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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)هرا دانشگاه الز "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

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

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

 

 مقدمه (B 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 اـختاری     تهی اـ سـ اـ ب ه

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

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

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

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

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

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

وـد. هـ انداخته ش وـان، یک خ  فاصل اـ زیرون وـان ی ل از هر ون  اسـت. قبـ

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله تورالعمل تهیه فایلـ دس2

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 خــود را کــه بــا ایـن نـرم افــزار        کنند، لازم اسـت شـکل می

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

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

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

ه، ونوان نویسـندگان، چکیده، واژگان کلیدی و ا ه طاوا  نویسـندفایـل ونـوان 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 ونـوان نام نویسـنده را وارد نکنیــد در فایـل متـن مقالـه 

نــوان و ترتیــب    هــای مقالــه اســت. و    و  بهـش  ونـوان، 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 برخـی پـژوهش 

ــه شـــود.  گیــری در یــک ونــوان ار    امــکان وجــود دارد کــه بحـ  و  نتیجــه     اـ

نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه      

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Microsoft Word 



 1402زمستان ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  4
 

واژگان انگلیسـی، به صور  فارسـی نگارش شــود و در اولـین ارجـاو، واژه     -

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

 کند. نرم افزارها نیـز صدق می

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

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

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

توانـد مهفـف آورده شـود. این قاوـده در زمینـه هر متغیـر یا وامت دیگــر بــه   

 کند. کار رفتـه در متـن نیز صـدق می

ه  ونـوان   هــای پـ  از    سـاختار مقالـه بهتـر اسـت به گونه ای باشـد کـه از اراـ

 سـطح دوم خودداری شود.

 ـ شکل و جدول3ـ2
 (و به رنگ سیاه، بدون فاصله و چپچین pt 18زه اندا B Yaghut )ونوان 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:  اـ)واژگان کلیـ اـن   مش ــم واژگ وـان واژگان کلیدی، نوو قل وـان چکیده برای ون به ون

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

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

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 شهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبووـ م3

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

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

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

ه شـودگر  .افیکی قابـل چاپ نیـز اراـ

ـــه بایـــد دارای ونـــوان 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 خ ــا و نموداره ــ ه ـــه،  ب ـرای نمون

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

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

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

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

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

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

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

 اوشـاری فارسـی خـودداری کنید.

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

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

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

ــامریی اســـتفاده کنیــد. ـــه در داخـــل ســـلول ســـمت چــــ و   خطـــون ن معادل

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

 .اسـتفاده شـود Microsoft Equationبرای فرمول نویسـی از 
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 ها و سبک ها صه قلمحـ خ5ـ 2
ــمح، خ1در جـــدول  ـــا و  فاصــله صـــه  قل ــک از بهــش  ه ـــر ی هــای  هـــای ه

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

APAدهـــی در ایـــن ژورنـــال ، اندارد مرجــ اســـت
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  

ــ ـ   ـــده و ب ـــه آورده ش ـــار مقال ـــال انتش ـــنده و س ـــی نویس ـــام خانوادگ ـــا ن ا کام

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

 آورده شـده اسـت. 2مراج  در جدول 

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

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

 ـل گیومه قـرار گیـرد و مورب شود.متـن هم بایـد در داخ

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

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

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

2 . American Psychological Association 
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 های فارسی ع و اندازه قلم در تدوین مقالهخلاصه نو -1جدول

  قلم اندازه نوع قلم

 ونوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام خانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

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

 ونوان چکیده B Nazanin 12 هسیا

 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  ونوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ونوان 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 خـ اـم   نـ ــرف اول نـ ی اول،  ح
اـن نویســنده .   اـنودگی  نویســندهی     &همـ اـم خـ نـ

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

 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

ــنده ی ) نــاـم خــاـنوادگی نویسـ
ــنده    اـنوادگی نویس اـم خـ اول و نـ

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

اـم     ) اـنوادگی نویســنده ی اول، حــرف اول نـ اـم خـ نـ
ــنده اول.،  نــاـم ــنده ی دوم،   نویسـ خــاـنودگی نویسـ

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
 ـ ا 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

نویســـنده ی اول، حـــرف اول نــاـم نــاـم خــاـنوادگی 
ــنده ی دوم،   نویســـنده اول .و نــاـم خــاـنودگی نویسـ

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 یـ نکته های ویرایش3

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

زبــان و ادب فارســـی اســـت و روایـــت دســـتور نـــگارش و دســـتور خــ         

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

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

ـت که روایـت بهتــر ایــن مــوارد، ســبب نیــاز کمتــر مقالــه بــه ویرایــش          اس

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

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 ـ حن تالیف و نشر4

ـــه  ـــد"مجل ـــت برن ــه  "مدیری ـــت مقال ــر اصال ــدم   ب ــز و 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:

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

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

ن و اصول اخاقی ولمـی در مقاله به کار رفته اسـت.  روایت قوانیـ

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

 ولمی/ریرولمـی دیگـر انتشـار نیافتـه است.

یـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه  ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پا

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 

 هـای دیگـر ارسـال نهواهنـد کـرد. شـده را بـه مجـا  یـا همایش

ـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی ـــ نویســـندگان بـــا ارســ

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   

 ها بروهده نویسـنده یا نویسـندگان محترم اسـت. ها و سـازمان شـرکت
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برناد باا نقای میاانجی      اجتماایی بار ارزش ویا ه    ثیر بازاریاابی رساانه  تأ 13
 :های اجتماییتجربه برند و مزایای رسانه

 منیژه حقیقی نسب، پیوند میرزائیان خمسه، مرضیه سلطانی تاج آبادی
  

کیفیت شخصایت برنادا از شخصایت برناد گررناا تاا اخاتلال شخصایت          67
 :برند

داداد حساینی، فرشا ه منراومی مو اد، مار        فرشاد صاادییانی، ساید حمیاد خا    
 اسماعیلی نسب

  

 :بیفراترک کردیجوامع دور از وطن با رو یابیبازار نظری اره حوطر 125
محمااد صااارک ترنساا انی، زدااره دددشاا ی شااادر ، نهااری ب  اای زاده باارج،   

 پدمام جاددی
  

 :ورزشیوارسازی بر ارزش وی ه برندهای نوظهور  کارگیری بازی تأثیر به 161
 حسین فر دنیا، علی صابری، محمدحسین یربانی

  

ایتماااد ی در روابااب بااین تعهااد یاااطفو  یشااک کارکنااان بااه برناادنقاای  193
  :قصد ترک شغل و دهان مثبت به دهان غاتیتبل ،یسازمان

 دومنی نجفی زاده، پیمان انهری، ارههمرضیه ددقانی
  

ه برناد صانعتی باا روش نظریاه     طراحی و تبیین مدل گاارادایمی ارزش ویا    241
 :سازی اراک( ینماش: موردمطالعه) بنیاد داده 

 زاده بهرام خیری، ضحی صفری سنجانی، سینا نعم ی
  

 ها به زبان انگلیسی چکیده مقاله 277
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جی برند با نقش میان اجتماعی بر ارزش ویژه تأثیر بازاریابی رسانه
 1های اجتماعیتجربه برند و مزایای رسانه

 4، مرضیه سلطانی تاج آبادی3، پیوند میرزائیان خمسه2*منیژه حقیقی نسب

 چکیده
هـای  هـای بازاریـابی رسـانه   هدف این مطالعه، گسترش دانش در ارتبـان بـا فعالیـت   

ای ه ـاجتماوی و اراـه راهکارهایی برای افـزایش ارزش ویـژه برنـد از طریـن فعالیـت     
گـرا،  بازاریابی در شبکه اجتماوی اینستاگرام است. پارادایم اصلی این پژوهش؛ اثبـا  

گیری پژوهش؛ کاربردی و رویکرد قیاسی است. نمونـه آمـاری   هدف؛ توصیفی، جهت
پژوهش مهاطبان شبکه اینستاگرام یک شرکت فعال در صنعت مواد ردایی است که 

مونـه تعیـین شـد. در ایـن مقالـه بـرای       ونوان حجـم ن  نفر به 389از جدول مورگان 
سازی معـادلا  سـاختاری اسـتفاده شـده اسـت.      ها از روش مدلوتحلیل داده تجزیه
ی برند  ی برند، ارزش ویژههای اجتماوی با تجربهها نشان داد که بازاریابی رسانهیافته

مـاوی و  هـای اجت چنین تجربه برند با مزایای رسانههای اجتماوی؛ همو مزایای رسانه
ی برنـد   هـای اجتمـاوی بـا ارزش ویـژه    ی برند و در نهایت مزایـای رسـانه   ارزش ویژه

هـای بازاریـابی   دار دارد. نتایج حاکی از آن است کـه فعالیـت  ارتبان مستقیم و معنی
ی برند تأثیرگدار است و توجه به ابعـاد سـرگرمی،   های اجتماوی بر ارزش ویژهرسانه

هـا در بهبـود ارزش   سـازی سـفارش  ها و شهصـی ا رسانهبروز بودن، تعامل مشتری ب
هـای   ها بـرای بهبـود اسـتراتژی   توانند از این یافتهمدیران می ی برند مؤثر است. ویژه

 های اجتماوی استفاده کنند.بازاریابی خود در رسانه
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 مقدمه -1
ــی در اســتراتژی رســانه ــاوی نقــش پراهمیت ــای اجتم ــا  ه ــابی ایف ــای بازاری ه

کننــدگان در وصــر (. انتظــار مصــرف2020، 1)ویبــوو و همکــارانکننــد مــی

هــای اجتمـاوی شــرایطی را بــرای گفتگــو و  ارتباطـا  ایــن اســت کـه رســانه  

(. تــا از 2020، 3؛ زولــو و همکــاران2012، 2تعامــل ایجــاد کننــد )کــیم و کــو

طریــن ایــن تعامــل بــا برنــدها در اراـــه اطحوــا  و روابــ  بلندمــد  نقــش  

ــند. از  ــته باش ــابی   داش ــا  و ارزی ــی ادراک ــرف طرف ــای مص ــدگان در ه کنن

زیـرا  ؛ های اجتمـاوی بـرای مـدیران بازاریـابی نیـز دارای اهمیـت اسـت       رسانه

هـا را   کننـدگان، مـدیریت ارتبـان بـا آن    وحوه بر ترویج برنـد در بـین مصـرف   

 (.2019، 4دهد )چو و همکاراننیز افزایش می

تواننـد  یم ـ ،یاجتمـاو  یهـا هاز رسـان  یونـوان بهش ـ  بـه  یاجتمـاو  یهاشبکه

ــرکت  ــ  شـ ــا توسـ ــیده و    هـ ــود بهشـ ــن را بهبـ ــل آنحیـ ــان تعامـ امکـ

گداری آنـی انـواو مهتلـف محتـوا شـامل وکـ ، مـتن، ویـدـو را در          اشتراک

کننـدگان فـراهم کننـد )ورهـاگن     چنـین در بـین مصـرف   میان برنـدها و هـم  

ــاران ــاران،  2015، 5و همک ــوو و همک ــتاگرامیا .(2020؛ ویب ــا  نس ــیب ش از ب

ی اجتمــاو یهــااز شــبکه یکــی 2022در ســال  کــاربر فعــال اردیــلیم 1.130

ــاربران  ــان کـ ــوب در میـ ــت محبـ ــتا اسـ ــ(. 2022، 6)استاتیسـ از  یاریبسـ

ــد ــه آناینســتاگرام کــه  کــاربران ایــن شــبکه اجتمــاوی معتقدن هــا کمــک  ب

و بیاموزنــد )زبیــدی و   کنــد تــا اطحوــا  را بــه اشــتراک بگدارنــد     یمــ

 ای اســت کــهبــه انــدازه رانیــدر ا نســتاگرامیا. محبوبیــت (2022، 7همکــاران

 ـا ،درصد از مردم 27  یاجتمـاو  یهـا  شـبکه  ریشـبکه اجتمـاوی را بـه سـا     نی
                                                           
1. Wibowo et al 
2. Kim and Ko 
3. Zollo et al 
4. Chu et al 
5. Verhagen et al 
6.  www.statista.com  
7. Zobeidi et al 

http://www.statista.com/
http://www.statista.com/
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)زبیـدی و همکـاران،    دهنـد یح مـی و تلگـرام تـرج   وبی ـوتی بـوک،   یمانند ف

هــای خــود ی فعالیــتبنــابراین برنــدهای بیشــتری، در حــال توســعه؛ (2022

ــبکهدر  ــاوی ش ــای اجتم ــا     ه ــان ب ــراری ارتب ــت برق ــتاگرام جه ــد اینس مانن

ی برنـد، هسـتند. شـایان ذکـر اسـت      کننـدگان و افـزایش ارزش ویـژه   مصرف

ــان داده  ــی نش ــا  قبل ــه مطالع ــتک ــد، فعالی ــانه ان ــابی رس ــای بازاری ــای ه ه

ــی ــاوی مـ ــد اجتمـ ــاد کنـ ــد ایجـ ــد درآمـ ــاران، توانـ ( و 2020)زولو و همکـ

هـای اجتمـاوی بـه دسـت     شـبکه  کننـدگان از تعامـل بـا   ای که مصـرف  تجربه

ــد مــیمــی ــژه  آورن ــت ارزش وی ــد و در نهای ــاداری برن ــد در رضــایت و وف توان

هــای اجتمــاوی  (. رســانه2021، 1برنــد اثرگــدار باشــد )یــو و همکــاران    

مزایــای  ،یشــناختمزایــای  تواننــد بــرای کــاربران نیــز مزایــایی از جملــه مــی

ــارچگی ــاو یکپـ ــای ی ،یاجتمـ ــهمزایـ ــازکپارچـ ــ یسـ ــای  و یشهصـ مزایـ

بهـش را خلـن کـرده کـه ایـن مزایـای درک شـده توسـ  کـاربران بـر            لد 

ــل آن  ــزان تعام ــانه  می ــا رس ــا ب ــاگن و   ه ــت )وره ــؤثر اس ــاوی م ــای اجتم ه

ــاران،  ــه2015همک ــن (. ب ــی   ای ــر  م ــه ف ــن مطالع ــب، در ای ــه ترتی ــود ک ش

هــای توانــد در رابطــه میــان فعالیــتمزایــای درک شــده و تجربــه برنــد مــی

 های اجتماوی و ارزش ویژه برند اثر بگدارند.انهبازاریابی رس

ــت    ــا فعالی ــان ب ــش در ارتب ــترش دان ــر گس ــه حاض ــلی مقال ــدف اص ــای ه ه

ــانه  ــابی رس ــژه  بازاری ــاوی و ارزش وی ــای اجتم ــواد   ه ــنعت م ــد در ص ی برن

ــژه    ــزایش ارزش وی ــرای اف ــایی ب ــه راهکاره ــدایی و اراـ ــن  ر ــد از طری ی برن

چنــین، اوی اینســتاگرام اســت. هــمهــای بازاریــابی در شــبکه اجتمــفعالیــت

ــدیران       ــا م ــه آی ــت ک ــش اس ــن پرس ــه ای ــخ ب ــی پاس ــر در پ ــژوهش حاض پ

هـای  هـای بازاریـابی در رسـانه   کـارگیری اسـتراتژی   تواننـد بـا بـه   بازاریابی می

ــزایش     ــد را اف ــژه برن ــم زده و ارزش وی ــد رق ــی از برن ــه مثبت ــاوی تجرب اجتم

 دهند.

                                                           
1. Yu et al 
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دی بــه اراـــه مبــانی نظــری هــای بعــپژوهشــگران قصــد دارنــد تــا در بهــش

ــین فرضــیه   ــ  ب ــدل و رواب ــین م ــژوهش، تبی ــا، پیرامــون مســئله اصــلی پ ه

ــه  ــژوهش، تجزی ــا     روش پ ــت ب ــه و در نهای ــایج پرداخت ــین نت ــل و تبی وتحلی

هــای آتــی، هــایی بــرای پــژوهش هــای مطالعــه و پیشــنهاداراـــه محــدودیت

 راهکارهایی وملیاتی به مدیران بازاریابی اراـه دهند.

 

 گیشینه گ وهی -2

هــای ارتبــاطی بازاریــابی ماننــد ای از کانــالطــور فزاینــده امــروزه برنــدها بــه

هـا امکـان تبــادل   کننــد کـه ایـن برنامـه   هـای اجتمـاوی اسـتفاده مـی    رسـانه 

هـای  هـای بازاریـابی رسـانه   کننـد. فعالیـت  محتوا را برای کاربران فـراهم مـی  

هــا ایجــاد کــرده و شــرکتای را میــان کــاربران و اجتمــاوی ارتبــان دوطرفــه

تواننـد  زننـد. ایـن تجـارب مـی    تجارب مهتلفـی را بـرای مشـتریان رقـم مـی     

ــه     ــه ب ــرده ک ــاد ک ــتریان ایج ــرای مش ــایی را ب ــابتی   مزای ــت رق ــوان مزی ون

ی برنــد هــا بــر افــزایش ارزش ویــژه هــا قلمــداد شــده و توجــه بــه آنشــرکت

ــژوهش  ــه پ ــد. در ادام ــدار باش ــا تأثیرگ ــف متغیره ــه تعری ــران ب ــعه  گ و توس

 پردازند.ها میمفهومی فرضیه

 

 تجربه برند -1-2

کننــده از تجربــه ک مصــرفادرا تجربــه برنــد در ارتبــان بــا در ایــن پــژوهش

هـای  فرد با برند تعریـف شـده اسـت. در اولـین بعـد از تجربـه برنـد، واکـنش        

ــه  ــاطفی ب ــواطفو ــه و ــ    مجموو ــده و باو ــد ش ــد تولی ــن برن ــه از طری ی ک

شــود باشــند، گفتــه مــیفی میــان فــرد و برنــد مــیگیــری پیونــد وــاطشــکل

وــحوه بــه(. 2013، 1تومــاب و ولوتســو_مورگــان؛ 2020)خــان و همکــاران، 

شـامل   ی شناسـایی شـده اسـت کـه    س ـح یهـا  پاسـخ بعد دوم از تجربه برند، 

                                                           
1. Morgan-Thomas and Veloutsou 
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 تیاسـت )اشـم   «ییو شـنوا  ییلامسـه، چشـا   ،یینـا یب ،ییای ـبو» محـرک پنج 

ــانگر و (1997 ،1مونســـونیو س ــ نمایـ ــاب احسـ ــانیه ایـ ــه  یجـ اســـت کـ

 براکــوب؛ 2011، 2کنـد )هـولتن  یم ـ درگیـر  بـا حواسشـان   اشـناخت افـراد ر  

ــاران، و ــاران، 2009 همکــ ــا و همکــ ــوم،  (.2021؛ پارامیتــ ــد ســ در بعــ

شـامل تفکـر واگـرا و همگـرا     ی و شـناختی قـرار داشـته و    فکـر  هـای  محرک

ی منطق ـتفکـر  بـه   تفکـر همگـرا  و  تفکـر خحقانـه  بـه  تفکـر واگـرا   شـوند.  می

ــرتب  ــرد  اســت م ــ جــادیو اســتدلال ا یکنجکــاوو در ف ــدیم ــگ و  کن )دین

ــر ســازی  (. محــرک2015تیســنگ،  ــایی درگی ــای شــناختی و فکــری توان ه

کننـدگان در  آگاهانـه مصـرف   یذهن ـ نـد یفرآانواو تفکر )واگـرا و همگـرا( یـا    

ــت  ــد اسـ ــا برنـ ــل بـ ــام تعامـ ــاران،  هنگـ ــا و همکـ ــه 2021)پارامیتـ ( و بـ

ــوم ــازی  مفه ــس ــاـل  ار مصــرفافک ــورد مس ــدگان در م ــا کنن ــرتب  ب ــد م برن

 (.2015کند )دینگ و تیسنگ، کمک می

شـده توسـ     جـاد یا یرفتـار  یهـا پاسـخ  بعد چهارم این مفهوم در رابطـه بـا  

 باشــدمـی  ،و تعامــل بـا برنــد  یزنـدگ  بکســ ،فیزیکـی برنـدها شـامل تجربــه   

مثبــــت  یتجربــــه قبلــــ ت،یــــدر نها (.2009)براکــــوب و همکــــاران، 

 و نسـبت بـه  هـا رسـوک کـرده     آندر ذهـن   از هـر برنـدی  کننـدگان   فمصـر 

ــا ــدها  نی ــیش برن ــایت ب ــرده رض ــاد ک ــری ایج ــاداری در  و  ت ــه وف ــر ب منج

 یکــه تجربــه مثبتــ یکننــدگان(. مصــرف1999، 3رویــ)ال شــودمشــتریان مــی

ــد دار ــد،از برن ــ ن ــدها نیاز چن  ــ ییبرن ــر احساس ــه از نظ ــر  یچ ــه از نظ و چ

ــدهایپ کــرده و یقــدردان یمنطقــ ــدها  تــریتــر و بلندمــد یقــو یون ــا برن ب

 (.2020)خان و همکاران،  کنندیم جادیا

 

 

                                                           
1. Schmitt and Simonson 
2. Hultén 
3. Oliver 
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 های اجتماییمزایای رسانه -2-2

هـای جدیـد و نووهـور هسـتند،     فنـاوری از  یشـکل کـه   یاجتمـاو  یهارسانه

ــی   ــراهم م ــرای مهاطــب ف ــل و ارتباطــا  را ب ــد امکــان تعام ــوگکنن و  نی)گ

ــاران ــار 2003 ،1همکـ ــار و همکـ ــاران 2019، 2ان؛ نثـ ــان و همکـ ، 3؛ رحمـ

اســتفاده از  انــد کــه دادهمطالعــا  مهتلــف نشــان    یهــاافتــه(. ی2020

 یانـده یطـور فزا  هـا بـه   آن یتعـامل  یهـا یژگ ـیو لی ـبه دل یاجتماو یهارسانه

ــوب  ــان محب ــد و ویگــل در سراســر جه ؛ مولیســا و 2014، 4شــده اســت )روی

ــام ــو2018، 5گتاه ــانه(. 2017، 6؛ لِ ــارس ــا یه ــامل  یواجتم ــبکهش ــاش  یه

 یهــاتیســاوب ریو ســا نینکــدیل نســتاگرام،یا تر،ییتــو وب،یــوتی ســبوک،یف

ا  خـود را  نظـر و  اطحوـا   سـازند تـا  ی بـوده، کـاربران را توانمنـد مـی    تعامل

در فراینـدهای سـازمانی مشـارکت     نی ـصـور  آنح  و بـه  به اشـتراک گداشـته  

 (.2018کنند )مولیسا و گتاهام، 

هــای تواننــد هنگــام اســتفاده از رســانهیی کــه افــراد مــیچهــار نــوو از مزایــا

 یکپــارچگی یایــمزا ،یشــناخت یایــمزاانــد از:  اجتمــاوی بهــره ببرنــد وبــار 

)براکـوب  بهـش  لـد   یای ـو مزا یشهص ـ یسـاز کپارچـه ی یای ـمزا ،یاجتماو

 .(2014، 8؛ حمزه و همکاران2009، 7و همکاران

ــای .1 ــتقوو  کســب اطحوــا  در یشــناخت مزای ــرد طــیک محدر تی ــه ف ی ب

هسـتند. ایـن   مـرتب  بـا محصـول     یریادگی ـکننـده  منعک کمک کرده و 

ــا ــوو از مزای ــر ن ــش بهت ــاور  یدرک و دان ــورد محصــولا ، فن ــایدر م  یه

                                                           
1. Goggin et al 
2. Nisar et al 
3 . Rahman et al 
4 . Reid and Weigle 
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دهنـــد در اختیـــار مشـــتری قـــرار مـــی هـــا و اســـتفاده از آن ییربنـــایز

 (.2009، 1)نامبیسان و بارون

 یونـــدهایپ تیـــتقو کـــه منجـــر بـــه یاجتمـــاو گیکپـــارچی مزایـــای .2

هـا را   ی اجتمـاوی شـدن آن  سـایر مشـتریان اسـت، زمینـه    کننده با  مصرف

ــراهم آورده و  ــنعک ف ــده م ــایکنن ــ مزای ــدهایاز پ یناش ــاو یون و  یاجتم

ــه ــت یارابط ــی     اس ــکل م ــازمان ش ــتریان و س ــان مش ــه در می ــرد. ک گی

ــم ــ ه ــاو نیچن ــ  اجتم ــط یرواب ــ فی ــاف  یعیوس ــه تقو از من ــاز جمل  تی

 .کندیفراهم م یمشتر یرا برا یاجتماو تیوه ایاحساب تعلن 

ــمزا .3 ــهی یایـ ــازی کپارچـ ــسـ ــه تقو یشهصـ ــبـ ــار، موقع تیـ ــاوتبـ  ،تیـ

ــه ــ  اوتمادب ــرد  نف ــد  و ف ــاب خودکارآم ــه احس ــی  یب ــر م ــود.منج  ش

و  حصــولخــود بــر رفتــار اســتفاده از م یهــا مشــارکت نیــاز طر انیمشــتر

و بـا اومـال    گدارنـد  یمحصـول تـأثیر م ـ   دهنـده بهبود یهـا  برنامه نیچنهم

ــ ــأثیری نیچن ــد   ،ت ــاب خودکارآم ــه احس ــت ب ــن اس ــ یممک ــد  یپ ببرن

 (.1999، 2)کولوک

ــای .4 ــد  مزای ــایتجــارب ز، بهــش ل ــناختییب ــ یش ــد  را احســاب  ای در ل

ــی  ــرورش م ــراد پ ــارون،  اف ــان و ب ــد )نامبیس ــه  2009دهن ــا ب ــن مزای (. ای

-بهــش و هــملــد  ا یــاز تجرب یمنبعــ تحــت ونــوان انیتعـامح  مشــتر 

جوامــ  برنــد  یمطالعــا  بــر رو ذهــن اشــاره دارد. کننــدهکیــتحر نیچنــ

ــا  انیدهــد کــه مشــترینشــان مــ در مــورد محصــول،  گریکــدیاز گفتگــو ب

ــیو ــا و زمیژگ ــهیه ــل  ن ــد  قاب ــتفاده ل  ــ اس ــوجهی م ــد یت ــونیز و برن )م

در رابطـه بـا محصـول یـا خـدمت      حـل مسـئله   وـحوه   به (.2001، 3اوگوین

از  یگـر یکـه جنبـه د   یفکـر  ای ـ یذهن ـ کی ـتحر یبـرا  یمنبع تواند یم نیز

ــاف  ــد  من ــارون، باشــد اســت، بهــش  ل ــابرا؛ (2009)نامبیســان و ب  ن،یبن
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ــالقوه  را کــه بــه مزایــااز چهــار دســته  یامجمووــهپــژوهش حاضــر  طــور ب

ــد در مــورد مشــارکت مشــتریمــ  یمحصــول اطحوــات یبانیدر پشــت یتوان

 موردبررسی قرار داده است.کند  جادیا

 

 1های اجتماییابی رسانهبازاری -3-2

هـای اجتمـاوی یـک ارتبـان دوطرفـه از طریـن       های بازاریـابی رسـانه  فعالیت

ــانه ــین مصــرف رس ــاوی ب ــای اجتم ــبکه ه ــت. ش ــد اس ــدگان و برن ــای کنن ه

ــی   ــراهم م ــتریان ف ــرای مش ــان را ب ــن امک ــاوی ای ــادقانه  اجتم ــه ص ــد ک کنن

ــد و فرصــت  ــلمشــارکت کنن ــای قاب ــان ا  ه ــرای بازاریاب ــوجهی را ب ــه ت ز جمل

ــی   ــراهم مـ ــد، فـ ــا برنـ ــاربران بـ ــتانه کـ ــا  دوسـ ــو و ارتباطـ ــد )زولـ کننـ

(. 2016، 2؛ گــودی و همکــاران 2019؛ چــو و همکــاران،  2020همکــاران،

هـــای (، اقـــداما  بازاریـــابی رســـانه2009) 3از طرفـــی منگولـــد و فولـــدز

اجتمـــاوی را بهشـــی از آمیهتـــه تبلیغـــاتی در پـــارادایم ارتبـــاطی برنـــد  

هـای اجتمـاوی؛ سـرگرمی، تعامـل،     هـای بازاریـابی رسـانه    هداننـد و مؤلف ـ  می

سـازی و تبلیغـا  کحمـی تعریـف شـده اسـت )زولـو و        روز بودن، سفارشیبه

ــاران، ــلح2020همکـ ــاران ؛ مصـ ــور و همکـ ــاران،  2021، 4پـ ــو و همکـ ؛ چـ

ــه2019 ــن (. ب ــرف  ای ــرش مص ــب، نگ ــابی   ترتی ــه بازاری ــبت ب ــدگان نس کنن

هـای  نـده و اساسـی اسـتفاده از رسـانه    کنهای اجتمـاوی وامـل تعیـین   رسانه

 (.2019اجتماوی است )چو و همکاران؛ 
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 1ی برندارزش وی ه -4-2

ونـوان یـک شـاخ  کلیـدی وملکـرد بازاریـابی، منبـ          ی برند بهارزش ویژه

وکــار شــناخته شــده اســت  مزیــت رقــابتی و وامــل حیــاتی موفقیــت کســب

ی برنـد در ارتبــان  ویـژه  (. نـام و نشـان یـک برنـد بـا ارزش     2016)پانـاگوتو،  

ی برنــد را وفــاداری، آگــاهی از برنــد، ( ابعــاد ارزش ویــژه1996بــوده و آکــر )

ــر    ــت )آک ــمرده اس ــد برش ــداوی برن ــت و ت ــاگوتو، 1996، 2کیفی ؛ 2016؛ پان

(. برنــدهای قــوی باوــ  ایجــاد تمایــل مشــتریان بــه 2020زولــو و همکــاران،

ــد و در نهایــت افــزایش درآمــد و ارزش و  ــژهتوصــیه برن ــد مــیی شــوند ی برن

انـد  هـا نشـان داده  آنچـه ذکـر شـد، پـژوهش     بنا بر(. 3،2010)بیدنباک و مارل

 ی برند با موفقیت برند مرتب  است.که ارزش ویژه

در پــژوهش خــود بــا ونــوان چگونــه       ،(2019و همکــاران )  ابیگلسـ ـیا

گـدارد بـا توجـه بـه نقـش      یبرنـد تـأثیر م ـ   یژهیبرند بر ارزش و یتجربه حس

 یکارکنــان، بــه بررســ یو همــدل یمشــتر یتعهــد وــاطف ،یمشــتر تیرضــا

ــه ــأثیر تجرب ــد حســ یت ــر ارزش و یبرن ــب ــدار  یژهی ــد در صــنعت بانک  یبرن

ــد کــه آ یبررســ نیچنــپرداختنــد. هــم ــکردن ــأث یهمــدل ای  را یکارکنــان ت

 لیرا تعـد  یمشـتر  یو تعهـد وـاطف   یمشـتر  تیبـر رضـا   یتجربه برنـد حس ـ 

برنـد،   یکـه تجربـه حس ـ   دهـد  ینشـان م ـ  العـه ایـن مط  جی. نتاریخ ایکند یم

ــاز طر ــا نی ــتر تیرض ــاطف یمش ــد و ــتر یو تعه ــأثیر ر ،یمش ــتقیت  میرمس

ــ ــر ارزش  یمثبت ــوب ــد دارد. رضــا یژهی ــه یمشــتر تیبرن ــر  ب ــت ب طــور مثب

 یطـور منف ـ  کارکنـان بـه   یو همـدل  گـدارد یتـأثیر م ـ  یمشـتر  یتعهد وـاطف 

 .کندیم لیرا تعد یمشتر تیبرند و رضا یتجربه حس نیرابطه ب

ــب ــایو ن گی ــد و ارزش   2019) ک ــه برن ــوان تجرب ــا ون ــود ب ــژوهش خ (، در پ

برنـد را   یژهی ـهـم تجربـه برنـد و هـم ارزش و     یطـور انتقـاد   برند بـه  یژهیو
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 ـ   کردنـد و دروـین   لی ـموجـود تحل  ا یدر ادب  دو سـازه  نی ـا نیحـال، رابطـه ب

ــرار   را ــ  ق ــد. موردبح ــادادن ــه ب نی ــمقال ــاینشی ــمند ه ــر یارزش  یارا ب

ــبازار رانیمــد ــه تیــدر مــورد اهم یابی ــرا ندیتجــارب خوشــا یاراـ ــد ب  یبرن

 برند اراـه کرده است. یژهیارزش و

ــ ــوان آ ی( در پژوهشــ2020) میچــن و قاس ــا ون ــب ــازار   ای ــد در ب ــه برن تجرب

ــرف اهم ــمص ــیدارد؟ تب تی ــأثیر فعال نی ــت ــاتی ــبازار یه ــانه یابی ــایرس  ه

تــأثیر  یکننــده، بــه بررســرفو وشــن برنــد مصــی ویــژهبــر ارزش  یاجتمـاو 

 ـبازار هایتیفعال  ـبـر ارزش و  یاجتمـاو  هـای رسـانه  یابی برنـد و وشـن    یژهی

 ـ  یانجی ـم ری ـونـوان متغ  تجربـه برنـد بـه    نیچن ـ. همتندبرند پرداخ  نیمهـم ب

و وشــن برنــد مشــه  شــد.  یاجتمــاو هــایرســانه یابیــبازار هــایتیــفعال

ــژوهش ــرانپ ــدیدر گ ــه فعال افتن ــک ــایتی ــبازار ه ــانیبازار یابی ــر ارزش  اب ب

ــو ــد اهم   یژهی ــه برن ــد و تجرب ــن برن ــد، وش ــبرن ــز تی ــدارد و با یادی در  دی

 .ردیقرار گ همورد توج یبرندساز ندیفرآ

تـــأثیر  یبررســـ(، در پـــژوهش خـــود بـــا ونـــوان 2018ســـئو و پـــارک )

 ـبازار یها تیفعال  ـبـر ارزش و  یاجتمـاو  یهـا رسـانه  یابی برنـد و پاسـخ    یژهی

ــتر ــنعت هواپ یمش ــایدر ص ــدام   م ــدها اق ــر رون ــی ب ــه مبتن ــد ک یی، دریافتن

ت. اس ـهـای اجتمـاوی   هـای بازاریـابی رسـانه   عالیـت فمؤلفـه   نیترمهم کردن،

ــه     ــه  شــد ک ــن مطالعــه مش ــین در ای ــای بازاریــابی  عالیــتف همچن ه

از برنـد   یتـوجهی بـر آگـاه    تـأثیر قابـل   ییخطـون هـوا  های اجتمـاوی   رسانه

ــد  ریو تصــو ــر اداردبرن ــ. وــحوه ب ــان ن،ی ــژوهش آن جیت ــه هــا  پ نشــان داد ک

برنـد   ریو تصـو  گـدارد  یبـر تعهـد تـأثیر م ـ    یتـوجه  طور قابل از برند به یآگاه

 .است تأثیرگدار نیآنح هدو تع کحمی غا یبر تبل یتوجه طور قابل به

 یاجتمــاو یهــارســانه یابیــبازار یهــاتیــفعالدر پژوهشــی دیگــر بــا ونــوان 

، کــوآی و کننــدهبــر مصــرف  ینــبرنــد مبت یژهیــشــده و ارزش و ادراک

 یهــارســانه یابیــبازار یهــاتیــفعال(، دریافتنــد کــه  2020همکــاران )
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 ـبـر ارزش و  یشده تـأثیر مثبـت معنـادار    ادراک یاجتماو  یبرنـد مبتن ـ  یژهی

ــر مصــرف ــر اب ــکننــده دارد. وــحوه ب ــه ن،ی ــد  یتجرب ــانجی در برن نقــش می

 ــ ــه ب ــفعال نیرابط ــاتی ــبازار یه ــانه یابی ــارس ــاو یه ــده و  ادراک یاجتم ش

ــارزش و ــ یژهی ــد مبتن ــر مصــرف یبرن ــده ب ــاکنن ــ ایف ــد. یم ــن کن ــایج ای نت

 ـ   یا کننـده  لیاثـر تعـد   چیه ـآفرینـی  هـم که  مطالعه نشان داد  نیبـر رابطـه ب

ــفعال ــا تی ــبازار یه ــانه یابی ــا رس ــاو یه ــد   ادراک یاجتم ــه برن ــده و تجرب ش

ــر ا  ــحوه ب ــدارد. و ــن ــه     ن،ی ــان داد ک ــاران نش ــوآی و همک ــژوهش ک ــر اپ ث

بــر  یاجتمـاو  یاهــ رسـانه  یابیــبازار یهـا  تیــشـده از فعال  ادراک میرمسـتق یر

ــارزش و ــد مبتنــ یژهی ــر مصــرف یبرن ــه نیــکننــده از طر ب ــا یتجرب ــد ب  برن

 .شود ینم لیتعد آفرینیهم

رابطـه   بـا ونـوان تبیـین    (،2020همکـاران ) چنین نتـایج مطالعـه زولـو و    هم

ــان ــبازار می ــان یابی ــاهرس ــاو یه ــرزش وو ا یاجتم ــد:  یژهی ــش  برن ــا نق ب

کننـدگان نسـل هـزاره و    برنـد کـه در میـان مصـرف     یو تجربـه  مزایا میانجی

ــوک  انجــام شــد، نشــان داد کــه مزایــای   ،یشــناخت بســتر برنــدهای مــد ل

ــهی ــاز کپارچـ ــ یسـ ــارچگیو  یشهصـ ــاو یکپـ ــهدر  یاجتمـ ــان رابطـ  میـ

 یبتنــبرنــد م یژهیــو ارزش و یاجتمــاو یهــا رســانه یابیــبازار یهــا تیــفعال

 مزایـای ناشـی از لـد    امـا   کننـد،  یم ـایفـا   ، نقـش میـانجی  کننـده  بر مصرف

 ـ. وـحوه بـر ا  سـت ین گونـه نیا طـور   برنـد بـه   یو منطق ـ یتجربـه احساس ـ  ن،ی

ــل ــادار قاب ــوجهی وف ــه  یت ــد،ب ــاه برن ــد و ک یآگ ــفیاز برن شــده را  ادراک تی

 .کند یم ینیب شیپ

 

 ه برندهای اجتمایی و تجربهای بازاریابی رسانهفعالیت

ــانه  ــوم رس ــی از دو واژه مفه ــاوی ترکیب ــای اجتم ــل  1ی ه ــاوی؛ تعام ( اجتم

هــایی ( رســانه؛ پلتفــرم2بــین افــراد دارای مزایــای مشــترک یــک جامعــه و  

ــی    ــاد مـ ــوا را ایجـ ــادل محتـ ــان تبـ ــه امکـ ــاولا و   کـ ــت )چـ ــد، اسـ کننـ
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هــای هــای بازاریــابی رســانه(، فعالیــت2012) 2(. کــیم و کــو1،2021چــوداک

ــاوی را ــانه   اجتم ــن رس ــه از طری ــان دوطرف ــک ارتب ــین  ی ــاوی ب ــای اجتم ه

ــرف ــانه مص ــابی رس ــد و بازاری ــدگان و برن ــرگرمی،  کنن ــاوی را س ــای اجتم ه

ــه ــل، ب ــودن، سفارشــیتعام ــد  روز ب ــف کردن ــی تعری ــا  کحم ــازی و تبلیغ س

؛ چــو و همکــاران، 2021، 3پــور و همکــاران؛ مصــلح2020)زولــو و همکــاران،

هــای ونــوان اســتراتژی  دیجیتــالی بــه  هــای(. محتــوا و ســفارش 2019

ــانه  ــابی در رس ــد    بازاری ــتریان و برن ــین مش ــوی ب ــد ق ــاوی، پیون ــای اجتم ه

ــی  ــاد م ــد ایج ــگکن ــاران، )چان ــود2015 و همک ــاران،  ی؛ گ ؛ 2016و همک

کننـده باوـ  بـه    روز و سـرگرم چنـین محتواهـای بـه   . هـم (2012و کو،  میک

، 2010و کــو،  می)کــشــود کننــدگان مــییــاد مانــدن برنــد در ذهــن مصــرف

ــه هــای بازاریــابی رســانه. گســترش فعالیــت(2012 هــای اجتمــاوی منجــر ب

ی کننـدگان نسـبت بـه برنـد و اراــه     تـر مصـرف  افزایش آگـاهی، درک بـیش  

و  هانـا ؛ 2014 ،و همکـاران  کی ـب)هـول شـوند  بازخورد از سوی مشـتری مـی  

تواننــد از هــای اجتمــاوی افــراد مــی. در بازاریــابی رســانه(2011 ،4همکــاران

ــک   ــی الکترونی ــابی کحم ــن بازاری ــتراک    5طری ــه اش ــوا را ب ــب و محت مطال

 (. 2005، 6بگدارند )تیسای

ــانه   ــدها از رس ــر برن ــین اکث ــور    همچن ــزایش ح  ــرای اف ــاوی ب ــای اجتم ه

ــه    ــا  ب ــاد تجربی ــود و ایج ــن خ ــرف   آنحی ــرای مص ــدنی ب ــدگان یادمان کنن

ــی ــتفاده مـ ــان اسـ ــگ و خـ ــد )بیـ ــت 2018، 7کننـ ــرار دادن (. در اولویـ قـ

هـا بـه شــرکت    شـود کــه آن مشـتریان و خلـن تجربیـا  مانــدگار باوـ  مـی     

نیـا و  اوتماد کـرده و از ایـن طریـن سـودآوری شـرکت افـزایش یابـد )رحـیم        
                                                           
1 . Chawla and Chodak 
2 . Kim and ko 
3.  Moslehpour et al 
4 . Hanna et al 
5.  eWOM 
6. Tsai 
7. Beig and Khan 
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ــورد برنـــد در  (. پســـت1391همکـــاران،  هـــای جـــداب و آموزنـــده در مـ

هــای اجتمــاوی و ارتبــان مــنظم بــا مشــتریان تجربــه برنــد، تصــویر و  رســانه

کــه  ( و هنگــامی2020، 1بهشــد )چوــن و قاســیمبرنــد را بهبــود مــیخــدما  

هــای کننـدگان بـه ایــن درک برسـند کـه بازاریابــان از طریـن رسـانه      مصـرف 

ــی  ــردن نگران ــال برطــرف ک ــاوی در ح ــای آناجتم ــا هســتند، احســاب   ه ه

هــا را تحــت  مثبتــی نســبت بــه برنــد پیــدا کــرده، بنــابراین تجربــه برنــد آن 

(. 2020؛ چوــن و قاســیم،  2018یــگ و خــان،  دهــد )بوتــأثیر قــرار مــی  

روز هـای اجتمـاوی، تبلیغـا  کحمـی، بـه     بازاریابان از طرین بازاریـابی رسـانه  

ــی   ــودن، سفارش ــده ب ــودن، آموزن ــت   ب ــود را تقوی ــد خ ــل برن ــازی و تعام س

؛ زولـــو و 2020، چوـــن و قاســـیم، 2019، 2کننـــد )آپیـــا و همکـــاران مـــی

ــین فر؛ (2020کــاران، مه ــن پــژوهش ایــنبنــابراین اول ــه شــکل ضــیه ای گون

 گرفت؛

H1هاای اجتماایی بار تجرباه برناد تاأثیر       های بازاریابی رساانه : فعالیت

 مستقیم و معناداری دارد.

 

 های اجتماییهای اجتمایی و مزایای رسانههای بازاریابی رسانهفعالیت

کنندگان در جوامـ  آنحیـن بـه دنبـال اطحوـاتی هسـتند کـه ممکـن         مصرف

ــت دستر ــزی و      اس ــد )بی ــوار باش ــاب  دش ــایر من ــن س ــه آن از طری ــی ب س

ــابی رســانه2020، 3همکــاران ــورد  (. بازاری هــای اجتمــاوی، اطحوــا  را در م

کننــدگان و محصــولا  جدیــد، بــه اشــتراک ی مصــرف برنــدهای موردوحقــه

ــی ــای شــناختی آن م ــن نیازه ــن طری ــد و از ای ــی  گدارن ــرآورده م ــا ب ــود ه ش

هــای اجتمــاوی، چنــین بازاریــابی رســانه. هــم(2015، 4)بالــدوب و همکــاران

                                                           
1. Chen and  Qasim 
2 . Appiah et al 

3. Bazi  et al 

4 . Baldus  et al 
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ــی      ــابقا  و سفارش ــی مس ــداب، طراح ــب ج ــاد مطال ــن ایج ــازی از طری س

دهـد )فـولر و   کننـدگان را پاسـخ مـی   بهـش مصـرف  محصولا  نیازهای لـد  

ــاران ــامح ِ 2007، 1همک ــه شــکل(. تع ــان مصــرف گرفت ــ  می ــدگان باو کنن

هـا   ی اجتمـاوی آن احساب تعلن بـه یـک جامعـه شـده و نیازهـای یکپـارچگ      

وـحوه، تعامـل و سـازگاری نیــز از     (. بــه2013، 2کنـد )فیلیـری  را تقویـت مـی  

هـای  اند کـه منجـر بـه مزایـای وملکـردی بـرای رسـانه       شدهوواملی نام برده 

ــابی رســانه اجتمــاوی مــی ــدیران بازاری ــد ســعی  شــود. م هــای اجتمــاوی بای

تمــاوی افــزایش هــای اجهــای خــود را در رســانههــا و تــحشکننــد فعالیــت

ــربه    ــای منحص ــاوی مزای ــرم اجتم ــر پلتف ــد. ه ــود را دارد  دهن ــرد خ ــا ؛ ف ام

 دهـد هـای اجتمـاوی را افـزایش مـی    ها مزایـای رسـانه   استفاده مطلوب از آن

ــاران )ادُِم ــن  2017، 3و همک ــژوهش ای ــیه پ ــومین فرض ــابراین س ــه ( بن گون

 شود که؛تدوین می

H2: هاای  یی بار مزایاای رساانه   هاای اجتماا  های بازاریابی رساانه فعالیت

 اجتمایی تأثیر مستقیم و معناداری دارد.

 
 ی برندهای اجتمایی و ارزش وی ههای بازاریابی رسانهفعالیت

ــژه ــت  ارزش وی ــهودی اس ــی نامش ــد دارای ــهی برن ــد   ک ــان برن ــام و نش ــا ن ب

هـای یـک شـرکت بـرای برندسـازی اسـت       تـحش  دهنـده  نشان ارتبان دارد و

ــا ــد مــی و دارای ابعــاد وف ــداوی برن ــد، کیفیــت و ت باشــد داری، آگــاهی از برن

شــــود کــــه (. تصــــور مــــی2020؛ زولــــو و همکــــاران،1996، 4)آکــــر

ــرف ــانه    مص ــابی رس ــن بازاری ــدگان از طری ــای   کنن ــاوی از مزای ــای اجتم ه

شـوند و حتـی ممکـن اسـت تـا تجربـه       منـد مـی  هـای اجتمـاوی بهـره   رسانه

                                                           
1 . Füller  et al 
2 . Filieri 
3 . Odoom  et al 
4.  Aaker 
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ــرای آن  ــدها ب ــا برن ــژه هــا رقــم بهــورد مثبتــی نیــز ب ــر ارزش وی ــد و ب ی برن

ــاران،    ــو و همک ــد )زول ــدار باش ــن   ؛ (2020تأثیرگ ــگران ای ــابراین پژوهش بن

کننــدگان در صـــفحا   دهنــد کــه اگــر مصــرف    مطالعــه احتمــال مــی   

ــانه ــی    رس ــامح ، سفارش ــناختی، تع ــای ش ــاوی از مزای ــای اجتم ــازی و ه س

هـا نسـبت بـه برنـد مثبـت       منـد شـوند، تجربـه آن   بهـش بهـره   نیازهای لد 

آکـر و   .ی برنـد نیـز مثبـت خواهـد شـد     خواهد شد و در نتیجـه ارزش ویـژه  

ــر ــت     1990) 1کل ــد و کیفی ــاداری برن ــد، وف ــداوی برن ــد، ت ــاهی از برن (، آگ

ــد را از ووامــل مــؤثر در ارزش ویــژه شــده ادراک ــد بــه شــمار آورده برن ی برن

 (.2012؛ کیم و کو، 2012، 2است )برون و همکاران

ــدرن شــرکت  ــا ازدر وصــر م ــت ه ــن فعالی ــانه طری ــابی رس ــای بازاری ــای ه ه

ــا      ــتفاده از تبلیغ ــا اس ــود ب ــامح  خ ــ  و تع ــت رواب ــرای تقوی ــاوی ب اجتم

ــی، سفارشــی ــهکحم ــد  ســازی، ب ــا برن ــل را ب ــاهی دادن، تعام ــودن و آگ روز ب

ــی  ــاد م ــود ایج ــیم،  خ ــن و قاس ــد )چو ــاران،  2020کنن ــیم و همک ؛ 2020؛ ل

ــاران ــوآی و همک ــو )2020، 3ک ــیم و ک ــت2012(. ک ــابی (، فعالی ــای بازاری ه

ــانه ــانه     رس ــن رس ــه از طری ــان دو طرف ــک ارتب ــاوی را ی ــای اجتم ــای ه ه

کننــدگان و داننــد کــه بــه دنبــال ایجــاد تعامــل بــین مصــرفاجتمــاوی مــی

ــژه   ــای ارزش وی ــ  ارتق ــت و باو ــد اس ــده و   برن ــادل ای ــن تب ــد از طری ی برن

ــی  ــردم م ــین م ــا  ب ــاران اطحو ــرون و همک ــود )ب ــیم 2012، 4ش ــو، ؛ ک و ک

 بنابراین ششمین فرضیه پژوهش شکل گرفت؛؛ (2012

:H3 ی برناد  هاای اجتماایی بار ارزش ویا ه    های بازاریابی رساانه فعالیت

 تأثیر مستقیم و معناداری دارد.

 

                                                           
1. Aaker and Keller 
2. Bruhn et al 
3 . Koay et al 
4 . Bruhn et al 
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 های اجتماییتجربه برند و مزایای رسانه

ــاشــبکهاســتفاده از  ــاو یه ــه بهشــ ،یاجتم ــا یاز اســتراتژ یضــرور یب  یه

)رحمـان و همکـاران،   انـد   شـده  لیتبـد  ید و رقابـت تجـار  رش ـ یبرا یسازمان

چهـار  دارای  یاجتمـاو  هـای طور که ذکـر شـد مزایـای رسـانه    (. همان2020

 یایـــمزا ،یاجتمـــاو یکپـــارچگی یایـــمزا ،یشـــناخت یایـــمزا بعـــد

ــهی ــاز کپارچ ــ یس ــو مزا یشهص ــد  یای ــی ل ــش م ــد به ــوب و باش )براک

ــه(2014؛ حمــزه و همکــاران، 2009همکــاران،  ــهتجرحوه، وــ . ب ــد ب ــز برن  نی

تجربــه  ،یتجربــه حســازجملــه شــامل چهــار بعــد ی و ســازه چندبعــد کیــ

 (.2020ی است )زولو و همکاران، تجربه رفتاری و تجربه فکر ،یواطف

از  ینـوو  بـه هـا  درصـد از سـازمان  کنـزی، هفتـاد   بر اسـاب گزارشـی از مـک   

ــانه ــایرس ــاو ه ــرا یاجتم ــ یب ــب یاثربهش ــار  کس ــا   وک ــل ب ــود و تعام خ

ــی م ــره م ــد و شــتریان به ــرمگیرن ــاپلتف ــابکهشــ یه ــاو یه ــان  یاجتم جری

ــوق ــادهفـ ــامح ایالعـ ــاو  از تعـ ــان اجتمـ ــیبازاری میـ ــکارفرماان، ابـ  ،انیـ

ــارکت ذ  ــدان و مش ــانیکارمن ــت    نفع ــته اس ــراه داش ــه هم ــان و را ب )رحم

ــه رســانه (. 2020همکــاران،  ــای شــناختی ک ــا  مزای ــرای م هــای اجتمــاوی ب

ــاد مــی  ــا  بــیش   کننــد، ماننــد ایج ــد و   کســب اطحو تــر در مــورد برن

ــوده و محصــولا  ــه اســتفاده معنــادار و هدفمنــد از بســتر شــبکه  ب ای کــه ب

؛ 2020)زولــو و همکــاران، کنــد مــیکنــیم، کمـک  برنـد را در آن دنبــال مــی 

کـــه هـــر مشـــتری چگـــونگی (. درصـــورتی2009براکـــوب و همکـــاران، 

ــرآوردن نیازهــای خــود را  هــا بیــاموزد، رســانه اســتفاده از یــک محصــول و ب

؛ 2015، 1و همکـاران  تواننـد منجـر بـه تجربـه مثبـت برنـد شـود )آکاکـا        می

 (.2020زولو و همکاران، 

کــه بــه افــراد  قدرتمنــد یابــزار ونــوان هــای اجتمــاوی بــهرســانه ،وــحوه بــه

خــدما ،  ایــهــا در مــورد محصــولا   تبــادل داده و ارتبــان یاربرقــر جهــت

                                                           
1.  Akaka et al 
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 شــودکنــد، در نظــر گرفتــه مــیکمــک مــی یو تعامــل اجتمــاو انیــب یآزاد

ــاران،  ــان و همک ــابراین ؛ (2020)رحم ــان بن ــل می ــاربرانتعام ــیک ــد ، م توان

ــا  افــزایش دهــد   از منظــر مشــتری  مشــارکت و ارزش برنــد را ، احساس

؛ 2011؛ فــولر و همکــاران،  2013؛ فیلیــری، 2016، 1چــوی و همکــاران )

ــاتیح ــای یکپارچــه2018، 2کویویســتو و م ــاز ســ(. مزای ــد نی از شهصــی، مانن

شـود  به شهر ، خودنمـایی و تـداوی خـاطرا  مثبـت در ذهـن تعریـف مـی       

ــه جدیــد2015، و همکــاران )اشــمیت مشــارکت  ،( و در جهــت ایجــاد تجرب

ــی  ــتریان را برم ــال مش ــزدفع ــاران انگی ــا و همک ــاگن و 2015، 3)دالاکی ؛ وره

ــاران،  ــد  (.2009همک ــز ل ــویی نی ــزهج ــایی اســت از انگی ــه ه ــیک ــتوم د ان

، 4)مواکـت  هـای اجتمـاوی را توجیـه کنـد     چرایی اسـتفاده کـاربران از رسـانه   

بهشـی کـه دارنـد رفتــار    تجربـه رضـایت   کـاربران، در ترتیـب   ایـن  بـه  (.2015

هــای اجتمــاوی ســرگرم   کننــد و مجــدد در رســانه   خــود را تکــرار مــی  

اگــر اقــداما  بازاریابــان    ؛ بنــابراین،(2015مواکــت، شــوند )ماننــد   مــی

نیـاز مهاطـب را مرتفـ  سـازد،      وکننـده باشـد    هـای اجتمـاوی سـرگرم    رسانه

، (2020)زولــو و همکــاران، توانــد تجــارب مثبــت برنــد را افــزایش دهــد  مــی

 که بر اساب آن فرضیه زیر شکل گرفت:

:H4  هااای اجتمااایی تااأثیر مسااتقیم و رسااانه باار مزایااایتجربااه برنااد

 معناداری دارد.

 
 ندی برتجربه برند و ارزش وی ه

وواطـف، احساسـا ، افکـار و رفتـار      بـر  یافـراد مبن ـ  یهـا  تجربه برند از پاسخ

ــک ــاران،    لیتش ــان و همک ــت )خ ــده اس ــرک 2020ش ــ  مح ــا ( و توس  یه
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ــا برنــد کــه هو  بنــدیماننــد بســته دهنــد؛یبرنــد را نشــان مــ تیــمــرتب  ب

 شــوندیمــ ســازیمفهــوم ،تجــارب مواجهــه بــا خــدما  ایــخــوب، ارتباطــا  

ــای)پارام ــ تـ ــاران، 2021، انارو همکـ ــوب و همکـ ــا  2009؛ براکـ (. مطالعـ

ارتبــان بــا برنــد، مشــارکت  تیــفیانــد کــه تجربــه برنــد، ک نشــان داده یقبلــ

 دهـد  یرا ارتقـا م ـ  یمشـتر  یو رفتـار شـهروند   یقصـد رفتـار   ،یبرند مشـتر 

و همکــــاران،   تــــای؛ پارام2018؛ آن و بــــک، 2017و همکــــاران،  ی)ز

ــان(. 2021 ــه شــد،  طــور کــه در بهــش دوم ا  هم ارزش  یابعــاد فروـ ـراـ

تـداوی  /یک شـده و آگـاه  ادرا تی ـفیبـه برنـد، ک   یوفـادار  شامل ی برند ویژه

هــا نشــان چنــین پــژوهشهــم (.2016، 1اســت )چاتزیپانــانگویتو و همکــاران

و کیفیــت ادراک شــده مثبــت    یقبلــ ی مثبــتتجربــه کــهداده اســت 

 و د کــردهتــری ایجــاافــراد رضـایت بــیش در ذهــن  از برنــدکننــدگان  مصـرف 

راکـــوب و ؛ ب2020شـــود )خـــان و همکـــاران، مـــی یوفـــادار منجـــر بـــه

ــاران،  ــال؛ 2015؛ 2009همک ــه(. 1999، وری ــن ب ــتریانی  ای ــب مش ــه  ترتی ک

در ذهــن خــود آن برنــد را  برنــد دارنــد، کیــ از تعامــل بــا یمثبتــ ا یــتجرب

رقـم   ی خـود برنـد را در حافظـه   ی ازمثبت ـ یهـا  یتـداو  مثبت ارزیابی کـرده، 

یی ادراک بـــالا تیـــفیبرنـــد را بـــا ک ،(2006 نـــگ،ی)چانـــگ و چنـــد ازده

را انتهــاب اول خــود  برنــددارنــد کــه  لیــتمابــیش از ســایرین و کننــد  مــی

ــد  ــیش  بدانن ــاداری ب ــه ســایر مشــتریان وف ــابراین نســبت ب ــری از خــود بن ت

هــای یافتــه بــر اســاب(. پــ  2020نشــان خواهنــد داد )زولــو و همکــاران، 

 شود که:طالعه فر  می، در این مشده اراـه

H5:  در هماه ابعااد تاأثیر مساتقیم و     برناد  ی ویا ه ارزش  بار تجربه برند

 است. معناداری
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 ی برندهای اجتمایی و ارزش وی همزایای رسانه

هـای جدیـد و نووهـور هسـتند،     فنـاوری از  یشـکل کـه   یاجتمـاو  یهارسانه

ــی   ــراهم م ــرای مهاطــب ف ــل و ارتباطــا  را ب ــد امکــان تعام ــوگکنن و  نی)گ

ــاران ــاران 2003 ،1همکـ ــار و همکـ ــاران 2019، 2؛ نثـ ــان و همکـ ، 3؛ رحمـ

ــانه(. 2020 ــارس ــاو یه ــامل  یاجتم ــبکهش ــاش ــاویه ــبوک،یف ی اجتم  س

ــوتی ــو وب،ی ــتاگرام،یا تر،ییت ــدیل نس ــا نینک ــاوب ریو س ــاتیس ــامل یه ی تع

ــی  ــد م ــاربران را توانمن ــوده، ک ــاب ــازند ت ــا  س ــرو  اطحو ــه نظ ــود را ب ا  خ

ــتهاشــتراک گدا ــه ش ــور  آنح و ب ــص ــارکت   نی ــازمانی مش ــدهای س در فراین

تواننـد  (. چهـار نـوو از مزایـای کـه افـراد مـی      2018کنند )مولیسا و گتاهـام،  

 یایــمزاانـد از:   هـای اجتمــاوی بهـره ببرنـد وبـار     هنگـام اسـتفاده از رسـانه   

 یشهصــ یســازکپارچــهی یایــمزا ،یاجتمــاو یکپــارچگی یایــمزا ،یشــناخت

ــو مزا ــد  یای ، 5؛ حمــزه و همکــاران2009، 4)براکــوب و همکــارانهــش بل

ــی   (2014 ــین، مح ــا  پیش ــاب مطالع ــر اس ــ    . ب ــه توس ــازی ک ــای مج ه

انــد، فرصــت مشــارکت و اجتمــاوی شــدن را یافتــهبرنــدهای مهتلــف توســعه

مثبـت بـر ادراک از برنـد     را یتـأث آورنـد کـه باوـ     برای افراد به ارمغان مـی 

جــاد انگیــزه بــرای مشــارکت در تولیــد     و ای (2015، 6)بــاردا و همکــاران 

 (.2017، 7شود )دی وری  و همکارانمحتوا می

ــحوه ــراین، و ــانهب ــا رس ــاو یه ــاور  یاجتم ــامل فن ــا یش ــتند  ییه ــههس  ک

هـا،  بنـدی از طریـن ویـدیوها، رتبـه   را  تـال یجید یتعـامل  ای ـمولـد   یندهایفرآ

مـان و  کننـد )رح هـا و سـایر اقـداما  فعـال مـی     ها، تصاویر، وبـح  پادکست

زننــد. ( و از ایــن طریــن تجربیــاتی را بــرای افــراد رقــم مــی2020همکــاران، 
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شـوند،  کـه از سـوی مشـتری مثبـت تلقـی مـی       مرتب  با محصـول ی اتیتجرب

(. 2017و همکــاران،  ید )حــاجلنــدهیمــ شیاز برنــد را افــزا یقــدردان حــ 

ــت  ــن حال ــر در ای ــت اگ ــت مشــتریان احســاب دریاف ــانه مزی ــایی را از رس ه

ــا ــد ویاجتم ــدا کنن ــت ، پی ــیشمشــارکت جه ــزه ب ــز انگی ــری نی ــد ت خواهن

شــوند )ورهــاگن و مــی ریــبــا جامعــه برنــد درگ تــرشیبــ جــهیداشــت و در نت

مثبــت و  ریتصــو جــادیا یهــا بــرا اکثــر شــرکت ،رواز ایــن(. 2015همکــاران، 

ــا مشــتر نیــح ــور فعــال آنح کــاربران  ریخــود و ســا انیو تعامــل مــداوم ب

ــد )رحمــان و همکــاران، کمــک مــی یاجتمــاو یهــا از رســانه نترنــتیا گیرن

بـا جامعـه برنـد مـورد نظـر       ری ـشـد  درگ  کـه بـه   یکننـدگان مصرف(. 2020

ــ هســتند ــایم ــد نت ــ جیتوانن ــرا یمهم ــد از نظــر تبل یرا ب ــا یبرن ــی  غ کحم

نوآورانــه  یهــادهیــا یگــداربــه اشــتراک(، 2018، 1ای )وو و همکــارانتوصــیه

بـر ابعـاد    یبت ـمث ا ریه ممکـن اسـت تـأث   ک ـ (، رقـم بزننـد  2013، 2)فیلیـری 

ی ک شـده و وفـادار  ادرا تی ـفیو ارتبـان، ک  یآگـاه  نظیـر  برنـد ی ارزش ویژه

ونــوان فرضــیه پــنجم در ایــن پــژوهش پیشــنهاد  بنــابراین بــه؛ ایجــاد کننــد

 شود:می

:H6 ارزش و معناااداری بااا  مثباات رابطااه هااای اجتماااییی رسااانهایاامزا

 دارد.برند ی وی ه

 

 گری جنسیتنقی تعدیل

هـای  فعالیـت  شیازپ ـ شیب ـشـود کـه بازاریابـان    هـای بـازار باوـ  مـی    پویایی

را انجـام   یاقـدامات بازاریابی را مطـابن بـا انتظـارا  مشـتریان پـیش ببرنـد و       

 ـا یبـرا را بـالا بـرد.    کننـدگان  مصـرف  یدهنـد کـه وفـادار    کـار، شــناخت   نی

 ید، ضـرور هـا انجـام شـو    اسـت اقـداما  بـه سـمت آن     رارکه ق ـ یگروه هدف

                                                           
1.  Wu et al 
2 . Filieri 
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ــت ــ(. 2022، 1)حســین و همکــاران  اس از  یســتون اساسـ ـ کیــ تیجنس

 تیــســازد تــا هویکننــدگان را قــادر مــ مصــرف رایــاســت ز یشهصــ تیــهو

 .(2022، 2)کـوک و همکـاران   کننـد  انی ـمصـرف ب  نی ـخـود را از طر  یجنس

ــ ــرف  تیجنس ــووی مع ــه ن ــرف ب ــبک مص  ــ س ــداف شهص ــده و اه وی  یکنن

لـوک  مـردان    دی ـرونـد خر  ای مثـال (. بـر 2022است )حسـین و همکـاران،   

و  نینمـاد  شـتر یزنـان ب  یهـا شیگـرا دارد امـا در مقابـل    انـه یگرا ومل تیماه

(. لـــدا 2022ی نســـبت بـــه برنـــد اســـت )حســـین و همکـــاران، احساســـ

فـرد   یتیجنس ـ تی ـهـا و هو نگـرش  ریی ـتغطـور پیوسـته    بایستی به ابانیبازار

ــونگی ــابی و چگـ ــد را ارزیـ ــد ادراک وی از برنـ ــو کننـ ــاران، )کـ ک و همکـ

 شود که:در مطالعه پیش رو، فر  می رو نیازا .(2022

H7 :گااری در رابطااه میااان تجربااه برنااد و ارزش جنساایت نقاای تعاادیل

 کند.ی برند ایفا میوی ه

 

 گری تحصیلاتنقی تعدیل

 یتحــرک اجتمــاو یدیــکانــال کل کیــونــوان  بــه یرســم یلیمــدارک تحصــ

)کارلســـون و  شـــودیمـــ در نظـــر گرفتـــه شـــرفتهیپ یدر جوامـــ  صـــنعت

ــد ــر .(2019، 3بیرکحنـ ــون نیبـ ــاو  و د (2005) 4و جانسـ ــپر یو هـ  تیـ

کــه  دندیرســ جــهینت نیــجــام  خــود بــه ا یهــایدو در بررســ هــر( 2006)

ــ  مهــم ــرآمــوزش در واق ــرای یــک واســطه  نیت انجمــن اســت. چــارچوب ب

ــه ــناخت جامع ــرا  یش ــا ب ــش م یراهنم ــدرک نق ــیح  یانجی ــولا   تحص معم

 نیــشــود. در ایمــ دهیــ( نامOEDمقصــد )-آمــوزش-لــ  مبــداونــوان مث بــه

 یاجتمـاو  صـد شـود کـه بـر مقا   ی( فـر  م ـ O) یچارچوب، منشـای اجتمـاو  

                                                           
1 . Husain et al 
2 . Cooke et al 
3 . Karlson and Birkelund 
4 . Breen and Jonsson 
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(D ــه ــم ب ــور ر ( ه ــتقیط ــاز طر میرمس ــرفتیپ نی ــ ش ــم E) یلیتحص ( و ه

 ـاز طر یعن ـی م،یطور مسـتق  به  ل،یبـه تحص ـ  یابیاز دسـت  ری ـر ییرهایمس ـ نی

بنــابراین در ایــن مطالعــه ؛ (2019، 1)کارلســون و بیرکحنــد گــداردیتــأثیر مــ

شـود  خلـن مـی   کننـده  مصـرف اجتماوی ارزشی که توسـ  برنـد بـرای     منشأ

هـای اجتمـاوی بـرای    و مقصد نیـز مزایـایی فـر  شـده اسـت کـه از رسـانه       

 شود و بدین ترتیب فرضیه زیر شکل گرفت:افراد ایجاد می

H8 : رناد و  ی بگاری در رابطاه میاان ارزش ویا ه    تحصیلات نقی تعادیل

 کند.ی اجتمایی ایفا میها رسانهمنافع 

 
ــدل ــومی م ــژوهش حاضــر مفه ــا پ ــتناد ب ــی پیشــینه از اس  و نظــری و تجرب

شــکل گرفتــه اســت.  (،2020مفهــومی زولــو و همکــاران ) طــر  از برگرفتــه

ــرای ــام ب ــژوهش،  انج ــدا، ایــن پ ــدی هــایواژه ابت ــی کلی ماننــد  تهصص

ــانه ــابی رس ــژه بازاری ــاوی و ارزش وی ــای اجتم ــد ازه ــاه ی برن ــایپایگ داده  ه

ــرار اینترنتــی جســتجوی مــورد ســاین ،آومعتبــر نظیــر اســکوپوب و وب  ق

ومــل آمــده، چنــد مــدل از جملــه هــای بــهســپ  از میــان بررســی .گرفــت

ــاران   ــدل ایگلســیاب و همک ــدل 2019)م ــب(، م ــا ) گی ــدل (، 2019و نیک م

ــیم   ــن و قاس ــاران   (، 2021)چ ــو و همک ــدل زول ــئو  (، 2020)م ــدل س و م

 نظرســنجی جهــت( و 2020)مــدل کــوآی و همکــاران   (، 2018)پــارک 

نفـــر از  2و  بازاریـــابی در خبـــره اســـاتید از نفـــر 2خبرگـــانی در اختیـــار 

ایــران و  شــرای  بــا و متناســب متهصصــان فعــال در صــنعت قــرار داده شــد

هــای بررســی شــده و رابطــه خــحی پژوهشــی در ارتبــان بــا متغیرهــای مــدل

تـر ارزیـابی و   (، جـام  2020مفهـومی زولـو و همکـاران )   الگـوی   ها، میان آن

 در نهایت انتهاب شد.

                                                           
1 . Karlson and Birkelund 
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ــاز در ــدی ف ــژوهش،  بع ــن پ ــدل ای ــه م ــده  اراـ ــ ش ــاران   توس ــو و همک زول

ــه2020) ــوی (، ب ــوان الگ ــان    ون ــر خبرگ ــن نظ ــد و طب ــی ش ــب بررس منته

ــزوده و در     ــدل اف ــه م ــیح  ب ــیت و تحص ــای جنس ــواد   متغیره ــنعت م ص

 اساســی ووامــل تمــام مــدل ایــن (. در1شــکل ) شــد رــدایی ایــران آزمــوده

ــت ــانه  فعالی ــابی رس ــای بازاری ــای    ه ــد و مزای ــه برن ــاوی، تجرب ــای اجتم ه

. اســت ی برنــد مــد نظــر قــرار گرفتــههــای اجتمــاوی بــر ارزش ویــژه رســانه

اسـت کـه در    شـده  بررسـی  نیـز  بـرهم  ووامـل  ایـن  تـک تـک  تأثیر چنینهم

 شود:ه میمدل مفهومی به شکل زیر اراـادامه و طبن 

. مدل مفهومی گ وهی1شکل   

 گ وهی یشناس روش -3

شناســی ایــن پــژوهش بــر اســاب مــدل پیــاز پــژوهش، از نظــر هــدف:  روش

گیــری: کــاربردی؛ اســتراتژی: ؛ جهــتگــرا اثبــا توصــیفی؛ فلســفه پــژوهش: 
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مقطعــی و روش : کمّــی؛ قلمــرو زمــانی: تــک   پــژوهش وهیشــپیمــایش؛ 

ــ  ــشآور جم ــت. در ی داده: پرس ــه اس ــه   نام ــن مطالع ــهای ــور ب ــیم  منظ تنظ

 ـبازارهـای  نامه نهـایی، در ارتبـان بـا متغیـر فعالیـت     پرسش هـای  ی رسـانه ابی

ــش  ــاوی از پرس ــو )  اجتم ــیم و ک ــتاندارد، ل ــه اس ــا  2012نام ــان ب (، در ارتب

(، 2009متغیــر تجربــه برنــد از پرسشــنامه اســتاندارد براکــوب و همکــاران ) 

نامـه اسـتاندارد   اجتمـاوی از پرسـش  هـای  در ارتبان با متغیـر مزایـای رسـانه   

ــارون ) ــان و ب ــژه 2009نامبیس ــر ارزش وی ــا متغی ــان ب ــد از ( و در ارتب ی برن

ــر )پرســش ــاری  1990نامــه اســتاندارد آکــر و کل ( اســتفاده شــد. جامعــه آم

ــال در    ــی فع ــک شــرکت ایران ــان شــبکه اینســتاگرام ی ــژوهش مهاطب ــن پ ای

 ـازاباشـد. صـنعت رـدایی    صنعت مواد ردایی، می انتهـاب شـد کـه     جهـت  نی

ــنعت ــن ص ــزو ای ــنایعی ج ــت ص ــه اس ــم ک ــه ه ــاظ ب ــتردگی لح ــازار گس  ب

 و دارد اشــتغال ایجــاد و ارزآوری و صــادرا  جنبــه جهــانی، و ایمنطقــه

 کالاهـای  ونـوان  بـه  داخـل  در ییمـواد رـدا   مصـرف  یگسـتره  جهـت  به هم

 تلقـی  بـاارزش  و مهـم  رـدایی  امنیـت  تـأمین  بـرای  ضـروری  نسبتا  و ضروری

هــا، از طریــن مــدیران صــفحه اینســتاگرام آن ســپ  پرسشــنامه .شــودمــی

در ایــن  مورداسـتفاده ی ری ـگ نمونــهشـرکت بـه مهاطبــان ارسـال شـد. روش     

ــژوهش روش  ــهپ ــگ نمون ــا     ری ــه ب ــم نمون ــین حج ــاده و تعی ــادفی س ی تص

ــل      ــرای تحلی ــژوهش ب ــن پ ــت. در ای ــوده اس ــان ب ــدول مورگ ــتفاده از ج اس

ــیا  از روش  داده ــون فرض ــا و آزم ــدل   ه ــتنباطی، م ــار اس ــای آم ــازی ه س

معــادلا  ســاختاری و برازنــدگی مــدل اســتفاده شــده اســت. بــرای بررســی  

ــیه ــژوهش و    فرض ــدل پ ــرازش م ــی ب ــه بررس ــی دو مرحل ــژوهش ط ــای پ ه

ــیا  از   ــودن فرض ــپ  آزم ــرمس ــزار ن ــی اف ــمار  پ ــده الاس ــتفاده ش اب اس

 است.
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 های گ وهییافته -4

تنظـیم و بـرای    سـؤال  23ژوهش شـامل  بـرای ایـن پ ـ   شـده  میتنظ ـی پرسشنامه

 یی کــهرــدا  یشــرکت فعــال در صــنا کیــآوری داده در میــان مهاطبــان جمــ 

 فعــال اســت توزیــ  شــد.قهــوه  ی وگــرم، چــا یهــایدنینوشــ دیــحــوزه تولدر 

ــان ــدگان  مهاطب ــال کنن ــد یدنب ــه بودن ــفحه در ک ــتاگرام ص ــرکت آن اینس  ش

درصــد از ایــن  47.3 کــهنشــان داد  آمــده دســت بــهنتــایج  .انــدو ــویت داشــته

 دهند. درصد را زنان تشکیل می 52.7مهاطبان را مردان و 

ــه فرضــیا   ــا توجــه ب ــا  شــده مطــر ب ، نتــایج حاصــل از آزمــون فرضــیا  ب

هــا بــه وســیله آمــار اســتنباطی موردبررســی قــرار گرفتــه و در تحلیــل یافتــه

هـای توصـیفی، مـدل پـژوهش تشـریح و      ی آمـاره این بهـش ضـمن مطالعـه   

هــای توصــیفی بــر اســاب ، آمــاره1گــردد. از ایــن رو در جــدول مــی تبیــین

ــی ــناختی   ویژگ ــت ش ــای جمعی ــونه ــیح ،    همچ ــن، تحص ــیت، س جنس

 درآمد ماهیانه و سابقه کاری جای گرفت.
 

 . نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی1جدول 

 درصد فراوانی ابعاد وی گی

 سن

 7/6 26 سال 20زیر 

 7/42 166 سال 30تا  21

 6/30 119 سال 40تا  31

 7/14 57 سال 50تا  41

 1/4 16 سال 60تا  51

 3/1 5 سال 60بالای 

 تحصیح 

 1/21 82 دیپلم

 4/42 165 لیسان 

 7/26 104 سان یل فوق

 8/9 38 دکترا و بالاتر

 جنسیت
 3/47 184 مرد

 7/52 205 زن
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 ا(هی معادلات ساختاری )آزمون فرضیهساز مدل -1-4

ــرایب       ــین ض ــت تهم ــژوهش در حال ــدل پ ــام اول م ــمت در گ ــن قس در ای

گـر میـزان تـأثیر متغیرهـا بـر یکـدیگر اسـت        شود که بیاناستاندارد اراـه می

ــرای بررســی معنــی  ــا  و در گــام بعــدی ب ــان متغیرهــا ی ــ  می ــودن رواب دار ب

داری اراــه خواهـد   هـای مـدل اوـداد معنـی    فرضـیه  دی ـتاـرد و  گرید وبار  به

 شد.

