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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)دانشگاه الزهرا  "مدیریت برند"برای مجله 

 
 :چکیده

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

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

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

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

 

 ( مقدمهB Nazanin, pt 13)و سیاه 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

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

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

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

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

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

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

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

 دهد. می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

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

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

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد: بهش

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

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

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

توســعه  نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه     

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

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

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

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

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

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

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

 کند. نرم افزارها نیـز صدق می

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

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

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

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

 کند. کار رفتـه در متـن نیز صـدق می

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

 سـطح دوم دودداری شود.

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

 (چپچین؛ و سیاه B Yaghut، pt 11) 3نویسنده سوم، 2، نویسنده دوم1نویسنده اول

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

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

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

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

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

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 ـ مشهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوو3

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

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

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

ه شـود افیکی قابـل چاپ نیـزگر  .اراـ

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

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

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

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 نن ش

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

ــد    جــ ـــز بای ــداد نی ـــد و ان ــارش فارســـی باش ـــل اصـــول نگ ـــر طب ــد ب دول بای

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

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

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

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

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

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

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

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

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

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

 آورده شـده اسـت. 2مراج  در جدول 

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

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

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

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

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 



 7 دانشگاه الزهرا )س( "مدیریت برند"راهنمای نگارش مقاله برای مجله 
 

 های فارسی خلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله -1جدول

  قلم اندازه نوع قلم

 ننوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

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

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدی واژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها و شکل ها جدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

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

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

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

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

 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

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

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

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

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

66–52 ,19. 

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

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

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 3

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

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

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

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

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

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

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 حل تالیف و نشر ـ4

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

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

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

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

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

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

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

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   

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

 هـای دیگـر ندارند. همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

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

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی  

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

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

 ه یا نویسـندگان محترم اسـت.ها برنهده نویسـند ها و سـازمان شـرکت
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 2*1سنجی و مصورسازی های تصویری در تبلیغات: تحلیل کتاب استعاره

 6ص مد   ا   شسف  شن 5ص م دشا   شم دوی، 4ص مه مم  اد ه یش م ومد *3آی ش و مش

 چکیده
ــه کــه در مــرز دانشــی تبلیغــا  صــور  مــی  هــدف از ایــن پــژوهش ی مــدلی  گیــرد، اراـ

هـای تصـویری در تبلیغـا  از طریـل      بینی رونـد آتـی حـوزه اسـتعاره     منظور پیش جام  به
ارزیــابی نملکــرد نلــم و ســادتارهای دانشــی ایــن حــوزه اســت. بــه ایــن منظــور، در ایــن 

مـی، تـحش شـده    هـای نل  سـنجی و ترسـیم نقشـه    کتـاب   مرور کمـی، بـا اسـتفاده از روش   
ــوزه     ــاکم در ح ــای ح ــتهراز الگوه ــمن اس ــه ض ــت ک ــتعاره اس ــای  ی اس ــوه ی در ریتص

هــای تبلیــا، بازاریابــان و همچنــین پژوهشــگران تبلیغــا ، رهنمودهــایی بــه استراتژیســت
ــه گــردد. در ایــن راســتا، پــ  از انتهــاب اســتراتژی مناســب جســتجوی    نحقــه منــد اراـ

مقالـــه از پایگـــاه داده اســـکوپو   743 هـــای رربـــالگری، ادبیـــا  و انمـــال شـــاد 
هــای  تحلیــل شــد. یافتــه« وی او ا  ویــور»و « آراســتودیو»افزارهــای  اســتهراز و بــا نــرم

ی انتشــارا  نلمــی و شناســایی  ایــن پــژوهش در بهــش اول، بــا اســتهراز رونــد ســالیانه
ــح       ــردن مج ــه  ک ــین مش ــندگان، همچن ــح  و نویس ــالا ، مج ــتنادترین مق ــر اس پ

وری نویسـندگان از طریــل   ن حـوزه از طریــل قـانون برادفــورد و تعیـین بهــره   ای ایــ هسـته 
هــا قــانون لوتکــا، ارزیــابی جــامعی از نملکــرد نلــم اراـــه داده اســت. در بهــش دوم یافتــه

هــای هـم ردـدادی، هــم اسـتنادی و همکــاری، ارزیـابی جــامعی از      نیـز بـا تحلیــل شـبکه   
ــه  شــده اســت و ســپ  در بهــش  ســادتارهای مفهــومی، فکــری و اجتمــانی دانــش اراـ

ــه  ــا اراـ ــوم ب ــی در     س ــی آت ــان پژوهش ــول و نق ــد تح ــژوهش، رون ــنهادی پ ــدل پیش ی م
 های تصویری در تبلیغا  نشان داده شده است. ی استعاره حوزه
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 مقدمه -1
در نصــر رقــابتی امــروز،    تــر شــدن صــنعت تبلیغــا     بــا رشــد و بــالا  

هـای تبلیغـاتی جهـت ایجـاد تمـایز،       در آگهـی  1های پیـام دحقانـه   استراتژی

ــان و استراتژیســت ــه دــود جلــب هــای توجــه بســیاری از بازاریاب تبلیــا را ب

ــرز و یانـــگ  ــرده اســـت )میـ ــن  (. یکـــی از محبـــوب2019، 2کـ ــرین ایـ تـ

بازارهــــای ( کـــه در  2023، 3هـــا )ون انشـــا  و همکـــاران    اســـتراتژی 

گیــرد  هــای فرهنگــی مهتلــف مورداســتفاده قــرار مــی بــا زمینــه المللــی بــین

؛ دروســیا و مــک  2022، 5هســتند )فورســویل  4هــای تصــویری  اســتعاره

ــواری ــدور2019 ،6ک ــای و لن ــن  2018، 7؛ ده ــونی ف ــتعاره تصــویری، ن (. اس

 8«شـباهت »ء بصـری، از منظـر    هـای یـک شـی    پیام است کـه در آن، ویژگـی  

ء بصـری دیگـری کـه هـدف اصـلی تبلیـا اسـت، سـرایت          ، بـه شـی  9در معنا

ــی ــون م ــد )پیترس ــویل، 2019، 10کن ــژوهش 2016؛ فورس ــایپ پ ــای  (. نت ه

هـای تصـویری هـم در تصـاویر  ابـت       عارهدهـد کـه اسـت    المللی نشان مـی  بین

ــه مــی  ــه کــار گرفت ــر شــوند و  و هــم در تصــاویر متحــرا ب ــی یر مثبتــی ب ت

ــدزاومهــاطبین از متقاندســازی توجــه و  افــزایش جلــب ــه برن ــه نگــرش ب ، ی

ــد دریــد و تــدانی برنــد دارنــد )ون برلــو      نگــرش بــه   و  11تبلیــا و قص

ــاران،  ــاران،  12ژو؛ 2023همک ــگ 2021و همک  13؛ لــی2019، ؛ میــرز و یان

                                                           
1.Creative message 

2. Myers and Jung 

3. Van Enschot 

4. Visual/pictorial Metaphors 

5. Forceville 

6.DeRosia and McQuarrie 

7. Dehay and Landwehr 

8. Similarity 

9. Meaning 

10. Peterson 

11.Van Berlo 

12. Xu 

13. Lee 
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در بــازار دادلــی ایــران   (. 2015و همکــاران، 1برگــرز ؛2019و همکــاران، 

آژانـ    9هـای تبلیغـاتی    بـر آگهـی   2نیز نتایپ یک پـژوهش نشـانه شـنادتی   

ــی   ــان م ــی نش ــر ایران ــاتی معتب ــه تبلیغ ــد ک ــتعاره ده ــویری در  اس ــای تص ه

ــی ــی آگه ــترده   طراح ــاربرد گس ــحق، ک ــاتی د ــای تبلیغ ــداکرده ه ــد  ای پی ان

ــانی زاده و همکــاران،  ) ــژوهش 1398کاش ــای بســیار انــدکی در    ( امــا پ ه

ــش     ــن دــ  دان ــود دارد و ای ــی وج ــان ایران ــر مهاطب ــی یرا  آن ب ــابی ت ارزی

هـای   هـای گـزاف در طراحـی و اجـرای کمپـین      کافی، منجر به صـرف هزینـه  

ــا معیارهــای    ــه دلیــل نــدم تطــابل ب تبلیغــاتی شــده اســت کــه درنهایــت ب

 .(1398اند )کاشانی زاده و همکاران، ت دوردهادراا مهاطبان، شکس

هــای تصــویری در طراحــی تبلیغــا  دــحق،  پیــرو افــزایش کــاربرد اســتعاره

انـد   های نلمی مـرتب  بـا ایـن حـوزه نیـز رشـد چشـمگیری داشـته         پژوهش

ــگ ــاران،  3)ژانـ ــاران، 2023و همکـ ــویل، 2021؛ ژو و همکـ ( 2017؛ فورسـ

ــه ــوری ب ــی   ط ــح  نلم ــی از مج ــه برد ــتر 4ک ــژه بس ــدیرش   وی ــت پ ای جه

ــه     ــر گرفت ــوزه در نظ ــن ح ــا ای ــرتب  ب ــالا  م ــویل،   مق ــد )فورس (. 2022ان

ــه کــه در نمــودار شــماره   همچنــین همــان ی  مشــه  اســت، نتیجــه 1گون

« 5اســــکوپو »داده معتبــــر  جســــتجو در ننــــاوین مقــــالا  پایگــــاه

هــای  ی رشـد صــعودی چــاپ مقـالا  نلمــی مـرتب  در حــوزه    دهنــده نشـان 

ــانپژوهشــی  ــه: زب ــاگون، ازجمل ــوم اجتمــانی،  شناســی، کســب گون وکــار، نل

ــاب      ــوم انص ــنادتی و نل ــوم ش ــویری، نل ــا  تص ــر، ارتباط ــی، هن روانشناس

 6هـای هـا بـه گسـترش چـارچوب و نـوو شناسـی       است. ارلـب ایـن پـژوهش   

ــتعاره  ــا اس ــرتب  ب ــون،  م ــویری )پیترس ــای تص ــایپ  2019ه ــابی نت ــا ارزی ( ی

                                                           
1. Burgers 

2.Semiotics 

3. Zhong 

4. Visual Communication, Multimodal Communication, and Multimodality and Society 

5. S 

6. Typology 
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انــد؛ ازجملــه:    ی تصــویری پردادتــه  هــا  کــارکردی اســتفاده از اســتعاره  

ــک ــاران،  1آدامزی ــگ 2024و همک ــگ و هان ــتامبولدی  و 2023، 2؛ یان ؛ اس

؛ و نلیــررم اینکــه مطالعــا    2021، 4؛ ژو و همکــاران2019، 3بولوگنســی

ــژوهش    ــت و انســجام بهشــی پ ــی در تقوی ــیار مهم ــش بس ــروری نق ــای  م ه

ی  و موجـــود و آگـــاهی از نقـــان آتـــی نیازمنـــد پـــژوهش دارنـــد )رانتـــ

ــاران ــوده   2022، 5همک ــه ب ــر موردتوج ــوزه کمت ــن ح ــگ و   ( در ای ــد )ژان ان

 (.2023همکاران، 

ــژوهش        ــن پ ــی، ای ــئله نلم ــن مس ــه ای ــهگویی ب ــتای پاس ــابراین در راس بن

کتابشـــنادتی ســـعی دارد بـــا ارزیـــابی رونـــدهای جـــاری نلـــم و تحلیـــل  

ــوین و میــان  کتــاب ای کــه  رشــته ســنجی جــام ، موضــونا  پژوهشــی آتــی ن

ــه هــای تصــویری در تبلیغــا  هســتند را   ســاز تحــول در حــوزه اســتعاره  زمین

ــده    ــد پراکن ــا از تولی ــد ت ــایی کن ــوزه    شناس ــن ح ــی در ای ــتندا  نلم ی مس

ــه  ــود. ب ــوگیری ش ــش     جل ــوه دان ــم انب ــز، حج ــاربردی نی ــدگاه ک ــحوه از دی ن

ــرای        ــا  ب ــه ادبی ــام  و ارزیابان ــرور ج ــان م ــوزه، امک ــن ح ــده در ای تولیدش

هـای زیـاد زمـانی و مـالی کـرده اسـت.        ر و نیازمنـد هزینـه  کاربران آن را دشـوا 

هــای موفــل تبلیغــاتی، ضــروری اســت   کــه جهــت طراحــی کمپــین ازآنجــایی

هــای تبلیــا آگــاهی و بیــنش مناســبی از نملکــرد و ســادتارهای استراتژیســت

نلمــی ایــن حــوزه داشــته باشــند دســتاورد ایــن پــژوهش در راســتای         

یــل یکپارچــه از ســادتارهای دانــش و پاســهگویی بــه ایــن مســئله، اراـــه تحل

ــه     ــام  ب ــارچوب ج ــن چ ــوزه اســت. ای ــن ح ــام  در ای ــومی ج چــارچوب مفه

هـا، تصـمیما  و نتـایپ مربوطـه را      بـین  نحوی طراحـی شـده اسـت کـه پـیش     

ــای       ــت و د ه ــرده اس ــه ک ــوزه یکپارچ ــن ح ــاربران ای ــمیما  ک ــت تص جه
                                                           
1. Adamczyk 

2. Yang and Huang 

3. Stampoulidi and Bolognesi 

4. Xu et al. 

5. Vrontis 
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ــت؛     ــرده اس ــایی ک ــگران شناس ــرای پژوهش ــی را ب ــی آت ــابراین پژوهش ، در بن

ــل      ــن تحلی ــود، ای ــاربردی موج ــی و ک ــکاف نلم ــه ش ــهگویی ب ــتای پاس راس

ــاب ــداف:   کت ــا اه ــنجی، ب ــم   -1س ــرد نل ــی نملک ــی و کیف ــابی کم  -2، 1ارزی

ــی ــادتارهای دانشـ ــابی سـ ــود و  2ارزیـ ــام  و  -3موجـ ــارچوبی جـ ــه چـ اراــ

ــوزه    ــی در ح ــی آت ــان پژوهش ــایی نق ــتعاره»ی  شناس ــویری در  اس ــای تص ه

ی . بـه ایـن منظـور، ضـمن مـرور ادبیـا  و پیشـنه       انجام شده اسـت « تبلیغا 

سـنجی، ابتـدا نملکـرد نلـم ارزیـابی شـده و بـا         پژوهش، از طریل روش کتـاب 

هــای گرافیکــی نلــم و تحلیــل ســادتارهای دانــش، چــارچوبی   ترســیم نقشــه

 بینی روند آتی نلم اراـه شده است. جام  با تمرکز بر پیش

 
 مبانی نظری و پیشینه پژوهش-2

ــتعاره ــه  اس ــونی از آرای ــای تصــویری، ن ــویل،   ه ــای بصــری هســتند )فورس ه

ــاران،  2002 ــی و همک ــک 2019؛ ل ــواری و مای ــک ک ــه را 1996) 3(. م ( اراـ

ــه ــوان  ب ــار »نن ــه از انتظ ــی هنرمندان ــرده «4انحراف ــف ک ــهتعری ــد. آرای ــا ان ه

شــود بــر چگــونگی بیــان جــای تمرکــز بــر اینکــه چــه چیــزی گفتــه مــی بــه

 6(. لِیکــاف و جانســون 2008، 5کــواری و فیلیــپ   تمرکــز دارنــد )مــک  

شناســی و درواقــ   (، معتقدنــد کــه اســتعاره بــیش از یــک فــن زبــان 1980)

 7ی تفکـر اسـت. اسـتعاره بـا دو قلمـرو مفهـومی متفـاو  )مبـد          نونی شـیوه 

ــروکار دارد8و مقصــد ــه  ( س ــادتار و منطــل دامن ــه در آن س ــر  9یک ــد  ب مب

                                                           
1. Science Performance 

2. Knowledge Structures 

3. McQuarrie and Mick 

4. An artful deviation from expectation 

5. Philips 

6. Lakoff and Johnson 

7. Source 

8. Target 

9. Domain 
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ــه ــی ســادتار و دامن ــر   ی مقصــد نگاشــت م ــک قلمــرو مفهــومی، ب شــود و ی

شــود )لیکــاف و   مبنــای قلمــروی مفهــومی دیگــر درا و تعریــف مــی     

(. ایـــن تعریـــف در طراحـــی و درا تصـــاویر تبلیغـــاتی  1980جانســـون، 

(. فورســـویل 1398گـــردد )کاشـــانی زاده و همکـــاران،    اســـتفاده مـــی 

ء مبـــد  و مقصـــد  در مقایســـه میـــان دو شـــی 1(، وجـــود شـــباهت1996)

ء اصـلی(، کـالای    ء مقصـد )شـی   نامـد. شـی   اسـتعاره مـی   صـویر را مرتب  در ت

ــه  ء مبــد  )شــی هــایی را از شــی مــورد تبلیــا اســت کــه ویژگــی  ء  انویــه( ب

( 1996ناریــت گرفتــه اســت. انــواو روابــ  اســتعاری از دیــدگاه فورســویل ) 

ــار  ــد از: اســتعاره نب ــک تصــویریان ــای دو تصــویریاســتعاره ،2هــای ت ، 3ه

 .6های تصویری کحمی ، استعاره5های یکپارچه، استعاره4تشبیه

نــوو  9(، در قالــب یــک مــاتری  دو بعــدی 2004فیلیــپ  و مــک کــواری )

انـد. دو بعـد اصـلی ایـن      بنـدی کـرده   هـای تصـویری را طبقـه   متفاو  از آرایه

ــار   ــوو شناســی نب ــا ن ــد از: رن ــا -ان ــرد معن ــدگی 7نملک ســادتار  -و پیچی

ــا دو  8بصــری ــا ب ــرد معن ــد نملک ــان. بع ــد ارتب ــد  10و مقایســه 9بع ــه فرآین ب

ــا  دو      ــامل قی ــه ش ــاره دارد. مقایس ــویر اش ــرای درا تص ــنادتی لازم ب ش

نظــر از  اســت. بعــد تشــابه در نملکــرد معنــا، صــرف 11حالــت تشــابه و تضــاد

ــه   ــتعاره»ســادتار بصــری، ب ــاتیاس ــای تبلیغ ــر  « ه ــه در آن ب ــاره دارد ک اش

شـود. بععـد سـادتار    ز مـی هـای مشـابه تمرک ـ  ء از نظـر ویژگـی   مقایسه دو شی

                                                           
1. Similarity 

2. Metaphors with one pictorially present term (MP1) 

3 Metaphors with two pictorially present term (MP2) 

4.Simile 

5. Integrated 

6. Verbo-pictorial metaphor (VPM) 

7. Richness-Meaning Operation 

8. Complexity-Visual Structure 

9. Connection 

10. Comparison 

11. Opposition 
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ء  ی قـرار گـرفتن فیزیکـی ایـن دو شـی     بصری در این نوو شناسـی بـه نحـوه   

ء  : هـر دو شـی  1در تصویر اشاره دارد کـه شـامل سـه حالـت اسـت: مجـاور       

ء در تصـــویر بـــه نحـــوی  : دو شـــی2در تصـــویر حضـــور دارنـــد. ترکیـــب

ــم ــده دره ــه ش ــرده   آمیهت ــاد ک ــدی را ایج ــکل جدی ــویی ش ــه گ ــد ک ــد. ان ان

شــود و فقــ  یکــی از ء دیگــر مــی : یکــی از اشــیا جــایگزین شــی3جــایگزینی

ــی فورســویل        آن ــوو شناس ــان ن ــی می ــور دارد. واگرای ــویر حض ــا در تص ه

( ایــن اســت کــه فورســویل فقــ  2004( و فیلیــپ  و مــک کــواری )1996)

کــه فیلیــپ  و  ء پردادتــه اســت درحــالی بــه رابطــه شــباهت میــان دو شــی

بــین اشـیا را در مفهــوم تضـاد و ارتبــان بــدون   ( روابـ   2004مـک کــواری ) 

 اند. قیا  هم بررسی کرده

و « 5ء حالــت نمــایش شــی»(، بــر اســا  دو بعــد 2011) 4گیوزپــا  و هــا 

ء  انــد. حالــت نمــایش شــی نــوو شناســی را اراـــه داده «6ســناریوی بصــری»

ــت.       ــرتب  اس ــیا م ــدن اش ــاهر ش ــونگی ش ــه چگ ــب( ب ــا ترکی ــاور  ی )مج

ــان   ــری )تج ــناریوی بص ــی س ــنونی 7واقع ــان  مص ــایگزینی، تج ــه 8، ج ( ب

ــا ــه تبلی ــم  اینک ــه حضــور ه ــدگان چگون ــلی در   کنن ــیا بصــری اص ــان اش زم

ء بـا   ی بـین دو شـی   کننـد و بـه میـزان تناسـب رابطـه      تصویر را توجیـه مـی  

 تجارب بصری زندگی واقعی ارتبان دارد.

ــاران ) ــی و همک ــام   2019ل ــا انج ــتعاری ب ــا  اس ــتفاده از تبلیغ ــمن اس (، ض

هــای تجــاری سـادتگی نشــان دادنــد کــه کــانون دــود   ار آزمــایش بانــامچه ـ

                                                           
1.Juxtaposition 

2. Fusion 

3. Replacement 

4. Gkiouzepas and Hogg 

5. Object’s mode of representation 

6. Visual Scenario 

7. Realistic Symbiosis 

8. Artificial Symbiosis 
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ــردازی  1تنظیمــی ــال پ ــد دی ــراد و فرآین ــزان متقاندســازی 2شــاناف ــر می ، ب

تبلیغا  استعاری تی یرگـدار اسـت. نظریـه دـود تنظیمـی بـه ایـن معناسـت         

که مردم جهـت دسـت یـافتن بـه اهدافشـان، یـا بـه دنبـال حـداکثر کـردن           

از  از( هسـتند و یـا بـه دنبـال جلـوگیری      3بـا کـانون اکتسـاب   ها )افراد  آورده

ــاب  ــانون اجتنـ ــا کـ ــراد بـ ــنجش 4دســـت دادن )افـ ــتند. جهـــت سـ ( هسـ

متقاندسازی در ایـن مقالـه از شـاد  ارزیـابی نـام تجـاری )نگـرش نسـبت         

به نام تجاری و قصـد دریـد( اسـتفاده شـده اسـت. ایـن پـژوهش همگـرا بـا          

 ( است.2008های پژوهش یانگ ) یافته

ــون ) ــا      2019پیترس ــابه، قی ــا  تش ــا )قی ــرد معن ــد نملک ــد بع ــمن حف (، ض

(، نــوو شناســی 2004تضــاد، ارتبــان( بــر اســا  مــدل فیلیــپ  و مــک کــواری )

ه داده است.« سادتار بصری»جدیدی را در   استعاره به شر  جدول زیر اراـ

 
 (2019) ترسوریپ یشناس نوع در یبصر ساختار های حالت .1جدول 

صور  نوشتاری  ء دیگر به صور  تصویر و شی ء مبد  و مقصد به یکی از دو شی 5شناسایی

های تایپوگرافیک وسیله آرایش و طر  ی این دو به شود و رابطهنشان داده می

یشنهادشده پشود. این سادتار، همگرا با استعاره تصویری کحمی نشان داده می

 است. (1996) توس  فورسویل

مجاورت 

 6ج تی

شوند و  مینشان داده  در تصویر و کامل گانهصور  جدا بههردو مبد  و مقصد، 

 هم به معنایی لحاظ به نمدتاً یکدیگر، در کنار شانجفتی قرارگیری واسطه به

ای )مثل محی  و یا آگاهی از تبلیا دهنده( به  د. فاکتورهای زمینههستن مرتب 

این سادتار، . شود متوجه را طر  گیری جهت که کندبیننده تبلیا کمک می

 است. (2004فیلیپ  و مک کواری ) بندی مجاور  همگرا با طبقه

 مجاورت

 1ای دسته 

به ذهن ها  همانند آن مقصد، ء ای متشکل از شی مجمونهدر ارتبان با مبد  ء  شی

ء تنها نیست این سادتار، همگرا با  در این سادتار، مقصد یک شی .شود میمتبادر 

                                                           
1. Self-Regulatory 

2. Imagination 

3.Promotion focused 

4. Prevention focused 

5. Identification 

6. Pairwise juxtaposition 
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 و ، فنگ(1978) چا، ر(1990) شنادتی لیکاف بندی طبقه و مفهومی استعاره

 است.( 2013) هالوران

مجاورت 

2جایگزین
 

ء دیگری که جایگزین یکی از انضای آن  شکل مشابه، توس  شی توالی از اشیا هم

شود. این سادتار، همگرا با هر دو حالت جایگزینی و  شود، شکسته میتوالی می

 است. )2011(( و گیوزپا  و ها ،2004کواری )مجاور  فیلیپ  و مک 

ای مانند محی   های زمینه طور کامل رایب است و باید از نشانه یکی از اشیا به جایگزینی

ء رایب در ارتبان است. این  بصری و ارکان مربوطه، به آن پی برد. محی  با شی

کواری یشنهادشده توس  فیلیپ  و مک پحالت همگرا با سادتار جایگزینی 

 ( است.2004)

جایگزینی 

 3شده ادرام

ارلب،  .شودء دیگر یا بهشی از آن جایگزین می ء توس  شی بهشی از یک شی

جایگزین شده، نملکرد داصی دارد. این سادتار همگرا با تحقیل مک  بهش

 داند.( است که ترکیب را از ادرام متمایز می2008کواری )

ء ترکیبی جدیدی را بسازند. بیننده باید  شوند تا شی میء با یکدیگر ادرام  دو شی 4ادرام

گیری طر  را تعیین کند. این سادتار،  دو جزء را از یکدیگر جدا کند تا جهت

 ( است.2004معادل سادتار ترکیب پیشنهادی فیلیپ  و مک کواری )

 

ــرد ــاران ) 5ب ــه  2022و همک ــد ک ــن بودن ــال درا ای ــه دنب ــه چ (، ب ــچ  یزی

بـه دـاطر    گـران ید را بهتـر از  هـای تجـاری  نـام  یافـراد برد ـ  شـود  یبان  م ـ

قــرار گرفتنــد و  ی تبلیغــاتیآگهــ 20کننــدگان در معــر   بســپارند. شــرکت

 ـا ا ی ـداشـتند جز ـ یسـع کـه   وقتـی هفته بعد  کی را بـه دـاطر    غـا  یتبل نی

قــرار گرفتنــد.  6تصویرســازی تشــدید مغناطیســی کــارکردی تحــت اورنــد،یب

ــان داد در تبلی  ــایپ نش ــا     نت ــه تبلیغ ــبت ب ــی نس ــتعاری و احساس ــا  اس غ

بحفاصـله   برنـد،  یادآوری ـ تـوجهی بـر   ی تبلیـا، تـی یر قابـل    نملکردی، طبقـه 

  یتشـه ی بعـد در   همچنـین یـک هفتـه   و  قـرار گـرفتن   معـر   درپ  از 

                                                                                                                         
1. Categorical Juxtaposition 

2. Replacing Juxtaposition 

3. Replacing Fusion 

4. Combination 

5. Beard 

6. FMRI 
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برجسـته   یهـا  کـه افـراد جنبـه    درحـالی  ی تبلیغـاتی دارد. از آگه ـ هایی بهش

 یابیــواضـح ارز  اریهـا را بس ــ و آن آورنـد  یرا بــه دـاطر م ــ یاحساس ـ غـا  یتبل

موجــود در  برنــدهایدر مــورد  شــتریب ا یــجزـ یادآوریــ امــا در ،کردنــد مــی

بنــابراین ؛ کننــد نمــل مــی تــر فیضــعنســبت بــه تبلیغــا  اســتعاری، هــا  آن

ــا یتبل ــتعار غ ــهی در یاس ــاز کپارچ ــوا یس ــا یتبل یمحت ــد  و  غ ــدانی برن ت

 مؤ رتر هستند.

ــگ ــا2023) 1هان ــه ارزی ــودن(، ب ــار  مفهــومی در  2بی نقــش شــکلی ب و تع

کنـد کـه ســطح    پـردازد و پیشـنهاد مــی   هـای بصــری مـی   ا ربهشـی اسـتعاره  

ــه     ــری و زمین ــادتار بص ــردو س ــه در ه ــودن ریش ــکلی ب ــری دارد. ش  ی بص

تعامــل وجــود  یمفهــوم عــار نــوو اســتعاره و ت نینشــان داد کــه بــ پینتــا

ــامی ــه  دارد. هنگ ــار  ک ــومتع ــتعاره  یمفه ــت، اس ــم اس ــای ترک ک ــیه  یب

تـری نسـبت    هسـتند و نگـرش مطلـوب    زتـر یطنزآم و تـر  هنرمندانـه  ای زمینه

 یکننـد. وقت ـ  مـی  جـاد یابـه تبلیغـا     ای زمینـه  ینیگزیساده و جـا  بیبه ترک

 و تــر ســاده هنرمندانــه ترکیــبهــای  اســت، اســتعاره ادیــز یمفهــوم عــار ت

هـای   ترکیـب ی نسـبت بـه   تـر  مطلـوب  یغـات یهستند و نگـرش تبل  طنزآمیزتر

 کنند. می جادیا ای زمینه

(، بــه اســتهراز رونــدهای پژوهشــی آتــی در     2023ژانــگ و همکــاران ) 

انـد و ایـن رونـدها و     هـای چنـدوجهی در تبلیغـا  پردادتـه     ی اسـتعاره  حوزه

هــای شــنادتی،  هــای مربــون بــه آن را از ســه دیــدگاه نظریــه      نظریــه

ــ  ــه واق ــی و اراـ ــابی  گرای ــورد ارزی ــرار دادهای م ــت ق ــد و جه ــری ان ــای  گی ه

مشـه    هـای مـرتب  بـا آن    پژوهشی آتی ایـن حـوزه را بـر مبنـای تئـوری     

 اند. کرده

                                                           
1. Huang 

2. figurativeness 
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هـای ایـن حـوزه بـر اراــه نـوو        گونه که مشه  اسـت ارلـب پـژوهش    همان

ــابی نتــایپ کــارکردی اســتفاده از اســتعاره  هــای تصــویری  شناســی و یــا ارزی

دود و بهشـی، تصـویر منسـجمی از    اند، امـا بـه دلیـل نگـاه مح ـ     متمرکز بوده

ــر تصــمیم اســتفاده از اســتعاره  هــای تصــویری  چیســتی نوامــل تی یرگــدار ب

ــم و     ــرد نلـ ــونگی نملکـ ــین چگـ ــدهای آن و همچنـ ــا  و پیامـ در تبلیغـ

سادتارهای دانشـی کـه در ایـن حـوزه اراــه نشـده اسـت، بنـابراین در ایـن          

پاسـهگویی   پژوهش بیبلیومتریـک بـا تمرکـز بـر اهـداف پـژوهش بـه دنبـال        

 به سؤالا  زیر هستیم:

  هـــای تصـــویری در  اســـتعاره»ســـؤال اول( نملکـــرد نلـــم در حـــوزه

و  1هـای: الـف( مقـالا : رونـد انتشـار سـالیانه       شـاد  از نظـر  « تبلیغا 

ــتنادترین ــر اس ــرتب 3، ب( مجــح 2پ ــرین : م ــتنادترین، ز(  4ت ــر اس و پ

اوانــی، ورتــرین، د( کلمــا : فر  نویســندگان: پــر اســتنادترین و بهــره   

   شود؟ چگونه ارزیابی می

 ــش  ســؤال هــای تصــویری در اســتعاره»در حــوزه دوم( ســادتارهای دان

ــا  ــومی   « تبلیغ ــف( مفه ــاد: ال ــاظ ابع ــم   5از لح ــبکه ه ــل از ش : حاص

ــان و نقشــه موضــونی  6ردــدادی ــبکه 8، ب( فکــری7واژگ : حاصــل از ش

نویســــندگان و هــــم اســــتنادی مجــــح ، و ز(  9هــــم اســــتنادی

ــانی ــل 10اجتم ــاری : حاص ــبکه همک ــورها 1از ش ــابی  کش ــه ارزی ، چگون

 شود؟ می
                                                           
1. Annual Scientific Production 

2. The most cited 

3.Sources 

4. Most Relevant 

5. Conceptual 

6.Co-occurrence 

7. Thematic map 

8. Intellectual 

9. Co- citation 

10. Social 
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   ــا تمرکــز بــر نملکــرد نلــم و ســادتارهای دانشــی، چــه ســؤال ســوم( ب

ــین پــیش هــای تصــویری وجــود  هــا و نتــایجی در اســتفاده از اســتعاره  ب

هـای آتـی ایـن حـوزه را      دارند و چه د هـای پژوهشـی مسـیر پـژوهش    

 دهد؟ شکل می

 

 شناسی پژوهش روش -3

ی  ســـنجی اســـتفاده شـــده اســـت. واژه وهش از روش کتـــابدر ایـــن پـــژ

ــاب ــارد    کت ــار پریچ ــتین ب ــنجی را نهس ــال  2س ــرد   1969در س ــی ک معرف

ــگ ــاران،  3)لونـ ــاب(. 2017و همکـ ــه  کتـ ــنجی بـ ــوان بهشــ ـ سـ از  یننـ

وتحلیـــل  تجزیـــه یبـــرا یو آمـــار یاضـــیهـــای ر از روش ،4ســـنجی نلـــم

و  5)آپارسـیو  کنـد  اسـتفاده مـی   یپژوهش ـ نـه یزم کی ـدر  یهای نلم ـ فعالیت

ــادی  2019همکــاران،  ــابی و تحلیــل حجــم زی ( و روشــی دقیــل جهــت ارزی

ــ     از داده ــدف درا و جم ــا ه ــی، ب ــای نلم ــی در    ه ــا  نلم ــدی ارتباط بن

ــژوهش ــه  پ ــای ب ــرا    ه ــار و س ــت )کوزی ــد اس ــه رش ــونا  رو ب ، 6روز و موض

)مریگــو و دهــد  اراـــه مــی یپژوهشــ نــهیزم کیــاز  یکلــ ( و تصــویری2022

ــاب . روش(2017، 7یانــگ ســنجی شــامل دو رویکــرد اصــلی اســت:   هــای کت

ــه-1 ــه -2 و 8وتحلیــل نملکــرد  تجزی . 9هــای گرافیکــی نلــم   ترســیم نقش

ــه ــل تجزی ــرد وتحلی ــر   ،نملک ــدا  و ا  ــتنادهاتولی ــاز یاس ــف  گرانیب مهتل

 کی ـکـه در  هـا و نویسـندگانی    ازجمله مقـالا ، مجـح ، کشـورها، دانشـگاه    

                                                                                                                         
1. Co-authorship 

2. Pritchard 

3. Leung 

4. Scientometrics 

5. Aparicio 

6. Kuzio and Sira 

7. Merigo and Yang 

8. Performance Analysis 

 Graphic mapping of science.9 
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ــهیزم ــد یپژوهشــ ن ــل دارن ــی تعام ــابی م ــو و شــی را ارزی ــد )ی (. 1،2015ء کن

هــای  هـای گرافیکــی نلـم، بـا هــدف توضـیح سـادتار و پویــایی حـوزه       نقشـه 

ــی  ــی ترســیم م ــر،   نلم ــک و کیت ــوند )زوپی ــایی  2015ش ــونی بازنم ــا ن ( و ب

هـا، مسـتندا  و نویسـندگان     هـا، تهصـ    هـا، حـوزه   فضایی ارتباطا  رشـته 

 (.2019دهند )آپارسیو و همکاران،  را نشان می

 

 استراتژی جستجو-3-1

در راستای تحقـل اهـداف مقالـه و پاسـهگویی بـه سـؤالا  پـژوهش، از هـر         

ــاب ــرد کت ــه    دو رویک ــده اســت. جامع ــتفاده ش ــژوهش اس ــن پ ــنجی در ای س

ی تمــامی تولیــدا  نلمــی نمایــه شــده  آمــاری پــژوهش حاضــر دربرگیرنــده

یری در هــای تصــو اســتعاره»در پایگــاه داده اســکوپو  در حــوزه موضــونی  

ــا  ــاریخ « تبلیغ ــا ت ــن 6ت ــال  2ژوـ ــرفته   2023س ــتجوی پیش ــت و جس اس

ــ  ــت جم ــاه داده    آوری داده جه ــت. پایگ ــده اس ــام ش ــاریخ انج ــن ت ــا در ای ه

ــکوپو  ازآن ــه    اس ــش مجل ــه پوش ــت ک ــده اس ــاب ش ــت انته ــای آن  جه ه

)مـک   اسـت  3«وب آف سـاین  »هـای دیگـر ازجملـه     تر از پایگـاه داده  جام 

 انــد از: قلمــرو جســتجو رهــای ورودی جســتجو نبــار (. معیا2008، 4کرچــر

ــه  ــه ب ــیش    ک ــدگی ب ــعت و پراکن ــوگیری از وس ــور جل ــد داده منظ ــا  ازح ه

« هـای تصـویری   اسـتعاره »شـد و واژگـان کلیـدی     در نظـر گرفتـه  « 5ننوان»

 تعیین شد. 1و تبلیغا  جهت جستجو به شکل نمودار شماره 

 

 

                                                           
1. Yu and Shi 

2.June 

3. Web of Science 

4. McKercher 

5. Title 
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 ها دادهو تحلیل  یشناس روشرویکرد . 1شکل 

 



 27 سنجی و مصورسازی های تصویری در تبلیغات: تحلیل کتاب استعاره
 

ــاد   ــین ش ــت تعی ــای جه ــود در   ه ــل موج ــالا  از پروتک ــالگری مق ررب

ــاران  ــانو و همک ــه فورلی ــانوار2021) 1مقال ــاران ) 2( و ت ــو 2022و همک ( الگ

ی جسـتجو بـا نبـار  تعیـین شـده، تعـداد        در نتیجـه  .گرفتـه شـده اسـت   

بـه دسـت آمـد. بـا توجـه بـه اینکـه در         منتشرشدهمستندا  نلمی  1065

ــت   ــف مس ــواو مهتل ــان ان ــش را در   می ــترین نق ــالا  بیش ــی، مق ندا  نلم

ــاب      ــه، کت ــوارد ازجمل ــایر م ــه س ــبت ب ــی نس ــعه نلم ــا،   توس ــا، مروره ه

ــیم هــای صــنعتی ایفــا مــی هــا و گــزارش یادداشــت و همکــاران،  3کننــد )ل

ــداد   2021 ــه تعـ ــی بـ ــالا  کنفرانسـ ــه مقـ ــررم اینکـ ــین نلیـ ( و همچنـ

نـد )بـاتلر   کن ی کمتـری ایجـاد مـی    افـزوده  شـوند، ارزش  بیشتری منتشر می

ــی   2006، 4و ویســر ــالا  نلم ــه مق ــ  ب ــند و منب ــوو س ــاپ( ن ــده چ در  ش

ــه داوری  ــر نلمــی و دارای پروس ــی  و  5مجــح  معتب ، محــدود شــد )رانت

ــتوفی ــونن2019 ،6کریس ــاران،  7؛ ون ن ــال  2018و همک ــا انم ــپ  ب (، س

ــی   ــان انگلیس ــدودیت زب ــتوفی،   مح ــی  و کریس و  8؛ ژانــگ2019)رانت

ــاران،  ــوزه2020همکـ ــونی ( و حـ ــای موضـ ــیو و  9هـ ــکوپو  )آپارسـ اسـ

ــرتب  2019همکــاران،  ــاب  م ــافتن من ــت و ی ــزایش کیفی ــا هــدف اف ــر  ( ب ت

ــداد  ــه   743تع ــه مرحل ــه ب ــماره    مقال ــکل ش ــد )ش ــل وارد ش  (.1ی تحلی

ــت ــل داده جه ــرم  تحلی ــژوهش از ن ــای پ ــهه  ه ــور نس ــزار وی او ا  وی  اف

ــازی و   1.6.15 ــه در تصویرس ــز ک ــه نی ــیم نقش ــان   ترس ــی و نش ــای نلم ه

 افــزار آر هــای ارتباطــاتی کــاربرد دارد و همچنــین نــرم     دادن شــبکه

                                                           
1. Forliano 

2. Tanwar 

3. Lim 

4.Butler & Visser 

5. Peer-Reviewed Academic Journals 

6. Vronti and Christofi 

7. Va Nunen 

8. Zhang 

9. Subject Area 
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ــهه   ــتودیو نس ــل   4.3.0اس ــت. تحلی ــده اس ــتفاده ش ــا   اس ــرتب  ب ــای م ه

ــرم ــل بســته  ن ــتودیو، از طری ــزار آراس ــومتریک »ی  اف ــزاری « 1بیبلی ــه اب ک

ی ســنج هــای کم ــی کتــاببــرداری جــام  از نلــم در پــژوهش جهــت نقشــه

هــای گرافیکــی  کــه جهــت ترســیم نقشــه« 2بیبلیوشــاینی»اســت و برنامــه 

کــاربرد دارد  5و اجتمــانی 4، ذهنــی3نلــم و تحلیــل ســادتارهای مفهــومی

هـا در دو بهـش تحلیـل توصـیفی نملکـرد نلـم و        انجام شـد. تحلیـل داده  

اراــه شـده اسـت. جزـیـا  مـرتب        6همچنین تحلیـل سـادتارهای دانـش   

صـور  دحصـه در نمـودار شـماره      ین پـژوهش نیـز بـه   های ا با تحلیل داده

 مشاهده است. قابل 1

 

 های پژوهش یافته -4

 . تحلیل عملکرد علم1-4

ــه    بهــش اول یافتــه ــژوهش ب ــین ســؤال پ ــه اول ــا هــدف پاســهگویی ب هــا، ب

ارزیــابی نملکــرد نلــم پردادتــه اســت. هــدف از ایــن بهــش، ارزیــابی رونــد  

ســالیانه تولیــد مقــالا  نلمـــی و شناســایی پــر اســتنادترین مقـــالا ،       

ای ایـن حـوزه بـا اسـتفاده از قـانون برادفـورد        مشه  کردن مجـح  هسـته  

ــت  ــر اس ــان دادن پ ــرتب   و نش ــتنادترین و م ــر اس ــح ، پ ــرین  نادترین مج ت

ــره   ــزان به ــین می ــندگان، تعی ــانون    نویس ــتفاده از ق ــا اس ــندگان ب وری نویس

ی  لوتکـــا و اســـتهراز پرتکرارتـــرین واژگـــان کلیـــدی مـــرتب  بـــا حـــوزه

ــتعاره ــز       اس ــش اول نی ــای به ــت. در انته ــا  اس ــویری در تبلیغ ــای تص ه

                                                           
1.Bibliometrix 

2.Biblioshiny 

3 . Conceptual 

4. Intellectual 

5. Social 

ــن   . 6 ــش در ای ــادتارهای دان ــور از س ــانی    منظ ــومی و اجتم ــری، مفه ــادتارهای فک ــژوهش، س پ

 است.
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ورتـرین مجـح  در ارتبـان     رهتـرین ارجانـا ، واژگـان کلیـدی و به ـ     برجسته

 ای نشان داده شده است. وار در نمودار سه حوزه با یکدیگر، دحصه

 

 مقالات -1-1-4

    مقالـه در ایـن حـوزه بـا      743مجمـوو  : تولید سلالیانه مقلالات علملی

نـر  رشــد  انـد و   منتشــر شـده  2023تـا   1986ارجـاو، از سـال    46414

ــوزه     ــن ح ــالا  در ای ــد مق ــالیانه تولی ــت.    33/11س ــوده اس ــد ب درص

مشـه  اسـت رونـد کلـی چـاپ مقـالا         1گونـه کـه در نمـودار     همان

ــال  ــن س ــد      در ای ــیب رش ــر، ش ــال ادی ــوده و در ده س ــعودی ب ــا ص ه

 تندتری داشته است.

 

 

 

 

 

 

 

 
 . روند رشد سالیانه مقالات1نمودار 

 

  جــدول  در:  1،2پلر اسللتنادترین مقللالات بللا توجلله بلله قللدرت پیونللد

ــماره  ــروف2ش ــتعاره   ، مع ــوزه اس ــالا  ح ــرین مق ــویری در   ت ــای تص ه

تبلیغــا  بــه ترتیــب بــر اســا  میــزان اســتناد و قــدر  پیونــد         

                                                           
1. Total link strength 

ی ارتباطـاتی بـین یـک مـورد و دیگـر مـوارد و شـد  کلـی         هـا  حلقـه قدر  پیونـد، بـه ترتیـب، بـه تعـداد       .2

 پیوندها بین یک مورد و دیگر موارد اشاره دارد.
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دهـد، میـانگین اسـتناد     هـا نشـان مـی    تحلیـل داده مشاهده هستند.  قابل

 است. 8/19به هر مقاله در این حوزه، 

 
 اد و قدرت پیوند. برترین مقالات با است اده از میزار استن2 جدول

پیو
 ند

میزار 
استناد 
 سالانه

کل 
 استنادها

DOI مقالات 

94 14/15 424 10.1086/209459 
مک کواری و مایک، 

1996 

105 72/16 418 10.1086/209549 
مک کواری و مایک، 

1999 

140 58/12 257 10.1177/1470593104044089 
فیلیپ  و مک کواری، 

2004 

72 68/12 241 10.1080/00913367.2005.10639188 
مک کواری و فیلیپ ، 

2005 

185 23/17 224 10.2753/JOA0091-3367400108 
و  ، مک کواری1دلبر

 2011فیلیپ ، 

51 18/20 222 10.1509/jm.11.0510 
پوزاکاوا، کاواا و 

 2013 2روزرتو،

30 80/15 158 10.1057/bm.2014.14 
، 3راچنابل و آهویا
2014 

33 77/5 127 10.1016/S0378-2166(01)00007-8  ،2002فورسویل 

 2008ینگ،  10.1080/14697010701717488 117 31/7 91

57 54/5 72 10.2753/JOA0091-3367400107 
گیوزپا  و ها ، 

2011 
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 مجلات -2-1-4

  قــانون  :1تللرین مجلللات از وریللن قللانور برادفللورد انتشللاب مللرتب

ــورد،  ــوبرادف ــتوز یالگ ــ  ی ــالا  نلم ــدر  یمق ــوزه مشــه   کی  راح

ای از  بهـش نمـده   کـه  دهـد  نشـان مـی   دهـد. ایـن قـانون،    توضیح می

ــژوهش ــای پ ــ ه ــ ینلم ــوزه  کی ــ  ح ــی توس ــدادپژوهش ــ تع از  یکم

ی  ای آن حـوزه  هـا مجـح  هسـته    شـود کـه بـه آن    تولیـد مـی   مجح 

ای  مجلـه  353شـود. بـر اسـا  قـانون برادفـورد، از       پژوهش گفته مـی 

ــتعاره  ــوزه اس ــه در ح ــا  ک ــای تصــویری در تبلیغ ــاپ  ه ــه چ ــه ب   مقال

درصــد از مقــالا ، مجــح   78/33مــورد، بــا انتشــار  18انــد،  رســانده

ورتـرین مجـح  ایـن     تـرین و بهـره   دیگـر مـرتب    نبـار   ای یا به هسته

تولیـد مقالـه در ایـن حـوزه      2دهنـد و در ناحیـه اول   حوزه را شکل مـی 

ــد. مجلــه قــرار مــی ــا  journal of advertisingی  گیرن ــه،  33ب مقال

 (.2شماره  این حوزه را دارد )نمودارترین میزان انتشار مقاله در بالا

 ترین مجلات بر اساس قانور برادفور . مرتب 2نمودار 

                                                           
1.Bradford's law 
2. Zone 1 
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  هـای   ی اسـتعاره  پـر اسـتنادترین مجـح  در حـوزه    : مجلات پر اسلتناد

بـا توجـه بـه قـدر      مقالـه،   5تصویری در تبلیغـا ، بـا انتشـار حـداقل     

ــاد   ــد و ش ــای  پیون ــدک  -اچ»ه ــدک  -ام»، 1«این ــی»، 2«این  -ج

ــدک  ــماره   3«این ــدول ش ــب در ج ــه ترتی ــل 3ب ــتند.  قاب ــاهده هس مش

ــار نلمــی منتشرشــده توســ    ــه معنــای تعــداد آ  ــهشــاد  اچ، ب  مجل

ــدازه تعــداد منتشرشــده   هــا حــداقل بــه اســت کــه هــر یــک از آن در ان

معیـــار ، «ام»شـــاد   .مـــورد اســـتناد قـــرار گرفتـــه باشـــند مجلـــه

بـر نمـر پژوهشـی     مجلـه  اچ ت کـه بـا تقسـیم شـاد     سـنجی اس ـ  نلم

مقالـه از مجلـه    nبـا تعـداد   برابـر  ، جـی  شـاد   .آیـد  به دست مـی  آن

 .اند استناد یا بیشتر دریافت کرده( n2) درمجموواست که 

 
وندیمجلات با توجه به قدرت پ نی. پر استنادتر3جدول   

 

                                                           
1. The h-index captures research output based on the total number of 
publications and the total number of citations to those works. 
2. m-index is another variant of the h-index that displays h-index per year 
since first publication. 
3. g- index is the largest number such that the top g articles received 
(together) at least g² citations. 

h_index g_index m_index 
قدرت 

 پیوند

مجموع 

 استناد
 مجله لاراز فعالیت

21 33 808/0  623 2354 1998 JOURNAL OF 
ADVERTISING 

9 9 321/0  292 1401 1996 
JOURNAL OF 
CONSUMER 
RESEARCH 

13 23 929/0  133 562 2010 PSYCHOLOGY AND 
MARKETING 

7 16 333/0  119 490 2003 VISUAL 
COMMUNICATION 

9 16 409/0  158 405 2002 JOURNAL OF 
PRAGMATICS 
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 نویسندگار -3-1-4

 ــداد: 1نویسللندگار تللرین مللرتب و  پللر اسللتنادترین ــندگان  تع نویس

نفـــر و  1468 تصـــویری در تبلیغـــا  هـــای اســـتعارهحـــوزه مقـــالا  

ــه    ــر مقال ــه ازای ه ــار ب ــداد نویســندگان همک ــانگین تع اســت.  44/2می

نویسـندگان بـا توجـه     پـر اسـتنادترین   ی دهنـده  نشـان  4جدول شـماره  

 به قدر  پیوند و تعداد تولیدا  نلمی ایشان است.

 

 نویسندگار ترین مرتب و  پر استنادترین .4جدول 

 تعداد مقالات میزار استناد مجموع قدرت پیوند نویسنده

 10 1767 1598 مک کواری

 8 925 1128 فیلیپ 

 2 842 489 مایک

 8 471 397 پوزاکاوا

 7 393 344 کاواا

 5 374 283 روسرتو

 5 334 262 فورسویل

 10 272 172 کیم

 1 224 492 دلبرا

 4 188 325 2ون مولکن

 

 

 ــا در  : 3وری نویسللندگار از وریللن قللانور لوتکللا   بهللره ــانون لوتک ق

و  پـردازد  هـای آنـان مـی    میـان نویسـندگان و مقالـه   به رواب   سنجی نلم

 ی شــده چــاپنویســندگان را تــابعی از تعــداد مقــالا   وری بهــرهمیــزان 

، نشــان داده شــده اســت 3. بــر ایــن اســا  در نمــودار دانــد مــیایشــان 

                                                           
ــرتب . 1 ــر م ــک   نیت ــنده در ی ــوزهنویس ــوزه     ح ــه در آن ح ــداد مقال ــترین تع ــی دارای بیش ی نلم

 است.

2. Van Mulken 

3. Lotka's Law 
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ــه در  ــوزهک ــژوهش،  ی ح ــن پ ــندگان در    8/86 ای ــل نویس ــد از ک درص

ــه،    ــک مقال ــارش ی ــندگان در نگــارش     5/8نگ ــل نویس ــد از ک  2درص

ــه،  ــارش   3/2مقال ــندگان در نگ ــد از نویس ــه،  3درص ــد از  4/2مقال درص

 .اند داشتهمقاله مشارکت  4نویسندگان حداقل در نگارش 

 درصد نگارش مقاله نمایش .3نمودار 

 

 واژگار کلیدی -4-1-4

ــکل  ــان2ش ــده ، نش ــت.     دهن ــندگان اس ــرار نویس ــدی پرتک ــان کلی ی واژگ

ــدازه ی پژوهشــی  ی ســهم آن کلمــه در حــوزه دهنــده ی هــر کلمــه نشــان ان

بـار ردـداد، اسـتعاره )هـای( تصـویری بـا        68بـا   است. کلما  اسـتعاره )هـا(  

ــا    59 ــا  ب ــداد، تبلیغ ــار رد ــداد  57ب ــار رد ــیت   ب ــدن شهص ــور ش و متص

ــرای شــی ــا  1ء انســانی ب ــار ردــداد، پرتکرارتــرین کلمــا  ایــن حــوزه   51ب ب

 هستند.

                                                           
1. Anthropomorphism 
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 . پرتکرارترین واژگار کلیدی نویسندگار در مقالات2 شکل

 1ای نقشه سه حوزه -5-1-4

ی ارتبـاطی سـه حـوزه اصـلی:      ای، تصـویری یکپارچـه از شـبکه    ی سـه حـوزه   نقشه

چــ(، مقــالا  بـا بیشـترین ارجــاو     سـمت پرتکرارتـرین واژگـان کلیـدی )ســتون    

ورتــرین( مجــح  )ســتون ســمت راســت(  تــرین )بهــره و مــرتب  )ســتون میــانی(

ه میمند  به کاربران نحقهاست که   دهد. نمایی کلی از آن حوزه اراـ

 ای واژگار کلیدی، مراجع، مجلات ی سه حوزه . نقشه3 کلش

                                                           
1. Three-field plot 
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 تحلیل ساختارهای دانش -2-4

ــابی   بهــش دوم یافتــه ــژوهش و ارزی ــه ســؤال دوم پ هــا، در راســتای پاســهگویی ب

هـــای  ی اســـتعاره ســـادتارهای دانشـــی )مفهـــومی، فکـــری و دانشـــی( حـــوزه

ــومی     ــادتار مفه ــابی س ــت. ارزی ــده اس ــام ش ــا  انج ــویری در تبلیغ ــل تص ماحص

ــل نقشــه  ــیم و تحلی ــت.    ترس ــان و نقشــه موضــونی اس ــم ردــدادی واژگ ــای ه ه

سادتار فکـری بـا اسـتفاده از تحلیـل شـبکه هـم اسـتنادی مجـح  و شـبکه هـم           

اســتنادی نویســندگان مــورد ارزیــابی قــرار گرفتــه اســت و ســادتار اجتمــانی نیــز 

 بر اسا  شبکه همکاری بین کشورها تحلیل شده است.

 
 م هومی ساختار -1-2-4

 ــان جهــت  ی واژگللارشللبکه هللم رخللداد ــل هــم ردــدادی واژگ : تحلی

ــدازه ــردن       ان ــته ک ــان دو واژه و برجس ــوایی می ــان محت ــد  ارتب ــری ش گی

ــوزه  ــک ح ــلی ی ــاهیم اص ــی  مف ــتفاده م ــی اس ــان فشــمی و   ی نلم ــود )زم ش

ــاران،  ــتعاره  2022همک ــوزه اس ــالا  ح ــی مق ــویری در   (. در بررس ــای تص ه

ــا ،  ــدی 2672تبلیغ ــداقل    1واژه کلی ــا ح ــد و ب ــاهده ش ــداد،   5مش ــار رد ب

ــماره   101 ــدول ش ــد )ج ــتهراز ش ــداد  5واژه اس ــا تع ــان ب ــن واژگ  970(. ای

ــد    ــدر  پیون ــوو ق ــد و مجم ــکیل 2205پیون ــه 6، تش ــونی را  دوش ی موض

ــماره   داده ــکل شـ ــد )شـ ــدازه4انـ ــره (. انـ ــر واژه،   ی دایـ ــا هـ ــرتب  بـ ی مـ

هـا بـه    ی دایـره  فاصـله تکـرار آن واژه اسـت و نزدیکـی     ی میـزان  دهنـده  نشـان 

 تر میان آن واژگان است. یکدیگر حاکی از ارتبان محتوایی قوی

 
  

                                                           
 .  مجموو واژگان کلیدی نویسندگان و واژگان کلیدی شاد 1
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 های حاصل از هم رخدادی واژگار . خوشه5 جدول

 واژگار
زمار 

 رشد
 خوشه واژه

ادبی، استعاره بصری،  اراـهبصری،  های استعاره، ها استعارهاستعاره، 

، تبلیغا  چاپی، اراـهبحری،  های سبک ،شناسی نشانهاستعاره تصویری، 

، بندی بستهسیاسی، کارتون سیاسی، متقاندسازی،  های کارتون

تبلیغاتی،  های آگهی ، مجاز،چندوجهیچندوجهی بودن، استعاره 

 ،1شنادتی، ارتباطا ، ترکیب مفهومی شناسی زبانتبلیغا ، برندسازی، 

ید وتر، کواستعاره مفهومی، نظریه استعاره مفهومی، تحلیل محتوا، بس

 میان متنی ، دحقیت، فرهنگ، ردیابی چشم، تصویر، تفسیر،19

 قرمز 34 2016

، شهصیت انسانی برند، نگرش برند، ء شیتصور شهصیت انسانی برای 

با برند، رفتار مصرف، احسا ،  کننده مصرفنشل به برند، رابطه 

پایداری،  بازاریابی، ادراا، قصد درید، رسانه اجتمانی، حضور اجتمانی،

 واقعیت مجازی

 بنفش 14 2017

ادراا، درگیری،  ، هنر، نام تجاری، کودکان، پیچیدگی،شناسی زیبایی

، تصاویر، پردازی شهصیتآزمایش، گسسته، معناشناسی، ارتبان بصری، 

 ، جنسیت، سحمتتصویرسازی

 زرد 16 2017

 2 2018 ، هویتکننده مصرف
آبی 

 روشن

، زن، ارتباطا  سحمت، انسان، شده کنترل، مطالعه سال بزر نوجوان، 

، ادبیا ، مرد، اطحنا  پزشکی، ارتبان یطبع شو ، ها انسان

، 2شده کنترل یتصادف ییکار آزما ، روانشناسی،ها یهرومتقاندکننده، 

 سالی یانمبازاریابی اجتمانی، 

2019 17 
آبی 

 پررنگ

، رفتار کننده مصرف، نگرش شنادت مقاله، توجه، مقاله بالینی،

، طراحی، احساسا ، طر  آزمایشی، ردیابی گیری یمتصم، کننده مصرف

چشمی، تعامل انسان و کامپیوتر، تجربه انسانی، یادگیری ماشین، 

 ، حافظه، بازاریابی نصبی3مطالعه بالینی نمده

 سبز 18 2020

 

                                                           
1 .Conceptual Blending 

2.Randomized controlled trial 

3. Major Clinical Study 
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 های تصویری در تبلیغات . نمودار هم رخدادی واژگار حوزه استعاره4شکل 

 هــای تصــویری در  ی موضــونی در حــوزه اســتعاره : نقشــه1یموضللوع نقشلله

ــه  ــا  ب ــور  تبلیغ ــزان     ص ــور می ــا  دو مح ــر اس ــاروجهی ب ــاتری  چه م

یافتگی )تراکم( و میزان مـرتب  بـودن )مرکزیـت( ترسـیم شـده اسـت.        توسعه

واحــد تحلیــل در ایــن مــاتری ، کلیــد واژگــان نویســندگان اســت. هــر دایــره 

تـرین موضـونا     موضـونی اسـت کـه بااهمیـت     ی ی یـک دوشـه   دهنده نشان

ــره نشــان داده شــده اســت. همــان  ــه کــه مشــه   آن دوشــه در آن دای گون

انـد   وجـود دارد کـه نبـار     5ی  است چهار ناحیه موضـونی در شـکل شـماره   

کـه دارای سـطح بـالایی از تـراکم و مرکزیـت هسـتند        :2پیشران از: موضونا 

ــی   ــی مهم ــوزه پژوهش ــهو ح ــاب ب ــی حس ــد،  م ــر آین ــونا  بک ــه 3موض : ک

ــا روابــ  درونــی قــوی و   ی موضــونا  مجــزای توســعه دهنــده نشــان یافتــه ب

: کـه  4اتصالا  دارجی ضـعیف بـا دیگـر موضـونا  هسـتند، موضـونا  پایـه       

                                                           
1.Thematic Map 

2.Motor Themes 

3.Niche Themes 

4.Basic Themes 
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برای پژوهش حاـز اهمیـت هسـتند و نلیـررم مرکزیـت بـالا نیازمنـد توسـعه        

مرکزیـت،  تنهـا   : کـه نـه  1یـا رو بـه کـاهش    بیشتر هستند و موضونا  نوشهـور 

ی  گونــه کــه مشــه  اســت دوشــه بلکــه تــراکم پــایینی نیــز دارنــد. همــان

هـای تصـویری، اسـتعاره و تبلیغـا  و موضـونا  مـرتب  بـا         مرتب  با استعاره

آن ازجملــه حافظــه، ادراا، متقاندســازی و هویــت اجتمــانی در ناحیــه      

ــن      ــالای ای ــراکم ب ــت و ت ــان از مرکزی ــد و نش ــرار دارن ــران ق ــونا  پیش موض

نـحوه مفـاهیمی ازجملـه، بازاریـابی نصـبی،       یم جهت پژوهش اسـت. بـه  مفاه

ــوم انصــاب در مصــرف    ــا نل ــرتب  ب ــنادتی، مباحــ  م ــده و  مباحــ  ش کنن

پردازی بـرای اشـیا در کنـار اسـتعاره تصـویری، اسـتعاره چنـدوجهی         شهصیت

های سیاسی نیز در ناحیـه موضـونا  پایـه قـرار دارنـد کـه حـاکی از         و کارتن

ــالا و  ــراکم ب ــین ت ــونا  در      درن ــن موض ــتر ای ــعه بیش ــه توس ــاز ب ــال نی ح

هـای موضـونی نیـز در هـر یـک از       هـای آینـده اسـت. سـایر دوشـه      پژوهش

 مشاهده هستند. قابل 5چهارگانه موضونی در شکل شماره نواحی 

غاتیدر تبل یریتصو یها حوزه استعاره یموضوع ی . نقشه5شکل   

                                                           
1.Emerging or Declining Themes 
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 . ساختار فکری2-2-4

 در شــبکه هــم اســتنادی مجــح ، از  : مجلللاتی هللم اسللتناد شللبکه

اسـتناد، یافـت    20حـداقل  مـورد بـا    243مجلـه، تعـداد    16306میان 

ــن مجــح  دارای تعــداد   ــدر  اســتحکام   16721شــد. ای ــا ق ــد ب پیون

ــادل  ــدی مع ــکیل   92/9928 پیون ــتند و تش ــه را داده 6هس ــد  دوش ان

ــکل  ــه6)ش ــا   (. دوش ــگ ب ــز رن ــزان   79ی قرم ــترین می ــه، بیش مجل

م را بــه دــود ادتصــا  داده اســت. پــنپ مجلــه برتــر بــر اســا  تــراک

ــماره    ــدول ش ــد، در ج ــدر  پیون ــتناد و ق ــزان اس ــل 6می ــاهده  قاب مش

مجلـه در دوشـه قرمـز     5گونـه کـه مشـه  اسـت هـر       هستند. همان

ــد و حــوزه ــرار دارن ــار مصــرف  ق کننــده و  ی فعالیتشــان، تبلیغــا ، رفت

 موضونا  مرتب  با بازاریابی است.

