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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

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

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

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

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

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

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

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

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

 دهد. می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

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

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

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد: بهش

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

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

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

نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه      

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

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

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

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

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

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

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

 کند. نرم افزارها نیـز صدق می

شـود، در اولیـن ارجــاو، نــام کامـل     میهایـی کـه در متـن آورده   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. تـه در متـن نیز صـدق میکار رف

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

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

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

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

ه شـودگر  .افیکی قابـل چاپ نیـز اراـ

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

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

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

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

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

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

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

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

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

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

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

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

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

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

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

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

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

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

 آورده شـده اسـت. 2دول مراج  در ج

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

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

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

توانیـد بــه    ی، م ـAPAدهــی بــر طبــق ســبک      بـرای سـبک کامـل مرجـ  

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

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

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

  قلم اندازه نوع قلم

 ننوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

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

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدی واژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها و شکل ها جدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

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

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

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

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

 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

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

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

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

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

66–52 ,19. 

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

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

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 3

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

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

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

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.

 حق 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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بررسی تأثیر اعتبار تائیدکننده مشهور بر ارزش ویژه برند از 

 1تأییدکننده مشهورکننده با نقش میانجی تناسب  دیدگاه مصرف

 3آرش نقاش ،2*حسین رضایی دولت آبادی

 چکیده
 بـرای  کننـده  مصرف دیدگاه از برند ویژه ارزش ایجاد برای مهم های استراتژی از یکی

 بازاریـابی  اسـتراتژی  ایـن  از اسـتفاده . اسـت  مشهور افراد به ها آن اتصال محصولا ،
 انتبـار  بررسـی ارـر   حاضر مطالعههدف . است افزایش به رو جهان سراسر در کلیدی

 گرفتن نظر در کننده با ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف بر تناسب وی و تأییدکننده
 در که آزمونی پیش اساب بر تبلیغ دو منظور، بدین. باشد تناسب می ای واسطه نقش
 استفاده مشهور تأییدکننده از که برندهایی مورد در اصفهان دانشگاه دانشجویان بین
 آمـاری  جامعـه . شـد  انجـام  برنـد  ترین ضعیف و ترین قوی انتهاب منظور به کردندمی

 تکمیـل  پرسشـنامه  186 مجمـوو،  در. بودنـد  تهران در مگامال ها دریداران مطالعه،
اسمار  پی ال  افزار نرم در سادتاری معادلا  سازی مدل و ها داده وتحلیل تجزیه. شد
 که داد نشان فرضیه آزمون نتایج. شد استفاده پژوهش های فرضیه آزمایش برای اب

ارزش ویژه  و تأییدکننده تناسب بر توجهی قابل مثبت تأریر مشهور تأییدکننده انتبار
 بـر  مثبتـی  تـأریر  کننده تاـید تناسب این، بر نحوه. دارد کننده برند از دیدگاه مصرف

 و نظـری  مفـاهیم  ،هـا  یافتـه  ایـن  از. داشـت  کننـده  ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف
 .است آمده دست  به مهمی مدیریتی
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 مقدمه -1
ــروزه  ــرکت ام ــین ش ــاری ب ــت تج ــازار    رقاب ــهم ب ــت آوردن س ــه دس ــا در ب ه

کنـد توجـه    ، بنـابراین هـر شـرکتی تـحش مـی     یافتـه اسـت    شد  افـزایش  به

ــرف ــب    مص ــود جل ــولا  د ــه محص ــدگان را ب ــد.کنن ــی از راه نمای ــای  یک ه

افـــراد کننـــده از طریـــق تبلیغـــا  بـــا اســـتفاده از  توجـــه مصـــرف جلـــب

ــهور ــته ،مش ــه و  بس ــدی دحقان ــداب، بن ــه ج ــور  ب ــاهی در  منظ ــزایش آگ اف

 ــ ، 1و یانــا هنــدیانا ی واندصــون نــام برنــد اســت )ســری ویلودجنــگ اب پ

ــر      (.2021 ــه بـ ــادی روزانـ ــا  زیـ ــه تبلیغـ ــروز کـ ــابتی امـ ــازار رقـ در بـ

هــا بــه دنبــال ایــن هســتند کــه  گــدارد، شــرکتتــأریر مــی کننــدگان مصــرف

ــود     ــا  د ــراد مشــهور در تبلیغ ــتفاده از اف ــا اس ــأریر را ب کســب بیشــترین ت

چنین استراتژی بازاریـابی در ایـران بـه ننـوان یـک راه حـل مـ رر و         نمایند.

کــه بازاریابــان و  طــوری شــد  موردتوجــه قــرار گرفتــه اســت، بــه بــه ،ســری 

 .ر گسترده به آن روی آورده اندطو صاحبان مشارل به

ــهو   ــراد مش ــد اف ــرای      (CE2)رتاـی ــهور ب ــراد مش ــتفاده از اف ــای اس ــه معن ب

، 3)سـوبیاه و سـاتیش   بصـری اسـت   یپیشنهاد یا تبلیـغ دـدما  یـا محصـول    

ــه      (.2020 ــابی ب ــتراتژی بازاری ــهور در اس ــدگان مش ــد کنن ــتفاده از تاـی اس

)چـین، نیسـی و    اسـت شـده    یکی از موضـونا  جالـب موردبررسـی تبـدیل    

، 5فرینپونـــگ-فرینپونـــگ، دونکـــور و اووســـو-، اوســـی2019، 4نینحءالـــد

در حــال حاضــر، اســتفاده از تاـیــد افــراد مشــهور بــه یــک موضــوو   (.2019

ــج در ــای رای ــدیل دنی ــابی تب ــهاســت شــده بازاری ــه طــوری ، ب ــار  ک از هــر چه

ــغ ــک  ،تبلی ــوردی ــی  م ــراد مشــهور اســتفاده م ــد اف ــد )ســلیمان از تاـی و  یکن

                                                           
1. Sri Wiludjeng SP1, Yana Hendayana 

2. Celebrity Endorsement 

3. Subbiah and Sathish 

4. Chin et al. 

5. Osei-Frimpong et al. 
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ــاران ــت (.2020، 1همک ــه شص ـــد وس ــان  از درص ــون واری ـــه مرب ــر ب  تغیی

 افـراد مشـهور   صفحــا   تـأریر  طریــق  از ایرانــی  کاربــران  مصــرف  الگوی

ــراد مشــهور،تاـیــد  (.1399شــود )نباســی و جعفــری،  مــی تبییـــن ــک  اف ی

اســتراتژی اســت کــه در آن یــک محصــول توســ  یــک فــرد مشــهور بــرای  

حـال،   بـااین  گیـرد.  د تاـیـد قـرار مـی   مـور حمایت از کمپین بازاریابی شـرکت  

ــا نمــی شــرکت ــه  ه ــد کننــده مشــهور را ب ــد تاـی ــر  طــور دودســرانه توانن و ب

نـد تـا تأییدکننـده    هـا مجبور  شـرکت نماینـد.  انتهـاب   مبنای سلیقه شهصـی 

تطـابق  کـه دارای انتبـار، جـدابیت و    درسـتی انتهـاب کننـد     بـه  ی رامشهور

ــا ،(2020، 2باشــد )شــیملفنینگ و هانــت شــرکت بــا ــازار  منظــور تطــابق ب ب

 .استهدف و اهداف شرکت 

منجـر بـه جـدابیت     دارنـد کـه   تـوجهی  قابـل هـای   افراد مشهور نموماً، ویژگی

شـــود  مــی  هــای روزانــه   در رســـانه بازدیدکننــدگان  بســیاری از  و مــردم 

ــای  2019، 3)تانجونـــگ و هودراســـیا (. تأییدکننـــده مشـــهور بـــر متغیرهـ

ــدارد    ــی گ ــر م ــادی ار ــدزی ــد،     مانن ــاطر آوردن برن ــه د ــد، ب ــنادت برن ش

ــد.    ــار دریــ ــد و رفتــ ــد دریــ ــا ، قصــ ــی تبلیغــ ــا  ارربهشــ مطالعــ

ــا مکانیســم مهتلــف ــراد  را در مهتلــف رویکردهــای و ه ــین ارربهشــی اف تعی

 ،تاـیـد افـراد مشـهور    (.2021، 4نگ و بـانرجی سـی ) انـد  مشهور بررسـی کـرده  

هـا اسـت تـا مهـاطبین بیشـتری       هـا یـا سـازمان    یک روش مفید برای شرکت

ــاهی آن  ــرده و آگ ــدب ک ــزایش     را ج ــود اف ــولا  د ــه محص ــبت ب ــا را نس ه

ــده ــدری و دی دن ــی از  (. 2021، 5)بهان ــگرانبرد ــیح داده پژوهش ــد  توض ان

نسـبت بـه نـام تجـاری مـورد       که تاـید افراد مشهور منجر بـه نگـرش مثبـت   

                                                           
1. Soleimani et al. 

2. Schimmelpfennig and Hunt 

3. Tanjung and Hudrasyah 

4. Singh and Banerjee 

5. Bhandari and De 
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ــد  ــاران تاـی ــپرای و همک ــار  ( و2011، 1)اس ــین رفت ــتری   همچن ــد مش  دری

امــــا  ،(2021، 3، مصــــلح و همکــــاران2021، 2ویــــدجاتموکو انیســــه و)

ــن نقیــدهدیگــر  پژوهشــگران ــر ای ــد کــهب ــار  تأییدکننــده مشــهور ان ــر رفت ب

بریــان و دریـد ارـر نداشـته و صـرفاً بـر گــرایش بـه برنـد ارـر مـی گـدارد )ف          

ــی ــن  (.2021، 4فردل ــا ای ــده   ،وجــودب ــر تأییدکنن مطالعــا  کــاربردی کــه ار

( CBBE5کننـــده ) برنـــد از دیـــدگاه مصـــرف همشـــهور را بـــر ارزش ویـــژ

بایسـت   سنجیده باشد، وجود نـدارد، ایـن در حـالی اسـت کـه بازاریابـان مـی       

ــد از دیــدگاه مصــرف  ــر ارزش ویــژه برن کننــده و چگــونگی  از اررگــداری آن ب

 نملکرد آن مطالعه شوند.

ــرف      ــدگاه مص ــد از دی ــژه برن ــر، ارزش وی ــا  آک ــاب مطالع ــر اس ــده  ب کنن

یــک شــرکت دانســت کــه  هــای ای از دارایــی بــه ننــوان مجمونــه تــوان مــی

ــد،  شــامل ــدانی برن ــد، ت ــاهی از برن ــام تجــاری  آگ ــه ن ــاداری ب ــت  و وف کیفی

ــده   بــه معنــای  آن را ،ســوی دیگــر  از . (2020، 6اســت )نیلونــد درک ش

ــام تجــاری  متصــل اضــافی ارزش ــه یــک شــده توســ  ن  /ددما محصــول ب

اســت  یدر مــورد ارزشــ وســیعی اطحنــا  شــامل نماینــد کــه تعریــف مــی

طـور مثبـت بـر     بـه  و کننـد  انـواو برنـدها بیـان مـی     بـه  نسـبت  مشـتریان  که

ــا  و      ــتری )ترجیح ــول و مش ــازار محص ــالی، ب ــه م ــددی ازجمل ــایج متع نت

 (.2021، 7نگوین ویت و نگوین آنه) رفتار درید( ارر می گدارد

هـای هنـری    چندین سال در ایـران، بـه دسـتور وزار  ارشـاد، حچـور چهـره      

بـا تغییـر و    .و ورزشی و نمومـاً پشـتیبانان مشـهور در تبلیغـا  ممنـوو شـد      

                                                           
1. Spry et al. 

2. Anisa and Widjatmoko 

3. Muslih et al. 

4. Febrian and Fadly 

5. Consumer-Base Brand Equity 

6. Nylund 

7. Nguyen Viet and Nguyen Anh 
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، حچــور تأییــد کننــدگان مشــهور فقــ  در     1393تجدیــدنظر در ســال  

ــا از ایــن  ــرای  تبلیــغ دــدما  و محصــولا  دادلــی مجــاز شــد ت ظرفیــت ب

ایـــن تصـــمیم مطـــابق  .توســـعه بـــازار صـــنای  دادلـــی اســـتفاده شـــود

منظــور بهبــود شــرای  بــرای  هــای اقتصــاد مقــاومتی اســت کــه بــه سیاســت

حـال، بـه    بـااین  .کالاهای تولید دادل در مقایسـه بـا کالاهـای وارداتـی اسـت     

دلیـــل نـــدم نظـــار  کـــافی، از تأییـــد کننـــدگان مشـــهور بـــرای همـــه 

ــینمحصــولا ، ازجم ــدهای دادلــی و ب از  .شــود المللــی اســتفاده مــی لــه برن

، نلیــررم ضــرور  ذکرشــده، بــه دلیــل موانــ   پــژوهشهــای  منظــر شــکاف

 قانونی قبلـی، مطالعـا  زیـادی در ایـن زمینـه در ایـران انجـام نشـده اسـت         

ــت از روش     ــده اس ــام ش ــبحً انج ــه ق ــاتی ک ــدود مطالع ــای  و مع ــژوهشه  پ

 .مناسب و کافی استفاده نکرده است

شـود،   ، ابتدا یـک چـارچوب مفهـومی شـامل سـه نکتـه ترسـیم مـی        ادامهدر 

ــده و   ــار تأییدکنن ــأریر انتب ــی ت ــببررس ــر تناس ــده ب ــژه  تأییدکنن ارزش وی

ای تناســب تأییدکننــده را در  ، نقــش واســطهکننــده برنــد از دیــدگاه مصــرف

ارزش ویـــژه برنـــد از دیـــدگاه    و تأییدکننـــده  انتبـــار ارتبـــان بـــین 

 شود. میبررسی  کننده مصرف

هــای قبلــی در زمینــه تأییدکننــده مشــهور،  هــای پــژوهش بــر اســاب یافتــه

ــدگاه     ــد از دی ــژه برن ــین ارزش وی ــه ب ــه پژوهشــگران، رابط ــد ک مشــه  ش

ــده را از منظــر رابطــه واســطه   مصــرف ــار تأییدکنن ــده و انتب ای تناســب  کنن

ــداده    ــرار ن ــه ق ــورد مطالع ــهور م ــده مش ــالی  تأییدکنن ــد. درح ــتر   ان ــه بیش ک

ــر ارزش ویــژه برنــد   پــژوهش هــا معطــوف بــه تــأریرا  انتبــار تأییدکننــده ب

ــری         ــوان متغی ــه نن ــده ب ــب تأییدکنن ــرا  تناس ــب ار ــدین ترتی ــت، ب اس

ــطه ــک   واس ــوان ی ــه نن ــأای ب ــئله د ــژوهش و مس ــون  پ ــم در دص ای مه

ــدگاه مصــرف  ــد از دی ــژه برن ــود ارزش وی ــه  بهب ــق ب ــده از طری ــارگیری  کنن ک

ــه  تأییــد کننــدگان مشــهور مغفــو  ــژوهش حاضــر ب ــده اســت کــه در پ ل مان
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ــی  آن ــه م ــا پردادت ــدف نویســندگان  ه ــود. ه ــه ش ــن مقال ــش  ،ای بررســی نق

ریـــزی  هـــا و برنامـــه در اســـتراتژی تناســـب تأییدکننـــده گـــری میـــانجی

ــرکت ــا، شـ ــه هـ ــایی اراــ ــه راهنمـ ــرای برنامـ ــایی بـ ــا  هـ ــزی تبلیغـ و  ریـ

ه ارزش ویـــژه برنـــد از دیـــدگا هـــایی بـــرای بهبـــود توصـــیه درنهایـــت،

 .استبا استفاده از افراد مشهور  کننده مصرف

 

 مبانی نظری -2 

 مشهور تأییدنننده -2-1

هـا اسـت تـا     هـا یـا سـازمان    تاـید افراد مشهور یک روش مفیـد بـرای شـرکت   

ــاهی آن  ــرده و آگـ ــتری را جـــدب کـ ــاطبین بیشـ ــه  مهـ ــبت بـ ــا را نسـ هـ

ــزایش ده  ــود اف ــولا  د ــمحص ــدری و دی،  دن ــده  (. 2021)بهان ــد کنن تاـی

شـنادته شـود    توسـ  نمـوم مـردم   مشهور شهصـی اسـت کـه دوسـت دارد     

ــا باشــد شــهر  داشــته ،و در جامعــه ــان مــوردنظر  و ی یــک حــداقل مهاطب

ــد ــد  او را بشناســند ،برن ــق وی بتوان ــن طری ــا از ای ــت از شــهر   ت دــود نهای

 را محصــولی ،کننــدگان در تبلیغــا  بــرای جلــب مصــرف اســتفاده را کــرده و

ــه  ــو نمنرض ــد )انه ــوـن -ای ــای انگ ــرکت  (.2020 ،1ت ــیاری از ش ــا در  بس ه

معتبـر   معـروف، جـداب و   افـراد گـداری روی   سراسر جهـان در حـال سـرمایه   

ــاری   ــا  تج ــرای تبلیغ ــتند ) ب ــاران هس ــوب و همک ــری2008، 2آم   (. جعف

ــوان   (1399) هفتهــوانی و محســنی ــا نن ــود ب ــژوهش د ــ رر در پ ــل م نوام

ــر ــار مصــرف ب ــر رفت ــا اســتفاده از    تغیی ــی ب ــه کــالای ملت کننــدگان نســبت ب

ــانی  ــابی اجتم ــرد بازاری ــو  رویک ــا  و ش ــراد مشــهور در تبلیغ ــتفاده از اف ، اس

ه ننــوان راهکــاری مــ رر در افــزایش تمایــل     هــای ایرانــی را بـ ـ لبــاب

هـا معرفـی نمودنـد. اسـتفاده از افـراد مشـهور        کننـدگان بـه دریـد آن    مصرف

                                                           
1. Nhu-Ty NGUYEN 

2. Amos, et al. 

https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf
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https://nmrj.ui.ac.ir/article_24618_b59e9901372a1043ecb98a8c40426920.pdf


... نننده بررسی تأثیر اعتبار تائیدنننده مشهور بر ارزش وینه برند از دید اه مصرف  19 
 

ــروش و    مــی ــزایش ف ــار درصــد اف ــا چه ــد ت ــت   23توان ــزایش قیم درصــد اف

ــری،    ســهام شــرکت ــاقری و بیگل ــته باشــد )ب ــال داش ــه دنب ــا را ب  .(1399ه

توانـد یـک شمشـیر دو لبـه      مـی تأییدکننـده مشـهور   اسـتفاده از  حـال،   بااین

 باشـــد و جـــدابیت آن ممکـــن اســـت بـــر روحیـــه و تصـــویر بـــدن      

ــرف ــول  مص ــالقوه محص ــدگان ب ــرای    کنن ــابراین، ب ــدارد؛ بن ــی بگ ــأریر منف ت

بـرای انتهـاب   مناسـب  حلـی   راه تـا بـه دنبـال   هـا ضـروری اسـت کـه      شرکت

 (.2020تای انگوـن، -متناسب با برند دود باشند )انهو ای تأییدکننده

)مصـطفی و   رد مشهور معمـولًا فـردی اسـت کـه نیـازی بـه معرفـی نـدارد        ف

ــروف اســت وی (.2021، 1همکــاران ــردم را  توجــه رســانه چراکــه مع ــا و م ه

ــه ــی  ب ــب م ــنظم جل ــاوین کنــد و همیشــه در سرفصــل طــور م ــب و نن  مطال

ــت ــد اس ــول و جاوی ــه در    (.2014، 2)آنم ــتند ک ــرادی هس ــهور اف ــراد مش اف

فعلــی جامعــه انــد در فرهنــگ  انــد و توانســته شــهر  زیــادی یافتــه جامعــه،

ــود، ــاه  د ــدیجایگ ــدوک      کلی ــی و پرای ــیم، ل ــد )ک ــت آورن ــه دس ، 3را ب

 روی صــحنه و کــه چــه بــر های انســانی هسـتند برنــدافـراد مشــهور   (.2014

آنحیــن و یــا آفحیــن، در نمــایش دصوصــی و یــا نمــومی، ، آندــارز از  چــه

)لـورا  دسـازی تجربیـا  دـود بـرای دیگـران هسـتند       در حال بازاریـابی و برن 

ــراد مشــهور2020، 4لازار ــورد   مــی (. اف ــر محصــول م ــادی ب ــأریر زی ــد ت توانن

ــد،  ــه تعــداد دــود پیــام  تواننــد چراکــه مــیتاـیــد دــود بگدارن را پیوســته ب

توسـ   پیـامی کـه    واقـ    در نماینـد. منتقـل   دـود  زیادی از دنبال کننـدگان 

توجـه   جلـب  ، بـا هـدف  شـود  اراــه مـی   وی انبـه دنبـال کننـدگ   فرد مشـهور  

محصـول  توجـه،   تـا بـه دنبـال ایـن جلـب     شـود   به محصـول ایجـاد مـی    ها آن

                                                           
1. MUSTAPHA, et al. 

2. Anmol and Javeed 

3. Kim et al. 

4. Laura Lazăr 
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، 1)جمیــل و حســـن  هــا دریـــداری شــده و اســتفاده گـــردد.    آنتوســ   

2014.) 

مشــتریان دســترب بــودن شــرای  امــروزی کــه محصــولا  متعــددی در در 

در ایـن   د.اری کن ـدریـد  برنـدی را ، مشـتری بایـد تصـمیم بگیـرد چـه      است

های موجـود را بـر اسـاب تجربـه     برنـد فرایند انتهـاب، مشـتری تمایـل دارد    

ــد   ــابی کن ــوم و متهصصــان ارزی ــین نظــر نم ــانتو و ) شهصــی و همچن هرج

 (.2020، 2همکاران

ــ  و    ــدل منب ــراد مشــهور وجــود دارد: م ــد اف ــه تاـی دو مــدل اصــلی در زمین

ــا  ــال معن ــدل انتق ــت،  م ــیملفنینگ و هان ــ  (.2020)ش ــدل منب ــار و  ،م انتب

بــر ذهــن  کــه دهــد توضــیح مــی یبــه ننــوان نــوامل فــرد مشــهورجــدابیت 

بــه و نحقــه  یقبلــ هـای  گــرایشهــا،  کننــدگان ماننــد تعامـل، انگیــزه  مصـرف 

ــر مــیمحصــول یــک  ــد. ار -1یافــت: دو مســیر توســعه  درایــن مــدل  گدارن

وی شـامل تجربـه تأییدکننـده مشـهور و قابلیـت انتمـاد        منبـ   انتبـار مدل 

مـدل جـدابیت منبـ      -2گدارنـد،   شود که بر انتبـار تأییدکننـده ارـر مـی     می

ــه ــاهری محــدود نمــی   ک ــه جــدابیت ظ ــا ب ــنایی و ،شــباهت و شــود تنه  آش

ــت ــودن دوس ــتنی ب ــی  داش ــامل م ــز ش ــ  را نی ــوه  منب ــوا و س ــود )برناش ، 3ش

2020.) 

ــال     ــر انتق ــت ب ــه دلال ــی ک ــال معن ــدل انتق ــام م ــه ن ــدل اصــلی ب ــین م دوم

تاـیــد و ســپ  بــه   مــورد ز افــراد مشــهور بــه محصــول    هــا ا ویژگــی

شـود بـه جنسـیت،     ی کـه منتقـل مـی   ایحجـم معن ـ  .داردنهایی کننده  مصرف

)شــیملفنینگ و  بســتگی دارد فــرد مشـهور  و شـیوه زنــدگی  سـن، شهصــیت 

 (.2020هانت، 

                                                           
1. Jamil and Hassan 
2. Herjanto et, al. 
3. Burnasheva and Suh 
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آمیـز   تـا زمـانی موفقیـت    مشـهور  کـه تأییدکننـده   کنـد  بیـان مـی   مدل منب 

انتمــاد، جــداب و متهصــ   قابــلبــه نظــر جامعــه هــدف دواهــد بــود کــه 

ــد. ــااین باش ــال، ب ــین  ح ــارک و ل ــتفاده    (2020) 1پ ــق اس ــیه تطبی از فرض

 تــری مورــقدواهنــد ارتبــان  کردنــد و نشــان دادنــد کــه اگــر بازاریابــان مــی

داشته باشند، باید محصـول و فـرد مشـهور را بـا هـم مطابقـت دهنـد کـه در         

 .شود نامیده می« 2دوانی یا هم تناسب»مطالعا  مربوطه 

ــرار  نمومــاً زیبــایی   ــین چیــزی اســت کــه در چهــره افــراد موردتوجــه ق اول

هــا و  دهــد در فرهنــگ را زیبــا جلــوه مــی حــال، آنچــه شــما بــااین گیــرد؛ مــی

نوامــل زیــادی بانــ  (. 2020، 3)جــان و فــن مــردم مهتلــف متفــاو  اســت

ــدابیت فــرد مــی   ــاب، نــوو رفتــار، نــوو راه      ج رفــتن، شــوند، ماننــد لب

مغـز انسـان در بـین تمـام نملکردهـای دـود یـک        . های صـور  و ...   ویژگی

ــت  ــایی اس ــاب زیب ــدابیت  .ردی ــیج ــ  م ــد بان ــرد بتوان ــه ف ــود ک ــراد  ش اف

ــود بیشــتری را جــدب ــد د ــور از آن، .کن ــدن نیســت و   منظ ــدازه ب ــ  ان فق

هــای  مثــال، ویژگــی ننــوان بــه .گیــرد هــای فیزیکــی را در برمــی تمــام ویژگــی

ــگ ــرد    صــور ، رن ــدنی همــه بهشــی از جــدابیت ف ــک ب ــو، ظــاهر و فیزی م

توانـد بـر جـدابیت افـراد      افکار، باورهـا و نگـرش افـراد هـر جامعـه مـی       .است

ــدارد  ــأریر بگ ــران) مشــهور ت ــی و دیگ ــده  (.2021، 4پروات ــدابیت تأییدکنن ج

کنـد و توجـه    به سهولت و کـارایی تبلیـغ یـک کـالا یـا دـدما  کمـک مـی        

ــرف ــود  مص ــه د ــدگان را ب ــی  کنن ــب م ــد جل ــرای  .کن ــالاً ب ــابراین، احتم  بن

ــر اســت کــه انتبــار  هــای جــداب و تأییــد کننــدگان محبــوب آســان  مــدل ت

 .موردنیاز برای یک منب  را به دست آورند

                                                           
1. Park and Lin 
2. Congruency 
3. Chan and Fan 
4. Parwati, et al. 
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دهنـده بایـد بـرای حمایـت از      تهص  بـه معنـای آگـاهی اسـت کـه ارتبـان      

تهصــ  را مــی تــوان تــا  .ادناهــایی کــه در تبلیغــا  داشــته، داشــته باشــد

شـود توضـیح    دهنده به ننـوان یـک منبـ  معتبـر تلقـی مـی       که ارتبان حدی

ــه    .داد ــت ک ــم نیس ــده مه ــرد تأییدکنن ــد   ف ــ  باش ــاً متهص ــه  و واقع نکت

کلیدی این است که بازار هـدف، تاـیـد کننـده را بـه ننـوان یـک متهصـ         

تـر   هرچـه افـراد مشـهور متهصـ      (.2020تـای انگـوـن،   -نماید )انهـو درک 

بـرای دریـد یـک نـام      و مشـتری بیشـتر   دواهنـد بـود  ر ت ـ کننـده  باشند، قان 

ــی  ــب م ــاری ترری ــود تج ــاران ) ش ــیحل و همک ــا   (.2020، 1گ ــه ب در مقایس

متهصــ  در متقانــد کــردن فــرد مشــهور ، یــک ریرمتهصــ تأییدکننــده 

مشــتریان بــرای تغییــر رفتــار دریــد و ایجــاد نگــرش مثبــت نســبت بــه نــام 

 (.2020، 2کوهلمایر-هافمنت )اس م ررتر تجاری

ــاد ــت انتم ــراد  قابلی ــه درک اف ــه )صــداقت( ب ــا جامع ــا  ی  از صــحت اطحن

ایــن یــک مفهــوم چندبعــدی و  .اشــاره دارد توســ  فــرد مشــهور شــده اراـــه

بـه   قابلیـت انتمـاد   .ابزاری برای ارزیـابی منبـ  یـا فرسـتنده اطحنـا  اسـت      

دربـاره یــک محصــول از دیــدگاه   فــرد مشــهورانتبـار یــک اظهــارنظر مثبـت   

ــده اشــاره دارد مصــرف ــان .کنن ــل اگــر ارتب انتمــاد باشــد،  دهنــده بســیار قاب

تلقـی   مـ ررتر هـا متقانـد کننـده و     دهـد در تغییـر نگـرش    پیامی که اراـه می

نــحوه بــر ایــن، صــداقت درک شــده بــرای تغییــر نگــرش        .شــود مــی

ــرف ــت   مص ــده اس ــ  درک ش ــر از تهص ــده بهت  ــ) کنن ــری و همک ، 3اراننظ

ــاد  (.2021 ــت انتمـ ــتی و    قابلیـ ــداقت، درسـ ــه صـ ــت بـ ــرد مثبـ  نملکـ

افـــراد  ،کننـــدگان مصـــرف .تأییدکننـــده از دیـــدگاه مهاطـــب اشـــاره دارد

نظــر از  انتمــاد را صــرف  شــده امــا تأییــد کننــدگان ریرقابــل     شــنادته

                                                           
1. Gilal, et al. 
2. Hofman-Kohlmeyer 
3. Nazari, et al. 
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داننــد )گــیحل و  هــای مشــکوک مــی منبــ  پیــام ،هــا هــای دیگــر آن ویژگــی

 (.2020، همکاران

ی بـا  ارتباطـات  ،کننـدگان  نـاطفی بـین افـراد مشـهور و مصـرف      های وابستگی

 . برنـد دـود بـه ایـن موضـوو اشـاره دارد کـه       کنـد  ایجاد میننوان برند دود 

ــی   ــر ویژگ ــهور معتب ــراد مش ــی   اف ــت م ــه دس ــی را ب ــای مثبت ــه   ه ــد ک آورن

ــا آن کننــدگان مــی مصــرف و در واقــ  از  هــا ارتبــان برقــرار کننــد دواهنــد ب

هـایی کـه در مصـرف کالاهـای مـورد تبلیـغ افـراد مشـهور بـا           هتطریق شبا

کننـد آن افـراد مشـهور، برنـد فـرد شـده و یـا ویژگـی مثبـت           ها پیدا مـی  آن

ــه آن  ــهور ب ــرد مش ــی  ف ــل م ــا منتق ــود ه ــوه،  ش ــوا و س ــن  (.2020)برناش ای

 .بیشتر توضیح داده دواهد شد بهش تناسب تأییدکننده ارتبان در

 
 

 هتناسب تأییدننند -2-2

ــب ــی  تناس ــزان همگن ــه می ــوانی  ب ــا همه ــین ی ــویر ب ــده  تص ــد کنن و  تاـی

همگنــی بــین  درجــه .اشــاره دارد توســ  وی تاـیــد شــده برنــدمحصــول یــا 

د. احســاب بســتگی دار هــا ین آنتناســب بــ بــه میــزان برنــدو  تاـیــد کننــده

ــتری      ــه مش ــت رابط ــرک تقوی ــتریان، مح ــ  مش ــاهنگی توس ــد و  -هم برن

ــین آن ــر همــین  .(1394دــدامی،  اســت )اصــانلو وهــا  ایجــاد صــمیمیت ب ب

متناسـب یـا همگـن بـا محصـول تبلیـغ شـده باشـد،          تأییدکنندهاگر اساب، 

ــار    ــطح انتب ــب س ــن تناس ــده ای ــی تأییدکنن ــزایش م ــد را اف ــه) ده ، 1نتیق

دــان و متمـــایز بــا محصـــولا     ای رابطـــه فـــرد مشــهور، اگــر  (. 2021

ــت ــود  موردحمایــ ــتفاده از آن دــ ــند، اســ ــته باشــ ــ را نداشــ ا را در هــ

در و  (2021 ،2و همکـاران  تیـان ایجـاد نمایـد )  توانـد ارـر منفـی     می تبلیغا 

 ـاگـر ا مقابل  بـین   تناسـب  درسـتی وجـود داشـته باشـد یعنـی      رابطـه بـه   نی

                                                           
1. Atiqah 
2. Tian et al. 
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 درسـتی برقـرار باشـد، تاـیـد فـرد مشـهور       بـه  و محصـول  تأییدکننده مشـهور 

نمایــد  جــادیا دکننــدهییتأ و کننــده مصــرف تواننــد پیونــد نــاطفی بــین مــی

 (.1398)بابایی و همکاران، 

و  افـزایش داده  را قصـد دریـد   توانـد  مـی  مشـهور  و موفـق  تاـیـد کننـده   یک 

ــد را  ــا  برن ــیر در ترجیح ــاد  مس ــتقیم ایج ــتقیم و ریرمس ــد. مس ــر  نمای اگ

 در تبلیغــا  ســهنگو افــراد مشــهور  کننــدگان نتواننــد ارتبــان بــین مصــرف

هـا   شـده در بـین سـایر پیـام     ام منتقـل ، پی ـبرقرار نماینـد مورد تاـید را  برند و

کـه  « 2پرتفولیـو  -تناسـب برنـد  »اصـطح    (.2020، 1شـود )نلـوادی   گـم مـی  

ــه ــا ب ــابقادبی ــا   تط ــب و ی ــهور  تناس ــرد مش ــ  اوم ا ف ــاره دارد توس  3ش

کــه نناصــر متعــدد در مجمونــه  کنــد اســتدلال مــی و( مطــر  شــد، ا2020)

موضـوو  ایـن   د.باش ـکمپین باید با یـک نـام تجـاری واحـد مطابقـت داشـته       

تــا چــه حــد بــین  کننــده مصــرف گونــه تفســیر شــود کــه ایــنتوانــد بــه  مــی

یـا تطـابق احسـاب    تناسـب  تأییدکننده و برندهای مـورد تاـیـد توسـ  وی،    

ــد. مــی ــین  ازآنجاکــه تناســب نمای ــرد مشــهورب ــد،و ب ف ــه ایجــاد  رن منجــر ب

تناسـب ممکـن اسـت مزایـای     ایـن   ،شـود  برنـد مـی  نگرش مثبت نسـبت بـه   

ــزبی ــرای شــرکت شــتری نی ــا ب ــال داشــته باشــد  ه ــه دنب ــه  ب ــه از آن جمل        ک

 (.2020، 4)اوزر و همکاران برند اشاره نمودوفاداری به  می توان به

 تعریــف جنبــه ســه شــامل راه یــا پرتفولیــو  مجمونــ یــن( ا2020م )وا

ــوو د:کــر  ایــن نویســندگان. هــدف مهاطبــان و برنــد شهصــیت محصــول، ن

 نیز تناسب را بر اساب همین سه جنبه موردبررسی قرار دادند. مقاله

ــدابیت  ــه ج ــاب نظری ــر اس ــباهت-ب ــبش ــت   ، تناس ــر قابلی ــی ب ــأریر مثبت ت

ــهور دارد   ــراد مش ــار اف ــان و انتب ــاز اطمین ــاران )زوگ ــا (2021، 5و همک ؛ ام

                                                           
1. Alawadhi 
2. portfolio-brand fit 
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4. Ozer, et al. 
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تـا حـدودی   یعنـی ارـر قابلیـت انتمـاد و اطمینـان بـر تناسـب        ارر معکـوب  

ــده    ــه ش ــده گرفت ــت.انادی ــیل س ــارانش و آلگواس ــش  (2021) 1همک نق

مـورد  فـرد مشـهور    ی انتماد برنـد را در ارتبـان بـین انتبـار و تناسـب     میانج

فـرد  کنـد کـه انتبـار     هـا تاـیـد مـی    دادنـد و مطالعـه آن   وتحلیـل قـرار   تجزیه

کنـد، امـا    کننـدگان بـالقوه ایفـا مـی     نقـش مهمـی در جـدب مصـرف    مشهور، 

نشــان ( 2017) 2هــا، گیــد و ریچــد ف آنبــردح .تــأریری بــر تناســب نــدارد

شــود افــراد مشــهور معتبرتــر بــه نظــر  بیشــتر بانــ  مــی تناســبکــه  نــدداد

 :پردازد بنابراین، پژوهش حاضر به فرضیه زیر می .برسند

اعتبددار تائیددد نننددده تددأثیر ممبددت و مهمددی بددر تناسددب  فرضددیه اول: 

 .تأییدننند ان دارد

 

 نننده مصرف از دید اهارزش وینه برند  -2-3

بـه   کـه  شـود  مـی  اسـتفاده  هنگـامی  کننـده  مصـرف  از دیدگاهارزش ویژه برند 

تــرجیح آن را بــه ســایر برنــدها کننــده  مصــرف برنــد، دلیــل ارتبــان بــا یــک

 ـ  کننـده بـه   مصـرف  ،یمـورد  در چنـین  .دهـد  می نـام تجـاری   یـک   هشـد  ب

ــادار ــود دــان وف ــد ب ــا) دواه ــار و رامان ــد 2019، 3کوم ــژه برن از (. ارزش وی

 ارزشـی  مقـدار  نمـود،  ریـف گونـه تع  کننـده را مـی تـوان ایـن     دیدگاه مصـرف 

ــرف  ــه مص ــدگان ک ــه کنن ــک  ب ــی ی ــبت م ــد نس ــد برن ــن  ،دهن ارزش در ای

آگـاهی از   وفـاداری بـه برنـد،    ،همراهـی بـا برنـد    گردد:   میمنعک بعد چهار

ــد ــت درک شــده و برن ــاران،  کیفی ــی و همک ــر(1399)تراب ــژه  4. کل ارزش وی

کننــدگان در  هــای مهتلــف مصــرف کننــده را پاســخ گاه مصــرفبرنــد از دیــد

شـود   هـا از آن برنـد منجـر مـی     قبال بازاریـابی یـک برنـد کـه بـه آگـاهی آن      

                                                           
1. Alguacil, et al. 
2. Gaied and Rached 
3. Kumar and Ramana 
4. Keller 
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هزینـه   و درآمـد بیشـتر   سـود بیشـتر،   توانـد بـر   کند که نهایتاً مـی  تعریف می

ــر ــرکت کمتـ ــازمان شـ ــکی  ها/سـ ــد )تاسـ ــته باشـ ــت داشـ ــر مثبـ ــا ارـ ، 1هـ

ارزش ویــژه برنــد از   بــر تأییدکننــده مشــهور تــأریر اســتفاده از   (.2020

ــدگاه مصــرف ــده  دی ــژوهش در بســیاری ازکنن ــا پ ــه  ه ــرار گرفت موردبحــ  ق

ــت. فــرد کــه  نــدنشــان داد (2020( و نیلونــد )2020) 2روهمــاواتی اس

 .ارر می گدارد ارزش ویژه برند مثبت برطور  به مشهور

 وی اـیـد ت ،معتبـر باشـد   فـرد مشـهور  مـدل منبـ  تـا زمـانی کـه       بـر اسـاب  

ــت ــود )  موفقی ــد ب ــز دواه ــازآمی ــاران زوگ ــک   (.2021، و همک ــت ی موفقی

قـدر  بـه   هـای مهتلـف ماننـد شـنادت برنـد،       تبلیغ را می تـوان بـا مقولـه   

، ارربهشــی تبلیغــا ، قصــد دریــد و رفتــار دریــد      دــاطر آوردن برنــد 

ــدازه ــری  انـ ــود گیـ ــانرجی،  نمـ ــینگ و بـ ــر،   (.2021)سـ ــال حاضـ در حـ

 کننــده ارزش ویــژه برنــد از دیــدگاه مصــرف ن بــربــر تــأریر آ پژوهشــگران

ــد متمرکزشــده ــاران،  ان ــی2021)مصــلح و همک ــود و انگران ؛ 2020، 3؛ محم

ــن بحــ  (. 2020روهمــاواتی،  ــا پشــتیبانی همــه ای ــه  ب ــر اراـ هــا، فرضــیه زی

 :شود می

اعتبار تائیدد ننندده تدأثیر ممبدت و مهمدی بدر ارزش ویدنه         فرضیه دوم:

 .نننده دارد مصرف از دید اهبرند 

 

ــل  ــ ررنوام ــی و      م ــدابیت فیزیک ــ ، ج ــامل تهص ــابق ش ــیه تط ــر فرض ب

ــت   ــهور اس ــراد مش ــیت اف ــئومون شهص ــی و   (.2019، 4)س ــدابیت فیزیک ج

تهص  یک فرد مشهور بـا تناسـب بـین فـرد مشـهور و نـام تجـاری مـرتب          

  .کند است که این امر تأریر تبلیغا  را بیشتر می

                                                           
1. Tasci 
2. Rohmawati 
3. Mahmud & Anggraini 
4. Seomoon 
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 یکـه بـین نـام تجـاری و فـرد مشـهور       هنگـامی بر اساب مطالعا  مهتلـف،  

ایـن تناسـب،   تناسـب بـالایی وجـود داشـته باشـد،       ،کننـد  که آن را تبلیغ می

ــا   ــر ارربهشــی آن تأییدکننــده در مقابــل یــک تأییدکننــده ب تــأریر مثبتــی ب

ــر دارد ــاران) تناســب کمت ــیحل و همک ــش  (. 2020، گ ــب نق ــ ، تناس در واق

کنـد و تبلیغـا  بـا آن     ایفـا مـی   برنـد و ای بین تاـیـد کننـده مشـهور     واسطه

کننــدگان معتقدنــد کــه ورزشــکاران در  کنــد. مصــرف شــه  را مــ ررتر مــی

ــی    ــن تناســب م ــابراین ای ــتند، بن ــی متهصــ  هس ــد  محصــولا  ورزش توان

ــه  ــت ب ــأریر مثب ــ    ت ــطح  متهص ــررا اص ــدگاه   ب ــد از دی ــژه برن ارزش وی

ــرف ــده مص ــد  کنن ــزایش ده ــئومون،  اف ــی از  (.2019)س ــگرانپژوبرد  هش

ــام، و  ــک، کانینگه ــد فین ــان   کنسیســکیمانن ــا تج ــب ت ــوان  از تناس ــه نن ب

اســتفاده  میــان جــدابیت و تهصــ  بــا ارزش ویــژه برنــد گــر نامــل تعــدیل

ــوده ــد )نم ــارانان ــکاتن و همک ــهور و  (. 2020، 1اس ــراد مش ــین اف ــان  ب تج

توانـد تـأریر    کننـده، مـی   بـه ننـوان یـک تعـدیل     هـا  مورد تبلیـغ آن های برند

مربوطـه افـزایش یـا کـاهش دهـد )گـیحل        برنـد فرد مشهور را بر  یک مثبت

 (.2020، و همکاران

ــر اســاب فرضــیه  ــا تجــان ب ــراد  تناســب ی ــین محصــول و اف ، همــاهنگی ب

کنــد  کننــد، اقنــاو مشــتریان را تســری  مــی  مشــهوری کــه آن را تاـیــد مــی

ــاران ــحش و همک ــوان   (.2015، 2)ب ــه نن ــب ب ــل تناس ــمنام ــین  ه ــی ب افزای

تناســب (. 2021، 3و همکــاران) کنــد برنــد و تصــویر برنــد نمــل مــی هویــت

)لیــو و  افــراد مشــهور تــأریر مثبــت مــی گــدارد برنــددرک شــده بــر ارزش 

ــاران ــین   (.2020، 4همک ــگران پیش ــژه   پژوهش ــر ارزش وی ــب ب ــأریر تناس ت

ــا     ــرار دادنــد، ام ــه ق ــورد مطالع ــد را م ــد از دیــدگاه    برن ــژه برن ارزش وی

                                                           
1. Schouten, et al. 
2. Blasche, et al. 
3. Linsner, et al. 
4. Liu, et al. 
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طـور دـان    داصـی از ارزش ویـژه برنـد اسـت، بـه     نـوو   کـه  کننـده را  مصرف

 :شود ، بنابراین فرضیه زیر پیشنهاد میاستمورد مطالعه قرار نگرفته 

تناسب تأیید ننندد ان تدأثیر ممبتدی بدر ارزش ویدنه برندد        فرضیه سوم: 

 .نننده دارد مبتنی بر مصرف
 

آنچـه بیـان شـد، مـدل مفهـومی پـژوهش در قالـب شـکل یـک اراــه            بنا بـر 

 گردد: می

 
 پنوهش. مدل مفهومی 1شکل 

 

 پنوهش شناسی روش -3 

هـدف  ، چراکـه  ای اسـت  با توجه بـه هـدف، مطالعـه حاضـر نملـی و توسـعه       

ارزش ویـــژه برنـــد مبتنـــی بـــر  آن یـــافتن اســـتراتژی بـــرای افـــزایش

ــده اســت مصــرف ــن .کنن ــی ای ــه ســعی م ــه   مطالع ــون ب ــد اطحنــا  مرب کن

تــرین  متغیرهــای مربــون بــه ســادتارهای پــژوهش را بــا اســتفاده از متــداول

آوری کــرده و اطحنــاتی دربــاره  هــا )پرسشــنامه( جمــ  آوری داده ابــزار جمــ 

ــدگاه ــه دســت آورد   دی ــراد ب ــا و نظــرا  اف ــا، باوره ــابراین، طراحــی آن  .ه بن

اکـه ایـن مطالعـه بـه دنبـال بررسـی و تاـیـد        درنهایـت، ازآنج  .پیمایشی است

ــه    ــده ب ــب تأییدکنن ــده و تناس ــار تأییدکنن ــین انتب ــان ب ــود ارتب ــور  وج منظ

از  پــژوهشکننــده اســت، روش  مصــرف از دیــدگاهارزش ویــژه برنــد  بهبــود

ــت  ــتگی اس ــوو همبس ــکل  .ن ــه را    1ش ــن مطالع ــتفاده در ای ــدل مورداس م
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، (2020حل و همکــاران )گــی روش مورداســتفاده بــه دنبــال. دهــد نشــان مــی

دانــش و قابلیــت اطمینــان، -انتبــار تأییدکننــده بــا ابعــاد جــدابیت، تهصــ 

 تناسـب تاـیـد کننـده و    مـی شـوند.   محسـوب پـژوهش  مسـتقل   هـای متغیر

ــد  ــژه برن ــدگاهارزش وی ــه مصــرف از دی ــز ب ــده نی ــا اســتفاده از  کنن ترتیــب ب

 .تعیین شده است (2020) یروهماوات و (2020اوم ) روش

مرحله بعـد، جامعـه آمـاری مـدل مفهـومی پـژوهش، دریـداران مگامـال          در 

ــد  ــین ش ــران، تعی ــر اســاب .در ته ــاراندو  ب ــارکحی و همک روش  و 1روش ب

ــوهن ــانوناز  2ک ــر ق ــدل   ده براب ــه در م ــر رابط ــا ده براب ــدل ی ــای م  ،متغیره

ــه  ، اســتفاده شــد.هرکــدام بیشــتر باشــد ــابراین، حجــم نمون  15) 10×15بن

ــداد  ــداکثر تع ــ الا ح ــت س ــا( اس ــر ب ــد 150 براب ــین ش ــه در  .تعی ازآنجاک

ــل       ــهگویی کام ــدم پاس ــا ن ــرای  لازم ی ــود ش ــل نب ــه دلی ــ  ب ــتر مواق بیش

ــی ــنامه  نم ــه پرسش ــوان از هم ــرد،   ت ــتفاده ک ــا اس ــه   200ه ــنامه تهی پرسش

ــد ــوو  .ش ــده،   200از مجم ــ  ش ــنامه توزی ــنامه 186پرسش ــه پرسش ــور  ب ط

ــخ   ــ  پاس ــل توس ــت مورداســتفاده قــرار   دهنــدگان تکمیــل و درنها  کام ی

گیـری   هـای جمعیـت مـورد مطالعـه، روش نمونـه      با توجه بـه ویژگـی   .گرفت

ــه ــه روش نمون ــن مطالع ــری  در ای ــر گی ــا هــدف  در دســترب تصــادفیری )ب

ــت ــدف جه ــت   ح ــاه( اس ــا نادودآگ ــه ی ــری آگاهان ــترین  .گی ــن روش بیش ای

و  بـــه دلیـــل حجـــم نمونـــه کوچـــک .قـــدر  و قابلیـــت تعمـــیم را دارد

            اســمار   افــزار ، از نــرمای بــودن مــدل پــژوهش   توســعه طــور همــین

ــی ال اب ــی داده  3پ ــرای بررس ــابراین داده    ب ــد، بن ــتفاده ش ــا اس هــای  ه

پاســخ  .پرسشــنامه معتبــر کــافی بــود    186از طریــق  شــده یآور جمــ 

بــا انتهــاب  .ای تنظــیم شــد گزینــه 5ســ الا  بــا اســتفاده از طیــف نگــرش 

بــا  یــا مهالفــت دــود را دهنــده موافقــت ، پاســخ5تــا  1هــای  یکــی از گزینــه

                                                           
1. Barclay, et al 
2. Cohen, et al 
3. SmartPLS 
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ــهانــحم  محتــوای ســ ال منظــور بــرآورد روایــی محتــوی از نظــرا   نمــود. ب

ــازه       ــی س ــق روای ــرا از طری ــرا و واگ ــی همگ ــد و روای ــتفاده ش ــان اس دبرگ

ــا روش    ــز ب ــار نی ــی معی ــت. روای ــرار گرف ــی ق ــای  موردبررس ــه ــ شیپ و  نیب

یـز بـا روش آلفـای کرونبـار مـورد      همزمان مورد تاـید قـرار گرفـت. پایـایی ن   

 تاـید قرار گرفت.

منظور دسـتیابی بـه هـدف پـژوهش، در مرحلـه اول، مبـانی نظـری مـورد          به

ــه      ــنامه اولی ــک پرسش ــومی و ی ــارچوب مفه ــک چ ــت، ی ــرار گرف ــه ق مطالع

محقـــق ســـادته تهیـــه شـــد و تغییراتـــی در ســـ الا  پـــژوهش ایجـــاد  

ــه شــاد  انتبــار ســنجی   ســ الا  .شــد ــون ب ــا   پرسشــنامه ســ الامرب ب

ــه      ــن زمین ــر در ای ــنامه معتب ــدین پرسش ــژوهش از چن ــداف پ ــه اه ــه ب توج

 .اقتباب شده است

 
 های سنجش متغیرهای پنوهش ابعاد و مؤلفه .1 جدول

 منبع شرح پرسش  ویِ متغیر

 جدابیت
Q1  این هنرمند تا چه حد از ویژگی جدابیت

 ظاهری بردوردار است؟

گروـل 

 1اتی

(2011 )

دالید و  و

 ،2همکاران

(2018) 

Q2  این هنرمند تا چه حد از ویژگی چهره زیبا

این هنرمند تا چه حد از ویژگی فیزیک بدنی  Q3 بردوردار است؟

 زیبا بردوردار است؟
 تجربه و دانش

 

Q4 زمینه در لازم این هنرمند تا چه حد از تجربه 

 کالا بردوردار است؟ این
وی  ،پوپا

(2016) 
Q5 زمینه در لازم تا چه حد از دانش این هنرمند 

 زمینه در لازم این هنرمند تا چه حد از مهار  Q6 کالا بردوردار است؟ این

 کالا بردوردار است؟ این

 قابلیت اطمینان

Q7  این هنرمند تا چه حد از ویژگی حسن دلق و

 بردوردار است؟ مردم داری
 گروـل اتی

(2011) 

و  هانی و

، 3همکاران

(2018) 

Q8  این هنرمند تا چه حد از ویژگی شهصیت

های  این هنرمند تا چه حد متعهد به ارزش Q9 تأریرگدار بردوردار است؟

دود این هنرمند تا چه حد در زندگی شهصی  Q10 جامعه است؟

دود این هنرمند تا چه حد در زندگی حرفه ای  Q11 است؟ موفق

از ویژگی ربا  شهصیت این هنرمند تا چه حد  Q12 است؟ موفق

                                                            بردوردار است؟
1. Gurel Atay 
2. Khalid, et al. 
3. Hani, et al. 
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 منبع شرح پرسش  ویِ متغیر

Q13   این هنرمند تا چه حد از ویژگی شهر

این هنرمند تا چه حد از ویژگی انگیزه  Q14 بردوردار است؟

این هنرمند تا چه حد از ویژگی ندم حچور در  Q15 دیردواهانه بردوردار است؟

 تبلیغا  متفاو  بردوردار است؟
 ناسب تأییدکنندهت

Q16  انطباق مناسبی را بین این هنرمند و نوو

 کنم. محصول مورد تبلیغ وی درک می
 گروـل اتی

(2011) 
Q17  شهصیت این هنرمند و شهصیت برند مورد

ارتبان مناسبی بین این هنرمند و مشتریان  Q18 تبلیغ وی، باهم سازگار هستند.

 بالقوه محصول موردنظر وجود دارد.

ارزش ویژه 

از برند 

 دیدگاه

 کننده مصرف

 آگاهی

Q19  این تبلیغ با تأییدکننده مشهور، توجهم را

 نسبت به این برند افزایش داده است.

دالید و 

همکاران، 

 ( و2018)

و  هانی

همکاران، 

(2018) 

Q20  ،با مشاهده این تبلیغ با تأییدکننده مشهور

این  مشاهده این تبلیغ با تأییدکننده مشهور،با  Q21 رسد. سرنت به ذهنم می های این کالا به ویژگی

 دهم. برند را از بین سایرین بهتر تشهی  می
 تدانی

مشتریان 

 برند از

Q22 یاد به را کالا این با مشاهده این تبلیغ، برند 

 .امدیده در جایی را تبلیغ این Q23 .آورم می

Q24 احساب دود درید با مشاهده این تبلیغ، از 

 انتماد فنی نظر از برندها سایر به نسبت Q25 .نمایم درسندی

 .دارم برند این به نسبت بیشتری

 وفاداری

Q26 به این برند وفادارتر می تبلیغ، این مشاهده با-

وفاداریم نسبت به آن را  تبلیغ، این مشاهده Q27 شوم.

این کالا اصرار به درید  تبلیغ، این با مشاهده Q28 دهد. افزایش می

نسبت به درید کالاهای  تبلیغ، این با مشاهده Q29 ورزم. می

 کیفیت توجه می شوم. دیگر بی

ادراک 

 شده

Q30 نملکرد و کیفیت به نسبت تری مثبت ارزیابی 

 داشته محصول کیفیت به نسبت بیشتری انتماد Q31 .باشم داشته آن

 داشته محصول این از بالاتری کیفیت انتظار Q32 .باشم

  .باشم
 

هـا و مـدل نظـری     در مجموو پرسشـنامه مورداسـتفاده بـرای آزمـون فرضـیه     

ــامل  ــژوهش ش ــ ال  36پ ــود در دو بهــشس ــ الا   بهــش اول .ب ــامل س ش

 سـن و سـطح درآمـد    ،ماننـد جنسـیت، سـطح تحصـیح      جمعیت شـنادتی 

ــ ال( 4) ــژوهش  و بهــش دوم  س ــلی پ ــ الا  اص ــامل س ــه  32)ش ــ ال( ب س

وتحلیـل جمعیـت شـنادتی     نتـایج تجزیـه   دوجـدول   .بـود شر  جـدول یـک   

 .دهد این پرسشنامه را اراـه می

 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 32
 

 های نمونه توزیع و وین ی .2 جدول

 درصد فراوانی تعداد )نفر( متغیرهای جمعیت شناختی

 
 جنسیت

 
 69/45 85 زن

 31/54 101 مرد

   

 
 سن

 
20> 15 06/8 

20-29 53 49/28 

30-50 70 63/37 

50< 48 82/25 

 
 تحصیح سطح 

 
 45/6 12 دبیرستان

 06/8 15 دیپلم

 17/38 71 کارشناسی

 78/39 74 کارشناسی ارشد

 36/7 14 دکتری

 
 (ریال ایران) سطح درآمد

 
20>,000,000 55 56/29 

20,000,000-50,000,000 67 02/36 

50<,000,000 64 42/34 

  

دانشگاهی و تجاری، شامل چهار استاد دانشگاه اصـفهان و دو کارشـناب    متهصصان
به دلیـل   1روش حداقل مربعا  جزـی .بازار، روایی محتوایی پرسشنامه را تاـید کردند

 ،گیـری و پیچیـدگی مـدل    حجم نمونه کوچک، نـوو مـدل انـدازه   به ندم حساسیت 
سـازی معـادلا     هـای مبتنـی بـر مـدل     روشی مناسب برای اجتنـاب از محـدودیت  

برای تعیین پایایی مدل، از سـه معیـار پایـایی     .است بر کوواریان  یمبتن 2سادتاری
ترکیبی، آلفای کرونبار و بارگداری و تعیین انتبار با معیارهای انتبار همگـرا و واگـرا   

 : شان داده شده استن 3 نتایج در جدول شماره .استفاده شد
                                                           
1. PLS 
2. SEM 
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 بار ذاری عاملی، روایی و قابلیت اطمینان .3جدول 

  ویِ متغیر
بار 
 یعامل

روایی 
 همگرا

 آلفای
 نرونباخ

پایایی 
 مرنب

 جدابیت
Q1 92/0 

85/0 91/0 94/0 Q2 94/0 
Q3 89/0 

 شتجربه و دان
Q4 91/0 

86/0 93/0 95/0 Q5 93/0 
Q6 94/0 

 اطمینانقابلیت 

Q7 88/0 

86/0 93/0 95/0 

Q8 82/0 

Q9 87/0 

Q10 84/0 

Q11 80/0 

Q12 88/0 

Q13 78/0 

Q14 84/0 
Q15 64/0 

 ناسب تأییدکنندهت
 

Q16 94/0 
90/0 94/0 96/0 Q17 95/0 

Q18 95/0 

از ارزش ویژه برند 
 کننده مصرف دیدگاه

 آگاهی

Q19 77/0 

65/0 95/0 96/0 

Q20 72/0 
Q21 71/0 

تدانی 
 مشتریان از

 برند

Q22 85/0 
Q23 84/0 
Q24 85/0 
Q25 83/0 

 وفاداری

Q26 81/0 
Q27 88/0 
Q28 88/0 
Q29 78/0 

 کیفیت
 شده ادراک

Q30 88/0 
Q31 86/0 
Q32 86/0 
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هــای  نشــان داده شــده اســت، همــه شــاد   3 کــه در جــدول طــور همــان

دهنـده   اسـت کـه نشـان    4/0مربون بـه متغیرهـای اصـلی پـژوهش بـیش از      

ــ الا      ــداری س ــرایب بارگ ــودن ض ــب ب ــت.مناس ــای   اس ــدار آلف ــی مق وقت

قابلیـــت اطمینـــان قابـــل قبـــولی را نشـــان  باشـــد، 7/0کرونبـــار بـــالای 

در مـورد متغیرهـایی بـا تعـداد      (1998) 1مکـاران ، مـاب و ه البتـه  .دهـد  می

ــدار  ــدک، مق ــار   6/0ســ الا  ان ــای کرونب ــوان ســرحد ضــریب آلف ــه نن را ب

دهـد   پـژوهش نشـان مـی    شـده بـرای هـر بعـد     نتایج محاسبه اند.معرفی کرده

  فورنـل و لاکــر  طبـق نظــر  .کـه پرسشــنامه از انتبـار کــافی بردـوردار اســت   

ــی     ــایی ترکیب ــرایب پای ــرای ض ــتاندارد ب ــرن اس ــی  7/0ش ــالاتر م ــد و ب باش

ــالی ــادیر   درح ــه مق ــت )اوزر و    6/0ک ــایی اس ــدان پای ــانگر فق ــاران، بی همک

، میـزان همبسـتگی یـک سـازه     2شـده  اسـتهراز  واریـان   میـانگین  (.2020

دهـد، فورنـل و لارکـر مقـدار بحرانـی را      هـای دـود را نشـان مـی    با شـاد  

انــد کــه بــرای تمــامی متغیرهــا در محــدوده               ی کــردهمعرفــ 5/0نــدد 

( بــوده و از مقــدار بحرانــی بیشــتر اســت کــه در مجمــوو       65/0 -90/0)

ــا     ــا حاصــل گشــته اســت. ب ــام متغیره ــرای تم ــی مناســب ب ــی همگرای روای

استفاده از روش فورنـل و لارکـر روایـی واگـرا نیـز موردبررسـی قـرار گرفـت         

 آمده است. 4ول که نتایج حاصل از آن در جد
 

 ماتریس سنجش روایی افتراقی به روش فورنل و لارنر مدل پنوهش .4جدول 

ارزش وینه برند از 

 نننده دید اه مصرف

تناسب 

 تأییدنننده

تأییدنننده 

 مشهور
 

 تأییدکننده مشهور 80/0  

 تناسب تأییدکننده 60/0 95/0 

81/0 76/0 64/0 
ارزش ویژه برند از دیدگاه 

 کننده مصرف

                                                           
1. Moss, et al. 
2. Average Variance Extracted 
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در صورتی روایی واگـرا قابـل قبـول اسـت کـه انـداد منـدرز در قطـر اصـلی          

ــرین دــود بیشــتر باشــند بعــد از بررســی  ــههــای از مقــادیر زی  آمــده نمــل ب

ــهمشــه  شــد  ــانگین  ک ــدار جــدر می ــان  مق ــام  اســتهراز واری شــده تم

 رو نیــازاهــا بیشــتر بــوده اســت، هــا از مقــادیر همبســتگی بــین ســازهســازه

ــی ــم ــازه   ت ــر، س ــژوهش حاض ــه در پ ــت ک ــار داش ــای  وان اظه ــا )متغیره ه

ــاد    ــا ش ــتری ب ــل بیش ــدل تعام ــون( در م ــا   مکن ــا ب ــد ت ــود دارن ــای د         ه

 ، روایی مدل در حد مناسبی است. گرید انیب بههای دیگر سازه

هـای آمـار توصـیفی و     های پژوهش از انواو روش با توجه به اهداف و فرضیه

تجزیــه تحلیــل اطحنــا  و بررســی بــر ارزش مــدل آمــار اســتنباطی بــرای 

پیشنهادی استفاده شده است. تجزیه تحلیل آماری ) توصیفی و استنباطی ( 

افزارهـای اب پـ  اب اب )بـرای جـدول فراوانـی و آمـار        با استفاده از نرم

افزار به حجم  توصیفی( و اسمار  پی ال اب به دلیل ندم حساسیت این نرم

 ت.نمونه انتهاب شده اس

 

 های پنوهش یافته -4

 آمار جمعیت شناختی نمونه موردپنوهش -4-1

%( از 54نفــر) 101دهــد کــه نشــان مــی شــده یآور جمــ هــای توصــیف داده

درصـد از کـل    63%( را زنان و حـدود  46نفر ) 85پاسهگویان را مردان و تنها 

حیـ   اند. از سال سن تشکیل داده 30جمعیت مورد مطالعه را افراد با بیش از 

درصد از کل جمعیت مورد مطالعه دارای  5/85نفر معادل  159تحصیح  نیز 

درصـد   34انـد. از نظـر میـزان درآمـد نیـز      مدرک کارشناسـی و بـالاتر بـوده   

 پاسهگویان بیش از پنجاه میلیون ریال درآمد داشتند.  
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 ارزیابی مدل در سطح ساختاری -4-2

 1T مقـادیر  رابطه بین سادتارها در مـدل، گیری  ترین معیار برای اندازه اساسی

و در نتیجـه تاـیـد    ، صحت رابطه بین سادتار96/1بیش از  T اگر مقدار .است

همـه انـداد بـا     .دهد نشان میرا  ٪95  اطمینان سطح های پژوهش در فرضیه

دهنده  موضوو، نشان این هستند که 96/1 بیش از ،3 توجه به اطحنا  جدول

 . استتاـید رواب  در مدل 

متغیرهای   (2معیار ضروری برای سنجش مدل سادتاری ضریب تعیین )آر دو

در مـدل مسـیر پـی ال اب،     ،3گیواه وهاب و بر اسابباشد. مکنون وابسته می

بـه ترتیـب ضـعیف، متوسـ  و قابـل توجـه        67/0، 33/0، 19/0مقادیر آر دو، 

آمـده اسـت.    5 . این مقادیر برای متغیرهای درون زا در جـدول اند شده فیتوص

هـای پـژوهش از مقـدار متوسـ      دهد که تمام سازهاطحنا  جدول نشان می

 تر است که حاکی از برازش قوی مدل سادتاری دارد. بزرگ 33/0

هــایی کــه داری بــرازش بهــش معتقدنــد مــدل (2021)4رحمــان و همکــاران

هـای مربـون بـه    بینی شاد  سادتاری قابل قبولی هستند، باید قابلیت پیش

زای مدل را داشته باشند. بدین معنی کـه اگـر در یـک مـدل،     های درونازهس

ها قـادر دواهنـد بـود تـا     درستی تعریف شده باشند، سازه ها بهرواب  بین سازه

درسـتی   هـا بـه  های یکدیگر گداشته و از این راه فرضـیه تأریر کافی بر شاد 

زا صـفر یـا   درون در مـورد یـک سـازه   5که مقدار کیو دو  تاـید شوند. درصورتی

های دیگـر مـدل و آن   کمتر از صفر شود، نشان از آن دارد که رواب  بین سازه

ی تبیین نشده است و در نتیجه مدل احتیاز بـه اصـح    دوب بهزا ی درونسازه

 دارد.