 

 یدار یمعنمدل تخمین ضرایب استاندارد و ایداد -1-1-4

ــ  میــان ، ضــرایب اســتاندارد و اوــداد معنــی2شــکل  ــه رواب ــون ب داری مرب

ــی  ــان م ــا را نش ــان متغیره ــد. هم ــی  ده ــه م ــه مححظ ــور ک ــدد  ط ــود و ش

تـر از قـدرمطلن   داری مربـون بـه روابـ  میـان متغیرهـا همگـی بـزر         معنی

هـای پـژوهش   تـوان فرضـیه  درصـد مـی   95ن رو بـا اطمینـا  است از این 96/1

هـای اجتمـاوی   هـای بازاریـابی رسـانه   فعالیـت  گـر ید وبـار   بـه کـرد.   دیتاـرا 

داری دارد، تجربــه برنــد درصــد بــر تجربــه برنــد تــأثیر مثبــت و معنــی 65/0

داری دارد، ی برنــد تــأثیر مثبــت و معنــی    درصــد بــر ارزش ویــژه   54/0

ــت ــانه  فعالی ــابی رس ــای بازاری ــای اه ــاوی ه ــاف     68/0جتم ــر من ــد ب درص

ــأثیر مثبــت و معنــی  رســانه ــد هــای اجتمــاوی ت ــه برن  21/0داری دارد، تجرب

ــاف  رســانه  ــر من ــی درصــد ب ــت و معن ــأثیر مثب ــاوی ت ــای اجتم داری دارد، ه

ــانه ــاف  رس ــاوی من ــای اجتم ــژه  13/0ه ــر ارزش وی ــد ب ــأثیر درص ــد ت ی برن

ــی ــت و معن ــتمثب ــت فعالی ــای باداری دارد و در نهای ــابی رســانهه ــای زاری ه

ــژه 26/0اجتمــاوی  ــر ارزش وی ــی درصــد ب ــأثیر مثبــت و معن ــد ت داری ی برن

 دارد.
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 tی آماره دار یمعن. مدل گ وهی در حالت تخمین ضرایب استاندارد و ایداد 2شکل 

 

. نتایج اجرای مدل ساختاری بین یوامل مؤثر در مدل اصلی2 جدول  
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 گیریارزیابی مدل اندازه -2-1-4

ــ ــایی     در ای ــاک و پای ــای کرونب ــریب آلف ــاخ  ض ــا دو ش ــایی ب ــش پای ن به

( ارزیــابی شــد و ســپ  روایــی همگــرا بــا اســتفاده از متوســ  CRترکیبــی )

( تحلیــل شــد و روایــی واگــرا نیــز بــه روش  AVE) شــده اســتهرازواریــان  

ــل ــادیر  -فورن ــد. حــداقل مق ــر بررســی ش ــب  CAو  CR ،AVEلارک ــه ترتی ب

ــزاد  7/0و  5/0، 7/0 ــت )ولی ــاران، اس ــه   1395ه و همک ــد ک ــه  ش (. مش

و پایــایی ترکیبــی  7/0هــا بــالای مقـدار ضــریب آلفــای کرونبــاک تمــام ســازه 

(CRســازه ) اســت. از طــرف دیگــر، ارزش  8/0هــای پــژوهش بــیش ازAVE 

همگرایـی مناسـبی    اوتبـار بنـابراین نتـایج   ؛ اسـت  5/0هـا بـالاتر از   تمام سازه

 شود.می مشاهده 3دهد که در جدول را نشان می

 
 های روایی و گایایی متغیرهای گ وهی. بررسی شاخص3 جدول

 متغیر
 آلفای کرونباخ

(CA) 
 گایایی ترکیبی

(CR) 

میانگین 
واریانس 
 شده استخراج

(AVE) 
 58/0 89/0 85/0 ارزش ویژه برند

 68/0 91/0 88/0 تجربه برند
های های بازاریابی رسانهفعالیت

 اجتماوی
87/0 91/0 67/0 

 73/0 91/0 87/0 های اجتماویمزایای رسانه

 

لارکــر اسـتفاده شـد. در ایــن   -در ادامـه بـرای بررسـی روایــی واگـرا از روش فورنـل     

ــی  ــد م ــرا در صــورتی تاـی ــی واگ ــان   روش روای ــانگین واری ــه مجــدور می شــود ک

هـا باشـد. ایـن کـار از     برای هر سـازه بـیش از همبسـتگی بـین سـازه      شده استهراز

هـا  هـر سـازه بـا مقـادیر ضـرایب همبسـتگی بـین سـازه         AVEجدر طرین مقایسه 

گـردد. بـرای ایـن کـار ماتریسـی بایـد تشـکیل داد کـه مقـادیر قطـر           محاسبه مـی 
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ــرایب   ــدر ض ــاتری  ج ــلی م ــلی،    AVEاص ــر اص ــت قط ــادیر پایی ــازه و مق ــر س ه

نتــایج  4هــای دیگــر اســت. جــدول ضــرایب همبســتگی بــین هــر ســازه بــا ســازه

 دهد.لارکر را نشان می-اب روش فورنلروایی واگرا بر اس
 

لارکر )روایی واگرا(-. نتایج آزمون فورنل4 جدول  

 متغیر
ارزش 
وی ه 
 برند

تجربه 
 برند

های فعالیت
بازاریابی 

های  رسانه
 اجتمایی

مزایای 
های  رسانه

 اجتمایی

76/0 ارزش ویژه برند     

74/0 تجربه برند  82/0    

های بازاریابی فعالیت
ی اجتماویها رسانه  

73/0  65/0  81/0   

های مزایای رسانه
 اجتماوی

71/0  66/0  80/0  85/0  

 

 ارزیابی مدل ساختاری -3-1-4

ــابی مــدل ســاختاری، شــاخ   ــرای ارزی هــای متعــددی وجــود دارد کــه از  ب

 ( و ضرایب مسیر اشاره کرد.R2توان به ضریب تعیین )جمله می

ــرای متصــل کــردن ب   ــاری اســت کــه ب ــین معی ــدازهضــریب تعی گیــری و هــش ان

زا رود و نشـان از تـأثیری دارد کـه یـک متغیـر درون     بهش سـاختاری بـه کـار مـی    

ــن اســت کــه مــی ــرای ســازه R2 گــدارد. نکتــه ضــروری در اینجــا ای هــای  تنهــا ب

زا مقــدار هــای بــرونگــردد و در مــورد ســازه زا )وابســته( مــدل محاســبه مــی درون

زا یـک مـدل   هـای درون بـه سـازه  مربـون   R2 این معیار صفر اسـت. هرچـه مقـدار   

 19/0، سـه مقـدار   1998تر باشـد نشـان از بـرازش بهتـر مـدل اسـت. چـین        بیش

ــه 67/0و  33/0و  ــین      را ب ــدل را تعی ــودن م ــوی ب ــ  و ق ــعیف، متوس ــوان ض ون

کننــد. بــر اســاب نتــایج جــدول زیــر ضــریب تعیــین بــرای تمــام متغیرهــای   مــی
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ــلدرون ــدار قاب ــاخ   زا مق ــدل س ــت م ــت کیفی ــول اس ــیقب ــان م ــد. تاری را نش ده

بینـی مـدل   ( اسـت کـه قـدر  پـیش    Q2گیسـر ) -شاخ  دیگـر شـاخ  اسـتون   

ــازه ــای دروندر س ــیه ــان م ــاران ) زا را نش ــلر و همک ــد هنس ــورد 2009ده ( در م

، 15/0زا ســه مقــدار هــای درونبینــی مــدل در مــورد ســازهشــد  قــدر  پــیش

در مــورد یــک  Q2مقــدار هــا اگــر  انــد. بــه اوتقــاد آن را تعیــین نمــوده 35/0و  2/0

ــه زا در محــدودهســازه درون باشــد، نشــان از آن دارد کــه مــدل  15/0ی نزدیــک ب

ــیش ــال شــاخ  قــدر  پ ــه همــین  بینــی ضــعیفی در قب هــای آن ســازه دارد و ب

( اســت. ایــن شــاخ  بــه    f2ترتیــب شــاخ  دیگــر شــاخ  انــدازه اثــر )     

پــردازد کــه یزا مــگیــری تــأثیر یــک سـازه خــای بــر روی یــک سـازه درون   انـدازه 

ــه ــناخته    ب ــتقل ش ــر مس ــوان متغی ــیون ــان،   م ــاک و اهلم ــود )اورب (. در 2010ش

ــدازه ــری ان f2گی
ــادیر   ــک،    35/0و  15/0، 02/0، مق ــأثیر کوچ ــرای ت ــب ب ــه ترتی ب

ــی  ــف م ــزر  تعری ــ  و ب ــان    متوس ــر را نش ــدازه اث ــایج ان ــر نت ــدول زی ــوند. ج ش

انـدازه اثــر بــین  شــود همـه روابــ  دارای  طــور کـه مححظــه مـی  دهــد، همـان  مـی 

( و شـاخ   R2، ضـریب تعیـین )  5چنـین جـدول   کوچک تـا بـزر  هسـتند. هـم    

 دهد.زا را نشان می( هر یک از متغیرهای درونQ2گیسر )-استون

 
 گیسر و اندازه اثر-ین، شاخص استونی. ضریب تع5 جدول

 متغیر
ارزش وی ه 

 برند

تجربه 

 برند

های فعالیت

های  بازاریابی رسانه

 اجتمایی

ایای مز

های  رسانه

 اجتمایی

Rضریب تعیین )
2) 72/0  43/0  - 70/0  

Qگیسر )-شاخ  استون
2) 38/0  27/0  - 48/0  

     ارزش ویژه برند

55/0 تجربه برند    08/0  

های  های بازاریابی رسانهفعالیت

 اجتماوی
07/0  76/0   89/0  

02/0 های اجتماویمزایای رسانه     
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 برازش کلی مدل -4-1-4

گیـری  ( انـدازه GOFین بهـش بـرازش کلـی مـدل بـا نیکـویی بـرازش )       در ا

ــی ــه 36/0و  25/0، 01/0شــود. ســه مقــدار   م ونــوان مقــادیر ضــعیف،    ب

 (.1394اند )هرندی، معرفی شده GOFمتوس  و قوی 

( و ضــرایب تعیــین کــه در communalityبــا توجــه بــه مقــادیر اشــتراکا  )

 شود:حاسبه میصور  زیر م خروجی آورده شده این شاخ  به

 

 

 

ــیش  ــه ب ــه ب ــابراین باتوج ــدار  بن ــودن مق ــر ب ــیار  36/0از  GoFت ــرازش بس ب

 مناسب مدل کلی قوی بوده است.

ــه بررســی تعــدیل گــری متغیــر جنســیت و تحصــیح ، در مــدل  در ادامــه ب

ــه در    ــی ک ــد. روش ــه ش ــی   Plsپرداخت ــرای بررس ــأثیرب ــدیلگر   ت ــر تع متغی

اسـت. در ایـن روش مـدل    « روهـی تحلیـل گ »شـود،  کیفی به کـار بـرده مـی   

هــای مربــون بــه در چنــد مرحلــه و هــر مرحلــه بــا اســتفاده از داده پــژوهش

 گردد.ها اجرا شده و نتایج استهراز مییکی از گروه

جنسـیت بـر رابطـه میـان دو متغیـر تجربـه برنـد و ارزش         تأثیربرای بررسی 

ــژه ــدل   وی ــه اول م ــی، در مرحل ــل گروه ــا روش تحلی ــابن ب ــد، مط ــا  ی برن ب

ــتفاده از داده ــتفاده از      اس ــا اس ــه دوم ب ــان و در مرحل ــه زن ــون ب ــای مرب ه

هــای مربــون بــه مــردان در نمونــه آمــاری پــژوهش اجــرا شــده و نتــایج  داده

 باشد.زیر می صور  به

ــکل  ــاملی   3در ش ــریب و ــدار ض ــأثیرمق ــر ارزش    ت ــد ب ــه برن ــر تجرب متغی

 است. 50/0ی برند در مورد مردان برابر  ویژه
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ی برنــد در مقـدار تـی تـأثیر متغیـر تجربـه برنـد بـر ارزش ویـژه         4شـکل   در

 است. 07/8مورد مردان برابر 

 t-value. مدل مربوط به مردان همراه با مقادیر 4شکل 

  

. مدل مربوط به مردان همراه با ضرایب بار یاملی3شکل   

 



 45 ...برند با نقی میانجی تجربه برند و  جتمایی بر ارزش وی ها تأثیر بازاریابی رسانه
 

ــکل  ــر ارزش       5در ش ــد ب ــه برن ــر تجرب ــأثیر متغی ــاملی ت ــریب و ــدار ض مق

 است. 59/0ی برند در مورد زنان برابر  ویژه

 به زنان همراه با ضرایب بار یاملی . مدل مربوط5شکل 

 

ی برنـد در مـورد   مقـدار تـی تـأثیر متغیـر تجربـه برنـد بـر ارزش ویـژه         6در شکل 

 .است 70/10زنان برابر 

 t-value. مدل مربوط به زنان همراه با مقادیر 6شکل  
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یـت در رابطـه تجربـه برنـد و ارزش ویـژه       ی برنـد از فرمـول   برای بررسی اثر تعـدیلگر جنس

 به دست خواهد آمد:( به شکل زیر tتحلیل گروهی استفاده شد. این مقدار )

R1   ــژه ــه ارزش وی ــد ب ــه برن ــیر تجرب ــاملی مس ــار و ــریب ب ــورد : ض ــد در م ی برن

 مردان

R2ی برند در مورد زنان: ضریب بار واملی مسیر تجربه برند به ارزش ویژه 

n1تعداد مردان در نمونه آماری پژوهش : 

n2تعداد زنان در نمونه آماری پژوهش : 

s1ــ ــده بــه ارزش ویــژه : مقــدار خطــای اســتاندارد مرب ی ون بــه مســیر تجربــه برن

 های مربون به مردانبرند برای داده

s2 ــده بــه ارزش ویــژه ــون بــه مســیر تجربــه برن ی : مقــدار خطــای اســتاندارد مرب

 های مربون به زنانبرند برای داده

ــه مقــدار  ازآنجــایی ــه tک ــده از  دســت ب ــی  96/1آم ــابراین م ــر اســت، بن ــوان کمت ت

، متغیــر جنســیت رابطــه میــان درصــد 95طح اطمینــان نتیجــه گرفــت کــه در ســ

ــژه   ــد و ارزش وی ــه برن ــی    تجرب ــعیف( نم ــا ض ــوی ی ــدیل )ق ــد را تع ــد. ی برن کن

ی دیگر در نمونه آمـاری ایـن پـژوهش، تـأثیر تجربـه برنـد بـر ارزش ویـژه         وبار  به

برند در نگـاه مـردان و زنـان تفـاوتی نداشـته و هـر دو گـروه معتقدنـد کـه تجربـه           

 ی برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.رزش ویژهبرند بر ا

اـنه        اـف  رس اـن دو متغیـر من اـی   در ادامه برای بررسی تأثیر تحصـیح  بـر رابطـه می ه

ی برنــد، مطـاـبن بـاـ روش تحلیــل گروهــی، مــدل در مرحلــه اجتمـاـوی و ارزش ویــژه

اـ مـدرک تحصـیلی دیـپلم، در مرحلـه         اول با اسـتفاده از داده  اـی مربـون بـه افـراد ب  ه

ــتفاده از داده ــدرک تحصــیلی لیسـاـن ، در   دوم بـاـ اس ــراد بـاـ م ــه اف ــون ب هـاـی مرب

ــتفاده از داده   اـ اس ــوم بـ ــه س ــیلی     مرحل ــدرک تحص اـ م ــراد بـ ــه اف ــون ب اـی مرب هـ
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اـ اسـتفاده از داده     فوق اـ مـدرک       لیسان  و در مرحلـه آخـر ب اـی مربـون بـه افـراد ب ه

 باشد.میصور  زیر  تحصیلی دکترا و بالاتر، اجرا شده و نتایج به

هــای اجتمــاوی بــر مقــدار ضــریب وــاملی تــأثیر متغیــر منــاف  رســانه 7در شــکل 

 .است 14/0ی برند در مورد افراد با مدرک تحصیلی دیپلم برابر ارزش ویژه

 . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دیپلم همراه با ضرایب بار یاملی7کل ش
 

ی برنـد در مـورد   نـد بـر ارزش ویـژه   مقـدار تـی تـأثیر متغیـر تجربـه بر      8در شکل 

 .است 48/1افراد با مدرک تحصیلی دیپلم برابر 

 t-valueقادیر . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دیپلم همراه با م8شکل  

 



 1402زمستان ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  48
 

اـنه      9در شکل  اـف  رس اـملی تـأثیر متغیـر من اـوی بـر ارزش    مقدار ضریب و اـی اجتم ه

 است. 14/0ی برند در مورد افراد با مدرک تحصیلی لیسان  برابر ویژه

نس همراه با ضرایب بار یاملی. مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی لیسا9شکل   

ی برنــد در مــورد مقــدار تـی تــأثیر متغیـر تجربــه برنـد بــر ارزش ویـژه     10در شـکل  

 .است 68/1افراد با مدرک تحصیلی لیسان  برابر 

 t-value. مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی لیسانس همراه با مقادیر 10شکل 
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هـاـی اجتمـاـوی بــر منـاـف  رسـاـنهمقــدار ضــریب وـاـملی تــأثیر متغیــر  11در شــکل 

 15/0لیسـاـن  برابــر  ی برنــد در مــورد افــراد بـاـ مــدرک تحصــیلی فــوق ارزش ویــژه

 .است

 لیسانس همراه با ضرایب بار یاملی . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی فوق11شکل 

 

ی برنــد در مــورد مقــدار تـی تــأثیر متغیـر تجربــه برنـد بــر ارزش ویـژه     12در شـکل  

 .است 54/1لیسان  برابر  با مدرک تحصیلی فوقافراد 

 t-valueلیسانس همراه با مقادیر  . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی فوق12شکل 
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هـاـی اجتمـاـوی بــر مقــدار ضــریب وـاـملی تــأثیر متغیــر منـاـف  رسـاـنه 13در شــکل 

اـلاتر برابــر      ارزش ویـژه   -19/0ی برنـد در مــورد افـراد بـاـ مـدرک تحصـیلی دکتــرا و ب

 است.

 . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دکترا و بالاتر همراه با ضرایب بار یاملی13شکل 

 

ی برنـد در مـورد   مقدار تـی تـأثیر متغیـر تجربـه برنـد بـر ارزش ویـژه        14در شکل 

 است 7/0افراد با مدرک تحصیلی دکترا و بالاتر برابر 

 t-valueترا و بالاتر همراه با مقادیر . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دک14شکل 
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هـای اجتمـاوی و   گـر تحصـیح  در رابطـه منـاف  رسـانه     برای بررسـی اثـر تعـدیل   

چهــار گــروه اســتفاده شــد و مقــدار  بــرای 1فرمــول ی برنــد از بســ  ارزش ویــژه

ــاره  ــر  tآم ــم  03/0براب ــد و ک ــت آم ــه دس ــر از ب ــم 96/1ت ــابراین  ک ــت، بن ــر اس ت

، متغیــر تحصــیح  درصــد 95کــه در ســطح اطمینــان تــوان نتیجــه گرفــت  مــی

ی برنــد را تعــدیل )قــوی هــای اجتمــاوی و ارزش ویــژهرابطــه میــان منــاف  رســانه

دیگـر در نمونـه آمـاری ایـن پـژوهش، تـأثیر منـاف          وبـار   کند. بـه یا ضعیف( نمی

ی برنـد در نگـاه افـراد بـا تحصـیح  مهتلـف       های اجتمـاوی بـر ارزش ویـژه   رسانه

 .داشته استتفاوتی ن

 

 گیریبحث و نتیجه -5

ــت   ــا فعالی ــان ب ــش در ارتب ــا هــدف گســترش دان ــژوهش ب ــن پ ــابی ای ــای بازاری ه

ــانه ــژه رس ــاوی و ارزش وی ــای اجتم ــه    ه ــدایی و اراـ ــواد ر ــنعت م ــد در ص ی برن

ــژه  ــزایش ارزش وی ــرای اف ــن فعالیــتراهکارهــایی ب ــد از طری ــابی ی برن هــای بازاری

هــای ایــن پــژوهش، را شــد. بــر اســاب یافتــهدر شــبکه اجتمــاوی اینســتاگرام اجــ

هـای بازاریـابی بـا اسـتفاده از     کـارگیری اسـتراتژی   تواننـد بـا بـه   مدیران بازاریابی می

هــای اجتمــاوی تجربــه مثبتـی از برنــد را بــرای مشــتریان خــود رقــم  بسـتر رســانه 

ی برنــد را افــزایش دهنــد. ســپ  شــش فرضــیه زده و از ایــن مســیر، ارزش ویــژه

ــر ــه شــر  زی ــرار    ب ــب یــک مــدل مفهــومی مطــر  شــد و مــورد آزمــون ق در قال

داری مربـون بـه روابـ  میـان متغیرهـا همگـی       کـه معنـی  گرفت. با توجه بـه ایـن  

ــزر  ــدرمطلن ب ــر از ق ــن  96/1ت ــد از ای ــه دســت آم ــان ب ــا اطمین  درصــد 95رو ب

 های پژوهش حاضر مورد تاـید قرار گرفت.تمامی فرضیه

ــتقیم    فرضاایه اول ــان مس ــر ارتب ــت ب ــین فعالی ــانه  ب ــابی رس ــای بازاری ــای ه ه

ــه      ــد از تجزی ــت. بع ــت داش ــد دلال ــه برن ــا تجرب ــاوی ب ــل داده اجتم ــای وتحلی ه

داری( بـرای رابطـه   )معنـی  tهـا، مقـدار ضـریب    نامـه آمـده توسـ  پرسـش    دست به

بـه دسـت    20.01هـای اجتمـاوی و تجربـه برنـد     های بازاریـابی رسـانه   بین فعالیت
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تـوان  اسـت مـی   1.96تـر از  مقـدار حاصـل شـده بـیش     هک ـآمد و با توجه بـه ایـن  

هـای اجتمـاوی و   هـای بازاریـابی رسـانه   فعالیـت  بـین  رابطـه  کـه  کرد بیان طور این

ــا ــد ب ــه برن چنــین هــمباشــد. مــی تاـیــد مــورد درصــد 95 اطمینــان ســطح تجرب

ــر   ــن دو متغی ــین ای ــن ودرصــد اســت  0.65ضــریب اســتاندارد ب ــدان ای ــی ب  معن

 ایـن  وبـارتی  بـه . باشـد مـی  مسـتقیم  رابطـه  دهنـده نشـان  مثبـت  مقـدار  که است

هـای  هـای بازاریـابی رسـانه   فعالیـت  واحـدی  یـک  افـزایش  بـا  که کندبیان می ودد

طــور کــه یابــد. همــانمــی افــزایش واحــد 0.65انــدازه  بــه تجربــه برنــد اجتمــاوی،

ــی ــار م ــرف  انتظ ــت. مص ــم اس ــیار مه ــد بس ــه برن ــال  رود تجرب ــه دنب ــدگان ب کنن

ــه ــای تجرب ــرم    ه ــری از پلتف ــاری و فک ــاطفی، رفت ــی، و ــانه حس ــای رس ــای ه ه

هـای بازاریـابی   دهـد کـه فعالیـت   اجتماوی هستند. نتایج ایـن پـژوهش نشـان مـی    

کننــدگان ایجــاد توانــد تجربــه مثبتــی را بــرای مصــرفهــای اجتمــاوی مــیرســانه

سـازی، تولیـد    روز بـودن، سفارشـی  بـا افـزایش سـرگرمی، بـه    کند. مـدیران برنـدها   

ــ ــی   محت ــربهش م ــا  اث ــداب و تبلیغ ــاطفی    وای ج ــی و و ــه حس ــد تجرب توانن

کننده را بهبـود بهشـند. در ایـن مطالعـه بـا توجـه بـه ضـریب مسـیر، بعـد           مصرف

سرگرمی، مشـه  شـد کـه ایـن بعـد نسـبت بـه سـایر ابعـاد از اهمیـت بـالاتری            

 ـ         ن برخوردار اسـت و لازم اسـت تـا بازاریابـان و متولیـان فعـال در اینسـتاگرام بـه ای

ــیش ــه مثبــت باوــ    بعــد توجــه ب ــرا در نهایــت ایــن تجرب ــری نشــان دهنــد زی ت

 ی برند خواهد شد.افزایش ارزش ویژه

(، نشـان داد کـه   2021کـاوی نتـایج ایـن مطالعـه بـا مطالعـه چـن و قاسـیم )        پ 

ــد مصــرف مصــرف ــز مانن ــی نی ــدگان چین ــت  کنن ــا فعالی ــی ب ــدگان ایران ــای کنن ه

تـأثیر قـرار گرفتـه و تجربـه مثبتـی از برنـد        هـای اجتمـاوی تحـت   بازاریابی رسـانه 

هــای ایــن پــژوهش بــا مطالعــه زولــو و همکــاران کننــد. همچنــین یافتــهپیــدا مــی

هــای ترتیــب هــر دو مطالعــه نشــان داد کــه فعالیــت ایــن (، همســو بــود بــه20.20)

ــانه ــابی رس ــان    بازاری ــد، ارتب ــه برن ــا تجرب ــود ب ــاد خ ــه ابع ــاوی در هم ــای اجتم ه

 ی دارد.مستقیم و معنادار
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هــای اجتمــاوی بــا هــای بازاریــابی رســانهبیــان شــد کــه فعالیــت فرضاایه دو در 

بـرای رابطــه   tهــای اجتمـاوی رابطــه مسـتقیم دارد. مقـدار ضــریب    مزایـای رسـانه  

 1.96تــر از بــه دســت آمــد. چــون ایــن مقــدار بــیش 22.74بــین ایــن دو متغیــر 

چنـین ضـریب   درصـد تاـیـد شـد. هـم     95اسـت، فرضـیه دوم بـا سـطح اطمینـان      

بــه دســت آمــد کــه مثبــت بــودن ایــن مقــدار  0.68اســتاندارد بــرای ایــن رابطــه 

ــد     ــک واح ــه ازای ی ــی ب ــر دارد، یعن ــن دو متغی ــین ای نشــان از رابطــه مســتقیم ب

یابـد.  درصـد افـزایش مـی    68هـای اجتمـاوی بـه میـزان     افزایش در مزایـای رسـانه  

اجتمــاوی تــأثیر ومیقــی بــر هــای هــای بازاریــابی رســانهرو، بهبــود فعالیــتاز ایــن

هـای  گـدارد. بـا اتهـاذ تصـمیما  بازاریـابی مـؤثر در رسـانه       مزایای درک شده مـی 

هــای بازاریــابی، بــه ترتیــب ابعــاد اجتمــاوی و بــا توجــه بــه ضــریب مســیر فعالیــت

ــرف  ــل مص ــرگرمی و تعام ــانهس ــده در رس ــهکنن ــا، ب ــان  ه ــوا، امک ــودن محت روز ب

ــای رســانهای ســازی و تبلیغــا  توصــیهسفارشــی هــای اجتمــاوی و کحمــی، مزای

 یابد.کننده را افزایش میی برند در ذهن مصرفدر نتیجه ارزش ویژه

ــاران )   ــو همک ــه زول ــاب مقال ــر اس ــت 2020ب ــاد فعالی ــه ابع ــابی (، هم ــای بازاری ه

هـای اجتمـاوی مـرتب  اسـت و     های اجتمـاوی بـا همـه ابعـاد منـاف  رسـانه      رسانه

 ما همسوست.طورکلی با نتایج مطالعه  به

ــا داشــت کــه فعالیــت  ایــن فرضاایه سااو  ــابی رســانهطــور ادو هــای هــای بازاری

ــژه  ــا ارزش وی ــاوی ب ــریب   اجتم ــدار ض ــتقیم دارد. مق ــه مس ــد رابط ــین  tی برن ب

ــر   ــن دو متغی ــه ای ــتاندارد   5.29رابط ــریب اس ــدار ض ــد  0.26و مق ــت آم ــه دس ؛ ب

ازای یـک   درصـد تاـیـد شـد و بـه     95یعنی ایـن فرضـیه نیـز بـا سـطح اطمینـان       

درصــد ارزش  26هــای اجتمــاوی هــای بازاریــابی رســانهواحــد افــزایش در فعالیــت

یابـد. بـا توجـه بـه ضـرایب اسـتاندارد مسـیر در روابـ  و         ی برند افـزایش مـی  ویژه

 یآمـده، لازم اسـت تـا بازاریابـان بـرای بهبـود ارزش ویـژه        دسـت  بر اساب نتایج به

ــا  توصــیه  ــرای تبلیغ ــد ب ــی اهبرن ــژهای کحم ــت وی ــل شــوندمی ــابراین ؛ ای قاـ بن

ــتادراک مصــرف ــدگان از فعالی ــابی رســانه کنن ــای بازاری ــ   ه ــاوی باو ــای اجتم ه
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هــا نســبت بـه برنــد خواهــد شــد.   افـزایش آگــاهی، وفــاداری، کیفیـت و تــداوی آن  

هـای اجتمـاوی بـر ارزش    هـای بازاریـابی رسـانه   این مطالعه نشـان داد کـه فعالیـت   

ــژه ــو وی ــنعت م ــد در ص ــاد )  ی برن ــه ابع ــه ب ــت و توج ــدار اس ــدایی تأثیرگ ( 1اد ر

ــا رســانه 2ســرگرمی، ) ــل مشــتری ب ــا، )( تعام ــه3ه ــت )( ب ــودن و در نهای ( 4روز ب

 ی برند مؤثر است.سازی، در بهبود ارزش ویژهسفارشی

ــ  ــیم )    پ ــن و قاس ــا  چ ــه مطالع ــا مطالع ــه ب ــن مطالع ــایج ای ــاوی نت (، 2021ک

ــن معنــی کــه فعالیــت  ــه ای ــود. ب ــابی رســانههــاهمســو ب هــای اجتمــاوی ی بازاری

ــه ــر روی ادراک مصــرف  ب ــژه  شــد  ب ــی از ارزش وی ــدگان چین ــأثیر کنن ــد ت ی برن

ــه ــه دارد. ب ــحوه مقایس ــاران     و ــو و همک ــه زول ــا مطالع ــژوهش ب ــن پ ــایج ای ی نت

ــن 2020) ــود ای ــا وج ــان داد ب ــه  (، نش ــفعالک ــاتی ــانه یه ــابی در رس ــای بازاری ه

 ـ منجـر بـه    اجتمـاوی  -یم ـد و رقـم زدن تجربـه بهتـری بـا برنـد      درک بهتـر از برن

منفعـت لـد  جویانــه در    شـوند، ی برنـد مـی  ارزش ویـژه  شـود، هـر دو منجـر بـه    

ی برنــد نداشــت و ارزش ویــژه تــوجهی بــا ارتبــان قابــلمطالعــه زولــو و همکــاران 

 تنها در این مؤلفه با مطالعه حاضر همسو نبود.

 و معنـاداری  مثبـت  رابطـه تجربـه برنـد   ادوـا داشـت کـه     فرضیه چهار چنـین  هم

ــای رســانه  ــاد مزای ــا ابع ــایب ــای ،یشــناخت هــای اجتمــاوی )مزای ــارچگی مزای  یکپ

بهــش( دارد. در تبیــین لــد  ی و مزایــایشهصــ ســازکپارچــهی مزایــای ،یاجتمــاو

تـوان اشـاره کـرد کـه نتـایج حاصـل از ایـن مطالعـه بـا مطالعـه           فرضیه چهارم مـی 

داری،  ســت یعنــی مقــدار ضــریب معنــیســو بــوده ا( هــم2020زولــو و همکــاران )

ــانه    ــای رس ــد و مزای ــه برن ــین تجرب ــه ب ــاوی  در رابط ــای اجتم ــطح   6.77ه ــا س ب

چنــین ضــریب اســتاندارد درصــد نشــان از تاـیــد رابطــه را دارد. هــم 95اطمینــان 

بـه دسـت آمـد و نمایـانگر ایـن مفهـوم اسـت         0.21آمـده در ایـن رابطـه     دسـت  به

ــه ب  ــک واحــدی تجرب ــزایش ی ــا اف ــه ب ــای رســانه ک ــد، مزای ــاوی رن ــای اجتم  21ه

ترتیـب ارتباطـاتی کـه میـان مهاطبـان و برنـد در       ایـن یابـد. بـه  درصد افزایش مـی 

هـای  گیـرد، مزایـای رسـانه   صفحا  مجازی از جملـه بسـتر اینسـتاگرام شـکل مـی     
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ــی  ــاربر م ــزایش داده و ک ــاوی را اف ــهاجتم ــد در زمین ــای توان ــا ه و  کســب اطحو

ــتقو ــیدرک مح تی ــای ی )مزاط ــناختی ــدهایپی(، ش ــاو یون ــه یاجتم از  یاو رابط

 یکپــارچگ ی ی )مزایــایاجتمــاو تیــهو ایـ ـاحســاب تعلــن   تیــجملــه تقو

ــاو ــتقوی(، اجتم ــار، موقع تی ــاوتب ــه ،تی ــ اوتمادب ــدو  نف ی احســاب خودکارآم

 لــد احســاب  ایــ یشــناختییبــایتجــارب زه ســاز شهصــی( و کپارچــی )مزایــای

ــای ــد  )مزای ــیشل ــری ادراک کبهــش( ب ــتت ــه مثب ــد و تجرب ــد در ن ــری از برن ت

و تعامــل مهاطبــان صــفحا  مشــارکت ذهــن و دل خــود بســازد. از ســوی دیگــر 

همرتب  با محصولا   آن باوـ  ایجـاد    تبـ   بـه مـواد رـدایی را بـالا بـرده و      شـده  اراـ

ــولی و   ــای پ ــرمزای ــول ری ــرکت پ ــرای ش ــاوی   ی ب ــبکه اجتم ــال در ش ــای فع ه

 اینستاگرام شود.

طـور مثبـت بـا ارزش     تجربـه برنـد بـه   کـرد کـه   دوا را بیـان مـی  این ا فرضیه گنجم

تـوان اشـاره   در تبیـین ایـن فرضـیه مـی     مـرتب  اسـت.  در همـه ابعـاد   برند  یژهیو

ــریب    ــدار ض ــه مق ــرد ک ــد و ارزش    tک ــه برن ــر تجرب ــین دو متغی ــوب ــد  یژهی برن

درصــد دارد. وــحوه بــر ایــن  95نشــان از تاـیــد رابطــه بــا ســطح اطمینــان  13.41

گــر ایــن مهــم اســت کــه بــا افــزایش یــک واحــدی بیــان 0.54ب اســتاندارد ضــری

ــد، ارزش   ــه برن ــوتجرب ــدازه    یژهی ــه ان ــد ب ــی   54برن ــزایش م ــد اف ــد. درص یاب

ترتیــب نتــایج حاصــل از ایــن پــژوهش پیرامــون فرضــیه پــنجم بــا مطالعــه  ایــن بــه

طــور مثبــت بــا ارزش  جربــه برنــد بــهســو بــوده و ت( هــم2020زولــو و همکــاران )

و بـا افــزایش تجـارب مثبـت حاصــل از     مـرتب  اسـت  در همـه ابعــاد  برنـد   یژهی ـو

تعامل بـا برنـد خصوصـا  در صـنعت مـواد رـدایی و در بسـتر صـفحا  اینسـتاگرام          

ــوارزش  ــت و     یژهی ــد، کیفی ــاهی از برن ــاداری، آگ ــامل وف ــاد ش ــه ابع ــد در هم برن

 تداوی برند افزایش خواهد یافت.

 رابطــه هــای اجتمــاویمزایــای رســانه چنــین ادوــا شــد کــه فرضاایه ششاامدر 

ــت ــا  مثب ــاداری ب ــارزش وو معن ــد  یژهی ــیبرن ــن دارد. ضــریب معن ــرای ای داری ب

ــتاندارد  2.55رابطــه  ــد  0.13و ضــریب اس ــه دســت آم ــت و  ؛ ب ــی رابطــه مثب یعن
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ــین متغیرهــای یمعنــی ــا ســطح اطمینــان  ادشــدهدار ب درصــد تاـیــد شــد و  95ب

هــای  افــزایش در مزایــای رســانه   نشــان داده شــد کــه در ازای یــک واحــد     

 یابد.درصد افزایش می 13ی برند به میزان اجتماوی، ارزش ویژه

تـوان اشـاره کـرد کـه نتـایج حاصـل از ایـن مطالعـه بـا          در تبیین فرضیه ششم می

هــای اجتمــاوی ( در تمــامی ابعــاد مزایــای رســانه2020مطالعــه زولــو و همکــاران )

سـویی ایـن   سـت. در رابطـه بـا وـدم هـم     سـو بـوده ا  بهـش هـم  مزایای لـد   جز به

تــوان اشــاره کــرد کــه مطالعــا  زولــو و بهــش مــیفرضــیه در بعــد مزایــای لــد 

همکـــاران در بســـتر کالاهـــای لـــوک  و در میـــان رده ســـنی نســـل هـــزاره  

کـه ایـن مطالعـه در بسـتر کشـور ایـران در       موردبررسی قـرار گرفتـه بـود حـال آن    

مـاوی اینسـتاگرام و در صـنعت مــواد    هـای ســنی، در شـبکه اجت  میـان تمـام گـروه   

هـای ناشـی از   ردایی مورد آزمون قـرار گرفـت لـدا ایـن وـدم همسـویی در تفـاو        

 شود.جامعه آماری و بستر مطالعاتی تبیین می

و  مثبــت رابطــه ی برنــد، ارزش ویــژهادشــدهترتیــب بــا توجــه بــه فرضــیه ی ایــن بــه

ــاداری ــای معنـ ــا مزایـ ــناخت بـ ــای ،یشـ ــارچگی مزایـ ــا یکپـ ــای ،یواجتمـ  مزایـ

هـایی کـه مشـتریان یـا مهاطبـان      ی دارد و بـا افـزایش مزیـت   شهص ـ سـاز  کپارچهی

ــی   ــاوی ادراک م ــانه اجتم ــازی از رس ــفحا  مج ــژه ص ــاد ارزش وی ــد، در ابع ی کنن

ــزایش ایجــاد شــده و    ــداوی اف ــد، کیفیــت و ت ــاداری، آگــاهی از برن ــد ماننــد وف برن

ــه    ــالا رفت ــد ب ــیه برن ــه توص ــتریان ب ــل مش ــابراین تمای ــه   بن ــر ب ــت منج و در نهای

 شود.افزایش درآمد برای شرکت و موفقیت برند می

ونـوان   ایـن پـژوهش متغیـر جنسـیت و تحصـیح  بـه       فرضیه هفتم و هشاتم در 

ــدیل ــر تع ــاره   متغی ــدار آم ــد و مق ــه ش ــر در نظــر گرفت ــر  tگ ــر از  -0.29براب کمت

ــد و ارزش ویــژهنشــان داد کــه جنســیت، در رابطــه 96/1 ــه برن ــین تجرب ــد ی ب برن

کمتـر از   03/0برابـر   tچنـین مقـدار آمـاره    کنـد. هـم  گـری ایفـا نمـی   نقش تعدیل

هــای اجتمــاوی ی میـان مزایــای رســانه نشـان داد کــه تحصــیح ، در رابطــه  96/1

 گری ندارد.و ارزش ویژه برند نقش تعدیل
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 گیشنهادهای کاربردی و مدیریتی -6  

ــژوهش اهمیــت و اثرگــداری ف یافتــه هــای هــای رســانهعالیــتهــای مــا در ایــن پ

ــه     ــا  ب ــه اطحو ــر اراـ ــرده و ب ــکار ک ــاوی را آش ــاهیم  اجتم ــا مف ــرتب  ب روز و م

ــه    ــال در بســتر شــبکه اجتمــاوی اینســتاگرام جهــت ایجــاد تجرب ــابی دیجیت بازاری

 کند.ی برند تأکید میمثبت از برند و افزایش ارزش ویژه

هـا بـرای افـزایش    شـود کـه مـدیران و سـازمان    بر اساب فرضیه اول پیشـنهاد مـی  

ــرف   ــت مص ــه مثب ــت    تجرب ــه برنــد، فعالی ــبت ب ــای بازاریــابی  کننــدگان نس ه

هــای اجتمــاوی خــود را بهبــود بهشــند. بــرای افــزایش تعامــل بــا          رســانه

صـور  پیوسـته تولیـد محتـوا داشـته باشـند و بـرای ترریـب          کننـدگان بـه   مصرف

اده نماینــد هــا و مســابقا  اســتفکننــده، تهفیــفهــا از مطالــب ســرگرم تعامــل آن

طـور مثـال، یـک روز     هـا را بـا برنـد افـزایش دهنـد. بـه       تا احساسا  و مشارکت آن

 در هفته به تولید محتوا مشتریان خود اختصای دهد.

محــور و شــود کــه بــا تولیــد محتــوای بــازیبــر اســاب فرضــیه دوم پیشــنهاد مــی

ــی ــفارش شهص ــازی س ــفحه    س ــتریان در ص ــل مش ــزایش تعام ــتای اف ــا در راس ه

 گرام شرکت اقدام شود.اینستا

ــی  ــر اســاب فرضــیه ســوم پیشــنهاد م ــودن   ب ــه ومــومی ب ــا توجــه ب ــه ب شــود ک

ــه ب عــد لــد  در   مهاطبــان و مشــتریان ایرانــی در شــبکه اجتمــاوی اینســتاگرام، ب

تولیـــد محتـــوا توجـــه نماینـــد یعنـــی محتـــوایی کـــه در مهاطـــب احســـاب 

هــای د در رســانهونــوان اولــین بعــد از جنبــه خــو انگیــزد بــه گرایــی را برمــی لــد 

 اجتماوی در نظر گرفته شود.

ــا توجــه بــه صــنعت رــدایی کــه پرســش  نامــه ایــن بــر اســاب فرضــیه چهــارم، ب

ــی   ــنهاد م ــد، پیش ــ  ش ــژوهش در آن توزی ــتفاده از   پ ــا اس ــان ب ــه بازاریاب ــود ک ش

ــا    ــه ت ــد و در کارخان ــد محصــولا  از ســطح تولی ــد تولی ــدیویی، فرآین ــابی وی بازاری

چگـونگی اسـتفاده   چنـین آمـوزش   نمـایش بگـدارد. هـم   رسیدن به مشـتری را بـه   

ــک محصــول ــا محصــولا   از ی ــدا ب ــبخ ر ــ، ط ــده یمعرف ــای  ش ــرآوردن نیازه و ب
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کنـد را در  برنـد   از تجربـه مثبـت  تـوان کمـک شـایانی بـه ایجـاد       مشتریان که مـی 

ــد  ــرار دهن ــار خــود ق ــه ؛ ودســتور ک ــنب ــا اســتفاده از ای ــب ب ــد ترتی ــزار قدرتمن  اب

 ،هـا  تبـادل داده  و ارتبـان  یاربرقـر  تعـاملی، بـه افـراد جهـت    هـای اجتمـاوی    شبکه

ــره    ــان مشــتری و شــرکت به ــم در می ــتریان و ه ــان مش ــم در می ــده و ه ــد ش من

مشـتریان ایجـاد کننـد. تـا کـاربران و پـ  از آن        تداوی خـاطرا  مثبـت در ذهـن   

خـود را  خریـد  رفتـار   از تعامـل بـا برنـد داشـته و    بهشـی  تجربـه رضـایت  مشتریان 

 .نندک  تکرار

هـای  گـداری ایـده  شـود کـه جهـت اشـتراک    بر اساب فرضیه پـنجم پیشـنهاد مـی   

ای و افـــزایش اوتمـــاد، تجربیـــا  مثبـــت نوآورانـــه، تبلیغـــا  کحمـــی توصـــیه

ــر      ــرکت منتش ــتاگرام ش ــفحه اینس ــدـو در ص ــت و وی ــن پادکس ــتریان از طری مش

 کرد.

گـاهی  شـود کـه بازاریابـان جهـت افـزایش آ     بر اساب فرضـیه ششـم پیشـنهاد مـی    

ــه فعالیــتو کیفیــت ادراک شــده مصــرف هــای هــای خــود در رســانهکننــدگان ب

اجتمـاوی از افـراد تأثیرگــدار در شـبکه اجتمـاوی اینســتاگرام و مـرتب  بـا صــنعت       

 کنندگان استفاده نمایند.جهت تعامل با مصرف

 

 های آتیگیشنهادهایی برای گ وهی

بســتر کشــور ایــران انجــام ایــن مطالعــه، بــا تمرکــز بــر صــنعت مــواد رــدایی و در 

 و رقـابتی  محـی   آمـده در  دسـت  کـه ممکـن اسـت نتـایج بـه      شده است. ازآنجـایی 

ــاو ،  کشــورهای و صــنای  ســاختار ــلمتف ــه پژوهشــگران  میتعمــ قاب نباشــد، ب

صـنای    هـای بهـش  دیگـر  در هـا مقیـاب  از هرکـدام شـود  مند پیشـنهاد مـی  وحقه

 مهتلـف  جغرافیـایی  هـای هحـوز  در ؛ صـنعت خـودرو یـا لـوازم خـانگی و     همچـون 

 در از ووامـل  هرکـدام  وضـعیت  از تـری گیـرد تـا درک دقیـن    قـرار  یموردبررس ـ

کـه ایـن مطالعـه بـا تمرکـز بـر        حاصـل شـود. ازآنجـایی    نظر مورد یا شرکت سازمان

هــا در بــین روی شــبکه اینســتاگرام بــه دلیــل محبوبیــت نســبت بــه ســایر شــبکه
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هـای آتـی بسـترهای    شـود پـژوهش  مردم ایران انتهاب شـده اسـت. پیشـنهاد مـی    

هـای مشـابه ایرانـی    دیگری را ماننـد فیسـبوک، تـوییتر، لینکـدین یـا سـایر شـبکه       

ــه   ــایج ب ــا نت ــایج آن ب ــد و نت ــرار ده ــی ق ــژوهش   دســت موردبررس ــن پ ــده از ای آم

 مقایسه گردد.

ــای رســانه   ــد و مزای ــه برن ــأثیر تجرب ــژوهش ت ــن پ ــر ارزش  در ای ــاوی ب ــای اجتم ه

شـود تـأثیر ایـن    منـدان پیشـنهاد مـی   شـده اسـت. بـه وحقـه     ی برند سنجیدهویژه

چنـین  ووامل را بر وملکـرد ریـر مـالی شـرکت یـا تبلیغـا  کحمـی بسـنجند. هـم         

ــاب پ  ــر اس ــر ب ــه حاض ــایمطالع  ــ شیم ــد و ب ــام ش ــژوهش رایانج ــایپ ــدهیآ ه  ن

 هـای روش رنظی ـ هـا روش ریاز سـا  جیاوتبـار نتـا   شیافـزا  یبـرا  شـود یم ـ شنهادیپ

 استفاده شود. یبیترک ایو  یفیک

 

 های گ وهی محدودیت -7

هــایی ماننــد فیســبوک و تــوـیتر در ایــران، شــرکت بــه دلیــل فیلتــر بــودن شــبکه

ــه   ــتاگرام ب ــفحه اینس ــا در ص ــر تنه ــورد نظ ــانه  م ــبکه از رس ــک ش ــوان ی ــای ون ه

ــ   ــابراین جم ــت دارد، بن ــاوی فعالی ــن  آوری دادهاجتم ــژوهش از طری ــن پ ــای ای ه

ــاوی اینســتاگشــبکه ــژوهش ی اجتم ــدم دسترســی پ ــتریان  رام و و ــه مش ــران ب گ

 های این پژوهش بود.وب سایت شرکت از محدودیت
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 چکیده
مـیحدی کـه بـا نگـاهی بـه       1997ی مـدل شهصـیت برنـد آکـر در سـال       از زمان توسعه

ــدل ــژوهش     م ــد، پ ــه ش ــی اراـ ــان در روانشناس ــیت انس ــدواملی شهص ــای چن ــای  ه ه
رشماری برای خلن ارزش بر اسـاب مـدل آکـر شـکل گرفتـه اسـت. بـا ایـن وجـود، بـه           پ

ــاربرد آن      ــی و ک ــان در روانشناس ــیت انس ــا شهص ــرتب  ب ــاهیم م ــایر مف ــرای   س ــا ب ه
ی مفهــوم  شهصـیت برنـد کمتـر توجــه شـده اسـت. در ایـن پــژوهش، بـا هـدف توسـعه         

ــیت برنـــد» ــعیت و« کیفیـــت شهصـ ــرتب  تعریـــف وضـ ــاهیم مـ ــای آن، از مفـ در هـ
ــی و روان ــتفاده از روش       روانشناس ــا اس ــگران ب ــت. پژوهش ــده اس ــتفاده ش ــانی اس درم

ــرش حاصــل از مصــاحبه 289تحلیــل م ــمون، از  ــا ب خبــره و ســایر  14هــای ومیــن ب
ــاب ،  زیــر وضــعیت   10وضــعیت کیفیــت شهصــیت برنــد )م ــمون اصــلی(،       8من

ــی( و   ــمون فرو ــتهراز   230)م  ــد( اس ــعیت )ک ــی وض ــعیت  ویژگ ــد. وض ــ نمودن ای ه
ــار    ــله وب ــد حاص ــت شهصــیت برن ــی؛    کیفی ــت؛ شهصــیت منف ــد از: شهصــیت مثب ان

شهصــیت دووجهــی؛ شهصــیت پررنــگ؛ شهصــیت کمرنــگ؛ بــدون شهصــیت؛ مشــکل 
هـای کیفیـت شهصـیت برنـد اراــه      هـا ویژگـی  شهصیت؛ و اخـتحل شهصـیت. وضـعیت   

هــا بدهــد تــا در  هــا دربــاره شهصــیت برنــد آنتوانــد دیــد خــوبی بــه شــرکتشــده مــی
توانـد  ر  نیاز، بـه بهبـود و مراقبـت از شهصـیت برنـد خـود بپردازنـد. همچنـین مـی         صو

 های آینده باشد. مبنایی برای پژوهش
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 مقدمه -1

ــت         ــته اس ــد داش ــا برن ــرتب  ب ــا  م ــر مطالع ــادی ب ــأثیر زی ــی، ت روانشناس

ــه2016، 1)اســپرو  ــأثیرا ، الهــام(. از جمل ــن ت ــابی از ی ای ــم بازاری گیــری ول

انسـان بـرای برنـد و تعریـف مفهـوم شهصـیت برنـد اسـت         های شهصیت مدل

هــای چنـــدواملی  ( بــا نگــاهی بــه مــدل    1997) 3(. آکــر 2000، 2)پحمــر 

مـک   4شهصیت انسـان در روانشناسـی از جملـه مـدل پـنج وـاملی شهصـیت       

، وویفـــه 7پـــدیرش-، ســـازگاری6گرایـــی ( )بـــرون1989) 5گـــری و کاســـتا

ــی ــدانی-شناس ــی-، روان رنجــوری8باوج ــا  احساس ــتقبال -، گشــودگی9ثب اس

ــه ــوی    10از تجرب ــد )خل ــیت برن ــاملی شهص ــنج و ــدل پ ــان11(، م ، 12، هیج

ــتگی ــدگی13شایس ــدی 14، پیچی ــر )  15و قدرتمن ــرد. آک ــر  ک (، 1997( را مط

هــای انســانی کــه بــه برنــد نســبت ای از ویژگــیمجمووــه»شهصــیت برنــد را 

ــی ــودداده م ــی «ش ــف م ــگران از   تعری ــایر پژوهش ــز س ــر نی ــیش از آک ــد. پ کن

شهصیت انسـان بـرای حـوزه برنـد و بازاریـابی اسـتفاده کـرده بودنـد.         استعاره 

ــاران  ــز و همکـ ــولا  )ولـ ــیت محصـ ــه شهصـ ــیت 1957، 16مطالعـ (، شهصـ

ــر   ــی )پییــ ــرده فروشــ ــگاه خــ ــرکت 1958، 17فروشــ ــیت شــ              (، شهصــ
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(، تشــبیه برنــدها بــه یــک حیــوان، یــک فعالیــت، یــک پارچــه  1978، 1)الینــز

 ــ   پــردازی  ک ملیـت بــه منظـور شهصــیت  )لبـاب(، یــک شـغل، یــک مجلـه و ی

 هاست. ی این پژوهش ( از جمله1985برند )پحمر، 

ــژوهش ــد   در ایــن پ ــرای توضــیح برن ــد ب هــا، وقتــی از اصــطح  شهصــیت برن

شـود و از اسـتعاره برنـد    شود، به برنـد ماننـد یـک انسـان نگـاه مـی      استفاده می

، 2کپفــرر؛ آزولــی و 1999شــود )آکــر، همچــون انســان زنــده بهــره بــرده مــی 

تـوان سـایر مفـاهیمی کـه دربـاره      (. با انسان گونـه پنداشـتن برنـد، مـی    2003

انـد را در مـورد شهصـیت برنـد     شهصیت انسـان در روانشناسـی شـکل گرفتـه    

ــترده     ــد گس ــور بای ــدین منظ ــرار داد. ب ــی ق ــز موردبررس ــاهیم    نی ــه مف ــر ب ت

 هـای شهصـیت برنـد کـه تـا پـیش از ایـن       نگریسته شود و پژوهش را به مـدل 

ــه ــن    شــکل گرفت ــد از ای ــاکنون، موضــوو شهصــیت برن ــرد. ت ــدود نک ــد مح ان

هـای   ی دید مورد مطالعـه قـرار نگرفتـه اسـت. آنچـه تـاکنون در پـژوهش        زوایه

بیـان   مرتب  با شهصـیت برنـد مطالعـه شـده اسـت ومـدتا  در دو دسـته قابـل        

ی اول مطالعــاتی اســت   (. دســته2019، 3رودریگــز و همکــاران -اســت )لارا

رتبان شهصـیت برنـد بـا دیگـر مفـاهیم بازاریـابی ماننـد تصـویر برنـد،          که به ا

ــاران    ــری و همک ــد )صــادق وزی ــه برن ــاداری ب ــد، وف ــه برن ــا ، وشــن ب ، 4تبلیغ

ــد مشــتریان )شــاه طهماســبی و قــورچی بیگــی 2019 ( 2019، 5(، ســهم خری

صـور  همهـوانی    انـد. گـاهی ایـن ارتبـان بـه     و مواردی از این قبیـل پرداختـه  

بـا یـک ویژگـی دیگـرو برنـد مـورد مطالعـه قـرار گرفتـه اسـت            شهصیت برنـد 

ی رــدا و تــأثیر آن بــر  ماننــد همهــوانی شهصــیت برنــد مــواد رــدایی بــا مــزه

(. گـاهی نیـز،   2023، 6گرایش مثبـت مشـتری بـه برنـد )موتـوکی و همکـاران      
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ــر    ــر متغی ــر آن ب ــا یــک ویژگــی دیگــر و اث ــد ب ــاملی شهصــیت برن ارتبــان تع

گرفتــه اســت ماننــد اثــر تعــاملی شهصــیت برنــد و  دیگــری موردبررســی قــرار

ی دوم  (. دســته2023، 1کننــده )رن ون مناســک برنــد بــر خریــد مصــرف    

هـای  مطالعاتی است که به مـدل شهصـیت برنـد حـاوی ابعـاد و گونـه )تیــ(       

(. یـا  1997انـد؛ از جملـه مـدل شهصـیت برنـد آکـر )      شهصیت برند پرداختـه 

ــدل  ــاینکــه م ــد را در برن ــد هــای شهصــیت برن ــد برن دهای ریرمحصــولی مانن

( 2022، 3، ونــگ و همکــاران  2010، 2مکــان و شــهر )کــاپحن و همکــاران   

هـــا، برخـــی  انـــد. وــحوه بـــر ایـــن موردبررســی و اوتبارســـنجی قـــرار داده 

ی ایجــاد  (، بــه نحــوه 2022) 4پژوهشــگران همچــون ایگــراپ و همکــاران   

 اند.شهصیت برند نیز پرداخته

ــابراین، خــأ ــاتی بن ــه مطالع ــژوهش در ک ــای پ ــرتب  ه ــا م ــد شهصــیت ب  برن

 کـه  هـایی آسـیب  و مشـکح   ضـعف،  نقـان  بـه  اولا  اسـت کـه   ایـن  دارد وجود

 شـود  -ماننـد شهصـیت انسـان     -برنـد   شهصـیت  گریبـان گیـر   اسـت  ممکن

ــر ــوری .اســت شــده توجــه کمت ــی در روانشناســی و  تئ ــای مهتلف ــا و الگوه ه

 ــ  روان ــود دارد ک ــوزه شهصــیت انســان وج ــانی در ح ــدکور  درم ــوارد م ــه م ه ب

هـا توجـه    هـای مـرتب  بـا شهصـیت برنـد بـه آن       پردازند ولـی در پـژوهش  می

کمـک کنـد تـا     برنـدها  بـه صـاحبان   کـه  الگـویی  ثانیـا ،  چنـدانی نشـده اسـت.   

ــابی ــامعی ارزی ــی  از ج ــعیت کیف ــیت وض ـــ    شهص ــه و تی ــار  از گون ــد ف برن

ن بـه  هـای پیشـی   اسـت. در پـژوهش   نشـده  اراــه  شهصیت برند داشـته باشـند  

هــای شهصــیت برنــد پرداختــه شــده اســت ولــی بــه چگــونگی وضــعیت گونــه

ــوجهی نشــده    ــد ت ــت و ســحمتی شهصــیت برن ــد از نظــر کیفی شهصــیت برن

حـال شهصـیت   »است یا به زبانی سـاده جـواب ایـن سـؤال داده نشـده اسـت:       

                                                           
1. Ran and Wan 

2. Kaplan et al. 

3. Wang et al. 

4. Aagerup et al. 
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ی هــای متفرقــههــا و گفتــههــا و در نوشــتهدر کتــاب «برنــدتان چطــور اســت؟

ای، بـه اشـاراتی در   رشـته هـای بـین   ی برنـد یـا حـوزه   ن حوزهمتفکران و خبرگا

هـایی کـه ممکـن اسـت برنـد و شهصـیت برنـد بـه         ارتبان با وضعیت و حالـت 

ــام      ــه فورنه ــت. از جمل ــده اس ــنده ش ــرد بس ــود بگی ــاب 2008) 1خ ( در کت

مدیریت قلـب و ذهـن، اشـاره کـرده اسـت کـه وـحوه بـر مفـاهیمی همچـون           

.ای. برنــد کـه قــبح  از  ان شهصــیت و حتـی دی. رابطـه بــا برنـد، هویــت برنـد،    

ها صحبت شـده اسـت، مفـاهیم دیگـری همچـون بیمـاری فیزیکـی برنـد و          آن

توانــد پیـری برنـد و حتـی بیمـاری روانـی و اخــتحل شهصـیت برنـد هـم مـی         

هـای برنـد،   ( در کتـاب شکسـت  2011) 2چنـین هیـگ   وجود داشته باشـد. هـم  

توانـد بـرای برنـد بـه وجـود آیـد       به دیگر مشکح  شهصیتی و روانی کـه مـی  

اشــاره کــرده اســت؛ از جملــه؛ فراموشــی برنــد، خــودبینی برنــد، مــر  بــزر  

پنداری برنـد، فریبکـاری برنـد، پارانویـای برنـد، فرسـودگی برنـد و بـی ربطـی          

 (.2011برند )هیگ، 

ــه   ــت مطالع ــه اهمی ــری ک ــوو دیگ ــعیت موض ــد را  ی وض ــیت برن ــای شهص ه

-روزافـزون برنـدها از هـوش مصـنووی و ربـا      ی  کنـد، اسـتفاده  دوچندان مـی 

ســازی هــر چــه بیشــتر رفتــار برنــدها بــه انســان بــه  هــای هوشــمند و شــبیه

ــه اســتفاده   ــا توجــه ب ــا مشــتری اســت. ب ــر ب ــان بهت ــدها از منظــور ارتب ی برن

هـا در شـبکه اجتمـاوی    اتوماتیک سـازی مبتنـی بـر هـوش مصـنووی و ربـا       

کننــدگان، مطالعــه وجــوه  شــده بــه مصــرف ســازی بــرای دادن پاســخ شهصــی

ــین وو      ــت )ل ــت اس ــاـز اهمی ــین ح ــر ماش ــی ب ــانِ مبتن ــن ارتب ــف ای ، 3مهتل

کننـده بـا    تـر بـه انسـان باشـد تعامـل مصـرف      (، زیرا هرچـه برنـد شـبیه   2023

رســد، بــا  (. بــه نظــر مــی2022، 4شــود )جونــگ و همکــارانبرنــد بیشــتر مــی

                                                           
1. Furnham 
2. Haig 
3. Lin and Wu 
4. Jeong et al. 
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واگـداری ارتبـان   شبیه شدن هـر چـه بیشـتر رفتـار برنـدها بـه رفتـار انسـان،         

ــا مصــرف ــد ب ــا   برن ــه ماشــین و اســتفاده هرچــه بیشــتر از رب ــده ب هــای کنن

اتفـاق   1هوشمند )ماننـد آنچـه اخیـرا  در ارتبـان بـا ربـا  چـت جـی پـی تـی          

افتــاده اســت(، حساســیت تنظــیم رفتارهــای شهصــیتی برنــد از طریــن ربــا  

فتارهـایی  تـر شهصـیت برنـد و ر   بنـابراین، بررسـی جـام    ؛ برندنما بیشتر شـود 

ــد موجــب برداشــتاز برنــد کــه مــی هــای مهتلــف کیفیتــی از شهصــیت توان

ی ربـا   بسـا در تعریـف رفتارهـای فرمولـه شـده      برند شود ضروری اسـت. چـه  

هـا و برخوردهـا   کننـده، در نظـر گرفتـه نشـود کـه برخـی پیـام        برند با مصـرف 

دار از برنــد در ممکــن اســت منجــر بــه برداشــت شهصــیتی منفــی یــا مشــکل

 ن مهاطب شود.ذه

، در راســتای پــر کــردن خــأ مطالعــاتی توضــیح داده شــده و  در ایــن پــژوهش

 «2کیفیـت شهصـیت برنـد   »گسترش افـن نگـاه بـه شهصـیت برنـد، اصـطح        

توانـد بـا اسـتفاده از الگوهـای     تعریف شده اسـت تـا بتـوان مفـاهیمی کـه مـی      

روانشناســی و دیگـــر الگوهـــا حـــول شهصــیت برنـــد شـــکل بگیـــرد را در   

چوب مناسـبی قـرار داد. بـا توجـه بـه تنـوو تعـاریف واژه کیفیـت، در ایـن          چار

میـزان )چقـدر(   »، این تعریـف از کیفیـت مبنـا قـرار داده شـده اسـت:        پژوهش

؛ چــاپ 2010، 3)جــوران و دی فیــو «یــا درجــه برتــری «خــوب یــا بــد بــودن

بنـابراین، منظـور از کیفیـت شهصـیت برنـد نیـز،       ؛ ، بـی تـا(  4دانشگاه کمبـریج 

ان خــوب یــا بــد بــودن )چقــدر خــوب یــا بــد بــودن( شهصــیت برنــد یــا  میــز

هــای چندبعــدی چگــونگی شهصــیت برنــد اســت. بــه دیگــر ســهن، در مــدل

شـد ولـی   پاسـخ داده مـی   «چـه شهصـیتی  »شهصیت برند پیشـین بـه سـؤال    

ــؤال      ــه س ــژوهش ب ــن پ ــد در ای ــیت برن ــت شهص ــوم کیفی ــه »در مفه چگون

                                                           
1. ChatGPT 

2. Brand Personality Quality (BPQ) 

3. Juran and De Feo 

4. Cambridge University Press 



 73 کیفیت شخصیت برند ...
 

در مسـیر یـافتن     در ایـن پـژوهش  بنـابراین،  ؛ شـود پاسـخ داده مـی  « شهصیتی

هـا بـه ایـن سـؤال پاسـخ       هـای آن های کیفیت شهصیت برنـد ویژگـی  وضعیت

ــی ــای روان  داده م ــه الگوه ــاهی ب ــا نگ ــود: ب ــر   ش ــیتی و دیگ ــناختی شهص ش

تواننـد  هـای کیفیتـی مـی   هـا یـا وضـعیت   الگوها، شهصیت برنـدها چـه حالـت   

 به خود بگیرند؟

 

 ی گ وهی گیشینه -2

هـای زیـادی کـه    ها و سـایر منـاب ، بـا توجـه بـه مـدل      لا ، کتاببا مطالعه مقا

هـای شهصـیت برنـد شــکل    هـای شهصـیت برنــد ویژگـی   حـول گونـه )تیــ(   

ــه  ـ گرفت ــ ــتر تی ــه بیش ــد ک ــاهده ش ــد، مش ــی ان ــیتی ویژگ ــای شهص ــای ه ه

ــه آن  ــه ب ــیتی ک ــت    شهص ــده اس ــه ش ــا پرداخت ــر   -ه ــدل آک ــه در م از جمل

ــد   -( 1997) ــی دارن ــه مثبت ــابراین،؛ وج ــت    بن ــد مثب ــیت برن ــوم شهص مفه

ونوان یـک وضـعیت کیفیتـی بـرای شهصـیت برنـد جهـت ورود بـه فراینـد           به

 شود.در اینجا مطر  می  پژوهش

 

 1شخصیت برند مثبت -1-2

ــان ــی  هم ــی ویژگ ــه در روانشناس ــه ک ــهگون ــا و گون ــت  ه ــای شهصــیت مثب ه

ــه ــی ب ــوان ویژگ ــتون  ون ــده اســت )اس ــف ش ــوب تعری ــای مطل (، در 2018، 2ه

هـای تعریـف شـده مثبـت هسـتند      هصیت برنـد نیـز بسـیاری از گونـه    حوزه ش

ــد مثبــت اســتفاده   و در پــژوهش هــای مــرتب  نیــز از اصــطح  شهصــیت برن

الگوهـا مثبـت هسـتند    الگوهـای برنـد نیـز برخـی از کهـن     شده است. در کهـن 

؛ 1997زمـان واجـد وجـوه مثبـت و منفـی هسـتند. )آکـر،         و برخی دیگـر هـم  

ــگ ــاجی2005، 3فرلینــ ــون 2014، 1؛ حــ ــارک و پیرســ (. در 2001، 2؛ مــ
                                                           
1. Positive brand personality 

2. Stone 

3. Freling 
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هـای شهصـیت برنـد انجـام شـده اسـت       هـایی کـه روی ابعـاد و گونـه     پژوهش

تعــداد زیــادی تیـــ )گونــه( شهصــیتی ویژگــی شهصــیتی مثبــت اراـــه شــده 

الگوهـای  انـد از: کهـن   هـای شهصـیتی مثبـت وبـار     است. برخی از این گونـه 

ــون،    ــارک و پیرسـ ــان )مـ ــا، قهرمـ ــوم، دانـ ــیت2001معصـ ــای (؛ شهصـ هـ

اوتمـاد، اجتمـاوی، خـال  و     انگیـز، پیچیـده، قابـل    قدرتمند، شایسـته، هیجـان  

ــر،  ــاران 1997صــمیمی )آک ــژاد و همک ــا اصــالت )دی 2020، 3؛ ویوضــی ن (، ب

 (.2004، 5(، گرم، یکدل )دیوی  و همکاران2003، 4استوب و لوسک

بـه  هـای شهصـیت برنـد    وحوه بـر شهصـیت برنـد مثبـت، در برخـی از مـدل      

 های شهصیت برند منفی نیز پرداخته شده است.ها ویژگیتیـ

 

 6شخصیت برند منفی -2-2

ونـــوان  هـــای شهصـــیت منفـــی بـــههـــا و گونـــهدر روانشناســـی، ویژگـــی

ــف شــده اســت )اســتون،   ویژگــی ــامطلوب تعری ــای ن ــه 2018ه ــا توجــه ب (. ب

هــای شهصــیتی منفــی در روانشناســی، هــا و تیـــی ویژگــیطیــف گســترده

هــا را بایــد در یــک پیوســتار از  ( بــر ایــن اوتقــاد اســت کــه آن2018)اســتون 

ــم ــم ک ــرین و ک ــیم.    خطرت ــرار ده ــرین ق ــرین و پرآزارت ــا پرخطرت ــرین ت آزارت

بـه شهصـیت در روانشناسـی بـه حـوزه        شناسـانه  اگرچه این نـوو نگـاه آسـیب   

ــدها     ــه شهصــیت برن ــی همیشــه هــم ب ــد وارد نشــده اســت ول شهصــیت برن

ــه ــاه ن  ب ــت نگ ــور مثب ــیط ــدون م ــوینی و برن ــود )س ــوزه 2006، 7ش ( و در ح

ــد وجــود    ــی از شهصــیت برن ــاریف و توصــیفاتی منف ــز، تع ــد نی شهصــیت برن

                                                                                                                         
1. Haji 

2. Mark and Pearson 

3. Eivazinezhad et al. 

4. D'Astous and Levesque 

5. Davies et al. 

6. Negative brand personality 

7. Sweeney and Brandon 
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ونـوان بازتـابی از    هـای منفـی شهصـیتی برنـد بـه     دارد. بدین شکل که ویژگـی 

ــه  ــطربانه و ناامیدان ــا  م  ــرف احساس ــی  ی مص ــیف م ــدگان توص ــود و کنن ش

ــن   ــز ای ــی نی ــدِ منف ــه تعر شهصــیت برن ــیگون ــف م ــاجی، ی ــود )ح (: 2014ش

کننــده بــه برنــد نســبت داده  ای از خصوصــیاتی کــه از طــرف مصــرف مجمووــه

ی احساسـاتی از مشـتری اسـت کـه محـرک تـنش،        شـود و بازتـاب دهنـده   می

 اضطراب و ناسازگاری است.

کنـد و بـه نسـبت اطحوـا      با اینکـه اطحوـا  منفـی توجـه بیشـتری جلـب مـی       

شـود  گیـری مفیـدتر قلمـداد مـی    نتیجـه در تصـمیم  تـر و در   مثبت آگـاهی دهنـده  

ــاران ــا و همکـ ــدل2000، 1)اهلوالیـ ــی در مـ ــه  ( ولـ ــد بـ ــیت برنـ ــای شهصـ هـ

هــای منفــی زیــاد پرداختــه نشــده اســت؛ بــرای مثــال، در مشــهورترین   شهصــیت

(، بــه شهصــیت منفــی پرداختــه 1997مــدل یعنــی مــدل شهصــیت برنــد آکــر )

 ـهـا  نشده است. بـا ایـن وجـود در برخـی پـژوهش      هـای شهصـیت منفـی در    ، تیـ

انــد از:  هــا وبــار  هــای شهصــیت برنــد گنجانــده شــده اســت. برخــی از آنمــدل

(؛ شهصــیت برنــد خشــن 2004رحــم )دیــوی  و همکــاران،  شهصــیت برنــد بــی

ــاران ــوـنز و همکـ ــد  2009، 2)گـ ــد بـــدخواه و شهصـــیت برنـ (؛ شهصـــیت برنـ

ــاران،  محافظــه ــاپحن و همک ــار )ک ــد جنجــال2010ک ی )ســانگ و (؛ شهصــیت برن

ــارک ــند، کســل  (؛ شهصــیت2011، 3پ ــای خودپس ــدون  ه ــی، ب ــده، ریرمنطق کنن

 (.2014مسئولیت اجتماوی )حاجی، 

 

 4برند بدون شخصیت -3-2

ــام هــای شهصــیتی از کلمــا  واژگــانی بنــدیدســته هــا و گــداری بهشــی از ن

ــی ــو م ــروین و    الگ ــان دارد )پ ــه جری ــج جامع ــار رای ــان و گفت ــه در زب ــرد ک گی

                                                           
1. Ahluwalia et al. 

2. Geuens et al. 

3. Sung and Park 

4. Brand with no personality 
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ــج  2005، 1همکــاران ــان رای (. از مــواردی کــه اخیــرا  در برخــی کشــورها در زب

ــتفاده      ــران مورداس ــیت دیگ ــورد شهص ــاو  در م ــرای ق  ــردم ب ــه م و وامیان

ایـن فـرد شهصـیت    »قرار گرفتـه اسـت بـه کـار بـردن ایـن توصـیفا  اسـت:         

و همکــاران،  2اســت )فایــارد «ایــن فــرد بــدون شهصــیت»یــا  «خاصــی نــدارد

ــان فا2019 ــه در زب ــدون شهصــیت»رســی اســتفاده از اصــطح   (. البت ــا  «ب ی

ــی» ــی  «شهصــیت ب ــن برداشــت را ایجــاد م ــولا  ای ــرد ادب را  معم ــه ف ــد ک کن

کنــد. ولــی در اینجــا منظــور ایــن برداشــت نیســت؛ بلکــه بــرای  روایــت نمــی

رسـند؛ دارای صـفت شهصـیتی    تعریف افرادی اسـت کـه خنثـی بـه نظـر مـی      

ــران برداشــت خاصــی ا برجســته ــد  ز شهصــیت آنای نیســتند و دیگ ــا ندارن ه

ــاران،   ــارد و همک ــاران ) 2019)فای ــارد و همک ــه   2019(. فای ــن نتیج ــه ای ( ب

ــران      ــر دیگ ــه از نظ ــرادی ک ــه اف ــیدند ک ــیت »رس ــدون شهص ــته  «ب انگاش

کننـده؛ دارای احساسـا  کـم؛     هـا هسـتند: کسـل   شـوند دارای ایـن ویژگـی    می

نبــودن؛ و  فــرد وــدم روشــنی و نــامعلومی وحیــن؛ یکتــایی پــایین و منحصــربه

 بسته بودن.

کـه در روانشناسـی مطـر  شـده اسـت بـرای        «فـرد بـدون شهصـیت   »مفهوم 

توانـد مـورد مطالعـه قـرار گیـرد.      ی شهصـیت برنـد نیـز مـی     استفاده در حـوزه 

ــه وبــارتی  ــدون شهصــیت»ب ــد ب ــا  «برن ــد خنثــی»ی ــه «برن ونــوان یکــی از  ب

 تواند مطر  باشد.های کیفیتی شهصیت برند میوضعیت

 

 3شخصیت برند ضعیف -4-2

(، بــه میــزان شهصــیتی کــه افــراد بــرای یــک فــرد 2019فایــارد و همکــاران )

 «بـدون شهصـیت  »ی  انـد و اشـهای را در دو دسـته   شـوند پرداختـه  قاـل مـی 

انــد. درجــه و میــزان شهصــیت مفهــومی اســت قــرار داده «شهصــیت زیــاد»و 

                                                           
1. Pervin et al. 
2. Fayard et al. 
3. Weak brand personality 
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ــه  ــه ب ــژوهش    ک ــی در پ ــوزه روانشناس ــی در ح ــور  ولم ــدهی  ص ــور ادش د م

ــی  ــه اســت. م ــرار گرفت ــه ق ــرد و آن را  مطالع ــوم اســتفاده ک ــن مفه ــوان از ای ت

برای ورود به حوزه شهصـیت برنـد مـورد مطالعـه و بررسـی قـرار داد. بـه ایـن         

ــرای مثــال، دارای ویژگــی شهصــیتی    ــدهایی، ب صــور  کــه ممکــن اســت برن

کننـده بــرای   خلـوی و صــمیمیت باشـند ولــی میـزان شهصــیتی کـه مصــرف    

کننـده، شهصـیت برنـد     اسـت متفـاو  باشـد. بـه وبـارتی، مصـرف      ها قاــل   آن

ــدی     ــن اســت برن ــود. ممک ــاد متصــور ش ــا زی ــم ی ــا صــمیمیت ک ــدون »را ب ب

ــی دارای  «شهصــیت ــد و از طرف ــاد»نباش ــم   «شهصــیت زی ــته( ه ــا برجس )ی

نباشد یعنـی اینکـه مهاطـب بـرای ایـن برنـد شهصـیتی نصـفه و نیمـه قاــل           

کننــده  هصــیت برنــد از دیــد مصــرفباشــد. در اینجــا اگرچــه ممکــن اســت ش

کننــده  مثبـت باشــد ولــی بــه ولـت کــم بــودن میــزان شهصـیتی کــه مصــرف   

ــوان گفــت برنــد شهصــیت ضــعیفی دارد. ایــن  بــرای برنــد قاـــل اســت مــی ت

ضعیف بـودن شهصـیت بـه معنـای منفـی بـودن شهصـیت نیسـت بلکـه بـه           

 معنای مثبت بودن شهصـیت ولـی بـا درجـه مثبتـیو کـم اسـت. درواقـ  برنـد         

 صور  کمرنگی دارای شهصیت مثبت است. به

 

 1اختلال شخصیت برند -5-2

تواننــد دچــار اخــتحل گونــه کــه دارای شهصــیت هســتند، مــی برنــدها همــان

هــای (. در روانشناســی، وقتــی ویژگــی2008شهصــیت هــم بشــوند )فورنهــام، 

ــامطلوب مـــی  ــرز شـــدیدی نـ ــه طـ ــوند، اخـــتحل شهصـــیت منفـــی بـ شـ

 3پزشــکی آمریکــا  (. انجمــن روان2008، 2تشــهی  اســت )ویکفیلــد   قابــل

پزشــکی در جهــان، اخــتحل شهصــیت را  تــرین ســازمان روان ونــوان بــزر  بــه

اخــتحل »(: 2013پزشــکی آمریکــا،  کنــد )انجمــن روانگونــه تعریــف مــیایــن
                                                           
1. Brand personality disorder 
2. Wakefield 
3. American Psychiatric Association (APA) 
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ی درونـی و رفتـار اسـت کـه بـه میـزان        شهصیت، یک الگوی پایـدار از تجربـه  

ــل ــاری   قاب ــگ ج ــه در فرهن ــا آنچ ــوجهی ب ــی  ت ــار م ــرد انتظ ــاو  از ف رود متف

ســالی  ناپــدیر اســت؛ در دوران بلــو  یــا اوایــل بــزر  اســت؛ فراگیــر و انعطــاف

مانـد و منجــر بـه پریشـانی یــا    شـود، بــا گدشـت زمـان پایــدار مـی    شـروو مـی  

ــی  ــان م ــودنقص ــن روان «.ش ــا )  انجم ــکی آمریک ــواو 2013 ;2000پزش ( ان

ــن  اخــتحل ــرده اســت. ای ــی ک ــف  اخــتحلهــای شهصــیتی را معرف ــا و تعری ه

 ها در اینجا آمده است: خحصه آن

اوتمـادی و مشــکوک بــودن فراگیــر نســبت   )بــی 1اخـتحل شهصــیت پارانوـیــد 

هـای دیگـران را بدخواهانـه تعبیـر     ای کـه مبتحیـان انگیـزه    گونـه  به دیگران بـه 

)یـک الگـوی فراگیـر از جـدایی از      2کننـد(؛ اخـتحل شهصـیت اسـکیزوـید    می

و محــدودیت و وــدم تمایــل و وحقــه در بیــان احساســا  در  روابــ  اجتمــاوی

)یــک الگــوی  3هــای بــین فــردی(؛ اخــتحل شهصــیت اســکیزوتایپالموقعیــت

فراگیر از نقصان اجتمـاوی و بـین فـردی بـا نـاراحتی حـاد در روابـ  نزدیـک،         

کــاهش ورفیــت بــرای روابــ  نزدیــک و اووجــاز شــناختی و ادراکــی و        

ــتح   ــار(؛ اخ ــودن رفت ــادی ب ــداجتماوی ریرو ــیت ض ــوی   4ل شهص ــک الگ )ی

فراگیــر از نادیــده گــرفتن و نقــی حقــوق دیگــران(؛ اخــتحل شهصــیت       

ثبـاتی در  ثبـاتی در روابـ  بـین فـردی، بـی      )یک الگـوی فراگیـر از بـی    5مرزی

ــود  ــور از خ ــی تص ــه و ب ــف؛ و تکان ــاتی در وواط ــتحل  ثب ــه (؛ اخ ــای مش ه

احساسـی و جلــب  پـدیری   )یــک الگـوی فراگیـر از تهیــیج   6شهصـیت نمایشـی  

ــیفته     ــیت خودش ــتحل شهص ــه(؛ اخ ــردن توج ــر از    7ک ــوی فراگی ــک الگ )ی

                                                           
1. Paranoid personality disorder 

2. Schizoid personality disorder 

3. Schizotypal personality disorder  

4. Antisocial personality disorder 

5. Borderline personality disorder 

6. Histrionic personality disorder 

7. Narcissistic personality disorder 
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ــایی، خــودبزر  ــتحل    بزرگنم ــدلی(؛ اخ ــدم هم ــه تحســین؛ و و ــاز ب ــی؛ نی بین

)یـــک الگـــوی فراگیـــر از خـــودداری اجتمـــاوی،   1گـــزین شهصـــیت دوری

ــیش  ــران(؛   احســاب نابســندگی و حساســیت ب ــی دیگ ــابی منف ــه ارزی ازحــد ب

)یـک الگـوی فراگیـر از نیـاز بـه مراقبـت شـدن کـه          2بستهاختحل شهصیت وا

ــرب از      ــران و ت ــه دیگ ــبیدن ب ــودن، چس ــران ب ــ  دیگ ــار مطی ــه رفت ــر ب منج

ــی  ــدایی م ــی  ج ــیت وسواس ــتحل شهص ــود(؛ اخ ــاری-ش ــوی   3اجب ــک الگ )ی

گرایــی، کنتــرل شهصــی و  فراگیــر از درگیــری ذهنــی در مــورد نظــم، کمــال 

ــدم انعطــاف  ــردی؛ و ــین ف ــرل ب ــدیری(؛ اخــ کنت -تحل شهصــیت پرخاشــگرپ

ــل ــرش  4منفع ــر از نگ ــوی فراگی ــک الگ ــل در  )ی ــت منفع ــی و مقاوم ــای منف ه

ــت  ــر درخواس ــیت    براب ــتحل شهص ــافی(؛ اخ ــب و ک ــرد مناس ــرای وملک ــا ب ه

هـای شهصـیتی مجـزا     )وجـود دو یـا چنـد هویـت یـا حالـت       5هویت گسسـته 

ــه ــه ب ــی   ک ــرد را در دســت م ــار ف ــرل رفت ــب کنت ــادوک و طــور مرت ــرد )س گی

 (.(2017، 6دیگران

( بــر ایــن اوتقــاد اســت کــه وقتــی از هویــت برنــد، شهصــیت 2008فورنهــام )

تـوان از بیمـاری فیزیکـی برنـد،     شـود، مـی  برند و رابطـه بـا برنـد صـحبت مـی     

هـا از صـفا    پیری برند و بیمـاری روانـی برنـد نیـز صـحبت کـرد. روانشـناب       

ــی   ــحبت م ــیت ص ــد و روانشهص ــان کنن ــیتی   درم ــتحلا  شهص ــا از اخ ؛ ه

تواننــد دارای شــود کــه آیــا برنــدها نیــز مــیبنــابراین ایــن فرضــیه مطــر  مــی

 اختحلا  شهصیتی باشند؟

گفتـه، بـر اسـاب مبـانی نظـری شهصـیت برنـد و        با توجـه بـه مباحـ  پـیش    

ــنج   ــد در پ شهصــیت در روانشناســی، چــارچوب اولیــه کیفیــت شهصــیت برن

                                                           
1. Avoidant personality disorder 

2. Dependent personality disorder 

3. Obsessive-compulsive personality disorder 
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5. Dissociative personality disorder 

6. Sadock et al. 
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گـان تنظـیم   وضعیت کیفیتی مهتلـف بـرای ورود بـه فراینـد مصـاحبه بـا خبر      

انــد از: شهصــیت برنــد مثبــت؛ شهصــیت برنــد  هــا وبــار شــد. ایــن وضــعیت

ــدون شهصــیت؛ اخــتحل شهصــیت    ــد ب ــد ضــعیف؛ برن منفــی؛ شهصــیت برن

 برند.

