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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)

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

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

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

 

 ( مقدمهB Nazanin, pt 13)و سیاه 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

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

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

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

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

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

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

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

 دهد. می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

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

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

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد: بهش

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

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

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

نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه      

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

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

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

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

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

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

      انگلیسـی به صـور  زیرنویــ  آورده شــود. ایــن قانـده، در زمینـه اســامی       

 کند. نرم افزارها نیـز صدق می

شـود، در اولیـن ارجــاو، نــام کامـل     یهایـی کـه در متـن آورده  م ـ مهفف

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

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

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

 کند. رفتـه در متـن نیز صـدق میکار 

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

 سـطح دوم دودداری شود.

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

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

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

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

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

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

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

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 ـ مشهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوو3

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

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

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

ه گر  .شـودافیکی قابـل چاپ نیـز اراـ

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

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

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

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

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

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

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

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

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

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

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

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

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

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

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

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

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

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

 آورده شـده اسـت. 2مراج  در جدول 

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

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

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

 ـ  بـرای سـبک کامـل مرجـ   توانیـد بــه    ، مـی APAـر طبــل ســبک   دهــی ب

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

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

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

  قلم اندازه نوع قلم

 ننوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

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

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدی واژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها و شکل ها جدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

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

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

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

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

 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

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

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

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

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

66–52 ,19. 

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

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

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 3

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

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

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

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

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

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

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 حل تالیف و نشر ـ4

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

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

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

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

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

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

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

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   

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

 هـای دیگـر ندارند. همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

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

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی  

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

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

 ه یا نویسـندگان محترم اسـت.ها برنهده نویسـند ها و سـازمان شـرکت
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 صنعتی بازارهای در مشتریان مقاومت بر اثرگذار عوامل الگوی 13

 مهناز لاری وحید ناصحی فر،

  

هشای بازاریشابی    میشانجی ارزش ویش ه برنشد در تش ثیر فعالیشت     بررسی نقش    47
 (موردمطالعه: برند لاکچری درساهای اجتماعی بر پاسخ مشتری ) رسانه

 حسین نوروزی، سهیلا خدامی، سید سجاد جلالی
  

بششرای پیشششایندها و پیامششدهای مشششارکت  یبعششد توسششعه یششل مششدل سششه 75
 : رویکرد تلفیقیاجتماعیهای کنندگان با برندها در شبکهمصرف

نستتتس، ستتتیدمهدی الحستتتینی   فرشتتترا راستتتری، ستتتیدمحید   ا  تتتا ی   
 الیدرسی، سعید سعیدا اردکانی، مجر ی پوررضا ی

  

  کننشده و تبیشین  ن بشا ت کیشد بشر     ها در رفتشار مصشرف  الگوی گوناگونی نسل 131
 : برند پوشاک(موردمطالعه)نگرش به  میختۀ بازاریابی 

، ض داود فر  ،برا  زگارا   ، مرتضر  مکیر  مر     برغ  قرر  هوشمند باقری 
 عظ م گازع   عادل آذز،

  

 گیری فرهنگ برند در کشت و صنعت مغان عوامل مؤثر بر شکل 177
زضررا زنررو، ، ،نرر د مسورر  مونرروی، نررم       بهررروگ انرریندز وز،  

 صائب ن ا
  

میششانجی بازاریششابی تعششاملی بششر وفششاداری بششه برنششد بششا تبیششین نقشش  تش ثیر   209
 شیفتگی به برند و شهرت سازمانی

 حجت طاهری اودزگی ،ی مونوی مطکقمهد د ن
  

 ها به زبان انگلیسی چکیده مقاله 249
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 1صنعتی بازارهای در مشتریان مقاومت بر اثرگذار عوامل الگوی

 3،  مهناگ لازی 2*وح د ناصس  فر

 چکیده
 بــه مشــتریان جــدب کــه اســت شــده ســبب هــاشــرکت میــان افــزونروز رقابــت امــروزه
 کمتـر  مشـتریان  تعـداد  کـه  صـنعتی  بازارهـای  در. گـردد  تبـدیل  برانگیـز چـالش  موضونی

. یابــدمــی بســیار اهمیــت مشــتریان، جــدب مســئله بــوده، بیشــتر هــا آن دریــد حجــم و
 و داده نشــان مقاومــت هــاشــرکت یهــا شــنهادیپ بــه نســبت مشــتریان گــاهی حــال بــااین
 بنـابراین ؛ ندارنـد  جدیـد  یهـا  شـنهاد یپ از اسـتفاده  یـا  فعلـی  کننـده  تـممین  تغییر به تمایل

ــوو ــت موض ــتریان مقاوم ــنعتی مش ــر در ص ــنهادیپ براب ــا ش ــرکت یه ــاش ــای در ه  بازاره
 پــژوهش ایــن هــدف. شــودمــی محســوب مشــتریان جــدب در بازدارنــده نــاملی صــنعتی
ــر اثرگــدار نوامــل و نظــری مبــانی بررســی ــر مشــتریان مقاومــت ب ــر مــروری اســاب ب  ب
 آوریجمـ  . اسـت  توصـیفی  و کـاربردی  نـوو  از پـژوهش  ایـن . اسـت  پیشـین  هایپژوهش
ــل از هــاداده ــرد طری ــالا  بررســی و آوریگ ــژوهش و مق ــایپایگــاه در پیشــین هــایپ  ه

 از پـژوهش  انجـام  منظـور  بـه  نی. همچن ـاسـت  بـوده  دـارجی  و دادلـی  اطحنـاتی  مهتلف
 متــون کدگــداری طریــل از نیــز هــایافتــه تحلیــل. اســت شــده اســتفاده فراترکیــب روش

 مـثثر  نوامـل  پـژوهش،  نتـای   ننـوان  بـه  درنهایـت . اسـت  شده حاصل های پیشینپژوهش
ــر ــت ب ــتریان مقاوم ــنعتی مش ــایی ص ــد شناس ــه در و ش ــروه س ــل گ ــی، نوام ــل فن  نوام

 .اند شده یبند دسته اقتصادی نوامل ادراکی،

 مشتریان صنعتی، مقاومت مشتری، مدیریت مشتریان. :واژگان کلیدی 
.
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 مقدمه -1
منظـور دسـتیابی بـه موفقیـت و کسـب سـهم بـازار         کارهـا بـه  وکسـب  تمامی

لازم اســت نوامــل  کنــونی هــای رقــابتیبــازار مطلــوب نســبت بــه رقبــا در

و  دگرگـون  شـد   بـه  و دـدما   کـالا  بازارهـای  متعـددی را در نظـر بگیرنـد.   

 فزونـی  هـا  آن انتظـارا   و کـرده  تغییـر  مشـتریان  نیازهـای  شـده،  پیچیـده 

 بـه  ازپـیش  بـیش  بایـد  نرصـه  ایـن  بـرای مانـدن در   که ای گونه به است. یافته

 توجـه  دهنـد، مـی  قـرار  را تحـت تـمثیر   مشـتریان  دریـد  تصـمیم  که نواملی

هـا   هـای مشـتریان رضـایت آن   تحش نمـود تـا از طریـل تـممین نیـاز      ؛ ونمود

هـــا ایجـــاد گردنـــد. فـــادار بـــرای ســـازمانتـــممین گـــردد و مشـــتریانی و

تجـاری لازم   هـای پیشـرفت  بـه  دسـتیابی  منظـور  بـه  (. لـدا 1،2013)هایدنریچ

 دـدما   و محصـولا   از مشـتریان  گیـری تصـمیم  فراینـد  رفتـار و  اسـت 

موردمطالعــه قــرار گرفتــه و نوامــل  تجــاری، مثسســا  توســ  شــده اراـــه

صــدیقیان، گــردد )دقــت ارزیــابی  مــثثر بــر رفتارهــای مهتلــف مشــتریان بــه

ــه1396 ــلی  (. در ده ــدف اص ــر ه ــای ادی ــابی، ه ــراری بازاری ــ  برق  رواب

ذینفـ  ازجملـه مشـتریان اسـت و      هـای گـروه  بـا تمـامی   متقابـل  و بلندمد 

گـردد.  ن طراحـی مـی  های بازاریـابی بـا محوریـت حفـت مشـتریا     کلیه برنامه

 قـدیمی  ارزشـمند  مشـتریان  نگهـداری  و حفـت  و جدیـد  مشـتریان  جـدب 

 نوظهـور  هـای شـرکت  کـه  شـرایطی  در .باشـند مـی  اهمیـت  دارای دو هـر 

 تـر  باسـابقه  هـای شـرکت  دارنـد،  تکیـه  جدیـد  مشـتریان  کسب روی بر بیشتر

رو بایـد   ازایـن  .(2،2015گابریـل دارنـد )  تمرکـز  فعلـی  مشـتریان  حفـت  بـر 

ــد،  ــر جــدب مشــتریان جدی ــحوه ب ــادار    ن ــت مشــتریان و وف ــال حف ــه دنب ب

 در هـا شـرکت  و سـودآوری  بـازار  سـهم  ترتیـب  ایـن  هـا بـود تـا بـه     سـازی آن 

 بـود  دواهنـد  موفـل  هـایی  سـازمان  تنهـا  امـروزه  .یابـد  مـی  افـزایش  بلندمد 

                                                           
1. Heidernreich 
2. Gabriel 
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حفــت نماینــد.  را هــا و آن جــدب را مشــتریان کــافی، تعــداد بــه کــه

منظـور   بـه  انتظـارا  مشـتریان   و بررسـی  درک رو،ایـن  از .(1390قـدم، )م

 انتظـارا   از فراتـر  حتـی  و مناسـب  دـدما   اراــه  و تـممین نیازهایشـان  

اسـت تـا بـدین ترتیـب رضـایت       ناپـدیر اجتنـاب  هـا امـری  برای سازمان ها آن

حـال بـا توجـه بـه اینکـه رضـایت و وفـاداری         بـااین  مشتریان حاصـل گـردد.  

وکارهــا محســوب شــده و    از نوامــل حیــاتی موفقیــت کســب   مشــتریان 

هــا بــه وفــاداری و رضــایت همچنــین در ادبیــا  ســهم بیشــتری از پــژوهش

ــه    ــایلی ب ــوارد، مشــتریان تم ــا در بســیاری از م مشــتریان ادتصــار دارد ام

  هـــا نداشـــته و محصـــولا  و دـــدما ی شـــرکتهـــا شـــنهادیپپـــدیرش 

دیگـر   نبـار   دهنـد و بـه  جـام نمـی  ها را رد کرده و فرآینـد دریـد را ان  شرکت

شـوند. ایـن   رو مـی بـه هـا بـا مقاومـت مشـتریان رو    شـرکت  در بردی از مواق 

کننـــده فعلـــی بـــه  مقاومـــت در مقابـــل نـــواملی ماننـــد تغییـــر تـــممین 

و یـا دریـد محصـولا  و دـدما  جدیـد و نوآورانـه        ای جدیـد  کننـده  تممین

ــی  ــور  م ــردص ــرکت ؛ گی ــابراین ش ــا به  بن ــت ب ــا لازم اس ــت  ه ــود کیفی ب

ــحش      ــتریان ت ــت مش ــل مقام ــی نوام ــود و بررس ــدما  د ــولا  و د محص

ــد.    ــادار تبــدیل نماین ــه مشــتریان وف ــاوم دــود را ب ــا مشــتریان مق ــد ت نماین

ــایتی و ) نـــدینمامشـــتریان دـــود را تبـــدیل بـــه مشـــتریان مقـــاوم   رضـ

(. مقاومــت مشــتریان بــه معنــای نــدم تمایــل بــه تغییــر 1396ضــیالالدینی،

ــممین الگــوی مصــرف و  ــا ت ــان ب ــدم ارتب ــد اســت.  ن ــدگان جدی مســئله  کنن

هــای کــافی برانگیــز بــوده کــه پــژوهش مقاومــت مشــتریان موضــونی چــالش

زیــرا یــافتن دلایــل مقاومــت مشــتریان ؛ در مــورد آن صــور  نگرفتــه اســت

ــرکت   ــدما  ش ــولا  و د ــل محص ــا   در مقاب ــوده و ب ــت ب ــیار بااهمی ــا بس ه

مشــتریان را کــاهش داد تــا  تــوان مقاومــت بررســی نوامــل مــثثر بــر آن مــی

هــا از طریــل تبــدیل ریرمشــتریان بــه مشــتری افــزایش  ســهم بــازار شــرکت

تـر از بازارهـای   مراتـب مهـم   یابد. مقاومت مشـتریان در بازارهـای صـنعتی بـه    
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زیــرا در بازارهــای صــنعتی تعــداد مشــتریان بســیار کمتــر و ؛ مصــرفی اســت

قــادر باشــند هــای صــنعتی هــا بیشــتر اســت. اگــر شــرکت حجــم دریــد آن

مشــتریانی را کــه تمایــل بــه محصــولا  و دــدما  شــرکت ندارنــد، جــدب  

تواننـد بـه فـروش و سـودآوری و آگـاهی از برنـد بیشـتری دسـت          نمایند می

 یابند.

ایـن پــژوهش باهــدف بررسـی مبــانی نظــری موضـوو مقاومــت مشــتریان در    

بازارهــای صــنعتی و گــردآوری نوامــل مــثثر بــر مقاومــت مشــتریان تنظــیم  

هـا بـه   هـا و نـدم وجـود پـژوهش    ه اسـت. بـا توجـه بـه شـکاف پـژوهش      شد

تعـداد کـافی در ایـن زمینـه، مطالعـه مسـئله مقاومـت مشـتریان از ضـرور           

هـای پیشـین   نظری بردوردار اسـت. مسـئله مقاومـت مشـتریان در پـژوهش     

هـای جدیـد بیـان شـده اسـت.      اکثراً حـول محـور مقاومـت در برابـر نـوآوری     

  مراتــب کمتــر از   ی دادلــی ایــن مســئله بــه   هــاهمچنــین در پــژوهش 

های دارجی بـوده اسـت. همچنـین بـه لحـاظ کـاربردی نیـز امـروزه         پژوهش

ــب مشــابه بســیار     ــدهای رقی ــت و وجــود برن ــزایش ســطح رقاب ــل اف ــه دلی ب

چـالش اسـت. بـه همـین      متعدد، جدب و حفـت مشـتریان وفـادار بسـیار پـر     

نیـز متمرکـز شـوند و    هـای مشـتریان   هـا بـر سـایر گـروه    دلیل بایـد شـرکت  

ــه انتهــاب و اســتفاده از محصــولا      ــه حاضــر ب ــد مشــتریانی ک ــحش کنن ت

ــدب         ــر ج ــز ب ــمن تمرک ــت ض ــد و لازم اس ــان  نماین ــتند، ق ــرکت نیس ش

مشــتریان جدیــد و حفــت مشــتریان وفــادار بــر مشــتریان مقــاوم نســبت بــه 

ــژوهش دردرــه   پیشــنهاد  شــرکت ــن پ هــا هــم تمرکــز گــردد. موضــوو ای

ا مشــاهده وضــعیت واقعــی صــنعت و همچنــین بررســی فکــری پژوهشــگر بــ

رو بـا توجـه بـه شـکاف ادبیـا  در       هـای پیشـین بـوده اسـت از ایـن     پژوهش

بررســی مقاومــت مشــتریان و نبــود مــدلی جهــت بررســی نوامــل   دصــور

اثرگــدار بــر مقاومــت مشــتریان در ایــن پــژوهش بــا بررســی اســناد و        

نـدی مطالعـا  در   بهـا درصـدد جمـ    هـای پیشـین و ترکیـب یافتـه    پژوهش
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ــا بررســی نوامــل    ایــن حــوزه بــوده اســت تــا الگــویی طراحــی گــردد کــه ب

ــه  ــت و برنام ــزی مقاوم ــهری ــور ب ــت    منظ ــامی در جه ــل، گ ــاهش آن نام ک

ــن       ــت در ای ــر اس ــه ذک ــود. لازم ب ــته ش ــاوم برداش ــتریان مق ــدیریت مش م

ــژوهش  ــهپ ــل از روش   منظــور ب بررســی مطالعــا  پیشــین و اســتهراز نوام

 اده شده است.فراترکیب استف

 

 مبانی نظری  -2

 صنعتی مشتری -1-2

 فروشـنده  و دریـدار  بـین  رابطـه  زمینـه  در مطالعـا   ،1960 دهـه  اوایـل  در

ــنعتی ــاز ص ــرکت     آر ــنعتی و ش ــای ص ــر بازاره ــا  ب ــد و مطالع ــای ش ه

 و دریـدار  کـه میـان   تولیدکننده محصولا  صـنعتی متمرکـز شـدند. روابطـی    

متفـاوتی نسـبت    ماهیـت  گیـرد، از مـی  شـکل  صـنعتی  بازارهـای  در فروشـنده 

 ی صــنعتی مفهــوم فــروش کــالا وابیــبازار .اســتبردــوردار  بــه بــازار مصــرفی

ــه مشــتری نهــایی را در برمــی  ــه یــک ســازمان و ن گیــرد کــه ایــن دــدما  ب

کـالا و دـدما  را بـرای تولیـد محصـولا  و دـدما  نهـایی اسـتفاده          سازمان

ــا آن ــه فــروش کــرده و ی بازارهــای صــنعتی شــامل  رســاند.مــی  هــا مجــدداً ب

 بازارهـای  هـای دولتـی هسـتند در   هـای تجـاری مثسسـا  و سـازمان    شـرکت 

بازارهـای   بـه  نسـبت  تـری نمیـل  تعـامح   معاملـه  طـرفین  صـنعتی میـان  

 فراینـد  اسـت. در بازارهـای صـنعتی، تعـداد مشـتریان کمتـر،       نیـاز  مصـرفی 

ت و و حجـم و مبلـخ دریـد نیـز بیشـتر اس ـ      تـر  پیچیـده  گیـری دریـد  تصـمیم 

 اجتمـانی  تعـامح   و رفتـاری  هـای معاملـه، جنبـه   اقتصـادی  ابعـاد  بـر  نـحوه 

 انتمـاد و  مقولـه تعهـد،   هسـتند، بنـابراین   بردـوردار  تـری  بـیش  اهمیـت  از نیز

 شـمار  بـه  صـنعتی  حـوزه بازاریـابی   در مهـم  مباحـ   از رضایتمندی مشـتریان 

 (.1396)صدیقیان،آیدمی
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ــم ــروزه ه ــت    ام ــطح رقاب ــزایش س ــا اف ــان ب ــانیزم ــین جه ــدن  و همچن ش

نیـز متفـاو  شـده اسـت. امـروزه تنـوو برنـدها         مشـتریان ضـای  ابازارها، تق

ــا مشــتریان    ــازار موجــب شــده اســت ت ــدد موجــود در ب و محصــولا  متع

ای کـه دـدما  و محصـولاتی بـا کیفیـت       کننـده  برای همکـاری بـا تـممین   

نمـوده  دهـد، اقـدام   تـر تحویـل مـی   تر و در زمان کوتـاه  بهتر، قیمت مناسب

ــا آن مــی  ــه برقــراری ارتبــان بلندمــد  ب ــد.و ب ــا وجــود  پردازن درنتیجــه ب

ــور       ــوژی و ظه ــرا  تکنول ــود تغیی ــین وج ــا و همچن ــداد رقب ــزایش تع اف

کننــدگان بایــد تــحش نماینــد تــا از  محصــولا  و دــدما  متنــوو، تــممین

ــود را      ــتریان د ــد ، مش ــه بلندم ــراری رابط ــد و برق ــزایش تعه ــل اف طری

 ــ ــرده و همچنـ ــت کـ ــل  حفـ ــه در مقابـ ــا را کـ ــتریان رقبـ ــایر مشـ ین سـ

روســتا و ) نــدینماکننــد نیــز جــدب ی شــرکت مقاومــت مــیهــا شــنهادیپ

هـای  شـرکت  بـرای  وفـادار  مشـتریان  و نگهـداری  (. ایجـاد 1397ادحقـی،  

و  مشـتریان  بـودن  محـدود  و دـار  دلیـل  بـه  صـنعتی  در بازاریـابی  فعـال 

بــه  را هــازمانســا ســازمان، بــرای مشـتریان  گونـه  ایــن فـراوان  منـاف  

 ایجـاد  روایـن  از .نمایـد مـی  ترریـب  همـواره  وفـادار  مشـتریان  به دستیابی

 حفـت  و صـنعتی  در بازارهـای  مشـتریان  بـا  نمیـل  و مـد  طـولانی  روابـ  

         از رفـتن  فراتـر  و مشـتری  بـه وفــاداری  رسـیدن  تـا  ایشـان  رضـایت 

 یـک  کـحن  و اصـلی  هـای اسـتراتژی  جـزل  توانـد  او، مـی  هـای  دواسـته 

 (.1،2015نسکری زادهباشد ) صنعتی وکار کسب بازار شرکت در

 کـه  انبـوه  ازجملـه دریـد   مشـتریان  گونـه  ایـن  دـار  های ویژگی است بدیهی

 حجـم  واسـطه  بـه  نمـده  یـک مشـتری   بـه  شـرکت  تولید انحصار موجب گاهی

 راهگشـا  امـروز  پیچیـده  سراسـر  بـازار  در توانـد شـود مـی   مـی  او تقاضای بالای

 توانـد  صـنعتی مـی   سـازمان  یـک  اساسـی  و مهـم  راهبردهـای  از باشد، بنابراین

 بـرآورده  صـنعتی،  و کـحن  نمـده  مشـتری  چنـد  یـا  یـک  نگهـداری  و جـدب 

                                                           
1. Askarizade 
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 درنتیجـه  و مشـتری  هـای  از دواسـته  بـودن  فراتـر  هـا،  آن انتظـارا   سـادتن 

 مـثثر  نوامـل  شـنادت  روایـن  از .باشـد  وفـاداری  داــم و حصـول   رضایت ایجاد

 توانـد  مـی  و نمیـل  تهصصـی  صـور   بـه  صـنعتی  بازارهای در مشتری بر رفتار

 مسـیر  در مسـتقل  و متغیرهـای  هـا  شـاد   از یـک  هـر  نقـش  و اهمیـت  در

ــه دســتیابی ــاداری ب ــثثر وف ــاران،باشــد ) مشــتری م ــدم و همک  .(1390مق

ــان ــرکت     هم ــاهی ش ــد گ ــان گردی ــژوهش بی ــه پ ــه در مقدم ــور ک ــا  ط ــا ب ه

هـا  هـای پیشـنهادی شـرکت   شـوند کـه در مقابـل ارزش   رو مـی  مشتریانی روبـه 

کننــد کــه بــاوجود روابــ  نمیــل در بازارهــای صــنعتی و تعــداد مقاومــت مــی

 کم مشتریان لازم است مسئله مقاومت مشتریان بررسی گردد.

 

 مقاومت مشتری-2-2

        د بـــه حفـــت وضـــ  موجـــود و مقابلـــه بـــا تمایـــل افـــرا شـــاملمقاومـــت 

مفهـوم   .سـازد دگرگـونی مـی  هایی است کـه شـرای  موجـود را دچـار     موقعیت

ــی   ــان م ــر بی ــه تغیی ــرا  جــز  مقاومــت معمــولاً نســبت ب ــروزه تغیی ــردد. ام گ

 ننـوان بـه  آنچـه  ارلـب  اسـت.  افـزایش  حـال  در ناپدیر در محی  بـوده و جدایی

منســجمی از فشــارهای محیطــی  مجمونــه شــود، شــاملتعریــف مــی تغییــر

ــی  ــراد را وادار م ــه اف ــت ک ــر   اس ــود نظی ــود د ــعیت موج ــازد وض ــای  س الگوه

  ینتـا (. 1390)مقـدم و همکـاران،   مصرف دـود را بـا تغییراتـی همـراه سـازند     

مهتلـف  از نوامـل   یب ـیترک یدهـد کـه مقاومـت مشـتر    ینشـان م ـ  هاپژوهش

 گـردد مشـتریان نسـبت بـه تغییـر مقاومـت نشـان دهنـد        است که موجب مـی 

اســاب ادراکــا  افــراد  نســبت بــه تغییــر بــر مقاومــت .(1،2019)لینکویســت

ــب ــی  نس ــکل م ــت ش ــه موقعی ــتگی و   ت ب ــد، وابس ــر تعه ــواملی نظی ــرد. ن گی

                                                           
1. Lindqvist 
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آیـد کـه از مقاومـت فـرد در مقابـل تغییـر       وفاداری از نـواملی بـه حسـاب مـی    

 (.1،2013کاهد )پیک و ایسندمی

ــزایش       ــتریان را اف ــت مش ــه مقاوم ــواملی ک ــت ن ــر لازم اس ــوی دیگ   از س

ــی ــدیریت آن   م ــاهش و م ــا ک ــا ب ــده ت ــایی ش ــد شناس ــه   ده ــوان ب ــا بت ه

ی هـا  شـنهاد یپها یـا مشـتریانی کـه نسـبت بـه       کننده مشتریان دیگر تممین

کننــد و حاضــر بــه مــداکره و پــدیرش نیســتند،  شــرکت مــا مقاومــت مــی

. در بازارهــای صــنعتی معمــولاً مشــتریان (2018مــانی،کــرد )دســت پیــدا 

چنــدین  بــا کالاهــای موردنیــاز، و نــاب شــامل تهیــه م منظــور صــنعتی بــه

در ارلـب مـوارد زمـانی کـه مشـتریان       .شـوند وارد مداکره مـی کننده  تممین

کننـده راضـی بـوده و نسـبت      از کیفیت دـدما  و محصـولا  یـک تـممین    

کننــده بــرای  بـه او انتمــاد کـام دارنــد تمایـل دارنــد کــه بـا همــان تـممین     

 ــ  ــان بلندم ــوده و ارتب ــاری نم ــولانی همک ــد  ط ــد. در م ــرار نماین دتی برق

دریـــدار ممکـــن اســـت تصـــمیم بگیـــرد کـــه از یـــک چنـــین حـــالتی 

کــرده و کننــدگان موجــود حمایــت  تــممین نســبت بــه ســایرکننــده  تــممین

کننـده بـرای وی همـراه     حتـی اگـر تغییـر تـممین     برند او را انتهاب نمایـد. 

 کننـده فعلـی را بـه دلیـل     های متعدد باشد، گـاهی دریـدار تـممین   با مزیت

 وجــود ارتبــان نمیــل و احســاب وابســتگی و انتمــاد بــه ســایرین تــرجیح

    مقاومــت نشـــان  کننــدگان  ســایر تـــممین  داده و در مقابــل پیشــنهاد   

 .(2،2019لارن دهد )می

 ـبازار ا یادب ، تغییـر  محصـول  ییـر کننـده در برابـر تغ   مقاومـت مصـرف   یابی

نسـبت بـه    ینگـرش منف ـ  ای ـواکـنش   یرا نـون  کننـده  برند یا تغییر تـممین 

ــدما  جد  ــولا  و د ــمحص ــ دی ــ یمعرف ــ  تغ یم ــه بان ــد ک ــکن ــ ریی  ای

ــ دگرگــونی ــدنریچ شــود یوضــ  موجــود م کــه  یطیدر شــرا(. 3،2013)های

                                                           
1. Pick and Eisend 
2. Lawrence 
3. heidenrich 
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مقاومـت دـود را بـا رد     تواننـد  یدارنـد، م ـ  یشـتر یب در کنندگان ق مصرف

 هی ـاقـداما  نل  ای ـ یمنف ـ تبلیغـا  کحمـی  ، میتحـر  دردواسـت ، ها شنهادیپ

را  یمهـم اسـت کـه نـوامل     رانیمـد  یبـرا  نیهـا ابـراز کننـد؛ بنـابرا     شرکت

 رنـد یبگ ظـر کننـدگان شـود، در ن  که ممکـن اسـت بانـ  مقاومـت مصـرف     

 (.1،2018مانی)

کننـده یـا    مقاومت مشتریان گـاهی نسـبت بـه محصـولا  جدیـد یـک تـممین       

ــی    ــاق م ــه محصــولا  و دــدما  اتف ــوآوری در زمین ــک ن ــه ی ــد. نســبت ب افت

ــواملی ــنادت و    ن ــدم ش ــک، ن ــاب ریس ــد احس ــتمانن ــه  سولبرداش ــر ب منج

شـود  کننـده مـی   مقاومت در مقابـل محصـولا  و دـدما  جدیـد یـک تـممین      

کـه نسـبت بـه یـک موقعیـت جدیـد        زیـرا هنگـامی  ؛ (2007و همکـاران،  2تویر)

صــور   دانــش و تجربــه قبلــی و درک کــافی وجــود نداشــته باشــند بــه      

شـود کـه احسـاب نـدم اطمینـان در فـرد       مـی  رو روبـه نادودآگاه بـا مقاومـت   

 فـرد  کـه  شـود  یم ـ جـاد یا یمقاومـت وقت ـ شـود. در تعریفـی دیگـر،    ناشـی مـی  

و آگــاهی کــافی نســبت بــه ارزش درک شــده ارزش قاـــل نباشــد  رییــتغ یبــرا

، را یی ـتغ جـاد یاز ا یبـا دـوددار   نی؛ بنـابرا یافتـه نداشـته باشـد   موقعیت تغییر

ــر آن مقاومــت مــ ــد )لینکو یدر براب در پژوهشــی در ســال  .(2018ییســت کن

یـدی  جد ییـر تغکـه نـوآوری و    یهنگـام  توسـ  سـان مشـه  گردیـد،     2021

ــه ــتم در برنام ــاربردی و سیس ــای ک ــی  ه ــاد م ــرکت ایج ــک ش ــای ی ــود، ه ش

ــه    ــل ب ــه دلی ــه ب ــه همــراه دارد ک ــزش مشــتریان را ب مقاومــت مشــتریان و ری

ــادا  مصــرف  ــیچــالش کشــیدن ن ــده حاصــل م ــکنن ــ  بان     شــود و در واق

قـرار گیرنـد. سـان     فشـار  تحـت شود که مشتریان احسـاب ریسـک کـرده و    می

ــه ســه   ــر تغییــر را ب در پــژوهش دــود نشــان دادن مشــتریان مقاومــت در براب

ــی    ــدادتن نشــان م ــل ان ــه تعوی ــردن و ب ــت، رد ک ــار مهالف ــد شــکل اظه دهن

                                                           
1. Mani 
2. Tuire 
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ــان) ــال  1،2021س ــی در س ــرکت را   2020(. در پژوهش ــک ش ــد ی ــار برن ، انتب

نــاملی اثرگــدار بــر مقاومــت مشــتریان مطــر  نمــوده کــه چنانچــه ننــوان  بــه

ارزش یک برند از نظـر مشـتریان مطلـوب نباشـد، یـا تصـویر مطلـوبی از برنـد         

موجـب از دسـت    ها ایجـاد نشـود، بانـ  بـروز مقاومـت مشـتری و       در ذهن آن

ــی   ــرکت م ــک ش ــتریان ی ــتن مش ــود )رف ــاهش ــل  (.2،2020ش ــایی نوام شناس

تریان از موضـونا  بسـیار مهـم در جـدب مشـتری و      اثرگدار بـر مقاومـت مش ـ  

شــود کــه کمتــر بــه وفــادار ســازی مشــتریان بــه برنــد شــرکت محســوب مــی

بررســی آن پردادتــه شــده اســت. در بازاریــابی صــنعتی کــه تعــداد مشــتریان  

کمتــر و حجــم دریــدها بیشــتر اســت وفــاداری مشــتریان اهمیــت دوچنــدان  

 یابد.می

نگـرش   یری ـگننـوان شـکل   را بـه  یابـر نـوآور  از مطالعا  مقاومـت در بر  یبرد

ی مشــتری نســبت بــه موقعیــت جدیــد محصــولا  و دــدما  جدیــد یــا منفــ

. در اسـت  دی ـمحصـول جد  یابی ـکننـد کـه بـه دنبـال ارز    یدرک م ـ برند جدید

تفـاو    یدو شـکل مقاومـت در برابـر نـوآور     پژوهشی توسـ  هایـدرنیچ میـان   

ــل  ــامل قاـ ــه ش ــت ک ــده اس ــر  ش ــال در براب ــت فع ــوآور مقاوم ــت ن ی و مقاوم

 ی مشـتری نگـرش منف ـ  یری ـگشـکل  منفعل است. مقاومـت فعـال بـه معنـای    

 کـه بـه تمایـل    منفعـل  مقاومـت و  اسـت  دی ـمحصـول جد  یابی ـکه به دنبال ارز

محصـول   یابی ـهـا قبـل از ارز  یمقاومـت در برابـر نـوآور    یبـرا  بالقوه مشـتریان 

 فقــدان یــزنپژوهشــی دیگــری  در (. 2013هایــدنریچ،دارد )اشــاره  دیــجد

کننـدگان   ی تـممین هـا  شـنهاد یپانگیزه دلیلی بر مقاومـت مشـتریان نسـبت بـه     

ــر  ــت.  مط ــده اس ــت  ش ــمقاوم ــدهتول کی ــتفاده از   یدکنن ــر اس ــدر براب  کی

ای  کننـده  یـا دـدما  جدیـد، یـا برقـراری ارتبـان بـا تـممین         محصول نوآورانـه 

 مشــتری صــنعتیاسـت کــه   یبــدان معنــکـه ســابقه همکــاری بـا او را نــدارد،   

                                                           
1. Sun 

2. Shah 
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ــام ــی  هنگ ــنهادیپبررس ــا ش ــممینه ــده  ی ت ــزوده ارزشکنن را ادراک          یا اف

ــی ــد و نم ــزوده ارزشکن ــب ارزش اف ــه در قال ــولی و رابط ــای پ ــر         ه ای مط

از نظــر  فیضــع ینســب تیــمزنبــود  لیــبــه دل یگــرد نبــار  بــهشــود. مــی

ــتری،  ــزهانگمشـ ــرا ای یـ ــتغ یبـ ــممین رییـ ــده  تـ ــدارد  کننـ ــود نـ وجـ

 (.1،2015هینتز)

ــژوهش    ــب پـ ــتفاده از روش فراترکیـ ــا اسـ ــه بـ ــین  در ادامـ ــای پیشـ هـ

هـا  موردبررسی قـرار گرفتـه و از طریـل فرآینـد کدگـداری نوامـل و یافتـه       

 بندی شده است.استهراز و ترکیب

 
 

 روش پ وه -3

ــژوهش ــدف   پ ــاظ ه ــر از لح ــاربردی حاض ــاظ ک ــوو  و از لح ــت از ن  ماهی

 روش فراترکیـب، نتـای    از اسـتفاده  بـا  تحلیلـی اسـت. در ایـن روش   -توصـیفی 

اراــه   بـه  اقـدام  بنـدی و ترکیـب شـده و   پیشـین دسـته   هـای پـژوهش  و اسـناد 

ــدل ــدی و چــارچوب م ــاوم صــنعتی   جدی ــدیریت مشــتریان مق در حــوزه م

صـور  مفـاهیم در قالـب کـدهای بـاز       هـا بـه  گردیده است. سپ  نتـای  یافتـه  

ــته   ــا دس ــت ب ــده و درنهای ــتهراز ش  ــ اس ــاهیم مش ــدی مف ــل بن ــی مراح ابه ط

رو در ایــن پــژوهش، از روش از ایــن کدگــداری مــدل نهــایی اراـــه شــده اســت.

 منظور اجرای پژوهش استفاده شده است. فراترکیب به

 

 فراترکیب -1-3

 فراینـد  هـای پیشـین،  پـژوهش و بررسـی پـژوهش    اهـداف  بـه  دسـتیابی  بـرای 

 سندولسـکی ای مرحلـه  هفـت  رویکـرد  بـا  روش فراترکیـب  از طریـل  پـژوهش 

 هـای پـژوهش  آن در کـه  اسـت  فراترکیـب روشـی   شـود. مـی  آرـاز  باروسـو  و

                                                           
1. Hintz 
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     مقایسـه،  هـم  بـا  هـا  آن هـای تفـاو   و هـا شـباهت  تلفیـل،  هـم  در کیفـی 

 مجمونـه  از نـو  تفسـیری  و شـده  ترجمـه  یکـدیگر  زبـان  بـه  هـا  آن هـای یافتـه 

بــا توجــه بــه نــو بــودن ایــده موضــوو و تعــداد کــم  شــود.مــی حاصــل هــا آن

ــژوهش ــن حــوزه، تــحش شــده اســت تمــامی مطالعــا    پ هــای پیشــین در ای

ــای  آن    ــب نت ــده و از ترکی ــ  ش ــی واق ــین موردبررس ــه پیش ــور  گرفت ــا  ص ه

ــود. از روش   ــاوم اســتهراز ش ــورد مشــتریان مق ــه در م ــدل اولی ــب م  فراترکی

 ایـن  از جـامعی  آوردن ترکیـب  دسـت  بـه  بـرای  مناسـب  روشـی  ننـوان  بـه 

 شـده  اسـتفاده  هـای گدشـته  مطالعـه  و ترکیـب  ترجمـه  یپایـه  بـر  موضـوو 

 متاترکیـب نـونی   شـد،  بیـان  کـه  طـور  همـان  .(1393نرب و همکـاران، است )

بـا   مطالعـا  پیشـین   سـادتاریافته  مـرور  باهـدف  کـه  اسـت  ثانویـه  مطالعـه 

 پــژوهش در ایــن روش هــدف موضــوو تمرکــز بــر مطالعــا  کیفــی و حــول

 ایجـاد  منظـور  بـه  منتهـب  اصـلی مطالعـا    هـای یافتـه  سازی تفسـیر یکپارچه

پژوهشـگر از   نمیـل  فهـم  از حـاکی  کـه  اسـت  تفسـیری  و هـای جـام   یافتـه 

ــژوهش    ــه پ ــتماتیک کلی ــام  و سیس ــی ج ــوو و بررس ــین در  موض ــای پیش ه

 بررسـی ادبیـا  بـه روش سـنتی و اراــه      جـای  بـه  اسـت و  موردپژوهشزمینه 

 ایجـاد  را هـا یافتـه  از تفسـیری  هـا، ترکیبـی جـام  و   یافتـه  از جـامعی  دحصـه 

 پژوهشـگران  بـرای  منـد نظـام  نگـرش  یـک  کـردن  با فـراهم  متاترکیب کند.می

و  هـا موضـوو  کشـف  بـه  مهتلـف،  کیفـی  هـای پـژوهش  طریـل ترکیـب   از

 فعلـی را  دانـش  روش، ایـن  بـا  و پـردازد مـی  اساسـی  و جدیـد  هـای اسـتعاره 

 بـه  بـه مسـاـل   نسـبت  را هولوگرافیـک  و جـام   دیـد  یـک  و داده گسـترش 

 دقیـل  پژوهشـگر بـازنگری   کـه  اسـت  ایـن  مسـتلزم  آورد. فراترکیـب می وجود

 (.1398اسکندری و همکاران،دهد ) های پیشین انجام به یافته نمیقی و

ــه ــب،   بـ ــرای روش فراترکیـ ــور اجـ ــی و منظـ ــکیباروسـ ــی ساندلوسـ       روشـ

ــرای گــامیهفــت  منظــور بــدین کننــد.روش فراترکیــب معرفــی مــی را ب
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مرحلـه   در هفـت  باروسـو و ساندولسـکی   هـای پیشـین مطـابل مـدل    پژوهش

 .(1395مبینی و دهکردی، است )موردبررسی واق  شده 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

. فر یند انجام روش فراترکیب1شکل   

 

 گام اول: تنظیم سؤال پ وه 

هــای مــدکور لازم منظــور انجــام پــژوهش بــر اســاب گــام در ایــن پــژوهش بــه

ــش ــت پرس ــرای    اس ــد اج ــردد فرآین ــه  گ ــا مش ــود ت ــخ داده ش ــایی پاس ه

 :(1398،نبدالوند ی،رشاهیام شجانی،است )پژوهش به چه صور  

منظـور انجـام    اولـین گـام تعیـین هـدف و مسـئله بـه       :موضوع پش وه  الف( 

ــژوهش هــدف گــردآوری اطحنــا  و دســته   ــن پ ــژوهش اســت. در ای ــدی پ بن

 تنظیم سوال تحقیق

مندنظامبررسی متون به صورت   

 جستجو و انتخاب مقالات مناسب

 استخراج اطلاعات مقاله

کیفی هاییافتهو ترکیب  وتحلیلتجزیه  

 کنترل کیفی نتایج

هایافتهارائه   
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ــه  ــایی، مقول ــروه  شناس ــدی و گ ــنادت    بن ــدف ش ــاهیم باه ــاد و مف ــدی ابع بن

 موضوو مقاومت مشتریان صنعتی است  

ــت   :ب( جامعششششه پشششش وه  ــگر جهــ ــه پژوهشــ ــه موردمطالعــ جامعــ

هـــای پیشـــین بـــا هـــدف اجـــرای گـــردآوری اطحنـــا ، کلیـــه پـــژوهش

 اند. شده بندی  روش فراترکیب شناسایی و دسته

ــد  :پ( زمششان پشش وه   ــژوهش   م ــل پ ــی و تحلی ــان بررس ــازه  زم ــا در ب ه

 بوده است. 1399ماهه دوم سال  زمانی شش

ــتفاده   :ت( روش انجششششام پشششش وه   ــا اســ ــژوهش بــ از روش  روش پــ

ــژوهش    ــالا  و پ ــی مق ــا بررس ــب ب ــه   فراترکی ــت ک ــوده اس ــین ب ــای پیش  ه

ــه    ــت مرحلـ ــدل هفـ ــاب مـ ــر اسـ ــام   بـ ــو انجـ ــکی و باروسـ ای سندلوفسـ

 گرفته است.

هــــا از فراترکیــــب، تحلیــــل داده هششششا: درروشث( روش تحلیششششل داده

طریـــل کدگـــداری در ســـه مرحلـــه کدگـــداری بـــاز، کدگـــداری محـــوری 

ــون ــابی از متــ ــداری انتهــ ــژوهش و کدگــ ــور پــ ــین صــ ــای پیشــ       هــ

 گیرد.می

   

 مندنظام شکل به ادبیات بر مروری :گام دوم

 در دصـور  را دـود  منـد نظـام  جسـتجوی  پژوهشـگر  مرحلـه،  ایـن  در

 واژگـان  و کنـد مـی  مهتلـف متمرکـز   هـای ژورنـال  در منتشـر شـده   مقـالا  

ــدی ــرتب  را کلی ــی انتهــاب م ــد.م ــژوهش کن ــن پ ــدواژه در ای ــای  کلی ه

مقاومــت مشــتریان صــنعتی، هزینــه  مقــاوم، مقاومــت مشــتریان،مشــتریان 

ــممین  ــر ت ــده در تغیی ــاه کنن ــکوپوب  پایگ ــاتی اس ــای اطحن ــیوا ,،1ه  ،2یل

ــد ــکالر 3امرال ــل اس ــت 1، گوگ ــاین  دایرک ــال  2، س ــین س ــای ب ــا  2010ه ت

                                                           
1. Scopus 
2.Wiley 
3. Emerald 
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، 3هــــای فارســــی شــــامل ایــــران داک، اب آی دیپایگــــاه و در 2021

ــیویلیکا ــورمگز و4س ــانی در ، ن ــوم انس ــال نل ــازه س ــای ب ــا  1390ه  1399ت

-هـای انگلیسـی زبـان، معـادل لاتـین واژه     جستجو گردیـده اسـت. در پایگـاه   

ــا      ــ  از جســتجوی کلم ــ  شــده اســت. پ ــدی موردبررســی واق ــای کلی ه

ــاتی فــوق، کلیــدی مــدکور در پایگــاه در  یافــت شــد. 57تعــداد هــای اطحن

مقالــه حــداقل هــای فــوق در مــتن یــا ننــوان یــا چکیــده  ایــن مقــالا  واژه

هـای مقـالا  یافتـه شـده     امـا موضـوو و یافتـه   ؛ بار اسـتفاده شـده بودنـد    یک

ــا موضــوو مــورد نظــر نبــوده و در مراحــل بعــدی مقــالا    الزامــاً متناســب ب

 مرتب  حدف شدند. ریر

 

 مناسب متون انتخاب و گام سوم: جستجو

کنـد در  مـی  رد را مقـالا   از تعـدادی  بـازبینی  هـر  در پژوهشـگر  گـام،  ایـن  در

 .گیرنـد نمـی  قـرار  موردبررسـی  فراینـد فراترکیـب   در نتیجـه مقـالا  رد شـده   

هـا بررسـی   در هر مرحلـه مقـالا  بـر اسـاب ننـوان، چکیـده، محتـوا و یافتـه        

ــده    ــژوهش رد ش ــدف پ ــا ه ــایر  ب ــور  مغ ــورد در ص ــر م ــده و در ه ــد.  ش ان

اسـاب پارامترهـای مـدکور رربـال شـدند،       بـر  مقـالا   کـه همچنین پ  از آن

 را هــاشــنادتی مطالعــهروش کیفیــت بعــد لازم اســت، پژوهشــگر قــدم در

 حــدف گــام ایــن از هــدف (.1398اســکندری و همکــاران،کنــد ) ارزیــابی

 نداشـته  انتمـادی  شـده  اراــه  هـای یافتـه  بـه  پژوهشـگر  اسـت کـه   هـایی مقاله

مقالــه  47مقالــه جســتجو شــده، تعــداد  57 باشــد. در ایــن پــژوهش از تعــداد

ــت رد شــده و درنه ــه   13ای ــا یافت ــد ت ــ  ش ــد واق ــورد تاـی ــالا  م ــای آن مق ه

موردبررســی و ترکیــب قــرار گیــرد کــه دلیــل اصــلی آن جدیــد بــودن حــوزه  

                                                                                                                         
1. Google Scholar 
2. Science Direct 
3. SID 
4.Civilica 
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ــان       ــالا  از می ــدن مق ــار رد ش ــت. معی ــی اس ــوو موردبررس ــژوهش و موض پ

مقــالا  یافــت شــده ســه نامــل ننــوان ریــر مــرتب ، چکیــده ریــر مــرتب  و  

صــور  کــه در مرحلــه اول مقــالاتی  محتــوای ریــر مــرتب  بــوده اســت. بــدین

ــا موضــوو نداشــته  انــد. رربــال شــده، در مراحــل بعــدی  کــه ننــوان مــرتب  ب

مقالــه مــورد تاـیــد، یافــت  13چکیــده و محتــوا بررســی شــدند کــه درنهایــت 

ــه    ــا ب ــت ت ــده اس ــه      ش ــل در مرحل ــی نوام ــوا و بررس ــل محت ــور تحلی منظ

 کدگداری استفاده شوند.

 
 متون اطلاعات استخراج :چهارم گام

ــه، ــن مرحل ــگر در ای ــه پژوهش ــه  ب ــه یافت ــتیابی ب ــور دس ــوای منظ ــا و محت ه

را چنـدین بـار مـورد     شـده  نهـایی  منتهـب و  مقـالا   پیوسـته  طـور  مقالا ، به

ــی   ــرار م ــی ق ــرور و بررس ــا  آن   م ــر مشهص ــه ذک ــالا  را ب ــد و مق ــا  ده ه

 نماید.های هر مقاله را مشه  می بندی نموده و یافته دسته

 

 هایافته ترکیب و ارائه و وتحلیل تجزیه:گام پنجم

ــیر  ــاد تفسـ ــب، ایجـ ــام روش فراترکیـ ــدف از انجـ ــدی از  هـ ــه و جدیـ       یکپارچـ

 و مفـاهیم، الگوهـا   بنـدی سـازی و دسـته   شـفاف  هاست. ایـن مرحلـه باهـدف   یافته

تحلیـل، پژوهشـگر نوامــل و   وتجزیـه  طـول  گیـرد. در صـور  مـی   ترکیـب نتـای   

ــه ــا  یافت ــرتب  ب ــای م ــی ه ــتجو   م ــژوهش را جس ــوو پ ــل موض ــا از طری ــد ت    کن

بنــدی و ترکیــب نتــای  مقــالا  مهتلــف بــه مــدلی جدیــد دســت یابــد. در دســته

ــل     ــتریان در مقاب ــت مش ــا مقاوم ــرتب  ب ــل م ــژوهش نوام ــن پ ــنهادیپای ــا ش ی ه

کننــده در مقــالا  منتهــب جســتجو شــده و نتــای  جســتجوها در جــدول  تــممین

ــ  از   1 ــت. پ ــده اس ــان داده ش ــه نش ــایی یافت ــین و شناس ــه،  تعی ــر مقال ــای ه ه

هـای مشـه  قـرار    بنـدی بنـدی کـرده و در      دسـته   هـا را طبقـه  پژوهشگر یافته

 ابتـدا  حاضـر،  پـژوهش  گیرنـد در دهد که در طبقـه مفـاهیم مشـابه جـای مـی     می
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 گرفتـه  نظـر  در هـا مثلفـه  کـد  ننـوان  بـه  هـا شـده از مطالعـه   اسـتهراز  نوامل تمام

 یـک  در را هـا  آن کـدها،  ایـن  از یـک  هـر  مفهـوم  رفـتن   نظـر  بـا در  سـپ   و شده

 پـژوهش شـکل   مفـاهیم  ترتیـب  ایـن  بـه  تـا  کـرده  بنـدی مفهوم مشابه ابعـاد دسـته  

ــود داده ــته .ش ــد دس ــاهیم در بن ــتهی مف ــا دس ــابه ه ــطححاًی مش ــداری  اص کدگ

منظــور ترکیــب نتــای  از روش کدگــداری اســتفاده  رو بــهشــود. از ایــناطــحق مــی

 سـه مرحلـه   طـی  کـه در ادامـه توضـیح داده شـده اسـت. کدگـداری      شـده اسـت   

ــداری شــامل ــداری کدگ ــاز، کدگ ــداری و محــوری ب         انتهــابی صــور  کدگ

   .(1386 امامی، و فر دانایی(گیردمی

 
 باز الف( کدگذاری

 شناسـایی  مفـاهیم  آن، طریـل  از کـه  اسـت  تحلیلـی  فرآینـدی  بـاز  کدگـداری 

. شــوندمــی هــا اســتهرازداده میــان از هــا آن ابعــاد و هــا ویژگــی و شــده

 مرحلـه  اولـین  دواننـد، مـی  نیـز  مبنـا،  کدگـداری  را آن کـه  بـاز  کدگـداری 

 واحـد  تـرین کوچـک  بـه  هـا داده .هاسـت داده اولیـه  و شکسـتن  وتحلیـل  تجزیه

 مـتن  کدگـداری بـاز،   کـارگیری  بـه  بـا  شـوند. پژوهشـگر  مـی  شکسـته  دـود 

 و کنـد مـی  بـازنگری  را هـا داده و کـرده  مـرور  دـ   بـه  دـ   را هـا  مقالـه 

 تـا  کوشـد مـی  او .دهـد مـی  کـد  هـر جملـه   بـه  و تشـهی   را آن فرآینـدهای 

 کـامحً  کـه  شـود  مطمـئن  تـا  دهـد  تشـهی   را ممکـن  کـدهای  حـداکثر 

 اولیـه  سـطح  بـاز  گـداری کـد  نبـارتی  بـه  اسـت.  نمـوده  را بررسـی  اطحنـا  

 و نمایـد بـاز مـی   و شکسـته  را هـا  داده پژوهشـگر  آن در کـه  اسـت  تحلیـل 

 اجـزا  تـرین کوچـک  بـه  را هـا داده دهـد. مـی  قـرار  موردبررسـی  گوناگون زوایای

 را هـا  آن در پنهـان  مفـاهیم  هـا  داده مـرور  بـا  و تجزیـه نمایـد   ممکـن  مفهـومی 

 بـه  پژوهشـگر آزادانـه   زیـرا  نامنـد  مـی  بـاز  را کدگـداری  ایـن  نمایـد.  شناسـایی 

(. در ایـن  1395دنیفـر، پـردازد ) مـی  هـا  داده از مسـتهرز  مفـاهیم  گـداری نـام 

دقــت چنـدین بــار مـرور شــده و    پـژوهش، متـون و نتــای  مقـالا  پیشــین بـه    
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ــا مقاومــت مشــتریان جمــ   آوری و در جــدول  مفــاهیم و متغیرهــای مــرتب  ب

مثــال مفهــوم هزینــه  ننــوان در ســتون کدگــداری بــاز اراـــه شــده اســت. بــه 1

ــوده کــه از    ــا مقاومــت مشــتریان ب ــرتب  ب ــاهیم م ــر از مف ــدین تغیی ــتن چن م

ــل      ــتریان در مقاب ــت مش ــلی مقاوم ــل اص ــت و از دلای ــده اس ــت ش ــه یاف مقال

 ها ذکر شده است.ی شرکتها شنهادیپ

 

 

 فراوانی رفرنس مفهوم

 هزینه مالی تغییر
ــدی   ــری و زاه ــمعلم(، 1395)جعف ــین 1397) انی ــاظم(، ام  یک

 (2019) ستیندکویل (.1399)
4 

 هزینه تغییر
ــدم ) ــرکاران–( 1390مقـ ــدی   2015) 1سـ ــری و زاهـ ( جعفـ

 (.1399) یکاظم(، امین 2015) لیگابر( 1395)
5 

هزینه جستجوی 
 اطحنا 

 1 (1395)جعفری و زاهدی 

هزینه از دست دادن 
 رابطه فعلی

 1 (1395) یزاهدجعفری و 

 1 (2013)هایدنریچ  پدیری ندم انعطاف

ندم انتماد به 
 کننده/ برند تممین

نصـــار (، 1390مقـــدم ) –(2015) لیـــگابر -(2015)ســـرکاران 
 (2021سان )(، 2020) شاه(، 1397) انیمعلم( 1395)

7 

 2 (2016) 2هاپسری –(2015)سرکاران  وفاداری

ارزش درک شده 
 برند

نصـــار ، (2013) چیدنریـــها-(1390مقـــدم ) -(2015) 3گابریـــل
 (2019) ستیندکویل(، 1395)

5 

 3 (1395نصار )(، 1395)جعفری و زاهدی  -(2015) لیگابر کننده انتبار تممین

 ریسک
جعفــــری و زاهــــدی  -( 2013) چیدنریــــها –( 2018) یمـــان 

 (2021سان )(. 1395)
4 

پیچیدگی فنی درک 
 شده در استفاده

ــان ــدنریچ ) -(2018) یمــ ــدی   -(2013هایــ ــری و زاهــ جعفــ
 (1395نصار )(، 1395)

4 

 3 (2021سان )(، 1395) یزاهدجعفری و  –(2018) 4مانی تصویر برند شرکت

 نوآوری
ــها ــری و  -(2013) چیدنریــ ــدجعفــ ــار (،1395) یزاهــ  نصــ
 (2021سان ) .(1395)

4 

ندم آشنایی و تسل  
 در استفاده

 2 (1397) انیمعلم(، 1395) یزاهدجعفری و 

. عوامل استخراج شده از مقالات منتخب در روش فراترکیب1جدول   
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 محوری ب( کدگذاری

 جسـتجو  طبقـه یـا متغیـری را    بایـد  پژوهشـگر  کدگـداری بـاز،  پ  از مرحلـه  

 تـا  باشـد  بیشـتری بردـوردار   محوریـت  از طبقـا   سـایر  بـه  نسـبت  کـه  نماید

 دهـد. کدگـداری   توضـیح  را رفتـاری  الگوهـای  ابعـاد  و تغییـرا   آن وسـیله  بـه 

 انجـام  بـاز  کدگـداری  از پـ   کـه  هـایی رویـه  از سلسـله  اسـت  نبار  محوری

 هـای شـیوه  بـه  را اطحنـا   هـا، مقولـه  بـین  پیونـد  برقـراری  بـا  تـا  شـوند مـی 

 ربـ  دهـی   فرآینـد  محـوری  یکدگـدار  .سـازند  مـرتب   یکـدیگر  بـا  جدیـدی 

 ابعـاد  و هـا  ویژگـی  سـطح  در هـا  دادن مقولـه  پیونـد  و مقولـه  زیـر  بـه  هـا مقوله

 کدگـداری  کـه  اسـت  شـده  نامیـده  محـوری  دلیـل  این به کدگداری نیا .است

 مرتـب  فرآینـد  محـوری،  کدگـداری  یابـد. مـی  تحقـل  مقولـه  یـک  حول محـور 

 از مرحلـه  ایـن  در ترتیـب  ایـن  بـه  .اسـت  فرنـی  هـای مقولـه  بـه  هامقوله کردن

 بـه  هـا مقولـه  تحلیلـی،  هـای یادداشـت  از اسـتفاده  بـا  هـا، داده وتحلیـل  تجزیـه 

 فرنـی  هـای مقولـه  .شـود مـی  بنـدی دسـته  فرنی هایو مقوله اصلی هایمقوله

 ایـن  .دهنـد مـی  بیشـتری  توضـیح  یـا  تبیـین  قـدر   هـا، پدیـده  یـا  هامقوله به

 درون در تکـرار  بیشـترین  از کـه  اسـت  مرکـزی  طبقـه  دهنـده  نشـان  طبقـه 

 میـان  ارتبـان  تبیـین  کدگـداری محـوری   از هـدف  .اسـت  بردوردار نیز ها داده

اســت  شــه  و محــور یــک حــول قبــل مرحلــه هــایداده و مفــاهیم

 .(1395دنیفر،)

ــه ــار  ب ــر در  نب ــاهیم   دیگ ــزی در مف ــه مشــترک و مرک ــک نقط جســتجوی ی

ای کــه  گونــه مرحلــه کدگــداری بــاز دــواهیم بــود بــه  ییافــت شــده از کــدها

مثـال کـدهایی ماننـد     ننـوان  کدگداری محوری، نماینده کـدهای بـاز باشـد. بـه    

                                                                                                                         
1 . Sarkaran 
2  . Hapsari 
3 . Gabriel 
4 . Mani 
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ــت دادن       ــه از دس ــا ، هزین ــتجوی اطحن ــه جس ــر، هزین ــالی تغیی ــه م هزین

 گداری کرد. های تغییر نامنوان هزینهن توان در یک گروه بهرابطه را می

 

 انتخابی پ( کدگذاری

ــدیرد. درپــ  از کدگــداری محــوری، کدگــداری انتهــابی انجــام مــی  ــن  پ ای

 از مرحلـه  ایـن  در پژوهشـگر  یابـد. مـی  بیشـتری  انسـجام  کدگـداری  مرحلـه 

بنـدی  دسـته  ننـوان  بـه  را بنـدی دسـته  یـک  شـده  انجـام  هایبندیدسته میان

نمایـد  مـی  کدگـداری  آن حـول  را هـا دسـته  سـایر  و نمـوده  انتهـاب  مرکـزی 

ــر، ــداری (.1395)دنیف ــابی کدگ ــومین  انته ــه س ــه ک ــل  از مرحل مراح

و  سـازی یکپارچـه  فرآینـد  از نبـار   اسـت  کیفـی  هـای پـژوهش  در کدگـداری 

 در کدگـداری  سـطح  تـرین انتزانـی  کدگـداری،  نـوو  ایـن  ها اسـت. مقوله بهبود

 ایجـاد  هـای بـین مقولـه   روابـ   آن طریـل  از کـه  اسـت  کیفـی  هایداده تحلیل

 مـنظم  طـور  بـه  مرکـزی  مقولـه  انتهـاب  رونـد  از نبـار   و شودمی تشریح شده

 بـه  نهـایی،  کـدهای  مرحلـه  ایـن  در اسـت.  هـا مقولـه  با سـایر  آن دادن ارتبان و

 چیـنش کـدهای   و پـالایش  بـا  پـژوهش  نهـایی  هـای مثلفـه  تـر  مناسـب  بیـان 

 ؛ وآمـد  دسـت  بـه  کـدها،  سـایر  بـا  هـا  آن ارتبـان  اسـاب  بر هم کنار در محوری

هــای کدگــداری محــوری، مفهــوم  کنــار هــم قــرار دادن مثلفــه در واقــ  بــا در

ــه  ــدی بـ ــزی و واحـ ــابی    مرکـ ــداری انتهـ ــایی در کدگـ ــه نهـ ــوان مقولـ ننـ

نشــان داده  2هــای ســه مرحلــه در جــدول انــد. نتــای  کدگــداری شــده انتهــاب

 شده است.
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 های روش فراترکیبیافته. کدگذاری 2جدول 

 کدگذاری انتخابی کدگذاری محوری کدگذاری باز

 هزینه مالی تغییر

هزینه تغییر   نوامل اقتصادی 
 هزینه تغییر

 هزینه از دست دادن رابطه فعلی
 هزینه جستجوی اطحنا 

 تصویر برند شرکت

کننده انتبار برند تممین   
 نوامل ادراکی

کننده/ برند تممینانتماد به   
شده برند ارزش درک  

کننده انتبار تممین  
کننده فعلی وفاداری به تممین کننده وفاداری به تممین   

 ریسک فنی
 سهولت در استفاده

 نوامل فنی

پدیری پیشهادها قابلیت انعطاف  
 پیچیدگی فنی درک شده در استفاده

 نوآوری در محصولا 
 نوآوری جدید

 تکنولوژی جدید

 

 

 گام ششم: کنترل کیفیت و پایایی

هــای اطحنــاتی در طــول زمــان گــردآوری اطحنــا  تمــامی مقــالا  در پایگــاه 

کامـل   طـور  دقـت گـردآوری و ارزیـابی شـده اسـت و چنـدین بـار مقـالا  بـه          به

انــد. جهــت بررســی روایــی مقــالا  و کــدهای اســتهراز جســتجو و یافــت شــده

 طور کامل بررسی شده است. دبرگان بهنفر از  3شده توس  

منظــور بررســی پایــایی کــدهای اســتهراز شــده، نــحوه بــر نظــر   همچنــین بــه

ــه اســت و     ــرار گرفت ــز موردبررســی ق ــر نی ــدار دیگ ــک کدگ ــان، توســ  ی دبرگ

 نتای  مشابهی حاصل گردید.
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 گام هفتم: ارائه نتایج

مطالـب مـدکور، در ایـن پـژوهش بـا بررسـی مقـالا  پیشـین در          بر اساب

ــاه   ــان پایگ ــتری از می ــت مش ــوزه مقاوم ــه ، ح ــای داده مش ــالاتی  ه مق

ــپ     ــد و س ــتجو گردی ــاب جس ــر اس ــدادی از    ب ــه  تع ــای مش معیاره

تــر ننــوان مقالــه منتهــب انتهــاب شــده و موردبررســی دقیــل مقــالا  بــه

هـا اسـتهراز   یم و یافتـه واق  شد. سـپ  از میـان مقـالا  منتهـب، مفـاه     

هـای اسـتهراز شـده از مـتن مقـالا       نوامـل و یافتـه   1گردید. در جـدول  

 پیشین گردآوری شده است.

ــوده و  کــامحًی کــه ا شــده اســتهرازلازم بــه ذکــر اســت مفــاهیم  مشــابه ب

هـای ظـاهری کمـی متفـاو  بودنـد در یـک کـد مشـترک         تنها از نظر واژه

بـاز نماینـده کلمـا  مشـابه اسـت.       انـد و هـر یـک از کـدهای    نوشته شـده 

بنــدی کــدهای مرحلــه ســازی و دســته منظــور دحصــه دیگــر بــه نبــار  بــه

اول، کدهای مشـابه در یـک گـروه تحـت ننـوان کـدهای محـوری تقسـیم         

ــ ــردد. یم ــتون دوم  گ ــدول در س ــاهیم    1ج ــه مف ــه ب ــالاتی ک ــامی مق تم

ــز      ــوم نی ــتون س ــده اســت. س ــته ش ــد، نوش ــرده بودن ــاره ک ــتون اول اش س

 دهنده تعداد تکرارهای هر مفهوم در مقالا  مهتلف است. اننش

منظــور دســتیابی بــه مــدل نظــری، کدگــداری بــاز، محــوری و انتهــابی  بــه

گیـرد. کدگـداری بـاز    هـا انجـام مـی    منظور دستیابی به متغیرهـا و مقولـه   به

باشـد. سـپ  از کنـار هـم     مـی  1شامل مفـاهیم اسـتهراز شـده از جـدول     

بنـدی مفـاهیم صـور  گرفتـه و در هـر      مشـابه دسـته  قرار گرفتن کـدهای  

ننـوان نتیجـه کدگـداری محـوری در سـتون دوم       دسته مقولـه محـوری بـه   

نوشته شده است. سـتون سـوم نیـز اراــه دـ  فکـری مـدل اسـت کـه بـا           

هــا بــا هــدف تشــکیل مــدل انتهــاب در نظــر گــرفتن روابــ  میــان مقولــه

هـای انتهـابی   لـه مقو نشـان داده شـده اسـت.    2شده اسـت کـه در جـدول    

 صور  ذیل قابل تعریف هستند: به
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 اقتصادی عوامل الف:

ای هســتند. ای از نوامــل یافــت شــده مربــون بــه نوامــل هزینــه مجمونــه

هـایی هسـتند کـه مشـتریان در صـور  قبـول        هزینـه  دهنـده  نشان این نوامل

ــممین ــممین پیشــنهاد ت ــا تغییــر ت کننــده دــود متحمــل شــده و در  کننــده و ی

ــه  ــه ب ــهنتیج ــل هزین ــل  دلی ــده در مقاب ــای وارد ش ــنهادیپه ــا ش ــرکت ه ی ش

 کنند.جدید مقاومت می

 

 ادراکی عوامل ب:

ــه ــژوهش    مجمون ــن پ ــی در ای ــل ادراک ــوان نوام ــت نن ــه تح ــل ک ای از نوام

 ...کننـده، ارزش برنـد و   انـد بـه نـواملی نظیـر برنـد، انتبـار تـممین        تعریف شده

ــممین  ــر ت ــر رابطــه مشــتری ب ــمثیر گداشــته و  مــرتب  اســت کــه ب کننــدگان ت

مثــال اگــر مشــتریان احســاب  ننــوان شــود. بــه موجــب مقاومــت مشــتری مــی

ــممین  ــد ت ــار برن ــد انتب ــل   کنن ــوب نیســت در مقاب ــده مطل ــا شــنهادیپکنن ی ه

 کنند.کنندگان جدید مقاومت می ها و یا انتهاب تممینشرکت

 

 پ: عوامل فنی

 ــ  ــاهی مش ــافی    گ ــش ک ــ  و دان ــورداری از تهص ــدم برد ــل ن ــه دلی تریان ب

ــه ــدیرش محصــولا  و    ب ــل پ منظــور اســتفاده از پیشــنهاد  شــرکتی در مقاب

 کنند. ددما  آن مقاومت می

 

 های پ وه یافته

روش فراترکیـب   هـای پیشـین مبتنـی بـر     اسـاب پـژوهش   نامل یافت شده بـر 

شــده و بــه  بنــدی دســتههــای انتهــابی  پــ  از تحلیــل کــدها، در ارلــب مقولــه

هـا بـا اسـتفاده از    گـردد. ایـن مـدل مبنـای پـژوهش      شکل مدل زیـر اراــه مـی   

 تواند قرار گیرد.پیمایش و .. می
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 پ وه شده از نتایج مدل استخراج .1شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه-4

مقاومـت مشـتریان یکـی     توجه بـه مـواردی کـه در ایـن پـژوهش بیـان گردیـد،       با 

شــود، هــای صــنعتی و مصــرفی محســوب مــیروی شــرکتهــای پــیش از چــالش

اما با توجـه بـه اهمیـت بیشـتر دریـدهای سـازمانی، حجـم دریـد بیشـتر، مبـالخ           

تــر در بازارهــای صــنعتی، ســبب شــده بــالاتر و همچنــین وجــود ارتباطــا  نمیــل

برانگیزتــر  ه موضــوو مقاومــت مشــتریان در بــازار صــنعتی بســیار چــالش اســت کــ

حساب آید. امروزه با توجـه بـه رقابـت شـدید و وجـود برنـدهای متنـوو، تـحش          به

بــرای جــدب مشــتریان جدیــد و حفــت و وفــادار ســازی مشــتریان فعلــی از ارکــان 

شــود. مقاومــت مشــتریان مفهــومی هــای صــنعتی محســوب مــیموفقیــت شــرکت

، محصـولا  و دـدما    هـا  شـنهاد یپی است کـه نـدم تمایـل مشـتریان بـه      کاربرد

دهـد کـه رالبـاً در دصـور انتهـاب برنـد جدیـد، محصـول         ها را نشان میشرکت

گیــرد. کننــده جدیــد صـور  مــی  نوآورانـه، تکنولــوژی جدیـد و یــا انتهــاب تـممین   

در این پـژوهش بـر مبنـای مقـالا  پیشـین بـا اسـتفاده از روش فراترکیـب، مـدل          

مقاومت 

مشتریان 

 صنعتی

عوامل 

 ادراکی

فنیعوامل   

 عوامل

اقتصادی   
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ــت  ــده اس ــی ش ــری طراح ــهنظ ــه   ؛ ک ــدل پردادت ــاد م ــی ابع ــه بررس ــه ب          در ادام

 شود.می

ــر اســاب جــدول  ــه 1ب هــای مشــابه و تشــکیل قرــایا در ســتون  و انتهــاب مقول

 ی، ادراکـی و فنـی  سوم، ایـن نتیجـه حاصـل شـد کـه سـه دسـته نوامـل اقتصـاد         

 بر مقاومت مشتریان صنعتی اثرگدار است.

