1

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

ــط        ـــتور خ ـــگارش و دس ـــتور ن ـــت دس ـــت و رعای ـــی اس ــان و ادو فارس زب

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

بــدیهی  شـــود و پرهیـــز از نـــگارش پیچیـــده و نیـــز درازنویســـی توصیـــه مــی 

اسـت که رعایـت بهتـر ایـن مــوارد، ســبب نیــاز کمتــر مقالــه بــه ویرایــش        

ـــد     ــد ش ـــه خواه ـــاپ مقال ـــریع در چ ــه . و تس ـــرای  نکت ـــی   ب ـــای نگارش ه
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وبــگاه  توانیـد بـه راهنمـای موجـود در ســایت یـا دســتور خـط فارســی در          می

ان و ادو فارسـی مراجعه کنید  .فرهنگسـتان زبـ

 ـ حن تالیف و نشر4

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

از ایـن  . هــای دیگــر تاکیــد دارد    هــای پدیرفتـه شــده در  مجلـه     بازنشـر مقاله

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

نـدگان      - اـ نویســ ــ نـده ی تـخر  از کارهـاـی پژوهشـــی نویســ ایـــن مقالـــه مســ

اـ ذکـرـ مرجـــع و   اـت تنهـاـ بــ رـ شـــده در ادبیــ وـارد ذکــ محتـرـم اســـت و تمـاـمی مــ

ن و اصول اخاقی علمـی در مقاله به کار رفته اسـت  .رعایت قوانیـ

مجــــات هــــا یــــا  ــــ ایــــن مقالــــه پیــــش از ایــــن در همـــایش 

 .ریرعلمـی دیگـر انتشـار نیافتـه است/علمی

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــخ  

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

 .هـای دیگـر ندارند همایش

ـ نویســندگان مقالاتــی کــه بــرای چــاپ در ایــن مجلــه پدیرفتــه         

 .هـای دیگـر ارسـال نخواهنـد کـرد ـه مجـات یـا همایششـده را ب

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی 

ـــازمان در شـــرکت ــا و س ــردن از آن  ه ـــام ب ــا هســـتند، مجـــوز ن ـــا در  ه ه

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

 .ها برعهده نویسـنده یا نویسـندگان محترم اسـت انها و سـازم شـرکت
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سنجش تأثیر تأییدکننده مشهور بر قصد خرید از طریق 
  تصویر برند، نگرش و باورپذیر بودن تبلیغ

  ، منیژه بحرینی زاد*، پور اسماعیل، مجید  زهرا محمد حسینی

 

 چکیده
کننـدگان مشـهور در تبلیغـات بـر      هدف این پـژوهش، سـنجش تـر یر اسـتفاده از تائیـد     

کننــده نســبت بــه  کننــده از طریــن تصــویر برنــد، نگــرش مصــرف  قصــد خریــد مصــرف
پـژوهش حاضـر از حیـث هـدف     . باشـد  ترییدکننده مشهور و باورپـدیر بـودن تبلیـی مـی    

ــژوهش ــره پ ــای  در زم ــردآوری داده ه ــوه گ ــث نح ــاربردی و از حی ــژوهش   ک ــک پ ــا ی ه
آمـاری پـژوهش حاضـر را     جامعـه  .باشـد  پیمایشـی و از نـو، همبسـتگی مـی     -توصیفی 
ــد دلپــدیر در شــهر بوشــهر تشــکیل مــی  مصــرف روش . دهنــد کننــدگان محصــولات برن
ــه نمونــه ــزار جمــع گیــری، نمون  .هــا پرسشــنامه اســت آوری داده گیــری در دســترل و اب

ــه ــه 401هــا،   آوری دادهنظــور جمــعم ب ــین اعرــای   پرسشــنامه ب صــورت حرــوری در ب
ــع گردیــد ــایی از  . جامعــه آمــاری توزی روایــی پرسشــنامه از طریــن روایــی محتــوا و پای

ــرار گرفــت   ــاا مــورد تائیــد ق ــه. طریــن ضــریب آلفــای کرونب ــا  وتحلیــل داده تجزی هــا ب
. ال. افـزار اسـمارت پـی    ز نـرم سـازی معـادلات سـاختاری و بـا اسـتفاده ا      استفاده از مدل
دهــد کــه اســتفاده از ترییدکننــده  هــای ایــن پــژوهش نشــان مــی یافتــه. ال انجــام شــد

ــد مصــرف   ــر قصــد خری ــات ب ــهور در تبلیغ ــاداری دارد  مش ــت و معن ــر یر مثب ــده ت . کنن
ــدیر      ــد، باورپ ــویر برن ــر تص ــه متغی ــر س ــات ب ــهور در تبلیغ ــده مش ــتفاده از ترییدکنن اس

سـبت بـه ترییدکننـده مشـهور تـر یر مثبـت و معنـاداری داشـته         بودن تبلیـی و نگـرش ن  
همچنــین تصــویر برنــد، باورپــدیر بــودن تبلیــی و نگــرش نســبت بــه ترییدکننــده . اســت

 ..مشهور بر قصد خرید تر یر مثبت و معناداری دارد

                                                            
  :شناسه دیجیتال.  1
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 مقدمه -1
ــد مصــرف   ــه قصــد خری ــروز، مطالع ــابتی ام ــای رق ــت  در دنی ــده از اهمی کنن

ــات       ــه مطالع ــت ک ــه اس ــدین ده ــیش از چن ــت و ب ــوردار اس ــیاری برخ بس

 و بازاریابـان  هـا شـرکت  امـروزه . مختلفی در این حـوزه در حـال انجـام اسـت    

جهـت تجزیـه  بسـیاری   جسـتجوهای  ،بررسی بهتـر رفتـار مشـتری    منظور به

کفـاش پـور   ) دهنـد گیـری خریـد مشـتری انجـام مـی     تحلیل فرآیند تصمیمو

بــر رفتارهــای خریــد و قصــد  تر یرگــداریکــی از عوامــل (. 1101و همکــاران،

ــرف ــد مصـ ــتفاده از  خریـ ــده، اسـ ــدهکننـ ــات  ترییدکننـ ــهور در تبلیغـ مشـ

ــان زمــانی کــه تمــایزی میــان محصــولات وجــود   امــروزه .باشــد مــی بازاریاب

مشـهور   ترییدکننـده نداشته باشد یـا بـرای معرفـی محصـول جدیـد خـود از       

ــات  ــهدر تبلیغ ــوان ب ــی  عن ــتفاده م ــتراتژی اس ــک اس ــد  ی ــارا)کنن و  1پیریانک

ــدهای  معمــولاًکننــدگان  مصــرف .(2017همکــاران، شــده  تائیــدتصــویر برن

کننـد و تبلیغـاتی را کـه از ایـن      رزیـابی مـی  توسـط افـراد مشـهور را مثبـت ا    

کوسـی، دامفـه و   )آورنـد   تـر بـه خـاطر مـی     افراد استفاده شده است را راحـت 

گـردد،   مشـهور ارسـال مـی    ترییدکننـده کـه از طریـن    یامی ـپ (.2011، 2کیم

ــرف    ــت و مص ــتری اس ــان بیش ــت اطمین ــتری را   دارای قابلی ــدگان بیش کنن

ــرد  ــد ک ــدو خواه ــل  . ج ــر از عوام ــی دیگ ــداریک ــد   تر یرگ ــد خری ــر قص ب

ــودن تبلیــی مــی  مصــرف ــدیر ب ــزان باورپ ــدیر . باشــد کننــده، می ــزان باورپ می

بودن تبلیغات افـراد مشـهور امـر مهمـی اسـت و میـزان باورپـدیر بـودن آن         

 دارد یبسـتگ توسـط او   ترییدشـده به تناسب میـان فـرد مشـهور و محصـول     

ــون ) ــت و بریس ــی (.1،2010پیک ــل   یک ــر از عوام ــدادیگ ــد   رتر یرگ ــر قص ب

تصــویر برنــد عامــل مهمــی . باشــد کننــده، تصــویر برنــد مــی خریــد مصــرف

                                                            
 . Priyankara 
 . Kusi, Domfeh and Kim 
 . Pickett and Brison 
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، 1زمــرودی و همکــاران)جهــت تقویــت نــام برنــدها در ذهــن مشــتری اســت 

کننــده از شناســایی و تمــایز یــک     تصــویر برنــد، درر مصــرف  (. 2010

هـای مختلـف    بـر جنبـه   درنهایـت باشـد کـه    محصول بـا محصـول رقبـا مـی    

دســیدریا و )اســت  تر یرگــدارقصــد خریــد افــراد،  ازجملــهرفتارهــای خریــد 

ــی (.2020، 2وردانـــا بـــر قصـــد خریـــد  تر یرگـــداردیگـــر از عوامـــل  یکـ

ــه  مصــرف نگــرش . باشــد مشــهور مــی ترییدکننــدهکننــده، نگــرش نســبت ب

کننـده را تغییـر    توانـد ترجیحـات مصـرف    مشـهور مـی   ترییدکننـده نسبت به 

ــد ای درنهایــتدهــد و  ــراد قصــد خری ــددر اف کننــده  اگــر مصــرف. جــاد نمای

مشـهور داشـته باشـد، هـدایت وی بـه سـمت        ترییدکننـده نگرش مثبتی بـه  

ــر آســان مــوردنظرخواســته  ــل اگــر مصــرف  ت ــود و در مقاب ــده  خواهــد ب کنن

نگرش منفی داشـته باشـد بایـد اقـدامات لازمـی جهـت مقابلـه بـا آن انجـام          

 (.2011، 1کایاباسی و ماکان)گیرد 

هـای   کـه بـه مطالعـه ابعـاد و ویژگـی      شـده اسـت   انجامهای متعددی  پژوهش

ــتفاده از   ــراد مشــهور و اس ــا آناف ــه ه ــات پرداخت ــد در تبلیغ ــات . ان در مطالع

ــام ــاران    انج ــد و همک ــون مجی ــده همچ ــ ،(2020)ش ــدهاو  یفرانس  4و ج

و ابعـاد   هـا  مؤلفـه  هـا،  و دیگـر پـژوهش  ( 2011)، عبال و همکـاران  (2020)

گرانــی  پــژوهش. اســت قرارگرفتــه ردبررســیمومشــهور  ترییدکننــدهمختلــف 

ــدهدر خصــوا اســتفاده از ( 2010)و همکــاران  1همچــون احمــد  ترییدکنن

ــهور و  ــر یرمش ــرف    ت ــد مص ــد خری ــر قص ــد ب ــویر برن ــده  تص ــژوهشکنن  پ

ــد کــرده ــاور( 2010) 6همچنــین پیکــت و برایســون. ان ــر ا ربخشــی ب ــدیر  ب پ

ــه    ــبت ب ــرش نس ــی و نگ ــودن تبلی ــدهب ــد   ترییدکنن ــد خری ــر قص ــهور ب مش

                                                            
 . Zamrudi 
 . Desideria and Wardana 
 . Kayabası and Mucan 
 . Francis and Jadhav 
2. Ahmad 
6. Pickett and Brison 
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در ایــران بــیش از یــک دهــه اســت کــه از افــراد  . انــد مطالعــاتی انجــام داده

ــون،   ــهور همچ ــهمش ــا هنرپیش ــات   ه ــکاران در تبلیغ ــدگان و ورزش ، خوانن

ــی  ــتفاده م ــاری اس ــردد  تج ــاران،  )گ ــدی و همک ــایی میب ــب (. 1101باب ارل

مشـهور   یهـا  تائیـد کننـده  کـه در ایـران در حـوزه اسـتفاده از      هایی پژوهش

ــات  ــامدر تبلیغ ــده انج ــش،    ش ــف، کف ــد کی ــولاتی مانن ــوا محص ، در خص

ای در زمینـه بررسـی    پوشار، سـاعت و یـا کالاهـای لـوک  بـوده و مطالعـه      

اســتفاده از افـراد مشــهور در تبلیغـات محصــولات مـواد رــدایی انجــام     تـر یر 

صــنعتی کــه امــروزه در جهــان رشــد بســیاری داشــته و توجــه . نشــده اســت

ز مشــاهیر را بــه خــود جلــب کــرده اســت، صــنعت مــواد رــدایی  بســیاری ا

هـای سرشـنال از    هـای رـدایی و اسـتفاده مشـاهیر و چهـره      عـادت . باشد می

کننـدگان   یک برنـد خـاا محصـولات رـدایی بـر رفتارهـای خریـد مصـرف        

ــدار ــد شــرکت .اســت تر یرگ ــدبانو، تولی ــده محصــولات ک ــد کنن ــدیر برن  دلپ

ــد ــون مر   تولی ــولاتی همچ ــده محص ــ   کنن ــوا، س ــا، ان ــولات   ب ــا و محص ه

ــی  ــروی م ــد کنس ــابتی    . باش ــیط رق ــه مح ــه ب ــا توج ــود درب ــوزه  موج ح

افــزایش فــروش و ســهم  منظــور بــهمحصــولات مــواد رــدایی، ایــن شــرکت 

بازار بیشتر به استفاده از چهـره مشـهور و طنزپـرداز ایرانـی بـه نـام سـروش        

در تبلیغـــات خـــود ( نقـــش قیمـــت در مجموعـــه دورهمـــی)جمشـــیدی 

هدفمند در رابطه بـا محصـولات خـویش پرداختـه اسـت تـا سـبب         ورتص به

کننــدگان نســبت بــه  ایجــاد نگــرش مثبــت و افــزایش قصــد خریــد مصــرف 

 .محصولات این برند گردد

هـای تصـویر برنـد،     مترسفانه با توجه به اهمیـت ایـن موضـو،، بـه تـر یر متغیـر      

مشـهور در   کننـدگان نسـبت بـه افـراد     باورپدیر بودن تبلیغات و نگـرش مصـرف  

لـدا بـا توجـه    . کننـده، توجـه انـدکی شـده اسـت      تبلیغات بر قصد خرید مصـرف 

ــتفاده از       ــر یر اس ــد ت ــه بتوان ــی ک ــام پژوهش ــود، انج ــی موج ــو پژوهش ــه خ ب

ــرش      ــودن آن، نگــ ــدیر بــ ــات و باورپــ ــهور در تبلیغــ ــده مشــ ترییدکننــ
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کنندگان نسبت بـه تائیـد کننـدگان مشـهور و همچنـین تصـویر برنـد را         مصرف

لـدا مسـئله   . رسـد  صد خرید موردسنجش قرار دهـد، ضـروری بـه نظـر مـی     بر ق

اصــلی پــژوهش حاضــر ایــن اســت کــه آیــا اســتفاده از ترییدکننــده مشــهور در 

ــرش       ــی و نگ ــودن تبلی ــدیر ب ــد، باورپ ــویر برن ــد، تص ــد خری ــر قص ــات ب تبلیغ

کنندگان نسبت به فـرد ترییدکننـده تر یرگـدار اسـتا آیـا تصـویر برنـد،         مصرف

کننـدگان نسـبت بـه فـرد ترییدکننـده بـر        بودن تبلیی و نگرش مصـرف باورپدیر 

گـداردا هـدف ایـن پـژوهش، بررسـی تـر یر        کننده تر یر مـی  قصد خرید مصرف

ــد مصــرف   ــر قصــد خری ــات ب ــده مشــهور در تبلیغ ــده  اســتفاده از ترییدکنن کنن

طور مستقیم و همچنـین از طریـن متغیرهـای تصـویر برنـد، باورپـدیر بـودن         به

 .باشد طور ریرمستقیم می نگرش نسبت به ترییدکننده مشهور بهتبلیی و 

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش -2

 تأییدکننده مشهور -1-2

ــرد    ــه معنـــای فـ ــان فرانســـوی دارد بـ ــه ریشـــه در زبـ ــلبریتی کـ واژه سـ

 ترییدکننــده .(1،2020الــودهی و ارل)در عمــوم مــردم اســت  شــده شــناخته

ــهور  ــلبریتی)مش ــفات     ( س ــیات و ص ــل خصوص ــه دلی ــه ب ــت ک ــردی اس ف

مجیـد و  )، در عمـوم مـردم بـه رسـمیت شـناخته شـده اسـت        فـرد  منحصربه

مشــهور، اســتفاده از یــک چهــره جــداو یــا  دکننــدهییتر (.2020همکــاران، 

ــات  ــوو در تبلیغ ــهمحب ــور ب ــد   منظ ــت تصــویر برن ــوردنظر درتقوی ــن  م ذه

بــه جایگــاه فــرد  یابیدســت (.2010، 2نتیســاری و یالیــا)باشــد  مخاطــب مــی

شـهرت  . شـهرت و دیـد جامعـه   : مشهور یا سـلبریتی شـامل دو شـرن اسـت    

. یابــد هــای خــاا پــرورش مــی هــای شخصــی و موقعیــت از طریــن مهــارت

فـرد مشـهور بـر علاقـه و توجـه افـراد جامعـه         تـر یر دید جامعه نیز به میزان 

                                                            
 . Alawadhi and Örs 
 . Sari and Yulianti 
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ــانه ــتگی  و رسـ ــا بسـ ــرت)دارد هـ ــروی  و آلبـ ــتفاده از (. 2020، 1آمبـ اسـ

کـارگیری فـرد مشـهور در تبلیغـات بـرای       مشهور بـه معنـای بـه    ترییدکننده

ــب ــه جل ــرف  توج ــب مص ــول    و ترری ــه محص ــبت ب ــده نس ــوردنظرکنن در  م

کننـدگان را بـه    اسـتفاده از ایـن اسـتراتژی توجـه مصـرف     . باشـد  تبلیغات می

مشـهور   افـراد  (.2010و همکـاران،   2رابیـا )دهـد   برند محصـول، افـزایش مـی   

آن در تبلیغــات، مخــاطبین  تائیــدبــا صــحبت کــردن راجــع بــه محصــول و  

کننــد کــه ایــن  بیشــتری را در مقایســه بــا شــخ  ریــر مشــهور جــدو مــی

 (.2011عبـــال و همکـــاران، )نامنـــد  مشـــهور مـــی ترییدکننـــدهافـــراد را 

 خصـوا  بـه هـای جمعـی و    مشـهور در رسـانه   ترییدکننـده استفاده از  امروزه

ــات تلو ــونی در تبلیغ ــهیزی ــده طــور ب ــه موردتوجــهای  فزاین اســت و  قرارگرفت

ــراد مشــهور   ــن اف ــهای ــدها ب ــوان برن ــورد تحســین در عمــوم   یعن انســانی م

ــی   ــرار م ــه ق ــد  جامع ــیم)گیرن ــاران،  1ک ــت  (. 2011و همک ــل محبوبی دلی

ــتفاده از  ــدهاس ــن روش،     ترییدکنن ــه ای ــت ک ــن اس ــات ای ــهور در تبلیغ مش

کنـد و شـان  بزرگـی بـرای      علاقه و توجـه خریـداران را جلـب مـی     آسانی به

. کننـدگان اسـت   هـا بـرای مصـرف    شـرکت  شـده  ریـزی  برنامـه محصولات  ارائه

دریافـت   تـر  آسـان شـود کـه مخاطبـان پیـام تبلیغـاتی را       این روش باعث می

شــده توســط فــرد مشــهور در ســطح معقــولی از ذهــن  تائیــدکننــد و برنــد 

از افــراد مشــهور  اســتفاده (.2020یــد و همکــاران، مج) مخاطــب قــرار گیــرد

ابتـدایی در قـرن هجـدهم آرـاز شـد       صـورت  بـه در تبلیغـات   ها آنو فعالیت 

کننـــدگان  دیـــتائاســـتفاده از  21قـــرن  در (.2016و همکـــاران،  4نصـــیر)

ــهمشــهور  ــانی و  صــورت ب ــهجه ــوان ب ــابی   عن ــد در بازاری ــزار قدرتمن ــک اب ی

 وکارهــا از کســبهــای اخیــر بســیاری  الســ در .اســت قرارگرفتــه موردتوجــه

                                                            
 . Ambroise and Albert 
 . Rabia 
 . Kim 
 . Nasir 
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و حتـی جهـانی فعالیـت دارنـد، از افـراد       یالملل ـ نیب ـکه در بازارهـای ملـی،   

و جهـانی جهـان شـناخته     یالملل ـ نیب ـدر سـطح ملـی،    بـاً یتقرمشهوری کـه  

در  امــروزه (.2012و همکــاران،  1فلــک)انــد  شــده هســتند، اســتفاده نمــوده

ــران نیــز اســتفاده از  ، هــا هنرپیشــه، مشــهور همچــون ترییدکننــدهکشــور ای

ــاری   ــات تج ــکاران در تبلیغ ــدگان و ورزش ــهخوانن ــوان ب ــتراتژی  عن ــک اس ی

ــال        ــدف در ح ــب ه ــد مخاط ــد خری ــب قص ــود ترری ــت بهب ــربخش جه ا 

 .افزایش است
 

 قصد خرید -2-2

کننـده، قصـد خریـد     گیـری در فراینـد خریـد مصـرف     یکی از مراحل تصـمیم 

از اهمیــت بســیاری برخــوردار اســت، زیــرا  قصــد خریــد مطالعــه .باشــد مــی

گیـری دربـاره خریـد یـک محصـول یـا خـدمت         تواند به تصـمیم  نتایج آن می

یعقـوو و  )فـروش آینـده یـک شـرکت کمـک بسـیاری کنـد         ینیب شیپو یا 

ــاروتو ــام(. 2010، 2ب ــه یهنگ ــد     ک ــردم خری ــرا م ــه چ ــد ک ــان بدانن بازاریاب

تواننــد  مــی تــر آســان کننــد، کننــد و چــه محصــولاتی را خریــداری مــی مــی

ــتراتژی ــت  اس ــایی را جه ــداریه ــد مصــرف  تر یرگ ــر قصــد خری ــدگان  ب کنن

خریـد یـک حالـت ذهنـی در فـرد و       قصـد  (.2011، 1رجسـکار )تهیه نمایند 

نوعی فرایند یـادگیری و تفکـر اسـت کـه شـامل هرگونـه احسـال دریـافتی         

کننـده تصـمیم فـرد بـرای      باشـد و مـنعک    نسبت بـه محصـولی خـاا مـی    

تـوان   قصـد خریـد را مـی    .(2010زمـرودی و همکـاران،   )انجام خریـد اسـت   

ــرف    ــط مص ــاا، توس ــولی خ ــد محص ــال خری ــود   احتم ــف نم ــده تعری کنن

بینــی رفتــار آینــده  دهنــده پــیش کــه نشــان( 2010و همکــاران،  4ســیرگر)

                                                            
 . Fleck 
 . Yaacob and Baroto 
 . Rajasekar 
 . Siregar 
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ــرف ــت     مص ــی اس ــد واقع ــه خری ــدیل آن ب ــال تب ــده و احتم ــاین)کنن و  1ه

 شــده بینــی پــیشخریــد بازتــاو رفتارهــای آینــده  قصــد (.2020همکــاران، 

در و رفتارهـای اوسـت کـه منجـر بـه رفتارهـای خریـد         کننده یا بـاور  مصرف

ــدهیآ ــی ن ــردد  م ــی)گ ــاران، 2مک ــد (.2017و همک ــای    قص ــه معن ــد ب خری

ــک محصــول مشــخ  توســط مصــرف   ــد ی ــال خری ــده  احتم ــده در آین کنن

ــوان برنامـــه همچنـــین قصـــد خریـــد را مـــی . اســـت ریـــزی و تـــلاش  تـ

ــرف ــت       مص ــخ  دانس ــول مش ــک محص ــد ی ــت خری ــده جه دوی و )کنن

 (.2010، 2هارتونو
 

 تصویر برند -1-2

کننــدگان اســت   بــر مصــرف  تر یرگــداریبــرای  پرقــدرتبرنــد نــامی  

، (2017) 4طبــن تعریــف انجمــن بازاریــابی آمریکــا    (. 2001، 1کپفریــرر)

برند یک نام، طرح، سـمبل، واژه یـا ترکیبـی از ایـن مـوارد اسـت کـه جهـت         

کننـده و یـا تمـایز محصـول      شناسایی کالا یا خـدمات فروشـنده بـه مصـرف    

تصــویر (. 1107 صــنایعی و همکــاران،)گیــرد  قــرار مــی مورداســتفادهاز رقبــا 

ــد  ــوان را مــیبرن ــه ت ــوان ب ــا منفــی در ذهــن   عن ــی مثبــت ی ــک ادرار کل ی

 آنچــهایــن ادرار کلــی شــامل (. 1007، 1آکــر)کننــده تعریــف کــرد  مصــرف

ــرکت ــا  ش ــتهه ــام داده درگدش ــد،  انج ــنهادیپان ــا ش ــه   یه ــرکت ب ــی ش فعل

ــیش  ــتریان و پ ــی مش ــی   بین ــده م ــه آین ــون ب ــای مرب ــد  ه ــرودی و )باش زم

ــاران،  ــو (.2010همک ــی و روان    ریتص ــه احساس ــک رابط ــد ی ــبرن اختی نش

تصـویر برنـد همـان    . گـردد  کننـده ایجـاد مـی    است که میـان برنـد و مصـرف   

                                                            
 . Hien 
 . Dewi and Hartono 
 . Kapferer 
 . AMA 
2. Aaker 
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کننـدگان هنگـام شـنیدن یـا دیـدن نـام یـک برنـد          چیزی است که مصـرف 

ای از باورهــایی اســت کــه در  شــامل مجموعــه و کننــد یمــفکــر و احســال 

تصـویر  . گیـرد  ، شـکل مـی  کننـده نسـبت بـه یـک برنـد خـاا       ذهن مصـرف 

در ذهـن مشـتری بـا توجـه بـه سـطح دانـش و درر         جادشدهیابرند، تصویر 

پـاترا  )باشـد   مـی  مـوردنظر ها نسـبت بـه محصـول یـا برنـد       حقاین و موقعیت

ــر اســال ســطح دانــش و درر حقــاین   ریتصــو (.2010، 1و نینگــرام برنــد ب

ــت  ــراد، محصــول و موقعی ــاره اف ــی  درب ــا احســال م ــود ه ــاد ت. ش صــویر ایج

ســازد، بلکــه  کننــده را برطــرف مــی نیازهــای مصــرف تنهــا نــهمناســب برنــد 

ــزایش رضــایت   ــه اف ــا آنمنجــر ب ــی ه ــردد م ــاران) گ ــالر و همک  (.2،2010س

کننــده  و مــدیریت تصــویر برنــد منجــر بــه افــزایش اعتمــاد مصــرف  تیــتقو

ــه  ــزایش درر جنب ــه محصــول و اف ــار مصــرف نســبت ب ــده در  هــای رفت کنن

 (.2020و همکاران،  1گیرسانگ)های خرید خواهد شد  گیری تصمیم

 

 باورپذیری تبلیغ -0-2

توان گفت مفهـوم باورپـدیری بـرای نخسـتین بـار توسـط ارسـطو مطـرح          می

ــرد گوینــده در   . شــده اســت ــایی ف ــه توان ــدیری ب ــود کــه باورپ وی معتقــد ب

ــر مخاطــب بســتگی  تر یرگــداری ــه و دانیلســان)دارد ب  1کلمــن (.4،2007ری

ــا    ( 2002) ــک شــخ  ی ــه ی ــرد نســبت ب ــان ف ــزان اطمین ــدیری را می باورپ

تبلیغات زمـانی باورپـدیر هسـتند کـه بـر نگـرش، بـاور و        . داند منبع پیام می

ــرار گــرفتنکننــده بعــد از  قصــد مصــرف ــر بگــدارد  ق . در معــرت تبلیــی، ا 

ــت     ــه در جهــت تقوی ــانی بیشــتر اســت ک ــات زم ــدیری تبلیغ احتمــال باورپ

                                                            
 . Putra and Ningrum 
 . Salere 
 . Girsang 
 . Rieh and Danielson 
2. Colman 
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در تبلیـی باشـد    مـوردنظر کننـده نسـبت بـه محصـول      نگرش پیشین مصرف

ــی ) ــین و بلترامین ــد (.2007، 1اتک ــان   ریباورپ ــات، نش ــودن تبلیغ ــده  ب دهن

باورپـدیری بـه ا ـر متقابـل هـر      . کننـده اسـت   تبلیغات بر ذهن مصـرف  تر یر

ــر نگــرش مصــرف  ــی ب ــرتبط   تبلی ــات گدشــته م ــده و خــاطرات و تجربی کنن

ــار و با . اســت ــه اعتب ــراد، نســبت ب ــی، انتظــارات  اف ــک تبلی ــودن ی ــدیر ب ورپ

متفاوتی دارند، زیـرا میـزان دانـش و احسـال هـر فـرد نسـبت بـه محصـول          

ایـن بـدین معناسـت کـه ممکـن اسـت       . یا برند تبلیـی شـده، متفـاوت اسـت    

بـرای فـرد دیگـر     کـه  درحـالی باورپـدیر باشـد    کاملاًیک تبلیی برای یک فرد 

ــت   ــدیر نیس ــاروی )باورپ ــراد (.2،2014ج ــو اف ــه   لاًمعم ــاتی توج ــه تبلیغ ب

 هــا آنداننــد کــه بــا عقایــد و علایــن قبلــی  کننــد و آن را باورپــدیر مــی مــی

مشــهور و محبــوو  ترییدکننــدهبنــابراین اســتفاده از ؛ مطابقــت داشــته باشــد

ــی  ــات م ــودن آن     در تبلیغ ــدیر ب ــزان باورپ ــر می ــد ب ــدارتوان ــد  تر یرگ باش

هســتند کــه بــا  ییهــا آن غــاتیتبلتــرین  متقاعدکننــده(. 1101محمــدیان، )

ــرف   ــده مص ــته و آین ــارو گدش ــازگارند   تج ــده س ــیم)کنن ــاران،  1ک و همک

بــودن تبلیــی منجــر بــه ایجــاد نگــرش مثبــت نســبت بــه   ریباورپــد (.2016

کننـده   بـر قصـد خریـد مصـرف     درنهایـت گـردد و   و برنـد تجـاری مـی    تبلیی

 (.2011و همکاران، 4رزین)گدارد  ا ر می
 

 مشهور تأییدکنندهکننده نسبت به  نگرش مصرف -5-2

ــار    ــر، شــخ  و رفت ــو،، ام ــورد موض ــی در م ــی و دائم ــابی کل ــرش، ارزی  نگ

نگــرش یــک گــرایش مطلــوو (. 2020و همکــاران،  1مروانینگتیــال)اســت 

                                                            
 . Atkin and Beltramini 
 . Jarvis 
  . Kim 
 . Raziq 
2. Murwaningtyas 
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ــار مصــرف  ــامطلوو اســت کــه رفت ــا ن ــه ســمت چیــزی ســوق   ی ــده را ب کنن

ــی ــد  م ــو)ده ــرش (.2011، 1سانتس ــی نگ ــابا از ترکیب ــان و وره ــا هیج  و ه

 2رزیـن )باشـد   مـی  موضـو،  یـک  بـه  نسـبت  کننـده  مصرف از احسال بازتابی

ــاران،  ــی، (2011و همک ــرش      یک ــات نگ ــوزه تبلیغ ــم در ح ــاهیم مه از مف

نگـرش نسـبت بـه    . باشـد  مشـهور مـی   ترییدکننـده کننـده نسـبت بـه     مصرف

ــده ــرف  ترییدکنن ــار مص ــوعی از رفت ــهور، ن ــن   مش ــه از طری ــت ک ــده اس کنن

ــنش ــه    واک ــرد نســبت ب ــامطلوو ف ــا ن ــوو ی ــای مطل ــدهه مشــهور  ترییدکنن

نگــرش نســبت بــه (. 1107بحرینــی زاد و همکــاران، )شــود  نشــان داده مــی

ــرد    ترییدکننــده ــا منفــی شــخ  از ف ــابی مثبــت ی ــه معنــای ارزی مشــهور ب

فـرد نسـبت بـه     نگـرش  (.2016 و همکـاران،  2برگویسـت )باشـد   مشهور مـی 

، ممکن است بـر نگـرش وی نسـبت بـه سـایر عناصـر مـرتبط بـا آن         چیز یک

 ترییدکننـده کننـده   زمـانی کـه مصـرف    دیگـر  عبـارت  بـه . بگـدارد  تـر یر چیز، 

مشــهور در تبلیــی را دوســت دارد، ممکــن اســت ایــن حــ  را بــه برنــد یــا  

خریـد او گـردد    قصـد  بـه منجـر   درنهایـت شده انتقـال دهـد و    تائیدمحصول 

ــال) ــاران،  1مروانینگتی ــر (.2020و همک ــی   مصــرف اگ ــرش مثبت ــده نگ کنن

ــه  ــدهب ــته      ترییدکنن ــمت خواس ــه س ــدایت وی ب ــد، ه ــته باش ــهور داش مش

کننـده نگـرش منفـی     خواهـد بـود و در مقابـل اگـر مصـرف      تر آسان موردنظر

ــام       ــا آن انج ــه ب ــت مقابل ــی جه ــدامات لازم ــد اق ــد بای ــته باش ــگداش  ردی

تائیـــد تبلیغـــات، نســـبت بـــه  مخاطبـــان (.2011، 1و ماکـــان کایاباســـی)

هــا  ایــن نگــرش. ســازند هــایی در ذهــن خــود مــی کننــدگان مشــهور نگــرش

کننـده، تصویرسـازی ذهنـی،     حاصل عوامل مختلفـی همچـون خقلـن مصـرف    

بحرینـی زاد  )باشـند   کننـده مـی   هیجانات فراخوانـده شـده و علایـن مصـرف    

 (.1107و همکاران،

                                                            
 . Santoso 
 . Bergkvist 
  . Kayabası and Mucan 
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 تجربی پژوهشپیشینه -6-2

ــاران    ــدی و همک ــایی میب ــوان   ( 1101)باب ــت عن ــی تح ــر یر»در پژوهش  ت

ــد اســتفاده از  ــامتائی ــدگان مشــهور در پی ــر   کنن ــون ب ــانی تلویزی هــای بازرگ

هــای  اظهــار داشــتند کــه ویژگــی   « نگــرش و قصــد خریــد مخاطبــان   

مثبـت و معنـاداری دارنـد     تـر یر مشهور بـر نگـرش بـه تبلیغـات      ترییدکننده

هـای   یافتـه . معنـاداری دارد  تـر یر و نگرش بـه تبلیغـات بـر نگـرش بـه برنـد       

ــاران   ــدی و همک ــژوهش زاه ــتفاده از   ( 1101)پ ــه اس ــت ک ــان داده اس نش

مثبـت و   تـر یر مشهور در تبلیغات بـر نگـرش بـه تبلیـی و برنـد،       ترییدکننده

بـه برنـد و تبلیـی بـر      مشـهور از طریـن نگـرش    ترییدکننـده معناداری دارد و 

ــرف  ــد مص ــد خری ــده  قص ــر یرکنن ــی  ت ــی م ــدارد مثبت ــماع .گ ــور و  لیاس پ

ــاران  ــوان    ( 1107)همک ــت عن ــود تح ــژوهش خ ــی پ ــر یر»ط ــی  ت ا ربخش

بـه بررسـی   « مشـهور در تبلیغـات بـر تصـویر برنـد مـورد تبلیـی        ترییدکننده

ــی ــی   ویژگ ــای ا ربخش ــدهه ــت،    ترییدکنن ــدابیت، محبوبی ــر ج ــهور نظی مش

. انـد  و شـباهت بـر تصـویر نـام تجـاری پرداختـه       ییآشـنا  ،داقتص ـ تخص ،

ــی     ــن ویژگ ــی از ای ــه برخ ــان داد ک ــژوهش نش ــن پ ــایج ای ــون   نت ــا همچ ه

ــاری      ــام تج ــویر ن ــر تص ــباهت ب ــت و ش ــدابیت، محبوبی ــر یرج ــت و  ت مثب

ــد ــاداری دارن ــه بررســی ( 1107)خــواه و معصــوم  وطــن .معن در پژوهشــی ب

نتـایج پـژوهش   . کننـده پرداختنـد   تصویر برنـد بـر قصـد خریـد مصـرف      تر یر

مثبـت و معنـاداری بـر ادرار مشـتریان از      تـر یر نشان داد کـه تصـویر برنـد    

ــاد، ارزش   ــت، اعتم ــده ادرارقیم ــد   ش ــد خری ــا آنو قص ــت  ه ــته اس . داش

عوامــل مربــون  تــر یربررســی »در پژوهشــی تحــت عنــوان ( 1106)شــمالی 

در نظـر گـرفتن    به چهره مشـهور در تبلیغـات بـر قصـد خریـد مشـتریان بـا       

ــد  ــرش برن ــش نگ ــی   «نق ــه بررس ــر یرب ــهور در    ت ــرد مش ــف ف ــاد مختل ابع

نتـایج  . کننـده پرداختنـد   تبلیغات برنـد نـوین چـرم بـر قصـد خریـد مصـرف       

کننـده نسـبت    نشـان داده اسـت کـه نگـرش مصـرف      ها آنحاصل از پژوهش 
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مشـهور بـر نگـرش برنـد      ترییدکننـده به اعتبـار، جـدابیت و قابلیـت اعتمـاد     

کننــده نســبت بــه  همچنــین نگــرش مصــرف. مثبــت و معنــاداری دارد رتــر ی

ــت ــتنی دوس ــیت   داش ــودن و شخص ــدهب ــهور،  ترییدکنن ــر یرمش ــت و  ت مثب

 .کننده دارد معناداری بر قصد خرید مصرف

 ترییدکننــده تــر یرطــی پژوهشــی  ( 2020)و همکــاران  1مروانینگتیــال

کننــدگان  هــای اجتمــاعی بــر قصــد خریــد مصــرف      مشــهور در رســانه 

ــوازم ــی ل ــک را   آرایش ــتی ارگانی ــهو بهداش ــد  موردمطالع ــرار دادن ــایج . ق نت

ــژوهش  ــا آنپ ــ  و      ه ــاد، تخص ــت اعتم ــاد قابلی ــان ابع ــه می ــان داد ک نش

ــد         ــد خری ــات و قص ــه تبلیغ ــبت ب ــرش نس ــا نگ ــهور ب ــرد مش ــدابیت ف ج

در ( 2020) 2و اٌرل یالــوده .دکننــده رابطــه مثبتــی وجــود دار    مصــرف

ــوان    ــت عن ــی تح ــر یر»پژوهش ــده ت ــد     ترییدکنن ــد خری ــر قص ــهور ب مش

بیـان داشـتند کـه میـان ابعـاد      « کننده با نقش میـانجی تصـویر برنـد    مصرف

و قصــد ( تخصــ ، شــباهت، جــدابیت، قابلیــت اعتمــاد)مشــهور  ترییدکننــده

ری وجــود کننــده بــا میــانجیگری تصــویر برنــد رابطــه معنــادا خریــد مصــرف

همچنــین مشــخ  شــد کــه بــین تصــویر برنــد و قصــد خریــد         . دارد

و همکـاران   1هرجـانتو  .کننـده رابطـه مثبـت و معنـاداری وجـود دارد      مصرف

ــه بررســی  ( 2020) ــژوهش خــود ب ــر یردر پ ــد  ت ــر تائی ــدگان مشــهور ب کنن

قصد خریـد در شـبکه اجتمـاعی اینسـتاگرام در صـنعت مـد پرداختنـد کـه         

نتــایج . هــای میــانجی هســتند د بــه برنــد دارای نقــشتصــویر برنــد و اعتمــا

مسـتقیمی بـر    تـر یر مشـهور   ترییدکننـده دهـد کـه    این پـژوهش نشـان مـی   

همچنــین نتــایج نشــان داد . تصــویر برنــد، اعتمــاد برنــد و قصــد خریــد دارد

را بـر قصـد خریـد داراسـت و منجـر       تـر یر مشهور بیشـترین   ترییدکنندهکه 

                                                            
 . Murwaningtyas  .  
  . Alawadhi and Örs 
 . Herjanto 
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در ( 2010) 1و بریســـون کـــتیپ .گـــردد بـــه افـــزایش قصـــد خریـــد مـــی

مشـــهور بـــر قصـــد خریـــد  ترییدکننـــده تـــر یرپژوهشـــی بـــه مطالعـــه 

نتـایج ایـن پـژوهش    . انـد  کننـدگان محصـولات کـاهش وزن پرداختـه     مصرف

مشـهور ورزشـکار در تبلیغـات     ترییدکننـده نشان داده اسـت کـه اسـتفاده از    

ــان    ــد مخاطب ــد خری ــاهش وزن و قص ــر یرک ــیاری دارد ت ــن  . بس ــایج ای نت

مشـهور و باورپـدیری    ترییدکننـده دهـد کـه میـان اعتبـار      پژوهش نشان مـی 

پــدیر بــودن تبلیــی و  همچنــین بــاور. تبلیغــات رابطــه معنــاداری وجــود دارد

ــه   ــبت ب ــرش نس ــدهنگ ــرف   ترییدکنن ــد مص ــد خری ــر قص ــهور ب ــده  مش کنن

 .است تر یرگدار

مشــهور،  ترییدکننــده تــر یر»ن پژوهشــی بــا عنــوا( 2010) 2پــاترا و نینگــرام

کننـدگان کفـش ورزشـی     تصویر برند و اعتماد برنـد بـر قصـد خریـد مصـرف     

انجــام دادنــد و بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه میــان « برنــد نایــک در ســربیا

مشـــهور، تصـــویر برنـــد و اعتمـــاد برنـــد بـــا قصـــد خریـــد   ترییدکننـــده

ــرف ــود دار      مص ــاداری وج ــت و معن ــه مثب ــک رابط ــش نای ــدگان کف . دکنن

ــاران  1ســیرگر ــر یر( 2010)و همک ــده ت ــد   ترییدکنن ــر قصــد خری مشــهور ب

قــرار  موردمطالعــهمیــانجی تصــویر برنــد،  متغیــرکننــده را از طریــن  مصــرف

مثبـت   تـر یر مشـهور   ترییدکننـده نتایج ایـن پـژوهش نشـان داد کـه     . دادند

همچنـین تصـویر برنـد نیـز     . و معناداری بر قصـد خریـد و تصـویر برنـد دارد    

در پژوهشــی ( 2017) 4اتیــا. مثبــت و معنــاداری بــر قصــد خریــد دارد رتــر ی

مشـهور بـر قصـد خریـد      ترییدکننـده نگـرش نسـبت بـه     تـر یر تحت عنـوان  

نتــایج نشــان داد کــه . گــری مــدهب انجــام داد کننــده را بــا میــانجی مصــرف

 تـر یر کننـده   مشـهور بـر قصـد خریـد مصـرف      ترییدکننـده نگرش نسبت بـه  

                                                            
 .  Pickett and Brison 
 . Putra and Ningrum 
 .  Siregar 
 . Attia 
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ــاداری دا  ــت و معن ــرش    . ردمثب ــان نگ ــان می ــی در ارتب ــدهب نقش ــی م ول

 .کننده نداشته است مشهور و قصد خرید مصرف ترییدکنندهنسبت به 
 

 و توسعه مدل مفهومی پژوهش ها فرضیهتدوین -1-2

کــه در بخــش پیشــینه تجربــی  شــده انجــام هــای پــژوهشنتــایج  بــر اســال

ــه  ــژوهش ب ــا آنپ ــت،   ه ــده اس ــه ش ــیهپرداخت ــا فرض ــژوهش را ه ــن پ ی ای

 :توان تدوین نمود می

کننرده ترأثیر متبرت و     تأییدکننده مشهور برر قصرد خریرد مصررف    : 1فرضیه 

 .معناداری دارد

 .تأییدکننده مشهور بر تصویر برند تأثیر متبت و معناداری دارد: 2فرضیه 

کننررده نسرربت برره   تأییدکننررده مشررهور بررر نگرررش مصرررف  : 1فرضرریه 

 .تأییدکننده تأثیر متبت و معناداری دارد

تأییدکننررده مشررهور بررر باورپررذیر بررودن تبلیررغ تررأثیر متبررت و  : 0فرضرریه 

 .معناداری دارد

 .کننده تأثیر متبت و معناداری دارد تصویر برند بر قصد خرید مصرف: 5فرضیه 

کننرده نسربت بره تأییدکننرده مشرهور برر قصرد         نگررش مصررف  : 6 هیفرض

 .کننده تأثیر متبت و معناداری دارد خرید مصرف

کننرده ترأثیر متبرت و     باورپذیر بودن تبلیغ بر قصرد خریرد مصررف   : 1 هیفرض

 .معناداری دارد

 

با مشخ  شدن متغیرهـای اساسـی موضـو، پـژوهش و برقـراری ارتبـان بـین        

ــن     آن ــومی ای ــارچوو مفه ــدل و چ ــی، م ــن پشــتوانن پیشــینن تجرب ــا از طری ه

روابـط بـین ترییدکننـده     پـژوهش،  در مـدل مفهـومی ایـن   . پژوهش تدوین شد

و  هـای مروانینگتیـال   کننـده بـر اسـال پـژوهش     مشهور و قصد خریـد مصـرف  

. گردیـــده اســـت اقتبـــال( 2010)وپیکـــت و برایســـون ( 2020)همکـــاران 

روابط بـین ترییدکننـده مشـهور و متغیرهـای تصـویر برنـد، نگـرش نسـبت بـه          
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ــژوهش  ــر اســال پ ــدیری تبلیــی ب رجــانتو و هــای ه ترییدکننــده مشــهور، باورپ

ــاران  ــنگتیمروان ،(2020)همک ــاران  الی ــاران  (2020)و همک ــودهی و همک ، ال

ــون (2020) ــرام ( 2010)، پیکـــت و برایسـ ــاترا و نینگـ ــال ( 2010)و پـ اقتبـ

همچنـین روابـط میـان متغیرهـای تصـویر برنـد، نگـرش نسـبت         . گردیده است

ــدیری تبلیــی و قصــد خریــد مصــرف   ــه ترییدکننــده مشــهور، باورپ ــا کننــده  ب ب

ــژوهش ــال از پ ــاران   اقتب ــودهی و همک ــای ال ــانتو(2020)ه ــاران  ، هرج و همک

ــون  کـــتیپ ،(2020) ــا ( 2010)و برایسـ ــ( 2017)و اتیـ ــد یمـ پـــ  از . باشـ

های پـژوهش، بـا برقـراری بـین روابـط بـین متغیرهـای پـژوهش          تدوین فرضیه

ها از طریـن پشـتوانه تجربـی پـژوهش، مـدل مفهـومی ایـن پـژوهش          در فرضیه

 .آمده است( 1)گردید و این مدل مفهومی در شکل شماره طراحی 

 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 
 

 شناسی پژوهش روش-1

ــر اســال هــدف، پژوهشــی کــاربردی   ازنظــر شــیوه همچنــین ایــن پــژوهش ب

. اســت یهمبســتگی و شــیمایپــژوهش توصــیفی از نــو، پ ،گــردآوری اطلاعــات

کننـدگان محصـولات مـواد     جامعه آمـاری ایـن پـژوهش را خریـداران و مصـرف     

بـه علـت بـزرو بـودن جامعـه      . دهنـد  ردایی برند دلپدیر در شـهر تشـکیل مـی   

اسـال   بـر  .ی در دسـترل اسـتفاده گردیـد   تصـادف  ری ـری ری ـگ نمونـه آماری، از 
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عنـوان حجـم    نفـر بـه   114جدول مورگان برای جامعه آمـاری نامحـدود، تعـداد    

صـورت   هـا بـه   پرسشـنامه بـین اعرـای نمونـه     410تعـداد   .ونه انتخاو گردیدنم

صــورت کــه ابتــدا کلیــد تبلیغــاتی ترییدکننــده  بــدین. حرــوری توزیــع گردیــد

پـردازد، از طریـن    کـه بـه تبلیـی برنـد دلپـدیر مـی      ( سروش جمشـیدی )مشهور 

هـا خواسـته شـد تـا بـا توجـه        تبلت به پاسخگویان نشان داده شد، سـپ  از آن 

ــؤالات         ــه س ــونی ب ــات تلویزی ــوق در تبلیغ ــاتی ف ــد تبلیغ ــاهده کلی ــه مش ب

هـا و عـدم    بـه دلیـل نـاق  بـودن برخـی از پرسشـنامه      . پرسشنامه پاسخ دهند

و هـا کنـار گداشـته شـد      پاسخگویی به برخـی سـؤالات، تعـدادی از پرسشـنامه    

ــداد   ــت تع ــل  401درنهای ــنامه تکمی ــه    پرسش ــرای تجزی ــ  ب ــدون نق ــده ب ش

هــای پــژوهش در پــاییز ســال  داده .ا مورداســتفاده قــرار گرفــتهــ تحلیــل داده

ــن مراجعــه حرــوری در فروشــگاه  1101 ــره از طری ــاه،  هــای زنجی ــر رف ای نظی

کننــدگان عبــوری در  ، افــن کــوروش، هفــت و جــانبو و همچنــین مصــرفاتکــا

هـا در ایـن    ابـزار گـردآوری داده  . مناطن مختلف شـهر بوشـهر گـردآوری شـدند    

ــژوهش،  ــنامه پ ــتپرسش ــنامه .اس ــینه    پرسش ــه پیش ــ  از مطالع ــژوهش پ پ

ــنامه  ــتفاده از پرسش ــا اس ــژوهش و ب ــگران   پ ــدادی از پژوهش ــای تع ــدول )ه ج

کــه در پــژوهش خــود متغیرهــای پــژوهش حاضــر را مورداســتفاده  ( 1شــماره 

ــد، تنظــیم گردیــد ــو، مقیــال طیــف  . قــرار داده بودن پرسشــنامه پــژوهش از ن

هرچنـد  . باشـد  مـی ( فقم تـا کـاملاً مخـالفم   از کـاملاً مـوا  )ای لیکـرت   پنج گزینه

هـای دیگـر    هـای ایـن پـژوهش برگرفتـه از پرسشـنامه      که ابـزار گـردآوری داده  

ــت و آن ــگران اس ــش  پژوهش ــبلاً در ژوه ــا ق ــه ه ــی گوی ــود روای ــای خ ــای ه ه

ابــزار گــردآوری تــوان گفــت کــه  لــدا مــیو  انــد ســنجش متغیرهــا را ســنجیده

ولــی بــاوجوداین، بــرای  باشــد، ایــن پــژوهش دارای روایــی کــافی مــی هــای داده

هـا از روش روایـی اعتبـار محتـوای صـوری       آوری داده سنجش روایی ابـزار گـرد  

ــز     ــوردپژوهش نی ــوزه م ــرو در ح ــان مج ــاتید، خبرگ ــواهی از اس ــی نظرخ یعن

هـای پـژوهش    بعـلاوه، بـرای سـنجش روایـی ابـزار گـردآوری داده      . استفاده شد
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بارهـای  . سازه بـه کمـک تحلیـل عـاملی ترییـدی نیـز اسـتفاده گردیـد        از روایی 

 7/0هـای پـژوهش از مقـدار     بـرای تمـام گویـه    عاملی در تحلیل عاملی ترییـدی 

هـای ایـن پـژوهش     تـوان گفـت کـه ابـزار گـردآوری داده      اند و لدا می بالاتر بوده

ــت   ــوردار اس ــافی برخ ــی ک ــع . از روای ــ  از جم ــایی  آوری دادهپ ــا، پای ــزاه ر اب

ی ضــریب آلفــای کرونبــاا بــرای تمــامی از طریــن محاســبه هــا گــردآوری داده

ــد   ــژوهش محاســبه گردی ــای پ ــرای  . متغیره ــاا ب ــای کرونب ــدار ضــریب آلف مق

تــوان گفــت کــه ابــزار  لــدا مــی. بــوده اســت 7/0تــر از  متغیرهــا بــزرو تمــامی 

 متغیرهـای . قبـولی برخـوردار اسـت    های پـژوهش از پایـایی قابـل    گردآوری داده

هـای پـژوهش و مقـادیر ضـریب     ها، منـابع اسـتخرا  گویـه    پژوهش، تعداد گویه

( 1)بــرای هــر یــک از متغیرهــای پــژوهش در جــدول شــماره  آلفــای کرونبــاا

 .آمده است
 

 برای متغیرهای پژوهش ها و مقادیر ضریب آلفای کرونباخها، منابع استخراج گویهتعداد گویه. 1جدول 
ضریب 
آلفای 
 کرونباخ

 منبع
تعداد 

 هاگویه
 متغیر

021/0 
، سیرگر و همکاران (2020)هرجانتو و همکاران 

، زاهدی و همکاران (2020)، الودهی و ارل (2010)
(1101) 

21 
 ترییدکننده
 مشهور

107/0 
، سیرگر و همکاران (2020)هاین و همکاران 

 (2010)، زمرودی و همکاران (2010)
 تصویر برند 7

 6 (2007)، اتکین و بلترامینی (2011) 1پرنسوریا 014/0
باورپدیر بودن 

 تبلیی

 6 (2011)، کایاباسی و ماکان (2017)اتیا  706/0
نگرش نسبت به 
 ترییدکننده مشهور

011/0 
، هاین و همکاران (2020)هرجانتو و همکاران 

، سیرگر و (2010)، زمرودی و همکاران (2020)
 (2010)همکاران 

 قصد خرید 12

 کل پرسشنامه 16 - 066/0

                                                            
 . Pornsuriya 
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ــرای تجزیــه ــه  آزمــون نیهمچنــوتحلیــل اســتنباطی و  ب مــدل مفهــومی و ب

  سـازی معـادلات سـاختاری    هـای پـژوهش از مـدل    دنبال آن آزمـون فرضـیه  

افـزار اسـمارت    با رویکـرد روش حـداقل مربعـات جزئـی و بـا اسـتفاده از نـرم       

 .استفاده گردید  ال.ال.پی
 

 های پژوهش یافته -0

 آزمون مدل مفهومی پژوهش -1-0

باشــد  ال دارای سـه خروجــی مــی .ال.افـزار اســمارت پــی  نــرم طــورکلی، بـه 

ــی آن   ــک خروج ــ  و ی ــی آن دارای عک ــه دو خروج ــون  داده ک ــای مرب ه

ــه      ــه در ادام ــت ک ــژوهش اس ــومی پ ــدل مفه ــرازش م ــه ب ــیب ــد م در . آی

مـدل  ال، دو .ال.افـزار پـی   سـازی معـادلات سـاختاری بـه کمـک نـرم       مدل

ــی . شــود مــون مــیآز ــه آنمــدل بیرون ــدازه کــه ب گیــری و مــدل  مــدل ان

( گیـری  انـدازه مـدل  )رونـی  بیمـدل  . گوینـد  مـدل سـاختاری   به آندرونی 

ایـن  . تشـده اس ـ  نشـانگر بارهـای عـاملی متغیرهـای مشـاهده      دهنده نشان

کنـد   مـی ارتبان متغیرهـای آشـکار بـا متغیرهـای پنهـان را بررسـی       مدل، 

ــی   ــدل درون ــدل )و م ــاختاریم ــا    ( س ــان ب ــای پنه ــان متغیره ــه ارتب ک

  مـدل ، (2)شـکل شـماره    .کنـد  گیـری مـی   متغیرهای پنهان دیگر را انـدازه 

نشــان مســیر اســتاندارد  را در حالــت تخمــین ضــرایبپــژوهش  اجراشــده

 .دهد یم

 

 

 

 

                                                            
 . Structural equation modeling(SEM) 
 . Smart PLS 
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با مقادیر ضرایب  گیری و ساختاری تحلیل عاملی تأییدی، مدل اندازه. 2شکل 

استانداردشدهمسیر   

 

ــماره   ــکل ش ــاخ     (2)در ش ــان ش ــی هم ــل بیر ــداد در داخ ــریب ، اع ض

ــین  ــیتعی ــند م ــی . باش ــی م ــاخ  بررس ــن ش ــد از   ای ــد درص ــه چن ــد ک کن

. شـود  مسـتقل تبیـین مـی   ( هـای ) ری ـمتغواریان  یک متغیر وابسته توسـط  

این مقدار برای متغیرهـای مسـتقل برابـر بـا عـدد صـفر و بـرای متغیرهـای         

ــک   ــین صــفر و ی ــیوابســته ب ــاران) باشــد م ــر و همک ــن (. 2012، 1هی در ای

ــژوهش،  ــدهپ ــهور  ترییدکنن ــم رویمش ــه ه ــت  رفت ــته اس ــزان   توانس ــه می ب
                                                            
 . Hair et al 
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ــزان      104/0 ــه می ــد، ب ــویر برن ــر تص ــان  متغی ــان   از 171/0از واری واری

ــه   ــر نگــرش نســبت ب ــدهمتغی ــدهمشــهور و  ترییدکنن ــه  ترییدکنن مشــهور ب

ــزان  ــان   417/0می ــدیراز واری ــر باورپ ــد  متغی ــین کن ــی را تبی ــودن تبلی . ب

مشــهور، تصــویر برنــد، نگــرش نســبت بــه  ترییدکننــدههمچنــین متغیرهــای 

انــد بــه توانســته رفتــه هــم رویتبلیــی و باورپــدیر بــودن تبلیــی  ترییدکننــده

ــزان م ــد    667/0ی ــد خری ــر قص ــان  متغی ــرفاز واری ــده مص ــین  کنن را تبی

توانـد  باشـد و مـی   بینـی مـی  کنند و درصد باقیمانده مربون به خطـای پـیش  

بـر ایـن متغیـر باشـند کـه در ایـن پـژوهش         تر یرگـدار شامل دیگـر عوامـل   

 .در نظر گرفته نشدند ها آن

 

 با مقادیر ضرایب معناداری گیری و ساختاری عاملی تأییدی، مدل اندازه لیتحل .1شکل 
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ــدل  1در شــکل  ــادیر اجراشــدهدر م ــر روی مســیرها نشــانگر  ، مق موجــود ب

ــرا t-valueمقــدار  ــودن . باشــد هــر مســیر مــی یب ــرای بررســی معنــادار ب ب

 هــر t مقــدار تــا اســتلازم  درصــد، 01در ســطح اطمینــان  ضــرایب مســیر

شـود کـه    پـژوهش دیـده مـی    اجراشـده در مـدل   .باشـد  06/1مسیر بالاتر از 

t بیشـتر اسـت و نشـان     06/1هـا مقـدارش از    متغیرهـا در تمـام مسـیر    تمام

 .از معناداری مسیرها دارد
 

 های برازش مدل شاخص -2-0

، لازم گیـری  بـرای سـنجش مـدل انـدازه     معـادلات سـاختاری   سـازی  در مدل

 هـای  مشـخ  شـود گویـه    و قـرار گیـرد   موردبررسـی است تـا روایـی سـازه    

از دقـــت لازم  مـــوردنظرگیـــری متغیرهـــای  بـــرای انـــدازه شـــده انتخـــاو 

ــرای ایــن منظــور از تحلیــل عــاملی   .برخــوردار هســتند  اســتفاده ترییــدیب

 4/0بــار عــاملی بــالاتر از بایــد هــا  تمــامی گویــهبــدین شــکل کــه . شــود مــی

ــته ــاره و   داش ــزرو آن tآم ــر ب ــدار  ت ــند  06/1از مق ــاران، )باش ــر و همک هی

 هــای شـکل هــای منـدر  در   کـه داده  گونـه  همــاندر ایـن پـژوهش،   . (2012

بـوده   تـر  بـزرو  4/0از هـا  ، بـار عـاملی تمـامی گویـه    دهند نشان می( 1و  2)

 سـازی  مـدل  درهمچنـین  . باشـد  بـالاتر مـی   06/1مقـدار  نیـز از   آن tآماره  و

ــدازه  معــادلات ســاختاری ــرای ســنجش مــدل ان ــر روایــی گیــری ب ، عــلاوه ب

 گیـری  بـرای انـدازه   شـده  انتخـاو هـای   سازه که برای بررسـی اهمیـت گویـه   

رود، روایـی تشخیصـی نیـز مـوردنظر اسـت بـه ایـن معنـا          متغیرها به کار می

ــه  ــه گوی ــاظ       ک ــه لح ــبی را ب ــک مناس ــت تفکی ــر درنهای ــر متغی ــای ه  ه

ایـن فراینـد بـا     .مـدل فـراهم آورنـد   گیری نسبت بـه متغیرهـای دیگـر     اندازه

ــان    ــانگین واری ــاخ  می ــک ش ــتخرا کم ــده اس ــی مشــخ  1ش ــود م . ش

دهنـد کـه چـه     نشـان مـی   شـده ضرایب شاخ  میانگین واریـان  اسـتخرا   

                                                            
 . Average variance extracted(AVE) 
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مجـزا تشـریح شـده     وسـیله یـک گویـه    درصدی از واریان  متغیـر مـدل، بـه   

ــان   . اســت ــانگین واری ــدل، دارای می ــای م ــده اســتخرا متغیره ــد  ش از بای

ــار ــاخ  معی ــل و لار  1/0 ش ــط فورن ــه توس ــرک ــی( 1011) 1ک ــده،  معرف ش

هــای جــدول  کــه داده گونــه همــاندر ایــن پــژوهش نیــز . ندباشــ تــر بــزرو

از شــاخ   شــده اســتخرا میــانگین واریــان   دهنــد، نشــان مــی( 2)شــماره 

ــار ــزرو 1/0 معی ــر ب ــدا ت ــوده و ل ــی ب ــوان م ــه  ت ــه گوی ــت ک ــا  نتیجــه گرف ه

واریــان  متغیرهــای مــدل پــژوهش را تشــریح  انــدازه کــافی تواننــد بــه مــی

بـرای سـنجش مـدل     معـادلات سـاختاری   سـازی  در مـدل همچنـین   .نمایند

بـرای  . قـرار گیـرد   موردبررسـی نیـز  یی سـازه  پایـا ، لازم اسـت تـا   گیری اندازه

ــدازه ــایی از  ان ــری پای ــایی مرکــب شــاخ گی ــاا پای ــای کرونب  و ضــریب آلف

ــتفا ــیاس ــاییضــرایب . شــود ده م ( 2)شــماره  در جــدول شــده محاســبه پای

 همـه  دهنـد،  هـای ایـن جـدول نشـان مـی      کـه داده  گونـه  همـان . آمده اسـت 

ساختارهای مـدل دارای پایـایی مرکـب بـالایی هسـتند و از شـاخ  معیـار        

ــالی   7/0 ــط نون ــه توس ــی( 1071) ک ــده،  معرف ــزروش ــر ب ــی ت ــند م  .باش

ــ ــاا  ضــریب مقــدار نیهمچن ــرای تمــامی متغیرهــا آلفــای کرونب ــالاتر از ب ب

 .قبول است نشانگر پایایی قابلکه  شده محاسبه 7/0

ــدل ــازی در م ــاختاری  س ــادلات س ــاختاری   مع ــدل س ــنجش م ــرای س از  ،ب

ــین    ــریب تعی ــاخ  ض ــی ( R2)ش ــتفاده م ــود اس ــ. ش ــار  ن ای ــاخ  معی ش

باشــد و نشــانگر مقــدار تغییرپــدیری  ســنجش کیفیــت مــدل ســاختاری مــی

 تـر یر  زا بـرون  یـا چندسـازه  اسـت کـه از یـک     زا درونهای یک سازه  شاخ 

مقــادیر مثبــت ایــن شــاخ  نشــانگر کیفیــت مناســب و       . پــدیرد مــی

ســه  (2000)ران و همکــا 2وتــزل  .باشــد مــدل ســاختاری مــی قبــول قابــل

مقـــدار مـــلار بـــرای مقـــادیر  عنـــوان بـــهرا  67/0و  11/0، 10/0 مقـــدار

                                                            
  . Fornell & Larcker 
 . Wetels 
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ــ R2ضــعیف، متوســط و قــوی  ــه همــان. کنــد مــی یمعرف هــای  دادهکــه  گون

تمـامی متغیرهـا دارای مقـدار ضـریب      دهنـد،  نشـان مـی  ( 2)جدول شـماره  

ــطح  ــین در س ــط و  تعی ــانگر   متوس ــل بی ــه در ک ــتند ک ــوی هس ــرازش  ق ب

مشــهور بــه  ترییدکننــدهو متغیــر  باشــد مناســب بــرای مــدل ســاختاری مــی

 .برابر با صفر است اش تغییرپدیریدلیل متغیر مستقل بودن، مقدار 

ــدل ــادلات ســاختاری ســازی در م ــن   مع ــی از طری ــدل کل ــرای ســنجش م ب

ــرم ــزار ن ــی اف ــرازش  از ،ال.ال.پ ــویی ب ــاخ  نیک ــی  1ش ــتفاده م ــود اس . ش

ــی  ینیکــوشــاخ   ــرازش کل ــرای ســنجش ب ــار ب ــا معی ــرازش تنه ــدل  ی ب م

و  گیـری  مـدل انـدازه  های معادلات سـاختاری اسـت کـه هـر دو بخـش       مدل

ــی  ــرل م ــاختاری را کنت ــد س ــزل  و. کن ــا وت ــدار  ( 2000)ران همک ــه مق س

ــهرا  16/0و  21/0، 01/0 ــعیف،  ب ــادیر ض ــوان مق ــط عن ــرای  متوس ــوی ب  و ق

نیکـویی بـرازش مـدلی     شـاخ   .انـد  عرفـی نمـوده  شاخ  نیکویی بـرازش م 

دهـد بـرازش کلـی مـدل در      گردیـد کـه نشـان مـی     40/0کلی ایـن پـژوهش   

 .باشد حد قوی می

 

 گیری و ساختاری برازش مدل اندازههای متغیرهای پژوهش شاخص. 2جدول شماره 

 متغیر

میانگین 

واریانس 

شده استخراج  

ضریب 

پایایی 

 مرکب

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

ضریب 

 تعیین

شاخص 

برازش 

 کلی مدل

مشهور ترییدکننده  64/0  01/0  02/0  - 

40/0  

62/0 تصویر برند  02/0  00/0  12/0  

نگرش نسبت به 

مشهور ترییدکننده  
10/0  11/0  70/0  17/0  

70/0 باورپدیر بودن تبلیی  01/0  01/0  47/0  

کننده مصرفقصد خرید   10/0  01/0  04/0  67/0  

 

                                                            
 . Goodness of Fit (GOF) 
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 ی پژوهشها فرضیهآزمون  -1-0

اـخ        اـی بـرازش مـدل و     حال پ  از آزمـون مـدل مفهـومی پـژوهش و بررسـی ش ه

اـی پـژوهش پرداخـت   تـوان بـه آزمـون فرضـیه    مـی  ،اجراشـده تائید مدل  در تحلیـل  . ه

اـرت       فرضیه انـد از ضـریب    های پـژوهش بایـد دو عامـل را موردبررسـی قـرار داد کـه عب

اـداری  اـن مـی    . مسیر استاندارد و ضریب مقدار تی معن دهـد کـه اگـر    ضـریب مسـیر نش

تـه چنـد درصـد و         متغیر مستقل یک واحد یعنی صد در صـد تغییـر کنـد، متغیـر وابس

اـران،  یر اه ـ) کنـد در چه جهتی نسـبت بـه متغیـر مسـتقل، تغییـر مـی       . (2011و همک

اـر       اـداری دارنـد کـه مقـدار آم رـ یر معن اـ   تـی آن  یهزمانی دو متغیر با یکدیگر رابطه و ت ه

ــین  01در ســطح  ــر  . باشــد -06/1تـاـ + 06/1درصــد ب ــن صــورت دو متغی ــر ای در ری

اـ رد فرضـیه    . رابطه معناداری با یکدیگر نخواهنـد داشـت   اـی پـژوهش    جهـت قبـول ی ه

اـره    بایستی به ضرایب معنادار اـن آم اـ هم اـه  tی ی اـره   . کـرد  نگ بیشـتر از مقـدار    tاگـر آم

اـن        06/1 درصـد   01باشد، این بدان معنا اسـت کـه فرضـیه مـوردنظر در سـطح اطمین

اـره    مورد تائید قرار می اـ      11/2تـر از  بـزرو  tگیرد و اگر مقـدار آم باشـد، ایـن بـدان معن