 

 شناسی گ وهی روش -3

بـه موضـوو شهصـیت برنـد و       با توجه به نگاه متفـاو  و جدیـد ایـن پـژوهش    

در حــوزه هــدف ایــن پــژوهش بــرای ایجــاد و توصــیف مفــاهیم جدیــد       

ــا اســتفاده از مفــاهیم روانشناســی، بایــد از روشــی اســتفاده   ــد ب شهصــیت برن

ــوم   ــوان مفه ــن آن بت ــه از طری ــود ک ــعیت ش ــرد. وض ــازی ک ــی س ــای کیفیت ه

گیـرد موضـووی   مـورد مطالعـه قـرار مـی      شهصیت برنـد کـه در ایـن پـژوهش    

هـا توجـه شـده     هـای پیشـین کمتـر بـه آن    هـا و تئـوری   است کـه در پـژوهش  

 ــ ــت و ت ــوماس ــده اکنون مفه ــازی نش ــرد    س ــین رویک ــه هم ــه ب ــا توج ــد. ب ان

ی کیفـی اسـت. بـرای انتهـاب روش      یـک مطالعـه    سازی، ایـن پـژوهش   مفهوم

کیفی، تطـابن آن بـا موضـووی کـه مـورد مطالعـه اسـت مهـم اسـت.            پژوهش

ــا موضــوو و حــوزه مــورد مطالعــه تناســب نداشــته   اگــر روش هــای موجــود ب

ــی  ــگر م ــند، پژوهش ــد روباش ــرد   شتوان ــا رویک ــا روش ی ــد ی ــدیل کن ــا را تع ه

ــک  ــد )فلی ــعه ده ــدی را توس ــور  2018، 1جدی ــه منظ ــه ب (. روش پژوهشــی ک

هـای مهتلـف کیفیـت شهصـیت برنـد      هـا و حالـت  تعریف و توصـیف وضـعیت  

اســت. روش تحلیــل  2مورداســتفاده قــرار گرفتــه اســت، روش تحلیــل م ــمون

هراز الگوهــا ونــوان یــک روش مســتقل کیفــی، مبتنــی بــر اســت  م ــمون، بــه

ــمون ــواو داده 3)م  ــین ان ــا( در ب ــران  ه ــراون و دیگ ــت )ب ــی اس ــای کیف ، 4ه

                                                           
1. Flick 

2. Thematic Analysis 

3. Theme 

4. Braun et al. 
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ــرادی و دیگــران2019 ــل و  2013، 1؛ ویــ  م ــارتی، شناســایی، تحلی ــه وب (. ب

(. 2006، 2شــود )بــراون و کــحرکگــزارش م ــامین در ایــن روش انجــام مــی

ــه داده    ــریح مجموو ــازماندهی و تش ــه س ــن روش ب ــا  آن ای ــا و جزـی ــا  ه ه

نیــز   پــردازد. وــحوه بــر ایــن، بــه تفســیر وجــوه متنــوو موضــوو پــژوهش  یمــ

هــای ، بــرخحف روشم ــمونتحلیــل (. 2006پــردازد )بــراون و کــحرک،  مــی

ــی  ــه چــارچوبوابســتگی ، دیگــرکیف ــایب ــدارد  نظــری ه ــان و پیشــین ن امک

. امــوری گونــاگون وجــود داردنظــری و  هــای متفــاو قالــبدر از آن  اســتفاده

بـرای تبیـین   بهـره بـرد بلکـه      ابیـان واقعی ـ  توان بـرای تنها می نهاز این روش 

 (.2006باشد )براون و کحرک، استفاده می نیز قابلآن 

شـود کـه بـا ونـوان مکاتـب تحلیـل       تحلیل م ـمون بـه سـه روش انجـام مـی     

ــار   م ــمون شــناخته مــی ــن ســه روش وب ــان  شــوند. ای ــد از: روش اطمین ان

ــدازه 3کدگــداری ــا ان ــابیای کیفــکــه ت کــه کــامح  کیفــی  4ی اســت؛ روش بازت

کــه از نظــر کیفــی بــودن بینــابین دو روش دیگــر   5اســت؛ و روش کتــاب کــد

ــراون و دیگــران،  ــژوهش2019اســت )ب ــن پ ــل م ــمون   (. در ای از روش تحلی

کتاب کد اسـتفاده شـده اسـت. در روش کتـاب کـد، از یـک طـرف از رویکـرد         

شــود )اگرچــه ارلــب در آن ســاختاری روش اطمینــان کدگــداری اســتفاده مــی

ــان( کدگــداری اســتفاده نمــی  ــایی )قابلیــت اطمین شــود( و از از معیارهــای پای

ای صـور  گسـترده   طرف دیگـر از فلسـفه کیفـی موجـود در روش بازتـابی بـه      

ــی ــتفاده م ــی    اس ــت برخ ــن اس ــد، ممک ــاب ک ــمون کت ــل م  ــود. در تحلی ش

 نشوند. ها( قبل از آنالیز کامل مشه ی م مون ها )یا همهم مون

                                                           
1. Vaismoradi et al. 

2. Braun and Clarke 

3. Coding Reliability 

4. Reflexive 

5. Codebook 
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ــه تعــاریف موجــود در تحلیــل م ــمون، در ابتــدا م ــمون   ــا توجــه ب ــا ب هــا ی

شـود. بـر اسـاب رویکـرد     های معنـایی بـرای آرـاز تحلیـل تعیـین مـی      خحصه

هــای مفهـومی و یــا  ای کـه دامنـه   هـای اولیــه کـد، پژوهشــگر بـا ورودی   کتـاب 

قـ   هسـتند مواجـه اسـت. دروا     های اولیـه بـرای آرـاز فراینـد پـژوهش     م مون

و اتفاقــا  مــرتب  بــا برنــدها و  هــاهــا، تجربیــا ، روایــتی تئــوری بــا مطالعــه

هــای خبرگــان و متفکــران حــوزه شهصــیت برنــد بــه ایجــاد نظــرا  و نوشــته

ــرای وضــعیت  ــه ب ــی اولی ــد  ســاختار کل ــت شهصــیت برن ــف کیفی ــای مهتل ه

ی  شــود. ســپ  پژوهشــگر بــا اســتفاده از قالــب و ســاختار اولیــهپرداختــه مــی

ــاد  ــرده و در    ایج ــی ک ــان را طراح ــا خبرگ ــن ب ــاحبه ومی ــاختار مص ــده، س ش

فراینــدی رفــت و برگشــتی بــه مصــاحبه، تحلیــل، اصــح  و بهبــود مفــاهیم و  

ــن م ــمون  ــعه و تعمی ــه و توصــیف وضــعیت ایجــاد، توس ــرای اراـ ــا ب ــای ه ه

ــی  ــد م ــف کیفیــت شهصــیت برن ــا اســتفاده از  مهتل ــن مســیر ب ــردازد. در ای پ

اســی، پژوهشــگر در بطــن حــوزه دانشــی بــه      مفــاهیم موجــود در روانشن 

 پردازد.سرایی مبتنی بر داده می داستان

 فرایند تحلیل م مون طی شده به قرار زیر است:

مطالعــه ادبیـــا ،   :ی حــول موضــوو  هـــا: آشــنایی بــا داده  ی اول مرحلااه 

: ی دو مرحلااههــا، نظــرا ، رویــدادها؛ هــا، روایــتهــا، محتواهــا، گفتــه نوشــته

تولیـد کـدهای   : ساو   ی مرحلاه ایجـاد کتـاب کـد اولیـه؛      یه:تولید کدهای اول

: طراحــی ســاختار مصــاحبه، انجــام مصــاحبه هــاجســتجوی م ــمونثانویــه و 

ــاحبه      ــتی مص ــت و برگش ــد رف ــردن فراین ــی ک ــن و ط ــتهراز  ومی ــا و اس ه

: تغییــر و هــا: مــرور م ـمون ی چهااار  مرحلااههــا؛ کـدهای ثانویــه و م ـمون  

: هـا : تعریـف م ـمون  ی گانجم  مرحلاه هـا؛  اصح  کتاب کد و بهبـود م ـمون  

: نوشــتن ی ششاام مرحلااههــای نهــایی؛ اشــباو نظــری و اســتهراز م ــمون

ــزارش ــمون گ ــه م  ــی  : اراـ ــیف ویژگ ــایی و توص ــای نه ــدام از  ه ــای هرک ه

  م امین و الگوها در قالب نتایج پژوهش.
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ــان و     ــاتید، خبرگـ ــر اسـ ــتمل بـ ــژوهش مشـ ــن پـ ــژوهش در ایـ ــه پـ جامعـ

 ــ ــوزه برن ــگران ح ــدها    پژوهش ــاحبان برن ــدیران و ص ــد و م ــیت برن د و شهص

ی اشـباو   گیـری نظـری تـا رسـیدن بـه نقطـه      گیـری، نمونـه  است. روش نمونـه 

 باشد.نظری می

ــمون    ــدها و م  ــتهراز ک ــت اس ــتفاده جه ــرد مورداس ــی رویک ــا را م ــوان ه ت

هـای موجـود در   زیـرا هـم از تئـوری   ؛ رویکرد ترکیبی قیاسـی اسـتقرایی نامیـد   

ــه گیــری   قیاســی اســتفاده شــده اســت و هــم در شــکل صــور روانشناســی ب

ــه   ــه و هــم در مصــاحبه هــای ومیــن ب ــه  کتــاب کــد اولی صــور  اســتقرایی ب

ــدها جهــت شــکل  ــردآوری ک ــری م ــمونگ ــه شــده  گی ــایی پرداخت ــای نه ه

هـای مسـیر طـی شـده و بررسـی اسـتفاده       است. از طرفی، با توجه بـه ویژگـی  

مفـاهیم ایجـاد شـده در فراینـد      هـا و ای از مفـاهیم موجـود در تئـوری   استعاره

تــوان رویکــرد ربایشــی را و تعامــل بــین گــردآوری داده و آنــالیز، مــی  پــژوهش

 طور معمول آمیهته با استقرا است. که به هم متصور بود

 

 روایی و گایایی -1-3

ــت     ــه ماهی ــه ب ــا توج ــه ب ــد ک ــن اوتقادن ــر ای اگرچــه برخــی از پژوهشــگران ب

هــا در پــارادایم تفســیری، یــن پــژوهشهــای کیفــی و قــرار گــرفتن ا پــژوهش

سنجش معیـار روایـی درسـت نیسـت ولـی برخـی دیگـر بـر اهمیـت اسـتفاده           

ــتراتژی ــد دارنــد       از اس ــژوهش کیفــی تأکی ــزایش روایــی پ ــایی بــرای اف ه

از ســه اســتراتژی بــرای افــزایش روایــی   (. در ایــن پــژوهش1997، 1)جانســون

، 2هـــاداده پـــژوهش اســـتفاده شـــده اســـت: اســـتراتژی تطـــابن همگـــونی 

ــخ   ــد پاس ــتراتژی تاـی ــده اس ــردآوری داده  3دهن ــتراتژی گ ــافی و اس ــای ک  4ه

                                                           
1. Johnson 

2. Triangulation 

3. Respondent Validation 

4. Adequate Engagement in Data Collection 
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هـــا، بـــا (. در اســـتراتژی تطـــابن همگـــونی داده2015، 1)مـــریم و تیســـدل

ــه،    ــاب  چندگان ــتفاده از من ــردآوری داده، اس ــک روش گ ــیش از ی ــتفاده از ب اس

ر، روایـی  گ ـهـای چندگانـه و یـا اسـتفاده از چنـدین مشـاهده      استفاده از تئوری

هــای چندگانــه اســتفاده ، از روش یابــد. در ایــن پــژوهشپــژوهش افــزایش مــی

ــار   ــه وب ــی و   شــده اســت ک ــاب  متن ــا ، کنکــاش در من ــه ادبی ــد از مطالع ان

تصــویری، تجــارب و مشــاهدا  پژوهشــگر، مصــاحبه ومیــن. منــاب  چندگانــه  

ــار   ــز وب ــتفاده نی ــی    مورداس ــوزه روانشناس ــی در دو ح ــالا  ولم ــد از مق و ان

ــاب  ــد، کت ــیت   شهصــیت برن ــی و شهص ــوزه روانشناس ــود در دو ح ــای موج ه

هــا و صــفحا  شهصــی  ســایت برنــد، مطالــب و مقــالا  نگاشــته شــده در وب

ــان در     ــیرهای خبرگ ــرا  و تفس ــیلم، نظ ــد، ف ــیت برن ــان شهص ــ  خبرگ توس

ــژوهش مصــاحبه ــن پ ــن. در ای ــای ومی ــوری  ه ــم از تئ ــای موجــود حــول  ه ه

هـــای موجـــود در یـــابی و هـــم از تئـــوریشهصـــیت برنـــد در قلمـــرو بازار

ــه      ــتراتژی دوم ک ــت. اس ــده اس ــتفاده ش ــان اس ــیت انس ــی و شهص روانشناس

ــد        ــتراتژی تاـی ــت، اس ــه اس ــرار گرفت ــتفاده ق ــی مورداس ــزایش روای ــرای اف ب

هـا در  هـا و هـم پـ  از مصـاحبه    دهنده اسـت. هـم در جریـان مصـاحبه     پاسخ

ن اســت برداشــت داد کــه ممکــکننــده احتمــال مــی هــر بهشــی کــه مصــاحبه

ــه  ــتباهی از گفت ــارکتاش ــارکت    ی مش ــه مش ــد ب ــرده باش ــده ک ــده  کنن کنن

برداشــت خــود را اراـــه داده و از ایشــان تأییدیــه گرفتــه یــا اینکــه بــه اصــح   

ــی  ــود م ــارکت برداشــت خ ــه مش ــایی ک ــمنا  در جاه ــز  پرداخــت. ض ــده نی کنن

ــا ف ــای بحــ  مــی  ــه  کــرد، مصــاحبهبرداشــت اشــتباهی از گفتــه ی کننــده ب

ــنر ــدن      وش ــا برگردان ــت ی ــح  برداش ــت اص ــاهیم جه ــان و مف ــازی واژگ س

ــارکت ــی  مش ــیر مصــاحبه م ــه مس ــده ب ــرای  کنن ــوم ب ــتراتژی س ــت. اس پرداخ

هـای کـافی اسـت بـه معنـای ادامـه       افزایش روایـی، اسـتراتژی گـردآوری داده   

ــه اشــباو یعنــی اینکــه تکــرار   گــردآوری داده ــه مرحل ــا زمــان رســیدن ب هــا ت

                                                           
1. Merriam and Tisdell 
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  هـای تکـراری منجـر شـود. در ایـن پـژوهش      هـا و داده هـا، بـه جـواب   مصاحبه

 نیز اشباو نظری حاصل شد.

ونـوان یکـی از سـه رویکـرد انجـام       در این پـژوهش، از رویکـرد کتـاب کـد بـه     

تحلیــل م ــمون اســتفاده شــده اســت کــه ارلــب در آن از معیارهــای پایــایی  

(. 2019شــود )بــراون و دیگــران، )قابلیــت اطمینــان( کدگــداری اســتفاده نمــی

ــوهن   ــای ک ــک کاپ ــود، از تکنی ــن وج ــا ای ــایی  1960) 1ب ــنجش پای ــرای س ( ب

اســتفاده شــده اســت. در ایــن تکنیــک میــزان توافــن کدگــدارها در کدگــداری 

 0.8شـود. اگـر ضـریب کاپـا بــالاتر از     بـا اسـتفاده از فرمـول زیـر محاسـبه مـی      

باشد، درجـه توافـن خیلـی خـوبی وجـود دارد و پایـایی پـژوهش مـورد تاـیـد          

 (.2013ت )براون و کحرک، اس

 
. فرمول ضریب گایایی کاگای کوهن1شکل   

اـنگر   Pr(a)در این فرمول،  اـنگر   Pr(e)  توافـن بـین دو کدگـدار و   میـزان  بی بی

اـر اسـت   میزان  اـی کهـن بـه     توافن مـورد انتظ آمـده   دسـت  . مقـدار ضـریب کاپ

 است. از پایایی برخوردار  بنابراین پژوهش؛ باشددرصد می 0.85برابر با 

 

 گیری کتاب کد اولیه شکل -2-3

ــمون     ــف، کــدها و م  ــاب  مهتل ــا  از من ــی مطالع ــا همــان    ط ــه ی ــای اولی ه

ی های مهتلـف شهصـیت برنـد تعریـف شـد و در قالـب کتـاب کـد اولیـه          وضعیت

هـای ومیـن بـا خبرگـان آمـاده شـد.       تحلیل م مون برای شـروو فراینـد مصـاحبه   

گونــه  954ســتهراز شــد. همچنــین بــرش از منــاب  مهتلــف ا 67در ایــن مرحلــه 

کــد اولیــه اســتهراز  198بنــدی شــد. در ادامــه )تیـــ( ویژگــی شهصــیتی دســته

                                                           
1. Cohen 
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هــای اولیــه اســتهراز هــایی از کــدها و م ــمون، نمونــه1شــد. در جــدول شــماره 

ـه شـده اسـت. بـا توجـه بـه ترکیـب شـدن مثـال           هـا در  شده از مناب  مربوطـه اراـ

متــون جــدا نشــده اســت و ســعی شــده  هــا از شــده، مثــال محتواهــای گــردآوری

 است وین برش محتواها آورده شود.

 
 گیری کتاب کد اولیهها و منابع برای شکلها، کدها، مضمون. نمونه برش1جدول 

 منبع مضمون کد برش

ها معمول که در شرکت یهااختحل یبرخ
 یاند از: سبکها افتد وبار یمعمولا  اتفاق م

صور  فقدان  مزاز که به یدمدم یتیریمد
از  یادیز زانیپروژه، م ادیز بسیارتمرکز، تعداد 

تیودم ثبا  و ودم امن ر،ییتغ  

ــدیریت  - مـــــــ
ثبـا  )دمـدمی    بی

 مزاز(
 ودم تمرکز -

اختحل 
شهصیت برند 
 )اختحل مرزی(

، 1رابینسون
2008 

توس  یانگ اند روبیکم روی   یک پژوهش
مشتری  120000برند در بین  13000

هایی  دآورترین برندها آنمشه  کرد که سو
هستند که همراستایی خیلی نزدیکی با یک 

هایی که مشه  نیست که  الگو دارند نه آنکهن
راستا  هایی که هم اند یا آن الگو مرتب با کدام کهن
-الگو هستند. اگر با تعداد زیادی کهنبا چند کهن

راستا باشید، برند شما ریسک ابتح به  الگو هم
چندگانه را خواهد داشت.اختحل شهصیت   

نامشــــــــه   -
الگـوی  بودن کهـن 

 برند
الگــو چنــد کهــن -

 برای یک برند

اختحل 
شهصیت برند 

)اختحل 
شهصیت 
 چندگانه(

2012، 2وینتر  

های بازاریابی برای وقتی استراتژی
ها مورداستفاده قرار پوشاندن واقعیت

گیرد، برند برای مد  زیادی دوام  می
ر وصر دیجیتال که نهواهد آورد. فریب د

مشتریان، آگاهی بیشتری نسبت به 
گدشته دارند منجر به کاهش سری  

شود و روی تصویر ارزش ویژه برند می
برند نیز تأثیر منفی دارد. نمونه این مورد، 

واگن است. رسوایی دیزل گیت فولک   

ــاندن  - پوشـــــــ
 هاواقعیت

 فریب -

اختحل 
شهصیت برند 

)اختحل 
 ضداجتماوی(

 

2019 ،3پهوا  

                                                           
1. Robinson 
2. Winter 
3. Pahva 
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 منبع مضمون کد برش

 ووامل شکست نوکیا:
وخوی  گیری در نوکیا کند بود. خلنتصمیم

ای اولیح، تهاجمی و سبک مدیریتی مقابله
ونوان وامل اصلی بسیاری از  مدیر نوکیا به

های داخلی و شکست نهایی نوکیا ناکارآمدی
در تجدید خود معرفی شد. تغییرا  خیلی 

طور  ها همیشه آنکشید و تحشطول می
روزرسانی رفت نبود. امکان به نتظار میکه ا

افزار  وامل سیمبین از داخل خود نرم سیستم
افزار  مهتلف نرم یهاو بهش وجود نداشت

 قابل توسعه و فروش نبود.

گیـــری تصـــمیم -
 کند

ــدیریت  - مـــــــ
ــاجمی و  تهـــــــ

 ایمقابله
 تغییرا  کند -
ســـــــــهتی و  -

ــدی  کنـــــــــــ
ــه ــانی  بــ روزرســ

 محصول

اختحل 
شهصیت برند 

)اختحل 
رخاشگر پ

(منفعل  

لمبر  و 
2021، 1همکاران  

 انواو شهصیت برند:
، دانا، کیرمانت، آرمانشهر، نیخوشب، پاک

ی، شایسته، حام، واشن، نوآور، قهرمان
، راستگو، دوستانه، شاد، انگیز هیجان

مهربان، پرشور، شجاو، خوش اخحق، 
 موفن، دلربا، به روز و ...

شهصیت  -
 مطلوب

شهصیت برند 
 مثبت

؛ 1997 آکر،
مارک و پیرسون، 

؛ آکر و 2001
2001دیگران،   

 انواو شهصیت برند:
شکن، شورشگر، پرگو، ضدقهرمان، قانون

نامهربان، نادان، آزاردهنده، متکبر، 
ی، از مد افتاده، خسته کننده، تهاجم

گو، فریبکار، جعلی، سردرگم،  دورو، درو 
ارزش و ... کم  

 

شهصیت  -
 نامطلوب

شهصیت برند 
 منفی

ارک و پیرسون، م
؛ آکر و 2001
؛ 2001دیگران، 

اسمیت و 
، 2همکاران

؛ دیوی  و 2003
؛ 2004همکاران، 

بوسنیاک و 
، 3همکاران

؛ کحبی و 2007
؛ 2011، 4دبابی

2014حاجی،   

                                                           
1. Lamberg et al. 
2. Smit et al. 
3. Bosnjak et al. 

4. Klabi and Debabi 
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با ادرام و یکپارچـه کـردن و بـازتعریف کـدهای اسـتهراز شـده از منـاب  مهتلـف،         

د مصـاحبه ایجـاد شـد. نمونــه    چـارچوب و کتـاب کـد اولیـه جهـت ورود بـه فراین ـ      

 آمده است. 2های کتاب کد اولیه با ذکر مناب  در جدول کدها و م مون

 
های کتاب کد اولیه جهت ورود به فرایند مصاحبه. نمونه کدها و مضمون2جدول   

 منبع مضمون کد

ها به دیگران ارتباطا  بسته / تحمیل خواسته

ه و ودم برقراری ارتبان / توجه بسیار کم ب

تفاوتی محی  خارجی / انزوا / رواب  سرد / بی

 در برابر انتقاد و تحسین

اختحل شهصیت 

 برند: اسکیزوـید

 

؛ رابینسون، 2008)فورنهام، 

، 1؛ کتز د وری  و میلر2008

1984) 

ثبا  )دمدمی ودم توسعه پایدار / مدیریت بی

مزاز( / ودم چشم انداز روشن / ودم تمرکز / 

 ایایداری / شهصیت لحظهمتغیر بودن و ناپ

اختحل شهصیت 

 برند: مرزی

 

، 2؛ مالار و دیگران2008)فورنهام، 

؛ لمبر  2008؛ رابینسون، 2020

 (2021و همکاران، 

ودم همهوانی شهصیت برند مورد هدف و 

-/ نامشه  بودن کهن شده ادراکاراـه شده و 

الگو برای یک برند / الگوی برند / چند کهن

ها / تناقی حرف سازگاری پیامودم تمرکز / نا

های متعدد برای یک برند / و ومل / شهصیت

 نمایش چندگانه خود / دو یا چند هویت مجزا

اختحل شهصیت 

 برند:

شهصیت 

 چندگانه

 

؛ 2017)سادوک و دیگران، 

؛ 2020، 3ماسیلو همکاران

، 5؛ ملوف2015، 4اسمیت

؛ 2019، 6؛ ناتاراجان2015

، 8؛ میوداتوب2017، 7داوسون

؛ 2021، 9؛ دهادوال2013

؛ 2018، 10آرمسترانگ

 (2019، 11گریفیت

؛ 2019؛ پهوا، 2008)فورنهام، اختحل شهصیت های قبلی نف  شدید ناشی از موفقیت اوتمادبه

                                                           
1. Kets and Miller 

2. Malär et al. 

3. Masiello et al. 

4. Smith 

5. Maluf 

6. Natarajan 

7. Dawson 

8. Miodatos 

9. Dhadwal 

10. Armstrong 

11. Griffith 
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 منبع مضمون کد

های محصولی ریر مرتب  / توسعه برند به گروه

ازحد /  نف  بیش به دلیل اوتمادبه

تر جلوه دادن خود /  خودشیفتگی ارادی / مهم

فق  صحبت از خود / احمن فر  کردن رقبا / 

م توجه به حرکت رقبا بلکه توجه به خود / ود

های سنجش کاذب ودم گوش دادن / شاخ 

مانند تعداد فالوور / استفاده از مردم برای مناف  

خود / ودم اراـه صدای مشتریان / ارزش قاـل 

نشدن برای مشتریان / از بین بردن سری  

تعامل با خودستایی و خودتبلیغی / ودم 

 نف  کاذب تمادبههمدلی با مشتریان / او

 برند:

 خودشیفته

؛ 2020؛ مالار و دیگران، 2018

، 2؛ بارکر2017، 1کرتی 

، 4؛ روهرز2014، 3؛ هولمز2019

؛ لمبر  و همکاران، 2013

2021) 

طلبی / گول  ها / فریب / منفعتپوشاندن واقعیت

توجه به اخحق زدن دیگران برای مناف  خود / ودم 

سحمت دیگران / تناقی حرف و  / ودم توجه به

 ومل / زیر پا گداشتن قوانین / وبور از حد و مرزها

اختحل شهصیت 

 برند: ضداجتماوی

؛ 2019؛ پهوا، 2008)فورنهام، 

؛ فرنزن و 2020مالار و دیگران، 

؛ آچبار و 2015، 5موریارتی

 (2003، 6باکان

از دست دادن  ودم ریسک برای محصول جدید /

 نف  و ترب / محتان بودن و دودلی اوتمادبه

اختحل شهصیت 

 گزینبرند: دوری

؛ 2016، 7؛ باتجا2008)فورنهام، 

 (2021لمبر  و همکاران، 

شهصیت برند  های مطلوب شهصیتها و گونهویژگی

 مثبت

؛ مارک و پیرسون، 1997)آکر، 

 (2001؛ آکر و دیگران، 2001

شهصیت برند  ی نامطلوب شهصیتهاها و گونهویژگی

 منفی

؛ آکر 2001)مارک و پیرسون، 

؛ اسمیت و 2001و دیگران، 

؛ دیوی  و 2003همکاران، 

؛ بوسنیاک و 2004همکاران، 

؛ کحبی و 2007همکاران، 

 (2014؛ حاجی، 2011دبابی، 

                                                           
1. Curtis 
2. Barker 
3. Holmes 
4. Rohrs 
5. Franzen, and Moriarty 
6. Achbar and Bakan 
7. Bateja 
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 منبع مضمون کد

فاقد صفت برجسته از نظر دیگران / 

کننده / ودم روشنی / یکتایی پایین /  کسل

 ودنبسته ب

برند بدون 

 شهصیت

 (2019)فایارد و همکاران، 

ها و صفا  نصفه و نیمه / بروز کمی از  ویژگی

 یک ویژگی شهصیتی

 (2019)فایارد و همکاران،  شهصیت ضعیف

 

ــمون ــد     م  ــروو فرآین ــرای ش ــه ب ــد اولی ــاب ک ــده در کت ــتهراز ش ــای اس ه

ی هـا هسـتند. در ایـن شـکل، وضـعیت     1مصاحبه با خبرگـان بـه قـرار شـکل     

کیفیتی شهصـیت برنـد در طیفـی از وضـعیت مطلـوب تـا وضـعیت نـامطلوب         

شهصــیت برنــد قــرار داده شــده اســت. ایــن حالــت نمــایش صــرفا  بــه منظــور 

ــت   هــا ایجــاد تصــویری در ذهــن مهاطــب تعریــف شــده اســت و جایگــاه حال

، وزن یـا امتیـاز یـا نقطـه      مطلن نیسـت و بـا توجـه بـه کیفـی بـودن پـژوهش       

هـا در نظـر گرفتـه نشـده اسـت.      قـی بـرای هرکـدام از حالـت    تفکیکِ کمیّو دقی

ی شهصــیت  هــای اولیــههــا و حالـت هــا درواقـ  همــان وضــعیت ایـن م ــمون 

ــی ــد م ــژوهش  برن ــن پ ــوو ای ــه موض ــند ک ــتحل    باش ــت اخ ــمنا  حال اســت. ض

زیــر حالــت اســت: اخــتحل شهصــیت  12شهصــیت برنــد خــود شــامل ایــن 

ــکیزوتا   ــیت اس ــتحل شهص ــد؛ اخ ــد برن ــیت  پارانوـی ــتحل شهص ــد؛ اخ یپال برن

اســکیزوـید برنــد؛ اخــتحل شهصــیت پرخاشــگر منفعــل برنــد؛ اخــتحل        

ــتحل       ــد؛ اخ ــیفته برن ــیت خودش ــتحل شهص ــد؛ اخ ــه برن ــیت چندگان شهص

گــزین برنــد؛ اخــتحل شهصــیت ضــداجتماوی برنــد؛ اخــتحل شهصــیت دوری

شهصـیت مـرزی برنــد؛ اخـتحل شهصــیت نمایشـی برنــد؛ اخـتحل شهصــیت      

 برند؛ اختحل شهصیت وسواسی اجباری برند.وابسته 
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 های کیفیت شخصیت برند. چارچوب اولیه وضعیت1شکل 

 مصاحبه با خبرگان -3-3

هــای ی کــدها و م ــمون پــ  از اســتهراز کتــاب کــد اولیــه و تعیــین خحصــه

ــت   ــان حال ــا هم ــه ی ــعیت اولی ــا وض ــد،    ه ــیت برن ــت شهص ــه کیفی ــای اولی ه

خبرگـان برنـد شـدند تـا مسـیر بـا اسـتفاده         پژوهشگران وارد مرحله مصاحبه بـا 

هـای نهـایی کیفیـت شهصـیت برنـد      از نظر خبرگان ادامـه پیـدا کـرده وضـعیت    

ی شهصــیت  هـا در زمینـه   بـه دسـت آیـد. بــرای انتهـاب خبرگـان، تهصــ  آن     

ــیت      ــه شهص ــه در زمین ــرتب ، تجرب ــالی م ــیح  و ــد، تحص ــد   برن ــازی برن س

گرفتـه شـد. بـا توجـه بـه کیفـی       ونـوان معیارهـای انتهـاب خبرگـان در نظـر       به

ــژوهش ــودن پ ــه ب ــری نظــری اســتفاده شــد و مصــاحبه ، از روش نمون ــا گی ــا ت ه

ی دهـم وحــم   مرحله اشـباو نظـری پـیش رفـت. اگرچـه در مصـاحبه بـا خبـره        

اشباو نظری بروز پیدا کـرد ولـی تـا مصـاحبه بـا خبـره چهـاردهم فرآینـد ادامـه          

م بـه ذکـر اسـت کـه مصـاحبه بـا       پیدا کـرد تـا اطمینـان لازم حاصـل شـود. لاز     

طــور میــانگین  بهــش انجــام شــد و هــر بهــش بــه  46کننــده در  مشــارکت 14

ــدول    ــید. در ج ــول کش ــاوت ط ــیم س ــدود ن ــده  3ح ــان آم ــا  خبرگ ، مشهص

ــا  اســـت. مصـــاحبه ــا از طریـــن دو پروتکـــل فارســـی و انگلیســـی هـــم بـ هـ

ف هـای مهتل ـ  زبـان و بـه صـور    زبـان هـم انگلیسـی   های فارسـی کننده مشارکت

ــرداری و         ــت ب ــدا و یادداش ــدـو، ص ــب  وی ــا ض ــی ب ــن و تلفن ــوری، آنحی ح 

ــه     ــاز و ب ــؤالا  ب ــا س ــورد ب ــک م ــین ی ــد.    همچن ــام ش ــتاری انج ــور  نوش ص

صــور  رفــت و برگشــتی برگــزار شــد بــه ایــن شــکل کــه هــر   هــا بــهمصــاحبه

شــد نتیجــه مصــاحبه روی کتــاب کــد موردبررســی ای کــه انجــام مــیمصــاحبه
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احبه بعــدی کتـاب کـد اصـححی و پروتکـل مصــاحبه     گرفـت و در مص ـ قـرار مـی  

هــای مطــر  گرفــت از جملــه اینکــه از مثــالاصــححی مــحک حرکــت قــرار مــی

 شد. گیری می های قبلی نیز در مصاحبه جدید بهرهشده در مصاحبه

 
 ت کننده. مشخصات خبرگان مشارک3جدول 

 ارتباط با موضوع سابقه کاری مرتبب ملیت جنسیت ردیف

 نیایرا زن 1
سال سابقه کار  10

 اجرایی و مشاوره
MBAبرند، تحلیلگر هویت و  ، استراتژیست

 شهصیت برند

 آمریکایی زن 2
سال سابقه کار  13

 اجرایی

، مدیر MBAالمللی، وکار بین کارشناسی کسب
ارشد برند بین المللی، مدیر شهصیت برند، 

 خالن برند

 ایرانی مرد 3
سال سابقه کار  30

ه و اجرایی، مشاور
 تدری 

DBAدانشگاه، مشاوره بازاریابی و  ، مدرب
 برندینگ، خالن و مالک برند

 ایرانی مرد 4
سال سابقه مشاوره،  16

کار اجرایی، تدری  و 
  پژوهش

دکتری مدیریت بازاریابی، مدرب دانشگاه، 
وکار، بازاریابی، برندینگ،  مشاور کسب

 پژوهشگر شهصیت برند

 ایرانی مرد 5
مشاوره، سال سابقه  17

 کار اجرایی
وکار،  وکار هوشمند، مشاور کسب دکتری کسب

 بازاریابی، برندینگ، خالن برند

 ایرانی مرد 6
سال سابقه کار  10

 اجرایی
الملل، مدیر دکتری مدیریت بازاریابی بین

 و مدیر بازاریابی استراتژی برند

 ایرانی مرد 7
سال سابقه مشاوره،  10

  تدری  و پژوهش

یت بازاریابی، استاد دانشگاه، دکتری مدیر
برندینگ و بازاریابی، پژوهشگر شهصیت  مشاور

 برند

 اسپانیایی مرد 8
سال سابقه اجرایی و  37

 مشاوره

شناسی، کارشناسی مالی، کارشناسی جامعه
وکار،  ، مدیر کسبMBAکارشناسی بازاریابی، 

 وکار و خالن برند گدار کسب بنیان

 ایرانی مرد 9
یی و اجرا سال سابقه 10

  پژوهش
دکتری مدیریت بازاریابی، مدیر بازاریابی، 
 تحلیلگر برند، پژوهشگر شهصیت برند

 ایرانی مرد 10
سال سابقه اجرایی و  7

  پژوهش
دکتری مدیریت بازاریابی، مدیر بازاریابی، 

 پژوهشگر برند

 سال سابقه اجرایی 9 ایرانی مرد 11
بی، مدیر دکتری مدیریت بازاریابی، مدیر بازاریا

 برند، خالن برند

 ایرانی مرد 12
سال سابقه اجرایی و  20

  مشاوره و پژوهش
دکتری مدیریت بازاریابی، مدیر بازاریابی، 

 مشاور برند، پژوهشگر برند
 مشاوره بازاریابی و برندینگ سال سابقه اجرایی 15 ایرانی مرد 13
 و برندینگ مشاوره بازاریابی سال سابقه اجرایی 14 ایرانی مرد 14
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قـرار   صـور  تـدریجی و بـا سـؤالا  بـاز بـود، ازایـن        فرآیند انجـام مصـاحبه بـه   

ــاره کــه پــ  از انتهــاب هــر مشــارکت و   ی موضــوو پــژوهش کننــده بــا او درب

ــوو ســؤالا  مصــاحبه صــحبت مــی  ــان مصــاحبه،  ن شــد و پــ  از تعیــین زم

یح شـد. پـ  از تشـر   صـور  آنحیـن یـا ح ـوری آرـاز مـی       فرایند مصاحبه بـه 

کننـده   هـایی کـه مشـارکت   موضوو، یک پرسش کلـی بـاز در ارتبـان بـا حالـت     

شـد و در ادامـه از   توانست بـرای شهصـیت برنـد متصـور شـود مطـر  مـی       می

هـای اسـتهراز   شـد تـا تفسـیر خـود را از حالـت     کننـده خواسـته مـی    مشارکت

ــاحبه   ــل از مص ــا قب ــده ت ــاحبه،    ش ــین مص ــد. در ح ــان کن ــان بی ی در جری

کـرد مصـاحبه را   هـا و توضـیحا ، سـعی مـی     ی مثـال  ه بـا اراــه  کننـد  مصاحبه

هـای کیفیـت شهصـیت برنـد و     ونـوان وضـعیت   توانـد بـه   به سـمت آنچـه مـی   

کننـده مطـر  باشـد سـوق دهـد.       هـا از نظـر مشـارکت   های این وضـعیت  مؤلفه

ــه ــه   خحصـ ــام همـ ــ  از انجـ ــت. پـ ــت اسـ ــاحبه پیوسـ ــل مصـ ی  ی پروتکـ

ــاحبه ــتن بـ ـ   مص ــتهراز و نوش ــه اس ــا، ب ــدها و   رشه ــردن ک ــایی ک ــا و نه ه

هـا، کـدها   ی )بـرش(  بهشـی از خحصـه   4ها پرداختـه شـد. در جـدول    م مون

 شود.ها برای نمونه اراـه میهای حاصله از مصاحبهو م مون

 
 های استخراج شدهها و کدها و مضمونهای حاصل از مصاحبه. نمونه برش4جدول 

 مضمون کد برش

از نظر صاحبانش مهم نیست  جایی رسیده که دیگر برند به

 ای انجام شود یعنی برند به ته آرزوهایش رسیده است. توسعه

اـز    - اـب نی ودم احس

 به تغییر

ــه    - ــد ب ــیدن برن رس

 قله

اختحل 

اسکیزوـید 

 برند

هایی که مسئولیت اجتماوی ندارند؛ برای مثال پوشاک شرکت

دهند که از پوست یا چربی یک حیوان یا کرمی بیرون می

 است.خای 

ــئولیت  ــتن مس نداش

 اجتماوی

اختحل 

ضداجتماوی 

 برند

-در ایران، برندهایی هستند که مدوی خدما  پ  از فروش حرفه

که در واقعیت به این  ای هستند درحالیای و داشتن افراد حرفه

پرسیم چطور این ادوا را  شکل نیست؛ وقتی از این برندها هم می

 ادوای ریرواقعی  

 ای بودنحرفه

اختحل 

 نمایشی برند
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 مضمون کد برش

گویند منظورمان این است یگونه نیستید؟ مدارید در حالیکه این

تر هستیم. منظور ما این نیست که مثل  ای که از رقیب خود حرفه

 ها هستیم.اروپایی

شود اگر ها، با ایجاد برند دوم، ح  میدر برنامه توسعه شرکت

رند دوم به بنابراین ب؛ خوردبرند اول نباشد برند دوم شکست می

 دنبال حمایت برند اول است.

توانیم بگوییم کنند را میبرندهای که از برندهای دیگر کپی می

 به برند اصلی وابسته هستند.

هــای فروــی در برنـد 

 معماری برند

 برندهای کپی

اختحل 

 وابسته برند

 

 های گ وهییافته -4

اســتهراز بــرش  289ی اشــباو،  هــا و رســیدن بــه نقطــهبــا انجــام مصــاحبه

مطالعــه شــد و تــا جــایی  دفعــا  بــههــای مربوطــه شــد و کــدها و م ــمون

ــام، اصــح ، حــدف و یکپارچــه   ــدا کــرد کــه ادر ــت ادامــه پی ــه حال ســازی ب

وضــعیت کیفیــت شهصــیت برنــد )م ــمون( و  8کفایــت رســید. در نهایــت 

ویژگــی وضــعیت )کــد( اســتهراز  230)زیــر م ــمون( و  زیــر وضــعیت 10

زیــر زبــان توصــیفی در ادامــه تشــریح شــده اســت.  هــا بــاشــد. ایــن ویژگــی

هـای  هـایی هسـتند کـه بـه خـاطر داشـتن ویژگـی       ، خود وضـعیت ها وضعیت

ی یـک حالـت    زیرمجمووـه  ونـوان  بـه هـای دیگـر بـا هـم     مشابه با زیرحالـت 

هـای اسـتهراز شـده و تعـاریف     هـا و زیرحالـت  اند. حالـت تر تعریف شدهکلی

 :ندبه قرار زیر هست ها آنهای یژگیو

هـای شهصـیتی برنـد کـه از     : شهصـیت ویژگـی  شخصیت برناد مثبات   .1

ــیت     ــادی از شهص ــداد زی ــت. تع ــوب اس ــب مطل ــر مهاط ــا  نظ ــا و ی ه

قبــول  هــای شهصــیتی برنــدها بــرای مهاطبــان مطلــوب و قابــلویژگــی

 ـ ــ ــا تی ــی ی ــه ویژگ ــای شهصــیتی هســتند از جمل ــاک، خوشــبه ، نیپ

 ،انگیـز  هیجـان  سـته، یشا ،یدانا، قهرمـان، نـوآور، واشـن، حـام     ک،یرمانت
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ــحق،       ــوش اخ ــجاو، خ ــور، ش ــان، پرش ــاد، مهرب ــتانه، ش ــتگو، دوس راس

 .موفن، دلربا، به روز

هـای شهصـیتی برنـد کـه از     : شهصـیت ویژگـی  شخصیت برناد منفای   .2

هـای  هـا و یـا ویژگـی   نظر مهاطب نـامطلوب اسـت. برخـی از شهصـیت    

قبــول هســتند  شهصــیتی برنــدها بــرای مهاطبــان نــامطلوب و ریرقابــل

ــی ا ــه ویژگ ــای ز جمل ــانون ه ــدقهرمان، ق ــو،    ض ــگر، پرگ ــکن، شورش ش

ــاجم  ــر، ته ــده، متکب ــادان، آزاردهن ــان، ن ــده، دورو، ینامهرب ، خســته کنن

 .ارزش سردرگم، کم ،یجعل بکار،یگو، فر درو 

هــای شهصــیتی برنــد : شهصــیت ویژگــی1شخصاایت برنااد دووجهاای .3

را که هم وجه مطلـوب دارنـد و برخـی از مهاطبـان ایـن وجـه مطلـوب        

بیننـد و هـم وجـه نـامطلوب دارنـد و برخـی از مهاطبـان ایـن وجـه          می

بینند. ممکـن اسـت از نظـر برخـی دیگـر نیـز شهصـیت        نامطلوب را می

برنــد هــیچ مطلوبیــت یــا نــا مطلــوبیتی نداشــته باشــد. یــا بــه وبــارتی،  

ــد.    ــته باشـ ــد نداشـ ــیت برنـ ــاره شهصـ ــی دربـ ــر خاصـ مهاطـــب نظـ

، «قدرتمنـــد»، «لیفـــرد معمـــو»، «فشـــن»هـــایی ماننـــد  شهصـــیت

ــترن» ــوی»، «وسـ ــن و قـ ــاده»، «خشـ ــادوگر»، «سـ ــه»، «جـ ، «مردانـ

ــه» ــر»، «زنان ــی«همس ــیت ، م ــد شهص ــوب  توانن ــی محس ــای دووجه ه

 شوند.

هــای شهصــیتی کــه از : شهصــیت ویژگــی2شخصاایت برنااد گررنااا .4

نظــر مهاطبــان و در ذهــن مهاطبــان برجســته هســتند. بــه وبــارتی بــا 

خــوبی در  شهصــیتی برنــد بــه شــنیدن نــام برنــد، حــداقل یــک ویژگــی

پـردازی  شـود. بـرای ایـن برنـدها، شهصـیت     ذهن مهاطب فراخوانی مـی 

خوبی توس  مدیران برنـد انجـام شـده اسـت. بـه تعبیـری دیگـر، برنـد         

                                                           
1. Two-sided brand personality 
2. Vivid brand personality 
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هـای دیگـری کـه بـرای     دارای میزان زیادی از شهصـیت اسـت. ویژگـی   

ــی    ــگ م ــیت پررن ــا شهص ــدهای ب ــار   برن ــمرد وب ــوان برش ــد از:  ت ان

ــدهایی  ــه نظــر مــی برن ــر شــرای  پیرامــونی خــود  کــه فعــال ب رســند، ب

تسل  دارنـد، انعطـاف و قابلیـت تغییـر دارنـد، شـفافیت دارنـد، توانـایی         

 برقراری ارتبان قوی دارند.

برای تشهی  ایـن وضـعیت کیفیتـیو شهصـیت برنـد، لازم نیسـت کـه        

 ها با هم در برند وجود داشته باشد.ی این ویژگی همه

هــای شهصــیتی کــه از : شهصــیت ویژگــی1شخصاایت برنااد کمرنااا .5

نظــر مهاطبــان و در ذهــن مهاطبــان برجســته نیســتند. بــه وبــارتی بــا 

ــد، ویژگــی شهصــیتیو برجســته  ــام برن ای در ذهــن مهاطــب شــنیدن ن

شـود یـا ویژگـی شهصـیتی بـه طـرز ضـعیفی فراخـوانی         فراخوانی نمـی 

ــی ــی از شهصــیت   م ــزان کم ــد دارای می ــر، برن ــری دیگ ــه تعبی ــود. ب ش

ــ ــت. ب ــیت اس ــدها، شهص ــن برن ــ   رای ای ــعیفی توس ــم و ض ــردازی ک پ

ــی    ــت. ویژگ ــده اس ــام ش ــد انج ــدیران برن ــرای   م ــه ب ــری ک ــای دیگ ه

ــی    ــگ م ــیت کمرن ــا شهص ــدهای ب ــار   برن ــمرد وب ــوان برش ــد از:  ت ان

برنــدهایی کــه فعــال نیســتند، بــر محــی  احاطــه کمــی دارنــد، قابلیــت 

یــت پــایین انعطــاف و تغییــر کمــی دارنــد، شــفافیت بــالایی ندارنــد. کیف

محصــولا ، خــدما  و تبلیغــا  و فاصــله بــین انتظــارا  شــکل گرفتــه 

ــد و کیفیــت  ــر ضــعیف شــدن شهصــیت  مــی شــده ادراکاز برن ــد ب توان

 باشد. رگداریتأثبرند 

برای تشهی  ایـن وضـعیت کیفیتـیو شهصـیت برنـد، لازم نیسـت کـه        

 ها با هم در برند وجود داشته باشد.ی این ویژگی همه

                                                           
1. Pale brand personality 
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هـا شهصـیت    : برنـدهایی کـه مهاطبـان بـرای آن    یتبرند بدون شخصا  .6

هــای شهصــیتیو خاصــی قاـــل نیســتند. بــه وبــارتی بــا شــنیدن  ویژگــی

نــام برنــد، هــیچ ویژگــی شهصــیتی در ذهــن مهاطــب فراخــوانی        

هـا برنـدهایی هسـتند کـه بـروز شهصـیتی ندارنـد؛ فاقـد          شود. ایـن  نمی

ضــعیفی ویژگـی بـارزی هسـتند؛ ارتباطـا  ندارنــد یـا ارتباطـا  خیلـی        

کننــد؛ اگــر تبلیغــاتی دارنــد؛ پیــام خاصــی بــرای مشــتریان ارســال نمــی

ــه   ــیچ زمین ــروش اســت و ه ــدف ف ــا ه ــد ب ــا آنی شهصــیتی در  دارن  ه

نهفتــه نیســت؛ در انتقــال مفــاهیم نمــادین برنــد بــه مشــتریان مشــکل  

ــد    ــدها خری ــن برن ــه دلایلــی مثــل راحتــی از ای ــد؛ مشــتریان نیــز ب دارن

هیم نمـادین مـرتب  بـا برنـد؛ برنـد آگـاهی       کنند و نـه دلایـل و مفـا   می

ــد؛ اگــر جایگــاه  ــابی هــم وجــود داشــته باشــد مجهــول  چنــدانی ندارن ی

است؛ یا اینکه برند بـه دلیـل وـدم اسـتراتژی شهصـیتی مشـه  بـین        

ــهشهصــیت ــف جاب ــه جــا مــی هــای مهتل ــه شــود ب ای کــه مشــتری  گون

شهصیت مشهصـی بـرای برنـد قاــل نیسـت. برنـدها در ایـن حالـت در         

جایگـاهی کـه    ماننـد و بـه  هـای وحمـت تجـاری مـی    د تعریـف ویژگـی  ح

ــده  ــاب دهن ــه بازت ــدا      ی جنب ــا پی ــد ارتق ــد باش ــاهیم روز برن ــا و مف ه

 کنند. نمی

برای تشهی  ایـن وضـعیت کیفیتـیو شهصـیت برنـد، لازم نیسـت کـه        

 ها با هم در برند وجود داشته باشد.ی این ویژگی همه

اسـت کـه در    ی در برنـد تیهص ـبـروز ش  ینـوو : 1مشکل شخصیتی برناد  .7

 ـ  یرا بـرا  یممکن اسـت مشـکحت   یحالت واد  ـ ه برنـد ب  یوجـود آورد ول

 یهـا و تـا زمـان    توانـد بـا وجـود آن   یو برنـد م ـ  سـت یمشکح  حاد ن نیا

 خود ادامه دهد. ستیاند به زکه حاد نشده

                                                           
1. Brand personality difficulty 
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 ــ -1-7 ــکل شهص ــپارانوـ تیمش ــد دی ــن   برن ــار ای ــه دچ ــدهایی ک : برن

ــه م  ــا مشــکوک  مشــکل شهصــیتی هســتند ب ــاران و رقب شــتریان، همک

کننـد و تـا    ی اطحوـا  بـه مشـتریان خـودداری مـی      هستند و از اراــه 

پوینــت )نقطــه تمــاب( هــای محــدودی بــرای مشــتریان دارنــد؛ اگــر در 

شــبکه اجتمــاوی ح ــور داشــته باشــند، صــفحه خــود را محــدود        

ــی ــی    م ــدها دوری م ــر برن ــا دیگ ــاری ب ــا همک ــام ی ــد؛ از ادر ــد؛ کنن کنن

ــد ــتهمنتق ــی ین را گماش ــا م ــای رقب ــه  ه ــوجهی ب ــابراین ت ــد و بن پندارن

ــادا  مشــتریان نمــی ــد؛ را حــل نمــی هــا آنکننــد و مشــکح  انتق کنن

ــا را  ــیشرقب ــد ب ــی  ازح ــایش م ــه   پ ــخ ب ــان روی پاس ــد و تمرکزش کنن

تهدیدا  رقبـا اسـت تـا ارزش پیشـنهادی خـود؛ ایـن برنـدها و مـدیران         

دهنـد  بـه زمـان حـال تعمـیم مـی      های بد خود و دیگـران را تجربه ها آن

 کنند.و به افرادی ریر از نزدیکان خود اوتماد نمی

برای تشهی  ایـن وضـعیت کیفیتـیو شهصـیت برنـد، لازم نیسـت کـه        

 ها با هم در برند وجود داشته باشد.ی این ویژگی همه

اسـت کـه از    ی در برنـد تیبـروز شهص ـ  ینـوو : اختلال شخصایت برناد   .8

ــه و مشــتر  ــار جامع  ــ از یانتظ ــد منحــرف م ــ  ا یبرن ــود و باو ــادیش  ج

ــکح  ــرد مش ــد   یوملک ــان برن ــیو نقص ــود م ــد را  ش ــا  برن ، ارتباط

 ـبـه برنـد و    بیس ـآ اوـ  ب و بـرد یم نیاز ب اکند ی می فیضع  یمشـتر  ای

هـای مهتلـف شهصـیت     هـای اخـتحل   در زیـر ویژگـی   شود.یو جامعه م

 برند آمده است.

انـد، لازم  یـر آمـده  هـای شهصـیت برنـد کـه در ز    برای تشهی  اخـتحل 

هـای تشـریح شـده بـرای هـر اخـتحل بـا هـم         ی ویژگـی  نیست که همـه 

 در برند وجود داشته باشد.

: برنـدهایی کـه دچـار ایـن     برناد  دیزوئیاساک  تیاختلال شخصا  -1-8

ــه   ــتند، رابط ــیت هس ــتحل شهص ــد و    اخ ــتریان دارن ــا مش ــردی ب ی س
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ــاد و تحســین مشــتریان   ــه انتق ــینســبت ب ــاو  ب ــد تف لحــن  معمــولا ؛ ان

ــولا  از     ــی محص ــد؛ در طراح ــ  دارن ــد ح ــا فاق ــک و ی ــمی و خش رس

پردازنـد و بـه   بـه محصـول مـی    ومـدتا  کننـد؛  ونصر ح  اسـتفاده نمـی  

کننـد؛ بـه رونـدهای بـازار تـوجهی      مفاهیم مرتب  با برنـد تـوجهی نمـی   

گیـری برنـد، سـطح ارتباطـا  پـایینی بـرای       کنند؛ از ابتـدای شـکل  نمی

ــی  ــف م ــد تعری ــد؛ برن ــهحکنن ــه لق ــام حلق ــه ن ــنزد ی ای ب ــف  کی تعری

ــی ــه در آن م ــد ک ــان ورود د کنن ــرانیامک ــدارد  گ ــا وجــود ن در  مهصوص

گیـرد  شـکل مـی   هـا  آننیـازی بـه تغییـر در    برندهای سیاسی؛ حـ  بـی  

ــا  ــیده    مهصوص ــت رس ــه موفقی ــه قل ــه ب ــدهایی ک ــزر   در برن ــد و ب ان

در  مهصوصــا تــوجهی بــه خــدما  پــ  از فــروش دارنــد انــد؛ بــی شــده

 برندهایی که سهمی از بازار انحصاری دارند.

: برنـدهایی کـه دچـار    گرخاشاگر منفعال برناد    تیاختلال شخص -2-8

ــمیم   ــتند، تص ــیت هس ــتحل شهص ــن اخ ــه   ای ــد؛ ب ــدی دارن ــری کن گی

و  کارانـه  محافظـه دهنـد؛ اسـتراتژی   تغییرا  واکـنش سـری  نشـان نمـی    

کننـد  فکـر مـی   انـد، که قربانی بهـت بـد شـده    اوتقاددارندتدافعی دارند؛ 

ــا  ــد؛  هــا آندیگــران ب کــار خاصــی انجــام  معمــولا رقابــت خصــمانه دارن

کننـد و  کننـد ولـی دربـاره خـود ارـراق مـی      دهنـد و حرکتـی نمـی   نمی

، رونـدهای  مـؤثر هـای خـود و توسـعه اسـتراتژی     تمرکز بـر ارزش  جای به

دهنـد، تقصـیرها   قـرار مـی   موردانتقـاد گرفتـه و   کـم  دسـت جدید بازار را 

ــر ــی را گ ــران م ــا و دیگ ــد و از دن رقب ــا آناندازن ــی ه ــدگویی م ــد، ب کنن

 هـا  آنبرنـد و بـه دنبـال زمـین زدن     مـی  سـؤال را زیـر   ها آنهای حرکت

 هستند.

ــن چندگانااه برنااد تیاخااتلال شخصاا -3-8 ــدهایی کــه دچــار ای : برن

اخــتحل شهصــیت هســتند، دارای یــک شهصــیت یکتــا نیســتند بلکــه  

 زمـان  همیـا چنـد شهصـیت ریـر     نزمـا  هـم دارای چند شهصیت موازی 
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و در امتــداد هــم و گــاه مت ــاد هســتند. ایــن برنــدها بــه دلیــل         

چندصــدایی و چنـــدگانگی در بیـــان، نوشـــتار و تصـــویر و نوســـان در  

ــه ــد و   برخــورد و اراـ ی خــدما ، مشــه  نبــودن ارزش پیشــنهادی برن

ــتن ارزش ــیج   داش ــتری را گ ــب و مش ــاو ، مهاط ــنهادی متف ــای پیش ه

ی محصـول، همگـون بـا     و توسـعه  بـین صـنعتی  ی  وسـعه کننـد؛ در ت می

کننـد و بـه دلیـل تغییـر جایگـاه برنـد بـدون        شهصیت قبلی ومل نمـی 

در نظــر گــرفتن جایگــاه قبلــی برنــد مشــتریان خــود را از دســت        

ــاهمگونی تبلیغــا  )  مــی ــاهمگون محصــولا ، ن ــد؛ طراحــی ن ــثح دهن  م

ی گــاهی تبلیغــا  جــدی و گــاهی تبلیغــا  طنــز(، وــدم همهــوان      

ها، وـدم همهـوانی شهصـیت سـفیر برنـد بـا شهصـیت برنـد،         پروموشن

ــد   ــف برن ــولا  مهتل ــی محص ــاقی قیمت ــاهمگونی   تن ــتگی و ن و گسس

برنــد در ف ــای فیزیکــی و مجــازی مــان  ایجــاد تصــویر یکتــا در ذهــن  

 شود.مشتری و ایجاد ابهام و دور شدن مشتری از برند می

ــدبرنااد یفتهیخودشاا تیاخااتلال شخصاا -4-8 ــه دچــار : برن هایی ک

کــاذبی هســتند  نفــ  اوتمادبــهایــن اخــتحل شهصــیت هســتند، دارای 

کننـد  فقـ  از خـود صـحبت مـی     هـر جـا  های اجتماوی و در و در شبکه

 یهــاشــعارها و حــرفکننــد؛ از تبلیغــا  ریرواقعـی و  و فهرفروشـی مــی 

 ـ در تنـاقی  )گنده( و بزر   ادی ـتمرکـز ز کننـد؛  اسـتفاده مـی   تی ـواقع اب

ی خــود را بــر   ی اراـــه و نحــوه ی خــود دارنــد رواقعــیر زیتمــا یرو

ــرجیح مــی  ــوای خــوب ت ــوهم  محت ــی، ت ــه دلیــل موفقیــت قبل ــد؛ ب دهن

 نفــ  اوتمادبــهموفقیــت در هــر حرکتــی دارنــد؛ ایــن تــوهم بــه همــراه 

و  ریـر مـرتب   هـای محصـولی   ی برنـد بـه گـروه    باو  توسـعه  ازحد بیش

جربیـا  بـدِ خـود را    ، ایـن ت حـال  بـااین شـود؛  در نتیجه ودم موفقیت می

ــی     ــیر م ــوب تفس ــه خ ــه تجرب ــتباه ب ــه اش ــم ب ــدها،  ه ــن برن ــد؛ ای کنن

کننــــد و موانــــ  مهاطبــــان و خــــدما  خــــود را محــــدود مــــی
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ــدیری گســترش ــی  پ ــرای خــود ایجــاد م کننــد و در نتیجــه ناخواســته ب

کننـد و  دهنـد؛ بـه تغییـرا  تـوجهی نمـی     بهشی از بازار را از دست مـی 

یان برقـرار  بـا مشـتر  ی ارتبـان خـوب  دهنـد؛  یخود را با شرای  تطبین نم ـ

توجـه بـه رویکـرد بازاریـابی بـا محوریـت مشـتری         جـای  بـه کنند و نمی

بـر رویکــرد فـروش دارنـد و از مــردم بـرای منـاف  خــود       تأکیـد مـداری،  

 کنند.استفاده می

: برنـدهایی کـه دچـار ایـن     برناد  نیگاز  یدور تیاختلال شخصا  -5-8

ترســند؛ د مشــتریان و دیگــران مــیاخــتحل شهصــیت هســتند، از انتقــا

در  اصـطح   بـه انجـام دهنـد و    سروصـدا دوست دارنـد کـار خـود را بـی     

ــربو از دســت دادن    ــه دلیــل ت ــرا  ب چشــم )توچشــم( نباشــند؛ از تغیی

ــی  ــازار دوری م ــی   ب ــد م ــولا  جدی ــت محص ــد؛ از شکس ــند و کنن ترس

ــه پردازنــد و حتــی اگــر محصــول ی محصــول جدیــد مــی کمتــر بــه اراـ

ــوبی دا ــول،      خ ــودن محص ــل نب ــاب کام ــل احس ــه دلی ــند ب ــته باش ش

گرایـی، بـه اراــه و نمـایش خـوب محصـول خـود         بینی یـا آرمـان  خودکم

ــی ــوب     نم ــدن وی ــکار ش ــی از آش ــت نگران ــه ول ــا  ب ــد؛ از تبلیغ پردازن

کننــد. مزیــت رقــابتی خــود را    محصــولا  اســتفاده چنــدانی نمــی   

  هســتند؛ بیننــد و همیشــه منتظــر بهتــرین شــرای  بــرای تبلیغــا نمــی

ــولا  ــرویج        معم ــرای ت ــافی ب ــان ک ــه از ارتب ــد ک ــو دارن ــدیرانی ترس م

ــی  ــتفاده نم ــا   محصــول اس ــان ب ــرای ارتب ــازمان ب ــد و بهشــی در س کنن

اراــه کـردن خــود    جــای بـه گیرنــد؛ ایـن مـدیران   مشـتری در نظـر نمـی   

؛ توجـه کنـد   هـا  آنماننـد کـه بـازار بـه محصـولا  و خـدما        منتظر می

ــا  پوینــت ــف   بنــابراین، ت ــد تعری ــرای برن هــای )نقــان تمــاب( کمــی ب

 کنند. در نهایت، برند قدر  نفوذی نهواهد داشت. می

: برنـدهایی کـه دچـار ایـن     برناد  یضاداجتمای  تیاختلال شخص -6-8

ــراد،     ــه اف ــد و ب ــاوی ندارن ــئولیت اجتم اخــتحل شهصــیت هســتند، مس



 1402زمستان ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  102
 

توجــه بــه  جــای بــهرســانند و جامعــه، طبیعــت و حیوانــا  آســیب مــی

و مســاـل و رفــاه اجتمــاوی، اولویــت را بــر ســود ســهامداران   موضــووا 

ــی  ــرار م ــد؛ ق ــولا دهن ــابی    معم ــروش در بازاری ــرد ف ــا رویک ــب ی از مکت

و در  کننـد و هدفشـان فـروش اسـت نـه مشـتری و جامعـه       استفاده مـی 

ــن راه از درو  و فریبکــاری در قیمــت ــداریای ــراق و گ ــا  ار ــز تبلیغ آمی

کننــد؛ بــرای ســود اســتفاده مــی بــرای افــزایش فــروش بــه هــر قیمتــی

ــایین مــی  ــه بیشــتر کیفیــت محصــولا  را پ ــد، محصــول معیــوب ب آورن

کننــد و دهنــد و بــه اوتـرا  مشــتری توجـه نمــی  مشـتری تحویــل مـی  

ــی    ــکح  محصــولا  را توجیــه م ــد را زیــر پــا     مش کننــد؛ قــول برن

ســودجویی   هــا  آنحفاوــت از مشــتری از    جــای  بــه گدارنــد و   مــی

ــی ــای ری م ــد؛ کاره ــی کنن ــانونی انجــام م ــود  رق ــای خ ــد و از خطاه دهن

کننــد بلکــه خطاهــای خــود را تکــرار هــم ابــراز پشــیمانی نمــی تنهــا نــه

ــی ــی    م ــت م ــم تهم ــا ه ــه رقب ــیر ب ــن مس ــد؛ در ای ــاب  کنن ــد و الق زنن

ــه  دهنــد؛ مســئولیت اجتمــاوی در قبــال نســبت مــی هــا آننامناســبی ب

ــی   ــت نم ــازمان را روای ــان و درون س ــد و کارکن ــهکنن ــه ب ــد ای گون ، برن

در حــال اســتثمارو داخــل ســازمان بــرای رضــایت بیــرون  هــا آنشــرکتی 

 سازمان برند است.

ــن   برنااد یماارز تیاخااتلال شخصاا  -7-8 ــار ای ــه دچ ــدهایی ک : برن

ــی  ــمیما  بـ ــتند، در تصـ ــیت هسـ ــتحل شهصـ ــتند و اخـ ــا  هسـ ثبـ

 و مکـرر  یالحظـه  صـور   بـه گیرنـد؛  تصمیما  هیجـانی و وجولانـه مـی   

ــتراتژ ــاسـ ــز تـ ــر  ی و تمرکـ ــود را تغییـ ــا  خـ ــن و ادبیـ اکتیکی و لحـ

ــه محــرک مــی ــازار  دهنــد؛ ب ــدهای ب هــای مهتلــف از جملــه رقبــا و رون

مـدتی هـیچ خبـری از     کـه  درحـالی دهنـد؛  پاسخ هیجانی و ناگهـانی مـی  

اندازنـد؛ شهصـیت و   تبلیغـا  شـدید راه مـی    بـاره  یـک  بـه نیسـت،   ها آن

ــه  ــر و لحظ ــت متغی ــار هوی ــدها خودانگ ــن برن ــد؛ ای ی مشهصــی ای دارن



 103 کیفیت شخصیت برند ...
 

ــا خودشــان روشــن نیســت کــه آیــا بــرای مثــال،   ندارنــد و تکلیفشــان ب

بلندمـد  خـود   مسـیر و اقـدام    قرار است مـدرن باشـند یـا سـنتی؟ بـه     

اطمینــان ندارنــد و دودل هســتند؛ از یــک محصــول  بــازار ازیــن ی دربــاره

ــر جهــت مــی  ــه محصــول دیگــر تغیی ــرای مثــال از محصــول  ب دهنــد، ب

بــالعک ؛ ایــن برنــدها بــرای ســودآوری  لاکچــری بــه محصــول وــادی و

بـا شهصـیت    ریـر مـرتب   ممکن است بـه هـر صـنعت و یـا محصـولا       

  یبــا شــرا خــود را محصــولا  بــاره یــک بــهبرنــد وارد شــوند؛ یــا اینکــه 

بفروشــند و نوســان در کیفیــت    نییپــا مــتیق ایــ ورریــب وجیــب

ــول داشــته باشــند   ــین برنــدهایی بــه مشــتری     ؛ محص بنــابراین، چن

 دهند.مهتلف و متفاو  میهای  پیام

ــن  برنااد یشااینما تیاخااتلال شخصاا -8-8 ــدهایی کــه دچــار ای : برن

اختحل شهصیت هسـتند، وحقـه زیـادی بـه ارـراق و قـوی نشـان دادن        

ــا وضــع یشــینما و آمیــز ارــراق غیــتبلخــود دارنــد؛ از   تیو نامتناســب ب

ــد و محصــول ــراق برن ــه ار ــیو اراـ ــز ویژگ ــتآمی ــا و مزی ــا اســتفاده ه ه

فروشـند؛  کیفیـت خـود را مـی   نند؛ بـا تبلیـغ انبـوه، محصـولا  بـی     ک می

 هــا آن غــا یحجــم تبلهــا همهــوانی نــدارد؛ بــا واقعیــت هــا آنادواهــای 

نـدارد؛ بـا وجـود نمـایش )شـو( زیـاد،        هـا  آن وکـار  کسبحجم تناسبی با 

توزیــ  و پشــتیبانی ضــعیفی دارنــد؛ بــا وجــود کیفیــت پــایین محصــول، 

ــاهر و  ــا و ــدیب بســتهآن را ب ــی  ن ــه م ــده اراـ ــد؛ از خــوب و ارواکنن کنن

تبلیغا  ارواکننـده مثـل اسـتفاده از زیبـایی زنـان بـرای فـروش بیشـتر         

ــی  ــد؛ برخــی از محصــولا  خــود اســتفاده م ــا آنکنن ــن ه ــوی از که الگ

ــی    ــتفاده م ــراق اس ــرای ار ــادوگر ب ــمیما    ج ــدها تص ــن برن ــد؛ ای کنن

ــی  ــن م ــی دقی ــدون بررس ــانی ب ــدیران بر ناگه ــی م ــد؛ حت ــدها در گیرن ن

 کنند.برابر سهامداران هم نمایشی ومل می
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: برنــدهایی کــه دچــار ایــن برنااد ی وابسااته تیاخااتلال شخصاا -9-8

گیــری مجــزا هســتند؛ اخـتحل شهصــیت هســتند، فاقــد قـدر  تصــمیم  

ــده ــده، فکــر، محصــول و ســایر خصوصــیا    از خــود ای ــد و از ای ای ندارن

هــایی در شــرکت هــا یــاکننــد؛ در هلــدینگبرنــد)های( دیگــر کپــی مــی

 هـا  مشـی  خـ  که تعدادی برند وجـود دارد، برنـدهای فروـی نگـاهی بـه      

تــرب از  رمجمووــهیز یبرنــدهاو بایــد و نبایــدهای برنــد اصــلی دارنــد؛ 

ــت دادن حما ــدس ــد   تی ــادر در هل ــد م ــا  برن ــد و  نگیو امکان را دارن

نـزد  خـود   تی ـمطلوبابسـتگی دارنـد و در نتیجـه    برند مـادر و  بنابراین به

دهنــد؛ شهصــیت برخــی از برنــدها نیــز      را از دســت مــی  یمشــتر

وابســته اســت؛ اســتراتژی برخــی از  گــدار بنیــانبــه شهصــیت  شــد  بــه

اینترنتــی نیــز بــه برنــد پلتفــرم  هــای پلتفــرمبرنــدهای شــکل گرفتــه در 

 وابستگی دارد.

 

 گیری بحث و نتیجه -5

بررسـی   ای، بـا نگـاهی انسـان انگارانـه بـه برنـد،      رشـته  میـان   در این پژوهش

تر شهصـیت برنـد همچـون شهصـیت انسـان دنبـال شـده اسـت. ایـن          جام 

هــای مــرتب  بــا شهصــیت برنــد از جملــه  نگــاه انســان انگارانــه در پــژوهش

( بــه منظــور اراـــه مــدل پــنج وــاملی شهصــیت برنــد 1997آکــر )  پــژوهش

ــژوهش   ــن پ ــت. در ای ــابقه اس ــه س ــبوق ب ـــ   مس ــه، تی ــگران از گون ، پژوهش

ــی ــهویژگ ــای هرگون ــه  ه ــر رفت ــد فرات ــیت برن ــتجوی  ی شهص ــد و در جس ان

ــت ــا وضــعیتحال ــودهه ــایی ب ــت و  ه ــد از نظــر کیفی ــد کــه شهصــیت برن ان

هـا قابـل نگاشـت باشـد. در ایـن راه، از یکـی از سـه رویکـرد          سحمتی بـه آن 

موجــود در روش تحلیــل م ــمون یعنــی رویکــرد کتــاب کــد اســتفاده شــده 

هـای  ر اسـتفاده از دیگـر تئـوری   بـه منظـو    است. در ابتـدای فراینـد پـژوهش   

هـا  ی تئـوری  روانشناسی شهصیت انسـان بـرای شهصـیت برنـد، بـه مطالعـه      



 105 کیفیت شخصیت برند ...
 

هــای  قـول  و مفـاهیم شهصـیت در حـوزه روانشناسـی و برنــد، نظـرا  و نقـل      

ــت.        ــده اس ــه ش ــویری پرداخت ــی و تص ــای متن ــر محتواه ــان و دیگ خبرگ

ــد        ــان فاق ــی، انس ــت و منف ــیت مثب ــون شهص ــاهیمی همچ ــتهراز مف اس

ــاران،   ش ــارد و همک ــادی از شهصــیت )فای ــزان زی هصــیت و انســان دارای می

ــن روان  2019 ــان )انجم ــیت انس ــتحل شهص ــوم اخ ــا،   (، مفه ــانی آمریک درم

(، فرضـــیا  مطـــر  دربـــاره اخـــتحل شهصـــیت برنـــد )فورنهـــام،  2013

ــتعاره 2008 ــای اس ــداری    (، خطاه ــزر  پن ــون ب ــد همچ ــیت برن ای شهص

 ــ ــب برنـ ــب و فریـ ــودبینی، تقلـ ــد، خـ ــگ، برنـ ــاهیمی 2011د )هیـ ( و مفـ

گیـری کتـاب کـد اولیـه بـا پـنج وضـعیت کیفیـت         دست منتج به شـکل  ازاین

ــعیت    ــن وض ــد. ای ــعیت ش ــر وض ــد و دوازده زی ــیت برن ــهشهص ــای اولی ی  ه

ــار   ــد وب ــت، شهصــیت   کیفیــت شهصــیت برن ــد مثب ــد از: شهصــیت برن ان

ــتحل      ــیت و اخ ــدون شهص ــد ب ــی، برن ــد منف ــیت برن ــعیف، شهص ــد ض برن

 ــ ــیت برن ــار   شهص ــز وب ــه نی ــعیت اولی ــر وض ــتحل  د. دوازده زی ــد از: اخ  ان

ــ ــپارانوـ تیشهص ــد دی  ــ، برن ــتحل شهص ــک تیاخ ــد دیزوـیاس ــتحل برن ، اخ

، برنــد یضــداجتماو تیاخــتحل شهصـ ـشهصــیت اســکیزوتایپال برنــد،   

اخــتحل ، برنــد یشــینما تیاخــتحل شهصــ، برنــد یمــرز تیاخــتحل شهصــ

اخــتحل ، برنــد نیگــزیردو تیاخــتحل شهصــ، برنــد فتهیخودشــ تیشهصــ

ــ ــته تیشهص ــد ی وابس  ــ، برن ــتحل شهص ــد   تیاخ ــل برن ــگر منفع ، پرخاش

. پــ  برنــد چندگانــه تیاخــتحل شهصــو  اخــتحل وسواســی اجبــاری برنــد

خبـره و رسـیدن بـه اشـباو نظـری، در       14هـای ومیـن بـا    از انجام مصـاحبه 

ــان مصــاحبه ــه اســتهراز و بهبــود کــدها و م ــمون حــین و در پای هــا هــا ب

ــوهن    پ ــای ک ــایی کاپ ــریب پای ــا ض ــت ب ــد و در نهای ــه ش ــد،  85رداخت درص

هـای  هـای کیفیـت شهصـیت برنـد ویژگـی     در قالـب وضـعیت    نتایج پژوهش

هـای کیفیــت شهصــیت  مربوطـه بــه دسـت آمــد. چــارچوب نهـایی وضــعیت   

 آمده است. 2در شکل   برند در این پژوهش
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 . چارچوب نهایی کیفیت شخصیت برند2شکل شماره 

 

چــارچوب نهــایی کیفیــت شهصــیت برنــد، پــنج وضــعیت کیفیــت         در

ــگ؛ بــدون شهصــیت؛ مشــکل شهصــیت؛ و   ــد )پررنــگ؛ کمرن شهصــیت برن

اخــتحل شهصــیت( در قالــب طیفــی از وضــعیت مطلــوب تــا نــامطلوب قــرار 

ــکل   ــده و در زیرش ــعیت   -2داده ش ــه وض ــت و س ــده اس ــایش داده ش ب نم

ــه دشــوا   ــا توجــه ب گــداری و ری ارزشدیگــر )مثبــت؛ منفــی؛ و دووجهــی( ب

ــه آن ــف قــرار داده شــده -2هــا، در قالــب زیرشــکل  طیفــی نگــاه کــردن ب ال

ــت ــه  ؛ اس ــدی ب ــت برن ــن اس ــرا ممک ــیتی   زی ــه و ارادی شهص ــور  آگاهان ص

ــوبی را    ــرای خــود انتهــاب کــرده باشــد و بنــابراین وضــعیت مطل منفــی را ب

ــت نمــی  ــرای خــود متصــور باشــد. در ایــن حال ــوان ارزشب گــداری کــرد و  ت

ت شهصــیت برنــد منفــی را نــامطلوب توصــیف کــرد. در شــکل       کیفیــ

چارچوب کیفیت شهصـیت برنـد اراــه شـده، بزرگـی و کـوچکی کادرهـا بـه         

هـا نیسـت، بلکـه    هـا نسـبت بـه سـایر حالـت     معنای اهمیت هرکدام از حالـت 

الف: گیوستار گنج وضعیتی کیفیت شخصیت برند-2زیرشکل   
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گیـری محتـوا در ذهـن، بـه ایـن صـور        برای داشـتن تصـویر بهتـر و شـکل    

ــا توجــه بــه کیفــی بــودن، وزن یــا   ، ترســیم شــده اســت. در ایــن پــژوهش ب

هـا در نظـر   امتیاز یا نقطـه تفکیـک کمّـیو دقیقـی بـرای هرکـدام از وضـعیت       

 گرفته نشده است.

ــد مثبــت، منفــی و  -2در زیرشــکل  ب، ســه وضــعیت کیفیــت شهصــیت برن

ــژوهش ــی    دووجهــی وجــود دارد. پ ــت و منف ــاهیم مثب ــه مف ــای پیشــین ب ه

هــای  در پــژوهشانــد. رداختــهانــد ولــی بــه شهصــیت دووجهــی نپپرداختــه

ــدل   ــه م ــه ب ــی ک ــه  مهتلف ــد پرداخت ــیت برن ــای شهص ــه ه ــد، گون ــای ان ه

هـای مثبـت هسـتند از جملــه در    شهصـیتی تعریـف شـده ومـدتا  شهصـیت     

ــژوهش ــر )  پ ــای آک ــک ) 1997ه ــتوب و لوس ــوی  و 2003(، دی اس (، دی

(. ایـن خـود یـک ایـراد و نقـد اسـت کـه بـه مـدل مشـهور           2004همکاران )

( نیــز وارد شــده و از نپــرداختن آن بــه شهصــیت منفــی انتقــاد 1997آکــر )

ــار   ــت )کوم ــده اس ــژوهش  2018، 1ش ــی پ ــر، در برخ ــ  از آک ــه   (. پ ــا ب ه

هـای   هـای منفـی هـم پرداختـه شـده اسـت. از جملـه در پـژوهش        شهصیت

ــاران )  ــوی  و همکـ ــاران ) 2004دیـ ــوـنز و همکـ ــاپحن و 2009(، گـ (، کـ

(. اگرچـــه 2014( و حـــاجی )2011(، ســـانگ و پـــارک )2010همکـــاران )

ی شهصــیت برنــد   هــا بــه مثبــت یــا منفــی بــودن گونــه       در پــژوهش

های شهصـیتی برنـد اشـاره شـده اسـت ولـی بـه قـرار دادن وضـعیت           ویژگی

شهصــیتی مثبــت و منفــی در چــارچوب کیفیــت شهصــیت برنــد و متعاقبــا  

ــر اســاب وضــعیت  هــای کیفیتــی تــوجهی نشــده ارزیــابی شهصــیت برنــد ب

ــحوه   ــت. و ــژوهش  اس ــن پ ــن، در ای ــر ای ــت     ب ــه مطلوبی ــد ک ــه  ش مش

شهصــیت مثبــت و ایجــاد احساســا  مثبــت ایــن نــوو شهصــیت یــا        

ــی    ــا  منف ــاد احساس ــی و ایج ــیت منف ــودن شهص ــامطلوب ب ــون ن ای همچ

کننـده و میـزان ایـن تـأثیر بـه نـوو مهاطـب         اضطراب و ناامیدی در مصـرف 

                                                           
1. Kumar 
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ــه  ــتگی دارد. چ ــر     بس ــیفتگی از نظ ــد خودش ــی مانن ــک ویژگ ــا ی ــک  بس ی

ــود )اواد و     ــی ش ــت تلق ــیفته مثب ــر خودش ــی ری ــیفته و حت مهاطــب خودش

ــون ــود.   2018، 1یـ ــی شـ ــی تلقـ ــر، منفـ ــب دیگـ ــر یـــک مهاطـ ( و از نظـ

هــا پرداختــه شــده کــه در مطالعــا  روانشناســی، بــه ایــن تنــاقی  همچنــان

است و بـرای مثـال، برخـی مـردان خودشـیفته کـه رفتـار فریبکارانـه دارنـد          

تـر از سـایر    هسـتند، از نظـر برخـی از زنـان، جـداب      های زیادتریو در رابطه

ــاران   ــل و همک ــر هی ــتند )زیگل ــردان هس ــژوهش2016، 2م ــورکم  (. در پ  3ف

( نیـــز مشـــه  شـــده کـــه اســـتفاده برنـــدها از زبـــان تحکمـــی  2015)

منفــی( بــه نســبت زبــان مؤدبانــه منجــر بــه  وــاهر بــهونــوان رویکــردی  )بــه

 .شوداهمیت دادن بیشتر مشتریان به برند می

ــر        ــی و از نظ ــان، منف ــی مهاطب ــر برخ ــدها از نظ ــی از برن ــیت بع  شهص

هـایی همچـون جـادوگر )مـارک     ماننـد شهصـیت  ؛ برخی دیگـر مثبـت اسـت   

ــون،  ــر، 2001و پیرسـ ــد )آکـ ــژوهش1997(، قدرتمنـ ــن پـ ــن  (. در ایـ ، ایـ

هـایی کـه   وضعیت شهصیتی، دووجهـی نامیـده شـده اسـت. از دیگـر حالـت      

هـا باشـد ایـن اسـت کـه شهصـیت برنـد        صـیت گونـه شه تواند بیانگر اینمی

در سطح و در وـاهر مثبـت اسـت ولـی در ومـن منفـی اسـت. ایـن چیـزی          

؛ توانــد مطـر  باشــد ونــوان وجـه تاریــک و پنهـان برنــدها مـی    اسـت کــه بـه  

هـای فشـن کـه در وـاهر شهصـیتی مثبـت       مانند شهصـیت برخـی از برنـد   

تی منفــی ی برنــد، شهصــی زمینــه دارنــد ولــی ممکــن اســت در ومــن و پــ 

مشـه  شـود از    تـر بـه تبلیغـا  برنـد،    نهفته باشد که مثح  با نگـاهی دقیـن  

(. یــا 2008، 4کنــد )اســتانکیویچ و روســلیجســم زنــان اســتفاده ابــزاری مــی

                                                           
1. Awad and Youn 

2. Zeigler-Hill et al. 

3. Forcum 

4. Stankiewicz and Rosselli 
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کـه ممکـن اسـت وجـه      یک خیریه در واهر شهصـیت مثبـت دارد، درحـالی   

 شویی داشته باشد. پنهان و سیاهی برای پول

ــنج وضــعیتی   ــتار پ ــد در زیرشــکل  در پیوس ــت شهصــیت برن ــف، -2کیفی ال

پــنج وضــعیت کیفیــت شهصــیت برنــد وجــود دارد. در ســمت راســت        

ــرار دارد و     ــود ق ــعیت خ ــرین وض ــد در بهت ــت شهصــیت برن ــتار، کیفی پیوس

ــی     ــت م ــتار حرک ـــ پیوس ــمت چ ــه س ــه ب ــت  هرچ ــعیت کیفی ــیم وض کن

رود. بهتــرین وضــعیت شهصــیت شهصــیت برنــد بــه ســمت نــامطلوبی مــی 

پــردازی خــوبی  برنــد پررنــگ اســت، جــایی کــه شهصــیت برنــد، شهصــیت 

ــد را      ــیت برن ــتری شهص ــب و مش ــت و مهاط ــده اس ــام ش ــد انج ــرای برن ب

کنــد. همــانطور کــه مفهــوم برجســتگی برنــد کلــر  خــوبی فراخــوانی مــی بــه

به معنـای فراخـوانی بـالای برنـد و پررنـگ بـودن برنـد در ذهـن          -( 2020)

شهصـــیت برنـــد نیـــز دارای اهمیـــت اســـت، در ارتبـــان بـــا  –مهاطـــب 

ــده      ــابر وقی ــت و بن ــم اس ــد مه ــیت برن ــودن شهص ــگ ب ــتگی و پررن برجس

ــه   ــد ب ــیت برن ــگران، شهص ــی از پژوهش ــودی برخ ــکل  خ ــود ش ــده خ ی  دهن

کننـده بـه برنـد نیسـت بلکـه برجسـتگی شهصـیت برنـد          های مصرف گرایش

ــی    ــاد آن م ــ  ایج ــه باو ــت ک ــدز اس ــو رینول ــود )س ــی 2015، 1ش (. پررنگ

ــوم   ــر مفه ــیت دال ب ــتگی   شهص ــد و برجس ــیت برن ــالای شهص ــوانی ب فراخ

ــت    ــب اس ــن مهاط ــد در ذه ــیت برن ــی   ؛ شهص ــه در روانشناس ــد آنچ مانن

شــود و انســان را ونــوان برجســتگی شهصــیتی بــرای انســان تعریــف مــی بــه

ــی  ــادی از شهصــیت م ــزان زی ــاران،  دارای می ــارد و همک ــد )فای (. 2019دانن

در ابتـدای فراینـد   لازم به ذکـر اسـت کـه ایـن مفهـوم در کتـاب کـد اولیـه         

 ها وجود نداشت ولی در فرایند پژوهش ایجاد شد.مصاحبه

ی وضعیت کیفیتی بعـدی، شهصـیت برنـد کمرنـگ اسـت کـه ضـعیف شـده        

ــدم       ــل و ــه دلی ــد ب ــه برن ــا ک ــن معن ــه ای ــت ب ــگ اس ــد پررن ــیت برن شهص

                                                           
1. Su and Reynolds 
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ــیت ــیت   شهص ــا شهص ــردازی ی ــی و    پ ــم دارای ویژگ ــعیف و ک ــردازی ض پ

شــود. درواقــ  برنــد ی فراخــوانی نمــیخــوب شهصــیتی برجســته نیســت و بــه

ــه آنچــه در    ــر اســت ک ــه ذک ــزان کمــی از شهصــیت اســت. لازم ب دارای می

ونوان شهصـیت برنـد ضـعیف تعریـف شـده بـود بـه دلیـل          کتاب کد اولیه به

در ایجــاد کژتــابی و گشــودگی    « شهصــیت ضــعیف  »پتانســیل وبــار    

جـن    مو همچنـین بـا توجـه بـه ه ـ     جـرت  معنایی آن به مفاهیمی مثل بـی 

بــودن ایــن وضــعیت بــا وضــعیت شهصــیت برنــد پررنــگ، در نهایــت        

 تغییر داده شد.« شهصیت برند کمرنگ»اصطح   به

ــه شــده در شــکل    ــایی اراـ ــدون 2وضــعیت بعــدی در چــارچوب نه ــد ب ، برن

ــرای       ــان، ب ــیت انس ــی شهص ــه در روانشناس ــومی ک ــت، مفه ــیت اس شهص

گیـرد  فاده قـرار مـی  هـایی کـه دارای ویژگـی بـارزی نیسـتند مورداسـت      انسان

ــر دشــوار2019)فایــارد و همکــاران،  ــل  (. برخــی از پژوهشــگران ب ــودن قاـ ب

(. 2020، 1شـدن شهصـیت بــرای برنـدها تأکیـد دارنــد )اکلیویـک و دیگــران     

از دیــد ایــن دســته از پژوهشــگران اگــر هــم بتــوان شهصــیتی بــرای برخــی 

ومــدتا   برنــدها قاـــل شــد، تعــداد ایــن برنــدها انــدک اســت و ســایر برنــدها 

ــره    ــگاه زنجی ــک فروش ــه وارد ی ــافی اســت ک ــد شهصــیت هســتند. ک ای فاق

ایـد نگـاه   هـا آشـنایی داشـته    شوید و بـه برنـدهای مهتلفـی کـه قـبح  بـا آن      

هـا شهصـیتی قاــل شـوید. احتمـالا  در بیشـتر        کنید و سعی کنیـد بـرای آن  

رسـد. شـاید همـین موضـوو باوـ  شـده       اوقا  چیـزی بـه ذهـن شـما نمـی     

ــه ا  ــت ک ــران ) اس ــک و دیگ ــد بــه     ( بــه2020کلیوی ــیت برن ــای شهص ج

ــد پرداختــه و چــارچوب جــایگزینی را پیشــنهاد   تــداوی هــای شهصــیتی برن

انگـاری  خریـد بـر شهصـیت    تـأثیر کننـده نیـز بـه     بدهند. خبرگان مشـارکت 

برای برند تأکید داشتند. بـه ایـن معنـا کـه هرچقـدر مشـتری بـا یـک برنـد          

هـای شهصـیتی   ننـد یـک انسـان، جنبـه    در ارتبان بیشتری باشـد درسـت ما  

                                                           
1. Oklevik et al. 
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ــی  ــد را م ــتری از برن ــد    بیش ــدی را نشناس ــی برن ــم شهص ــر ه ــد. اگ شناس

کـم شهصـیتی از   طبیعتا  از نظر او آن برنـد فاقـد شهصـیت اسـت یـا دسـت      

 آن برند در ذهن او تداوی نهواهد شد.