  
 . مجلات با بالاترین ضریب استناد و قدرت پیوند در شبکه هم استنادی6 جدول

 

  

 قدرت پیوند
ضریب 

 استناد
 رتبه مجله

97/1967 2448 Journal of Consumer Research 1 

16/1373 1694 Journal of Advertising 2 

96/694 739 Journal of Marketing 3 

79/658 694 Journal of Marketing Research 4 

97/501 528 Journal of Consumer Psychology 5 
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 هم استنادی مجلات ی شبکه .6ل شک

 

 در تحلیــل هــم اســتنادی نویســندگان، شللبکه هللم اسللتنادی نویسللندگار :

نویســنده  493بــار اســتناد، تعــداد  20نویســنده بــا حــداقل  41252از میــان 

ــه   ــد ک ــاهده ش ــکیلمش ــداد   4 تش ــا تع ــه ب ــدر    63611دوش ــد و ق پیون

ــد   ــتحکام پیون ــد را داده 93/11713اس ــا      .ان ــر اس ــر ب ــنده برت ــنپ نویس پ

ــتناد      ــریب اس ــا ض ــواری ب ــک ک ــد، م ــدر  پیون ــتناد و ق ــریب اس و  812ض

و  754، فورســویل بــا ضــریب اســتناد    52/761قــدر  اســتحکام پیونــد   

ــد  ــدر  پیونـ ــتناد  52/656قـ ــریب اسـ ــا ضـ ــپ  بـ ــدر  و  597، فیلیـ قـ

ــتحکام  ــتناد    11/577اس ــریب اس ــا ض ــاف ب ــتحکام   453، لیک ــدر  اس و ق

ــا   17/420 ــک ب ــتناد و  382و مای ــم    77/362اس ــبکه ه ــتند. ش ــد هس پیون

 مشاهده است. قابل 7ی  استنادی نویسندگان در شکل شماره
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. شبکه فرکانس هم استنادی نویسندگار7 شکل  

 

 ساختار اجتماعی -3-2-4

 ــین کشــورها  ری کشللورها: همکللا شللبکه ــاری ب ــبکه همک ــل ش در تحلی

 5کشــور دارای حــداقل  70کشــور از میــان  33مشــه  شــد کــه تعــداد 

هـای تصــویری در تبلیغـا  هســتند    ی اسـتعاره  در حــوزه منتشرشـده مقالـه  

اســتناد، کانــادا بــا  7839مقالــه و  223و از میــان ایــن کشــورها، آمریکــا بــا 

ــه و  29 ــا    1601مقالـ ــد بـ ــتناد، هلنـ ــه  50اسـ ــتناد،  1310و مقالـ اسـ

ــا  ــه و  66انگلســتان ب ــا   1262مقال ــترالیا ب ــتناد و اس ــه و  34اس  1172مقال

 .(8شکل ) استناد بالاترین تعداد استناد را دارا هستند

 

. شبکه همکاری کشورها8شکل   
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 چارچوب پیشنهادی جامع -3-4

ــان    ــارچگی جری ــت یکپ ــک جه ــرور بیبلیومتری ــود در    در م ــف موج ــای مهتل ه

بنــابراین ســادتار جــامعی ؛ شــود دهــی اســتفاده مــی چــارچوب ســازمانادبیــا ، از 

که بتوانـد بـه ارزیـابی موضـوو موردمطالعـه از جوانـب مهتلـف بپـردازد بـرای هـر           

ــرور ــام مـ ــاران،    نظـ ــیم و همکـ ــت )لـ ــروری اسـ ــدی ضـ ــی از 2021منـ (. یکـ

هـای هـم اسـتنادی و هـم ردـدادی       هـایی کـه حاصـل دروجـی تحلیـل      چارچوب

 2اسـت کـه توسـ  پـاـول    « 1هـا  هـا، بافتـار و روش   نظریـه »ب واژگان است، چـارچو 

ــال  ــاران در سـ ــارچوب،   2017و همکـ ــن چـ ــت. در ایـ ــده اسـ ــعه داده شـ توسـ

ــه ــدگاه نظری ــه دی ــا   هــایی کــه پژوهشــگران بررســی  هــا، ب ــر آن بن هــای دــود را ب

هـا،   هـا در آن انجـام شـده اسـت و روش     کننـد، بافتـار بـه بسـتری کـه بررسـی       می

هـا اشـاره دارد. ایـن چـارچوب زیربنـای یـک        ربـی در بررسـی  به ماهیت شـواهد تج 

سـازد امـا ارتبـان کمتـری بـا محتـوای        دـوبی نمایـان مـی    ی پژوهشـی را بـه   حوزه

ــوزه  ــک ح ــونی ی ــن  موض ــی دارد. ازای ــام    ی پژوهش ــه ن ــری ب ــارچوب دیگ رو، چ

ــیش» ــین پ ــدها   ب ــ  آم ــمیما  و پ ــا، تص ــال « 3ه ــاـول و   2018در س ــ  پ توس

هـا را در یـک    هـای مهـم و روابـ  بـین آن     ه است کـه سـازه  توسعه داده شد 4بنیتو

هـا دلایـل    بـین  کنـد. در ایـن چـارچوب، پـیش     ی موضونی توصـیف مـی   یک حوزه

دهنــده  درگیــر شــدن و یــا نــدم درگیــر شــدن در یــک رفتــار، تصــمیما  نشــان 

ی نتـایپ حاصـل    دهنـده  نملکرد و یا نـدم نملکـرد رفتـاری و پـ  آمـدها، نشـان      

ـــه اســـت.از آن نملکـــرد رفتـــاری  ی مـــدل  ادرـــام ایـــن دو چـــارچوب در اراـ

ــام  ازآن  ــنهادی ج ــش      پیش ــردو به ــاهی از ه ــا آگ ــه ب ــرور  دارد ک ــت ض جه

ــوزه   ــای ح ــونی و زیربن ــوای موض ــتعاره محت ــا ،    ی اس ــویری در تبلیغ ــای تص ه

                                                           
1  . TCM (Theory, Context, Method) 
2. Paul 
3.ADO (Antecedents, Decisions, Outcomes) 
4. Benito 



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  44
 

تــری از د هــای پژوهشــی ایــن حــوزه و ســوق دادن       بینــی مناســب  پــیش

 تواند انجام شود. های نوین پژوهشی می سوی حوزه پژوهشگران به

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

ــتعاره  ــتراتژی اس ــاربرد اس ــترش ک ــکاف   گس ــا  و ش ــویری در تبلیغ ــای تص ه

هــای موفــل تبلیغــاتی  دانشــی استراتژیســت هــای تبلیــا در طراحــی کمپــین 

ــاران،   ــانی زاده و همک ــه   1398)کاش ــی را ک ــدل پژوهش ــود م ــرور  وج (، ض

ــه ــازه   ب ــ  س ــه رواب ــور  یکپارچ ــدهای    ص ــامدها و پیام ــف و پیش ــای مهتل ه

ازپـیش   هـای تصـویری در تبلیغـا  را نمـایش دهـد بـیش       کارگیری اسـتعاره  به

ی مســتندا   نــحوه بــا تولیــد حجــم انبــوه و پراکنــده نمایــان کــرده اســت. بــه

نلمــی در ایــن حــوزه، اهمیــت وجــود پژوهشــی جــام  کــه بتوانــد بــا ارزیــابی 

 . چارچوب پیشنهادی9شکل 
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منـد   د هـا و رونـد آتـی آن را بـرای پژوهشـگران نحقـه       روند جاری پـژوهش، 

ــاران،  بینـــی کنـــد  پـــیش ؛ 2023دوچنـــدان شـــده اســـت )ژانـــگ و همکـ

بنــابراین ایــن پــژوهش بــا هــدف ارزیــابی جــام  نملکــرد  ؛ (2022فورســویل، 

ــه  ــن حــوزه ب ــم و ســادتارهای دانشــی ای ــه نل ــدلی جــام  در  منظــور اراـ ی م

ــرتب  بـــا       ــمیما  مـ ــامدها و پیامـــدهای تصـ ــایی پیشـ ــتای شناسـ راسـ

آتــی آن انجــام گرفتــه بینــی رونــد  هــای تصــویری و همچنــین پــیش اســتعاره

« آی دی او»و « تـی سـی ام  »هـای  است. به ایـن منظـور بـا تلفیـل چـارچوب     

ــاران )  ــیم و همک ــژوهش ل ــا  از پ ــا اقتب ــن  2021و ب ــدل پژوهشــی در ای (، م

ــژوهش را شــکل     ــن پ ــوآوری اصــلی ای ــه ن ــده اســت ک حــوزه پیشــنهاد گردی

ای موجـود  ه ـ هـا، بافتارهـا و روش   دهد. زیربنای اصـلی ایـن مـدل را نظریـه     می

ــوزه ــتعاره در ح ــی    ی اس ــکیل م ــا  تش ــویری در تبلیغ ــای تص ــه   ه ــد ک دهن

هــای ارزیــابی نملکــرد نلــم و شــبکه هــم اســتنادی        ماحصــل دروجــی 

نویســـندگان و مجـــح  و همچنـــین شـــبکه همکـــاری کشـــورها هســـتند. 

هـای مهـم    همچنین جهت اسـتهراز رونـد جـاری پـژوهش و شناسـایی سـازه      

ــ  م  ــابی رواب ــوزه و ارزی ــن ح ــان آنای ــدادی    ی ــم رد ــل ه ــایپ تحلی ــا از نت ه

 واژگان استفاده شده است.

ــا تحلیــل  یافتــه ی  مقالــه 743 هــای حاصــل از ارزیــابی جــام  نملکــرد نلــم ب

ی رشــد صــعودی چــاپ مقــالا  ایــن حــوزه  دهنــده پژوهشــی موجــود، نشــان

(. همچنــین رونــد اســتنادا  بــه 1طــی ســالیان بــوده اســت )نمــودار شــماره  

بیشـترین میـزان    2022هـر سـال افـزایش داشـته و سـال      مقالا  ایـن حـوزه   

استناد را بـه دـود ادتصـا  داده اسـت و پـر اسـتنادترین مقالـه بـا بـالاترین          

ــک )    ــواری و مای ــک ک ــه م ــل ب ــوزه متعل ــن ح ــد در ای ــدر  پیون ــا 1996ق ( ب

(. در 2اســت )جـــدول   «هــای بحرـــت در زبــان تبلیغــا     شــکل »ننــوان  

ای ایـن   مجلـه، مجـح  هسـته    18وتحلیـل مجـح  مشـه  شـد کـه       تجزیه

ــی  ــکل م ــوزه را ش ــد و ح ــورد،    دهن ــانون برادف ــتناد ق ــه اس ــد  78/33ب درص
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ی  ( و مجلــه2انــد )نمــودار   مقــالا  در ایــن مجــح  بــه چــاپ رســیده     

Journal of Advertising   2354مقالــه و همچنــین بــا    33بــا انتشــار 

جـدول  ی نهسـت ایـن حـوزه را بـه دـود ادتصـا  داده اسـت )        استناد رتبـه 

ــه3 ــا    (. تجزی ــانون لوتک ــر اســا  ق  7/4وتحلیــل نویســندگان نشــان داد کــه ب

ــل نویســندگان )  ــر( حــداقل  68درصــد از ک ــه در حــوزه 3نف ــژوهش  مقال ی پ

اسـتناد و تعـداد    1767( و در ایـن میـان، مـک کـواری بـا      4اند )نمـودار   داشته

ــه 10 ــه  ، برجســتهمنتشرشــدهی  مقال  حســاب تــرین نویســنده در ایــن حــوزه ب

(. در ادامــه، تحلیــل نمــودار پرتکرارتــرین کلمــا  کلیــدی 4آیــد )جــدول  مــی

تکــرار، اســتعاره  68نویســندگان مشــه  کــرد کــه کلمــا  اســتعاره )هــا( بــا 

ــا   ــویری ب ــای( تص ــا   59)ه ــا  ب ــرار، تبلیغ ــیت   57تک ــور شهص ــرار، تص تک

ــرای شــی ــا  انســانی ب ــه دــود ادتصــا    51ء ب تکــرار، بیشــترین فراوانــی را ب

 (.3)شکل  اند داده

ی هــم ردــدادی واژگــان و  تحلیــل ســادتار مفهــومی دانــش از طریــل شــبکه

ــیر     نقشــه ــل بررســی س ــن تحلی ی موضــونی انجــام شــده اســت. هــدف از ای

ی قرمـز   هـای تصـویری اسـت. بررسـی دوشـه      ی اسـتعاره  تکامل مفاهیم حـوزه 

دهــد  ( نشــان مــی 4ی هــم ردــدادی واژگــان )شــکل شــماره      در شــبکه

منظـور   هـای بصـری بـه    ننـوان ننصـری از آرایـه    ری ابتـدا بـه  های تصوی استعاره

ــا       ــپ  نظری ــد. س ــرار گرفتن ــه ق ــی موردتوج ــایی بهش ــازی و زیب متقاندس

ــانی شــنادتی بــه بــه ایــن حــوزه ورود  1980ی لیکــاف و جانســون،  وســیله زب

ننـوان   تنهـا صـرفاً بهشـی از ننصـر زبـان، بلکـه بـه        ننوان نه کرده و استعاره به

کـه زبـان، تنهـا وجـه بیرونـی       نحـوی  بـه ت ردبررسی قرار گـرف ی تفکر مو نحوه

ــی ــه اســتعاره  اســتعاره محســوب م ــه توســ    شــود. نظری ــدوجهی ک ــای چن ه

هــای  ی تفســیر اســتعاره شــده اســت نیــز بــه نحــوه مطــر  1996فورســویل، 

ــه،        ــن دوش ــا ای ــرا ب ــالا  همگ ــر مق ــاره دارد. از دیگ ــن اش ــومی در ذه مفه
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ــک،   ــواری و مای ــک ک ــالا  م ــویل، ؛ 1999مق ــایی2002فورس ؛ 2003، 1؛ راف

ــواری،    ــک ک ــپ  و م ــگ، 2004فیلی ــپ 2008؛ ین ــواری،   ؛ فیلی ــک ک و م

ــاران، 2009 ــولکن و همک ــا ،  2010؛ ون م ــا  و ه  هســتند. 2011؛ گیوزپ

هــای تصــویری، در   بــا گســترش رویکــرد شــنادتی در پــردازش اســتعاره     

ان را ی بنفش، قاــل شـدن وجـوه انسـانی بـرای اشـیا، توجـه پژوهشـگر         دوشه

دهـی   نـحوه بـر تبلیغـا ، در شـکل     به دـود جلـب کـرده اسـت. ایـن تکنیـک      

کننـــده نیـــز تی یرگـــدار بـــوده اســـت.  شهصـــیت برنـــد و رفتـــار مصـــرف

ــژوهش ــو  پ ــد لی ــایی مانن ــاران،  2ه ــا،  2023و همک ــچنابل و اهوی ؛ 2014؛ راس

همگــرا بـــا ایـــن   2011؛ و دلبــر و همکـــاران،  2013پــازوکوا و همکـــاران،  

ــه ــان  دوش ــتند. هم ــی هس ــژوهش  ی پژوهش ــه در پ ــه ک ــه   گون ــایی ازجمل ه

ــارد ــی 2023، 3ابرهـ ــتمپولدی  و بالانسـ ــان 4،2023؛ اسـ ــارما و رحمـ ، 5؛ شـ

ــاریتی2022 ــاران،  6؛ مارگـ ــور  ؛ بالا2022و همکـ ــتریک لیـ ــی و اسـ  ،7نسـ

ــه 2020 ــا دوش ــرتب  ب ــان  ی زرد ؛ م ــه: هریس ــالاتی ازجمل ــاران،  8و مق و همک

ــنک 2017 ــه  2013،  9؛ ک ــا دوش ــرتب  ب ــت،    م ــان اس ــن نمای ــی روش ی آب

هــای  شــنادتی اســتفاده از اســتعاره هــای هنــری و زیبــایی پــردادتن بــه جنبــه

ردازش وجـوه  کننـده بـا تبلیـا بـه دلیـل پ ـ      تصویری و هم ذا  پنداری مصـرف 

مشابه دویش با شهصـیت تبلیـا، توجـه پژوهشـگران ایـن حـوزه را بـه دـود         

هـا از دـودِ فـردی، فراتـر رفتـه و بـه        جلب کـرده اسـت. سـپ  ایـن پـژوهش     

ــف و روانشناســی اجتمــانی و در   حــوزه ارتباطــا  در گــروه هــای ســنی مهتل
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2. Liu 
3. Eberhard 
4. Stampoulidis and Bolognesi 
5. Sharma and Rahman 
6. Margariti 
7. Bolognesi and Strik Lievers 
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9. Kenix 
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ی آبـی   هـا در دوشـه   پی آن، بازاریـابی اجتمـانی کـه موضـوو رالـب پـژوهش      

؛ 2017،  1فنــگ ماننــددهنــد توســعه پیــدا کــرده اســت،   تیــره را شــکل مــی

ــالوران ــگ و اه ــرا 2013، 2فن ــگ و کوس ــوو   2009،  3؛ زمکوی ــه موض و در ادام

ــتعاره ــار و     اس ــوزه رفت ــف در ح ــا مباحــ  مهتل ــا  ب ــای تصــویری در تبلیغ ه

کننــده و بازاریــابی نصــبی گــره دــورده و در حــال حاضــر  روانشناســی مصــرف

نــوار ابزارهــای مــرتب  بــا نلــوم انصــاب ازجملــه: ردیــابی چشــم و  اســتفاده از

 روز بــهی از موضــونا  کــیحــوزه در ایــن  مغــزی یــا الکتروانســفالوگرافی  

ــژوهش ــا  پ ــی محســوبه ــود؛  م ــدش ــین مانن ــاران،  4ل ــدو2023و همک و  5؛ بال

ــاران،  ــا2022همکـ ــیا ماداریاگـ ــاران، 6؛ گارسـ ــا   2020و همکـ ــه مطالعـ کـ

انــد.  رشــد زیــادی داشــته 2020دهنــد و از ســال  ی ســبز را شــکل مــی دوشــه

ــن  ــهای ــا دوش ــه  ه ــم نظری ــار ه ــومی   در کن ــب مفه ــادتی و مکات ــای زیرس ه

(. 4دهنـد )شـکل    هـای تصـویری در تبلیغـا  را شـکل مـی      مرتب  بـا اسـتعاره  

ــه    ــل نقش ــا  تحلی ــر اس ــین ب ــونی  همچن ــکل ) یموض ــون5ش اتی (، موض

ــز      ــردازش مغـ ــوه پـ ــبی و نحـ ــابی نصـ ــاب و بازاریـ ــوم انصـ ــه نلـ ازجملـ

هـای تصـویری نلیـررم مرکزیـت بـالا،       در مواجهـه بـا اسـتعاره    کنندگان مصرف

 های تصویری هستند. ی بیشتر در حوزه استعاره توسعهنیازمند 

ــوزه   ــدار ح ــا  تی یرگ ــش و اســتهراز نظری ــری دان ــادتار فک ــرای درا س ی  ب

ی هــم اســتنادی نویســندگان و شــبکه هــم  هــای تصــویری، از شــبکه اســتعاره

اســتنادی مجــح  بهــره گرفتــه شــده اســت. دروجــی شــبکه هــم اســتنادی  

ــکل   ــندگان )ش ــته 7نویس ــانگر برجس ــرین  (، نمای ــنظرت ــردازان هی ــوزه پ ی  ح

ــارچوب  هـــای تصـــویری در تبلیغـــا  اســـت کـــه در اراــــه  اســـتعاره ی چـ
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پیشــنهادی پــژوهش از آن بهــره گرفتــه شــده اســت. مــک کــواری و فیلیــپ  

ــته ــرین پـــژوهش برجسـ ــه تـ ــا را در زمینـ ــوو شناســـی و  هـ ــترش نـ ی گسـ

ــتعاره   ــری اس ــادتارهای بص ــه داده   س ــویری اراـ ــای تص ــویل در   ه ــد. فورس ان

ــتعاره ــا گســترش درا اس ــش  ه ــومی نق ــدوجهی مفه ــدهی چن ــته ا ارزن ی داش

است. لیکاف رویکـرد شـنادتی و توجـه بـه پـردازش و تفسـیر مهاطـب را بـه         

هـای تصـویری و    مایـک مفهـوم آرایـه    ؛ وادبیا  این حـوزه اضـافه کـرده اسـت    

ی هــم  ننـوان جزــی از آن را موردبررســی قـرار داده اسـت. شـبکه      اسـتعاره بـه  

هریـک   هـایی تشـکیل شـده اسـت کـه      وشـه (، از د6استنادی مجح  )شـکل  

هـای تصـویری    هـای هـای پژوهشـی مـرتب  بـا اسـتعاره       نمایانگر یکی از حـوزه 

انـد از:   هـای پژوهشـی بـر اسـا  ایـن شـبکه نبـار         حـوزه  نیتر یاصلهستند. 

                 حـــــوزه بازاریـــــابی و تبلیغـــــا  )دوشـــــه قرمـــــز( کـــــه مجـــــح 

journal of consumer research  وjournal of advertising  در

هـای   این دوشه بالاترین میـزان اسـتناد و قـدر  پیونـد را دارنـد. سـایر حـوزه       

ــا    ــر اس ــی ب ــهپژوهش ــا دوش ــوزه  ه ــار  از: ح ــویری و   نب ــا  تص ی ارتباط

ی روانشناســی، نلــوم شــنادتی و نلــوم  شناســی )دوشــه ســبز(، حــوزه نشــانه

ه بــنفش( انصــاب )دوشــه آبــی( و حــوزه ادبیــا  و زبانشناســی )دوشـ ـ     

 هستند.

ی کشــورهایی اســت کــه  دهنــده تحلیــل ســادتار اجتمــانی دانــش نیــز نشــان

ــتعاره  ــوزه اس ــالا      در ح ــاپ مق ــارکت را در چ ــترین مش ــویری بیش ــای تص ه

هــای ایــن  انــد و درواقــ  بافتــاری اســت کــه بیشــترین پــژوهش نلمــی داشــته

شــه آمریکــا و اســترالیا در دو متحــده الا یــاحــوزه در آن انجــام شــده اســت. 

ــک در    ــتان هری ــد و انگلس ــادا، هلن ــبز و کان ــهس ــترین  ا دوش ــه بیش ی جداگان

ــداد ــته   تع ــوزه را داش ــن ح ــه در ای ــکل   مقال ــد )ش ــتگی  8ان ــابی وابس (. ارزی

ــن نتــایپ صــحه    ســازمانی برجســته ــر ای ــرین نویســندگان ایــن حــوزه نیــز ب ت

 .گدارد یم
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ــی   ــژوهش م ــن پ ــای ای ــه کاربرده ــرد:    ازجمل ــاره ک ــوارد اش ــن م ــه ای ــوان ب ت

ــارچوب  ــی ام »چ ــی س ــه« ت ــاز     اراـ ــش موردنی ــژوهش، دان ــن پ ــده در ای ش

کاررفتـه   هـای بـه   استراتژیست هـای تبلیـا در مـورد نظریـا ، بافتارهـا و روش     

صــور  یکپارچــه در ادتیــار کــاربران قــرار  هــای ایــن حــوزه را بــه در پــژوهش

ــارچوب   ــین چ ــایند  « آی دی او»داده اســت. همچن ــل پیش ــتهراز نوام ــا اس ب

هـای تصــویری بیـنش مناســبی از رونـد نلــم     ی اسـتفاده از اســتعاره و پیامـدها 

منـد ایجـاد کـرده اسـت. ایـن       در این حوزه برای کـاربران و پژوهشـگران نحقـه   

هـــای تبلیغـــاتی موفـــل و همچنـــین  ی طراحـــی کمپـــین آگـــاهی، لازمـــه

آیـد. همچنـین ازآنجاکـه در     هـای نـوین در ایـن حـوزه بـه شـمار مـی        پژوهش

کننــد )کاشــانی زاده و    بــدی  نقــش مهمــی را ایفــا مــیفرهنــگ ایــران، صــنای

ــاران،  ــی   1398همک ــه م ــن مقال ــنادتی ای ــل کتابش ــه  (، تحلی ــد دریچ ای  توان

هـا ازجملـه مجـاز، کنایـه، ایهـام، سـج         سوی پردادتن بـه دیگـر اسـتراتژی    به

نــحوه،  بــرای پژوهشــگران و کــاربران در حــوزه بازاریــابی و تبلیغــا  باشــد. بــه

ــه ــد مطالعـ ــوزه   ی رونـ ــود در حـ ــری موجـ ــب فکـ ــیر مکاتـ ــول و سـ ی  تحـ

دهـد کـه جایگـاه اسـتعاره فراتـر       های تصویری در تبلیغـا  نشـان مـی    استعاره

ــوزه  ــرفاً ح ــتعاره   از ص ــت و اس ــحم اس ــوزه   ی ک ــویری در ح ــای تص ــای  ه ه

ــر،      ــویری، هن ــا  تص ــابی، ارتباط ــنادتی، بازاری ــوم ش ــه: نل ــاگونی ازجمل گون

دارنـد. ایـن موضـوو بیـنش جدیـدی بـرای       روانشناسی و نلوم انصـاب کـاربرد   

ــته  ــگران رشـ ــجویان و پژوهشـ ــام  دانشـ ــی و انجـ ــف در طراحـ ــای مهتلـ هـ

شناسـی   نمایـد. از دیـدگاه روش   ای نـوین ایجـاد مـی    رشـته  هـای میـان  پژوهش

ــا انســجام  ــژوهش ب هــای  ســازی جایگــاه تحلیــل بهشــی و شــفاف نیــز، ایــن پ

ــه ــک از بهــش زیرمجمون ــم  ی هری ــرد نل ــابی نملک ــای ارزی ــادتارهای  ه و س

تـری بـرای پژوهشـگران ایرانـی      دانش، تـحش کـرده اسـت تـا بیـنش مناسـب      

ســنجی ایجــاد کنــد. در اکثــر  هــای کمــی و تحلیــل کتــاب در انجــام پــژوهش

و حقیقــی  1400هــای پیشــین ماننــد پرچمــی ســرقین و همکــاران،  پــژوهش
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ــب،  ــل 1401نس ــاه داده و   تحلی ــای پایگ ــر مبن ــا ب ــ  ه ــگر   جم ــدی پژوهش بن

سـنجی و   شـده اسـت، امـا در ایـن پـژوهش نـحوه بـر آن از فنـون نلـم         انجام 

 قوانین آن، نظیر قانون لوتکا و برادفورد نیز بهره گرفته شده است.

ــام  پژوهشــی    ــدل ج ــهم ــکل شــماره     شــده اراـ ــن پــژوهش )ش (، 9در ای

ــژوهش     ــد توســعه در پ ــان نیازمن ــونا  داو و نق ــی حــوزه   موض ــای آت ی  ه

توانــد  بینـی کـرده اسـت کـه مـی      یغـا  را پـیش  هـای تصـویری در تبل   اسـتعاره 

موضـونا    تـر  نـه یبهچراو راهـی بـرای پژوهشـگران و دانشـجویان در انتهـاب      

هــا در  پژوهشــی و جلــوگیری از انتشــار پراکنــده و ریرکــاربردی پــژوهش     

بینـی رونـد آتـی دانـش مشـه  اسـت،        گونـه کـه در پـیش    آینده باشد. همان

هـــای: هـــوش  وژی در حـــوزهبردـــی از نوامـــل ازجملـــه پیشـــرفت تکنولـــ

هــای  مصــنونی، واقعیــت مجــازی و افــزوده، ابزارهــای نلــوم انصــاب و رســانه 

هـای فرهنگـی و زبـانی تـی یر بـه سـزایی بـر رونـد          اجتمانی و همچنین تفاو 

بنــابراین پــردادتن بــه ایــن  هــای ایــن حــوزه دواهنــد داشــت؛ آتــی پــژوهش

ــوزه ــرکت  ح ــر ش ــم از منظ ــا ه  ــ ه ــا  و ه ــی تبلیغ ــا در طراح ــدگاه ه م از دی

ــرف ــت.     مص ــت اس ــاـز اهمی ــا  ح ــیر تبلیغ ــ  ادراا و تفس ــدگان در بح کنن

هــای ادبــی در زبــان  همچنــین، نلیــررم اینکــه فنــون مهتلــف بحرــت و آرایــه

ــاه  ــتفاده در  ا برجســتهفارســی جایگ ــت اس ــالایی جه ــد و از پتانســیل ب ی دارن

نون هـای دادلـی بسـیار انـدکی تـاک      تبلیغا  دحق بردوردارنـد ولـی پـژوهش   

ی بکـر در بازاریـابی و تبلیغـا  بـرای     ا نقطـه انـد و   به ایـن موضـونا  پردادتـه   

در  تواننــد یمــشــود کــه  منــد محســوب مــی پژوهشــگران و دانشــجویان نحقــه

 داشته باشند. مدنظرهای آتی آن را  پژوهش
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 1عوامل مؤثر بر سرسپردگی برند با نقش میانجی تعهد مشتری
 

 

 4ص فدیشن  فیط  3*ص مد   فی ییب 2ی،دش شولا  قدم گمی
 

 چکیده
هــای اقتصــادی و مهتلــف و برنــدهای گونــاگون بــا بحــرانامــروزه پیــدایش و رشــد صــنای  

هــای اجتمــانی و فرهنگــی همــراه بــوده اســت. از طــرف دیگــر بــا تغییــرا  مــداوم دواســته
ــول و      مصــرف ــدد محص ــد مج ــد دری ــتری و قص ــایت مش ــت آوردن رض ــه دس ــدگان، ب کنن

راحتــی صــور   کننــده بــا برنــد دــا  بــه ســپ  ایجــاد روابــ  بلندمــد  و پایــدار مصــرف
بنـابراین در ایـن راسـتا، هـدف ایـن پـژوهش، شناسـایی نوامـل مـؤ ر بـر روابـ             ؛ گیـرد نمی

ــد  مصــرف ــن حــین     بلندم ــوده. در ای ــ  ب ــن رواب ــداری در ای ــد و ایجــاد پای ــا برن ــده ب کنن
ننـوان یـک راهکـار متفـاو  و سـازنده در راسـتای احیـای ایـن اهـداف           سرسپردگی برند بـه 
ر هــدف کــاربردی و از لحــاظ ماهیــت و اجــرا شــود. ایــن پــژوهش از نظــ بــه کــار بــرده مــی

 شـده  یآور جمـ  هـای ایـن پـژوهش از طریـل پرسشـنامه      باشـد. داده  پیمایشی مـی -توصیفی
ــه  ــه ب ــم نمون ــت و حج ــده  دس ــرف  222آم ــر از مص ــدگان  نف ــل،   10کنن ــروف )اپ ــد مع برن

لارا، ســالیان، ال ســی وایکیکــی، ال ســی مــن، دامــا ، کوتــون، شــیرین نســل،  سامســونگ،
ــه( ــارا اســت. نتــایپ داده   کال ــه پ هــای در ســطح شــهر تبریــز و از جملــه مرکــز دریــد لال

ــدل ــاری و م ــرم   آم ــا اســتفاده از ن ــادلا  ســادتاری ب ــازی مع ــزار س  SmartPLSو  SPSS اف
گـداری بـر    ها حاکی از آن است کـه تـی یر سـه نامـل هویـت برنـد و سـرمایه       انجام شد. یافته

ــد     ــد برن ــل تعه ــتری از طری ــایت مش ــد و رض ــی  برن ــور  م ــز    ص ــد نی ــد برن ــرد و تعه گی
کننــده ایـن ســه نامــل بـوده و دــود نیـز تــی یر مثبــت و معنـاداری بــر سرســپردگی      تقویـت 

گـداری بـر برنـد و رضـایت مشـتری       جـز سـرمایه   و همچنـین تمـامی متغیرهـا بـه     برنـد دارد 
 بر سرسپردگی برند دارند. تی یر مثبت و معناداری

 

                                                           
 BMR.2024.42993.2436/10.22051شناسه دیجیتال:  .1

ــران         2 ــز، ای ــز، تبری ــگاه تبری ــدیریت، دانش ــاد و م ــکده اقتص ــانی، دانش ــدیریت بازرگ ــد م ــی ارش . کارشناس
z.olad97@tabrizu.ac.ir 

ــئول . 3 ــنده مس ــدیریت  : نویس ــروه م ــیار گ ــانی،د،انش ــز،    بازرگ ــگاه تبری ــدیریت، دانش ــاد و م ــکده اقتص دانش

 faryabi@tabrizu.ac.irتبریز، ایران 

ــتراتژیک،   4 ــدیریت اس ــانی، م ــدیریت بازرگ ــری م ــجوی دکت ــگاه    . دانش ــدیریت، دانش ــاد و م ــکده اقتص دانش

 f.fatemi@tabrizu.ac.irتبریز، تبریز، ایران 

 02/12/1401تاریخ دریافت:
 21/12/1402تاریخ پدیرش: 

 http://bmr.alzahra.ac.irوب سایت: 

 فصلنامه مدیریت برند
 1 شماره ،یازدهم دوره

 1403بهار 
 59 -102ص  

 مقاله پژوهشی

  

ــد، انحــراف از کیفیــت جــایگزین سرســپردگی برنــد،  واژگللار کلیللدی: ــد،  تعهــد برن هــای برن
 گداری بر برند، وفاداری برند، نشل به برند رضایت مشتری، هویت برند، سرمایه



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  60
 

 مقدمه -1

هـای مهتلـف برنـدها    اکنون مشتریان برای انتهـاب یـک برنـد از میـان گزینـه     

ــه  قــدر  بیشــتری دارنــد. تکثیــر  ــازار کنــونی منجــر ب و افــزایش برنــدها در ب

کــه مشــتریان  طــوری یــک پــارادوک  جالــب بــرای بازاریابــان شــده اســت، بــه

های فراوانـی بـرای تغییـر دادن یـک برنـد نسـبت بـه وفـادار مانـدن بـه           گزینه

ــاران   ــوکح و همک ــد )ش ــی 2016، 1آن دارن ــ  وقت ــان در   (. در واق ــه بازاریاب ک

یی بـرای برنـد طراحـی کننـد کـه مشـتریان را       هـا  تحش هستند تـا اسـتراتژی  

ی  به یک رابطـه بلندمـد  بـا برنـد سـوق دهنـد، در دسـتر  بـودن و نرضـه         

شـان   محصولا  رقـابتی برنـدهای دیگـر، مشـتریان را از تعهـد بـه نـام تجـاری        

سـازد؛ و حـل ایـن پـارادوک  و دسـتیابی بـه تعهـد بـه برنـد یکـی از            دور می

ــازار    ــدها در ب ــایی برن ــداف نه ــاران  اه ــت )د  و همک ــروزه اس ــابتی ام ، 2رق

(. امــروزه وفــاداری بــه برنــد تنهــا نامــل موفقیــت یــک برنــد محســوب  2019

تــوان وفـــاداری بــه برنــد را بـــرای همیشــه در یـــک     شــود و نمـــی نمــی 

کننــده یــا مشــتری مشــاهده کــرد، زیــرا نیازهــا و رفتارهــای انســان در  مصــرف

ر زمینـه حفـد تعهـد و    حال رشـد و تغییـر اسـت. همچنـین تمـامی برنـدها د      

تواننــد موفــل شــوند. تقویــت ســادتار و رابطــه پایــدار وفــاداری بــه دــود نمــی

کننــده و برنــد ســنگ بنــای اساســی موفقیــت بازاریــابی معاصــر   بــین مصــرف

ــاران کــــه درا کامــــل از  (. درحــــالی2020، 3اســــت )گــــری  و همکــ

ــدگی ــ  مصــرف  پیچی ــای رواب ــحا اســت،  ه ــد م ــده / برن ــدازه کنن ــری  ان گی

ــام تجــاری حــاـز اهمیــت اســت  معنــ ادار چنــین روابطــی بــرای متهصصــان ن

کننـده بـا برنـد     هـای حفـد ارتبـان مصـرف    (. رفتـار 2020)گری  و همکاران، 

بـر همـین    بالاتر از احساساتی مثـل: )تعهـد بـه برنـد، نشـل بـه برنـد( اسـت،        

                                                           
1. Shukla etal 
2. Das et al 
3. Grace et al 
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ــطح   ــا  اص ــد » اس ــپردگی برن ــارچوب    «1سرس ــدی )چ ــام چندبع ــا ن را ب

کـه بـه درا نشـل بـه نـام تجـاری یـا برنـد،          ابداو کردنـد شنادتی و رفتاری( 

باشـد   کننـدگان بسـیار متعهـد بـه برنـد هسـتند مـی        کـه مصـرف   همانند وقتی

ننــوان وفــاداری  . ســادتار سرســپردگی برنــد بــه(2018گــری  و همکــاران، )

شـود کـه از طریـل     ننـوان یـک شـریک تجـاری نامیـده مـی       کننـده بـه   مصرف

)گـــری   شـــود متجلـــی مـــی  هـــای مهتلـــف رفتارهـــا و شـــنادت 

کنـــد. لـــدا  پایـــداری و دوام رابطـــه را حفـــد مـــی ؛ کـــه(2020همکـــاران،

ــی از      ــد یک ــه برن ــدید ب ــادار ش ــوادار و وف ــا ه ــد ی ــپردگی برن ــایی سرس شناس

ــتراتژی ــد    اس ــه برن ــاداری ب ــر از وف ــه فرات ــک مرحل ــت و ی ــابی اس ــای بازاری ه

هـای سـادت   شکـه تـح   کنـد  هـای معنـادار تولیـد مـی    حال داده باشد. بااین می

ــرای       ــایی بـ ــه مبنـ ــد، درنتیجـ ــد دهـ ــد پیونـ ــرد برنـ ــه نملکـ ــد را بـ برنـ

در سـناریوی کنـونی ادـتحل     کنـد.  هـای تجـاری را فـراهم مـی     گیـری  تصـمیم 

ــدل  ــری  م ــب  س ــای کس ــاوری، اوز     ه ــرفت فن ــل پیش ــه دلی ــنتی ب ــار س وک

ی برنـد  سرسـپردگ دهـد؛ حفـد وفـاداری و     سرسپردگی بـه برنـد را نشـان مـی    

نظــار   و همچنــین هــای امــروزی اســت بــرای شــرکت یــک چــالش اساســی

کننـده، وفـاداری و سرسـپردگی بـرای مزیـت رقـابتی        جدی بـر رفتـار مصـرف   

. مــا 2(2021فریــدی و نوشــاد،اســت )و مــدیریت اســتراتژیک ضــروری و مهــم 

تـوجهی را   معتقدیم کـه مقیـا  سرسـپردگی برنـد پتانسـیل تشهیصـی قابـل       

دهـد   یـد تجربـی را اراــه مـی    دهـد، ایـن پـژوهش یـک سـنجش جد      نشان می

ــی  ــا کمــک م ــه م ــه ب ــین    ک ــ  ب ــداری رواب ــالقوه و پای ــا طــول نمــر ب ــد ت کن

بــه دنبـال اصـح  و توســعه    ؛ وگیـری کنـیم   کننـدگان و برنـد را انــدازه   مصـرف 

ــام سرســپردگی برنــد را   روابــ  مصــرف کننــده و برنــد اســت، ســادتاری بــه ن

را گســترش دهــد و  کننــده و برنــد تــا بتوانــد روابــ  مصــرف دهــد توســعه مــی

                                                           
1. Brand fidelity 
2. Faridi  and  Naushad 
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کننـده تمرکـز دارد. سرسـپردگی برنـد تمـام       بیشتر بـر انمـال و رفتـار مصـرف    

کننـده و برنـد    کننـده و درا او از روابـ  مصـرف    حـالا  و رفتـار یـک مصـرف    

 -دهنــده حفــد رابطــه برنــد کنــد. سرســپردگی بــه برنــد نشــان را بررســی مــی

ــرف ــت )کننــدگان  مص ــاد، اس ــژوه  .(2021فریــدی و نوش ش مــا در ایــن پ

نــواملی کــه ســبب موفقیــت و سرســپردگی برنــدهای معــروف شــده اســت را  

شــود یــک برنــد بــا گدشــت زمــان و نبــور از  کنــیم. چگونــه مــی بررســی مــی

ــازهم از ســوی مصــرف نوســانا  و بحــران ــا ب ــدگان و نمــوم دواســتنی  ه کنن

باشد؟ جواب این سؤال تنها بـا بررسـی نوامـل مـؤ ر بـر سرسـپردگی برنـد بـه         

 .آید دست می

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 سرسپردگی برند -1-2

کننـده و برنـد، نناصـر ضـروری ماننـد       برای برقراری رواب  قـوی بـین مصـرف    

ــایرادا و همکــاران،  ــ  لازم اســت )ب ــن  .1(2019دوام،  بــا  و انحصــار رواب از ای

ــه  2018نظــر، گــری  و همکــاران ) ــد را در زمین ( تعریــف یــک ســادتار جدی

ــد -کننــده مصــرف بررســی رابطــه ــاداری کــه یــک متغیــر چندبعــدی   -برن وف

سرســپردگی بــه نــام تجــاری یــا برنــد، وفــاداری   کنــد؛ اســت را پیشــنهاد مــی

ــل و شــدید  ــک    مصــرفکام ــداری و دوام ی ــد اســت و پای ــک برن ــه ی ــده ب کنن

گـری  و  هسـتند ) و از ابعـاد نگهـداری یـک رابطـه      کننـد  رابطـه را حفـد مـی   

ــاران، ــری  و 2018همک ــاران،؛ گ ــاران 2020همک ــوـزادو و همک  .(2،2022؛ گ

ــپردگ ــی سرس ــویری کل ــد در تص ــزر  ی برن ــر و ب ــی  ت ــان م ــر نش ــه  ت ــد ک ده

هـای یـک محصـول و برنـد و سـودهای برنـد       بنیادهای حفد رابطه بـه ویژگـی  

هـای ارزیـابی یـک برنـد در     طـورکلی محـرا   و توانایی یک برنـد در بـازار و بـه   

                                                           
1.  Bairrada et al. 
2. Quezado 
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دهـد کـه نمـل     هـا نشـان مـی   پـژوهش شـود.   هـای برنـد را شـامل مـی    انجمن

کننـده/ برنـد بـه نـواملی ماننـد نـوو محصـول، نـوو مبادلـه در           رواب  مصـرف 

گـداری، نوامـل مربـون بـه بـازار بسـتگی دارد کـه اساسـاً          ، فاکتور سرمایهبازار

ــل مصــرف  ــزان تمای ــد را    می ــا برن ــه ب ــداوم رابط ــراری و ت ــرای برق ــدگان ب کنن

 (.2018، 1چادهوریکنند ) تعیین می

 

 تعهد برند -2-2

شــود کــه دلالــت بــر نگــرش  تعهــد برنــد بــه حــالتی روانشناســی گفتــه مــی  

ــد را دارد        ــا آن برن ــا ارزش ب ــه ب ــد رابط ــه حف ــل ب ــد و تمای ــه برن ــت ب مثب

ــچیزکی ــاران،  2)ایوانس ــی،  2006و همک ــو کحی ــیفی دی ــوم  .(1394؛ س مفه

دهـد   مـی  شـود کـه فـرد را بـه سـازمان پیونـد       ننوان نیرویی تعریف می تعهد به

ــان  ــحی و چاتم ــه   (1986، 3)ری ــد ب ــابی تعه ــا  بازاری ــک   در تحقیق ــوان ی نن

دهنـده تمایـل و    شـود و نشـان   فاکتور کلیدی بـرای بازاریـابی رابطـه تلقـی مـی     

ی پایــدار بــا یــک نــام تجــاری اســت       گــرایش افــراد بــه حفــد رابطــه    

(. یــــک 2016 ؛ شــــوکح و همکــــاران4،2005)گوستافســــون و همکــــاران

 آنوتحلیـل جـام  تجـارب قبلـی دـود بـا برنـد بـه          پ  از تجزیهکننده  مصرف

ــا برنــد   شــود و متعهــد مــی مایــل بــه ایجــاد و پــرورش یــک پیونــد نــاطفی ب

جــین و کنــد ) هــا فــراهم مــی   هســتند کــه احســا  لــد  را بــرای آن    

 .5(2023همکاران،

 

 

                                                           
1. Chaudhary 
2. Evanschitzky et al. 
3. O'Reilly and Chatman 
4. Gustafsson et al. 
5. Jain et al. 
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 رضایت مشتری -3-2

ــا نگــرش  1986و همکــاران ) 1اســترنبر   (، رضــایت مشــتری را در مقایســه ب

گونـه معنــی کردنـد کـه بــه واکـنش سـری  مشــتریان در مقابـل نملکــرد        ایـن 

ی بــرآورده شــدن نیازهــا و انتظــارا  مشــتریان گفتــه       برنــد و درنتیجــه 

بـه برنـد دیـدگاه مثبـت و منفـی مشـتریان بـه برنـد          شود؛ در نو  نگرش می

تـی یرا  مثبـت بـر وفـاداری بـه برنـد داشـته باشـد          رود است کـه انتظـار مـی   

رضــایت از برنــد، واکــنش مشــتری را بــه     (. 1398)نبــدی و نجفــی زاده،  

ــته   ــین دواسـ ــده بـ ــازگاری درا شـ ــابی ناسـ ــای  ارزیـ ــهـ ــی ) یقبلـ بردـ

اسـتانداردهای نملکـرد دیگـر( و نملکـرد واقعـی کـالا کـه پـ  از مصــرف آن         

؛ جمشــیدی و 2019، 2ران)آبوســا  و همکــا کنــد مــی شــود، بیــان درا مــی

رضــایت پــ  از مصــرف و در طــول زمــان احتمــالاً منجــر بــه . (3،2021رســت

، 4شــود )تامســون و همکــاران هــای احساســی بــین مشــتری و برنــد مــیپیونــد

کننــد و هــر  در واقــ  دریــداران راضــی بــه شــکل مســتمر دریــد مــی (.2005

هـای بعـد از   شـود و درنتیجـه رضـایت    هـا مـی   درید بان  افـزایش رضـایت آن  

ــل ــد، تعام ــد ایجــاد مــی دری ــا برن ــه ب ــت هــر چــه   هــای چندگان ــد؛ درنهای کن

ــن       ــت ای ــال تقوی ــد، احتم ــتر باش ــدها بیش ــول دری ــتری در ط ــایت مش رض

ــی   ــد بیشــتر م ــه برن ــدهای احساســی و نشــل ب ــور و   پیون ــود )اســمانیل پ ش

ــایی،  ــه نتیجــه   (.1397حــاجی باب ــد یــک واکــنش احساســی ب رضــایت از برن

دهنـده تکـرار دریـد بـرای یـک       از یـک برنـد اسـت و نشـان     یک تجربه قبلـی 

 (.2021جمشیدی و رست،باشد ) محصول می

 

 

                                                           
1. Sternberg et al. 
2. Abosag et al. 
3. Jamshidi and Rousta 
4. Thomson et al 
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 هویت برند -4-2

ــد     ــک برن ــای اساســی ایجــاد ی ــازی اســت و مبن ــدی برندس ــت جــزء کلی هوی

ای  هویــت برنــد و همچنــین مقدمــه گســترشموفــل، درا چگــونگی ایجــاد و 

؛ 2010، 1باشـد اسـت )لافـور     مـی رفتارهـای وفـاداری بـه برنـد      بر بسیاری از

ــاران  ــیل  و همک ــت از     2،2022م ــار  اس ــد نب ــت برن ــاد هوی ــد ایج (. فراین

دواهـد ایجـاد کنـد و اطمینـان از برنـدی بـا        هایی که برنـد مـی   تدوین ذهنیت

ــای     ــتر از نیازهـ ــتریان را بیشـ ــادین مشـ ــای نمـ ــه نیازهـ ــوی کـ ــت قـ هویـ

 (.2012، 3ســــازد )هــــی و همکــــاران شــــان برطــــرف مــــی کــــارکردی

ــا مصــرف برنــد دــود تعریــف و دســته  مصــرف بنــدی  کننــدگان دودشــان را ب

سـازد. هویـت    هـا را بـرآورده مـی    کنند چـرا کـه برنـد نیازهـای نمـادین آن      می

ــاران،       ــین و همک ــت )ل ــانی اس ــت اجتم ــه هوی ــعه نظری ــد توس . 4(2019برن

رو هـر چـه برنـد،     هویت برند نقـش بـه سـزایی در رضـایت از برنـد دارد، ازایـن      

تمـــایزتری داشـــته باشـــد، رضـــایت مشـــتریان از برنـــد افـــزایش هویـــت م

کننـــده در هویـــت برنـــد  (. مصـــرف1398یابد.)نبـــدی و نجفـــی زاده،  مـــی

بینــد؛ و دــود را بــا برنــد  تصــورش از دــود را بــا تصــویر برنــد همپوشــانی مــی

 .5(2019کند)رادر و همکاران، گداری می ارزش

 

 6عشن به برند -5-2

تـوان دـود را در تی یرگـداری بـر تعهـد بـه برنـد در        کـه تجربـه برنـد     ازآنجایی

دهـد، مـدیران بایـد بـر روی ایـن سـادتار        حضور اشتیاق به برند از دسـت مـی  

، بــرای روابــ  بلندمــد  بــا برنــد «نشــل گــرا»برنــد هــای و حفــد اســتراتژی

                                                           
1. Laforet  
2.Mills et al. 
3. He et al. 
4. Lin et al.  
5. Rather et al. 
6. Machado 
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ــاران،   ــد )د  و همک ــز کنن ــاران، 2019تمرک ــادو و همک ــد 2019؛ ماچ (. پیون

دـود   دـودی  کنـد و بـه   احساسی با برند شروو بـه فراتـر رفـتن از آن برنـد مـی     

 «نشـل بـه برنـد   »شـود کـه    کننده بـا برنـد مـی    ی مصرف منجر به حفد رابطه

ــی  ــده م ــاران  نامی ــد و همک ــود )هاتفیل ــاران  1984، 1ش ــبولت و همک ، 2و روس

ــاران 2012 ــون و همک ــار    (. 3،2016؛ هادس ــده چه ــد دربردارن ــه برن ــل ب نش

گیـری و تعهـد بـه برنـد اسـت       جزء نحقـه بـه برنـد، تمایـل بـه برنـد، تصـمیم       

توانــد  کننــدگان مــی (. یکــی از روابطــی کـه مصــرف 1396)نجـا  و همکــاران،  

با برند برقـرار سـازند، احسـا  نشـل نسـبت بـه برنـد اسـت و ایجـاد چنـین           

برنـد، منبعـی پایـدار و ریرقابـل تقلیـد از مزیـت رقـابتی بـرای آن          ای بـا  رابطه

نشــل بــه  (.1392و همکــاران،  شــود )امیرشــاهی برنــد دــا  محســوب مــی

کننــده راضــی بــه یــک نــام تجــاری  بســتگی زیــاد مصــرف برنــد بــه میــزان دل

دا  بستگی دارد؛ رابطـه نـاطفی قـوی بـا برنـد دارنـد و نسـبت بـه رضـایت          

ــوی  ــد ق ــی  برن ــر م ــ ت ــت )ولا  و    باش ــد  اس ــد بلندم ــک برن ــه ی د و نتیج

 .4(2022همکاران،

 

 گذاری بر برند سرمایه -6-2

مــدیریت برنــد، منبــ  نهــایی مزیــت رقــابتی در نظــر گرفتــه شــده اســت کــه  

ارلــب منــاب   باشــد؛ برنــد گــداری بــر برنــد مــی هــایش ســرمایه یکــی از مؤلفــه

مزیـت رقـابتی    هـا در ادتیـار دارنـد و بـرای ایجـاد      مهمی هسـتند کـه شـرکت   

گـداری بکننـد و حتـی     هـا بایـد بـر روی برنـد سـرمایه      بر اسا  برند، سـازمان 

ــن اســت ــرای شــرکت ممک ــاران،  ب ــاتر و همک ــد )م ــه باش ــا پرهزین  .5(2004ه

هــا کــار و تــحش و ایجــاد میــراا ارزشــمند اســت و  برندســازی نیازمنــد ســال

                                                           
1. Hatfield et al. 
2. Rusbult et al. 
3. Hudson et al. 
4. Wallace et al. 
5. Matear 
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ــود      ــدن س ــت مان ــاهش و  اب ــدیران در دصــو  ک ــردن م ــان  ک ــین ق همچن

اکنـون نقـش مـدیریت برنـد دچـار تحـول        مد  کار سهتی بـود، امـا هـم    وتاهک

بنیــادین شــده و از حالــت تــاکتیکی و واکنشــی بــه حالــت راهبــردی و        

 (.1397انــدازی تغییــر کــرده اســت )اســمانیل پــور و حــاجی بابــایی،  چشــم

هـای دـوب و مثبتـی بـرای برنـد      کننـده واکـنش   سرمایه بالا از دیدگاه مصـرف 

کــرد و بنــابراین نتــایپ مثبــت و دــوب مــالی بــرای شــرکت را   ایجــاد دواهــد

یابــد،  نیـز فـراهم دواهـد کـرد؛ بنـابراین تعهـد بـا گدشـت زمـان افـزایش مـی           

گیـری از آن رابطـه    ی کنـاره  شـوند کـه هزینـه    زیرا منابعی به رابطه اضـافه مـی  

 (.2018فرودی و همکاران، ) ابدی افزایش می

 

 برند )رد سایر برندها( هایانحراف از کی یت جایگزین-7-2

ــت   ــده ادرااکیفی ــر   ش ــک ننص ــمی ــر مه ــرودی و   ت ــت )ف ــد اس از درا برن

ــاران ــار و     2018، 1همک ــاو  و افک ــهود و قض ــا  نامش ــه ادراک ــین ب (. همچن

، 2شــود )راماسشــان و تســاـو نقایــد مربــون بــه کیفیــت محصــول مربــون مــی

هـای بازاریـابی بـر ارزیـابی کیفیـت      . فعالیـت (2017، 3و همکـاران  داتـا ؛ 2007

بایــد  شــده ادراادرا شــده تــی یر دواهــد گداشــت و بــرای تقویــت کیفیــت  

ای بـرای دسـتیابی    ننـوان وسـیله   هـا و اطحنـا  برنـد را بـه    ها، قیمـت  ضمانت

( 2012و همکــاران،  4بــه کیفیــت برنــد مورداســتفاده قــرار داد. )آگــدایی     

ــت  ــده ادرااکیفی ــن    ش ــای س ــه معن ــول ب ــک محص ــل  ی ــد در مقاب جش برن

ــی    ــن ارزش م ــنجش ای ــال س ــت. ح ــایگزین اس ــدهای ج ــوزه   برن ــد در ح توان

ــد.  ارزش ــت باش ــوزه کیفی ــا در ح ــی و ی ــای ذهن ــه   ه ــده ب ــت درا ش کیفی

کننـدگان قیمـت بـالاتری را     قیمت نیز مرتب  اسـت یعنـی زمـانی کـه مصـرف     

                                                           
1. Foroudi 
2. Ramaseshan and Tsao 
3. Datta 
4. Aghdaie et al. 
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ــی     ــول م ــک محص ــابه ی ــولا  مش ــرای محص ــت   ب ــد، کیفی ــده ادراابینن  ش

محــرا  شــده ادراارود و کیفیــت  از محصــول بــالا مــی  کننــده  مصــرف

، 1همکــاران وهــا و افکــار مثبــت نســبت بــه برنــد اســت )جهــان زیــب نگــرش

2013.) 

 

 پیشینه پژوهش-8-2

ــال )  .1 ــاران در س ــری  و همک ــنجی  2020گ ــعه و انتبارس ــان توس (، هدفش

دهـد   هـای ایـن پـژوهش نشـان مـی     مقیا  سرسپردگی برنـد بـود. یافتـه   

هــا شــوند  کننــدگان درگیــر رفتارهــا یــا شــنادت     مصــرفکــه اگــر  

ــد(  ــپردگی برن ــ  مصــرف  ،)سرس ــالاً پایــدار و     رواب ــد احتم ــده /برن کنن

برنـد  یکنوادت دواهد ماند. ابعـاد سرسـپردگی برنـد شـامل وابسـتگی بـه       

گـداری بـر برنـد     ها(، تعهد برنـد، رضـایت از برنـد، سـرمایه     رد سایر گزینه)

 بود.

ــاران .2 ــیگلو و همک ــال د 2کانس ــایپ  2017)ر س ــه نت ــدی را ب ــنش جدی ( بی

ــا جــایگزین  ــا معاشــر  ب ــه   درگیــری ی ــ  متعهــد را اراـ ــرای رواب ــایی ب ه

ــاب از جــایگزین  مــی ــدون اجتن ــد کــه ب ــرای مصــرف دهن کننــدگان  هــا، ب

توانــد موجــب نشــل بیشــتر و دواســتار مصــرف بیشــتر برنــد  متعهــد مــی

 ــ  ــد ک ــک برن ــا ی ــایپ معاشــر  ب ــرجیح داده دودشــان باشــد. نت ه در آن ت

ــه یــک مصــرف ــدون   کننــده تجرب ــد دارد، ب ــا برن ــاهی از درگیــری ب ی کوت

دهـد کــه معاشـر  بــا    مــی اینکـه بـه آن متعهــد شـود و همچنــین نشـان    

کننـدگان بـا برنـد دیگـری      کـه مصـرف   انگیـز اسـت و هنگـامی    برند هیجان

تواننـد ایـن هیجـان را     هـا مـی   کنـد، آن  از برند ترجیحشـان معاشـر  مـی   

                                                           
1. Jahanzeb et al.  
2. Consiglio et al. 
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کـه منجـر بـه نشـل و اشـتیاق       داده دـود منتقـل کننـد    به برنـد تـرجیح  

 .شود بیشتر به آن برند می

هــای برنامــه»ای بــا ننــوان  (، مقالــه2012در ســال ) 1کروپیــان و لافونتــه .3

ــرف     ــپردگی مص ــد سرس ــرای حف ــتری ب ــاداری مش ــازار   وف ــده در ب کنن

بنــابراین شــرکت مهــابرا  ؛ اراـــه دادنــد «مهــابرا  ســیار )تلفــن همــراه(

هـا و دـدما  دـا  دـود را بـه مشـتریان دـود تحویـل         د برنامهسیار بای

ــا شــرکت   دهنــد و آن هــا را راضــی نگــه داشــته و سرســپردگی دــود را ب

 تضمین کنند.