اـن     . گیـرد  قـرار مـی   مـورد تائیـد   درصـد  00است که فرضین پـژوهش در سـطح اطمین

 .دهدهای پژوهش را نشان میخلاصه نتایج آزمون فرضیه( 1)جدول شماره 

پژوهش هایفرضیهاز آزمون  ساصل نتایج .1جدول   

نتیجه 
 آزمون

ضریب 
 معناداری

(t-value) 

ضریب 
 مسیر

 استاندار

 فرضیه فرضیه

 1 کننده مصرفقصد خرید ←مشهور ترییدکننده 011/0 017/2 تائید
 2 تصویر برند← مشهور ترییدکننده 112/0 204/11 تائید

 711/0 001/41 تائید
نگرش نسبت به ←مشهور ترییدکننده

 مشهور ترییدکننده
1 

 4 باورپدیر بودن تبلیی← مشهور ترییدکننده 661/0 671/10 تائید
 1 کننده مصرفقصد خرید ← تصویر برند 241/0 110/4 تائید

 101/0 601/4 تائید
قصد ← مشهور ترییدکنندهنگرش نسبت به 

 کننده مصرفخرید 
6 

 111/0 016/4 تائید
قصد خرید ← باورپدیر بودن تبلیی
 کننده مصرف

7 
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ــه همــان ــه  نشــان مــی( 1)هــای جــدول شــماره  داده گون ــا توجــه ب دهنــد، ب

عـدد  از  تـر  بـزرو هـای پـژوهش    بـرای تمـامی فرضـیه    tاینکه مقـدار آمـاره   

 و 01تمـامی فرضـیه ایـن پـژوهش در سـطح اطمینـان       ، لـدا  باشـد  می 06/1

، بـا سـطح اطمینـان    دیگـر  عبـارت  بـه . اسـت  قرارگرفتـه  تائیدمورد  درصد 00

ــی 01 ــتفاده از    درصــد م ــه اس ــود ک ــا نم ــوان ادع ــدهت ــهور در  ترییدکنن مش

بــا . مثبــت و معنــاداری دارد تــر یر کننــده مصــرفتبلیغــات بــر قصــد خریــد 

 ترییدکننـده ادعـا نمـود کـه اسـتفاده از     تـوان   درصـد مـی   00سطح اطمینان 

ــات  ــر تصــویرمشــهور در تبلیغ ــد، ب ــه  نگــرش برن ــدنســبت ب ــده و  تائی کنن

همچنــین بــا ســطح . مثبــت و معنــاداری دارد تــر یرباورپــدیر بــودن تبلیــی 

برنـد، نگـرش نسـبت بـه      کـه تصـویر  توان ادعـا نمـود    درصد می 00اطمینان 

 کننـده  مصـرف ی بـر قصـد خریـد    کننده مشهور و باورپـدیر بـودن تبلی ـ   تائید

 .مثبت و معناداری دارد تر یر

 

 ، بحث و پیشنهادهاگیری نتیجه -5

هـدف از انجـام ایـن پـژوهش سـنجش      ، ذکرشـده  ازایـن  پـیش که  گونه همان

مشـــهور در تبلیغـــات بـــر قصـــد خریـــد  ترییدکننـــدهاســـتفاده از  تـــر یر

بــودن تبلیــی و نگــرش  باورپــدیرکننــده بــا تمرکــز بــر تصــویر برنــد،  مصــرف

بـر رفتـار    تـر یر بـرای   هـا  شـرکت . باشـد  مشـهور مـی   ترییدکننـده نسبت بـه  

بــه خریــد   هــا آنو ترریــب و تشــوین   کننــدگان مصــرفقصــد خریــد  

ــان ــه دارای   ، مـــیمحصولاتشـ ــهور کـ ــروف و مشـ ــد از اشـــخاا معـ تواننـ

هـای ایـن    همچنـین یافتـه  . محبوبیت در جامعه نیز هسـتند، اسـتفاده کننـد   

از  کـــه اســـتفادهدهـــد  و ســـایر پژوهشـــگران نیـــز نشـــان مـــیپـــژوهش 

بهبـود و تقویـت تصـویر     توانـد منجـر بـه    مـی  مشهور در تبلیغات ترییدکننده

ــودن تبلیــی گــردد   ــدیر ب ــی و باورپ ــه تبلی ــد، نگــرش ب ــت . برن ــود و تقوی بهب

ــودن تبلیــی   ــدیر ب ــه تبلیــی و باورپ ــد، نگــرش ب ــد قصــد  مــی تصــویر برن توان
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را بـه برنـد محصـولات مـورد تبلیـی افـزایش        دگانکنن ـ مصرفرفتاری خرید 

هـای برنـد،    هـای خـود نسـبت بـه رقیـب     کننـدگان در انتخـاو   مصرفدهد و 

 :دهد برند مورد تبلیی را ترجیح می

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      های حاصل از تحلیل داده یافته (1

ــد      ــد خریـ ــر قصـ ــات بـ ــهور در تبلیغـ ــده مشـ ــتفاده از ترییدکننـ اسـ

ــرف ــده مص ــاداری دارد  کنن ــت و معن ــر یر مثب ــن  . ت ــل از ای ــایج حاص نت

مروانینگتیــال و هــای  نتــایج پــژوهشهــای  راســتا بــا یافتــه فرضــیه هــم

ــاران  ــتیپ ،(2020)همکـ ــون  کـ ــدی و (2010)و بریسـ ــایی میبـ ، بابـ

ــا .باشــد یمــ( 1101)و زاهــدی و همکــاران ( 1101)همکــاران  توجــه  ب

ــه    ــیدی ب ــروش جمش ــژوهش، س ــن پ ــه ای ــه یافت ــوان ب ــده  عن ترییدکنن

کننـدگان نمونـه    مشهور در تبلیی برنـد دلپـدیر بـر قصـد خریـد مصـرف      

ــوده اســت  ــدار ب ــاری تر یرگ ــراد .آم ــه بیشــتری  اف ــزد  مشــهور از توج ن

کننــده را تحــت تــر یر قــرار  و ســبک زنــدگی مصــرف مــردم برخوردارنــد

همچنــین افــراد تمایــل دارنــد کــه افــراد مشــهور و محبــوو . دهنــد مــی

ــرا ــک چهــره مشــهور و  ؛ ر دهنــدخــود را الگــو ق ــابراین اســتفاده از ی بن

ــا تائیــد کــالا یــا خــدمت در توانــد  محبــوو مناســب در تبلیغــات مــی ب

هــا  تبلیغــات، مخاطــب را تشــوین بــه خریــد کــرده وبــر قصــد خریــد آن

تواننــد از حرــور تائیــد  بازاریابــان مــی. تـر یر مســتقیم و مثبتــی بگــدارد 

ــه  ــات ب ــهور در تبلیغ ــدگان مش ــوان ا کنن ــت  عن ــبی جه ــتراتژی مناس س

کننــده اســتفاده نماینــد و میــزان  تر یرگــداری بــر قصــد خریــد مصــرف

 .فروش خود را افزایش دهند

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      های حاصل از تحلیل داده یافته (2

ــورد      ــد م ــویر برن ــر تص ــات ب ــهور در تبلیغ ــده مش ــتفاده از ترییدکنن اس

ــی  ــاداری دارد تبلی ــت و معن ــر یر مثب ــایج. ت ــیه   نت ــن فرض ــل از ای حاص

ــم ــه  ه ــا یافت ــتا ب ــایج راس ــای نت ــژوهش ه ــای  پ ــاران ه ــانتو و همک هرج
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پـــور و همکـــاران  و اســـماعیل( 2020)، الـــودهی و همکـــاران (2020)

با توجـه بـه یافتـه ایـن پـژوهش، سـروش جمشـیدی        . باشد می( 1107)

عنــوان ترییدکننــده مشــهور در تبلیــی برنــد دلپــدیر بــر تصــویر برنــد  بــه

نشـان  یافتـه ایـن پـژوهش     .تر یرگـدار بـوده اسـت   ( دلپـدیر )یی مورد تبل

ــد نقــش مهمــی در ایجــاد   دهــد کــه ترییدکننــده مشــهور مــی  مــی توان

ترییدکننـده مشـهور موفـن     انتخـاو  .تصویر برنـد مناسـب داشـته باشـد    

توانـد باعـث بهبـود تصـویر برنـد شـده و همچنـین تصـویر          و مناسب می

ــرف   ــن مص ــی در ذه ــوو و مثبت ــد خ ــد  برن ــاد نمای ــده ایج ــراد .کنن  اف

مشهور با تائیـد برنـد مـوردنظر در تبلیغـات، باعـث ایجـاد ادرار مثبـت        

توجـه بیشـتر    کننده نسـبت بـه برنـد، بهتـر دیـده شـدن و جلـب        مصرف

ی هنگـام  .گردنـد  برند شده و باعث ایجـاد تصـویر مثبتـی از برنـد مـی     به 

ــی   ــد م ــات محصــولی را تائی ــرد مشــهور در تبلیغ ــه ف ــال  ک ــد، احتم کن

کننـده   خـوبی توسـط مصـرف    اینکه که پیام استفاده از ایـن محصـول بـه   

دریافــت شــود و تصــویر مثبتــی از آن محصــول ایجــاد نمایــد، افــزایش  

 .یابد می

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      تحلیل داده های حاصل از یافته (1

کننــده  اســتفاده از ترییدکننــده مشــهور در تبلیغــات بــر نگــرش مصــرف 

ــه ترییدکننــده مشــهور   ــاداری داردنســبت ب ــر یر مثبــت و معن نتــایج . ت

ــا یافتــه حاصــل از ایــن فرضــیه هــم هــای  پــژوهش هــای نتــایج راســتا ب

ــاران   ــال و همکـ ــا ،(2020)مروانینگتیـ ــدبابـ ــاران یی میبـ ی و همکـ

ــه یافتــه . باشــد یمــ( 1101)و زاهــدی و همکــاران ( 1101) ــا توجــه ب ب

ــه  ــژوهش، ســروش جمشــیدی ب ــن پ ــده مشــهور در   ای ــوان ترییدکنن عن

ترییدکننـده   کننـده نسـبت بـه فـرد     نگـرش مصـرف  تبلیی برند دلپدیر بر 

توانـد بـر    مـی  شـده  شـناخته افـراد مشـهور و    حرور .تر یرگدار بوده است

ــر یر داشــته  کن نگــرش مصــرف ــه آن شــخ  در تبلیــی ت نــده نســبت ب
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نگرش نسـبت بـه ترییدکننـده مشـهور درواقـع ارزیـابی مثبـت یـا         . باشد

بنـــابراین زمـــانی کـــه ؛ باشـــد منفـــی شـــخ  از فـــرد مشـــهور مـــی

ــرف ــته و       مص ــت داش ــی را دوس ــهور در تبلی ــده مش ــده، ترییدکنن کنن

 ـ         ه ادراکات مثبتـی نسـبت بـه او داشـته باشـد، نگـرش مثبتـی نسـبت ب

 .گردد آن فرد مشهور در ذهنش ایجاد می

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      های حاصل از تحلیل داده یافته (4

اســتفاده از ترییدکننــده مشــهور در تبلیغــات بــر باورپــدیر بــودن تبلیــی  

راسـتا   نتـایج حاصـل از ایـن فرضـیه هـم     . تـر یر مثبـت و معنـاداری دارد   

بــا . باشــد مــی( 2010)ن و بریســو پــژوهش پیکــت هــای نتــایج بــا یافتــه

عنـوان ترییدکننـده    توجه به یافته ایـن پـژوهش، سـروش جمشـیدی بـه     

تر یرگـدار بـوده    باورپـدیر بـودن تبلیـی   مشهور در تبلیی برند دلپـدیر بـر   

افـراد   حرـور  .داننـد  کنندگان ایـن تبلیـی را باورپـدیر مـی     مصرف است و

میـزان  توانـد بـر    کننـدگان مـی   در ذهـن مصـرف   شـده  شـناخته مشهور و 

ــر یر داشــته باشــد  ــودن یــک تبلیــی ت شخصــی و  اتیــتجرب .باورپــدیر ب

ــی مصــرف  ــنایی قبل ــی    آش ــش مهم ــدیری او نق ــزان باورپ ــده در می کنن

بنــابراین بهتــر اســت در انتخــاو ترییدکننــده مشــهور از افــرادی ؛ دارنــد

. کننــده از قبــل بــا آن آشــنایی داشــته باشــد اســتفاده شــود کــه مصــرف

کننـده بـوده و    مصـرف  اعتمـاد  قابـل هوری کـه  همچنین ترییدکننده مش ـ

توانـد میـزان باورپـدیر     از صداقت و تخص  کـافی برخـوردار باشـد، مـی    

 .بودن آن تبلیی را بهبود بخشد

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      های حاصل از تحلیل داده یافته (1

تــر یر مثبــت و معنــاداری تصــویر برنــد بــر قصــد خریــد مصــرف کننــد 

ــل. دارد ــایج حاص ــم  نت ــیه ه ــن فرض ــه  از ای ــا یافت ــتا ب ــایج راس ــای نت  ه

، الـــودهی و همکـــاران (2020)هرجـــانتو و همکـــاران هـــای  پـــژوهش

برنـدی کـه    ریتصـو  .باشـد  مـی ( 1107)و معصـوم   خـواه  و وطن( 2020)
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کننــده ایجــاد نمایــد، منجــر بــه  بتوانــد ادرار مثبتــی در ذهــن مصــرف

گانی کـه  کننـد  کننـده خواهـد شـد و مصـرف     بهبود قصـد خریـد مصـرف   

هـا افـزایش    تصویر مثبتی از یـک برنـد دارنـد، احتمـال قصـد خریـد آن      

 .یابد می

توانـد باعـث تـرجیح     عنـوان ادرار کلـی فـرد از برنـد مـی      تصویر برند به

خرید یک محصـول نسـبت بـه محصـولات مشـابه گـردد و یـک مزیـت         

ــابتی محســوو مــی ــژوهش، . شــود رق ــن پ ــه ای ــه یافت ــا توجــه ب ــد ب  برن

ــو  ــدیر از تص ــرف دلپ ــان مص ــوبی در اذه ــاری   یر خ ــه آم ــدگان نمون کنن

کننــده تــر یر  برخــوردار بــوده و توانســته اســت بــر قصــد خریــد مصــرف

 .مستقیمی بگدارد

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      های حاصل از تحلیل داده یافته (6

کننــده نســبت بــه ترییدکننــده مشــهور بــر قصــد خریــد  نگــرش مصــرف

ــاداری دارد مصـــرف ــا. مثبـــت و معنـ ــیه نتـ یج حاصـــل از ایـــن فرضـ

، (2010)و بریسـون   هـای پیکـت   پـژوهش  هـای نتـایج   راستا با یافتـه  هم

افــراد مشــهور در   اگــر .باشــد مــی( 1107)و شــمالی ( 2017)اتیــا 

تبلیغــات بتواننــد نگــرش مثبتــی را در ذهــن مخاطــب نســبت بــه خــود 

توانـد مخاطـب را بـه خریـدهای      ایجاد نماینـد، ایـن نگـرش مثبـت مـی     

ــا را بهبـــود بخشـــد رریـــب کنـــد و قصـــد خریـــد آن بیشـــتری ت . هـ

ــایی ــرش  ازآنج ــه نگ ــین  ک ــا تعی ــده ه ــرف  کنن ــای مص ــده  ی رفتاره کنن

هـا را   تـوان رفتارهـای آن   هستند، لـدا بـا تغییـر دادن نگـرش افـراد مـی      

ایجــاد نگــرش مثبــت نســبت بــه ترییدکننــده مشــهور       . تغییــر داد

ایـت در افـراد   کننـده را تغییـر دهـد و درنه    توانـد ترجیحـات مصـرف    می

ــا .قصــد خریــد ایجــاد نمایــد ــه یافتــه ایــن پــژوهش،  ب  نگــرش توجــه ب

 عنــوان ترییدکننــده کننــدگان نســبت بــه ســروش جمشــیدی بــه مصــرف
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هــا گردیــده  مشــهور مثبــت بــوده و منجــر بــه افــزایش قصــد خریــد آن 

 .است

دهـد کـه    هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی      های حاصل از تحلیل داده یافته (7

ــر قصــد خریــد مصــرف باورپــدیر بــودن تبل ــر یر مثبــت و کننــده  یــی ب ت

هــای  راســتا بــا یافتــه نتــایج حاصــل از ایــن فرضــیه هــم. معنــاداری دارد

بـا توجـه بـه یافتـه     . باشـد  مـی ( 2010)و بریسـون   پژوهش پیکـت  نتایج

تبلیـی برنـد دلپـدیر توسـط سـروش جمشـیدی باورپـدیر        این پـژوهش،  

 اگـر  .مثبتـی بگـدارد   هـا تـر یر   بوده و توانسته اسـت بـر قصـد خریـد آن    

، از طریـن تبلیغـات باورپـدیر باشـند     شـده  ارسـال هـای   ارتباطات و پیـام 

اسـت   ممکـن  .گیـرد  کننده نیز تحـت تـر یر قـرار مـی     قصد خرید مصرف

کـه بـرای فـرد     یک تبلیی برای یک فـرد کـاملاً باورپـدیر باشـد درحـالی     

کتـه توجـه   لدا مـدیران و بازاریابـان بایـد بـه ایـن ن      .دیگر باورپدیر نیست

اعتمــاد و باورپــدیر توســط  نماینــد کــه تهیــه یــک تبلیــی معتبــر، قابــل 

هـا را بهبـود بخشـد و     توانـد قصـد خریـد آن    کننـده مـی   ادراکات مصـرف 

 .ترریب به خرید نماید

 

 پیشنهادهای کاربردی و اجرایی -1-5

هـا   یـر بـه مـدیران شـرکت    پـژوهش، مـوارد ز   های ایـن  با توجه به نتایج یافته

 :گردد استفاده از افراد مشهور در تبلیغات پیشنهاد می درن بازاریاو 

ــد مصــرف   (1 ــدا بای ــات، ابت ــل از تبلیغ ــان قب ــدیران و بازاریاب ــدگان و  م کنن

ــه   ــود را ب ــدف خ ــان ه ــات    مخاطب ــد و از ادراک ــایی نماین ــوبی شناس خ

ــوند  آن ــاه ش ــا آگ ــات  . ه ــتفاده از اطلاع ــا اس ــپ  ب ــبس ــده کس ــه  ش ب

ــهو   ــده مش ــاو ترییدکنن ــرش    انتخ ــد نگ ــا بتوانن ــه ت ــب پرداخت ر مناس

هــا را ترریــب بــه  مثبتــی در ذهــن مخاطبــان خــود ایجــاد نماینــد و آن

همچنین پیش از انتخـاو بایـد بـه ایـن نکتـه توجـه نمـود        . خرید کنند
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ــردم       ــزد م ــادی ن ــت و اعتم ــزان محبوبی ــه می ــهور از چ ــرد مش ــه ف ک

 اسـت  شـده  شـناخته برخوردار است، چـه میـزان در میـان عمـوم مـردم      

 .و از اعتبار و شهرت خوبی برخوردار است

مــدیران و بازاریابــان شــرکت بایــد قبــل از انتخــاو ترییدکننــده مشــهور  (2

جهت تبلیغات محصـول و برنـد خـود، آگـاه باشـند کـه فـرد مشـهور در         

زیـرا ایـن   ؛ های ریراخلاقی یـا ریرقـانونی دخـالتی نداشـته اسـت      فعالیت

کننــده  در ذهــن مصــرفتوانــد باعــث ایجــاد نگــرش منفــی  فراینــد مــی

توانـد باعـث بـدنامی برنـد شـده و تـر یر منفـی بـر          گردد و این عامل می

 .تصویر برند نیز بگدارد

امروزه بسـیاری از افـراد تبلیغـات تلویزیـونی را چیـزی جـز بزرگنمـایی         (1

هـا بـا اسـتفاده     بنـابراین شـرکت  ؛ دانند و معمولاً بـه آن بـاور ندارنـد    نمی

تواننــد بــه بهبــود تبلیغــات  تمــاد مــردم مــیاز افــراد مشــهور و مــورد اع

خــود در ذهــن مخاطــب کمــک نماینــد و باعــث باورپــدیری آن تبلیــی  

ایـن عامـل درنهایـت بـا افـزایش قصـد       . کنندگان گردنـد  در ذهن مصرف

 .کننده و سودآوری شرکت همراه خواهد بود خرید مصرف

کننـــدگان معتقدنـــد کـــه افـــراد مشـــهور از  گـــاهی اوقـــات مصـــرف (4

ــه  محصــولات و ــد تائیــد شــده ب طــور شخصــی و در عمــل اســتفاده   برن

کننـد و ممکـن اسـت احسـال کننـد کـه ایـن افـراد صـرفاً جهـت            نمی

ایـن احسـال   . پردازنـد  دریافت پول بـه تائیـد محصـولات در تبلیـی مـی     

بنـابراین  ؛ توانـد بـر باورپـدیری تبلیـی تـر یر نـامطلوبی داشـته باشـد         می

گــردد کــه از طریــن قــرارداد بــا  بــه مــدیران و بازاریابــان پیشــنهاد مــی

هـا خواسـته شـود تـا از محصـول و برنـد تائیـد شـده          افراد مشهور، از آن

ــط آن ــتفاده       توس ــز اس ــومی نی ــامع عم ــره و مج ــدگی روزم ــا در زن ه

کننـده شـود،    توانـد باعـث جلـب اعتمـاد مصـرف      این فرایند مـی . نمایند
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ریــد میــزان باورپــدیری تبلیــی را افــزایش دهــد و درنهایــت بــر قصــد خ

 .ها تر یر مطلوبی خواهد گداشت آن

گـردد کـه از افـراد مشـهوری کـه       ها و بازاریابان پیشـنهاد مـی   به شرکت (1

انــد جهــت تبلیغــات  محصــولات زیــاد و یــا برنــدهای رقبــا را تاییــدکرده

کننـد کـه فـرد     گـاهی اوقـات افـراد مشـاهده مـی     . خود اسـتفاده نکننـد  

کنـد امـا پـ      ها یـک برنـد خـاا را تائیـد مـی      آن موردعلاقهمشهور و 

عامــل  نیــا .نمایــد از مــدتی همــان فــرد یــک برنــد رقیــب را تائیــد مــی

 مخاطبـان آن کننـدگان شـود و    ممکن اسـت باعـث گـیج شـدن مصـرف     

توانــد تــر یر  همچنــین ایــن عامــل مــی. تبلیــی را ریــر باورپــدیر بداننــد

ــدارد    ــرکت بگ ــد ش ــویر برن ــر تص ــی ب ــن . منف ــع ای ــت رف ــکل،  جه مش

ــه مــدت طــولانی و وفــادار مانــدن آن  دیــتائاســتفاده از  هــا  کننــدگان ب

 بلندمــدتنســبت بــه برنــد مــوردنظر از طریــن عقــد قراردادهــای       

کننــده نیــز تــر یر  ایــن فراینــد بــر رفتارهــای خریــد مصــرف. باشــد مــی

 .مثبتی خواهد گداشت

ت توانـد تصـویر برنـد را تح ـ    کـه ترییدکننـده مشـهور مـی     با توجه به این (6

تصــویر برنــد بــر قصــد خریــد  واســطه بــهتــر یر قــرار دهــد و همچنــین 

ــرف ــده      مص ــاو ترییدکنن ــر انتخ ــز ب ــد تمرک ــدارد، بای ــر یر بگ ــده ت کنن

ــه  ــد در تبلیغــات ب صــورت گیــرد و فقــط  زمــان هــمطــور  مشــهور و برن

همچنـین بایـد در انتخـاو    . توجه و تمرکز بـر روی فـرد مشـهور نباشـد    

هـا توجـه مخاطـب     دلیـل جـدابیت آن  افراد مشهور دقـت نمـود کـه بـه     

جای محصول یا برند تائیـد شـده فقـط بـه فـرد مشـهور جلـب نشـود          به

. کنندگان از محصـول و تصـویر برنـد تائیـد شـده رافـل نشـوند        و مصرف

از ترییدکننـده مشـهور متناسـب بـا محصـولات برنـد        اسـتفاده  نیهمچن

ــد  شــرکت در تبلیغــات، مــی ــدگاری تبلیــی و تصــویر برن ــد مان را در  توان

ذهن مخاطبان افـزایش دهـد و تصـویر برنـد خـوبی از شـرکت در ذهـن        
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گـردد   بـه مـدیران پیشـنهاد مـی     نی؛ بنـابرا کنندگان باقی بگـدارد  مصرف

تا از فرد مشهور متناسب بـا محصـولات برنـد خـود اسـتفاده نماینـد تـا        

 .به تقویت تصویر برند در ذهن مخاطبان کمک شود

توانـد منجـر بـه     یدکننـده مشـهور مـی   نتایج پـژوهش نشـان داد کـه تری    (7

بنــابراین بــه بازاریابــان و مــدیران ؛ بهبــود و تقویــت تصــویر برنــد گــردد

کـه بـا توجـه بـه بـازه زمـانی پخـش تبلیغـات خـود،           گردد یمپیشنهاد 

ابتــدا بــه رویــدادهای مهــم هنــری، ســینمایی، سیاســی یــا ورزشــی در  

از بـازیگران نقـش   تـوان   مـی  مثـال  عنـوان  بـه . آن بازه زمانی دقت نماینـد 

هـای   هـا یـا فـیلم    هـای محبـوو در پرطرفـدارترین سـریال     اول یا چهـره 

ــت  ــانی کمــک گرف ــازه زم ورزش  در حــوزه. پرمخاطــب ســینما در آن ب

ــه مســابقات و ورزشــکاران مــدال  نیــز مــی ــا توجــه ب ــوان ب آور و دارای  ت

زیـرا ایـن افـراد تصـویر خـوبی      ؛ مقام در آن بـازه زمـانی اسـتفاده نمـود    

ــ ــرده در ذه ــاد ک ــان ایج ــراد در    ن مخاطب ــن اف ــتفاده از ای ــا اس ــد و ب ان

هـا   توانند بـا تائیـد برنـد مـوردنظر ایـن ویژگـی       تبلیغات، افراد مشهور می

 .را به برند نیز منتقل نموده و تصویر برند را بهبود دهند

 

 های پژوهش و پیشنهاد به پژوهشگران آتی محدودیت -2-5

هــایی  آن بــا مشــکلات و محــدودیت هــر پژوهشــی در ســیر انجــام و اجــرای

. هــا نبــوده اســت ایــن پــژوهش نیــز مصــون از محــدودیت. باشــد مــی رو روبــه

اسـت   شـده  انجـام ( شـهر بوشـهر  )این پژوهش در سطح محـدودی از جامعـه   

 نیهمچن ـ .نمـود  ترمـل کشـور بایـد    کـل  بـه و در تعمیم نتایج ایـن پـژوهش   

اســـت و ممکـــن اســـت  شـــده انجـــامایـــن پـــژوهش در صـــنعت رـــدایی 

در ایـن   هـا  دادهآوری  ابـزار جمـع   .کامـل بـه سـایر صـنایع نباشـد      میتعم قابل

ــت و    ــوده اسـ ــنامه بـ ــژوهش پرسشـ ــنامه پـ ــاً  پرسشـ ــود ماهیتـ دارای خـ

ــدودیت ــت  مح ــی اس ــای ذات ــن  ه ــدودو ای ــا تیمح ــی ه ــایج   م ــد در نت توان
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متغیرهــای توجــه بــه اینکــه در پــژوهش حاضــر  بــا .بگــدارد تــر یرپــژوهش 

مشـهور و   ترییدکننـده مشـهور، تصـویر برنـد، نگـرش نسـبت بـه        ترییدکننده

ــی   ــودن تبلی ــدیر ب ــم رویباورپ ــه ه ــا   رفت ــتند تنه ــاز تغ 667/0توانس  راتیی

را تبیـین کننـد، لـدا ایـن بـدان معنـا اسـت         کننـده  مصرفمتغیر قصد خرید 

مربـون   کننـده  مصـرف تغییـرات مربـون بـه متغیـر قصـد خریـد        111/0که 

در نظــر  هــا آنکــه در ایــن پــژوهش غیرهــا و عــواملی هســتند بــه ســایر مت

سـایر   تـر یر پژوهشـگران بـه بررسـی     گـردد  لدا پیشنهاد مـی . اندگرفته نشده

 نیــا .بپردازنــد کننــده مصــرف دیــخرمتغیــر قصــد بــر  تر یرگــدارمتغیرهــای 

در شـهر بوشـهر انجـام     ریبرنـد دلپـد  پژوهش در رابطـه بـا صـنعت رـدایی و     

موضــو، ایــن پــژوهش را در  پژوهشــگرانگــردد  پیشــنهاد مــی. گرفتــه اســت

و بهداشــتی و  آرایشــی لــوازمصــنایع و برنــدهای دیگــری همچــون پوشــار، 

ــی...  ــد موردبررس ــرار دهن ــرش .ق ــا نگ ــه   مصــرف یه ــه ب ــا توج ــدگان ب کنن

ــی ــناختی   ویژگ ــت ش ــای جمعی ــهه ــی ازجمل ــه   جنســیت م ــد نســبت ب توان

ــدهترییدک ــد  نن ــاوت باش ــهور متف ــژوهش . مش ــه پ ــنهاد   ب ــده پیش ــران آین گ

کننـدگان   مشـهور بـر قصـد خریـد مصـرف      دکننـده ییتر  یرگـردد کـه تـر    می

ــاخــانم  ــهرا  و آق ــد  طــور ب ــه بررســی نماین ــه گســترش  . جداگان ــا توجــه ب ب

تواننـد بـه مطالعـه     اجتمـاعی، پژوهشـگران آتـی مـی     یهـا  شـبکه استفاده از 

ــات  ــدهتبلیغـ ــه ترییدکننـ ــبکهمشـ ــوا   ور در شـ ــاعی بخصـ ــای اجتمـ هـ

ــتاگرام و  ــر یراینس ــد    ت ــویر برن ــر تص ــدآن ب ــد  و قص ــرفخری ــده مص  کنن

 .بپردازند
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کریمــی میبــدی،   ؛ ومیررضــاکنجکــاو منفــرد، ا  .میــدبابــایی میبــدی، ح 

ــانا ــر یر(. 1101. )حس ــتفاده از  ت ــدهاس ــام   ترییدکنن ــهور در پی ــای مش ــای  ه ه

فصــلنامه علمــی   . مخاطبــان  قصــد خریــد بازرگــانی تلویزیــون بــر نگــرش و    
 .277-214، (10)11دیداری و شنیداری،  یها رسانه

ــی زاد، م ــژهبحرین ــوی زاده، م .نی ــهعل ــرد، ف  ؛ وهدی ــمی ف ــاهاش (. 1107. )ریب

ــه تبلیغــات    ــر واکــنش مشــتریان نســبت ب ــا نمادهــای حیــوانی ب ــر یرآی ــد ت  ادارن

 .271-211، (2)10مدیریت بازرگانی، 

ــهزاهــدی، ف ــور اســماعیل .اطم ــی زاد، م ؛ وجیــد، مپ (. 1100. )نیــژهبحرین

کننـده بـا میـانجیگری     مشـهور بـر قصـد خریـد مصـرف      ترییدکننـده  تـر یر بررسی 

مقــالات در . هــای مــدیریت بازرگــانی کــاوش. نگــرش بــه تبلیــی و نگــرش بــه برنــد

 .دست انتشار

عوامــل مربــون بــه چهــره مشــهور در  تــر یربررســی (. 1106. )بیــدهشــمالی، ز
ــد       ــرش برن ــش نگ ــرفتن نق ــر گ ــا در نظ ــتریان ب ــد مش ــد خری ــر قص ــات ب . تبلیغ

 .دانشگاه خوارزمی، تهران. دانشکده مدیریت. رشناسی ارشدنامه کا پایان

تحلیــل (. 1107. )ردولپــور، فــ عبــال ؛ وذرنــوشانصــاری، آ .لــیصــنایعی، ع

شــواهد برنــد و آوازه برنــد بــر ترریــب بــه انتخــاو مراجعــان بــه اســتفاده از   تــر یر

ــد    ــویر برن ــانجی تص ــش می ــا نق ــانی ب ــز درم ــانی،  . مراک ــدیریت بازرگ ــلنامه م فص
10(1)، 100-121. 

ــور،  ــاش پ ــا، ف .آذرکف ــیم نی ــرزرح ــاد، ف ؛ وریب ــایی خیرآب ــهفن (. 1101. )اطم

ســومین همــایش . مشــتریان قصــد خریــدهــای اجتمــاعی بــر  رســانه تــر یربررســی 
 .17-1، تهران، بین المللی رسانه

 .سپندمینو: تهران .مدیریت تبلیغات(. 1101. )حمودمحمدیان، م
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تصـویر برنـد بـر     تـر یر بررسـی  (. 1107. )حمـد معصـوم، م  ؛ وحرس ـ خـواه  وطن

مطالعــات نــوین اقتصــاد، مــدیریت و  یکنفــران  ملــ. کننــده قصــد خریــد مصــرف
ــاری    ــران، کــر ، دانشــگاه جــامع علمــی کــاربردی ســازمان همی حســابداری در ای

 .1-1، ها شهرداری
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 1زعفران کنندگان مصرف خرید قصد ارتقای بر آنلاین تبلیغات اثر

  شیوا دادبه * مریم اخوان خرازیان
 

 چکیده
ــانه   ــن در ســطح رس ــات آنلای ــه تبلیغ ــه ب ــار    توج ــر رفت ــه ب ــی ک ــش مهم ــا و نق ه

پـدیری بـین برنـدها تبـدیل      عنـوان عـاملی مهـم در رقابـت     مشتریان دارد امروزه به
 روی بـر  آنلایـن  تبلیغـات  تـر یر  هـدف اصـلی پـژوهش حاضـر بررسـی     . شده اسـت 
پــژوهش  روش. بــوده اســت  زعفــران کننــدگان مصــرف خریــد قصــد ارتقــای

جامعــه آمــاری پــژوهش حاضــر . اســتو پیمایشــی  مورداســتفاده از نــو، توصــیفی
حجــم نمونــه بــا اســتفاده از  .باشــدکلیــه مشــتریان شــرکت ســحرخیز مــیشــامل 
ــول  ــه نامحــدودفرم ــه  114 جامع ــد و روش نمون ــین گردی ــر تعی ــری  نف ــو،گی  از ن
ــه ــی ای خوشـ ــد مـ ــه  داده. باشـ ــا روش کتابخانـ ــژوهش بـ ــای پـ ــدان هـ ی ای و میـ
هـا   پایـایی پرسشـنامه  . شـده و ابـزار مورداسـتفاده پرسشـنامه بـوده اسـت       گردآوری

ــتفاده از روش  ــا اس ــای ب ــاا وکرآلف ــوایی و  08117نب ــا روش محت ــزار ب ــی اب و  روای
ال پـی   افـزار  پـژوهش بـه کمـک نـرم     اطلاعـات  .انـد  مورد ترییـد قـرار گرفتـه    سازه

ــل ال ال و ــون  زرلی ــتفاده از آزم ــا اس ــا و ب ــاری،ه ــتنباطی   ی آم ــیفی و اس توص
 نتــایج ایــن پــژوهش حــاکی از آن اســت کــه . وتحلیــل قــرار گرفــت مــورد تجزیــه

 ارتقــای بــر معنــاداری و مثبــت محــیط آنلایــن تــر یر در کننــدگان مصــرف نظــرات
ــد و تصــویر ــای برن ــد دارد ارزش ارتق ــایج. برن ــین نت ــر یر تصــویر همچن ــد ت  در برن

کننــدگان را تائیــد  مصــرف خریــد قصــد شــرکت و برنــد ارزش بــر آنلایــن تبلیغــات
 تــر یر آنلایــن تبلیغــات در برنــد دهــد ارزش عــلاوه نتــایج نشــان مــی کنــد بــه مــی
 .دارد کنندگان مصرف خرید قصد روی بر معناداری و مثبت
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 مقدمه -1

 دانــش کســب در رشــدی بــه رو نیــاز الکترونیــک، تجــارت در تحــول دلیــل بــه

ــد، ــه جدی ــا  نظری ــدلی وه ــار از م ــرف رفت ــده مص ــی کنن ــود اینترنت  دارد؛ وج

 و مشــتری روابــط از حیــاتی یهــا زمینــه موضــو،، ایــن بررســی کــه ازآنجــایی

 بیشـتری  دررِ بـه  آنلایـن  خریـد  رفتـار  گیـرد،  بـر مـی   در را بازاریابی استراتژی

ــاز ــولفی)دارد  نی ــا(. 2021و همکــاران، 1آی ــان گدشــت ب ــد در زم ــن، خری  آنلای

 خریـد  رفتـار  کـه  ازآنجـایی  اسـت،  افـزایش  حـال  در مختلفی بازاریابی های کانال

ــدگان مصــرف ــده را کنن ــی پیچی ــدگان مصــرف ســازد، م ــل کنن ــد تمای ــا دارن  ت

ــال ــد هنگــام در خــود الکترونیکــی یهــا کان ــر را محصــولات خری ــد، تغیی  دهن

ــه چراکــه ــل طــور ب  یهــا ریســک عملکــرد و امنیتــی مــالی، منــابع تــوجهی قاب

و  2زانگنــا)اســت  داده افــزایش آنلایــن خریــد بــا مقایســه در را اینترنتــی

تــوان ابــزاری  اجتمــاعی را مــی یهــا رســانه در ایــن راســتا،(. 2020همکــاران، 

ــتراتژیک در اختیــار صــاحبان صــنایع بــرای توســعه برنــدها دانســت و        اس

 نـاچیز  هزینـه  و کننـدگان  مصـرف  بـا  تعامـل  و گسـترده  ارتبـان  با که محیطی

محـیط، متشــکل از بازارهــا،  . باشــد مــی صــرفه بـه  بســیار کــالا بـرای معرفــی 

دهـد و ایـن اطلاعـات     هـای بازاریـابی و اطلاعـاتی اسـت کـه بـه افـراد مـی         پیام

، 1لــو و بهاتاچاریــا)شــود  گیــری خریــد مشــتریان مــی درنهایــت مبنــای تصــمیم

کننـده در یـک مسـیر عقلایـی تصـمیم       برای خریـدهای مهـم مصـرف   ؛ (2006

گیــرد و بــرای خریــدها بــا درجــه اهمیــت پــایین و کــاملاً بــه خریــد قــرار مــی

ــه  ــه خریــد معمــولاً ب  ردیــگصــورت ناخودآگــاه شــکل مــی تکــراری، تصــمیم ب

ــد شاخصــی مــی ؛ (2012و همکــاران،  4لامــی) باشــد کــه احتمــال  قصــد خری

                                                            
 . Aiolfi 
 . Zangnaa 
 . Luo & Bhattacharya 
 . Lamey et al 
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و همکـاران،   1بالـدوف )دهـد   را توسـط مشـتریان نمـایش مـی    خرید یـک برنـد   

هــای  ؛ بــا توجــه بــه فراینــد تصــمیم خریــد، در مرحلــن ارزیــابی گزینــه (2000

بنـدی کـرده و سـپ  قصـد     کننـده برنـدهای مختلـف را درجـه     مختلف، مصرف

طـورکلی تصـمیم مشـتری بـرای خریـد بـر ایـن         بـه . شـود  خرید در او ایجاد می

بـین قصـد    ولـی معمـولاً  . بایـد بهتـرین برنـد خریـداری شـود     باشد کـه   مبنا می

نشــده  بینــی خریــد و تصــمیم خریــد دو عامــل عقیــده دیگــران و عوامــل پــیش

گیــرد و همچنــین در راســتای قــرار مــی ماننــد درآمــد و مزایــای مــورد انتظــار

. گیری وفـاداری و قصـد خریـد مجـدد عوامـل متعـددی ا رگـدار هسـتند        شکل

شـود مبلـی    وه بـر اینکـه منجـر بـه حفـ  سـهم بـازار مـی        ارزش ویژۀ برند، عـلا 

ــی  ــز م ــرد  بیشــتری را نی ــد درخواســت ک ــوان در ازای برن ــک. )ت ــودا و فران ، 2وب

بیان کـرده اسـت کـه ارزش ویـژۀ برنـد، باعـث افـزایش         ،(1001) 1آکر(. 2000

شـود، مخـار  و    های بازاریـابی و وفـاداری مشـتریان بـه برنـد مـی      کارایی برنامه

دهــد و از طریــن گســترش هــای ترفیعــی را کــاهش مــی فعالیــتهــای هزینــه

بنــابراین ارزش ویــژۀ ؛ شــود برنــد، ســکویی بــرای رشــد و توســعن آن ایجــاد مــی

-برند باعث سـودآوری برنـد شـده و بـرای سـازمان، جریـان نقـدی ایجـاد مـی         

 (.2001و همکاران،  4تورل) دینما

مشــتری از هــا بــرای جــدو  هــای اخیــر شــرکت بــه همــین دلیــل، در ســال

ــانه ــی   رس ــد ف ــاعی مانن ــای اجتم ــتفاده   ه ــوئیتر اس ــتاگرام و ت ــور، اینس ب

 اطلاعـات  تـرویج  و برنـد، انتشـار   بـا  ارتبـان  افـزایش  کنند تا بتواننـد بـه   می

کـه از   درصـورتی مـدیران  . کننـدگان بپردازنـد   مصـرف  میـان  در محصـولات 

د کـرد  هـا کمـک خواه ـ   داشـته باشـند، بـه آن    ینسبتاً کـامل  یمورد آگاه نیا

را قبــل از  غــاتیبــا بــازخورد تبل ییموردنیــاز جهــت پاســخگو یتــا بســترها

                                                            
 . Baldauf 
 . Woboda and Frank 
 . Aaker 
 . Torres 
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ــهیا ــتر نک ــراهم نما   انیمش ــد ف ــت بدهن ــرا از دس ــن) دیی در (. 2010، 1چ

بـر   زانی ـممکـن اسـت تـا چـه م     غـات یهـر تبل  نکـه یاز ا یصورت عدم آگـاه 

 ییشـدن و عـدم توانـا    ریهـا تـر یر بگـدارد، احتمـال رـافلگ      کار شـرکت  یرو

اعتمـادی   امـر باعـث بـی    نیهم ـ. دوجـود دار  ان،یمشـتر  یازهایدر پاسخ به ن

 نیمســـلماً از چنـــ. خواهـــد شـــد دیـــو جد میقـــد انیکـــاربران و مشـــتر

 هــای کــه مترــرر خواهــد شــد، خــود شــرکت  یکســ نیشــتریب یشــامدیپ

 رانیبهتـر اسـت مـد    نیخواهنـد بـود؛ بنـابرا    وکـار الکترونیـک   فعال در کسب

تر یرگـداری آن توجـه    زانی ـبـه م  ،یغ ـیهـر نـو، تبل   ها قبـل از انجـام   شرکت

 از طریــن غــاتیتبل در ایــن راســتا، ، (2011، 2اولبــریچ و گریــو ) نــدینما

وکـار   هـای کسـب   هـای بـا فعالیـت    ی شـرکت ابی ـدر بازار یهای اجتمـاع  شبکه

بـه علـت   . شـود  اسـتفاده مـی   یج ـیترو یاز ابزارهـا  یک ـیعنـوان   بـه اینترنتی 

 ـابـزار بازار  کی ـعنـوان   بـه  نترنـت یرشد ا تبلیغـاتی  تفاده از خـدمات  اس ـ یابی

ــات   ــوین و در ر ل آن تبلیغ ــبکهن ــاع  ش ــای اجتم ــترش   یه ــال گس در ح

هـــای  شـــبکهاز طریـــن  تبلیغـــاتشـــدن  فراگیـــر(. 2000، 1چـــا)اســـت 

رســانه در جهــان، بســتر مناســبی را  نیــو اســتقبال روزافــزون از ا یاجتمــاع

و  ابــان یرابطــه مســتقیم بازار  جــاد یبــرای تبلیــی کالاهــا و خــدمات و ا   

ــا مصــرف ــدگان نه ــدون محــدود ی،یکنن ــراهم   تیب ــانی ف ــانی و مک ــای زم ه

ــت  ــه)آورده اس ــاران،  4پپ ــی (.2012و همک  ــ یک ــائل بس ــم در  اریاز مس مه

دیگــر مشــخ  کــردن  عبــارت اســت بــه غــاتیتبل یابیــارز غــات،یقلمــرو تبل

چـه حـد    تـا  می ـا جهـت آن صـرف کـرده    یادی ـکه ما بودجـه ز  یغیتبل نکهیا

و  یریــگ انــدازه. رســانده اســت میکــرده بــود نیــیکــه تع یمــا را بــه اهــداف

و بـه مــا   کنـد  یبــازخورد عمـل م ـ  کی ـهماننـد   غـات یتبل یا ربخش ـ یابی ـارز

                                                            
 . Chen 
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ــ ــد یگوشــزد م ــاتیتبل کن ــا دارا غ ــوت چــه ضــعف یم ــا و ق ــایی اســت  ه ه

 اجتمـاعی  یهـا  شـبکه  نقـش  شـدن  پررنـگ  بـا  ؛(2000، 1اسلوت و ورهوف)

 وکارهـای کوچـک،   کسـب  جریـان  بـه  هـا  آن ورود و روزمـره  زنـدگی  در

ای  عنـوان وسـیله   هـای اجتمـاعی بـه    نیـز از شـبکه   بـزرو  صـنایع  صـاحبان 

 دلایـل محبوبیـت   از یکـی . کننـد  رسانی و تبلیغـات اسـتفاده مـی    برای اطلا،

 گونـه  ویـرول  انتشـار  هـا  شـرکت  اجتمـاعی میـان   یهـا  شـبکه  سـریع 

هـای اجتمـاعی قابلیـت     امـروزه رسـانه   .اسـت  اینترنـت  طریـن  از اطلاعـات 

ــا رســانه   ــال ب ــردم در قی ــرای دسترســی عمــوم م ــای ســنتی  بیشــتری ب ه

 از اینترنـت  کـاربران  بـر ایـن،   عـلاوه . هـا دارنـد   مانند رادیو، تلویزیون و مجله

 از هرچـه بیشـتر   اطلاعـات  جسـتجوی  بـرای  و شـده  دور سـنتی  یها رسانه

 تـوان  اجتمـاعی را مـی   هـای  شـبکه  کننـد  مـی  اسـتفاده  اجتمـاعی  یها شبکه

ــزاری ــدها  اب ــرای توســعه برن ــار در اســتراتژیک ب صــاحبان صــنایع  اختی

 (.2014، 2ماهری و حسینی. )دانست

هـا بـه    دهـد، توجـه سـازمان    نشـان مـی   ری ـچنـد سـال اخ   یدر ط هاپژوهش

ــد و ا ارزش  انیدر مشــتر قصــد خریــد جــادیباعــث ا یارتبــان قــو جــادیبرن

 یتـراز باشـد و افـراد بـرا     برنـد هـم   ارزشبـا   یابی ـکه بازار شود وقتی ها می آن

 یداخلــ نفعــانیارتبــان بــا برنــد مســتعد باشــند، ذوق و شــوق در ذ یبرقـرار 

در . شـود  هـا مـی   سـازمان  تی ـباعـث موفق  نی ـو ا دی ـآ به وجود مـی  یو خارج

هـایی نسـبت بـه برنـد دسـت       هـا و قرـاوت   ی بعد، مشتری به نگـرش  مرحله

ــی ــت  م ــه فعالی ــر اســال آن، ب ــد و ب ــا   یاب ــوو ی ــابی پاســخ مطل ــای بازاری ه

هــا و احساســات  هــا، درواقــع بازتــاو قرــاوت دهــد ایــن پاســخ نـامطلوو مــی 

 ـ ریتصـو  نی ـهــای بازاریـابی از طر  گرفتـه توسـط فعالیـت    شـکل  در  ا،یــد پوبرن

ذهــن مشــتریان اســت و درنهایــت ســرانجام، مشــتری نســبت بــه یــک برنــد 

                                                            
 . Sloot and Verhoef 
 . Maheri and Hosseini 
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ــی   ــدا م ــتگی پی ــال وابس ــد احس ــجمی   قدرتمن ــان منس ــا آن ارتب ــد و ب کن

، ریســک برنــد عــلاوه، ارزش بــه(. 2000، 1الهیــاری)ســازد  برقــرار مــی 

را در مـورد ادعاهـای    انیدهـد، زیـرا اعتمـاد مشـتر     شده را کاهش مـی  ادرار

 .دهد سازمان افزایش می خدمات یک

 

 مبانی نظری-2

 تصویر برند-1-2

( 1011) زیوای ـلمفهوم تصـویر برنـد بـرای اولـین بـار در بازاریـابی گـاردنر و        

ــت  ــرار گرف ــه ق ــول    و آن موردتوج ــت محص ــه ماهی ــد ک ــتدلال کردن ــا اس ه

ــی   ــز م ــی و اجتمــاعی نی ــد فیزیکــی دارای ذات ذهن ــر بع ــلاوه ب در . باشــد ع

عنـوان نگـرش    تصـویر نـام تجـاری بـه     1070و اوایل دهـه   1060اواخر دهه 

( 2011) کــایآمرانجمــن بازاریــابی . در مــورد یــک برنــد خــاا تعریــف شــد

نگــرش در مــورد یــک برنــد  عنــوان بیــان کــرده اســت کــه تصــویر برنــد بــه

عــلاوه بــر ایــن شخصــیت برنــد بازتــایی از افکــار، . شــود خــاا تعریــف مــی

بیــان ( 2012)کــاپفرر . باشــد کننــدگان مــی احساســات و انتظــارات مصــرف

ــار مصــرف  ــد در کن ــرد تصــویر برن ــه   ک ــن تصــویر ب ــرار دارد، ای ــدگان ق کنن

ــدگان همــه نشــانه روشــی اشــاره دارد کــه در آن مصــرف  ــد را هــای بر کنن ن

تصــویر برنــد یــک محتــوای متمــایز ( 2012کــاپفرر،)کننــد  رمزگشــایی مــی

گیــری  در فرآینـد تصـمیم   کنـد و نقـش مهمـی     بـرای محصـولات ایجـاد مـی    

 (.2020بالمر و همکاران،)دارد کننده  خرید مصرف

ــه ــد ب عنــوان یــک عامــل مهــم در تعیــین رفتــار خریــد در نظــر   تصــویر برن

طورمعمــول محصــولاتی را خریــداری  هکننــدگان بــ شــود، مصــرف گرفتــه مــی

هـای مـوردنظر    هـا آشـنا هسـتند و دارای ویژگـی     کنند کـه بیشـتر بـا آن    می

ــرا باعــث  هــا ایجــاد مــی هــا باشــد و تصــویر خــوبی در ذهــن آن  آن کنــد زی

                                                            
 . Alahyari 
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ــد آن  چنــین  شــود و هــم هــا مــی افــزایش قابلیــت اطمینــان و ســهولت خری

ــی  ــ   م ــدمات، اطلاع ــالا و خ ــتقیم ک ــه مس ــد از تجرب ــلتوان ــده و  ات منتق ش

شـود  چنین اسـتنبان حاصـل از ادراکـات قبلـی در مـورد شـرکت ایجـاد         هم

 (.1100خداداد حسینی و همکاران،)

تصـویر برنـد بـا سـاختار ترجیحـی فـرد       ( 1000)با توجـه بـه نظـر مورگـان     

تواننـد بـا تغییـر تصـویر      مرتبط است این بـدان معناسـت کـه بازاریابـان مـی     

بـدون  . کننـدگان تغییراتـی را بـه وجـود آورنـد      برند در انتخاو برنـد مصـرف  

تصویر مطلوو از نـام تجـاری، توانـایی شـرکت بـرای ایجـاد قصـد خریـد در         

تصــویر بنــد حــاکی از آن (. 1000مورگــان،. )کننــدگان پــایین اســت مصــرف

هــای تجــاری را بــا توجــه بــه  کننــدگان برخــی از علامــت اســت کــه مصــرف

ــد شــامل  هــا مــی هــای فیزیکــی و عملکــردی آن ویژگــی ســنجد تصــویر برن

باشــد کــه مربــون بــه تصــویر  هــا مــی ، احساســات و نگــرشادراکــات عقایــد،

 (.1107پور، اسماعیل)باشد  کننده از محصول می شناختی مصرف روان

 ارزش ویژه برند-2-2

ایـن مفهـوم کـه    . هـا و تعهـدات مـرتبط بـا برنـد اسـت       ای از دارایـی  مجموعه

ــر  شــده و  مطــرح 1010در اواخــر ســال  ــابی را تغیی ــه بازاری نحــوه نگــرش ب

تـوان بـه مـدیر تبلیغـات      که مـدیریت وجهـه برنـد را مـی     داده است، درحالی

محول کرد، ارزش ویژه برنـد بـه دلیـل اینکـه جـز دارایـی شـرکت محسـوو         

ــی ــه در محــدوده    م ــد اســت ک ــرد برن ــاربردترین شــاخ  عملک شــود و پرک

ــرار دارد ــدیرعامل ق ــژه . صــلاحیت م ــدیریت ارزش وی ــد، اســتراتژیک و م برن

. آیـد  حسـاو مـی   گیـری بلندمـدت بـه    نیازمند بصـیرت اسـت و ازنظـر جهـت    

ــا فعالیــت  ــد ب ــژه برن ــن ارزش وی ــاز مــی  خل ــاه آر ــابی بنگ شــود،  هــای بازاری

ــه ــازار و    نحــوی ب ــد در فرــای ب ــرد برن ــن نحــوه عملک ــه مشــتریان از طری ک

 (.1107آکر،) رندیگ قرار می گداری توسط گروه مالی تحت تر یر ارزش
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برنــدها نشــان دهنــده قســمت بســیار ارزشــمندی از امــوال قــانونی هســتند  

ــرف   ــار مص ــر رفت ــه ب ــد آن   ک ــد خری ــده و قص ــت و    کنن ــدار اس ــا تر یرگ ه

شــود ارزش ویــژه  وکارهــا فــراهم مــی درآمــدهای حاصــل از آن بــرای کســب

فــرت اساســی . شــود آوری مــی طــور مســتقیم و ریرمســتقیم جمــع برنــد بــه

ــژه بر  ــه ارزش وی ــن       نهفت ــد در ذه ــک برن ــدرت ی ــه ق ــت ک ــن اس ــد ای ن

 درکننــدگان نهفتــه اســت و مربــون بــه آن چیــزی اســت کــه افــراد  مصــرف

 (.2010کلر و برکندورف،)باشد  اند می مورد نام تجاری تجربه و آموخته

 

 های اجتماعی تبلیغات در شبکه-1-2

اینترنـت ابـزار مـؤ ر ارتبـاطی را فــراهم نمـوده و یـک مکانیسـم قـوی بــرای         

ــا ــه      زمانسـ ــدمات بـ ــولات و خـ ــابی محصـ ــی و بازاریـ ــت تبلیـ ــا جهـ هـ

هـای   در شـبکه  غـات یتبل (.1100رنگریـز و کریمـی،  )اسـت  کننـدگان   مصرف

. هـا سـرعت پیـدا کـرده اسـت      اجتماعی با افزایش تعداد کـاربران ایـن شـبکه   

ــبکه  ــات در شـ ــب    تبلیغـ ــیوه کسـ ــاعی شـ ــای اجتمـ ــار   هـ ــار و رفتـ وکـ

ــرف ــت، ا   مص ــر داده اس ــدگان را تغیی ــانه  کنن ــابی در رس ــا بازاری ــای  رتق ه

هـا   کننـدگان و افـزایش قصـد آن    اجتماعی منجر بـه پیونـد قـوی بـا مصـرف     

هــای اجتمــاعی وســیله مــؤ ری  اســتفاده از شــبکه. بــرای خریــد شــده اســت

هـا   کننـدگان اسـت و بـر تصـمیمات خریـد آن      برای اتصـال برنـد بـا مصـرف    

ــبکه    ــردن در ش ــر  ک ــورد خ ــادی دارد و در م ــر یر زی ــای  ت ــاعی از ه اجتم

هـــای  کـــاربران در شـــبکه. پـــدیری بـــالاتری برخـــوردار هســـتند انعطـــاف

عکـــ   بــور بیشــتر بــه    اجتمــاعی موفــن ماننــد اینســتاگرام و فـــی     

محصولات، نظـرات سـایر کـاربران، اطلاعـات مربـون بـه نـام تجـاری، هـدایا          

ــی  ــه م ــات توج ــه   و تبلیغ ــات را ب ــاربران، تبلیغ ــین ک ــد و همچن ــوان  کنن عن

دوبردونـز و  )کننـد   داننـد و آن را منفـی تلقـی نمـی     وکار مـی  بخشی از کسب

 (.2020؛ فاندیلور و همکاران،2021گونزلز،
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 پیشینه پژوهش-1

ــام ــاران و   گراه ــا  (2021)همک ــژوهش خــود ب ــوان ، در پ ــت»عن ــد هوی  برن

ــده مصــرف ــام توســعه و کنن ــاتی پی ــن تبلیغ ــر یر: آنلای ــر ت  قصــد نگــرش، ب

 اجتمـاعی  هویـت  هی ـاز نظر ، بـا اسـتفاده  «گـداری  اشـترار  بـه  تمایل و خرید

ــدل و ــال م ــرای بســط احتم ــاوت کشــف ب ــده مصــرف پاســخ در تف ــه کنن  ب

 تشــخی   میــزان اســال  بــر آنلایــن  برنــد منفــی  و مثبــت تبلیغــات

-پــژوهش از حمایــت در کــه داد نشــان نتــایج. پرداختــه شــد کننــده مصــرف

ــای ــود، ه ــایی موج ــد شناس ــرف برن ــده مص ــرف ادرار کنن ــده مص  از کنن

ــد مثبــت تبلیغــات ــر عــلاوه. دهــد مــی افــزایش را برن  پــژوهش ایــن ایــن، ب

ــان ــه داد نش ــایی ک ــد شناس ــرف برن ــده مص ــین کنن ــرات همچن ــرو ا   مخ

 بــر عــلاوه. رســاند مــی حــداقل بــه را وابســته متغیرهــای بــر منفــی تبلیغــات

 کننـده  مصـرف  و تجـاری  مـارر  دارای کـه  افـرادی  کـه  داد نشـان  نتایج این،

 قــرار آنلایــن تجــاری نــام منفــی تبلیغــات معــرت در بیشــتر هســتند، کــم

 .گیرند می

ــگ ــاران و  2لیان ــا  (2020)همک ــود ب ــژوهش خ ــوان ، در پ ــیش»عن ــی پ  بین

ــاد ــات در اعتم ــن تبلیغ ــا آنلای ــرد ب ــبکه رویک ــبی ش ــنوعی عص ــدل  مص م

ــاختاری  ــادلات س ــدم  « مع ــه ع ــتند ک ــان داش ــاد بی ــش اعتم ــ نق در  یمهم

 بــه کننــدگان مصــرف کــه زمــانی تبلیغــات تــر یر زیــرا دارد آنلایــن تبلیغــات

. گرفـت  خواهـد  قـرار  تحـت تـر یر   شـدت  بـه  ندارنـد  اعتمـاد  آنلایـن  تبلیغات

ــال در ــر، ح ــاد ســطح حاض ــه مشــتریان اعتم ــات ب ــن تبلیغ ــان آنلای  همچن

 اعتمـــاد، ســـاختمان مـــدل تلفیـــن بـــا حاضـــر پـــژوهش. اســـت پـــایین

 از کـه  موجـود  ادبیـات  بـرخلاف . کـرده اسـت   ارزیـابی  را اعتمـاد  های محرر

ــدل ــای م ــتفاده خطــی ه ــی اس ــد،  م ــک کنن ــرد ی ــبکه - مدلســازی رویک  ش

                                                            
 . Graham and Wilder 
 . Leong 
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 ایـن  بـه  ایـن . گرفـت  قـرار  مورداسـتفاده  سـاختاری  معادلـه  مصنوعی عصبی

 اسـت  پیچیـده  فرآینـد  یـک  کننـدگان  مصـرف  اعتمادسـازی  کـه  اسـت  دلیل

 ازحــد بـیش  را گیـری  تصـمیم  فرآینـدهای  در پیچیـدگی  خطـی  هـای  مـدل  و

ــد ســاده ــرد خواهن ــابراین،؛ ک ــایج بن ــدل از حاصــل نت ــای م ــرای خطــی ه  ب

ــیح ــم توض ــاد مکانیس ــاد ایج ــات در اعتم ــن تبلیغ ــافی آنلای ــت و ناک  نادرس

ــتند ــا داده. هس ــرف 100 از ه ــده مص ــن کنن ــا آنلای ــتفاده ب ــک از اس  تکنی

ــاطع ــز تق ــد مرک ــایج. شــدند آوری جمــع خری ــه از حاصــل نت ــل تجزی  وتحلی

ــیت ــان حساس ــی نش ــد  م ــه ده ــت ک ــان قابلی ــروری اطمین ــرین ض ــابقه ت  س

 سـاعات  و شـهرت  بـر،  تکیـه  بـه  تمایـل  سـایت،  وو کیفیت با که است اعتماد

 آنلایـن  تبلیغـات  بـه  اعتمـاد %  76814 مـدل  ایـن . شـود  می دنبال شده صرف

 .کند  می بینی پیش را

ــراهیم ــا هــدف(2010) 1اب ــتــر یر بازاربررســی  ، در پــژوهش خــود ب ــا  یابی ب

نسـبت بـه    ینترنت ـیکـاربران ا  یک ـیالکترون یبـر وفـادار   یاجتمـاع  یها رسانه

ــام تجــار ــین   ین ــن رابطــه در ب ــه بررســی ای ــدگان از  از اســتفاده 217ب کنن

پرداختــه اســت،  هــای اجتمــاعی در خریــد محصــولات در کشــو مصــررســانه

از آن  یحــاک جینتــاشــده در ایــن پــژوهش  هــای انجــام بــا توجــه بــه تحلیــل

 یک ـیالکترون یبـر وفـادار   یاجتمـاع  یهـا  سـانه بـا ر  یابی ـاست که تـر یر بازار 

ــیکــاربران ا ــام تجــار  ینترنت ــه ن ــادار ینســبت ب ــر یر مثبــت و معن . دارد یت

ــارر  ــئو و پ ــه  (2011) 2س ــه مطالع ــی ب ــر یر ، در پژوهش ــت ت ــا فعالی  یه

ــبکه ــت ش ــا قابلی ــاعی یه ــر اجتم ــژه ارزش ب ــد وی ــتری پاســخ و برن  در مش

قابلیـت   هـای  فعالیـت  تـر یر  مطالعـه  ایـن . انـد  هوایی پرداختـه  خطون صنعت

 صــنعت در مشــتری پاســخ و ارزش ویــژه برنــد بــر را هــای اجتمــاعی شــبکه

 از اســـتفاده بـــا مســـافر 102 درمجمـــو،. کنـــد  مـــی تحلیـــل هواپیمـــایی

                                                            
 . Ebrahim 
 . Seo and Park 



زعفران کنندگان مصرف خرید قصد ارتقای بر آنلاین تبلیغات اثر  65 
 

ــانه ــا رس ــاعی یه ــدیریت اجتم ــده م ــط ش ــرکت توس ــای ش ــایی ه  هواپیم

ــی ــرار موردبررس ــد ق ــا داده و گرفتن ــع یه ــده آوری جم ــا ش ــتفاده ب  از اس

 نتـایج . گرفتنـد  قـرار  وتحلیـل  تجزیـه  مـورد  سـاختاری  معـادلات  سـازی  مدل

هـای اجتمـاعی    قابلیـت شـبکه   بخـش  تـرین  مهـم  بـودن  مرسوم که داد نشان

 بـر  داری معنـی  تـر یر  هواپیمـایی  یهـا  هـای اجتمـاعی   قابلیت شـبکه  و است

ــاهی ــد آگ ــام و برن ــاری ن ــد تج ــگ. دارن ــاران و  1چن ــک  (2017)همک در ی

هـــای اجتمـــاعی  ی شـــبکه  ی مقایســـه  وتحلیـــل جهـــانی دربـــاره تجزیـــه

وگــوی  هــای آمریکــایی و چینــی بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه گفــت شــرکت

هـا در هـر دو کشـور رالبـاً محتـوایی را       شـرکت . پـدیرد  حقیقی صـورت نمـی  

داد، امـا   کردند کـه تمایـل بـه بـاز بـودن و شـفافیت را نشـان مـی         ارسال می

. دادنـد  نـدرت بـه محتـوای تولیدشـده توسـط کـاربر پاسـخ مـی         هها ب ـ شرکت

تنهـایی   ی محصـولات و خـدمات تـازه یـا جـاری بـه        ارسال اطلاعـات دربـاره  

ــدارد   ــان را ن ــا مخاطب ــه ب ــل دوطرف ــ. تعام ــاز   یحت ــرای آر ــی ب ــر پرسش اگ

شـده توسـط کـاربران     ها بـه اظهـار نظـرات ارائـه     شد شرکت گفتگو مطرح می

 .دادند پاسخ نمی

2موناچینو
بـا بررسـی تـر یر ارتباطـات و تصـویر برنـد بـر وفـاداری         ، (2016) 

ای اعتبـار   کـه نقـش واسـطه   با در نظر گـرفتن نقـش اعتبـار برنـد نشـان داد      

 ـ  امّـا  . شـود  مـی  رفتـه یبرنـد پد  برنـد و وفـاداری   ارتباطـات  نیبرند بر رابطـه ب

برنــد  وفــاداریو  تصــویر برنــد نیای اعتبــار برنــد بــر رابطــه بــ نقــش واســطه

نتـایج حـاکی از ارتبـان مسـتقیم و تر یرگـدار       نیهمچن ـ. شـود  نمی رفتهیپد

 .باشد ارتباطات برند بر وفاداری برند می

ــدی  ــی ت   ،(2011) 1اح ــه بررس ــی ب ــو در پژوهش ــعه الگ ــارزش و یوس  ژهی

ــد خــدمات بانکــدار ــژوهش نشــان   افتــهی .ی پرداختــه اســتبرن هــای ایــن پ
                                                            
 . Cheng 
 . Chinomona 
 . Ahadi 
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بانکـداری تحـت تـر یر مسـتقیم دو     دهـد کـه ارزش ویـژه برنـد خـدمات      می

ایــن دو متغیــر نیــز تحــت  .متغیــر وفــاداری بــه برنــد و تــداعی برنــد اســت 

تـــر یر متغیرهـــای تصـــویر ذهنـــی از برنـــد، آگـــاهی از برنـــد و کیفیـــت 

همچنـین سـه متغیـر ارتباطـات خـارجی برنـد، تجربـه         .شده هسـتند  ادرار

یرمســتقیم و صــورت ر شــده ســازمان بــه مشــتری از ســازمان و برنــد معرفــی

تواننــد ارزش ویــژه برنــد  از طریــن تــر یر بــر ســایر متغیرهــای ذکرشــده مــی

ــد   ــرار دهن ــر یر ق ــداری را تحــت ت ــر اســال  . خــدمات بانک ــز ب ــت نی درنهای

ــه ــه    یافت ــه ارائ ــن زمین ــاربردی در ای ــژوهش، الگــو و پیشــنهادهای ک هــای پ

 .گردید

برنـد   ژهی ـرزش وتـر یر ا »ای بـا عنـوان    در مقالـه ، (2011)و همکـاران   1لیبو

 ـ  یبررس ـدر ابتـدا  « انیهای مشـتر  بر واکنش  ـابعـاد ارزش و  یا ـرات درون  ژهی

ــ ــد مبتن ــتر یبرن ــر  یمش ــدیب ــه   گریک ــدل ب ــش دوم م ــد و در بخ پرداختن

ــ ــر ارزش و یبررس ــا  ــرج  ژهی ــر ت ــد ب ــد خر حیبرن ــد و قص ــبرن ــول  دی محص