دو وضعیت آخر در سـمت چــ پیوسـتارو پـنج وضـعیتی کیفیـت شهصـیت        

ــد در شــکل  ــف، -2برن ــد و اخــتحل  وضــعیتال هــای مشــکل شهصــیتی برن

ــالتی     ــی ح ــیت در روانشناس ــتحل شهص ــوم اخ ــت. مفه ــد اس ــیت برن شهص

تـری نسـبت بـه    طـور گسـترده   تشدید شده از مشـکل شهصـیتی اسـت و بـه    

ــود در      ــن وج ــا ای ــت. ب ــه اس ــرار گرفت ــه ق ــورد مطالع ــیتی م ــکل شهص مش

ــوزه  ــ   ح ــه اس ــرار نگرفت ــه ق ــوم موردتوج ــن دو مفه ــد ای ــیت برن ت. ی شهص

ــی ــی    وقت ــت م ــه ســمت چـــ حرک ــتار ب ــت پیوس ــه از ســمت راس ــیم ک کن

ــدتر مــی  ــد ب هــای  شــود و درواقــ  از حالــت وضــعیت کیفیــت شهصــیت برن

هـای ناسـالم   سالم شهصیت برنـد در سـمت راسـت طیـف بـه سـمت حالـت       

ای  گونــه رویــم بــهی شهصــیت برنــد در ســمت چـــ طیــف مــی و بیمارگونــه

رسـیم، برنـد حتمـا  بایـد     تی مـی که وقتی بـه مشـکح  و اخـتحلا  شهصـی    

شـود و در نهایـت بـه    به فکر راه چـاره باشـد وگرنـه دچـار ضـرر و زیـان مـی       

ــام )      ــه فورنه ــت. اگرچ ــد رف ــیش خواه ــابودی پ ــمت ن ــیه 2008س (، فرض

تعریف مفهوم اختحل شهصـیت انسـان بـرای برنـدها را مطـر  کـرده اسـت        

ده بـرای برنـد   ش ـ هـای حاصـل  ها، تعـاریف ویژگـی   ولی چارچوب، نوو اختحل

  تفــاو  زیــادی بــا آن فرضــیه دارد. در ایــن پــژوهش       در ایــن پــژوهش 

هـای شهصـیتی کـه بـرای انسـان تعریـف       مشه  شد که برخـی از اخـتحل  

ــل    ــد قاب ــرای برن ــت ب ــده اس ــتحل   ش ــی از اخ ــت و یک ــتفاده نیس ــای اس ه

ــه   ــد ب ونــوان  شهصــیتی انســان یعنــی اخــتحل شهصــیت پارانوـیــد نیــز بای

 رای برند تعریف شود و نه اختحل شهصیت.مشکل شهصیتی ب
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ــژوهش ــن پ ــدها     در ای ــرای برن ــکیزوتایپال ب ــتحل اس ــه اخ ــد ک مشــه  ش

تعریــف اســت. از نظــر خبرگــان، ایــن مفهــوم، مفهــومی   نــامفهوم و ریرقابــل

راحتـی بـرای برنـدها مورداسـتفاده قـرار       تـوان آن را بـه  انسانی اسـت و نمـی  

حتــی اســتفاده از مفهــوم شهصــیت   داد. زمــانی کــه برخــی از پژوهشــگران 

-گیـری شهصـیت برنـد را بـه چـالش مـی      هـای قبلـی انـدازه   برند و شاخ 

؛ 2014، 1؛ آلــــی  و همکــــاران2020کشــــند )اکلیویــــک و دیگــــران، 

(، حرکــت بــه ســمت اســتفاده از مفهــوم     2012، 2رومــانیوک و ارنبــر  

حرکــت   اخــتحل شهصــیت برنــد، اگرچــه بــا توجــه بــه نتــایج ایــن پــژوهش

ــ ــتحل   درس ــود و از اخ ــام ش ــل انج ــا تأم ــد ب ــی بای ــت، ول ــه تی اس ــایی ک ه

بنــابراین، بهتــر اســت بــه ؛ نمودهـای مــرتب  بــا برنــد ندارنــد اســتفاده نکــرد 

ــوم ــا    مفه ــگران ب ــی از پژوهش ــ  برخ ــد توس ــرای برن ــکیزوفرنی ب ــازی اس س

ــود  ــد نگریســته ش ــده تردی ــی اســت و  ؛ دی ــی روان ــکیزوفرنی اختحل ــرا اس زی

ل اسـکیزوتایپال دارد و بـه تعبیـری، حـالتی شـدیدتر      هایی بـا اخـتح  شباهت

بــه نســبت اخــتحل شهصــیت اســکیزوتایپال اســت. اگرچــه برخــی از        

کشـند، بـا   پژوهشگران قاــل شـدن شهصـیت بـرای برنـد را بـه چـالش مـی        

شـاید اگـر     هـا و تعـاریف اراــه شـده در ایـن پـژوهش      توجه به نمودها، مثـال 

ــتحل  ــگران اخ ــن پژوهش ــیتی  ای ــای شهص ــن   ه ــد ای ــه کنن ــد را مطالع برن

ــد و در نتیجــه   اســتفاده ــرای برن ی اســتعاری از مفهــوم اخــتحل شهصــیت ب

 تر بپدیرند.خود مفهوم شهصیت برند را راحت

ــی      ــتحل وسواس ــتن اخ ــوو پیوس ــه وق ــد، ب ــیت برن ــانو شهص ــر خبرگ از نظ

هـایی از ایـن   اجباری نیز برای برنـدها دور از ذهـن اسـت و اگـر هـم ویژگـی      

د داشـته باشـد بیشـتر مثبـت اسـت تـا منفـی و احتمـالا  برنـد را          حالت وجو

کنـد. اخـتحل پارانوـیـد نیـز بـرای برنـد همهـوانی نـدارد         دچار مشـکل نمـی  

                                                           
1. Avis et al. 
2. Romaniuk and Ehrenberg 
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ــدها وجــود دارد    ــالم واقعــی ســطحی از ویژگــی پارانوـیــد در برن یعنــی در و

گونــه  کــه بــرای برنــد ممکــن اســت مشــکحتی را بــه وجــود بیــاورد ولــی آن

ا دچار نقصان و نـابودی کنـد یـا اگـر هـم ایـن اتفـاق بیفتـد         نیست که برند ر

جـای اخـتحل پارانوـیـد برنـد از      افتد کـه بهتـر اسـت بـه    قدر کم اتفاق می آن

 مفهوم مشکل پارانوـید برند استفاده کنیم.

ــا قــدر ســایر اخــتحل ــدها هــا هــم در ســطو  و ب هــای متفــاوتی بــرای برن

ای شهصــیتی برنــد را در ســه هــتعریــف اســت. اگــر بهــواهیم اخــتحل قابــل

پــدیری و معنــاداری بــرای گــروه الــف، ب و پ بــه ترتیــب بیشــترین مفهــوم

هــای شهصــیت ضــداجتماوی هــا قــرار دهــیم، در گــروه الــف، اخــتحلبرنــد

ــه    ــد و اخــتحل شهصــیت چندگان ــد، اخــتحل شهصــیت خودشــیفته برن برن

رنــد، هــای شهصــیت نمایشــی بگیرنــد؛ در گــروه ب، اخــتحلبرنــد قــرار مــی

اخــتحل شهصــیت وابســته برنــد، اخــتحل شهصــیت مــرزی برنــد و اخــتحل 

گیرنــد؛ و بــالاخره در گــروه پ،   گــزین برنــد قــرار مــی   شهصــیت دوری

ــتحل ــگر   اخ ــیت پرخاش ــتحل شهص ــد و اخ ــکیزوـید برن ــیت اس ــای شهص ه

 گیرند.منفعل برند قرار می

ــا آنچــه صــور  مقایســه بــه 5در جــدول شــماره  در ای، خروجــی پــژوهش ب

آمــده اســت. در ایــن  شــده نیــیتعونــوان کتــاب کــد اولیــه  مــرور اولیــه بــه

هـای  هـای طوسـی و فونـت مـورب بـه معنـای تفـاو  وضـعیت        جدول، رنگ

ــعیت  ــا وض ــه ب ــه   اولی ــولی ب ــت معم ــفید و فون ــگ س ــتهراجی و رن ــای اس ه

-هـای اسـتهراجی مـی   هـای اولیـه بـا وضـعیت    معنای یکسان بودن وضـعیت 

در ایـن جــدول ومـدتا  در حــد یکسـانی واژگــان     باشـد. البتــه یکسـان بــودن  

 ها.های وضعیتمورداستفاده است نه ویژگی
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های کیفیت شخصیت برند در کتاب کد اولیه و . مقایسه وضعیت5جدول شماره 

 چارچوب نهایی کیفیت شخصیت برند

های اولیه کیفیت شخصیت برند وضعیت

 کتاب کد اولیه

ند های نهایی کیفیت شخصیت بروضعیت

 حاصله

 شهصیت برند مثبت شهصیت برند مثبت

 شهصیت برند منفی شهصیت برند منفی

 شهصیت برند دووجهی --

 شهصیت برند پررنگ --

 شهصیت برند کمرنگ شهصیت برند ضعیف

 برند بدون شهصیت برند بدون شهصیت

 مشکل پارانوـید مشکل شهصیتی برند اختحل پارانوـید اختحل شهصیت برند
 اختحل اسکیزوـید اختحل شهصیت برند اختحل اسکیزوـید تحل شهصیت برنداخ

 _ _ اختحل اسکیزوتایپال اختحل شهصیت برند

اختحل پرخاشگر  اختحل شهصیت برند

 منفعل

اختحل پرخاشگر  اختحل شهصیت برند

 منفعل

 اختحل چندگانه اختحل شهصیت برند اختحل چندگانه اختحل شهصیت برند

 اختحل خودشیفته اختحل شهصیت برند اختحل خودشیفته اختحل شهصیت برند

 گزیناختحل دوری اختحل شهصیت برند گزیناختحل دوری اختحل شهصیت برند

 اختحل ضداجتماوی اختحل شهصیت برند اختحل ضداجتماوی اختحل شهصیت برند

 اختحل مرزی برنداختحل شهصیت  اختحل مرزی اختحل شهصیت برند

 اختحل نمایشی اختحل شهصیت برند اختحل نمایشی اختحل شهصیت برند

 اختحل وابسته اختحل شهصیت برند اختحل وابسته اختحل شهصیت برند

اختحل وسواسی  اختحل شهصیت برند
 اجباری

_ _ 

 

هــای کیفیــت شهصــیت و تعریــف هرکــدام از وضــعیت  نتــایج ایــن پــژوهش

ــد مــ ــه   یبرن ــد جدیــدی ب ــا دی ــا ب ــدها کمــک کنــد ت ــه مــدیران برن ــد ب توان

ــد آن   ــر برن ــد و اگ ــاه کنن ــد خــود نگ ــت   شهصــیت برن ــه ســمتی حرک ــا ب ه

کنــد کــه ممکــن اســت دچــار مشــکل و یــا اخــتحل شــود و در خطــر از  مــی

هـای لازم را انجـام   بین رفـتن باشـد، از ایـن امـر آگـاهی یابنـد و پیشـگیری       
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ــه    ــت ک ــر داش ــد در نظ ــد. بای ــه   دهن ــارچوب ب ــده و چ ــف ش ــاهیم تعری مف

تصویرکشیده شـده چـارچوب جدیـدی اسـت و طبیعتـا  مطالعـا  بعـدی بـه         

تــر شــدن آن و در نتیجــه آگــاهی بیشــتر مــدیران برنــد کمــک خواهــد  رنــی

هـای اخـتحل شهصــیت برنـد، مـدیران برنــد و     کـرد. در اسـتفاده از وضــعیت  

  کـار کننـد   طـور خـای روی ایـن اخـتحلا     خواهنـد بـه  متهصصانی که مـی 

باید مراقـب باشـند کـه دچـار سـندرم اینتـرن شهصـیت برنـد نشـوند. ایـن           

ــی ــرن دانشــجویان پزشــکی باشــد. در   ســندروم م ــد شــبیه ســندرم اینت توان

سندروم اینتـرن دانشـجویان پزشـکی، برخـی دانشـجویان بـا مطالعـه وحــم         

 شـوند کـه وحــم   ها با اینکه سالم هستند ولـی دچـار ایـن تـوهم مـی     بیماری

(. نکتــه دیگــر اینکــه بــا توجــه بــه نظــر  1997، 1هــا را دارنــد )بــارزبیمــاری

هـای  خبرگان، باید توجه شـود کـه صـنای  مهتلـف ممکـن اسـت از اخـتحل       

ــد،    ــج ببرن ــاوتی رن ــانمتف ــور هم ــز    ط ــون ویلم ــگرانی همچ ــه پژوهش  2ک

هـای شهصـیت برنـد بـرای     انـد کـه برخـی از ویژگـی     ( مشه  کرده2022)

بیشــتری دارد ماننــد اهمیــت شهصــیت     یــک صــنعت خــای اهمیــت   

 پیچیده برای برندهای خرده فروشی فشن.

تـوان بـه پژوهشـگران اراــه داد ایـن اسـت       یی کـه مـی  هـا  شـنهاد یپاز جمله 

، ایـن   که با توجه به تعریـف مفهـوم برنـد بـدون شهصـیت در ایـن پـژوهش       

موضوو موردبررسی قرار گیرد کـه آیـا برنـدهای بـزر  و پیشـرو بـه نسـبت        

ــه نظــر مــی  ســای ــدها کمتــر دچــار فقــدان شهصــیت هســتند؟ ب رســد ر برن

ــا      ــتند ی ــیت هس ــه دارای شهص ــر ک ــرو رهب ــزر ، پیش ــدهای ب ــد برن درص

 شـرو یپ ری ـرتداوی شهصـیتی در ذهـن مهاطـب دارنـد بیشـتر از برنـدهای       

 باشد.

 

                                                           
1. Baars 
2. Willems 
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مفـاهیم   شـدن  مطـر  و   با توجه به وسعت مفـاهیم موجـود در ایـن پـژوهش    

کیفیـــت شهصـــیت برنـــد، هرکـــدام از هـــای جدیـــد در قالـــب وضـــعیت

هـای بعـدی بـه منظـور تمرکـز       توانـد موضـوو پـژوهش   ها خـود مـی  وضعیت

هـا و ووامـل   بیشتر بـر هرکـدام از مفـاهیم باشـد. از طرفـی اسـتهراز ریشـه       

ــر هرکــدام از وضــعیت رگــداریتأث ــب رک دادن  ب ــرا  و وواق ــین اث هــا، همچن

ــعیت  ــدام از وض ــدها، راه   هرک ــیت برن ــرای شهص ــا ب ــاه ــگیری از ه ی پیش

ــعیت ــوو آن     وض ــور  وق ــد و در ص ــیت برن ــت شهص ــامطلوب کیفی ــای ن ه

هـای درمـان مشـکح  و اخـتحلا  شهصـیت برنـد، هـر یـک          ها، راهوضعیت

 های متعدد و مجزایی مورد مطالعه قرار گیرد. تواند در پژوهشمی

ــژوهش   ــیر پ ــه در مس ــکحتی ک ــه مش ــه     از جمل ــود ک ــن ب ــت ای ــود داش وج

ای کـه انجـام    گونـه  شـد بـه      دشـواری فراینـد پـژوهش   وسعت مفـاهیم باو ـ 

ــاحبه ــده    مص ــود و وم ــادی ب ــان زی ــای زم ــتلزم اختص ــن مس ــای ومی ی  ه

هــای مهتلــف بســ  پیــدا هــا بــه چنــد جلســه مصــاحبه در زمــانمصــاحبه

ــه     ــه در برنام ــان ک ــی از خبرگ ــی برخ ــدم همراه ــ  و ــود باو ــن خ ــرد. ای ک

 ــ  ــد پ ــود و خــروز از فراین ــرار داده شــده ب ــابراین ؛ شــد  ژوهشمصــاحبه ق بن

صـور  مجـزا مطالعـه کـرد تـا بتـوان بـا         لازم است که مفاهیم مهتلـف را بـه  

 تمرکز بیشتری هر مفهوم را واکاوی کرد.

ای پـیش رفـت کـه اشـباو نظـری حاصـل شـد         گونـه  هـا بـه  اگرچه مصـاحبه 

ــین     ــهور ب ــان مش ــی از خبرگ ــه برخ ــی ب ــدم دسترس ــی و ــود  ول ــی خ الملل

ــور    ــه در ص ــود ک ــدودیتی ب ــژوهش  مح ــد پ ــدودیت، فراین ــن مح ــود ای   نب

 و بهتر پیش برود. تر  یسرممکن بود 
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 چکیده
ــژوهش      ــطلح در پ ــی مص ــداو( لفظ ــن )ج ــ  دور از وط ــابی جوام ــابی   بازاری ــای بازاری ه

واره شـناختی بـرای ایجـاد همگرایـی در کاربسـت مصـداقی و        فاقـد طـر   الملـل ولـی    بین
ــژوهش حاضــر    ــدف پ ــایی اســت. ه ــاتفســیر معن ــ ییشناس ــر واره طــر  کی ــرا ینظ  یب

بـا رویکـرد     یکـاربرد پـژوهش از نظـر هـدف     اسـت.  داو بـا رویکـرد فراترکیـب   جبازاریابی 
 ،جــداو یابی ـحــوزه بازار هـای  پــژوهششـناختی کیفـی اســت. جامعـه آمــاری شـامل      روش

هــای پــژوهش  اســت. تحلیــل داده 47ی و حجــم نمونــه از نــوو ق ــاوت یریــگ روش نمونــه
هــا،  داده یو کدگـدار   یتله ـهـون شـامل فرآینــد    بی ـفراترک یبنــد صـور  متناسـب بـا   

ی اســت. بــر ســاز هیــنظر ی وا مطالعــه انیــدر ســطح م بیــترک ،یدر ســطح مــورد لیــتحل
زیــر  21مفهــوم،  76زاریــابی جــداو دارای واره نظــری با هــای پــژوهش طــر  اســاب یافتــه

ــه شــامل ســیمای جــداو، ســیمای کشــور خاســتگاه،   5مقولــه و  مقولــه اســت. پــنج مقول
ــرای برنــدها و پســایندهای         ــایندهای بازاریــابی جــداو ب ــد بازاریــابی جــداو، پس فرآین

هـای بازاریـابی جـداو ارلـب      بازاریابی جداو بـرای کشـور خاسـتگاه اسـت. اگرچـه مصـداق      
ی کشور خاسـتگاه اسـت ولـی تفسـیرهای معنـایی آن تحـت تـأثیر سـیمای جـداو          برندها

ــابی جــداو در دو ســطح    و ســیمای کشــور خاســتگاه اســت. همچنــین پســایندهای بازاری
 های کشور خاستگاه و کشور خاستگاه است. برند
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  مقدمه -1

تــرین الملـل و ترجیحـا  فرهنگـی مهـم    فرهنـگ رکـن رقابـت در بـازار بــین    

الملـل اسـت. بـر ایـن اسـاب تمرکـز برنـدها        بازاریابی بـین  وامل موفقیت در

الملـل بـا فرهنگـی شـبیه بـه بـازار داخلـی کشـور         ای از بـازار بـین   بر گوشـه 

(. گوشــه 2019، 2انســنیهــام و  وب،یســیرمنطقــی اســت )  1خاســتگاه

تـرین شـباهت    الملـل دارای بـیش   )جـداو( در بـازار بـین    3جوام  دور از وطن

ه اســـت. گوشـــه جـــداو همچنـــین دارای فرهنگـــی بـــه کشـــور خاســـتگا

، 4خــاطر بــه هــر چیــز منتســب بــه کشــور خاســتگاه اســت )الــو و دانــا تعلــن

 یابیدســتحــال بازاریــابی جــداو امــری ســهل و ممتنــ  اســت.  (. بــااین2019

 ـ  یابه گوشه مشـابه بـازار داخلـی     بـا ترجیحـا  فرهنگـی    الملـل نیاز بـازار ب

ــنمایآســان مــ ــ دی ــه  یول ــادسترســی ب ــ گوشــه نی در ه دلیــل پراکنــدگی ب

ــانیکشــور مچنــدین  ــابی جــداو   دشــوار 5زب اســت. در گدشــته حــوزه بازاری

ــدگاه مســل   ــک دی ــور ی ــاهد وه ــل ،   ش ــدگاه مس ــن دی ــت. در ای ــوده اس ب

ــرم      ــتگاه از اه ــور خاس ــدهای کش ــتفاده برن ــای اس ــه معن ــداو ب ــابی ج بازاری

ــن ــی    تعل ــازار داخل ــه ب خــاطر جــداو و شــباهت ترجیحــا  مصــرفی جــداو ب

، 6اســت )اتــو، کــیم و کینــگ خاســتگاه بــرای نفــوذ در گوشــه جــداوکشــور 

ــین   2021 ــابی ب ــل  بازاری ــارادایم مس ــا پ ــاد ب ــدگاه در ت  ــن دی ــل (. ای المل

یعنــی بازاریــابی جهــانی اســت. در پــارادایم بازاریــابی جهــانی تمرکــز        

کننــده و کــاهش  گــویی بــه نیازهــای مصــرفالملــل بــر پاســخبازاریــابی بــین

(. 2022، 7  فرهنگــی اســت )ویچمــن و همکــاران   تأثیرگــداری ترجیحــا 

                                                           
1. Country of origin 
2. Risius et al. 
3. Diaspora 
4. Elo and Dana 
5. Host Country 
6. Otoo, et al. 
7. Wichmann et al. 
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گـران  هـای وـدم اقبـال پـژوهش     دلیـل  تـرین مهـم شاید این ت ـاد آشـکار از   

الملـل بـه حـوزه بازاریـابی جـداو اسـت. در ایـن زمینـه دیـدگاه          بازاریابی بین

ــابی جــداو در حــال طــر  شــدن اســت  ــدی در بازاری ــ. در اجدی ــد نی  دگاهی

کشـور خاسـتگاه در بـازار     یبرنـدها  فـوذ ن یبـرا  ییگوشه جـداو جاپـا   ،دیجد

ــ ــبازارو  الملــلنیب ــرد یابی ــین یجــداو راهب ــازار ب ــرای توســعه در ب ــلب  المل

الملـل در   است. بر این اسـاب بازاریـابی جـداو شـروو فعالیـت بازاریـابی بـین       

ای مشـابه بـا بـازار داخلـی کشـور خاسـتگاه و اسـتفاده از جـداو بـرای           گوشه

ــین ــازار ب ــل  توســعه در ب ــ. در ا(2020، 1اســت )ماتجوســکیالمل ــد نی  دگاهی

ــیچ   ــد ه ــادجدی ــ یت  ــبازار نیب ــداو یابی ــارادایم و ج ــبازار پ ــان یابی  یجه

ــب    . نیســت ــداو موج ــابی ج ــل  بازاری ــدگاه مس ــد و دی ــدگاه جدی ــل دی تقاب

هـای بازاریـابی جـداو     هـای مـرتب  و فرآینـد    اختحف نظری در مـورد مفهـوم  

ازاریـابی جـداو مـانعی بـرای     هـای مـرتب  ب   شده اسـت. وـدم تبیـین مفهـوم    

ــدهای       ــین فرآین ــدم تبی ــت. و ــداو اس ــابی ج ــوزه بازاری ــری ح ــف نظ تعری

ــابی جــداو اســت.    ــرای کاربســت وملــی بازاری بازاریــابی جــداو نیــز مــانعی ب

واره نظـری بـرای بازاریـابی جـداو بـا شناسـایی        کـه اراــه یـک طـر      درحالی

گـران   یشـتر پـژوهش  سـاز اقبـال ب    های مـرتب  بازاریـابی جـداو زمینـه     مفهوم

 یبـرا  یواره نظـر  طـر  الملـل بـه حـوزه بازاریـابی جـداو اسـت.        بازاریابی بین

همچنــین راهنمــایی بــرای کاربســت بازاریــابی جــداو بــرای جــداو  یابیــبازار

بـر  الملـل اسـت.    نفوذ و توسـعه برنـدهای کشـور خاسـتگاه در بازاریـابی بـین      

 ـبازار یابـر  ینظـر  طرحـواره  کی ـ ییشناسـا هـدف پـژوهش   اساب  نیا  یابی

 است. بیفراترکرویکرد با  جداو

 

 

 

                                                           
1. Matejowsky 
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 مبانی نظری و گیشینه گ وهی -2 

ای یونــانی بــه معنــای پراکنــدگی و گسســت اســت. جــداو در واژه 1دیاســپورا

هـای  شـهر بـه سـرزمین   -یونان قدیم به معنای کـو  شـهروندان یـک دولـت    

ــداری و دوام چیرگــی اقتصــادی    ــرای پای ــدر  نظــامی ب ــا ق گشــوده شــده ب

ــت ا ــار دول ــین راهک ــن دوران جــداو مب ــرای -ســت. در ای ــانی ب شــهرهای یون

تسل  بر مسـیرهای تجـاری و نیـروی کـار اسـت. در اروپـای پـ  از سـقون         

هــا، جــداو بــه معنــای ملــت-گیــری دولــتشــهرها و هنگامــه شــکل-دولــت

ــرزمین  ــده در س ــان پراکن ــیح یهودی ــت )ارج ــایی اس ــای اروپ (. در 2020، 2ه

ــین    ــداو مب ــن دوران ج ــابه در ورای   ای ــی در درون و تش ــاهمگونی فرهنگ ن

هـا اسـت. در دوران حاضـر جـداو بـه معنـای یکسـانی         ملـت -مرزهای دولـت 

ریشــه تــاریهی و وابســتگی مشــترک بــه یــک ســرزمین و فرهنــگ در بــین  

ــت ــده در ســرزمین جمعی ــای پراکن ــو و  ه ــای جــدای از یکــدیگر اســت )ال ه

ــاران ــداق   2020، 3همک ــا مص ــومی ب ــداو مفه ــه ج ــترده   (، اگرچ ــای گس ه

اقتصادی و فرهنگی اسـت ولـی تعریـف اخیـر مبنـای مفهـوم جـداو در ایـن         

ــژوهش اســت.  ــبازارپ ــدها  جــداو یابی ــز برن ــای تمرک ــه معن ــ یب کشــور  کی

 ـ  ای گوشهخاستگاه بر جلب نظر  و  یهیتـار  یهـا شـه یر بـا  الملـل نیاز بـازار ب

 یابیـــ. در بازار(2021، 4اســـت )بـــووندر آن کشـــور خاســـتگاه  یفرهنگـــ

 جــداو 6کشــور خانــهبرنــدها و  5بــدتمکشــور  همــان کشــور خاســتگاه او،جــد

برنـدها و کشـور    7کشـور هـدف   همـان  زبـان یم یکشـورها  کـه  ، درحالیاست

ــکونت  ــل س ــداو 8مح ــت ج ــای    .اس ــه معن ــداو ب ــابی واژه ج ــوزه بازاری در ح
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الملــل در کشــورهای متفــاو  ای از بــازار بــینالگــوی مصــرف مشــابه گوشــه

 و فرهنـگ  نیسـرزم  کی ـمشـترک بـه    یو وابسـتگ  یهیتـار  شـه یربر اساب 

ــووا  ــت )ک ــد  2022، 1اس ــدف برن ــداو، ه ــه ج ــورهای   (. گوش ــا کش ــایی ب ه

حـال زمـانی کـه صـحبت از بازاریـابی جـداو        خاستگاه متفـاوتی اسـت. بـااین   

اســت، منظــور فعالیــت بازاریــابی برنــدهایی بــا خاســتگاه ســرزمینی و        

 ـ  ــتینکم ــار و اسـ ــت )کومـ ــداو اسـ ــا جـ ــترک بـ ــی مشـ (. 2013، 2فرهنگـ

توجــه گوشــه  مثــال هــدف بازاریــابی جــداو برنــدهای ایرانــی جلــب ونــوان بــه

شـده کـه    الملـل اسـت. در یـک پـژوهش اسـتدلال      جداو ایرانی در بـازار بـین  

ــابی  ــا  بازاری ــین گوشــه جــداو در ادبی ــل همــواره گوشــه ب و  همگــن ای المل

ب بـر ایـن اسـا   . معرفـی شـده اسـت    مشابه با بـازار داخلـی کشـور خاسـتگاه    

بــرای جلــب نظــر و کســب  مشــابه راهکارهــای اتهــاذ ابــانیبازارفــر   پــیش

 یهـا لی ـدل نیتـر از مهـم فـر    کـه ایـن پـیش    درحـالی . رضایت جداو اسـت 

 ،یلــ) اســت یخاســتگاه فرهنگـ ـکشــور از  دیــدر بازد جــداو یتینارضــا

ــک ــان م ــر و چ ــاب   .(2020، 3کرچ ــن اس ــر ای ــاو  در انگب ــتف ــار  زهی و رفت

 بـه ایـن دلیـل شناسـایی     ،اسـت وابسـته   یدر بازارهـا  یینـاهمگرا  وامل جداو

حـاـر  گونـاگون   یهـا در حـوزه  جـداو  یرفتـار  یهـا زهی ـانگووامل مـرتب  بـا   

ــت اســت.  ــابت  یدر شــرااهمی ــاهم یرق ــزه تی هــای جــداو حــاـز  درک انگی

هــای متفــاوتی همچــون  اهمیــت بیشــتری اســت. بازاریــابی جــداو در حــوزه 

گری و ریــره طــر  شــده اســت. گــداری خــارجی، گردشــ صــادرا ، ســرمایه

ــت     ــاری اس ــاوتی ج ــی متف ــترهای فرهنگ ــین در بس ــداو همچن ــابی ج بازاری

 ــ) ــو، ک ــو میات ــر ا. (2020، 4یو چ ــب ــداق   نی ــر مص ــز ب ــاب تمرک ــا اس  یه

ــ یا حــوزه ــا ای ــار درســت یبســتر یمورده ــرا یراهک ــناخت بازار یب ــش  یابی
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ــداو ن ــتیج ــوم س ــت درک مفه ــار درس ــل راهک ــا . در مقاب ــه یه ــا  ای زمین ب

ــزاربا ــداو اســت یابی ــتدلال ج ــژوهش اس ــک پ ــاـز   . در ی ــداو ح ــه ج ــده ک ش

ایـن منظـور رونـد توسـعه یـک       ی. بـرا اسـت  شـدن یدر جهانترین نقش  مهم

ــالا   ــدای فیلیپینــی در ای ــد ر ــر   برن متحــده آمریکــا بررســی شــده اســت. ب

متحـده آمریکـا وامـل     اساب نتایج ایـن پـژوهش، جـداو فیلیپینـی در ایـالا      

ــه آمریکــایی ایجادکننــده ســازگار ــا ذاـق هــا و آشــنایی ی رــدای فیلیپینــی ب

هــا اســت. در هــا بــا رــدای فیلیپینــی ســازگار بــا ذاـقــه آمریکــاییآمریکــایی

ــالا      ــازار ای ــوذ در ب ــی نف ــدای فیلیپین ــد ر ــل برن ــا را از   وم ــده آمریک متح

منطقه بـا تـراکم بـالای جـداو فیلیپینـی آرـاز کـرده و در نهایـت موفـن بـه           

. (2020 ی،ماتجوســک) متحـده آمریکـا شـده اسـت     لا توسـعه در سراسـر ایـا   

ــر ایــن اســاب مفهــوم ــه   ب ــا بازاریــابی جــداو تنهــا محــدود ب هــای مــرتب  ب

ســاز را نیــز  هـای مــرتب  زمینـه   ای نیســت، بلکـه مفهــوم  هــای زمینـه  مفهـوم 

 یاســتدلال شــده کــه توســعه فنــاور گــریپــژوهش د کیــدر شــامل اســت. 

ــا  و ارتباطــا  موجــب اهم ــاطحو ــداو در بازارنقــش جــ تی ــ یابی  یفرهنگ

 افتنی ـدر گـرو   یمحل ـ یهـا  فرهنـگ  یخاسـتگاه شـده اسـت. بقـا     یکشورها

 سـاز  نـه یوامـل زم  زی ـاسـت. جـداو ن   یانطبـاق بـا فرهنـگ جهـان     یبـرا  یراه

 ــ  ــگ محل ــر فرهن ــه وناص  ــ یورض ــه جه ــگ   یاندر ورص ــا فرهن ــاق ب و انطب

ر ورضـه وناص ـ  یبـرا  یسـاز  نـه یوامـل زم  نی ـاست. جداو وـحوه بـر ا   یجهان

اســت  یبـه فرهنـگ محل ـ   یبـا فرهنــگ جهـان   افتـه ی انطبـاق  یفرهنـگ محل ـ 

هـای اسـتوار و شـواهد مسـتند از      بـر ایـن اسـاب اسـتدلال     (.2020، 1)ساهو

ســازی  ای بــرای بازاریــابی جــداو و زمینــه هــای مــرتب  زمینــه وجــود مفهــوم

هـای مـرتب  در دسـت اسـت. در یـک پـژوهش        بازاریابی جداو بـرای مفهـوم  

ــدر  انتشــار ــین شــبکه 2ق ــابی ب ــای جــداو در بازاری ــل بررســی شــده ه المل
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یـاد شـده اسـت.     1هـای جـداو  طـور خـای از شـبکه    است. در این پژوهش به

 هـایی بـا آرازگـاه کشـور خاسـتگاه جـداو      راههای جـداو هماننـد بـزر    شبکه

ــان ــداو و پای ــان ج ــاه کشــور میزب ــن   گ ــدر از ای ــال گ ــدهای در ح اســت. برن

و محصــولا  برنــدهای قــومی همــان  2ی قــومیهــا همــان برنــدهاراهبــزر 

اسـت. مهـاجر  ایـن برنـدهای قـومی نیـز شـامل فرآینـد          3محصولا  قومی

مواجه با فرهنـگ رریـب، پنـاه بـردن بـه آشـنا در فرهنـگ رریـب و انطبـاق          

با فرهنگ رریـب یـا حـل شـدن در فرهنـگ رریـب اسـت )الـو و همکـاران،          

ــور   2020 ــاب ص ــن اس ــر ای ــتی از فرآ  (. ب ــدی درس ــابی  بن ــدهای بازاری ین

هـای پیشـین بـه توصـیف فرآینـدهای       جداو در دسـت نیسـت و در پـژوهش   

ــوان شــده کــه در    ــژوهش ون ــک پ ــا شــده اســت. در ی ــابی جــداو اکتف بازاری

ــا جریــان مــالی از   کشــورهای توســعه یافتــه مفهــوم بازاریــابی جــداو ارلــب ب

ــان جــداو ــه کشــور خاســتگاه جــداو کشــور میزب توصــیف شــده اســت. در  ب

توسـعه بازاریـابی جـداو ارلـب بـا جریـان        مقابـل در کشـورهای درحـال   نقطه 

مالی از کشور خاستگاه جداو بـه کشـور میزبـان جـداو توصـیف شـده اسـت.        

بــا جریــان مــالی از کشــور  و و ــویت افــراد جدیــد در جــداو تشــکیل جــداو

ــداو  ــتگاه ج ــداو   خاس ــان ج ــور میزب ــه کش ــز    ب ــه نی ــت. در ادام ــراه اس هم

ایش جمعیـت جـداو موجـب تقاضـا بـرای برنـدهای       گیری جداو یـا افـز   شکل

ــرمایه     ــان س ــد جری ــالی نیازمن ــان م ــه جری ــت. هرگون ــتگاه اس ــور خاس کش

ــین    ــالی ب ــان م ــه اســت. جری ــداری وارون ــانیکشــور مگ ــداو زب ــور  و ج کش

المللــی تحــت تــأثیر وضــعیت اقتصــاد ملــی و اقتصــاد بــین  جــداوخاســتگاه 

 ــ هــای یــک اســت. تحلیــل ــابی جــداو مح ــه بازاری ــه دو قطبــی ســویه ب دود ب

ــه کشــورهای توســعه ــورد از   کشــورهای درحــال-یافت توســعه نیســت. یــک م
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چینـی در جنـوب    یـا جـداو   1هـای بـامبو  سـویه شـبکه   هـای یـک   این تحلیـل 

هــای شــرقی قــاره آســیا اســت. بــرای شــهروندان چــین کمونیســتی، شــبکه 

چینـی در کشـور چـین کمونیسـتی      گـداری جـداو  بامبو بـه معنـای سـرمایه   

ــبکه اســت. در ن ــین ش ــارز از چ ــل در خ ــه مقاب ــای  قط ــه معن ــامبو ب ــای ب ه

 (. بــر2020، 2هــای تجــاری بــین جــداو چینــی اســت )حمــزه شــبکه تبــادل

ــه اســـاب ایـــن ــای مـــرتب  و فرآینـــدهای  ای از مفهـــوم درک فرازمینـ هـ

ــترهای      ــه و بس ــل در زمین ــن دلی ــه ای ــت. ب ــت نیس ــداو در دس ــابی ج بازاری

ــیف  ــاو ، توص ــوم   متف ــاوتی از مفه ــای متف ــدهای    ه ــرتب  و فرآین ــای م ه

هــای متفــاو  حــوزه  بازاریـابی جــداو اراـــه شــده اســت. بـا بررســی پــژوهش  

ــی     ــاو  م ــترهای متف ــه و بس ــداو در زمین ــابی ج ــواره  بازاری ــوان طرح ای  ت

هـای مـرتب  و ووامـل فرآینـدی بازاریـابی جـداو اراــه کـرد.          نظری از مفهوم

ــر ــه ایــن شــر  اســت  پــژوهش اســاب پرســش ایــن ب کــه  هــای پــژوهش ب

 کدام است؟ فراترکیب رویکرد با جداو بازاریابی نظری واره طر 

 

 شناسی گ وهی روش -3

ــژوهش دارای   ــژوهش از نظــر هــدف کــاربردی اســت. پ پســا  یفلســف کــردیروپ

ــا  ــی، اثب ــی یشــناخت کــردیروگرای ، رویکــرد نظــری اســتقرایی و بصــیر  افزای

ــرد روش  ــاری اســت. رویک ــردی هنج ــرد راهب ــژوهش رویک ــناختی پ ــی و ش کیف

روش پــژوهش فراترکیــب اســت. فراترکیــب روشــی بــرای تحلیــل کیفــی        

ولمـی مشهصـی اسـت. بـرای فراترکیـب صـور       در حـوزه   هـا  محتوای پژوهش

بنــدی هــای متفــاوتی پیشــنهاد شــده اســت. در ایــن پــژوهش از صــور  بنــدی

ــفراترک ــامل  بی ــام 8ش ــدو گ ــژوهش،   نیت ــؤال پ ــژوهش س ــایی پ ــای شناس ه

ــرتب  ــا ،م ــین معیاره ــداری داده تعی ــل در ی شــمول، تلهــی  و کدگ ــا، تحلی ه

                                                           
1. Bamboo Networks 
2. Hamzah 
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سـازی بـا فراترکیـب    ای، نظریـه سطح مـوردی، ترکیـب در سـطح میـان مطالعـه     

بنـدی از نظـر زمـانی     (. ایـن صـور   2013، 1و بح  اسـتفاده شـده اسـت )هـون    

تـــرین  تـــرین و از نظـــر کاربســـت در زمـــره پراقبـــال     در زمـــره جدیـــد 

ــور  ــدی ص ــایز    بن ــت )ه ــب اس ــای فراترکی ــکه ــبنو م ــه 2021، 2کی (. جامع

گیــری  هــای حــوزه بازاریــابی جــداو و روش نمونــه آمــاری شــامل تمــام پــژوهش

ی حــوزه بازاریــابی هــا پــژوهش ییشناســا یبــراپــژوهش از نــوو ق ــاوتی اســت. 

ــداو ــاز کل ج ــا دواژهی ــب بازار یه ــمنته ــ یابی ــرما3داوج ــدار هی، س ــ یگ و  4داوج

معتبـر   یولم ـ یهـا  گـاه یپادر  ووج ـ جسـت  یبـرا  6و مهـاجر   5داوج ـ یگردشگر

ــت   ــور جس ــتفاده از موت ــا اس ــکالر  ب ــل اس ــوگر گوگ ــت.  7وج ــده اس ــتفاده ش  اس

ــدواژه ــژوهش و     کلی ــینه پ ــری و پیش ــانی نظ ــی مب ــد از بررس ــب بع ــای منته ه

گـداری   الملـل یعنـی صـادرا ، سـرمایه     هـای اصـلی تجـار  بـین     مبتنی بر حوزه

ت. گیــری جــداو تعیــین شــده اسـ ـ    خــارجی و گردشــگری و وامــل شــکل   

پــژوهش مــرتب  اســت. در  738، شناســایی وجــو جســتایــن  شناســایی نتیجــه

ــژوهش  ــ 163 هــا، شناســایی ادامــه نتیجــه بررســی ونــوان پ ــا ونــوان ژوهش پ ب

تعــداد  ییشناســا ،هــا پــژوهش دهیــچک در ادامــه نتیجــه بررســی. مــرتب  اســت

ــا چک  91 ــژوهش ب ــپ ــرتب  دهی ــت م ــه. در اس ــوای   ادام ــی محت ــه بررس نتیج

ــژوهش ــ پ ــا، شناس ــت از    64ایی ه ــرتب  اســت. در نهای ــوای م ــا محت ــژوهش ب پ

هــای نمونــه اســتفاده شــده  معیارهــای ارزیــابی کیفیــت بــرای انتهــاب پــژوهش

ــژوهش  ــابی پ ــای ارزی ــه از معیاره ــد   اســت. در ادام ــب مانن ــه فراترکی ــای نمون ه

تشــریح جزـــی فرآینــد پــژوهش، ارتبــان منطقــی اجــزای پــژوهش و اســتفاده از 

هـا بـا محتـوای مـرتب  اسـتفاده شـده اسـت         زیـابی پـژوهش  مناب  معتبر برای ار
                                                           
1. Hoon 
2. Hays and McKibben 
3. Diaspora Marketing 
4. Diaspora investment 
5. Diaspora Tourism 
6. Migrations 
7. Google Scholar 
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 یارهــایمعبــا  مــرتب  یبــا محتــوا پــژوهش 64(. پــ  از ارزیــابی 2013)هــون، 

ــارز ــژوهش یابی ــای پ ــه فراترک ه ــنمون ــداد  بی ــز تع ــه 47نی ــژوهش ب ــوان  پ ون

پــژوهش نمونــه فراترکیــب انتهــاب شــده اســت. بــر ایــن اســاب حجــم نمونــه  

ــر  ــب براب ــت. در 47فراترکی ــر اس ــکل زی ــایمع ش ــارز یاره ــژوهشابی ــای  ی پ ه

ــب  ــه فراترکی ــر ،نمون ــایمع حیتش ــاه  و  اره ــا را مش ــا معیاره ــرتب  ب ــ  م ده منب

در ایــن شــکل آمــار مــرتب  و تشــریح اقــدام مــرتب  در هــر مرحلــه  .دیــکن یمــ

 های نمونه آورده شده است. رربال پژوهش

 فراترکیب  های نمونه . فرآیند غربال گ وهی1شکل 

 

هـای   هـای پـژوهش  هـا در گـام اول شـامل تلهـی  داده     حلیـل داده فرآیند ت

ــداری داده   ــی  و کدگ ــت. تله ــب اس ــه فراترکی ــامل   نمون ــدی ش ــا فرآین ه

ــام نوشناســایی مهتصــا  ومــومی )ســال انتشــار،   ــام ونــوان ســندگان،ین ، ن

ــلنامه و ر ــفص ــژوهش  رهی ــوای پ ــداری محت ــوا و کدگ ــتهراز محت ــای (، اس ه

هـای نمونـه فراترکیـب     محتـوای پـژوهش   نمونه فراترکیـب اسـت. کدگـداری   

هـــا،  بنـــدی کـــدها در قالـــب مفهـــوم شـــامل شناســـایی کـــدها، صـــور 

هـا   بنـدی زیـر مقولـه    هـا و صـور    ها در قالـب زیـر مقولـه    بندی مفهوم صور 
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(. فرآینــد تحلیــل 2020، 1هــا اســت )ایگلســیاب و همکــاران در قالــب مقولــه

ــوردی     داده ــطح م ــل در س ــامل تحلی ــام دوم ش ــا در گ ــل در  ه ــت. تحلی اس

ــین اجــزای کدگــداری محتــوای    ســطح مــوردی شــامل شناســایی ارتبــان ب

های نمونه فراترکیـب در قالـب یـک شـبکه ولـی بـرای هـر پـژوهش          پژوهش

هـا در گـام سـوم شـامل ترکیـب در سـطح میـان          است. فرآینـد تحلیـل داده  

مـــوردی در قالـــب یـــک شـــبکه فراولـــی اســـت. ایـــن شـــبکه فراولـــی  

هـای نمونـه فراترکیـب اسـت.      هـای ولـی پـژوهش    شـبکه  دهنده تمـام  بازتاب

ــا  هــا در گــام چهــارم شــامل نظریــه  در نهایــت فرآینــد تحلیــل داده ســازی ب

بنـدی و رابطـه    سـازی بـا فراترکیـب تلهـی  صـور       فراترکیب است. نظریـه 

ــه ــب یــک طــر   هــای شناســایی مقول واره نظــری اســت )هــون،  شــده در قال

پــژوهش را مشــاهده   یهــا ادهد تحلیــل نــدیفرآ ریــدر شــکل ز(. 2013

ــ ــکن یم ــل داده   .دی ــام از تحلی ــر گ ــن شــکل تشــریح تصــویری ه هــای  در ای

 پژوهش آورده شده است.

 های گ وهی . فرآیند تحلیل داده2شکل 

                                                           
1. Iglesias et al. 
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 ادامه -های گ وهی . فرآیند تحلیل داده2شکل 

 
هـای ارزیـابی پـژوهش کیفـی      در نهایت برای اوتبـار یـابی پـژوهش از معیـار    

ــامل ــداوتم ش ــه ریادپ ــتی یافت ــای درس ــه معن ــا ی ب ــدیری ،ه ــه  تصــدین پ ب

بـه معنـای    تأییـد پـدیری   ،هـا در طـور زمـان    هـا و یافتـه   معنای پایداری داده

ــین داده  ــی ب ــان منطق ــه ارتب ــا و یافت ــژوهش ه ــای پ ــت و ه ــال در نهای انتق

ــد ــه  ریپ ــت یافت ــت کاربس ــای قابلی ــه معن ــا    ی ب ــورد ی ــژوهش در م ــای پ ه

ــه ــای دیگــر زمین  1در جــدول . (2019، 1ده اســت )الکســندراســتفاده شــ ه

 کنید.را مشاهده می پژوهش های معیارهای ارزیابی کیفیت شاخ 

  

                                                           
1. Alexander 
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 گ وهی . تشریح معیارهای ارزیابی کیفیت1جدول 

 شرح معیار ارزیابی ردیف

 یریاوتمادپد 1

ــه       ــ  س ــژوهش توس ــؤال و روش پ ــدف، س ــان ه ــفافیت و ارتب ش
 خبره تأیید شده است.
ــوا و فر  ــور ، فح ــد ص ــآین ــدار  ،یتله ــتحل ،یکدگ ــو ترک لی  بی

 توس  سه خبره تأیید شده است.

 تصدین پدیری 2

 یهـــاپـــژوهشانتهـــاب  ی مشـــه  بـــرایابیـــارز یارهـــایاز مع
 .استفاده شده است بیمنتهب فراترک

ــور  ــل و     از ص ــداری، تحلی ــی ، کدگ ــرای تله ــه  ب ــدی مش بن
 ترکیب استفاده شده است.

 تأیید پدیری 3

ــایی ــد شناس ــژوهش فرآین ــبپ ــای منته ــه ه ــت و  ب ــل ثب ــور کام ط
 .ضب  شده است

طـور کامـل ثبـت    بـه  بی ـو ترک لی ـتحل ،یکدگـدار   ،یتله ـ فرآیند
 و ضب  شده است.

 یریپدانتقال 4

ــا مفــاهیم ولمــی  بیــو ترک لیــتحل ،یکدگــدار  ،یتلهــانطبــاق  ب
 شده است. دییتوس  سه خبره تأ

ه تأییـد  نویسـی توسـ  سـه خبـر    تطبین فرآینـد پـژوهش و گـزارش   
 شده است.

 

 های گ وهی یافته -4

ــژوهش  ــب نشــان  بررســی مهتصــا  ومــومی پ ــه فراترکی ــای نمون ــده  ه دهن

اســت. در ایــن بــازه  2022تــا  2010پــراکنش ســال انتشــار در بــازه زمــانی 

 86تـرین میـزان انتشـار اسـت. در کـل       مقالـه حـاـز بـیش    10با  2020سال 

ــژوهش ــژوهش  پ ــار پ ــرد در انتش ــر منف ــ گ ــای نمون ــارکت ه ــب مش ه فراترکی

تــرین میــزان  مقالــه حــاـز بــیش 6دارنــد. در ایــن بــین الــو بــا مشــارکت در 

ــارکت در  ــژوهش مش ــه فراترک یهــا انتشــار پ ــت بیــنمون . اســتهراز اس

ــژوهش ــوای پ ــیش از   محت ــه فراترکیــب موجــب گــردآوری ب  167هــای نمون

ــیش از  1میلیــون نویســه ــانی  31و ب ــون مــورد رشــته زب شــده اســت.  2میلی

                                                           
1. character 
2. string 
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هــای نمونــه فراترکیــب نیــز موجــب شناســایی  ری محتــوای پــژوهشکدگــدا

 نیو مبــ ییمســتقل از لحــاظ معنــا ،یمــرتب  از لحــاظ موضــووکــد  1276

کـد از نـوو جنینـی     318ی شـده اسـت. از ایـن میـان تعـداد      از لحاظ مفهوم

ــه  ــت و ب ــژوهش   اس ــوای پ ــتقیم از محت ــور مس ــب    ط ــه فراترکی ــای نمون ه

ــان    ــن می ــت. از ای ــده اس ــتهراز ش ــداد  اس ــین تع ــوو   958همچن ــد از ن ک

ــژوهش  ــوی پـ ــمونی از سـ ــت و م ـ ــمونی اسـ ــوای   م ـ ــه محتـ ــران بـ گـ

ــژوهش ــه     پ ــه کلی ــده اســت. در ادام ــب نســبت داده ش ــه فراترکی ــای نمون ه

مفهـوم تلهـی  شـده اسـت. در ادامـه       76شـده در قالـب    کدهای شناسـایی 

زیــر مقولــه تلهــی  شــده اســت.  21شــده در قالــب  هــای شناســایی مفهــوم

مقولـه تلهـی  شـده     5شـده در قالـب    هـای شناسـایی   یت زیـر مقولـه  در نها

ــه مفهــومتمــام   یتلهــ فرآینــددر اســت.  ــر مقول ــه هــا، زی  هــای هــا و مقول

ــا ــده ییشناس ــوا   ش ــاب محت ــر اس ــژوهش یب ــا پ ــه فراترک یه ــنمون و  بی

 لی ـذ هـای  هـا و زیـر مقولـه    مفهـوم  نیمب ـ یابی ـرشـته بازار  جی ـرا یهـا  مفهوم

واره نظــری بازاریــابی جــداو را    ای طــر اجــز 2در جــدول  خــود اســت. 

هـا و   هـا، زیـر مقولـه    بنـدی مقولـه   کنیـد. در ایـن جـدول صـور      مشاهده می

ــوم ــدها و      مفه ــی ک ــا فراوان ــراه ب ــرتب  هم ــای م ــژوهشه ــا پ ــه  یه نمون

 آورده شده است. بیفراترک
 

 جداو یابیبازار یواره نظر طرح یاجزا. 2جدول 

 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

ی جداو
سیما

ی 
جایگاه اجتماو

 

 22 ناپدیرفته
(Ketkar & Ratha, 2010., Ojo, 2012., 
Irimiás, 2012., 2013 Holak, 2014., 
Bryce, Murdy & Alexander, 2017) 

پدیرفته 
 وادی

15 
(Ketkar & Ratha, 2010., Ojo, 2012., 
Holak, 2014., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Hamzah, 2020) 

پدیرفته 
 پست

33 (Ketkar & Ratha, 2010., Frank, 
Abulaiti & Enkawa, 2012., Ojo, 2012) 

 ,.Ketkar & Ratha, 2010., Ojo, 2012) 35 پدیرفته نهبه
Irimiás, 2012., Hamzah, 2020) 



 139 بیفراترک کردیجوامع دور از وطن با رو یابیبازار نظری اره حوطر
 

 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

شبکه جداو
 

 19 جمعیت

(Gijanto, 2011., Irimiás, 2012., 
Irimiás, 2012., Sim & Leith, 2013., 
Barnard & Pendock, 2013., Holak, 
2014., Iarmolenko & Kerstetter, 
2015., Veloutsou & Black, 2020., 
Hamzah, 2020) 

 40 پراکندگی

(Gijanto, 2011., Ojo, 2012., Irimiás, 
2012., Sim & Leith, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013., Holak, 2014., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Veloutsou & Black, 2020., Hamzah, 
2020) 

ارتباطا  
 جداو

14 

(Ketkar & Ratha, 2010., Tung & 
Chung, 2010., Riddle & Brinkerhoff, 
2011., Irimiás, 2012., Barnard & 
Pendock, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Veloutsou & Black, 
2020., Hamzah, 2020) 

 29 رویدادها

(Ketkar & Ratha, 2010., Gijanto, 
2011., Novčić, Damnjanović & 
Popesku, 2012., Irimiás, 2012., Sim & 
Leith, 2013., Barnard & Pendock, 
2013., Holak, 2014., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015) 

ن
  تعل

ح
 

  به  تعلن
 خاستگاه

29 

(Ketkar & Ratha, 2010., Tung & 
Chung, 2010., Gijanto, 2011., Frank, 
Abulaiti & Enkawa, 2012., Irimiás, 
2012.,Kumar & Steenkamp., Barnard 
& Pendock, 2013., Holak, 2014., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Bryce, Murdy & Alexander, 2017., 
Hamzah, 2020) 

تعلن 
 دگانهچن

25 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Riddle & Brinkerhoff, 2011., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., Ojo, 
2012., Irimiás, 2012., Gillespie & 
McBride, 2013.,Kumar & Steenkamp., 
Sim & Leith, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013., Hamzah, 2020) 

 40 انیتعلن جه

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Novčić, Damnjanović & Popesku, 2012., 
Frank, Abulaiti & Enkawa, 2012., 
Irimiás, 2012., Ankomah et al., 2012., 
Gillespie & McBride, 2013.,Kumar & 
Steenkamp., Sim & Leith, 2013., 
Barnard & Pendock, 2013) 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

تعلن به 
 یزبانم

34 

(Ojo, 2012., Ankomah et al., 2012., 
Barnard & Pendock, 2013.,Kumar & 
Steenkamp., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Etemaddar, Duncan 
& Tucker, 2016., Hamzah, 2020) 

ی
گ پدیر

فرهن
 

 27 متعصب

(Ketkar & Ratha, 2010., Irimiás, 
2012., Iorio & Corsale, 2013., Barnard 
& Pendock, 2013.,Kumar & 
Steenkamp., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Weaver, Kwek & 
Wang, 2017) 

چند 
 فرهنگی

40 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Tung & Chung, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Irimiás, 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., Sim & 
Leith, 2013., Barnard & Pendock, 
2013.,Kumar & Steenkamp., Weaver, 
Kwek & Wang, 2017) 

 27 جهانی

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Novčić, Damnjanović & Popesku, 
2012., Irimiás, 2012., Ankomah et al., 
2012., Gillespie & McBride, 2013., 
Sim & Leith, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013.,Kumar & Steenkamp., 
Weaver, Kwek & Wang, 2017) 

 18 شده همگون

(Ankomah et al., 2012., Iorio & 
Corsale, 2013., Barnard & Pendock, 
2013.,Kumar & Steenkamp., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Etemaddar, Duncan & Tucker, 2016., 
Weaver, Kwek & Wang, 2017) 

تاریخ
 

 
مهاجر

 

اختیار یا 
 اجبار

26 

(Ketkar & Ratha, 2010., Iorio & 
Corsale, 2013., Holak, 2014., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Etemaddar, Duncan & Tucker, 2016., 
Bryce, Murdy & Alexander, 2017., 
Suman, 2018., Palomino-Tamayo, 
Saksanian & Regalado-Pezúa, 2021) 

 25 مرتبه نسل

(Gamlen, 2014., Irimiás, 2012., Iorio 
& Corsale, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Etemaddar, Duncan 
& Tucker, 2016., Li & Chan, 2018., 
Suman, 2018) 

های  دوره
 مهاجر 

18 
(Ketkar & Ratha, 2010., Frank, 
Abulaiti & Enkawa, 2012., Iorio & 
Corsale, 2013., Sim & Leith, 2013., 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

Holak, 2014., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Li & Chan, 2018., 
Suman, 2018) 

شور خاستگاه
ی ک

سیما
 

ن
جایگاه بی

 
ل
المل

 
مرزهای 

 المللی بین 
21 

(Tung & Chung, 2010., Gillespie & 
McBride, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Ho & Boyle, 2015., 
Sirkeci & Zeren, 2018) 

  سیاست
 خارجی

22 

(Tung & Chung, 2010., Iorio & 
Corsale, 2013., Gillespie & McBride, 
2013., Iarmolenko & Kerstetter, 
2015., Iarmolenko & Kerstetter, 
2015., Harima & Vemuri, 2015., 
Palomino-Tamayo, Saksanian & 
Regalado-Pezúa, 2021) 

های  پیمان
 جمعی 

18 

(Ketkar & Ratha, 2010., Tung & 
Chung, 2010., Riddle, Hrivnak & 
Nielsen, 2010., Riddle & Brinkerhoff, 
2011., Iorio & Corsale, 2013., 
Gillespie & McBride, 2013., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., Elo, 
2016., Sirkeci & Zeren, 2018) 

گ
ت فرهن

وضعی
 

پیوستگی 
 قومی 

30 
(Ketkar & Ratha, 2010., Irimiás, 
2012., Iorio & Corsale, 2013., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Veloutsou & Black, 2020) 

پیوستگی 
 مدهبی 

29 

(Ketkar & Ratha, 2010., Weaver, 
Kwek & Wang, 2017., Elo & 
Volovelsky, 2017., Elo, Täube & 
Volovelsky, 2019., Veloutsou & Black, 
2020) 

  پیوستگی
ترجیحا  

 مصرف 
19 

(Frank, Abulaiti & Enkawa, 2012., Elo 
& Volovelsky, 2017., Elo, Täube & 
Volovelsky, 2019., Veloutsou & Black, 
2020) 

ی
صاد

ت اقت
وضعی

 

توسعه 
 اقتصادی 

35 
(Tung & Chung, 2010., Ojo, 2012., 
Irimiás, 2012., Gillespie & McBride, 
2013., Iarmolenko & Kerstetter, 
2015., Elo et al., 2020) 

حجم 
 تجار  

39 

(Tung & Chung, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Ojo, 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Williams, 2018) 

 32 تولید  تنوو
(Tung & Chung, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Gillespie & 
McBride, 2013., Elo et al., 2020) 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

پول  ارزش 
 ملی 

38 
(Ketkar & Ratha, 2010., Gillespie & 
McBride, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Elo & Volovelsky, 
2017., Elo, Täube & Volovelsky, 2019) 

ی
ت سیاس

وضعی
 

  رواب 
 ملت-دولت

39 (Ketkar & Ratha, 2010., Iorio & 
Corsale, 2013., Elo et al., 2020) 

رواب  
 جداو-دولت 

29 

(Ketkar & Ratha, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Iorio & Corsale, 
2013., Gillespie & McBride, 2013., 
Sim & Leith, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015) 

  دول  رواب 
-خاستگاه
 میزبان

34 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Irimiás, 2012., Iorio & Corsale, 2013., 
Gillespie & McBride, 2013., Holak, 
2014., Elo & Volovelsky, 2017., Elo, 
Täube & Volovelsky, 2019) 

ی جداو
فرآیند بازاریاب

 

صویر برند
ی ت

ارزیاب
 35 برند ملی 

(Gijanto, 2011., Sim & Leith, 2013., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., 
Santiago, 2019., Elo & Dana, 2019., 
Matejowsky, 2020) 

-برند ملی
 جهانی

35 
(Sim & Leith, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Elo & Dana, 2019., 
Matejowsky, 2020) 

 22 برند جهانی
(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., Sim 
& Leith, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Matejowsky, 2020) 

ی شبکه 
ارزیاب

 
 

ارتباطا
 

کشور 
- خاستگاه

 ها جداو
31 

(Tung & Chung, 2010., Gijanto, 2011., 
Sim & Leith, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Harima & Vemuri, 
2015., Santiago, 2019., Elo & Dana, 
2019., Seraphin, Korstanje & 
Gowreesunkar, 2020., Poliakova, 
Riddle & Cummings, 2020., 
Panibratov & Rysakova, 2020) 

 35 ها جداو  بین

(Mullings, 2011., Ojo, 2012., Irimiás, 
2012., Iorio & Corsale, 2013., 
Gillespie & McBride, 2013., Barnard 
& Pendock, 2013., Elo & Dana, 2019., 
Panibratov & Rysakova, 2020) 
 

-ها جداو
کشورهای 

 میزبان 
16 

(Harima & Vemuri, 2015., Santiago, 
2019., Elo & Dana, 2019., Poliakova, 
Riddle & Cummings, 2020., 
Panibratov & Rysakova, 2020) 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

صول
ی مح

ارزیاب
 17 جهانی-ملی 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., Sim 
& Leith, 2013., Elo & Dana, 2019., 
Matejowsky, 2020., Elo et al., 2020) 

-مناسبتی
 روزمره

22 
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Holak, 
2014., Matejowsky, 2020., Hamzah, 
2020., Elo et al., 2020) 

-لوک 
 پست-وادی

14 (Riddle & Brinkerhoff, 2011., Elo & 
Dana, 2019., Elo et al., 2020) 

ت جداو
مشارک

 

-هویت
 منفعت

15 

(Hughes & Allen, 2010., Riddle, 
Hrivnak & Nielsen, 2010., Gillespie & 
McBride, 2013., Santiago, 2019., Elo 
& Dana, 2019., Poliakova, Riddle & 
Cummings, 2020., Panibratov & 
Rysakova, 2020) 

-جدب
 سپاری برون

20 
(Tung & Chung, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Gillespie & 
McBride, 2013., Elo et al., 2020., Elo 
& Silva, 2022) 

-ایجاد
 گیری بهره

32 
(Tung & Chung, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Gillespie & 
McBride, 2013., Barnard & Pendock, 
2013., Sahoo, 2020., Elo et al., 2020) 

صول
ترجمه مح

 

 با سازگاری 

 کشور

 میزبان 
25 

(Mullings, 2011., Gillespie & McBride, 
2013., Holak, 2014., Palomino-
Tamayo, Saksanian & Regalado-
Pezúa, 2021) 

سازگاری با 
 جداو

15 

(Gijanto, 2011., Riddle & Brinkerhoff, 
2011., Frank, Abulaiti & Enkawa, 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., Ho & Boyle, 
2015., Elo & Dana, 2019., Sahoo, 2020., 
Bowen, 2021., Elo & Silva, 2022) 

با   سازگاری
 شهروند

 میزبان
41 

(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Gillespie 
& McBride, 2013., Ho & Boyle, 2015., 
Sahoo, 2020., Elo & Silva, 2022) 

بازسازگاری 
 شهروند با  

 خاستگاه
22 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Gillespie & McBride, 
2013., Ho & Boyle, 2015., Harima & 
Vemuri, 2015., Elo & Silva, 2022) 

ی
پسایندها

 
ی
بازاریاب

 
جداو
ب 

ی
را

 
برندها

درون کشور  
خاستگاه

 15 برند جهانی 
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Ojo, 
2012., Gillespie & McBride, 2013., Elo 
& Silva, 2022) 

پیوند 
 خودباوری

33 
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Gillespie 
& McBride, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Elo & Silva, 2022) 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

پیوند 
 کیفیت

35 
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Ojo, 
2012., Ho & Boyle, 2015., Elo, 2016., 
Elo & Silva, 2022) 

وطش 
 دنش جهانی 

19 
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., 
Holak, 2014., Elo & Silva, 2022) 

ن جداو
درون و بی

 
-برند ملی
 جهانی

40 
(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010,. 
Riddle & Brinkerhoff, 2011., Santiago, 
2019., Bowen, 2021) 

  پیوند
  حسر 

 تهگدش
14 

(Mullings, 2011., 2012., Ankomah et 
al., 2012., Barnard & Pendock, 2013., 
Holak, 2014., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Harima & Vemuri, 
2015., Etemaddar, Duncan & Tucker, 
2016., Bowen, 2021) 

پیوند 
 همدلی

29 

(Mullings, 2011., Frank, Abulaiti & 
Enkawa, 2012., Ojo, 2012., Gillespie 
& McBride, 2013., Elo, 2016., 
Poliakova, Riddle & Cummings, 2020., 
Otoo, Kim & Choi, 2020) 

پیوند 
 هویتی

29 
(Mullings, 2011., Gillespie & McBride, 
2013., Iarmolenko & Kerstetter, 
2015., Poliakova, Riddle & Cummings, 
2020) 

درون کشورها
ی میزبان

 

 25 برند ملی
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., 
Ankomah et al., 2012., Harima & 
Vemuri, 2015., Li, McKercher & Chan, 
2020) 

پیوند تنوو 
 فرهنگی

40 
(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., 
Holak, 2014., Santiago, 2019) 

 34 پدیرش

(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Gillespie 
& McBride, 2013., Holak, 2014., 
Poliakova, Riddle & Cummings, 2020., 
Otoo, Kim & Choi, 2020., Bowen, 
2021) 

وطش 
 ماجراجویی 

27 

(Riddle & Brinkerhoff, 2011., 
Ankomah et al., 2012., Irimiás, 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., Barnard 
& Pendock, 2013., Holak, 2014., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., Li, 
McKercher & Chan, 2020., Bowen, 
2021) 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

ی
پسایندها

 
ی
بازاریاب

 
جداو
 

ی
برا

 
کشور خاستگاه

 

 
قدر

 
نرم
  

کشورخاستگاه
 
  میل

 بازگشت
40 

(Hughes & Allen, 2010., Gijanto, 
2011., Novčić, Damnjanović & 
Popesku, 2012., Iorio & Corsale, 
2013., Sim & Leith, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Etemaddar, Duncan 
& Tucker, 2016., Huang, Hung & 
Chen, 2018., Li & Chan, 2018., Li, 
McKercher & Chan, 2020., Seraphin, 
Korstanje & Gowreesunkar, 2020., 
Otoo, Kim & Choi, 2020., Bowen, 
2021) 

 27 سفر میل 

(Hughes & Allen, 2010., Gijanto, 
2011., Novčić, Damnjanović & 
Popesku, 2012., Iorio & Corsale, 
2013., Sim & Leith, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Huang, Hung & 
Chen, 2018., Li, McKercher & Chan, 
2020., Otoo, Kim & Choi, 2020., 
Bowen, 2021) 

 جدابیت

 برند 

 خاستگاه
18 

(Mullings, 2011., Gijanto, 2011., 
Riddle & Brinkerhoff, 2011., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., Sim 
& Leith, 2013., Iarmolenko & 
Kerstetter, 2015., Li, McKercher & 
Chan, 2020) 

پدیرش 
 ها ارزش 

26 

(Hughes & Allen, 2010., Gijanto, 
2011., Riddle & Brinkerhoff, 2011., 
Frank, Abulaiti & Enkawa, 2012., 
Ankomah et al., 2012., Sim & Leith, 
2013., Ho & Boyle, 2015., Li, 
McKercher & Chan, 2020) 

پدیرش 
ترجیحا   

 مصرف 
25 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Frank, Abulaiti & Enkawa, 2012., 
Ankomah et al., 2012., Gillespie & 
McBride, 2013., Elo, 2016) 

 
قدر

 
تیز

 
 

کشور خاستگاه
 

همبستگی 
 جداو 

18 

(Ketkar & Ratha, 2010., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., 
Ankomah et al., 2012., Irimiás, 2012., 
Iorio & Corsale, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013., Li, McKercher & 
Chan, 2020) 

مشارکت 
 جداو 

21 
(Tung & Chung, 2010., Mullings, 
2011., Gijanto, 2011., Riddle & 
Brinkerhoff, 2011., Novčić, 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

Damnjanović & Popesku, 2012., Ojo, 
2012., Ankomah et al., 2012., Iorio & 
Corsale, 2013., Gillespie & McBride, 
2013., Sim & Leith, 2013., Barnard & 
Pendock, 2013., Ho & Boyle, 2015., Li, 
McKercher & Chan, 2020) 

 22 سازی کلیشه

(Hughes & Allen, 2010., Gijanto, 
2011., Novčić, Damnjanović & 
Popesku, 2012., Frank, Abulaiti & 
Enkawa, 2012., Ojo, 2012., Ankomah 
et al., 2012., Irimiás, 2012., Gillespie 
& McBride, 2013., Sim & Leith, 2013., 
Li, McKercher & Chan, 2020) 

جریان 
سازی 

محتوای  
 رسانه 

18 

(Gijanto, 2011., Ojo, 2012., Ankomah 
et al., 2012., Irimiás, 2012., Iorio & 
Corsale, 2013., Gillespie & McBride, 
2013., Sim & Leith, 2013., Iarmolenko 
& Kerstetter, 2015., Ho & Boyle, 
2015., Li, McKercher & Chan, 2020., 
Otoo, Kim & Choi, 2020) 

 
تجار

 
شور

ی ک
خارج

 
خاستگاه

 

  توسعه
 تجار 

 خارجی 
30 

(Tung & Chung, 2010., Mullings, 
2011., Riddle & Brinkerhoff, 2011., 
Ojo, 2012., Ankomah et al., 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., Harima & 
Vemuri, 2015., Elo, 2016., Williams, 
2018., Sirkeci & Zeren, 2018., 
Poliakova, Riddle & Cummings, 2020) 

 توسعه

 واردا  

 مناب  
29 

(Mullings, 2011., Gillespie & McBride, 
2013., Ho & Boyle, 2015., Harima & 
Vemuri, 2015., Elo, 2016., Williams, 
2018., Sirkeci & Zeren, 2018., 
Poliakova, Riddle & Cummings, 2020) 

  توسعه
 صادرا 

 محصولا  
19 

(Riddle, Hrivnak & Nielsen, 2010., 
Mullings, 2011., Riddle & Brinkerhoff, 
2011., Gillespie & McBride, 2013., 
Harima & Vemuri, 2015., Elo, 2016., 
Williams, 2018., Sirkeci & Zeren, 
2018) 
 

ش
ارز

 
ویژه
 

برند
کشور خاستگاه 
 

  کیفیت
 برند  ادراکی

35 

(Tung & Chung, 2010., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., 
Iarmolenko & Kerstetter, 2015., Li, 
McKercher & Chan, 2020., Otoo, Kim 
& Choi, 2020) 
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 مقوله
زیر 
 مقوله

‌نمونه‌فراترکیب‌های‌پژوهش کد مفهو 

 39 برند  آگاهی

(Riddle & Brinkerhoff, 2011., Novčić, 
Damnjanović & Popesku, 2012., 
Ankomah et al., 2012., Irimiás, 2012., 
Sim & Leith, 2013., Sirkeci & Zeren, 
2018., Li, McKercher & Chan, 2020) 

های  تداوی
 برند

32 
(Ankomah et al., 2012., Irimiás, 
2012., Gillespie & McBride, 2013., 
Sim & Leith, 2013., Li, McKercher & 
Chan, 2020., Bowen, 2021) 

وفاداری به 
 برند

38 

(Novčić, Damnjanović & Popesku, 
2012., Ankomah et al., 2012., 
Gillespie & McBride, 2013., Sim & 
Leith, 2013., Iarmolenko & Kerstetter, 
2015., Li, McKercher & Chan, 2020) 

 
ــر  ــر    ط ــزای ط ــامل اج ــری ش ــزای    واره نظ ــین اج ــه ب ــری و رابط واره نظ

ــژوهش راهکــار   ور واره نظــری اســت. در صــ طــر  بنــدی فراترکیــب ایــن پ

هـای تحلیـل در    واره نظـری نیـز طـی گـام     شناسایی رابطه بین اجـزای طـر   

سـازی بـا فراترکیـب     مـوردی و نظریـه   سطح موردی، ترکیـب در سـطح میـان   

رابطـه بـین    712است. تحلیل در سـطح مـوردی در کـل موجـب شناسـایی      

 82طــه منفــرد و تعــداد راب 539هــا شــده اســت. از ایــن بــین تعــداد  مفهــوم

رابطـه بـا تکـرار در بـیش از یـک پـژوهش        66رابطه با بیش از یـک تکـرار و   

اســت. تحلیــل در ســطح مــوردی همچنــین در کــل       نمونــه فراترکیــب  

هـا شـده اسـت. از ایـن بـین       رابطـه بـین زیـر مقولـه     191موجب شناسـایی  

 23 رابطــه بــا بــیش از یــک تکــرار و 24رابطــه منفــرد و تعــداد  103تعــداد 

اسـت. در ادامـه    رابطه بـا تکـرار در بـیش از یـک پـژوهش نمونـه فراترکیـب        

ــان  ــطح میـ ــب در سـ ــه  ترکیـ ــام رابطـ ــاب تمـ ــرای بازتـ ــوردی بـ ــای  مـ هـ

هـا ذیـل زیـر     شده انجام شده است. بر ایـن اسـاب جملگـی مفهـوم     شناسایی

هـای مـرتب  قـرار     هـا ذیـل مقولـه    هـای مـرتب  و جملگـی زیـر مقولـه      مقوله

هــا در  هـا و زیــر مقولــه  شــده بــین مفهــوم هــای شناسـایی  بطــهداده شـده و را 

 بی ـبـا فراترک  یسـاز  هی ـنظراسـت. در   یک شبکه فراولـی بازتـاب پیـدا کـرده    
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هـای بازاریـابی جـداو شناسـایی شـده اسـت. در شـکل         نیز رابطه بـین مقولـه  

 کنید. واره نظری بازاریابی جداو را مشاهده می طر  3

 بی جداوواره نظری بازاریا . طرح3شکل 

 

 گیری و گیشنهادهانتیجه -5

 ـبازار یواره نظر طر  داو شـامل پـنج مقولـه سـیمای جـداو، سـیمای       ج ـ یابی

کشور خاستگاه، فرآینـد بازاریـابی جـداو، پسـایندهای بازاریـابی جـداو بـرای        

ــایی      ــتگاه شناس ــور خاس ــرای کش ــداو ب ــابی ج ــایندهای بازاری ــدها و پس برن

ــنج     ــداو دارای پ ــیمای ج ــه س ــت. مقول ــاجر ،   اس ــاریخ مه ــه ت ــر مقول زی

فرهنگ پـدیری، حـ  تعلـن، شـبکه جـداو و جایگـاه اجتمـاوی اسـت. زیـر          

هـای اختیـار یـا اجبـار، مرتبـه نسـل        مقوله تاریخ مهاجر  دارای سـه مفهـوم  

ــود اراده    و دوره ــین وج ــار مب ــا اجب ــار ی ــوم اختی ــاجر  اســت. مفه ــای مه ه