ــه و        ــزایش هزین ــب اف ــه موج ــت ک ــواملی اس ــده ن ــادی دربرگیرن ــل اقتص نوام

ــی    ــتریان م ــه مش ــالی ب ــررهای م ــا    ض ــول ی ــاب محص ــه در ازای انته ــود ک ش

شــود. گــاهی انتهــاب یــک کــالای صــنعتی کننــده بــر مشــتریان وارد مــی تــممین

شـود کـه مسـتلزم صـرف     هـای تولیـد مـی   سیسـتم  جدید بانـ  ایجـاد تغییـر در   

هزینه جهـت انطبـاق بـا محصـول جدیـد اسـت. گـاهی محصـول جدیـد کیفیـت           

کنـد.  محصولا  قبلـی را نداشـته و از ایـن بـاب شـرکت را متحمـل دسـار  مـی        

هـای جدیـد مسـتلزم صـرف      کننـده  همچنین انتهاب محصـولا  جدیـد یـا تـممین    

نامـل   آشـنایی بـا محصـولا  اسـت.     زمان و هزینـه جهـت گـردآوری اطحنـا  و    

تـرین نامـل   ننـوان مهـم   هـا پیشـین بـه   هـای تغییـر در بسـیاری از پـژوهش    هزینه

ــوان شــده اســت  ــامی؛ مقاومــت مشــتری صــنعتی نن ــابراین هنگ ــه شــرکتی  بن ک

ـه          ها شنهادیپ ی بهتری مانند کیفیـت بهتـر یـا شـرای  دریـد بهتـر بـه مشـتری اراـ

ــابی  ــه هزینــههــدهــد، مشــتری صــنعتی پــ  از ارزی هــای ناشــی از ای متعــدد، ب

ــممین ــا ت ــد.کننــده فعلــی، توجــه بســیاری مــی  تغییــر محصــول ی اگــر  حــال نمای

    و محصــول جدیـــد   کننــده  شـــده تــممین هــای درک منفعــت و مزایــا و ارزش  

ی هــا شــنهادیپهــای تغییــر را کــاهش دهــد، مقاومــت مشــتریان در مقابــل هزینــه

 یابد.جدید کاهش می

دار بـر مقاومـت مشــتریان نوامـل ادراکـی اســت. نامـل دیگــر      دومـین نامـل اثرگ ــ 

کننـده یـا برنـد جدیـد، ادراکـا        مقاومت افـراد نسـبت بـه پـدیرش تغییـر تـممین      

هــا و کننــده جدیــد اســت. ســازمان و تــممین محصــولا  هــای برنــد،افــراد از ارزش

کننــدگان  افــراد درگیــر در فرآینــد دریــدهای ســازمانی از برنــدهای تــممین      
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ــد آنو ادراکــا  مهتلفــی داشــته کــه تصــمیم تصــویرها  هــا را تحــت  گیــری دری

گیرنــدگان دریــد ســازمانی از پــدیرش کــه تصــمیم دهــد. هنگــامیتــمثیر قــرار مــی

ی جدیـــد احســـاب نـــدم اطمینـــان نماینـــد، یـــا نســـبت بـــه هـــا شـــنهادیپ

کننــدگان فعلــی دــود احســاب وفــاداری و تعهــد نمــوده و ارزش مطلــوبی   تــممین

هـا بـه پـدیرش     ننـده جدیـد درک نکننـد بانـ  نـدم تمایـل آن      ک از برند و تـممین 

ــممین ــد مــی محصــول و ت ــین انتبــار وکننــده جدی ــد و  گــردد. همچن شــهر  برن

 هــا نیــز بـر تصــمیم دریــد اثــر  کننــدگان و میــزان انتمــاد مشـتریان بــه آن  تـممین 

ــه ــه دارد. ب ــممین گون ــر ت ــرارداد از    ای اگ ــا نحــوه ق ــه لحــاظ محصــولا  ی ــده ب کنن

شـود مشـتریان نسـبت بـه همکـاری بـا       ی بردـوردار نباشـد بانـ  مـی    شهر  کاف

او مقاومــت نشــان دهنــد. ایــن نوامــل کــه تحــت ننــوان نوامــل ادراکــی در ایــن  

دهـد کـه ادراک مشـتریان از ارزش، انتمـاد و     انـد، نشـان مـی   پژوهش یافـت شـده  

ــممین ــار تـ ــمیما  آن انتبـ ــر تصـ ــدگان بـ ــت کننـ ــدار اسـ ــا اثرگـ ــابراین ؛ هـ بنـ

ــممین ــه  ت ــا ب ــدگان ب ــه  کنن ــارگیری برنام ــدما  و   ک ــود د ــدینگ و بهب ــای برن ه

در ذهــن مشــتریان  محصـولا  دــود قــادر دواهنــد بــود تصــویر مناســبی از دــود 

نسبت به رقبا ایجاد نمایند تـا بـا اتکـا بـه برنـد معتبـر مقاومـت مشـتریان کـاهش          

 یابد.

ــی هســتن    ــل فن ــت مشــتریان شــامل نوام ــر مقاوم ــثثر ب ــل م ــه ســومین نام د ک

هــای جدیــد در محصــولا  و دــدما  و دربرگیرنــده مســاـل مربــون بــه نــوآوری

صـور    هـای جدیـد در فرآینـد تولیـد اسـت. بازارهـای امـروز بـه        ظهور تکنولـوژی 

ــوآوری  ــواو ن ــا ان ــه ب ــا و پیشــرفتمســتمر روزان ــهه ــاوری روب رو هســتند. هــای فن

کنـد،  مـی صـور  مسـتمر محصـول و دـدمتی را دریافـت       که شـرکتی بـه   هنگامی

ــا فراینــد جدیــد تولیــد رو  ــا محصــولا  و ی ــهب ــ شــود،رو مــیب مزایــای  ســو کاز ی

ــر    ــزایش کیفیــت محصــولا  را در ب ــوآوری شــامل جــدب بیشــتر مشــتریان، اف ن

ــالش  ــر چ ــی دارد و از ســوی دیگ ــوآوری مطــر  م ــتفاده از ن ــای اس ــردده ــهگ  ؛ ک

ی شــده، شــامل انطبــاق تجهیــزا  و فرــاهای ســازمان بــا فرآینــد جدیــد دریــدار
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هــای فنــی و نــدم آگــاهی از کاربردهــای محصــول  آمــوزش کارکنــان، پیچیــدگی

ــن ــد هســتند. از ای ــت مشــتریان  جدی ــدار در ایجــاد مقاوم ــاملی اثرگ ــوآوری ن رو ن

هـای مرسـوم و   شـود زیـرا تمایـل افـراد بـه اسـتفاده از روش      صنعتی محسوب مـی 

ارد. راهکـار  پیشین اسـت و معمـولاً نسـبت بـه پـدیرش نـوآوری مقاومـت وجـود د        

هـا بـرای جـدب مشـتریان نسـبت بـه محصـولا  جدیـد آن اسـت کـه بـا            شرکت

ــه مشــاوره ــه هــا و دــدما  پــ  از فــروش آمــوزشهــا و آمــوزشاراـ هــای لازم ب

هـای مشـتری داده شـود تـا نگرانـی بردـورد بـا نـوآوری کـاهش          کادر فنی سازمان

تریان را بـه  تـوان مش ـ  یابد و همچنـین بـا تمکیـد بـر مزایـای محصـول جدیـد مـی        

 درید و انتهاب محصول جدید و تغییر الگوهای قدیم مصرف ترریب نمود.

هـای پیشـین بـر    با توجـه بـه مطالـب ذکـر شـده نوامـل یافـت شـده از پـژوهش         

ــه الگــویی از نوامــل شــامل نوامــل اقتصــادی،   مبنــای روش فراترکیــب بانــ  اراـ

هـا  طراحـی برنامـه  ادراکی و فنی گردیـد کـه بـا مـدیریت و کـاهش ایـن نوامـل و        

تـوان مقاومـت مشـتریان و نوامـل بازدارنـده از پـدیرش       هـای لازم مـی  و استراتژی

ــممین ــرکت      ت ــه ش ــتریان را ب ــاهش داد و مش ــد را ک ــولا  جدی ــا محص ــده ی کنن

ــاداری آن  ــممین رضــایت و وف ــر   جــدب نمــوده و در راســتای ت ــحش نمــود. ب هــا ت

ــژوهش ــاب پ ــی اس ــین م ــای پیش  ــ ه ــا ک ــرد ب ــتنبان ک ــوان اس ــت ت اهش مقاوم

مشــتریان و جــدب مشــتریان وفــادار، تصــویر ذهنــی برنــد بهبــود یافتــه و تــرجیح 

یابـد و بـر انتبـار برنـد کـه      برند نسبت به برند رقبـا توسـ  مشـتریان افـزایش مـی     

کننــدگان اســت،  بنــدی تــممیننــاملی مهــم در بازارهــای صــنعتی جهــت اولویــت

 شود.افزوده می

 

 ی  تیها دشنهایپهای پ وه  و محدودیت -5

ــتریان بهصــور در         ــوزه مقاومــت مش ــکاف پژوهشــی در ح ــه بــه ش ــا توج ب

منظـور   هـا بـه  بازارهای صـنعتی، هـدف اصـلی از ایـن پـژوهش گـردآوری پـژوهش       

ــا اســتفاده از روش    ــوده و ب ــاریف مقاومــت مشــتری ب ــانی نظــری و تع بررســی مب
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ــژوهش ــب پ ــت شــده  فراترکی ــواملی یاف ــده و ن ــا بررســی گردی ــده ــد؛ ان ــا مانن  ام

رو بـوده اسـت. از    هـایی روبـه  هـا ایـن پـژوهش نیـز بـا محـدودیت       تمامی پـژوهش 

احتمـال نـدم دسـتیابی بـه نوامـل کـافی بـا         تـوان بـه  های پژوهش مـی محدودیت

ــر     ــل بیشــتری ب ــن نوام ــرد. ممک ــاره ک ــب اش ــژوهش فراترکی ــتفاده از روش پ اس

ــژوهش   ــه در پ ــند ک ــدار باش ــت مشــتریان اثرگ ــاره   مقاوم ــدان اش ــای پیشــین ب ه

ــه   ــا مســاـل بیشــتری روب ــراد متهصــ  و فعــال در صــنعت ب رو  نشــده اســت و اف

ــد    ــل جدی ــه دلی ــین ب ــند. همچن ــافی در    باش ــاب  ک ــداد من ــوو تع ــودن موض     ب

ــاه ــژوهش  پایگ ــر پ ــی و دــارجی وجــود نداشــت و اکث ــاتی دادل هــای هــای اطحن

ــد.      ــد بودن ــوآوری جدی ــور ن ــتریان در دص ــت مش ــور مقاوم ــود در دص  موج

ننـوان   هـا، صـرفاً بـه   وکـار توجـه در کسـب   بـا بیـان ننـوانی قابـل    بنابراین پـژوهش  

ــا بــه هــای بعــدی انجــاممبنــایی بــرای پــژوهش ننــوان موضــونی  گرفتــه اســت ت

دصــور در بازارهــای صــنعتی کــه تعــداد وکارهــا بــه برانگیــز بــرای کســب چــالش

ــام     ــتری انج ــی بیش ــت، موردبررس ــتر اس ــدها بیش ــم دری ــر و حج ــتریان کمت مش

 گیرد.

گـردد از طریـل انجـام    هـای آتـی پیشـنهاد مـی    منظور انجـام پـژوهش   ههمچنین ب

وکارهــای صــنعتی و افــراد متهصــ   هــای نمیــل بــا مشــتریان و کســبمصــاحبه

در این حوزه، نوامـل مـثثر بـر مقاومـت مشـتریان موردبررسـی قـرار گیـرد. بـدین          

منظــور اســتفاده از روش پــژوهش داده بنیــاد باهــدف یــافتن الگــویی کــاربردی بــر 

ــی      ا ــنهاد م ــتریان پیش ــت مش ــر مقاوم ــدار ب ــل اثرگ ــافتن نوام ــاب ی ــردد. س گ

     توانــد از طریــل  یافــت شــده در ایــن پــژوهش نیــز مــی      همچنــین الگــوی 

میــزان تــمثیر نوامــل  هــای پیمایشــی و تهیــه پرسشــنامه ارزیــابی شــده وپــژوهش

 سنجیده شود.
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های  بررسی نقش میانجی ارزش ویژه برند در تأثیر فعالیت
 های اجتماعی بر پاسخ مشتری بازاریابی رسانه

 1(برند لاکچری درسا)موردمطالعه: 
 

 

 4، ن د نجاد جغ، 3، نه غ خدام 2حو   نوزوگی*
 

 چکیده
 هـا  رسـانه  ایـن  پیرامـون  تفکـر  بـه  را وکارهـا  کسـب  صـاحبان  اجتمـانی،  هـای رسـانه  توسعه

 دـدما   و محصـولا   معرفـی  و مشـتریان  بـا  بیشـتر  هرچـه  ارتبـان  جهـت  ابزاری ننوان به
ــود ــته د ــت واداش ــی. اس ــالش از یک ــای چ ــم ه ــن در مه ــه، ای ــدازه زمین ــری ان ــمثیر گی  ت

 رو، ازایــن. باشــد مــی برنــد یــک موفقیــت بــر اجتمــانی هــای رســانه بازاریــابی هــای فعالیــت
 و برنـد  ویـژه  ارزش بـر  اجتمـانی  هـای رسـانه  بازاریـابی  تـمثیر  بررسـی  مطالعه، این از هدف
 در برنـد  ایـن  صـفحا   کننـده  دنبـال  کـه  درسـا  برنـد  مشـتریان  بـین  در کننده مصرف رفتار

ــانه ــایرس ــانی ه ــز اجتم ــتند، نی ــی هس ــد م ــژوهش. باش ــر پ ــوو از حاض ــژوهش ن ــایپ  ه
 پــژوهش ایــن آمــاری جامعــه. اســت شــده انجــام پیمایشــی صــور  بــه کــه بــوده کــاربردی

 هـا رسـانه  ایـن  در را درسـا  برنـد  رسـمی  صـفحا   کـه  اجتمـانی  هـای  رسـانه  کاربران شامل
 ایـن  کـه  اسـت  ایـن  درسـا  چـرم  انتهـاب  نلـت  دیگـر،  طرفـی  از. باشـند  می کنند می دنبال
ــد ــه اینســتاگرام مهصوصــاً اجتمــانی هــای رســانه در برن ــه ب  و تبلیغــاتی هــای فعالیــت اراـ

 در همچنـین . باشـد  مـی  نفـر  200 نمونـه  حجـم  پـژوهش  ایـن  در. اسـت  مشـغول  برندسازی
 شـده  اسـتفاده  گیـری نمونـه  روش ننـوان  بـه  دسـترب  در گیـری  نمونـه  روش از تحقیـل  این
 اجتمـانی  هـای  رسـانه  بازاریـابی  مسـیر،  ضـرایب  و معنـاداری  مقـدار  نتـای   اسـاب  بر. است
ــر ــخ ب ــتری پاس ــژه ارزش و مش ــد وی ــمثیر برن ــت ت ــاداری و مثب ــین. دارد معن  ارزش همچن
 تمـامی  معنـاداری  مقـدار  زیـرا . دارد معنـاداری  و مثبـت  تـمثیر  مشـتری  پاسـخ  بر برند ویژه

. باشـد  مـی  تـر بـزر   1.96 ازدرصـد   95 اطمینـان  سـطح  در تحقیـل  مسـتقیم  هـای  فرضیه
ــین ــن در همچن ــل ای ــت تحقی ــی جه ــیه بررس ــارم فرض ــل چه ــاد  از تحقی ــا VAF ش  ی

 تـوان مـی آمـده   دسـت  بـه  انـداد  بـه  بـا توجـه   . اسـت  شـده  اسـتفاده  واریـان   شـمول  همان
 اجتمـانی  هـای  رسـانه  بازاریـابی  هـای  فعالیـت  تـمثیر  در برنـد  ویـژه  ارزش کـه  گرفت نتیجه
ــر ــخ ب ــتری پاس ــدهای در مش ــری برن ــش لاکچ ــانجیگری نق ــل می ــی؛ دارد کام ــر یعن  متغی

  .کندمی دود حرور به منون را وابسته بر مستقل متغیر اثر تمام ما میانجی
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 مقدمه -1

ــروزه موفقا ــم ــازمان تی ــر س ــتر  یه ــه مش ــته ب ــت و انیوابس ــنادت آن اس  ش

ــافع انیمشــتر ــه آن یو من ــا از  ک ــه ــتارند، کی ــازمان دواس ــل س ــوم اص  یمفه

داشـته باشـند کـه     بـاور  دی ـهـا با مثسسـا  و سـازمان   ،رو ازایـن است.  یابیبازار

و سـودمند اسـت؛ چـرا     دی ـمف یاقـدام  ان،یحفـت مشـتر   یبـرا  یاقـدام  هرگونه

 دیــجد انیجــدب مشــتر نــهیکــه هز دهــدیمــ نشــان هــاپــژوهش شــتریکــه ب

ــ )بوســــکا و  اســــت یکنــــون انیمشــــتر از حفــــت شــــتریب اریبســ

ــدی  ــابراین (؛1،2020برتران ــرای  بن ــتریان ب ــرکت، مش ــایی ش ــه   ه ــه دردر ک

و  2حســین)حفــت و توســعه جایگــاه رقــابتی دــویش را در بــازار دارنــد       

 شود. میچالشی استراتژیک تلقی ، (2020همکاران،

هـا بـرای    درصـد از شـرکت   90دهـد کـه بـیش از     هـا نشـان مـی    نتای  بررسـی 

ــرف  ــه مص ــال ب ــانه  اتص ــابی رس ــدگان از بازاری ــتفاده  کنن ــانی اس ــای اجتم ه

کننــد بــا اســتفاده از  هــا نیــز ســعی مــی کننــد و شــماری دیگــر از شــرکت مــی

مثــال  ننــوان اجتمــانی بــه رشــد دــود ادامــه دهنــد. بــههــای  بازاریــابی رســانه

ــه  رســانه ــا ب ــادر هســتند ت ــان   هــای اجتمــانی ق ــامحً اســتراتژیک ارتب طــور ک

ــرکت   ــین ش ــه ب ــه     دوطرف ــتریان را هرچ ــا داده و مش ــتریان را ارتق ــا و مش ه

 (.2017ها متصل کنند )آلالوان و همکاران،  بیشتر به برند شرکت

ــوک  بـ ـ    ــن راســتا، برنــدهای ل ــهم بــازار، بــا انجــام     در ای رای داشــتن س

ــت ــانه   فعالی ــابی در رس ــای بازاری ــه ارزش     ه ــد ک ــد دارن ــانی قص ــای اجتم ه

ــژه ــرای        وی ــابی را ب ــیر بازاری ــه مس ــد چراک ــاد کنن ــتریان ایج ــرای مش ای ب

تواننــد بنــابراین بایــد نــواملی را کــه مــی ســازد؛ مشــتریان دــار همــوار مــی

نیـــادزایو و )شـــوند  بـــرای برنـــد ســـازمان ایجـــاد ارزش کننـــد، شناســـایی

 .(2011همکاران، 

                                                           
1. Busca and Bertrandias 
2. Hussain 
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ــدی در     ــوو کلی ــک موض ــد ی ــژه برن ــدیریت، ارزش وی ــا  م ــین در ادبی همچن

ــابی مــی ــف    بازاری ــورد تعری ــاق نظــری در م ــاکنون اتف ــی ت ــو و )باشــد ول راجی

ــون، ــاران،  2007لئ ــوـز و همک ــدازه  (2002، وازک ــاد ان ــود   و ابع ــری آن وج گی

ــت ــته اسـ ــاتون) نداشـ ــتودولیدب و دی چرنـ ــه2010ی،کریسـ ــورکلی  (. بـ طـ

ــی ــابی مصــرف   م ــه ارزی ــد ب ــژه برن ــت ارزش وی ــوان گف ــده از ترجیحــا   ت کنن

ــاره     ــه محصــولا  و دــدما  اش ــد و انطــای ارزش ب ــر تصــویر برن شهصــی ب

ــد، دارایــی اســت کــه انتظــار    مــی ــژه یــک برن  کنــد. مفهــوم اساســی ارزش وی

ــی ــتریان و      م ــد مش ــد دری ــزایش قص ــتری، اف ــژه مش ــزایش ارزش وی رود اف

ــ ــژه   اف ــال داشــته باشــد. ارزش وی ــه دنب زایش نملکــرد بازارهــای ســازمان را ب

کننـده قیمـت، جـدب و فـروش یـک برنـد قـوی در مقایسـه بـا           برند مـنعک  

 (.2003بالداف، کراونز و بیندر، )یک برند متوس  است 

گــردد.  رونــد ایجــاد انتبــار برنــد بــا افــزایش آگــاهی از برنــد تجــاری آرــاز مــی

ی نهسـت بـا یـک برنـد تجـاری دـار آشـنا شـوند تـا          کنندگان بایست مصرف

ــر،    ــد )آک ــد کســب کنن ــاً ذهنیــت و تصــوری از آن برن ــد متعاقب (. 1991بتوانن

گیــری ذهنیــت  ( اذنــان داشــت میــزان آگــاهی از برنــد بــر شــکل1993)کلــر 

رو  گـدارد. ازایـن   نسبت به یک برنـد و شـد  و ضـعف ایـن ذهنیـت تـمثیر مـی       

گیـری ذهنیـت و تصـور موجـود      بنـای شـکل  ننـوان سـنگ    آشنایی با برنـد بـه  

پیتـــا و )نســـبت بـــه آن برنـــد و کیفیـــت آن حـــاـز اهمیـــت اســـت       

(. آگــاهی از برنــد تــا حــدی حــاـز اهمیــت اســت کــه از آن  1995کاتســانی ،

کننــد. نمــل آگــاهی از  منظــور ســنجش اثربهشــی تبلیغــا  اســتفاده مــی بــه

ت بـه ذهـن   سـهول  دهنـده احتمـال ایـن اسـت کـه ننصـر برنـد بـه         برند، نشان

 (.1395متبادر شود )حدادیان و همکاران،

ــه  ــا توج ــانه   ب ــتفاده از رس ــزون اس ــت روزاف ــوق و اهمی ــه توضــیحا  ف ــای  ب ه

ــب ــانی در کس ــد   اجتم ــژه برن ــت ارزش وی ــین اهمی ــا و همچن ــوو  وکاره موض
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ــبکه    ــابی ش ــمثیر بازاری ــی ت ــتری    بررس ــخ مش ــر پاس ــانی ب ــای اجتم ــا  1ه ب

رنـــد در برنـــدهای لاکچـــری درنظرگـــرفتن نقـــش میـــانجی ارزش ویـــژه ب

 ی قرار گرفته است.موردبررس

 

 مبانی نظری و پیشینه پ وه  -2

 پاسخ مشتری -1-2

ننــوان ترکیبــی از نحیــل مشــتریان و امکــان  بــه تــوان یمــپاســخ مشــتری را 

(. پاســـخ مشـــتری شـــامل 2012دریـــد محصـــول دانســـت. )کـــیم و کـــو 

 ـاافـراد از کـالا، دـدما  یـا      هـا  آنکه در  شود یمفرایندهایی   منظـور  بـه  هـا  دهی

ــایت و  ــممرض ــته نیت ــا دواس ــتفاده  ه ــاس ــد یم ــارتی ) کنن ــل و م (. 2013بوی

کننـده قبـل از دریـد،     پاسخ مشتری شامل رفتارهـایی اسـت کـه یـک مصـرف     

دهــد )جمشــیدیان و  حــین و پــ  از دریــد یــک محصــول از دــود بــروز مــی

ــاران،  ــا(. 2007همک ــانه   رفتاره ــل رس ــتریان در مقاب ــمیما  مش ــای  و تص ه

. باشـد  یم ـمتفـاو    هـا  آنی هـا  تی ـفعالی جـدب و  هـا  درگـاه اجتمانی و دیگر 

ــی     ــروز م ــود ب ــاوتی را از د ــاطفی متف ــاری و ن ــخ رفت ــتریان پاس ــد.  مش دهن

ــت    ــه فعالی ــبت ب ــتریان نس ــخ مش ــی از پاس ــای مهتلف ــاریف و رفتاره ــای  تع ه

 (.2019)ولنتین،  تهای اجتمانی شده اس بازاریابی رسانه

 

 های اجتماعی بازاریابی رسانه -2-2

ــابی ــانه بازاری ــایرس ــانی ه ــر اجتم ــی زی ــابی از گروه ــال بازاری ــت دیجیت  اس

 مهتلــف پژوهشــگران توســ  اجتمــانی هــای رســانه بازاریــابی(. 2021حــافت،)

 موردتوافـل  تعریـف  هـیچ  بنـابراین،  شـود؛  مـی  تعریـف  مهتلـف  هـای  دیدگاه از

ــابی از ــانه در بازاری ــای رس ــانی ه ــود اجتم ــدارد وج ــدگاه از. ن ــابی، دی  بازاری

ــابی ــرای اجتمــانی هــای رســانه از اســتفاده اجتمــانی، هــای رســانه در بازاری  ب

                                                           
1. Customer response 



()موردمطالعه: برند لاکچری درسا... بررسی نق  میانجی ارزش وی ه برند در ت ثیر   51 
 

 وجـود (. 2018ورمـا،  و شـارما ) شـود  مـی  تعریـف  بازاریـابی  هـای  فعالیـت  انجام

ــداد ــیعی تع ــان از وس ــانه در مهاطب ــایرس ــانی ه ــ  اجتم ــده بان ــه ش  ک

 نملکـرد  بـه  اقتصـادی  بـزر   هـای بنگـاه  از بسـیاری  موفقیـت  ندم یا موفقیت

 فــر،وحیــدی یاراحمــدیو) شــود وابســته مجــازی هــایپلتفــرم در آنــان

ــابی ترفیعــی، هــایفعالیــت جنبــه از (. 1400  اجتمــانی هــای رســانه در بازاری

 آن کالاهــای و شــرکت یــک تمییــد جهــت اجتمــانی رســانه بســترهای کــاربرد

 ایجـاد  بـر  ارتبـاطی  دیـدگاه  دیگـر،  سـوی  از(. 2020همکـاران،  و چانـگ ) است

ــت و ــ  حف ــایت رواب ــش رض ــل به ــا متقاب ــتریان ب ــل از مش ــا  طری  ارتباط

 هــای ســال در(. 2017رحمــان، و یــاداو) اســت متمرکــز اجتمــانی هــای رســانه

 جلـب  دـود  بـه  را پژوهشـگران  از بسـیاری  توجـه  کـه  مسـاـلی  تـرین  مهم ادیر

 .است آینده با مرتب  مساـل است، نموده

 

 ارزش وی ه برند -3-2

واژه برنــد واژه پرکــاربرد  ،یرقــابت یو بازارهــا یابیــبازار یهــا تیــفعال نــهیدر زم

ــد. باشــد یمــی ا شــده شــنادتهو  یــک ارزش اقتصــادی اســت  1ارزش ویــژه برن

که از تصورا  مشـتری نسـبت بـه نـام آن برنـد دربـاره محصـولا  و دـدما          

ــدانی   ــن او ت ــآن شــرکت در ذه ــ شــود یم ــس چند لطودر (. 1991،ر)آک  لاـ

ــدیا ــنرو رـ ـــتحقیق دـ ــب  اـ ـــس هـ ــحرک متیـ ـــک تـ ــسا دهرـ ـــک تـ  هـ

 ارقر ددو توجه نکانودر را  ارزش ویـــــــژه برنـــــــد  تحقیقا یناز ا ریبسیا

ــژه برنـــد مفهـــوم اساســـی  1398)نـــوروزی و بیگـــی،  انـــد داده (. ارزش ویـ

کسـب مزیـت رقــابتی در   ای بــرای  ننـوان وسـیله   بازاریـابی برنـد اسـت کــه بـه    

ــازار اســتفاده مــی کننــد کــه ارزش  ( بیــان مــی1996شــود. اردم و ســوآیت ) ب

ــان  ــد نشـ ــژه برنـ ــت    ویـ ــتریان اسـ ــرای مشـ ــنهادی بـ ــده ارزش پیشـ دهنـ

ــافت، ــو ) (.2021)ح ــو و دونت ــه 2001ی ــه ب ــد ک ــار کردن ــورکلی ارزش  ( اظه ط

                                                           
1. Brand equity 
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شــاره ویــژه برنــد بــه ارزش افــزوده برنــد اصــلی در مقایســه بــا ســایر برنــدها ا 

 دارد.

 

 کالای لاکچری -4-2

شــود کــه از انــدازه و میــزان برطــرف  کــالای لاکچــری بــه کــالایی گفتــه مــی 

ــه ر      ــرای نشــان دادن و ب ــی ب ــد و بیشــتر فرم ــه باش ــر رفت ــاز فرات ــردن نی ک

ــالای        ــر، ک ــی دیگ ــد. در تعریف ــران باش ــرای دیگ ــرو  ب ــول و ث ــیدن پ کش

کیفیـت و قیمـت در    تی ـدرنهاشـود کـه    لاکچری نموماً به کـالایی گفتـه مـی   

 (.2012 باستین، و )کاپفرر یک بازار قرار دارد

 

 توسعه فرضیات و چارچوب مدل مفهومی -3

 های اجتماعی و پاسخ مشتری بازاریابی رسانه -1-3

ــابی  ــانهبازاری ــای رس ــانی  ه ــمثاجتم ــه    ریت ــتریان ب ــخ مش ــزایی در پاس ــه س ب

هنگــان دریــد یــک محصــول و یــا دــدمت دارد. بازاریابــان برنــدهای مهتلــف 

زیـرا از  ؛ باید آگاهی و اشراف کامـل بـه ایـن نـوو از بازاریـابی را داشـته باشـند       

بـه مثبـت و مهمـی در     ریتـمث  تواننـد  یم ـی بازاریـابی  هـا  تیفعال گونه نیاطریل 

ــت در   ــود جه ــالقوه د ــتریان ب ــته   مش ــان داش ــا ددمتش ــولا  و ی ــد محص ی

(. پاســخ مشــتری در واقــ  ترکیبــی از نحـــل 2019باشــند )فایســال و اشــرف 

ــد محصــول   (. 1398)شــفیعی و همکــاران  باشــد یمــمشــتریان و امکــان دری

اطحنـا  کـافی جهـت     کـردن  دای ـپاجتمانی بسـتر مناسـبی بـرای     های رسانه

ــی  ــد و محصــولا  مناســب م ــو انتهــاب برن ــاران، باشــند )نیل (. 2012ر و همک

ــل   ــه هت ــه مشــتریان ب ــایی ک ــل دارای امتیازه ــال در صــنعت هت ــرای مث ــا  ب ه

بسـیار زیـادی در انتهـاب و رزرو هتـل توسـ  مشـتریان دارد        ریتـمث دهنـد   می

ــر اســاب(. 2012ی، کــارت مــک)ورمــا، اســتوک،  هــایی کــه توســ  پــژوهش ب

ــا وب ــت،   EMarketers.com تیس ــده اس ــر ش ــران   81منتش ــد ددت درص
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ــی   ــت م ــد روز را از دوستانشــان دریاف ــه م ــون ب ــا  مرب ــد.  نوجــوان اطحن کنن

هــا بــه جســتجوی نظرهــای مهتلــف بــرای  درصــد از آن 45تنهــا  کــه یدرحــال

ــت  ــمجه ــگ میتص ــی     یری ــود م ــش د ــاب و کف ــد لب ــرای دری ــد  ب پردازن

(EMarketer ،2010  امــروزه رســانه .)  هـــای  اجتمــانی بــه شــبکه    هــای

دهنـد تـا    انـد؛ جـایی کـه مشـتریان پـول مـی       تجار  الکترونیـک تبـدیل شـده   

ــون،      ــد )اندرس ــدار کنن ــل دری ــن طری ــان را از ای ــوتن، 2011محصولاتش ؛ ت

(. برای مثـال کمپـانی دل بـا اسـتفاده از یـک توییـت توانسـت شـش و         2015

ــ ــه فــروش برســاند.  ونیــلیم مین ــا توجــهدلار از محصــولاتش را ب ــه  ب امکــان  ب

ــد، اجتمــان هــای پردادــت مســتقیم در رســانه ــا برن ی رابطــه بــین مشــتریان ب

مشــتریان بــا محصــول، مشــتریان بــا شــرکت و مشــتریان بــا یکــدیگر تقویــت  

ایـن رابطـه قـوی موجـب      2013هـای حبیبـی   پـژوهش  بـر اسـاب  شده است. 

ــاداری مشــتریان مــی ــژوهش افــزایش وف هــای شــفیعی و همکــاران شــود در پ

ــمث، 1398 ــانه  ریت ــابی رس ــای مســتقیم بازاری ــر پ ه ــانی ب اســخ مشــتری اجتم

ــورد  ــتمم ــت  دیی ــرار نگرف ــه ق ــالی آن را   ک ــل احتم ــی از نوام ــیک ــد یم  توان

ــیو ــا یژگ ــنادتیی ه ــت ش ــی   جمعی ــار م ــژوهش انتظ ــن پ رود  دانســت. در ای

ــدهای لاکچــری در رســانه  ــابی برن ــمثاجتمــانی  هــای بازاری ــر  ریت مســتقیمی ب

پاسخ مشتری کـه شـامل ترجیحـا  برنـد، قیمـت و وفـاداری مشـتری اسـت،         

 داشته باشد.

H1مثبششت و  ریتشش ثهششای اجتمششاعی بششر پاسششخ مشششتری  : بازاریششابی رسششانه

 معناداری دارد.

 

 های اجتماعی و ارزش وی ه برند بازاریابی رسانه -2-3

ــام تجــاری   ــد یمــارتبــان صــحیح و درســت برنــد و ن ــد را  توان ارزش ویــژه برن

افزایش دهـد و موجـب شـود یـک محصـول یـا برنـد در ذهـن مشـتری ثبـت           

( بــا 2012(. کــیم و کــو ) 2019شــود. )تــرن ترونــگ وینــه و همکــاران     
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توانسـتند ثابـت کننـد کـه      رهـا یمتغی بـر رو نفـر و کـار    400پژوهش بر روی 

ارزش  اجتمــانی تــمثیر مثبتــی بــر روی هــای رســانهی بازاریــابی در هــا تیــفعال

ــد دارد. ــژه برن ــه   وی ــری ک ــژوهش دیگ ــین در پ ــالهمچن ــام  2019 در س انج

 هـای  رسـانه ی بـین بازاریـابی   مـثثر به اثبا  رسـید کـه ارتبـان     مسئلهشد این 
ــابی      ــت بازاری ــود دارد. فعالی ــد وج ــژه برن ــانی و ارزش وی ــانهاجتم ــای رس  ه

مســتقل در نظـر گرفتــه شـد کــه روی ارزش    ری ـمتغننـوان یــک   اجتمـانی بــه 

سـرافراز  ) .شـود  یم ـکننـده   یژه برند تمثیر دارد و موجـب تغییـر رفتـار مصـرف    و

( معتقــد اســت کــه مشــتریان 2009کــاپفرر )(. 2019اشــرف و فیصــل انظــم 

کننـد. در وهلـه اول    دریـد مـی   برنـدها برندهای لاکچـری بـه دو دلیـل از ایـن     

ننـوان نمـادی از موفقیـت کـه بـین       برای رضایت دود و در مراحـل بعـدی بـه   

این دو باید یـک بـالان  مناسـب برقـرار باشـد. ایـن بـالان  ممکـن اسـت بـا           

ــادی   ــایی و اقتص ــرای  جغرافی ــه ش ــورهاتوج ــد.  کش ــاو  باش ــف متف ی مهتل

هـا   سـنتی در آن  طـور  بـه برای مثـال بـین کشـورهایی کـه کالاهـای لاکچـری       

هـا رواز پیـدا    تولید و مصـرف شـده و کشـورهایی کـه برنـدها لاکچـری در آن      

(. نـحوه بـر تمـامی مـوارد     2009باشـد )کـاپفر؛    متفـاو  مـی   کامحًکرده است 

ننــوان هدیــه   ذکــر شــده، مشــتریان ارلــب محصــولا  لاکچــری را بــه      

چنـان برنـد   هـای دریـد، هم   تفـاو  در انگیـزه   ررـم  ینل ـکننـد.   دریداری مـی 

(. 2013باشـد )گـودی؛    ننوان ننصر اصـلی ارتبـان بـا مشـتریان مطـر  مـی       به

ی گونـاگونی  هـا  روشیک برنـد ممکـن اسـت بـر روی تصـورا  مشـتریان بـه        

از طریــل آگــاهی از برنــد، تصــویر برنــد و  توانــد یمــباشــد. یــک برنــد  اثرگــدار

ه کلــر اثرگــدار باشــد. مــدلی کــ مدنظرشــانهــا در مــورد برنــد  ترجیحــا  آن

اراـــه داده اســت همچنــان بــه قــو   1993دربــاره ارزش ویــژه برنــد در ســال 

ایــن مــدل شــامل برقــراری ارتبــان بــین دو ننصــر  د کــهباشــ دــود بــاقی مــی

( تصـویر برنـد   2012باشـد. کلـر )   مـی  1و تصـویر برنـد   1کلیدی آگاهی از برنـد 

                                                           
1.Brand awareness 
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 ـ    لهیوس ـ بـه کنـد کـه    را درکی از برند توصـیف مـی   د در تعـامح  متعـدد بـا برن

 هـای  هـای بازاریـابی در رسـانه    اسـت. فعالیـت   گرفتـه  شـکل  ذهن مهاطبـان آن 
ــدی را کــه   ــژه برن ــهاجتمــانی، ارزش وی ــه صــور  ب ای در ذهــن مشــتریان  پای

(. تبلیغـا   2012دهـد )بـرون و شـوـن مـولر؛      اسـت را بهبـود مـی    گرفته شکل

، نقـش بـه سـزایی در ارزش ویـژه برنـد ایفـا کنـد. بـا ایـن          توانـد  یمسنتی نیز 

ــد،       ــد دارن ــاهی از برن ــزایی در آگ ــه س ــمثیر ب ــنتی ت ــا  س ــه تبلیغ ــاو  ک تف

اجتمـانی نقــش مهمـی در تصــویر از برنــد    هــای ارتباطـا  رســانه  کــه یدرحـال 

کننـد. بـا توجـه بـه مـوارد ذکـر شـده، در ایـن پـژوهش بـه بررسـی             ایجاد می

اجتمـانی بــر ارزش ویـژه برنـد در برنــد لاکچـری درســا      هــای بازاریـابی رسـانه  

 پردادته شده است.

H2 هشای اجتمشاعی بشر ارزش ویش ه برنشد تش ثیر مثبشت و         : بازاریابی رسشانه

 معناداری دارد.

 

 ارزش وی ه برند و پاسخ مشتری -3-3

ــال   ــرون در س ــخ      2012ب ــد و پاس ــژه برن ــین ارزش وی ــان ب ــر روی ارتب ب

ــژوهش ــتری پ ــای مش ــتردهه ــام داد ا گس ــژوهش از روش  اوی انج ــن پ در ای

ــم ــو گریانجی ــژوهش نشــان داد  د. ی مرــانف اســتفاده کــرده ب ــن پ ــای  ای نت

ــن    ــین ای ــی ب ــه مثبت ــایمتغرابط ــتری  ) ره ــخ مش ــد و پاس ــژه برن  (ارزش وِی

همچنـــین در (. 2019ســـرافراز اشـــرف و فیصـــل انظـــم ت. )برقـــرار اســـ

ــژوهش ــودی   پ ــه گ ــری ک ــای دیگ ــاله ــی 2016 در س ــال  و ک ــو در س م ک

ــید.      2012 ــا  رس ــه اثب ــیه ب ــن فرض ــتی ای ــد درس ــام دادن ــانج ــم ینل  رر

هـــا، اکثـــر  ی نســـبی آنریـــگ انـــدازهدر مـــورد اهمیـــت و  نظـــر ادـــتحف

پژوهشگران بـر ایـن باورنـد کـه ارزش ویـژه برنـد در افـزایش تـرجیح برنـد،          

ی دارد مـثثر تمایل بـه وجـود یـک ارزش افـزوده و وفـاداری بـه برنـد نقـش         

                                                                                                                         
1  .  Brand image 
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ــر،  ــر، 1991)آک ــاب(. 1993، 2003؛ کل ــر اس ــژوهش ب ــو  پ ــیم و ک ــای ک ه

ــانه2012) ــل    ( در رسـ ــه از طریـ ــد کـ ــژه برنـ ــانی، ارزش ویـ ــای اجتمـ هـ

شـود، بـا رفتـار دریـد      هـای اجتمـانی ایجـاد مـی     های بازاریابی رسانه فعالیت

ــمثیر ارزش  نی؛ بنــابراباشــد آینــده مشــتریان مــرتب  مــی ــر ت ایــن مطالعــه ب

، ارزش افـزوده  1مهـم مشـتری شـامل تـرجیح برنـد      ویژه برنـد در سـه پاسـخ   

 متمرکز شده است 3و وفاداری 2قیمت

H3.ارزش وی ه برند بر پاسخ مشتری ت ثیر مثبت و معناداری دارد : 
 

H4 :یاجتمشاع  یهشا  رسشانه  یابیش بازار یهشا  تیفعال ریبرند در ت ث  هیارزش و 

 نق  میانجی دارد. یلاکچر یدر برندها یبر پاسخ مشتر

 

 مدل مفهومی پ وه  -4

 زیـر  شـکل  در پـژوهش  ایـن  مفهـومی  مـدل  موضـوو،  ادبیـا  مـرور   به توجه با

 همکـاران  و ساسـمیتا  هـای  مـدل  یافتـه  توسـعه  مـدل  ایـن . است شده داده نشان

ــودی و( 2015) ــاران و گ ــت( 2016) همک ــه لازم. اس ــر ب ــت ذک ــه اس ــا  ک ب

 بررسـی  بـرای  مـدل  ایـن  جامعیـت  بـا  مـدلی  موضـوو،  ادبیا  مطالعه به توجه 

 بــر نــحوه مــدل، ایــن و اســت شــده اراـــه کمتــر موضــوو ایــن مهتلــف ابعــاد

 مــورد نیــز را مــوارد ایــن زمــان هــم تمثیرگــداری مهتلــف، متغیرهــای بررســی

 .دهد می قرار ارزیابی

 

 

 

 

                                                           
1  .  Brand preference 
2  .  Price premium 
3   . Loyalty 
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. مدل مفهومی پ وه 1شکل   

 

 شناسی پ وه روش -5

 پــژوهش یـک  هـدف،  اسـاب  بـر  هـا پـژوهش  بنـدی  دسـته  در حاضـر  پـژوهش 

 برنـد  ویـژه  ارزش میـانجی  نقـش  بررسـی  بـه  کـه  ایـن  دلیـل  به. است کاربردی

 در مشــتری پاســخ بــر اجتمــانی هــای رســانه بازاریــابی هــای فعالیــت تــمثیر در

ــدهای ــردازد مــی لاکچــری برن ــدمــی آن نتــای  کــه پ ــرای توان  هــای شــرکت ب

 نظــر از پــژوهش ایــن. باشــد داشــته کــاربرد لاکچــری محصــولا  تولیدکننــده

ــردآوری ــاداده گ ــرا اســت توصــیفی پژوهشــی ه ــه چ ــای و نناصــر ک  متغیره

ــژوهش ــوه و پ ــان نح ــان ارتب ــان می ــارچوب در را آن ــه  چ ــیف مش     توص

 از مشـه   هـای  مجمونـه  دربـاره  اطحنـا   کسـب  بـه  کـه  ازآنجـایی  و کندمی
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. اسـت  پیمایشـی  نـوو  از توصـیفی  پـژوهش  پـردازد، مـی  جمعیـت  یـک  یا افراد

ــه ــاری جامع ــن آم ــژوهش ای ــامل پ ــاربران ش ــانه ک ــای رس ــانی ه ــه اجتم  ک

 از. هسـتند  کننـد  مـی  دنبـال  هـا رسـانه  ایـن  در را درسـا  برنـد  رسـمی  صفحا 

ــی ــر، طرف ــت دیگ ــاب نل ــرم انته ــا چ ــن درس ــت ای ــه اس ــن ک ــد ای  در برن

 و تبلیغـاتی  هـای  فعالیـت  اراــه  بـه  اینسـتاگرام  مهصوصـاً  اجتمـانی  های رسانه

 نمونــه حجــم تعیــین منظــور بــه پــژوهش ایــن در. اســت مشــغول برندســازی

 بـر  کـاربران  ایـن  بـین  از کنـونی  پـژوهش  بـرای  موردنیـاز  آمـاری  نمونـه  تعداد

 نــاملی تحلیــل در معتقــد کحیــن. اســت شــده محاســبه کحیــن روش اســاب

ــرای اکتشــافی ــا 10 متغیــر هــر ب ــه 20 ی  حجــم حــداقل امــا اســت لازم نمون

 گفتـه  بـالا  درآنچـه   بـه  توجـه  بـا  پـژوهش  ایـن  در. اسـت  مناسـب  200 نمونه

 نیـز  پـژوهش  هـای  نمونـه  انتهـاب . باشـد  مـی  200 بـا  برابـر  نمونـه  حجـم  شد

 .است شده انجام دسترب در گیری نمونه صور  به

ــش ــه پا پرس ــنام ــ  از تغ یانی ــپ ــامل  را یی ــافه    45لازم ش ــه اض ــثال ب س

ــه شــاد   ــون ب ــرا  هــای ســثالا  مرب ــارز یجمعیــت شــنادتی اســت. ب  یابی

از کــامحً مهــالفم تــا  ای نــهیپــن  گز کــر یل ابیــنامــه پــژوهش از مق پرســش

ســثالا  پــژوهش بــا توجــه بــه  یکــامحً مــوافقم اســتفاده شــده اســت. طراحــ

صـــور  ( 2016( و گـــودی و همکـــاران ) 2015ساســـمیتا و همکـــاران ) 

نظـران   و صـاحب  دیاسـات  اری ـنامـه در ادت  پرسـش  ،یـی روا نیـی تع یگرفت. بـرا 

 یـی هـا، روا  آن دیی ـبـا تم  تی ـشـد کـه در نها   یقرار گرفـت و از آنـان نظردـواه   

ــنامــه تم پرســش ــرا دیی ــدازه یشــد. ب ــپا یریــگ ان نامــه از آزمــون  پرســش ییای

ــا ــا  اســتفاده شــد. در جــدول شــماره   یآلف ــدار پا1کرونب ــ، مق ــه ییای طــور  ب

 رهـا یمتغ یمـام ت یمحاسـبه شـده اسـت و بـرا     رهـا یمتغ یتمـام  یجداگانه برا

ــمقــدار پا ــه هــر دو مع ییای ــا توجــه ب ــب ــپا بیکرونبــا  و ضــر یآلفــا اری  ییای

 نی ـمناسـب ابـزار ا   ییای ـدهنـده پا  به دسـت آمـد کـه نشـان     7/0 یمرکب، بالا

 پژوهش است.
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 رهایمتغنامه به تفکیل  . مقدار روایی و پایایی سؤالات پرس 1جدول 

 

 پ وه  هاییافته-6

 پ وه  توصیفی های یافته-1-6

به  2در قالب جدول  دهندگان پاسخ جمعیت شنادتیبهش اطحنا   نیدر ا

 تفکیک بررسی شده است.

 
 دهندگان پاسخ جمعیت شناختی. اطلاعات 2جدول 

 درصد ابعاد متغیر درصد ابعاد متغیر

 سن

 

 43 30تا  20بین 

 تحصیح 

 8 پلمید فوق

 63 لیسان  40 40تا  31بین 

 28 سان یل فوق 13 50تا  40بین 

 1 دکترا 4 سال 50بالای 

 جنسیت

 

 56 مرد

 درآمد

 11 میلیون 2تا  1بین 

 19 میلیون 3تا  2بین 

 44 زن
 46 میلیون 4تا  3بین 

 24 میلیون 4بالای 

 

 

 پ وه  استنباطی های یافته-2-6

 منظـور  بـرای سـنجش پایـایی از پایـایی ترکیبـی و بـه       حاضـر  پـژوهش  در

 اسـتهراز  واریـان   میـانگین  آزمـون  بـا  همگـرا  از روایـی  روایـی  سـنجش 

روایـی همگـرا بـه ایـن معنـا اسـت کـه         شـده اسـت.   ( اسـتفاده AVEشده )

 یریگ اندازهنحوه   لفای کرونباخ متغیر

 15تا  1 سثالا  0.85 های اجتماعی بازاریابی شبکه

 30تا  16 سثالا  0.93 برند وی ه ارزش

 45تا  31 سثالا  0.76 پاسخ مشتری
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کننــد. واریــان  اســتهراز هــا، ســازه اصــلی را تبیــین مــیمجمونــه معــرف

شـود و متوسـ     ننـوان معیـاری بـرای همگـرا پیشـنهاد مـی       ( بهAVEشده )

ــتر از    ــد بیش ــده بای ــتهراز ش ــان  اس ــد 5/0واری ــهباش ــای  ؛ ک آن در  نت

 اراـه شده است. 3جدول شماره 
 

 روایی و پایایی متغیرهای تحقیقبررسی . 3جدول 

 بارعاملی ها هیگو متغیرها
پایایی 

 ترکیبی

میانگین 

واریانس 

 استخراج شده

های  بازاریابی شبکه

 اجتماعی

 0.7327 1گویه 

0.8954 0.5882 

 0.7502 2گویه 

 0.8148 3گویه 

 0.6973 4گویه 

 0.7094 5گویه 

 0.6482 6گویه 

 0.7202 7گویه 

 0.6647 8گویه 

 0.6924 9گویه 

 0.7652 10گویه 

 0.8133 11گویه 

 0.7262 12گویه 

 0.7544 13گویه 

 0.8192 14گویه 

 0.7931 15گویه 
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 بارعاملی ها هیگو متغیرها
پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
واریانس 
 استخراج شده

 ارزش وی ه برند

 0.7520 16گویه 

0.8932 0.6745 

 0.7530 17گویه 

 0.5853 18گویه 

 0.9104 19گویه 

 0.8979 20گویه 

 0.8249 21گویه 

 0.8417 22گویه 

 0.7854 23گویه 

 0.7891 24گویه 

 0.8932 25گویه 

 0.7854 26گویه 

 0.8732 27گویه 

 0.7133 28گویه 

 0.8943 29گویه 

 0.8744 30گویه 

 پاسخ مشتری

 0.8755 31گویه 

0.7811 0.6002 

 0.7854 32گویه 

 0.7932 33گویه 

 0.8943 34گویه 

 0.7854 35گویه 

 0.8754 36گویه 

 0.7843 37گویه 

 0.7854 38گویه 

 0.7554 39گویه 

 0.7834 40گویه 

 0.7932 41گویه 
 0.7110 42گویه 
 0.8012 43گویه 
 0.7843 44گویه 
 0.7094 45گویه 



 1402 تابستان، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 62
 

 (مدل برازندگی تعیین) مدل یکل  زمون -3-6

ــدل  ــل م ــه در تحلی ــادلا  ســادتاری، بررســی   آدــرین مرحل ــســازی مع  یکل

ی مــدل پــژوهش از شــاد  نیکــویی کلــ مــدل پــژوهش اســت. بــرای بررســی

ننـوان معیـاری بـرای سـنجش      استفاده شـد. ایـن شـاد  بـه    1(GOFبرازش )

رود. حــدود ایــن شــاد  بــین صــفر و یــک نملکــرد کلــی مــدل بــه کــار مــی

را بــه ترتیــب بیــانگر مقــادیر ضــعیف،  36/0و  25/0، 01/0بــوده و ســه مقــدار 

 (:73: 1393است )محسنین و اسفیدانی،  GOFمتوس  و قوی برای 

 

 

 

 

 

 از کـه  آمـده اسـت   دسـت  بـه  0.426مـدل پـژوهش برابـر     یبـرا  GOFشاد  

 دارد. تیپژوهش حکا مدلکلی  قوی تمطلوبی

 

 پ وه  ساختاری معادلات مدل -4-6

فرضـیا  پـژوهش    بررسـی  بـرای  سـادتاری  معـادلا   مـدل  از پـژوهش  این در

ــکل   ــت. در ش ــده اس ــتفاده ش ــای اس ــاداری و    3و  2ه ــت معن ــدل در حال م

 استاندارد اراـه شده است.

 

  

                                                           
1. Goodness of fit 
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 پ وه  در حالت استاندارد یمدل مفهوم .2شکل 

 

 
 پ وه  در حالت معناداری یمدل مفهوم .3شکل 

 

فرضــیا  ایــن پــژوهش  3و  2ســادتاری شــکل  معــادلا  مــدل بــه توجــه بــا

 مـدل  از اسـتفاده  بـا  تحلیـل  هـای موردبررسی قرار گرفته است. جـدول زیـر یافتـه   

 دهد.می نشان را پژوهشهای آزمون فرضیه برای سادتاری معادلا 
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 . تلخیصی از  زمون فرضیات4جدول 

ضریب  فرضیه

 مسیر

مقدار 

 معناداری

ت یید / 

 رد

 ریتمث یبر پاسخ مشتر یاجتمان یها رسانه یابیبازار

 دارد. یمثبت و معنادار
 ت یید 2.846 0.233

 ریبرند تمث ژهیبر ارزش و یاجتمان یها رسانه یابیبازار

 دارد. یمثبت و معنادار
 ت یید 11.412 0.529

مثبت و  ریتمث یبرند بر پاسخ مشتر ژهیارزش و

 دارد. یمعنادار
 ت یید 4.852 0.376

 

ــر ــاداری و  ب ــدار معن ــای  مق ــبازار ضــرایب مســیر، اســاب نت ــا رســانه یابی  یه

ــان ــر پاســخ مشــتر  یاجتم ــارزش وی و ب ــمث ژهی ــد ت ــادار ریبرن ــت و معن  یمثب

 یمثبـت و معنـادار   ریتـمث  یبرنـد بـر پاسـخ مشـتر     ژهی ـارزش وهمچنین  دارد.

در ســطح  هــای مســتقیم تحقیــل ی تمــامی فرضــیهمقــدار معنــادارزیــرا  دارد.

باشــد. همچنــین در ایــن تحقیــل  تــر مــیبــزر  1.96از  درصــد 95 نــانیاطم

ارزش جهــت بررســی فرضــیه چهــارم تحقیــل یعنــی بررســی نقــش میــانجی  

بــر پاســخ  یاجتمــان یهــا رســانه یابیــبازار یهــا تیــفعال ریبرنــد در تــمث ژهیــو

یـا همـان شـمول واریـان       VAF1 از شـاد   یلاکچـر  یدر برنـدها  یمشـتر 

شـمول واریـان  در حقیقـت نسـبت اثـر ریرمسـتقیم بـر        ایـم.   اسـتفاده نمـوده  

     VAF= (a×b) / (a×b)+c :یعنی؛ اثر کل است

C.مسیر مستقیم یا اثر مستقیم نام دارد : 

a×b : اثر ریرمستقیم نام دارد.مسیر ریرمستقیم یا 

(a×b)+c :      .بـار مـدل را بـدون     در ادامـه یـک  مسیر کـل یـا اثـر کـل نـام دارد

ــرم    ــانجی در ن ــر می ــا حرــور متغی ــر ب ــار دیگ ــانجی و ب ــرا  حرــور می ــزار اج اف

 م:م و از الگوریتم زیر پیروی کردینمودی

 

                                                           
1 .variance accounted for 
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(2010الگوریتم اجرایی بررسی نق  میانجی )منبع: ژائو و همکاران، . 4شکل   

VAF= (11.412×4.852) / (11.412×4.852)+ 2.846=  0.95  

برنـد   ژهی ـارزش وتـوانیم نتیجـه بگیـریم کـه      مـی  آمـده  دسـت  بـه به انـداد    با توجه

ــمث ــفعال ریدر ت ــا تی ــبازار یه ــانه یابی ــا رس ــان یه ــتر  یاجتم ــخ مش ــر پاس در  یب

تمـام  متغیـر میـانجی مـا     یعنـی دارد؛ میـانجیگری کامـل   نقـش  ی لاکچر یبرندها

 .کنداثر متغیر مستقل بر وابسته را منون به حرور دود می

 گیریبحث و نتیجه -7

. در کننـد  یم ـی امـروزی در محیطـی پویـا، پـر ابهـام و متحـول فعالیـت        ها سازمان

نتواننــد بــه تغییــرا ، پاســخ داده یــا در  هــا ســازماندنیــای متحــول امــروزی اگــر 

ــب      ــه نق ــد از قافل ــود گیرن ــه د ــالی ب ــت انفع ــرا ، حال ــل تغیی ــمقاب ــد یم . مانن

د. یـا بایـد بـه نـوآوری بپردازنـد یـا محکـوم بـه فنـا هسـتن           ها سازمان گرید نبار  به
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هــا در جســتجوی   رقــابتی امــروز، مــدیران شــرکت    شــد  بــهدر بازارهــای 

سـادتن مـردم از محصـولا  و بهبـود برنـد دـود        هـای جدیـدی بـرای آگـاه     روش

باشــند. همچنــین امــروزه بســیاری از مــدیران بازاریــابی بــر تکنیــک کــاهش و  مــی

افــزایش قابلیــت رقابــت و  منظــور بــههــای بازاریــابی دــود  یی در هزینــهجــو صــرفه

دارنــد. پدیــده انقــحب ارتباطــا  و اینترنــت در حــال ایجــاد  دیــتمکمزیــت رقــابتی 

ــرا  اسا ــت. در    تغیی ــاگون اس ــ  گون ــدر  در جوام ــادتار ق ــت و س ــی در ماهی س

ــار         ــا  و رفت ــر ارتباط ــه تغیی ــر ب ــترش آن منج ــت و گس ــروز، اینترن ــای ام دنی

ــدی از    ــه توســعه اشــکال جدی ــر منجــر ب ــن تغیی ــراد شــده اســت. ای اجتمــانی اف

هـای اجتمـانی شـده اسـت.      ی ارتبـاطی تحـت ننـوان رسـانه    هـا  پلتفـرم و  ها کانال

هــای اجتمــانی در میــان اکثــر  غــا  و بازاریــابی از طریــل رســانهمــوز جدیــد تبلی

کـه منـاب  مـالی و انسـانی زیـادی را بـرای        شـود  یم ـدیـده   هـا  شرکتو  ها سازمان

. ایـن موضـوو   کننـد  یم ـی اجتمـانی مصـرف   ا بهبود تبلیغا  از طریـل ایـن رسـانه   

هـای اجتمــانی، بــا اســتفاده از منــاب    کننــدگان در رســانه کـه دریــداران و مصــرف 

ــبکه   ــن ش ــود در ای ــاتی موج ــه   اطحن ــا ب ــدارانه ــدیل   طرف ــار تب ــدهای د برن

هــای اجتمــانی تــمثیر زیــادی نیــز بــر  شــوند، موجــب شــده اســت کــه رســانه مــی

ت کـه بایـد   برنـد حرکتـی روحـی و ذهنـی اس ـ     موفقیت یـک برنـد داشـته باشـند.    

ــرف  ــن مص ــداران،   در ذه ــدگان، دری ــهامکنن ــرار  داران س ــاربران ق ــان و ک ، کارکن

هـای آن برنـد    هـا و سـادته   گیرد. مشتری بـا دریـد محصـول یـک برنـد بـه ارزش      

بـار اسـتفاده از برنـد     مشـتری تجربـه یـک    کـه  یزمـان کنـد.   در ذهن دود رجوو می

ــوده ب     ــاموفل ب ــا ن ــل ی ــه موف ــن تجرب ــد و ای ــته باش ــاب  را داش ــد، روی احس اش

ــدی   ــد بع ــتری در دری ــداریتمثمش ــود و   رگ ــد ب ــازادواه ــش روش رو نی ــای  نق ه

 توجـــه جلـــبکننـــده در راســـتای  بازاریـــابی و تـــمثیر آن بـــر رفتـــار مصـــرف 

 یابد. می دوچندانکننده توس  برند در بازارهای انبوه  مصرف

ــانه ــر   رس ــال تغیی ــانی در ح ــای اجتم ــمه ــدازها چش ــار  و ان ــار کســبی تج  وک

ی هـا  تی ـفعال. کاهش فـروش مبتنـی بـر رکـود اقتصـادی موجـب تغییـر        باشند یم
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هـای اجتمـانی، برنـدها و مشـتریان و بـدون       تجاری برنـدها شـده اسـت. در رسـانه    

محـدودیتی در زمـان، مکـان و واسـطه بـا یکـدیگر در ارتبـان هسـتند و          گونـه  چیه

 ـ   این قریه تـا جـایی اسـت کـه شـیوه      رتبـان  قـدیمی بـه ا   طرفـه  کهـای ارتبـان ی

ــدها و       ــه برن ــت ک ــت. در اینجاس ــرده اس ــر ک ــاملی تغیی ــه و تع ــتقیم دوطرف مس

ــی   ــار م ــدیگر ک ــه یک ــتریان ب ــدما  و    مش ــولا ، د ــا محص ــد ت ــا ارزشکنن ی ه

 جدیدی را دلل کنند.