                                                           
1. T Value 

2. R2 

3. Wahab and Giwah 

4. Rahman et al. 

5. Q2 
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 Q2و  R2مقادیر مربوط به معیار  .5 جدول

R معیار T-Value متغیرهای درون زا
2 

Qمعیار 
2 

اشتراک با 
روایی متقاطع 

(H2) 

افزونگی با 
روایی متقاطع 

(F2) 

 43/0 84/0 58/0 96/23 جدابیت
 48/0 86/0 56/0 53/25 تجربه و دانش
 54/0 68/0 80/0 35/38 قابلیت انتماد

 - 52/0 - - تأییدکننده مشهور
 32/0 88/0 36/0 53/90 تناسب تأییدکننده
ارزش ویژه برند از 

 کننده دیدگاه مصرف
70/29 63/0 62/0 39/0 

 

ــادیر مثبتــی شــد    ــرای متغیرهــا مق ــو دو ب ــه کی ــون ب ــادیر مرب ازآنجاکــه مق

ــیش  هــای بینــی قــوی مــدل در دصــون ســازه بنــابراین نشــان از قــدر  پ

 شود.پژوهش دارد و برازش مدل سادتاری بار دیگر تاـید می

هــای بــرازش تــوان هماننــد شــاد در پــی ال اب مــی1شــاد  جــی او اف

مــدل نمــل کنــد و از آن مــی تــوان بــرای بررســی انتبــار یــا کیفیــت کلــی 

طورکلی استفاده نمـود. ایـن شـاد  بـین صـفر تـا یـک قـرار دارد و          مدل به

مقــادیر نزدیــک بــه یــک نشــانگر کیفیــت مناســب مــدل اســت. مــدل کلــی  

شــود و بــا تاـیــد گیــری و ســادتاری مــیانــدازه شــامل هــر دو بهــش مــدل

شـود کـه طبـق فرمـول     یـک مـدل کامـل مـی     برازش آن، بررسی بـرازش در 

 شود.زیر محاسبه می

 

 

، 01/0است که با توجه بـه سـه مقـدار     680/0در پژوهش حاضر این شاد ، 

به ننوان مقادیر ضـعیف، متوسـ  و قـوی بـرای آن، بـه دسـت        36/0و  25/0

 باشد.دهنده برازش مطلوب مدل می آمدن این مقدار برای آن، نشان

                                                           
1. GOF 
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 های پنوهش فرضیهبررسی   -4-3

هـای پـژوهش   دهند که آیا فرضـیه ضرایب معناداری مسیرهای مدل نشان می

معنادار هستند یـا دیـر؟ بـرای محاسـبه ایـن ضـرایب بـا اسـتفاده از فرمـان          

دودگردان سازی نتایج مربون به هرکدام از مسیرهای مربون بـه پـژوهش در   

میـان متغیرهـای    است. مقدار تی برای تمام مسـیرها  شده مشه جدول زیر 

ها بر یکدیگر  دار بودن تأریر آنبیشتر است که حاکی از معنی 96/1پژوهش از 

 نیز آمده است. 6 شود. دروجی مدل پژوهش در شکل می
 

 درصد 95در سطح اطمینان   Z. نتایج مربوط به بررسی ضرایب معناداری  6 جدول

 مدل ساختاری.  2شکل 
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اـل   میان تمام مسیرهای معنادار بوده و معناداری آن Zضریب معناداری   ها تاـید شد. ح

نوبت آن است که بررسی شود چه مقدار تغییرا  متغیر وابسته را متغیر مستقل تبیـین  

نماید. بنابراین با استفاده از دستور الگوریتم پی ال اب، مدل پژوهش همراه با ضرایب می

 شود.استاندارد شده ترسیم می

 

 

ضــریب اســتاندارد شــده مســیر میــان تأییدکننــده مشــهور و تناســب        

ــده ) ــر  60/0تأییدکننـ ــه متغیـ ــت کـ ــب اسـ ــن مطلـ ــانگر ایـ ــار ( بیـ  انتبـ

ــده مشــهور  ــده را   60تأییدکنن ــر تناســب تأییدکنن ــرا  متغی درصــد از تغیی

صــدم از تغییــرا  متغیــر ارزش 29کــه بــه میــزان  کنــد؛ درحــالی تبیــین مــی

دهــد. ضــریب کننــده را تحــت تــأریر قــرار مــی مصــرف دیــدگاه ویـژه برنــد از 

ــد از     ــژه برنـ ــده و ارزش ویـ ــب تأییدکننـ ــان تناسـ ــیر میـ ــدگاه مسـ  دیـ

 دهـد، تغییـرا  متغیـر ارزش ویـژه برنـد از      ( نشـان مـی  58/0کننـده )  مصرف

 بین متغیرهای پنوهش β. نتایج آزمون ضرایب مسیر 3  شکل
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% توســ  تناســب تأییدکننــده تعیــین 62کننــده بــه میــزان  مصــرف دیــدگاه

 شود.   می

کـه   آمـده  دسـت  از طریـق فرمـول زیـر بـه      Zمقـدار آمـاره    در آزمون سـوبل، 

ــر اســاب آن،  ــدار بیشــتر از  ب ــن مق ــر ای ــوان باشــد،  96/1اگ ــی ت ــه م نتیج

ــه  ــت ک ــطح در گرف ــاناطم س ــطه  ٪95 ین ــر واس ــه   ار ــل توج ــر قاب ای متغی

 .است

 
 

ــه Z ارزش ــده  در رابط ــار تأییدکنن ــده  -انتب ــب تأییدکنن ــژه  -تناس ارزش وی

ــرف  ــدگاه مص ــد از دی ــده برن ــت 78/8 کنن ــه اس ــدار   ک ــتر از مق  96/1بیش

ــت ــابراین  ،اسـ ــیبنـ ــه در   مـ ــت کـ ــوان گفـ ــان تـ ــطح اطمینـ ، ٪95 صـ

انتبـــار تاـیـــد  در رابطـــه بـــین تأییدکننـــده ســـبمیـــانجی تنامتغیر ارـــر

ــده ــد  و کنن ــژه برن ــدگاهارزش وی ــرف از دی ــده  مص ــت  کنن ــی دار و مثب معن

ــت ــر .اس ــحوه ب ــار  ،آن ن ــدهانتب ــوو  تأییدکنن ــژه  در ٪64در مجم ارزش وی

ارـر   ٪29 ارـر گـدار اسـت کـه از ایـن مقـدار،       کننـده  مصـرف  از دیـدگاه برند 

ــتقیم ــتقیم   ٪35و  مسـ ــور  ریرمسـ ــه صـ ــی  بـ ــیعنـ ــر از طریـ ق متغیـ

 تأییدکننده است. سبتنا
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 های اصلی پنوهش بررسی فرضیه .9 جدول

 های پژوهشفرضیه
ضریب 

 مسیر
 *tآماره 

نتیجه 

 آزمون

تأییدکننده مشهور بر تناسب تأییدکننده تأریر   انتبار

 مثبت و معناداری دارد.
60/0 14/14 

پدیرش 

 فرضیه

 دیدگاه تأییدکننده مشهور بر ارزش ویژه برند از  انتبار

 کننده تأریر مثبت و معناداری دارد. مصرف
92/0 95/4 

پدیرش 

 فرضیه

تناسب تأییدکننده بر ارزش ویژه برند از دیدگاه 

 کننده تأریر مثبت و معناداری دارد. مصرف
58/0 44/11 

پدیرش 

 فرضیه

 

  یریبحث و نتیجه -5

ارزش ویــژه  بررســی رابطــه انتبــار تأییدکننـده و  مطالعـه  هـدف اصــلی ایــن 

 .تاـید کننده است تناسببا نقش میانجی  کننده مصرف دیدگاه ازبرند 

هــای پــژوهش در مــورد فرضــیه اول، رابطــه بــین انتبــار  بــا توجــه بــه یافتــه

ایـن سـازه ارـر مسـتقیم، معنـادار و       نشـان داد کـه  وی تأییدکننده و تناسـب  

ــب تأییدکن  ــر تناس ــی ب ــده دارد.مثبت ــه    ن ــژوهش، نظری ــن پ ــتای ای در راس

( 2020) و همکــاران گــیحل توســ  برنــد کــهانطبــاق بــین تاـیــد کننــده و 

شده، به ایـن موضـوو پردادـت کـه در مـواردی کـه رابطـه دـوبی بـین           اراـه

ــود      ــدف وج ــازار ه ــول و ب ــده، محص ــغ ش ــد تبلی ــده و برن ــته تأییدکنن داش

ــد  ــ باش ــهور ب ــراد مش ــتفاده از اف ــی اس ــزایش   ه، ارربهش ــمگیری اف ــور چش ط

ــ ــدی یم ــیل و  .اب ــل، الگواس ــاران در مقاب ــا( 2021) همک ــه نی ــتدلال  گون اس

ــی ــه  مـ ــد کـ ــار کننـ ــده  انتبـ ــدر   تأییدکننـ ــا قـ ــدب  دررا  اوتنهـ جـ

دهــد و هــیچ تــأریری بــر تناســب وی  افــزایش مــی کننــدگان بــالقوه مصــرف

ــد و راچــد      ؛ نــدارد امــا بــردحف وی، پژوهشــگران بســیاری ازجملــه گی

ــاران 2017) ــو و همک ــاواتی )2019) 1(، کوم ــان داد (2020( و روهم ــد نش ن

                                                           
1. Cuomo et al. 
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کــه تناســب بیشــتر تأییدکننــده بــه درک بیشــتر انتبــار وی از ســوی        

 گردد. دریداران یا مشتریان بالقوه منجر می

در زمینـه تاـیـد افـراد     هـا  هی ـنظر نیتـر  هـای فرضـیه دوم یکـی از مهـم     یافته

مشهور به ننوان نظریـه انتبـار یـا قابلیـت اطمینـان منبـ  یـا تاـیـد کننـده          

ــاران .مشــهور اســت ــیحل و همک ــار 2020) گ ــه انتب ــامل ،( نشــان داد ک  ین

ــیتع ــده نی ــک   کنن ــاب ی ــهور در انته ــده مش ــ تأییدکنن ــدیو  تاس و  زاه

در نظــر  نــدهتأییدکنویژگــی  نیتــر آن را بــه ننــوان مهــم( 1399) همکــاران

کــه  (1400) روژیــن  و تنــد. نتــایج پــژوهش حاضــر بــا پــژوهش نباســیگرف

رضـایت   تـاً ینهاارر انتماد به تأیید کننـدگان مشـهور را بـر نشـق بـه برنـد و       

مطالعـه حاضـر، تـأریر     هماننـد  کننـده تاـیـد نمودنـد، همهـوانی دارد.     مصرف

در  کننـده  رفمص ـ دیـدگاه  ازارزش ویـژه برنـد    مثبت انتبـار تأییدکننـده بـر   

ــد   ــاجی احم ــامل ح ــف ش ــا  مهتل ــاران مطالع ــود و (، 2019) 1و همک محم

ــیاانگر ــاواتی ؛(2020) نـ ــاران ؛(2020) روهمـ ــلیح و همکـ ( 2021) مصـ

ــژوهش ؛ شــد تاـیــد ــن پ ــردحف ای ــل و ب ــا و جــاترا ،هــا امــا در مقاب  2برامانتی

ارزش ویــژه برنــد تحــت  کــه نمودنــداظهــار  (2017) 3( و وجیتـا اکــا 2016)

 .گیرد قرار نمیتأریر تاـید افراد مشهور 

ــه  ــه یافتـ ــه بـ ــا توجـ ــا در بـ ــیه هـ ــه   فرضـ ــد کـ ــه  شـ ــوم، مشـ سـ

ــب ــری تناس ــل  ار ــت و قاب ــتقیم، مثب ــوجهی  مس ــرت ــد   ب ــژه برن  ازارزش وی

کـه تناسـب    دهـد  مـی  مطالعـا  مهتلـف نشـان    کننـده دارد.  مصـرف  دیدگاه

هـای مثبـت از افـراد مشـهور      انتقـال ارزش یـا  ، یانتقـال ارـر  افـزایش  منجر به 

ــه  ــی بــ ــد مــ ــپر  برنــ ــردد )اســ ــاران، اگــ ــحش و  ؛2011ی و همکــ بــ

ــاران، ــایج2015 همک ــ    (. نت ــر توس ــه حاض ــلر و  مطالع ــارانلینس ، 4همک

                                                           
1. Haji Ahmad et al. 

2. Bramantya and Jatra 

3. Vegita Eka 

4. Linsner et al. 
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ــد   2021 ــد گردی ــز تاـی ــی نی ــه نشــان م ــد  ک ــا تناســب،  ده درک تجــان  ی

حـال،   بـااین  ارـر مـی گـدارد.    مشـهور  فـرد  ارزش ویـژه برنـد   طور مثبت بـر  به

بــه ننــوان کننــده ) مصــرف دیــدگاه ازارزش ویــژه برنــد  تاـیــد تــأریر آن بــر

ــژه    ــان از ارزش وی ــوو د ــک ن ــد(ی ــی برن ــالت   م ــوان اص ــه نن ــد ب ــا  توان ی

 .مطالعه حاضر در نظر گرفته شود نوآوری

طـور مـ رر اسـتفاده     هـای ایـن تحلیـل بـه     توانند از یافتـه  مدیران بازاریابی می

یج مطالعــه حاضــر، رتبــه بنــدی نوامــل فرنــی انتبــار بــر اســاب نتــا .کننــد

اطمینـان  انتمـاد یـا   قابلیـت   نهایتـاً  دانـش و  و اند از جـدابیت، تجربـه   نبار 

ــراد مشــهور  ــا کمــی کــه اف ــأریر آنارمــا ب  یا هــا در محــدوده ، ضــرایب ت

 میــدانیمتأســفانه، بــر اســاب مطالعــا   .بســیار نزدیــک بــه یکــدیگر اســت

فقــ  بــر جــدابیت  انتهــاب تأییدکننــده مشــهورفعــالان حــوزه نویســندگان، 

ــرده   ــز ک ــهور تمرک ــرد مش ــک ف ــا     ی ــرادی را در تبلیغ ــاً اف ــا نموم ــد و م ان

ــ ــورد    مینــیب یم ــدون اینکــه م ــد ب کــه فقــ  از جــدابیت ظــاهری بردوردارن

ــا     ــه ی ــرار گرفت ــردم ق ــاد م ــر آنانتم ــا،  از نظ ــته   ه ــش داش ــه و دان تجرب

را در مــورد محصــولی  یا هــا ممکــن اســت دانــش و تجربــه حرفــه آن .باشــند

بایســت حــداقل از نظــر مــردم  امــا مــی شــود نداشــته باشــند کــه تبلیــغ مــی

ــد  ــه نظــر بیاین ــه ب ــن صــنعت  دارای آن تجرب ــالان ای ــه همــه فع ــابراین ب ، بن

کــه ضــرایب تاررگــداری نزدیکــی  شــود کــه ایــن ســه نامــل را توصــیه مــی

ــد، ــا    دارن ــد ت ــر بگیرن ــم در نظ ــا ه ــارب ــه     انتب ــهور مش ــرد مش ــک ف ی

ــده مشــهور ب .شــود ــک تأییدکنن ــر اســاب ی ــد ب ــت ای ــه و قابلی ظــاهر، تجرب

  .انتماد تلقی شود قابل ، برای مردماطمینان

ــده       ــب تأییدکنن ــر تناس ــتقیمی ب ــأریر مس ــده ت ــار تأییدکنن ــه انتب ازآنجاک

ــت  ــوان گف ــی ت ــده،   دارد، م ــک تأییدکنن ــرای ی ــیب ــار م ــد  انتب  تناســبتوان

ا نبایـد بـه ننـوان دو متغیـر مجـزا در نظـر گرفتـه شـوند و         ه ـ آن .ایجاد کند

را افـزایش   تـأریر انتبـار   توانـد  مـی نیـز  تناسب به ننوان یـک متغیـر واسـطه    
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بنابراین، اگر تاـیـد کننـده مشـهور فقـ  بـر اسـاب انتبـار و بـدون در          .دهد

بـرای   یا جـه ینظر گرفتن تناسب انتهـاب شـده باشـد، ممکـن اسـت هـیچ نت      

 .مدیران نداشته باشدبازاریابان و 

ــایج   ــاب نت ــر اس ــژوهشب ــر پ ــه حاض ــده ب ــار تأییدکنن ــزایش انتب ــور  ، اف ط

ــژه      ــدگان، ارزش وی ــد کنن ــب تأیی ــق تناس ــتقیم از طری ــتقیم و ریرمس مس

ایـن بـه نوبـه     .دهـد  را تحـت تـأریر قـرار مـی     کننـده  مصـرف  دیـدگاه  ازبرنـد  

ــد    ــار بع ــر چه ــزایش ه ــای اف ــه معن ــود، ب ــد  د ــژه برن ــدگا ازارزش وی  هدی

، کیفیــت تــدانی مشــتریان از برنــد، برنــد، ازجملــه آگــاهی از کننــده مصــرف

بنــابراین، تاـیــد کننــده مشــهور بایــد  .اســت برنــددرک شـده و وفــاداری بــه  

 .بر اساب تهص ، جدابیت و قابلیت انتماد انتهاب شود

ــد ــک شــرکت   برن ــرای ی ــم ب ــی مه ــک دارای ــد  و اســت  ی ــژه برن  ازارزش وی

 بایـد بـه ننـوان یـک نقطـه اسـتراتژیک در نظـر گرفتـه         کننده مصرف دیدگاه

 ،تاـیـــد مشـــهور اســـت دهـــد کـــه مطالعـــه حاضـــر نشـــان مـــیشـــود. 

 کننــده مصــرف دیــدگاه ازارزش ویــژه برنــد  افــزایش بــرای  ســودمند یروشــ

ــه ــزایش ریرمســتقیم از طریــق  صــور  ب تناســب تأییدکننــده اســت کــه   اف

مناسـب بـرای ارربهشـی    ای  بـه نقـش ویـژه یـافتن تأییدکننـده      موضـوو این 

ــق آن اشــاره دارد.   ــد از طری ــژه برن ــزایش ارزش وی ــایجتبلیغــا  و اف ــن  نت ای

ــین  ــژوهش همچن ــی  پ ــان م ــار   نش ــه انتب ــد ک ــدهده ــب / و  تأییدکنن تناس

ــابق آن ــزایش  تط ــه اف ــک   منجــر ب ــا تحری ــد و ی ــژه برن ــدگاه ازارزش وی  دی

ه برنـد  بـر ارزش ویـژ   تجـان   تناسـب /  ارـر مسـتقیم   شـود.  می کننده مصرف

بــه تناســب را بایــد  همیشــه کــه دهــد نشــان مــی کننــده مصــرف دیــدگاه از

ــه ــوان در نظــر گرفت ــدی متغیــری نن ــیتعو   کلی ــدنظر داشــت.  کننــده نی م

ــا    ــهور ب ــده مش ــب تأییدکنن ــب، تناس ــن تناس ــور از ای ــول،   منظ ــوو محص ن

 هدف است. و مهاطبان بازار شهصیت برند،
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ــخ  ــیتی از پاس ــک جنس ــه تفکی ــدگان ازآنجاک ــردان  دهن ــه م ــان داد ک در  نش

بـه  ، دهنـد  تمایـل نشـان مـی    بیشـتر بـه جـدابیت فیزیکـی     با زنـان،   سهیمقا

جـدابیت  در بازاریـابی محصـولا  مردانـه بـه      تـا  گـردد  یم ـ هیبازاریابان توص ـ

 تمرکز بیشتری داشته باشند. فیزیکی

دهــد، وفــاداری افــراد بــا ســطح  طــور کــه مطالعــه حاضــر نشــان مــی همــان

بیشـتر   ،ریـال بـه یـک برنـد     میلیـون  50 تـا  20 بـین  نـی یع درآمد متوسـ  

توصــــیه  ،رو نیــــازا .تحــــت تــــأریر تاـیــــد کننــــده مشــــهور اســــت 

بـرای محصـولاتی کـه جامعـه     هـا   هـا و کاردانـه   صاحبان شـرکت  که شود می

ــدف آن ــدگان      ه ــد کنن ــتر از تأیی ــت بیش ــ  اس ــد متوس ــا درآم ــراد ب ــا اف ه

 مشهور در تبلیغا  دود استفاده نمایند.

بایســت، تأییدکننــده  مــی بازاریابــانهــای پــژوهش حاضــر،  بــر اســاب یافتــه

ــر اســاب مشــهور دــود را ــا ، )هــر دو متغیــر انتبــار و تناســبدو متغیــر  ب ب

 تــأریر انتبــار تاـیــد کننــده بــر تأییدکننــده، تناســب ( انتهــاب نماینــد.هــم

بـا   تبلیغـا   و دهـد  را افـزایش مـی   کننـده  مصـرف  دیـدگاه  ازارزش ویژه برند 

ــالقوه   ســتفاده ازا ــرای مشــتریان ب ــاتاـیــد مشــهور ب ــرد ب  درآمــد متوســ  م

 بیشتر ارربهش دواهد بود.

ــر     ــر مســتقیم آن ب ــل پرسشــنامه و ار ــت در تکمی ــت دق ــه اهمی ــا توجــه ب ب

و همچنــین در نظــر گـرفتن ارــر زمـان و مکــان در نتــایج    هـا پــژوهشنتـایج  

تــی آا  پژوهشــگران در مطالعــ شــود کــه ، پیشــنهاد مــیشحاصــل از پــژوه

اسـتفاده  بـا   و از سـال   مهتلـف  یهـا  در زمـان  مهتلـف،  یهـا  در مکـان دود 

ــرکت از ــدگان ش ــرای    از  یکنن ــا ش ــ  ب ــی جوام ــانی فرهنگ ــف  اجتم مهتل

شـود کـه بـا     توصـیه مـی   پژوهشـگران  بـه  همچنـین مطالعه را تکرار نمیانـد.  

هـا و مـدل    هـر یـک از دسـته     ،و دـدما  محصـولا   ،هـا توجه به تنـوو کالا 

 . دهند قرار مطالعهموردبررسی و موردی  صور  های دان را به
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 .212-169 ،(1)7 ،برند مدیریت پژوهشی
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ــه، ــدی، فاطم ــمان زاه ــور لیاس ــیپ ــد و بحرین ــژه ، مجی ــأریر ،(1399) زاد، منی  ت

ــده ــهور تأییدکنن ــر مش ــد ب ــد قص ــرف دری ــده مص ــا کنن ــرش ب ــه نگ ــغ ب ــد، و تبلی  برن

  .368-347 ،(24)12 ،بازرگانی مدیریت های کاوش

 تبلیغــا  در ســلبریتی افــراد بــه انتمــاد تــأریر بررســی ،(1400) روژیــن  نباســی،

 مشـتری  رضـایت  ای واسـطه  نقـش  بـر  تکیـه  بـا  برنـد  بـه  نگـرش  بر اجتمانی های رسانه

ــق و ــد نش ــاربران در برن ــتاگرام، ک ــای اینس ــی رویکرده ــوین پژوهش ــدیریت در ن  و م
  .91-67 ،(5)59 ،حسابداری

ــی، ــری،  نباس ــه و جعف ــی ) ناطف ــأریر (،1399نل ــنش ت ــا ک ــتاگرامی یه  اینس

، شـماره  ارتبـاطی  هـای  پـژوهش مجلـه  ، ایرانـی  کـاربران  زنـدگی  سـبک  بـر  هـا سلبریتی

101 ،33-54. 
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 چگونگی قبیله گرایی برند در جهت حمایت از صنایع داخلی؛
 1تفسیری ساختاریسازی  مدل روش با قبیله گرایی برند گیری شکل

 
 

 5شقای  صالح آبادی ، 4پ،ری، ،ییی ،ش   ن ی3، دیمنال ،لمین ی،د،ی2علی شییتت ند،د
 

 چکیده
در مدیریت بازاریابی حالتی وجود دارد که طی آن گروهـی از مشـتریان بـر اسـاب انتقـادا  و      

های حمایت از برند و تبلیغ بـرای  تعصبا  مشترک در بستر فچای مجازی اقدام به تشکیل گروه
ایـن مفهـوم اگـر در راسـتای حمایـت از محصـولا  تولیـد صـنای  دادـل           .نمایندبرند مییک 

گیری از تعصبا  مشترک و  تواند یک راهبرد مناسب باشد که با بهرهمورداستفاده قرار گیرد، می
ها  توس  صنای  دادلی، این صنای  و تولیدا  آن دشدهیتولایجاد نحقه و وفاداری به محصولا  

قبیله گرایـی   شیدایپ یاراـه الگوهدف  با حاضر پژوهش را به سمت موفقیت رهنمون سازد. لدا
شـد.   انجـام  یریتفس سادتاری سازی قبیله گرایی برند با روش مدل یریگشکل یچگونگ و برند
 اسـت  استقرایی قیاسی پارادایم در کمی و کیفی صور  به و آمیهته پژوهش بر پایه پژوهش این
 آمـاری  اسـت. جامعـه   پیمایشـی  روش توصـیفی  و ماهیـت  حی  از و هدف، کاربردی ازنظر که

برفـی و بـر اسـاب اصـل     گیری گلولهانچای نمونه آن با روش نمونه که هستند پژوهش دبرگان
 افتهیسادتار نیمه مصاحبه کیفی بهش در اطحنا  گردآوری اند. ابزارکفایت نظری انتهاب شده

 گـدار  میـان  گدار کد درون پایایی و نظری روایی و محتوایی روش آن با پایایی و است که روایی
است که روایـی و پایـایی    پرسشنامه کمی بهش در اطحنا  گرداوری ابزار آزمون شد. همچنین

پـژوهش مشـتمل بـر    بـازآزمون سـنجیده شـد. نتـایج      پایـایی  و محتوا انتبار آن با روش روایی
گیری این مفهـوم اسـت. مـدل    های قبیله گرایی برند و اراـه مدل چگونگی شکل شناسایی م لفه

گیری، نوامـل  قبیله گرایی برند در این پژوهش در چهار سطح اصلی و بر اساب بسترهای شکل
 جو، ابعاد قبیله گرایی برند و پیامدهای آن تدوین شده است.همبسته و مدادله
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 مقدمه -1

بــه قبیلــه  کننــده مصـرف از رابطــه برنــد و  فــرد منحصـربه یـک ویژگــی مهــم و  

را در روابـ    پرشـور برند مرتب  اسـت. از ایـن نظـر برنـد، مشـتریان مشـتاق و       

ریــر جغرافیــایی دــود  حــال نیدرنــو  افتهیســادتار، فــرد منحصــربهاجتمــانی 

اجتمــانی، انتقــادا ، ادــحق  مراتــب سلســلههــا دارای کنــد. قبیلــه متحــد مــی

ــتند و اصــطححا ،    ــترک هس ــنش مش ــا م ــای ــیآو  نماده ــا نی ــترکی ه ی مش

 شـده  فی ـتعرروابـ  قـوی بـا برنـد      ننـوان  بـه دارند. از این منظر، قبیله گرایـی  

هـای متفـاو    افـراد بـا ویژگـی    ننـوان گروهـی از   تـوان از آن بـه  است کـه مـی  

 ـ         . کـرد  ادکه ازنظـر یـک احسـاب مشـترک و پرشـور، نقطـه اشـتراک دارنـد، ی

تجربیـا  مشـترک   بـه دنبـال ابـراز نظـر و اراــه       کننـدگان  مصرفاز این منظر 

ــا  ــدهاب ــولا   برن ــهو محص ــتند.   موردنحق ــود هس ــتیدر حقد ــهیقب ق ــا ل  ه

ــا    ــا ارتباط ــتند ب ــوامعی هس ــزاج ــهی شیاف ــطح   افت ــزایش س ــا و اف ــین انچ ب

ــم  ــد و ه ــروی از برن ــ     پی ــه توس ــا ک ــان انچ ــی در می ــاق فرهنگ ــین انطب چن

ــی آن  ــانی جمعــ ــت اجتمــ ــا  هویــ ــدهیاهــ ــو و  جادشــ ــت )موتینیــ اســ

شــود  ی تعریــف مــیا دهیــپدننــوان  قبیلــه گرایــی برنــد بــه(. 1،2007همکــاران

بـر اسـاب پیونـد نـاطفی بـا یـک        کننـدگان  مصـرف  فرهنـگ  دـرده که در آن 

ــی    ــکل م ــد ش ــا برن ــول ی ــان و   محص ــرد )بادرینای ــارانگی (. در 2014، 2همک

ــرای    ــد یــک مفهــوم مهــم ب ــی برن ــه گرای ــرا هاســت شــرکتحقیقــت قبیل ، زی

بـین مشـارل    بلندمـد  ی برنـد ابـزار قدرتمنـدی بـرای ایجـاد روابـ        ها لهیقب

ــدگان مصــرفو  ــن  کنن ــتند. ای ــروههس ــا گ ــده مصــرفی ه ــرمایهکنن ای از ، س

مشــــتریان وفــــادار و مــــدافعان مشــــتاق برنــــدها هســــتند )لــــوریرو و 

(. مفهــوم قبیلــه گرایــی برنــد بــه ســبب اســتفاده از احساســا  3،2016کــافمن

ــی، مــیمشــترک و ایجــاد تعصــبا  م ــی و میهن ــرای  ل ــزار مناســبی ب ــد اب توان
                                                           
1. Moutinho et al 

2. Badrinarayanan et al 

3. Loureiro and kaufmann 
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ــرف  ــ  مص ــک جوام ــل    تحری ــنای  داد ــدا  ص ــت از تولی ــرای حمای ــده ب کنن

هــای قبیلــه الواقــ ، برنــدهای صــنای  دادلــی بــا اســتفاده از برنامــه باشــد. فــی

ــد مــی تواننــد موضــ  دــود را در قبــال جوامــ  مصــرف در جهــت  گرایــی برن

جهــت،  ترریـب نماینــد. ازایــن  تحریـک بــه تقاضــا و مصـرف محصــولا  دــود،  

قبیله گرایی نیـروی قدرتمنـدی اسـت کـه حـ  تعلـق و هویـت را در جامعـه         

کنـد. لـدا بـر اسـاب آنچـه گفتـه شـد،         کننـده ایجـاد مـی   هـای مصـرف  و گروه

ــد،    ــر اســاب قبیلــه گرایــی برن ســ ال اصــلی پــژوهش حاضــر آن اســت کــه ب

ــی ــه م ــت ا  چگون ــت حمای ــوم در جه ــن مفه ــرای ای ــویی ب ــوان الگ ــنای  ت ز ص

 ها اراـه نمود؟ دادلی و تولیدا  آن

هـای  با توجـه بـه اهمیـت و ضـرور  موضـوو ارتباطـا  و اسـتفاده از ظرفیـت        

مشتریان در جهـت بازاریـابی و تبلیـغ بـرای برنـد، مفهـوم قبیلـه گرایـی بـرای          

ــال در حــوزه پوشــاک، بســیار حــاـز    ــدهای فع ــاند  برن ــی ب ــدهای دادل برن

ــئله  ــت. مس ــت اس ــه داهمی ــه    ای ک ــدم توج ــته، ن ــود داش ــه وج ــن زمین ر ای

ویــژه برنــدهای فعــال صــنعت پوشــاک بــه ایــن موضــوو   برنــدهای دادلــی بــه

اســت کــه بانــ  شــده پدیــده قبیلــه گرایــی برنــد مغفــول بمانــد. در حقیقــت 

ــد     ــی برن ــه گرای ــم قبیل ــه مه ــا  دودجــوش دو م لف ــد و تبلیغ ــت از برن حمای

هـا  هـا شـرکت   یـری از آن گ( کـه در صـور  بهـره   1،2014هستند )تو  و سـیرا 

ــی  ــی م ــدهای دادل ــت و برن ــه موفقی ــد ب ــد.   توانن ــت یابن ــتری دس ــای بیش ه

ازآنجاکه در قبیله گرایـی برنـد، پیونـد نـاطفی مشـتاقانه نچـو قبیلـه بـا یـک          

یابـد.  شـود، تعهـد او بـه برنـد نیـز از همـین راه افـزایش مـی         برند تقویـت مـی  

حـ  ارتبـان نمیقـی را    ، موردنحقـه درواق  چنـین درگیـری ذهنـی بـا برنـد      

آورد بـه ایـن معنـی کـه انچـای قبیلـه برنـد بـر برتـری           با برند بـه وجـود مـی   

ــابی   ــد انته ــاوربرن ــو   دودب ــو و موتینی ــد )ولوتس ــی دارن ــن 2،2009ذات ( و ای

                                                           
1. Taute and sierra 

2. Veloutsou and moutinho 
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ی برنــدهای مهتلفــی ماننــد محکومیــت رفتارهــاتوانــد منجــر بــه  موضــوو مــی

دادلـی شـود.    مرتب  با محصـولا  دـارجی و تـحش بـرای تبلیـغ محصـولا       

سـازد،  نحوه بر بعـد اول مسـئله، آنچـه ضـرور  انجـام پـژوهش را بیشـتر مـی        

ننـوان بعـد دوم مسـئله پـژوهش اسـت. تـا        شکاف نظری و نملی پـژوهش بـه  

ــاب قبیلــه گرایــی    ــژوهش دادلــی در ب ــژوهش، هــیچ پ پــیش از انجــام ایــن پ

ــروه  ــه و گ ــت جامع ــد و حمای ــی  برن ــدا  و صــنای  دادل ــای مصــرف از تولی ه

وجود ندارد. لـدا بـر اسـاب شـکاف نظـری و نملـی کـه در دصـون موضـوو          

ــا الگــوی  ــر آن اســت ت ــژوهش ب ــه  پیــدایش پــژوهش وجــود دارد، ایــن پ قبیل

ــد و چگــونگی ــا آن گیــریشــکل گرایــی برن  ســادتاری ســازی مــدل روش را ب

 تفسیری تشریح نماید.

 

 پنوهش نظری و پیشینه مبانی -2

 شناسی نظری موضوع ریشه -2-1

ــه  از ــ  ریش ــاب       حی ــر اس ــد ب ــی برن ــه گرای ــوو قبیل ــری، موض ــی نظ شناس

هــای صــور  گرفتــه، ریشــه در نظریــه ارتباطــا  بازاریــابی دارد )زی پــژوهش

ــگ ــگ     2009، 1و پن ــه فرهن ــایند نظری ــد پس ــی برن ــه گرای ــین قبیل (. همچن

ای،  گـردد. بـه ایـن صـور  کـه در فرهنـگ قبیلـه        ای سـازمان تلقـی مـی   قبیله

ــانی و  ــاب  انس ــی   من ــد معرف ــاو برن ــد و اجتم ــانواده برن ــب د ــتریان در قال مش

هــایی کــه (. از طــرف دیگـر، یکــی از پــژوهش 2014شــوند )تــا  و ســیرا، مـی 

 2تومبــا  و ســاز دلــق مفهــوم قبیلــه گرایــی برنــد بــود، پــژوهش بلــکزمینــه

 بــرای «فرقــه» اصــطح  از اســت. ایــن پژوهشــگران بــرای اولــین بــار (2005)

ــهمایــتافراطــی ح رفتــار توصــیف ــد.  کــاربران گرایان مکینتــاش اســتفاده کردن

ننــوان نظریــه بنیــادی قبیلــه گرایــی برنــد  توانــد بــهتئــوری دیگــری کــه مــی

                                                           
1 . Zee and peng 

2. Belk and Tumbat 
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ــه بیــان مــی   ــد اســت. ایــن نظری ــه اجتمانــا  برن دارد کــه تلقــی شــود، نظری

صـور  یـک اجتمـاو     صـور  دودجـوش و داوطلبانـه و بـه     چگونه مشتریان بـه 

ــه ــد را برنام ــت از برن ــای حمای ــی ه ــاده م ــتاپی ــد )آکوس ــاگایام و کنن ، 1دیواس

ــی     .(2010 ــژوهش، م ــا  پ ــاب ادبی ــر اس ــین ب ــه   همچن ــت نظری ــوان گف ت

بستگی به برنـد یکـی از نناصـر زیربنـایی ایجـاد قبیلـه گرایـی برنـد اسـت.           دل

ــد و دل  ــد دارن بســته آن هســتند، در زمینــه  افــرادی کــه دل در گــرو یــک برن

ــیچ   ــد از ه ــک برن ــرای ی ــغ ب ــت و تبلی ــرد   حمای ــد ک ــغ نهواهن کوششــی دری

الــدکر، مفهــوم  (. بــا توجــه بــه نظریــا  مبنــایی فــوق2006، 2)کــارول و آهویــا

ــه       ــگ قبیل ــابی، فرهن ــا  بازاری ــه ارتباط ــه در نظری ــد ریش ــی برن ــه گرای قبیل

بسـتگی بـه برنـد     گرایـی بازاریـابی، نظریـه اجتمانـا  برنـد و دل      گرایانه، فرقـه 

 دارد.  

 

 قبیله -2-2

باشــد و بــرای توصــیف جوامــ  شناســی مــی برگرفتــه از مــردم« قبیلــه»کلمــه 

ــته،        ــود داش ــدر  وج ــز ق ــدون تمرک ــانی ب ــم اجتم ــه در آن نظ ــدیمی ک ق

ــی  ــرار م ــتفاده ق ــر،  مورداس ــه اســت. از ســوی دیگ ــه»گرفت ــان « قبیل ــز هم نی

کنــد )مــثحً  تــر بیــان مــی را در مقیــاب کوچــک« گــروه قــومی»هــای  ویژگــی

ــی(   ــانی و فرهنگ ــی، زب ــی محل ــه   ا .همگن ــوم قبیل ــت، مفه ــی در سیاس ز طرف

ــی     ــار م ــه ک ــی ب ــار جمع ــر رفت ــیح ه ــرای توض ــاً ب ــووا ) .رود نموم ( 1997ک

ــه» ــه ظهــور مجــدد       « قبیل ــتری تعریــف کــرده و آن را ب را بــا دقــت بیش

ــدهبی      ارزش ــت، م ــی از هوی ــاب محل ــونی احس ــه ن ــتانی ک ــبه باس ــای ش ه

یــک  .گرایــی و دودشــیفتگی گروهــی اســت، ارجــاو داده اســت بــودن، تلفیــق

قبیلــه، گروهــی نــاهمگون از ســن ، درآمــد و جنســیت در میــان اقشــار        

                                                           
1. Acosta and Devasagayam 
2 .Karol and Ahouya 
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ــف جامعــه ــی مهتل ــدایجــاد م ــن گــروه .کن ــت و مصــرف   ای ــار حمای ــا در کن ه

ــی    ــتراک م ــه اش ــدگی را ب ــف زن ــا  و نواط ــا، احساس ــووا  کالاه ــد )ک ، 1گدارن

مــردم بــا  از گروهــی ننــوان بــه را قبیلــه یــک کمبــریج لغــت فرهنــگ .(1997

وابســته  هــای دــانواده از ارلــب یکســان کــه فرهنــگ زبــان و ا،هــ نقایــد، ارزش

ــوده و ــاهم در دــارز از شــهرها  ب ــدگی ب ــی زن ــف م ــد ، تعری ــی کنن ــد م از  .کن

 بازگشـت  بـه  مـدرن،  پسـت  معنـای  در« قبیلـه » توان گفـت کـه واژه   طرفی می

ــرد ــه ف ــای ارزش ب ــن ه ــی داری، دی ــوم  و ارزشــی هــای نظــام از تلفیق ــی ق  گرای

هــا افــراد  کــه در آن (2002 کــووا، و کــووا ؛1997 کــووا،) دارد اشــاره مشــترک

ــرده    ــین د ــوی و همچن ــاطفی ق ــا  ن ــگ دارای ارتباط ــه   فرهن ــا در جامع ه

 .(2005، 2کوپر-هستند )مک گی

 

 برند و قبایل برند -2-3

صــور  یــک اصــطح  ترکیبــی )نــام برنــد(  بــه 1922از ســال « برنــد»ی واژه 

ادتصاصــی بــود، وارد بازاریــابی شــد کــه بــه معنــای یــک نــام تجــاری یــا نــام 

ــه زارنــی، داوود فیچــی و مــریم اکبــرزاده پاشــا،  )نظــیم ــر(. 1396ال اســاب  ب

 داصـی  ویژگـی  یـا  نمـاد  ننـوان یـک   بـه  تـوان گفـت، برنـد   تعاریف مهتلف می

 دیگـر  فروشـندگان  از فروشـنده  یـک  دـدما   یـا  کـالا  کـه بانـ  تمـایز    است

نحوه بـر ایـن، اگـر یـک نـام تجـاری بتوانـد آنچـه          (.2018 ،3ماریون) شودمی

توانـد ارـری مانـدگار از     کنندگان انتظـار دارنـد بـرآورده کنـد، مـی      را که مصرف

 .(2010، 4بـه وفـاداری بـه برنـد شـود )اشـمیت       تـا منجـر  جای بگدارد  دود به

 قدرتمنـدی  اجتمـانی  احسـاب  بانـ  بـه وجـود آوردن    کـه  برنـدی  نیهمچن

کننــد، تــر نمــل مــی یی کــه در ایــن زمینــه ضــعیفدیگــر برنــدها بــه نســبت

                                                           
1. Cova 
2. Mc Gee-cooper 
3. Marion 
4. Schmitt 
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هـایی   گـروه  (.2001، 1مـونیز و اوگـوین  دارد ) برنـد بیشـتری   ارزش شـوند،  مـی 

هـای برنـد یـا     شـوند، قبیلـه   کنندگان که حـول یـک برنـد ایجـاد مـی      از مصرف

ی متمــایز ا دهیــپدقبیلــه برنــد  .(2006، 2جوامــ  برنــد هســتند )کــووا و پــی 

از جامعــه برنــد اســت و تمــایز بــین ایــن دو مفهــوم مهــم اســت. جامعــه برنــد 

 گرفتـه  شـکل اسـت کـه حـول مصـرف یـک برنـد        کنندگان مصرفی از ا جامعه

ــت  ــالاس ــه یدرح ــد   ک ــه برن ــهقبیل ــوان ب ــی  نن ــف م ــایی تعری ــه   ج ــود ک ش

ــان    کننــدگان مصــرف ــد در ارتب ــک برن ــاور مشــترک پیرامــون ی ــک ب حــول ی

ــر قیــمنهســتند و شــکل  ــد اســت کــه در آن انچــا ســطح  ت ی از جامعــه برن

ی کـه  ا رابطـه بسیار بـالاتری از مشـارکت و وفـاداری را بـه نـام تجـاری دارنـد.        

هاسـت. قبیلـه برنـد     ورود بـه هویـت فـردی آن    درواقـ  فراتر از مصرف بـوده و  

ــا    ــیآ، هــا ارزشدــود یــک جامعــه اســت؛ جهــان اجتمــانی مــوازی ب و  هــا نی

ــله ــب سلس ــیرا،   مرات ــو  و س ــود )ت ــان د ــی2014د ــژوهش (. برد ــایپ  ه

گـدارد  تـأریر مثبتـی مـی    برنـد  قبایـل  بـر  جامعـه برنـد   دهـد  مـی  نشان تجربی

ــی     ــد م ــژه برن ــاد ارزش وی ــ  ایج ــه بان ــودک ــک) ش ــن و بریوی  ،3توربیورنس

 برنــد هــایقبیلــه فعلــی مفهــوم (.2013 ،5والتــا ؛2012 ،4کانــگ و لــی ؛2008

 شـامل  آن کحسـیک  هـای  نمونـه  و شـد  شناسـایی  1980 دهـه  اوادـر  در ابتدا

 اپــرا موســیقی بــه منــدان نحقــه و قــدیمی نقلیــه مجمونــه دارنــدگان وســایل

 دارنــد، قــدیمی ای کــه بــه دودروهــای  نحقــه بــه دــاطر  هــا آن. اســت

ــایی ــا دودروه ــدها ب ــدل و برن ــایم ــف ه ــ  مهتل ــ آوریجم ــد یم ــه  کنن ک

 بـر  برنـد  هـای قبیلـه  دیگـر،  سـوی  از .شـوند مـی  شـنادته  برند جوام  ننوان به

 مربـون  مـک  کـاربری  هـای گـروه  ماننـد  فـرد  منحصـربه  بسـیار  هایمارک روی

                                                           
1. Muniz and O’Guinn  
2. Cova and pace 
3. Breivik and Thorbjornsen 
4. Lee and Kang 
5. Valta 
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 متعهـد بـودن   مشـترک،  زبـان  گداشـتن  اشـتراک  بـه . هسـتند  متمرکـز  اپل به

ــه ــه ب ــی مجمون ــا از معین ــر و قرارداده ــدن درگی ــادلا  در ش ــمی مب  ریررس

 اطحنـا   بـه  دسترسـی  و انتمـاد  از تـری  قـوی  سـطح  توسـعه  بـه  همگی بازار،

 کننــد. بســیاری مــی کمــک شــنادتی جامعــه دیــدگاه از قــومی جوامــ  ایــن در

 از ایشـــبکه ننـــوان بـــه را یکـــم و بیســـت قـــرن هـــا، جامعـــهپـــژوهش از

 هــای م لفــه از یکــی. کشــدمــی تصــویر بــه «قبایــل» یــا دــرد هــای فرهنــگ

 طریـق  از اراده بـا  و ارگانیـک  طـور  بـه  کـه  اسـت  ایـن  برنـد  هـای  قبیله کلیدی

 از کـه  تجربیـاتی  :ازجملـه نـواملی  . گیرنـد  مـی  شـکل  برنـد  یـک  با فردی درک

 گـروه و  یـک  در جمعـی  تعلـق  احسـاب  شـود، برند کسـب مـی   با تعامل طریق

 کننـد مـی  کمـک  برنـد  قبیلـه  یـک  گیـری شـکل  بـه  شـده   درک برنـد  اصالت

ــومینن ــت 2011، 1)ت ــده اس ــان ش ــه (. بی ــل» ک ــه قبای ــوان   همیش ــت نن تح

 از گـروه  نـحوه ایـن  بـه  .انـد  داشـته  وجـود  «هـا  انجمـن  و هاقوم ها، ملت ها،گروه

 مـرتب   تجـاری  نـام  یـک  از تی ـدر حما مشـترک  بـاور و نقیـده   یـک  با» افراد

ــتند ــار و «هس ــرف در کن ــولا  مص ــارک و محص ــدانم ــا، معتق ــان و ه  مروج

ــا آن ــه .هســتند ه ــایقبیل ــد ه ــومی ازنظــر برن ــه شــبیه مفه اصــطححاتی از  ب

 دـود  افکـار  و هـا  ایـده  راحتـی  بـه  افـراد  آن در کـه  هسـتند  اساسی گراییقبیله 

 کننـــد و همچنـــین بســـتری بیـــان برنـــدهای محبـــوب دـــود مـــورد در را

ــترک ــرای مش ــادل ب ــر تب ــاد نظ ــی ایج ــدم ــی  .کنن ــی م ــت  از طرف ــوان گف ت

کننـد  هـای دـرد اجتمـانی اشـاره مـی     ای از گـروه  شـبکه »های برنـد بـه    قبیله

پیونــدهای نــاطفی قــوی، فرهنــگ فرنــی مشــترک و       کــه در آن افــراد   

، ن 2009)ولوتســـو و موتینیـــو، « دیـــدگاهی از زنـــدگی مشـــترک دارنـــد

فــردی  گــداری نســبتاً منحصــربه حمایــت از برنــد یــک فرآینــد اشــتراک .(316

هـا   ای کـه گـویی ایـن    گونـه  شـود، بـه  است که از روی نشق و رـرور انجـام مـی   

طــور  بنـابراین بـه  (؛ 2014 ســیرا،  و تـا  ) برنـد یـا محصـولا  دودشــان اسـت    

                                                           
1. Tuominen 
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کننـدگانی   ننـوان گروهـی پایـدار و منتهـب از مصـرف      تر، قبایل برنـد بـه   دقیق

باشــند هــا بــوده مــی هــا، اســتانداردها و بازنمــایی کــه دارای سیســتمی از ارزش

 شناسـند.  پدیرنـد و مــی  گر و بـا کـل مــی  کـه پیونـدهای نچــویت را بـا یکــدی   

ــه درجــاتی از آگــاهی ــه   انچــای قبیل ــه گــروه داشــته کــه نســبت ب و تعلــق ب

( و بــر یکــدیگر 2001قبایــل برنــد احســاب تعهــد دارنــد )مــونینز و اوگــوین،  

ــی  ــأریر م ــاران ت ــایمر و همک ــد )آلگش ــدهای  2005، 1گدارن ــرف برن ــا مص (. ب

تواننـد نشـان دهنـد کـه چگونـه مصـرف برندشـان         کنندگان مـی  دان، مصرف

ــا گروهــی از مصــرف ــی ب ــه آندواهنــد کننــدگان کــه )م ــق داشــته  ( ب ــا تعل ه

دهنـد تـا هویـت     کننـدگان اجـازه مـی    برنـدها بـه مصـرف    .باشند، سازگار است

هـای معنـادار کـه فراتـر      دود را بـا اراــه ارزش اضـافی از طریـق ایجـاد تـدانی      

و ( 1998، 2هــای ذاتــی محصــول اســت، بیــان کننــد )فــورنیر       از ویژگــی

 کنند.دودشان را با محصول معرفی و شناسایی می

 

  قبیله  رایی برند -2-4

ــرده   ــ  د ــد توس ــی برن ــه گرای ــانی، ارزش  قبیل ــگ اجتم ــین  فرهن ــا و آی ــای ه ه

 مـک  .(2006گیـرد )کـووا و پـی ،    هـا شـکل مـی   هـا یـا قبیلـه   مشترک در گـروه 

ــاندر ــاران و الکس ــد،   ( 2003) 3همک ــه برن ــاداری ب ــلی وف ــل اص ــه نام ــد ک معتقدن

قبیلـه   قبیلـه گرایـی برنـد اسـت.    ای از طریـق مصـرف برنـد، توسـ       ایجاد جامعـه 

گرایـی برنـد زمـانی اسـت کـه افـرادی کــه نشـق مشـابهی نسـبت بـه یـک برنــد            

؛ 2002دهنـد )کـوا و کـووا،    آینـد و یـک جامعـه را تشـکیل مـی     دارند گرد هم مـی 

ای کـه بـا دیگـر طرفـداران یـک       کننـده  هـر تحسـین   .(2020، 4دامون و همکاران

ــد دــان رابطــه داشــته باشــد، نچــوی ا  ــد اســتبرن ســادتارها و   .ز جامعــه برن

                                                           
1. Algesheimer et al 
2. Fourneir 
3. McAlaxander 
4. Khamoun et al 
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هــا، هنجارهـا و قـوانین و مقــررا     نمادهـای قبیلـه گرایـی برنــد بـه سیسـتم ارزش     

ــاران   ــو و همکـ ــتگی دارد )دیونیسـ ــروه بسـ ــای گـ ــه   .(2008، 1انچـ ــه گفتـ بـ

توجـه اسـت کـه     ای قابـل طـور فزاینـده   (، قبیله گرایـی زمـانی بـه   1996) 2مافسولی

حــال،  تمــانی مربوطــه را تولیــد کننــد. بــااینمــردم همکــاری کننــد و نیروهــای اج

هــای از  گــروه« قــدر »مــدرن بــا  هــای پســت (، گــروه1996بــه گفتــه مافســولی )

گیـری قبایـل    شـوند و بـا ایـن اسـتدلال کـه شـکل       شده مواجـه مـی   پیش تأسی 

ــت ــی     پس ــاد م ــایلی را ایج ــالی دارد، قب ــاطفی فع ــد ن ــدرن پیون ــه در   م ــد ک کنن

دهنـده   شـوند. انچـای تشـکیل    ز بـاهم متحـد مـی   ای ریرنقحنی و بـدون مـر   نقطه

ــه  ــل ب ــن قبای ــرف ای ــوان مص ــد   نن ــدهایی را از برن ــه تمجی ــتند ک ــدگانی هس کنن

طــور داوطلبانــه محصــولا  را بــدون  پدیرنــد، بــه کنــد، صــمیمانه مــی دریافـت مــی 

کننــد و وقتــی انتقــادی وجــود دارد، از  هــا دواســته شــود توصــیه مــی اینکــه از آن

کننـدگان وفـاداری هسـتند کـه     ایـن افـراد، مصـرف    .ننـد ک طرف برند صحبت مـی 

تواننـد  دارنـد و قصـد دارنـد بـه هـر نحـوی کـه مـی         برند را در سطح بالایی نگه می

بـا گدشـت زمـان، ایـن مشـتریان وفـادار        .(2011از برند حمایـت کننـد )تـومینن،    

ــی     ــم م ــرد ه ــد گ ــه برن ــود ب ــترک د ــق مش ــرای نش ــولا   ب ــا از محص ــد ت آین

شـنادته  « گرایـی برنـد  قبلـه »ننـوان   کـه بـه   طـوری  دفاو کننـد بـه  موردنحقه دود 

کننـدگانی اسـت کـه تجربیـا  دـود را بـا دیگـران بـه          شـود و شـامل مصـرف    می

تنهـا   بـه نبـارتی انچـای آن نـه     (.2020گدارنـد )دـامون و همکـاران،     اشتراک می

همچنـین اولـین کسـانی هسـتند کـه در       .کننده بلکـه مـداف  نیـز هسـتند    مصرف

 قبیلـه گرایـی   .کننـد مواجهه با هرگونـه بـازدورد منفـی از برنـد دفـاو مـی      صور  

ــد ــراد  برن ــت اف ــل و دواس ــه تمای ــمیم ب ــریتص ــد گی ــر دری ــاب ب ــای اس  باوره

هــا انتقــاد و تعصــب زیــادی بــه برنــد دــود   آن .اســت برنــدها مــورد در مشــترک

ــد و آن ــز دارن ــغ را نی ــی تبلی ــدم ــا . )کنن ــیرا،  و ت ــی   (.2014 س ــه نم ــوان البت ت

                                                           
1. Dioniso et al 
2. Maffesoli 
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توانـد بـا   مـی  برنـدی  قـوی  اجتمـاو  یـک  ضرور  ایـن نکتـه را نادیـده گرفـت کـه     

 ارتبـاطی  هـای هـای بازاریـابی و انتشـار آن از طریـق کانـال      نـدم پـدیرش تـحش   

قبیلــه  هــدف (.2001)مــونیز و اوگــوین،  باشــد بازاریــاب بــرای دــود، تهدیــدی

ــی ــد، گرای ــایی برن ــه شناس ــراد از ای جامع ــب اف ــت منته ــه اس ــن ک ــت ممک  اس

 کــه بــر شــود تعریــف کننــدگانمصــرف فرهنــگ دــرده یــا جامعــه یــک ننــوان بــه

 گرفتـه  شـکل  نـام تجـاری(  برنـد )  یـا  محصـول  یـک  بـه  نـاطفی  وابسـتگی  اساب

ــد، قبیلــه گرایــی مهــم ارــر دو (.2011)جوریســیک و آزودو،  اســت  از حمایــت برن

ــد موردنظرشــان اشــاره دارد   ــراد در ســتایش برن ــل اف ــه تمای ــد کــه ب )حســین  برن

ــی،   ــا بیگ ــوروزی و روی ــا   ( و1398ن ــین تبلیغ ــه  همچن ــه ب ــفاهی ک ــور   ش ص

ــه ــین مصــرف مبادل ــابی ب ــا  بازاری ــی در  ی اطحن ــش مهم ــای نق ــدگان و ایف کنن

شـود )فـراز    تغییر نگـرش و رفتـار افـراد نسـبت بـه کالاهـا و دـدما  تعریـف مـی         

بانــ   کـه  هســتند (،1398صـادق وزیـری، ســهیح دـادمی و مهــدی طیـب زاده،     

 (.  2014شوند )تا  و سیرا، می برندها و مشارل سودآوری بیشتر

 

  مایت از تولیدات صنایع داخلی -2-5

ــی ــی  مل ــادی گرای ــوم اقتص ــتردهمفه ــتگس ــده  ای اس ــه دربرگیرن ــه   ک ــل ب تمای

ــرمایه    ــودن س ــدود نم ــی، مح ــنای  دادل ــت از ص ــاد  حمای ــارجی، ایج ــداری د گ

ــا  ــرای ج ــدودیت ب ــهمح ــرمایه، ب ــایی س ــرکت ج ــت ش ــار و فعالی ــروی ک ــای نی ه

دــارجی و مالکیــت فکــری اســت )احســان حدیــدی، نفــت حدیــد زواره و        

دهنــده هویــت هــر تــرین نوامــل شـکل  (. از مهـم 1395اسـفندیار دشــمن زیــاری،  

کننــدگان بــه فــرد، ملیــت وی اســت. شــواهدی وجــود دارد کــه بعچــی از مصــرف

 شـده  ادراکل کیفیـت  دلیل ح  نحقـه و وفـاداری بـه مـیهن دـود و یـا بـه دلی ـ       

ــی    ــرجیح م ــی ت ــولا  دادل ــود را    محص ــور د ــادت کش ــولا  س ــد محص دهن

ــمن        ــفندیار دش ــد زواره و اس ــت حدی ــدی، نف ــان حدی ــد )احس ــداری کنن دری

ــاری،  ــال    1395زی ــار در س ــین ب ــرای اول ــی ب ــدا  دادل ــت از تولی  1987(. حمای
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ــه ــوم     ب ــیمـ مفه ــارا  ش ــق اظه ــد. طب ــاتی گردی ــارما نملی ــیمـ و ش ــیله ش وس

ــادا  مصــرف  حما ــرای نشــان دادن انتق ــی ب ــدا  دادل ــت از تولی ــه ی ــدگان ب کنن

ننـوان   از تولیـدا  دادلـی بـه    تی ـحما برتری محصـولا  کشـور دودشـان اسـت.    

گرایــی ای در برابــر هویــت ملــی، تنهــا یکــی از اشــکال نمــل یــک جنــبش ریشــه

صـور  تحـریم آشـکار و     کننـده اسـت و ایـن جنـبش در حـد شـدیدتر بـه       مصرف

ــان محصـ ـ ــرف   پنه ــود مص ــرف د ــارجی از ط ــدگان ولا  د ــر  )کنن ــه در ار و ن

گرایـی مصـرفی نمـود پیـدا     صـور  دشـونت   هـای دولتـی( و درنهایـت بـه    سیاست

 (.1395حدیدی و همکاران، کند )می

 

 پنوهش پیشینه -2-6

ــیچ     ــژوهش ه ــان انجــام پ ــا زم ــه ت ــد گفــت ک ــژوهش بای در دصــون پیشــینه پ

نشـده اسـت، لـدا در ایـن بهـش فقـ        پژوهش دادلی در مورد ایـن مفهـوم انجـام    

ــی  ــژوهش بررســی م ــارجی پ ــردد. ابیســکراپیشــینه د  پژوهشــی در ،(2021) 1گ

 ایواسـطه  ارـر : شـفاهی  تبلیغـا   بـر  برنـد  قبیلـه  هـای ویژگـی  تـأریر » ننوان تحت

کـه   دیرس ـ نتیجـه  ایـن  بـه « سـریحنکا  الکتریکـی  مـواد   بهـش  در برنـد  بـه  انتماد

ــاهیم ــل مف ــد، جامعــه ماننــد ســهیمقا قاب ــی برن ــه گرای ــد قبیل ــه و برن ــد فرق  در برن

 افــزایش منظــور بــه ســریحنکا ســادتمانی مصــالح صــنعت در  منــدرابطــه بازاریــابی

نزیـزان    .باشـد مـی  اسـتفاده  اسـت قابـل   مـرتب   هـای شـرکت  برای برند ویژه ارزش

 تصــویر و برنــد بــه انتمــاد مشــتری، رضــایت تــأریر در پژوهشــی (2019) 2و یاســر

 کـه  داد نشـان  هـا  آن پـژوهش  نتـایج . کردنـد  بررسـی  مشـتری  وفـاداری  بـر  را برند

ــد بــه انتمــاد مشــتری، رضــایت ــد تصــویر و برن ــر و معنــاداری مثبــت تــأریر برن  ب

ــاداری ــد مشــتری وف ــابراین،؛ دارن ــرین بن ــرای راه بهت ــزایش و حفــ  ب ــاداری اف  وف

 و برنـد  بـه  انتمـاد  رضـایت،  مـورد  در مثبـت  تبلیغـا  شـفاهی   گسـترش  مشتری،

                                                           
1. Abeysekera 
2. Azizan and Yusr 
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 برنــد قبیلـه گرایــی  از اســتفاده بـا  برنــد جامعـه  در مشــتریان بـین  در برنــد تصـویر 

تـأریر اجتمـاو برنـد آنحیـن بـر      »( در پژوهشـی تحـت ننـوان    2016) 1هیوز .است

بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه اجتمــاو « وفــاداری برنــد و نقــش تعهــد برنــد بــر آن

قبیلـه   کـه ( 2015) 2همکـاران  و هایمـد  برند تأریر مثبتـی بـر وفـاداری برنـد دارد.    

ــی ــد، گرای ــ  برن ــد رواب ــژه ارزش و برن ــد وی ــحل برن ــرف در را ح ــدگانمص  کنن

 تـأریر  هـم  برنـد  قبیلـه گرایـی   کـه  دادنـد  نشـان  دادنـد،   قـرار  موردمطالعه مسلمان

 برنــد روابــ  کــه درحــالی دارد، برنــد ویــژه ارزش بــر ریرمســتقیم هــم و مســتقیم

ــه ــوان ب ــی نمــل ریرمســتقیم  واســطه نن ــدم ــوریرا  .کنن ــوریرو و الی در ( 2013) 3ل

 برنـد  قبیلـه گرایـی   نقـش : لـوک   ارزش بـرای  برنـد  روابـ  »پژوهش تحت ننوان 

 نــام شـهر   از تــرمهـم  تجــاری نـام  قبیلـه گرایــی  نشـان داد کــه « برنــد شـهر   و

( در 2011جوریسـیک و آزودو )  .گـدارد مـی  تـأریر  برنـد  روابـ   و بـر  اسـت  تجاری

 ارتباطـا   بازاریـابی  در مشـتری  بـر  مبتنـی  روابـ   ایجـاد »پژوهشی تحـت ننـوان   

 رابطـه  برنـد  قبیلـه گرایـی   کـه  داد «برنـد  شـهر   و برنـد  قبیله گرایـی  نقش: سیار

ــی ــا مثبت ــه ب ــد رابط ــدگاه در برن ــرف دی ــدهمص ــاران  .دارد کنن ــگ و همک  4جون

( در پژوهش دود به ایـن نتیجـه رسـیدند کـه روابـ  مشـتریان منجـر بـه         2020)

ــه    ــاری قبیل ــا  رفت ــد و نی ــی برن ــه گرای ــی قبیل ــود. ای م ــو   ش ــو و موتینه ولوتس

 رســیدند کـــه  نتیجــه  ایــن  بـــه دــود  اکتشــافی  هــای پــژوهش  (، در2009)

 کـه  ایرابطـه  کـه  طـوری  بـه . اسـت  مهـم  روابـ   گیـری شـکل  در برنـد  گرایی قبیله

ــا کننــدگانمصــرف ــدها ب ــأریر مــی ایجــاد برن  آنچــه کننــد، بجــای اینکــه تحــت ت

 کننـد باشـد، تحـت   مـی  پیشـنهاد  دـود  برنـد  هـای ویژگـی  ننوان به تولیدکنندگان

 باشـند. مـی  هسـتند،  برنـد  کننـده مصـرف  یـا  کـاربر  کـه  کنندگانمصرف سایر تأریر

                                                           
1. Hayoz 
2. Hayeemad et al 
3. Loureiro and Oliveira-Brochado 
4. joung et al 
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ــک ــا  و بل ــطح  از( 2005) 1تومب ــه» اص ــرای «فرق ــیف ب ــار توص ــی رفت  افراط

 رابطــه ایــن در. کننــد مــی اســتفاده برندشــان توصــیف هنگــام مکینتــاش کــاربران

 مــدهبی شــور و برنــد ظــاهری قداســت طریــق از اســت ممکــن برنــد فرقــه یــک

ــا قبیلــه از فرقــه انچــای  2دیواســاگایام و آکوســتا .باشــد تشــهی  قابــل جامعــه ی

ــنهاد( 2010) ــی پیش ــد م ــه کنن ــه ک ــا فرق ــوامعی ه ــتند ج ــا هس ــا  ب  ارتباط

ــزایش ــه اف ــین یافت ــزایش و انچــا ب ــد از پیــروی ســطح اف ــین و برن ــاق همچن  انطب

ــاری فرهنگــی ــان در اجب ــه انچــا می ــت توســ  ک ــانی هوی ــی اجتم ــا آن جمع  ه

قبیلــه  پــژوهش هــای جریــان هــم و برنــد جامعــه رو هــم ازایــن .شــود مــی ایجــاد

ــی ــدهمصــرف گرای ــت نظریــه بــه کنن ــه اجتمــانی هوی  در اساســی ننــوان ب

 و آلگشــایمر) کننــدمــی اشــاره اجتمــانی هــای نظــم ایــن توصــیف و گیــری شــکل

 (.2007 همکاران، و موتینیو ؛2005 همکاران،

 

 پنوهش شناسی روش -3

 و کـاربردی  ازنظـر هـدف،   کـه  هـای ترکیبـی اسـت   پـژوهش  پایه بر حاضر پژوهش

ــارادایم و .اســت پیمایشــی روش، توصــیفی و ماهیــت حیــ  از ــن  پ فلســفه ای

صـور  کـه بـه دـاطر ماهیـت       اسـتقرایی اسـت، بـدین    قیاسـی  صـور   بهپژوهش 

جــز دارای پــارادایم قیاســی و بــه دــاطر  مطالعــه کیفــی و داشــتن دیــدگاه کــل بــه

ــارادایم اســتقرایی اســت.    ــه کــل دارای پ ــه کمــی و داشــتن ماهیــت جــز ب  مطالع

هـای نسـاجی بروجـرد    صـنعت پوشـاک و شـرکت    حاضـر،  پـژوهش  آمـاری  جامعه

 ننـوان دو شـرکت بـومی بـزرگ در اسـتان لرسـتان هسـتند کـه         بـه پوش و زاگرب

 نظــری کفایــت اصــل بــر اســاب و برفــی گلولــه گیــرینمونــه روش از اســتفاده بــا

ــر 28 ــا آن از نف ــه ه ــوان ب ــه نن ــژوهش نمون ــه در نظــر پ ــا  .شــد گرفت ــان ب در ارتب

هــای نســاجی بروجــرد و هــای انتهــاب جامعــه آمــاری در قالــب شــرکتشــاد 

                                                           
1. Belk and Tumbat 
2. Acosta and Devasagayam 
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بایـد اشـاره داشـت کـه بـر اسـاب مفهـوم قبیلـه گرایـی برنـد بایـد            زاگرب پـوش  

-شــد کــه حمایـت از برنــد بــر مبنــای احساســا  قــوم هــایی انتهــاب مــیشـرکت 

ــود      ــدهای د ــت برن ــت را در ماهی ــی اس ــه گرای ــلی قبیل ــاد اص ــه از ابع ــه ک گرایان

ــند. شــرکت  ــربداشــته باش ــای زاگ ــومی  ه ــزرگ و ب ــد ب ــوش و نســاجی دو برن پ

هـا،   گرایانـه مشـتریان آن  هـای قـوم  تند کـه بـه دـاطر ویژگـی    استان لرسـتان هس ـ 

ایــن  نــحوه بــهتواننــد بســتر دــوبی بــرای مطالعــه قبیلــه گرایــی برنــد باشــند. مـی 

گرفـت کـه تعصــب، حمایـت و وفـاداری بــه     ای صـور  مــی  گونـه  انتهـاب بایـد بــه  

این برنـدها بـا صـبغه قبیلـه گرایانـه صـور  گیـرد کـه ایـن دو برنـدهای بـومی از            

 ـ  جامعــه انتهــاب چگـونگی  دصــون در ن ویژگــی بردــوردار هسـتند. همچنــین ای

قبیلـه گرایـی    مفهـوم  و موضـوو  ماهیـت  بـه  توجـه  بـا  کـه  داشت اشاره باید آماری

 مفهـوم  ایـن  بـا  نملـی  و نظـری  حیـ   از کـه  شـد مـی  اسـتفاده  افرادی از برند باید

 بــه پاســهگویی جهــت در لازم اطحنــاتی اشــراف و باشــند داشــته آشــنایی

ــروش   دارا را پرسشــنامه و مصــاحبه ســ الا  ــابی و ف ــدا از مــدیران بازاری باشــند، ل

هـای پـژوهش بهـره گرفتـه     ننـوان آزمـودنی   هـا بـه  و مدیران اجرایـی ایـن شـرکت   

نــحوه بــر آنچـه بیــان شــد، پـژوهش حاضــر بــر مبنـای دو مطالعــه کیفــی و    . شـد 

لعــه دوم، کمــی انجــام شــده اســت کــه در مطالعــه اول، پــژوهش کیفــی و در مطا 

پژوهش کمی انجام شده اسـت. نلـت انجـام پـژوهش بـه ایـن صـور  نیـز بـدین          

گیــرد. هــای اکتشــافی قــرار مــینلــت اســت کــه ایــن پــژوهش در زمــره پــژوهش

شـوند کـه   های ترکیبـی بـا رویکـرد اکتشـافی بـه ایـن صـور  انجـام مـی         پژوهش

 ـ        مطالعه اول بـه  صـور    هصـور  کیفـی انجـام شـده و مبنـایی بـرای مطالعـه دوم ب

گیرنـد. لـدا بـر ایـن اسـاب، در ایـن پـژوهش ابتـدا مطالعـه کیفـی           کمی قرار مـی 

هــای قبیلــه گرایــی احصــاء گردیــده اســت و در مطالعــه دوم  انجــام شــده و م لفــه

ســازی بــه روش کمــی انجــام پدیرفتــه اســت. از طــرف دیگــر، بــا توجــه بــه  مــدل

و برمبنـای   شـده صـور  تفکیـک   شناسـی بـه   ماهیت ترکیبـی پـژوهش، بایـد روش   

ــزار    ــدا اب ــود. ل ــان ش ــی بی ــی و کم ــردآوری بهــش کیف ــی بهــش در داده گ  کیف
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ــاحبه ــه مص ــادتار نیم ــت افتهیس ــه اس ــی ک ــه آن از بهش ــور  ب ــوری ص  و حچ

 هـای مصـاحبه . شـد  انجـام  نمونـه  انچـای  بـا  تلفنـی  شـکل  بـه  نیـز  دیگری بهش

 از و انجــام ای دقیقــه چهــل تــا ســی بــازه یــک در پژوهشــگران توســ  شــده انجـام 

ــیش مورداشــاره نکــا  ــرداری ف ( 1) شــمارهپروتکــل مصــاحبه در جــدول   .شــد ب

   ذکر شده است.