ــد ــرا. پرداختن ــا یب ــار  نی ــد در  6ک ــول اتومب 1برن ــرده محص ــال ل،ی  لب

ــ ــوازم الکترون یورزشـ ــو لـ ــد  کیـ ــاو شـ ــا از  داده. انتخـ ــطر 601هـ  نیـ

تمـامی   هـا  یبررس ـ جینتـا . شـد  آوری جمـع  ایپرسشنامه در انگلستان و اسـپان 

 .برند را تائید نمود یشده بر وفادار ادرار تیفیجز ا ر ک ها به فرضیه

ــ ــادرات  نیدر ب ــولات ص ــاورز یمحص ــه  یکش ــران ب ــران  زعف ــوان گ ــرین  عن ت

محصــولات  نیای در بــ ویــژه گــاهیجا جهــان یــیو دارو یمحصــول کشــاورز

 تـــرین تولیدکننـــده و بـــزرو رانیـــا. دارد رانیـــا یو صـــادرات یصـــنعت

 ــ صــادرکننده  یجهــان دیــدرصــد تول 61از  شیزعفــران در جهــان اســت و ب

محصــول  نیــا یادشــدهبــر مــوارد  عــلاوه .دارد اریــمحصــول را در اخت نیــا

ــالا ازنظــر بهــره ــ ســهیآو در مقا یوری ب  و یمحصــولات کشــاورز ریا ســاب

 زیــتوســعه صــادرات ریرنفتــی ن نیزایــی بــالا و همچنــ و اشــتغال ییدرآمــدزا

                                                            
 . Buil 
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شـده در بخـش    هـای انجـام  بـا توجـه بـه بررسـی     .ای اسـت  ویژه تیحائز اهم

طـور خـاا در حـوزه زعفـران انجـام       پیشینه پژوهش؛ تـاکنون پژوهشـی بـه   

نشده و با رشد فرای مجـازی و قابلیـت اعتمـاد مشـتریان بـه امـر خریـد از        

موضــو،،  تیــبــا توجــه بــه اهم. ایــن فرــا در کشــور نیــاز بــه پــژوهش دارد

 ــ   ــه بررس ــا ب ــلاش دارد ت ــر ت ــژوهش حاض  ــ یپ ــبکه مج ــات در ش ازی تبلیغ

 .ردازدزعفران بپ کنندگان اینستاگرام بر روی ارتقای قصد خرید مصرف

 

 فرضیات و مدل پژوهش -0

 زیـر  شـرح  بـه  پـژوهش  هـای  فرضـیه  ،شـده  یبررس ـهـای   با توجه بـه نظریـه  

 :است شده تدوین

کننرردگان در محرریلا آنلایررن تررأثیر متبررت و   نظرررات مصرررف: 1فرضرریه 

 .معناداری بر ارتقای تصویر برند دارد

کننرردگان در محرریلا آنلایررن تررأثیر متبررت و  نظرررات مصرررف :2فرضرریه 

 .معناداری بر ارتقای ارزش برند دارد

تصررویر برنررد در تبلیغررات محرریلا آنلایررن تررأثیر متبررت و    :1فرضرریه 

 .معناداری بر ارزش برند شرکت دارد

تصررویر برنررد در تبلیغررات محرریلا آنلایررن تررأثیر متبررت و   : 0فرضرریه 

 .کنندگان دارد خرید مصرفمعناداری بر روی قصد 

ارزش برنررد در تبلیغررات محرریلا آنلایررن تررأثیر متبررت و     : 5فرضرریه 

 .کنندگان دارد معناداری بر روی قصد خرید مصرف

 

شـده مـدل مفهـومی پـژوهش در      در این راستا با توجـه بـه فرضـیات مطـرح    

 و 1نشان داده شـده اسـت، ایـن مـدل برگرفتـه از پـژوهش لهمـن       ( 1)شکل 

اســت کــه در صــنعت رــدایی دو کشــور چــین و آمریکــا  ( 2001) همکــاران

                                                            
 . Lehmann et al 
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انجام گرفتـه اسـت، بـر ایـن اسـال بـا توجـه بـه بررسـی پیشـینه پـژوهش            

ــبکه  ــات در ش ــر تبلیغ ــایی نظی ــر    متغیره ــد ب ــویر برن ــاعی و تص ــای اجتم ه

ــه ــای مؤلف ــه   مبن ــاهری ب ــدابیت ظ ــمبلیک و ج ــات س ــای مشخص ــوان  ه عن

 :اند شده نوآوری در مدل تعیین

 (2445) همکاران لهمن و مطالعات از برگرفته: پژوهش مفهومی مدل. 1 شکل

 

 شناسی پژوهش روش -5

ی میـان متغیرهـای تبلیغـات           ازآنجایی کـه هـدف پـژوهش تعیـین روابـط علاـ

ــتاگرام   ــازی اینس ــبکه مج ــرف   ودر ش ــد مص ــد خری ــای قص ــدگان  ارتق کنن

گــردآوری  باشــد، پــ  پــژوهش ازنظــر هــدف کــاربردی و ازنظــر نحــوه  مــی

طـور مشـخ  مبتنـی بـر مـدل       اطلاعات توصیفی و از نـو، همبسـتگی و بـه   

ــادلات ــت مع ــاختاری اس ــر    س ــاربردی، ازنظ ــدف ک ــر ه ــژوهش ازنظ ــن پ ای

 .باشد ها توصیفی و از نو، همبستگی می روش گردآوری داده
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انتخــاو  ســحرخیزشــرکت مشــتریان زعفــران جامعــه آمــاری ایــن پــژوهش 

گیـری   وهش بـر اسـال فرمـول نمونـه    مناسـب بـرای پـژ    نمونه آماری. شدند

ــان    ــدول مورگ ــال ج ــر اس ــدود و ب ــه مح ــای در از جامع ــطح خط  01/0 س

ــداد  ــر محاســبه شــد 114درصــد تع ــین  . نف ــع پرسشــنامه در ب جهــت توزی

جهـت   ای انتخـاو شـد کـه بـدین     گیـری خوشـه   نمونه آمـاری از روش نمونـه  

ــن و مشــتریان خریــد از        ــه مشــتریان خریــد آنلای ــتریان در دو خوش مش

ــن فروشــگاه  ــات آنلای ــن تبلیغ ــای عرضــه طری ــده محصــولات شــرکت  ه کنن

 .ها توزیع شد انتخاو و پرسشنامه بین آن

هــای  در بخــش اول گویــه  ؛پرسشــنامه پــژوهش شــامل دو بخــش اســت    

 فرضـین  آزمـون  بـرای  .انـد  پژوهش از طریـن مقیـال لیکـرت سـنجیده شـده     

 ضـریب  طریـن  از هـا  پرسشـنامه  اعتمـاد  قابلیـت  و پایـایی  ابتـدا  پـژوهش، 

 مـدل  متغیرهـای  تمـام  بـرای  ضـریب  ایـن  .شـد  بررسـی  کرونبـاا  آلفـای 

 و اعتبـار  آمـده  دسـت  بـه  رقـم  آمـد؛  دسـت  بـه  7/0 از بیشتر پژوهش مفهومی

 (.1جدول ) دهد می نشان را پژوهش های سازه مناسب درونی سازگاری
 

 نتایج بررسی آلفای کرونباخ .1جدول 

 

ــه نتــایج حاصــل از   ــا توجــه ب ــایی ابعــاد مــورد تائیــد قــرار  ( 1)جــدول ب پای

ــایی روایــی پرسشــنامه نیــز توســط   . گرفــت ــه تائیــد پای ــا توجــه ب ســپ  ب

 و اسـاتید دانشـگاه   سـال  11خبرگان شامل مـدیران ارشـد بـا سـابقه بـالای      

کرونباخ آلفای متغیر  

 0812 تبلیغات

 0811 ارزش ویژه برند

 0812 تصویر برند

 0811 قصد خرید
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منظـور بررسـی روابـط بـین متغیرهـای پـژوهش از        جهـت بـه   بدین. تائید شد

 .های آماری استفاده شد آزمون

هــای پــژوهش موردبررســی قــرار  هــا ابتــدا توزیــع داده بــرای بررســی فرضــیه

هـای پـارامتری یـا     گیـری در مورداسـتفاده از آزمـون    بـرای تصـمیم  . گیرد می

آزمــون کولمــوگروف هــا از طریــن  ناپـارامتری، بــه بررســی نرمــال بـودن داده  

ــی  – ــمیرنوف م ــردازیم اس ــوگروف  . پ ــون کولم ــایج آزم ــمیرنوف در  –نت اس

 .نشان داده شده است 2جدول 

 

 

 

 

با توجه بـه نتـایج آزمـون فرضـیه صـفر یعنـی نرمـال بـودن متغیرهـا مـورد           

 .گیرد تائید قرار می

 
 های پژوهش نتایج بررسی توزیع داده .2جدول 

 

با توجه به تائیـد نرمـال بـودن نتـایج در هـر بعـد بـا اسـتفاده از روش مـدل          

معــادلات ســاختاری و انجــام تحلیــل عــاملی ترییــدی بــه بررســی فرضــیات  

 متغیر
 

مقدار 
 معناداری

Sig 

سطح استمال 
 (a)خطا 
 

 آماره کولموگروف
 

 نتیجه آزمون
 

 توزیع نرمال است 08110 0801 08110 تبلیغات

ارزش ویژه 
 برند

 توزیع نرمال است 08114 0801 08114

 توزیع نرمال است 08126 0801 08126 تصویر برند

 توزیع نرمال است 08111 0801 08111 قصد خرید
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نتـایج مربوطـه در بخـش بعـد     . جهت رد و تائید هـر یـک اقـدام شـده اسـت     

 .آورده شده است

 

 نتایج-6

در حالــت تخمــین اســتاندارد  فرضــیات پــژوهش،ســاختاری مــدل  2شــکل 

ضـریب  در حالـت  فرضـیات  سـاختاری  نیـز مـدل    1شـکل   .دهـد  را نشان می

 .دهد نشان میرا معناداری 

 استاندارد تخمین سالت در فرضیات ساختاری مدل. 2 شکل
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، ازنظـر آمـاری   06/1از  بیشـتر  تمـام ضـرایب   1با توجـه بـه خروجـی شـکل     

ی  تحلیـل  نتـایج نیـز   4جـدول  . باشـند  مـی   قبـول  قابـل   معـادلات  مـدل  علاـ

 .است گداشته نمایش به پژوهشفرضیات  آزمون برای را ساختاری

 

 ضرایب معناداری سالت ساختاری فرضیات در مدل. 1شکل 
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 پژوهش فرضیات فرعینتایج آزمون  .1جدول 

 ابعاد
ضریب 

 مسیر

عدد 

 معناداری
T-Value 

 نتیجه

ــدگان در  نظــرات مصــرف: 1فرضــیه  ــن کنن محــیط آنلای

 .تر یر مثبت و معناداری بر ارتقای تصویر برند دارد

 تائید 187 087
 

ــن   نظــرات مصــرف: 2فرضــیه  ــدگان در محــیط آنلای کنن

 .تر یر مثبت و معناداری بر ارتقای ارزش برند دارد

 تائید 281 086
 

تصـویر برنـد در تبلیغـات محـیط آنلایـن تـر یر       : 1فرضیه 

 برند شرکت دارد مثبت و معناداری بر ارزش

 تائید 681 081
 

تصـویر برنـد در تبلیغـات محـیط آنلایـن تـر یر       : 4فرضیه 

کننــده  مثبــت و معنــاداری بــر روی قصــد خریــد مصــرف

 دارد

 تائید 280 087
 

ارزش برنــد در تبلیغــات محــیط آنلایــن تــر یر : 1فرضــیه 

 .کننده دارد مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف

 تائید 181 081
 

 

دهـد کـه حـاکی از     هـای نیکـویی بـرازش را نشـان مـی      شاخ  4جدول 

 .برازش مناسب مدل است

 
 پژوهش مدل برازش نیکویی یها شاخص. 0جدول 

 

  

 نتیجه مقدار مطلوب مقدار الگو شاخص برازش

χ2/df 2801 1800> برازش مناسب 

GFI 0801 0800< برازش مناسب 

AGFI 0811 087< برازش مناسب 

RMR 08011 0801> برازش مناسب 

NFI 0801 0800< برازش مناسب 

IFI 0802 0800< برازش مناسب 
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ــایج   ــه نت ــا توجــه ب ــه درجــه  ، شــاخ (4)جــدول ب ــر خــی دو ب هــایی نظی

ــاز را       ــد مج ــه ح ــن یافت ــرازش تطبی ــویی ب ــرازش و نیک ــویی ب آزادی، نیک

بـر  اند، بـر ایـن مبنـا برازنـدگی سـازه مـورد تائیـد قـرار گرفـت           رعایت کرده

 .باشدتحلیل می این اسال نتایج حاصله در بخش تحلیل مسیر قابل

-ی بــر روش آلفــای کرونبــاا از شــاخ بــرای ســنجش پایــایی ســازه از عــلاوه

AVEهــای 
CRو 1

2
دهــد کــه نشــان مــی 1جــدول . اســتفاده شــده اســت  

 .باشندتمامی متغیرها از پایایی مناسبی در این دو شاخ  برخوردار می

 
پایایی و روایی سازه. 5جدول   

 ابعاد
سازه  روایی

(AVE) 

مرکب  پایایی

(CR) 

 فورنل و لارکر

 08714 08646 08761 تبلیغات

 08712 086114 08114 ارزش ویژه برند

 08104 08710 08121 تصویر برند

 08774 08611 08710 قصد خرید

 

ــاخ      ــه ش ــه آنک ــه ب ــا توج ــالای   CRب ــی ب ــاخ   086همگ  AVEو ش

ــالای   ــی ب ــی 081همگ ــن دو   م ــنامه در ای ــی پرسش ــه روای ــند، در نتیج باش

 .شاخ  نیز مورد تائید قرار گرفت

شــاخ  فورنــل و لارکــر طبــن ایــن شــاخ  واریــان  هــر متغیــر مکنــون  

ــرای شــاخ  هــا  هــای مربــون بــه خــودش بیشــتر از ســایر شــاخ   بایــد ب

حاسـبه  متغیـر مکنـون را م   AVEبرای تشخی  ایـن امـر ابتـدا جـدر     . باشد

                                                            
 . Average variance extracted 
 . Composite Reliability 
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ــی ــادیر همبســتگی   م ــا مق ــیم و ســپ  حاصــل را ب ــر   کن ــن متغی ــه ای ای ک

بایـد حاصـل   . کنـیم  مکنون با سـایر متغیرهـای مکنـون داشـته مقایسـه مـی      

ایـن کــار را بـرای ســایر   . هـا بیشــتر باشـد   از مقـادیر همبســتگی  AVEجـدر  

 .کنیم متغیرهای مکنون نیز تکرار می

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -1

ــژوهش ــایپ ــ ه ــاک یقبل ــزا  یح ــه اج ــت ک ــهیآم یاز آن اس ــبازار خت  یابی

ــای کل ــمتغیره ــادیدر ا یدی ــارزش و ج ــتند ژهی ــد هس ــورت . برن ــن ص در ای

گیـری در مـورد    تصـمیم  هـا اوی ـبازار یرو شیپ ـ یهـای اصـل   از چـالش  یکی

بـازار هـدف و برنـد     یرو یا رگـدار  نیشـتر یب یبـرا  نـه یبه یابی ـبودجه بازار

ــام تجــاری آگــاهی  هــای ارزش  یکــی از جنبــه .اســت ــژه ن ــلوی  رؤیــت و قاب

دهـد کـه مـردم تمایـل     هـا نشـان مـی    یافتـه . بودن نام و سمبل تجاری است

 ـا .ترنـد هـای آشـنا راحـت   ها با نـام  زیرا آن؛ به خرید نام آشنا دارند فـرت   نی

ــام    ــه ن ــود دارد ک ــز وج ــالاً     نی ــتند احتم ــهور هس ــه مش ــاری ک ــای تج ه

 شـده  شـناخته ارلـب یـک نـام تجـاری     . اعتماد و کیفیت مـوجهی دارنـد   قابل

ــام ــده مــی بهتــر از ن ــر مبنــای مــرور ادبیــات  . شــود هــای ناشــناخته برگزی ب

توانـد بـه   هـای پیشـین نشـان دادنـد کـه تبلیغـات مـی       شـده، پـژوهش   انجام

ی متمـایز برنـد کمـک کنـد و در     هـا  متمایز نمودن برنـدها و انتقـال ویژگـی   

هــا نشــان همچنــین ایــن پــژوهش. بهبــود ارزش ویــژه برنــد ا رگــدار باشــد

توانـد سـهم برنـد را تقویـت نمـوده و ا ـر       هـای تبلیغـی مـی    دادند اسـتراتژی 

در ایــن . هــای بــه برنــد بگــدارد مناســبی روی کیفیــت دریــافتی و وابســتگی

لایــن بــر روی ارتقــای تــر یر تبلیغــات آن یپــژوهش بررســ نیــهــدف اراســتا 

ــد مصــرف  ــوده اســت  قصــد خری ــران ب ــدگان زعف ــا. کنن ــا جینت ــژوهش  نی پ

بــر رفتــار  ا رگــداری در ایــن صــنعت را رانیمــد یبــرا ییراهنمــا توانــد یمــ
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بـر  . باشـد متنـو، زعفـران    از محصـولات  شـتر یب دی ـخر یدر راسـتا  انیمشتر

ــد   هــای افتــهیطبــن  ــر روی ارتقــای قصــد خری پــژوهش تبلیغــات آنلایــن ب

نتـایج حاصـل از هـر فرضـیه     دارد  یکنندگان زعفـران تـر یر معنـادار    مصرف

 .گـردد  هـای کلـی ذکـر مـی     گیـری  به تفکیک بیان گردیـده و سـپ  نتیجـه   

متناسب بـا نتـایج حاصـل از فرضـیات پـژوهش در فرضـیه اول کـه نشـان از         

 تصــویر ارتقــای بـر  آنلایــن محـیط  در انکننــدگ مصــرف تائیـد تــر یر نظـرات  

همکـاران   و آبـادی  دولـت  ،(2011) یاحـد هـای  برند دارد؛ نتایج بـا پـژوهش  

ــو و( 2012) ــانج و ه ــم (2016) تیس ــی  ه ــتا م ــیه دوم  راس ــد؛ در فرض باش

 آنلایـن  محـیط  در کننـدگان  مصـرف  که نتـایج نشـان از تائیـد تـر یر نظـرات     

ــر ــای ب ــا    ارزش ارتق ــایج ب ــد دارد نت ــژوهشبرن ــیم پ ــای ک ــاران  و ه همک

ــیم ،(2012) ــاران  و هــ ــاهین و( 2011)همکــ ــاران  و شــ  (2012)همکــ

 برنـد  باشـد؛ در فرضـیه سـوم کـه نشـان از تائیـد تـر یر تصـویر        راستا مـی  هم

-شـرکت دارد نتـایج بـا پـژوهش     برنـد  ارزش بـر  آنلایـن  محـیط  تبلیغات در

همکـــاران  و ریچـــارد و( 2001)ونـــگ  و زنـــگ ،(1006) یدوکـــافهـــای 

باشـد؛ در فرضـیه چهـارم پـژوهش کـه نشـان از تائیـد        راستا می هم (2016)

ــویر  ــر یر تص ــد ت ــات در برن ــیط تبلیغ ــن مح ــر آنلای ــد روی ب ــد قص  خری

ــرف ــژوهش   مص ــا پ ــایج ب ــده دارد نت ــریف کنن ــای ش ــادیه ــاران  و آب همک

باشـــد؛ در فرضـــیه پـــنجم راســـتا مـــی هـــم( 2011) یو مرترـــو( 2010)

 تبلیغـات  در برنـد  تائیـد تـر یر مثبـت و معنـادار ارزش    پژوهش کـه نشـان از   

هــای کننــده دارد نتــایج بــا پــژوهش مصـرف  خریــد قصــد بــر آنلایــن محـیط 

ــد ــت ،(2011) یاحـ ــادی دولـ ــاران  و آبـ ــو ،(2012)همکـ ــانج و هـ  تیسـ

 .باشدراستا می هم (2014)همکاران  و بنگو و( 2016)

ــه  ــدیران از تبلی   یافت ــر م ــژوهش ســبب درر بهت ــن پ ــای ای ــل ه ــات عوام غ

ــر ــد تر یرگــدار ب ــد از طریــن کننــدگان مصــرف قصــد خری ــژه برن و  ارزش وی

تـر کمـک   گیـری بهتـر و جـامع   شـود و بـه آنـان در تصـمیم     تصویر برند مـی 
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ایـن صـنعت پردرآمـد     مـدیران  هـایی بـه   نماید بر اسـال نتـایج پیشـنهاد   می

 :گردد ارائهتواند  می

ای  شــود تــا بــا بررســی دقیــن ابعــاد ارزش ویــژه برنــد، برنامــه پیشــنهاد مــی

خـدمات   انیمشـتر  .گـردد  منسجم بـرای توسـعه وفـاداری مشـتریان تـدوین     

ــد ــن برن ــی را از طری ــا م ــد ه ــل تســهیل شناســند و برن ــا از عوام ــده در  ه کنن

ود تواننـد اهـداف خ ـ   هـا بـا ایجـاد مشـتریان وفـادار مـی       خرید بوده و سازمان

ارزش برنــد از دیــد مشــتری ســبب تکــرار در خریــد  ارتقــا  .را تــرمین نمایــد

ــه   ــاهش هزین ــه ک ــی منجــر ب ــه از طریق ــه   گشــته ک ــای ســازمان در زمین ه

ریسـک تغییـر نظـر مشـتریان بـه رقبـا و از طرفـی         کاهش ،(تبلیغات) جیترو

دیگر با افـزایش فـروش باعـث تحقـن هـدف اصـلی سـازمان یعنـی افـزایش          

 .سود خواهد شدسهم بازار و 

 برنـد  از انیمشـتر  یآگـاه  بـه  توانـد  یم ـی نترنت ـیا غـات یتبل انجـام  نیهمچن

 ذهـن  بـه  کـه  یبرنـد  نیاول ـ ینـدگ ینما انتخـاو  هنگام تا کند کمک شرکت

 .باشد مشهور زعفران های شرکت نام کند یم خطور ها آن

 پاسـخ  جهـت  ای ویـژه  یهـا  در جهت تقویـت قصـد خریـد مشـتریان، برنامـه     

ــؤالات ــه سـ ــتریان بـ ــوگیری و مشـ ــردرگمی از جلـ ــا آن سـ ــت و هـ  دریافـ

 ممکـن  اقـداماتی  چنـین . شـود  گرفتـه  مفیدشـان بکـار   نظـرات  و ها پیشنهاد

 ذهـن  در برنـد  از تـری  مطلـوو  توانـد تصـویر   مـی  ولـی  آید نظر به ساده است

 نماید ایجاد بیرق یها با مارر سهیدر مقا مشتریان

ــایی ــاد    ازآنج ــدینگ، ایج ــدیریت برن ــدف م ــه ه ــت،  ک ــدت اس ــط بلندم رواب

هـای دسـتیابی بـه ایـن      یکـی از راه  توسعه و حفـ  تصـویر مطلـوبی از برنـد    

ــی  ــدف م ــد ه ــی    .باش ــنهاد م ــدیران پیش ــه م ــابراین ب ــط و   بن ــردد از خ گ

ــی ــد    مش ــب برن ــویر مناس ــزایش تص ــرای اف ــب ب ــای مناس ــزد   ه ــود در ن خ

ت هـایی کـه ایـن مطلوبی ـ    بایـد از فعالیـت   مـدیران  .مشتریان استفاده نماینـد 

هـای بـدون پشـتوانه پرهیـز کننـد،       دهنـد ماننـد دادن وعـده    مـی  را کـاهش 
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چون مستقیماً بـر قصـد خریـد مشـتریان فعلـی و آتـی تـر یر منفـی داشـته          

 .دهد ها را تحت تر یر منفی قرار می و در درازمدت منافع آن

ــدیران  ــب در       م ــات مناس ــه تبلیغ ــند ک ــته باش ــه داش ــد توج ــرکت بای ش

ــبکه ــاعی ازجم شـ ــای اجتمـ ــتاگرام،هـ ــه اینسـ ــرام لـ ــی تلگـ ــور و  ، فـ بـ

ــدهای خــدماتی مــؤ ر اســت و یکــی از   ســایت وو هــا در ایجــاد ارزش در برن

ــده راه ــای عم ــی   ه ــد م ــک برن ــه ی ــود را از   ای اســت ک ــد توســط آن، خ توان

ــت     ــات اس ــه تبلیغ ــازد مقول ــایز س ــایش متم ــ  . رقب ــتریان پ ــه  مش ازاینک

بــا انتظــارات خــود خــدمتی را دریافــت نمودنــد ارزش آن را ازلحــاظ ذهنــی 

کنند، اگر ذهنیـت نسـبت بـه خـدمات برابـر و یـا از حـد انتظـار          مقایسه می

کننـده یـک    مشتریان فراتـر باشـد در آن صـورت احتمـال مراجعـه بـه ارائـه       

قصـد   ایـن کیفیـت درر شـده منجـر بـه      و برند خاا در آینـده وجـود دارد  

شـناخت  درصـدد   مـدیران شـرکت بایـد    ؛ بنـابراین گـردد  خرید بـالاتری مـی  

بیشــتر و بهتــر انتظــارات مشــتریان در مــورد خــدمات مــورد درخواستشــان  

هـای خـدمات خـود میـزان ارزش درر      باشند تا بتواننـد بـا افـزایش ویژگـی    

 .شده مشتریان از برند را افزایش دهند

 بــر مبنــای توجــه بــه تبلیغــاتی آگهــی گســتردۀ یهــا برنامــه از گیــری بهــره 

ــه و خواســته مشــتری ــر نقــدی، هــدایای ارائ ــا همــراه ری ــه ب ــات ارائ  اطلاع

 انـدازه  بـه  برنـد  از را هـا  آن آگـاهی  سـطح  کـه  ای گونـه  بـه  مشتریان، به کافی

 ادرار ایجـاد  بـه  کنـد،  تـداعی  مشـتری  ذهـن  در را برنـد  و دهـد  ارتقا کافی

 درنتیجـه، . شـود  مـی  منجـر  شـرکت  درر شـده خـدمات   کیفیـت  از مطلوو

ــا آن ــه ه ــد ب ــادار برن ــی وف ــت و شــوند م ــام درنهای ــن تم ــاملات ای ــان تع  می

ــا ــه متغیره ــای ب ــژۀ ارزش ارتق ــد وی ــی منجــر برن ــه شــود م ــدرت ک ــد ق  برن

 .دهد می افزایش بازار در رقابت برای را خدمات

 کـه  دهنـد  مـی  وعـده  هـا  آن بـه  خـود،  مشتریان به خدمتی ارائه در که وقتی 

ارائــه تصــویر  جهــت نیهمچن ـ دهنــد، انجــام دقیـن  و صــحیح طــور بـه  را آن
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ــرکت،  ــد ش ــوبی از برن ــد مطل ــان بای ــترین آن ــه بیش ــه را توج ــن ب ــد ای  و بع

؛ و باشــند داشــتههــای ظــاهری  هــای نمــادین و جــدابیت ویژگــی مخصوصــاً

 نی ـدق یفـا یا بـه  موظـف  را خـود  کارکنـان  کـه  باشـد  ای گونـه  بـه  مهـم  نیا

ــدون .بداننــد خــود فیوظــا ــیب عامــل آنکــه ب ــه وادار را هــا آن یرون  انجــام ب

 .ندینما فهیوظ

ــرای ــه اج ــا برنام ــف یه ــد  مختل ــژه برن ــعه ارزش وی ــب توس ــعه برحس  توس

ــفیک ــده تی ــتری ارزش ،درر ش ــاهی از و مش ــدمات آگ ــه خ ــوپ ازجمل  کل

 وفـاداری،  کـارت  صـدور  و کلـوپ  اعرـای  بـه  ویـژه  خـدمات  دادن مشتریان،

 .ها مراسم وها  جشن برگزاری

ــد ــبا رانیم ــت دی ــتقو جه ــدارزش  تی ــود برن ــر خ ــل و تفک ــرد عم  یراهب

 یدادهای ـرو دهـی  سـازمان  یهـا  فرصـت  از تواننـد  یم ـ ازجملـه . باشند داشته

 یرالــ ،یغــیتبل ینارهایســم وهــا  کنفــران  هــا، ییگردهمــا ماننــد یاجتمــاع

 انطبــاق جهـت  زیسـت  محــیط سـازگار  نینـو  محصــولات سـاخت  ،یخـانوادگ 

 .ندینما استفاده یاجتماع تیهو با
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  کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل

  ، فاطمه آقامولایی3حسین نوروزی ، *دکتر سهیلا خدامی

 

 چکیده
جنسیت برند عامـل مهمـی از سـاختار دموگرافیـک برنـد اسـت کـه پیامـدهای مختلـف          

و  در تقویـت خـود پنـداره    بـا توجـه بـه نقـش جنسـیت     . آن موردبررسی قرارگرفته اسـت 
بـه مطالعـه رابطـه بـین جنسـیت برنـد و رفتـار         گیری رفتارهـا، در پـژوهش حاضـر    شکل

ارزش ویـژه برنـد اسـت، پرداختـه شـده      گیـری   شوق محـور کـه رفتـاری مهـم در شـکل     
ــد و رفتــار    ازایــن. اســت ــین جنســیت برن رو هــدف ایــن پــژوهش درر عمیــن رابطــه ب

کننـده و عشـن بـه برنـد     گـر درگیـری مصـرف   وتحلیل نقـش واسـطه   شوق محور با تجزیه
ــژوهش ازنظــر هــدف کــاربردی و ازنظــر   روش .باشــد در فرــای اینســتاگرام مــی ــن پ ای
آمــاری پــژوهش کــاربران اینســتاگرام برنــدهای  جامعــه .ســتروش توصــیفی پیمایشــی ا

نمونــه مبتنــی بــر فرمــول  حجــم .ســارر، ســله بــن، هاکوپیــان و ال ســی مــن هســتند
ــبه شــده اســت  ــن محاس ــداد . کلای ــه و   174تع ــدهای مردان ــرای برن  114پرسشــنامه ب

پرسشنامه بـرای برنـدهای زنانـه گـردآوری شـد و مبتنـی بـر معـادلات سـاختاری مـورد           
هـا نشـان داد کـه ویژگـی مردانـه و ویژگـی زنانـه برنـد          یافتـه . وتحلیل قرار گرفـت  یهتجز
ــه ــدارد   ب ــر یر مثبــت و معنــاداری ن ــر رفتــار شــوق محــور ت آمیختگــی . طــور مســتقیم ب

کننده و عشن به برند تحـت تـر یر ویژگـی مردانـه و زنانـه قـرار دارنـد امـا شـدت           مصرف
کننـده و عشـن بـه برنـد نسـبت بـه ویژگـی         ا ر ویژگی مردانه برند بر آمیختگـی مصـرف  

ــر   زنانــه برنــد بیشــتر اســت همچنــین جنســیت برنــد بــه  ــا تــر یر ب طــور ریرمســتقیم ب
 .کننده و عشن برند بر رفتار شوق محور تر یرگدار است درگیری مصرف
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  مقدمه -1

آمیز برندهای خود، رالباً قصد دارند برندهای یابی موفقیتها برای موقعیتشرکت

 و لیون)کنند یابی  نظیر جنسیت موقعیت خود را با خصوصیات شخصیتی

برند پرداخت  ابتدا به مبحث جنسیت 2000در سال  2گرومن (.82016 1هیلدبراند

های مرتبط با این موضو، انجام شده  ها در حوزهازاین مطالعه، پژوهش پ که 

 زنانگی و مردانگی با مرتبط فردی شخصیتی های ویژگی به برند تیجنس .است

 مستقل، بعد دو شامل و تعریف است نیز قابل برندها برای که دارد اشاره

 .است برند، زنانه شخصیتی های ویژگی و مردانه برند شخصیتی های ویژگی

 نام یک موفقیت برای برند جنسیت ارتبان اخیر، های سال در( 2000 گرومن،)

 که است داده نشان هاپژوهش .ا بات شده است برند ادبیات در خوبی به تجاری

 مربون مهم های واکنش به منجر تواند می زنانه یا مردانه عنوان به برند یابی موقعیت

 و همکاران، لیون ؛2000 گرومن، ؛2011 همکاران،آذر و )شود  کننده مصرف به

 (.20111 و همکاران، ونتیلبورو ؛2011 اولریش، ؛2011

های پیشین به تر یر جنسیت ر خصوا بررسی پیامدهای جنسیت برند پژوهشد

 بسیار دهد که برندهای اند و مطالعات نشان می برند بر ارزش ویژه برند پرداخته

 و همکاران، لیون)کنند  می تولید بیشتری ارزش ویژه برندزنانه  بسیار و مردانه

 (.2010؛ ماچادوا و همکاران،2016هیلدبراند، و لیون ؛2014

های بازاریابی به  ها و بودجه که در حال حاضر حجم زیادی از فعالیت ازآنجایی

 بازاریابی بودجه از زیادی بخش ها یابد و شرکت های اجتماعی اختصاا می رسانه

همچنان  گداری سرمایه این و دهند می اختصاا اجتماعی های رسانه به ار خود

پ  بررسی مباحث مدیریت برند نظیر جنسیت برند در این  در حال رشد است

زمینه اهمیت زیادی دارد با توجه به اینکه در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی 

یابد پ   اهمیت می های رفتاری مشتری مبحث مشارکت مشتری با برند و پاسخ
                                                            
  . Lieven and Hildebrand 
  . Grohmann 
  . Azar et al. Grohmann; Lieven et al; Ulrich; VanTilburg et al. 
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های بازاریابی در حوزه رسانه اجتماعی بیشتر از جنبه  بررسی پیامدهای فعالیت

یابد درواقع در خصوا پیامدهای جنسیت برند در رسانه  رفتاری اهمیت می

اهمیت  .اجتماعی نیز بیشتر بایستی پیامدهای رفتاری را موردبررسی قرار داد

 ارلب که است کلیدی مشارکت برند مفهوم های رفتاری و تمایل مشتری به پاسخ

 مثال، عنوان به) قرارگرفته شده است موردتوجه اجتماعی های رسانه مطالعات در

 و سیمون ؛2012 گومرول و همکاران، ؛2011 و 2011 همکاران، و برودی

های رسانهدر کنندگانی که مصرفدهند که  مطالعات نشان می(. 2011 توسان،

تری با برندها روابط عمینشوند و  میی موردعلاقه خود درگیر اجتماعی با یرندها

دهند  های بازاریابی می بیشتری به فعالیتهای عاطفی پاسخ کنندبرقرار می

های اجتماعی، عشن به  در پلتفرم رسانه( 1،2020واکال د کاوالیو و همکاران)

پیامد بحرانی مهم عنوان یک  توجهی به طور قابل و پیامدهای رفتاری آن به برند

شود که در مطالعات مختلف از زوایای  های برند در نظر گرفته می برای استراتژی

ماچادوا و ) .گیری عشن به برند پرداخته شده است مختلف به بررسی نحوه شکل

ترین پیامدهای عشن به برند است  و اشتیاق یکی از مهم شور( 2،2010همکاران

های مهم ارتبان  ه برند یکی از مؤلفهب عشن( 1،2001آلبرت و دیگران)

( 4،2012باترا و دیگران)کننده با یک برند خاا در نظر گرفته شده است  مصرف

 .(1016 ،1استرنبرو)شود  سازی می شور، صمیمیت و تعهد مفهوم که در سه بعد

اند،  ای با برند برقرار کرده تدریج رابطه کنندگانی که به مقایسه با مصرف در

کنند، درجه بالاتری از شور  گانی که از اولین لحظه عشن را تجربه میکنند مصرف

که از  کنند، درواقع شور و اشتیاق پیامد عشن به برند و اشتیاق را احسال می

به همین دلیل باید سهم عشن . دهنده ارزش ویژه برند است عوامل مهم تشکیل

                                                            
  .Vacas de Carvalho et al. 
 . Machado et al 
  . Albert et al 
  . Batra et al. 
2. Sternberg 
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یا رفتارهای شوق ) «یک احسال نیاز شدید، ح  رریزی قوی»به برند در ایجاد 

 .بیشتر موردبررسی قرار گیرد( محور

مبتنی بر مطالب فوق اهمیت بررسی پیامدهای جنسیت برند از زاویه رفتاری در 

که مطالعاتی  ازپیش وجود خواهد داشت درحالی های اجتماعی بیش بستر رسانه

به این اند بیشتر از زاویه ارزش ویژه برند  که پیامد جنسیت برند را بررسی نموده

های  مشتری مبتنی بر پاسخ و بحث پیامدهای مهم رفتاری اند حوزه پرداخته

گونه که  یکی از این پیامدهای رفتاری همان. عاطفی آن نادیده گرفته شده است

شود  در بالا اشاره شد رفتار شوق محوری است که از عشن به برند ناشی می

شوق محور در حوزه گیری رفتار  بررسی نحوه شکل مبتنی بر این مطلب

در میان مطالعات مربون به جنسیت برند . یابد های اجتماعی اهمیت می رسانه

گیری رفتار  ای یافت نشد که به بررسی نحوه تر یر جنسیت برند بر شکل مطالعه

 در هاپژوهش بین سعی دارد شکاف رو پژوهش حاضر شوق محور بپردازد ازاین

 های حوزه رسانه در برند به کننده رفرفتاری مص پاسخ و برند جنسیت مورد

 .کند می پر را اجتماعی

ای یافت نشد  در حوزه جنسیت برند مطالعه شده انجامهمچنین در میان مطالعات 

که به تفکیک جنسیت برند پیامدهای جنسیت برند را موردبررسی قرار دهد و 

اند  هبیشتر مطالعات جنسیت برند را در قالب یک مؤلفه در مدل تعریف کرد

بررسی جنسیت برند به تفکیک جنسیت مردانه و زنانه برند امکان  که یدرصورت

مقایسه تر یرات جنسیت خاا برند بر متغیرهای مدل را ایجاد خواهد کرد که به 

در مطالعه حاضر  رو تری در حوزه برند منجر خواهد شد ازاین های دقین استراتژی

این مطالعات در حوزه  علاوه بر. استاین شکاف پژوهشی نیز در نظر گرفته شده 

اند که  جنسیت برند تاکنون رسانه اجتماعی اینستاگرام را موردبررسی قرار نداده

ی بر مبتن .شده است قرارگرفتهدر پژوهش حاضر این رسانه اجتماعی مدنظر 

گیری رفتار شوق محور  مطالب فوق هدف پژوهش حاضر بررسی نحوه شکل

 .تمبتنی بر جنسیت برند اس



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  89 
 

 پیشینه پژوهش-2

 جنسیت برند -1-2

مبتنی بر جنسیت خصوصیات . عامل اساسی در روابط اجتماعی است جنسیت

،  (نگرانی دیگران  ، مثلاً خودپنداری)ها  شود، نظیر صفت آن زن و مرد متمایز می

مانند مراقبت از )های اجتماعی  ، نقش (، طول مو مثلاً قد بدن) یجسمخصوصیات  

،  راننده کامیون   مثلاً)ها  های شغلی آن یا وضعیت( هبر بودنر ،  کودکان

مردانگی و زنانگی برند از خصوصیات شخصیتی مردانه و (. 2010، آیزند()دار خانه 

دهد  و دو بعد جنسیت برند را تشکیل می شده لیتشکزنانه برند 

ای در تعریف  در بازاریابی جنسیت نقش مهم و برجسته (.2000، گرومن)

 برند ازنظر مشتری ارلب های دموگرافیک درواقع ویژگی. شخصیت برند دارد

(. 2016، نیل و دیگران)شود  ترین ویژگی شخصیتی برند محسوو می مهم

. گدارد جنسیت مفهومی است که از بسیاری جهات بر رفتار خرید تر یر می

انند و ترکید د می شرایط متفاوتی  بسیاری از روانشناسان مردانه و زنانه بودن را

ای مستقل از جن  بیولوژیکی در  عنوان پدیده ها را به توان آن می کنند که  می 

برند مفهومی است که با شخصیت  تیجنس (.2016گومز،)افراد در نظر گرفت 

مردانگی و زنانگی از  2000در سال  بر اسال گفته گرومن. برند ارتبان دارد

ند متشکل از دو بعد مردانگی برند جنسیت بر. خصوصیات شخصیتی رایج هستند

کنندگان  کند که مصرف های شخصیتی را توصیف می و زنانگی برند است و ویژگی

 (.2000گرومن،)درواقع این دو بعد جنسیت برند هستند  با برندها سروکار دارند

های  تنها ویژگی ها نه کنند، آن می که مردم کالایی را خریداری  می هنگا امروزه

های نمادین این برند را نیز  بلکه ویژگی   گیرند می محصول را در نظر عملکردی 

کنندگان تمایل دارند که  مصرف  ، هاطبن پژوهش. کنند می خریداری 

های خودشان هماهنگی داشته باشد؛ مخصوصاً  های برندها با شخصیت شخصیت
                                                            
  . Eisend 
 . Grohmann 
  . Neale et al. 
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. عی دارندهایی که کاربرد اجتما ها و لبال های کالایی مانند اتومبیل در گروه

کنند؛  یا پورشه، پرخاشگری و تسلط را تحریک می نایک مانند برندهای مردانه

کاردی با حساسیت و زیبایی مرتبط هستند  برندهای زنانه مانند داو یا دستمال

،  های مردانگی معمولاً بیرونی و منطقی است ی که ویژگیباوجود(. 2016گرومن،)

توانند  می با توجه به اینکه برندها .   دهد می ن های زنانه برعک  خود را نشا ویژگی 

محصولاتی   ، بنابراین با تغییر عادات مصرفی  ؛ ها زنانه و مردانه باشند مانند انسان

ها برای  شود به روشی عرضه شود تا آن می ، سعی  شوند می که مردانه یا زنانه تلقی 

ان یک پیوستار که از عنو به طورمعمول بهنقش جنسیت . هر دو طرف جداو باشد

گرفته تا خصوصیات زنانه در طرف دیگر  طرف کخصوصیات مردانه در ی

ها در  ای از ویژگی ، طیف گسترده در بیشتر مباحث فعلی .سازی شده است مفهوم

،  ها ها، نگرش ، فعالیت ظاهر  ، مثال عنوان به)گیرد  می دسته نقش جنسیت قرار 

رسد هر  می ، به نظر  از تنو، این خصوصیات(. ی، ترجیحات جنس ، علاین ها مهارت

، در  کند می شناختی که شخصی را مردانه یا زنانه تعریف  ویژگی یا رفتاری روان

در  مثلاً (.1012 ، هورنشتاین و فریموت) ردیگ می طبقه نقش جنسیت قرار 

زنانگی شامل احساساتی، برازندگی،  2011مطالعه ماچادو و همکاران در سال 

، جسور، مسلط و صلابت  لطافت، دلربا و ظرافت و مردانگی شامل پرماجرا، شجا،

کننده به جنسیت برند بسیار  مصرف پاسخ (.2011ماچادوا و همکاران،)است 

پدیرند و  می انه برندهای مردانه را زنان، آزاد که یدرحال  مثال عنوان به. متفاوت است

هایی را که زنانه هستند  ، مردها ارلب محصولات و برند کنند می ها استفاده  از آن

. توجه زیادی در تبلیغات بازاریابی دارد بنابراین هویت جنسیتی؛  کنند می رد 

  شود می مهم در برندسازی در نظر گرفته  عنوان یک ساختار ، جنسیت به درواقع

کنند  می کنندگان هویت جنسی خود را از طرین برندهایی که انتخاو  زیرا مصرف

بازاریابان از صفات (. 2016نیل و دیگران،)کنند  می تقویت   ، کنند می و استفاده 

های تعیین موقعیت برند  عنوان بخشی از استراتژی شخصیتی مردانه و زنانه به

                                                            

 . Freimuth and Hornstein 
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ر مداوم دریافتند که اکثر کالاها، خدمات طو کنند و مطالعات تجربی به استفاده می

فرایند تقویت یک برند با .  کنندگان مردانه یا زنانه است و برندها ازنظر مصرف

نیل و دیگران، )شود  عنوان جنسیت برند نامیده می شخصیتی مردانه یا زنانه به

به دست کنندگان رالباً از برندها برای  که گفته شد مصرف طور همان(. 2016

. کنند مزایای خود بیانگری در رابطه با صفات شماتیک خود استفاده می ردنآو

ها باشد ترجیح  دهنده شخصیت آن هایی را که نشان افراد محصولات و برند

شود وقتی افراد طبن هویت  بینی می مطابن با تئوری سازگاری پیش. دهند می

هایی با  معرت برندبندی شوند و در  طبقه( ، زنانه یا آندروژنی مردانه)جنسی 

ها برای برندهایی که متناسب با  ، پاسخ آن های مردانه و زنانه قرار بگیرند شخصیت

بنابراین ( 2016نیل و دیگران،)هویت جنسی خود هستند مثبت است 

طور انحصاری زنانه  صورت انحصاری مردانه یا به قدرتمند یک برند به یابی موقعیت

باشد کننده نسبت به یک برند داشته  نگرش مصرفتواند پیامدهای مثبتی در  می 

 (2016هیلدبراند، و لیون)

 

 رابطه شخصیت و جنسیت برند -2-2

لـوی    ،  تواننـد زنانـه و مردانـه باشـند     هـا بلکـه برنـدها نیـز مـی      تنها انسـان  نه

مردانگـی  . از شخصـیت برنـد اسـت    جزئـی کند کـه جنسـیت برنـد     می اظهار 

( 1،1010لـوی )هسـتند  شخصـیتی برجسـته    هـای  ویژگـی  درواقـع  ،  و زنانگی

زیــرا  ،تــوان بــا شخصــیت انســانی نیــز مقایســه کــرد شخصــیت برنــد را مــی

از صــفات  واره طــرحهــا نیــز دارای یــک  هــا، برنــد مشــابه بــا انســان طــور بــه

کننــده و شــیوه بازاریــابی ایــن  یــک فــرت کلــی در رفتــار مصــرف. هســتند

. گــدارد مــی تــر یرکننــده  فاســت کــه جنســیت بــر رفتارهــای خــاا مصــر

ــر رفتارهــای   جنســیت در بســیاری از مراحــل تصــمیم گیــری بســیار مهــم ب

ــد  مــی تــر یرکننــده  مصــرف ،  گــدارد و الگوهــای خــاا اســتفاده از یــک برن

                                                            
 . Levy 
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ــت    ــاا را تح ــدمات خ ــا خ ــول ی ــر یرمحص ــی ت ــرار م ــد  ق ــروینن و )ده ک

ــران ــا (.1،2001دیگـ ــوم بـ ــن مفهـ ــان  ،  درر ایـ ــهبازاریابـ ــور بـ ــاا  طـ خـ

هــایی را کــه در تصــدین ترجیحــات مبتنــی بــر جنســیت تــدوین   تراتژیاســ

ان روابـط بـین   پژوهشـگر   ،  مشـابه  طـور  بـه . دهنـد  مـی  شده اسـت را توسـعه   

ــی    ــاختارها را بررس ــیت و س ــی از جنس ــای ناش ــی رفتاره ــد م ــه . کنن اگرچ

ــرف   ــیتی و مصـ ــط جنسـ ــازی    روابـ ــارچوو برندسـ ــبلاً در چـ ــده قـ کننـ

مبتنـی بـر جنسـیت     پژوهشـی ا نتـایج مهـم   اسـت ام ـ  قرارگرفته موردبررسی

دهـد کـه بـین     مـی  مطالعـات انـدکی نشـان    (. 2،2001پـالان )نادر بوده است 

هــای دارای صــفات زنانــه یــا  کننــده خــاا جنســیتی و برنــد رفتــار مصــرف

 (.2001کروینن و دیگران،)دارد مردانه ارتبان وجود 

 

 برندکنندگان و بعد جنسیتی شخصیت  خود پنداره مصرف -1-2

ســالگی از رابطــه جنســی بیولــوژیکی خودآگــاه  از ســن دو یــا ســه کودکــان

شـرو، بـه آگـاهی از هنجارهـای      هـا  آنتقریباً در همین زمـان نیـز   . شوند می

؛ بنــابراین توسـعه سیسـتم اعتقــادی     کننـد  جنسـیتی مشـتن از فرهنــگ مـی   

پـ  جـای تعجبـی    . شـود  مـی  هـای جنسـیتی از سـنین پـایین شـرو،       نقش

خـود  هـای   تـرین مؤلفـه   تـرین و محـوری   جنسیت یکـی از ابتـدایی  نیست که 

مطالعــه فــونیر در ســال  مثــال عنــوان بــهمطالعــات جنســیتی . اســت پنــداره

کـه رفتـار بـین زن و مـرد هـر       انـد  دادهو دیگر مطالعات بارهـا نشـان    1000

ــهدو  ــورکلی ب ــاوت اســت   ط ــه مصــرف متف ــین در زمین ــان. و همچن ــا  انس ه

ــه ــور ب ــا ناخ ط ــته ی ــیخواس ــته، دارای ــی  واس ــود م ــی از خ ــا را جزئ ــد؛  ه دانن

ایــن ایــده تــا حــد .   بنــابراین دارایــی عنصــر مهمــی از احســال نفــ  اســت

هـای   گـدارد و محـرر بسـیاری از برنامـه     مـی   تـر یر زیادی بر رفتار مشـتری  

                                                            
 . Kervinen et al. 
 . Palan 
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کننـدگان بـه دنبـال برنـدهایی بـا       مصـرف » دیگـر  عبـارت  بـه . بازاریابی اسـت 

بــرای  «خــود هســتند آل دهیــاهــای  هــای متناســب بــا شخصــیت یتشخصــ

هــای  ، مــدل کننــده شخصــیت برنــد بــر رفتــار مصــرف تــر یراتدرر کامــل 

یـک   طـورکلی  بـه  خـود پنـداره  . بایـد توضـیح داده شـود    خود پندارهمختلف 

هـا و احساسـات فـرد راجـع بـه       است کـه کلیـت اندیشـه    یچندبعداصطلاح 

ــخــود را در  ــد با شــکل کی ــاو کارآم ــی زت ــد م ــرد .ده ــار   ف ــه طریقــی رفت ب

را محافظــت و تقویــت کنــد زیــرا ایــن امــر   خــود پنــدارهخواهــد کــرد کــه 

ــه خریــد، نمــایش و اســتفاده از . شــود یــک ارزش عــالی دیــده مــی عنــوان ب

رو رفتـار مصـرفی    دهـد و ازایـن   کالاها معانی را با فرد و دیگـران ارتبـان مـی   

 (.2001کـروینن و دیگـران،  ) یابـد  سـوق مـی   خـود پنـداره  به سـمت تقویـت   

: دلیـل توجـه مـدیران بـه جنسـیت برنـد بـه ایـن دلیـل بـوده اسـت            درواقع

ــرف ــت     اول، مص ــرای تقوی ــه ب ــا زنان ــه ی ــدهای مردان ــدگان از برن ــود کنن خ

ــرای  هــا آن.   کننــد خــود اســتفاده مــی پنــداره ــه ب ــه و زنان ــدهای مردان از برن

هـایی کـه بـا هویـت      برنـد  کننـد و بـه   زنانگی خود استفاده مـی /بیان مردانگی

 دوم (.1001فـورنیر، )دهنـد   شـان همخـوانی دارنـد، پاسـخ مـی      نقش جنسـی 

استفاده از جنسـیت برنـد بـرای بیـان خـود برنـد، جایگـاه برنـد بـا           جهیدرنت

ــه   توجــه ــد یــک اســتراتژی مهــم در بســیاری از مقول هــای  بــه جنســیت برن

ــش    ــه در آن بخ ــت ک ــول اس ــرف  محص ــدی مص ــال    بن ــر اس ــدگان ب کنن

کننـــدگان مشـــترر اســـت    نســـیت یـــا نقـــش جنســـی مصـــرف    ج

-، خـود خـود پنـداره  هـای مهـم سـاختار چندبعـدی      مؤلفـه  (.2016گرومن،)

واقعـی بـه چگـونگی    -خـود . اجتمـاعی هسـتند  -و خـود  ایـده آل -، خود واقعی

ــاره دارد  ــودش اش ــود از شــخ  خ ــود.  درر خ ــده آل -خ ــونگی  ای ــه چگ ب

ــرای درر خــود اشــاره دارد  ــرد ب ــل ف ــه چگــونگی -دو خــو   تمای اجتمــاعی ب

ــاره دارد  ــران اش ــه دیگ ــه خــودش ب ــن  . ارائ ــا ای ــد ب تصــویر و شخصــیت برن

ــدارهبخــش از  ــود پن ــرف خ ــل دارد مص ــده تعام ــاهیم . کنن ــن مف ــود)ای -خ
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ــی ــود واقع ــده آل-، خ ــودای ــاعی-، خ ــرف( اجتم ــار مص ــده  در رفت ــر یرکنن  ت

ــرا مصــرف مــی  ــد زی ــداری  گدارن ــد کــه  مــی کننــدگان کالاهــایی را خری کنن

ایـن کـار بـا تـلاش بـرای مطابقـت بـا شخصـیت          .کند می هویت خود را بیان 

وقتـی شخصـیت یـک    . شـود  مـی  کننـده انجـام    برند بـا مفهـوم خـود مصـرف    

کننـــده بـــه  مصـــرف  ،  مشـــتری هماهنـــگ باشـــد خـــود پنـــدارهبرنـــد و 

ایــن همــاهنگی نقــش مهمــی در انگیــزه خریــد . درســ مــی  «خودســازگاری»

 (.2001کروینن و دیگران،)دارد کننده  مصرف

 

 پژوهشچارچوب نظری مدل مفهومی  -0-2

 جنسیت برند و رفتار شوق محور -1-0-2

دهنــده شخصــیت برنــد از  یکــی از اجــزای تشــکیل عنــوان بــهجنســیت برنــد 

پژوهشـــگران  موردتوجـــههـــای اخیـــر  موضـــوعاتی اســـت کـــه در ســـال

ــه ــن   . اســت قرارگرفت ــه ای ــاریخ ب ــد در طــول ت ــل اهمیــت جنســیت برن دلی

هویـت جنسـی خـود بـه      نشـان دادن کننـدگان بـرای   دلیل بوده که مصـرف 

ایـــن  1004در ســـال . محصــولات و برنـــدهای جنســـیتی متکـــی بودنـــد 

فرضــیه مطــرح شــد کــه مصــرف مبتنــی بــر جنســیت همــه زمــان بــوده و   

-یکـی از برجسـته   عنـوان  بـه جنسـیت  ( 1،1004فیشـر و گینـر  )اسـت  پایدار 

ــترل ــرین و در دس ــرین ت ــیت ــای ویژگ ــه  ه ــر گرفت ــرد در نظ ــیتی ف   شخص

شــود، بنــابراین افــراد رالبــاً بــرای توصــیف دیگــران از صــفات مردانــه و  مــی

ــی   ــتفاده م ــه اس ــد زنان ــا)کنن ــن (. 2،2001لیپ ــژوهشطب ــایپ ــی،  ه قبل

هـای ارزش ویـژه    مؤلفـه )شخصیت برنـد بـر وفـاداری و تمایـل بـه پرداخـت       

ــد ــر یر( برنـ ــت دارد  تـ ــارول)مثبـ ــا و کـ ــران، روی ؛2006 ،1اهوویـ  و دیگـ

ــا .(2016 ــرف  ییازآنج ــه مص ــرای   ک ــاعی را ب ــول ادرار اجتم ــدگان اص کنن
                                                            
 . Fisher and Gainer,  11  
 . Lippa 
 . Carroll and Ahuvia 
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ویژگـی مردانـه برنـد و ویژگـی      هـا  آن ادی ـز احتمـال  بهکنند، برندها اعمال می

ــی    ــرتبط م ــا ســایر خصوصــیات شخصــیتی م ــراه ب ــد را هم ــه برن ــد  زنان کنن

 یــک ســاختار عنــوان بــه، جنســیت درواقــع(. 1001،ریفــورن ؛2000گــرومن،)

کننـدگان هویـت   شـود، زیـرا مصـرف    مهم در برندسـازی در نظـر گرفتـه مـی    

ــی    ــتفاده م ــاو و اس ــه انتخ ــدهایی ک ــن برن ــود را از طری ــی خ ــد،  جنس کنن

ــی ــت مـ ــد  تقویـ ــوربر ؛2012 ،1اوری)کننـ ــادو و  )2،1004لـ ــه ماچـ مطالعـ

جنســیت برنــد بــر ارزش ویــژه  تــر یربــا موضــو،  2011همکــاران در ســال 

ــی   ــه ف ــد در زمین ــالایی از      برن ــطح ب ــا س ــدها ب ــه برن ــان داد ک ــور نش ب

کننــد بنــابراین،  مردانگــی یــا زنــانگی ارزش ویــژه برنــد بیشــتری تولیــد مــی

ه یــا مردانــه درر اســتفاده زنانــ عنــوان بــهکننــدگان برنــد را هرچــه مصــرف

 ونی ـل ؛2000گـرومن، )دارد  بـور   یف ـکنند، ارزش ویـژه برنـد بـالاتری در    

تـوان نتیجـه گرفـت کـه قـدرت       پـ  بـا ایـن ادبیـات مـی     (. 2014و دیگران،

ــد کــه در شخصــیت  ــانگی برن ــد در ذهــن مشــتری   مردانگــی و زن ســازی برن

منـابع   کننـده بـرای پرداخـت پـول، زمـان و      کنـد، تمایـل مصـرف    کمک مـی 

؛ کــه از ابعــاد ارزش ویــژه هســتند افــزایش خواهــد داد بیشــتر بــرای برنــد را

جنسیت برند بـر رفتارهـای شـوق محـور مشـتری ماننـد تمایـل بـه          نیبنابرا

گــداری انــرژی، زمــان و ســایر منــابع و تمایــل شــدید بــرای تجربــه   ســرمایه

بـه مطالـب بـالا فرضـیات       توجـه  گـدارد پـ  بـا    مـی  تـر یر یک برند خـاا  

 :شوند میمطرح 

 .محور دارد جنسیت برند تأثیر متبت و معناداری بر رفتار شوق:   

 .محور دارد ویژگی مردانه برند تأثیر متبت و معناداری بر رفتار شوق:    

 .محور دارد ویژگی زنانه برند تأثیر متبت و معناداری بر رفتار شوق:    

 

                                                            
 .  Avery 
 .  Lorber 
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 کننده مصرفجنسیت برند و درگیری  - 2-0-2

کننـده در  کننـده بـا مصـرف   کننده با برنـد و ارتباطـات مصـرف   تعامل مصرف

هــای  کننــده در شــبکههــای مهــم درگیــری مصــرفمــورد برنــد، از شــاخ 

ــه ــاعی ب ــی اجتم ــاو م ــآحس ــومرول) دی ــاران، و گ  و دورن ون ؛2012 همک

توانــد  دوســت داشــتن و لایــک یــک صــفحه برنــد مــی  .(2010 ،1همکــاران

 (کننـده در نظـر گرفتـه شـود     سـوی تعامـل مصـرف    اولـین گـام بـه    عنوان به

قبلـی نشـان داد کـه برنـدی کـه       هـای پـژوهش (. 2،2011و همکـاران  بوکبوم

مثبــت بــر احتمــال توصــیه برنــد بــه  طــور بــهقــوی باشــد  از لحــاظ جنســی

گــدارد  مــی تــر یردوســتان و صــحبت در مــورد تجربــه آن برنــد بــه دیگــران 

میــزان بــالای )؛ بنــابراین، جایگــاه مشــخ  جنســیت برنــد (2000گــرومن،)

-کننـده  نیـز بایـد ا ـر مثبتـی بـر تعـاملات مصـرف       ( مردانگی یـا زنانـه برنـد   

کننــدگان و برنــدها و همچنــین در  ایــن تعامــل بــین مصــرف. برنــد بگــدارد

کننـده شــناخته  درگیـری مصــرف  عنــوان بـه کننـدگان، معمــولاً  بـین مصــرف 

، فقـدان مطالعـات تجربـی    حـال  نیبـاا (. 2011ماچـادوا و همکـاران،  )شود  یم

ــیچ     ــود دارد و ه ــن وج ــه آنلای ــد در زمین ــیت برن ــر روی شخص ــب ی پژوهش

ــه ــور ب ــیتی       ط ــی شخص ــه دو ویژگ ــه چگون ــت ک ــداده اس ــان ن ــاا نش خ

کننــده در اینســتاگرام را  جنســیتی در ارتبــان بــا برنــدها، رفتارهــای مصــرف

مطالعـات پیشـین رابطـه بـین ابعـاد جنسـیتی       . نـد ده قـرار مـی   تـر یر تحت 

کننـده مـرتبط بـا برنـد را بـا       هـای رفتـاری مصـرف   شخصیت برند و واکـنش 

ــه ــد و      تجزی ــه برن ــی زنان ــد، ویژگ ــه برن ــی مردان ــین ویژگ ــه ب ــل رابط وتحلی

ــات نمــوده درگیــری مصــرف ــده را ا ب ــد  کنن ــر (. 2000گــرومن،)ان مبتنــی ب

 :شود ح میهای زیر مطر فرضیه ذکرشدههای  گفته

 

                                                            
 . Gummerus et al. van Doorn et al. 
 . Beukeboom et al. 
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جنسررریت برنرررد ترررأثیر متبرررت و معنررراداری برررر درگیرررری  :   

 .کننده دارد مصرف

کننرده   ویژگی مردانه برند ترأثیر متبرت و معنراداری برر مصررف     :    

 .دارد

کننرده   ویژگی زنانره برنرد ترأثیر متبرت و معنراداری برر مصررف       :    

 .دارد

 

 جنسیت برند و عشو به برند -1-0-2

 انـد  نمـوده هـا و نتـایج عشـن بـه برنـد مشـخ         در مورد پیشـران  هاپژوهش

کننــدگان باشــد و بــه  برنــد متناســب بــا شخصــیت مصــرف زمــانی کــهکــه 

 بیشـتر خواهـد بـود    کمـک کنـد، عشـن بـه برنـد      خود پنـداره در بیان  ها آن

ــارول و آهوویــا، ) ــع (.2010، 1لارســن بــچ و ؛ برگکویســت2006ک  درواق

عشـن   تـر یر تـوجهی تحـت    قابـل  طـور  بـه  ادراکات در مـورد شخصـیت برنـد   

ــد قــرار  ــه برن ــد ب ــا  هــاییپــژوهش نیهمچنــ (.2016روی و دیگــران،)دارن ب

انـد کـه شخصـیت     سـازی شخصـیت برنـد آکـر نشـان داده      تمرکز بـر مفهـوم  

ــد  ــهبرن ــل طــور ب ــرجیح مصــرف  قاب ــوجهی ت ــی  ت ــزایش م ــده را اف ــد،  کنن ده

ــد را برانگیختــه و  ــد بســتگی دلاحساســات مثبــت برن ــه برن هــا را  عــاطفی ب

ــر یرتحــت  ــرار مــی ت ــد ( 2011ماچــادوا و همکــاران،) دهــدق ــه برن عشــن ب

ــه  ــولاً ب ــه و    معم ــایز از علاق ــی متم ــورت کیف ــهص ــوان ب ــنش   عن ــک واک ی

شـود امـا هنـوز هـم بـه علاقـه مربـون         تر در نظـر گرفتـه مـی    احساسی قوی

یـابی  گـاه مـا انتظـار داریـم کـه جای     نی؛ بنـابرا (2006کـارول و اهوویـا،  )است 

اگرچــه ایــن . مثبتــی بــر عشــن بــه برنــد بگــدارد تــر یرجنســیت برنــد نیــز 

ــانه ــات در رسـ ــی   مطالعـ ــط در فـ ــاعی فقـ ــای اجتمـ ــعه  هـ ــور توسـ بـ

را در زمینـه اینسـتاگرام اعمـال     هـا  آنهـای   تـوانیم یافتـه   ، ما میاند شده داده

                                                            
 . Bergkvist and Bech-Larsen 
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ــر گفتــه ازایــن. کنــیم هــای زیــر مطــرح  فرضــیه ذکرشــدههــای  رو مبتنــی ب

 :شود می

 .جنسیت برند تأثیر متبت و معناداری بر عشو به برند دارد:   

ویژگی مردانه برند تأثیر متبت و معنراداری برر عشرو بره برنرد      :    

 .دارد

ویژگی زنانه برند ترأثیر متبرت و معنراداری برر عشرو بره برنرد        :    

 .دارد

 

 کننده و عشو به برند درگیری مصرف -0-0-2

ــژوهش ــه   نشــان داده هــاپ ــد ب ــوو برن ــد کــه تجــارو مطل و  گیــری شــکلان

-مصـرف ( 2016روی و دیگـران، )کننـد   مـی نگهداری عشن بـه برنـد کمـک    

هـای اجتمـاعی بـا برنـدهای موردعلاقـه       کنندگانی کـه بـا اسـتفاده از رسـانه    

کننــدگانی کــه بــا برنــدهای شــوند، در مقایســه بــا مصــرفخــود درگیــر مــی

-هـای اجتمـاعی ارتبـان برقـرار نمـی     از رسـانه موردعلاقه خـود بـا اسـتفاده    

همچنـین   (.1،2016همکـاران  و هادسـون ) .تـری دارنـد  کننـد، روابـط محکـم   

دهـد   مشارکت در یـک انجمـن برنـد، محبـت اعرـا بـه برنـد را افـزایش مـی         

ــایمر) ــاران و آلژه ــک   (. 2001 ،2همک ــا ی ــت ب ــل مثب ــالایی از تعام ــطح ب س

و منجـر بـه رفتـار مطلـوو در     شـود   برند باعـث بهبـود نگـرش بـه برنـد مـی      

ــبکه ــی  ش ــاعی م ــای اجتم ــود ه ــلاوه .ش ــن،   ع ــر ای ــژوهشب ــاپ ــورد  ه در م

رفتارهــای تعامــل مشــتری نشــان داده اســت کــه تعامــل بــا برنــد در        

تـر بـا برنـد کمـک      های اجتماعی بـه توسـعه پیونـدهای عـاطفی قـوی      شبکه

ــی ــنش م ــد و واک ــرف  کن ــی مص ــای احساس ــی  ه ــزایش م ــده را اف ــد  کنن ده

ــرودی) ــثلاً مصــرف(. 2011و دیگــران، ب ــن ویژگــی   م ــدگانی کــه از طری کنن

                                                            
 . Hudson et al. 
 . Algesheimer et al. 
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دارنـد  با برنـدها درگیـر هسـتند، سـطح بـالاتری از عشـن بـه برنـد          «لایک»

ــاران،) ــژوهش(. 2014والال و همک ــاییپ ــال  ه ــه  2011در س ــان داد ک نش

کنـد   گـدارد و ترکیـد مـی    مـی  تـر یر بر عشن بـه برنـد    کننده درگیری مصرف

ــه مصــرف ــا    ک ــاطفی شــدیدتر ب ــدهای ع ــه توســعه پیون ــل ب ــدگان تمای کنن

کننــده و مشــارکت در صــفحه  برنــدهایی دارنــد کــه قادرنــد تعامــل مصــرف 

ــزایش   ــد را اف ــواداران برن ــد ه ــو)دهن ــاران و ورنوچی ــ (.2011 ،1همک  یمبتن

 :شود زیر مطرح می  فرضیه ذکرشدههای  بر گفته

کننده تأثیر متبت و معنراداری برر عشرو بره برنرد       درگیری مصرف:   

 .دارد

 

 کننده و رفتار شوق محور درگیری مصرف -5-0-2

دوسـت  . کننـده اسـت   های تشـدید برنـد، تعامـل فعـال مصـرف      یکی از مؤلفه

اولـین   عنـوان  بـه توانـد   داشتن و لایک یـک صـفحه برنـد در اینسـتاگرام مـی     

 هــایپــژوهشدر نظــر گرفتــه شــود و  کننــده ســوی تعامــل مصــرف گــام بــه

ــه     ــان داده اســت ک ــی نش ــر یرقبل ــتن برنــد در     ت ــت داش علــی در دوس