ی مثـال بـر اثـر جنـگ(     آزاد )برای مثال به امیـد فردایـی بهتـر( یـا زور )بـرا     
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ــه نســل   ــرک کشــور خاســتگاه اســت. مفهــوم مرتب ــرای ت ــده  ب تشــریح کنن

ــل     ــداو از نس ــت ج ــت جمعی ــن اکثری ــاجران اســت.     تعل ــدم مه ــای چن ه

ــه ــاد، در    ب ــه کشــور خاســتگاه در نســل اول بســیار زی طورمعمــول تعصــب ب

ــاد اســت     ــارم زی ــم، در نســل ســوم کــم و در نســل چه نســل دوم بســیار ک

ــگ و   ــگ، هون ــن، )هوآن ــوم دوره2018چ ــه    (. مفه ــز ب ــاجر  نی ــای مه ه

هـا مهـاجر  از کشـور خاسـتگاه بـه کشـور میزبـان اسـت. زیـر           معنای رونـد 

متعصــب نســبت بــه فرهنــگ مقولــه فرهنــگ پــدیری شــامل چهــار مفهــوم 

شـــده در  و همگـــون یفرهنـــگ جهـــان یدارا ،خاســـتگاه، چنـــد فرهنگـــی

نگـی خاسـتگاه   اسـت. افـراد متعصـب نسـبت بـه فره      زبـان یفرهنگ کشـور م 

ــه فرهنــگ خاســتگاه و گریــزان از فرهنــگ کشــور   گروهــی وفــادار نســبت ب

میزبــان اســت. افــراد چنــد فرهنگــی گروهــی دارای فرهنــگ پــدیری نســبت 

ــا       ــراد ب ــت. اف ــان اس ــورهای میزب ــتگاه و کش ــورهای خاس ــگ کش ــه فرهن ب

ــت     ــت شهصــی اســت. در نهای ــر منفع ــز ب ــی متمرک ــانی گروه ــگ جه فرهن

کننـده فرهنـگ    گروهـی نفـی   زبـان یفرهنـگ کشـور م   شـده در   همگـون افراد 

نسـبت بـه فرهنـگ کشـور میزبـان اسـت. زیـر مقولـه          وفادارکشور خاستگاه 

 تعلـن  ،گانـه چندتعلـن  خاسـتگاه،   تعلـن بـه   هـای  مفهـوم  شـامل  ح  تعلـن 

تعلـن بـه خاسـتگاه بـاور فـرد بـه و ـویت        اسـت.   زبـان یم تعلن بـه و  یجهان

ــن چندگا  ــتگاه، تعل ــور خاس ــگ کش ــویت در   در فرهن ــه و  ــرد ب ــاور ف ــه ب ن

ــگ      ــویت در فرهن ــه و  ــرد ب ــاور ف ــانی ب ــن جه ــور، تعل ــد کش ــگ چن فرهن

جهانی و تعلن به میزبـان بـاور فـرد بـه و ـویت در فرهنـگ کشـور میزبـان         

هــای جمعیــت، پراکنــدگی،  مفهــومشــامل جــداو  اســت. زیــر مقولــه شــبکه

ــداد      ــای تع ــه معن ــت ب ــوم جمعی ــت. مفه ــدادها اس ــا  و روی ــبکه ارتباط ش

ــه معنــای گســتره جمعیــت جــداو در کشــور   نفــ وب و مفهــوم پراکنــدگی ب

میزبــان اســت. مفهــوم شــبکه ارتباطــا  بــه معنــای میــزان ارتباطــا  بــین  

ــت ــه    جمعی ــز ب ــدادها نی ــوم روی ــان اســت. مفه ــور میزب ــداو در کش ــای ج ه
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هــای جــداو در کشــور میزبــان اســت. زیــر هــا یــا مراســممعنــای گردهمــایی

ــز    ــاوی نی ــاه اجتم ــه جایگ ــور   مقول ــداو در کش ــاوی ج ــاه اجتم ــین جایگ مب

میزبان است. جایگاه اجتمـاوی جـداو در کشـور میزبـان حـاـز چهـار مفهـوم        

ونـوان  شـده بـه  ونـوان گروهـی وـادی، پدیرفتـه    شـده بـه  ناپدیرفته، پدیرفتـه 

ــه  ــت و پدیرفت ــی پس ــه گروه ــده ب ــه   ش ــت. مقول ــه اس ــی نهب ــوان گروه ون

وضــعیت سیاســی،  ســیمای کشــور خاســتگاه دارای چهــار زیــر مقولــه      

ــین   ــی و وضــعیت ب ــر  وضــعیت اقتصــادی، وضــعیت فرهنگ ــت. زی ــل اس المل

هـای کیفیـت روابـ      مقوله وضـعیت سیاسـی کشـور خاسـتگاه دارای مفهـوم     

ــت ــا    -دول ــتگاه ب ــت خاس ــ  دول ــت رواب ــتگاه، کیفی ــت درون کشــور خاس مل

جداوها و روابـ  بـین کشـورهای خاسـتگاه و کشـورهای میزبـان اسـت. زیـر         

ــعیت   ــه وض ــوم   مقول ــتگاه دارای مفه ــور خاس ــادی کش ــزان   اقتص ــای می ه

الملـل، تنـوو تولیـد و ارزش پـول ملـی      توسعه اقتصادی، حجـم تجـار  بـین   

ــوم   ــه وضــعیت فرهنگــی کشــور خاســتگاه دارای مفه ــر مقول ــای  اســت. زی ه

ــومی،    ــومی، مــدهبی و ترجیحــا  مصــرفی اســت. پیوســتگی ق پیوســتگی ق

ــور خاسـ ـ    ــتر در کش ــرفی بیش ــا  مص ــدهبی و ترجیح ــا  م ــرادف ب تگاه مت

تمایــل بیشــتر جــداو بــه پیــروی از فرهنــگ کشــور خاســتگاه اســت )ســاهو، 

الملــل کشــور خاســتگاه نیــز دارای    (. زیــر مقولــه وضــعیت بــین   2020

المللـی، سیاسـت خـارجی    های کمیـت، کیفیـت و تنـوو مرزهـای بـین      مفهوم

ــان   ــویت در پیم ــمانه و و  ــا خص ــتانه ی ــت.  دوس ــابی اس ــی ارزی ــای جمع ه

ــه فرآ ــابی محصــول،   مقول ــه ارزی ــنج زیــر مقول ــابی جــداو شــامل پ ینــد بازاری

ارزیــابی شــبکه ارتباطــا ، ارزیــابی تصــویر برنــد، ترجمــه محصــول و         

ــوم   ــابی محصــول شــامل مفه ــه ارزی ــر مقول هــای  مشــارکت جــداو اســت. زی

هــا در ســطح ملــی یــا جهــانی، گــویی محصــول بــه خواســتهارزیــابی پاســخ

ــه  ــول ب ــرف محص ــا روز مص ــبی ی ــور  مناس ــومی از  ص ــابی وم ــره و ارزی م

ــه ــه    محصــول ب ــر مقول ــت. زی ــا پســت اس ــادی ی ــوک ، و ــالایی ل ــوان ک ون



 151 بیفراترک کردیجوامع دور از وطن با رو یابیبازار نظری اره حوطر
 

ــوم   ــامل مفه ــا  ش ــبکه ارتباط ــابی ش ــت   ارزی ــت و کیفی ــابی کمی ــای ارزی ه

ــداوها در         ــین ج ــداوها، ب ــا ج ــان ی ــور میزب ــهروندان کش ــین ش ــان ب ارتب

کشــورهای میزبــان متفــاو  و بــین هرکــدام از جــداوها بــا شــهروندان دیگــر 

هــای  شــور میزبــان اســت. زیــر مقولــه ارزیــابی تصــویر برنــد شــامل مفهــومک

جهـانی و برنـد   -ونـوان برنـد ملـی، برنـد ملـی     ارزیابی از وضـعیت کنـونی بـه   

جهانی در کشور خاسـتگاه، جـداوها و کشـورهای میزبـان اسـت. زیـر مقولـه        

ریـزی بـرای سـازگاری بـا قـوانین      هـای برنامـه   ترجمه محصول شامل مفهـوم 

ــور میز ــداو،     کش ــرف ج ــا  مص ــا ترجیح ــازگاری ب ــادرا ، س ــرای ص ــان ب ب

ــان و در       ــور میزب ــر کش ــهروندان دیگ ــرف ش ــا  مص ــا ترجیح ــازگاری ب س

نهایـت یـادگیری بـرای سـازگاری مجـدد یـا شـکل دادن ترجیحـا  مصــرف         

ــین     ــز مب ــه مشــارکت جــداو نی ــر مقول ــان اســت. زی شــهروندان کشــور میزب

 ــ  ــد اســت. ای ــروش برن ــه شــامل ســازوکار مشــارکت جــداو در ف ــر مقول ن زی

سـپاری و  های مشارکت بر اسـاب هویـت یـا منفعـت، جـدب یـا بـرون        مفهوم

ــبکه  ــاد ش ــره ایج ــا به ــا ی ــبکه ه ــری از ش ــه   گی ــت. مقول ــود اس ــای موج ه

هـــای  پســـایندهای بازاریـــابی جـــداو بـــرای برنـــدها شـــامل زیـــر مقولـــه

ــبازار یندهایپســا ــرا یابی ــدها یجــداو ب ــتگاه، درون و  برن درون کشــور خاس

 یابیــبازار یندهایپســاجــداوها و درون کشــورهای میزبــان اســت.    بــین 

ــرا ــداو ب ــدها یج ــوم  برن ــامل مفه ــتگاه ش ــناخته  درون کشــور خاس ــای ش ه

ــه  ــدن ب ــه   ش ــدن ب ــی ش ــانی، معرف ــد جه ــوان برن ــرای  ون ــادی ب ــوان نم ون

ــانی    ــاد وطــش جه ــت و ایج ــرای کیفی ــاهدی ب ــاد ش ــی، ایج ــاوری مل خودب

 ـبازار یندهایپسـا کننـدگان داخلـی اسـت.    شدن در مصـرف   یبـرا  جـداو  یابی

ــدها در  ــوم برن ــامل مفه ــداوها ش ــین ج ــه  درون و ب ــدن ب ــناخته ش ــای ش ه

ونوان برند ملی و جهـانی، پیونـد برنـد بـا حسـر  گدشـته، شـناخته شـدن         

ــه ــت.     ب ــداو اس ــت ج ــا هوی ــد ب ــد برن ــدلی و پیون ــرای هم ــادی ب ــوان نم ون

نیـز شـامل   پسایندهای بازاریابی جـداو بـرای برنـد در داخـل کشـور میزبـان       
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ونـوان برنـد ملـی کشـور خاسـتگاه، شـناخته       های شـناخته شـدن بـه    مفهوم

ونــوان نمــادی فرهنــگ ونــوان نمــاد تنــوو فرهنگــی، پــدیرش بــهشــدن بــه

هــای بیشــتر مصــرف محصــولا  بیگانــه و ایجــاد وطــش بــرای مــاجراجویی

ــرای       ــداو ب ــابی ج ــایندهای بازاری ــه پس ــت مقول ــت. در نهای ــد اس ــر برن دیگ

هـای ایجـاد قـدر  نـرم و قـدر  تیـز        گاه شامل زیـر مقولـه  کشورهای خاست

ــرای کشــور خاســتگاه، توســعه تجــار  خــارجی کشــور خاســتگاه و ارزش    ب

ویژه برنـد کشـور خاسـتگاه اسـت. زیـر مقولـه قـدر  نـرم کشـور خاسـتگاه           

هــای میــل بــه بازگشــت او ــای جــداو بــه کشــور خاســتگاه،  شــامل مفهــوم

ن بـه کشـور خاسـتگاه، جـدابیت     میل بـه سـفر شـهروندان کشـورهای میزبـا     

هــای کشــور خاســتگاه از ســوی برنــد مبــدت کشــور خاســتگاه، پــدیرش ارزش

کشـــور  ترجیحـــا  مصـــرف رشیپـــدشـــهروندان کشـــورهای میزبـــان و 

اســت. زیــر مقولــه قــدر   زبــانیم یشــهروندان کشــورها یخاســتگاه از ســو

ــوم    ــامل مفه ــتگاه ش ــور خاس ــز کش ــت    تی ــداو در جه ــتگی ج ــای همبس ه

نــاف  کشــور خاســتگاه، مشــارکت جــداو در سیاســت داخلــی و  حمایــت از م

سـازی بــرای کشـور خاســتگاه در ذهــن   خـارجی کشــورهای میزبـان، کلیشــه  

هـا در  شهروندان کشـورهای میزبـان و جریـان سـازی بـرای محتـوای رسـانه       

ــور        ــارجی کش ــار  خ ــعه تج ــه توس ــر مقول ــت. زی ــان اس ــورهای میزب کش

ــوم  ــامل مفه ــرمایه  خاســتگاه ش ــعه س ــای توس ــور  ه ــارجی در کش ــداری خ گ

ــعه        ــتگاه و توس ــور خاس ــه کش ــد ب ــاب  تولی ــعه واردا  من ــتگاه، توس خاس

ــد    ــه ارزش ویــژه برن صــادرا  محصــولا  کشــور خاســتگاه اســت. زیــر مقول

هـای ارتقـای کیفیـت ادراکـی برنـد کشـور        کشور خاستگاه نیز شـامل مفهـوم  

ی برنـد  هـا خاستگاه، افزایش آگاهی از برنـد کشـور خاسـتگاه، بهبـود تـداوی     

 کشور خاستگاه و افزایش وفاداری به برند کشور خاستگاه است.

ــایی  ــر شناس ــر ط ــبازار یواره نظ ــب     یابی ــه موج ــت کمین ــداو در حال ج

ــوم ــین مفه ــرتب  تعی ــای م ــژوهش ه ــداو و  در پ ــابی ج ــین بازاری ــای پیش ه
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واره  درک فرآیند بازاریابی جـداو بـرای کاربسـت وملـی اسـت. در ایـن طـر        

ــه   ــنج مقول ــری پ ــت.   نظ ــده اس ــایی ش ــداو شناس ــابی ج ــرای بازاری ــلی ب اص

هـای پیشـین محـدود بـه چنـد زیـر مقولـه خـای اسـت.          که پژوهش درحالی

تأثیر متقابل سیمای کشـور خاسـتگاه و سـیمای جـداو موضـووی اسـت کـه        

(. 2020تـر نیـز در ادبیـا  بازاریـابی جـداو طـر  شـده اسـت )حمـزه،           پیش

صــور  جداگانــه  ابی جــداو بــههــای پیشــین پســایندهای بازاریــدر پــژوهش

ــاهو،     ــتگاه )س ــور خاس ــطح کش ــوری  2020در س ــا و وم ــداو )هاریم ، 1(، ج

( بررســی شــده اســت. 2020( و یــا کشــورهای میزبــان )ماتجوســکی، 2015

ــه در طــر  درحــالی ــه  ک ــن ســطو  ب ــابی جــداو ای صــور   واره نظــری بازاری

. هــای مــرتب  بــا هرکــدام شناســایی شــده اســت یکپارچــه بررســی و مفهــوم

هـای پیشـین همچنـین بـه موضـوواتی پراکنـده ماننـد میـل بـه          در پژوهش

ــفر ) ــس ــک ،یل ــان م ــر و چ ــداو و  2020، کرچ ــگری ج ــا  گردش ( در ادبی

ــاران،     ــو و همک ــتگاه )ال ــد خاس ــدابیت برن ــابی  2020ج ــا  بازاری ( در ادبی

جداو اشاره شـده اسـت. ایـن موضـووا  همگـی بـا زیـر مقولـه قـدر  نـرم           

ــر ایــن ا ــا واممــرتب  اســت. ب گیــری مفهــوم قــدر  نــرم از ادبیــا  ســاب ب

ولــوم سیاســی پســایندهای بازاریــابی جــداو بــرای کشــور خاســتگاه از        

گیــری زیـر مقولــه قـدر  تیــز نیــز   دیـدگاهی کــحن تبیـین شــده اسـت. وام   

ــا وام  ــابه ب ــد      مش ــوواتی مانن ــت. موض ــرم اس ــدر  ن ــه ق ــر مقول ــری زی گی

ــیش  ــا  با همبســتگی و مشــارکت جــداو پ ــر در ادبی ــر   ت ــابی جــداو ط زاری

ــامز و جــورز  ــورن، ویلی ــدر   2018، 2شــده )هنث ــوم ق ــب مفه ــی در قال ( ول

 تیز تبیین نشده است.

ــور  ــژوهش   ص ــی پ ــژوهش مهــت  بررس ــب پ ــدی فراترکی ــی  بن ــای کیف ه

ــه    ــوو ب ــن موض ــت. ای ــت    اس ــب از دس ــالقوه موج ــور ب ــیاری از  ط رَوی بس

                                                           
1. Harima & Vemuri 
2. Henthorne, Williams & George 
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ش های کمـی مـرتب  اسـت. بـر ایـن اسـاب محـدودیت وـام پـژوه          پژوهش

هـای مـرتب  بـه دلیـل امکـان بـالقوه از        شناسـایی مفهـوم    امکان بالقوه وـدم 

 یهــاپــژوهش ییشناســاهــای کمــی مــرتب  اســت. در  رَوی پــژوهش دســت

ــی  ــرتب کیف ــه م ــان از دســت ب ــالقوه امک ــژوهش طــور ب ــای روی برخــی پ ه

نیـز   منتهـب  یهـا پـژوهش  ییشناسـا مرتب  بـا پرسـش پـژوهش اسـت. در     

طـور بـالقوه   هـای مـرتب  بـه   ارزیـابی کیفیـت پـژوهش   استفاده از معیارهـای  

شـده اسـت.    پـژوهش  پرسـش مـرتب  بـا    یهـا پـژوهش  یبرخموجب حدف 

ــدودیت  ــاب از مح ــن اس ــر ای ــدم    ب ــالقوه و ــان ب ــژوهش امک ــای پ ــای خ   ه

ــوم  ــایی مفه ــت      شناس ــالقوه از دس ــان ب ــل امک ــه دلی ــرتب  ب ــای م روی  ه

برخــی  هــای کیفــی منتهــب اســت. هــای کیفــی مــرتب  و پــژوهش پــژوهش

هـای مطالعـاتی طـر     های مـرتب  بـا بازاریـابی جـداو در دیگـر حـوزه       مفهوم

الملـل  که در ایـن پـژوهش تنهـا بـر حـوزه بازاریـابی بـین        شده است، درحالی

تمرکز شده است. بـر ایـن اسـاب محـدودیت خـای پـژوهش تمرکـز صـرف         

 الملـل اسـت. در نهایـت بازاریـابی جـداو تنهـا بـرای        بر حـوزه بازاریـابی بـین   

حـال در ایـن پـژوهش تنهـا      برندهای کشـور خاسـتگاه مطـر  نیسـت، بـااین     

بـر بازاریـابی جـداو از ســوی برنـدهای کشـور خاســتگاه تمرکـز شـده اســت.        

بر این اساب محـدودیت خـای دیگـر پـژوهش تمرکـز صـرف بـر برنـدهای         

 کشور خاستگاه است.

ــژوهش ــتگاه و      در پ ــور خاس ــیمای کش ــل س ــأثیر متقاب ــد ت ــی بای ــای آت ه

هــای مــرتب  بــا  ی جــداو بررســی شــود. همچنــین بایــد تــأثیر مفهــومســیما

هــای جــداو بــر بازاریــابی جــداو بــا داده یمایکشــور خاســتگاه و ســ یمایســ

 ـبا یآت ـ یهـا  در پـژوهش تجربی بررسـی شـود.     یکشـورها  یمایس ـ ریتـأث  دی

هـای مـرتب  بـا سـیمای کشـورهای میزبـان        ی و مفهـوم جـداو بررس ـ  زبانیم

هــای آینــده بایــد پســایندهای بازاریــابی پــژوهش در شــود. جــداو شناســایی

ــداو و در     ــین جـ ــتگاه، درون و بـ ــور خاسـ ــدها در کشـ ــرای برنـ ــداو بـ جـ
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طـور جداگانـه بررسـی شـود. همچنـین بایـد زمینـه و        کشورهای میزبـان بـه  

بسترهای بیشـتری بـرای بررسـی پسـایندهای بازاریـابی جـداو بـرای برنـدها         

سـایندهای بازاریـابی جـداو بـرای     هـای بعـدی بایـد پ    اراـه شـود. در پـژوهش  

هـای پژوهشـی بررسـی شـود. در نهایـت       کشور خاسـتگاه بـه تفکیـک حـوزه    

هـای مــرتب  بــا قـدر  نــرم و قــدر  تیـز در حــوزه بازاریــابی    بایـد شــاخ  

ــأثیر ســیمای کشــور خاســتگاه و   جــداو شناســایی شــود. در ایــن پــژوهش ت

ــر ا  ــر بازاریــابی جــداو شناســایی شــده اســت. ب یــن اســاب ســیمای جــداو ب

ــت  ــابی درس ــارزی  ــ یمایس ــتگاه و س ــور خاس ــیش یمایکش ــداو پ ــه  ج زمین

الملــل اســت. بــر اســاب کاربســت بازاریــابی جــداو بــرای نفــوذ در بــازار بــین

ــعه        ــرو توس ــز در گ ــداو نی ــابی ج ــد بازاری ــت فرآین ــژوهش موفقی ــایج پ نت

شــناخت از جایگــاه کنــونی محصــول، گســترش شــبکه ارتباطــا  و ارتقــای  

 ــ ــد هم ــویر برن ــب    تص ــول و جل ــه محص ــرای ترجم ــه ب ــعه برنام ــا توس راه ب

واره نظــری بازاریــابی جــداو پــایش  مشــارکت جــداو اســت. بــر اســاب طــر 

ــه    ــه برنام ــرو اراـ ــدها در گ ــرای برن ــداو ب ــابی ج ــایندهای بازاری ــرای پس ای ب

ــتگاه،      ــور خاس ــطح کش ــه س ــداقل در س ــداو ح ــابی ج ــایج بازاری ــابی نت ارزی

منظــور پــایش پســایندهای  نهایــت بــهجــداو و کشــورهای میزبــان اســت. در 

ای بـرای ارزیـابی نتـایج     بازاریابی جداو بـرای کشـور خاسـتگاه وجـود برنامـه     

تجــار   ،زیــقــدر  ت ،قــدر  نــرمبازاریــابی جــداو حــداقل در چهــار حــوزه 

 ضروری است. برند کشور خاستگاه ژهیو ارزش و یخارج
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 1وارسازی بر ارزش ویژه برندهای نوظهور ورزشی کارگیری بازی تأثیر به 

 

 4، محمدحسین یربانی* 3، علی صابری2حسین فر دنیا
  

 چکیده
هـا درصـدد    وکارهای جدید به شـد  در حـال افـزایش بـوده و هرکـدام از آن      امروزه تولد برندها و کسب

باشـند. در همـین راسـتا یکـی از ووامـل بسـیار مهـم در         شناخته شـدن و نفـوذ در اذهـان ومـومی مـی     
باشـد، ارزش ویـژه برنـد بـا ایجـاد       وکـار مـی   زمینه محبوبیت و بازاریابی، ارزش ویژه یـک برنـد یـا کسـب    

دهــد و مشــتریان وفــادار زیــادی را  وفــاداری در بــین مشــتریان احتمــال انتهــاب برنــد را افــزایش مــی 
ــد.  مجــدوب خــویش مــی ــد  هــای جــدب مشــتریان اســتفاده از  یکــی از راهدر همــین راســتا کن فراین

 ریــر بــازی شــرای  یــک در را بــازی بــه مربــون مــوارد و هــا ویژگــی آن در کــه هســت وارســازی بــازی
 نظـر ایـن پـژوهش از   شـود.   خـود  بـه  افـراد  بیشـتر  توجـه  جلب سبب طرین این از تا کند می سازی پیاده

 ای کــه گونـه  باشــد، بـه  صــور  نیمـه تجربـی مـی    هـا بـه  داده گــردآوری روش نظـر  از کـاربردی و  هـدف 
وتحلیـل   نفـر تقسـیم گردیدنـد، تجزیـه     20ها به دو گروه آزمایش و کنتـرل، هرکـدام بـه تعـداد      آزمودنی

اسـتفاده از   تحقیـن هـا در ایـن    آوری داده؛ ابـزار گـرد  به روش تحلیـل کوواریـان  صـور  گرفـت     ها داده
ــد کــیم و همکــاران   ــژه برن باشــد کــه توســ  یوگاناکــان و همکــاران   ( مــی2003)پرسشــنامه ارزش وی

 ــ2015) ــده اســت. ب ــایی بهــش ( اصــح  گردی ــزان پای ــف از رای تعیــین می ضــریب آلفــای  هــای مهتل
بـه دسـت آمـد کـه نشـان از پایـایی        0.86ایـن ضـریب بـرای مجمـوو متغیرهـا       ،کرونباک استفاده شـد 

های نووهـور و جدیـد ورزشـی بـود     باشـد. جامعـه آمـاری تحقیـن شـامل برنـد       مناسب ابزار پژوهش می
ه کالا و خـدما  بـه جامعـه مربوطـه     که به  نفـوذ  ی خـود کـرده و درصـدد   تازگی اقدام به ثبت برند و اراـ

گیـری در دســترب   صـور  نمونـه   در اذهـان ومـومی بودنـد کـه دو مـورد از ایـن برنـدهای نووهـور بـه         
 نمـرا   شـده  تعـدیل  هـای  میـانگین  بـین دهـد   آمده از تحقین نشـان مـی   دست نتایج بهانتهاب گردیدند. 

 معنـاداری  تفـاو   آزمـون  پـ   مرحلـه  در «آزمـایش  و گـواه » گـروه  و ـویت  برحسـب  برند ویژه ارزش
لـی تحقیـن    کـه  شـود  مـی  گرفتـه  نتیجـه  بنـابراین (؛ P> 05/0شود ) نمی مشاهده  و شـده  رد فرضـیه اص

 ایـن  میـزان . نـدارد  تـأثیر  زشـی ور نووهـور  هـای  شـرکت  برنـد  ویـژه  ارزش بـر  وارسازی بازی کارگیری به
هـای تحقیـن نیـز پـ  از بررسـی میـزان        اسـت. سـایر فرضـیه    بـوده ( 30/0) وملـی  بـودن  معنادار تأثیر

 وارسـازی  بـازی کـارگیری   دهـد کـه بـه    آمده از تحقین نشـان مـی   دست نتایج به اند. رد شده معناداری آنان
اســت برنــدهای نووهــور در ابتــدای  بــر ارزش ویــژه برنــدهای نووهــور ورزشــی تــأثیری نــدارد و بهتــر 

هـای برنـدهای جدیـد و     کشـی  هـا و قروـه   پیدایش خود به ولـت اوتمـاد کـم مـردم بـه صـحت پـاداش       
 وارسازی استفاده ننمایند. نووهور از بازی
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  مقدمه -1

ــی     ــار آن طراح ــومی و در کن ــان وم ــوذ در اذه ــدن و نف ــناخته ش ــروزه ش ام

هـــا و بـــرای ســـازمان برنـــد یـــک الـــزام بســـیار اساســـی و اســـتراتژیک 

هــا را در جهــت ایجــاد ارزش بیشــتر و  باشــد. چــرا کــه آن وکارهــا مــی کســب

ــی      ــوق م ــدگان س ــا و تولیدکنن ــایر رقب ــا س ــایز ب ــاد تم ــرای   ایج ــد و ب ده

ــرف  ــتریان و مص ــت   مش ــاد مزی ــبب ایج ــدگان س ــدار   کنن ــابتی پای ــای رق ه

قدرتمنــد در جامعــه مــوردنظر، هــدف اساســی  1گــردد. ایجــاد یــک برنــد مــی

ــا و یاری از کســببســ ــیســازمان وکاره ــا م ــی)رحباشــد ه  ،ی و طهماســبیم

ــی    (؛ 1396 ــوی م ــان ق ــد و نش ــک برن ــرا ی ــداران و   زی ــاد خری ــد اوتم توان

کننــدگان را در هنگــام خریــد کالاهــا و خــدما  افــزایش دهــد و بــه  مصــرف

کنــد تــا ووامــل نامحســوب و نــاملموب را بهتــر فهمیــده و هــا یــاری مــی آن

ــه  ــد. ب ــا درک نماین ــی  ر وب ــر م ــان    دیگ ــد و نش ــک برن ــه ی ــت ک ــوان گف ت

وکـار و شـرکت مربوطـه محسـوب      قدرتمند، دارایـی بـا ارزشـی بـرای کسـب     

(. امـروزه تمـایز محصـول، خـدمت     2018، 2و لـو  ن، نایـه؛ لیـاـو  شـود )چـا  می

هــا و کیفیــت آن  یــا نــام و لوگــو یــک ســازمان کــه در واقــ  معــرف ویژگــی 

بـه سـایر رقبـا برشـمرده شـده و      ونـوان مزیـت رقـابتی نسـبت      باشـد، بـه   می

هـای  دستیابی به مزیـت رقـابتی در دنیـای امـروز، تنهـا بـا تکیـه بـر ویژگـی         

پــدیر نبــوده بلکــه در وصــر حاضــر،  کــارکردی خــدما  و محصــولا  امکــان

تـرین وامـل متمایزکننـده یـک      برند و نشـان کـالا و خـدمت مـوردنظر مهـم     

ــب  ــرکت و کس ــت     ش ــا اس ــایر رقب ــاری از س ــار تج ــوک ــد و تون)لوکس ، ری

وکارهـای ورزشـی اقـدام بـه      در همـین راسـتا کلیـه کسـب    (. 2015، 3ماواندو

نماینـد تـا بتواننـد سـهم مناسـبی       ساخت برند و نشـان مهصـوی خـود مـی    

ــابی   ــرده و بازاری ــود ک ــازار را از آن خ ــراف    از ب ــی  اط ــود را در مح ــای خ ه
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دهنـد و بـه سـبب آن بـه سـود و شـهر  مناسـبی دسـت          گسـترش خویش 

ــدا ک ــژه   پی ــابی، ارزش وی ــه بازاری ــم در زمین ــل بســیار مه ــد. یکــی از ووام نن

بـا ایجـاد وفـاداری در     1باشـد، ارزش ویـژه برنـد    وکـار مـی   یک برند یـا کسـب  

کننــدگان، احتمــال انتهــاب برنــد را افــزایش      بــین مشــتریان و مصــرف  

ــی ــی   م ــویش م ــادی را مجــدوب خ ــادار زی ــد و مشــتریان وف ــد ده ، 2)رازکن

ــژه ب(. 2005 ــد     ارزش وی ــه خری ــت ادام ــتری جه ــراد و مش ــل اف ــد، تمای رن

گــردد، بنــابراین ســنجش ارزش ویــژه برنــد رابطــه معنــاداری بــا  تعریــف مــی

در (. 2020، 3یـوون و ، فیلیـری، ریـالتی  )زلـو سنجش وفـاداری بـه برنـد دارد    

ــه    ــامل مجموو ــد ش ــژه برن ــ  ارزش وی ــی واق ــاملموب و   ای از دارای ــای ن ه

ــد مــی ــیباشــد کــه در  نامشــهود یــک برن هــای ملمــوب آن کــه  کنــار دارای

افزایـد و آن را   باشـد، بـه ارزش و اوتبـار برنـد مـی      شامل مـوارد فیزیکـی مـی   

ــرف   ــتریان و مص ــین مش ــی   در ب ــوب م ــدگان محب ــراد در    کنن ــا اف ــازد ت س

خریدهای بعدی به خـاطر اثـری کـه برنـد از قبـل داشـته اسـت، مجـددا  آن         

ــد    ــتفاده کننـ ــرده و از آن اسـ ــداری کـ ــرا خریـ ــادیخ ،ی)اخحصـ و  یرآبـ

ــر ــه  (1396 ،یخنج ــرفت برنام ــد و پیش ــر رش ــوی دیگ ــاو   . از س ــای متف ه

4هـا و شـرای  بـازی سـبب ایجـاد رونـد نـوین بازاریـابی         دارای ویژگـی 
شـده   

ــازی      ــتفاده از ب ــروز اس ــاری ام ــت تج ــای پررقاب ــت. در دنی ــازی اس و  5وارس

ــی ــد     ویژگ ــتری رش ــداری مش ــدب و نگه ــت ج ــازی جه ــه ب ــون ب ــای مرب ه

هـای پـاداش    وکارهـا از یکسـری سیسـتم    داشـته اسـت و کسـب   گیـری   چشم

 انـگ ی)کننـد   نوینی جهت مشـارکت بیشـتر مشـتریان خـویش اسـتفاده مـی      

هــا  ســازی فراینــدی هســت کــه در آن ویژگــی وار . بــازی(2017 ،6یدیــو دوو
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کنـد   سـازی مـی   و موارد مربون به بـازی را در یـک شـرای  ریـر بـازی پیـاده      

، 1)باچبـال وجـه بیشـتر افـراد بـه خـود شـود       ت تا از ایـن طریـن سـبب جلـب    

ــت    (2010 ــه ول ــزه انســان ب ــا  و انگی ــردن احساس ــه ک ــا برانگیهت ــازی ب . ب

ــدب     ــبب ج ــت، س ــا داده اس ــودش ج ــه در خ ــابتی ک ــاداش و رق ــتم پ سیس

شــود و ایــن نکتــه یکــی از مــوارد بســیار  بیشــتر مهاطبــان بــه خــویش مــی

 ـ        ه خـویش جلـب   مهمی اسـت کـه توجـه بازاریابـان را در طـول ایـن مـد  ب

نمــوده اســت تــا از ایــن سیســتم در بازاریــابی و مشــارکت بیشــتر مشــتریان  

ــابی در زمینــه (2018، 2ســو و چــنه)اســتفاده کننــد  خــود ــ  بازاری . در واق

ــده ــه وجــود آوردن ای ــو بســیار خــحق اســت و ســعی در   طراحــی و ب هــای ن

هــا در جــدب مشــتریان بــه خــود      طراحــی اشــکال متفــاوتی از برنامــه   

ــی ــد م ــازیباش ــی   ، ب ــتن ویژگ ــت داش ــه ول ــازی ب ــبب   وارس ــازی، س ــای ب ه

، تشوین افـراد بـرای مشـارکت بیشـتر و دوـو  بـه رقابـت جهـت         3برندسازی

ــاو      ــادی را وارد اجتم ــراد زی ــرده و اف ــتفاده ک ــاداش اس ــت آوردن پ ــه دس ب

کــه قــرار گــرفتن  نحــوی بــه (.2011 ،4یو هامــار ی)هوتــارکنــد  خــویش مــی

ــام دادن آن ــر  انج ــ در مع ــا ب ــبب   ه ــه دارد س ــراری ک ــدد و تک ــت تع ه ول

صـور  ناخودآگـاه در ذهـن فـرد شـده       بـه  5جای گداری بیشـتر تصـویر برنـد   

ــی   ــزایش م ــد را اف ــوند،      و ارزش برن ــه ش ــه متوج ــدون آنک ــراد ب ــد و اف ده

ــی  ــدا م ــتری در آن پی ــری بیش ــد ) درگی ــوروویگرکنن ــتانت یچیگ  ،6نیو کنس

رســـازی ســـبب وا . سیســـتم پـــاداش و رقـــابتی موجـــود در بـــازی(2004

ــی  ــراد م ــه اف ــارکت داوطلبان ــود  مش ــگی)ش ــو دوو ان ــ  (2017 ،یدی . در واق

و  7مشـارکت در بحــ  بازاریـابی و تبلیغــا  بـه دو قســمت مشـارکت فعالانــه    
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شــود، مشــارکت ریرفعالانــه شــامل یکســری      تقســیم مــی  1ریرفعالانــه

شـود، چـرا    هـا مـی   های تلویزیـونی و رادیـویی و امثـال ایـن     تبلیغا  در شبکه

ــتراک    ــه اش ــش و ب ــد په ــارکتی در رون ــراد مش ــه اف ــد و   ک ــداری آن ندارن گ

ــه ــی   ب ــرار م ــر  آن ق ــه در مع ــور  منفعحن ــز   ص ــر آن نی ــوو دیگ ــد. ن گیرن

باشــد کـه افـراد بـا خواســت خـویش در رونـد جریــان       مشـارکت فعالانـه مـی   

ــی ــا م ــازی  آن پ ــه ب ــد، از جمل ــرانگیهتن   گدارن ــبب ب ــه س ــدـویی ک ــای وی ه

. انســان (2007، 2شــیه و شــر ،ین)لــشــوند  د مــیاحساســا  خودجــوش افــرا

در مقایسـه بـا نـوو ریرفعـال آن      3صور  ذاتـی تحـت تـأثیر تعامـل فعـال      به

سـازی یکـی    وار . بـه همـین دلیـل اسـتفاده از بـازی     (2007، 4)آکـار شـود   می

شــدگی حســی افــراد و درگیــر شــدن  هــا بــرای افــزایش رــرق از بهتــرین راه

تـر نسـبت بـه     تـر و نزدیـک   هـا زنـده   آن شـود تجربـه   ها بوده و سـبب مـی   آن

ــاده    ــداری و پی ــر آن جایگ ــحوه ب ــد و و ــوارد باش ــایر م ــا  و  س ــازی تبلیغ س

ــازی ــازی در دل ب ــت   برندس ــیار راح ــان بس ــرای بازاریاب ــا ب ــدتر  ه ــر و کارآم ت

ــی ــد  م ــگی(باش ــگ ان ــای    (2015، 5زو و، ژان ــایر ابزاره ــا س ــه ب . در مقایس

وارسـازی یـا همـان     افـراد، بـازی  سـنتی، جهـت بازاریـابی و مشـارکت بیشـتر      

ــه   ــرای یکپارچـ ــداب بـ ــه و جـ ــک روش خحقانـ ــن یـ ــازی  گیمیفیکیشـ سـ

ای را بـر روی ارزش   توانـد اثـر بـالقوه    باشـد کـه مـی    برندسازی و تبلیغا  مـی 

ــدارد    ــراد بگ ــین اف ــناخت آن در ب ــد و ش ــروبرن ــولز جنی)ه  . در(2013، 6و پ

 ورزشـی  هـای  بنگـاه  و بازاریابـان  مهـم  اهـداف  و ووـایف  از یکـی  راستا همین

ــه ــه ک ــووی ب ــدام ن ــه اق ــروش ب ــه و ف ــولا  اراـ ــدما  و محص ــی خ  ورزش

ــی در و کننــد مــی ــراد کــردن مجــدوب پ ــای و ســود کســب و اف  بیشــتر ارتق
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ــود ــتند، خ ــاد هس ــک ایج ــد ی ــد برن ــروف و قدرتمن ــت و مع ــاداری تقوی  وف

ــتریان ــن از مشـ ــای طریـ ــوین رویکردهـ ــابی نـ ــت  بازاریـ ــی و )اسـ رحیمـ

ــدها و  1399همکــاران،  ــازار پــر رقابــت امــروزی کــه همــه برن (. در همــین ب

نــووی در حــال پیشــرفت و افــزایش  کننــدگان کــالا و خــدما  کــه بــه ورضــه

، یکسـری برنـدهای   هسـتند المللـی   سود خـویش در بازارهـای داخلـی و بـین    

ــور ــی   1نووه ــود م ــه وج ــایی ب ــال    و نوپ ــترکی را دنب ــداف مش ــه اه ــد ک آین

ــاک کننــد ) مــی ــدهای نووهــور درصــدد (2004، 2لاور و ن . اهــدافی کــه برن

دستیابی بـه آن هسـتند، شـامل: ایجـاد محبوبیـت و هویـت، معـروف شـدن         

و شــناخته شــدن، شناســاندن خــود واقعــی کــالا، ایجــاد ذهنیــت مثبــت در  

افکار ومـومی و در نهایـت رشـد و ارتقـای در جهـت بـه دسـت آوردن فـروش         

ــر   ــه منج ــت ک ــتریان اس ــین مش ــت آن در ب ــاد و محبوبی ــود   زی ــک س ــه ی ب

. (1396 ی،)خنجـر منطقی همراه بـا یـک تصـویر مثبـت در کـل بـازار باشـد        

ای کــه مشــتری تشــوین بــه خریــد شــده و در درازمــد  خریــدهای  گونــه بــه

نــووی یـک برنــد بایــد درصــدد آن باشــد کــه در   خـویش را تکــرار نمایــد، بــه 

، در جهــت رســیدن بــه ارزش ویــژه برنــد شــده گفتــهکنــار نیــل بــه اهــداف 

نماید تا بتوانـد بـه هـدف مجـدوب کـردن مشـتریان وفـادار رسـیده و          تحش

بــا تأثیرگــداری بــر فراینــد انتهــاب آنــان و بــه وجــود آوردن ذهنیــت مثبــت 

ــا برنــد خــود، مقــدار فــروش و ســود خــویش را افــزایش دهــد و   در رابطــه ب

، یا)کــوالمللــی را بـر وهــده بگیـرد    سـهم بزرگــی از بازارهـای داخلــی و بـین   

ــوو ــگ، خـ ــوه و آنـ ــدان   (2020، 3یئـ ــدایش چنـ ــدای پیـ ــدها در ابتـ . برنـ

هـای زیــادی را در زمینـه تبلیغــا  و    موردتوجـه بـازار نیســتند و بایـد تــحش   

شناســاندن خــود بــه بــازار هــدف انجــام دهنــد کــه گــاه ایــن فراینــد، زمــان 

کنـد، چـرا کـه رسـیدن      هـای زیـادی را صـرف مـی     بسیاری را بـرده و هزینـه  

                                                           
1. New brands 

2. Lawer and Knox 

3. Koay et al. 
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ناپــدیر  فیــت و فــروش بیشــتر از اهــداف جــدایی بــه تمــایز، محبوبیــت، معرو

ــت   ــازی اس ــمنبرندس ــیدن و   (2020، 1)راش ــروزی رس ــان ام ــه در جه . البت

هــا و مؤسســا   در مرحلــه بعــدی حفــا ایــن اهــداف در بســیاری از شــرکت

 وضـو   بـه نووی درگیر تولیـد کـالا و اراــه خـدما  بـه جامعـه هسـتند         که به

 یا نــدهیهـا در تــحش فزا  شــرکتاز  یاریبســای کـه   گونــه شـود بــه  دیـده مــی 

بــه  یادیــکــه شــباهت ز باشــند مــی یجوامــ  تجــار تیریو مــد جــادیا یبــرا

توانــد  هــا مــی یبــاز نیــدارنــد و معتقدنــد کــه ا یهــا و اجتماوــا  بــاز یبــاز

 شیو برنـد افـزا   یکننـدگان را نسـبت بـه نـام تجـار      مصـرف  یتعامل و وفادار

ــد ــار یژ) دهن ــی(. 2019 ،2یو هام ــاز ا یک ــ نی ــنعت  ووام ــتفاده از ص ل اس

ــو ــازی نین ــازی ب ــود  وارس ــه وج ــوردن آدر ب ــارزش و کی ــ ژهی ــد در ب  نیبرن

اســت کــه مشــتریان وفــاداری را از طریــن سیســتم  افــراد موجــود در جامعــه

کنـد و بـا درگیـر کـردن      وارسـازی بـه خـود جـدب مـی      پاداش و رقابت بـازی 

شــود، چراکــه   هــا ســبب گســترش ارزش و محبوبیــت خــویش مــی      آن

ت برنــد در افکــار ومـومی ســبب گســترش تبلیغـا  شــده و جایگــاه   محبوبی ـ

کننـــدگان و خریـــداران پیـــدا خواهـــد کـــرد  ای را در بـــین مصـــرف ویـــژه

ــوردرو ــویبر-)ک ــا ت ــد   (2018، 3و من ــه تول ــل اینک ــه دلی ــتا ب ــین راس . در هم

وکارهــای مهتلــف بــه شــد  افــزایش پیــدا کــرده اســت؛ هرکــدام از   کســب

ایجــاد تمــایز بــا رقیبــان خــود هســتند، وکارهــای جدیــد در پــی  ایــن کســب

کننـد تـا    برای همین در وهله اول اقدام بـه ایجـاد برنـد مهصـوی خـود مـی      

ــی      ــان و ویژگ ــا نش ــود را ب ــدی خ ــدما  تولی ــول و خ ــد محص ــای  بتوانن ه

هـای   مهت  بـه خـود بـه بـازار ورضـه کننـد، ولـی بـه دلیـل وجـود رقابـت           

ــه   ــد هزین ــود، مجبورن ــازار موج ــنگین در ب ــیار س ــای بس ــی را  ه ــیار گزاف بس

جهت تبلیغا  و شناسـاندن خـود صـرف نماینـد تـا بتوانـد ضـمن معروفیـت         

                                                           
1. Ruschman 

2. Xi and Hamari 

3. Cordero-Brito and Mena 
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ــویش در افکــار        ــد خ ــد جدی ــوبی را از برن ــود، تصــویر خ ــاندن خ و شناس

بـار هـم کـه     بگدارند و مردم را مجـاب کننـد حـداقل بـرای یـک      جا بهومومی 

شــده محصــول تولیــدی آنــان را اســتفاده کننــد و یــا حتــی در رونــد         

ای را بــرای  گــداری و تبلیغــا  آن دخــول کننــد و یــک ارزش ویــژه اکاشــتر

طـور کـه گفتـه شـد یکـی       برند خود در جامعه هدف به وجـود آورنـد. همـان   

هـــا جهـــت تبلیغـــا  و گســـترش محصـــول در بـــین       از بهتـــرین راه

وارسـازی هسـت تـا ضـمن      کننـدگان، اسـتفاده از صـنعت نـوین بـازی      مصرف

هــای خــای خــود،  لیــل داشــتن ویژگــیدرگیــر کــردن احساســی افــراد بــه د

بتوانــد زمینــه تبلیغــا  گســترده بــه خــاطر سیســتم پــاداش خــود را داشــته 

ــه ــراد را ب ــه اشــتراک  باشــد و اف ــه در زمین ــوای  صــور  داوطلبان گــداری محت

هـــای  کــه برنـــد نیــز در بطـــن آن بــا اســـتفاده از تکنیــک     شـــده هیـ ـته

ل ایــن تحقیــن وارســازی نهفتــه اســت، تشــوین نمایــد. بــه همــین دلیــ بــازی

وارسـازی   هـای بـازی   باشـد کـه آیـا اسـتفاده از تکنیـک      درصدد ایـن امـر مـی   

ــه   مــی ــازه ب ــدهایی کــه ت ــد نقــش مــؤثری را در افــزایش ارزش ویــژه برن توان

کننــدگان اطحوــا  خاصــی را از آن  انــد و هنــوز افــراد و مصــرف وجــود آمــده

نــدهای ندارنـد و بـرای جامعـه شــناخت شـده نیسـت، داشــته باشـند؟ آیـا بر       

وارسـازی، ارزش ویـژه برنـد     تواننـد بـا اسـتفاده از بـازی     نووهور و جدیـد مـی  

ــود     ــه وج ــویش ب ــرای خ ــاداری را ب ــتریان وف ــزایش داده و مش ــویش را اف خ

طـورکلی آیـا بـه صـح و      آورند و در جامعه مورد هدف شـناخته شـوند؟ یـا بـه    

ــی  ــور م ــدهای نووه ــود در    برن ــا  و گســترش خ ــه تبلیغ ــه در زمین باشــد ک

)کــه نیازمنــد صــرف هزینــه و  وارســازی یــا همــان راحــل ابتــدایی از بــازیم

ــتراتژی ــد       اس ــژه برن ــزایش ارزش وی ــت اف ــود را دارد( جه ــای خ ــای خ ه

 خویش استفاده کنند؟
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 شناسی گ وهی روش -2

هــدف، یــک تحقیــن  بــر اســاببنــدی تحقیقــا   پــژوهش حاضــر در دســته

ه اســت. جامعــه صــور  روش نیمــه تجربــی انجــام شــد کــاربردی اســت و بــه

ــاری  ــدها و کســبآم ــه  وکارهــای نووهــور ورزشــی مــی  شــامل برن باشــند ک

سـال بـه وجـود آمـده و اقـدام بـه تولیـد کـالا و اراــه           5تـازگی در حـدود    به

باشــند  انــد و درصــدد آن مــی خــدما  کــرده و برنــد خــویش را ثبــت نمــوده

کـــه خـــود را بـــه جامعـــه هـــدف و مشـــتریان شناســـانده و محبوبیـــت و 

ت را در محــی  افــزایش دهنــد و بتواننــد وارد اذهــان ومــومی       معروفیــ

گیــری در  صــور  نمونــه در راســتای تحقــن اهــداف تحقیــن، بــه ؛ کــهشــوند

ــام     ــه ن ــور ب ــی نووه ــد ورزش ــترب دو برن ــاب    دس ــد و لارا انته ــای حمی ه

ــتان  ــه در اس ــد ک ــه     گردیدن ــرقی ب ــان ش ــی و آذربایج ــان ررب ــای آذربایج ه

ت کـه برنـد ورزشـی حمیـد در زمینـه تولیـد       اند. لازم به ذکـر اس ـ  وجود آمده

در زمینــه تولیــد برنــد لارا نیــز هــای ورزشــی اســپور  فعــال بــوده و  کفــش

هـای ورزشـی، لـگ و مـواردی از      ی ورزشـی بـانوان، شـور ، کفـش    ها تنه مین

ــی  ــال م ــل فع ــن قبی ــه  ای ــداد نمون ــد. تع ــرل و   باش ــروه کنت ــر دو گ ــا در ه ه

ــدها 40آزمــایش شــامل  ــر از مشــتریان برن ــینف ــا  ی نووهــور م ــه ب باشــد ک

ــیوه       ــه ش ــه، ب ــای نمون ــه او  ــه کلی ــی ب ــودن دسترس ــهت ب ــه س ــه ب توج

ــه ــه     نمون ــدند ک ــاب ش ــترب انته ــری در دس ــروه    20گی ــان در گ ــر آن نف

ــزار ســنجش شــامل   20آزمــایش و  نفــر در گــروه کنتــرل تقســیم شــدند. اب

( 2003باشـد کـه توسـ  کـیم و همکـاران )      پرسشنامه ارزش ویـژه برنـد مـی   

ــود کــه بعــدا  توســ  یوگاناکــان و همکــاران طراحــی  ( مــورد 2015) شــده ب

اصــح  قــرار گرفتــه اســت کــه پــ  از انتهــاب ایــن پرسشــنامه، بــه تاـیــد   

هـای مهتلــف   بــرای تعیـین میـزان پایــایی بهـش   اسـاتید دانشـگاهی رسـید.    

ــتفاده شــد  از ــاک اس ــای کرونب ــوو   ضــریب آلف ــرای مجم ــریب ب ــن ض ــه ای ک

ــا   ــ  86/0متغیره ــد، س ــت آم ــه دس ــروه   ب ــه دو گ ــدکور ب ــنامه م پ  پرسش
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ــازی    ــتفاده از ب ــد اس ــروو فراین ــل از ش ــایش قب ــرل و آزم ــازی داده  کنت وارس

شــد تــا اطحوــا  در مــورد ارزش ویــژه برنــد قبــل از شــروو فراینــد          

آوری اطحوــا  مربــون از  ثبــت گــردد، ســپ  بعــد از جمــ  وارســازی بــازی

حــی شــده رســید وارسـازی طرا  دو گـروه کنتــرل و آزمــایش، نوبـت بــه بــازی  

که این بهش از تحقیـن فقـ  در مـورد گـروه آزمـایش مـورد اسـتفاده قـرار         

وارســازی بــه گــروه  گرفــت و فراینــد مربوطــه در رابطــه بــا اســتفاده از بــازی

کنترل تحقین داده نشـد تـا بتـوان نتـایج اسـتفاده گـروه آزمـایش بـا نتـایج          

ه جمعــا  وــدم اســتفاده گــروه کنتــرل بــا همــدیگر ســنجیده شــود. پرسشــنام

ــه   25دارای  ــوده ک ــؤال ب ــ   5س ــه جم ــون ب ــؤال آن مرب ــا   س آوری اطحو

ــه  20باشــد و  جمعیــت شــناختی و ســایر اطحوــا  کیفــی مــی  ســؤال آن ب

 اسـت  ذکـر  بـه  باشـد. لازم  سنجش وناوین مربـون بـه ارزش ویـژه برنـد مـی     

ــه ــژه ارزش ک ــد وی ــر از برن ــیم نظ ــاران  و ک ــه دارای( 2003)همک ــه  س گوی

باشـد   و تصـویر برنـد مـی    شـده  ادراکاداری بـه برنـد، کیفیـت    تحت ونوان وف

 8از برنـد شـامل    شـده  ادراکسـؤال، کیفیـت    5که وفاداری بـه برنـد شـامل    

ــد شــامل   ــه فرضــیه ال مــیؤســ 7ســؤال و تصــویر برن ــی  باشــد ک هــای فرو

ــی      ــد طراح ــژه برن ــه ارزش وی ــون ب ــه مرب ــه گوی ــاب آن س ــر اس ــن ب تحقی

ــپ  داده  ــت. س ــده اس ــای گردی ــ ه ــده یورآ جم ــان    ش ــیوه کوواری ــه ش ب

 استفاده شد. 17نسهه  1اب پی اب اب افزار نرمتحلیل گردید و از 

ــازی    ــی ب ــرای طراح ــاتید و     ب ــد از اس ــایی چن ــک و راهنم ــازی از کم وارس

ــازی ــا همــان گیمیفیکیشــن کمــک   همچنــین نهبگــان حیطــه ب وارســازی ی

 ــ   ــدهای مربوط ــه در صــفحه اینســتاگرامی برن ــه ک ــدین گون ــد، ب ــه ش ه گرفت

کشــی و یکســری جــوایز در نظــر گرفتــه  هــا، قروــه مــواردی از قبیــل پــاداش

( 2شــد درازای برچســب زدن )منشــن شــد کــه از مشــتریان درخواســت مــی 

                                                           
1. SPSS 
2. Mention 
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کشـی مربوطـه شـرکت کننـد کـه جنبـه لـد  و انگیـزه          نفرا  دیگر در قروه

ــن    ــک اپلیکیش ــاه ی ــد  دو م ــه م ــین ب ــت و همچن ــی  1را در برداش در گوش

وکـار مربوطـه در    راحـی شـد کـه برنـد و نشـان کسـب      طور موقت ط همراه به

هــای بــازی  آن گنجانـده شــده بـود و ســعی در جــدب و پیـاده کــردن المـ ن    

ــتریان از آن  ــه مش ــتیم ک ــد.  در آن داش ــتفاده نمودن ــه در  اس ــه ک ــدین گون ب

این بـازی کـه از برنامـه کافـه بـازار قابـل دانلـود بـود، پـ  از همـاهنگی بـا            

وکــار مــوردنظر تحقیــن در آن گنجانــده  کســبســازنده بــازی مربوطــه، برنــد 

ــل    ــن قاب ــفحه ورودی اپلیکیش ــه در ص ــد ک ــه   ش ــود. ب ــاهده ب ــه مش ای  گون

ــایش در آن     ــروه آزم ــتریان گ ــا مش ــد ت ــگ ش ــاههماهن ــر   دو م ــن، ه تحقی

ــکه ــی  س ــ  م ــه جم ــه  ای ک ــد ب ــی   کردن ــوب م ــاز محس ــوان امتی ــد و ون ش

اظ شـده  هـا و تهفیفـا  لح ـ   کشـی  خـویش در قروـه   2توانستند با حسـاب  می

 شرکت نمایند.

ــه اول   ــوردر وهل ــا     بروش ــامی اطحو ــه تم ــا ک ــور راهنم ــب بروش ی در قال

ــموردن ــونگی     ازیـ ــه، چگـ ــد مربوطـ ــتاگرامی برنـ ــفحه اینسـ ــه صـ از جملـ

ی امتیــازا  و برنامــه بــازی طراحــی شــده و چگــونگی نصــب آن از آور جمــ 

اننـد  ی بتوراحت ـ بـه کافه بازار درز گردیـده بـود تـا مشـتریان گـروه آزمـایش       

ــوارد  ــه م ــموردنب ــون    ازی ــ  از شــروو فراینــد آزم ــدا کننــد، پ دسترســی پی

ــفحه  ــرا  وارد صـ ــه نفـ ــی  کلیـ ــتاگرامی مـ ــای اینسـ ــفحه  هـ ــدند و صـ شـ

ــد مربوطــه را دنبــال مــی  ــد و مطــابن بروشــور کــه در  اینســتاگرامی برن کردن

کـردن   3امتیـاز و هـر تـگ اسـتوری     5آن هر ده نفـر منشـن کـردن برابـر بـا      

شـد کـه وـحوه بـر آن در برنامـه بـازی طراحـی         تیاز لحـاظ مـی  ام 10برابر با 

شده کـه اسـم برنـد مربوطـه در بـازی درز شـده بـود، مشـتریان شـروو بـه           

کردنـد کـه هـم حالـت بـازی و هیجـان داشـت         بازی کرده و سکه جمـ  مـی  

                                                           
1. Application 
2. Account 
3. Tag Story 
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در بـازی، امتیـازا  خـود     شـده  هی ـتعبی سـکه  آور جمـ  توانستند بـا   و هم می

هــا شــرکت کــرده و از تهفیفــا  مربــون  کشــی روــهرا افــزایش دهنــد و در ق

 مند شوند. به خرید کالاها از برندهای مربوطه بهره

 وارسازی اگلیکیشن بازی. 1شکل 

 

 های گ وهی یافته -3

منظــور بررســی صــحت فرضــیا  بــرای هــر نــوو  هــا بــهوتحلیــل داده تجزیــه

ــه    ــت. ب ــوردار اس ــی برخ ــت خاص ــن از اهمی ــه  تحقی ــور تجزی ــل  منظ وتحلی

ابتـــدا آمـــار توصـــیفی متغیرهـــای جمعیـــت  شـــده یآور جمـــ هــای   هداد

شناختی تحقیـن شـامل جنسـیت، سـن، تحصـیح ، سـابقه کـار و وضـعیت         

گـردد. اکنـون، بـا     شـود، سـپ  آمـار تحلیلـی مطـر  مـی       استهدام اراـه مـی 

توصـیفی   لی ـوتحل هی ـتجزآمـده از پرسشـنامه، بـه     دسـت  توجه به اطحوا  بـه 
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ــا اســتفاده از  داده ــردازیم. شــایان جــداول و نمودارهــا مــیهــا ب ذکــر اســت  پ

 2، ورد1افزارهـای اکسـل   هـا و نـرم  برای ترسیم جـداول و نمودارهـا از برنامـه   

 شده است.  استفاده 3اب اب پی و اب

کننــدگان از قبیــل جنســیت، ســن، مشهصــا  جمعیــت شــناختی مشــارکت

ــتهدامی    ــاری و وضــعیت اس ــابقه ک ــزان تحصــیح ، رشــته تحصــیلی، س می

 آورده شده است. 1شان در جدول ای

 
 کنندگان اطلایات جمعیت شناختی مشارکت .1جدول 

 
 درصد یفراوان نوع

 شوندگان مصاحبه تعداد
 

40 100% 

 تیجنس

 

 %35 14 زن

 %65 26 مرد

 سن

 

 %30 12 سال 25 ریز

 %40 16 35-26 نیب

 %15 6 45-36 نیب

 %15 6 45 یبالا

 ح یتحص

 

 %45 18 ترو بالا یکارشناس

 %5/12 5 پلمید فوق

 %5/22 9 پلمید

 %20 8 میپلد ریز

 یلیتحص رشته

 

 %25 10 یولوم تجرب

 %5/27 11 یو مهندس یولوم فن

 %5/47 19 یولوم انسان

 کار سابقه

 

 %15 6 سال 20از  شیب

 %25 10 20-10 نیب

 %60 24 سال 10 ریز

 
                                                           
1. Excel 
2. Word 
3. SPSS 
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 جهت برسی نرمال بودن متغیرهااسمیرنوف -جدول آزمون کولموگروف -1-3

ــماره  ــدول ش ــه 2در ج ــادیر ب ــت مق ــده ) دس ــســطح  > 05/0آم ( یدار یمعن

% 95اطمینـان   بنـابراین بـا  شـود.   مـی  دی ـتاـ H0 فـر    کـه  دهنـد  یمنشان 

ــوان ادوــا نمــود کــه  مــی از یــک توزیــ  نرمــال تمــام متغیرهــای پــژوهش ت

ای پــژوهش از هــ وتحلیــل فرضــیه بنــابراین بــرای تجزیــه؛ کننــد پیــروی مــی

 شود. استفاده میهای پارامتری  آزمون
 

 اسمیرنوف -آزمون کولموگروف .2جدول 
ی آزمون 

گی
 

س آزمون
گ

ی آزمون 
گی

 

س آزمون
گ

ی آزمون 
گی

 

س آزمون
گ

ی آزمون 
گی

 

س آزمون
گ

 

 وفاداری برند
کیفیت 

 شده ادراک
 ارزش ویژه برند تصویر برند

گروه 

 کنترل

آماره 

 آزمون
671/0 501/0 680/0 645/0 156/1 671/0 655/0 564/0

سطح 

 یدار یمعن
759/0 963/0 744/0 800/0 138/0 759/0 785/0 908/0

گروه 

آزمای

 ش

720/0 082/1 آزمون آماره 062/1 514/0 785/0 975/0 722/0 631/0

 سطح

 یدار یمعن
192/0 678/0 210/0 945/0 569/0 298/0 674/0 821/0

 

شـود، میـانگین وفـاداری     ماره سـه مشـاهده مـی   طور کـه در جـدول ش ـ   همان

ــون )   ــ  آزم ــت پ ــایش در حال ــروه آزم ــد گ ــانگین 05/12برن ــتر از می ( بیش

ــون )     ــ  آزم ــت پ ــواه در حال ــروه گ ــد گ ــاداری برن ــی95/11وف ــد.  ( م باش

گــروه آزمــایش در حالــت پــ  آزمــون      شــده ادراکمیــانگین کیفیــت  

ــت   85/24) ــانگین کیفی ــتر از می ــده ادراک( بیش ــو  ش ــروه گ ــت گ اه در حال

باشــد. میــانگین تصــویر برنــد گــروه آزمــایش در   ( مــی55/24پــ  آزمــون )

( بیشـتر از میــانگین تصـویر برنــد گـروه کنتــرل    90/16حالـت پـ  آزمــون )  

باشـد. میـانگین ارزش ویـژه برنـد گـروه       ( مـی 00/15در حالت پـ  آزمـون )  
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ــون )  ــ  آزم ــت پ ــایش در حال ــژه  80/53آزم ــانگین ارزش وی ــتر از می ( بیش

 باشد. ( می50/51آزمون )د گروه کنترل در حالت پ  برن
 

 . شاخص توصیفی متغیرهای گ وهی3جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد گروه 

 کنترل

 

 پیش آزمون

 91943/1 0000/12 20 وفاداری برند

 39454/1 0500/25 20 شده ادراککیفیت 

 28035/2 4000/14 20 تصویر برند

 84537/3 4500/51 20 ارزش ویژه برند

 پ  آزمون

 87715/1 9500/11 20 برند یوفادار

 85574/2 5500/24 20 شده ادراک تیفیک

 71448/2 0000/15 20 برند ریتصو

 75173/4 5000/51 20 برند ژهیو ارزش

 آزمایش

 آزمون شیپ

 

 30888/1 1500/12 20 برند یوفادار

 59852/1 8500/24 20 شده ادراک تیفیک

 92853/2 5500/16 20 برند ریتصو

 37066/4 5500/53 20 برند ژهیو ارزش

 آزمون پ 

 82021/1 0500/12 20 برند یوفادار

 90689/2 8500/24 20 شده ادراک تیفیک

 22190/2 9000/16 20 برند ریتصو

 39590/5 8000/53 20 برند ژهیو ارزش

 

 ها همگنی واریانس -2-3

لــون اســتفاده شــد کــه نتــایج آن در  از آزمــونی ایــن مفروضــه بــرای بررســ

 ذکر گریده است. 4جدول شماره 

هــا بــرای همــه  شــود فــر  تســاوی واریــان  گونــه کــه مشــاهده مــی همــان

ــت )    ــرار اس ــژوهش برق ــای پ ــوو    < 05/0Pمتغیره ــه مجم ــه ب ــا توج ( ب

هـای ایـن پـژوهش     کـه داده  گـردد  یم ـمشـاهده   شـده  مطـر  های  فر  پیش
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هـا دو   تـوان تفـاو    باشـند و مـی   رود بـه تحلیـل کواریـان  دارا مـی    قابلیت و

 ی قرار داد.موردبررسگروه را در متغیرهای وابسته 
 

 ها برای دو گروه گ وهی . آزمون لون برای بررسی همگنی واریانس4جدول 
برند یوفادار متغیرهای شاخص شده کیفیت ادراک   ارزش وی ه برند تصویر برند 

Df1 1 1 1 1 

Df2 38 38 38 38 

F 078/0  002/0  899/0  424/0  

sig 782/0  967/0  349/0  519/0  

 

 برنااد ویاا ه ارزش باار وارسااازی بااازی کااارگیری بررساای اثاار بااه -3-3

 ورزشی نوظهور های شرکت

، بـا حـدف تـأثیر متغیـر پـیش آزمـون و       شـماره پـنج  مطابن با نتایج جـدول  

ــریب   ــه ض ــه ب ــا توج ــاهده   F ب ــده، مش ــبه ش ــی محاس ــود م ــین   ش ــه ب ک

ــانگین ــرا   می ــده نم ــدیل ش ــای تع ــد  ه ــژه برن ــویت ارزش وی برحســب و 

ــی  ــواه و»گروه ــایش گ ــاداری    « آزم ــاو  معن ــون تف ــ  آزم ــه پ در مرحل

ــاهده  ــینمش ــود ) م ــی  P> 05/0ش ــه م ــه گرفت ــابراین نتیج ــه  (؛ بن ــود ک  ش

ــه ــارگیری ب ــازی ک ــازی ب ــر وارس ــژه ارزش ب ــد وی ــرکت برن ــای ش ــور ه  نووه

 بــوده (30/0)ن ایـن تـأثیر معنـادار بـودن وملـی      میـزا  .نـدارد  تـأثیر  ورزشـی 

 نووهـور  هـای  شـرکت  برنـد  ویـژه  ارزش واریـان   کـل  درصـد  3 یعنی است،

 .است کرده تغییر وارسازی بازی کارگیری به با ورزشی

 
 فرضیه اول گ وهی . جدول نتایج تحلیل کواریانس5جدول 

 اندازه اثر SS Df Ms F sig منبع

111/411111/41616/1212/0042/0 آزمونپیش 

300/291300/29152/1290/0030/0 گروه

089/94137435/25 خطا

111916/00040 کل



 177 وی ه برندهای نوظهور ورزشی وارسازی بر ارزش کارگیری بازی تأثیر به
 

 

 برنااد بااه وفاااداری باار وارسااازی بااازی از بررساای اثاار اسااتفاده -4-3

 ورزشی نوظهور های شرکت

بـا حـدف تـأثیر متغیـر پـیش آزمـون و        شـماره شـش،  مطابن با نتایج جدول 

ــا ت ــریب ب ــه ض ــه ب ــاهده  F وج ــده، مش ــبه ش ــی محاس ــین   م ــه ب ــود ک ش

ــانگین ــرا    می ــده نم ــدیل ش ــای تع ــاداری ه ــد  وف ــویت  برن ــب و  برحس

ــی  ــواه و»گروه ــایش گ ــاداری    « آزم ــاو  معن ــون تف ــ  آزم ــه پ در مرحل

ــاهده  ــینمش ــود م ــی  P> 05/0) ش ــه م ــه گرفت ــابراین نتیج ــه  (؛ بن ــود ک  ش

 ورزشـی  نووهـور  هـای  شـرکت  برنـد  وفـاداری  بـر  وارسـازی  بـازی  کارگیری به

 اســت، بــوده (01/0)میــزان ایــن تــأثیر معنــادار بــودن وملــی  .نــدارد تــأثیر

ــی ــد یعن ــفر درص ــل ص ــان  ک ــاداری واری ــد وف ــرکت برن ــای ش ــور ه  نووه

 .است کرده تغییر وارسازی بازی کارگیری به با ورزشی

 

دو  گ وهی . جدول نتایج تحلیل کواریانس فرضیه6جدول    

 اندازه اثر SS Df Ms F sig منبع

پیش 

 آزمون
417/30  1 417/30  313/11  002/0  234/0  

003/0 گروه  1 003/0  001/0  972/0  001/0  

483/99 خطا  37 689/2     

000/5890 کل  40     

 

 شااده ادراک تیاافیک باار وارسااازی بااازی از بررساای اثاار اسااتفاده  -5-3

 ورزشی نوظهور برندهای

دف تـأثیر متغیـر پـیش آزمـون و بـا      ، بـا ح ـ شـماره هفـت  مطابن با نتـایج جـدول   

هــای  شــود کــه بــین میــانگین مــی محاســبه شــده، مشــاهده F توجــه بــه ضــریب

گـواه  »برحسـب و ـویت گروهـی    برنـد   شـده  ادراک تی ـفیک تعدیل شـده نمـرا   

ــایش و ــاهده     « آزم ــاداری مش ــاو  معن ــون تف ــ  آزم ــه پ ــیندر مرحل ــود م  ش
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(05/0 <P  ؛ بنابراین نتیجه گرفتـه مـی)   بـر  وارسـازی  بـازی  رگیریکـا  بـه  شـود کـه 

ــدهای شــده ادراک تیــفیک ــأثیر یورزشــ نووهــور برن ــدارد ت ــأثیر  .ن ــن ت میــزان ای

واریــان   کــل درصــد 008/0 یعنــی اســت، بــوده (008/0)معنــادار بــودن وملــی 

ــت ادراک ــده کیفی ــا ش ــد ب ــرکت برن ــای ش ــور ه ــی نووه ــا ورزش ــه ب ــارگیری ب  ک

 .است کرده تغییر وارسازی بازی

 
 فرضیه سو  گ وهی ایج تحلیل کواریانس. جدول نت7جدول 

 اندازه اثر SS Df Ms F Sig منبع

پیش 

 آزمون
947/50 1 947/50 125/7 011/0 161/0 

 008/0 595/0 287/0 055/2 1 055/2 گروه

    150/7 37 553/264 خطا

     40 000/24720 کل

 

 یهاا  شارکت  برناد  تصاویر  بار  وارساازی  باازی  از بررسی اثار اساتفاده  -6-3

 ورزشی نوظهور

بـا حـدف تـأثیر متغیـر پـیش آزمـون و بـا         شـماره هشـت،  مطابن با نتایج جـدول  

هــای  شــود کــه بــین میــانگین مــی محاســبه شــده، مشــاهده F توجــه بــه ضــریب

« آزمـایش  گـواه و »برحسـب و ـویت گروهـی     برنـد  ریتصـو  تعدیل شـده نمـرا   

ــاهده      ــاداری مش ــاو  معن ــون تف ــ  آزم ــه پ ــیندر مرحل ــود م (؛ P> 05/0) ش

 برنــد تصــویر بــر وارســازی بــازی از اسـتفاده  شــود کــه بنـابراین نتیجــه گرفتــه مــی 

میـزان ایـن تـأثیر معنـادار بـودن وملـی        .نـدارد  تـأثیر  ورزشـی  نووهور های شرکت

 هــای شــرکت واریــان  تصــویر برنــد بــا کــل درصــد 5 یعنــی اســت، بـوده  (55/0)

 .است کرده تغییر وارسازی بازی کارگیری به با ورزشی نووهور
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 گ وهی چهار  . جدول نتایج تحلیل کواریانس فرضیه8جدول 

 اندازه اثر SS Df Ms F sig منبع

پیش 

 آزمون
938/28 1 983/28 236/5 028/0 124/0 

 055/0 151/0 154/2 926/11 1 926/11 گروه

    536/5 37 817/204 خطا

     40 000/10446 کل

 

 گیری بحث و نتیجه -4

ــه  ــایج ب ــت نت ــده از  دس ــونآم ــن   آزم ــیه اول تحقی ــانفرض ــده نش ــر   دهن ــن ام ای

ــی ــه  م ــه ب ــازی باشــد ک ــارگیری ب ــازی ک ــور   وارس ــدهای نووه ــژه برن ــر ارزش وی ب

کــارگیری  نــووی فرضــیه اصــلی مــا تحــت ونــوان بــه ورزشــی تــأثیری نــدارد و بــه

شـود؛   بـر ارزش ویـژه برنـدهای نووهـور ورزشـی تـأثیر دارد، رد مـی        وارسازی بازی

ــهچراکــه نتــا و  شیآزمــاآمــده از مجمــوو نمــرا  حاصــله از دو گــروه   دســت یج ب

ی دار یمعن ـدهـد و وـدد    کنترل تحقین نشـان از وـدم وجـود تـأثیر مثبـت را مـی      

زاده  نیحس ـی، زی ـوز انی ـدرزباشـد کـه بـا نتـایج حاصـله بـا        می 05/0آن کمتر از 

 ( دلیــل2016باشــد. راچلــز ) ( هــم راســتا مــی2016) 1( و راچلــز1395) ریــخبو 

ــدل  ــر را دشــواری در طراحــی م ــن ام ــازی اصــلی ای ــای ب ــه  ه وارســازی نســبت ب

تـرین ووامـل در راسـتای     توانـد جـزو مهـم    نمایـد کـه مـی    جامعه هدف ونوان مـی 

بــرای یــک جامعــه و افــراد مشــه  باشــد. از ســوی  وارســازی کــارگیری بــازی بــه

ــرکوهی )     ــرد و س ــوری ف ــری، رف ــا هن ــن ب ــن تحقی ــایج ای ــر نت  (، اوره،1398دیگ

ــویچو ــرب و وک ــرا    (2022) 3و وادل (2015) 2ج ــود چ ــه نب ــم نتیج ــو و ه همس

ــا  آن  ــر تحقیق ــه اکث ــه  ک ــه ب ــا در زمین ــازی  ه ــارگیری ب ــازی ک ــوارد  وارس در م

آموزشی و یـادداری اجـرا شـده بـود و در زمینـه بازاریـابی نیـز تحقیقـا  آنـان در          

                                                           
1. Rachels 
2. Urh et al. 
3. Waddell 
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ر بـود  بـرای برنـدهای مطـر  و محبـوب بـازا      وارسـازی  سـازی بـازی   راستای پیـاده 

ــه نظــر   ــه ب ــک ــم رســد یم ــرین مه ــل  ت ــداریوام ــوده اســت،   تأثیرگ ــر ب ــن ام ای

وارسـازی بـرای برنـدهای مطـر  بـازار ماننـد نایـک         کـارگیری بـازی   که بـه  نحوی به

بـرای   شـده  شـناخته و یا آدیداب به ولـت اینکـه در بـازار مطـر  و جـزو برنـدهای       

ــی  ــان م  ــ    همگ ــاد بیش ــا اوتم ــردم ب ــت و م ــدارتر اس ــد، تأثیرگ ــمت باش تری س

ــی  ــدا م ــدهای مطــر  کشــش پی ــرداوری    برن ــ  از گ ــن پ ــه محق ــرا ک ــد؛ چ کنن

و پـ  آزمـون درصـدد ایـن بـود       آزمـون های خویش و تحلیل نمـرا  پـیش    داده

ــازی    ــتفاده از ب ــودن اس ــادار نب ــلی معن ــل اص ــه دلی ــازی ک ــدهای   وارس ــرای برن ب

ــور را  ــدیدرنووه ــد از بررســی اب ــه بع ــادا  ک ــدم معن ــا و ــای مجــدد در رابطــه ب ر ه

هـایی کـه بـا     بـر برنـدهای نووهـور و پـ  از مصـاحبه      وارسـازی  نبودن تأثیر بـازی 

تـرین   تـرین و اساسـی   هـا انجـام داد، مشـه  گردیـد کـه یکـی از مهـم        افراد گروه

بـر برنـدهای نووهـور، وـدم اوتمـاد مـردم        وارسـازی  دلیل ودم تأثیرگـداری بـازی  

ای کـه افـراد و    ونـه گ باشـد، بـه   هـای جدیـد و نووهـور مـی     و مشتریان بـه شـرکت  

تــازگی وارد بــازار  وکارهــا و برنــدهای جدیــد کــه بــه مشــتریان در رابطــه بــا کســب

ــه خــدما  و تولیــد محصــول نمــوده  ــه اراـ ــد، اوتمــاد کــافی در  شــده و اقــدام ب ان

هــای آنــان از جملــه مــواردی چــون  هــا و المــ نوارســازی زمینــه اســتفاده از بــازی

بنـابراین ایـن ایـده پـ  از     ؛ ای نووهـور ندارنـد  هـا و ... برنـده  ها، اپلیکیشـن  پاداش

گــردد کــه اســتفاده از    پــژوهش انجــام شــده و نتــایج حاصــله ایجــاد مــی      

هـای موجـود در آن، در هنگـام رشـد و ایجـاد برنـد        و وناصـر بـازی   وارسـازی  بازی

وکــار تــأثیر مثبــت و کــاری نداشــته و بلکــه صــاحبان برنــدها و   و یــا یــک کســب

 ــ  ــت در مرحلـ ــر اسـ ــارل بهتـ ــویش از   مشـ ــد خـ ــترش برنـ ــعه و گسـ ه توسـ

ای کـه بـه صـح  آنـان هسـت در مراحـل        گونـه  استفاده نماینـد، بـه   وارسازی بازی

ــیوه  ــا  و ش ــه از تبلیغ ــد     اولی ــژه برن ــای ارزش وی ــتای ارتق ــول در راس ــای معم ه

 خویش استفاده کنند.
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بـر وفــاداری   وارســازی کــارگیری بـازی  فرضـیه فروـی اول تحقیــن در رابطـه بــا بـه    

باشــد کــه پــ  از پهــش  هــای نووهــور ورزشــی تــأثیر دارد مــی برنــد شــرکتبــه 

ــد    ــژه برن ــنجش ارزش وی ــنامه س ــابپرسش ــروه نیم ــایش   گ ــرل و آزم ــای کنت ه

هـا، نتیجـه ایـن شـد کـه       تحقین و سپ  ارزیابی نمـرا  حاصـله و مقایسـه گـروه    

ــی   ــد نم ــورد تاـی ــن م ــی اول تحقی ــیه فرو ــاداری   فرض ــدار معن ــه مق ــد، چراک باش

 وارسـازی  دهنـده وـدم تأثیرگـداری بـازی     باشـد و نشـان   مـی  05/0ر از نمرا  کمت ـ

باشــد کــه نتــایج  هــای نووهــور ورزشــی مــی در زمینــه وفــاداری بــه برنــد شــرکت

ــل،  ــا  میچ ــا تحقیق ــله ب ــتر حاص ــان و شوس ــی2017) 1درن ــم 2019) 2( و ل ( ه

هـای مربـون    وارسـازی و المـان   باشد چـرا کـه اسـتفاده از بـازی     سو و هم راستا می

ازی طـی تحقیـن آنـان سـبب معنـاداری مثبـت نشـده بـود. میچـل و همکـاران           ب

توانـد   سـازی شـده مـی    هـای بـازی   ( دریافتند که اگرچـه اسـتفاده از برنامـه   2017)

ــار اجتمــاوی مشــتریان و جــدب   ــزایش رفت ــانســبب اف ــه  آن ــا در زمین ــردد، ام گ

د. دلیــل انگیــزه درونــی و وفــاداری مشــتریان تــأثیر معنــاداری را بــه وجــود نیــاور 

هـای   و المـان  وارسـازی  رسـد کـه اسـتفاده از بـازی     گونـه بـه نظـر مـی     این امر ایـن 

ــازی ــه ب ــون ب ــه مرب صــور  مقطعــی و در برهــه انجــام آن کــار   هــا و ســرگرمی، ب

ــان ــداب و هیج ــبب     ج ــان س ــی آن م ــاداری داـ ــاد وف ــ  ایج ــوده و در بح ــز ب انگی

ــی نمــی  ــداری مثبت ــن تحق  تأثیرگ ــایج ای ــر نت ــردد. از ســوی دیگ ــایج  گ ــا نت ــن ب ی

راسـتا نبــود چـرا کــه آنـان در تحقیقــا      ( هــم1393فـر و زمــانی مقـدم )   جعفـری 

خویش بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه تصـویر برنـد بـا تمایـل بـه خریـد مشـتریان             

ــه ــه      ب ــد ب ــویر برن ــی تص ــت ول ــادار نداش ــان معن ــتقیم ارتب ــور  مس ــور   ص ص

ــد مشــتری   ــه خری ــل ب ــا تمای ــد ب ــژه برن ــن ارزش وی ــان ریرمســتقیم از طری ان ارتب

ــی       ــوری و اوزدامل ــلیم، ن ــایج س ــا نت ــن ب ــن تحقی ــایج ای ــین نت ــت. همچن  3داش

                                                           
1. Mitchell et al. 

2. Lee 

3. Saleem et al. 
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ــارد   2022) ــترمیکین و ووینهـ ــد، اسـ ــی، احمـ ــین، قاضـ ــین حسـ  1( و همچنـ