منـد و تئـوری   (، بـا تلفیـل نظریـه بازاریـابی رابطـه     2002در سـال )  2وانگ .4

ــنهاد       ــاطفی پیش ــد ن ــعه تعه ــرای توس ــیر را ب ــه، دو مس ــابی رابط بازاری

از تعهـد بـه برنـد را بـا رضـایت و انتمـاد و تناسـب برنـد و         نموده و مدلی 

ــه  ــه  ب ــی     ش ــان م ــاری بی ــد انحص ــد دری ــوابل و قص ــوان س ــد.  نن کن

شــنادتی بــر  تــرین یافتــه ایــن پــژوهش اهمیــت اساســی تعهــد روان مهــم

ــرف   ــد مص ــه برن ــاداری ب ــار وف ــت    رفت ــر مثب ــین ا  ــت. همچن ــده اس کنن

 دهد. ن میرضایت برند بر تعهد و نیز پیچیدگی آن را نشا

گـــداری  ( مـــدل ســـرمایه 2012روســـبولت و همکـــاران در ســـال )   .5

 یـر ؛ کـه تعهـد برنـد تحـت تـی یر سـه متغ      فرآیندهای تعهد را اراــه دادنـد  

 یـــزانهــا، م  جـــایگزین یفیــت انحــراف از ک  یت،مســتقل ســطح رضـــا  

 شــود( کــه در اینجــا سرســپردگی بــه برنــد تعریــف مــی ) یگــدار ســرمایه

از اهـــداف تعهـــد  یعیوســـ یـــفگـــداری در ط مـــدل ســـرمایه اســـت.

بــه رفتــار  یوابســتگ یــهتعهــد ا ــرا  ســه نامــل و پااســت.  تعمــیم قابــل

گـداری(   سـرمایه  یـزان هـا، م  جـایگزین  یفیـت انحـراف از ک  یت،)سطح رضـا 

 کند. گری می رابطه را میانجی یداریو پا

                                                           
1. Keropyan and Lafuente 
2. Wang 
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ــاران )گـــوـزادو و  .6 ( از مـــدل سرســـپردگی برنـــد گـــری  و 2022همکـ

انـد کـه نگـرش     کرده و بـه ایـن نتیجـه رسـیده    ( استفاده 2020همکاران )

ــاً    ــاداری دارد و متعاقب ــی یر مثبــت و معن ــد ت ــه برن ــد روی نشــل ب ــه برن ب

 نشل به برند نیز روی سرسپردگی برند تی یر مثبتی دواهد گداشت.

بـه ایـن نتیجـه دسـت پیـدا کردنـد کـه نشـل          1(2022جوشی و گار  ) .7

کننـده مهـم سرسـپردگی بـه برنـد       ننوان یکی از نوامـل تعیـین   به برند به

هـای   ننـوان موجودیـت   کنـد. فراینـدی کـه طـی آن برنـدها بـه       نمل مـی 

و سرسـپردگی بــه   2ننــوان برنـدهای مقــد   شــوند بـه  مـی   مقـد  تلقــی 

کننـده راضـی بـه     ننـوان وابسـتگی نـاطفی نمیقـی کـه مصـرف       برند را به

چنـین احسـا  قـوی     کننـد و  یـک نـام تجـاری دـا  دارد، معرفـی مـی      

ــد مــی  ــدها بانــ  تقــد  برن ــه برن شــود چــون مقــد  ســازی  نســبت ب

ــد اســت  ــه برن ــالاترین شــکل نشــل ب ــر روی  ؛ ب ــد مقــد  ب ــابراین برن بن

 سرسپردگی برند تی یر مثبت و معناداری دارد.

 

 مطالعات داخلی-9-2

ی برنــد  کــه آوازه بــه ایــن نتیجــه رســیدند( 1398نبــدی و نجفــی زاده ) .1

ــت دارد،   ــی یر مثب ــتری ت ــایتمندی مش ــر رض ــایتمندی   ب ــین رض و همچن

تـی یر مثبـت   مشتری بر نگرش برنـد و نگـرش برنـد بـر وفـاداری مشـتری       

 و معناداری دارد.

ــاران  .2 ــور و همک ــراهیم پ ــه (1394)اب ــژوهشیافت ــا نشــان داد  آن هــای پ ه

بســتگی مشــتری بــه برنــد، وفــاداری مشــتری بــه  یــابی تجربــی در دلبازار

برند و انتماد مشتری بـه برنـد تی یرگـدار اسـت و موجـب تعهـد مشـتری        

 شود. به برند می

                                                           
1. Joshi  and  Garg 
2. Brand Sacredness 
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ــایی و اســمانیل پــور ) .3 ــد کــه تــدانی(1397حــاجی باب هــای ، نشــان دادن

ــد، نامــل مهمــی در    ــر انتمــاد و رضــایت از برن ــد، ضــمن ا رگــداری ب برن

 ل به برند است.نش ایجاد

هــا   هــای پــژوهش آن ( یافتــه 1390دهدشــتی شــاهر  و همکــاران )   .4

حاکی از ا ـر مثبـت هویـت برنـد بـر وفـاداری بـه برنـد و رابطـه مسـتقیم           

 بین این دو بود.

ــه1396) همکــاراننجــا  و  .5 ــایپ ب ــای آن اســت کــه   دســت ( نت آمــده گوی

مثبــت و رضــایت برنــد و تجربــه نوســتالژیک برنــد، بــر نشــل برنــد تــی یر 

ــی،     ــد آن ــال، دری ــل فع ــر تعام ــد ب ــه برن ــز نشــل ب ــد و نی ــاداری دارن معن

 ای و وفاداری به برند تی یر مثبت و معناداری دارد. تبلیغا  توصیه

 

 توسعه فرضیه و مدل م هومی پژوهش-10-2

ــار اســم ــه یسرســپردگ یانتب ــد در مقال ــد شــد.  (2005، 1)بورســبوم برن تاـی

ســال مفهــوم سرســپردگی برنــد همچنــین توســ  رســبولت و همکــارانش در  

ــد یــک ســازه    (2012) ــه برن ــه اســت. سرســپردگی ب ــرار گرفت ــت ق موردحمای

چندبعدی اسـت؛ بنـابراین ماهیـت روابـ  بـین سـازه و ابعـاد آن بایـد تعیـین          

هــا،  کــه تعیــین نادرســت مــدل . ازآنجــایی2(2012شــود )پــالیت  و همکــاران،

ــی   پت ــراهم م ــا ف ــرای م ــت را ب ــین نادرس ــیل تهم ــد ) انس ــزی و  کن ــک کن م

ــاران، ــرای       3(2011همک ــود را ب ــت د ــحش و دق ــداکثر ت ــد ح ــابراین بای بن

باشـد.   تعیین مـدل انجـام و اولـین مرحلـه حیـاتی بـرای توسـعه مفـاهیم مـی         

ابعاد یک سازه باید بـه نحـوی ترکیـب شـوند تـا معنـای سـازه را ایجـاد کنـد؛          

شـود و   ایـن ابعـاد بـه یـک شـکل مجمونـاً در نظـر گرفتـه مـی         دیگـر   نبار  به

ــاران،   ــالیت  و همک ــتند )پ ــرتب  هس ــاهم م ــب  2012ب ــه مطال ــه ب ــا توج (. ب

                                                           
1. Boorsbom 
2. Polites et al. 
3. MacKenzie et al. 
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( یــک 2018( و گــری  و همکــاران )2020گــری  و همکــاران ) ،شــده گفتــه

کننــده/  مــدل سرســپردگی برنــد را پیشــنهاد کردنــد تــا بتوانــد روابــ  مصــرف

ــد.  ــد کن ــد را حف ــدهایی  برن ــونبع ــاهمچ ــتو ک یت، رض ــا یفی ــا و یگزینج ه

بیـان کردنـد؛   رابطـه   ینگهـدار  یننـوان رفتارهـا   را بـه  و تعهـد  گـداری  سرمایه

ــه  ــدل ب ــن م ــور ای ــدازه منظ ــری ان ــزان گی ــپردگ می ــد.   یسرس ــاد گردی ایج

روشــنی وفـاداری فـردی را توضــیح داد و بـا تـداوم وفــاداری و      سرسـپردگی بـه  

ــای د   ــه معن ــودن ب ــادار ب ــت آن و وف ــار  حمای ــداری و انحص ــا  و پای وام و  ب

 ابت شد؛ بنـابراین سرسـپردگی برنـد یـک برچسـب دـا  بـرای سـادتار مـا          

ــه ــ    ب ــرای رواب ننــوان دوام و  بــا  و انحصــار همــه نناصــر لازم و ضــروری ب

ــرف ــوی مص ــورنیر،    ق ــد )ف ــده ش ــد نامی ــده و برن ــاـو1998کنن ــورنیر و ی ، 1؛ ف

ــک رابطــه از ل  ( مکانیســم1997 ــداری ی ــای نگه ــاری،  ه حــاظ شــنادتی و رفت

کننـده/ برنـد را فـراهم     بینـی قـدر  رابطـه مصـرف     گیـری و پـیش   کلید انـدازه 

ننــوان یــک رویکــرد جدیــد در درا  کننــد؛ و سرســپردگی بــه برنــد را بــه مــی

ــه مصــرف  ــه چگون ــل    اینک ــد از طری ــه برن ــود را ب ــد د ــدگان نشــل و تعه کنن

ــنادت    ــا و ش ــه و رفتاره ــد رابط ــاه در حف ــری نادودآگ ــان  هدرگی ــان نش ایش

( از طرفــی تعهــد برنــد 2018دهــد )گــری  و همکــاران، دهنــد، اراـــه مــی مــی

ــه  ــی از مؤلف ــه یک ــاران     ک ــری  و همک ــدل گ ــد در م ــپردگی برن ــای سرس ه

ــر دل 2020( و )2019) ــت ب ــود دلال ــی    ( ب ــی محکم ــا روان ــاطفی ی بســتگی ن

ــد     ــل تعه ــد در مقاب ــت برن ــام و نشــان تجــاری اســت؛ هوی ــک ن ــه ی نســبت ب

ــان ــده  نش ــالی    دهن ــت درح ــد اس ــه برن ــبت ب ــت نس ــرش مثب ــود   نگ ــه د ک

ماننـد )اشـفورا    ای بـاقی مـی   هـای جداگانـه   کنندگان و برنـد شهصـیت   مصرف

ی بـه برنـد دارد   وفـادار . تعهد بـه برنـد ارتبـان نزدیکـی بـا      2(2008و همکاران،

ــدگاه نگرشــی اســت درحــالی  ــدگاه   و یــک دی ــد یــک دی ــه برن ــاداری ب ــه وف ک

                                                           
1. Fournier and Yao 
2. Ashforth 
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ان تمایـل دارنـد تـی یر مثبـت هویـت برنـد بـر        رفتاری است. اگرچـه پژوهشـگر  

ــه  ــتر در زمین ــد را بیش ــرار    تعه ــی ق ــازمانی موردبررس ــد س ــای تعه ــد ه بدهن

هـای دیگـری نیـز نشـان داد کـه هویـت برنـد ممکـن         ، پژوهش1(2004پدنار،)

)بـراون   است تی یر مطلوبی بر وفاداری بـه برنـد و تعهـد بـه برنـد داشـته باشـد       

ــاران،  ــ2(2005و همک ــحوه ب ــلی     ر. ن ــل اص ــی از نوام ــد یک ــت برن ــن هوی ای

(. وفـاداری بـه   3،2013توسـکپ و همکـاران  باشـد )  تی یرگدار بر تعهـد برنـد مـی   

ــد      ــک برن ــرر ی ــد مک ــدتاً در دری ــاره دارد و نم ــاری اش ــدگاه رفت ــه دی ــد ب برن

برنـد   یـت هو یـا برنـد   ییشناسـا . در 4(1998اسـئل،  شـود )  دا  منعک  مـی 

ــادینوامــل ز ــوده ا رگــدار ی ــادار ب ــر وف ــ یو ب ــر مثبت ــد ا  ــ یبرن و  یندارد )ل

ــاران، ــی2019 همک ــرف  (. وقت ــه مص ــا   ک ــدگان ب ــککنن ــا  ی ــد شناس  ییبرن

ــی ــوند م ــلتما ،ش ــوی  بیشــتری ی ــد ق ــه تعه ــو و   ب ــد )ژاـ ــد دارن ــا آن برن ــر ب ت

ــاران ــ2012، 5همک ــل( و همچن ــادار ین تمای ــه وف ــد  یب ــز آن برن  یشــتریبنی

 ییشـنادته شـود و شناسـا    یشـتر ب برنـد اگـر   .(2010، 6)اسـتوکبورگر شـود   می

و  شـود )کارجـالوتو   مـی  یشـتر ب یـز بـه آن ن  یباشـد وفـادار   یشـتر آن ب یـت و هو

ی وفــادارهویــت برنــد تــی یر مثبتــی بــر نشــل بــه برنــد و  (.2016 ،7همکــاران

یـک برنـد را    کننـدگانی کـه   مصـرف  .8(2016)انـوا  و اتـوافی،    بـه برنـد دارد  

دوست دارند یا به اصح  نشـل بـه برنـد دارنـد، تمایـل بیشـتری بـه آن برنـد         

ــد ) ــاران،دارن ــد در آن 9(2022ســوهان و همک ــه برن ــاد  و سرســپردگی ب ــا زی ه

برنـد   یـت هوشـود   ادنـا مـی   ینح ـ یـن در ا(. 2022گوـزادو و همکـاران،  است )

                                                           
1. Podnar 
2. Brown et al. 
3. Tuškej et al. 
4. Assael, 
5. Zhou et al. 
6. Stokburger 
7. Karjaluoto et al. 
8. Alnawas and Altarifi 
9. Suhan et al. 
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بـه   یدل و شـد کام ـ یبرند کـه از نـوو نشـل بـه برنـد و وفـادار       یبر سرسپردگ

بنـابراین فرضـیا  پـژوهش    باشـد؛   ا رگـدار مـی   یـز اسـت ن  رنـد( ب دارهـوا )برند 

ــه و ــر اراـ ــه شــده   در زی ــژوهش در شــکل اول اراـ همچنــین مــدل مفهــومی پ

 است.

 گذاری بر برند روی سرسپردگی برند اثر مثبت دارد. : سرمایه1فرضیه 

سلپردگی بله   هلای یلک برنلد بلر سر    : انحراف از کی یت جایگزین2فرضیه 

 لار برند اثر مثبت دارد.

 : هویت برند بر سرسپردگی برند اثر مثبت دارد.3فرضیه 

کننلده از یلک برنلد بلر سرسلپردگی برنلد اثلر         : رضایت مصلرف 4فرضیه 

 مثبت دارد.

 گذاری بر برند روی تعهد برند اثر مثبت دارد. : سرمایه5فرضیه 

بلر تعهلد بله لار برنلد      های یلک برنلد  : انحراف از کی یت جایگزین6فرضیه 

 اثر مثبت دارد.

کننلدگار بلا یلک برنلد بلر       : هویت برند یا شناخته شلدر مصلرف  7فرضیه 

 مثبت دارد. تعهد برند اثر

کننلده از یلک برنلد بلر تعهلد بله لار برنلد اثلر          : رضایت مصلرف 8فرضیه 

 مثبت دارد.

: تعهد مشلتری بله یلک برنلد بلر سرسلپردگی بله لار برنلد اثلر          9فرضیه 

 دارد.مثبت 
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 شناسی پژوهش شرو -3

ــژوهش  ــره پ ــژوهش حاضــر از نظــر هــدف در زم ــا پ ــاربرد یه و از لحــاظ  یک

ــماه ــژوهش  ت،ی ــوو پ ــا از ن ــ یه ــیمایپ -یفیتوص  ــ یش ــوب م ــردد یمحس . گ

ــار ــه آم ــام یجامع ــژوهش تم ــدگان  مصــرف یپ ــروف نظ 10کنن ــد مع ــبرن : ری

مــن، دامــا ،  یلارا، ال ســ ان،ینســل، کالــه، ســال نیری)اپــل، سامســونگ، شــ

ــ ــیکیوا یال سـ ــون(  ،یکـ ــهر تبر  درکوتـ ــطح شـ ــسـ ــه زیـ ــو   و بـ دصـ

ــدگینما ــای¬ین ــا ه ــز در  نی ــدها در مرک ــبرن ــارا مـ ـ  دی ــه پ ــد یلال . باش

حجـم نمونـه    نیـی تع ینامحـدود اسـت. بـرا    یحجـم جامعـه آمـار    که ییازآنجا

 95 نــانیو در ســطح اطم میاز فرمــول کــوکران اســتفاده کــرد یجامعــه آمــار

کامـل کـردن    یبـرا  ددر انتهـاب افـرا   باشـد،  ینفـر م ـ  384درصد، تعداد نمونه 

ــار  ــه آم ــه یجامع ــگ از روش نمون ــابرا   یری ــد؛ بن ــتفاده ش ــتر  اس  نیدر دس

ــر از مصــرف 384 ــدها نف ــدگان برن ــار  یکنن ــه آم ــروف حجــم نمون ــا را  یمع م

نامــه اســتاندارد  پرســش لهیوســ پــژوهش، بــه نیــا ازیــموردن یهــا . دادهلیتشــک

 ملنامـه مشـتمل بـر دو بهـش اسـت، بهـش اول شـا        شـد. پرسـش   یآور جم 

ــرد ــا  ف ــش دوم ن یمشهص ــو به ــنجش    زی ــه س ــون ب ــؤالا  مرب ــامل س ش

 پژوهش . مدل م هومی1شکل 
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ــدام از متغ ــایهرک ــ ره ــاب  پرسشــنامه نشــان داده  باشــد یم . در جــدول اول من

ــرا نیــشــده اســت. در ا ــژوهش ب ــدازه یپ محتــوا، از شــاد   یــیروا یریــگ ان

محتــوا  یــیمحتــوا اســتفاده شــد. شــاد  روا یــیمحتــوا و نســبت روا یــیارو

 نکـه یا ی. بـرا رود ینامـه بـه کـار م ـ    سـؤالا  پرسـش   یمحتـوا  یریگ اندازه یبرا

 ـباشـد، با  یـی روا دی ـتاـ یشاد  دارا باشـد،   0.79 شـتر یب ای ـشـاد  برابـر    دی

 ـاز ا کـه  یدرصورت  یـی شـاد  روا  یکمتـر باشـد سـؤال دارا    یمقـدار نـدد   نی

آمــده از پــژوهش،  دســت بــه پیاصــح  گــردد. طبــل نتــا دیــو با ســتیمحتــوا ن

 یریــگ انــدازه ی. بــراباشــد یمحتــوا مــ یــیشــاد  روا یســؤالا  دارا ی همــه

 دیــمف  یــســؤالا  را از ح طــهیح نیــا یهــا محتــوا، متهصــ  یــینســبت روا

 ـ. در صـور  سـودمند نبـودن سـؤال، با    کننـد  یم ـ یبنـد  بودن بهـش  سـؤال   دی

ــدف   ــوردنظر ح ــات   م ــن از اس ــد ت ــ  چن ــؤالا  توس ــردد. س ــان  دیگ و دبرگ

ــ ــگرد یبررس ــه دی ــؤالا  دارا ی و هم ــبت روا یس ــینس ــوا ب ی ــتریمحت از  ش

ــ 0.62 ــند یمـ ــهیو درنت باشـ ــه جـ ــبت روا آن ی همـ ــا از نسـ ــیهـ ــوا  یـ محتـ

ــنجش پا ــد. س ــبردوردارن ــایمتغ ییای ــه ره ــر ب ــطه ض ــا بیواس ــا ،  یآلف کرونب

ــپا ــیترک ییای ــوده اســت. ازآنجــا AVEو  یب ــه ییب ــا بیضــر ک ــا ،  یآلف کرونب

اســت،  شــتریب 5/0از  زیــن AVEبــوده و مقــدار  شــتریب 7/0از  یبــیترک ییایــپا

. در جـدول دوم  شـود  یم ـ دی ـنامـه تا ـ پرسـش  ییای ـنمـود کـه پا   انی ـب تـوان  یم

ــاد ــا بیضــر ریمق ــا ، پا یآلف ــکرونب ــیترک ییای ــا اســتفاده از  AVEو  یب کــه ب

 لیــبــه دل نیآمـده، اراـــه شـده اســت. همچن ـ   دســت بـه  smrtpls.3افــزار  نـرم 

 یهمگــرا یــینامــه روا پرســش AVEاز  یبــیترک ییایــپا ریبــودن مقــاد شــتریب

بـا توجـه بـه روش فورنـل و      زی ـمـدل ن  یواگـرا  یـی . رواشـود  یم دیتاـ زیمدل ن

ــاد   ــر مق ــل و لارک ــده اســت؛ در روش فورن ــوم آم ــر در جــدول س قطــر  ریلارک

 باشد. رهایمتغ نیب یهمبستگ ریاز مقاد شتریب دیبا یاصل
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 نامه . منابع پرسش1جدول 
 منابع شماره سؤال تعداد سؤال متغیر

 4-1 4 رضایت از برند
همکاران  و مارتین کانسوگرا

(2007) 
 (2020همکاران )گری  و  9-5 5 تعهد برند

 (2019همکاران )لین و  14-10 5 هویت برند

 (2020همکاران )گری  و  20-15 6 گذاری بر برند سرمایه

 26-21 6 سرسپردگی برند
(، 2002هولبروا )چادهوری و 

وانگ (، 2011همکاران )نام و 
(2002) 

انحراف از کی یت سایر 
 برندها

 (2020همکاران )گری  و  27-31 5

 

 
 لال ای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا جیتا. ن2جدول 

 
  

 لال ای کرور باخ متغیر
ی بپایایی ترکی

(CR) 

روایی همگرا 

(AVE) 

 /.710 936/0 /.766 گذاری بر برند سرمایه

 /.666 /.908 /.788 انحراف از کی یت سایر برندها

 845/0 964/0 /.896 هویت برند

 972/0 994/0 /.756 تعهد برند

 716/0 910/0 /.826 رضایت از برند

 703/0 631/0 /.741 سرسپردگی برند
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 لازمور فورنل لارکر. نتایج 3جدول 

سرسپردگی 
 برند

رضایت 
 از برند

تعهد 
 برند

هویت 
 برند

انحراف 
از 

کی یت 
سایر 
 برندها

گذاری  سرمایه
 بر برند

 متغیر

 
 

 
 

 843/0 
گذاری  سرمایه

 بر برند

816/0 657/0 

انحراف از 
کی یت سایر 

 برندها

 هویت برند 738/0 464/0 919/0

 تعهد برند 668/0 440/0 693/0 986/0

 رضایت از برند 438/0 349/0 428/0 529/0 846/0

839/0 315/0 623/0 422/0 693/0 584/0 
سرسپردگی 

 برند

 

 های پژوهش یافته -4

ــژوهش     ــنادتی پ ــت ش ــار جمعی ــد زن و  5/40آم ــردان   5/59درص ــد را م درص

ــد. ســن پاســخ تشــکیل مــی ــین  در صــد آن 6/21دهنــدگان  دادن ــا  20هــا ب  25ت

 40تــا  31هــا بــین  درصــد آن 9/27و  30تــا  26هــا بــین  درصــد آن 33/3ســال، 

ــالاتر از  درصــد آن 1/17و  ــا ب ــتند  40ه ــین  ؛ وســال ســن داش درصــد  2/3همچن

ــپلم و  آن ــپلم و زیــر دی ــپلم،  هــا فــوق درصــد آن 9/0هــا دی هــا  درصــد آن 9/27دی

ــان ،  ــد آن 7/61لیس ــوق  درص ــا ف ــان  و  ه ــد آن 3/6لیس ــیح    درص ــا تحص ه

ــر ــدول  دکت ــتند. در ج ــخ 4ی داش ــه پاس ــدی ک ــه  . برن ــدگان ب ــد   دهن ــوان برن نن

ــد نشــان داده شــده اســت. در ایــن پــژوهش جهــت    محبــوب دــود انتهــاب کردن

هــا از رویکــرد   و آزمــون فرضــیه  شــده یآور جمــ هــای  وتحلیــل داده تجزیــه

ــدل ــی )  مـ ــا  جزــ ــداقل مربعـ ــادتاری و روش حـ ــادلا  سـ ــازی معـ ( PLSسـ

هــا  روش نرمــال نبــودن داده  ایــن صــلی اســتفاده ازاســتفاده شــده اســت. دلیــل ا
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هـای ناپارامتریـک اسـتفاده نمـاییم. در ابتـدا بایـد بـرازش         است کـه بایـد از آزمـون   

ــدازه ــدل ان ــادتاری و  م ــری، س ــدلگی ــود و   م ــد ش ــژوهش تاـی ــی پ ــ کل  ازآن پ

 های پژوهش بپردازیم. توانیم به آزمون فرضیه می

 

 و ساختاری پژوهش گیری بررسی برازش مدل اندازه -1-4

کـه   2جـدول  مقـادیر موجـود در    گیـری پـژوهش بـا توجـه بـه      برازش مدل انـدازه 

ــاد    ــب از ش ــادیر مناس ــدل را نشــان      مق ــرای م ــی همگ ــای پایــایی و روای ه

ــی ــی  م ــد م ــد، تاـی ــادتاری از    ده ــرازش بهــش س ــی ب ــه بررس ــه ب ــود. درنتیج ش

ــای  ــی  t-Valueو  R2  ،Q2معیاره ــتفاده م ــادیر    اس ــنجم مق ــدول پ ــود. در ج ش

ــد. همچنــین  بیــان شــده (Q2) یســادتار(، کیفیــت مــدل  R2ضــریب تعیــین ) ان

نشــان داده  T-Value در شــکل دوم و ســوم بــه ترتیــب ضــریب مســیر و مقــادیر

 ت.شده اس

 
 دهندگار  . برندهای محبوب پاسخ4جدول 

 برند فراوانی درصد درصد تجمعی

4/10  4/10 وایکیکی ال سی 23   

7/43  3/33  سامسونگ 74 

2/48  5/4  سالیار 10 

9/50  7/2  لارا 6 

1/76  2/25  اپل 56 

9/82  7/6  کوتور 15 

3/84  4/1  ال سی من 3 

4/88  1/4  کاله 9 

9/97  4/9  شیرین عسل 21 

100 3/2  دامات 5 

 کل 222  -
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 R2،Q2 . معیارهای5جدول 

 

. مدل ساختاری در حالت استاندارد2شکل   

 

R متغیر
2
 Q

2
 

631/0 سرسپردگی برند  406/0  

580/0 تعهد برند  523/0  

. مدل در حالت معناداری3شکل   
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از  تـوان  یم ـگیـری و سـادتاری مـدل     پ  از اطمینان از برازش مـدل انـدازه  

جهـت بررسـی و ارزیـابی بـرازش کلـی مـدل پـژوهش اسـتفاده          GOFمعیار 

کـه   52/0ایـن معیـار در ایـن مـدل برابـر اسـت بـا         شده محاسبهنمود. مقدار 

ــان ــان از     نش ــت. اطمین ــژوهش اس ــدل پ ــب م ــوی و مناس ــرازش ق ــده ب دهن

نمایـد تـا بـه بررسـی تاـیـد و       برازش مدل پژوهش ایـن امکـان را فـراهم مـی    

ــیه  ــدن فرض ــا رد ش ــردازیم.   ی ــژوهش بپ ــای پ ــده ــور نیب ــی منظ ــوان از  م ت

اســتفاده نمــود. ضــریب  استانداردشــدهو ضــریب مســیر  tضــریب معنــاداری 

ــازه ) کــه یدرصــورتمعنــاداری  ــا  96/1دــارز از ب باشــد، در ســطح  (-96/1ت

شــود. در جــدول ششــم  تاـیــد مــی مــوردنظردرصــد، فرضــیه  95اطمینــان 

ــاره   ــدار آم ــیر  tمق ــریب مس ــده، ض ــیه   استانداردش ــک از فرض ــر ی ــای  ه ه

هـا را نشـان    هاراــه شـده اسـت و همچنـین تاـیـد و رد شـدن فرضـی        پژوهش

 داده شده است.

 
های پژوهش . نتایج لازمور فرضیه6جدول   

 نتیجه

سطح 

معناداری 

(p) 

مقدار 

بحرانی 

(t) 

ضریب 

مسیر 

(β) 

 فرضیه مسیر

ندم 

 تاـید
601/0  523/0  064/0  

 یسرسپردگ روی بر برند گداری سرمایه

.برند ا ر مثبت دارد  
 اول

000/0 تاـید  351/7  545/0  
بر  برندها ریساانحراف از کیفیت 

 سرسپردگی برند تی یر مثبتی دارد.
 دوم

047/0 تاـید  991/1  208/0-  
ی برند ا ربر سرسپردگهویت برند  مثبت  

 دارد.
 سوم

ندم 

 تاـید
267/0  112/1  098/0-  

برند بر  یککننده از  مصرف یترضا

.ا ر مثبت داردسرسپردگی برند   
 چهارم

005/0 تاـید  806/2  285/0  

تعهد برند ا ر روی  بر برند گداری سرمایه

 مثبت دارد

. 

 پنجم
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 نتیجه

سطح 

معناداری 

(p) 

مقدار 

بحرانی 

(t) 

ضریب 

مسیر 

(β) 

 فرضیه مسیر

ندم 

 تاـید
907/0  117/0  010/0-  

انحراف از کیفیت سایر برندها بر تعهد از 

 یک برند ا ر مثبت دارد.
 ششم

000/0 تاـید  998/3  382/0  

هویت برند یا شنادته شدن 

کنندگان با یک برند بر تعهد برند  مصرف

دارد.ا ر مثبت   

 هفتم

014/0 تاـید  470/2  244/0  
برند بر تعهد  یککننده از  مصرف یترضا

.آن برند ا ر مثبت دارد به  
 هشتم

000/0 تاـید  204/4  537/0  
تعهد مشتری به یک برند بر سرسپردگی 

 به آن برند ا ر مثبت دارد.
 نهم

 

 اثرات ریرمستقیم-2-4

مربــون بــه هــر یــک از ا ــرا   tدر جــداول هفــتم ضــرایب مســیر و آمــاره  

ــه  ــرا    ریرمســتقیم اراـ ــت. ا  ــده اس ــی میرمســتقیرش ــون م ــه  مرب ــود ب ش

هـایی کـه ا ـر متغیرهـای میـانجی در رابطـه بـین متغیرهـای مسـتقل           حالت

ــی  ــه م ــرار گرفت ــانشــود.  و وابســته موردبررســی ق ــه در جــدول  طــور هم ک

ــرمایه   ــای س ــرا  ریرمســتقیم متغیره ــتم مشــه  اســت ا  ــر هف ــداری ب  گ

برند، هویت برند و رضـایت برنـد بـر سرسـپردگی برنـد از طریـل تعهـد برنـد         

گیـرد ولـی تـی یر ریرمسـتقیم انحـراف از کیفیـت سـایر         مورد تاـید قـرار مـی  

ــرار        ــد ق ــورد تاـی ــد م ــد برن ــل تعه ــد از طری ــپردگی برن ــر سرس ــدها ب برن

 گیرد. نمی
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 . اثرات ریرمستقیم7جدول 

 اثر کل متغیرها

 وابسته میانجی مستقل
ضریب 

 مسیر
 نتیجه (tمقدار )

 تعهد برند گداری بر برند سرمایه
سرسپردگی 

 برند
 تاـید 069/2 153/0

انحراف از کیفیت سایر 

 برندها
 تعهد برند

سرسپردگی 

 برند
 تاـیدندم  0110/0 -005/0

 تعهد برند هویت برند
سرسپردگی 

 برند
 تاـید 662/2 205/0

 تعهد برند رضایت برند
سرسپردگی 

 برند
 تاـید 545/2 131/0

 

 

 اثرات کل-3-4

شـود. بررسـی ا ــر    ا ـر کـل بـه مجمـوو ا ـرا  مسـتقیم و ریرمسـتقیم گفتـه مـی         

کنــد تــا از نحــوه ا رگــداری متغیرهــا بــر یکــدیگر   کــل ایــن امکــان را فــراهم مــی

مربـون   tضـرایب مسـیر و آمـاره     صور  کلـی بـادبر شـویم. در جـداول هشـتم      به

کـه   طـور  همـان به ا را  کل در بین متغیرهـای پـژوهش نشـان داده شـده اسـت.      

در جــدول مشــه  اســت ا ــر کــل متغیــر انحــراف از کیفیــت ســایر برنــدها بــر  

ــطح   ــد در س ــپردگی برن ــی 01/0سرس ــد م ــای   تاـی ــل متغیره ــر ک ــی ا  ــود ول  ش

ـیـد  تا گـداری بـر برنـد بـر سرسـپردگی برنـد       و سـرمایه برنـد   یترضـا  ،برند یتهو

 شود. نمی
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  . اثرات کل8جدول 

 اثر کل متغیرها

 وابسته مستقل
ضریب 

 مسیر
 نتیجه (tمقدار )

 تاـیدندم  894/1 217/0 سرسپردگی برند گداری بر برند سرمایه

انحراف از کیفیت سایر 

 برندها
 تاـید 876/6 540/0 سرسپردگی برند

 تاـیدندم  036/0 -003/0 سرسپردگی برند هویت برند

 تاـیدندم  363/0 033/0 سرسپردگی برند رضایت برند

 

 

 گیری بحث و نتیجه-5

باشـد   کننـده بـا برنـد مـی     هدف اصلی از انجام این پـژوهش توسـعه روابـ  مصـرف    

 ... در این راستا که اصطح  سرسپردگی برند نیز به دود گرفته است

دارد.  معنــاداریمثبــت و  ا ــر برنــد سرســپردگی بــر گــداری ســرمایهفرضللیه اول:  

هـا ایـن فرضـیه بـا ضـریب مسـیر       وتحلیـل داده  بر اسـا  نتـایپ حاصـل از تجزیـه    

ــدار و  064/0 ــت.    :523/0tمق ــرار نگرف ــد ق ــورد تاـی ــه    م ــی ک ــن معن ــه ای ب

بـر سرسـپردگی برنـد نـدارد. ایـن نتیجـه بـا         گداری بر برند تـی یر مسـتقیم   سرمایه

تـــی یر مســـتقیم ( کـــه گویـــای 2020نتـــایپ پـــژوهش گـــری  و همکـــاران )

ــرمایه ــدارد      س ــوانی ن ــت، همه ــد اس ــپردگی برن ــد روی سرس ــر برن ــداری ب  ؛ وگ

گــداری بـر برنــد روی سرســپردگی   سـرمایه  میرمســتقیرهمچنـین بــا بررسـی ا ــر   

بانـ    شـد   بـه گـداری بـر برنـد     به ایـن نکتـه پـی بـرد کـه سـرمایه       توان یمبرند 

توانـد بـر سرسـپردگی نیـز ا ـر       شـود و از ایـن طریـل مـی     ایجاد تعهد به برنـد مـی  

گـداری بـر برنـد بـا      گـری تعهـد برنـد، سـرمایه     یعنی با میـانجی ؛ مثبت داشته باشد

ــدار  ــاداری دارد   :t 069/2مق ــت و معن ــی یر مثب ــد ت ــپردگی برن ــن  ؛ وروی سرس ای

سرســپردگی برنــد بــا نتیجــه گـداری بــر   ســرمایه میرمســتقیرنتیجـه یعنــی تــی یر  
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گفــت کــه   تــوان یمــ( همهــوانی دارد. 2020پــژوهش گــری  و همکــاران )  

ــد نــاملی بــرای سرســپردگی مصــرف  ســرمایه ــر برن کننــدگان محســوب  گــداری ب

سـپ  بـه طریـل     و ؛موجـب تعهـد بـه برنـد شـود      کـه  یصـورت شود مگـر در  نمی

ــانجی ــت و    می ــی یر مثب ــر سرســپردگی ت ــد ب داشــته  میرمســتقیرگــری تعهــد برن

ای از لحـاظ مـادی و معنـوی بـرای یـک برنـد        کننـده  باشد. در واق  وقتـی مصـرف  

شـود و آنگـاه سرسـپرده     کنـد، سـپ  بـه آن برنـد متعهـد مـی       گداری مـی  سرمایه

گـداری مـادی یـا     طبل گفتـه روسـبولت و همکـاران، اگـر ایـن سـرمایه       و ؛شود می

رابطـه بــین برنــد و  معنـوی بیشــتر باشــد، فـرد نســبت بــه رابطـه دــود )در اینجــا    

توانـد رابطـه را تـرا کنـد. پـ  بنـابراین در       شـود و نمـی   کننده( پایدار مـی  مصرف

گـداری بـر برنــد )مـادی یــا     کـه ســرمایه  شــود وقتـی  ایـن پـژوهش نیــز گفتـه مـی    

ــپ       ــده و س ــد ش ــد متعه ــا برن ــود ب ــه د ــه رابط ــرد ب ــد، ف ــتر باش ــوی( بیش معن

 شود. سرسپرده می

 مثبـت  تـی یر  برنـد  سرسـپردگی  بـر  سـایر برنـدها   کیفیـت  از انحـراف : دوم فرضیه

هـا ایـن فرضــیه   وتحلیـل داده  بـر اسـا  نتـایپ حاصــل از تجزیـه    . و معنـاداری دارد 

هـا  باشـد. ایـن یافتـه    مـورد تاـیـد مـی      :351/7tو مقـدار   545/0با ضریب مسـیر  

ــژوهش  ــل از پـ ــایپ حاصـ ــا نتـ ــاران ) بـ ــبولت و همکـ ــری  و 2012روسـ ( وگـ

ــاران ) ــوا2020همک ــتقیم   ( همه ــی یر ریرمس ــی ت ــل از بررس ــایپ حاص نی دارد. نت

مـورد   :t 0110/0انحراف از کیفیت سـایر برنـدها بـر سرسـپردگی برنـد بـا مقـدار        

گـری تعهــد   یعنــی انحـراف از کیفیــت سـایر برنــدها بـا میــانجی   ؛ باشـد تاـیـد نمــی 

مشتری بـر سرسـپردگی برنـد تـی یری نـدارد. ایـن یافتـه نیـز بـا نتیجـه پـژوهش            

ــری  و ه ــاران )گ ــه    2020مک ــه گفت ــدارد ب ــت ن ــل)( مطابق و همکــاران،  گی

ــد نمــی1(2007 ــد ، کیفیــت یــک برن ــا  کننــده نیتضــمتوان ــد و ی ــه برن وفــاداری ب

دیگــر  تیــفیباکزیــرا ممکــن اســت یــک برنــد بــا برنــدهای  ؛موفقیــت برنــد باشــد

ــا رقیــب و جــایگزین بهتــری داشــته باشــد  همچنــین طبــل  و ؛مقایســه شــده و ی

                                                           
1. Gil et al 
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ــه ــبولت و گفت ــاران ) روس ــبولت )1994همک ــک  1987(، روس ــبولت و بون (، روس

تـر باشــند، تعهــد بـه برنــد مــوردنظر    هـای برنــد ضــعیف ( هرچـه جــایگزین 1993)

هـای یـک   تـوان کیفیـت جـایگزین   یابـد. ولـی در دنیـای کنـونی نمـی      افزایش مـی 

بـه ایـن دلیـل در ایـن پـژوهش انحـراف از کیفیـت سـایر          و ؛برند را نادیـده گرفـت  

ــر  ــدها ب ــدارد     برن ــاداری ن ــت و معن ــی یر مثب ــد ت ــد برن ــت   ؛تعه ــی رد کیفی یعن

درنتیجـه انحـراف    و ؛شـود های برند مـوردنظر بانـ  تعهـد بـه برنـد نمـی      جایگزین

توانــد بانــ  سرســپردگی از کیفیــت ســایر برنــدها از طریــل تعهــد بــه برنــد نمــی

 ـ          ا برند شود. البتـه بعضـی برنـدها در جهـان امکـان دارد وجـود داشـته باشـد کـه ب

ــازهم مصــرف  ــدهای باکیفیــت جــایگزین دــود نیــز ب کننــدگان دــا   وجــود برن

کننـدگان برنـدهای باکیفیـت جـایگزین      شـود تـا مصـرف    دود را دارند و بانـ  مـی  

برنــد مـــوردنظر دـــود را رد کننـــد. در واقــ  در ایـــن پـــژوهش ایـــن برنـــدها   

ــ  ــی واق ــی موردبررس ــدند و م ــروف و    ش ــدهای مع ــه برن ــت ک ــه گرف ــوان نتیج ت

هــا، بــازهم بــا  امکــان دارنــد بــا وجــود مقایســه و برتــری جــایگزین شــده شــنادته

ــرف  ــان مص ــت زم ــند و    گدش ــته باش ــدار داش ــپرده و پای ــادار و سرس ــدگان وف کنن

ــوند    ــدین ترتیــب موفــل ش ــر مســتقیم انحــراف از کیفیــت      کــه ؛ب همــان ا 

ــایگزین ــی    ج ــان م ــد را نش ــپردگی برن ــر سرس ــا ب ــهر  و    ه ــا ش ــد. در اینج ده

ــد اســت کــه حــرف اول را مــی معروفیــت و مــدیری ــد و همچنــین شــاید  ت برن زن

کـه بانـ  سرسـپردگی     هـا نیـز بایـد موردبررسـی قـرار گیـرد       نوامل دیگر کـه آن 

 شوند. به برند می

بـر  . و معنـاداری دارد  مثبـت  ا ـر  برنـد  بـر سرسـپردگی   برنـد  هویـت  :فرضیه سوم

ــه  ــا ضــریب مســیر  وتحلیــل داده اســا  نتــایپ حاصــل از تجزی هــا ایــن فرضــیه ب

ــدار  -208/0 ــی  :t 991/1و مق ــد م ــورد تاـی ــر    م ــد ب ــت برن ــه هوی ــد. درنتیج باش

% تـی یر مثبـت و معنـاداری    95طـور معکـو  و بـا اطمینـان      سرسپردگی برنـد بـه  

گیـری روابـ  بلندمـد  میـان مشـتری و       دارد. برند بـا هویـت قـوی منشـی شـکل     

ــی     ــد م ــه برن ــاداری ب ــب وف ــده و موج ــرکت ش ــاهر  و    ش ــتی ش ــود )دهدش ش
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(. همچنــین نتــایپ حاصــل از بررســی تــی یر ریرمســتقیم هویــت 1390همکــاران، 

باشــد. درنتیجــه  مــورد تاـیــد مــی :t 662/2برنــد بــر سرســپردگی برنــد بــا مقــدار 

ــانجی   ــا می ــد ب ــت برن ــر     هوی ــاداری ب ــت و معن ــی یر مثب ــتری ت ــد مش ــری تعه گ

ــد دارد. مــی ــا  سرســپردگی برن ــد ب ــوان گفــت هویــت برن ــر  ت ا ــر معکوســی کــه ب

سرسپردگی برنـد دارد، یعنـی افـزایش هویـت برنـد، سرسـپردگی برنـد را کـاهش         

توانـد بـر    دهـد. ولـی زمـانی کـه موجـب تعهـد برنـد شـود از ایـن طریـل مـی            می

سرسپردگی برند ا رگـدار باشـد. هویـت برنـد وقتـی موجـب تعهـد برنـد و سـپ           

ا ـر مثبـت داشـته باشـد.     توانـد بـر سرسـپردگی برنـد      شـود مـی   برند مـی  بهنشل 

 باشـد. ولـی از نظـر اینکـه     البته تی یر هویت برنـد بـر سرسـپردگی برنـد منفـی مـی      

ــتری      ــت بیش ــی یر مثب ــد ت ــد برن ــر تعه ــی:t 998/3) داردب ــه  (. م ــد ب ــور  توان ط

گــری تعهــد برنــد تــی یر هویــت برنــد بــر سرســپردگی   ریرمســتقیم و بــا میــانجی

ــز    ــومی نی ــاظ مفه ــه لح ــد. ب ــزایش یاب ــد اف ــی  برن ــه وقت ــامحً درســت اســت ک ک

ــه     مصــرف ــد آمیهت ــا برن ــی دانســته و شهصــیتش ب ــد یک ــا برن ــود را ب ــده د کنن

کـه تعهـدش نیـز بـه برنـد افـزایش یابـد، سـپ  بـه آن برنـد            شود، در صورتی می

شــود. لــدا مــدیران برنــد و انجمــن برنــد بایــد در حــوزه شناســایی   سرســپرده مــی

 برند کوشا باشند.برند و یافتن هویت برند و ایجاد تعهد به 

: رضــایت از برنــد بــر سرســپردگی برنــد ا ــر مثبــت و معنــاداری فرضللیه چهللارم

هــا ایــن فرضــیه بــا ضــریب وتحلیــل داده دارد. بــر اســا  نتــایپ حاصــل از تجزیــه

تنهــایی  باشــد. رضــایت بــهتاـیــد نمــی مــورد :t   112/1و مقــدار  -098/0مســیر 

رضـایت یـک انتظـار اولیـه شـنادتی      تواند بان  سرسـپردگی برنـد شـود زیـرا     نمی

ــالی  ــد اســت درح ــد     از برن ــه تیکی ــد رابط ــر حف ــتر ب ــد بیش ــپردگی برن ــه سرس ک

و از ایـن طریـل بـا     کند. ولی رضـایت مشـتری بـر تعهـد برنـد ا ـر مثبتـی دارد        می

توانـد بانـ  سرسـپردگی برنـد شـود و در واقـ  تـی یر         گری تعهد برنـد مـی   میانجی

ــاداری دا   ــت و معن ــتقیم مثب ــل از     ریرمس ــایپ حاص ــا  نت ــر اس ــد. ب ــته باش ش

ــدار     ــا مق ــد ب ــر سرســپردگی برن ــی یر ریرمســتقیم رضــایت مشــتری ب ــژوهش، ت پ
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545/2 t: ــژوهش   و ؛شــود مــی دیــتاـ ــا نتــایپ پ نتــایپ حاصــل از ایــن پــژوهش ب

( همهــوانی دارد. چنــین رضــایت اولــین اقــدام و     2020گــری  و همکــاران ) 

ــیش ــت    پ ــد اس ــپردگی برن ــاد سرس ــرای ایج ــاز ب ــه  نی ــه و پای ــار اولی ــک انتظ و ی

 شود. محسوب می

بــر  و معنـاداری دارد.  مثبـت  ا ــر برنـد  تعهـد  بـر  گــداری سـرمایه  :فرضلیه پلنجم  

ــه  ــا ضــریب مســیر  وتحلیــل داده اســا  نتــایپ حاصــل از تجزی هــا ایــن فرضــیه ب

تــوان بــا افــزایش    باشــد. مــی  تاـیــد مــی  مــورد :t 806/2و مقــدار  285/0

هـا بـا نتـایپ    گداری بر برند، تعهـد بـه برنـد را نیـز بیشـتر کـرد. ایـن یافتـه         سرمایه

ــل از پــژوهش  ــبولت ) حاص (؛ 1994) همکــاران(؛ روســبولت و 1987هــای روس

 ( همهوانی دارد.2020(، گری  و همکاران، )1993) 1روسبولت و بونک

 مثبـت  ا ـر  برنـد  یـک  از تعهـد  بـر  برنـدها  سـایر  کیفیـت  از انحراف :ششم فرضیه

هـا ایـن فرضــیه   وتحلیــل داده و معنـاداری دارد. بـر اسـا  نتــایپ حاصـل از تجزیـه     

باشـد. درنتیجـه   تاـیـد نمـی   مـورد  :t   117/0و مقـدار   -010/0بـا ضـریب مسـیر    

هـای ایـن   انحراف از کیفیت سایر برندها بـر تعهـد برنـد ا ـر مسـتقیم نـدارد. یافتـه       

ــژوه ــه پ ــا یافت ــاران )  ش ب ــبولت و همک ــژوهش روس ــای پ ــبولت 1994ه (؛ روس

ــک ) 1987) ــبولت و بون ــن    1993(؛ روس ــرا ای ــوانی دارد، زی ــدودی همه ــا ح ( ت

هـا را بـر سـطح تعهـد     ها مرتب  بـودن ا ـر انحـراف از کیفیـت سـایر برنـد      پژوهش

تـر یـا کیفیـت     هـا ضـعیف  یعنـی هرچـه جـایگزین    ؛به برند منفی نشـان داده اسـت  

کـه ایـن پـژوهش     یابـد. درحـالی   تر باشد تعهد به برنـد مـوردنظر افـزایش مـی     پایین

 دهد. ندم تی یر انحراف از کیفیت سایر برندها بر تعهد برند را نشان می

ــد هویــت :فرضللیه ه للتم ــر برن ــد تعهــد ب ــر برن ــر  مثبــت ا  و معنــاداری دارد. ب

ــه   ــوتحلیــل داده اســا  نتــایپ حاصــل از تجزی ــا ض ریب مســیر هــا ایــن فرضــیه ب

ــدار  382/0 ــورد :t  998/3و مق ــی  م ــد م ــکپ و    تاـی ــه )توس ــل گفت ــد. طب باش

ــاران،  ــاران،  2013همک ــو و همک ــامی2012؛ ژاـ ــرف  (، هنگ ــه مص ــا   ک ــدگان ب کنن

                                                           
1. Rusbult and Buunk 
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تــر بـا آن برنــد را   شــوند، تمایـل بیشــتری بـه تعهــد قـوی    یـک برنـد شــنادته مـی   

ــه  ــد ب ــد برن ــد. تعه ــی   دارن ــد م ــت برن ــی یر هوی ــت ت ــد  تح ــد )پی ش ــرباش و  1هل

هــای آن پــژوهش بــا نتــایپ حاصــل از پــژوهش بنــابراین یافتــه ؛(2016همکــاران، 

 این پژوهشگران همهوانی دارد.

 ا ــر برنــد آن از تعهــد بــر برنــد یــک از کننــده مصــرف : رضــایتفرضللیه هشللتم

هــا ایــن وتحلیــل داده و معنــاداری دارد بــر اســا  نتــایپ حاصــل از تجزیــه مثبــت

باشــد. ایــن  مــورد تاـیــد مــی :t 470/2و مقــدار  244/0فرضــیه بــا ضــریب مســیر 

باشـد   ای تعهـد بـه برنـد مـی     نتیجه به این دلیل که رضـایت نامـل اساسـی و پایـه    

ــاران،  ــری  و همک ــل   2020)گ ــایت از نوام ــ  رض ــت. در واق ــدیهی اس ــامحً ب ( ک

ــد اســت  ــد برن ــرای تعه ــژوهش  و ؛لازم ب ــایپ پ ــا نت ــین ب ای روســبولت و هــهمچن

ــاران ) ــک ) 1994همک ــبولت و بون ــبولت )1993(؛ روس ــر  1987(؛ روس ــی ب ( مبن

ــد همهــوانی دارد. درحــالی   ــه برن ــودن ســطح رضــایت و تعهــد ب ــا  مــرتب  ب کــه ب

 ( همهوانی ندارد.1993) 2پژوهش بروین و پترسون

 مثبـت  ا ـر  برنـد  آن بـه  سرسـپردگی  بـر  برنـد  یـک  بـه  مشتری تعهد :نهم فرضیه

هـا ایـن فرضــیه   وتحلیــل داده معنـاداری دارد. بـر اسـا  نتــایپ حاصـل از تجزیـه     و 

هـا  باشـد. ایـن یافتـه    تاـیـد مـی   مـورد  :t   204/4و مقـدار   537/0با ضریب مسـیر  

ــاران،   ــبولت و همک ــا  )روس ــایپ مطالع ــا نت ــبولت، 1998ب ــه1983؛ روس و  3؛ لانگ

ــاران،  ــی  1997همک ــا  نشــان م ــن مطالع ــرا ای ــه در  ( همهــوانی دارد، زی ــد ک ده

طـور   حفـد یـک رابطـه، تعهـد تـا حـدودی یـا بـه         ای ـ رابطـه بینی تداوم یـک   پیش

تـر   هـای ضـعیف  گـداری و جـایگزین   ی وابسـتگی )انـدازه سـرمایه    پایـه  کامل ا ر سه

طبـل   و ؛دهـد  مـی کنـد یـا تحـت تـی یر قـرار       گری مـی  و رضایت بیشتر( را میانجی

ــبولت،  ــایپ )روسـ ــده و   1983نتـ ــه شـ ــداری رابطـ ــ  پایـ ــوی بانـ ــد قـ ( تعهـ

هـای  دهنـده ا ـر مثبـت تعهـد بـر حفـد رابطـه اسـت کـه بعـدها مکانیسـم            نشان
                                                           
1.  Piehler et al. 
2. Brown and Peterson 
3. Lange et al. 
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ــاران،   ــه )گــری  و همک ــد  2018حفــد رابطــه در مقال ــام سرســپردگی برن ــه ن ( ب

نــواو گـداری شـد. همچنـین در ایــن پـژوهش برنـدهای معـروف و مهتلـف از ا        نـام 

صــنای  موردبررســی قــرار گرفــت تــا بتــوان مشــه  کــرد کــه کــدام صــنای  در  

توانـد سرسـپردگی بیشـتری را بـه دـود ادتصـا  دهـد. در ایـن          شهر تبریـز مـی  

ــزان     ــترین میـ ــل بیشـ ــونگ و اپـ ــی سامسـ ــوازم الکتریکـ ــنای  لـ ــژوهش صـ پـ

ــن مــی ــه سرســپردگی را دارد ای ــد ب ــه   توان ــن حقیقــت از جامع ــای ای درســتی گوی

ــد و    باشــد کــه ــه برن ــه ب سرســپردگی یــک مفهــوم نهــایی از تعهــد بســیار و نحق

ــد      ــرای برن ــا ب ــاری م ــه آم ــوم در جامع ــن مفه ــت. ای ــه آن اس ــل ب ــان کام اطمین

ــل(   ماننــدقیمــت ) محصــولا  نســبتاً ضــروری و گــران  ــا موبای ــوازم الکتریکــی ی ل

کننــده آن  هــا زیــاد اســت و مصــرف نســبت بــه محصــولاتی کــه ســرانه دریــد آن

کنــد و همچنــین قیمــت بــاره دریــد نمــی مــد  و یــک بــرای طــولانیمحصــول را 

 شود. کند، بیشتر مشاهده میبالاتری نیز برای آن محصول پردادت نمی

 

 پیشنهادهای کاربردی -6

سرسـپردگی برنـد ا ـربهش     با توجه به اینکه هویت برنـد بـا ایجـاد تعهـد برنـد بـر      

هـا بایسـتی    مـدیران شـرکت  ترتیـب بـرای گسـترش هویـت برنـد،       ایـن  باشد، به می

ــین     ــرکت و همـ ــای شـ ــه انضـ ــود را بـ ــد دـ ــل از برنـ ــا  دقیـ ــور  اطحنـ طـ

ه دهنـد تـا مصـرف    مصرف دـوبی برنـد مـوردنظر دـود را      کننـدگان بـه   کنندگان اراـ

کننـدگان و برنـد نبایـد متوقـف شـود و       بشناسند و همچنـین ارتبـان بـین مصـرف    

ــد: )برگــزاری همــایش و نمایشــگاه  ــف مانن ــ از طــرق مهتل ــد، ه ا، تبلیغــا  هدفمن

ــی    ــت آن و ویژگـ ــد و کیفیـ ــن از برنـ ــویر روشـ ــه تصـ ـ ــه   اراـ ــای آن و تهیـ هـ

تـوان بـرای تعهـد برنـد و حفـد رابطـه پایـدار تـحش          های بلندمد ( مـی   استراتژی

کننـده بـه    کننـده یکـی شـود، مصـرف     کرد؛ زیرا زمانی کـه هویـت برنـد و مصـرف    

شـود و   عهـد بـه آن برنـد مـی    کنـد و یـا مت   برند موردنظر دـود وابسـتگی پیـدا مـی    

هـای  شـود. مـدیران شـرکت یـا انجمـن      موجب افزایش سرسـپردگی بـه برنـد مـی    
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کننــدگان واگـدار کننــد تـا بــا نظرسـنجی پــ  از     برنـد ایــن ادتیـار را بــه مصـرف   

ــادا  و    ــد و دــدما  آن، نظــرا  و انتق ــا شــنهادیپاســتفاده از محصــولا  برن ی ه

ــه شــده مطــر  ســازند؛ بــدین ترتیــب  دــود را نســبت بــه برنــد و یــا دــدما  اراـ

ــژوهش  ــن نظرســنجی و پ ــا ای ــازار نیازهــای مشــتریان ب ــای ب و  شــده ییشناســاه

ــا و دواســته  ــل شــنادت نیازه ــی از مصــرف ســپ  از طری ــای جمع ــدگان،  ه کنن

کننـدگان یـک منطقـه     تواننـد شهصـیت و هویـت مصـرف     هـا مـی   مدیران شـرکت 

ــا هویــت آنرا بــا منــاطل دیگــر متمــایز کننــد و ســعی کننــد برنــد   هــا وفــل  را ب

دهند، زیرا هـر منطقـه دارای هویـت و فرهنـگ دـا  دـود اسـت و بـا شـنادتن          

هـای بـازار   هـا مـرتب  کـرد و یـا بـا پـژوهش       های برنـد را بـا آن   توان ویژگی آن می

کننـدگان   ی دـا  کـه بـا هویـت شهصـی مصـرف       هویت برند را بـه یـک منطقـه   

تـــوان بانـــ   طریـــل مـــی بـــه ایـــن آن منطقـــه ســـازگاری دارد، پیونـــد داد.

کننــدگان بــه برنــد مــوردنظر شــده و ســهم بــه دصوصــی از  سرســپردگی مصــرف

ــد و     ــرای تولی ــه ب ــدیریت ســود و هزین ــد م ــین بای ــه دســت آورد. همچن ــازار را ب ب

فروش محصول یـک برنـد در نظـر گرفتـه شـود؛ بـه ایـن دلیـل کـه طبـل نتـایپ            

ــود و       ــروز ش ــت پی ــه رقاب ــد در نرص ــم بای ــد ه ــژوهش، برن ــن پ ــه   ای ــبت ب نس

ــایگزین ــم     جـ ــد و هـ ــالایی باشـ ــت بـ ــود و دارای کیفیـ ــرجیح داده شـ ــا تـ هـ

ــرمایه ــ         س ــد بان ــد برن ــاد تعه ــل ایج ــا از طری ــد ت ــاد باش ــد زی ــر برن ــداری ب گ

ــود   ــد ش ــپردگی برن ــرمایه  ؛سرس ــرا س ــر      زی ــتقیم ب ــر مس ــد ا  ــر برن ــداری ب گ

و از طرفــی دیگــر کــه  سرســپردگی نــدارد ولــی اگــر بانــ  تعهــد بــه برنــد شــود 

شــد  بــر سرســپردگی برنــد ا ــر مثبــت  هــا کــه بــهف از کیفیــت جــایگزینانحــرا

گـداری بـر    یعنـی یـا بایـد سـرمایه     ؛تواند موجـب سرسـپردگی برنـد شـود     دارد، می

هـا )برنـد مـوردنظر کیفیـت بـالایی      برند زیاد باشد یا انحـراف از کیفیـت جـایگزین   

 و ؛نــی داردکــه ایـن دــود نیــاز بـه هزینــه فراوا   داشـته باشــد و یــا محبـوب باشــد(  

ــه    ــد ب ــه اینکــه رضــایت از برن ــا توجــه ب ــزایش داد. ب ــد را اف ــد قیمــت برن طــور  بای

مستقیم بر سرسپردگی برنـد ا ـر معنـاداری نـدارد، ولـی از طریـل ایجـاد تعهـد یـا          
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گـری تعهـد بـر سرسـپردگی برنـد ا ـر بهصوصـی         طور ریرمسـتقیم بـا میـانجی    به

شـود   بـه برنـد بعـد از رضـایت مـی     توان نواملی کـه بانـ  تعهـد     بنابراین می ؛دارد

ــه       ــان، ب ــت زم ــا گدش ــت آن ب ــا تثبی ــت و ی ــزایش کیفی ــد: )اف ــانی  مانن روزرس

هـای بـازار   محصولا  و دـدما  یـک برنـد، کـاهش قیمـت، شناسـایی اسـتراتژی       

ــه ــترش      و برنام ــرد( را گس ــت/ نملک ــاتری  کیفی ــتفاده از م ــرای آن، اس ــزی ب ری

ــر شــنادت داد. اگــر مصــرف ــدگان درگی ــا و کنن ــاد سرســپردگی  ه ــا ابع رفتارهــا ی

گـداری بـر برنـد، رضـایت مشـتری، انحـراف از کیفیـت         برند )تعهـد برنـد، سـرمایه   

کننـده بـا برنـد     هـا، هویـت برنـد( شـوند، در ایـن صـور  روابـ  مصـرف         جایگزین

نحیـــل  در ایـــن پــژوهش  و پایـــدار و یکنوادــت دواهـــد مانــد.   شــده  حفــد 

ــرو   مصــرف ــدهای مع ــه برن ــز ب ــدگان شــهر تبری ــدایی و  کنن ــواد ر ف پوشــاا و م

هــای شــود در پــژوهش لــوازم الکتریکــی موردبررســی قــرار گرفتنــد. پیشــنهاد مــی

ــه شــده در ایــن پــژوهش بــرای صــنای  مهتلــف و ســایر جوامــ   آینــده، مــدل اراـ

بررسـی قـرار گیـرد تـا بتـوان نتـایپ        های جمعیتـی متفـاو  مـورد    آماری با ویژگی

بینــی کننــده  هــای پــیش یــز ســایر ویژگــیرا بــا اطمینــان بیشــتری تعمــیم داد و ن

پـژوهش   یـن در ا ینکـه بـا توجـه بـه ا   میزان سرسپردگی برند نیـز مشـه  شـود.    