مشــتریانی کــه  (.2011بوکبــوم و همکــاران،)دارد هــای برنــد وجــود  ارزیــابی

هــای برنــد قــرار  ی برنــد را دوســت دارنــد، خــود را در معــرت پیــام صــفحه

ــد و مــی مــی ــد را مصــرف و مشــارکت    دهن ــه برن ــون ب ــوای مرب ــد محت توانن

ایـــن رفتارهـــا  .)2011 ،2همکـــاران و مونتینگـــا ؛2011 هـــاینونن،)کننـــد 

کننـدگان ممکـن اسـت بـا برنـدها       انوا، متفـاوتی از تعـاملاتی را کـه مصـرف    

ــی  ــد داشــته باشــند را پوشــش م ــل مصــرف. ده ــد   تعام ــک برن ــا ی ــده ب کنن

تواند احتمـال خریـد برنـدهای بعـدی را افـزایش دهـد، منجـر بـه ایجـاد           می

روابــط مهــم شــود و بــه ایجــاد ســطوح بــالاتر اعتمــاد و تعهــد بــین          

                                                            
 . Vernuccio et al. 
 . Heinonen; Muntinga et al. 
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ــرف ــد   مص ــک کن ــد کم ــدگان و برن ــرف . کنن ــین مص ــه   همچن ــدگانی ک کنن

رضـایت، ارتبـان، اعتمـاد و تعهـد بـالاتر را از      تعامل بـالاتر دارنـد، وفـاداری،    

در  هــاپــژوهش، راًیــاخ (.2011ماچــادوا و همکــاران،)دهنــد خــود نشــان مــی

ــورد  ــر یرم ــه      ت ــت ک ــان داده اس ــد نش ــژه برن ــد روی ارزش وی ــان برن ارتب

مثبتــی بــر  تــر یرکننــدگان،  هــای اجتمــاعی برنــد بــا مصــرف ارتبــان رســانه

ــد دارد ــژه برن ــکی و شیوینســکی) ارزش وی ــایی(. 2011 ،1دابروس ــه  ازآنج ک

کننــده بــا برنــد بــه وجــود  رفتــار شــوق محــور بــا تعامــل و ارتبــان مصــرف 

ــی ــد،  مـ ــژوهشآیـ ــاییپـ ــال  هـ ــری   2011در سـ ــه درگیـ ــان داد کـ نشـ

بـرودی  )دارد مثبـت و معنـادار    تـر یر کننده روی رفتـار شـوق محـور     مصرف

ر مطــرح هــای زیــ فرضــیه شــده گفتــهمبتنــی بــر مباحــث ( 2011و دیگــران،

 :شود می

کننرده ترأثیر متبرت و معنراداری برر رفترار شروق         ی مصرفریدرگ:   

 .محور دارد

 

 عشو به برند و رفتار شوق محور -6-0-2

کننـده بـا یـک برنـد خـاا در       های مهم ارتبـان مصـرف  عشن یکی از مؤلفه

چنـدین تئـوری عشـن بـه     (. 2012بـاترا و دیگـران،  )اسـت  نظر گرفته شـده  

. انـــد انـــد و ابعـــاد آن را مشـــخ  کـــردهســـازی کـــرده مفهـــومبرنـــد را 

بنـدی عشـن بـه     مثال در ابتدا، تئـوری عشـن بـین فـردی بـا طبقـه       عنوان به

 .اشــتیاق، صــمیمیت و تعهــد: برنــد در ســه بعــد مورداســتفاده قــرار گرفــت 

ــا احســال کنــد    طبــن ــرد بایــد بخشــی از دیگــری باشــد ت ایــن تئــوری، ف

ممکــن اســت بــدون توجــه بــه کیفیــت  عشــن بــه برنــد . موردعلاقــه اســت

ــه،     ــایی رابط ــدت نه ــا م ــده ی ــردرر ش ــین   ازنظ ــرعت در ب ــداری و س پای

ــرف ــد  مص ــاوت باش ــدگان متف ــرف . کنن ــا مص ــه ب ــه  در مقایس ــدگان ک کنن

                                                            
 . Schivinski and Dabrowski 
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جانبـه عشـن،    انـد، طبـن تئـوری سـه     ای با برنـد برقـرار کـرده   تدریج رابطه به

د، درجــه کننــ کننــدگانی کــه از اولــین لحظــه عشــن را تجربــه مــی  مصــرف

ــی    ــال م ــتیاق را احس ــور و اش ــالایی از ش ــات    ب ــه درج ــد ک ــد، هرچن کنن

عشــن (. 1016اســترنبرو، )مشــابهی از تعهــد و صــمیمیت هــم وجــود دارد 

کننــده و تمایــل شــدید بــرای  بــه برنــد بــر رفتارهــای شــوق محــور مصــرف 

کننـده نسـبت بـه     وقتـی مصـرف  . گـدارد مـی  تـر یر تجربه یـک برنـد خـاا    

احتمـال بیشـتری در مـورد برنـد      کنـد بـه   عشن مـی  یک برند خاا احسال

بـاترا و  )کنـد   کنـد و از طریـن سـاخت هویـت آن را تجربـه مـی       صحبت مـی 

کننـدگان ارزش یـک برنـد خـاا      علاوه، هـر چـه مصـرف    به(. 2012دیگران،

اسـت  گـداری کننـد بیشـتر     را بدانند، احتمـال اینکـه روی آن برنـد سـرمایه    

ــل ) ــر و بیـ ــاطر (. 1،1001آکـ ــه خـ ــن بـ ــه    ایـ ــت کـ ــت اسـ ــن واقعیـ ایـ

کننـد   نظیـر ارزیـابی و درر مـی    کننـدگان یـک برنـد محبـوو را بـی      مصرف

کننــدگان پــول، زمــان و منــابع  بنــابراین، مصــرف؛ (2001آلبـرت و دیگــران، )

خواهنــد از کننــد زیــرا مــی گــداری مــی دیگــر بیشــتری را در برنــد ســرمایه

ــد     ــتفاده کنن ــوو اس ــد محب ــا برن ــرتبط ب ــت م ــات مثب ــ: احساس ین همچن

ای کــه بــه دنبــال یــک برنــد معتبــر اســت، گــرایش بیشــتری کننــده مصــرف

ــویر      ــه ارزش و تص ــود را ب ــوم خ ــا مفه ــر دارد ت ــدهای معتب ــه برن ــبت ب نس

گیـری احساسـات   تناسـب تصـویر منجـر بـه شـکل     . اجتماعی مـرتبط سـازد  

کننــده نســبت بــه یــک  کننــده و رفتــار شــوق محــور مصــرف مثبــت مصــرف

برنــد بــر رفتارهــای شــوق محــور مشــتری عشــن بــه . شــود برنـد خــاا مــی 

گـداری انـرژی، زمـان و سـایر منـابع و تمایـل شـدید         مانند تمایل به سرمایه

 (2012باترا و دیگران،)گدارد  می تر یربرای تجربه یک برند خاا 

 :شود فرضیه زیر مطرح می شده گفتهمبتنی بر مباحث 

 .محور دارد قعشو به برند تأثیر متبت و معناداری بر رفتار شو:   

                                                            
 . Aaker and Biel 
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 پژوهشمدل مفهومی  .1شکل 

 

 پژوهش یشناس روش-1

روش توصـــیفی  ازنظـــرهـــدف کـــاربردی اســـت و  ازنظـــر پـــژوهشایـــن 

ــت  ــی اس ــتاگرام در    . پیمایش ــاربران اینس ــام ک ــژوهش تم ــاری پ ــه آم جامع

ــن،     ــله ب ــارر، س ــدهای س ــتاگرام برن ــاربران اینس ــل ک ــد تحلی ــران و واح ای

ــد     ــدها خری ــن برن ــه از ای ــتند ک ــن هس ــی م ــان و ال س ــتههاکوپی ــد داش . ان

کـه   کننـد  مـی مطالعـات پیشـین در حـوزه جنسـیت برنـد بیـان        که ازآنجایی

برنـد   یـابی  موقعیـت زنانـه در   منحصـراً ی مردانـه و برنـدها   منحصـراً برندهای 

 لیـون )کننـد   مـی ایجـاد   کننـده  مصـرف هسـتند و نگـرش مثبـت در     تر موفن

قـرار دادیـم    مـدنظر مـا ایـن نکتـه را در پـژوهش حاضـر      ( 2016هیلدبراند، و

ارزیــابی و مقایســه پیامــدهای جنســیت برنــد بــه تفکیــک مردانــه  درصــددو 

و زنانه هستیم به همـین دلیـل در ایـن پـژوهش دو نمونـه آمـاری مجـزا بـه         

کــه مشــتریان  انــد قرارگرفتــه موردبررســیزنانــه  تفکیــک برنــدهای مردانــه و

دو گروه برند زنانه یعنـی برنـدهای سـارر و سـله بـن و برنـد مردانـه یعنـی         

در ایـن پـژوهش بـه    . انـد  شـده  قرارگرفتـه السی من مورد هـدف   هاکوپیان و
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ــه    ــه روش تجزی ــل ک ــن دلی ــاختاری و     ای ــادلات س ــات مع ــل اطلاع وتحلی

ــه طــورکلی روش تحلیلــی چنــد بــه منظــور تعیــین  متغیــره آمــاری اســت، ب

بـر اسـال روش کلایـن    . اسـتفاده شـده اسـت    1حجم نمونـه از روش کلایـن  

 پـژوهش همـان سـؤالات مـدل مفهـومی     هـا یـا    برابر تعداد شـاخ   11تا  1

ــا ) ــه متغیره ــه( کلی ــوان ب ــی   عن ــه م ــر گرفت ــه در نظ ــم نمون ــود حج در . ش

باشـد، پـ  حـداقل حجـم      سـؤال مـی   21هـا   حاضر، تعداد شـاخ   پژوهش

 171ای برابـر بـا    و حـداکثر حجـم نمونـه    121نمونه برای هر گروه برابـر بـا   

ه آمــاری، بــرای بــا توجــه بــه ماهیــت موضــو، و جامعــ. مشــاهده لازم اســت

گیـری ریـر احتمـالی در     گیـری از روش نمونـه   فراینـد نمونـه   عملیاتی سازی

در ایــن پــژوهش مبتنــی بــر همــین اصــل، . اســتفاده شــده اســت دســترل

صــورت جداگانــه  برنــدهای مردانــه و زنانــه بــه بــرای مشــتریان هــر دو گــروه

د صـورت الکترونیکـی توزیـع و بـه ترتیـب تعـدا       نامـه بـه   پرسـش  200تعداد 

 نامــه بــرای  پرســش 114نامــه بــرای برنــدهای مردانــه و     پرســش 174

وتحلیـل قـرار گرفـت کـه نـرا       برندهای زنانه گـردآوری شـد و مـورد تجزیـه    

 77برنـدهای مردانـه و    درصـدی بـرای   17نامـه بـه میـزان     بازگشت پرسـش 

ــرای ــی  درصــدی ب ــه را نشــان م ــدهای زنان ــد برن ــر  . ده ــا نظــر آک ــابن ب مط

ــاو تحقی( 1101) ــرا بازگشــت پرســش  در کت ــابی، ن ــات بازاری ــه ق ــای  نام ه

ــد   ــداقل بای ــن ح ــار لازم     61آنلای ــایش از اعتب ــک پیم ــا ی ــد ت ــد باش درص

 .برخوردار گردد؛ بنابراین روند پیمایش از اعتبار لازم برخوردار شد

 

 ها ابزار و روش گردآوری داده -1-1

باشــد کــه در بــین  نامــه اســتانداردی مــی ابــزار گــردآوری اطلاعــات پرســش

نامــه مــدکور از  پرســش. کــاربران اپلیکیشــن اینســتاگرام توزیــع شــده اســت

نامــه هــدف اصــلی  در بخــش اول پرســش. ســه قســمت تشــکیل شــده اســت

                                                            
  . klein 
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ــژوهش ــیح  پ ــده دادهتوض ــت ش ــش . اس ــش دوم پرس ــه   بخ ــون ب ــه مرب نام

شـامل شـش سـؤال سـن، جنسـیت،       اسـت کـه   یشـناخت  تی ـجمعاطلاعات 

ــتفاده از      ــزان اسـ ــت در روز، میـ ــتفاده از اینترنـ ــزان اسـ ــیلات، میـ تحصـ

در . اپلیکیشن اینسـتاگرام در روز و نیـز برنـد مـور علاقـه پاسـخگویان اسـت       

نامـه نیـز مربـون بـه سـؤالات تخصصـی اسـت کـه          ادامه بخش سوم پرسـش 

ــر  ــه شــاخ   جــدول .باشــد ســؤال مــی 10مشــتمل ب ــون ب ــر، مرب هــای  زی

 :گیری متغیرهای مدل است اندازه
 

پژوهشتعریف عملیاتی متغیرهای  .1جدول   

 منبع شاخص متغیر

 

ویژگی 

 مردانه برند

باشدا را دارا می «شجاعت»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر   

گرومن 

(2000)  
باشدا را دارا می «ماجراجویی»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

باشدا را دارا می «جسور بودن»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

باشدا را دارا می «مسلط بودن»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

باشدا را دارا می «صلابت»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

 

ویژگی زنانه 

 برند

باشدا را دارا می «احساساتی»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر   

گرومن 

(2000)  
باشدا را دارا می «برازندگی»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

باشدا را دارا می «لطافت»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

باشدا را دارا می «دلربا»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

باشدا را دارا می «ظرافت»شما این برند تا چه اندازه صفت  ازنظر  

 

درگیری 

کننده مصرف  

کنیدا های این برند را در صفحه اینستاگرام مشاهده می چقدر پست   

تسای و 

من 

(2011)  

چقدر در اینستاگرام این برند به خواندن پست، نظرات کاربران و بررسی 

پردازیدا محصول می  

اینستاگرام این برند به تماشای ویدئو، لایک کردن و چقدر در صفحه 

پردازیدا فالو کردن می  

، اظهارنظر کردنچقدر در مکالمات صفحه اینستاگرام این برند مثل 

پاسخ به سؤالات مشارکت داریدا و  پرسش  

چقدر تصاویر، صدا، متن و ویدئوهای مربون به اینستاگرام این برند را 

کنیدا اینستاگرام خود منتشر میدر صفحه   
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 منبع شاخص متغیر

چقدر به انتشار فیلم، صدا یا تصاویر مربون به محصولات این برند 

پردازیدا می  

 

 

 

 

عشن به 

 برند

العاده است این یک برند فوق   

کارول و 

اهویا 

(2006)  

 و

لوریرو و 

همکاران 

(2012)  

شود احسال خوبی داشته باشم این برند باعث می  

کاملاً پر ابهت استاین برند   

 این برند برای من خاا است

کند این برند من را بسیار خوشحال می  

 من عاشن این برند هستم

من فقط از این )ای نسبت به این برند دارم  من احساسات کاملاً ویژه

(.کنم برند استفاده می  

دهد این برند به من احسال لدت می  

پرشور هستممن نسبت به این برند   

 من نسبت به این برند خیلی وابسته هستم

 

رفتار 

محور شوق  

ام گداری کرده من برای این برند وقت، انرژی و پول زیادی سرمایه باترا و  

همکاران 

(2012)  
 من مشتاقم وقت بیشتری را برای تجربه این برند صرف کنم

ام من در گدشته با این برند درگیر بوده  

این برند خیلی تعامل دارم من با  

 

 

ــا اســتفاده از طیــف   پرســش ــژوهش ب ــه پ ــه 1نام ــدوین و  گزین ای لیکــرت ت

روایــی محتــوا توســط اســاتید راهنمــا و مشــاور و ســایر . تنظــیم شــده اســت

جهــت ارزیــابی پایــایی ابــزار  .قــرار گرفــت تائیــدخبرگــان دانشــگاهی مــورد 

نامــه در  پرســش 10آزمــون، تعــداد  صــورت پــیش گیــری پــژوهش بــه انــدازه

ــر  ــای ه ــین اعر ــنجش    ب ــن س ــوده و از طری ــردآوری نم ــع و گ ــه توزی نمون

گیـری پرداختـه اسـت     شاخ  آلفای گرونباا بـه ارزیـابی دقـت ابـزار انـدازه     

 .مشاهده است قابل 2که نتایج آن در جدول 
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 گیری یایی اولیه ابزار اندازهپا .2جدول 

 مقدار ضریب آلفای گرونباخ متغیرهای پژوهش

 117/0 ویژگی مردانه برند

 710/0 ویژگی زنانه برند

 701/0 کننده درگیری مصرف

 040/0 عشن به برند

 001/0 رفتار شوق محور

 111/0 آلفای کل

 

 پژوهش های افتهی -0

 آمار استنباقی -1-0

 تــر یرآمــار اســتنباطی در یــک پــژوهش علــی بــه معنــای کشــف الگوهــای  

ــدف     ــه ه ــه جامع ــیم آن ب ــه و تعم ــا در درون نمون ــین متغیره ــنجی در ب س

نامـه تمـامی متغیرهـا از نـو، انعکاسـی       ازآنجاکـه پرسـش  . باشـد  پژوهش می

اجــرا ( گیــری انــدازه)هــای انعکاســی بــرای مــدل بیرونــی  اســت، لــدا آزمــون

 .خواهد شد

 

 (مشتریان برندهای مردانه)های مدل برای نمونه اول  آزمون -1-1-0

  هـای بررسـی کفایـت حجـم      یکـی از روش : آزمون کفایت سجم نمونره

نمونــه بــرای تحلیــل عــاملی، محاســبه شــاخ  کفایــت حجــم نمونــه  

نیـز   7/0و  1/0البتـه بـین   . باشـد  7/0ایـن شـاخ  بایـد بـالای     . است

 .است موردقبولبا احتیان 
 

 و بارتلت KMOآزمون  -1جدول 
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 1 2/2 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square  11/ 296 

df  22 

Sig. 222/2 
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بــه آزمــون   توجــه بــا. اســت 7/0تــر از  بــزرو KMOمقــدار خروجــی آزمــون 

شــده  تائیــددرصــد  00در ســطح  H1نیــز فــرت ( کرویــت روابــط)بارتلــت 

است؛ لـدا نتـایج ایـن دو آزمـون حکایـت از کفایـت حجـم نمونـه اول بـرای          

 .برندهای مردانه دارند

   (:برنردهای مردانره  )بررای نمونره اول    آزمون همگن برودن سرلاالات 

 .آورده شده است 4نتایج آزمون همگن بودن سؤالات در جدول 
 

 متغیرهاآزمون همگن بودن سلاالات . 0جدول 
 ویژگی 

برند مردانه  

 درگیری

کننده مصرف  

 به عشو

 برند
 رفتار

محور شوق  

MB  2  /2     
MB    1/2     
MB  2  /2     
MB  2 1/2     
MB2 926/2     
DB   222/2    
DB   2  /2    
DB   29 /2    
DB   222/2    
DB2  99 /2    
DB6  222/2    
EB    991/2   
EB    99 /2   
EB    9 2/2   
EB    2 9/2   
EB2   92 /2   
EB6   2  /2   
EB9   629/2   
EB2   2 6/2   
EB1   962/2   

EB 2   9  /2   
RSH     221/2  
RSH     122/2  
RSH     9  /2  
RSH     221/2  
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از آن اسـت کـه تمـامی سـؤالات بـه       نتایج آزمون همگن بـودن حـاکی  

ــؤال   ــر از س ــرش    MBری ــه ب ــتند  4/0از نقط ــالاتر هس ــد  . ب ــ  بای پ

از مــدل پــژوهش حــدف و مــدل بــدون آن ســؤال مجــدد   MBســؤال 

گیــری  سـپ  بایـد بـه بررســی پایـایی و روایـی ابـزار انـدازه       . ران شـود 

پــ  ابتــدا بــه . پایــایی شــرن لازم ولــی ناکــافی اســت. پرداختــه شــود

 .پردازیم گیری می بررسی پایایی ابزار اندازه

 

 در رویکـرد حـداقل مربعـات    : هرای پایرایی بررای برنردهای مردانره      آزمون

آزمـون اصـلی تائیـد گـردد      4گیری بایـد بـر اسـال     جزئی، پایایی ابزار اندازه

آزمـون   4ایـن   .پایـایی کلـی مـدل تائیـد شـود      تیدرنهاتا پایایی کلی مدل 

انــد از ضــریب آلفــای کرونبــاا، پایــایی ترکیبــی، پایــایی اشــتراکی و  عبــارت

ایــن مقــادیر بــرای نمونــه اول یــا برنــدهای  . همبســتگی اســپیرمن ضــریب

 :مردانه در جدول زیر آورده شده است

 
جدول ضرایب پایایی آلفای کرونباخ .5جدول   

مقدار  متغیرهای پژوهش
ضریب 
آلفای 
 کرونباخ

مقدار 
ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

مقدار 
ضریب 
پایایی 
 اشتراکی

مقدار 
ضریب 

همبستگی 
 اسپیرمن

 120/0 641/0 177/0 111/0 مردانه برندویژگی 

 011/0 711/0 017/0 020/0 کننده درگیری مصرف
 021/0 602/0 011/0 026/0 عشن به برند

 170/0 714/0 001/0 161/0 محور رفتار شوق
    111/0 آلفای کل

 هـا  آزمـون مقـادیر تمـامی    دهـد  نشـان مـی   هـا  آزمونخوشبختانه نتایج 

قـرار   تائیـد قـرار دارد بنـابراین پایـایی ابـزار مـورد       قبـول  قابلدر ناحیه 

 .گیرد می



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  019 
 

        روایی همگررا برا آزمرون میرانگین واریرانس اسرتخراجی(AVE)   بررای

بـر اسـال تجمیـع نظـر خبرگـان ایـن حـوزه، میـانگین         : برندهای مردانره 

 .باشد 1/0واریان  استخراجی برای هر متغیر باید بیشتر از نقطه برش 
 

جدول آزمون میانگین واریانس استخراجی .6جدول   

مقدار ضریب میانگین واریانس  متغیرهای پژوهش

 استخراجی

 641/0 ویژگی مردانه برند

 711/0 کننده درگیری مصرف

 602/0 عشن به برند

 714/0 محور رفتار شوق
 

ــی    ــان م ــون نش ــایج آزم ــبختانه نت ــانگین    خوش ــدار می ــه مق ــد ک ده

اســت و طبــن  1/0واریــان  اســتخراجی بــرای تمــامی متغیرهــا بــالای 

ــزار انــدازه  گیــرد؛  قــرار مــی تائیــدگیــری مــورد  ایــن آزمــون، روایــی اب

ــی ــابراین م ــرا    بن ــی همگ ــژوهش از روای ــدل پ ــه م ــا نمــود ک ــوان ادع ت

ر در درون مـدل بـا یکـدیگر    برخوردار است و کلیـه سـؤالات هـر متغی ـ   

 .همگرایی دارد

 

 ایـن آزمـون    :لارکرر بررای برنردهای مردانره    -روایی واگرا با آزمون فورنل

ــال  ــل و     1011در س ــام فورن ــه ن ــاری ب ــوم آم ــمند عل ــط دو دانش توس

هـای   لارکر بـرای تشـخی  واگرایـی متغیرهـا ایجـاد شـد امـا در سـال        

بعــد توســعه پیــدا کــرد و از دو جــدول همبســتگی و جــدول میــانگین 

ــان  اســتخراجی  ــل  (AVE)واری ــه فورن ــد ک ــد آم ــر -جــدولی پدی لارک

جـای اعـداد یـک روی قطـر اصـلی،       بـه در ایـن جـدول   . شود نامیده می
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گیـرد کـه بایـد از همبسـتگی آن متغیـر       هر متغیر قـرار مـی   AVEجدر 

 .با متغیرهای دیگر بیشتر باشد

 
لارکر-جدول آزمون فورنل. 1جدول   

ویژگی  

 مردانه برند

درگیری 

 کننده مصرف

عشو 

 به برند

رفتار 

 محور شوق

    100/0 ویژگی مردانه برند

   141/0 160/0 کننده مصرفدرگیری 

  776/0 601/0 640/0 عشن به برند

 141/0 772/0 611/0 411/0 محور رفتار شوق
 

دهـد روایـی واگـرای     نشـان مـی   لارکـر -نتایج حاصـل از آزمـون فورنـل   

 .است تائیداین آزمون کاملاً مورد  ازنظرمتغیرها 

 

 ــی : هررای مرردل سرراختاری برررای برنرردهای مردانرره     آزمررون خروج

 1و  2مردانــه در شــکل  برنــدهای بــرای ســاختاری مــدل هــای آزمــون

 :آورده شده است

 (شده اصلاح)مدل ساختاری در سالت تخمین ضرایب استاندارد  .2شکل 



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  000 
 

مدل ساختاری در سالت معناداری ضرایب استاندارد .1شکل   

 
 هررا نمونرره اول  هررای معنرراداری فرضرریات و شرردت و جهررت آن آزمررون

ــن آزمــون مشــخ  مــی : (برنرردهای مردانرره) شــود کــه ضــرایب  در ای

مسیر چـه مقـادیری هسـتند و معنـاداری ضـرایب مسـیر چـه نتـایجی         

ــال دارد    ــه دنب ــر ب ــژوهش حاض ــیات پ ــرای فرض ــون  . را ب ــامی آزم تم

 .مورد آزمون قرار گرفتند% 01فرضیات در سطح اطمینان 
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(مسیر مستقیم) ها آنهای معناداری فرضیات و شدت و جهت  آزمون .5جدول   
ضریب  روابلا فرضیه

 مسیر
si g T.val ue نتیجه 

H1a  رفتار  <---ویژگی مردانه برند
 محور شوق

معنادار  241/0 107/0 -014/0
 نیست

H2a  درگیری  <---ویژگی مردانه برند
 کننده مصرف

معنادار  141/1 000/0 160/0
 است

H1a  معنادار  741/1 000/0 401/0 عشن به برند <---ویژگی مردانه برند
 است

H4 عشن به  <---کننده درگیری مصرف
 برند

معنادار  641/7 000/0 427/0
 است

H1 رفتار  <---کننده  درگیری مصرف
 محور شوق

معنادار  111/1 000/0 110/0
 است

H6  معنادار  121/7 000/0 176/0 محور رفتار شوق <---عشن به برند
 است

 

 برندهای مردانههای مدل کلی برای  آزمون: 

 آزمرررونSRMR :      بـــرازش بـــه معنـــای تطبیـــن دادن مـــدل

ــی    شــده مشــاهده ــه واقع ــورد انتظــار در جامع ــدل م ــا م ــه ب در نمون

هـای اخیـر بـرای     هـای بـرازش کـه در سـال     از بین شـاخ  . باشد می

PLS    ارائـــه شـــده اســـت، فقـــط شـــاخSRMR  ــات و دارای  بـ

مقـدار مناسـب   . قابلیت انطباق مشـاهدات بـا واقعیـات جامعـه اسـت     

 .در نظر گرفته شده است 01/0برای این شاخ  کمتر از 
 

 SRMRآزمون برازش  .9جدول 

Saturated Model Estimated Model  

29 /2 29 /2 SRMR 

 

دهـد مقـدار ایـن شـاخ  کمتـر از مقـدار بحرانـی         نشـان مـی   نتایج

 .باشد می تائیداین آزمون  باشد؛ بنابراین برازش می



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  003 
 

 آزمررونGOF : را  16/0و  21/0، 1/0بــرای ایــن شــاخ  ســه مقــدار

عنــوان کیفیــت کلــی ضــعیف، متوســط و قــوی ارائــه  بــه ترتیــب بــه

 .شده است
 

 

 

ــه   ــدار ب ــه مق ــه ب ــه توج ــت ب ــاخ    دس ــرای ش ــده ب ــیار  GOFآم بس

ــزرو ــر از  ب ــالی اســت و  . اســت 16/0ت ــی ع ــدل کل ــت م ــ  کیفی پ

  کواریــان % 07تــوان ادعــا کــرد کــه دقــت و کیفیــت نتــایج بــه  مــی

 .محورها رسیده است

 

 (برندهای زنانه)نمونه دوم  برای های مدل آزمون -2-1-0

 گونـه   همـان (:برنردهای زنانره  )نمونره دوم   آزمون کفایت سجم نمونه برای

 KMOمقـدار خروجـی آزمـون     دی ـکن یم ـکه در جـدول زیـر مشـاهده    

( کرویــت روابــط)بــه آزمــون بارتلــت  بــا توجــه . اســت 7/0تــر از  بــزرو

درصـد تائیـد شـده اسـت؛ لـدا نتـایج ایـن         00در سـطح    Hنیز فرت 

 .دو آزمون حکایت از کفایت حجم نمونه دارند

 
 و بارتلت KMOآزمون  .14جدول 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 1  /2  

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square   2/  29  

df  22 

Sig. 222/2  
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 برنرردهای )نمونرره دوم  آزمررون همگررن بررودن سررلاالات انعکاسرری برررای

 11نتایج آزمـون همگـن بـودن بـرای برنـدهای زنانـه در جـدول        (: زنانه

 .آورده شده است

آزمون همگن بودن سلاالات متغیرها .11جدول   

 
 زنانه ویژگی

 برند

 درگیری

 کننده مصرف
 محور شوق رفتار برند به عشو

WB  6  /2    

WB  91 /2    

WB  9  /2    

WB  661/2    

WB2 61 /2    

DB   62 /2   

DB   292/2   

DB   2  /2   

DB   26 /2   

DB2  92 /2   

DB6  992/2   

EB    9  /2  

EB    62 /2  

EB    622/2  

EB    99 /2  

EB2   929/2  

EB6   96 /2  

EB9   6 2/2  

EB2   96 /2  

EB1   9  /2  

EB 2   992/2  

RSH     2  /2 

RSH     2  /2 

RSH     929/2 

RSH     2  /2 

 

ســؤالات از نقطــه بــرش نتــایج آزمــون حــاکی از آن اســت کــه تمــامی 

 .بالاتر هستند 4/0



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  005 
 

 4نتـایج   :(برنردهای زنانره  )نمونره دوم   هرای پایرایی مردل بررای     آزمون 

 .آورده شده است 12آزمون پایایی برای برندهای زنانه در جدول 
 

جدول ضرایب پایایی آلفای کرونباخ .12جدول   

متغیرهای 
 پژوهش

مقدار ضریب 
آلفای 
 کرونباخ

مقدار ضریب 
پایایی 
 ترکیبی

مقدار ضریب 
همبستگی 

 اسپیرمن

مقدار ضریب 
پایایی 
 اشتراکی

ویژگی زنانه 
 برند

717/0  111/0  774/0  104/0  

درگیری 
کننده مصرف  

111/0  011/0  116/0  611/0  

101/0 عشن به برند  014/0  000/0  116/0  

رفتار 
محور شوق  

112/0  111/0  111/0  661/0  

141/0 آلفای کل     

 

ــالای    ــا ب ــرای تمــامی متغیره ــان  اســتخراجی ب ــانگین واری ــدار می مق

ــدازه  1/0 ــزار ان ــی اب ــرار مــی تائیــدگیــری مــورد  اســت و روای ــرد؛  ق گی

ــی ــابراین م ــرا    بن ــی همگ ــژوهش از روای ــدل پ ــه م ــا نمــود ک ــوان ادع ت

 .برخوردار است
 

     برنردهای  )نمونره دوم   لارکرر بررای  -روایی واگررا برا آزمرون فورنرل

 .آورده شده است 11آزمون فورنل لارکر در جدول  جینتا(: زنانه
 

لارکر-جدول آزمون فورنل .11جدول   
ویژگی زنانه  

 برند
درگیری 

کننده مصرف  
عشو به 

 برند
رفتار 

محور شوق  
710/0 ویژگی زنانه برند     

درگیری 
کننده مصرف  

260/0  701/0    

121/0 عشن به برند  160/0  711/0   

محور رفتار شوق  112/0  610/0  700/0  116/0  
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دهــد روایــی واگــرای  نشــان مــیلارکــر -نتــایج حاصــل از آزمــون فورنــل

 .است تائیداین آزمون کاملاً مورد  ازنظرمتغیرها 

 

 نتـایج   (:برنردهای زنانره  )نمونره دوم   های مدل ساختاری بررای  آزمون

ــون ــرای   آزم ــاختاری ب ــدل س ــای م ــر  ه ــکل زی ــه دوم در دو ش  (1و  4)نمون

 .شود دیده می

 (شده اصلاح)ساختاری در سالت تخمین ضرایب استاندارد  مدل. 0شکل 

 

  



کننده گیری رفتار شوق محور مصرف نقش جنسیت برند بر شکل  007 
 

(شده اصلاح)ساختاری در سالت معناداری ضرایب استاندارد  مدل .5شکل   

 

 نمونره   هرا بررای   های معناداری فرضیات و شردت و جهرت آن   آزمون

شـود کـه ضـرایب     در ایـن آزمـون مشـخ  مـی    : (برندهای زنانره )دوم 

هسـتند و معنـاداری ضـرایب مسـیر چـه نتـایجی       مسیر چـه مقـادیری   

ــال دارد    ــه دنب ــر ب ــژوهش حاض ــیات پ ــرای فرض ــون  . را ب ــامی آزم تم

 .مورد آزمون قرار گرفتند% 01فرضیات در سطح اطمینان 
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 (مسیر مستقیم) ها آنهای معناداری فرضیات و شدت و جهت  آزمون .10جدول 

ضریب  روابلا فرضیه

مسیر 

(ꞵ) 

si g T.val ue نتیجه 

H1b  رفتار  <---ویژگی زنانه برند

 محور شوق

معنادار  121/0 000/0 -007/0

 نیست

H2b  درگیری  <---ویژگی زنانه برند

 کننده مصرف

معنادار  011/1 002/0 260/0

 است

H1b  عشن به  <---ویژگی زنانه برند

 برند

معنادار  110/1 000/0 400/0

 است

H4 عشن  <---کننده درگیری مصرف

 به برند

معنادار  116/6 000/0 461/0

 است

H1 رفتار  <---کننده  درگیری مصرف

 محور شوق

معنادار  111/1 000/0 172/0

 است

H6  معنادار  002/1 000/0 161/0 محور رفتار شوق <---عشن به برند

 است

 

 (برندهای زنانه)نمونه دوم  های مدل کلی برای آزمون: 

 آزمررون SRMR :مشــاهده  گونــه کــه در جــدول زیــر    همــان

 باشـد؛  مـی  بحرانـی  مقـدار  از کمتـر  شـاخ   ایـن  کنیـد، مقـدار   می

 .شود می تائید آزمون این اسال بر برازش بنابراین
 

 SRMRآزمون برازش  -15جدول 
Saturated Model Estimated Model  

296/2 296/2 SRMR 

 

 آزمونGOF : 
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اـخ      دسـت  به توجه به مقـدار بـه   تـر از   بسـیار بـزرو   GOFآمـده بـرای ش

اـلی اسـت و مـی   . است 16/0 اـ کـرد کـه      پ  کیفیت مدل کلی ع تـوان ادع

 .محورها رسیده است کواریان  % 07دقت و کیفیت نتایج به 

 

 گیری بحث و نتیجه-5

ــزه ــای مصــرف درر انگی ــد در    ه ــا برن ــل ب ــا تعام ــروی ی ــرای پی ــدگان ب کنن

ــی  ــه م ــدهایی ک ــرای برن ــا مصــرف  اینســتاگرام ب ــد ب ــدگان خــود  خواهن کنن

 .دهـد، مهـم اسـت    هـا  آنتعامـل داشـته باشـند و محتـوای ارزشـمندی بـه       

کننـده، یـک    بررسی ا ـر جنسـیت برنـد در ارتبـان بـا شـور و شـوق مصـرف        

 ـا .دهـد  را تشـکیل مـی   هـا پـژوهش حـوزه نوظهـور از     پـژوهش بـا هـدف    نی

درر عمیــن رابطــه بــین جنســیت برنــد یعنــی ابعــاد ویژگــی مردانــه برنــد، 

گـر   وتحلیـل نقـش واسـطه    ویژگی زنانه برند و رفتـار شـوق محـور بـا تجزیـه     

ــرف ــری مص ــتاگرام     درگی ــاا اینس ــه خ ــد در زمین ــه برن ــن ب ــده و عش کنن

هـای آمـاری مسـتخر      ایـن بخـش بـا اسـتفاده از داده     در .گرفته اسـت  انجام

نامـه و جـداول و اطلاعـات     هـای پرسـش   کننـدگان بـه سـؤال    از پاسخ شرکت

و در رابطـه بـا هـر دو مـدل بـا       قرارگرفتـه وتحلیـل   آمده مورد تجزیـه  دست به

ــه  شــده مطــرححــدف فرضــیات رد شــده، مــدل جدیــد پیشــنهادی   و بنــا ب

 .زم ارائه گردیده استگیری لا های پژوهش نتیجه یافته
 

  

 

 

 
(برندهای مردانه)پژوهش مدل نهایی . 6کل ش  

 ویژگی مردانه برند

 عشن به برند

کننده درگیری مصرف  

 رفتار شوق محور
جن

سی

ت 

 برند

 جنسیت

برند   
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 (برندهای زنانه)پژوهش مدل نهایی . 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهشمدل نهایی . 5شکل 

 

رفتار شوق 

 محور

 

ویژگی زنانه 

 برند

 عشن به برند

درگیری 

کننده مصرف  

ویژگی مردانه 

 برند

 عشن به برند

درگیری 

کننده مصرف  

رفتار شوق 

 محور

جن

سی

ت 

 ویژگی زنانه برند برند

 جنسیت

برند   

 

 جنسیت

برند   
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نتایج آمـاری نشـان داد کـه ویژگـی مردانـه و ویژگـی زنانـه برنـد بـر رفتـار           

آمـاری رد   ازنظـر فرضـیه   نی ـو امثبـت و معنـاداری نـدارد     تر یرشوق محور 

ویژگـی مردانـه و    تـر یر کننـده و عشـن بـه برنـد تحـت       درگیری مصرف. شد

ــری          ــر درگی ــد ب ــه برن ــی مردان ــر ویژگ ــدت ا  ــا ش ــد ام ــرار دارن ــه ق زنان

. ه و عشن بـه برنـد نسـبت بـه ویژگـی زنانـه برنـد بیشـتر اسـت         کنند مصرف

. کننـده و رفتـار شـوق محـور دارای روابـط معنـادار هسـتند        درگیری مصرف

همچنــین . کننــده اســت درگیــری مصــرف تــر یرعشــن بــه برنــد نیــز تحــت 

 .بین عشن به برند و رفتار شوق محور روابط معنادار وجود دارد

ویژگـی مردانــه و  )دهـد کـه جنسـیت برنـد      فرضـیه اول پـژوهش نشـان مـی    

ــد ــه برن ــار شــوق ( زنان ــر رفت ــر یرمحــور  ب ــدارد ت ــا  . ن ــن نتیجــه همســو ب ای

ــال   ــال در س ــات گام ــال 2016مطالع ــا در س ــارول و آهوی و روی  2006 ، ک

ــال   ــاران در س ــی 2016و همک ــد نم ــات . باش ــا آندر مطالع ــزایش   ه ــا اف ب

از طرفـی  . مردانگی، شـور و شـوق و میـزان وفـاداری افـزایش خواهـد یافـت       

ایــن نتیجــه . نــدارد تــر یرمحــور  دیگــر ویژگــی زنانــه برنــد بــر رفتــار شــوق 

ــال     ــال در س ــات گام ــا مطالع ــو ب ــال   2016همس ــا در س ــارول و آهوی ، ک

ــا . باشــد نمــی 2016و روی و همکــاران در ســال  2006 در ایــن مطالعــات ب

ایش زنـــانگی، شـــور و شـــوق، وفـــاداری و پرداخـــت بـــالاتر توســـط  افـــز

 .کنندگان افزایش خواهد یافت مصرف

ویژگـی مردانـه و   )برنـد  دهـد کـه جنسـیت     فرضیه دوم پـژوهش نشـان مـی   

 نظـر گـرفتن   یعنـی در ؛ دارد تـر یر کننـده   روی درگیـری مصـرف  ( زنانه برنـد 

نجـر بـه درگیـری    های مردانـه و زنانـه برنـد از طـرف تولیدکننـدگان م      جنبه

ایــن فرضــیه . شــود هــای اجتمــاعی مــی کننــدگان در شــبکه بیشــتر مصــرف

ــا مطالعــات ماچــادو و همکــارانش در ســال  هــم و گروهمــان  2011 راســتا ب

نتـایج حاصـل از مطالعـات ایـن پژوهشـگران نیــز      . باشـد  مـی  2000در سـال  
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ــر یرحــاکی از  ــری    ت ــد روی درگی ــانگی برن ــادار مردانگــی و زن ــت و معن مثب

 .کننده است رفمص

ویژگـی مردانـه و   )دهـد کـه جنسـیت برنـد      فرضیه سوم پـژوهش نشـان مـی   

یعنــی مردانگــی و زنــانگی برنــد ؛ دارد تــر یربــر عشــن بــه برنــد ( زنانــه برنــد

کننـدگان یـک برنـد علاقـه بیشـتری بـه آن برنـد از         شـود مصـرف   باعث مـی 

رانش راسـتا بـا مطالعـات ماچـادو و همکـا      ایـن فرضـیه هـم   . خود نشان دهند

و واکــال و همکــاران  2010، ماچــادو و همکــاران در ســال 2011در ســال 

نتـایج حاصـل از مطالعـات ایـن پژوهشـگران نیــز      . باشـد  مـی  2020در سـال  

مثبــت و معنــادار ویژگــی مردانــه و زنانــه برنــد روی عشــن   تــر یرحــاکی از 

 .به برند است

کننــده بــر  دهــد کــه درگیــری مصــرف فرضــیه چهــارم پــژوهش نشــان مــی

ایــن بــه آن معناســت کــه درگیــری کــاربران بــا . دارد تــر یرعشــن بــه برنــد 

بـه   هـا  آنمرورزمـان منجـر بـه عشـن و علاقـه       صفحه اینستاگرام برنـدها بـه  

راسـتا بـا مطالعـات ماچـادو و همکـارانش در       فرضـیه هـم   ایـن . شـود  میبرند 

ــال  ــال  2011س ــاران در س ــد و همک ــاران در  2010، جونی ــوریرو و همک ، ل

ــال  ــز 2017س ــال   و رودریگ ــاران در س ــی 2020و همک ــد م ــایج . باش نت

مثبـت و معنـادار    تـر یر حاصل از مطالعـات ایـن پژوهشـگران نیـز حـاکی از      

 .کننده بر عشن به برند است درگیری مصرف

کننــده بــر رفتــار  دهــد درگیــری مصــرف فرضــیه پــنجم پــژوهش نشــان مــی

ــوق ــور  شـ ــر یرمحـ ــر . دارد تـ ــه درگیـ ــه آن معناســـت کـ ــن بـ ــدن ایـ  شـ

 تی ـدرنهاکننـده شـده و    کنندگان منجر بـه تعهـد و وفـاداری مصـرف     مصرف

راسـتا بـا    ایـن فرضـیه هـم   . دهـد  شور و اشتیاق او را برای خرید افـزایش مـی  

ــال   ــارانش در س ــادو و همک ــات ماچ ــال 2011مطالع ــاران در س ، وان و همک

ــال   2010 ــاران در س ــرادی و همک ــی 2011و ب ــد م ــل از  . باش ــایج حاص نت
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مثبــت و معنــادار درگیــری  تــر یرمطالعــات ایــن پژوهشــگران نیــز حــاکی از 

 .کننده بر رفتار شوق محور است مصرف

ــی   ــان م ــژوهش نش ــیه ششــم پ ــار    فرض ــر رفت ــد ب ــه برن ــن ب ــه عش ــد ک ده

کننـدگان بـه یـک برنـد علاقـه       یعنـی وقتـی مصـرف   ؛ دارد تـر یر محـور   شوق

ــد      ــتری را در برن ــر بیش ــابع دیگ ــان و من ــول، زم ــد پ ــرمایهدارن ــداری  س گ

، 2011 راسـتا بـا مطالعـات کـیم و کـیم در سـال       ایـن فرضـیه هـم   . کنند می

ــال   ــاران در س ــاترا و همک ــال   2012ب ــاران در س ــاگوززی و همک  2017و ب

 تـر یر نتـایج حاصـل از مطالعـات ایـن پژوهشـگران نیـز حـاکی از        . باشـد  می

 .مثبت و معنادار عشن به برند بر رفتار شوق محور است

 

 رکت نظری و نوآوری پژوهشمشا-1-5

ــر        ــد نظی ــیت برن ــوا جنس ــود در خص ــات موج ــدود مطالع ــان مع از می

ــون  ــه لیـ ــاران، و مطالعـ ــرو ون ؛2011 همکـ ــاران، و تیلبـ ؛ 2011 همکـ

ــاران،   ــادوا و همک ــه 2011ماچ ــاری    ای مطالع ــخ رفت ــه پاس ــد ک ــت نش یاف

ــده مصــرف ــابی    کنن ــوزه بازاری ــدنظر در ح ــم م ــدهای مه ــی از پیام ــه یک ک

را مبتنـی بـر جنسـیت بررسـی کـرده باشـد و اکثـر         رسانه اجتمـاعی اسـت  

. انــد پرداختــه دهــان بــه دهــانمطالعــات بــه ارزش ویــژه برنــد و یــا تبلیغــات 

حاضـر در بسـتر رسـانه اجتمـاعی انجـام شـده اسـت         پـژوهش  کـه  ازآنجایی

یت برنـد بـر شـکل گیـر رفتـار شـوق محـور        بنابراین به بررسی نقـش جنس ـ 

ــاری  ــد رفت ــه پیام ــت،   ک ــاعی اس ــانه اجتم ــوزه رس ــی در ح ــه مهم  پرداخت

 .است

ــه ازآنجــایی ــرت را مطــرح    ک ــن ف ــد ای ــه جنســیت برن ــون ب ــات مرب مطالع

 یـابی  موقعیـت زنانـه   منحصـراً مردانـه و یـا    منحصـراً کـه برنـدهای    انـد  کرده

مثبـت رفتـاری خواهنـد     ی خواهنـد داشـت و منجـر بـه پیامـدهای     تر موفن

ــون)شــد  ــد، و لی ــین  (2016هیلدبران ــه حاضــر اول ــه؛ مطالع اســت  ای مطالع
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 موردبررسـی که بـه تفکیـک جنسـیت مردانـه و زنانـه برنـد ایـن موضـو، را         

زیـرا کـه مطالعـات پیشـین جنسـیت برنـد را در قالـب یـک          دهـد  مـی قرار 

را  تـر یر امکـان مقایسـه    مسـئله کـه ایـن    انـد  کـرده در مـدل تعریـف    مؤلفه

حاضـر بـه تفکیـک جنسـیت برنـد بـه بررسـی         پـژوهش در  کنـد  میایجاد ن

نقش جنسیت پرداخته شـده اسـت و مـدل بـرای برنـدهای زنانـه و مردانـه        

مقایسـه شـدت    مسـئله کـه ایـن    اسـت  قرارگرفتـه  موردبررسـی مجزا  طور به

سـاخته   ریپـد  امکـان جنسـیت مردانـه و زنانـه بـر متغیرهـای مـدل را        تر یر

 .است

ــ ــر از یک ــوآوری دیگ ــا ین ــژوهش یه ــد در    پ ــیت برن ــش جنس ــی نق بررس

ــازی      ــبکه مج ــن ش ــدل در ای ــای م ــابی متغیره ــتاگرام و ارزی ــای اینس فر

یافـت نشـده اسـت کـه در ایـن فرـا بـه         ای مطالعـه  تـاکنون است زیـرا کـه   

 .بررسی نقش جنسیت برند بپردازد

 

 یشنهادهاپ -2-5

ــنهادیپ ــا ش ــه    ه ــی ب ــاربردی و پژوهش ــش ک ــه    در دو بخ ــر ارائ ــورت زی ص

 .گردد می

نتایج پژوهش نشـان داده اسـت کـه ویژگـی مردانـه و زنانـه برنـد بـر رفتـار          

ــور  ــر یرشــوق مح ــدارد  ت ــاداری ن ــت و معن ــه. مثب ــن  یافت ــای ای ــژوهشه  پ

 هـا  آن کـه  یطـور  بـه تواند بیـنش جدیـدی را بـرای مـدیران ایجـاد کنـد،        می

خــود را بــا دقــت بیشــتری بــر اســال شخصــیت مشــتری  تواننــد بــازار  مــی

شـجاعت، مـاجراجویی، جسـور بـودن، مسـلط بـودن، صـلابت بـرای          ازجمله

ــرای   ــت ب ــا و ظراف ــدگی، لطافــت، دلرب ــه و احساســاتی، برازن ــدهای مردان  برن

ــه  ــدهای زنان ــا وضــوح بیشــتری مشــتریان    موردبررســیبرن ــد و ب ــرار دهن ق

ــرمین کننــد ازآنجاکــه شــناخت احساســات و عواطــف مشــتری و  . خــود را ت

ــه  ــرای افــزایش علاقــه و   مــی هــا آنپاســخ مناســب ب ــد زمینــه خــوبی ب توان
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ــی   ــابراین پیشــنهاد م ــد باشــد، بن ــه برن ــان  اشــتیاق مشــتری ب شــود بازاریاب

ــن، ســلاین و  ــایی علای ــرای شناس ــدامات لازم ب نظــرات مشــتریان انجــام   اق

. تـری بـر مشـتری بگـدارد     عمیـن و گسـترده   تـر یرات توانـد   ایـن مـی  . دهند

هــا و رؤیاهــای مشــتری تحقــن بخشــیدن  هــا، آرزوهــا، آرمــان درر خواســته

بــه لحظــات رؤیــایی او اســت کــه بــرای او پــر از هیجــان و اشــتیاق اســت و  

تعلـن دارد  تواند تا آنجـا پـیش رود کـه مشـتری احسـال کنـد بـه برنـد          می

 .و با او یکی باشد

ــر       ــد ب ــه برن ــه و زنان ــی مردان ــه ویژگ ــت ک ــان داده اس ــژوهش نش ــایج پ نت

هــا ترکیــد  ایــن یافتــه. مثبــت و معنــادار دارد تــر یرکننــده  درگیــری مصــرف

ــدیران مــی  مــی ــد کــه م ــرای   کن ــد از ایجــاد صــفات قــوی جنســیتی ب توانن

خصـوا طراحـی    در طراحـی برنـد در   مـثلاً . منـد شـوند   برندهای خود بهـره 

 لوگـو؛  طراحـی  برنـد،  یهـا  ارزش برنـد؛  برنـد نظیـر هـدف    یهـا  یژگیوتمام 

 برنـد  سـبک  ؛مـوردنظر  جـن   هـر  بـرای  شـده  ارائه محصولات تنو، و مقدار

ــی محصــول؛ طراحــی و ــای ویژگ ــی ه ــراد محصــول؛ ذات ــده اف ــد نماین  و برن

ــانگی و مردانگــی   ــه زن  مــدنظرتبلیغــات نقــش جنســیت و صــفات مربــون ب

صـلابت، اقتـدارگرایی    هـای  ویژگـی در طراحـی برنـد مردانـه     مثلاً. قرار گیرد

اســتفاده شــود اســتفاده از اینفلوئنســرها و افــراد مشــهور در  یطلبــ قــدرتو 

ــدار هســتند اســتفاده شــود   ــه نمــاد شــجاعت و اقت در . شــبکه اجتمــاعی ک

قـرار گیـرد    مـدنظر طراحی برنـد زنانـه نیـز ظرافـت، برازنـدگی و احساسـات       

ــروهاز و  ــا گ ــد، اســتفاده شــود   یه ــانگی دارن ــاد زن ــه نم ــه .مرجــع ک  طــور ب

دهـد کـه بـا القـای برنـد بـا شخصـیت مردانـه یـا           ها نشان می مشخ ، یافته

ــدیران پاســخ  ــه، م ــوی  زنان ــاری ق ــاطفی و رفت ــای ع ــری   ه ــل درگی ــری مث ت

 .دهند کننده به برند را افزایش می مصرف

وتحلیـل پاسـخ مشـارکت دهنـدگان نتـایج نشـان داد کـه         به تجزیـه   توجه با

مثبــت و معنــاداری  تــر یرویژگــی مردانــه و زنانــه برنــد بــر عشــن بــه برنــد  
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ــش    . دارد ــورد نق ــون در م ــات مرب ــه مطالع ــه ب ــن یافت ــیت ای ــد  شخص برن

کنـد؛   کننـدگان کمـک مـی    هـای عـاطفی مصـرف    اینستاگرام در ایجاد پاسـخ 

صــورت کیفــی متمــایز از علاقــه و  د معمــولاً بــهعشــن بــه برنــ کــه ازآنجــایی

شـود پیشـنهاد    تـر در نظـر گرفتـه مـی     یک واکـنش احساسـی قـوی    عنوان به

 جنســـیتی ارتباطـــات کـــه در طراحـــی صــفحات اینســـتاگرام  شـــود مــی 

 و جنسـیت  مـورد  در قبلـی  هـای پـژوهش  ...قـرار گیـرد   مـدنظر  زنانـه /مردانه

ــی ــه) وو طراح ــوان ب ــال عن ــال، مث ــون م ــو، و همیلت ــت( 2007 نی  اهمی

ــی ــفحات طراح ــه را وو ص ــان ک ــده نش ــات دهن ــایز ترجیح ــناخت ییب  یش

 اشـکال،  انـوا،  ،مثـال  عنـوان  بـه . انـد  کـرده  برجسـته  اسـت،  موردنظر جنسیت

شـوند  اینسـتاگرام در نظـر گرفتـه     صـفحه  در یا گونـه  بـه  تصاویری و ها رنگ

ــه  ــد /مردانگــی دررک ــزایش دهن ــد را اف ــانگی برن ــثلاً .زن ــا طــرح م ــا ییه  ب

ــتفاده ــگ از اس ــا رن ــن یه ــر روش ــگ ،ت ــا رن ــتر یه ــون و بیش ــر خط  و گردت

 منظـره،  میـوه،  گـل،  ماننـد ) ارگانیـک  عناصـر  کشـیدن  تصـویر  به و تر کیبار

 اسـتفاده  بـا  ییهـا  طـرح . دهـد  مـی  افـزایش  را برنـد  یک زنانگی درر ،(چهره

 و خطـون  تـر  نیسـنگ  و تـر  یعمـود  کمتـر،  یهـا  رنـگ  ،تـر  رهی ـت یها رنگ از

ــان ــیا  دادن نش ــی اش ــتر، فن ــی درر بیش ــک مردانگ ــد ی ــزایش را برن  اف

در صــفحات اینســتاگرام بایــد نقــش  هــا پســتنــو،  همچنــین در. دهــد مــی

ــتفاده    ــود اس ــه ش ــر گرفت ــد در نظ ــیت برن ــان از جنس ــمیر زب ــر یررس  و ت

 جــدابیت و کنـد  مـی  منتقــل را مراقبـت  و لطافـت  احســال کـه  ییهـا  پسـت 

 ،کنـد  مـی  دی ـترک مـارر  ظرافـت  بـر  کـه  ییهـا  پسـت  همچنـین  و حساسیت

و  اسـت  زنانـه  تجـاری  نـام . کنـد  برنـد زنانـه کمـک    یـابی  موقعیت به تواند می

 بـا  مـرتبط  موضـوعات  سـایر  و شـجاعت  مـاجراجویی،  بـه  مربـون  ییها پست

ــی ــای ویژگ ــیتی ه ــ شخص ــ ، یمردانگ ــد یمردانگ ــت را برن ــی تقوی ــد م ؛ کن

ــابراین، ــدیران بن ــلاوه م ــر ع ــک ب ــؤ ر تحری ــل م ــا تعام ــام ب ــد تجــاری، ن  بای
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 تــا کننــد مــدیریت فعــال طــور بــه را خــود شــده ینــیب شیپــ برنــد جنســیت

 .شود ایجاد کنندگان مصرف با قوی عاشقانه روابط

ــه  ــژوهش باتوج ــن پ ــایج ای ــری     نت ــه درگی ــان داد ک ــارم نش ــرت چه ــه ف ب

مــدیران . مثبــت و معنــاداری دارد تــر یرکننــده بــر عشــن بــه برنــد  مصــرف

. کننـده بـا برنـد باشـند     برند باید بـه دنبـال تحریـک فعالانـه تعامـل مصـرف      

مخاطبـان شـامل برقـراری ارتبـان بـا طرفـداران و ارائـه محتـوای          تعامـل بـا  

ــزه   ــه انگی ــت ک ــمند اس ــرف  ارزش ــای مص ــی   ه ــرآورده م ــده را ب ــد کنن . کن

 ارتقـا  عشـن برنـد را   دارنـد  قصـد  اجتمـاعی  هـای  رسـانه  مـدیران  که یهنگام

 محتـــوای و کـــرده برقـــرار ارتبـــان فعالانـــه طرفـــداران بـــا بایـــد دهنـــد

 را احساسـی  و جـداو  محتـوای  مسـتمر  طـور  بـه و  دهنـد  ارائـه  کننده سرگرم

ــه ــا کننــدگان مصــرف فعــال تعامــل باعــث کــه دهنــد ارائ ــام ب  در تجــاری ن

 .شود بور  یف

مثبـت   تـر یر کـه نتـایج پـژوهش حـاکی از      در رابطه با فرت پنجم ازآنجـایی 

محـور اسـت پیشـنهاد ایـن      کننـده بـر رفتـار شـوق     و معنادار درگیری مصرف

است کـه در ایـن مـورد هـم مـدیران برنـد تعامـل و مشـارکت را در صـفحه          

ــا مصــرف   ــد ت ــاطفی   اینســتاگرام خــود تشــوین کنن ــدهای ع ــدگان پیون کنن

تواننــد بــا شناســایی رفتــار و  برنــدها مــی. نــد ایجــاد کننــدشــدیدتری بــا بر

کننـــده از قبیـــل ســـنجش مطالـــب موردپســـند،  هـــای مصـــرف خواســـته

کننـده   و انتشـار محتـوای برنـد در صـفحه شخصـی مصـرف       اظهارنظر کردن

کننـده منـابع و وقـت     سعی کننـد محتـوایی بارگـداری کننـد تـا مصـرف      ... و

 .گداری کند بیشتری برای برند سرمایه

در فرضیه آخر این پـژوهش بـر اسـال رابطـه بـین عشـن بـه برنـد و رفتـار          

بنـا  . باشـد  محور نتایج نشـان داد کـه ایـن رابطـه مثبـت و معنـادار مـی        شوق

کننــده برنــد خاصــی را دوســت داشــته  بــه نتــایج ایــن پــژوهش اگــر مصــرف

باشد، او قصد بلندمدت برای حفـ  عشـن بـا انجـام کـاری بـرای برنـد دارد؛        
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. ین مــدیران برنــد بایــد ایــن احســال را در طــول زمــان حفــ  کننــد بنــابرا

ــا ارتبــان عــاطفی قــوی بــا برنــد بــه آن برنــد خــاا   یــک مصــرف کننــده ب

شود زیرا او یـک اولویـت قـوی بـرای برنـد ایجـاد کـرده و حقیقتـاً          متعهد می

ــت دارد ــی  . آن را دوس ــداو م ــوای ج ــات و محت ــرر  تبلیغ ــد مح ــای  توان ه

ــرای ایجــاد روابــط ــا مصــرف مهمــی ب کننــدگان و ایجــاد رفتــار  بلندمــدت ب

 .شوق محور باشد
 

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش-1-5

 پــژوهشگرفتــه ایــن  مطالعــات مــا فقــط در پلتفــرم اینســتاگرام انجــام  (1

بــور، تــوییتر و  هــای اجتمــاعی دیگــر ماننــد فــی  تــوان در شــبکه مــی

 .های اجتماعی نیز انجام داد دیگر شبکه

ــژوهشدر  (2 ــایپ ــی  ه ــی م ــژوهش    آت ــتری را در پ ــدهای بیش ــوان برن ت

ــر برنــدی خــاا احســال کلــی    ــدون ترکیــد ب ــا حتــی ب دخالــت داد ی

ــرف ــتند،       مص ــن آن هس ــه عاش ــدهایی ک ــه برن ــبت ب ــدگان را نس کنن

 .سنجید

ــن   (1 ــایج ای ــه نت ــژوهشآنچ ــادار و    پ ــه معن ــود رابط ــدم وج ــان داد ع نش

 بـا . بـود  مثبت بین ویژگـی مردانـه و زنانـه برنـد بـا رفتـار شـوق محـور        

قبلـی بـین ویژگـی مردانـه و زنانـه بـا        هـای پـژوهش به اینکـه در    توجه

مثبــت و معنــاداری وجــود داشــت پیشــنهاد  تــر یررفتــار شــوق محــور 

شــود کــه پژوهشــگران در آینــده برنــدهای بیشــتر و طبقــات        مــی

 .محصولات دیگر را نیز در موضو، پژوهش خود قرار دهند

 

 هـا  آنهایی همـراه بـود کـه در ادامـه بـه برخـی از        این پژوهش با محدودیت

 :گردداشاره می
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ــا (1 ــه شــبکه   توجــه ب ــه محــدودیت دسترســی ب هــای اجتمــاعی دیگــر،  ب

حوزه مطالعاتی ایـن پـژوهش بـه شـبکه اجتمـاعی اینسـتاگرام محـدود        

هـای اجتمـاعی دیگـر اسـتفاده      شده است و از رفتـار کـاربران در شـبکه   

 .استنشده 

موضــو، جنســیت برنــد یکــی از جدیــدترین موضــوعات بازاریــابی اســت  (2

ــه ــه جنب ــادی دارد  ک ــانی زی ــنا و پنه ــای ناآش ــام . ه ــژوهشانج ــایپ  ه

ای مختلـف و جوامـع    مشابه در صـنایع و محصـولات مختلـف، بـا برنـده     

 .تواند منجر به نتایج مستندتری گردد همگن می

. نامـه بـوده اسـت    پرسـش  هـا اسـتفاده از ابـزار    یکی دیگـر از محـدودیت   (1

اگرچــه ایــن ابــزار دارای محاســن و مزایــای بســیاری اســت امــا همــین  

هـــایی در راه رســـیدن بـــه نظـــر دقیـــن  ابـــزار معایـــب و محـــدودیت

تـوان   هـا مـی   ایـن معایـب و محـدودیت    ازجملـه . نیز دارد ها دهنده پاسخ

نامـه بـرای    نـامفهوم بـودن طـرح پرسـش    ( به موارد زیر اشاره کـرد الـف  

دهنـده بـا    عدم برقـراری ارتبـان مطلـوو بـین پاسـخ     ( ها و دهنده پاسخ

 پژوهشگرمفاهیم مدنظر 
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  : برندهای ملی در مقابل برندهای فروشگاهی
  تأثیر احساس نسبت به برندهای ملی بر احساس نسبت به برندهای فروشگاهی در صنعت فرش

 

 * ، مهدی محمدی نسب3نفیسه اسکندری
 

 چکیده
اـی کسـب   عنوان هویت برندها به اـر   های زنده در فر اـیی   آفرینـی کـرده، در بخـش    نقـش وک ه

اـهم رفاقـت و یکـدیگر را پشـتیبانی مـی      باهم رقابت و در بخش هـدف پـژوهش   . کننـد  هایی ب
ملــی بــر احسـاـل نســبت بــه برنــد   هایبررســی تـرـ یر احسـاـل نســبت بــه برنــد  حاضــر

ــر وفـاـداری مشــتریان در صــنعت فــرش اســت  فروشــگاهی و تـرـ یر آن نقــش قابلیــت . هـاـ ب
اـل نسـبت بـه           ش نیز بـه فرو اطمینان خرده عنـوان یـک عامـل تعـدیلگر در رابطـه بـین احس

اـری، مشـتریان یـک     . گیـرد  برندهای ملی و برند فروشگاهی موردبررسـی قـرار مـی    جامعـن آم
گیــری ریــر   نفــر بــه روش نمونــه 404فروشــگاه معتبــر فــرش در تهــران اســت کــه تعــداد  

اـو شـدند و بـه    تصادفی هدفمند اـ از ابـزار پرسشـنامه اسـتفاده       منظـور گـردآوری داده   انتخ ه
در و  21ال الپــیافــزار ال هـاـ در آمـاـر توصــیفی از نــرم وتحلیــل داده جهــت تجزیــه .شــد

بـاـ رویکــرد حــداقل مربعـاـت  سـاـزی معـاـدلات سـاـختاری آمـاـر اســتنباطی نیــز از روش مــدل
اـیج پـژوهش حاضـر      . اسـتفاده شـد   1/1ال  ال اسـمارت پـی   افـزار  نـرم و جزئـی   اـل نت بـر اس

اـن برنـدهای ملـی و برنـدهای فروشـگاهی        اـت   قطبـی )رابطن منفـی می تائیـد  ( شـدن احساس
اـل نسـبت بـه           اـداری بـر احس رـ یر مثبـت معن نشد بلکه احسال نسبت به برنـدهای ملـی ت

اـل یافتـه  . برندهای فروشگاهی دارد اـن خـرده     بر اس اـ قابلیـت اطمین فـروش کـه از محـیط     ه
اـن ــگاه، ادرار مکـ ــگا  فروش ــد فروش اـبی برن ــی  یـ ــگاه ناش ــی درون فروش ــت ترفیع هی و فعالی

رـ یر          شود به می اـل نسـبت بـه برنـد فروشـگاهی ت اـداری   مثبـت  طـور مسـتقیم بـر احس معن
اـن خـرده    اـل نسـبت بـه برنـدهای ملـی و          دارد اما قابلیـت اطمین اـن احس فـروش رابطـن می

ــی    ــدیل نم ــگاهی را تع ــدهای فروش ــد برن ــدهای    . کن ــه برن ــبت ب اـل نس ــت احسـ درنهای
 .نیز تر یر مثبت معناداری بر وفاداری به فروشگاه داردفروشگاهی 
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  مقدمه -1

 ارزش بــه راهبــردی و اقتصــادی ارزش افــزایش ســرمایه دریافتنــد صــاحبان

 بــه مربــون ارزش ایــن بلکــه نــدارد، ارتبــان یــا خــدمت محصــول در واقعــی

 هـا  آن ذهـن  در را ایـن ارزش  1برنـد  و اسـت  بالفعـل  و بـالقوه  مشتریان ذهن

بازارهـای   در شـرکت  محصـول  شناسـاندن  در هـا   برنـد  نقـش . کنـد  می ایجاد

 و درزیـــان عزیـــزی)اســـت  انکارناپـــدیر امـــروزی گســـتردۀ و پیچیـــده

 (.1104، همکاران

ــرده ــن    خ ــرای عرض ــز ب ــان نی ــدفروش ــای برن ــگاهی ه ــدهای ) 2فروش ــا برن  ی

ــل( 1خصوصــی ــه دلای ــهمختلفــی  ب ــزایش حاشــین ســود، تســهیل   ازجمل اف

ــان، انگیــزه  ــرای مشــتریان و تقویــت وفــاداری آن ــد  انتخــاو فروشــگاه ب  دارن

ــام) ــینی 4موروگانانتـ ــرده .(2017،  1و پرییادارشـ ــوا، خـ ــی از انـ ــا  فروشـ هـ

: برنـدی را نـام بـرد    فروشـی چنـد    برنـدی و خـرده   فروشی تـک  توان خرده می

برنـدهای فروشـگاهی واحـد را     منحصـراً  6برنـدی  تـک فیزیکـی   هـای  فروشگاه

ــی عرضــه  ــد  م ــاران،  7ســرکار )کنن ــای فروشــگاه(. 2011و همک ــی  ه فیزیک

، امـا  انـد  شـده  گرفتـه   در ادبیـات پـژوهش تـا حـدودی نادیـده      1برنـدی  چند 

طــور فزاینــده، اکثــر برنــدهای فروشــگاهی در تــلاش بــرای  بــه کــه ازآنجــایی