ــر   ــروزه اکث ــرکتام ــا ش ــی  ه ــ و حت ــا آژان ــت   ه ــه پرداد ــل ب ــاتی مای ی تبلیغ

هـای   د. پـیش از رسـانه  ی بسـیار بـالا بـرای انجـام تبلیغـا  سـنتی نیسـتن       ها نهیهز

ــانی،  ــرکتاجتم ــا ش ــت   ه ــه پرداد ــزم ب ــهیهزمل ــا ن ــزاری  ه ــت برگ ــالا جه ی ب

ــا نیکمپــ ــد. در ه ــاتی بودن ــهی هــا ســالی تبلیغ ــدان ن ــرای  دور، شــرکت چن ــا ب ه

ی تبلیغــاتی و یــا هــا برنامــهی بازرگــانی، هــا یآگهــ صــور  بــهتبلیغــا  تلویزیــونی 

ی بسـیار زیـادی   هـا  نـه یهزو مجـح  نمـومی و تهصصـی     هـا  روزنامـه تبلیغا  در 

ی هــا  یســروافــراد بــا  ،کــه امــروزه اســت یحــال. ایــن در شــدند یمــرا متحمــل 

ــری و  ــودب ــای    دـوی ــه تماش ــر ب ــد و کمت ــادی دارن ــیار زی ــل بس ــن تمای یی آنحی

ــدن مجــح    ــا دوان ــون و ی ــتلویزی ــپردا یم ــتن  دزن ــرای داش ــوک  ب ــدهای ل . برن

هـای اجتمـانی قصـد دارنـد      ی بازاریـابی در رسـانه  هـا  تی ـعالفسهم بازار، بـا انجـام   

ی بــرای مشــتریان ایجــاد کننــد چراکــه مســیر بازاریــابی را بــرای ا ژهیــوکــه ارزش 

بـرای   تواننـد  یم ـبایـد نـواملی را کـه     نی؛ بنـابرا سـازد  یم ـمشتریان دـار همـوار   

توضـیحا  فـوق و    بـه   توجـه  بـا ارزش کننـد، شناسـایی شـوند.     جادیسازمان ابرند 

و همچنــین  وکارهـا  کسـب هـای اجتمـانی در    اسـتفاده از رسـانه   روزافـزون اهمیـت  

هــای اجتمــانی  موضــوو بررســی تــمثیر بازاریــابی رســانه اهمیــت ارزش ویــژه برنــد

نقـش میـانجی ارزش ویـژه برنـد در برنـدهای       درنظرگـرفتن بـر پاسـخ مشـتری بـا     

ز ایـن مطالعـه، بررسـی تـمثیر     هـدف ا  ؛ لـدا لاکچری موردبررسی قـرار گرفتـه اسـت   

ــابی رســانه ــار مصــرف  بازاری ــد و رفت ــژه برن ــر ارزش وی کننــده در  هــای اجتمــانی ب
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هــای  صــفحا  ایــن برنــد در شــبکه کننــده دنبــالبــین مشــتریان برنــد درســا کــه 

 .باشد یمی نیز هستند، اجتمان

هنتای  پژوهش پیشنهادهای کاربردی زیر  به  توجه با  :شود یم اراـ

از  غـا  یو تبل نفـوذ  انمـال هـا و   ها بایـد بـا اسـتفاده از ایـن رسـانه      شرکت و سازمان 

 تواننــد یمــو تلگـرام   بــوک  یفــهـای اجتمــانی ماننــد اینسـتاگرام،    طریـل رســانه 

و بـا معرفـی برنـد دـود در ایـن       دـودکرده اقدام به معرفـی محصـولا  و دـدما     

بــه هـا امکـان    ایـن رسـانه   در چراکـه  هـا بـر پاسـخ مشـتریان تـمثیر بگــدارد.      رسـانه 

بـا اسـتفاده از    تواننـد  یم ـوجـود دارد و افـراد    هـا  دگاهی ـدی نظـرا  و  گـدار  اشتراک

ــد    ــتفاده کنن ــراد اس ــر اف ــا  دیگ ــان از تجربی ــن امک ــرکت و  . ای ــه ش ــین ب همچن

هـای اجتمـانی بـه معرفـی برنـد و       بـا اسـتفاده از رسـانه    شـود  یمها توصیه  سازمان

زیـرا زمـانی کـه مهاطبـان هـدف، برنـد را       ؛ بپردازنـد ابعاد مهتلف آن به مشـتریان  

ــود      ــن د ــترک در ذه ــایی مش ــه آن معن ــله ب ــد بحفاص ــند و بتوانن ــتر بشناس بیش

ــد ــه آن  نســبت دهن ــادارترو ب ــد بیشــتر اســت.   وف  جــهیدرنتباشــند، ارزش آن برن

انتمـاد بیشـتری    تواننـد  یم ـ هـا  سـازمان هـا   و حرـور در ایـن رسـانه    ها تیفعالاین 

ــد و موجــب ارتبــان بهتــر  را در ذهــن م ــه وجــود آورن ــد و  هــا آنشــتریان ب ــا برن ب

ی بـر رو بـا کـار    شـود  یم ـتوصـیه   وکارهـا  کسـب سازمان دود شـوند. بـه صـاحبان    

ــه  ی بیشــتری بــه مشــتریان دــود کننــد. هــا ارزشارزش ویــژه برنــد اقــدام بــه اراـ

ــه ــوان ب ــال نن ــا   مث ــوک  ب ــدهای ل ــارکردنبرن ــول و   ک ــت محص ــر روی کیفی ب

ی را در ذهــن مهاطبــان ا ژهیــوجایگــاه  تواننــد یمــدــدما  پــ  از فــروش دــود 

ایـن فعالیـت امکـان فـروش محصـول یـا قیمـت بـالاتر          جـه یدرنتدود ایجاد کنند. 

مشــتریان بابــت کیفیــت محصــول مطمــئن هســتند و       چراکــهوجــود دارد. 

هـایی نظیـر    در شـبکه  د.بـرای ایـن ارزش هزینـه بیشـتری پردادـت کنن ـ      حاضرند

، اینســتاگرام و تلگــرام و... اقــدام بــه ایجــاد یــک ارزش ذهنــی مناســب بــوک  یفــ

ی بـر رو شـامل کـار    توانـد  یم ـاز برند دود در ذهن مشـتریان کننـد. ایـن فعالیـت     

ــه تهفیــف ــرای دــری بعــدیباشــگاه مشــتریان، اراـ ــه تهفیــف ،هــایی ب هــای اراـ
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ــه ایــن دــدما  و الــزام   ــه دــدما  پــ  از  هــا آنمناســبتی و... باشــد؛ اراـ بــه اراـ

بـا ایجـاد یـک ارزش جدیـد در ذهـن مهاطـب موجـب         توانـد  یم ـفروش مناسـب  

وفــاداری مشــتریان بــه یــک برنــد دــار شــود. در ایــن پــژوهش هــم مشــتریان  

نسـبت  در ایجـاد ارزش ویـژه برنـد و وفـاداری آنـان       هـا  تی ـفعالاذنان داشتند ایـن  

 ی را ایفا کرد.مثثربه آن برند نقش 
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برای پیشایندها و پیامدهای مشارکت  یبعد توسعه یک مدل سه
 1: رویکرد تلفیقیهای اجتماعیکنندگان با برندها در شبکهمصرف
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 چکیده
کننـده آنحیـن بـا برنـد در     ، بـه شناسـایی پیشـایندها و پیامـدهای مشـارکت مصـرف      ایـن پـژوهش  

         برنـد  مـرتب  بـا   جامعـه و  مـرتب  بـا   کننـده،  داری در سه بعـد مـرتب  بـا مصـرف     رستورانصنعت 
اـدت   پـردازد. در ایـن پـژوهش، بـا کمـک روش تلفیقـی، در مرحلـه کیفـی، مصـاحبه         می نیمـه س
تـوران برنـد  با دنبال کننـدگان صـفحا     ای یافته اـم شـد و در مرحلـه کمـی،       رس تـاگرام انج اـ در اینس ه

اـل کننـدگان صـفحا          ای مبتنی بر یافتهپرسشنامه اـر دنب های مرحلـه کیفـی طراحـی شـد و در ادتی
هـا بـه    آوری شـد کـه پـ  از بررسـی روایـی سـازه      جمـ  نامـه معتبـر   پاسخ 241 برندها قرار گرفت.

ــی میــان مشــارکت و پیشــایندها  ،CFAو  EFAکمــک  ــا اســتفاده از تحلیــل مســیر، روابــ  نلا و  ب
اـن مـی    یافتـه پیامدهای آن تایـد شد.  اـی پـژوهش نش اـ مصـرف     دهـد کـه  ه  کننـده،  در بعـد مـرتب  ب

یـن هـر            نیازهای لد  اـرکت دارنـد و همچن مـثیر را بـر مش تـرین ت اـرکردی، بـه ترتیـب، بیش جویانـه و ک
کننـده افـزایش   نفـ  و دانـش مصـرف    بیشـتر شـود، نـز    کننده با برنـد  چه میزان مشارکت مصرف

نسـبت بـه    بـر مشـارکت   جایگـاه طلبـی و نفـوذ اجتمـانی     تـمثیر در بعد مرتب  بـا جامعـه،   یابد.  می
همچنـین پیامـدهای ایـن بعـد، تعامـل اجتمـانی و آسـیب       بیشتر است.  این بعد سایر پیشایندهای

اـنی  تعامـل  بـر  توانـد  پـدیری مـی  آسـیب  ایـن،  بر نحوه باشد.پدیری در برابر نفوذ اجتمانی می  اجتم
رضــایت از برنــد و انتمــاد بــه برنــد، بــر مشــارکت بــا برنــد ، بعــد مــرتب  بـاـ برنــددر  .بگــدارد تـمـثیر

ــه  ــر ب ــن مشــارکت منج ــد و ای ــی   تمثیرگدارن ــد م ــعه برن ــاری در توس ــد و همک ــود.  بشــار  برن ش
 .توسعه برند تمثیر دواهد گداشتهمچنین بشار  برند بر همکاری در 
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  مقدمه -1

ــاوری  ــور فنـ ــای وب    ظهـ ــان    2.0هـ ــ  میـ ــمگیری در روابـ ــر چشـ تغییـ

ــرف ــانه       مص ــت. رس ــرده اس ــاد ک ــدها ایج ــدگان و برن ــانی     کنن ــای اجتم ه

کننــد تــا بــا    کننــدگان کمــک مــی   ، بــه مصــرف2.0ننــوان بهشــی از وب  بــه

کنـد     مـی  فـراهم هـا   یکدیگر ارتبـان برقـرار کننـد و ایـن فرصـت را بـرای آن      

ــرتب  ــوای م ــه محت ــد ک ــد را تولی ــا برن ــد   ب ــه   کنن ــران ب ــا دیگ ــا آن را ب و ی

هــای    (. اســتفاده از پلتفـرم 2018، 1اشـتراک بگدارنــد )بـوراتی، پــارولا و سـاتا   

بـوک، اینسـتاگرام، تـوییتر و ریـره(، راهـی       های اجتمـانی )مثـل فـی       رسانه

اثــربهش بــرای ایجــاد رابطــع بلندمــد  بــا مشــتریان فعلــی و بــالقوه اســت  

ننـوان   هـای اجتمـانی بـه      (. از سـوی دیگـر، رسـانه   2017، 2)السوفیان و الـود 

دهـی الگوهـای مصـرف هسـتند، ایـن بـدان معنـی اسـت            ابزاری برای شـکل 

که نسبت بـه گدشـته، افـراد بیشـتری در سرتاسـر جهـان قـادر بـه اتکـا بـه           

هــا،    منظــور جســتجوی اطحنــا ، ارزیــابی جــایگزین     جامعــع برنــد بــه  

ــایی  ــل     شناس ــر و امانوـ ــتند )فلچ ــد هس ــ  از دری ــابی پ ــئله و ارزی -مس

 (.2018، 3استیون

ــرف  ــه مص ــایی ک ــی از رفتاره ــان      یک ــود نش ــن از د ــی  آنحی ــده در مح کنن

بـروز   6و فعـال  5اسـت. مشـارکت بـه دو صـور  منفعـل      4دهـد، مشـارکت     می

ة کننـد    دهـد کـه کـاربر، تنهـا مصـرف        روی مـی     کند. رفتار منفعـل زمـانی     می

ــاملی ایجــاد نمــی   ــوای تع ــوا اســت و محت ــا  و محت ــار    اطحن ــا رفت ــد؛ ام کن

کننـده در محتـوای تولیـد شـده توسـ          دهـد کـه مصـرف      فعال وقتی ر  می

ــد.        ــارکت کن ــره مش ــاربر و ری ــ  ک ــده توس ــد ش ــوای تولی ــرکت، محت ش

                                                           
1. Buratti et al. 
2. Alsufyan and Aloud 
3. Fletcher and Emmanuel-Stephen 
4. Engagement 
5. Passive 
6. Active 
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کننـد تـا از طریـل       کننـدگان فـراهم مـی      برند بسـتری بـرای مصـرف   صفحا  

مثـــال، دوانـــدن یـــک پســـت یـــا تماشـــای یـــک  نـــوانن )بـــه 1مصـــرف

مثــال، دنبــال کــردن، پســندیدن، نظــر  ننــوان )بــه 2نک /کلیـــ(، همکــاری

ــه اشــتراک ــوا     دادن، ب ــل محت ــردن و ...( و دل ــگ ک ــک پســت، ت ــداری ی  3گ

ــه ــوان )ب ــال، نشــر و بارگــداری نن ــدها   مث ــا برن ــد( ب ــا برن ــرتب  ب ــوای م محت

و  5(. دولان2011، 4و اســمیت  ارتبــان برقــرار کننــد )مانتینگــا، مــورمن    

ــاران ) ــانه  2016همک ــد در رس ــا برن ــارکت ب ــه     (، مش ــانی را ب ــای اجتم  6ه

بنـدی کردنـد: ایجـاد محتـوا )بـا هـدف جسـتجوی دانـش، بـه             دسته تقسـیم 

ســازی، همکــاری در توســعه    گــداری تجــارب، طرفــداری، اجتمــانی   اشــتراک

گــداری،    بــه اشــتراک و تاـیــد(، همکــاری در محتــوای موجــود )مثــل لایــک،

هـا(، مصـرف محتـوای موجـود )مثـل       منـدی    کـردن بـه نحقـه      بازنشر، اضـافه 

ــل      ــدایی )مث ــت(، ج ــدم فعالی ــود )ن ــدن(، رک ــوش دادن، دوان ــاهده، گ مش

ــردن 6نپســندیدن ــال نک ــتراک، دنب ــو اش ــی  7، لغ ــاری منف ــب )همک ( و تهری

فعــال نســبت بــه محتــوای فعلــی؛ مثــل نوشــتن مطالــب منفــی، نظردهــی،  

 دهی و بررسی منفی(.   رتبه

گونه رفتارهـای مشـارکتی )مثـل لایـک، ارسـال نظـر، ... ( ممکـن اسـت            این

هــا شــود، ماننــد افــزایش قصــد دریــد    منجــر بــه پیامــدهای متعــددی برنــد

ــاران،  8)چــان ــار و   (، 2014و همک ــالاتر )کوم ــت ب ــه پردادــت قیم ــل ب تمای

ــاران،  ــا  (، 2022همک ــکتبلیغ ــفاهی الکترونی ــن 9ش ــن و چ (، 2019، 10)ت

                                                           
1. Consuming 
2. Contributing 
3. Creating 
4. Muntinga et al. 
5. Dolan 
6. Unlike 
7. Unfollow 
8. Chan 
9. e-WOM 
10. Tan and Chen 
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ــد )هینســون  ــرای برن ــا  ب ــر  رشــد 2019و همکــاران،  1تبلیغ ــزایش ن (، اف

ــی و نگهبــان    ــد )ه ــع برن ــد )   (،2017، 2جامع ــه برن ــاداری ب اولیــویرا و وف

ــدز   ؛ دســار ، ولوتســو و مورگــان  2019و همکــاران،  4لیــو؛ 2020، 3فرنان

ــاب ــد  ،(2015، 5تومـ ــرد برنـ ــزایش نملکـ ــنتینی افـ ــویرا سـ و  6)دی اولیـ

و همکـــاران،  7و در نهایـــت، ســـودآوری اقتصـــادی )اوه (2020همکـــاران، 

2017). 

ــارکت   ــر، مش ــوی دیگ ــرفاز س ــد    مص ــا برن ــدگان ب ــا   کنن ــبکه ه ــای  در ش ه

ــی  ــانی م ــرف   اجتم ــود مص ــرای د ــد ب ــه    توان ــین جامع ــدگان و همچن کنن

ماربــک،  منــافعی را در پــی داشــته باشــد، از جملــه ارزش درک شــده )     

؛ 2022و همکــــــــاران،  9؛ تــــــــونی2016، 8لجــــــــ  و نونــــــــان

(، 2021، 10ســــینکورا و کــــارنیرو نــــری، آلــــوب ریبوکــــاب مــــارتین 

(، شناســـایی 2018، 11ویتـــزل و اینـــویلرکننـــده ) توانمندســـازی مصـــرف

ــرمایه ــداری س ــانی گ ــال) 12اجتم ــپ -ه ــاران،  13فیلی ــاه 2016و همک (، رف

ــدگان ) مصــرف ــویلر، کنن ــزل و این ــن و  2018ویت ــانی )ت ــای اجتم (، انقیاده

 (.2016، 15بارگر، پلتیر و شولت ) 14سرمایع اجتمانی( و 2019چن، 

                                                           
1. Hinson 

2. He and Negahban 

3. Oliveira and Fernandes 

4. Liu 
5. Dessart et al. 

6. de Oliveira Santini 

7. Oh 

8. Marbach et al. 

9. Touni 

10. Nery et al. 
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12. Social Venture Identification 
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کننـدگان بـا برنـد هـم از      با توجـه بـه چنـین پیامـدهایی، مشـارکت مصـرف      

باشـد. لـدا بـا     کننـدگان و جامعـه حـاـز اهمیـت مـی      منظر برند و هم مصـرف 

وجـه بـه ایـن موضـوو کـه      گـرا و بـا ت   در نظر گرفتن رویکرد بازاریابی جامعـه 

تواند بـرای هـر سـه گـروه، منـافعی را بـه دنبـال داشـته          مشارکت با برند می

کننـدگان   منظـور ترریـب مصـرف    بـه -هـای مشـارکت    باشد، شناسایی انگیـزه 

، همـراه بـا شناسـایی پیامـدها، دارای اهمیـت      -به تعامل بـا صـفحا  برنـدها   

 دواهد بود.

ــایندها و پیا  ــین، پیش ــا  پیش ــارکت   در مطالع ــرای مش ــددی ب ــدهای متع م

ــا انجمــن   مصــرف ــه    کننــده ب ــد یــا صــفحا  برنــد ب صــور   هــای آنحیــن برن

ــین،     ــت. همچنـ ــده اسـ ــی شـ ــایی و بررسـ ــومی شناسـ ــا مفهـ ــی یـ تجربـ

 ،بنـدی ایـن پیشـایندها و/یـا پیامـدها        هـای مهتلفـی بـرای طبقـه       بندی   دسته

؛ 2016، ولت پلتیـر و ش ـ )مثـل بـارگر،    اراــه شـده اسـت    صور  مفهـومی  به

کــه در جــدول  (2021ســینکورا و کــارنیرو،  نــری، آلــوب ریبوکــاب مــارتین 

ــت؛    1 ــده اس ــا  آم ــن مطالع ــی از ای ــا ، برد ــارچوب   ام ــیچ چ ــاکنون ه ت

صـور  تجربـی و    بنـدی ایـن پیشـایندها و پیامـدها بـه        منسجمی برای دسته

ــارگر،  نملــی اراـــه نشــده اســت (، 2016) پلتیــر و شــولت و طبــل گفتــع ب

هــای اجتمــانی فاقــد یــک  یــا  مربــون بــه مشــارکت بــا برنــد در رســانهادب

. نـحوه  باشـد  بنـدی پیشـایندها و پیامـدها مـی     چارچوب جـام  بـرای دسـته   

ــه مبحــ  مشــارکت مصــرف  ــر ایــن، مطالعــا  کمــی ب ــد در    ب ــا برن کننــده ب

، 1مثــال، کــیم و اســتپچنکووا ننــوان انــد )بــه   داری پردادتــه صــنعت رســتوران

ــراب،2021 ــیم و ابراهــامز  ؛ گ ــایی(. 2020، 2ک ــتوران کــه ازآنج  و هــا رس

 ،3ونـگ، تنـگ و کـیم   ) دارنـد  محـدودی  مـالی  منـاب   کوچـک  های شاپ کافی

ــال هــای اجتمــانی، شــبکه ،(2019 ــابی هــای کان ــرای حیــاتی بازاری  ایجــاد ب

                                                           
1. Kim and Stepchenkova 
2. Gruss et al. 
3. Wang ثف شم.    
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ــ  ــتوران  رواب ــان رس ــرف و می ــده مص ــد کنن ــود دواهن ــیم و   ب ــراب، ک )گ

هــای   کننــده بــا برنــد در شــبکه    و مشــارکت مصــرف   (2020 ،ابراهــامز

وکارهـای فعـال در ایـن صـنعت، حـاـز اهمیـت دواهـد         اجتمانی برای کسب

ننـوان   گـرا بـه     ؛ بنابراین، این پـژوهش بـا اتهـاذ رویکـرد بازاریـابی جامعـه      بود

ــته ــارچوب دس ــارکت      چ ــدهای مش ــایندها و پیام ــایی پیش ــه شناس ــدی، ب بن

ــرف ــدگان   مصـ ــد  کننـ ــا برنـ ــبکهد بـ ــنعت     ر شـ ــانی در صـ ــای اجتمـ هـ

ــتوران ــرف    رس ــا مص ــرتب  ب ــد م ــه بع ــد    داری در س ــه و برن ــده، جامع کنن

وکارهـا در شناسـایی    توانـد بـه کسـب      ای مـی    بنـدی    پردازد. چنـین دسـته     می

هـایی بـرای تمثیرگـداری بیشـتر        کننـدگان مهتلـف و اراــه اسـتراتژی       مصرف

آفرینـی ارزش کمـک      ولیـد محتـوا و هـم   هـا در ت  ها و درگیـر کـردن آن   بر آن

 کند.

 

 و پیشینۀ پ وه  مبانی نظری -2

 گرا   رویکرد بازاریابی جامعه -1-2

ــه ــابی جامع ــت    بازاری ــر منفع ــرا ب ــرف    گ ــه مص ــان ب ــانی همزم ــدگان،    رس کنن

ــاتلر    ــر ک ــد دارد. از نظ ــد تمکی ــه و برن ــاران ) 1جامع (، 37، ر. 2017و همک

یـک سـازمان بایـد نیازهـا،     »گرا به ایـن ایـده اشـاره دارد کـه        بازاریابی جامعه

ــته ــان را       دواس ــایت آن ــد و رض ــین کن ــدف را تعی ــای ه ــل بازاره ــا و نحی ه

ای کـه   گونـه  تر و کارآمدتری نسـبت بـه رقبـا جلـب کنـد، بـه         طور اثربهش به

. بازاریــابی «حفــت کنــد و یــا بهبــود بهشــدکننــده و جامعــه را    رفــاه مصــرف

( و 2013و همکـاران،   2توانـد بـه بهبـود نملکـرد برنـد )زنـگ         گرا مـی    جامعه

و همکــاران،  3افــزایش نگــرش مشــتری نســبت بــه تصــویر برنــد )چاتانــانون 

ــای واقعــی   2007 ــابی، بیشــتر در دنی ــوو بازاری ــن ن ــد. گرچــه ای ( کمــک کن
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 ــ ــه اســت و کس ــرار گرفت ــابی   بمورداســتفاده ق وکارهــایی کــه رویکــرد بازاری

از  کننـد معمـولاً در کنـار تـممین رضـایت مشـتریان         گـرا را اتهـاذ مـی      جامعه

، بـه سـمت تولیـد سـبز     تـر و کاربرپسـندتر   طریل تولید محصـولا  باکیفیـت  

منظـور حفـت محـی      بـه -پـدیر   تهریـب  و همچنین تولید محصـولا  زیسـت  

هـای     آورنـد و یـا بـه انجـام فعالیـت        روی مـی  -زیست و تـممین رفـاه جامعـه    

ــام  ــه و ن ــی    دیردواهان ــه م ــی،       المنفع ــای واقع ــر دنی ــحوه ب ــا ن ــد؛ ام پردازن

توانـــد بـــه منـــاف     گـــرا در محـــی  آنحیـــن نیـــز مـــی   بازاریـــابی جامعـــه

رسـانی بـه ایـن دو گـروه        کنندگان و جامعـه کمـک کنـد کـه منفعـت        مصرف

ــی  ــت م ــودآ     در نهای ــه س ــر ب ــد منج ــبتوان ــود.   وری کس ــار ش ــارکتوک  مش

ــرف ــده مص ــا کنن ــد ب ــی برن ــاهیمی از یک ــت مف ــه اس ــدها ک ــاف  و پیام  من

 ایـن  بـه  دسـتیابی  بـرای . آورد مـی  ارمغـان  بـه  گـروه  سه هر برای را متعددی

 بــه ترریــب را کننــدگان مصــرف تــا کننــد تــحش بایســتی برنــدها پیامــدها،

 بـرانگیهتن  دنبـال  بـه  بایسـتی  منظـور  ایـن  بـرای  و نماینـد  برند با مشارکت

 بازاریـابی  رویکـرد  پـژوهش،  ایـن  در لـدا . باشـند  کننـدگان  مصرف های انگیزه

 پیشــایندها بنــدی دســته و شناســایی ننــوان چــارچوبی بــرای بــه گــرا جامعــه

در نظــر  کننــده، جامعــه و برنــد پیامــدها در ســه بعــد مصــرف و( هــا انگیــزه)

 .است شده گرفته

 

 با برند کننده  نلاین   مشارکت مصرف -2-2

ــژوهش  ــته، پـ ــه گدشـ ــارکت      در دهـ ــور مشـ ــددی در دصـ ــای متعـ هـ

ــا      مصــرف ــل القرب ــد )مث ــا برن ــن ب ــده آنحی ــاران،  1کنن ــاـو، 2018و همک ؛ ت

ــریچ،  ــاک و لیب ــودی2017وزنی ــل دیمنجــو و  2015، 2؛ دویی (، وبســایت )مث

ــک ــد 2016، 3برادری ــن برن ــالانتون   1(، انجم ــز و ک ــدب، وورهی ــل بال ، 2)مث
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(، 2018و همکـــاران،  4المیـــدا   ؛ دی2013و همکـــاران،  3؛ بـــرادی2015

هــای    (، رســانه2015و همکــاران،  5هــای آنحیــن )مثــل چیونــگ      بــازی

؛ شـــجانی و 2016؛ دولان و همکـــاران، 2017اجتمـــانی )مثـــل دســـار ، 

ــاران،  ــک     (، اپ1398همک ــیم و بی ــل ک ــایلی )مث ــای موب ــیم و 2018، 6ه ؛ ک

ــاران،  ــو و 2013همک ــارو ، نیک ــاتی  ؛ ت ــه  2017، 7گات ــور  گرفت ( و ... ص

اســت کــه هرکــدام، پیشــایندهای مهتلفــی از مشــارکت را شناســایی و       

ــرده  ــی ک ــدهای آن    بررس ــمثیرا  و پیام ــد و ت ــرای  و   ان ــا را در ش ــنای ه  ص

 اند.   مهتلف سنجیده

همچنـــین تعـــاریف متعـــددی بـــرای ایـــن مفهـــوم اراــــه شـــده اســـت،  

ــه ــوان ب ــو و همکــا  نن ــف لی ــال، تعری ( از مشــارکت مشــتری در 2018ران )مث

ــن ــانه  انجم ــد در رس ــت از:      برن ــار  اس ــانی، نب ــای اجتم ــوی  »ه ــزة ق انگی

، ماننــد انجمــنهــایی در    کننــدگان بــرای شــرکت کــردن در فعالیــت   مصــرف

ــتراک  ــه اش ــت    ب ــا ، فعالی ــداری/ذدیرة اطحن ــا      گ ــانی، تبلیغ ــای اجتم ه

ــفاهی ــک شـ ــمالکترونیـ ــر    ، هـ ــی ارزش و ریـ ــار  )«هآفرینـ ( 2017. دسـ

هــای اجتمــانی را چنــین بیــان کــرده اســت:    همچنــین مشــارکت در رســانه

ــانگر موضــ  » ــه بی ــت مصــرف   وضــعیتی ک ــری مثب ــه     گی ــدگان نســبت ب کنن

ــن ــاهرا       انجم ــی از تظ ــطو  مهتلف ــه در س ــت ک ــر اس ــورد نظ ــد م و برن

دهــد کــه فراتــر از      نــاطفی، شــنادتی و رفتــاری، دــود را نشــان مــی     

ســازی هالبیــک،    . امــا ایــن مطالعــه از مفهــوم«هــای معاملــه اســت   موقعیــت

کنـــد کـــه مشـــارکت    ( اســـتفاده مـــی154، ر. 2014) 8گلــین و بـــرادی 
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ــه    مصــرف ــد را ب ــا برن هــای شــنادتی، احساســی و    فعالیــت»ننــوان  کننــده ب

ــاری مصــرف ــد      رفت ــا برن ــل ب ــین تعام ــد ح ــا برن ــه ب ــده در رابط ــان  «کنن بی

 ـ     می (، 2016تومـاب )  ه پـژوهش دسـار ، ولوتسـو و مورگـان    کند. بـا توجـه ب

ــی   ــه م ــدب و توج ــامل ج ــنادتی ش ــد ش ــعیتی     بُع ــدب: وض ــف( ج ــود؛ ال ش

ــرف   ــه در آن، مص ــایند ک ــامحً        دوش ــد، ک ــا برن ــل ب ــین تعام ــده در ح کنن

ــو    ــت )س ــدوب اس ــاً مج ــحال و نمیق ــز، دوش ــاران،  1متمرک (؛ 2014و همک

شـده بـه فکـر کـردن      ب( توجه: دسترسـی شـنادتی و میـزان زمـان صـرف     

ــان      ــو و مورگ ــار ، ولوتس ــودن )دس ــد ب ــه برن ــد و متوج ــه برن ــاب،   ب توم

ــه  2016 ــدة لــد  و اشــتیاق اســت؛ الــف( لــد : ب (. بُعــد نــاطفی در برگیرن

دوشی و شـادی ناشـی از تعـامح  بـا برنـد اشـاره دارد )دسـار ، ولوتسـو و         

ــان ــاب،   مورگ ــوی هیجــان و     2016توم ــطح ق ــتیاق، نشــانگر س (؛ ب( اش

(. بـر اسـاب مـدل    2014نحقه در مـورد یـک برنـد اسـت )سـو و همکـاران،       

(، بُعـد رفتـاری شـامل مصــرف،    2011مانتینگـا، مـورمن و اسـمیت )    2کبـرای 

ــه     همکــاری و دلــل مــی ــادگیری(؛ )ب( همکــاری )ب شــود: الــف( مصــرف )ی

ــتراک ــانی    اش ــداری، اجتم ــاری در       گ ــل )همک ــداری(؛ )ز( دل ــازی، طرف س

ــعه(. )مانتی ــمیت،  توسـ ــورمن و اسـ ــا، مـ ــاران،  2011نگـ ــرادی و همکـ ؛ بـ

2013.) 

ــک ) ــزایش    2011هالبی ــه اف ــید ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــود ب ــژوهش د ( در پ

ــ  )مثــل تعهــد،      مشــارکت مصــرف ــزایش کیفیــت رواب ــه اف کننــده منجــر ب

شـود.     افـزایش وفـاداری وی مـی   بانـ   رضایت و انتمـاد( شـده و در نتیجـه،    

ــه   ــی ای کـ ــه شناسـ ــل گونـ ــین طبـ ــه داده اســـت، یـــک همچنـ وی اراــ

کـه مشـارکت کمـی داشـته      کننده با میـزان وفـاداری بـالا، درصـورتی       مصرف

شـود و اگـر مشـارکت وی       محسـوب مـی   3تفـاو     ای بـی    کننـده    باشد مصـرف 
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توانـد از     شـود و مـی     مـی  1ای مـداف     کننـده    افزایش یابـد، تبـدیل بـه مصـرف    

ــا    ــد و ی ــاو کن ــولا  آن دف ــد و محص ــد.   برن ــیه کن ــران توص ــه دیگ آن را ب

هـای متفـاوتی بـرای مشـارکت        کنندگان آنحیـن ممکـن اسـت انگیـزه       مصرف

کننـدگان را     هـا نیـز مصـرف      با صـفحا  برنـد داشـته باشـند. بردـی پیشـران      

کنند تا بـا صـفحا  برنـدها ارتبـان برقـرار کننـد. ایـن مشـارکت            ترریب می

ــرای مصــرف    مــی ــدهایی را ب ــد پیام ــان     توان ــه ارمغ ــد ب ــه و برن ــده، جامع کنن

ــاورد. در جــدول  ــا  پیشــین  1بی ــدهای مطالع ، بردــی از پیشــایندها و پیام

 آورده شده است. 

 
 با برند کننده  نلاین   پیشایندها و پیامدهای مشارکت مصرف .1جدول 

 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

اردوگموس و 
 2015، 2تاتار

تجربی/مشار
کت برند در 

های    رسانه
 اجتمانی

    محرک تجـار  اجتمـانی
)کارزارهـــــای فـــــروش، 

ــی ــل،     شهص ــازی، تعام س
محتــــــوا و نظــــــرا    

ــد ــ      تولیــ ــده توســ شــ
 مشتری(

 انتماد به برند 
 قصد درید 

فریمپونگ -اوسی
 2018، 3لین   و مل

تجربی/ 
مشارکت برند 
 اجتمانی

 حرور اجتمانی 
   ــده ــد شـ ــوای تولیـ محتـ

 برندتوس  

   ــا ــفاهی تبلغـــ شـــ
 الکترونیک

 قصد کاربرد برند 

بارگر، پلتیر و 
 2016شولتس، 

مفهومی/مشار
کت در 
های    رسانه

 اجتمانی

    ــد ــا برن ــرتب  ب ــل م نوام
ــد،  )نگــرش نســبت بــه برن
صــمیمیت و گرمــی برنــد، 
وضــــعیت انتفــــانی در  
برابــر ریرانتفــانی برنــد،   

ــا   ــفاهی تبلیغــــ شــــ
ــک ــرای  الکترونیــــ بــــ

     تمثیر بـر برنـد )آگـاهی
ــدانی  ــد، ت ــای    از برن ه

ــه   ــاداری بـ ــد، وفـ برنـ
ــت درک  ــد، کیفیـ برنـ
شــدة برنــد، شهصــیت 

 برند(
  ــول ــر محصـ ــمثیر بـ تـ

                                                           
1. Activist 
2. Erdoğmuş and Tatar 
3. Osei-Frimpong and McLean 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

تعهــد برنــدهای مــرتب ، و 
ــتفاده از  شـــرکت بـــه اسـ

 های ارتباطی(   فناوری
    ــا ــرتب  بــ ــل مــ نوامــ

محصـول )تجربــه اســتفاده  
ــولا   ــد، محصـــ از برنـــ
ســـــودجویانه در برابـــــر 

ــد  ــولا      ل ــه، محص جویان
ــر   ــد در برابـــــ جدیـــــ
محصـــولا  بـــروز شـــده، 

ــد محصــول  بررســی و نق
ــت   ــود، کیفیــــ موجــــ

 محصول(
    ــا ــرتب  بــ ــل مــ نوامــ

کننــده )ســرگرمی،    مصــرف
طحنـا ، پیونـد و   نیاز بـه ا 

ــک   ــانی، ریس ــوذ اجتم نف
ــانی درک ــده،    اجتمــ شــ

ــی ــیتی،     ویژگ ــای شهص ه
ــویتی،   ــه دودتقـ ــاز بـ نیـ
تعــداد دوســتان )دنبــال   

 ((1کنندگان
  ــا محتــوا نوامــل مــرتب  ب

)نگرش نسـبت بـه محتـوا،    
ــاری ــت تجـ ــازی    قابلیـ سـ

ــب   ــام، جال ــب پی پیــام، قال
بــــودن پیــــام، هــــدف، 

ــی ــازی، روش    شهصــ ســ
ــاطفی   ــاب، ن ــودن اکتس ب

 پیام(
    ــا ــرتب  بــ ــل مــ نوامــ

ــانه ــانی     رسـ ــای اجتمـ هـ
ــده و  ــودمندی درک ش )س

)نگـــرش نســـبت بـــه 
محصـــول، برداشـــت  

 ز محصول(جامعه ا
  کننـده     تمثیر بر مصـرف

ــه   ــرش بـــــ )نگـــــ
بینـــــی،    دـــــودپیش
کننــده،    قــدر  مصــرف

 سرمایع اجتمانی(
  تــــمثیر بــــر محتــــوا

ــه   ــرش بـــــ )نگـــــ
ــازدهی ــا و    امتیـــ هـــ

هـا، نگـرش بـه       بررسی
ــده  ــوای تولیدشـ محتـ
ــد    ــاربر، قص ــ  ک توس

 بازنشر(
     تمثیر بـر بـازار )انتشـار

اطحنــــا ، انتهــــاب 
ــودجویانه   ــول س محص

جویانــه،    د در برابــر لــ
تغییـر در ســطح بــازار،  
ــل    ــد، تمای ــد دری قص

 به پردادت(
 مشارکت با برند 

                                                           
1. Follower 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

ــاربرد،   ــانی کـــــ آســـــ
ــی ــرم و    ویژگـ ــای پلتفـ هـ
 هنجارها(

و  1باودن
 2018همکاران، 

مفهومی/مشار
کت در جامعع 
 آنحین برند

  محتــوای ارتبــاطی جامعــع
 آنحین برند

   ــانی ــرمایع اجتم ــد س پیون
 )انتماد، رسوم مشترک(

  اداره و کنتــــرل جامعــــع
 آنحین برند

    ــا ــرتب  بـ ــرا  مـ اثـ
ــد    ــن برن ــع آنحی جامع

شــــفاهی )تبلیغــــا  
ــک ــاداری، الکترونی ، وف
 گرانه(   رفتار حمایت

     اثرا  مـرتب  بـا برنـد
ــهر ،   ــاداری، شـ )وفـ

 مشارکت برند(

بوسلیم، حسین و 
 2019، 2یهد

مفهومی/مشار
کت مشتری 
در تجار  
 اجتمانی

   ــانی ــل اجتمــــ نوامــــ
)حمایـــــت اجتمـــــانی، 
ــل  حرــور اجتمــانی، تعام
اجتمانی، کیفیـت رابطـه،   

 مزایای اجتمانی(
   ،ــل ــاوری )تعام ــل فن نوام

کیفیـــــت اطحنــــــا ،  
کیفیــت دــدما ، کیفیــت 

 سیستم(
  ــزة نوامــل انگیزشــی )انگی

ــزة  ــودجویانه، انگیـــ ســـ
ــد  ــه، ارزش    لـــ جویانـــ

 شده(   درک

   ــر ــداری بـــ تمثیرگـــ
ــرکت   ــتری )شــ مشــ

ــردن ــتری،  3کــ مشــ
ــتری،   ــارکت مشـ مشـ
ــدد،    ــد مج ــد دری قص

ــا   ــفاهی تبلیغــ شــ
 (الکترونیک

   ــد ــر برن ــداری ب تمثیرگ
ــم ــی ارزش،    )هـ آفرینـ

وفــــاداری مشــــتری، 
ــد،   ــه برنـ ــاداری بـ وفـ

 های آنحین(   فروش

بیلرو، لوریرو و 
 2018، 4علی

تجربی/مشار
کت در 

 سایت   وب

 اطحنا / محتوا 
 بصری-جدابیت طراحی 
 ــی هـــای تعـــاملی     ویژگـ

 سایت   وب

 

 طرفداری از برند 

                                                           
1. Bowden 
2. Busalim et al. 
3. Participation  
4. Bilro et al. 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

تاروت، نیکو و 
 2017 گاتاتیس،

تجربی/مشار
کت در 
های    برنامه

 موبایلی

   ،ــری ــع بص ــی )جاذب طراح
ــ  راحــت و اســتفادة    راب

 آسان(
  کیفیت اطحنا 

 کاربرد مستمر 
 

 2018، 1تاکور

تجربی/مشار
کت در 
های    برنامه

 موبایلی

 رضایت از درده فروش 
 فروش   انتماد به درده 

  قصـــد نقـــد و بررســـی
 آنحین

تائو، وزنیاک و 
 2017، 2لیبریچ

تجربی/ رفتار 
مشارکتی 

کننده    مصرف
در جامعع 
 آنحین برند

 هــای مــرتب  بــا    رانــه   پــیش
ــت،    ــین هویـ ــد )تعیـ برنـ
ــاداری و   ــایت، وفـــ رضـــ

 انتماد(
 ــه   پــیش هــای اجتمــانی    ران

ــهی   ــارچگی و تشـ )یکپـ
 اجتمانی(

 هــای کــارکردی    رانــه   پــیش
 )اطحنا ،

 های پولی(   انگیزه

 رضایت 
 وفاداری 

 تعهد 

 انتماد 

ترابی و همکاران، 
1399 

  جنسیت برند 
 نشل به برند 

 ارزش ویژه برند 

، 3تسای و من
2017 

تجربی/ 
مشارکت در 

های  شبکه
 اجتمانی

 وابستگی به رسانه 
 4تعامل فرا اجتمانی

 

 تعیین هویت با جامعه 

 

تونی و همکاران، 
2020 

تجربی/ 
مشارکت 
مشتری با 

انجمن برند در 
 فیسبوک )هتل(

 ــری ــتری در  درگیــ مشــ
 فیسبوک

 تجربه برند 
 کیفیت رواب  برند

                                                           
1. Thakur 
2. Thao et al. 
3. Tsai and Men 
4. Para-social 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

تونی و همکاران، 
2022 

تجربی/ 
مشارکت 
مشتری با 
صفحه 

فیسبوک برند 
 )هتل(

 

  ــده ارزش درک شـــــ
ــتری  ــ  مشـــ توســـ
)کـــــــــــــارکردی، 

 اجتمانی، سرگرمی(

 تمایل به رزرو هتل 

   تقویــــــت روابــــــ
 مشتری با برند

، 1جان و کونز
2012 

تجربی/ 
مشارکت در 
صفحا  
 هواداران

  میــزان اســتفاده از صــفحع
 هواداران

 ارزش تعامل اجتمانی 

 ارزش تعامل برند 

 ارزش دودپنداره 

 وفاداری به برند 

دسارت، ولوتسو و 
توماس،   مورگان

2015 

تجربی/مشار
کت جامعع 
 آنحین برند

 هــای مــرتب  بــا    رانــه   پــیش
ــا    ــت ب ــین هوی ــد )تعی برن
ــد،   ــایت از برنـ ــد، رضـ برنـ

 انتماد به برند(
 ــه   پــیش هــای اجتمــانی    ران

)تعیــین هویــت بــا جامعــع 
 آنحین برند(

  ، ارزش جامعـــه )اطحنـــا
ــبکه  ــرگرمی، ش ــازی،    س س

 های پولی(   انگیزه

 وفاداری به برند 

المیدا و    دی
 2018همکاران، 

تجربی/مشار
کت آنحین 
جامعع برند در 
 بازار بازی

 ــرک ــه   محـ ــای زمینـ ای    هـ
ــازار،    )روش هــای مهــت  ب

تغییـــــــرا  بـــــــازار،  
ــرفت -هـــای فنـــی    پیشـ
 اجتمانی(

 هـــای فـــردی    رانـــه   پـــیش
هـای     هـا و تهصـ      )مهار 

ــداز    مــــرتب ، چشــــم انــ
ــد  کارآفرینانــــــه، تعهــــ

 شهصی(

 

                                                           
1. Jahn and Kunz 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

 2016، 1سولم

تجربی/مشار
کت 
کننده    مصرف
 بوک   در فی 

 
 

 ــرکت ــردن در    شـــ کـــ
 فرایند تولید

کاروالهو و 
 2018، 2فرناندز

تجربی/رفتار 
مشارکتی در 
جوام  مجازی 

 برند

 درگیری 
 تعامل 
 3تجربع ررقگی 

 رضایت 
   ــا ــفاهی تبلیغــ شــ

 الکترونیک
 انتماد 
 تعهد 

گومز، لوپز و 
 2019، 4مولینا

تجربی/مشار
کت برند در 

های    رسانه
 اجتمانی

  ارتباطــــــا  برنــــــد در
 های اجتمانی   رسانه

  ــد در ــری برنــــ درگیــــ
 های اجتمانی   رسانه

 کیفیت رابطع برند 

و  دوییودیلکی، 
 2022، 5جانسون

تجربی/ 
مشارکت با 
برند در 

های  رسانه
 اجتمانی

  ــانه ــری رسـ ــای  درگیـ هـ
 اجتمانی

 تجان  دود با برند 

 تصویر شرکت 

 رضایت 

 انتماد 

 ارزش درک شده 

لوریرو، گورگس و 
 2017، 6کافمن

تجربی/ 
مشارکت 
 آنحین برند

 درگیری برند 
 تجربع آنحین برند 
  ــا ــود ب ــویر د ــان  تص  تج

 برند

 رضایت 
 به برند    نحقه 

لیو و همکاران، 
2018 

تجربی/ 
مشارکت در 
جامعه برند در 

های    رسانه
 اجتمانی

 کننــده بــه    انتمــاد مصــرف
 کننده   مصرف

  کننــده   انتمــاد مصــرف-
 بازاریاب

 انتماد 

                                                           
1. Solem 
2. Carvalho and Fernandes 
3. Flow experience 
4. Gómez et al. 
5. Leckie et al. 
6. Loureiro et al. 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

ماربل، لجس و 
 2016نونان، 

تجربی / 
مشارکت در 
جوام  انحین 

 برند

 ــی ــیتی:     ویژگ ــای شهص ه
ــازگاری،   ــی، ناسـ برونگرایـ
ــه  ــاری، تجربـ وجـــدانِ کـ
پــــــــدیر بــــــــودن،  

ــه    روان ــاز بـ رنجـــوری، نیـ
فعالیـــــت، نیـــــاز بـــــه 
ــه   ــاز بــ ــادگیری، نیــ یــ

 دوستی   برانگیهتگی، نوو

 ــده:    ارزش درک شـــــ
ارزش اجتمــــــــانی، 
ــالی، ارزش  ــازی، تعـ بـ

ــایی ــنادتی،    زیبــ شــ
ــوو ــتانه،    ارزش نـ دوسـ

 کارایی

و  1لوپز-مارتینز
 2017همکاران، 

تجربی/مشار
کت 
کننده    مصرف

در جوام  
 آنحین برند

   ــا جوامــ تعیــین هویــت ب
 آنحین برند

   تجربــع اســتفاده از جوامــ
 آنحین برند

     انتماد بـه جوامـ  آنحیـن
 برند

 ــرکت ــردن در    شــ کــ
 جوام  آنحین برند

، 2مولن و ویلسون
2010 

مفهومی/مشار
کت آنحین 

 برند

   محـــــرک )فروشــــــگاه
ــازی،  ــتمج ــای    موجودی ه

ــامپیوتر،    ــطع کـ ــا واسـ بـ
 محی  اپراتور(

     ارگانیسـم )تعامـل، حرـور
 از راه دور(

    پاسخ )نگـرش و رفتـار
 کننده(   مصرف

3ورهیگن
و  
 2015همکاران، 

تجربی/ 
مشارکت 
مجازی 
 مشتری

  ــنادتی ــای شــــ مزایــــ
ــه دانـــش،  ــی بـ )دسترسـ

 بازدورد(
   ــارچگی ــای یکپـــ مزایـــ

اجتمــــــانی )هویــــــت 
ــدهای  ــانی، پیونــ اجتمــ

 اجتمانی(

   ــد ــای لـ ــه    مزایـ جویانـ
ــود،  ــراز وجــــــ )ابــــــ

 دوستی(   نوو

 

                                                           
1. Martínez-López 
2. Mollen and Wilson 
3. Verhagen 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

، 1وو، فن و ژائو
2018 

تجربی/ 
مشارکت 

جامعه آنحین 
 برند

 

   شـــــفاهی تبلیغـــــا
)تولیــــد  الکترونیــــک

نقــــــد و بررســــــی، 
 بندی نقدها(   رتبه

، 2وهرا و باردواج
2019 

تجربی/ 
مشارکت 

جامعع آنحین 
 برند

 تعهد به جامعه آنحین 
 به جامعه آنحین انتماد 

 

ویتزل و اینویلر، 
2018 

مفهومی/ 
مشارکت 

کننده    مصرف
 آنحین با برند

    ــد ــر برن ــی ب ــل مبتن نوام
ــد،   ــایت از برنــــ )رضــــ

ــد،   دل ــه تعهـ ــتگی بـ بسـ
 تعیین هویت، درگیری(

   ــر ــی بــ ــل مبتنــ نوامــ
هـا،     کننـده )انگیـزه     مصرف

ــیت،   ــداف، شهصـــ اهـــ
هــــــــای    ویژگــــــــی

 شنادتی(:   جمعیت

ــانی  - ــل اجتمـ  نوامـ
ــانی،  ــای اجتم )مزای

 هویت اجتمانی(

ــارکردی  - ــل کـ نوامـ
ــارکردی،  ــای ک )مزای

هــای پــولی و    انگیــزه
 هنجاری(

   ــوقعیتی و ــل مـــ نوامـــ
هـــا و    محیطـــی )ویژگـــی

ــت ــد،    فعالیــ ــای برنــ هــ
هـــای محصـــول،    ویژگـــی

 شرای  محیطی(

   ــرای ــد بـــــ پیامـــــ
ــد  ــرکت )دری برند/ش
مجــــدد، رضــــایت، 

 انتماد، تعهد(
   ــرای ــد بـــــ پیامـــــ

کننـــــده    مصـــــرف
 )توانمندسازی(

    پیامــد بــرای دیگــران
 )رفاه جامعه(

هالبیل، گلین و 
 2014برادی، 

تجربی/ 
مشارکت 

 کننده   درگیری مصرف 
 ارتبان دود با برند 
 قصد کاربرد برند 

                                                           
1. Wu et al. 
2. Vohra and Bhardwaj 
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 نویسندگان، سال
رویکرد/ 
 سازه

 پیامدها پیشایندها

کننده    مصرف
های    در رسانه

 اجتمانی

فیلیپس و -هال
 2016همکاران، 

تجربی/مشار
کت در 
های    رسانه

 اجتمانی

  1فرار از واقعیا  روزمره 
 ارزش آموزشی 

  ــت ــین هویــــ تعیــــ
ــاطره ــدیر    مهــــ پــــ

 اجتمانی

و  2هریگن
 2018همکاران، 

تجربی/ 
مشارکت برند 
در گردشگری 

های    در رسانه
 اجتمانی

 درگیری 
 قصد کاربرد برند 
   ــا ــود بـ ــان دـ ارتبـ

 3برند

یسیلوگلو، ممری 
 2021، 4و چاپلیو

تجربی/ 
مشارکت با 
برند در 
های  شبکه

 اجتمانی

  لد 

  جستجوی اطحنا 

  ارتباطا 

   ــران ــتجوی جبـــ جســـ
 دسار 

 جستجوی پاداش 

 

 

کننــده    و پیامــدهای متعــددی کــه مشــارکت مصــرف 1بــا توجــه بــه جــدول 

کنـد، شناسـایی پیشـایندها و پیامـدهای مشـارکت بـرای          با برند حاصـل مـی  

کـه تـاکنون هـیچ     هـا اهمیـت بسـزایی دواهـد داشـت. ازآنجـایی         وکـار  کسب

بنــدی تجربــی پیشــایندها و پیامــدهای مشــارکت        پژوهشــی بــه دســته  

مربــون برنــد نپردادتـه اسـت و همچنــین ادبیـا     بـا   کننـده آنحیــن    مصـرف 

داری محـدود اسـت،    در حـوزه رسـتوران  کننـده بـا برنـد     مصـرف مشارکت به 

                                                           
1. Escapism 
2. Harrigan 
3. Self-Brand Connection 
4. Yesiloglu et al. 
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لــدا ایــن پــژوهش، بــه شناســایی پیشــایندها و پیامــدهای مشــارکت در ســه 

 پردازد.     حوزه می این کننده، جامعه و برند در فبعد مرتب  با مصر

 

 ش پ وه رو -3

ــه ــژوهش ب ــی روش پ ــور  تلفیق ــوالی  ص ــافیمت ــی 1اکتش ــد.   م ــن  باش در ای

ــارکت    ــدهای مشـ ــایندها و پیامـ ــی، پیشـ ــ  روش کیفـ ــدا توسـ روش، ابتـ

شـوند، سـپ  مـدلی بـرای ایـن متغیرهـا        کننده با برند شناسایی مـی  مصرف

شـود و در نهایـت، ایـن مـدل توسـ  روش کمـی موردبررسـی قـرار          اراـه می

 . در مرحلــــه اول(306، ر. 2018، 2گیــــرد )کرســـول و کرســــول  مـــی 

ــژوهش، داده ــای    پ ــ ه ــی جم ــر روی     کیف ــک ب ــل تماتی ــدند و تحلی آوری ش

ــنامه      داده ــی، پرسش ــای  کیف ــتفاده از نت ــا اس ــپ  ب ــت. س ــام گرف ــا انج ای    ه

هـا بـرای انجـام مرحلـه کمدـی طراحـی شـد. سـپ  بـا             آوری داده   برای جم 

ــنهادی     ــدل پیش ــیر، م ــل مس ــتفاده از تحلی ــایندها و  اس ــور پیش )در دص

بـا توجـه بـه اینکـه هـدف ایـن پـژوهش              دیـد.  تاـیـد گر پیامدهای مشارکت( 

ــرف  ــارکت مص ــی مش ــبکه     بررس ــد در ش ــا برن ــدگان ب ــانی     کنن ــای اجتم ه

باشد و با در نظـر گـرفتن ایـن موضـوو کـه اینسـتاگرام در ایـران یکـی از            می

هــای اجتمــانی، پــ  از تلگــرام       تــرین شــبکه    پرکــاربرترین و محبــوب 

جامعـه آمـاری ایـن پـژوهش بـرای هـر        ،(2017، 3آر سوشـال  باشـد )وی    می

هــا و    صــفحا  رســتوران  دو مرحلــه کیفــی و کمــی، کــاربران فعــال در    

صــور   گیــری نیــز بــه   باشــد. روش نمونــه   اینســتاگرام مــی هــا در   شــاپ   کــافی

 باشد.   ریر تصادفی هدفمند و در دسترب می

 

 

                                                           
1. Exploratory Sequential Mixed Method 
2. Creswell and Creswell 
3. WeAreSocial 
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 مرحله کیفی -1-3

هـای     مبتنـی بـر پرسـش    افتـه ی ای نیمـه سـادت     در مرحله کیفـی، مصـاحبه   

 21گــروه کــانونی بــا  3صــور  انفــرادی و  مصــاحبه بــه 25نفــر ) 46 بــابــاز 

کننـــدة صـــفحا  برنـــدهای  کـــاربران اینســـتاگرام کـــه دنبـــالنرـــو( از 

هـای مشـهودی مثـل لایـک یـا       انـد و فعالیـت   ها بوده شاپ ها و کافی رستوران

انجــام گرفــت. مصــاحبه از طریــل چــت  انــد ر صــفحه برنــد داشــتهکامنــت د

دقیقـه بـه طـول     90تـا   45زمـان هـر مصـاحبه بـین      متنی انجام شد و مد 

ــتفاده از فراینــد        ــک و بــا اس ــل تماتی ــپ  از طریــل تحلی ــد. س  6انجامی

ــه ــحرک    مرحل ــراون و ک ــم2006) 1ای ب ــدند و      (، ت ــتهراز ش ــه اس ــای پای ه

هـا بـه پاسـهگویان اراــه شـدند تـا نظرشـان را راجـ             برای بررسی روایی، تم

فـرد دبـره در    4هـای اسـتهراز شـده بیـان کننـد. سـپ ، بـه کمـک            به تم

در سـه بعـد    4ینهـای و  3هـای سـازمانده     بـه تـم   2های پایـه    حوزه بازاریابی، تم

صــور  پیشــایندها و   بــهو کننــده، جامعــه و برنــد    مــرتب  بــا مصــرف  

 بندی شدند.   دستهپیامدهای مشارکت 

 

 یمرحله کمّ -2-3

منظــور شناســایی و کشــف پیشــایندها و پیامــدهای      مرحلــه کیفــی بــه  

ــه  ــی ب ــه کمد ــت و مرحل ــه مشــارکت انجــام گرف ــوان مرحل ــد  نن ــرای تاـی ای ب

هـــای  روابـــ  نلاـــی میـــان مشـــارکت، پیشـــایندها و پیامـــدهای آن )تـــم

ــی   ــرار م ــتفاده ق ــازمانده( مورداس ــرد.  س ــی، گی ــه کمد ــای   در مرحل ــر مبن ب

ــم ــازمانده  ت ــای س ــل از ه ــنامه  حاص ــی، پرسش ــه کیف ــاوی    مرحل  127ای ح

ــر       ــف لیک ــا طی ــود( ب ــثال ب ــه س ــاوی س ــازمانده ح ــم س ــر ت ــثال )ه  5س

                                                           
1. Braun and Clarke 

2. Basic Theme 

3. Organizing Theme 

4. Global Theme 
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ــت    نقطــه ــراه ســثالا  جمعی ــه هم ــد و ســپ      ای ب شــنادتی طراحــی گردی

نفـــر از اســـاتید حـــوزه بازاریـــابی موردبررســـی قـــرار گرفـــت.  4توســـ  

هـای مطالعـه      کننـده بـا برنـد، از آیـتم       مشـارکت مصـرف  همچنین برای سازه 

( اســتفاده شــد. ســپ  بــرای مطالعــه پــایلو ،  2014هالبیــک و همکــاران )

آوری شــد تــا در صــور  ابهــام، ســثالا  اصــح  شــوند    پاســهنامه جمــ  50

پاسـخ دیگـر بـه     50که در این مرحلـه مـورد مبهمـی گـزارش نشـد. سـپ        

داده  100روی  (EFA1) نــاملی اکتشــافی ایــن تعــداد اضــافه شــد و تحلیــل 

هـای سـازمانده موردبررسـی قـرار گیرنـد. بـا توجـه بـه زیـاد             انجام شد تا تـم 

صــور  مجــزا  بــرای هــر بعــد بــه EFAبــودن متغیرهــای هــر بعــد، تحلیــل 

ــرای    ــه از اج ــین مرتب ــد. در اول ــام ش ــثالا    EFAانج ــه س ــل اینک ــه دلی ، ب

قـرار گرفتنـد، سـثالاتی کـه دارای     هـا در یـک گـروه       مربون به بردـی از تـم  

سـثال از پرسشـنامه    15بار نـاملی کمتـری بودنـد حـدف شـدند. در نهایـت       

ســـثال در بعـــد مـــرتب  بـــا  6حـــدف شـــد )دو تـــم ســـازمانده حـــاوی 

سـثال در بعـد مـرتب  بـا جامعـه       3کننده، یک تـم سـازمانده حـاوی     مصرف

ــا برنــد( و  6و دو تــم ســازمانده حــاوی  پرسشــنامه ســثال در بعــد مــرتب  ب

ــه  ــد دحص ــه بع ــرای مرحل ــثالا       ب ــر روی س ــدداً ب ــپ  مج ــد. س ــر گردی ت

آوری    داده معتبــر دیگــر جمــ  141ازآن،  انجــام شــد. پــ  EFA، مانــده یبــاق

گردیــد و تحلیــل نــاملی تمییــدی بــر روی آن انجــام شــد. در نهایــت، بــرای  

 داده انجام شد. 241بررسی مدل پیشنهادی، تحلیل مسیر بر روی 

 

 ی پ وه ها   یافته -4

 مرحله کیفی -1-4

 14مصـاحبه انفـرادی شـامل     25طور کـه در قسـمت قبـل ذکـر شـد،       همان

ــرد ) 11زن و  ــین   56م ــد زن(، ب ــا  20درص ــن     46ت ــانگین س ــال )می س

                                                           
1. Exploratory Factor Analysis 
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ــن     28/29 ــار س ــراف معی ــروه اول    06/8و انح ــین گ ــد. همچن ــام ش ( انج

ســال  42-26درصــد(، بــین  50-درصــد 50مــرد ) 3زن و  3کــانونی شــامل 

 5(، گــروه دوم شــامل 71/6و انحــراف معیــار ســن   17/35)میــانگین ســن 

ــرد ) 3زن و  ــین    5/62م ــن ب ــد زن(، س ــا  20درص ــال )میــانگین   32ت س

ــار ســن   12/24ســن   ــروه ســوم شــامل 15/4و انحــراف معی زن و  3( و گ

ســـال )میـــانگین   38تـــا  21درصـــد مـــرد(، بـــین    14/57مـــرد ) 4

 ( بودند.82/5ن و انحراف معیار س 57/29سن 

ــل،  ــه   621در ک ــتهراز شــد ک ــه اس ــم پای ــایندها   332ت ــزو پیش ــم آن ج ت

تـم مربـون بـه بعـد      136کننـده،   تم مربون به بعد مـرتب  بـا مصـرف    106)

تـم آن   289تـم مربـون بـه بعـد مـرتب  بـا برنـد( و         90مرتب  با جامعـه و  

 تـم  101کننـده،   تـم مربـون بـه بعـد مـرتب  بـا مصـرف        83جزو پیامـدها ) 

تـم مربـون بـه بعـد مـرتب  بـا برنـد(         105مربون به بعد مرتب  با جامعـه و  

و بـا توجـه بـه مفـاهیم موجـود در       فـرد دبـره   4های پایه بـه کمـک      تم بود.

ــار مصــرف  ــا  رفت ــده،  ادبی ــمکنن ــه ت ــه    ب ــی، ب ــازمانده و کل ــای س صــور   ه

کننــدگان در ســه بعــد مــرتب  بــا    پیشــایندها و پیامــدهای مشــارکت مصــرف

بنـدی شـدند. مـدل پیشـنهادی مرحلـه         کننده، جامعـه و برنـد دسـته    صرفم

 اراـه شده است. 1کیفی در شکل 

 

 مرحله کمی -2-4

منظــور بررســی  داده، بــه 100بــر روی  EFAدر ایــن مرحلــه، پــ  از انجــام 

ــدی   ــاملی تمییـ ــل نـ ــل، تحلیـ ــی متقابـ ــر روی  (CFA1) روایـ داده  141بـ

بــرای ســه بعــد  CFAمانــده انجــام شــد. در ایــن مرحلــه نیــز تحلیــل     بــاقی

شـنادتی پاسـهگویان در جـدول       صـور  مجـزا انجـام شـد. آمـار جمعیـت       به

 آمده است. 2

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis 
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ــای  حاصــل از   ــه نت ــا توجــه ب ــه  CFAب ، مقــدار مجــدور همبســتگی چندگان

(SMC1  ــالای ــه تمــام متغیرهــا ب ــون ب ــان  ؛ مقــدار 4/0( مرب میــانگین واری

ــتهراجی ) ــالای AVE2اس ــازه )  5/0( ب ــایی س ــدار پای ــالای CR3و مق ــز ب ( نی

هـــای نیکـــویی بـــرازش    اســـت. همچنـــین بـــا توجـــه بـــه شـــاد  7/0

(09/0>SRMR 08/0؛>RMSEA 90/0؛<CFI 3؛>CMIN/df ،)

ــه  ــدلس ــداول       م ــتند. در ج ــوردار هس ــبی برد ــدگی مناس ــا  3از برازن ، 5ت

ــه   ــون ب ــای  مرب ــا مصــرف  CFAو  EFAنت ــرتب  ب ــد م ــه و  بع ــده، جامع کنن

 برند آورده شده است.