 
 . پروتکل مصا به1 جدول

 سؤالات ردیف

 گیری قبیله گرایی برند کدامند؟ازنظر شما نوامل فرهنگی و رفتاری اررگدار بر شکل 1

 شود؟ قبیله گرایی برند می ساز نهیزمصور  بنیادی  کدام نوامل به 2

 جو و تأریرگدار بر ایجاد قبیله گرایی برند کدامند؟به نقیده شما نوامل مدادله 3

 های برند برای موردحمایت قرار گرفتن چیست؟نظرتان در رابطه با ویژگی 4

 ازنظر شما ابعاد قبیله گرایی برند چیست؟ 5

 سادتار قبایل برند باید چگونه باشد؟ 6

 در صور  ایجاد قبیله گرایی برند چه پیامدهایی را به دنبال دواهد داشت؟ 7

 

 روش از کیفــی بهــش در اطحنــا  گــردآوری ابــزار پایــایی و روایــی بررســی بـرای 

 از نشـان  کـه  شـد  استفاده گدار میان کدگدار درون پایایی و نظری روایی و محتوایی

 پرسشـنامه  کمی بهش در داده گردآوری ابزار همچنین. داشت شاد  دو این تاـید

 و روایـی  سـنجش  روش. شـد  داده دبرگـان  به ایمیلی و حچوری صور  به که است

 بـازآزمون  پایـایی  و محتـوا  انتبـار  روایی کمی، بهش در هاداده گردآوری ابزار پایایی

 بـرای  پـژوهش  ایـن  در. داشـت  هـا پرسشـنامه  پایـایی  و روایی تاـید از نشان که بود

. شـد  اسـتفاده  Atlas.ti افـزار  نرم و کدگداری روش از کیفی بهش در هاداده تحلیل

 شـده  گرفته بهره تفسیری سادتاری سازی مدل روش از کمی تحلیل برای همچنین

 .است
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 پنوهش هاییافته -4

 جمعیت شناختی هاییافته -1-4

 بررسـی  بـر  مشـتمل  جمعیـت شـنادتی   هـای یافتـه  حاضـر  پژوهش در

ــه انچــای دموگرافیــک هــای ویژگــی  نشــان زیــر جــدول در کــه اســت نمون

 .است شده داده
 

 نمونه شناختی جمعیت های وین ی. 2جدول 

 تحصیلی مدرک سابقه ناری جنسیت شغل ردیف

 کارشناسی ارشد سال 27 مرد مدیر فروش و بازاریابی 1

 کارشناسی سال 26 مرد مدیر فروش و بازاریابی 2

 کارشناسی سال 25 مرد مدیر اجرایی 3

 کارشناسی ارشد سال 25 زن یابیبازارمدیر فروش و  4

 کارشناسی سال 23 مرد مدیر اجرایی 5

 کارشناسی ارشد سال 22 مرد مدیر اجرایی 6

 دکتری سال 21 زن مدیر فروش و بازاریابی 7

 کارشناسی سال 19 مرد مدیر فروش و بازاریابی 8

 کارشناسی ارشد سال 18 زن مدیر اجرایی 9

 کارشناسی ارشد سال 18 زن مدیر اجرایی 10

 کارشناسی سال 17 مرد مدیر فروش و بازاریابی 11

 کارشناسی ارشد سال 16 زن مدیر فروش و بازاریابی 12

 کارشناسی ارشد سال 14 مرد مدیر فروش و بازاریابی 13

 کارشناسی ارشد سال 14 مرد مدیر اجرایی 14

 کارشناسی ارشد سال 13 زن مدیر فروش و بازاریابی 15

 دکتری سال 12 زن مدیر فروش و بازاریابی 16

 کارشناسی ارشد سال 12 مرد مدیر اجرایی 17

 دکتری سال 11 مرد مدیر فروش و بازاریابی 18

 کارشناسی ارشد سال 10 مرد مدیر فروش و بازاریابی 19

 کارشناسی ارشد سال 9 زن مدیر فروش و بازاریابی 20

 دکتری سال 7 مرد اجراییمدیر  21
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 تحصیلی مدرک سابقه ناری جنسیت شغل ردیف

 کارشناسی ارشد سال 7 زن مدیر فروش و بازاریابی 22

 کارشناسی ارشد سال 6 مرد مدیر فروش و بازاریابی 23

 دکتری سال 5 زن مدیر فروش و بازاریابی 24

 کارشناسی ارشد سال 5 مرد مدیر فروش و بازاریابی 25

 دکتری سال 4 زن مدیر اجرایی 26

 کارشناسی ارشد سال 3 مرد فروش و بازاریابیمدیر  27

 کارشناسی ارشد سال 3 مرد مدیر فروش و بازاریابی 28
 

 نیفی بخش هاییافته -2-4

ــن در ــژوهش ای ــی بهــش در و پ ــا کیف ــتفاده ب ــا مصــاحبه از اس ــان  ب دبرگ

قبیلـه گرایـی    بـر  مـ رر  نوامـل  شناسـایی  بـر  مشـتمل  که موردنظر هایداده

 کدگـداری  روش از اسـتفاده  بـا  نوامـل  ایـن . شـدند  شناسـایی  هسـتند،  برند

ــا و ــره ب ــری به ــرم از گی ــزار ن ــورد Atlas.ti اف ــایی م ــرار شناس ــت ق  در. گرف

 اســت ذکــر بــه لازم کیفــی هــایداده اســتهراز و کدگــداری نحــوه دصــون

 نینــاً دبرگــان کــه پاســهگویی نحــوه و ســ الا  ماهیــت بــه توجــه بــا کــه

قبیلـه   بـا  مـرتب   هـای  م لفـه  صـور   بـه  ایشـان  مورداشـاره  نبارا  و واژگان

 نوامـل  کامـل  شـر   کـه  شـد  اسـتفاده  کدگـداری  روش از بـود،  گرایی برنـد 

 .است 3 جدول صور  به شده ییشناسا

 
 قبیله  رایی برند بر مؤثر عوامل و ند ذاری فرآیند. 3جدول

 مقولات انتخابی ندهای محوری ندهای باز ندهای

ای، فرهنگ قبیله

  تبلیغاتی، هواداری،

تولیدا  دادلی، 

 وجود فرهنگ حمایتی،

 نگری آینده

حمایت از مبتنی بر  فرهنگ

 کالاهای دادلی

 ایفرهنگ قبیله

 نگریآینده فرهنگ

 در یمد  نگربلند فرهنگ

  نگری مد  کوتاه مقابل

 فرهنگی نوامل
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 مقولات انتخابی ندهای محوری ندهای باز ندهای

   دفاو از برند فرهنگ

 

 

 

 

-شکل بستر

 گیری

قبیله گرایی 

 برند

مشترک، احساب 

تعصب به برند، تمایل و 

دواست، نشق 

مشترک، تمایل به 

حمایت، وابستگی 

 ناطفی

 انتقاد و تعصب به برند

 ها و باورهای مشترک ارزش

 تمایل و دواست مشترک

 نشق مشابه به برند

 

 شنادتی روان نوامل

دفاو از برند، حمایت، 

تبلیغا  مثبت، 

پافشاری برای حف  

 برند،

معرفی گسترش برند، 

 هویت دود

  

 

صحبت کردن از      

 طرف برند

وسیله  معرفی هویت دود به

 برند

 تبلیغا  شفاهی مثبت از برند

دفاو و حمایت از برند در 

 مقابل انتقاد از برند

 

 

 

 رفتاری نوامل

رضایت از برند، اشتیاق 

و احساسا ، احساب 

هویت مستمر، تکرار 

درید، حمایت از برند، 

 تعصب به برند

 بستگی و تمایل به برند دل

تمایل به نگهداری یک ارتبان 

 ارزشی با برند

 تکرار درید ریرتصادفی

 احساب هویت مستمر با برند

 

تعهد و وفاداری به 

 برند

 نوامل

 و همبسته

 جو مدادله

نحقه، صمیمیت، مد  

رابطه با برند، داطرا ، 

لد ، یگانگی برند، 

 هوب برند

 رویای برند

 از برندهیجانا  و لد  

 ایده آل سازی برند

 نحقه و تمایل به برند 

 

 نشق به برند

ارضائ نیاز، توانایی و 

ظرفیت برند، ضمانت، 

 ها، اتکا به توانایی

کاهش ریسک، رف  

 نیازها

طرفه به ارضای نیاز  باور یک

 در آینده

شوق و تمایل به اتکا کردن 

 های برند قابلیت

 ضمانت برای آینده

 شدن نیازها برطرف و برآورده

 

 انتماد به برند
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 مقولات انتخابی ندهای محوری ندهای باز ندهای

پیوند مشترک، نحقه 

های  به گروه، ویژگی

 اجتمانی

نحیق مشترک، 

 دودشیفتگی

 ارتبان احساسی قوی

 گروهی نحقه به درون

 دودشیفتگی گروهی

های اجتمانی و  ویژگی

 اشتراکی مشترک

 

 اصل و نسب

تعصب مشترک به 

 اصالت برند

ابعاد قبیله 

 گرایی برند

 انسجام،اتحاد، 

 نمل یکپارچه،

 متحدشدن، تعامح 

 

 متحدشدن انچای گروه

احساب درک شده انچاء از 

 اتحاد

های  ی ویژگی دهنده نشان

 فرد برند منحصربه

 

 

 

 سادتار اجتمانی

مهالفت با گروه رقیب، 

رفتار تدافعی، تحقیر 

کردن، واکنش و مقابله، 

 حمایت از برند

دصومت ناطفی با مهالفان 

 برند

 مهالفت کردن با گروه بیرونی

 تمایز مثبت گروه دود

مهدوش هویت شهصی و 

 هویت گروهی

 حمایت از گروه متحد

 

 دفاو از قبیله

همزیستی 

آمیز، نمل  مسالمت

کردن یکپارچه، 

 احساب مالکیت، 

 زنی جمعیچانه

 جای )من( فکر کردن )ما( به

 افزایش قدر  گروه

 احساب مالکیت مشترک

  

 اجتماو برند

تعهد ناطفی به برند، 

هوادار بودن، مشارکت 

بالا در درید،حمایت، 

 رابطه احساسی

-نجین شدن مصرف    

 کنندگان با برند

 ی درید  پیشنهاد و توصیه

گفتمان مثبت درباره برند در 

 جوام  نمومی

صور   درید مجدد به

 داوطلبانه

 

حمایت و هواداری از 

 برند

 پیامدهای

قبیله گرایی 

 برند
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 مقولات انتخابی ندهای محوری ندهای باز ندهای

بازدورد، رفتار 

داوطلبانه، هواداری، 

تبلیغا  شفاهی مثبت، 

همکاری در ددما ، 

بردباری، متهصصان 

 کننده انداز مصرف چشم

رفتار و نملکرد مچانف در 

 جهت مثبت

برآورده شدن نیازهای 

 در بلند مد  مشترک

اراـه راهنمایی یا پیشنهاد به 

 برند

افزایش شهر  برند در جهت 

 مثبت

ی در هنگام صبر و شکیبای

 شکست و ناکامی

رفتار شهروندی 

 کننده مصرف

های شنادتی،  ویژگی

ناطفی و رفتاری، دفاو، 

حمایت و پشتیبانی ، 

ارتقاء و گسترش،سطح 

 انگیزشی ذهنی 

تر و  دلق ارتبان نمیق

 دار با برند معنی

ارتقاء و گسترش رواب  برند و 

 کننده فراتر از معامح مصرف

از سایر  پشتیبانی داوطلبانه

 کنندگانمصرف

سطح انگیزشی ذهنی فرد 

 نسبت به یک برند دان

 تعامل فعال با برند

 

 نمی بخش هاییافته -3-4

 (SSIM) 1متغیرها درونی روابط ماتریس آوردن دست به -1-3-4

 بـه  نوبـت  شـد،  شناسـایی  قبیله گرایی برنـد  با مرتب  های م لفه کهآن از پ 

 مـاتری   یـک  مـاتری   ایـن . شـود  مـی  سادتاری ماتری  در ها آن واردکردن

 آن سـتون  و سـطر  در کـه  باشـد  مـی  قبیله گرایی با مرتب  هایم لفه اندازه به

 روابـ   مـاتری   تشـکیل  جهت درواق . شود می ذکر ترتیب به هام لفه تمامی

                                                           
1 . Structural self-interaction matrix 
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 اصـول  اساب بر تا شود می دواسته ISM فرایند در دبرگان از متغیرها درونی

 .  نمایند تکمیل را ماتری  زیر

 
 نمادها تعاریف. 4جدول

 تعریف نماد تعریف نماد

V  یعنیi منجر بهj  شود        می X 
  دوطرفه تأریر دادن نشان برای

 (i به j بعد و j به iبعد)

A  یعنیj  منجر بهi شود     می O بعد دو بین رابطه وجود ندم دادن نشان برای 

 

 متغیرها درونی رواب  سادتاری ماتری  دبرگاناز نظرا   استفاده با سپ 

 .شد تشکیل( 5) شماره جدول شر  به

 

 . ماتریس ساختاری روابط درونی متغیرها5جدول
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 1دستیابی ماتریس آوردن دست به -2-3-4
 به SSIM ماتری  در موجود نمادهای سادتن جایگزین با دستیابی ماتری 

 :کند می نمل زیر قواند برحسب یک و صفر انداد

 دانه نماد اگر (i,j) معادل V ارزش و 1 معادل دانه آن ارزش آنگاه باشد؛ 

 .باشد می صفر قرینه دانه

 دانه نماد اگر (i,j) معادل A و صفر معادل دانه آن ارزش آنگاه باشد؛ 

 .است 1 قرینه دانه ارزش

 دانه نماد اگر (i,j )معادل X دانه ارزش و دانه آن ارزش آنگاه باشد؛ 

 . بود دواهد 1 قرینه

 دانه نماد اگر (i,j )معادل O دانه ارزش و دانه آن ارزش آنگاه باشد؛ 

 بود. دواهد صفر قرینه

 
 اولیه دستیابی . ماتریس6جدول 

                                                           
1. Reach ability matrix 
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 دستیابی ماتریس ساز ارنردن -3-3-4

ــد ــه از بع ــت ب ــدن دس ــاتری  آم ــه، م ــد اولی ــازگاری بای ــی س ــز آن درون  نی

 هــم B نامــل و شــود B نامــل بــه منجــر A نامــل اگــر یعنــی ؛شــود برقــرار

 و ؛شـود  C نامـل  بـه  منجـر  بایـد  A نامـل  نتجـه  در شـود،  C نامل به منجر

 اصــح  مــاتری  بایــد نباشــد برقــرار حالــت ایــن دســتیابی مــاتری  در اگــر

 بــرای پــژوهش ایـن  در. شــوند جـایگزین  افتــاده قلــم از کـه  روابطــی و شـده 

 آن نتــایج کــه شــداســتفاده  Matlab افــزار نــرم از مــاتری  ســازگارکردن

 . است مشاهده قابل( 7) شماره جدول در
 

 شده ساز اری دستیابی . ماتریس7جدول 
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 متغیرها بندی اولویت و سطح تعیین -4-3-4

ــدل روش در ــازی م ــادتاری س ــیری، س ــرای تفس ــین ب ــطح تعی ــت و س  اولوی

. شـود  مـی  مشـه   متغیـر  هـر  بـرای  دروجـی  و ورودی هـای  مجمونه متغیرها،

ــن در ــه ایـ ــ  مرحلـ ــین از پـ ــه تعیـ ــی، و ورودی مجمونـ ــه دروجـ  مجمونـ

 بنـدی،  اولویـت  منظـور  بـه  سـپ  . گـردد  مـی  تعیـین  نیز متغیر هر برای مشترک

 در باشــد، مشــابه کــامحً هــا آن مشــترک و دروجــی مجمونــه کــه متغیرهــایی

 مشــه  بـرای . گیرنــد مـی  قــرار ISM مـدل  مراتــب سلسـله  از ســطح بـالاترین 

ــردن ــزای ک ــطح اج ــدی س ــتم، بع ــر سیس ــطح متغی ــدی س ــده بن ــدول از ش  ج

 و شـود  مـی  داده شـکل  بعـدی  جـدول  ماننـده  بـاقی  متغیرهـای  بقیـه  با و حدف

ــن ــا نمــل ای ــین ت ــه متغیرهــا همــه ســطح تعی  جــدول. شــد دواهــد داده ادام

 .دهد می نشان را متغیرها بندی سطح( 8) شماره
 

(چهارم تا اول تناوب تلفیق جدول) متغیرها سطوح تعیین .8جدول   

ح
 سط

 مجموعه

 مشترک

 مجموعه

 خروجی
ورودی مجموعه  متغیرها 

(1،2،3) اول  (1،2،3) (1،2،3) فرهنگی نوامل   

(1،2،3) اول  (1،2،3) (1،2،3) شنادتی روان نوامل   

(1،2،3) اول  (1،2،3) (1،2،3) رفتاری نوامل   

(4،5،6) دوم  (4،5،6) (1،2،3،4،5،6)  تعهد و وفاداری 

(1،2،3،4،5،6) (2،4،5) (2،4،5) دوم  نشق به برند 

(2،3،4،6) (4،6) (4،6) دوم  انتماد به برند 

(1،2،3،4،7) (1،2،3،4،7) (1،2،3،4،7) سوم  تعصب مشترک 

(1،3،4،8) (1،3،4،8) (1،3،4،8) سوم  سادتار اجتمانی 

(1،2،3،4،5،6،7،8،9) (1،2،3،9) (1،2،3،9) سوم  دفاو از قبیله 

(1،2،3،4،5،6،7،8،9،10) (1،3،10) (1،3،10) سوم  اجتماو برند 

(11،12،13) چهارم  (11،12،13) (1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13)  حمایت و هواداری 

(1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13) (12،13) (12،13) چهارم  رفتار شهروندی 

(1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13) 13 13 چهارم  تعامل فعال با برند 
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   مدل ترسیم -5-3-4

ــد ــه آن از بع ــطح ک ــدی س ــام بن ــد انج ــین و ش ــ  تعی ــه  رواب ــد، مش  ش

 شــده ســازگار دســتیابی مــاتری  بــه توجــه بــا را آن نهــایی مــدل تــوان مــی

 بــه بــالا از ســطح برحســب متغیرهــا ابتــدا منظــور همــین بــه. کــرد ترســیم

 هــایم لفــه ســطح چهــار در حاضــر پــژوهش در. شــوند مــی مرتــب پــایین

 مــدل( 1) شــماره شــکل. شــدند بنــدی دســته بینــی ذره مــدیریت بــا مــرتب 

 .دهد می نشان را پژوهش نهایی

 پنوهش نهایی مدل .1شکل 
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 MICMAC تحلیل و تجزیه -6-3-4

 وابسـتگی  قـدر   و نفـوذ  قـدر   برحسـب  متغیرهـا  تحلیـل  و تجزیـه  این در

 دودمهتـار  متغیرهـای  شـامل  اول دسـته . شـوند  مـی  تقسـیم  دسـته  چهار در

 ارتباطـا   نبـارتی  بـه  یـا  و دارنـد  ضـعیفی  وابسـتگی  و نفـوذ  قدر  که است

 دومــین وابســته متغیرهــای. کننــد مــی برقــرار سیســتم بــا ضــعیفی و انــدک

 قــدر  از ولــی انــدک نفــوذ  قــدر  دارای کــه دهنــد مــی تشــکیل را دســته

ــتگی ــالایی وابس ــوردار ب ــتند برد ــومین. هس ــته س ــای دس ــل متغیره  متص

ــه ایــن دارنــد، زیــادی وابســتگی و نفــوذ قــدر  کــه شــوند مــی نامیــده  گون

ــا ــر متغیره ــتا ری ــتند، ایس ــی هس ــه یعن ــر هرگون ــا آن در تغیی ــی ه ــد م  توان

ــتم ــت را سیس ــأریر تح ــرار ت ــد ق ــته و ده ــارم دس ــامل چه ــای ش  متغیره

ــالا نفــوذ قــدر  هســتند کــه مســتقل ــد پــایینی وابســتگی و ب  نمــودار. دارن

 .دهد می نشان را متغیرها وابستگی و نفوذ قدر  میزان( 1) شماره

 Micmac. تحلیل 1نمودار   
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  یریبحث و نتیجه -5

ــه محصــولا  آن  ــاک ک ــون پوش ــنایعی همچ ــا   در ص ــتریان ب ــر مش ــا ازنظ ه

ــتفاده از       ــه اس ــه ب ــدم توج ــارجی و ن ــولا  د ــترده از محص ــتقبال گس اس

ــرای       ــایی ب ــت آوردن راهکاره ــه دس ــت، ب ــهود اس ــی مش ــولا  دادل محص

اشـتیاق بـه دریـد محصـولا  باکیفیـت ایرانـی ضـروری بـه         ایجاد تمایـل و  

رســد. قبیلــه گرایــی برنــد یــک برنامــه مناســب بــرای تحقــق ایــن نظــر مــی

ــا هــدف تشــکیل گــروه  ــا انتقــادا  و موضــوو در صــنعت پوشــاک ب هــایی ب

طــور کـامحً داوطلبانــه در کنـار هــم قــرار    هـای مشــترک اسـت کــه بـه   ارزش

پردازنـد. در قبیلـه   تبلیـغ یـک برنـد مـی    صـور  مشـتاقانه بـه     گیرند و بهمی

ــد مفهــوم  ــی برن ــهگرای ــا  ایجــاد قبیل ــد و ب ای متشــکل از هــواداران یــک برن

ــد را در   ارزش ــه آن برن ــان ک ــای یکس ــود   ه ــاو  موج ــدهای متف ــان برن می

قبایـل   .شـود مایـه اصـلی مفهـوم تعریـف مـی      ننوان درون ، بهاندانتهاب کرده

 بـه  را زنـدگی  نواطـف  و احساسـا   کالاهـا،  مصـرف  و حمایـت  کنـار  در برند

 دـود  برنـد  بـه  هـا نـحوه بـر اینکـه     آن (.1997 کـووا، ) گدارنـد مـی  اشـتراک 

 گـروه  انچـای  بـه  برنـد  قبیلـه گرایـی  . کننـد می تبلیغ را نیز آن انتقاد دارند

ــا دهــد مــی اجــازه ــا را دــود شــیفتگی و احساســا  شهصــی، تجربیــا  ت  ب

ــد ــه برن ــد اشــتراک ب ــا ) بگدارن ــی    (.2014 ســیرا،  و ت ــه گرای ــت قبیل اهمی

ــن ــه    ازای ــت ک ــت اس ــای ارزش   جه ــه پ ــک قبیل ــواداران ی ــا و ه ــا و انچ ه

هـا و انتقـادا    یـک قبیلـه بـا ارزش   هـا   درواقـ  آن یسـتند.  اانتقاداتشان مـی 

گرفتـه از   . آنگـاه هـر کـالا و دـدماتی کـه نشـئت      سـازند میمحکم و مشه  

تنهـا توسـ  انچـای قبیلـه      هـا را بـرآورده کنـد، نـه     هـا باشـد و آن  این ارزش

لـدا   .شـود مـی نیـز  هـا حفـ  و تبلیـغ     شود که توسـ  دـود آن  دریداری می

 پیـدایش  الگـوی  هـدف اراــه   بـا  پـژوهش حاضـر  با توجه به آنچه گفته شـد،  

ــد و   ــی برن ــه گرای ــونگی قبیل ــکل چگ ــریش ــا آن گی ــدل روش ب ــازی م  س

 .  شد انجام تفسیری سادتاری
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کـه در   طـوری  کیفـی و کمـی اسـت، بـه    هـای  نتایج پژوهش مشتمل بر یافتـه 

هــای قبیلــه گرایــی برنــد شناســایی و در بهــش کمــی بهــش کیفــی م لفــه

ــه شــد.  پیــدایش الگــوی ــد اراـ ــی برن ــه گرای هــای بهــش کیفــی یافتــه قبیل

 گیــری قبیلــه گرایــی برنــد بــهشــکل پــژوهش نشــانگر آن اســت کــه بســتر

ــل ــی نوام ــل، فرهنگ ــنادتی روان نوام ــلو  ش ــرتب   نوام ــاری م ــت. رفت اس

 مدادلـه  و همبسـته  دهـد کـه نوامـل   همچنین نتایج ایـن بهـش نشـان مـی    

تعهد و وفـاداری بـه برنـد، نشـق بـه برنـد و انتمـاد بـه برنـد           جو مشتمل بر

ابعـاد قبیلـه گرایـی     هـای کیفـی نشـان داد کـه    نـحوه یافتـه   متمرکز است. به

ــد(، ســادتار    ــه اصــالت برن ــد شــامل، اصــل و نســب )تعصــب مشــترک ب برن

ــان ــی  اجتم ــد م ــاو برن ــین اجتم ــه و همچن ــاو از قبیل ــت باشــد. ی، دف درنهای

حمایـت و   قبیلـه گرایـی برنـد در قالـب     پیامـدهای هـای کیفـی معـرف    یافته

کننــده و تعامــل فعــال بــا برنــد هــواداری از برنــد، رفتــار شــهروندی مصــرف

ــد در    بــود. همچنــین نتــایج بهــش کمــی نشــانگر الگــوی قبیلــه گرایــی برن

ــت. ال  ــطح اس ــار س ــترهای   چه ــطح بس ــار س ــاب چه ــر اس ــژوهش ب ــوی پ گ

ــهشــکل ــد و  گیــری، نوامــل همبســته و مدادل ــی برن ــه گرای جــو، ابعــاد قبیل

پیامــدهای آن تــدوین شــده اســت. در دصــون الگــوی تــدوین شــده بایــد  

ننوان نمود که بـرای قبیلـه گرایـی برنـد بایـد بسـترهای لازم فـراهم باشـد.         

ــل    ــامل نوام ــترها ش ــن بس ــی ای ــل، فرهنگ ــنادتی انرو نوام ــلو  ش  نوام

گیـری قبیلـه گرایـی برنـد فـراهم      رفتاری است. زمـانی کـه بسـترهای شـکل    

ــد،    ــه برن ــاداری ب ــه جــو و همبســته ماننــد تعهــد و وف باشــد، نوامــل مدادل

نشـق بـه برنــد و انتمـاد بــه برنـد، قبیلـه گرایــی برنـد را تقویــت نمایـد. بــا        

ــرای   ــود ش ــوج ــه شیپ ــه اصــل و نســب   گفت ــد ب ــی برن ــه گرای ــاد قبیل ، ابع

ــه و    ــاو از قبیل ــد(، ســادتار اجتمــانی، دف ــه اصــالت برن )تعصــب مشــترک ب

اجتمــاو برنــد اشــاره دارد و پیامــدهایی ازجملــه حمایــت و هــواداری از       

کننــده و همچنــین تعامــل فعــال بــا برنــد را  برنــد، رفتــار شــهروندی مصــرف
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اشــتراک پــژوهش بــا دیگــر ســازد. در دصــون وجــوه متوجــه ســازمان مــی

هـای ایـن پـژوهش بـا     های صور  گرفته باید ابراز داشـت کـه یافتـه   پژوهش

ــژوهش ــوین )  پ ــونیز و اوگ ــای م ــت دارد.  ( 2001ه ــوانی و مطابق ــر همه ب

آینـد  اساب نظر ایـن پژوهشـگران، افـراد بـه نچـویت در قبایـل برنـد درمـی        

تـایج پـژوهش بـا    همچنـین ن تا بتوانند دـود را از طریـق آن برنـد بشناسـند.     

( 2014( و تــا  و ســیرا ) 2019هــای پــژوهش نزیــزان و یاســر )   یافتــه

ــر )  ــزان و یاس ــت. نزی ــابهت اس ــیرا )2019دارای مش ــا  و س  (2014( و ت

مهــم دو ارــر  حمایــت از برنــد و تبلیغــا  شــفاهیهمچــون پــژوهش حاضــر 

( 2009ولوتسـو و موتینهـو )  نـحوه   باشـند. بـه  قبیله گرایـی نـام تجـاری مـی    

نند پژوهش حاضر بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه قـدر  گفتمـان پـدیری         هما

و افــراد یــک باشــد برنــد، پیامــدی دیگــر از مفهــوم قبیلــه گرایــی برنــد مــی 

 گیرند.کننده قرار میقبیله بیشتر تحت تأریر نظرا  دیگر افراد مصرف

کاربردهای نملـی پـژوهش بایـد گفـت کـه ایـن پـژوهش بـرای          در دصون

ــه    ــی ب ــنای  دادل ــدا  ص ــت از تولی ــترش حمای ــاک   گس ــنعت پوش ــژه ص وی

کــاربرد دارد. بــر ایــن اســاب بــا تــرویج فرهنــگ قبیلــه گرایــی برنــد کــه بــا 

گیــری ایــن تــوان بانــ  شــکل شــود، مــیمطالعــه ایــن پــژوهش محقــق مــی

هـا و   کـه نلـل ایجـاد ایـن گـروه     دهـد  قبایل شد. نتـایج پـژوهش نشـان مـی    

شــنادتی و رفتــاری  قبایــل بــا فــراهم آوردن زمینــه و شــرای  فرهنگــی، روان

و همچنــین  تقویــت نــواملی ازجملــه تعهــد و وفــاداری بــه برنــد، نشــق بــه 

شـود. بایـد سـعی شـود     برند و همچنین انتماد به برنـد در افـراد، میسـر مـی    

ــین ا    ــد و همچن ــترش یاب ــی گس ــه گرای ــگ قبیل ــر روانفرهن ــنادتی،  زنظ ش

ــروز    ارزش ــراد ایجــاد شــود کــه بانــ  ب هــا، باورهــا و تمایــل مشــترک در اف

ــه ــه  رفتارهــای داوطلبان ــد، مقابل ای همچــون تبلیغــا  شــفاهی مثبــت از برن

ــد و      ــرف برن ــردن از ط ــحبت ک ــب، ص ــدهای رقی ــا برن ــت ب ــردن و مهالف ک

ــه ــد مــی وســیله معرفــی دــود ب ــ    شــود. هنگــامیی برن ــد بانــ  رف کــه برن
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نیازهای افراد و ضمانت برای آینـده باشـد افـراد شـوق و اشـتیاق زیـادی بـه        

ــد پیــدا مــی اتکــا کــردن قابلیــت ــن بانــ  ایجــاد  هــای آن برن کننــد کــه ای

تــوان شــود. مــیبســتگی، صــمیمیت و لــد  بــردن از برنــد مــی  انتمــاد، دل

بــا بــه وجـود آمــدن چنــین احساســاتی مثبتــی بــه برنــد در افــراد،   گفـت 

ــه درونپیامــدهایی هم ــه ب ــد مشــترک، همزیســتی   چــون نحق گروهــی، پیون

هـــای  آمیـــز، متحدشـــدن انچـــای گـــروه و همچنـــین ویژگـــی مســـالمت

اجتمــانی و اشــتراکی مشــترک را بــه همــراه دارد کــه ایــن اتحــاد و انســجام 

ــی ــد و   م ــت برن ــایز مثب ــاد تم ــی را در ایج ــدر  گروه ــد ق ــردن   توان ــالا ب ب

تـر  بانـ  دلـق ارتبـان نمیـق     مشارکت در درید افـزایش دهـد و در نتیجـه   

 دار با برند شود. و معنی

 

 های پنوهش پیشنهاد -7

با توجـه بـه پیامـدهایی کـه قبیلـه گرایـی برنـد دارد، بـه مـدیران فـروش و           

شــود، ضــمن آشــنایی بــا مفهــوم بازاریــابی برنــدهای پوشــاک پیشــنهاد مــی

ــد، روش  ــی برن ــه گرای ــایی   قبیل ــد را شناس ــی برن ــه گرای ــاد قبیل ــای ایج و ه

 تقویت کنند.

هـای فعـال در صـنعت    در راستای تقویـت قبیلـه گرایـی برنـد بـرای شـرکت      

ای مناســب ازجملــه تــرویج شــرای  زمینــه شــود کــهپوشــاک پیشــنهاد مــی

ــر روان    ــراد ازنظ ــود و اف ــراهم ش ــی ف ــه گرای ــگ قبیل ــاده   فرهن ــنادتی آم ش

 پدیرش این نوو فرهنگ شوند.

برنــدهای صــنعت پوشــاک،  از طرفــی بــرای گســترش قبیلــه گرایــی برنــد در

ــی  ــنهاد م ــه   پیش ــدهای ب ــتفاده از ترفن ــا اس ــود ب ــه   ش ــابی ازجمل روز بازاری

ــورد    ــگ در صــفحا  مجــازی م ــگ و اینفلوـنســر مارکتین ــال مارکتین دیجیت

 توجه باشد.
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هــای ازآنجاکــه بســتر طــر  مفهــوم قبیلــه گرایــی فچــای مجــازی و شــبکه 

هــای پوشــاک در اجتمــانی اســت، حچــور پررنــگ و قــوی برنــدها و شــرکت

 شود.ها توصیه می این فچا و شبکه

هـا و برنـدهای پوشـاک    ی فـوق بـه شـرکت   هـا  شـنهاد یپبرای نملیاتی سازی 

هــای شــود کـه صــفحا  فعــال داشــته باشـند و از تکنیــک پیــام  توصـیه مــی 

هــای درون  پیــامگروهــی بــرای توســعه قبیلــه گرایــی اســتفاده نماینــد.  درون

هـا، محصـول    شـود کـه از طریـق آن    تـه مـی  هـایی گف  شبکه به مجمونه پیـام 

 شود. و ددما  را به بهترین شکل به مشتریان دود معرفی می

ــ  نمــومی     ــر رواب ــز ب ــدهای پوشــاک، توجــه و تمرک ــرای برن ــه دیگــر ب نکت

ــی   ــنهاد م ــدا پیش ــت. ل ــازی،    اس ــای مج ــومی در فچ ــ  نم ــه رواب ــود ک ش

ی پشــتیبانی قــوی و سیســتم تعــامح  و تجربیــا  مشــتری توســ  برنــدها 

دهـی   تـر و شـکل   بـرای ارتباطـا  گسـترده    دادلی در دستور کار قـرار گیـرد.  

تواننـد نسـبت بـه     هـای فعـال در صـنعت پوشـاک مـی      به قبایل برند، شـرکت 

ــن ــی اپلیکیشـ ــروزه    طراحـ ــد. امـ ــدام نماینـ ــود اقـ ــای دـ ــیاری از هـ بسـ

ــب ــن   کس ــی اپلیکیش ــه طراح ــا، ب ــل روی آورده  وکاره ــار   موبای ــن ک ــد. ای ان

بـر اسـت، امـا درصـد جـدب مشـتری و بازگشـت         کمی هزینه اگرچه در ابتدا

 ــ  ــیار بالاس ــق آن بس ــرمایه از طری ــد و    ت.س ــه برن ــای قبیل ــتفاده از انچ اس

ها در مساـل مرتب  بـا مشـتریان نکتـه دیگـری اسـت کـه بایـد         مشارکت آن

و مهاطـب   برنـد اقـدامی کـه بانـ  ایجـاد نزدیکـی میـان       هـر  مدنظر باشـد.  

بایـد احسـاب    مهاطـب شود برای جـدب مشـتری بسـیار مفیـد اسـت. یـک       

ــه    ــی از مجمون ــه جزـ ــد ک ــت کن ــد اس ــه   برن ــی و رابط ــ  نزدیک ــن ح . ای

 . تواند در فرایند جدب همکاری مهاطبان صور  بگیرد متقابل، می

اـ روش کیـو،    منظـور پیشـنهاد بـه پژوهشـگران آتـی توصـیه مـی        درنهایت بـه  شـود ب

اـ رویکـرد نقشـه نگاشـت            الگوهای ذهنی اـ ب اـیی کننـد ی اـی قبیلـه برنـد را شناس انچ

 فازی به شناسایی نناصر پیشایندی و پسایندی آن را موردبررسی قرار دهند.
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 چکیده
هــای پـژوهش حاضـر بـا هــدف طراحـی مـدل برندسـازی محصــولا  فناورانـه در شـرکت        

هــای کیفــی و از نظــر هــدف نــوو پــژوهشبنیــان انجــام پــدیرفت. ایــن پــژوهش از  دانــش

کاربردی است. جامعـه آمـاری پـژوهش متشـکل از دبرگـان حـوزه برندسـازی و مـدیران         

گیـری هدفمنـد   بنیـان هسـتند کـه بـا اسـتفاده از روش نمونـه       های دانـش بازاریابی شرکت

ــده  ــاب ش ــه     انته ــایی مقول ــت شناس ــا  جه ــردآوری اطحن ــزار گ ــد. اب ــاحبه  ان ــا مص ه

ــه   ســادتاریا نیمــه ــدل کرســول ب ــی، از م ــرای بررســی روای ــدون ســادتار اســت. ب فته و ب

کدگـدار بهـره گرفتـه شـد. در ایـن      کدگـدار و میـان  همراه روایی محتـوایی و پایـایی درون  

پــژوهش جهــت اراـــه مــدل پــژوهش از رویکــرد نظریــه داده بنیــاد بــا روش اســتراوب و  

ــت   ــده اس ــتفاده ش ــوربین اس ــرم  ک ــا ن ــه ب ــزار ک ــا Atlas.tiاف ــره و ب ــری از روش به گی

کدگداری باز، محوری و انتهـابی تـدوین شـده اسـت. نتـایج پـژوهش شـامل اراــه مـدلی          

معرفـی پدیـده محـوری و اراــه      بـه همـراه  گـر  ای و مدادلـه بر شرای  نلی، زمینهمشتمل 

ــرد ــن   راهب ــدهای آن اســت. در ای ــایی پیام ــه و شناس ــای برندســازی محصــولا  فناوران ه

ــدل برندســازی  ــژوهش م ــد،     پ ــاری برن ــه محــور معم ــاب س ــر اس ــه ب محصــولا  فناوران

 جایگاه برند و انتماد به برند اراـه شده است.
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  مقدمه -1

کننـد و رشـد اقتصـادی    فناوری و محصـولا  فناورانـه آینـده را ترسـیم مـی     

و آینده کشـورها در دنیـا بـه سـطح پیشـرفت کشـور در ایـن حـوزه بسـتگی          

ــانکاردارد ) ــاران،  1شـ ــه   15: 2021و همکـ ــاوری در حیطـ ــوو فنـ (. موضـ

ادبیــا  کشــورهای در حــال توســعه رالبــاً از طریــق انباشــت فنــاوری        

انتقـال  هـایی ازجملـه   پر کـردن شـکاف فناورانـه و در نتیجـه بحـ      منظور  به

ــه      ــولا  فناوران ــد محص ــاوری و تولی ــدب فن ــت ج ــاوری، ظرفی ــش و فن دان

ــی  ــال م ــود )دنب ــاران،  ش ــدایاری و همک ــار. (136: 1398د ــه ورود راهک  ب

 سـازی  برنـد  فنـاوری،  کلیـد  شـاه  و اسـت  فنـاوری  امـروزی،  وکـار  کسب دنیای

: 1400آزاد و همکـــاران، میثمـــیاســـت ) آن از ناشـــی افـــزود  ارزش و

ــلی در دن .(167 ــی از اص ــروز یک ــای ام ــرمایهی ــرین س ــازمانی ت ــر س ــای ه ، ه

ــت.   ــازمان اس ــد آن س ــدهابرن ــاظ از برن ــادی لح ــتراتژیک و اقتص ــزو اس  ج

 تـرین ارزش بـا  تـوان گفـت جـز   مـی  حتـی  و هـا شـرکت  ارزش بـا  هایدارایی

ــی ــر و گــزیشــوند )رودرمــی محســوب هــا آن هــایدارای (. 211: 2،2019 ی

ــد ــه برن ــوان ب ــابی مــدیریت در مهــم موضــونا  از یکــی نن ــه بازاری  شــمار ب

هـر   اقـداما   تـرین  مهـم  از یکـی  کنـونی،  رقـابتی  بـازار  رود. بـا توجـه بـه   می

ــولا     ــازی محص ــازمانی، برندس ــت )س ــتی اس ــاهرر دهدش ــاران، ش و همک

ــاه (2: 1400 ــد و ش ــای کلی ــروز، دنی ــق ام ــرکت  ارزش دل ــت، ش ــای اس ه

روز در تولیـد محصـولا ، بـه    کـارگیری دانـش و فنـاوری     بنیـان بـا بـه    دانش

ــی   ــه م ــرو  در جامع ــق ارزش و ر ــد )دل ــتر پردازن ــمی و بالس ــک هاش ، 3نی

بنیــانی کــه از فنــاوری  هــای دانــش(. بازاریـابی و فــروش در شــرکت 3: 2021

بــالایی بردــوردار هســتند و محصــولا  فناورانــه را تولیــد و بــه بــازار نرضــه 

بنیـان   هـای دانـش  تکنند، اهمیـت حیـاتی دارد. بـر همـین اسـاب شـرک      می

                                                           
1. Shankar 
2. Rodrigues and  Reis 

3. Nikkhashemi and Bllester 
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کـارگیری دانـش بازاریـابی بایـد بـه دو نکتـه توجـه کننـد: اول          منظـور بـه   به

ــه  ــابی ب ــدیریت بازاری ــه     درک م ــه ب ــرکت و دوم توج ــرمایه در ش ــوان س نن

ــه ــابی ب ــه  بازاری ــداوم و هم ــد م ــوان فرآین ــه ) نن ــانجانب ــاران،  1مورگ و همک

ننــوان یکــی از  کــارگیری دانــش بازاریــابی بــه کــه بــه طــوری بــه ،(86: 2018

شــود تــرین نوامــل کلیــدی بــرای فعالیــت در نرصــه بــازار مطــر  مــی مهــم

 جهـــت برندســـازی اهمیـــت امـــروزه .(547: 2021و همکـــاران،  2آنانـــد)

 کســی بــر درآمــدزایی و انتبــار افــزایش رقــابتی، بازارهــای در مزیــت کســب

در راســتای  (. برنــد،598: 1399ســلیمی و همکــاران،  ) ســتین پوشــیده

 سـازی محصـول فناورانـه کـاربرد بسـزایی دارد. همچنـین برندسـازی       تجـاری 

دارد گیـری  نقـش چشـم   بـازار  در آن کـردن  فـرد  منحصـربه  و برند آگاهی در

ــگ) ــه و هوان ــه (.2024: 2020 ،3تس ــار  ب ــر، نب ــد دیگ ــازی  برن ــاوری، س  فن

ــ  ــاوری اتصــال حلق ــازار و فن ــز و اســت ب ــر آن تمرک ــه ب ــای حلق ــایی ه  انته

 دربـــار  زیـــادی مطالعـــا  بازاریـــابی، ادبیـــا  در. اســـت ارزش زنجیـــر 

 بــا مقایســه در ولــی اســت؛ گرفتــه انجــام محصــولا  ســازی  برنــد چگــونگی

محصـولا    بـه  مربـون  هـای  ایـده  سـازی   برنـد  محصـولا ،  سـایر  سـازی   برند

 زاده، محمــدی و متــیناســت ) گرفتــه قــرار موردتوجــه فناورانــه کمتــر 

 ایجـاد  بـرای  ابـزاری  برندسـازی را  تـوان مـی  گـرا نتیجـه  نگـاه  با (.53: 1392

 نهایتــاً و برنــد، جایگــاه برنــد بــه برنــد، وفــاداری بــه انتمــاد برنــد، شــنادت

 (.59: 2017، 4ویلسون و پونجایسریدانست )برند  مطلوب کارکرد

 تــا تحقیــق زنجیــر  در گمشــده حلقــ  تــرین مهــم برندســازی مــا کشــور در

ــوده ســازی محصــولتجــاری ــافتن و ب ــه ی ــرای مناســب هــای زمین ــال ب  انتق

ــژوهش ــاپ ــه ه ــوز  ب ــت از تجــار  ح ــوردار داصــی اهمی ــرای. اســت برد  ب
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ــد ــازی برن ــل محصــول، س ــی نوام ــه مهتلف ــی، ازجمل ــاوری، نلم ــالی فن  و م

 دسـت  مهـم  ایـن  بـه  تـوان  مـی  هـا  آن مـدیریت  بـا  کـه  هستند مهم اقتصادی

ــا ــه توجــه یافــت. از همــین رو ب  هــا، فنــاوری از بســیاری ســری  پیشــرفت ب

مــدا  اســت )محصــولا  فناورانــه از اهمیــت بســزایی بردــوردار  برندســازی

هــای یکــی از مشــکح  اساســی شــرکت(. 43: 1387 سرچشــمه، و صــلواتی

هـا در فـروش   تولیدکننده محصـولا  فناورانـه نـدم توانمنـدی ایـن شـرکت      

ــازاده و همکــاران، باشــد )محصــولا  تولیــدی مــی ــن در 225: 1398آق (، ای

 رسـیدن  نتیجـه  بـه  در نامـل  تـرین  و فـروش مهـم   بازاریـابی  است کـه  حالی

 شکســت یــا موفقیــت بانــ  تنهــایی بــه  و اســت فنــاوری برندســازی فراینــد

ســازی  تجــاری (.621: 2010، 1شــود )لینکــا و اســکا  مــی ایــن فرآینــد کــل

ــر    ــا فرآینــد جدیــدی مبتنــی ب فنــاوری، درواقــ  دلــق محصــول، دــدمت ی

 ــ ــد اس ــه تقاضــای جدی ــحش  پاســخ ب ــه آن مســتلزم ت ــالطب  پاســخ ب ت و ب

هاســـت مســـتمر در راه تبـــدیل نتـــایج محصـــولا  و فـــروش موفـــق آن 

ــاران،  ) ــاری و همک ــی   340: 1399انص ــه م ــن گفت ــه ای ــه ب ــا توج ــوان (. ب ت

دریافــت کــه نــحوه بــر تســهیل کــردن فراینــد تبــدیل ایــده بــه محصــول و  

هــای دــدمت، فــراهم کــردن شــرای  فــروش مناســب نیــز ازجملــه موضــوو 

ــاری ــل در تج ــی  ددی ــمار م ــه ش ــاوری ب ــازی فن ــآس ــه و ) دی ــای فرزان کیه

 (.186: 1398همکاران، 

ــروزه ــه شــده مشــاهده ام ــه در توســعه ک ــ  فناوران ــف، جوام ــاو  مهتل  متف

ــوده ــل و ب ــن دلای ــاو  ای ــرر در تف ــدیرش ن ــاوری پ ــت فن ــعه و اس  توس

ــزون ــت روزاف ــای و اینترن ــدون مجــازی دنی ــر شــک ب ــازی تجــاری روی ب س

ــاوری ــأریر فن ــته ت ــت ) گداش ــری،   اس ــانی و اکب ــوان ام ــا94: 1401ج  (. ب

 از اســتفاده بــا جدیــد یافتــ  توســعه محصــولا  روزافــزون افــزایش بــه توجــه

ــد پیشــرفته، هــای فنــاوری ــه محصــولا  ســازی برن ــه فناوران  بســیار امــری ب
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 فناورانـه  محصـولا   اراــه  موفقیـت  بـه  و اسـت  شـده  و ضروری تبـدیل  مهم

ــک ــی کم ــد. م ــاوری کن ــی فن ــج از یک ــرین رای ــل ت ــت نوام ــع  موفقی  توس

ــول ــد محص ــت؛ جدی ــااین اس ــال، ب ــاوری ح ــای فن ــد ه ــه جدی ــتی ب  درس

 چگونـه  کـه  اسـت  رو ایـن پـیش  چـالش  تـرین  بـزرگ . شـوند  نمـی  سازی برند

 بـازار  در روهـای پـیش  چـالش  بـه  توجـه  بـا  را جدیـد  فناوری یا محصول یک

ــه ــد موفــق طــور ب ــا412: 2013، 1کــرد )چــو و لــی ســازی برن  (. همچنــین ب

ــه ــه توج ــع  ب ــش توس ــاوری و دان ــوزه در فن ــای ح ــف، ه ــایی مهتل  شناس

 اهمیـت  از رـرو   و درآمـد  بـه  هـا  آن تبـدیل  و توسـعه  رصـد،  برای روندهایی

ــژه ــوردار ای وی ــت ) برد ــرگحواس ــاران،  2ت ــابتی  . (6: 2019و همک ــازار رق ب

امروز، شان  بقـا و مانـدن را بـرای شـرکتی قاــل اسـت کـه بتوانـد دـود را          

ــد.     ــق ده ــود وف ــون د ــی  پیرام ــرا  مح ــا تغیی ــته ب ــن درپیوس ــان، ای  می

ــششــرکت ــای دان ــرای رشــد و   ه ــدی ب ــل کلی ــور محــرک و نام ــان موت بنی

ــاد   ــعه اقتص ــور توس ــر کش ــی ه ــوب م ــازمان ی محس ــوند. س ــه  ش ــایی ک ه

بهــا، بــرای پیشــبرد ق دانــش بــوده و از ایــن ســرمایه گــرانیادگیرنــده و دــال

-هــای دانــشکننــد. همچنــین شــرکتاهــداف و مقاصــد دــود اســتفاده مــی

ــرو ، توســعه اقتصــاد دانــش محــور، تحقــق  بنیــان در هــم ــم و ر افزایــی نل

ــاری    ــادی و تج ــی، اقتص ــداف نلم ــعه در    اه ــق و توس ــایج تحقی ــازی نت س

ــوزه ــد   ح ــش دارن ــر نق ــاوری برت ــای فن ــرکت   . ازه ــر ش ــوی دیگ ــای س ه

 از رـرو ،  بـه  دانـش  تبـدیل  و فنـاوری  انتقـال  در مهمـی  نقـش  بنیـان،  دانش

 سـازی  برنـد  مـدل  بـه  دسـتیابی  و دارنـد  دـود  محصـولا   سـازی  برند طریق

. کنــد کمــک شــده گفتــه  اهــداف تحقــق بــه توانــد مــی محصــولا  فناورانــه

 ســازی برنــد بــومی الگــو و مــدل نبــود شــکاف پژوهشــی در زمینــه درواقــ ،

ــولا  ــه محص ــور در فناوران ــه و کش ــت  ب ــژه اهمی ــور وی ــن ط ــوو در  ای موض
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شـود. لـدا بـا توجـه بـه      بنیـان شـهر اردبیـل مشـاهده مـی      های دانـش شرکت

ــولا       ــازی محص ــدل برندس ــه م ــا اراـ ــر ب ــژوهش حاض ــد پ ــه ش ــه گفت آنچ

بنــابراین بــر اســاب ؛ فناورانــه درصــدد کــاهش ایــن شــکاف پژوهشــی اســت

آیـا اراــه    کـه سـوال اصـلی پـژوهش حاضـر ایـن اسـت        شـده  مطـر  مطالب 

بنیـــان  هـــای دانـــشمـــدل برندســـازی محصـــولا  فناورانـــه در شـــرکت

 پدیر است؟ امکان

 

 مبانی نظری و پیشینه پنوهش -2

 فناوری و محصولات فناورانه -1-2

هـای مهتلفـی هسـتند تـا بتواننـد در      هـا در جسـتجوی زمینـه   امروزه شرکت

محصــولا  دــود تمــایز و مزیــت رقــابتی ایجــاد کننــد، یکــی از ایــن مــوارد  

ــوالاســت )فنــاوری  و  هــاتکنیــک فنــاوری،(. 138: 2020و همکــاران،  1گری

اسـت کـه مبتنـی بـر      فراینـدهایی  و هـا  مـاده  هـا،  دستگاه ابزارها، کار بردن به

ــی  ــش روز م ــد )دان ــرباش ــاران،  2گروه ــاوری. (1330: 2020و همک ــر فن  ب

 هــر از مصــنونا  و ملزومـا   ســادتن بـرای  دســترب قابـل  دانــش مجمونـه 

 مـواد دلالـت   انـواو  آوریجمـ   یـا  اسـتهراز  بـرای  و شـود نوو را شـامل مـی  

ــانکاردارد ) ــاران،  3شـ ــول .(15: 2021و همکـ ــه، محصـ ــولی فناورانـ  محصـ

و دارای مزایـای ازجملـه    شـود مـی  تولیـد  دنیـا  روز دانـش  پایـه  بـر  کـه  است

دــدایاری و باشــد )کمــک بــه توســعه کشــور و کــاربردی کــردن دانــش مــی

 .(137: 1398همکاران، 
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 برندسازی -2-2

: 1400، 1کلــرکنــد )یــک برنــد قــوی، قلــب و ذهــن مشــتریان را جــدب مــی

ــی  (1 ــک شــرکت محســوب م ــی ی ــد نامشــهودترین دارای ــده . برن ــود. پدی ش

تــرین ابزارهــای مــدیریت    ننــوان یکــی از مهــم   بــهبرنــد و برندســازی،  

ــری   ــتراتژیک و س ــرین روش شــکل اس ــب  ت ــعه کس ــری و توس وکارهــا  گی

(. ایجــاد و توســعه 914: 1399امــانی بنــی و همکــاران، شــود )شــنادته مــی

ای کـه هـر چـه برنـد      گونـه  برند برای موفقیت شرکت یک ضرور  اسـت، بـه  

محمـدی و  ) ابـد یدسـت مـی  تر باشـد، شـرکت نیـز بـه نملکـرد بهتـری       قوی

ــاران،  ــازی،(. 912: 1400همکـ ــی برندسـ ــرای تحشـ ــب بـ ــود کسـ  از سـ

 فرآینــدها، محصــولا ، بــه جدیــد هــای فنــاوری تبــدیل کمــک بــه نــوآوری،

ــد دــدما  ــازار محــی  در هــا آن فــروش و جدی ــه ب مــک رود ) مــی شــمار ب

ــینها  ــتر و س ــرای. (588: 2021، 2آلیس ــیاری ب ــاوری از بس ــای فن ــد، ه  جدی

 بـه  دسـتیابی  و انبـوه  تولیـد  بـه  اولیـه  نمونـ   از مقیـاب  افزایش بر برندسازی

. (133: 1401محمـــدی و همکـــاران، کنـــد ) مـــی دلالـــت بیشـــتر منـــاب 

ــرداری بهــره متفــاو  هــای شــیوه برندســازی، راهبردهــای  و هــا فنــاوری از ب

 بـرای  نوپـا  هـای  شـرکت  و پژوهشـگران  کـه  شـود  مـی  شـامل  را هاییپژوهش

 بـرای  تصـمیم  طرفـی،  از. دارنـد  نیـاز  آن بـه  بـازار،  بـه  مفهوم از دانش انتقال

 در شـرکت  کـه  نـوآوری  سیسـتم  هـای  ویژگـی  بـا  جدیـد  فنـاوری  برندسازی

ــل آن ــی نم ــد، م ــان کن ــی ارتب ــرای. دارد نزدیک ــام ب ــت انج ــز موفقی  آمی

ــدل انتهــاب برندســازی، ــرد و م ــری مناســب راهب ــاب ام ــدیر اجتن اســت  ناپ

ــداللهی) ــی یـ ــایی، و فارسـ ــازی(. 28: 1391 کحتهـ ــی را برندسـ ــوان مـ تـ

 مزیـت  ایجـاد  موجبـا   کـه  دانسـت  منـاف   از داصـی  و ویژه واحد، مجمونه

 ـسـازد ) فـراهم مـی   را تمایز و  برنـد  نیـز  بردـی  (.52: 2019 ،3مریلیـز  و گـ
                                                           
1. keller 
2. McAlister and Sinha 
3. Gapp, and Merrilees 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 98
 

داننـد  مـی  کنـد، مـی  تعبیـر  و تفسـیر  دـود  تجربیـا   از مشتری آنچه تمام را

 (.21: 2020، 1کوتمن)

 

 برندسازی محصولات فناورانه -3-2

هاسـت کـه   هـای نـوین سـال   های فعـال در نرصـه فنـاوری   بسیاری از شرکت

ــراد      ــین و اف ــدتاً متهصص ــه نم ــتند. ازآنجاک ــازی هس ــ  برندس ــر بح درگی

هـا را بـر نهـده دارنـد، ارلـب بـا بحـ  اسـتراتژی         فنی، مدیریت این شـرکت 

بـرای محصـولا  دـود،    برندسازی ناآشنا هسـتند و فقـ  در حـد ایجـاد نـام      

هــا دیگــر تنهــا بــا آن آشــنایی دارنــد. موفقیــت مــالی در بــازار ایــن شــرکت 

ــای محصــول نیســت. در    ــدترین کارکرده ــورداری از جدی ــا برد ــوآوری و ی ن

روز نقــش  هــای بازاریــابی ازجملــه برندســازی روزبــهایــن بازارهــا، توانمنــدی

کننــد مــی تــری را در انتهــاب ایــن محصــولا  توســ  مشــتریان ایفــا  مهــم

 و اسـت  حـاکم  هـا سـازمان  بـین  شـدیدی  رقـابتی  (. فچـای 23: 1400کلر، )

 هــاســازمان تــا اســت شــده بانــ  نیــز محیطــی هــایپیچیــدگی و تغییــرا 

ــرای ــاء ب ــن در بق ــابتی محــی  ای ــه فکــر رق ــاییویژگــی ایجــاد و تمــایز ب  ه

 کسـب  بـرای  هـایی راه بـه دنبـال   بگیرنـد و  پیشـی  رقبـا  از بتواننـد  که باشند

 راســتا  ایــن در کــه مــواردی از یکــی باشــند،  بیشــتر هــر چــه  ســود

محمـدی و همکـاران،   اسـت )  برندسـازی  بحـ   گیـرد مـی  قـرار  مورداستفاده

ــدون133: 1401 ــازی، (. ب ــک برندس ــه ی ــتاورد فناوران ــی دس ــاق  م ــد ن مان

 موضــوو بــه توجــه نــدم همچنــین (؛168: 1400میثمــی آزاد و همکــاران، )

ــعه ــاوری توس ــازی و فن ــتاوردهای برندس ــه دس ــی  در فناوران ــابتی مح  رق

ــروز، ــه ورود ام ــای ب ــی بازاره ــارجی و دادل ــرممکن را د ــاً ری ــد تقریب  دواه

 برندسـازی محصــولا   رقــابتی، بـازار  در مانــدن بـاقی  بــرای چراکـه  سـادت، 

 اسـت  فرآینـد  شـروو  محصـول  تولیـد . شـود  مـی  تلقـی  ضروری امری فناورانه

                                                           
1. Cottam 
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ــازی و ــه برندس ــف نقط ــی آن نط ــدم ــامینن باش ــاران،  1)ت : 2019و همک

ــه دارای گــام  .(307 هــا و فراینــدهای اساســی برندســازی محصــولا  فناوران

 باشد: به شر  زیر می

ــاری .1 ــازیتج ــتاوردهای س ــی دس ــاوری و پژوهش ــرکت فن ــایش  ه

 مستقر

 فراینــد توســعه راســتای در تهصصــی هــایآمــوزش و ســازیپیــاده .2

 نوآوری

ــدنظــام .3 ــردن من ــد ک ــال فرآین ــاوری انتق ــرای ســازیتجــاری و فن  ب

 بنیان دانش هایشرکت

ــارکت .4 ــا مش ــرمایه ب ــدارانس ــی گ ــی و دصوص ــر  در دولت ــاط  و ه

ــده ــایای ــر ه ــرکت برت ــایش ــابی  ه ــاور بازاری ــعه و فن ــازار توس  ب

 هاشرکت

 تولیـد  و فنـاوری  توسـعه  و رصـد  شناسـایی،  بـرای  سـادتاری  ایجاد .5

 بنیان دانش محصولا 

 

لازم بــه ذکــر اســت، پژوهشــی کــه مســتقیماً بــه در زمینــه پیشــینه دادلــی 

ــد     ــت نش ــد، یاف ــه باش ــاوری پردادت ــوزه فن ــولا  ح ــازی محص ــا ؛ برندس ام

هـای دیگـر انجـام شـده کـه بـه شـر  زیـر اسـت:          چندین پژوهش در حـوزه 

ــی ــاران )آزاد و میثمـ ــه  1400همکـ ــی الگـــوی  ( در پژوهشـــی بـ طراحـ

کــه نتــایج برندســازی محصــولا  ســبز در صــنعت مــواد رــدایی پردادتنــد  

پژوهش نشـان داد کـه پیامـدهای برندسـازی محصـولا  سـبز شـامل چهـار         

ــه حفــ  محــی  ــدگی، توســعه اقتصــادی و   مقول ــت زن ــود کیفی زیســت، بهب

شـامل   زیسـت  مقولـه حفـ  محـی     ؛ کـه شـود توسعه دانـش کشـاورزی مـی   

ــرفه     ــیمیایی و ص ــای ش ــاهش کوده ــموم، ک ــرف س ــاهش مص ــویی در ک ج

                                                           
1. Tuominen 
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قولــه بهبــود کیفیــت زنــدگی،    شــود. همچنــین م مصــرف انــرژی مــی  

ــه ــامل       مقول ــه را ش ــحمت جامع ــالم و س ــه س ــدایی، تغدی ــت ر ــای امنی ه

شــود. ضــمنا مقولــه توســعه اقتصــادی شــامل افــزایش فــروش، افــزایش   مــی

درنهایــت مقولــه توســعه  ؛ وشــودصــادرا  و افــزایش درآمــد کشــاورزان مــی

هـــای آموزشـــی بـــرای هـــای برگـــزاری دورهدانـــش کشـــاورزی، مقولـــه

هــای اســتاندارد بــرای تولیدکننــدگان را     دکننــدگان و اراـــه برنامــه   تولی

ــی ــامل م ــاورززاده و ش ــود. کش ــاران )ش ــه 1400همک ــه اراـ  ( در پژوهشــی ب

ــارچوبی ــرای چه ــازی ب ــگاه برندس ــایدانش ــنعتی ه ــا ص ــتفاده ب ــدل از اس  م

ــر  و لنکســتر ــر ک ــه) لی ــوردی مطالع ــدام  (شــریف صــنعتی دانشــگاه م اق

 سـه  شـامل  دانشـگاه  برندسـازی  کـه  داد نشـان  پـژوهش  انـد کـه نتـایج   کرده

 سـه  دارای مفهـوم  هـر . اسـت  پاسـخ  و گـداری هـدف  هویـت گـداری،   مفهوم

 چنــد یـا  یــک مقولـه،  هـر  بــرای. اسـت  افـزوده  ارزش و واقعــی اصـلی،  مقولـه 

ــر ــه متغیـ ــده اراــ ــوم در. اســـت شـ ــر از برنـــد هویـــت مفهـ ــانونی نظـ  قـ

 مقولــه. اســت مســتقل هویــت دارای رقــابتی بــازار در و شــده فــرد منحصــربه

 افــزوده ارزش مقولــه و لوگــو شــامل واقعــی مقولــه گــداری،نــام شــامل اصــلی

ــامل ــت ش ــای مأموری ــگاه ه ــت دانش ــوم. اس ــدف، مفه ــامل ه ــدما  ش  و د

 یــا محصــولا  شــامل اصــلی مقولــه. اســت آن الزامــا  و دانشــگاه تولیــدا 

ــه دانشــجویان، و دــدما  ــی مقول ــامل واقع ــان ش ــاتید و کارکن ــه و اس  مقول

ــدف ــزوده ه ــامل اف ــابی ش ــار  و بازاری ــیحنف ــت التحص ــوم. اس ــخ مفه  ،پاس

 شــامل اصــلی مقولــه. اســت بــازار در دانشــگاه برنــد نملکــرد تفســیر

 مقولـه  و فـرد  تصـور  یـا  تصـویر  شـامل  واقعـی  مقولـه  فرد، واکنش ترین سری 

همچنــین شــرنی و  .اســت دانشــگاه برنــد اصــلی ارزش شــامل افــزوده ارزش

 مـ رر  نوامـل  بنـدی  تبـه ر و ای بـه شناسـایی  ( نیز در مقالـه 1400) یمیابراه

انـد کـه    برتـر پردادتـه   اسـتعدادهای  و نهبگـان  حـوزه  در ملـی  برندسازی بر

 در ملـی  برندسـازی  بـر  مـ رر  نوامـل  شناسـایی  بـه  منـتج  تـم  تحلیـل  نتایج
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ــر اســتعدادهای و نهبگــان حــوزه ــر  13 و اصــلی نامــل 6 از کــه شــد برت زی

 کــه داد نشــان کمــی بهــش نتــایج همچنــین. اســت یافتــه تشــکیل معیــار

ــت ــل اولوی ــ رر نوام ــر م ــازی ب ــی برندس ــوزه در مل ــان ح ــه نهبگ ــب ب  ترتی

ــامل، ــارکت ش ــاری و مش ــانذی همک ــا) نفع ــت ،(186/0 وزن ب ــیسیاس  زدای

 ،(170/0 وزن بــا) نفعــانذی تعهــد ،(179/0 وزن بــا) برندســازی فراینــد

 و( 155/0 وزن بــا ) دولتــی  پشــتیبانی  ،(167/0 وزن بــا ) ســازی فرهنــگ 

ــر ــی ســادتار تغیی ــا و دولت ــا) نهاده ــوروزی و  .اســت( 140/0 وزن ب ضــمنا ن

ــه1400همکــاران ) ــابی( در مقال ــه ارزی ــر مــ رر نوامــل ای ب  در برندســازی ب

فــرا  هـای یافتـه  اسـاب  انــد کـه بـر  سـایپا اقـدام کـرده    دودروسـازی  شـرکت 

ــل ــین از تحلی ــدهای ب ــیت پیام ــد، شهص ــه برن ــب ب ــای ترتی ــأریر متغیره  ت

 ،شــده ادراک ارزش برنــد، توســعه ارتبــان، کیفیــت مشــتریان، رضــایت برنــد،

ــاداری ــه وف ــد، ب ــر دوره ارزش برن ــتری نم ــژه ارزش و مش ــد وی  دارای برن

ــترین ــدازه بیش ــر ان ــد ار ــر. بودن ــاب ب ــایج اس ــدل نت ــازیم ــادتاری س  س

 گرفتنـــد قـــرار ســـطح شـــش در برنـــد شهصـــیت پیامـــدهای تفســـیری،

ــه ــه ب ــه ای گون ــر ک ــأریر متغی ــد ت ــداری بیشــترین دارای برن ــر و تأریرگ  متغی

ــر ارزش ــتری نم ــترین دارای مش ــدیری بیش ــد تأریرپ ــر  .بودن ــویی دیگ از س

ــاران )دــدایاری و  ــل  1398همک ــارچوب تحلی ــه بررســی چ ( در پژوهشــی ب

هـــای پیچیـــده دفـــانی هـــای فناورانـــه در محصـــولا  و ســـامانهقابلیـــت

هـای فناورانـه در پـنج دسـته     چـارچوب نهـایی، قابلیـت   پردادتند، بر اسـاب  

ای، فرآینـــدی و محصـــولی بـــه همـــراه اســـتراتژیک، زیرســـادتی، پـــروژه

ــای آن ــد   معیاره ــرار گرفتن ــا ق ــرز    ؛ وه ــاهرر و ف ــتی ش ــت دهدش  درنهای

ــتری ــور ) شوش ــی  1397پ ــه طراح ــی ب ــدل ( در پژوهش ــاری م ــازی تج  س

ــای ــش کالاه ــان دان ــنعت در بنی ــاوری ص ــا  فن ــدام   و اطحن ــا  اق ارتباط

ــرده ــل   ک ــه مراح ــود ک ــانگر آن ب ــایج بی ــه نت ــد ک ــلی ان ــوی اص ــدکور الگ  م

ــد نبــار  ــژوهش: از ان ــابی هــایپ ــابی؛ ؛(نیازســنجی) بازاری ــده ی  و تحلیــل ای
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 تبلیغــا ؛ و بازاریــابی هــای اســتراتژی اجــرای و تــدوین مــالی؛ تــأمین

ــان ــنجی امک ــام  س ــد؛ ج ــایش، تولی ــود آزم ــا؛ و بهب ــدوین ارتق ــرای و ت  اج

 پــ  دــدما  و پشــتیبانی توزیــ ؛ و فــروش گــداری، قیمــت هــای اســتراتژی

 و 1تــوان بــه پــژوهش چــاندر زمینــه پیشــینه دــارجی نیــز مــی. فــروش از

 شــهری برندسـازی فناورانـه   بررسـی  بــه اشـاره کـرده کـه    (2021همکـاران ) 

 برندسـازی فناورانـه   بـر ابعـاد   تأکیـد  بـا . پردادتنـد  هـا اسـتراتژی  شناسایی و

 ابعــاد و نیازهــاپــیش و نــب  افــراد، مکــان، پتانســیل، حچــور، یعنــی شــهر

ــت ــدی، شهصــیت،) شــهر هوی ــاب رابطــه، فرهنــگ، کالب ــاره و بازت ( دودانگ

 ناحیـه،  مسـیرها، لبـه،   یعنـی  اصـلی  ننصـر  پـنج  از متشـکل  شهر از تصویری

 شـهر  تصـویر  ابعـاد  ایـن  دهـد نشـان مـی   نتـایج  که باشدها مینشانه و هاگره

 و 2ســلهوهمچنــین  .کننــدمــی تعبیــر شــهر فناورانــه ننــوان بــه را پورواکارتــا

ــأریر بررســی بــه ،(2020) همکــاران ــه ت  شــهر بازاریــابی در برندســازی تجرب

ــد ــا . پردادتن ــژوهش ب ــن پ ــاب از اســتفاده ای ــایمقی ــاتی ه ــر مطالع  از معتب

بـه   نشـق  و کننـده مصـرف  بـر  مبتنـی  تجـاری  برنـد  ارزش برندسازی، تجربه

 یـک  از برندسـازی  تجـارب  دهـد کـه  مـی  نشـان  مطالعـه  ایـن  برند انجام شد.

ــرتب  راه ــا م ــابی ب ــهری بازاری ــه در و ش ــرد نتیج ــأریر آن اقتصــادی نملک  ت

 هــایجنبــه نظــری، پژوهشــی در (،2019) 3ضــمنا کرشــر . گــداردمــی

 انتهـاب  شـامل  کـه  اسـت  بررسـی کـرد   را تجـاری  مراکـز  برندسازی مهتلف

تغییــر  و حفــ  برنــد، مفهــوم انتقــال و مشــتریان بــا ارتبــان مناســب، برنــد

ــد، ــازی برن ــترک، برندس ــازی مش ــد برندس ــز چن ــدودیت و مرک ــایمح  ه

ــازی ــت برندس ــاویچن . اس ــین گادون ــین و همچن ــل (،2019) 4آلیجوس  نوام

 از را مشــتریان مرکــز توســ  انتهــاب و تجــاری مراکــز برندســازی بــر مــ رر

                                                           
1. Chan 
2. Coelho 
3. Kircher 
4. Gudonaviciene and Alijosiene 
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ــر ــان، نظ ــت مک ــوو، و کیفی ــهر ، تن ــا  ش ــه و امکان ــایبرنام ــویقی  ه تش

ــد بررســی ــا هــا آن. کردن ــه مشــتریان دسترســی مطالعــه ب  تجــاری، مرکــز ب

ــان ــه هــایزم ــه مراجع ــز تجــاری، ب ــأریر مرک ــی طراحــی و فچــا ت ــر دادل  ب

 تجـاری  مرکـز  و راهروهـای  طبقـا   در جابجـایی  راحتـی  مشـتریان،  رضایت

ــدمان و ــدها چی ــار در برن ــرین مهــم یکــدیگر، کن ــل ت ــر در را نوام ــک ه از  ی

 ایـن  تمرکـز  بیشـترین  بنـابراین  کردنـد؛  اراــه  لیتـوانی  دریـد  مراکز در موارد

 ؛ وبـود  تجـاری  مراکـز  بـرداری بهـره  مـدیریت  و و سـادت  طراحـی  بر مطالعه

ــت  ــریپانجادرنهای ــاران )و  1یس ــی 2019همک ــه بررس ــان   ( ب ــرش کارکن نگ

نــونی  بــه زیــهــا ن کــرده اســت و هــدف آن یرا بررســ یدادلــ یبرندســاز بــر

 انیــمقالــه دــود ب در هــا بــوده اســت. آن ایمفهــوم در آســ نیــا یســازیبــوم

 زی ـن ایـن نگـرش کارکنـان ارـر دارد و     یرو یدادل ـ یکـه برندسـاز   کننـد یم

 .گداردیبر نملکرد برند ارر م
 

 شناسی پنوهشروش -3

پژوهش حاضر از حی  هـدف کـاربردی بـا رویکـرد کیفـی اسـت کـه در پـی         

ــرای برندســازی  ــهاراـــه مــدلی ب داده   روش باشــد. ازمــی محصــولا  فناوران

ــه ــاد ب ــوان بنی ــرد نن ــردآوری . اســت شــده اســتفاده پژوهشــی راهب ــزار گ اب

سـادتاریافته و بـدون   هـا از مصـاحبه نیمـه   اطحنا  جهـت شناسـایی مقولـه   

ســادتار اســتفاده گردیــد. دلیــل اســتفاده از ایــن نــوو مصــاحبه آن بــود کــه 

ر وجــود داشــت، پژوهشــگران   نــحوه بــر آنکــه تبــادل نظــرا  و تفکـ ـ    

توانســتند، بحــ  و موضــوو مصــاحبه را در جهــت دســتیابی بــه اهــداف  مــی

ــاحبه، از     ــن مص ــدا در ای ــد. ل ــدایت نماین ــژوهش ه ــارکت پ ــدگانمش  کنن

ــد و    ــش ش ــه پرس ــولا  فناوران ــازی محص ــار  برندس ــل درب ــان تحلی  از ایش

ــل ــل نل ــدار و نوام ــت اررگ ــرار گرف ــین پرســش. موردبررســی ق  هــایهمچن

                                                           
1. Punjaisri 
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ــه بــه نیــل و مباحــ  دادن بــه جهــت بــرای میلــیتک ــا مــرتب  هــایمقول  ب

هــای مصــاحبه، ابتــدا بــرای تحلیــل داده .گردیــد طــر  موردبررســی پدیــده

ــدشــده ضــب  هــامصــاحبه ــا ان ــا مــرور ت  بررســی و تحلیــل وگوهــا، گفــت ب

 انجــام کننــدگانمشــارکت شــده طــر  هــایدیــدگاه بــه نســبت تــری دقیــق

ــژوهش    ــاری پ ــه آم ــود. جامع ــازی و   ش ــوزه برندس ــان ح ــکل از دبرگ متش

بنیــان معتبــر در حــوزه تولیــد     هــای دانــش مــدیران بازاریــابی شــرکت  

هــای محصــولا  فناورانــه در شــهر اردبیــل هســتند. ازجملــه شــاد       

ــه در حــوزه    ــژوهش حاضــر آن اســت کــه انچــای نمون ــه در پ انتهــاب نمون

شــمندی در موردمطالعــه از اطحنــا  بــالایی بردــوردار بــوده و اطحنــا  ارز

دصـــون برندســـازی محصـــولا  فناورانـــه در ادتیـــار پژوهشـــگر قـــرار  

ــش      داده ــاتی، دان ــراف اطحن ــرتب ، اش ــیلی م ــدرک تحص ــین م ــد. همچن ان

ــه از    ــابی محصــولا  فناوران ــر برندســازی و بازاری نظــری و ســابقه کــار در ام

ــی ــر ویژگ ــژوهش از روش   دیگ ــن پ ــت. در ای ــوده اس ــه ب ــای نمون ــای انچ ه

ــه دبــره،  18شــده اســت. پــ  از شناســایی   منــد اســتفادهگیــری هدف نمون

 اشـباو  بـه  هـا  مقولـه  رسـیدن  تـا  گیـری ها تحلیـل شـد و مجـدداً نمونـه    داده

ــری ــه 1نظ ــه   ادام ــا مرحل ــاب ت ــن اس ــر ای ــت. ب ــهیاف ــایداده در آن ای ک  ه

 مناسـبی  گسـتره  همچنـین مقولـه   پیـدا نشـد و   مقولـه  بـا  ارتبان در جدیدی

هـا ادامـه پیـدا کـرد. بعـد از اطمینـان       آوری دادهگیـری و جمـ   نمونـه  یافت،

و بـا   Atlas.tiافـزار   هـا بـا اسـتفاده از نـرم    از اشباو نظری، اطحنا  مصـاحبه 

ــه بهــره ــا  گیــری از روش کدگــداری ســه مرحل ــاز، محــوری و انتهــابی ب ای ب

منـد اسـتراوب و کـوربین تحلیـل و مـدل پـژوهش تـدوین شـده          روش نظام

   نمونه پژوهش نشان داده شده است.است. در جدول زیر مشهصا

 

 

                                                           
1. Theoretical Saturation 
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 ننند انمشارنت مشخصات. 1 شماره جدول 

 متغیر
درصد  فراوانی انواع

 فراوانی
 متغیر

درصد  فراوانی انواع

 فراوانی

 شغل

دبرگان 

 برندسازی

مدیران 

 بازاریابی

10 

8 

 

55% 

45% 
 جنسیت

 مرد

 زن

14 

4 

78% 

22% 

 سن

کمتر از 

30 

 50تا  31

بالاتر از 

50 

2 

10 

6 

12% 

55% 

 تحصیح  33%

کارشناسی 

 ارشد

 دکتری

6 

12 

33% 

67% 

سابقه 

 کاری

کمتر از 

10 

 20تا  11

بیش از 

20 

4 

9 

5 

22% 

50% 

28% 

 

در پژوهش حاضـر بـرای سـنجش روایـی و پایـایی ابـزار گـردآوری اطحنـا          

از روایــی محتــوایی و نظــری و پایــایی درون کدگــدار و میــان کدگــدار       

استفاده شد کـه نتـایج ایـن بهـش از پـژوهش م یـد تاییـد روایـی و پایـایی          

ــزار اســت. همچنــین در جهــت ســنجش روایــی و پایــایی در روش نظریــه   اب

 (:152: 2005کرسول، است )ما  زیر استفاده شده داده بنیاد اقدا

 کننــدگان، : در ایــن شــاد ، بردــی مشــارکت1تطبیددق توسددط اع ددا

پارادایم کدگـداری محـوری را بـازبینی و نظـر دـود را در ارتبـان بـا آن        

ــدگاه   ــد؛ دی ــراز کردن ــوری    اب ــداری مح ــارادایم کدگ ــان در پ ــای ایش ه

                                                           
1. Member Checking 
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ــت و      ــد رف ــک فراین ــی ی ــش، ط ــن به ــد. در ای ــال ش ــتی در انم برگش

 کدگداری، تغییراتی رر داد.