ــا برنــدهای ملــی هســتند، بنــابراین ( 10تولیدکننــدهیــا برنــدهای ) 0رقابــت ب

، درواقـع . انـد  حـائز اهمیـت شـده    ازپـیش  بـیش  عمـل  و دردر تئـوری   هـا  آن

کـه در   برنـدی هسـتند   هـای چنـد    های جنگ اولیـن رقابـت، فروشـگاه    میدان

                                                            
 . Brand  
 . Store brands 
 . Private brands 
 . Muruganantham 
2. Priyadharshini 
6. Physical single-brand stores 
9. Abhigyan Sarkar 
2. Physical multi-brand stores 
1. National brands 
 2. Manufacture brands 
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ــک دســته  ــدهای فروشــگاهی در ی ــی و برن ــدهای مل بنــدی محصــول  آن برن

 .گیرند در کنار یکدیگر در همان قفسه قرار می معمولاًمشابه 

ــا تقلیــد از     ــا کپــی و ی ــدهای فروشــگاهی تنهــا ب ــیش، برن ــا چنــد دهــن پ ت

ــا     ــت ب ــه رقاب ــی، ب ــدهای مل ــا آنبرن ــی ه ــا   م ــد ام ــراًپرداختن ــر اخی  اکث

ــرده ــاه   خ ــکاف جایگ ــاهش ش ــان درصــدد ک ــا   فروش ــه ب ــود در رابط ــابی خ ی

 جـای  بـه شـان   ت بـه برنـد  برندهای ملـی، از طریـن توسـعن احساسـات نسـب     

ــت دیگــری، هســتند   ــی از هوی ــاران،  و 1ماســرا)کپ  2احســال(. 2011همک

 شـود  محـرر تعریـف مـی    یـک   مطلوو نسبت بـه  (گرایش) 1حالت عنوان به

ــرای   کــه منجــر ــری نســبی ب ــه برت ــن ب ــهای هــا  محــرر از گروهــی از گزین

ایجـاد احساسـات    باهـدف فروشـان   خـرده . (2007، 1و کـیم  4فیـور ) شـود  می

هــای ملمــول  کننــد از جنبــه مــی  نســبت بــه برنــدهای فروشــگاهی تــلاش

احساسـات،  . هـای عینـی، عملکـرد و تسـهیلات فراتـر رونـد       مرتبط با ویژگی

نیـــاز اولیـــه بـــرای توســـعن مثبـــت برنـــدها و ایجـــاد حـــ  مثبـــت در  

ــرف ــت  مص ــدگان اس ــرده ؛ کنن ــابراین خ ــان  بن ــاًفروش ــاد  رالب ــرای ایج ، ب

 گــداری  ســرمایهبــت نســبت بــه برنــدهای فروشــگاهی،     احساســات مث

 احساسـی  ازنظـر هـای جـداو    را برای ایجـاد برنـدها و فروشـگاه    توجهی قابل

 .دهند انجام می

هــــا و یــــا ادرار  نگــــرش در مــــورد فروشــــگاه تر یرگــــداریاگرچــــه 

 تـوجهی  قابـل هـا، محـور تمرکـز بخـش      کننـدگان از تصـویر فروشـگاه    مصرف

تــوان  همچنــین مــی حــال بــااینفروشــان اســت؛  از تبلیغــات ســازمانی خــرده

هـایی را یافـت کـه در راسـتای توسـعن هویـت        هـای کمپـین   برخی از نمونـه 

ــی      ــره م ــات به ــت از احساس ــا موفقی ــد، ب ــگاهی قدرتمن ــد فروش ــد برن . برن

                                                            
 . Massara 
 . Affect 
 . Disposition 
 . Fiore 
2. Kim 
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هـای فکـاهی را بـر     سـنجاق  اخیـراً  1، در فرانسـه، مـانوپریک   مثـال  عنـوان  به

 2کـرد و کرفـور   دار فروشـگاهی خـود معرفـی      هـای محصـول برنـد    روی بسته

  بینـی را تـرویج   کـرد کـه خـوش     یک کمپـین سـازمانی تا یرگـدار را معرفـی    

در یـــک کمپـــین ســـازمانی احساســـی  1در بریتانیـــا، تســـکو. دهـــد مـــی

آقـای فــرش   ،در ایــران(. 2011ماسـرا و همکـاران،   )کریسـم  درگیـر شــد   

افـزایش  بـا مخاطبـان خـود و کمـک بـه       در راستای تمـال هـر چـه بیشـتر    

ــه و ــی  روحی صــورت  ، بــه1107ســال در روزهــای ســخت   نشــان جمع

ــه  ــر هفت ــی اسپانس ــانی  اختصاص ــای پای ــران  ه ــیرر ای ــا-س ــر   لپرتغ در ب

ــران ــیلاد ته ــود م ــرش، ) ب ــای ف ــی ؛(1107آق ــابراین، م ــه   بن ــت ک ــوان گف ت

برنـدهای  محـور میـان    هـای احسـال   موارد مدکور شواهدی بـر رشـد رقابـت   

ــت   ــگاهی اس ــدهای فروش ــی و برن ــی و   . مل ــدهای مل ــان برن ــت می در رقاب

ــدهای فروشــگاهی، ــهارتباطــات درون فروشــگاه برن ــزار اصــلی  ی ب ــوان اب عن

فروشـگاهی اهمیـت    مثبـت نسـبت بـه برنـد     لو احسـا   نگـرش برای ایجـاد  

قـادر بـه نمـایش برنـد و     در محـیط فروشـگاه    فروشـان  خـرده  زیـرا یابند؛  می

ــهتوســعن  ــد خــود ب ــد ریــر رســمی کنتــرل واســطن  تصــویر برن ــن خری تجرب

ــتند ــدر      . هس ــگاه را ی ــام فروش ــگاهی، ن ــدهای فروش ــن برن ــه کلی چنانچ

شـد، امـا ایـن وضـعیت      پـدیر مـی   امکـان  الـدکر  فـوق کشیدند، اسـتراتژی   می 

ــد همــواره مصــداق نمــی  ــه. یاب ــوان ب ــال عن ــراً، تســکو مث ــد  اخی ــدین برن چن

ــام  هــا آنکــدام از  کــه هــیچ اســت ی کــرده انــداز فروشــگاهی جدیــد را راه ن

ــد  ــکو را ندارنـ ــهتسـ ــوان بـ ــال عنـ ــارمز مثـ ــایی. 4نایتینگـــل فـ ــه ازآنجـ  کـ

نـام برنـد بـا فروشـگاه، احساسـات       مـرتبط سـازی  کنندگان از طریـن   مصرف

جـز در حالـت ذکـر     وجـود  بـااین دهنـد؛   خود را نسبت به برنـدها شـکل مـی   

                                                            
 . Monoprix 
 . Carrefour 
 . Tesco 
 . Nightingale Farms  
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هـایی بـرای    جـاد چنـین تـداعی   نام فروشگاه، تبلیغـات سـازمانی قـادر بـه ای    

 (.2011ماسرا و همکاران، )برندهای فروشگاهی نیستند 

اسـت و پـیش از تحـریم نیـز      در جهـان  کننـده فـرش   تـرین تولیـد   ایران بـزرو 

ــزرو ــه شــمار مــی  ب ــرین صــادرکننده فــرش ب ــا، )آمــد  ت ــار  .(1100ایرن در کن

المللـی، در   حرور قـوی و مـؤ ر تولیدکننـدگان فـرش ایرانـی در بازارهـای بـین       

ــه  داخــل کشــور نیــز وجــود تولیدکننــدگان و خــرده  فروشــان متعــدد منجــر ب

همچنـین اخیـراً نیـز شـاهد رشـد      . رقابت وسیعی در بـازار داخلـی شـده اسـت    

هــای فــرش چنــد برنــدی هســتیم کــه در کنــار تولیدکننــدگان  فروشــی خــرده

 ایـن  در. یـابی مناسـب بـرای خـود هسـتند      مطرح ملی فرش بـه دنبـال جایگـاه   

هــای   فروشــی عــلاوه بــر ویژگــی خــرده پژوهشــگرانِ و مــدیران رقــابتی، فرــای

ــه فیزیکــی، در ــابی رابطــه زمین ــا رابطــه ایجــاد و ای بازاری ــدگان  مصــرف ب کنن

 رابطـه  توانـد  زمـانی مـی   برنـد تنهـا   یـک . انـد  کـرده  های بسـیاری  گداری سرمایه

 مشـتری  واقعـی  احساسـات  بتوانـد  کـه  برقـرار کنـد   مشتری با طولانی و محکم

ــه نســبت ــد و خــدمات را و محصــول ب ــن برانگیزان ــین تجرب  احساســی همچن

رقابـت گسـترده میـان    : لـدا بـر اسـال آنچـه بیـان شـد       .وجـود آورد   به او برای

ــات،    ــداری احساس ــین تر یرگ ــگاهی و همچن ــی و فروش ــدهای مل ــاهده برن مش

گیـری بـرای برنـد     شود رقابت از میـان تولیدکننـدگانی کـه تبلیغـات چشـم      می

برنـدی متمایـل    هـای چنـد    تـدریج بـه سـمت فروشـگاه     دهند بـه  خود انجام می

ــی ــی و      م ــدهای مل ــور برن ــود از حر ــگاهی خ ــد فروش ــار برن ــه در کن ــود ک ش

منظــور ارتقــای تصــویر فروشــگاهی و  هــا، بــه احســال مشــتریان نســبت بــه آن

برنـد کـه پیامـد     بهـره مـی   افزایش احساسات نسبت بـه برنـد فروشـگاهی خـود    

توجـه بـه    بنـابراین بـا   ؛باشـد  نیـز افـزایش وفـاداری بـه فروشـگاه مـی      این امـر  

عنـوان یکـی از صـنایع رقـابتی و برتـر کشـور و جایگـاه         اهمیت صنعت فرش به

ــد         ــه برن ــاداری ب ــاد وف ــد و ایج ــرای خری ــتریان ب ــب مش ــال در ترری احس

خو تئـوریکی کـه در ایـن زمینـه مشـاهده شـد، انجـام         فروشگاهی و همچنین
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ا ــر را داده، در پــژوهش حاضــر بــه بررســی . یابــد ورت مــیایــن پــژوهش ضــر

ــدو   ــام ج ــرف هنگ ــات مص ــگاهی و     احساس ــدهای فروش ــط برن ــده توس کنن

ــی  ــی، م ــدهای مل ــردازد برن ــین   . پ ــات ب ــر احساس ــی ب ــت مبتن ــین رقاب همچن

برنـدی فـرش    برندهای ملی و برنـد فروشـگاهی در یـک فروشـگاه معتبـر چنـد       

فـروش و   تعـدیلگری قابلیـت اطمینـان خـرده    شـود کـه ا ـر      تهران بررسـی مـی  

 .گیرد وفاداری به فروشگاه نیز، موردتوجه قرار می  پیامد

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

ــد مصــرف  ــدگان  تصــمیمات خری ــولاًکنن ــد اســت  معم ــامل دو برن ــد : ش برن

ــده  ــمیم )تولیدکننـ ــنما  »تصـ ــداری کـ ــدی را خریـ ــه برنـ ــد ( «چـ و برنـ

 .(2017، 2و چن 1ژو( )«خرید کنمااز کجا »تصمیم )فروشی  خرده

 

 برند ملی -1-2

ــف      ــدۀ طی ــه دربردارن ــت ک ــومی اس ــلان، مفه ــدگاه ک ــک دی ــی از ی ــد مل برن

گـداری   های یـک ملـت اسـت کـه شـامل صـادرات، سـرمایه        وسیعی از فعالیت

. خــارجی، فرهنــگ و میــراگ فرهنگــی، مــردم، حاکمیــت و گردشــگری اســت 

. دهنــده هویــت یــک ملــت از ابعــاد گونــاگون اســت درواقــع، برنــد ملــی نشــان

ــه ــارت ب ــر و گســترده اســت کــه   دیگــر مفهــوم  عب ــی مفهــومی فراگی ــد مل برن

توانــد چتــری بــرای همــن برنــدها باشــد وکلیــن برنــدهای یــک کشــور را   مــی

 (.1104ربیعی ازبرمی، )تحت پوشش خود بگیرد 

با توجه به وجود تعـاریف پراکنـده بـرای برنـد ملـی، بـا اسـتناد بـه تعـاریف          

ــون   ــری همچـ ــردیگـ ــاران  1وبرونبـ  Answer.comو ( 2007)و همکـ

 بـا  یـا  تولیدکننـدۀ خـود   نـام  انبـا هم ـ  محصـولی اسـت کـه    برندبرند ملی، 
                                                            
 . Zhu 
 . Chen 
 . Bronnenberg 
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ــت ــطح آن حمای ــور در س ــد، کش ــع تولی ــی  و توزی ــه م ــود عرض ــیر ) ش ش

ــوری  ــدایی، ن ــریعتی،   خ ــور و ش ــز   ( 1101پ ــده نی ــد تولیدکنن ــه آن برن و ب

 .است موردنظردر این پژوهش معنای اخیر . گویند می

 

 برند فروشگاهی -2-2

ــو و دل ــدهای فروشــگاهی )دار  محصــولات برچســب 1کیی ــادل آن، برن ــا مع ( ی

فروشـان و   توسـط خـرده   کـه  تعریـف کـرد   محصـولات مصـرفی  »عنـوان   را به

ــه نماینــدگی از  ــا ب ــان ی ــام خــود خــرده آن ــد شــده و تحــت ن ان فروشــ تولی

ه علامـــت تجـــاری گداشـــتآنـــان  هـــای از طریـــن فروشـــگاه وفروختـــه 

ــی ــوند مـ ــین )«شـ ــام و پرییادارشـ ــدهای دارای  .(2017، یموروگانانتـ برنـ

هـا یـا برنـدهای خـود را بـر       هـا نـام   برچسب، محصولاتی هستند که فروشگاه

بـه روشـی بسـیار     هـا  آن: دهنـد و یـک عنصـر مشـترر دارنـد      قرار می ها آن

ــازار       ــن ب ــد و روان ــنا، تولی ــی آش ــدهای مل ــع برن ــد و توزی ــبیه روش تولی ش

ــی ــوند  م ــوریرو)ش ــطلاحات  (.2017، 2ل ــد»اص ــای  برن ــردهه ــی خ ، «فروش

ــگاهی » ــدهای فروشـ ــب»، «برنـ ــی  برچسـ ــای خصوصـ ــدهای »و « 1هـ برنـ

 .دشون هم استفاده می جای به «4خانگی

هــای برنــد فروشــگاهی  فروشــان چنــدین انگیــزه بــرای ایجــاد برنامــه خــرده

عنـــوان یـــک ســـلاح  بـــه یهای فروشـــگاه، برنـــدنخســـت آنکـــه. دارنـــد

 ـ را فروش کنتـرل بیشـتر   استراتژیک، به خرده کـه   دهنـد  مـی  محصـولاتی ر ب

ــه مــی ــره فروخت ــرای  . شــوند در زنجی ــدهای فروشــگاهی فرصــتی ب دوم، برن

ــرده      ــایر خ ــره از س ــک زنجی ــایز ی ــگاه و تم ــویر فروش ــاد تص ــان  ایج فروش

ــروش  ســوم، خــرده .هســتند ــهف ــالاتری را در   طورمعمــول ب حاشــیه ســود ب

                                                            
 . Del Vecchio 
 . Loureiro 
 . Private label  
 . House brands 
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و  1جوهـل )کنـد   بـه برنـدهای ملـی کسـب مـی      برندهای فروشـگاهی نسـبت  

 (.2006همکاران، 

 

 برندهای ملی در مقابل برندهای فروشگاهی -1-2

هــای تبلیغــاتی ملــی کــه کیفیــت  از ســوی کمپــین معمــولاًبرنــدهای ملــی 

عنـوان محصـولات پـرارزش     کننـد، بـه  سـازها را تبلیـی مـی    و اجزا یـا سـاخت  

برنـدهای فروشـگاهی در شـرایط     معمـولاً از طـرف دیگـر،   . شـوند  مطرح مـی 

عنـــوان  رقـــابتی دارای قیمـــت نـــازل و کیفیـــت منطقـــی هســـتند و بـــه

رابطـن بـین برنـدهای ملـی و فروشـگاهی      . گیرنـد  های ارزش قـرار مـی   گزینه

ــربه ــرد منحص ــه        ف ــتیابی ب ــرای دس ــب ب ــی ارل ــدهای مل ــرا برن ــت زی اس

ــرف ــرده   مص ــه خ ــود، ب ــولات خ ــروش محص ــدگان و ف ــی  کنن ــان متک فروش

فروشــان ممکــن اســت برنــدهای     همــان خــرده  کــه درحــالی هســتند

ــد   ــه کنن ــود را عرض ــان خ ــگاهی رقیب ــت   . فروش ــن واقعی ــا ای ــه ب ــن رابط ای

فروشـان ارزش جـدو مشـتری مربـون بـه       تر شـده اسـت کـه خـرده     پیچیده

کننـدگان   همـان تولیـد   عرضـن برنـدهای ملـی را تشـخی  داده و ارلـب بـه      

بـا وجـود چنـین    . هسـتند  متکـی  برای تولید هر دو برند ملـی و فروشـگاهی  

هــای متقابــل، رقابــت اساســی بــین برنــدهای ملــی و فروشــگاهی   وابســتگی

ــازار و درآمــدهای   هــای خــرده در بســیاری از محــیط ــرای ســهم ب فروشــی ب

ان بازاریـابی بـا توجـه بـه ایـن ترکیـب رقـابتی        پژوهشـگر . مرتبط ادامه دارد

های فروشـگاهی و  در مـورد برنـد   تـوجهی  قابـل  هـای پـژوهش ، فـرد  منحصربه

ــام داده ــی انج ــد مل ــالی. ان ــه درح ــژوهش ک ــایپ ــازار   ه ــاهده ب ــه و مش اولی

تــری بــرای برنــدهای ملــی در مقایســه بــا برنــدهای  موقعیــت قــوی معمــولاً

ــد،  فروشــگاهی نشــان داده ــرای  اخیــر تــرجیح فزاینــده هــایپــژوهشان ای ب

ــان برخــی از مصــرف  ــدهای فروشــگاهی در می ــدگانی مــی برن ــه  کنن ــد ک یاب

                                                            
 . Juhl 
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ــته    ــایی داش ــین کالاه ــی از چن ــن مثبت ــد تجرب ــد   . ان ــت برن ــد محبوبی رش

پیشـینی   هـای پـژوهش در مـورد نتـایج    سـؤالات فروشگاهی، باعـث افـزایش   

کننــده بــه برنــدهای فروشــگاهی را  هــای منفــی مصــرف اســت کــه واکــنش

 (.2011و همکاران،  1لیو)مطرح کردند 

 

 اسساس نسبت به برند -0-2

 از کننـدگان  مصـرف  کلـی  ارزیـابی  عنـوان  بـه  برنـد  بـه  احسال، برند مفاهیم در

 و 2چــودریبنــا بــر تعریــف  .شــود برنــد بیــان مــی یــا نــامطلوو بــودن مطلــوو

ــولبرور ــیل (2001) 1ه ــرای  پتانس ــد ب ــادبرن ــخ ایج ــانی  پاس ــت درهیج  مثب

ــدگان مصــرف بیشــتر ــه کنن ــه ک ــتفاده ب ــک از واســطن اس  حاصــل محصــول ی

 ایــن(. 2001، چــودری و هــولبرور) گوینــد 4احســال بــه برنــد را شــود مــی

 .باشد منفی یا مثبت آنکه یا و باشد شدید یا ملایم است ممکن احساسات

 :صورت ذیل است احسال به برند بهتعریف عملیاتی 

ــدت  (1 ــی و ل ــت ( 2، خوش ــودمندی و مطلوبی ــودن ( 1، س ــترل ب ، در دس

 کیفیت( 1، بودن فرد منحصربه( 4

 

بــه ایــن نتیجــه رســید کــه مطلوبیــت و لــدت در ایجــاد  (2006) 1لــیمحدی یــا

ــد اهم  ــه برن ــدل احســال ب ــم ــی ــادی ندارن ــود  . دت زی ــن وج ــم از طری ــن مه ای

فــرد  کیفیــت، منحصــربه :لگیــرد کــه شــام متغیرهــای رالــب دیگــر صــورت مــی

 (.1101خسروجردی، ) باشند بودن و در دسترل بودن می

گیــری  هــای نگرشــی انــدازه مقیــالاز طریــن رالبــاً  احســال عملیــاتی،بــه لحــاظ 

 هــا، رنــدب هــای مختلــف تجربــن خریــد ماننــد هــای جنبــه شــود کــه از ارزیــابی مــی

                                                            
 . Liu 
 . Chaudhuri  
 . Holbrook 
 . Brand Affect 
2. Edy Halim 
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ــگاه ــنتی،  فروش ــای س ــولات،  ه ــا محص ــالا ی ــن،  ک ــد آنلای ــ خری ــد ترفیع اتی مانن

ــات، ــدماتی و تبلیغ ــای خ ــد برخورده ــز خری ــی مراک ــره م ــرد  به ــیم، )ب ــور و ک فی

2007). 

 

 ابعاد اسساس به برند 

 ــدهایی :برانگیخترری و شررور ــه برن ــرف  ک ــه مص ــدگان ب ــ  کنن  ح

 .بخشند می را بودن یپرانرژ و جوان بودنو  بودن زنده

 ــدهایی :لررررذت ــه برنــ ــد کــ ــین بتواننــ ــی چنــ  در را احساســ

 .بخشند می را لدت احسال آنان به کنند   ایجاد کنندگان مصرف

 شـادی،   کننـدگان  مصـرف شـوند    مـی  باعـث  برنـدهایی کـه   :سرگرمی

ــه را ســرزندگی و ســرور خوشــی، ــه 1دیزنــی .کننــد تجرب  از ای نمون

ــدهایی ــت برنـ ــه اسـ ــب کـ ــا ارلـ ــن بـ ــال ایـ ــن در احسـ  ذهـ

 .شود  تداعی می کنندگان مصرف

 آرامـش  اطمینـان،  احسـال  بتواننـد  کـه  برنـدهایی  :امنیت اسساس 

 کمتـر  کننـدگان  کننـد و در نتیجـه مصـرف    ایجـاد  را امنیـت  و خاطر

 .کنند  می تجربه را روزمره های  نگرانی

 کـه -اجتمـا،   توسـط  فـرد  پـدیرش  حـ   ایجـاد  :اجتماعی پذیرش 

 -شـود  ایجـاد مـی   دیگـران  ذهـن  در برنـد  یـک  از اسـتفاده  نتیجن در

 کننــدگان بــه مصــرف محصــول هــای  ویژگــی کــه شــود  مــی موجــب

. قـرار دهـد   برتـری  اجتمـاعی  جایگـاه  در را هـا  آن و شود داده نسبت

 اجتمـاعی  پـدیرش  حـ   کـه  اسـت  برنـدهایی  از یکـی  2بنز مرسدل

 (.1101موسوی و موسوی، )کند  می ایجاد ها  مشتری در را

 

                                                            
 . Disney 
 . Mercedes Benz 
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 1رقابت مبتنی بر اسساس -5-2

د منجـر  ن ـتوان تـوجهی وجـود دارد کـه برنـدهای فروشـگاهی مـی       شواهد قابل

 طورمعمـول  بـه کـه ناشـی از شـناخت اسـت و      به وفاداری به فروشگاه شـوند 

در ایـن راسـتا،   . باشـد  هـا و مزایـا مـی    متکی بر رابطن جایگزینی بـین هزینـه  

ــدهای فروشــگاهی نســبت کیفیــت  قیمــت درر -عامــل اولیــن موفقیــت برن

ــده  ــا آنش ــه ،ه ــای ب ــرف   ج ــاطفی مص ــد ع ــدهای    تعه ــه برن ــدگان ب کنن

هـایی کـه بـه     مسـتقیم، در پـژوهش  عنـوان شـواهد ریـر    بـه . فروشگاهی است

ا وفـاداری  برنـدها ماننـد تجربـه ی ـ    و هیجـانی  احساسـی  هـای  مؤلفـه بررسی 

ــی ــاره  م ــیچ اش ــد، ه ــی   پردازن ــت نم ــگاهی یاف ــدهای فروش ــه برن ــود ای ب  .ش

اسـناد گسـترده ادبیـات پـژوهش، وفـاداری حاصـل از        بـر اسـال  ، هرحـال  به

تـر   تـر و شکسـتن آن سـخت    تر از وفـاداری شـناختی، طـولانی    قویاحسال، 

و به رفتار بعـدی نسـبت بـه برنـد ماننـد پـدیرش تعمـیم برنـد کمـک           است

رقابــت بــین برنــدها از برنــدهای فروشــگاهی کــه   اخیــراً رو ازایــن. دکنــ مــی

ماننـد نـام،   )کننـد   های ملمول برنـدهای ملـی تقلیـد مـی     از ویژگی صراحتاً

  بـه برنـدهای فروشـگاهی کـه هویـت اختصاصـی      ( هـا و اشـکال   حروف، رنگ

ایـن گـدار، بـه معنـای تغییـر در      . اسـت  کنند، تغییر کـرده   خود را دنبال می

ــاملمول  از ویژگــی تمرکــز ــه ن ــداعی)هــای ملمــول ب هــا،  ماننــد تصــویر، ت

کــه  اســت ایجــاد احســال نســبت بــه برنــد فروشــگاهی باهــدف (هــا ارزش

بنـابراین،  ؛ هـا جـداو باشـد    کننـده، حـوال و تـداعی    برای احساسات مصرف

ــدها   ــین برن ــت ب ــروزه هســته رقاب ــاًام ــنش احساســی  رالب ــه در واک ای  نهفت

ای کـــه  گونـــه کننـــد، بـــه ایجـــاد مـــی کننـــدگان اســـت کـــه در مصـــرف

کننـده از برنـد    فروشـان را قـادر بـه هـدایت و انتقـال احسـال مصـرف        خرده

در  جادشـده یابـر تغییـر    ترکیـد راسـتای   در .دنسـاز  ملی بـه برنـد خـود مـی    
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ورزی، بــه ایــن پدیــده  رقابــت از ملمــول بــه نــاملمول و از کپــی بــه عشــن

ــه ــاره     ب ــال اش ــر احس ــی ب ــت مبتن ــک رقاب ــوان ی ــیعن ــ م ــرا و ) ودش ماس

 (.2011همکاران، 

 

 میان برند ملی و برند فروشگاهی 1شدن اسساس قطبی -6-2

ــی ــلاش  عل ــم ت ــرده  رر ــای خ ــان  ه ــهفروش ــور ب ــات   منظ ــت احساس تقوی

ــرف ــداعی     مص ــا ت ــود ب ــدهای خ ــه برن ــبت ب ــدگان نس ــر از   کنن ــایی فرات ه

ــهیلات، ده ــی      تس ــی بــر کپ بــر  بــرداری و تکیــه   هــا ســال رقابــت مبتن

ــی ــده  ویژگ ــای فای ــگاهی     ه ــدهای فروش ــر روی برن ــان ب ــک نش ــه، ی گرایان

کیفیــت،  منظــور بررســی بــهکننــدگان تمایــل دارنـد   مصــرف: گداشـته اســت 

ــول ــد  ریســک و ارزش پ ــابی برن ــام ارزی ــگاهی در هنگ ــای فروش ــیش از  ه ب

؛ تکیــه کننــد بنــدی زمــان ارزیــابی برنــدهای ملــی، بــر روی قیمــت و بســته

ــی  ــدهای مل ــابراین، برن ــگاه  بن ــگاهی در فروش ــدهای فروش ــد  و برن ــای چن ه

ــد ــاهم یبرن ــی ب ــت م ــد و  رقاب ــده مت مصــرف ازنظــرکنن ــایزکنن هســتند،  م

 .ای که کفه این رقابت به نفع برندهای فروشگاهی نیست گونه به
ــی  درواقــع ــدهای مل ــه دلیــل معمــولاًبرن ــه   ب ــان نســبت ب ــد دهــه ارتب چن

ــره     ــتر، به ــاتی بیش ــگاهی از احساس ــدهای فروش ــ برن ــد یم ــا،  .برن در اینج

ــرف   ــات مص ــود در احساس ــلن موج ــی و    فاص ــدهای مل ــین برن ــدگان ب کنن

ــه  ــگاهی ب ــدهای فروش ــی    برن ــناخته م ــی ش ــلن احساس ــوان فاص ــود عن . ش

، دلیـل اصـلی فاصـلن مـدکور ایـن اسـت کـه تولیدکننـدگان         زیـاد  احتمـال  به

ــرده ــارجی و   بـــیش از خـ ــات خـ ــان در ارتباطـ ــرای برندهایشـ ــان بـ فروشـ

شـده ملـی    کنند و حجـم زیـاد تبلیغـات محصـولات برنـد       خر  می بازاریابی

ــازار برنــدهای فروشــگاهی  مــی ــراین . شــود توانــد مــانع گســترش ســهم ب ب
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ــال  ــراس ــه نظ ــی ب ــه     م ــی ب ــدهای مل ــات از برن ــال احساس ــه انتق ــد ک رس

ــی      ــدهای مل ــترده برن ــور گس ــا حر ــت ب ــن اس ــگاهی ممک ــدهای فروش برن

 ـ   مصـرف  چراکـه مختل شـود،   و احسـال   بسـتگی  دلد، کننـدگان نگـرش برن

از . تری را نسـبت بـه برنـد ملـی در مقایسـه بـا برنـد فروشـگاهی دارنـد          قوی

کـه برنـدهای ملـی بـیش از برنـدهای فروشـگاهی        علـت  ایـن  بـه سوی دیگر، 

تواننــد  برنــد، برنــدهای ملــی مــی مــی از یــک فاصــلن احساســی مثبــت بهــره 

در دســتن  هــا آناحساســات را بــه دور از برنــدهای فروشــگاهی کــه در برابــر 

کننـد، قطبـی سـازند؛ بـدین معنـا کـه مقایسـن مسـتقیم          مشابه رقابـت مـی  

ــی  ــدهای مل ــابرن ــت    ب ــات مثب ــعن احساس ــانع توس ــگاهی م ــدهای فروش برن

ایـن  ( 2011)ماسـرا و همکـاران   . شـود  نسبت بـه برنـدهای فروشـگاهی مـی    

ــی  ــده را قطب ــی  پدی ــال م ــدن احس ــد ش ــایی. نامن ــه ازآنج ــی ک ــدن  قطب ش

شـود،   انتقـال احسـال از برنـد ملـی بـه برنـد فروشـگاهی مـی        احسال مانع 

در پژوهشـی کـه توسـط     .فروشـان منفـی اسـت    لدا ایـن پدیـده بـرای خـرده    

در بخـش خواربـار فروشـی یـک فروشـگاه چنـد       ( 2011)ماسرا و همکـاران  

 تـر یر در شمال ایتالیـا انجـام شـد، احسـال نسـبت بـه برنـدهای ملـی          برند

 ــ ــه برن ــر احســال نســبت ب ــابراین مــی .د فروشــگاهی داردمنفــی ب ــوان  بن ت

 :ذیل ارائه داد صورت بهفرضیه اول را 

منفری معنراداری    اسساس نسربت بره برنردهای ملری ترأثیر     : فرضیه اول

 .براسساس نسبت به برند فروشگاهی دارد

 

 1فروش اقمینان خرده قابلیت -1-2

ــرای فــروش محصــولات    فروشــان نماینــده خــرده نهــایی در زنجیــرۀ ارزش ب

تـوجهی بـر    طـور قابـل   تواننـد بـه   مـی  هـا  آنبنـابراین،  ؛ به مشـتریان هسـتند  
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 ازنظــر. بگدارنــد تــر یر، تصــمیمات خریــد درنهایــتهــا و  ادراکــات، ارزیــابی

عنـوان   فـروش، بـه   قابلیـت اطمینـان بـه خـرده     (2001)چودری و هـولبرور  

ــرف ــتیاق مص ــرای  اش ــده ب ــرده کنن ــایی خ ــر توان ــه ب ــام  تکی ــروش در انج ف

قابلیـت اطمینـان مشـرون بـه ادرار توانــایی     . شـود  اش، تعریـف مـی   وظیفـه 

تعهـدات خـود و عمـل بـه نفـع مشـتری        بـرآورده کـردن  فروش بـرای   خرده

ــااین. اســت ــاًکننــدگان  ، مصــرفحــال ب ــرای   عموم ــد شــواهد مســتقیم ب فاق

از قابلیـت   هـا  آناین درر بنـابر ؛ فـروش هسـتند   ارزیابی و اعتمـاد بـه خـرده   

هــای محیطــی یــا بیرونــی  فــروش ارلــب مبتنــی بــر نشــانه اطمینــان خــرده

ــت ــان   ؛ اسـ ــراری ارتبـ ــوه برقـ ــابراین، نحـ ــرده  بنـ ــک خـ ــا   یـ ــروش بـ فـ

توانـد تفـاوت را بـا توجـه بـه ادرار       کننـدگان در یـک فروشـگاه، مـی     مصرف

 فـروش  کننده ایجاد کنـد؛ زیـرا در محـیط فروشـگاه اسـت کـه خـرده        مصرف

ــگاهی را     ــدهای فروش ــعن برن ــت توس ــد فرص ــن خری ــرل تجرب ــن کنت از طری

  شــرکت اصــلی آریزونــا»اگرچــه برخــی از برنــدهای فروشــگاهی ماننــد . دارد

ــین ــد  ...و « 1ج ــران مانن ــرش »، در ای ــای ف ــال از  ... و « آق ــاد احس در ایج

ــوده   ــن ب ــگاه موف ــار  از فروش ــات خ ــن ارتباط ــا  طری ــد، ام ــا آنان ــتثنا  ه اس

تولیدکننــدگان در ارتباطــات خــار  از فروشــگاه کــه      معمــولاً .هســتند

کننـد، از   از بودجـن تبلیغـات خـود را در آن خـر  مـی      %11طـور متوسـط    به

فروشــان در ارتباطــات  گیرنــد؛ در مقابــل، خــرده فروشــان پیشــی مــی خــرده

فروشـان در ارتباطـات    قـدرت نسـبی خـرده   . درون فروشگاهی برتـری دارنـد  

هـای چنـد    در فروشـگاه  را هـا  آناسـت کـه برتـری    ممکـن   درون فروشگاهی

برندی فـراهم کنـد، جـایی کـه کشـمکش میـان برنـدهای ملـی و برنـدهای          

 معمــولاً، اگرچــه برنــدهای فروشــگاهی   در حقیقــت. فروشــگاهی اســت 

، جـدابیت کمتـر و امکانـات    تـر  ضـعیف  نسـبتاً هـای درونـی و نمـادین     تداعی

ــرای   ــدود ب ــانگری مح ــود بی  ــ خ ــا برن ــه ب ــا  در مقایس ــد ام ــی دارن دهای مل
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ارتباطــات درون فروشــگاهی، وســیلن اصــلی بــرای ایجــاد نگــرش نســبت بــه 

 (.2011ماسرا و همکاران، )برند و فروش است 

ــگاهی را       ــات درون فروش ــا ارتباط ــرتبط ب ــل م ــه عام ــژوهش س ــات پ ادبی

فـروش   هـای مثبـت نسـبت بـه خـرده      توانـد نگـرش   کند که می شناسایی می

 -2 (2000و همکـــاران،  1گنـــزی)گاه محـــیط فروشـــ-1: ایجـــاد کنـــد

ماسـرا  )فعالیـت ترفیعـی درون فروشـگاه      -1یـابی برنـد فروشـگاهی و     مکـان 

ــاران،  ــرش  (. 2011و همک ــل، نگ ــه عام ــن س ــت را   ای ــات مثب ــا و احساس ه

کننـد و یـک گـام مـرتبط در فراینـد سـاخت برنـد         نسبت به برند ایجاد مـی 

 .دهند انجام می

ــرده    ــه خ ــان ب ــت اطمین ــت درر قابلی ــروش در  تقوی ــدایتف ــال  ه احس

ــده    مصــرف ــدهای فروشــگاهی و دوری از تولیدکنن ــه ســمت برن ــدگان ب کنن

صـورت مثبـت درر شـده بایـد      فـروش کـه بـه    یـک خـرده  . کنـد  کمک مـی 

احساسات مثبتـی نسـبت بـه فروشـگاه و برنـد فروشـگاهی آن ایجـاد کنـد،         

ــی    ــدهای منف ــاهش پیام ــه ک ــه ب ــیدر نتیج ــک   قطب ــات کم ــدن احساس ش

لـوک    هـای  مغـازه در کـه  ( 2016)و همکـاران   2کـیم    پـژوهش در . کنـد  می

قابلیــت ، انجــام شــد 1ســئولشــهر معــاف از مالیــات برجســتن مجتمــع یــک 

در پـژوهش   .دارد تـر یر  4بـر هیجـان   طـور مسـتقیم   فروش بـه  اطمینان خرده

ــاران   ــرا و همک ــرده ( 2011)ماس ــان خ ــت اطمین ــروش  درر قابلی ــن ف رابط

مستقیم منفـی بـین احسـال نسـبت بـه برنـدهای ملـی و احسـال نسـبت          

بنــابراین ؛ کنــد تعــدیل مــی را( شــدن احســال قطبــی)بــه برنــد فروشــگاهی 

 :ذیل ارائه داد صورت بهتوان فرضیه دوم را  می

                                                            
 . Guenzi 
 . Kim 
 . Seoul 
 . Emotion 
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فرروش ترأثیر اسسراس نسربت بره       قابلیرت اقمینران خررده   : فرضیه دوم

د فروشررگاهی تعرردیل برنرردهای ملرری را بررر اسسرراس نسرربت برره برنرر 

 .کند می

 

 1محیلا فروشگاه -1-1-2

 عوامــل ، و بــو نــورپردازی  ماننــد  یمحیطــ وامــلع محــیط فروشــگاه شــامل

حرـور و   ماننـد  و عوامـل اجتمـاعی     بنـدی  طبقـه  و چیـدمان  ماننـد  طراحـی  

ــنده ــت ا ربخشــی فروش ــه    .اس ــندگان ب ــر فروش ــلاوه ب ــاعی ع ــل اجتم عوام

و  2موهـان ). کنـد  و افـراد مـرتبط بـا محـیط هـم اشـاره مـی        سایر خریداران

 .(2012 ،همکاران

گیــری رفتــار  متغیــر مهــم محیطــی اســت کــه باعــث شــکل موســیقی یــک

وجــود موســیقی . شــود فروشــی مــی هــای خــرده کننــده در محــیط مصــرف

روشــنایی کــه  هــای سیســتم .کنــد خوشــایند، احســال مثبــت را ایجــاد مــی

بـه  تواننـد یـک بعـد اضـافی را در فرـای داخلـی        خوبی طراحی شدند مـی  به

آورنــد، چشــمان مشــتری را بــه ســمت نقــان مهــم فــروش هــدایت   وجــود

. کننــد، فرــایی از هیجــان را ایجــاد کــرده و موجــب احســال مثبــت شــوند

بنـدی   اهمیـت دارد کـه بـه ارائـه طبقـه      علـت  ایـن  بـه فروشـی   چیدمان خرده

یـک چیـدمان خـوو    . کنـد  مثبـت کمـک مـی    محصولات به روشـی مـؤ ر و  

ــداران     ــه خری ــک ب ــا کم ــت ب ــن اس ــتممک ــه   در جه ــافتن آنچ ــریع ی تس

ــی ــد    م ــزایش ده ــاد و اف ــت را ایج ــال مثب ــارو و احس ــد، تج ــک . خواهن ی

چیـدمان خــوو همچنــین ممکـن اســت بــا کـاهش اســترل درر شــده در    

خریــد و بــا بــرانگیختن احســال مثبــت، باعــث خوشــایندی بیشــتر خریــد  

ــود  ــاران مو)ش ــان و همک ــه    .(2012 ،ه ــه تجرب ــگاه ب ــنل فروش ــای  پرس ه

                                                            
 . Store environment 
 . Mohan 
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ویــژه زمــانی کــه کارکنــان  بــهکننــد،  کننــدۀ فروشــگاهی کمــک مــی ســرگرم

کننــدگان اجــازه  توانــایی بــرای ارائــه خــدمات خــوو دارنــد یــا بــه مصــرف 

ــی ــد    م ــد کنن ــداوم خری ــارت م ــدون نظ ــد ب ــخ. دهن ــان و   پاس ــای کارکن ه

ــه ــنل   جنب ــار پرس ــکافانه در رفت ــای موش ــه     ه ــا آنک ــد ی ــک لبخن ــد ی مانن

ــه ــانی ب ــرف  آس ــترل مص ــت    در دس ــات مثب ــه احساس ــند، ب ــدگان باش کنن

فروشــی بــر ارزیــابی در  هــای خــرده محــرر یهــا شیگــرا .کننــد کمــک مــی

 .(2011 ،و همکـاران  1موهـان )گدارنـد   مـی  تـر یر جهت موافـن بـا احسـال،    

موهــان و ، (1102)سـالار و ابوالفرــلی  هـای یافــت شــده؛   در عمـده پیشــینه 

و همکــــاران  1، یــــو(2010)و همکــــاران  2، بــــارول(2011)همکــــاران 

ــه  ( 1001) ــگاه ب ــیط فروش ــل مح ــتقیم   عوام ــور مس ــر ط ــال ب ــر یراحس  ت

ــت دارد ــینه و  مثبـ ــینی پیشـ ــام و پرییادارشـ ــیط  (2017)موروگانانتـ محـ

کننـده نسـبت بـه     مصـرف  طـور مسـتقیم بـر نگـرش و احسـال      فروشگاه بـه 

منظـور بررسـی ا ـر محـیط      کـه بـه  ای  تنهـا پیشـینه  . مثبـت دارد  تـر یر برند 

 شـده  انجـام فـروش یافـت شـد، پـژوهش      فروشگاه بر قابلیت اطمینان خـرده 

ــط ــاران   توس ــزی و همک ــک ( 2000)گن ــزرو در ی ــگاه ب ــایی 4فروش  ایتالی

ــه فروشــگاه  اســت کــه در آن  ــر اعتمــاد ب ــر یرمحــیط فروشــگاه ب مثبــت  ت

مطـابن بـا قابلیـت اطمینـان اسـت       اعتمـاد م ؛ در پژوهش مـدکور مفهـو  دارد

ــنو  ــه ای ــده  گون ــف ش ــدن : تعری ــرآورده ش ــرف  ب ــارات مص ــده انتظ از  کنن

 برنـــد شـــده فروشـــگاهی کـــه و محصـــولاتفروشـــندگان آن فروشـــگاه، 

هــای  وعــده تحقــن یــافتنکننــده بتوانــد در  مصــرفو  هســتند اعتمــاد قابــل

 صـورت  بـه تـوان فرضـیه سـوم را     بنـابراین مـی  ؛ اتکـا کنـد   ها آن، به شده داده

 :ذیل ارائه داد

                                                            
 . Mohan 
 . Barros 
 . Yoo 
 . Supermarket 
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محرریلا فروشرگاه ترأثیر معنرراداری برر قابلیرت اقمینرران     : فرضریه سروم  

 .فروش دارد خرده

 

 1یابی برند فروشگاهی ادراک مکان -2-1-2

، دارد بسـتگی فـروش   با توجه بـه اینکـه فرـای قفسـن برنـد ملـی بـه خـرده        

فروشــان کنتــرل فرــای اضــافی قفســه و حــداقل مقــداری از قــدرت   خــرده

ــداکره  ــا م ــدب ــار دارن ــدگان را در اختی فروشــان  خــرده ،در نتیجــه. تولیدکنن

ــی ــه   م ــود در قفس ــدرت خ ــد از ق ــا توانن ــه  ه ــع ب ــگاهی نف ــدهای فروش  برن

طـور بـالقوه بـه رقبـای تهدیدکننـده بـرای برنـدهای         و بـه  کننـد برداری  بهره

 .ملی تبدیل شوند

 انــد بــا حــدف جزئــی برنــدهای ملــی، فروشــان تــلاش کــرده برخــی از خــرده

ــر دیــده و یافتــه شــوند،  هــا آســان قفســه دربرندهایشــان  ــهت  مثــال عنــوان ب

 1ولیــو گریــت از برنـد  4گلــد و 1ملــی هفتـی  برنــدهای( حـدف )بــا  2والمـارت 

، حـدف برنـدهای ملـی یـک اسـتراتژی اسـت       حـال  بـااین . خود حمایت کـرد 

 چراکـه تواننـد بـا احتیـان زیـاد دنبـال کننـد،        فقـط مـی   فروشـان  که خـرده 

و  فـروش و فـروش کلـی آسـیب برسـاند      بـه تصـویر خـرده    شـدت  بهتواند  می

بـرای مقابلـه بـا     هـا  آنفروشان را مجبـور بـه ارائـه مجـدد      ممکن است خرده

اخیــر هــای  پــژوهشاز طــرف دیگــر، . کنــد هــا و تحــریم فــروش هــای نازیــ

یافتـه بـه یـک برنـد و      که اگرچه کل فرـای عینـی اختصـاا   دهد  نشان می

کننــدگان بــر  صــرفم وجــود بــااینامــا ، مانــده اســت یــا دســته بــدون تغییــر 

، گوینــدگان راهنمــای مکــان یــا قفســه برنــدحرــور اســال مــواردی نظیــر 

                                                            
 . Perceived store brand placement 
 . Walmart 
 . Hefty  
 . Glad 
2. Value Great 
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 یـک جریـان  بـا فـراهم نمـودن    انتخـاو   تسـهیل قـدرت   و ها تعداد زیر دسته

برنـد حرـور    آن کـه  درر کننـد  توانسـتند  مـی  طـور ذهنـی   بـه  ،بهتر خریـد 

 ـ تـر  بــزروبنـدی   یـا آن دسـته  بیشـتری داشـته    ایــن در نتیجـه،  . اسـت  وده ب

بـه هـر برنـد بـا      شـده  دادهمسئله بیش از ارتبان بـا میـزان متـراژ اختصـاا     

بنــابراین، ؛ یــابی قفســه مــرتبط اســت کننــده از مکــان ادرار ذهنــی مصــرف

ــر   ــلاوه ب ــی  ع ــه   تخص ــتر ب ــی بیش ــای عین ــگاهی فر ــدهای فروش در  برن

بــا تســهیل قــدرت  تواننــد فروشــان مــی خــرده، یــابی بهبــود مکــانراســتای 

ــافتن  ــدن و ی ــگاهیدی ــدهای فروش ــدار   برن ــت مق ــین تثبی ــایو همچن  فر

یـابی برنـد فروشـگاهی     از مکـان آنـان را  درر  کننـدگان،  برای مصـرف عینی 

کننــدگان بــر برنــدهای فروشــگاهی  مصــرف ترکیــدمیــزان  .بهبــود ببخشــند

یـابی قفسـه برنـد فروشـگاهی تلقـی       مکـان  ادرار عنـوان  هـا، بـه   داخل قفسه

کننـدگان   اگـر مصـرف  حـاکی از آن اسـت    پـژوهش  اخیـر  ادبیات. شده است

دیـده و یافتـه    آسـانی  بـه بنـدی   کـه برنـدهای فروشـگاهی در طبقـه     دریابند

توانـد   مـی  دارنـد  فـروش  دهکننـدگان از خـر   مصـرف  ی کـه تصـویر  شـوند،  می

یـابی قفسـه از دیـدگاه     مکـان بنـابراین  ؛ قـرار گیـرد   تحت تر یرطور مثبتی  به

در پـــژوهش . نیـــز بـــه پـــژوهش حاضـــر مـــرتبط اســـت کننـــده  مصـــرف

ــینی   ــام و پرییادارش ــه  ( 2017)موروگانانت ــگاه ب ــه فروش ــای قفس ــور  فر ط

مثبـت   تـر یر کننـده نسـبت بـه برنـد      مصـرف  نگـرش و احسـال  مستقیم بر 

یــابی قفســه برنــد    مکــان( 2011)در پــژوهش ماســرا و همکــاران   . دارد

ــرف  ــت مصـ ــر درر مثبـ ــگاهی بـ ــان   فروشـ ــت اطمینـ ــدگان از قابلیـ کننـ

ــرده ــروش  خ ــر یرف ــت دارد ت ــی ؛ مثب ــابراین م ــارم را   بن ــیه چه ــوان فرض ت

 :ذیل ارائه داد صورت به

برر   ترأثیر معنراداری  یرابی برنرد فروشرگاهی     ادراک مکان: فرضیه چهارم

 .فروش دارد قابلیت اقمینان خرده
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 درون فروشگاه 1ترفیعی فعالیت -1-1-2

 ـ معمـولاً برندهای ملـی     و قابلیـت  برنـد  تـر  و قـوی  تـر  خـاا  هـای  تـداعی  رب

ــگاهی    ــدهای فروش ــه برن ــبت ب ــالاتر نس ــی ب ــان کل ــااطمین ــی  اتک ــد م ؛ کنن

ــابراین  ــی  بن ــدهای مل ــت برن ــولاًکیفی ــالاتر معم ــدهای از ب ــگاهی برن  فروش

کننــده از  هنــوز ایــن تفــاوت در درر مصــرف    اگرچــه. شــود مــی درر

ــود دارد  ــت وج ــال ؛کیفی ــاهر     در س ــگاهی ظ ــدهای فروش ــر، برن ــای اخی ه

ضــروری  نقیمــت یــک نشــان. دهنــد را کــاهش مــیفاصــله شــدند کــه ایــن 

 ایجـاد ترفیعـات   بسـا  و چـه  در مـورد کیفیـت اسـت   هـدایت اسـتنبان    بـرای 

یــک اگرچــه ارقــام از . باشــد  آور یــانزکیفیــت بــالا  ادراربــرای گیــر  چشــم

جـویی   صـرفه کشور به کشور دیگـر متفـاوت هسـتند، برنـدهای فروشـگاهی      

طــور متوســط، بــیش از برنــدهای  بــه کــه کننــددرصــد را پیشــنهاد مــی 21

هـای عظیمـی را در کیفیـت محصـولات خـود       گـداری  سـرمایه که  است ملی

ــا. انــد دادهانجــام  درون فروشــگاه بــر روی تولیدکننــدگان، ترفیعــی فشــار  ب

ــدهای ملــی  معمــولاً ــه قیمــت برن در . یابنــد مشــابه کــاهش مــی یمقــدارب

نتیجــه، تفــاوت در قیمــت و کیفیــت بــین برنــدهای ملــی و برنــدهای        

. یافتــه اســت زمــان کــاهشبــا گدشــت طــور عینــی و روانــی  فروشــگاهی بــه

ــوان اســتدلال کــرد کــه فعالیــت  ، مــیرو ازایــن فیعــی درون ترگیــر  چشــم ت

ــاهش   ــه ک ــگاه ب ــتلاف فروش ــدهای   اخ ــی و برن ــدهای مل ــین برن ــت ب کیفی

ــی  فروشــگاهی در ذهــن مصــرف  ــدگان کمــک م ــد کنن ــن،   .کن ــر ای ــلاوه ب ع

دهـد، فـروش بیشـتر را     فروشـگاه را افـزایش مـی    دادوسـتد ترفیعات قیمتـی  

شـود   کنـد، باعـث مـی    کنـد، مقایسـه بـین برنـدها را تحریـک مـی       ایجاد می

 تــر یران احســال بهتــر و هوشــمندی بیشــتر داشــته و کننــدگ کــه مصــرف

از فعالیـت   ناشـی احساسـات مثبـت    .گـدارد  مثبتی بر رضـایت مشـتری مـی   

                                                            
 . Promotional activity 
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 میـان  یـک رابطـن مثبـت    توقـع شـود کـه    مـی باعث  ،ترفیعی درون فروشگاه

ــرده   ــی خـ ــت ترفیعـ ــر     فعالیـ ــده آن در نظـ ــویر درر شـ ــروش و تصـ فـ

همکــاران   و ســرکار   در پــژوهش  . داشــته باشــد وجــود  کننــده   مصــرف

ــه ( 2011) ــردهک ــد   روی خ ــام ش ــد انج ــد در هن ــد برن ــن چن  فروشــی آنلای

ــاد      ــر اعتم ــگاه ب ــات فروش ــر یرترفیع ــت دارد؛  ت ــدکور  مثب ــژوهش م در پ

 گونــه ایــناز مفــاهیم نزدیــک بــه قابلیــت اطمینــان اســت و  اعتمــادمفهــوم 

یــا  شــخ  یــک فرآینــد محاســباتی بــر اســال توانــایی یــک: تعریــف شــده

 طـور  بـه  تعهـدات خـود  در بـرآورده کـردن   ( برنـد  یـک  مثـال  عنـوان  به)   یش

ــازی   .پیوســته اســت ــانی و جهانب ــژوهش ســعیدا اردک ــه در ( 1104)در پ ک

ترفیعـات فروشـگاه    ای رفـاه در شـهر یـزد انجـام شـد       هـای زنجیـره   فروشگاه

مطـابن بـا    اعتمـاد در پـژوهش مـدکور مفهـوم    مثبـت دارد؛   تـر یر بر اعتماد 

 از کننـده  مصـرف  انتظـارات : تعریـف شـده   گونـه  ایـن قابلیت اطمینان است و 

حـــد  چـــه تـــا اینکـــه و آن محصـــولات و کارکنـــان عملکـــرد فروشـــگاه،

در  .کنـد  فروشـگاه اطمینـان   وعیـدهای  و وعـده  بـه  توانـد  مـی  کننده مصرف

ــاران   ــرا و همک ــژوهش ماس ــگاهی  ( 2011)پ ــاتی درون فروش ــت ترفیع فعالی

 تــر یرفــروش  کننــدگان از قابلیــت اطمینــان خــرده بــر درر مثبــت مصــرف

 :ذیل ارائه داد صورت بهتوان فرضیه پنجم را  بنابراین می؛ مثبت دارد

فعالیررت ترفیعرری درون فروشررگاه تررأثیر معنرراداری بررر  : فرضرریه پررنجم

 .فروش دارد قابلیت اقمینان خرده

 

 1وفاداری به فروشگاه -5-2

ــور ــد را ( 1000) 2الی ــه برن ــاداری ب ــنوف ــه ای ــف گون ــد مــی تعری ــد: نمای  تعه

خـدمت   یـا  کـالا  یـک  مجـدد یـا خریـد    مجـدد  بـرای رجـو،   مشتری عمین

                                                            
 . Store loyalty 
 . Oliver 
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موجـب خریـد همـان برنـد      کـه بـدین ترتیـب    آینـده  درطور مداوم  بهارجح، 

 هـای  تـلاش  و مـوقعیتی  تـر یرات ررـم   یا همان مجموعن برنـد تکـراری علـی   

بـر   تعریـف  ایـن . مشـتری شـود   رفتـار خریـد   منظـور تغییـر   به رقبا بازاریابی

ــامل    ــد ش ــه برن ــاداری ب ــاوت وف ــه متف ــاری دو جنب ــی و رفت ــد نگرش  ترکی

، چـودری و هـولبرور  )گیـرد   مـی  نظـر  در را خـارجی  تـر یرات  هـم  داشته و

فروشــگاه،  بــه وفــاداری گیــری انــدازه بــا رابطــه در قبلــی مطالعــات .(2001

را  مثبــت ای توصــیه تبلیغــات و خریــد تکــرار و نگرشــی بعــد بــرای را تعهــد

 رفتـاری  بعـد  گیـری  انـدازه  کـه  ازآنجـایی . انـد  گرفته نظر در رفتاری بعد برای

 را وفــاداری رفتــاری بعــد بیشــتر پژوهشــگران لــدا اســت تــر وفــاداری آســان

، همکـاران رسـتگار و  )انـد   گرفتـه  نظـر  وفـاداری در  میـزان  گیـری  اندازه برای

ــین    . (1102 ــات تعی ــد هیجان ــد، بای ــط برن ــ  رواب ــن حف ــده در زمین   کنن

 1گانـدلک  .طـور جداگانـه بررسـی شـوند     وفاداری به برند یا تعهد به برنـد بـه  

ــا احســال مثبــت همــراه  ( 1001)و همکــاران  اظهــار داشــتند کــه تعهــد ب

 مـدت  کوتـاه هـا در   توانـد از کـاوش سـایر گزینـه     است و گرچه ایـن امـر مـی   

ــتری   ــافع مش ــا من ــد، ام ــوگیری کن ــولانی   جل ــالاً در ط ــت احتم ــدت از   اب م

ویــژه، ایــن نویســندگان  بــه .آیــد مــی بــه دســت چنــین پیونــدهای عــاطفی

ــی  ــدکر م ــه    مت ــین رابط ــه چن ــوند ک ــا  ش ــتگی دل»ای ی ــاطفی بس در « ع

 2دیـک طـور،   همـین . های نـامطمئن یـا متغیـر بسـیار سـودمند اسـت       محیط

دادنـد کـه وفـاداری بـه برنـد بایـد بیشـتر تحـت         پیشـنهاد  ( 1004) 1سواب و

بنــابراین برنــدهایی ؛ شــرایطی از وضــع هیجــانی یــا احســال مثبــت، باشــد 

سـازند، بایـد خریـد     کنندگان را خوشـحال یـا شـاد یـا پرمهـر مـی        که مصرف

ــد    ــی را برانگیزانن ــاداری نگرش ــتر و وف ــولبرر )بیش ــودری و ه  (.2001، چ

ــر   ــگاهی منج ــد فروش ــه برن ــب   احســال نســبت ب ــد بیشــتر در قال ــه تعه ب

                                                            
 . Gundlach 
 . Dick 
 . Basu 
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ــین     ــگاه و همچن ــدد از فروش ــد مج ــرای بازدی ــتیاق ب ــی، اش ــاداری نگرش وف

کننــده  عــلاوه بــر ایــن مصــرف .شــود تمایــل بــه پرداخــت هزینــه ویــژه مــی

وفادار حتی ممکـن اسـت دفعـات معمـول خریـد را افـزایش دهـد بنـابراین         

در پــژوهش . خــود شــود  موردعلاقــهباعــث افــزایش فــروش فروشــگاه    

ــینی   ــام و پرییادارش ــال ( 2017)موروگانانت ــرش و احس ــرف نگ ــده  مص کنن

و  1اوودر پژوهشـی کـه توسـط    . نسبت به برنـد بـر وفـاداری ا ـر مثبـت دارد     

شــرکت پیشــرو  102هــای مشــتری از  بــا اســتفاده از داده( 2017) 2ورهــوف

ا ـر مثبـت بـر    صنعت خـدماتی در هلنـد انجـام شـد هیجـان مثبـت        11در 

( 2011)و همکـاران   1توسـط والـش  ی کـه  پژوهش ـدر . دارنـد نیات وفـاداری  

دو هیجــان انجــام شــد،  ای زنجیــرهفروشــگاه شــاپ از یــک  در چهــار کــافی

ــدت ــی و ل ــاداری  برانگیختگ ــر وف ــر یرب ــتقیم دارد ت ــه . مس ــی ک در پژوهش

ــط  ــودریتوس ــ  4چ ــدایی   ( 2000) 1و لایگ ــواد ر ــگاه م ــه در دو فروش ک

ت احسـال نسـبت بـه فروشـگاه بـا      خاا و خواربار سـنتی انجـام شـده اس ـ   

در  .مجــدد و وفــاداری نگرشــی رابطــن مثبــت دارد     دیــدر خروفــاداری 

ــرای ( 2001)رور ی کــه توســط چــودری و هــولب پژوهشــ ــک ب ــه ی مجموع

ــی  ــد 107از داده کل ــان   برن ــد می ــام ش ــا   انج ــد ب ــه برن ــبت ب ــال نس احس

بنـــابراین  ؛وفـــاداری در خریـــد و وفـــاداری نگرشـــی رابطـــه وجـــود دارد 

 :ذیل ارائه داد صورت بهتوان فرضیه ششم را  می

اسساس نسبت بره برنرد فروشرگاهی ترأثیر معنراداری برر       : فرضیه ششم

 .وفاداری به فروشگاه دارد

 

                                                            
 . Ou 
 . Verhoef 
 . Walsh 
 . Chaudhuri 
2. Ligas 



 1041 بهار ،1 شماره ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 062
 

 تبیین مدل مفهومی پژوهش -9-2

 هـا پـژوهش  انجـام  جهـت  مبنـایی  و شـرو،  نقطـه  عنوان به مفهومی مدل هر

 را هـا  آن میـان  روابـط  و پـژوهش  مـوردنظر  کـه متغیرهـای   ای گونـه  بـه  است

مـــدل مفهـــومی ایـــن پـــژوهش، حاصـــل بـــازبینی  .کنـــد مـــی مشـــخ 

 :های خارجی و داخلی است که در ذیل بدان اشاره شده است پیشینه

ــژوهش ماســرا و همکــاران طبــن  ــدهای  ( 2011)پ ــه برن احســال نســبت ب

ــی  ــر یرمل ــگاهی دارد   ت ــد فروش ــه برن ــبت ب ــال نس ــی براحس ــن . منف طب

رابطــن مســتقیم منفــی بــین احســال ( 2011) همکــارانپــژوهش ماســرا و 

نســـبت بـــه برنـــدهای ملـــی و احســـال نســـبت بـــه برنـــد فروشـــگاهی 

ــی) ــال  قطب ــدن احس ــرده   ( ش ــان خ ــت اطمین ــط درر قابلی ــروش  توس ف

ــی  ــدیل م ــود  تع ــزی و    .ش ــژوهش گن ــن پ ــارانطب ــیط  (2000) همک مح

ــرده    ــان خ ــت اطمین ــر قابلی ــگاه ب ــروش  فروش ــر یرف ــت دارد ت ــن . مثب طب

ــاران    ــرا و همک ــژوهش ماس ــان( 2011)پ ــر     مک ــگاهی ب ــد فروش ــابی برن ی

ــرده  ــان خ ــت اطمین ــروش  قابلی ــر یرف ــت دارد ت ــژوهش . مثب ــن پ ــای  طب ه

ــاران   ــرا و همکـ ــازی   و ( 2011)ماسـ ــانی و جهانبـ ــعیدا اردکـ  (1104)سـ

ــرده    ــان خ ــت اطمین ــر قابلی ــگاهی ب ــاتی درون فروش ــت ترفیع ــروش  فعالی ف

ــر یر ــت دار ت ــژوهش . دمثب ــن پ ــای  طب ــشه ــاران  وال و ( 2011)و همک

ــولبرور  ــودری و ه ــر   ( 2001)چ ــگاهی ب ــد فروش ــه برن ــبت ب ــال نس احس

 .مثبت دارد تر یروفاداری 

 

 . گردد  ارائه می 1مدل مفهومی پژوهش در قالب نمودار 
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مدل مفهومی پژوهش. 1شکل  

 

 شناسی پژوهش روش -3

گیـری کـاربردی اسـت کـه      هـدف، توصـیفی بـا جهـت     ازنظـر پژوهش حاضر 

ــت   ــرده اس ــره ب ــی به ــتراتژی پیمایش ــژوهش   . از اس ــن پ ــاری ای ــن آم جامع

علـت   .هـای بـزرو و معتبـر فـرش تهـران اسـت       مشتریان یکـی از فروشـگاه  

ــه     ــت ک ــگاه، آن اس ــن فروش ــاو ای ــمانتخ ــرین مه ــی  ت ــوردنظرویژگ در  م

فروشــی در صــنعت فــرش کــه در  یــک خــرده: پــژوهش حاضــر را دارا اســت

ان نــام فروشــگاه، برنــدهای ملــی    باهمــد فروشــگاهی خــود  کنــار برنـ ـ

کنــد و یــک فروشــگاهی  را نیــز عرضــه مــی ...(قیطــران، مشــهد اردهــال و)

گیــری در ایــن پــژوهش روش   روش نمونــه.آیــد شــمار مــی  چنــد برنــدی بــه

بـه ایــن   بـار  یـک هدفمنـد از بـین افـرادی اسـت کـه حـداقل        ریـر تصـادفی  

ــرده  ــه ک ــد فروشــگاه مراجع ــ. ان ــه دلی ــگاه،   لب ــاد مشــتریان فروش حجــم زی

کـوکران حجـم    فرمـول  زو ا شـده  گرفتـه صـورت نامحـدود در نظـر     جامعه به
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پرسشــنامه  404تعــداد  درنهایــتنفــر تعیــین شــد کــه  114حــداقل  نمونــه

هـا   در پـژوهش حاضـر جهـت گـردآوری داده    . کامـل پاسـخ داده شـد    طور به

وری و بــرخط بــه دو صــورت حرــاز ابــزار پرسشــنامه اســتفاده گردیــد کــه 

هـای معتبـر لاتـین و     پرسشـنامه، بـا اقتبـال از پـژوهش     سؤالات. توزیع شد

 1در جــدول  هــر متغیــر ســؤالاتمتغیرهــا و مرخــد . فارســی طراحــی شــد

 .بیان شده است
 متغیرها و مأخذ سوالات پرسشنامه. 1دول ج

 نام متغیر
تعداد 
 سوالات

 مأخذ سوال سوالات

 1-1 1 احسال نسبت به برندهای ملی
 ، (2011)ماسرا و همکاران 

 (1102)رحیمی  حاجی

 4-1 1 محیط فروشگاه

سعیدا اردکانی و جهانبازی 
(1104) ، 

 ، (2011)موهان و همکاران 
 (2000)و همکاران   گنزی

 (2011)ماسرا و همکاران  0-10 2 یابی برند فروشگاهی مکان
 (2011)ماسرا و همکاران  11 1 فعالیت ترفیعی درون فروشگاه

 12-14 1 فروش قابلیت اطمینان خرده
 ، (2011)ماسرا و همکاران 
 ، (2001)چودری و هولبرور 

 (2000)و همکاران   گنزی
احسال نسبت به برند 

 فروشگاهی
 (2001)چودری و هولبرور  17-11 1

 11-10 2 وفاداری به فروشگاه
 ، (2000)چودری و لایگ  

 (2000)و همکاران   گنزی

 

ــر   ــژوهش حاض ــاملی   در پ ــل ع ــه روش تحلی ــازه ب ــی س ــدیروای ــا تریی  و ب

ــرم از اســتفاده ــزار ن ــی اف ــت موردبررســی 1/1 1ال ال اســمارت پ ــرار گرف  .ق

 تائیـد روایی پرسشـنامه از لحـاظ محتـوا بـا نظـر خبرگـان، بررسـی و مـورد         

                                                            
 . Smart Partial Least Squares (Smart PLS) 
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هــای موجــود  همچنــین جهــت تنظــیم پرسشــنامه از شــاخ . قــرار گرفــت

معتبـر گدشـته مـرتبط بـا موضـو، پـژوهش اسـتفاده شـد          هـای پژوهشدر 

بررسـی روایـی صـوری پرسشـنامه     . گـردد  که سبب ارتقـا روایـی محتـوا مـی    

 ابـزار  پایـایی  میـزان . قـرار گرفـت   تائیـد دهندگان، مـورد   نیز از دیدگاه پاسخ

و ضــریب پایــایی   کرونبــاا آلفــای مقــدار محاســبه طریــن پــژوهش از

از  اسـال نتـایج، مقـادیر ایـن دو معیـار بـالاتر      گردید و بـر   ترکیبی محاسبه

ــه اســت 7/0 ــده نشــان ک ــی پرسشــنامه اســت  دهن ــات و همســانی درون .  ب

پـی افـزار ال  هـا در بخـش آمـار توصـیفی از نـرم      داده وتحلیـل  تجزیـه جهت 

معـــادلات  ســـازی مـــدلدر بخـــش اســـتنباطی از روش   و 21 1الال

   1/1افـزار  نـرم و  رویکـرد حـداقل مربعـات جزئـی     بـا  (SEM) 2سـاختاری 

Smart PLS  ــه بررســی مســیرهای ــا  شــده مشــخ ب پــژوهش مطــابن ب

سـازی معـادلات سـاختاری     روش مـدل  .مدل مفهومی پرداختـه شـده اسـت   

وابسـته  )شـده   گیـری در متغیرهـای مشـاهده    علاوه بر کنترل خطـای انـدازه  

هـای چنـد متغیـری     توانـد مـدل   موجود در یک مدل خـاا، مـی  ( و مستقل

ــده را  ــهپیچی ــ ب ــای      یراحت ــز ا ره ــد و نی ــون کنن ــرآورد و آزم ــدوین، ب ت