راستا نبـود چراکـه آنـان نیـز بـه ایـن نتیجـه رسـیدند کـه اسـتفاده از            هم (2018)

وفـاداری  سـبب افـزایش انگیـزه، مشـارکت و حفـا       وارسـازی  هـای بـازی   استراتژی

 گردد. می

بــر کیفیــت  وارســازی کــارگیری بــازی فرضــیه فروــی دوم تحقیــن در رابطــه بــا بــه

باشــد کــه پــ  از پهــش  شــده برنــدهای نووهــور ورزشــی تــأثیر دارد، مــی ادراک

ــروه    ــابین گ ــد م ــژه برن ــنجش ارزش وی ــنامه س ــایش   پرسش ــرل و آزم ــای کنت ه

نتیجـه ایـن شـد کـه     هـا،   تحقین و سپ  ارزیابی نمـرا  حاصـله و مقایسـه گـروه    

باشـد، چراکـه مقـدار معنـاداری      فرضیه فروـی دوم تحقیـن نیـز مـورد تاـیـد نمـی      

 وارسـازی  دهنـده وـدم تأثیرگـداری بـازی     باشـد و نشـان   مـی  05/0نمرا  کمتـر از  

باشـد کـه نتـایج     شـده بـه برنـدهای نووهـور ورزشـی مـی       در زمینه کیفیـت ادراک 

باشـد   ( همسـو مـی  2018اران )حاصله از ایـن پـژوهش بـا تحقیقـا  چـان و همک ـ     

دریافتنــد کــه در مــواردی  وارســازی کــارگیری بــازی هــا نیــز پــ  از بــه چراکــه آن

ــر روی کیفیــت آموزشــی نداشــته و   اســتفاده از المــ ن ــأثیری ب  گهگــاههــای آن ت

ــی   ــرب م ــأثیرا  مه ــبب ت ــی س ــا     حت ــا تحقیق ــه آن ب ــین نتیج ــردد. همچن گ

ــوتیرز   ــودادی و گ ــ  ب ــده توس ــام ش ــروری انج ــو-م ــال2020) 2نکل ــای  ( از س ه

ــا  2011 ــازی  2019ت ــداری ب ــا تأثیرگ ــه ب ــی را در رابط ــایج کم ــازی ، نت ــر  وارس ب

رسـد تأثیرگـداری مثبـت آن     گونـه بـه نظـر مـی     روی موارد کیفیت یافتند کـه ایـن  

سـازی آن بــا   طراحــی شـده، متناســب  وارسـازی  تـاب  برخـی مــوارد کیفیـت بــازی   

یـژه جنسـیتی و طـرز تفکـر افـراد و      سـازی آن بـا شـرای  و    اهداف موجود و بـومی 

جامعــه مــوردنظر دارد. همچنــین نتــایج ایــن تحقیــن بــا نتــایج کرباســی و یــاردل 

ــران (1390) ــادق )  ای ــر و پورص ــاری )1391زاده، رنجب ــم  (2019(، ژی و هام ه

بنـابراین مطـابن مطالعـا  انجـام شـده هـم سـو و        ؛ باشـد  نتیجه و هم راسـتا نمـی  

                                                           
1. Hussain et al. 

2. Boudadi and Gutiérrez-Colón 
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بـه ولـت سیسـتم پـاداش و      وارسـازی  رسـد کـه بـازی    گونه به نظر مـی  سو این ناهم

درسـتی طراحـی گردیـده و بتوانـد      رقابتی که در خـود جـای داده اسـت و اگـر بـه     

شـده گـردد    کیفیـت ادراک  شیافـزا توانـد سـبب    به نیـاز هـدف پاسـخ دهـد، مـی     

ــر        ــوی دیگ ــد دارد؛ از س ــژه برن ــ  ارزش وی ــا بح ــتقیم ب ــامح  مس ــه ک ــه رابط ک

ــن ــی  ای ــه نظــر م ــه ب ــازی د اســتفاده از المــانرســ گون ــای ب ــوارد  ه ــره م ــا در زم ه

توانـد معنـاداری مثبتـی     باشـد و مـی   آموزشی بیشـتر مـورد تاـیـد و پـدیریش مـی     

ــا برنــدهای نووهــور   ــه قبــل و بعــد از آن بــه ارمغــان آورد. در رابطــه ب را نســبت ب

نیازمنـد یـک    وارسـازی  شـود کـه اسـتفاده از بـازی     تـر مـی   نیز این امر بسیار پررنگ

وارســـازی یـــا همـــان  ســـازی قبـــل از اســـتفاده بـــازی ســـازی و بســـتر شـــهری

ای کـه ابتــدا یـک برنــد جدیـد تــا حـدودی بــا      گونــه باشــد، بـه  گیمیفیکیشـن مـی  

تبلیغا  سـنتی و معمـول در میـان وامـه مـردم و مشـتریان هـدف بـه یـک اسـم           

ــازی   ــپ  از ب ــد و س ــطی برس ــم متوس ــتای   و رس ــر آن در راس ــازی و وناص وارس

 خویش استفاده نماید.توسعه برند 

بـر تصـویر    وارسـازی  کـارگیری بـازی   فرضیه فروـی سـوم تحقیـن در رابطـه بـا بـه      

ــد شــرکت ــی  برن ــأثیر دارد، م ــ  از پهــش   هــای نووهــور ورزشــی ت ــه پ باشــد ک

هـای هـدف پـژوهش )کنتـرل      پرسشنامه سـنجش ارزش ویـژه برنـد مـابین گـروه     

هـا، نتیجـه ایـن شـد      و آزمایش( و سپ  ارزیـابی نمـرا  حاصـله و مقایسـه گـروه     

ــد نمــی   ــورد تاـی ــز م ــن نی ــی ســوم تحقی ــه فرضــیه فرو ــدار   ک ــه مق باشــد، چراک

ــر از   ــرا  کمت ــاداری نم ــی 05/0معن ــان م ــد و نش ــداری   باش ــدم تأثیرگ ــده و دهن

باشــد کــه ایــن  در زمینــه تصــویر برنــدهای نووهــور ورزشــی مــی وارســازی بــازی

شـود کـه البتـه بـه      فرضیه تحقین همانند سه فرضـیه دیگـر پـژوهش نیـز رد مـی     

دور از انتظــار نبــود چراکــه میــزان معنــاداری فرضــیه اصــلی تحقیــن کــه حاصــل  

باشـد نیـز تفـاو  فاحشـی مـابین       تجمی  نمرا  حاصل از سـه فرضـیه فروـی مـی    

ــدک     ــن وجــود نداشــت و اخــتحف بســیار ان ــون تحقی ــ  آزم ــون و پ ــیش آزم پ

نتیجـه وـدم    ای کـه بسـیار نـاچیز اسـت بـه وجـود آمـده بـود و سـبب          چند نمره
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بـــر ارزش ویـــژه برنـــدهای نووهـــور ورزشـــی و  وارســـازی تأثیرگـــداری بـــازی

همچنین فرضیه فروـی سـوم تحقیـن گردیـد کـه نتـایج حاصـله از ایـن پـژوهش          

ــواه )   ــوم و وطنه ــا  معص ــا تحقیق ــدز1398ب ــاب -( و فرنان ــانو، فری ــا، -رـ جامهلن

ا دارد باشــد و نتــایج مشــترکی ر ( هــم ســو مــی2022) 1تــورب-پنــا و پکــو-پــول

ــانی )     ــی فراه ــا  جحل ــا تحقیق ــله ب ــایج حاص ــین نت ــی و 1392همچن (، فرهنگ

ــدینی ) ــاری )1394وابـ ــوم و رفتـ ــدارد.  1399(، معصـ ــترکی را نـ ــایج مشـ ( نتـ

رسـد   گونـه بـه نظـر مـی     ایـن  شـده  انی ـبهای تحقیـن و دلایـل    همانند سایر فرضیه

دیــدگاه تــرین ووامــل در بحــ  تصــویر برنــد، نگــاه مشــتریان و  کــه یکــی از مهــم

ــد و کســب   ــه شــرکت، برن ــه نســبت ب ــراد جامع ــی اف ــار مربوطــه م ــه  وک باشــد ک

نســبت بــه ســایرین متفــاو  کــرده و یــک ارزش ویــژه  هــا را آنتوانــد تصــویر  مــی

ــه دهــد و بتوانــد در اذهــان ومــوم    ــا تصــویر آن بــه جامعــه هــدف اراـ در رابطــه ب

واقــ  در ایــن  مشــتریان و مــردم یــک تفــاو  معنــاداری را بــه ارمغــان بیــاورد. در 

کننـدگان نیـاز دارنـد کـه یـک       رسد کـه مشـتریان و مصـرف    مرحله نیز به نظر می

ای را بــرای برنــد مــوردنظر داشــته باشــند و  اوتمــاد و تصــویر ذهنــی مثبــت اولیــه

ــتفاده از        ــه اس ــدام ب ــور، اق ــد نووه ــه برن ــبی ب ــاد نس ــک اوتم ــد از ی ــپ  بع س

 وارسازی طراحی شده آنان نماید. بازی

وارســازی مطــابن برنــد و نشــان  ر طراحــی ســناریوی درســت بــازیدر حــال حاضــ

ــه  ــرف هزین ــتلزم ص ــوردنظر مس ــتفاده از    م ــین اس ــاد و همچن ــادی زی ــای اقتص ه

باشـد کـه نیازمنـد صـرف زمـان زیـاد        وارسـازی مـی   کارشناسان نهبه حیطه بـازی 

وارســازی دارد. از سـوی دیگــر بـه دلیــل اینکـه امــروزه     در راسـتای مــدیریت بـازی  

در حـال رشـد و پیـدایش     سـروت  بـه وکارهـای جدیـد و مهتلفـی     و کسـب برندها 

ــی ــه    م ــف ک ــاهباشــند و همگــی از یکســری شــگردهای مهتل ــت از  گهگ ــا تبعی ب

ــی    ــازار م ــی ب ــروف ورزش ــدهای مع ــگردهای برن ــتفاده از   ش ــه اس ــند، از جمل باش

وارســـازی یـــا همـــان گیمیفیکیشـــن کـــه اســـتفاده از   ی بـــازیهـــا کیـــتکن

                                                           
1. Fernández-Ruano, Frías-Jamilena, Polo-Peña & Peco-Torres 
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 ماننـد خـودرو، طـح، سـفرهای پرهزینـه بـه       مـت یق رانگ ـهـا و جـوایز    کشـی  قروه

باشــد؛ کــه پــ  از انجــام ایــن تحقیــن مشــاهده گردیــد  خــارز از کشــور و ... مــی

ــتفاده  ــازااس ــه نی ــاداش گون ــدهای    پ ــه یکســری از برن ــون ب ــا و شــگردهای مرب ه

، جـوایزی ماننـد خـودرو و آپارتمـان و     مـت یق گـران هـای   کشـی  قروـه بازار )معروف 

و  هــا ووــدهاینکــه مــردم و مشــتریان، در مراحــل اولیــه چنــدان بــه  ...( بــه ولــت 

های برنـدهایی کـه هنـوز هـیچ نـام و نشـانی ندارنـد اوتمـاد نداشـته          وارسازی بازی

وارسـازی برنـدهای معـروف بـازار شـرکت       ی بـازی هـا  برنامـه دهـد در   و ترجیح می

ــاهــا دســتورالعملکــرده و وقــت و زمــان خــویش را بــه انجــام   ن ی مربــون بــه آن

ــدهای  صــرف نماینــد. در همــین راســتا نتــایج ایــن تحقیــن مــی   ــرای برن ــد ب توان

ــازی       ــگردهای ب ــتفاده از ش ــدد اس ــه درص ــازار ک ــور ب ــد و نووه ــازی  جدی وارس

ــدهای     ــن، برن ــن تحقی ــایج ای ــر هســت مطــابن نت ــردد و بهت هســتند، اســتفاده گ

ــن    ــدا از طری ــازار ابت ــد ب ــجدی ــا وهیش ــان   ه ــوذ در اذه ــا  و نف ــداول تبلیغ ی مت

ومی اســتفاده نمــوده و پــ  از اینکــه مقــداری در محــدوده مــوردنظر و       ومــ

ــازی     ــد، از ب ــدا کردن ــناخت پی ــویش ش ــتریان خ ــگردهای آن   مش ــازی و ش وارس

 استفاده نمایند.
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ــا ــل ،زاده رانی ــر ؛مانیس ــا ،رنجب ــادق  و دای ــور ص ــر. ) ،پ ــ1391ناص  ی(. بررس

 ،نیناو  یابیا بازار قاات یتحقبرنـد.   ی ژهی ـارزش و یبـر رو  یابی ـبازار زهیتأثیر آم
2(3): 155-172. 

ــ ــمج ی؛فراهــان یجحل ــأثیر وناصــر منتهــب آم1392. )دی ــبازار هتــهی(. ت  یابی

 تیریدر ماد  یکااربرد  هاای گا وهی  یرنـد در خـدما  ورزش ـ  ب ژهیبر ارزش و

 .20-11 :(2)2 ی،ورزش

ــ ــو  رضــایور، ول یکرباس ــع اردل،ی ــ(. ارز1390. )دهیس ــارزش و یابی ــام و  ژهی ن

ــار  ــان تج ــر آن از د  ینش ــوثر ب ــل م ــو ووام ــرف دگاهی ــده )ارامص ــکنن ــو هی  یالگ

 .29-14 :(21)8 ،(تیریگ وهشگر )مد(. یلیتحل

نقــــش  نیــــیتب(. 1399) محمــــد.، عصــــوممو  ســــحر، وطــــن خــــواه 

ــا شــنیکیفیمیگ ــر رض ــغل تیب ــو انگ یش ــنا  زشی ــه: ص ــورد مطالع ــان )م   یکارکن

 (.6)22، یآموزش و توسعه منابع انسان. (یبهداشت-یشیآرا
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ــار و محمــد ،معصــوم  ــأثیر گ ی(. بررســ1399ســلمان. ) ی،رفت  شــنیکیفیمیت

و وشــن بــه  یمشــتر تیرضــا یانجیــبــا نقــش م انیمشــتر یرفتــار یامــدهایبــر پ

و  یگردشااگر(. یگردشــگر یهــا آژانــ  نیــآنح انیبرنــد )مــورد مطالعــه: مشــتر

 .46-31 :(3)9 ،توسعه

ــار  ــ ی،مهت ــدام ؛حیل ــه ی،خ ــانلو و حیس ــاره. ) ،اص ــه  1400به ــأثیر تجرب (. ت

برنـد بـا تمرکـز بـر نقـش       یبـر ابعـاد هواخـواه    شنیکیفیمیگ یابیبازار یها تیفعال

 .208-184 :(1)13 ،یبازرگان تیریمدارزش برند. 

 ی،نیدحســیس ینــوروزو  مرجــان ی،صــفار ؛محمــد ی،احســان ؛ریــام ی،مــیرح

ــول. ) ــأثیر بازار1399رس ــ(. ت ــهیکارآفر یابی ــر ارزش و نان ــب ــادار  ژهی ــد و وف  یبرن

 .234-217 :(2)13 ،ینیتوسعه کارآفر. یورزش یها مجمووه انیمشتر

ــدار ،یآقبحرــ یزهــره و طهماســب ،یجونقــان یمــیرح  ی(. بررســ1396. )وشی

کنفارانس   نیدوما خـودرو،   رانی ـبرنـد ا  ریبرنـد بـر تصـو    ژهی ـتأثیر ابعـاد ارزش و 

 تهران. ،یو حسابدار تیریالمللی مد بین

ــان ــدم یزم ــانه ،مق ــرو  افس ــرد یجعف ــ ،ف ــاد ارزش 1393. )وایش ــان ابع (. ارتب

 لی ـاتومب دارانی ـ)خر انیمشـتر  دی ـبـه خر  لی ـبـا تما  یبـر مشـتر   یبرند مبتن ـ ژهیو

 .66-51 :(25)9 ،یابیبازار تیریمددر شهر تهران(.  وندایه
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اعتماد ی در روابط بین تعهد عاطفو  عشق کارکنان به برندنقش 
1 قصد ترک شغل و دهان مثبت به دهان غاتیتبل ،یسازمان  

 
 4دومنی نجفی ، ارهه3، پیمان انهری2*زادهمرضیه ددقانی

 

 چکیده
اوتمـاد  ی در روابـ  بـین   تعهـد وـاطف  و  وشـن کارکنـان بـه برنـد    نقـش   بررسی پژوهش حاضر با هدف

انجـام   اصـفهان در دانشـگاه ولـوم پزشـکی     قصـد تـرک شـغل    و دهـان مثبـت   به دهان غا یتبل ،یسازمان
هــا  داده یو روش گــردآور تیــو از نظــر ماه یپــژوهش از نظــر هــدف، کــاربرد ایــن شــده اســت. روش

 ـا ید. جامعه آمـار ی بوهمبستگ – یفیتوص دانشـگاه ولـوم    یکارکنـان سـتاد   هی ـکل پـژوهش شـامل   نی
 ینتعی ـنفـر   177کـه بـا اسـتفاده از فرمـول کـوکران حجـم نمونـه         باشد یم نفر( 329) اصفهان یپزشک
در  هـا  داده یابـزار گـردآور   گیری بـه شـیوه ریـر احتمـالی در دسـترب انجـام شـد.        و روش نمونه دیگرد

دهـان   بـه  دهـان  غـا  یوشـن کارکنـان بـه برنـد و تبل     یهـا  از پرسشـنامه  که بودپژوهش، پرسشنامه  نیا
ه پرسشـنام  ؛(1991) کی ـو کوراب نی ـپرسشـنامه قصـد تـرک شـغل روز     ؛(2006) ای ـمثبت کارول و آهوو

( اسـتفاده  1990) و مـایر  آلـن  یو پرسشـنامه تعهـد وـاطف    ؛(2002) وی ـو  یکاناواتانـاچ ی اوتماد سـازمان 
مـورد   و روایـی واگـرا و همگـرا    حـوزه  نی ـخبرگـان ا نظـرا   با اسـتفاده از  گیری  ابزار اندازه یی. روادیگرد

ید قرار گرفت و بـرا   ـپا نیـی تع یتاـ  و پایـایی ترکیبـی   نبـاک کرو یآلفـا  بیاز ضـر گیـری   یی ابـزار انـدازه  ای
 یمعـادلا  سـاختار   یابی ـ مـدل  ، تکنیـک پـژوهش  نی ـمـورد اسـتفاده در ا   لی. روش تحلدیاستفاده گرد

 تعهـد وـاطفی   و وشـن کارکنـان بـه برنـد    اوتمـاد سـازمانی بـر     نشان داد کههای پژوهش  یافته. باشد می
 دهـان مثبـت   بـه  دهـان  غـا  یتبلتأثیر معناداری دارد؛ همچنین، وشن کارکنان به برند بر تعهـد وـاطفی،   

تـأثیر معنـاداری    قصـد تـرک شـغل   و قصد ترک شغل تأثیر معناداری دارد؛ همچنین، تعهـد وـاطفی بـر    
قصـد تـرک   دارد؛ همچنین، وشن کارکنـان بـه برنـد و تعهـد وـاطفی در روابـ  بـین اوتمادسـازمانی و         

د وـاطفی در روابـ  بـین    نقش میانجی متوالی دارنـد؛ همچنـین، وشـن کارکنـان بـه برنـد و تعه ـ       شغل
 نقش میانجی متوالی دارند.دهان مثبت  به دهان غا یو تبلاوتمادسازمانی و 
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 مقدمه -1

هـا، بررسـی وـواملی اسـت کــه      هـای ومـده سـازمان    امـروزه، یکـی از چـالش   

شـود و بـا توجـه بـه      باو  به وجود آمدن قصد تـرک شـغل در کارکنـان مـی    

هـت دسـتیابی بـه مزیـت رقـابتی      اینکه، کارکنان سـرمایه اصـلی سـازمان، ج   

نماینــد کــه کارکنــان بــاارزش خــود را در  هــا تــحش مــی هســتند و ســازمان

هــای  جــا کــه تــرک شــغل کارکنــان، هزینــه  ســازمان حفــا نماینــد و از آن

کــاری؛ جــایگزین کــردن کارکنــان  هنگفتــی ماننــد اســتهدام مجــدد؛ اضــافه

ــی ــن      ب ــان و مله ــه )زف ــان باتجرب ــای کارکن ــه ج ــه ب ( 386: 2018، 1تجرب

ــان     ــرد کارکن ــاهش وملک ــان؛ و ک ــترب کارکن ــزایش اس ــدد؛ اف ــوزش مج آم

ــاران ــی و همک ــی2023، 2)ل ــب م ــا    ( را موج ــت ت ــاز هس ــابراین نی ــود، بن ش

هایی انجام شـود و وـواملی کـه باوـ  قصـد تـرک کارکنـان مـاهر و          پژوهش

 ـبـه تما  یی و تـرک شـغل،  جابجـا  قصـد شود، شناسایی گـردد.   باتجربه می  لی

)پراتامـــا و  تـــرک داوطلبانـــه ســـازمان اشـــاره دارد یبـــراکارمنـــد  کیـــ

ــاران ــه .(74: 2022، 3همک ــروز،     در یافت ــه ام ــا ب ــرتب  ت ــاتی م ــای تحقیق ه

هنوز مشه  نیست کـه کـدام ووامـل، تـأثیر بیشـتری در بـه وجـود آمـدن         

قصــد تــرک شــغل و یــا کــدام ووامــل مــان  قصــد تــرک شــغل در کارکنــان  

هـای گدشـته بـه آن اشـاره شـده       وهششوند، یکـی از وـواملی کـه در پـژ     می

اوتمـادی کارکنـان بـه سـازمان هسـت کـه باوـ  مانـدن          است، اوتماد یا بی

ــرک آن   ــد ت ــا قص ــان ی ــی  کارکن ــازمان م ــا در س ــابودیفونگز و   ه ــود )آری ش

بیــانگر اوتمــاد بــین او ــای ســازمان  ،اوتمــاد ســازمانی (،2017، 4همکــاران

تعامــل میــان همکــاران، و خــود ســازمان اســت. ایــن نــوو اوتمــاد از طریــن 

)نـادی و   یابـد  سرپرستان و رهبـری سـازمان بـه وجـود آمـده و پـرورش مـی       
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ــفقی،  ــ      ( و 1388مش ــه باو ــت ک ــواملی اس ــی از و ــازمانی، یک ــاد س اوتم

ــان در ســازمان مــی  ــهشــود و  حفــا کارکن ــادل اجتمــاوی،  طبــن نظری ی تب

زمان کارکنانی که به مـدیران و سـازمان خـود اوتمـاد دارنـد، بـر اهـداف سـا        

تمرکــز کــرده و افــزایش اوتمــاد میــان افــراد ســازمان، باوــ  محــدود شــدن 

شـود و   تحش شـناختی کارکنـان، هنگـام بررسـی محـی  اطـراف خـود مـی        

: 1392یابــد )پیریــایی و همکــاران،  قصــد تــرک شــغل کارکنــان کــاهش مــی

توانــد، کارکنــان را در ســازمان حفــا  (. یکــی از ووامــل دیگــری کــه مــی72

بـا توجـه بـه اینکـه،     شدن سـازمان بـه برنـدی جـداب اسـت و       نماید، تبدیل

 داشـته باشـد  ایجاد نیـروی کـار متعهـد اسـت کـه تمایـل        ی،هدف هر سازمان

نمایـد، لـدا،   خـدمت   رجـوو  و اربـاب  بـه مشـتریان   خـود  تا با بهترین پتانسیل

ــان      ــرای کارکن ــداب ب ــدی ج ــه برن ــود را ب ــد خ ــازمان بای ــه س ــن رابط در ای

 یبرندسـاز  نـان قصـد تـرک سـازمان را نداشـته باشـند.      تبدیل نماید تـا کارک 

ــاز  ــه برندس ــن ب ــارج یموف ــ یخ ــهو داخل ــم ی ب ــور ه ــان ط ــتگ زم ارد د یبس

ــگی)ج ــگیو ک ون ــالی (.2015 ،1ن ــاز  درح ــه برندس ــارج یک ــوه   یخ ــر نح ب

ــا مشــتر  ــدها ب ــان برن ــ یخــود متمرکــز اســت، برندســاز  انیارتب ــر  یداخل ب

یـن مواجهـه بـا خـدما  تأکیـد      تعهد کارکنـان بـرای اراــه ارزش برنـد از طر    

 یتیتـا هـو   کننـد  یهـا تـحش م ـ   سـازمان  ،یبرنـد قـو   کیبا ساختن  .کند می

جاودانــه در ذهــن  یریتصــو ایــتصــور  نماینــد و جــادیخــود ا نفعــانیذ یبــرا

 زیکننـد و خـود را از رقبـا متمـا     جـاد یخـود ا  انیمشـتر  نیکارکنان و همچن ـ

ــد  ــینگ، کنن ــگیج؛ 2011)لاو و س ــگ،  ون ــال .(2015و کین ــا در س  یه

ــاخ ــه دل   ر،ی ــد ب ــه برن ــن ب ــوم وش ــمفه ــاهم لی ــزا تی ــل  شیآن در اف تعام

ــتر ــحما ،یمش ــد  تی ــادار و از برن ــد و وف ــه  ،یتعه ــادیتوج ــو زی  یرا از س

وشـن بـه برنـد را وابسـتگی هیجـانی       ه اسـت. نمـود محققان به خـود جلـب   

ــک مشــتری راضــی از برنــد، بــه آن برنــد خــای تعریــف کــرده        انــد  ی
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 وابـ  ر نیدتریشـد »از  یک ـیونـوان   وشـن بـه برنـد بـه    (. 1392)شیرخدایی، 

و همکـاران،   1)لانگنـر  وـاهر شـده اسـت    «کننـده و برنـد   مصرف ی بینواطف

بـه   انیمشـتر  یبـا وفـادار   ی( و مشه  شـده کـه ارتبـان مثبت ـ   624: 2016

 یبــه پرداخــت بــرا لیــتما شیدهــان مثبــت و افــزا بــه دهــان غــا یبرنــد، تبل

ــدها ــوب یبرن ــ دارد محب ــد)لامب ــاهم (.2013، 2ر  و دزمون ــزون  تی روزاف

ــا تعر    ــت ت ــته اس ــر آن داش ــان را ب ــد، محقق ــه برن ــن ب ــوش ــرا در م فی  انی

 نمــوده نیــیآن را تع یابعــاد و محتــواســاخته، روشــن  ،مــرتب  یهاختارســا

 نـــهیمربـــون بـــه زم یامـــدهایو پ ندهایشـــایپ نیبـــ یو رابطـــه ســـاختار

ــرف  ــ مص ــده را بررس ــد )ل یکنن ــکنن ــاران،  3وی ــا یتحق (.2018و همک در  ق

کننــده  مصــرفبــا بــر روابــ  برنــد  تــر بــیش تــاکنون ،مــورد وشــن بــه برنــد

نــدر   کارکنــان بــه دگاهیــدرک وشــن بــه برنــد از دو  متمرکــز شــده اســت

ــانجــام ا ؛ وموردتوجــه قــرار گرفتــه اســت  یامــدهایکــار ممکــن اســت پ نی

. یکـی از وـواملی کـه باوـ      کـار سـازمان داشـته باشـد     یروی ـن یبـرا  یمهم

ی اوتمـاد   شـود، اوتمـاد بـه برنـد اسـت و توسـعه       مـی  وشن به برنـد  افزایش

دهـد و   به برنـد، وشـن و احساسـا  شـدید نسـبت بـه برنـد را افـزایش مـی         

توانــد یــک رابطــه وــاطفی قــوی ماننــد احســاب  اینکــه وشــن بــه برنــد مــی

توانــد  نوبــه خــود مــی خــوب و خوشــایند در مــورد برنــد ایجــاد کنــد کــه بــه

شـود. اوتمـاد از نظـر تجربـی بـا وشـن و       برنـد   -اوتمـاد بـ   باو  بهبـود روا 

(، بنــابراین اوتمــاد 2023، 4زاده و همکــاران صــمیمیت همــراه اســت )صــالح

ــی   ــازمان، م ــدیران و س ــه م ــان ب ــد را    کارکن ــه برن ــان ب ــن کارکن ــد وش توان

 دی ـممکـن اسـت د   کنـان، مفهـوم وشـن بـه برنـد کار     یبررس ـافزایش دهد و 

ــور ــر فی ــا  کارک یت  ــاز احساس ــان راض ــان  ین ــد سازمانش ــورد برن  و در م
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مطلـوب کارکنـان و    یهـا و رفتارهـا   شنگـر  ین ـیب شیدرک بهتـر و پ ـ موجب 

در نهایـت  اراــه دهـد تـا     تیریمـد  یبـه روز شـده بـرا    کیهدف استراتژ کی

ــد     ــزایش تعه ــین باوــ  اف ــردد و همچن ــایز ســازمان گ ــه حفــا تم منجــر ب

شــود )میتــال و وــاطفی کارکنــان و کــاهش قصــد تــرک شــغل در کارکنــان 

 تیــافــراد بــه برنــدها بــر ماه یوــاطف یوابســتگ زانیــم .(2022، 1همکــاران

ــل آن ــا  تعام ــا ب ــ هــمه ــأثیر م ــدارد یت ــاران گ . از (2005، 2)تامســون و همک

 ـا ،یمنظر سازمان تـوجهی   طـور قابـل   ممکـن اسـت بـه    یبسـتگی وـاطف   دل نی

ــرش ــر نگ ــدها   ب ــه برن ــان نســبت ب ــار کارکن ــرا ییو رفت ــه ب ــا آن یک ــا ک ر ه

ــ ــد یم ــدارد  ،کنن ــأثیر بگ ــاران،   ت ــال و همک ــاطفی  ( 2022)میت ــد و و تعه

شـود کـه کارکنـان بـا حـ  وفـاداری و        ایجاد شده در کارکنـان، منجـر مـی   

ــد و ســازمان را تــرک ننماینــد        ــا ادای وویفــه در ســازمان بــاقی بمانن ی

ــزی،   ــری و وزی ــد (.1397)قنب ــتگی و دل تعه ــاطف بس ــان ی،و ــده  نش دهن

را  یتعهــد وــاطف (،1990) 3ریو مــا آلــن مان اســت.احســاب تعلــن بــه ســاز

ــه ــوان  ب ــتگی دلون ــاطف بس ــازمان  یو ــه س ــتب ــری در   ، هوی ــابی و درگی ی

)آلـن   بـرد  یلـد  م ـ  سـازمان در  تیکردنـد کـه فـرد از و ـو     فیتعرسازمان 

ــایر،  ــاطف    ( و67: 1990و م ــد و ــه تعه ــت ک ــده اس ــه  ش ــه یمش ــور  ب ط

کــاهش قصــد  ی؛شــغل تیمهتلــف، ازجملــه رضــا یســازمان جیمثبــت بــا نتــا

و همکــاران،  4راد )مصــدق مــرتب  اســت یوفــادار یی و تــرک شــغل؛ وجابجــا

انـد کـه تعهـد وـاطفی کارکنـان بـه سـازمان،         ها نشـان داده  پژوهش. (2008

ــ   ــانباو ــا  ده ــه تبلیغ ــان ب ــود   ده ــازمان خ ــورد س ــان در م ــت کارکن مثب

ــی ــاران،   م ــال و همک ــود )میت ــان(. 2022ش ــا  ده ــه تبلیغ ــان ب ــار ،ده   وب

ــازمان   ــک س ــورد ی ــامی در م ــت از پی ــه آن  ؛اس ــاد ب ــت اوتم ــار و قابلی  ؛اوتب
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کـه از شهصـی بـه اشـهای دیگـر       سـازمان؛  نحوه انجـام فعالیـت و خـدما    

شـــود. ایـــن منبـــ  تأثیرگـــدار و قدرتمنـــد، مشـــتری را در  منتقـــل مـــی

نمایـد   و خـدما  یـاری مـی    لاهـا بینـی تجربـه مصـرف و اسـتفاده از کا     پیش

طــور کــه اشــاره  همــان(. 1398یــن و ســلطانی هورانــد، )محمــدیان محمودج

ــی  ــد مشــتریان، م ــز مانن ــان نی ــورد ســازمان خــود،   شــد، کارکن ــد در م توانن

( تبلیغـا   2017) 1مورهـار  دهـان مثبـت داشـته باشـند.      بـه  تبلیغا  دهـان 

کارکنــان از برنــد  یشهصــ تیــحما» ونــوان را بــه کنــانکاردهــان  بــه دهــان

دهـان   بـه  دهـان نمـود. تبلیغـا     فی ـتعر «یلشـغ  نـه یسازمان در خـارز از زم 

 ـبـه ا  ؛اسـت  یوـاطف  هاییندیشـا یپ یدارا زیمثبت ن معنـا کـه احساسـا      نی

؛ کنـد  یدهـان مثبـت کمـک م ـ    بـه  دهـان  سازمان بـه اراــه تبلیغـا     مثبت به

کننـد،   یتـوجهی را بـا برنـد تجربـه م ـ     قابـل  یکـه افـراد روابـ  وـاطف     یزمان

ــال ب ــتریاحتم ــه در تبل یش ــا یدارد ک ــان غ ــه ده ــرکت   ب ــت ش ــان مثب ده

 ینسـبت بـه سـازمان بـه معنـا      کارکنـان  دیشـد  یبسـتگی وـاطف   دل .نمایند

 ـبـه ا  ؛است یمنف ییجا قصد جابه  یکـه از نظـر وـاطف    کنیمعنـا کـه کـار    نی

ــا   ــت، تم ــته اس ــازمان وابس ــه س ــابرا   یلیب ــدارد؛ بن ــازمان ن ــرک س ــه ت  ن،یب

ــالا در ا یبســتگی وــاطف دل کنــان نســبت نگــرش و رفتــار مثبــت کار جــادیب

: 2022)میتــال و همکــاران،  برخــوردار اســت ییبــالا تیــاز اهم بــه ســازمان

ــوی   8 ــاطفی ق ــد و ــود تعه ــازمان خ ــه س ــه ب ــانی ک ــابراین، کارکن ــری  (، بن ت

ــان ــا  ده ــد، تبلیغ ــه دارن ــه ســازمان خــود انجــام    ب ــی نســبت ب دهــان مثبت

ــی ــغل در آن   م ــرک ش ــد ت ــد و قص ــی   دهن ــاهش م ــد  ک ــه ش ــا ب ــد.  ه یاب

ــا احســاب اوتمــاد وــاطفی کارکنــان تعهــدهمچنــین،  ــد افــزایش مــی ب  ؛یاب

ــرد ــاورچنانچــه ف ــل اوتمــا ، ب ــه قاب ــ دب ودن ســازمان و مــدیران آن داشــته ب

 یـک  وتمـاد در طـور کـه بیـان شـد، ا     یابـد. همـان   باشد، تعهد او افـزایش مـی  

ــازمان  ــهس ــر ب ــد منج ــزایش تعه ــی اف ــود م ــی بع ــی از مشــکح   و ش  حت

                                                           
1. Morhart 
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 مانـدن  وـ  با سـازمانی  اوتمـاد ، مثـال  وانون ـ بـه  ؛دده ـ می کاهشکارکنان را 

ــدم  و ــازمان  و ــرک س ــیت ــفقی،   م ــادی و مش ــردد )ن ــین،  (.1388گ همچن

دهــد )مــادادی و  اوتمــاد ســازمانی، وشــن کارکنــان بــه برنــد را افــزایش مــی

( و زمــانی کــه کارکنــان بــه مــدیران خــود اوتمــاد دارنــد، 2021، 1همکــاران

و افـزایش وشـن کارکنـان بـه     یابـد   ها به سازمان خـود افـزایش مـی    وشن آن

برنــد، باوــ  افــزایش تعهــد وــاطفی کارکنــان بــه ســازمان شــده و تبلیغــا  

دهنــد و قصــد  دهــان مثبتــی نســبت بــه ســازمان خــود انجــام مــی بــه دهــان

ــه شــد  کــاهش مــی تــرک شــغل در آن ــد هــا ب ــا تکبنــابراین، ؛ یاب ــر  هیــب ب

دارنــد، سـازمان وحقـه    کی ـکـه بـه برنـد    ی افـراد  ،یاجتمـاو  تی ـهو یتئـور 

 وتعهـد   شیافـزا  داشـته کـه منجـر بـه    بـا سـازمان    یتـر  یقو یسازمان تیهو

ــتگ ــاطف یوابس ــتریب یو  ــ ش ــازمان م ــه س ــود یب ــفور  ش ــاران،  2)آش و همک

ــالــدا،  یابــد. هــا کــاهش مــی ( و قصــد تــرک شــغل در آن2008 مطالعــه  نی

وــواملی را بررســی نمایــد کــه قصــد تــرک شــغل را در  تــا دنمایــ یتــحش مــ

ــان ســاز ــه ســازمان  کارکن ــان را نســبت ب مان کــاهش دهــد و اوتمــاد کارکن

وشـن   یـت اهم نیـی و تع یاجتمـاو  تی ـهو یبـه کمـک تئـور    افزایش دهد و

ــد کارکنــان در ســازمان  ــه برن ــار    ب ــر نگــرش و رفت ــأثیر آن ب و نشــان دادن ت

مطالعــه کمــک  نیــا لــدا .نمایــدرا پــر  ا یــکارکنــان، شــکاف موجــود در ادب

 ـ بـا تعیـین    نمایـد و  یم ـ تجربـی و  یتئـور هـای   یافتـه بـه   زیادی  نیروابـ  ب

، ماننـد تـرک شــغل   کارکنـان  یوشـن بـه برنــد و رفتارهـا    اوتمـاد سـازمانی،  

ــه روابــ  کارمنــد  ا قــیتحق ــد را ب ــه برن ــد گســترش  -در مــورد وشــن ب برن

موردتوجـه قـرار    پـژوهش  ا ی ـدر ادب تقریبـا  کـه تـاکنون   یموضـوو  دهد؛ می

 ـا بررسـی بـا  و  نگرفته است  تیریو مـد  یرفتارسـازمان ادبیـا    روابـ ، بـه   نی

ــاب  انســان  ــک مـ ـ یمن ــد یکم ــد در ا تیــو اهم نمای رفتارهــا و  جــادیبرن

                                                           
1. Madadi et al. 
2. Ashforth 



 1402زمستان ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  200
 

را در مـورد   ییهـا  نشی ـبگـردد و    یکارکنـان برجسـته م ـ   تمثب ـ یهـا  نگرش

ــن ــر ازی ــد ب ــه تأکی ــه ســازمان  ب ــان ب ــاد کارکن ــین  اوتم ــد  و همچن ارزش برن

 یبـرا  یونـوان ابـزار   نـد بـه  کارکنـان و اسـتفاده از ادراکـا  بر    یبرا یسازمان

و  دنمای ـ یاراــه م ـ  مـدیران بـه   کارکنـان  مثبـت  یهـا و رفتارهـا   نگرش جیترو

ــت آن در   از آنجــا کــه نحــوه ــه دلیــل اهمی ــان در دانشــگاه ب ــار کارکن ی رفت

هـای متهصـ  بسـیار مهـم هسـت و اینکـه        توسعه کشـور و پـرورش انسـان   

ای بهتــر،  گونــه هتوانــد بــ اگــر دانشــگاه بــه برنــدی جــداب تبــدیل شــود، مــی

ســازان مملکــت هســتند را آمــوزش و توســعه دهــد و  دانشــجویان کــه آینــده

دانشگاه برای انجام ایـن امـر مهـم، نیـاز بـه کارکنـانی دارد کـه بـه سـازمان          

ــه را     ــراد جامع ــته و اف ــداب دانس ــازمان را ج ــد س ــته؛ برن ــاد داش ــود اوتم خ

کـار و یـا   هـا مشـغول بـه     تشوین نماینـد کـه در دانشـگاه محـل خـدمت آن     

ــش      ــی نق ــر، بررس ــژوهش حاض ــدف پ ــابراین ه ــوند، بن ــیل ش ــن تحص وش

ــد   ــه برن ــان ب ــاطف و  کارکن ــد و ــین  تعه ــ  ب ــازمان ی در رواب ــاد س  ،یاوتم

کارکنــان در دانشــگاه  قصــد تــرک شــغل و دهــان مثبــت بــه دهــان غــا یتبل

 باشد. ولوم پزشکی اصفهان می

 

 مبانی نظری و گیشینه گ وهی -2

انی، یشاک کارکناان باه برناد، تعهاد یااطفی و       روابب ایتماد سازم -1-2

 قصد ترک شغل

ــه       ــاتی ک ــهای و توقع ــت اش ــارا  مثب ــای انتظ ــه معن ــازمانی ب ــاد س اوتم

او ـای ســازمان دربــاره صــححیت، قابلیـت اطمینــان و خیرخــواهی دارنــد و   

نووی اوتماد بین سـازمان و او ـای آن اسـت کـه شـامل هـر دو نـوو اوتمـاد         

(. اوتمــاد در 1390ود )فرهنــگ و همکــاران، شــ بــین فــردی و ســازمانی مــی

ــکل      ــه ش ــک رابط ــر در ی ــرفین درگی ــان ط ــل در می ــامح  مقاب ــان تع جری

ــی ــاران،   م ــایی و همک ــرد )پیری ــازمانی71: 1392گی ــاد س ــه (. اوتم ــوان  ب ون
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بـر   کـه  گـر یدر برابـر اقـداما  طـرف د    یریپـد  بیآس ـ یطرف برا کی لیتما

 ای ـنظـار    ییجـه بـه توانـا   طـرف مقابـل بـدون تو   ، انتظـار اسـت   این اساب

ــدام خاصــ ــرا یکنتــرل آن طــرف، اق اوتمــاد کننــده  یرا انجــام دهــد کــه ب

ــمهــم اســت، تعر . اوتمــاد (271: 2002و همکــاران،  1)آری شــده اســت فی

 ـ  یرابطــه کــار کی ـو سـالم اســت.   یقــو یروابــ  شـغل  یاساس ـ یژگــیو کی

 ـ   ی،قو اد در رابطـه اسـت. اوتم ـ   ری ـدرگ نیطـرف  نیمستلزم تبـادلا  مثبـت ب

ــفیاساســا  ک ــا تی ــدیفرآ نی ــه را تع ن ــیمبادل ــ نی )آری و همکــاران،  کنــد یم

ــ ســمیمکان .(2002  ــ یمبتن ــاد را م ــر اوتم ــو نظر یب ــوان در پرت ــت ــادل  هی تب

ــاو ــتریب یاجتم ــرد. ا ش ــن ک ــروش ــور نی ــل را در   ی،تئ ــل متقاب ــار وم هنج

از  یک ـیای کـه اگـر    گونـه  دهـد، بـه   یم ـ حیدو طرف توض ـ نیب یا رابطه مبادله

ــه د نیطــرف ــان باشــد، احتمــالا  طــرف د یگــرینســبت ب ــن گــریمهرب ــه  زی ب

اراــه شـده    یای ـمشـابه پاسـخ خواهـد داد. مزا   ای  گونـه  بـه مهربانانـه   یا وهیش

بـه   یرفـاه  ی وتیاراــه خـدما  حمـا    ،مثـال  ونـوان  توس  طرف کارفرمـا )بـه  

را  وـاطفی  ممکـن اسـت تعهـد   ، طور داوطلبانـه( بـه طـرف شـارل     کارکنان به

)اهمــد و  کنــد جــادیمبادلــه مثبــت ا نیــابــه  ییپاســهگو یبــرا رنــدهیدر گ

ــا تعهــد وــاطفی کارکنــان  2020، 2همکــاران (، بنــابراین، اوتمــاد ســازمانی ب

ی تبــادل اجتمــاوی، کارکنــانی کــه بــه  ای مثبــت دارد و طبــن نظریــه رابطــه

مدیران و سـازمان خـود اوتمـاد دارنـد، بـر اهـداف خـود در سـازمان تمرکـز          

اوتمــاد میــان افــراد ســازمان، باوــ  محــدود شــدن تــحش کــرده و افــزایش 

شــود و قصــد  شــناختی کارکنــان، هنگــام بررســی محــی  اطــراف خــود مــی

ــان در ســازمان کــاهش مــی  ــایی و همکــاران،  تــرک شــغل کارکن ــد )پیری یاب

1392 :72). 
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ــین،   ــهمچن ــا  قبل ــه  ی،مطالع ــاد را ب ــوان  اوتم ــون ــایند کی ــدیو پ پیش  ام

برنـد   .(2013، 1انـد )آلبـر  و مرانکـا    هظـر گرفت ـ بـه برنـد در ن  کارکنان وشن 

کنــد کــه بــه محصــول یــا خــدما  خــای، یــا نــام   بــه اوتبــاری اشــاره مــی

شـود و بـه یـک فـرد )یـک مشـتری یـا یـک          تجاری یک شرکت مـرتب  مـی  

دهــد کــه یــک ســازمان توانــایی اراـــه وملکــرد برتــر را   کارمنــد( نشــان مــی

ــینگ دارد ــه  ( و 2011، 2)لاو و س ــد، ب ــک برن ــدمت ی ــا خ ــول ی ــک محص  ،ی

ــا خــدمت از ســایرین متمــایز   ابعــادی را اضــافه مــی ــا آن محصــول ی کنــد ت

توانــد کــارکردی منطقــی، یــا ملمــوب و یــا حتــی  مــی ،گــردد. ایــن تمایزهــا

 (.1393باشـــد )مرزبــان شــیرخوارکحیی و مرزبـــان،    ریرملمــوب داشــته  

نــدی فرای»ونــوان  بــه را کــار در محــل ی( برندســاز2005) 3و منگولــد لــزیم

ــه  ــه    ک ــایر مولف ــد و س ــوب از برن ــویر مطل ــان تص ــازمانی را   کارکن ــای س ه

و  انیرا بــه مشــتر مطلــوب ریتصــو جــادیا زهیــو انگ کننــد ســازی مــی درونــی

انـد )میلـز و منگولـد،     نمـوده  فی ـتعر «دهنـد  ینشـان م ـ  یسازمان یاجزا ریسا

ــین، 68: 2005 ــاز( و همچن ــار در محــل یبرندس ــحش، مک ــایی  جمــوو ت ه

ــک  ــه ی ــت ک ــازمان اس ـــتعد   ،س ـــار مس ــروی ک ــت نی ــرای نگهداش ــام  ب انج

درجـه  »ونـوان   بـه  نیـز،  وشـن بـه برنـد   (. 1400دهد )مزروه و همکـاران،   می

 فیــتعر «خــای یبــه نــام تجــار یراضــ یپرشــور مشــتر یوــاطف یوابســتگ

ــ ــر و همکــاران،  شــود یم ــاران(. 624: 2016)لانگن ــافمن و همک ( 2016) 4ک

ــه    ــد ک ــان کردن ــه  بی ــاد ب ــعه اوتم ــازمان، توس ــن و    س ــت وش ــن اس ممک

 وشـن بـه برنـد    نکـه یدهـد و ا  شینسـبت بـه برنـد را افـزا     دیاحساسا  شـد 

 ـ انـد تو یم ـ کارکنان، احسـاب خـوب و    کی ـماننـد   یقـو  یرابطـه وـاطف   کی

توانـد باوـ  بهبـود     یم ـ ،نوبـه خـود   کند کـه بـه   جادیدر مورد برند ا ندیخوشا
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2. Love and Singh 
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4. Kaufmann 
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رسـد   یبـه نظـر م ـ   ،تمـاد برنـد و او  یرابطـه قـو   و در برند شود -رابطه اوتماد

 ـ  ،که اوتماد وـحوه بـر    ،کنـد  یم ـ فیشـرکا را توص ـ  نیارلب احساب وشـن ب

 ـاوتمـاد از نظـر تجر   ن،یا زاده  )صـالح  همـراه اسـت   تیمیبـا وشـن و صـم    یب

اوتمــاد بــه ( نشــان دادنــد کــه 2013آلبــر  و مرانکــا ) .(2023و همکــاران، 

( 2015) 1اجـاراز ؛ احمـد و تی بـر وشـن بـه برنـد دارد     یتـأثیر مثبت ـ  سازمان

 ،شـود. در واقـ    یبسـتگی بـه برنـد م ـ    نجـر بـه دل  م ،اوتمـاد نیز، معتقدند که 

هـا را   انتظـارا  آن  ،توانـد  یمتوجـه شـوند کـه برنـد م ـ    کارکنـان  کـه   هنگامی

 ـبـر ا  کننـد،  مـی بـا برنـد برقـرار     یرابطـه وـاطف   کیبرآورده کند،  اسـاب،   نی

ــاد ــازمان اوتم ــی در س ــد وشــن م ــان توان ــد کارکن ــه برن ــزا ب ــد شیرا اف  ده

 (.2021و همکاران،  2)مادادی

ــد، مــی  ــه برن ــان ب ــان را   همچنــین وشــن کارکن ــد تعهــد وــاطفی کارکن توان

روانـی اسـت کـه نشـان      افزایش دهد؛ تعهـد سـازمانی یـک نگـرش و حالـت     

ــده ــده       دهن ــازمان نامی ــت در س ــه فعالی ــرای ادام ــزام ب ــاز و ال ــووی نی ی ن

تعهـــد تعریـــف دیگـــر،  (. در62: 1401شـــود )حـــاتمی و معظمـــی،  مـــی

ســازمان  کیــفــرد در  کیــو مشــارکت  هــم ذا  پنــداریقــدر   ی،ســازمان

ــان مـ ـ  ــای را نش ــد یخ ــاران  ده ــودی و همک ــن 2013، 3)م ــایر و آل  4(. م

تعهــد مســتمر و  ،یتعهــد وــاطف ســه دســته را بــه یتعهــد ســازمان (،1991)

 ـ. از اانـد  تقسـیم نمـوده   یتعهـد هنجـار    نیتـر  یقـو  یتعهـد وـاطف   ان،ی ـم نی

را  یتعهـد وـاطف  ( 1991مـایر و آلـن )  محـل کـار دارد.   در یر را بـر رفتـار   تأث

ــه ــه یوــاطف یوابســتگ»ونــوان  ب درگیــری و  و ؛ احســاب هویــت ؛ســازمان ب

ــتعر «مشــارکت در ســازمان ــرد فی ــایر،  هک ــن و م ــد )آل ــدا،  .(67: 1990ان ل

بسـتگی بـه سـازمان اشــاره     بـه احسـاب تعلــن و احسـاب دل    یوـاطف  تعهـد 
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دهـد کـه کارکنـان بـا تعهـد       ینشـان م ـ  یمنـاب  انسـان   تیریمد ا یدارد. ادب

 یدارنـد، وابسـتگ   ینییپـا  یکـه تعهـد وـاطف    ینسـبت بـه افـراد    یقو یواطف

 یبـرا  یشـتر یب زهی ـکننـد و انگ  یبـه سـازمان احسـاب م ـ    یشـتر یب 1یوـاطف 

ــادار د ــا رمشــارکت معن ــازمان جینت ــن،  دار یس ــایر و آل ــد )م ــد  .(1997ن تعه

 واهــداف  کارکنــان، بــا ســازمان تأکیـد دارد کــه  کارکنـان  ونــدیبــر پ یوـاطف 

ــههــا ارزش ــو تما ی ســازمانی را پدیرفت ــه همراهــ دیشــد لی ــا ســازمان  یب ب

دهنــد  در ســازمان ادامــه مــی   خــود بــه کــار ( و 2004، 2دارنــد )پــری 

ــر و محمــدخانی،  )ناصــحی ــرای ســازمان  ( 1395ف ــابتی ب ــووی مزیــت رق و ن

بســتگی و تعهــد   دل (.1401شــوند )اکبــری و همکــاران،    محســوب مــی 

خــود  یکارمنــد بــا کارفرمــا« شــناختیروان ونــدیپ» کیــونــوان  بــه کارکنــان

 ــ ــه م ــر گرفت ــود یدر نظ ــن،  ش ــایر و آل ــت. (14: 1997)م ــناخت حال  یروانش

را دنبــال کننــد کــه بــه نفــ   یتــا اقــدامات کنــد یمــ نیافــراد را تشــو ،تعهــد

 ـ. با اباشد سازمان ادامـه کـار    ،یتعهـد وـاطف   هی ـاول یرفتـار  امـد یحـال، پ  نی

 ـبـه ا  یکارکنـان بسـتگ   یتعهـد وـاطف   زانی ـبا سـازمان اسـت. م   دارد کـه   نی

 ــ  ــد م ــه ح ــا چ ــازمان ت ــد ن یس ــایتوان ــان  یازه ــارا  آن وکارکن ــا را  انتظ ه

)مـایر و   ابنـد یهـا اجـازه دهـد بـه اهـداف خـود دسـت         کند و بـه آن  هبرآورد

 یاجتمــاو تیــهوبــر اســاب نظریــه هویــت اجتمــاوی،      .(1997آلــن، 

. وشـــن (2004، 3)ون ووگـــت و هـــار  اســـت یتعهـــد وـــاطفیند پیشـــا

بــا آن  تیــهو جــادیتوانــد باوـ  ا  یمــ یتجــار و برنـد  نــام کیــبــه کارکنـان  

ــزا ــز ؛دهــد شیشــود و تعهــد را اف ــاحســاب تعلــن را تقو رای ــد یمــ تی نمای

مسـتلزم جــدب   ی،اجتمـاو  تی ـهو یریــگ . شـکل (1989، 4)آشـفور  و میـل  
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ــو  ــراد از و  ــه  تیاف ــروه ب ــوان  گ ــون ــت  یبهش ــان اس ــا از خودش ، 1)ریکت

 دهــد یمــ لیکــل بــزر  را تشــک   کیــاز  یهشــب جــهیو در نت (2005

ــئو ــ. از ا(1998، 2)روس ــد   نی ــه برن ــن ب ــر، وش ــان نظ ــ کارکن ــوان  یرا م ت

 یکارکنــان ن،یدر نظــر گرفــت؛ بنــابرا زیــن یتعهــد وــاطف پیشــایندونــوان  بــه

 یطفوــا یوابســتگ کیــ ،کننــد یکــه بــا ســازمان خــود هــم ذا  پنــداری مــ

ــه برنــد یقــو ــ تیــهو شــود و یمــ جــادیا هــا در آن نســبت ب ــد را درون  یبرن

ــ ــا  یم ــه س ــد و ب  ــ زمانکنن ــد م ــود متعه ــد یخ ــاران،  مانن ــفور  و همک )آش

2008). 

ــغل در     ــرک ش ــاهش قصــد ت ــ  ک ــد باو ــه برن ــان ب ــین وشــن کارکن همچن

کننـد کـه بـا     یانتهـاب م ـ یی هـا  افـراد کـار را در سـازمان    شـود؛  کارکنان می

احتمــالا   ی،بــه برنــد ســازمان کارکنــان هماهنــگ اســت. وشــن هــا آن تیــهو

 ،دهنـد  ینم ـ حیتـرج  افـراد  رای ـشـود، ز  یم ـ شـغل  ترکبه  لیباو  کاهش تما

ــمت ــاز هو یقس ــو   تی ــل و  ــه حاص ــان ک ــت را   تیخودش ــازمان هس در س

ــد ــار بگدارن ــر  کن ــاران،  3)ون نیپنب ــاب. (2002و همک ــا و توم ــان  4گای بی

اطحوــا  فــرد تــأثیر  ریو تفســ ردازشپــبــر  یســازمان هویــتکــه  کننــد مــی

 ـادراکـا  از هو  نی ـگدارد. ا یم  یهـا  کنـد تـا جنبـه    یبـه او ـا کمـک م ـ    تی

ــت را وم ــمثب ــکح  پـ ـ   نی ــد و مش ــاهده کنن ــر مش ــازمان را  یرو شیت س

 ( بیـــان نمودنـــد کـــه هویـــت1989. آشـــفور  و میـــل )کـــاهش دهنـــد

ــ ی،ســازمان ــا حما نیهمچن ــب ــو تی  ــ یق ــر از ســازمان همــراه اســت. وقت  یت

از  ی، ســازمان بهشـ ـنمایــد یبــا ســازمان هــم ذا  پنــداری مـ ـ    یفــرد

شـود. هـر چـه فـرد      یم ـ دهی ـشـود و بـا سـازمان درهـم تن     یخودپنداره او م ـ

ــا ســازمان هــم ذا  پنــداری کنــد، آ شــتریب  نــدهیتوســ  آ شــتریاو ب نــدهیب
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 ن،یبنــابرا ؛(10: 2022)میتــال و همکــاران،   شــود یمــ نیــیســازمان تع

انجـام   رای ـرسـاند، ز  یم ـ بیبـه خودپنـداره فـرد آس ـ    از سـازمان  یری ـگ کناره

ــا ــار نی ــه ک  ــ ب ــرک بهش ــوان ت ــ یون ــود تلق ــ یاز خ ــود یم ــحم ش و  1)هاس

 کارکنـان  از وشـن  یبـا برنـد جنبـه مهم ـ    ی. ارتبـان وـاطف  (2001همکاران، 

از احساسـا  مثبـت، افـراد     یکـه جـدا   انـد  افتـه یبه برنـد اسـت. محققـان در   

ــتما ــو  لی ــه داشــتن احساســا  ق ــرا یب ــا نزد یب ــیحف ــا موضــووات یک  یب

 ییتجربـه جـدا   ای ـ ین ـیب شیدارند که دوسـت دارنـد و احتمـالا  در هنگـام پ ـ    

ــاب   از آن ــا، احس ــانیپر»ه ــدا یش ــ «ییج ــد یم ــاران  کنن ــارک و همک ، 2)پ

تـوان بـه کـار     یم ـ زی ـسـازمان، ن  -کارمنـد  نـه یاستدلال را در زم نیا .(2010

 مـورد  یبرنـد سـازمان   ،سـتند یکـه کارکنـان حاضـر ن    شـود  یبرد و استدلال م

 ،یاجتمــاو تیــهو یوحقــه خــود را تــرک کننــد و بــر اســاب تئــور وشــن و

 لیــدارنــد، احتمـالا  بــه دل  تیــبــا ســازمان خـود هو  شـد   بــه کــه یکارکنـان 

 یســازمان خــود، از تــرک ســازمان خــوددار      وخــود   نیبـ ـ یهمپوشــان

 (.2014، 3ی و همکاران)آوانز کنند یم

 ــ ــه وجــود آم ده در کارکنــان باوــ  قصــد تــرک همچنــین، تعهــد وــاطفی ب

طـور کـه بیـان شـد، از بـین سـه نـوو تعهـد          شـود؛ همـان   ها می شغل در آن

 کننـده قصـد   بینـی  پـیش  تـرین  مهـم  و تـرین  قـوی  وـاطفی  تعهـد  سـازمانی، 

( و کارکنـانی کـه تعهـد وـاطفی     1990باشـد )آلـن و مـایر،     شـغل مـی   ترک

 و 4)سایکسـنا  ماننـد  بـالایی دارنـد بـه خواسـت خـود در سـازمان بـاقی مـی        

 از انــد وبــار  کــه جنبــه دارد ســه وــاطفی (. تعهــد2015 سایکســنا،

 شـدن  هویـت  تعیـینو  بـرای  تمایـل کـارکن   سـازمان؛  بـه  وـاطفی  وابسـتگی 

 کـارکن  سـازمان. یـک   در فعالیـت  ی بـه ادامـه   تمایـل  و سـازمان؛  توسـ  
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اهـداف   کـه  کنـد  مـی  خـود  سـازمان  بـه  وـاطفی  احسـاب وابسـتگی   هنگامی

 بایـد  کـه  نتیجـه برسـد   ایـن  بـه  و کنـد  تلقی خود اهداف ونوان به را سازمان

 کـارکن  هویـت  تعیـین  کمـک کنـد.   اهـدافش  بـه  رسـیدن  بـرای  سـازمان  به

 کـارکن  فـردی  هـای  ارزش کـه  شـود  ایجـاد مـی   هنگـامی  سـازمان  توسـ  

هـای   ارزش بتوانـد  کـارکن  کـه  طـوری  بـه  باشـد،  سـازمان  هـای  ارزش با مطابن

 ـاز طر کـه کـارکن   اسـت  صـور   ایـن  درکنـد.   سـازی  درونی را سازمانی  نی

 و مـایر (کنـد   مـی  رـرور  و احسـاب سـربلندی   خـود  سـازمان  در یـابی  هویت

 هـر چـه   داشـت  انتظـار  تـوان  مـی  کـه  است صور  در این (،2002 همکاران،

کارکنـان   شـغل  تـرک  قصـد  میـزان  شـود،  بیشـتر  تعهـد وـاطفی کارکنـان   

بـا   یکـه از نظـر وـاطف    یکـه کارکنـان   انـد  افتـه یمحققـان در یابد و  می کاهش

و  چــریبـه تـرک سـازمان دارنـد )ر     یکمتــر لی ـهسـتند، تما  ری ـسـازمان درگ 

ــاران ــورک ؛ 2002، 1همکـ ــجوبر  و اسـ ــر ا 2000، 2اسـ ــحوه بـ ــ(. وـ  ن،یـ

و قصــد  یتعهــد وــاطف نیبــ یرابطــه منفــ دهــد کــه هــا نشــان مــی پــژوهش

، 4و همکـــاران ی؛ خـــاتر1996 ،3ریوجـــود دارد )آلـــن و مـــا تـــرک شـــغل

 وابســتگی بیشــتری یبــالا از نظــر وــاطف یکنــان بــا تعهــد وــاطف(. کار2001

کننـد؛   یآن هسـتند و بـا آن هـم ذا  پنـداری م ـ     ری ـ، درگدارنـد به سـازمان  

دارنــد تــا جزـــی از ســازمان باشــند      یشــتریب لیــهــا تما آن ن،یبنــابرا

را تـــرک  ســـازمانزیـــاد  احتمـــال و بـــه (2005، 5)تامپســـون و همکـــاران

ــن   ــایر و آلـ ــرد )مـ ــد کـ ــاران  (.1997، 6نهواهنـ ــام و همکـ  (2010) 7باوتـ

ــین ــتدلال  همچن ــداس ــد   نمودن ــدان تعه ــه فق ــاطفک ــ یو ــان  نیدر ب کارکن
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و قصــد  یینــرک جابجــا شیدارد، ازجملــه افــزا زیانبــاری بــر ســازماناثــرا  

ــرک ــغل ت ــهش ــار  . ب ــر وب ــان ،دیگ ــد ب یکارکن ــه تعه ــه شــتریک ی نســبت ب

بـر  بنـابراین،  کننـد؛   یسـازمان را تـرک م ـ   با احتمـال کمتـری  دارند،  سازمان

 یکــه وقتــ گــردد گونــه اســتدلال مــی ایــن، تئــوری هویــت اجتمــاویاســاب 

ــان ــاطف کارکن ــر و  ــ یاز نظ ــته م ــان وابس ــه سازمانش ــوند، یب ــتما ش ــه  لی ب

 ـبـه هو  یابیدست دارنـد   خـود در نفـ    وـز   شیمثبـت و افـزا   یاجتمـاو  تی

ــنباشــند از هو لیــو ممکــن اســت ما ــر ا تی اســاب،  نیــخــود دور شــوند. ب

ــانکا ــرج رکن ــی حیت ــه  م ــد و ب ــازمان بمانن ــد در س ــال دهن ــاد آن را  احتم زی

ــرک  ــاران،  ت ــال و همک ــرد )میت ــد ک ــرور  ؛ (4: 2022نهواهن ــا م ــابراین، ب بن

 گیرد: ادبیا  پژوهش، فرضیا  زیر شکل می

    ایتماااد سااازمانی باار تعهااد یاااطفی کارکنااان سااتادی دانشااگاه یلااو

 گزشکی اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

           ایتماد سازمانی بار یشاک کارکناان باه برناد در ساتادی دانشاگاه یلاو

 گزشکی اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

           ایتماد سازمانی بار قصاد تارک شاغل کارکناان ساتادی دانشاگاه یلاو

 گزشکی اصفهان تأثیر منفی و معناداری دارد.

            یشک کارکنان باه برناد بار قصاد تارک شاغل کارکناان دانشاگاه یلاو

 گزشکی اصفهان تأثیر منفی و معناداری دارد.

         یشک کارکنان به برند بر تعهاد یااطفی کارکناان ساتادی دانشاگاه یلاو

 گزشکی اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

         تعهاد یااطفی باار قصاد تاارک شاغل کارکناان سااتادی دانشاگاه یلااو

 گزشکی اصفهان تأثیر منفی و معناداری دارد.

  ایتمااد ساازمانی بار قصاد تارک شاغل       در تاأثیر   یشک کارکنان به برناد

 کارکنان ستادی دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان نقی میانجی دارد.
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  ی تعهااد یاااطفایتماااد سااازمانی باار در تااأثیر یشااک کارکنااان بااه برنااد

 کارکنان ستادی دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان نقی میانجی دارد.

  صاد تارک شاغل    یشاک کارکناان باه برناد بار ق      در تاأثیر  تعهد یااطفی

 کارکنان ستادی دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان نقی میانجی دارد.

 ایتمااد ساازمانی بار قصاد تارک شاغل کارکناان         در تاأثیر  تعهد یاطفی

 ستادی دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان نقی میانجی دارد.

 

، تعهاد یااطفی،   باه برناد  کارکناان   یشاک روابب ایتماد ساازمانی،   -2-2

 مثبت دهان به تبلیغات دهان

 ـ کارکنـان  وشـن   امـد یو پ پیشـایند  کی ـونـوان   اوتمـاد را بـه   ی،مطالعا  قبل

کــافمن و همکــاران . (2013انــد )آلبــر  و مرانکــا،  هبــه برنــد در نظــر گرفتــ

ممکـن اسـت وشـن و     سـازمان، توسـعه اوتمـاد بـه    ( بیان کردند کـه  2016)

 وشـن بـه برنـد    نکـه یدهـد و ا  شینسـبت بـه برنـد را افـزا     دیاحساسا  شـد 

 ـ انـد تو یم ـ ارکنـان ک احسـاب خـوب و    کی ـماننـد   یقـو  یرابطـه وـاطف   کی

ــد ا ندیخوشــا ــورد برن ــد جــادیدر م ــن،  (2016 کــافمن و همکــاران،) کن و ای

بـا   تی ـهو جـاد یتوانـد باوـ  ا   یم ـ یتجـار  و برنـد  نـام  کیبه کارکنان وشن 

 .(1989)آشــفور  و میــل،   دهــد شیرا افــزا وــاطفی آن شــود و تعهــد 

 کیشــر کیــشــامل احســاب دوســت داشــتن  یاحساســ ایــ یتعهــد وــاطف

 و داشــتن احســاب تعلــن اســت    از مشــارکت )ســازمان(، لــد  بــردن   

ــکن  ــاران،  1)گیس  ــ (1996و همک ــه نگ ــر ب ــن منج ــاب تعل ــا و  رش. احس ه

 امـد یپ( بیـان کردنـد کـه    1994) 2دیـک و باسـو  شـود.   یمثبـت م ـ  یرفتارها

 شــد.با دهــان مثبــت بــه تبلیغــا  دهــانممکــن اســت شــامل  ،بــالقوه تعهــد

هـای خـوب و مطلـوبی اسـت      شـامل توصـیه   ،دهـان مثبـت   بـه  دهانتبلیغا  
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ــا نــاملا کــه افــراد بــه دیگــران در مــورد محصــو  هــای تجــاری  ، خــدما  ی

ــی ــد م ــاران،  دهن ــفیعی و همک ــدا، 1399)ش ــی از  (. ل ــیه یک ــت و توص حمای

دهـان مثبـت و توصـیه     بـه  ابعاد وفاداری بوده کـه بـه معنـای تبلیغـا  دهـان     

، 1)چنــگ مــوردنظر اســت ی کننــده دریافــت خــدمت از ورضــهدیگــران بــه 

ــامی (.2010 ــاود    هنگ ــر مس ــان نظ ــه کارکن ــود    یک ــازمان خ ــورد س در م

ــاب انگ  ــد، احس ــدارن ــ زهی ــارج  یم ــا  خ ــد و در ارتباط ــا   ی درکنن تبلیغ

ــان ــه ده ــت ب ــان مثب ــ ده ــرکت م ــامنتوپولوب  یش ــدروف و دی ــد )لون ، 2نماین

ــان(2014 ــش  ،. محقق ــان نق ــا  ده ــه تبلیغ ــت د ب ــان مثب ــان را در  ه کارکن

و  3کیلینــگمثــال،  ونــوان انــد. بــه نمــوده یکارفرمــا بررســ یبرنــدها تیــتقو

دهـان کارکنـان    بـه  دهـان  یاسـتراتژ  تی ـبا تأکیـد بـر اهم  (، 2013همکاران )

ــرکتدر  ــا، ش ــان  ه ــا  ده ــه تبلیغ ــت  ب ــان مثب ــه ده ــوان فرآ را ب ــدیون  ین

ظــرا  خــود را در آن کارکنــان اطحوــا  و ن نیــکــه از طر نــدکرد ییشناســا

 .گدارنـد  یسازمان، چـه در داخـل و چـه در خـارز، بـه اشـتراک م ـ       کیمورد 

نــوو  کیــونــوان  را بــه دهــان مثبــت بــه تبلیغــا  دهــان( 2017) 4مورهــار 

دهـان   بـه  تبلیغـا  دهـان  کننده برنـد کارکنـان در نظـر گرفـت و      رفتار تقویت

ــت ــانکار مثب ــه کن ــاط  را ب ــزار ارتب ــوان اب ــا یون ــد یو ارتق ــا برن  ییکارفرم

کــه فــرد بــا آن  یکــرد. صــحبت مثبــت در مــورد ســازمان فیقدرتمنــد توصــ

 خـود اسـت   تی ـهو انی ـب یقدرتمنـد بـرا   ی، راه ـنمایـد  یم ـ یذا  پنـدار  هم

 یدهـان مثبـت شـکل    بـه  دهـان  غـا  یتبل ن،ی؛ بنـابرا (2003، 5)باتاچریا و سـن 

 ـ ریمثبـت سـازمان از سـا    زیباشد کـه بـه تمـا    یاز سازمان م تیاز حما دها برن

صـحبت مثبـت در مـورد برنـد      یبـرا  یکارکنـان تنهـا زمـان    .کنـد  یکمک م ـ

 ـ  تی ـشـوند کـه هو   یم ـ هتـه یبرانگ یسازمان کننـد و بـه برنـد     یبرنـد را درون
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ــد  هــا نشــان داده پــژوهش(. 2017 ن،و همکــارا 1متعهــد شــوند )ناتاراجــان ان

 یذا  پنــدار کــه دوســت دارنــد هــم موضــوواتیدارنــد بــا  لیــافــراد تماکــه 

 ای ـموردوحقـه در سـاختن    موضـووا  مهـم   یهـا  یژگ ـیاز و جـه یدر نت کنند،

. بــا توجــه بــه نقــش مهــم نماینــد یمــوردنظر اســتفاده مــ یهــا تیــهو انیــب

توانـد،   مـی  کارکنـان بـه برنـد،   افـراد، وشـن    یشهص ـ تی ـهو جادیبرندها در ا

 یتئـور  دگاهی ـد زابنـابراین،  ؛ نمایـد  تی ـرا تقو دهـان مثبـت   بـه  تبلیغا  دهان

 تی ـهو یبرنـد سـازمان   ،کننـد  یکـه احسـاب م ـ   یکارکنـان  ،یتمـاو اج تی ـهو

ــد در آن یاحساســا  مثبتــ کنــد، یهــا را مــنعک  مــ آن ــه برن هــا  نســبت ب

ــادیا ــ ج ــود یم ــالا  تجرب و ش ــاحتم ــا د  ا ی ــود را ب ــرانیخ ــتراک   گ ــه اش ب

 تـال ی)منماینـد   یصـحبت م ـ  ای مثبـت  گونـه  بـه  و دربـاره سـازمان   گدارند یم

 (.10: 2022و همکاران، 

 ا ی ـبـر ن  یتعهـد سـازمان  ( نیـز بیـان کردنـد کـه     2006و همکـاران )  2پالین

کـه   کارکنـانی گـدارد.   یتـأثیر م ـ  ،گـران یسـازمان بـه د   هیتوص ـ یکارکنان برا

کننـد و نسـبت بـه آن متعهـد      سـازمان خـود احسـاب رـرور مـی     نسبت بـه  

ــه   ــالا  آن را ب ــتند، احتم ــانهس ــدهیآ کارکن ــ ن ــ هیتوص ــد یم ــالین و  کنن )پ

ــاران،  ــابرا(2006همک ــ نی؛ بن ــتدلال م ــن  یاس ــه وش ــود ک ــان  ش ــه کارکن ب

ــد،  ــه تبلیغــا  دهــانبرن ــکارمنــد را از طر دهــان مثبــت ب  یتعهــد وــاطف نی

احتمـالا    زی ـکـه سـازمان خـود را دوسـت دارنـد ن      کنـانی کار کنـد.  یم تیتقو

 ،یاجتمــاو تیــهو یاســاب تئــور . بــرنماینــد یمــ هیتوصــ گــرانیآن را بــه د

 ـا شـروو بـه   یکارکنان نیچن  نیبهتـر  ،هـا  کننـد کـه سـازمان آن    یبـاور م ـ  نی

ــت، ز    ــنعت اس ــار در ص ــل ک ــد مح ــبرن ــازمان رای ــن ،س ــرا  آن ازی ــا را ب  یه

کنــد.  یفــراهم مــ هــا نآ یکنــد و حــ  تعلــن را بــرا یبــرآورده مــ یوابســتگ

)میتـال و   کننـد  یدر مـورد سـازمان صـحبت م ـ    شـتر یهـا ب  آن ،ترتیـب  ایـن  به
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ر ادبیـا  پـژوهش، فرضـیا  زیـر شـکل      بنـابراین، بـا مـرو   ؛ (2022همکاران، 

 گیرد: می

 دهاان مثبات کارکناان ساتادی دانشاگاه       به تعهد یاطفی بر تبلیغات دهان

 یلو  گزشکی اصفهان تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 دهاان مثبات کارکناان ساتادی      باه  یشک کارکنان به برند بر تبلیغات دهان

 ری دارد.دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان تأثیر مثبت و معنادا

 دهاان   باه  دهاان  غاات یتبل بار یشاک کارکناان باه برناد      ی در تأثیرتعهد یاطف

 دارد. کارکنان ستادی دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان نقی میانجی مثبت

 دهاان مثبات   باه  دهاان  غاات یتبلایتماد سازمانی بار  در تأثیر  تعهد یاطفی 

 کارکنان ستادی دانشگاه یلو  گزشکی اصفهان نقی میانجی دارد.

   غاااتیتبل ایتماااد سااازمانی باار  در تااأثیریشااک کارکنااان بااه برنااد 

کارکناان ساتادی دانشاگاه یلاو  گزشاکی اصافهان        دهان مثبات  به دهان

 دارد. نقی میانجی
 

 گیــری فرضــیا ، مــدل مفهــومی پــژوهش بــه لــدا بــا مــرور ادبیــا  و شــکل

 توسعه داده شد. 1صور  شکل 

گ وهی یمدل مفهوم. 1شکل     
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  وهیگ شناسی روش -3

 باشـد کـه   مـی  کـاربردی  هـای  هـدف، جـزی پـژوهش    اباس حاضر، بر پژوهش

ــود ــعی در بهب ــود وضــ  س ــین. دارد موج ــعی همچن ــر پژوهشــگر س ــن ب  ای

 پاسـخ  فراینـد پـژوهش   یـک  را طـی  واقعـی  پرسـش  و مسـئله  یـک  تـا  است

 تحقیـن  هـا، یـک   داده گـردآوری  نظـر  از کـه  نمـود  ادوـا  تـوان  مـی لـدا   دهد،

 باشـد  مـی  پیمایشـی  نـوو  از اجـرا  نحـوه  حسـب  بـر  و نهایتا  باشد می توصیفی

 ی ایــن پــژوهش،. جامعــه آمــاراســت گرفتــه انجــام میــدانی شــیوه بــه کــه

باشـد کـه    مـی  اصـفهان  یدانشـگاه ولـوم پزشـک    یکارکنان سـتاد  هیشامل کل

ــ نفــر 329 هــا تعــداد آن ــا اســتفاده از فرمــول کــوکران   و باشــد یم حجــم ب

احتمــالی گیــری بــه شــیوه ریــر  و روش نمونــه شــد نیــینفــر تع 177نمونــه 

یـابی   در دسترب انجام شـد. البتـه حجـم نمونـه بـا توجـه بـه تکنیـک مـدل         

ــه   ــاختاری ک ــادلا  س ــا  5مع ــه  15ت ــر گوی ــدازه  براب ــزار ان ــای اب ــری  ه گی

ــه اینکــه تعــداد گویــه  مــی ــا توجــه ب هــای ایــن  باشــد، نیــز بررســی شــد و ب

نمونــه لازم بــود و در ایــن    140گویــه بــود، لــدا حــداقل     28پــژوهش 

ــژوهش  نمونــه انتهــاب شــد کــه بــرای مــدل پــژوهش کفایــت        177پ

ــی ــد.  م ــردآور نمای ــزار گ ــا داده یاب ــدر ا ه ــژوهش نی ــنامه ،پ ــای  پرسش ه

ــتاندارد ــنامه اس ــود و از پرسش ــای  ب ــد و تبل ه ــه برن ــان ب ــا یوشــن کارکن  غ

ــان ــه ده ــارول و آهوو   ب ــت )ک ــان مثب ــده ــغل    ؛(2006 ،1ای ــرک ش ــد ت قص

 ،3ویـــو  ی)کاناواتانـــاچ یاوتمـــاد ســـازمان ؛(1991 ،2کیـــو کوراب نیـــ)روز

ــاطف ؛(2002 ــد و ــن یو تعه ــایر )آل ــد (1990، و م ــتفاده ش ــی  اس ــه روای ک

ــوای آن  ــهمحت ــ ب ــد     لهیوس ــی و تاـی ــدیریت موردبررس ــان م ــاتید و خبرگ اس

گیــری از شــاخ   قـرار گرفــت، همچنــین بـرای بررســی روایــی مـدل انــدازه   

                                                           
1. Carroll and Ahuvia 
2. Rosin and Korabik 
3. Kanawattanachai and Yoo 
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یی نیـز از دو  روایی واگـرا، همگـرا و بارهـای وـاملی نیـز اسـتفاده شـد و پایـا        

 روش ضریب آلفای کرونباک و پایایی ترکیبی محاسبه شد.

 

 های گ وهی یافته -4

ــه انجــام مــی  مــدل ــابی معــادلا  ســاختاری، در دو مرحل ــه  ی ــدا ب ــرد، ابت گی

شـود و   گیـری روایـی و پایـایی ابـزار پـژوهش بررسـی مـی        کمک مدل انـدازه 

هـا بررسـی    سپ  به کمک مـدل سـاختاری، روابـ  بـین متغیرهـا و فرضـیه      

 گردد، در ادامه، نتایج پایایی و روایی ابزار پژوهش اراـه شده است. می

ــنامه  ــایی پرسش ــی پای ــت بررس ــای    جه ــریب آلف ــده، از ض ــتفاده ش ــای اس ه

ــان    ــد. هم ــتفاده ش ــی اس ــایی ترکیب ــاک و پای ــور کرونب ــه ط ــدول  ک  1در ج

 کرونبـاک،  آلفـای  ضـریب  و ترکیبـی  پایـایی  مقـادیر  کلیـه  شـود،  مححظه مـی 

 .شدتاـید  ابزار پژوهش پایایی نتیجه در باشد و یم 7/0 الایب

 
 )منبع: گ وهشگر( AVEمقادیر آلفای کرونباخ، گایایی ترکیبی و . 1جدول 

 AVE گایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 503/0 889/0 855/0 وشن کارکنان به برند

 692/0 871/0 777/0 قصد ترک شغل

 655/0 929/0 910/0 اوتماد سازمانی

دهان  به تبلیغا  دهان

 مثبت
848/0 897/0 686/0 

 581/0 892/0 856/0 تعهد واطفی

 

جهت بررسی روایی ابـزار پـژوهش، از روایـی محتـوا اسـتفاده شـد کـه چنـد         

هــای پــژوهش را بررســی و  ی مــدیریت، روایــی گویــه تــن از خبرگــان رشــته

گیـری   دل انـدازه در نهایت تاـیـد کردنـد، همچنـین بـرای بررسـی روایـی م ـ      

اســتفاده شــد.  و تحلیــل وــاملی تأییــدی از شــاخ  روایــی واگــرا و همگــرا
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ــان ــدول    هم ــور کــه در ج ــامی مقــادیر      1ط ــده اســت تم نشــان داده ش

بــالاتر هسـتند، در نتیجــه   5/0هــای اسـتهراجی از مقـدار    میـانگین واریـان   

 روایی همگرا تاـید شد.
 