 
 نفر( 241شناختی پاسخگویان )اندازه نمونه=     مار جمعیت .2جدول 

                                                           
1. Squared Multiple Correlation 
2. Average Variance Extracted 
3. Construct Reliability 
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 کننده در بعد مرتبط با مصرف CFAو  EFAنتایج مربوط به  .3جدول 

 
(100 n) (141 n) 
 EFA CFA 

ار   لفا تم پایه تم سازمانده نهاییتم  
ب

ی
امل
ع

 

ار 
ب

ی
امل
ع

 

SMC AVE CR 

ف
صر
ا م
ط ب
رتب
ی م
دها
این
ش
پی

   
ده
کنن

 

های    انگیزه
 کارکردی

 های مادی   انگیزه

Mon1 

884/0 

751/0 766/0 587/0 

517/0 762/0 Mon2 830/0 702/0 493/0 

Mon3 811/0 687/0 472/0 

جستجوی 
 اطحنا 

Inf1 

875/0 

850/0 766/0 587/0 

612/0 825/0 Inf2 861/0 828/0 686/0 

Inf3 840/0 750/0 562/0 

های    انگیزه
 جویانه   لد 

 طلبی   تنوو

Nov_V1 

798/0 

871/0 838/0 703/0 

588/0 810/0 Var1_V2 832/0 740/0 547/0 

Var2_V3 675/0 718/0 516/0 

 گدرانی/   وقت

 سرگرمی

Timep1 
880/0 

817/0 758/0 575/0 

544/0 781/0 Timep2 877/0 660/0 436/0 

Timep3 773/0 789/0 623/0 

درگیری 
 ردا/ددمت

Inv1 

874/0 

845/0 718/0 516/0 

534/0 774/0 Inv2 805/0 789/0 622/0 

Inv3 821/0 681/0 464/0 

ف
صر
ا م
ط ب
رتب
ی م
دها
یام
پ

   
ده
کنن

 

 نف  نز 

 1دود شایستگی
)ح  شایسته 

 بودن(

Usef1 

870/0 

866/0 830/0 688/0 

756/0 902/0 Usef2 814/0 955/0 911/0 

Usef3 744/0 816/0 666/0 

 2دود دوستی
ح  مثبت )

 (نسبت به دود

Selfpo1 

862/0 
782/0 830/0 689/0 

685/0 867/0 Selfpo2 749/0 770/0 594/0 

Selfpo3 772/0 879/0 773/0 

 دانش
 کننده مصرف

 تهص 

Exp1 

882/0 

823/0 764/0 583/0 

579/0 804/0 Exp2 849/0 721/0 520/0 

Exp3 849/0 795/0 632/0 

/ با برند آشنایی
 یادآوری

Lrn1_F1 

894/0 
769/0 840/0 706/0 

531/0 771/0 Lrn2_F2 897/0 673/0 453/0 

Rem3_F3 850/0 660/0 436/0 

کننده    مشارکت مصرف
  نلاین با برند

 شنادتی

Cog1 

824/0 

771/0 848/0 719/0 

651/0 848/0 Cog2 713/0 757/0 573/0 

Cog3 733/0 813/0 661/0 

 ناطفی

Aff1 

842/0 

754/0 762/0 581/0 

660/0 886/0 
Aff2 772/0 857/0 735/0 

Aff3 777/0 788/0 621/0 

Aff4 776/0 840/0 705/0 

 رفتاری

Beh1 

874/0 

788/0 778/0 605/0 

706/0 878/0 Beh2 701/0 809/0 655/0 

Beh3 753/0 927/0 859/0 

Bartlett’s test: KMO= 0.791; 𝝌𝟐= 2623.926; df=666; Sig=0.000 
CMIN/df = 1.360; CFI = 0.936; RMSEA = 0.051; SRMR=0.0531 

                                                           
1. Self-Competence 
2. Self-Liking 
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 در بعد مرتبط با جامعه CFAو  EFAنتایج مربوط به  .4ول جد

 
(100 n) (141 n) 

 EFA CFA 

 آلفا تم پایه تم سازمانده نهاییتم  
بار 

 ناملی
 SMC AVE CR بار ناملی

عه
جام
ط با 
رتب
ی م
دها
این
ش
پی

 

 جایگاه طلبی

نمایش 

 1دود
 

Prst1 

879/0 

734/0 906/0 821/0 

738/0 894/0 Prst2 782/0 794/0 630/0 

Prst3 765/0 874/0 764/0 

مصرف 

 2جایگاهی

نشان دادن )

مصرف 

 (تجملی

StC1 

883/0 

776/0 823/0 677/0 

680/0 864/0 

StC2 800/0 807/0 651/0 

StC3 825/0 843/0 710/0 

نفوذ 

 اجتمانی

نفوذ 

 اطحناتی

InfoInf1 

876/0 

822/0 767/0 588/0 

575/0 802/0 InfoInf2 709/0 798/0 637/0 

InfoInf3 800/0 708/0 501/0 

نفوذ 

 هنجاری

NoInf1 

852/0 

839/0 823/0 677/0 

662/0 854/0 NoInf2 719/0 867/0 751/0 

NoInf3 709/0 747/0 558/0 

نیاز به 

 پیوندجویی

 طلبی   توجه

 

Att1 

865/0 

849/0 674/0 455/0 

535/0 775/0 Att2 730/0 741/0 549/0 

Att3 743/0 775/0 601/0 

بردن از لد  

با  همراهی

 دیگران

PS1 

839/0 

817/0 847/0 718/0 

668/0 857/0 PS2 814/0 866/0 751/0 

PS3 765/0 733/0 537/0 

 دوستی   نوو

حمایت 

 اطحناتی

Inform1 

870/0 

847/0 788/0 621/0 

644/0 844/0 Inform2 877/0 790/0 624/0 

Inform3 758/0 829/0 687/0 

حمایت 

 ناطفی

EmS1 

853/0 

796/0 777/0 604/0 

568/0 797/0 
EmS2 718/0 790/0 624/0 

EmS3 835/0 690/0 
476/0 
 

                                                           
1. Self-presentation 
2. Status consumption 
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(100 n) (141 n) 

 EFA CFA 

 آلفا تم پایه تم سازمانده نهاییتم  
بار 

 ناملی
 SMC AVE CR بار ناملی

ط با 
رتب
ی م
دها
یام
پ

عه
جام

 

پدیری     آسیب

نفوذ  در برابر

 اجتمانی

 1همنوایی

NoSus1 

890/0 

804/0 838/0 703/0 

735/0 893/0 NoSus2 802/0 882/0 777/0 

NoSus3 726/0 852/0 727/0 

جستجوی 

نظرا  

 2دیگران

InfSus1 

862/0 

703/0 805/0 648/0 

761/0 905/0 InfSus2 882/0 925/0 855/0 

InfSus3 812/0 882/0 778/0 

تعامل 

 اجتمانی

 رواب ارتقای 

 اجتمانی

SoTie1 

858/0 

776/0 768/0 590/0 

633/0 838/0 SoTie2 714/0 802/0 643/0 

SoTie3 807/0 816/0 667/0 

 

گفتگو با افراد 

 سلیقه هم

Disc1 

831/0 

719/0 924/0 853/0 

754/0 902/0 Disc2 789/0 863/0 745/0 

Disc3 757/0 814/0 662/0 

مشارکت 

کننده  نلاین با    مصرف

 برند

 شنادتی

Cog1 

824/0 

689/0 839/0 704/0 

650/0 848/0 Cog2 667/0 763/0 582/0 

Cog3 652/0 815/0 665/0 

 ناطفی

Aff1 

842/0 

710/0 835/0 698/0 

600/0 857/0 
Aff2 712/0 778/0 605/0 

Aff3 725/0 709/0 503/0 

Aff4 711/0 771/0 594/0 

 رفتاری

Beh1 

874/0 

747/0 837/0 701/0 

692/0 871/0 Beh2 702/0 799/0 639/0 

Beh3 693/0 858/0 736/0 

Bartlett’s test: KMO= 0.834; 𝝌𝟐= 3347.131; df=1035; Sig=0.000 

CMIN/df = 1.451; CFI = 0.916; RMSEA = 0.057; SRMR=0.0522 

 

 

                                                           
1. Conformity 
2. Opinion-seeking 
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 در بعد مرتبط با برند CFAو  EFAنتایج مربوط به  .5جدول 

 (100= n) (141= n) 
 EFA CFA 

 
تم 
 نهایی

تم 
 سازمانده

  لفا تم پایه
بار 
 عاملی

بار 
 SMC AVE CR عاملی

ند
 بر
ط با
رتب
ی م
ها
ند
شای
 پی

رضایت 
 از برند

از رضایت 
 محتوا

CntSat1 
898/0  

884/0  750/0  562/0  
591/0  812/0  CntSat2 827/0  718/0  516/0  

CntSat3 870/0  833/0  695/0  

رضایت از 
ردا/ 
 ددما 

Sat1 
885/0  

784/0  766/0  586/0  
752/0  900/0  Sat2 805/0  917/0  841/0  

Sat3 834/0  910/0  827/0  

انتماد 
برندبه   

 یکپارچگی
Intgry1 

855/0  
785/0  660/0  436/0  

628/0  833/0  Intgry2 786/0  842/0  710/0  

Intgry3 802/0  860/0  739/0  

 دیردواهی
Ben1 

838/0  
836/0  880/0  774/0  

630/0  835/0  Ben2 795/0  681/0  463/0  

Ben3 813/0  807/0  652/0  

 با 
ط
رتب
ی م
ها
مد
پیا

ند
بر

 

بشار  
 برند

قصد 
/ درید
درید 
 مجدد

UsgInt1 

866/0  

772/0  675/0  456/0  

549/0  784/0  UsgInt2 828/0  818/0  669/0  

UsgInt3 763/0  722/0  522/0  

تبلیغا  
 شفاهی
 الکترونیک

WOM1 
877/0  

761/0  862/0  743/0  

733/0  892/0  WOM2 832/0  825/0  681/0  

WOM3 817/0  881/0  776/0  

همکاری 
در 
توسعه 
 برند

شهر  
 برند

Rep1 
845/0  

819/0  775/0  600/0  
618/0  828/0  Rep2 717/0  709/0  503/0  

Rep3 723/0  867/0  752/0  

نملکرد 
 برند

Prf2_Q1 
852/0  

821/0  886/0  785/0  
735/0  
 

893/0  Prf3_Q2 778/0  878/0  772/0  

Pg1_Q3 817/0  806/0  650/0  

مشارکت 
کننده    مصرف

  نلاین با برند

 شنادتی
Cog1 

824/0  
648/0  839/0  705/0  

648/0  847/0  Cog2 547/0  791/0  626/0  

Cog3 649/0  784/0  615/0  

 ناطفی

Aff1 

842/0  

637/0  749/0  562/0  

680/0  894/0  
Aff2 665/0  882/0  778/0  

Aff3 736/0  773/0  598/0  

Aff4 590/0  886/0  785/0  

 رفتاری
Beh1 

874/0  
729/0  760/0  577/0  

705/0  877/0  Beh2 747/0  815/0  665/0  

Beh3 746/0  935/0  875/0  

Bartlett’s test: KMO= 0.851; 𝝌𝟐 = 2999.634; df=703; Sig=0.000 
CMIN/df = 1.305; CFI = 0.953; RMSEA = 0.047; SRMR=0.0509 
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روابـ   بـرای تاـیـد مـدل پیشـنهادی،     پ  از انجام تحلیـل نـاملی تمییـدی،    

موردبررسـی قـرار گرفـت.     بـا اسـتفاده از تحلیـل مسـیر     ی میـان متغیرهـا  نلا

ــم  ــوگیری از ه ــرای جل ــه، ب ــن مرحل ــه   در ای ــل مســیر 1دطــی چندگان ، تحلی

بـا توجـه بـه نتـای  حاصـل از      صـور  جداگانـه انجـام شـد.      برای سه بعد بـه 

تحلیل مسیر، نحوه بـر تاـیـد شـدن روابـ  نلاـی میـان متغیرهـای پیشـایند         

، بـرای ارتقـای مـدل، روابـ  نلاــی     2ایمــوب افـزار    و پیامـد بـا مشـارکت، نـرم    

ــر مــدل در    ــرازش ه ــز پیشــنهاد داد کــه ضــرایب مســیرها و ب دیگــری را نی

 آمده است. 3تا  1های    شکل
 

 

 

CMIN/df = 2.120; CFI = 0.975; RMSEA = 0.068; SRMR=0.0397; *: p<0.01; **: 

p<0.05 

کننده تحلیل مسیر متغیرهای بعد مرتبط با مصرف .1شکل   

  

                                                           
1. Multicollinearity  
2. AMOS 
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CMIN/df = 1.979; CFI = 0.979; RMSEA = 0.064; SRMR=0.0522; *: p<0.01; **: 

p<0.05 

  تحلیل مسیر متغیرهای بعد مرتبط با جامعه .2شکل 

CMIN/df = 1.839; CFI = 0.980; RMSEA = 0.059; SRMR=0.0393; 
*
: p<0.01; 

**
: 

p<0.05 

 تحلیل مسیر متغیرهای بعد مرتبط با برند .3شکل 
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 گیری نتیجهحث و ب -5

هـای اجتمـانی    در شـبکه  بـا برنـدها   کننـدگان    که مشـارکت مصـرف   ازآنجایی

توجـه بازاریابـان   هـای ادیـر بـوده اسـت و        یکی از موضونا  جـداب در دهـه  

ــه اینکــه  اینترنتــی را بــه دــود جلــب نمــوده اســت  ــا توجــه ب و همچنــین ب

ــرف   ــارکت مص ــور مش ــده در دص ــام ش ــا  انج ــد در   مطالع ــا برن ــده ب کنن

ــتوران ــنعت رس ــت  ص ــوده اس ــدود ب ــیار مح ــه  ، در داری بس ــژوهش ب ــن پ ای

صــنعت ایــن بنــدی پیشــایندها و پیامــدهای مشــارکت در    شناســایی و دســته

 ــ ــه بع ــرف در س ــا مص ــرتب  ب ــد.     د م ــه ش ــد پردادت ــه و برن ــده، جامع کنن

ــه ــل داده تجزی ــت. در       وتحلی ــور  گرف ــی ص ــی و کمد ــه کیف ــا در دو مرحل ه

ــم  ــی، ت ــه کیف ــتن مصــاحبه  مرحل ــای اســتهراز شــده از م ــه ه ــا ب صــور   ه

تاـیـد مـدل   بـرای   سـپ   بنـدی شـدند.   پیشایند و پیامد در سـه بعـد دسـته   

ــه کمــک تحلیــل ر مرحلــه پیشــنهادی حاصــل از مرحلــه کیفــی، د ــی، ب کمد

 مسیر، رواب  نلای میان پیشایندها و پیامدها با مشارکت بررسی شد.

کننــدگان در    هــای درونــی مصــرف   کننــده، انگیــزه   در بعــد مــرتب  بــا مصــرف

مشـارکت در   ننـوان پیشـایندهای   شـان، بـه   ارتبان با نیازهـا / اهـداف فـردی   

ت نیــز مــواردی هســتند کــه بــر شــوند. پیامــدهای مشــارک   نظــر گرفتــه مــی

ــرف  ــود مص ــی    د ــمثیر م ــده ت ــد.    کنن ــه گدارن ــاب یافت ــر اس ــی از     ب ــا، یک ه

اسـت کـه    کـارکردی هـای     کننـده، انگیـزه   پیشایندهای بعد مرتب  بـا مصـرف  

ــزه  ــا  و انگی ــامل کســب اطحن ــا      ش ــاداش ی ــت پ ــل دریاف ــادی )مث ــای م ه

کنــد بــه یــب مــیکننــده را تررنیــاز بــه اطحنــا ، مصــرفتهفیــف( اســت. 

باشـد کـه ایـن     هـا شـاپ ها/کـافی رسـتوران  روز در مـورد  دنبـال اطحنـا ب بـه   

کننـده در مـورد دریـد       نـدم اطمینـان و نگرانـی مصـرف     توانـد  مـی اطحنا  

(. از ســوی دیگــر، بردــی از 2013، کــیم و کــیم، 1دهــد )هوانــگ  را کــاهش 

ــاداش     مصــرف ــف و پ ــت تهفی ــال دریاف ــه دنب ــولاً ب ــدگان معم هســتند؛  کنن

                                                           
1. Huang 
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هــای ماننــد مشــوق یرود محتــوای پســتی کــه پاداشــبنــابراین، انتظــار مــی

کننـده را بـرای کسـب    دهـد بتوانـد نیـاز مصـرف    پولی یا جـایزه را اراــه مـی   

راســتا بــا  ایــن یافتــه هــم (.2016پــاداش بــرآورده کنــد )دولان و همکــاران، 

؛ 2016ماربــک، لجــ  و نونــان، مثــل پیشــین اســت ) هــای پــژوهشنتــای  

ــریچ،   ؛ 2016وو،  ــاک و لیب ــاـو، وزنی ــان  ؛ 2017ت ــو و مورگ ــار ، ولوتس   دس

ــویلر، ؛ 2015تومـــاب،  ــزل و اینـ ــاران،  1؛ ویرتـــز2018ویتـ ؛ 2013و همکـ

 (.2014چان و همکاران، 

ــا مصــرف   ــرتب  ب ــد م ــایندهای بع ــر از پیش ــی دیگ ــده یک ــزه ،کنن ــای    انگی ه

گــدرانی و درگیــری     طلبــی، ســرگرمی/وقت    جویانــه )شــامل تنــوو     لــد 

ــی ــن باشــد.    ردا/دــدمت( م ــزهای ــی   انگی ــز م ــا نی ــتوان   ه ــده را    د مصــرفن کنن

طلبـی، نـونی نیـاز بـه برانگیهتگـی         تنـوو  .دن ـترریب به مشارکت با برنـد کن 

دنبـال چیزهـای مهتلـف     کنـد تـا بـه      کننـدگان را وادار مـی     است که مصـرف 

توانــد    هــای اجتمــانی مــی   اســتفاده از شــبکهکــه  یــا بــدی  برونــد. ازآنجــایی

طلبانـــه در مصـــرف رـــدا را افـــزایش دهـــد )تیراکاپیبـــال و    رفتـــار تنـــوو

ــو ــین 2020، 2میحنتی ــوو( و همچن ــب   تن ــت    طل ــد فعالی ــل دارن هــای    هــا تمای

ــد  ــک، لجــ  و   بهــش ل ــری را جســتجو کننــد )مارب ــان، ت ــدا  (،2016نون ل

کننــده را تشــویل کنــد تــا بــا صــفحا  برنــد    توانــد مصــرف   ایــن انگیــزه مــی

ــن، شــبکه  ــر ای ــد. نــحوه ب ــرای    هــای اجتمــانی مــی   مشــارکت کنن ــد ب توانن

توانــد    گــدرانی مورداســتفاده قــرار گیرنـد کــه همــین امــر مــی    تفـریح و وقــت 

 ــ   مصــرف ــد ه ــا صــفحا  برن ــه مشــارکت ب ــارگر، دایت کنــد )کننــدگان را ب ب

ــولت ،  ــر و شـ ــن؛ 2016پلتیـ ــان 2017، چـ ــو و مورگـ ــار ، ولوتسـ   ؛ دسـ

کننـــده بـــا ردا/دـــدمت    (. همچنـــین، درگیـــری مصـــرف2015تومـــاب، 

ــی ــد )      م ــزایش ده ــد اف ــا برن ــارکت ب ــه مش ــه وی را ب ــد نحق ــک و توان هالبی

                                                           
1. Wirtz 

2. Teerakapibal and Melanthiou 
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کـــاروالهو و فرنانـــدز،   ؛2018؛ هـــریگن و همکـــاران،  2014همکـــاران، 

، تـــودوران و جیکوبســـن؛ 2017رو، گـــورگ  و کـــافمن،  ؛ لـــوری2018

 (.2017، 1لتینماکی

ــرف   ــا مص ــرتب  ب ــد م ــدهای بع ــده پیام ــز  ، کنن ــامل ن ــش   ش ــ  و دان نف

ــرف ــت.     مص ــده اس ــز کنن ــود     ن ــتگی و د ــود شایس ــی از د ــ  )ترکیب نف

هـای   دوستی( بیانگر ارزیابی کلـی فـرد از دـود بـا توجـه بـه کـارایی و ارزش       

کننـدگان بـا ســطح      مصــرف .(2001 ،2تفـردی و سـوان  باشــد ) اجتمـانی مـی  

ــز  ــزایش    ن ــرای اف ــا  دــود را ب ــه تجربی ــایین مشــتاق هســتند ک نفــ  پ

کـه ایـن مشـارکت     (2019، 3نف  بـه اشـتراک بگدارنـد )کـیم و جنـگ      نز 

( و 2016بـارگر، پلتیـر و شـولت ،    کننـده )    منجر به افـزایش قـدر  مصـرف   

بــرادی و همکــاران، ؛ 2018اینــویلر، ویتــزل و شــود )   توانمنــد شــدن وی مــی

ــامی (. 2013 ــن، هنگ ــر ای ــحوه ب ــرف ن ــه مص ــد     ک ــفحه برن ــا ص ــدگان ب کنن

اطحنـا    برنـد تواننـد در مـورد محصـولا /ددما        کننـد، مـی     مشارکت مـی 

هــا را بــا توجــه بــه  و آن)آشــنایی بــا برنــد/کالا( بیشــتری بــه دســت آورنــد 

هــای  یفیــت و ویژگــی )در دصــور ک نظــرا  ســایرین ارزیــابی کننــد   

، تــودوران و لتینمــاکی)جیکوبســن،  محصــول/ددمت تهصــ  پیــدا کننــد(

 .(2015و همکاران،  4)چن ( و در نهایت بهتر تصمیم بگیرند2017

ــزه     ــامل انگی ــه، ش ــا جامع ــرتب  ب ــد م ــارکت در بع ــایندهای مش ــای    پیش ه

ــا جامعــه در ارتبــانکننــدگان    مصــرف اســت و  هــایی اجتمــانی و پیشــران ب

ــین      پیا ــه ب ــه و رابط ــه جامع ــه ب ــت ک ــایی اس ــامل فاکتوره ــدهای آن، ش م

ــرف ــد،       مص ــن بع ــایندهای ای ــی از پیش ــت. یک ــرتب  اس ــه م ــده و جامع کنن

کننــدگان از طریــل ارســال نظــرا  و    جایگــاه طلبــی اســت. معمــولاً مصــرف

                                                           
1. Jacobsen et al. 

2. Tafarodi and Swann 
3. Kim and Jang 

4. Chen 
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تحـت تـمثیر    دیگـران را  کننـد تـا   مـی  تـحش  تجربیا  دـود راجـ  بـه برنـد    

ــرار  ــدق ــران  دهن ــرش دیگ ــه دــود را و نگ ــد ) نســبت ب ــایش شــکل دهن نم

ــا    کننــدگان جایگــاه   (. مصــرف2003، 1)شــلنکر( دــود ــد ب ــل دارن طلــب تمای

ــد ــالا     برن ــل و ب ــد )لمپ ــرار کنن ــان برق ــروف ارتب ــت 2007، 2هــای مع ( و هوی

؛ 2015تومـاب،    دسـار ، ولوتسـو و مورگـان   برنـد نشـان دهنـد )   بـا  دود را 

ــز و همکــاران،  ــا. (2013ویرت ــثحً ب حرــور دــود در از  یبارگــداری نکســ م

، )مصـرف جایگــاهی(  برنـد  3بـا هشـتگ  همـراه   شـاپ معـروف     رسـتوران/کافی 

هــای    کــه شــبکه  . ازآنجــاییدارنــد ســعی در کســب جایگــاه اجتمــانی   

گونـه افـراد جهـت نمـایش جایگـاه دـود       اجتمانی بستر مناسـبی بـرای ایـن   

کننــدگان    توانــد مصــرف    (، ایــن امــر مــی  2019اســت )کــیم و جنــگ،   

طلـب را ترریـب بـه مشـارکت در تبلیغـا  شـفاهی الکترونیـک کنـد            جایگاه

( 2020، 5)اســـتاکلی و هـــافر ی(. نفـــوذ اجتمـــان2014، 4)چـــویی و کـــیم

توانــد از    یکــی دیگــر از پیشــایندهای بعــد مــرتب  بــا جامعــه اســت کــه مــی

مثـل تعـداد    نیهـای اجتمـا   هـای دیگـران در شـبکه      طریل مشـاهده فعالیـت  

لایک یا کامنت )نفـوذ هنجـاری( یـا درسـت پنداشـتن اطحنـا  اراــه شـده         

ــاتی(   ــوذ اطحن ــاربران )نف ــ  ک ــرف توس ــار مص ــرش و رفت ــدگان را    ، نگ کنن

ــد و آن ــر ده ــانگ    تغیی ــد )ش ــوق ده ــد س ــا برن ــارکت ب ــه مش ــا را ب ، وو و ه

ــای پـــژوهشدر (. 2017، 6ســـای ــوذ   هـ ــر نفـ ــایی نظیـ ــین، فاکتورهـ پیشـ

ــانی ــولت ،   اجتم ــر و ش ــارگر، پلتی ــه    و (2016)ب ــا جامع ــت ب ــب هوی کس

؛ ورهـــیگن و همکـــاران، 2019لیـــو و همکـــاران، ؛ 2017)تســـای و مـــن، 

ننــوان پیشــایندهای مشــارکت بــا برنــد  ( بــه2018ویتــزل و اینــویلر، ؛ 2015

                                                           
1. Schlenker 
2. Lampel and Bhalla 

3. Hashtag 
4. Choi and Kim 

5. Stöckli and Hofer Schlenker 

6. Shang et al. 
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و معاشـر  بـا دیگـران    تمایـل بـه   ) نیـاز بـه پیونـدجویی   انـد.   شناسایی شـده 

، یکـی دیگـر از پیشـایندهای بعـد مـرتب  بـا جامعـه        (فـردی ارتباطا  میـان 

توانـد مشـتریان را ترریـب کنـد تـا بـا صـفحا  برنـد مشـارکت             میاست که 

 (. ایــن یافتــه2020، کــیم و ابراهــامز؛ گــراب، 2019کننــد )کــیم و جنــگ، 

بوسـلیم، حسـین و یهـد،    ) اسـت هـای پیشـین      پـژوهش راستا با نتـای    نیز هم

ــونز،  2019 ــان و ک ــیگن2012؛ ج ــاران،  ؛ وره ــون و 2015و همک ؛ هینس

ــاران،  ــه،     2019همک ــا جامع ــرتب  ب ــد م ــایندهای بع ــر از پیش ــی دیگ (. یک

ــوو ــوو    ن ــار ن ــت اجتمــانی دوســتانه   دوســتی اســت. رفت ــه و حمای ــراد را ب ، اف

)حمایــت  راجــ  بــه برنــد تجربیاتشــاندانــش و گــداری    بــه اشــتراک ســوی

ننــدة برنــد بــه دوســتان بــرای ک هــای ســرگرم اطحنــاتی( و یــا ارســال پســت

ــان )حمایــت نــاطفی(  هــای ایــن    دهــد. یافتــه   ســوق مــیدشــنود کــردن آن

و  ورهـیگن مثـال،   ننـوان  مطابقـت دارد )بـه  نیـز  پـژوهش بـا مطالعـا  قبلـی     

ــاران،  ــان،  ؛ 2015همک ــک، لجــ  و نون ــا؛ 2016مارب ــو، انای ــنچز -مولینیل س

 (.2020، 1کابانیحب-و لیبانا

ــرتب   ــد م ــدهای بع ــیب  پیام ــامل آس ــه ش ــا جامع ــوذ        ب ــر نف ــدیری در براب پ

هــا،    تعــداد لایــک هکننــد   اجتمــانی و تعامــل اجتمــانی اســت. وقتــی مصــرف

هـایی در راسـتای      فعالیـت ممکـن اسـت    بینـد    یـا نظـرا  را مـی    2هـا  نمـایش 

ــت ــد      فعالی ــام ده ــت انج ــای اکثری ــوایی( ه ــه)همن ــاران،  3)ویجنایاک و همک

ــا2020 ــر پســت   ،کننــدهه مصــرفکــ هنگــامی ( و ی نظــرا  متعــددی در زی

 آوری کنـد و  کنـد تـا اطحنـا  بیشـتری جمـ       بیند تمایل پیـدا مـی   برند می

ــود   ــا ش ــران را جوی ــرا  دیگ ــران(  نظ ــرا  دیگ ــتجوی نظ ــوین )جس و  4)نگ

ــاران،  ــرف   2020همک ــه مص ــارکت ب ــن، مش ــر ای ــحوه ب ــن  (. ن ــدگان ای کنن

                                                           
1. Molinillo et al. 

2. View 
3. Wijenayake 
4. Nguyen 



 109 ... کنندگانبرای پیشایندها و پیامدهای مشارکت مصرف یبعد توسعه یل مدل سه
 

ــی  ــان را م ــر معا   امک ــای دیگ ــا فالووره ــا ب ــد ت ــان و  ده ــد )کین ــر  کنن ش

ــراد هــم (2009، 1شــیری ــا اف ــل داشــته باشــند   ســلیقه و هــم و ب ــده تعام ای

ــی)هــدرلی ــو و ل ــز هــم (2017، 2، ل ــن یافتــه نی ــژوهش . ای ــا پ هــای    راســتا ب

 (.2019تن و چن،  ؛2013برادی و دیگران، پیشین است )

هـایی   در بعد مـرتب  بـا برنـد، پیشـایندهای مشـارکت، آن دسـته از محـرک       

ــه نملکــرد هســت ــد مــرتب  هســتند و ب ــا برن برنــد چــه در محــی   ند کــه ب

بسـتگی دارنـد و پیامـدهای مشـارکت نیـز آن       واقعی و چـه محـی  مجـازی   

ــا     ــد بـ ــ  برنـ ــد و روابـ ــود برنـ ــر دـ ــه بـ ــتند کـ ــواملی هسـ ــته از نـ دسـ

هـا     ای، وقتـی برنـد     گدارنـد. طبـل بازاریـابی رابطـه     کنندگان تـمثیر مـی   مصرف

ــود   ــاد و بهبـ ــعی در ایجـ ــرف  سـ ــ  مصـ ــده    روابـ ــد،   وکننـ ــد دارنـ برنـ

هـا پیـدا      کنندگان تمایل بیشتری بـه تعامـل و مشـارکت بـا ایـن برنـد         مصرف

بعـد مـرتب  بـا برنـد، رضـایت از       درکننـد. پیشـایندهای شناسـایی شـده        می

ــی   ــن رضــایت م ــد اســت. ای ــه برن ــد و انتمــاد ب ــد ناشــی از رضــایت    برن توان

ا  و یــا رضــایت از محتــوای تولیــد شــده کننــده از محصــولا /ددم   مصــرف

باشــد. رضــایت از برنــد تــمثیر     هــای اجتمــانی  در شــبکه توســ  برنــد 

ــل ــد دارد )    قاب ــا برن ــارکت ب ــر مش ــوجهی ب ــگت ــاران،  3چیان ؛ 2017و همک

ــو و مورگــان   ــار ، ولوتس ــاب،   دس ــزل و اینــویلر،  ؛ 2015توم (. 2018ویت

شـده در صـفحا     هـای بصـری و کیفیـت اطحنـا  اراــه        همچنین جـدابیت 

تـارو ، نیکـو و گاتـاتی ،    گـدارد )    کننـده تـمثیر مـی      برند بر مشارکت مصرف

ــرو؛ 2017 ــی بیل ــوریرو و نل ــژوهش  2019، ، ل ــای  پ ــه، نت ــن یافت ــای    (. ای ه

ــی   ــین را تاـیــد م ــولت ،   کنــد )   پیش ــارگر، پلتیــر و ش ؛ بوســلیم، 2016ب

ــد،   ــین و یه ــاکور، 2019حس ــاک و لیبـ ـ 2018؛ ت ــاـو، وزنی (. 2017ریچ، ؛ ت

کننــدگان بــه برنــد و یــا محتــوای تولیــد شــده توســ  برنــد    انتمــاد مصــرف
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کننــدگان    یکــی دیگــر از پیشــایندهای مشــارکت اســت. وقتــی مصــرف      

ــل انتمــاد اســت    متوجــه مــی ــد شــفاف و قاب و تصــاویر واقعــی از  شــوند برن

دهــد، یــا حتــی ویــدیویی از مراحــل پهــت  محصــول/ددمت دــود اراـــه مــی

ــدا را م ــی ر ــر م ــارچگی( )  نتش ــد )یکپ ــگکن ــاران،  1وانگکترونگروـن و همک

مشــارکت  برنــد بــا آن کننــد تــا پیــدا مــیتمایــل کننــدگان  مصــرف(، 2020

ــد ) ــارتینزکنن ــوپز و همکــاران، -م ــو و همکــاران، 2017ل ــرا و 2018؛ لی ؛ وه

ــاردواز،  ــامی2019بـ ــین هنگـ ــد  (. همچنـ ــه برنـ ــرفاز کـ ــدگان    مصـ کننـ

ــازدورد مــی ــان را ترــمین مــی کنــد   دردواســت ب ــد   و آزادی بی و نشــان  کن

کننـدگان نمـل    ی مصـرف هـا  شـنهاد یپدواهـد بـه نظـرا  و     دهد که مـی  می

ــواهی(  ــد )دیرد ــرفکن ــی    ، مص ــب م ــدگان ترری ــد      کنن ــا برن ــه ب ــوند ک ش

ــاران،    ــان و همک ــد )چ ــارکت کنن ــد   2014مش ــز تاـی ــی نی ــا  قبل (. مطالع

تـاکور،  جهی بـر مشـارکت دارد )  تـو  اند کـه انتمـاد بـه برنـد تـمثیر قابـل         کرده

ــریچ، 2018 ــاک و لیبـ ــاـو، وزنیـ ــان؛ 2017؛ تـ ــو و مورگـ ــار ، ولوتسـ   دسـ

 (.2019؛ هینسون و همکاران، 2015توماب، 

 2پیامدهای شناسایی شـده مشـارکت در بعـد مـرتب  بـا برنـد، بشـار  برنـد        

و شهر  برنـد اسـت. بشـار  برنـد شـامل قصـد دریـد برنـد و ارجـاو برنـد           

)یــا تبلیغــا  شــفاهی الکترونیــک( و متقانــد کــردن ســایر افــراد راجــ  بــه  

(. 2013، 3باشـد )بسـرا و بـدرینارایانان      برتر بـودن برنـد نسـبت بـه رقبـا مـی      

کننــد ممکــن اســت    کننــدگانی کــه در صــفحا  برنــد مشــارکت مــی   مصــرف

ید برند یـا گسـترش تبلیغـا  شـفاهی مثبـت راجـ  بـه برنـد تشـویل          به در

هــا نیــز مطــابل بــا نتــای  مطالعــا  پیشــین در دصــور     شــوند. ایــن یافتــه

-؛ اوســـی2015اردوگمـــوب و تاتـــار، مثـــال،  ننـــوان قصـــد دریـــد )بـــه

ــک ــگ و م ــین،    فریمپون ــد،  2018ل ــین و یه ــلیم، حس ــارو ، 2019؛ بوس ؛ ت
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؛ 2017؛ چــــن، 2014و همکــــاران،  چــــان؛ 2017نیکــــو و گاتــــاتی ، 

ــران،  ــک و دیگ ــویلر، ؛ 2014هالبی ــزل و این ــفاهی  2018ویت ــا  ش ( و تبلیغ

ــک ) ــدز، الکترونیـ ــاروالهو و فرنانـ ــن، 2018کـ ــن و چـ ــان و ؛ 2019؛ تـ چـ

( 2018، فــن و ژاـــو ؛ وو، 2019؛ هینســون و همکــاران،  2014همکــاران، 

ــی  ــ     م ــا برن ــرتب  ب ــد م ــارکت در بع ــر مش ــد دیگ ــد. پیام ــاری در باش د، همک

کنـد تـا      کننـده بـه برنـدها کمـک مـی        توسعه برنـد اسـت. مشـارکت مصـرف    

( و شــهر  دــود را بهبــود ببهشــند    2011، 1بتواننــد نملکــرد )بولتــون  

ــاران، ) ــاودن و همکـ ــی2018بـ ــدر شـ ــر و دال؛ ونـ ــن 2020، 2، پلتیـ (. ایـ

بــرای بهبــود محصــولا /ددما      صــور  اراـــه ایــده توانــد بــه   همکــاری مــی

ــاران،   ــز و همک ــرکت(2013)ویرت ــولم،       ، ش ــد )س ــد تولی ( و 2016در فراین

 ( باشد.2019کننده )هینسون و همکاران،    اراـه تبلیغا  توس  مصرف

نحوه بـر تاـیـد مـدل پیشـنهادی، یـک سـری از روابـ  میـان متغیرهـا نیـز           

کـه ادبیـا  پیشـین نیـز ایـن روابـ  را        افزار ایموب پیشنهاد شـد  توس  نرم

کننـده، جسـتجوی اطحنـا      مثـال، در بعـد مصـرف    ننـوان  کنـد. بـه   ـید میتا

شـود فـرد    و تمایـل بـه یـادگیری راجـ  بـه محصـول/ددمت/برند بانـ  مـی        

ــایی     ــ  آن، توان ــه تب ــد و ب ــدا کن ــاهی و آشــنایی پی ــه محصــول آگ نســبت ب

ارزیــابی و بررســی کیفــی محصــول/ددمت را کســب کنــد )گرســوی و       

ــری مــک ــد.   یم( و در تصــم2004، 3کلی ــر نمــل کن ــد بهت ــرای دری ــری ب گی

نحوه بر این، هرچـه میـزان تهصـ  فـرد افـزایش یابـد، منجـر بـه افـزایش          

نف  )حـ  شایسـته بـودن، مفیـد بـودن و ارزیـابی مثبـت نسـبت بـه           نز 

ــازاکووا  ــاران،  4دــود( دواهــد شــد )ک ــین ســرگرمی و 2014و همک (. همچن
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و معنــاداری دارد نفــ  و دوددوســتی ارتبــان مثبــت  گــدرانی بــا نــز  وقــت

 (.2009، 1)بارکر

در بعــد مــرتب  بــا جامعــه، هرچــه فــرد تمایــل بیشــتری داشــته باشــد کــه  

تصــویری از دــود بــه نمــایش بگــدارد )چــه از طریــل انتشــار نکــ  و چــه  

ارسال نظر( و بهواهد نحـوه نگـرش دیگـران نسـبت بـه دـود را تغییـر دهـد         

د و احتمــال اینکــه بیشــتر در برابــر نفــوذ هنجــاری آســیب پــدیر دواهــد بــو

ــران هــم ــا دیگ ــرک و    ب ــارن، ب ــود )ک ــد ب ــگ شــود بیشــتر دواه ــوا و همرن ن

ی اجتمــانی اســت ریرپــدیتمث(. ایــن امــر بیــانگر نــونی 2004، 2پراپاوســی 

کند تا از طریـل ابـراز وجـود، دیگـران را تحـت تـمثیر قـرار         که فرد تحش می

راسـتا بـا    دهد و همـین موضـوو نیـز بانـ  دواهـد شـد کـه دـود نیـز هـم          

ی بـرا دیگران نمل کنـد. ایـن همنـوایی ممکـن اسـت فـرد را وادار کنـد تـا         

ازد اینکه درسـت نمـل کنـد، بـه جسـتجوی نظـرا  و نقایـد دیگـران بپـرد         

( و در نتیجـــه، جســـتجوی نظـــرا  و نقایـــد 2013، 3)کانـــگ و جانســـون

ــی ــز م ــراد هــم  دیگــران نی ــا اف ــه گفتگــو ب ــد وی را ب فکــر  ســلیقه و هــم توان

ــه ارتقــای 2020نگــوین و همکــاران، متمایــل کنــد ) ( و در نهایــت، منجــر ب

(. از ســـوی دیگـــر، 2016، 4روابــ  اجتمـــانی وی شــود )رایلـــی و رایــت   

داشته باشـد اطحنـاتی را بـا دیگـران بـه اشـتراک بگـدارد،        هرچه فرد تمایل 

ــی ــعی م ــی   س ــرای وس ــا ب ــد ت ــه    کن ــود ب ــش و تهصــ  د ــردن دان ــر ک ت

( و 2014، 5کینلــی و رایــت جســتجوی اطحنــا  در اینترنــت بپــردازد )مــک

از نظرا  دیگران نیز بهـره گیـرد. همچنـین هـر چـه فـرد بیشـتر بـه دنبـال          

سـلیقه   شـتری بـه گفتگـو بـا افـراد هـم      جلب توجه دیگـران باشـد، تمایـل بی   
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دواهد داشـت و احتمـال ارتقـا یـافتن روابـ  اجتمـانی وی افـزایش دواهـد         

ــیم و اوه  ــت )ش ــروی از   2019، 1یاف ــران و پی ــا دیگ ــوایی ب ــین همن (. همچن

و  2شـود )یـو   رفتارهای آنان منجـر بـه گسـترده شـدن روابـ  اجتمـانی مـی       

 (.2014همکاران، 

کننــده از محتــوای تولیــد  چــه رضــایت مصــرفدر بعــد مــرتب  بــا برنــد، هر

ــد بیشــتر باشــد، احتمــال اینکــه مصــرف   ــا   شــده توســ  برن کننــده تبلیغ

ــولی ،       ــود )پـ ــد بـ ــتر دواهـ ــد بیشـ ــام دهـ ــک انجـ ــفاهی الکترونیـ شـ

(. همچنـــین هرچـــه رضـــایت از 2018، 3ریزومیلیـــوتی  و کانســـتنتولکی

ل پیـدا  ی دریـد مجـدد از برنـد تمای ـ   سـو  بـه ردا/ددما  بیشـتر باشـد، فـرد    

ــی ــگ  م ــد )فن ــاران،  4کن ــی و لا2014و همک ــر،  2004، 5؛ ی ــوی دیگ (. از س

هر چـه تبلیغـا  شـفاهی الکترونیـک بـرای برنـد بیشـتر شـود )کاسـتحنو و          

ــت ــک  2017، 6دوت ــن و دیودی ــد )ال ــود یاب ــد بهب ــرد برن ــر چــه نملک ، 7( و ه

 ( شهر  برند افزایش دواهد یافت.2015

 

 های پ وه    محدودیت -6

هــایی نیــز دارد. اولاً، ایــن    ایــن پــژوهش، ماننــد ســایر مطالعــا ، محــدودیت

صـور  هدفمنـد و    گیـری آن بـه     مطالعه یک پژوهش تلفیقـی اسـت و نمونـه   

ــه   ــوو نمون ــن ن ــه ای ــت ک ــترب اس ــه      در دس ــر ب ــت منج ــن اس ــری ممک گی

هــای    تواننــد از روش   مــی آتــیســوگیری در نتــای  شــود؛ بنــابراین، مطالعــا  

ــه ــه وســی     نمون ــد و نمون ــرای بررســی    گیــری تصــادفی بهــره گیرن ــری را ب ت

شــوندگان و پاســهگویان ایــن       نتــای  در نظــر بگیرنــد. ثانیــاً، مصــاحبه    

                                                           
1. Shim and Oh 
2 .Yoo 
3. Poulis et al. 
4. Fang 
5. Yi and La 
6. Castellano and Dutot 
7. Alon and Vidovic 
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ــی    ــابراین، توصــیه م ــد؛ بن ــی اینســتاگرام بودن ــاربران ایران ــژوهش، ک ــود    پ ش

هــای اجتمــانی دیگــر انجــام شــود تــا    هــا و شــبکه   هــایی در پلتفــرم   پــژوهش

گـر بـودن نـوو شـبکه اجتمـانی بـر شناسـایی پیشـایندها            ان نقش تعدیلبتو

هــای    بررســی کــرد. همچنــین انجــام پــژوهشنیــز و پیامــدهای مشــارکت را 

ــان ــه    می ــه یافت ــی و مقایس ــی      فرهنگ ــی و بررس ــف فرهنگ ــاد مهتل ــا در ابع ه

 دواهد بود. جالب توجهتمثیر فرهنگ بر مشارکت نیز موضونی 
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کننده و تبیین آن با ها در رفتار مصرفالگوی گوناگونی نسل
 1: برند پوشاک(موردمطالعه)تأکید بر نگرش به آمیختۀ بازاریابی

 

  6عظ م گازع  ،5، عادل آذز4ض داود ف*،  3زگاا  با ، مرتض  مکی  م  2بغ هوشمند باقری قر 
 

 چکیده
کننــده و تبیــین آن بـاـ تمکیــد بــر آمیهتــع بازاریـاـبی اســت. هـاـ در رفتـاـر مصــرفهــدف پــژوهش شناسـاـیی نســل

اـظ  پژوهش از ــری، جهـت  لح اـربردی و  پـژوهش  دسـته  در گی اـی ک اـظ  از و گرفتـه  قـرار  ایتوسـعه  ه  ماهیـت،  لح
ه. باشدمی پیمایشی-توصیفی اـظ بـ ــت  لح اـ، داده قطعی ــه  هـ  راهبـرد  و رودمـی  شـمار  بـه ( کیفـی  ـ ـ کمـی ) آمیهت

اـمل افـراد        کیو روش آن اـری پـژوهش در بهـش کیفـی ش اـ است. جامعه آم مهتلـف و   از هـر نسـل   شـده  ییشناس
اـک هسـتند. حجـم نمونـه از طریـل روش نمونـه       کننـدگان در بهش کمی نیز کلیـع مصـرف   اـدفی  گیـری پوش  تص

اـ  نسـل  پیـدایش  چگـونگی  بـه  مربـون  نفر تعیـین شـد. ابتـدا پرسشـنامع     253ی به تعداد ا چندمرحله ایدوشه  ه
اـ،  داده آوری جمـ   از بعـد  و توزیـ   کشـور  استان 7 در تدوین گردید و  افـزار  نـرم  طریـل  از آن لی ـوتحل هی ـتجز ه

Spss،  اـ دوشــه(،  4)در  هـاـ نســلشــد. ســپ  بعــد از اســتهراز  انجـاـم ای دوشــه تحلیــل آزمــون از اســتفاده ب
اـی هـر نسـل    برای پیدا کـردن ذهنیـت   اـ روش    75؛ از ه اـحبه نمیـل ب گیـری هدفمنـد بهـره گرفتـه     نمونـه  مص

اـ اسـتفاده از روش کیـو تعـداد     شد. بعحوه،  اـرکت      47ب اـر مش اـب و در ادتی اـر  کیـو انته کننـدگان قـرار گرفـت.     ک
هـاـی . یافتــهقــرار گرفــت یموردبررســ  نســل هــرتحلیــل نـاـملی کیــو بــرای اســتهراز الگوهـاـی ذهنــی  تیــدرنها

اـن داد کـه نسـل اول دارای الگـوی ذهنـیِ ایـده       اـن و آلپژوهش نش اـن، نسـل دوم دارای الگـوی ذهنـیِ      گرای متوقع
ــداران ــ  ،ارزش م اـیت   واق ــیِ رضـ ــوی ذهن ــوم دارای الگ ــل س اـن و انتمادگرایـاـن، نس ــندان، طلبـاـن،گرایـ  ظاهرپس

ــانراحـــت گرایــاـن،کیفیـــت         گرایـــان و نســـل چهـــارم دارای الگـــوی ذهنـــیِ شهصـــیت و طلبـ
در بهـش مصـاحبه بـا دبرگـان، اسـاتید حـوزة        باشـد.  شـاکیان مـی   گرایـان و کمال -گرایانسنت

  متهصصان( پدید آمد. -طلبانبازاریابی و طراحی پوشاک نیز، دو الگوی ذهنی )توفیل
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  مقدمه -1

ننـوان یکـی از موضـونا  جـداب بـرای پژوهشـگران        کننـده بـه  رفتار مصرف

کننـده نسـبت بـه دریـد     منظـور تعیـین نـواملی کـه در مصـرف      بازاریابی به

کنـد، نقـش ایفـا    ایجـاد مـی  یک محصول یا ددمت با برنـدی دـار تمایـل    

ــی ــد م ــوفکن ــاران،  1)راـی ــا  و  2021و همک ــوزه ارتباط ــا  ح (. در مطالع

ــار مصــرف ــده، نشــانهرفت ــای کنن ــا ســبک    ه ــه پوشــش ی ــی ازجمل ریرکحم

لباب پوشـیدن یکـی از نوامـل تمثیرگـدار بـر رفتـار و قصـد دریـد مشـتری          

ــد    ــت )آرنـ ــده اسـ ــه شـ ــر گرفتـ ــاران،  2در نظـ ــش  (.2019و همکـ بهـ

ینــدهای مهــم آباشــد کــه داـمــاً درگیــر فرقلــب یــک شــرکت مــی بازاریــابی

ــت ــی      اس ــاد م ــازمان ایج ــل س ــادی در ک ــولا  زی ــر و تح ــد.و تغیی     نمای

)رامــانی و  باشــدآمیهتــه بازاریــابی مــی، از ایــن تغییــرا  اساســی اینمونــه

آمیهتـــع در  از نناصـــر موجـــود  حیدرک صـــح(. 2019، 3سرینیواســـن

 انیمشـتر ، کنـد یکمـک م ـ  وکـار  دـدما  کسـب  دهنـدگان  به اراــه  یابیبازار

و  دادهدـود ادامـه    تی ـتـا بـه فعال   دهـد مـی را تحت تمثیر قرار  یبالقوه و فعل

ــتر  ــه مش ــد  انیب ــادار تب ــوند لیوف ــابلی ش ــا (. 2020، 4)س ــان مطالع    نش

 و کننــدمــی هــدایت را کننــدگانمصــرف رفتارهــای هــا،ارزش کــه دهــدمــی

ــاو  ــلی تف ــای در نس ــرف رفتاره ــدهمص ــه کنن ــدی ب ــوزه در طورج ــایح  ه

 قـرار  کـاوش  مـورد  وکارهـای حـحل   کسـب  و هـا نوشـیدنی  مصرف ،مد ،درید

 بـرای  توانـد مـی  هـا، نسـل  وتحلیـل  تجزیـه  ،ترتیـب  همـین  اسـت. بـه   گرفته

ــرش درک ــا ،نگ ــا  و رفتاره ــرف ترجیح ــدگان و مص ــانکنن ــد بازاریاب  مفی

( و بســیاری از پژوهشــگران 1952) 5هــا توســ  مانهــایمتئــوری نســل .باشــد

                                                           
1. Raewf 
2. Arndt 
3. Ramani and Srinivasan 
4. Sable 
5. Mannheim 
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نســل گروهــی از افــراد اســت  (.2017، 1توســعه یافتــه اســت )هوانــگ و لــو

ــد شــده ــدگی  کــه در دورة یکســانی متول ــای  مهــم زن ــمثیر وق ــد و تحــت ت ان

 تــوان شهصــیت همســالان بــاانــد. بــدین ترتیــب مــییکســانی قــرار گرفتــه

)تـو و   هـا و رفتارهـای مشـابه را بـرای یـک نمـر توسـعه داد       ها، ارزشنگرش

 (.2014، 2تام

برند پوشاک بـیش از سـایر برنـدها بـه بازاریـابی بـرای فـروش متکـی اسـت          

هــای برنــد پوشــاک کننــدگان امــروزی بیشــتر تحــت تــمثیر ارزشو مصــرف

ــد قــرار مــی ــاقری قــرهگیرن اران، ؛ فــیو و همکــ1397بــح ، )ابراهیمــی و ب

ــره1397 ــاقری قـ ــاران، ؛ بـ ــح  و همکـ ــان ( 1400بـ ــرانجام متهصصـ و سـ

کننــد تــا تصــویر مناســبی را توصــیف بازاریــابی در ایــن صــنعت تــحش مــی

بــه آمیهتــع   نگــرش مشــتریان گفتنــی اســت  (. 2020)ســابلی،  کننــد

هـای دریـد   رفتـار و سـبک  بازاریابی )قیمـت، محصـول، توزیـ  و ترفیـ ( در     

تـوان گفـت پوشـاک یکـی      مـی . نـحوه بـر ایـن    با هم متفـاو  اسـت   پوشاک

 و بـین دریـدار   هـای ریرکحمـی تمثیرگـدار بـر تعـامح       تـرین نشـانه   از مهم

ــنده ــارل و     فروش ــرد ش ــرای ف ــت ب ــمن و منزل ــاد ش ــب ایج ــه موج ــت ک اس

ــ (.2021و همکــاران،  3شــود )مــوری  مــی شــغلش ــه نای ــژوهش ب طــور  پ

، ا یدصوص ـ نیزمـان رشـد و همچن ـ   مهتلـف ازجملـه   یهـا نمده بـه نسـل  

 یو نگــرش گــروه کمــک دواهــد کــرد و درنهایــت بــر الگــو  یســبک زنــدگ

کـه چگونـه    دی ـجالـب اسـت بدان   گـدارد. یهـا تـمثیر م ـ  آن آمیهتع بازاریـابی 

ــه   ــر نســل نســبت ب ــعه ــبازار آمیهت ــاوتی دارد.  یابی ــانیبازارنگــرش متف  اب

 ینکتــه اساســکننــد. یمــ میکننــدگان را تقســارلـب برحســب ســن، مصــرف 

 کسـب را  یمشـابه زنـدگ   یهـا تجربـه  نیاسـت کـه افـراد در همـان سـن      نیا

ــ ــابرایم ــد و بن ــ نیکنن ــا یاریبس ــ یاز هنجاره ــترک، مح ــیس  یمش ، یاس

                                                           
1. Huang and Lu 
2. To and Tam 
3. Morris 
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         را بـــدون در نظـــر گـــرفتن کشـــور بـــه اشـــتراک  یو اقتصـــاد یهیتـــار

 (.2007، 1لینز)هایر و مک گدارندیم

ــایی از ــرکت    آنج ــا ش ــدگان ی ــه تولیدکنن ــوهی از    ک ــا انب ــدی ب ــای تولی     ه

کننــدگان بــا ســحیل و نحیــل گونــاگون مواجــه هســتند و بــا توجــه مصــرف

کننـدگان در نرصـع میـدانی    کـه ایـن تفـاو  نحیـل در بـین مصـرف       به این

کنــد و بعرــاً تــمثیر مســتقیمی بــر همچــون دریــد نمــود ظــاهری پیــدا مــی

ــاد  ــاز    ش ــهم ب ــروش، س ــزان ف ــون می ــرکت همچ ــردی ش ــای نملک ار، ه

... دارد، بنـــابراین توجـــه دانشـــگاهی و   کســـب ســـود، مزیـــت رقـــابتی و

هـا در افـراد بـا سـنین مهتلـف در قالـب تحلیـل        تحلیل نلمـی ایـن تفـاو    

گیــرد. نگــرش کننــده موردتوجــه قــرار مــیتفــاو  نســلی در رفتــار مصــرف

هــا در بــین هــر گــروه از مشــتریان بــه آمیهتــع بازاریــابی و رفتــار دریــد آن

در شـده   اراــه  هـای پـژوهش ر برند پوشـاک در حـال تغییـر اسـت و     ها دنسل

ــور  ــور بررسـ ـکش ــو اولو یدر دص ــد تی ــهیآم یبن ــبازار هت ــاز د یابی  دی

ــدر ــ دارانی ــا  یم ــه از الگوه ــاً برگرفت ــد و نموم ــارج یباش ــتند ید از  .هس

در نــوو دــود از  مطالعــهایــن پژوهشــگر هــای طبــل دانســتهطرفــی دیگــر، 

کننـده  بـه ادرـام مقولـه سـن و رفتـار مصـرف      هایی است کـه  معدود پژوهش

ــه  ــته   پردادت ــا و دواس ــه نیازه ــل ک ــن دلی ــه ای ــرف )ب ــای مص ــدگانه        کنن

منظـور حفـت نبـو  کـار دـود       و پژوهشـگر بـه  بر اساب سن متفاو  اسـت(  

؛ گیـری دریـد  کننـده، فرآینـد تصـمیم   از بین مراحل گوناگون رفتـار مصـرف  

را انتهـاب نمـوده   نگرش بـه آمیهتـع بازاریـابی، برنـد و دریـدهای اینترنتـی       

در نتیجــه پــژوهش حاضــر درصــدد اســت تــا  و بــر آن متمرکــز شــده اســت.

 به سثالا  زیر پاسخ دهد:

 

 

                                                           
1. Hoyer and Maclnnis 
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ــاگونی نســل -1 ــار مصــرفگون ــه  هــا در رفت ــر نگــرش ب ــد ب ــا تمکی ــده ب کنن

 باشد؟آمیهتع بازاریابی چگونه می

 چگونه است؟ یابیبازار هتهیا در نگرش به آمهتفاو  نسل -2

 ها در نگرش به محصول چگونه است؟تفاو  نسل -1-2

 ها در نگرش به قیمت چگونه است؟تفاو  نسل -2-2

 های توزی  چگونه است؟ها در نگرش به کانالتفاو  نسل -3-2

 های تبلیغاتی چگونه است؟ها در نگرش به کانالتفاو  نسل -4-2

 ها در نگرش به برند چگونه است؟نسلتفاو   -3

 کننده چگونه است؟ها در رفتار درید مصرفتفاو  نسل -4

ــل -1-4 ــاو  نس ــد تصــمیم تف ــا در فراین ــرف ه ــد مص ــری دری ــده گی کنن

 چگونه است؟

ــه  تفــاو  نســل -2-4 هــا در دریــدهای اینترنتــی )فرــای مجــازی( چگون

 است؟

 است؟ها در رفتار پ  از درید چگونه تفاو  نسل -5

ــل  -1-5 ــاو  نس ــکایت تف ــار ش ــا در رفت ــرف ه ــز مص ــه  آمی ــده چگون کنن

 است؟

کننــده چگونــه هــا در رضــایت و نــدم رضــایت مصــرفتفــاو  نســل -2-5

 است؟

ــل  -3-5 ــاو  نسـ ــد    تفـ ــ  از دریـ ــنادتی پـ ــانی شـ ــا در ناهمسـ        هـ

 کننده چگونه است؟مصرف
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 مبانی نظری و پیشینه پ وه  -2

 کنندهبازاریابی و رفتار مصرف میخته  -1-2

ــه  ــابی مجمون ــع بازاری ــدتاً در    آمیهت ــه نم ــت ک ــونی اس ــا و فن ای از ابزاره

گیـــرد هـــای بازاریـــابی مورداســـتفاده قـــرار مـــیریـــزی فعالیـــتبرنامـــه

ــگا)مارپ ــین 2022، 1ون ــکدانیان و حس ــهری، ؛ مش ــامل 1397زاده ش ( و ش

انـد از:   تیـب نبـار   اسـت کـه بـه تر    توزیـ   و ترفیـ   ،قیمت ،محصولجزل  4

. هــر اســت بازاریــابی آمیهتــه ننصــر تــرین مهــم محصــولل: محصــو( 1

چیزی را که بتوان بـرای جلـب توجـه، اسـتفاده یـا مصـرف، در بـازار نرضـه         

ــا دواســته را داشــته باشــد،    ــاز ی ــممین یــک نی ــایی ت  لمحصــوکــرد و توان

ه قیمـت فقـ  یکـی از ارکـان آمیهتـه بازاریـابی اسـت ک ـ        ( قیمـت: 2گویند. 

کنــد.  شــرکت بــرای رســیدن بــه اهــداف بازاریــابی دــود از آن اســتفاده مــی

 کـالا،  بـودن  جـور  کـالا،  پوشـش  توزیـ ،  هـای کانـال  شـامل  توزی  : توزی( 3

ــان ــه نق ــودی، نرض ــالا موج ــل و ک ــل حم ــی ونق ــدم ــ ( 4. باش       :ترفی

 بـرای  شـرکت  کـه  را هـایی فعالیـت  تمـام  ترفیـ ،  یـا  پیشـبردی  هایفعالیت

 در ،دهـد  یم ـ انجـام  هـدف  بـازار  در دـود  کالاهـای  پیشـبرد  و ارتبـان  ایجاد

ــر ــی ب ــرد م ــلمان گی ــاران،  2)س ــز(. 2017و همک ــکده تمرک ــدیریت دانش  م

 مفـاهیم  و اسـت  تغییریافتـه  اسـتحکام  تئـوری  بـه  تقاضـا  تئـوری  از بازاریابی

ــت ــایز و رقاب ــول تم ــدیت محص ــا ج ــتری ب ــی بیش ــری م ــوندپیگی ــن. ش  ای

اصـلی   تمرکـز  امـا  اسـت،  متکـی  شناسـی جامعـه  بـه  شـد   بـه  هنوز مدرسه

 ایـن . اسـت  تغییریافتـه  فـردی  کننـده مصـرف  رفتـار  به بازار کلی رفتار آن از

ــش ایجــاد بانــ  واقعیــت ــاداری در دان ــه دصــور وف ــدهای ب  تجــاری، برن

ــری ــا،  رهب ــار و نظره ــواو افک ــف ان ــمت مهتل ــااز قس ــل و ه ــدگی مراح  زن

ــا، ــت  دانواره ــده اس ــای .ش ــی رویکرده ــز پژوهش ــه نی ــنجش   ب ــاد س ایج

                                                           
1. Marpaung 
2. Salman 
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ــل از اقتصــادی ــون نوام ــی همچ ــیا  مهتلف ــر شهصــی دصوص ــدا  تغیی پی

ــرده ــار   ک ــمثیر رفت ــه تحــت ت ــت ک ــد اس ــیمصــرف دری ــدگان م ــدکنن  باش

 (.2018، 1)لاـورا

 

 نسل -2-2

      هـــا کـــه درنای از انســـانســـل را مجمونـــه( 1993) 2و باســـچر  بـــولا

هـا  تفـاو  نسـل  . کنـد انـد، معرفـی مـی   سهیم شـده  های نسلی با یکدیگرابژه

انـد. ایـن تفـاو  در    ای است کـه بیشـتر جوامـ  معاصـر بـا آن مواجـه      مسئله

توجـه اسـت. از دیگـر     گـدر قابـل  بردی از جوام  انـدک و در جوامـ  درحـال   

ــزر  ســو، تفــاو  نســل ــان و ب ــه تفــاو  میــان جوان ســالان کــه  هــا تنهــا ب

هـای اجتمــانی و  ه تفــاو گــردد، بلک ـهمیشـه مـدنظر بــوده اسـت بــاز نمـی    

هــای مهتلــف نوجــوان و جــوان وجــود فرهنگــی ظریفــی حتــی میــان نســل

 3پیلچـر  مانـد. تئـوری نسـل کـه توسـ      دارد که رالبـاً از نظرهـا پنهـان مـی    

دهـد کـه دریـک بـازه زمـانی کـه یـک        اراـه شده است، توضیح مـی  (1994)

ــده   ــا آم ــه دنی ــار در آن ب ــروه د  ــ گ ــل در م ــدگاه آن نس ــد، روی دی ورد ان

گدارنـد. فـرب بـر ایـن اسـت کـه رفتـار        موضونا  کلی و دـار تـمثیر مـی   

ــک دوره    ــه در ی ــرورش یافت ــده و پ ــد ش ــراد متول ــاراف ــارب  ی د ــا تج ، ب

آورنـد  فـرد را بدسـت مـی    گیـرد و یـک هویـت منحصـربه    یکسانی شـکل مـی  

ــروه  ــا گ ــه ب ــلک ــا و نس ــتروی   ه ــتند )داه و اس ــاو  هس ــر متف ــای دیگ ، 4ه

هـا و باورهــا و تجربیـاتی دـار معرفــی    را بـا ارزش (. هـر نسـل دــود   2015

کند کـه بـدون شـک دصوصـیا  متمـایز از رفتـار مشـتری را بـه وجـود          می

ــر ایــن دارد کــه مــی مــی ــد. نظریــه نســل فــرب ب ــوانیم تفــاو آورن هــای ت

                                                           
1. Laura 
2. Bolla and Boschert 
3. Pilcher 
4. Duh and Struwig 
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ــه  ــون ب ــروهمرب ــر گ ــانگین ســطح   ه ــا می ــمرا ب ــروه ه ــر  گ ــرای درک بهت ب

ــه مشهصــا  و ویژگــی ــع اولی ــراد نمون ــای اف ، 1، تعمــیم دهــیم )بالتیســکوه

ــوان2019 ــرین نســل (. ج ــات ــاله ــتجوی  ، کان ــرای جس ــی را ب ــای اینترنت ه

تـرین  تـرین و سـری   تـرین، راحـت  زیـرا کـه ارزان   ؛دهنـد اطحنا  ترجیح می

دهــد بــدون هــیچ کمکــی اطحنــا  زیــادی را بــه کانــال اســت و اجــازه مــی

 (. 2018، 2دست بیاورند )فرانسی  و هایفل

فــردی دارد کــه بیــانگر نگــاه رالــب انرــایش   منحصــربه ویژگــیهــر نســل 

باشــد. فتحــی و باشــد و دربرگیرنــدة سراســر دورة زنــدگی آن نســل مــیمــی

( معتقدنــد کــه از آســتانع انقــحب اســحمی تــاکنون بــا چهــار 1390مطلــل )

 نسل مهتلف مواجهیم:

ــحب    ــان در آســتانه انق ــی آن ــه فرــای ذهن نســل اول: اشهاصــی هســتند ک

ی ایران تا حـدودی شـکل گرفتـه بـود و بلـو  نقلـی داشـتند. امـروزه         اسحم

ــه نســل بعــدی واگــدار مــی   ــدگی را ب ــراد زن ــن اف ــا حــدودی از ای کننــد و ت

شـوند. نسـل دوم: نسـلی    هـا کنـار زده شـده و بازنشسـته مـی     بردی از بهش

که تقریباً وارد نرصـه تعقـل شـده و قـادر بودنـد تعلقشـان را شـکل بدهنـد         

گونــه اشــهار همــان جوانــان  ســاله(. ایــن 16یــا  15ســنین )افــرادی بــین 

انــد. نســل کننــدة جامعــه تبــدیل شــدهدیــروز هســتند کــه بــه نســل یقــین

ســوم: کســانی هســتند کــه زیــر هفــت ســال بــوده و وارد فرــای آموزشــی   

باشــند. نســل چهــارم: در بودنــد و جویــای شــغل مــی رســمی جامعــه نشــده

اکنـون   نسـل دواهنـد شـد و هـم     این نـوو نسـل افـراد در آینـده تبـدیل بـه      

پــدیری ایــن نســل دیگــر هنــوز مراحــل جامعــه نبــار  کــودک هســتند. بــه

ــه  ــوان شهصــیت آســانی مــی کامــل نشــده و انعطافشــان بیشــتر اســت و ب ت

 آنان را شکل داد.