برنـد داشـت    یبـر سرسـپردگ   یدیبرنـدها ا ـر شـد    یرسـا  یفیـت انحراف از ک یرمتغ

کــه ســبب انحــراف و رد  یشــود تــا نــوامل مــی یشــنهادپ ینــدهآ هــایپــژوهشدر 

 شـود.  ییشـود، شناسـا   ر از برنـد مـوردنظر مـی   باکیفیـت بـالات   یهـا  جـایگزین  یرسا

هــای برنــد در دســته ماننــدهــای مهتلــف برنــد سرســپردگی برنــد بایــد در زمینــه

 شود.   مقابل برندهای تکی و برندهای قوی و برندهای ضعیف بررسی
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، رضــایت و انتمــاد بــر نشــل بــه برنــد. فصــلنامه  هــا یتــدانبرنــد و بررســی تــی یر 

 .26-1، 8(4، )بازاریابی نوین پژوهشی تحقیقا  -نلمی

ــود،   ــدیان، محم ــا، محم ــی، حمیدرض ــد، یزدان ــاهی، میراحم ــوی  و امیرش تق

ــیم. )  ــرد، نس ــبکه    1393ف ــای ش ــان انض ــد در می ــه برن ــل ب ــون نش ــای  (. آزم ه

فصـلنامه نلمـی پژوهشـی     .اجتمانی در ایران بـر اسـا  مـدل آلبـر  و همکـاران     
 32-11، 1(2)  ،مدیریت برند

دهدشــتی شــاهر ، زهــره؛ جعفــرزاده کنــاری، مهــدی؛ بهشــی زاده، نلیرضــا.  

ــاداری   1390) ــی یر آن در توســعه وف ــد و ت ــدگاه هویــت اجتمــانی برن (. بررســی دی

ــرکت   ــه: ش ــد )موردمطالع ــه برن ــدهیتولب ــلنامه   دکنن ــه(. فص ــی کال محصــولا  لبن

 87-106(، 2پژوهشی تحقیقا  بازاریابی نوین، )-نلمی

(. بررسـی نوامـل مـؤ ر بـر نشـل بـه برنـد        1394مرتضـی )  سیفی دیو کحیی،

ــی.      ــوک  واردات ــای ل ــتریان دودروه ــدگاه مش ــدهای آن از دی ــپاو پیام ــه انی  نام

 کارشناسی ارشد. دانشکده مدیریت. دانشگاه آزاد اسحمی تهران.

(. بررســی تــی یر  1398نبــدی، مصــطفی و نجفــی زاده، نــادره الســادا  )    

و هویــت برنــد بــر رضــایتمندی و وفــاداری مشــتری  ی برنــد مســتندا  برنــد، آوازه

، 42(11، )وکــار کســباز برنــد )مطالعــه مــوردی: بانــک دی (. فصــلنامه مــدیریت و 

109-83 

ــین. )      ــزی، حس ــی تبری ــثم و بهمن ــیرددایی، می ــهیل؛ ش ــا ، س (. 1396نج

ــد و    ــر نشــل برن ــدار ب ــابی پای ــد و بازاری ــی یر نوســتالژیک، رضــایت از برن بررســی ت

 13-39،  4(4. مجله مدیریت برند، )پیامدهای آن
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با استفاده از مدل مطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز 
 1مدیریت استراتژیک برند مقصد

 

 4ص شم ه ن کبخت3ص مدل  بیقد *2ممش   بی شن 
 

 چکیده

با  برند ویژه ارزش افزایش به دنبال مقصد بازاریابان گردشگری، صنعت رقابتی بسیار بازار در
تمرکز بر نوامل کلیدی تحت ننوان ابعاد ارزش ویژه برند هستند و میزان همبسـتگی بـین   

الشـعاو قـرار   شود ارزیابی گردشگران از یک بعد، دیگر ابعاد را نیـز تحـت  این ابعاد سبب می
ای دارد. در همین راسـتا  دهد که این مسئله در ارزیابی نهایی گردشگر از مقصد اهمیت ویژه

پژوهش حاضر به مطالعه و تحلیل برنـدینگ گردشـگری شـهر شـیراز بـا اسـتفاده از مـدل        
ای و بـر   توسـعه  -هدف کاربردی ازنظرباشد، این پژوهش می مدیریت استراتژیک برند مقصد

اسا  روش پژوهش از نوو آمیهته است به این صور  که در قسمت کیفـی از مصـاحبه بـا    
است. همچنـین بـرای    شده استفادهه و روش پیمایشی دبرگان و در بهش کمی از پرسشنام

سازی و توسـعه گردشـگری    کننده و مؤ ر در بهینههای متمایز بررسی وضعیت موجود مؤلفه
گانه نوامل کالبدی، فعالیت و معنا در شهر شیراز از تحلیل پرسشنامه زوجی شامل ابعاد سه

اسـت. نتـایپ نشـان داد کـه     تعیین ح  مکان در مقصد گردشگری )شیراز( استفاده شـده  
که از نوامل بعد کالبدی است، بر اسا  آمار حاـز بالاترین « سابقه تاریهی و تمدنی شیراز»

مشـاهیر و مفـادر منتسـب بـه     »باشـد. پـ  از آن   رتبه تی یر در ح  مکان شهر شیراز می
یر نبارا  از جنبه کالبدی نسبت به سا« های تاریهی شیرازجاذبه»از بعد فعالیتی و « شیراز

 اند.مؤ رتر بوده
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  مقدمه -1

ــش   ــورها به ــیاری از کش ــدهدر بس ــاد  ا نم ــتغال و ایج ــزوده ارزشی از اش  اف

ــر مهــمدهــد یکــی از در بهــش دــدما  ر  مــی هــای دــدماتی بهــش نیت

 نیتـر  بـزر  صنعت گردشـگری اسـت. ایـن صـنعت در هـزاره سـوم یکـی از        

رود و در اقتصــادی، اجتمــانی و فرهنگــی دنیــا بــه شــمار مــی  هــایفعالیــت

ــه کــرده اســت.    طــی شــش دهــه گدشــته رشــدی مــداوم و متنــوو را تجرب

ــرده  ــت فش ــروزه رقاب ــدب    ام ــرای ج ــان ب ــف جه ــورهای مهتل ــین کش ای ب

هـای   صـنعتی پویـا بـا ویژگـی     ننـوان  بـه جهانگردان وجود دارد و این صنعت 

ای اقتصـــادی و تولیـــدی هـــبهـــش مهمـــی از فعالیـــت فـــرد منحصـــربه

اســت را بــه دــود ادتصــا  داده  توســعه درحــالو  افتــهی توســعهکشــورهای 

ــهگــزارش (.2017، 1ســازمان جهــانی گردشــگری) ی از ســوشــده  هــای اراـ

 10.4شورای جهـانی گردشـگری و سـفر گویـای ایـن اسـت کـه گردشـگری         

شـغل از   10درصد از تولیـد نادـال  دادلـی و نیـز یـک شـغل بـه ازای هـر         

ــ ــانی     ک ــورای جه ــت )ش ــا  داده اس ــود ادتص ــه د ــان را ب ــتغال جه ل اش

همچنــین بــه گــزارش شــورای جهــانی ســفر و . (22020گردشــگری و ســفر،

ــت و    ــگری اس ــان از راه گردش ــد اقتصــادی جه ــد درآم ــگری، ده درص گردش

ــدود     ــران ح ــرای ای ــم ب ــن رق ــد  6ای ــت )درص ــیاس ــیان 3نظیم ، 4و اوتس

ــتا   .(2017 ــن راس ــگردر ای ــان یگردش ــواز و مهم ــال ین ــا در س ــاد یه  ری

و هنـوز هـم بـا تحرکـا  روزافـزون در مرحلـه تحـول         بوده اسـت  موردتوجه

ــنم ــتند لی ــاران،  هس ــوری  و همک ــه2020)ف ــوری (، ب ــگری   ط ــه گردش ک

ــه ــم  ب ــی از مه ــوان یک ــت   نن ــدترین فعالی ــودترین و کارآم ــرین، پرس ــای ت ه

 ـ   اقتصادی در سطح جهـان بـه شـمار مـی     ه سـزایی در  رود کـه دارای سـهم ب

                                                           
1. World Travel and Tourism Council 
2. World Travel and Tourism Council (WTTC) 
3. Azimi 
4. Avetisyan 
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توسعه پایـدار یـک سـرزمین، منطقـه و جهـان در ابعـاد اقتصـادی، سیاسـی،         

ــی  ــی م ــانی و فرهنگ ــیگالا  اجتم ــاران -باشــد )س ــینگز و همک ( 2019، 1س

و این موضوو، یکـی از دلایـل اصـلی افـزایش اهمیـت گردشـگری در سـطح        

ــه  ــه آن ب ــف   جهــان و توجــه ب ــدار در نقــان مهتل ننــوان مبنــای توســعه پای

ــت ) ــدلاسـ ــه 2013، 2تیسـ ــگری بـ ــ  گردشـ ــنعتی   (. درواقـ ــوان صـ ننـ

ــرین در توســعه اقتصــادی و اجتمــانی جوامــ  و کشــورها شــنادته   نقــش آف

شــود کــه مزایــا و منــاف  مــالی و ریرمــالی بســیاری بــه دنبــال دواهــد  مــی

 ـ (.2019، 3هـادبین و کـرای    داشت )بنـگ   ـ  ب سـازمان   ین ـیب شیا توجـه بـه پ

 پـنپ  جمعیـت سـاکن در شـهرها بـه     ،مـیحدی  2030متحــد در ســال   ل مل

ــهرها      ــت در ش ــد جمعی ــن رش ــید و ای ــد رس ــان دواه ــر در جه ــارد نف میلی

شــــگری در شــــهرها و اســتفاده گردایش نقــــش ســــفر و زافــــ  بانــــ

ــه ــا از جاذب ــهری     یه ــای ش ـــاری و نماده ــاریهی، معم ــی، ت ــومی، فرهنگ ب

 .(4،2014)جودی و همکاران شود یم

ــنعت ــگری ص ــه گردش ــه  ب ــوان مجمون ــا از یا نن ــدما  و کالاه ــف د  تعری

ــه شــود مــی ــه ک  گردشــگران توســ  اســتفاده شــده دــدما  گردشــگری ب

ردــی از نــواملی کــه گردشــگران ب(. 2020، 5دارد )لیــو، یــاـو و فــان بســتگی

هـا و ارتباطـا ، اسـکان، رـدا،     کنـد، دسترسـی بـه جـاده    را به دود جدب می

ســرگرمی اســت کــه بانــ  ایجــاد  دریــد و ســرگرمی اســت. در درجــه اول،

شود اما ایـن مـورد اسـت کـه جـدابیت یـک مقصـد را تعیـین         گردشگری می

ــااکنــد. مــی ــه حــداکثر رســاندن فرصــت  حــال نیب ــرای ب هــای موجــود در ب

ــت. زیرســادت    ــر لازم اس ــان دیگ ــا ارک ــان ب ــای صــنعت گردشــگری، ارتب ه

                                                           
1. Sigalat-Signes et al 

2. Tisdell 

3. Benghadbane and Khreis 

4. Judd et al. 

5. Liu et al. 
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بـرای  کننـد، یکـی دیگـر از نوامـل مهـم      اساسی که یک مکان را جـداب مـی  

 نـــهیدر زم(. 5-7: 2020، 1موفقیـــت در گردشـــگری اســـت )جانســـون   

ــزا ــگر    شیاف ــنعت گردش ــدما  در ص ــوو د ــایو ن یتن گردشــگران،  یازه

 تیریبــه تحــولا  مــداوم در مــد ازیــهــا، نآن یرقــابت تیــمز شیافــزا یبــرا

ــگر  ــد گردش ــت. تغ یمقاص ــاس ــ را یی ــدر تول  یرس ــدما    دی ــرف د و مص

ــگر ــزایگردش ــت شی، اف ــدرقاب ــد جد  یریپ ــور مقاص ــو شه ــگر دی ، یگردش

 ـبـه   ازی ـاطحنـا ، ن  یتوسـعه فنـاور   یامـدها یهمراه بـا تمـام پ    کـرد یرو کی

ــجد ــرا دی ــرا یب ــتراتژ یاج ــا یاس ــا و ابزاره ــد یه ــرا  تیریم ــدرن ب  یم

 یردشـگر در سـطح مقصـد گ   داری ـکارآمـد و توسـعه پا   تیریاز مـد  نانیاطم

گردشــگری  رقابــت مقصــد(. بــه نبــارتی 2020)فــوری  و همکــاران، اســت 

ــازار         ــوب در ب ــت مطل ــت آوردن موقعی ــه دس ــرای ب ــد ب ــک مقص ــرای ی ب

 تیریرا حفـد کنـد. مـد    یرقـابت  تی ـمز کی ـو  گردشگری جهان مهـم اسـت  

ــا ــانگرد   نی ــنعت جه ــه ص ــدها در مطالع ــرور یمقص ــت یض ــژ و  اس )کرون

ــی ،  ــای،  2020پلسـ ــگ و تسـ ــدارا،  2012؛ هورنـ ــکارانها  و گانـ ؛ ماسـ

2015.) 

د گردشـگری بایـد در نظـر داشـت کـه برنـد یکـی        جهت مدیریت بهتر مقاص

کننـده موقعیـت رقـابتی اسـت. از دیـدگاه درا برنـد        از نوامل اصـلی تعیـین  

ــه ــوان ب ــک  نن ــزوده ارزشی ــتریان     اف ــا مش ــ  ب ــاد رواب ــه ایج ــده آن ب ، ای

ــازم ــردد یب ــه . درگ ــدیرش منطق ــگران پ ــاز گردش ــد   نی ــرای فراین ــه اج  ب

ــدیریت ــد م ــاد برن ــود دارد. ایج ــدهایاز اســبی تصــویر من وج  توریســتی برن

ــی ــه از یک ــا جنب ــدی یه ــد کلی ــدیریت فرآین ــد م ــه در برن ــدیرش منطق  پ

درواقـــ  برنـــــد (. 2020، 2برزیسکوفســـکی و اســـت )مارچـــاا توریســـت

ـــهر در   ـــک شـ ــت   گردیـ ــهر در رقاب ــک ش ــده ی ــه برن ـــگری، لب ــا شـ  یه

                                                           
1. Johansson 

2. Marczak and Borzyszkowski 
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)حیـــدری و  شــــگری اســت  گرداقتصـــادی و اجتمــانی بــرای توســـعه    

ــاران،  ــارتی  (. 1394همک ــه نب ــه ب ــهرها ب ــد   ش ــوان مقاص ـــگری، گردنن شـ

ننـوان دروازه ورودی بـــه   هـا بـه   . آنباشـند  یدارای نملکــرد چنـدمنظوره م ـ  

اقامت و مبـد  سـفر بـه سـایر منــان مجــاور دــود هســتند.          زکشور، مراک

 ، ســــعی درفمهتلــ یهــا در جهــان رقــابتی امــروز کـــه شـــهرها در نرصــه

ـــی پ ـــد،  گیشـ ـــدیگر دارنـ ـــرفتن از یکـ  ــگردـ ــهری نی ـــگری ش ــه  زشـ ب

کــه در همــین راســتا  اســت شــده لیبـــرای رقابـــت شـــهرها تبــد یا نرصــه

ــد آفر ــیبرن ــد    ین ــرای مقاص ـــابی ب ـــال گردو بازاری ـــگری در س ـــای شـ ه

ــگ ــ شیدشـــته، ب ـــه  شیازپ ــر اســترواز یافتـ ــتا 2006، 1)ک ــن راس (. در ای

تــرین و جنجــال برانگیزتــرین مباحــ   بــه یکــی از جــداب 2برنــدینگ مقصــد

توجـه   اسـت.  شـده  لیتبـد و بازاریـابی گردشـگری    3در حوزه بازاریـابی مکـان  

 هــای مــرتب  ماننــد دیگـر مؤلفــه و ، برنــدینگ مقصــد 4بـه برنــدینگ شــهری 

 .حــال افــزایش اســت ذهنـی مقصــد در  ریتوســعه تصــو برنـدینگ موقعیــت و 

ــدینگ ــداما  برن ــهدر  اق ــا مــد  یوســ یهــا زمین  ریتصــو تیریو در رابطــه ب

ــد ــه  ،برن ــریتجرب ــد و در نظرگی ــط برن ــان صــور  از  یا گســترده فی ذینفع

تـوان گفـت سـادتار برنـدینگ تشـکیل دهنـده        ر ایـن اسـا  مـی   . بگیرد می

نونی سیستم پویا با فرآینـدهای متعـدد و متنـوو اسـت کـه بـر پایـه روابـ          

ــا اجــزاء سیســتم  ــد ب هــای مهتلــف فرهنگــی  سیســتمو زیــر   انســانی و پیون

ــنای ، کســب  ــی   اقتصــادی، ص ــا م ــده بن ــف ش ــای تعری ــار و جغرافی ــود  وک ش

 .(5،2014)جودی و همکاران
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بـه اینکـه پایـه و     توجـه گردشـگری و بـا    نعتص ـ اهمیت یافتنبا  طورکلی به

ــی، اســا  برندســازی شــهری ــه معرف ی شــهرها مــی هــا قابلیــت هــا و جاذب

ــد،  ــی باش ــه    م ــورمان ازجمل ــهرهای کش ــر ش ــه در اکث ــت ک ــوان گف ــهر  ت ش

شـهر  کـه بایـد پردادتـه نشـده اسـت. لـدا        چنـان  ، بـه ایـن موضـوو آن   شیراز

ــه ــیراز ب ــوان  ش ــران نن ــی ای ــت فرهنگ ــان   ،پایته ــی جه ــهر ادب ــین ش ، دوم

)اســفندیاری،  بیــت )و( ســومین شــهر مــدهبی ایــران و ســومین حــرم اهــل 

ــدینگ گ 1399 ــه برن ــی ب ــاز مبرم ــا داشــتن  ( نی ــد ب ــا بتوان ردشــگری دارد ت

ــتحکم  ــوی و مس ــد ق ــگر و    برن ــدب گردش ــتای ج ــود در راس ــیل د از پتانس

 سرمایه بهـره ببـرد و جایگـاه مطلـوبی را در حـوزه گردشـگری کسـب کنـد.        

 ایــن شــهری، گردشــگری برنــد و گردشــگری اهمیــت بــه توجــه بــا بنــابراین

شـهر شـیراز و    زکننـده یمتمای و دی ـنناصـر کل شناسـایی   دنبـال  بـه  پژوهش

 مدل مدیریت برند مکان می باشد. نیتر مناسبنیز انتهاب 

 

 یشینه پژوهش و مبانی نظریپ -2

کشــور ایــران بــه دلیــل تــاریخ کهــن و موقعیــت جغرافیــایی ویــژه در مســیر 

ــیا، دارای   ــا و آس ــان اروپ ــهارتب ــا جاذب ــت ه ــادی اس ــگری زی ــا ؛ ی گردش ام

ــان  گارســیا طــور همــان ــد، ( بیــان مــی2017)و همکــاران  1کــه کاردن کنن

اگرچه صـنعت گردشـگری یکـی از ابزارهـای رشـد اقتصـادی اسـت امـا ایـن          

افتــد و نیازمنــد فــراهم بــودن شــرای  دودکــار اتفــاق نمــی صــور  بــهتــی یر 

ــی ــز م ــرا دیگــری نی ــزاده 2باشــد. پ ــه ( اشــاره مــی2017) 3و نلی ــد ک کنن

 ـهـای  تحریم نمایـد و  مـی ی فشـارهای زیـادی را بـر ایـران تحمیـل      الملل ـ نیب

شــود و اســتفاده از  بانــ  نــدم رشــد صــنعت گردشــگری ایــران مــی      

                                                           
1. Cardenas-Garsia 
2. Pratt 
3.Alizadeh 
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ی گردشـگری اسـت   زی ـر برنامـه ی ریکـارگ  بـه ی این بهـش مسـتلزم   ها تیقابل

 (.1393، 1)رضایی نیا و جعفری

(، بــه مطالعــه ارتبــان میــان صــنعت 2017) 2یــزدی و همکــاراندوشــنوی 

ــرماگردشــگری،  ــدار هیس ــر گ ــد اقتصــادی ای ــارجی و رش ــا  ی د ــر اس ان ب

پردادتـه و نشـان دادنـد کـه ارتبـان مثبـت        2003 تـا  1985های سـال  داده

( بـا مشـه  نمـودن    1395) 3برقـرار اسـت. همچنـین شـالچیان     هـا  آنبین 

رابطــه بــین گردشــگری و ایجــاد اشــتغال در منطقــه آزاد قشــم بــه بررســی  

ــگر        ــدب گردش ــه در ج ــن منطق ــی ای ــادی و فرهنگ ــاریهی، اقتص ــاد ت ابع

 پردادتند.

(، نیـز بـه تـی یر معنـادار ارزش ویـژه برنـد مقصـد        1397همکـاران ) فرجام و 

ــته   ــاره داش ــگران اش ــاداری گردش ــامرانی و  در وف ــاجی ک ــد. نس ــاران ان همک

ــد گردشــگری   1396) ــر ارتقــای برن (، چهــار مجمونــه نامــل اصــلی مــؤ ر ب

ــین ــران در ســطح ب ــل  ای ــل صــنعت گردشــگری، نوام ــل را شــامل نوام المل

الملــل را شناســایی محــی  بــین نوامــلمقصــد گردشــگری، نوامــل دولــت و 

ــین آن  ــان ب ــر    و ارتب ــی دیگ ــل فرن ــانزده نام ــا و ش ــهیزه ــا  رمجمون آن ب

 .قراردادندیکدیگر را مورد تحلیل 

ــدی ــاران ) وزاده احمـ ــژوهش در (،1396همکـ ــ پـ ــتود دـ ــوان تحـ  ننـ

ی ســـبرر بـــه الکترونیکـــیاز بازاریـــابی  گردشـــگری تصـــنعتی یرپـــدیری 

 الکترونیکـی پردادتـه   بازاریـابی  از گردشـگری  صـنعت  تی یرپـدیری  ی نحـوه 

 محیطـی،  نوامـل  سـازمانی،  نوامـل  کـه  داد نشـان  حاصـله  نتـایپ  اسـت. 

 یریکـارگ  بـه  و پـدیرش  بـر  شـده  درا سـهولت اسـتفاده   و فناورانـه  نوامـل 

 اسـتفاده درا  سـهولت  و داشـته  معنـادار  و مثبـت  ا ـر  الکترونیـک  بازاریـابی 

 و جعفـری  .دارنـد  را ا ـر  کمتـرین  نیـز  فناورانـه  نوامـل  و ا ـر  بیشترین شده

                                                           
1. Rezayi and Jafari 
2. Yazdi 
3. Shalchian 
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 ویـژه  ارزش بـر  مـؤ ر  نوامـل  بررسـی  بانـام  دـود  ی مقاله ( در1396دیگران )

 داشـتن  کـه  انـد مسـئله پردادتـه   ایـن  بررسـی  بـه  گردشـگری،  مقصـد  برنـد 

 جـدب  مقصـد،  رقـابتی  مزیـت  افـزایش  در توانـد مـی  گردشـگری  موفـل  برند

 گردشـگری،  صـنعت  از ناشـی  درآمـدهای  افـزایش  جـه یدرنت و گردشـگر 

 باشـد  بسـیار تی یرگـدار   سـاکنین  مهـاجر   از جلـوگیری  و اقتصـادی  رونـل 

 است. پدیرامکان برند ویژه ارزش استراتژی طریل از نیز امور این که

ــرابهانه   ــب و ض ــاـی نس ــوان   1396) 1طباطب ــت نن ــود تح ــژوهش د ( در پ

ــگری  » ــد مقصــد گردش ــژه برن ــدل ارزش وی ــین م ــل   «تبی ــی نوام ــه بررس ب

ــد و     ــد پردادتن ــد مقص ــژه برن ــر ارزش وی ــؤ ر ب ــهم ــژوهش   ازجمل ــایپ پ نت

ــود کــه آگــاهی، تصــویر، کیفیــت   ــد  شــده ادرااحــاکی از آن ب و هویــت برن

 رد.مقصد، تی یر مثبت و معناداری بر وفاداری بر برند مقصد دا

ــر ــا ب ــود، بن ــا  موج ــه مطالع ــژوهش در زمین ــال   پ ــد در ح ــدینگ مقص برن

ــت ــزایش اس ــاف  و ارزش. اف ــری من ــرای   در نظرگی ــدینگ ب ــالای برن ــای ب ه

 ننــوان بــهســاز ایــن پــژوهش بــرای شــهر شــیراز  کشــورها و جوامــ ، زمینــه

تـا بـا اهتمـام بـه مفـاهیم       گوهری در مقاصد گردشـگری جهـان بـوده اسـت    

 های معتبر مورد ارزیابی قرار گیرد. مطالعا  و مدل برندینگ بر مبنای

 بـه ( 1398همکـاران ) بـه نقـل از حـاجی اکبـری و     ( 2018) 2پـارا  و سـئو 

( SMMA) یاجتمـان  یهـا  رسـانه  بازاریـابی  یهـا  تی ـفعال تـی یرا   ررسـی ب

 هواپیمـایی  صـنعت  در مشـتری  یده ـ پاسـخ  و برنـد  ویـژه  ارزش مـورد  در

 اجتمـــانی یهــا  رســـانهز ا کــه  مســـافر 302 درمجمـــووپــردازد.  مــی 

 نشـان  نتـایپ  گرفتنـد.  قـرار  یموردبررس ـ کردنـد مـی  اسـتفاده  شـده  تیریمـد 

 اسـت  تی یرگـدار  تعهـد  بـر  یتـوجه  قابـل  طـور  بـه  تجاری از نام آگاهی که داد

 و آنحیـن  دهـان  بـه  دهـان  تبلیغـا   بـر  یا نمـده  طـور  بـه  برنـد  تصـویر  این و

                                                           
1. Tabatabaei nasab and Zrrabkhaneh 
2. Seo and Park 
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بـه نقـل از حـاجی اکبـری و     ( 2018) 1همکـاران  و اسـت. یـان   ا رگـدار  تعهد

 احساسـا  گردشـگران   تـی یر  ننـوان  بـا  دـود  پـژوهش  در( 1398همکاران )

 بـه  الکترونیکـی،  دهـان  بـه  دهـان  بازاریـابی  یهـا  نامـل  سـتم یس انتهـاب  در

ــان بررســی ــین ارتب ــابی و تمــایح  احساســی ب ــه دهــان بازاری  دهــان ب

 گردشــگران ســفر تجربــه مرحلــه چهــار طــی منتشرشــده الکترونیکــی

 کـه  داد نشـان  همبسـتگی  و آمـاری  لی ـوتحل هی ـتجز نتـایپ  انـد. پردادتـه 

 دـود  تجربیـا   دارنـد  انـد تمایـل  کـرده  دریافـت  مثبت تی یر که گردشگرانی

 کسـانی  کـه  یدرحـال  بگدارنـد  اشـتراا  بـه  اجتمـانی  هـای رسـانه  مورد در را

 را یکپارچـه  گردشـگری  یهـا  تیسـا  وب انـد، کـرده  دریافـت  تـی یر منفـی   که

 بیشـتر  مثبـت  کـه احساسـا    داد نشـان  همچنـین  دهنـد. نتـایپ  می ترجیح

 کـامحً  زنـان  و مـردان  احساسـا   و هسـتند  سـفر  یـک  در منفی احساسا  از

 متفاو  است.

 در( 1398بـــه نقـــل از حـــاجی اکبـــری و همکـــاران ) (2017کاســـاگودا )

 گردشـگری  بـرای  مشـتری  بـر  مبتنـی  برنـد  ویـژه  ارزش ننـوان  با دود مقاله

 تـرویپ  بـرای  کـه  داده اسـت  قـرار  یموردبررس ـ را مسـئله  اسـت ایـن   مقصـد، 

 بایـد  مقصـد  مشـتری، آن  حفـد  و جـدب  بـرای  همچنـین  و مقصـد  یـک 

(، 2017) 2چـو و همکـاران   .باشـد  دارمعنـی  مشـتری  بـرای  کـافی  انـدازه  بـه 

ایجــاد ارزش ویــژه برنــد از طریــل گردشــگری »ای تحــت ننــوان در مطالعــه

کننــده بــه بررســی ادراکــا  مشــتریان از ارزش یــک تولیــد      «صــنعتی

گردشگری برند از طریـل مفهـوم ارزش ویـژه برنـد پردادتـه و نشـان دادنـد        

ارتقـای تـدانی    منظـور  بـه های فعـال در صـنعت گردشـگری بایـد     که شرکت

برند و حصـول اطمینـان از یـک فرآینـد نملیـاتی شـفاف در طـول برگـزاری         

 تور بر روی تجربیا  حاصل از تعامح  گردشگران تمرکز کنند.

                                                           
1. Yan et al. 
2. chou et al. 
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 گردشگری شهری -1-2

در جهـان محسـوب    ادی ـز اریبـا رشـد بس ـ    یاز صـنا  یک ـی یامروزه گردشـگر 

دهــد کــه مــی نشــان یجهــان یگردشــگر ی. مطالعــه رونــد ســفرهاشــودیمــ

میلیــارد نفــر در  1323بــه  1995میلیــون نفــر در ســال  52.8میــزان آن از 

 یدرواقــ  گردشــگر(. UNWTO, 2018اســت ) افتــهی شیافــزا 2017ســال 

ــر ــه  یاز نناص ــت ک ــد ب اس ــتریهمانن ــه  ش ــ  ب  ــ جوام ــور  ملموس در  یص

ــهرها ــاد یش ــدر  یاقتص ــدار نح ــال گ ــتغ زی ــادیا ریی ــه ج ــرده و ب ــوان  ک نن

ــامل ــ جهــت ین ــال یوو ســادتن و اســتقحل اقتصــاد شــهر متن ــاب  م  یاز من

ــح ــک لاصـ ــاد تـ ــولی از اقتصـ ــی محصـ ــوب مـ ــوا و محسـ ــود )شریشـ شـ

ــکی ــفعال به یشهر یشگردگر(. 2017، 1کپیزســــ ــا تیــــ  دمتعد یهــــ

ــ قطحا یشگردگر ــود یمــ ــا در آن که شــ  یشگردگر صلیا مقصد شهر ،هــ

ــاران ست )ا ــه و همکــ متحد  ملل یشگردگر جهانی نمازسا (.2019، 2یــ

ــونی فعالیــت گردشــگری تعریــف مــی  کنــد کــه در گردشــگری شــهری را ن

ــی  ــاق م ــک فضــای شــهری اتف ــاهمگن  ی ــد و شــامل طیــف گســترده و ن افت

ــت     ــی اسـ ــانی و طبیعـ ــاوری، اجتمـ ــاری، فنـ ــی، معمـ ــا  فرهنگـ تجربیـ

 (.2019، 3)هببارد

 

 ی شهریبرندساز -2-2

 کنــدیمــ جــادیشــهر اساســاً هــم چهــره شــهر و هــم شــهر  شــهر را ا برنــد

ــاران ــرودی و همک ــا  بازار .(2016، 4)ف ــوزه مطالع ــدر ح ــگر یابی  ،یگردش

شـهر نقـش   برنـد  شـده اسـت کـه     مشـه   ،یشـهر  یدصـو  گردشـگر   به

ــ ــد بازد  یاساس ــداری قص ــدهیدر تی یرگ ــد/  دکنن ــتفاده از برن ــارا   و اس نب

                                                           
1. Sheresheva and Kopiski 
2. Ye et al 
3. Hubbard 
4. Foroudi et al. 
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ــ ــدریانی دارد یکحم ــد ســازی شــهر .(2017، 1)ان ــراهبــرد جد یبرن در  یدی

ــد ــهر تیریم ــه ت یش ــت ک ــداس ــاو لیب ــداب ریتص ــاتیو ج ــهر یه ــه  یش ب

ــو ــرا  یتیه ــحش ب ــو  و ت ــته و ملم ــدود یبرجس ــ  مح ــا،تیرف ــهر را  ه ش

ــه ــوان محصــول ب  ــ ینن ــدگار در نرصــه ب ــنیمان ــامنطــل ،یالملل ــ یه  یو مل

کوچـک در کنـار    یهـا تی ـهمـه موقع  ،یکنـد. در برنـد سـازی شـهر     یمعرف

موجــب  یو درکـل برنـد شـهر    شـود یم ـ یهـم موجـب اراــه نملکـرد بهتـر     

ــار ــود نملکــرد و ک ــه اییبهب ــربرنام ــ در یشــهر یزی ــ کی  شــودیشــهر م

بنــابراین برنــد ســازی شــهری از ترکیبــی پیچیــده از      ؛ (2018، 2)رملــی

ــهر و  انبســـان ــورا  ذهنـــی مهاطبـــان در دصـــو  یـــک شـ ــا و تصـ هـ

ــب    ــای کس ــدگی، فض ــای زن ــهروندان آن، فض ــدابیت ش ــار و ج ــای آن وک ه

برنــد ســازی   (. در واقــ   2013، 3اســت )اشــیوز و ادواردز   شــده  لیتشــک

و گردشــگران را  گــداران هیکــه ســرما یاو آوازهشــهر  دلــل  یعنــیمقصــد؛ 

 (.2004، 4کند )مورگان و همکارانبه آن مقصد جدب 

 

 مقصدهای گردشگری -3-2

ــان    ــه آن ــه ایــن دلیــل کــه ب ــان در توســعه مقاصــد ب مشــارکت جامعــه میزب

 تی ـدرنهاشـان را داده و  زنـدگی هـای تی یرگـدار بـر    اجازه کنترل بـر فعالیـت  

سـازد، مهـم و کلیـدی اسـت     تـر مـی  آنان را از فواید توسعه گردشـگری آگـاه  

توانـد  (. ایـن امـر کـه مسـاـل محلـی مـی      2015و همکـاران،   5مـنش )رسولی

ــارب بازد ــر تج ــب ــگران و درنت دی ــهیگردش ــو ج ــی یر   ریتص ــد ت ــان از مقص آن

، 6وپیز و همکــارانی اســت )لــتــوجه داشــته باشــد، موضــوو قابــل یمیمســتق

                                                           
1. Andriani 
2. Ramli 
3. Eshuis and Edwards 
4. Morgan et al. 
5. Rasoolimanesh et al. 

6. Lopez et al 
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ــدر (. 2018 ــابت کی ــازار رق ــدهیفزا یب ــال و ها، مقصــدن ــه دنب ــیب ــایژگ  یه

هـا فـراهم    آن یبـرا  یرقـابت  تی ـمز کی ـهسـتند کـه بتوانـد     یفـرد  منحصربه

توانـد بـر رقابـت آن    یکننـده مقصـد کـه م ـ   دواریمحبـوب و ام  یژگ ـید. ونکن

ــدارد،   ــی یر بگ ــلیقه ت ــداس ــابرا  ییر ــت؛ بن ــدا نیاس ــام ر ــ ی، ادر و  یمحل

ــانگرد ــی یجه ــهمؤاز  یک ــالف ــتراتژ  یه ــم اس ــایمه ــبازار یه ــد  یابی مقص

 تیریمــد یهــا ســازمان .(2020، 1وانــفیا واولو توییســ) اســت امــروزی

ــد نقشـ ـ ــکل یمقص ــگر   یدی ــد گردش ــر مقاص ــار  ب ــد ،یدر نظ  تیریدر م

ــبکه ــا ش ــم  یه ــد و تض ــار نیمقص  ــ یهمک ــوب ب ــد.   نید ــهامداران دارن س

و  یتنـــوو دــدما  در صـــنعت گردشـــگر  شیدر زمینـــه افــزا همچنــین  

ــاین ــتیتور یازه ــا، س ــد  ه ــتمر در م ــولا  مس ــگر تیریتح ــد گردش  یمقاص

)فــوری  و  اســت ازیــهــا موردن آن یرقــابت تیــمز شیمنظــور افــزا  بــه

 .(2020، 2همکاران

 

 تصویر مقصد-1-3-2

ــه  مقصــد  ریتصــو ــوان ب ــنقا  مجمــوو  نن ــ  و  نظــرا   د،ی ــه ی ا رات  گردشــگر  ک

؛ گــردددارد، تعریــف مــیگــه مــین  ذهــن  در ی گردشــگر  مقصــد  کیــ  دربــاره 

در یک سـادتار چندبعـدی متشـکل از سـه بعـد اولیـه شـامل شـنادتی،          که

اسـت. قسـمت شـنادتی شـامل نقایـد       شـده  دادهاحساسی و رفتـاری نشـان   

ــوده،    ــد ب ــی مقص ــیا  فیزیک ــاره دصوص ــش درب ــالو دان ــه یدرح ــمت  ک قس

ــی   ــابی ویژگ ــه ارزی ــی ب ــیا    احساس ــا دصوص ــه ب ــی در رابط ــای احساس ه

ــد   ــی  مقص ــمح ــردد یبرم ــمت  گ ــتپ از قس ــز من ــاری نی ــش رفت ــای . به ه

ــی  ــو)باشــد شــنادتی و احساســی م ــهر  ریتصــو(. 2013، 3چــن و ف ــش  کی

مقصـد و   ریتصـو  تی ـشـهر اسـت. پژوهشـگران اهم    برنـد سـازی  ننصر مهـم  
                                                           
1. Seyitoğlu and Ivanov 

2. Foris et al 

3. Chen and Phou 
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ــونگ ــد بازد   یچگ ــر قص ــی یر آن ب ــت ــا  دی ــدد و رض ــدهیبازد تیمج را  دکنن

بــر  یتــوجه تــی یر قابــل یشــهر یمقصــد گردشــگر ریتصــو انــد. داده حیضــتو

  .(2018، 1)موجیهستیا و همکاران مجدد دارد دیقصد بازد

 

 حس مکار در مقصد گردشگری -4-2

ــم  ـــروزه از مه ــان امـ ــان و حــ  مک ــر مفهــوم مک ــیش رو در  نیت مســاـل پ

ــت.     ــهری هس ــان ش ــیاری از متهصص ــالش بس ــوده و چ ــهری ب ــاهای ش فض

ــی  ـــان را م ـــ  مـک ــی   ح ــراد از مح ــوان درا اف ـــه  ت ـــت ک ــایی دانـس ه

وجـود حـ  مکـان در    . نسبت بـه محی ، شـنادتی نسـبی یــا کـافی دارنـد     

ای دــا  بــین فــرد و گیــری رابطــهفضــاهای شــهری درواقــ  موجــب شــکل

هــای گونــاگونی   فهــوم حــ  مکــان در مقیــا     گــردد. م محــی  مــی 

ــی   ــرار م ــابی ق ــ  و ارزی ــروو  موردبح ــه ش ــطح دان ــرد؛ از س ــه   گی ــده و ب ش

ــا  ــزر مقی ــایی ب ــی  ه ــه منتهــی م ــر در حــد محل ــان ت ــن می ــردد. در ای گ

 نیتـر  توان به این امـر اشـاره نمـود کـه فضـاهای شـهــری ازجملـه مهـم         می

ان نسـبت بـه   هـای شـهر هسـتند کــه وجـــود حـ  مکـان شـهروند        بهش

و ارزشـمندترین معیارهـای ارزیـابی ایـن فضـاها بـه        نیتـر  ها ازجمله مهـم آن

ــی  ــمار م ــم،   رودش ــی و آیش ــان  (. 1395)میررحم ــ  مک ــح ــادتار  کی س

ــب در ادب   ــه ارل ــت ک ــاس ــان  ا ی ــوم اجتم ــار مـ ـ  ینل ــه ک ــه   رود یب ــا ب ت

ــه   یاز معــان یا مجمونــه   یمحــ کیــو احساســا  اشــاره کنــد کــه افــراد ب

 (.2017مسترسون و همکاران، دهند ) یدا  ادتصا  م

ــت )   ــه فحح ــتناد ب ــا اس ــان در     (،2006ب ــ  مک ــوم ح ــه مفه ــه ب ــا توج ب

 دهنـده  لیهای مهتلـف و سـطو  مهتلـف حـ  مکـان، نوامـل تشـک        دیدگاه

ــان در  ــه حــ  مک ــرار دادهس ــروه ق ــده گ ــل( 1: اســت ش ــدی  نوام ( 2کالب

 .( نوامل معنایی3فعالیتی و  نوامل

                                                           
1. Mujihestia et al. 



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  116
 

 عوامل کالبدی -1-4-2

ــم  ــتیل مه ــر فریتزاس ــر ازنظ ــ     نیت ــؤ ر در ادراا و ح ــدی م ــل کالب نوام

 :است 1مکان شامل موارد جدول شماره 

 
، شولز-نوربرگ: مأخذ)عوامل کالبدی مؤثر در ادراک و حس مکار، . 1 جدول شماره

(1997، د والدرامالاویا و   

اندازه 

 مکار

درجه 

 محصوریت
 تناسب مقیاس تضاد

مقیاس 

 انسانی

 تنوو بصری صدا بو رنگ بافت فاصله

 

ازنظــر لیــنچ حــ  مکــان نــاملی اســت کــه میــان انســان و مکــان ارتبــان   

 یادراک ـ آورد و فضـا بایـد هویـت قابـل    برقرار کـرده و وحـد  بـه وجـود مـی     

و نمایـان باشـد تـا حـ  مکـان       یادمانـدن ی و بـه  ییشناسـا  داشته باشد و قابل

توانـد احسـا  تعلـل نیـز بـه همـراه       ایجاد کند. ایـن نـوو حـ  مکـان مـی   

ــنچ، ) داشــته باشــد ــر حــ     .(1997لی ــؤ ر ب ــز نوامــل م ــرا  نی جنیفــر ک

ــا مکــان و حــ  اجتمــاو مــی  ــا مکــان را چگــونگی رابطــه ب دانــد و رابطــه ب

روایتـی، مـادی و   ای، معنـوی، نقیـدتی،   نامـه هـای زنـدگی  صـور   مکان را به

ــته  ــاری دس ــیوابســتگی اجب ــدی م ــت،   بن ــد هوی ــواملی مانن ــا ن ــه ب ــد ک کن

ــایت  ــت و رض ــاد     درونی ــان را ایج ــ  مک ــف از ح ــراز مهتل ــنپ ت ــدی پ من

 (.1991کرو ، کند ) می

 

 فعالیتیعوامل  -2-4-2

هـای کالبـدی محـی  بـا ایجـاد      دهـد ویژگـی  هـا نشـان مـی   بنابراین بررسـی 

دـــا ، در ایجــاد حــ  مکــان مــؤ ر اســت. هــای معــانی و تــیمین فعالیــت

هــای متغیــر محــی  منــدی از ویژگــیهــا از فضــا بــا رضــایتتــیمین فعالیــت

  اجتمــانی حهــای فــردی و تعــامماننــد دمــا، صــدا و امکــان انجــام فعالیــت
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هـا بـه وجــود    توس  نناصـر ایسـتای محـی  ماننـد ابعـاد، تناسـبا  و فـرم       

-درا معـانی، نمادهـا، زیبـایی   آید. شنادت و ناطفـه نسـبت بـه فضـا بـا      می

ــایی فضــا و هو  ــی و معن ــنادتی فرم ــش ــ تی ــی  یابی ــا آن حاصــل م ـــود. ب ش

تـوان گفـت، حـ  مکـان حاصـل ارتبـان درونـی انسـان،          صه مـی حطور د به

 .(2006فححت، های محیطی است )تصورا  ذهنی او و ویژگی

 

 معنایی عوامل -3-4-2

که گفته شـد، حـ  مکـان ترکیبـی اسـت پیچیـده از معـانی، نمادهـا          چنان 

صــور  دودآگــاه یــا نادودآگــاه از  هــایی کــه شــه  یــا گــروه بــهو کیفیــت

کننـد. معـانی و مفـاهیمی کـه پـ  از      هـای دــا  ادراا مـی   فضا یا منطل

شـود از نوامـل ایجـاد حـ  مکـان      ادراا مکان توس  فـرد رمزگشـایی مـی   

ور  حـ  مکـان تنهـا بـه معنـای یـک حـ ، یـا ناطفـه          هستند. در این ص

یا هرگونه رابطه بـا مکـانی دـا  نیسـت، بلکـه نظـام و سـادتاری شـنادتی         

اســت کــه فــرد بــا آن بــه موضــونا ، اشــها ، اشــیا و مفــاهیم یــک مکــان 

افــراد بــدون حــ  مکــان قــادر بــه  رو نیــازا. کنــداحســا  تعلــل پیــدا مــی

  مکـان توانمنـدی فضـا یـا     زندگی در محیطی دـا  نیسـتند، چراکـه ح ـ   

مکان در ایجاد حسی دا  نسـبت بـه کلیـت مکـان اسـت و بـا ایـن حـ ،         

مکــان رابطــه فــرد بــا تمــامی مفــاهیم، اشــها  و ســایر موضــونا  موجــود 

شـود کـه   کنـد. در ایـن صـور  مکـان کلیتـی مـی      در آن مکان را تیمین مـی 

 (.2006 فححت،شناسند )ها و اتفاقا  را با آن میمردم تمام فعالیت

ــا بررســی ادبیــا  و پیشــینه مطالعــا    در مطالعــا  دادلــی و  شــده انجــامب

شناسـایی   برنـد مکـان  ی پـژوهش محـور مـدیریت    هـا  مـدل دارجی مهتلـف  

 باشد.می مشاهده قابلو استهراز گردید که در جدول زیر 
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های پژوهش محور مدیریت برند مکار . مدل2جدول   
 ها یژگیو مدل
 مقصد مدل برندینگ

 (1،2002)کای
 دهــد یمــقــرار داده و نشـاـن  برنــد ریو تصــو تیــهو جـاـدیبــر ادــود را تمرکــز 

اـری اسـت     اـره مسـتق    نی ـ، ابرندینگ مقصد یـک فرآینـد همک بـه   میمـدل اش
 است. برندینگ هیبر نظر یشد  مبتن به دارد و نیز نف یذ یها گروه

 شهر ریارتبان تصومدل 
 (2،2013)کاواراتزی

اـ   این مدل  اـ تیکیـد بـر    شـهر  ریتصـو ارتباط اـم آن  ب اـن م ـ  را ن بـر   ؛دهـد  ینش
اـن برقـرار م ـ   نی ـچگونـه ا  کـه  نی ـو ا داردشهر تمرکـز   ریتصو یرو ، شـود  یارتب

اـظ مـی     کـه   کنـد  یاستدلال م ـ اـ    شـود   در شـروو، یـک فـر  لح کـه همـه ب
 .  شوندیمواجه م ریو تصو ادراا لیطر زشهر ا

ی برند شبکه ارتباطمدل 
 (3،2004)هانکینسون

ــ  بـاـ مشـاـرکت  تیریفرآینــد مــد ــد را ازلحـاـظ رواب ــه برن ننــوان  کننــدگان و ب
ــ حرکــت پیشــرفته کیــ ــد نیب . ردیــگ یدر نظــر مــ نفــ یذ یهـاـ و گــروه برن

ــین ــ همچن ــقبی از روابط ــرف لی ــده، ز مص اـدتیکنن ــد رسـ اـنه ،برن اـ و  رسـ هـ
 .  کند یم ییرا شناسا هیاول  یسرو

 مقصدمدل برندینگ 
7A(4،2012)بیکر 

ــدینگ مقصــد مــدل  ــد متمرکــز اســت و مفهــوم را بـاـ   7Aبرن ــر تکامــل برن ب
اـم اول « یزی ـو مم یابی ـارز. »دهـد  یقـرار م ـ  موردبحـ   یشـتر یب ا یجزـ  هی ـگ

 مدل است. نیدر ا ی،ابیدر فرآیند ارز
مدل فرآیند برندینگ 

 (5،2009مقصد )لامز
ــن ــر رو ای ــدل ب ــد یــک و  اســت مقصــد متمرکزشــده ینـاـم تجـاـر یم فرآین
 یکاســتراتژ یزیــر برنامــه ی دیگــرهـاـ از مــدل بـاـ بهــره گــرفتنگـاـم را  بــه گـاـم
ه م یابیبازار  .دهد یاراـ

 کیاستراتژ تیریمدمدل 
 برند مقصد

 (Pike, 2007.) 

و  تــر جانبــه همــه دگاهیــد( SPBM)برنــد مقصــد  کیاســتراتژ تیریمــدل مــد
ــهی ــد ای را کپارچ ــد تیریدر م اـن برن ــنهاد مکـ ــ پیش ــد.  یم ــهده اـی  مؤلف هـ
اـر   نیـ ـا یدیـ ـکل اـرکت ذ  ،برنـــد یابیـ ـزانـــد از: ار مـــدل نبـ  نفعــاـنیمشـ

ــد اـدتی(، زتیری)مـ اـز رســ ــ(، هوی)بازســ ــد تیـ اـر ،برنـ ــد،  یمعمــ برنـ
 تبلیغا  شفاهی. و برندتجربه  ،یابیارتباطا  بازار ،سازی برند مفهوم

 برند شهر تیریمدمدل 
و  6)گاگوتی
 (2008همکاران،

آن  رسـد  یم ـبـه نظـر    کـه  دـود دارد تمرکـز   نقطـه  ننـوان  بهرا  یرشد اقتصاد
ــه ــوان ماه را ب ــنن اـ     تی ــر شناسـ ــد ب اـ تیکی ــد  بـ ــل درازم ــت  ییرون جه
 کیــمــدل  نیــ. انــدیب یمــی سـاـدتن نـاـم تجـاـر یبــرا فیو وشـاـ کیاســتراتژ

اـم  یفرآیند دط اـم  بـه  گ ـه م ـ       را گ اـر سـؤال اراـ اـ توجـه بـه چه اـ در   :دهـد  یب م
اـ  نـه یگز م؟یهسـت  یزی ـحال حاضر چه چ اـ چ  یه  میدـواه  یچـه م ـ  سـت؟ یم

 م؟یکار کن چه دیبا م؟یباش

                                                           
1. cai 
2. Kavaratzis 
3. Honkinson 
4. Baker 
5. lamza 

6. Gaggotiotti 
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 پژوهش شناسی روش-3

و ترکیبــی اســت. ایـن پــژوهش قصــد   آمیهتـه روش پـژوهش حاضــر از نــوو  

ــایی  ــر کلشناس ــنناص ــدهیمتمای و دی ــاب     زکنن ــز انته ــیراز و نی ــهر ش ش

اهـداف پـژوهش    نظـر گـرفتن  مدل مـدیریت برنـد مکـان بـا در      نیتر مناسب

را دارد. با توجـه بـه رویکـرد اکتشـافی رالـب بـر پـژوهش و نیـز کـاربردی و          

ــعه ــه     ا توس ــیوه نمون ــا ش ــی ب ــژوهش کیف ــر  پ ــایپ، ط ــودن نت ــری ی ب گی

ــ   ــد در جمـ ــا  آوری داده هدفمنـ ــبرگزهـ ــده دهیـ ــیم   شـ ــت. در تنظـ اسـ

ــه اطحنــا   پرسشــنامه ــههــا رجــوو ب ــا اســاتید  آمــده دســت ب از مصــاحبه ب

ــاریهی شناســ رازیشــهصصــان فعــال در حــوزه ادبیــا ، مت ی و نیــز کتــب ت

موجود در مـورد شـهر شـیراز انجـام شـد. همچنـین بـرای بررسـی وضـعیت          

ســازی و توســـعه   و مــؤ ر در بهینـــه  زکننـــدهیمتماهــای   موجــود مؤلفـــه 

گانـه  گردشگری شـهر شـیراز از تحلیـل پرسشـنامه زوجـی شـامل ابعـاد سـه        

یـــین حـــ  مکـــان در مقصـــد نوامـــل کالبـــدی، فعالیـــت و معنـــا در تع

ــیراز( ) یگردشــگر ــتفادهش ــه    شــده اس ــه ب ــا توج ــی ب اســت. در بهــش کیف

اهمیت موضوو در انتهاب مـدل مـدیریت برنـد مکـان نـحوه بـر اسـتناد بـه         

ــژوهش ــال   پ ــان دانشــگاهی و متهصصــان آگــاه و فع هــای پیشــین، از دبرگ

ــداد داده  ــا در در حــوزه گردشــگری پرســش انجــام شــد و تع ــه  10ه ــر ب نف

مکـان شـهر    بـر حـ    رگـدار یتی هـای   شباو رسـید. در بهـش کمـی مؤلفـه    ا

جامعـه آمـاری پـژوهش حاضـر شـامل       شـد.  قرارگرفتـه  موردسـنجش شیراز 

ــداران، رســتوران ــان گردشــگری و ریــره، مــدیران صــنعت هتل داران، راهنمای

هــای دولتــی، شــورای شــهر، معاونــت گردشــگری و ســازمان  فعــالان بهــش

آگـاهی و   باشـد کـه دارای  ی و گردشـگری مـی  دسـت   یصـنا میراا فرهنگـی،  

ســال ســابقه کــار  10تهصــ  لازم در حــوزه گردشــگری هســتند و حــداقل 

انتهـاب   برحسـب نفـر بـود.    120در این حوزه بودند کـه تعـداد آنـان حـدود     

نمونـه پـژوهش مشـه  گردیدنـد      ننـوان  بـه تمام شمار، تمـامی ایـن افـراد    
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نفـر بـا    96هـای پـژوهش تعـداد    ی پرسشـنامه آور جمـ  که پـ  از پهـش و   

ی پـژوهش  هـا  داده لی ـوتحل هی ـتجز منظـور  بـه پژوهشگران همکـاری نمودنـد   

حاضر در بهـش کمـی بـا اسـتفاده از روش معـادلا  سـادتاری بـه بررسـی         

ــد    لیــوتحل هیــتجزاهــداف پــژوهش حاضــر پردادتــه شــده اســت. کلیــه رون

بررســی  جهـت  انجـام گرفـت.   SPSS افـزار  نـرم ی پـژوهش حاضـر در   هـا  داده

ــردآوری داده  ــزار گ ــایی( اب ــی )پای ــازگاری درون ــای  س ــز از ضــریب آلف ــا نی ه

پرسشـنامه توزیـ  شـده     15است بـه ایـن صـور  کـه      شده استفادهکرونبا  

است و نتیجه تحلیل بـر اسـا  ایـن شـاد  نشـان داده اسـت کـه ضـرایب         

ــا  شــاد   ــای کرونب ــا بیشــتر از  آلف ــی 7/0ه ــی  م ــابراین م ــد، بن ــوان  باش ت

 شود. گرفت که پایایی پرسشنامه مطلوب ارزیابی مینتیجه 

 
 . ضرایب لال ای کرونباخ متغیرهای اصلی پژوهش3جدول 

 لال ای کرونباخ فراوانی شاخص

 75/0 6 فاکتور کالبدی

 87/0 5 فاکتور فعالیتی

 76/0 5 فاکتور معنایی

 - 16 های پرسشنامه مؤلفه
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 های پژوهش افتهی -4

 بشش کی ی -4-1

 انتشاب مدل مبنای برندینگ شهر شیراز-1-4-1

هـای قبلـی بـا توجـه بـه میـزان تمرکـز و کـارایی هـر مـدل از            پ  از بررسی مدل

هـایی برداشـت شـد کـه بـه       ، کمبودهـا و کاسـتی  هرکـدام هـای دـا     منظر مؤلفه

 ینـدهای مـدیریت برنـد   افرجـام  بـر    صـور   بـه هـا   از مـدل  کی ـ چیهرسد  نظر می

ــرد  ــا رویک ــان ب ــعه مک ــاتی  ای توس ــاد پژوهشــی و نملی ــوزه  در ابع ــدینگدر ح  برن

انـد. بـر اسـا  طـر  پـژوهش حاضـر کـه از نـوو کیفـی اسـت،            بهره نجسته مکان

بنـا   سـت یبا یم ـمـدل برنـدینگ مقصـد،     نیتـر  جـام  و  نیتـر  مناسـب برای انتهاب 

به تجربیـا  و نظـرا  متهصصـین و دبرگـان امـر اقـدام نمـود. نتیجـه حاصـل از          

ا منجـر بـه برگزیـدن مـدل مـدیریت اسـتراتژیک برنـد مقصـد گردیـد.          ه ـ مصـاحبه 

ــا  ــهدر اینج ــور ب ــل   ط ــه دلای ــدهدحص ــین در   ذکرش ــاتید و متهصص ــ  اس توس

 شود:راستای انتهاب مدل مدکور برای شهر شیراز اشاره می

 ندم وجود تجربه برای برند سازی مقصد در شهر شیراز تاکنون 

   ــت مقصــد و ن ــه هوی ــردادتن ب ــه پ ــاز ب ــد  از  نی ــدی بلندم ــه آن در رون رض

 طریل مدیریت منسجم و مداوم

   ــاه ــت و جایگ ــداری هوی ــیتعتی یرگ ــه  شــده نی ــر ارزشدر چرد ــاد  نیآف اقتص

 شهری

 می دود  قابلیت تبدیل مهاطبان بالقوه به مشتریان داـ

 دارا بودن شرفیت اصح  و توسعه در سطو  اجرایی 

  ها گستردگی مؤلفه لیبه دل جانبه همهدیدگاه یکپارچه و 

           ندم تمرکز صـرف بـر تصـویر شـهر و در برگیـری مراحـل ایجـاد تـا مـدیریت

 و تجربه برند

         در  تی یرگـداری منطقی بـودن مـدل مـدیریت اسـتراتژیک برنـد مقصـد بـرای

 دیپلماسی نمومی شهر شیراز
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 های دیگر به دلیل رویکرد استراتژیکدر برگرفتن مدل 

 پژوهانهقابلیت ترکیب با رویکرد آینده 

       هـای صـور  گرفتـه    بهترین رویکرد برای شـهر شـیراز بـا توجـه بـه پـژوهش

 برای شهرهای مشابه در دنیا

 دستیابی به دروجی جالب و کاربردی 

 

سـازی مـدل برگزیـده برنـدینگ بـرای شـهر شـیراز نیـاز بـه          پیـاده  منظـور  بـه حال 

د هـای متمایزکننـده ایـن شـهر از سـایر مقاصـد گردشـگری وجـو        شنادت ویژگـی 

ی کـحن اولیـه شـهر    بنـد  پهنـه هـای پیشـین،   بنابراین، با اسـتناد بـر پـژوهش   ؛ دارد

ــمت   ــن قس ــیراز در ای ــر ش ــده مط ــیراز دارای   ش ــت. ش ــگری   9اس ــه گردش پهن

ــار  و     ــه زی ــان، پهن ــعر و ادب و نرف ــه ش ــتان، پهن ــیراز باس ــه گردشــگری ش )پهن

پهنــه  ، پهنــه گردشــگری رنــگ،آبــاد فیــنف مــوزه بــاوبافــت تــاریهی شــهر، پهنــه 

ــه    ــد، پهن ــه تجــار  و دری ــه گردشــگری دراا، پهن گردشــگری قصرالدشــت، پهن

ــی  ــاهی( م ــه  باشــد، دــدما  گردشــگری فرودگ ــه گردشــگری ب ــر پهن ــه ه  یا گون

ســادتاریافته کــه ضــمن ارتبــان بــا ســادتار و سیســتم کــحن گردشــگری شــیراز  

پهنـه  در ایـن سـادتار بـرای هـر      رو نی ـنملکـردی داشـته باشـد. ازا    بتواند استقحل

و  طراحـی گـدر قابـل    و در هـر پهنـه گردشـگری یـک     شـده  ین ـیب شییک مرکز پ ـ

ــره ــایپ  به ــت. نت ــرداری اس ــهب ــت ب ــده دس ــا   آم ــاحبه ب ــدانی و مص ــا  می از مطالع

 گانــه ســهدبرگــان در مــورد گردشــگری در شــهر شــیراز منجــر بــه تــدوین ابعــاد  

ری نوامل کالبـدی، فعالیـت و معنـا بـرای تعیـین حـ  مکـان در مقصـد گردشـگ         

ــوردنظر ــاد    م ــد ش ــر بع ــرای ه ــه ب ــد ک ــیراز( گردی ــایی و   )ش ــر شناس ــای زی ه

ــته ــد دس ــاهده      بن ــل مش ــر قاب ــومی زی ــدل مفه ــب م ــه در قال ــت ک ــده اس ی ش

 .  (1)شکل باشد می
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. مدل م هومی پژوهش1شکل   

 بشش کمی -4-2

ــداف      ــی اه ــه بررس ــادتاری ب ــادلا  س ــتفاده از روش مع ــا اس ــی ب ــش کم در به

ــد   ــه رون ــه شــد. کلی ــژوهش حاضــر پردادت ــتجزپ ــوتحل هی ــژوهش داده لی ــای پ ه

ــر در  ــرمحاض ــزار ن ــرکت   SPSS اف ــره ش ــراد دب ــت. اف ــام گرف ــن انج ــده در ای کنن

-درصـد از افـراد شـرکت    7.4کـه   دهـد  یم ـنتـایپ نشـان    انـد  بودهنفر  96پژوهش 

ــان،   ــژوهش دبرگ ــده در پ ــان،   11کنن ــد طراح ــوزه   10درص ــاتید ح ــد اس درص

درصــد شــامل    31درصــد از هنرمنــدان تلویزیــون و کارگردانــان،      4ادبیــا ،  

ــنعت و   ــر ص ــان یذنناص ــداران،   نفع ــد هتل ــتورانمانن ــد  26و ...،  داران رس درص

ی و دســت  یصــناهــای مــرتب  دولتــی شــامل میــراا فرهنگــی،  کارکنــان بهــش
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ــت گردشــگری شــورای شــهر و ســایر ســازمان گردشــگری ــا و ، معاون درصــد  8ه

ــی  ــان گردشــگری م ــل  راهنمای ــژوهش و تحلی ــایپ پ ــند. نت ــهباش ــده دســت ب از  آم

ــا دبرگــان در مــورد گردشــگری در شــهر شــیراز    مطالعــا  میــدانی و مصــاحبه ب

نوامــل کالبــدی، فعالیــت و معنــا بــرای تعیــین  گانــه ســهمنجــر بــه تــدوین ابعــاد 

 هرکــدام)شــیراز( گردیــد کــه بــرای  مــوردنظرمقصــد گردشــگری  حـ  مکــان در 

ــل، معــرف ــدی از نوام ــای کلی ــورد  شــده ییشناســاه اســت. در قســمت اول در م

ــل    ــدام از نوام ــت هرک ــدازه اهمی ــدهان ــد    ذکرش ــان مقص ــ  مک ــین ح در تعی

( از شـــیراز از دیگـــر مقاصـــد   زکننـــدهیمتمانوامـــل )گردشـــگری شـــیراز  

ــارکت ــه در    مش ــد ک ــل آم ــه نم ــش ب ــدگان پرس ــایاکنن ــایپ آن   نج ــان نت ــه بی ب

 .است شده پردادته

 
ی در تعیین حس مکار بررس موردی میزار اهمیت فاکتورهای نظرسنج. نتایج 4جدول 

 مقصد گردشگری شیراز

ور
کت
فا

 
 مؤل ه

خیلی 
زیاد 

فراوانی 
 )درصد(

 زیاد
فراوانی 
 )درصد(

 بینابین
 کم

فراوانی 
 )درصد(

 خیلی کم
فراوانی 
 )درصد(

درصد 
 پاسشگویی

ی
بد
کال
اد 
ابع

 

 (100)96 (1/3)3 (5/63)61 (5/13)13 (5/11)11 (3/8)8 شیراز شهرسازی

 معماری سبک

 شیراز
20(8/20) 19(8/19) 22(9/22) 35(5/36) 0(0) 96(100) 

 و زیست محی 
 شیراز اقلیم

23(24) 45(9/46) 16(7/16) 12(5/12) 0(0) 96(100) 

 های جاذبه

 شیراز طبیعی
25(26) 58(4/60) 10(4/10) 3(1/3) 0(0) 96(100) 

 های جاذبه

 شیراز تاریهی
81 (4/84) 10(4/10) 5(2/5) 0(0) 0(0) 96(100) 

 مدرن های جاذبه

 شیراز
 

3(1/3) 7(3/7) 49(51) 25(26) 12(5/12) 96(100) 
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ور
کت
فا

 

 مؤل ه

خیلی 
زیاد 

فراوانی 
 )درصد(

 زیاد
فراوانی 
 )درصد(

 بینابین
 کم

فراوانی 
 )درصد(

 خیلی کم
فراوانی 
 )درصد(

درصد 
 پاسشگویی

عاد
اب

 
ی
لیت
فعا

 

 و دستی صنای 
 سنتی هنرهای

 شیراز
37(5/38)  40(7/41)  15(6/15)  4(2/4)  0(0)  96(100)  

 رویدادهای

 شیراز برگزارشده
21(9/21)  4(2/4)  37(5/38)  31(3/32)  3(1/3)  96(100)  

 و مدیریت
 ریزی برنامه

 مکان یا مقصد

 شیراز در

15(6/15)  15(6/15)  19(8/19)  34(4/35)  13(5/13)  96(100)  

 و محصولا 
 تولیدی کالاهای

 به منتسب

 شیراز

11(5/11)  19(8/19)  36(5/37)  18(8/18)  12(5/12)  96(100)  

 مفادر و مشاهیر

 به منتسب

 شیراز
77(2/80)  19(8/19)  0(0)  0(0)  0(0)  96(100)  

ی
نای
مع
اد 
 ابع

 محلی فرهنگ

 شیراز
25(26)  44(8/45)  23(24)  4(2/4)  0(0)  96(100)  

 کیفیت

 از شده ادراا

 زندگی و محی 

 شیراز در

5(2/5)  59(5/61)  32(3/33)  0(0)  0(0)  96(100)  

 ذهنیت و تصویر

 از گرفته شکل

 شیراز
38(6/39)  52(2/54)  5(2/5)  1(1)  0(0)  96(100)  

 فرهنگی میراا

 ناملمو 

 به منتسب

 شیراز

12(5/12)  53(2/55)  28(2/29)  3(1/3)  0(0)  96(100)  

 و تاریهی سابقه
 شیراز تمدنی

87(6/90)  6(3/6)  3(1/3)  0(0)  0(0)  96(100)  
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 مکـان حـ    تعیـین  شـیراز در  معیارهـای مهتلـف شهرسـازی    برای بررسـی تـی یر  

آزمـون میـانگین اسـتفاده شـده اسـت کـه در جـدول         گردشـگری شـیراز از   مقصد

بـردن ایـن آزمـون، متغیـر موردمطالعـه       بـرای بـه کـار   باشـد.   زیر قابل مشاهده می

ــد در مقیــا  فاصــله ــال و ای  بای ــ  آن نرم ــه .باشــدشــکل توزی منظــور بررســی  ب

( اســـتفاده K-Sاســـمیرنوف ) –هـــا از آزمـــون کولمـــوگروف  نرمـــال بـــودن داده

 صور  زیر هستند: های آماری این آزمون به شود. فرضیه می

H0های مربوط به هریک از متغیرها نرمال است. : توزیع داده 

H1های مربوط به هریک از متغیرها نرمال نیست : توزیع داده. 