  ــاتید      1بررسددی همکددار ــه اس ــده ب ــدوین ش ــدل ت ــن روش م ــا ای : ب

دانشــگاهی اراـــه گردیــد و نظــرا  ایشــان در دصــون کدگــداری       

 های احصا شده انمال گردید.محوری و شاد 

  ــفی و   اظهددار سددو یری پنوهشددگر ــایح  فلس ــگر تم ــولا پژوهش : اص

ــز ویژگــی ــژوهش   روانهــای نظــری و نی ــه نرصــه پ شــنادتی دــود را ب

ــی ــرد کــه بــدون       وارد م ــگر ســعی ک ــن بهــش پژوهش ســازد. در ای

 ها را تحلیل نماید.سوگیری داده

 زمــان از  : در قســمت تحلیــل، بــه طــور هــممشددارنتی بددودن پددنوهش

هــا کمــک گرفتــه شــد. در کننــدگان در تحلیــل و تفســیر دادهمشــارکت

هـا اشــتباه کـرده اســت، بــا   ادهایـن مرحلــه، اگـر پژوهشــگر در تحلیــل د  

 کنندگان مورد اصح  قرار گرفت.نظر و کمک مشارکت

 

 های پنوهشیافته -4

در این پژوهش جهـت اراــه مـدل پـژوهش از رویکـرد نظریـه داده بنیـاد بـا         

روش اســتراوب و کــوربین اســتفاده شــده اســت. در مــدل اســتراوب و       

ــه      ــل زمین ــی، نوام ــرای  نل ــدل، ش ــلی م ــر اص ــوربین نناص ــل ک ای، نوام

هـا و پیامــدها هسـتند کـه در ایــن    گـر، پدیـده محــوری و اسـتراتژی   مدادلـه 

گیـری از روش کدگـداری   و بـا بهـره   Atlas.tiافـزار   بهش بـا اسـتفاده از نـرم   

 شوند.شناسایی می

 

 

 
                                                           
1. Peer Examination 



 107 بنیان های دانشارائه مدل برندسازی محصولات فناورانه در شرنت
 

 متغیرهای علی پنوهش -1-4

بـــرای شناســـایی شـــرای  و متغیرهـــای نلـــی در دصـــون اراــــه مـــدل 

ــولا    ــازی محص ــداری   برندس ــای کدگ ــر مبن ــداری ب ــه از روش کدگ فناوران

ــاز، محــوری و انتهــابی اســتفاده شــد کــه مجمونــه  ای از متغیرهــای نلــی ب

هـا شناسـایی شـد. بـرای ایـن       اررگدار بـر مفهـوم اصـلی پـژوهش توسـ  آن     

هـای کیفـی کـه برآمـده از متـون مصـاحبه       کار بـا اسـتفاده از تحلیـل یافتـه    

 شده است. باشد، متغیرهای نلی شناساییمی

 
 . شرایط و متغیرهای علی2شماره  جدول

 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 
 انتخابی

 مقوله

فروش بیشتر در زمان کمتر، 
-استفاده از جدیدترین شیوه

های توزی ، استفاده از تمامی 
های توزی ، وایرال ظرفیت

شدن اطحنا ، اشاره به 
فناورانه بودن محصولا  در 

معر  دید بودن تبلیغا ، در 
 محصولا 

 معرفی نوو محصول
 کمپین تبلیغاتی

 نحوه توزی  و فروش
 ریزی برند برنامه

 
 

عوامل و شرایط 
 علی

بینی ورود رقبای جدید، پیش
رفتار رقبا، جدابیت ظاهری 
-محصولا ، ردیابی فناوری

های نوین، ایجاد کاربردهای 
جدید هوشمند برای 

محصولا ، روندشناسی 
تکنولوژی، بسترسازی جهانی 
های کارگیری شرکت به
 بنیان در صنای  مهتلف دانش

 افزایش رقبا
 تنوو محصولا 

 تغییرا  تکنولوژی
 بازار رقابتی
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 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 
 انتخابی

 مقوله

ایجاد مشکل در تبادلا  
مالی، بالا رفتن هزینه 

کالاهای صادراتی، افزایش 
کالاهای وارداتی، هزینه درید 

 هایامتناو شرکت
گداری دارجی جهت سرمایه

در دادل کشور به نلت 
ریسک بالا، کاهش نقدینگی 

های دادلی به نلت شرکت
ندم امکان انتقال وجوه به 
دادل کشور، افزایش تورم، 

ی ها حسابمسدود شدن 
بانکی جهت انتقال وجه به 

 سایر کشورها

محدودیت تبادلا  
 تجاری

 نرر ارزافزایش 
افزایش بهای تمام 
شده قطعا  اولیه 

 وارداتی

  تحریم

شنادت و درک نیازهای بازار، 
بررسی سحیق مشتریان، 

تعیین قیمت با حاشیه سود 
منصفانه، تعیین قیمت 
رقابتی، حمایت مادی و 
معنوی از تولیدکنندگان، 
کاهش هزینه تمام شده 

محصولا ، ترسیم وضعیت 
وضعیت موجود بازار، ترسیم 
 مطلوب بازار

-شناسایی فرصت

 های بازار
 پدیریتوان رقابت

تعیین جایگاه 
 شرکت

  تحقیق بازار

 

  ر پنوهشمتغیرهای مداخله -2-4

ــرای شناســایی شــرای  و متغیرهــای مدادلــه  ــه مــدل ب گــر در دصــون اراـ

ــداری     ــای کدگ ــر مبن ــداری ب ــه از روش کدگ ــولا  فناوران ــازی محص برندس

ای از متغیرهــای انتهــابی اســتفاده شــد کــه مجمونــه    بــاز، محــوری و  

شناسـایی شـد.    هـا  آنگر اررگـدار بـر مفهـوم اصـلی پـژوهش توسـ        مدادله
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هـای کیفـی کـه برآمـده از متـون      برای این کار بـا اسـتفاده از تحلیـل یافتـه    

 گر شناسایی شد.مصاحبه است، متغیرهای مدادله
 

  ر. متغیرهای مداخله3شماره  جدول

باز ند ذاری  ند ذاری محوری 
ند ذاری 
 انتخابی

 مقوله

سازی فرآیندهای شفاف
قانونی، اصح  قوانین دست 

های و پاگیر فعالیت شرکت
بنیان، توسعه بسترهای  دانش
پدیری سالم و دروز از رقابت

-انحصار فعالان حوزه شرکت

بنیان، تصویب و  های دانش
سازی قوانین مرتب  با پیاده

 حق مالکیت محصول و
رایت، اصح  کپی

سادتارهای اداری موجود، 
های شرکت سازیچابک
بنیان، توجه ویژه به دانش

بهش دصوصی، مدیریت 
ارتبان با کشورهای صاحب 
تکنولوژی برتر، تدوین 

های کحن، تدوین سیاست
-های دانشانداز شرکتچشم

بنیان، تدوین راهبردهای 
کحن، تدوین مأموریت؛ 

های نامهدستورالعمل و آـین
-های دانشمرتب  با شرکت

 بنیان

 قوانین و مقررا 
 های مدیریتیحمایت

 های کحنسیاست

های زیرسادت
قانونی و 
  مدیریتی

 
 متغیرهای

  رمداخله

های  ندم ربا  قیمت، چرده
رکود و تورم، میزان درآمد 

مستمر مردم، وضیعت اشتغال 
مردم، سرمایه نقدی و ریرنقدی 

دسترسی به شرکت، میزان 
 تسهیح  ارزان قیمت

 نوسانا  بازار
 قدر  درید

 پشتوانه مالی شرکت

وضعیت 
 اقتصادی
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 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 
 انتخابی

 مقوله

وری کارایی بیشتر، بهره

بالاتر، ارربهشی مطلوب، 

ها، دقت در انجام فعالیت

شفافیت در رواب  با 

موق   مشتریان، تحویل به

محصولا ، انطای امتیازا  

ویژه مالی جهت تجهیز و 

 نوسازی شرکت

وری بهبود بهره

 فرایندهای انجام کار

 بهبود کارایی

افزایش رضایتمندی 

 کنندگان مصرف

ارربهشی 

 سازمانی
 

احترام به هنجارهای 

اجتمانی، ارتقا سطح 

پدیری اجتمانی  مسئولیت

تولیدکنندگان، تقویت 

ارتقا هنجارهای اجتمانی، 

پدیری  سطح مسئولیت

اجتمانی مشتریان، استفاده 

های قابل بندیاز بسته

توجه به سحمت بازیافت، 

جامعه در تولید محصولا ، 

استفاده از مواد تجدید پدیر 

در تولید محصولا ، رنایت 

نکا  بهداشتی در تولید 

در نظر گرفتن محصول، 

 محیطی مساـل زیست

 تولید محصول سالم

 شرکتپاسهگویی 

 زیست توجه به محی 

مسئولیت 

 اجتمانی
 

 

 ایشناسایی شرایط زمینه -3-4

ــه      ــرای  زمین ــا ش ــت ت ــر آن اس ــعی ب ــژوهش س ــش از پ ــن به ای در در ای

دصــون اراـــه مــدل برندســازی محصــولا  فناورانــه تشــریح شــود. لــدا بــا  

ــاحبه و داده ــتفاده از مصـ ــهاسـ ــای آن مجمونـ ــههـ ــرای  زمینـ ای ای از شـ

 شناسایی شد.
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 ای. شرایط زمینه4شماره  جدول

 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 
 انتخابی

 مقوله

فرهنگ پویا و نوآور، 
 تغییرا  در باورها

ها، تغییرا  نسلی و ارزش 
کنندگان، رشد در مصرف

ورسوم، نحیق  جمعیت، آداب
کنندگان و سحیق مصرف

امروزی، ترریب مشتریان به 
 استفاده از تولید دادلی،

فرهنگ استفاده از محصول 
فناورانه، بهبود ادحق 

 شهروندی

 دصوصیا  فرهنگی
های ویژگی
شناسی جمعیت  

 سبک زندگی
 تغییر نگرش مصرفی

 فرهنگ

 
 

ایشرای  زمینه های جوییدستیابی به صرفه 
ای مبتنی بر منحنی هزینه

های  تجربه، اجرای دستگاه
-پدیر، اتهاذ روشتولید انعطاف

بازاریابی، طراحی های نوین 
آسانی تولید  محصولاتی که به

شوند، مدیران بازاریابی توانمند، 
حف  و پرورش افراد 
متهص ، نیروهای 
 آزمایشگاهی متهص 

 تولید
 بازاریابی

مناب  انسانی 
 متهص 

 نملکرد سازمانی

مبادله اطحنا ، گستردگی 
دانش در سطو  مهتلف 

های  سازمان، ایجاد نوآوری
انجام مشاوره، فرآیندی، 
صور  نمودی و  ارتباطا  به

افقی، استقحل وظایف از 
یکدیگر، مرتب  بودن 

وظایف با اهداف سازمانی، 
تعدیل مستمر وظایف، 

های هوشمند، دستگاه
آلا  و تجهیزا  ماشین

 آزمایشگاهی

 ارتباطا  و فرآیندها
های دانشی زیرسادت  

 وظایف
 

  سادتار ارگانیک
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 محوریشناسایی پدیده  -4-4

ــوری در         ــده مح ــا پدی ــت ت ــر آن اس ــعی ب ــژوهش س ــش از پ ــن به در ای

دصــون اراـــه مــدل برندســازی محصــولا  فناورانــه تشــریح شــود. لــدا بــا  

ــتفاده از مصــاحبه و داده ــهاس ــای آن مجمون ــین  ه ــه مب ــه ب ــل ک ای از نوام

پدیده محـوری در ارتبـان بـا مفهـوم برندسـازی محصـولا  فناورانـه اسـت،         

 شناسایی شد.

 
 . پدیده محوری5شماره  ولجد

 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 

 انتخابی
 مقوله

ترریب مشتریان به درید 

مجدد از طریق وفاداری به برند 

شرکت، استفاده از ظرفیت 

های تبدیلی جهت فناوری

ایجاد برندهای متنوو و متمایز، 

تعیین موض  مناسب در برابر 

محصولا  ریرفناورانه، نرضه 

مثبت از شرکت در  تصویر

موض  سازی برند، توجه 

مدیران شرکت به مزیت رقابتی 

جهت موض  سازی برند، وجود 

یک برند رابت و محوری در 

شرکت، ندم تغییر سری  نام؛ 

نشان و لوگوی شرکت، توجه به 

جوار در فروش  های هماستان

های محصولا ، بررسی فرصت

موجود در بازار کشورهای 

     ردمنطقه، وجود رویک

صادرا  گرا در تولید 

 محصولا 

 تمایز برند

 ربا  برند

بندی بازارهااولویت  

 جایگاه برند

 

 

 پدیده محوری
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 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 

 انتخابی
 مقوله

موق  ددما  پ  از  انجام به

فروش، استفاده از نظرا  

پزشکان جهت تولید محصول 

باکیفیت، رسیدگی دقیق به 

های مشتریان، دردواست

انجام تمامی تعهدا  توس  

ویژه برای شرکت، تهفیف 

اولین درید، تعامل بیشتر با 

بینی تغییر مشتریان، پیش

سحیق مشتریان، 

وتحلیل رفتار درید  تجزیه

مشتریان، اراـه تچمین 

 کیفیت به مشتریان

 حف  کیفیت

 انجام تعهدا 

توجه به مناف  

 مشتریان

 انتماد به برند

استفاده از ننوان و کلما  

جدید و جداب، رنایت اصل 

اجرای بازاریابی صداقت، 

ادحقی، جلب انتماد مشتریان 

نسبت به فناورانه بودن 

محصولا ، توجه به مناف  

آیندگان در تولید محصولا  

بندی باکیفیت، استفاده از بسته

سبز، طراحی مناسب و 

بندی محصولا ، باکیفیت بسته

اراـه اطحنا  دقیق بر روی 

ها، استفاده از بندیبسته

در امر های متهص  شرکت

برندسازی، صححیت نلمی 

مدیران بازاریابی در امر 

 برندسازی محصولا 

 نام محصول فناورانه

های کیفی ویژگی

 محصول

ایجاد نام تجاری 

 قدرتمند

  معماری برند
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 راهبردها-5-4

ــت.       ــاد اس ــه داده بنی ــدل نظری ــلی م ــزای اص ــی از اج ــا، یک ــه راهبرده اراـ

راهبردهـا از طـرف    صـور   بـه هـا  حـل راهای از راهکارهـا و  ، مجمونـه رو ازاین

 دبرگان اراـه شد.
 

 . راهبردها6جدول 
 مقوله ند ذاری انتخابی ند ذاری محوری ند ذاری باز

 یادآوری دریدهای گدشته،

ارسال پیام به مشتریان به 

مناسبت تولد، سالگرد ازدواز 

و...، برگزاری نمایشگاه جهت 

معرفی برند، استفاده از نام 

مهصون، استفاده از لگوی 

دان و جداب، استفاده از 

ظرفیت رسانه ملی جهت 

معرفی هر چه بیشتر محصول 

در سطح جامعه، معرفی 

محصول از طریق ابزارهای 

 تبلیغا  محیطی

یادآوری برند به  

 تشهی  برند

رسانی برنداطحو  

 آگاهی برند

 

 

استفاده هر چه بیشتر از ظرفیت  راهبردها

های مجازی، آشنایی با شبکه

های تغییرا  و دگرگونی

های تکنولوژیک اررگدار بر برنامه

تبلیغاتی، ترویج فرهنگ بازدید 

از تبلیغا  مجازی، سادت 

تبلیغاتی جهت نحوه استفاده از 

محصولا ، مشارکت مشتری در 

تبلیغا ، تبلیغا  میدانی، 

ترریب مشتری به توصیه 

 محصولا  به دوستان و آشنایان

 تبلیغا  مجازی

 تبلیغا  آموزشی

ایتبلیغا  توصیه  

 برگزاری نمایشگاه

 تبلیغا 
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 مقوله ند ذاری انتخابی ند ذاری محوری ند ذاری باز

بررسی تبلیغا  رقبا، ردیابی 

درید جهت تشهی  

محصولا  هم معنا از دید 

مشتریان مشتری، شناسایی 

هم سلیقه جهت پیشنهاد 

های مشترک، درید بسته

وتحلیل بازه زمانی  تجزیه

تغییر قیمت بازار، 

وتحلیل روند کاهشی و  تجزیه

 افزایشی قیمت بازار

 توسعه بازار

 تمایز محصول

 شناسایی بازار هدف

راهبردهای 

 بازاریابی
 

 

 پیامدها -6-4

ــتفاده از داده    ــا اس ــژوهش ب ــش از پ ــن به ــاحبه،  در ای ــده از مص ــای برآم ه

پیامدهای اراــه مـدل برندسـازی محصـولا  فناورانـه شناسـایی شـد کـه در         

 جدول زیر شر  کامل آن نشان داده شده است.

 
 . پیامدها7جدول 

 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 

 انتخابی
 مقوله

ورود به بازارهای دور مانده 

از چشم رقبا، مشتریان 

به جدید، افزایش فروش 

مشتریان کنونی، افزایش 

حاشیه سود، دسترسی 

شرکت به مناب  مالی بیشتر، 

جدابیت سهم شرکت برای 

مشتریان فعلی و بالقوه در 

 بازار بورب

 

افزایش سهم بازار 

 شرکت

 ایجاد بازار جدید

افزایش ارزش سهام 

 شرکت

 سودآوری

 

 

 پیامدها
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 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 

 انتخابی
 مقوله

ارتقای جایگاه شرکت در 

ذهن مشتری، نگرش مثبت 

برند، جدابیت برند برای به 

مشتری، ارزش ادراک شده 

برند، درک مشتری از 

اهمیت برند، تطابق برند با 

نیازهای روز، شهر  برند، 

محبوبیت برند در نزد 

 مشتری

 هوادواهی برند

 وفاداری برند

 تصویر برند

 ارزش ویژه برند

شنادت جدیدترین 

راهبردهای فروش، برگزاری 

جشنواره فروش، بررسی 

-المللی و منطقهبازارهای بین

ای، حمایت دولت جهت 

تسهیل صادرا ، افزایش 

گداری حجم فروش، سرمایه

دادلی و دارجی در 

بنیان،  های دانش شرکت

های مالی افزایش حمایت

قانونی توس  دولت، توسعه 

گداری های سرمایهصندوق

در سطح جامعه جهت 

-گداری در شرکتسرمایه

بنیان های دانش  

 افزایش فروش

 افزایش صادرا 

 افزایش درآمد شرکت

 افزایش درآمد ملی

  توسعه اقتصادی

های ارتقا ارتبان و همکاری

تحقیقاتی و آموزشی بین 

دانشگاه و صنعت، ایجاد 

مراکز تحقیق؛ توسعه و 

های آموزش در شرکت

اندازی دایره بنیان، راه دانش

بازاریابی و برندینگ، 

استفاده از تکنولوژی 

 روز

های  برگزاری دوره

آموزشی برای 

 تولیدکنندگان

های اراـه برنامه

استاندارد برای 

رنامه و توسعه ب

 تکنولوژی
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 ند ذاری محوری ند ذاری باز
ند ذاری 

 انتخابی
 مقوله

آموزش های برگزاری دوره

ضمن ددمت مدیریت بازار، 

ها در ادتیار گداشتن بولتن

و نشریا  تهصصی، شرکت 

در سمینارهای دادلی و 

دارجی مرتب  با مدیریت 

 راهبردی و برندسازی

 تولیدکنندگان

 

 ارائه مدل پنوهش -7-4

هـای مهتلـف مـدل    کدگـداری انجـام شـد و شناسـایی بهـش      کـه  آنپ  از 

ــه شــود. مــدل    ــه آن اســت کــه مــدل پــژوهش اراـ صــور  گرفــت، نوبــت ب

 است: 1شکل  صور  بهپژوهش با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد 

 مدل پنوهش .1شکل شماره  
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  یری و پیشنهادهانتیجه -5

ــروزه ــابتی فچــای ام ــین شــدیدی رق ــازمان ب ــاس ــاکم ه ــایی  و اســت ح پوی

 هــاســازمان تــا اســت شــده بانــ  نیــز محیطــی هــایپیچیــدگی فنــاوری و

ــرای ــاء ب ــن در بق ــابتی محــی  ای ــه فکــر رق ــاییویژگــی ایجــاد و تمــایز ب  ه

 کسـب  بـرای  هـایی راه بـه دنبـال   بگیرنـد و  پیشـی  رقبـا  از بتواننـد  که باشند

 قـرار  مورداسـتفاده  راسـتا  ایـن  در کـه  مـواردی  از یکـی  باشـند،  بیشـتر  سود

اســت. همچنــین تغییــرا  تکنولــوژی و تغییــر  برندســازی بحــ  گیــرد،مــی

هـای سـنگین از سـوی دیگـر ضـرور       و تحـریم  سـو  یـک سحیق مشتریان از 

را  بنیــان دانــشهــای برندســازی محصــولا  فناورانــه را بــرای شــرکت    

تـا از ایـن طریـق درآمـد دـود را افـزایش داده و بـه توسـعه         کرده  دوچندان

ــد     ــژه برن ــای ارزش وی ــه ارتق ــر منجــر ب ــن ام ــه ای ــد ک اقتصــادی دســت یاب

 مـ رر در حقیقـت، برندسـازی محصـولا  فناورانـه راهـی       شـود. شـرکت مـی  

ــرکت      و ــاوری ش ــعه فن ــازار و توس ــهم ب ــزایش س ــرای اف ــد ب ــت. کارآم  اس

پــژوهش حاضــر بــه اراـــه مــدل برندســازی محصــولا  فناورانــه بــا   رو ازایــن

 رویکرد داده بنیاد پردادته است.

ــا       ــان ب ــلی در ارتب ــای اص ــایی متغیره ــر شناس ــتمل ب ــژوهش مش ــایج پ نت

ــازی محصــولا  فناورانــه و اراـــه مــدل مــرتب  بــا آن اســت. در        برندس

ی اتشریح متغیرهـای پـژوهش و مـدل آن لازم بـه ذکـر اسـت کـه مجمونـه        

ــه   ــی، زمین ــرای  نل ــهاز ش ــه  ای و مدادل ــت زمین ــه در حقیق ــر ک ــاز و گ س

ــه ــتند،    توجی ــه هس ــولا  فناوران ــازی محص ــده برندس ــاییکنن ــده شناس  ش

ریـزی برنـد، بـازار رقـابتی،     برنامـه است. لدا با توجه به مصـاحبه بـا دبرگـان    

ــازار   ــق ب ــریم و تحقی ــم تح ــرین مه ــدل     ت ــه م ــرای اراـ ــی را ب ــرای  نل ش

ولا  فناورانــه بــه وجــود آورده اســت. نلــل مــدکور      برندســازی محصـ ـ

ــه ــازی   مجمونـ ــه برندسـ ــت کـ ــی اسـ ــا  تهصصـ ــل و توجیهـ ای از دلایـ

ــی  ــت م ــه را جه ــ بهشــد. محصــولا  فناوران ــه   درواق ــی ب ــرای  نل ــن ش ای
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ــه ــاب   مجمون ــر اس ــه ب ــاره دارد ک ــل اش ــا آنای از دلای ــد  ه ــازی بای برندس

برندسـازی  شـرای  نلـی کـه     تـرین  مهـم انجام شـود. لـدا   محصولا  فناورانه 

ــه  ــه مــیمحصــولا  فناوران ــین  را توجی ــوو محصــول، کمپ ــی ن ــد، معرف نمای

تبلیغــاتی، افــزایش رقبــا، تنــوو محصــولا ، محــدودیت در تبــادلا  تجــاری 

ــت  ــایی فرص ــرر ارز، شناس ــزایش ن ــت و اف ــوان رقاب ــازار، ت ــای ب ــدیری و ه پ

نشــانگر  تعیــین جایگــاه شــرکت هســتند. همچنــین نتــایج برآمــده از مــدل 

ــه   ــت ک ــادتآن اس ــای زیرس ــدیریتی  ه ــانونی و م ــادی،  ق ــعیت اقتص ، وض

نــواملی هســتند کــه  تــرین مهــمارربهشــی ســازمانی و مســئولیت اجتمــانی 

دارنــد. برندســازی محصــولا  فناورانــه پــدیری گــر در توجیــهنقــش مدادلــه

، قــوانین و مقــررا ، برندســازی محصــولا  فناورانــهبــا اراـــه مــدل  رو ازایــن

هـای کـحن، قـدر  دریـد، نوسـانا  بـازار،       ، سیاسـت هـای مـدیریتی  حمایت

منــدی رضــایتوری فراینــدهای انجــام کــار، همچنــین بهبــود کــارایی، بهــره

ــه محــی  مصــرف ــه شــکل کننــدگان، محصــولا  ســالم و توجــه ب زیســت ب

گیـرد. همچنـین فرهنـگ، نملکـرد سـازمانی و سـادتار       مطلوبی صـور  مـی  

ــک  ــهارگانی ــوان ب ــه نن ــایزمین ــلی  ه ــه  اص ــولا  فناوران ــازی محص برندس

شناســی، هــای فرهنگــی و جمعیــتشناســایی شــد. بــر ایــن اســاب، ویژگــی

ــرش مصــرفی،   ــر نگ ــدگی، تغیی ــرفه ســبک زن ــه ص ــتیابی ب ــای جــوییدس ه

ای مبتنــی بــر منحنــی تجربــه، منــاب  انســانی متهصــ ، گســتردگی هزینــه

 ننــوان بــههــای فرآینــدی  دانــش در ســطح ســازمان و ایجــاد نــوآوری    

برندســازی محصــولا  فناورانــه   گیــری شــکل هــایزمینــه تــرین مهــم

است. نـحوه بـر آنچـه گفتـه شـد، در بهـش مقولـه محـوری و          شده شناسایی

، بایــد ســه محــور مــدنظر مــدیران برندســازی محصــولا  فناورانــهدر جهــت 

شرکت باشد. این محورهـا شـامل انتمـاد بـه برنـد، معمـاری برنـد و جایگـاه         

تمــایز تواننــد بــا داشــتن ایــن بــاب مــدیران شــرکت مــی باشــد. دربرنـد مــی 

ــد و اولویــت ــرای بنــدی بازارهــا برنــد، ربــا  برن  جایگــاه ســازیشــرای  را ب
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ــت، انجــام     ــا حفــ  کیفی ــدیران ب ــین م ــد. همچن ــراهم کنن ــد ف مناســب برن

تواننـد فرآینـد انتمـاد بـه برنـد را      تعهدا  و توجه بـه منـاف  مشـتریان مـی    

مـدیران بـا انتهـاب نـام مناسـب بـرای محصـول         صور  دهند. نحوه بر ایـن 

هــای محصــول، برنــدی قدرتمنــد را شــکل دهنــد. فناورانــه و ارتقــای ویژگــی

برندسـازی محصـولا  فناورانـه، مـدیران بایسـتی سـه       از سوی دیگـر جهـت   

راهبرد در نظر داشـته باشـند. ایـن راهبردهـا شـامل آگـاهی برنـد، تبلیغـا          

تواننــد بــا شــد. در ایــن میــان مــدیران مــیباهــای بازاریــابی مــیو اســتراتژی

رســانی برنــد ســعی کننــد مشــتریان را از برنــد آگــاه یــادآوری برنــد و اطــحو

ــرده ــی، مجــازی و       ک ــام تبلیغــا  آموزش ــگاه و انج ــا برگــزاری نمایش و ب

ــ ررای گســترده و توصــیه ــر چــه بیشــتر محصــولا    م ــی ه ســعی در معرف

فناورانــه دــود داشــته باشــد. در ایــن میــان بــرای موفقیــت در بــازار شــرکت 

بــا  درنهایــتبایســتی بــازار هــدف دــود را شناســایی کــرده و توســعه دهــد. 

ــل       ــی از قبی ــدهای مثبت ــه پیام ــولا  فناوران ــازی محص ــدل برندس ــه م اراـ

و توسـعه تکنولـوژی حاصـل    سودآوری، ارزش ویـژه برنـد، توسـعه اقتصـادی     

در چهــار بهــش مــدکور  ادشــدهیپیامــدهای  تــرین مهــم رو ازایــنشــود. مــی

ــواهی     ــزایش ســهام شــرکت، هواد ــازار شــرکت، اف ــزایش ســهم ب شــامل، اف

ــادرا ،       ــزایش ص ــروش، اف ــزایش ف ــد، اف ــویر برن ــد، تص ــاداری برن ــد، وف برن

ــوه       ــون وج ــتند. در دص ــوژی روز هس ــتفاده از تکنول ــد، اس ــزایش درآم اف

هــای صــور  گرفتــه بایــد ننــوان نمــود کــه اشــتراک و افتــراق بــا پــژوهش

ــری )   ــامی و اکب ــژوهش جــوان ام ــا پ ــژوهش حاضــر ب ــایج پ ( دارای 1401نت

ــن اســت کــه بیــان داشــتند    ــژوهش ای اشــتراک اســت، وجــه اشــتراک دو پ

ــرکت   ــد ش ــژه برن ــای ارزش وی ــازی در ارتق ــای برندس ــشه ــان دان ــأریر بنی  ت

ــژوهش حاضــر  ــژوهش محمــدی و دارد. همچنــین پ ــا پ ( 1401همکــاران )ب

بنــدی مطابقـت دارد، وجــه تطـابق هــر دو پـژوهش ایــن اسـت کــه در بسـته     

رنایـت گـردد. نـحوه بـر ایـن نتـایج        محیطـی  زیسـت محصولا ، باید مساـل 
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( 1400آزاد و همکـــاران )پـــژوهش کنـــونی بـــا نتـــایج پـــژوهش میثمـــی

و توسـعه دانـش    همهوانی دارد، هـر دو بیـان داشـتند کـه توسـعه اقتصـادی      

هـای دـارجی نیـز بایـد     جزو نتایج برندسازی هسـتند. در دصـون پـژوهش   

همکــاران  ســلهو وهــای پــژوهش هــای ایــن پــژوهش بــا یافتــهگفــت یافتــه

ــ     (2020) ــازی بانـ ــد برندسـ ــر دو معتقدنـ ــت، هـ ــاهنگی اسـ دارای همـ

ــه درنهایــتشــود. توســعه اقتصــادی مــی ــوآوری  منظــور ب ــه وجــه ن اشــاره ب

ننوان نمـود کـه تـا زمـان انجـام پـژوهش، هـیچ مـدل دادلـی          پژوهش باید 

ــا        ــژوهش ب ــن پ ــده و ای ــت نش ــه یاف ــولا  فناوران ــازی محص ــرای برندس ب

ــه ایــن شــکاف   ــژوهش  پژوهشــیطراحــی ایــن مــدل ب پاســخ داده اســت. پ

هــا بحــ  باشــد: یکــی از ایــن محــدودیتهــای مــیحاضــر دارای محــدودیت

هـای فعـال   تمـامی شـرکت  انتبار بیرونـی اسـت، چـرا کـه شـرای  و فچـای       

ــوزه ــایر ح ــایر    در س ــه س ــایج ب ــیم نت ــت؛ در دصــون تعم ــا یکســان نیس ه

ــرکت ــه      ش ــری ک ــدودیت دیگ ــین مح ــود. همچن ــان نم ــتی احتی ــا بایس ه

ــی ــا      م ــاری کرون ــرای  بیم ــه در ش ــت ک ــن اس ــرد ای ــاره ک ــه آن اش ــوان ب ت

ــهتی     ــالش و س ــا چ ــان ب ــه دبرگ ــی ب ــر    دسترس ــود. دیگ ــراه ب ــای هم ه

هــای دادلــی در ایــن حــوزه بــود کمبــود پــژوهشمحــدودیت ایــن پــژوهش 

هــایی بـرای تـداوم پـژوهش در ایــن    تـوان زمینـه  کـه بـر همـین اســاب مـی    

در ادامــه بــر اســاب مــدل پــژوهش      رو ازایــنزمینــه پیشــنهاد نمــود.   

توانـد بـه تـدوین و اجـرای برندسـازی      پیشنهادهایی اراـه شده است کـه مـی  

فهــومی پــژوهش کمــک محصــولا  فناورانــه و همچنــین ارربهشــی مــدل م

 شایانی نماید.

ــهپــژوهش حاضــر  ــه،   منظــور ب طراحــی مــدل برندســازی محصــولا  فناوران

انتمـاد بـه برنـد،    کند که این برندسـازی بـر اسـاب سـه محـور      پیشنهاد می

 معماری برند و جایگاه برند صور  گیرد.
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ــوری         ــده مح ــزو پدی ــد ج ــا  برن ــد و رب ــایز برن ــه تم ــه اینک ــه ب ــا توج ب

ــد، در ایــن جهــت پیشــنهاد مــی اشــده شناســایی شــود شــرکت شهصــیتی ن

مجــزا، باربــا  و اســتوار بــرای برنــد دلــق کنــد، چراکــه شهصــیت مجــزای  

 شود.برند بان  ارتقای جایگاه برند می

باشـد، شـرکت   هـای محـوری مـی   همچنین انتمـاد بـه برنـد یکـی از پدیـده     

بایســتی ضــمن حفــ  کیفیــت محصــولا  و انجــام تمــامی تعهــدا  دــود،  

 لیت اجتمانی دود را به نحو احسن ایفا کند.مسئو

توسـعه برنامـه و    شـده  شناسـایی با توجه بـه اینکـه یکـی از پیامـدهای      ضمناً

ــی ــوژی م ــی تکنول ــنهاد م ــد، پیش ــه باش ــان برنام ــمن ادتص ــود ض ــای ش ه

ای در زمینـــه محصـــولا  فناورانـــه بـــرای مـــدیران  آموزشـــی و مشـــاوره

ــرکت ــای ش ــشه ــان دان ــاورهبنی ــز مش ــد، ، مراک ــژوهشای تولی ــرآوری  پ و ف

 محصولا  فناورانه توسعه یابد.

، کارکنـان و کـادر   اندیشـی بـین مـدیران   هـای هـم  برگزاری نشستهمچنین 

ــرای      ــت از اج ــاهم و حمای ــاو، تف ــاد اجم ــدف ایج ــا ه ــروش ب ــابی و ف بازاری

 شود.برندسازی محصولا  فناورانه پیشنهاد می

، تبلیغـا  اسـت، در ایـن    هشـد  شناسـایی از سوی دیگـر یکـی از راهبردهـای    

هــای تبلیغــاتی جهــت آشــنا نمــودن نمــوم شــود برنامــهراســتا توصــیه مــی

هـای  هـا و فوایـد آن در بسـتر شـبکه    جامعه بـا محصـولا  فناورانـه، ویژگـی    

 اجتمانی تدوین شود.

هــای شــود بســتهتوصــیه مــیضــمنا در دصــون تبلیغــا  هــر چــه بیشــتر 

اسـتفاده از محصـولا  فناورانـه     دهنـده بـا مچـمون مزایـای    تبلیغاتی آگـاهی 

ــه را        ــولا  فناوران ــتر محص ــنادت بیش ــا ش ــتری ب ــا مش ــردد ت ــی گ طراح

 دریداری کند.
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شـود بـرای تبلیغـا  هـر چـه بهتـر،       ها پیشـنهاد مـی  از سوی دیگر به شرکت

ــتریان را      ــتا مش ــن راس ــرده و در ای ــتفاده ک ــازی اس ــای مج ــت فچ از ظرفی

 د.جهت بازدید از تبلیغا  مجازی ترریب کنن

منـاب  انسـانی متهصـ      شـده  شناسـایی ای یکـی از نوامـل زمینـه    ازآنجاکه

شـود اسـتهدام دبرگـان    پیشـنهاد مـی   بنیـان  دانـش های باشد، به شرکتمی

 حوزه فناوری و افراد زبده در حوزه برندسازی را در اولویت قرار دهند.

گـر حمایـت قـانونی    همچنین با توجه بـه اینکـه یکـی از متغیرهـای مدادلـه     

شـود دولـت   بـوده، لـدا پیشـنهاد مـی     بنیـان  دانـش هـای  و مدیریتی از شرکت

هـا حمایـت مـالی کـرده و بودجـه مناسـب در       ای از ایـن شـرکت  طور ویژهبه

ــادت    ــت زیرس ــاد و تقوی ــتای ایج ــه    راس ــولا  فناوران ــد محص ــا در تولی ه

 تهصی  دهد.

ــه  ــای مدادل ــی از متغیره ــر یک ــوی دیگ ــه  از س ــه ب ــر توج     زیســت محــی گ

و قابـل   تجدیـد پـدیر  شـود از مـواد   باشد، در ایـن دصـون پیشـنهاد مـی    می

بنــدی محصــولا  فناورانــه اســتفاده کــرده و امکــان      بازیافــت در بســته 

 گردد. فراهم ها آنبازیافت 

ــتفاده از        ــد اس ــا فوای ــان ب ــد در ارتب ــر و مفی ــا  مهتص ــمنا درز اطحن ض

 بندی محصولا  لحاظ شود.محصولا  فناورانه در بسته

هـای بازاریـابی   اسـتراتژی  شـده  شناسـایی سوی دیگـر یکـی از راهبردهـای     از

ــا اســتفاده از طــر باشــد، در ایــن راســتا شــرکتمــی هــای تشــویقی و هــا ب

ــتریان        ــایت مش ــب رض ــعی در جل ــروش س ــ  از ف ــری پ ــین پیگی همچن

کـه ایـن امـر بانـ  تکـرار دریـد مشـتریان شـده و در پـی آن           داشته باشـد 

 یابد.وفادار به سودآوری بلندمد  دست میشرکت از طریق مشتریان 

ــین در دصــون  ــتراتژیهمچن ــای اس ــی ه ــنهاد م ــابی پیش ــه بازاری ــود ک ش

مطالعــه، ســازماندهی و ارتقــا شــبکه تولیــد تــا نرضــه محصــولا  فناورانــه و 

 های جام  بازاریابی محصولا  فناورانه صور  پدیرد.تدوین برنامه
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شـود کـه   ای آتـی توصـیه مـی   ه ـدر راسـتای پیشـنهاد بـه پـژوهش     درنهایت

 موردمطالعـــه محصــولا  فناورانــه  پیشــایندها و پســایندهای برندســـازی   

محصــولا  برندســازی  تــأریرشــود کــه قــرار گیــرد. همچنــین پیشــنهاد مــی

ــه ــرار    فناوران ــورد ق ــن موضــوو م ــا ای ــرتب  ب ــابی م ــاهیم بازاری ــر ســایر مف ب

 بررسی گیرد.
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 .150-131(، 54)17، بازاریابی

ــه و محمــدی،   (. 1400ما )اســمحمــدی، اســفندیار؛ کــاظمی راشــانی، حدیث

ــ ررشناســایی نوامــل  ــد مصــرف  م ــت از برن ــر دجال ــده. ب ــانی، کنن ــدیریت بازرگ م
13(4 ،)911-928. 

(. طراحـــی چـــارچوب 1400) نیمعـــفـــر، یوســـف و ســـلیمانی، محمـــدی

تولیدکننـده مـواد    هـای  شـرکت چندسطحی برای اجـرای موفـق بازاریـابی سـبز در     

 .200-179(، 1)11، نوین بازاریابی تحقیقا ردایی. 
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ــاجی   ــفورا؛ ح ــی آزاد، ص ــرام،     میثم ــدنلی و به ــد، محم ــی؛ نبدالون ــا، نل ه

ــد ــواد    1400) یری ــنعت م ــبز در ص ــولا  س ــازی محص ــوی برندس ــی الگ (. طراح

 .188-164(، 80)47، انداز مدیریت بازرگانیچشمردایی. 

(. 1400) هــومن،  زاده،پشــوتنی و حامــد چــی،دامــه حســین؛ نــوروزی،

 هــایبررســیســایپا.  دودروســازی شــرکت در برندســازی بــر مــ رر نوامــل ارزیــابی
 .108-91(، 108)19 ،بازرگانی

ــداللهی ــی، یـ ــانگیر فارسـ ــح  جهـ ــایی،و کـ ــرا ) هـ ــاه(. 1391زهـ  جایگـ

 در ســازی تجــاری هــای مــدل نمــده معرفــی و نــوآوری مــدیریت در ســازی تجــاری

 .36-26(، 33)9 فناوری، رشد. پیشرفته صنای  حوز 
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 1نینسبت به برند مبدأ کشور چ یرانیکنندگان ا مصرف ینگاشت نقشه ذهن
 

 3، یحمثه ،حممی2نسب یهمی یحممی
  

 چکیده

از  یرانــیکننــدگان ا مصــرف تیــدر گـرو درک ذهن  رانیــدر بــازار ا ینــیچ یبرنــدها تیریمـد 
کننـدگان   مصـرف  ینقشـه ذهن ـ  تاسـت. هـدف پـژوهش حاضـر نگاش ـ     نیبرند مبدأ کشور چ

منظـور از فـن اسـتهراز اسـتعاره      نی ـا یبـرا  سـت. ا نینسبت به برند مبـدأ کشـور چ ـ   یرانیا
ــتمن )ز ــتیزال ــرام ــا ی( ب ــازه ییشناس ــا س ــ یه ــوم  یذهن ــه مفه ــ یو از روش نقش د برن

 ـیکننـدگان ا  مصـرف  ینگاشت نقشه ذهن ـ یبرا( ام یس یب) نسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور       یران
از  تیــســازمان حما یافتهــار یپــژوهش ناظرهــا یشــود. جامعــه آمــار اســتفاده مــی نیچــ

 مــتیهدفمنــد، حجــم نمونــه روش ز یریــگ روش نمونــه دکننــدگان،یکننــدگان و تول مصــرف
 ـ  نقشـه  . بـر اسـاب نتـایج پـژوهش     صـد نفـر اسـت    ام یس ـ یدوازده نفر و حجم نمونـه روش ب

ــیکننــدگان ا مصــرف یذهنــ  ــ یران ــد مبــدأ کشــور چ ــه برن ــدان یدارا نینســبت ب  یشــش ت
تنـوو بــالا،   ن،ییپـا  مـت یمثبـت شــامل ق  یهـا  یاســت. تـدان  یمنف ـ یمثبـت و هجـده تـدان   

شـامل   یمنف ـ یهـا  یتـدان  و انـداز  بـالا و پـ    یقـدر  انتهـاب بـالا، دسترس ـ    ،ییجـو  صرفه
ــفیک ــا تی ــاری ن،ییپ ــی ک ــا ،کپ ــت ن،ییدوام پ ــا ژیپرس ــب، تول ن،ییپ ــتقل ــن   دی ــوه، ج انب

  یبـه صـنا   انـت یبـه کشـور، د   انـت یمشـارل کشـور، د   دنی ـنملکـرد، دزد  سکینامرروب، ر
ــابود ــفیک ،ییاقتصــاد کشــور، ظاهرنمــا یکشــور، ن ــدگ تی ــا یزن ــ ن،ییپ ــان  مصــرف، یب جه

 است. ستیز  یبه مح انتید ،یستیبه تنوو ز انتید ،دواری
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  مقدمه -1

ــه   ــازار ب ــای ب ــابی      مرزه ــت. در بازاری ــترش اس ــال گس ــداوم در ح ــور م ط

ــازار بــه معنــای ســطح مواجــه بیشــتر و نقــش  آفرینــی  گســترش مرزهــای ب

بازیگرهـــای بیشـــتر اســـت. در بـــازار ســـطح مواجـــه بیشـــتر از تســـل   

ــاب ــرف  بازاری ــت مص ــر ذهنی ــا ب ــده ه ــی کنن ــا م ــداری   ه ــر تأریرگ ــد و ب کاه

هـا نـاگزیر از درک    افزایـد. در ایـن شـرای  بازاریـاب     بازیگرهای محیطـی مـی  

هــای  هــا در تعامــل بــا بــازیگر کننــده مصــرف گرفتــه شــکلدرســت ذهنیــت 

(. در بازاریــابی ذهنیــت 2020، 1محیطــی هســتند )بــوتز، هیکــانن و تیکــانن

هـا را از   کننـده  نامنـد. ذهنیـت مصـرف    هـا را جعبـه سـیاه مـی     کننـده  مصرف

ــی  آن ــیاه م ــه س ــاب  رو جعب ــه بازاری ــد ک ــا ارزش آن   نامن ــا  ب ــه اطحن ــا ب ه

دسترســـی مســـتقیم ندارنـــد. نـــدم دسترســـی بـــه جعبـــه ســـیاه       

هـایی بـرای    گـران بـه دنبـال روش    هـا سـبب شـده تـا پـژوهش      کننده مصرف

ــه ســیاه مصــرف تدرک ریرمســ ــار  کننــده قیم اطحنــا  جعب هــا باشــند. رفت

هــا بــرای یــادآوری مجــدد  بنـدی ســوژه  هــا در دســته کننــده نمـومی مصــرف 

هـا را بـه    کننـده  گـران اطحنـا  جعبـه سـیاه مصـرف      موجب شده تا پژوهش

ــبکه ــوم ش ــوال و ورا   ای از مفه ــد )جیس ــبیه کنن ــا تش ــن 2019، 2ه (. در ای

اســت و ذهنیــت   شــبکه هــر مفهــوم در جــای مشهصــی قــرار گرفتــه      

هــا از آن مفهــوم از طریــق جایگــاه مفهــوم در شــبکه تعیــین   کننــده رفمصــ

هـا   کننـده  شود. بـا درک جایگـاه یـک مفهـوم در شـبکه ذهنیـت مصـرف        می

هـا اطـحو پیـدا کـرد. امکـان       کننـده  توان از کیفیـت آن در ذهـن مصـرف    می

هـا سـبب شـد تـا      کننـده  بالقوه درک کیفیـت یـک مفهـوم در ذهـن مصـرف     

هـا   کننـده  هـای مفهـومی ذهنیـت مصـرف     ایی شـبکه هایی بـرای شناس ـ  روش

(. برنـــد مفهـــوم محـــوری موردتوجـــه 2020، 3دابتوســـعه پیـــدا کنـــد )

                                                           
1. Botez et al. 
2. Jayswal and Vora 
3. Das 
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ــاب ــاب روش   بازاری ــن اس ــر ای ــت و ب ــا اس ــای  ه ــاه ــبکه ییشناس ــا ش  یه

نامنـد.   هـای نقشـه یـابی برنـد مـی      را روش هـا  کننـده  مصرف تیذهن یمفهوم

ذهنیـــت  شـــود کیفیـــت هـــای نقشـــه یـــابی برنـــد تـــحش مـــی در روش

ــد در شــبکه ذهنیــت    کننــده مصــرف ــد از طریــق جایگــاه برن ــک برن هــا از ی

هــای نقشــه یــابی برنــد، هــر مفهــوم  هــا درک شــود. در روش کننــده مصــرف

هــای  هــای برنــد مفهــوم نامنــد. تــدانی مــرتب  بــا برنــد را تــدانی برنــد مــی

هـا نسـبت بـه برنـد اسـت )چیگـورا و        کننـده  شده از ذهنیـت مصـرف   تلهی 

هـا در مـدیریت برنـد بـدون اطـحو       (. هـر تصـمیم بازاریـاب   2021، 1کتسانده

ــدانی ــت )    از ت ــور اس ــدام ک ــونی اق ــد ن ــای برن ــاران ه ــف و همک ، 2آنگلیچ

شــوند و از  هـای برنــد در بسـتر فرهنگـی و زبــانی ظـاهر مـی      (. تـدانی 2018

الملـل موضـونی حیـاتی     هـای برنـد در بازاریـابی بـین     رو بررسـی تـدانی   این

ــت. در  ــیناس ــابی ب ــدانی بازاری ــی ت ــی   الملل ــطح بررس ــد در دو س ــای برن ه

هـای مربـون بـه برنـد تحـت مـدیریت بازاریـاب         شود. سـطح اول تـدانی   می

ــا تــدانی اســت کــه دارای اشــتراک زمینــه ــازار دادلــی  ای ب ــد در ب هــای برن

ــد   اســت. ســطح دوم تــدانی ــه کشــور مبــدأ برن ــد مربــون ب تحــت هــای برن

ــد ــبازار تیریم ــت )ژو و  ابی ــاراناس ــین 2020، 3همک ــازار ب ــل  (. در ب المل

نامنــد.  هــا از ملیــت برنــد را برنــد مبــدأ مــی      کننــده ذهنیــت مصــرف 

هــا از هــر کشــور و شــهروندان هــر کشــور ذهنیــت مشهصــی  کننــده مصــرف

ــد  ــه برن ــت را ب ــن ذهنی ــد و ای ــی  دارن ــز نســبت م ــد  هــای آن کشــور نی دهن

برنــد مبــدأ بــر  هــا از کننـده  (. ذهنیــت مصــرف1400یــاری و همکــاران،  )الـه 

هــا در مواجــه بــا تمــام برنــدهای آن کشــور تأریرگــدار  کننــده رفتــار مصــرف

است. برنـد مبـدأ مطلـوب موجـب اقبـال نمـومی اولیـه بـه تمـام برنـدهای           

بـه تمـام    هی ـاول ینمـوم  نـدم اقبـال  مطلوب موجـب  نابرند مبدأ آن کشور و 

                                                           
1. Chigora and Katsande 
2. Anghelcev et al. 
3. Xu et al. 
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بب (. ایــن موضــوو ســ2020شــود )ژو و همکــاران،  مــی آن کشــور یبرنــدها

الملـل معطـوف بـه     گـران بازاریـابی بـین    شده تا تمرکـز بسـیاری از پـژوهش   

هـای برنـد مبـدأ     های نقشه یابی برنـد بـرای بررسـی تـدانی     استفاده از روش

 کشــورهاتمــام برنــد مبــدأ الملــل اهمیــت  کشــورها شــود. در بازاریــابی بــین

یکسان نیست. مبـادلا  تجـاری بـین بردـی کشـورها بیشـتر و بـین بردـی         

ــین کشــو ــابی ب ــر اســت. در بازاری ــه دارای   رها کمت ــه کشــورهایی ک ــل ب المل

ــاری       ــریک تج ــطح  ش ــتند، اص ــه هس ــترده دوطرف ــاری گس ــادلا  تج مب

سـو وابسـته    الملـل از یـک   شود. موفقیت یـک کشـور در بـازار بـین     اطحق می

ــد مبــدأ آن کشــور در ذهــن مصــرف  هــا در کشــور  کننــده بــه مطلوبیــت برن

دیگــر وابسـتگی بـه مطلوبیــت برنـد مبــدأ     شـریک تجـاری اســت و از سـوی   

ــرف   ــن مص ــور در ذه ــاری آن کش ــریک تج ــده ش ــور  کنن ــای درون آن کش ه

ــد مبــدأ یــک کشــور در کشــور شــریک تجــاری مقدمــه   دارد. مطلوبیــت برن

ــور       ــور در آن کش ــاری کش ــریک تج ــدأ ش ــد مب ــت برن ــادرا  و مطلوبی ص

جــاری را تعــادل در تبــادلا  ت هــا امــروزه نــدم  مقدمــه واردا  اســت. دولــت

ــی ــی   نم ــبب م ــوو س ــن موض ــد و ای ــین دو   پدیرن ــادرا  و واردا  ب ــود ص ش

ــا     ــدأ ب ــد مب ــه برن ــه یکــدیگر داشــته باشــند. مطالع ــام ب کشــور وابســتگی ت

ــا پیچیــدگی  اســتفاده از روش ــد ب ــابی برن ــانی همــراه  هــای نقشــه ی هــای زب

هـای یـک کشـور از     کننـده  است و به همـین دلیـل مطالعـه ذهنیـت مصـرف     

گـران همـان کشـور صـور       یک تجـاری بایـد توسـ  پـژوهش    برند مبدأ شر

ــدیرد ــو پ ــوری  . بررســی فهرســت شــریک (2021، 1)پلف ــای تجــاری جمه ه

دهــد کــه کشــور جمهــوری دلــق چــین از مهــماســحمی ایــران نشــان مــی

اسـت. چـین در میانـه     رانی ـا یاسـحم  یجمهـور  یتجـار  یهـا کیشـر ترین 

نادــال  دادلــی و دوم اول تولیــد »یــک تغییــر جهــت راهبــردی از برنامــه  

اسـت.   «نیچ ـ یالملل ـ نیب ـ یحیو اسـت  نیرفـاه چ ـ »به برنامه  «رفاه در چین

                                                           
1. Polfuß 
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ــالی ــارجی    درح ــار  د ــوزه تج ــین در ح ــه پیش ــه برنام ــازار از ک ــوذ در ب نف

 یتسـل  در بازارهـا  کـرد، برنامـه کنـونی     را دنبـال مـی   مـت یکاهش ق قیطر

کنـد. ایـن تغییـر جهـت راهبـردی       ی دنبـال مـی  محل ـ یبا راهکارهارا  یمحل

ــد  کیــ یهــا کننــده مصــرف تیــذهننیازمنــد آگــاهی اولیــه از  کشــور از برن

تـرین بازارهـای صـادرا  انـرژی و     چین اسـت. همچنـین چـین از مهـم     مبدأ

تــرین بازارهــای واردا  فنــاوریدســتی ایــران اســت و ایــران از مهــم صــنای 

ــت   ــین اس ــدی چ ــزا  تولی ــوین و تجهی ــای ن ــادرا  ه ــداوم ص ــرژ. ت و  یان

هـای نـوین و   بـه چـین در گـرو تـداوم صـادرا  فنـاوری       رانی ـدستی ا صنای 

ــه ایــران اســت. صــادرا  فنــاوری  ــوین و تجهیــزا  تولیــدی چــین ب هــای ن

ــای      ــب ارتق ــرفی موج ــش مص ــران در به ــه ای ــین ب ــدی چ ــزا  تولی تجهی

ــرف  ــدگی مص ــت زن ــدهکیفی ــدی   کنن ــش تولی ــت و در به ــی اس ــای ایران ه

هــای ایرانــی وســازی تجهیــزا  و ارتقــای تــوان تولیــد تولیدکننــدهموجــب ن

 زا یــو تجه نینــو یهــایتــداوم صــادرا  فنــاور. (1395 ،یمانی)ســلاســت 

 ـبـه ا  نیچ یدیتول برنـد مبـدأ کشـور     ریتصـو در گـرو مـدیریت درسـت     رانی

 ریدرســت تصــو تیریمــدهــای ایرانــی اســت. کننــدهدر ذهــن مصــرف چــین

ی نیــز در گــرو رانــیا یهــاکننــدهبرنــد مبــدأ کشــور چــین در ذهــن مصــرف

برنـد مبـدأ کشـور چـین در ذهـن مصـرف       ریتصـو آگاهی از وضعیت کنـونی  

 ـیا یهاکننده  رانی ـدر کشـور ا  ین ـیچ یبرنـدها  رانیمـد  یآگـاه ی اسـت.  ران

ــع ــون تیاز وضـ ــو یکنـ ــور چــ ـ   ریتصـ ــدأ کشـ ــد مبـ ــن  نیبرنـ در ذهـ

برنـد   ریدرسـت تصـو   تیریمـد مسـتقیم بـر   طـور   ی بـه رانیا یها کننده مصرف

 ـیا یهـا کننـده مبدأ کشور چین در ذهـن مصـرف   گـدارد.   ی تأریرگـدار مـی  ران

ــه ــین ب ــر  همچن ــاورطــور ریرمســتقیم ب ــداوم صــادرا  فن ــا یت ــو یه و  نین

 ـبـه ا  نیچ یدیتول زا یتجه تأریرگـدار دواهـد بـود. بـا آنکـه آگـاهی از        رانی

هـای ایرانـی از برنـد مبـدأ کشـور چـین حیـاتی        کننـده نقشه ذهنـی مصـرف  

است ولـی تـاکنون پژوهشـی در ایـن مـورد صـور  نگرفتـه اسـت. بـر ایـن           
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از  نیبرنــد مبــدأ کشــور چــ اســاب پــژوهش حاضــر بــه دنبــال نقشــه یــابی

 است.های ایرانی کنندهدیدگاه مصرف

 

 مبانی نظری پنوهش -2

از برنــد اســت.   شــده اراـــههــای  تمــایز وجــه مشــترک تمــام تعریــف    

ــژوهش ــایی      پ ــرای شناس ــاملی ب ــد را ن ــوم برن ــری مفه ــه نظ ــران از جنب گ

داننـد. افـراد    هـای مشـابه مـی    محصولا  یک سازمان از محصـولا  سـازمان  

ــرای  ــاب ــولا   ییشناس ــمحص ــازمان   کی ــولا  س ــازمان از محص ــا س  یه

ــابه  ــز  مشـ ــایی تمییـ ــد توانـ ــولا  بایـ ــولا   آنمحصـ ــازمان از محصـ سـ

(. 2021، 1را داشــته باشــند )لــین، لــین و وانــگ     مشــابه یهــا ســازمان

ــژوهش ــه   پ ــران از جنب ــیگ ــامل   نمل ــد را ن ــوم برن ــرا یمفه ــاب یب  انته

. افـراد  داننـد  یمشـابه م ـ  یهـا  سازمان از محصـولا  سـازمان   کیمحصولا  

مشــابه  یهــا ســازمان از محصــولا  ســازمان کیــمحصــولا   انتهــاب یبــرا

 ـبانیز   یهـا  سـازمان از محصـولا  سـازمان    آنمحصـولا    زیی ـتم ییتوانـا  دی

ــاران مشــابه را داشــته باشــند  ــن اســاب ایجــاد  2020، 2)اوه و همک ــر ای (. ب

گرایانـه   گیـرد. بـا نگـاهی تقلیـل     تمایز در کانون فعالیـت بازاریابـان قـرار مـی    

هــای بــازار بــرای شناســایی نقــان تمــایز  تــوان ادنــا کــرد کــه پــژوهش مــی

ــه مصــرف  ــد ج  موردتوج ــدگان در فرآین ــه، تأمــل، انتهــاب،    لــبکنن توج

بنــدی بــرای شناســایی نقــان  گیــرد، بهــش اســتفاده و ارزیــابی صــور  مــی

کننـدگان   مصـرف هـای   بهـش  هـر یـک از   موردتوجـه تمایز مشابه و متفـاو   

صـــور   یابیـــتوجـــه، تأمـــل، انتهـــاب، اســـتفاده و ارز جلـــبفرآینـــد در 

گیــری بـرای شناسـایی نقـان تمــایز قابـل دسـتیابی بــرای       ، هـدف ردی ـگ یم ـ

توجــه،  جلـب فرآینـد  در  کننـدگان  مصــرف یهـا  موردتوجـه دسـته  سـازمان و  
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 یبــراگیــرد، جایگــاه دهــی  صــور  مــی یابیــتأمــل، انتهــاب، اســتفاده و ارز

صـور   کننـدگان   محصـول در ذهـن مصـرف    تعیین دقیـق مهتصـا  تمـایز   

بی نمـود تـحش بازاریابـان بـرای ایجـاد      و درنهایـت آمیهتـه بازاریـا    ردیگ یم

اسـت. برنـد اگرچـه یـک مفهـوم       کننـدگان  در ذهـن مصـرف  تمایز محصـول  

کننـدگان و   واحد یا یک واحـد معنـایی متمـایز در ذهـن هـر یـک از مصـرف       

کننـدگان اسـت، ام ـا چنـدین مفهـوم یـا واحـد معنـایی          ذهن جمعی مصـرف 

 یکننـدگان و ذهـن جمع ـ   از مصـرف  کی ـدر ذهـن هـر   زمـان   طـور هـم   را به

چارنــــاتونی و  کنــــد )دی نماینــــدگی مــــی کننــــدگان اســــت مصــــرف

ــورایلی دال ــرف1998، 1اولم ــه  (. مص ــدگان ب ــی از    کنن ــردی و جمع ــور ف ط

سو هنگـام مواجـه بـا یـک برنـد آشـنا توانـایی ایجـاد تمـایز آن برنـد در            یک

ــا چنــدین    ــد را ب ــن برن ــد و از ســوی دیگــر ای مقــام یــک موجودیــت را دارن

آورنـد. بـر ایـن اسـاب برنـد مفهـوم مرکـب در         معنایی دیگر به یاد می واحد

اسـت  کننـدگان   مصـرف  یکننـدگان و ذهـن جمع ـ   از مصـرف  کی ـهـر  ذهن 

ــدی،   ــتانی و جاه ــان از   1398)ترکس ــت درک بازاریاب ــوو اهمی ــن موض (. ای

ــن      ــد در ذهـ ــوم برنـ ــب مفهـ ــایی ترکیـ ــدهای معنـ ــر واحـ ــهـ از  کیـ

ــرف  ــ مص ــن جمع ــدگان و ذه ــرف یکنن ــد مص ــی گان کنن ــان م ــد.  را نش ده

تـرین واحـدهای معنـایی ترکیـب مفهـوم برنـد در ذهـن         کشور مبدأ از مهـم 

. کشـور  کننـدگان اسـت   مصـرف  یکننـدگان و ذهـن جمع ـ   از مصـرف  کیهر 

کننـدگان و   از مصـرف  کی ـهـر  مبدأ به معنـای انتسـاب یـک برنـد در ذهـن      

 ــ ــن جمع ــرف یذه ــدگان  مص ــین و    کنن ــت )ه ــان اس ــور د ــک کش ــه ی ب

(. کشـور مبـدأ مهتصـا  جغرافیـایی اسـت کـه یـک برنـد         2020، 2همکاران

ــق دارد.  ــه آن تعلـ ــر بـ ــهـ ــرف کیـ  ــ از مصـ ــن جمعـ ــدگان و ذهـ  یکننـ

کننـد. بـر    هـر برنـد را بـه یـک کشـور دـان منتسـب مـی        کننـدگان   مصرف

                                                           
1. De Chernatony and Dall'Olmo Riley 
2. Hien et al. 
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این اسـاب کشـور تولیدکننـده محصـولا  یـک برنـد بـه الـزام متـرادف بـا           

ــد نیســت، بلکــه درک   ــدأ آن برن ــهــر کشــور مب ــدگان و  از مصــرف کی کنن

از انتسـاب یـک برنـد بـه یـک کشـور متـرادف        کننـدگان   مصرف یذهن جمع

از  کی ـهـر  با کشور مبدأ آن برنـد اسـت. نقـش کشـور مبـدأ برنـد در ادراک       

از یــک برنــد را تــأریر برنــد کننــدگان  مصــرف ی ازکننــدگان و جمعــ مصــرف

هـای   نامنـد. تـأریر برنـد مبـدأ شـامل انتسـاب یـک سـری ویژگـی          مبدأ مـی 

ــا    ــا کشــور مبــدأ، شــهروندان کشــور مبــدأ و محصــولا  مــرتب  ب مــرتب  ب

 یکننــدگان و ذهــن جمعـ ـ  از مصــرف کیــهــر کشــور مبــدأ در ذهــن   

کننـدگان هـر    به برند منتسـب بـه آن کشـور اسـت. مصـرف     کنندگان  مصرف

ــی   ــا ویژگـ ــورها را بـ ــر کشـ ــهروندان دیگـ ــوری شـ ــی  کشـ ــای مشهصـ هـ

کننـدگان   فـردی و جمعـی مصـرف   هـا بـر رفتـار     شناسـند و ایـن ویژگـی    می

آن کشور نسـبت بـه هـر چیـز منتسـب بـه دیگـر کشـورها تأریرگـدار اسـت           

(. بـر ایـن اسـاب یـک برنـد ماننـد شـهروند        2020، 1)باسفرنچی و چیلینگـر 

ــه آن کشــور و شــهروندان آن   یــک کشــور اســت و ویژگــی  هــای منتســب ب

ــونی از تفکــر کلیشــه  ــد مبــدأ ن ــأریر برن اســت. در ای  کشــور را دارا اســت. ت

ای یـک ایـده محـوری مبنـای ایجـاد یـک قالـب فکـری شـده و           تفکر کلیشه

ــده  ــا پدی ــب فکــری در مواجــه ب ــروز   تکــرار آن قال ــاگون موجــب ب هــای گون

ای  شـود. تکـرار گفتـار و رفتـار کلیشــه     تکـرار گفتـار و رفتارهـای مشـابه مــی    

شـود.   گرایـی مـی   طور معمول موجب بـروز نـونی ارتجـاو همـراه بـا افـران       به

هـای مثبـت، دنثـی و منفـی      توان اسـتدلال کـرد کـه ایـده     بر این اساب می

نسبت به یـک کشـور نـونی قالـب فکـری بـرای ارزیـابی برنـدهای منتسـب          

کننـد و ایـن قالـب فکـری بـه مـرور موجـب نـونی          به آن کشـور ایجـاد مـی   

گرایـی نسـبت بـه برنـدهای منتسـب بـه آن کشـور         ارتجاو همـراه بـا افـران   

ــی ــه  م ــود. در وهل ــی   ش ــردی و جمع ــابی ف ــدأ در ارزی ــور مب ــأریر کش اول ت

                                                           
1. Basfirinci and Cilingir 
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کننـدگان از یـک برنـد مهـم اسـت. در وهلـه دوم تـأریر کشـور مبـدأ           مصرف

گرایـی همـراه اسـت. در وهلـه سـوم       در طول زمان با ارتجاو همراه بـا افـران  

تــأریر کشــور مبــدأ مفهــومی فراگیرتــر از یــک برنــد مشــه  اســت. تــأریر  

کننــدگان از یــک کشــور، تمــام     کشــور مبــدأ شــامل ارزیــابی مصــرف    

شهروندان آن کشور و تمام برنـدهای منتسـب بـه آن کشـور اسـت. بـر ایـن        

کننـدگان از یـک برنـد در     اساب تأریر کشـور مبـدأ بـر روی ارزیـابی مصـرف     

شــود. برنــد مبــدأ قــالبی فراگیــر بــرای  قــالبی فراتــر از آن برنــد بررســی مــی

محصـولا  منتسـب بـه     بررسی تـأریر کشـور مبـدأ اسـت. برنـد مبـدأ بـرای       

-یک کشـور معـادل بـا برنـد بـرای محصـولا  یـک سـازمان اسـت )ریـوب          

برنـد مبـدأ وجـه تمـایز محصـولا  منتسـب بـه یـک          .(2021، 1الـدمولین  

ــتانی و        ــت )ترکس ــورها اس ــایر کش ــه س ــب ب ــولا  منتس ــا محص ــور ب کش

(. برنــد مبــدأ کــه در رالــب مــوارد بــا لفــ  ســادت کشــور  1398جاهــدی، 

و  یباسـفرنچ شـود، یـک ابـزار قدرتمنـد ایجـاد تمـایز اسـت )        نشان داده مـی 

ــریلیچ ــدأ     2020، نگ ــد مب ــتفاده از برن ــا اس ــان ب ــاب بازاریاب ــن اس ــر ای (. ب

هـای مطلـوب و دلهـواه     تـرین تـحش و هزینـه ویژگـی     توانند با صرف کـم  می

هـای کشـور مبـدأ بـه برنـد دـود منتسـب کننـد.          را از طریق تعمیم ویژگـی 

برند مبـدأ موجـب اهمیـت نقشـه یـابی برنـد مبـدأ بـرای         اهمیت استفاده از 

ایجــاد درک بیشــتر از کیفیــت برنــد مبــدأ شــده اســت. درک کیفیــت برنــد  

هـای برنـد اسـت. تـدانی برنـد هـر کیفیتـی         مبدأ در گـرو شناسـایی تـدانی   

شـود.   کننـده متبـادر مـی   است که هنگام تصور یـک برنـد بـه ذهـن مصـرف     

یتـدان ننـده در مـورد برنـد اسـت.     کتدانی برنـد محتویـا  حافظـه مصـرف    

ی هسـتند کــه در ذهـن مصــرف  اطحنـات  یهــابرنـد شــامل تمـام گـره    یهـا 

، 2جیسـوال و ورا کننده بدون واسـطه یـا باواسـطه بـه برنـد متصـل هسـتند )       

                                                           
1. Rius-Ulldemolins, 2021 
2. Jayswal and Vora 
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هــای نقشــه یــابی شــامل دو دســته فـن نقشــه یـابی برنــد   یهــافـن (. 2020

اشـتراک تمـام   کننـدگان اسـت وجـه    هـای نقشـه یـابی مصـرف    تحلیلی و فن

ــابی تحلیلــی اســتفاده از فــن فــن ــرای هــای نقشــه ی هــای تحلیــل شــبکه ب

هـا در رالـب مـوارد دارای    هـای برنـد اسـت. ایـن فـن     شناسایی شبکه تدانی

طـور  هـای برنـد بـه   هـا در گـام اول تـدانی   دو گام اصلی هستند. در ایـن فـن  

یشــود. فرآینــد اســتهراز تــدان کننــدگان اســتهراز مــیمســتقیم از مصــرف

کننـده اسـت. در گـام    طـور معمـول پرسـش مسـتقیم از مصـرف     های برند به

هـای پراکنـده   هـای تحلیـل شـبکه بـرای سـامان دادن بـه تـدانی       دوم از فن

ــب یــک شــبکه اســتفاده مــی شناســایی ــد نگاشــت  شــده در قال شــود. فرآین

هــای طـور معمـول شـامل اسـتفاده از الگـوریتم     هـای برنـد بـه   شـبکه تـدانی  

هـای نقشـه یـابی تحلیلـی یـک      ت. بـر ایـن اسـاب در فـن    تحلیل شبکه اس ـ

شـود. وجـه    هـای جمعـی از افـراد شناسـایی مـی     تصویر کلی از شبکه تـدانی 

ــن  ــتراک ف ــرف  اش ــابی مص ــه ی ــای نقش ــارگری  ه ــتفاده از نگ ــدگان اس کنن

هــای برنــد اســت. بــر ایــن کننــدگان بــرای شناســایی شــبکه تــدانیمصــرف

هـای ذهنـی دـود را ترسـیم      هطـور مسـتقیم نقش ـ   کنندگان بـه  اساب مصرف

در هــا در رالــب مــوارد دارای ســه گــام اصــلی هســتند. کننــد. ایــن فــن مــی

ــا ــن نی ــدان ف ــام اول ت ــا در گ ــایه ــه یه ــد ب ــتقبرن ــور مس از مصــرف میط

طــور برنـد بــه  یهــایاســتهراز تـدان  نـد یشــود. فرآ کننـدگان اســتهراز مـی  

هــا در گــام فــن نیــدر ا کننــده اســت.از مصــرف میمعمــول پرســش مســتق

ــدانشــبکه  دوم ــه یهــایت ــد ب ــدگان مصــرف توســ  میطــور مســتقبرن کنن

بـه شناسـایی سـادتار    برنـد   یهـا یتـدان  نگاشـت  نـد یشـود. فرآ  مـی  نگاشته

وم س ـهـا در گـام   فـن  نی ـدر اانجامـد.  کننـده از برنـد مـی   ادراک هر مصـرف 

 کی ـدر قالـب   هـای ریاضـی  الگـوریتم از بـا اسـتفاده   برنـد   یهـا یشبکه تدان

در قالــب برنــد  یهــاینگاشــت تــدان نــدی. فرآشــود ســامان داده مــیشــبکه 

ــبکه  ــک ش ــای ــه شناس ــادتار ادراک ییب ــی س ــد مصــرف جمع ــده از برن  کنن
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فـن اسـتهراز اسـتعاره زالـتمن و روش نقشـه مفهـومی برنــد از        .انجامـد یم ـ

ــم ــن مه ــرین ف ــای ت ــرف  ه ــابی مص ــه ی ــدگاننقش ــان و   کنن ــتند )ج هس

ــاران ــن(. 2006، 1همک ــاف ــرف  یه ــابی مص ــه ی ــدگاننقش ــبب   کنن ــه س ب

کننـدگان بیـنش بهتـری    هـای برنـد فـردی مصـرف    شناسایی شـبکه تـدانی  

ــه دســت مــی از ســادتار ادراک مصــرف ــن اســاب  کننــدگان ب ــر ای ــد. ب دهن

ماننـد فـن    کننـدگان نقشـه یـابی مصـرف   هـای  تـوان ادنـا کـرد کـه فـن      می

هـای  استهراز استعاره زالـتمن و روش نقشـه مفهـومی برنـد نسـبت بـه فـن       

ی برتــری دارنــد، چراکــه دارای امکــان انعکــاب ســادتار لــینقشــه یــابی تحل

 کنندگان نیز هستند.ادراک فردی مصرف

 

 پیشینه تجربی پنوهش -3

الملــل برنــد مبــدأ چــین  جایگــاه کشــور چــین در تجــار  بــین بــا توجــه بــه

ــژوهشســوژه  ــوده اســت.   پ ــای بســیاری ب  رپوریشــاهرر و بشــ یدهدشــته

ــرا  1398) ــتمن ب ــتعاره زال ــتهراز اس ــن اس  ــ ی( از ف ــه ذهن ــت نقش  ینگاش

ــیکننــدگان ا مصــرف ــدها یران ــه برن اســتفاده  ینــیدودروســاز چ ینســبت ب

تجربــه اســتفاده از   یپــژوهش افــراد دارا  نیــا یکردنــد. جامعــه آمــار  

ــه ینــیچ یدودروهــا ــژوهش از  یریــگ در ســطح شــهر تهــران، روش نمون پ

 هی ـو حجـم نمونـه پـژوهش شـامل هفـده نفـر اسـت. بـر پا         یبرف ـ گلولهنوو 

اسـتفاده   ین ـیکـه از دودروسـاز چ   یافـراد  یپـژوهش نقشـه ذهن ـ   نیا جینتا

 نیــاســت. در ا یمنفــ یهــا کارکردهــا و ارزش هــا، یژگــیشــامل و کننــد یمــ

برنــد کشــور  ن،ییپــا تیــفیک ،نییهمچــون کــحب پــا ییهــا پــژوهش ســازه

و مصــرف  نییپــا مــتیق ن،ییدر فــروش پــا لتاحتمــال ســهو ن،ییمبــدأ پــا

در ذهـن افـراد    ین ـیچ یدودروسـازها  یمحـور  یهـا  ننـوان سـازه   بـه  نییپا

 یبرنــدها یســازه بــرا  نیپــژوهش پرتکرارتــر  نیــشــد. در ا ییشناســا

                                                           
1. John et al. 
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و  یزمــان ،یملکــوت شــد. ییشناســا نییپــا مــتیهمــان ق ینــیدودروســاز چ

ــارباب ــرا1400) انی ــرآورد الگــو ب ــ یتجــار یالگــو یبررســ ی( از روش ب  نیب

 یهـا  داده یمنظـور مطالعـه بـر رو    نی ـا یاسـتفاده کردنـد. بـرا    نیو چ رانیا

ــان ــه  یدوره زم ــزار و ن  ــه ــودوپنج ال ــد و ن  ــ یص ــده م ــزار و هف  یحدیدو ه

 یفنـاور  فمـرتب  بـا شـکا    یرهـا یمطالعـه متغ  جینتـا  هی ـصور  گرفت. بر پا

و  رانیــا نیدر کــاهش تجــار  بــ رگــدارینوامــل تأر نیتــر ارز مهــم مــتیو ق

ــاســت. ا نیچــ ــال نی ــم  یدر ح ــام مه ــق برج ــه تواف ــر اســت ک ــل  نیت نوام

 ـا جیاسـت. نتـا   نیو چ ـ رانی ـا نیتجار  ب ـ شیدر افزا رگداریتأر پـژوهش   نی

 ــ ــا نینشــان داد کــه تجــار  ب ــ نیو چــ رانی ــوو تجــار   شیب از آنکــه از ن

 ــ ــژوهش درون صــنعتی باشــد، از ن ــین صــنعتی اســت. پ ــران  وو تجــار  ب گ

ــر ســر راه تجــار  آزاد  یکــه شــکاف فنــاور کننــد یاســتدلال مــ ــ  ب و موان

ــم ــر مه ــدلا نیت ــیپ لی ــرفتن یش ــار  درون   گ ــنعتی از تج ــین ص ــار  ب تج

 ــ ــنعتی ب ــورها نیص ــا یکش ــ رانی ــت. نیو چ ــه )  اس ــی دهبن ( 1400روح

دــود در نرصــه  1گیــری از قــدر  تنــد و تیــزراهبــرد دولــت چــین در بهــره

ــژوهش   ــرار داد. پ ــه ق ــرزی را موردمطالع ــی فرام ــتدلال م ــر اس ــه  گ ــد ک کن

 3، قـدر  نـرم  2قدر  تند و تیـز مفهـومی جدیـد و متمـایز از قـدر  سـهت      

ای بـین  اسـت. قـدر  تنـد و تیـز حاصـل جنـگ رسـانه        4و قدر  هوشـمند 

ــداف     ــرای پیشــبرد اه ــد ب ــزار کارآم ــک اب ــرزی و ی کشــورها در نرصــه فرام

تــرین اســت. بــر اســاب نتــایج پــژوهش مهــم  یر نرصــه فرامــرزدکشــورها 

 ـ 5شـامل ایـدـولوژی   های قدر  تنـد و تیـز دولـت چـین    م لفه رسـانه  ،یحزب

م سســـا   مـــداران،اســـتیرهبـــران، س ،یهـــا، م سســـا  آمـــوزش نـــال

ی اسـت. در نرصـه فرامـرزی دولـت چـین در      اقتصـاد  یهـا و بنگاه یپژوهش

                                                           
1. Sharp power 
2. Hard Power 
3. Soft Power 
4. intelligent power 
5. Ideology 
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ــن م لفــه ــرآورد ســه   نمــل از ای هــای قــدر  تنــد و تیــز دــود در جهــت ب

بـرد. در  ی بهـره مـی  و اقتصـاد  1ژـوپلیتیـک  ،یمقاصـد انگارگـان  دسته اهداف 

پژوهشــی دیگــر، از روش تحلیــل محتــوا بــرای بررســی اســتفاده برنــد مبــدأ 

گـران  هـا اسـتفاده شـده اسـت. بنـا بـر اسـتدلال پـژوهش        در تبلیغا  مجلـه 

ــد مبــدأ  هــای تجربــی شــروو شــده از پــژوهش اگرچــه حــوزه مطالعــا  برن

ــته    ــالیان گدش ــی س ــی ط ــت ول ــدأ  اس ــد مب ــا  برن ــوزه مطالع ــتر ح از بیش