                                                           
1. Băltescu 
2. Francis and Hoefel 
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ــمثیر 2022و همکــاران ) 1اســحم ــه بررســی ت ــه دــود ب ــابی ( در مطالع  بازاری

 در برنـد  بـه  وفـاداری  بـر  شـده  درک کیفیـت  و قیمـت  اجتمـانی،  هایرسانه

ــان ــتریان میـ ــل  مشـ ــای   Yنسـ ــد. نتـ ــان پردادتنـ ــه داد نشـ ــین کـ             بـ

ــت ــداری،قیم ــت گ ــده، درک کیفی ــابی ش ــانه بازاری ــایرس ــانی ه  و اجتم

 رابطــه بــنگحدش در نســل وای مشــتریان بــین در برنــد بــه وفــاداری

ــل ــوجهی قاب ــود ت ــفیر وج ــاران ) 2دارد. س ــود  2021و همک ــژوهش د ( در پ

ــمثیر  ــوان ت ــت نن ــالت تح ــد اص ــده درک برن ــر ش ــار ب ــرف رفت ــدهمص : کنن

 از یکـی  برنـد  اصـالت  مـدرن،  نصـر  در بیـان کردنـد کـه    Y نسل از شواهدی

ــرینقــوی ــابیموقعیــت هــایاســتراتژی ت ــرای ی ــدار رشــد ب  وکــار کســب پای

 مثــال، ننــوان بــه) شــده درک برنــد اصــالت ابعــاد تــمثیر مطالعــه ایــن. اســت

ــد بــه نشــل بــر( صــداقت میــرا ، کیفیــت، تعهــد  بینــی پــیش بــرای را برن

هــای پــژوهش نشــان یافتــه .کــرد بررســی آســیایی زمینــه از Y نســل رفتــار

 برنـد  بـه  نشـل  بـر  تـوجهی  قابـل  طـور  بـه  شده درک برند اصالت داد که ابعاد

آسـیایی   هـای  هـزاره  رفتـاری  نتـای   بـر  مثبـت  طـور  بـه  کـه  گـدارد،  می تمثیر

ــد قصــد) ــمثیر قیمــت( بیمــه حــل و مســتمر دری ــو مــی ت ــدارد. ویرانت و  3گ

 بــه دریــد مرکــز ( در مطالعــع دــود تحــت ننــوان ارزیــابی2020همکــاران )

 4هـــای ایکـــ ، وای و زدنســـل در کننـــدهمصـــرف رفتـــار تغییـــر دلیـــل

ــدها  ــا دریافتنــد کــه اگــر مرکــز دری ــیمصــرف الگوهــای از اســتفاده ب  گرای

 جــدابیت و فرــا بــه نیــاز ،گیــرد قــرار وتحلیــل تجزیــه وردمــ X،Y  ،Z نســل

ــه نیــاز از بــیش بایــد بــازار. اســت تغییــر حــال در بــازار  ،ســرگرمی بــا روزان

ــا  ــت اوقـ ــدا ،فرارـ ــیدنی و رـ ــر نوشـ ــود. پُـ ( در 2019) 5ژو و وانـــگ شـ

 تی ـ، مالکنیدر نگـرش بـه ماش ـ   ینسـل  یهـا تفـاو  ای تحـت ننـوان   مطالعه

                                                           
1. Islam 
2. Safeer 
3. Wiratno 
4. XYZ 
5. Zhou and Wang 
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ــتفاده از   ــودرو و اس ــد ــه   در  نیماش ــد ک ــان دادن ــین نش ــزر چ ــالان،  ب س

 یهــالیــنســبت بــه اتومب ی، نگــرش کمتــرتــرمســن یهــانســبت بــه گــروه

ــ ــد یشهصـ ــاران ) 1رادزی .دارنـ ــوان  2018و همکـ ــا ننـ ــی بـ ( در پژوهشـ

بـوک و تـمثیر آن بـر تعهـد روابـ  در      مزایای بازاریـابی برنـد/ کـاربران فـی     

 یهــارســانه ریســا ایــبــوک  یکــه از فــ یابــانیبازارنســل وای بیــان کردنــد 

ــرا یاجتمــان ــانیاطم) Yنســل  یازهــاین یب ــه ن ــادار از انتمادب  ینفــ  و وف

سـود را   نیشـتر ی، برنـد یگیبهـره م ـ ( دـار  برنـد  کی ـ دیها نسبت به درآن

( در پژوهشــی تحــت ننــوان 2016و همکــاران ) 2فیتکویســیز .دواهنــد بــرد

ــهیمقا» ــ س ــل نیب ــانه  ینس ــتفاده از رس ــااس ــان یه ــ :یاجتم ــار  یبررس رفت

 میتـوان یمـا نم ـ  هامـروز نشـان دادنـد کـه     «هـا مهتلف نسل یهاگروه نیآنح

ــدگ ــدون ا یزن ــره دــود را ب ــتیروزم ــ نترن ــاران . میتصــور کن ــی و همک رازق

: ینســل یهــاشــدن کــنش  یمجــاز»( در پژوهشــی بــا ننــوان   1397)

ــه ــدیفرآ ی مطالع ــا  ن ــادت معناه ــل یبرس ــبکه ینس ــا در ش ــان یه  یاجتم

ــاز ــه  « یمج ــد ک ــان کردن ــاو  نســلبی ــدن   تف ــانی ش ــد اجتم ــا در فراین ه

ــکل     ــب ش ــت موج ــن اس ــازی(، ممک ــازی و ریرمج ــا و   )مج ــری معناه گی

اسـتفاده   کـه  نتـای  پـژوهش نشـان داد   د. های معنا بهـش متفـاوتی شـو    ابژه

هــای هــای اجتمــانی مجــازی، ســبب برســادت شــکاف و نرــویت در شــبکه

ــایی   ــایی درون نســلی، ســرگردانی معن ــژهمعن ــونی دو  و ســیالیت اب گــی و ن

ــت    ــده اس ــلی ش ــای نس ــدن معناه ــزی ش ــک .مرک ــاران  مل ــحق و همک اد

ــژوهش( در 1397) ــی   پ ــوان بررس ــت نن ــود تح ــمثیر د ــتراتژی ت ــای اس  ه

ــابی ــه بازاری ــر آمیهت ــرد ب ــابی نملک ــرکت بازاری ــای ش ــنای  ه ــاک ص  و پوش

ــتراتژی اقتصـــادی دریافتنـــد کـــه  رکـــود شـــرای  در ســـادتمانی دو اسـ

هـا تـمثیر مثبـت    بی تفکیکی و تمرکـزی بـر نملکـرد بازاریـابی شـرکت     بازاریا

                                                           
1. Radzi 
2. Fietkiewicz 
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گدارنـد؛ امـا تـمثیر اسـتراتژی بازاریـابی یکسـان بـر نملکـرد         و معناداری مـی 

( در مطالعـع دـود   1396رسـتگار و همکـاران )  . اسـت هـا منفـی   بازار شرکت

 یهـا  بـر ارزش  یهـا مبتن ـ  نسـل  یمـدل گونـاگون   نیـی اراــه و تب تحت ننوان 

کــه نســل اول بــا  نــدنشــان داد دــاطر کارکنــان و تــمثیر آن بــر تعلــل یکــار

هـای کـاری اقتصـادی،     های کـاری سـنتی، نسـل دوم بـا ارزش     داشتن ارزش

هـای کـاری بلندپروازانـه و بشردوسـتانه و نسـل چهـارم        نسل سـوم بـا ارزش  

دـاطر   گرایانـه و فنـاوری محـور بـر تعلـل      هـای کـاری تحـول    با داشتن ارزش

 .در دارکارکنان تمثی

 

 پ وه  شناسی روش -3

ــژوهش از ــن پ ـــری،جهــت لحــاظ ای ــژوهش دســته در گی  ایتوســعه هــایپ

          -توصـــیفی هـــایپـــژوهش گـــروه در ماهیـــت، لحـــاظ از و گرفتـــه قـــرار

ـــه همچنــین،. باشــدمــی پیمایشــی  آمیهتـــه هـــا،داده قطعیـــت لحـــاظ ب

انجــام اســت.  کیــو روش آن راهبــرد و رودمــی شــمار بــه( کیفــی ـــ کمــی)

ـــی   ــژوهش ط ــن پ ــور    دوای ـــلی ص ـــه اص ــیمرحل ــردم ــگی  ع. در مرحل

ــت  ــاحب   نهس ــان، ص ــر دبرگ ــتفاده از نظ ــا اس ــاک و    ب ــد پوش ــران برن نظ

ــنامه    ــاور؛ پرسش ــا و مش ــاتید راهنم ــدیریت اس ــونگی  م ــه چگ ــون ب ای مرب

ــل  ــدایش نس ــ   پی ــد از جم ــی و بع ــا طراح ــع  آوری دادهه ــوی کلی ــا از س ه

وتحلیــل  هــا، تجزیــهپوشــاک جهــت اســتهراز نســلکننــدگان بــازار مصــرف

ای انجــام شــد. ، بــا اســتفاده از تحلیــل دوشــهSPSSافــزار آن از طریــل نــرم

بررســی و پیــدا کــردن لیســت جــامعی از  بــا تــا ایـن پــژوهش ســعی کــرد 

بــه  افــراد نگــرش و نســل مهتلـف بــه تجربیـا    4هــای افـراد در  ذهنیـت 

 ـ    سـرانجام، بـا قصـد تفسـیر و     . دآمیهتع بازاریابی در برنـد پوشـاک دسـت یاب

ــار مصــرف  اســتهراز ادراکــا  و الگوهــای ذهنــی هــر نســل  ــده، در رفت کنن

 نظـرا   نقطـه  ایـن  از کیـو  شناسـی  روش تحلیـل نـاملی کیـو انجـام شـد.     
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نمایـد.  مـی  اسـتفاده  متفـاو   هـای دیـدگاه  شناسـی گونـه  سادت برای ذهنی

ــه ــار  ب ــر، روش نب ــادر    دیگ ــگر را ق ــه پژوهش ــت ک ــی اس ــو فن ــی کی      شناس

بنـدی کنـد و   سازد تـا اولاً ادراکـا  و نقایـد فـردی را شناسـایی و طبقـه      می

ــته  ــه دس ــاً ب ــروهثانی ــدی گ ــردازد  بن ــان بپ ــاب ادراکاتش ــر اس ــراد ب ــای اف    ه

منــد منظــور فهــم نظــام بــهدر مرحلــع دوم رو، از ایــن (.1988، 1کئــون)مــک

از روش کیـــو  هــاگونــاگونیِ نســلافــراد دربـــاره  و نگــرشســادتار ذهنیــت 

 .اسـتفاده شـد

ـــه ابزارهـــای گـــردآوری داده ـــژوهش، مطالعـــا  کتابهان ـــن پ ای هـــای ای

منظـــور بررســـی مبـــانی نظـــری، مصـــاحبه نیمــه ســادتاریافته       بـــه

و پرسشنامــه بــرای    کیـو جامعـه آمـاری بـرای     ا منظور گـردآوری نظـر   به

هــای جهـت سـنجش روایـی پرسشـنامه روش     باشــد.مـی  هـا اسـتهراز نسـل  

ــود دارد.  ــی وج ــهمهتلف ــومی ب ــور ب ــناممنظ ــازی پرسش ــار و  عس دارای انتب

ــره    ــه به ــهود، از روی ــای مش ــنجش متغیره ــتاندارد س ــرا    اس ــری از نظ گی

ــاتید نســاجی متهصصــان ــدیریت )اس ــزد،   و م ــه، ی ــمنان، ارومی دانشــگاه س

ــه تعــداد    ــم و اســاتید راهنمــا و مشــاور ب ــارابی ق ــردی  ف ــر( 10پ ــره  نف به

؛ از آلفــای کرونبــا  )پایــایی( منظــور تعیــین قابلیــت انتمــادهبــ گرفتــه شــد.

ضـریب   Spssافـزار  نـرم بـا اسـتفاده از   پـژوهش حاضـر   در استفاده شـد کـه   

ــا  ــای کرونب ــد. 853/0 آلف ــت آم ــه آ بدس ــر در  جامع ــژوهش حاض ــاری پ م

مهتلـف و در بهـش    بهش کیفی شـامل افـراد شناسـایی شـده از هـر نسـل      

بـا  در بهـش کیفـی   بـازار پوشـاک هسـتند.     کننـدگان کمی نیز کلیع مصـرف 

ــیوه  ــرفتن از ش ــره گ ــهبه ــای نمون ــردآوری  ه ــه گ ــدام ب ــد اق ــری هدفمن     گی

ــوو   هــا شــد.داده ــه اینکــه پــژوهش حاضــر از ن ــا توجــه ب در بهــش کمــی ب

ــل روش     ــه از طریـ ــم نمونـ ــت؛ حجـ ــور( اسـ ــل کشـ ــی )کـ ــایش ملـ       پیمـ

 253( بــه تعــداد 1ای )جــدول  چندمرحلــه ایدوشــه تصــادفی گیــرینمونــه

                                                           
1. Mckeown  
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مرکــز اســتان  7مرکــز اســتان کشــور،  31صــور  ابتــدا از بــین  )بــدین نفــر

هـای منتهـب نیـز نـحوه بـر      شـده و در اسـتان    صـور  تصـادفی انتهـاب    به

صــور  تصــادفی انتهــاب شــد( تعیــین  شهرســتان نیــز بــه 2مرکــز اســتان، 

ذکر اسـت کـه در مکـان انتهـاب نمونـه؛ از شـهرهایی کـه مراکـز          شد. شایان

ــر تــرددی داشــتند، بهــره گرفتــه شــد: در تهــران بــه   دریــد مرکــز دریــد پُ

ــه      ــز ب ــهر تبری ــاب؛ در ش ــراژه و الم ــاد، تی ــالادیوم؛ میردام ــد  پ ــز دری مرک

اطلــ  و لالــه پــارک؛ در شــهر ارومیــه بــه مرکــز دریــد اســتادان و جحلــی؛ 

ــه   در شــهر ســمنان بــه مرکــز دریــد ســعدی و ققنــوب؛ در شــهر مشــهد ب

مرکــز دریــد دورشــید و پرومــا؛ در شــهر شــیراز بــه مرکــز دریــد زیتــون و 

 ستاره و در شهر اصفهان به مرکز درید جلفا و کوثر مراجعه شد.
 

 گیریش نمونه. رو1جدول 

 حجم نمونه جمعیت نام شهرستان مرکز استان ردیف

 152 13267637 تهران تهران 1

 3 309607 شهریار

 34 3000001 مشهد مشهد 2

 3 264375 نیشابور

 11 1000961 اصفهان اصفهان 3

 2 173329 شهرشاهین

 11 1000559 تبریز تبریز 4

 4 385387 مراره

 7 631218 سمنان سمنان 5

 1 59106 دامغان

 9 736224 ارومیه ارومیه 6

 3 198845 دوی

 12 1000566 شیراز شیراز 7

 1 96683 کازرون

 253 22124498 مجموو
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هــا، از تجربــه نســلی، رهیافــت  در ایــن مطالعــه بــرای ســنجش تعــداد نســل

ــتر2016) 2؛ تولگـــان1مایکـــل ســـولوموننســـل  ــا  (2002) 3( و چیسـ بـ

( نســل دورة 2( نســل دــاموش، 1هــای ای از نســلگانــهبنــدی پــن صــور 

( نســل زِد الهــام   5( نســل وای و 4( نســل ایکــ   3انفجــار جمعیتــی،  

 پژوهشـگر کـانون توجـه    ،ضـمن توجـه بـه ایـن متـون و منـاب       گرفته شـد.  

ور دـود بـوده و بـا توجـه بـه      کش ـ کننـدگان ذهنیت رفتار مصـرف متمرکز بر 

ــنامع    ــان، پرسش ــر دبرگ ــه    56نظ ــل دوش ــا تحلی ــی و ب ــثالی طراح ای  س

ــه ــل تجزی ــد.  وتحلی ــه    گردی ــژوهش ازجمل ــای پ ــ  متغیره ــین منب همچن

نگــرش بــه آمیهتــع بازاریــابی )محصــول، قیمــت، توزیــ  و ترفیــ ( از        

ــان  ــا  نثم ــاران ) 4مطالع ــرف  2019و همک ــد مص ــار دری ــدگان (؛ رفت کنن

ــمیم  ــد تص ــرف )فرآین ــد مص ــری دری ــی( از گی ــدهای اینترنت ــده و دری  کنن

(؛ نگــرش بــه برنــد لاســزنیاک و     2017و همکــاران )  5مطالعــا  احمــد 

ــون ــمیم 1989) 6کارلس ــد تص ــرف (؛ و فراین ــد مص ــری دری ــه  گی ــده ک کنن

ــه   ــابی گزین ــاز، ارزی ــامل مراحــل تشــهی  نی ــا ،  ش ــا، جســتجوی اطحن ه

آمیـز، رضـایت و نـدم    تصمیم دریـد و رفتـار پـ  از دریـد )رفتـار شـکایت      

شـــنادتی پـــ  از دریـــد( از مطالعـــا  رضـــایت از دریـــد و ناهمســـانی 

 ( است. 2016و همکاران ) 7ویلکینز

 

 

 

 
                                                           
1. Michael Solomon 
2. Tulgan 
3. Chester 
4. Othman 
5. Ahmed 
6. Laczniak and Carlson 
7. Wilkins 
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 های پ وه یافته -4

 تحلیل جمعیت شناختی -1-4

ــای  حاصــل از جمــ        هــا در بهــش جمعیــت شــنادتی نشــان     آوری دادهنت

و  60هـای اوادـر دهـه    دهد که بیشترین فراوانـی مربـون بـه متولـدین سـال     می

تــرین فــرد و  مســن 1383تــرین فــرد متولــد  جــوان باشــد.مــی 70اوایــل دهــع 

دهنــدگان درصـد پاسـخ   3/72باشـد. نـحوه بـر ایـن حـدود      مـی  1332متوسـ   

دهنـد. بـه لحـاظ مـدرک تحصـیلی      درصـد را مـردان تشـکیل مـی     7/27زنان و 

ــپلم،  8/15درصــد افــراد محصــل،  6/1نیــز حــدود  درصــد فــوق  5/5درصــد دی

ــپلم،  درصــد دکتــرا  7/8لیســان  و فــوق درصــد 3/21درصــد لیســان ،  47دی

ــی ــکونت   م ــل س ــند. مح ــهر و    7/95باش ــهگویان ش ــد پاس ــد  3/4درص درص

ــدهای پوشــاک   3/73باشــد. همچنــین حــدود روســتا مــی ــا برن ــراد ب درصــد اف

ــا برنــدهای پوشــاک آشــنایی ندارنــد. در درصــد آن 7/27آشــنایی دارنــد و  هــا ب

وو بـر اسـاب اصـل    مجم ـ هـای کیـو در  منظـور شناسـایی نمونـه    بهش کیفی به

 75مصــاحبه نمیــل بــا هــر نســل و بهــش دبرگــان ) 15اشــباو نظــری تعــداد 

شــوندگان هــای جمعیــت شــنادتی مصــاحبهمصــاحبه( صــور  پــدیرفت. یافتــه

ــراد دارای        ــتر اف ــین بیش ــراً زن و همچن ــه اکث ــان داد ک ــی نش ــش کیف در به

 نفــر متمهــل 47انــد. همچنــین از ایــن تعــداد، مــدرک کارشناســی ارشــد بــوده

 اند.  بوده

 

 ها دادهوتحلیل  تجزیه -2-4

کیـو  آمـده از روش   دسـت  هـا بـه  در بهش کیفی پـژوهش بـرای تحلیـل داده   

هــا، نظرهــا، ایـــدة اصـــلی در روش کیـــو، شــنادت ذهنیــت اســتفاده شــد. 

طـورکلی بـر    هـای افـراد و ماننـد آن اسـت. روش کیـو بـه      ها و نگـرش نقیده

ــته  ــاب دس ــ    اس ـــه توس ـــت ک ـــدی اس ــارکتبن ــور  مش ــدگان ص       کنن

ــی ــارکت  م ــن روش مش ــرد. در ای ــزاره  گی ــدادی از گ ــدگان تع ــا  کنن ــا ی ه
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هـایی کـه بـه    شـود را بـر اسـاب مقیـاب    هــا داده مـی  تصاویری که بــه آن 

ــیآن ــا داده م ــروهه ــود در گ ــف تقســیم ش ــای مهتل ــیه ــدی م ـــد و بن کنن

لازم هــای کننــدگان دادهبنــدی مشــارکتســـپ  بـــر اســـاب نحــوه دســته

. بـرای  آیـد نظـر بـه دسـت مـی    در دصور سادتار ذهنی افراد از پدیـده مـد  

ــداد نســل  ــارل   بدســت آوردن تع ــاریهی ک ــت نســل ت ــام از رهیاف ــا اله ــا ب ه

، ظهــور یــک نســل حقیقــی و تبلــور یــک آگــاهی نســلی، متمــایز،  1مانهــایم

 17-25نتیجــه حــواد  تــاریهی نظیمــی اســت کــه افــراد در حــدود        

طــور مشــترک آن را  وزه جغرافیــایی واحــدی، بــهســالگی دــود در دادــل حــ

بنابراین ابتـدا بایـد بـدانیم کـه وقـای  مهـم تـاریهی کـه در         ؛ کنندمی تجربه

ایــران ر  داده اســت کــدام اســت و ســپ  نســبت بــه تهیــه پرسشــنامه در  

سـثالی مربـون    56این زمینـه اقـدام گـردد. در ایـن پـژوهش از پرسشـنامه       

بـر آمیهتـه بازاریـابی اسـتفاده شـد. بعـد از        کننده بـا تمکیـد  به رفتار مصرف

ــتفاده از     ــا اس ــنامه ب ــی پرسش ــی روای ــل   SPSSبررس ــی نس ــه بررس ــا ب ه

ــه  ــد. ب ــه ش ــروه   پردادت ــردن گ ــه  ک ــور مش ــف از روش  منظ ــای مهتل ه

ــه ــل دوش ــتفاده از    تحلی ــا اس ــاب، ب ــن اس ــر ای ــت. ب ــده اس ــتفاده ش           ای اس

آوری هــای جمــ اســتفاده از دادهای بــا تحلیــل دوشــه SPSS 26افــزار نـرم 

ــنامه   ــل پرسش ــده از طری ــت  ش ــور  گرف ــا ص ــکل   ه ــه در ش ــودار  1ک نم

 شود.دندروگرام حاصل از آن مشاهده می

 
 ها. نمودار دندروگرام مربوط به تعداد خوشه1شکل 

                                                           
1. Karl Manheim 
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دوشــه  4دهــد کــه ای نشــان مــینتــای  حاصــل از دروجــی تحلیــل دوشــه

ــرف  ــین مص ــاک  در ب ــد پوش ــدگان برن ــودار  کنن ــود دارد. در نم ــرای  1وج ب

هــا، از انــدادی کــه بــر روی محــور نمــودی قــرار دارد تعیــین تعــداد دوشــه

ــی ــتفاده م ــله اس ــداد در فاص ــن ان ــود. ای ــای ش ــت 15، 10، 5ه ــه در  اس ک

هــا در نظــر ننــوان مبنــایی بــرای تعیــین تعــداد دوشــه بــه 15اینجــا نــدد 

دهنـده  نمایـد نشـان  را قطـ    15یعنـی هـر دطـی کـه نـدد      ؛ شودگرفته می

 باشد.نامیم( میتعداد دوشه )که در این پژوهش نسل می

 
 . جدول فراوانی و درصد فراوانی مربوط به هر خوشه2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی هر سال به تفکیل سال تولد خوشه

1 59 3/23 

2 48 19 

3 75 6/29 

4 71 1/28 

 100 253 کل

 

دهـد کـه بـا    تفکیـک سـال تولـد نشـان مـی      فراوانی هر نسل را بـه  2جدول 

بدســت آمــده اســت. تقریبــاً  SPSSافــزار  اســتفاده از جــدول تــوافقی در نــرم

طـور   هـا در هـر دوشـه بـه    باشـد و توزیـ  نسـل   ها یکسان مـی فراوانی دوشه

ــراد دهــه   1یکســان پراکنــده شــده اســت. دوشــه   ــه اف ــون ب ، 80و  70مرب

مربـون بـه افـراد     3، دوشـه  40و  30هـای  مربـون بـه افـراد دهـه     2دوشه 

و  50مربــون بــه افــراد دهــه  4و دوشــه  70و اوایــل دهــه  60اوادــر دهــه 

ــه  ــل ده ــی 60اوای ــران   م ــولا  در ای ــرا  و تح ــه تغیی ــاـی ک ــد. از آنج باش

هـا کمتـر شـده کـه ایـن موضـوو بـا ادبیـا          باشد، فاصله بین نسلسری  می

ا  زیــاد باشــد نظــری پــژوهش و اندیشــمندانی چــون مانهــایم )اگــر تغییــر 

ذکـر اسـت کـه     باشـد( مطابقـت دارد. شـایان   هـا کمتـر مـی   فاصله سنی نسل
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 فــرد هــر هــایپاســخ فاصــله و میــانگین اســاب هــا بــرمعیــار تفکیــک نســل

 هسـتند  هـم  بـه  نزدیـک  کـه  هـایی نحوه بر ایـن پاسـخ   و بوده متغیرها برای

 اند.در یک دوشه یا نسل جایگداری شده
 

 ها و فراوانی متولدین هر نسلنسل . مربوط به تفکیل3جدول 

 کل 4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه  سال تولد

1332 0 1 0 0 1 

1333 0 1 0 0 1 

1334 0 1 0 0 1 

1335 0 3 0 0 3 

1336 0 2 0 0 2 

1337 0 3 0 0 3 

1338 0 1 0 0 1 

1339 0 2 0 0 2 

1340 0 2 0 0 2 

1341 0 3 0 0 3 

1342 0 5 0 0 5 

1344 0 8 0 0 8 

1345 0 1 0 0 1 

1347 0 4 0 0 4 

1348 0 5 0 0 5 

1349 0 2 0 0 2 

1350 0 4 0 1 5 

1352 0 0 0 6 6 

1354 0 0 0 2 2 

1355 0 0 0 7 7 

1357 0 0 0 1 1 

1358 0 0 0 5 5 

1359 0 0 0 3 3 
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 کل 4خوشه  3خوشه  2خوشه  1خوشه  سال تولد

1360 0 0 0 7 7 

1361 0 0 0 14 14 

1362 0 0 0 6 6 

1363 0 0 0 7 7 

1364 0 0 0 9 9 

1365 0 0 4 2 6 

1366 0 0 10 0 10 

1367 0 0 5 0 5 

1368 0 0 8 0 8 

1369 0 0 11 0 11 

1370 0 0 10 0 10 

1371 0 0 4 0 4 

1372 1 0 12 0 13 

1374 0 0 4 0 4 

1375 1 0 2 1 4 

1376 5 0 1 0 6 

1377 10 0 2 0 12 

1378 12 0 1 0 13 

1379 18 0 1 0 19 

1380 7 0 0 0 7 

1381 3 0 0 0 3 

1382 1 0 0 0 1 

1383 1 0 0 0 1 

 

ــین مقــادیر چــولگی و کشــیدگی داده بدســت آمــد، در نتیجــه  -3و  3هــا ب

ــی ــرد  م ــد ک ــا را تاـی ــودن متغیره ــال ب ــوان نرم ــی  ؛ ت ــرای بررس ــابراین ب بن

ــی  ــژوهش م ــثالا  پ ــون س ــوان از آزم ــارامتری از ت ــای پ ــل   ه ــه تحلی جمل

 استفاده کرد.طرفه  واریان  یک
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 ها. تحلیل واریانس مربوط به بین نسل4جدول 

 مقدار معناداری F ماره  هانسل کنندهمتغیرهای رفتار مصرف

 014/0 63/3 نسل 4بین  محصول

 018/0 43/3 نسل 4بین  قیمت

 001/0 1/6 نسل 4بین  توزیع

 00/0 23/7 نسل 4بین  ترفیع

 00/0 96/2 نسل 4بین  کنندهرفتار پس از خرید مصرف

 00/0 48/72 نسل 4بین  کنندگانرفتار خرید مصرف

 95/0 115/0 نسل 4بین   میز مشتریانرفتار شکایت

 00/0 07/37 نسل 4بین  نگرش به برند

 58/0 64/0 نسل 4بین  خرید اینترنتی

 00/0 42/14 نسل 4بین  تشخیص نیاز

 00/0 6/33 نسل 4بین  هاارزیابی گزینه

 00/0 73/8 نسل 4بین  اطلاعاتجستجوی 

 003/0 9/4 نسل 4بین  تصمیم خرید

 

          هـــای مهتلـــف ای و شناســـایی نســـلپـــ  از انجـــام تحلیـــل دوشـــه

 13هـا بــه  نســل در رفتـار آن  4کننـدگان پوشــاک، مقایسـه ایـن    مصـرف 

طرفــه )آنــوا(  مثلفــه مهتلــف بــا اســتفاده از روش تحلیــل واریــان  یــک 

ــه   ــا توج ــد. ب ــام ش ــدول    انج ــاداری در ج ــادیر معن ــه مق ــرای   4ب ــه ب ک

کننـده،  متغیرهای محصول، قیمـت، توزیـ ، رفتـار پـ  از دریـد مصـرف      

کننــده، نگــرش بــه برنــد، تشــهی  نیــاز، ارزیــابی  رفتــار دریــد مصــرف

ــه ــر از  گزین ــد کمت ــا  و تصــمیم دری ــا، جســتجوی اطحن ــی 05/0ه -م

هـا از لحـاظ   درصـد اطمینـان بـین نسـل     95شود که بـا  باشد، نتیجه می

مقـــادیر  5ایــن متغیرهــا تفـــاو  معنــاداری وجـــود دارد. در جــدول     

ــار      ــاو  رفت ــت و تف ــده اس ــل آورده ش ــر نس ــر در ه ــر متغی ــانگین ه می

 توان مححظه نمود.کننده را میمصرف

  



 151 (: برند پوشاکموردمطالعه)... و   کنندهها در رفتار مصرفالگوی گوناگونی نسل
 

 

 کننده به تفکیل نسل. میانگین متغیرهای رفتار مصرف5جدول 

 نسل چهارم نسل سوم نسل دوم نسل اول کننده متغیرهای رفتار مصرف

 12/4 2/4 97/3 25/4 محصول

 9/2 9/2 06/3 2/3 قیمت

 9/3 7/3 5/3 6/3 توزیع

 2/3 4/3 8/2 05/3 ترفیع

 1/3 9/2 2/3 9/2 کنندهرفتار پس از خرید مصرف

 3/2 8/2 03/2 9/3 کنندگانرفتار خرید مصرف

 24/3 28/3 25/3 23/3  میز مشتریانرفتار شکایت

 05/3 8/3 9/2 8/3 برندنگرش به 

 99/2 94/2 9/2 8/2 خرید اینترنتی

 02/3 5/3 7/2 3/3 تشخیص نیاز

 9/2 9/3 07/4 6/3 هاارزیابی گزینه

 8/2 1/3 7/2 8/2 جستجوی اطلاعات

 36/3 33/3 11/3 9/2 تصمیم خرید

 

 هرکدامها، میانگین امتیاز برای مشه  شدن این تفاو  5بر اساب جدول 

های مهتلف محاسبه شده است. برای متغیر محصول از این متغیرها در نسل

تری باشد و نسل دوم امتیاز پاییننسل اول دارای میانگین امتیاز بالاتری می

دارد. برای متغیر قیمت نسل اول و برای متغیر توزی ، نسل چهارم امتیاز 

رفتار پ  از درید بالاتری دارد. برای متغیر ترفی  نسل سوم، برای متغیر 

کننده نسل اول، برای کننده نسل دوم، برای متغیر رفتار درید مصرفمصرف

متغیر نگرش برند نسل اول و سوم، برای متغیر تشهی  نیاز نسل سوم، برای 

ها نسل دوم، برای متغیر جستجوی اطحنا  نسل سوم و متغیر ارزیابی گزینه

باشند. برای ین امتیاز بالاتری میبرای تصمیم درید نسل چهارم دارای میانگ

که از مقادیر  طور همانآمیز مشتریان و درید اینترنتی دو متغیر رفتار شکایت

ها مشاهده شود، تفاو  معناداری بین میانگین آنمیانگین نیز مشاهده می

 نشده است.
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 استخراج عبارات نمونه کیو -3-4

راحــل مشهصــی انتهــاب نبــارا  نمونــع کیــو بــرای پــژوهش حاضــر طــی م

منظــور شـکل دادن بــه فرـای گفتمــان    صـور  گرفـت. بــدین معنـا کــه بـه    

بنــدی فرــای گفتمــان و ســپ  انتهــاب پــژوهش حاضــر، ارزیــابی و جمــ 

منظـور گـردآوری    هـای پـژوهش(، طـی شـد. بـه     نبارا  نمونـه کیـو )گـزاره   

فرــای گفتمــان از منــاب  مهتلفــی ماننــد بررســی ادبیــا  پژوهشــی، انجــام 

هـای مشـاوران برندسـازی و مـد، مورداسـتفاده قـرار       سـهنرانی  هـا و مصاحبه

هـا بـه نبـارا     نظـر نیـاز بـود کـه آن    گرفت. پ  از گردآوری مطالـب مـورد  

ــاه و مشــه  تبــدیل گــردد  ــا در مراحــل بعــد بتــوان تعــداد   مجــزا و کوت ت

ــهمشهصــی از آن ــا را ب ــه   ه ــد. ب ــو برگزی ــارا  کی ــه نب ــوان نمون ــور  نن منظ

 شـــده از انجـــام وهش، اطحنـــا  گـــردآوریهـــای پـــژاســـتهراز گـــزاره

نبـارا    83ها بـا دقـت موردبررسـی قـرار گرفـت و مجمونـاً تعـداد        مصاحبه

 83گـزاره بـرای نسـل دوم؛     76ننـوان نمونـع کیـو بـرای نسـل اول؛       مجزا به

 گزاره برای نسل چهارم، شناسایی گردید. 72گزاره برای نسل سوم و 

ــه  ــر ب ــژوهش حاض ــرای مطال در پ ــور اج ــداد  منظ ــو تع ــه کی ــار  از  47ع نب

ــان  ــه     401می ــد. ب ــاب ش ــژوهش انته ــان پ ــای گفتم ــار  فر ــور  نب منظ

ــن   ــاب ای ــه  47انته ــار  ب ــر، در دو    نب ــژوهش حاض ــو پ ــه کی ــوان نمون نن

 4تــن از دبرگــان حــوزه مــدیریت و نیــز  6مرحلــه اقــدام بــه نظردــواهی از 

 تــن از دبرگــان برنــد پوشــاک )اســاتید نســاجی، مشــاوران برنــد پوشــاک و 

ــداد    ــه اول تع ــد. در مرحل ــد( گردی ــکیل  401م ــار  تش ــای  نب ــده فر دهن

صـور  جداگانـه در ادتیـار ایـن دبرگـان قـرار گردیـد         گفتمان پـژوهش بـه  

ها دواسته شـد کـه اولًا نبـارا  مـوردنظر را از حیـ  سـادگی بیـان        و از آن

کــه هرکــدام از نبــارا   و کوتــاهی نبــارا  ارزیــابی نماینــد. ثانیــاً درصــورتی

هـای دیگــر را دارنــد، بیــان  هــای پـژوهش قابلیــت ادرــام در گــزاره زارهیـا گ ــ

ــم   ــت مه ــد و درنهای ــر آن   کنن ــه از نظ ــاراتی را ک ــرین نب ــی ت ــا م ــد ه          توان
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هـای مهتلـف پیرامـون موضـوو پـژوهش      هـا و دیـدگاه  دهنـده ذهنیـت  نشان

ــت پاســخ   ــ  از دریاف ــد. پ ــال  باشــد را انتهــاب نماین ــوردنظر و انم ــای م ه

هــا، مجمونــاً ایــن دبرگــان و بیــرون کشــیدن مشــترکا  میــان آن نظــرا  

نبــار  کیــو بــرای انجــام مرحلــه دوم نظردــواهی بدســت آمــد کــه در   47

 برای نسل اول گزارش شده است. 6ادامه در جدول 

 
 . عبارات نهایی نمونه کیو )نسل اول(6جدول

 نمونۀ کیو کد

 راحتیِ پوشاک است.ترین ویژگی یک پوشاک دوب، جن  و احساب  مهم 1

 شهصی باشد. تیـ و سلیقه با متناسب 2

 مناسب داشته باشد. قیمت و کیفیت 3

 پوشاک دوریتن سادگی و نین در زیبایی 4

 .شودمی مشتری داطر اطمینان و انتماد جلب شرن تعویو پوشاک، موجب 5

 شود.تهفیف در درید، بان  جلب توجه مشتری و ترریب مشتری به درید می 6

 شود.اقساطی، بان  ترریب مشتری و قدر  درید بیشتر می صور  به پوشاک درید 7

 بردورد باشد. دوش و ادحقفروشنده پوشاک، باید دوش 8

 پوشاک اراـه دهد. با مرتب  و مفید صبور بوده و توضیحا  9

 درید ددالت نکند و مشتری را فریب ندهد )صادق و امین باشد(. امر در 10

 و نورپردازی کافی بردوردار باشد. مناسب محی  فروشگاه، از رایحه 11

اتاق پـرو هوشـمند )امکـان نمـایش لبـاب، بـدون اینکـه لبـاب پوشـیده شـود(، موسـیقی             12

 بهش و سهولت دسترسیکحم و آرامبی

 فروشگاه و مجهز به پارکینگ انتظاما  13

مشــتری و اطمینــان دــاطر بیشــتر  اریدر دریــدهای اینترنتــی برنــد ســایت، موجــب وفــاد 14

 شود.می

ــی  15 ــت آگه ــاتی،  کیفی ــای تبلیغ ــه)ه ــژه ب ــا  وی ــراد تبلیغ ــدب  اف ــب ج ــلبریتی( موج و  س

 شود.مشتری می کردن کنجکاو

 شود.بهتر می درید تصمیم و آسان راهنمایی فروشنده، موجب انتهاب 16

 شود.میکنندگان حُسن شهر  فروشگاه، موجب انتماد بیشتر مصرف 17

 اسـت و زمـانی   دهـان  بـه  دهـان  تبلیـخ  توصیه دوستان و بسـتگان در تصـمیم دریـد، نـونی     18

 .باشند سلیقههم که است تمثیرگدار
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 نمونۀ کیو کد

 مجازی، مفیدترین کانال تبلیغاتی است. فرای 19

برنــد یــک پوشــاک، بایــد از شــهر  و محبوبیــت دــوبی بردــوردار باشــد )پرســتیژ بــالایی   20

 داشته باشد(.

 داشـته  متعـددی  مناسـبی بردـوردار بـوده و شـعب     کیفیـت  و برند یـک پوشـاک از قیمـت    21

 .باشد

 زیبا و دحقیت دوبی بردوردار باشد. برند پوشاک از طر ، دودت 22

کننــده را بــرآورده تواننــد نیــاز مصــرفهــای پوشــاک، زمــانی مــیهــا و فروشــگاهســایتوب 23

 بالا داشته باشند. بسیار کنند که تنوو

ــا مطــابلپوشــاک آن 24 ــا ه ـــ و ســلیقه ب مشــتری باشــد و پوشــاک را ســت   شهصــیتی تی

 کنند.

 کند.پوشاک و درید مطمئن کمک می بهتر انتهاب آشنایی با انواو پوشاک، به 25

ــال  26 ــاک، ارس ــفارش پوش ــد س ــری  در فرآین ــان و بســته و س ــداب از  رایگ ــالم و ج ــدی س بن

 اهمیت بیشتری بردوردار است.

 شود.، موجب تسهیل فرآیند سفارش میشده یداریدر کالای کردن مرجوو 27

 دوبی ندارم. نسبت به درید اینترنتی ذهنیت 28

بـین   سـت و نسـبت بـه آن دـوش    کرونـا  بحرانـی  شـرای   در گزینـه  درید اینترنتی بهتـرین  29

 هستم.

اینترنتـی انتمـاد   تـوان بـه دریـدهای    الکترونیکـی هـر سـایت، مـی     انتمـاد  نمـاد  داشتن با 30

 کرد.

 و روند پردادت در محل منتشرشدهفروشگاه، کیفیت تصاویر  آدرب و تصویر اراـه 31

دریــد و نــوو بحگــر  از هــامشــتری رضــایت و واریــزی هــایفــیش تصــویر کــردن منتشــر 32

 تبلیغاتی

 بیشتری وجود دارد. انتماد و پوشاک، اطمینان کردن پرو در درید حروری، امکان 33

 زمـان  در جـویی صـرفه  و متفـاو   قیمتـی  طیـف  بیشـتر،  انتهـاب  حـل  اینترنتـی،  درید در 34

 .دارد وجود هزینه و

 درید و احساب رضایت بیشتری وجود دارد. سهولت 35

محترمانـه شــکایت   صــور  بـه  فروشـگاه  مــدیر یـا  فروشـنده  در صـور  داشـتن شــکایت، از   36

 کنم.می

 آنحین پلتفرم سادت 37

 هــایشــبکه تمــامی را در دــود منفــی صــور  داشــتن شــکایت از برنــد دــار، نظــرا در  38

 کنم.مجازی منتشر می
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 نمونۀ کیو کد

 برند پشتیبانی با تماب یا فروشنده به واکنش و یا انتراب ندم 39

 کند.کننده در درید پوشاک را جلب میفروشنده، رضایت مصرف مناسب رفتار 40

 کیفیت با متناسب قیمت 41

 مراکــز نــوو و ارســال فرآینــد در تــمدیر پوشــاک، نــدم گــرفتن پــ  یــا تعــویو ویژگــی 42

 درید

ــار 43 ــب نامناســب رفت ــنده و فری ــتری دادن فروش ــم) مش ــویی درو  از ان ــورد در گ ــن  م  ج

 شود.بان  نارضایتی در درید می ...(و

 شده یداریدر باشده  ارسال محصول در لباب و تفاو  دادن پ  رنگ 44

 موق  نجومی و ندم ارسال به هایقیمت 45

زیبــا، تنــوو زیــاد و نظــرا  منفــی  هــایتــر، مــدلپــایین قیمــت بــا پوشــاک همــان دریــد 46

 شود.سایرین موجب نارضایتی در درید می

پــایین، بانــ  شــک و تردیــد  کیفیــت یــا شستشــو هنگــام پوشــاک بافــت رفــتن دســت از 47

 شود.پ  از درید می

 

ــار در گـــام بعـــدی  ــر نبـ ــو   هـ ــته و از  کیـ ــه نوشـ ــارتی جداگانـ ــر کـ بـ

هـا را   کنندگان دردواسـت شـد تـا مطـابل بـا جـدول کیـو، نبـار          مشارکت

( 1999) 2( و بــرور2012) 1ســازی کننــد. مطــابل بــا واتــ  و اســتنر مرتــب

ــه     ــاب رابط ــر اس ــو را ب ــرای روش کی ــه ب ــداد نمون 1تع 2 Q < n < Q⁄ 

حجـم   nهـای کیـو و   ، تعـداد نبـار   Qشود؛ کـه در ایـن رابطـه     محاسبه می

کیـو در پـژوهش کنـونی، تعـداد نمونـه        نبـار   47بـا   مطـابل نمونه اسـت.   

ــین   ــد ب ــداد   47و  24بای ــت تع ــد. درنهای ــل    15باش ــر نس ــرای ه ــه ب نمون

هـای   وتحلیـل و پایـایی دسـته    یـه تجز SPSSافـزار   ها با نـرم  انتهاب شد. داده

هـا   کیو از طریل روش آزمـون مجـدد بررسـی شـد و همبسـتگی بـین پاسـخ       

ــار   863/0 ــایی مناســب نب ــن نــدد گــواه پای ــود. ای هــای کیــو اســت. در  ب

 های پژوهش پردادته شد. وتحلیل داده یهتجزمرحلع پایانی به 

                                                           
1. Watts and Stenner 
2. Brouwer 
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 کیو  عاملی تحلیل -4-4

هــا و  فرآینــد تحلیــل نــاملی کیــو شــامل دو مرحلــه اســت: اســتهراز نامــل

ی کـه قابلیـت تفسـیر داشـته باشـند. در مرحلـه اول       ا گونـه  بـه ها  چردش آن

هـا و در مرحلـه دوم از شـیوه     ی اصـلی بـرای اسـتهراز نامـل    هـا  مثلفهروش 

ــل   ــد نام ــردش متعام ــرای چ ــاک  ب ــاتری    واریم ــد. در م ــتفاده ش ــا اس ه

؛ فقــ  بــرای نســل اول گــزارش 7چــردش یافتــه )جــدول متعامــد نوامــل 

کننــدگانی کــه بارهــای نــاملی معنــادار دارنــد، یــک  شــده اســت(، مشــارکت

ــی   ــکیل م ــی را تش ــوی ذهن ــل     الگ ــاملی، از طری ــار ن ــاداری ب ــد. معن دهن

مقایســه بــا فرمــول 
2.58

√n
شــود  درصــد محاســبه مــی 99در ســطح اطمینــان  

اسـت. اگـر بـار نـاملی بـرای هـر       هـای کیـو    تعداد کار  nکه در این فرمول 

تـــر از  کننـــده در ایـــن نوامـــل بـــزر  مشـــارکت
2.58

√25
= باشـــد  0.516

ــارکت  ــت و مش ــادار اس ــی   معن ــل م ــته تعل ــه آن دس ــده ب ــر   کنن ــرد و اگ گی

کننــده دارای بــار نــاملی معنــادار در بــیش از یــک ذهنیــت باشــد،  مشــارکت

ــاملی بیشــتری دارد. پــ     ــار ن ــه ذهنیتــی تعلــل دواهــد گرفــت کــه ب از ب

 رسد. ها می پایان یافتن تحلیل ناملی، نوبت به تفسیر دقیل نامل

 
 . ماتریس عوامل چرخ  یافته7جدول

 هاذهنیت کنندگانمشارکت  هاعامل 

2 1 

18/0 834/0 G1-P2 گرایانآلایده 

402/0 773/0 G1-P12 

527/0 728/0 G1-P10 

541/0 687/0 G1-P8 

355/0 683/0 G1-P11 

563/0 673/0 G1-P6 

502/0 655/0 G1-P3 

527/0 644/0 G1-P4 
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 هاذهنیت کنندگانمشارکت  هاعامل 

507/0 522/0 G1-P14 

854/0 247/0 G1-P13 متوقعان 

849/0 222/0 G1-P15 

698/0 313/0 G1-P5 

622/0 580/0 G1-P7 

618/0 595/0 G1-P9 

588/0 275/0 G1-P1 

 
 اول نسل کیو نمودار قالب در اول عاملی .  رایه8 جدول
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          نســــل اول دارای الگــــوی ذهنــــیِ  7بــــر اســــاب دروجــــی جــــدول 

ــده ــانآلای ــود. همچنــین، نســل دوم دارای الگــوی ذهنــیِ   -گرای متوقعــان ب

، نســل ســوم دارای الگــوی   گرایــان و انتمادگرایــان واقــ  -مــدارانارزش

ــایت  ــیِ رض ــان،ذهن ــندان، طلب ــت ظاهرپس ــان،کیفی ــت گرای ــانراح  و طلب

ــیت ــیِ    شهصـــ ــوی ذهنـــ ــارم دارای الگـــ ــل چهـــ ــان و نســـ                    گرایـــ

ذکـر اسـت کـه در     شـایان  باشـد.  شـاکیان مـی   گرایـان و کمـال  -گرایـان سنت

بهـش مصــاحبه بــا دبرگــان، اسـاتید حــوزة بازاریــابی، طراحــی پوشــاک و...   

متهصصـان( پدیـد آمـد. درنهایـت الگـوی       -طلبـان دو الگوی ذهنـی )توفیـل  

 اراـه شده است. 1در شکل  هاگوناگونی نسل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 کنندهها در رفتار مصرف. الگوی تفصیلی گوناگونیِ نسل2شکل 
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 گیریبحث و نتیجه -5

ــایی   ــر شناس ــژوهش حاض ــدف از پ ــل ه ــانس ــار در ه ــرف رفت ــدهمص  و کنن

باشـد. بـدین   پوشـاک مـی   برنـد  در بازاریـابی  آمیهتـع  بـر  تمکیـد  با آن تبیین

 هـا و ذهنیـت   شناسـی کیـو و بـا بررسـی دیـدگاه      کمـک روش منظور ابتدا با 

ــژوهش از  مشــارکت ــدگان پ ــار مصــرف  4کنن ــاگون در رفت ــدهنســل گون  کنن

کننــده در برنــد هــا در رفتــار مصــرف)ســثال اول پــژوهش: گونــاگونی نســل

ــه مــی ــل مقایســه پوشــاک چگون ــز از طری ــن  باشــد؟( و نی سیســتماتیک ای

الگـوی ذهنـی    15هـا وجـود داشـت،    هـایی کـه بـین آن    ها و ذهنیـت  دیدگاه

بـرای پاسـهگویی بـه سـثالا       .هـر نسـل، شناسـایی گردیـد    متفاو  درباره 

بهش دوم بـا مـرور ادبیـا  موضـوو و مراجعـه بـه منـاب  مهتلـف )از قبیـل          

 بنــدی فرــای  (، ارزیــابی و جمــ  و ... انجــام مصــاحبه، اســناد، مــدارک   

مونـه نهـایی کیـو بـرای     ننـوان ن  گـزاره یـا نبـارا  بـه     47گفتمان، درنهایت، 

هر نسـل و بهـش دبرگـان مشـه  گردیـد. سـپ  بـا اسـتفاده از تحلیـل          

ــامی نســل  ــرای تم ــو ب ــاملی کی ــا ن ــد،   15ه ــی مشــه  گردی الگــوی ذهن

هـا در نگـرش بـه    سـثال کـه تفـاو  نسـل     ایـن  بـه  پاسـخ  در دیگـر  نبار  به

 از نمونـع کیـو حاصـل    47کـه   گفـت  بایـد  چیسـت،  آمیهتـع بازاریـابی و...  

ــ ــه فرــای ابیارزی ــژوهش ب  از دبرگــان و نظرســنجی کمــک گفتمــان پ

ننـوان نگـرش بـه آمیهتـع بازاریـابی، برنـد،        بـه  ادبیـا  موضـوو   بـا  مقایسـه 

گیــری دریــد( کننــده و رفتــار پــ  از دریــد )فــراین تصــمیمرفتــار مصــرف

 انتهاب گردید.

 

 (70-80متوقعان )متولدین دهۀ  -گرایان لنسل اول: ایده

گرایـی معتقدنـد کـه پوشـاک مـوردنظر دـود را در       آلایـده افراد بـا ذهنیـت   

ــرین      ــه بهت ــیدن ب ــرای رس ــت ب ــی اس ــن راه ــد و ای ــا کنن ــالی تقاض ــد ن ح

آینـد و در دریـد    هـای دـود کوتـاه نمـی    آل انتهاب. هرگز از معیارهـا و ایـده  
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پوشاک به دنبال برند یا محصـولاتی هسـتند کـه بـه بهتـرین شـکلِ ممکـن        

ــرآور ــده تمــام نیازهایشــان را ب ــن ای ــافتن ای ــرای ی ــولاً از  ده ســازد. ب آل معم

ــت ــه جس ــانت  روحی ــد و س ــالایی بردوردارن ــوی ب ــایتوج ــا در س ــا ه ــا ی ه

هــای فیزیکــی و بازارهــا بــه دنبـال پوشــاک دلهــواه دــود هســتند.  فروشـگاه 

گیرنـد و  راحتـی انـرژی فروشـنده را مـی     بـه در مقابل این ذهنیـت، متوقعـان   

ایــن افــراد در دریــد پوشــاک  دارنــد. هــای مهتلفــیاز فروشــنده دردواســت

ــئله ــیمس ــدا م ــد. ای پی ــراب کنن ــد در آن انت ــه بتوانن ــد ک ــین،  کنن همچن

توق  هیچ کاسـتی و نقصـی را در محصـول ندارنـد. بـدون توجـه بـه قیمـت،         

ــایی،     ــارکرد، زیب ــالا را در ک ــت ب ــن کیفی ــد و ای ــالایی دارن ــت ب انتظــار کیفی

ر، ممکـن اسـت در صـور     کننـد. از سـوی دیگ ـ   جدابیت پوشاک دنبـال مـی  

ــد    ــا فروشــگاه دــار دری ــد ی ــرآورده نشــدن انتظاراتشــان دیگــر از آن برن ب

ــبکه ــد و در ش ــود   نکنن ــنایان د ــتان و آش ــین دوس ــا در ب ــانی ی ــای اجتم ه

 دهان منفی انجام دهند. به تبلیغا  دهان

 

 (30-50)متولدین گرایان و اعتمادگرایان واقع -مداراننسل دوم: ارزش

اندیشـند. از دیــدگاه   بـه مســاـلی ورای کیفیـت و محصـول مــی   مـداران  ارزش

این افراد اینکه کاردانـه یـا تولیدکننـده پوشـاک چـه کشـوری باشـد، مهـم         

است و ممکن اسـت نسـبت بـه برنـدهای کشـورهای بیگانـه اصـطححاً گـاردب         

ــک     ــا ی ــد ی ــک برن ــ  ارزش را در ی ــرنک  فق ــا ب منفــی داشــته باشــند و ی

ر زمینـه پوشـاک فقـ  پوشـاک ترـرک را قبـول       کشور ببیننـد. بـرای مثـال د   

ررــم داشــتن  داشــته باشــند و بــا ارزش تلقــی کننــد و از پوشــاک ایرانــی بــه

-کیفیــت مطلــوب اســتفاده نکننــد. البتــه ایــن ارزش فقــ  در کشــور تولیــد

مــدار  شــود. در مــواد اولیــه، فرآینــد تولیــد نیــز ارزش  کننــده دحصــه نمــی

کنـد کـه   ای دریـد مـی   گونـه  اک( بـه مدار در دریـد )پوش ـ فرد ارزشهستند. 

ایـن افـراد اگـر    . از سـوی دیگـر،   هـای جامعـه دـود باشـد    متناسب بـا ارزش 
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ــان    ــور باشــند از می ــه مجب ــد ک ــرار بگیرن ــد پوشــاک در وضــعیتی ق در دری

هـایی را کـه بـا    ابتـدا گزینـه   یکـی را انتهـاب کننـد،    ،یـا برنـد   چند پوشـاک 

د و ســپ  از میــان آنچــه گدارنــ هــا ســازگار نیســت کنــار مــیهـای آن ارزش

ــده ــی  ،باقیمان ــاب م ــه را انته ــرین گزین ــد.بهت ــ  کنن ــل، واق ــان در مقاب گرای

ــه کــه هســت مــی  محصــول را همــان ــیش گون ــد و انتظــارا  ب ازحــد از  بینن

گیرنـد(. سـرانجام، افـراد بـا     صـور  منطقـی تصـمیم مـی     محصول ندارند )به

و  شــان صــداقت  فــرب ذهنــی  ذهنیــت انتمــاد گرایــی، مبنــا و پــیش    

ــد     راســت ــت. در صــور  رضــایت از دری ــنده اس ــه فروش ــاد ب ــویی و انتم گ

ای بــه ســود  حامیــان قــوی بــرای برنــد دواهنــد شــد و بــا تبلیغــا  توصــیه 

کننــد و در صــور  نــدم رضــایت نیــز احتمــالاً قصــد دریــد   برنــد کــار مــی

ــه دلیــل ریســک ناشــی از انتمــاد،    مجــدد ر  نهواهــد داد. ممکــن اســت ب

رنـدهای جدیـد رفتـاری متفـاو  داشـته و یـا بیشـتر        نسبت بـه کالاهـا یـا ب   

 در دریدهای کم ریسک و نادی دود مبنا را بر انتماد بگدارند.

 

طلبشان  گرایشان، راحشت  طلبان، ظاهرپسشندان، کیفیشت  نسل سوم: رضایت

 (60-70گرایان )متولدین و شخصیت

هــا تــرین معیـار بـرای ایـن دســته، تـممین رضـایت آن      مهـم  -طلبـان رضـایت 

که ممکـن اسـت ایـن افـراد پرمشـغله باشـند و زیـاد فرصـت          ازآنجایی است.

هــای دیگــر را نداشــته باشــند، در صــور   وجــوی گزینــه کنکــاش و جســت

ــی   ــان م ــگی نیازهایش ــای همیش ــوان آن ارض ــادار   ت ــتریان وف ــه مش ــا را ب ه

ــه طراحــی    ــا ذهنیــت ظاهرپســند شــکل و ظــاهر را ب ــراد ب تبــدیل کــرد. اف

مـد روز هسـتند حتـی اگـر بـا آن احسـاب        دهنـد. اهـل پوشـاک    ترجیح می

هـا مهـم اسـت. در زمینـه پوشـاک      راحتی نکنند. کیفیـت ظـاهری بـرای آن   

تنهــا شــباهت ظــاهری برایشــان حــاـز اهمیــت اســت و حتــی اگــر جــن    

پارچه دو لباب یا مـانتو فـرق کنـد ولـی ظـاهری یکسـان داشـته باشـند بـه          



 1402 تابستان، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 162
 

گـرا معتقدنـد کـه    نظـران دیـدگاه کیفیـت    برنـد. صـاحب   این تفاو  پی نمـی 

ــود دارد،      ــه وج ــری ک ــواملی دیگ ــت و ن ــه قیم ــبت ب ــاک نس ــت پوش کیفی

بسیار حاـز اهمیت اسـت و بـرای دریـد پوشـاک نسـبت بـه ایـن موردتوجـه         

ــی دارنــد. در مقابــل ایــن ســه دیــدگاه فــوق، افــراد بــا ذهنیــت              داص

تــرین گزینــه هســتند.  تــرین و در دســترب طلبــی، بــه دنبــال راحــتراحــت

ــه ــو ا ب ــی    مح ــاب م ــوردنظر را انته ــاک م ــی، پوش ــاب راحت ــد.  حس کنن

ــز       ــگاه نی ــه فروش ــت ب ــی راح ــد دسترس ــی از بع ــن ویژگ ــه ای ــین ب همچن

تــوان نگــاه کــرد. نمومــاً افــرادی کــه ریســک مــالی در دریــد برایشــان   مــی

ــاد مهــم نیســت ــد    زی ــا وقــت کــافی ندارن ــه دنبــال ســرنت هســتند و ی و ب

اینترنتـی دریـد کننـد    جـای دریـد حرـوری پوشـاک،      دهنـد بـه   ترجیح می

ــایت       ــتند و رض ــادار نیس ــی وف ــد داص ــا برن ــول ی ــک محص ــه ی ــبت ب )نس

چنــدانی از کیفیــت و قیمــت یــک کــالای دریــداری شــده ندارنــد و ممکــن 

حوصــلگی و تنبلــی، حاضــر بــه انتهــاب شــوند(. ســرانجام  اســت از روی بــی

افراد با ذهنیت شهصـیت گـرا، طـرز بردـورد، معاشـرتی بـودن و شهصـیت        

 برایشان مهم است. فروشنده

 
 (50-60شاکیان )متولدین دهۀ  -گرایانکمال -گرایاننسل چهارم:  سنت

گـرا گروهـی هسـتند نوپـا کـه در نصـر روشـنگری بـه         افراد با ذهنیت سنت

ــد و      ــل نقای ــد طب ــاک بای ــد پوش ــرای دری ــه ب ــد ک ــده و معتقدن ــود آم وج

ــا      ارزش ــب ب ــه متناس ــول ک ــابی معق ــرفت و انته ــود پیش ــنتی د ــای س ه

 بــه اســت ممکــن دیگــر منظــری فرهنــگ هــر کشــور اســت، انجــام شــود. از

ــا پوشــاک ــاً کــه روز مــد محصــولا  ی ــان موردتوجــه رالب  روی اســت، جوان

 در دــانواده پوشــش، و فکــر طــرز انتقــادا ، بیشــتر و ندهنــد نشــان دــوش

گرایــان، نظــران دیــدگاه کمــال صــاحب .باشــد ددیــل هــاآن دریــد فرآینــد

نقـ  بـودن چیـزی اسـت کـه افـراد زیـادی         بـی  معتقدند میـل بـه کامـل و   
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هـای مهـم   شـود فرصـت   دچار آن هستند و گاهی همـین موضـوو بانـ  مـی    

زنــدگی دــود را از دســت بدهنــد. ایــن افــراد، بــرای دریــد محصــول دــود  

هــای بهتـر دــود گزینــه   دواهنــد و حتـی گــاه بــا انتهـاب   هــا را مـی بهتـرین 

دهنــد. همچنــین یبعــدی دــود را کــه بهتــرین انتهــاب اســت، از دســت مــ

ــد     ــا پشــیمانی از دری ــتباه ی ــدی اش ــاطر دری ــه د ــود را ب ــن اســت د ممک

ــیش  ــا ب ــد و ی ــه    ســرزنش کنن ــال گزین ــه دنب ــه شــکلی افراطــی ب ازحــد و ب

ــی    ــر محصــولی نل ــه ه ــد و ب ــازار بگردن ــود در ب ــوردنظر د ــایی،  م ــم زیب رر

کیفیـت، قیمـت دــوب نـه بگوینـد. هنــر متقاندسـازی فروشـندگان در ایــن       

کـه   وانـد در قصـد دریـد ایـن افـراد تمثیرگـدار باشـد. درصـورتی        ت زمینه مـی 

مشتری درید را بـه همـراه یـک دوسـت، همسـر یـا انرـای دـانواده انجـام          

توانـد احسـاب تردیـد ایـن مشـتریان را       دهد توصـیه ایـن افـراد نیـز مـی      می

کاهش دهد. سرانجام افـراد بـا ذهنیـت شـاکی یـا ناراضـی نسـبت بـه همـه          

شـود، معتـرب هسـتند و دواسـتار پوشـاکی       اراــه مـی  پوشاکی که در بـازار  

ایــن افــراد هــیچ تحشــی انــد. انتهــاب دــود شــاکی و ازبــا کیفیــت هســتند 

ــی    ــب نم ــاک مناس ــد و پوش ــاب برن ــرای انته ــاب   ب ــه احس ــد و همیش کنن

هـا در ایـن اسـت کـه:     تفاو  این ذهنیـت بـا دیگـر ذهنیـت     نارضایتی دارند.

ــروه  ــه گ ــر بســیار حســاب  نســبت ب ــای دیگ ــد پوشــاک  اه ــرای دری ــد و ب ن

کـه دوسـت    موردنظرشان جـن ، کیفیـت و هزینـه انتـراب دارنـد درحـالی      

دارنـد بهتـرین پوشـاک دریـداری کننـد امـا بـه دلیـل حساسـیت بـالا ایــن           

 باشد.پدیر نمیامر امکان

 

 متخصصان -طلبانبخ  خبرگان: توفیق

افراد بـا ذهنیـت توفیـل طلبـی، بـه دنبـال انتهـاب درسـت هسـتند و تمـام           

ــی    ــز م ــان متمرک ــاب دودش ــر روی انته ــان را ب ــر و تمرکزش ــا   فک ــد ت کنن

ــد تمــام   ــراد هنگــام دری ــن اف ــرین انتهــاب را داشــته باشــند. ای ــت و  بهت وق
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کننـد و اگـر    تـرین پوشـاک مـی   توجه دود را صرف انتهـاب بهتـر و مناسـب   

شـوند.  زمـان بـه موضـوو دیگـری فکـر کننـد ناراحـت مـی         مجبور شوند، هم

-مــی موفــل دیلــی را دودشــان چــون دارنــد هــم داصــی همچنــین، رــرور

سـرانجام افـراد متهصـ      .بداننـد  را ایـن  نیـز  دیگـران  دواهنـد مـی  و دانند

بیشــترین دقــت و ســهتگیری را در دریــدهایی دارنــد کــه بــه تهصصشــان  

کننـد.   دقـت و وسـواب نمـل مـی    مرتب  است. معمـولاً در دریـد بسـیار بـا     

هـایی کـه   نحوه بر این، افرادی هسـتند کـه بـا توجـه بـه تهصـ  و مهـار        

تواننـد در هـر شـرایطی بـرای      دارند از انتهـاب دـود اطمینـان دارنـد و مـی     

 درید پوشاک دود تصمیم بگیرند.

 

 ی کاربردیها شنهادیپ -1-5

ــه ــندگان     یافت ــدگان و فروش ــه تولیدکنن ــر ب ــژوهش حاض ــای پ ــاک ه پوش

ــه تــری از ذهنیــت کنــد تــا درک نمیــلکمــک مــی هــای مشــتریان دــود ب

   کننــدگان بتواننــددســت آورنــد و بــا اراـــع دــدما  بــا کیفیــت بــه مصــرف 

هـا را بـه پوشـاک دـود افـزایش دهنـد.       ها را حفـت کـرده و وفـاداری آن   آن

نتای  این پـژوهش بـر اهمیـت کیفیـت دـدما  در بهبـود تصـویر ذهنـی از         

ــگ  ــد فروش ــابتی و     برن ــت رق ــد، مزی ــزایش درآم ــه اف ــاک و در نتیج اه پوش

 :شودبنابراین پیشنهاد می؛ گداردسودآوری صحه می

 ــد ــاک برن ــن پوش ــد آنحی ــت بای ــتفاده قابلی ــایت وب از اس ــتر را س  بیش

 صـــاحبان. کنـــد راضـــی را آنحیـــن دریـــداران تـــا بهشـــد بهبـــود

 بـه  کمـک  بـرای  سـایت  جسـتجوی  موتـور  یـک  تواننـد  می ها سایت وب

 نـحوه  .باشـند  داشـته  تـر  راحـت  اطحنـا   بازیـابی  و یافتن در مشتریان

 و واضـح  را سـایت  وب محتـوای  بایـد  نیـز  آنحیـن  پوشـاک  برنـد  این، بر

 مـــورد در را بیشـــتری اطحنـــا  تنهـــا نـــه ایـــن. دارد نگـــه ســـاده
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 بــه بلکــه دهــد،مــی اراـــه مشــتریان بــه شــرکت دــدما  و محصــولا 

 .کندمی کمک نیز مشتریانشان با ارتبان ایجاد

 ــد ــاک برن ــن پوش ــد آنحی ــاـل بای ــون مس ــه مرب ــریم ب ــی ح  و دصوص

 انتبـار  بـه  نسـبت  مشـتری  اگـر . بگیـرد  جـدی  را هـا سـایت  در امنیتی

     دریــد آنجــا از مشــتری هــیچ کنــد، نــاامنی احســاب ســایت وب

 و ریرشهصــی کــامحً پردادــت یــا معاملــه کــه اســت مهــم. کنــدنمــی

ــناب ــام ناش ــود انج ــحوه. ش ــر ن ــن، ب ــا  ای ــایت وب اطحن ــد س  بای

 شود. بررسی متهص  چندین توس  و باشدانتماد  قابل

 ــی ــنهاد مـ ــا  پیشـ ــاک بـ ــندگان پوشـ ــدگان و فروشـ ــود تولیدکننـ شـ

هــای درســت و کارشناســانه از رقبــای دــارجی دــود،      الگــوبرداری

ــیم  ــنادت و تقس ــود،    ش ــدا  د ــردن تولی ــی ک ــازار و تهصص ــدی ب بن

ــت ــداریاســتفاده از قیم ــای گ ــد  ه ــدر  دری ــا ق ــوو و متناســب ب متن

هـای اشـتراک دریـد بـه مشـتریان      هریک از مشـتریان، انطـای کـار    

ای تهصصـی  جهت تهفیـف بـرای دریـدهای بعـدی و تشـکیل کمیتـه      

ــر       ــژوهش ب ــت پ ــدیران جه ــان و م ــان، بازاریاب ــان، طراح از کارشناس

روی بـازار هــدف، در جهــت ارتقــای برنـد دــود گــام بلنــدی بردارنــد و   

قــدر  بــرای برنــد دــود در صــحنع رقــابتی امــروز بــا گــوی  بــا ایجــاد 

 .سبقت را از رقبای دود بربایند

       شـود  با توجه به الگوی ذهنـی سـوم یعنـی ظاهرگرایـان، پیشـنهاد مـی

هــای روز دنیــا ای و بــا فنــاوریصــور  حرفــه بــه پوشــاک مــدطراحــی 

ــه    ــد ب ــی نتوانن ــد و جعل ــدهای مقل ــا برن ــود ت ــه آن  انجــام ش ــی ب راحت

ــه الگوهــای ذهنــی  فنــاوری دســ ــا توجــه ب ت پیــدا کننــد. از طرفــی، ب

ــ  دبرگــان شناســایی شــد، پیشــنهاد مــی         شــود دیگــر کــه توس

ــه ــایاتحادیـ ــنف هـ ــاجی   صـ ــنای  نسـ ــن صـ ــاک و انجمـ ــاپوشـ       بـ

، مبــارزه بــا قاچــاق و دادلــی و اصــلی برنــدهایســازی، دریــد فرهنــگ
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مقلـد و   برنـدهای و ارادة ملـی بـرای مبـارزه بـا      اــتحف آوردن  وجود به

ــع     ــم زمین ــد و ه ــت کنن ــی حمای ــدگان دادل ــم از تولیدکنن ــی، ه جعل

ــرا   ــان را ف ــرای جوان ــتغال ب ــایر   هم اش ــگ را در س ــن فرهن ــد و ای کنن

 د.تولیدی نیز رواز دهن محصولا 

   نوامــل مربــون بــه ننصــر توزیــ  در آمیهتــع بازاریــابی بایــد از ســوی

ــرار   ــه ق ــتر موردتوج ــندگان بیش ــدگان و فروش ــون   تولیدکنن ــرد، چ گی

آدـرین مرحلــع آمیهتـع بازاریـابی اســت کـه بـا مشــتری       ،ایـن مرحلـه  

ــر       ــه ننص ــه س ــون ب ــل مرب ــام نوام ــت و تم ــتقیم اس ــاب مس در تم

گیــرد تــا محصــول مــوردنظر بــه محصــول، قیمــت و تــروی  انجــام مــی

یابــد و دســت مشــتری برســد و ایــن امــر در ننصــر توزیــ  تحقــل مــی

گیــری قــدر  برنــد در لایــن ننصــر مهــم تــمثیر چشــمگیری بــر شــک

 د.گدارذهن مشتری می

  ــای  شــرکت ــدی پوشــاکه ــت تولی ــد پل ــرم بای ــایی از محصــولا ،  ف ه

هـا را ایجـاد کننـد کـه مشـتریان را بـه برنـدها متصـل          ددما  و تجربه

آفرینــی دــود را    هــای ارزش  هــا بایــد مــدل    . ایــن شــرکت  کننــد

تــــر بــــا  موردبــــازنگری قــــرار دهنــــد و از ارتباطــــا  مســــتقیم

 د.های جدید توزی  استفاده کنن کنندگان و کانال مصرف

  ــدهای هــای آمــوزشپوشــاک فروشــندگان و کارکنــان در فروشــگاه برن

لازم را در ایـن زمینـه ببیننــد و تکـریم مشـتری را ســرلوحع کـار دــود      

روز بـر قـدر  برنـد دـود بیفزاینـد. در هـر شـعبه         قرار دهند تـا روزبـه  

ر  برنـد در نـزد مشـتریان و    داشتن تعدادی اتـاق پـرو در افـزایش قـد    

ــد آن ــن امکــان در  دری  هــا بســیار تمثیرگــدار اســت. لازم اســت کــه ای

ها فراهم باشـد تـا مشـتری پوشـاک مـوردنظر را امتحـان کنـد        فروشگاه

 مطمئن شود. و از درید دود
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 در متفــاو  هــاینســل ســحیل و نقایــد بــودن متفــاو  بــه توجــه بــا 

ــدپیشــنهاد مــی جامعــه؛ ــد ابتــدا هــاشــود برن ــازار بای  را دــود هــدف ب

ــه  ــد مش ــپ  و کنن ــا س ــژوهش ب ــی و پ ــازار روی بررس ــدف ب  و ه

ــل ــدار نوام ــد را محصــولی ؛هــامشــتری انتهــاب در تمثیرگ ــد تولی  کنن

 .گیرند قرار هدفشان جامعه اکثریت پسند و موردپدیرش که

  ــی ــنهاد م ــی و     پیش ــاب راحت ــگاه احس ــی فروش ــرای  فیزیک ــود ش ش

مشـتری بدهـد تـا دفعـه اول، دفعـه       امنیت و ثبـت دـاطره دـوش بـه    

طــور چیــدمان متناســب بــا برنــد بــوک و حــال و   آدــر نباشــد. همــین

شـود از لحـاظ روانـی انتهـاب مجـدد      هوای محصـول قطعـاً بانـ  مـی    

 شه  برای ولو قدم زدن در فروشگاه باشد.