 

در نظــر گرفتــه  05/0مقــدار ضــریب معنـاداری از ســطح دطــا )کـه در اینجــا   اگـر  

کــه در واقــ  نتیجــه  شــود شــده اســت( بیشــتر باشــد فــر  صــفر پدیرفتــه مــی 

 ( 5)جـدول   صـور  نرمـال اسـت. جـدول زیـر      هـا بـه   شود که توزی  داده گرفته می

ــرای متغیرهــای پــژوهش را نشــان مــی  دهــد کــه  نتــایپ حاصــل از ایــن آزمــون ب

گیـرد، بنـابراین    برای تمام متغیرهـای پـژوهش فـر  صـفر مـورد تیییـد قـرار مـی        

 های مربون به متغیرهای این پژوهش نرمال است. توزی  داده

 

 هالازمور نرمال بودر داده. 5جدول 

 

Kolmogorov-Smirnov
a

 Shapiro-Wilk 

Statistic df Sig. Statistic df Sig. 

 .000 120 .980 .000 120 .067 کالبدی

 .000 120 .989 .000 120 .070 فعالیتی

 .000 120 .973 .000 120 .073 معنایی
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 گردشگری شیراز مقصد مکار حس تعیین شیراز در شهرسازی تأثیر .6جدول 

 
ضریب 

 لازمور تی

درجه 

 لازادی

سطح 

داری معنی  
 میانگین فراوانی

انحراف 

 معیار

 شیراز در تی یر شهرسازی

 مقصد مکان ح  تعیین

 گردشگری شیراز

78/3- 95 001/0  96 59/2  05/1  

تی یر سبک معماری شیراز 

 مکان ح  تعیین در

 گردشگری شیراز مقصد

11/2 95 037/0  96 25/3  16/1  

زیست و اقلیم  تی یر محی 

 ح  تعیین شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

57/8 95 001/0  96 82/3  94/0  

 طبیعی های تی یر جاذبه

 ح  تعیین شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

37/15 95 001/0  96 09/4  69/0  

 تاریهی های تی یر جاذبه

 ح  تعیین شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

66/33 95 001/0  96 79/4  52/0  

 مدرن های تی یر جاذبه

 ح  تعیین درشیراز 

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

04/4- 95 001/0  96 62/2  90/0  

 مدرن های تی یر جاذبه

 ح  تعیین شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

04/4- 95 001/0  96 62/2  90/0  

 برگزارشده رویدادهای

 ح  تعیین شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

78/0 95 4/0  96 09/3  17/1  
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ضریب 

 لازمور تی

درجه 

 لازادی

سطح 

داری معنی  
 میانگین فراوانی

انحراف 

 معیار

 ریزی برنامه و مدیریت

 شیراز در در مکان یا مقصد

 مقصد مکان ح  تعیین

 گردشگری شیراز

15/1- 95 23/0  96 84/2  29/1  

 کالاهای و محصولا 

شیراز  به منتسب تولیدی

 مکان ح  تعیین در

 گردشگری شیراز مقصد

08/0- 95 93/0  96 98/2  16/1  

 منتسب مفادر و مشاهیر

 ح  تعیین شیراز در به

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

08/44 95 001/0  96 8/4  4/0  

 شیراز در محلی فرهنگ

 مقصد مکان ح  تعیین

 گردشگری شیراز

22/11 95 001/0  96 93/3  81/0  

 از شده ادراا کیفیت

شیراز  در زندگی و محی 

 مکان ح  تعیین در

 گردشگری شیراز مقصد

65/12 95 001/0  96 71/3  55/0  

 ذهنیت و تصویر

 شیراز در از گرفته شکل

 مقصد مکان ح  تعیین

 گردشگری شیراز

77/20 95 001/0  96 32/4  62/0  

 ناملمو  فرهنگی میراا

 تعیین شیراز در به منتسب

 مقصد مکان ح 

 گردشگری شیراز

74/10 95 001/0  96 77/3  70/0  

 تمدنی و تاریهی سابقه

 ح  تعیین شیراز در

گردشگری  مقصد مکان

 شیراز

08/44 95 001/0  96 87/4  41/0  
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 شــیراز در تــی یر شهرســازیدهــد، کــه آزمــون مقایســه میــانگین نشــان مــی طــور همــان

ــین ــان حــ  تعی ــد مک ــت.     مقص ــر اس ــ  کمت ــطح متوس ــیراز از س ــگری ش گردش

از  تـر  نییپـا ( 59/2شهرسـازی ) شـده بـرای تی یرگـداری     میـانگین گـزارش   گـر ید نبـار   به

هـا نیـز گـواه ایـن     آزمـون مقایسـه میـانگین    جـه یاسـت. درنت ( 3) میانگین مفرو  جامعـه 

 دی ـتاـو ایـن فرضـیه مـورد     (p<05/0) معنـادار اسـت   ادشـده یهـای  مدناست کـه تفـاو   

 مقصـد  مکـان  حـ   تعیـین  سـبک معمـاری شـیراز در    تـی یر قـرار گرفـت. فرضـیه دوم    

اـنگین           اـیپ آزمــون مقایســه میـ گردشــگری شــیراز مــورد آزمــون قــرار گرفــت، نتـ

ــزارش ــرای تی   گ ــده ب ــداری ش ــیراز )  یرگ ــاری ش ــبک معم ــانگین  ( 25/3س ــالاتر از می ب

ــه   ــرو  جامع ــت. درنت( 3)مف ــهیاس ــانگین  ج ــه می ــون مقایس ــن   آزم ــواه ای ــز گ ــا نی ه

 95و بــا ســطح معنــاداری ( p<05/0)معنــادار اســت  ادشــدهی یهــا مدناســت کــه تفــاو 

ــالا پدیرفتــه مــ درصــد و اقلــیم  ســتیز  یمحــدر فرضــیه ســوم تــی یر  .شــود یفرضــیه ب

هـا نشـان   گردشـگری شـیراز بررسـی شـد تحلیـل      مقصـد  مکـان  حـ   تعیـین  شـیراز در 

گردشـگری   مقصـد  مکـان  حـ   تعیـین  و اقلـیم شـیراز در   سـت یز  یمح ـدهـد کـه   مـی 

ــؤ رشــیراز  ــهاســت.  م ــار  ب ــرید نب ــزارش گ ــانگین گ ــداری   می ــرای تی یرگ ــی یر شــده ب ت

ــ ــتیز  یمح ــیراز )  س ــیم ش ــه   ( 82/3و اقل ــرو  جامع ــانگین مف ــالاتر از می ــت. ( 3)ب اس

 ادشـده ی یهـا  نیـز گـواه ایـن مدناسـت کـه تفـاو        هـا  نیانگی ـآزمـون مقایسـه م   جهیدرنت

ــت   ــادار اس ــاداری   ( p<05/0)معن ــطح معن ــا س ــد 95و ب ــه    درص ــالا پدیرفت ــیه ب فرض

شـیراز   طبیعـی  یهـا  جاذبـه کـه   دهـد  یم ـنتایپ تحلیـل فرضـیه چهـارم نشـان      .گردد یم

میـانگین   گـر ید نبـار   بـه گردشـگری شـیراز مـؤ ر اسـت.      مقصـد  مکـان  حـ   تعیین در

بــالاتر از میــانگین ( 09/4شــیراز ) طبیعــی یهــا شــده بــرای تی یرگــداری جاذبــه گــزارش

ــه   ــرو  جامع ــت. درنت( 3)مف ــهیاس ــه م  ج ــون مقایس ــآزم ــا نیانگی ــن   ه ــواه ای ــز گ نی

 95و بــا ســطح معنــاداری ( p<05/0)معنــادار اســت  ادشــدهی یهــا مدناســت کــه تفــاو 

 تــاریهی یهــا جاذبــهدر فرضــیه پــنجم تــی یر  .گــرددفرضــیه بــالا پدیرفتــه مــی درصــد

اـیپ         مقصـد  مکـان  حـ   تعیین شیراز در گردشـگری شـیراز مـورد آزمـون قـرار گرفـت نت

 حـ   تعیـین  شـیراز در  ی تـاریهی هـا  دهـد، جاذبـه  آزمون مقایسـه میـانگین نشـان مـی    

شـده بـرای    میـانگین گـزارش   گـر ید نبـار   بـه ر اسـت.  گردشگری شـیراز مـؤ    مقصد مکان

( 3) بـالاتر از میـانگین مفـرو  جامعـه    ( 79/4شـیراز )  تـاریهی  یهـا  تی یرگـداری جاذبـه  



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  130
 

 یهــا نیــز گــواه ایــن مدناســت کــه تفــاو  هــا نیانگیــآزمــون مقایســه م جــهیاســت. درنت

ــدهی ــت   ادش ــادار اس ــاداری   ( p<05/0)معن ــطح معن ــا س ــد 95و ب ــیه بــالا   درص فرض

ی ششـم، هفـتم،   هـا  هیفرض ـکـه از جـدول مشـه  اسـت      طـور  همـان  .گرددپدیرفته می

ــا   ــانزدهم و شــانزدهم ب ــازدهم، دوازدهــم، ســیزدهم، چهــاردهم، پ ــاداری  ی  95ســطح معن

شـیراز   برگزارشـده  یدادهای ـروه شدند امـا فرضـیه هشـتم بـا بررسـی تـی یر       پدیرفت درصد

 ( بـا 09/3) شـده  گـزارش راز، بـا میـانگین   گردشـگری شـی   مقصـد  مکـان  حـ   تعیـین  در

ــه  ــرو  جامع ــانگین مف ــی3) می ــاو  معن ــدارد )داری ( تف ــیه رد p>05/0ن ــن فرض ( و ای

 یـا  مقصـد  یزی ـر برنامـه  و مـدیریت  تـی یر شد همچنـین فرضـیه نهـم و دهـم بـا بررسـی       

 تــی یرگردشــگری شــیراز و بررســی  مقصــد مکــان حــ  تعیــین شــیراز در در مکــان

 مقصـد  مکـان  حـ   تعیـین  شـیراز در  بـه  منتسـب  تولیـدی  کالاهـای  و محصـولا  

بــا میــانگین  شــده گــزارشگردشــگری شــیراز بــه دلیــل معنــادار نبــودن تفــاو  میــانگین 

 (، رد شدند.3مفرو  جامعه )

 

 متغیرها توس  لازمور فریدمن یبند رتبه-1-4-2

ــه  ــانگین رتب ــه می ــرای مقایس ــا ب ــتق یه ــر مس ــاری   لمتغی ــون آم ــش از آزم ــن به در ای

ــتفاده  ــدمن اس ــک فری  ــ ناپارامتری ــت. فرض ــده اس ــا هیش ــن   یه ــرای ای ــدمن ب ــون فری آزم

 .باشد یصور  زیر م پژوهش به

ازنظلر میلزار اهمیلت ت لاوت وجلود       ل ر: بلین متغیرهلای مسلتق   صل فرضیه 

 .ندارد

ازنظلر میلزار اهمیلت ت لاوت وجلود       لفرضیه یلک: بلین متغیرهلای مسلتق    

 .دارد

 

ــای      ــدام از متغیره ــرای هرک ــ  ب ــای مرب ــون ک ــاره آزم ــدار آم ــا مق ــون ب ــن آزم نتیجــه ای

و  66/162 ،17/243برابــر اسـت بــا   کالبــدی، فعـالیتی و فضــای بـاز(  ) بی ـبــه ترت لمسـتق 

ــان   8/175 ــطح اطمین ــددر 95در س ــای    ص ــطح دط ــی در س ــد در 5یعن ــص  دار یمعن

بنـابراین  ، اسـت  صـد در 5کمتـر از   یدار یمقـدار سـطح معن ـ   کـه  نی ـا است. بـا توجـه بـه   

از نظـر میـزان اهمیـت     ل، یعنـی بـین متغیرهـای مسـتق    باشـد  یفرضیه یک مورد تییید م ـ
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 سـابقه  بـه ایـن مسـئله پـی بـرد کـه       تـوان  مـی  1شـکل شـماره   کـه   تفـاو  وجـود دارد  

 بـه  منتسـب  مفـادر  و شـیراز و مشـاهیر   تـاریهی  یهـا  جاذبـه شـیراز،   تمـدنی  و تـاریهی 

گردشـگری شــیراز بـه ترتیــب دارای بیشــترین    مقصــد مکــان حــ  تعیــین شـیراز در 

هـای مـدرن شـهر کمتـرین     اند. در کنار ایـن مـوارد، شهرسـازی شـیراز و جاذبـه     بوده تی یر

 اند.در ایجاد ح  مکان را داشته تی یرگداری

. فراوانی متغیرهای مستقل در ایجاد حس مکار2شکل   

 

 بحث و نتیجه گیری -5

هــدف رــایی ایــن پــژوهش مطالعــه و طراحــی برنــد گردشــگری شــیراز در حــال  

ــه    ــی یر مؤلف ــنجش ت ــر و س ــای  حاض ــدهیمتماه ــد    زکنن ــایر مقاص ــیراز از س ش

اسـتفاده در مفـاهیم برنـد سـازی اسـت. چنانچـه برنـدینگ         منظـور  بـه گردشگری 

را اقدامی راهبردی و بـا پشـتوانه تفکـر منطقـی و بـر مبنـای نیازهـای بـازار هـدف          

ــارایی    ــد ک ــد بای ــک مقص ــا ی ــالا و ی ــک ک ــد ی ــدانیم، برن ــایی در  ب ــا و نملکرده ه

از ایــن کارکردهــا  هرکــدامهــای بازاریابانــه داشــته باشــد.  راســتای پیشــبرد هــدف

ــدادها ــایپ   ی مــورد انتظــار فعالیــتبرون ــد ســازی هســتند. نت ــابی و برن هــای بازاری

 زکننــدهیمامتدهنــد کــه تعــداد کمــی از متغیرهــای مســتقل )نوامــل   نشــان مــی
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ــی یرشــیراز(  ــد و گردشــگری    ت ــر وابســته )حــ  مکــان( دارن ــر متغی چشــمگیر ب

اداره میـــراا فرهنگـــی،  تیســـا وبداشـــتن تبلیغـــا  در  ررـــم ینلـــشـــیراز 

هــای هــا و ســایر شــیوه هــا و نکــ  ی و گردشــگری، نشــریا ، فــیلمدســت  یصــنا

ارد. هــای فــراوان در راســتای جــدب مهاطــب دتبلیغــا  پراکنــده، نیــاز بــه تــحش

نظــرا  کارشناســان ســـازمان متــولی در رابطـــه بــا وضـــعیت کنــونی برنـــد      

گردشـگری شـیراز مبـین ایـن واقعیـت اسـت کـه نـه در حـوزه تفکـر راهبــردی و           

ــرمایه    ــوزه س ــه در ح ــد و ن ــته برن ــل هس ــین دقی ــردن   تبی ــاتی ک ــداری و نملی گ

 مفاهیم برند سازی، در شهر شیراز اقدامی صور  نگرفته است.

در نصـر حاضـر جهـت تـرویپ شـیراز و ایجـاد        ابـان  یبازارهـای   از فعالیـت  کی ـ چیه

یـک مقصــد گردشـگری تـا بـه امـروز نتوانســته       ننـوان  بـه سـیمایی مطلـوب از آن   

ــوهره  ــجم و ج ــویتی منس ــت ه ــود آورد.   اس ــه وج ــهر ب ــن ش ــرای ای ــور ب ای درد

 گونــه آنتوانــد ســیمای دــود را  ی صــور  نگیــرد مقصــد نمــیبرنــد ســازچنانچــه 

ــ ــن موضــوو بانــ  ایجــاد تصــورا  نادرســت،    یکــه م ــد و ای ــرویپ نمای دواهــد ت

ی مقصـد،  برنـد سـاز  شـود.   پراکنده و گوناگون در ذهـن گردشـگران احتمـالی مـی    

توســعه گردشــگری و نامــل اساســی جــدب گردشــگران بــه مقصــدها   دیــکل شــاه

اســت. بــرای گســترش گردشــگری در هــر مقصــدی بایــد اهمیــت برنــد مقصــد را 

کننـده  نبایـد فرامـوش کـرد کـه تنهـا انگـاره و تصـویری ترریـب         در نظر داشـت و 

ــی     ــود م ــمت د ــه س ــگران را ب ــه گردش ــت ک ــد اس ــاند و  از مقص ــودآورکش ی س

ـه کنـد. تصـویر مثبـت     تضـمین مـی   درازمـد  صنعت گردشـگری را در   از  شـده  اراـ

 ـبازدمقصد گردشـگری نقـش مهـم و اساسـی در انتهـاب مقصـد بـرای سـفر و           دی

دلــی و دــارجی دارد بــه ایــن صــور  کــه تصــویر مثبــت از  گردشــگران بــالقوه دا

هــا را تحــت تــی یر توانــد تصــمیم گردشــگران و رفتــار آنمقاصــد گردشــگری مــی

گیـری  قرار دهد که لازمـه آن شناسـایی و ارزیـابی مسـتمر نوامـل مـؤ ر بـر شـکل        

تـا از ایـن طریـل بتـوان بـا بررسـی روابـ  بـین          باشـد  یم ـتصویر مثبت از مقصـد  

ــی ــه شــکل تصــویر ذهن ــوردنظرشــده از مقصــد  گرفت ــده گردشــگر  م ــار آین و رفت
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جهت انتهاب و سـفر مجـدد بـه آن مقصـد ذهنیـت مثبـت ایجـاد کنـد همچنـین          

ــئولان   ــهری و مس ــدیران ش ــ  یذم ــ رب ــد یم ــت از   توانن ــازی درس ــا تصویرس ب

رقـابتی مناسـب ایجـاد کننـد. بـا توجـه        موضـ  مقصد زمینه لازم را جهـت تعیـین   

ــه پتانســیل ــاکن تفریحــی هــای گب ــایی  -ردشــگری شــهر شــیراز )ام ــارتی، زیب زی

ــا   شــهری، شــرای  اقلیمــی و ...(، لازم اســت فراینــد توســعه گردشــگری شــهری ب

و  ربـ   یذهـای  هـا، دسـتگاه  یکپارچـه بـین تمـامی سـازمان     صـور   بهبرند مقصد 

ــا  ــل بتــوان ذهنیــت مثبــت و   مشــارکت محلــی مــردم انجــام شــود ت از ایــن طری

ــه  ــد ش ــتی از برن ــهری درس ــام ب ــال داد   تم ــارجی انتق ــی و د ــگران دادل ی گردش

جهـت توسـعه برنـد گردشـگری شـهری،       هـا  لیپتانس ـهمچنین بـا توجـه بـه ایـن     

ی در امــاکن تفریحــی توسـ  گردشــگران دادلــی و  گـدار  هیســرماتسـهیل شــرای   

زمینــه لازم بــرای انتمــاد گردشــگران  توانــد یمــهــای مهتلــف دـارجی و ســازمان 

ــرای  ــم ب ــرماه ــدار هیس ــمی و گ ــفر ه ــزاری   س ــد. برگ ــدا کن ــزایش پی ــد اف و بازدی

توانــد بــه ایــن مهــم کمــک شــایانی کنــد. ی مــیالمللــ نیبــهــای ملــی و همــایش

هــای گردشــگری فــراوان در کنــار موقعیــت فصــلی مناســب       وجــود جاذبــه 

ی مـــردم شــهر شـــیراز، مــدیران و بازاریابـــان   نــواز  مهمـــانهمچنــین حــ    

ازی مناسـب در کنـار تبلیغـا  درسـت،     س ـگردشگری بایـد بـا اسـتفاده از فرهنـگ    

ــرای  رســان اطــحو ی لازم را جهــت توســعه و معرفــی برنــد شــهری انجــام دهنــد. ب

ح  مکان مناسـب بـرای توسـعه گردشـگری شـهری و ایجـاد ذهنیـت مثبـت از         

برنــد شــهری لازم اســت فضــای امــن، آرام و لــد  بهشــی را بــه گردشــگران دنیــا 

 رسانی کرد.اطحو

 دحصه به شر  زیر است: طور بهژوهش از این رو نتایپ پ

   ــیراز ــهر ش ــهش ــوان ب ــه  و    نن ــگری مش ــد گردش ــد، دارای برن ــک مقص ی

 کارآمدی نیست.

   ــاهیم ــاربرد مف ــاز ک ــد س ــعه آن   برن ــیراز و توس ــگری ش ــنعت گردش ی در ص

 بسیار ناکارآمد است.
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  ــی ــب دارای ــان  و جــدابیت شــهر شــیراز ارل ــه ارمغ هــای دــود را از گدشــته ب

هـای سـازنده در نصـر حاضـر ضـعف اساسـی بـه        وجـود تـحش  داشته و ندم 

ی روشـن  بـه بنـابراین، شهصـیت و موقعیـت برنـد شـیراز معاصـر       ؛ آیدشمار می

 تعریف و تبیین نشده است.

 رســد بــه دلیــل نــدم وجــود برنــد گردشــگری و نــدم وضــو  و  بــه نظــر مــی

ــد، ســرمایه  ــداما   تبیــین هســته برن ــافی و اق ــداری ک ی در حــوزه ا توســعهگ

 ا  و تسهیح  گردشگری کشور صور  نگرفته است.ددم

 

ــه ایــن یافتــه  ــا اتکــا ب ــد ســازی  شــود کمیتــه هــا پیشــنهاد مــی ب ی تهصصــی برن

توســ  اداره کــل میــراا فرهنگــی،  ازیــموردناجرایــی و دانــش تهصصــی  باقــدر 

ی و گردشـگری تشـکیل شـود تـا ضـمن انتهـاب الگـوی بهینـه بـرای          دسـت   یصنا

ــت ل  ــیراز و  ب ــازی ش ــد س ــژوهش،   برن ــی پ ــای آت ــد در فازه ــعار کارآم ــو و ش وگ

 امور زیر را تنظیم و پیگیری کند: راهبردهای لازم جهت تحقل

هسته مرکزی برند گردشـگری شـیراز بـه شـکل دقیـل، نلمـی و مبتنـی بـر          .1

هـای شـهر شـیراز     هـا و ویژگـی   مطالعـا  و بررسـی دارایـی    بر هیتکواقعیت با 

 تبیین شود.

بـه   هـا  رسـادت یزگـداری در دـدما  و تسـهیح  ابتـدایی و توسـعه       سرمایه .2

ــاارزش راســتا هــمشــکلی  ــد صــور   هــا ب ی مقصــد و مبتنــی بــر هســته برن

 گیرد.

ــ   .3 ــینا رســانهرواب ــامح  ب ــد گردشــگری   ی و تع ــت برن ــی جهــت تقوی الملل

 ایران و تثبیت آن گسترش و بهبود یابد.

 نطقی انتهاب شوند.بازارهای هدف گردشگری شیراز به شکلی م .4

 در راستای تحقل تعهدا  برند ایجاد شود. نفعان یذی قوی از ا شبکه .5

نگرشـــی دـــدمت محـــور در راســـتای ارتقـــای ســـطح کیفیـــت تجربـــه  .6

 گردشگری اتهاذ شود.



 135 ست اده از مدل مدیریت استراتژیک برند مقصدمطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز با ا
 

 فهرست منابع

Ahmadizad, Arman. Varmaghani, Maryam. & Kafcheh, Parrviz. 
(2017). A Pattern for the Effective Factors influencing the 
Adoption and Implementation of the E-marketing in the Tourism 
industry. Journal of Business Administration Researches, 9(17), 
197-224. doi: 10.29252/bar.9.17.197. (in Persian) 

Andriani, Kusumawati. (2017). Integrating the concepts of city 
branding and tourism event on behavioural intention in 
domestic urban tourism. Russian Journal of Agricultural and 
Socio-Economic Sciences, 65(5). 

Azimi, Farideh. & Avetisyan, Samvel. (2017). On the Status of rural 
tourism and tourism economy in Iran. International Journal of 
Agricultural Management and Development (IJAMAD), 7(1047-
2017-1716), 71-77. 

Baker, Bill. (2007). Destination branding for small cities: The 
essentials for successful place branding. Destination Branding 
Book. 

Bakhtishodovich, Bobur; Khamidov, Khamidov; Olim. 
Mamayunusovich; Pardeav. Olim. Ramos-Ramos, SERGIO; 
Bobirshoyvich, Mukhamadkhon. Soliev. & Mukhamadaminovich, 
Bakhodir. Negmatov. (2015). The role of social media, user 
generated platforms and crowd sourcing in the development of 
tourism destinations. Journal of Hospitality Management and 
Tourism, 6(4), 30-38. 

Bordbar, Zahra, Farjam, Seyed, & Nassaji Kamrani, Maryam. (2018). 
Investigating of the Impact of the Destination Brand Equity on 
the Loyalty of the Tourists to the Tourism Area of the 
Shiraz. Journal of Tourism and Development, 7(3), 107-126. doi: 
10.22034/jtd.2018.81142. (in Persian)  

Cai, Liping. (2002). Cooperative branding for rural destinations. 
Annals of Tourism Research. 29(3), 720-742.  

Cárdenas-García, Pedro J. & Pulido-Fernández, Juan I. (2019). 
Tourism as an economic development tool. Key factors. Current 
Issues in Tourism, 22(17), 2082-2108.  



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  136
 

Chen, Ching-Fu & Phou, Sothy. (2013). A closer look at destination: 
Image, personality, relationship and loyalty. Tourism 
management, 36, 269-278.  

Chow, Hwee Woon, Ling, Gerald J., Yen, I-Hsun, & Hwang, Kai Ping. 
(2017). Building brand equity through industrial tourism. Asia 
Pacific Management Review, 22(2), 70-79.  

Ciangă, Nicolae, & Sorocovschi, Vasile. (2017). The impact of tourism 
activities. A point of view. Riscuri si Catastrofe, 20(1): 25-40.  

Cronjé, Dian F., & du Plessis, Ewald. (2020). A review on tourism 
destination competitiveness. Journal of Hospitality and Tourism 
Management, 45, 256-265. Cross, Nigel. (2001). Designerly ways 
of knowing: Design discipline versus design science. Design 
issues, 17(3), 49-55.  

Enthusiasm, craft and authenticity on the High Street: micropubs as 
‘community fixers’. Social & Cultural Geography, 20(6), 763-784. 
Judd, Dennis R., Feinstein, Steven. (2014). The TOURIST CITY. 
New Haven: Yale University Press.  

Esfandiari, S. (2020). Presenting a marketing model for investment 
opportunities in the Investment and Public Participation 
Organization of Shiraz Municipality. Master's Thesis. Shiraz 
University, Shiraz. (in Persian) 

Eshuis, Jasper & Edwards, Arthur. (2013). Branding the City: The 
Democratic Legitimacy of a New Model of Governance. Urban 
Studies. 50(5), 1066–1082.  

Falahat, Shahram. (2006). Investigation of the nuclear reaction 20Ne 
(p, γ) 21Na in the energy range of astrophysical importance.  

Farjam, S., Nesaji Kamrani, M., & Bordbar, Z. (2018). Investigating 
the impact of destination brand equity on tourists' loyalty to 
Shiraz tourism area. Quarterly Journal of Tourism and 
Development, 3(7), 107-126. (in Persian) 

Foris, Diana, Florescu, Ana, Foris, Tiberiu & Barabas, Szilard. (2020). 
Improving the Management of Tourist Destinations: A New 
Approach to Strategic Management at the DMO Level by 
Integrating Lean Techniques. Sustainability, 12(23), 10201.  

Foroudi, Pantea, Gupta, Suraksha, Kitchen, Philip, Foroudi, 
Masoumeh M. and Nguyen, Bang. (2016). ‘A framework of place 



 137 ست اده از مدل مدیریت استراتژیک برند مقصدمطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز با ا
 

branding, place image, and place reputation: antecedents and 
moderators’, Qualitative Market Research: An International 
Journal, 19(2), 241–264.  

Gaggiotti, Hugo, Cheng, Peter & Yunak, Oleg. (2008). City brand 
management (CBM): The case of Kazakhstan. Place Branding 
and Public Diplomacy, 4(2), 115–123.  

Haji Ali Akbari, F., & Mousavi, N. (2019). The impact of social media 
marketing activities components on customer responsiveness 
through brand equity in the tourism industry (Case study: 
Zanjan province). Journal of Tourism Planning and 
Development, 20(6), 75-93. (in Persian) 

HajialiAkbari, Firozeh, & Mosavi, Narges. (2019). The Effect of 
Components of Social Media Marketing Activities through Brand 
Value on Customer Responsibility in the Tourism Industry. 
JOURNAL OF MARKETING MANAGEMENT, 14(42), 57-
76.https://sid.ir/paper/218817/en. (in Persian)  

Hankinson, Graham. (2004a). Relational network brands: Towards a 
conceptual model of place brands. Journal of Vacation 
Marketing, 10(2), 109–121.  

Heidari Chiane, S., & Sadlunia, H. (2015). Analysis of the role of 
brand image in urban tourism development: A case study of 
Tabriz metropolis. Journal of Urban Planning and Research, 
6(22), 79-94. (in Persian) 

Herrera, Melina R., Sasidharan, Vijay, Hernández, Jesús A. & Herrera, 
Leonel D. (2018). Quality and sustainability of tourism 
development in Copper Canyon, Mexico: Perceptions of 
community stakeholders and visitors. Tourism Management 
Perspectives, 27, 91-103.  

Heydari Chianeh, Rahim; Sanobar, Naser; Sedlunya, Hossein. (2014). 
An analysis of the role of brand image on the development of 
urban tourism, a case study: Tabriz metropolis. Research and 
urban planning, 6(22), 79-94. https://sid.ir/paper/506104/fa . 
(in Persian)  

Heydari Chianeh, Rahim; Sedlunya, Hossein. (2014). Analysis of the 
role of brand image on the development of urban tourism, a 
case study of the metropolis of Tabriz, scientific/research 

https://sid.ir/paper/218817/en
https://sid.ir/paper/506104/fa


 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  138
 

quarterly of research and urban planning, 6(22), 79-94. (in 
Persian)  

Horng, Jeou-Shyan, & Tsai, Chih-Ting Shih. (2012). Culinary tourism 
strategic development: an Asia‐Pacific perspective. International 
journal of tourism research, 14(1), 40-55. Hubbard, Phil. (2019).  

Kavaratzis, Mihalis & Hatch, Mary J. (2013). The dynamics of place 
brands: An identity-based approach to place branding 
theory. Marketing theory, 13(1), 69-86.  

Kerr, Gayle. (2006). From destination brand to location brand. 
Journal of Brand Management, 13(4/5), 276–283.  

Khoshnevis Yazdi, Sima, Homa Salehi, Kamran & Soheilzad, Mahdi. 
(2017). The relationship between tourism, foreign direct 
investment and economic growth: evidence from Iran. Current 
Issues in Tourism, 20(1), 15-26.  

Konecnik, Maja and De Chernatony, Leslie. (2010). A Systematic 
Approach to Branding Slovenia, Paper Presented at 2010 
Thought Leaders International Conference on Brand 
Management, Lugano, Switzerland.  

Kovathanakul, Dhaninrat. (2015). Central Northeastern Thailand 
Tourism Branding, Supporting the ASEAN Economic Community. 
Procedia economics and finance, 23, 291-297.  

Lamza–Maronić, Maja, Glavaš, Josipa, Mavrin, Ivana. (2009). 
Potentials of Osijek as a Centre of Cultural Tourism. 
Interdisciplinary Management  Research  V/Barković, Dražen, 711-
721.  

Liu, Chia-Hui Sarah & Chou, Shih-Fang. (2016). Tourism strategy 
development and facilitation of integrative processes among 
brand equity, marketing and motivation. Tourism 
Management, 54, 298-308.  

López, María F. B. Virto, Nicanor R., Manzano, José A. & Miranda, 
Javier G. M. (2018). Residents' attitude as determinant of 
tourism sustainability: The case of Trujillo. Journal of Hospitality 
and Tourism Management, 35, 36-45.  

Mascarenhas, Renata G. T. & Gândara, José M. G. (2015). The role of 
gastronomy in the quality and competitiveness on touristic 
destinations. Cultur: Revista de Cultura e Turismo, 9(1), 60-83.  



 139 ست اده از مدل مدیریت استراتژیک برند مقصدمطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز با ا
 

Masterson, Vanessa A. (2016). Sense of place and culture in the 
landscape of home: understanding social-ecological dynamics 
on the Wild Coast, South Africa (Doctoral dissertation, 
Stockholm Resilience Centre, Stockholm University).  

Morgan, Nigel, Pritchard, Annette & Pride, Roger. (Eds.). (2004). 
Destination branding: Creating the unique destination 
proposition (2nd ed.). Chennai, India: Elsevier.  

Mujihestia, Tri Ika, Troena, Eka Afnan & Hussein, Ali S. (2018). THE 
ROLE OF CITY IMAGE AND VISITORS’ SATISFACTION ON 
VISITORS’ REVISIT INTENTION: A STUDY IN AN ENCLAVE 
CITY. Jurnal Aplikasi Manajemen, 16(2), 309-320.  

Nassaji Kamrani, Maryam, Karimi, Omid, Mahmoudi Meimand, 
Majid & Darvish, Hamid. (2017). Explaining the Model of Factors 
Affecting the Promotion of the Tourism Brand of the Islamic 
Republic of Iran. Public Organizations Management, 5(4 (20)). 
95-106. (in Persian)  

Nesaji Kamrani, M., Karimi, O., Mahmoudi Meymand, M., & Darvish, 
H. (2017). Explaining the model of factors affecting the 
promotion of Iran's tourism brand. Quarterly Journal of Public 
Organizations Management, 4(5), 95-106. (in Persian) 

Norberg-Schulz, Christian, Avia, José S. & de Valderrama, Fernando 
G. F. (1979). Intenciones en arquitectura (p. 100). Barcelona: 
Gustavo Gili.  

Pratt, Stephen & Alizadeh, Vahid. (2018). The economic impact of 
the lifting of sanctions on tourism in Iran: A computable general 
equilibrium analysis. Current Issues in Tourism, 21(11), 1221-
1238.  

Ramli, Fatin & Salleh, Dura. (2018). A review of place branding 
strategy in city planning. Int. J. Innov. Res. Development, 7, 191-
195.  

Rasoolimanesh, Seyed M., Jaafar, Mastura, Kock, Ned & Ramayah, T. 
(2015). A revised framework of social exchange theory to 
investigate the factors influencing residents' perceptions. 
Tourism Management Perspectives, 16, 335-345.  

Rezaeenya, Hamidreza & Jafari, Fatemeh. (2014). Prioritization of 
the tourism destinations management strategies using 



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  140
 

qualitative and quantitative models (Case Study: city of 
Soltanieh). urban tourism, 1(1), 79-96. doi: 
10.22059/jut.2014.53155. (in Persian)  

Rezaei Nia, H., & Jafari, F. (2014). Prioritizing tourism destination 
management strategies using quantitative and qualitative 
models (Case study: Soltaniyeh city). Urban Tourism and 
Development, 1(1), 1-16. (in Persian) 

Saeidi, Parvin. Shahbabaei, Abbas. Akhavanfar, Ahmad & Fattahi, 
Mohammad. (2022). Providing of a Model for Influencer 
Marketing in the purchasing and consuming of domestic 
products: A Grounded Theory Approach. Consumer Behavior 
Studies Journal, 9(1), 113-133. doi: 10.34785/J018.2022.425. (in 
Persian)  

Seyitoğlu, Faruk & Ivanov, Stanislav. (2020). A conceptual study of 
the strategic role of gastronomy in tourism destinations. 
International Journal of Gastronomy and Food Science, 21, 
100230.  

Shalchian Rabi, Nahid. (2015). The role of tourism in economic 
development, employment and deprivation reduction in the 
coasts and islands of the Persian Gulf, (a case study of Qeshm 
Free Zone), Cultural and Political Studies of the Persian Gulf, 
3(8):33-64. (in Persian)  

Shalchian Rabii, N. (2016). The role of tourism in economic 
development, employment, and poverty alleviation in the coasts 
and islands of the Persian Gulf (Case study: Qeshm Free Zone). 
Persian Gulf Cultural and Political Studies, 3(8), 33-64. (in 
Persian) 

Sheresheva, Marina & Kopiski, John. (2016). The main trends, 
challenges and success factors in the Russian hospitality and 
tourism market. Worldwide Hospitality Tourism Themes, 8(3), 
260-272.  

Silva, Jorge A. Agapito, Dora & Pinto, Patrícia. (2017). Measuring the 
Quality of Destinations: A Portuguese Case Study. In Knowledge 
Transfer To and Within Tourism: Academic, Industry and 
Government Bridges, pp. 221-237. UNWTO Annual Report 2017 
(2018).1-106.  



 141 ست اده از مدل مدیریت استراتژیک برند مقصدمطالعه و تحلیل برندینگ گردشگری شهر شیراز با ا
 

Tabatabaei Nasab, S., & Zarrabkhaneh, F. (2017). Explaining the 
model of destination brand equity in the tourism industry (Case 
study: Isfahan city). Business Management, 6(4), 845-866. (in 
Persian) 

Wang, Shuyue. Zhou, Liyan. Lee, Sangwon & King, Christopher. 
(2014). Analysis of residents' social identity, tourism 
engagement, and propensity for tourism advocacy. Advances in 
Hospitality and Leisure, 10, 109–29.  

Wang, Yao-Jen. Wu, Chih-Wen. Yuan, Jia. (2010). Exploring visitors' 
experiences and intention to revisit a heritage destination: The 
case for Lukang, Taiwan. Journal of Quality Assurance in 
Hospitality & Tourism, 11(3), 162-178. World Travel and Tourism 
Council. (2017). travel and tourism economic impact. 2017.  

Ye, Sheng. Wu, Jinsheng & Zheng, Chaoying. (2019). Are tourists 
with higher expectation more sensitive to service performance? 
Evidence from urban tourism. Journal of Destination Marketing 
& Management, 12, 64-7.  

Yuan, Samuel & McDonald, Cary. (1990). Motivational determinates 
of international pleasure time. Journal of Travel Research, 29(1), 
42-44.  

Zarabkhaneh, Farideh. Zarabkhaneh, Fariborz & Tabatabaeenasab, 
Mohammad. (2015). Explaining tourism destination brand 
equity model. Journal of Urban - Regional Studies and Research, 
6(24), 192-216. (in Persian)  

Zarei, A., Ghorbani, F.A., & Pedramnia, M. (2017). Factors affecting 
behavioral responses of visitors to tourist destinations. 
Quarterly Journal of Tourism Management Studies, 20(7), 141-
166. (in Persian) 

Zarei, Ali. Ghorbani, Farshad & Pedramnia, Masoud. (2013). The 
study of effective factors on visitors' behavioral intentions in 
tourist destinations. Tourism Management Studies, 7(20), 141-
166. doi: 10.22054/tms.2013.3985. (in Persian) 

 
 

 
  



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  142
 

  



 

 
بررسی تأثیر تجربه غرقگی آنلاین بر آمیخته شدن با برند و قصد بازدید مجدد 

1کالا(سایت )موردمطالعه سایت دیجی وب
 

*2 
 

 4*ص س   مم   م دمم  3س   مم   ممسم   ستجد  
  

 چکیده
بررسـی تـی یر تجربـه ررقگـی بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد و قصـد            این پژوهش با هـدف 

ایـن پـژوهش    .کـالا، انجـام شـد   سایت از طریـل مطالعـه سـایت دیجـی     وببازدید مجدد 
 یجامعــه آمــارهــای کمـی اســت.  و از نــوو پــژوهشاز نظـر هــدف، پژوهشــی کـاربردی   

« ی جــی کــالاد»ســایت  از وب بــار یــککــه حـداقل   یهمــه افــراد پــژوهش شــامل نی ـا
ــبازد ــو در دی ــآنح دی ــام داده نی ــد انج ــود.ان ــه  ، ب ــم نمون ــر از ا 384حج ــراد نف ــن اف ی

ــهانتهــاب شــدند.  ــرای تجزی ــرم هــای اســتهراز وتحلیــل داده ب ــز از ن افزارهــای  شــده نی
حاصــل  یافتــه بــرداری گردیــده اســت. بهــره 3نســهه  PLSو  25نســهه  SPSSآمــاری 

 دی ـشـدن بـا برنـد بـر قصـد بازد      هتـه ینشان داد که تمرکز توجه بـر آم  ها تحلیل دادهاز 
 دی ـشـدن بـا برنـد و بـر قصـد بازد      هتـه یشـده بـر آم   مجدد تی یر داشـت؛ کنتـرل ادراا  

مجـدد   دی ـشـدن بـا برنـد و بـر قصـد بازد      هتـه یشـده بـر آم   مجدد مؤ ر بود؛ لد  ادراا
 مجـدد تی یرگـدار بـود.    دی ـبـر قصـد بازد   نیـز  شـدن بـا برنـد    هتـه یتی یر گداشـت و آم 

( بـر  شـده  ادرااو لـد    شـده  ادراال تجربه ررقگی با سه مؤلفـه )تمرکـز توجـه، کنتـر    
 انیهرچـه مشـتر  بنـابراین  ؛ ی دارددار یمعن ـقصد بازدیـد مجـدد سـایت تـی یر مثبـت و      

 دنبـال  و بـه  کننـد  تـری را تجربـه مـی    مطلـوب  دی ـ، درررقگـی بیشـتری را تجربـه کنـد    
ــد ــود از وب تکــرار بازی ــد ب ــین دیگــر  .ســایت دواهن ــن  همچن ــای ای ــایپ حاصــله گوی نت

گـدارد،   شـدن بـا برنـد بـر قصـد بازدیـد مجـدد تـی یر مـی          هتـه یباشد که آم میواقعیت 
آمیهته شدن با برند بـر قصـد بازدیـد مجـدد ازجملـه مشـتاق بـودن مشـتریان          نیبنابرا
 نماید. را فراهم می دیجی کالا سایت ددما  از استفاده در
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  مقدمه -1

در محــی  اقتصــادی را مهــم از شــبکه تـــوزی   یکــیهــای آنحیــن  فروشــگاه

ننـوان ابـزار    بـه سـبب افـزایش تعـداد کـاربران اینترنـت بـه        واند  ایجاد کرده

ــه      ــد، توج ــداما  دری ـــصمیما  و اق ـــؤ ر در ت ـــعاملی م ــگرانت و  پژوهش

ــوده  صــاحب ــب نم ــود جل ــه د ــی را ب ــران مهتلف ــد نظ ــاران ان ــا و همک ، 1)ه

ــگاه  2022 ــتفاده از فروشـ ــز اسـ ــران نیـ ــروزه در ایـ ــن و   (. امـ ــای آنحیـ هـ

ــیش  ــی بـ ــدهای الکترونیکـ ــیش دریـ ــولی و   ازپـ ــت )رسـ ــه اسـ رواز یافتـ

هــای ســایتبــا توجــه بــه وجــود رقابــت بــین وب     (. 1401، همکــاران

هـا، مسـئله   سـایت گونـه وب روش آنحین به دلیـل افـزایش روزانـه ایـن    ف درده

بسـیار مهــم، جـدب و حفــد مشــتری و ایجـاد شــرایطی اسـت کــه مشــتری     

ــه ســایت مراجعــه و دریــد انجــام دهــد.    «2بازدیــد مجــدد»قصــد مجــدداً ب

ــرای پــیش یکــی از شــاد  ــزایش  بینــی جــدب مشــتریانهــای مهــم ب و اف

ــی   ــوب م ــد محس ــون شوددرآم ــاکو  و رمکیس ــد  . (2022، 3)ش ــار دری رفت

ــرده   ــتریان در د ــدد مش ــروش مج ــاتی     ف ــل حی ــی از نوام ــای الکترونیک ه

لـدا حفـد، نگهـداری مشـتریان، دلـل مشـتریان        .رودموفقیت به شـمار مـی  

ــل در آن  ــاد تمای ــادار، ایج ــتمر     وف ــدد و مس ــد مج ــد و دری ــرای بازدی ــا ب ه

 (.2011، 4بسیار مهم است )لی و همکاران

ــد وب ــوو قصــد رفتــاری مشــتری اســت.   قصــد بازدی ــرســایت یــک ن ــا ب  نی

در یــک  شــدن ریــدرگننــوان احتمــالی بــرای  ، مقاصــد رفتــاری را بــهاســا  

کننــد. اهمیـت درا مقاصــد رفتـاری مشــتری در ادبیــا     رفتـار تعریــف مـی  

قــرار گرفتــه شـده اســت. نیــت و یــا مقاصــد رفتــاری   دیــتیکبازاریـابی مــورد  

، تبلیغــا  شــفاهی مثــال ننــوان بــهمشــتریان ممکــن اســت مطلــوب باشــد،  

                                                           
1. Ha et al 

2. Revisit intentions 

3. Shoukat and Ramkissoon 

4. Lee et al 
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ــامطلوب باشــد.   ــا همچــون تبلیغــا  شــفاهی منفــی ن مثبــت و وفــاداری و ی

ــ ــابی اســت قصــد بازدی ــدگاه بازاری ــه رفتارهــای مثبــت از دی  د مجــدد ازجمل

(، تعریـــف 2021) 2آنگســـاکول و همکـــاران .(2024، 1)نلـــی و همکـــاران

ــه ــد مجــدد از   مقاصــد رفتــاری ب ــرای بازدی ننــوان نیــت مطلــوب مشــتری ب

ســـایت و برنامـــه تلفـــن همـــراه، انجـــام تـــراکنش از آن در آینـــده/یا   وب

ســایت، تعریــف   در وب ن داده شــدهنشــااســتفاده از محصــولا /ددما   

 .ندینما یم

هـای قبلـی در مـورد ایجـاد قصـد بازدیـد       با بررسی نتایپ حاصـل از پـژوهش  

 «3تجربـه ررقگـی  »هـا، بـه مفهـومی بـا ننـوان      سـایت مجدد مشتریان از وب

گیـرد و  شناسـی سرچشـمه مـی   شویم کـه ایـن نبـار  از نلـم روان     روبرو می

جـاد نـونی وابسـتگی شـدید بـین مشـتریان       معیارهـایی بانـ  ای   بـه   توجه با

آمیهتـه  »شـود و ایـن ایجـاد وابسـتگی، سـبب      مـی  ...سـایت( و  و برند )یا وب

مشـتری دواهـد شـد و در مـوارد بعـدی نیـاز بـه دریـد از         « 4شدن بـا برنـد  

ــایت  وب ــوردنظرس ــدداً م ــی  مج ــرار م ــردد تک ــار) گ ــگ و 2022، 5کوم ؛ وان

ــگ ــژوهشدر  (.2021، 7؛ اکســیو و همکــاران2022، 6وان ــر  ادیــری هــا پ ب

اسـت   شـده اسـت. نشـان داده شـده     دی ـتجربه ررقگـی در دریـد آنحیـن تیک   

کننــدگان  ایــن حالــت بانــ  پاســخ نــاطفی مثبــت و قصــد رفتــاری مصــرف 

 گـردد  یو بـه دنبـال آن انتمـاد و تعامـل بیشـتر بـا برنـد ایجـاد م ـ         شـود  یم

ــاتیش و دــاره2022، 8)آرگاشــی و یوســکل ــگ 2022، 9؛ ک ؛ اوســی فریمپون

                                                           
1. Ali et al 

2. Ongsakul et al 

3. Flow experience 

4. Brand engagement 

5. Kumar 

6. Wang and Wang 

7. Xu et al 

8. Arghashi and Yuksel 

9. Kautish and Khare 
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هـا را منجـر بـه     افـراد در مواجهـه بـا محتـوایی کـه آن     (. 2022، 1و همکاران

کننـد، احساسـا  مثبـت بیشـتری را تجربـه و زمـان بیشـتری را         ررقگی مـی 

کننــد. در ایــن   مــی آنحیــن وجــو و کنکــاش در فضــای   صــرف جســت 

ــموقع ــا تی ــود دارد     ه ــد وج ــرار دری ــتر و تک ــد بیش ــان دری ــو و امک  )کی

 (.2023، 3؛ شفر و همکاران2022، 2همکاران

دهـد وارد یـک    کننـدگان اجـازه مـی    سـایتی کـه بـه مصـرف     وبفراهم بـودن  

کننـدگان دارد،   نتـایپ مثبتـی بـرای مصـرف     تنهـا  نـه وضعیت ررقگـی شـوند،   

 کنـد  بلکه با تشویل به بازدیدهای مجـدد، ارزشـی بـرای شـرکت فـراهم مـی      

، تجربـــه ررقگـــی را 5(. سیکســـزنت میهـــالی2009 4)هاســـمن و ســـیکپه

، یــک تجربــه مطلــوب شناســایی کــرده اســت کــه بــرای شــه   ننــوان بــه

بهش بوده و در ایـن حالـت اسـت کـه فعالیـت تنهـا بـه دـاطر         جداب و لد 

ــزه  ــی یر انگی ــت و ت ــدون ددال ــاهیتش و ب ــی م ــی انجــام م ــای بیرون ــرده  گی

ــاران ) ــا  و همک ــه 6،2010الی ــی ب ــو  (. ررقگ ــه د ــغلی و  نوب ــرد ش د نملک

(. 2019، 7دهــد )کلمبــو و همکــارانقــرار مــی تحــت تــی یرشــادکامی را نیــز 

ــههــای مجــازی، پژوهشــگران در محــی  شــوند کــه ی متوجــه مــیطــورکل ب

ــرش   ــر نگ ــی ب ــه ررقگ ــی  تجرب ــی یر م ــا ت ــا و رفتاره ــدادی از  ه ــدارد. تع گ

ــر نگــرش  ــی یر ررقگــی ب ــر ت ــد،  نویســندگان ب ــه دری ــه نگــرش ب هــا، ازجمل

ــازی آنحیــن نگــرش ــه ب ــه اســتفاده از اینترنــت تمرکــز  نســبت ب و نگــرش ب

ررقگـی  ، اینکـه چگونـه تجربـه    حـال  بـااین (. 2023، 8و لـین  کنند )هسـو می

سـایت تـی یر بگـدارد، در     ممکن اسـت بـر دیـدگاه دریـداران نسـبت بـه وب      
                                                           
1. Osei-Frimpong et al 

2. Cui et al 

3. Zafar et al 

4. Hausman and Siekpe 

5. Csikszent mihalyi 

6. Eliasa et al 

7. Colombo et al 

8. Hsu and Lin 
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هاسـمن و سـیکپه،   )های محـدودی موردبررسـی قـرار گرفتـه اسـت      پژوهش

2009.) 

ــدن ــه ش ــی     آمیهت ــدی پژوهش ــونا  کلی ــی از موض ــتریان یک ــد مش ــا برن ب

گیـری   ی بـرای شـکل  شـنادت  روان نـد یفرا ننـوان  بـه امروزی است که معمـولاً  

ــت      ــد و حالـ ــد از برنـ ــه دریـ ــبت بـ ــاری نسـ ــاهرا  رفتـ ــاداری، تظـ وفـ

شنادتی که بـا سـطحی از قـدر ، فـداکاری، جـدب و تعامـل مشـه          روان

ــی ــی مـ ــود، درا مـ ــراموا شـ ــود )سـ ــی در (. 2015، 1شـ ــوم آمیهتگـ مفهـ

ــوزه ــا ح ــا       یه ــت. در ادبی ــده اس ــه ش ــرار گرفت ــه ق ــی موردمطالع مهتلف

معیارهـای مهـم ارتبـان بـا مشـتری شـنادته       ز ننـوان یکـی ا   بازاریابی نیز به

ــ ــود یمـ ــاران) شـ ــد و همکـ ــاران2022، 2احمـ ــادی  و همکـ ، 3؛ نیکیفوریـ

ــ    (. 2021 ــد منجــر ادراا ارزش از ســوی مشــتری و بان ــا برن آمیهتگــی ب

قصــد و دهــان، وفــاداری  بــه ه رفتارهــای مهتلفــی ازجملــه تبلیغــا  دهــانبــ

 ــ ــد مجــدد م ــردد یدری ــی در زمگ ــهی. آمیهتگ ــا ن ــا   ییه ــان ب همچــون ارتب

)وینـران و   اسـت گرفتـه  موردمطالعـه قـرار    هـا  تیسـا  هـا و وب  برندها، رسـانه 

ــا ــزان  (. 2021، 4اوپرن ــد، می ــابی مشــتری از یــک برن یکــی از معیارهــای ارزی

آن برنــد جهــت آمیهتگــی بــا آن اســت. آمیهتگــی بــا برنــد بــرای پتانســیل 

و منجــر بــه  کنــد یجهــت تعامــل بــا آن برنــد فــراهم مــ یا زهیــمشــتری انگ

ــک وب  ــد مجــدد ی ــاداری و بازدی ــ وف )آرگاشــی و یوســکل،  شــود یســایت م

ــه وضــعیت ررقگــی  ( اســتدلال مــی2004) 5(. روی و شــارما2022 ــد ک کنن

ــدر آن ــد  ق ــه  کناســت کــه مصــرف بهــش ل ــه جســتجوی آن ادام نــدگان ب

ــابرادهنــد مــی ــه یــک وبنی؛ بن ــانی ک ــه ررقگــی را ایجــاد   ، زم ســایت تجرب

                                                           
1. Šramová 
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4. Vinerean and Opreana 

5. Roy and Sharma 
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سـایتی کـه تجربـه ررقگــی را     کننـدگان در مقایسـه بـا وب    کنـد، مصـرف   مـی 

ســایت  کننــد، احتمــال بیشــتری بــرای بازدیــد مجــدد از آن وب  ایجــاد نمــی

 دواهند داشت.