ــژوهش ــاپ ــژوهش     یه ــت. پ ــه اس ــأریر پدیرفت ــری ت ــران اســتدلال  نظ گ

هـا از برنـد   کننـد کـه مطالعـا  تجربـی بـر روی نحـوه اسـتفاده شـرکت         می

 ـ مبدأ دانش مبنایی برای درک بهتر برنـد مبـدأ بـه دسـت مـی      ر ایـن  دهـد. ب

 هـا از برنـد مبـدأ   نحـوه اسـتفاده شـرکت   هـای متفـاو  بایـد    اساب در زمینه

نــدر  از  هـا بـه  بررسـی شـود. بـر اسـاب نتـایج پــژوهش در تبلیغـا  مجلـه       

شـود و بیشـتر از نـام کشـور مبـدأ در کنـار        کلمه سادت کشور اسـتفاده مـی  

ه هـا اسـتفاد  نـام شـرکت و اسـتفاده از زبـان کشـور مبـدأ در تبلیغـا  مجلـه        

 ریتــأر(. در پژوهشــی دیگــر  2020، 2شــود )هــورنیک  و همکــاران   مــی

 یبررســ دیــبرنــد و قصــد در یابیــبرنــد، ارز ریکشــور مبــدأ بــر تصــو ریتصــو

از هــر  دیــبا یکــه در بــازار رقــابت کننــد ی. محققــان اســتدلال مــشــده اســت

کشـور مبـدأ    ریاسـتفاده کـرد و تصـو    زیتمـا  جـاد یا ینامل در دسـترب بـرا  

 جـاد یا یبـرا  نـه یهز نامـل در دسـترب و کـم    کی ـمثبـت   تیدر صور  قطب

ــا ــه ا زیتم ــت. ب ــاس ــاطر تصــو نی ــوب   رید ــدأ مطل ــور مب ــکش ــیدارا کی  ی

 ریکشــور مبــدأ بــر تصــو ریتصــو قیــتحق جیارزشــمند اســت. بــر اســاب نتــا

ــد، ارز ــبرن ــد و قصــد در یابی ــبرن ــأر دی ــادار ریت ــت و معن ــا یمثب  جیدارد. نت

ــتحق ــ قی ــه ارز  نیهمچن ــان داد ک ــنش ــو  یابی ــد و تص ــش   ریبرن ــد نق برن

ــأر یا واســطه ــر قصــد در  ریتصــو ریدر ت ــدأ ب ــکشــور مب ــد دی ــ) دارن و  نیه

                                                           
1. Geopolitics 
2. Hornikx et al. 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 146
 

مطالعــه مــوردی   از روش ( در پژوهشــی 2021پلفــو )  (.2020، همکــاران

در ایــن پــژوهش  .کــرده اســتاســتفاده  بــرای بررســی برنــد ســادت چــین

  بررسی رویکردهای مـدیریت برنـد طـی چهـار دهـه بـا اسـتفاده از مطالعـا        

ــین شــهروندان کشــور  کتابهانــه ــا گســترش ارتباطــا  ب ای نشــان داد کــه ب

ــی     ــدهای چین ــدیریت برن ــاداری در م ــرا  معن ــارز تغیی ــای د ــین و دنی چ

ــان     ــمت یکس ــه س ــواره ب ــرا  هم ــن تغیی ــت. ای ــه اس ــور  گرفت ــازی ص س

ــوده اســت.    ــای دــارز ب ــد در دادــل چــین و دنی ــدیریت برن رویکردهــای م

هـای گدشـته   ران برنـدهای چینـی در سـال   که پـارادایم مسـل  مـدی    درحالی

ننــوان برنــدی ارزان در دادــل و دــارز چــین جــا انــدادتن برنــد دــود بــه

بوده است، بـه طـرز معنـاداری تغییـر پـارادایم بـرای جـا انـدادتن برنـد بـه          

(. بـر ایـن اسـاب در    2021اسـت )پلفـو،   ننوان برند لـوک  و کـارا رر داده   

ــژوهش ــردی در  پ ــر راهب ــین تغیی ــای پیش ــی در   ه ــدهای چین ــدیریت برن م

 الملل مشاهده شده است. سطح بین

 

 شناسی پنوهش روش -4

پــژوهش   یراهبــرد  کــرد یرو و یفـ ـیپــژوهش ک  یشــنادت  روش کــردیرو

ــیپد ــژوهش   یدارشناس ــت. پ ــردآور  دارایاس ــه گ ــدان یدو مرحل ــا یت و  ه

در  اســت. نیمــرتب  بــا برنــد مبــدأ کشــور چــ یهــا ینگاشــت شــبکه تــدان

ــردآور ــدان یگ ــا یت ــرا  از پرســش ه ــنادتی ب ــت ش ــه جمعی ــردآور ینام  یگ

فــن اســتهراز  جمعیــت شــنادتی و مصــاحبه نیمــه ســادتاریافته یهــا داده

 هـا  ی. در نگاشـت شـبکه تـدان   شـود  مـی اسـتفاده   1استعاره زالـتمن )زیمـت(  

جمعیــت  یهــا داده یگــردآور ینامــه جمعیــت شــنادتی بــرا از پرســش زیــن

نقشـــه مفهـــومی برنـــد  شـــنادتی و مصـــاحبه نیمـــه ســـادتاریافته روش

                                                           
1. Zaltman Metaphor Elicitation Technique (Zmet) 
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نامـــه جمعیـــت شـــنادتی  . پرســـششـــود مـــیاســـتفاده  1ام( ســـی )بـــی

ــردآور ــدان یمورداســتفاده در گ ــا و یت ــدان ه ــا ینگاشــت شــبکه ت شــامل  ه

ــ ال ــا س  ــ یه ــن، جنس ــورد س ــع ت،یدر م  ــ تیوض ــل، ســطح تحص و  لیتأه

 دکننــدگانیکننــدگان و تول از مصــرف تیــبــا ســازمان حما یســابقه همکــار

ــار  ــه آم ــت. جامع ــا  یاس ــژوهش ناظره ــار یپ ــازمان حما یافته ــس از  تی

در ایــن پــژوهش دو مرحلــه    اســت. دکننــدگانیکننــدگان و تول مصــرف

ــه ــی  نمون ــور  م ــری ص ــه  گی ــرد. روش نمون ــر دو   گی ــژوهش در ه ــری پ گی

ــه هدفمنــد اســت.  ــهدر مرحل ــرای  نمون ــدان یگــردآورگیــری اول ب و  هــا یت

حجــم شــود.  انجــام مــی هــا ینگاشــت شــبکه تــدانگیــری دوم بــرای  نمونــه

. شـود  مـی  نیـی تع یبـر اسـاب اشـباو نظـر    در هر دو مرحلـه  نمونه پژوهش 

 یهـا  تمـام سـازه   یاز بررس ـ نـان یبه معنـای حاصـل شـدن اطم    یاشباو نظر

 اریبس ـ دی ـجد یا سـازه  ییاسـت کـه احتمـال شناسـا     یا بـه گونـه   یک سوژه

در  یبـه اشـباو نظـر    یابیاز دسـت  نـان یحاصـل شـدن اطم   یباشد. برا نییپا

 یلــیتحل ی. اســتقراشــده اســتاســتفاده  یلــیتحل یاز اســتقرا یریــگ نمونــه

ــرا  ــه ب ــحش آگاهان ــای ت ــه معن ــواه یب ــراد ینظرد ــا د یاز اف ــب ــا دگاهی  یه

اشـباو نظــری   هــا یتـدان  یاسـت. در گــردآور  یـک ســوژه متفـاو  در مــورد  

ــااین   ــد. ب ــل ش ــتم حاص ــاحبه هش ــول   در مص ــان از حص ــرای اطمین ــال ب ح

اشــباو نظــری و گریــز از دام اشــباو نظــری پیشــینی تعــداد چهــار مصــاحبه 

برابـر   هـا  یتـدان  یدر گـردآور دیگر انجام شد. بـر ایـن اسـاب حجـم نمونـه      

ــت     ــا  جمعی ــک مشهص ــماره ی ــدول ش ــد. در ج ــین ش ــر تعی ــا دوازده نف ب

را مشــاهده  هــا یتــدان یگــردآورنمونــه در مرحلــه   شــنادتی انچــای 

 کنید. می

 

 

                                                           
1. Brand Concept Map (BCM) 
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 ها یتداع ینمونه در مر له  ردآور یمشخصات جمعیت شناختی اع ا. 1جدول 
 فراوانی سابقه فراوانی تحصیلات فراوانی تأهل فراوانی جنس فراوانی سن

20≥ 1 

 7 مجرد 7 زن

 4 1 0 زیر دیپلم

20-

30 
 3 2 1 پلمید 4

30-

40 
 2 3 1 کاردانی 3

40-

50 
3 

 5 متأهل 5 مرد

 3 4 3 کارشناسی

50-

60 
1 

 کارشناسی

 ارشد 
4 5 0 

 0 6 3 دکتری 0 60≤

 

ــدان  ــه نگاشــت شــبکه ت ــا یدر مرحل ــتم   ه اشــباو نظــری در مصــاحبه ســی و هف

حــال بــرای اطمینــان از حصــول اشــباو نظــری و گریــز از دام   حاصــل شــد. بــااین

وسـه مصـاحبه دیگـر انجـام شـد. بـر ایـن اسـاب          اشباو نظری پیشینی تعداد سـی 

برابـر بـا صـد نفـر تعیـین شـد. در جـدول         هـا  یدر نگاشت شبکه تـدان حجم نمونه 

ــنادتی   ــت ش ــا  جمعی ــماره دو مشهص ــه   ش ــه در مرحل ــای نمون ــت انچ نگاش

 کنید. را مشاهده می نیچ ها یشبکه تدان

 
 ها یتداع نگاشت شبکهنمونه در مر له  یمشخصات جمعیت شناختی اع ا. 2جدول 

 فراوانی سابقه فراوانی تحصیلات فراوانی تأهل فراوانی جنس فراوانی سن

20≥ 5 

 61 مجرد 57 زن

 3 1 3 زیر دیپلم
20-
30 

 34 2 9 پلمید 31

30-
40 

 22 3 14 کاردانی 25

40-
50 

23 

 39 متأهل 43 مرد

 19 4 28 کارشناسی

50-
60 

14 
 کارشناسی

 ارشد 
39 5 18 

 4 6 7 دکتری 2 60≤
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ــرا ــتحل یب ــا داده لی ــژوهش ه ــردآوری پ ــه گ ــدان یدر مرحل ــا یت روش از  ه

ــت ــه  زیم ــبکه و در مرحل ــت ش ــداننگاش ــا یت ــیروش  ه ــی ب ــتفاده  ام س اس

 ـ. در اشـود  می  یهـا  سـازه  ییشناسـا  یبـرا  روش زیمـت پـژوهش ابتـدا از    نی

نگاشـت شـبکه   ام بـرای   سـی  در ادامـه از روش بـی  . شـود  مـی اسـتفاده   یذهن

اســتهراز  مرحلــه ســه یدارا ام ســی بــیروش شــود.  اســتفاده مــی هــا یتــدان

ــدانی ــا، ترســیم نقشــه  ت ــانی اســت.    ه ــرادی و ترســیم نقشــه اجم ــای انف ه

ــدانی ــایج روش زیمــت اســتهراز    ت ــن بهــش از نت هــای مورداســتفاده در ای

مرحلـه دوم و سـوم روش    شود. بـر ایـن اسـاب در ایـن پـژوهش تنهـا از       می

ــژوهش  . در شــده اســتاســتفاده ام  ســی بــی را جــدول شــماره ســه طــر  پ

 .دیکن یمشاهده م

 
 (2006جان و همکاران،  .1995. طرح پنوهش )زالتمن و نولتر، 3جدول 

ف
دی
ر

 

 تشریح مر له

1 

استهراز 

ها:  تدانی

 روش زیمت

 تشریح  ام ردیف

1 

 ییسرا داستان

بر روی 

 رهایتصو

اـ دوازده تصـویر       اـحبه فـرد بایـد ده ت چند روز پیش از مص

اـم اول از   معرف در مورد سوژه پژوهش انتهاب نماید. در گ

اـ سـوژه        اـن تصـویر ب فرد دواسته دواهد شـد چرایـی ارتب

 پژوهش را تشریح کند.

2 
 یرهایتصو

 شده فراموش

در گام دوم از فرد دواسته دواهد شد تصویری را توصـیف  

اـدلی      کند که از سوژه در ذهن وی وجـود داشـته ولـی مع

 برای آن در قالب تصویر پیدا نکرده است.

3 
 یبند دسته

 رهایتصو

 یهـاـ از فــرد دواســته دواهــد شــد نکــ  ســوم در گـاـم

 حیرا تشـر  یبند نحوه دسته ییو چرا یبند منتهب را دسته

 کند.

4 
 استهراز

 ها سازه

اـزه   اـنی س اـی ذهنـی    در گام چهارم با استفاده از فن نردب ه

اـنی       فرد از سوژه پژوهش اسـتهراز دواهـد شـد. فـن نردب

 دارای سه مرحله است.
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ف
دی
ر

 

 تشریح مر له

5 

 ییشناسا

 نیتر معرف

 ریتصو

تـرین   در گام پـنجم از فـرد دواسـته دواهـد شـد معـرف      

اـی   کننده سوژه پـژوهش را از بـین تصـویر    تبیینتصویر  ه

 منتهب انتهاب کند.

6 

 ییشناسا

 نیتر مهالف

 ریتصو

اـم  از فـــرد دواســـته دواهـــد شـــد     ششـــمدر گــ

اـلفم ــرین هـ ــیتب ریتصــو ت ــده نی ــژوهش را  کنن ــوژه پ س

 کند. توصیف

7 

استهراز 

 یها ریتصو

 یحس

ــوژه       ــد س ــد ش ــته دواه ــرد دواس ــتم از ف اـم هف در گـ

اـ  اـیگانــه )ب حــواب پــنج  پــژوهش را بـ  ،ییایــبو ،یینـ

 توصیف کند.و لامسه(  ییچشا ،ییشنوا

8 
نقشه  میترس

 یذهن

اـزه  اـی اسـتهراز   در گام هشتم س اـر فـرد     ه شـده در ادتی

اـ    ــد تـ ــد ش ــته دواه ــت و از وی دواس ــد گرف ــرار دواه ق

 ها را جر  و تعدیل نماید. رواب  بین سازه

9 
داستان 

 شده دحصه

ــرد    ــم از ف اـم نه ــک    در گـ اـ ی ــد تـ ــد ش ــته دواه دواس

 داستان نونی در مورد سوژه پژوهش طر  کند.

10 
 ریتصو

 شده دحصه

اـ بریـدن و         اـ ب در گام دهم از فـرد دواسـته دواهـد شـد ت

چســباندن تصــویرهای منتهــب دــود تنهـاـ یــک تصــویر 

ــه     اـ ب اـزد یـ ــژوهش بسـ ــوژه پ ــرای س ــه ب ــور   دحص ص

 شده بپردازد. شفاهی به تشریح تصویر دحصه
 

2 
های  نقشه

 انفرادی

اـی منتهـب مرحلـه     در مرحله دوم از فرد دواسته دواهد شد با اسـتفاده از تـدانی   ه
های منتهب رسم کننـد. ترسـیم    اول یک نقشه از ارتبان بین سوژه پژوهش با تدانی

اـن متوسـ ( و سـه دـ          اـن کـم(، دو دـ  )ارتب ارتبان با استفاده از تک د  )ارتب
اـ در صـور      رفت. درنهایت از فرد دواسـته مـی  )ارتبان زیاد( صور  دواهد گ شـود ت

 های منتهب اضافه کند. های مدنظر دود را به تدانی نیاز تدانی

3 
نقشه 

 اجمانی

اـ    شود. در گام اول تـدانی  در مرحله سوم نقشه اجمانی در پنج گام ترسیم می اـیی ب ه
اـب   ننـوان تـدانی    های انفرادی بـه  وپنج درصد تکرار در نقشه بیش از سی لـی انته اص

اـن مسـتقیم    هایی با بیش از پنجاه دواهند شد. در گام دوم تدانی درصد تکرار در ارتب
اـم سـوم      با سوژه پژوهش به ننوان تدانی اصلی مرتبه اول انتهاب دواهنـد شـد. در گ
اـرم       ها برحسب میزان تکرار آن ارتبان بین تدانی اـم چه ها ترسـیم دواهـد شـد. در گ

های اصلی انتهاب دواهـد شـد.    به تعداد تکرار ارتبان با تدانی ها فرنی با توجه تدانی
ها با سـوژه پـژوهش و    بین تدانیارتبان ترین میزان تکرار  در گام پنجم برحسب بیش

اـن متوسـ (   ها با یکدیگر  بین تدانی با استفاده از تک د  )ارتبان کم(، دو د  )ارتب
 نشان داده دواهد شد. (ادیو سه د  )ارتبان ز
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ــده      ــتفاده ش ــازی اس ــی از روش بازس ــی روای ــرای بررس ــژوهش ب ــن پ در ای

 ـ   یمـاتر یـک  بـه تصـادف    یدر روش بازسـاز اسـت.    یهــا سـازه  نیروابـ  ب

تــا چــه  مــاتری  نیــا شــود یمــ یانتهــاب شــده و بررســ ی مصــاحبهکتــای

 یاســت. رونــد انتهــاب تصــادف یاجمــان  یمــاتر یانــدازه قــادر بــه بازســاز

حـداقل هفتـاد    یمصـاحبه تـا بازسـاز    یکتـا ی یهـا  سـازه  نیرواب  ب  یماتر

ــاتر ــد م ــان  یدرص ــه پ یاجم ــادام ــ دای ــد یم ــانی روش . کن ــاتری  اجم م

 ـ طـه رابوسـه   وشـش سـازه یکتـا و چهـل     زیمت دارای بیسـت   یهـا  سـازه  نیب

هــای یکتــا برابــر بــا نــدد هجــده و هفتــاد  اســت. هفتــاد درصــد ســازه کتــای

ونــه اســت. پــ  از  هــای یکتــا برابــر بــا نــدد ســی درصــد رابطــه بــین ســازه

 مصــاحبه یکتــای یهــا ســازه نیروابــ  بــ  یمــاترانتهــاب تصــادفی چهــار 

 ـ هـای یکتـای مـاتری  اجمـانی و هفتـاد درصـد        صد درصد سازه  نیرابطـه ب

 یکتــای یهــا صــد درصــد ســازهبازســازی شــد. بازســازی  کتــای یهــا ســازه

 ـ  یاجمان  یماتر بـا تنهـا چهـار     کتـا ی یهـا  سـازه  نیو هفتاد درصد رابطـه ب

 روش زیمــتنشــان از روایــی بــالای  کتــای یهــا ســازه نیروابــ  بــ  یمــاتر

 ـیکننـدگان ا  مصـرف  یاجمـان  ینقشه ذهن ـدارد.  نسـبت بـه برنـد مبـدأ      یران

برنــد و  نیارتبــان بــوپــنج  وچهــار تــدانی و ســی دارای بیســت نیکشــور چــ

 ـ ی واصل یها یتدان هـا برابـر بـا     اسـت. هفتـاد درصـد تـدانی     هـا  یتـدان  نیب

ــین    ــان ب ــاد درصــد ارتب ــانزده و هفت ــدد ش ــدانن ــد و ت ــا یبرن و  یاصــل یه

 ـ وچهـار اسـت. پـ  از انتهـاب      برابـر بـا نـدد بیسـت     هـا  یتـدان  نیارتبان ب

 یاجمــان ینقشــه ذهنـ ـهــای  تصــادفی هفــت نقشــه انفــرادی، تــدانی    

صـد درصــد و   نینسـبت بــه برنـد مبــدأ کشـور چ ــ   یرانــیکننـدگان ا  مصـرف 

نقشــه  هــای ی و ارتبــان بــین تــدانیاصــل یهــا یبرنــد و تــدان نیارتبــان بــ

 ـیکننـدگان ا  مصرف یاجمان یذهن  نینسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور چ ـ      یران

نقشــه  یهــا یدرصـد تــدان هفتادویـک درصــد بازســازی شـد. بازســازی صــد   

 ـیکننـدگان ا  مصرف یاجمان یذهن  نینسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور چ ـ      یران
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 ـ    ـ  یاصـل  یهـا  یبرنـد و تـدان   نیو هفتادویک درصـد ارتبـان ب  نیو ارتبـان ب

 ـیکننـدگان ا  مصـرف  یاجمـان  ینقشـه ذهن ـ  یها یتدان نسـبت بـه برنـد     یران

نشـان از روایـی    بـا اسـتفاده از تنهـا هفـت نقشـه انفـرادی       نیمبدأ کشور چ ـ

ــی ــالای روش ب ــی ب ــاران،  س ــان و همک ــژوهش 2006ام دارد )ج ــن پ (. در ای

 دایــنمــود پ هــای یکتــای ازهنســبت س ـبـرای بررســی پایــایی روش زیمــت از  

ــرده ــاتری در  ک ــان م ــام    اجم ــن روش تم ــت. در ای ــده اس ــتفاده ش ی اس

ــاتر ــ  یم ــ  ب ــازه نیرواب ــا س ــای یه ــاحبه یکت ــرار   مص ــی ق ــا موردبررس ه

هـای آن در مـاتری  اجمـانی     گیرد تـا معـین شـود چـه نسـبت از سـازه       می

هـای بـالای هفتـاد درصـد بـرای هـر مصـاحبه         نمود پیدا کرده است. نسـبت 

ــل  ــایی قاب ــژوهش دارد. بررســی   نشــان از پای ــول پ ــاترقب ــ  یم ــ  ب  نیرواب

 یهـا  نسـبت سـازه  تـرین   دهـد پـایین   نشـان مـی   ها مصاحبه یکتای یها سازه

ی متعلـق بـه مـاتری  مصـاحبه     اجمـان   یکـرده در مـاتر   دای ـنمود پ یکتای

ــان از پ   ــه نش ــت ک ــادودو درصــد اس ــا هفت ــالای دوم ب ــایی ب ــتای  روش زیم

ــی    ــایی روش ب ــی پای ــرای بررس ــژوهش ب ــن پ ــی دارد. در ای ام از روش دو  س

طـور تصـادفی    سـازی بـه   سـازی اسـتفاده شـده اسـت. در روش دو نیمـه      نیمه

گیرنـد. در ادامـه مراحـل نگاشـت      های انفـرادی در دو گـروه جـای مـی     نقشه

ــه   ــروه ب ــر دو گ ــرای ه ــانی ب ــه اجم ــام   نقش ــه انج ــور جداگان ــیط ــود.  م ش

درنهایــت میــزان انطبــاق نقشــه اجمــانی دو گــروه موردبررســی قــرار        

هـا در نقشـه اجمـانی     هـا و روابـ  بـین تـدانی     گیرد. اگر مشابهت تدانی می

ــایی      ــانی از پای ــه اجم ــاه نقش ــد، آنگ ــد باش ــاد درص ــالاتر از هفت ــروه ب دو گ

تــر  قبــول بردــوردار اســت. هرانــدازه درصــد مشــابهت بــه صــد نزدیــک قابــل

ــود، ــه   ش ــالاتری دارد. دو نیم ــایی ب ــانی پای ــه اجم ــه  نقش ــازی نقش ــای  س ه

ویـک تـدانی شـد. از ایـن بـین       انفرادی موجب شناسایی دو نقشه بـا بیسـت  

ــاب      ــن اس ــر ای ــت. ب ــترک اس ــه مش ــر دو نقش ــدانی در ه ــت ت ــداد بیس تع

ســـازی  دو نیمـــههـــا وجـــود دارد.  نــودوپنج درصـــد مطابقـــت در تـــدانی 
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ی دو نقشـه بـا شـش ارتبـان بـین برنـد       ی موجـب شناسـای  انفـراد  یها نقشه

ــدانی ــا شــد  قــوی و دو    و ت ــین ســه ارتبــان ب ــن ب هــای اصــلی شــد. از ای

ارتبان بـا شـد  متوسـ  در هـر دو نقشـه مشـترک اسـت. بـر ایـن اسـاب           

ــدانی    ــد و ت ــین برن ــان ب ــت در ارتب ــد مطابق ــه درص ــلی  هشتادوس ــای اص ه

 ی همچنـــین موجـــبانفـــراد یهـــا ســـازی نقشـــه دو نیمـــهوجـــود دارد. 

هــا  وسـه ارتبــان بـین تــدانی   وچهـار و بیســت  شناسـایی دو نقشــه بـا بیســت  

هـا مشـترک اسـت. بـر ایـن       شد. از این بین تعداد نوزده ارتبـان بـین تـدانی   

اساب در یـک نقشـه هفتادونـه درصـد و در نقشـه دیگـر هشـتادودو درصـد         

هـا نشـان از پایـایی بـالای نتـایج       هـا وجـود دارد. ایـن درصـد     اشتراک تدانی

 ام دارد. سی بیروش 

 

 های پنوهش یافته -5

ــداد    ــژوهش حاضــر تع ــا اســتفاده از روش زیمــت     دوازدهدر پ مصــاحبه ب

ویــک ســازه یکتــا  انجــام شــده اســت. در ایــن دوازده مصــاحبه تعــداد چهــل

ــاحبه  ــد. مص ــایی ش ــایی    شناس ــب شناس ــی موج ــتم جملگ ــا هف ــای اول ت ه

هـای   مصـاحبه های یکتـای جدیـدی شـدند و ایـن در حـالی اسـت کـه         سازه

هـای یکتــای جدیـدی نشــدند.    هشـتم تــا دوازدهـم موجــب شناسـایی ســازه   

هــای یکتــای جدیــد  هــا و ســازه در جــدول شــماره چهــار تعــداد کــل ســازه

 کنید. شده در هر مصاحبه را مشاهده می شناسایی

 
 ها در مصا به شده ییشناسا دیجد یها ها و سازه . تعداد سازه4جدول 

 های جدید تعداد سازه ها تعداد سازه مصا به

1 16 16 

2 19 8 

3 15 8 

4 17 4 
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 های جدید تعداد سازه ها تعداد سازه مصا به

5 18 2 

6 21 3 

7 18 1 

8 16 0 

9 14 0 

10 18 0 

11 17 0 

12 15 0 

 42 204 جم 

 

هــای یکتــا کــه در نقشــه اجمــانی نمــود   بــرای انتهــاب آن دســته از ســازه

ــی ــدا م ــرار     پی ــداد تک ــد تع ــام اول بای ــام طــی شــود. در گ ــد دو گ ــد بای کنن

هـای یکتـا    های یکتـا بررسـی شـود. در روش زیمـت آن دسـته از سـازه       سازه

ــ         ــداقل در رل ــه ح ــتند ک ــانی هس ــه اجم ــود در نقش ــرای  نم ــد ش واج

ــولتر   مصــاحبه ــتمن و ک ــند )زال ــده باش ــرار ش ــا تک ــژوهش 1995، 1ه (. در پ

حاضر تعـداد دوازده مصـاحبه انجـام شـده اسـت. بـر ایـن اسـاب آن دسـته          

ــازهاز  ــا س ــای یه ــد کت ــرا واج ــان   یش ــود در نقشــه اجم ــه نم ی هســتند ک

حداقل در چهار مصـاحبه تکـرار شـده باشـند. پـ  از بررسـی تعـداد تکـرار         

هـای صـور  گرفتـه مشـه  شـد کـه تعـداد         در مصـاحبه  کتـا ی یهـا  سازه

ــت ــدند.      بیس ــرار ش ــاحبه تک ــار مص ــیش از چه ــا در ب ــازه یکت ــش س در وش

را  شـده  شناسـایی ی کتـا یسـازه   ویـک  تکـرار چهـل  تعـداد  جدول شماره پنج 

 .دیکن یمشاهده م

 

 

 

                                                           
1. Zaltman and Coulter 
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 ها در مصا به کتای یها . تعداد تکرار سازه5جدول 

 تکرار سازه ردیف تکرار  سازه ردیف

 5 مصرف بی 22 12 قیمت پایین 1

 5 جهان دواری 23 12 کیفیت پایین 2

 5 دیانت به تنوو زیستی 24 11 تنوو بالا 3

 4 کوشی سهت 25 10 کپی کاری 4

 4 زیست دیانت به محی  26 10 جویی صرفه 5

 3 کرونا 27 9 دوام پایین 6

 2 سرکوب مسلمانان 28 9 پرستیژ پایین 7

 2 اردوگاه کار اجباری 29 8 قدر  انتهاب بالا 8

 2 دیکتاتوری 30 8 تقلب 9

 1 فرهنگی بی 31 7 انبوه دیتول 10

 1 تعر  32 7 جن  نامرروب 11

 1 تندقدر   33 7 ریسک نملکرد 12

 1 قدر  نرم 34 7 مححظگی بی 13

 1 مشت آهنین 35 6 دسترسی بالا 14

 1 ها سرکوب اقلیت 36 6 کشور مشارل دزدیدن 15

 1 مصالحه گری 37 6 دیانت به کشور 16

 1 کمونیستی 38 5 دیانت به صنای  کشور 17

 1 بدبهتی 39 5 نابودی اقتصاد کشور 18

 1 مداریمشتری  40 5 ظاهرنمایی 19

 1 دنیای شرقی 41 5 کیفیت زندگی پایین 20

    5 انداز پ  21

 

ــرای انتهــاب آن دســته از ســازه  ــا کــه در نقشــه   ذکــر شــد کــه ب هــای یکت

کننــد بایــد دو گــام طــی شــود. در گــام دوم بایــد  اجمــانی نمــود پیــدا مــی

هـای یکتـا بررسـی شـود. در روش زیمـت آن دسـته        تعداد رواب  بـین سـازه  

ــازه ــه     از س ــانی هســتند ک ــود در نقشــه اجم ــرای  نم ــد ش ــا واج ــای یکت ه

ــا دیگــر ســازه  ــک رابطــه ب ــ    حــداقل دارای ی ــه در رب ــا باشــند ک هــای یکت
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هــا تکــرار شــده باشــند. در پــژوهش حاضــر تعــداد دوازده مصــاحبه  مصــاحبه

  یواجـد شـرا   کتـا ی یهـا  سـازه انجام شده است. بر ایـن اسـاب آن دسـته از    

ــا د کیــ یحــداقل دارای هســتند کــه نمــود در نقشــه اجمــان  گــریرابطــه ب

. پــ  از مصــاحبه تکــرار شــده باشــند ســهباشــند کــه در  کتــای یهــا ســازه

هـای صـور  گرفتـه     در مصـاحبه  کتـا ی یهـا  سـازه بررسی تعداد روابـ  بـین   

وشـش ســازه یکتـای تکرارشــده در بــیش از    مشـه  شــد کـه تمــام بیســت  

 بـا تکـرار   کتـا ی یهـا  سـازه  گـر یرابطـه بـا د   کحداقل ی ـ یداراچهار مصاحبه 

هـای یکتـا    هستند. بـرای بررسـی روابـ  بـین سـازه     سه مصاحبه بیش از در 

ــین ســازه  ــ  ب ــاتری  رواب ــی  از م ــا اســتفاده م ــاتری   هــای یکت شــود. در م

هـا در ردیـف افقـی و نمـودی      هـای یکتـا نیـز تمـام سـازه      رواب  بـین سـازه  

یکتــا نیــز در شــوند. در صــور  شناســایی رابطــه بــین دو ســازه  نوشــته مــی

شــود. ایــن نحمــت بایــد در ردیــف   تقــاط  دو ســازه یــک نحمــت زده مــی 

تـر بـه برنـد و در ردیـف نمـودی سـازه دورتـر بـه برنـد           افقی سـازه نزدیـک  

ــدگاه مصــاحبه   ــن اســاب از دی ــر ای ــه   زده شــود. ب ــازه نمــودی ب شــونده س

ــه برنــد مــرتب    ــتمن و کــولتر، اســت )واســطه ســازه افقــی ب (. در 1995زال

ــان ــاتربررســی  پای ــ  یم ــ  ب ــا ســازه نیرواب ــای یه  مصــاحبهدوازده در  کت

از دیـدگاه   نیبرنـد مبـدأ کشـور چ ـ   هـای ذهنـی    صور  گرفته سیمای سـازه 

ــی  مصــرف ــی مشــه  م ــدگان ایران ــازه  کنن ــن س ــود. ای ــا   ش ــی ب ــای ذهن ه

ــا   اســتفاده از اســتعاره هــای تصــویری اســتهراز شــده اســت. روش زیمــت ب

هـای تصـویری اجـازه آگـاهی      اسـتعاره  های ذهنـی بـه کمـک    استهراز سازه

دهـد. بـه ایـن دلیـل روش      کننـدگان را بـه دسـت مـی     از کنه ذهـن مصـرف  

ــن مصــرف    ــیاه ذه ــه س ــه جعب ــوذ ب ــرای نف ــاری ب ــدگان  زیمــت را راهک کنن

ــی ــازه   م ــایی س ــازه شناس ــت اج ــد. روش زیم ــنادته  دانن ــای ش ــا   ه ــده ی ش

شــده آن  هــای شــنادته دهــد. ســازه کننــدگان را مــی نشــده مصــرف شــنادته

کننـــده اســـت کـــه در ذهـــن  هـــایی در ذهـــن مصـــرف دســـته از ســـازه
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کننـده از ایـن موضـوو آگـاهی      کننده به برنـد متصـل اسـت و مصـرف     مصرف

ــا ســـازهدارد.  ــ شـــنادته یهـ ــته از ســـازهنشـ ــا ده آن دسـ در ذهـــن  ییهـ

کننــده بــه برنــد متصــل اســت و  کننــده اســت کــه در ذهــن مصــرف مصــرف

هــای  . از طــرف دیگــر تــدانیداردنــ یموضــوو آگــاه نیــکننــده از ا مصــرف

ــازه   ــان س ــد هم ــرف   برن ــن مص ــایی در ذه ــن    ه ــه در ذه ــت ک ــده اس کنن

کننـده از ایـن موضـوو آگـاهی      کننده به برنـد متصـل اسـت و مصـرف     مصرف

نشـــده  شـــنادته ایـــشـــده  شـــنادته یهـــا ســـازهدارد. اســـتفاده از 

هـای   ننـوان تـدانی   شـده توسـ  روش زیمـت بـه     اسـتهراز  کننـدگان  مصرف

کننــدگان نســبت بــه برنــد بــه  اطحنــا  بیشــتری از ذهنیــت مصــرف برنــد

شـده توسـ     هـای شناسـایی   تـوان سـازه   دهد. بـر ایـن اسـاب مـی     دست می

ــه  ــت را ب ــی در روش      روش زیم ــه ذهن ــت نقش ــرای نگاش ــدانی ب ــوان ت نن

ــی ــی ب ــرد )  س ــار ب ــه ک ــارانام ب ــد  و همک ــام دوم روش 2011، 1برن (. در گ

هـا پـ  از    صـور  گرفـت. در ایـن مصـاحبه    ام تعـداد صـد مصـاحبه     سـی  بی

ــی ــی تشــریح روش ب ــوو    س ــا موض ــامرتب  ب ــه ن ــه نقش ــک نمون ــه ی ام و اراـ

ــژوهش از مصــاحبه ــد    پ ــود از برن ــی د ــه ذهن ــوندگان دواســته شــد نقش ش

مبدأ کشـور چـین را نقـش کننـد. در ایـن گـام همچنـین از افـراد دواسـته          

تعیــین کننــد. هــای مورداســتفاده دــود را  شــد قطبیــت هــر یــک از تــدانی

شــوندگان همچنــین مهتــار بودنــد تــا بــه انتهــاب دــود از بردــی   مصــاحبه

ــدانی ــدانی   ت ــی ت ــا برد ــد ی ــتفاده نکنن ــب اس ــای منته ــه   ه ــر ب ــای دیگ ه

ــرای نگاشــت    تــدانی هــای منتهــب گــام اول اضــافه کننــد. در گــام ســوم ب

ــد   نقشــه اجمــانی مصــرف ــد مبــدأ کشــور چــین بای ــی از برن کننــدگان ایران

هـای اصـلی برنـد مبـدأ      شـود. در مرحلـه اول بایـد تـدانی     چند مرحله طـی 

هــای  هــای اصــلی آن دســته از تــدانی کشــور چــین شناســایی شــود. تــدانی

طــور مســتقیم یــا ریرمسـتقیم بــه برنــد مبــدأ کشــور چــین   هسـتند کــه بــه 

                                                           
1. Brandt et al. 
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ــی  ــتند. در روش ب ــرتب  هس ــی م ــداد    س ــدانی و تع ــرار ت ــاد  تک ام از ش

ــه  ــا  در نقش ــرای   ارتباط ــرادی ب ــای انف ــدانی ه ــایی ت ــلی   شناس ــای اص ه

ــی ــتفاده م ــی اس ــود. در روش ب ــی ش ــداد    س ــای تع ــه معن ــدانی ب ــرار ت ام تک

در روش هــای انفــرادی اسـت کــه از آن تــدانی اسـتفاده کــرده اســت.    نقشـه 

ــی ــدادام ت ســی ب ــداد  ارتباطــا  ع ــای تع ــه معن ــدانی و ب ــین آن ت دطــون ب

ــدانی ــر ت ــه دیگ ــا در نقش ــین    ه ــون ب ــداد دط ــت. تع ــرادی اس ــای انف آن ه

شـود. در   تدانی و برنـد مبـدأ کشـور چـین در تعـداد ارتباطـا  لحـاظ نمـی        

تــوان از ده درصــد تــا پنجــاه  ام بنــا بــر شــرای  پــژوهش مــی ســی روش بــی

طـور   هـای اصـلی لحـاظ کـرد. بـه      تکرار را شرن لازم بـرای شناسـایی تـدانی   

ــنادته    ــتر ش ــه بیش ــدهایی ک ــورد برن ــول در م ــویر   معم ــتند، تص ــده هس ش

ود دارد و نتــایج پــژوهش بــر روی برنــدهای بیشــتر     تــری وجـ ـ منســجم

شـود.   ای اسـت کـه درصـد تکـرار بـالاتری لحـاظ مـی        بـه گونـه   شده شنادته

ــدهاکــه اســت کــه  ایــن درحــالی شــده  شــنادتهکمتــر کــه  ییدر مــورد برن

پــژوهش بــر روی   جیوجــود دارد و نتــا  تــری پراکنــده ریهســتند، تصــو 

 تـری  پـایین کـه درصـد تکـرار    اسـت   یا بـه گونـه   هشد شنادتهکمتر  یبرندها

ننـوان برنـد    . در پـژوهش حاضـر برنـد مبـدأ کشـور چـین بـه       شود لحاظ می

شده در نظر گرفتـه شـده اسـت و نتـایج پـژوهش نیـز ایـن موضـوو          شنادته

هـای انفـرادی    درصـد نقشـه   کند. بر ایـن اسـاب تکـرار در پنجـاه     را تأیید می

نظــر گرفتــه شــده ننــوان تــدانی اصــلی در  معیــار انتهــاب یــک تــدانی بــه

هـایی کـه حـاـز میـزان تکـرار تـدانی        ام بـرای تـدانی   سـی  است. در روش بی

ــه  ــاب ب ــرای انته ــداد      لازم ب ــاد  تع ــدند از ش ــلی نش ــدانی اص ــوان ت نن

شود. بـر ایـن اسـاب اگـر یـک تـدانی کـه بـا اسـتفاده           ارتباطا  استفاده می

ننـوان   بـه انتهـاب   یلازم بـرا  یتکـرار تـدان   زانی ـمهـا حـاـز    از تکرار تـدانی 

ــدان ــدانی   اصــل یت ــک ت ی نشــده اســت دارای تعــداد ارتباطــا  بیشــتر از ی

ــه  ــد، ب ــده باش ــی  اصــلی ش ــاب م ــلی انته ــدانی اص ــوان ت ــود ) نن ــان و ش ج
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وشـــش تـــدانی منتهـــب گـــام اول تعـــداد  (. از بیســـت2006همکـــاران، 

 یننـوان تـدان   انتهـاب بـه   یلازم بـرا  یتکـرار تـدان  ویک تدانی حـاـز   بیست

هـای انفـرادی معـادل بـا پنجـاه       درصـد نقشـه   ار در پنجـاه )تکـر  شـدند  یاصل

انتهـاب   یلازم بـرا  یحـاـز تکـرار تـدان   نقشه انفـرادی(. از پـنج تـدانی کـه     

 شـتر یتعـداد ارتباطـا  ب   یدارایـک   نیـز هـیچ   شـدند ن یاصـل  یننوان تدان به

ــاز  ــدان کیـ ــل یتـ ــانی    اصـ ــه اجمـ ــاب نقشـ ــن اسـ ــر ایـ ــد. بـ ی نبودنـ

ــرف ــد   مص ــران از برن ــدگان ای ــت  کنن ــین دارای بیس ــور چ ــدأ کش ــک  مب وی

تــدانی اصــلی اســت. در جــدول شــماره هشــت ســتون تــدانی اصــلی بــرای 

ــدانی  ــایی ت ــتون      شناس ــن س ــل ای ــت. ذی ــده اس ــتفاده ش ــلی اس ــای اص ه

ننـوان تـدانی اصـلی انتهـاب شـدند بـا نحمـت تیـک و          هایی کـه بـه   تدانی

بدر ضـر شـدند بـا نحمـت    نانتهـاب   یاصـل  یننـوان تـدان   که بـه  ییها یتدان

هــای اصــلی بایــد جایگــاه     متمــایز هســتند. پــ  از شناســایی تــدانی    

کننـدگان ایرانـی از برنـد مبـدأ      های اصـلی در نقشـه اجمـانی مصـرف     تدانی

 یدر نقشـه اجمـان   یاصـل  یهـا  یتـدان  گـاه یجاکشور چـین مشـه  شـود.    

ــدگان ا مصــرف ــیکنن  ــ یران ــور چ ــدأ کش ــد مب ــین نیاز برن ــن  تعی ــده ای کنن

طـور مسـتقیم بـا برنـد در ارتبـان اسـت، یـا         موضوو است که یک تـدانی بـه  

 هــایی کــه یتــدانهــای دیگــر بــا برنــد در ارتبــان اســت.  بــا واســطه تــدانی

ــد در ارتبــان میطــور مســتق بــه ــا برن هســتند را تــدانی اصــلی مرتبــه اول  ب

بـا   گـر ید یهـا  یبـا واسـطه تـدان   هـایی کـه    )تدانی اصلی مستقیم( و تـدانی 

هســتند را تــدانی اصــلی مرتبــه دوم )تــدانی اصــلی       برنــد در ارتبــان 

هــای اصــلی مرتبــه اول از  نامنــد. بــرای شناســایی تــدانی ریرمســتقیم( مــی

تعداد ارتبان مستقیم تـدانی و قـرار گـرفتن بـالا یـا پـایین تـدانی اسـتفاده         

ــی ــه در       م ــت ک ــا اس ــن معن ــه ای ــدانی ب ــتقیم ت ــان مس ــداد ارتب ــود. تع ش

هــای انفــرادی، در چنــد نقشــه انفــرادی تــدانی  هــای تــدانی در نقشــهتکرار

طور مسـتقیم بـه برنـد متصـل بـوده اسـت. اگـر یـک تـدانی در بـیش از            به
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طــور مســتقیم بــه  هـای انفــرادی بــه  درصــد تکرارهــای دــود در نقشــه پنجـاه 

طـور مسـتقیم بـه برنـد      برند متصـل بـوده باشـد، در نقشـه اجمـانی نیـز بـه       

قـرار گـرفتن بـالا    هـای اصـلی مرتبـه اول دواهـد بـود.       متصل و جزو تـدانی 

ی هنگـامی کـاربرد دارد کـه نسـبت ارتبـان مسـتقیم تـدانی        تـدان  نییپـا  ای

درصـد قـرار گیـرد. در     هـای انفـرادی در حـد مـرزی پنجـاه      با برنـد در نقشـه  

ــه    ــدانی در نقش ــر ت ــت اگ ــن حال ــایین     ای ــه پ ــیش از آنک ــرادی ب ــای انف ه

هـا بـا برنـد     باشـد )بـه واسـطه دیگـر تـدانی     هـای دیگـر قـرار گرفتـه      تدانی

)واســطه هــای دیگـر قـرار گرفتـه باشـد      ( بـالای تـدانی  داشـته باشـد  اتصـال  

ــدان گــریداتصــال  ــد باشــد( هــا یت ــا برن ــه زیــن یدر نقشــه اجمــان، ب طــور  ب

 مرتبـه اول دواهـد بـود    یاصـل  یهـا  یبه برنـد متصـل و جـزو تـدان     میمستق

ــاران،  ) ــان و همک ــت .(2006ج ــک  از بیس ــش   وی ــداد ش ــلی تع ــدانی اص ت

ی اصـل  یننـوان تـدان   انتهـاب بـه   یبـرا تدانی حاـز تعـداد ارتبـان مسـتقیم    

ــه اول ــدند مرتب ــاه   ش ــالای پنج ــتقیم ب ــان مس ــبت ارتب ــرار   )نس ــد و ق درص

هـا(.   هـا بـیش از قـرار گـرفتن پـایین دیگـر تـدانی        گرفتن بالای دیگر تدانی

کننـدگان ایـران از برنـد مبـدأ کشـور       بر این اسـاب نقشـه اجمـانی مصـرف    

چــین دارای شــش تــدانی اصــلی مرتبــه اول و پــانزده تــدانی اصــلی مرتبــه 

 یبـــرا مســـتقیم یســـتون تـــدانشـــماره هفـــت در جـــدول دوم اســـت. 

اسـتفاده شـده اسـت.     ی مرتبـه اول و مرتبـه دوم  اصـل  یهـا  یتـدان  ییشناسا

تـدانی  نحمـت تیـک ذیـل سـتون بـالای      کـه   ییهـا  یسـتون تـدان   نیا لیذ

 کی ـکـه نحمـت ت   ییهـا  یتـدان هـای اصـلی مرتبـه اول و     دارند جـز تـدانی  

ــذ ــتون  لی ــایینس ــدان پ ــدان  یت ــز ت ــد ج ــا یدارن ــل یه ــه  یاص دوم مرتب

ــانی را      ــه اجم ــت نقش ــبا  نگاش ــت محاس ــماره هف ــدول ش ــتند. در ج هس

 کنید. مشاهده می
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 ی. محاسبات نگاشت نقشه اجماع6جدول 

 تداعی

 )قطبیت(

 تداعی مستقیم تداعی اصلی

تکرار 

 تداعی

تعداد 

 ارتباطات

ارتباط 

 مستقیم

نسبت 

 مستقیم

بالای 

 تداعی

پایین 

 تداعی

 100 103 100 %100 72 0 قیمت پایین )+(

 100 124 100 %100 98 0 (-کیفیت پایین )

 91 73 83 %91 46 8 تنوو بالا )+(

 67 71 21 %31 19 46 (-کپی کاری )

 64 73 8 %13 7 56 )+(جویی  صرفه

 83 94 19 %23 19 64 (-دوام پایین )

 58 63 11 %19 8 47 (-پرستیژ پایین )

 74 78 19 %26 13 55 قدر  انتهاب بالا )+(

 75 88 52 %69 47 23 (-تقلب )

 58 59 14 %24 12 44 (-) انبوه دیتول

 82 87 17 %20 14 65 (-جن  نامرروب )

 91 96 26 %29 25 65 (-نملکرد )ریسک 

     17 ×14 (-مححظگی ) بی

 72 81 54 %75 52 18 دسترسی بالا )+(

 63 69 19 %30 16 44 (-کشور ) مشارل دزدیدن

 73 83 21 %29 21 52 (-دیانت به کشور )

     32 ×27 (-دیانت به صنای  کشور )

 79 86 3 %03 3 76 (-نابودی اقتصاد کشور )

     25 ×18 (-ظاهرنمایی )

 63 58 23 %37 9 40 (-کیفیت زندگی پایین )

 64 73 12 %19 12 52 انداز )+( پ 

     42 ×37 (-مصرف ) بی

 86 126 75 %87 64 11 (-جهان دواری )

 63 69 17 %27 15 46 (-دیانت به تنوو زیستی )

     22 ×21 کوشی )+( سهت

 79 82 23 %29 16 56 (-زیست ) دیانت به محی 

 

کننـدگان ایرانـی نسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور         نقشه ذهنی اجمانی مصـرف 

هـا اسـت. بـر ایـن اسـاب پـ         ها و ارتباطا  بین تـدانی  چین شامل تدانی
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هـای اصـلی مرتبـه دوم     هـای اصـلی مرتبـه اول و تـدانی     از شناسایی تـدانی 

کـرد. شناسـایی ارتباطـا  بـین     هـا را شناسـایی    باید ارتباطـا  بـین تـدانی   

شـود.   هـای انفـرادی آرـاز مـی     هـای نقشـه   ها با شمارش جفـت تـدانی   تدانی

ــه     ــرد در نقش ــدانی منف ــین دو ت ــا  ب ــام ارتباط ــاب تم ــن اس ــر ای ــای  ب ه

ــی   ــایی م ــه اول شناس ــرادی در وهل ــای آن   انف ــه دوم تکراره ــود و در وهل ش

مــودار بــر شــود. در وهلــه ســوم یــک ن هــای انفــرادی شــمرده مــی در نقشــه

ــدانی  ــت ت ــداد جف ــاب تع ــرار آن  اس ــرد و تک ــای منف ــه ه ــا در نقش ــای  ه ه

شـود. در وهلـه چهـارم نقطـه نطـف نمـودار شناسـایی         انفرادی ترسـیم مـی  

ــدانی  مــی ــیش از نقطــه   شــود. آن دســته از جفــت ت ــه دارای تکــرار ب هــا ک

ــانی     ــه اجم ــود در نقش ــرای نم ــرای  لازم ب ــاـز ش ــند ح ــودار باش ــف نم نط

اسـاب ارتبـان بـین دو تـدانی در نقشـه اجمـانی موکـول         هستند. بـر ایـن  

هـا   به تکرار جفت تـدانی بـیش از نقطـه نطـف نمـودار تکـرار جفـت تـدانی        

ــت ) ــاران،  اس ــان و همک ــت   2006ج ــرار جف ــودار تک ــت نم ــ  از نگاش (. پ

هـا مشـه  شـد کـه نقطـه نطــف نمـودار برابـر بـا نـدد نـه اســت.            تـدانی 

پـیش از نـدد نـه کاهشـی اسـت      هـا تـا    آهنگ نمـودار تکـرار جفـت تـدانی    

هـای   یابـد. بـر ایـن اسـاب تمـام جفـت تـدانی        ولی در ندد نه افـزایش مـی  

دارای تکــرار بیشــتر یــا مســاوی نــدد نــه در نقطــه اجمــانی نقشــه ذهنــی  

کننـدگان ایرانـی نسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور چـین نمـود           اجمانی مصرف

ونـه جفـت    هـا تعـداد بیسـت    کننـد. در نمـودار تکـرار جفـت تـدانی      پیدا می

نقشــه تــدانی دارای تکــرار بیشــتر یــا مســاوی نــدد نــه هســتند و بنــابراین 

 ـیکننـدگان ا  مصرف یاجمان یذهن ی نسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور چـین       ران

هـا اسـت. در شـکل شـماره یـک نمـودار        ونه ارتبان بـین تـدانی   دارای بیست

کننــدگان ایرانــی نســبت بــه برنــد مبــدأ  هــای مصــرف تکــرار جفــت تــدانی

 کنید. چین را مشاهده میکشور 
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هـای فرنـی برنـد را     تـوان تـدانی   هـا مـی   با استفاده از نمـودار جفـت تـدانی   

هـا هسـتند کـه حـاـز      هـای فرنـی آن دسـته از تـدانی     شناسایی کرد. تدانی

ــافی در نقشــه  ــرار ک ــای  تک ــک   ه ــا  بیشــتر از ی ــداد ارتباط ــا تع ــرادی ی انف

هـای   ننـوان تـدانی   هـای انفـرادی بـرای شناسـایی بـه      تدانی اصلی در نقشـه 

هـای اصـلی مرتبـه دوم نیسـتند ولـی بـه دلیـل         اصلی مرتبـه اول یـا تـدانی   

هـایی بـا تکـرار بـالاتر از نقطـه نطـف نمـودار تکـرار          حچور در جفت تـدانی 

جـان و  شـوند )  در نقشـه اجمـانی مـی   هـا حـاـز شـرای  نمـود      جفت تـدانی 

ــاران،  ــت2006همک ــایی  (. از بیس ــان شناس ــه ارتب ــود در   ون ــرای نم ــده ب ش

 ـیکننـدگان ا  مصـرف  یاجمان یذهن نقشه نسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور       یران

هـایی بـا حچـور یـک تـدانی       تعداد چهار ارتبان حاصـل جفـت تـدانی    نیچ

هــا  تــدانی اصــلی در پیونــد بــا یــک تــدانی ریــر اصــلی اســت. ایــن جفــت 

ــالا   ــاب ب ــدر  انته ــامل ق ــه   -ش ــورهدیانت ب ــه کش ــت ب ــایی، دیان ظاهرنم

مصـرف اسـت. بـر ایـن      بـی -مصـرف و تقلـب   بـی -صنای  کشور، کیفیت پایین

 نینسبت به برند مبدو نشور چ یرانیننند ان ا مصرف یها یتکرار جفت تداع .1شکل 
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ــی   ــه صــنای  کشــور و ب ــت ب ــدانی ظاهرنمــایی، دیان مصــرف  اســاب ســه ت

کننــدگان  مصــرف یاجمــان ینقشــه ذهنــهــای فرنــی در  ننــوان تــدانی بــه

کننــد. پــ  از  نمــود پیــدا مــی نیمبــدأ کشــور چــ نســبت بــه برنــد یرانــیا

ــد و تــدانی  شناســایی تــدانی هــای اصــلی،  هــای اصــلی، ارتباطــا  بــین برن

هـای فرنـی بایـد شـد  ارتباطـا  بـین        هـا و تـدانی   ارتباطـا  بـین تـدانی   

هــا مشــه  شــود. در  هــای اصــلی و ارتباطــا  بــین تــدانی برنــد و تــدانی

ــا ســه   ســی روش بــی ــا ام مفهــوم شــد  ارتبــان ب مفهــوم قــوی، متوســ  ی

شــود. بـر ایــن اســاب سـه دــ  بـرای مشــه  کــردن     ضـعیف تعیــین مـی  

ارتبـان قــوی، دو دــ  بــرای مشــه  کــردن ارتبــان متوســ  و یــک دــ   

ام  سـی  شـود. در روش بـی   برای مشه  کردن ارتبـان ضـعیف اسـتفاده مـی    

هـای انفـرادی    برای تعیین شـد  ارتبـان بـه بیشـتر تکـرار شـد  در نقشـه       

ــا بررســی تکرارهــای شــش 2006جــان و همکــاران، شــود ) اســتناد مــی (. ب

هـای انفـرادی سـه ارتبـان      هـای اصـلی در نقشـه    ارتبان بـین برنـد و تـدانی   

با شد  بالا، دو ارتبـان بـا شـد  متوسـ  و یـک ارتبـان بـا شـد  ضـعیف          

 یهــا یتــدان نیارتبــان بــ ونــه بیســت یتکرارهــا یبــا بررســشناســایی شــد. 

ارتبـان بـا    شـش ارتبـان بـا شـد  بـالا،      پـانزده  یانفـراد  یها در نقشه یاصل

. در ادامـه  شـد  ییشناسـا  فیارتبـان بـا شـد  ضـع     هشـت شد  متوسـ  و  

 ـیکننـدگان ا  مصـرف  یاجمان ینقشه ذهن نسـبت بـه برنـد مبـدأ کشـور       یران

کنیــد. در شــکل شــماره دو برنــد مبــدأ کشــور چــین  را مشــاهده مــی نیچــ

بـا دـ  ممتـد شـکل      هـای اصـلی   هـا در شـکل بیچـی، تـدانی     مرب ، تدانی

هـا بـا    چـین شـکل بیچـی، قطبیـت تـدانی      های فرنی بـا دـ    بیچی، تدانی

ــوی(، دو       ــد  ق ــه )ش ــا س ــا  ب ــد  ارتباط ــی و ش ــت و منف ــت مثب نحم

ــده     ــان داده ش ــد نش ــ  ممت ــعیف( د ــد  ض ــک )ش ــ ( و ی ــد  متوس )ش

 است.
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  یری نتیجه -6

وشـش سـازه مـرتب  بـا برنـد مبـدأ کشـور         بر اساب نتـایج پـژوهش بیسـت   

هــا در ســه  کننــدگان ایرانــی وجــود دارد. ایــن ســازه چــین در ذهــن مصــرف

کننــده پیامــدهای  کننــده برنــد مبــدأ کشــور چــین، توصــیف دســته توصــیف

ــدأ کشــور چــین و توصــیف  ــد مب ــده ارزش برن ــدأ کشــور   کنن ــد مب هــای برن

کننـده برنـد مبـدأ کشـور چـین از       هـای توصـیف   گیرند. سـازه  می چین جای

شــوندگان دارای کمتــرین میــزان انتــزاو هســتند و مبنــای  دیــدگاه مصــاحبه

هـا بـا    هـا یـا مبنـای اسـتدلال بـرای ارتبـان دیگـر سـازه         ارتبان دیگـر سـازه  

 یهــا یتــدان  جفــت یاجمــان  یمــاتربرنــد مبــدأ کشــور چــین هســتند. در 

ــابودی  چهــار ســازه قیمــت پــایین، کپــی نیبرنــد مبــدأ کشــور چــ کــاری، ن
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اقتصــادی کشــور و جهــان دــواری در ردیــف نمــودی حــاـز هــیچ ارتبــاطی  

ای در ذهــن  ســازه نشــدند. بــر ایــن اســاب ایــن چهــار ســازه در هــیچ جفــت

کننـدگان ایرانـی دورتـر از برنـد مبـدأ کشـور چـین قـرار ندارنـد. بـر            مصرف

کشـور و   یاقتصـاد  ینـابود  ،یارک ـ یکپ ـ ن،ییپـا  مـت یقهای  این اساب سازه

کننـــده برنـــد مبـــدأ کشـــور چـــین در ذهـــن  توصـــیف جهـــان دـــواری

برنـد  پیامـدهای   کننـده  فیتوص ـ یهـا  سـازه کنندگان ایرانـی هسـتند.    مصرف

ــور چـ ـ  ــدأ کش ــاز د نیمب ــاحبه دگاهی ــوندگان دارا مص ــم یش ــزاو  زانی انت

ــتری  ــا بیش ــتند و مبن ــان  یهس ــان ارتب ــازهمی ــا س ــالاتر  ه ــزاو ب ــا انت یی ب

ــا انتــزاو پــایین و ســازه کننــده ارزش( )توصــیف کننــده  تــر )توصــیف هــایی ب

ــین     ــور چـ ــدأ کشـ ــد مبـ ــد( برنـ ــاتر برنـ ــتند. در مـ ــان  یهسـ  یاجمـ

 ن،ییپــا تیــفیســازه ک دهچهــار نیبرنــد مبــدأ کشــور چــ یهــا یتــدان جفــت

قــدر  انتهــاب بــالا،  ن،ییپــا ژیپرسـت  ن،ییدوام پــا ،ییجــو تنـوو بــالا، صــرفه 

ــب، تول ــتقل  ــ دی ــامرروب، دسترس ــوه، جــن  ن ــالا، دزد یانب ــب ــارل  دنی مش

 ـ و انـداز  کشـور، پـ     یبـه صـنا   انتیکشور، د  افقـی و  فی ـدر رد مصـرف  یب

حـداقل در  سـازه   دهچهـار  نی ـاسـاب ا  نی ـحاـز ارتبـان شـدند. بـر ا    ینمود

ــک ــدگان ا ســازه در ذهــن مصــرف جفــت ی ــیکنن ــر یران ــدأ از  دورت ــد مب برن

 ــ ــور چ ــداقل در و  نیکش ــح ــت کی ــرف  جف ــن مص ــازه در ذه ــدگان  س کنن

 ـیا اســاب  نی ـقـرار دارنـد. بـر ا    نیبرنـد مبـدأ کشــور چ ـ   بـه  تـر  نزدیـک  یران

 ژیپرســت ن،ییدوام پــا ،ییجــو تنــوو بــالا، صــرفه ن،ییپــا تیــفیک یهــا ســازه

انبــوه، جــن  نــامرروب،    دیــقــدر  انتهــاب بــالا، تقلــب، تول    ن،ییپــا

ــ ــالا، دزد یدسترس ــب ــور، د  دنی ــارل کش ــتیمش ــنا  ان ــه ص ــور،   یب کش

 ـ و انـداز  پ   نیبرنـد مبـدأ کشـور چ ـ   پیامـدهای   کننـده  فیتوص ـ مصـرف  یب

ــرف  ــن مص ــدگان ا در ذه ــیکنن ــتند. یران ــازه هس ــا س ــ یه ــده فیتوص  کنن

ــای  ارزش  ــه ــور چ ــدأ کش ــد مب ــاز د نیبرن ــاحبه دگاهی ــوندگان دارا مص  یش

 هــا یــا بــر تنهــا بــه واســطه دیگــر ســازهانتــزاو هســتند و  زانیــم بیشــترین
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پیونـد   نیبـا برنـد مبـدأ کشـور چ ـ     هـا  ناشـی از دیگـر سـازه    استدلال یمبنا

ــد ــاتردارن ــدان جفــت یاجمــان  ی. در م ــا یت  ــ یه ــدأ کشــور چ ــد مب  نیبرن

بـــه کشـــور،  انـــتید ،یمححظگـــ ینملکـــرد، بـــ ســـکیســـازه ر هشـــت

ــا ــفیک ،ییظاهرنمـ ــدگ تیـ ــا یزنـ ــتید ن،ییپـ ــوو ز انـ ــه تنـ ــتیبـ  ،یسـ

ــهت ــ س ــتیو د یکوش ــ ان ــه مح ــتیز  یب ــدر رد س ــی فی ــ افق ــاـز ه  چیح

 یا سـازه  جفـت  چیسـازه در ه ـ  هشـت  نی ـاسـاب ا  نی ـنشـدند. بـر ا   یارتباط

قـرار   نیبرنـد مبـدأ کشـور چ ـ    بـه  تـر  نزدیـک  یرانیکنندگان ا در ذهن مصرف

 ـ  سـک یر یهـا  اسـاب سـازه   نی ـندارند. بر ا  انـت ید ،یمححظگ ـ ینملکـرد، ب

 ،یســتیبــه تنــوو ز انــتید ن،ییپــا یزنــدگ تیــفیک ،ییبــه کشــور، ظاهرنمــا

برنــد هـای   ارزش کننــده فیتوص ـ ســتیز  یبــه مح ـ انـت یو د یکوشــ سـهت 

کــه  درحــالی هســتند. یرانــیکننــدگان ا در ذهــن مصــرف نیمبــدأ کشــور چــ

طــور مشــه  تغییــر رویکــرد  هــای پیشــین در دیگــر کشــور بــه در پــژوهش

مــدیران برنــدهای چینــی از تمرکــز بــر جــا انــدادتن برنــد تحــت مــدیریت  

قیمـت بـه تمرکـز بـر جـا انـدادتن برنـد تحـت          ننـوان برنـدی ارزان   دود به

ننــوان برنــدی لــوک  و تغییــر رویکــرد مــدیران دولتــی   مــدیریت دــود بــه

ــر توســعه تجــار  دــارجی بــا راهبــرد نفــوذ در بــازار بــه  چــین از ت مرکــز ب

(، در ایـن پـژوهش   2021تمرکز بر ایجـاد برنـد مبـدأ مناسـب اسـت )پلفـو،       

کننـدگان ایرانـی مشـاهده     نمودی از ایـن تغییـر رویکـرد در ذهنیـت مصـرف     

ــر روی    ــین ب ــژوهش پیش ــت. در پ ــده اس ــدهانش ــاز چ یبرن ــیدودروس ی، ن

ا پــژوهش حاضــر شناســایی شــده اســت کــه هــای مشــابه بســیاری بــ تـدانی 

ــن مشــابهت  ــده ای ــدهای    نم ــایین برن ــت پ ــت و قیم ــا کیفی ــه ب ــا در رابط ه

ــن 1398، رپوریشــاهرر و بشــ یدهدشــتدودروســاز چینــی اســت ) ــر ای (. ب

ــی  ــاب م ــا      اس ــت ب ــر دارای مطابق ــژوهش حاض ــایج پ ــرد نت ــا ک ــوان ادن ت

ــژوهش ــین در     پـ ــت. همچنـ ــه  اسـ ــای مشـ ــین در بازارهـ ــای پیشـ هـ

و قیمـت   یشـکاف فنـاور   هـای پیشـین در سـطح صـنعتی دو نامـل      پژوهش
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تـرین موانـ  توسـعه تجـار  بـین چـین و ایـران شناسـایی          ننوان مهم ارز به

، ایــن در حــالی اســت کــه (1400 ان،یــو ارباب یزمــان ،ی)ملکــوتشــده اســت 

ــودی از ادراک      ــیچ نمـ ــرفی هـ ــطح مصـ ــر در سـ ــژوهش حاضـ ــایج پـ نتـ

لاتر فنـاوری محصـولا  چینـی یـا     کننده ایرانـی نسـبت بـه سـطح بـا      مصرف

ــاهده      ــت ارز مش ــرا  قیم ــی از تغیی ــی ناش ــولا  چین ــالای محص ــت ب قیم

 نشده است.