 ــرادی در ــه اف ــت مســئله ک ــایی و کیفی ــم زیب ــی مه ــا  باشــد،م  تبلیغ

ــدمــی ــرین مهــم توان ــازی را نقــش ت ــد، ب ــر لبــاب پوشــاندن کن ــن ب  ت

 دریــدار در مثبتــی تــمثیر توانــدمــی تبلیغــاتی هــایچهــره و هــامــانکن

 و کنـد مـی  تصـور  مـانکن  جـای  بـه  را دـود  کـه  صور  کند؛ بدین ایجاد

  .دارد دوشایندی ح 

 دواهنــد در ایــران فــروش کــه مــی پوشــاکهــای تولیدکننــده شــرکت

را بررسـی کننـد و مطـابل بـا     نیـاز هـر نسـل    بایـد   ،موفل داشته باشند

طـور مثـال در نسـل جدیـد نیـاز       نیاز هر نسل پوشاک اراـه بدهنـد )بـه  

هـا ترنــدی  بـه دیـده شـدن بیشـتر بـاب اسـت بـه همـین نلـت لبـاب          

هــای هســتند و هــر فصــل بــه دنبــال ترنــد جدیــد هســتند و از لبــاب 

ــی  ــتقبال م ــک اس ــل دراماتی ــا در نس ــد ام ــین  کنن ــته چن ــای گدش ه

هــای شــود و نمومــاً تمایــل بــه اســتفاده از رنــگنمــینیازهــایی دیــده 

راحتـی   هـای باکیفیـت هسـتند کـه بـه     های ساده و لبـاب برش -دنثی

 ها ست کنند(.در کنار بقیه لباب
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 هـای تولیـد دـود قیمـت     بایـد بـاکم کـردن هزینـه     تولیدیهای شرکت

 دـود را کـاهش دهنـد تـا بتواننـد در ایـن بـازار رقابـت کننـد.          پوشاک

ویـژه در   ، بـه تـر اسـت   کننـده بسـیار مهـم   امروز نحیـل مصـرف   در بازار

ــازار پوشــاک؛  ــژوهش هــم نشــان ب ــن پ ــدنتیجــه ای ــژه ة دهن توجــه وی

 ، کیفیت و جن  پوشاک است.به قیمت کنندگان هر نسلمصرف

 را دـود  روز اوقـا   از نظیمـی  بهـش  انسـان  اینکـه امـروزه   بـه  توجه با 

 کــه اصــل ایــن گــرفتن نظــر در و کنــدمــی ســپری مجــازی فرــای در

ــدر ــتر هرچق ــرب در بیش ــد مع ــتری دی ــید مش ــرار و باش ــوید تک  ؛ش

ــتری ــتر مش ــه بیش ــما ب ــاد ش ــد انتم ــرد دواه ــنهاد ؛ک ــه پیش    درنتیج

 مجــازی فرــای و رســانه هــای ظرفیــت از شــود برنــدهای پوشــاکمــی

 داشــته همــراه بــه بــرای دــود را تــوجهی قابــل فــروش و بگیرنــد بهــره

 باشند.

 در متفــاو  هــاینســل ســحیل و نقایــد بــودن متفــاو  بــه توجــه بــا 

ــدپیشــنهاد مــی جامعــه؛ ــد ابتــدا هــاشــود برن ــازار بای  را دــود هــدف ب

ــه  ــد مش ــپ  و کنن ــا س ــژوهش ب ــی و پ ــازار روی بررس ــدف ب  و ه

ــل ــدار نوام ــد را محصــولی ؛هــامشــتری انتهــاب در تمثیرگ ــد تولی  کنن

 .گیرند قرار هدفشان جامعه اکثریت پسند و موردپدیرش که

  ــی ــنهاد م ــی و     پیش ــاب راحت ــگاه احس ــی فروش ــرای  فیزیک ــود ش ش

امنیت و ثبـت دـاطره دـوش بـه مشـتری بدهـد تـا دفعـه اول، دفعـه          

طــور چیــدمان متناســب بــا برنــد بــوک و حــال و   آدــر نباشــد. همــین

شـود از لحـاظ روانـی انتهـاب مجـدد      هوای محصـول قطعـاً بانـ  مـی    

 .شه  برای ولو قدم زدن در فروشگاه باشد

 ــرادی در ــه اف ــت مســئله ک ــایی و کیفی ــم زیب ــی مه ــا  باشــد،م  تبلیغ

ــدمــی ــرین مهــم توان ــازی را نقــش ت ــد، ب ــر لبــاب پوشــاندن کن ــن ب  ت

 دریــدار در مثبتــی تــمثیر توانــدمــی تبلیغــاتی هــایچهــره و هــامــانکن
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 و کنـد مـی  تصـور  مـانکن  جـای  بـه  را دـود  کـه  صور  کند؛ بدین ایجاد

  .دارد دوشایندی ح 

 

 های پ وه  محدودیت -2-5

 ــدو ــع تیمه ــر، مطالع ــی حاض ــودن مقطع ــت، از آن ب ــه  اس ــاـی ک  آنج

ــای دوره ــلی ه ــا نس ــای  ب ــدار وق ــه تمثیرگ ــای دوره ب ــاله 10-20 ه  س

ــی ــن از باشــد، م ــا  اســت لازم رو،ای ــه مطالع  صــور  طــولی صــور  ب

 .گیرد

 پــژوهش زیــاد بــود کــه بانــ   ایــن در موردبررســی متغیرهــای تعــداد

 افـراد  شـد مـی  شـد و ایـن بانـ     نامـه پرسـش  هایسثال افزایش تعداد

 نیاز داشته باشند. بیشتری زمان پاسهگویی، به برای

      ویـروب کرونـا( در طـی دو سـال      19به نلـت شـیوو بیمـاری کوویـد(

که پـژوهش حاضـر در زمـان آن انجـام شـده اسـت، ممکـن اسـت کـه          

ــن بیمــاری دــار    ــمثیر ای ــت آن تحــت ت ــد و اف بحــ  رفتارهــای دری

گرفته باشد، زیرا بـه دلیـل شـرای  بـه وجـود آمـده ممکـن اسـت          قرار

هـــا و شـــلوری پرهیـــز کـــرده و کـــه افـــراد از حرـــور در فروشـــگاه

صــور  آنحیــن انجــام دهنــد و همچنــین      دریــدهای دــود را بــه  

بـه شـیوو بحـران کرونـا      بـا توجـه  کننـدگان  دسترسی به تمامی مصرف

 پدیر نبود.امکان
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1گیری فرهنگ برند در کشت و صنعت مغان عوامل مؤثر بر شکل  
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 چکیده
هــای کشــاورزی در شــمال رــرب تــرین قطــب شــرکت کشــت و صــنعت مغــان یکــی از مهــم 

محصــولا  وابســته  کشــور اســت کــه تولیدکننــده محصــولا  زرانــی، بــاری و دامــی و ســایر 
گیـری فرهنـگ برنـد در     نوامـل مـثثر بـر شـکل    شناسـایی  هـدف از پـژوهش حاضـر،     باشـد  می

بنــابراین ایــن پــژوهش در دو مرحلــه کیفــی و کمــی بــه اجــرا  کشــت و صــنعت مغــان اســت؛ 
رسید جامعـه آمـاری در مرحلـه کیفـی مـدیران و کارشناسـان ارشـد ایـن شـرکت بودنـد و در           

ــان ــه کارکن ــه دوم کلی ــه در    مرحل ــد حجــم نمون ــان حاضــر بودن شــرکت کشــت و صــنعت مغ
شــیوه هدفمنــد انتهــاب شــدند و حجــم نمونــه در مرحلــه کمــی  و بــهنفــر  25مرحلــه کیفــی 

ی بـود. ابـزار گـردآوری اطحنـا  در مرحلـه اول مصــاحبه      ا طبقـه نفـر بـه شـیوه تصـادفی      289
ــه  ــادتارنیم ــه اول      افتهیس ــت  از مرحل ــادته من ــل س ــنامه محق ــه دوم پرسش ــود و در مرحل ب
ــه ــتفاده از     ب ــا اس ــایی آن ب ــی و پای ــه روای ــد ک ــی گردی ــا  معرف ــردآوری اطحن ــزار گ ــوان اب نن

هـای مهتلـف بـه تاـیـد رسـید. در مرحلـه اول از روش تحلیـل تـم اسـتفاده گردیـد کـه             آزمون
ــت  ــر شــکل  5در نهای ــثثر ب ــد نامــل م ــری فرهنــگ برن ــدیریت  )ویژگــی گی هــای محصــول، م

هـای منـاب  انسـانی( در     هـای سـازمانی و شایسـتگی    ارتبان با مشتری، بـازار گرایـی، توانمنـدی   
ــاملی        ــل ن ــتفاده از تحلی ــا اس ــه دوم ب ــدند و در مرحل ــایی ش ــان شناس ــنعت مغ ــت و ص کش

 Lisrelافــزار  و تحلیــل نــاملی تمییــدی مرتبــه اول و دوم در نــرم SPSSافــزار  اکتشــافی در نــرم
ــه       ــه ب ــا توج ــز ب ــان نی ــد و در پای ــابی گردی ــب ارزی ــومی مناس ــدل مفه ــرازش م ــل   ب نوام

 آمده پیشنهادهایی به مدیران شرکت کشت و صنعت مغان اراـه گردید. دست به
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 1مقدمه -1

هـا نسـبت بـه     ننوان احساسـا ، تصـورا ، ادراکـا ، باورهـا و نگـرش      برند به

هـای مشـتری تعریـف شـده اسـت       یک سـازمان و بـه معنـای نتیجـه تجربـه     

ــاران،   ــارم و همک ــغری ص ــحب  (. در1398)اص ــان انق ــنعتی زم (، 1850) ص

اقتصــاد جهــان بــر کــار یــدی و کــارگری همچــون کــار بــر روی  مرکــز ثقــل

ــزار و، منســوجا  بهــار ســنگ، زرــال ــود آلا  ماشــین و اب  ، ســپ اســتوار ب

ــه ــد    اقتصــاد ب ــاهیمی مانن ــرد و مف ــت ک ــرمایه محــور شــدن حرک  ســوی س

 حاضــر مفهــوم نــوآور را شــامل شـد، امــا در حـال   صـنای   و آوری فــن فـولاد، 

ــب ــار کس ــاد،و  وک ــش اقتص ــت.)دراکر   دان ــده اس ــور ش ــو 2،1992مح ووارگ

 دریـد  شـدن بـه یـک مرکـز     دنیـا در حـال تبـدیل    که ( و ازآنجایی32004لوچ

ــه  و حیلــه دچــار وکــار بیشــتر کســب محــی  جهــانی اســت، ــر شــده ب تزوی

شــده اســت و همچنــین  تــر پیچیــده و وکــار رقــابتی کســب محــی  نبــارتی

گشــته  تــر گدشــته بااهمیــت هــای زمــاننســبت بــه  تجــاری نــام اســتفاده از

ــان؛ اســت ــابراین بازاریاب ــا چــالش بن ــرا ؛هســتند مواجــه بیشــتری هــای ب  زی

ــرد ــازار در نب ــه از ب ــه   منطق ــی ب ــی و از مل ــه مل ــانی  ای ب ــوی جه ــدن  س ش

 فکـر فـروش   بـه  دیگـر فقـ    کـه بازاریابـان   طـوری  گسترش یافتـه اسـت. بـه   

 کلـی نسـبت بـه بـازار     بایـد دیـد   بلکـه  مشتریان نیسـتند،  به محصولا  دود

 داشــته باشــند و بــه موضــونا  و مســاـل مهتلــف از نگــاه مشــتری بنگرنــد.

ــر،) ــین(. در 1992 دراک ــاری، کســب محــی  چن ــدهای وک ــد برن ــه  قدرتمن ب

 کننــدگان مصــرف و برنــد میــان تعــاملی انــد کــه رابطــه ایــن نتیجــه رســیده

ــر ــرده تغییـــــ ــد. )اســـــــت کـــــ ــون 4آرنولـــــ                        ؛2005 ،5وتامپســـــ

                                                           
 این مقاله مستهرز از پایان نامه کارشناسی ارشد است. 1 .

 
2. Drucker 
3. Vargo and Lusch 
4. E. J. Arnould 
5. Thompson 
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 ؛1993 ،4فیشـــــر و3بریســـــتر ؛2009 ،2کمپبـــــل و پیـــــت ،1برتـــــون

 معنــا و مفهــوم دبــره و مــاهر نیــز بایــد البتــه بازاریابــان(. 5،1985هیرشــمن

همـین   بـه  کننـده را تشـهی  بدهنـد.    مصـرف  رفتـار  پـ   در واقعی موجود

ــه ــل ب ــت دلی ــت نل ــدید رقاب ــره و ش ــت زنجی ــدیران ارزش، کیفی ــتر م  بیش

هـای نــاملموب   گــداری سـرمایه  بــر انــد کـه نیــاز دارنـد بیشـتر    شـده  متوجـه 

شــود. ایــن  مــی دهیــنام« فرهنــگ» اینجــا اصــطح  در بــهکــه  تمرکــز کننــد،

ــرمایه ــاملموب  س ــداری ن ــی    گ ــگ م ــارتی فرهن ــه نب ــا ب ــد ی ــابتی  توان رق

 یـک  ننـوان  متعـارف بـه   بازاریـابی  در اصـطح   فرد ایجـاد کنـد کـه    منحصربه

. شـود  بلندمـد  در نظـر گرفتـه مـی     در طـول یـک فراینـد    اسـتاتیک  نتیجه

 ،8ســالزر مورلینــگ   و شــرودر  ؛2004 ،7زیــن دــان  و 6پــرای   آرنولــد،)

 هنجارهـــایی اســـت کـــه و هـــا ارزش همچنـــین فرهنـــگ شـــامل (.2006

ــای ــرد رفتاره ــی  ف ــکیل م ــد را تش ــااین. ده ــال، ب ــگران  ح ــتر پژوهش  بیش

 ایفـا  پویـایی  نقـش  بازاریـابی  هـای  فعالیـت  در کـه فرهنـگ   کنند می استدلال

گیـری کـرد    تـوان نتیجـه   مـی  نی( بنـابرا 2004،همکـاران  و آرنولـد . )کنـد  می

تـوان الگـوی مصـرف را بررسـی کـرد کـه البتـه         که برای بررسی فرهنگ مـی 

 بررســی الگــوی مصــرف از طریــل آمــارگیری جمعیــت بســیار ســاده اســت. 

 بــا انــد نســتهنتوا برنــدهای مهتلــف (. تــاکنون 2008 آرنولــد، و کــایح)

ــش ــاگون و  نق ــای گون ــای ه ــدد  نیازه ــابه و متع ــرف مش ــده مص ــه  کنن مقابل

( نشــــان داد کــــه 2015مــــدل دنیســــون ) (.2006 ،9بــــراون) کننــــد.

                                                           
1. Berthon 
2. Pitt and Campbell 
3. Bristor 
4 Fischer 
5. Hirschman 
6. Price 
7. Zinkhan 
8. Schroeder, J. E. a Salzer-Morling 

9. Brown 
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ــالایی از چهــار    ســازمان ــرین نملکــرد را داشــتند از ســطو  ب هــایی کــه بهت

ــد ویژگــی فرهنگــی پیــروی مــی ــه شــرکت .کردن هــای  فرهنــگ مشــارکت ب

هـای دــود را حـول انرــای تـیم توســعه     شـرکت  کنـد تــا  موفـل کمـک مــی  

هــای هماهنــگ را تســهیل کننــد، کارکنــان دــود را توانمنــد  دهنــد، فعالیــت

ــد  ــر کنن ــرده و درگی ــتند و     .ک ــد هس ــان متعه ــدیران و کارکن ــدیران، م م

ایـن ویژگـی    .هـای سـازمانی احسـاب مالکیـت قـوی دارنـد       نسبت بـه ارزش 

ــی مشــارکت، دوشــه ــر تو ای را تشــکیل م ــه ب ــد ک ــرای  ده ــایی ســازمان ب ان

وکــار  پــدیری در محــی  کســب پاســهگویی بــه تغییــرا  ســازمانی و انعطــاف

و  1باگـا  کـاـور  کنـد )سـیمرانجیت   گیـری تـیم آینـده تمکیـد مـی      برای جهـت 

ــاران،  ــابراین (2022همک ــانی بن ــدن جه ــای مصــرف، ش ــداز چشــم بازاره  ان

ــوو   ــه تن ــود آورد ک ــه وج ــانی را ب ــتری جه ــه در بیش ــگ زمین ــاد فرهن  ایج

 (.2006 ،2کند.)آسکارد می

 شـدن بـر فرهنـگ ذکـر ایـن نکتـه ضـروری اسـت کـه          نحوه بر تمثیر جهانی

ــه ــروز،  در جامع ــرفی ام ــرف مص ــدگان، مص ــتیدر کنن ــدگان اف ــو کنن  مح

ــتند آن ــا نیس ــی برنــدهای ه ــا را مهتلف ــش  ب و از طریــل  اســتفاده از دان

 برقـرار  هـا ارتبـان   آن بـا  سـپ   و کـرده  انتهـاب  دـود  ذهنـی  های زمینه پ 

 لازم متعـارف،  بازاریـابی  شـیوه  بـر  نـحوه  دیـدگاه،  ایـن  بـر اسـاب  . کننـد  می

 اسـت را نیـز   وابسـته  کننـدگان  مصـرف  رفتـار  بـه  کـه  دیگـری  مـوارد  تا است

ــه  .کنــیم درک ــد ب ــوارد فرهنــگ برن ــن م ــک اســتراتژی  یکــی از ای ــوان ی نن

ــت.  ــابی اس ــد در بازاری ــ جدی ــوی  کی ــد ق ــگ برن ــر روی فرهن ــا ارزش ب  و ه

 بنـابراین بررسـی  ؛ دهـد  مـی  شـکل  را هـا  آن و گـدارد  مـی  اثر افراد هنجارهای

توجــه اســت.)آرنولد و  کننــده جالــب مصــرف رفتــار بــر فرهنــگ برنــد اثــرا 

 .(2008کایح،

                                                           
1. SimranjeetKaur Bagga 
2. Askegaard 
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ــد فرهنــگ  همچنــین مــی ــوان گفــت در طــول فراین ــواملی  ت ــد ن ســازی برن

نی و انـدازها، انتقـادا ، ارتباطـا  اجتمـا     ، چشـم زبـان  مانند سـبک زنـدگی،  

دهنــد کــه ایــن  تغییــرهــا را  نگــرش تواننــد هــای فــردی و ریــره مــی ارزش

د و باورهـای جدیـد اقـداما     ن ـکن جـا مـی   جدیـد باورهـا را جابـه   ی هـا  نگرش

کـه منجـر بـه ایجـاد یـک فرهنـگ برنـد         جدیدی را به دنبال دواهد داشـت 

 (1،2006شود.)هلبرن می

 ـ    مـدل متـرادف و قـدیمی    د دـارجی اســت  برندسـازی، مبتنــی بـر تصـویر برن

ــر ارزش  ــد برندســازی ب ــدل جدی ــا م ــداما  و   ام ــه اق هــایی اســتوار اســت ک

برنــد بایــد بــا  کند.بــه نبــارتی ارزش ارتباطــا  یــک شــرکت را هــدایت مــی

یعنـی   بنـابراین بـرای دسـتیابی بـه ایـن مـورد      ؛ باشـد  مشتری سـازگار  ارزش

 شـود کـه   ایجـاد  سازگاری بـین ارزش برنـد و ارزش مشـتری بایـد فرهنگـی     

مشتریان بتوانند بـا آن ارتبـان برقـرار کننـد. توجـه بـه ایـن نکتـه نیـز لازم          

کارکنـان را نیـز   ، نمایـد  است که همان فرهنگـی کـه مشـتریان را جـدب مـی     

 در کارمنـدان را  تنهـا  برنـد نـه   نبـارتی فرهنـگ   بـه  نمایـد.  جدب و حفت مـی 

کننـدگان را نیـز    کنـد بلکـه مصـرف    متحـد مـی   مشـترک،  انـداز  چشم و هدف

از  فراتــر دار کــه معنــی و نمیــل رابطــه یــک هــا را در نمایــد و آن ب مــیجــد

ــان اهــداف ــد اســت، درگیــر   بازاریاب ســنتی در مــورد وفــاداری و اولویــت برن

انـد کـه برندسـازی دیگـر      اجرایـی متوجـه شـده    کنـد. همچنـین رهبـران    می

هـا بایـد    شـرکت  نیبنـابرا  دهـد.  بهش اصلی حوزه بازاریـابی را تشـکیل نمـی   

رنــدی بســازند کــه ریشــه در قلــب ســازمان داشــته باشــد و یــک  فرهنــگ ب

ــ  و جهــان  ــر اســاب ادــحق رای ــداما  را ب بینــی موجــود در  مجمونــه از اق

سازمان پوشش دهد. ایده اصـلی پشـت فرهنـگ برنـد ایـن اسـت کـه اصـولاً         

 تــرین باورهــا و بــا برنــدهایی کــه همســو بــا نمیــل کننــدگان بیشــتر مصــرف

ســوی  کننــد، بـه نبــارتی برنـد را بــه   قـرار مــی هــا اسـت ارتبــان بر  هویـت آن 

                                                           
1. Heilburnn 
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کشــند و همچنــین دــود نیــز وارد دنیــای همــان  دنیــای شهصــی دــود مــی

ــد مــی ــازا شــوند. برن ــا آن  رو ایجــاد جهــانی کــه مصــرف  نی ــد ب کننــده بتوان

ارتبـــان تنگاتنـــگ برقـــرار کنـــد، مفهـــوم اصـــلی ایجـــاد فرهنـــگ برنـــد 

 (2005، 1است.)مک کرکین

 لـزوم  بـر  اقتصـادی  فعـالان  از بسـیاری  گدشـته  هـای  سـال  در ایران نیز طـی 

 ـا انـد.  کـرده  تمکیـد  برنـد  بـه  توجه ، زنفـران  ماننـد  کالاهـایی  زمینـه  در رانی

 ایـن  در امـا  اسـت  شـده  شـنادته  دنیـا  در هـا و پسـته   ینیریش ـ فرش، چـرم، 

 مــوارد بــرای مثــال از بعرــی نشــده و در انجــام مناســبی زمینــه، برندســازی

ــی زنفــران ــه ایران ــه صــور  ب ــه فل  و شــده اســت صــادر دیگــر کشــورهای ب

 صــادر دنیــا بــه کشــورها ســایر نــام بــه شــکیل هــای بنــدی ازآنجــا در بســته

مهــری قــرار گرفتــه  مــورد بــی اصــالت کــالای ایرانــینبــارتی  . بــهشــود مــی

بـرای ارز نهـادن بـه کالاهـای ایرانـی بایـد مفهـوم برنـد ملـی           نیبنابرا است.

ــه ابتــدا در دادــل کشــور و ســپ  ســازی شــود و  صــور  جهــانی فرهنــگ ب

 سازی درست و مناسب برند ممکن نیست. این کار جز با فرهنگ

بــه شناسـایی پیشــرفت   اسـت و  مــدیریت مشـتریان دــاموش  ،فرهنـگ برنـد  

متمسـفانه امـروزه    .شـود  ی هـدف تعمـیم داده مـی    یک برند در میـان جامعـه  

ــدها  ــر برن ــران اکث ــه     در ای ــان را ب ــگ برندش ــتری از فرهن ــدیری مش تمثیرپ

فــروش  و همــین امــر موجــب رکــود در میــزانانــد  دســت فراموشــی ســپرده

ــر  کــه هــا شــده اســت آن ــن ام ــا ای ــه ب ــرای مقابل ــد اشــانه ب  ی فرهنــگ برن

ــود. ا  ــد ب ــن موضــوو دواه ــکارگشــای ای ــه   نی ــین و مطالع ــا تعی ــژوهش ب پ

ــکل  ــر ش ــثثر ب ــل م ــت و  نوام ــد در کش ــگ برن ــری فرهن ــان  گی ــنعت مغ ص

ــه   ــا مجمون ــی درصــدد اســت ت ــایی را  ای از ارزش مشــتریان ایران ــا و باوره ه

توانــد بــا مشــتریان ارتبــان مناســبی  کــه برنــد را احاطــه کــرده اســت و مــی

 یی نمایند.شناسا برقرار کند،

                                                           
1. McCracken 
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 مبانی نظری و پیشینه پ وه  -2

 برند -1-2

ی ی تمایزهـا برنـدها  مفهومی بـیش از یـک محصـول یـا دـدمت اسـت.       برند

 ـا نماینـد.  اساسی را در بسـیاری از صـنای  و بازارهـا ایجـاد مـی      هـا   تفـاو   نی

روند که امـروزه بسـیاری از رهبـران بـازار بـه برنـد دـود بـه          تا آنجا پیش می

تعریــف دــود از برنــد  در 1نگرنــد. پارســاد ودو دیــد یــک مزیــت رقــابتی مــی

کننــد کــه برنــد شــامل یــک اســم، لوگــو، نحمــت، هویــت و نــام  ننــوان مــی

ــه تجــاری اســت. ــار  ب ــوب و    نب ــه مشهصــا  ملم ــامل کلی ــد ش ــر برن دیگ

ــب   ــه کس ــت ک ــی اس ــی  ریرملموس ــار را در برم ــرد. وک ــابل گی ــف  مط تعری

ای از نناصــر ملمــوب و  ، برنــد نبــار  اســت از: مجمونــه2شــرکت اینتربرنــد

ــه  ریرمل ــدیگر قرارگرفت ــار یک ــد در ک ــک برن ــه در ی ــی ک ــرای   موس ــا ب ــد ت ان

ــتریان     ــرای مش ــتری ب ــوده و ارزش بیش ــاد نم ــری ایج ــار و برت ــرکت انتب ش

ــان ــد.)کلیفتون و مورگـ ــ( تعر3،2000دلـــل نماینـ ــابی  فیـ ــن بازاریـ انجمـ

اســم، واژه، نحمــت، طــر  »از برنــد نبــار  اســت از: 2005آمریکــا در ســال 

کــه بـرای شناســایی محصــولا  و دــدما  فروشــنده  هــا  و یـا ترکیبــی از آن 

رود و در محـی  رقـابتی نسـبت بـه      و یا گروهی از فروشـندگان بـه کـار مـی    

برنــد قدرتمنــد اثــری مثبــت بــر  کیــ« کنــد. دیگــر رقبــا تمــایز ایجــاد مــی

گـدارد. یـک نگـرش     کننـدگان نسـبت بـه هویـت شـرکت مـی       نگرش مصرف

ــی   ــه دــوب شــکل م ــک تجرب ــتای ی ــت در راس ــرد مثب ــاه .گی ــام و آگ ی از ن

ــه     ــر گداشــته و مســتقیماً منجــر ب ــی مشــتریان اث ــت ادراک ــر کیفی نشــان ب

 (4،1993گردد )کلر شان می وفاداری

                                                           
1. Prasad & Dov 
2 Interbrand:dکت های معتبر مشاوره در زمینه برند و مبدع ارائه لیست برترین برندهای سال  یکی از برترین شر
3. Rita Clifton & Esher Maughan 
4. Keller 
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فـرد   یـک داصـیت منحصـربه    بلکـه  برند تنها یک محصـول فیزیکـی نیسـت،   

هـای ملمـوب و    یابـد و دارایـی   است. در طـول زمـان گسـترش و بهبـود مـی     

در طـول زمـان موجـب انفکـاک      برنـد  .سـازد  ریرملموسی را از آن دـود مـی  

ــی   ــابه م ــولا  مش ــان محص ــود ) می ــورفیش ــرمش 1،1990م ــه د  2( چنانچ

کنــد برنـدهای موفــل ایــن قـدر  را دارنــد کــه قیمتــی    ( ننـوان مــی 2004)

گــداران  بــالاتر در میــان مشــتریان و قیمــت ســهام بیشــتر در میــان ســرمایه 

نـد بـرای سـازمان    داشته باشند و به همین دلیـل کـامحً آشـکار اسـت کـه بر     

ــافعی ایجــاد مــی  ــد. و مشــتریان، هــر دو من ــین دروجــی رابطــه نمای هــای  ب

ــت.      ــامحً آشــکار اس ــاف  ســازمان ک ــالی ســازمان و من ی قــوی وفــادار م

ــی   ــه ویژگ ــبت ب ــتریان نس ــت      مش ــب موقعی ــد موج ــه برن ــون ب ــای مرب ه

شــود و ایــن رابطــه بــین ادراکــا  مشــتریان و  پرمنفعــت بــرای ســازمان مــی

ازپــیش بــه  هــا را بــیش الی مثبــت بــرای ســازمان، ســازمانهــای مــ دروجــی

کـه توسـ    )سمت تمکیـد بـر رویکـرد مـدیریت برنـد و تمرکـز بـر مشـتری         

. کنــد مــورد تاـیــد اســت.( هــدایت مــی  هــم 3دوشــرناتولی و دال اولمــوریلی

کننــد کــه مــدیریت برنــد  ی و دال اولمــوریلی چنــین ننــوان مــیدوشــرناتول

گونــه کــه توســ  مشــتریان  زمان را آنبایــد هــم ورودی و هــم دروجــی ســا

ــی ــگ و    ادراک م ــد )کین ــرار ده ــدنظر ق ــاهم در برداشــته باشــد و م شــود، ب

 (4،2005گری 

ــد پردادتــه  ــه مفهــوم برن ــد. پژوهشــگران از منظرهــای مهتلفــی ب ــتعر ان  فی

 برند از منظر کیفیت و ارزش نبار  است از:

ــد .1 ــته برن ــرارداد نانوش ــی، ق ــورد ارزش ذات ــار ای در م ــرد،ی انتظ  از نملک

ــانیپ ــرف    م ــا مص ــوب ب ــت د ــه کیفی ــر اراـ ــی ب ــده، ی مبتن ــل کنن  قاب

                                                           
1. Murphy 
2. Khermouch 
3. De Chernatony & Dall Olmo Rielly 
4. Ceridyne King & Debra Grace 
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انتمــاد و  نشــان کننــده انتبارنامــه، اراـــه ی نانوشــته،مــانیپ بینــی، پــیش

ای از دـاطرا  اسـت    یافتـه، شـهر  و انتبـار و مجمونـه     ریسک کـاهش 

 ها باشد. تواند بیشتر از همه این و نهایتاً می

 برنــد هــم از دارایــی ســازمان اســت.برنــد جــز نامحســوب ولــی بســیار م .2

ــا ارزش کــه    ــا ســطحی از کیفیــت ی ــا مشــتری در ارتبــان ب قــراردادی ب

کمکـی اسـت بـه     برنـد  شـود.  همراه با محصـول و یـا دـدمت اراــه مـی     

 گیری مطمئن برای درید است. مشتری در جهت تصمیم

وکــار  هــایی اســت کــه توســ  مــدیریت کســب  تلفیقــی از ویژگــی برنــد .3

هــایی را کــه مشــتریان  موجــب آن منــاف  و ارزش بــه شــده و ونــده داده

برنـد یـک ابـزار اسـت و      نیهمچن ـ کنـد.  انتظار دارند به آنان نرضـه مـی  

 بانـ   درسـتی و مـثثر بـه کـار گرفتـه شـود.       اگر به که فق  یک هدف نه

گیری دارایـی بـا ارزش ناملموسـی تحـت ننـوان ارزش ویـژه برنـد         شکل

 (.1،2000ه همراه دارد )وودشماری ب شود که با دود مناف  بی می

 

 تعریف برند از منظر تمایز نبار  است از:

ــه معنــای ســوزاندن و دا    .1 ــروژی برنــدر، ب واژه برنــد برگرفتــه از کلمــه ن

ــگ   ــ  وایکین ــه توس ــت ک ــردن اس ــی    ک ــت انگلیس ــگ لغ ــه فرهن ــا ب ه

 یافته و در نهایت در زبان روزانه مرسوم گشته است. راه

ــی  .2 ــه  واژه برنـــد در فرهنـــگ انگلیسـ ــت و بـ ــزم اسـ ــای هیـ ــه معنـ بـ

هــا اطــحق  گــداری حیوانــا  توســ  مالکــان بــرای شناســایی آن نحمــت

داران بـــرای  گردیــد. در رـــرب وحشــی نیــز گاوچرانـــان و گلــه     مــی 

ــام،   ــرقت احشـ ــوگیری از سـ ــا دا   آن جلـ ــا را بـ ــه    هـ ــای مشـ هـ

ــت ــی  نحم ــداری م ــد. گ ــانی    در نمودن ــم بازرگ ــم نحـ ــرن ده ــدود ق ح

ای متشـکل از دطـون بـرای اثبـا  مالکیـت       هـای سـاده   صور  طـر   به

                                                           
1. Wood 
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و یـا هـر    سـرقت  کالاهایی که بـه دلیـل صـدمه یـا رـرق شـدن کشـتی،       

گرفـت. برنــد در   شـدند، مورداســتفاده قـرار مــی   دلیـل دیگــر ناپدیـد مــی  

زمـان بـا ظهـور کالاهـای      قـرن نـوزدهم و هـم    در حوزه بازاریـابی انبـوه،  

 شده مطر  گردید. بندی بسته

ــا نحمــت .3 ــداری حیوان ــهگ ــرقت     ب ــوگیری از س ــایی و جل منظــور شناس

هــای دیــواری  نقاشــی در گــردد. هــای بســیار دور برمــی هــا بــه زمــان آن

ــیش  ــر پ ــی   مص ــین در نقاش ــاریخ و همچن ــایی،   ازت ــای اروپ ــای راره  ه

 مالکیت دا  شده روی گله گوسفند یافت شده است. نحمت

کــه تولیدکننــدگان و   یــک نــام یــا ســمبل متمــایزی اســت      برنــد .4

ننـدگان بـرای شناسـایی کالاهـا یـا دـدما  دـود و تمـایز آن از         ک نرضه

 (.2،2000کاتلر و 1،1992برند )آکر محصولا  رقیبان به کار می

هــا اســت کــه بــا  ، ســمبل، طــر  یــا ترکیبــی از آنواژه برنــد یــک نــام، .5

هدف شناسـاندن محصـولا  و یـا دـدما  یـک فروشـنده و یـا گروهـی         

ــین    ــتریان و همچن ــه مش ــندگان ب ــایر  از فروش ــولا  از س ــایز محص تم

یـک محصـول یـا دـدمت ابعـادی       بـه  برنـد،  کی ـ شـود.  رقبا استفاده می

 کنـد تـا آن محصـول یـا دـدمت از سـایرین متمـایز گـردد.         را اضافه می

ــا ــی  نی ــارکردی منطقــی،   تمایزهــا م ــوب توانــد ک و یــا حتــی   ملم

 (.2000کاتلر، باشد )ریرملموب داشته 

انــایی تفکیــک و تمــایز بــین ، نــام و نشــانی شــاد  اســت کــه توبرنــد .6

هـــا را داراســـت و البتـــه حـــامی  فروشـــندگان و کالاهـــا و رقبـــای آن

ــان اســـت )اچ بویـــت و     ــر رقبایشـ ــده در برابـ مشـــتری و تولیدکننـ

 (.3،1388بویت

                                                           
1. Aaker 
2. Kotler 
3. Jimmie T Boyett, Joseph H Boyett 
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 ـ برند دوب، کی .7 یـا مکـان قابـل شناسـایی      فـرد  محصـول، دـدمت،   کی

فـرد بـودن آن و یـا     است که دریداران و یا کـاربران بـه دلیـل منحصـربه    

هــایی بــه آن کــه بــا نیازهــای آنــان ارتبــان نزدیــک  اضــافه شــدن ارزش

ــوده  ــودن آن را درک نمــــ ــب بــــ ــدیان دارد، مناســــ و  اند)محمــــ

 (.1393رونقی،

 

 فرهنگ برند -2-2

سـه  ایـن   ننـده برنـد اسـت.   ک فرهنگ برند یکی از سه بهـش اصـلی حمایـت   

ــا  ــم حم ــه مه ــار  یتیجنب ــد نب ــد از برن ــد ری: تصــوان ــد ،برن ــنادت برن  و ش

توسـ  شـرکت   کـه   اسـت  برنـد  یرو  اسـتراتژ  برنـد . فرهنـگ  برنـد فرهنگ 

ایـن رونـد را    شـود.  تفسـیر مـی   کننـدگان  امـا توسـ  مصـرف    شود میسادته 

ــی   ــازی م ــی برندس ــدهای فرهنگ ــد  ک ــان و نامن ــگ )جانات ــازلر مورلین ، 1س

 ـ برنـد شـرکت  بـه   برنـد ( فرهنگ 2006 ی فرهنگ ـ یو رن ـ لی ـنم یمعن ـ کی

فرهنـگ   برنـدی هـر   ایجـاد کنـد.   زیمتمـا  یتجـار  تی ـموقع کدهد تـا ی ـ  می

ــد هــر شــرکت فرهنــگو  دارد دــار دــود را ــه معنــ برن ای از  مجمونــه یب

ــا ارزش ــ  ا  ییه ــه بان ــت ک ــادیاس  ــ ج ــام بهش ــدر  اله ــ ی درق ــد  کی برن

ــی ــود. م ــواو   ش ــتفاده از ان ــاس ــو یرهایمس  ــ یق ــثثر دادل ــارج یو م  یو د

 ـاز هو ییدرجـه بـالا  موجـب ایجـاد   ، و پهـش  انتقال  کننـده  مصـرف  برنـد  تی

یـک وفـاداری    تی ـو در نها شـود  و بـاور و ایمـانی قـوی نسـبت بـه برنـد مـی       

ی وفـادار ایجـاد   یبـه معن ـ  برنـد  یوفـادار  کنـد.  قوی نسبت به برند ایجاد می

را  ، رقابـت شـود  مـی  بـازار باثبـا    کی ـ کـه موجـب ایجـاد    ی اسـت مشتر در

 آمیــز موفقیــت یاجــرا یقدرتمنــد بــرا  ینیو ترــمدهــد  مــی شیافــزا

 . (2004، 2کاپفر) دهد اراـه می بازار یاستراتژ

                                                           
1. Jonathan and Salzer-Mörling 

2. Kapferer 
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سـازی کـه    یکپارچـه  یای ـو مزا شـرکت  یدـارج  غـا  یتبل نقـش  برندفرهنگ 

ــه مصــرف   ــرکت را ب ــد ش ــوم برن ــی  مفه ــال م ــده انتق ــد، کنن ــته  را ده برجس

ــه دــود مشــغول مــی  کننــده ذهــن مصــرفکنــد و  مــی ــ   در ســازد. را ب واق

( فرهنـگ  1،2006)بـالمر  باشـد  شـرکت مـی   فرهنگ برند هسـته اصـلی برنـد   

ــد از  در  ینقــش مهمــکــه  کننــده نگــرش مصــرف محســنا  وهــا،  ارزشبرن

 و درنتیجــه نقــش مهمــی کنــد مــی تیــحما دارد کننــدگان مصــرف تیهــدا

ــزا در ــادار شیاف ــد دارد )لان یوف ــرد  (2،2012برن ــوار نملک ــاف ،  ،ید من

مشــه   برنـد شـنادتی کـه توســ  فرهنـگ     هـای زیبــایی  هـا، ویژگـی   ارزش

 نی. همچنــکننـد  کننـدگان را جـدب مــی   همچــون آهنربـا مصــرف  شـوند  مـی 

برنـدهای   انیمشـتر توانـد   زمـان یـک فرهنـگ برنـد درسـت مـی       طـور هـم   به

 رای ـز کنـد تـا تبـدیل بـه مشـتریان برنـد شـما شـوند.        به دود جلـب   را گرید

هـا و   ، ارزشدارنـد  کسـان ی یزمینـه فرهنگ ـ  ، مـردم پـ   دـار  بـازار  کیدر 

انجـام یـک پـژوهش     . همـواره ممکـن اسـت یکـی باشـد     شـان  سبک زنـدگی 

ــرف    ــدف مص ــازار ه ــی ب ــر فرهنگ ــرز تفک ــوی روی ط ــان  ق ــدگان و ارتب کنن

ــاد        ــب ایج ــه موج ــت چراک ــروری اس ــرکت ض ــولا  ش ــا محص دادن آن ب

دهـد.   نظر شـده و فـروش را افـزایش مـی    شهصیت و هویت برای برنـد مـورد  

ــگ2012)لان، ــی ( فرهن ــد م ــادی    برن ــرو  م ــه ث ــوی را ب ــرو  معن ــد ث توان

ــد. ــدارزش  تبــدیل کن ــاف ، صــفا  ویژگــی ،برن ــاطف من ــد  مــی یهــای ن توان

را توســعه  کننــده مصــرف لیــ، تهشــود کننــده مصــرف ادراکموجــب ایجــاد 

در کـه   طـوری  بـه  افـزایش دهـد،   کننـده  مصـرف دهد و تمایل به دریـد را در  

 برنـد  ، فرهنـگ زمـان  طـور هـم   بـه . کننـده انگیـزه دریـد ایجـاد شـود      مصرف

لـد    محصـولا   یاز منـاف  مـاد   کننـدگان  مصـرف دهـد تـا    اجازه میتنها  نه

ــد ــه ببرن ــ، بلک ــتراک کی ــ اش ــی  یفرهنگ ــاد م ــم ایج ــد. )لان، ه  (2012کن

                                                           
1. Balmer 

2. Lan 
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ریـر شـرکتی تقسـیم    ، یشـرکت دـار بـه دو نـوو    بـازار   کیکنندگان  مصرف

ــه و شــوند مــی ــر اســت.   البت ــازار دــار متغی ــک ب ــاداری مشــتریان در ی  وف

ــه شــرکت از مهــم  گــروه ــرای شــرکت   هــای وفــادار ب ــوو مشــتریان ب تــرین ن

برنـد مناسـب   نفـوذ   شیافـزا  یبـرا  ،یـک برنـد   یفرهنگ ـ یهـا  تفاو  هستند.

 ـا است. کننـد کـه تغییـر آن در     هـای فرهنگـی بـاوری ایجـاد مـی      تفـاو   نی

کننـده هـویتی    ی ممکـن نیسـت، چـون در ذهـن مصـرف     آسـان  مد  بـه  کوتاه

 برنـد فرهنـگ   یاسـتراتژ  یاجـرا  (2012برای برنـد ایجـاد شـده اسـت. )لان،    

 یافـزوده، بهبـود شـهر  وفـادار     ارزش شیافـزا  بانـ  طـور مـثثر    تواند بـه  می

رفتـار و   هی ـمـواد، لا  هی ـلا توانـد بـه   مـی طـورکلی   بـه  برنـد فرهنگ  برند شود.

 رهی ـلوگـو و ر  ،بنـدی  بسـته  ،نـام برنـد   کـه شـامل   شـود  تقسیم مـی  رو  هیلا

دهنــده شــعار  نشــان یو فرهنــگ ملــ یدر فرهنــگ اجتمــان برنــد شــود. مــی

برنــد رو  فرهنــگ  اسـت.  رهیــو ر تیریمــد ،یروابــ  نمـوم  غــا ،یتبل ،برنـد 

 ـااصـلی مـدیریت برنـد را    و هسته   برنـد و ، احساسـا   برنـد ارزش  ،برنـد  دهی

ــ ــد  تیشهص ــی برن ــکیل م ــد. تش ــگ  ده ــدفرهن ــپا برن ــاب ا هی ــادیو اس  ج

ــادار ــتر یوفـ ــت و  انیدر مشـ ــراسـ ــ نیبهتـ ــرا ریمسـ ــا یرا بـ و  ییشناسـ

 تی ـداشـتن مز  نگـه  بـرای ایجـاد و   یمنبع ـکنـد و   برنـد فـراهم مـی   گسترش 

اسـت   کننـده  از مصـرف  یابـراز وجـود   نـونی  برنـد بـه  اسـت. فرهنـگ    یرقابت

مفهـوم    یتـرو  کنـد و موجـب   ی را ایجـاد مـی  لـد  معنـو   یی ازسطح بالا که

کـه   برنـد هسـتند  فرهنـگ   انی ـکننـدگان مجر  مصـرف  شـود.  میان فردی مـی 

ــانرفتار ــم ش ــگ  ی ازتجس ــدارزش فرهن ــار   برن ــام تج ــگ ن ــت. فرهن  یاس

ــدهنــده  نشــان ــد  یبهشــ تیشهصــدر زمینــه  یفرهنگــ دهیــپد کی ــه برن ب

ــت. ــامی اس ــون هنگ ــه ن ــگ  یک ــدفرهن ــرف برن ــن مص ــده  در ذه ــاد کنن ایج

از طریـل انتهـاب مـداوم همـان     شـدن بـه فرهنـگ     کی ـدرک و نزد ،شود می

 (.1،2014افتد )دانگ و شوژانگ  برند اتفاق می
                                                           
1. Dong and Shou-Zhong 
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 پیشینه پ وه -3-2

 یتــمثیر فرهنــگ برنــد بــر رو یبــه بررســ( 2014) 2شــوژانگ و 1دانــگ نیهمچنــ

ــد؛ و  ــوجا  پردادتن ــا مصــرف منس ــان   ینت ــژوهش نش ــهپ ــ داد ک ــگ  کی فرهن

توانــد شــرکت و ســازمان را توســعه داده و ارزش برنــد شــرکت را   مــی دیــبرنــد مف

 و موجب حفت و گسترش سهم بازار شود. دهیبهبود بهش

( بـه بررسـی دانـش برنـد بـا توجـه بـه رویکـرد         2014)3جاناتان شرودر و همکـاران 

ــازار نوظهــور چــین پردادتنــد. نتــای  پــژوهش نشــان داد کــه    ــد در ب فرهنــگ برن

ــرف ــی   مص ــدگان چین ــوک  و     کنن ــدهای ل ــتفاده از برن ــه اس ــی ب ــل فراوان تمای

ــایی      ــاـل زیب ــل مس ــه دلی ــیا ب ــانگ ش ــون ش ــی همچ ــت چین ــنادتی،  باکیفی ش

 ها و فرهنگ چینی و تعصب به برندهای بومی دارند. ارزش

ــیک  ــولی  و لیپواس ــی     2015) 4دارک ــه بررس ــی ب ــه کیف ــتفاده از مطالع ــا اس ( ب

ــا  شــیوه ــژوهش نشــان داد کــه هــای اســتارپ در کشــور ســوـد پردادتنــد. نت ی  پ

هـا تـمثیر    هـا و هویـت تجـاری در ارزش ویـژه شـرکت      هـای بازاریـابی شـرکت    روش

ــانه  ــین رس ــرکت    دارد. همچن ــازی ش ــز در برندس ــانی نی ــای اجتم ــش   ه ــا، نق ه

 ای دارد. کننده تعیین

ــر ــمثیر     2015) 5ویتم ــی ت ــه بررس ــی ب ــی کیف ــود در پژوهش ــرای د ــز دکت ( در ت

منظــور وی بــا  نیبــد جنســیت و فرهنــگ برنــد بــر روی پوشــش افــراد پردادــت.

ــی پوشــاک و     ــه معرف ــح  دــود ب ــل وب ــه از طری ــا )کســانی ک ــا ی فشــن بحگره

بـه مصـاحبه پردادـت. نتـای  پـژوهش       (پردازنـد  های یـک برنـد دـار مـی     البسه

ــه انگ  ــان داد ک ــزهنش ــر و      ی ــگ معاص ــالت، فرهن ــیت، اص ــی، جنس ــای فرهنگ ه

 فرهنگ برند در انتهاب نوو پوشش تمثیر بسزایی دارد.

                                                           
1. Dong 

2. shou-zhong 

3. Jonathan Schroeder &el 

4. Drakoulis. Alexandros, Lipovsek   

5. Jennifer M. Whitmer 
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ــاران )  ــرودر و همک ــدها و     2015ش ــازار برن ــعه ب ــی توس ــه بررس ــی ب ( در پژوهش

ایـن   در توسعه فرهنگ برنـد جهـانی در بازارهـای نوظهـور مثـل چـین پردادتنـد.       

 موردمطالعـه  1ایتانـگ و شـانگ ش ـ   یگهاشـان هـای  پژوهش دو برند چینـی بـا نـام   

هــای فرهنگــی در اســتراتژی برندســازی دــود اســتفاده  قــرار گرفــت کــه از میــرا 

کننــده بــه وجــود آورد کــه نشــان  پــژوهش یــک دیــدگاه مصــرف  ینتــا انــد. کـرده 

ــی ــد        م ــی و برن ــرا  فرهنگ ــد، می ــگ برن ــاهیم فرهن ــیح مف ــل توض داد از طری

ــی ــاره در ذ   م ــد را دوب ــانی برن ــوان مع ــرف ت ــن مص ــده ارزش ه ــرد.   کنن ــداری ک گ

ــم ــدگاه    ه ــه دی ــد ک ــنهاد کردن ــد را پیش ــگ برن ــرد فرهن ــک رویک ــین ی ــای  چن ه

ــانی     ــاره مع ــاه ســازی دوب ــدی و جایگ ــدها و پیکربن ــه ایجــاد برن ــدی در زمین جدی

ــی    ــه م ــان اراـ ــای جه ــر مرزه ــی در سراس ــدهای چین ــا داد. برن ــدگاه نی ــا و  دی ه

ــا محصــولا  چی  ــت ب ــای رقاب ــر مزای ــر سلســلهمفــاهیم ب مراتــب رنــی  نــی کــه ب

هــای چینــی و داشــتن دانــش فرهنگــی  فرهنــگ چینــی اســتوار اســت و بــر ایــده

ــنش    ــا ت ــت و ب ــرده اس ــه ک ــان تکی ــر جه ــترک در سرتاس ــی در  مش ــای فرهنگ ه

ــر آمــوزش کارکنــان در زمینــه فرهنــگ   ســازی  سرتاســر جهــان درگیــر اســت و ب

ت برنــد اســت منظــور همســو شــدن بــا اســتراتژی برنــد کــه همــان هویــ برنــد بــه

ــی ــد م ــش     تمکی ــد دارای نق ــگ برن ــاد فرهن ــه ایج ــهامداران را در زمین ــد و س کنن

 دانند. مهمی می

ــمانیلی )   ــاتی و اس ــودی پ ــه 1392محم ــ( ب ــاز   یبررس ــد و برندس ــش برن  ینق

ــه ــوآور )ب ــوان ن ــازمان ینن ــار ( در توســعه کســبیس ــد.  وک ــمپردادتن ــرین  از مه ت

چــه در ســطح دــرده  چــه بــزر  و چــه کوچــک، یوکــار هــای هــر کســب جنبــه

بـه شـمار    برنـد  یـین هـا، تع  شـرکت  یـان و گسـترده م  ی و چه تجـار  وس ـ  یفروش

 برنـد مـثثر در دصـور    یاسـتراتژ  یـک کـارگیری   مهـم، بـه   یاررود. بحـ  بس ـ  می

 یندهـد؛ بنـابرا   مـی  راشـرکت امکـان اتصـال بـه بـازار رقابـت        یـک باشد که بـه   می

باثبـا  و   برنـد  یـک  یـین قلمـداد کـرد. تع   ینـونی نـوآور   را بـه  یتوان برند ساز می

                                                           
1. Shanghai Tang and Shang Xia 
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دواهــد  یارزش مــارک تجـار  یجـاد منجـر بــه ا  یح،مشـی صــح  دــ  یـک  یــهبـر پا 

طـور نمـده    شـود کـه بـه    همـان مـی   یـل از طر ییبانـ  درآمـدزا   هـا پـژوهش  .شد

 ینــدهکــه در آ یشــود؛ مطلبــ هــا را بانــ  مــی از فــروش شــرکت یدرصــد مناســب

ــزوده نهفتــه در ذا   ارزشدواهــد کــرد. البتــه  یــداپ یشــتریمفهــوم ب ــد اف ــه برن ب

هــای  گســترده شــرکت یــلســازد مثــل د دــود را ظــاهر مــی یــزن یگــریطــرق د

هنــر ورزش، محصــولا  دــود را بــه  یــایالبســه کــه از طــرق ســتارگان دن یــدتول

 .کنند بازار نرضه می

 هــای برنــد برنــد در ویژگــی عتــمثیر جامعــ یبررســ( بــه 1393اقبــالی و همکــاران )

جامعـع   تی ـهو نیـی و تع ییدهـد کـه شناسـا    پـژوهش نشـان مـی     ینتاپردادتند. 

ــا  ــا شناس ــد ب ــیو تع ییبرن ــهو نی ــادار  تی ــد رابطــع معن ــ یبرن در  نیدارد و همچن

 نیــیو تع ییشناســا نیداشــته و ارتبــان بــ میتعهــد بــه جامعــع برنــد تــمثیر مســتق

پـژوهش،   یهـا  افتـه یمـورد تاـیـد اسـت. طبـل      زی ـبرنـد و تعهـد بـه برنـد ن     تیهو

 ــ ــد ب ــتعه ــا  عه جامع ــد و شناس ــیو تع ییبرن ــهو نی ــردو از طر  تی ــد، ه ــبرن  لی

 .گدارند یبستگی به برند بر تعهد به برند اثر م دل

ــحم ــاران ) یدی  ــ1393زاده و همک ــه بررس ــا   ی( ب ــر ارتق ــثثر ب ــل م ارزش  ینوام

ــا تمکیــد بــر ترف ةژیــو : اپراتورهــای یمــورد عشــرکت )مطالعــ ریو تصــو  یــبرنــد ب

هــا بــر  و مشــوق غــا یپــژوهش نشــان داد کــه تبل نیــتلفــن همــراه( پردادتنــد. ا

ــد تمث ژةیــارزش و ــ غــا یاســت. اثــر تبل رگــداریبرن ــر  اثــر مشــوق یمثبــت ول هــا ب

 ـبـر ارزش و  یپـول  یهـا  برند متفاو  بـوده اسـت. اثـر مشـوق     ژةیارزش و  یمنف ـ ژهی

 بوده است. تبرند مثب ژةیبر ارزش و یپول ریر یها اثر مشوق یول

 یبـر رو  یدادل ـ یابی ـهـای مهتلـف بازار   تـمثیر جنبـه   بررسـی  ( به1393) ابانگردیب

دهــد  پردادــت. نتـای  نشــان مـی   فرهنـگ برنـد در باشــگاه فـولاد ماهــان سـپاهان    

ــد مــی  ــد   بهــش مهمــی از فرهنــگ ســازمانی فرهنــگ برن ــارتی برن ــه نب باشــد، ب

ــت.    ــازمانی اس ــگ س ــل فرهن ــ حام ــه    نیهمچن ــر جنب ــد ب ــگ برن ــای  فرهن ه

ــت ــابی داد فعالی ــای بازاری ــغلی، ه ــت ش ــه امنی ــازمان ازجمل ــی س ــوزش ل ــای  آم ه
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ــخ  ــه پاسـ ـ ــترده، اراـ ــوو و گسـ ــهاوتمندانه، متنـ ــای سـ ــه هـ ــا ،  میتسـ اطحنـ

ــازی کارکنــان و کــاهش فاصــله طبقــاتی در میــان کارکنــان      تــمثیر  توانمندس

 مثبت دارد.

ــا ننــوان 1394فــرزین ) ــدها مــی یبرندســاز( در پژوهشــی ب ــام برن ــد  بهتــر: ن توان

، بـه بررسـی ایـن مقولـه پردادـت.      را تحـت تـمثیر قـرار دهـد    کننده  انتهاب مصرف

بـاره اسـت    یـن درا یـد جد یزیولـوژیکی هـای ف  دیـدگاه  یشـنهاد پـژوهش پ  ینهدف ا

 یـن شـود تـا از ا   کننـدگان پـردازش مـی    برند چگونـه در ذهـن مصـرف    یکه نام ها

نتـای   بهتـر برنـد را مشـه  سـازد.      یهـا کننـده بـالقوه نـام    نوامـل تعیـین   یلطر

کننـده دارد اگـر شـامل     انتهـاب مصـرف   یرو یتـمثیر مثبت ـ  که نـام برنـد   دنشان دا

ــه مزا اشــاره ــایی ب ــایه ــژوهش   یاصــل ی ــد باشــد. پ ــام برن محصــول مربوطــه در ن

کننــده  مصــرف یــددر یمتصــم ینــدتعامــل ابعــاد نــام برنــد بــا فرا یحاضــر نــه رو

ــه ب ــاره مشــوق ینشــیتمرکــز کــرده و ن ــوژیکیهــای ف درب ــد مه یزیول ــاادراک برن  ی

 ـ یبـرا ایـن پـژوهش   کند. در  می نصـب   یزیولوزیـک هـای ف  شناسـی  بـار روش  یناول

برنــد بــه کــار گرفتنــد و  یهــامهــای مــرتب  بــا نــا پرســش یرا بــرا fMRIو  یــهپا

ــای پرســش ــه  یه ــه تاب ــد ک ــل کردن ــه دل را ح ــال ب ــلح ــای روش  محــدودیت ی ه

 پاسخ داده نشده بود. یشناسانه نلوم اجتمان

 

 شناسی پ وه  روش -3

ــا پروتکــل  مرحلــه اولانجــام شــده اســت. در    دو مرحلــه یپــژوهش طـ ـ نی

( در و کارشناســان رانیبــا دبرگــان )مــد لیــهــای نم و مصــاحبه نیمصــاحبه تــدو

مجـدد و   یفـاز بـا بررس ـ   نی ـدر ا نیصـور  گرفـت همچن ـ   کشت و صـنعت مغـان  

ــان یلیتفصــ ــا  ینظــر یمب ــا اســتفاده از دروجــی نه ــژوهش و ب ــه  ییپ ــدام ب آن اق

پــژوهش شــد؛ و   یفــیهــا در فــاز ک  مصــاحبه لیــاز طر هــا دادهآوری  جمــ 

 کرد. دایبه نقطه اشباو ادامه پ دنیها تا رس مصاحبه
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 یالگـو  یبـه طراح ـ  ،پـژوهش  یف ـیبهـش ک  یبـا توجـه بـه دروج ـ   مرحله دوم  در

ــه ب یمفهــوم ــژوهش ک ــپ ــر شــکل  انگری ــثثر ب ــل م ــد در  نوام ــری فرهنــگ برن گی

ــت،     ــنعت مغــان اس ــت و ص ــاقــدام گردکش ــنامه تیــنهادر و  دی هــای  پرسش

پـژوهش کـه همـان کارکنـان شـرکت کشـت و        یو در نمونـه آمـار   هی ـپژوهش ته

ــد، توز  ــان بودن ــنعت مغ ــص ــ   ی ــآوری گرد و جم ــ. در نهادی ــه    تی ــه ب ــا توج ب

ــه مــدل صــور  گرفتــه و  رلازم د ح یوتحلیــل اطحنــا ، اصــححا  و تعــد تجزی

ه ییگزارش نها  .شد پژوهش اراـ

آبــاد  واحــدهای کشــت و صــنعت مغــان در پــارب جامعــه آمــاری پــژوهش شــامل

 شود. مغان می

ــف شــرکت کشــت    ــدیران و کارشناســان ارشــد واحــدهای مهتل ــه اول م در مرحل

 .و صنعت مغان شرکت داشتند که به شیوه هدفمند انتهاب شدند

ــداد    ــه تع ــان ب ــان شــرکت کشــت و صــنعت مغ ــه دوم کارکن ــر  1153در مرحل نف

ای اسـتفاده   گیـری تصـادفی طبقـه    نمونـه از روش  بودند در بهـش کمـی پـژوهش   

 شود. می

 شود: حجم نمونه آماری در دو بهش کیفی و کمی انتهاب می

ــی   ــش کیف ــف( به ــداد   : ال ــامل تع ــی ش ــش کیف ــدیران و   25به ــر از م نف

 کارشناسان ارشد واحدهای مهتلف شرکت کشت و صنعت مغان است.

ــی ــژوهش از    :ب( بهــش کم ــن پ ــافی در ای ــه ک ــداد نمون ــین تع ــت تهم جه

 شود.   فرمول تهمین نمونه کوکران استفاده می

n =
𝑁t2s2

𝑁d2 + t2s2
 

 که در این فرمول:

t قبول در صد دطای معیار ضریب اطمینان قابل 

d درجه اطمینان یا دقت احتمالی مطلوب 

s نسبتی از جمعیت فاقد صفت معین 

Nتعداد افراد جامعه  
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نفــر از کارکنــان  289نمونــه آمــاری پــژوهش بــر اســاب فرمــول کــوکران  تعــداد 

 شرکت کشت و صنعت مغان انتهاب شدند.

ــل    ــون و روش تواف ــاز آزم ــایی ب ــونی از پای ــژوهش کن ــوندر پ ــرای درون موض ی ب

 های انجام گرفته استفاده شده است.محاسبه پایایی مصاحبه

 
 . محاسبه پایایی بین دو کدُگذار1جدول 

 ردیف
عنوان 
 مصاحبه

 تعداد توافقات تعداد کل کدُها
تعداد عدم 
 توافقات

پایایی بین دو 
 کدگذار )درصد(

1 S2 102 45 18 88% 
2 S4 75 30 8 80% 
3 S1 69 27 15 78% 

 %83 41 102 246 کل

 

شـود تعـداد کـل کرـدها کـه توسـ         طـور کـه در جـدول فـوق مشـاهده مـی       همان

ــت    ــه ثب ــژوهش ب ــار پ ــگر و همک ــر  پژوهش ــت براب ــیده اس ــل 246رس ــداد ک ، تع

و تعـداد کـل نـدم توافقـا  بـین ایـن کرـدها برابـر          102توافقا  بـین ایـن کرـدها    

ــاحبه   41 ــرای مص ــداران ب ــین کردگ ــایی ب ــت. پای ــن  اس ــه در ای ــام گرفت ــای انج ه

درصــد اســت. بــا توجــه بــه  83پــژوهش بــا اســتفاده از فرمــول ذکــر شــده برابــر 

(، 237: 1996، 1درصـــد اســـت )وال 60از اینکــه ایـــن میـــزان پایـــایی بیشـــتر  

تـوان ادنـا کـرد کـه میـزان      هـا مـورد تاـیـد اسـت و مـی     قابلیت انتمـاد کدگـداری  

 پایایی تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است.