افـراد   روزافـزون ، بـه دلیـل اسـتفاده    شـده  مطـر  مطالـب   به  توجه بادرنتیجه 

فروشـی آنحیـن جهـت دریـد     هـای دـرده  سـایت هـا و وب جامعه از فروشـگاه 

بازدیـد مجـدد از ایـن     قصـد  بـه و نیز اهمیت ویـژه حفـد و ترریـب مشـتری     

ــا  ســایتوب هــا و دریــد مســتمر مشــتریان و کســب درآمــد، قصــد داریــم ب

یــدانی و دیگــر ابزارهــا، هــای قبلــی و تحقیقــا  ماســتفاده از نتــایپ پــژوهش

ــه ررقگــی یعنــی  ــین ابعــاد تجرب ــ  ب ــرل ادراا و  تمرکــز توجــه،: »رواب کنت

ــد   ــه  «شــده ادراال ــبحًک ــی2005) 1ســایکـ توســ  ق ــد و  شــده ( معرف ان

ــتری از      ــدد مش ــد مج ــد و بازدی ــا برن ــتری ب ــدن مش ــه ش ــونگی آمیهت چگ

نـوان  ن بـه  «2کـالا دیجـی »فروشـی آنحیـن   سایت را بـرای فروشـگاه دـرده    وب

هــای فــروش آنحیــن در کشــور بررســی و هــا و ســایتای از فروشــگاهنمونــه

در  نی؛ بنـابرا هـای مـرتب  بحـ  کنـیم    تیییـد فرضـیه   یـا نـدم   تاـیددر مورد 

هســتیم کـه: آیــا تجربــه   ســؤالایـن پــژوهش در پــی یـافتن پاســخ بــه ایـن    

ــد مجــدد در وب    ــد و قصــد بازدی ــا برن ــه شــدن ب ــر آمیهت ــایت  ررقگــی ب س

 تی یرگدار است؟ کالا یجید

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 تجربه ررقگی لانلاین -1-2

 اینترنـت  جهـانی  شـبکه  در کننـده  مصـرف  رفتـار  فهـم  بـرای  ررقگـی  تئوری

ــه ــه ب ــرای فهمیــدن مهــم فراینــدی مثاب  بیــان شــده کننــده مصــرف رفتــار ب

( 1996) 3نــواا و هـافمن  توســ  ررقگـی  یمفهــوم زمـانی کــه مـدل  . اسـت 
                                                           
1. Siekpe 

2. www.digikala.com 

3. Hoffman and Novak 
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 یـک  ننـوان  بـه  وب روی بـر  ررقگـی  یسـاز  مفهـوم بعـد از آن،   شد، پیشنهاد

ــا کــه شــد شــنادته کننــدگان ســوی مصــرف از شــنادتی وضــعیت  ســطح ب

ــاد ــار  زی ــرل، و مه ــطح کنت ــالایی س ــالش از ب ــز   و چ ــی، تمرک برانگیهتگ

ــه ــین توج ــی تعی ــود م ــودی ش ــاران و )گ ــاه از (.2016 ،1همک ــواا نگ  و ن

قــرار   ررقگــی  در حــالا  کننــده  مصــرف کــه   یزمــان (، 2000همکــاران )

در فضــای  کــه اتفاقـاتی  و شــده کـم  اطــراف فضـای  تـوجهش بــه  گیــرد، مـی 

 شـرای   ایـن  در. دهنـد  مـی  دسـت  از را دـود  اهمیـت  دهـد  مـی  ر  پیرامون

 دسـت  وی بـه  دوشـایندی  حالـت  و شـود  زمـان نمـی   گـدر  متوجه وب کاربر

 .دهد می

ــی،  ــا  ررقگ ــراد در لحظ ــه اف ــد  ب ــر ش ــک درگی ــی  ی ــت م ــوند فعالی  و ش

لـد    ایـن،  بـر  افـزون . آیـد  نمـی  مهـم هـا   آن نظـر  بـه  نیـز  دیگـری  چیز هیچ

شـدن    رـرق درنتیجـه   و آن انجـام  ادامـه  بـه  نحقـه ذاتـی   و فعالیـت  ازبردن 

ــد فعالیــت، در ــه اصــلی بعع  .(2006 ،2و همکــاران )ســالانوا اســت شــدن ررق

، افتـد  یاتفـاق م ـ زنـدگی روزمـره   در نـدر    هرچند تجربه ررقگـی نسـبتاً بـه   

ــ ــد یم ــار، فعال   توان ــد ک ــالیتی مانن ــر فع ــاً در ه ــتقریب ــا تی ــا   یه ــن ی آنحی

ــه، فعال ــال، مطالع ــدیجیت ــا تی ــم یه ــا تفریحــی و مراس ــاد  یه ــدهبی ایج م

ــود ــل،   ش ــی و یوکس ــک2022)آرگاش ــا   ( 2021، 3؛ و رادر و هولبی ــر اس ب

کـه  کننـد   هـا زمـانی یـک حالـت بهینـه را تجربـه مـی        نظریه ررقگی، انسـان 

ــدون      ــند و ب ــته باش ــرل را داش ــترین کنت ــه بیش ــال تجرب ــرای  در ح ــه ش ب

ــ حــوا  ــن  آن  ریــشــدیداً درگ ،و مزاحمتــی یپرت فعــالیتی باشــند کــه در ای

 ای ایــن حالــت تجربــهدر و  کنــد یجــدا مــ یاز دنیــای واقعــرا شــرای  افــراد 
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ــد  ــرای آن  ل ــش ب  ــ به ــاد م ــا ایج ــود یه ــل،   ش ــی و یوکس ؛ 2022)آرگاش

 (2021، 1انبارهوست و همکار

مهتلفـی اراــه شـده اسـت ازجملــه      یهـا  ررقگـی سـازه   یری ـگ جهـت انـدازه  

تمرکــز، هــدف روشــن، فقــدان دودآگــاهی، انتقــال زمــان، لــد ، کنجکــاوی 

هـا بـر سـه     از پـژوهش  یاریامـا در بس ـ  ؛(2023)زفـر و همکـاران،    و کنتـرل 

ــرل ادراا  ــد  درا شــده، تیک بعــد اصــلی تمرکــز توجــه، کنت  دیــشــده و ل

ــت  ــده اس ــر  ش ــازانکوگلو و دمی ــاره،  2021، 2)ک ــاتیش و د و  3؛ وو2022؛ ک

ــاران،  ــاران2022همکــ ــان و همکــ ــده 2022، 4؛ هیــ ــد  درا شــ (. لــ

)ســرگرمی کــاربران ناشــی از اســتفاده از فنــاوری(، کنتــرل درا شــده       

و تمرکـز توجـه    )احسا  کنتـرل کـاربران بـر فعالیـت و محـی  اطرافشـان(      

در فعالیــت( قــبحً بــرای مطالعــه تجربــه  شــدن ور روطــه)تمرکــز کــاربران و 

ــاوری   ــا فن ــاربران ب ــی یر آن را      ک ــت و ت ــده اس ــتفاده ش ــاطی اس ــای ارتب ه

شــود )بابــدولاه و  ننــوان یــک تجربــه بهینــه بــر رفتــار کــاربر تاـیــد مــی  بــه

 .(2022، 5همکاران

 هـا  تی ـفعال ردی ـگ یکه افراد در محی  آنحیـن در ایـن حالـت قـرار م ـ     هنگامی

صـور    مـرتب  بـا دریـد بـه     یهـا  تی ـ؛ لـدا فعال دهد یکز بالا انجام مرا با تمر

. همچنــین بــر اســا  بعــد اساســی دیگــر ردیــگ یکارآمــد و مــؤ ر انجــام مــ

. (2023، 6)ســیلوا و همکــاران کننــد لـد  ذاتــی یــا شــنادتی را تجربــه مـی  

ــرگرم   ــدیر و س ــن را دلپ ــرد محــی  آنحی ــت ف ــن حال ــ در ای ــده م ــدی یکنن  اب

ــون   ــایی همچ ــازابزاره ــا یب ــرو  یه ــی، س ــا  یاینترنت ــوش   یه ــز ه مجه

 ــ  ــک م ــه کم ــن زمین ــنونی و... در ای ــنما یمص ــراو  دی ــان را از اف ــ  زم د ح
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یـک فـرد در حالـت ررقگـی در     (. 2022)کـاتیش و دـاره،    دهنـد  یدست م ـ

و سـطح بــالاتری از تمرکـز و لــد  را    شـود  یور مــ دــود روطـه  یهـا  تی ـفعال

 ــ ــه م ــد یتجرب ــا   کن ــرای  تجربی ــن ش ــر  . در ای ــزاحم فیلت ــایند و م نادوش

و  شـود  یداده م ـ هـا  تی ـو بـه فـرد حالـت کنتـرل جهـت انجـام فعال       شود یم

 یری ـگ میو شـرای  تصـم   کنـد  یبرای آمیهتگـی بـا برنـد فـراهم م ـ     یا نهیزم

 (.2022هیان و همکاران، ) کند یدرید و تکرار درید را تسهیل م

 

 لامیشته شدر با برند -2-2

بازاریــابی  یهــا شــرفتیپ بــه  توجــه بــادر ادبیــا  بازاریــابی آمیهتــه شــدن مفهـوم  

 1مشـتری  آمیهتـه شـدن بـا   شـده اسـت. در حقیقـت، از نبـارا      مطـر   ای  رابطه

ــا مصــرف آمیهتــه شــدنو  ــابی  و ادبیــا  موضــووهــا پــژوهشدر  2کننــده ب بازاری

 ایـن نبــارا  ، دیـدگاه مشــترکی از  رو نی ـاســتفاده شـده اســت. ازا بیشـتر  دـدماتی  

ــدارد، امــا تعــاریف و کاربردهــای متعــددی   ــه شــده اســتوجــود ن ــرودی اراـ و  )ب

 سـازه ننـوان یـک    بـه  4برنـد بـا   کننـده  مصـرف آمیهتـه شـدن   (. 2011، 3همکاران

ــم ــال، مه ــر   در س ــر مط ــای ادی ــه ه ــت  موردتوج ــه اس ــرار گرفت ــدی ق ، 5)دیوی

ــی  (. 2015 ــک ش ــا ی ــان ب ــانی در ارتب ــالتی هیج ــی ح ــد، ءآمیهتگ ــون برن ، همچ

سـطح تعامـل دـود را     دهـد  یسایت است کـه بـه مشـتری اجـازه م ـ     ه و یا وبرسان

ــی  ــا آن ش ــابرا   ءب ــد؛ بن ــزایش ده ــل    نیاف ــای تعام ــیاری از نیازه ــی بس آمیهتگ

مهــم  یهــا یبرنـد یکــی از اسـتراتژ   یهتگــی؛ لـدا آم کنــد یمشـتریان را بــرآورده م ـ 

بازاریــابی جهــت حفــد مزیــت رقــابتی اســت و ارتبــان مشــتری بــا برنــد را بهبــود 

 (.2022آرگاشی و یوکسیل، ) بهشد یم
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ــد       ــدی  و لـ ــر، بـ ــا  معتبـ ــی، تجربیـ ــا  قبلـ ــل مطالعـ ــه  طبـ گرایانـ

ــرف ــاطفی آن  مص ــی ن ــا آمیهتگ ــدگان ب ــین،   کنن ــت. همچن ــرتب  اس ــا م ه

ا برنــدهایی دارنــد مشــتریان تمایــل بــه ایجــاد پیونــدهای نــاطفی نزدیــک بــ

ــه ارزش ــی آن  ک ــای شهص ــی   ه ــتراا م ــه اش ــا را ب ــنعک    ه ــد و م گدارن

ــا برنــدهابــا  کننــدگان مصــرف، تجربــه مثــال ننــوان بــهکننــد.  مــی ی ســبز ب

ــهی نــاطفی )هــا پاســخ ــوان ب ــال نن ــرتب  اســت  ، دلمث  .بســتگی نــاطفی( م

، شــوند یمــهوشــیارتر  ســتیز  یمحــکــه مشــتریان نســبت بــه  طــور همــان

هسـتند یـا تـی یر مثبتـی      سـت یز  یمح ـد برندهایی کـه دوسـتدار   تمایل دارن

بر محی  دارند را تـرجیح دهنـد. ایـن بـه ایـن دلیـل اسـت کـه افـرادی کـه           

آگـاه هسـتند، ارلـب انگیـزه دارنـد تـا از برنـدهایی حمایـت          سـت یز  یمحاز 

هـــا هماهنـــگ اســـت )پـــارا و  و انتقـــادا  آن هـــا بـــاارزشکننـــد کـــه 

ــه  .(2023، 1همکـــاران ــاً بـ ــا برنـــد نمومـ ــازه آمیهتگـــی بـ  یا ننـــوان سـ

ــد ــت   یچندبع ــده اس ــنادته ش ــیل،  ) ش ــی و یوکس ــارا و 2022آرگاش ؛ پ

مشــتری آمیهتگــی بــا برنــد بــر اســا   اســا   نیــا بــر(. 2023همکــاران، 

 توجـه  . مشـتریان بـا  دی ـنما یسه بعد شـنادتی، نـاطفی و رفتـاری تجربـه م ـ    

 ــ   ــرار م ــد در تعامــل ق ــا برن ــه ایــن ســه بعــد ب ــدیگ یب  آمیهتگــیمفهــوم  .رن

کننده بـا برنـد سـطح انگیـزش ذهنـی فـرد نسـبت بـه یـک برنـد در            مصرف

ــه کــه ویژگــی اســت شــرای  دــا  صــور  شــنادتی، نــاطفی و  هــای آن ب

 ـا بـر . شـوند  رفتاری مشه  می ی چندبعـد ی ا سـازه  مفهـوم، ایـن   اسـا    نی

ــاران،    ــاحبی و همک ــمیان ص ــت )قاس ــدن . (1397اس ــه ش ــد   آمیهت ــا برن ب

 نیــا در ارتبــان اســت. در نیــز بــا چنــد ســازه دیگــر در بازاریــابی همچنــین

تجربـه برنـد، رضـایت برنـد،     مثـل  ، پیشنهاد شده اسـت کـه مفـاهیمی    رابطه 

تواننـــد از پیامـــدهای آن باشـــند  انتمـــاد مـــی و وفـــاداری برنـــد، تعهـــد

هــای دیگــر اشــاره شــده اســت کــه  نــحوه در مطالعــه (. بــه2011)هولبیــک، 
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ــارک   ــل مش ــاهیم دل ــدهای    مف ــه پیام ــز ازجمل ــتری نی ــارکت مش تی و مش

ــی ــویر  آمیهتگـ ــتند )هـ ــد هسـ ــا برنـ ــاران،  1بـ ــرودی و 2010و همکـ ؛ بـ

 (.2013همکاران، 

 

 چهارچوب م هومی پژوهش و فرضیات -2-3

آمیهتـه شـدن بـا برنـد بـر قصـد بازدیـد         دهـد  یممطالعا  انجام شده نشان 

ــه  هــا شــرکت ؛ لــداگــدارد داری مــی تــی یر مثبــت و معنــی مجــدد همــواره ب

ــزا  ــل و اف ــال دل ــارزش از طر شیدنب ــ جــادیا لی ــزنج کی ارزش توســ   رهی

 ـبقـا با  یبرند دـود هسـتند و بـرا     ـبـه ا  یجهـان  ینگـاه  دی ارزش  رهی ـزنج نی

ــدف ا  ــند. ه ــته باش ــداش ــزنج نی ــد، تول رهی ــارزش برن ــ دی ــا یدروج ــا  یه ب

 دی ـجد انیجـدب مشـتر   لی ـهـا از طر  است که به بقـا و رشـد شـرکت    یارزش

ــو  ــتر   ای ــعه مش ــد و توس ــ انیحف ــک نما یفعل ــکم ــود کدی ــفی. وج و  تی

. کنــد یرا حفــد و جــدب مـ ـ  انیدــدما  اراـــه شــده مطلــوب، مشــتر    

ــدها ــه ا ییبرن ــک ــزنج نی ــحش  رهی ــمند از ت ــا ارزش ــد،   یه ــوب را دارن مطل

جـه  یانـد کـه نت   دـود برقـرار کـرده    انیبـا مشـتر   ییبـالا  یناطف یها یریدرگ

بــه برنــد باشــد. تعــامح  مکــرر  انیرمشــت یو وفــادار تیرضــا توانــد یآن مــ

 ،یک ـیزیمشـارکت ف  تی ـکننـده و شـرکت اسـت کـه موجـب تقو      مصـرف  نیب

ــ ــاطف یروان ــ مصــرف یو ن ــدگان م ــود یکنن ــاران، ش (. 2019 )شــارما و همک

کـه مطلـوب بـودن و محبـوب بـودن برنـد را نشـان         یتعامح  مکـرر  نیچن

شــود. آمیهتــه  بــا برنــد مــی انیمشــتر آمیهتــه شــدندهــد، منجــر بــه  مــی

بــا برنــد مــوردنظر را بــالا  انیمشــتر یریــدرگ یشــدن بــا برنــد، ابعــاد نــاطف

بــا برنــد مــوردنظر را  انیمشــتر نیای متناســب رابطــه بــ گونــه بــرد و بــه مــی

ــی ــزد. ا درم ــه جــادیآمی ــل و زمین ــری  نوام ــه درگی ــه منجــر ب ــایی ک ــای  ه ه

 جـاد یدارد کـه ا  یر پ ـرا د انیبـا مشـتر   برنـد شود، آمیهتـه شـدن    می یناطف
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ســایت را فــراهم  مجــدد از وب دیــبازد نــهیزم ،یو وابســتگ یریــهرگونــه درگ

گدشــته دارنــد،  یدهایــاز در یو تجربــه دــوب نــهیکــه زم یکنــد. کســان مــی

بــا برنــد احتمــال و انتظــار بازگشــت مجــدد بــه  ینــاطف شــتریب یریــبــا درگ

ــ  آن  وب ــایت توس ــی  س ــالا م ــا ب ــت ه ــد آم  یانیررود. مش ــا برن ــه ب ــهیک  هت

ــی ــی م ــوند م ــرا ش ــد ب ــد  بســ یتوانن ــولان اریم ــتفاده  از وب یط ــایت اس س

تعامــل مکــرر  ،ســایت از دــدما  و محصــولا  وب یکننــد. اســتفاده طــولان

ــ ــی  و وب انیمشــتر نیب ــرار م ــایت برق ــه قصــد بازد  س ــد ک ــکن ــدد از  دی مج

 .(2020)جین و همکاران،  کند سایت را فراهم می وب

ــز توجــه،    دهــد یمــمطالعــا  نشــان  ــه )تمرک ــا ســه مؤلف ــه ررقگــی ب تجرب

ــرل ادراا ــد  ادراا کنت ــده و ل ــایت    ش ــدد س ــد مج ــد بازدی ــر قص ــده( ب ش

 کـه شـدن   ور روطـه  هـای جنبـه  از یکـی  ؛ لـدا داری دارد تی یر مثبت و معنـی 

ــا ــه باره ــاره آن ب ــده، اش ــن ش ــت ای ــه اس ــول در ک ــد  ط  آن،ر  دادن  م

ــی  ــه  م ــد ش ــه توان ــاد هم ــایند ابع ــدگی نادوش ــرد  را زن ــاد بب ــن. از ی  ای

 کــه اســت واقعیـت  ایــن و مهـم  فرنــی محصــول ،ورشـدن  روطــه دصوصـیت 

 انجـام  حـال  در تکلیـف  بـر  توجـه  کامـل  تمرکـز  بـه  کننده یراض های فعالیت

ــد اســت ــدا؛ نیازمن ــیچ ل ــن در محیطــی ه ــرای ذه ــا  ب ــر اطحن ــاقی دیگ  ب

 و آشـکار  اهـداف  بـا  همـراه  شـدن  ررقـه  تجربـه  بـه  مربـون  تمرکز .ماند نمی

. مطالعــا  مشــه  کــرده کنــد دلــل مـی  ذهــن در را نظــم واکـنش ســری ، 

ــتر ــه مش ــه ب  انیهرچ ــز توج ــا تمرک ــتریب ــدر یش ــود را از وب دی ــایت  د س

ــد، در ــام دهن ــانج ــوب دی ــی  مطل ــه م ــری را تجرب ــا ت ــد و رض ــا  آن تیکنن ه

 ـاز در یدـوب کـه تجربـه    یانی. مشترابدی یم شیافزا کننـد   مـی  دای ـدـود پ  دی

قصـد بازدیـد مجـدد بـه برنـد مـوردنظر        هسـتند، بـه   یو از برند موردنظر راض

و  )دــان شــوند یمــ لیوفــادار برنــد تبــد انیبــاز دواهــد گشــت و بــه مشــتر

مطلـوب   جـه ینت توانـد  یکنتـرل درا شـده م ـ  . همچنـین  (2020، 1همکاران

                                                           
1. Khan et al 



 155 … سایت بررسی تأثیر تجربه ررقگی لانلاین بر لامیشته شدر با برند و قصد بازدید مجدد وب
 

 

منظـر   نی ـبودن دـدما  و محصـولا  اراــه شـده از سـمت برنـد باشـد. از ا       

ــده کن ــرل درا ش ــ رات ــوان یم ــه ت ــوان  ب ــنن ــیو کی ــ یژگ درون  یتیشهص

ــزا   انیمشــتر ــد را اف ــا برن ــرد و بق ــه نملک ــت ک ــر گرف ــ شیدر نظ ــد یم . ده

ــزا ــرل درونـ ـ  شیاف ــا  کنت ــتر یاحس ــه آن ان،یمش ــودن را    ب ــم ب ــا مه ه

 ـبرنـد   ا ی ـننوان نامل ح به و اجـازه احسـا  کنتـرل بـر      کنـد  یم ـ یادآوری

ــه آن  ــد را ب ــف برن ــاد مهتل ــ ابع ــا م ــا شــتن. دادهــد یه ــر  نی حــ  درون ه

بقــا  یکــه بــرا دهــد یدر ذهــن او شــکل مــ پســند یمشــتر یبرنــد ،یمشــتر

ــدر در انیدــود و آرامــش مشــتر . وجــود کنــد یمحصــولاتش، تــحش مــ دی

ای را بــه ســمت اســتفاده مجــدد از برنــد  هــر مشــتری ییهــا یژگــیو نیچنــ

ــ ــاند یم ــد بازد کش ــو قص  ــ دی ــالا م ــدد را ب ــرد یمج ــل) ب ــی و یوکس ، آرگاش

شــده و  ادراا. لــد  اســتشــده  مؤلفــه دیگــر ررقگــی، لــد  ادراا .(2022

ــ انیمشــتر یریــدرگ ــرا یضــرور ازیــن شیپ ــقصــد بازد جــادیا یب مجــدد  دی

 تیکننــده بــودن و جــداب   از ســرگرم یشــده ناشـ ـ هســتند. لــد  ادراا 

بــالاتر  تیباشــد بــه نلــت جــداب شــتریســایت اســت و هرچــه مقــدار آن ب وب

ــوب ــا مشــت تعامــل مطل ــری را ب ــر رضــا  انیرت ــرار کــرده و ب هــا در  آن تیبرق

بهــش  . ننصــر لــد دیــافزا یســایت مــ اســتفاده از محصــولا  و دــدما  وب

 یشـتر یب یری ـو درگ گـدارد  یتـی یر م ـ  انیبودن بـر لـد  درا شـده مشـتر    

 ییو تعامـل بـالا   یری ـ. درگکنـد  یم ـ جـاد یرنـد مورداسـتفاده ا  ها بـا ب  آن یبرا

بازگشـت و اسـتفاده مجـدد از     قصـد بـر   ،از لـد  درا شـده اسـت    یکه ناش

ســایت  مجــدد بــه وب یزمــان انیاســت کــه مشــتر یهی. بــددیــافزا یبرنــد مــ

ــازمی ــرا  ب ــد و آن را ب ــاب     یگردن ــود انته ــولا  د ــدما  و محص ــه د اراـ

هـا نقـش بسـته     از گدشـته در ذهـن آن   یمطلـوب  دی ـکنند کـه تجربـه در   می

ــر. باشــد ــا ب ــه   اســا   نی در ادامــه فرضــیا  و مــدل مفهــومی پــژوهش اراـ

 :گردد یم

 داری دارد. تمرکز توجه بر لامیشته شدر با برند تأثیر مثبت و معنی .1



 1403بهار ، 1، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  156
 

 داری دارد. تمرکز توجه بر قصد بازدید مجدد تأثیر مثبت و معنی .2

 داری دارد. برند تأثیر مثبت و معنیشده بر لامیشته شدر با  کنترل ادراک .3

 داری دارد. شده بر قصد بازدید مجدد تأثیر مثبت و معنی کنترل ادراک .4

 داری دارد. شده بر لامیشته شدر با برند تأثیر مثبت و معنی لذت ادراک .5

 داری دارد. شده بر قصد بازدید مجدد تأثیر مثبت و معنی لذت ادراک .6

داری  بازدید مجلدد تلأثیر مثبلت و معنلی    لامیشته شدر با برند بر قصد  .7

 دارد.

 

 

 . مدل م هومی پژوهش1کل شماره ش

 

 پژوهش شناسی روش -3

هــا  داده یآور از نظــر نحـوه جمــ   و یبردرکــا حاضــر از نظــر هـدف  پـژوهش 

در ایــن پــژوهش ســه روش  کمــی اســت. هــایپــژوهشی آن از نــوو اجــرا و

ــه   ــناد و کتابهانـ ــه اسـ ــوو بـ ــالا   ، رجـ ــتفاده از مقـ ــیاسـ و  الکترونیکـ

ــژوهش ــای پ ــدانی ه ــردآوری داده  می ــرای گ ــد. ب ــتفاده ش ــای اس ــه  ه جامع

ــداقل   ــرادی کـــه حـ ــار یـــکآمـــاری پـــژوهش همـــه افـ ــایت وباز  بـ  سـ

حجــم نمونــه جامعــه  انـد.  بازدیــد و دریـد آنحیــن انجــام داده  «کــالا یج ـید»
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افـراد سـاکن در شـهر همـدان کـه       نامحـدود بـودن   لی ـبه دلآماری پژوهش: 

ــد از   ــد / دری ــه بازدی ــایت وبتجرب ــته س ــدکور را داش ــه  م ــم نمون ــد، حج ان

 در دسـتر   صـور   بـه ی ری ـگ نمونـه نفر از ایـن افـراد انتهـاب شـدند.      384

ــن  ــه دســتو از طریــل فضــای آنحی ــیوارآمــد. جهــت  ب ــه، از  پرســش ی نام

محتــوا بــا اســتفاده از  یــیاســتفاده شــد. روا ســازه یــیو روا ییمحتــوا یــیروا

و پایــایی پرسشــنامه نیــز از  قــرار گرفــت تاـیــدپــنپ متهصــ  دبــره مــورد 

 قرار گرفت. موردبررسیطریل ضریب آلفای کرونبا  

ی ســؤال 6 نامــه پرســشبــا برنــد،  آمیهتــه شــدنگیــری متغیــر ابــزار انــدازه 

(، 2015) 2( و دودی2018) 1و فرنانـــــــد  برگرفتــــــه از کــــــاروالهو  

(، 5ی )دیلـی زیــاد،  ا نـه یگز  پـنپ  سـؤالا   صـور   بـه ی شـد کـه   ری ـگ انـدازه 

( طراحــی شــده اســت. 1( و )دیلــی کــم، 2(، )کــم، 3(، )متوســ ، 4)زیــاد، 

( 2013) 3ژو ســـؤالی 11 نامـــه پرســـشگیـــری ررقگـــی از بـــرای انـــدازه

ــنپ       ــر  پ ــف لیک ــنامه طی ــهگویی پرسش ــا  پاس ــه مقی ــد ک ــتفاده ش اس

ــه ــاد،  درج ــی زی ــاد، 5ای )دیل ــ ،  (،4(، )زی ــم، 3)متوس ــی 2(، )ک ( و )دیل

ــر ســه بعــد   ( اســت.1کــم،  ــن پرسشــنامه مشــتمل ب ــد  درا شــدهای   ، ل

ــده  ــرل درا ش ــی   کنت ــه م ــانون توج ــدد از    و ک ــد مج ــد بازدی ــد. قص باش

( ســـنجیده شـــد. کـــه 2020و همکـــاران ) 4چـــن ســـؤالی 3پرسشـــنامه 

ــر اســا  نامــه پرســشمقیــا  پاســهگویی  ی ا درجــه پــنپطیــف لیکــر   ب

ــا  ــی زی ــاد، 5د، )دیل ــ ، 4(، )زی ــم، 3(، )متوس ــم،  2(، )ک ــی ک ( 1( و )دیل

 ی شد.گدار نمره

 

 

                                                           
1. Carvalho and Fernandes 

2. Dwivedi 
3. Zhou 
4. Chen 
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 های پژوهش یافته-4

موردبررســی ی آمــار توصــیفی، افــرادی کــه در ایــن پــژوهش هــا افتــهبــر اســا  ی

ــد  قرارگرفتــه بیشــتر افــراد حاضــر  %، زن هســتند. 7/36هــا مــرد و  % از آن 3/63ان

ــد    ــا درص ــژوهش ب ــیدر پ ــوده و   9/53 فراوان ــل ب ــرد   1/46%، متیه ــز مج % نی

ــر از  6/28هســتند. از نظــر ســن،   ــراد شــرکت  30درصــد کمت ــال، بیشــتر اف -س

ــی   ــا درصــد فراوان ــژوهش ب ــده در پ ــین  1/41کنن ــی  31%، ب ــوده و  40ال ســال ب

ــ  ــر از  6/28ازآن  پ ــتند.  30%، کمت ــال هس ــین   9/21س ــز ب ــراد نی ــد از اف درص

ــوده اســت. همچنــ 50الــی  41 ــا  ین مشــاهده شــد کــه کمتــرین آنســال ب هــا ب

ســال ســن دارنــد. از نظــر مــدرا تحصــیلی  51%، بیشــتر از  3/8درصــد فراوانــی 

ــد،    ــر بودن ــژوهش حاض ــن پ ــه در ای ــرادی ک ــز اف ــی   نی ــد فراوان ــا درص  ،% 1/59ب

ــوده و ســپ  لیســان   ــوق  ،% 2/24ب ــالاتر تحصــیحتی در ســطح ف لیســان  و ب

مربــون بـه سـطح تحصــیح     ،% 3/6 ارکمتـرین درصـد فراوانــی بـا مقـد    . داشـتند 

 باشد. می زیر دیپلم و دیپلم

اسـتفاده گردیـد. نتـایپ ایـن آزمـون       1اسـمیرنف  –آزمـون کولمـوگروف   در ابتدا از 

متغیرهــای  زمـانی کــه  باشــند. نرمـال نمــی  هــاکــه متغیر بـود گویـای ایــن مطلــب  

ــی  ــژوهشموردبررس ــتند،   پ ــال نیس ــل نرم ــام تحلی ــرای انج ــادلا   از روش ب مع

 .شود میاستفاده  PLSافزار  نرم باسادتاری 

 

 گیری مدل اندازه -1-4

 سؤالا  آورده شده است: مربون بهبارهای ناملی  1در جدول شماره 

 
  

                                                           
1. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
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 گیری پژوهش بارهای عاملی سؤالات در مدل اندازه .1جدول شماره 

 نتیجه بار عاملی سؤال بعد متغیر

 تجربه ررقگی

شده لد  ادراا  

1 82/0 سؤال تاـید   

2 707/0 سؤال تاـید   

3 838/0 سؤال تاـید   

4 775/0 سؤال تاـید   

شده کنترل ادراا  

5 869/0  تاـید سؤال 

6 791/0  تاـید سؤال 

7 866/0  تاـید سؤال 

 تمرکز توجه

8 783/0  تاـید سؤال 

9 785/0  تاـید سؤال 

10 832/0  تاـید سؤال 

11 759/0  تاـید سؤال 

شدن با   آمیهته

 برند
- 

1 743/0  تاـید سؤال 

2 782/0  تاـید سؤال 

3 783/0  تاـید سؤال 

4 740/0  تاـید سؤال 

5 795/0  تاـید سؤال 

6 789/0  تاـید سؤال 

قصد بازدید 

 مجدد
- 

1 737/0  تاـید سؤال 

2 861/0  تاـید سؤال 

3 761/0  تاـید سؤال 

 

بــا توجــه بــه  دهــد؛ کــه نشــان مــی ســؤالا  را بارهــای نــاملی 1جــدول شــماره 

   آمده همه بارهای ناملی مناسب هستند. دست نتایپ به
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گیــرد. در رابطــه بــا  روایــی مــدل براســا  روایــی همگــرا موردســنجش قــرار مــی

( AVEهــا آزمــون میــانگین واریــان  اســتهراجی ) روایــی همگــرا یکــی از آزمــون

 آورده شده است: 2شماره است که در جدول 

 
گیری بررسی روایی همگرا در مدل اندازه .2جدول شماره   

 ضریب پایایی اشتراکی متغیر

596/0 آمیهته شدن با برند  

552/0 تمرکز توجه  

/.621 قصد بازدید مجدد  

شده لد  ادراا  551/0  

شده کنترل ادراا  711/0  

 

 
ــا ــه ب ــه  توج ــه ب ــتهراجی   اینک ــان  اس ــانگین واری ــتر از  می ــود؛  5/0بیش ب

گیـرد و ایـن    گیـری مـورد تاـیـد قـرار مـی      بنابراین روایی همگرایی مدل انـدازه 

 دهد که سؤالا  هر بعد با یکدیگر همگرایی لازم را دارند. نشان می

 

 لازمور پایایی -2-4

پایــایی ، آزمــون 1در ایــن بهــش پایــایی مــدل بــر اســا  آزمــون آلفــای کرونبــا 

ــی ــنجش 2ترکیب ــی  موردس ــرار م ــماره   ق ــدول ش ــرد. در ج ــدل   3گی ــایی م پای

 گیرد. موردبررسی قرار میگیری  اندازه

 
  

                                                           
1. Cronbach's Alpha 
2. Composite Reliability (CR) 
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 گیری بررسی پایایی مدل اندازه .3جدول شماره 

 ضریب پایایی ترکیبی ضریب لال ای کرونباخ متغیر

 0/899 0/865 آمیهته شدن با برند

 0/830 0/726 تمرکز توجه

 0/831 0/793 بازدید مجددقصد 

 0/828 0/719 شده لد  ادراا

 0/880 0/796 شده کنترل ادراا

 

تـوان نتیجـه گرفـت کـه ضـرایب آلفـای کرونبـا          مـی  3بر اسا  جـدول شـماره   

ــژوهش   ــای پ ــامی متغیره ــرای تم ــتر از  ب ــوده  7/0بیش ــت ب ــد اس ــورد تاـی . و م

ــا    ــرای تمــام متغیره ــی ب ــایی ترکیب ــه پای ــین ازآنجاک  اســت، 7/0بیشــتر از همچن

 .بنابراین سؤالا  پژوهش از نظر پایایی ترکیبی شرای  مناسبی دارد

 

 گیری کی یت مدل اندازه -3-4

ــدازه  ــدل ان ــت م ــاد       کیفی ــاط  ش ــی متق ــون روای ــتفاده از آزم ــا اس ــری ب گی

هــا  گیــری متغیرهــا بــر اســا  ســؤالا  آن بــه بررســی کیفیــت انــدازه 1اشــتراکی

هــر  بــرای پــژوهش گیــری کیفیــت مــدل انــدازه 4پــردازد. در جــدول شــماره  مــی

 شده است: نشان دادهمتغیرها  یک از

 
 پژوهش گیری کی یت مدل اندازه .4جدول شماره 

 نتیجه کی یت مدل متغیر

 یقو اریبس 426/0 آمیهته شدن با برند

 قوی 267/0 قصد بازدید مجدد

 قوی 28/0 شده لد  ادراا

 یقو اریبس 401/0 شده کنترل ادراا

 قوی 275/0 تمرکز توجه

                                                           
1. Commuality Cros Vality (CV com) 
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گیـری   مشـه  شـد کـه کیفیـت مـدل انـدازه       نتـایپ در جـدول بـالا،    بـه   توجه با

ــرل ادراا     ــد و کنت ــا برن ــدن ب ــه ش ــی، آمیهت ــه ررقگ ــای تجرب ــده در  متغیره ش

ی متغیرهــای قصــد بازدیــد ریــگ انــدازهی بــوده و کیفیــت مــدل قــو اریبســســطح 

 شده و تمرکز توجه در سطح قوی هستند. مجدد، لد  ادراا

 دهد. پژوهش را نشان می های آزمون معناداری فرضیه 5جدول شماره 

 
 پژوهشهای  بررسی فرضیه .5جدول شماره 

 

 رواب 

ضریب 

مسیر 

 )بتا(

انحراف 

 معیار
-tلاماره 

value 

سطح 

 داری معنی
 نتیجه

 معنادار 001/0 495/7 057/0 429/0 آمیهته شدن با برندتمرکز توجه اول

تمرکز توجه  دوم قصد بازدید مجدد   معنادار 001/0 74/4 063/0 297/0 

 معنادار 001/0 648/5 052/0 291/0 آمیهته شدن با برند شده کنترل ادراا سوم

 شده کنترل ادراا چهارم قصد بازدید مجدد   معنادار 001/0 784/4 05/0 238/0 

 معنادار 001/0 422/3 056/0 191/0 آمیهته شدن با برند شده لد  ادراا پنجم

 معنادار 001/0 132/4 057/0 234/0 قصد بازدید مجدد شده لد  ادراا ششم

 آمیهته شدن با برند هفتم مجدد دیبازدقصد   معنادار 001/0 876/3 053/0 204/0 

 

 بـه   توجـه  بـا در فرضـیه اول،  تـوان نتیجـه گرفـت کـه      مـی بـالا  بر اسـا  جـدول   

%  43بـه میـزان    تمرکـز توجـه  کـه   افـت ی دسـت به ایـن نتیجـه    توان یمضریب بتا 

تــوان نتیجــه  گــدارد، بنــابراین در کــل مــی تــی یر مــی آمیهتــه شــدن بــا برنــدبــر 

داری  گرفــت کــه تمرکــز توجــه بــر آمیهتــه شــدن بــا برنــد تــی یر مثبــت و معنــی

تـر نیـز از همـان جامعـه،      شـود کـه در یـک نمونـه بـزر       بینـی مـی   لدا پیشدارد. 

 پژوهش تاـید گردد.  اول فرضیه 

% بــر  30میــزان  بــهتمرکــز توجــه در فرضــیه دوم،  تــوان نتیجــه گرفــت کــه مــی

تـوان نتیجـه گرفـت کـه      گـدارد، بنـابراین در کـل مـی     تی یر مـی  قصد بازدید مجدد

ــی      ــت و معن ــی یر مثب ــدد ت ــد مج ــد بازدی ــر قص ــه ب ــز توج ــدا داری دارد.  تمرک ل

تـر نیـز از همـان جامعـه، فرضـیه       شـود کـه در یـک نمونـه بـزر       بینـی مـی   پیش

 .پژوهش تاـید گردددوم 
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ــژوهش  ــدر فرضــیه ســوم پ ــ یم ــن نتیجــه  وانت ــه ای ــتی دســتب ــرل  اف ــه کنت ک

گـدارد، بنـابراین    تـی یر مـی   آمیهتـه شـدن بـا برنـد    % بـر   29به میـزان   شده ادراا

شـده بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد        توان نتیجه گرفـت کـه کنتـرل ادراا    در کل می

ــی یر مثبــت و معنــی ــیشداری دارد.  ت ــدا پ ــه   بینــی مــی ل ــک نمون شــود کــه در ی

 پژوهش تاـید گردد.  سوم جامعه، فرضیه تر نیز از همان  بزر 

 قصــد بازدیــد مجــدد% بــر  24بــه میــزان  شــده در فرضــیه چهــارم کنتــرل ادراا

شـده   تـوان نتیجـه گرفـت کـه کنتـرل ادراا      گدارد، بنـابراین در کـل مـی    تی یر می

شـود   بینـی مـی   لـدا پـیش  داری دارد.  بر قصد بازدیـد مجـدد تـی یر مثبـت و معنـی     

پـژوهش تاـیـد   چهـارم  تـر نیـز از همـان جامعـه، فرضـیه       که در یک نمونـه بـزر   

 گردد.  

ــر اســا  جــدول  ــالا ب ــیب ــه   م ــت ک ــوان نتیجــه گرف ــد  ت ــنجم، ل در فرضــیه پ

گـدارد، بنـابراین    تـی یر مـی   آمیهتـه شـدن بـا برنـد    % بـر   19به میـزان   شده ادراا

شـده بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد        تـوان نتیجـه گرفـت کـه لـد  ادراا      در کل می

ــی یر مث ــیشداری دارد.  بــت و معنــیت ــدا پ ــه   بینــی مــی ل ــک نمون شــود کــه در ی

 پژوهش تاـید گردد.پنجم تر نیز از همان جامعه، فرضیه  بزر 

ــا در فرضــیه ششــم پــژوهش بــه ایــن نتیجــه  تــوان یمــضــریب بتــا  بــه  توجــه ب

% بـر قصـد بازدیـد مجـدد تـی یر       23بـه میـزان    شـده  کـه لـد  ادراا   افتی دست

شـده بـر قصـد     تـوان نتیجـه گرفـت کـه لـد  ادراا      در کل می گدارد، بنابراین می

   داری دارد. بازدید مجدد تی یر مثبت و معنی

ــادر فرضــیه هفــتم پــژوهش  ــه  توجــه ب ــه ایــن نتیجــه  تــوان یمــضــریب بتــا  ب ب

% بـر قصـد بازدیـد مجـدد      20بـه میـزان    کـه آمیهتـه شـدن بـا برنـد      افتی دست

نتیجـه گرفـت کـه آمیهتـه شـدن بـا        تـوان  گـدارد، بنـابراین در کـل مـی     تی یر می

ــی یر مثبــت و معنــی  ــد مجــدد ت ــر قصــد بازدی ــد ب ــدا پــیشداری دارد.  برن بینــی  ل

پـژوهش  هفـتم  تـر نیـز از همـان جامعـه، فرضـیه       شود که در یک نمونه بـزر   می

 تاـید گردد.
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 گیری   بحث و نتیجه -5

بررسـی تـی یر تجربـه ررقگـی بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد و           این پژوهش با هـدف 

اینکـه فرضـیه    بـه   توجـه  بـا  .، انجـام شـد  کـالا  یج ـیدسـایت   قصد بازدید مجدد وب

، پــردازد یمــاول پــژوهش بــه بررســی تمرکــز توجــه بــر آمیهتــه شــدن بــا برنــد  

ــه کــه ایــن واقعیــت اســت  دهنــده نشــانآمــده در مباحــ  قبلــی  دســت نتــایپ ب

ــز توجــه ــر  تمرک ــد آب ــا برن ــه شــدن ب ــی یر  میهت ــت ــدارد یم ــل گ ــابراین در ک ، بن

نتیجه گرفت که تمرکـز توجـه بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد تـی یر مثبـت و           توان یم

کـه تمرکـز توجـه بـر آمیهتـه       میرس ـ یم ـبه ایـن نتیجـه    نی؛ بنابراداری دارد معنی

ســایت، متمرکــز  وب فعالیــت درشــدن   جــدب شــد  بــهشــدن بــا برنــد ازجملــه 

ــودن  ــر مشــتریان توجــهب ، کــالا یجــید ســایت از اســتفاده هنگــام فعالیــت روی ب

ــدب ــدما  ج ــتریان  د ــدن مش ــایت ش ــامی س ــه هنگ ــایت از ک ــید س ــالا یج  ک

ــتفاده ــی اس ــا   م ــتن احس ــد و داش ــحالی کنن ــی  دوش ــتریان وقت ــ  مش  از توس

 کنند، تی یرگدار هستند. می درید کالا دیجی سایت

رو  کــالا بــا تمرکــز توجــه روبــه یجــ یکــه هنگــام اســتفاده از برنــد د یانیمشــتر

ــ شــوند، محــدود مــی ــه یشــدن تمرکــز ذهن ــا از طــوری مواجــه هســتند؛ ب  کــه ب

 یانیشــوند. مشــتر ادراکــا  و افکــار نــامربون حــدف مــی یدآگــاهدادن دو  دســت

برنـد   یبـر رو  ییبـودن برنـد، بـا تمرکـز بـالا      پسـند  یو مشـتر  تیکه به نلت جداب

ــازدورد بــدون ابهــام بــه بــه اهــ ییکننــد، بــا پاســهگو یتوجــه مــ داف روشــن و ب

منجـر بـه احسـا      یاحسـا  تمرکـز   نی. داشـتن چن ـ پردازنـد  یدـود م ـ  تیفعال

ــر   ــرل ب ــ یروکنت ــتر   یمح ــد و مش ــد ش ــانیفعال یرو انیدواه ــه تش ــور   ب ص

دـود در   تی ـبـر فعال  ییکـه افـراد بـا تمرکـز بـالا      یکننـد. زمـان   یتمرکز م ـ یقیدق

ــه فعال  ــد و ب ــد، کنتــرل دارن ــبرن ــ   یمــ یدــود توجــه کــاف یهــا تی کننــد، درواق

 ـ  یتعامحت . تحـت تـی یر   شـود  یم ـ جـاد یهـا و برنـد مـوردنظر ا    آن نیتو م با توجـه ب

ــکل ــگ ش ــ یری ــاط نیچن ــاطف ا ،یارتب ــان ن ــ یرتب ــتر نیب ــکل   یمش ــد ش و برن
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محصــولا  بــالا  دیــدر در یمشــارکت مشــتر زانیــکــه تحــت تــی یر م ردیــگ یمــ

 شود.   یم هتهیبا برند موردنظر آم یرفته و مشتر

تمرکــز توجــه بــر قصــد بازدیــد مجــدد تــی یر  اینکــه فرضــیه دوم بــه بــه  توجــه بــا

بـر  تمرکـز توجـه   آمـده گویـای ایـن موضـوو اسـت کـه        دسـت  پردازد، نتایپ بـه  می

 انیمشـتر  یبـرا  یشـدگ  از رـرق  ییهـا  حالـت گـدارد.   تـی یر مـی   قصد بازدید مجدد

اسـت کــه   یفـرد  نحصـربه م یهـا  یژگ ـیهـا، از داشـتن و   آن یو تمرکـز توجـه بـالا   

کــرده اســت. بــا  جــادیدــود ا انیمشــتر یصــور  مطلــوب بــرا برنــد مــوردنظر بــه

ــو   ــز از س ــدن تمرک ــدودتر ش ــتر یمح ــالا   انیمش ــز ب ــت تمرک ــه نل ــا،  آن یب ه

تمرکـز   یبـا دقـت بـالاتر    یول ـ یکمتـر  یهـا  تی ـمحصـولا  و فعال  یرو انیمشتر

 کنند.   می

کنتـرل ادراا بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد        تـی یر  بـه  سـوم به اینکه فرضیه   توجه با

آمیهتـه شـدن بـا    بـر   شـده  کنتـرل ادراا کـه   دهـد  یم ـنشـان  ، نتـایپ  پـردازد  یم

ــد ــی یر مــی برن ــابراین در کــل مــی  ت ــرل   گــدارد، بن ــوان نتیجــه گرفــت کــه کنت ت

کـه   یزمـان داری دارد.  شده بر آمیهتـه شـدن بـا برنـد تـی یر مثبـت و معنـی        ادراا

ــتر ــدر فعال انیمش ــود د تی  ــد ــوردنظر، از مح ــد م ــاف   یرون برن ــد درا ک  یبرن

ــی  ــرل م ــد و آن را کنت ــاف   دارن ــنادت ک ــة ش ــه نقط ــد، ب ــوردنظر  یکنن ــد م از برن

ـه شـده، احسـا  صـم      یبـالا  تی ـفیرسـند. درواقـ  ک   می  نیب ـ تیمیدـدما  اراـ

ــد ا انیمشــتر ــا برن ــادیب ــ ج ــد یم ــه شــده آن،   و آن کن ــد و دــدما  اراـ ــا از برن ه

منجـر بـه احسـا      یکننـد. شـنادتن برنـد بـه حـد کـاف       مـی  دای ـپ یکاف دتشنا

ــتر  ــ  مش ــرل توس  ــ انیکنت ــتفاده م ــد مورداس ــود یاز برن ــا   ش ــتن احس . داش

ــتر    ــرل ادراا مش ــل کنت ــد، حاص ــتفاده از برن ــش در اس ــرل و آرام ــت.  انیکنت اس

 انیمشــتر یبــالا تیرضــا ت،یــتجربــه احســا  آرامــش و کنتــرل در هنگــام فعال

ــه  ــراهرا ب ــت. هم ــد داش ــکل  دواه ــه ش ــر ب ــرل ادراا، منج ــگ کنت ــرل  یری کنت

و  یدر احســا  دشــنود ییکــه ســهم بــه ســزا شــود یافــراد، از برنــد مــ یدرونــ

شــده،  . وجــود کنتــرل ادرااکنــد یمــ جــادیدر مورداســتفاده از برنــد را ا ت،یرضــا
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ــ یاحســا  نــاطف  ــ انیمشــتر نیب ــر مح ــد از نظــر کنتــرل ب و احســا    یو برن

 انیمشـتر  یاز سـردرگم   یکنتـرل بـر مح ـ  . وجـود حـ    کنـد  یم ـ جـاد یآرامش ا

 .  کند یم تیهدا یو مشهص نیها را به سمت هدف مع کاسته و آن

کنتـرل ادراا بـر قصـد بازدیـد مجـدد       تـی یر  بـه  چهـارم به اینکـه فرضـیه     توجه با

ایـن اسـت کـه کنتـرل      دهنـده  نشـان  آمـده از پـژوهش   دسـت  بـه ، نتـایپ  پردازد یم

 یکنتــرل ادراا بــه معنــا گــدارد. تــی یر مــی قصــد بازدیــد مجــددبــر  شــده ادراا

 یانی. مشـتر شـود  یاطـحق م ـ  انیو برنـد توسـ  مشـتر     یاحسا  کنترل بـر مح ـ 

 یانـدازه کـاف   کننـد کـه بـر برنـد مورداسـتفاده بـه       احسـا  مـی   یق ـیکه به هر طر

 یکــاف ییکــالا( آشــنا یجــ یســایت د کنتــرل دارنــد، بــا ابعــاد مهتلــف برنــد )وب

 یاحساســ نیانــد. وجــود چنــ کــرده نــهیزم نیــدر ا یکــاف هــایپــژوهشدارنــد و 

ــاف  جــهینت ــر محــ یشــنادت و تســل  ک ســایت اســت. وجــود احســا    وب  یب

ــردرگم  ــدم س ــش و ن ــ یآرام ــرل ادراا، زم یناش ــهیاز کنت ــدد از   ن ــتفاده مج اس

ــ وب ــراهم م ــد یســایت را ف ــه کن ــوان رو و ب جهــت اســتفاده مجــدد از  یکــردینن

کــه کنتــرل   یانیگــدارد. مشــتر  تــی یر مــی  انیســایت بــر رفتــار مشــتر    وب

کننـد بـه نلـت احسـا       کـالا تجربـه مـی    یج ـ یسـایت د  را از وب یا شده ادراا

از نحــوه  ،یداشــتن کنتــرل و نــدم ســردرگم  دســت در ت،یــآرامــش هنگــام فعال

ــدر ــدــود از ا دی ــه ا واهنــدد یســایت راضــ وب نی ــود. تجرب ــب  نــهیحــ  زم نی

ــه وب بازگشــت مجــدد آن ــا ب  ــ ه ــراهم م ــایت را ف ــد یس ــرار کن ــامح   یو برق تع

 ـ. قصـد بازد سـازد  یوفـادار م ـ  انیمشـتر  ،یراض ـ انیاز مشـتر  بـاره  نیچند مجـدد   دی

ــاز  ــد، نت کی ــهیبرن ــنود  ج ــا  دش ــند یاحس ــدر در یو درس ــیپ یدهای  نیش

 یاحسـا  درسـند   نـه یزم توانـد  ی، م ـشـده  است. وجـود احسـا  کنتـرل درا   

بــه  انیحافظــه مشــترکـرده باشــد و در   جــادیا ،یقبلــ یدهایــرا از در یو دشـنود 

 نلت تجربه احسا  آرامش و ندم کحفه شدن، جا گرفته باشد.