ــا ــین جینت ــژوهش همچن ــرا پ ــد یب ــد رانیم در نمــل حــاـز  های چینــیبرن

 هــای تــدانیپــژوهش  نیــاســت. در وهلــه اول در ا  ینکــا  ارزشــمند 

 ـیکنندگان ا مصرف  تیریشـد. مـد   ییشناسـا  نیاز برنـد مبـدأ کشـور چ ـ    یران

ــدها ــیچ یبرن ــازار ا ین ــدر ب ــدانی شناســایی ازمنــدین رانی ــی ت و  هــای ذهن

 ـیا انکننـدگ  مصـرف هـای ذهنـی    شناسایی نحوه ارتبـان تـدانی   از برنـد   یران

کننــدگان  مصــرفهــای ذهنــی  از تــدانی یاســت. آگــاه نیمبــدأ کشــور چــ

ــیا ــور چـ ـ   یران ــدأ کش ــد مب ــترب     نیاز برن ــعف در دس ــو  و ض ــان ق نق

ــی  ــی را نشــان م ــدهای چین ــدانی  برن ــان ت ــد و نحــوه ارتب ــای  ده ــه  یذهن

نقـان  اولویـت تمرکـز بـر     نیاز برنـد مبـدأ کشـور چ ـ    یرانیکنندگان ا مصرف

ــدها ــیچ یقــو  و ضــعف در دســترب برن ــه دهــد یرا نشــان مــ ین . در وهل

ــدوم در ا ــژوهش  نی ــدانیپ ــدانی  ت ــت ت ــک اولوی ــه تفکی ــا ب ــل ه ــای اص ی ه

ــدانی  ــه اول، ت ــدانی   مرتب ــه دوم و ت ــلی مرتب ــای اص ــا   ه ــی احص ــای فرن ه

شدند. بـر ایـن اسـاب مـدیران برنـدهای چینـی از نحـوه تـأریر و تـأرر بـین           

نحـوه  یابنـد. بـا آگـاهی از     هـای برنـد مبـدأ کشـور چـین آگـاهی مـی        تدانی

تــوان ذهنیــت  مــی نیبرنــد مبــدأ کشــور چــ یهــا یتــدان نیو تــأرر بــ ریتــأر

ــرف ــیوه  مص ــه ش ــی را ب ــدگان ایران ــدانی  کنن ــکل داد. ت ــ ررتر ش ــای  ای م ه

فرنی به لحاظ منطقی ارتبـاطی بـا برنـد مبـدأ کشـور چـین ندارنـد. ارتبـان         

هـای اصـلی برنـد     های فرنی به نلـت ارتبـان قـوی بـا یکـی از تـدانی       تدانی

گیـرد. بـر ایـن اسـاب      مبدأ کشور چین با برند مبدأ کشـور چـین شـکل مـی    
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هـای اصـلی متصـل بـه تـدانی فرنـی بـه گونـه          رکز بـر تـدانی  توان با تم می

هــای فرنــی منفــی را  هــای فرنــی مثبــت را تقویــت و تــدانی  مــ رر تــدانی

کننـدگان   هـای اصـلی مرتبـه دوم بـه ذهنیـت مصـرف       تچعیف کـرد. تـدانی  

هـا بـا تلهـی      دهـد. ایـن تـدانی    ایران از برند مبدأ کشور چـین شـکل مـی   

کننــدگان ایرانــی از  ی ذهنیــت مصــرفگیــر تــری بــه شــکل در مفــاهیم کلــی

دهــی بــه ذهنیــت  کننــد. بــرای شــکل برنــد مبــدأ کشــور چــین کمــک مــی

ــد مبــدأ کشــور چــین مــی  مصــرف ــی از برن ــه کننــدگان ایران طــور  بایســت ب

ــدانی  ــتقیم ت ــود.      مس ــعیف نم ــا تچ ــت ی ــه دوم را تقوی ــلی مرتب ــای اص ه

ــدانی ــت تـ ــت    درنهایـ ــاملی از ذهنیـ ــود کـ ــه اول نمـ ــلی مرتبـ ــای اصـ هـ

کننـد. ایـن    کنندگان ایرانی از برنـد مبـدأ کشـور چـین را نمایـان مـی       مصرف

هـای اصـلی مرتبـه دوم شـکل      ها کلی هسـتند و بـا توجـه بـه تـدانی      تدانی

کننــدگان ایرانــی از برنــد  دهــی بــه ذهنیــت مصــرف گیرنــد. بــرای شــکل مــی

ــدام   ــد اق ــا بای ــدأ کشــور چــین ی ــورد  میمســتقمب بســیار تأریرگــداری در م

ریـزی بـرای تقویـت یـا      مرتبـه اول انجـام داد یـا بـا برنامـه      های اصلی تدانی

دهـی   نسـبت بـه شـکل    مرورزمـان  بـه هـای اصـلی مرتبـه دوم     تچعیف تدانی

 های اصلی مرتبه اول اقدام کرد. تدانی

ــ ــ کی ــاحبه   مح ــام مص ــاهنگی انج ــکل هم ــژوهش مش ــان پ ــا در  دودیت د ه

ــا اســت. ایــن موضــوو در انتهــاب انچــای نمو  شــرای  همــه ــه در گیــری کرون ن

گیـری هدفمنـد تأریرگـدار بـود. دومـین محـدودیت پـژوهش رونـد          طر  نمونـه 

ــاحبه  ــام مص ــولانی انج ــی  ط ــت و روش ب ــا در روش زیم ــی ه ــد  س ــت. رون ام اس

کننـده و   طـور بـالقوه امکـان تقلیـل تمرکـز مصـاحبه       طولانی انجـام مصـاحبه بـه   

زمـانی  کنـد و تقلیـل تمرکـز موجـب ایجـاد فشـار        شـونده را ایجـاد مـی    مصاحبه

 یپـژوهش مشـکل گـردآور    تیمحـدود  شـود. سـومین   برای اتمام مصـاحبه مـی  

ــا  دحصــه یرهایتصــو مــتیشــده اســت. در روش ز دحصــه یرهایتصــو شــده ب

 شـده  دهی ـبر یهـا  و چسـباندن تکـه   یچ ـیمنتهب بـه کمـک ق   یرهایتصو دنیبر
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 لی ـشـود. بـه دل   منتهـب در کنـار هـم بـه کمـک چسـب انجـام مـی         یرهایتصو

ــوار ــان یدش ــر و زم ــتفاده از ق یب ــیاس ــب و  یچ ــو چس ــاهنگ نیهمچن  یهم

 یرهایجــای تصــو  کرونــا بــه  یریــگ همــه  یهــا در شــرا  انجــام مصــاحبه 

ــه ــردآور دحص ــده، گ ــ یش ــو فیتوص ــه یرهایتص ــت.  دحص ــور  گرف ــده ص  ش

ــالقوه کژفهمــی مصــاحبه  ــژوهش امکــان ب هــا از  شــونده چهــارمین محــدودیت پ

ــهام دو  ســی هــا اســت. در روش بــی معنــای تــدانی گیــری صــور   مرحلــه نمون

هـای ذهنـی بـا روش زیمـت شناسـایی       گیرد. در ایـن پـژوهش ابتـدا تـدانی     می

ــدانی ــپ  ت ــی  و س ــا روش ب ــی ب ــای ذهن ــی ه ــی س ــتهراز م ــن  ام اس ــود. ای ش

ــاحبه     ــی مص ــان بــالقوه کژفهم ــوو امک ــه اســتهراز    موض شــوندگان در مرحل

 کند. های ذهنی را ایجاد می نقشه

ــدانی ــژوهش بردــی ت ــه   در ایــن پ ــل ب هــا همچــون قیمــت مناســب مبــین تمای

تمایــل   هــا همچــون کیفیــت پــایین مبــین نــدم      دریــد و بردــی تــدانی  

ــرف ــین       مص ــور چ ــدأ کش ــد مب ــا برن ــولا  ب ــد محص ــه دری ــی ب ــدگان ایران کنن

هــای نمــومی    تــوان اولویــت   هــای آتــی مــی    شناســایی شــد. در پــژوهش   

هـای آتـی    هشکننـدگان ایرانـی در دریـد برنـدها را بررسـی کـرد. در پـژو        مصرف

ــت مــی ــوان اولوی ــای دــان مصــرف ت ــی در بازارهــای مشــه    ه ــدگان ایران کنن

هـای   مانند بـازار مـواد رـدایی، بـازار پوشـاک و ریـره را بررسـی کـرد. در پـژوهش         

ی در دریــد محصــولا  رانــیکننــدگان ا مصــرفهــای  آتــی همچنــین بایــد اولویــت

رنـد مبـدأ سـایر    با برنـد مبـدأ جمهـوری اسـحمی ایـران و دریـد محصـولا  بـا ب        

تـوان چرایـی وجـود تصـویرهای اسـتعاری       کشورها را بررسی کـرد. همچنـین مـی   

کـرد. بــا   نینبــشـده در ایــن پـژوهش را بـا اســتفاده از مصـاحبه نمیـق       شناسـایی 

 ـیکننـدگان ا  مصـرف  تی ـذهنتـوان   توجه به اهمیـت موضـوو برنـد مبـدأ مـی       یران

ــدأ  از ــد مب ــورد  برن ــورها را م ــر کش ــرار   دیگ ــی ق ــی بررس ــین م ــوان  داد. همچن ت

ــذهن ــرف تی ــدگان ا مص ــیکنن ــدأ د یران ــد مب ــریاز برن ــورها را گ ــه کش ــور   ب ص

 کرد. تطبیقی مطالعه
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 ،پرهیزگــار و ســنمیرزاح ،حســین. حســینی ،دوســت میــثم. وظیفــه ،یــاری الــه

(. طراحـی و تبیـین الگـوی راهبـردی توسـعه برنـد ملـی در        1400مهـدی. )  محمد

 .219-192(. 2) 8. فصلنامه نلمی پژوهشی مدیریت برندی. صنای  ردای
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عشق به برند؛ یندهایو پسا ندهایشایپ  

خلق ارزش برند تیکننده آنلاین تا ن برند مصرف یفتگیاز ش  

1)موردمطالعه برند افق کوروش(   
 

 4، ز ی، یحممز،ده* 3، ،ییم بهب،دی2علی علییضایی باستانی
 

 چکیده
امکـان را فـراهم نمـوده     نی ـا ،یهای اجتمان و استفاده روزافزون از شبکه  یرشد سرامروزه 

 یبـه شـکل   ،فروشی آنحیـن  درده  یدر مح داران،یفروشان و در است که فروشندگان، درده
 یندهایو پسـا  ندهایشـا یپ یپژوهش بررساین  هدفکنند. م ررتر باهم ارتبان برقرار  اریبس

موردمطالعه با  دلق ارزش برند تینکننده آنحین تا  ند مصرفبر یفتگینشق به برند؛ از ش
و از نظـر   یباشد. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد یم 1401در سال  برند افق کوروش
هـای   فروشگاه انیمشتر هیپژوهش کل یاست. جامعه آمار یهمبستگ -یفیروش اجرا توص

 جـدول بـا اسـتفاده از    یآمار و نمونه بوده استها نامعلوم  که تعداد آن بودند افق کوروش
ال  یپ ـ افزار ها در نرم در دسترب انتهاب شد. دادهبه روش ریر تصادفی  نفر 384مورگان 

نشان  جینتا .دیگرد وتحلیل تجزیهتأییدی  ینامل لیو تحل یروش معادلا  سادتاربا اب، 
 مـت یبـه پردادـت ق   لی ـکننده آنحین بر نشق به برنـد و تما  برند مصرف یفتگیداد که ش

انتماد برند بر نشـق   نیداشت. همچن یداردلق ارزش برند تأریر معنا تیبر ننیز  وبالاتر 
بـالاتر تـأریر    مـت یبـه پردادـت ق   لیاما بر تما ،دلق ارزش برند تأریر دارد تیبه برند و ن
ر بـالات  متیبه پردادت ق لیکننده آنحین بر نشق به برند و تما برند مصرف تینداشت. هو
نشق بـه برنـد بـر     درنهایتنداشت.  یدلق ارزش برند تأریر معنادار تیاما بر ن ،تأریر داشت

 .داشت یبالاتر تأریر معنادار متیبه پردادت ق لیدلق ارزش برند و تما تین
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 1مقدمه -1

ــود،   هــای دهــه در گدشــته ازآنجاکــه مقــدار تقاضــا نمــدتاً بــیش از تولیــد ب

ــازار نرضــه     نرضــه ــه ب ــه ب ــایی ک ــه چیزه ــه هم ــد ک ــد بودن ــدگان معتق کنن

ــداری    مــی ــه دری ــل ب ــا دــدما (، مشــتری مای ــد )انــم از محصــولا  ی کنن

ــازار و دسترســی     آن ــت در ب ــا تســری  رقاب ــروزه، ب ــا ام ــود؛ ام ــد ب ــا دواهن ه

ــه تولیدکننــدگان مت تواننــد  نــوو از سراســر دنیــا، مشــتریان مــی مشــتریان ب

تصــمیم بگیرنــد چــه کالاهــا یــا دــدماتی و بــا چــه کیفیتــی از ســوی کــدام 

ننـوان یـک دارایـی     کننده مصرف و دریـداری کننـد. برنـد، امـروزه بـه      نرضه

ــی  ــنادته م ــم ش ــه ارزش محصــول    شــرکتی مه ــزودن ب ــ  اف ــه بان ــود ک ش

ــی ــق، اســتراتژی قدر      م ــک برنــد موف ــردد. همچنــین ی ــدی بــرای  گ تمن

ــه  ســوی شــرکت  ســهامداران دلــق و نهبگــان صــنعت را جهــت همکــاری ب

(. ادبیـا  بازاریـابی   2،2020کـاـور و همکـاران  کنـد )  صاحب برنـد جـدب مـی   

هـا در جهـت دلـق ارزش از راه     در حوزه برند بیـانگر ایـن اسـت کـه شـرکت     

ــی   ــحش م ــود ت ــد د ــرای برن ــره ارزش ب ــد   زنجی ــدف آن، تولی ــه ه ــد ک کنن

ــی ــای  دروج ــرکت   ه ــد ش ــاء و رش ــامن بق ــه ض ــت ک ــی اس ــت.  مهم ــا اس ه

ــتینکمـ ــد را شناســایی     3،2014)اس ــا ارزش برن ــماری از پیامــدهای ب ( ش

کننــده بــه برنــد، هویــت     انــد از: شــیفتگی مصــرف   نمــود کــه نبــار   

 کننده، انتماد مشتریان و درنهایت نشق مشتریان به برند. مصرف

دهنـد، نشـق و نحقـه     برندها نیروهایی هستند کـه سـهم بـازار را شـکل مـی     

هـای سـود را    شـوند، کانـال توزیـ  را تقویـت و حاشـیه      مشتری را سـبب مـی  

هــای رقــابتی از شــرکت  تواننــد در برابــر حملــه برنــد و حتــی مــی بــالاتر مــی

حفاظــت کننــد. لــدا بــا در نظــر گــرفتن نقــش واســ  ایــن دلایــل کلیــدی،  

                                                           
 کارشناسی ارشد نامه انیپاقاله مستهرز از م .1

2. Kaur et al. 
3. Steenkamp 
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تـا تبلیغـا    هـای بازاریـابی از معرفـی محصـولا  جدیـد       امروزه ارلب تـحش 

ــر شــکل  دــرده ــر و    فروشــی، ب ــی اســت )آک ــوی مبتن ــدهای ق ــه برن ــی ب ده

 (.1،2013جوآمیستلر

هــای اجتمــانی بــا کیفیــت رابطــه برنــد مــرتب   ازآنجاکــه اســتفاده از رســانه

ــر نیــاز بــه درک 2016و همکــاران،  2اســت )هادســون (، مطالعــا  موجــود ب

 ــ انه اجتمــانی بهتــر نقــش نشــق بــه برنــد بــرای نتــایج برنــد در زمینــه رس

(. نشـق بـه برنـد بـه ایـن معنـی       3،2019اند )ماچـادو و همکـاران   تأکید کرده

جـز تعلـق بـه ابعـاد نملکـردی، از لحـاظ احساسـی هـم          است که مشتری بـه 

کنـد. در ایـن شـرای ، مشـتری بـا برنـد رابطـه         دـاطر پیـدا مـی    به برند تعلق

دهنــد  مـی نـاطفی برقـرار کـرده و از همـین روی رفتارهــای متفـاوتی نشـان       

توانــد ســبب نیــت دلــق ارزش برنــد و تمایــل بــه پردادــت قیمــت  کــه مــی

ــاران،   ــی و همک ــالاتر باشــد )ابراهیم ــد  1394ب ــه برن ــارتی نشــق ب ــه نب (. ب

ــی     ــبب م ــت و س ــتریان آن اس ــن مش ــد در ذه ــدر  برن ــان ق ــا   هم ــود ت ش

ــد بانــ  مــی   ــه برن ــد. نشــق ب ــد محصــول را تکــرار کن شــود  مشــتری دری

ین پیشـنهاد دهـد، بـرای دریـد قیمـت بیشـتری را       مشتری برند را بـه سـایر  

ــه انتظــار آن    ــازار موجــود نباشــد، ب ــر آن محصــول در ب متحمــل شــود و اگ

ــا         ــأدیر در ورود رقب ــازار و ت ــهم ب ــزایش س ــبب اف ــود س ــه د ــیند ک بنش

ــی ــد در    م ــت آن برن ــد ســبب تقوی ــرای برن ــق ارزش ب ــق دل ــردد و از طری گ

سـی میـزان نشـق بـه برنـد      رو تمرکـز بـر برر   شـود. ازایـن   بین مشتریان مـی 

یابـد )رحیمـی چیتگـر و مقدسـی،      مشتریان بـه یـک محصـول ضـرور  مـی     

1398.) 

بستگی مشتریان بـه برنـد نیـز سـبب تقویـت نشـق بـه برنـد          شیفتگی و دل

ــان مــی ــه    در آن ــه حمایــت اطحنــاتی مثــل ب شــود. مشــتریان شــیفته کــه ب
                                                           
1. Aaker and Joachimsthaler 
2. Hudson 
3. Machado et al. 
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ــا ســایر مشــتریان مــی  اشــتراک گداشــتن دانســته ــ هــای دــود ب د، در پردازن

بسـتگی دـود بـه برنـد هسـتند )کارلسـون        دل حقیقت در حـال نشـان دادن  

طور مثبـت بـر ارتقـاء رابطـه آنـان بـا برنـد آنحیـن          ( تا به2018، 1و همکاران

ــد مــی   ــه برن ــان ب ــد و ایــن دــود ســبب تقویــت انتمــاد آن گــردد  تأریرگدارن

 (.2018، 2انگگ)

اد مشــتری بــه از جهــت دیگــر، ضــمن تشــدید رقابــت در بــازار، نقــش انتمــ

ــیش  ــد ب ــه    برن ــرار گرفت ــت ق ــورد اهمی ــیش م ــت )ازپ ــان و  اس ــر بازرگ احق

(. از نوامـــل بـــه وجـــود آورنـــده نشـــق بـــه برنـــد 1395محمدشـــفیعی، 

توانـد انتمـاد آنـان بـه برنـد باشـد )بلـوچی و همکـاران،          کنندگان می مصرف

کننـده   بهـش مصـرف   (. انتماد بـه برنـد بـه شـکل باورهـای اطمینـان      1394

کننــده   شــود و در بررســی برنــد، انتمــاد تــدانی     تعریــف مــی از برنــد 

هــای اراـــه شــده اســت )ال  هــای برنــد بــرای نملــی کــردن ونــده توانمنــدی

کـه یکـی    (. در ایـن حـوزه، هویـت برنـد بـا وجـود آن      2017، 3نگار و بنـدری 

تـرین مباحــ  قلمـروی بازاریـابی و برنــد اسـت، در مطالعـا  انــدکی       از مهـم 

 است.موردتوجه قرار گرفته 

ــه   ــد، ب ــه برن ــد ک ــندگان معتقدن ــم  نویس ــی از مه ــه یک ــای   مثاب ــرین ابزاره ت

ــت:       ــد ارزش اس ــتریان واج ــرای مش ــل ب ــه دو دلی ــتری، ب ــا مش ــاطی ب ارتب

ــد مطمــئن، ریســک مصــرف  نهســت آن ــه برن ــد  ک ــده را در هنگــام دری کنن

هـای   کننـده، هزینـه   گیـری مصـرف   دهد و رانیـاً در هنگـام تصـمیم    کاهش می

ــ ــیجســتجوی وی را ک ــاران اهش م (. مشــتریان 4،2020دهــد )اراجــا و همک

تواننـد دـود را بـا آن تعیـین      کننـد مـی   ناشق برندی هستند کـه تصـور مـی   

شـود   هویت کنند. هویت نـام تجـاری نیـز بانـ  تأریرپـدیری مشـتریان مـی       

                                                           
1. Carlson et al. 
2. Gong 
3. El Naggar and Bendary 
4. Errajaa et al. 
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باشــد.  و آرــازی بــرای محبوبیــت و نحقــه یــک برنــد در بــین مشــتریان مــی

ــه در   ــدهایی ک ــت برن ــدا لازم اس ــد،   ل ــادی دارن ــت زی ــازی فعالی ــای مج فچ

ــانی ــه 1تجــار  اجتم ــرای جــدب مشــتریان    را ب ــربهش ب ــه مســیری ار مثاب

 (.2013، 2چن و چانگکنند )درگیر در حوزه درید آنحین محسوب 

هـای اجتمـانی در ایـران،     پ  از دوره کرونـا و بـا تسـری  کـاربرد شـبکه     

هـای تجـار  اجتمـانی دـود      هایی که مایـل بـه بهبـود فعالیـت     فروشگاه

هستند، بایـد رفتارهـای دریـد آنحیـن مشـتریان را بررسـی و بـا تحلیـل         

ای انتهـاب کننـد.    هـای بازاریـابی بهینـه    هـا، اسـتراتژی   نتایج این بررسـی 

ــژ ــین پـ ــایندها و   وهشدر بـ ــه پیشـ ــه بـ ــی کـ ــین، پژوهشـ ــای پیشـ هـ

کننـده آنحیـن تـا     پسایندهای نشـق بـه برنـد؛ از شـیفتگی برنـد مصـرف      

نیــت دلــق ارزش برنــد پردادتــه باشــد، یافــت نشــد و دــأ پژوهشــی در 

وکـار ایـران،    این زمینه محسوب اسـت. از سـوی دیگـر در فچـای کسـب     

دارنـد  ابـت شـدیدی   ای رق هـای زنجیـره   طور که ذکر شـد فروشـگاه   همان

ــاران،  ) ــورانی و همک ــا    1399ن ــه اطحن ــتریان ب ــنعت مش ــن ص (. در ای

ــادی از نرضــه ــا قیمــت  زی ــف ی ــدگان مهتل ــا شــرای  پردادــت   کنن ــا ی ه

تواننـد ریسـک کننـد. ایـن امـر پتانسـیل تغییـر         تجهیز شده و بهتـر مـی  

ــزایش مــی  ــان اف ــرای شــرکت  فروشــگاه را در آن ــت را ب هــای  دهــد و رقاب

کـه کوتـاه بـودن دوره     طـوری  سـازد. بـه   تـر مـی   نعت سـهت موجود در ص ـ

ــگاه   ــداوم فروش ــرا  م ــتری و تغیی ــر مش ــه   نم ــتریان ب ــوی مش ــا از س ه

فروشــان ایــن صــنعت تبــدیل گشــته اســت.  چالشــی بــزرگ بــرای دــرده

شـود کـه آنـان از     ای سـبب مـی   هـای زنجیـره   های برنـد فروشـگاه   ویژگی

ن امــر حساســیت برنــدهای ســایر صــنای  قــدری متفــاو  باشــند کــه ایــ

ــگاه    ــن فروش ــدیران ای ــوی م ــادی از س ــی  زی ــا را م ــد ) ه ــورانی و طلب ن

                                                           
1. Social trade 
2. Chen et al. 
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لـــدا ضـــرور   .(1394؛ محمدشـــفیعی و همکـــاران، 1399همکـــاران، 

ــد؛        ــه برن ــق ب ــایندهای نش ــایندها و پس ــاره پیش ــی درب ــام پژوهش انج

ــد مصــرف  ــر شــیفتگی برن ــق ارزش   مشــتمل ب ــده آنحیــن و نیــت دل کنن

هـای بـزرگ احسـاب شـد. بـرای ایـن        وشـی فر برند در حوزه صنعت درده

ــگاه    ــنعت فروش ــر در ص ــروف و معتب ــدهای مع ــی از برن ــور یک ــای  منظ ه

ــره ــه      زنجی ــورش ازجمل ــق ک ــد. اف ــده ش ــوروش برگزی ــق ک ــی اف ای یعن

تــــرین و پیشــــروترین برنــــدها در صــــنعت  تــــرین و مهــــم بــــزرگ

ــرده ــی د ــای     فروش ــدتاً کالاه ــه نم ــت ک ــران اس ــای در ای ــای زنجیره ه

امــا در دصــون ؛ کنــد بــه نمــوم مشــتریان اراـــه مــی مصــرفی تــأمین و

ــژوهش    ــران پ ــدهای فروشــگاهی در ای ــه برن ــایج نشــق ب پیشــایندها و نت

لـدا سـ ال پـژوهش بـه ایـن صـور  تنظـیم        جامعی انجـام نشـده اسـت.    

شود که پیشـایندها و پسـایندهای نشـق بـه برنـد؛ از شـیفتگی برنـد         می

ــرف ــد در    مص ــق ارزش برن ــت دل ــا نی ــن ت ــده آنحی ــگاه کنن ــای  فروش ه

 ای افق کورش چیست؟ زنجیره

 

 پیشینه پنوهش  -2

 عشق به برند -1-2

ــا      ــرده ی ــه ک ــدگی آن را تجرب ــراد در زن ــت و اف ــی نیس ــوم رریب ــق مفه نش

ــنیده ــال  ش ــد. در س ــرف   ان ــان مص ــر در می ــای ادی ــدها و   ه ــدگان پیون کنن

شـود کـه از آن بـا مفهـوم      در رابطه آنـان بـا برنـدها مشـاهده مـی      احساساتی

هـای دربـاره مفهـوم نشـق بـه برنـد چنـدان        کننـد. پـژوهش   نشق تعبیر می

کننـد، نشـق را هماننـد     نیست، اما پژوهشگرانی که در ایـن حیطـه کـار مـی    

رابطه انسان، رابطه قلبـی و احساسـی بـین برنـد و مشـتری مفهـوم پـردازی        
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(. ایـن اصـطح  بـرای تشـریح و توصـیف      2013، 1انـد )یونـال و آیـدین    کرده

اورتیــز و رود ) و نواطــف مشــتریان بــه برنــد بــه کــار مــی       احساســا 

ای در ســال  (. فــورنیر بــرای نهســتین بــار در مطالعــه    2،2011هریســون

ــه1998 ــان       ، ب ــرد و آن را ارتب ــی ب ــد پ ــه برن ــق ب ــت نش ــرور  و اهمی ض

ــورنیر و میــک،    ــد. یــک ســال بعــد ف ــد و مشــتری دوان نــاطفی و قلبــی برن

ننـده از برنـد، نحقـه و احساسـا      ک بیان داشتند بـا افـزایش رضـایت مصـرف    

ــه آن افــزایش مــی مصــرف ــد   کننــده ب ــد کــه همــان نشــق بــه برن اســت یاب

نشــق تــوان گفــت کــه  پــ  در مجمــوو مــی(. 1394پریشــان و همکــاران، )

ــد   ــه برن ــاملب ــتگی دل ش ــاتی  بس ــقانه و احساس ــتریان  ناش ــه  مش ــی ب راض

تــی تــوان نتیجــه گرفــت کــه وق مــی(. 2022،و همکــاران )والــ برندهاســت 

ــدب ــوری  یرن ــی ط ــل م ــه   نم ــد ک ــککن ــرف  ازی ــای ط ــاملموبنیازه و  ن

ــتری  ــی مش ــر و احساس ــوی دیگ ــتهاز س ــای  دواس ــیه ــوب  واقع و ریرملم

ــرآورده ســازد ــادی دل، مشــتری را ب  کنــد مشــتری دلــق مــیدر  بســتگی زی

)رحیمـــی کلـــور و گـــردد  مـــیتعبیـــر بـــه برنـــد نشـــق از آن بـــه کـــه 

ــه همــین ســبب (.1400همکــاران، مثلــ  نشــق پــ  از نرضــه دو ســال  ب

نشـق بـه    مفهـوم  در دصـون  پـژوهش ، و همکـاران  اشـترنبرگ منسوب بـه  

ــد  ــد  برن ــروو ش ــز ش ــوبرنی ــمید و ه ــدا (. 2019، 3)اش ــادون،  ل ــیمـ و م ش

ــد  ــان    8همانن ــقانه انس ــه ناش ــوو رابط ــت  ن ــا، هش ــوو  ه ــه ن ــان رابط می

 :صور  زیر است کنندگان و برندها را شناسایی کردند که به مصرف

 

 

                                                           
1. Unal, Aydon 
2. Ortiz and Harrison 

3. Schmid and Huber 
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 عشقبر اساس مملث  برندمیان مشتری و رابطه . هشت 1جدول 

 (1397 ،و اسماعیل پور ) اجی بابایی

 تصمیم/تعهد  سرت عشق نوع رابطه

 - - - دوست نداشتن

 - - + 1نشق

 - + - 2شیفتگی

 + - - 3یکارکرد باور

 - + + 4شده تمایح  سرکوب

 + - + 5یسود باور

 + + - 6دورده شکست نواطف

 + + + وفاداری

 

 نیت خلق ارزش برند -2-2

 7پــورتر و کرامــراز ســوی  2011نهســت در ســال مفهــوم دلــق ارزش برنــد 

اقتصـادی  در فراینـد  هـا   شـرکت بـاور داشـتند کـه چنانچـه      آنان. اراـه گردید

ــق  ــالشارزش اقتصــادی مشــکح  و دل ــای  چ ــومی ه ــه نم و محــی  جامع

دلـق ارزش مشـترک برنـد و    امـر یـا همـان    ایـن  نیز موردتوجه قرار گیرنـد،  

بــین و  وکارهـا دـوش   شــود کـه جامعـه نسـبت بــه کسـب     جامعـه سـبب مـی   

وکارهـا بـا جامعـه گـردد و جامعـه       مثبت نگر شـود کـه سـبب آشـتی کسـب     

ــرکت  ــه ش ــدداً ب ــا  مج ــاد ه ــدانتم ــد کن ــق ارزش برن ــه . دل ــان ب ــر  بی دیگ

ــت  ــده سیاس ــا و  دربردارن ــه    روشه ــت ک ــاتی اس ــای نملی ــوانه ــت  ت رقاب

                                                           
1. Liking 

2. Infatuation 

3. Functionalism 

4. Inhibited Desire 

5. Utilitarianism 

6. Succumbed Desire 

7. Porter and keramer 
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ــاوکار کســب ــود دادهرا  ه ــزو  بهب ــی  نی ــانی و  مح ــه اجتم ــادی جامع اقتص

روش ســه طریــق از وکارهــا  کســب. ســازد وکارهــا را بهتــر مــی حــول کســب

بـازار و  در  بـازنگری  -1کننـد:   مبـادر  ارزش مشـترک  بـه دلـق   تواننـد   می

ــد  ــولا  تولی ــازمحص ــازبینی -2، موردنی ــدد ب ــاظ   مج ــره ارزش از لح زنجی

وکــار جهــت  در محــدوده کســبهــای صــنعتی  دوشــهتقویــت  -3وری  بهــره

 .کمک به اقتصاد منطقه

ــه مشــترک، ارزش دلــق  ــدگاه توجــه صــرف ب ــهشــرکت  دی ــرور  را ب ــار م کن

ــدارد مــی ــزو  گ ــر  تمرک ــل و رابطــه بیشــتری ب ــا تعام ــده مصــرفب دارد.  کنن

ــن  طبــق ــدگاه،ای ــل  دی ــان و تعام ــین همیشــگیارتب ــد کســب ب ــار و برن  وک

بـه دلـق    وکـار مـدکور   کسـب  طرفـی کـه از   شود ره میتنظیم و ادا ای گونه به

ــا  ــه  طــرف دیگــرو از  ســوق داده شــود کننــدگان مصــرفارزش مشــترک ب ب

(. 1400و همکــاران، )کجــوریهــم توجــه گــردد مشــتریان اساســی نیازهــای 

ــه   ــد ب ــق ارزش برن ــت دل ــوان ارزش  نی ــدهیانن ــارکت   جادش ــق مش از طری

ــت ــا  و فعالی ــاطی دــ مشــتریان در تجربی ــای ارتب ــک ه ــا ی ان در رابطــه ب

(. درنهایــت  2017، 1شــود )لوریــو و همکــاران   برنــد دــان ایجــاد مــی   

ــی ــال،       م ــتمر، فع ــدی مس ــد فراین ــق ارزش برن ــت دل ــه نی ــت ک ــوان گف ت

ــانی ــاب آن   اجتم ــر اس ــه ب ــت ک ــی اس ــب و طرفین ــه کس ــا ب ــیله  وکاره وس

توانـد ارزش   کننـدگان و سـایر ذینفعـان مـی     مشارکت و همکـاری بـا مصـرف   

 (.1398زارنی و طاهری، دهد )ا برند را ارتق

 

 اعتماد برند -3-2

ــازه  ــاد س ــان  انتم ــی   رشــته ای چندبعــدی و می ــت کــه م توانــد در  ای اس

هـای مهتلفـی    کـه مـدل   طـوری  های واقعی یا مجازی تعریـف شـود، بـه    زمینه

ــر        ــفیعی و احق ــت )محمدش ــده اس ــه ش ــابی نرض ــر در بازاری ــن متغی از ای

                                                           
1. Loureiro et al. 
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کننـده بـرای    صـور  دواسـت مصـرف    انتمـاد بـه برنـد بـه    (. 1397بازرگان، 

هـای برنـد مـدکور در کـار دـود       هـا و توانمنـدی   اطمینان کـردن بـه قابلیـت   

شـود کـه برنـد بتوانـد      شـود. انتمـاد بـه برنـد زمـانی محقـق مـی        تعریف می

صور  دقیـق محقـق کنـد. انتمـاد بـه برنـد بسـتگی بـه          های دود را به ونده

ــرا در دنیــایی کــه  درک و تصــویر مشــتری از را ــد دارد، زی ــا برن بطــه دــود ب

انــد و رابطــه  دــدما  و محصــولا  دور شــده کننــده اراـــهمشــتریان از افــراد 

انسانی از بـین رفتـه اسـت، انتمـاد بـه برنـد جـای دـالی ایـن رابطـه را پـر            

کند. البتـه بایـد دانسـت کـه انتمـاد در فچـاهای ریـرمطمئن و ریسـکی          می

ــا ایــن فــر ، در فچــاهای 2018، 1چــنبیشــتر مصــداق دارد )چانــگ و  (. ب

تــرین ویژگــی برنــد محســوب  ریــر اطمینــان آور، انتمــاد بــه برنــد ضــروری

شـود. تبلیغـا  برنـد از طریـق صـداقت در سهنانشـان در جهـت تحقـق          می

کننـد. بعـحوه    ها و ادناهـای مطـر  شـده، انتمـاد برنـد را تقویـت مـی        ونده

ردهـای آمیهتـه بازاریـابی و    هـا بـا راهب   هماهنگی اهـداف ادنـا شـده شـرکت    

ــودن نملکــرد   نیــز ربــا  و راهبردهــای بازاریــابی در طــی زمــان و شــفاف ب

بـــرای جامعـــه و بـــازار هـــدف، ســـبب ارتقـــای انتمـــاد جامعـــه و        

کننـده بـه برنـد،     گـردد. بعـحوه انتمـاد مصـرف     کنندگان به برنـد مـی   مصرف

طــور کــه ذکــر شــد، در شــرای  نــدم اطمینــان ســبب تقلیــل دادن    همــان

هـای   شـود و هزینـه   ریسک درک شـده از سـوی مشـتری هنگـام دریـد مـی      

ــ  ــی   جم ــاهش م ــتریان را ک ــوی مش ــا  از س ــین   آوری اطحن ــد. همچن ده

کیفیت درک شده توسـ  مشـتری در هنگـام انتمـاد مشـتری بـه برنـد نیـز         

ایــن نوامــل یعنــی کــاهش ریســک درک شــده،  یابــد. مجمونــه افــزایش مــی

هــا بانــ  مطلوبیــت  آوری داده جمــ  هــای افـزایش کیفیــت و کــاهش هزینــه 

شـود و دریـد برنـد و تکـرار آن      مورد انتظار مشتری هنگـام دریـد برنـد مـی    

بهشــد. ایــن مطلوبیــت، مبنــا و زیربنــای ارزش اراـــه شــده بــه   را قــو  مــی

                                                           
1. Chang, Chen 
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تــوان  (. در مجمــوو مــی1398مشــتری اســت )رحیمــی چیتگــر و مقدســی، 

ــه شــکل زیــر تعریــف مــی   ــد ب ــه برن اطمینــان »ردد: گــ گفــت کــه انتمــاد ب

)گرتـی و  « کـه برنـد مطـابق انتظـار نمـل دواهـد کـرد        کننده از ایـن  مصرف

تمایــل بــه دریــد و »صــور   (. همچنــین ایــن متغیــر بــه2017 ،1همکــاران

ــاور مصــرف   ــای ب ــر مبن ــد ب ــه شــده برن ــده از  بکــار بســتن محصــول اراـ کنن

هــای برنـد کـه نتیجــه نملکردهـای پیشـین و ونــده      هـا و قابلیـت   توانمنـدی 

ــد اســت ــف مــی« داده شــده برن ، 2شــود )محمدشــفیعی و شــاهین نیــز تعری

 (.1394؛ بلوچی و همکاران، 2021

 

 نننده آنلاین شیفتگی برند مصرف -4-2

انـد کـه    هـا نشـان داده   هـای متعـدد در انـواو زمینـه     در روانشناسی، پـژوهش 

ــی    ــوب م ــ  محس ــر رواب ــدار ب ــل اررگ ــزو نوام ــیفتگی، ج ــار  ش ــوند. انتظ ش

ــی ــه  م ــی    رود ک ــل و بررس ــت تحلی ــادی جه ــت زی ــیفتگی، قابلی ــوری ش تئ

ــزو       ــیفتگی ج ــوری ش ــد. تئ ــته باش ــد داش ــتری و برن ــان مش ــا  می ارتباط

ــه ــه     نظری ــت ک ــمیمانه اس ــا  ص ــون ارتباط ــین در دص ــام  و مب ــای ج ه

و رفتارهـــای انســـانی را در ایـــن قبیـــل ارتباطـــا   احساســـا ، ادراکـــا 

ــی ــد. چنانچــه مصــرف تشــریح م ــدگان شــیفته بر کن ــحش کنن ــد باشــند، ت ن

کنند برنـدی کـه شـیفته آن هسـتند را بـه هـر نحـوی بـه دسـت آورنـد.            می

هـای بازاریـابی بـرای جـدب آنـان رمـربهش دواهـد شـد کـه           لدا تمام تحش

این امـر موجـب دسـتیابی بـه مزیـت رقـابتی پایـدار دواهـد شـد. شـیفتگی           

ــر       ــول نم ــد و ارزش ط ــودآوری برن ــبب س ــد  س ــولانی م ــد در ط ــه برن ب

(. تعریفـــی کـــه بـــرای 1395شـــود )جحلـــی و همکـــاران،  مـــیمشـــتری 

پیونـد نـاطفی پایـدار کـه بـا      »شیفتگی برند اراـه شده بـه شـر  زیـر اسـت:     

                                                           
1. Gretry et al. 
2. MohamadaShafiee and Shahin 
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«. دواسـت مشــتری بــه کــاوش و حفــ  ارتبـان بــا فــرد دیگــر همــراه اســت  

پیونـد احساسـی قـوی بـین شـه  و یـک شـی        »شیفتگی در روانشناسـی،  

ــان ــوا   « د ــورنیر و آل ــت )ف ــده اس ــف ش ــان  1،2012رزتعری ــین ارتب ( و مب

(. شـیفتگی برنـد   2019، 2کننـده بـا برنـد اسـت )هوانـگ و لـی       قلبی مصـرف 

تعهـد شـنادتی و نـاطفی بـه یـک رابطـه       »ننـوان   کننـده آنحیـن بـه    مصرف

ــام تجــاری کــه توســ  یــک وب  ــا یــک ن ــا ســایر ابزارهــای  فعــال ب ســایت ی

شـه  شـده   ای طراحی شـده بـرای برقـراری ارتبـان بـا ارزش برنـد م       رایانه

 (.3،2010تعریف شده است )مولن و ویلسون« است

 

 نننده آنلاین هویت برند مصرف -5-2

توانـد برنـد را    هویت برند پیامـدهای مهـم بـرای برنـد دارد، از آن جملـه مـی      

پشـــتیبانی نمـــوده و آن را بـــرای مشـــتری مجســـم نمایـــد )بهشـــایش و 

شــود  مــیننــوان جــوهر  برنــد شــنادته  (. هویــت برنــد بــه1401همکــاران، 

هــای برنـد، در هویــت برنــد دــود را   تــرین ویژگــی تــرین و شـاد   کـه مهــم 

هـای برنـد اسـت کـه بازاریابـان       دهد. هویت برنـد، مجمونـه تـدانی    نشان می

هـا، دربردارنـده    هـا هسـتند. ایـن تـدانی     دهـی بـه ایـن تـدانی     دواهان شکل

ــا و   هــای منحصــربه هــا و ویژگــی ونــده ــه مشــتریان اســت. مبن ــد ب ــرد برن ف

هـایی   وکارهـا برنـدهایی بـا تـدانی     هر  برندسـازی ایـن اسـت کـه کسـب     جو

ــد ــه قدرتمن ــدگاه  و یگان ــد. در دی ــاد کنن ــریح و   ایج ــرای تش ــروزی ب ــای ام ه

ننـوان یـک ننصـر مهـم و نـاملموب       تعریف یـک برنـد، بـه هویـت برنـد بـه      

و ریرقابــل  نــاملموبشــود. هویــت، ویژگــی  بــیش از هــر چیــزی توجــه مــی

ــال  ــا دارای اص ــت ام ــه رؤی ــاراناســت )ت و ریش ــی 4،2010لام و همک (. ویژگ

                                                           
1. Fournier and Alvarez 
2. Hwang and Lee 
3. Mollen and Wilson 
4. Lam 
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ــربه  ــم و منحص ــدهای مه ــن و    برن ــفاف و روش ــدی ش ــت برن ــه هوی ــرد، اراـ ف

ــف شــده   ــت 1396کهنمــوـی، اســت )واضــح اســت کــه درســت تعری (. هوی

ــای   ــه معن ــد ب ــعیت منحصــربه»برن ــده مصــرف  وض ــرد درک ش ــا  ف ــده ب کنن

ــانه  ــه در رس ــدی ک ــی   برن ــال م ــانی دنب ــای اجتم ــد ه ــت « کن ــاپ و اس )پ

 (.2018، 1ویسلون

 

 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر -6-2

متغیر تمایل بـه پردادـت قیمـت بـالاتر از سـوی مشـتری، بـه ایـن صـور           

کننـده حاضـر  اسـت بـرای دریـد       مبلغـی کـه هـر مصـرف    »شود:  تعریف می

ــابهی بــه          ــه منفعــت مش ــایر برنــدهایی ک ــه بــا س ــک برنــد در مقایس ی

)محبـوبی رنـانی و همکـاران،    « پردادـت کنـد  کننـد،   کننده اراــه مـی   مصرف

کننــد کــه بردــی برنــدها  کننــدگان احســاب مــی (. ازآنجاکــه مصــرف2021

ــه مــی  ــه وی اراـ ــه و داصــی ب ــد دیگــری نمــی ارزش یگان ــد  دهنــد و برن توان

ــه      ــد، ایــن نتیج ــه کن ــرای مشــتری اراـ ــین ارزش را ب ــری ســبب   هم گی

ر داشـته باشـد   گردد کـه آمـادگی بیشـتری جهـت پردادـت قیمـت بـالات        می

ــاران،    ــکاک و همک ــیاف س ــاران )  (.1394)س ــفیعی و همک ( 1397محمدش

دریافتنــد کــه ارزش ویــژه برنــد بــر تحمــل قیمــت بــالاتر از ســوی مشــتری  

ــت  ــدار اس ــر)اررگ ــالغی    1996. آک ــه مب ــالاتر را مجمون ــت ب ــل قیم ( تحم

دانسـته کــه مشــتری حاضــر اســت بـرای بــه دســت آوردن محصــولا  برنــد   

ــود در ب  ــوب د ــر      مطل ــدگاه دیگ ــد. از دی ــت کن ــدها پرداد ــایر برن ــر س راب

ــغ اضــافی، نشــان  ــه پردادــت مبل ــادگی ب ــولی اســت کــه   آم ــده ارزش پ دهن

کننده برای تجربـه مصـرف یـا اسـتفاده از برنـد حاضـر اسـت بپـردازد          مصرف

کننــده ناشــق و شــیفته برنــد  (. وقتــی مصــرف1394)پریشــان و همکــاران، 

را بپـدیرد، زیـرا از نظـر وی بـرای     بایسـت قیمـت بـالاتر محصـول      است، مـی 

                                                           
1. Popp and Wilson 
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ایـن برنــد جـایگزین دیگــری وجــود نـدارد کــه همـان ارزش را بــه وی اراـــه     

کند و او همچنان مایـل بـه دریافـت و تجربـه احساسـا  مثبـت مربـون بـه         

  (.2013، 1برند است )آلبر  و مرونکا

ــ  ــاران ) 2وال ــوان   2022و همک ــا نن ــی ب ــد در   »( پژوهش ــ  برن ــا رواب آی

اجتمـانی بانـ  ایجـاد ارزش مشـترک و تمایـل بـه پردادـت در         هـای  رسانه

انجــام « شــود؟ نقــش میــانجی نشــق بــه برنــد کننــدگان جــوان مــی مصــرف

گــری رابطــه بــین  دادنــد و بیــان کردنــد کــه نشــق بــه برنــد را در میــانجی 

کننـده بـر قصـد     درگیر شـدن بـا نـام تجـاری آنحیـن و هویـت برنـد مصـرف        

پردادــت قیمــت بیشــتر برجســته     ایجــاد ارزش مشــترک و تمایــل بــه   

زیـاد قصـد    احتمـال  کنندگانی کـه بـه برنـد انتمـاد دارنـد، بـه       کند. مصرف می

ایجاد ارزش مشـترک و تمایـل بیشـتری بـه پردادـت قیمـت بـالاتر دارنـد و         

   شود که برند موردنحقه قرار گیرد. این رواب  زمانی تقویت می

ــه بســتگی مشــ ( در رابطــه دل2020و همکــاران ) 3تینــگ ــاداری ب تری و وف

برنــد، نقــش میــانجی تعامــل اجتمــانی را مــدنظر قــرار دادنــد. ایــن مطالعــه 

بســتگی بــر تعامــل اجتمــانی ارــر دارد و ایــن متغیــر  آشــکار ســادت کــه دل

ــد اررگــدار اســت.   ــه برن ــر وفــاداری ب ــه 1400رضــاـی و همکــاران )هــم ب ( ب

ــر وفــاداری بــه آن پردادتنــد   شــنادت ارــر تعلــق ــد ب و نقــش دــاطر بــه برن

ــد. نتــایج نشــان داد کــه    واســ  دل ــرار دادن بســتگی را هــم مــورد آزمــون ق

کننــده و وفــاداری  دــاطر مصــرف بســتگی بــه برنــد در رابطــه بــین تعلــق دل

 نقش واس  دارد.  

( اسـت.  1399پژوهش مشـابه دیگـر متعلـق بـه رحیمـی کلـور و همکـاران )       

ایــن پــژوهش بــا هــدف ســنجش ارــر دصوصــیا  شهصــیتی برنــد، تعامــل  

ــا    مصــرف ــد ب ــژه برن ــر ارزش وی ــد و تعامــل شــبه اجتمــانی ب ــا برن ــده ب کنن
                                                           
1. Albert and Merunka 

2. Wallace 

3. Ting 
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ــیفتگی  ــانجی ش ــش می ــین نق ــت    تبی ــاکی از آن اس ــایج ح ــد و نت ــام ش انج

ــی ــه      ویژگ ــد. در رابط ــر دارن ــد ار ــر ارزش برن ــد ب ــه برن ــه و زنان ــای مردان ه

ــی ــ  دارد.       ویژگ ــش واس ــد نق ــق برن ــد، نش ــیتی و ارزش برن ــای شهص ه

مشـتری   وهشـی بـا هـدف تبیـین رابطـه تعلـق       ( پژ1398زارنی و طـاهری ) 

ــ     ــد در جوام ــا در نظــر داشــتن پیشــایندهای ارزش برن ــد، ب ــه برن ــه جامع ب

هـای اجتمـانی بـر    برند آنحین انجـام و نتیجـه گرفتنـد کـه تبلیغـا  شـبکه      

ــت      ــر دارد. حمای ــد ار ــا برن ــتری ب ــه مش ــت رابط ــانی و کیفی ــت اجتم حمای

آفرینــی ارزش برنــد اررگــدار اجتمــانی و کیفیــت ارتبــان برنــد نیــز بــر هــم 

 بوده است.

تـوان انتظـار داشـت کـه شـیفتگی مشـتری بـه         بر اساب مطالعا  پیش، مـی 

شــود کــه بــر  فــرد بــین ایــن دو مــی ای منحصــربه برنــد، ســبب ایجــاد رابطــه

اســاب آن مشــتری احســاب نشــق و نحقــه وافــری بــه برنــد دارد )والاب و 

ــاران،  ــتری   2022همک ــارکت بیش ــت مش ــر اس ــد   (؛ حاض ــا برن ــه ب در رابط

( و قیمــت بــالاتری بپــردازد )ســیاف 1398داشــته باشــد )زارنــی و طــاهری، 

ــاران،  ــی1394ســکارک و همک ــدا م ــیا   (. ل ــوان فرض ــا  1ت ــن  3ت ــه ای را ب

 صور  تنظیم کرد که:

نننددده آنلایددن بددر عشددق بدده برنددد در  برنددد مصددرف یفتگیشدد -1

 دارد. یهای افق نوروش تأثیر معنادار فروشگاه

خلدق ارزش برندد    تید ننندده آنلایدن بدر ن    برند مصرف یفتگیش -2

 دارد. یهای افق نوروش تأثیر معنادار در فروشگاه

بده پرداخدت    لید ننندده آنلایدن بدر تما    برندد مصدرف   یفتگیش -3

 یهدای افدق ندوروش تدأثیر معندادار      بدالاتر در فروشدگاه   متیق

 دارد.
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ننــوان یکــی از   از ســوی دیگــر انتمــاد بــالای مشــتری بــه برنــد بــه       

هـــای برنـــد، پیامـــدهای بســـیاری مهمـــی بـــرای  زشـــمندترین دارایـــیار

ــه  کســب ــه همــراه دارد. ب ــژه در کســب وکــار ب وکارهــای دــدماتی انتظــار  وی

رود که انتماد به برند بتواند منجـر بـه نشـق بـه برنـد، تمایـل بـه دلـق          می

ــت   ــه پردادــت قیم ــل ب ــد و تمای ــا برن ــالاتر  ارزش مشــترک ب ــای ب ــردد ه گ

ــاران،  ) ــدی و همک ــاران،  1400نب ــ  و همک ــن  2022؛ وال ــاب ای ــر اس (. ب

 شود. انتظارا  فرضیا  بعدی به شر  زیر تنظیم می

هدای افدق ندوروش     اعتماد برند بر عشدق بده برندد در فروشدگاه     -4

 دارد. یتأثیر معنادار

هدای افدق    خلدق ارزش برندد در فروشدگاه    تید اعتماد برندد بدر ن   -5

 دارد. ینوروش تأثیر معنادار

هدای   بدالاتر در فروشدگاه   مدت یبه پرداخدت ق  لیبرند بر تمااعتماد  -6

 دارد. یافق نوروش تأثیر معنادار

 

داننـد و هویـت    تر بیان شد کـه مشـتریانی کـه برنـد را از آن دـود مـی       پیش

زننـد، هـم نشـق بیشـتری بـه آن دارنـد، هـم متمایـل          دود را با آن گره می

و هــم بــه ســبب بــه دلــق ارزش در فچــای آنحیــن بــرای آن برنــد هســتند 

درک معــانی و تصــاویر مثبــت از برنــد، مایــل بــه پشــتیبانی از برنــد و        

پردادـت قیمــت بـالاتر یــا تحمـل قیمــت بـالاتر بــرای آن هسـتند )والــ  و      

ــاران،  ؛ حــاجی بابــایی و  1398؛ رحیمــی چیتگــر و مقدســی،   2022همک

ــور،  ــمانیل پ ــفیعی و 1397اس ــاران )(. محمدش ــد 1397همک ــز دریافتن ( نی

یـابی گردشـگران بـا برنـد مقصـد سـبب افـزایش نشـق آنـان بـه            که هویـت 

ــی  ــد مقصــد گردشــگری م ــدا فرضــیا   برن ــا  7شــود. ل ــه 9ت ــر  ب صــور  زی

 شود: تنظیم می
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نننددده آنلایددن بددر عشددق بدده برنددد در    برنددد مصددرف تیددهو -7

 دارد. یهای افق نوروش تأثیر معنادار فروشگاه

رزش برندد در  خلدق ا  تید ننندده آنلایدن بدر ن    برند مصرف تیهو -8

 دارد. یهای افق نوروش تأثیر معنادار فروشگاه

 مدت یبده پرداخدت ق   لید ننندده آنلایدن بدر تما    برند مصرف تیهو -9

 دارد. یهای افق نوروش تأثیر معنادار بالاتر در فروشگاه

 

ــه  ــد ب ــه برن ــر نشــق ب ــالادره متغی ــژوهش،   ب ــن پ ــر محــوری ای ــوان متغی نن

ــی  ــار م ــی دارد. انتظ ــدهای مهم ــمرود  پیام ــه ه ــژوهش  ک ــا پ ــتا ب ــای  راس ه

ــالاتر      ــت ب ــت قیم ــد و پرداد ــق ارزش برن ــر دل ــد ب ــه برن ــق ب پیشــین، نش

؛ والـــ  و همکـــاران، 1397اررگـــدار باشـــد )محمدشـــفیعی و همکـــاران، 

 (. لدا فرضیا  انتهایی پژوهش به قرار زیر هستند:2022

هدای افدق    خلدق ارزش برندد در فروشدگاه    تید عشق به برند بر ن -10

 دارد. یر معنادارنوروش تأثی

بددالاتر در  مددتیبدده پرداخددت ق لیددعشددق بدده برنددد بددر تما  -11

 دارد. یهای افق نوروش تأثیر معنادار فروشگاه

 

 ،کننــده آنحیــن برنــد مصــرف یفتگیشــ ریــمتغی شــش پــژوهش حاضــر دارا

مسـتقل و   ری ـننـوان متغ  کننـده آنحیـن بـه    برنـد مصـرف   تیهوو  انتماد برند

ــای ریمتغ ــنه ــد  تی ــق ارزش برن ــتما و دل ــت ق  لی ــه پرداد ــتیب ــالاتر  م ب

باشـد.   مـی ننـوان متغیـر میـانجی     بـه بـه برنـد    نشقو  وابسته ریننوان متغ به

و بـا   یقبل ـ هـای  اراــه شـده در بهـش    یو پژوهش ـ ینظـر  یبا توجه بـه مبـان  

راــه شـده   ( ا1شـماره ) پـژوهش در شـکل    یمـدل مفهـوم  تکیه بر فرضـیا ،  

 است:
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 (2022والس و همکاران، )بر رفته از پنوهش یممدل مفهو. 1شکل 

 

 شناسی پنوهش روش  -3

ــر از  ــژوهش حاض ــاظپ ــاربرد لح ــدف ک ــر  یه ــایو ب ــوه مبن ــردآور نح  یگ

 در پــژوهش نیــا یهــای اصــل نــوآوریاز اســت.  پیمایشــی یفیهــا، توصــ داده

ــت   ــه آن اس ــاب جامع ــاکنون   ،انته ــه ت ــژوهشچراک ــایپ ــدود ه در  یمح

محبـوبی رنـانی   گرفتـه اسـت )   انجـام ای کشـور   هـای زنجیـره   فروشـگاه سطح 

 گرفتــه در نظــرمتغیرهــا  یکــه بــرا ارتبــاطی نی. همچنــ(2021و همکــاران، 

 شــود. ســتهینگر زیــن یگــریاز منظــر د ریــمتغ نیــشــود ا بانــ  مــی، شــده

ای موردبررسـی   صـور  گسـترده   پـژوهش هرکـدام بـه    نی ـا یرهایگرچه متغ

پـژوهش،   نی ـهـا در قالـب مـدل اراــه شـده در ا      آن بی ـاما ترک ،اند قرارگرفته

 کلیـه  پـژوهش شـامل   یدهـد. جامعـه آمـار    دی ـجد یها شـکل  آن به تواند می

در سـطح شـهر مشـهد    افـق کـوروش   کننـده بـه فروشـگاه     مراجعـه  انیمشتر

 ـباشد. در ا می بـه تمـام افـراد جامعـه      یمطالعـه ازآنجاکـه امکـان دسترس ـ    نی

ــهوجــود نداشــت، از روش  ــری ر نمون ــگی در دســترب اســتفاده  یتصــادف ری
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 شــود اســتفاده مــی یهــای مهتلفــ حجــم نمونــه، از روش نیــیشــد. بــرای تع

ــی  ــه م ــه از آن جمل  ــ ک ــه جــدول رجس ــوان ب ــان ) یت ــاره 1970و مورگ ( اش

افــق کــوروش کننــده بــه فروشــگاه  مراجعــه انیمشــتر ی،نمــود. محــور بررســ

 تی ـحـد کفا  ،تعـداد  شهر مشـهد هسـتند کـه بـا توجـه بـه نامحـدود بـودن        

 یابــزار اصــل  تعیــین گردیــد. نفــر  384نمونــه طبــق جــدول مورگــان    

ــر اســاب پرسشــنامه    یگــردآور ــه ب ــا  پرسشــنامه اســت ک ــ اطحن و  وال

ســـ الا   یتمـــام گیــری شـــد.  انـــدازهســـ ال  29 بـــا( 2022)همکــاران  

 .گیری شدند ای اندازه پنج گزینه کر یل فیپرسشنامه با ط

 
 متغیرهای پنوهش. معرفی 2 جدول

 ها ویه متغیر

برند  یفتگیش
 کننده آنحین مصرف

هــای اجتمــانی، برنــد افــق کــورش را هــم  معمــولاً هنگــام ورود بــه شــبکه
 .کنم دنبال می

 .کنم بینم به آن فکر می وقتی صفحا  آنحین افق کورش را می
 .معمولاً در فچای اینترنت با برند افق کورش در تعامل هستم

بـا سـایر برنـدها، در فچـای اینترنـت بـه فروشـگاه افـق کـورش          در مقایسه 
 .زنم بیشتر سر می

 .زنم هنگام ورود به فچای مجازی، به افق کورش سر می
 .هنگام تعامل مجازی با برند افق کورش احساب مثبت دارم

شـــوم دوســـت دارم اطحنـــا   وقتــی وارد صـــفحا  افـــق کـــورش مـــی 
 .بیشتری به دست بیاورم

 .افق کورش بان  افتهار من است تعامل با صفحا 
 .برم از صفحا  آنحین افق کورش لد  می

 انتماد برند

 .های افق کورش تچمین شده است درید از فروشگاه
 .افق کورش جزو برندهای مطمئن است

 .شود افق کورش در کار دود متهص  محسوب می
 .رود افق کورش برند معتمدی به شمار می

 .دهد کورش احساب امنیت میهای افق  برند فروشگاه
 .فروشگاه افق کورش با مشتریان دود صادق است

 .رفتار کارکنان افق کورش صمیمانه است
برند  تیهو
 کننده آنحین مصرف

 .احساب تعلق به فروشگاه افق کورش دارم
 .با فروشگاه افق کورش احساب بیگانگی ندارم
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 ها ویه متغیر

 .برند افق کورش بهشی از زندگی من است
 .های افق کورش برای من معنای زیادی دارد فروشگاه

 نشق به برند
 بهش است های آنحین کورش بسیار لد  درید از فروشگاه

 .کند های افق کورش من را شاد می فروشگاه
 .های افق کورش وابسته هستم به فروشگاه

تمایل به پردادت 
 قیمت بالاتر

 .قیمت بالاتر باشد دهم از افق کورش درید کنم حتی اگر ترجیح می
 .رسد های کورش منطقی به نظر می افزایش قیمت در فروشگاه

 دلق ارزش برند تین

هــای افــق  حاضــرم تجربیــا  دــود را بــرای راهنمــایی مشــتریان فروشــگاه 
 .کورش ادتصان دهم

 .مایلم بهشی از زمانم را برای سایر مشتریان ادتصان دهم
 .دهم مشتریان اراـه می های لازم به سایر هر جا لازم باشد کمک

 

ــنامه     ــاربرد پرسش ــت ک ــه جه ــژوهش ب ــن پ ــرای    در ای ــتاندارد ب ــای اس ه

ــر حیطــه   جمــ  ، روایــی موردمطالعــهآوری داده و نیــز تســل  پژوهشــگران ب

ــاملی تأییــدی تاـیــد شــد.   ــی محتــوا و تحلیــل ن ــه شــکل روای ــه ب منظــور  ب

 جینتــا تعیــین پایــایی آزمــون از روش آلفــای کرونبــار اســتفاده شــده اســت.

پــژوهش از  یرهــایمتغ هیــکرونبــار کل یدهــد آلفــا نشــان مــی زیــرجــدول 

 .که نشانگر پایایی موردقبول است باشد می شتریب 0,7
 

 ها . نتایج پایایی پرسشنامه3جدول 

 آلفای نرونباخ متغیر ردیف

 0,923 انتماد برند 1

 0,863 تمایل به پردادت قیمت بالاتر 2

 0,929 آنحین کننده شیفتگی برند مصرف 3

 0,940 نشق به برند آنحین 4

 0,792 نیت دلق ارزش برند 5

 0,951 کننده آنحین هویت برند مصرف 6

 0,768 کل پرسشنامه  7
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ــه  ــت تجزی ــل داده جه  ــ وتحلی ــار توص ــا از آم ــتفاده  یاسددتنباطو  یفیه اس

ــگرد ــت تحل دی ــدا جه ــ. ابت ــی لی ــای جمع ویژگ ــه ــنادت تی ــه یش از  ،نمون

ــا ــار توصـ ـ یپارامتره ــون فرضـ ـ و  یفیآم ــمت آزم ــژوهش ا یدر قس ــا  ،پ ب

ــرم  ــتفاده از ن ــزار  اس ــاف ــادتار  یپ ــادلا  س ــو تحل یال اب، از روش مع  لی

 تأییدی استفاده شده است. ینامل

ــا در :یشددناخت تیددجمع یرهدداینتددایج متغ ــه نی ــل  بهــش از تجزی وتحلی

 ت،یجنس ـ یرهـا یمتغ یهـای آمـار   نمونـه   ی ـتوز یچگـونگ  یبررس ـ به یآمار

 پردادته شده است. 4شماره جدول قالب در  ح یتحص سن و سطح

 . نتایج جمعیت شناختی4جدول 

 جنسیت
 زن

44%  

 مرد

%56  

 سن
 سال 20-30

%35,2  

سال 31-40  

%33,8  

سال 41-50  

%24,7  

سال 50از  شیب  

%6,3  

 تحصیح 
پلمید  

%25,8  

دیپلم فوق  

%12,2  

 لیسان 

%34,6  

 ارشد

%25,1  

 دکترا

%2,3  

 

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

ــیه   ــی فرض ــدل و بررس ــون م ــت آزم ــدل جه ــا از روش م ــادلا   ه ــازی مع س

ــرم  ــب ن ــادتاری در قال ــد.    س ــتفاده گردی ــی ال اب اس ــزار پ ــدلاف ــازی  م س

اسـت کـه ابـزاری     چنـد متغیـر   ی بـا در نظـر گـرفتن   معادله سادتاری تکنیک

 (مــدل دطــی کلــی بســ ) از دــانواده رگرســیون چنــد متغیــری قدرتمنــد

ــادر مــی و شــود محســوب مــی ز معــادلا  ســازد تعــدادی ا پژوهشــگران را ق

 زمان مورد آزمون قرار دهد. صور  هم رگرسیونی را به
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 آزمون همگن بودن -1-4

بعـدی کـردن سـ الا  یـک متغیـر انجـام        آزمون همگن بودن به جهـت تـک  

بایسـت انتبـار پرسشـنامه     گیـرد. قبـل از آزمـون فرضـیا  پـژوهش، مـی       می

 تاـید گردد. 1تحلیل ناملی تأییدی به روش

 
 های پرسشنامه( برای  ویهCFA. نتایج تحلیل عاملی تأییدی )5جدول 

 چولگی کشیدگی آماره بارناملی گویه مقوله

برند  یفتگیش

کننده  مصرف

 آنحین

P01 0,647 12,517 -0,040 -0,386 

P02 0,781 22,526 -0,301 -0,105 

P03 0,688 15,665 -0,370 -0,560 

P04 0,816 29,550 -0,350 -0,352 

P05 0,825 33,373 0,002 -0,550 

P06 0,888 63,650 -0,686 -0,008 

P07 0,818 31,673 -0,763 0,044 

P08 0,864 51,540 -0,683 0,470 

P09 0,851 48,311 -0,684 0,404 

 انتماد برند

P10 0,869 55,004 -0,377 -0,086 

P11 0,883 59,240 -0,200 -0,466 

P12 0,853 37,009 -0,592 -0,180 

P13 0,718 17,848 -0,155 -0,443 

P14 0,865 47,695 -0,188 -0,467 

P15 0,809 33,014 -0,063 -0,138 

P16 0,789 29,474 0,104 -0,263 

برند  تیهو

کننده  مصرف

 آنحین

P17 0,911 49,726 -0,645 0,305 

P18 0,947 102,098 -0,349 0,656 

P19 0,938 88,201 -0,368 0,702 

P20 0,941 108,496 -0,717 0,451 

 P21 0,906 61,377 -0,905 0,009نشق به برند 

                                                           
1 .CFA: Confirmatory Factor Analysis 
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 چولگی کشیدگی آماره بارناملی گویه مقوله

 P22 0,948 126,458 -0,836 0,228 آنحین

P23 0,925 79,676 -0,939 0,006 

P24 0,903 54,919 -0,612 0,550 

 متیپردادت ق

 بالاتر
P25 0,939 105,960 0,059 0,974 

P26 0,936 86,955 -0,639 0,427 

دلق  تین

 ارزش برند

P27 0,842 42,432 -0,373 -0,327 

P28 0,836 27,128 -0,119 -0,630 

P29 0,834 26,685 0,063 -0,703 

 دهد. ( بار ناملی مدل تحلیل ناملی تأییدی را نشان می2شکل شماره )

عاملی مدل تحلیل عاملی تأییدی. بار 2شکل   
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 دهد. ( آماره ی تی مدل تحلیل ناملی تأییدی را نشان می3شماره )شکل 

 

ــدل تحل ــدر م ــاملی‌ لی ــرازش ن ــه،ی  ب ــار  افت ــاملب ــام ین ــایمتغ یتم در  ره

ــ ــیب شیپ ــگو ین ــای‌هی ــطح اطم  ه ــه در س ــانیمربوط ــاو   یدارا 95/0 ن تف

باشــد و آمــاره  مــی شــتریب 0,5از  یدار بــا صــفر بــود و مقــدار بــار نــامل معنــا

 .باشد می شتریب 1,96ها از  آزمون آن

 

 . آماره تی مدل تحلیل عاملی تأییدی3شکل 
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 . نتایج آزمون میانگین واریانس استخراجی6جدول 

 مقدار متغیرهای پنوهش ردیف

 0,686 انتماد برند 1

 0,879 تمایل به پردادت قیمت بالاتر 2

 0,641 کننده آنحین مصرفشیفتگی برند  3

 0,847 نشق به برند آنحین 4

 0,701 نیت دلق ارزش برند 5

 0,873 کننده آنحین هویت برند مصرف 6

 

بیان کرد کـه نـحوه بـر سـ الا  هـر متغیـر نسـبت بـه هـر           (2009) هنسلر

دود متغیرهـا نیـز بایـد نسـبت بـه هـم واگرایـی داشـته باشـند           ،متغیر دیگر

همبسـتگی  زیـر  در جـدول   )ندم وجود هـم دطـی یـا همبسـتگی بحرانـی(.     

متوسـ   جـای انـداد یـک روی قطـر اصـلی، جـدر        بین متغیرهای مکنون بـه 

ــدر    ــت. ج ــته اس ــ گداش ــا     متوس ــر ب ــتگی آن متغی ــر از همبس ــر متغی ه

نتـایج آزمـون فورنـل و لارکـر      7متغیرهای دیگر بایـد بیشـتر باشـد. جـدول     

 .که مورد روایی رواگرای متغیرهاست دهد را نشان می

 
 آزمون فورنل و لارنر. نتایج 7جدول 

اعتماد  

 برند

پرداخت 

قیمت 

 بالاتر

شیفتگی 

 برند

عشق 

 برند

خلق 

ارزش 

 برند

هویت 

 برند

      0,828 انتماد برند

     0,938 0,663 پردادت قیمت بالاتر

    0,851 0,764 0,835 شیفتگی برند 

   0,920 0,823 0,833 0,769 نشق به برند 

  0,837 0,571 0,601 0,504 0,602 دلق ارزش برند

 0,934 0,526 0,900 0,849 0,849 0,762 هویت برند 
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 ،هــای بــرازش قابــل اطمینــانی نــدارد شــاد ی جزـــازآنجاکـه حــداقل مربعــا   

شـود.   کیفیـت مـدل بررسـی مـی     مطالعـا  معمـولاً در   ،جای سـنجش بـرازش   به

کنـد سـ الا  هـر متغیـر بـا کیفیـت مناسـبی متغیرهـای          این آزمون بررسی می

ــدازه مــی ــرای انجــام ایــن آزمــون از آزمــون روایــی متقــاط    دــود را ان گیــرد. ب

شـود. آزمـون روایـی متقـاط  شـاد  اشـتراکی        شاد  اشتراکی اسـتفاده مـی  

 شود. سنجیده می 0,35و  0,15،  0,02با سه ندد 
 

 آزمون روایی متقاطع شاخص اشترانی .8 جدول
 SSO SSE Q²  

 0,56 745,33 1،694,00 انتماد برند

 0,487 248,122 484 تمایل به پردادت قیمت بالاتر

 0,532 1،019,44 2،178,00 کننده آنحین شیفتگی برند مصرف

 0,673 316,261 968 نشق به برند آنحین

 0,379 450,74 726 نیت دلق ارزش برند

 0,709 281,238 968 کننده آنحین هویت برند مصرف
 

گیـری بـا توجـه بـه سـه مقـدار گفتـه شـده          انداد نشان داد که کیفیت مدل انـدازه 

بـرای   AVEتـک متغیرهـا در حـد قـوی اسـت. درنهایـت کلیـه ضـرایب          برای تـک 

ــدد  ــالای ن ــا ب ــان  شــده اســت.  0,5متغیره ــین بی ــون ضــریب تعی ــین آزم همچن

رفتـه چقـدر از رفتـار متغیرهـای وابسـته       هـم  کند کـه متغیرهـای مسـتقل روی    می

 آمده است. 9شماره کنند که نتایج آن در جدول  بینی می پیش
 

 نتایج تحلیل ضریب تعیین. 9 جدول

 ضریب تعیین های پنوهش مؤلفه ردیف

 0,746 تمایل به پردادت قیمت بالاتر  1

 0,827 نشق به برند آنحین  2

 0,399 نیت دلق ارزش برند  3

 0,746 تمایل به پردادت قیمت بالاتر  5

 0,827 نشق به برند آنحین  6
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شـود کـه بـه     مقایسـه مـی   0,67و  0,32،  0,19ضریب تعیـین بـا سـه مقـدار     

بــرای  (.1998، 1شــود )چــاین ترتیــب ضــعیف متوســ  و قــوی ارزیــابی مــی

ــته  ــر وابس ــار    متغی ــوی رفت ــبتاً ق ــد نس ــاً در ح ــتقل مجمون ــای مس متغیره

 اند. بینی نموده متغیر وابسته را پیش

 های پنوهش یافته -5

ــه  ــه، مجمون ــن  11در ادام ــیه ای ــژوهشفرض ــک پ ــه ی ــی   ب ــ  و بررس ــک بح ی

 های قبلی مقایسه دواهد گردید. دواهد شد و نتایج حاصله با پژوهش

 
 05/0در سطح اطمینان پنوهش  فرضیات از  یری . نتیجه10جدول 

 نتیجه p-value  شماره

1 
کننده آنحین بر نشق به برند تأریر  برند مصرف یفتگیش

 .دارد یمعنادار
 رد 0,122

2 
دلق ارزش برند  تیکننده آنحین بر ن برند مصرف یفتگیش

 دارد. یتأریر معنادار
 تاـید 0,016

3 
به پردادت  لیکننده آنحین بر تما برند مصرف یفتگیش

 دارد. یبالاتر تأریر معنادار متیق
 تاـید 0,034

 تاـید 0,002 دارد. یانتماد برند بر نشق به برند تأریر معنادار 4
 تاـید 0,001 دارد. یدلق ارزش برند تأریر معنادار تیانتماد برند بر ن 5

6 
 یبالاتر تأریر معنادار متیبه پردادت ق لیانتماد برند بر تما

 دارد.
 رد 0,117

7 
کننده آنحین بر نشق به برند تأریر  برند مصرف تیهو

 دارد. یمعنادار
 تاـید 0,000

8 
دلق ارزش برند  تیکننده آنحین بر ن برند مصرف تیهو

 دارد. یتأریر معنادار
 رد 0,085

9 
 متیبه پردادت ق لیکننده آنحین بر تما برند مصرف تیهو

 دارد. یبالاتر تأریر معنادار
 تاـید 0,000

 تاـید 0,018 دارد. یدلق ارزش برند تأریر معنادار تینشق به برند بر ن 10

11 
بالاتر تأریر  متیبه پردادت ق لینشق به برند بر تما

 دارد. یمعنادار
 تاـید 0,000

                                                           
1.Chin 



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 202
 

  یری نتیجه -6

کننـده آنحیـن    برنـد مصـرف   یفتگیش ـدهـد کـه    نتیجه فرضیه اول نشان مـی 

ــأریر معنــادار  ــد ت ــه برن ــ یبــر نشــق ب ــا نتــایج   .داردن نتیجــه ایــن فرضــیه ب

ــژوهش ــای پ ــاـه ــاران و  یرض ــاران ) (1400)همک ــدی و همک ( و 1400، نب

ــن   ( همســو نمــی2022همکــاران )والــ  و  ــن امــر ای باشــد. شــاید نلــت ای

بسـته و   دلانـد مشـتریان را    هـای افـق کـوروش نتوانسـته     باشد کـه فروشـگاه  

نتیجــه فرضــیه  هــا ناشــق برنــد فروشــگاه شــوند. شــیفته دــود کننــد تــا آن

دلـق   تی ـکننـده آنحیـن بـر ن    برنـد مصـرف   یفتگیش ـدهد کـه   دوم نشان می

 جیحاصـــل، بـــا نتـــا جیدارد. نتـــا یارزش برنـــد تـــأریر مثبـــت و معنـــادار

کلــور و همکــاران   یمــی(، رح1400همکــاران ) و یرضــاـهــای پــژوهش

ــ (،1399) ــاهر یزارنــ ــاران ) 1398)ی و طــ ــ  و همکــ (، 2022( و والــ

ــم راســتا اســت. در 2021) 1مانیابوشــوک و ســل ــیتب( ه ــا نی حاصــله  جینت

صــور  ارتبــان احساســی و  بــه یفتگینمــود کــه شــ انیــب نیتــوان چنــ مــی

طــی آن کـه  وضـعیتی اسـت    یفتگیش ـذهنـی میـان برنـد و مشـتری اسـت.      

ــی بر     ــ  نزدیک ــد، بان ــری قدرتمن ــاطفی و فک ــان ن ــه    ارتب ــه ش ــد ب ن

کــه  یانیمشــتر اســت. شــه جــزء مکمــل  ییکــه گــو طــوری بــه شــود، مــی

 ـ برند می فتهیش  ـ ینلـت تعلـق و وابسـتگ   ه شوند ب  دای ـبرنـد پ بـه  کـه   یفراوان

اشهاصــی بــا رویکــرد فعالانــه و منفعــل بــه شهاصــی را از ا انآنــ ،کننــد مــی

ــا  ــدپوی ــی لیتب ــ م ــد. ش ــد در  یفتگیکن ــی زبرن ــان ط ــیم ــزایش م ــد. اف  یاب

ــدامات ای از فعالیــت مجمونــه مشــتریان ــرا یهــا و اق ــا  شــتریتعامــل ب یرا ب ب

 یبرنـد منته ـ  یدهـد و بـه دلـق ارزش بـرا     و برنـد انجـام مـی    انیمشتر ریسا

بــرای تقویــت شــیفتگی برنــد، بــه مــدیران و بازاریابــان پیشــنهاد  گــردد. مــی

شــده و شــنادت  ســازی هــایی ازجملــه ارتباطــا  شهصــی شــود بــا روش مــی

منـد کـردن مشـتریان بـه برنـد دـود        تریان، زمینـه را بـرای نحقـه   بهتر مش ـ

                                                           
1. Abou-Shouk and Soliman 
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شــود کــه مشــتری  هــای مــدکور ســبب مــی فــراهم کننــد. اســتفاده از روش

برنــد را متعلــق بــه دــود بدانــد و احســاب نزدیکــی و قرابــت زیــادی بــا آن  

 داشته باشد.