ــار ــوو      انتب ــ  در موض ــرادی متهص ــ  اف ــولاً توس ــون معم ــک آزم ــوایی ی محت

داوران بســتگی رو انتبــار محتــوا بــه قرــاو   شــود، ازایــنموردمطالعــه تعیــین مــی

   در ادتیــار دبرگــان و  شــده ننــوانهــای دارد. بــا ایــن تفاصــیل پرسشــنامه   

ــان  صــاحب ــه و نظــرا  آن ــرار گرفت تحصــیل هرچــه  در جهــتنظــران مربوطــه ق

ــی     ــد روای ــ  از تاـی ــت. پ ــوردنظر صــور  گرف ــد و اصــححا  م ــی اد ــر روای بهت
                                                           
1. Kvale 
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نفـر   30ر بـین  منظـور اطمینـان از پایـایی پرسشـنامه د     محتوایی ابـزار پـژوهش بـه   

 .از افراد نمونه به اجرا در آمد

هـای ترکیبـی اکتشـافی از     کـارگیری طـر  شـیوه    در این تحقیـل، بـا توجـه بـه بـه     

هــا بــر حســب نیازهــای پژوهشــی  وتحلیــل کیفــی و کمــی داده هــای تجزیــه روش

ــل داده   ــت. روش تحلی ــده اس ــتفاده ش ــتفاده از روش    اس ــی اس ــش کیف ــا در به ه

ــه  ــری )برگرفت ــداری نظ ــی  کدگ ــم( م ــل ت ــل داده از روش تحلی ــد. تحلی ــای باش ه

دیگـر   نبـار   صـور  جداگانـه صـور  گرفـت. بـه      آمده در این پـژوهش بـه   دست به

هــای کیفــی نیــز بــا اســتفاده از کدگــداری بــاز، محــوری و گزینشــی و        داده

وتحلیـل قـرار گرفـت تـا در      ملزوما  انجـام هـر یـک از ایـن مراحـل مـورد تجزیـه       

گیـری فرهنـگ برنـد ناــل آیـیم. پـ  از تـدوین         اثرگدار بر شـکل نهایت به نوامل 

آمــده بـا اســتفاده از روش دلفـی بــه تعیــین    دسـت  پرسشـنامه برحســب نظریـه بــه  

شــده  انتبــار پرسشــنامه پردادتــه شــد. در نهایــت پرسشــنامه انتبــار یافتــه پهــش

ــی جمــ    و داده ــای کم ــرای تحلیــل داده   ه ــد. ب ــی در ایــن   آوری ش ــای کم ه

لیــل نــاملی تمییــدی بــرای تعیــین روایــی ابــزار و تحلیــل مســیر و  پــژوهش از تح

مــدل معــادلا  ســادتاری بــرای آزمــون مــدل اســتفاده شــد. در ادامــه هریــک از  

 شود. صور  کامل توضیح داده می وتحلیل اطحنا  به های تجزیه روش

 

 های پ وه  یافته-4

 وتحلیل اطلاعات تجزیه-1-4

ــی  ــی طراح ــه کیف ــدلی د در مرحل ــه م ــر   اراـ ــثثر ب ــل م ــی نوام ر دصــور بررس

گیــری فرهنــگ برنــد در کشــت و صــنعت مغــان از روش تحلیــل محتــوای   شــکل

کیفی و تحلیل تمـی اسـتفاده شـده اسـت. در ایـن بهـش ضـمن بیـان چگـونگی          

وتحلیــل اطحنــا  را در قالــب مراحــل     هــا، فراینــد تجزیــه   انجــام مصــاحبه 

ــا جــداول کدگــد  ــاز و کدگــداری محــوری همــراه ب ــه کدگــداری ب اری مــورد محق

گیـری فرهنـگ برنـد بـا اسـتفاده از       دهیم. در ادامـه نوامـل مـثثر در شـکل     قرار می
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ــی   ــیح داده م ــل توض ــت تحقی ــابی و روای ــداری انته ــوی   کدگ ــا الگ ــوند، در انته ش

گیـری فرهنـگ    مفهومی متغیرهای پـژوهش کـه حـاکی از نوامـل مـثثر بـر شـکل       

ه میبرند در کشت و صنعت مغان است، از پژوهش کیفی   شود. اراـ

هــا و آشــنا شــدن بیشــتر بــا  در مرحلــه اول ضــمن مطالعــه دقیــل مــتن مصــاحبه

ــاهیم و داده ــا، داده مف ــه      ه ــبه جمل ــا ش ــه ی ــه، کلم ــب جمل ــتن را در قال ــای م ه

ــه کــرده  152ایــم. در نهایــت  اســتهراز نمــوده و در ســتون ســوم جــدول فــوق اراـ

 .ها استهراز گردید مفهوم از متن مصاحبه

شــود.  هــا پردادتــه مــی طــور اساســی بــه دلــل مفــاهیم از داده وم بــهدر مرحلــه د

هـا و تشـکیل یـک     هـا بـه طبقـه    بنـدی جمـح  یـا پـاراگراف     این گام شامل بهش

ننــوان ســاده  باشــد. در حقیقــت، کدگــداری، بــه هــا مــی اصــطح  بــه ایــن دســته

تــر و  هــای کلــی هــا بــه دســته بنــدی آن هــا و طبقــه هــا یــا کــاهش آن ســازی داده

ــر مــی ســاده ــاز، داده  ت ــا روش کدگــداری ب ــه ب هــا کدگــداری  باشــد. در ایــن مرحل

 .اند شده

ــه دســته   ــا اســتفاده از روش کدگــداری محــوری ابتــدا ب بنــدی  در مرحلــه ســوم ب

ــکل ــاهیم و ش ــه مف ــی مقول ــه ده ــا پردادت ــا ه ــه ) می ــودن مقول ــای  مشــه  نم ه

مقولــه بــا مهتلــف( و در نهایــت بــا رویکــرد کدگــداری انتهــابی، روابــ  بــین هــر  

 اند. گرفته های اصلی شکل های دیگر مشه  گردیده و مقوله مقوله

 

 شده وزن دهی عوامل شناسایی -2-4

ــه ــوای داده  ب ــل محت ــی مصــاحبه  منظــور تحلی ــای کیف ــی داده ه ــا، فراوان ــر  ه ــا ب ه

شـوندگان مشـه  شـده اسـت بـر اسـاب نتـای  فراوانـی هـر           اساب نظر مصاحبه

ـه   مصـاحبه  25مفهوم بر اساب نظرا   شـده و فراوانـی کـل هـر مفهـوم       شـونده اراـ

ــل        ــی ک ــاب فراوان ــر اس ــوم ب ــر مفه ــت وزن ه ــت و در نهای ــده اس ــبه ش محاس

شـوندگان تـا چـه     دهـد کـه مصـاحبه    هـا نشـان مـی    آمده است. این فراوانی دست به

 اند. نظر دارند یا اینکه چقدر تمکید نموده حد در مورد یک مفهوم اتفاق
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باشـد بایـد    مـی  0.10محتـوا وزن مفـاهیمی کـه کمتـر از      بر اساب منطـل تحلیـل  

ــه   ــه یافت ــا توجــه ب ــوا حــدف شــوند. ب ــژوهش وزن  از چردــه تحلیــل محت هــای پ

ــالاتر از  هــای شناســایی تمــامی نوامــل و شــاد  بودنــد و درنتیجــه  0.10شــده ب

 ها تاـید شدند همه شاد 

 ــ بــه املی منظــور بررســی ســادتار نــاملی پرسشــنامه محقــل ســادته از تحلیــل ن

ــادیر   ــوو واریمــاک  اســتفاده شــد. مق ــاملی متعامــد از ن ــا چــردش ن  اکتشــافی ب

KMO گیـری و مناسـب بـودن همبسـتگی      بارتلت بـرای بررسـی کفایـت نمونـه     و

ــردآوری داده ــای گ ــوب   ه ــردن معک ــرای مشــه  ک ــان ب ــده و دترمین ــدیری  ش پ

 2هــا جهــت انجــام تحلیــل اکتشــافی در جــدول      مــاتری  همبســتگی داده 

 اند.گزارش شده

 
 و بارتلت KMO. نتایج  زمون 2جدول 

KMO 873/0 

 678/8274 مجدور کای بارتلت

 561 درجه آزادی

 001/0 معناداری

 07/9 دترمینان

 

کـه مقــدار   87/0بـا مقـدار    KMOدهـد کـه شـاد      نشـان مـی   2 نتـای  جـدول  

در  (،1391شــود )میــرز، گامســت و گــارینو،  بــالاتر کــافی محســوب مــی ایــ 70/0

هــا و نمونــه بــرای تحلیــل نــاملی قبــولی بــوده و نشــانگر کفایــت داده قابــل ســطح

ــی  ــافی م ــی    اکتش ــطح معن ــا س ــت ب ــون بارتل ــای  آزم ــین نت ــد، همچن داری باش

p<0/001 ــتگی ــانگر همبس ــت.   ، نش ــا اس ــین متغیره ــب ب ــه   مناس ــه ادام لازم

تحلیل نـاملی اکتشـافی ایـن اسـت کـه آزمـون بارتلـت معنـادار باشـد. نـحوه بـر            

ــرا نــانیدترم باشــد.قــدار دترمینــان نیــز مثبــت مــی ایــن م معکــوب  ن،یــیتع یب
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مهـالف صـفر    یس ـیماتر نـان یکـه اگـر دترم   طـوری  بـه  ،شـود  استفاده می ها یماتر

 یبـرا  ،یاکتشـاف  ینـامل  لی ـاسـت. در تحل  ریپـد  معکـوب   یباشد، آنگـاه آن مـاتر  

 د.کن دایچردش پ  یلازم است که ماتر ینامل یمحاسبه بارها

 3/0( پیشــنهادکرده اســت کــه بارنــاملی 1983بــا بــار نــاملی گورســاچ ) در رابطــه

ــه ویــژه اگــر تعــداد متغیرهــای زیــادی در تحلیــل وجــود   دیلــی کوچــک اســت ب

( بــرای دســت یــافتن بــه ارزش کــاربردی، بــار 2002داشــته باشــند و اســتیون  )

را توصــیه کــرده اســت. توصــیه ایــن اســت کــه بــر اســاب انــدازه یــا   4/0نــاملی 

مـــورد،  200هـــای کمتـــر از  گیـــری شـــود. در نمونـــه ونـــه تصـــمیمحجـــم نم

ــدازه ــه  ان ــایی در دامن ــا  40/0ه ــوند. در    45/0ت ــه ش ــر گرفت ــد در نظ ــرین ح کمت

ــه ــزر  نمون ــر، اســتفاده از  هــای ب ــه 40/0ت ــه شــود   ب ــار در نظــر گرفت ــوان معی نن

ــر ایــن اســاب در ایــن پــژوهش1391)میــرز، گامســت و گــارینو،  ــار نــاملی  (. ب ب

ننــوان مــحک در نظــر گرفتــه شــده اســت. مجمــوو واریــان  اســتهراز   بــه 40/0

ــرای هشــت نامــل   ــوجهی   درصــد مــی 869/65شــده ب ــل ت باشــد کــه مقــدار قاب

 است.

هــای محصــول(  بــا توجــه بــه نتــای  تحلیــل نــاملی اکتشــافی، نامــل اول )ویژگــی

کنـد. ایـن نامـل از    درصـد از واریـان  ایـن نوامـل را تبیـین مـی       620/9است که 

ویــه تشــکیل شــده اســت. نامــل دوم )مــدیریت ارتبــان بــا مشــتری( اســت  گ 12

ــه  10کنــد. ایــن نامــل نیــز از درصــد از تغییــرا  را تبیــین مــی 250/9کــه  گوی

ــه      ــت ک ــی( اس ــازار گرای ــوم )ب ــل س ــت. نام ــده اس ــکیل ش ــد از  902/8تش درص

گویــه تشــکیل شــده اســت.  14کنــد. ایــن نامــل از بینــی مــیتغییــرا  را پــیش

ــارم ــل چه ــه   نام ــدی ســازمانی( اســت ک ــن   469/8)توانمن ــان  ای درصــد از واری

ــین مــی ــل را تبی ــل از نوام ــن نام ــد. ای ــل   5کن ــه تشــکیل شــده اســت. نام گوی

ــنجم )شایســتگی ــاب  انســانی( اســت کــه   پ ــرا  را  152/8هــای من درصــد از تغیی

گویـه تشـکیل شـده اسـت. ایـن نوامـل در        15کنـد. ایـن نامـل نیـز از     تبیین می

 کنند.درصد از تغییرا  را تبیین می 38/44مجموو 
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گیـری فرهنـگ برنـد در کشـت و      تحلیل ناملی مرتبه دوم نوامـل مـثثر بـر شـکل    

ــده      ــیرها درز ش ــدام از مس ــده روی هرک ــتاندارد ش ــادیر اس ــا مق ــان ب ــنعت مغ ص

مثبـت   01/0بـار نـاملی همـه نوامـل در سـطح       دهـد کـه   ها نشان مـی  یافته است.

 باشد.و معنادار می

 

 . خروجی تحلیل عاملی مرتبه دوم برای عوامل1شکل 
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دهــد. ضــرایب تــی بــالای  شــکل بــالا مــدل آزمــون شــده پــژوهش را نشــان مــی 

ــا  96/1± ــی معنــی 05/0در ســطح  ±58/2ت ــالاتر از   دار م ــی ب باشــند و ضــرایب ت

ــطح  58/2± ــی 01/0در ســ ــدول   معنــ ــه در جــ ــتند. در ادامــ  27-4دار هســ

هـای منـاب  انسـانی     گیـری مربـون بـه شایسـتگی     های برازش مـدل انـدازه   شاد 

 گزارش شده است.

 
گیری  های برازش کلی تحلیل عاملی مرتبه دوم عوامل مؤثر بر شکل . شاخص3جدول 

 فرهنگ برند در کشت و صنعت مغان

 بر ورد مشخصه

) یآزادنسبت مجدور دی به درجه 
2
/df) 54/2 

 076/0 (RMSEA) بیتقرجدر برآورد واریان  دطای 

 98/0 (GFIبرازش )شاد  نکویی 

 91/0 (AGFIبرازش )ی نکویی  شده شاد  تعدیل

 97/0 (CFI) یقیتطبشاد  برازندگی 

 95/0 (NFI) یبرازندگشاد  نرم شده 

 

      نشـان  3شـماره   بـا توجـه بـه نتـای  جـدول      گیـری های برازش مدل اندازه شاد 

 باشد.دهند که مدل دارای برازش بسیار دوبی میمی

 

 گیری بحث و نتیجه-5

گیـری فرهنـگ برنـد در کشـت و صـنعت مغـان بـر اسـاب          نوامل مثثر بـر شـکل  

ــا  شــرای  واحــدهای شــرکت کشــت و صــنعت مغــان تهیــه  شــده و تــحش دارد ب

ــ  مو  ــاهی تهصصــی و تفصــیلی، د ــا   نگ ــه همان ــردی ک ــای نملک ــود در الگوه ج

را  گیــری فرهنــگ برنــد اســت نــاتوانی در نگــاه تهصصــی و درــرد بــه حــوزه شــکل

 رف  نماید.
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گیـری فرهنـگ برنـد در کشـت      در مقایسه الگوی مفهومی نوامـل مـثثر بـر شـکل    

ــانی نظــری تحقیــل در دصــور   و صــنعت مغــان طراحــی ــا ادبیــا  و مب شــده ب

هـای پـژوهش حاضـر در حـوزه نوامـل       نـد یافتـه  گیـری فرهنـگ بر   الگوهای شکل

ــی  ــثثر )ویژگ ــی،       م ــازار گرای ــتری، ب ــا مش ــان ب ــدیریت ارتب ــول، م ــای محص ه

ــدی ــتگی  توانمن ــازمانی و شایس ــای س ــکل   ه ــر ش ــانی( ب ــاب  انس ــای من ــری  ه گی

ــژوهش  ــا پ ــد ب ــگ برن ــد مدســن ) فرهن ــای لان ــون )2010ه ــگ جی (، 2013(، ژان

(، محمـــودی پـــاتی و 2015ن )(، شـــرودر و همکـــارا2013مـــادن و همکـــاران )

( همهـــوانی دارد. در 2022و ژاکلـــین کریمـــا و همکـــاران ) (1392اســـمانیلی )

ــژوهش ــن پ ــی ای ــاد ویژگ ــا ابع ــتری،   ه ــا مش ــان ب ــدیریت ارتب ــول، م ــای محص            ه

هـای منــاب  انسـانی از نوامــل    هــای سـازمانی و شایســتگی  بـازار گرایــی، توانمنـدی  

 گیری فرهنگ برند تلقی شده است. مثثر شکل

ــه ــدار    یافت ــژوهش مق ــاری پ ــه آم ــه در نمون ــای توصــیفی نشــان داد ک % 74،39ه

ــه ــد از نمون ــا درص ــد و   ه ــکیل دادن ــرد تش ــکیل  25،61را م ــان تش ــد را زن % درص

هـای آمـاری پـژوهش ازلحـاظ سـن در       شـترین درصـد نمونـه   اند. همچنـین بی  داده

ــ   ــا  35رن ــین ازلحــاظ مــدرک تحصــیلی در  61.24ســال ) 45ت %( اســت. همچن

بــین نمونــه آمــاری پــژوهش بیشــترین فراوانــی بــه مــدرک تحصــیلی کارشناســی 

ــژوهش    46،02) ــاری پ ــه آم ــین نمون ــار در ب ــابقه ک %( ادتصــار دارد. ازلحــاظ س

ــزان   ــه می ــی ب ــترین فراوان ــار   بیش ــابقه ک ــا  5س ــار دارد. 40،13) 10ت %( ادتص

ــت         ــر پس ــی ازنظ ــترین فراوان ــژوهش بیش ــاری پ ــه آم ــین نمون ــین در ب همچن

ــه پســت  ــب ب ــه ترتی ــروش )هــای ســازمانی واحــد  ســازمانی ب %(، واحــد 23،87ف

ــادرا  ) ــابی و 16،26صـ ــا یتبل%(، بازاریـ ــه13،49) غـ ــزی  %(، برنامـ ــتولریـ  دیـ

ــ  11،07) ــ%(، توزیـ ــرل %(، 9،34) یدادلـ ــیککنتـ ــد 6،57) یفـ ــار %(، واحـ آمـ

 ادتصار دارد. %(5،19) تیریمدو  %(5،19)

هـای پـژوهش از روش تحلیـل تمییـدی نـاملی       جهت بررسـی روایـی سـازه مثلفـه    

ــکل   ــر، ش ــژوهش حاض ــون در پ ــد. چ ــتفاده ش ــد دارای  اس ــگ برن ــری فرهن  5 گی
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تحلیـل  ننـوان نشـانگر ایـن سـازه نمـل کننـد، لـدا         توانند به باشد که می مثلفه می

هـای   گیـری و نیـز روایـی مثلفـه    ناملی مرتبه دوم در راسـتای آزمـون مـدل انـدازه    

ــد بررســی  ســازه شــکل شــده اســت. نتــای  نشــان از مناســب   گیــری فرهنــگ برن

بینـی   هـای )سـثالا ( مربـون بـه هـر مثلفـه در پـیش       های ناملی نشـانگر بودن بار

ننـوان   ثلفـه بـه  گیـری فرهنـگ برنـد و نیـز مناسـب بـودن بـار نـاملی هـر م          شکل

ــیش  نشــانگر شــکل ــد در پ ــین   گیــری فرهنــگ برن ــر دارد. همچن ــن متغی بینــی ای

گیـری فرهنـگ برنـد در کشـت و      تحلیل ناملی مرتبه دوم نوامـل مـثثر بـر شـکل    

ــده      ــیرها درز ش ــدام از مس ــده روی هرک ــتاندارد ش ــادیر اس ــا مق ــان ب ــنعت مغ ص

مثبـت   01/0سـطح  بـار نـاملی همـه نوامـل در      دهـد کـه   ها نشان مـی  یافته است.

 باشد.و معنادار می

ــتگی        ــدا همبس ــژوهش ابت ــدل پ ــیر م ــل مس ــون و تحلی ــت آزم ــین جه همچن

ــای     ــین متغیره ــژوهش بررســی شــد. جهــت بررســی همبســتگی ب ــای پ متغیره

کــه ضــریب  دهـد هــا نشـان مــی  پـژوهش از آزمــون پیرسـون اســتفاده شـد. یافتــه   

ــطح    ــژوهش در س ــای پ ــین متغیره ــتگی ب ــا  01/0همبس ــت و معن ــیمثب -دار م

گیـری فرهنـگ برنـد     باشد. مدل آزمون شده برای بررسـی نوامـل مـثثر بـر شـکل     

هـا   یافتـه  همراه با مقادیر اسـتاندارد شـده روی هرکـدام از مسـیرها مشـه  شـد.      

گیـری فرهنـگ برنـد در     دهد کـه ضـریب مسـیر نوامـل مـثثر بـر شـکل        نشان می

، محصــول هــای ویژگــیضــرایب مســیر باشــد. مثبــت و معنــادار مــی 01/0ســطح 

ــتری   ــا مش ــان ب ــدیریت ارتب ــازمانی  ، م ــدی س ــی، توانمن ــازار گرای ــتگی و  ب شایس

ــاب  انســانی ــر شــکل من ــادار اســت و    ب ــت و معن ــمثیر مثب ــد ت ــگ برن ــری فرهن گی

ــین  ــکل   78همچن ــان  ش ــد از واری ــدل     درص ــ  م ــد توس ــگ برن ــری فرهن گی

آمـده بــرای   دسـت  هـای بــرازش بـه   همچنـین شـاد   شــود. پـژوهش تبیـین مـی   

در  RMSEAدهــد کــه شــاد   نشــان مــی 29-4ون شــده در جــدول مــدل آزمــ

قبـولی بردـوردار بـوده و دیگـر      از سـطح قابـل   064/0مدل برآورد شـده بـا میـزان    

ــد    ــرازش مانن ــاد  ب ــر بــا     AGFIو  CFI ،GFI ،NFIش ــب براب ــه ترتی ، 98/0ب
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ــی 92/0و  96/0 ،94/0 ــه   همگ ــن مشهص ــتند و ای ــبی هس ــطح مناس ــای در س ه

هــای ایــن پــژوهش بــا ســادتار نــاملی ایــن  دهــد داده مــینکــویی بــرازش نشــان 

 مدل برازش مناسبی دارد.

ــر شــکل  یافتــه ــژوهش در زمینــه نوامــل مــثثر ب ــد در  هــای پ گیــری فرهنــگ برن

ــژوهش    ــای  پ ــا نت ــان ب ــنعت مغ ــت و ص ــکای   کش ــر و لاپساناس ــت ویس ــای بن ه

ــگ )2008) ــر (، 2010(، یان ــر و اپل ــن ) (2010)  برنس ــد مدس ــی 2010، لان (، لزل

ــاران )2013(، ژانـــگ جیـــون )2011) ــادن و همکـ (، هلـــی و مـــک 2013(، مـ

(، 2015(، ویتمـــر )2014)و همکـــاران (، کورشـــاد تفکچـــی  2013دانـــگ )

(، ابراهیمــــی و 1391(، نزیــــزی و همکــــاران )2015شــــرودر و همکــــاران )

زاده و همکـــاران  یدیـــحم( و 1392(، حســـنی و همکـــاران )1392) یمنصـــور

ــوانی دارد. ( 1393) ــژوهش همهـ ــگران در پـ ــن پژوهشـ ــمثیر  ایـ ــود تـ ــای دـ هـ

ــی ــی،    متغیرهــای ویژگ ــازار گرای ــا مشــتری، ب ــان ب ــدیریت ارتب ــای محصــول، م ه

ــدی ــازمانی و شایســتگی  توانمن ــای س ــکل  ه ــر ش ــانی را ب ــاب  انس ــای من ــری  ه گی

 اند. فرهنگ برند را به اثبا  رسانده
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بازاریابی تعاملی بر وفاداری به برند با تبیین نقش میانجی تأثیر 
 1شیفتگی به برند و شهرت سازمانی

 

 *3حجت طاهری اودزگی 2ی مونوی مطکقمهد د ن
 

 چکیده
هدف پژوهش حاضر تعیین تمثیر بازاریـابی تعـاملی بـر وفـاداری بـه برنـد بـا تبیـین نقـش          

روش پــژوهش از نظــر هــدف  باشــد.میــانجی شــیفتگی بــه برنــد و شــهر  ســازمانی مــی
کــاربردی و بــه لحــاظ ماهیــت و روش توصــیفی از نــوو پیمایشــی اســت. جامعــه آمــاری  

بانـک در شـعب اسـتان لرسـتان بـه       این پژوهش مشتریانی هسـتند کـه از دـدما  پسـت    
شـمارش بـودن، نامحـدود    انـد کـه بـه نلـت ریرقابـل     مد  حداقل یک سال استفاده کـرده 

ــهفــرب مــی ــرای جامعــه نامحــدود  شــوند، تعــداد نمون ــر تعیــین 384ب شــده اســت.   نف
گردیـد. بـرای    انجـام  دسـترب  صـور  ریـر احتمـالی در   بـه  گیـری همچنـین روش نمونـه  

هــا در دو بهــش پرسشــنامه اســتاندارد اســتفاده شــده اســت. داده 4هــا از  گــردآوری داده
ــک  ــا کم ــیفی ب ــار توص ــرم    آم ــزار ن ــاز  SPSS23اف ــا روش مدلس ــتنباطی ب ــار اس ی و آم

 وتحلیــل قـرار گرفتنــد.  افــزار لیـزرل مــورد تجزیــه نــرم     معـادلا  ســادتاری بــا کمـک  
هـای پـژوهش تمییـد شـدند، همچنـین      نتای  پژوهش حاضـر نشـان داد کـه تمـام فرضـیه     

ــاملی و     ــابی تع ــین بازاری ــانجی ب ــر می ــد و شــهر  ســازمانی نقــش متغی ــه برن شــیفتگی ب
ــد. نتــای  بــرازش شــاد  ــه برنــد را دارن ( χ2 / df ، کــای اســکوـر بهنجــار )وفــاداری ب

و  08/0کمتـــر از  (RMSEA)، شـــاد  ریشـــه میـــانگین مربعـــا  بـــرآورد3کمتـــر از 
شــاد  نیکــوـی بــرازش  05/0بیشــتر از  (PNFI)شــاد  بــرازش مقتصــد هنجــار شــده 

(GFI)  ــدیل ــرازش تع ــوـی ب ــوارد،  8/0بیشــتر از (AGFI)شــده  و شــاد  نیک ــای  م و نت
ــده    ــال ش ــرازش نرم ــاد  ب ــده   NFIش ــال نش ــرازش نرم ــاد  ب ــاد  NNFI، ش ، ش

ــرازش   ــوـی ب ــبی   GFIنیک ــرازش نس ــاد  ب ــی    RFI، ش ــرازش افزایش ــاد  ب  IFIو ش
بـا توجـه بـه نتـای  ایـن مطالعـه، لـزوم         متوسـ  بـود.   R2بـود. ضـریب تـمثیر     9/0بـالای  

افـزایش بازاریـابی تعـاملی و     منظـور بـه  بانـک جهـت اتهـاذ تصـمیماتی     توجه مدیران پست
های شیفتگی به برنـد و وفـاداری بـه برنـد، بـرای افـزایش وفـاداری بـه برنـد          نجیتمثیر میا

 رسد.در میان مشتریان ضروری به نظر می
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 مقدمه -1

هــای  هــا، درک نیازهــا و دواســته جهــان امــروز، رســالت واقعــی ســازمان در 

ــاداری آن  ــه راهکارهــایی اســت کــه وف ــی داشــته مشــتریان و اراـ هــا را در پ

دیگـر، برتـری در بـازار فقـ  بـا تـممین وفـاداری مشـتری بـه           نبار  باشد. به

بــه برنــد، ننصــر مهــم  یوفــادار(. 2009، 1آیــد )یــاواب برنــد بــه دســت مــی

 کیــ و مــد  اســتیطــولان تی ـبــه موفق یابیدســت یتجــار  بــرا یاسـتراتژ 

 کیــمجــدد از  تیــحما ایــمجــدد  دیــدر یشــنادتی بــرا روان لیــتعهــد نم

(. ایجــاد 2020، 2کــووت یو کول چیوارســو-گورســکااســت )دــدما   یــاکــالا 

وکارهـای امـروزی بـه لحـاظ      وفاداری به برنـد مفهـومی اسـت کـه در کسـب     

ــن ــه  ای ــادار ب ــتریان وف ــه مش ــازمانی   ک ــت س ــلی موفقی ــل اص ــور  نام         ص

ازپـیش قـرار گرفتـه اسـت )احمـدی و نسـگری        اند موردتوجـه بـیش  آمدهدر

ــادی، ده ــادار دل 1394آب ــتریان وف ــام    (. مش ــه ن ــود را ب ــد د ــتگی و تعه بس

ــی   ــان م ــاری نش ــی    تج ــدب نم ــا ج ــنهادهای رقب ــه پیش ــد و ب ــوند دهن ش

ــن  ــدجل، ب ــان )منی ــب و بیلگیه ــادار2017، 3حبی ــه ی(. وف ــد ب ــرای برن  ب

اســت. دلایــل  بااهمیــت بســیار هــابانــک دــدماتی ازجملــه هــایبهــش

 وفـاداری  بـر  مـثثر  نوامـل  بررسـی  منظـور بـه  هـا متعـددی بـرای بانـک   

از  هـا بانـک  دارد. در دنیـای کنـونی   وجـود  بانـک  برنـد  بـه  نسـبت  مشـتریان 

 ننـوان بـه  مشـتریان  و شـوند مـی  محسـوب  کشـورها  توسـعه  حیـاتی  نوامـل 

بردوردارنـد.   اولویـت داصـی   از هـا بانـک  حیـا   ادامـه  در وجـودی نلـت  

 از نمـل  مشـتریان جدیـد در   جـدب  هزینـه  رقـابتی  فرـای  در ایـن  بـر  نحوه

ثــانی و همکــاران، اســت )بهزادیـان  بیشــتر فعلــی مشــتریان حفــت هزینـه 

شـود کـه   یگفتـه م ـ  یاز مشـتر  یبـه رفتـار داص ـ   برنـد بـه   یوفادار(. 1396

دــدما  شــرکت را   ایــمحصــول  یمــد  طــولان  یبــرا یدر آن مشــتر

                                                           
1. Yavas 
2. Górska-Warsewicz and Kulykovets 
3. Menidjel et al. 
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کـه از   یداص ـ برنـد نسـبت بـه    یطورکلی رفتـار مثبت ـ  کند و بهیم یداریدر

مشـتریان  . (2020، 1حیـدر  و)محمـود   دهـد یکنـد نشـان م ـ  یآن استفاده م ـ

 دـود  موردنحقـه  برنـد  بـرای  را هزینـه بیشـتری   تـا  دارنـد  وفـادار تمایـل  

آن برنـد بـه دیگـران،     پیشـنهاد کـردن  بـا   تواننـد هـا مـی  پردادـت کننـد. آن  

بســیار  بازارهــای کننــد. در شــرکت جــدب بــرای را جدیــدی مشــتریان

 پایـدار بـرای نـام    رقـابتی  مزیـت  وفـاداری مشـتریان موجـب ایجـاد     رقـابتی، 

پـور ازبـری، اکبـری، رفیعـی     شـود )ابـراهیم  مـی  سـازنده  شـرکت  و تجـاری 

ــادی، رشــت ــادار(. 1394آب ــه یوف ــد ب ــه برن بســتگی و  ننــوان احســاب دلب

 ـ، زاسـت مهـم   یـی دارا ککـه ی ـ  شـود یم ـ یری ـگانـدازه برند  کیتعلل به   رای

 تی ـکنـد و منجـر بـه حما   یکننـده کمـک م ـ  مصـرف  ا ی ـبه تداوم چرده ح

ــد) شــودیمثبــت از تجــار  مــ ــادار (.2020، 2یکویل ــه یوف ــار  ن تنهــا از رفت

 ــ یمشــتر ــا م ــه م ــگویب ــار شــرکت را ن دی ــه رفت ــ، بلک ــ زی ــد. ینشــان م ده

کننــد و اگــر یمــ دیــتولرا محصــولا   ،انیمشــتر لیتســه یهــا بــراشــرکت

نشـان   نی ـکننـد، ا یم ـ یداری ـطـور مکـرر در  را بـه  ودمحصولا  د انیمشتر

دهـد کـه   ینشـان م ـ  نیهمچن ـ، شـرکت وفـادار هسـتند    هها ب ـدهد که آنیم

)ریتولــد،  ردیــگیمــ یشــیهــا پطــور مــداوم از انتظــارا  آنشــرکت بــه نیــا

 (.2020، 3دولن، مظلوم و وورینگوان

گیـــری وفـــاداری مشـــتریان بـــه از نوامـــل مهـــم و تمثیرگـــدار در شـــکل

ــتریان در     ــه مش ــت ک ــویری اس ــار، تص ــد د ــا برن ــدما  ب محصــولا  و د

توانـد مبتنـی بـر    دهنـد کـه مـی   تعامل با سازمان در ذهـن دـود شـکل مـی    

ــاملی       ــابی تع ــ ، بازاری ــردد. در واق ــین گ ــاملی تعی ــابی تع ــه مبازاری جمون

ارتباطــا   بــا هــدف حفــت و توســعه ســازمانهــای اتهاذشــده توســ   روش

ــا ســودمند  ــرای منتفــ ب  ــ مشــتری ب ه شــدن هــر دو طــرف درگیــر در رابط

                                                           
1. Mahmood and Haider 

2. Ledikwe 

3. Rietveld et al. 
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توانـد  باشد که بر ذهنیـت مشـتری از برنـد دـار تمثیرگـدار اسـت و مـی        می

، 1تنـو  و هـایمن  وفاداری مشتریان بـه برنـد مـوردنظر را ارتقـال دهـد )فـون      

ــدر حــال حاضــر بازار(. 2004 ــاملی  یابی ــتع ــمفهــوم مهــم در بازار کی  یابی

 یابیــبازار تیــاســت. اهم یمشــتر یو توســعه وفــادار یحفــت مشــتر یبــرا

 ـا هـا پـژوهش اسـت.   افتـه ی شیاز چند سال گدشـته افـزا   تعاملی  تی ـواقع نی

 دپنجــاه تــا شصــت درصــ دیــجد یجــدب مشــتر نــهیرا ثابــت کــرد کــه هز

ــتریب ــتر ش ــاداراز مش ــت یان وف ــل. اس ــدف اص ــبازار یه ــاملیابی ــت  ی تع حف

)جهانزیـب، نیـازی، حمیـد و     هـا بـود  بـا آن  یو توسـعه ارتبـان قـو    یانمشتر

ــار ــل     .(2019، 2رف ــاملی از طری ــابی تع ــاران بازاری ــحم و همک ــدگاه اس از دی

ــداری  ــاد، نگه ــایی، ایج ــان     شناس ــتریان و ذینفع ــا مش ــ  ب ــای رواب و ارتق

 نمـل بـه   درنتیجـه  یت و انتمـاد ایجـاد رضـا   طریـل  از امـر  سازمان که ایـن 

شـود بـر وفـاداری مشـتریان بـه برنـد        مـی  محقـل  تعهدا  از سـوی سـازمان  

 (.2015، 3گدارد )اسحم، حمید و ارشدتمثیر می

ــه   ــاملی ب ــابی تع ــولاً بازاری ــتریان و   معم ــین مش ــاری ب ــاد  رفت ــوان ش نن

ــازمان ــوب     س ــتریان محس ــدد در مش ــد مج ــب دری ــرای ترری ــی ب ــا، راه          ه

توانـد دلیـل آن ریـر از تـمثیر مسـتقیم بازاریـابی تعـاملی بـر         اما می ؛شودمی

ــه     ــد و شــهر  ســازمانی ازجمل ــه برن ــد باشــد؛ شــیفتگی ب ــه برن ــاداری ب وف

                      هــای دــود در نظــر  گیــریدلایلــی هســتند کــه مشــتریان در تصــمیم    

ــی ــد. م ــهشــگیرن ــوم یفتگی ب ــد مفه ــه از نظر یبرن ــبرگرفت ــ  نشــ هی ل مثل

 /تعهـد   ،تیمیهمـراه بـا صـم    اقی، جـایی کـه اشـت   اسـت ( 1986استرنبر  )

(. 2014، 4)سـرکار  دهـد یم ـ لی، سـه حـوزه نشـل را تشـک    و اشتیاق میتصم

 ییهــازهیــمجمــوو انگ شــیفتگی(، اصــطح  1997طبــل گفتــه اســترنبر  )

                                                           
1. Fontenot and Hyman 

2. Jahanzaib et al. 

3. Aslam et al. 

4. Sarkar 
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 کیــ» شــیفتگی بــه برنــدشــود. یمــ زیــاداســت کــه منجــر بــه احساســا  

 ـ، کامحً مثبـت نسـبت بـه    ینگرش اساساً احساس دـار اسـت کـه     برنـد  کی

مربــون را تحــت  یشــود و نوامــل رفتــاریمــ یبســتگی نــاطف منجــر بــه دل

ارتبـان   یکننـده پرشـور بـا نحمـت تجـار     مصـرف  کی ـ«. دهـد یتمثیر قرار م

ــاطف  ــ ین ــرار م  ــ یبرق ــدم دسترس ــور  ن ــد و در ص ــداز  یکن ــ برن  یارتج

ــگ مـ ـ دل ــود یتن ــانش ــاران، )قرب ــوم   (. 2020زاده و همک ــه مفه ــه ب نحق

دانشـمندان و فعـالان بـازار     انی ـدر م ری ـاد یهـا در سـال  شیفتگی بـه برنـد  

 نیهم ـبـه  (.2019، 1)گـیحل، پاـولـب، گـیحل و گـیحل     اسـت  افتـه ی شیافزا

ــترت ــاران )  بی ــد و همک ــ( 2003والران ــه  کی ــدل دوگان ــیفتگیاز  یام را  ش

کنــد: وســواب و یمــ شــنهادیاز شــور را پ زیکــرد کــه دو شــکل متمــا جــادیا

ــاهنگ ــژوهش. یهم ــای پ ــه شــیفتگی، یگســترده در روانشناســه ــوان را ب نن

موردنحقـــه دـــود  تیـــشـــنادتی کـــه در آن فـــرد بـــا فعال روان تیوضــع 

ــ ییشناســا ــد  مــیم ــد، از آن ل ــرد، آن را مهــم مــیکن ــهیب ــد و ب طــور دان

ــنظم درگ ــم ــ ری ــودیآن م ــوان کرد ،ش ــدنن ــ ن ــیحل و  حلی)گ ــگ، گ ، ژان

 (.2018، 2گیحل

روابــ  درنتیجــه  نیــســازمان اســت. ا کیــ یقســمت اصــل ســازمانی روابــ 

 ــ  ــدا  ط ــام تعه ــاد و انج ــ یانتم ــان کی  ــ یدوره زم ــکل م ــگیش ــر ردی . اگ

 هبــ زیــن انیدــود وفــادار باشــد، در درازمــد  مشــتر انیبــه مشــتر یســازمان

بــه  یبــرا شــهر  ســازمانی نــد.دهیمــ ادامــهوفــادار مانــدن بــه آن ســازمان 

شــرکت و  کشــهر  یــ نی. بــباشــدمهــم مــی دیــجد یدســت آوردن مشــتر

ــارا  مشــتر  ــل انتظ ــان  یتحق ــویارتب ــود دارد. مشــتر ق ــه  یوج نســبت ب

ــازمان ــاس ــاد  ییه ــرد اقتص ــه نملک ــر یک ــهر  بهت ــادار یو ش ــد، وف  یدارن

شــهر  مطلــوب هــدف  داشــتن .(2020)محمــود و حیــدر،  هــددینشــان مــ

                                                           
1. Gilalet et al. 
2. Gilal et al. 
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 یهنجارهـا  و یاسـاب سـادتار دادل ـ   بـر  سـازمان اسـت. شـهر    سازمان هر 

ــان ــ یاجتم ــادته م ــیآن س ــود. بس ــازماناز  یاریش ــس ــا نم ــه یه ــد ک دانن

ــه  ــهچگون ــد   ب ــت یابن ــازمانی دس ــهر  س ــالش ــه ی، در ح ــر ک ــی دیگ     بعر

ــ ــددانینم ــد. در ا  ن ــتفاده کنن ــه از آن اس ــچگون ــع نی ــته،  تیدو وض نادواس

ــ ــرداریکپ ــا یب ــار س ــازمان ریاز رفت ــا س ــه  ســتیشــده ن هیروش توصــ کی

 دهیــچیموضــوو کــامحً پ کیــ ســازمانیشــهر   .(2020)محمــود و حیــدر، 

مفهــوم در تقــاط   کیــننــوان بــه ( کــه2019، 1)بــانکینز و واترهــوب اســت

، شــهر  ســازمانی فیــتعر یشــنادته شــده اســت. بــرا تیریو مــد یابیــبازار

اســت.  یدر آن تعامـل دارد ضـرور  شــهر  سـازمانی  کـه   یمیشـنادت مفـاه  

ــاه ــو میمف ــرکت، هو ریتص ــش ــرکت تی ــازمان یش ــگ س ــاهیو فرهن  یمی، مف

شـهر    شـوند. یاشـتباه گرفتـه م ـ   سـازمانی  بـا شـهر    شـتر یهسـتند کـه ب  

هــا را قــادر ارزشــمند اســت کــه ســازمان کیاســتراتژ یــیدارا کیــ ســازمانی

رو، شــهر   شـوند. ازایـن   زیبهـش متمـا   گــرید یهـا سـازد تـا از سـازمان   یم ـ

اسـت کـه بـا در نظـر      یاقتصـاد  یهـا بنگـاه  یهـا نواطف و واکنش هاسازمان

ــرفتن فعال ــگ ــاتی  ــگدشــته و حــال آن یه ــه شــکل م ــا در جامع ــگیه . ردی

ــرده  ــتدلال ک ــگران اس ــهر   پژوهش ــه ش ــد ک ــازمانیان ــ س ــت و یانتزان     اس

ــه ــب ــان تغ یمــ یراحت ــا گدشــت زم ــد ب ــتوان ــابرا ریی ــ نیکنــد، بن منبــ   کی

ــون بــه ثبــا  ســازمان اســت  یــحســاب اســت. ا منبــ   کیــو ن منبــ  مرب

ــتراتژ ــه  کیاس ــه ب ــت ک ــاس ــ یراحت ــد تغیم ــتوان ــمثیر   ریی ــت ت ــد و تح کن

 (.2020، 2)ایسنیل ردیمهتلف قرار گ یهایگدارهیسرما

هـای  قـانون اساسـی در دصـور توانمندسـازی بهـش      44با توجه بـه اصـل   

ــک  ــاونی، بان ــی و تع ــی در   دصوص ــاه مهم ــی جایگ ــا  دصوص ــا و مثسس ه

هـا و مثسسـا  مـالی بـرای رقابـت در ایـن       بانـک انـد.  نظام بانکی کشور یافته

                                                           
1. Bankins and Waterhouse 

2. Esenyel 
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ــب  ــده کس ــی  پیچی ــداب   مح ــدترین و ج ــتند جدی ــور هس ــار مجب ــرین وک ت

ــن روش    روش ــی از ای ــه یک ــد ک ــاب کنن ــابی انته ــرای بازاری ــایی را ب ــا، ه ه

بازاریابی تعـاملی اسـت کـه شـکل جدیـدی از بازاریـابی مبتنـی بـر تمایـل و          

شـود.  کـردن مشـتریان مـی    باشـد کـه منجـر بـه وفـادار     نحقـه مشـتری مـی   

گیـری از وفـادار کـردن مشـتریان، سـودآوری      مدیران سازمانی بایـد بـا بهـره   

ــزایش دهنــد. اگــر ــابی  بتوانــد ســازمان ســازمان را اف ــا اســتفاده از بازاری ب

 بـرداری از شـیفتگی مشـتری بـه برنـد و شـهر  سـازمانی بـه        تعاملی و بهره

 و توانـد زمینـه رشـد   مـی  شـود  موفـل  هـا در آن وفاداری نسبت به برند ایجاد

شـده ایـن   کنـد. بـا توجـه بـه مطالـب گفتـه       مهیـا  را دـود  مد طولانی بقای

پژوهش به دنبـال ایـن سـثال اسـت کـه بازاریـابی تعـاملی بـا تبیـین نقـش           

میانجی شیفتگی به برنـد و شـهر  سـازمانی تـا چـه انـدازه بـر وفـاداری بـه          

 بانک استان لرستان تمثیر دارد؟ برند در پست

 

 پیشینه پ وه  -2

 وفاداری به برند -1-2

وفــاداری یــک مفهــوم مهــم در اســتراتژی بازاریــابی اســت و بــه گفتــه آکــر  

وفــاداری هســته مرکــزی ارزش ویــژه برنــد اســت )فراهــانی، بهــاری، بدلــه و 

 جـاکوبی  توسـ   وفـاداری بـه برنـد    بـرای  تعریـف  ترین (. کامل1395بهاری، 

 وجـود  را آنـان وفـاداری بـه برنـد    اسـت.   ( پیشـنهاد شـده  1970اولسـن )  و

روانـی   از فراینـد  منـت   ریـر تصـادفی   مـد  طـولانی  رفتـاری  پاسـخ  یـک 

 برنـدهای  حرـور  در شـه   یـک  وسـیله بـه  کـه  داننـد می برند یک درید از

 ننـوان بـه  وفـاداری بـه برنـد    (. نمومـاً 2010، 1گیـرد )لـین  صور  مـی  دیگر

مـداوم   طـور محصـول )دـدمت( مـرجح بـه     یـک  دریـدن  بـرای  نمیـل  تعهد

شـود  مـی  دـتم  برنـد  یـک  از دریـد  تکـرار  بـه  درنتیجـه  کـه  اسـت  آینـده  در
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(. کســب وفــاداری، یــک جنبــه ضــروری 2011، 1)هـا، جــان، جانــدا و مــازلی 

آیـد )شـیرددایی، نجـا  و اکبـری،     منظور موفقیت سـازمان بـه شـمار مـی     به

افتـد کـه مشـتریان قویـاً احسـاب کننـد       (. وفاداری زمـانی اتفـاق مـی   1394

ــه بهتــرین وجــه ممکــن مــی  ــد نیــاز ســازمان مــوردنظر ب هــا را هــای آنتوان

ــه ــد، ب ــه ســازمانطــوریبرطــرف کن ــه مححظــا   ک ــب از مجمون           هــای رقی

ــد    آن ــدام نماین ــد از ســازمان اق ــه دری ــا مجــازاً دــارز شــده و منحصــراً ب ه

ــه و بهــاری،   ــددریافتــه (. مشــتریان1395)فراهــانی، بهــاری، بدل  اندکــه برن

از  سـطوحی  سـالم، دارای  محصـولی  ترکیـب  و طـر   هـا آن بـه  وردنظرشـان م

 پایـه و  مشـتری  ادراک کنـد. ایـن  نرضـه مـی   مناسـب  قیمـت  بـا  کیفیـت 

شـود )زهتـاب اصـغری، نـوروزی و     دریـدهای جدیـد مـی    تکـرار  برای اساسی

 رضـایت  از ی بـالاتر  مرحلـه  در مشـتری  (. در وفـاداری 1396وزیـری،  صـادق 

 نـزد  سـازمان  از و نکـرده  توجـه  رقبـا  بـه  داشـته،  داـمـی  قرار گرفتـه، دریـد  

(. 2006، 2کنــد )یــان، چانــگ و ینــگ     مــی  تمجیــد و دیگــران تعریــف   

ــد را مــ یوفــادار ــه برن ــهیب ــوان ب ــه داد.  یننــوان هرمــت ــن  ســطح اراـ در پ

 ـ دهنده مصـرف نشان نییقسمت پا وفـا اسـت کـه هـر مـارک را      یکننـدگان ب

 ــ ــب م ــان یمناس ــطح دوم کس ــد. س  ــ  یدانن ــول راض ــه از محص ــتند ک  یهس

ــهســتند  ــدســتندین یحــداقل ناراضــ ای ــدر ی. در ســطح بع  یراضــ یدارانی

در محصـول را داشـته باشـند. سـطح      ریی ـدواهنـد دطـر تغ  یهستند کـه نم ـ 

دوسـت   کی ـننـوان  بـه  یهستند کـه بـا نـام تجـار     یوفادار دارانیچهارم در

وجـود دارنـد کـه بـه      یمتعهـد  دارانی ـکننـد. در سـطح پـنجم در   یرفتار م ـ

ــد بســ ــد. آن اریبرن ــرور وفادارن ــاربران مغ ــا ک ــه   یه هســتند و محصــول را ب

ــرانید ــ گ ــ هیتوص ــدیم ــکا) کنن ــو-گورس ــووت یو کول چیوارس (. 2020، ک

هـای بـازار کوچـک و    تـر و بهـش  روز رقـابتی  طورکلی، در بازاری که روزبـه  به
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ن جدیـد  شـود؛ نگهـداری مشـتریان قـدیمی و یـافتن مشـتریا      تـر مـی  کوچک

هـای مهتلـف   امـا بررسـی ادبیـا  و پـژوهش    ؛ رسـد کاری دشوار به نظـر مـی  

   ننــوان یــک چاشــنی نمــل کــرده و  دهــد وفــاداری بــه برنــد بــهنشــان مــی

مـد  بـین مشـتریان بـا برنـد ایجـاد نمایـد و از آن        تواند روابـ  طـولانی  می

ــل آن ــدجل،       طری ــد )منی ــب کن ــد ترری ــرار دری ــه و تک ــرای ادام ــا را ب      ه

 (.2017حبیب و بیلگیهان، بن

 

 بازاریابی تعاملی -2-2

ایــده بازاریــابی تعــاملی بــرای چنــدین دهــه توســ  بســیاری از پژوهشــگران 

ننــوان یکــی از و امــروزه نیــز بــه دانشــگاهی موردبررســی قــرار گرفتــه اســت

ــم ــرین روش مه ــم   ت ــی از مه ــه یک ــده و ب ــنادته ش ــابی ش ــای بازاری ــرین  ه ت

ــود دــدما   ــدیل شــده اســت   ابزارهــای بهب ــدیریت ســازمان تب ــی و م گرای

(. بازاریـــابی تعـــاملی نبـــار  اســـت از شناســـایی، ایجـــاد، 2010، 1)آنـــازا

از  امـر  و ارتقـای روابـ  بـا مشـتریان و ذینفعـان سـازمان کـه ایـن         نگهداری

شـود. در   مـی  محقـل  تعهـدا   بـه  نمـل  درنتیجـه  انتمـاد  ایجـاد  طریـل 

شـود   مـی  تعریـف  بازاریـابی  انـواو  از ننـوان یکـی  بازاریابی تعاملی بـه  حقیقت

هـــد د ارتقـــانگهـــداری و وســـعه، ت بـــا مشـــتریان را جـــدب، رابطـــه کـــه

 بلندمــدتی مــرتب  مبــادلا  بــه تعــاملی (. بازاریــابی2007، 2)ندوبیســی

نظـر   در طـولانی  بهشـی از یـک رابطـه    فـرد  هر مبادلـه  آن در دارد که توجه

شـوند  منـد مـی  بلندمـد  بهـره  دو طـرف از رابطـه    هـر  آن در شده که گرفته

میـان   بـر اهمیـت ایجـاد و حفـت رابطـه      (. بازاریـابی تعـاملی،  2013، 3)وینیتا

 بـین  نزدیـک  روابـ   ایجـاد  بـر  مشتریان و دریـداران تمکیـد دارد. همچنـین   

طرفـی  میـان   انتمـاد  و تعهـد  تولیدکننده دـدما ، بـرای افـزایش    و مشتری

                                                           
1. Anaza 
2. Ndubisi 
3. Vinita 
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 نظـــر (. بـــر اســـاب1397ارد )بســـطامی، جلیلیـــان و انظمـــی، د تمرکـــز

 ایجـاد  زمـان  در بایـد  کـه  دارنـد  وجـود  اساسـی  مثلفـه  سـه  گرونـروب 

ــتجوی    ــامل جس ــه ش ــوند ک ــه ش ــر گرفت ــاملی در نظ ــابی تع ــاب بازاری  تم

گـرا  دـدما  مشـتری   ایجـاد  و داده پایگـاه  ایجـاد  مشـتریان،  بـا  مسـتقیم 

در جهــت بازاریــابی  را مهتلــف اســتراتژی پــن  بــری اســت. در مقابــل،

 تقویـت  سـازی روابـ ،   سفارشـی  اصـلی،  شـامل اسـتراتژی دـدما    تعـاملی  

بازاریـابی دادلـی بیـان نمـوده اسـت       و گـداری روابـ   قیمـت  رسـانی، ددما 

 هـا مفهـوم   سـازمان  دیـدگاه  از دحصـه،  طـور (. بـه 2013، 1)نـادان و سـیندیا  

    یـا  و کارهـا  موفـل  انجـام  ننـوان فلسـفه  بـه  توانـد  مـی  هـم  بازاریابی تعـاملی 

 دریـدار را  -روابـ  فروشـنده    کـه  سـازمانی  ارزش فرهنـگ یـا   یـک  ننوانبه

دهـد در نظـر گرفتـه     مـی  قـرار  سـازمان  نملـی  یـا  اسـتراتژیک  تفکر مرکز در

کننــد کــه (. بعرــی افــراد تصــور مــی2005و همکــاران،  2شــود )ســین مــی

امـا بازاریـابی تعـاملی رویکـردی     ؛ بازاریابی تنها تبلیخ کـردن و فـروش اسـت   

 ـ ننـوان یـک تغییـر اساسـی     رای بازاریـابی سـنتی مطـر  نمـود. بـه     متفاو  ب

ــود و      ــدی موج ــتریان کلی ــت مش ــرای حف ــه ب ــت ک ــابی اس ــه بازاری در زمین

ــت       ــروری اس ــد ض ــتریان جدی ــا مش ــوی ب ــان ق ــاد ارتب ــرای ایج ــار  ب مه

 (.1396فر و نابدی، )طالبی، همتی

 

 شیفتگی به برند -3-2

 حـوزه  یـک  برنـد  بـه  کننـده مصـرف  شـیفتگی  بـا  ارتبـان  در ایـن پـژوهش  

 پردادتـه  موضـوو  بـه ایـن   دـار  صـور  اندکی بـه  مقالا  در و است جدید

 را شـیفتگی بـه برنـد    دربـاره  مطالعـا   آثـار  تـوان مـی  حال این است. با شده

 بـه  کـه  پژوهشـگرانی  هـای گدشـته ننـوان کـرد. اولـین     از پژوهش بردی در

                                                           
1. Nathan and Cynthia 
2. Sin 
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( 1988مــادن )شــیمـ و  پردادتنــد، در نلــم بازاریــابی شــیفتگی معرفــی

 مثلـ   بـه تئـوری   کـه  را اسـتنبر   فـردی  میـان  تئوری نحقـه  هابودند. آن

 نمودنـد. سـه بعـد    وارد بازاریـابی  محتـوای  بـه  اسـت  معـروف  بسـتگی  دل

 انـدکی  بـا  تصـمیم / تعهـد   صـمیمیت،  یعنـی اشـتیاق،   بسـتگی  نحقـه / دل 

 کـردن، دوسـت   آرزو تبـدیل بـه   و یافتـه انتقـال  مصـرف  زمینـه  بـه  تغییـر 

 وفـاداری  بـه  هـم  کنـار  در نامـل  سـه  شـدند. ایـن   تصـمیم / تعهـد   و داشتن

، 1اسـپینلی  و شـوند )اسـمعیل  مـی  منجـر  کـالای مصـرفی   بـه  نسـبت  نمیـل 

 –برنـد  اجـزا در ارتباطـا    ایـن  از یـک  هـر  وجـود  نـدم  یـا  (. وجـود 2012

 انجامـد کـه شـامل دوسـت    مـی  رابطـه متفـاو    به هشـت نـوو   کنندهمصرف

ــت  ــتن، دوس ــتن،  داش ــیفتگی،نداش ــده،    ش ــایح  بازدارن ــارکردگرایی، تم ک

 حـ   آهوویـا  و وفـاداری اسـت. کـارول    و شـدن  تسـلیم  سـودمندگرایی، 

یـک   کـه  احساسـی  وابسـتگی  و اشـتیاق  از ایدرجـه  را برنـد  بـه  شـیفتگی 

کنـد تعریـف کردنـد؛    مـی  احسـاب  برنـد  یـک  بـه  نسـبت  راضی کنندهمصرف

 شـیفتگی  ایـن احسـاب   تواننـد مـی  پـن  ویژگـی   نویسـندگان  ایـن  نقیده به

ــه نماینــد کــه شــامل شــیفتگی توصــیف را ــد،  ب ــه برن ــد، وابســتگی ب برن

برنـد و   بـه  پاسـخ  در مثبـت  بـه برنـد، احساسـا     نسـبت  مثبـت  هـای ارزیابی

ــورنیر      ــت. ف ــد اس ــه برن ــبت ب ــیفتگی نس ــان ش ــان بی ــه   اذن ــت ک داش

 کننـد و بـر  مـی  حفـت  و داده شـکل  برنـدها  بـا  را قوی رواب  کنندگان مصرف

پایـدار از   و قـوی  حـ  اشـتیاقی   ننـوان بـه  را شـیفتگی  احسـاب  اسـاب  این

کـرد )آلبـر ، مرونکـا و     تعریـف  برنـد  بـه  نـادی نسـبت   تـرجیح  یـک  تنهـا 

ــد ریشــه در هزینــه 2008، 2فلــورن -والــت ــه برن هــای تغییــر (. شــیفتگی ب

هــا برنــد یــا شــرکت، مقــررا  و یــا تنظیمــا  قــراردادی و کمبــود جــایگزین

دارد. ممکن است یـک گـروه بـه شـرطی بـه یـک رابطـه متعهـد بمانـد کـه           

                                                           
1. Ismail and Spinelli 
2. Albert, Merunka and Valette-Florence 
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کنـد  هـای تغییـر باشـد یـا مزایـایی کـه از رابطـه کسـب مـی         مواجه با هزینه

هـای بـالقوه مبادلـه قابـل جـایگزینی نباشـد       سادگی از سمت دیگـر طـرف   به

 (.2005، 1)فلرتون

 

 شهرت سازمانی -4-2

ــراد  هــا،ســازماننیســت.  جدیــدی مبحــ  ســازمان، شــهر      حتــی واف

 چگونـه توسـ    کـه  بودنـد  ایـن تفکـر   در همیشـه  ریررسـمی،  هـای گـروه 

اسـت،   کـرده  پیـدا  تغییـر  مـدرن  نصـر  در شـوند. آنچـه  مـی  دیـده  دیگـران 

        بــرای درک اهمیــتش و موضــوو ایــن بــه نســبت هــاســازمان رویکــرد

ــهآن  1990دهــه  در وکــار، ننــوان یــک اصــطح  کســب هاســت. شــهر  ب

هـای  حـوزه  از بسـیاری  بـه  و شـد  مطـر   یافتـه سـازمان  مفهـوم  یک صور  به

در  ادراک ذینفعـان،  ننـوان بـه  سـازمانی  کـرد. شـهر    پیـدا  راه مـدیریتی 

 تعریـف  دـود،  رقبـای  بـه  نسـبت  ارزش در ایجـاد  سـازمان  یـک  توانایی مورد

 روی تواننـد دارد کـه مـی   هـایی یـا گـروه   افـراد  بـه  اشاره است. ذینفعان شده

بپدیرنــد. شــهر   تــمثیر آن از یــا بگدارنــد تــمثیر ســازمان دسـتاوردهای 

ــی و       ــه دارای ارزش ذات ــت ک ــهودی اس ــی نامش ــوو دارای ــک ن ــازمانی ی س

درونــی اســت و بــه رفتــار ذینفعــان در راســتای تمثیرگــداری بــر ارزش آتــی  

دهـــد. شـــهر  یـــک ســـازمان در واقـــ   ســـازمان شـــکل و جهـــت مـــی

ی آن، افــراد و کارکنــان، تهصــ ،   هــا ای از رهبــری و مهــار   مجمونــه

فرهنگ، نوآوری، برنـد شـرکت، مـدیریت دانـش، ارتباطـا ، روابـ  کـاری و        

 هـای فرصـت  (. شـهر  سـازمانی  1395باشـد )ابکـاری و موسـوی،     ریره مـی 

 و کـرده  ذینفعـان فـراهم   بـرای سـازمان و هـم بـرای     هـم  را توسـعه  و رشـد 

 گـداری، سـرمایه  بـه  تشـویل  جهـت  گـداران سـرمایه  روی بسـزایی  تـمثیر 

                                                           
1. Fullerton 
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 تـممین  جهـت  کننـدگان نرضـه  سـهام،  و افـزایش  جهـت حفـت   سـهامداران 

 انگیزه کارکنان دارد )همان(. افزایش و شغلی هایفرصت ایجاد کالا،

 بـا  رابطـه  در کـه  هـایی پـژوهش  از تعـدادی  شـده، اراــه  مباحـ   بـه  توجـه  با

شـیفتگی بـه   بازاریابی تعاملی بر وفاداری بـه برنـد بـا تبیـین نقـش میـانجی       

 گزارش شده است. 1جدول  در شدند، بررسی برند و شهر  سازمانی
 

 ی تجربی پ وه . پیشینه1جدول 

 نتیجه عنوان نویسنده

محبت طلب، 
رضوانی و ضیال 

(1397) 

 بازاریابی بین رابطع

 به برند وفاداری و کارآفرینانه

 ردایی لبنی در صنای 

مستقیم  دهنده وجود رابطههای پژوهش نشانیافته
 و شدهادراک بین دو بعد بازاریابی یعنی نوآوری گرایی

با وفاداری به برند و رابطع  شدهادراک آفرینیارزش
شده و وفاداری به برند ادراک فعالیمعکوب بین بیش

 در مشتریان کاله است.

رحمی، آقامحمدی 
 (1395و قوچانی )

 سازمانی شهر  تمثیر بررسی

 دهان به دهان تبلیغا  روی بر

 وفاداری مشتریان و

 روی نتای  پژوهش نشان داد شهر  سازمانی بر

 دی بانک مشتریان دهان به تبلیغا  دهان و وفاداری

 دارد. مثبتی تمثیر

مهر، نسکری
ملکمی و فرجو 

(1394) 

بررسی تمثیر بازاریابی تعاملی 
بر وفاداری مشتریان بانک 
 صادرا  شعب شرق تهران

های بازاریابی تعاملی دو لفهثز میان مداد انتای  نشان 
های کارکنان بر کیفیت گرایی و ویژگیمشتری لفهثم

 رابطه اثر دارد و کیفیت رابطه نیز بر وفاداری مشتریان
 .اثر مثبت دارد

براهیمی، حقیقی 
کفاش و 
شاهر  دهدشتی

(1391) 

رابطه بین وابستگی هیجانی 
و شیفتگی به برند با وفاداری 

 رندبه ب

نتای  نشان داد رابطه معناداری بین وابستگی هیجانی 
های آن با وفاداری به برند  و شیفتگی به برند و مثلفه

 وجود دارد.

لیوریرو، سارمنتو و 
 (2017) 1بلگو

بررسی تمثیر شهر  برند 
بستگی برند و  تجاری بر دل

 وفاداری به برند

های پژوهش نشان داد درک شهر  از برند یافته
بستگی به برند و  شرکت توس  مشتریان بر دل

وفاداری به برند مثثر است. همچنین شهر  برند 
-بستگی برند به تجاری مبتنی بر استراتژی برند و دل

 طور ریرمستقیم بر وفاداری به برند تمثیرگدار است.
 

                                                           
1. Loureiro, Sarmento and Bellego 
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 نتیجه عنوان نویسنده

اسحم، حمید و 
 (2015ارشد )

بررسی تمثیر بازاریابی تعاملی، 
وفاداری رضایت مشتری بر 
 مشتری

داد بازاریابی تعاملی از طریل شناسایی،  های نشانیافته
و ارتقای رواب  با مشتریان و ذینفعان  ایجاد، نگهداری
 رضایت و انتماد ایجاد طریل از امر سازمان که این

 تعهدا  از سوی سازمان محقل به نمل درنتیجه

 گدارد.شود بر وفاداری مشتریان به برند تمثیر می می

 و 1درینان
 (2015همکاران )

روی  بر برند به شیفتگی نقش
 وفاداری به برند

 متغیر میانجی و مستقیم تمثیر اهمیت نشانگر نتای 

 بودند. برند به وفاداری روی بر برند شیفتگی به

 روی بر مثبتی و مستقیم تمثیر رضایتمندی برند

 شیفتگی به برند دارد.

ریزان، واروکا و 
 2لیستیاواتی

(2014) 

بازاریابی تعاملی و وفاداری 
 مشتریان

 مشتریان وفاداری دنبال به شرکتی نشان دادند که اگر

 جلب را مشتریان رضایت هر چیزی از قبل باید است

بازاریابی  های تاکتیک که کنند می بیان نماید. همچنین
 معناداری بر طور به تعهد و تعاملی از طریل رضایت

 دارد. تمثیر مشتریان وفاداری
 

بـر مبنـای مبـانی نظــری و تجربـی پـژوهش حاضــر تـمثیر بازاریـابی تعــاملی        

بـر وفـاداری بــه برنـد بــا تبیـین نقـش میــانجی شـیفتگی بــه برنـد، شــهر         

ســازمانی مــدل مفهــومی زیــل جهــت بررســی متغیرهــای پــژوهش مــدنظر  

 قرار گرفته است:

 
 . مدل مفهومی پ وه 1شکل 

                                                           
1. Drennan 
2. Rizan et al. 
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 1(؛ بــاترا، آهویــا و بــاگوزی  2011مــازلی ) بــا اقتبــاب از هــا، جــان، جانــدا و    

 (2003(؛ کوستر و لیم )2008آهو ) -(؛ لوما2012)

 

 پ وه  شناسی روش -3

ــژوهش حاضــر ــه پ ــه هــدف لحــاظ ب ماهیــت روش  لحــاظ کــاربردی، ب

هــا از نــوو میــدانی نحــوه گــردآوری داده لحــاظ پیمایشــی و بــه -توصــیفی

هســتند کــه از دــدما  باشــد. جامعــه آمــاری ایــن پــژوهش مشــتریانی مــی

سـال اسـتفاده   بانـک در شـعب اسـتان لرسـتان بـه مـد  حـداقل یـک         پست

شـود. ایـن   شـمارش بـودن، نامحـدود فـرب مـی     به نلت ریرقابـل  کهاند کرده

ــداد       ــوکران، تع ــول ک ــک فرم ــه کم ــه ب ــم نمون ــژوهش حج ــر را  384پ نف

ننوان حجم نمونـه بـرای جامعـه نامحـدود تعیـین نمـوده اسـت؛ و نیـز در          به

 گیری از روش ریر تصادفی در دسترب استفاده شده است.نمونه

ــا    ــولی و مــالی اســت کــه ب ــازار پ صــنعت بانکــداری یکــی از اجــزای مهــم ب

ــه      ــی  آن ب ــدایت و تهص ــود و ه ــاب  د ــز من ــر تجهی ــایط ــف  ه مهتل

هــای ؛ کــه بانــکاســتکننــده اصــلی منــاب  بهــش تولیــد مینماقتصــادی تــ

در ایــن بــین هسـتند،  کشـور در ایــن صـنعت دارای ســهم و حرـوری فعــال    

برنامـه اصـلی آن    ،انـداز اهـداف و چشـم   بـر اسـاب رسـالت،    ،بانک ایران پست

ویـژه منـاطل   در همـه نقـان کشـور بـه     شـود؛  محسـوب مـی  درده بانکـداری  

هـزار دفتـر    10ایـن بانـک بـا داشـتن بـیش از       روستایی حروری فعال دارد.