تـی یر لـد  ادراا بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد        بـه   پـنجم به اینکه فرضـیه    توجه با

کــه لــد   دهــد یمــنشــان  آمــده از پــژوهش حاضــر دســت بــه، نتــایپ پــردازد یمــ
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تـوان   گـدارد، بنـابراین در کـل مـی     تـی یر مـی   آمیهته شـدن بـا برنـد   بر  شده ادراا

؛ شـده بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد تـی یر مثبتـی دارد         نتیجه گرفت که لـد  ادراا 

لـد  ادراا بـر آمیهتـه شـدن بـا برنـد ازجملـه        کـه   میرس ـ یم ـ جهینت نیبه ا لدا

ــرگرم ــده س ــان کنن ــودن و هیج ــز ب ــودن انگی ــتفاده ب ــایت از اس ــی س ــالا و  دیج ک

، تــی یر کـالا  سـایت دیجــی  از اسـتفاده هنگــام   اشـتیاق  همچنـین داشـتن احســا  

 انیکـه اسـتفاده مشـتر    کنـد  یم ـ انی ـشـده ب  لـد  ادراا  گـر ید نبار  بهگدارد.  می

ــارا  ــر اســا  ک ــه تنهــا ب ــد، ب ــرار  یو ا ربهشــ ییاز محصــولا  برن ــی یر ق تحــت ت

 زیــبهــش و مفــر  بــودن ن ماننــد لــد  یدرونــ یهــا زهیــبلکــه بــه انگ رد؛یــگ یمــ

 یکـــالا در راســـتا یجـــ یســـایت د مطلـــوب وب یهـــا دارد. تـــحش یبســـتگ

کننـده بـودن آن    منجـر بـه جالـب بـودن و سـرگرم      توانـد  یبودن، م ـ پسند یمشتر

از جنبــه جالــب و  توانــد یمهتلــف مــ یهــا برنــدها و ســازمان نیشــود. رقابــت بــ

کـه   ییاسـت برنـدها   یهیو بـد  ردی ـقـرار بگ  یموردبحـ  و بررس ـ  زی ـنجداب بودن 

ــرا ــتر یب ــرگرم  انیمش ــود، س ــده، ه د ــانیکنن ــانگ ج ــد زی ــب   ، ل ــش و جال به

مورداســتفاده قــرار   یبــا لــد  بــالاتر   یشــتریب انیهســتند، توســ  مشــتر  

از  دیــدواهنــد بــود. احســا  ســهولت در در یرقــابت دانیــم روزیــو پ رنــدیگ یمــ

ــه ا   وب ــر ب ــودن آن، منج ــودمند ب ــایت و س ــادیس ــده   ج ــد  درا ش ــا  ل احس

ــ انیتوســ  مشــتر ــاطف شــود یم ــتفاده   آن یو از لحــاظ ن ــد مورداس ــا برن ــا را ب ه

و برنـد   یمشـتر  نیب ـ یشـدن بـا برنـد بـه ارتبـان نـاطف       هتـه ی. آمکنـد  یم ریدرگ

ــی یر م  ــت ت ــه تح ــاره دارد ک ــاش ــتر زانی ــارکت مش ــدر در یمش ــولا   دی محص

بهــش  دــود جالــب و لــد  انیمشــتر یکــه بــرا یتیســا اســت وب یهیبــد. اســت

کـه تحـت تـی یر     کنـد  یم ـ جـاد یهـا ا  آن یبـرا  یا است، احسا  لـد  درا شـده  

ــتر  ــامح  مش ــا وب انیآن، تع ــزا  ب ــایت اف ــ شیس ــدی یم ــزااب ــامح   شی. اف تع

ــتر ــا وب انیمش ــایت ب ــد  ،س ــا  ل ــرا  احس ــودن ب ــش ب ــتر یبه ــراهم  انیمش ف

کـه مصـداق آمیهتـه     بـرد  یبـا برنـد را بـالا م ـ    یمشـتر  یناطف یریو درگ کند یم

 .شدن با برند است
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لـد  ادراا بـر قصـد بازدیـد مجـدد      بـه تـی یر    ششـم نکـه فرضـیه   بـه ای   توجـه  با

بـر قصـد    شـده  لـد  ادراا کـه   ایـن اسـت   دهنـده  ، نتایپ حاصـله نشـان  پردازد یم

ــی یر مــی ــد مجــدد ت ــه   بازدی ــد مجــدد ازجمل ــر قصــد بازدی ــد  ادراا ب گــدارد. ل

گـدارد.   کـالا، تـی یر مـی    دیجـی  سـایت  از اسـتفاده  بـودن  بودن و جالـب بهش  لد 

 تیــموفق یبــرا یدیــکل ینــامل یآن اســت کــه مشــتر یریــگ جــهینت نیــا نلــت

ــرکت ــا ش ــف و وب یه ــا مهتل ــا تیس ــد  ادراا ه ــت. ل ــده و درگ اس ــردنیش  رک

مجــدد هســتند.  دیــقصــد بازد جــادیا یبــرا یضــرور ازیــن شیدو پــهــر  انیمشــتر

ــد  ادراا ــودن و جــداب از ســرگرم یشــده ناشــ ل ــده ب ســایت اســت و  وب تیکنن

تـری را بـا    بـالاتر تعامـل مطلـوب    تیباشـد بـه نلـت جـداب     شـتر یهرچه مقدار آن ب

هــا در اســتفاده از محصــولا  و دــدما   آن تیبرقــرار کــرده و بــر رضــا انیرمشــت

 انیبهــش بــودن بــر لــد  درا شــده مشــتر . ننصــر لــد دیــافزا یســایت مــ وب

 جــادیهــا بــا برنــد مورداســتفاده ا آن یبــرا یشــتریب یریــگــدارد و درگ تــی یر مــی

 قصـد از لـد  درا شـده اسـت بـر      یکـه ناش ـ  ییو تعامـل بـالا   یری ـ. درگکند یم

 ـافزا یبازگشت و استفاده مجـدد از برنـد م ـ    یزمـان  انیاسـت کـه مشـتر    یهی. بـد دی

ــه وب ــدد ب ــازم مج ــایت ب ــد یس ــرا گردن ــولا    یو آن را ب ــدما  و محص ــه د اراـ

هــا  از گدشــته در ذهــن آن یمطلــوب دیــکننــد کــه تجربــه در دــود انتهــاب مــی

و  دنبـو  زی ـانگ جـان یکننـده بـودن، ه   بهـش بـودن، سـرگرم    شد. لـد  نقش بسته با

 ـا توانـد  یسـایت م ـ  جالب بـودن وب  کـرده و برنـد را در رقابـت     جـاد یرا ا نـه یزم نی

ــا  ــا س ــدها ریب ــا  یبرن ــار متم ــدت  زیهمک ــد. ل ــتر  یکن ــ  مش ــه توس درا  انیک

 یدهایــدر نــهیو زم کنــد یمــ جــادیبــا برنــد مورداســتفاده را ا یریــ، درگشــود یمــ

 .کند یها فراهم م آن ندهیآ

آمیهتـه شـدن بـا برنـد بـر قصـد بازدیـد        بـه تـی یر    هفـتم به اینکه فرضیه   توجه با

ــ مجــدد ــردازد یم ــابراپ ــد مجــدد    نی، بن ــر قصــد بازدی ــد ب ــا برن ــه شــدن ب آمیهت

ــودن مشــتریان در  ــه مشــتاق ب ــتفاده ازجمل ــایت دــدما  از اس ــالا یجــید س  و ک

 کـالا  دیجـی  دـدما   از طـولانی  بسـیار  مـد   بـرای  تواننـد  یم ـکـه مشـتریان    این
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ــه شـده مطلــوب،    تی ـفیوجــود کگـدارد.   کننـد، تــی یر مـی   اسـتفاده  و دـدما  اراـ

ــ انیمشــتر ــدهاکنــد یرا حفــد و جــدب م ــکــه ا یی. برن ــزنج نی ارزشــمند از  رهی

دــود  انیبــا مشــتر ییبــالا ینــاطف یهــا یریــمطلــوب را دارنــد، درگ یهــا تــحش

بــه برنــد  انیمشـتر  یو وفــادار تیرضـا  توانــد یجـه آن م ــیانـد کــه نت  برقـرار کــرده 

 تیــکننــده و شــرکت اســت کــه موجــب تقو مصــرف نیباشــد. تعــامح  مکــرر بــ

ــارکت ف ــیزیمش ــ ،یک ــاطف یروان ــرف یو ن ــدگان مـ ـ مص ــود یکنن ــارما و  ش )ش

ــاران ــ1،2019همک ــرر  نی(. چن ــامح  مک ــوب    یتع ــودن و محب ــوب ب ــه مطل ک

 ــ ــان م ــد را نش ــودن برن ــد یب ــه ده ــر ب ــدن، منج ــه ش ــد  انیمشــتر آمیهت ــا برن ب

ــ ــاد نــاطف شــود یم ــد، ابع ــا برن ــه شــدن ب ــدرگ ی. آمیهت ــد  انیمشــتر یری ــا برن ب

بــا برنــد  انیمشــتر نیمتناســب رابطــه بــ یا گونــه و بــه بــرد یمــوردنظر را بــالا مــ

 یهـا  یری ـکـه منجـر بـه درگ    ییهـا  نـه ینوامـل و زم  جـاد ی. ازدیآم یموردنظر را درم

ــد، آمیهتــه شــدن شــود یمــ ینــاطف ــا مشــتر برن ــ انیب  جــادیدارد کــه ا یرا در پ

ــه درگ ــهرگون ــتگ یری ــهیزم ،یو وابس ــبازد ن ــدد از وب دی ــراهم   مج ــایت را ف س

 کند. یم
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تداعی شخصیت  و PLB)اختصاصی ) در برند آفرینیاعتماد
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 چکیده

برانگیـز در زمینـه دـرده     یکی از ایـن موضـونا  جدیـد و در نـین حـال چـالش      
برنــدهای ادتصاصــی اسـت.   (SB) فروشـگاه بــا برنــد   فروشـی، اراـــه محصـولا  

فـروش   یابـد، هـم از برنـدِ دـرده     کـاربرد مـی  که معمولاً برای کالاهای تندمصـرف  
بـا ایـن حـال در دنیـای      توانـد آن را متـی ر سـازد.    گیرد و هـم دـود مـی    میتی یر 

بــا ایــن رویکــرد، شهصــیت  انــد توانســتهفروشــان  از دــردهواقعــی، شــمار انــدکی 
مشــتریان را در طــول بینانــه  نگــاه دــوشیــا  متفــاوتی از دــود توســعه دهنــد و

کـه   دهـد  نشـان مـی   ایـن مطالعـه بـا رویکـرد پیمـایش      نتـایپ  کننـد.  حفدزمان 
ــرده    ــیت د ــر شهص ــی ب ــد ادتصاص ــه برن ــرش ب ــل   نگ ــت تعل ــروش و در نهای ف
ــه   ــین یافت ــی یر دارد. همچن ــگاه ت ــه فروش ــاداری   مشــتریان ب ــدیری وف ــا تی یرپ ه

ــدانی شهصــیت دــرده  ــوو ت ــد مــی مشــتریان از ن ــروش را تاـی ــه نظــر  ف ــد. ب کن
ــی ــد     م ــا برن ــه تناســب ب ــه مححظــاتی از جنب ــاز ب ــده نی ــن پدی رســد توســعه ای

ــازار دارد. ی و موقعیــت دــردهفروشــگاه  ی هــا افتــهفــروش در ذهــن مشــتریان و ب
توانـد بـه شـنادت بیشـتر ابعـاد نظـری ایـن پدیـده و چگـونگی           این مطالعـه مـی  
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 مقدمه -1

 فروشـی  دـرده صـنعت   و بـا وجـود توسـعه فضـای آنحیـن،      ریاد یها در سال

 اریبس ـ  یمح ـکـه بـه ایجـاد یـک     یافتـه   توجهی توسـعه  طور قابل به همچنان

ــابت ــین  رقـ ــت. در چنـ ــده اسـ ــر شـ ــنعت منجـ ــن صـ ــرایطی  ی در ایـ شـ

مشـکح ، ازجملـه کنـد شـدن رشـد       یبـر برد ـ  دی ـتنهـا با  نـه  انفروش درده

ــاد ــازار  ،یاقتص ــباو ب ــهیهزو  اش ــا ن ــزا   ییه ــال اف ــان در ح ــه همچن  شیک

تکـه   تکـه  یا نـده یطـور فزا  کـه بـه   ییبازارهـا بلکـه بایـد بـا    هستند رلبه کند، 

ی و واال موس ـنیـز مقابلـه کننـد )    شـود  یم ـ دیکـه تشـد   یو رقـابت  شـوند  یم

 ،یرقـــابت اریبســـ  یمحـــ کیـــدر مواجهـــه بـــا   .(2023همکـــاران، 

ــه ابیشــتر فروشــان  دــرده ــاز طر انیمشــتر یوفــادار جــادیب ــ جــادیا لی  کی

کننـدگان انتظـارا     مصـرف چـرا کـه    توجـه دارنـد.   انیرابطه دوب بـا مشـتر  

. نـحوه بـر   دارنـد  ای شـده  ین ـیب شیمتعـدد و کمتـر قابـل پ ـ    یهـا  و دواسته

بــه نفــ  دــود  مــتی/قتیفینســبت ک نیهــا داـمــاً بــه دنبــال بهتــر آن ن،یــا

آمــده  دســت در محصــول بــه شــتریکــه دواســتار دــدما  ب هســتند، درحــالی

ــه ا .(2016، دــادمی 1و همکــاران نینگــو) هســتند ــا توجــه ب ــب   یمحــ نی

ــابت ــار ،یرق ــام تج ــ ین ــد یم ــه توان ــرده  ب ــنعت د ــژه در ص ــرا وی  یفروشــی ب

انتهـــاب فروشـــگاه و  جـــادیکننــدگان و ا  بـــر ادراا مصـــرف یرگــدار یتی 

بـــازار  کیـــدر نشـــان داد کـــه  (2022) 2لمـــزیمهـــم باشـــد. و یوفـــادار

فروشـان   را بـه دـرده   ییهـا  فرصـت  توانـد  یم ـ یسـاز  بالا، برنـد  یفروش درده

ــا   ــان را متم ــا دودش ــد ت ــه ده ــ زیاراـ ــی از پکنن ــد  د. برد ــگران مانن ژوهش

ــر ــد  2004) 3آیلــوادی و کل ــد، بای ــد کــه اصــول مــدیریت برن ــن باورن ــر ای ( ب

ــرای دــرده ــه   فــروشب ــن زمین ــه کــار گرفتــه شــود. پژوهشــگران در ای هــا ب

هــا، دارای و انســان هــاهــا هماننــد برنــدفــروشکننــد کــه دــردهاذنــان مــی

                                                           
1. Nguyen et al 
2. Willems 
3. Ailawadi and Keller 
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-هــا را در ذهــن مصــرف کــه آن هــای شهصــیتی متمــایزی هســتندویژگــی

 یفروش ـ دـرده  فعالیـت اسـا   دیگـر   نبـار   بـه ؛ سـازد کنندگان متمـایز مـی  

(. 2022و روکــاد،  دیرشــ) کننــده اســت مصــرفا مــرتب  بــ میمفــاه هیــبــر پا

 ـ   بـه  توانـد  یفروشـگاه م ـ  کی تیشهص و فروشـگاه   یمشـتر  نیننـوان رابـ  ب

ــد. هــم مشــتر  ــی و هــم دــرده انینمــل کن ــد از شهصــ فروشــان م  تیتوانن

، 1یو بوزبــا نیتاشــک) منــد شــوند هــا بهــره فروشــگاه یفــرد و داـمــ منحصــربه

ــرده  .(2023 ــیت د ــه شهص ــدازآنجاک ــروش و پیام ــر  ف ــی از آن ب ــای ناش ه

ــابراین     ــت، بن ــدار اس ــه آن تی یرگ ــاداری ب ــگاه و وف ــتری از فروش ادراا مش

فـروش  مدیریت صحیح برنـد در ایـن صـنعت و ایجـاد شهصـیت برنـد دـرده       

ــا اهــداف دــرده هــای اســتراتژیک و مــدیریتی اولویــتفــروش، از متناســب ب

فـروش،  . امـروزه نقـش و اهمیـت مفهـوم شهصـیت دـرده      اسـت فروش درده

ــار ــت )انکـ ــدیر اسـ ــت ناپـ ــاران زنـ ــآمبرو؛ 2008، 2و همکـ ــت زیـ -و والـ

بـر   توانـد  یم ـ لیاص ـ تیفروشـگاه بـا شهص ـ   ک( چرا کـه ی ـ 2003، 3فلوران 

ــت و      ــن اس ــد و ممک ــه کن ــازار رلب ــدادل در ب ــرا  ت ــیا  ــ یژگ از  یداص

ــم ــا ما یتص ــتر یتیحم ــگاه ا انیمش ــادیدر فروش ــد ج ــز،یو) کن (. 2022 لم

ــرده  ــوم شهصــیت د ــاهیم   توســعه مفه ــل مف ــروش و گســترش آن از طری ف

ــر )   ــوادی و کل ــادی مرهــون زحمــا  آیل ــا حــد زی ــد ت ( 2004شهصــیت برن

 .است

ــد  ــه پیام ــرده  اگرچ ــیت د ــی از شهص ــای ناش ــژوهش ه ــروش در پ ــای  ف ه

بـا ایـن وجـود تعریـف شـفاف و واضـحی از       متعددی نشان داده شـده اسـت،   

فـروش و همچنـین چگـونگی بـه وجـود آمـدن ایـن        مفهوم شهصـیت دـرده  

آن را یـک   تـوان  مـی فروشـان اراــه نشـده اسـت کـه      شهصیت، توس  دـرده 

شکاف مهم نظری در ادبیـا  ایـن موضـوو دانسـت. بـر اسـا  نظـر میـل و         
                                                           
1. Taşkın and Bozbay 
2. Zentes et al 
3. Ambroise and Valette-Florence 
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ــافلن ــت  2011) 1س ــت فعالی ــن اس ــا  (، ممک ــاو  بازاری ــای متف ــه ه بی ک

ــا آن درگیــر هســتند، توســ  مصــرف  دــرده ــه فروشــان ب ننــوان  کننــدگان ب

ــی ــرده ویژگ ــیتی د ــای شهص ــه  ه ــود. ب ــه ش ــر گرفت ــروش در نظ ــال  ف هرح

ــکل   ــونگی ش ــوابل و چگ ــه بررســی س ــدکی ب ــا  ان ــری شهصــیت  مطالع گی

(. بایـد اذنـان داشـت    2014، 2 یلومبـار  و لـو ـ انـد ) فروش پردادتـه درده

و از  گـر یبـه قالـب د   یممکـن اسـت از قـالب    یوش ـفر برند دـرده  تیشهصکه 

 یهـــا ا یـــمق جـــهیکنـــد، در نت رییـــتغ گـــرید یبـــه فرهنگـــ یفرهنگـــ

ــدازه ــد مهتلــف یهــا نــهیدر زم یریــگ ان ــ ن،ی؛ بنــابرابایــد توســعه  یاب  نیاول

 از .اســت یفروشــ برنــد دــرده تیشهصــ ا یــمقالــه، توســعه مق نیــهــدف ا

ــر   ــســوی دیگ ــا  قبل ــه مطالع  ــ یاگرچ ــت ب ــد  تیشهصــ نیرابطــه مثب برن

ــادار  ــول و وف ــتر یمحص ــی یر     یمش ــورد ت ــژوهش در م ــد، پ ــد کردن را تاـی

ــر وفــادار یفروشــ برنــد دــرده تیشهصــ  انجــام نشــده اســت. دارانیــدر یب

بــه مــوازا  مســیر رشــد و توســعه دــود، برنــدهایی را بــه   هــا فــروش دــرده

ــی    ــه م ــی نرض ــور  ادتصاص ــی یر آن   ص ــه ت ــد ک ــیت    کنن ــر شهص ــا ب ه

از سـوی دیگـر    ؛ وکننـده مطالعـه نشـده اسـت     مصـرف فروش از نگرش  درده

ــا پــیش  ــز مطالعــا  کمــی انجــام شــده اســت.  ا نــدهیآدر ارتبــان ب ی آن نی

هـا ایـن مقالـه بـه شـنادت تـی یر انتمـاد بـه برنـد           برای پوشش این شـکاف 

ــرده      ــیت د ــر شهص ــی ب ــد ادتصاص ــه برن ــرش ب ــی و نگ ــروش  ادتصاص ف

همچنــین تــی یر هــر ســه متغیــر بــر وفــاداری فروشــگاهی نیــز   .پــردازد مــی

 گیرد.موردمطالعه و تحلیل قرار می
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 بانی نظری و پیشینه پژوهشم -2

 1فروش خردهششصیت  -1-2

کــارگیری مفهــوم شهصــیت برنــد بســیار وســی  اســت. شهصــیت  دامنــه بــه

ــتوران   ــرفی، رس ــای مص ــون کالاه ــواردی همچ ــد در م ــره برن ــای زنجی ای،  ه

ــازمان ــای  س ــایت   ه ــگری، س ــد گردش ــانی، مقاص ــی،   ریرانتف ــای اینترنت ه

هـا بـه کـار گرفتـه      فـروش  هـای تلویزیـونی، مجـح  و دـرده     ها، برنامـه  بانک

 یبرندســـاز هـــایپـــژوهشدر  (.2004، 2آکـــر و همکـــارانشـــده اســـت )

نقـش   لی ـانسـان بـه دل   یتیشهص ـ یهـا  یژگ ـیو ای ـ هـا  یژگ ـیو ،یفروش درده

بســتگی و رفتــار   دل ت،یــحما ت،یدرا شــده، رضــا  زیمهــم آن در تمــا 

ــادار ــه   یوف ــب ب ــدانی ارل ــرده ت ــد د ــ برن ــی  یفروش ــبت داده م ــود نس  ش

ــویدونو) ــاران تـ ــ ;2016، 3و همکـ ــاران میکـ ــ (.2015، 4و همکـ  تیشهصـ

فروشــان اســت  دــرده یبــرا داریــپا یرقــابت تیــمز کیــ یفروشــ برنــد دــرده

فـروش از   کـردن دـرده   زیو متمـا  یابی ـ تی ـموقع یبـرا  یابـزار قدرتمنـد   رایز

هماننـد تعریـف شهصـیت برنـد، لمبـر        .(2019، 5هـوآ ) دـود اسـت   یرقبا

ــوـی  شهصــیت دــرده ــروش را مجمونــه و ل هــای  ای از صــفا  و ویژگــی ف

 مفهــومفــروش، تعریــف کردنــد. انتبــار و درســتی  انســانی مــرتب  بــا دــرده

فـروش توسـ  چنـدین پژوهشـگر موردبررسـی قـرار گرفتـه         شهصیت دـرده 

ــت. ــورب    اس ــگ و ف ــه فرلین ــرای نمون ــروه 2005) 6ب ــل گ ــای  (، از طری ه

هــای  هــای نمیــل و تحلیــل نــاملی از طریــل پرسشــنامه  کــانون و مصــاحبه

ــره     ــگاه زنجی ــد فروش ــیت برن ــدانی شهص ــته، ت ــاز و بس ــتورم ب  7ای نورداس
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ــوک  در آمریکــا( را زیبــا، منحصــربه  ــازپرورده  )فروشــگاه پوشــاا ل ــرد و ن ف

(، از طریـل یــک پــژوهش کمــی  2008مکــاران )توصـیف کردنــد. زنــت  و ه 

ــگاه    ــیت فروش ــا شهص ــه ب ــد در رابط ــان دادن ــره  نش ــای زنجی ــدی ه ، 1ای آل

هــای شایســتگی، صــداقت و سرســهتی بــرای مشـــتریان دارای       ویژگــی 

هــا همچنــین در توصــیف شهصــیت مجمونــه      ارزش زیــادی اســت. آن 

ــگاه ــح   فروش ــه فــروش نطــر و    )در آلمــان  2هــای داگ پیشــرو در زمین

ــن و او ــوازمدکل ــیآرا ل ــن    ش ــیت ای ــال در شهص ــی کم ــتی(، ویژگ ی بهداش

 فروشگاه بسیار قوی و برجسته توصیف کردند.

فـروش تحـت    (، بیـان کـرد برداشـت از شهصـیت یـک دـرده      1984) 3پحمر

فــروش اســت.   تــی یر تمــا  مســتقیم و ریرمســتقیم افــراد بــا دــرده      

توانــد بــه صــور  مســتقیم  فــروش مــی هــای شهصــیتی یــک دــرده ویژگــی

ــا دــرده  ــرادی باشــد کــه ب ــی یر شهصــیت اف ــد ارتبــانفــروش در  تحــت ت  ان

یـا افـرادی کـه بـه هـر دلیـل بـه        )مانند حامیان مالی، کارمنـدان فروشـگاه و   

ــی دــرده ــزلزننــد( ) فروشــی ســر م ــاپفرر یآزولا؛ 2009، 4ونت ( 2003، 5و ک

از  میرمسـتق یرتوانـد بـه صـور      فـروش مـی   های شهصـیتی دـرده   یا ویژگی

 تیســا وبهــای تبلیغــاتی و یــا  فــروش، پیــام طریــل نمــاد یــا لوگــوی دــرده

ــد )   ــال یاب ــب انتق ــه مهاط ــی آن ب ــورب اینترنت ــگیفرلو  ف ــر 2005، 6ن (. ب

ــر   ــریلی  و میل ــر م ــا  نظ ــرده 2009) 7اس ــو د ــی   (، ج ــی و طراح فروش

ــی  ــی  آن م ــکل  مح ــاب  ش ــد از من ــد   توان ــگاه باش ــیت فروش ــری شهص ؛ گی
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فـروش پژوهشـگران نـحوه بـر      بنـابراین بـرای درا مفهـوم شهصـیت دـرده     

 .رندیگ یمهای دیگر را نیز در نظر  موضونا  اجتمانی، چالش

 

 1برند اختصاصی -2-2

ــار  ــای نب ــدها ه ــگاه یبرن ــب ،یفروش ــا برچس ــ یه ــدها ،یشهص  یبرن

ــارا ،یشهصــ ــا م ــ دــرده یه ــارا ،یفروش ــا م ــدها ادتصاصــی یه  یو برن

بـرای   ادتصاصـی  برنـدهای هسـتند کـه    یاریبس ـ یهـا  از نـام  یبرد ـ یدانگ

رود کــه  شــر  و توصــیف آن دســته از برنــد کالاهــای مصــرفی بــه کــار مــی 

فــروش بازاریــابی و در شــعب  ردهفــروش تولیــد و توســ  دــ زیــر نظــر دــرده

ــارکز و همکـــارانشـــود ) آن فرودتـــه مـــی ــد برچســـب  .(2020، 2مـ برنـ

ــام PLB)) ادتصاصــی ــد ن ــدار مانن ــا یگ ــول ســال یه ــد آن، در ط ــا چن  نیه

ــار ــته فیتع ــف داش ــتا  مهتل ــا اس ــ، ب ــال، آن نی ــه  ح ــولاً ب ــا معم ــوان  ه نن

ــارا ــوپرمارکت   م ــولا  س ــا و محص ــا  ه ــت پریهــا و ه ــا مارک شــنادته  ه

ــه شــوند یمــ ــار ســا آن یهــا در فروشــگاه یطــور انحصــار کــه ب  ریهــا در کن

ــدها ــه برن ــ نرض ــوند یم ــراد ) ش ــاتن ب ــاران یس ــه (. 2017، 3و همک در ده

طـور مـداوم در سراسـر جهـان      بـه برنـدهای ادتصاصـی   گدشته، سـهم بـازار   

ــزا  ــال اف ــ شیدر ح ــتب ــفودور) وده اس ــاران کی ــو و  ;2022، 4و همک ون ل

ــاران ــا داده .(2021، 5همک ــنین یه  ــ لس ــان م ــد ینش ــازار   ده ــهم ب ــه س ک

ــرا  یادتصاصــبرنــدهای  ــ ییهــر کشــور اروپــا بــاًیتقر یب درصــد  30از  شیب

ــال  ــت  2018در سـ ــوده اسـ ــنین) بـ ــین 2019 ،6لسـ ــا داده(. همچنـ  یهـ

ــجد ــالنامه  نیدتری ــی  س ــدهای ادتصاص ــدگان برن ــن تولیدکنن ــان  انجم نش
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ــ ــدها  دهــد یم ــازار برن ــه ســهم ب ــد ادتصاصــی تقر یک ــاًیبرن ــام  ب  20در تم

 شیانــد، افــزا گــزارش دنبــال شــده نیــا یبــرا 1لســنیکــه توســ  ن یکشــور

از  شــتریب ایــ% 40برنــد ادتصاصــی  یبرنــدها 2019در ســال  . اســت افتــهی 

ــه ــا  محصـــولا  فرودتـ ــور اروپـ ــت کشـ ــده در هفـ ــپان ،ییشـ %(، 51) ایاسـ

 شی%(، اتــر44) کیــ%(، بلژ45%(، آلمــان )47) ایــتانی%(، بر49)  یســوـ

 یدر بازارهــا نیدهنــد و همچنـ ـ مــی لی%( را تشــک41و پرتغــال ) %(43)

ــرده ــتان )   دـ ــد مجارسـ ــور ماننـ ــی نوشهـ ــتان%(، له34فروشـ %(، 31) سـ

   .اند هتر شد %( قوی32) ی%( و اسلواک30چک ) یجمهور

ــی  ــدهای ادتصاص ــه دل برن ــب ــ لی  ــ  یارزش ــان م ــه ارمغ ــه ب ــراآورد یک  ی، ب

ــد یا ژهیــو تیــفروشــان اهم وکــار دــرده کســب ، و همکــاران یگــانگوان) دارن

ــرما (؛2020 ــدار هیسـ ــفیدر ک یگـ ــ ت،یـ ــا  بازار یطراحـ ــو ارتباطـ  یابیـ

 ــ ــدهای ادتصاص ــه یبرن ــرف   ب ــا  مص ــر ادراک ــت ب ــور مثب ــی یر   ط ــده ت کنن

ــت  ــته اس ــفودور) گداش ــاران کی ــدانیمان(. 2022، 2و همک ( در 2020) 3کان

 تیــفیفــروش، ک دــرده ژهیــارزش و یرهــایمتغبررســی دــود نشــان داد کــه 

بــر نگــرش  یفــروش تــی یر مثبتــ دــرده یفــروش و وفــادار درا شــده دــرده

( نشـان  2019) 4و همکـاران  وی ـروبمشـابه   صـور    بـه . دارد برند ادتصاصـی 

 نیــفروشــگاه دارد، ا یبــر وفــادار یبرنــد ادتصاصــی تــی یر مثبتــ دادنــد کــه

 یاز برنــد ادتصاصــی بــر وفــادار    یتــر یتــی یر قــو  نیمطالعــه همچنـ ـ

. امـروزه شـاهد رشـد چشـمگیر     دهـد  یرا نشـان م ـ  یا رهی ـزنج یهـا  فروشگاه

ســهم بــازار برنــدهای ادتصاصــی در صــنعت مــواد رــدایی و همچنــین نفــوذ 

ــانی آن ــی  جه ــه نشــان م ــا هســتیم ک ــد دــرده ه ــروش ده ــال در  ف ــای فع ه

ــت      ــه موفقی ــل ب ــن طری ــدایی از ای ــواد ر ــنعت م ــل  ص ــای قاب ــوجهی  ه ت
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حــال در زمینــه بررســی  (. بــا ایــن2015، 1لاســوـد و هــابز) انــد افتــهی دســت

هـای انـدکی   کننـده در رابطـه بـا برنـدهای ادتصاصـی، پـژوهش       رفتار مصرف

ویـژه اینکـه ادبیـا  پـژوهش دربـاره چگـونگی انتمـاد         انجام گرفته است؛ بـه 

مشــتری بــه برنــدهای ادتصاصــی و نیــا  رفتــاری وی در مواجهــه بــا       

 برندهای ادتصاصی بسیار محدود است.

 

 اختصاصیاعتماد به برند  -3-2

و  جـاد یبرنـد نلـم ا   تیریمـد . اسـت  زی ـ، برنـد همـه چ  فروشی درده یایدر دن

ــد  ــحف ــت و   کی ــد اس ــد برن ــبابرن ــه دی ــوان دارا ب ــینن ــا ی ــاارزش یه  و ب

 ـبازار یاصـل  از مفـاهیم برنـد   تیریمـد . شـود  تیریبلندمد  شـرکت مـد    یابی

ــدر  در یا اســت و نقــش نمــده ــدر ق ــایکننــدگان ا مصــرف دی ــ ف  کنــد یم

 ـبرنـد   تیریمفهـوم مـد   درسـت  فی ـتعر .(2020، 2آکانکشادسوزا و ) برنـد   ای

ــو اهم یســاز ــه تی ــرا جــادیمنظــور ا آن ب  فروشــی صــنعت دــرده یارزش ب

(. امـروزه نقــش  2020، 3کامـاهور  و همکــاران -گــالار ) مهــم اسـت  اریبس ـ

ــار   ــابی انک ــدیریت بازاری ــدیریت آن در م ــد و م ــدیریت   برن ــت و م ــدیر اس ناپ

ــونگی شــکل  ــد و چگ ــه    برن ــابی ب ــم بازاری ــری آن از موضــونا  اصــلی نل گی

موردتوجــه در  یهــا از ســازه یکــیننــوان  مفهــوم انتمــاد بــهرود.  شــمار مــی

ــیتب ــن نی ــار ا ی ــرف یرفت ــدگان م مص ــکنن ــت ط ــده اس ــوا) ر  ش ، 4کن

 کیــ کــهنیبــه ا انیانتقــاد مشــترنبــار  اســت از  . انتمــاد بــه برنــد(2020

طـور کـه ونـده داده     انتمـاد اسـت و همـان    شـده قابـل   یداری ـبرند دا  در

ــرد  ــد ک ــل دواه ــاران) شــده نم ــگ و همک ــدر بازار (.2020، 5ژان ــا ،یابی  نی

                                                           
1.Lassoued and Hobbs  
2. Dsouza and Akanksha 
3. Gallart-Camahort et al. 
4. Konuk 
5. Zhang et al. 
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اسـت کـه در    یسـات یدـدما  و تیس  ای ـشـامل محصـولا     ادراکا  و بارورهـا 

  .(2020، کنوا) شوند یآن دریدوفروش م
ــا  ز درحــالی ــه مطالع ــک ــورد  یادی ــدهای ادتصاصــیدر م انجــام شــده  برن

ــه ــت، ب ــگفت اس ــور ش ــانگ ط  ــ ،یزی ــداد کم ــا تع ــاد   یتنه ــوو انتم ــه موض ب

ــه مصــرف ــده پردادت ــد کنن ــ) ان ــاران تیس ــوا، 2019، 1و همک (. 2018؛ کن

 یادتصاص ـ یبرنـدها کننـده بـه    انتمـاد مصـرف  ( 2018) کنـوا مثال،  یبرا

ــر اســا  چهــار ورا  ــی ،یژگــیب ــل یعن ــودن، قابل قاب ــانتمــاد ب ــان،یاطم تی  ن

 ــ او بــه کــرد. یری ـگ انــدازه یمنــیصـداقت و ا  فروشــگاه را  ریتصــو یطـور تجرب

کننــده  ننــوان دو محــرا انتمــاد مصــرف )محصــول( را بــه تیــفیو ک جــادیا

ــدهابــه  ــر فروشــگاه کــه محــرا قــوی ریو تصــو یادتصاصــ یبرن اســت  یت

( نشـــان دادنـــد کـــه 2020و همکـــاران ) 2یبرتـــولهمچنـــین  نشـــان داد.

 یویـژه بـرا   دهـد، بـه   را کـاهش مـی  کننـده   مصـرف درا شده  سکیانتماد، ر

ــا مزا یهــا یژگــیو کــه  یو تجربــ یاجتمــان-یروانــ یایــنــاملمو  مــرتب  ب

ــهیارزش لــد  جو یربنــایز پــژوهش نشــان داد  نیمحصــول اســت؛ بنــابرا ان

 لی ـتما دی ـفـروش دارنـد، با   بـه دـرده   ییکه انتمـاد بـالا   یکنندگان مصرفکه 

بـا در نظـر    دهنـد.  شـان  محصـولا  بـا برنـد ادتصاصـی     دیدر یبرا یشتریب

تـوان نتیجـه    در مبحـ  انتمـاد بـه برنـد، مـی      شـده  اراــه هـای   گرفتن مـدل 

نـاطفی  -نملکـردی و احساسـی  -گرفت انتمـاد بـه برنـد دارای دو بعـد فنـی     

ــاراتی همچــون انتمــاد،    ــا نب ــه ب ــایی و اســت. بعــد فنــی ک شایســتگی، توان

ــد در       ــایی برن ــل و توان ــانگر تمای ــت، نش ــده اس ــه ش ــه آن پردادت ــار ب انتب

هـا و تعهـدا  برنـد اسـت. بعـد احساسـی نـاطفی کـه          برآورده سادتن قـول 

ــاد       ــتی از آن ی ــتی و درس ــواهی، راس ــت، دیرد ــون نی ــاهیمی همچ ــا مف ب

 شــود، نشــانگر نیــت برنــد در برقــراری ارتبــان بــا مشــتری اســت. بــرای مــی

                                                           
1. Sit et al. 
2. Bertoli 
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سنجش انتماد مشتری بـه برنـد ادتصاصـی در ایـن پـژوهش، از مـدلی کـه        

، اســتفاده شــده افتــهی گسـترش ( توســعه و 2002) 1توسـ  گــوروز و کورچیــا 

، «2معتبـر بـودن  »است. بر اسا  ایـن مـدل، متغیـر انتمـاد دارای سـه بعـد       

 است. «4دیردواه بودن»و  «3منسجم بودن»

 

 نگرش به برند اختصاصی -4-2

کننـده نسـبت بـه     ننـوان نگـرش مصـرف    توان بـه  میرا  برندنگرش نسبت به 

بیـان   شـود  مـی  یابی ـهـای آن ارز  دا  که بـر اسـا  ویژگـی    ینام تجار کی

ــرد ) کننــده  مــنعک بــه برنــد  نگــرش  .(2022، 5هوانــگ و همکــاران ک

آو و ) برنــد اســت   کیـ ـ تیـ ـمطلوب نیبــودن و همچنـ ـ  یداشــتن  دوســت

ــگ ــژوهش .(2019، 6چون ــایپ ــز ه ــرش   یادی ــی یر نگ ــی ت ــد ادتصاص  برن

ــرکت  ــه ش ــا   موردنحق ــر رفتاره ــا را ب ــرف یه ــد در  مص ــده، مانن ــکنن و  دی

، 7و همکـــاران راردیـــگ) انـــد نشـــان داده برنـــدهای ادتصاصـــی یوفـــادار

(. مطالعــا  انجــام شــده در ایــن زمینــه تــحش دــود را بــر چگــونگی  2017

ــد و همچنــین نواقــب و پیامــدهای آن  شــکل ــه برن  گیــری نگــرش نســبت ب

متمرکز کرده است؛ اینکـه نگـرش نسـبت بـه برنـد در کجـا و چگونـه شـکل         

شـود،   رسـاند و سـبب تمـایز آن مـی     گیرد و چگونه بـه برنـد منفعـت مـی     می

هــا  کــار و هــای تجربــی در محــی  کســبموضــوو اصــلی بســیاری از پــژوهش

 بوده است.

                                                           
1. Gurviez and Korchia 
2. credibility 
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4. benevolence 
5. Hwang et al 
6. Aw and Chong 
7. Girard et al 
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 ـبازار یدر ا ربهش ـ یننصـر اساس ـ  کی ـننـوان   نگرش به در نظـر گرفتـه    یابی

تــوان برداشــت کــرد کــه نگــرش  اســا  ایــن تعریــف مــی بــرکــه  شــود مــی

تواند درباره یک برنـد و یـا یـک سـازمان دـا  باشـد کـه در آن صـور           می

(؛ و بـه  2019، 1آو و چونـگ شـود )  به آن نگـرش نسـبت بـه برنـد گفتـه مـی      

شـود.   تعریـف مـی   «برنـد کننـدگان از   هـای مصـرف   مجمـوو ارزیـابی  »صور  

ــرش ــت:      نگ ــردی اس ــش نملک ــار به ــد دارای چه ــه برن ــبت ب ــد »نس مفی

ــودن ــبارزش »، «ب ــاور و  «دانــشکــارکرد »و  «یتــدافعدــود »، «شــده انی )پ

ــاران ــولمون )1999، 2همک ــی 2009(. س ــتدلال م ــرش دارای   (، اس ــد نگ کن

سه بعـد اسـت: نهسـت بعـد احساسـی کـه احساسـا  و هیجانـا  بـه یـک           

ی کــه اقــداما  صــور  گرفتــه دهــد. دوم بعــد رفتــار موضــوو را شــر  مــی

کنـد و سـوم بعـد شـنادتی کـه تفکـرا         نسبت به یک موضـوو را بیـان مـی   

کنـد. دو بعـد احساسـی و شـنادتی      فرد نسبت به یـک موضـوو را بیـان مـی    

توانـد تحـت تـی یر     کننـد کـه نگـرش نسـبت بـه برنـد مـی        نگرش بیـان مـی  

ــرار ب   ــد ق ــه از برن ــت، ارتباطــا  و تجرب ــل مهتلفــی چــون کیفی ــردنوام  .گی

ــدانیمان ــه    ،(2020) 3کان ــان داد ک ــود نش ــا  د ــایمتغدر مطالع ارزش  یره

ــو ــرده ژهیـ ــروش، ک دـ ــفیفـ ــرده تیـ ــده دـ ــادار درا شـ ــروش و وفـ  یفـ

ــی یر مثبتــ دــرده ــر نگــرش  یفــروش ت ــد ادتصاصــیب ــد برن . همچنــین دارن

ــد نشــان ( 2018) 4یدیو الســ یمصــطف ــه تمــامدادن ــ یک ــل ادراک و  ینوام

ــ ــرف ینگرش ــه  مص ــدگان ب ــتق  کنن ــور مس ــ میط ــتقیر ای ــر تما میرمس ــب  لی

 گدارد. تی یر می یادتصاص یبرندها دیکنندگان به در مصرف
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 وفاداری -5-2

 یبـرا  ینیکننـده و برنـد تنهـا تضـم     توسعه و حفد رابطـه مسـتحکم مصـرف   

اســـت کـــه در آن  یمـــتحطم و بـــدون مـــرز ،یرقـــابت یبقـــا در بازارهـــا

ــرف ــه دل  مص ــدگان ب ــکنن ــا  لی ــدها و ج ــوو برن ــا نیگزیتن ــدتره  و ، قدرتمن

 ـ، در اشـوند  یمقتدرتر م اسـت   یاز مـوارد  یک ـیبـه برنـد    یوفـادار  انی ـم نی

 ـبازار رانیکه مد  ـبا یابی جمـ    انی ـآن تمرکـز کننـد تـا بتواننـد در م     یرو دی

ــند. ــران، )باش ــادمی و دیگ ــر ا( 2021) د ــحوه ب ــن ــادار ن،ی ــه آن یوف ــا  ب ه

را  دی ـجد انیدهنـد و مشـتر   شیتـا سـهم بـازار دـود را افـزا      کنـد  یکمک م ـ

برنــد  یواقعــ رانیوفــادار ســف انی، درواقــ ، مشــتربــه ســمت دــود بکشــانند

دــود  انیــکننــد و اطراف مــی نیهــا آن را تضــم موردنحقــه دــود هســتند، آن

ــو ــی لیرا تش ــا از طر  م ــد ت ــکنن ــد   لی ــت آورن ــه دس ــ) آن را ب  ،1یترابلس

ــادار (.2020 ــه یوف ــد ب ــه برن ــه تعهــد مصــرف  ب ــه  طــورکلی ب ــده ب ــکنن  کی

ــمحصــول، دــدما   ــد اشــاره دارد ای ــاران ا یگلســیا) برن  .(2019، 2و همک

و یـا   رالبـاً بـدین معناسـت افـراد     نمـدتاً کننـدگان بـه برنـد،     وفاداری مصرف

ــه ــی   ب ــداری م ــد را دری ــداوم محصــولا  آن برن ــر  طــور م ــد. از نظــر آک  3کن

ــدا 1996) ــد ب ــک برن ــتری   (، ارزش ی ــداد مش ــه تع ــه چ ــت ک ــته اس ن وابس

 یابیــبازار ا یــدر ادب ،طــورکلی بــهکننــد.  طــور مســتمر از آن دریــد مــی بــه

 رویکـرد رفتـاری   یعن ـیبـه برنـد بـه دو بعـد متفـاو        یمفهوم وفادار ،یسنت

ــرد نگرشــی  ــی میتقســو رویک ــود م ــه دســت آوردن مشــتر .  ش ــادار  انیب وف

ــرا ــمهــم اســت، ز اریفروشــان بســ دــرده یب ــادار ارزشــمند  انیمشــتر رای وف

ــتند، آن ــل  هس ــدار قاب ــا مق ــوجهی از هز ه ــهیت ــا ن ــگاه  یه ــود را در فروش د

 رای ـز ابـد ی یفروشـگاه کـاهش م ـ   ریی ـحـال، امکـان تغ   کنند و درنین صرف می

ــا حساســ آن ــز تیه ــد  یادی ــازار ندارن ــه ب ــانگوان) ب ــاران یگ (. 2020، و همک
                                                           
1. Trabelsi 
2. Iglesias et al 
3. Aaker 
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رنــد ادتصاصــی محصــولا  ب( در پــژوهش دــود نشــان داد کــه 2019نلــی )

ــقــادر بــه تقو و همکــاران  1. ســارداناهســتند یو وفــادار ریتصــو جــادیو ا تی

 یکــیبـه فروشـگاه    یوفــادارکـه   کننـد  یمــ( در پـژوهش دـود بیـان    2019)

ــرا یریــگ میکننــده در تصــم اســت کــه مصــرف یمهمــ اریاز نوامــل بســ  یب

 .کند یمحصول با برند ادتصاصی استفاده م کی دیدر

 

 ها و مدل م هومی فرضیهتوسعه  -6-2

ــژوهش ــرده    پ ــیت د ــه شهص ــده در زمین ــام ش ــای انج ــد   ه ــی و برن فروش

ــی  ــاًادتصاص ــک    رالب ــزا و تفکی ــور  مج ــه ص ــ    ب ــدیگر توس ــده از یک ش

ــوـی     ــر  و لـ ــت. لمبـ ــه اسـ ــور  گرفتـ ــگران صـ (، در 2016) 2پژوهشـ

پــژوهش دــود بــه برطــرف کــردن شــکاف ادبیــا  در زمینــه ارتبــان میــان  

ــی و   ــد ادتصاص ــبرن ــرده   ریی ت ــیت د ــل شهص ــه از طری ــر   ی ک ــروش ب ف

فــروش دارد، پردادتنــد. در همــین راســتا در ایــن      وفــاداری بــه دــرده  

ــد ادتصاصــی و شهصــیت دــرده   ــه بررســی رابطــه برن ــژوهش ب ــروش و  پ ف

در ایــن  شــده اراـــهفــروش پردادتــه شــده اســت. مــدل  وفــاداری بــه دــرده

 وفــروش (، در درجــه اول رابطــه میــان شهصــیت دــرده 1پــژوهش )شــکل 

ــک  دو ــر مــی  نامــل تحری ــده آن را در نظ ــه برنــد    کنن ــاد ب ــرد: انتم گی

همچنــین ارتبــان میــان ایــن  ؛ وادتصاصــی و گــرایش بــه برنــد ادتصاصــی

دو متغیر. سپ  انتمـاد بـه برنـد ادتصاصـی و گـرایش بـه برنـد ادتصاصـی         

گیــرد. در آدــر، ارتبــان فروشــی مــورد بحــ  قــرار مــیو وفــاداری بــه دــرده

ــیت   ــان شهص ــردهمی ــرده  د ــه د ـــاداری ب ــی و وف ــی  فروش ـــروشی بررس ف

 شود.   می

                                                           
1. Sardana 
2. Lombart and Louis 
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بــر اســا  ایــن مــدل شــش فرضــیه زیــر از ســوی پژوهشــگر مطــر  شــده  

 است.

 نیتـر  از مهـم  یک ـینشان داده اسـت کـه انتمـاد بـه برنـد       یقبل هایپژوهش

 ;2018، 1و همکــاران لیــگبر) کننــده اســت مصــرف یوفــادار یهــا نهیشــیپ

ــد کــه  .(2017 ،3میو کــ میکــ ;1396، 2و همکــاران یحــاجل انتمــاد بــه برن

ــا انتظــارا  و باورهــا اســت  یمقدمــه مهمــو  کننــده رابطــه دارد مصــرف یب

، 4برنـارتو و همکــاران ) گـدارد  بـه برنــد تـی یر مـی    یبـر وفـادار   ماًیکـه مسـتق  

ــه2020 ــال  ( ب ــوان مث ــتانا نن ــاران آرس ــه  2022) 5و همک ــد ک ــان دادن ( نش

ــه   ــد ب ــه برن ــاد ب ــادار  انتم ــور معن ــادار  یط ــر وف ــرف یب ــی یر   مص ــده ت کنن

در پـژوهش دـود نشـان داد     ،(2020) 6آتلکـار مشـابه   صـور    بـه  گـدارد.  می

بنـا   .داردتحـت تـی یر انتمـاد بـه برنـد قـرار        ماًیبـه برنـد مسـتق    یوفادارکه 

 :کنیم میبر ادبیا  فرضیه زیر را مطر  

H1  اعتمللاد بلله برنللد اختصاصللی تللأثیر مثبتللی بللر وفللاداری بلله :

 فروش دارد. خرده

 

 یتیشهصـــ یژگـــی( تـــی یر مثبـــت و معنـــادار دو و  2006) 7گـــوترون

ــرده ــار  د ــروش )دودمهت ــه دو     یف ــداقت ک ــار و ص ــر انتب ــداقت( را ب و ص

ــرف  ــاد مص ــه از انتم ــرده  جنب ــه د ــدگان ب ــان داد.  کنن ــت را نش ــروش اس  ف

ــو ـ ــار  و ل ــی  2012) 8 یلومب ــه ویژگ ــد ک ــان دادن  ــ ( نش ــای شهص  یتیه

                                                           
1. Gibreel et al 
2. Hajli et al 
3. Kim and Kim 
4. Bernarto et al 
5. Aristana 
6. Atulkar 
7. Gouteron 
8. Lombart and Louis 
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ــم  ــد ص ــمند  ت،یمیمانن ــالت، ارزش ــهیو وش یاص ــ ف ــت و   یشناس ــی یر مثب ت

( در یردــواهیبــر ســه جنبــه انتمــاد )صــداقت، انتبــار و د      یمعنــادار

 کنیم که: ما فر  می بنابراینفروش دارد؛  درده

H2    اعتمللاد بلله برنللد اختصاصللی تللأثیر مثبتللی بللر ششصللیت :

 فروش دارد. خرده

 

بـر   یرگـدار یتی  یهـا بـرا   اسـت کـه شـرکت    ییهـا  از راه یک ـیانتماد به برند 

ــی   نگــرش مصــرف ــد دــود انجــام م ــه برن ــدگان نســبت ب ــد کنن و  یدا) دهن

 ـ بـه تـی یر مثبـت و معنـادار انتمـاد     (. 2019، 1همکاران بـر   ینـام تجـار   کی

مطالعــه تاـیــد شــده  نیکننــدگان نســبت بــه برنــد در چنــد نگــرش مصــرف

و  انـــایمارد(. 2007، 3و همکـــاران یاوکـــازاک؛ 2012، 2هرولـــت) اســـت

ــنور ــه   2022) 4نیاکی ــد ک ــان دادن ــاد بـ ـ( نش ــر    هانتم ــی ب ــد ادتصاص برن

. بنــا بـر ادبیــا   دارد یتـی یر مثبــت و معنـادار   یو وفــادار دی ـدر ما یتصـم 

 شود: پیشین فرضیه زیر مطر  می

H3 :   ر گلرایش بله برنلد    بل  یاعتماد به برند اختصاصلی تلأثیر مثبتل

 د.راختصاصی دا

 

نگـرش بـه   ( در مطالعـا  دـود نشـان دادنـد کـه      2016) 5 یلومبار  و لوـ

 فـروش  دـرده  یتیشهص ـ یژگ ـیتـی یر مثبـت و معنـادار بـر و     یبرند ادتصاص

توجــه  ( بــه تــی یر مثبــت و قابــل2012) 6 یلومبــار  و لــوـدارد. همچنــین 

                                                           
1. Dai et al 
2. Herault 
3. Okazaki et al 
4. Mardiana and Nuryakin, 
5. Lombart and Louis 
6. Lombart and Louis 
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شهصــیت کننــدگان نســبت بــه    صــفا  و اصــالت بــر نگــرش مصــرف    

مثبتــی  ( ا ــر2005) 1و همکــاران مانیبــن ســل فــروش اشــاره کردنــد. دــرده

بنـا بـر ادبیـا      .افتنـد کننـده ی  فـروش بـر نگـرش مصـرف     بین شهصت درده

 شود: پیشین فرضیه زیر مطر  می

H4تللأثیر مثبتللی بللر ششصللیت   بلله برنللد اختصاصللی  : نگللرش

 .دارد فروش خرده

 

ــانگوان ــارانگـ ــان دا( 2020) 2ی و همکـ ــنشـ ــه نـ ــرشد کـ ــوب  نگـ مطلـ

بــزر   یهــا پوشــاا فروشــگاه  یکننــده از برنــدهای ادتصاصـ ـ  مصــرف

کننـده بـه فروشـگاه     مصـرف  یبـر وفـادار   یتـوجه  طـور قابـل   بـه  یفروش درده

 ــ ــی یر م ــدارد یت ــویپ .گ ــاران نت ــژوهش( در 2022) 3و همک ــان   پ ــود نش د

ــد کــه نگــرش ــدهای ادتصاصــ یمشــتر دادن ــورد برن ــزا یدر م  شیبانــ  اف

ــادار یمشــتر تیرضــا ــی  یو وف ــگاه م ــه فروش ــود ب ــه  ش ــدن در نتیج گنجان

ــب ــا برچس ــ یه ــگاه  دیادتصاص ــه فروش ــه تقو  مجمون ــا ب ــه ــادار تی  یوف

مشـابه   صـور    بـه  ،کنـد  یفـروش کمـک م ـ   دـرده  هـای  به فروشـگاه  یمشتر

( نشــان دادنــد کــه نگــرش نســبت بــه برنــد       2022) 4و نثمــان یچــ

ادتصاصــی تــی یر مثبتــی بــر وفــاداری دارد. بنــا بــر ادبیــا  پیشــین فرضــیه 

 شود: زیر مطر  می

H5تللأثیر مثبتللی بللر وفللاداری بلله  بلله برنللد اختصاصللی : نگللرش

 .دارد فروش خرده

                                                           
1. Ben Sliman 
2. Gangwani 
3. Pinto 
4. Chai and Othman 
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ــن نتیجــه رســیدند 2022) 1و روکــده دیرشــ ــه ای ــژوهش دــود ب کــه  ( در پ

 یامـدها یننـوان پ  بـه  یمشـتر  یو وفـادار  یانتمـاد مشـتر   ،یمشـتر  تیرضا

ــ ــرده تیشهص ــی  د ــل م ــروش نم ــد ف ــه. کن ــور   ب ــابه  ص ــمنمش و  دجلی

ــاران ــا 2021) 2همکــ ــ( بــ ــی  یبررســ ــ را یتــ ــر ادراا  تیشهصــ بــ

ــرف ــرما  مص ــدگان از س ــدار هیکنن ــ  و فرآ یگ ــدیرواب ــادیا ن ــادار ج در  یوف

در  یتیشهصـــ یهـــا یژگـــیوی بیـــان کردنـــد کـــه فروشـــ دـــرده نـــهیزم

 3هـــوآهمچنــین   .ی تــی یر بســزایی دارد  مشــتر  یوفــادار  یریـ ـگ شــکل 

بــر  یتــوجه طــور قابــل بــه یفروشــ دــرده تینشــان داد کــه شهصــ (2019)

 کنیم: . بنا بر فرضیه زیر را مطر  میگدارد یتی یر م دارانیدر یوفادار

H6 فللروش تللأثیر مثبتللی بللر وفللاداری بلله     : ششصللیت خللرده

 فروش دارد. خرده

 

فـروش بــر اســا  پـنپ ویژگـی شهصـیتی       شهصـیت دــرده  در این مـدل  

( کــه 8گرایــی درون و 7، روراســتی6شناســی ، وشیفــه5، پهتگــی4پــدیرا بــودن)

ــ  ــتو  و لوســکو  توس ــرنگمن و ویلیــامز 2003) 9دی آس  (2009) 10( و ب

شــود. همچنــین  (، پیشــنهاد شــده اســت، ســنجیده مــی2010و آمبــروی  )

ــا مــدل   ــه برنــد ادتصاصــی ب ــهانتمــاد ب توســ  گــوروز و کورچیــا  شــده اراـ

گیـــرد. بـــرای بررســـی وفـــاداری بـــه  (، موردســـنجش قـــرار مـــی2010)

                                                           
1. Rashid and Rokade 
2. Menidjel 
3. Hoa 
4. Agreeableness 
5. Sophistication 
6. Conscientiousness 
7. Disingenuousness 
8. Introversion 
9. d'Astous and Lévesque 
10. Brengman and Willems 



 193 فروش تداعی ششصیت خرده و PLB)اختصاصی ) در برند نیلافریاعتماد
 

ــرده ــدل   د ــروش از م ــهف ــده اراـ ــل )  ش ــ  زایتم ــویانگ و 1996توس ( و س

ــانگو ) ــه دارد،       (2010بی ــی تکی ــاداری نگرش ــاری و وف ــا  رفت ــر نی ــه ب ک

 استفاده شده است.

ل مفهـومی دـود را از   یـن پـژوهش مـد   ا بر اسـا  مباحـ  و مبـانی نظـری،    

ــا  ــوـی   مطالعـ ــر  و لـ ــوان  ( 2016) 1لمبـ ــا ننـ  ــبـ ــاب  شهصـ  تیمنـ

( بــا 2010و آمبـروی  ) ی و همچنـین  فـروش: ادراکـا  برنــد دصوص ـ   دـرده 

یا بــه نبــارتی در ایــن نمــوده اســت. اتهــاذ برنــد تیاســتعاره شهصــننــوان 

پـدیرا  )فـروش بــر اســا  پـنپ ویژگـی شهصـیتی       مدل شهصـیت دــرده  

 ( کــه توســ 6گرایــی درون و 5، روراســتی4شناســی ، وشیفــه3پهتگــی، 2بــودن

و  (2009( و بــــرنگمن و ویلیــــامز ) 2003) 7دی آســــتو  و لوســــکو 

ــروی  ) ــی 2010آمب ــین  (، پیشــنهاد شــده اســت، ســنجیده م ــود. همچن ش

ــا مــدل   ــه برنــد ادتصاصــی ب ــهانتمــاد ب توســ  گــوروز و کورچیــا  شــده اراـ

ی بررســـی وفـــاداری بـــه گیـــرد. بـــرا (، موردســـنجش قـــرار مـــی2010)

ــرده ــدل   د ــروش از م ــهف ــده اراـ ــل )  ش ــ  زایتم ــویانگ و 1996توس ( و س

ــانگو ) ــه دارد،       (2010بی ــی تکی ــاداری نگرش ــاری و وف ــا  رفت ــر نی ــه ب ک

 .استفاده شده است

 

 

  

                                                           
1. Lombart and Louis 
2. Agreeableness 
3. Sophistication 
4. Conscientiousness 
5. Disingenuousness 
6. Introversion 
7. d'Astous and Lévesque 
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. مدل م هومی پژوهش1شکل   

 شناسی پژوهش روش -3

ــت. داده   ــاربردی اس ــدف ک ــ  ه ــر از حی ــژوهش حاض ــه   پ ــژوهش ب ــن پ ــای ای ه

صــور  میــدانی از طریــل پرسشــنامه گــردآوری شــده اســت. همچنــین از لحــاظ  

ــت داده ــا کمــی ماهی ــی اســت.    ه ــک مقطع ــان ت ــژوهش حاضــر از نظــر زم ــد. پ ان

ــتار در     ــگاه هایپراس ــدگان از فروش ــه بازدیدکنن ــژوهش کلی ــن پ ــاری ای ــه آم جامع

ــا برچســب ایــن  شــهر تهــران هســ تند کــه تجربــه دریــد و مصــرف محصــولا  ب

نفـــر هســـتند کـــه از روش  323هـــا  . تعـــداد نمونـــهانـــد داشـــتهفروشـــگاه را 

هــا اســتفاده شــده اســت. حجــم  گیــری در دســتر  بــرای انتهــاب نمونــه نمونــه

هــا از  نمونــه بــرای تهمــین مــدل از کفایــت بردــوردار اســت. بــرای گــردآوری داده

ــزار پرسشــنامه بســته هــا دــود گزارشــی  اســتفاده شــد و شــیوه گــردآوری داده اب

ــاوی   ــنامه ح ــت. پرسش ــؤال 9اس ــجمع س ــنادت تی ــؤال 41ی و ش ــی  س تهصص

ای اســتفاده  نقطــه 7اســت. بــرای ســنجش متغیرهــای پــژوهش از طیــف لیکــر  

ــه   ــه ب ــا توج ــتاـشــد. ب ــوردار اســت.    دی ــوا برد ــی محت ــان از روای اســاتید و دبرگ

ــا  متغیرهــای   ــوب  ضــریب آلفــای کرونب ــه حــد آســتانه مطل تهصصــی نســبت ب

ــایی هــم بردــوردار اســت. در جــدول شــماره    ــابراین پرسشــنامه از پای  1اســت، بن
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هــا و منبــ  اســتهراز متغیرهــای پــژوهش و آلفــای کرونبــا  متنــاشر  تعــداد گویــه

ه شده است.  هر متغیر به تفکیک اراـ

 
 ها گیری و منبع گویه . پایایی ابزار اندازه1جدول 

 متغیر
 تعداد

 ها گویه

ضریب لال ای 

 کرونباخ
 منبع

 (2002) ایکورچگوروز و  78/0 8 برند ادتصاصیانتماد به 

 (2004) نیسااسپیرز و  72/0 4 برند ادتصاصیگرایش به 

 (2009)  یآمبرو 85/0 21 فروش شهصیت درده

 (1996) زایتامل 81/0 8 وفاداری

 

ه 2 جدول در کنونی به پژوهش مربون توصیفی اطحنا   است. شده  اراـ

 
 توصی ی اولاعات .2جدول 

 درصد نوع متغیر

 جنسیت
 43 مرد

 57 زن

تیهلوضعیت   
 64 متیهل

 36 مجرد

 رده شغلی

دولتیشغل   22 

 25 شغل آزاد

 11 دصوصی

 10 دانشجو

 32 سایر

 محل سکونت

 20 شمال تهران

 4 جنوب تهران

 56 ررب تهران

 3 شرق تهران

نقانسایر   17 
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ــودن داده ــژوهش از طریــل آزمــون کولمــوگروف اســمیرنف   نرمــال ب هــا در ایــن پ

کولمـوگروف   آزمـون نتـایپ   3بررسی شـد، بـا توجـه بـه جـدول       Spssافزار  در نرم

کـه   دهـد  یم ـپـژوهش نشـان    پرسشـنامه از  آمـده  دسـت  بـه ی هـا  دادهاسمیرنف بر 

 همه متغیرها دارای توزی  نرمال هستند.  

 
 ها لازمور نرمال بودر داده. 3جدول 

 معناداری اسمیرنف -کولموگروف متغیر

 314/0 961/0 انتماد به برند ادتصاصی

 052/0 351/1 گرایش به برند ادتصاصی

 063/0 314/1 فروش شهصیت درده

 298/0 975/0 وفاداری

 

 

 های پژوهش یافته -4

ی هـر یـک از متغیرهـا    دیی ـتیدر این بهش، نتـایپ حاصـل از تحلیـل نـاملی     

صــور  جداگانــه بــرای هــر متغیــر در  افــزار لیــزرل بــه پــژوهش توســ  نــرم

ــماره  ــدول ش ــت.  4ج ــده اس ــانآورده ش ــه در  هم ــور ک ــدولط ــاهده  ج مش

ی کـه در جـدول   سـؤال دو  جـز  بـه  سـؤالا  شـود، بارهـای نـاملی تمـامی      می

ــر آن دــ  کشــیده شــده اســت بــالای   اســت. همچنــین  4/0مشــه  و زی

هســتند. هرچنــد بــه لحــاظ  96/1بــالایی  ســؤالا اداری تمــامی انــداد معنــ

 نکـه یامعناداری تمامی سؤالا  با ابعاد دـود ارتبـان دارنـد امـا بـا توجـه بـه        

اســـت،  4/0کمتـــر از مقـــدار مجـــاز  28و  14بارهـــای نـــاملی ســـؤالا  

 بنابراین این دو مورد در ادامه از فرآیند پژوهش کنار گداشته شد.
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عاملی و اعداد معناداری مربوط به تحلیل عاملی مرتبه اول متغیرهای پژوهش. بارهای 4جدول   

CFA ها شاخص 
بارهای 
 عاملی

مقادیر 
 معناداری

(t)    
ه 
د ب
ما
نت
ا

ی
اص
ص
دت
د ا
برن

 

ــرای   ــا برچســب ایــن فروشــگاه ب دریــد محصــولا  ب
 کند. من نونی احسا  امنیت ایجاد می

70/0 11/8 

ــن   ــه محصــولاتی کــه برچســب ای فروشــگاه را مــن ب
 دارند، انتماد دارم.

69/0 94/8 

مـن از دریــد و مصــرف محصــولا  بــا برچســب ایــن  
 فروشگاه رضایت دارم.

54/0 54/7 

ی
ست
در

 

محصولا  بـا برچسـب ایـن فروشـگاه انتظـارا  مـن       
 کند. می برآوردهرا 

75/0 42/10 

ــگاه     ــن فروش ــارا ای ــا م ــن محصــولا  ب ــر م ــه نظ ب
 کیفیت مطلوبی دارند.

59/0 6.69 

هنگام دریـد، محصـولا  بـا برچسـب ایـن فروشـگاه       
 کنند. توجه من را به دود جلب می

60/0 9.78 

ی
واه
رد
دی

 

ایــن فروشــگاه بــا اراـــه محصــولا  مناســب بــا       
کنـد تـا رضــایت    برچسـب ایـن فروشـگاه، تــحش مـی    

 مشتریان را جلب کند.
52/0 3.70 

ایــن فروشــگاه بــا اراـــه محصــولا  بــا برچســب ایــن  
کنـد تـا نیازهـای مـن را برطـرف       فروشگاه تحش مـی 

 کند.
81/0 10.78 

 
ه 
ش ب

گر
ن

ی
اص
ص
دت
د ا
برن

 

من هنگـام دریـد بـه محصـولاتی کـه برچسـب ایـن        
 کنم. فروشگاه دارند، توجه می

50/0  5.71 

ــگاه   ــن فروشـ ــب ایـ ــه دارای برچسـ ــولاتی کـ محصـ
 و نیاز من سازگاری دارند. قهیباسلهستند 

45/0  5.07 

ــب    ــه دارای برچس ــولاتی ک ــگاه، محص ــن فروش در ای
 .اند جداباین فروشگاه هستند، برای من 

83/0  12.23 

ــه ــورکل ب ــن   ط ــب ای ــه دارای برچس ــولاتی ک ی محص
 دانم. را دوب و مناسب می فروشگاه هستند

81/0  11.69 

   
 

ی(
دگ
شو
)گ
ن 
ود
را ب
دی
پ

 

ایــن فروشــگاه ماننــد یــک دوســت دــوب و صــمیمی 
 برای من است.

54/0 6.654 

کــنم فروشــگاه ایــن فروشــگاه هماننــد  مــن فکــر مــی
 کند. انسانی باهوش و زیرا نمل می

22/0 2/021 

داشــتنی  ایــن فروشــگاه شهصــیتی دلپــدیر و دوســت
 دارد.

73/0 816/8  
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CFA ها شاخص 
بارهای 
 عاملی

مقادیر 
 معناداری

(t)      ــیتی ــگاه شهص ــن فروش ــگاه ای ــن فروش ــر م ــه نظ ب
 دحق و نوآور دارد.

67/0 462/8  

654/8 71/0 انسان بلندپرواز است.فروشگاه این فروشگاه مانند یک   

ــیتی     ــگاه، شهص ــن فروش ــگاه ای ــن فروش ــر م ــه نظ ب
 جداب و گیرا دارد.

72/0 755/8  

ت(
اح
صر
ی )

ست
ورا
ر

 

هـای تـازه بـه     به نظر من ایـن فروشـگاه ماننـد انسـان    
 دوران رسیده است.

64/0 471/8  

ــواه      ــرور و دودد ــانی مغ ــد انس ــگاه مانن ــن فروش ای
 است.