کننـده آنحیـن    برنـد مصـرف   یفتگیش ـکنـد کـه    نتیجه فرضیه سوم بیان مـی 

ــر پردادــت آمــادگی بــر   جیدارد. نتــا و مســتقیمی معنــادارهزینــه بیشــتر ار

ــا   ــا نت ــل، ب ــژوهش جیحاص ــایپ ــی ه ــاهر زارن ــ  و  و (1398)ی و ط وال

ــی مشــتری احســاب شــیفتگی و   .اســت( هــم راســتا 2022همکــاران ) وقت

شـود کـه وی مایـل بـه حمایـت       نحقه به برند دارد، این احسـاب سـبب مـی   

ــد  ــی از اق ــد باشــد و یک ــرای  از برن ــالاتر ب ــت ب ــایتی، پردادــت قیم اما  حم

ــده   ــرگ برن ــن احســاب مشــتری ب ــد اســت. ای ــد محســوب   برن ــرای برن ای ب

آورد. لـدا   شود کـه سـودآوری اقتصـادی بـالایی بـرای وی بـه همـراه مـی         می

شـود کـه بـا توجـه بـه رویکـرد نمـومی جامعـه بـه           به مدیران پیشـنهاد مـی  

ــن ــدهای آنحی ــه وارد فروشــگاه دری ــر ک ای هــم شــده اســت، در  ههــای زنجی

سـانته،   24هـای   اداره رواب  آنحیـن دـود بـا مشـتریان بکوشـند. پشـتیبانی      

ــا و وب  ــداوم مشــکح  اپلیکیشــن ه ــ  م ــایت رف ــا س ــای  ه ــد محتواه و تولی

توجـه همــه ابزارهـایی هسـتند کــه سـبب شـیفتگی مشــتری       مفیـد و جالـب  

 شــود کــه حساســیت قیمتــی آنــان را نیــز کــاهش  بــه دــدما  آنحیــن مــی

دهــد و آنــان حاضــرند بــرای اســتفاده از ایــن دــدما ، بهــای بیشــتری   مــی

انتمــاد برنــد بــر نشــق بــه بپردازنــد. نتیجــه فرضــیه چهــارم نشــان داد کــه 

 هــایپــژوهش جیحاصـل، بــا نتـا   جیدارد. نتــا یبرنـد تــأریر مثبـت و معنــادار  

ــد ــاران و  ینبـ ــی(، رح1400)همکـ ــریچ یمـ ــ تگـ ( و 1398)ی و مقدسـ

ــ  و   ــژوهش وال ــاران )پ ــت. در تب 2022همک ــتا اس ــم راس ــی( ه ــا نی  جینت

تکـرار  احتمـالاً سـبب   نمود کـه انتمـاد بـه برنـد      انیب نیتوان چن حاصله می

ــه  ــدرب ــ دی ــرد یم ــد  دگ ــه برن ــاد ب ــه. انتم ــت ب ــت و  در حقیق ــه دواس مثاب

ــادگی ــدی  یمشــتر آم ــه توانمن ــردن ب ــاد ک ــت انتم ــی جه ــا و ویژگ ــای  ه ه
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شـده اسـت. اگـر برنـد     عریـف  ت هـایش  فرد برنـد در نمـل بـه ونـده     منحصربه

 جــادیامیــان جامعــه هــدف از دــود در  یمثبتــدــوب و  ریتصــوقــادر باشــد 

برنـد دـود کنـد.     قدـود را ناش ـ کننـده   قادر اسـت مهاطـب و مصـرف   ، ندک

. در دواهـد شـد   زی ـناشـق برنـد ن   ،برنـد انتمـاد داشـته باشـد    به که  یمشتر

ایجـاد انتمـاد در   هـای   شـود کـه روش   این زمینـه بـه مـدیران پیشـنهاد مـی     

هــای کیفیــت  وکارهــای دــدماتی را بکــار گیرنــد. دریافــت گواهینامــه کســب

ــتورالعمل    ــدها و دس ــتفاده از فراین ــر، اس ــ  معتب ــتاندارد و   از مراج ــای اس ه

هـایی ازجملـه نـود  نمـودن کالاهـا ازجملـه ایـن         هـا، ضـمانت   تعهد بـه آن 

تــرین  مهــا مهــ موقــ  بــه ونــده امــا نمــل نمــودن دقیــق و بــه؛ هاســت روش

راهکار ایجاد انتمـاد بـرای برنـد اسـت کـه ذهنیـت مثبـت و انتمـاد بـالایی          

 آورد. نسبت به برند در مشتری پدید می

دلـق ارزش برنـد    تی ـانتمـاد برنـد بـر ن   فرضیه پـنجم نشـان داد کـه     جهینت

ــادار  ــت و معن ــأریر مثب ــا دارد. یت ــا  جینت ــا نت ــل، ب ــژوهش جیحاص ــایپ  ه

ــراه ــاران میابـ ــور و همکـ ــاج(1399) پـ ــا ی، حـ ــمان ییبابـ ــور لیو اسـ  پـ

ــاران )، (1397) ــ  و همکـ ــاران ) (،2022والـ ــاـور و همکـ ــم 2020کـ ( هـ

ــیراســتا اســت. در تب ــا نی ــی جینت ــ حاصــله م ــوان چن ــب نیت ــه  انی ــود ک نم

ــر اســاب انتمــاد بــه برنــد  ارتبــان مشــتری و برنــد اســت کــه از  یتصــورب

بـین مهاطبـان    ینسـان ننـوان جـایگزینی بـرای ارتبـان ا     گیرد و بـه  شکل می

دهـی برنـدی بـر مبنـای احساسـا  انسـانی جهـت کسـب          شکلاست. و برند 

ــی از       ــرا بعچ ــت زی ــم اس ــتریان مه ــایت مش ــازار و رض ــهم ب ــس  ا احساس

و دلــق ارزش برنــد  گریکــدیبــا  انیمشــتر شــتریتعــامح  بجهــت  یمحرکــ

در جامعـه برنـد    گریکـد یافـراد بـا    شـتر یباشد. انتماد به برند سـبب تعامـل ب  

ــرا دواهــد  ــق ارزش مشــترک ب ــه دل ــد دواهــد انجام یشــد و ب ــبرن ــه  .دی ب

ــی  ــنهاد م ــدیران پیش ــئولیت   م ــه مس ــداماتی ک ــا اق ــود ب ــانی  ش ــای اجتم ه

ــی  ــق م ــه را محق ــال جامع ــازمان در قب ــه س ــازند، ب ــهروند   س ــک ش ــوان ی نن
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ــا     ــد و هــم ب ــق کنن ــه دل ــرای کلیــت جامع ــم ارزش بیشــتری ب مســئول، ه

ــدهای  ــرای مشــتریان، پیون ــاد ب ــا دــود را مســتحکم   ایجــاد انتم مشــتری ب

 کنند. استهدام افرادی از جامعه محلی ازجمله این اقداما  است.

بــه پردادــت  لیــانتمــاد برنــد بــر تما فرضــیه ششــم نشــان داد کــه جــهینت

ــتیق ــادار  م ــت و معن ــأریر مثب ــالاتر ت ــا یب ــدارد. نت ــا  جین ــا نت ــل، ب  جیحاص

ــژوهش و  تگــریچ یمــ(، رحی1399همکــاران )محبــوبی رنــانی و   هــایپ

والـــ  و  و (1397) پـــور لیو اســـمان ییبابـــا حـــاجی، (1398)ی مقدســـ

توانــد ایــن باشــد  یکــی از دلایــل مــی .ســتیهــم راســتا ن (2022همکــاران )

دـوبی انتمادسـازی در ارتبـان بـا      هـای افـق کـوروش بـه     که برنـد فروشـگاه  

هـا تمایـل بـه     ددما  و محصـولا  دـود بـرای مشـتریان ننمـوده و لـدا آن      

ــ ــد. پردادــت قیمــت ب ــرای محصــولا  فروشــگاه ندارن فرضــیه  جــهینتالاتر ب

کننـده آنحیـن بـر نشـق بـه برنـد        برنـد مصـرف   تی ـهو هفتم نشـان داد کـه  

ــادار  ــت و معن ــأریر مثب ــا یت ــا  جیدارد. نت ــا نت ــل، ب ــژوهش جیحاص ــایپ  ه

ــاران )  ــفیعی و همک ــیرح(، 1397محمدش ــریچ یم ــ تگ (، 1398)ی و مقدس

و همکـــاران  یفـــرود، (2022والـــ  و همکـــاران )  ،(1396) یمـــیحک

ــی( هــم راستاســت. در تب2019) ــا نی ــی جینت ــ حاصــله م ــوان چن ــب نیت  انی

هـای   هـا و نگـرش   ذهنیـت از  ای مجمونـه برنـد دربردارنـده    تی ـکـه هو  نمود

 ـبرنـد اسـت. ا  فـرد بـرای    یگانه و منحصـربه  و  لی ـدلاننـوان   هـا بـه   نگـرش  نی

هــای برنــد بــه بــازار  ونــدهو بــر  شــوند محســوب مــیبرنــد  یوجــودفلســفه 

اسـت کـه   ایـن  برندسـازی    جـوهر مبنـا و  دلالت دارنـد. درواقـ ،   هدف دود 

ــد  کســب ــا بتوانن ــدهایوکاره ــدانی یبرن ــا ت ــای  ب ــه و منحصــربهه ــرد،  یگان ف

ــد  ــوبو قدرتمن ــد  مطل ــکل دهن ــانش ــتر  ی. زم ــه مش ــهو انیک ــد را  تی برن

ــهیپد ــد دل رفت ــد  و درک کنن ــد ش ــد دواهن ــته برن ــز ؛بس ــته  رای ــد توانس برن

بـه مـدیران و    مطـر  کنـد.   یمشـتر  یبـرا  وبصـور  مطل ـ  دود را بـه  تیهو

ای بـرای برنـد دـود     شـود کـه هویـت یگانـه     بازاریابان این برند پیشـنهاد مـی  
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هـای مـدیریت    ریـزی کننـد و بـا ارتباطـا  یکپارچـه بازاریـابی و روش       برنامه

هـای   همـه تمـاب  ارتبـان بـا مشـتری، ایـن ذهنیـت یکپارچـه و یگانـه را در        

دود به مشتری القا کننـد تـا مشـتری در همـه روابـ  بـا برنـد، بـه دیـدگاه          

رابت و مستمری برسد. ایـن امـر در دلـق هویـت یکپارچـه بـرای برنـد افـق         

کـورش بســیار مفیــد اسـت و نحقــه مشــتریان بــه ایـن برنــد را هــم تقویــت    

 کند. می

آنحیـن بـر    کننـده  برنـد مصـرف   تی ـهو فرضـیه هشـتم نشـان داد کـه     جهینت

حاصــل، بــا  جینــدارد. نتــا یدلــق ارزش برنــد تــأریر مثبــت و معنــادار تیــن

ــا ــژوهش جینت ــایپ ــحکی ه ــاران )  و (1396) یم ــ  و همک ــم  (2022وال ه

تـوان اسـتدلال نمـود کـه ایـن برنـد فروشـگاهی نتوانسـته          مـی  .ستیراستا ن

هـا بـا دوسـتان و     هویت مطلوبی بـرای مشـتریان آنحیـن دـود بسـازد تـا آن      

مکــاران دــود در فچــای مجــازی از طریــق تعامــل و همکــاری بــا یکــدیگر ه

 به دلق ارزش مشترک برای برند این فروشگاه تحش کنند.

کننــده آنحیــن بــر  برنــد مصــرف تیــهو فرضــیه نهــم نشــان داد کــه جــهینت

ــتما ــت ق لی ــه پرداد ــتیب ــادار  م ــت و معن ــأریر مثب ــالاتر ت ــا دارد. یب  جینت

ــا   ــل، بــ ــژوهشحاصــ ــایپــ ــحم هــ ــاران زاده و  یدیــ (، 1399)همکــ

ــف (، 2022و والــــ  و همکــــاران )  (1397) و همکــــاران یعیمحمدشــ

همکـــاران نـــورانی و راســـتا اســـت.  ( هـــم2017و همکـــاران ) 1یدیـــوجت

 تیــبتوانــد هو یاگــر برنــد( نیــز بــه نتــایج مشــابهی دســت یافتنــد. 1399)

 یتعلـق و وابسـتگ   جـاد یمطلـوب و ا  ریتصـو  جـاد یتوانـد بـا ا   مـی  ،بسازد یقو

 یهـا  بـه پردادـت قیمـت    لی ـسـوی تما  هـا را بـه   به برنـد آن  انیمشتر شتریب

ــرا ــالاتر ب ــد ســوق دهــد یب ــهو انیچراکــه مشــتر ؛برن ــد در دــود را  تی برن

 زیــبــالاتر ن مــتیحاضــر بــه پردادــت ق نیانــد؛ بنــابرا نمــودهلمــ  و  افتــهی

ــه  حالــت نیــدواهنــد شــد. در ا ــالاتر پردادــت مشــتریان تمایــل ب هزینــه ب

                                                           
1. Tajvidi 
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ویـژه و  ارزش کننـدگان   زیـرا مصـرف  دارنـد،  برای دریافـت محصـول از برنـد    

بیننـد و معتقدنـد هـیچ برنـد دیگـری       مـی برنـدها   یرد ـداصی در مصـرف ب 

بـه مـدیران و بازاریابـان پیشـنهاد      .آن برنـد قـرار بگیـرد    توانـد جانشـین   نمی

هــای قیمتــی  هــای مهتلــف مشــتریان دــود، سیاســت شــود بــرای گــروه مــی

زیـرا در ایـن تحقیـق مشـه  شـد کـه حساسـیت        ؛ نظر بگیـرد  متفاوتی در

هــا یکسـان نیســت و مشــتریان بــر   هــای مهتلــف مشـتریان بــه قیمــت  گـروه 

هـای متفـاو  بپردازنـد. ایـن امـر       تواننـد قیمـت   اساب نوو رابطه با برند، مـی 

 ها تأریر زیادی دواهد داشت. در سودآوری فروشگاه

دلـق ارزش برنـد    تی ـرنـد بـر ن  نشـق بـه ب   فرضیه دهم نشان داد کـه  جهینت

 یم ـیرح هـای پـژوهش  جیحاصـل، بـا نتـا    جیدارد. نتـا و مسـتقیم   معنادارارر 

( و 1397) پـــور لیو اســـمان ییبابـــا ی(، حـــاج1399) کلـــور و همکـــاران

( هــم 2020) و همکــاران نــگیت (،2022والــ  و همکــاران ) یهــا پــژوهش

ــوان  حاصــله مــی جینتــا نیــیراستاســت. در تب ــبت کــه  یانینمــود مشــتر انی

ــق ب ــدناش ــتند رن ــا    ،هس ــد و س ــا برن ــان ب ــل و ارتب ــه تعام ــتر ریب  انیمش

ــرا  مــی ــد و ســبب دلــق ارزش مشــترک ب ــد دواهنــد شــد. یپردازن ــدا  برن ل

بایســت بــا تبلیــغ و معرفــی دــدما  اجتمــانی دــود، نشــق و   مــدیران مــی

زیــرا طبــق ایــن نتیجــه، ایــن ؛ نحقــه مشــتریان بــه برنــد را تقویــت ســازند 

شـود مشـتری در فچـای آنحیـن ارزش بـالایی بـرای        دـود سـبب مـی    نشق

نشـق بــه   فرضــیه یـازدهم نشـان داد کــه   جـه ینتبرنـد ایجـاد کنــد. بـالادره    

ــر  ــد ب ــأریر مثبــت و آمــادگی مشــتری جهــت پردادــت هزینــه بیشــتر  برن ت

ــا نتــا جیدارد. نتــا یمعنــادار همکــاران نــورانی و  هــایپــژوهش جیحاصــل، ب

 و همکــــاران یعی(، محمدشــــف1399) و همکــــاران یاکبــــر(، 1399)

( 2019) و همکـــاران 1(، ســـانزبحب2022( و والـــ  و همکـــاران )1397)

 برنـد جـایگزینی بـرای    اسـت، برنـد   کی ـکـه ناشـق    یهم راستا است. مشتر

                                                           
1. Sanz-Blas et al. 
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ــه دــود نمــی ــد مــدنظر دــود  شناســد و ارزش و مطلوبیــت یگان ــرای برن ای ب

ــدا ایجــاد نشــق و کنــد،  قبــول مــیبهتــر را  مــتیق شیافــزا ،قاـــل اســت. ل

شـود   نحقه به برند، هنـر بازاریابـان و مـدیران اسـت. بـه آنـان پیشـنهاد مـی        

سـی آر ام(، بـین   ) انیمشـتر هـای مـدیریت ارتبـان بـا      بدین منظور، بـا روش 

مشــتریان مهتلــف دــود تفکیــک قاـــل شــوند، بــه شناســایی آنــان و         

ــی ــد و ب    ویژگ ــادر  ورزن ــان مب ــف آن ــای مهتل ــا و رفتاره ــر  ه ــای در نظ ج

شـده و   سـازی  هـای شهصـی   طـور یکسـان، رابطـه    گرفتن همـه مشـتریان بـه   

هـای  هـای شهصـی، تهفیـف    تری بـا آنـان برقـرار کننـد. ارسـال پیـام       انسانی

مــوقعیتی، اراـــه دــدما  ویــژه بــه مشــتریان دــان ازجملــه ایــن اقــداما   

 است.

گران یی بـه سـایر پژوهش ـ  هـا  شـنهاد یپهـای پـژوهش،    در انتها بر طبق یافتـه 

 ی همچــونگــرید رهــاییگــردد متغ مــی شــنهادیپگــردد. نهســت  اراـــه مــی

ــا برنــد ییهمنــواانتبــار یــا  بــه  نظــرهمچنــین . رنــدیموردبررســی قــرار گ ب

ــپو تیــماه ــ یای در تواننــد  مــیمطالعــا  مشــابه مــوردنظر،  متغیرهــای نیب

ــان ــازه زم ــولان یب ــر یط ــوند. ت ــون ش ــوزه   آزم ــا در ح ــر تنه ــژوهش حاض پ

 ـا میتعم ـ یکـه بـرا   شده یبررس ها یفروش درده هـا   حـوزه  ریبـه سـا   جینتـا  نی

 ـبا . ردیــصـور  گ  یهــای پـژوهش  گـر ید یهـای دــدمات  و بهــش  یدر صـنا  دی

 یــا  یتئــورگرانــدد  چــون یفــیهــای ک  روش بعــحوه بــه کــار بســتن   

برای شـنادت بهتـر متغیرهـای موردمطالعـه یـا حتـی کشـف         یدارشناسیپد

 .شود می شنهادمتغیرهای جدید پی

 یی همـراه اسـت.  هـا  تیمحـدود هـا بـا   پـژوهش هماننـد سـایر پـژوهش    ایـن  

 یبـا دشـوار  توانـد اطمینـان بـه نتـایج را      مـی پـژوهش   ادی ـس الا  زنهست، 

ممکـن اسـت دقـت نظـر کـافی را انمـال        دهنـدگان  پاسـخ زیـرا   ؛کنـد  همراه

هــا  پرسشــنامه کیــ کیی یــگــو پاســخهنگــام پژوهشــگر اگــر  .نکــرده باشــند

هـا را   آنو ابهـام   داد یم ـپاسـخ   دهنـدگان  سـ الا  پاسـخ  بـه  و  بود یمحاضر 
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 دطـای  همچـون  یازدهی ـامتهـای مربـون بـه    دطا ، امکـان بـروز  کرد یمرف  

بـه   دهنـدگان  نـدادن پاسـخ   تی ـاهمکمتـر بـود.    بـه مرکـز   شیگـرا  یا یا هاله

هنگـام پاسـهگویی افـراد    دقـت لازم  توانـد بانـ  نـدم     ماهیت پـژوهش مـی  

نظـر داشـت کـه در چنـین مطالعـاتی بـا توجـه        کـه بایـد در    باشد. ضـمن آن 

ی هــا بــازههــا، امکــان تعمــیم نتــایج بــه  آوری داده بــه مقطعــی بــودن جمــ 

 زمانی دیگر وجود ندارد.
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 .130-103(. 4)8. گردشگری و توسعهآمیهته.  پژوهش روش

بلــوچی، حســین؛ حســنقلی پــور، طهمــورش، ملکــی مــین بــاش رزگــاه، مرتچــی؛ و 

ــر   1394ی. )محمــدنلســیاه ســرانی کجــوری،   ــد ب ــت برن ــاد و هوی ــأریر انتم (. بررســی ت

 .98-77(، 14)7، ت بازرگانیهای مدیری کاوشبشار  برند. 

ــازاده، هاشــم؛ و   ــه؛ آق ــاهپریشــان، فاطم ــدنلی. )نیحســ ش (. بررســی 1394ی، محم

. فصــلنامه نلــوم مــدیریت ایــراننشــق برنــد دریــداران گوشــی تلفــن همــراه در تهــران.  

10(3 .)146-158. 

ــا )   ــعدی، نبدالرض ــا؛ و اس ــدادیان، نلیرض ــهرام؛ ح ــی، ش ــداریتأر(. 1395جحل ی رگ

بسـتگی بـه برنـد     ی انتمـاد و دل گـر  یانجی ـمشده برنـد بـر وفـاداری برنـد بـا      ارزش درک 

دومــین همــایش ملــی )مطالعــه مــوردی: شــرکت بیمــه ایــران اســتان دراســان رضــوی(، 
 ، تهران.های مدیریت و نلوم انسانی در ایران پژوهش
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(. واکــاوی نشــق بــه برنــد 1397حــاجی بابــایی، حســین؛ اســمانیل پــور، حســن. )

 ،تحقیقـا  بازاریـابی نـوین   ها، رضـایت و انتمـاد بـر نشـق بـه برنـد.        ر تدانیو بررسی تأری

8(4 ،)1-26. 

ــان. ) ــی، ایم ــأریر ارزش1396حکیم ــی ت ــی مصــرف  (. بررس ــای ادراک ــر  ه ــده ب کنن

ــد.     ــت برن ــانجی هوی ــین نقــش می ــدهای آن: تبی ــد و پیام ــه برن ــدیریت نشــق ب ــه م مجل
 .120-105(. 37)12، بازاریابی

آبــادی، جــواد؛ و  حمیــدی زاده، محمدرضــا؛ ادــوان درازیــان، مــریم؛ رفــاری فــی 

ــأریر تصــویر قیمتــی و رســان  اجتمــانی  1399زاده ســرهنگی، نیمــا. ) حســن (. بررســی ت

 .168-147(، 1)10،تحقیقا  بازاریابی نوینبر قصد درید مشتری. 

ــه مشــتری1398رحیمــی چیتگــر؛ فاطمــه، مقدســی، نلیرضــا. )  ــأریر تجرب ــر  (. ت ب

ــام     ــت ن ــدیل گــری هوی ــا نقــش تع ــدهای آن ب ــل پیام ــد و تحلی ــه برن انتمــاد و نشــق ب

ــینره(.      ــتی س ــی و بهداش ــولا  آرایش ــتریان محص ــه: مش ــاری )موردمطالع ــلنامه تج فص
 .92-61(، 3)6، نلمی پژوهشی مدیریت برند

(. تــأریر 1399. )اریــ اللهرحیمــی کلــور، حســین؛ کــاظمی، زهــرا؛ و بیگــی فیــروزی،  

اـنی بـر         هصـیتی برنـد، تعامـل مصـرف    دصوصیا  ش اـ برنـد و تعامـل شـبه اجتم کننـده ب

مطالعـا  رفتـار   ای نشـق برنـد.    کننـده: نقـش واسـطه    ارزش ویژه برند مبتنـی بـر مصـرف   
 .299-277(، 1)7، کننده مصرف

ــم )    ــحمی، قاس ــرز؛ و اس ــا، فریب ــیم نی ــه؛ رح ــاـی، ناطف ــأریر 1400رض ــی ت (. بررس

اولـین  بسـتگی بـه برنـد،     بـر وفـاداری بـا نقـش واسـ  دل     کننده به برند  داطر مصرف تعلق
ی نوآورانـــه در مـــدیریت و کردهـــایو روی آزمایشـــگاه مـــدیریت المللـــ نیبـــکنفـــران  

 . تهران.اقتصاد

ــه. )  مشــتری بــه جامعــه  (. بررســی تعلــق 1398زارنــی، نظــیم الــه؛ طــاهری، رزال

وامـ  برنـد آنحیـن.    آفرینـی ارزش برنـد مشـتری در ج    برند، با تـأملی بـر پیشـایندهای هـم    

 .65-17(، 1)6، فصلنامه نلمی پژوهشی مدیریت برند

ــیوا. )   ــرد، ش ــری ف ــانه؛ جعف ــدم، افس ــانی مق ــژه  1393زم ــاد ارزش وی ــان ابع (. ارتب

برنــد مبتنــی بــر مشــتری بــا تمایــل بــه دریــد مشــتریان )دریــداران اتومبیــل هیونــدا در 

 .66-51(، 25)9، مدیریت بازاریابیشهر تهران(. 
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ــیاف  ــدنلی؛ س ــکاک، محم ــکاک، فریبــا.      س ــیاف س ــا؛ و س هاشــم زاده، رحمرض

کننــده بــه پردادــت قیمــت بیشــتر،  (. تــأریر ارزش ویــژه برنــد بــر تمایــل مصــرف1394)

کننــده در  کننــده از برنــد از منظــر پاســخ مصــرف قصــد دریــد از برنــد و تــرجیح مصــرف

ــنعت  ــدارص ــاد(،   ) یبانک ــر اقتص ــک مه ــه بان ــران   موردمطالع ــین کنف ــاول ــ نیب ی الملل
 ، ساری.مدیریت، اقتصاد، حسابداری و نلوم تربیتی

ــحل؛   ــدی، ج ــوادکوهنب ــی. )  س ــی، نق ــدی؛ و نرب ــأریر  1400ی، مه ــی ت (. بررس

ــده، دل  ــت درک ش ــتری.      کیفی ــاداری مش ــر وف ــتری ب ــاد مش ــد و انتم ــه برن ــتگی ب بس

 .34-23(، 70)5، رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری

ــا؛   ــوری، حمیدرض ــین. )   کج ــفرزاده، حس ــا؛ و ص ــی، وحیدرض ــه(. 1400میراب  اراـ

در فراینـد دلـق مشـترک ارزش برنـد      هـا  بانـک الگوی مـدل دلـق ارزش بـرای مشـتریان     

 .226-202(، 49)13،وکار مدیریت کسب)موردمطالعه بانک شهر(. 

ــک )  ــن مال ــویی، حس ــنعت ورزش   (. 1396کهنم ــد ص ــت برن ــدل هوی ــی م طراح
ــگ تکو   ــه: لی ــران، موردمطالع ــدو،ای ــپا ان ــه انی ــدیریت     نام ــته م ــد رش ــی ارش کارشناس

 دانشگاه پیام نور مرکز رشت. گرایش: بازاریابی، ورزشی،

ــفیعی ــد ،محمدش ــادا   ؛مجی ــه الس ــان، ریحان ــدی. ) و  ؛طباـی ــوکلی، ه (. 1397ت

ــه دــاطره  ــأریر تجرب ــانگ ت ــش    زی ــا نق ــد مقصــد ب ــه برن از مقصــد گردشــگری در نشــق ب

ــت  ــانجی هوی ــفهان     می ــگران اص ــه گردش ــد: مطالع ــا برن ــتری ب ــابی مش ــگری و  .ی گردش

 .141-127(. 3)7. توسعه
ــدی؛ و    ــوکلی، ه ــد؛ ت ــفیعی، مجی ــطبادمحمدش ــادا . ) انی ــه الس (. 1397، ریحان

ــد و    ــرجیح برن ــر ت ــت دــدما  ب ــوآوری دــدما  و کیفی ــازارگرایی، ن ــأریر ب ــه  ت ــل ب تمای

ــرکت   ــافران ش ــه مس ــالاتر؛ مطالع ــت ب ــای حمــل پردادــت قیم ــی.  ه ــل ریل فصــلنامه ونق
 .204-169(، 1)5، نلمی پژوهشی مدیریت برند

ــفیعی، مجیـــد مح ــان، نگـــین   ؛مدشـ تـــأریر توســـعه  (. 1397. )احقـــر بازرگـ

ــتدها ــد     یدادوس ــد دری ــتریان و قص ــک مش ــاداری الکترونی ــر وف ــک ب ــدد.  الکترونی مج

 .90-71(. 20)10. بازرگانی ی مدیریتها کاوش

(. 1397محمدشــفیعی، مجیــد؛ تــوکلی، هــدی؛ و طباـیــان، ریحانــه ســادا . )      

ــازار تــأریر ــه  یــیگرا ب ــر تــرجیح برنــد و تمایــل ب ــوآوری دــدما  و کیفیــت دــدما  ب ، ن
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ــرکت   ــافران ش ــه مس ــالاتر؛ مطالع ــت ب ــای  پردادــت قیم ــل حمــله ــی ونق فصــلنامه . ریل
 .207-171. (13)5. نلمی پژوهشی مدیریت برند

ــا. )   ــان، پریس ــرا؛ و قربانی ــاوری، زه ــد؛ ی ــفیعی، مجی ــل ارزش (. تح1394محمدش لی

هـای   موردمطالعـه: فروشـگاه  ) بـر اسـاب ابعـاد منتهـب تصـویر فروشـگاهی       یفروش ـ درده

 .160-143. 18. تحقیقا  بازاریابی نوینو کورر(.  سنتر رفاه، مجمونه سیتی

ــایی  ــورانی کوتن ــد ،ن ــایی  ؛محم ــترض ــاد دول ــین ی،آب ــفیعی  ؛ وحس ــد ش  ،محم

هــای  محــرک اسـاب  بــربرنـد فروشــگاهی   یریپــد رقابــت(. طراحــی مـدل  1399مجیـد. ) 

ــگاه  ــی در فروش ــره  محیط ــای زنجی ــم .ای ه ــداز چش ــانی  ان ــدیریت بازرگ -13(. 44)19. م

40. 
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 4حسین وظیفه دودت ،3*کییل حممی، 2ک،ثی شاکیی
 

 
 چکیده

وکارهـا، برنـد کارفرمـا تصـویری ایـده آل از سـازمان را        امروزه با افـزایش رقابـت کسـب   
و منجـر بـه وفـاداری     دهـد  یدر ذهن کارکنان فعلـی، بـالقوه و سـایر ذینفعـان شـکل م ـ     

ــی ــان م ــژوهش ح کارکن ــدف از پ ــود. ه ــا در  ش ــازی کارفرم ــدل برندس اضــر طراحــی م
 ــ ــا رویکــرد آمیهتــه م هــا در بهــش کیفــی از طریــق . دادهباشــد یمرکــز آمــار ایــران ب

ــادتار  ــه س ــا  یافتهمصــاحبه نیم ــد و   10ب ــوزه برن ــان ح ــاتید، دبرگ ــر از اس ــی ، نف رـ
و در بهـش کمـی    صـور  هدفمنـد انتهـاب شـدند     معاونین و مدیران مرکز آمار کـه بـه  

ــتفاده ا ــا اس ــوکران ب ــول ک ــران و    340ز فرم ــار ای ــز آم ــان مرک ــدیران، کارکن ــر از م نف
ــرکت ــ       ش ــرکتی( جم ــتریان ش ــران )مش ــار ای ــز آم ــا مرک ــار ب ــای همک ــدآور ه . ی ش

ــهتجز ــل ی ــ  داده وتحلی ــای جم ــده یآور ه ــق    ش ــوری و از طری ــدد تئ ــه روش گران ، ب
بهــش و در  MAXQDAافــزار  کدگــداری )بــاز، محــوری و انتهــابی( بــا اســتفاده از نــرم 

 Smart PLS 24و  SPSS 16 یافزارهــا کمــی توصــیفی اســتنباطی بــا اســتفاده از نــرم

ــرازش، نشــان از انتبــار مــدل داشــت. انجــام شــد. آزمــون  هــای پــژوهشیافتــه هــای ب
بـه طراحـی مـدل برندسـازی کارفرمـا      گویـه   51م لفـه و   17بعـد،   6حاضر متشـکل از  

م لفـه در تبیـین مـدل برندسـازی     هفـده   یـت نها در در مرکز آمار ایـران منجــر شـد و   
 د.نکارفرما در مرکز آمار ایران نقش دار
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 مقدمه -1

شـدن سـرمایه انسـانی     با انتقال از نصر صـنعتی بـه نصـر اطحنـا  و مطـر      

هــا بایــد بــرای ســازمان ،ننــوان منبعــی اصــلی در کســب مزیــت رقــابتی بــه

نیــروی کــار بااســتعداد دــود اســتراتژی داصــی را جــدب و حفــ  مجمونــه 

هــا مزیــت رقــابتی شــرکت رای، مــدیریت اســتعداد کارکنــان بــرنــدیکارگ بــه

؛ متســــودی و 1،2020)بــــارادواز و یمــــین  شــــود یمــــمحســــوب 

مــدیریت اســتعداد کــه موردتوجــه  یهــا ی(. یکــی از اســتراتژ2،2017ســینها

ــت واژه   ــا اس ــازی کارفرم ــه، برندس ــگران قرارگرفت ــتفاده در پژوهش ــورد اس  م

ــابی  ــهبازاری ــ        ک ــدب و حف ــت و ج ــولا  نیس ــه محص ــدود ب ــر مح دیگ

ــان  ــهرا کارکن ــرار داده موردتوج ــت  ق ــاد اس ــانوار و پراس ــن  .(3،2016)ت ای

ــتراتژی  ــازمان  اس ــادی س ــعه اقتص ــد و توس ــرای رش ــت   ب ــاً تقوی ــا و متعاقب ه

هــا  ســازمان گونــه نیــا و اســت از اهمیــت بــالایی بردــوردارکشــور ی اقتصــاد

ــتری را بـ ـ  ــان بیش ــری را بـ ـ  ه زم ــان کمت ــد و زم ــوزش  هتولی ــدب و آم  ج

ــان ــان  کارکن ــد دادادتص ــکز دواهن ــابی  . از(2014، 4)واس ــدگاه بازاری ، دی

اسـتفاده   کـالا و دـدما  یـک سـازمان     متمـایز سـادتن  بـرای   محصولرند ب

ــه داشــتنمــی ــادار  شــود و ب ــا از مــی منجــرمشــتریان وف ــدگاه شــود ام دی

هـای متنـوو سـازمانی نظیـر     برنـد کارفرمـا فعالیـت    ،نسـانی بازاریابی ـ مناب  ا 

 متمــایزبــرای و  گیــردمــدیریت منــاب  انســانی و رفتــار ســازمانی را در برمــی

 شـود و بـه داشـتن   اسـتفاده مـی  کـاری یـک سـازمان     یهـا  تیجـداب  سادتن

ــان ــادار  کارکن ــی وف ــر م ــود.منج ــروزه  ش ــازمان ام ــیاری از س ــرای بس ــا  ب ه

ــری   ــا ام ــاتی برندســازی کارفرم ــی شــده حی ــان مشــتاقتلق ــه و کارفرمای ، ب

ــال ــازمان    دنب ــب در س ــتعدادهای مناس ــ  اس ــعه و حف ــدب، توس ــود  ج د
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نوآورانـه بـه ایجـاد اسـتراتژی هوشـمند برندسـازی        یهـا  کی ـبا تکن وهستند 

ــدام  ــا اق ــیکارفرم ــدم ــا کنن ــیو و دان ــا (1،2020)کاش ــر ت ــحوه ب ــرد  ن راهب

وی کــار، نملکــرد   نگــرش مثبــت نیــر    و ارکنــان کبلندمــد  مــدیریت   

ـــه ـــازمان را از جنب ــرار  س ــأریر ق ــالی تحــت ت ــالی و ریرم ــف م ـــای مهتل  ه

( برنـد  1996) 3(. نهسـتین بـار آمبلـر و بـارو    2،2019)میشـرا و کومـار   دهنـد 

ــدن ا  ــانی لن ــکده بازرگ ــا را در دانش ــنکارفرم ــه ی ــد   گون ــد: برن ــف کردن تعری

ــه ــا مجمون ــتکارفرم ــادی و روا ای از مزی ــارکردی، اقتص ــای ک ــنادت نه  یش

. شـود  یاست که در پـی اسـتهدام فـراهم آمـده و از سـوی کارفرمـا اراــه م ـ       

ــداری      ــابتی و پای ــت رق ــعه مزی ــی در توس ــش مهم ــا نق ــاری کارفرم ــام تج ن

)حقــوق و دســتمزد(،   یترکیبــی اقتصــاد  بــر نهــده دارد و هــا شــرکت

ــی )روحیــه تیمــی(   ــای روان کــه یــک باشــد مــیکــاربردی )آمــوزش( و مزای

هـای  هـا و انگیـزه  ایـن مفهـوم از ایـده    دهـد.  یبـه کارکنـان دـود م ـ    سازمان

بتواننـد   تـا آنـان   کنـد و شـرایطی را فـراهم مـی    کـرده افراد در سازمان دفـاو  

تصــویری و  دــوبی شــکوفا کننــد اســتعدادهای دــود را در محــی  کــاری بــه

کـه منجـر بـه تمـایز      دهـد  یم ـاراــه  ننوان بهتـرین مکـان کـار     از سازمان به

در . (4،2019گـــردد )مینچینگـــتنمـــی ی دیگـــرهـــاســـازمان ازســـازمان 

جـدب و   بـه هـا  آتـی آن  ا ی ـسـودآوری و نمل جـدابیت،   های مـدرن،  سازمان

ننــوان  بســتگی دارد و کارکنــان بــه  مســتعد نگهداشــت نیروهــای کــار   

؛ 5،2021)تکــحک شــوند یمــتلقــی  یســازمان  تــرین ســهامداران توســعه مهــم

 هــا بایــدســازمان هــای اصــلی و کلیــدییکــی از اولویــت. (6،2011آگرهــولم

افـراد بـار    ایـن  باشـد زیـرا   نگهداشت کارکنان مسـتعد، باتجربـه و متهصـ    
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و سـازمان را بـه سـمت مسـیر رقـابتی و       رنـد یگ یاصلی کارها را بـر نهـده م ـ  

ــی  ــدایت م ــالی ه ــنا تع ــنمی و کریش ــد )آراس ــت و  1،2019کنن ــا دوس ؛ رض

ــی ــا    (. 1395، ایران ــاری کارفرم ــام تج ــت ن ــر داش ــد در نظ ــین بای ــا همچن ب

بهبـود  بـه   اهداف بلندمد  طراحی شـود تـا نـحوه بـر کسـب مزیـت رقابـت       

ــان ــ  کارکن ــود رواب ــر ش ــی ا منج ــو طرح ــویر  دهی ــه تص ــتغال را ب آل از اش

گـداری و تـحش بـرای    کارفرمایـان نیـاز بـه سـرمایه    تـا از ایـن طریـق    بکشد 

ــام  ــا را دانج ــازی کارفرم ــد و رکبرندس ــت   کنن ــه دارای اهمی ــدانی ک کارمن

)بــارادواز  نماینــدویــژه بــرای موفقیــت ســازمان هســتند را جــدب و حفــ  

 .(2،2021دانو

کمبــود منــاب  انســانی مســتعد، تغییــر نــوو ارتبــان بــین کارفرمــا و  امــروزه 

نیـروی کـار و وضـعیت نرضـه و تقاضـای اسـتعدادها، جنـگ بـر سـر جــدب          

هـــا بـــر منجــر بــه تمرکـــز بیشـــتر ســـازمانزده و  بهتــرین نیروهــا را رقــم

زمینــه  نیــهــای مناسـب در ا گیــری از اسـتراتژی کارکنــان مســـتعد و بهـره  

ــاییج،   ــت )کردن ــده اس ــه  . (1397ش ــرایطی ک ــک   70در ش ــد ارزش ی درص

و کمبــود مهــار   دهــد یمــتشــکیل نامحســوب آن  یهــا یــیدارارا شــرکت 

، معـروف  اسـت  قرارگرفتـه  موردبحـ  موضـوو مهمـی    ننـوان  در تمام دنیا بـه 

و  شـود ننوان یـک کارفرمـای جـداب، مزیتـی رقـابتی محسـوب مـی        بودن به

کمبـود  بـا  تنـوو کـار    و وکارها بـا افـزایش مشـارل دانشـی     ها و کسبسازمان

ــتعدادهای      ــ  اسـ ــدب و حفـ ــکح  در جـ ــتعداد و مشـ ــیان بااسـ متقاضـ

ــموردن ــتند. ازا ازی ــرو هس ــروب  ــرو نی ــیان مناس ــدب متقاض ــاب و ج ب، ، انته

ــازمان  ــت س ــد موفقی ــی  کلی ــوب م ــده محس ــا در آین ــرای  ه ــد ب ــود و بای ش

ــد ــالینگز،    شــدن لیتب ــکالیون و ک ــد )اس ــحش کنن ــداب ت ــایی ج ــه کارفرم ب

فـرد   بــه ایجــاد و نگهــداری تصــویری منحصـربه     بایـد   هـا سازمان (.2011

                                                           
1. Arasanmi and Krishna 
2. Bharadwaj and Khan 
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بــه دــود    یتـر  یهویـت کارکنـان شـکل قـو     تـا  دناز برنـد کارفرمایی بپرداز

بــه   هـا  نی ـکــه همــه ا   پیـدا کنـد   ها به سازمان افـزایش  انتماد آنو  ردیگب 

ــد ــی    متعه ــر م ــار منج ــروی ک ـــدن نی ــودش ــادهوری ) ش ــیاپ و چ  ،1کاش

جــدب بهتــرین نیروهــای کــار، برنــد کارفرمــا  دســتاورد نیتــر مهــم و (2019

ــتعداد در ســـازمان   ــدگاری اس ــزایش مان ــرک دــدمت و اف ــاهش ت اســت  ک

 .(2،2018)کاشیاب و ورما

 ــ ــدگی م ــران زن هــای داننــد ســازمان، مــیکننــد یبیشــتر کســانی کــه در ای

دولتـی بــا توجـه بــه بردـورداری از مزایــا و شـرای  کــاری همچـون ســانا       

کــاری، وام مســکن بــرای کارمنــدان، منزلــت کــاری و ریــره شــرای  و       

هــا دــود بــه  جایگــاه مناســبی را بــرای کــار کــردن دارنــد؛ بنــابراین، نــام آن

ــد تبــد ــور،   شــده یلبرن ــی پ ــزرگ1394اســت )بررمــدی و قل ــا ب ــر (؛ ام  ینت

وری هــای دولتــی ایــران، جــدا از مســئله بقــا و بهــره      دردرــه ســازمان 

 ســازمانی، چگــونگی جــدب و حفــ  کــردن اســتعدادها اســت )اســکندری و 

ــی ــل درون  1398 ،جزن ــه دلای ــران ب ــو ـ (. در ای ــا همس ــازمانی )ن ــین  یس ب

منـاب  انسـانی، نـدم شـنادت     مـدیریت   یهـا  هـای راهبـردی و برنامـه   برنامه

ــان، فقــدان ســازوکارها  ــرای شــنادت نیروهــای   ینیازهــای کارکن مناســب ب

سـازمانی )فقـدان بـازار آزاد بـه معنـای واقعـی و       آفرین( و دلایـل بـرون  ارزش

، نـرر بـالای   یدولت ـ هـای دولتـی و شـبه   وکـار در سـازمان   فقدان رقابت کسب

هـای مربـون    یـان(، فعالیـت  هـای تـأمین نیـرو بـرای کارفرما    بیکاری و فرصت

ــرار نگرفتــه    ــه صــورتی شایســته و بایســته موردتوجــه ق ــد کارفرمــا ب ــه برن ب

 (.1398است )رننایی کردشولی و همکاران، 

در پژوهش حاضـر بـه تبیـین و طراحـی مـدل برندسـازی کارفرمـا در مرکـز         

تـرین   و حسـاب  ینتـر  مرکـز آمـار ایـران یکـی از مهـم      آمار ایران اقـدام شـد.  

                                                           
1. Kashyap and Chadhory 
2. Kashyap and Verma 
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کشـور اسـت کـه مـدیریت صـحیح ایـن بهـش تـأریر مسـتقیم و          های  بهش

جایگـاه مرکـز آمـار ایـران در     . گـدارد  هـای کشـور مـی    بسزایی بر سایر بهـش 

تشکیح  کـحن دولـت جمهـوری اسـحمی ایـران، در قالـب سـازمان دولتـی         

ــه ــانونی و نملــی ب ــالاترین مرجــ  سیاســت و از منظــر ق گــداری در  ننــوان ب

. آمـار و اطحنـا  یکـی    )مرکـز آمـار ایـران(    اشـد بزمینه آمارهای رسمی مـی 

ــه  ــرای برنام ــزی، تصــمیم از اجــزای اصــلی و ضــروری ب ــابی  ری ــری و ارزی گی

ــی   ــدیریت م ــف م ــطو  مهتل ــرد س ــه  نملک ــدیران، برنام ــد و م ــزان و  باش ری

مشــی،  و تعیــین دــ  گــداری یاســتکارشناســان بــرای تــدوین راهبردهــا، س

هـای   مـاهنگی و هـدایت بـه داده   ریزی سـازمان و شـرکت و نظـار ، ه    برنامه

کـه مرکـز    شـود  یآماری نیاز دارند و دستیابی به ایـن مهـم زمـانی محقـق م ـ    

ــه  ــد برنام ــران بتوان ــار ای ــت  آم ــوزه جــدب و نگهداش ــامعی را در ح ــزی ج ری

هــای منــاب  انســانی دــود داشــته باشــد. مرکــز آمــار ایــران همگــام بــا نظــام

نظــام آمارهــای  ســنتی بــه گــدار از نظــام آمارهـای »آمـاری جهــانی، رویکــرد  

ــا ــی مبن ــت« ربت ــرار داده اســت. سرشــماری  را ســرلوحه فعالی ــای دــود ق ه

صـور  ویـژه موردتوجـه قرارگرفتـه      هـای آمـاری دنیـا بـه    ربتی مبنا در نظـام 

و بــرای ایجــاد همــاهنگی و یکپــارچگی نظــام آمــاری و لــزوم کــاهش        

  هــای آمــاری ســنتی و حرکــت بــه ســمت اســتفاده از منــابتــدریجی طــر 

ــی داده ــد م ــدای جدی ــال   و  باش ــتا از س ــن راس ــام   1399در ای ــش نظ جه

ــز         ــن مرک ــلی ای ــار اص ــتور ک ــی در دس ــای ربت ــمت آماره ــه س ــاری ب آم

ــه و ه ــتقرارگرفت ــران یئ ــومی     وزی ــماری نم ــی سرش ــتاد مل ــکیل س ــا تش ب

  هــا،و کلیــه وزارتهانــه کردنــد نفــوب و مســکن ربتــی مبنــا موافقــت     

نهادهــای نمــومی ریردولتــی مکلــف هــا و  هــا، م سســا  و شــرکتســازمان

ــوو ر   ــران، هــر ن ــا مرکــز آمــار ای ــزشــدند ضــمن همکــاری کامــل ب داده و  ی

را در ادتیـار مرکـز آمـار قـرار دهنـد. بـا توجـه بـه          یـاز اطحنا  آماری موردن

مصــوبه سرشــماری ربتــی مبنــا توجــه و حفــ  نیــروی انســانی متهصــ  و  
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 و رکـز قـرار گیــرد  هـای اصـلی ایـن م   جـدب نیـروی مسـتعد بایـد از اولویـت     

هـای ایرانـی و ترجیحـا     ایـن در حـالی اســت کــه فچــای کــار سـازمان     

هـای ایرانـی در حـوزه    کارکنان با کشورهای دیگـر متفـاو  اسـت و سـازمان    

ایجاد برند متمایزی که بتوانـد بـه جـدابیت کارفرمـا منجـر شـود، بـا مشـکل         

ـــه از دســـت دادن نیروهـــای    ــن مســئله ب ــا مواجــه هســتند و ای مســتعد ی

ــدن آن  ــدب ش ــی    ج ــر م ــر منج ــازمان دیگ ــ  س ــا توس ــدامی و  ه ــود )د ش

بـا توجـه بـه اشـتغال پژوهشـگر در مرکـز       در ایـن پـژوهش    .(1394اصـانلو، 

ــران و   ــار ای ــرور درک آم ــتعد،   ض ــروی مس ــت نی ــدب و نگهداش ــدل  ج م

برندسازی کارفرمـا در مرکـز آمـار ایـران طراحـی شـد تـا تصـویری مطلـوب          

هــدف از ایــن پــژوهش طراحــی  .ان ایرانــی اراـــه شــودبــا کارکنــ و متناســب

ــا در نظــر گــرفتن ارزش  فــردی، ســازمانی  یهــا مــدل برندســازی کارفرمــا ب

 در مرکــز آمــار ایــران« تعــالی منــاب  انســانی»متناســب بــرای دســتیابی بــه 

شـود، بـرای   مطـر  مـی   گونـه  یـن لدا س ال اصلی ایـن پـژوهش ا   و است بوده

 ار ایران، چه مدلی مناسب است؟برندسازی کارفرما در مرکز آم

 

 نظری و پیشینه پنوهش مبانی -2

ی هـای میـانی دهـه   برند کارفرما، مفهـومی نسـبتاً جدیـد اسـت کـه از سـال      

مــدیریت منــاب  انســانی  یــژهو آدــر قــرن بیســتم وارد ادبیــا  مــدیریت و بــه

ــاران،     ــولی و همک ــایی کردش ــت )رنن ــده اس ــازی در  (.1398گردی برندس

شـد، امـا در طـول    تمایز محصـولا  ملمـوب بـه کـار گرفتـه مـی      ابتدا برای 

ــرای تمــایز انســان  ــان، ب ــا، مکــانزم ــا و ســازمانه ــراره ــا مورداســتفاده ق  ه

هــا بــر (. درواقــ  هرچنــد تمرکــز بیشــتر ســازمان1392گرفــت )رحیمیــان، 

تــوان در مــی روی توســعه برنــد محصــول و شــرکت اســت، امــا برندســازی را

ی انسـانی نیـز بکـار بـرد. کـاربرد اصـول برندسـازی        هاحوزه مدیریت سرمایه

 ــ ــد کارفرمــا نامیــده م ــور و)حســنقلی شــود یدر حــوزه منــاب  انســانی، برن  پ
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ــری ــب     1394، محی ــای منته ــک کارفرم ــه ی ــد ب ــایی بهواه ــر کارفرم (. اگ

ــی   ــود، مـ ــدیل شـ ــدف    تبـ ــود را باهـ ــازی دـ ــداما  برندسـ ــت اقـ        بایسـ

ــت ســازی انتظــارا  متقاضــیان شــغلی یکپارچــه هــای کــاری انجــام و واقعی

                انجــــام  در ایــــن راســــتادهــــد، مجمونــــه اقــــداماتی کــــه شــــرکت 

(. از جنبـه  1،2017)هوبشـمید  گیـرد نـام مـی  « برندسـازی کارفرمـا  »دهـد، می

ــرون ـــرژی و  یســازمان ب ــه معنـــای تصـــویری مثبـــت، پران ــد کارفرمــا ب ، برن

هـا   و آن دهـد  یبـالقوه اراــه م ـ  بـالغ از شرکت است که شـرکت بـه کارکنـان    

 2004، 2تــا بــه ســازمان بپیوندنــد )بـــاکهوب و تیکهـــو کنــد یرا ترریــب مــ

( معتقدنـــد 2019) 4برگســـتورم و اندرســـون (.2017، 3و مولــــک و آـــــور

ــازی      ــون برندس ــد از فن ــانی بای ــروی انس ــر نی ــ  بهت ــرای حف ــان ب کارفرمای

هـا،  تـری از ارزش درک صـحیح  بـه متقاضـیان کمـک کننـد     تـا استفاده کنند 

هـــا داشـــته باشـــند. برنــــدهای هـــا و وظـــایف دـــود و شـــرکتاولویـــت

کننـد  فـرد و متمـایزی ایجـاد مـی     کارفرمـایی قدرتمنــد، هویــت منحصـربه   

 کننـد  یکه نیروی انسـانی موجـود و بـالقوه دـود را بـا آن هویـت تعریـف م ـ       

(. ایـــن مفهـــوم 5،2019شـــوند )موروکانـــه وهمکـــارانو جــــدب آن مـــی

ــه ــاد    ن ب ــا ایج ــویری از کارفرم ــار، تص ــروی ک ــرای نی ـــی ب ـــک دارای ــوان ی ن

ــاک  ــول و ن ــدیریت   و  (2009، 6)مکس ــه م ــا ب ــد کارفرم ــش برن ــعه دان توس

 ـ ادراک فعلی کارکنـان و ارزش  کنـد  کمـک مـی  سـازمان   یسـاز  یهـای درون

ــو ــاوب و تیک ــه . (7،2004)بکه ــان ن ــن صــور  کارکن ــا  در ای ــه نســبت تنه ب

هـا   تواننـد آن کننـد، بلکـه مـی   احسـاب تعهـد مـی    ها و اهداف سازمانیارزش

                                                           
1. Hubschmid 
2. Beckhos  andTicko 
3. Mulck and Aour 
4. Bergstrom and Anderson 
5. Mourancke et al. 
6. Macksoul and Nakes 
7. Backhaus and Tikoo 
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ــه  ــرکت )ب ــارز از ش ــه د ــوان را ب ــتریان( در   نن ــار، مش ــدگان ک ــال، جوین مث

ــرد شــرکت     ــا( و نملک ــد دــارجی )کارفرم ــه بیشــتر از برن ــد ک ــان بگدارن می

ننــوان  بــهنــام تجــاری کارفرمــا (. 1،1996کنــد )آمبلــر و بــاروپشــتیبانی مــی

دسـازی را کــه ریشـه در بازاریــابی دارد،   یـک اســتراتژی، مفـاهیمی چــون برن  

ــی و   در فعالیــت ــان فعل ــا کارکن ــرتب  ب ــاب  انســانی ســازمان کــه م هــای من

ــولر و پیپنســتاک   ــه اســت )م ــار گرفت ــه ک ــالقوه اســت، ب ــد (. »2016، 2ب برن

ابزار نوینی اسـت کـه بـا اراــه تصـویر مطلـوبی از محـی  کـار کـه          « 3کارفرما

ــه نمــای یهــا فرهنــگ و ارزش گــدارد، چــارچوب ذهنــی ش مــیشــرکت را ب

دهــد کــه بــه مقایســه کارفرمایــان جوینــدگان کــار را بــه ســمتی ســوق مــی

هــا، نقایــد و انتظــارا  دــود پردادتــه و جــدب کارفرمــایی  مهتلــف بــاارزش

شـوند کــه بهتــرین تناسـب را بــا آن دارنــد. اهمیـت تناســب بــین شــه  و    

کــار زمــانی  نیروهــای یراســت اســت. بــه انکــار یرقابــلمحــی  کــار واقعیتــی ر

، هو حمیـدی زاد  یباشـند کـه بایـد باشـند )بابـا شـاه       ییاند که درجـا سرمایه

1397).  

 

 برند نارفرما و نگهداشت نارننان-1-2

کارمنـد شـده   -انتقال بـه نصـر دانـش منجـر بـه تغییـر پـارادایم ارتبـان کارفرمـا          

اســت و توجــه بــه نمــودار نرضــه و تقاضــای اســتعدادها منجــر بــه تمرکــز بیشــتر 

هـا   ها بر کارکنـان مسـتعد شـده اسـت. تـحش بـرای برنـده شـدن سـازمان          سازمان

هـا بـرای جـداب     در جنـگ جـدب کارکنـان مسـتعد نیازمنـد کـار بیشـتر سـازمان        

هــا در  ســازمان کــه ییدــود از راه ایجــاد برنــد متمــایز شــده اســت. ازآنجــا  یســاز

، دچــار حــوزه ایجــاد برنــد متمــایز کــه بتوانــد منجــر بــه جــدابیت کارفرمــا شــود 

هــای کنـونی در حـوزه برندســازی کارفرمـا کمتـر ایــن      مشـکل هسـتند و پـژوهش   
                                                           
1. Ambler and Barrow 
2. Müller and Piepenstock 
3. Employer Brand 
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(. هـدف از ایجـاد برنـد    1394دـدامی وهمکـاران،  ) انـد  موضوو را مـدنظر قـرار داده  

ــاداری،     ــ ، وف ــه حف ــه ب ــت از کارفرماســت ک ــا، شــکل دادن تصــویری مثب کارفرم

حمایـت از  درگیری و نجـین شـدن بیشـتر کارکنـان بـا شـغل کمـک کـرده و بـه          

ــه بهتــرین  و (1398زاده، پــردازد )مشــبکی و تقــیمنــاف  برنــد شــرکت مــی بــا اراـ

ــده     ــی و آین ــان فعل ــر کارکن ــه ب ــداری بهین ــدف اررگ ــازمان، باه ــک س تصــویر از ی

ترتیـب چنـین بیـان     ایـن  نمایـد. بـه  پتانسیلی بالا بـرای جـدب کارکنـان دلـق مـی     

ــی ــدب      م ــاز ج ــا بسترس ــه کارفرم ــبت ب ــت نس ــرش مثب ــود نگ ــت و ش نگهداش

ــان  ــی و   در کارکن ــود )وانظ ــد ب ــازمان دواه ــاطریانس ــا (1399،ش ــد کارفرم  . برن

مثبـت بـر    ریهـدف تـأر   ننـوان بهتـرین مکـان بـرای کـار، بـا       تصویری از سازمان به

ــه  ــی ب ــی و آت ــان فعل ــالا    کارکن ــا پتانســیل ب ــانی ب ــ  کارکن ــور جــدب و حف منظ

ــ ــه    و باشــد یم ــد ک ــد مان ــازمان شــده و در آن دواهن ــان جــدب س ــانی کارکن زم

ــند    ــته باش ــا داش ــازمان و کارفرم ــه س ــی نســبت ب ــرش مثبت ــه، نگ  و (1396)افج

% جابجــایی کارکنــان بــه 28هــای اســتهدام و کــاهش % هزینــه46ســبب کــاهش 

 .(1،2011باشد )گولتکینسازمان دیگر می

 

 تفاوت میان برند نارفرما با برند محصول-2-2

یــف عرتهــا ننــوان احساســا ، تصــورا ، ادراکــا ، باورهــا و نگــرش برنــد بــه

مشــتری اســت کــه بــین تعــامح   یهــا معنــای برنــد نتیجــه تجربــهو  شــده 

ــی   ــکل م ــان و مشــتریان ش ــد کارکن ــان مانن ــردذینفع ــا گی ــد  ام ــوم برن مفه

ــا ــان      ییکارفرم ــونی و کارکن ــان کن ــرای کارکن ــازمان ب ــدابیت س ــانگر ج بی

ــگری،   ــت )نس ــالقوه اس ــاوجود   1397ب ــول ب ــد محص ــا و برن ــد کارفرم (. برن

هــایی نیــز دارنـد. هــم برنــد کارفرمـا و هــم برنــد   هــا، تفـاو  بردـی شــباهت 

تـر یعنـی برنـد سـازمانی     محصول، هر دو در ددمت ایجـاد یـک برنـد بـزرگ    

                                                           
1. Gultekin 
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ــدمــیقــرار  ــده (.2011، 1و شــی )چانپینــگ گیرن ــد محصــول دربردارن ی برن

شـده توسـ  شـرکت اسـت کـه       ادراک مشتریان از محصـول )دـدمت( اراــه   

از طریــق ارزیــابی نوامــل مشهصــی نظیــر کیفیــت، هزینــه، تجربــه دریــد،  

ــد  بنــدی و... تعیــین مــیبســته ــن برن ــد ســازمان؛ ای گــردد. در دصــون برن

ــم  ــامل چش ــداز، ارزشش ــرک  ان ــیت ش ــویر، شهص ــا، تص ــل  ه ــز نام      ت و نی

ــین بهــشهــم ــوده و ضــروری اســت کــه   یهــا افزایــی ب مهتلــف ســازمان ب

ــتراتژی  ــداف و اس ــب اه ــای کس ــم  ه ــا آن ه ــار ب ــند وک ــراز باش ــی ت . از طرف

بــا اســتفاده از برنــد کارفرمــا تصــویر دادلــی و دــارجی دــود را   هــاســازمان

بهبــود داده و کارکنــان فعلــی و بــالقوه را جهــت همکــاری بــا ســازمان       

تــوان گفــت، برنــد محصــول مــی یطــورکل نمایــد. بــهتقانــد و تشــویق مــیم

ــد شــرکت نحــو  هنحــو ــه مشــتریان، برن ــه محصــول ب نشــان دادن یــک  هاراـ

ــه مهاطبــان  ــاگون ســازمان ب ــد کارفرمــاگون ــه آن دســته از  دــارجی و برن ب

ــا     ــان ب ــانی در ارتب ــاب  انس ــد من ــه در واح ــور  گرفت ــابی ص ــداما  بازاری اق

ــالقوه و  ــان ب ــاره دارد کارکن ــازمان اش ــی س ــان فعل ــدها 2011، 2)کحجی (. برن

ــی  در دل کســب ــدگی م ــار، زن ــر کســب وک ــد. ه ــار کنن ــه  همــان یوک طورک

توانـد مکـانی بـرای کـار     ننـوان یـک برنـد، مکـانی بـرای دریـد دارد، مـی        به

ــاره     ــه نص ــد. البت ــمار آی ــه ش ــز ب ــردن نی ــارز   ک ــا د ــل ی ــد در داد ی برن

 و توانــد امنیــتک کارفرمــا، مــیوکــار شــبیه یکــدیگر اســت. برنــد یــ کســب

 توانـد بـا  وکـار، مـی   کسـب یـک  یـا مفـر  باشـد.     دشـوار ی شغلی، کار توسعه

ــون   ــاوینی چ ــاران      نن ــا همک ــالی ی ــت ن ــده، پرداد ــدیران آین ــرورش م پ

شنادته شـود. ایـن دقیقـاً همـان چیـزی اسـت کـه بـه یـک           یداشتن دوست

، 3تین وشـومان بهشـد )سـار  ننوان مکانی برای کـار کـردن، معنـا مـی     برند به

2008.) 

                                                           
1. Chunping and Xi 
2. Kalajian 
3. Sartain and Schumann 
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 خارجی و داخلی هایپنوهشپیشینه -3-2

 است: شده  اراـههای دارجی و دادلی به شر  زیرپیشینه پژوهش

 کارکنـــان، مشـــارکت تـــأریر»( پژوهشـــی را بـــا ننـــوان 2021) 1تکـــحک

ــت ــا برندســازی و ســازمانی حمای ــر کارفرم ــی ارتباطــا  از رضــایت ب « دادل

ــنانجــام داد.  ــر پــژوهش ای ــژوهش روش اســاب ب  معــادلا  مــدل) کمــی پ

 مسـتقل  متغیـر  سـه  کـه  داد پـژوهش نشـان   نتـایج  شـد و  انجـام ( سادتاری

 شـــده، درک ســـازمانی امنیـــت و کارفرمـــا برندســـازی کارکنـــان، تعامـــل

ــی ارتباطــا  از رضــایت ــیش را دادل ــی پ ــرده بین ــر و ک ــان رضــایت ب  کارکن

 .گدارد می تأریر

ــا  ــیو ودان ــوان   2020) 2کاش ــه نن ــی ب ــازی»( در پژوهش ــا برندس  از کارفرم

 بـر  («انسـانی  منـاب   بهـش  کارکنـان  احساسـا   درک) سـپاری  جمـ   طریق

 اسـتفاده  بـا  احساسـاتی  و متنـی  هـای  تحلیـل  و کیفـی  پـژوهش  روش اساب

بـــا  داد نشـــان پـــژوهش ایـــن نتـــایج. دادنـــد انجـــام بصـــری تحلیـــل از

ــه ــل تجزی ــتن وتحلی ــزاره جــز شــده، ایجــاد م ــا ارزش هــای گ  )ارزش کارفرم

 مــدیریت کــاری، زنــدگی همچنــین و اقتصــادی و توســعه نحقــه، اجتمــانی،

ــد( ارزش و ــانی ارزش برنـ ــ  و اجتمـ ــره ارزش ازآن پـ ــای ارزش و بهـ  هـ

 دارد. قرار و زندگی کاری

ــا ــوان 2019) 3شــارما و ران ــه نن ــابی»( پژوهشــی را ب ــأریر ارزی  برندســازی ت

 بــر پــژوهش دانــد و ایــن انجــام« هنــد کشــور شــغلی درگیــری بــر کارفرمــا

 معـــادلا  مـــدل اســـتراتژی بـــر مبتنـــی) کمـــی پـــژوهش روش اســـاب

 کـه  هـایی  شـرکت  کـه  داد نشـان  پـژوهش  ایـن  نتـایج  شد و انجام( سادتاری

 میــان شــغلی درگیــری دادنــد، قــرار موردتوجــه را کارفرمــا برندســازی

 .است بوده بیشتر کارمندانشان

                                                           
2. Tclack 
2. Kashive and khanna 
3. Ranna and Sherma 
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 بـین  تناسـب  کارفرمـا،  برنـد »( پژوهشـی را بـا ننـوان    2019) 1وکومـار  تانوار

بــر اســاب روش کمــی انجــام دانــد و  «منتهــب کارفرمــای و ســازمان و فــرد

 و فــرد  بـین  کـه  درجـایی  توانـد  مـی  کارفرمـا  برنـد  نتایج نشان داد که ابعـاد 

 منتهــب کارفرمــای یــک تصــویر ایجــاد بــه دارد وجـــود تناســـب ســـازمان

 .شود منجر

ــواب ــه 2018) 2و ســوار بی ــوان ( در پژوهشــی ب ــا برندســازی»نن  در کارفرم

 روش از اسـتفاده  بـا  کـه  «کننـده  مصـرف  -بنگـاه  و بنگـاه  -بنگـاه  های شرکت

ــژوهش ــی پ ــاد وجــود  انجــام  اکتشــافی کیف ــای برندســازی شــد، ابع  کارفرم

کارفرمــا  برندســازی تمــایز و کارفرمــا برندســازی از شــامل آگــاهی موفــق را

 شـغل،  از واقعـی  شـامل اراــه   کارفرمـا  برندسـازی  بـر  مـ رر  نوامل دانستند و

ــالی، مـــدیریت رهبـــری شـــنادتی، روان قراردادهـــای الزامـــا  ــار نـ  انتبـ

ــازمانی ــده، درک س ــه ش ــازمانی تجرب ــئولیت و س ــانی مس ــرکتی، اجتم  ش

ــت ــت قابلی ــودن رؤی ــازی ب ــا برندس ــزان کارفرم ــش می ــانه پوش  و ای¬رس

ــدهای ــازی پیامـ ــا برندسـ ــاد کارفرمـ ــدیریت ایجـ ــتعداد، مـ ــاهش اسـ  کـ

ــه ــای هزین ــتهدامی، ه ــزایش اس ــت اف ــتهدام، کیفی ــزایش اس ــرد اف  نملک

 .شود می کارمندان شغلی درگیری افزایش و کارکنان

ــیچ ــوریچ و ورس ــا  2018) 3ک ــی ب ــوان ( پژوهش ــی»نن ــه بررس ــین رابط  ب

 میـــان در شــرکت  اجتمــانی  مســـئولیت و کارفرمــا  برندســازی  شــهر ، 

ــاط  دانشــجویان ــی تحصــیح  مق ــر «تکمیل ــد و ب  روش اســاب انجــام دادن

 داد نشــان شــد و نتــایج انجــام ســادتاری معــادلا  مــدل و کمــی پــژوهش

- فعــال اجتمــانی مســئولیت ازلحــاظ کــه هــایی ســازمان بــه دانشــجویان کـه 

 را دـوبی  شـهر   دارنـد،  کارفرمـا  برندسـازی  حـوزه  در دـوبی  تصـویر  و ترند

 .دهند می نسبت

                                                           
1. Tanvar and komar 
2. Biswas and Suar 
3. Verčič and Ćorić 
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ــاری ــوان  2017) 1الدوس ــا نن ــی ب ــأریر»( پژوهش ــازی ت ــا برندس ــر کارفرم  ب

ــان در ســازمانی نملکــرد ــر «ســریحنکا رــرب در مســتقر هــای شــرکت می  ب

ــژوهش روش اســاب  نشــان نتــایج داد و ســادتاری معــادلا  مــدل کمــی پ

 نسـبت  کارفرمـا  برندسـازی  توسـعه  اسـتراتژی  اجـرای  بـا  هـا  سـازمان  که داد

ــه ــای ســازمان ب ــد ه ــن فاق ــره از اســتراتژی، ای ــالاتری وری¬به ــرد و ب  نملک

 .بردوردارند بهتری

 برندســازی الگـوی  طراحـی »( پژوهشـی بــه ننـوان   1400شـاـمی )  و مزرنـه 

 انجـام دادنـد کـه بـر     «مسـتعد  انسـانی  نیـروی  انتظارهـای  مبنـای  بر کارفرما

 کـه  داد نشـان  نتـایج  انجـام شـد و  ( کمـی  و کیفـی ) آمیهتـه  پژوهش اساب

ــای ــل انتظاره ــرد، متقاب ــغل ف ــازمان و ش ــه س ــه ب ـــد تجرب ـــا برن  کارفرم

 راهبردهـای  انتهـاب  بــه  ای زمینـه  شـرای   کنـار  در تجربـه  ایــن . انجامد می

 یـا  مانـدن  بـه  تصـمیم  در کـار  نیـروی  راهبردهـای  و برنـد  ونـده  در کارفرمـا 

 کارفرمــا برندســازی پیامـــدهای بـــه نهایتـاً  و شـــده منجـــر ســـازمان تـرک 

 .شودمی دتم

 برنـد  پیامـدهای  و هـا  پیشـران  تحلیـل  فـرا »ننـوان  ( پژوهشـی بـه   1398پناهی )

ــا ــران در کارفرم ــژوهش   «ای ــن پ ــه ای ــام داد ک ــا را انج ــتفاده ب ــرا روش از اس  ف

 بــر مــ رر نوامــل زمینــه در گرفتــه انجــام هــای پــژوهش نتــایج بررســی و تحلیــل

 متغیرهــای  کــه داد نشــان  بــوده اســت و نتیجــه   ایــران  در کارفرمــا برنــد

 دادلـی،  نوامـل  اسـتراتژی  تـأریر  و ارزیـابی  دـارجی،  نوامـل  سازمانی، های ظرفیت

ــد، ســازگاری و هویــت  ســازمان، شــهر  کــاری، محــی  مطلوبیــت و امنیــت برن

ــاری، ــایز ارزش همک ــاربردی، و متم ــانی، ارزش ک ــای اجتم ــروه نیازه ــدف، گ  ه

 و برنــدگرایی و برندســازی بــازار، و اقتصــادی ارزش ذهنــی، تصــویر و لوگــو

 .اند داشته را ایران در کارفرما برند بر تأریر بیشترین بازدورد

                                                           
1. Aldousar 
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 ابعـــاد تـــأریر»( پژوهشـــی بـــه ننـــوان 1397) ابـــراهیم پـــور و رحمـــانی

ــیت ــر شهص ــاب، ب ــاد احس ــدابیت و انتم ــد ج ــا در برن ــگاه در کارفرم  دانش

 اسـاب  انجـام دادنـد کـه بـر     «اردبیـل  اسـتان  نفـت  شـرکت  و اردبیلی محقق

 نتــایج . شــد انجــام ( ســادتاری معــادلا  مــدل ) کمــی پــژوهش روش

ــژوهش ــه داد نشــان پ ــین ک ــاد ب ــد شهصــیتی ابع ــا برن  و احســاب و کارفرم

 .دارد وجود مثبت رابطه کارفرما برند به نسبت انتماد

ــاهی ــاران ) و باباش ــوان   1397همک ــه نن ــی ب ــد»( در پژوهش ــا؛ برن  کارفرم

 و سـازمان  تصـویر  معـانی،  تـدانی  دـحق  نیروهـای  جـدب  در نوین راهبردی

 کارفرمـا  برنـد  کـه  دادنـد  نشـان « میـانجی  نقـش  در سـازمان  شه  تناسب

ــق از ــدانی طری ــانی ت ــر مع ــه منج ــاد ب ــوبی تصــویر ایج ــازمان از مطل  در س

 تصــویر، ایــن ارــر در کــه تناســبی بــا احســاب و کارشــده جوینــدگان ذهــن

 .شودمی سازمان جدب کند،می پیدا سازمان با دود ذهن در فرد

 مـدل  طراحـی »( پژوهشـی را بـه ننـوان    1396نـوه ابـراهیم )   و آبـادی  افچل

ــر «ریردولتــی نمــومی هــای ســازمان در کارفرمــا برندســازی  روش اســاب ب

و کمــی  کیفــی بهــش انجــام دادنــد و در کمــی( -)کیفــی ترکیبــی پــژوهش

نتــایج . کردنــد اســتفاده ســادتاری معــادلا  اکتشــافی و مــدل اســتراتژی از

 شـامل رفتــار  ارفرمـا ک برنـد  سـاز  زمینـه  و دـارجی  دادلـی  نشـان داد نوامـل  

 کارکنــان، تعهــد بااســتعداد، کارکنــان نگهداشــت ســازمانی، شــهروندی

 .باشدکارکنان می نملکرد و کارکنان انگیزش کارکنان، شغلی رضایت

ــا  ــرور ب ــژوهشپیشــینه م ــا،پ ــژوهش ه ــه در پ ــه جنب ــای دــارجی ب ــای ه ه

ــب     ــاری مناس ــه آم ــم نمون ــا حج ــا ب ــازی کارفرم ــف برندس ــه در مهتل جامع

ــاری   ــآم ــه ش ــت پردادت ــادهوری،  ده اس ــیاپ و چ ــانرجی و  2019)کاش و ب

ــاران،  ــا(2018همک ــدکی از    ؛ ام ــژوهش ان ــی پ ــگران دادل ــان پژوهش در می

 و (1394روش پـــژوهش کیفـــی اســـتفاده کردنـــد )بررمـــدی و قلیپـــور،  

ــدگاه ــایج دی ــد نت ــای م ــه  رانیه ــازمان ب ــک س ــان را در ی ــون  و کارکن دص



 1402پاییز ، 3شمارة ، دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 236
 

بنـابراین در ایـن پـژوهش بـا توجـه      ؛ (1394انـد )دـدامی و اصـانلو،    سنجیده

بــه اهمیــت برندســازی کارفرمــا در نگهداشــت نیــروی انســانی، مــدل        

مرکــز آمــار ایــران بــا روش پــژوهش  ســازمان دولتــی برندســازی کارفرمــا در

 طراحی شد. یکیفی و کم

 

 پنوهش یشناس روش-3

 ـبا توجـه بـه ا   هـدف پـژوهش حاضـر اراــه طراحـی مـدل برندسـازی         کـه  نی

ایـن پـژوهش از نـوو     کارفرما در مرکز آمار ایـران بـا رویکـرد آمیهتـه اسـت.     