ــاطی شــهری و روســتایی گســترده ما  اددــ ــانکی را دارا رتب ــرین شــبکه ب ت

بانـک از بـازار صـنعت بانکـداری بـه اسـتناد        همچنـین سـهم پسـت    باشد.می

ــوری اســحمی من   ــزی جمه ــک مرک ــانکی بان ــای ب ــفندماه  تآماره ــه اس ــی ب ه

ــه  1399 ــف بـ ــماره   و نطـ ــه شـ  17/01/1400مـــور   6662/1400نامـ

 باشد:صور  زیر می نک ایران بهبا گداری پستمعاونت مالی و سرمایه

                                                           
1. Batra et al. 
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 ؛1399اسفندماه : مقط  -

 ؛هزار میلیارد ریال 620/754/38: های کشورمانده کل سپرده -

 ؛هزار میلیارد ریال 045/274: بانک ایران های پستمانده کل سپرده -

 درصد. 071/0: بانک کشور از صنعت بانکداری سهم پست -

اسـتان لرسـتان بـه     ما  بـانکی دبانـک از بـازار د ـ   همچنین سـهم پسـت   -

 باشد:شر  زیر می

 ؛1399اسفندماه : مقط  -

 میلیارد ریال؛ 349/264: های کل استانمانده کل سپرده -

 میلیارد ریال؛ 250/2: بانک استان های پستمانده کل سپرده -

 درصد. 085/0: بانک استان سهم پست -

 

ــانی      ــاب  انس ــازمان و من ــعه س ــدیریت توس ــاون م ــا مع ــاهنگی ب ــ  از هم پ

هـا و تمییـد پرسشـنامه    بانـک  بانـک لرسـتان و دریافـت اطحنـا  پسـت      پست

  ای بـــرای همـــههـــای جداگانـــهنامـــهتوســـ  واحـــد حراســـت، معرفـــی

هـای تحــت بررسـی اسـتان لرسـتان صــادر شـد. بـا مراجعـه بــه        بانـک  پسـت 

هــا و طــی مراحــل اداری از مــدیریت تــا حراســت، پژوهشــگران  بانــک پســت

ــ  ــت جم ــدایت  آوری دادهجه ــا ه ــنامه ه ــتریان پرسش ــدند. مش ــا را در ش ه

ــا  10طــول  ــل از    15ت ــه قب ــر اســت ک ــه ذک ــد. لازم ب ــل کردن ــه تکمی دقیق

ــ  پرسشــنامه ــه مشــتریان  توزی ــوردپژوهش ب ــوجیهی در م ــا، توضــیحا  ت ه

ــه شــد و از آن ــل آن  اراـ ــه تکمی ــا دواســته شــد در صــور  رضــایت ب ــا ه ه

بـدون نـام بـوده و    شـده  هـای توزیـ   اقدام نمایند. همچنین تمـام پرسشـنامه  

شـده رنایــت  هـای دریافـت  اصـل محرمـانگی اطحنـا  در مـورد تمـامی داده     

ســثال  4هــای مورداســتفاده در ایــن پــژوهش شــامل     شــد. پرسشــنامه 

سـثال مـرتب  بـا     44نمومی در مـورد جنسـیت، تمهـل، سـن، تحصـیح  و      

ــوده  ــژوهش ب ــای پ ــه متغیره ــاب درج ــد. مقی ــامحً  ان ــثال از ک ــر س ــدی ه بن
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ــ ــر اســاب نمــره  مهــالفم ت ــا  1ا کــامحً مــوافقم ب ــن  5ت تهیــه گردیــد. در ای

هــا قــبحً در پرسشــنامه اســتفاده شــد کــه روایــی محتــوای آن 4پــژوهش از 

های قبلـی مـورد تمییـد قـرار گرفتـه اسـت. بـرای بررسـی بازاریـابی          پژوهش

ســثال اســتفاده شــد،  22( بــا 2011هــو و همکــاران ) تعــاملی از پرسشــنامه

تــا  5(، تعهــد )ســثال 4تــا  1ی انتمــاد )ســثال مثلفــه 6 پرسشــنامه شــامل

(، 15تـــا  12(، ارزش مشـــترک )ســـثال 11تـــا  9(، ارتباطـــا  )ســـثال 8

باشــد. ( مــی22تــا  20( و روابــ  متقابــل )ســثال 19تــا  16همــدلی )ســثال 

ی بـاترا و همکـاران   همچنین بـرای بررسـی شـیفتگی بـه برنـد از پرسشـنامه      

( 2008آهــو ) –بــه برنـد از پرسشــنامه لومـا   ســثال، شـیفتگی   6( بـا  2012)

 9( بــا 2003ســثال و وفــاداری بــه برنــد از پرسشــنامه کوســتر و لــیم ) 7بــا 

و  SPSS23افــزار هـا نـرم  سـثال اسـتفاده شـده اسـت. بـه جهـت تحلیـل داده       

 د.لیزرل به کار گرفته ش

 

 های پ وه یافته -4

نفــر  227نفــر از افــراد نمونــه  384کــه از میــان نتــای  پــژوهش نشــان داد 

ــرد و  1/59) ــد( م ــر ) 157درص ــی 9/40نف ــد( زن م ــند.  درص ــر  293باش نف

نفــر  55باشـند.   درصــد( مجـرد مــی  7/23نفـر )  91درصـد( متمهــل و   3/76)

درصـد( بـا سـن     6/39نفـر )  152سـال،   25درصد( بـا سـن کمتـر از     3/14)

سـال،   35تـا   31 نیب ـد( بـا سـن   درص ـ 8/25نفـر )  99سـال،   30تا  26بین 

درصـد(   2/6نفـر )  24سـال،   40تـا   36درصـد( بـا سـن بـین      2/10نفر ) 39

ــین  ــا ســن ب ــا  41ب ــالای   9/3نفــر ) 15ســال و  45ت ــا ســن ب  46درصــد( ب

ــردیپلم،   6/9نفــر ) 37باشــند.  ســال مــی ــپلم و زی ــا تحصــیح  دی درصــد( ب

درصــد(  4/54نفــر ) 209دیــپلم،  درصــد( بــا تحصــیح  فــوق 2/17نفــر ) 66

ــا  ــان  و  بـ ــیح  لیسـ ــر ) 72تحصـ ــیح     8/18نفـ ــا تحصـ ــد( بـ درصـ

 باشند. لیسان  و بالاتر می فوق
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ــه  ــانگین    یافت ــه می ــون ب ــیفی مرب ــای توص ــار ، ه ــراف معی ــولگی، انح ، چ

ــمیرنوف   ــوگروف اسـ ــون کولمـ ــیدگی و آزمـ ــژوهش کشـ ــای پـ در متغیرهـ

ننــوان یــک  آلفــای کرونبــا  بــهت. موردبررســی قــرار گرفتــه اســ 2جــدول 

ــایی ترکیبــی )معیــار ســنتی  ــهCRو پای ــرای  ( ب ننــوان یــک معیــار مــدرن ب

ارزیابی پایایی معـادل اسـت. مقـدار مناسـب بـرای آلفـای کرونبـا  و پایـایی         

ــرای باشــد کــه نشــانمــی 7/0ترکیبــی  دهنــده پایــایی معــادل موردقبــول ب

ــدل ــدازهم ــای ان ــود. ه ــد ب ــری دواه ــی گی ــر یک ــابی  دیگ ــای ارزی   از معیاره

( اســت. بــرای ایــن AVEشــده )اســتهراز  واریــان گیــریهــای انــدازهمــدل

ــدار  ــه شــده اســت  5/0شــاد  حــداقل مق ــدین ؛در نظــر گرفت ــه ب ــا ک معن

ــداقل    ــوردنظر ح ــان م ــر پنه ــاهده  50متغی ــان  مش ــد واری ــدیرهای درص پ

 دود را مورد ارزیابی قرار دهد.

 
 ی پ وه متغیرها ، پایایی و رواییوضعیت توصیفی .2جدول 

کــه میــانگین مشــاهده دهــد نتــای  نشــان مــی ،2بــر اســاب نتــای  جــدول 

آمـده، بـرای تمـام متغیرهـا      بـه دسـت  )تجربه( شـده کـه از نظـر مشـتریان     

بالای میـانگین نظـری )در نظـر گرفتـه شـده( اسـت؛ زیـرا میـانگین نظـری          
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بیشــتر  3از  1کــه تمــام مقــادیر میــانگین در جــدول باشــد، در حــالیمــی 3

ــادیر ضــ ــازه ) اســت. مق ــز در ب ( -2و  2ریب چــولگی و ضــریب کشــیدگی نی

هــا بــرای تمــام متغیرهــا دهنــده نرمــال بــودن توزیــ  دادهاســت کــه نشــان

ــوگروف    ــون کولم ــین در آزم ــت. همچن ــاداری   –اس ــطح معن ــمیرنوف س اس

باشـد.   ( مـی 05/0) مـوردنظر تـر از مقـدار سـطح دطـای     برای متغیرها بزر 

بنــابراین از آمــار ؛ شــود تمییــد مــیهــا پــ  فــرب نرمــال بــودن توزیــ  داده

هــا  پارامتریــک و مدلســازی معــادلا  ســادتاری بــرای آزمــون فرضــیه      

بیشــتر  7/0مقــدار آلفــای کرونبــا  و پایــایی ترکیبــی از شــود.  اســتفاده مــی

دهنــده گیــرد و نشــانباشــد لــدا پایــایی معــادل مــورد تمییــد قــرار مــی مــی

ــاد   ــالای ش ــازگاری ب ــای س ــدامه ــژوهش در درون   هرک ــای پ از متغیره

ــدل ــدازهم ــای ان ــان  اســتهراز ه ــدار واری ــری اســت. مق ( از AVEشــده )گی

ــی  5/0 ــتر م ــان بیش ــه نش ــد ک ــالای  باش ــش ب ــده نق ــدیری دهن ــنجش پ  س

 ها است.از آن هرکدامهای متغیرهای پژوهش مبتنی بر شاد 

ارتبــان بــین متغیرهــا بــا آزمــون همبســتگی پیرســون بررســی شــده اســت. 

؛ sig  000/0) شـیفتگی بـه برنـد   بـا   بازاریـابی تعـاملی  کـه   داد  نشـان  نتـای 

454/0  r ــا ــازمانی ( ب ــهر  س ــاداری  ( r  541/0؛ sig  000/0) ش ــا وف و ب

ــد   ــه برنـ ــتقیم دارد   (r  529/0؛ sig  000/0)بـ ــت و مسـ ــان مثبـ . ارتبـ

( ارتبــان r  478/0؛ sig  000/0) وفــاداری بــه برنــدبــا  شــیفتگی بــه برنــد

ــین  ــت و مســتقیم دارد. همچن ــا  شــهر  ســازمانیمثب ــدب ــه برن ــاداری ب  وف

(000/0  sig 537/0؛  r )ی مثبت و مستقیم داردرابطه. 

 

 مدلسازی معادلات ساختاری -5
ــه ــل دادهب ــرم منظــور تحلی ــاری از ن ــتنبان آم ــژوهش و اس ــای پ ــزاره ــزرل اف  لی

 شــدهاســتفاده هــای پــژوهش و بررســی فرضــیه مفهــومیمــدل  جهــت تحلیــل
ــک   اســت. یکــی از روش ــی ی ــه ســادتار دادل ــرای مطالع ــر نلمــی ب هــای معتب
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باشـد کـه مبتنـی بـر     ای مـی گیـری روایـی سـازه   هـا، انـدازه  مجمونه از شـاد  
گیـرد کـه بـه بـرآورد بـار نـاملی و روابـ         تحلیل نـاملی موردبررسـی قـرار مـی    

. بـار نـاملی، معـرف شـد      پـردازد هـا و متغیرهـا مـی   ای از شاد بین مجمونه
ــا نامــل مربوطــه اســت و ماننــد هرگونــه ضــریب تــمثیر دیگــر    تــمثیر شــاد  ب

شود. بر این اسـاب هـر چـه بـار نـاملی یـک شـاد  در یـک نامـل          تفسیر می
ــه آن شــاد  داده  بــزر  ــر باشــد، در تفســیر آن نامــل بایــد وزن بیشــتری ب ت

ــازه  ــی س ــژوهش روای ــن پ ــود. در ای ــژوهش و ش ــای پ ــاد ای متغیره ــای ش ه
منــت  از هــر متغیــر بــا اســتفاده از آزمــون تحلیــل نــاملی و مبتنــی بــر تکنیــک 

 اراـه شده است. 3مدلسازی معادلا  سادتاری در جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 افزار لیزرلگیری در حالت تخمین بار عاملی در نرم. مدل اندازه2شکل 
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 افزار لیزرلنرمگیری در حالت تخمین سطح معناداری در . مدل اندازه3شکل 
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های منتج از متغیرهای پ وه . نتایج تحلیل عاملی شاخص3جدول   

 معیار متغیر
بار 

 عاملی
T معیار متغیر 

بار 

 عاملی
T 

 اعتماد

Q1 38/0 43/6 
 

 

شیفتگی 

 به برند

 

Q23 57/0 26/11 

Q2 51/0 83/8 Q24 41/0 72/7 

Q3 61/0 73/10 Q25 43/0 16/8 

Q4 53/0 29/9 Q26 46/0 74/8 

 

 تعهد

Q5 51/0 65/9 Q27 50/0 80/9 

Q6 31/0 85/5 Q28 49/0 39/9 

Q7 38/0 10/7 

 

 

شهرت 

 سازمانی

Q29 67/0 88/13 

Q8 59/0 05/11 Q30 69/0 46/14 

 

 ارتباطات

Q9 60/0 42/11 Q31 66/0 51/13 

Q10 61/0 47/11 Q32 66/0 54/13 

Q11 64/0 09/12 Q33 57/0 45/11 

 

ارزش 

 مشترک

Q12 48/0 29/8 Q34 62/0 63/12 

Q13 51/0 87/8 Q35 54/0 68/10 

Q14 67/0 90/11 

وفاداری به 

 برند

Q36 52/0 87/9 

Q15 47/0 15/8 Q37 47/0 82/8 

 

 همدلی

Q16 43/0 74/7 Q38 67/0 43/13 

Q17 68/0 99/12 Q39 65/0 32/12 

Q18 69/0 19/13 Q40 57/0 97/10 

Q19 56/0 23/10 Q41 39/0 91/6 

 

 روابط متقابل

Q20 56/0 23/10 Q42 47/0 75/8 

Q21 62/0 56/11 Q43 32/0 79/5 

Q22 59/0 90/11 Q44 40/0 28/7 

 

کـه مقـادیر ضـرایب بارهـای     دلیـل ایـن  بـه  3بر اساب اطحنا  منـدرز در جـدول   

، 24، 16، 7، 6، 1هــای جــز ســثال)بــه 4/0هــا بــالاتر از نــاملی بــرای تمــام ســثال

ــین  44و  43، 41، 25 ــان  ب ــدا واری ــت ل ــازه ( اس ــاد  و س ــایش  آن از ه

 سـازه  پایـایی در مـورد آن   و بـوده  بیشـتر  سـازه  آن گیـری انـدازه  واریان  دطـای 

هـا  بـرای تمـام شـاد     tاسـت. همچنـین مقـادیر ضـرایب معنـاداری       قبـول  قابل

 باشد.رواب  مورد تمیید میاست لدا صحت  96/1بالاتر از 
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 دل ساختاریم -5-1

ــه  ــار نــاملی کــم از مــدل حــدف شــده و مــدل ب ــا ب    صــور  مجــدد در ســثالا  ب

افزار لیزرل اجـرا شـد. در ادامـه مـدل سـادتاری بـا در حالـت تهمـین ضـرایب          نرم

 ( گزارش شده است.5( و تهمین سطح معناداری )شکل 4مسیر )شکل 

افزار لیزرلحالت تخمین ضرایب مسیر در نرم. مدل ساختاری در 4شکل   
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افزار لیزرل. مدل ساختاری در حالت تخمین سطح معناداری در نرم5شکل   

 

ــرازش بایــد حتمــاً  هششای بششرازش مششدل پشش وه شششاخص : در نتــای  شــاد  ب

ــاد   ــر از  χ2 / dfش ــه 3کمت ــر از   RMSEA، نتیج ــاً کمت ــد حتم و  08/0بای

PNFI  باشـــد، نتـــای   05/0بایـــد حتمـــاً بیشـــتر ازGFI  وAGFI  حتمـــاً بایـــد

ــورد   باشــد 8/0بیشــتر از  ــن  م ــورد از پ ــای  ســه م و  NFI ،NNFI ،GFI ،RFIو نت

IFI  باشد. 9/0بالای 
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های برازش مدل اولیه و نهایی پ وه . شاخص5جدول   

های شاخص
 برازش

حد مجاز 
هاشاخص  

 مدل نهایی مدل اولیه

 نتیجه مقدار نتیجه مقدار

χ
2
 / df 3 >  31/2 63/2 تمیید   تمیید 

RMSEA 08/0>  059/0 075/0 تمیید   تمیید 

PNFI 5/0<  76/0 73/0 تمیید   تمیید 

GFI 8/0<  81/0 81/0 تمیید   تمیید 

AGFI 8/0<  78/0 83/0 رد   قابل قبول 

NFI 9/0<  84/0 91/0 رد   تمیید 

NNFI 9/0<  94/0 96/0 تمیید   تمیید 

CFI 9/0<  85/0 96/0 رد   تمیید 

RFI 9/0<  82/0 90/0 رد   تمیید 

IFI 9/0<  88/0 96/0 رد   تمیید 

 

ی پـژوهش، بـرازش مناسـبی نـدارد، بنـابراین      ( مـدل اولیـه  5جـدول ) طبل نتـای   

نظـر بـرازش اصـح  شـود. بـرای اصـح  بـرازش مـدل از          مدل اولیـه بایـد از نقطـه   

ــژوهش از  هــا شــنهادیپاســتفاده شــده اســت. بعــد از انمــال   هــا شــنهادیپ مــدل پ

 برازش بسیار مناسبی بردوردار شد.

ــ: R2ضششریب تشش ثیر  ــین )ش ــار بررســی  R2اد  ضــریب تعی ــین معی ــدل( اول  م

زا بـر متغیرهـای   دهنـده تـمثیر یـک متغیـر بـرون     در مدل اسـت و نشـان   سادتاری

ننــوان مقــدار مــحک بــرای بــه 67/0و  33/0، 19/0زا اســت کــه ســه مقــدار درون

در معادلـه سـادتاری   شـوند.  مقادیر ضـعیف، متوسـ  و قـوی در نظـر گرفتـه مـی      

ــه  ــمثیر معادل ــریب ت ــیونی( اول ض ــی 369/0ی اول )رگرس ــر  م ــی متغی ــد، یعن باش

بینـی  درصـد از شـیفتگی بـه برنـد را پـیش      9/36بازاریابی تعـاملی توانسـته اسـت    

ــی   ــابی م ــ  ارزی ــه متوس ــد ک ــود. در مکنن ــیونی( دوم  ش ــادتاری )رگرس ــه س عادل

ــه  ــمثیر معادل ــی 126/0ی دوم ضــریب ت ــاملی  م ــابی تع ــر بازاری ــی متغی ــد، یعن باش
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بینـی کننـد کـه ضـعیف     درصـد از شـهر  سـازمانی را پـیش     6/12توانسته اسـت  

-شـود. در معادلـه سـادتاری )رگرسـیونی( سـوم ضـریب تـمثیر معادلـه        ارزیابی مـی 

تغیـر بازاریـابی تعـاملی، شـیفتگی بـه برنـد       باشـد، یعنـی سـه م   می 319/0ی سوم 

بینــی درصــد از وفــاداری بــه برنــد را پــیش 9/31انــد و شــهر  ســازمانی توانســته

 شود.کنند که متوس  ارزیابی می

 گزارش شده است. 6های پژوهش در جدول : نتای  فرضیههای پ وه فرضیه

های پ وه فرضیهنتایج . 6جدول   

 فرضیه ردیف
ضرایب 
 مسیر

سطح 
 معناداری

نتیجه 
 فرضیه

 اول
بازاریابی تعاملی بر وفاداری به برند با نقش 

 میانجی شیفتگی به برند

مستقیم 
53/0 

ریرمستقیم 
46/0 

مستقیم 
92/7 

ریرمستقیم 
17/6 

 تمیید

 دوم
بازاریابی تعاملی بر وفاداری به برند با نقش 

 میانجی شهر  سازمانی

مستقیم 
77/0 

ریرمستقیم 
75/0 

مستقیم 
81/10 

ریرمستقیم 
95/3 

 تمیید

 تمیید 92/7 53/0 شیفتگی به برند ←بازاریابی تعاملی سوم

 تمیید 81/10 77/0 شهر  سازمانی ←بازاریابی تعاملی چهارم

 تمیید 13/7 56/0 وفاداری به برند ←بازاریابی تعاملی پنجم

 تمیید 17/6 46/0 وفاداری به برند ←شیفتگی به برند ششم

 تمیید 95/3 75/0 وفاداری به برند ←سازمانیشهر   هفتم
 

 گیری بحث و نتیجه -6

بازاریــابی تعــاملی بــر وفــاداری بــه برنــد بــا بررســی تــمثیر هــدف پــژوهش حاضــر 

بانــک اســتان  تبیـین نقــش میـانجی شــیفتگی بــه برنـد و شــهر  ســازمانی پسـت    

ــانجی         ــش می ــین نق ــا تبی ــاملی ب ــابی تع ــان داد بازاری ــای  نش ــود. نت ــتان ب لرس

شیفتگی به برنـد و شـهر  سـازمانی بـر وفـاداری بـه برنـد تـمثیر دارد. در واقـ  بـا           
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بانـک، وفـاداری مشـتریان بـه برنـد بانـک افـزایش         املی پسـت افزایش بازاریـابی تع ـ 

یابــد. همچنــین شــیفتگی بــه برنــد و شــهر  ســازمانی در ایــن تعامــل نقــش مــی

فزاینده دارند، یعنی بانـ  افـزایش شـد  تـمثیر بازاریـابی تعـاملی بـر وفـاداری بـه          

گردنـد. نتیجـه حاصـل از بررسـی و مطالعـه پیشـینه پـژوهش نشـان داد         برند مـی 

ــا نتــای  تحقیقــا  اردگماســی و سیســک ) کــه   1(، کاســتینی2012ایــن نتیجــه ب

ــکری2011) ــو ) (، نس ــی و فرج ــر، ملکم ــادم1394مه ــفهانی (، د ــی، نصراص القران

ــم ــا )و هاش ــی1393نی ــی(، قاض ــاب زاده، بیگ ــا، نب ــری ) نی ــور و ننب ( و 1390پ

ــوری ) ــوب و ظه ــی1390ون ــو م ــکری( همس ــد. نس ــو  باش ــی و فرج ــر، ملکم مه

ــه  ( 1394) ــود ب ــی د ــاداری    در پژوهش ــر وف ــاملی ب ــابی تع ــمثیر بازاری ــی ت  بررس

هـای بازاریـابی تعـاملی    لفـه ثکـه از میـان م   نشـان دادنـد  مشتریان بانـک صـادرا    

ــر دارد و  گرایــی و ویژگــیمشــتری لفــهثدو م هــای کارکنــان بــر کیفیــت رابطــه اث

. در تفســیر نتیجــه بــه اثــر مثبــت دارد کیفیــت رابطــه نیــز بــر وفــاداری مشــتریان

بانــک در جهــت رفــ  ســری   دســت آمــده قابــل توجــه اســت کــه اگــر در پســت 

ــود،      ــحش ش ــتریان ت ــایتی مش ــروز نارض ــور  ب ــکح  در ص ــتریان ازمش در  مش

ند سـادتن دـدما  بـانکی قـدردانی شـود، شـرای  و فرـای مناسـب         ارزشمقبال 

یدگی بــه گلــه یــا شــکایت مشــتری فــراهم گــردد، از مشــتریان جهــت جهـت رس ــ

ــارا  آن ــیفته    درک انتظ ــتریان ش ــز مش ــود و نی ــه ش ــازدورد گرفت ــک ب ــا از بان ه

ــت  ــدما  پس ــد بانــ       د ــی آن تــحش نماین ــته و در جهــت معرف       بانــک گش

بانـک وفـادار گردنـد. همچنـین نتـای  نشـان داد        گردد مشتریان به برنـد پسـت  می

ی تعاملی با تبیـین نقـش میـانجی شـیفتگی بـه برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد           بازاریاب

ــمثیر دارد ــه ؛ ت ــاملی هــم ب ــابی تع ــه یعنــی بازاری صــور  صــور  مســتقیم و هــم ب

ریرمستقیم بـر وفـاداری بـه برنـد تـمثیر مثبـت و مسـتقیم دارد. نتیجـه حاصـل از          

تحقیقـا   بررسی و مطالعه پیشـینه پـژوهش نشـان داد کـه ایـن نتیجـه بـا نتـای          

ــد )  ــد و ارش ــحم، حمی ــاران )2015اس ــان و همک ــا و 2015(، درین ــزان، واروک (، ری

                                                           
1. Kustini 

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
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(، 1395شـــاهر  )زاده بـــرز و دهدشـــتی(، رنجبـــر، بهشـــی2014لیســـتیواتی )

(، صــفری، رشــیدپور و 1394آبــادی )پــور ازیــری، اکبــری و رفیعــی رشــتابــراهیم

ــین ــی 1393زاده )حس ــی، حقیق ــتی ( و براهیم ــاش و دهدش ــاهکف ( 1391ر  )ش

ــی  ــو م ــی  همس ــر، بهش ــژوهش رنجب ــد. پ ــتیباش ــاهر  )زاده و دهدش ( 1395ش

 و مثبــت برنــد بــر روی وفــاداری بــه برنــد تــمثیر بــه نشــان داد کــه شــیفتگی

 برنـد  بـه  انتمـاد  متغیـر  بـین  روابـ   برنـد  بـه  دارند. همچنـین شـیفتگی   معناداری

نتـای  ایـن فرضـیه    کنـد. در بررسـی   مـی  گـری را میـانجی  برنـد  بـه  وفـاداری  بـا  را

صـور  مسـتقیم بـر وفـاداری بـه      توانـد بـه  توان بیان نمود بازاریابی تعـاملی مـی  می

ــت مثبــت مشــتریان از پرســنل پســت   ــی ذهنی ــدار باشــد، یعن ــد تمثیرگ ــک  برن بان

بانــک  هــا انتمــاد کننــد و نیــز بــه برنــد پســتشــود کــه بتواننــد بــه آنبانــ  مــی

ــه کارکنــان و منــد شــوند و همچنــین اتکــای مشــتریا  نحقــه ن در مســاـل مهــم ب

ــی     ــ  م ــان بان ــا کارکن ــد  ب ــ  بلندم ــراری رواب ــاب  برق ــتریان احس ــود مش ش

ــه پســت دــاطر تعلــلدوشــایندی داشــته و  بانــک داشــته باشــند. اهمیــت دادن  ب

ــا آن  ــه دــدما  ب ــه مشــتریان و مهــم دانســتن اراـ هــا ارزش مشــترک کارکنــان ب

رکنــان بایــد در تعامــل بــا گــردد. کابــین مشــتری و کارکنــان بانــک محســوب مــی

ــ  مســاـل و مشــکح     ــرده و در جهــت رف ــل را ایجــاد ک ــرام متقاب مشــتریان احت

دوســت بــوده و بــه شــمن و منزلــت مشــتریان مشــتریان فعالانــه رفتــار کننــد، نــوو

ــدما          ــده و د ــب ش ــک ترری ــدما  بان ــه د ــتریان ب ــا مش ــد ت ــرام بگدارن احت

طـور مـنظم   . کارکنـان بـه  پیشنهادی بانک بـرای مشـتریان جـدابیت داشـته باشـد     

و مداوم دـدما  جدیـد بانـک را بـه مشـتریان معرفـی کننـد و اطحنـا  صـحیح،          

ــه ــهب ــتریان    روز و ب ــل مش ــه در مقاب ــد ک ــرار دهن ــتریان ق ــار مش ــ  را در ادتی موق

ــت  ــدما  پس ــیش   د ــتفاده از آن پ ــرده و در اس ــک را درک ک ــوند. از  بان ــدم ش ق

ــه  ــد ب ــه برن ــمثیر یــانجی مــیننــوان نقــش مطــرف دیگــر شــیفتگی ب ــر ت ــد ب توان

بازاریابی تعـاملی بـر وفـاداری بـه برنـد تمثیرگـدار باشـد، شـیفتگی بـه برنـد یعنـی            

ــود     ــه د ــون ب ــکح  مرب ــور مش ــی در دص ــرا  شهص ــه نظ ــتریان در اراـ      مش
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راحتــی بــا کارکنــان صــحبت نماینــد، احســاب دوشــایندی از صــحبت کــردن بــه

ــا کارکنــان بانــک داشــته باشــند، احســاب  در مــورد پســت امنیــت در تعــامح  ب

هـا داشـته باشـند کـه     داشته باشند و روابـ  صـمیمی، دوسـتانه و محترمانـه بـا آن     

بانـک در میـان مشـتریان بـالا بـرود، وفـاداری یعنـی         بان  گردد وفاداری بـه پسـت  

ــد پســت  ــه دــدما  جدی ــد   مشــتریان ب ــن برن بانــک انتمــاد کننــد، همیشــه از ای

تـر باشـند. از   ن نسـبت بـه اسـتفاده مجـدد مشـتاق     استفاده کنند و با گدشـت زمـا  

تـوان بیــان نمـود کــه بازاریــابی تعـاملی بــا تبیــین    دیگـر نتــای  ایـن پــژوهش مــی  

یعنـی بازاریـابی   ؛ نقش میـانجی شـهر  سـازمانی بـر وفـاداری بـه برنـد تـمثیر دارد        

صــور  مســتقیم و هــم ریرمســتقیم بــر وفــاداری بــه برنــد تــمثیر تعــاملی هــم بــه

ــتقیم و مث ــژوهش    مس ــینه پ ــه پیش ــی و مطالع ــل از بررس ــه حاص ــت دارد. نتیج ب

(، لیـوریرو،  2020نشان داد کـه ایـن نتیجـه بـا نتـای  تحقیقـا  محمـود و حیـدر )        

ــو )  ــارمنتو و بحگ ــانی )  2017س ــدی و قوچ ــی، آقامحم ــاظمی 1395(، رحم ( و ن

ــار )و ســعاد  ــژوهش 2020باشــد. محمــود و حیــدر )( همســو مــی1392ی ( در پ

تــمثیر بــه برنــد  یوفــادار بــر نتیجــه رســیدند کــه شــهر  ســازمانی دــود بــه ایــن

ــادارد.  ــه  نی ــر حرف ــژوهش از نظ ــا و دســتیاپ ــدرکاران بازاره ــان ــاز اهم یابی  تی

اســتفاده  یبـرا  کیهـا را در مـورد جهــت اسـتراتژ   آن رایــبردـوردار اسـت، ز   ییبـالا 

ــت ــااز دردواس ــب در فعال یه ــمناس ــاتی ــابی یه ــا بازاری ــ ییراهنم ــد.یم در  کن

-تفسـیر نتیجــه بــه دسـت آمــده قابــل توجـه اســت کــه اگـر مشــتریان در اطــحو    

شـود کارکنـان را افـرادی شـریف     رسانی پرسنل بانـک مطمـئن باشـند بانـ  مـی     

موقــ  و ســری  بــه مشــتریان جــواب دهنــد، بــه روابــ    بداننــد. اگــر کارکنــان بــه

ــت دــدمت   ــوده و در جه ــد ب ــل مشــتری متعه ــه مشــتریان  متقاب ــر ب ــانی بهت رس

دهـی بـه مشـتری قاــل     بانـک را از نظـر ارزش   حش کننـد و نیـز مشـتریان پسـت    ت

ننـوان یـک برنـد معتبـر و     بانـک بـه   قبول ارزیابی کـرده و بـه معرفـی برنـد پسـت     

دوشــایند در نــزد دیگــران بیــان کننــد؛ بــه مســاـل و مشــکح  مشــتریان        

هــای رســیدگی کننــد، مشــتریان بــه محرمانــه بــودن اطحنــا  موجــود در کانــال 
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ــلیقه آن      ــتحف س ــتریان و اد ــه مش ــان ب ــد؛ کارکن ــان نماین ــاطی اطمین ــا ارتب ه

ــا مشــتریان  ــه  بانــک پســت احتــرام گداشــته و حــ  ارزشــمندی را در تعامــل ب ب

ــه    آن ــرده و ب ــرار ک ــاطفی برق ــد ن ــا مشــتریان پیون ــان ب ــد، کارکن ــل کنن ــا منتق ه

کــرده هــای مشــتریان را درک  جایگــاه مشــتری اهمیــت دهنــد، نیازهــا و دواســته

هـا و ادراکـا  مشـتریان    و در جهت راهنمـایی مشـتریان اقـدام نماینـد؛ بـه نگـرش      

گـردد  هـا تـحش نماینـد کـه بانـ  مـی      اهمیت داده و در جهت جلـب رضـایت آن  

  بانــک وفــادار گردنــد. از طــرف دیگــر شــهر  ســازمانی  مشــتریان بــه برنــد پســت

ی بـر وفـاداری بـه برنـد     توانـد بـر تـمثیر بازاریـابی تعـامل     ننوان نقش میانجی مـی به

ـه      تمثیرگدار باشد، شـهر  سـازمانی یعنـی دـدما  پسـت      بانـک باکیفیـت بـالا اراـ

ــالایی داشــته    ــرای مشــتریان ارزش ب ــالایی بردــوردار باشــد، ب ــوآوری ب شــود، از ن

نــام باشــد، باشــند، کارکنــان دــونگرمی داشــته باشــند و در بــین مشــتریان دــوش

ــی ــد پســت بانــ  م ــه برن ــاداری ب ــرود.  ب شــود وف ــالا ب ــان مشــتریان ب ــک در می ان

ــی    ــی ویژگ ــد یعن ــه برن ــاداری ب ــت  وف ــدما  پس ــای د ــه  ه ــک ب ــا  بان ــوبی ب د

ــه دــدما     دواســته ــی ب ــل باشــد، مشــتریان نگــرش مثبت هــای مشــتریان منطب

بانــک را بــه دیگــران معرفــی کننــد. بــه مــدیران و  داشـته باشــند و دــدما  پســت 

 تحلیـل  و بررسـی  د بـرای شـو بانـک اسـتان لرسـتان پیشـنهاد مـی      مسئولان پست

اولیـه موردنیـاز، بـا     اطحنـا   آوریجمـ   و بانـک  مشـتریان  هـا و نیازهـای  دواسـته 

 کلیـدی  مشـتریان  بـا  الکترونیکـی  ابزارهـای  طریـل  تشکیل سـامانه اطحنـاتی و از  

 در و ادـد  هـا آن نظـرا   انتمادسـازی،  فرآینـد  در و فعـال ارتبـان برقـرار نمـوده     و

گـردد. تعهـد    لحـاظ  دـدما  موردنظرشـان   مشـتریان، در افـزایش انتمـاد    جهـت 

بانـک اسـت.    در دـدما   کیفیـت  افـزایش  ضـامن  مشـتری مـداری   مـدیران بـه  

ــه  ــد ب ــک بای ــان بان ــا شــد  جهــت ایجــاد رابطــه  مــدیران و کارکن ــد  ب ای بلندم

 و تعامـل  بانـک  بـا  مشـتریان  مشتریان تحش کننـد و شـرایطی فـراهم نماینـد کـه     

 در بایـد  بانـک  و کارکنـان  داشـته باشـند. مـدیران    مـداومی  و همکـاری نزدیـک  

کننـد   تـحش بیشـتری   مشـتریان  بـا  مهـم  مسـاـل  مـورد  در مشـترک  نگرش ایجاد
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ــی     ــن م ــی آن ممک ــرای  ارزش ــتری و ش ــایه درک مش ــن در س ــدا  و ای ــد، ل باش

مشـترک بـا مشـتریان     درک و احسـاب  افـزایش  جهـت  کارکنـان بانـک   و مـدیران 

 های بانک تحش نمایند.و ارزش های اجتمانیاز ارزش

 

 

 

 

  



 1402 تابستان، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 240
 

 منابعفهرست 
ــراهیم ــی   اب ــن؛ رفیع ــری، محس ــطفی؛ اکب ــری، مص ــور ازب ــت پ ــادی، رش آب

 گـری میـانجی  بـا  برنـد  بـه  تعهـد  در بازاریـابی تجربـی   (. نقـش 1394فاطمـه. ) 

 .783 - 804(، 4)7برند، مدیریت بازرگانی،  به و وفاداری انتماد

ــیدنباب.   ــوی، س ــدا؛ موس ــاری، ن ــمثیر1395)ابک ــهر  (. ت ــازمانی ش  س

نامـه کارشناسـی   کارکنـان. پایـان   کـار  بـه  روانـی و اشـتیاق   قـرارداد  بـر  شدهادراک

 ارشد، دانشگاه دلی  فارب، بوشهر.

ــیدنلی ــدی، س ــر؛ نســگری دهاحم ــا. )اکب ــادی، حمیدرض ــی 1394آب (. بررس

ــتریان      ــان مش ــاداری در می ــاد و وف ــایت، انتم ــدما ، رض ــت د ــین کیفی ــه ب رابط

ــرکت  ــوردی: ش ــه م ــه )مطالع ــال در پایان ــافربری فع ــای مس ــران(.  ه ــهر ته ــای ش ه

 .11 - 20(، 23مجله مدیریت توسعه و تحول، )

ــره.    ــاش، مهــدی؛ دهدشــتی شــاهر ، زه براهیمــی، محمدرضــا؛ حقیقــی کف

(. رابطه بین وابسـتگی هیجـانی و شـیفتگی بـه برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد.          1391)

 دانشگاه نحمه طباطباـی، تهران. نامه کارشناسی ارشد،پایان

ــن. )   ــی، محسـ ــا؛ انظمـ ــان، حمیدرضـ ــته؛ جلیلیـ ــطامی، فرشـ (. 1397بسـ

مــوردی:  ابعــاد بازاریــابی تعــاملی بــر رضــایت مشــتریان )مطالعــه تــمثیر بررســی

نامـه کارشناسـی ارشـد، دانشـگاه پیـام نـور،       ایـحم(. پایـان   اسـتان  اقتصاد مهر بانک

 کرمانشاه.

 (. تـمثیر 1396نیـا، شـهرام. )  ن؛ کریمیـف، اوژن؛ هاشـم  ثـانی، مرجـا  بهزادیـان 

نامـه  مـوردی: بانـک شـهر(. پایـان     بر ددما  و وفـاداری برنـد )مطالعـه    برند نوامل

 نور، کرز.کارشناسی ارشد، دانشگاه پیام

ــادم ــم  د ــی؛ هاش ــفهانی، نل ــی، مرترــی؛ نصراص ــهرام. )القران ــا، ش (. 1393نی

نی )مطالعــه مــوردی: شــرکت تولیــدی تــمثیر بازاریــابی دادلــی بــر شــهر  ســازما 

 نور، تهران.نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه پیامفولاد سپید فراب کویر(. پایان

شـــاهر ، زهـــره. زاده بـــرز، کبـــری؛ دهدشـــتیرنجبـــر، پریســـا؛ بهشـــی

(. بررسی نوامـل مـثثر بـر وفـاداری بـه برنـد دانشـگاه نحمـه طباطبـاـی بـا           1395)
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ــیفتگی   ــای ش ــانجی متغیره ــش می ــان نق ــد. پای ــه برن ــد ب ــی  و تعه ــه کارشناس نام

 ارشد، دانشگاه نحمه طباطباـی، تهران.

ــوروزی، حســین؛ صــادق زهتــاب ــراز. )اصــغری، یاســمن؛ ن ــری، ف (. 1396وزی

 در بـه برنـد   وفـاداری  بـر  بستگی مشـتری بـه برنـد و تجربـه برنـد      دل تمثیر بررسی

ــان آنحیــن بانکــداری ــران. پای انشــگاه دــوارزمی، نامــه کارشناســی ارشــد، ددر ای

 تهران.

ــر. )  ــری، امی ــثم؛ نجــا ، ســهیل؛ اکب ــمثیر 1394شــیرددایی، می (. بررســی ت

منـد بـر رضـایت و وفـاداری مشـتریان شـرکت بیمـه        هـای بازاریـابی رابطـه   تاکتیک

 - 148(، 1)5پژوهشـــی تحقیقـــا  بازاریـــابی نـــوین،  -ایــران. فصـــلنامه نلمـــی 

129. 

 نناصـر  (. تـمثیر 1393زاده، نلـی. ) سـمیه؛ حسـین   نلـی؛ رشـیدپور،   صفری،

شـرکت )موردمطالعـه:    برنـد  بـه  سـبز بـر وفـاداری مشـتریان     بازاریـابی  آمیهتـه 

 .111-124(، 2)4جهان(. مجله تحقیقا  بازاریابی نوین،  نقش قند شرکت

ــی   ــومه؛ همت ــیده معص ــالبی، س ــین. )  ط ــدی، حس ــد؛ ناب ــر، محم (. 1396ف

ــار     ــر رفت ــاملی ب ــابی تع ــاربرد بازاری ــمثیر ک ــگاه ت ــتریان در فروش ــد مش ــای دری ه

ــره ــان   زنجی ــر. پای ــتان ابه ــوروش شهرس ــه   ای ک ــد، موسس ــی ارش ــه کارشناس نام

 آموزش نالی کار، درمدره.

ــکری ــیح. )   نس ــو، ل ــانه؛ فرج ــی، افس ــانوش؛ ملکم ــر، کی ــی (. 1394مه بررس

. نمشـتریان بانـک صـادرا  شـعب شـرق تهـرا       ملی بـر وفـاداری  تمثیر بازاریابی تعـا 

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسحمی واحد مرکزی، تهران.پایان

 تـمثیر  (. بررسـی 1395رحمـی، مرجـان؛ آقامحمـدی، داود؛ قوچـانی، فـر . )     

وفـاداری مشـتریان )مطالعـه     و دهـان  بـه  دهـان  بـر روی تبلیغـا    سـازمانی  شـهر  

ــان مــوردی: بانــک  هــای آمــوزش نــالی ثسســهنامــه کارشناســی ارشــد، مدی(. پای

 .دماوند، ارشاد

ــد. )    ــاری، حام ــان؛ به ــه، مرج ــهح؛ بدل ــاری، ش ــه؛ به ــانی، بنفش (. 1395فراه

شـده بـر وفـاداری    بررسی رابطـه رضـایت مشـتریان، تصـویر برنـد و کیفیـت ادراک      

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
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شــهر  هــای پــن  ســتارهی مــوردی: هتــلمشــتریان در صــنعت هتلــداری )مطالعــه

 .1-18(، 19)5تبریز(. فصلنامه فرای گردشگری، 

پــور، مهرنــوش؛ ننبــری، نیــا، نبدالرضــا؛ نبــاب اده، مصــطفی؛ بیگــی ز قاضــی

ــابی رابطــه 1390احســان. ) ــمثیر بازاری ــا   (. بررســی ت ــاداری مشــتریان ب ــر وف منــد ب

ــعه  ــدل توس ــتفاده از م ــه  اس ــابی رابط ــه بازاری ــد  یافت ــورد:   (ERM)من ــه م )مطالع

 .407 - 423(، 2)17ه ملت(. فصلنامه راهبردهای بازرگانی، شرکت بیم

ــک. )      ــیال، باب ــران؛ ض ــوانی، مه ــی؛ رض ــب، نل ــت طل ــی 1397محب (. بررس

رـدایی لبنـی    در صـنای   برنـد  بـه  و وفـاداری  کارآفرینانـه  بازاریـابی  بـین  رابطـع 

 .141 - 160(، 1)11کارآفرینی،  کاله(. نشریه توسعه )موردمطالعه: برند

ــم   ــاظمی، ش ــعاد  ن ــدین؛ س ــه ال ــار، فهیم ــادا . )ی ــش1392س  (. نق

 بـا در نظـر   رسـتوران  مشـتریان  وفـاداری  شهر  سازمانی و نـوآوری بـر   متغیرهای

 مـدیریت  مطالعـا   شـده. فصـلنامه  ادراک ارزش و رضـایت  واسـ   نقـش  گـرفتن 

 .51 – 72(، 22)8 گردشگری،

ــاره. ) ــوری، بهـ ــی 1390ونـــوب، داور؛ ظهـ ــاد ارزشـ ــمثیر ابعـ ــی تـ  (. بررسـ

هـای تلفـن همـراه. مجلـه     مند بر وفـاداری مشـتری بـه برنـد گوشـی     بازاریابی رابطه

 .149-172(، 2)3مدیریت بازرگانی، 
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ABSTRACT 

1. Introduction 
In today's world, the real mission of organizations is fulfilling the needs 
and demands of customers and providing solutions that lead to their 
loyalty (Yavas, 2009). Brand loyalty is an important business strategy to 
achieve long-term success and a deep psychological commitment for 
repurchasing and patronage of one or more items (Górska-Warsewicz 
and Kulykovets, 2020). Interactive marketing of products and services is 
considered as one of the significant and influential factors in the 
formation of customer loyalty and also an important concept in 
marketing to maintain and develop customer loyalty that its main goal is 
developing relationships with them (Jahanzaib, Niazi, Hamid, and 
Ghaffar, 2018). Interactive marketing can influence brand fascination. 
Brand fascination is a basic emotional and completely positive attitude 
toward a specific brand that translates into emotional attachment and 
related behavioral factors (Qorbanzadeh et al. 2020). Besides, brand 
loyalty in the long term leads to institutional reputation and attracting 
customers. Organizational reputation is important for attracting new 

customers. This shows loyalty to organizations that have better economic 
performance and reputation (Mahmood and Haider, 2020). Accordingly 
the purpose of this research is answering this question that, what is the 
mediating role of brand fascination and organizational reputation on 
brand loyalty in Lorestan Post Bank? 
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2. MATERIALS AND METHODS 
The research method is applicable in terms of purpose and it is a 
descriptive survey research in terms of nature. The statistical 
population of this study is customers who have used the services of 
Post Bank in the branches of Lorestan province for at least one year, 
which are assumed to be unlimited due to their uncountability. The 
sample size was set at 384 people for an unlimited community. Also, 
Non-Probability Sampling Method was used. Four standard questions 
were used to collect data about demographic characteristics and 44 
questions were related to research variables. Data were analyzed in 
two parts; descriptive statistics using SPSS23 software and inferential 
statistics using structural equation modeling and Lisrel software. The 
questionnaires related to interactive part were taken from; John, Janda 
and Mosley (2011), brand fascination from Batra, Ahoya and Bagozzi 
(2012), organizational reputation from Loma-Aho (2008) and brand 
loyalty from Koster and Lim (2003). 
 

3.   RESULTS AND DISCUSSION 

Table1. Description, Reliability, and Validity Role of research variables 
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According to the table1, results indicate that the medium observed 
(experienced) average is more than 3. The values show the normality of 
data distribution for all variables. The value of Cronbach's alpha is 
greater than 0.7 and the value of extracted variance (AVE) is greater 
than 0.5.  
 

Table2. The final values (fitting) of the research 

According to the results of Table 2, the final research model has a good fit. 
 

Table 3. The results of research hypotheses 

 

4. CONCLUSION 

The results of this research indicated that if Post Bank makes an effort 
to quickly solve the problems and dissatisfaction of customers and 
provides suitable solutions to deal with customer complaints, it will 
make customers loyal to the Post Bank brand. The customers' positive 
mentality of Post Bank's personnel makes them able to trust them, and 
also the reliance of the customers on the employees in important 
matters and the establishment of long-term relationships with the 
employees makes the customers feel pleasant and belong to  Post 
Bank. Employees should create mutual respect in interaction with 
customers and actively solve customers' issues and problems, be 
friendly and respect the customers' dignity, so that they would be 
encouraged to use the bank's services and the services offered by the 
bank would be attractive to customers. Employees regularly and 
continuously introduce the new services of the bank to the customers 
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and provide them correct, up-to-date and timely information, so that 
the customers understand the Post Bank services and take the lead in 
using them. Post Bank's environment should be in a way that 
customers feel safe in interactions with employees and establish 
intimate, friendly and respectful relationships with them, which will 
increase loyalty to Post Bank among customers.  
 
Keywords: brand loyalty, interactive marketing, brand fascination, 
organizational reputation, Postbank. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
In the realm of brand culture, customer management is silent and it is 
generalized to identify the progress of a brand among the target 
community. Unfortunately, today most brands in Iran have forgotten 
the impact of their brand culture on customers, and this has caused 
stagnation in their sales. In order to deal with this issue, spreading the 
brand culture will be the solution to this issue. This research, by 
determining and studying the factors influencing the formation of 
brand culture in the field of agriculture and industry of Iranian 
customers, trys to find a set of values and beliefs that the brand is 
surrounded and can establish proper communication with customers 
and identify them. 
 

2. MATERIALS AND METHODS 

This research is an exploratory mixed research method in terms of 
research approach. In the first stage or the stage of "recognition and 
explanation of the research plan", the preparation of the research plan, 
the preliminary study of the theoretical foundations related to the 
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research in the field of identifying the influencing factors in the 
formation of the brand culture were examined. In the second stage, 
that is, the stage of identifying the components and designing the 
model (qualitative research), according to the findings of the first stage 
of the research, the interview questions were compiled at the 
beginning. In the third stage, which is called the development of 
research tools and model testing, first the identified components were 
examined in order to confirm or reject them using the confirmatory 
factor analysis method. The statistical population of the research 
includes Moghan agricultural and industrial units in Parsabad, Moghan. 
The statistical population in the qualitative section includes experts 
from Moghan agriculture and industry units in Parsabad, Moghan, and 
the sampling method was purposeful and snowball. According to the 
Cochran formula, 289 experts and employees of Moghan Agriculture 
Company were selected as the statistical sample of the research. In this 
research, according to the application of exploratory combined 
methods, qualitative and quantitative data analysis methods have been 
used. The method of data analysis in the qualitative part is the 
theoretical coding method (taken from the theme analysis method). To 
analyze the quantitative data in this research, confirmatory factor 
analysis was used to determine the validity of the instrument, and path 
analysis and structural equation model were used to test the model. 
SPSS 23 and Lisrel 8.3 software were used for data analysis. 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
Factors affecting the formation of brand culture in Moghan Agriculture 
and Industry are presented based on the conditions of the units of 
Moghan Agriculture and Industry Co. that fix it. In this research, the 
dimensions of "product features, customer relationship management, 
market orientation, organizational capabilities, and human resource 
competencies" are considered effective factors in the formation of 
brand culture in Moghan agriculture and industry. The findings in the 
quantitative section show that the correlation coefficient between 
research variables is positive and significant at the level of 0.01. The 
tested model was determined to investigate the factors influencing the 
formation of brand culture along with the standardized values on each 
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path. The findings show that the path coefficient of factors affecting the 
formation of brand culture is positive and significant at the level of 0.01. 
The path coefficients of product features, customer relationship 
management, market orientation, organizational capability and human 
resource competence have a positive and significant effect on the 
formation of brand culture, and 78% of the variance of brand culture 
formation is explained by the research model. Also, the fit indices 
obtained for the tested model in Table 29-4 show that the RMSEA index 
in the estimated model has an acceptable level of 0.064 and other fit 
indices such as CFI, GFI, NFI and AGFI are respectively equal to 0.98, 
0.94, 0.96 and 0.92 that are all at a suitable level. It shows that the data 
of this research has a good fit with the factor included in the structure 
of this model. 
 
4. CONCLUSION 
Research findings on factors influencing the formation of brand culture 
in Moghan agriculture and industry is consistent with the results of 
Bentviser and Lapsanasky (2008), Yang (2010), Brenser and Eppler 
(2010), Lund Madsen (2010), Leslie (2011) ), Zhang Jiyun (2013), Maden 
et al. (2013), Haley and McDang (2013), Korshad Tefakchi et al. (2014), 
Whitmer (2015), Schroeder et al. (2015), Azizi et al. (2011), Ebrahimi 
and Mansouri (2013), Hosni et al. (2013) and Hamidizadeh et al. (2013). 
In their research, these researchers have proven the effect of variables 
of product characteristics, customer relationship management, market 
orientation, organizational capabilities and human resource 
competencies on the formation of brand culture. 
 
Keywords: Brand Culture, Moghan Agriculture, Human Resources, 

Marketing. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

Clothing brand relies more on marketing for sales in comparison with 
other brands and today's consumers are more influenced by clothing 
brand values. Therefore, marketing professionals in this industry 
struggle to describe the right image (Gazzola et al., 2020, p. 3). It should 
be mentioned that customers' attitudes toward the marketing mix 
(price, product, distribution, and promotion) are different in their 
behavior and styles of buying clothes. In addition, it can be said that 
clothing is one of the most important non-verbal signs affecting the 
interactions between buyer and seller, which creates dignity for the 
working person and his job (Morris et al., 2021, p. 259). It is interesting 
to know how each generation has a different attitude towards the 
marketing mix. Marketers often segment consumers by age. The basic 
point is that people of the same age have similar life experiences and 
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therefore share many common norms, political, historical and 
economic environment regardless of country (Hoyer & Maclnnis, 2007, 
p. 124). In this regard, the main purpose of this study is to identify 
generations regarding consumer behavior and explain it with the 
emphasis on the marketing mix. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
This research is in the category of applied and developmental research 
and in terms of nature, it is in the category of descriptive-survey 
research. In terms of data certainty, it is considered mixed 
(quantitative-qualitative) and its strategy is the Q method. The 
statistical population in the qualitative part includes identified 
individuals from each different generation and in the quantitative part 
are all consumers of the clothing market. The sample size was 
determined to be 253 people through the multi-stage cluster random 
sampling method. First, a questionnaire related to the generations was 
developed and distributed in 7 provinces of the country, and after 
collecting data, its analysis was performed through Spss software, using 
a cluster analysis test. Then, after extracting the generations, to find the 
mentalities of each generation, 75 in-depth interviews were used by 
purposive sampling method. In addition, 47 Q cards were selected and 
provided to the participants using the Q method. Finally, Q factor 
analysis was examined to extract the mental patterns of each 
generation. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Findings showed that the first generation has a mental model of 
idealists and expectant, the second generation; Value-based, realists 
and reliabilism, the third generation; satisfaction, friendly appearance, 
quality orientation, convenience and personalism, and generation, and 
the fourth; traditionalists, perfectionists, and complainants. In the 
section of interviewing with the experts in the field of marketing, two 
mental models (achievement and specialists) emerged. It is worth 
noting that people with an achievement mindset are looking for the 
right choice and focus all their thoughts and attention on their own 
choice to make the best choice. Finally, specialists are the most careful 
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and strict in purchases that are related to their expertise. Usually, they 
act very carefully and obsessively in shopping. 
 
4. CONCLUSION 
It can be concluded that gaining a better understanding of the styles of 
the fashion world among different generations is very important; 
Because by recognizing the attitude of these generations regarding 
marketing mix and shopping behaviour, the players of the clothing 
market can compile and implement the strategies of the clothing 
manufacturing companies and  by giving importance to the factors of 
marketing mix and consumer buying behaviour, seek more benefits as 
they are useful. Also, this research will mainly help recognizing different 
generations including their growth time as well as their characteristics, 
lifestyle, and attitude of the group and finally it will affect their 
marketing mix pattern. On the other hand, the findings showed that, 
clothing manufacturing companies should be aware of the effect of 
marketing mix factors of each generational groups; expand the product 
market, be able to compete with other manufacturing companies; and 
finally gain more profit and market share. 
 

Keywords: Generations Variation, Consumer Behavior, Marketing Mix, 
clothing Brand 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Nowadays, social media has become a relevant tool for communication 
between consumers and brands. On the one hand, the brand can 
generate and post its content in these media and attract the attention 
of consumers, and on the other hand, consumers can communicate 
with the brand and even generate brand-related content and share it 
with others (Buratti et al., 2018).  
One of the behaviors that consumers show in the online environment is 
engagement. Engagement occurs in two forms, passive and active. 
Passive behavior occurs when the user only consumes information and 
content and does not create interactive content. But active behavior 
occurs when the consumer contributes to brand-generated content, or 
creates brand-related content. Brand Pages provide a platform for 
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consumers to engage with brands through consumption (e.g., reading 
or watching), contribution (e.g., liking, commenting, ...) and creation 
(e.g., posting a story including brand-related content) (Mantinga et al., 
2011). 
In previous studies, several antecedents and outcomes for online 
consumer-brand engagement have been investigated. But so far, 
according to Barger et al. (2016), no consistent framework has been 
presented to categorize these antecedents and outcomes empirically. 
In addition, few studies have addressed the issue of consumer brand 
engagement in the restaurant industry (e.g., Kim and Stepchenkova, 
2021). Therefore, this study aims to identify the antecedents and 
outcomes of consumer engagement with brands on SNSs in the 
restaurant industry in three dimensions of consumer, society, and 
brand. It is accomplished in the qualitative phase, and then in the 
quantitative phase, the proposed model is examined. Such 
categorization can help businesses identify different consumers and 
provide strategies to involve them in content creation and value co-
creation. 
 

2. MATERIALS AND METHODS 
In the qualitative phase, a semi-structured interview was conducted 
with 46 Instagram users who were followers of restaurant and coffee 
shop brand pages, and then via thematic analysis and with the help of 
four marketing experts, basic themes were divided into organized and 
global themes in three dimensions of consumer, society and brand, and 
then, they were categorized as the antecedents and outcomes of 
engagement. 
In the quantitative phase, based on the organized themes obtained 
from the qualitative phase, a questionnaire containing 127 questions 
with a 5-point Likert scale was designed and then examined by four 
marketing experts. After conducting the pilot and EFA, a total of 241 
data were collected and a CFA test was conducted to check the validity 
of the questionnaire, and then, path analysis was performed to 
examine the model through which the causal relationships between 
engagement and its antecedents and outcomes were confirmed.  
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3. RESULTS AND DISCUSSION  
According to the results of qualitative and quantitative research, the 
antecedents and outcomes of the consumer dimension are functional 
motives, hedonic motives, self-esteem, and consumer knowledge. The 
antecedents and outcomes of the society dimension are status-seeking, 
social influence, need for affiliation, altruism, susceptibility to social 
influence, and social interaction. The antecedents and outcomes of the 
brand dimension include brand satisfaction, brand trust, brand 
evangelism, and brand co-development. Besides, with regard to the 
results of path analysis, some other relationships were proposed to 
increase the model fit indices. 
 
4. CONCLUSION 
At the consumer dimension, hedonic and functional motives, 
respectively, influence engagement. Therefore, brands should provide 
entertaining and interesting content as well as informational and 
remunerative content to stimulate consumers’ hedonic and functional 
motives. With regard to the outcomes, the higher the engagement, the 
greater the consumer knowledge and self-esteem. In addition, 
consumer knowledge can influence self-esteem as well. At the society 
dimension, since status-seeking and social influence have higher 
impacts on engagement than other items, companies should benefit 
from celebrities and also ask their followers to invite their friends to 
interact with the page. With regard to the outcomes, engagement has a 
positive effect on social interaction and susceptibility to social influence. 
In addition, this susceptibility can influence social interaction as well.  
At the brand dimension, brand satisfaction and brand trust affect 
engagement respectively, which can lead to brand evangelism and 
brand co-development. Besides, brand evangelism can influence co-
development as well. Since brand satisfaction has a higher impact on 
engagement, brands should focus on satisfying consumers either by 
offering high-quality food/services or by posting real, interesting, and 
informative content on their pages. 
 
Keywords: Consumer-Brand Engagement, Social networking sites, 
Mixed-method Approach. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
The development of social media has made business owners think 
about these media as a tool to communicate more with customers and 
introduce their products and services. One of the major challenges in 
this area is measuring the impact of social media marketing activities on 
a brand's success (Alam & Khan, 2015). Therefore, institutions and 
organizations must believe that any action to maintain customers is a 
useful and beneficial action; Because most of the research shows that 
the cost of attracting new customers is much higher than maintaining 
current customers; Customers are considered a big challenge for 
companies that are concerned about maintaining and developing their 
competitive position in the market (Norouzi & Beigi, 2020). In order to 
have a market share, luxury brands intend to create special value for 
customers by conducting marketing activities in social media because it 
paves the marketing path for specific customers; Therefore, the factors 
that can create value for the brand of the organization should be 
identified. According to the above explanations and the increasing 
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importance of using social media in businesses as well as the 
importance of brand equity, the purpose of othe present research is to 
investigate the effect of social media marketing on customer response 
considering the mediating role of brand equity in luxury brands. 
 
2. MATRIALS AND METHODS 
The present research is an applied research based on the purpose. 
Because it examines the mediating role of brand equity in the effect of 
social media marketing activities on customer response in luxury 
brands, the results of which can be used for companies producing 
luxury products. The statistical population of this research includes 
social media users who follow the official Darsa brand pages in these 
media. In this research, in order to determine the sample size, the 
number of statistical samples required for the research has been 
calculated based on Klein's method. Klein believes that in exploratory 
factor analysis, 10 or 20 samples are necessary for each variable. In this 
research, the sample size is equal to 200, and the selection of research 
samples has been done by available sampling. A questionnaire was 
used to collect data. Composite reliability was used to measure the 
reliability of the questionnaire, and convergent validity with the 
Average Variance Extracted (AVE) test was used to measure the 
validity. In this research, the structural equation model has been used 
to check the hypotheses of the research and Smart PLS software was 
used for data analysis. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Based on the results of significant value and path coefficients, social 
media marketing has a positive and significant effect on customer 
response and brand equity. Also, brand equity has a positive and 
significant effect on customer response. Because the significance value 
of all direct hypotheses of the research is greater than 95% at 95% 
confidence level. Also in this study to test the fourth hypothesis of the 
study, the  Variance Accounted For (VAF) index or the inclusion of 
variance has been used. According to the obtained numbers, it can be 
concluded that brand equity has a full mediating role in the impact of 
social media marketing activities on customer response in luxury 
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brands. It means that the presence of the mediating variable has an 
effect on the relationship between the independent variable and the 
dependent variable. 
 
4. CONCLUSION 
In today's competitive markets, luxury brands intend to create special 
value for customers by conducting marketing activities in social media 
in order to have a market share because it paves the marketing path for 
specific customers; Therefore, the factors that can create value for the 
organization's brand should be identified. According to the above 
explanations and the increasing importance of using social media in 
businesses as well as the importance of brand equity, the effect of 
social media marketing on customer response has been investigated 
considering the mediating role of brand equity in luxury brands. 
According to the results of the research, it is suggested that companies 
and organizations should introduce their own products and services by 
using these media and influence and advertise through social media 
such as Instagram, Facebook and other Iranian platforms. Because in 
these medias it is possible to share opinions and views and people can 
use this possibility to use the experiences of other people. Also, 
companies and organizations are advised to use social media to 
introduce the brand and its different aspects to customers. Because 
when customers understand the brand better, they will be able to 
create a common meaning with it in their minds and will be more loyal 
to it, and as a result, the value of that brand will increase. As a result of 
these activities and presence in these medias, organizations can create 
more trust in the minds of customers and establish a better relationship 
with their brand and organization. 
 
Keywords: Brand Equity, Customer Response, Luxury brands, Social 
Media Marketing. 
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ABSTRACT 

1-INTRPDUCTION 
Today, all businesses need to consider several factors to achieve 
success and gain a favorable market share against competitors in 
competitive markets. Also, the needs and expectations of customers 

have increased. So, companies should pay more attention to the factors 

that influence the purchase decision of customers through satisfying 
the needs of the customers and creating loyal customers for their 
organizations. (Heidenrich,  2013). 
As a result, due to the increasing number of competitors as well as the 
presence of different products and services, suppliers must try to 
maintain their customers through increasing commitment and long-
term relationships. They should also attract other competitors' 
customers who resist about their offers (Rusta and Akhlaghi, 2017). 
Customer resistance is a combination of various factors that cause 
customers to show resistance to change (Linqvist, 2019). Resistance to 
change is based on people's perceptions about the new situation. 
Factors such as commitment, dependence, and loyalty are considered 
factors that reduce a person's resistance to change (Pick and Eisend, 
2013). In another definition, resistance occurs when a person does not 
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have sufficient awareness of the perceived value of the new situation 
(Linqvist 2019). 
This research aims to examine the theoretical foundations of customer 
resistance in industrial markets and collect the factors affecting 
customer resistance. Considering the research gap and the lack of 
sufficient number of researches in this field, studying the problem of 
customer resistance is theoretically essential. 
 
2-MATERIALS AND METHODS   
In this article, Meta Synthesis method is used. So, the results of 
previous documents and researches have been categorized and 
combined, and a new model and framework has been presented in the 
field of industrial resistant customer management. The purpose of the 
meta-combination method is to create a new interpretation of the 
findings. During the analysis, the researchers search for the factors and 
findings related to the research topic to achieve a new model through 
the classification and combination of the results of different articles. 
After determining and identifying the factors of each article, the 
researchers classify the findings in specific and similar categories. The 
classification of concepts in similar categories is called coding. 
Therefore, in order to combine the results, the coding method was 
used, which is explained below. Coding is done in three stages, 
including open coding, focus coding and selective coding (Danaeifar and 
Emami, 2016). 
 

Table 1 – Three Level of Coding In Meta Synthesis 

Open coding Focus coding Selective coding 

Financial Cost of Change 

Cost Of Change Financial Factors 

Cost of Change 
The Cost of Losing the Current 
Relationship 
The Cost of Searching for 
Information 
Company Brand Image 

Supplier Brand 
Credibility 

 
Loyalty To The Supplier 

Perceived Factors 
Trust in Supplier or Brand 
Perceived Brand Value 
Credit of The Supplier 
Loyalty to the Current Supplier 
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Open coding Focus coding Selective coding 

Technical Risk 

Ease Of Use 
 
 

New Innovation 

Technical Factors 

Flexibility of Offers 
Perceived Technical Complexity 
of Use 
Product Innovation 
New Technology 
Technical Risk 

 
3-RESULTS AND DISCUSSION 
After three level of coding, we find three main factors that affect the 
industrial customer resistance that includes 
1: Economic factors: A set of factors are related to cost factors. These 
factors indicate the costs incurred by customers in case of accepting the 
supplier's offer or changing their supplier, and as a result, they resist the 
new company's offers due to the incurred costs. 
2: Perceptual factors: A set of factors that are defined as perceptual 
factors in this research are related to factors such as brand, supplier 
credit, brand value, etc., which affect the relationship between 
customers and suppliers and cause customer resistance. For example, if 
customers feel that the reputation of the supplier's brand is not 
favorable, they will resist the companies' proposals or choose new 
suppliers. 
3: Technical factors: Sometimes customers resist the company's products 
and services because of lacking enough   expertise and knowledge to 
use the products. 
 
 
 

 

 

 

Figure 1 . Model of Research 
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4-CONCLUSION  
According to this research, customer resistance is one of the 
challenges facing B2B and B2C companies, but because of the 
importance of organizational purchases, larger purchase 
volumes, higher amounts, and also the strong communication in 
industrial markets, industrial companies should pay more 
attention to customer resistance in the industrial market. 
Nowadays, due to the intense competition and the existence of 
various brands, the effort to attract and maintain new 
customers is one of the critical factors affecting the success of 
industrial companies. 
According to the mentioned materials, the factors found from 
previous researches based on Meta Synthesis method provided 
a model of factors including economic, perceptual and technical 
factors that should be managed to reduce industrial customer 
resistance.  
Due to the novelty of the subject, there were not enough 
sources in domestic and foreign databases, and most of the 
existing researches were about customers' resistance to new 
innovations. Therefore, this research has been done only as a 
basis for further research. Also, in order to conduct future 
research, it is suggested to investigate the factors affecting 
customer resistance through in-depth interviews with 
customers and industrial business managers and experts in this 
field. For this purpose, it is suggested to use the Grounded 
Theory method with the aim of finding a practical model based 
on new factors that affect the customers' resistance. 
 
 
Keywords:  Industrial Customers, Customer Resistance, Resistant 
Customer Management. 
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