 روایی واگرا )منبع: گ وهشگر(ماتریس فورنل و لارکر برای سنجی . 2جدول 
 1 2 3 4 5 

     809/0 یایتماد سازمان .1

 غااااااااااااتیتبل .2

 دهان مثبت به دهان

468/0 828/0    

   762/0 737/0 644/0 ییاطف تعهد .3

  709/0 698/0 622/0 691/0 کارکنان به برند یشک .4

 832/0 -656/0 -624/0 -579/0 -543/0 ترک شغل قصد .5

 

د، کلیــه مقــادیر روی قطــر اصــلی بیشــتر از  شــو مشــاهده مــی 2در جــدول 

سطر و ستون متناور هسـتند، بنـابراین شـرن روایـی واگـرا نیـز تاـیـد شـد.         

بـه دسـت آمـده، بیشـتر از      سـؤالا  در شاخ  بار وـاملی، بایـد بـار وـاملی     

نشــان داده شــده اســت، نتــایج بــار  2در شــکل  طــور کــه باشــد، همــان 5/0

باشـد. در ایـن پـژوهش بـرای      مـی هـای پـژوهش مناسـب     واملی بـرای گویـه  

بررسی رواب  موجـود بـین متغیرهـای پـژوهش کـه در مـدل مفهـومی اراــه         

 حـداقل  روش بـا  سـاختاری  معـادلا   سـازی  شـده اسـت، از تکنیـک مـدل    

اسـتفاده شـد. در ادامـه، ابتـدا      Smart- PLS3 افـزار  نـرم  و جزــی  مربعـا  

 شود. یها پرداخته مبه بررسی برازش مدل و سپ  آزمون فرضیه

ــه ــار   ب ــدل از معی ــرازش م ــاداری R2منظــور بررســی ب ــرازش  و t؛ ضــرایب معن ب

شـود،   مشـاهده مـی   2طـور کـه در شـکل     استفاده شـده اسـت، همـان    مدل کلی

باشـد و ضـرایب معنـاداری     زا مناسـب مـی   ضریب تعیـین بـرای متغیرهـای درون   

t  باشـند. بـرای بررسـی بـرازش مـدل کلـی کـه هـر         مناسب مـی  3نیز در شکل 
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کنـد، از معیـار نیکـویی    گیـری و سـاختاری را کنتـرل مـی    دو بهش مـدل انـدازه  

 ( بر اساب فرمول زیر استفاده شد.GOFبرازش )

  
2Gof communalities R  

 

 معیار نیکویی برازش مدل گ وهی )منبع: گ وهشگر(. 3جدول 

 

ــه در جــدول  ــرازش    3چنانک ــوی ب ــدل از ســطح ق ــل مشــاهده اســت، م قاب

 مدل کلی برخوردار است.
  معــادلا ســازی مــدلتکنیــک  از ،پــژوهش یــنا یهــا آزمــون فرضــیه یبــرا

ــاختار ــد  یس ــتفاده ش ــر ا .اس ــنب ــاب ی ــا ،اس ــل یجنت ــت دودر  ،حاص  حال

 نشان داده شده است. 3و  2در دو شکل  استاندارد و معناداری

  

 متغیرها
اوتماد 

 سازمانی

تبلیغا  

 دهان مثبت به دهان

تعهد 

 واطفی

کارکنان وشن 

 به برند

قصد ترک 

 شغل

Rمعیار 
2

 - 566/0 537/0 478/0 487/0 

مقادیر 

 اشتراکی
521/0 454/0 409/0 354/0 371/0 

GOF 467/0 

 ضرایب مسیر و بارهای یاملی مدل گ وهی )منبع: گ وهشگر(. 2شکل 
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 ضرایب معناداری مدل گ وهی )منبع: گ وهشگر(. 3شکل 

 

 اراـه شده است. 4خحصه نتایج آزمون فرضیا  در جدول 

 

  وهشگر()منبع: گها  . نتایج آزمون فرضیه4جدول 

متغیر 
 مستقل

متغیر 
 میانجی

 متغیر وابسته
ضریب 
 مسیر

 tمقدار 
نتیجه 
آزمون 
 فرضیه

اوتماد 
 سازمانی

 تاـید 950/3 308/0 تعهد واطفی -

اوتماد 
 سازمانی

- 
وشن کارکنان به 

 برند
 تاـید 574/15 691/0

اوتماد 
 سازمانی

 ودم تاـید 997/0 -079/0 قصد ترک شغل -

وشن 
کارکنان به 

 رندب
 تاـید 601/5 -393/0 قصد ترک شغل -

وشن 
کارکنان به 

 برند
 تاـید 806/6 485/0 تعهد واطفی -

 تاـید 827/3 -299/0 قصد ترک شغل - تعهد واطفی
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متغیر 
 مستقل

متغیر 
 میانجی

 متغیر وابسته
ضریب 
 مسیر

 tمقدار 
نتیجه 
آزمون 
 فرضیه

اوتماد 
 سازمانی

وشن 
کارکنان به 

 برند
 تاـید 808/4 -271/0 قصد ترک شغل

اوتماد 
 سازمانی

وشن 
کارکنان به 

 برند
 تاـید 805/5 335/0 تعهد واطفی

وشن 
کارکنان به 

 برند
 تاـید 399/3 -145/0 قصد ترک شغل تعهد واطفی

اوتماد 
 سازمانی

 تاـید 650/2 -092/0 قصد ترک شغل تعهد واطفی

 - تعهد واطفی
تبلیغا  

 دهان مثبت به دهان
 تاـید 717/7 591/0

وشن 
کارکنان به 

 برند
- 

تبلیغا  
 دهان مثبت به دهان

 تاـید 411/2 209/0

وشن 
کارکنان به 

 برند
 تعهد واطفی

تبلیغا  
 دهان مثبت به دهان

 تاـید 715/5 287/0

اوتماد 
 سازمانی

 تعهد واطفی
تبلیغا  

 دهان مثبت به دهان
 تاـید 303/3 182/0

اوتماد 
 سازمانی

وشن 
کارکنان به 

 برند

تبلیغا  
 دهان مثبت به دهان

 تاـید 383/2 145/0

اوتماد 
 سازمانی

وشن 
ه کارکنان ب

تعهد  -برند
 واطفی

تبلیغا  
 دهان مثبت به دهان

 تاـید 043/5 198/0

اوتماد 
 سازمانی

وشن 
کارکنان به 

تعهد  -برند
 واطفی

 تاـید 165/3 -100/0 قصد ترک شغل
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هـا بـه ریـر از     ی فرضـیه  دهـد، کلیـه   نشـان مـی   4طور که نتایج جدول  همان

دانشـگاه ولــوم  ی مســتقیم اوتمـاد ســازمانی بـا قصــد تـرک شــغل در     رابطـه 

ــه صــور  ریرمســتقیم     ــن فرضــیه ب ــه ای ــد شــد، البت پزشــکی اصــفهان تاـی

ونــوان متغیــر  ی بــهتعهــد وــاطفو یــا  وشــن کارکنــان بــه برنــد زمــانی کــه

وشـن کارکنـان بـه    میانجی قرار گرفتند، تاـیـد شـد و همچنـین زمـانی کـه      

ی اوتمـاد سـازمانی    ی بـه صـور  متـوالی، میـانجی رابطـه     تعهد وـاطف و  برند

 ی آن تاـید شد. و قصد ترک شغل قرار گرفتند، فرضیه

 

 گیری بحث و نتیجه -5

ــا هــدف بررســی نقــش   ــه برنــدمطالعــه حاضــر ب تعهــد و  وشــن کارکنــان ب

 و دهــان مثبــت بـه  دهــان غـا  یتبل ،یاوتمــاد ســازمانی در روابــ  بـین  وـاطف 

در دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان انجــام گرفــت. ایــن   قصــد تــرک شــغل

اشت، وواملی کـه باوـ  بـه وجـود آمـدن قصـد تـرک شـغل         پژوهش سعی د

ــی  ــوم پزشــکی اصــفهان م ــان دانشــگاه ول ــد،  در کارکن شــود را بررســی نمای

یکی از وواملی کـه در ایـن پـژوهش شناسـایی شـد، اوتمـاد سـازمانی بـود و         

ی تبـادل اجتمـاوی، کارکنـانی کـه بـه مـدیران و سـازمان خـود          طبن نظریه

 ــ ــای مثب ــد، رفتاره ــاد دارن ــی اوتم ــرک   ت از خــود نشــان م ــد و قصــد ت دهن

یابـد. وامـل دیگـری کـه در ایـن رابطـه شناسـایی         ها کاهش مـی  شغل در آن

شد، تبـدیل سـازمان بـه برنـدی جـداب بـود و در ایـن رابطـه سـازمان بایـد           

خود را به برندی جداب بـرای کارکنـان تبـدیل نمایـد تـا قصـد تـرک شـغل         

  نـان در مـورد برنـد سـازمان    احساسـا  کارک  و اگـر در کارکنان کـاهش یابـد   

ــه برنــد ســازمان خــود وشــن داشــته باشــند،  باوــ   خــود مثبــت باشــد و ب

ماننـد افـزایش تعهـد وـاطفی کارکنـان و       مطلـوب  یو رفتارهـا   شنگـر  ایجاد

 بـر  هی ـبـا تک ایـن پـژوهش    شـود و  مـی  کارکنـان  کاهش قصد ترک شـغل در 

را از  خــود تیــهونمایــد، کارکنــان  ی کــه بیــان مــیاجتمــاو تیــهونظریــه 
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، دهنـد  یم ـ شـکل  یاجتمـاو  یهـا  گـروه  ای ـهـا   مرتب  شدن بـا دسـته   نیطر

ــان داد،  ــانی نش ــد  کارکن ــه برن ــه ب ــک ــد، هو  کی ــه دارن ــازمان وحق ــس  تی

ــازمان ــو یس ــر یق ــازمان  یت ــا س ــه ب ــر ب ــه منج ــته ک ــزا داش ــد  شیاف  وتعه

هـا   و قصـد تـرک شـغل در آن    شـود  یبـه سـازمان م ـ   شتریب یواطف یوابستگ

ایـن پـژوهش   اول   در خصـوی فرضـیه  هـای پـژوهش    افتـه . ییابـد  کاهش می

 یبـر تعهـد وـاطف    یتـأثیر مثبـت و معنـادار    یاوتمـاد سـازمان  کـه  نشان داد 

گـردد   گونـه اسـتنبان مـی    با توجه بـه ضـریب مسـیر ایـن فرضـیه، ایـن       .دارد

ــه ــه ب ــورکلی، ک ــان    ط ــایر کارکن ــازمان و س ــدیران س ــه م ــاد ب ــتن اوتم داش

باوـ  افــزایش تعهـد وـاطفی در کارکنــان    دانشـگاه ولـوم پزشــکی اصـفهان،    

و  راسـتا بـا نتـایج پـژوهش اهمـد      شـود. نتـایج ایـن فرضـیه هـم      دانشگاه مـی 

دوم   فرضــیه هــای پــژوهش در خصــوی یافتــهباشــد.  مــی (2020همکــاران )

بــر  یتــأثیر مثبــت و معنــادار یاوتمــاد ســازمانکــه ایــن پــژوهش نشــان داد 

ــد دارد.   ــه برن ــان ب  ــوشــن کارکن ــه ض ــا توجــه ب ــن فرضــیه، ب ریب مســیر ای

داشـتن اوتمـاد بـه مـدیران      طـورکلی،  کـه بـه  گـردد   گونـه اسـتنبان مـی    این

ــزایش    ــ  اف ــان، باو ــوم پزشــکی اصــفهان و ســایر کارکن وشــن دانشــگاه ول

راسـتا بـا نتـایج     گـردد. نتـایج ایـن فرضـیه هـم      و دانشگاه میکارکنان به برند 

هــای پــژوهش در  یافتــهباشــد.  ( مــی2023زاده و همکــاران ) پــژوهش صــالح

تــأثیر  یاوتمـاد سـازمان  کـه  خصـوی فرضـیه سـوم ایـن پــژوهش نشـان داد      

 ـبـر قصـد تـرک شـغل      یو معنادار یمنف بـا توجـه بـه ضـریب مسـیر      . داردن

داشـتن اوتمـاد    طـورکلی،  کـه بـه  گـردد   گونـه اسـتنبان مـی    این فرضیه، ایـن 

 تنهــایی، بــه مــدیران دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان و ســایر کارکنــان؛ بــه

تأثیری بـر کـاهش قصـد تـرک شـغل کارکنـان دانشـگاه نهواهـد گداشـت و          

طــور ریرمســتقیم بــا نقــش  طــور مســتقیم رد شــد ولــی بــه ایــن فرضــیه بــه

میانجی وشن کارکنان بـه برنـد و یـا تعهـد وـاطفی کارکنـان دانشـگاه ولـوم         

وشــن کارکنــان بــه پزشــکی اصــفهان تاـیــد گردیــد و همچنــین زمــانی کــه 
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ی اوتمـاد سـازمانی    بـه صـور  متـوالی، میـانجی رابطـه      یتعهد وـاطف و  برند

ــیه   ــد، فرض ــرار گرفتن ــغل ق ــرک ش ــابراین در   و قصــد ت ــد؛ بن ــد ش ی آن تاـی

ــل      ــدیریت، ووام ــه م ــاد ب ــار اوتم ــفهان، در کن ــکی اص ــوم پزش ــگاه ول دانش

دیگــری ماننــد وشــن کارکنــان بــه برنــد و تعهــد وــاطفی کارکنــان در قصــد 

راسـتا بـا نتـایج     نتـایج ایـن فرضـیه هـم     ترک شغل کارکنان تأثیرگدار اسـت، 

ــاران  ــداب و همک ــژوهش هری ــی(2022) 1پ ــی2019) 2؛ یوریس ــد. ( نم  باش

کـه  ایـن پـژوهش نشـان داد    چهـارم    فرضـیه های پـژوهش در خصـوی    یافته

 .بـر قصـد تـرک شـغل دارد     یو معنـادار  یوشن کارکنان به برنـد تـأثیر منف ـ  

کـه  گـردد   سـتنبان مـی  گونـه ا  با توجـه بـه ضـریب مسـیر ایـن فرضـیه، ایـن       

ــه ــد    طــورکلی، ب ــد دانشــگاه و احســاب شــادی و ل ــه برن ــاد ب وابســتگی زی

ــوم پزشــکی اصــفهان، باوــ  کــاهش     ــد دانشــگاه ول ــه برن بهشــی نســبت ب

راسـتا   گـردد. نتـایج ایـن فرضـیه هـم      قصد ترک شغل کارکنـان دانشـگاه مـی   

 و همکــاران تــالیم؛ و (2016) 3و رنگنکــار اپیکاشــبــا نتــایج پــژوهش   

ــی2022) ــهباشــد.  ( م ــن    یافت ــنجم ای ــژوهش در خصــوی فرضــیه پ ــای پ ه

 یوشــن کارکنــان بــه برنــد تــأثیر مثبــت و معنــادارپــژوهش نشــان داد کــه 

گونــه  بــا توجـه بــه ضــریب مســیر ایـن فرضــیه، ایــن   .دارد یبـر تعهــد وــاطف 

ــهگــردد  اســتنبان مــی ــد  ادیــز یوابســتگ طــورکلی، کــه ب ــه برن و  دانشــگاهب

ــد  بهشــ یاحســاب شــاد ــد  یو ل ــه برن ــوم پزشــکی نســبت ب دانشــگاه ول

گــردد. نتــایج  اصـفهان، باوــ  افــزایش تعهـد وــاطفی کارکنــان دانشـگاه مــی   

ــم ــن فرضــیه ه ــژوهش   ای ــایج پ ــا نت ــبراســتا ب ــر ژنی ــاران ) ف ؛ (1400و همک

باشــد.  ( مــی2022) و همکــاران تــالیم(؛ و 1396) و همکــاران یســلطان

کـه  ش نشـان داد  ایـن پـژوه  ششـم    فرضـیه  های پـژوهش در خصـوی   یافته

. بـا توجـه   بـر قصـد تـرک شـغل دارد     یو معنـادار  یتـأثیر منف ـ  یتعهد واطف

                                                           
1. Haridas et al. 
2. Urieşi 
3. Kashyap and Rangnekar 
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 ،طـورکلی  کـه بـه   گـردد  یگونـه اسـتنبان م ـ   ایـن  ه،یفرض نیا ریمس بیبه ضر

 وـاطفی و تعلـن شـدید کارکنـان دانشـگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان         یوابستگ

ز را بــه طــر قصــد تــرک شــغل کارکنـان دانشــگاه ، دانشــگاه خـود نسـبت بــه  

 ـا جی. نتـا دهد یم کاهش یریچشمگ راسـتا بـا نتـایج پـژوهش      هـم  هیفرض ـ نی

ــارتی ــ( 2020) 1آلبریچــت و م ــه .باشــد یم ــژوهش در خصــوی  یافت ــای پ  ه

وشــن کارکنــان بــه برنــد نقــش کــه ایــن پــژوهش نشــان داد هفــتم   فرضــیه

 ـ  یگـر  یانجیم . بـا  و قصـد تـرک شـغل دارد    اوتمـاد سـازمانی   نیدر رابطـه ب

کــه  گــردد یگونــه اســتنبان مــ ایــن ه،یفرضــ نیــا ریمســ بیتوجــه بــه ضــر

ــه برنــد ،طــورکلی بــه ، و دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان وشــن کارکنــان ب

باوــ  بهبــود رابطــه بــین اوتمــاد بــه مــدیران دانشــگاه و قصــد تــرک شــغل 

گـردد و قصـد تـرک را کـاهش      کارکنان دانشگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان مـی    

ــه دهــد. مــی ــژوهش در خصــوی یافت ــژوهش هشــتم   یهفرضــ هــای پ ــن پ ای

 ـ  یگـر  یانجی ـوشـن کارکنـان بـه برنـد نقـش م     کـه  نشان داد   نیدر رابطـه ب

ــازمانی ــاد س ــاطفیو  اوتم ــد و ــه ضــر دارد تعه ــه ب ــا توج ــا ریمســ بی. ب  نی

وشـن کارکنـان بـه     ،طـورکلی  کـه بـه   گـردد  یگونـه اسـتنبان م ـ   ایـن  ه،یفرض

تمـاد بـه   باوـ  بهبـود رابطـه بـین او    ، و دانشگاه ولوم پزشـکی اصـفهان   برند

کارکنـان دانشـگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان       و تعهـد وـاطفی  مدیران دانشـگاه  

ایـن پـژوهش نشـان    نهـم    فرضـیه  هـای پـژوهش در خصـوی    . یافتهگردد می

وشــن کارکنــان  نیدر رابطــه بــ یگــر یانجیــنقــش م یتعهــد وــاطفکــه داد 

 ـا ریمس ـ بی. بـا توجـه بـه ضـر    به برند و قصـد تـرک شـغل دارد     ه،یفرض ـ نی

وــاطفی و تعلــن  یوابســتگ ،طــورکلی کــه بــه گــردد یاســتنبان مــگونــه  ایــن

باوـ   ، دانشـگاه نسـبت بـه    شدید کارکنان دانشـگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان    

گـردد و قصـد    بهبود رابطه وشن کارکنـان بـه برنـد و قصـد تـرک شـغل مـی       

هــای پــژوهش در  یافتــه دهـد.  تـرک شــغل کارکنــان دانشـگاه را کــاهش مــی  

                                                           
1. Albrecht and Marty 
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ــژوهشدهــم   فرضــیه خصــوی ــن پ نقــش  یتعهــد وــاطفکــه نشــان داد  ای

 ـ  یگـر  یانجیم . بـا  و قصـد تـرک شـغل دارد    یاوتمـاد سـازمان   نیدر رابطـه ب

کــه  گــردد یگونــه اســتنبان مــ ایــن ه،یفرضــ نیــا ریمســ بیتوجــه بــه ضــر

ــه ــن شــدید یوابســتگ ،طــورکلی ب ــه  وــاطفی و تعل ــوم نســبت ب دانشــگاه ول

تـرک شــغل  باوــ  بهبـود رابطــه اوتمـاد مـدیران و قصــد    ، پزشـکی اصـفهان  

هـای پـژوهش در    یافتـه . دهـد  گردد و قصـد تـرک را کـاهش مـی     کارکنان می

تــأثیر  یتعهــد وــاطفکـه  ایـن پــژوهش نشــان داد  یــازدهم   فرضــیه خصـوی 

ــا توجــه بــه دهــان مثبــت دارد بــه دهــان غــا یبــر تبل یمثبــت و معنــادار . ب

 ـا ریمس ـ بیضر  ،طـورکلی  کـه بـه   گـردد  یگونـه اسـتنبان م ـ   ایـن  ه،یفرض ـ نی

 وـاطفی و تعلـن شـدید کارکنـان دانشـگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان         یوابستگ

ــه  ــبت ب ــود نس ــگاه خ ــا ی، تبلدانش ــان غ ــه ده ــرز    ب ــه ط ــت را ب ــان مثب ده

ــمگ ــزا یریچش ــ شیاف ــد یم ــه  ده ــان ب ــه و کارکن ــورد   گون ــت در م ای مثب

 ـا جینتـا  کننـد.  دانشگاه خود با افراد داخل و خـارز سـازمان صـحبت مـی      نی

ــ ــم هیفرض ــا   ه ــا نت ــتا ب ــژ جیراس ــل وهش پ ــوهل و روه (؛ و 2016) 1بریتس

ــاران -ای -فاضــل ــ( 2017) 2حســن و همک ــه .باشــد یم ــژوهش  یافت ــای پ ه

وشــن کارکنــان کــه ایــن پــژوهش نشــان داد دوازدهــم   فرضــیه در خصــوی

بـا   .دهـان مثبـت دارد   بـه  دهـان  غـا  یبـر تبل  یبه برند تأثیر مثبت و معنـادار 

کــه گــردد  ان مــیگونــه اســتنب توجــه بــه ضــریب مســیر ایــن فرضــیه، ایــن 

ــه ــز یوابســتگ طــورکلی، ب ــد  ادی ــه برن ــد   یو احســاب شــاد دانشــگاهب و ل

دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان، تبلیغــا      نســبت بــه برنــد    یبهشــ

دهـد و کارکنـان    دهـان مثبـت را بـه طـرز چشـمگیری افـزایش مـی        بـه  دهان

ای مثبـت در مـورد دانشـگاه خـود بـا افـراد داخـل و خـارز سـازمان           گونـه  به

بنــار و راســتا بــا نتــایج پــژوهش  کننــد. نتــایج ایــن فرضــیه هــم یصــحبت مــ
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و  تـــــالیم(؛ و 2016) 1کاراجـــــالاتو و همکـــــاران(؛ 1398) همکـــــاران

ــاران ــی2022) همک ــد.  ( م ــهباش ــوی   یافت ــژوهش در خص ــای پ ــیه ه   فرض

در  یگـر  یانجی ـنقـش م  یتعهـد وـاطف  کـه  این پـژوهش نشـان داد   سیزدهم 

. دهـان مثبـت دارد   بـه  دهـان  غـا  یتبلوشـن کارکنـان بـه برنـد و      نیرابطه ب

 ـا ریمس ـ بیبا توجـه بـه ضـر    کـه   گـردد  یگونـه اسـتنبان م ـ   ایـن  ه،یفرض ـ نی

ــه ــورکلی ب ــتگ ،ط ــدید  یوابس ــن ش ــاطفی و تعل ــوم   و ــگاه ول ــان دانش کارکن

ــفهان ــکی اص ــه  پزش ــبت ب ــودنس ــگاه خ ــن  ، دانش ــه وش ــود رابط ــ  بهب باو

دانشـگاه خـود    دهـان مثبـت در مـورد    بـه  کارکنان به برنـد و تبلیغـا  دهـان   

ایـن پـژوهش   چهـاردهم    فرضـیه  هـای پـژوهش در خصـوی    یافتـه . گردد می

ــ یگــر یانجیــنقــش م یتعهــد وــاطفکــه نشــان داد  اوتمــاد  نیدر رابطــه ب

 ریمس ـ بی. بـا توجـه بـه ضـر    دهـان مثبـت دارد   بـه  دهـان  غا یو تبل سازمانی

ــا ــن ه،یفرضــ نی  ــ ای ــتنبان م ــه اس ــردد یگون ــه گ ــه ب ــورکلی ک ــتگ ،ط  یوابس

نسـبت بـه    کارکنـان دانشـگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان      و تعلن شـدید واطفی 

باوـ  بهبـود رابطـه اوتمـاد بـه مـدیران دانشـگاه و تبلیغـا          ، دانشگاه خـود 

هـای   یافتـه . گـردد  دهان مثبت کارکنـان در مـورد دانشـگاه خـود مـی      به دهان

وشــن کــه ایــن پــژوهش نشــان داد پــانزدهم   فرضــیه پــژوهش در خصــوی

ــه برنــد ن و  اوتمــاد ســازمانی نیدر رابطــه بــ یگــر یانجیــقــش مکارکنــان ب

 ـا ریمس ـ بی. بـا توجـه بـه ضـر    دهان مثبـت دارد  به دهان غا یتبل  ه،یفرض ـ نی

دانشـگاه ولـوم   وشـن کارکنـان    ،طـورکلی  کـه بـه   گـردد  یگونه استنبان م این

باوـ  بهبـود رابطـه اوتمـاد بـه      ، دانشـگاه خـود  نسـبت بـه    پزشکی اصـفهان 

ــا  ــگاه و تبلیغ ــدیران دانش ــانم ــه   ده ــورد    ب ــان در م ــت کارکن ــان مثب ده

ــی  ــود م ــردد دانشــگاه خ ــانجی،    .گ ــأثیرا  می ــر ت ــحوه ب ــژوهش و ــن پ در ای

هـای مربـون بــه    تـأثیرا  دو میـانجی متـوالی نیــز بررسـی گردیـد و فرضــیه     

ــن      ــوالی وش ــش مت ــوالی، نق ــانجی مت ــیه اول می ــدند. در فرض ــد ش آن تاـی

                                                           
1. Karjaluoto et al. 
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ــین     ــه ب ــاطفی در رابط ــد و ــد و تعه ــه برن ــان ب ــازمانی  کارکن ــاد س و  اوتم

ــا یتبل ــان غ ــه ده ــت ب ــان مثب ــد و در    ده ــد ش ــیه تاـی ــن فرض ــی و ای بررس

ــد و      ــه برن ــان ب ــن کارکن ــوالی وش ــش مت ــوالی، نق ــانجی مت ــیه دوم می فرض

قصـد تـرک شـغل بررسـی و     و  تعهد واطفی در رابطه بـین اوتمـاد سـازمانی   

 این فرضیه نیز تاـید شد.

ــه یافتــه  ــا توجــه ب شــود، مــدیران و  یشــنهاد مــیهــای پــژوهش پ بنــابراین ب

ــه     ــرای اینک ــفهان ب ــکی اص ــوم پزش ــگاه ول ــانی دانش ــاب  انس متهصصــان من

جـایی را نداشـته باشــند،    کارکنـان دانشـگاه، درخواسـت تـرک شــغل و جابـه     

ــد ــتراتژ بای ــا یاس ــؤثر یه ــدیران و    م ــین م ــه ب ــد ک ــام دهن ــداماتی انج و اق

ــه وجــود آ   ــد و ب ــه وجــود بیای ــان در دانشــگاه اوتمــاد ب ــین کارکن ــدن چن م

شـود، کارکنـان طبـن نظریـه تبـادل اجتمـاوی، بهواهنـد         اوتمادی باو  مـی 

ــوب   ــرد مطل ــا و وملک ــدا رفتاره ــد، ل ــران نماین ــدیران را جب ــری از  لطــف م ت

دهنــد و افــزایش اوتمــاد بــه وجــود آمــده میــان کارکنــان   خــود نشــان مــی

ــه  ــر ب ــگاه، منج ــد دانش ــزایش تعه ــان اف ــاطفی کارکن ــه کل و ــک ــد و  دی رش

و همچنـین، باوـ  محـدود شـدن تـحش       شـود  مـی ی اسـت،  سازمان تیموفق

شــود و قصــد  شــناختی کارکنــان، هنگــام بررســی محــی  اطــراف خــود مــی

کـه   هنگـامی یابـد و در ضـمن    ترک شـغل کارکنـان در دانشـگاه کـاهش مـی     

ــد انتظــارا  آن یمــ (برنــددانشــگاه )متوجــه شــوند کــه کارکنــان  هــا را  توان

بـا   یرابطـه وـاطف   کشـگاه اوتمـاد کـرده و ی ـ   کارکنـان بـه دان  برآورده کنـد،  

ــددانشــگاه ) ــرار  (برن ــیبرق ــد و  م ــر اکنن ــب ــاد نی  در دانشــگاه اســاب، اوتم

 .دهد شیبه برند را افزا کارکنان وشن ،تواند می

شــود کــه مــدیران دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان  همچنــین پیشــنهاد مــی

انجــام  بــرای اینکــه قصــد تــرک شــغل در کارکنــان کــاهش یابــد، اقــداماتی 

دهند کـه دانشـگاه را بـه برنـدی جـداب تبـدیل نماینـد و وـحوه بـر اینکـه،           

ــد       ــه مفی ــان جامع ــایر مهاطب ــجویان و س ــرای دانش ــارجی ب ــازی خ برندس
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ــت و      ــت اس ــیار بااهمی ــان بس ــرای کارکن ــز ب ــی نی ــازی داخل ــت، برندس هس

 تأثیرگـدار  یبرنـدها مدیران دانشـگاه بایـد بـه ایـن نکتـه توجـه نماینـد کـه         

ــ ــدتوان یم ــمز ،ن ــابت تی ــادیا یرق ــد ج ــان  ؛کنن ــا کارکن ــه جــدب و حف  و ؛ب

 نماینــد؛ و زمــانی کــهکمــک  یســازمان یهــا ارزش ی،ســاز یدرونــ همچنــین

ــازمان  ــد س ــان برن ــت دا  یکارکن ــود را دوس ــن   خ ــه آن وش ــند و ب ــته باش ش

مثبــت  یهــا و رفتارهــا نشــان دادن نگــرش یبــرا یا زهیــ، احتمــالا  انگبورزنــد

ــد داشــت ــهو  خواهن ــرنو آ وزی ــد، 2010) 1ه ــان کردن ــان ( بی وشــن کارکن

 ـبرنـد درک شـده در هو   یهـا  یژگ ـیتوانـد منجـر بـه ادرـام و     یم ،به برند  تی

ــود  یشهصــ ــرد ش ــان وف ــداری    یکارکن ــم ذا  پن ــود ه ــازمان خ ــا س ــه ب ک

کـه   کنیکـار نماینـد و   برقـرار مـی   خـود بـا سـازمان   ی ارتبان واطف، کنند یم

 ـ داشـته باشـد  را دوسـت   ی خـود برند سازمان  یهـا  یژگ ـیزیـاد از و  احتمـال  هب

بــه برنــد  یدیشــد یابســتگکنــد و و یخــود اســتفاده مــ فیــتعر یبرنــد بــرا

برنـد همگـرا    یهـا  یژگ ـیهـا بـا و   آن تی ـهو رای ـز ،دهـد  ی)سازمان( نشـان م ـ 

ــ ــ)ه شــود یم ــان وشــن و  (2010و آهــرن،  وزی ــه کارکن ــب ــام کی ــد ن  و برن

 ؛دهـد  شیافـزا  بـا آن شـود و تعهـد را    تی ـهو جـاد یتوانـد باوـ  ا   یم یتجار

ــدا، 1989نمایــد )آشــفور  و میــل، یمــ تیــاحســاب تعلــن را تقو رایــز (، ل

در  زی ـن یتعهـد وـاطف   پیشـایند ونـوان   تـوان بـه   یرا م ـ به برند کارکنان وشن

شـود کـه    و تعهـد وـاطفی ایجـاد شـده در کارکنـان، منجـر مـی        نظر گرفـت 

ــاقی بمان   ــه در ســازمان ب ــا ادای وویف ــاداری و ی ــا حــ  وف ــان ب ــد و کارکن ن

 ـاز هو یدهنـد قسـمت   ینم ـ حیتـرج افـراد   رای ـز ،سازمان را تـرک ننماینـد    تی

ــان کــه حاصــل و ــو    و  در ســازمان هســت را کنــار بگدارنــد    تیخودش

تبلیغــا  توانــد، باوــ   همچنــین، تعهــد وــاطفی کارکنــان بــه ســازمان، مــی

 ـبـه ا ؛ مثبـت کارکنـان در مـورد سـازمان خـود شـود       دهـان  به دهان معنـا   نی

دهـان مثبـت    بـه  دهـان  سـازمان بـه اراــه تبلیغـا      ثبـت بـه  که احساسـا  م 

                                                           
1. Hughes and Ahearne 
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 یابـد و  کـاهش مـی   شـد   بـه هـا   و قصـد تـرک شـغل در آن    کنـد  یکمک م ـ

ــالا در ا یبســتگی وــاطف دل نگــرش و رفتــار مثبــت کارکنــان نســبت  جــادیب

، بنـابراین بـه مـدیران دانشـگاه     برخـوردار اسـت   ییبـالا  تی ـاز اهم به سازمان

 ادراکـا  و برنـد   تی ـاهمشـود کـه بـه     د مـی ولوم پزشـکی اصـفهان پیشـنها   

هـا و   نگـرش  جیتـرو  یبـرا  یونـوان ابـزار   برنـد بـه   کارکنان خـود نسـبت بـه   

ــا ــت یرفتاره ــد      مثب ــداماتی مانن ــین اق ــد و همچن ــه نماین ــان توج کارکن

حمایــت کامــل از کارکنــان؛ توجــه بــه احساســا ؛ نیازهــا و حتــی مشــکح  

را بــالا بــرده و ایــن امــر، هــا، اوتمــاد و تعهــد وــاطفی کارکنــان  شهصــی آن

در کارکنـان شـده و قصـد تـرک      تمثب ـ یهـا  رفتارهـا و نگـرش   جـاد یا باو 

 دهد. ها کاهش می شغل را در آن

شــود  بــه مــدیران دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان پیشــنهاد مــی همچنــین

ی انجــام دهنــد و بــه ایــن نکتــه داخلــ یبرندســازی  کــه اقــداماتی در زمینــه

 ـ ،خـود  یبـه برنـد سـازمان    کنـان کاروشـن  توجه نمایند کـه   انـدازه وشـن    هب

ــا ایــن مطالعــه  و کننــدگان بــه برنــد محصــول/خدما  مهــم اســت مصــرف ب

 ینگرش ـ و یرفتـار  امـد یپ سـه بـه برنـد بـا    کارکنـان  نشان دادن رابطه وشن 

قصـد   دهـان مثبـت؛ و   بـه  ی؛ تبلیغـا  دهـان  تعهـد وـاطف   شاملمهم کارکنان 

ل قــرار نگرفتــه اســت، مفهــوم وتحلیــ کــه تــاکنون مــورد تجزیــهتــرک شــغل 

 ـبه برنـد را تقو  کارکنان وشن نمـود و بـه مـدیران دانشـگاه ایـن نکتـه را        تی

 ـاتواننـد بـر    مـی  یداخل ـ یبرندسـاز  متدکر شـد کـه بـا    متمرکـز  موضـوو   نی

 ـبـا تقو  تواننـد  یکه چگونه کارکنـان م ـ  شوند خـود   یبرندسـاز  یرفتارهـا  تی

 ـ  و د نماین ـبرند خـود ومـل    تعهدا به   ی در کارکنـان د سـازمان وشـن بـه برن

 ـ  وواطـف  جـاد یتواند منجر به ا یم  وواطـف  شـود و ایـن   هـا  آن نیمثبـت در ب

 ـبـر ا  یشـواهد  حاضـر محرک اومال هستند و مطالعـه    داداراــه   تی ـواقع نی

ــان ــه کارکن ــه وم یک ــا یک ــتند  ق ــود هس ــازمان خ ــن س ــاطف ،واش ــد و  یتعه

ــالاتر ــه تبلیغــا  دهــان ؛ب ــر؛ دهــان مثبــت گســترده ب ــرکو قصــد  ت  شــغل ت
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بــه ســازمان  یکــه از نظــر وــاطف کارکنــانی دادنــد واز خــود نشــان  یکمتــر

ــد و هــم ســازمان خــود متعهــد هســتند،  ورا دوســت داشــته  خــود هــم برن

ــرا ــموفق یب ــحش  تی ــازمان ت ــودهس ــو تما نم ــتریب لی ــرا یش ــد یب  رشیپ

ــت ــا شکس ــازمان یه ــی   یس ــالاتری م ــرد ب ــند.    و وملک ــته باش ــد داش توانن

شــود  شــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان پیشــنهاد مــیبــه مــدیران دان همچنــین

جـدب کارکنـان    جهـت  ی،برنـد سـازمان   تی ـتقو یرا بـرا  ییهـا  یاسـتراتژ  که

نماینــد. همچنــین  جــادیهــا ا وملکــرد مثبــت آن تیهــدا نیبــالقوه و همچنــ

تمرکـز  شـود کـه    به مـدیران دانشـگاه ولـوم پزشـکی اصـفهان پیشـنهاد مـی       

 ـبگدار انکارکن ـهـایی بـرای    خود را بر ایجـاد مشـوق    نیازهـا و انتظـارا   و  دن

از برنــد را بــه بهتــرین شــکل ممکــن بــرآورده ســازند و تجربــه بــه  کارکنــان

تــا وشــن  ایجــاد نماینــد کارکنــانذهــن  در خــود یادمــانی و متمــایز از برنــد

کارکنـان بـه    اوتمـاد  ،و در پـی ایـن فراینـد    کارکنان بـه برنـد افـزایش یابـد    

 یابـد و بـه برنـد افـزایش     هـا  آن د وـاطفی تعه ـو به دنبـال آن   دانشگاه )برند(

ــان  ــا  ده ــزایش تبلیغ ــه باوــ  اف ــت دهــان ب ــین  مثب ــاندر ب شــود و  کارکن

کارکنان دربـاره دانشـگاه خـود بـا دیگـران، خصوصـا  دانشـجویان و کارکنـان         

هــا را بــه اشــتراک  ای مثبــت صــحبت نماینــد و ایــن تجربــه گونــه بــالقوه بــه

 ــ ــوم پزش ــگاه ول ــدیران دانش ــد و م ــی کیبگدارن ــفهان م ــه   اص ــا اراـ ــد ب توانن

هـا، منجـر بـه ایجـاد و تقویـت       های معنادار و متمـایز و پایبنـدی بـه آن    ووده

هـا در درجـه اول نشـان     اوتماد به برند در بـین کارکنـان شـوند و ایـن ووـده     

ــد و در ادامــه،  ــای احساســی ماننــد رضــایت  جادکننــدهیااز کیفیــت برن مزای

ــت ب   ــایت از مالکی ــتفاده و رض ــرای    از اس ــزاری ب ــین اب ــد و همچن ــود رن خ

ــراز ــان  اب ــدین ترتیــب کارکن ــان اســت؛ و ب ــت کارکن ــان هوی ــه  ی و بی هــم ب

 ینینمـاد  یهـا  ارزش بـه خـاطر   ی دانشـگاه و هـم  وملکـرد  یهـا  ارزش خاطر

را  ؛ برنـد دانشـگاه  ردی ـگ ینشـئت م ـ  دانشـگاه ها بـا برنـد    آن یقو تیکه از هو

هـا کـاهش    شـغل در آن نماینـد و قصـد تـرک     مثبـت مـی   هیتوص ـ گرانیبه د
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یابــد. همچنــین بــه مــدیران دانشــگاه ولــوم پزشــکی اصــفهان پیشــنهاد   مــی

شود که در امـر اسـتهدام و همچنـین پـ  از اسـتهدام بـه ایـن مسـئله          می

 هـای  ارزش بـا  مطـابن  کارکنـان  فـردی  هـای  ارزش توجـه نماینـد کـه بایـد    

درونـی   را هـای سـازمانی   ارزش کارکنـان بتواننـد   کـه  طـوری  بـه  باشد، سازمان

 توسـ  سـازمان   کارکنـان  صـور  اسـت کـه هویـت     نماینـد و بـدین   سـازی 

احسـاب   خـود،  سـازمان  در یـابی  هویـت  از طریـن  شـود و کارکنـان    ایجاد می

 لــدا، رود. هــا بــالا مــی نماینــد و تعهــد وــاطفی آن مــی و رــرور ســربلندی

 میـزان  افـزایش یابـد،   تعهـد وـاطفی کارکنـان    هر چـه  داشت انتظار توان می

یابـد. همچنـین بـا توجـه بـه       شـغل کارکنـان دانشـگاه کـاهش     تـرک  دقص ـ

ــوم        ــگاه ول ــدیران دانش ــه م ــانجی ب ــیا  می ــایج فرض ــژوهش و نت ــدل پ م

ــی   ــنهاد م ــفهان پیش ــکی اص ــغل     پزش ــرک ش ــد ت ــاهش قص ــرای ک ــود، ب ش

نمایـد، بهتـر اسـت     هـای هنگفتـی مـی    کارکنان که دانشـگاه را دچـار هزینـه   

وتمــاد ســازمانی گداشــته و اقــداماتی مــدیران دانشــگاه تمرکــز خــود را بــر ا

ــدین     ــد و ب ــزایش یاب ــان اف ــدیران و کارکن ــین م ــه اوتمــاد ب ــد ک انجــام دهن

یابـد و بـا توجـه بـه      ترتیب وشن کارکنـان بـه برنـد )دانشـگاه( افـزایش مـی      

هـای متـوالی، متعاقبـا  تعهـد وـاطفی کارکنـان بیشـتر شـده و          تاـید میـانجی 

ــ قصــد تــرک شــغل در کارکنــان کــاهش مــی  د. همچنــین بــرای افــزایش یاب

دهــان مثبــت و اینکــه کارکنــان دربــاره دانشــگاه خــود بــا  بــه تبلیغــا  دهــان

ای مثبـت صـحبت    گونـه  دیگران، خصوصـا  دانشـجویان و کارکنـان بـالقوه بـه     

گونـه ومـل کـرد و بـا افـزایش اوتمـاد بـین مـدیران و          نمایند، باید به همـین 

یابـد و بـا توجـه بـه      زایش مـی کارکنان، وشن کارکنان به برنـد )دانشـگاه( اف ـ  

هـای متـوالی، متعاقبـا  تعهـد وـاطفی کارکنـان بیشـتر شـده و          تاـید میـانجی 

ــه تبلیغــا  دهــان ــاره دانشــگاه )برنــد( افــزایش   ب دهــان مثبــت کارکنــان درب

 یابد. می
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 منابعفهرست 
ــانی  ــان؛ دهق ــری، پیم ــی )  اکب ــا ، ول ــیه؛ و وبی ــأثیر  1401زاده، مرض ــی ت (. بررس

 شــده ادراک ســازمانی هــای حمایــت بــر آمیهتگــی کارکنــان، داخلــی اطــا رضــایت از ارتب

ــازی و ــزد(.     برندس ــتان ی ــک مســکن اس ــوردی: بان ــه م ــا )مطالع ــی کارفرم ــلنامه ولم فص
 (.4)9، پژوهشی مدیریت برند

ــار ــیب ؛نینوشــ ،بن ــ ی،رام ــأثیر آم (.1398) درضــایحم ی،گوهررســتمو  ؛حیل ــهیت  هت

بـه   یوشـن بـه برنـد و وفـادار     یگـر  یانجی ـدهـان بـا م   بـه  دهـان  غـا  یسبز بر تبل یابیبازار

 .25-37(، 24) 7، رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی  برند.

بررســی (. 1400) ســفید ســنگی، نگــار ؛ وهوشــیار، وجیهــه ؛بیــژن فــر، ســیدمعین

واسـطه نقـش میـانجی وشـن بـه       رابطه بین شهصیت برنـد و تعهـد وـاطفی مشـتری بـه     

ششـمین   شـرکت گسـترش ارتباطـا  مبنـا شـهر مشـهد(،      برند )موردمطالعـه: مشـتریان   

 .تهران المللی مطالعا  نوین مدیریت و حسابداری در ایران، کنفران  بین

طراحـــی و (. 1398زاده، ســـیما؛ پهلـــوانی، فریبـــا؛ و بشـــلیده، کیـــومر  )  پـــری

اـ نقـش             اـن ب اـرآفرینی و قصـد تـرک شـغل کارکن آزمون الگـویی از رابطـه بـین رهبـری ک

 .ســـازمان -کننـــدگی تناســـب شـــه   تعهـــد وـــاطفی و تعـــدیلگـــری  میـــانجی

 .56-39(، 1)9، های ولوم شناختی و رفتاری پژوهش

ــدالکاوم )   ــی، وب ــرین؛ و نیس ــدی، نس ــالحه؛ ارش ــایی، ص ــدالت  (. 1392پیری ــر و اث

ــطه     ــش واس ــغل: نق ــرک ش ــازمانی و قصــد ت ــد س ــغلی، تعه ــرد ش ــر وملک ــازمانی ب ای  س

(، 2)20، شــناختی آوردهــای روان دســت. فــردی اوتمــاد بــه نظــام ســازمان و اوتمــاد بــین 

69-92. 

ــی )  ــی، مجتب ــوش؛ و معظم ــاتمی، مه ــد   (.1401ح ــدالت و تعه ــأثیر و ــی ت بررس

ــاد      ــرم آب ــد خ ــحمی واح ــگاه آزاد اس ــان دانش ــی کارکن ــر اثربهش ــازمانی ب ــلنامه ، س فص
 .72-59(، 1)18، های مدیریت آموزشی نوآوری

ــا  ،پســـندیده و ؛فرشـــید ،خمـــویی ؛ســـهیل ،نجـــا  ؛مرت ـــی ،ســـلطانی پوریـ

ــه   (. 1396) ــدمت )مطالع ــرک خ ــد ت ــایندهای قص ــی پیش ــتان   بررس ــک بیمارس ای در ی

 .551-573(، 3) 15، مدیریت فرهنگ سازمانی  دولتی(.
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ــفیعی ــهرام؛ ش ــار، ش ــین؛ وبن ــدی ، نوش ــکری، محمدمه ــدل(. 1399) ش ــازی م  س

ــل ــؤثر ووامـ ــر مـ ــا  بـ ــان تبلیغـ ــه دهـ ــان بـ ــه در دهـ ــای مجمووـ ــی هـ -ورزشـ

  .163-147 ،(4)11 ،های فیزیولوژی و مدیریت در ورزش پژوهش .تفریحی

ــیرخدایی ــثم؛ وش ــی ، می ــرا نب ــه وشــن(. 1392) زاده، زه ــد ب ــه: برن ــی مطالع  تجرب

  .106-87 ،(17)12 ،انداز مدیریت بازرگانی چشم .ایرانی کنندگان  مصرف

 رضـــا ،هویـــدا ؛ وحســـین ،مولـــوی ؛ســـیدولی ،ســـیاد  ؛ابوالقاســـم ،فرهنـــگ

هــای آن بــا یــادگیری  ررســی ســاختار وــاملی اوتمــاد ســازمانی و رابطــه مؤلفــهب (.1390)

ریـزی   فصـلنامه پـژوهش و برنامـه     هـای دولتـی جنـوب شـرق کشـور.      سازمانی در دانشـگاه 
 .111-130، 55، در آموزش والی

ــری ــیروب؛ وقنب ــزی ، س ــد ،وزی ــش(. 1397) احم ــانجی نق ــد می ــاطفی تعه  در و

ــان ــین ارتب ــاری اخــحق ب ــادکا و ک ــاوری  .میش ــوم و فن  ،(3)15 ،فصــلنامه اخــحق در ول

91-97.  

ــغ ــدیان محمودجیـ ــیم ،محمـ ــد ؛ ونسـ ــلطانی هورانـ ــین ،سـ ــأثیر  (.1398) امـ تـ

اـد گردشـگران بـه مقصـد و قصـد سـفر بـه            بـه  تبلیغا  دهـان  اـن آنحیـن بـر روی اوتم ده

 .223-244(، 46) 14، مطالعا  مدیریت گردشگری  آن.

(. مـــروری بــر برنـــد،  1393و مرزبــان، ولــی )   مرزبــان شــیرخوارکحیی، زهـــرا؛  

ــدینگ،   ــ  ومــومی در برن ــمفــاهیم آن و رواب  ،یاقتصــاد، حســابدار یالمللــ نیکنفــران  ب

 ی.و ولوم اجتماو تیریمد

 یلگــوا. طراحــی (1400و صــفری، ولــی ) ؛مزروــه، شــیرین؛ شــاـمی برزکــی، ولــی

، مـدیریت بازرگــانی  برندسـازی کارفرمــا بـر مبنـــای انتظارهــای نیـــروی انسـانی مســتعد.    

13(2،) 337 – 361. 

ــاد ــدولی؛ و ن ــفقی، محم ــت  ی،مش ــان  نزه ــان  1388)الزم ــناخت ادراک معلم (. ش

ــه  بــه یبــا تعهــد مســتمر و وــاطف یاز روابــ  ابعــاد اوتمــاد ســازمان مــدل  کیــمنظــور اراـ

 تیریو مـــد یرهبـــروپـــرورش اصـــفهان.  مناســـب در آمـــوزش یمعـــادلا  ســـاختار
 .174-155 ،(3)10 ،یآموزش
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طراحی و تبیین مدل پارادایمی ارزش ویژه برند صنعتی با روش نظریه 
 1سازی اراک( ینماش: موردمطالعهبنیاد ) داده 

 

 4زاده ، سینا نعم ی3، ضحی صفری سنجانی* 2بهرام خیری
 

 

 چکیده
ــژه آن  ــد و ارزش وی ــهبرن ــا ب ــرین دارایــی  ارزش ونــوان ب ــاملموب هــرت ــه دلیــل  شــرکت ن ب

هـا بـر وهـده دارد. هـدف      کنـد، نقـش مهمـی در موفقیـت شـرکت      بتی که ایجاد میمزیت رقا
ــد صــنعتی در شــرکت    ــژه برن ــارادایمی ارزش وی ــین مــدل پ ــژوهش حاضــر طراحــی و تبی پ

باشـد. رویکـرد پـژوهش کیفـی و مبتنـی بـر روش نظریـه داده بنیـاد،          سازی اراک مـی  ماشین
ــام   ــا انج ــاحبه 13ب ــو   مص ــه ص ــاختار یافت ــه س ــن و نیم ــارکت  ومی ــت. مش ــه اس ر  گرفت

ــان منتهــب  ــژوهش شــامل خبرگ ــه پ ــد حاصــل از نمون ــری هدفمن ــا گی ــایمع یبرمبن  یاره
کننــدگان بــوده اســت. روش  ی از زنجیــره ارزش ســازمانی مــدکور، مشــتریان و تــأمینخبرگــ
ی تـا حصـول اشـباو    و انتهـاب  یبـاز، محـور   یسـه مرحلـه کدگـدار    یط ها وتحلیل داده تجزیه

گـر و حصـول    ای، مداخلـه  مـدل پـارادایمی بـا فاکتورهـای ولـی، زمینـه      نظری و دستیابی بـه  
باشــد. نتــایج کدگــداری نشــان  راهبردهــایی بــا هــدف ایجــاد ارزش ویــژه برنــد صــنعتی مــی

ــی ــدیریت        م ــامل: م ــنعتی ش ــد ص ــژه برن ــر ارزش وی ــدار ب ــی تأثیرگ ــل ول ــه ووام ــد ک ده
اســی، ووامــل بــازار، اســتراتژیک برنــد، ارزش برنــد، معمــاری برنــد، کیفیــت وملکــردی احس

 کننــدگان، ووامــل ســاختاری، ووامــل فنــاوری، محصــول، ووامــل زیرســاختی، تــأمین      
ــهمشــتر ــل زمین ای شــامل: ووامــل ســاختاری، فرآینــدی، زیرســاختی، نگــرش و   یان و ووام

گـر شـامل: اقتصـاد سیاسـی، تحـریم سـتیزی و نوسـانا          ووامـل مداخلـه   آموزش و همچنین
ــه راهبر  ــتیابی ب ــرک ارز و دس ــایین ــه  ده ــردی برنام ــامل: راهب ــدی،   ش ــاختاری، فرآین ای، س

کننـــدگان و  نگرشـــی، پلتفـــرم، استانداردســـازی، صـــادرا ، راهبردهـــای حـــوزه تـــأمین 
باشــد. پیامــدهای پــژوهش شـامل افــزایش ســهم بــازار،   مشـتریان و راهبردهــای تحــریم مـی  

 باشد. ر میورود به بازارهای جهانی، افزایش فروش، توانایی تحریم و سودآوری بیشت
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 مقدمه -1

اسـت.   دیگـری  زمـان  هـر  از تـر  رقـابتی  و پویـاتر  وکـار  کسـب  امـروزه دنیـای  

داشـته اسـت.    همـراه  را بـه  محـی   تغییـرا   سـروت  شـدن، افـزایش   جهـانی 

ونـوان کلیـد    پـدیری صـنعتی بـه    رقابـت  1بر اسـاب گـزارش سـازمان یونیـدو    

ــن ا    ــت، طب ــده اس ــر  ش ــدار، مط ــنعتی پای ــعه ص ــد و توس ــن حصــول رش ی

ــزارش در ســال    تیــورف 78کشــور رتبــه   150ایــران در بــین   2018گ

نفــوذ جهــانی  42ی و فنــاور نیــو تعم یارتقــا 82ی، و صــادرا  صــنعت دیــتول

 جهــان یتجــار  صــنعتو  صــنعتافــزوده کشــور در  مبتنــی بــر ســهم ارزش

ــی ــد )حســینی،  را دارا م ــایی1398باش ــرکت ماشــین  (. از آنج ــه ش ــازی  ک س

هـدف پشـتیبانی    سـال بـا   50و بـا قـدمتی بـیش از     اراک جزو صـنای  مـادر  

متنــوو  هــای گونــاگون و تولیــد محصــولا  از صــنای  بنیــادین، انجــام پــروژه

ــه ــین هســته صــنعت کشــور مــورد بهــره  صــنعتی ب ــرار  ونــوان اول ــرداری ق ب

گرفته است، ضـرور  توجـه بـه ایـن صـنعت مهـم و برنـدینگ کالاهـای آن         

را بـر آن داشـته کـه مـدل بـومی       باشـد کـه پژوهشـگر    توجـه مـی   امری قابل

ــی   ــد. از طرف ــن ســازمان را اســتهراز نمای ــده از ای ــونی( برآم  )اینجــایی، اکن

ــزایش       ــاری، اف ــای تج ــت در بازاره ــب مزی ــرای کس ــازی ب ــت برندس اهمی

امـا بـا ایـن حـال بـر اسـاب         اوتبار و درآمدزایی بـر کسـی پوشـیده نیسـت،    

ــورهای    ــین کش ــران در ب ــدینگ ای ــده، برن ــار منتشرش ــامآم ــه  2ن  71در رتب

انـدرکاران دولتـی    کـافی دسـت   قرار گرفته است و ایـن نشـان از وـدم توجـه    

ــی   ــش خصوص ــدیران به ــت  و م ــه اس ــن مقول ــه ای ــوری،  ب  (.1396)منص

پـدیر و ارتقـای    قـانون رفـ  موانـ  تولیـد رقابـت      8همچنین بر اسـاب مـاده   

( 1396هــای مجلــ  شــورای اســحمی،  نظــام مــالی کشــور )مرکــز پــژوهش

ــ ــت در راس ــاد و تقوی ــان )تای ایج ــدنش ــابرن ــه  ( ه ــه ب ــا توج ــی و ب ی داخل

                                                           
1. UNIDO 
2.MENA (Middle East and North Africa) 
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زایـی و برونگرایـی اقتصـاد و لـزوم      هـای کـحن نظـام مبنـی بـر درون      سیاست

ــمت     ــه س ــی ب ــدهای نفت ــه درآم ــی ب ــرد کشــور از اقتصــاد متک ــر رویک تغیی

هــای اقتصــادی در مباحــ   صــادرا  ریرنفتــی، موضــوو توانمندســازی بنگــاه

هــای اصــلی در  المللــی ازجملـه اولویــت  لـی و بــین مـرتب  بــا برندســازی داخ 

 یــا نهــایی مطلوبیــت برنــد، ویــژ  بهــش تولیــد و خــدما  اســت. ارزش

آیـد،   وجـود مـی   بـه  محصـول  یـک  برنـد  طریـن  از کـه  اسـت  ای افـزوده  ارزش

( کــه از دلایــل مهــم توجــه ویــژه بــه ایــن مفهــوم، نقــش 1989) 1فارکوهــار

ــدیریتی   ــمیما  م ــم آن در تص ــتراتژیک و مه ــابتی    اس ــت رق ــاد مزی و ایج

ارزش  1991در ســال  2باشــد. آکــر هــا مــی هــا و مشــتریان آن بــرای ســازمان

ــه     ــارایی برنام ــزایش ک ــل اف ــد را وام ــژه برن ــاداری    وی ــابی، وف ــای بازاری ه

هـای ترفیعـی و گسـترش برنـد      مشتریان به برنـد و کـاهش مهـارز و هزینـه    

 دانست. را سکویی برای رشد و توسعه می

پـدیر    سـازی امکـان    کشـور، بـدون توسـعه صـنعت ماشـین      توسعه صنعتی در

تـــرین  ونـــوان اولـــین و بـــزر  ســـازی اراک بـــه نهواهـــد بـــود، ماشـــین

 صـنای   و ایـن صـنعت   کـه آنجـاـی   باشـد، از  سازی در خاورمیانـه مـی   ماشین

بازارهـای   در فـرا رقـابتی   شـرای   ازجملـه  زیـادی  هـای  چـالش  بـا  وابسـته 

 ـ سـطح  خـارجی،  رقبـای  ورود صنعتی،  صـنعتی و  مشـتریان  انتظـارا   الایب

 رکـود  و تحـریم  دلیـل  بـه  خـدما  تولیـدی   و محصـولا   هزینـه  افـزایش 

 کـه  وـاملی  تـرین  مهـم  شـرایطی  چنـین  در .انـد  شـده  مواجـه  ایران اقتصادی

 شـود  بـازاری  در چنـین  رقـابتی  مزیـت  کسـب  حیـا  و  ادامه باو  تواند می

ایجـاد   صـنعتی  مشـتریان  ذهـن  در برنـد  کـه  اسـت  ارزشـی  بهبـود  و حفـا 

 نماید. می

                                                           
1. Farquhar 
2. Aaker 
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ــد در  هــای قبلــی ومــدتا  مــدلپــژوهش کــه ازآنجــایی هــای ارزش ویــژه برن

انـد و تـا حـال     سطح بازاریـابی مصـرفی را بـه بازاریـابی صـنعتی تعمـیم داده      

حاضر، مـدلی جـام  اینجـایی و اکنـونی در مـورد ارزش ویـژه برنـد صـنعتی         

ور  ایـن مهـم بـه    ضـر  موجود نبوده پژوهش حاضر بر آن اسـت بـا توجـه بـه    

ــد صــنعتی کــدام    ایــن ســؤال اساســی پاســخ گویــد: الگــوی ارزش ویــژه برن

 است؟

گـر و در ادامـه    ای و مداخلـه  مزیت این مـدل شناسـایی ووامـل ولـی، زمینـه     

ایجــاد راهبردهــای مــدیریتی و شناســایی پیامــدهای مربوطــه ایــن حــوزه بــا 

 باشد. جانبه می نگاه همه

جانبـه از زوایـای محـی  بیرونـی      همـه  لاین شکاف پژوهشـی نیـاز بـه تحلی ـ   

هـا بـر مبنـای بازارهـای هـدف را در       و درونی سازمان و تمرکـز بـر اسـتراتژی   

ایجـاد مـدلی جـام  بـا دوربـرد       خـأ ایـن  منظـور رفـ     لـدا بـه  گیـرد، ف  بر می

ــا هــدف اکتشــاف پدیــده محــوری ارزش برنــد صــنعتی   بــومی و راهبــردی ب

پـارادایمی اسـتراوب    مـدل  حـوزه، مبتنی بر ادبیا  و نظـرا  خبرگـان ایـن    

 در روش نظریه داده بنیاد مورد تأمل واق  گردید. 1و کوربین

 

 گیشینه گ وهی -2

هـا را در جهـت رسـیدن بـه مزیـت       برند ازجمله ابزارهایی اسـت کـه شـرکت   

توانــد جایگــاه محصــول و یــا شــرکت در  نمایــد. برنــد مــی رقــابتی یــاری مــی

ــرف  ــه مص ــان داده و ب ــازار را نش ــ ب ــورد آن  کنن ــه در م ــد ک ــازه ده دگان اج

ــه ــه انتهــابی درســت بزننــد )آلکــانیز   ب و  2راحتــی ق ــاو  کــرده و دســت ب

ــاران،  ــم  2010همکـ ــی از مهـ ــه یکـ ــد کـ ــگران معتقدنـ ــرین  (. پژوهشـ تـ

ــأثیر زیــادی در ایجــاد تمــایز در   شاخصــه ــد، ارزش آن اســت کــه ت هــای برن

                                                           
1. Straus and  Corbin 
2. Alcsniz 
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 برنـــد، بهبـــود وملکـــرد برنـــد و همچنـــین کســـب مزیـــت رقـــابتی دارد 

ــیفچی ــاران، 1)س ــ     2016 و همک ــار توس ــتین ب ــد، نهس ــژه برن (. ارزش وی

ــار ــت،     (1989) 2فارکوه ــده اس ــف ش ــه تعری ــزوده ارزش»اینگون ــه  «ای اف ک

ی نـام   شـود. ارزش ویـژه   توس  آن ارزشـی ویـژه بـه یـک محصـول داده مـی      

هـا و تعهـدا  مـرتب  بـا یـک نـام و        ای از دارایـی  و نشـان تجـاری، مجمووـه   

ی کـالا یـا خـدما      وسـیله  بـه  شـده  اراــه سـت کـه بـه ارزش    نشان تجـاری ا 

ــی   ــتریان م ــا مش ــرکت ب ــک ش ــرای ی ــی  ب ــا از آن م ــد ی ــر افزای ــد )کل ، 3کاه

ویـژه بـه دلیـل رشـد روزافـزون شـناخت        (. مفهوم ارزش ویژه برنـد بـه  1998

ــه  ــد ب ــازمان    برن ــرای س ــا ارزش ب ــی ب ــک دارای ــوان ی ــر   ون ــه از نظ ــا، چ ه

ــه خــود جلــب  دانشــگاهی و چــه از نظــر صــنعتی ت وجــه بســیار زیــادی را ب

هـای ویـژه یـک سـازمان و      نموده است. مسلما  درک ایـن موضـوو کـه ارزش   

گیرنــد بــرای مــدیران برنــد بســیار  برنــدهای رقیــب از کجــا سرچشــمه مــی

ــعه آن     ــود و توس ــن بهب ــه از طری ــرا ک ــود، چ ــد ب ــاتی خواه ــم و حی ــا  مه ه

ایشـان افـزایش دهنـد    توانند ارزش ویـژه برنـد خـود را در مقایسـه بـا رقب      می

ــومینن ــا ارزش 1999، 4)ت ــد، مطلوبیــت نهــایی ی ــژه برن ــزوده (. ارزش وی ای  اف

کنــد  اســت کــه یــک محصــول بــه واســطه نــام و نشــان تجــاری، ایجــاد مــی

ــاردل،  )کرباســی ــا   1390ور و ی ــد، ب ــژه برن ــاد ارزش وی ــازی و ایج ــد س (. برن

ه چـرا کـه   های جهانی، توجـه همـه را بـه خـود معطـوف نمـود       افزایش رقابت

هــای برنــد ســازی، ایجــاد ارزش قــوی اســت   هــدف نهــایی همــه اســتراتژی

هــا، در  هــای شــرکت تــر ارزش دارایــی (. امــروزه بــیش2014، 5)پینـار و تــرپ 

ــی ــهود آن  دارای ــای نامش ــا    ه ــاهی ت ــه گ ــت ک ــک   70هاس ــد ارزش ی درص

ــی  ــد آن تشــکیل م ــژه برن ــرکت را ارزش وی ــکل  ش ــان ش ــد. از زم ــری  ده گی

                                                           
1. Cifci 
2. Farquhar 
3. Keller 
4. Tuominen 
5. Pinar and Trapp 
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ومـده   طـور  بـه برند تـاکنون، پژوهشـگران، ایـن مفهـوم را      مفهوم ارزش ویژه

ــرش   ــا دو نگ ــب ــرار دادهی موردبررس ــد ق ــای   ان ــالی و معیاره ــای م : معیاره

ــابی. روش ــالی،    بازاری ــای م ــر معیاره ــی ب ــای مبتن ــدتا ه ــا روش وم ــای  ب ه

شـود )سـیمون    هـا انجـام مـی    سنتی مدیریت مالی مربون بـه ارزیـابی دارایـی   

ــارفا ؛1993، 1و ســولیوان ــد،  1989 ،رکوه ــژه برن ــر آن اســاب، ارزش وی ( و ب

هـای گدشـته بـرای بازاریـابی آن برنـد اسـت        گـداری  در واق  نتیجـه سـرمایه  

ــر، ــالی1998 )کل ــه روش (. درح ــابی،    ک ــای بازاری ــر معیاره ــی ب ــای مبتن  ه

مبتنــی بــر اجــزای بازاریــابی و مشــتری اســت. ارزش ویــژه برنــد، بــه  ومــدتا 

ــوقارزش  ــاده ف ــد   الع ــک برن ــی  ی ــاد م ــانی ایج ــاره دارد و زم ــه   اش ــود ک ش

ــطه      ــه واس ــد ب ــت برن ــانی از کیفی ــطح یکس ــرای س ــل دارد ب ــتری تمای مش

تـری پرداخـت    جالب بودن نـام آن برنـد یـا تعلـن شـدید بـه آن، پـول بـیش        

ــو و هــالبروک ــد )بل ــه1995 ،2کن ــد ب ــژه برن ــوم  (. ارزش وی ــک مفه ــوان ی ون

ی ولمـی موردتوجــه  هــا وکـار و پـژوهش   هـای کســب  بسـیار مهـم در فعالیــت  

تواننـد   هـا بـه واسـطه برنـدهای موفـن مـی       قرار گرفته است، چرا که بازاریاب

 (.1391مزیت رقابتی کسب نمایند )خداداد حسینی و همکاران، 

ــژوهش  ــا  و پ ــا  مطالع ــام ادبی ــای انج ــد   ه ــوزه برن ــده در ح ــنعتی ش و ص

ــژه آن ــت   ،ارزش وی ــده اس ــدود و پراکن ــه ،مح ــه ب ــورد آن   گون ــه در م ای ک

کــه مســیر اصــلی ادبیــا  موضــووی برنــد  درحــالی .نظــر وجــود نــدارد اتفــاق

ــرفی ــه ،مص ــد   ب ــای برن ــامی زوای ــام  تم ــور ج ــهط ــو  ، ن ــام و لوگ ــ  ن را  فق

ــیکن ایــن امــر در خصــوی برنــد صــنعتی، بســیار  موردمطالعــه قــرار داده ، ل

جزـی صور  گفته و هنـوز بـه بلـو  نرسـیده اسـت. بـر اسـاب تعریـف آکـر          

ــدگاه مــی(، ارزش بر1999) ــد از دو دی ــابی قــرار گیــرد: از   ن ــد مــورد ارزی توان

کننــده  تفـاو  موجــود بــین مصــرف دیـدگاه مشــتری یــا از دیــدگاه شــرکت.  
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تـوان بـه فرآینـدی نسـبت داد کـه منجـر بـه         ی را مـی صنعتنهایی و خریدار 

 صـنعتی رسـد کـه خریـداران     سـو بـه نظـر مـی     از یـک  .شود تصمیم خرید می

 ،هـایی ووامـل وقحیـی نظیـر وملکـرد محصـول      کننـدگان ن  نسبت به مصـرف 

 ـتوزیـ  و قیمـت را    ،سـروی   ،کیفیت محصـول  گیرنـد   تـر در نظـر مـی    شیب

 شــود کــه خریــداران گفتــه مــی ،ســوی دیگــر(. از 1993، 1)شــیپلی و هــوارد

 ـ  ،تـر از قیمـت   بـیش  صنعتی، ثیر برنـد محصـول تصـمیم بـه خریـد      أتحـت ت

افتـد کـه وـدم موفقیـت      مـی اتفـاق   یشـرای  معمـولا  مـواقع   . ایـن  گیرند می

ــد     ــته باش ــی داش ــب وخیم ــدار وواق ــرد خری ــا ف ــازمان و ی ــرای س ــد ب  ،خری

محصــول پیچیــدگی داشــته  ،محصــول نیازمنــد خــدما  و پشــتیبانی باشــد

، 2)هـوتن  و یا خریدار تحت محـدودیت زمـان و یـا منـاب  قـرار داشـته باشـد       

ری حسـابگ  و منطـن  اسـاب  بـر  ارلـب  صـنعتی  خریـدهای  کـه  (. با این1997

ــا در شــرای  ریســک ،شــوند انجــام مــی ــد نقــش مهمــی در تصــمیم   ،ام برن

ــی   ــا م ــد ایف ــد خری ــاران ) کن ــارما و همک ــر ) (.2010 ،3ش ــنج (، 1991آک پ

ــد  ــد را آگــاهی برن ــژه برن ــر ارزش وی ــداوی ،وامــل تأثیرگــدار ب ــد ت  ،هــای برن

ــی  ،کیفیــت ادراکــی ــد و ســایر دارای ــاداری برن هــای اختصاصــی همچــون  وف

ــم تثبیــت شــده مــی اختراوــا  و وح ــنج   ـ ــن پ ــد و معتقــد اســت کــه ای دان

 معتبـــر اســـت. ،در همـــه بازارهـــا و در مـــورد همـــه محصـــولا  ،وامـــل

مشـتری   اول مـورد  مـدکور، چهـار   وامـل  پـنج  میـان  از کـه  اسـت  ذکر شایان

برنـد کـه همـان توانـایی     آگـاهی   اسـت.  محـور  شـرکت  آخـر،  مـورد  و محور

زار شـــرکت اهمیـــت در بـــا ،تشـــهی  یـــا بـــه یـــاد آوردن برنـــد اســـت

ــل ــوجهی دارد قاب ــر،  ت ــازا  (، 1991)آک ــن ب ــه در ای ــداد  ر، چراک ــولا  تع معم

کننــدگان و محصــولا  بایــد در نظــر گرفتــه شــده و مــورد  مینأزیــادی از تــ
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ــ ــد، آگــاهی بنــابراین؛ (2001 ،1و همکــاران میچــلد )ارزیــابی قــرار گیرن  برن

 دودیتمحــ و پیچیــده شــرای  تحــت برنــد شناســایی تــوان کننــده مــنعک 

ــان ــر،  زم ــد (. 1998اســت )کل ــی برن ــت ادراک ــه ،کیفی ــوان برداشــتی از  ب ون

مهـم  ای  (، سـنجه برنـدها )هـا   کیفیت کلی برنـد در مقایسـه بـا دیگـر گزینـه     

 ـرس ـ بـه نظـر مـی    صـنعتی برای ارزش ویژه برنـد   (. 2000، 2همکـاران و  ود )ل

برخاسـته از   هـای ریرمحصـولی   کننـده تـداوی   های برنـد کـه مـنعک     تداوی

ــد اســتب ــه ،رن ــدر  در حــ ب ــرار گرفتــه اســت  وزه صــنعتین  مورداســتفاده ق

ــر،  ــر، 1991)آک ــر، 1993؛ کل ــولا   1998؛ کل ــه معم ــز ک ــد نی ــاداری برن (. وف

ــه ــاخ   ب ــی از ش ــوان یک ــه    ون ــر گرفت ــد در نظ ــژه برن ــاد ارزش وی ــا و ابع ه

 توانـد  وفـاداری برنـد مـی   ی ارزش ویـژه برنـد اسـت.     شود، در واق  نتیجـه  می

در واقـ    ،نگرشـی تعریـف شـود. وفـاداری رفتـاری     یـا    رفتـاری  به دو صـور 

میــزان تعهــد حفــا  ،و وفــاداری نگرشــی تکــرار خریــد از همــان برنــد اســت

 ،3وکبر)چــادهوری و هــال   ارزش ناشــی از آن اســت    ی واســطه  بــه  برنــد 

را بــرای یــک برنــد قــوی    ، چهــار مرحلــه  2003(. کلــر در ســال  2001

ــود  ــایی نم ــد  :شناس ــت برن ــای ،هوی ــد،بر معن ــخ ن ــا    پاس ــد و نهایت ــای برن ه

ــ ــد ا ارتباط ــارانشبرن ــون و همک ــز2008) 4. کی ــیم ( نی ــدیریتعم ــدل  پ م

ــر ) ــی در ( را2003کلـ ــوزه برخـ ــای حـ ــنعتی هـ ــدیریت صـ ــماند( )مـ  پسـ

شـده در   انجـام هـای   هزینـه بـا   ،ارزش ویـژه برنـد   ،ر حوزه مصـرفی آزمودند. د

مـورد   (. ایـن 2001، 5)یـو و همکـاران   ابعاد آمیهتـه بازاریـابی مـرتب  اسـت    

ــوزه ــنعتی در ح ــد ص ــی نیازمن ــت. بررس ــه اس ــابی آمیهت ــوزه در بازاری  ح

ــر وــحوه صــنعتی، ــرویج و قیمــت، محصــول، ب ــ  محــل ت ــان توزی  آن کارکن

 اراــه  بـه  معمـولا   تـرویج  صـنعتی،  حـوزه  در. گیـرد  مـی  بـر  در نیـز  را صنعت
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یهتــه ریــدار از آمخ ادراک  .شــود مــی تعبیــر صــنعتی خریــدار بــه اطحوــا 

 در مطالعــا  ثیرگــدار اســت.أهــا از برنــد ت آن و ارزیــابی کادربــر ا ،بازاریــابی

ــین، ــن  پیش ــت )بندیکس ــاران و کیفی ــا ( و2004 ،1همک ــزای ی ــرد اج  وملک

ــاران ــودامبی و همک ــه1997، 2)م ــوان ( ب ــم ون ــرین مه ــای محــرک ت  ارزش ه

ــژه ــد وی ــایی صــنعتی برن ــد شــده شناس ــوردون. ان ــارانش و گ ( 1993) 3همک

 را برنـد صـنعتی   دار بـر ارزش ویـژه  گ ـثیرأتهـای   کز ایـن محـر  ا دیگـر برخی 

 در دخیـل  متغیـر  نـوو  هـر  و محصـول  کننـده  تـأمین  محصـول،  هـای  ارزیابی

 هـای  محـرک  ایـن،  بـر  وـحوه . داننـد  مـی  صـنعتی  محصول از استفاده و خرید

 محصـول،  فیزیکـی  هـای  ویژگـی  شـامل  پیشـین  مطالعـا   در شـده  ییشناسا

 خـــدما  و و تحویـــل( ســـفارش گـــداری دی،موجـــو) محصـــول توزیـــ 

ــتیبانی ــوده آن پش ــرا   ب ــت )آب ــل1986، 4اس ــاران و ؛ میچ  (.2001 ،5همک

ــک  ــادر ی ــنعتی،ی ف  ــت ص ــه  ،قیم ــب ب ــم  ارل ــوان مه ــاخ    ون ــرین ش ت

(. از 1997د )مــودامبی و همکــاران، شــو یــری خریــد شــناخته مــیگ تصــمیم

برخــوردار قیمــت از اهمیــت  ی کیفیــت نیــز بــه همــان انــدازه ،ســوی دیگــر

ــت ــالرا) اس ــوارز و گ ــده .(2001 ،6آل ــک   ،ارزش درک ش ــنعتی ی ــازار ص در ب

ــی       ــه ارزش ادراک ــت ک ــم اس ــن رو مه ــت و از ای ــت اس ــل اهمی ــوم قاب مفه

ــدار ــت آن ،توســ  خری ــیش از قیم ــد. ب ــولا    باش ــیاری از محص ــرای بس ب

چهــره بــه چهــره و مســتقیم بــین خریــدار و فروشــنده از  ا تی ارتباطــصــنع

در رضــایت خریــداران برخــوردار اســت در جــایی کــه       اهمیــت بــالایی 

ــتند    ــوردار هسـ ــالایی برخـ ــدگی ارزش بـ ــولا  از پیچیـ ــان  ،محصـ ارتبـ

 ،تصــمیما  خریــد صــنعتی .افــزوده اســت یــک ارزش ،فروشــنده بــا خریــدار
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ه بــه کارکنــان آن ، بلکــتنهــا بــه ارزیــابی وملکــرد محصــول بســتگی دارد نــه

هـا نیـز بسـتگی     ی ارتبـان آن رفتـار و نحـوه برقـرار    ،نگرش ،تهص ، صنعت

ــ) دارد ــارانوردوگ ــاب 1993، ن و همک ــامی تم ــا (. تم ــا ه ــأمین ب ــده، ت  کنن

 از او ادراک بــر و شــده خریــدار آگــاهی افــزایش باوــ  ریرمســتقیم طــور بــه

 تهصــ  و مهــار  (. لــدا2007، 1گــدارد )دیــوی  مــی تــأثیر شــرکت برنــد

خــدما  در  یبــالا کیفیــت کننــده تــداوی واقــ  در شــرکت، کارکنــان بــالای

 .است خریدار ذهن

(، در پژوهشــی بــه چــارچوب ارزش ویــژه 2020اســتین کمـــ و همکــاران )

هـا حـاکی از ایـن اسـت ارزش ویـژه       پرداختنـد و یافتـه   B2B 2برند خـدما  

ــد  ــاد نگــرشبرن ــار،، شــامل ابع ــش محصــول و  ارزش، تیشهصــ رفت هــا، دان

 نیابــ  بــرو مچــارچوب، هــ یینهــا  ونــوان هــدف بــه اســت. روابــ  یمشــتر

 د.ده یو هم شراکت را موردتوجه قرار م یفرد

ــانتی و همکـــاران ) (، در پژوهشـــی چـــارچوب پیشـــین 2019ونـــی سوسـ

ــی ــد رضــایت منطق ــازار در برن ــن موردبررســصــنعتی را  ب ــد. ای ــرار دادن  ی ق

ــه ــان مطالع ــی نش ــد م ــه ده ــه ک ــای جنب ــی ه ــت منطق ــده  ادراک کیفی  وش

ــ درک ارزش از رضــایت ــهش ــر  ده ب ــور مســتقیم ب ــ ارزش درک ط ثیر أشــده ت

 .گدارد ثیر میأطور ریرمستقیم بر رضایت از برند ت گدارد و به می

ــاران ) ــگ و همک ــد صــنعتی  2018وان ــژه برن (، در پژوهشــی ایجــاد ارزش وی

بر روی مزیت منـاب  موردبررسـی و کنـدوکاو قـرار دادنـد. ابعـاد ارزش ویـژه        

لکــردی در هــای وم ( مزیــت1وکــار شــامل: ) برنــد صــنعتی در محــی  کســب

 ( مزیـــت تحلیلـــی در3حـــل در خـــدما ، ) ( مزیـــت راه2محصـــولا ، )

هــای جــام  در ارتباطــا ،  کانــال ( مزیــت4مــدیریت ارتبــان بــا مشــتری، )

گــداری  ( مزیــت شــبکه در بــه اشــتراک6( مزیــت نمــادین در تبلیغــا  و )5)

                                                           
1. Davis 
2. Business to Business  
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ــد  منــاب . شــش بعــد تــأثیر قابــل تــوجهی بــر ارزش مشــتری و وفــاداری برن

دهـد کـه مـدیران برنـد صـنعتی بـر        های این پـژوهش نشـان مـی    هدارد. یافت

ــت   ــاد مزی ــا ایج ــد ب ــاد ارزش برن ــرای    روی ایج ــاب  در ش ــدی من ــای کلی ه

شـوند تمرکـز    استفاده از نام تجاری کـه بـا خریـد او ـای مرکـز مواجـه مـی       

 کنند. می

گیـری برنـد بـر     (، در پژوهشـی بـه چگـونگی جهـت    2016ژانک و همکـاران ) 

 کـه دهنـد   هـا نشـان مـی    پرداختنـد، یافتـه   B2Bوکـار   د کسبارزش ویژه برن

 خـود  برنـد  فعـال  طـور  بـه  دارد برنـد  گیـری  جهت از بالایی سطح که شرکتی

ــه را ــتریان بـ ــان مشـ ــد ارتبـ ــی برنـــدینگ و داد خواهـ ــان در را داخلـ  میـ

ــانش ــرا کارکن ــرد خواهــد اج ــؤثر ارتبــان. ک ــه برنــد، م خوشــایند  تجرب

ــان و مشــتریان ــا  ده ــه تبلیغ ــ ب ــد و در  ده ــه ایجــاد انجمــن برن ان منجــر ب

 نهایت ارزش ویژه برند قوی خواهد شد.