. مســتقیم متغیرهــای موجــود در مــدلی خــاا را بســنجند  مســتقیم و ریــر

ــتفاده از   ــت اس ــدلعل ــادلا  م ــازی مع ــاختاری تس ــداقل   س ــر ح ــی ب مبتن

 سـاختاری  آن نسـبت بـه معـادلات    بـالاتر  یریپـد  انعطـاف مجدورات جزئـی  

ــی ــر  مبتن ــان ب ــا ری)اســت  1کوواری ــدز 4فک ــو، 1و مارکولای ــن ایزانل ، ترجم

 (.1101 عسگرآباد،  دهقانی و حبیبی

 

                                                            
 . Statistical Package for Social Sciences (SPSS) 
 . Structural Equation Modeling (SEM) 
 . covariance-based approach 
 . kov 
2. Markoulides 
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 های پژوهش یافته -4

 های جمعیت شناختی آمار توصیفی ویژگی -1-0

ــراد  227در پــژوهش حاضــر،  در رده ســنی کمتــر از  موردمطالعــهنفــر از اف

ــا  10نفــر در رده ســنی  126، %(16)ســال  10 نفــر  41، %(11)ســال  40ت

ــنی ــا  40 در رده س ــال  10ت ــالاتر از   1و  %(11)س ــنی ب ــر در رده س  10نف

%( 70)نفـــر زن  211و  %(10)نفـــر مـــرد  121. قـــرار دارنـــد %(2)ســـال 

ــتند ــرد   211. هس ــر مج ــر  171و  %(17)نف ــلنف ــتند%( 41) متره  7. هس

ــایین  ــیکل و پ ــدرر س ــر دارای م ــر از آن  نف ــدرر  61، %(2)ت ــر دارای م نف

ــپلم  ــد 21، %(11)دیـ ــر دارای مـ ــاردانی نفـ ــر دارای  171، %(7)رر کـ نفـ

نفــر دارای مــدرر کارشناســی ارشــد     101، %(44)مــدرر کارشناســی  

ــالاتر از آن    21و %( 26) ــرا و ب ــدرر دکت ــر دارای م ــتند %(6)نف  106. هس

ــغل آزاد   ــر ش ــد و  %(26)نف ــد   10دارن ــر کارمن ــارگر   10، %(20)نف ــر ک نف

ــویش  11، %(1) ــر خ ــا  نف ــال   141، %(1)فرم ــر در ح ــیل نف و  %(11)تحص

نفــر از  111آشــنایی  زمـان  مــدت. هســتند %(1)نفـر در جســتجوی کـار    12

، %(21)افراد نمونـن پـژوهش بـا فروشـگاه معتبـر فـرش کمتـر از یـک سـال          

ــدت ــان م ــنایی  زم ــال      110آش ــا دو س ــک ت ــگاه ی ــا فروش ــر ب ، %(12)نف

ــدت ــان م ــنایی  زم ــال     06آش ــار س ــا چه ــه ت ــگاه س ــا فروش ــر ب ، %(24)نف

. اسـت %( 16)نفـر بـا فروشـگاه پـنج سـال و بیشـتر        61شـنایی  آ زمـان  مدت

اولـین بـار    فـرش معتبـر  بـه فروشـگاه   نفـر   101قبلـی   تعداد دفعات مراجعه

ــار  101اســت، %( 27( )عــدم مراجعــه قبلــی) نفــر  101، %(21)نفــر یــک ب

ــار  ــار  نفــر ســه  41، %(21)دو ب ــار  نفــر چهــار  20، %(12)ب نفــر  24، %(1)ب

 .   ، به فروشگاه مراجعه داشتند%(6)بار و بیشتر  پنج 
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 ها تحلیل استنباقی یافته -2-0

 گیری مدل اندازه -1-2-0

هـای بیرونـی از سـه معیـار پایـایی، روایـی همگـرا و روایـی          در بررسی مـدل 

 . واگرا استفاده شد

در بخــش پایــایی لازم اســت کــه پایــایی در ســطح معــرف و متغیــر پنهــان  

هــا  پایــایی در سـطح معــرف، تـوان دوم بارهـای عــاملی گویـه    . بررسـی شـود  

باشــد و بــه ایــن معنــی اســت کــه حــداقل  1/0باشــد کــه حــداقل بایــد  مــی

نصف واریـان  شـاخ  توسـط متغیـر پنهـان تبیـین شـده اسـت؛ بنـابراین          

لازم  4/0باشـد و بارهـای زیـر     مطلـوو مـی   7/0از  تـر  بارهای عـاملی بـزرو  

کـه بـا    را درصـورتی  7/0و  4/0بارهـای عـاملی بـین    . است که حـدف شـوند  

افــزایش ( 1میــانگین واریــان  خروجــی)هــا مقــدار روایــی همگــرا  حــدف آن

پایـایی   در بررسـی  (.2016و همکـاران،   2هیـر ) تـوان حـدف کـرد    یابـد مـی  

 4پایـــایی ترکیبـــیو  1آلفـــای کرونبـــاا دو معیـــار متغیرهـــای پنهـــان از

ــه جــدول .اســتفاده شــد ــا توجــه ب ــرای همــه   1 ب مقــدار آلفــای کرونبــاا ب

ــزرو  ــا ب ــب   متغیره ــد مناس ــر از ح ــی 7/0ت ــوبی   م ــایی مطل ــد و از پای باش

ــی ــی  . باشــند برخــوردار م ــایی ترکیب ــدار ضــریب پای ــین مق ضــریب )همچن

بــوده و  7/0 بــرای هــر متغیــر بیشــتر از حــد مطلــوو( 1گلداشــتاین-دیلــون

امیربیکــی ) داردهمــه متغیرهــا نتیجــه بــر مناســب بــودن پایــایی ترکیبــی  

 (.1100لنگرودی و همکاران، 

بــه معنــی میــانگین واریــان  مشــترر بــین متغیــر معیــار ارزیــابی روایــی همگــرا 

 اسـت  10/0قبـول بـرای آن    باشـد و حـداقل مقـدار قابـل     هـایش مـی   پنهان و معرف

                                                            
 . Average Variance Extracted (AVE) 
 . Hair 
 . Cronbach’s alpha (CA) 
 . composite reliability 
2.Dillon-Goldstein 
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ــارکی، ) ــان و مب ــدل    .(1101خیاط ــای م ــرای متغیره ــی همگ ــدل روای ــن م در ای

. باشـند  قبـولی مـی   بـوده کـه همگـی در سـطح مناسـب و قابـل       1/0همگی بالاتر از 

و همکــاران  2ازنظــر هنســلر 1شــاخ  رائــو ،هــای روایــی همگــرا از دیگــر شــاخ 

ایـن شـاخ  نیـز بـرای     . اختیـار کنـد   6/0باشد که لازم اسـت مقـداری بـالای     می

هنســلر و همکــاران، ) بــالاتر از حــد مجــاز بــوده اســتتمــامی متغیرهــای پــژوهش 

ــدول   (. 2011 ــرا در ج ــی همگ ــایی و روای ــابی پای ــای ارزی ــادیر معیاره ــان  1مق نش

 .داده شده است
 

مگرانتایج پایایی و روایی ه .1جدول   

 آیتم متغیرهای پنهان
 بار

 عاملی
آلفای 
 کرونباا

پایایی 
 ترکیبی

شاخ  
 رائو

میانگین 
واریان  

جیاستخرا  

به احسال نسبت  
های ملی برند  

Q01 101/0  
111/0  011/0  102/0  117/0  Q02 02/0  

Q01 100/0  

 محیط فروشگاه

Q04 76/0  

172/0  007/0  177/0  662/0  

Q01 111/0  
Q06 14/0  
Q07 121/0  
Q01 112/0  

یابی مکان  
 برند فروشگاهی

Q00 016/0  
11/0  011/0  11/0  14/0  

Q10 017/0  
 فعالیت ترفیعی
 درون فروشگاه

Q11 1 1 1 1 1 

 قابلیت اطمینان
فروش خرده  

Q12 017/0  
011/0  047/0  016/0  111/0  Q11 047/0  

Q14 110/0  

به احسال نسبت  
فروشگاهی برند  

Q11 020/0  
014/0  011/0  011/0  114/0  Q16 016/0  

Q17 016/0  

 وفاداری به فروشگاه
Q11 016/0  

002/0  011/0  001/0  011/0  
Q10 012/0  

                                                            
 . Rho-A 
 . Henseler 
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هـا بـا    از سـایر سـازه   یدرسـت  بـه ای اسـت کـه یـک سـازه      روایی واگرا، اندازه

 حـاکی  مـدل،  یـک  قبـول  قابـل  واگـرای  روایـی  .شود معیار تجربی متمایز می

 خـود هـای   شـاخ   بـا  بیشـتری  تعامـل  مـدل،  در سـازه  یک که است آن از

 هـای  مؤلفـه  دارای هـای  سـازه  بـرای  واگـرا  روایـی  .دیگـر  هـای سازه با تا دارد

ــکل ــده ش ــبه دهن ــی محاس ــود نم ــل .ش ــر و 1فورن ــرح( 1011) 2لارک  مط

ــی ــد م ــه کنن ــی ک ــرا روای ــانی واگ ــود زم ــه دارد وج ــتگی ک ــازه  همبس س

 سـطر  هـای  همبسـتگی  تمـام  از و باشـد  دار معنـی  آمـاری  لحـاظ  از موردنظر

ــتون و ــازه س ــزرو س ــر ب ــد ت ــ .باش ــگران یبرخ ــد پژوهش ــلر مانن  و هنس

ــاران  ــد ،(2011)همکـ ــرای معتقدنـ ــی  بـ ــین روایـ ــرا، تعیـ ــبت واگـ  نسـ

 4متقـاطع  عـاملی  بارهـای  از همچنـین  و لارکـر -فورنـل  معیـار  از 1یکنواختی

 هـر  همبسـتگی  مقـادیر  اگـر  کـه  کننـد  مـی  مطـرح  هـا  آن .اسـت  تـر  مناسب

بــا ســایر متغیرهــا  (انعکاســی هــای مؤلفــه دارای) پنهــان متغیرهــای از یــک

ــر از  ــد، 11/0کمتـ ــی باشـ ــرا روایـ ــرار واگـ ــت برقـ ــی از ا. اسـ ــه برخـ لبتـ

ــگران  ــهپژوهشـ ــد ازجملـ ــاران و 1گولـ ــاه ،(2001) همکـ ــاران و 6مـ  همکـ

ــا   (2016) همکــاران و 7وُرهــی  و( 2011) ــوو را ت ــز آســتانه مطل  00/0نی

ــد اعــلام کــرده مقــادیر نســبت  (.1100، زاده و قربــان عاشــقی اســکوئی) ان

دهنـد تمـامی مقـادیر از     نشـان مـی   4هـای مـدل در جـدول     یکنواختی سازه

 .باشدمی تائیدباشند و روایی واگرا مورد تر می پایین 00/0

 

 

                                                            
 .Fornell 
 .Larcker 
 . Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 
 . Cross Loading 
2. Gold 
6. Mah 
9.Voorhees 
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نتایج روایی همگرا .0جدول   

 هاننمتغیرهای پ

ت به برند 
سب

س ن
سا

اس
ی

فروشگاه
 

ت به برند
سب

س ن
سا

اس
 

ی
ی مل

ها
ن فروشگاه 

ی درو
ت ترفیع

فعالی
 

ن خرده
ت اقمینا

قابلی
 

ش
فرو

 

لا فروشگاه
حی

م
 

ن
مکا

 
ی

ی برند فروشگاه
یاب

 

ی به فروشگاه
وفادار

 

فروشگاهی احسال نسبت به برند   
       

های ملی احسال نسبت به برند   
0/721       

      0/421 0/106 فعالیت ترفیعی درون فروشگاه

فروش قابلیت اطمینان خرده   
0/141 0/624 0/101     

محیط فروشگاه   0/702 0/144 0/611 0/12    

یابی  مکان  
 برند فروشگاهی

0/721 0/110 0/761 0/771 0/141   

وفاداری به فروشگاه   0/16 0/611 0/471 0/104 0/604 0/647  

 

 معادلات ساختاری-2-2-0

معـادلات سـاختاری بـه روش     یابی ـمـدل  برای ارزیـابی مـدل سـاختاری در    

ــی از معیارهــای ضــرایب مســیر و معنــاداری، ضــریب   حــداقل مربعــات جزئ

R)زا  تعیــین متغیــر مکنــون درون  
f)انــدازه ا ــر   ،(2

و معیــار ارتبــان   (2

ــیش Q)بینــی  پ
هنگــام بررســی مــدل ســاختاری،  . اســتفاده شــده اســت (2

کـه بـه ایـن     هـا بررسـی شـود    سـازه خطـی   عدم هـم پیش از هر اقدامی باید 

اســـتفاده  (VIF) 1منظـــور از شـــاخ  تحمـــل و عامـــل تـــورم واریـــان 

ــی ــود م ــر از  . ش ــل کمت ــطح تحم ــالاتر از  VIF) 2/0س ــان، (4ب ــده نش  دهن

                                                            
 . Variance Inflation Factor 
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بـر اسـال نتـایج اجـرای مـدل،      . باشـد  خطـی شـدید بـین متغیرهـا مـی      هم

 .متغیرها رعایت شده است تمامخطی برای  شرن عدم هم

ــکل  ــات      2ش ــداقل مربع ــوریتم ح ــرای الگ ــ  از اج ــژوهش را پ ــدل پ م

 .دهد جزئی نشان می

دل در سالت تخمین ضرایب استانداردم. 2شکل   
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از  tمقـدار   کـه  درصـورتی . اسـت  1معیـار، آمـاره تـی    ترین مهمترین و  ابتدایی

تمــامی  معنــادار بــودنبیشــتر باشــد،  06/1حــداقل مقــدار معنــاداری یعنــی 

. دهــد درصــد را نشــان مــی 01هــا را در ســطح اطمینــان  روابــط بــین ســازه

ــا عــدم  تائیــدبیــانگر  1شــکل  ــین ســازه تائیــدی هــا در  معنــاداری روابــط ب

 .پژوهش حاضر است

R)یکــی از معیارهــای ارزیــابی درونــی مــدل، ضــریب تعیــین 
ضــریب  و (2

ــین  ــدتعی ــده لیتع R) ش
2
adj) ــی ــد م ــین   .باش ــریب تعی R)ض

ــان   (2 واری

ــک متغیــر درون   ــیحی ی ــل آن توســط      توض ــه واریــان  ک ــبت ب زا را نس

ــای  ــرونمتغیره ــدازه زا ب ــی  ان ــری م ــد گی ــادیر   . کن ــاخ  مق ــن ش ــرای ای ب

 10/0متوســط و کمتــر از   11/0از  تــر بــزروقــوی،  67/0از  تــر بــزرو

ــا  ایــن ضــریب نشــان مــی درواقــع. شــود ضــعیف تلقــی مــی دهــد متغیــر ی

ــیح      ــته را توض ــر وابس ــرات متغی ــد از تغیی ــد درص ــتقل چن ــای مس متغیره

یـابی برنـد    تـوان گفـت محـیط فروشـگاه، مکـان      بر این اسـال مـی  . دهند می

درصــد  1/10 رفتــه هــم رویفروشــگاهی و فعالیــت ترفیعــی درون فروشــگاه 

ــرده   ــان خ ــت اطمین ــرات قابلی ــروش را ت از تغیی ــیح دادهف ــد وض ــر . ان متغی

ــه برنــدهای ملــی  تعــدیلگر قابلیــت اطمینــان  و متغیــر احســال نســبت ب

ــه   1/61 رفتــه هــم رویفــروش  خــرده درصــد از تغییــرات احســال نســبت ب

ــد فروشــگاهی را توضــیح داده ــدبرن ــت. ان ــد   درنهای ــه برن احســال نســبت ب

ــگاهی  ــیح      4/62فروش ــگاه را توض ــه فروش ــاداری ب ــرات وف ــد از تغیی درص

 . داده است

f)دیگــر معیــار ارزیــابی مــدل درونــی، انــدازه ا ــر       
باشــد کــه   مــی (2

ــان ــدار   نش ــر در مق ــده تغیی R)دهن
ــان    (2 ــر پنه ــک متغی ــدف ی ــ  از ح پ

ــرون  11/0، 02/0مقــادیر ( 1011) 2کــوهن. باشــد زای معــین از مــدل مــی ب

                                                            
 . t-value 
 . Cohen 
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را به ترتیـب ا ـرات کوچـک، متوسـط و بـزرو معرفـی کـرده اسـت          11/0و 

ــان،  ) ــولی، پاپی ــط     (.1101رس ــر متوس ــگاه ا  ــیط فروش f)مح
2
=0/101) ،

ــان ــعیف    مک ــر ض ــگاه ا  ــابی درون فروش f)ی
2
ــی  (0/047= ــت ترفیع ، فعالی

f)درون فروشــگاه ا ــر نــاچیز 
2
فــروش  بــر قابلیــت اطمینــان خــرده (0/011=

بت بـه برنـدهای ملـی بـر احسـال نسـبت بـه برنـد         ا ر احسـال نس ـ . دارند

f)فروشــگاهی 
2
متوســط، همچنــین ا ــر مســتقیم متغیــر قابلیــت   (0/211=

f)فـروش بـر متغیـر مـدکور      اطمینان خـرده 
2
قـوی اسـت امـا ا ـر      (0/776=

تعــدیلگر آن بــر رابطــه بــین احســال نســبت بــه برنــدهای ملــی و احســال 

شــدت ا ــر احســال نســبت بــه  .نســبت بــه برنــد فروشــگاهی نــاچیز اســت

f)برند فروشگاهی نیز بر وفاداری به فروشگاه 
2
 .قوی است (1/611=

ــگران ــف پژوهش ــای مختل ــاوتی معیاره ــار را متف ــرازش معی ــدل ب ــای م  ه

 بـرازش  معیـار  انتخـاو  مهـم در  نکتـه . انـد کـرده  مطـرح  سـاختاری  معادلات

 میــان تفــاوت بــه پژوهشــگر کــه اسـت  ایــن ســاختاری معــادلات هــای مـدل 

 توجــه واریــان  بــر مبتنــی هــای مــدل و بــر کوورایــان  مبتنــی هــای مــدل

ــد ــی. کن ــا برخ ــه معیاره ــرازش   ازجمل ــویی ب ــار نیک ــرای  (GoF) 1معی ب

ــدل ــای م ــادلات ه ــاختاری مع ــی س ــر مبتن ــان  ب ــب واری ــتند مناس . نیس

 نشـان  و کشـیده  چـالش  بـه  را معیـار  ایـن  بـودن  مفیـد  2سارسـتد  و هنسـلر 

 روش بـه  سـاختاری  معـادلات  سـازی مـدل  بـرای  مناسـبی  معیـار  که اندداده

 از کــه انــدکــرده توصــیه پژوهشــگران بــه و نیســت جزئــی مربعــات حــداقل

 (.1100، زاده و قربان عاشقی اسکوئی)نکنند  استفاده معیار این

 مــدل لحــاظ بــه پــژوهش مــدل قبلــی، شــده گــزارش معیارهــای اســال بــر

ــدازه ــریان ــدل و گی ــاختاری م ــر س ــه  ب ــال هم ــا اس ــعیت از معیاره  وض

                                                            
 . Goodness of Fit (GOF) 
 . Sarstedt 
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بینـی   در ادامـه، نتـایج بررسـی معیـار ارتبـان پـیش       .است برخوردار مناسبی

(Q
 :به شرح زیر ارائه شده است (2

Q) بینـی  معیار ارتبان پیش
گیـری کیفیـت    تـرین شـاخ  انـدازه    معـروف  (2

ــتون   ــاخ  اس ــوان ش ــت عن ــاختاری تح ــدل س ــر-م ــت 1گایس ــن . اس در ای

. کنــیم را انتخــاو مــی( میــانجی و وابســته)زا  آزمــون فقــط متغیرهــای درون

ی توانـایی مطلـوو مـدل     دهنـده  در این شـاخ  مقـادیر بـالای صـفر نشـان     

 11/0و  11/0، 02/0باشــد و مقــادیر  بینــی کــردن مــی ســاختاری در پــیش

بینـی کـردن مـدل     به ترتیـب میـزان ضـعیف، متوسـط و قـوی بـودن پـیش       

کیفیـت   دهـد  نشـان مـی   آمـده  دسـت  بـه نتـایج  . دهنـد  تاری را ارائه مـی ساخ

، (471/0)فـروش   مدل سـاختاری بـرای متغیرهـای قابلیـت اطمینـان خـرده      

ــگاهی    ــد فروش ــه برن ــبت ب ــال نس ــگاه  ( 171/0)احس ــه فروش ــاداری ب و وف

 .قوی بوده است( 142/0)

. دهــدمــی نشــان 2اســترپ بــوت اجــرای پــ  را پــژوهش مــدل 1 شــکل

 .هستندتی آماره  مقادیر ،ها کانیپ روی بر مندر  اعداد

  

                                                            
 . Stone-Geisser 
 . Boot strap 
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 معناداریضرایب  مدل در سالت تخمین. 1شکل 

ــا)مقــادیر ضــریب مســیر  1جــدول  ــاره (1ضــریب بت ــار، آم ، انحــراف معی

هــای مــدل پــژوهش را  روابــط ســازه( ســطح معنــاداری) 2تــی، مقــدار پــی

 دهد نشان می
 

                                                            
 . Beta coefficient (β) 
 . Probability Value (p-value) 
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 نتایج آزمون فرضیات .5جدول 
ضریب  فرضیات

  مسیر
انحراف 

 معیار
آماره 

  تی
سطح 

 معتاداری 
نتیجه 
 فرضیه

ــد  ــه برن ــبت ب ــال نس ــای  احس ه
احســال نســبت بــه    <-ملــی 

 برند فروشگاهی
 تایید ≥001/0 471/7 044/0 111/0

ــد  ــه برن ــبت ب ــال نس ــای  احس ه
ــی  ــان  * ملــ ــت اطمینــ قابلیــ
احســــال  <-فــــروش  خــــرده

 نسبت به برند فروشگاهی

01/0 010/0 401/0 621/0 
عدم 
 تایید

-فـروش   قابلیت اطمینـان خـرده  
احســـال نســـبت بـــه برنـــد  <

 فروشگاهی
 تایید ≥001/0 201/14 042/0 6/0

ــگاه  ــیط فروشـ ــت  <-محـ قابلیـ
 فروش اطمینان خرده

 تایید ≥001/0 411/1 06/0 107/0

 <-یــابی برنــد فروشــگاهی  مکــان
 فروش قابلیت اطمینان خرده

 تایید 001/0 201/1 07/0 224/0

فعالیــت ترفیعــی درون فروشــگاه 
قابلیــــــــت اطمینــــــــان  <-

 فروش خرده
 تایید 011/0 117/2 011/0 12/0

ــه برنـــد     احســـال نســـبت بـ
ــگاهی  ــه   <-فروشـ ــاداری بـ وفـ

 فروشگاه
 تایید ≥001/0 06/16 022/0 70/0

 

ا ــر تعــدیلگری قابلیــت اطمینــان   شــود تنهــا فرضــیه چنانچــه ملاحظــه مــی

ــد   فــروش خــرده ــه برنــدهای ملــی و برن در رابطــه میــان احســال نســبت ب

از حــداقل مقــدار ( 401/0)آمــاره تــی  چراکـه گــردد  نمــی تائیــدفروشـگاهی  

 .کمتر است( 06/1)معناداری 

 

 گیری بحث و نتیجه -5

در پــژوهش حاضــر تــر یر احســال نســبت بــه برنــدهای ملــی بــر احســال  

ی فــرش چنــد برنــدنســبت بــه برنــد فروشــگاهی در یــک فروشــگاه معتبــر 
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  فـروش و پیامـد   شود کـه ا ـر تعـدیلگری قابلیـت اطمینـان خـرده        بررسی می

 .گیرد وفاداری به فروشگاه نیز، موردتوجه قرار می

ــه برنــدهای ملــی، تــر یر   هــا نشــان مــی یافتــه دهــد کــه احســال نســبت ب

 00معناداری بـر احسـال نسـبت بـه برنـد فروشـگاهی در سـطح اطمینـان         

؛ (β=0/111و  t-value=7/471و  p-value≤0/001)درصـــــــــــد دارد 

فرضیه مربوطه ا ـر منفـی احسـال نسـبت بـه برنـد ملـی را در         ازآنجاکهاما 

ــا توجــه بــه مثبــت بــودن مقــدار     β=0/111نظــر گرفتــه اســت، بنــابراین ب

احسال نسبت به برنـدهای ملـی بـر احسـال نسـبت بـه برنـد فروشـگاهی         

ــاداری دارد ــر مثبــت و معن ــژوهش ح. ا  ــه پ ــا نتیجــهیافت ــن  اضــر ب ی مطالع

ــاران  ــرا و همکـ ــین  ( 2011)ماسـ ــن مســـتقیم منفـــی بـ کـــه در آن رابطـ

ــی و احســال نســبت بــه برنــدهای         ــال نســبت بــه برنــدهای مل احس

ــدارد   ــد شــده اســت، همخــوانی ن ــی . فروشــگاهی تائی ــن مســئله م ــد   ای توان

ــه ــن ب ــد      ای ــی و برن ــد مل ــان برن ــایز می ــد و تم ــش برن ــه دان ــد ک ــت باش عل

ــوز ــران  فروشــگاهی هن ــان آندر کشــور ای ــین   ســابقه چن ــدارد و همچن ای ن

باشـد؛ پـژوهش حاضـر     مـوردپژوهش تفـاوت نـو، صـنعت     به علـت تواند   می

کـه در پـژوهش    در مورد فرش اسـت کـه یـک کـالای بـادوام اسـت درحـالی       

ــاران   ــرا و همک ــه    ( 2011)ماس ــت ک ــه اس ــار پرداخت ــولات خوارب ــه محص ب

 . محصولات تندگردش هستند

فـروش تـر یر احسـال     دهـد کـه قابلیـت اطمینـان خـرده      شان مـی ها ن یافته

نسبت به برندهای ملـی را بـر احسـال نسـبت بـه برنـد فروشـگاهی تعـدیل         

بـــــا . (β=0/01و  t-value=0/401و  p-value=08621)کنـــــد  نمـــــی

ــه اینکــه مقــدار   ــاداری یعنــی   tتوجــه ب ــر  06/1از حــداقل مقــدار معن کمت

عـدم تائیـد   . گـردد  درصـد تائیـد نمـی    01است لدا این فرضـیه بـا اطمینـان    

کــه در آن ( 2011)ی مطالعــن ماســرا و همکــاران  فرضــیه مــدکور بــا نتیجــه

فــروش رابطــن مســتقیم منفــی بــین احســال  درر قابلیــت اطمینــان خــرده
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ــدهای فروشــگاهی را    ــه برن ــی و احســال نســبت ب ــدهای مل ــه برن نســبت ب

علـت باشـد    ایـن  بـه توانـد    ایـن مسـئله مـی   . کند، همخـوانی نـدارد   تعدیل می

پژوهش حاضر در مـورد فـرش اسـت کـه یـک کـالای بـادوام و بـا درگیـری          

ــر       ــن ا  ــالاتر، ای ــری ب ــا درگی ــدهای ب ــت در خری ــن اس ــت و ممک ــالا اس ب

ــان خــرده  ــع   تعــدیلگری قابلیــت اطمین ــروش وجــود نداشــته باشــد؛ درواق ف

فـروش اهمیـت    خود کـالا اهمیـت بیشـتری دارد و قابلیـت اطمینـان خـرده      

عـلاوه بـر ایـن اگرچـه فـرت تعـدیل شـدن رابطـه         . کنـد  پیـدا مـی  کمتری 

ــد       ــه برن ــبت ب ــال نس ــی و احس ــدهای مل ــه برن ــبت ب ــال نس ــان احس می

شـود امـا بـر     فـروش تائیـد نمـی    فروشگاهی توسـط قابلیـت اطمینـان خـرده    

برنـد  فـروش بـر احسـال نسـبت بـه       ها قابلیـت اطمینـان خـرده    اسال یافته

ــگاه ــه   فروش ــتقیم دارد ک ــر مس ــیم و    ی ا  ــژوهش ک ــه پ ــا یافت ــابن ب مط

 .باشد می( 2016)همکاران 

بینـی قابلیـت     دهـد کـه محـیط فروشـگاه، قابلیـت پـیش       ها نشـان مـی   یافته

-tو  p-value≤0/001)باشــــد   فــــروش را دارا مــــی اطمینــــان خــــرده

value=1/411  وβ=0/107) .    ــان ــا اطمین ــیه ب ــن فرض ــدا ای ــد  00ل درص

از حــداقل مقــدار معنــاداری  tمقــدار بــا توجــه بــه اینکــه . گــردد تائیــد مــی

ــر قابلیــت اطمینــان   بیشــتر اســت ازایــن 06/1یعنــی  رو محــیط فروشــگاه ب

ــاداری دارد  خــرده ــر مثبــت و معن ــه . فــروش ا  ــا یافت ــژوهش ب ــن پ   یافتــه ای

 .باشد همسو می( 2000)گنزی و همکاران   پژوهش

یــت یــابی برنــد فروشــگاهی، قابل دهــد کــه ادرار مکــان هــا نشــان مــی یافتــه

ــیش ــرده   پـ ــان خـ ــت اطمینـ ــی قابلیـ ــی بینـ ــروش را دارا مـ ــد   فـ -p)باشـ

value=0/001  وt-value=1/201  وβ=0/224). ــدا ــیه  لــ ــن فرضــ ایــ

ــا اطمینــان  ــه اینکــه مقــدار  . گــردد درصــد تائیــد مــی 00ب ــا توجــه ب از  tب

رو ادرار  بیشـــتر اســـت ازایـــن 06/1حـــداقل مقـــدار معنـــاداری یعنـــی 

فـروش ا ـر مثبـت و     قابلیـت اطمینـان خـرده    یابی برند فروشـگاهی بـر   مکان
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ــاداری دارد ــا یافتــه مطالعــن ماســرا و   . معن ــژوهش حاضــر مطــابن ب یافتــه پ

 .باشد می( 2011)همکاران 

ــه ــی  یافت ــا نشــان م ــت    ه ــگاه، قابلی ــی درون فروش ــت ترفیع ــه فعالی ــد ک ده

ــیش ــرده   پـ ــان خـ ــت اطمینـ ــی قابلیـ ــروش را بینـ ــی فـ ــد   دارا مـ -p)باشـ

value=0/011  وt-value=2/117  وβ=0/12) .  ــا ــیه بـ ــن فرضـ ــدا ایـ لـ

از حـداقل   tبـا توجـه بـه اینکـه مقـدار      . گـردد  مـی  تائیددرصد  01اطمینان 

فعالیــت ترفیعــی درون  رو ازایــنبیشــتر اســت  06/1مقــدار معنــاداری یعنــی 

. فــروش ا ــر مثبــت و معنــاداری دارد فروشــگاه بــر قابلیــت اطمینــان خــرده

ــه  ــا یافت ــژوهش ب ــن پ ــه ای ــژوهش یافت ــای  پ ــاران ه  ،(2011)ماســرا و همک

ــازی   ــانی و جهانبـ ــعیدا اردکـ ــرکار   و (1104)سـ ــاران  و سـ ، (2011)همکـ

  .باشد همسو می

دهـد کـه احسـال نسـبت بـه برنـد فروشـگاهی، قابلیـت          ها نشـان مـی   یافته

ــیش ــی   پــ ــاداری را دارا مــ ــی وفــ ــد   بینــ -tو  p-value≤0/001)باشــ

value=16/06  وβ=0/70) .     ــان ــا اطمین ــیه ب ــن فرض ــدا ای ــد  00ل درص

از حــداقل مقــدار معنــاداری  tبــا توجــه بــه اینکــه مقــدار . گــردد مــی تائیــد

احسـال نسـبت بـه برنـد فروشـگاهی بـر        رو ازایـن بیشـتر اسـت    06/1یعنی 

بـا نتـایج    مطـابن یافتـه ایـن پـژوهش    . وفاداری ا ـر مثبـت و معنـاداری دارد   

ــژوهش ــای  پ ــاران ه ــش و همک ــولبرور  ،(2011)وال ــودری و ه ، (2001)چ

ــ   ــودری و لایگ ــوف ( 2000)چ ــین اوو و وره ــی( 2017)و همچن ــد  م باش

رابطـه مثبـت میـان احسـال بـه برنـد و وفـاداری در         تائیـد و با نتیجه عدم 

 علــت ایــن بــهتوانــد  ، همخــوانی نــدارد و مــی(1101)خســروجردی پــژوهش 

هـای بیمـه    شـرکت ، موردمطالعـه باشد که در پـژوهش مـدکور نـو، صـنعت     

 .هستند
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 :ارائه شد 4مدل نهایی پژوهش در قالب نمودار 

 مدل نهایی پژوهش. 0شکل 

 

احسـال نسـبت بـه     تـر یر  تائیـد های پژوهش و بـا توجـه بـه      یافته بر اسال

برنــدهای ملــی بــر احســال نســبت بــه برنــد فروشــگاهی بــه متخصصــان و  

هـای خـود از     گـردد کـه در فروشـگاه     هـا پیشـنهاد مـی     فروشـی   مدیران خرده

برنــدهای ملــی اســتفاده کننــد تــا بتواننــد از احســال مشــتریان نســبت بــه 

ــرده و   ــره ب ــی به ــدهای مل ــدبرن ــد  لهیوســ نیب ــه برن  احساســات را نســبت ب

ــد  ــا دهن ــه . فروشــگاهی و تصــویر فروشــگاه را ارتق ــا توجــه ب ــدب ــر یر تائی  ت

ــرده   ــان خ ــت اطمین ــر قابلی ــگاه ب ــیط فروش ــی  مح ــیه م ــروش، توص ــود  ف ش

فروشـان بـه عـواملی ماننـد نـورپردازی، عطـر، موسـیقی درون محـیط          خرده

بنــدی محصــول؛ حرــور و ا ربخشــی فروشــنده   فروشــگاه؛ چیــدمان، طبقــه

 ــ ــافی داش ــت ک ــه و دق ــان   توج ــت اطمین ــب قابلی ــدین ترتی ــا ب ــند ت ته باش

یـابی برنـد    ادرار مکـان  تـر یر  تائیـد بـا توجـه بـه    . فروش افزایش یابـد  خرده
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شــود  فــروش، پیشــنهاد مــی   فروشــگاهی بــر قابلیــت اطمینــان خــرده    

ــا تســهیل قــدرت  خــرده ــافتن فروشــان ب برنــدهای فروشــگاهی و دیــدن و ی

ننــدگان، درر آنــان ک همچنــین تثبیــت مقــدار فرــای عینــی بــرای مصــرف

یـابی برنـد فروشـگاهی بهبـود داده و در نتیجـه قابلیـت اطمینـان         را از مکان

فعالیــت ترفیعــی  تــر یر تائیــدبــا توجــه بــه . فــروش را افــزایش دهنــد خــرده

ــرده   ــان خ ــت اطمین ــر قابلی ــگاهی ب ــی  درون فروش ــیه م ــروش، توص ــود  ف ش

ــرده ــگاهی      خ ــاتی درون فروش ــت ترفیع ــام فعالی ــا انج ــان ب ــهازفروش  جمل

گــردد و   ترفیعــات قیمتــی کــه ســبب افــزایش فــروش و احســال بهتــر مــی

ــین  ــر یرهمچن ــان را    ت ــت اطمین ــتریان دارد، قابلی ــایت مش ــر رض ــی ب مثبت

ــد  ــا دهن ــه  . ارتق ــه ب ــا توج ــدب ــر یر تائی ــدهای    ت ــه برن ــبت ب ــال نس احس

هــا بــرای افــزایش وفــاداری مشــتریان و  فروشــگاهی بــر وفــاداری، فروشــگاه

ــره ــدی  به ــمن ــژه  افعاز من ــه وی ــد توج ــه    آن بای ــبت ب ــال نس ــه احس ای ب

منجـر بـه تعهـد    ایـن احسـال    چراکـه برندهای فروشـگاهی داشـته باشـند،    

بیشــتر در قالــب وفــاداری نگرشــی و اشــتیاق بــرای بازدیــد مجــدد از        

 . شود فروشگاه و همچنین تمایل به پرداخت هزینه اضافی می

ایــن پــژوهش را گــردد مــدل  همچنــین بــه پژوهشــگران آتــی پیشــنهاد مــی

ــف و    در  ــری مختل ــطوح درگی ــا س ــولات ب ــایر محص ــهس ــورت ب ــولی  ص ط

در پـژوهش حاضـر بـه ترفیعـات درون فروشـگاهی      . قـرار دهنـد   موردبررسی

هـای ترفیعـات     تواننـد شـامل گونـه    پرداخته شده اسـت، مطالعـات آتـی مـی    

تواننـد متغیرهـایی بـا      هـای آینـده مـی    پـژوهش . خار  از فروشگاه نیز باشـد 

. دانـــش برنـــد ملـــی و دانـــش برنـــد فروشـــگاهی را شـــامل شـــوند نـــام

توانـد در شـعبه دیگـر فروشـگاه در مازنـدران و سـایر         های آتـی مـی    پژوهش

 .ها انجام شود فروشگاه
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 منابعفهرست 

پرتقـال، ملاقـات مـردم تهـران بـا آقـای       -سـیرر ایـران  (. 1107. )آقای فـرش 

 :گاه بازیابی شده از وو. فرش
https:--www.iranmrcarpet.com-fa-news-page-2.html&ordermode=desc 

. امیربیکــی لنگــرودی، حبیــب؛ کردســتانی، رلامرضــا؛ و رضــایی، فــرزین      

دانــش . ارزیــابی الگــوی حســابداری مــدیریت بــرای توســعه پایــدار      (. 1100)
 .210-210، (11)0، حسابداری و حسابرسی مدیریت

 .خبــرشــماره )کشــور  17صــادرات فــرش و گلــیم ایرانــی بــه (. 1100. )ایرنــا

 :گاه بازیابی شده از وو(. 11010441
https://www.irna.ir/news 

 ــ ــاجی رحیم ــابر ،یح ــی (.1102) .ص ــر یر بررس ــع ت ــد جوام ــرخط برن ــر ب  ب

. یمحـور  یمشـتر  هـای  متغیـر  و برنـد  بـه  اعتمـاد  یانجی ـا ـر م  بـا  برند به وفاداری

 .سمنان دانشگاه .مدیریت و اقتصاد دانشکده. کارشناسی ارشد نامه انیپا

ــره ــر  (.1101) .خســروجردی، منی ــر   ریبررســی ت ــد ب ــه برن ــاد و احســال ب اعتم

ــد شــرکت ــران  عملکــرد برن ــای بیمــه در ای ــد : ه ــه برن ــاداری ب ــدگاه وف ــل از دی . تحلی

 .دانشگاه پیام نور سبزوار .مدیریت و اقتصاد دانشکده. کارشناسی ارشد نامه انیپا

عوامــل مــؤ ر بــر رفتــار (. 1101. )محمدحســنخیاطــان، مهــدی؛ و مبــارکی، 

ــه ــدیران  کارآفرینان ــگاه ی م ــاتی دانش ــز تحقیق ــران   مراک ــکی ته ــوم پزش ــای عل . ه

 .101-200، (1)1، نشریه پیاورد سلامت

ــزی،   ــان عزی ــدالهادیدرزی ــی، ؛ عب ــر رحیم ــه ف ــداللهی و ؛ال ــردی،   اس ــهدهک . اله

 بررســی تــر یر تبلیغــات و پیشــبرد فــروش بــر خلــن ارزش ویــژه برنــد         (.1104)

 .662- 641، (1)7، یبازرگان تیریمد .(سامسونگ یخانگ برند لوازم: موردمطالعه)

ــتگار ــعلی؛، رس ــی  عباس ــبزی و داوود؛، ف ــادی، س ــه (.1102. )ه ــدلی ارائ  م

 بـر  شـهروند  ایزنجیـره  هـای  از فروشـگاه  مشـتری  ذهنـی  تصـویر  ا ـر  تبیـین  برای

ــاداری روی ، یبازرگــان تیریمــد دازانــ چشــم .هــا ایــن فروشــگاه  مشــتریان وف
12(14) ،122-101. 

ــد    ــان، ناهیـ ــا؛ و پاپیـ ــولی، رضـ ــازمان   (. 1101. )رسـ ــدل سـ ــی مـ طراحـ

 .0-10، (71)21، فصلنامه پژوهشنامه ارتباطی. در رسانه ملی انیبن دانش

https://www.iranmrcarpet.com/fa/news/page/2.html&ordermode=desc
https://www.irna.ir/news/83919441/%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D8%AA-%D9%81%D8%B1%D8%B4-%D9%88-%DA%AF%D9%84%DB%8C%D9%85-%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%DB%B5%DB%B7-%DA%A9%D8%B4%D9%88%D8%B1
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تــر یر  یبررســ(. 1102) .ید ابوالفرــل، ســیابوالفرــل و مشــید؛ج ،ســالار

. یا رهیــهــای زنج فروشــگاه انیمشــتر یناگهــان دیــخر رفروشــگاه بـ ـ طیمحــ

  .140-121، (17)12، یبازرگان تیریانداز مد چشم

ــعیدا  ــانس ــیاردک ــاز و عید؛، س ــیجهانب ــر یر تصــو(. 1104) .دا، ن ــگ ریت ــر  اهفروش ب

. کننـده  تعـدیل  یرهـا یعنـوان متغ  شـده بـه    درر سـک یر اعتمـاد و  :انیمشتر دیقصد خر

 .72-11، (2)1، نینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش-یفصلنامه علم

ــور،   ــوری پ ــثم، ن ــه شــیرخدایی، می ــین (. 1101. )امیرحســین، شــریعتی، فاطم تبی

نقش عوامل مربون بـه برنـد و عناصـر منتخـب آمیختـه بازاریـابی در قصـد خریـد برنـد          

 .116-127، (1)1، فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت برند. ملی

ــکوئی  ــقی اس ــنگ ،عاش ــانهوش ــاهره ؛ و قرب ــرای   (.1100) .زاده، ط ــدلی ب م

ــبز در      ــدار س ــابتی پای ــت رق ــب مزی ــیمان کس ــنعت س ــدیریت   .ص ــات م مطالع
 .111-117، (41)11 ،راهبردی

ــاف ری ــو؛ ،کـ ــدز و تنکـ ــر  ای، مارکولایـ ــدل (.1101) .جـ ــانی مـ ــابی  مبـ یـ
: تهــران. عســگرآباد  ترجمــن ایزانلــو، دهقــانی و حبیبــی   ، معــادلات ســاختاری 

  .انتشارات رشد

 ا ــر بررســی(. 1101) .ســید نجــم الــدین ،موســوی و ســیده نســیم؛ ، موســوی

برنــد  شــهرت میــانجی نقــش بــا برنــد بــه براحســال (بازاریــابی آمیختــه)

 سامســونگ همــراه تلفــن هــای گوشــی برنــدهای کننــدگان مصــرف :موردمطالعــه)

ــطح در ــتان س ــتان اس ــه   .(لرس ــی اندیش ــران  مل ــدیریت     کنف ــوین در م ــای ن ه
 .تهران، ایران ،وکار کسب
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9فرایند برندسازی شخصی در صنایع فناوری اطلاعات  

*علیرضا روستا،  کلارا شیخ آقایی
  عبداله نعامی، 3

 چکیده
ــن  ــژوهشدر ای ــات    پ ــاوری اطلاع ــازی شخصــی در صــنایع فن ــد برندس ــه بررســی فراین ب

تبیینــی و شــیوه  -از نــو، کــاربردی، بــا رویکــرد اکتشــافی  پــژوهشروش . پرداختــه شــد
ــت   ــی اس ــام کیف ــوزه      . انج ــان ح ــان و کارشناس ــامل خبرگ ــژوهش ش ــاری پ ــه آم جامع

ــی        ــه برف ــه روش گلول ــه ب ــت ک ــات، اس ــاوری اطلاع ــنایع فن ــی در ص ــازی شخص برندس
بــرای  پــژوهشدر ایــن . انتخــاو شــد پــژوهشعنــوان نمونــه  نفــر بــه 12هدفمنــد تعــداد 

هـا از روش تحلیـل محتـوا مبتنـی کدگـداری بـاز، کدگـداری محـوری          حلیـل داده وت تجزیه
ــد     ــتفاده ش ــاد اس ــه داده بنی ــال نظری ــر اس ــابی، ب ــداری انتخ ــان داد،  . و کدگ ــایج نش نت

هــای  و قابلیــت( مهــارت)هــای فــردی و تخصــ   هــای فــردی از طریــن ویژگــی شایســتگی
ــال    ــت، کان ــول، قیم ــر محص ــن عناص ــابی از طری  ــ بازاری ــای توزی ــان و  ه ــرویج، کارکن ع، ت

ــدها موجــب شــکل  ــی   فراین ــات، م ــاوری اطلاع ــد در صــنایع فن ــری اصــالت برن ــردد؛  گی گ
هــا از قبیــل  همچنــین، زیرســاخت. شــودیــابی برنــد مــی اصــالت برنــد نیــز موجــب جایگــاه

شـــرایط زمینـــه و  عنـــوان بـــههـــای فنـــی، حقـــوقی، فرهنگـــی و سیاســـی  زیرســـاخت
گــر بــر  عوامــل مداخلــه عنــوان بــه( ا و مشــتریانمطالعــه رقبــ)وتحلیــل بــازار هــدف  تجزیــه
ــاه ــته و    جایگ ــر یر گداش ــد ت ــابی برن ــتی ــنایع    درنهای ــی در ص ــازی شخص ــب برندس موج

تـر از   تـوان گفـت، برندسـازی شخصـی گسـترده      بنـابراین مـی  ؛ گـردد  فناوری اطلاعات مـی 
ای بـوده و صـرفاً یـک     برندسازی شرکتی است کـه تحـت تـر یر عوامـل و شـرایط پیچیـده      

 .شود ای محسوو نمی آیند بازاریابی حرفهفر
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 مقدمه -1

هـــا نیســـت و  امـــروزه برنـــدها تنهـــا در انحصـــار محصـــولات و شـــرکت 

و  1الماســا) برندســازی بــه حــوزه اشــخاا نیــز گســترش پیــدا کــرده اســت

ــاران ــد. (2010، همک ــام، در شخصــی برن ــاهری خصوصــیات و نشــان ن  و ظ

ــر ــیو دیگ ــای یژگ ــراه ه ــخ  هم ــر ش ــارت نظی ــا  مه ــتگیشا وه ــای یس  ه

 هـــای یژگـــیو ظـــاهر، تعامـــل، ســـبک شـــغلی، هـــای یژگـــیو ی،ا حرفـــه

ــد یمــ تجلــی او...  و خــانواده دوســتان، هــا، یــتفعال علایــن، شخصــیتی،  یاب

 هــا آن مناســبات و ارتباطــات کلیــه افــراد شخصــی برنــد لــدا(. 2020، 2بلــر)

 را هـا  آن بـه  نسـبت  دیگـران  تصـور  و ادرار نـو،  و داده قـرار الشـعا،   تحت را

برندســازی شخصــی فرآینــدی  .(2020، 1دامونــت و اتــ )دهــد  یمــ شــکل

 شــود یمــ یگــدار علامــت تخصصشــاناســت کــه توســط آن، افــراد و    

ــارتین) ــد   (. 2000، 4م ــی همانن ــد شخص ــد    برن ــک فرآین ــرکتی ی ــد ش برن

ــه  ــابی حرف  ــ یا بازاری ــوو نم ــرف محس ــه   یص ــود؛ بلک ــهش ــای ب ــرو،  ج ش

، تولیـد،  یگـدار  بـازار، هـدف   یبنـد  بخـش  مثـال  عنوان بهفرآیندهای بازاریابی 

کـه   صـورت  بـدین . شـود  یبا تعریـف فـرد از خـودش شـرو، م ـ    گداری،  یمتق

فرد در ابتـدا بایـد آنچـه را کـه بـرایش اهمیـت دارد و آن چیـزی کـه وی را         

تعریـف کنـد و سـپ  برنـد شخصـی را بـر اسـال         سـازد  یفـرد م ـ  منحصربه

 (.2017، 1پـرای  و فلـدمن  )کـه تعریـف کـرده اسـت بسـازد       ییها آن ارزش

ــد شخصــی  کــه هنگــامی ــام تجــاری)برن ، گــام بعــدی، شــود یتعریــف مــ( ن

 ،و همکــاران 6لوکــا)اســت ( برنــد جایگــاه ســازی)آن برنــد تثبیــت موقعیــت 

در برخــی  اشــتباه بــهتفــاوت دارنــد کــه  بــاهمالبتــه ایــن دو مفهــوم (. 2011
                                                            
 . ElMassah 
 . Blaer 
 . Dumont and Ots 
 . Martin 
2. Price and Feldman 
6. Luca 
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از دیـدگاه بازاریـابی،   . گیـرد  ی، معـادل یـا متـرادف هـم قـرار م ـ     هـای پژوهش

ــام  هــایی یژگــییــک برنــد، تمــام و جایگــاه ســازی اســت کــه افــراد بــرای ن

هماننــد یــک  هــا یژگــیانــد و ایــن و تجــاری خــود تعریــف و طراحــی کــرده

 کننـده  یـان جـای گرفتـه اسـت و ب   ... نقاشی در ذهن مخاطبـان، مشـتریان و   

ایــن نیســت کــه شــما دقیقــاً چــه کســی هســتید، بلکــه بیــان و تفســیری از 

سـت؛ بلکـه یـک    معمولاً ایـن بیـان و تفسـیر، واقعـی نی    . باشد یتصویر شما م

 ــ ــرای مــردم و مخاطبــانی اســت کــه م اطــراف  خواهیــد یدلیــل احساســی ب

بنــابراین، برندســازی شخصــی، پایــه و اســال یــک برندســازی ؛ شــما باشــند

بــرای ســاخت برنــد شخصــی نیازمنــد  (.1101صــائمیان، ) باشــد یجــامع مــ

ان شایســتگی را پژوهشــگر. یمفــردی هســت هــای یســتگیکســب و بهبــود شا

شایسـتگی فنـی یـا دانـش     . کننـد  ینـی و رفتـاری تقسـیم م ـ   به دو مقولـه ف 

ــه انجــام کــار ارتبــان دارد و شا  ــه چگــونگی  هــای یســتگیفنــی ب رفتــاری ب

ــد  ــه دارن ــار توج ــام ک ــتر . انج ــگربیش ــه  پژوهش ــه مؤلف ــه س ــد ک ان معتقدن

دانـش،  : از انـد  عبـارت نقـش دارنـد کـه     هـا  یسـتگی شا یریگ اساسی در شکل

ــا توجــه بــه نظریــ. مهــارت و نگــرش ان اگــر فــردی دانــش و پژوهشــگرات ب

ولــی در رفتــار و   ،مهــارت لازم در یــک حــوزه خــاا را داشــته باشــد     

 تـوان  یعملکرد او نتوان وجه تمـایز و شایسـتگی را دیـد در ایـن صـورت نم ـ     

ــرد   ــلاق ک ــه وی اط ــته را ب ــوان شایس  ــ. عن ــین م ــوان یهمچن ــت ذات  ت گف

اگـر  ، مثـال  نـوان ع بـه . کنـد  یشایستگی با خلن ارزش و نوآوری معنـا پیـدا م ـ  

، امـا  دانـش و مهـارت بـالا و نگـرش خـوبی داشـته باشـد        هرانـدازه فـرد  یک 

ــد  ــی باش ــرار و روزمرگ ــاد   ،در دور تک ــرایش ایج ــاری را ب ــتگی او اعتب شایس

افــراد بــرای داشــتن  بنــابراین،؛ (2020، و همکــاران 1رانگاراجــان) کنــد ینمــ

ــد و   ــوو بای ــی مطل ــد شخص ــیبرن ــای یژگ ــب   ه ــن کس ــی را از طری مختلف

                                                            
 . Rangarajan 
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ــد و     ــه بیاموزن ــارت و تجرب ــش، مه ــا آندان ــهرا  ه ــد ب ــائمیان، ) کارگیرن ص

1101.) 

مختلـف   یوکارهـا  هـا و کسـب   در سـازمان  هـا  یندرر این نکته که جدو بهتـر 

یـک ضـرورت و همچنـین یـک مزیـت رقـابتی پایـدار باشـد چنـدان           توانـد  یم

حــال آنچــه مطــرح اســت ایــن (. 2020، و همکــاران 1ژو)کــار دشــواری نیســت 

بـه   خها برای تحقـن ایـن امـر چگونـه بایـد عمـل کننـدا پاس ـ        است که سازمان

 تواننـد  یبسـیاری دارد و عوامـل مختلفـی نیـز م ـ     یهـا  این سؤال نیاز به پژوهش

ــد    ا رگــدار باشــند، امــا آنچــه مشــخ  اســت ایــن اســت کــه ایجــاد یــک برن

د ماننـد جـدو مشـتریان    گونـه کـه برنـد در سـایر مـوار      همان تواند یشخصی م

بـا توجـه بـه مطالعـاتی کـه در      . به کالا و خدمات نقش مهمی دارد، مـؤ ر باشـد  

خصــوا برندســازی شخصــی صــورت پدیرفتــه اســت مشــخ  گردیــده کــه   

را بــرای تحقــن اهــداف  ای کننــده یــیننقــش تع توانــد یبرندســازی شخصــی مــ

و جهــانی  درمجمــو،، امــروزه در محــیط بســیار رقــابتی .هــا ایفــا نمایــد شــرکت

هـا جهـت رقـابتی مانـدن، ایـده برندسـازی        سـازمان  اشخاا و وکار، برای کسب

ــت    ــم اس ــیار مه ــی بس ــه     . شخص ــیار در زمین ــات بس ــام مطالع ــررم انج علی

حــال هنــوز مفهــوم روشــن و آشــکاری بــرای موضــو،        برندســازی، بــااین 

نیافتـه اسـت؛    توسـعه ویـژه در صـنایع فنـاوری اطلاعـت      بـه برندسازی شخصـی  

یکـی از دلایلـی کـه در پـژوهش حاضـر بـه ارائـه برندسـازی شخصـی          ن، بنابرای

ــاور  ــنایع فن ــه  یدر ص ــات پرداخت ــال      اطلاع ــر اس ــه ب ــت ک ــن اس ــده، ای    ش

مشـاهده اسـت؛    برندسـازی قابـل   یهـا  قبلی ایـن خـو در پـژوهش    هایپژوهش

بنــابراین، مســئله اصــلی پــژوهش حاضــر ارائــه الگــوی برندســازی شخصــی در  

ین اهــداف پــژوهش تــر مهــمرو،  ازایــن. عــات محــور اســتاطلا یصــنایع فنــاور

هـای تر یرگـدار بـر برندسـازی شخصـی در صـنایع        شناسـایی مؤلفـه  ( 1: حاضر

هـای ا رگـدار    هـای هـر یـک از مؤلفـه     شناسـایی شـاخ   ( 2فناوری اطلاعـات،  

                                                            
 . Zhou 
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ــات،      ــاوری اطلاع ــنایع فن ــی در ص ــازی شخص ــر برندس ــونگی ( 1ب ــر چگ یر ت

ــر برندســاز رگــداریتر  یهــا مؤلفــه ، اطلاعــات یفنــاور عیدر صــنا یشخصــ یب

 .است

 

 پژوهش پیشینه -2

 برند و کارکردهای آن

یـا   عبـارت اسـت از عبـارت، نـام، علامـت، نمـاد، نشـانه        یـا نـام تجـاری    برند

شناســاندن محصــولات و خــدمات بــه  منظــور بــهکــه  مــوارد ترکیبــی از ایــن

ــرف ــدگان،  مص ــایز  کنن ــندگان و متم ــودنفروش ــا آن نم ــولات ه و  از محص

، 1پنـا  باریوگارسـیا و پـرادول  ) شـود  های رقیـب اسـتفاده مـی    شرکت خدمات

ــیم (.2010 ــک تقسـ ــش    در یـ ــد در بخـ ــای برنـ ــی، کارکردهـ ــدی کلـ بنـ

ــانونی  ــد قـ ــار بعـ ــی، در چهـ ــناختی -خصوصـ ــوقی، شـ ــمبلیک -حقـ  ،سـ

ــاعی ــادی در  روان -اجتم ــناختی و اقتص ــرش ــ نظ ــه م ــود یگرفت ــد در . ش برن

کـارکرد  . بـااهمیتی دارد؛ زیـرا نشـانگر مالکیـت اسـت     حوزه حقوقی کـارکرد  

ارتباطی برنـد تنهـا بـا بیـرون از شـرکت نیسـت، بلکـه داشـتن هویـت برنـد           

برنـــد . کنـــد گیـــری را در درون ســـازمان تســـهیل مـــی شـــفاف، تصـــمیم

در ایـن کـارکرد،   . کنـد  کننـده را نیـز تسـهیل مـی     همچنین، رابطه با مصـرف 

در ایـن  . کنـد  کننـده، سـوق پیـدا مـی     فتمرکز از محصول به رابطـه بـا مصـر   

رابطه، شـناخت بیشـتر و احتـرام بـه شخصـیت متقابـل، منجـر بـه ایجـاد و          

ــد . شــود و تکــرار و تــداوم اســتفاده از محصــول مــی  تقویــت تعهــد ایــده برن

ــه ــه ب ــر یر     مثاب ــد ت ــر برن ــز ب ــدار محصــول نی ــه خری ــر آن اســت ک رابطــه، ب

در اینجـا  . کنـد  ا تسـهیل مـی  گیـری هویـت ر   بنابراین، برنـد شـکل  ؛ گدارد می

ــرف  ــه مصـ ــول، بـ ــه بـــیش از محصـ ــز توجـ ــده معطـــوف اســـت نیـ . کننـ

خواهـد بـه نظـر     کننده از برند بـرای شـرح هویـت، آرزو یـا آنچـه مـی       مصرف

                                                            
 . Barrio-García and Prados-Peña 
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بنــابراین، برندســازی تنهــا تمــایز محصــول نیســت،  ؛کنــد آیــد، اســتفاده مــی

سـت  بهتـر ا (. 2010، 1لـو و دجانـگ  )کننـده نیـز هسـت     بلکه تمـایز مصـرف  

ــرای کســب   خاطرنشــان شــود کــه گرچــه برندســازی توســط تولیدکننــده ب

کننــدگان نیــز هســت؛ زیــرا  مصــرف موردعلاقــهشــود، امــا  ســود انجــام مــی

 (.2011، 2لئو و مینتون)کند  را تسهیل می ها آنگیری  تصمیم

 

 برندسازی

هـای مـدیریت محصـول     مهـم اسـتراتژی  اصـلی و  از مباحـث   یکی برندسازی

ــوو  ــمحسـ ــردد  یمـ ــا)گـ ــیاری از (. 2000، 1اولاواریتـ ــگرانبسـ  پژوهشـ

طبــن  کــه طــوری بــه .انــد برندســازی را در ایجــاد ارزش برنــد خلاصــه نمــوده

منظـور فرآینـد   ، شـود  مـی  بحـث برندسـازی   وقتـی از  ان،پژوهشـگر گفته این 

ایجــاد نــام تجــاری (. 2011و همکــاران،  4موهــان)ایجــاد ارزش برنــد اســت 

اهـداف   تعیـین چـون   مراحلـی کـه   بـوده ای  چندمرحلـه و بـر   فرآیندی زمـان 

ایجاد نام تجاری، توسـعه نـام محصـول، ایجـاد تصـویر مثبـت از نـام تجـاری         

ــن  ــرفدر ذه ــدگان مص ــام   کنن ــعیت ن ــابی وض ــاری، ردی ــام تج ــاری ن ، معم

ــی   ــر م ــام تجــاری را در ب ــژه ن ــرد تجــاری و ارزشــیابی ارزش وی ــد  .گی فرآین

ــد   ــازی بای ــهبرندس ــورت ب ــه  ص ــیکپارچ ــازمانی در   اب ــدهای س ــایر فرآین س

ــطه      ــازمان، واس ــر س ــتریان در سراس ــه مش ــال ارزش ب ــتای انتق ــا و  راس ه

مفهـــوم  ،درمجمـــو، (.2010، 1شـــلبی)کننـــدگان انجـــام گیـــرد  تـــرمین

معمـــاری برنـــد  و برندســـازی بـــا مفـــاهیم توســـعه برنـــدبرنـــدینگ یـــا 

ــدها در درون نهــاد  . اســتشــده  آمیختــه درهــم ــد ســاختار برن معمــاری برن

                                                            
 . Lu & De Jong 
 . Liu and Minton 
 . Olavarita 
 . Mohan 
2. Shelby 
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هاســـت و روشـــی اســـت کـــه در آن برنـــدها درون پروتفولیـــوی  ســـازمان

داتزیــرا و ) شــرکت بــه یکــدیگر مــرتبط و از یکــدیگر منفــک هســتند      

 (.2014، 1پولاژی

 

 نقش برندسازی در استحکام روابلا مشتری و شرکت

کننـده و برنـد    ، یک چـارچوو ادراکـی در حیطـه روابـط مصـرف     (1001) 2فورنیر

کننـدگان، انـوا، مختلفـی از روابـط بـا       کنـد کـه مصـرف    و بیان می نمودهپیشنهاد 

معتقـد   ریفـورن . کننـد  ن خـود ایجـاد مـی   ئ ـعلا و برندها را طبـن شـرایط زنـدگی   

هـا معمـولاً    زیـرا آن  ؛تواننـد شـرکای فعـالی بـرای رابطـه باشـند       برندها مـی ، است

چنــین فــورنیر هم. انــد نمــایی شــده انســان بازاریابــان، و کننــدگان توســط مصــرف

کننــده نیــز  مصــرف و برنــد بــینهمچــون روابــط بــین افــراد، روابــط  نشــان داد،

زیــرا ایــن  کنــد؛ایجــاد ( کننــدگان مصــرف) مشــتریانتوانــد مفــاهیمی بــرای  مــی

ــط  ــابینرواب ــادی  م ــات ع ــاهیم   ســطح تجربی ــده مف ــه دربرگیرن ــه ک ای قرارگرفت

ــدگی ــرای زن ــ هــا آن اصــلی ب ــووا) باشــد یم ــر (.2011و همکــاران،  1آی اســال  ب

در بــاو شخصــیت برنــد و نیــز بــر اســال  ( 1001)نظــری فــورنیر  هــای یتئــور

هــای شــرکای  روابــط تحــت تــر یر شخصــیتدارد  یمــبیــان فرضــیه رابینــز کــه 

ــد؛ آکــر و جواچیمســتالر  ــرار دارن ــر ق ــر یر دو بعــد از شخصــیت ( 2000) 4درگی ت

ــط مصــرف   ــدریجی رواب ــل ت ــر تکام ــد را ب ــرار  برن ــی ق ــد موردبررس ــده و برن  کنن

ــا برنــدهای صــادق در خــلال زمــان   هــا نشــان داده آن. انــد داده ــد کــه روابــط ب ان

ــی ــت م ــی  تقوی ــرا ویژگ ــود، زی ــانواده ش ــای خ ــه   ه ــت ک ــداری، ســلامت و رفاق م

ــده شخصــیت مشــخ  ــی  کنن ــای صــادق و ب ــا  ه ــهاســتری ــا   ، ب ــی ب ــور مثبت ط

روابـط  دادنـد،  هـا نشـان    بـرعک ، آن . هسـتند  استحکام و رشد رابطـه در ارتبـان  

                                                            
 . Datzira and Poluzzi 
 . Fournier 
 . Aihwa 
 . Aaker and Joachimsthaler 
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جــوانی،  ،هــای اســتقلال ، زیــرا ویژگــیدوام چنــدانی نــداردبرنــدهای محــرر  بــا

طـرف   ، ازیـک اسـت آور  هـای هیجـان   کننـده شخصـیت   شور و شوق کـه مشـخ   

طـور منفـی بـا اسـتحکام رابطـه       از طـرف دیگـر بـه    ولـی قبول بـوده   جداو و قابل

ــان ــد در ارتب ــین شخصــیت مصــرف  . ان ــط ب ــون رواب ــایی پیرام ــه نه ــده و  نکت کنن

هــای  کننــدگان ارلــب بــا اعطــا  ویژگــی ت برنــد ایــن اســت کــه مصــرفشخصــی

شـوند و بازاریابـان    هـای انسـانی قائـل مـی     هـا جنبـه   شخصیتی به برندها بـرای آن 

هـای   ویژگـی . کننـد  یابی برنـد ایجـاد یـا تقویـت مـی      ارلب این ادراکات را با جایگاه

توانـد   یکنـد کـه م ـ   شخصیتی برند معنای نمادین یـا ارزش احساسـی فـراهم مـی    

ــد مصــرف  ــه ترجیحــات برن ــدارتر از ویژگــی  ب ــد و پای ــدگان کمــک کن ــای  کنن ه

 (.2020، و همکاران 1ژو)عملکردی باشد 

 

 برندسازی شخصی

امروز مفهوم برند، خیلـی بیشـتر از خواسـتگاه اصـلی خـود یعنـی شـرکت و        

ــه اســت  ــه شــرکت . محصــول عمومیــت یافت ــا  برندســازی تنهــا منحصــر ب ه

ــد بــودن ســرمایه باارزشــی   داشــتن شــهرت حرفــه. نیســت ــا برن ای خــوو ی

اسـتفاده از  . چشـمگیری بـرای موفقیـت افـراد ضـروری اسـت       طـور  بهبوده و 

امــری راهبــردی در پــ  پــرده  عنــوان بــههــای برندســازی شخصــی  تکنیــک

و مایکـل   2افـرادی همچـون تـایگر وود    وسـیله  بـه شـده   هـای کسـب   موفقیت

توانـد برنـد شخصـی خـود      هـر کـ  مـی   (. 2020بلـر،  )شود  جردن دیده می

بت بـه ایـن موضـع آگـاه نیسـتند، بـه       را داشته باشـد امـا بیشـتر مـردم نس ـ    

راهبـردی، محکـم و    صـورت  بـه تواننـد برنـد خـود را     همین خاطر هرگز نمـی 

آن  وسـیله  بـه برندسـازی شخصـی فرآینـدی اسـت کـه      . ا ربخش اداره کننـد 

. شــوند هــای تجــاری مشــخ  مــی علامــت عنــوان بــههایشــان  افــراد و حرفــه

                                                            
 . Zhou 
 . Tiger woods 



 095 فرایند برندسازی شخصی در صنایع فناوری اقلاعات
 

کـه بـه فـرد خاصـی تعلـن       ایجـاد یـک دارایـی    صورت به، این فرآیند علاوه به

هـای   شـود کـه پیکـر، پوشـش، ظـاهر فیزیکـی و زمینـه        دارد نیز تعریف مـی 

ــر مــی ــه ایــن مــوارد  ؛ گیــرد دانــش را در ب امــا برندســازی شخصــی، فقــط ب

ــی ــک احســال منحصــربه   محــدود نم ــه ی ــر ب ــود و منج ــرد تشــخی ،  ش ف

ــه ــدنی ب ــده یادمان ــی  و ای ــد م ــاحب برن ــود  آل در ص ــارادومن، )ش (. 2011ک

، بیشــتر تعــاریف، خلــن تصــویری مطلــوو از فــرد را مــورد هــدف مجمــو،در

ــرار داده  ــود ق ــد خ ــر . ان ــد،    ( 2020)بل ــک برن ــد ی ــی را همانن ــد شخص برن

در یـک فـرد نسـبت     آنچـه مجموعه ادراکات افراد درباره یـک فـرد خـاا و    

ــف        ــت تعری ــاوت اس ــی او متف ــهرت و ویژگ ــیت، ش ــران در شخص ــه دیگ ب