هــا توصــیفی و  نظــر گــردآوری داده  کــاربردی و از-ایمطالعــا  توســعه 

ــا  ازنظــر قطعیــت داده هــا از نــوو اکتشــافی اســت. روش پــژوهش آمیهتــه ی

ای و کمـی بـه روش   ش تئـوری زمینـه  نبـار  اسـت از کیفـی بـه رو    ترکیبی 

، ادیــمـدل معــادلا  سـادتاری. بــا اسـتفاده از رویکــرد کیفـی نظریــه داده بن    

ــه آزمــون    ــا رویکــرد کمــی، ب مــدل برندســازی کارفرمــا طراحــی و ســپ  ب

هــای مربــون بــه  آوری داده . در ایــن پــژوهش بــرای جمــ مــدل اقــدام شــد

ــری ــانی نظـ ــا  و مبـ ــوو   ادبیـ ــه موضـ ــدل اولیـ ــه مـ ــای  از روشو اراــ هـ

هــای پژوهشــی و  هــا، مقــالا ، مجــح ، طــر  ی کتــاب ای )مطالعــه کتابهانــه

شـده    هـای اطحنـاتی( و همچنـین پرسشـنامه محقـق سـادته اسـتفاده        بانک

اسـاتید، متهصصـان،   ایـن پـژوهش در بهـش کیفـی را     است. جامعـه آمـاری   

ــد و   ــوزه برن ــان، ح ــی ، دبرگ ــاونینرـ ــدو  مع ــه  رانیم ــه ب ــار ک ــز آم  مرک

طریــق مصــاحبه کــه از  دهــد یمــ، تشــکیل ر  هدفمنــد انتهــاب شــدندصــو 

در بهــش ی شــدند. آور جمـ   هــا دادهاز آنـان   نفــر 10بـا   افتهینیمـه ســادتار 

ــان و    ــاونین، کارشناس ــدیران، مع ــه م ــی کلی ــار و    کم ــز آم ــان مرک کارکن

ــران )مشــتریان شــرکتی    ســازمان و شــرکت ــار ای ــز آم ــا مرک ــار ب هــای همک

باشـد. جهـت محاسـبه     مـی  1200هـا جمعـاً    عـداد آن مرکز آمار ایـران( کـه ت  

 هـا یعنـی فرمـول کـوکران اسـتفاده شـد       روش نیحجم نمونـه از پرکـاربردتر  
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ــه  ــول  ک ــتفاده از فرم ــا اس ــدکور ب ــاًینهام ــاونین،   340 ت ــدیران، مع ــر از م نف

هــای همکــار بــا مرکــز  کارشناســان مرکــز آمــار ایــران و کارکنــان و شــرکت

 نمونـــه انتهـــاب گردیـــد. ننـــوان )مشـــتریان شـــرکتی( بـــه رانیـــآمـــار ا

ــتجز ــوتحل هی ــ  داده لی ــای جم ــده یآور ه ــه روش   ش ــی ب ــش کیف ، در به

گراندد تئـوری و از طریـق کدگـداری )بـاز، محـوری و انتهـابی( بـا اسـتفاده         

ــرم ــود   از ن ــ  کی ــزار مک ــا     1ااف ــتنباطی ب ــیفی اس ــی توص ــش کم و در به

ــرم ــتفاده از ن ــا اس ــی اب ا یافزاره ــی ال اب 2باب پ ــام  3و اســمار  پ انج

 شد.

ــی،     ــش کیفـ ــی بهـ ــی روایـ ــرای بررسـ ــهیبـ ــا افتـ ــه   یهـ ــژوهش بـ پـ

ــارکت ـــد، آن مش ــدگان داده ش ـــه را  کنن ـــتن نظری ــا م ــرد ه ــه ک و  همطالع

بـرای افــراد متهصــ      . همچنـین پرسشـنامه  گردیـد آنـان انمـال    ا نظـر 

قــرار  دیــتاـمـورد  هـــا در حــوزه برنــد ارسـال و انتبــار محتـوای همــه آیـتم    

کــه  دهــد یرا نشــان مــ ییهــا ازآنجاکــه محتــوای پرسشــنامه، م لفــه .گرفــت

 ــ ــت م ــریب اهمی ــالاترین ض ــه تا ـباشــند یدارای ب ــه ب ــا توج ــ، ب ــ الا   دی س

 قرارگرفتــه اســت. دیــتوسـ  دبرگــان، روایــی محتــوای پرسشـنامه مــورد تا ـ 

ــرای بررســی روایــی بهــش کمــی، نظــر همچنــین،  اســـاتید راهنمـــا و  ا ب

ــازدورد، قــرار گرفــت برگــان مورداســتفاده مشـــاور و د و پــ  از دریافــت ب

ـــححا  پیشـــنهادی انجـــام شـــد. بـــرای محاســبه پایــایی از روش       اص

دهـد کـه   آمـده نشـان مـی    دسـت  نتـایج بـه   آلفای کرونبار اسـتفاده شـد کـه   

ــران،    ــار ای ــز آم ــا در مرک ــل پرسشــنامه برندســازی کارفرم ــای ک ضــریب آلف

ــزار اســتفادهباشــد کــ % مــی95معــادل  946/0 ــوبی  ه اب ــایی مطل شــده از پای

 بردوردار است.

 

                                                           
1. MAXQDA  
2. SPSS 16 
3. Smart PLS 24 
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 ها بخش نیفی داده لیوتحل هیتجز-1-3

ــهتجز ــل ی ــ  داده وتحلی ــای جم ــده یآور ه ــه روش   ش ــی ب ــش کیف ، در به

گراندد تئـوری و از طریـق کدگـداری )بـاز، محـوری و انتهـابی( بـا اسـتفاده         

هــای انفــرادی بــا  در مصــاحبه اســت. شــده انجــامودا افــزار مکــ  کیــ از نــرم

ســ ال اصــلی در مصــاحبه  5شــوندگان، بــرای بررســی مقــدماتی از  مصــاحبه

مصـاحبه، نوامـل اصـلی و     10استفاده شد؛ با توجـه بـه اینکـه بعـد از انجـام      

هــای قبلــی تکــرار شــدند و پژوهشــگر بــه اشــباو رســید،  فرنــی در مصــاحبه

ــی داده ــا یعن ــا داده یه ــد ب ــبحً جمــ  جدی ــه ق ــایی ک ــاوتی شــده یآور ه ، تف

در ادامــه بــر اســاب فرآینــد تحلیــل  .هــا متوقــف گردیــدنداشــت، مصــاحبه

ــه و درنها    ــوری پردادت ــداری مح ــاز و کدگ ــداری ب ــه کدگ ــی ب ــتکیف ــر  ی ب

 انجام شد.اساب نتایج، کدگداری انتهابی 

: سـادتار  شـود  یم ـمـوارد زیـر را شـامل    نتایج حاصـل از کدگـداری محـوری    

هـا، اراــه دـدما  متنـوو، فرصـت ارتقـاء، امنیـت        فیزیکی، توجه بـه دارایـی  

شغلی، تمـایز در دـدما ، سـادتار مرکـز آمـار ایـران، برنـد سـازی کارفرمـا          

ــه ــش،     ب ــو  در نق ــتعد، وض ــراد مس ــدم ورود اف ــولی، ن ــی و اص ــور  نلم ص

برندسازی یک وظیفـه فـردی، تبیـین اهمیـت موضـوو بـرای مـدیران ارشـد         

ــدیرش   ــدهای پ ــران، فراین ــار ای ــز آم ــان، شــبکهمرک ــا کارکن پشــتیبانی،  یه

 ــ ــتعداد، پیشــرفت مس ــان بااس ــت کارکن ــغل یرنگهداش ــغلی، یش ــایت ش ، رض

ــامهــار  و اســتعداد نیــروی انســانی، مزا ــان،  و مشــوق ی هــا، نملکــرد کارکن

نملکــرد مرکــز آمــار ایــران، اهــرم انتبــار و جایگــاه متقاضــیان، ارزش ویــژه  

ــزایش تع   ــرام، اف ــار و احت ــا، حــ  افته ــد کارفرم ــازمانی، فرصــت  برن ــد س ه

ارتقــاء، امنیــت شــغلی، وضــو  در نقــش، ارتقــاء و امنیــت شــغلی، حقــوق و  

ــران،     ــار ای ــز آم ــرد مرک ــغلی، نملک ــایت ش ــان، رض ــت کارکن ــا، نگهداش مزای

 یهــا ارزش ویــژه برنــد کارفرمــا، رضــایت مشــتریان، نبــودن در شــبکه      

ــان در     ــردن کارکن ــهیم ک ــالی، س ــا  م ــتاگرام، افشــای اطحن ــازی، اینس مج
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ود و زیــان مرکــز آمــار ایــران، ارزش ویــژه برنــد کارفرمــا، رضــایت        ســ

ــان       ــت ارتب ــان، تقوی ــادی از کارکن ــداد زی ــدن تع ــته ش ــتریان، بازنشس مش

در جـدب نیروهـای مسـتعد، جـدب افـراد       گـداری  یهمرکز آمـار ایـران، سـرما   

، یور متفــاو ، کــاهش ســانت کــاری، افــزایش بهــره  هــای یــتمتنــوو باقابل

ــار ا ــز آم ــران، نظــامنملکــرد مرک ــا ی ــران دــدما ، در حــال حاضــر   یه جب

ــران،     ــار ای ــز آم ــدازه مرک ــب و ان ــدارد، تناس ــدما  ن ــران د ــی در جب اهمیت

ــار       ــز آم ــادتار مرک ــوژی، س ــوزه تکنول ــد در ح ــای جدی ــدیرش رویکرده پ

ایــران، وضــو  در نقــش، حقــوق و مزایــا، میــزان نــوآوری، نگهداشــت        

ــه   ــغلی، پرجنب ــایت ش ــتعداد، رض ــان بااس ــا کارکن ــازمان،  ن یه ــردی س ملک

 هــای یتــر و پویــایی، رضــایت مشــتریان، بــر اســتراتژ جــدب کارکنــانِ دــحق

، سـالاری  یسـته حوزه مناب  انسانی، اهمیـت بـه دانـش کارکنـان، فرهنـگ شا     

ــا  ــابی ب ــا  بازاری ــق،    ارتباط ــه دقی ــرور  مطالع ــانی، ض ــاب  انس ــرد من رویک

زمان، تصـویر  سـا  هـای  یـی دارا ینتـر  ننـوان یکـی از بـاارزش    مناب  انسانی بـه 

ــه      ــوزش ب ــتریان، آم ــان و مش ــن کارکن ــوبی در ذه ــه د ــی و تجرب روز  ذهن

کارکنـان، جایگــاه ذهنــی مطلـوب در ذهــن نیــروی کـار، جزـیــا  برنــدینگ    

کارفرما، از منظـر برنـد سـازی دادلـی، جزـیـا  برنـدینگ کارفرمـا از منظـر         

راســتای برنــد  برندســازی دــارجی نگــاه کنــیم، مرکــز آمــار ایــران تــحش در

ــزرگ و مرکــز آمــار  یهــا ، مکــانیزم جــدب در ســازمانکنــد یکارفرمــا نمــ ب

ــاب     ــی حقــوق، نظــام نگهداشــت من ــی و بیرون ــری درون ــران متفــاو ، براب ای

انســانی، نملکــرد مرکــز آمــار ایــران، اینترنــال برنــدینگ، انتبــار مرکــز آمــار 

، فچـای مجـازی، شـبکه اجتمـانی، نیروهـای      یمنـد  هـای نظـام  ایرانی، تحش

ــ جــوان و متهصــ ، رضــایت شــغلی، ســوابق و ســنوا  شــغلی، نملکــرد   رت

مرکز آمـار ایـران، ارزش ویـژه برنـد کارفرمـا، بهتـرین نیروهـا، تبیـین نقـش          

ــه ــه  باتجرب ــم تجرب ــا و ک ــاری،     ه ــرای  ک ــدما ، ش ــران د ــوق، جب ــا، حق ه

ــگ ــازمان فرهن ــازمان،   یس ــهر  س ــن ش ــازمانی، حس ــری س ــارتیمی، رهب ، ک
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ــره   ــری، به ــبک رهب ــان یور س ــزان    کارکن ــان، می ــتر ذینفع ــایت بیش ، رض

ــردی،    ــدهای ســازمانی، توســعه ف ــران دــدما ، فراین ــوق و سیســتم جب حق

ــازنگری در اســتراتژی  ــا   تناســب ســازمان، ب ــران، کارفرم ــار ای هــای مرکــز آم

درسـت و متناسـب،    هـای  یموجب ررور و ح  دـوب کـار کـردن، اسـتراتژ    

وکــار، اراـــه  تناســب و انــدازه مرکــز آمــار ایــران، بهبــود کلــی فچــای کســب 

اصــلی یعنــی  هــای یهتصــویر مطلــوبی از محــی  کــار، بهبــود وضــعیت ســرما

ــای یهســرما ــگ و ارزش  ه ــار فرهن ــا انســانی، محــی  ک شــرکت، فچــای  یه

ــیر      ــرد، مس ــدیریت نملک ــدمت، م ــران د ــتم جب ــازمان، سیس ــر س ــاکم ب ح

ــدهشــغلی، رشــد در آ ــده شــغلی  ین ــان نگــران آین ، پیشــرفت شــغلی، کارکن

، امکانــا  یــت، ماهیــت ســازمان، مقبولیــت مأموریزمانســا نباشــند، فرهنــگ

 .روی کارکنان گداری یهو مزایایی به کارکنان با توجه به رقبا، سرما

ــه  ــرام، یهــا نتــایج حاصــل از کدگــداری انتهــابی م لف ؛ حــ  افتهــار و احت

ــاوری،      ــطح فن ــز، س ــدازه مرک ــب و ان ــغلی، تناس ــت ش ــاء، امنی ــت ارتق فرص

ســادتار مرکــز، وضــو  در نقــش، حقــوق و مزایــا، برابــری درونــی و بیرونــی  

حقــوق، نگهداشــت کارکنــان بااســتعداد، رضــایت شــغلی، نملکــرد کارکنــان، 

ــتریان      ــایت مش ــا، رض ــد کارفرم ــژه برن ــز، ارزش وی ــرد مرک ــامل  رانملک ش

ــ ــود یم ــنامه   ش ــی و پرسش ــر نلم ــاب  معتب ــتفاده از من ــا اس ــپ  ب ــای . س ه

و پـ  از بررسـی و مصـاحبه بـا دبرگـان در پرسشـنامه محقـق         المللـی  ینب

ــه درســادته،  ــا بهــش کمــی م لف ــز   یه ــت مرک ــانی، هوی مســئولیت اجتم

بـه م لفـه انتبــار مرکـز آمـار ایــران؛      ،آمـار ایـران و شهصـیت برنــد کارفرمـا    

تـا در بهـش کمـی     گردیـد بعـد قـدر  برنـد سـازمان، اضـافه       تحت ننـوان: 

ــرد    آن را  ــرار گی ــی ق ــایش و بررس ــورد آزم ــی بــا    م ــنامه کم ــدا پرسش . ل

صــور  کــامحً جــام  و  از نتــایج مصــاحبه )بهــش کیفــی( و بــه یــریگ بهــره

گویــه، طراحــی شــد کــه دحصــه آن  57م لفــه و  19بعــد،  6چندجانبــه در 

، یشـــنادت هـــای روان مل ارزشنمـــایش داده شـــد کـــه شـــا 1در جـــدول 
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ــت       ــاء، امنی ــت ارتق ــرام، فرص ــار و احت ــ  افته ــانی )ح ــی و اجتم انگیزش

شــغلی( فرهنــگ و محــی  کــاری )تناســب و انــدازه مرکــز، ســطح فنــاوری،  

سادتار مرکـز، وضـو  در نقـش( اقتصـادی، حقـوق و مزایـا، برابـری درونـی         

ــانی، هویـ ـ     ــئولیت اجتم ــازمان )مس ــد س ــدر  برن ــوق( ق ــی حق ت و بیرون

ــد   ــا( پیام ــد کارفرم ــز، شهصــیت برن ــار مرک ــز، انتب ــد   مرک ــی برن ــای دادل ه

ــان بااســتعداد، رضــایت شــغلی، نملکــرد    ــا )نگهداشــت کارکن ســازی کارفرم

هــای دــارجی برنــد ســازی کارفرمــا )نملکــرد مرکــز ارزش  کارکنــان( پیامــد

 باشد.ویژه برند کارفرما، رضایت مشتریان ( می
 

 ند ذاری و به تفکیک ابعاد مستخرج از منابع علمیمستخرج از  یها مؤلفه. 1جدول 

ف
دی
ر

 

 مؤلفه بعد

1 
، انگیزشی و یشنادت های روان ارزش

 VPMSاجتمانی 
 ح  افتهار و احترام، فرصت ارتقاء، امنیت شغلی

 CWEفرهنگ و محی  کاری  2
تناسب و اندازه مرکز، سطح فناوری، سادتار مرکز، 

 وضو  در نقش
 و مزایا، برابری درونی و بیرونی حقوقحقوق  Ecoاقتصادی  3

 BSOقدر  برند سازمان  4
مسئولیت اجتمانی، هویت مرکز، انتبار مرکز، شهصیت 

 برند کارفرما

 ICEBهای دادلی برند سازی کارفرما  پیامد 5
نگهداشت کارکنان بااستعداد، رضایت شغلی، نملکرد 

 کارکنان

های دارجی برند سازی کارفرما  پیامد 6
ECEB 

 نملکرد مرکز، ارزش ویژه برند کارفرما، رضایت مشتریان

 
انـد از:   نتایج نهـایی )حاصـل از کدگـداری بـاز و محـوری و انتهـابی( نبـار        

ــدازه     ــب و ان ــغلی، تناس ــت ش ــاء، امنی ــرام، فرصــت ارتق ــار و احت حــ  افته

ــران، وضــو  در    ــار ای ــاوری، ســادتار مرکــز آم ــران، ســطح فن ــار ای مرکــز آم

مزایــا، برابـــری درونــی و بیرونـــی حقــوق، نگهداشـــت     نقــش، حقـــوق و 

ــز      ــرد مرک ــان، نملک ــرد کارکن ــغلی، نملک ــایت ش ــتعداد، رض ــان بااس کارکن

 آمار ایران، ارزش ویژه برند کارفرما، رضایت مشتریان.
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 های پنوهشیافته-4
هـای   نفـر بـود کـه ویژگـی     340تعـداد آزمـودنی در ایـن پـژوهش      بهش کمـی در 

شـده درزمینـ      باشـد: بررسـی انجـام    مـی  صـور   ایـن   بـه هـا   جمعیت شنادتی آن
درصــد  1/32کــه  دهــد دهنــدگان منتهــب در نمونــه نشــان مــی جنســیت پاســخ

ــخ ــدگان زن و پاس ــخ  9/67 دهن ــد پاس ــابراین     درص ــتند؛ بن ــرد هس ــدگان م دهن
شـده   دهندگان مرد فراوانـی بیشـتری در ایـن پـژوهش دارنـد. بررسـی انجـام        پاسخ

درصــد  5/11 ،دهــد ان منتهــب در نمونــه نشــان مــیدهنــدگ درزمینــ  ســن پاســخ
دهنــدگان بــین  درصــد ســن پاســخ 45ســال،  20-30دهنــدگان بــین  ســن پاســخ

ــال،  40-31 ــخ   8/36س ــن پاس ــد س ــین   درص ــدگان ب ــال و  41-50دهن  5/6س
درصـد از   3/0همچنـین   ،باشـد  سـال بـه بـالا مـی     50دهنـدگان   درصد سن پاسـخ 

ــود. بررســی  پاســخ ــدگان سنشــان مشــه  نب ــزان   انجــام دهن ــ  می شــده درزمین
ــخ  ــیح  پاس ــی   تحص ــان م ــه نش ــب در نمون ــدگان منته ــد دهن ــد  8/8، ده درص

ــخ ــپلم،   پاس ــیح  دی ــدگان دارای تحص ــخ  4/14دهن ــد پاس ــدگان دارای  درص دهن
-دهنــدگان دارای تحصــیح  فــوق   درصــد پاســخ  8/56تحصــیح  لیســان ، 

ــدگان دارای تحصــیح  دکتــری مــی  درصــد پاســخ 4/19لیســان  و  ، باشــند دهن
ــین ــخ 6/0 همچن ــد از پاس ــزان تحص درص ــدگان می ــود.  یحتشــاندهن مشــه  نب

دهنــدگان منتهــب در نمونــه  شــده درزمینــ  ســابقه دــدمت پاســخ بررســی انجــام
ــی  ــان م ــد نش ــخ  5/11 ،ده ــد پاس ــر   درص ــدگان زی ــال،  5دهن ــد  9/15س درص

ــین  پاســخ ــا  6دهنــدگان ب ــین  درصــد پاســخ 8/23ســال، 10ت ــا  11دهنــدگان ب ت
ــال 15 ــخ 25/0، س ــد پاس ــین  درص ــدگان ب ــا  16دهن ــال و 20ت ــد  8/23 س درص

ــخ ــدگان  پاس ــد.    21دهن ــدمت دارن ــابقه د ــالا، س ــه ب ــال ب ــهتجز س ــل ی  وتحلی
ــین  اســتنباطی داده ــز  مــدل هــا جهــت بررســی و تعی ــا در مرک برندســازی کارفرم

ــودار     ــد. در نم ــتفاده ش ــاملی اس ــل ن ــران از روش تحلی ــار ای ــل   1آم ــدل تحلی م
ــاد   ــاملی ش ــان      ن ــران، نش ــار ای ــز آم ــا در مرک ــازی کارفرم ــدل برندس ــای م ه

ــر از    داده ــاملی کمت ــار ن ــر ب ــت. اگ ــده اس ــر   3/0 ش ــعیف در نظ ــه ض ــد رابط باش
قبـول   قابـل  6/0تـا   3/0بـین   یلشـود. بـار نـام    نظـر مـی   شـده و از آن صـرف   گرفته

 (.1994باشد دیلی مطلوب است )کحین،  6/0تر از  است و اگر بزرگ
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های ارتقای برندسازی مدل تحلیل عاملی شاخص .1نمودار   

نارفرما در مرنز آمار ایران   
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کـه مـدل    دهـد  ی، نشـان م ـ 6/0 یبـالا  یها، بـا بـار نـامل    در حال حاضر کلیه م لفه

ــوب» ــی مطل ــامل « دیل ــار ن ــه، ب ــه تفکیــک م لفــه  یاســت. در ادام هــا در  مــدل ب

 آمده است: 2جدول 

 
ارتقای برندسازی نارفرما در  یها معناداری بارهای عاملی و ضریب مسیر مؤلفه .2جدول 

 مرنز آمار ایران

یبار عامل ضریب مسیر مؤلفه ردیف  معناداری 

784/0 ح  افتهار و احترام 1  615/0  

 معنادار

844/0 فرصت ارتقاء 2  712/0  

555/0 امنیت شغلی 3  308/0  

864/0 تناسب و اندازه مرکز 4  752/0  

769/0 سطح فناوری 5  592/0  

901/0 سادتار مرکز 6  812/0  

871/0 وضو  در نقش 7  758/0  

667/0 حقوق و مزایا 8  444/0  

697/0 برابری درونی و بیرونی حقوق 9  486/0  

736/0 مسئولیت اجتمانی 10  542/0  

460/0 هویت مرکز 11  212/0  
معنادار ریر  

519/0 انتبار مرکز 12  269/0  

616/0 شهصیت برند کارفرما 13  379/0  معنادار 

679/0 نگهداشت کارکنان بااستعداد 14  460/0  

 

602/0 رضایت شغلی 15  362/0  

8121/0 نملکرد کارکنان 16  659/0  

788/0 نملکرد مرکز 17  622/0  

646/0 ارزش ویژه برند کارفرما 18  418/0  

695/0 رضایت مشتریان 19  484/0  
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هـای مـدل    گونـه کـه مححظـه شـد، از بـین گویـه هـا کـه معـرف شـاد            همان

هویــت مرکــز آمــار » یهــا برندســازی کارفرمــا در مرکــز آمــار ایــران، بــود، م لفــه 

ــران  ــران و انتبــار مرکــز آمــار ای ــار نــامل « ای ــه دلیــل آنکــه ب ــر  3/0 آن از یب کمت

هـا بـا اسـتفاده     بنـدی مجـدد شـاد     رتبـه  و حـدف گردیـد   است، از مسیر تحلیل

ــاملی  ــل ن ــتاز تحلی ــه  3جــدول  در .صــور  گرف ــک از م لف ــر ی ــا ه ــه در ه ی ک

ــار نــامل اولویــت هســتند ــر اســاب ب ــه ترتیــب  یب ــه کمتــرین آن ب از بیشــترین ب

 نمایش داده شده است.

 
یها  اصل از تحلیل عاملی تائیدی مر له سوم بر مبنای بار عامل اولویت مؤلفه .3جدول   

یبار عامل مؤلفه اولویت ردیف  

820/0 سادتار مرکز آمار ایران اولویت اول 1  

765/0 وضو  در نقش اولویت دوم 2  

مرکزتناسب و اندازه  اولویت سوم 3  763/0  

716/0 فرصت ارتقاء اولویت چهارم 4  

670/0 نملکرد کارکنان اولویت پنجم 5  

624/0 نملکرد مرکز اولویت ششم 6  

613/0 ح  افتهار و احترام اولویت هفتم 7  

590/0 سطح فناوری اولویت هشتم 8  

539/0 مسئولیت اجتمانی اولویت نهم 9  

بیرونی حقوقبرابری درونی و  اولویت دهم 10  491/0  

476/0 رضایت مشتریان اولویت یازدهم 11  

462/0 نگهداشت کارکنان بااستعداد اولویت دوازدهم 12  

451/0 حقوق و مزایا اولویت سیزدهم 13  

409/0 ارزش ویژه برند کارفرما اولویت چهاردهم 14  

 

آن بـه ترتیـب از بیشـترین     یهـا بـر اسـاب بـار نـامل      هر یک از م لفـه  2نمودار  در

 باشد.به کمترین می
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های برندسازی نارفرما در  مدل تحلیل عاملی )تائیدی مر له دوم( شاخص .2نمودار 

و نمتر 0.7مرنز آمار ایران، با  ذف بارهای عاملی   
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اـد و م لفـه      بندی مطالعا  و پـژوهش  از جم  یتدرنها اـی پیشـین نوامـل، ابع اـ  ه  یه

اـن        برندسازی مدل  اـر ایـران بـه دسـت آمـد کـه از می م لفـه،   19کارفرما در مرکز آم

اـملی،           اـ توجـه بـه مـدل تحلیـل ن مـدل  »دو م لفه از مسیر تحلیـل حـدف گردیـد ب

ه می 1، در شکل «برندسازی کارفرما در مرکز آمار ایران   گردد: اراـ

 

 

 

 

 

 

 

 

مدل برندسازی نارفرما در مرنز آمار ایران .1کل ش  

جهت بررسی بـرازش مـدل، بـه بررسـی     
1پردادتـه شـد مقـدار    2

RMSEA  وRMR
2 

ــر از  8/0،3کمت
GFI  وAGFI

ــک، همگــی نشـاـن 90بـاـلای  4 ــه ی ــک ب ــده  % و نزدی دهن

اـد     اـدیر مطلـوبی بردوردارنـد. در      انتبار مدل هستند. همـه ایـن ش اـ از مق  مـدل ه

اـدتار مرکـز، وضـو  در نقـش، تناسـب و انـدازه           حاضر م لفـه  اـ )س اـی برنـد کارفرم ه

مرکــز، فرصــت ارتقـاـء، نملکــرد کارکنـاـن، نملکــرد مرکــز، حــ  افتهـاـر و احتــرام،  

                                                           
1. Root Mean Square Error of Approximation 
2. Root Mean Square Residual 

3. Goodness of Fit Index  

4. Adjusted Goodness of Fit Index 

مدل برندسازی 

کارفرما در 

 مرکز آمار ایران

 (484/0مشتریان) رضایت

 برند ویژه ارزش

 (444/0مزایا) و حقوق

 بیرونی و درونی برابری

(486/0حقوق)

 مسئولیت

 (308/0شغلی) امنیت

 (362/0)شغلی رضایت

 برند شخصیت

 با کارکنان نگهداشت

 (812/0)سازمان ساختار

 اندازه و تناسب

 (758/0)نقش در وضوح

 (712/0)ارتقاء فرصت

 (622/0) سازمان عملکرد

 (659/0)کارکنان عملکرد

 و افتخار حس

 (592/0)فناوری سطح
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ــوق، رضـاـیت     ــی حق ــی و بیرون ــری درون ــئولیت اجتمـاـنی، براب ســطح فنـاـوری، مس

اـ، ارزش      اـن بااسـتعداد، حقـوق و مزای اـ،     مشتریان، نگهداشـت کارکن ویـژه برنـد کارفرم

ــه    ــغلی( ب ــت ش ــغلی، امنی اـ، رضـاـیت ش ــد کارفرمـ ــوان متغیرهـاـی  شهصــیت برن نن

اـ بـه      مشاهده شـده    ننـوان متغیـر مکنـون در نظـر گرفتـه      شده و متغیـر برنـد کارفرم

اـهده م ـ  4طور که در جـدول   است. همان اـد  شـود  یمش اـی بـرازش   ، ش در  مـدل  ه

 یند.نما را تأیید می مدلتحلیل ناملی، برازش 

 
های برازش مدل شاخص .4جدول   



 249 آمیخته ایران با رویکردنز آمار مر نارفرما در مدل برندسازیطرا ی 
 

 بحث -5

مـدل برندسـازی   در این پـژوهش بـا توجـه بـه اهمیـت برندسـازی کارفرمـا،        

ــران   ــه )کیفــی و کمــی( کارفرمــا در مرکــز آمــار ای ــا روش آمیهت طراحــی  ب

ــای روش     شــد ــر مبن ـــازی ب ــدل برندس ــی م ــه طراح ــی ب ــه کیف و در مرحل

ــوربین   ــهسیســتماتیک اســتراب و ک ــا  و ســپ  در  پردادت ــه کمــی ب مرحل

هـای  . یافتـه مـورد آزمـون قـرار گرفـت    استفاده از پرسشنامه محقـق سـادته   

پژوهش بـه طراحـی مـدل برندسـازی کارفرمـا در مرکـز آمـار ایـران منجــر          

هــای بــرازش، نشــان از انتبــار مــدل برندســازی کارفرمــا در مرکــز و آزمــون

م لفـه   17بعـد،   6پـژوهش حاضـر متشـکل از     تی ـآمار ایـران داشـت. درنها  

گویــه نشــان داد کــه هفــده م لفــه؛ ســادتار مرکــز، وضــو  در نقــش،   51و 

تناســب و انــدازه مرکــز، فرصــت ارتقــاء، نملکــرد کارکنــان، نملکــرد مرکــز، 

ــری       ــانی، براب ــئولیت اجتم ــاوری، مس ــطح فن ــرام، س ــار و احت ــ  افته ح

ــان     ــت کارکنـ ــتریان، نگهداشـ ــایت مشـ ــوق، رضـ ــی حقـ ــی و بیرونـ درونـ

ــتعداد، ــد      بااس ــیت برن ــا، شهص ــد کارفرم ــژه برن ــا، ارزش وی ــوق و مزای حق

ــین    ــغلی، در تبی ــت ش ــغلی، امنی ــایت ش ــا، رض ــدل کارفرم ــازی  م برندس

 کارفرمــا در مرکــز آمــار ایــران نقــش دارنــد. نتــایج ایــن پــژوهش در م لفــه 

ــا  ــان و رض ــایت کارکن ــغلی تیرض ــیوه  ش ــین ش ــل ب ــه تعام ــاب   ک ــای من ه

ــراه     ــه هم ــازمانی را ب ــار س ــانی و رفت ــدل  داردانس ــا م ــازی   ب ــای برندس ه

ــای ــین کارفرمـ ــاردواز و یمـ ــ (،2020) 1بـ ــوداری ابیکاشـ  ( و2019)2وچـ

ــرای م لفــه هویــت پژوهشــگران . همســان اســت( 2016)3تــانوار و پراســاد ب

ــاد    ــونگی ایج ــورد چگ ــواهدی در م ــدان ش ــه فق ــک آن ب ــازمان توســ  ی س

؛ 4،2004انــد )بکهــاوب وتیکــو   کــرده بــرای برندســازی کارفرمــا اشــاره   
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ــاردواز ویمــین ــار1،2020به ــانوار وکوم ــانوار وپراســاد2،2019؛ ت (. 3،2016؛ ت

ح  افتهار و احتـرام و ارزیـابی مثبـت کارکنـان از مشـارل دـود بـه دلیـل         

هـا دـود را    کـه آن  شـود  یادراکا  نـام تجـاری کارفرمـای مطلـوب بانـ  م ـ     

ــ ــد   هب ــی کنن ــازمانی معرف ــوان انچــای س ــگران   ونن ــن پژوهش ــایج ای ــا نت ب

(. در 5،2014؛ لــوی و همکــاران 4،2020همســان بــود )کــاور و همکــاران   

و  ایــامنیــت شــغلی، حقــوق و مزاو هــای رشــد  مــدل ایــن پــژوهش، فرصــت

ــه برندســازی کارفرمــا شناســایی  یهــا ننــوان م لفــه مســئولیت اجتمــانی ب

ــا   ــد و ب ــگرانیش ــار    پژوهش ــادل ک ــانی، تع ــئولیت اجتم ــت مس ــه اهمی -ک

ننــوان ابعــاد کلیــدی    زنــدگی، توســعه شــغلی و حقــوق و مزایــا را بــه     

ــته کـــرده    ــازی کارفرمـــا برجسـ ــت )تـــانوار     برندسـ ــد یکســـان اسـ انـ

ــاد ــونز 6،2016وپراس ــت و ای ــل از  7،2016؛ هیلبران ــایج حاص ــژوهش(. نت -پ

در ( کــه 2020) 8پژوهشــگر نســبت بــه مطالعــا  کاشــیو ودانــا      هــای

ــین       ــادی و همچن ــعه و اقتص ــه، توس ــانی، نحق ــود ارزش اجتم ــه د مطالع

ــدگ ارزش ــاری وزن ــای ک ــوانی دارد.   یه ــمرد همه ــد را برش ــدیریت و برن ، م

ــین  ــانرجیهمچن ــاران ) 9ب ــ رر را  2018و همک ــل م ــه دــود نوام ( در مطالع

انتبــار و ســازمانی قــوی بــه لحــاظ گرایــی، قابلیــت برنــد شــرکت )مشــتری

محیطــی و اجتمــانی( برشــمردند کــه نتــایج     یســتمــالی، مســئولیت ز 

ــژوهشاز  هحاصــل ــود. پژوهشــگر جــام  هــایپ ــر ب ــد  پژوهشــگرانت دریافتن

ــرد        ــا نملک ــی ب ــه مثبت ــانی رابط ــئولیت اجتم ــا و مس ــازی کارفرم برندس
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( و جــدابیت 2،1999(، تعهــد )مایگنــان وهالــت  1،2010کارکنــان )جــونز 

ــان  ــگ وتوربـ ــده   3،2020)گرینینـ ــان آینـ ــرای کارکنـ ــحک ( بـ دارد )تکـ

همســو بــوده  هــاپــژوهشنتــایج حاصــل از ایــن بــا کــه  ؛(4،2018وســینیک

ــت.  ــر    اس ــا ب ــازی کارفرم ــازمان، برندس ــرد س ــادتار و نملک ــه س ــرای م لف ب

. (5،1993سـازمانی ماننـد سـادتار تأکیـد دارد )توربـان وکئـون       یهـا  یژگ ـیو

م لفـه حقـوق و    ( نوامـل مـ رر بـر برنـد کارفرمـا را     2018) 6ماریا و آگـراول 

 یهـا  اسـتعدادها بـر برنـد کارفرمــا، پـاداش      ریتـأر  ،مزایـا و پـاداش کارکنـان   

کـه بـا نتـایج ایـن پـژوهش همسـو        ندمنصفانه، تعادل زنـدگی و کـار دانسـت   

 است.

 

 ها و پیشنهاد  یری یجهنت -6

ــ  ــژوهش  از جم ــا  و پ ــدی مطالع ــا و تجز بن ــهه ــل ی ــدل  داده وتحلی ــا، م ه

 رکــز آمــار ایــران. ممرکــز آمــار ایــران طراحــی شــدبرندســازی کارفرمــا در 

رابطــه بــا  در منــاب  انســانی یتشــکیل یــک کــارگروه تهصصــتوانــد بــا مــی

ــا ــدینگ کارفرم ــتیبانی(   برن ــوزش و پش ــعه آم ــت توس ــه معاون ــر مجمون  )زی

ایــن  را اجــرا کنــد. هــای پــژوهش اســت کــه مبتنــی بــر یافتــه یشــنهاداتیپ

ــدوی   ــژوهش ت ــت پ ــاب اولوی ــر اس ــنهادا  ب ــر   پیش ــدین ش ــه ب ــده ک ن ش

و ســادتار ای کــه بــرای تغییــر طبــق برنامــهشــود پیشــنهاد مــیباشــد:  مــی

اصـح  و اهـداف آن   چار  در نظر گرفتـه شـده اسـت، سـادتار مرکـز آمـار       

منعطـف بـین کارکنـان صـور  گیـرد و       کـار  یمتبیین شود و تقس ـ یروشن به

ــرای وضــو  نقــش، وظــایف شــغل  هــا مرتــب و  هــا تعریــف و شــر  شــغل ب
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هــای  پســت بایــد شــود. بــرای تناســب و انــدازه مرکــز، یروزرســان مــنظم بــه

، هـــا نامـــه ینبـــا انـــدازه مرکـــز انطبـــاق داده شـــود و آــــ شـــده یطراحـــ

ــتورالعمل ــدگی  دس ــوی پیچی ــز جوابگ ــوانین مرک ــا و ق ــز   ه ــدازه مرک ــا و ان ه

ــرای ارتقــاء و پیشــرفت کارکنــان ایجــاد  نباشــ ــر ب د و فرصــت یکســان و براب

و توجـه بیشـتری شـود    نملکـرد کارکنـان بـه آمـوزش      بـرای  همچنین شود

ــان در   هــای یســتگیتوســعه مهــار  و شا ــاب  انســانی و مشــارکت کارکن من

ــود.    ــت ش ــاد و تقوی ــمیما  ایج ــاتص ــت   ب ــم و دق ــرای نظ ــودن ب ــام  ب انج

حـ  مصـمم بـودن     یش و ایجـاد هـا  ونـده  بـرای انتماد به مرکـز   و تعهدا 

ــان  ــودن در ذهــن کارکن ــااراده ب ــز ایجــاســبب  و ب ــت نملکــرد مرک د و تقوی

ــی ــود. م ــاش ــرام  ابحس ــار و احت ــا  افته ــدیر و   ب ــین م ــل ب ــرام متقاب احت

شـرای  فیزیکـی مناسـب محـل کـار و       بایـد بـا  و  آیـد به وجود مـی کارکنان، 

ــه کــرد تــا  را در کارکنــان ایجــادحســی مثبــت  ،مــورر ارتباطــا  نســبت ب

ــا ســازمان ــ یه ــب ب ــاو  یرقی ــپیشــنهاد  .باشــند تف ــرای  یم ســطح شــود ب

مرکـز آمـار ایـران توجـه      و درگـاه  یتسـا  سـازماندهی و ظـاهر وب  به  فناوری

هـــای ، از تجهیـــزا  و امکانـــا  و دورهفنـــاوری روز مطـــابق بـــاو  شـــود

ــین    ــود. همچن ــان اســتفاده ش ــرای کارکن ــه آموزشــی مناســب ب ــرای م لف ب

تـرویج انصـاف و برابـری     منظـور   بـه  شـود پیشـنهاد مـی   مسئولیت اجتمانی

برابــری و نــدالت  و تقویــت جهــت حفــ  منــاب  نمــومی جامعــهو ایجــاد و 

 پردادـت حقـوق و دسـتمزد بـه    بـا  شـود.   طرفانـه رفتـار    با همه بی، اجتمانی

ــل       ــوق در داد ــی حق ــی و بیرون ــری درون ــه براب ــفانه و نادلان ــور  منص ص

شــود. مــی یــتهــا ایجــاد و تقومرکــز آمــار ایــران نســبت بــه ســایر ســازمان

ــرایشــود پیشــنهاد مــی ــه دنبــال  ایت مشــتریرضــ ب ــر ب ایجــاد حــ  بهت

دــدما  بــود و  مشــتریان در هنگــام اســتفاده از   بــرای تجربــه دــوب  و

ننـوان مشـتریان دادلـی سـازمان در نظـر       نیازهـای کارکنـان را بـه    همچنین

کارکنـان در تمـام سـطو      یتداشت و این منجر بـه افـزایش انگیـزه و رضـا    
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ــاداری مشــتریان    ــال آن رضــایت و وف ــه دنب ــرون ســازمان را در شــده و ب بی

ــت.   ــد داش ــی دواه ــاپ ــدما      ب ــاهی و د ــا  رف ــدما  و امکان ــزایش د اف

هــای تشــویقی و تقــدیر از نیروهــای مســتعد و درمــانی بــه کارکنــان، طــر 

ــه  متهصــ  ــان منجــر ب پیشــنهاد  مســتعد دواهــد شــد.نگهداشــت کارکن

ایجـاد احسـاب   کارکنـان بـه صـورتی باشـدکه سـبب      شود حقوق و مزایا می

ــودن حقــوق  رضــایت و  وقدرشناســی پــ  از دریافــت حقــوق  ومنصــفانه ب

ــودن مزایــای جــانبی  ــه ب ــا جبــران دــدما  و پردادــتشــود. نادلان ی هــاب

ــب  ــرد  مناس ــر نملک ــی ب ــاداش مبتن ــان  و پ ــه کارکن ــا  ب ــود را ب ــی د ، وقت

ــازمان ــازمان     س ــه س ــبت ب ــری نس ــ  بهت ــد ح ــه کنن ــب مقایس ــای رقی ه

ــت  ــد داش ــی دواهن ــنهاد م ــود . پیش ــرایش ــا،   ارزش  ب ــد کارفرم ــژه برن وی

ــد    ــرد برن ــد، نملک ــت برن ــد  و کیفی ــایز برن ــردد. تم ــت گ ــاد و تقوی ــا  ایج ب

ــا  ــان ب ــنایی کارکن ــا  آش ــد کارفرم ــام و برن ــی و   و ن ــت و نلم ــف درس تعری

فـرد بـودن برنـد مرکـز آمـار ایـران نسـبت بـه          دان و منحصـربه  و نملیاتی

. تقویـت کـرد   و را ایجـاد  شهصـیت برنـد کارفرمـا   تـوان  میهـا سـایر سـازمان  

امیــد بــه و احســاب رضــایت  بایــد بــه دنبــال رضــایت شــغلیبــرای ایجــاد 

ــز  ــرفت و انگی ــان  شپیش ــود و آن رادر کارکن ــتتقو ب ــرد ی ــین و  ک همچن

ــا امنیــت شــغلی بــرای نــدم ادــراز و احســاب امنیــت اشــتغال  کارکنــان ب

ــاد   ــکح  اقتص ــروز مش ــام ب ــان در هنگ ــی یکارکن ــبب م ــوان س ــمین ت تچ

 .شد امنیت در کارکنان
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 منابعفهرست 
ــی، نســرین؛ معمــارزاده طهــران، رحمرضــا. ) یماســکندری، کــر (. 1398؛ جزن

ــه روش     ــران ب ــی ای ــازمانهای دولت ــانی در س ــاب  انس ــازی من ــدل برندس طراحــی م

 .194-159 ،(41) 11، مشاوره شـغلی و سـازمانیفراترکیب، 

ــد 1396اکبــر و نلیــزاده فــر، زهــرا ) افجــه، ســید نلــی (. رابطــه ادراک از برن

 ،84، مطالعـا  مـدیریت بهبـود و تحـول    کارفرما بـا نگـرش هـای شـغلی کارکنـان،      

73-95. 

ــل ــژن؛     افچ ــدالهی، بی ــدالرحیم؛ نب ــراهیم، نب ــوه اب ــین؛ ن ــادی، محمدحس آب

هــای  (. طراحــی مــدل برنــد ســازی کارفرمــا درســازمان1396نباســیان، حســین. )

 .96-72(، 3)9، های مدیریت مناب  انسانی پژوهشنمومی ریردولتی. 

ــوره؛        ــدردی، منص ــژاد ف ــد ن ــی؛ محم ــدی زاده، نل ــار؛ حمی ــاهی، جب باباش

ــا  ــیدامیری، ن ــای   1397در )س ــدب نیروه ــوین در ج ــردی ن ــا؛ راهب ــد کارفرم  (. برن

ــش        ــازمان در نق ــه  س ــب ش ــازمان و تناس ــویر س ــانی، تص ــدانی مع ــحق ت د

 .224-205(،1)12، اندیشه مدیریت راهبردیمیانجی. 

ــن. )     ــور، آری ــی پ ــم؛ قل ــدی، قاس ــازی   1394بررم ــأریر برندس ــی ت (. بررس

(، 1)13، ریت فرهنـگ ســازمانی مــدیکارفرمـا بـر جــدب اسـتعدادها در بانــک رفـاه.     

207-227. 

ــحل. ) ــاهی، ب ــران1398پن ــل پیش ــا   (. فراتحلی ــد کارفرم ــدهای برن ــا و پیام ه

 .124-93(،3)6، فصلنامه نلمی پژوهشی مدیریت برنددر ایران. 

ــانی    ــری نوریج ــورش؛ محی ــور، طهم ــنقلی پ ــاهی  ،حس ــد؛ باباش ــز محم  ،نزی

بـه انسـانی برنـد: بررسـی تـأریر      (. تـأملی بـر جن  1394جبار؛ صادق وزیـری، فـراز. )  

هـای   شهصیت برند سـازمان ارتـش جمهـوری اسـحمی ایـران بـر رضـایت سـرمایه        

 .94-76(، 1)9،بهبود مدیریتانسانی. 

ــاره. )  ــانلو، بهـ ــهیح؛ اصـ ــدامی، سـ ــاطفی  1394دـ ــتگی نـ ــأریر دلبسـ (. تـ

ــر نقــش میــانجی کیفیــت رابطــه   ــا تأکیــد ب ــد ب ــر ارزش ویــژه برن ای و  مشــتریان ب

 .124-97(، 2)2، مدیریت برندروندی برند در بازار صنعتی. رفتار شه
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صــارمی، نلیرضــا؛ صــادقیان قراقیــه، ســعید؛ شــکری، صــابر؛ حمــدی، یحیــی 

ــر    1396) ــر تعــدیل گ ــا نقــش متغی ــا، ب ــد کارفرم ــر جــدابیت برن ــ رر ب (. نوامــل م

 .174-143(، 3)4، مدیریت برنداجتناب اطمینان برند. 

حســن زاده،  ؛بیــب؛ نســگرنژاد نــوری، بــاقررحمــانی، ناصــر؛ ابــراهیم پــور، ح

ــد  1397محمــد ) ــر احســاب، انتمــاد و جــدابیت در برن ــأریر ابعــاد شهصــیت ب ( ت

 .280-245 ،28، فصلنامه مطالعا  رفتار سازمانیکارفرما، 

ــرف ) ــان، اشـ ــدیریت   1392رحیمیـ ــوین مـ ــرد نـ ــا؛ راهبـ ــد کارفرمـ (، برنـ

 .150-127 ،(2)5، های مدیریت مناب  انسانی پژوهشهای انسانی،  سرمایه

(. 1395رضادوســـت، مهـــدی؛ ایرانـــی، حمیدرضـــا؛ حمیـــدی زاده، نلـــی )

تأریر برند کارفرمـا بـر نگهداشـت کارکنـان بـا در نظـر گـرفتن متغیرهـای میـانجی          

ــار شــهروندی ســازمانی.   ــدیریت  نجــین شــدن و رفت فصــلنامه نلمــی پژوهشــی م
 .94-65(، 4)3، برند

ــر )  ــگری، ناص  ــ1397نس ــانجی تف ــش می ــد  (. نق ــأریر برن ــازمانی در ت ادر س

 .420-339(، 2)10، مدیریت بازرگانیکارفرمایی بر نملکرد فروش. 

ــاییج، اســداله؛ نجــا ، ســهیل )  ــر  1397کردن ــأریر شــهروندی شــرکتی ب (. ت

ــد دانشــگا   ــا )برن ــد کارفرم ــه برن ــاداری ب ــدرانه جــدابیت و وف ــژوهش(. مازن ــای  پ ه
 .133-114(، 8)2، مدیریت مناب  سازمانی

اصــغر  یکردشــولی، حبیــب الله؛ ابراهیمــی، ابوالقاســم؛ مباشــری، نلــ رننــایی

-91،161.مطالعــا  مــدیریت بهبــود و تحــول    ،(. ســنجش برنــدکارفرما 1398)

139. 

ــی )   ــی؛ صــفری، نل ــه، شــیرین؛ شــاـمی برزک ــوی 1400مزرن (. طراحــی الگ

ــتعد      ــانی مس ــروی انس ــای نی ــای انتظاره ــر مبن ــا ب ــازی کارفرم ــدیریت . برندس م
 .361 - 337(،13) 2،بازرگانی

ــدیقه. )      ــلمی، ص ــانی س ــن؛ کی ــاطریان، محس ــدی؛ ش ــی، مه (. 1399وانظ

ــه ــداری شــهر    تبیــین و رتب ــا در هتل ــد کارفرم ــای برن بنــدی ابعــاد جــدابیت و ارتق

 .169-129(، 3)7،فصلنامه نلمی پژوهشی مدیریت برندکاشان. 
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ABSTRACT  

 
1. Introduction 

Today, with increasing business competition, the employer brand 
forms an ideal image of the organization in the minds of current, and 
potential employees and other stakeholders and leads to employee 
loyalty. Employer branding is one of the common strategies for talent 
management considered by researchers. The term "employer 
branding" used in marketing and no longer limited to products and has 
now changed to attract and retain employees (Tanwar & Prasad, 2016). 

 Attracting the best employees, reducing job leaving, and increasing 
talent retention in the organization, are the most significant 
achievements that can be expected from employer branding (Kashyap 
& Verma, 2018). 

However, the biggest challenge of Iranian government organizations 
is attracting and retaining talented persons, apart from the problem 
of organizational survival and productivity (Eskandari et al., 2019).
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Then, it is necessary to establish a similar model for Iranian 
organizations to represent a distinct image of the organization to 
attract talented people and retain their employees. Accordingly, the 
purpose of this study is to design an employer branding model in the 
Statistics Center of Iran with a mixed-method approach. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 

The statistical population was 1200 people, including all managers, 
deputies, experts, and employees in the Statistical Center and the 
organization and companies cooperating with the Statistical Center of 
Iran (corporate customers of the Statistical Center of Iran). As one of 
the frequently used techniques, the Cochran formula was used to 
calculate the sample size. Hence, 340 managers, deputies, experts, 
employees, and corporate customers of the Statistical Center of Iran 
participated in this study. Further, Cronbach's alpha measure was used 
to calculate the reliability.  

The results indicate that the total alpha coefficient of the employer 
branding questionnaire in the Statistical Center of Iran is 0.946 (95%), 
indicating the excellent reliability of the tool used. Data in the 
qualitative part were collected through semi-structured interviews with 
10 professors, brand experts and bosses, deputies, and managers of the 
Statistics Center who were purposefully selected, and in the 
quantitative part using the Cochran's formula, 340 managers, staff of 
the Statistics Center Iran and partner companies with Iran Statistics 
Center (corporate customers) take part. 

The collected data were analyzed by the grounded theory method 
through coding (open, axial, and selective) using MAXQDA software 
and in the inferential quantitative part using SPSS 16 and 24 Smart PLS 
software.  
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

In this study, a comprehensive employer branding model was 
developed in the Statistical Center of Iran using a mixed qualitative-
quantitative technique due to the significance of employer branding 
and was tested using a researcher-made questionnaire.  
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      Fitness tests showed the validity of the comprehensive model of 
employer branding in the Statistics Center of Iran. Out of 19 elements, 
two elements were removed from the analysis. Figure 1 represents 
"The comprehensive employer branding model in the Statistical Center 
of Iran. The research findings, including 6 dimensions, 17 elements, and 
51 items, resulted in establishing the employer branding model in the 
Statistical Center of Iran.  
     The elements were statistical center structure, role clarity, fit and size 
of the statistical center, promotion opportunity, employee 
performance, organization performance, sense of honor and respect, 
technology level, social responsibility, internal and external equity, 
customer satisfaction, retaining talented staff, salary and benefits, 
employer brand equity, employer brand personality, job satisfaction, 
job security.   

Figure 1. The comprehensive employer branding model in the Statistical Center of Iran. 

 
4. CONCLUSION  

The findings of the present study consist of 6 dimensions, 17 
components, and 51 items that lead to the design of the employer's 
branding model in the Statistics Center of Iran and finally, seventeen 
components are involved in explaining the comprehensive model of the 
employer's branding in the Statistics Center of Iran. 
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     The comprehensive employer branding model in the Statistical 
Center of Iran recommends that employers should make more efforts 
for the elements of employer branding to gain managers' attention. 
The Statistical Center of Iran can form a human resources expertise 
committee for employer branding and apply the following findings-
based suggestions.  
     It is recommended to design the structure of the work unit, clearly 
explain the center's goals, and divide work and duties between staff at 
the center flexibly. For role clarity, the jobs' functions in the center 
should be defined, and the jobs' descriptions should be updated 
regularly.  
     For the fit and size element of the center, the designed posts should 
follow the size of the center, the bylaws, instructions, and rules of the 
center should meet the complexities and size of the center, and equal 
opportunities should be provided and strengthened for staff 
promotion. 
 
Keywords: Branding, Employer Branding, Employer Brand, Government 
Organization, Statistics Center of Iran. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Today, the rapid growth and increasing use of social networks have 

made it possible for sellers, retailers and buyers to communicate more 
effectively in the online retail environment. In Iran's business 
environment, chain stores are facing fierce competition today. In such 
an environment, an increasing number of customers are equipped with 
a large amount of information and have the power to accept more risk. 
They are more likely to switch their chain stores based on the trust and 
value they get elsewhere; So changing the chain store by customers has 
become a normal behavior and a challenge for retailers. Store brands 
have characteristics that distinguish them from manufacturers' brands 
and require research to determine the factors affecting brand love and 
trust in the field of store brands. Therefore, this research investigates 
the antecedents and consequences of brand love; from the online 
consumer's brand fascination by the aim of creating brand value (the 
case of the study of the Ofogh Korosh brand) in the year 1401. 
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2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is applied in terms of purpose and descriptive 
correlation in terms of execution method. The statistical population of 
the research is all customers of Ofogh Kourosh stores who are active in 
its online environment, whose number is unknown. The statistical 
sample was calculated using Morgan's table of 384 people, using a 
nonrandom available method. Data was gathered using standard 
questionnaires including totally of 29 questions. Data was analyzed in 
PLS software with the method of structural equations and confirmatory 
factor analysis. With the use of standard questionnaires as well as 
researchers' expertise on the subject under study, validity in the form of 
content validity and confirmatory factor analysis were confirmed. In 
order to determine the reliability of the test, Cronbach's alpha method 
has been used. The results show that Cronbach's alpha of all research 
variables is greater than 0.7, which is acceptable reliability 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
The coefficient of determination is compared with three values of 

0.19, 0.32 and 0.67, which are evaluated as weak, medium and strong 
respectively. For the dependent variable, the independent variables 
have predicted the behavior of the dependent variable to a relatively 
strong extent. 11 hypotheses were set, among which 3 hypotheses 
were not confirmed. The results showed that online consumer brand 
fascination had a significant effect on brand love and willingness to pay 
a higher price, as well as on the intention to create brand value. Also, 
brand trust has an effect on brand love and the intention to create 
brand value, but it does not affect the willingness to pay a higher price. 
Online consumer brand identity had an effect on brand love and 
willingness to pay a higher price, but it did not have a significant effect 
on the intention to create brand value. Finally, love for the brand had a 
significant effect on the intention to create brand value and willingness 
to pay a higher price. 
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4. CONCLUSION  
Managers and marketers are suggested to consider different price 

policies for different groups of their customers. In this research it was 
found that the sensitivity of different customer groups to prices is not 
the same and customers can pay different prices based on the type of 
their relationship with the brand. This will have a great impact on the 
profitability of stores. Creating love and passion for the brand is the art 
of marketers and managers. For this purpose, it is suggested to them to 
distinguish between their different customers, to identify them and 
their different characteristics and behaviors, and instead of considering 
all customers individually equally, establish more personalized and 
human relationships with them. It can be achieved through customer 
relationship management (CRM) methods. In addition, Managers 
should strengthen customers' love and interest in the brand by 
promoting and introducing their social services. According to this result, 
this love itself causes the customer to create a high value for the brand 
in the online space. It is suggested that other variables of the brand 
literature, such as consistency with the brand should be examined 
according to the subject literature. This research was conducted over 
an intermittent period of time, and due to the dynamic nature of the 
studied relationships, it can be investigated over a longer period of 
time. The current research has been investigated only in the field of 
retail sales, and in order to generalize these results to other fields, 
research should be conducted in other industries and service sectors. 
Considering the existence of various models in the field of the research 
subject and the limited use of these models in past research, it is 
possible to obtain valuable findings regarding the special value of the 
customer-based brand by testing other models. 
 
Keywords: Brand Love; Online Consumer; Brand Attachment; Brand Value 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

Brand management of Chinese brands in Iran depends on 
understanding the Iranian consumer association from China's Country 
of origin brand. The awareness of brand managers who work for 
Chinese brands in Iran about Iranian consumer associations from 
China's Country of origin brand directly affects the success or failure of 
brand management for Chinese brands in Iran. therefore, it is 
important to know Iranian consumer associations from China's Country 
of origin brand, as, to the knowledge of authors, no research has been 
done on this matter. This study aims to investigate the mind map of 
Iranian consumers towards China's Country of origin brand.  
 
2. MATERIALS AND METHODS 

Zaltman Metaphor Elicitation Technique is used for the 
association gathering and Brand Concept Map is used for the 
association network mapping. Zaltman Metaphor Elicitation 
Technique is first used to identify associations and then Brand 
Concept Map is used to map the network of associations. A Brand 
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Concept Map has three stages elicitation, mapping and aggregation. 
The associations used in this research are extracted from the results 
of the Zaltman Metaphor Elicitation Technique. Based on this, only 
the second and third stages of the Brand Concept Map method have 
been used in this research. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

Results showed that there are twenty-six associations related to 
China’s country of origin brand. These associations are placed in 
three categories describing China’s country of origin brand, 
describing the consequences of China’s country of origin brand, and 
describing the values of China’s country of origin brand. The 
associations describing China’s country of origin brand have the 
least abstraction and are the basis of the connection of other 
associations or the basis of reasoning for the connection of other 
associations with China’s country of origin brand. The associations of 
low price, copying, economic destruction of the country and 
globalism describe China’s country of origin brand in the minds of 
Iranian consumers. The associations describing the consequences of 
China’s country of origin brand have a higher level of abstraction 
and the basis of the relationship between associations with the 
higher abstraction (describing value) and associations with the lower 
abstraction (describing brand) is China’s country of origin brand. 
fourteen associations include low quality, high variety, economy, 
low durability, low prestige, high choice power, fraud, mass 
production, poor quality, high access, stealing the country’s jobs, 
and betrayal. They were connected to the industries of the country, 
savings and waste in the horizontal and vertical rows. Based on this, 
these fourteen associations that are located at least in one pair of 
associations in the minds of Iranian consumers are far from China’s 
country of origin brand and in at least one pair of associations in the 
minds of Iranian consumers  are closer to china’s country of origin 
brand. Based on this, associations of low quality, high diversity, 
economy, low durability, low prestige, high choice power, fraud, 
mass production, poor quality, high access, stealing the country's  
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jobs, betraying the country's industries, saving and uselessness 
describes the consequences of china’s country of origin brand in the 
minds of Iranian consumers. The associations describing the values 
of china’s country of origin brand have the highest level of 
abstraction. Also, these association are linked to china only through 
other associations with a lower level of abstraction. Associations 
describing the values of china’s country of origin brand includes 
performance risk, carelessness, betrayal of the country, appearance, 
low quality of life, betrayal of biodiversity, hard work and betrayal of 
the environment. These eight associations are not closer to China’s 
country of origin brand in any pair of associations in the minds of 
Iranian consumers. Based on this, the associations of performance 
risk, carelessness, betrayal of the country, appearance, low quality 
of life, betrayal of biodiversity, hard work and betrayal of the 
environment describe the values of China’s country of origin brand. 
 
4. CONCLUSION 

The research results are crucial for Chinese brand managers. 
Brand management for Chinese brands in Iran requires the 
identification of China’s country of origin brand associations and the 
identification of relationships between China’s country of origin 
brand associations in the Iranian consumer’s mind. China’s country 
of origin brand associations shows the strengths and weaknesses of 
Chinese brands. Also, the relationship between these associations 
shows priorities for focusing on the strengths and weaknesses of 
Chinese brands. Leveraging these strengths of Chinese brands 
requires marketing techniques. While managing these weaknesses 
of Chinese brands sometimes requires more research for a better 
understanding. China’s country of origin brand associations shows 
the strengths and weaknesses of Chinese brands. Also, the 
relationship between these associations shows priorities for 
focusing on the strengths and weaknesses of Chinese brands. 
Leveraging these strengths of Chinese brands requires marketing 
techniques. While managing these weaknesses of Chinese brands 
sometimes requires more research for a better understanding. 
 
Keywords: Country of Origin, Mind Map, Zmet, BCM & China. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Today, there is a highly competitive environment between 

organizations and the dynamics of technology and environmental 
complexities have 66707u Branding is an attempt to profit from 
innovation by transforming new technologies into new products, 
processes, and services and selling them in the market environment 
(McAlister and Sinha, 2021: 588). Many companies that are active in 
the field of new technologies have been involved in branding for years. 
Financial success in the market of these companies is not only 
innovation or having the latest product functions. In these markets, 
marketing capabilities, including branding, play a more important role 
in choosing these products by customers (Shankar et al, 2021: 15). 
However, most specialists and technical people who are in charge of 
managing these companies are often unfamiliar with the discussion of 
branding strategy and are familiar with it only to the extent of creating 
a name for their products. Therefore, the present study was conducted 
with the aim of designing a model for branding technological products 
in knowledge-based companies.  
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2. MATERIALS AND METHODS 
In terms of the purpose, this research is applied with a qualitative 

approach, which seeks to provide a model for branding technological 

products. Foundation data method has been used as a research 

strategy. The data collection tool that was used to identify categories 

was semi-structured and unstructured interviews. The reason for using 

this type of interview was that, in addition to the exchange of opinions 

and thoughts, the researchers could direct the discussion and topic of 

the interview in order to achieve the research goals. Therefore, in this 

interview, the participants were asked about the branding of 

technological products and their analysis of the causes and influencing 

factors was examined. Also, supplementary questions were proposed 

to direct the discussions and reach the categories related to the 

investigated phenomenon. To analyze the interview data, first the 

interviews were recorded so that by reviewing the conversations, a 

more accurate analysis and investigation can be done regarding the 

views of the participants. The statistical population of the research 

consists of branding experts and marketing managers of reputable 

knowledge-based companies in the field of technological products.  

in Ardabil city. High knowledge in the field of study to provide 

valuable information about the branding of technological products, 

related academic degrees, and work experience in branding and 

marketing are among the indicators of sample selection in the current 

research. In this research, the purposeful sampling method has been 

used. After identifying 18 experts, the data was analyzed and interviews 

continued until the categories reached theoretical saturation. After 

ensuring the theoretical saturation, the information of the interviews 

was compiled using the Atlas.ti software and using the open, central 

and selective three-stage coding method with the Nizamand Strauss 

and Corbin method of analysis and the research model. 
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3. RESULTS AND DISCUSSION  
In this research, to present the research model, the data theory 

approach with Strauss and Corbin method has been used. In Strauss and 
Corbin model, the main elements of the model are causal conditions, 
underlying factors, interfering factors, pivotal phenomena and 
strategies and consequences, which are identified in this section using 
Atlas.ti software and coding method. The results of the research provid 
a model including causal conditions (brand planning, competitive 
conditions, sanctions and market research), context (culture, 
organizational performance and organic structure), interventionist (legal 
infrastructure, management, organizational effectiveness, economic status 
and social responsibility) along with introducing the central 
phenomenon (brand Architecture, brand position and brand trust), 
technological product branding strategies (brand architecture, 
advertising and marketing strategies) and identifying its consequences 
(Profitability, brand equity, economic development and program and 
technology development). In this research, the branding model of 
technological products is presented based on the three axes of brand 
awareness, brand position and brand trust. 
 
4. CONCLUSION 

The current research was conducted with the aim of designing a 
branding model for technological products in knowledge-based companies. 
This research is of the qualitative research type and is applied in terms of 
purpose. In this research, in order to present the research model, the 
approach of foundational data theory with Strauss and Corbin method has 
been used. In this research, the branding model of technological products is 
presented based on the three axes of brand architecture, brand position 
and brand trust. In line with the discussion of the research, it can be said 
that the branding of technological products increases the company's 
income and helps its economic development, which leads to the 
improvement of the special value of the company's brand. In fact, branding 
technological products is an effective and efficient way to increase market 
share and develop the company's technology. Regarding marketing 
strategies, it is suggested that such companies should organize and upgrade 
the production network to the supply of technological products and develop 
comprehensive plans for the marketing of technological products. 

Keywords: Technology, Technological Products, Branding, Knowledge-
based Companies. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
In marketing management, there is a situation in which a group of 
customers advertise for a brand based on common beliefs and 
prejudices in the virtual space. In line with the need to support the 
production of domestic industries, brand tribalism can be a suitable 
strategy to guide these industries and their products towards success 
by taking advantage of common prejudices and creating interest and 
loyalty to the products produced by domestic industries. Therefore, 
the present research was conducted to provide a model of the 
emergence of brand tribalism and how brand tribalism is formed with 
the interpretive structural modeling method. Tribalism is defined as a 
strong relationship with the brand, which can be referred to as a and 
passionate feeling. From this point of view, consumers seek to 
express their opinions and provide shared experiences with their 
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favorite brands and products. Since in brand tribalism, the emotional 
bond of the tribe member with a brand is strengthened, his 
commitment to the brand increases in the same way and forms the 
basis of commitment to the brand and interaction with other fans. 
Such a mental conflict with the favorite brand creates a sense of deep 
connection with the brand, which means that the members of the 
brand tribe have an inherent self-belief in the superiority of the 
chosen brand, and this issue can lead to various behaviors such as 
condemning brands related to foreign products and trying to promote 
domestic products.  
 
2. MATRIALS AND METHODS 
This research has been conducted based on mixed research 
(qualitative and quantitative) and in an inductive comparative 
paradigm, which is practical in terms of purpose and survey in terms 
of nature and descriptive method.The statistical population of the 
research is experts among which sample members were selected by 
snowball sampling method and based on the principle of theoretical 
adequacy. The data collection tool in the qualitative part is a semi-
structured interview, whose validity and reliability were tested with 
the content method and theoretical validity and reliability within the 
coder of the intermediary. Also, the data collection tool in the 
quantitative section is a questionnaire whose validity and reliability 
were measured by content validity and retest reliability methods. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
The results of the research include qualitative and quantitative 
findings. In the qualitative part, the components of brand tribalism 
were identified, and in the quantitative part, the pattern of the 
emergence of brand tribalism was presented. The findings of the 
qualitative part of the research show that the formation of brand 
tribalism is related to cultural factors, psychological factors and 
behavioral factors. Also, the results of this section show that the 
interrelated and intervening factors include commitment and loyalty 
to the brand, love for the brand and trust in the brand. In addition,  
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qualitative findings showed that the dimensions of brand tribalism 
include origin and lineage (shared bias towards brand authenticity), 
social structure, defense of the tribe, and brand community. Finally, 
the qualitative findings showed the consequences of brand tribalism 
in the form of brand support and fandom, consumer citizenship 
behavior and active interaction with the brand. Also, the results of the 
quantitative section indicate the pattern of brand tribalism in four 
levels. The research model is based on four levels of formation 
platforms, interrelated and intervening factors, dimensions of brand 
tribalism and its consequences.  
 
4. CONCLUSION 
The results of the research show that the causes of the creation of 
these groups and tribes are possible by providing cultural, 
psychological and behavioral contexts and conditions, as well as 
strengthening factors such as commitment and loyalty to the brand, 
love for the brand, and trust in the brand in individuals. It should be 
tried to spread the culture of tribalism and also psychologically, create 
common values, beliefs and desires in people, which causes voluntary 
behaviors such as positive word-of-mouth advertising of the brand, 
confronting and opposing competing brands, talking on behalf of the 
brand and introducing the brand. When the brand fulfills people's 
needs and guarantees the future, people get a lot of enthusiasm to 
rely on the capabilities of that brand, which creates trust, loyalty, 
intimacy and enjoyment of the brand. It can be said that the 
emergence of such positive feelings towards the brand in people, it 
brings consequences such as interest in the group, common bond, 
peaceful coexistence, unification of group members, as well as 
common social and communal characteristics that this unity and 
cohesion bring. It can increase the power of the group in creating a 
positive brand distinction and raising participation in the purchase, 
and as a result, it creates a deeper and more meaningful relationship 
with the brand. 
 
Keywords: Tribe, Brand Tribes, Brand Tribalism, Support of Domestic 
Industry Productions, Interpretive Structural Modeling. 
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ABSTRACT 

1-INTRPDUCTION 
Today, the competition between companies to gain market share 

has greatly increased, so every company tries to attract the attention of 
consumers to its products. One of the ways to attract the attention of 
the consumer is through advertising using famous people in order to 
increase awareness about the brand name. In fact, one of the 
important strategies to build powerful consumer based-brand equity 
(CBBE) for products is to connect them to celebrities. The use of this key 
marketing strategy is growing around the world. However, companies 
cannot choose celebrity endorsers arbitrarily and based on personal 
taste. Companies have to choose a well-known endorser that has 
credibility, appeal and fit with the company. However, due to 
insufficient monitoring, celebrity endorsers are used for all products, 
including domestic and international brands. Therefore, it is requisite to 
be surveyed with more details. Accordingly, the present study aimed to 
explore the effects of endorser credibility and endorser congruence on 
CBBE while considering the mediating role of congruence. 
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2-MATERIALS AND METHODS   
The statistical population of the study includes the buyers of megamalls 

in Tehran. Totally, 186 questionnaires were completed. The data 

analysis and structural equation modeling (SEM) approach in SmartPLS 

software was used to test the research hypotheses. Regarding the 

purpose of the study, the current research project was practical and 

developmental because it aimed at finding a strategy to increase CBBE. 

The study tried to collect information about variables related to the 

research structures using the most common data collection tool (i.e., 

questionnaire) and obtain information about people’s views, beliefs, 

and opinions; therefore, it has a survey design. Finally, since the study 

sought to investigate the connection between endorser credibility and 

endorser congruence in order to improve CBBE, the research method 

was correlational. 

Figure 1. Conceptual Framework 

 

 

3-RESULTS AND DISCUSSION 
The description of the collected data showed that 101 (54%) of the 

respondents were men, and only 85 (46%) were women. In terms of 
education, 159 people, equivalent to 85.5% of the total population, had 
a bachelor’s degree or higher. In terms of income, 34% of respondents 
had an income of more than 50 million Iranian Rials. The output of the 
research model is also shown in Figure 2. 
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Figure2. Structural Model 

 

The most essential criterion for measuring the relationship between 
structures in the model is the t-value. If the t-value exceeds 1.96, we 
might construe the correctness of the relationship between the 
structures and thus confirm the research hypotheses at a 95% 
assurance level. According to the information in Table 4, all significant 
numbers are greater than 1.96, so the relationships are confirmed. 

 
 

Table 1. Investigation of the Main Hypotheses of the Research 

Main Research Hypotheses 
Path 

coefficient 

T Test 

result 

Research 

hypotheses 

Endorser credibility has a positive and 

important impact on endorser congruence 
0/60 14/14 Confirmed 

Endorser credibility has a positive and 

important impact on CBBE. 
0/92 4/95 Confirmed 

Endorser congruence has a positive and 

important impact on CBBE. 
0/58 11/44 Confirmed 
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4-CONCLUSION  
The main objective of this study was to investigate the 

relationship between endorser credibility and CBBE with the 
mediating role of endorser congruence. The results of the 
hypothesis tests showed that celebrity endorser’s credibility had 
a significant positive effect on endorser congruence and CBBE. In 
addition, endorser congruence had a positive impact on CBBE. 

 Marketing managers can use the findings of this analysis 
effectively. Based on the results of the present study, the ratings 
of the sub-factors of credibility are attractiveness, experience 
and knowledge, and finally the reliability of famous people, 
which, with some tolerance, their influence coefficients are in a 
range very close to each other. Unfortunately, based on the 
authors' field studies, celebrity endorsers have focused only on 
the attractiveness of a celebrity, and we generally see people in 
advertisements who are only superficially attractive without 
being trusted by people or they may not have professional 
knowledge and experience about the product being advertised. 
So, it is recommended for all industry players to consider these 
three factors that have close influence coefficients and consider 
them together to determine the credibility of a famous person. 
A reputable endorser must be seen as trustworthy by the public 
based on appearance, experience and reliability. 

 In addition, since the credibility of the verifier has a direct 
effect on the fit of the verifier, it can be said that for a verifier, 
credibility can create fit. They should not be considered as two 
separate variables, and fit as a mediating variable can also 
increase the effect of validity. Therefore, if the celebrity 
endorser is selected based on credibility alone and without 
consideration of fit, it may not be of any consequence to 
marketers and managers. 
 

Keywords: Celebrity Credibility, Celebrity Convergence, Consumer 

Based-Brand Equity CBBE 
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