(، در پژوهشــی بــه مشــتقا    2011همکــاران )کالافــاتی  اســتاوروب و  

ــد   ــژه برن ــر ارزش وی ــایج     B2Bاث ــد. نت ــترک پرداختن ــازی مش ــد س در برن

حاکی از ایـن اسـت در اسـتراتژی برندسـازی مشـترک شـرکای رالـب سـهم         

 نمایند. ی کارکردی مشترک کسب میبیشتری از مزایا

ــاران ) ــکی و همکـ ــی (، در2010زیچکووسـ ــدیریت پژوهشـ ــژه ارزش مـ  ویـ

ــنعتی  ــد ص ــعه: برن ــاف  توس ــوب من ــرای ملم ــی ب ــای دارای ــهود ه را  نامش

ه مــدل ارزیــابی ارزش کــ دهنــد مــیموردبررســی قــرار دارنــد. شــواهد نشــان 

زش ویــژه برنــد توانــد در بازارهــای صــنعتی بــرای ارزیــابی ار ویــژه برنــد مــی

 قرار گیرد. مورداستفادهشرکت 

ــاران ) ــد   1400اشــراق و همک ــرد برن ــر وملک ــؤثر ب ــل م (، در پژوهشــی ووام

در صـــنعت پتروشـــیمی را شـــامل معیارهـــای: ارزش ویـــژه برنـــد، بـــازده 

ــرکت،     ــهر  ش ــهگویی، ش ــوآوری در پاس ــروش، ن ــرمایه  ف ــوبرداری، س الگ
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مانی، گســتردگی توزیــ ، هـای رقــابتی سـاز   اســتراتژی سـازمانی برنــد محـور،  

 و حجم معرفی کرد. کیفیت محصولا ، تولید

ای بــه اثــر شهصــیت، نگــرش اوتمــاد  (، در مقالــه1400اینــانلو و همکــاران )

هـا حـاکی    و ارزش ویژه برنـد بـر قصـد خریـد کـالا مصـرفی پرداخـت. یافتـه        

کننـده   از آن است ارزش ویژه برنـد بیشـترین تـأثیر بـر قصـد خریـد مصـرف       

 را دارد.

(، در پژوهشــی بــه نقــش وناصــر مقــوم 1397ســعیدا اردکــانی و همکــاران )

ــد در رشــد و توســعه کســب  وکارهــا پرداختنــد، نتــایج حــاکی از  میــرا  برن

ــد توجــه مصــرف  کننــده را جلــب نمــوده و موجبــا   ایــن اســت میــرا  برن

 آورد. کننده را فراهم می اطمینان و آرامش مصرف

ــاران ) ــدیری و همک ــد   (، در پژوهشــی1395ر ــژه برن ــایندهای ارزش وی پیش

شرکتی در صـنعت فنـاوری اطحوـا  را بـا نظریـه داده بنیـاد را شـامل یـک         

بعـد محیطــی بـازار و چهــار بعــد کـحن شــامل: شـرای  سیاســی، اقتصــادی،     

 معرفی کردند. فنّاورانهاجتماوی و 

ــد صــنعتی  1395درویشــی و همکــاران ) ــر ارزش ویــژه برن (، ووامــل مــؤثر ب

ــنعت پتروشـ ـ ــدگی خریــد از طریــن     در ص ــامل اهمیــت و پیچی یمی را ش

 حساسیت برند و همچنین تصویر برند دانست.

(، در پژوهشــی بــه ســاختن ارزش ویــژه برنــد صــنعتی  1395پــور ) وســگری

ــره  ــا به ــت  ب ــری از قابلی ــتریان     گی ــده مش ــن ش ــرکت و ارزش خل ــای ش ه

ای، نـوآوری بـر ارزش خلـن شـده      پردازد و اذوـان داشـت قابلیـت شـبکه     می

 شتریان تأثیرگدار است.م

ــه ــاران )  آتی ــار و همک ــوان  1395ک ــا ون ــی ب ــای  (، در پژوهش ــی بازاره بررس

B2B    ــد ــرای ارزش برن ــارچوبی ب ــنهاد چ ــ ،و پیش ــای یویژگ ــردی  ه وملک

کـاهش   همچـون  یاحساس ـ هـای  یویژگ ـو  تی ـفنـاوری، ورف  ت،ی ـفیشامل ک

 بر گرفته است.ر سازی و اوتماد را د نانیاطم ریسک،
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در پژوهشــی ووامــل مــؤثر بــر    (، 1392و همکــاران )کهیــاری حقیقــت  

ــرکت      ــد ش ــز خری ــای مرک ــین او  ــنعتی در ب ــد ص ــژه برن ــای  ارزش وی ه

از ایــن  حــاکی هــا خــانگی موردبررســی قــرار داده یافتــه تولیدکننــده لــوازم

اجتمــاوی  ، وفــاداری بــه برنــد، مســئولیت   شــده ادراکاســت کیفیــت  

 کننـده  تـأمین  -خریـدار  رابطـه  کیفیـت  و کننـده  تـأمین  شهر  کننده، تأمین

 برنـد  ویـژه  ارزش همچنـین  و دارد ریتـأث صـنعتی   برنـد  ویـژه  ارزش بـر 

 صنعتی نیز تأثیرگدار است. بازارهای در برند بر وملکرد صنعتی،

ــژوهش مســتقلی    ــاکنون پ ــانگر آن اســت ت ــه بی ــالا  موردمطالع بررســی مق

کــه تمــامی ووامــل بــومی تأثیرگــدار بــر ارزش ویــژه برنــد صــنعتی و        

ــدهای آن       راه ــنعتی و پیام ــد ص ــژه برن ــه ارزش وی ــر ب ــه منج ــایی ک برده

مثــال بع ــی از مقــالا  صــرفا  بــه  ونــوان گــردد انجــام نشــده اســت. بــه مــی

آینـدهای ارزش   انـد، بع ـی بـه پـیش     ارزش ویژه برند مصـرفی اشـاره داشـته   

انـد، بـه بیـانی دیگـر      ویژه برنـد صـنعتی، برخـی بـه پیامـدهای آن پرداختـه      

ام  اینجــایی و اکنــونی در مــورد ارزش ویــژه برنــد     تــاکنون مــدلی جـ ـ 

ــن مــدل تحلیــل  ــوده. ای ــای محــی   همــه صــنعتی موجــود نب ــه از زوای جانب

ــر اســتراتژی  ــر مبنــای بازارهــای  بیرونــی و درونــی ســازمان و تمرکــز ب هــا ب

 گیرد هدف را در بر می

ــ  روش     ــدل از حی ــن م ــر ای ــایز دیگ ــه تم ــی  نقط ــی م ــد. شناس روش  باش

بـا توجـه بـه چنـدوجهی بـودن موضـوو روش        یـن پـژوهش  مورداستفاده در ا

کـه در ایـن حـوزه کمتـر مورداسـتفاده قـرار گرفتـه         نظریه داده بنیـاد اسـت  

آمـده   دسـت  هـای بـه   داده . این مدل پـارادایمی از طریـن روش کیفـی و   است

ــتهراز   ــان اس ــا خبرگ ــی ب ــاحبه ومق ــایی   از مص ــت آن شناس ــه مزی ــده ک ش

ر و در ادامـــه ایجـــاد راهبردهـــای گـــ ای و مداخلـــه ووامـــل ولـــی، زمینـــه

ــا نگــاه همــه  جانبــه  مــدیریتی و شناســایی پیامــدهای مربوطــه ایــن حــوزه ب

 باشد. می
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 شناسی گ وهی روش -3

 و مسـاـل  شناسـایی  دلیـل  بـه  کیفـی  پـژوهش  هـای  روش از اسـتفاده  امروزه

 مشــکح  اوــم و طــور بــه رفتــاری اجتمــاوی هــای سیســتم مشــکح 

 ماهیـت  دلیـل  بـه  اسـت،  ناپـدیر  اجتنـاب  خـ ، ا طـور  بـه  دولتی های سازمان

 نسـبت  کـافی  شـناخت  بـه  هـای کمـی   روش از تـوان  نمـی  ها سازمان پیچیده

 کیفـی  هـای  روش از اسـتفاده  رو ازایـن  و یافـت  دسـت  معـین  هـای  موقعیت به

بـا توجـه بـه پراکنـدگی     (. 1395نمایـد )سـرلک و نـورایی،     پیدا مـی  ضرور 

ــینه  ــری و پیش ــا  نظ ــر ادبی ــد  مطال ی و فق ــژه برن ــوزه ارزش وی ــاتی در ح ع

ــر آن پیچیــده و مــبهمماهیــت و نیــز صــنعتی  فقــدان  ،و شــرای  اثرگــدار ب

ــا  مفهــوم البی کــه موردپــدیرش همگــان باشــد و وــدم  رــپــردازی واحــد و ی

فــرد صــنای   و الزامــا  منحصــربه خاســتگاه کشــور توجــه بــه شــرای  خــای

ــه لــزوم ،هــای موجــود پــردازی ثــر مفهــومدر اک مهتلــف گیری رویکــرد کــار ب

 بــرگــر اثرگــدار  مداخلــهای و  هزمینــولــی، داده بنیــاد بــرای کشــف شــرای  

ــد صــنعتی در شــرکت ماشــین  ــژه برن ــ  ســازی اراک را  ارزش وی هــم از حی

 ای مطالعـه  حاضـر  پـژوهش  .سـازد  خـوبی نمایـان مـی    بهموضووی و کاربردی 

 سـازی  مفهـوم  نظریـه  پـژوهش  ایـن  در مورداسـتفاده  راهبـرد  و اسـت  کیفـی 

 آن کـاربردی بـودن   بـه  راهبـرد  ایـن  از اسـتفاده  خردمایـه  .اسـت  بنیـاد  ادهد

 بـرای  کیفـی  و منـد  نظـام  بنیـاد، روشـی   داده پژوهشـی  راهبـرد  .گـردد  بازمی

 یـا  کـنش  فراینـد  تبیـین  بـه  گسـترده،  سـطحی  در کـه  اسـت  ای نظریه خلن

(. 2002پـردازد )کرسـول،    مـی  مشـه   هویـت  بـا  متقابـل موضـووی   کـنش 

ف ایـن پـژوهش طراحـی مـدل ارزش ویـژه برنـد صـنعتی در        از آنجا که هـد 

 کـه  کیفـی  شناسـی  روش یـک  از اسـتفاده  سـازی اراک اسـت،   شرکت ماشین

 از کنشـگران  تفاسـیر  بـه  توجـه  بـا  و اکتشـافی  اتهـاذ رویکـردی   بـا  بتوانـد 

 .آمد می نظر به واقحنه انتهابی بردارد، پرده پدیده این پنهان های لایه
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شـده   اسـتفاده  هدفمنـد و نظـری   گیـری  هـای نمونـه    روش از پـژوهش  این در

 و موقعیـت  مسـئله  موضـوو،  برحسـب  بتوانـد  کـه  معنـا  بـدین  هدفمند است.

 نمونـه  بـودن  نظـری  تعریـف کنـد.   را رسـان  اطـحو  هدف های ه گرو پژوهش،

 انتـزاو  سـطح  بـه  مـا  بـرای رسـاندن   لازم کفایـت  کـه  اسـت  معنـا  این به نیز

 فراینـد  نظـری،  گیـری  نمونـه  لیـل د همـین  بـه  باشـد؛  داشـته  را نظـری 

 سـطح  بـه  را مـا  و برسـد  محتـوایی  کفایـت  که بـه  است زمانی تا تکرارشونده

ای معتبـر( برسـاند    هـای فرضـیه   گـزاره  یـا (نظریـه   اکتشـاف  و نظـری  انتـزاو 

ــر معیارهــای   ایــن ( جامعــه آمــاری1399)فراســتهواه،  ــژوهش مبتنــی ب پ

 ــ    ــی در زنجی ــدیریت اجرای ــابقه م ــامل: س ــه ش ــی ک ــش خبرگ ره ارزش، دان

بازاریــابی و تهصــ  در حــوزه فرآینــدهای راهبــردی ســازمان کــه در طــول 

ــوزه ــره ارزش متشـــکل از حـ ــأمین زنجیـ ــای تـ ــتریان و  هـ کننـــدگان، مشـ

ــی ســازمانی در شــرکت ماشــین واحــدهای درون باشــد. ســایر  ســازی اراک م

( ســـیمای 1مشهصـــا  و تعـــداد کـــدهای حاصـــله در جـــدول شـــماره )

 است.خبرگان آورده شده 

 
 سیمای خبرگان .1جدول 

 کد
 تحصیلات سن جنس شونده مصاحبه

سازمان 
مصاحبه 
 شونده

 حوزه فعالیت
تعداد 

باز ی کدها
 حاصله

P1 لیسان  فوق 45 مرد 
سازی  ماشین

 اراک
مدیر تحقین و 

 توسعه
46 

P2 لیسان  فوق 38 مرد 
سازی  ماشین

 اراک

 مدیر بازاریابی و
فروش بهش دیگ 

 بهار
75 

P3 لیسان  فوق 68 مرد 
سازی  ماشین

 اراک
 50 مدیریت وامل

P4 دکتری 46 مرد 
سازی  ماشین

 اراک
 مدیره هیئتو و 

 و مدیر بازرگانی
95 
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 کد
 تحصیلات سن جنس شونده مصاحبه

سازمان 
مصاحبه 
 شونده

 حوزه فعالیت
تعداد 

باز ی کدها
 حاصله

P5 لیسان  فوق 45 مرد 
سازی  ماشین

 اراک

مدیروامل گروه 
تولیدی ساخت و 

 تجهیزا 
85 

P6 لیسان  46 مرد 
سازی  ماشین

 اراک
مدیروامل گروه 
 ماشین مونتاژ

32 

P7 لیسان  50 مرد 
سازی  ماشین

 اراک

مدیروامل گروه 
تولیدی پل و 

 های فلزی سازه
36 

P8 لیسان  فوق 48 مرد  
سازی  ماشین

 اراک
مدیروامل گروه 

 متالورژی
34 

P9 49 مدیریت وامل کننده تأمین لیسان  69 مرد 

P10 56 مدیریت وامل کننده تأمین لیسان  فوق 46 مرد 

P11 47 مدیر بازرگانی مشتری لیسان  فوق 40 مرد 

P12 43 مدیر بازرگانی مشتری لیسان  فوق 38 زن 

P13 35 مدیر بازرگانی مشتری لیسان  60 مرد 

 

از طریـن   سـاختاریافته  نیمـه  هـای  مصـاحبه  اسـاب  بـر  پژوهش این های داده

ــگر و     ــوگیری پژوهش ــوگیری از س ــتای جل ــی در راس ــل کیف ــی پروتک طراح

 ای و نظری صور  پدیرفته است. هنیز حصول حداکثر اشباو داد

 

 گ وهی های داده وتحلیل تجزیه -4

 بـاز،  کدگـداری  مرحلـه  سـه  در کیفـی  هـای  داده تحلیـل  رو پـیش  مطالعه در

 .است شده انتهابی انجام و محوری

 هـا  مصـاحبه  متـون  بـه  داــم  طـور  بـه  پژوهشـگر  کدگـداری  نـوو  سـه  هـر  در

کـرد.   مـی  را اضـافه  یجدیـد  کـدهای  یـا  حـدف  را کـدها  از برخـی  و مراجعـه 

 اشـباو  مرحلـه  بـه  پـژوهش  تـا  یافـت  ادامـه  قدر آن برگشتی و رفت روش این

 مـدل پـارادایمی   درنهایـت،  رسید، مفـاهیم اسـتهراز و ثبـت گردیـد.     نظری
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 قـرار  و بـازبینی  کنکـاش  مـورد  دقـت  هـا بـه   مصـاحبه  فرآینـد  از آمده دست به

 .گرفت

ــه ــه نمون ــله   در ادام ــداری حاص ــداول کدگ ــان  ای از ج ــا خبرگ ــاحبه ب از مص

 آورده شده است. 

 
 ها . نمونه کدگذاری مصاحبه2جدول 

جایگاه 

کد 

انتخابی 

 در مدل

کد 

 انتخابی
 کدهای باز کدهای محوری

ی
 یل

مدیریت 

استراتژیک 

 برند

 مدیریت

 چرخه ومر برند

آگاهی برند، ارزیابی برنـد، کیفیـت برنـد، مانـدگاری     

ناسـایی موقعیـت   ش  ارزیابی تصویر کنونی برنـد،  برند،

ــه  ــازی برنام ــد، برندس ــی   برن ــادراتی، طراح ــای ص ه

هـای بازاریـابی، بهینـه کـاوی سـایر برنـدهای        برنامه

 نــهیبهبرنــد،  ییکــاراصــنعتی وریرصــنعتی، تحلیــل 

 صنای  پیشرو، رشد و پایداری برند یکاو

ی
 ارزش برند یل

های  ارزش

سازمانی حوزه 

  برند،

ارزیابی ارزش 

  برند،

 میرا  برند

ــدی موفقیــــت،     ش ــایی فاکتورهــــای کلیــ ناســ

Good&Bad Story    ،ــی ــن ایران ــدهای موف برن

، قابلیت حصول، تداوی، وفاداری، احتـرام،  برند ریتصو

همکاری، یکپارچگی، پاسـهگویی، اوتمـاد بـه برنـد،     

ــی،      ــتالژی شهص ــتالژی، نوس ــد، نوس ــه برن تاریهچ

بـه برنـد،    یبسـتگ  دلنوستالژی تـاریهی، وابسـتگی،   

ایی برند، میـرا  مانـدگار برنـد، مـدیریت     ارزیابی دار 

 مناب  انسانی ایجادگر برند
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جایگاه 

کد 

انتخابی 

 در مدل

کد 

 انتخابی
 کدهای باز کدهای محوری

ی
 یل

معماری 

 برند

بندی  بهش

محصولا  در  

 سازمانی، برندینگ

 تنوو برند،

 رهبری برند،

شناسی  جامعه

 برند

برندهای محوری، تجمی  برند، مولتی برنـد، رهبـری   

ها و وحین مشتریان برای  برند، شناسایی نیازها واد 

ای، ودم تمرکز بر  ولا  روتین، محصولا  پروژهمحص

برندسازی به دلیـل تنـوو محصـولا ، ایجـاد پتنـت      

ایرانی محصولا  در ورصه جهانی، روانشناسی برنـد،  

ودم تمرکز بر برندسازی به دلیـل تنـوو محصـولا ،    

ــه   ــولی در مجموو ــد محص ــام چن ــتر   ابه ــازی، بس س

ی برنـد، برنامـه پتنـت سـاز     یشناخت جامعهای  زمینه

ایرانی، برندسـازی تفکیکـی محصـولا ، محصـولا      

 روتین

ی
 یل

کیفیت 

وملکردی 

 احساسی

زنجیره پایدار 

 ،برند تیفیک

استانداردسازی 

المللی  بین

محصولا ، 

استانداردسازی 

المللی  بین

 محصولا  آینده

ومرکیفـی   های کیفیـت، کیفیـت پایـدار، چرخـه     لایه

ــی،     ــت خروجـ ــی، کیفیـ ــوابن کیفـ ــازمان، سـ سـ

ــتاند ــتیزاردهای اســ ــیمح ســ ــایی یطــ ، شناســ

ــازی    ــده، استانداردس ــولا  آین ــتانداردهای محص اس

، مـورد انتظـار    شده، کیفیـت  المللی، کیفیت درک بین

، روانشناسـی برنـد،   یکـاربرد  تی ـفیکروز،  بـه  کیفیت

کیفیت وملکردی ابزاری، کیفیت وملکردی محصول، 

ــدار، کیفیــت   کیفیــت ادراکــی، زنجیــره کیفیــت پای

ن کیفیــت، بازرســی  مشــتری،   خروجــی، ت ــمی 

اســـتانداردهای کیفـــی، ســـوابن کیفـــی، کیفیـــت 

شده، کیفیت احساسی، کیفیت کاربردی رواب ،  درک

المللـی   کیفیت کاربردی پایدار، استانداردسـازی بـین  

 روزرسانی محصول محصولا ، پایداری کیفیت، به
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جایگاه 
کد 

انتخابی 
 در مدل

کد 
 انتخابی

 کدهای باز کدهای محوری

زمینه
 

ی
ا

 

 آموزش

 یها آموزش
 زنجیره یمهارت
ارزش،  

دانش  تاکسونومی
 سازمانی،
سازمان 

یادگیرنده، 
همکاری با 

های  شرکت
 بنیان دانش

روزرســانی دانــش فنــی،  آمــوزش منــاب  انســانی، بــه
، آموزش هدفمنـد،  انیبن دانشهای  همکاری با شرکت

ــته  ــف رش ــاه  تعری ــاربردی کوت ــای ک ــه   ه ــد ، اراـ م
ــوزش ــای آم ــوزش،   یازســنجین ه شــده در واحــد آم

ها، ارتبان صـحیح آمـوزش بـا     کاربردی بودن آموزش
تهص ، مشاوره برندینگ، تجربه مهندسی و ساخت، 

 یهـا  آمـوزش به روز بودن سیستم آموزشی سـازمان،  
دانـش و تکنولـوژی،    ارتقـای  و مـداوم سـازمان،   روز به

آگاهی نسبی کلیه سـطو  بـه مسـاـل فنـی، اشـراف      
های کارکردی هـر نـوو صـنعت     به حوزهبهش فروش 

 های سیستماتیک، مدیریت دانشمشتری، آموزش

مداخله
 

گر
 

 تحریم

مالی،   تحریم
تحریم تجاری، 

تحریم 
 یگدار هیسرما

های تحریم، وـدم امکـان نقـل و انتقـالا       محدودیت
ــریم  ــه تح ــتقیم، نقش ــأمین مس ــتیزانه ت ــدگان  س کنن

وهای تحریمــی، ســناری تــنف   هــای خــارجی، برنامــه
 تحریمپدیری رواب  در  انعطاف

 

ــی  در ــایی و روای ــیدر بهــش ک راســتای حصــول پای ــهی ف ــه  محورهــای ن گان

، راســتی، یریپــد ینپــدیری، اتکاپــدیری، تصــد   ، انتقــالیریاوتبــار پــد 

پــدیری و ومومیــت وطــف بــه وــواملی ماننــد   پــدیری، کنتــرل تطــابن، فهــم

ــان از دروازه    ــاب خبرگ ــد انته ــر فرآین ــه ب ــای زن تکی ــود  ه ــره ارزش، خ جی

پژوهشــگر در هــر فــاز از مصــاحبه جهــت تقویــت پروتکــل کیفــی و  ینیبــازب

هـای پیشـینه و ادبیـا  نظـری و مـدل       یی مفـاهیم در زنجیـره  اتثلی  محتـو 

هـا   هـا و تحلیـل و تطبیـن مسـتمر داده     مـاه هـدایت مصـاحبه    نـه  پارادایمی،

گر در هـای نظـری پژوهشـگر و ادبیـا  مـرتب  و ح ـور پژوهش ـ       با یادداشت

ــدهای زنج ــفرآین ــأم  رهی ــوزه ت ــدگان ینارزش از ح ــکنن ــعه  ی، طراح و توس

 .حاصل گردیده است و خدما  پ  از فروش و... انیمحصول، مشتر
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 مدل گارادایمی -5

ــاز مصــاحبه 683انجــام مراحــل کدگــداری از  از پــ  ــد ب ــا کــدهای  ک ه

الـب  مـرتب  و در ق  گریکـد یمنـد بـه    نظـام صـور    بـه  شـده  انتهابی استهراز

 .دندیگرد میترس ریز یمیمدل پارادا

عتی در شرکت ماشین سازی اراک. مدل گارادایمی ارزش وی ه برند صن1شکل   
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 تفسیر مدل -6

هــدف ایــن پــژوهش یــافتن ووامــل پیشــران و مــان  در راســتای شناســایی  

ــای  ــؤثرفاکتوره ــژه   م ــر ارزش وی ــد درب ــرکت  برن ــش ــازی اراک  ینماش س

ــت.  ــوده اس ــاری ب ــدا همک ــتراوب و     ل ــتماتیک اس ــدل سیس ــای م ــر مبن ب

کـدباز(، محـوری و انتهـابی     683کوربین بـر مبنـای فرآینـد کدگـداری بـاز )     

گـر   ای و مداخلـه  بهـش ووامـل ولـی، زمینـه     در سـه به شناسایی این ووامل 

که درنهایـت بـر مبنـای نتـایج حاصـل از مصـاحبه بـا خبرگـان          پرداخته شد

حصــول کارآمــدی مـــدل ارزش ویــژه برنــد صـــنعتی در بســتر ووامـــل      

ــین  ــی، ب ــاد ز   محیط ــازمانی در ابع ــای س ــز فاکتوره ــی و نی ــاختی، الملل یرس

ــدیریت     ــرد م ــا دورب ــاب  انســانی ب ــر من ــز ب ــا تمرک ــدی و ب ســاختاری، فرآین

اســتراتژیک برنــد قابلیــت تحقــن دارد در ادامــه تفســیر مــدل و نتــایج       

 راهبردی پیشنهادی و نیز تطابن با ادبیا  آمده است.

 

 تفسیر یوامل یلی -1-6

   ــد    : ماادیریت اسااترات ین برنااد ــتراتژیک برن ــدیریت اس ــد م در بع

ــاه     برمب ــر نگ ــز ب ــان تمرک ــا خبرگ ــاحبه ب ــله از مص ــدهای حاص ــای ک ن

ــاد: شناســایی ــد موقعیــت ایجــاد و فرآینــدی در ابع ــه ،برن ــزی برنام  و ری

 کـارایی  تحلیـل  و گیـری  انـدازه  ،برنـد  بازاریـابی  هـای  برنامـه  سـازی  پیاده

 و بــا هــدف طراحــی و ،برنــد ارزش پایــداری ورشــد  ،برنــد وملکــرد و

 سـاخت،  جهـت  بـه  بازاریـابی  هـای  فعالیـت  و هـا  برنامـه  سـازی  پیـاده 

 اند. ی شدهده سازمان برند ارزش مدیریت گیری و اندازه

سـازی اراک بـا توجـه بـه تنـوو       ماشـین  در شـرکت ین نگاه راهبـردی  با ا

  یصـنا  ،یمینفـت، گـاز و پتروش ـ    یصـنا ) وکـار  کسـب گستردگی حـوزه  

ــ یســا تأس ،و فــولاد یمعــدن  یگــر هتــهیر ،بهــار یهــاگیــو د یحرارت

ــآل ــرژ هــاروگــاهین ،نیســنگ یآهنگــر یهــا و مجمووــه یاژی  یهــا یو ان
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ای  جنبــه ( دریفلـز  یهـا  پـل و سـازه   ،یبنـدر  یسـا  تأس، یرپـد  یـد تجد

ی، ابعــاد ســاختارهــای جــاری  تــر نســبت بــه پــژوهش جــام  و نوآورانــه

ــل  ز ــورد تأم ــز م ــاب  انســانی نی ــهیرســاختی و من ــد قرارگرفت یکــی از  .ان

ــرا یهــا چــالش ــزر  امــروز یهــا شــرکت یمهــم ب ــ ،یب تعــادل  افتنی

اسـت   آنبـه   یبهش ـ تنـوو  ای ـوکـار خـای    تمرکز بر کسـب  انیمناسب م

 ـاز ا کیکه هر  را بـه   ییهـا  سـک یو ر ای ـمزا ک،یاسـتراتژ  یکردهـا یرو نی

و  یسـازمان  یریادگی ـ یمنحن ـ یهـا  تی ـقابل جـاد یا .همراه خواهد داشـت 

ــرفه ــو ص ــه  ییج ــمقب ــدر تول ابی ــال د،ی ــا مث ــاز مزا ییه ــرد را یای هب

ــز و ا ــادیتمرک ــاف ج ــد انعط ــتریب یریپ ــازار و ن   ش ــا ب ــل ب ــدر تعام  ازی

 ـاز مزا یری ـگ امکـان بهـره   جـاد یا ان،یمشتر در سـبد   یتعـادل بـازده   یای

 تیــمشــترک، قابل یهــا تیــقابل میو امکــان تســه  یگــدار هیســرما

 یبازارهـــا یعـــدر برابــر نوســـانا  مقط  ســـکیو کـــاهش ر نــان یاطم

ــب ــا کس ــان قـ ـ  یوکاره ــف، از نق ــدارمهتل ــ یو  راهبردگ ــر  یمبتن ب

نتـایج حاصـله از مـدل     وکـار اسـت.   تنـوو در کسـب   جادیو ا ییتمرکززدا

ــژوهش      ــا  پ ــد در ادبی ــتراتژیک برن ــدیریت اس ــوزه م ــارادایمی در ح پ

 باشد. کالافاتی  استاوروب می دارای تطابن با یافته،

 

 ــنجش: ارزش برنااد ــابیو ارز س ــد، ارزش ی ــتارزش  برن ــده دریاف  1ش

ــه ــ ب ــ یلهوس ــا تریانمش ــدما  و کالاه ــا   خ ــه رقب ــازمان در مقایس و س

 سـازمان  بـه  مشـتریان  از گروهـی  یـک  یـا  مشـتری  حاصله از یکارزش 

ترکیبـی   کـه سـودآوری  میـزان  افـزایش   برنـد منجـر بـه    ارزش باشد. می

ــت   ــروش و قیم ــزایش ف ــوده از اف ــب ــه  یم ــاب یافت ــر اس ــردد. ب ــای  گ ه

ــان   ــا خبرگ ــاحبه ب ــل مص ــوزهحاص ــل ارزش در ح ــا ووام ــازمانی یه  س

                                                           
1. Perceived Value 
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1برنــد ارزش برنــد، ارزیــابی  حــوزه
BAV یــرا  برنــد مطــر    و م

، بـه میـرا  برنـد    2گردند. اگر از منظر تئوری نگـاه مبتنـی بـر منـاب      می

ونـوان منبـ  کمیـاب و بـادوام و      بنگریم چرایی اهمیـت ایـن فـاکتور بـه    

ــد در   ینجانشــیرقابــل تقلیــد و ر ــه خلــن ارزش برن ناپــدیر کــه منجــر ب

بـه   اتکـا بـریم، ایـن شـرکت بـا      راک شـده اسـت پـی مـی    سازی ا ماشین

سـاله رنـی خـود در ایـن بـازار رقـابتی خـود را از سـایرین          50تاریهچه 

 متمایز کرده.

ــین   ــازمان ماشـ ــتراتژی سـ ــان اسـ ــازنگری ارکـ ــا بـ ــازی اراک در  بـ سـ

ــوزه ــای  ح ــمه ــداز چش ــت ان ــا و ارزش، مأموری ــم  ه ــن مه ــازمانی ای ی س

ــه ــدیری    ب ــدیریتی در م ــیه م ــوان توص ــر    ون ــد مط ــتراتژیک برن ت اس

هـای چهارگانـه    گردید. وطف بـه اهمیـت تشـریح دارایـی برنـد شـاخ       

 و دانــش شــده ادراک کیفیــت یــا مربوطــه شــامل تمــایز، ارتبــان، اوتبــار

 باشند. برند می از مشتری آگاهی ومن میزان معنای به

هـای   های ایـن حـوزه در بعـد ادبیـا  پـژوهش بـا بهشـی از یافتـه         یافته

ــی سوســانتی، زیچکووســکی، ســعیدا اردکــانی،  پیتــر اســتی ن کمـــ، ون

 باشد. ر و کهیاری حقیقت دارای تطابن معنایی میپو یوسگر

 

 روشــی هاســت. ســازمان نهــاد درون در برنــدها ســاختار: معماااری برنااد 

 مـرتب   یکـدیگر  بـه  شـرکت  پروتفولیـوی  درون برنـدها  آن در کـه  است

ــدیگر از و ــک یک ــ منف ــوند یم ــاری. ش ــد معم ــر بای ــروه فمع ــای گ  ه

ــداری ــازمان درون در برندگ ــد، س ــد  باش ــه برن ــر و چگون ــدهای زی  برن

 هــدف کننــد و مــی پشــتیبانی یکــدیگر از مــرتب ، یکــدیگر بــه شــرکت

 بـه  قـادر  را کننـده  نماینـد و مصـرف   مـی  مـنعک   شـرکت را  برند اصلی

                                                           
1. Brand Asset Value  
2. Resource-Based View 
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ــریح ــیا  تش ــر خصوص ــک ه ــای از ی ــانواده او  ــد خ ــی برن ــد. م  نماین

ــاری ــد  معم ــل  از ســازی اراک یکــی ماشــین درســت و صــحیح برن ووام

برنــدهای رقباســت.  حــوزه رقابــت بــا برنــدهای متنــوو در هــدایت مهــم

 توسـعه  و زیرمجمووـه  برنـدهای  برنـد،  بـا تعمـیم   شـرکت،  برند معماری

 برنـد،  هویـت  توسـعه  بـرای  راه نقشـه  اسـت کـه خـود    جدید محصولا 

 تمــام بــه پیشــنهادی ارزش ونــوان بــه کننــده مصــرف معرفــی و طراحــی

 حاصــل برنـد  ارزش همچنـین . رود برنــد بـه شـمار مــی   خـانواده  او ـای 

ــاری از ــن از را معم ــحش طری ــای ت ــازمان ه ــدهای و س ــه برن  زیرمجموو

ــر برنــد معمــاری مــدکور پــژوهش در .نمــود خواهــد حــداکثر  مبنــای ب

ــاحبه ــان مصـ ــا خبرگـ ــده  بـ ــایدربردارنـ ــری، فاکتورهـ ــوو، رهبـ  تنـ

ــد، جامعــه ــدینگ در محصــولا  بنــدی بهــش شناســی برن  ســازمانی برن

 راســتای در. اســت شــده معرفــی وکــار کســب متنــوو ســبد مبنــای بــر

 طراحـی  جهـت  اراک سـازی  ماشـین  شـرکت  در مهـم  ایـن  یده ـ سازمان

 ایـن  سـازمان  بـودن  تهصصـی  مـادر  سـاختار  بـه  توجـه  برند بـا  معماری

 .اســت شــده دیــده شــرکت وکــار کســب هــای اســتراتژی ســطح در مهــم

هـای   بعـد ادبیـا  پـژوهش بـا بهشـی از یافتـه      های ایـن حـوزه در    یافته

 باشد. کالافاتی  استاوروب و همکاران دارای تطابن معنایی می

 

 کیفیــت درک شــده یــک بعــد اصــلی  : احساساای یملکااردی کیفیاات

ــد چــارچوب ــژه برن ــار مصــرف  ارزش وی ــر رفت ــی ب ــده در نظــر  مبتن کنن

ــی ــه م ــال گرفت ــه  1شــود. زیتم ــت درک شــده را ب ــوان ق ــاو   کیفی ون

ــه نحــوهذهنــ ــد ی وملکــرد یــک محصــول مــی ی مشــتری نســبت ب  دان

 .(1988)زیتمال، 

                                                           
1. Zeithmal 
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کــه  اسـت  از دیگـر متغیرهـایی   کیفیـت و وابسـتگی احساسـی بـه برنــد،    

ونوان مفهومی کـه تشـریح کننـده شـد  و قـدر  پیونـدهایی اسـت         به

بسـیار حیـاتی اسـت زیـرا بایـد       ،شـود  که بین مصرف با برند برقـرار مـی  

 ــ ــه موج ــایی را ک ــدگی   رفتاره ــول زن ــودآوری و ارزش ط ــرورش س ب پ

هــای  . بــر اســاب یافتــهثیر قــرار دهــدأکننــده هســتند تحــت تــ مصــرف

ــن   ــا خبرگــان کیفیــت وملکــردی احساســی در ای حاصــل از مصــاحبه ب

ــامل: ــره پـــژوهش شـ ــدارپا زنجیـ ــاز یفیـــت برنـــد،ک یـ ی استانداردسـ

یـره کیفیــت  زنج باشــد. المللـی محصــولا  و محصـولا  آینــده مـی    بـین 

سـازی اراک در سـبد    گـر ثبـا  کیفیـت محصـولا  ماشـین      نشـان  پایدار

بـا توجـه بـه     جهـانی  روز بـه ی بـا اسـتانداردها  محصولی، تطابن محصول 

بایسـت   خـود مـی   کـه  باشـد  یم ـهـای ایـن حـوزه     تغییرا  مداوم فناوری

ــا مشــتریان  در ارتبــاندر تعامــل ایجــاد تصــویر ارزشــمند محصــولا   ب

قیقــت، رحمرضــا آتیــه کــار، ونــی هــای کهیــاری ح کــه بــا یافتــه باشــد

 سوسانتی مطابقت دارد.

 

  یـن پـژوهش نگـاه    در اکـه جنبـه نـوآوری     ییازآنجـا : سایر یوامل یلای

ــه ســازمان از طریــن اســتفاده از  همــه ــورتر ارزش زنجیــره جانبــه ب  در پ

ــل ــازار،       پروتک ــل ب ــت، ووام ــوده اس ــاربردی ب ــردی ک ــا رویک ــی ب کیف

ــه مشــتریان  ــه ب ــاختی، توج ــاختاری، زیرس ــأمینس ــا،  ، ت ــدگان، رقب کنن

انـد. لـدا در مـدل مـدکور      محصول و فنـاوری مـورد واکـاوی واقـ  شـده     

 فاکتورهای تفکیکی آورده شده است.
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 ای ینهزمیوامل  -2-6

ونـوان   ی بـه ا نـه یزم ووامـل سـازی اراک   در این پـژوهش در شـرکت ماشـین   

ــرا ــا بــر مــؤثر خــای  یش هــای  طبقــه ی جــام  دردر نگــاه، راهبرده

 .اند شدهی بند کحسهو آموزش  نگرش یرساختی،ز یندی،فرآ ی،ساختار

 

  وکارهــای حــوزه  بــا توجـه بــه تنـوو و گســتردگی کسـب   : یوامال ساااختاری

هـای   هـای متفـاو  نیـاز بـه مشـارکت       سـازی اراک در حـوزه   هلدینگ ماشـین 

ــ ــنا ینب ــینص ــه یعی و ب ــی از یافت ــی   الملل ــمار م ــه ش ــژوهش ب ــای پ رود و  ه

فـولاد، وـدم سـابقه و برنـد شـرکت       و معـدنی  ه صـنای  مثـال در حـوز   ونوان به

 و برنـد  صـاحب  هـای  بـا شـرکت   راهبـردی  هـای  مشـارکت  در این حوزه ایجاد

ــابی تقویـــت زمینـــه از  ایـــن در تجـــاری فعـــال روابـــ  ســـاختار و بازاریـ

 رود. های ساختاری این حوزه به شمار می یهتوص

 

 :ــش  یواماال فرآیناادی ــه به ــه ب ــا توج ــل  ب ــدهای اص ــدی فرآین ی و بن

ــدوین  ــورتر ت ــره ارزش پ ــتیبانی در زنجی ــر  پش ــی ط ــازنگری اجرای  و ب

ــا مــرتب  ســاختارهای و زنجیــره ارزش اصــلی فرآینــدهای اصــح   آن ب

EPCهـای   اجـرای پـروژه   جهت در
 پتروشـیمی  و گـاز  نفـت،  در حـوزه  1

ــا ــت ب ــد اولوی ــی و فراین ــی طراح ــن در مهندس ــی  ای ــره، طراح  و زنجی

 مـدیریت  بـر  یـد بـا تأک  کلیـدی  هـای  ژهپـرو  مدیریت سیستم سازی یادهپ

ــان، ــدیریت زم ــه، م ــدیریت هزین ــت   م ــرا  جه ــدیریت تغیی ــت، م کیفی

ــا ور بهــرهحصــول چــابکی ســازمانی در راســتای  ی ســازمانی و مواجــه ب

 باشد. یر میناپد اجتنابرقبا امری 
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  درگـدر از اندیشـه اداره سـنتی دولتـی تـا مـدیریت       : یوامل زیرسااختی

قرارگرفتـه   هـا  دولـت ی پـاروزنی  جـا  بـه کمرانـی  نوین دولتی تمرکز بـر ح 

ــازمان  ــدا در س ــت. ل ــمیم  اس ــی تص ــی اینرس ــای دولت ــی از  ه ــری یک گی

ی اهـداف سـازمانی   سـو  بـه هـای   مـوزون سـازمان   حرکت درووامل مؤثر 

ــی   ــنعتی مـ ــازی صـ ــالطب  برندسـ ــابراین   و بـ ــد، بنـ ــرکتباشـ  در شـ

 سازی اراک بـا توجـه بـه گسـتردگی محصـولا  تمرکـز بـر ایـن         ماشین

 باشد. گیری امری ضروری می مهم جهت رف  موان  تصمیم

 نیـاز بـه   یری صـنعتی پـد  رقابـت در راستای برند سازی صنعتی جهـت حصـول   

کشـور   در سـطح  هـا  و دانشـگاه یـان  بن دانـش  یهـا  شـرکت  گسترش ارتبان بـا 

یـک   ونـوان  خـود بـه  سـازی اراک   رود. شـرکت ماشـین   امری مهم به شمار می

ــش ــان و دارا شــرکت دان ــر  بنی ــان همکــاری ب ــد بســ  ارتب ی دانشــگاه نیازمن

 باشد. مبنای نقشه توسعه محصول و بازار می

 

 ــه : نگاارش ــاب  انســانی و فرهنــگ ســازمانی ب ــوای محرکــه  من ــوان ق ون

ــدیریت  ــتای م ــل در راس ــؤثرترین ووام ــازمانی از م ــد  س ــتراتژیک برن اس

ی مـدیریت ارشـد سـازمان،    ا توسـعه رونـد، لـدا هـرم نگـرش      به شمار می

ــ ــاب  انســانی در ماشــین  گفرهن ــای من ــه ارتق ســازی اراک  ســازی و برنام

بـه   وطـف  انـد.  شـده  ییشناسـا ونوان ووامل کلیـدی در حـوزه نگـرش     به

هـای ایـن حـوزه     یشـنهاد پشـده در ایـن شـرکت یکـی از      ینـه نهاددانش 

 رود. یشمار متشکیل کلونی خبرگان در راستای برند سازی به 

 

 برنـــد محصـــولا   از تنـــووبـــا توجـــه بـــه معمـــاری حاصـــل : آماااوزش

سـازی دانشـی و تبـدیل سـازمان بـه یـک        سازی اراک نیاز بـه نهادینـه   ماشین

بنیــان کــه دارای رونــد  هــای دانــش ســازمان یادگیرنــده در تعامــل بــا شــرکت

ــیش از     ــود بـ ــران )وجـ ــ  در ایـ ــاد و بسـ ــده ایجـ ــرکت  4700فزاینـ شـ
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اهبردهــای ونــوان یکــی از ر باشــند، بــه نــوآوری( مــی 47بنیــان و رتبــه  دانــش

 اساسی سازمانی در مدل ارزش ویژه برند صنعتی شناسایی شده است.

 

 گر یوامل مداخله -6-3

شناسـایی شـده در ایـن پـژوهش بـا توجـه بـه محـی  سیاسـی           گر مداخلهووامل 

ی دارنــد کــه محدودکننــدگدولتــی، نقــش  یمــهنهــای  حــاکم بــر ایــران و ســازمان

 باشد. متغیر ارز میستیزی و نرک   سیاسی، تحریم اقتصاد شامل:

گـداری   هـای ایـران در ابعـاد مـالی، تجـاری، سـرمایه       اثرا  محورهای تحـریم 

باشـد، لـدا    سـازی اراک مـی   دارای اثر مسـتقیم بـر وملکـرد شـرکت ماشـین     

ــدوین برنامــه ــنف  ت هــای تحریمــی و سناریوســازی در  هــای ســازمانی در ت

 .رود راستای تحریم در این شرکت امری الزامی به شمار می

 

 های اجرایی و راهبردها یشنهادگ -7

ــد در       ــژه برن ــان  ارزش وی ــران و م ــل پیش ــایی ووام ــژوهش شناس ــن پ ــدف ای ه

ــین ــرکت ماش ــت.   ش ــوده اس ــازی اراک ب ــداس ــتماتیک   ل ــدل سیس ــای م ــر مبن ب

محــوری ، کــدباز( 683اســتراوب و کــوربین و بــر مبنــای فرآینــد کدگــداری بــاز )

ــل در ســه   ــن ووام ــایی ای ــه شناس ــه  و انتهــابی ب ــی، زمین ــل ول ای و  بهــش ووام

تـدوین راهبردهـای حصـول ایـن      منجـر بـه  گر پرداخته شـد کـه درنهایـت     مداخله

ــازار، افــزایش فــروش و ســودآوری    ووامــل و پیامــدهایی هماننــد افــزایش ســهم ب

ــریم  ــایی تح ــتر، توان ــراهم آور بیش ــتمه یو ف ــا دا ی ــور در بازاره ــان یح  ی جه

هــای  یشــنهادپونــوان  رهــای حاصــله بــهدر ادامــه بهشــی از راهب یــد.خواهــد گرد

ــی  ــژوهش مطــر  م ــتای   پ ــیکن در راس ــد، ل ــازمانگردن ــ س ــن ده ــاربردی، ای ی ک

ای، سـاختاری، فرآینـدی، نگرشـی، پلتفـرم      هـای برنامـه   دسـته راهبردهـا در طبقـه   

ــأمین    ــریم، ت ــادرا ، تح ــازی، ص ــولا ، استانداردس ــدگان  محص ــترکنن یان و مش

 اند: بندی شده هکحس
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ــه: حااوزه راهبااردی شااامل هااای اسااترات ی .1 ــر برنام ــپو یزی ی ای

 یبـر رونـدها   یمبتن ـ پژوهانـه  ینـده آ برنامـه  توسعه محصول و بـازار 

، شناسـایی نقشـه محصـولا     نینـو  یهـا  یورافن ـ ییشناسای، جهان

 المللی سازمان، تدوین برنامه پورتفولیو سازمان استراتژیک بین

ــه : هاااای حاااوزه سااااختار شاااامل  اساااترات ی .2 EPCنقشـ
1 

ــأمین ــازمان ک ت ــدگان و س ــاختار، نن ــد دهیس ــار    گنیهول ــا نظ ب

 ایجاد کارخانه نوآوری، سر مجمووهسازمان مرکزی یا 

 تی ـومـن مالک سـند   میتنظ ـ: های حوزه فرآیناد شاامل   استرات ی .3

 و توسعه تحقین یرساختز ی فناوری، ایجادبوم

ــرش  هااای حااوزه نگاارش شااامل   اسااترات ی .4 ــرم نگ ــدوین ه : ت

 یهـا  شـرکت  شـرکت،  دانشـگاه،  حـوزه  لیتشـک ای مـدیریت،   توسعه

 ییاروپا یشرکا یساز یگزینجا ،انیبن دانش

 برنامه پلتفرم محصولا  نیتدو: شامل فر  گلتهای حوزه  استرات ی .5

ــدو: هااای حااوزه استانداردسااازی اسااترات ی .6  یدهاراســتاندا نیت

ی، تـدوین  مینفـت و پتروش ـ  حـوزه صـادرا  محصـولا     یالملل ـ نیب

 یطیمح ستیز یاستانداردها

و برنامـه صـادرا  بـا لگ ـ    نیتـدو  :تصاادرا هاای حاوزه    رات یاست .7

ی، تـدوین نقشـه همکـاری مشـترک داخلـی و خـارجی       سـاز  نیماش

 بین صنای  کشور

 جـاد یا: و مشاتریان شاامل   کننادگان  نیتاأم های حوزه  استرات ی .8

 و مشتریان کنندگان نیمأت یها هاب

 یریپـد  انعطـاف  یوهایسـنار : شاامل  تحاریم های حاوزه   استرات ی .9

 کلیدی موفقیت رقبا ووامل یزآنالو  تحریم اب  دررو
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 منابعفهرست 
ــود )   ــمیعی نصــر، محم ــا و س ــار، رحمرض ــه ک ــای 1395آتی ــی بازاره (. بررس

B2B     ( ــا ــن بازاره ــد در ای ــرای ارزش برن ــارچوبی ب ــنهاد چ ــاو و پیش ــورد ک ی م

المللـی   خـودرو(. کنفـران  بـین    یـران اتولیدکنندگان قطعا  خـودرو بـرای شـرکت    

 مدیریت. نهبگان

 پـــژوهش روش اصـــول(. 1387)کـــوربین  جولیـــت، آنســـلم و اســـتراوب،

ــی ــه کیف ــایی نظری ــه: مبن ــا و روی ــیوه ه ــا ش ــه ه ــوک ترجم ــدی، بی ــران: محم  ته

 .فرهنگی مطالعا  و انسانی ولوم پژوهشگاه انتشارا 

. آمیهتــه و کیفــی تحقیــن هــای روش بــر ای مقدمــه(. 1391)ولــی  بازرگــان،

 .یدارد نشر: تهران سوم، چاپ

ــرگ ، افــروز، دل شــهرام، اشــراق،  .(1400یلــدا ) رحمتــی، کــامبیز و شــاهرودی، ن

 روش از اسـتفاده  بـا  پتروشـیمی  صـنعت  در برنـد  وملکـرد  بـر مـؤثر   ووامـل  وتحلیل تجزیه

 .592-604(، 4) 6وملیا ،  در تحقین و گیری تصمیم. دیمتل

فکــار، وــادل  اینــانلو، ســهیح، شــعبانی بهــار، رحمرضــا، ســلیمانی، مجیــد و ا      

ــد کالاهــای   1400) ــر قصــد خری ــد ب ــژه برن ــر شهصــیت، نگــرش، اوتمــاد و ارزش وی (. اث

 .31-57(، 35) 9ورزشی برند، رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، 

ــرلک،  ووامــل شناســایی(. 1395) محمدحســن نوریــانی، ی ومحمــدول س

ــؤثر ــر م ــان ب ــا دولتــی هــای ســازمان شــکافنده هــای جری  تژیاســترا از اســتفاده ب

 .553-570 ،(4) 8 دولتی، مدیریت فصلنامه. داده بنیاد پردازی یهنظر

ــه )  ــینی، میروبدال ــرد 1398حس ــت(. وملک ــد رقاب ــه  پ ــنعتی. موسس یری ص

 .75های بازاریابی، آبان ماه، شماره  مطالعا  و پژوهش

 و اصــغر اصــفهانی، مشــبکی بهــاره، اصــانلو، حمیــد، ســید حســینی، خــداداد

ــاـیج، ــداه کردن ــی ،(1391) اس ــدل طراح ــودآوری م ــتری س ــرای مش ــازمان ب : س

 .94-73 ،(1) 17 ایران، مدیریت های پژوهش الکترونیک، صنعت

ــا ــرد، ییدان ــوانی،  ف ــن، ال ــدی و آذر، حس ــادل  مه ــی روش(. 1388)و  شناس

 .صفار نشر تهران: .جام  رویکردی: مدیریت در کیفی پژوهش
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 نیــیجهــت تب یه مــدل(. اراـــ1395) رضــایول ده،یــب ییایضــ ،میمــر ،یشــیدرو

تحـول،   تیریمـد  یالملل ـ نی. کنفـران  ب ـ یبرنـد صـنعت   ژهی ـووامل مؤثر بـر ارزش و 

 .یمرکز توسعه اطحوا  کاربرد

ــع ــان دایس ــع ،یاردک ــینی     دیس ــد و الحس ــید محم ــب، س ــایی نس و طباطب

ــادی، محمدرضــا )  نقــش وناصــر (. 1397المدرســی، ســیرمهدی و دهقــانی فیروزآب

ــوم م ــمق ــد و را ی ــد در رش ــعه کســب برن ــا توس ــر. وکاره ــ هینش ــ-یولم ی پژوهش

 .329-351(، 20) 10ی، بازرگان تیریمد یها کاوش

بــا  یبرنــد صــنعت  ژهیــســاختن ارزش و (.1395ر )لــوفیپــور، ن یوســگر

ــره ــگ به ــاز قابل یری ــا تی ــرکت یه ــتر و  ش ــده مش ــن ش ــانپا .انیارزش خل ــه ی  نام

 .یلو ما تیریدانشگاه خاتم، دانشکده مدتهران: ارشد،  یکارشناس

 کــاوه منیــژه و بازرگــان،  قرچــه،. محمدرضــا زاده، حمیــدی. ولیرضــا رــدیری،

 و اطحوـــا  فنـــاوری صـــنعت در شـــرکتی، برنـــد ویـــژه ارزش پیشـــایندهای ،(1395)

 .11-48 ،(7) 4 برند، مدیریت فصلنامه بنیاد، داده نظریه از استفاده با ایران ارتباطا 

ــن (. روش1399فراســتهواه، مقصــود. ) ــی تحقی ــوم در کیف ــا  ول ــاوی ب اجتم

 .آگاه (، انتشارا GTMیه )گراندد تئوری بر پاتأکید بر نظریه 

ــی ــا، ور، کرباس ــاهری ولیرض ــا، ط ــز و کی ــدپی، فری ــی بن ــی(. 1390) ول  بررس

ــان ــین ارتب ــه ب ــابی آمیهت ــب بازاری ــل و منته ــاد ووام ــژه ارزش ایج ــد وی ــا برن  ب

ــتفاده ــر روش از اس ــت در آک ــزایش جه ــهم اف ــازار س ــنعت در ب ــوازم ص ــانگی ل  خ

 .24-29(، 43) 8 مدیریت، فصلنامه(. اسنوا شرکت موردی مطالعه)

رزش ویــژه برنــد  ر اووامــل مــؤثر بـ ـ (. 1392) نیامــ ،قــتیحق یاریــکه

 یخـانگ  لـوازم  دکننـده یتول یهـا  صنعتی موردمطالعـه: او ـای مرکـز خریـد شـرکت     

 ،ییادانشــگاه وحمــه طباطبــ، تهــران: ارشــد ینامــه کارشناســ انیــپا .شــهر تهــران

 .یو حسابدار تیریدانشکده مد

(. بررسـی دلایـل وـدم    1396هـای مجلـ  شـورای اسـحمی )     مرکز پـژوهش 

 .15374ماندگاری برندها در ایران. شماره مسلسل: 

ــی )  ــوری ویس ــدن     1396منص ــنعت و مع ــعه ص ــر توس ــد ب ــرد جدی (. رویک

 های مجل  شورای اسحمی. )متن سهنرانی(. مرکز پژوهش
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ABSTRACT  
 

1. Introduction 
in today's competitive situation and increasing day by day 

changes in the domestic and international industries, in order to 
stay in the market, companies have to provide the ability to 
sustain their competitive position and increase their advantages. 

Obviously in this complex situation, customers need a key 
guide to clarify between products and services of different suppliers 
even local or international. Brand as a part of identity, authenticity, 
feature and difference is the best guide for today 's customers. 
Brand equity as the most valuable intangible asset of each firm is 
one of the strategic tools to sustain, improve and distinguish in 
market position, increase the value and expand the scope of 
economic activities in this situation with the aim of the company's 
success and communicate effectively with the customer. 
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Since Machine Sazi Arak (MSA) Company is one of the parent 
industries in this country and more than 50 years old, with the aim 
of supporting basic industries, carrying out various projects and 
producing various industrial products as the first core of the Iran 
industries has been exploited, the necessity of attention on this 
important industry and branding products are remarkable. 

The purpose of this research is to design and explain the 
paradigmatic model of industrial brand equity in MSA. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 

Due to the complex nature of organizations, it is not possible to 
obtain sufficient insight into certain situations, hence the use of 
qualitative versus quantitative methods is necessary. 

According to dispersion and lack of theoretical literature and 
the history of study in the field of industrial brand equity, as well as 
complex and ambiguous nature and conditions affecting it, the lack 
of dominant form that is accepted by all, and regardless of the 
specific conditions of the origin of the country and unique 
requirements in most existing industries, the necessity of using 
qualitative research to discover the causal, contextual and 
intermediary conditions affecting the industrial brand equity in  MSA 
is sensible in terms of subject and application. 

The approach of this research is qualitative and based on 
Grounded Theory Method (GTM). In this regard, using the designed 
qualitative protocol 13 dept and semi - structured interviews with 
selected experts through purposeful sampling based on expertise 
criteria from the organizational value chain, the data were collected 
and coded. Data analysis has been done in three stages: open, axial, 
selective coding to achieve theoretical saturation and a 
paradigmatic model. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
     After completing the coding stages of 683 open - coded from 
interviews, the selected extracted codes were systematically related 
to each other and lead to a paradigmatic model with the following 
indicators (causal, contextual and intermediary):  
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4. CONCLUSION  
The purpose of this study is to design a native model by 
identifying driving and obstacle factors of brand equity in 
MSA with the help of qualitative approach. These factors 
were identified in three parts: causal, contextual and 
intermediary which led to developing strategies and 
consequences, including increased market share, increased 
sales and profitability, and besides anti-sanction ability with 
acquisition of presence in global markets. 
 
Keywords: Brand Equity, Industrial Brand Equity, Grounded 
Theory. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Today, one of the major challenges of organizations is to 

investigate the factors that cause the job turnover intention in 
employees, and since job turnover of the employees causes huge 
costs, therefore, there is a need to conduct research and recognize 
the factors that cause job turnover intention of the skilled and 
experienced employees. One of the factors mentioned in past 
researches is the employees' trust or lack of trust in the organization, 
which causes employees to stay or leave the organization 
(Ariyabuddhiphongs et al. 2017). One of the other factors that can keep 
employees in the organization is an attractive brand of an organization. 
While external branding focuses on how brands communicate with 
their customers, internal branding emphasizes the commitment of 
employees to deliver brand value through service encounters. By 
building a strong brand, organizations try to create an identity for 
their stakeholders and create a lasting impression or image in the 
minds of their employees as well as their customers and differentiate  
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themselves from competitors (Xiong & King, 2015) and if the 
university becomes an attractive brand, it can educate and develop 
students who are the future builders of the country in a better way. 
So, the present study aims to investigate the role of employees' 
brand love and affective commitment in the relationships between 
organizational trust, positive word-of-mouth and job turnover 
intention in Isfahan University of Medical Sciences. 
 

2. MATERIALS AND METHODS  

The present research method is applied in terms of purpose 
and descriptive-correlation in terms of the nature and method of 
data collection. The statistical population of this research includes all 
staff members of Isfahan University of Medical Sciences (329 
people), which was determined using Cochran's formula, and the 
sample size was 177 people, and the non-probability sampling 
method was available. The tool of data collection in this research 
was a questionnaire that included the questionnaires of employees' 
brand love and positive word-of-mouth of Carroll & Ahuvia (2006); 
job turnover intention questionnaire of Rosin & Korabik (1991); the 
organizational trust questionnaire of Kanawattanachai & Yoo (2002); 
and affective commitment questionnaire of Allen & Meyer (1990) 
were used. The validity of the measurement tool was confirmed 
using the opinions of experts in this field and divergent and 
convergent validity, and Cronbach's alpha coefficient and composite 
reliability were used to determine the reliability of the 
measurement tool. The analysis method used in this research is the 
structural equation modeling technique. 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
The research findings showed that organizational trust has a 

significant effect on employees brand love and affective commitment; 
Also, employees brand love has a significant effect on affective 
commitment, positive word-of-mouth, and job turnover intention; 
Also, affective commitment has a significant effect on job turnover 
intention; Also, employees brand love and affective commitment 

l
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 play a consecutive mediating role in the relationship between 
organizational trust and job turnover intention; Also, employees 
brand love and affective commitment play a sequential mediating 
role in the relationships between organizational trust and positive 
word-of-mouth. Therefore, in this research, all hypotheses were 
confirmed except for the direct relationship between organizational 
trust and job turnover intention in Isfahan University of Medical 
Sciences. It is noteworthy this hypothesis was indirectly confirmed 
when employees brand love or emotional commitment were included 
as mediating variables and also when employees brand love and 
emotional commitment were sequentially mediating the relationship 
between organizational trust and job turnover intention. 

 
4. CONCLUSION  

This research tried to investigate the factors that cause the job 
turnover intention among the employees of Isfahan University of 
Medical Sciences. One of the factors identified in this research was 
organizational trust, and according to the social exchange theory, 
employees who are trust to managers and the organization, show 
positive behaviors, and their job turnover intention decreases. 
Another factor that was identified in this regard was the 
transformation of the organization into an attractive brand, and in 
this regard, the organization should transform itself into an attractive 
brand for the employees, so that the job turnover intention among 
the employees decreases, and if the employees' feelings about the 
organization's brand are positive and having love for the brand of 
their organization, creates favorable attitudes and behaviors such as 
increasing the emotional commitment of employees and reducing job 
turnover intention in employees. This research based on the theory of 
social identity which states that employees form their identity by 
being associated with categories or social groups, showed that 
employees who are interested in the brand of an organization have a 
stronger organizational identity with the organization, which leads to 
the increase in commitment and emotional attachment to the 
organization, and job turnover intention decreases. 
 
Keywords: Organizational Trust; Employees Brand Love; Affective 

Commitment; Positive Word-of-mouth; Job Turnover Intention. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

Nowadays, the emergence of new businesses and the need to be 
recognized and influenced in the public mind, as well as brand design, is 
a fundamental and strategic requirement for businesses. Because it 
directs them toward creating more value and developing differentiation 
against competitors and producers (Rahimi, 2016). In this regard, a 
strong brand can promote the trust of buyers and consumers when 
purchasing (goods/services) (Chan et al. 2018). Besides, one of the 
effective factors in marketing is brand\business identity. By emerging 
loyalty among customers and consumers, brand equity expands the 
probability of choosing the brand and attracts numerous loyal 
customers (Raj, 2005). One of the ways to absorb customers is to 
utilize the gamification process, in which the features and items 
related to the game are implemented in a non-game circumstance in 
order to fascinate more people's attention (Bachball, 2010). 
 
2. MATERIALS AND METHODS 

The current research is based on the objective of Applied 
research and was carried out as a Semi-experimental method.  
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The statistical population includes emerging sports brands and 
businesses that have recently been registered and started producing 
and selling goods and services. These brands are struggling to 
introduce themselves to the target community and customers and 
ascend popularity and fame in the environment. Due to the 
difficulty of accessing the samples, two emerging sports brands 
named Hamid and Lara were selected for sampling. The number of 
samples in both the control and test groups included 40 customers 
of emerging brands. The measurement tool was the brand equity 
questionnaire designed by Kim et al. (2003) and improved by 
Yoganakan et al. (2015). The questionnaire was approved by 
University Professors. Then the collected data was analyzed with the 

support SPSS 17 using the covariance method. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

The results display that there is no significant difference between 
the adjusted averages of brand equity scores according to the 
membership of the "proof and test" group in the post-test stage 
(P>0.05). Hence, the main hypothesis of the research is rejected and 
the use of Gamification does not affect the brand identity of 
emerging sports businesses. The significancy level of this effect was 
equal to 0.30 and other research hypotheses have also been 

rejected after checking their significancy level. 
 
4. CONCLUSION 

The results of the first hypothesis test reveals that the applying 
gamification has no effect on the equity value of emerging sports 
brands, and the main hypothesis of the study entitled "The use of 
gamification has an effect on the equity value of emerging sports 
brands" was rejected; Because the results obtained from the total 
scores of two group (Proof and Test) showed the absence of a 
positive impact and its significance level is less than 0.05. The first 
Sub-hypothesis of the research is "The use of gamification has an 
impact on the brand loyalty of emerging sports companies", which 
was checked after the distribution of the brand identity 
questionnaire between the proof and test groups, the evaluation of 
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the obtained scores and the comparison of the groups showed that 
the first sub-hypothesis is not approved. The other sub-hypothesis is 
"The effect of using gamification on the perceived quality of 
emerging sports brands" and also "The effect of using gamification 
on the brand image of emerging sports businesses" due to the 
significance level of less than 0.05 shows the lack of effect of 
gamification, Therefore, It has been rejected and it displays that 
gamification has no effect on the 4 proposed hypotheses. 

 
Keywords: Brand Equity, Gamification, emerging sports brands. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Diaspora is a group scattered in several host countries but with 

historical and cultural affiliation to a country of origin. This affiliation 
causes the diaspora to have a special interest in the country of origin 
and everything belonging to the country of origin. Diaspora interest in 
the Country of origin is one of the most important levers of 
penetration in the international market. while much research has 
been focused on diaspora marketing, diaspora marketing areas have 
not been examined. This study aims to identify a theoretical 
framework for diaspora marketing. 
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2. MATERIALS AND METHODS  
In this regard, the qualitative meta-synthesis approach is used. 

The qualitative meta-synthesis used in this research has eight steps, 
including framing the research question, locating relevant research, 
inclusion/exclusion criteria, extracting and coding data, analyzing on 
a case-specific level, synthesis on a cross-study level, and building 
theory from meta-synthesis and discussion. to identify related 
research, five keywords including Diaspora marketing, diaspora 
economy, diaspora investment, diaspora businesses and diaspora 
tourism were used to search scientific databases within a specified 
time. Evaluation of research related to specific criteria has led to the 
identification of forty-seven selected studies. 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION  

Findings showed the focus of diaspora marketing research on 
the five areas of diaspora evaluation, country of origin evaluation, 
diaspora marketing process, diaspora marketing outcome for 
brands and diaspora marketing outcome for country of origin. In 
this theoretical framework, diaspora evaluation is defined with the 
categories of migration history, acculturation, sense of belonging, 
diaspora network and social status. Country of origin evaluation is 
defined by four categories of political situation, economic 
situation, cultural situation and international situation. The 
Diaspora marketing process includes five categories of product 
evaluation, communication network evaluation, brand image 
evaluation, product translation, and diaspora participation. 
Product evaluation includes the evaluation of the product's 
responsiveness to demands at the national or global level, the use 
of the product in a suitable or everyday manner, and the general 
evaluation of the product as a luxury, normal, or inferior product. 
Communication network assessment includes evaluating the 
quantity and quality of communication between citizens of the 
host country or diasporas, between diasporas in different host 
countries, and between each diaspora with other citizens of the 
host country. 
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The evaluation of the brand image includes the evaluation of the 
current state of the perception of the brand as a national brand, a 
national-global brand, and a global brand in the country of origin, 
diasporas, and host countries. Product translation means planning 
to adapt to the laws of the host country for export, adapt to the 
consumption preferences of the diaspora, adapt to the 
consumption preferences of other citizens of the host country, and 
finally learning to adapt again or shape the consumption 
preferences of the citizens of the host country. Finally, Diaspora 
participation describes the mechanism of Diaspora participation in 
sales. This participation should be evaluated from the aspect of 
participation based on identity or benefit, attraction or 
outsourcing and creation of networks or use of existing networks. 
Diaspora marketing outcome for brands in the country of origin is 
to be recognized as a global brand, to be introduced as a symbol of 
national self-confidence, to create a quality witness and to create a 
thirst for globalization in domestic consumers. Diaspora marketing 
outcome for the country of origin also includes the creation of soft 
power and sharp power for the country of origin, the development 
of foreign trade of the country of origin, and brand equity for the 
country of origin. 
 
4. CONCLUSION 

Identifying a theoretical framework for diaspora marketing with 
Meta Synthesis Approach in a minimal state determines the limits 
of the topics proposed in the previous research of diaspora 
marketing. In the theoretical framework of diaspora marketing 
identified in the current research, five main areas have been 
identified for diaspora marketing. It should be noted that in 
previous research, only one or two specific aspects of main areas 
identified in the current research were addressed. The mutual 
influence of the image of the country of origin and the image of 
the diaspora was a topic that was previously proposed in the 
literature of diaspora marketing, but in the current research, 
categories related to each aspect have been identified and 
formulated.
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In the present study, the process of diaspora marketing is also 
described in detail. In previous research, the effects of diaspora 
marketing have been planned and examined only at one of the 
levels of the country of origin, diaspora, and host countries, but in 
the present research, it has been explained at all three levels. In 
previous research, it was also mentioned about scattered topics, 
such as the desire to travel in the tourism literature of the diaspora 
and the attractiveness of the brand of origin in the marketing 
literature of the diaspora, are all included in the concept of soft 
power. Based on this, in the present research, by borrowing the 
concept of soft power from the literature of political science, 
macro-marketing implications of societies far from the homeland 
have been explained from a macro perspective. Borrowing the 
concept of sharp power is similar to borrowing the concept of soft 
power. Topics such as diaspora solidarity and participation have 
been proposed earlier in diaspora marketing but were not 
explained in the form of the concept of sharp power. The research 
defines areas of diaspora marketing by identifying a theoretical 
framework from previously scattered research. The research also 
provides an integrated view of diaspora marketing for the use of 
marketing managers in practice. The theoretical framework 
presented in the study is the basis for defining future diaspora 
marketing research. 

 
KEYWORDS: Diaspora Marketing, International Marketing, Country 
of origin, Host Country, Meta Synthesis. 
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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
The widespread personification of brands as human-like 

communicators and the increasing use of software agents and AI in 
brand-consumer relationships signal a need for more know-how to 
manage and formulate brand personality (Jeong et al., 2022; Lin & 
Wu, 2023). Psychology has had a considerable impact on brand 
personality studies (Sprott, 2016) among which Aaker's (1997) is one 
of the most cited. A lot has been done to build value on the Aaker 
brand personality model since its introduction in 1997. However, little 
has been done to apply the other extant human personality-related 
concepts in psychology and psychiatry to brand personality.  
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So far, studies on the brand personality models have been 
discussing "What are the brand personality types/dimensions/traits?". 
In this study, we discuss "how is the brand personality?". We argue, to 
improve brand personality just like improving human personality, 
brand managers need more than only knowing the personality types 
and traits. They need to know about their brand personality condition 
or state. To give a more comprehensive brand personality view to 
brand managers, in this study, we examined the applicability of 
unexplored human personality concepts to brand personality. Using 
definitions of quality (Juran, 2010; Cambridge University Press, n.d.), 
we defined "Brand Personality Quality (BPQ)" as a new concept 
meaning "how good or bad the brand personality is" or "the state of 
brand personality excellence". Therefore, in this research, we answer 
this question: regarding psychology and other patterns, what are the 
BPQ conditions/classes? 
 
2. MATRIALS AND METHODS 

Since we took an interdisciplinary approach to develop new 
concepts, our research is qualitative. We employed the codebook 
type of thematic analysis (TA) and analyzed data collected from deep 
interviews with 14 experts. While codebook TA is often performed 
without using coding reliability measures, to have more reliable 
results, Cohen's kappa coefficient was tested which was acceptable 
and equal to 0.85. For research validity, triangulation, respondent 
validation, and adequate engagement in data collection strategies 
were used. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

Based on TA final codes and themes, we developed the BPQ 
framework containing 8 BPQ conditions/classes as shown in Figure 1. 
The 8 BPQ conditions/classes and the 10 sub-conditions and their 
features are concisely described in the following (to recognize each 
BPQ condition/class, it is not necessary to have all features of the 
condition/class concurrently in the brand): 
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Figure 1. Brand Personality Quality (BPQ) Framework 

 

Positive Brand Personality: The brand personality is acceptable 
and desirable from the consumer's point of view. 
Negative brand personality: The brand personality is unacceptable 
and undesirable from the consumer's point of view. 
Two-sided Brand Personality: The brand personality has two sides: 
positive and negative. Some consumers see the favorable aspect, 
and some see the unfavorable one. Some others might be neutral 
and have no specific opinion about the brand personality.  
Vivid Brand Personality: The brand personality is salient in the 
consumer's mind. Upon hearing the brand name, the consumer 
recalls the brand personality type or at least one of the brand 
personality traits vividly. 
Pale Brand Personality: The brand personality is not salient in the 
consumer's mind. Upon hearing the brand name, the consumer 
recalls one or some brand personality types or traits weakly. 
Brand with No Personality: The consumer does not attribute any 
personality types or traits to the brand. Upon hearing the brand 
name, the consumer recalls no brand personality types or traits. 
Brand Personality Difficulty 
Brand personality difficulty is a pattern of personality manifestation in 
the brand that consumers do not expect and may cause some 
problems for the brand but these problems are not acute and the 
brand can survive them as long as they are not acute.  
We defined paranoid brand personality difficulty in this research. 
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Paranoid Brand Personality Difficulty: Brands with this problem 
are suspicious of everyone and everything, and refuse to share 
information. They avoid collaboration, ignore criticism, and focus 
on reacting to competitors instead of promoting their own brand. 
Brand Personality Disorder 
Brand personality disorder is a pattern of personality manifestation in 
the brand that deviates from the expectations of the customer and 
society and causes brand functional problems and brand impairment, 
weakens or destroys brand communication, and causes damage to 
the brand, customer, or society. In this research, we defined nine 
brand personality disorders. 
Schizoid Brand Personality Disorder: Brands with this disorder 
have a cold relationship with customers and are indifferent to their 
feedback. They focus on the product and ignore market trends, 
after-sales services, and the need to change. 
Passive-Aggressive Brand Personality Disorder: Brands with this 
disorder are slow to make decisions and react to changes, have a 
conservative strategy, and believe they are the victims of bad luck. 
They also underestimate and criticize new market trends, blame 
competitors, and look to knock them down. 
Multiple Brand Personality Disorder: Brands with this disorder 
have multiple, often conflicting personalities, which can confuse 
customers and make them move away. They may also have 
inconsistent messaging, behavior, and service quality. 
Narcissistic Brand Personality Disorder: Brands with this disorder 
are arrogant and boastful, and they use unrealistic advertising and 
propaganda. They are overconfident and often fail when they 
expand into new product groups. They also do not pay attention to 
changes in the market or to building relationships with customers. 
Avoidant Brand Personality Disorder: Brands with this disorder 
are afraid of criticism. They are risk-averse, rarely innovate and 
tend to remain low profile. They avoid change, advertising, and 
promotion, and wait for the market to come to them. 
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Antisocial Brand Personality Disorder: Such brands are Socially 
irresponsible and harmful to people, society, nature, and animals. 
They prioritize profits over people and the planet. They use lies 
and deception to increase sales, and they break promises to 
customers. They also engage in illegal activities and do not take 
responsibility for their mistakes. 
Borderline Brand Personality Disorder: Such brands are unstable 
and inconsistent in their decisions and messaging. They may make 
emotional and hasty decisions, change their focus or tone 
frequently, and have a variable personality and identity. They may 
also shift from one product to another or sell their products at 
unbelievable terms or low prices. 
Histrionic Brand Personality Disorder: Such brands are interested 
in exaggerating. They make false claims about their products and 
services, use misleading advertising and packaging, and have poor 
distribution and customer service. They are also likely to make 
hasty decisions. 
Dependent Brand Personality Disorder: Such brands lack the 
power to make independent decisions. They are unoriginal, 
dependent on others and copy other brands. They may be afraid to 
lose support, and their personality and strategy may be controlled 
by others. 
 
4. CONCLUSION 

In this study, we metaphorically used personality concepts in 
psychology and psychiatry including personality disorders to theorize 
brand personality quality (BPQ). Using the thematic analysis, we 
introduced a three-class BPQ framework (consisting of three classes: 
positive, negative, and two-sided brand personality) and a five-
condition BPQ continuum (consisting of five conditions: vivid brand 
personality, pale brand personality, brand with no personality, brand 
personality difficulty, and brand personality disorder).  

 
Keywords: Brand Personality Quality (BPQ); Positive, Negative and 
Two-Sided Brand Personality; Vivid and Pale Brand Personality; Brand 
with No Personality; Brand Personality Difficulty and Disorder.
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ABSTRACT 

1-INTRPDUCTION 
Social media is essential in marketing strategies (Weibo et al., 

2020). The expectation of consumers in the era of communication is 
that social media create conditions for dialogue and interaction (Kim 
and Koo, 2012; Zulu et al., 2020). It plays a role in providing information 
and long-term relationships through this interaction with brands. 

Social networks, as a part of social media, can be used by 
companies to improve the possibility of online interaction and instant 
sharing of different types of content, including photos, text, and video 
among brands and also among consumers (Verhagen et al., 2015; 
Wibow et al., 2020). Instagram is one of the most popular social 
networks among users, with more than 1.130 billion active users in 
2022 (Statista, 2022). Many social network users believe that Instagram 
helps them share information and learn (Zubaidi et al., 2022). The 
popularity of Instagram in Iran is such that 27% of people prefer this 
social network to other social networks such as Facebook, YouTube and 
Telegram (Zubaidi et al., 2022).  
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Therefore, more brands are developing their activities on social 
networks such as Instagram to communicate with consumers and 
increase the particular value of the brand. 

The main goal of this article is to expand knowledge related to social 
media marketing activities and brand equity in the food industry and 
provide solutions to increase brand equity through marketing activities on 
the Instagram social network. Also, the current research seeks to answer 
whether marketing managers can create a positive experience for the 
brand and brand equity by using marketing strategies in social media. 
 
2-MATERIALS AND METHODS   

The primary paradigm of this research is positivist, the aim is 
descriptive, and a statistical sample of social media customer research 
is a company active in the food industry. This study is placed in the 
applied axis with a comparative approach. The sampling method used 
in this research was simple random sampling and the sample size was 
determined using Morgan's table.  

The statistical sample of Instagram audience research is a 
company active in the food industry, which was determined as the 
sample size from Morgan's table of 389 people. 

The questionnaire prepared for this research included 23 
questions and was distributed to the audience of a company active in 
the food industry that produces hot drinks, tea, and coffee for data 
collection. The structural equation gniledom method was used to 
analyze the data. 

 

3-RESULTS AND DISCUSSION 
Findings 

Our findings in this research reveal the importance and 
effectiveness of social media activities and provide up-to-date 
information related to digital marketing concepts in the context of the 
Instagram social network on create a positive brand experience and 
increase brand equity. The findings of this research showed that social 
media marketing with brand experience, brand equity, and social media 
benefits; Also, the brand experience has a direct and meaningful 
relationship with the social media benefits and brand equity, and 
finally, the social media benefits with the brand equity.  
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Results 

The results showed that social media marketing activities affect 
brand equity, and paying attention to the dimensions of entertainment, 
novelty, customer interaction with media, and personalization of orders 
effectively improves brand equity. Managers can use these findings to 
improve their marketing strategies on social media.  

This study was done with a focus on the food industry and in the 
context of Iran. Since the obtained results may not be generalizable due 
to the competitive environment and the structure of different 
industries and countries. So, it is suggested that each of the scales be 
examined in other industries, such as the automotive industry or 
household appliances. This work leads to a more accurate 
understanding of the situation of each factor in the organization, 
company, and industry in question. Since this study is focused on the 
Instagram network because of its popularity among Iranian people 
compared to other networks, it is suggested that future researchers 
examine other platforms such as Facebook, Twitter, LinkedIn, or other 
similar Iranian networks and compare their results with the results 
obtained from this research. In this research, the effect of brand 
experience and the benefits of social media on brand equity has been 
measured. Those interested are suggested to measure the impact of 
these factors on the company's non-financial performance intentions. 
Also, the present study was conducted based on a survey, and for 
future research suggests using other methods, such as qualitative or 
combined, to increase the validity of the results. 
 
Limitation 

The filtering of networks such as Facebook and Twitter in Iran has 
caused the company studied in this research to operate only on the 
Instagram network. Therefore, the data collection of this research was 
done only from the Instagram social network, which was one of the 
limitations of this research. 

 
Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Social Media 
Benefits, Brand Experience. 
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 فر  اشتراک مجله مدیریت برند
 

 ضی اشتراک مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند:  خوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقا
اـ شـماره           .1 فرم اشتراک زیر را به طور کامل و خوانا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده رقمـی خـود را همـراه ب

 تلفن تماب حتما قید فرمایید.

ــه حســاب شــماره  .2 ــغ اشــتراک را ب ــک ملــی شــعبه دانشــگاه الزهــرا، کــد    2177129004003مبل بان
واریـز نمـوده و اصـل فـیش     ( ب)، به نام راب  درآمـد اختصاصـی معاونـت پژوهشـی دانشـگاه الزهـرا       221

 پرداخت وجه را همراه با فرم تکمیل شده به نشانی مجله مدیریت برند به شر  زیر ارسال فرمایید:

اـد، دفتـر مجلـه مـدیریت ب       (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا  اـوی و اقتص رنـد، کـد   ، دانشـکده ولـوم اجتم
 1993893973پستی شماره 

 لطفا به موارد زیر توجه نمایید:
 از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نهواهد شد. •

 است. (معادل چهل هزار تومان)ریال 400000مبلغ  (چهار شماره در سال)حن اشتراک سالانه مجله  •

 یافت اولین شماره مجله نزد خود نگاه دارید.کپی فیش پرداخت وجه اشتراک را تا زمان در •

...................................................................................................................................................................................................................................... 

اـل بابـت حـن اشـتراک یـک               اـنکی بـه شـماره ............................... بـه مبلـغ .................. ری به پیوسـت اصـل فـیش ب
شــود. خواهشــمند اســت تعــداد ........... نســهه مجلــه را بــه آدرب زیــر  ســاله مجلــه مــدیریت برنــد ارســال مــی

 ارسال نمایید:
 دارای شخصیت حقیقی هستند:برای مشترکینی که 

 نام و نام خانوادگی: ............................................... 
 شغل: ................................................. 

 میزان تحصیح : ................................................... 
 ............................. .................: شماره تلفن ثابت
 ......................................... : شماره تلفن همراه

 .................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 ............................................................................. شماره کد پستی ده رقمی:

 برای مشترکینی که دارای شخصیت حقوقی هستند:
 ................................... : ... نام شرکت/ سازمان/ وزارتهانه/ کتابهانه و
 .......................................... : نام و نام خانوادگی نماینده دریافت مجله

 ......................................................: شماره تلفن ثابت
 ................................................... : شماره تلفن همراه

  ................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 : .................................................شماره کد پستی ده رقمی

 ............................................................: شماره صندوق پستی



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

In The Name Of God 
 

 

 