تصــویر نیســت، بلکــه شــخ  ادراکــی  برنــد شخصــی ایجــاد یــک. کنــد مــی

ــایی  اســت کــه از ترکیــب ویژگــی  ــد توان ــا،  هــا، مهــارت هــای خاصــی مانن ه

ــاربرد    ارزش ــراد و ک ــن اف ــا و علای ــا آنه ــدایت    ه ــدن و ه ــایز ش ــرای متم ب

ــا مســیر شــغلی  تصــمیم ــد . کننــد شــان ایجــاد مــی هــای مــرتبط ب یــک برن

یــک . شخصــی قــوی، ترکیبــی از شــهرت، اعتمــاد، توجــه و عملکــرد اســت 

ســازد تــا در دریــایی از محصــولات مشــابه  برنــد شخصــی، افــراد را قــادر مــی

ــند ــرین باش ــراد . بهت ــت، اف ــهدر حقیق ــوان ب ــایر   عن ــدای از س ــولی ج محص

 .کنند ها برای خودشان بازاریابی می بسته

برندسازی شخصـی بـه یـک روش مـؤ ر و ا ـربخش بـین یـک فـرد و عمـوم          

هـای شـاخ  و    را بـر اسـال ارزش   هـا  آنشـود کـه    افراد مربوطه تبدیل مـی 

بـا برندسـازی شخصـی، فـرد     . سـازد  فـرد از رقبایشـان متمـایز مـی     منحصربه

ــد       ــخ  کن ــد و مش ــان ده ــه نش ــک رزوم ــر از ی ــود را فرات ــت خ ــادر اس ق

دارایـی ارزشـمند    عنـوان  بـه تواننـد   چه کسـی هسـت و چگونـه مـی     عنوان به

اره فکــر دربــ 1خــود برندســازی. هــای مختلــف شــناخته شــوند بــرای شــرکت

توانـد در بـازار رقـابتی،     یـک برنـد اسـت؛ محصـولی کـه مـی       عنـوان  بهکردن 

                                                            
 . Self branding 
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ــرد و      ــرای ف ــداکثر ارزش را ب ــا ح ــود ت ــاهده ش ــه مش ــتراتژیک و خلاقان اس

ــاورد   ــان بی ــه ارمغ ــرکت ب ــربه  . ش ــی منحص ــازی شخص ــوم برندس ــرد  مفه ف

هـای تبلیغـاتی    نیست؛ از همان مفهـوم اصـلی توسـعه محصـول و اسـتراتژی     

انـد مشـتن    شـده  هـای تبلیغـی خـود تبـدیل     عه شخصـی و تـلاش  که به توس ـ

ــی ــود م ــی  . ش ــازی شخص ــهبرندس ــوان ب ــات    عن ــد در ادبی ــومی جدی مفه

ایـن امـر   (. 2011کـارادومن،  )گرا در نظـر گرفتـه شـده اسـت      بازاریابی عمل

ــه  ــف در زمین ــف  توســط متخصصــان مختل ــههــای مختل ورزشــکاران،  ازجمل

. شــده اســت کــاربرده بــهخــوبی  نان بــهسیاســتمداران، بازرگانــان و موســیقیدا

داشــتن برنــد شخصــی . برندســازی شخصــی فراتــر از فرــای مجــازی اســت

قدرتمند، ایجاد تصویر برنـد شخصـی بـرای خـود از طریـن صـحبت کـردن،        

ــدن و صــحبت  روش ــار ب ــاری، رفت ــارت هــای رفت ــه و مه ــای متبحران هــای  ه

ــط     ــدیریت رواب ــرای م ــد خــود ب ــرل دی ــت و ســپ  کنت ــزی و نظاف ــا تمی ب

ــت ــران اس ــن   . دیگ ــایی شخصــیت از طری ــامل بازنم ــازی شخصــی ش برندس

ــانه ــا و همکــاران،  )هــای مختلــف اســت    رس طبــن گفتــه  (. 2010الماس

ــاندرز ــل    (2007) 1س ــتجوی گوک ــوار جس ــود را در ن ــام خ ــی ن ــر شخص ، اگ

از چنـدین نتیجـه بـا نـام خـود       فهرسـتی توانـد   مـی  زیـاد  احتمـال  بهبنویسد، 

نظـر از اینکـه    صـرف . کنـد  کمـک مـی   هـا  آنخصی این به مارر ش. پیدا کند

یک فـرد اسـت فعالانـه بـه دنبـال هـر نـو، کـار، ضـرورت یـک نـام تجـاری             

ــت     ــده اس ــوردار ش ــادی برخ ــت زی ــی از اهمی ــد   . شخص ــک برن ــعه ی توس

کنــد کــه یــک فــرد در فرآینــد انتخــاو شــغل بــاقی   شخصــی ترــمین مــی

ــرای   ــده اســت و ب ــا آننمان ــی  ه ــراهم م ــابتی را ف ــت رق ــن مزی ــا  ای ــد ت کنن

بـــا داشـــتن . هـــای شـــغلی کـــه شایســـته آن اســـت را برگزینـــد فرصـــت

های محـدود در بـازار کـار امـروز، داشـتن یـک برنـد شخصـی قـوی           موقعیت

ــوا، فرصــت  مــی ــرای ان ــد بســیاری از درهــا را ب ــد  توان ــاز کن . هــای شــغلی ب

                                                            
 . Saunders 
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برندسازی شخصی بـه یـک جنبـه مهـم بـرای نامزدهـا در جسـتجوی شـغل         

کننـده و تولیدکننـده    وی دیگـر، از دو منظـر مصـرف   از س ـ. شده اسـت  تبدیل

هـا   بسـیاری از شـرکت   کـه  درحـالی . تواند این موضـو، را مـدنظر قـرارداد    می

ــای جســتجو و رســانه  ــههــای اجتمــاعی  از فرصــت موتوره ــوان ب ــزاری  عن اب

کننـد، برندسـازی شخصـی بـه      برای استخدام کارمندان آینـده اسـتفاده مـی   

ابزارهــای آنلایــن . شــده اســت ام تبــدیلبخشــی اساســی در فرآینــد اســتخد

اند تا برندسازی شخصـی بـه یـک کـار مهـم بازاریـابی بـرای افـراد          اجازه داده

فــرت برندســازی شخصــی ایــن اســت کــه هــر  پــیش. روزمــره تبــدیل شــود

تــرین  کــ  ایــن قــدرت را دارد کــه برنــد خــودش را داشــته باشــد و اصــلی 

 (.2001، 1رکاتل)کار شخ  این است که بازاریاو خود باشد 

 

 فناوری اقلاعات

فنــاوری اطلاعــات بــه معنــی و مفهــوم بســیار ســاده یعنــی علــم اســتفاده از 

ــع    ــداری، جم ــردازش، نگه ــان پ ــزار هم ــن اب ــه ای ــزار ک ــک ســری اب آوری،  ی

. شـود  ذخیره، توزیع، انتقال، امنیت اسـت کـه بـر روی اطلاعـات اعمـال مـی      

ای از فنـاوری اسـت کـه بـا      فنـاوری اطلاعـات و ارتباطـات شـاخه     طورکلی به

ــرم اســتفاده از ســخت ــزار، ن ــزار، مطالعــه و کــاربرد داده و  افــزار و شــبکه اف اف

کـــاری، انتقـــال،  ســـازی، دســـت هـــای ذخیـــره پـــردازش آن را در زمینـــه

ــرل و داده ــدیریت، کنت ــان  م ــار امک ــایی خودک ــی آم ــدیر م ــازد پ ــاوری . س فن

ــرات  ــات تغیی ــاختار   اطلاع ــابتی، س ــرات در محــیط رق ــر تغیی ــددی نظی متع

ــی   ــاد م ــازمان را ایج ــگ س ــد فرهن ــزایش   . نمای ــاوری اف ــن فن ــین ای همچن

ــادیر داده و     ــزایش در مقـ ــایف و افـ ــام وظـ ــارایی در انجـ ــی و کـ ا ربخشـ

شـود را نیـز موجـب     توانـد پـردازش، توزیـع و ذخیـره مـی      اطلاعاتی کـه مـی  

یگـری در موضـوعات گونـاگون    توسـعه فنـاوری اطلاعـات مسـائل د    . شود می

                                                            
 . Kotler 
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ــز موجــب مــی   ــی فکــری و سیاســی را نی ــ) شــود اجتمــاعی، دارای ی و محراب

ــاران ــ  از (.1101 ،همکـ ــان پـ ــگ پایـ ــرو، و جنـ ــازندگی، دوران شـ  سـ

 فارسـی  کـد  شـدن  و بـا اضـافه   شـد  آرـاز  افـزاری  نـرم  هـای  شرکت شکوفایی

هـای   شـرکت  فعالیـت  بـرای  ای مهمـی  مایکروسـافت، کـار پایـه    محصولات به

ــا امــا؛ گردیــد ایرانــی فــراهم  مایکروســافت اقتصــادی، هــای تحــریم ادامــه ب

 وینـدوز  عربـی  ، نگـارش ترتیـب  ایـن  بـه . کنـد  فعالیـت  در ایـران  توانسـت  نمی

ــه فارســی در موجــود اضــافی هــای نویســه و اصــلاح ــا؛ شــد اضــافه آن ب  ام

ــانونی تکثیرهــای ،شــده حیتصــح هــای نگــارش چنــدگانگی و  گســترده ریرق

 ایـن  رشـد  مـانع از  افزارهـا بـود   نـرم  گرانـی  از ناشـی  تا حـدی  که معیار نبود

 آوردن فـراهم  و مصـرفی  بـازار  سـرا   بـه  تـا  گردیـد  سـبب  و شـده ها  شرکت

 تـوان  مـی  را ایـران  اطلاعـات  فنـاوری  هـای  شـرکت  .آمـاده برونـد   هـای  برنامه

ــه ــزرو دولتــیهــای  شــرکت کلــی دو دســتن ب  خصوصــیهــای  شــرکت و ب

 بـیش  دولتـی  بـزرو هـای   شـرکت  کارکنـان  شـمار . نمـود  تقسـیم  تر کوچک

 بـزرو نیـز   خصوصـی هـای   شـرکت کارکنـان   تعـداد . رسـد  می نفر ده هزار از

ــه نزدیــک  .رســد مــی نفــر 11 کوچــک خصوصــیهــای  شــرکتدر  و 400 ب

 بـه  نزدیـک  1101 در سـال  ایـران  اطلاعـات  فنـاوری  بـازار  آمار، حجـم  طبن

 بــه کشــورها ســایر ارقــام بــا رقــم ایــن مقایســن. بــود ریــال تریلیــون 1100

 ایـن  کـه  گفـت  تـوان  مـی  امـا  بـوده؛  دشـواری  واحد، کـار  تعریف فقدان علت

  بــت شــرکت 1140 تعــداد 1101 در ســال. اســت کمــی نســبتاً مبلــی رقــم

 توســط شــرکت 111 کــه داشــت وجــود ایــران در اطلاعــات فنــاوری شــدۀ

 فنــی مؤسســات شــمار. بودنــد شــده بنــدی رتبــه انفورماتیــک شــورای عــالی

ــی ــکده و خصوص ــای آموزش ــه ه ــز رایان ــال نی ــی س ــای ط ــر ه ــزایش اخی  اف

ــه چشــمگیری ــداد .اســت یافت ــل تع ــکده ک ــای آموزش ــی ه ــران فن در  در ای

 فنـاوری  در حـوزه  هـا  آنبیشـتر   کـه  بـوده  واحـد  1042 بـا  برابر 1101 سال

 شـده  بنـدی  رتبـه هـای   شـرکت  کارکنـان  شـمار . نماینـد  می فعالیت اطلاعات



 099 فرایند برندسازی شخصی در صنایع فناوری اقلاعات
 

ــال در ــط 1101 س ــورای توس ــالی ش ــک ع ــوده  211106 انفورماتی ــر ب  نف

 ایــن در اشــتغال میــزان اخیــر هــای ســال طــول در اگرچــهبنــابراین، ؛ اســت

 در تـوجهی  قابـل  زایـی  اشـتغال  طـورکلی  بـه  امـا  بـوده  روبـرو  افزایش با بخش

 .(رانیاطلاعات ا یسازمان فناورسایت )است  اتفاق نیفتاده حوزه این

 

 پژوهششناسی  روش-1

در این پـژوهش بـه بررسـی فراینـد برندسـازی شخصـی در صـنایع فنـاوری         

از نــو،  پــژوهشروش ، بــا توجــه بــه هــدف. اســت شــده پرداختــهاطلاعــات 

 پــژوهششــیوه انجــام تبیینــی و  -اکتشــافی کــاربردی و از لحــاظ رویکــرد، 

 پـژوهش  کـه از ایـن لحـاظ کـاربردی اسـت     . باشـد  کیفـی مـی   صـورت  بهنیز 

را  یواقع ـ یای ـمسـائل دن  پرداختـه کـه   یموضـوع حاضر به بررسـی و کشـف   

 ــ ــل م ــد یح ــان و    . کن ــان، کارشناس ــامل خبرگ ــژوهش ش ــاری پ ــه آم جامع

ــاحب ــات،     ص ــاوری اطلاع ــنایع فن ــی در ص ــازی شخص ــوزه برندس ــران ح نظ

گرایــی در منــابع  ، ابتــدا از کثــرتپــژوهشبــا توجــه بــه کیفــی بــودن . اســت

ــه ــی و  . ای اســتفاده شــد کتابخان ــالات داخل ــن منظــور از پایگــاه مق ــرای ای ب

شـده و در   هـای انسـانی بـرای دسـتیابی بـه منـابع اسـتفاده        خارجی و پایگـاه 

بــه همــین . هــا از روش مصــاحبه اســتفاده شــد ادامــه، بــرای گــردآوری داده

. ی هدفمنــد اســتفاده گردیــد  بــرداری گلولــه برفـ ـ  دلیــل از روش نمونــه 

از  مــوردپژوهشصــورت کــه ابتــدا، بــا افــرادی کــه در زمینــه موضــو،  بــدین

 هــا آنتخصــ  لازم برخــوردار بودنــد، مصــاحبه انجــام گرفــت و در انتهــا از  

 پــژوهشدر امــر  پژوهشــگرتواننــد بــه  خواســته شــد، ســایر کســانی کــه مــی

بــه تعــدادی از بــدین منظــور، بــا مراجعــه . کمــک نماینــد را معرفــی کننــد

نظــران حــوزه برندســازی شخصــی در     خبرگــان، کارشناســان و صــاحب  

ــات  ــاوری اطلاع ــنایع فن ــاحبه   ص ــاو و مص ــه انتخ ــه اولی ــه   نمون ــای نیم ه

 کــهدلیــل انتخــاو ایــن روش ایــن بــود . انجــام شــد هــا آنســاختاریافته بــا 
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 یهـا  پرسـش  دهنـدگان  پاسـخ از و  بـوده سؤالات مصـاحبه از قبـل مشـخ     

کـه   یق ـیپاسـخ خـود را بـه هـر طر     بودنـد  آزاد هـا  آن شـده و  دهیمشابه پرس

آوری  بــر همــین اســال، در ایــن پــژوهش، جمــع .دهنــد ارائــه خواهنــد یمــ

اطلاعــات تــا زمــان اشــبا، نظــری اطلاعــات در زمینــه موضــو، و جــایی کــه 

ــا داده آوری هــای جدیــد جمــع داده شــده  آوری هــایی کــه قــبلاً جمــع شــده ب

ــد   ــام گردی ــت انج ــاوتی نداش ــت. تف ــداد   درنهای ــاز تع ــن ف ــر  12، در ای نف

انتخـاو   یارهـا یمع. در بخـش کیفـی انتخـاو شـد     پـژوهش عنوان نمونـه   به

ی فنـاور شـامل داشـتن تحصـیلات دانشـگاهی مـرتبط بـا        خبرگان نیا یبرا

سـال بـا سـمت مـدیر یـا بازاریـاو در زمینـه         1و فعالیـت بـیش از    اطلاعات

 یشــناخت تیــمشخصــات جمعضــمناً،  .و ارتباطــات اســت اطلاعــات یفنــاور

ــه آمــار  نــهیدر زم یخصوصــ یهــا شــرکت رانینفــر از مــد 7: شــامل ینمون

 رانینفـر از مـد   2ارشـد،   یکارشناس ـ یلیاطلاعـات بـا مـدرر تحص ـ    یفناور

ــاور نــهیدر زم یخصوصــ یهــا شــرکت  ــ یفن ــا مــدرر تحص  یلیاطلاعــات ب

ــرا ــ یدکت ــر از بازار 1و  یتخصص ــانینف ــاور اب ــدرر    یفن ــا م ــات ب اطلاع

ــ ــ یلیتحص ــت یکارشناس ــد، اس ــه .ارش ــورکلی ب ــن  ط ــژوهشدر ای ــرای  پ ب

هــای کیفــی حاصــل از مصــاحبه، از روش تحلیــل      وتحلیــل داده تجزیــه

محتوا مبتنـی کدگـداری بـاز، کدگـداری محـوری و کدگـداری انتخـابی، بـر         

شــده  هــای گــردآوری ، دادهرو ازایــن. اســال نظریــه داده بنیــاد اســتفاده شــد

بـرای ایــن منظـور ابتــدا رمزهــای   . از طریـن رمزگــداری نظـری تحلیــل شــد  

ایــن رمزهــا در . هــا اختصــاا یافــت هــای مختلــف داده مناســب بــه بخــش

نامنــد؛ ســپ   قالــب مفهــوم تعیــین گردیــده کــه آن را رمزگــداری بــاز مــی

ــه   ــن مقول ــاوت ای ــاد متف ــورد ابع ــا اندیشــیدن در م ــا و  پژوهشــگر ب ــافتن ه ی

لازم بــه ذکــر . بــه رمزگــداری محــوری اقــدام نمــود هــا آنپیونــدهای میــان 

هـــا پژوهشـــگر بـــا اســـتفاده از  اســـت کـــه در جریـــان ایـــن رمزگـــداری

هـا بـه    برداری نظـری و بـا توجـه بـه مفـاهیم پدیـدار شـده از دل داده        نمونه



 210 فرایند برندسازی شخصی در صنایع فناوری اقلاعات
 

ــردآوری داده ــت    گ ــدادها و موقعی ــراد و رخ ــورد اف ــا در م ــی   ه ــای مختلف ه

. هـای حاصـل فـراهم نمـود     تـری از مفـاهیم و مقولـه    ه تصویر رنیپرداخت ک

ــه  ــداری انتخــابی مقول ــا رمزگ ــالایش ســرانجام ب ــا پ ــن   ه ــا طــی ای شــده و ب

در ادامــه، پــ  . پدیــدار شــد پــژوهشچــارچوو نظــری  درنهایــتفراینــدها 

ــه ــاد و مؤلف ــه  از شناســایی ابع ــین مؤلف ــط ب ــین رواب ــا و همچن ــاد  ه ــا و ابع ه

ــایی ــی ا شناس ــده، یک ــاد ش ــهز ابع ــوان ب ــاد و   عن ــایر ابع ــه محــوری و س طبق

شرایط علـی، بسـتر حـاکم بـر پدیـده موردبررسـی، شـرایط         عنوان بهطبقات 

 .ها و پیامدها در مدل قرار گرفت گر، استراتژی مداخله

 

 پژوهشهای  یافته-0

ــژوهشدر  ــاد در    پ ــوری داده بنی ــل تئ ــر مراح ــه  4حاض ــهمرحل ــورت ب : ص

بـا   نیمـه سـاختاریافته  هـای اولیـه؛ انجـام مصـاحبه      آوری داده مطالعه و جمع

نظــران حــوزه برندســازی شخصــی در     خبرگــان، کارشناســان و صــاحب  

هــا بــرای دســتیابی بــه     کدگــداری داده( 1؛ صــنایع فنــاوری اطلاعــات  

هــای جدیــد و برقــراری روابــط  هــا و ابعــاد؛ شناســایی مؤلفــه مفــاهیم، مؤلفــه

بـاز،  )بـر ایـن اسـال، سـه نـو، کدگـداری       . ابعاد؛ طی گردیـد  ها و بین مؤلفه

ــاز . صــورت گرفــت( محــوری و انتخــابی  166در ادامــه پــ  از کدگــداری ب

پـــ  از . شـــد اســـتخرا هـــا  کلمـــه، از دل داده 111مفهـــوم بـــالی بـــر 

( هـا  مؤلفـه )هـای   کدگداری بـاز، کدگـداری محـوری صـورت گرفـت و مقولـه      

ــژوهش ــد  پ ــین گردی ــا . تعی ــن اس ــر ای ــه    21ل، ب ــد ک ــین ش ــه تعی مؤلف

، محصـول،  (مـدیریتی )هـای فـردی    تخصـ  و مهـارت، ویژگـی   : از اند عبارت

ــال  ــت، کان ــا،      قیم ــه رقب ــدها، مطالع ــان، فراین ــرویج، کارکن ــع، ت ــای توزی ه

هـــای حقـــوقی،  هـــای فنـــی، زیرســـاخت مطالعـــه مشـــتریان، زیرســـاخت

ــاخت ــاخت  زیرسـ ــاعی، زیرسـ ــی و اجتمـ ــای فرهنگـ ــی و  هـ ــای سیاسـ هـ

هــا، تمــایز، تشــابه، بهبــود  ، شایســتگی برنــد، اســتانداردها، ســبکاقتصــادی
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هـا،   پـ  از اسـتخرا  مؤلفـه   . عملکرد مـالی و ریرمـالی، افـزایش سـهم بـازار     

ــه دســته  ــدام ب ــه کدگــداری انتخــابی اق ــب  بنــدی مؤلفــه در مرحل هــا در قال

شـده ارائـه شـده     هـا و ابعـاد شـناخته    مؤلفـه  1در جدول . گردید( ابعاد)ها  تم

ــت ــین،  .اس ــدول همچن ــر  2در ج ــه تش ــه  حیب ــاد، مؤلف ــاه  ابع ــا و مف  میه

 .است شده پرداختهمربوطه 

 
 ها استخراج ابعاد از درون ملالفه .1جدول 

اد
ابع

ی 
تگ

س
شای
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ها
ی
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ت
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بر
 

گاه
جای

 
ند

 بر
ی

یاب
 

ی
ساز

ند
بر

ی 
ص

شخ
 

فه
مؤل

 
 ها

تخص  و 
 مهارت

 محصول
مطالعه 
 رقبا

 فنی
شایستگی 

 برند
 تمایز

بهبود عملکرد 
مالی و 
 ریرمالی

های  ویژگی
 مدیریتی

 قیمت
مطالعه 
 مشتریان

 تشابه استانداردها حقوقی
افزایش سهم 

 بازار

 
های  کانال

 توزیع
 

فرهنگی و 
 اجتماعی

   ها سبک

  ترویج 
سیاسی و 
 اقتصادی

   

      کارکنان 
      فرایندها 

 
(یو انتخاب یباز، محور) یکدگذارشده قی فرایند  استخراج ابعاد ها و ملالفه، میمفاه. 2جدول   

 ابعاد (مقوله)ملالفه  مفاهیم

ــا مهــارت ــات، ه ــاوری اطلاع ــارتی فن ــا مه ــه ه ی تخصصــی در زمین

افـزار و   فناوری اطلاعـات، میـزان دانـش، دانـش افـراد در حـوزه نـرم       

ی فـردی، دانـش تخصصـی، توانـایی     هـا  مهـارت افزار، نـوآوری،   سخت

ی، دانـش عمـومی، تکنولـوژی    افـزار  نـرم هـای   ییتوانـا کار بـا شـبکه،   

 ارتباطی و اطلاعات، دانش فنی

تخص  و 

 مهارت

 یها یستگیشا

 یفرد
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 ابعاد (مقوله)ملالفه  مفاهیم

ینـــی، تعهـــد، ب خـــوشمیـــزان یـــادگیری افـــراد، نگـــرش فـــردی، 

ــاف ــد انعطـ ــدیریت و   پـ ــدرت مـ ــبوری، قـ ــردی و صـ یری، خونسـ

ــه ــی،   ر برنام ــاطی و کلام ــزی شخصــی، هــوش تجــاری، هــوش ارتب ی

قــدرت کــلام، وجــدان کــاری، خصوصــیات رفتــاری ســازگار، قــدرت  

طلبــی،  گــداری بــه برنــد، برتــری یهســرمامــدیریت کارآمــد، دیــدگاه 

ــت ــلاق   خلاقی ــه اخ ــدی ب ــتکار، پایبن ــه، پش ــرای  ا حرف ــلاش ب ی، ت

ــت،  ــئولموفقی ــدیری،  یتمس ــکرپ ــدگی،   یس ــل پیچی ــدیری، تحم پ

 کاریزمای شخصی

های  یژگیو

فردی 

 (مدیریتی)

هــای ملمــول و نــاملمول محصــول،  یژگــیوتمرکــز روی محصــول، 

ترکیــب محصــول، نــو، کــاربری محصــول، ســهولت کــاربرد، کیفیــت 

 محصول، عملکرد محصول رؤیت پدیریمحصول، 

 محصول

 یها تیقابل

 یابیبازار

ــدهای مشــابه،    قیمــت تمــام ــا برن شــده محصــول، مقایســه قیمــت ب

تناســب قیمــت بــا اقشــار مختلــف، تناســب قیمــت بــا نــو، کــاربری، 

 یری قیمتپد انعطاف

 قیمت

، ارتبـان بـا مشـتریان، خـدمات     کننـده  مصـرف ی ارتباطی بـا  ها کانال

ــ  از فــروش،   ــه محصــول،     پ ــتریان ب ــی مش نماینــدگی، دسترس

 خدمات پ  از فروش

ی ها کانال

 توزیع

ی هـا  شـبکه ی عمـومی، تبلیـی از طریـن    هـا  رسانهتبلیی، تبلیغات در 

 اجتماعی، بازاریابی مستقیم، حمایت مالی
 ترویج

ــان،    ــ ، کارکن ــانی متخص ــروی انس ــود نی ــارتوج ــا مه ــردی ه ی ف

ــروی   ــازی نی ــان، توانمندس ــانی،  کارکن ــابع انس ــدامات من ــانی، اق انس

 آموزش کارکنان، انگیزه کارکنان

 کارکنان

ی مشـتریان، پاسـخگویی بـه نیازهـای بـازار،      هـا  درخواسـت توجه بـه  

ــزان رضــایت     ــابی می ــان، ارزی ــرای کارکن ــداف مشــخ  ب ــین اه تعی

مشــتریان از خــدمات و محصــولات، تعیــین پــلان کــاری بــرای       

کوتـــاه نمـــودن فراینـــد  کارکنـــان، بهبـــود عملکردهـــای جـــاری،

 عملکردی مشتریان، استقبال از بازخورد مشتریان

 فرایندها

ــازار،   ــابی ماهیــت تغییــرات ب ــارزی ــازار،   یشپ ــی ب ــدهای آت بینــی رون

ــه  ــامع، تجزی ــدگاه ج ــا،   دی ــار رقب ــل رفت ــعوتحلی ــامی آور جم ی تم

در بازارهــای داخلــی و خــارجی،  پــژوهشاطلاعــات محــیط رقــابتی، 

ــطح      ــی س ــازار، بررس ــود ب ــدم وج ــازار و ع ــود ب ــل وج ــی دلای بررس

 مطالعه رقبا
 لیوتحل هیتجز

 بازار هدف
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 ابعاد (مقوله)ملالفه  مفاهیم

ــزان       ــه می ــازار، مطالع ــای ب ــلا، از نیازه ــولات، اط ــتاندارد محص اس

 نوآوری رقبا، ارزیابی برندها در بازار هدف

ــی      ــان از دسترس ــتریان، اطمین ــلاین مش ــات و س ــلا، از ترجیح اط

هـای فرهنگـی مشـتریان     یتحساس ـمشتریان به محصـول، اطـلا، از   

ــا      ــازگار بـ ــوی سـ ــام و لوگـ ــان از نـ ــارجی، اطمینـ ــی و خـ داخلـ

، ...هـای زبـانی و    یتحساس ـی مختلف، عـدم تشـابه لوگـو،    ها فرهنگ

 اطلا، از نیاز مشتریان، نوآوری برای مشتریان

لعه مطا

 مشتریان

ــود  ــبکهوج ــا ش ــات،  ه ــه ارتباط ــطهی اولی ــا واس ــک، ه ی الکترونی

یــابی بــه  دســتی، افــزار نــرمافــزاری و  امکانــات فنــی، عوامــل ســخت

ــبکه ــا ش ــت، ه ــبکهی اینترن ــا ش ــی، ه ــبکهی محل ــا ش ــهری، ه ی ش

ــت،  ــتمساینترن ــل،   یس ــای عام ــانه ــا زب ــهی ه ــک  نو برنام ــی، بان یس

 XMLاطلاعاتی، موتورهای جستجو، زبان توسعه 

های  یرساختز

 فنی

 ها رساختیز

قــوانین مربــون بــه  بــت برنــد، قــوانین حمایــت از برنــد، پیچیــدگی 

هـای مربـون بـه  بـت برنـد، قـوانین مالیـاتی         یکاردبازقوانین  بت، 

و گمرکــی، خوهــای قــانونی در زمینــه برنــدینگ فنــاوری اطلاعــات، 

 فکری، اسناد الکترونیک مالکیت

های  یرساختز

 حقوقی

درر ارزش برنـــد در جامعـــه، پـــدیرش برنـــدینگ توســـط عمـــوم 

، وجـود مشـارل وابسـته بـه فنـاوری      کـرده  لیتحص ـجامعه، جمعیـت  

اطلاعــات، جایگــاه و اهمیــت تجــارت الکترونیــک در جامعــه، تمایــل 

افــراد جامعــه بــه اســتفاده از فنــاوری اطلاعــات، حساســیت عمــومی 

وپـرورش   نسبت بـه فنـاوری اطلاعـات، سـطح سـواد، سـطح آمـوزش       

 عمومی

های  یرساختز

فرهنگی و 

 اجتماعی

هــا، مشــکلات تــرمین تجهیــزات و دانــش بــه خــاطر تحــریم،  یمتحــر

ــه دلیــل   ــازار و ارز ب هــا،  یمتحــررکــود اقتصــادی، نوســانات شــدید ب

 ها، نرا بیکاری یمتقنوسانات 

های  یرساختز

سیاسی و 

 اقتصادی

ــد،       ــیت برن ــانی، شخص ــیت انس ــا شخص ــد ب ــیت برن ــابن شخص تط

، صـلاحیت برنـد   کننـدگان  مصـرف برآورده کـردن انتظـارات اساسـی    

 ها خواستهبا نیازها و 

 شایستگی برند

 برند اصالت
 ـ بات و پایداری برنـد، تـداوم رشـد برنـد، اسـتانداردهای       المللـی   ینب

ــودن    ــراد، متمــایز ب ــرای اف ــد ب ــودن برن ــزان لازم، خــاا ب ــد، می برن

 کسب اعتماد عمومی

 استانداردها
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 ابعاد (مقوله)ملالفه  مفاهیم

بلندپروازی برند، اقتـدار برنـد، حسـن نیـت برنـد، نحـوه رفتـار برنـد         

برنـد، ســبک تعــارت   انــداز چشــمو اهــداف برنـد،   هــا ارزشدر بـازار،  

 آفرینی برند برند، ارزش

 ها سبک

ــرار     ــرار و ق ــد، تک ــده شــدن برن ــد، دی ــودن برن ــول ب ــناخته و مقب ش

ــا   ، کننــدگان مصــرفگــرفتن مقابــل دیــد مخاطبــان، ارتبــان قــوی ب

خــاطرآوری یــک برنــد، هاز برنــد، بــ کننــدگان مصــرفارزیــابی مثبــت 

برنـد، شـفافیت برنـد، تصـویر ذهنـی مثبـت        یخـاطر آور سهولت به 

ــتریان دارد،      ــرای مش ــد ب ــه برن ــی ک ــافع خاص ــد، من ــه برن ــبت ب نس

 برند دارند کنندگان مصرفتمایزی که 

 تمایز
 یابی گاهیجا

 برند

باعـث بخـاطرآوری برنـد در مقایسـه بـا برنـدهای        آنچـه تداعی برند، 

 مشابه است، مزایای تداعی شده برند
 تشابه

عملکرد مطمئن برند، موفقیـت برنـد، افـزایش فـروش، درآمـد مـالی       

ــرد، افــزایش   ــار ف ــزایش اعتب ــالاتر، اف ــدیری اجتمــاعی،  یتمســئولب پ

ی کـاری  هـا  حـوزه بهبود عملکرد، رشد مـالی، اهـرم کـردن برنـد بـه      

 جدید

بهبود عملکرد 

مالی و 

 یبرندساز ریرمالی

 یشخص
مشـتریان داخلـی   مزیـت رقـابتی، جـدو و حفـ  مشـتریان، توسـعه       

ــان   ــات ده ــتریان، تبلیغ ــاداری مش ــارجی، وف ــه و خ ــب   ب ــان، کس ده

 رضایت درونی

افزایش سهم 

 بازار

 

 

ــین   ــ  از تعی ــه پ ــاد، مؤلف ــاهیم،   ابع ــا و مف ــهه ــور ب ــد   منظ ــی فراین بررس

ــین   برندســازی شخصــی در صــنایع فنــاوری اطلاعــات و همچنــین روابــط ب

شــده از چــارچوبی کــه تئــوری داده بنیــاد بــرای  هــا و ابعــاد شناســایی مؤلفــه

ــد ســازی تجــویز مــی مــدل ــه شــده کــه  . کنــد اســتفاده گردی چــارچوو ارائ

بعـد   7مؤلفـه و   21یـک مـدل مفهـومی پیشـنهادی بـوده و دارای       صورت به

 .ارائه گردید 1شکل  صورت بهت، اس
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ها مدل مفهومی پیشنهادی در سطح ابعاد و ملالفه .1شکل   

 

 گیری نتیجه-5

ــاوری   پـــژوهش ــنایع فنـ ــان داد، برندســـازی شخصـــی در صـ ــر نشـ حاضـ

ــده   ــد پیچی ــات فراین ــرایط      اطلاع ــل و ش ــر یر عوام ــت ت ــه تح ــت ک ای اس

عامـل   2هـای فـردی از طریـن     شایسـتگی  کـه  طـوری  بـه . مختلفی قـرار دارد 

هــای بازاریــابی از طریــن  و قابلیــت( مهــارت)هــای فــردی و تخصــ   ویژگــی

هـای توزیـع، تـرویج، کارکنـان و فراینـدها       عامل محصـول، قیمـت، کانـال    1

ــکل ــب ش ــه     موج ــا ب ــات، ی ــاوری اطلاع ــنایع فن ــد در ص ــالت برن ــری اص گی

ــد، اســتانداردها و ســبک  ــارتی شایســتگی برن ــ عب ــا م ــردد یه ــین، . گ همچن
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( تمــایز و تشــابه)یــابی برنــد  نتــایج نشــان داد اصــالت برنــد موجــب جایگــاه

هـای   هـا از قبیـل زیرسـاخت    زیرسـاخت  کـه ایـن در حـالی اسـت    . گـردد  می

ــی    ــی و سیاسـ ــوقی، فرهنگـ ــی، حقـ ــهفنـ ــوان بـ ــه و   عنـ ــرایط زمینـ شـ

ــه ــتریان     تجزی ــه مش ــا و مطالع ــه رقب ــن مطالع ــدف از طری ــازار ه ــل ب وتحلی

 درنهایـت یـابی برنـد تـر یر گداشـته و      گـر بـر جایگـاه    عوامل مداخله نعنوا به

موجب برندسـازی شخصـی یـا بـه عبـارتی بهبـود عملکـرد و افـزایش سـهم          

تـوان اذعـان داشـت،     بنـابراین مـی  ؛ گـردد  بازار صنایع فنـاوری اطلاعـات مـی   

ــده   ــه پیچی ــی پروس ــازی شخص ــوده و  برندس ــهای ب ــدت ب ــر یر   ش ــت ت تح

هــا یــا بــه عبــارتی اصــالت برنــد کــه  نداردها و ســبکشایســتگی برنــد، اســتا

هــای بازاریــابی اســت، قــرار  هــای فــردی و قابلیــت خــود متــر ر از شایســتگی

تـرین عامـل در    اولـین و شـاید مهـم    کـه مشـخ  شـد    پژوهشدر این . دارد

هــای  گیــری اصــالت برنــدها در صــنایع فنــاوری اطلاعــات، شایســتگی شــکل

ــردی اســت ــه. ف ــوری ب ــه ط ــراد در  ک ــی اف ــا ویژگ ــه اول ب ــردی  درج ــای ف ه

پــدیری، قــدرت مــدیریت  خــود از قبیــل نگــرش، تعهــد، انعطــاف( مــدیریتی)

ریـزی شخصـی، هـوش تجـاری، هـوش ارتبـاطی و کلامـی، وجـدان          و برنامه

پدیری، هدف خـود را بـرای رسـیدن بـه یـک برنـد بـا اصـالت          کاری، ریسک

ی، هـــایی از قبیـــل دانـــش عمـــوم ویژگـــی بعـــدازآن. کننـــد تعیـــین مـــی

هــای تخصصــی در زمینــه فنــاوری اطلاعــات و نــوآوری، راه را بــرای   مهــارت

نتـایج همچنـین نشـان    . نماینـد  رسیدن به یـک برنـد بـا اصـالت همـوار مـی      

ــد داد،  ذهنیــت جهــانی و با بــاتی نداشــته باشــند،  ( فــرد)اگــر مــدیریت برن

مسـلم   آنچـه ، طـوری  بـه . توانند برندی با شخصـیت محکـم ایجـاد نمایـد     نمی

در . مـدیریت منـابع انسـانی قـوی خواهـد شـد      مـدیریت برنـد موجـب     است،

معتقدنــد، بــرای ســاخت برنــد ( 2020)رانگاراجــان و همکــاران ایــن راســتا، 

بـرای  همچنـین،  . هـای فـردی نیـاز اسـت     شخصی کسب و بهبـود شایسـتگی  

ــا،        ــؤ رتر از رقب ــو م ــه نح ــالت ب ــا اص ــر و ب ــد معتب ــک برن ــه ی ــتیابی ب دس
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بازارهــا  چراکــه. هــای مناســب اتخــاذ نمــود  تیــکبایســت ابزارهــا و تاک مــی

هـای بازاریـابی    در ایـن میـان، قابلیـت   . های زیـادی بـا یکـدیگر دارنـد     تفاوت

ــژه ــت ویـ ــد از اهمیـ ــایج . ای برخوردارنـ ــژوهشنتـ ــان داد،  پـ ــر نشـ حاضـ

ــت ــرکت   قابلی ــرای اشــخاا و ش ــه را ب ــابی زمین ــای بازاری ــال در  ه ــای فع ه

هـا را   هـا بایـد ایـن فرصـت     آورد و شـرکت  صنایع فناوری اطلاعات فراهم مـی 

درستی شناسـایی نمـوده و بـا توجـه بـه نقـان ضـعف و قـدرت خـود و بـا            به

ــدف    ــتراتژی ه ــب و اس ــاری مناس ــایی راهک ــو  شناس ــازار ش در . نددار وارد ب

هــای فعــال در  مشــخ  شــد کــه تمرکــز اشــخاا و شــرکت پــژوهشایــن 

ــه    ــر روی مؤلف ــد ب ــات بای ــاوری اطلاع ــنایع فن ــت،   ص ــول، قیم ــای محص ه

ــال ــد   کان ــدها، باش ــان و فراین ــرویج، کارکن ــع، ت ــای توزی ــن،   .ه ــر ای ــلاوه ب ع

ــاخت ــی   زیرسـ ــوقی، فرهنگـ ــی، حقـ ــای فنـ ــی  -هـ ــاعی و سیاسـ  -اجتمـ

 ــ ــه ســزایی در ش ــد و تثبیــت  گیــری جایگــاه کلاقتصــادی، نقــش ب ــابی برن ی

هـا،   تحـریم عـواملی از قبیـل   . نماینـد  جایگاه برند در ذهن مشتریان ایفـا مـی  

ــه خــاطر تحــریم، رکــود اقتصــادی،    ــش ب ــزات و دان ــرمین تجهی مشــکلات ت

هــا، بــر  هــا و نوســانات قیمــت نوســانات شــدید بــازار و ارز بــه دلیــل تحــریم

الکترونیـک، امکانـات فنـی، عوامـل      هـای  های اولیـه ارتباطـات، واسـطه    شبکه

ــرم ســخت ــزاری و ن ــزاری، شــبکه اف هــای  هــای محلــی و شــهری، سیســتم  اف

نویسـی، بانـک اطلاعـاتی، موتورهـای جسـتجو، تـر یر        های برنامـه  عامل، زبان

همچنـین، ضـعف قـوانین حمایـت از برنـد و خوهـای قـانونی در        . گـدارد  می

ت مربــون بــه مالکیــت مشــکلا ازجملــهزمینــه برنــدینگ فنــاوری اطلاعــات 

فکــری، بــر درر ارزش برنــد در جامعــه و پــدیرش برنــدینگ توســط عمــوم  

بـر   درنهایـت کـرده، تـر یر گداشـته و     جامعه، حتـی افـراد جمعیـت تحصـیل    

. ا رگـدار اسـت   تثبیـت جایگـاه برنـد در ذهـن مشـتریان     یابی برنـد و   جایگاه

ی اسـت کـه   تـرین عـوامل   وتحلیـل بـازار هـدف یکـی از مهـم      تجزیهاز طرفی، 

 ـابـرای  . گـدارد  یابی برند ا ـر مـی   مستقیم بر جایگاه طور به شـخ  یـا    کـه  نی
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ــد  ــهشــرکتی بتوان ــد پیرامــون   صــورت ب ــد شــناخته شــود ابتــدا بای یــک برن

ایـن اطلاعـات بـه    . آوری نمایـد  رقبای خـود اطلاعـات لازم و کـافی را جمـع    

دهـد کـه بـا شـناخت وضـعیت بـازار و        ایـن امکـان را مـی   ( شـرکت )شخ  

هـای طـولانی جهـت معرفـی و ارائـه       های رقبا، بتوانند بـرای زمـان   استراتژی

نتـایج ایـن پـژوهش همچنـین نشـان      . ریـزی نماینـد   محصولات خـود برنامـه  

ــاه ــه داد، اگــر جایگ ــد ب ــابی برن درســتی انجــام شــود، برندســازی شخصــی   ی

صـنایع   کـه  درصـورتی ، مثـال  عنـوان  بـه . خـود صـورت گرفتـه اسـت     خـودی  به

ــاوری اطلا ــناخته فنـ ــات شـ ــد     عـ ــل دیـ ــند، مقابـ ــول باشـ ــده و مقبـ شـ

ــا مصــرف   مصــرف ــوی ب ــان ق ــد، ارتب ــرار گیرن ــدگان ق ــاد  کنن ــدگان ایج کنن

کننـدگان از برنـد و سـهولت بـه خـاطر       نمایند، باعث ارزیـابی مثبـت مصـرف   

ــرای  ــد ب ــد مــی  هــا آنآوری برن ــداعی برن ــن . گــردد و همچنــین ت تمــامی ای

و ریرمــالی و افــزایش ســهم بــازار  فراینــدها از طریــن بهبــود عملکــرد مــالی

و همکــاران  1گاپتــادر ایــن راســتا، . باعــث برندســازی شخصــی خواهــد شــد

طی پژوهشـی اذعـان نمودنـد، نفـوذ نـام تجـاری یـک معیـار بـرای          ( 2011)

 .نظارت بر عملکرد برند است

تـوان نتیجـه گرفـت، امـروزه برنـدها نمـادی        با توجه به آنچه گفتـه شـد مـی   

ــت محصــولات و انســان  ــی  از هوی ــه شــمار م ــا ب ــد در   ه ــت برن ــد و اهمی رون

برنـد تنهـا   . وکـار اسـت   هـای مـرتبط بـا کسـب     گیری ارتباطات و جریان شکل

تواننـد برنـد    هـا نیسـت و اشـخاا نیـز مـی      در انحصار محصولات و سـازمان 

ای  همچنـین، یـک برنـد شخصـی آمیـزه     . ی خـود داشـته باشـند   شخصی برا

هـا، اهـداف و نیـز نمادهـای      هـا، آرمـان   از عوامل درونی فرد مثل نظـام ارزش 

، دیگـر  عبـارت  بـه . بیرونی او مثل چهره، زبـان بـدن و شـبکه ارتباطـات اسـت     

هــر فــرد دارای برنــد شخصــی منحصــر بــه خــود بــوده کــه در نــام، نشــان و 

هـا و   هـای همـراه وی نظیـر مهـارت     و دیگـر خصوصـیت  های ظـاهری   ویژگی

                                                            
 .Gupta 
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هـــای، مختصـــات شـــغلی، ســـبک تعامـــل، ظـــاهر،  هـــای حـــرف داشـــته

هــا، علایــن، دوســتان و خــانواده او تجلــی  هــای شخصــیتی، فعالیــت ویژگــی

ــی ــد م ــن. یاب ــی رو ازای ــترده   م ــی گس ــازی شخص ــت، برندس ــوان گف ــر از  ت ت

ــرایط    ــل و ش ــر یر عوام ــه تحــت ت ــرکتی اســت ک ــازی ش ــده برندس ای  پیچی

بـر ایـن   . شـود  ای محسـوو نمـی   بوده و صـرفاً یـک فرآینـد بازاریـابی حرفـه     

ــی   ــنهاد م ــال پیش ــتگی   اس ــدا شایس ــود، در ابت ــل    ش ــردی از قبی ــای ف ه

ــارت ــدیریت و      مه ــدرت م ــات، ق ــاوری اطلاع ــه فن ــی در زمین ــای تخصص ه

ــه ــه    برنام ــلاق حرف ــه اخ ــدی ب ــی، پایبن ــزی شخص ــک ری ــدیری،  ای و ریس پ

ــردد  ــت گ ــیت   در . تقوی ــا و حساس ــا، نیازه ــار رقب ــدی، رفت ــه بع ــای  مرحل ه

عـلاوه بـر آن،   . وتحلیـل قـرار گیـرد    خـوبی مـورد تجزیـه    فرهنگی مشتریان به

ــی  گــردد زیرســاخت پیشــنهاد مــی ــههــای فن ــت،  شــبکه ازجمل هــای اینترن

هــای حقـوقی و اقتصـادی توســط    هـای محلــی و شـهری و زیرسـاخت    شـبکه 

همچنــین، طبــن مطالعــات و  .بــدهــای ذیصــلاح بهبــود یا مراجــع و ســازمان

، تـاکنون قـوانین خاصـی در خصـوا حمایـت از      گرفتـه  انجـام هـای   مصاحبه

ــه ــد ب ــژه در حــوزه صــنایع فنــاوری اطلاعــات در کشــور وضــع نشــده    برن وی

ــت ــی ؛ اس ــابراین، م ــل،      بن ــی از عوام ــتقیم برخ ــر یر مس ــوان ت ــهت  ازجمل

ــت ــدینگ را     سیاس ــت از برن ــایتی دول ــای حم ــیه ــرار دا موردبررس از . دق

ــین  ــابی ب ــی، در راســتای بازاری ــی، شــرکت طرف ــال در  الملل ــی فع هــای داخل

ــروش از      ــابی و ف ــال بازاری ــه دنب ــراً ب ــات اکث ــاوری اطلاع ــنایع فن ــش ص بخ

ــی    ــط سیاس ــن رواب ــه  -طری ــادی و ب ــاق   اقتص ــن ات ــوا از طری ــای  خص ه

مــدت و  سـبب حرــور کوتــاه  درنهایــت هرچنــدایــن امـر،  . بازرگـانی هســتند 

گـردد، امـا    المللـی مـی   ی شخصـی داخلـی در بازارهـای بـین    رنگ برندساز کم

هــایی در  تــوان پــژوهش بنــابراین مــی؛ تــر یر درازمــدت آن مشــخ  نیســت

هــای بازرگــانی بــر برندســازی شخصــی انجــام  خصــوا ارزیــابی تــر یر اتــاق

ــر اســت، ت. داد ــه ذک ــان متخصــ  در زملازم ب ــداد خبرگ ــهیع  یبرندســاز ن
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 یاطلاعــات انــدر و پراکنــدگ ینــاورف عیدر حــوزه صــنا ژهیــو بــه ،یشخصــ

ــا آن ــز ه ــت ادی  ــ ؛اس ــه هم ــدل نیب ــگر لی ــرا پژوهش ــام   یب ــات و انج ملاق

ــا  ــه اســتان  هــا آنمصــاحبه ب مختلــف و انجــام  یهــا مجبــور بــه مســافرت ب

کــه  دیــگرد رهیــو ر یو دانشــگاه یمختلــف کــار یهــا طیمصــاحبه در محــ

شـوندگان مواجـه    مصـاحبه  یاز جانـب برخ ـ  یموارد بـا پاسـخ منف ـ   یدر برخ

 .شدند یم
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طراحی و تبیین الگوی رفتارهای برندساز منابع انسانی با روش 

  مدلسازی ساختاری تفسیری
 

  *علی شریعت نژاد

 چکیده
اـیش ویژگـی        اـی نم اـنی بـه معن اـبع انس اـز من اـیز شخصـیت یـک برنـد در      رفتارهای برندس اـی متم ه

اـنی آن اسـت، بـه     اـی انس اـ     طـوری قالب رفتار کارکنان و نیروه اـنی س اـن و نیـروی انس زمان کـه کارکن
هــای شخصــیتی آن نشــانگر راهبردهــای مشــتری مدارانــه ســازمان و ویژگــیبـاـ رفتارهـاـی خــود، 

رو پـژوهش حاضـر باهـدف طراحـی الگـوی رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی          ایـن از. برند باشـند 
اـری پـژوهش حاضـر خبرگـاـن     . تفسـیری انجـام پــدیرفت   سـاختاری بـا روش مدلسـازی    جامعـه آم
اـی          ده از روش نمونـه هستند که با اسـتفا  اـل اصـل کفایـت نظـری اعر گیـری گلولـه برفـی و بـر اس

اـو شـدند   گـردآوری داده در بخـش کیفـی مصـاحبه نیمـه سـاختاریافته و در       ابـزار  . نمونه آن انتخ
اـ اسـتفاده از روش     هـا  بخش کمی پرسشنامه است که روایـی و پایـایی آن   اـی روایـی   بـه ترتیـب ب ه

اـ  اـز آزمـون تائیـد شـد         نظری و پایایی درون کدگدار می اـیی ب اـر محتـوا و پای در . ن گـدار و روایـی اعتب
اـ در بخـش کیفـی از    این پـژوهش بـرای تحلیـل داده    در  و Atlas.tiافـزار  روش کدگـداری و نـرم  ه

ــانگر آن . تفســیری اســتفاده شــد ســاختاریبخــش کمــی از روش مدلســازی  ــژوهش بی نتــایج پ
-است که الگوی رفتارهای برندسـاز منـابع انسـانی مشـتمل بـر چهـار سـطح پیشـایندی، مهـارت         

ــت    ــدها اس ــاز و پیام ــای برندس ــوا، رفتاره ــاز، ان ــای موردنی ــدل   . ه ــریح م ــوا تش ــدا در خص ل
ی برندسـاز منـابع   بـا رفتارهـا   پژوهش بایـد بیـان داشـت کـه در سـطح اول پیشـایندهای مـرتبط       

موردنیـاـز در خصــوا رفتارهـاـی برندسـاـز  هــایانســانی قــرار دارنــد کــه منــتج بــه ایجــاد مهــارت
اـرت  . شوندمنابع انسانی می اـد مه اـی  پ  از ایج سـازی انـوا،   موردنیـاز، سـازمان قـادر بـه نهادینـه     ه

 ـ    رفتارهای برندساز منابع انسـانی خواهـد بـود کـه نتیجـه آن در      ر خلـن  سـطح پیامـدی مشـتمل ب
برنــد، رضــایت و وفــاداری مشــتری، افــزایش مزیــت رقـاـبتی ریرقابــل تقلیــد، موضــع سـاـزی قــوی 
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 مقدمه -1

ــات   ــا ارتباط ــروز م ــان ام ــهدر جه ــوان ب ــی از  عن ــییک ــرین اساس ــاهیم  ت مف

ایــن مفهــوم بــه یکــی از     کــه نحــوی بــهزنــدگی بشــر مطــرح اســت،    

، 1نلــی  و اســمیت)پرکــاربردترین وجــوه زنــدگی انســان بــدل شــده اســت  

در جهــانی کــه ارتباطــات بــه کلیــدواژه اصــلی زنــدگی بشــر تبــدیل (. 2020

هـا  شده اسـت، اسـتفاده از راهبردهـا و ابزارهـای ارتباطـات دهنـده سـازمان       

بـه یـک ضـرورت انکارناپـدیر بـدل شـده اسـت         ها آنمشتریان ها با و شرکت

هـای پیشـرو،   هـا و شـرکت  در حقیقـت سـازمان  (. 2021، 2علـی و همکـاران  )

ــه  ــانی درصــدد نهادین ــابع انس ــوزه من ــه  در ح ــایی هســتند ک ــازی رفتاره س

 کـه  نحـوی  بـه موجب گسـترش ارتباطـات میـان سـازمان و مشـتریان شـده،       

ــر ذهنیــت، تجــارو   ــا ب ــن رفتاره ــدار باشــد ای . و تصــمیمات مشــتریان ا رگ

ــن ــابع   ای ــام رفتارهــای برندســاز من ــا ن ــات مــدیریت ب ــه رفتارهــا در ادبی گون

ــانی ــی 1انس ــناخته م ــوند ش ــاران)ش ــارت و همک ــای (. 2000، 4موره رفتاره

-هـا گفتـه مـی   ای از اقـدامات و فعالیـت  برندساز منابع انسـانی بـه مجموعـه   

 و متمـایز از  فـرد  منحصـربه ر تصـوی  بهبـود و خلـن   شود که موجـب تقویـت،  

مـایلز و  )مشـتریان گـردد    در ارائـه محصـولات و خـدمات بـرای     برنـد  یـک 

ــد ــابع انســانی  (. 2004، 1منگول ــهرفتارهــای برندســاز من ــوان ب رفتارهــای  عن

در شــرح شــغل رســمی نیــروی انســانی اســت، تعریــف  ازآنچــهبرتــر و فراتــر 

 درنهایـت تری و شود کـه موجـب بهبـود ارزش برنـد و سـازمان نـزد مش ـ      می

مطالعــه ادبیــات (. 2011، 6کینــگ و ســو)شــود رضــایت بــالاتر مشــتری مــی

ــابع انســانی در خــط     ــای برندســاز من ــه رفتاره ــوم نشــانگر آن اســت ک مفه

                                                            
 . Nellis and smith 
 . Ali et al 
 . brand-building behaviors (BBBS) 
 . Morhart et al 
2. Miles and Mangold 
6. King and so 
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ــان     ــا مشــتریان در ارتب ــازمان ب ــان شــرکت و س ــه کارکن ــایی ک ــدم و ج مق

در حقیقــت بــر اســال (. 2011، 1مــازی و روازانــی)یابــد هســتند؛ بــروز مــی

ــابع   وم رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی، مفهــ ــار من نحــوه برخــورد و رفت

ــه علــت آن   ــا مشــتریان ب کــه مشــتریان انســانی و کارکنــان یــک ســازمان ب

یـک عامـل    عنـوان  بـه بیننـد و آن را  رفتارهای کارکنان یـک سـازمان را مـی   

ــاداری خــود تلقــی مــی   ــام تجــاری، رضــایت و وف کننــد، مهــم در انتخــاو ن

 .اهمیت استبسیار حائز 

هــا و برنــدهایی کــه در صــنایع مختلــف در میــان شــرکت روزافــزونرقابــت 

کننــد، توجــه بــه رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی را بــه یــک فعالیــت مــی

هــا و هــا، ســازمانصــنایع، شــرکت. ، بــدل ســاخته اســتبــدیل بــیضــرورت 

، بایــد هســتندهــای رقــابتی مشــغول بــه فعالیــت برنــدهایی کــه در محــیط

ای بــه نحــوه رفتــار کارکنــان خــود بــا مشــتریان داشــته باشــند ویــژهتوجــه 

رفتــار منــابع انســانی یــک ســازمان و شــرکت، (. 2010، 2آدامــو و همکــاران)

افـرادی کـه در خـط مقـدم و ارتبـان کامـل بـا مشـتریان هسـتند،           بالأخ 

 هــای بازاریــابی و  نشــانگر شخصــیت برنــد، تفکــر مــدیران و اســتراتژی     

ــه آنهــای مشــتری برنامــه رفتــار منــابع انســانی و نیروهــایی . هاســتمداران

دهنـده اراده  ویتـرین و نشـان   عنـوان  بـه که در ارتبـان بـا مشـتریان هسـتند     

ــدا بســیار اهمیــت . مــدیران شــرکت و ســازمان در مشــتری مــداری اســت  ل

ــه شــرکت ــت   دارد ک ــه در صــنایع مختلفــی فعالی ــی ک ــدهای داخل ــا و برن ه

مسـتقیم در ارتبـان هسـتند، رفتارهـای      صـورت  بـه کننـد و بـا مشـتریان    می

برندساز منـابع انسـانی را بشناسـند و در راسـتای بهبـود و تقویـت ایـن نـو،         

منـابع   انکـار  ریرقابـل ، نقـش  درواقـع . رفتارها اهتمام لازم را بـه عمـل آورنـد   

انســانی باعــث شــده اســت تــا نیــروی انســانی و نحــوه رفتــار و عملکــرد آن، 

                                                            
 . Mazzei and ravazzani 
 . Adanou et al 
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اخیـر، کـانون توجـه بسـیاری از تحقیقـات       برای ساختن برند در چنـد سـال  

دهـد کـه مطالعـات    نشـان مـی   وضـوح  بـه مطالعه ادبیات موضـو،  . شود میعل

ــود دارد      ــانی وج ــابع انس ــاز من ــای برندس ــورد رفتاره ــدکی در م ــیار ان . بس

بــه واکــاوی نقــش رفتارهــای ( 1100)، در ایــن بــاو زارعــی مثــال عنــوان بــه

بــه ( 1101)و همکــاران  زاده فیعشــبرندســاز کارکنــان در ارزش ویــژه برنــد، 

ــون  ــر یرآزم ــی  ت ــد گرای ــای     برن ــر رفتاره ــارکردی ب ــات درون ک و ارتباط

، بــه بررســی مشــارکت (2020)برندســاز منــابع انســانی، قلــیچ لــی و بیــات 

و مـازی و   هـا  آنکارکنان خـط مقـدم شـرکت و رفتارهـای مشـتری مدارانـه       

ــی  ــاز م   (2011)روزان ــای برندس ــش رفتاره ــی نق ــه بررس ــانی  ، ب ــابع انس ن

شـود پژوهشـی کـه مبـادرت بـه      گونـه کـه مشـاهده مـی    همـان . انـد پرداخته

-ارائــه الگــوی رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی نمــوده باشــد، یافــت نمــی

 خــودر حقیقــت بررســی ادبیــات و پیشــینه پــژوهش بیــانگر وجــود  . شــود

هـای  تئوریک در باو مفهـوم رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی در پـژوهش      

ــی اســت ــن. داخل ــه   رو ازای ــژوهش نســبت ب ــن پ ــوآوری ای ــایز و ن ــه تم ، وج

ــژوهش ــژوهش پ ــی آن اســت کــه در پ ــن مفهــوم  هــای قبل هــای پیشــین ای

یــک متغیــر مســتقل یــا وابســته در یــک پــژوهش کمــی   عنــوان بــهبیشــتر 

پــژوهش حاضــر در پــی ارائــه الگــویی  کــه درحــالی، قرارگرفتــه موردبررســی

ــا شــناخت . ه اســتبــرای ایــن مفهــوم بــا روش آمیختــ لــدا ایــن پــژوهش ب

بــر رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی و ارائــه الگــوی آن، بــه   مــؤ رعوامــل 

ــه ایــن  ــژوهش ازایــن. تئوریــک اســت خــودنبــال پاســخگویی ب رو هــدف پ

گیـری رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی      حاضر آن اسـت کـه الگـوی شـکل    

ای داخلـی طراحـی و   ه ـهـا و شـرکت  را با توجه بـه محـیط فعالیـت سـازمان    

 .تدوین نماید
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 مبانی نظری-2

 رفتارهای برندساز منابع انسانی -1-2

هـا بسـیار حـائز اهمیـت اسـت، داشـتن منـابع انسـانی         امروزه آنچـه بـرای سـازمان   

ــه اهــداف ســازمان و حمــایتگر در حــوزه راهبردهــا و اســتراتژی  هــای آن متعهــد ب

بـرای سـازمان کـار کننـد و مشـتاقانه      کارکنانی که باعلاقـه و شـور و اشـتیاق    . است

در . کارگیرنـد  هـای سـازمانی بـه   همه تلاش خـود را در راسـتای اهـداف و اسـتراتژی    

دهنـد و در  حقیقت ایـن منـابع انسـانی هسـتند کـه بـه برنـد صـورت انسـانی مـی          

زارعـی،  )کننـد  برقراری تمال احساسی برنـد بـا مشـتریان نقـش اساسـی ایفـا مـی       

تــر هــایی موفــنهــا و ســازمانز رقابــت کنــونی، شــرکتدر جهــان مملــو ا(. 1100

هـا،  هـا برنامـه  ایـن مزیـت  . هستند که بتواننـد مزیـت رقـابتی محفـوظ خلـن کننـد      

ــتراتژی  ــا و اس ــتند،     راهبرده ــاتی نیس ــابی و تبلیغ ــاری، بازاری ــازمانی، تج ــای س ه

در (. 2021، 1بایـاد و گـوارد  )راحتـی قابـل تقلیـد هسـتند      چراکه توسط دیگـران بـه  

ــت      ــد اس ــیت برن ــان و شخص ــدیران و کارکن ــار م ــن و رفت ــه در ذه ــت، آنچ حقیق

یکــی از ایــن . بــرداری اســت عنــوان یــک عامــل متمایزکننــده و ریرقابــل کپــی  بــه

ــت   ــدامات و فعالی ــابع انســانی و اق ــای من ــوارد، رفتاره ــه  م ــان اســت ک ــای کارکن ه

لـن  موجب بهبود موضع شـرکت نـزد مشـتریان، ایجـاد ذهنیـت مثبـت از برنـد و خ       

آدامـو  )تجربه خوو توسط کارکنان یـک شـرکت بـرای مشـتریان یـک برنـد اسـت        

            اقـــدامات ودهـــد کـــه بررســـی مطالعـــات نشـــان مـــی (. 2010، 2و همکـــاران

تــوجهی در مــورد نقــش منــابع انســانی و کارکنــان خــط مقــدم    هــای قابــلفعالیــت

مشـتریان   گیـری ذهنیـت خـوو و تجربـه مثبـت      هـا در شـکل  ها و شـرکت سازمان

بتنکــورت و همکــاران،  )در مــورد یــک برنــد، شــرکت و ســازمان وجــود دارد      

ــت (. 2001 ــدامات و فعالی ــن اق ــانی   ای ــابع انس ــاز من ــای برندس ــب رفتاره ــا در قال ه

رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی شـامل انتقـال و تبـدیل تعهـدات          .شودمطرح می

                                                            
 . Bayad and Kofand 
 . Adanou et al 
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ــان انجــا    ــار توســط کارکن ــن ک ــه ای ــت اســت ک ــه واقعی ــد ب ــیبرن ــه  م م ــرد و ب گی

شــفیعی )کنــد گیــری ادرار مثبــت مشــتریان از برنــد ســازمان کمــک مــی  شــکل

هــا و رفتــار کارکنــان در حقیقــت ایــن اقــدامات، فعالیــت(. 1101زاده و همکــاران، 

ــد، شــرکت و ســازمان در ذهــن    ــا مشــتری، یــک تصــویر خــاا از برن در تمــال ب

جدیــدی موســوم بــه کنــد کــه ایــن رفتــار در قالــب مفهــوم مشــتریان ایجــاد مــی

ــانی  » ــابع انس ــاز من ــای برندس ــت   «رفتاره ــتوار اس ــد )اس ــایلز و منگول (. 2004، 1م

ای از تعاریف مـرتبط بـا رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی در جـدول زیـر         مجموعه

 .نشان داده شده است
 

 تعاریف رفتارهای برندساز منابع انسانی. 1جدول 
 منابع تعاریف ردیف
عنـوان مشـارکت کارکنـان     ساز منـابع انسـانی بـه   رفتارهای برند  1

ــار  از آن  ) ــه در خ ــار و چ ــل ک ــه در مح ــرای  ( چ ــلاش ب در ت
هـای آن بـه   هـا و قابلیـت  ارتقا  وجه یـک برنـد و معرفـی مزیـت    

 .مشتریان تعریف شده است

ــارت و ) مورهــــــــ
 (2000همکاران، 

رفتارهای برندسـاز منـابع انسـانی از نظـر مفهـومی دربرگیرنـده        2
گونـه کـه   پدیرنـد کـه همـان   تـه اسـت کـه کارکنـان مـی     این نک

مورد انتظار سـازمان اسـت بـا مشـتریان ارتبـان برقـرار کننـد و        
ــات      ــمن تبلیغ ــتری، ض ــا مش ــان ب ــار و برخوردش ــوه رفت در نح
ــمیمانه و      ــورد ص ــرکت، برخ ــد ش ــاری و برن ــام تج ــت از ن مثب

 ای با مشتریان داشته باشندمحترمانه

ــاران، ) چـــن و همکـ
2012) 

ــه   1 ــانی، ب ــابع انس ــاز من ــای برندس ــه  رفتاره ــوان مجموع ای از عن
ــر از    ــالاتر و فرات ــان تعریــف شــده اســت کــه ب رفتارهــای کارکن

 .شرح شغل رسمی تعریف شده کارکنان است

کینــگ و همکــاران، )
2012) 

ــته 4 ــه   دس ــه ک ــای فعالان ــام    ای از رفتاره ــان انج ــط کارکن توس
ــه شــکل مــی ــرد و ب ــت  گی ــری ادرار مثب ــد گی مشــتریان از برن

 .کندسازمان کمک می

شــــــــــــفیعی و )
 (1101همکاران، 

اـزمان کمـک مـی        مجموعه 1 اـ کـه بـه افـزایش ارزش س کنـد   ای از رفتاره
گیـری ذهنیـت مثبـت مشـتری از برنـد و       که درنهایت منـتج بـه شـکل   

 .موضع قوی محصولات آن نزد مشتریان خواهد شد

ــاران،  ) ــگ و همک وان
2011) 

                                                            
 . Miles and Mangold 
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 رفتارهای برندساز منابع انسانیانواع  -2-2

انجـام شـده اسـت، انـوا،     ( 2000)کـه توسـط مورهـارت     بندی دستهدر یک 

شـوند  مـی  بنـدی  طبقـه رفتارهای برندساز منابع انسـانی در سـه دسـته کلـی     

 .گردندکه در این بخش این رفتارها تشریح می

 انــوا، اصــلی رفتارهــای برندســاز منــابع  مشــارکت یکــی از: مشررارکت

مسـاعی فعالانـه نیـروی انسـانی در      تشـریک  انسانی است کـه اشـاره بـه   

 هـا  شـنهاد یپتوسعه برند، ارائـه راهکارهـای مؤیـد خلـن ارزش در قالـب      

ــه   ــه مــدیران شــرکت در جهــت بهبــود فرآینــدهای انجــام کــار و ارائ ب

ــده ــت    ای ــد اس ــرد برن ــای عملک ــاو ارتق ــد در ب ــای مفی ــین . ه همچن

ر جهـت بهبـود ارتباطـات بـا مشـتریان      مشارکت فعالانـه و داوطلبانـه د  

و  بت تجربه مثبـت و تـداعی ذهنـی مطلـوو بـرای مشـتری از دیگـر        

 (.2000مورهارت و همکاران، )اشکال مشارکت است 

    از دیگـر رفتارهـای   : سمایت فردی از برنرد و محصرولات سرازمان

مــؤ ر در ایجــاد رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی، حمایــت فــردی از  

ــولا  ــد و محص ــت برن ــازمان اس ــاز   . ت س ــای برندس ــد از رفتاره ــن بع ای

جانبـه کارکنـان سـازمان از برنـد و محصـولات       اشاره بـه حمایـت همـه   

ــار  از     ــی در خ ــا حت ــتریان ی ــا مش ــان ب ــان ارتب ــدمات آن در زم و خ

، 1پریســبیترو و همکــاران)هــای کــاری اســت ســازمان و زمــان فعالیــت

2016.) 

    هی و حمایـت محـور   تبلیغـات شـفا  : تبلیغات شرفاهی نیرروی کرار

شـود  کـه توسـط کارکنـان انجـام مـی      از محصولات و خـدمات سـازم ن  

ــوو   مــی ــداعی ذهنــی مطل ــه مثبــت و ت ــؤ ری در تجرب ــد نقــش م توان

ایـن نـو، تبلیغـات در هنگـام ارتبـان بـا مشـتریان        . مشتریان ایفا نماید

                                                            
 . Presbitero et al. 
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پریســبیترو و )گــردد موجــب تقویــت احتمــال تکــرار خریــد مــی     

 (.2016، 1همکاران

 ــه  : ارهررای درون نقررش برندسرراز رفت ــاره ب ــا اش ــو، رفتاره ــن ن  ای

 مقـدم  خـط  کارکنـان  نقـش  و رفتارهـا  در مقررشـده  اسـتانداردهای 

نیــروی کــاری کــه بــا مشــتریان ارتبــان . عنــوان نماینــده برنــد دارد بــه

ــه ــتقیم دارد ب ــی   مس ــناخته م ــد ش ــفیر برن ــوان س ــار او عن ــود و رفت ش

راهبردهـای مشـتری مدارانـه    هـا و  نشانگر شخصـیت برنـد و اسـتراتژی   

 (.1100زارعی، )سازمان است 

( 2011)بنــدی دیگــر کــه توســط وانــگ و همکــاران،   در یــک تقســیم

انجام شده اسـت، رفتارهـای برندسـاز بـه دودسـته درون نقشـی و فـرا        

ــان  . شــودنقشــی تقســیم مــی رفتارهــای برندســاز درون نقشــی کارکن

ز پـیش تعریـف شـده    دهـد کـه کارکنـان اسـتانداردهای ا     زمانی را می

عــلاوه،  بــه. عنــوان نماینــده برنــد بــرآورده ســازند توســط ســازمان را بــه

دهــد کــه رفتارهــای برندســاز فــرا نقشــی کارکنــان نیــز زمــانی را مــی

منظـور بهبـود برنـد سـازمان، فراتـر       کارکنان در تعامل بـا مشـتریان بـه   

هــای از پــیش تعریــف شــده بــر اســال تعهــدات برنــد عمــل  از نقــش

ــد  ــاران، و)کنن ــگ و همک ــل(. 2011ان ــه قاب ــن نکت ــین آن  توجــه درای ب

است که سازمان بـرای ایجـاد رفتارهـای برندسـاز کارکنـان خـود بایـد        

ــن  ــد عمی ــاد تعه ــرای ایج ــوق و    ب ــطح حق ــر از س ــانش، فرات ــر کارکن ت

دســـتمزد، اشـــتیاق و انگیـــزه کارکنـــان را بـــرای ایجـــاد رفتارهـــای 

توانــد ایــن اقــدامات مــی(. 2001، 2فریــرا و آلــن)برندســاز فــراهم آورد 

مثـال ارائـه پـاداش بـه      عنـوان  صـورت مـادی یـا ریرمـادی باشـد؛ بـه       به

افــراد در صــورت قــدردانی مشــتری پــ  از ارائــه محصــول یــا خــدمت 

                                                            
 . Presbitero et al. 
 . Ferreira and Alon 
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ــه ــا ب ــاران   ی ــراد در حرــور همک ــدردانی از اف ــاتونی و )صــورت ق دیچرن

 (.2006، 1کوتام

 

 انیضرورت و اهمیت رفتارهای برندساز منابع انس -1-2

هــایی هــا و ســازماندر محــیط پــر از رقابــت دنیــای امــروز، برنــدها، شــرکت

هــای تــر هســتند کــه یــک بــرو برنــده متمــایز از اقــدامات و فعالیــتموفــن

ــند  ــته باش ــا داش ــر . رقب ــت، ه ــرکت آنچــهدر حقیق ــازمانش ــا و س ــا در ه ه

هــای خــود، بتواننــد از راهبردهــایی اســتفاده نماینــد  هــا و برنامــهاســتراتژی

تواننــد مزیــت باشــد، مــی بــرداری کپــیتقلیــد و  ریرقابــلکــه توســط رقبــا 

(. 2021، 2وانـگ و همکـاران  )تـری بـرای خـود خلـن کننـد      رقابتی محفـوظ 

ســازمانی و رفتــار فــردی  یکــی از ایــن راهبردهــا در حــوزه مشــترر رفتــار 

حلقـه واسـط عمـل     عنـوان  بـه زنـد و  گـره مـی   را به هم ها آنکه برند تجاری 

ایـن راهبـرد، ایجـاد رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی        . کند، نهفته استمی

هـای متمـایز شخصـیت یـک برنـد در      است کـه بـه معنـای نمـایش ویژگـی     

، 1مورهـارت و همکـاران  )قالب رفتـار کارکنـان و نیروهـای انسـانی آن اسـت      

ز منـــابع انســـانی مشـــتمل بـــر در حقیقـــت، رفتارهـــای برندســـا (.2000

ــه ــت  مجموع ــدامات و فعالی ــای از اق ــه  ه ــت ک ــدم   هاس ــط مق ــان خ کارکن

ــه مثبــت   گیــری شــکلهــا در هــا و شــرکتســازمان ذهنیــت خــوو و تجرب

دهنــد مشـتریان در مــورد یــک برنـد، شــرکت و ســازمان از خـود نشــان مــی   

مطالعــه ادبیــات مفهــوم نشــانگر آن اســت (. 2001، 4بتنکــورت و همکــاران)

ه رفتارهای برندسـاز منـابع انسـانی در خـط مقـدم و جـایی کـه کارکنـان         ک

مـازی و  )یابـد  شرکت و سـازمان بـا مشـتریان در ارتبـان هسـتند؛ بـروز مـی       

                                                            
 . de Chernatony and Cottam 
 . Wang et al 
 . Morhart et al 
 . Bettencourt 
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در حقیقــت بــر اســال مفهــوم رفتارهــای برندســاز منــابع (. 2011، 1روازانــی

نحــوه برخـورد و رفتــار منـابع انســانی و کارکنـان یــک سـازمان بــا      انسـانی، 

ــه علــت آن ــان یــک ســازمان را  مشــتریان ب کــه مشــتریان رفتارهــای کارکن

ــی ــد و آن را م ــهبینن ــوان ب ــاری،    عن ــام تج ــاو ن ــم در انتخ ــل مه ــک عام ی

 .کنند، بسیار حائز اهمیت استرضایت و وفاداری خود تلقی می

 

 پیشینه پژوهش-1

هـای  دهـد کـه پـژوهش   بررسی مبانی نظـری و ادبیـات پـژوهش نشـان مـی     

ــدکی در  ــابع انســانی انجــام شــده اســت  ان ــای برندســاز من ــاو رفتاره در . ب

بـه واکـاوی نقـش رفتارهـای برندسـاز      ( 1100)هـای داخلـی زارعـی    پژوهش

ــد پرداختــه اســت  ــژه برن نتــایج ایــن پــژوهش نشــان . کارکنــان در ارزش وی

مثبـــت، رفتـــار درون نقـــش  دهـــان بـــه دهـــانداد مشـــارکت، تبلیغـــات 

مثبـت و   تـر یر ری بـر ارزش ویـژه برنـد    برندسازی و تمایـل بـر ادامـه همکـا    

ــاداری دارد ــفیع. معن ــا عنــوان   ( 1101)و همکــاران  زاده ش ــی ب در پژوهش

ــدل   ــون م ــی آزم ــد گرای ــای     برن ــر رفتاره ــارکردی ب ــات درون ک و ارتباط

و ارتباطـات   برنـد گرایـی  برندساز منابع انسانی بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه      

. مثبتــی بــر رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی دارنــد تــر یردرون کــارکردی 

ــاران    ــینی و همک ــر خدادحس ــی دیگ ــود  ( 1106)در پژوهش ــژوهش خ در پ

ــه  ــل ب ــی عوام ــؤ ربررس ــدان   م ــار کارمن ــر رفت ــهب ــوان ب ــد عن ــفیران برن  س

ــد ــژوهش . پرداختن ــایج پ ــا آننت ــی ه ــان م ــابع  نش ــای من ــه رفتاره ــد ک ده

یکــی از مفــاهیم . گــدار اســتانســانی در شــناخت برنــد توســط مشــتریان ا ر

نزدیک بـه موضـو، پـژوهش کـه بایـد بـه آن اشـاره شـود ارزش ویـژه برنـد           

در ایـن خصـوا نیـز مطالعـاتی صـورت گرفتـه اسـت،        . اسـت  سازمانی درون

نقــش ارزش ویــژه ، بــه بررســی (1107)ســنگری و علیــزاده  کــه آن ازجملــه

                                                            
 . Mazzei and ravazzani 
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 هــا آنش نتیجــه پــژوه. پرداختنــد در رضــایت مشــتری ســازمانی درونبرنــد 

بــر رضــایت مشــتری  ســازمانی ارزش ویــژه برنــد دروندهــد کــه نشــان مــی

هــای  ســازمانی بــا مؤلفــه مزایــای ارزش ویــژه برنــد درون. مثبــت دارد تــر یر

طـور   رفتار شهروندی برنـد و رضـایت کارکنـان نیـز بـر رضـایت مشـتری بـه        

ارزش ویـژه   تـر یر دهـد   همچنـین نتـایج نشـان مـی    . اسـت  تر یرگدارمثبت، 

 رفتـار شـهروندی  گـری   سـازمانی بـر رضـایت مشـتری بـا میـانجی       ند درونبر

در پژوهشـی دیگـر در مـورد    . یابـد  سازمانی و رضـایت کارکنـان افـزایش مـی    

ارائــه در پژوهشــی مبــادرت بــه ( 1102)ایــن موضــو،، حســینی و همکــاران 

بــر مبنــای کارمنــدان  ســازمانی درون مــدلی بــرای تبیــین ارزش ویــژه برنــد

-نتـایج ایـن پـژوهش نشـان مـی     . نمودنـد  بازرگانی اسـتان یـزد   های در بیمه

ــه   ــد ک ــزان    ده ــد و می ــی برن ــات درون ــدان، ارتباط ــازخورد از کارمن ــد ب برن

مثبــت و معنــاداری بــر ارزش ویــژه برنــد بــر مبنــای   تــر یرســازمان  گرایــی

تـوان بـه ارائـه مـدلی      هـای ایـن پـژوهش مـی     از دیگر یافتـه . کارمندان دارند

ــرد      ــاره ک ــدان اش ــای کارمن ــر مبن ــد ب ــژه برن ــنجش ارزش وی ــرای س در . ب

قلـیچ لـی و   هـای خـارجی صـورت گرفتـه نیـز بایـد افـزود،        خصوا پژوهش

ــات  ــوان (2020)بی ــا عن ــی ب ــدم    ، در پژوهش ــط مق ــان خ ــارکت کارکن مش

، نقـش رفتارهـای کارکنـان خـط     هـا  آنشرکت و رفتارهای مشـتری مدارانـه   

ــیار     ــداری را بس ــتری م ــدم در مش ــتمق ــی پراهمی ــدم ــن  . دانن ــایج ای نت

ــی   ــان م ــژوهش نش ــه  پ ــد ک ــارکت   ده ــه و مش ــتری مداران ــای مش رفتاره

 بســزایی تــر یرکارکنــان خــط مقــدم شــرکت بــر عملکــرد شــرکت در بــازار  

ــاران . ددار ــو و همک ــی ( 2010)آدام ــان م ــود نش ــژوهش خ ــه در پ ــد ک دهن

و رفتارهـــای  فـــرا نقشـــیکارکنـــان شـــرکت از طریـــن انجـــام وظـــایف  

در یــک . نماینــدشــهروندی ســازمانی، موقعیــت رقــابتی برنــد را تثبیــت مــی

ــی    ــازی و روزان ــر م ــژوهش دیگ ــای   (2011)پ ــش رفتاره ــی نق ــه بررس ، ب

 ـبرندساز منـابع انسـانی پرداختـه    بیـانگر آن اسـت    هـا  آننتـایج پـژوهش   . دان

https://nmrj.ui.ac.ir/article_17644_fa1716471ad05235105a5155b6b405c2.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17644_fa1716471ad05235105a5155b6b405c2.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17644_fa1716471ad05235105a5155b6b405c2.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17644_fa1716471ad05235105a5155b6b405c2.pdf
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که رفتارهـای برندسـاز کارکنـان منجـر بـه ایجـاد نتـایج رقـابتی مـرتبط بـا           

ــاری  ــام تج ــین ــود م ــگ  .ش ــگ و فون ــا  (2011) 1کین ــود ب ــژوهش خ ، در پ

و رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی در چـین،      افـزایش درر از برنـد   عنوان 

آمـوزش   ویـژه  بـه هـای برندسـازی داخلـی،    به این نتیجه رسیدند که فعالیـت 

ــایج       ــان، از نت ــط کارکن ــد توس ــت از برن ــانی و حمای ــابع انس ــدمحور من برن

داشــتن درر مناســب از برنــد اســت و درر از برنــد منجــر بــه بــروز        

همچنـــین مورهـــارت و  .شـــود مـــیرفتارهـــای برندســـاز منـــابع انســـانی 

رهبــری در پــژوهش خــود بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه ( 2000)همکــاران 

. گـردد منجـر بـه ایجـاد رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی مـی         آفـرین  تحول

تواننــد مــی آفــرین تحــولنشــان دادنــد کــه رهبــران  هــا آندر ایــن مطالعــه 

 دهـی  سـازمان یک اهـرم قـوی رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی را        عنوان به

 .کنند

ضـیح  مبـانی نظـری و پیشـینه پـژوهش لازم بـه تو      بنـدی  جمـع در خصوا 

مفهوم رفتارهای برندسـاز منـابع انسـانی یـک مفهـوم جدیـد اسـت         است که

کــه در زمــان انجــام پــژوهش و در داخــل کشــور پژوهشــی کــه مبــادرت بــه 

            ارائــه الگــوی رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی نمــوده باشــد، یافــت        

، (1100)هـایی همچـون زارعــی   البتـه در داخـل کشـور پـژوهش    . شـود نمـی 

در ( 1106)و خدادحســـینی و همکـــاران ( 1101)و همکـــاران  زاده عشـــفی

ارتبان با مفهـوم رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی انجـام شـده اسـت ولـی          

های مدکور بیشـتر بـا رویکـرد کمـی بـه بررسـی نقـش ایـن مفهـوم          پژوهش

ــا وابســته بســنده نمــوده  ــد، در قالــب یــک متغیــر مســتقل ی  کــه درحــالیان

ــا روی ــژوهش حاضــر ب ــه و پ ــهکــرد آمیخت ــک  صــورت ب کیفــی و کمــی در ی

ــه شناســایی عوامــل   ــر رفتارهــای برندســاز منــابع  مــؤ رمحــیط میــدانی ب ب

مبــادرت کــرده  شــده شناســایی عوامــلانسـانی و ارائــه یــک الگــو بــر اسـال   

                                                            
 . King and fong 
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هـای قبلـی   همچنین وجـه افتـراق دیگـر پـژوهش حاضـر بـا پـژوهش       . است

ــره    ــژوهش دای ــن پ ــه ای ــت ک ــتردهآن اس ــری گس ــا   ت ــرتبط ب ــاهیم م از مف

ــانی   ــابع انس ــاز من ــای برندس ــت،    رفتاره ــوده اس ــی نم ــالیبررس ــه درح  ک

ــژوهش ــل   پ ــر را در تحلی ــن متغی ــاد ای ــا ابع ــین تنه ــای پیش ــی ه ــای کم ه

ــد کــردهبررســی  در حقیقــت بررســی ادبیــات و پیشــینه پــژوهش بیــانگر   .ان

تئوریــک در بــاو مفهــوم رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی در  خــووجــود 

، وجــه تمــایز و نــوآوری ایــن پــژوهش رو ازایــن. هــای داخلــی اســتپــژوهش

هـای پیشـین ایـن    هـای قبلـی آن اسـت کـه در پـژوهش     نسبت بـه پـژوهش  

یــک متغیــر مســتقل یــا وابســته در یــک پــژوهش  عنــوان بــهمفهــوم بیشــتر 

پـــژوهش حاضـــر در پـــی  کـــه درحـــالی، قرارگرفتـــه موردبررســـیکمـــی 

ــوم ر  ــا مفه ــرتبط ب ــل م ــابع انســانی و  شناســایی عوام ــای برندســاز من فتاره

لـدا ایـن پـژوهش بـا     . ارائه الگویی برای ایـن مفهـوم بـا روش آمیختـه اسـت     

بــر رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی و ارائــه الگــوی  مــؤ رشــناخت عوامــل 

 .تئوریک است خوآن، به دنبال پاسخگویی به این 

 

 پژوهش شناسی روش-0

کیفــی و کمــی در  صـورت  بــهپـژوهش حاضــر بـر پایــه پــژوهش آمیختـه و    

 حیـث  از و کـاربردی  هـدف،  نظـر  از کـه  اسـت پارادایم قیاسـی اسـتقرایی   
ــژوهش . اســت پیمایشــی توصــیفی روش، و ماهیــت جامعــه آمــاری پ

حاضــر خبرگــان هســتند کــه متشــکل از اســاتید دانشــگاه در حــوزه        

نســانی و مــدیریت بازاریــابی و مــدیریت رفتــار ســازمانی، مــدیریت منــابع ا

ــرکت    ــانی ش ــابع انس ــابی و من ــدیران بازاری ــین م ــی در  همچن ــای داخل ه

بـر  گیـری گلولـه برفـی و    باشند کـه بـا اسـتفاده از روش نمونـه    پژوهش می

در نمونـه پـژوهش    عنـوان  بـه  هـا  آننفـر از   12اصـل کفایـت نظـری     اسال

در خصـوا چرایـی انتخـاو اعرـای نمونـه و معیارهـای       . گرفتـه شـد   نظر
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انتخاو این افـراد بایـد اشـاره داشـت کـه نمونـه پـژوهش بایـد بـه نحـوی           

نظـری و تئوریـک بـا     ازلحـاظ شد که هم از نظـر عملـی و هـم    برگزیده می

ــی      ــش کیف ــا در بخ ــد ت ــته باش ــنایی داش ــو، آش ــن موض ــهای ــای مؤلف  ه

 تو مـان  صـورت  بـه رو در پـژوهش حاضـر   ایـن از. مناسبی را معرفـی نماینـد  

ــابع     ــدیریت من ــازمانی، م ــار س ــدیریت رفت ــوزه م ــاتید دانشــگاه در ح از اس

انســانی و مــدیریت بازاریــابی و همچنــین مــدیران بازاریــابی و منــابع       

معیارهــای  در خصــوا. هــای داخلــی اســتفاده شــد   انســانی شــرکت 

، آشــنایی بــا انتخــاو ایــن افــراد بایــد گفــت کــه وجــود اشــراف اطلاعــاتی 

ــه موضــو،    ــودن ب ــه لحــاظ نظــری، مشــرف ب ــهمفهــوم ب عملــی،  صــورت ب

تحصــیلات مــرتبط، ســابقه کــار بــا مشــتریان و ارتبــان بــا کارکنــان خــط  

معیارهـایی بـوده اسـت کـه در گـزینش نمونـه        تـرین  مهـم مقدم شرکت از 

ــه  ــا آنب ــت   ه ــده اس ــه ش ــی     .توج ــش کیف ــردآوری داده در بخ ــزار گ اب

حرـوری و   صـورت  بـه اسـت کـه بخشـی از آن     افتهسـاختاری مصاحبه نیمه 

ــه انجــام شــد    ــا اعرــای نمون ــی ب ــه شــکل تلفن ــز ب در . بخــش دیگــری نی

 7خصوا مصاحبه پـژوهش لازم بـه ذکـر اسـت کـه ایـن مصـاحبه دارای        

ــؤال ــت        س ــر ذهنی ــدار ب ــای ا رگ ــوا، رفتاره ــت ان ــا محوری ــه ب ــوده ک ب

ــی   ــاز از نظــر مشــتریان، ویژگ ــای موضــع س ــامشــتریان، رفتاره ــم ه ی مه

ــای      ــرکت، راهبرده ــاتی ش ــش عملی ــال در بخ ــان فع ــدهکارکن  بهبوددهن

هــای بــر مشــتریان، مهــارت تر یرگــداریرفتارهــای ا ــربخش کارکنــان در 

ــاز ــردی ا رگــدار   موردنی ــاتی شــرکت، عوامــل ســازمانی و ف ــان عملی کارکن

ــر شــکل گیــری رفتارهــای برندســاز کارکنــان و پیامــدهای ایــن رفتارهــا  ب

بـرای بررسـی روایـی و پایـایی ابـزار گـردآوری اطلاعـات        . ارائه شـده اسـت  

ــایی درون   ــری و پایـ ــوایی و روایـــی نظـ در بخـــش کیفـــی از روش محتـ

ــن دو شــاخ   تائیــدکدگــدار میــان گــدار اســتفاده شــد کــه نشــان از   ای

همچنــین ابــزار گــردآوری داده در بخــش کمــی پرسشــنامه اســت . داشــت
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روایـی و پایـایی   . شـد حرـوری و ایمیلـی بـه خبرگـان داده      صـورت  بـه که 

بـاز  هـا در بخـش کمـی روایـی اعتبـار محتـوا و پایـایی        ابزار گردآوری داده

در . هــا داشــتروایــی و پایــایی پرسشــنامه تائیــدبــود کــه نشــان از  آزمــون

هــا در بخــش کیفــی از روش کدگــداری و ایــن پــژوهش بــرای تحلیــل داده

ی از روش همچنــین بــرای تحلیــل کمــ. اســتفاده شــد Atlas.ti افــزار نــرم

 .مدلسازی ساختاری تفسیری بهره گرفته شده است

 

 های پژوهشیافته-1

 های جمعیت شناختییافته -1-5

ــه   ــژوهش یافت ــن پ ــی     در ای ــر بررس ــتمل ب ــناختی مش ــت ش ــای جمعی ه

دموگرافیــک اعرــای نمونــه اســت کــه در جــدول زیــر نشــان   هــای ویژگــی

 .داده شده است

 
 جمعیت شناختی نمونه های ویژگی. 2جدول شماره 

سابقه  فراوانی جنسیت
 کاری

مدرک  فراوانی
 تحصیلی

 فراوانی شغل فراوانی

 مرد
 زن

21 
7 

کمتر از 
10 

 20 تا 11
بالاتر از 
20 

11 
11 
1 

 کارشناسی
کارشناسی 

 ارشد
 دکتری

2 
14 
16 

 اساتید
مدیر 
 بازاریابی

مدیرمنابع 
 انسانی

14 
0 
0 

 

 های بخش کیفییافته -2-5

ــن  ــان   در ای ــا خبرگ ــا اســتفاده از مصــاحبه ب ــی ب ــژوهش و در بخــش کیف پ

گیـری  در شـکل  مـؤ ر کـه مشـتمل بـر شناسـایی عوامـل       موردنظرهای داده

ــروز رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی هســتند، شناســایی شــدند  ایــن . و ب

 افــزار نــرماز  گیــری بهــرهعوامــل بــا اســتفاده از روش کدگــداری و بــا     
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Atlas.ti   ــت ــرار گرف ــایی ق ــورد شناس ــداری و  . م ــوه کدگ ــوا نح در خص

ــتخرا  داده ــتفاده از روش    اس ــا اس ــه ب ــت ک ــر اس ــه ذک ــی لازم ب ــای کیف ه

شناسایی شـد کـه شـرح کامـل کدگـداری بـاز، محـوری         ها مؤلفهکدگداری، 

 .است 1و انتخابی آن به شکل جدول 
 

 انیبر رفتارهای برندساز منابع انس ملاثرکدگذاری عوامل . 1جدول 
 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

های مزایای بالقوه برای شرکت، ایجاد مزیت
جدید، ایجاد برتری شرکت، پیشی گرفتن 
نسبت به رقبا، تحکیم موضع رقابتی شرکت، 

 بهبود سهم بازار شرکت

های جدید برای ایجاد مزیت
 شرکت

 برتری شرکت نسبت به رقبا
 تحکیم موضع رقابتی شرکت

خلن مزیت رقابتی 
 تقلید ریرقابل

اهمیت رفتارهای کارکنان، رفتارهای مثبت، 
رفتار مؤدبانه، رفتار تر یرگدار، رفتار 

کننده، رفتارهای یاری گر مشتریان،  کمک
 رفتارهای صادقانه، صداقت کارکنان

 مؤدبانهرفتارهای 
 رفتارهای کمک دهنده
 رفتارهای صادقانه

، مؤدبانهرفتارهای 
صادقانه و 

 کننده کمک

گفتار و بیان مناسب، مهارت گفتاری، توانش 
فن بیان، سخنوری، استفاده از کلمات  کلامی،

ا رگدار، هوش کلامی، بیان مؤ ر، تبلیغات 
 شفاهی

 مهارت گفتاری
 فن بیان

 هوش کلامی

های گفتاری مهارت
 و فن بیان

 بت تجربیات   بت پیشینه تعاملات مشتریان،
شده، راهبرد  سازی تعاملات شخصیمشتری، 

استفاده از تجربیات پیشین، کنش بر اسال 
های تعامل محور  تجربیات پیشین، برنامه
 شرکت

های تعاملات برنامه
 شده سازی شخصی

راهبرد  بت تجربیات 
 مشتری

کنش بر اسال تجربیات 
 پیشین

های تعاملات برنامه
 شده سازی شخصی

و راهبرد  بت 
تجربیات مشتری و 
کنش بر اسال 
 تجربیات پیشین

ا رگداری بر برداشت مشتریان، مدیریت 
برداشت، موضع خوو برند نزد مشتری، 
موضع سازی قوی، ذهنیت سازی مطلوو 
مشتریان، تحکیم جایگاه مشتری در ذهن 

 مخاطب، تر یر بر ذهنیت مشتریان

 مدیریت برداشت
 موضع سازی قوی

 بر ذهنیت مشتریان تر یر

موضع سازی قوی 
برند و سازمان نزد 

 مشتریان

ــت   ــازمانی مثبـ ــار سـ ــدیریت رفتـ ــرا،  مـ گـ
ایجــــاد  مــــدیریت رفتارهــــای برندســــاز،

ــای   ــعه رفتارهـ ــربخش، توسـ ــای ا ـ رفتارهـ
مطلــوو کارکنــان از نظــر مشــتریان، بهبــود  

 مدیریت رفتار کارکنان
 رفتارهای ا ربخش

 کارکردی کارکنانرفتارهای 

رفتارهای مبتنی 
 بر قانون طلایی
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 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز
 رفتارهای کارکردی

ــوو    ــارت خ ــداکره، مه ــاری و م ــوانش گفت ت
زنـی، تبلیـی بـرای     سخن گفتن، مهارت چانـه 

ســـازی،  محصـــول و برنـــد، مهـــارت اقنـــا،
 توانش برانگیختن احساسی مشتریان

 مهارت مداکره
 زنی چانهمهارت 
 سازی اقنا،مهارت 

مداکره  های مهارت
 زنی چانهو 

ــی     ــتری، راض ــته مش ــازی خواس ــرآورده س ب
ــتری    ــل مش ــابن می ــتریان، مط ــاختن مش س
رفتـــار نمـــودن، وفـــادار ســـازی مشـــتری، 
تحریک بـه تکـرار خریـد، وفـاداری ذهنـی و      

 رفتاری به برند

 رضایت مشتریان
 وفاداری مشتریان

رضایت و وفاداری 
 مشتریان

اعتمادســازی برنــد، عملکــرد خــوو برنــد در 
اعتمــاد مشــتریان  ذهــن مشــتریان، افــزایش

به برنـد و سـازمان، اطمینـان خـاطر نسـبت      
 به برند و سازمان، شرکت معتمد مشتری

 افزایش اعتماد به برند
 افزایش اعتماد به سازمان

افزایش اعتماد 
مشتریان به برند و 

 سازمان

ایجــاد تــداعی خــوو بــرای مشــتری، تــداعی 
 ذهنی مثبت،

ایجــاد ذهنیــت خــوو و کــارکردی، جایگــاه  
ــد،   ســازی ــدیریت موضــع برن ــد، م ــرای برن ب

 جایگاه بازار، جایگاه در ذهن مشتری

 تداعی ذهنی مطلوو
 ایجاد ذهنیت مثبت مشتری

 مدیریت موضع برند

تداعی ذهنی 
مطلوو و ایجاد 
ذهنیت مثبت 

 مشتری

ــتری،   ــه مشـ ــرام بـ ــتری، احتـ ــریم مشـ تکـ
ــا ادو،    ــان بـ ــه کارکنـ ــای محترمانـ رفتارهـ
 توجـــه بـــه شخصـــیت کارکنـــان، آمـــوزش
ــرن و      ــ  ش ــده، حف ــریم کنن ــای تک رفتاره

 منزلت مشتریان

 رفتارهای محترمانه
 ادو و شخصیت کارکنان
 رفتارهای تکریم کننده

رفتارهای محترمانه 
و تکریم کننده 

 مشتریان

رویـــی،  رو بـــودن کارکنـــان، خنـــده خـــوش
ــاده    ــر گشـ ــی بـ ــای مبتنـ ــی،  رفتارهـ رویـ

گـــویی بـــه انتقـــادات، جـــواو دادن  پاســـخ
ــکایات،  ــترل   ش ــال، در دس ــخگویی فع پاس

 بودن همیشگی برای مشتریان

رفتارهای مبتنی بر 
 رویی گشاده

 پاسخگویی فعال
 در دسترل بودن

رفتارهای مبتنی 
، رویی گشادهبر 

پاسخگویی فعال و 
 در دسترل بودن

برخورداری از هوش هیجانی، برخورداری از 
هوش عاطفی، شناخت احساسات مشتریان، 

ارتباطی، مهارت روابط برخورداری از هوش 
 اجتماعی، برخورداری از هوش اجتماعی

 هوش عاطفی های مهارت
 هوش ارتباطی های مهارت
 هوش اجتماعی های مهارت

هوش  های مهارت
عاطفی، ارتباطی و 

 اجتماعی

تعامل محوری، مدیریت ارتباطات مشتریان، 
ها و  ها تعاملی، استراتژی استفاده از استراتژی

و راهبردهای  ها استراتژی
 تعامل محور

استفاده از 
و  ها استراتژی
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 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز
مشتری، توجه به خواست و راهبردهای جدو 

 نیاز مشتری، برازنده سازی خواست مشتری
و راهبردهای  ها استراتژی

 مشتری مدارانه
راهبردهای تعامل 
محور و مشتری 

 مدارانه
توجه به انتقادات، رسیدگی به شکایات، 

دادن فعال به  های شنود مؤ ر، گوش مهارت
مشتریان، پیگیری مشکلات مشتریان، 

 ورجو، مشکلات و شکایات و انتقادات رفع

 مؤ رشنود  های مهارت
 گوش دادن فعال

 توجه به انتقادات مشتریان

شنود  های مهارت
و گوش دادن  مؤ ر

 فعال

برند محور رفتارهای کارکنان، تلاش کارکنان 
 جهت ارتقای برند، توجه به ابعاد شخصیت

برند، معرفی برند به مشتریان توسط کارکنان، 
 توسعه برند، ارتقا شخصیت برند

 برندمحوری
 آموزش توسعه برند

 آموزش رفتاری کارکنان

آموزش برندمحور 
 منابع انسانی

 

ــا توجــه بــه کدگــداری انجــام شــده، شــرح کامــل عوامــل    شــده شناســاییب

 .است 4جدول  صورت به
 

 و بروز رفتارهای برندساز منابع انسانی گیری شکلدر  ملاثرعوامل . 0جدول 
 ها ملالفه ردیف ها ملالفه ردیف

1 
ــابتی  ــن مزیـــت رقـ ــلخلـ  ریرقابـ

 تقلید
0 

ــد و     ــه برن ــتریان ب ــاد مش ــزایش اعتم اف
 سازمان

2 
ــای  ــهرفتارهـ ــادقانه و مؤدبانـ ، صـ

 کننده کمک
10 

تداعی ذهنـی مطلـوو و ایجـاد ذهنیـت     
 مثبت مشتری

 11 فن بیانهای گفتاری و مهارت 1
ــده    ــریم کنن ــه و تک ــای محترمان رفتاره

 مشتریان

4 

ــه ــاملات  برنامــــ ــای تعــــ هــــ
و راهبـرد  بـت    شـده  سازی شخصی

تجربیـــات مشـــتری و کـــنش بـــر 
 اسال تجربیات پیشین

12 
، رویــی گشــادهرفتارهــای مبتنــی بــر   

 پاسخگویی فعال و در دسترل بودن

1 
موضـــع ســـازی قـــوی برنـــد و    

 سازمان نزد مشتریان
11 

هــوش عــاطفی، ارتبــاطی و  هــای مهــارت
 اجتماعی

 14 رفتارهای مبتنی بر قانون طلایی 6
ــتفاده از  ــتراتژیاس ــا اس ــای  ه و راهبرده

 تعامل محور و مشتری مدارانه

 11 زنی چانهمداکره و  های مهارت 7
و گــوش دادن  مــؤ رشــنود  هــای مهــارت
 فعال

 منابع انسانیآموزش برندمحور  16 رضایت و وفاداری مشتریان 1
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 .ارائه شده است 1در شکل شماره  افزار نرمهمچنین خروجی 

 افزار نرمخروجی . 1شکل شماره 

 

 های بخش کمییافته -1-5
 (SSIM) 1متغیرهابه دست آوردن ماتریس روابلا درونی 

ــ  از آن ــه پ ــهک ــای مؤلف ــابع انســانی    ه ــاز من ــای برندس ــا رفتاره ــرتبط ب م
. شـود  مـی در مـاتری  سـاختاری    هـا  آن واردکـردن نوبـت بـه    شناسایی شد،

ــاتری    ــک م ــاتری  ی ــن م ــهای ــدازه ب ــه ان ــای مؤلف ــای   ه ــا رفتاره ــرتبط ب م
 هـا  مؤلفـه کـه در سـطر و سـتون آن تمـامی      باشـد  مـی برندساز منابع انسانی 

جهــت تشــکیل مــاتری  روابــط درونــی  درواقــع. شــود مــیبــه ترتیــب ذکــر 
ــد   ــان در فراین ــا از خبرگ ــته خوا ISMمتغیره ــیس ــود م ــال   ش ــر اس ــا ب ت
 .اصول زیر ماتری  را تکمیل نمایند

                                                            
 . Structural self-interaction matrix 
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 تعاریف نمادها. 5جدول شماره 

 تعریف نماد تعریف نماد

V  یعنیi  منجر بهj شود می X 
و  jبه  iبعد)دوطرفه  تر یربرای نشان دادن 

 (iبه  j بعد

A یعنی j به  منجرi شود می O  بعدبرای نشان دادن عدم وجود رابطه بین دو 

 

ــا اســتفاده از نظــرات خبرگــان مــاتری  ســاختاری روابــط درونــی   ســپ  ب

 .تشکیل شد( 1)متغیرها به شرح جدول شماره 

 
 متغیرها درونی روابلا ساختاری ماتریس .6جدول شماره 
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 1به دست آورد ماتریس دستیابی
ــاتری       ــود در م ــای موج ــاختن نماده ــایگزین س ــا ج ــتیابی ب ــاتری  دس م

SSIM  کند میقواعد زیر عمل  برحسببه اعداد صفر و یک: 
  اگــر نمــاد خانــه(i,j ) معــادلV  1باشــد؛ آنگــاه ارزش آن خانــه معــادل 

 .باشد میو ارزش خانه قرینه صفر 

  ــه ــر نمــاد خان ــادل ( i,j)اگ ــادل   Aمع ــه مع ــاه ارزش آن خان باشــد؛ آنگ
 .باشد می 1صفر و ارزش خانه قرینه 

  ــه ــر نمــاد خان ــادل( i,j)اگ ــه و ارزش   X مع ــاه ارزش آن خان باشــد؛ آنگ
 .خواهد بود 1خانه قرینه 

  ــه ــر نمــاد خان ــادل ( i,j)اگ ــه و ارزش   Oمع ــاه ارزش آن خان باشــد؛ آنگ
 .خانه قرینه صفر خواهد بود

 
 ماتریس دستیابی اولیه. 1جدول 

                                                            
 . Reach ability matrix 
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 ماتریس دستیابی سازگار کردن

ــز     ــی آن نی ــازگاری درون ــد س ــه، بای ــاتری  اولی ــدن م ــه دســت آم ــد از ب بع

هـم   Bشـود و عامـل    Bمنجـر بـه عامـل     Aیعنـی اگـر عامـل    . برقرار شـود 

. شـود  Cبایـد منجـر بـه عامـل      Aعامـل   درنتیجـه شـود،   Cمنجر به عامل 

ــاتری         ــد م ــد بای ــرار نباش ــت برق ــن حال ــتیابی ای ــاتری  دس ــر در م و اگ

در ایــن پــژوهش . جــایگزین شــوند افتــاده ازقلــمه و روابطــی کــ شــده اصــلاح

 اسـتفاده شـد کـه نتـایج    Matlab  افـزار  نـرم مـاتری  از   سازگار کردنبرای 

 . است مشاهده قابل( 1)در جدول شماره  آن

 
 ماتریس دستیابی سازگاری شده. 5جدول 
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 متغیرها بندی اولویتتعیین سطح و 
در روش مدلســـازی ســـاختاری تفســـیری، بـــرای تعیـــین ســـطح و اولویـــت  

. شـود  هـای ورودی و خروجـی بـرای هـر متغیـر مشـخ  مـی        متغیرها، مجموعـه 
در ایــن مرحلــه پــ  از تعیــین مجموعــه ورودی و خروجــی، مجموعــه مشــترر 

ــی    ــین م ــز تعی ــر نی ــر متغی ــرای ه ــردد ب ــه . گ ــپ  ب ــت  س ــور اولوی ــدی،  منظ بن
ــه خ  ــه مجموع ــایی ک ــاملاٌ مشــابه باشــد، در   روجــی و مشــترر آنمتغیره ــا ک ه

بــرای مشــخ  . گیرنــد قــرار مــی ISMبــالاترین ســطح از سلســله مراتــب مــدل 
بنـدی شـده از جـدول حـدف      کردن اجزای سطح بعـدی سیسـتم، متغیـر سـطح    

شـود و ایـن عمـل     مانـده جـدول بعـدی شـکل داده مـی      و با بقیه متغیرهای بـاقی 
ــه   ــا ادام ــین ســطح همــه متغیره ــا تعی ( 0)جــدول شــماره . داده خواهــد شــد ت

 .دهد بندی متغیرها را نشان می سطح
 

 (جدول تلفیو تناوب اول تا چهارم)تعیین سطوح متغیرها . 9جدول 
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 ترسیم مدل 

ــد از  ــه آنبع ــطح ک ــدی س ــد،     بن ــخ  ش ــط مش ــین رواب ــد و تعی ــام ش انج

مــدل نهــایی آن را بــا توجــه بــه مــاتری  دســتیابی ســازگار شــده  تــوان مــی

ســطح از بــالا بــه  برحســببــه همــین منظــور ابتــدا متغیرهــا . ترســیم کــرد

ــایین مرتــب   هــای مؤلفــهدر پــژوهش حاضــر در چهــار ســطح . شــوند مــیپ

ــابع انســانی   ــا رفتارهــای برندســاز من ــرتبط ب شــکل . شــدند بنــدی دســتهم

 .دهد میا نشان مدل نهایی پژوهش ر( 1)شماره 

 مدل نهایی پژوهش. 2شکل شماره 
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 MICMAC وتحلیل تجزیه
متغیرهــا برحســب قــدرت نفــوذ و قــدرت وابســتگی  وتحلیــل تجزیــهدر ایــن 

دسـته اول شـامل متغیرهـای خودمختـار     . شـوند  مـی در چهار دسته تقسـیم  
است که قدرت نفـوذ و وابسـتگی ضـعیفی دارنـد و یـا بـه عبـارتی ارتباطـات         

متغیرهــای وابســته دومــین . کننــد مــیانــدر و ضــعیفی بــا سیســتم برقــرار 
کــه دارای قــدرت نفــوذ انــدر ولــی از قــدرت  دهنــد مــیدســته را تشــکیل 

ســته متغیرهــای متصــل ســومین د. باشــند مــیوابســتگی بــالایی برخــوردار 
ــد،   شــوند مــینامیــده  ــادی دارن ــه ایــنکــه قــدرت نفــوذ و وابســتگی زی  گون

ــر در    ــه تغیی ــی هرگون ــتا هســتند، یعن ــر ایس ــا ری ــا آنمتغیره ــی ه ــ م د توان
ــت   ــتم را تح ــر یرسیس ــد  ت ــرار ده ــامل   ؛ وق ــارم ش ــته چه ــادس ی متغیره

ر نمـودا . کـه قـدرت نفـوذ بـالا و وابسـتگی پـایینی دارنـد        باشـد  مـی مستقل 
 .دهد میمیزان قدرت نفوذ و وابستگی متغیرها را نشان ( 1)شماره 

 Micmac تحلیل  :1نمودار 



 1041 بهار ،1 شماره ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 241
 

 گیری حث و نتیجهب-6

ارتباطــات چهــره بــه  واســطه بــهجهــان امــروز مــا جهــان ارتباطــات اســت و 

هـا یـا تهدیـدات    چهره مشـتریان بـا کارکنـان یـک برنـد و سـازمان، فرصـت       

در حقیقـت، امـروزه در ارتباطـات و    . باشـد توانـد متوجـه سـازمان    زیادی می

ــترده  ــاملات گس ــک    تع ــود دارد، ی ــان وج ــتریان و کارکن ــان مش ــه می ای ک

ــابی    ــدیریت و بازاری ــات م ــه در ادبی ــه اســت ک ــت مهــم نهفت ــهمزی ــوان ب  عن

اگـر یـک تعریـف وجـود     . شـود رفتارهای برندساز منابع انسانی شـناخته مـی  

ــهداشــت باشــد کــه  ــابع انســانی را تشــریح رفتارهــای برندســاز  خــوبی ب من

ــاز   ــای برندس ــه رفتاره ــن اســت ک ــف ای ــد، آن تعری ــه   نمای ــابع انســانی ب من

هــای متمــایز شخصــیت یــک برنــد در قالــب رفتــار  معنــای نمــایش ویژگــی

، رفتارهـای برندسـاز منـابع    الواقـع  فـی . کارکنان و نیروهای انسـانی آن اسـت  

ــا مشــتری   ــان ب ــان کارکن ــل و ارتب ــانگر نحــوه تعام ــه نحــوی انســانی بی ان ب

ــی   ــه ویژگ ــت ک ــوو اس ــر و     مطل ــوه تفک ــا نح ــد ی ــک برن ــایز ی ــای متم ه

. دهــدهــای مشــتری مدارانــه ســازمان را بــه مشــتری نشــان مــی اســتراتژی

احتــرام، تعامــل  درنهایــتزمــانی کــه کارکنــان یــک ســازمان بــا مشــتریان  

صمیمانه و مطلـوبی داشـته باشـند، ایـن مهـم سـبب ایجـاد ذهنیـت مثبـت          

هـای ذهنـی مطلـوبی خواهـد شـد کـه مشــتریان را       داعیبـرای مشـتری و ت ـ  

لـدا ایـن امـر    . دهـد به سمت مراجعه مجدد به سـازمان و شـرکت سـوق مـی    

و بـروز رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی اسـت کـه بـا          کـارگیری  بهمستلزم 

رفتــار مناســب در تعامــل بــا مشــتریان، یــک تجربــه مثبــت و ســازنده بــرای 

ا پـژوهش حاضـر بـا هـدف طراحـی و تبیـین       لـد . آورنـد به وجـود مـی   ها آن

 .الگوی رفتارهای برندساز منابع انسانی انجام پدیرفت

ــه ــژوهش  ازآنجاک ــره پ ــر در زم ــژوهش حاض ــایج  پ ــت، نت ــه اس ــای آمیخت ه

ــی    ــه م ــی ارائ ــی و کم ــش کیف ــژوهش در دو بخ ــودپ ــی  . ش ــش کیف در بخ

ای از عوامـــل و  پـــژوهش بـــا اســـتفاده از روش کدگـــداری مجموعـــه    
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لـدا  . مـرتبط بـا رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی شناسـایی شـد         های مؤلفه

ــه  ــه یافت ــا توجــه ب ــژوهش، ب ــا مؤلفــههــای کیفــی پ ــا  ه ــرتبط ب و عوامــل م

ــابع انســانی،   ــابتی رفتارهــای برندســاز من ــت رق ــن مزی ــلخل ــد،  ریرقاب تقلی

ــهرفتارهــای  هــای گفتــاری و فــن ، مهــارتکننــده کمــک، صــادقانه و مؤدبان

و راهبــرد  بــت تجربیــات  شــده ســازی شخصــیاملات هــای تعــبیــان، برنامــه

مشتری و کـنش بـر اسـال تجربیـات پیشـین، موضـع سـازی قـوی برنـد و          

ــت     ــت مثب ــوو و ایجــاد ذهنی ــی مطل ــداعی ذهن ــزد مشــتریان، ت ــازمان ن س

مشــتری، رفتارهــای محترمانــه و تکــریم کننــده مشــتریان، رفتارهــای       

بــودن، افــزایش ، پاســخگویی فعــال و در دســترل رویــی گشــادهمبتنــی بــر 

اعتماد مشـتریان بـه برنـد و سـازمان، رفتارهـای مبتنـی بـر قـانون طلایـی،          

 هـا  اسـتراتژی هـوش عـاطفی، ارتبـاطی و اجتمـاعی، اسـتفاده از       هـای  مهارت

و  مـؤ ر شـنود   هـای  مهـارت و راهبردهای تعامـل محـور و مشـتری مدارانـه،     

ــهمــداکره و  هــای مهــارتگــوش دادن فعــال،  ــی چان ــزن اداری ، رضــایت و وف

ــتند   ــانی هس ــابع انس ــدمحور من ــوزش برن ــتریان و آم ــایج . مش ــین نت همچن

بخــش کمــی پــژوهش مشــتمل بــر ارائــه الگــوی رفتارهــای برندســاز منــابع 

ــدویندر تشــریح مــدل . انســانی اســت ــد گفــت کــه در   شــده ت ــژوهش بای پ

قــرار  منــابع انســانیبــا رفتارهــای برندســاز  ســطح اول پیشــایندهای مــرتبط

رفتارهــای  در خصــواهــای موردنیــاز بــه ایجــاد مهــارتدارنــد کــه منــتج 

ــابع انســانیبرندســاز  ــاز، پــ  از ایجــاد مهــارت. شــوندمــی من هــای موردنی

ــه نهادینــه ــادر ب ــوا، رفتارهــای برندســاز ســازمان ق  منــابع انســانیســازی ان

ــت     ــن مزی ــر خل ــه نتیجــه آن در ســطح پیامــدی مشــتمل ب ــود ک خواهــد ب

ــد،   ــل تقلی ــابتی ریرقاب ــازی رق ــع س ــاداری    موض ــایت و وف ــد، رض ــوی برن ق

مشتری، افزایش اعتماد بـه برنـد و تـداعی ذهنـی مطلـوو و ایجـاد ذهنیـت        

بـر ایـن اسـال در سـطح اول مـدل عوامـل       . شـود مثبت بـرای مشـتری مـی   

ــتند      ــانی هس ــابع انس ــاز من ــای برندس ــایندی رفتاره ــدار و پیش ــن . ا رگ ای
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ــل  ــانی، اســتفاده از     عوام ــابع انس ــدمحور من ــترآمــوزش برن و  هــا اتژیاس

هـــای تعـــاملات راهبردهــای تعامـــل محــور و مشـــتری مدارانـــه، برنامــه   

و راهبــرد  بــت تجربیــات مشــتری و کــنش بــر اســال  شــده ســازی شخصــی

ــات پیشــین هســتند ــی در در حقیقــت شــرکت. تجربی ــدهای داخل ــا و برن ه

سازی رفتارهای برندسـاز کارکنـان خـود بایـد سـه اصـل مهـم        جهت نهادینه

ــدمحور منــابع انســانی،    ــرار دهنــد؛ ایــن ســه اصــل آمــوزش برن را مــدنظر ق

ــتراتژیاســتفاده از  ــا اس ــه،   ه ــل محــور و مشــتری مداران ــای تعام و راهبرده

و راهبـرد  بـت تجربیـات مشـتری      شـده  سـازی  شخصـی های تعـاملات  برنامه

هــای تــوان مهــارتســازی ایــن ســه اصــل مــیبــا نهادینــه. و کــنش هســتند

ــاد      ــانی را ایج ــابع انس ــاز من ــای برندس ــعه رفتاره ــت توس ــاز در جه موردنی

ــاز ای از مهــارتدر ســطح دوم مــدل پــژوهش مجموعــه . نمــود هــای موردنی

برای توسـعه رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی نشـان داده شـده اسـت کـه          

و  مـؤ ر شـنود   هـای  مهـارت  ن،هـای گفتـاری و فـن بیـا    مهـارت : از اند عبارت

هــوش  هــای مهــارتو  زنــی چانــهمــداکره و  هــای مهــارتگــوش دادن فعــال، 

ــاطی و اجتمــاعی ــاطفی، ارتب ــع. ع یکــی از کاربردهــای اصــلی الگــوی   درواق

هـا و  دهـد شـرکت  در پـژوهش حاضـر آن اسـت کـه نشـان مـی       شـده  تدوین

بایـد کـدام   برندهای داخلی بـرای توسـعه رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی       

هـای  پـ  از ایجـاد مهـارت   . ها را به نیروی کـار خـود آمـوزش دهنـد    مهارت

ــروی انســانی مــی ــوو از  لازم، نی ــه نحــو مطل ــد رفتارهــای برندســاز را ب توان

 موردنیـاز هـای  الگـوی پـژوهش مبـین آن اسـت کـه مهـارت      . خود بروز دهد

طح در سطح دوم منجـر بـه ایجـاد رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی در س ـ       

، کننـده  کمـک ، صـادقانه و  مؤدبانـه ایـن رفتارهـا، رفتارهـای    . گـردد سوم مـی 

ــر       ــی ب ــای مبتن ــتریان، رفتاره ــده مش ــریم کنن ــه و تک ــای محترمان رفتاره

ــا  درنهایــت. و رفتارهــای مبتنــی بــر قــانون طلایــی هســتند  رویــی گشــاده ب

گیــری رفتارهــای برندســاز در ســطح ســوم، پیامــدها و پســایندها ایــن شـکل 
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ــا نهادینــه الواقــع فــی. یابنــدارهــا ظهــور مــینــو، رفت هــا و ســازی مهــارتب

رفتارهای برندسـاز منـابع انسـانی پیامـدهایی همچـون خلـن مزیـت رقـابتی         

سـازی قـوی برنـد و سـازمان نـزد مشـتریان، تـداعی         موضـع  تقلید، ریرقابل

ذهنی مطلوو و ایجـاد ذهنیـت مثبـت مشـتری، افـزایش اعتمـاد مشـتریان        

ــد و ســازمان ــه برن ــی  ب ــاداری مشــتریان حاصــل م در . شــودو رضــایت و وف

هـای صـورت گرفتـه نیـز     خصوا مقایسه نتـایج پـژوهش بـا دیگـر پـژوهش     

هـای زارعـی   هـای پـژوهش  هـای ایـن پـژوهش بـا یافتـه     باید گفت که یافتـه 

ــگ(1100) ــگ و فونـ ــی و ( 2011) 1، کینـ ــازی و روزانـ دارای ( 2011) 2مـ

ــت   ــوانی اس ــت و همخ ــی   . مطابق ــال، زارع ــن اس ــر ای ــون ( 1100)ب همچ

پـــژوهش حاضـــر، گفتـــار و تبلیغـــات گفتـــاری را یـــک عامـــل مهـــم در  

ــی   ــانی م ــابع انس ــاز من ــای برندس ــدرفتاره ــین . دان ــگ  همچن ــگ و فون کین

ــانی را   (2011) ــابع انس ــور من ــل مح ــدمحور و تعام ــوزش برن ــه، آم ــوان ب  عن

-رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی مـی      گیـری  شـکل ر در یک فاکتور ا رگدا

ایجــاد نتــایج رقــابتی مــرتبط بــا ( 2011)مــازی و روزانــی ، عــلاوه بــه. داننــد

رفتارهــای برندســاز  گیــری شــکلعامــل مهمــی در  عنــوان بــهنــام تجــاری را 

پـژوهش حاضـر نیـز دسـتیابی      کـه  درحـالی کننـد  منابع انسانی قلمـداد مـی  

 ــ  ــابتی ریرقاب ــت رق ــه مزی ــد را ب ــهل تقلی ــوان ب ــروز   عن ــم در ب ــاکتور مه ف

در خصــوا  درنهایــت. رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی ذکــر کــرده اســت

وجـه نــوآوری پــژوهش بایــد اشــاره داشــت کــه ایــن پــژوهش الگــویی بــرای  

یک مفهوم جدید در ادبیـات مـدیریت را بررسـی کـرده اسـت کـه تـا پـیش         

ن مســئله پرداختــه نشــده از انجــام ایــن پــژوهش در مطالعــات بــومی بــه ایــ

 .بود

  

                                                            
 . King and fong 
 . Mazzei and ravazzani 
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 پیشنهادها کاربردی-1

هــای پــژوهش رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی یکــی از  بــر اســال یافتــه

هـا اسـت کـه برنـدها و     ابزارهـای تحکـیم موضـع رقـابتی شـرکت      تـرین  مهم

 .ای به آن داشته باشندهای داخلی باید توجه ویژهشرکت

هـایی بـرای توسـعه رفتارهـای     کـه برنامـه   شـود  مـی بر این اسـال پیشـنهاد   

. هـای آموزشـی داشـته باشـند    برندساز کارکنـان خـود در قالـب ارائـه برنامـه     

ــه ــن برنام ــد،   ای ــوی برن ــد در راســتای موضــع ســازی ق ــا بای  هــای مهــارته

ــداکره و  ــهم ــی چان ــت     زن ــت مثب ــاد ذهنی ــوو و ایج ــی مطل ــداعی ذهن ، ت

 ــ   ــده مش ــریم کنن ــه و تک ــای محترمان ــتری، رفتاره ــارتتریان، مش ــای مه  ه

هـوش عـاطفی، ارتبــاطی و    هـای  مهـارت و گـوش دادن فعـال و    مـؤ ر شـنود  

 .اجتماعی باشد

توانــد هــای برنــدمحور منــابع انســانی مــیآمــوزش صــورت بــههــا ایــن برنامــه

هـا بـا   هـا و سـازمان  در ایـن جلسـات آموزشـی مـدیران شـرکت     . برگزار شود

محوریـت ایجـاد آگـاهی در    کـه بـا    چنـدروزه هـای آموزشـی   استفاده از دوره

ــه مشــتریان منتقــل    مــورد مزایــای متمــایز شــرکت خــود کــه لازم اســت ب

شــود و همچنــین مزایــای کــه شــرکت و ســازمان نســبت بــه رقبــا دارنــد و  

را بداننــد، کارکنــان شــرکت کــه در بخــش  هــا آنلازم اســت کــه مشــتریان 

 .دهندفروش و ارتبان با مشتری هستند را آموزش می

هـای گفتـاری و فـن    آموزشـی کـه بایـد مـدنظر باشـد مهـارت       یکی از موارد

بایـد بـه نیـروی فـروش خـود، گفتـار و بیـان مناسـب،          حتمـاً بیان است که 

ــاری،  ــارت گفت ــی، هــای روشمه ــوانش کلام ــا ت ــان، ســخنوری،  ارتق ــن بی ف

و تبلیغـات شــفاهی   مــؤ راسـتفاده از کلمـات ا رگــدار، هـوش کلامــی، بیـان     

 .آموزش داده شود

رفتارهــای برندســاز منــابع انســانی، بیشــتر مخــت  بــه  کــه آنبــه بــا توجــه 

ــت،         ــتری اس ــا مش ــان ب ــروش و ارتب ــش ف ــه در بخ ــرکت ک ــان ش کارکن
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شــود کــه دو برنامــه انتخــاو و اســتخدام کارکنــان بــا روابــط  پیشــنهاد مــی

هــای افــزایش اجتمــاعی قــوی و مهــارت ارتبــاطی مناســب و داشــتن برنامــه

هـا  نهـا و سـازما  کـار مـدیریت شـرکت    جدابیت ظاهری کارکنان در دسـتور 

 .قرار گیرد

هــای بهبــود تعــاملات بــا مشــتریان در شــود برنامــههمچنــین پیشــنهاد مــی

ــه  ــب برنام ــارت قال ــود مه ــای بهب ــا   ه ــان ب ــاری و ارتب ــاری و رفت ــای گفت ه

هـای تعـاملی   مهـارت  هـای مجـرو و مسـلط بـه    مشتری در کنار ایجـاد تـیم  

 .ها انجام پدیردنها و سازمابا مشتریان توسط شرکت

-در راستای بهبـود توسـعه رفتارهـای برندسـاز منـابع انسـانی پیشـنهاد مـی        

هـای  اسـتفاده از برنامـه   صـورت  بـه شود که برنامه مـدیریت تجـارو مشـتری    

ــاملات  ــیتع ــازی شخص ــده س ــرد    ش ــتفاده از راهب ــال و اس ــخگویی فع و پاس

 بت تجربیات مشـتری و کـنش بـر اسـال تجربـه پیشـین توسـط مـدیریت         

 .ها اجرایی شودها و سازمانشرکت

شــود بــا بــه پژوهشــگران آتــی توصــیه مــی منظــور پیشــنهادی بــه درنهایــت

ــاز       ــای برندس ــرین رفتاره ــوا بهت ــتریان در خص ــت مش ــو ذهنی روش کی

یی شـود یـا بـا روش دیمتـل فـازی عوامـل ا رگـدار بـر         منابع انسانی شناسـا 

 .رفتارهای برندساز منابع انسانی شناسایی شود

 

  



 1041 بهار ،1 شماره ،نهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 246
 

 منابعفهرست 
ارائـه مـدلی   ، (1102)حسینی، سـید یعقـوو، موسـوی، سـید عبـال، ضـیایی، علیرضـا،        

، هـای بازرگـانی اسـتان یـزد     برای تبیین ارزش ویـژه برنـد بـر مبنـای کارمنـدان در بیمـه      

 16-1تحقیقات بازاریابی نوین، دوره سوم، شماره اول، ا 

ــد، م ــینی، حمیـ ــی،  خدادادحسـ ــی، مهرعلـ ــب، همتـ ــی، زینـ ، (1106)یرزایـ

ریـزی و  ، برنامـه عنـوان سـفیران برنـد    بررسی عوامـل مـؤ ر بـر رفتـار کارمنـدان بـه      

 74-16توسعه گردشگری، سال ششم، شماره بیستم، ا 

ــیم،   ــی، عظ ــرد (1100)زارع ــرکت، عملک ــا ش ــادراتیه ــش  : ی ص ــاوی نق واک

ــژ    ــر ارزش وی ــان ب ــاز کارکن ــای برندس ــد  ۀرفتاره ــد، م ــبیریت برن ــا کس ی وکاره
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Designing a Model for Human Resource Brand-building 
Behavior with Interpretive Structural Modeling 

 

Ali shariatnejad1 

Abstract 
Human resource brand-building behaviors mean displaying the 
distinctive features of a brand's personality in the form of the 
behavior of its employees and human resources. Therefore, this 
study aims to design a model for human resource brand-building 
behaviors using interpretive structural modeling methods. The 
statistical population of the present study is experts who were 
selected using the snowball sampling method and based on the 
principle of theoretical adequacy. The data collection tool in the 
qualitative part is interview and in the quantitative part is a 
questionnaire whose validity and reliability were confirmed using 
theoretical validity methods and inter-coder reliability and content 
validity and retest reliability, respectively. In this research, coding 
method and Atlas.ti software were used to analyze the data in the 
qualitative part and interpretive structural modeling method were 
used in the quantitative part. The results indicate that the pattern 
of human resource brand-building behaviors includes four levels of 
antecedents, required skills, types of branding behaviors and 
consequences. Therefore, regarding the description of the research 
model, it should be stated that in the first level, there are 
antecedents related to human resource branding behaviors that 
lead to the development of the required skills regarding human 
resource brand-building behaviors. Once the required skills are 
developed, the organization will be able to institutionalize a variety 
of human resource brand-building behaviors. Finally, the result 
indicate that the level of consequence includes creating 
unparalleled competitive advantage, strong brand positioning, 
customer satisfaction and loyalty, increasing trust in brand, 
desirable mental association and creating a positive mentality for 
the customers. 
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Personal Branding Process in the IT Industry 

Klara Sheikh Aghaei1, Alireza Rousta2*, Abdullah Naami  

Abstract 
In this research, the process of personal branding in the information 
technology industry was investigated. The research method is applied, 
with an exploratory-explanatory and qualitative approach. The 
statistical population includes experts and personal branding experts in 
the information technology industry that 01 people were selected as a 
research sample by targeted snowball method. To analyze the data, 
content analysis based on open coding, axial coding and selective 
coding based on grounded theory was used. The results showed that 
individual competencies through individual characteristics and expertise 
(skills) and marketing capabilities through product, price, distribution 
channels, promotion, staff and processes lead to the formation of brand 
originality in the IT industry; Brand Authenticity also leads to brand 
positioning. Also, infrastructures such as technical, legal, cultural and 
political infrastructures as background conditions and target market 
analysis (study of competitors and customers) as interfering factors 
affect brand positioning and ultimately lead to personal branding in the 
IT industry. Thus, personal branding is broader than corporate branding, 
which is influenced by complex factors and conditions and is not merely 
a professional marketing process. 
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National Brands versus Store Brands: 
The Effect of Affect towards National Brands on the 

Affect towards Store Brands in Carpet Industry1 
 

 

Nafiseh Eskandari2, Mahdi Mohammadi nasab  
 
Abstract 
Brands act as living identities in the business space, competing with each other 
in some sectors and supporting each other in other sectors. The purpose of this 
study is to investigate the effect of affect towards the national brands on the 
affect towards the store brand and their effect on customer loyalty in the carpet 
industry. The role of retailer's reliability is also examined as a moderating factor 
in the relationship between affect towards national brands and store brand. 
The statistical population is the customers of a reputable carpet store in Tehran 
that 414 people were selected by purposive sampling and questionnaire was 
used to collect data. The statistical population is the customers of a reputable 
carpet store in Tehran that 414 people were selected by purposive non-random 
sampling technique and a questionnaire was used to collect data. To analyze 
the data in descriptive statistics, SPSS 13 software and in inferential statistics, 
structural equation modeling (SEM) method with partial least squares (PLS) 
approach and Smart PLS 5/5 software were used. Based on the results of the 
present study, the negative relationship between national brands and store 
brands (affect polarization) was not confirmed, but the affect towards national 
brands has a significant positive effect on the affect towards store brands. 
Based on the findings, the retailer's reliability that arises from the store 
environment, the perceptions of the store brand placement, and in-store 
promotional activity, has a direct and positive effect on affect towards store 
brand, but retailer's reliability does not moderate the relationship between the 
affect towards national brands and store brands. Finally, the affect towards 
store brands also has a positive effect on store loyalty. 
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The Role of Brand Gender on the Formation of 
consumer's Passion-driven Behavior 

 

Soheila khoddami*1, Hossein Norouzi2, Fatemeh Aghamolaei  
 

Abstract 
Brand gender is an important factor in the demographic structure of the 
brand that the various consequences of which have been studied. 
Considering the role of gender in strengthening self-concept and the 
formation of behaviors, the present research has studied the 
relationship between brand gender and passion-driven behavior which 
is an important behavior in the formation of brand equity. Therefore, 
the purpose of this study is to deeply understand the relationship 
between brand gender and passion-driven behavior with the analysis of 
the mediating role of consumer engagement and brand love in 
Instagram. The method of this research is applied in terms of purpose 
and descriptive survey method. The statistical population of the 
research is Instagram users of SAARC, SLEBEN, HAKOPIAN and LCM 
brands. The sample size is calculated based on Klein formula. 094 
questionnaires for men and 034 questionnaires for women were 
collected and analyzed based on structural equations. Findings showed 
that the masculine and feminine characteristics of the brand do not 
have a positive and significant effect on passion-driven behavior. 
Consumer engagement and brand love are influenced by masculine and 
feminine characteristics, but the intensity of the effect of masculine 
brand identity on consumer engagement and brand love is greater than 
female one. Brand gender also indirectly affects passion-driven behavior 
of women and men by influencing consumer engagement and brand love. 
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The Impact of Online Advertising on Promoting 
the Purchase Intention of Saffron Consumers 

 

Maryam Akhavan Kharazian *, Shiva Dadbeh  

 

Abstract 
Today, paying attention to online advertising at the media level and 
the important role it plays in customer behavior has become an 
important factor in competitiveness between brands. The present 
research studies the effect of online advertising on the promoting of 
the purchase intention of saffron consumers. The research method is 
descriptive and survey type. The statistical population of this 
research is all customers of Saharkhiz Company. The sample size was 
524 and the method of sampling was cluster sampling. The research 
data were collected by using library and field method and the tools 
used in this research was questionnaire. Reliability of the 
questionnaires confirmed by using Cronbach's alpha method and its 
value was 1.229 .The validity of the tool was confirmed by content 
and structure method. Data were analyzed by using SPSS and LISREL 
software and analyzed by statistical, descriptive and inferential 
statistics. The results of this research indicate that consumers' 
opinions in the online environment have a positive and significant 
impact on the promotion of brand image and brand equity. It also 
confirms the impact of brand image on online advertising and brand 
equity of the company and consumers' purchase intention. 
Moreover, the results show that brand equity in online advertising 
has a positive and significant effect on consumer purchase intenton. 

Keywords: Brand equity, online advertising, Brand image. 
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Examining the Effect of Celebrity Endorsement on 
Purchase Intention by Mediating Role of Brand 
image, Attitude and Advertising Believability 

 

Zahra Mohammad Hosseini1, Majid Esmaeilpour2,*, Manizheh Bahreinizad  

Abstract 
The purpose of this study is to examine the effect of celebrity 
endorsement on consumers purchase intention through brand 
image, attitude toward the celebrity and advertising 
believability.The peresent study is an applied research and 
regarding data collection is discriptive survey and correlation 
type.The target population of the study were consumers of 
Delpazir products in Bushehr.The sampling method was 
convenience sampling and the data collection tool was 
questionnaire. The questionnaires were distributed among 412 
mentioned consumers. The validity of the questionnaire was 
confirmed by content validity and reliability by Cronbach's alpha 
coefficient. The data analysed through the Smart PLS 
software.The finding of this study shows that the celebrity 
endorsement has a positive and significant effect on the 
consumer's purchase intention.The celebrity endorsement has a 
positive and significant effect on the three mediating variables 
including the brand image, the advertising believability and the 
attitude toward the celebrity. Also, the brand image, the 
advertising believability and the attitude toward the celebrity 
have a positive and significant effect on the purchase 
intention.Jel clacification: M40,G00 
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