65/0 623/9  

کـنم ایـن فروشـگاه ماننـد انسـانی اسـت        فکر میمن 
 که اهل فهرفروشی و پعز دادن است.

57/0 577/8  

ــی  ــر م ــن فک ــا    م ــورد ب ــگاه در برد ــن فروش ــنم ای ک
 مشتریانش، دورو و متظاهر است.

61/0 077/9  

ــتریانش دروو     ــه مش ــگاه ب ــن فروش ــن ای ــر م ــه نظ ب
 گوید. می

67/0 836/9  

ــن فروشــگاه، فروشــگاهی    ــن ای ــه نظــر م ــلب ــاز در  ب
 دهد یماست که مشتریانش را فریب 

26/0 2/281 

ون
در

 
ی
رای
گ

 
به نظر مـن ایـن فروشـگاه دارای شهصـیتی کمـرو و      

 دجالتی است.
67/0 562/9  

ــی   ــر م ــن فک ــگاه ماننــد      م ــن فروش ــد ای ــنم برن ک
 گیر است. گرا و گوشه های درون انسان

82/0 936/10  

   
   
   
  

ی
تگ
په

 

101/8 57/0 به نظر من این فروشگاه با اصالت است.  

ــه   ــدی حرف ــگاه را برن ــن فروش ــن ای ــدای و  م ــار بل  ک
 دانم. می

58/0 197/8  

ایــن فروشـــگاه در نظـــر مــن برنـــدی ارزشـــمند و   
 باقدر  است.

81/0 072/10  

835/9 77/0 است. روز بهبه نظر من این فروشگاه مدرن و   

فه
شی
و

 
ی
اس
شن

 

بــــه نظــــر مــــن ایــــن فروشــــگاه، فروشــــگاهی 
 شده، منظم و دقیل است. سازماندهی

74/0 681/9  

ــار دــود جــدی و    ــن فروشــگاه در ک ــن ای ــه نظــر م ب
 مصمم است.

68/0 059/11  

از نظــر مــن ایــن فروشــگاه فروشــگاهی مرتــب و      
 است. باانضبان

72/0 710/11  
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CFA ها شاخص 
بارهای 
 عاملی

مقادیر 
 معناداری

(t) 

ی
دار
وفا

 

سرنوشــت آن بــرای آینــده فروشــگاه ایــن فروشــگاه و 
 من مهم است.

74/0  016/9 

من برای آمـدن بـه فروشـگاه ایـن فروشـگاه متحمـل       
 شوم. سهتی و مشقت می

74/0  421/9 

ــه دیگــران بگــویم از فروشــگاه ایــن   ــه اینکــه ب مــن ب
 کنم. ام افتهار می فروشگاه درید کرده

53/0  756/7 

ــگاه را    ــن فروش ــگاه ای ــت در فروش ــدن وق ــن گدران م
 دارم.دوست 

50/0  674/6 

ــن فروشــگاه ســر    ــر فروشــگاه ای ــه شــعب دیگ ــن ب م
 دواهم زد.

50/0  011/7 

مــن دریــد از ایــن فروشــگاه را بــه دیگــران توصــیه و 
 پیشنهاد دواهم کرد.

68/0  875/8 

  
ی 
دار
وفا

ند
 بر
به

 
ی
اص
ص
دت
ا

 

مــن دریــد محصــولا  بــا برچســب ایــن فروشــگاه را 
 کرد.به دیگران توصیه و پیشنهاد دواهم 

59/0  112/7 

 مجـدداً من محصـولا  بـا برچسـب ایـن فروشـگاه را      
 دریداری دواهم کرد.

56/0  984/6 

 

 

ــماره   ــدول ش ــارامتر     ، داده5در ج ــد پ ــه چن ــر پای ــژوهش ب ــی پ ــای تجرب ه

دهـد کــه   ی نشـان مـی  دیی ـتیتوصـیف و تبیـین شـده اسـت. تحلیـل نــاملی      

ــت(         داده ــده اس ــیه آم ــه در فرض ــین )ک ــاملی مع ــادتار ن ــک س ــا ی ــا ب ه

شـود نتـایپ    طـوری کـه در جـدول دیـده مـی      یا دیر. همان ندهستهماهنگ 

 ینـه در زم هسـتند  مطلـوب  ی شـرا  دهنـده  ضرایب مسـیر و معنـاداری نشـان   

 .استاز معنادار بودن رواب   یحاک یپنتایز ن نبود دار یمعن
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ی متغیرهای پژوهشدییتأ. بارهای عاملی و اعداد معناداری مربوط به تحلیل عاملی 5جدول   

CFA شاخص 
بارهای 
 عاملی

عدد 
 یمعنادار

(t) 

برند انتماد به 
 ادتصاصی

 61/14 86/0 انتبار برند ادتصاصیانتماد به 
 77/11 89/0 همبستگی  برند ادتصاصیانتماد به 
 64/10 81/0 دیردواهی  برند ادتصاصیانتماد به 

 یتشهص
 فروش درده

 50/8 80/0 پدیرا بودن )گشودگی( ی فروش درده یتشهص
 33/17 90/0 رش( و رل روراستی )بی  یفروش درده یتشهص
 06/19 91/0 گرایی درون  یفروش درده یتشهص
 99/9 81/0 پهتگی  یفروش درده یتشهص
 41/12 83/0 شناسی وشیفه  یفروش درده یتشهص

 یوفادار
 81/20 92/0 فروش درده  وفاداری 

 11/13 86/0 برند  وفاداری

 

ــه  ـــژوهش ب ــرموســیله  آزمــون مــدل مفهــومی پ ــزار ن ــزرل انجــام شــد.  اف لی

 معنـادار آمـده اسـت. بـرای بررسـی      3و  2هـای   ها در قالــب شــکل   دروجی

ــدار   ــ  مق ــودن رواب ـــا  t-valueب ــدار   96/1ب ــد. مق ــه ش ــرایب  tمقایس ض

گیرنــد و تمــام  قــرار مــی دیــتاـمســیر نشــان داد کــه تمــامی مســیرها مــورد 

 شوند. می دیتاـها  فرضیه

. مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد2 شکل    
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 (t-value. مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری )3شکل 

شــود کــه ا ــر انتمــاد و  بــا مراجعــه بــه نمــودار ضــرایب اســتاندارد مشــه  مــی 

و  58/0فـروش بـه ترتیـب برابـر بـا       نگرش به برند ادتصاصـی بـر شهصـیت دـرده    

ــین شهصــیت دــرده  23/0 ــا ضــریب  اســت. همچن ــروش ب ــه صــور   69/0ف و ب

ــر وفــاداری  ــه ســادتاری   مــؤ رمثبــت ب ــرای الگــوی معادل ــرازش اســت. ب  افتــهیب

650 =x2  319و=df   ــبت ــابراین نس ــه  x2و بن ــادل   dfب ــه مع ــت از  037/2ک اس

ــه   ــتانه ک ــد آس ــاد   3ح ــت. ش ــر اس ــت کمت ــده،   اس ــار ش ــرازش هنج ــای ب ه

ــا    ــر اســت ب ــه ترتیــب براب ــرازش ب و  NFI ،96/0=CFI=96/0تطبیقــی و نیکــویی ب

97/0=GFI .  ــاد ــت. در    ر، RMSEAش ــب اس ــدورا  تقری ــانگین مج ــه می یش

کـه   طـور  همـان ( بـرآورد شـده اسـت.    076/0هش )این پـژوهش بـرای مـدل پـژو    

ــدگی در مــدل نشــان مــی  مشهصــه ــا  دهــد، داده هــای برازن هــای ایــن پــژوهش ب

ــانگر     ــن بی ــرازش مناســبی دارد و ای ــل ب ــای نظــری تحقی ــاملی و زیربن ســادتار ن

تـوان نتیجـه گرفـت     بنـابراین مـی  ؛ هـای نظـری اسـت    همسو بودن سؤالا  با سازه

ادتصاصــی ایــن فروشــگاه بــر شهصــیت فروشــگاه  کــه انتمــاد و نگــرش بــه برنــد

اسـت. شـد  تـی یر انتمـاد      مـؤ ر این فروشگاه و همچنـین وفـاداری بـه فروشـگاه     

( بیشــتر از شــد  تــی یر 58/0فــروش ) بــه برنــد ادتصاصــی بــر شهصــیت دــرده 

 .( است23/0) تیشهصنگرش به برند ادتصاصی بر به 
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 های پژوهش تحلیل فرضیه .6جدول 

 مسیر فرضیات
ضریب 

 مسیر
t-

value 
 نتایج

H1  انتماد به برند ادتصاصی تی یر مثبتی بر وفاداری به

فروش دارد درده  

36/0  99/2 ید   تاـ

H2 
انتماد به برند ادتصاصی تی یر مثبتی بر شهصیت 

فروش دارد درده  
58/0  73/4 ید   تاـ

H3 
برند  انتماد به برند ادتصاصی تی یر مثبتی بر گرایش به

 ادتصاصی دارد
72/0  20/8 ید   تاـ

H4 
گرایش به برند ادتصاصی تی یر مثبتی بر شهصیت 

فروش دارد درده  
23/0  10/4 ید   تاـ

H5 
گرایش به برند ادتصاصی تی یر مثبتی بر وفاداری به 

فروش دارد درده  
36/0  30/3 ید   تاـ

H6 
فروش  تی یر مثبتی بر وفاداری به درده فروش شهصیت درده

 دارد
69/0  70/6 ید   تاـ

 

ــه ــدار   tداری ضــرایب مســیر، مقــدار  منظــور معنــی ب ــد از مق  96/1هــر مســیر بای

ــربیشــتر باشــد.  ــا ب ــایپ  بن ــهنت ــده دســت ب ــای  تمــامی فرضــیه 6در جــدول  آم ه

ــان    ــطح اطمین ــژوهش در س ــ% 95پ ــیا      دار یمعن ــون فرض ــایپ آزم ــد. نت بودن

 گزارش شده است. 6در جدول  tمقدار پژوهش مطابل با ضرایب مسیر و 

 

 گیری نتیجه بحث و -5

ــرده ــاد و      د ــرور  ایج ــت و ض ــد اهمی ــری بای ــان دیگ ــر زم ــیش از ه ــان، ب فروش

ــد ادتصاصـــی و   بـــه ــد ماننـــد برنـ ــارگیری ابزارهـــای جدیـ ــر مهـــمکـ از آن  تـ

ــمــا در انیازهــای آن را درا کننــد.  پــیش ــژوهش نی ــنشــان داد پ ــه  می انتمــاد ب

فـروش دارد کـه بـا مطالعـا       برند ادتصاصی تـی یر مثبتـی بـر وفـاداری بـه دـرده      

ــتانا ــاران ) آرس ــار( و 2022و همک ــوانی دارد. 2020) آتلک ــر ( همه ــا ب ــایپ  بن نت

کننـدگان بـا توجـه بـه سـطح انتمـاد        کـرد کـه مصـرف    اذنـان تـوان   یم ـ پژوهش

دهنــد؛  ان مــینشــ بــه برنــدهای ادتصاصــی   یدر وفــادار رفتارهــاییدــود، 
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دارنــد، کمتــر  ادتصاصــی بــه برنــد ییکــه انتمــاد بــالا یانیمشــتر دیگــر نبــار  بــه

ــد را تغ  ــه برن ــال دارد ک ــاحتم ــتند و در    ریی ــوو هس ــال تن ــه دنب ــر ب ــد، کمت دهن

ــهینت ــال ب ج ــتریاحتم ــد؛    یش ــادار بمانن ــد وف ــه برن ــه ب ــروری دارد ک ــابراین ض بن

ــت ــرده ،اس ــتر   د ــار مش ــرش و رفت ــان از نگ ــود  انیفروش ــد د ــا برن ــه ب  در رابط

. نتـایپ حاصـل نشـان داد کـه انتمـاد بـه برنـد ادتصاصـی         آگـاه باشـند   ادتصاصی

  یلومبـار  و لـو ـ فـروش دارد کـه بـا پـژوهش      تی یر مثبتی بـر شهصـیت دـرده   

ــن باشــد کــه داشــتن محصــولی   2012) ــل ای ( مطابقــت دارد. شــاید یکــی از دلای

( ســبب ایجــاد و ...تی وانتمــاد )بــه لحــاظ کیفیــت، قیمــت رقــاب بــا برچســب قابــل

پـ     شـود.  فـروش در ذهـن مشـتری مـی     گیری شهصـیتی مثبـت از دـرده    شکل

ــرده ــروش د ــبا ف ــان دادن ا دی ــا نش ــهیب ــه برندها نک ــرا و چگون ــانیچ ــر از  ش بهت

ــدها ــا یبرن ــتر   نیگزیج ــارکت مش ــتند، مش ــود را در فرآ انیهس ــدید ــدر ن  دی

ــزا ــد شیاف ــه برندســاز . دهن ــا توجــه ب ــد ، یفروشــ دــرده یب ــ ادتصاصــیبرن  کی

، توسـعه و حفـد رابطـه    جـاد یا ید بـرا ی ـفروشـان با  کـه دـرده   است مزیت محوری

ــا مصــرف ــدگان دــود و ا ب ــادار جــادیکنن ــدیدــود در نظــر بگ یوف و گســترش  رن

انتمــاد بــه برنــد ادتصاصــی تــی یر  کــه دهــد نشــان مــینتــایپ همچنــین  دهنــد.

ــ ــ یمثبت ــد ادتصاصــی دا ب ــه برن ــرایش ب ــه  درر گ ــاک ــا پینت ــژوهش نی توســ   پ

ــ هــایپــژوهش ــایمارد انجــام شــده توســ  یقبل ــو نور ان دای و   ( و2022)  نیاکی

ــاران ) ــ یبانیپشــت( 2019همک ــشــود یم ــه نشــان م ــد ی، ک ــد  ده ــه برن انتمــاد ب

ــر ــر اســا   مصــرف نگــرشاز  یادتصاصــی، ادراا برت ــهکننــدگان ب ــا  آن تجرب ه

ــت ــرف و اس ــدگان مص ــود را از    یکنن ــارا  د ــه انتظ ــک ــرآورده   کی ــول ب محص

و ایــن انتمــاد موجــب ایجــاد  دارنــد بــه شــرکت انتمــاد کننــد لیــانــد، تما کــرده

 . همچنـین نتـایپ نشـان داد کـه نگـرش     شـود  یم ـی فروش ـ دـرده نگرش مثبـت از  

کـه بــا نتــایپ  دارد  فــروش تــی یر مثبتـی بــر شهصــیت دـرده   بـه برنــد ادتصاصـی  

ــژوهش ــای  پ ــوـه ــار  و ل ــل( و 2016)  یلومب ــن س ــاران مانیب ( 2005) و همک

ــا ی   ــابل ب ــین مط ــوانی دارد. همچن ــههمه ــا افت ــژوهش، ه ــرشی پ ــد   نگ ــه برن ب
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ــی ــرده   ادتصاص ــه د ــاداری ب ــر وف ــی ب ــی یر مثبت ــروش ت ــه  دارد ف ــاک ــا پینت  نی

ــ هــایپــژوهشتوســ   پــژوهش ی و همکــاران انجــام شــده توســ  گــانگوان یقبل

ــ( و 2020) . ایــن نتــایپ نشــان   شــود یمــ یبانیپشــت (2022)  و نثمــان یچ

ــ ــد یم ــرش ده ــه نگ ــوب مصــرف ک ــدهای ادتصاصــی  مطل ــده از برن موجــب  کنن

ــتقو ــادار تی ــه یمشــتر یوف ــروش  دــرده ب ــف ــا. در شــود یم ــژوهش نی نشــان  پ

ــداد ــرف  میـ ــاد مصـ ــه انتمـ ــی   کـ ــد ادتصاصـ ــه برنـ ــدگان بـ ــرش  کننـ و نگـ

ــرف ــی   مص ــد ادتصاص ــه برن ــدگان ب ــکل کنن ــگ در ش ــد یری ــادار تیریو م  یوف

 یفــروش نقــش دارد. بــا توجــه بــه برندســاز      کننــدگان بــه دــرده   مصــرف

فروشـان   هسـتند کـه دـرده    یاتی ـح یننصـر  ادتصاصـی  یبرنـدها  ،یفروش ـ درده

 یوفـادار  جـاد یدـود و ا  انیتوسـعه و حفـد رابطـه بـا مشـتر      جـاد، یمنظـور ا  به دیبا

و ایــن دو ننصــر حیــاتی بــرای وفــاداری  و گســترش دهنــد رنــدیهــا در نظــر بگ آن

نتــایپ نشــان داد شهصــیت  نیهمچنــ .شــوند برنــد ادتصاصــی محســوب مــی بــه

 دجلی ـمنهـای پـژوهش    فروش تـی یر مثبتـی بـر وفـاداری دارد کـه بـا یافتـه        درده

ــاران ) ــایپ  ( همهــوانی دارد.2019ی )ســیو ک یجــارانت( و 2021و همک ــر نت ــا ب بن

 دارانی ـدر یبـا وفـادار   یطـور معنـادار   بـه  یتیبعـد شهص ـ  پـنپ  توان گفت کـه  می

ــت  ــرتب  اس ــیو  م  ــ ویژگ ــای شهص ــردهی تیه ــروش د ــرا ف ــدا یب ــار  تیه رفت

ــرف ــ مص ــده اساس ــتند،  یکنن ــههس ــد در نتیج ــرده رانیم ــ د ــبا یفروش ــا دی  نی

 .کننـد  جـاد یدـود ا  یهـا  سـوپرمارکت  یرا بـرا  یفروش ـ برنـد دـرده   یهـا  تیشهص

در  برنــدهای ادتصاصــی و متنــوو انتمــاد در  ایــن مطالعــه بــر نقــش مهــم     

هماننــد ســایر  ؛کنــد یمــ تیــکننــدگان حما مصــرف دیــبــر رفتــار در یرگــداریتی 

ــا محــدود   ــه اهــداف دــود ب ــژوهش نیــز در دســتیابی ب  یهــا تیمطالعــا  ایــن پ

هـای   در ایـن پـژوهش فقـ  فروشـگاه     ننـوان مثـال   متعددی روبرو بـوده اسـت. بـه   

کننــدگانی کــه ســاکن تهــران  از مصــرفهایپراســتار موردبررســی قــرار گرفتنــد و 

بــه  میتعمــ  قابــلایــن نتــایپ را  تــوان مــیکــه  هرچنــد نظرســنجی شــد،هســتند 

هسـتند. دیگـر    میتعم ـ  قابـل  انی ـاحت بـا هـا   یافتـه  رو ازایـن شهرهای دیگر دانسـت  
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ــدانی شهصــیت دــردهمحــدودیت ایــن مطالعــه ایــن اســت کــه فقــ    فــروش  ت

کــارگیری مفهــوم شهصــیت  کــه دامنــه بــه ازآنجــاییانــد  موردبررســی قــرار گرفتــه

بـا بررسـی سـایر نوامـل ماننـد       تواننـد  یم ـسیار وسی  اسـت مطالعـا  آتـی    برند ب

ــا یژگــیوی، فروشــ دــردههــای محیطــی  ویژگــی ــه فروشــ دــردهی پرســنل ه ی ب

 بپردازند. فروش دردهبررسی ابعاد شهصیت 

 

 مشارکت نظری -1-5

پــردادتن بــه رابطــه میــان متغیرهــای  صــرفاًهــدف و تمرکــز پــژوهش حاضــر نــه 

فـروش و   پژوهش، بلکـه مطـر  نمـودن دو مفهـوم نـوین شـامل شهصـیت دـرده        

وکـار ایـران اسـت. بـه نلـت تـازگی ایـن مفـاهیم          برند ادتصاصی در فضای کسـب 

ویــژه مفهــوم برنــد ادتصاصــی و پیامــدها و ا ــرا   در ادبیــا  نلمــی پــژوهش، بــه

 ــ ــب در پیش ــود مطال ــژوهشآن و در نتیجــه کمب ــژوهش، پ ــه  ینه پ ــدکی ب ــای ان ه

ــای شهصــیت دــرده   ــان متغیره ــد ادتصاصــی و   بررســی رابطــه می ــروش و برن ف

منظـور پـر    انـد. پژوهشـگر در ایـن پـژوهش، بـه      ها و پیشامدهای آن پردادتـه  پیامد

ویــژه در ادبیــا  دادلــی، بــه مطــر   کــردن ایــن شــکاف در پیشــینه پــژوهش بــه

هــا در  ایــن مفــاهیم و روابــ  میــان آنکــردن آن در ایــن حــوزه و مطالعــه کمــی 

 توسعه وفاداری مشتریان پردادته است.

 

 کاربردهای اجرایی و پیشنهادها برای مطالعات لاتی -2-5

ی انتمـاد بـه برنـد ادتصاصـی بـر      رگـدار یتی دهنـده   ازآنجاکه نتایپ پـژوهش نشـان  

فروشـی   فـروش اسـت، لـدا بـه مـدیران فعـال در صـنعت دـرده         وفاداری بـه دـرده  

کـارگیری از محصـولا  بـا برنـد ادتصاصـی دـود، احتیـان         شـود در بـه   توصیه می

ــه و دقــت لازم جهــت ایجــاد حــ  انتمــاد مصــرف  ــه آن را ب ــده ب ــد.  کنن کارگیرن

تـــی یر انکارناپـــدیر شهصـــیت نتیجـــه مطالعـــه مـــا از ســـوی دیگـــر گویـــای  

ــرده ــرف   د ــاداری مص ــر وف ــروش ب ــرده  ف ــه د ــده ب ــه    کنن ــدا ب ــت. ل ــروش اس ف
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فـروش بـه صـور      شهصـیت دـرده   آنکـه شـود پـیش از    فروشان توصیه مـی  درده

و بهبــود آن  کننــده نقــش ببنــد، نســبت بــه بــازآفرینی  یعــی در ذهــن مصــرفطب

هـای آتـی   پـژوهش  شـود در  بـه پژوهشـگران پیشـنهاد مـی     نیهمچن ـاقدام نمایند. 

 رفتــاری نیــا  چــون نــواملی بــر فــروش دــرده شهصــیت دــود بــه بررســی ا ــر

ــر گســتردهفروشــگاه و موضــونا   از مشــتری  رضــایت کننــده، مصــرف ــدت  ی مانن

ــژه ارزش ــد وی ــرده برن ــروش د ــی    ف ــنهاد م ــین پیش ــد. همچن ــود در بپردازن  ش

 منـاب   و پیشـامدها  دربـاره  بیشـتر  پـژوهش  و بررسـی  بـه  دـود  آتـی  هـای  پژوهش

 فراینــد و ایجــاد چگــونگی و بپردازنــد فــروش دــرده شهصــیت ایجادکننــده

ــکل ــری ش ــه را آن گی ــرار موردمطالع ــد ق ــی از    .دهن ــت برد ــدم موفقی ــل ن دلای

فروشان بـزر  در ایـران در معرفـی محصـولا  بـا برچسـب و برنـد دـود بـا           درده

ــد یمــشناســی کیفــی،  روش ــرای پژوهشــگران   توان دســتمایه مطالعــا  دیگــری ب

 آتی باشد.
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 چکیده
 منظـور  بـه الزهرا متعلل به دانشگاه پژوهشی،  -ای با رویکرد نلمی برند فصلنامهمدیریت نشریه 

هـای بـومی بـا    های راهبرد و بازاریابی از طریل انتشار پـژوهش توسعه دانش مدیریت در زمینه
 هـدف ایـن پـژوهش، بررسـی و ارزیـابی مقـالا  ایـن مجلـه        موضوو برند و مدیریت آن است. 

باشد کـه   گیری مدیران و پژوهشگران می ننوان یک منب  اطحناتی قابل انتماد برای تصمیم به
سـاله را نشـان    9های دقیل و قابل قبولی از رونـد پـدیرش مقـالا  نشـریه در یـک دوره       داده
این پژوهش با استفاده از روش پژوهش کیفی با استفاده از تحلیل محتوا و با اسـتفاده   .دهد می

تحلیلی به توصیف و ارزیابی محتـوای مقـالا  از جامعـه هـدف پردادتـه       -از رویکرد توصیفی
تـا مـار     2013سال گدشته )از آوریل  9مقاله است که طی  193شامل  است. جامعه آماری

( در مجله مدیریت برند )به استثنای اشهارا  سردبیر( منتشر شده است. هدف اراـه یک 2014
پـارامتر   7صـور  سیسـتماتیک بـا اسـتفاده از      توصیف نینی از محتوا بود و کیفیت مفاهیم به

 بندی کرد موضوو دسته 13توان در  ان داد که مقالا  را میها نش موردبررسی قرار گرفت. یافته
دهـد. سـطح    درصـد از مقـالا  را تشـکیل مـی     32ترین موضونی است که  که نام تجاری رایپ

هـای تهـران،    مقالـه، نمـدتاً از دانشـگاه    193پژوهشگر در تیلیف  537مشارکت پژوهشگران با 
کـاربردی،  -اد کـه مقـالا  توصـیفی   نشـان د  هـای پـژوهش   بهش تلقی شد. بررسی روش رضایت
 اند. های رایپ در بین پژوهشگران این حوزه بوده های پژوهش کمی و ابزار پرسشنامه از تکنیک روش
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 مقدمه -1

ــامل شــاد   ــم ش ــد نل ــه   تولی ــی از جمل ــای مهتلف ــژوهشه ــه، پ ــای پای ه

هــا،  المللــی، کتــاب هــای کــاربردی، ادترانــا  بــینمقــالا  اصــیل، پــژوهش

هــای نلمــی جهــانی منــتپ بــه انتشــار مقــالا  در مجــح  معتبــر  همکــاری

هـای نلمـی    فـرد، گـزارش   المللـی، دلـل آ ـار نلمـی و هنـری منحصـربه       بین

ــی    ــار ادب ــت. آ  ــوآوری اس ــارآفرینی و ن ــر، ک ــنادتهمعتب ــده ش ــطح ش  در س

هــای  هــای جدیــد، توســعه مــدل    هــا و نظریــه  جهــانی، تولیــد بیــنش  

هـای حـل مسـئله کـه قانونمنـد و ترجیحـاً        و اسـتفاده از روش  گیـری  تصمیم

(. توســعه 2019هســتند )ربــانی دوراســگانی و همکــاران،     میتعمــ قابــل

هـا تبـدیل    نلمی به نمـاد اقتـدار ملـی و کاتـالیزور پیشـرفت در همـه نرصـه       

هـا، بـیش از هـر زمـان      امعـه و دانـش در همـه زمینـه    شده است. پیشرفت ج

دیگــری نیــاز بــه تیکیــد بــر توســعه نلمــی دارد. بــرای دســتیابی بــه توســعه 

ــش        ــر نق ــال حاض ــرورش داد. در ح ــم را پ ــد نل ــی  تولی ــد مح ــی بای نلم

پژوهش نلمی و تولیـد دانـش فراتـر از رفـاه صـرف اسـت و بـه تنهـا وسـیله          

ــاوری  ــای فن ــال در دنی ــا و مشــارکت فع ــدیل شــده اســت.   بق و پیشــرفت تب

دیگــر، پــژوهش و تولیــد دانــش از ملزومــا  اساســی هــر جامعــه   نبــار  بــه

ــایی،   ــوروززاده و رض ــت )ن ــاتی 1397اس ــاوری حی ــم و فن ــد نل ــرین  (. تولی ت

ننـوان   نامل بـرای حفـد بقـا، اسـتقحل و پیشـرفت یـک کشـور اسـت و بـه         

 ـ  ابزاری حیـاتی بـرای رقابـت در صـحنه جهـانی نمـل مـی        دون شـک  کنـد. ب

دسـتیابی بــه توسـعه در ابعــاد مهتلـف مســتلزم فرآینـدی مــدون اسـت کــه      

ــدریجی روش    ــح  ت ــوب، اص ــعیت مطل ــه وض ــل    ب ــازوکارها از طری ــا و س ه

ــزای        ــین اج ــاهنگی ب ــد هم ــاد و حف ــرای ایج ــحش ب ــوانین و ت ــدوین ق ت

مهتلــف نظــام نلــم و فنــاوری منجــر شــود. اگــر اذنــان داشــته باشــیم کــه  

انـداز تولیـد نلـم     و کیفـی منـدرز در سـند چشـم     دستیابی به اهـداف کمـی  

هـای فکـری، مـالی، حقـوقی، آموزشـی،       مستلزم حمایـت گسـترده در جنبـه   
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تـوان بـه اهمیـت و تـی یر ســازمانی      فرهنگـی و مـدیریتی و ریـره اسـت، مـی     

ــرد ــی ب ــاران،   ؛ وپ ــوروزی و همک ــش )ن ــد دان ــدیریتی در تولی ســادتارهای م

ــی در تولیـ ـ 1392 ــر اساس ــی از نناص ــادی و   (. یک ــارچوب نه ــی و چ د نلم

ســازمانی نلــم، مفهــوم جامعــه نلمــی و وجــود روابــ  و تعــامح  فکــری و  

 تهصصی بین انضای آن است.

ــه    ــی از نرص ــود یک ــاتید د ــا اس ــجویان ب ــان دانش ــت و  ارتب ــا اهمی ــای ب ه

المللـی  تی یرگدار تعامـل دانشـگاهی و مراکـز نلمـی و پژوهشـی معتبـر بـین       

 ــ ــت. همچن ــر  یاس ــریا  معتب ــر از   ن نش ــی دیگ ــز یک ــارجی نی ــی و د دادل

و بیـان نتـایپ اجتمـاو نلمـی اسـت )رازقـی و        هـا پـژوهش هـای بیـان   نرصه

در راســتای نیازهــای  پژوهشــیهــای لــدا توجــه بــه اولویــت (.1395، قاـــدی

ــح  و       ــردن مج ــد ک ــرای هدفمن ــی ب ــرور  اساس ــک ض ــور، ی ــی کش واقع

 باشد.نشریا  نلمی می

آمیـز دانـش و فنـاوری ایفـا      موفقیـت  قابلیت دانـش نقـش مهمـی در انتقـال    

کند. ایـن بـه شرفیـت سـازمان بـرای تشـهی  ارزش اطحنـا  دـارجی          می

جدید و ادرام مؤ ر آن بـا دانـش دادلـی بـه نفـ  دـود اشـاره دارد )بیشـاپ،         

ــل (. بــرای تبــدیل اطحنــا  و تجربیــا  بــه دارایــی 2011 اســتفاده  هــای قاب

رن لازم اســت. یــک گــام بــرای کــل ســازمان، توزیــ  دانــش در ســازمان شــ

ــه   مهــم در ایــن فرآینــد، تجزیــه وتحلیــل انتقــال دانــش از منــاب  مهتلــف ب

ــروه ــلطانی،     گ ــت )س ــازمانی اس ــف س ــای مهتل ــی  1392ه ــح  نلم (. مج

هــای ضــروری بــرای تســهیل ایــن  ننــوان مکانیســم پژوهشــی و ترویجــی بــه

ــه کننــد. در محــی  فرآینــد نمــل مــی هــای  ویــژه در محــی  هــای نلمــی، ب

گاهی، تــیلیف مقالــه نلمــی بــرای چــاپ در مجــح  معتبــر، یــک روش دانشــ

ــت    ــه در فعالی ــت ک ــرادی اس ــگران و اف ــرای پژوهش ــارف ب ــی  متع ــای نلم ه

هـای حقــوقی، اداری و شـغلی، هـر نویســنده     مشـارکت دارنـد. جــدا از جنبـه   

مند است که ا ـر دـود را در یـک مجلـه یـا نشـریه منتشـر کنـد         اساساً نحقه
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ــه  ــه نحق ــا آن را ب ــدان  ت ــا، من ــافد نی ــاند )ح ــه(. 1386 بشناس ــورکلی ب ط

کننـد، بـا نمـایش    ها نحوه بـر اینکـه اسـتانداردهای کیفـی وضـ  مـی      نشریه

هـا را در جوامـ    هـای پژوهشـی، ماهیـت و محـدوده ایـده     محورها و موضـوو 

 کننــد )ســوگیموتو و وینگــار ،  نلمــی و تهصصــی نیــز مشــه  مــی    

ــل آنچــه در نشــریه 2015 ــابراین تحلی ــاپ  (؛ بن ــی چ ــته نلم ــک رش ــای ی ه

هـــا و شـــود، بـــه مهاطبـــانش بـــرای درا بهتـــر اهمیـــت، موضـــوومـــی

تـوان بـا نگـاه بـه گدشـته و      کنـد و مـی  های آن رشـته کمـک مـی   مسئولیت

هــا، مســیر مــورد انتظــار در هــای صــور  گرفتــه در نشــریهتحلیــل پــژوهش

و کنـد کـه شهـور    آینده را نیز ترسیم کرد. بررسی رونـدها بـه مـا کمـک مـی     

شــده در طــول هــای بــه کــار گرفتــههــا و روشهــا، پــارادایمتــداوم موضــوو

هـای هـر یـک را مشـه  کنـیم      هـا و ضـعف  زمان را شناسایی کرده و قـو  

ــی،  ــلدرز و ل ــی 2011 )رادش ــین م ــل   (. همچن ــه تحلی ــود ک ــان نم ــوان بی ت

هـای  هــا و چـالش  هـا، مسـئله  ها در حـوزه مـدیریت، دردرـه   محتوای نشریه

و تـا حـدی نملـی پژوهشـگران و دانشـگاهیان ایـن رشـته        نظری، پژوهشـی  

 (.1397 دهد )ایمانی و همکاران،را نیز در کشور ما نشان می

ــان، نشــریه ــن می ــد در ای ــدیریت برن ــه از  م  یــک نشــریه پژوهشــی اســت ک

ــهدر ایــران منتشــر مــی الزهــراســوی دانشــگاه  منظــور  شــود. ایــن نشــریه ب

ــگران   ــرای پژوهش ــری ب ــی  فک ــودن مح ــراهم نم ــی و ف ــین ملّ ــا ب ــی ب الملل

گـداری شـده اسـت. بـه اسـتناد      پایـه  آنمـدیریت  برنـد و  تمرکز بر مباحـ   

هـای  شـده در سـایت مجلـه، ایـن نشـریه در پاسـخ بـه پیشـرفت         هدف مطر 

ــدیریت ب   ــوزه م ــه در ح ــور  گرفت ــدص ــار رن ــار   افتهیانتش ــدف آن انتش و ه

ــه   ــه یافت ــت ک ــی اس ــا کیفیت ــالا  ب ــم  مق ــونا  مه ــا موض ــرتب  ب ــای م  ه

را گـزارش دهنـد. بنـا بـر انـحم پایگـاه اسـتنادی نلـوم جهـان           رندمدیریت ب

ــحم ) ــتنادترین )   ISCاس ــر اس ــزو پ ــوردنظر ج ــریه م ــریا  در Q1( نش ( نش

ــده و      ــنادته ش ــور ش ــانی کش ــوم انس ــوزه نل ــی ح ــح  فارس ــین مج در  ب
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وزار  نلـوم، تحقیقـا  و فنـاوری موفـل بـه ادـد رتبـه         1400ارزیابی سال 

ــف( شــده اســت، ــن نشــریه حــاـز    )ال ــوای مقــالا  ای ــل محت ــابراین تحلی بن

ــت.  ــی اس ــت فراوان ــکل و     اهمی ــابی ش ــل و ارزی ــژوهش تحلی ــن پ ــدف ای ه

ــد اســت.    ــدیریت برن ــا  م ــه مطالع ــالا  منتشــر شــده در مجل ــوای مق محت

ای  هــدف از ایــن کــار شناســایی نقــان قــو  و ضــعف مجلــه، ایجــاد زمینــه 

اسـت. بـر ایـن اسـا ، ایـن      برای ارتقـای آینـده آن و رفـ  هرگونـه کاسـتی      

مقالـه بــه بررســی دقیــل پارامترهــای مهتلــف بــه همــراه مــروری بــر مســیر  

هـای بعـدی    پـردازد. بهـش   مـی  1401تـا پایـان سـال     2013نشریه از سـال  

ــالا        ــام  مق ــوای ج ــل محت ــژوهش و تحلی ــینه پ ــری، پیش ــارچوب نظ چ

بـرای   هـایی  هـا، توصـیه   گیـرد. در نهایـت، بـر اسـا  یافتـه      مجله را در بر می

 بهبود کمی و کیفی در این زمینه اراـه شده است.

 

 و پیشینه پژوهش مبانی نظری -2

ــد     ــر، ضــرور  بررســی رون ــرون ادی ــی در ق ــری  نشــریا  نلم گســترش س

ــار      ــه ک ــرد ب ــک رویک ــت. ی ــرده اس ــته ک ــی را برجس ــرفت نلم ــد و پیش رش

هــای نلمــی و ترســیم ســادتار  گرفتــه شــده بــرای ارزیــابی کمیــت دروجــی

ــته ــای  رش ــاتی، نه ــف مطالع ــممهتل ــاران، ل ــوتی و همک ــت )اد ــنجی اس  س

ــم (.1388 ــه بررســی نلمــی   ، ســنجینل ــک حــوزه پژوهشــی اســت کــه ب ی

هــای یــک موضــوو یــا نشــریه، از اطحنــا  مربــون بــه مطالعــا  و پــژوهش

 پــردازد وهــای منتشــر شــده در آن حــوزه مــیطریــل بررســی کیفــی مقالــه

-تشـر شـده نیـز بهـره مـی     هـای من سـنجی پـژوهش  ارلب از اطحنا  کتـاب 

شناسـی در بررسـی و مطالعـه یـک نشـریه،      برد. بـا اسـتفاده از رویکـرد نلـم    

تــوان تغییــرا  آن نشــریه را در گــدر زمــان، بــر اســا  پژوهشــگران آن مــی

ــده،     ــژوهش ش ــای پ ــونا  و محوره ــوم و موض ــایر نل ــا س ــان ب ــوزه، ارتب ح

ــرد. ارزش روش   ــل ک ــایی و تحلی ــدهیشناس ــد   ادش ــه ب ــت ک ــن اس ون در ای
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ــا اســتفاده از آن  ســوگیری مــی ــه را ب ــوان موضــوو و نویســندگان هــر مقال ت

دیگـــر،  نبـــار  (. بـــه2017بررســـی کـــرد )نـــای، ســـوگیموتو و رابـــین،  

صــور  کمــی و کیفــی  گیــری و تحلیــل نلــوم بــهســنجی، نلــم انــدازه نلــم

ننـوان یـک حـوزل نلمـی یـا       های مهتلـف نلـوم بـه   ی جنبهاست و با مطالعه

ــادی  ــت اقتصــ ــ     فعالیــ ــلی آن در بحــ ــارکرد اصــ ــروکار دارد. کــ ســ

ســنجی از هــای نلــم شــود. ریشــه گــداری نلــم مطــر  مــی    سیاســت

سنجی گرفتـه شـده و اسـا  کـار آن بـر بررسـی چهـار متغیـر اصـلی           کتاب

 استوار است:

 دیدآورندگان. پ1

 انتشارا  نلمی. 2

 استنادا  و ارجانا . 3 

 (1390 ضریب تی یر )حیدری،. 4 

 

گیــری دروجــی نلمــی و ســنجی بــه انــدازههــای نمــومی، نلــمنامــهدر واژه

گــداری تعریــف شــده  طــور مثــال بــر سیاســت هــای نلمــی، بــهتــی یر یافتــه

سـنجی بـه بررسـی کمـی نلـم و فنـاوری اشـاره         تر، نلـم  به بیان واضحاست. 

ــین زاده،    ــری و حس ــدی جعف ــم   1390دارد )نب ــای مه ــی از کاربرده (. یک

ریـزی،   انـش نلمـی اسـت کـه بـه برنامـه      سنجی، تحلیـل کمـی انتشـار د    نلم

گداری، ارزیـابی نلمـی و پژوهشـی و نیـز مطالعـه تحـولا  تـاریهی         سیاست

کنـد ترسـیم    هـای تهصصـی کمـک مـی     نلم با ترسیم سـادتار آن در زمینـه  

ــم    ــمند از نل ــه ارزش ــک نتیج ــم ی ــادتار نل ــان    س ــرا امک ــت، زی ــنجی اس س

ی دانــش را هــا شناســایی منــاب  دانــش، جهــت جریــان دانــش و محــدودیت

ــراهم مــی ــا در نظــر گــرفتن حــوزه  ف ــوان  هــای اصــلی دانــش، مــی کنــد. ب ت

 های ارزشـمندی در مـورد هـر زیـر حـوزه در ادتیـار مـدیران قـرار داد         بینش

ــاران،  ــایی و همک ــو      (.1396 )رض ــه در دص ــیحاتی ک ــه توض ــه ب ــا توج ب
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ســنجی و بــا رویکــرد نلــم نیــز ســنجی مطــر  شــد، در پــژوهش حاضــرنلــم

ــدیبهــره ــالا  منتشــر    روش از من ــوای مق ــل محت ــه تحلی ــوا، ب ــل محت تحلی

ــا 1393 ، از ســالبرنــدشــده در فصــلنامه مــدیریت   پردادتــه شــد. 1401 ت

ــوا       ــل محت ــه روش تحلی ــریه ب ــن نش ــالا  ای ــی مق ــی بررس ــرد اجرای رویک

بنـدی   آوری شـد سـپ  دسـته    صور  بـود کـه در ابتـدا مقـالا  جمـ       بدین

ــه ســوم   ــت. در مرحل ــالا  انجــام گرف ــارا ،  مق ــا ، نب واحــدهای تحلیلکلم

هــا بــه شــکل  مفــاهیم و ... بــرای محتــوای مقــالا  تعریــف شــد ســپ  داده

هــای جــام  اراـــه  کمـی و کیفــی تشــریح و در مرحلــه پــنجم نتـایپ گــزارش  

هــا، در  در ایــن روش بــه دلیــل دقــت و صــحت بــالا در تحلیــل داده .گردیــد

هــا شــامل بررســی هــای پژوهشــی مهتلــف کــاربرد دارد. ایــن کاربرد  زمینــه

ــل سیاســت ــار مصــرف  نظــرا ، تحلی ــای نشــریه، بررســی رفت ــدگان و  ه کنن

هــای دقیــل و قابــل قبــولی از  باشــد کــه داده اســتراتژی تولیدکننــدگان مــی

 .دهد ساله را نشان می 9روند پدیرش مقالا  نشریه در یک دوره 

 

 پیشینه پژوهش-1-2

پژوهشــگران مــدیریت هــا نشــان داده اســت کــه بســیاری از نتیجــه پــژوهش

حــال بــه نگــارش  انــد و درنــینمــدیریتی مقالــه اراـــه کــرده هــایدر نشــریه

شناســی، هــا، انــم از نلــوم سیاســی، مــدیریت، جامعــهمقالــه در ســایر حــوزه

ــان داده     ــت نش ــز ررب ــره نی ــازمانی و ری ــار س ــهری، رفت ــا  ش ــدمطالع و  ان

گران هــا و دســتاوردهای نلمــی پژوهشــهمــین امــر موجــب شــده تــا مقالــه

بــا پژوهشــگران ســایر نلــوم، نــاچیز جلــوه کنــد  حــوزه مــدیریت در مقایســه

ــت، ــدول2015 )ون د وال و ون دلفـ ــژوهش1 (. در جـ ــی از پـ ــای ، بردـ هـ

صــور  گرفتــه در حــوزه مــدیریت از طریــل روش تحلیــل محتــوا را نشــان  

 دهد.می
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 پیشینه پژوهش .1جدول 

 منبع نتایج

تحلیــل محتـوای مجــح  حــوزه مطالعــا   هــای آنـان در زمینــه  نتـایپ پــژوهش 

ــه در    ــه تعبیــری، رویکــرد رفتارگرایان ــا ب ــه روانشناســی ی مــدیریت نشــان داد ک

ــه       ــان رو ب ــت زم ــا گدش ــا ب ــت ام ــته اس ــی داش ــهم کم ــدیریت س ــا  م مطالع

 افزایش است.

 گریملیهوجسن،

جیلک، اولسن و 

 (2017تامرز )

مــورد  2009 ـات ـ 1990 هـای پژوهشـگران مجلـه مــدیریت دولتـی را بـین ســال    

ــد. نتــایپ نشــان داده کــه نگارنــده ارلــب مقــالا ،    ارزیــابی محتــوایی قــرار دادن

ــوده  ــرتب  آن حــوزه ب ــرین  پژوهشــگران م ــرتب  کمت ــر م ــد و متهصصــان ری ان

ــته  ــارکت را داش ــزان مش ــژوهش   می ــز روش پ ــژوهش، نی ــاظ روش پ ــد. از لح ان

 کیفی سهم پایینی داشته است.

 اوندر و بروور

(2013) 

انــد. ارلــب محتــوای مقــالاتی پیرامــون مــدیریت تطبیقــی را انجــام دادهتحلیــل 

صـور  توصـیفی، کیفـی، تجربـی      در سـطح دـرد، بـه    شـده  یهای بررس ـپژوهش

 اند.و ریر تطبیقی انجام شده

 گولراجانی و

 (2012مولونی )

ــوو      ــه موض ــان داد ک ــی نش ــدیریت دولت ــلنامه م ــالا  فص ــوای مق ــل محت تحلی

هــا،  رفتــار ســازمانی و منــاب  انســانی بــوده و ارلــب آنمحــوری بیشــتر مقــالا ، 

ــازمان ــه    س ــر گرفت ــاری در نظ ــه آم ــرای جامع ــی را ب ــای دولت ــا و نهاده ــد. ه ان

 اند.ها با رویکرد کمی از نوو کاربردی انجام شدههمچنین بیشتر پژوهش

ایمانی و 

همکاران 

(1397) 

ف ارزیـابی  تحلیل محتـوای مقـالا  مجلـه مطالعـا  مـدیریت راهبـردی بـا هـد        

 شــکلی و محتــوایی آن انجــام شــده و نتــایپ حــاکی از آن اســت کــه مقــالا  در

بنــدی اســت. نتــایپ نشــان داد زیــر موضــوو قابــل دســته 29 موضــوو کلــی و 5

مقــالا  توصــیفی کــاربردی، روش پــژوهش آمیهتــه و ابــزار پرسشــنامه از       

 های پر استقبال پژوهشگران بوده است.تکنیک

 حاجی پور و

همکاران 

(1395) 

 

 پژوهششناسی روش-3

این پـژوهش از روش پـژوهش کیفـی بـا اسـتفاده از تحلیـل محتـوا اسـتفاده         

ــی ــرد توصــیفی  م ــد. رویک ــوای   -کن ــابی محت ــرای توصــیف و ارزی ــی ب تحلیل

مقالا  از جامعه هدف بـه کـار گرفتـه شـده اسـت. تحلیـل محتـوا مسـتلزم         

بنــدی و تحلیــل نناصــر مــوردنظر در مــتن اســت )حــافد  آوری، طبقــه جمــ 
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ــا،  ــن 1395نی ــای    (. ای ــرار از نماده ــل تک ــتماتیک و قاب ــی سیس ــک بررس ی

گیــری مقــادیر نــددی بــر اســا  قــوانین  ارتبــاطی اســت کــه شــامل انــدازه

ــده و نســبت دادن آن  ــین ش ــاً از روش  تعی ــتن اســت. متعاقب ــه م ــا ب ــای  ه ه

شــود )رایــف و  آمــاری بــرای تحلیــل روابــ  بــین ایــن مقــادیر اســتفاده مــی

 (2018همکاران، 

ــان از ان ــرای اطمینـ ــک از   بـ ــر یـ ــگران هـ ــژوهش، پژوهشـ ــن پـ ــار ایـ تبـ

انـد و بـا    طـور کامـل موردبررسـی قـرار داده     هـای دادـل مقالـه را بـه     شاد 

ــرده   ــایر  را برطــرف ک ــه مغ ــازنگری بیشــتر، هرگون ــد.  انجــام بررســی و ب ان

ــک روش    ــتفاده از ی ــن، اس ــر ای ــحوه ب ــا     ن ــین مطالع ــت در ب ــی  اب شناس

ــد انجمــن  ــورد تاـی ــدد در موضــونا  م ــژوهش را  هــای متع ــار پ نلمــی انتب

 کند. تقویت می

سـال گدشـته    9مقالـه اسـت کـه در     193جامعه آماری این مطالعـه شـامل   

 32( تـا شـماره   2013)آوریـل   1ویـژه از شـماره    در مجله مـدیریت برنـد بـه   

منـد و   صـور  نظـام   ( منتشر شـده اسـت. انتهـاب مقـالا  بـه     2014)مار  

نامـه انتشـار مجـح  نلمـی و      نهـای منـدرز در آیـی    با رنایـت دسـتورالعمل  

پژوهشی وزار  نلـوم، تحقیقـا  و فنـاوری انجـام شـد. بـرای ایـن پـژوهش         

ــه ــه  از نمون ــری اســتفاده نشــد و ب ــتفاده   گی جــای آن از روش سرشــماری اس

شد یعنـی کـل جامعـه موردبررسـی قـرار گرفـت. هـدف اراــه یـک توصـیف           

 نینی و کیفی از محتوای این مقالا  بود.

نکتـه ضـروری اسـت کـه کمیسـیون انتشـارا  نلمـی وزار          اذنان بـه ایـن  

ــه   ــاوری مجمون ــا  و فن ــوم، تحقیق ــاد  نل ــابی   ای از ش ــرای ارزی ــا را ب ه

نشریا  نلمی از طریـل سـامانه ارزیـابی نشـریا  نلمـی دـود ایجـاد کـرده         

بنـدی و ارتقـای نشـریا  نلمـی کشـور اسـت.        است. هدف این سـامانه رتبـه  

ــاد  ــاهری و   ش ــروه ش ــه دو گ ــا ب ــته  ه ــوایی دس ــی  محت ــدی م ــوند.  بن ش

سـازی در   موقـ ، نمایـه   های شاهری شـامل نـواملی ماننـد انتشـار بـه      شاد 
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افزارهـای اسـتاندارد    سـایت و اسـتفاده از نـرم    هـای نلمـی، کیفیـت وب    پایگاه

شــود. همچنــین تکمیــل اطحنــا  در ســامانه ارزیــابی نشــریا  و        مــی

از ســوی دیگــر،  شــود. هــای شــاهری محســوب مــی ســازی از شــاد  نمایــه

هـایی ماننـد بررسـی نلمـی، رنایـت       هـای نلمـی بـه جنبـه     محتوا و شـاد  

؛ شــود قــوانین نگارشــی و رنایــت اســتانداردهای رســمی مجلــه مربــون مــی 

، ارزیـابی انجـام شـده توسـ  ایـن      1392ذکـر اسـت کـه از سـال      امـا شـایان  

هـای دـارجی بـوده اسـت. بـا توجـه بـه         کمیسیون اساساً بر اسـا  شـاد   

ــود در وب اطح ــا  موج ــه   ن ــامانه، برنام ــایت س ــدن    س ــرای گنجان ــایی ب ه

ــابی در آینــده وجــود دارد  شــاد  ــد ارزی ــوایی و نلمــی در فرآین  هــای محت

 )ســـامانه ارزیـــابی نشـــریا  نلمـــی وزار  نلـــوم، تحقیقـــا  و فنـــاوری، 

1396.) 

ــایت     ــابی س ــایپ ارزی ــه نت ــه   MSRTاراـ ــامانه رتب ــوم )س ــدی وزار  نل بن

ــرای  ــدیریت  نشــریا  کشــور( ب ــه م ــدمجل ــه ب، 1398در ســال  برن در  رتب

. شـده اسـت   بـا رتبـه الـف ارزیـابی     1400ب و در سـال   رتبـه با  1399سال 

شـود در ایـن مقالـه بـا اسـتفاده      شـده، تـحش مـی    نظر از ارزیابی اشـاره  صرف

ــاد  ــامانه از ش ــای س ــابه در   ه ــالا  مش ــی و مق ــریا  نلم ــابی نش در ارزی

ــابی ــه، ارزی ــن زمین ــد  ای ــر باشــد: ســهم  هــا بای ــارامتر زی ــر اســا  هفــت پ ب

ــندگان،     ــی نویس ــه نلم ــی، رتب ــای نلم ــارکت نهاده ــالا ، مش ــونی مق موض

هـای بـه کـار گرفتـه شـده، مشـارکت        هـا و تکنیـک   تعداد نویسـندگان، روش 

ــه ای. گــروه-نلمــی ــرای   حرف ــین ب ــه همچن ــدیرش مقال ــازه زمــانی پ هــا و ب

درصــدهای مربوطــه  هــای پـژوهش از آمــار توصــیفی و  وتحلیــل یافتــه تجزیـه 

 در قالب جداول و شکل اراـه شده است.
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 ی پژوهشهایافته-4

ها بـر اسـا  هفـت پـارامتر دـا  و بـا در نظـر گـرفتن          در این بهش، یافته

وتحلیــل قــرار گرفتــه اســت. توجــه بــه ایــن  اطحنــا  موجــود مــورد تجزیــه

هـا ممکـن اسـت بـه دلیـل در       نکته ضروری اسـت کـه آمـار بردـی از بهـش     

 ها کمتر باشد. دستر  نبودن اطحنا  مربون به آن بهش

 

 سهم موضوعی مقالات-1-4

ــه  ــل تجزی ــارا      از طری ــدی از انتش ــا  کلی ــه و کلم ــاوین مقال ــل نن وتحلی

طـورکلی در   تـوان بـه   دهـد کـه مقـالا  را مـی     ها نشان مـی  ، یافتهشده انتهاب

 بندی کرد. سه بهش اصلی، موضونا  کحن و موضونا  فرنی دسته

بنــدی موضــونا ، از بررســی مقــالا  لازم بــه ذکــر اســت در مبنــای دســته 

و از اسـاتید دانشـگاه در حـوزه     دارجی و فارسـی کمـک گرفتـه شـده اسـت     

 .بازرگانی نیز مشاوره گرفته شده است

 
 بندی مقالات بر اساس موضوعات کلار و جزء مدیریتدسته .2جدول 

صد
 در

ی
 فراوان

ی
 فراوان

 موضوعات فرعی
 جزئیاتو 

موضوعات 
 جزء

ن و 
عناوی

ر
لا
ت ک

ضوعا
 مو

ی
صل

حوزه ا
 

 ردیف

47/31  62 

ننوان(،  4) یشرکتبرند 
برند  گاهیجا (،5برند )شهصیت 

 یمل(، برند 5) یساز مدل(، 2)
(، 2) یبرندساز(، الزاما  4)

برند (، جدابیت 3) یشهربرند 
(، 2مجدد ) یابی جایگاه(، 2)

(، قدر  اجتمانی 6برند )ارتقاء 
(، 7برند )(، ارزش 2برند )
(، برندسازی 7برند )توسعه 
 یمفهوم، نقشه (2) یسازمان

برندسازی و 
 برندآفرینی

ت برند
 مدیری

ی
ت بازاریاب

 مدیری

1 
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صد
 در

ی
 فراوان

ی
 فراوان

 موضوعات فرعی
 جزئیاتو 

موضوعات 
 جزء

ن و 
عناوی

ر
لا
ت ک

ضوعا
 مو

ی
صل

حوزه ا
 

 ردیف

(، 5برند )(، ارتباطا  1)
برندسازی مناب  انسانی و 

 وکار کسب (،2) یاجتمان
 (1) یاشتراک

18/12  24 

(، افتهار به 4برند )نشل به 
دهان  به دهان(، تبلیغا  4برند )
(، 2برند )(، تعهد به 4)

 ریسا(، 2لوک  )هواداری برند 
(8) 

وفاداری به 
 برند

08/5  10 

 یبند بسته(، 1) یرقابترفتار 
(، چابکی 1) تیشفاف(، 2)

(، 1) یبند رتبه(، 1) یسازمان
(، شناسایی 1برند )دونسردی 
بر  تی یرگدار(، نوامل 1بحران )

 (2برند )

استراتژی 
 برند

12/8  16 

(، تمایح  4برند )مقبولیت 
(، رویگردانی و 4) یمشتر
(، 2) یمشتر گیری انتقام

( حمایت 2برند )اطمینان از 
نوامل  تی یر(، 2) انیمشتر

 (2برند )کلیدی ارتقاء 

 رضایت 
 مشتری

12/8  16 

(، 1) یرانیا های قومیت
(، 1کنندگان ) مصرفجنسیت 

(، 2) یمشتررابطه با 
 یتیجمعفرهنگی و  های تفاو 

(، 4کننده ) مصرف(، هویت 3)
محصولا  لوک   بندی تقسیم

 (5) یبدلو 

 بندی بهش
 مشتریان

65/9  19 
(، 2محور )بازاریابی مشتری 

 بینی پیش(، 1) یتجرببازاریابی 
ارزیابی بازار 
و رفتار 
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صد
 در

ی
 فراوان

ی
 فراوان

 موضوعات فرعی
 جزئیاتو 

موضوعات 
 جزء

ن و 
عناوی

ر
لا
ت ک

ضوعا
 مو

ی
صل

حوزه ا
 

 ردیف

(، 5) یشهروند(، رفتار 2رفتار )
(، پیامد 3کننده ) مصرفپاسخ 

 (4) ریسا(، 2برند )

کننده مصرف  

17/11  22 

برند (، تدانی 5برند )تصویر 
(، درید 7) یذهن(، هنجار 2)
(، احساسا  1) ردواهانهید

برند (، آگاهی از 2) یمشتر
 (2برند )(، تقلید 3)

نگرش و 
ادراا 
 مشتریان

03/2  4 

(، 1برند ) اسم طراحی
(، 1کننده ) مصرف روانشناسی
 ارزش دلل (،1لوگو ) نوسازی

 (1وکار ) کسب

نوآوری و 
 دحقیت

03/2  4 

 (، اجتماو2) نیآنح برند
 (، درید1برند ) مجازی

 (1) یکیالکترون
سازی شبکه  

03/2  4 

 وکار کسب(، 1) ینیآفر برند
(، 1متوس ، ) و کوچک
( و بازآفرینی 1) دیتول سیاست

 (1) یتجارنحـم 

 کارآفرینی

52/1  3 

(، 1) یدارج کالای درید قصد
 (، بازاریابی1برند ) سبک
 (1) تالیجید

بازاریابی 
المللی بین  

51/0  (ننوان 1) یا توصیهتبلیغا   1 
تبلیغا  
 سنتی

09/6  12 

(، 7) یا شبکه و موبایلی
 یکیچرریر  و چریکی تبلیغا 

( و 1) یاجتمان (، مسئولیت1)
 (3) یا شبکهبازاریابی 

تبلیغا  
 مدرن

 کل 1 1 13 197 197 100
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مقالـه موردبررسـی    193، سـهم موضـونی مقـالا  از    2با توجـه بـه جـدول    

وفـاداری  درصـد،   47/31 بـا  برندسـازی و برنـدآفرینی   به ترتیـب بـه موضـوو   

و  درصــد 17/11د، نگــرش و ادراا مشــتریان بــا درصــ 18/12بـــا  بــه برنــد

ــابی ــازار و ارزی ــرف  ب ــار مص ــدهرفت ـــا  کنن ــد  65/9ب ــه  درص ــا  یافت ادتص

رسـد پـراکنش سـهم موضـونی مقـالا  بـر       طـورکلی بـه نظـر مـی    است. بـه 

ــراکنش نســبتاً یکســانی بردــوردار   193روی طیــف  ــه موردبررســی از پ مقال

 و سهم بردی موضونا  بیشتر و بردی دیگر کمتر است. نبوده

لازم به توضـیح اسـت کـه در بردـی مـوارد، مقـالا  شـامل دو زیـر موضـوو          

اند و با محا قـرار دادن هـر دو موضـونا  پیرامـون یـک مقالـه، جمـ         بوده

ــونا     ــداد موض ــل تع ــالا       197ک ــداد مق ــیش از تع ــه ب ــده ک ــورد ش م

 باشد.تعداد( می 193موردبررسی )

 

 مشارکت نهادهای علمی-2-4

ــزان مشــارکت نهادهــای نلمــی و صــنعتی،    ــین می ــرای تعی ــژوهش ب ــن پ ای

ــر پژوهشــگر   ــا ه ــرتب  ب ــه نویســندگان( را   مؤسســا  نلمــی م )شــامل هم

موردبررسی قـرار داده اسـت تـا میـزان مشـارکت مؤسسـا  مهتلـف دادـل         

ــد.   ــابی کن ــه ارزی ــور را در مجل ــوو کش ــارکت   537درمجم ــور مش ــاد کش نه

انــد. در ادامــه کلیــه نهادهــای حاضــر در مقــالا  مجلــه، شناســایی و  داشــته

 شــگاه تهــران،دان ؛هــای اســتان تهــرانگــردد. از میــان دانشــگاهمعرفــی مــی

ــرا،  ــگاه الزه ــاـی،   دانش ــه طباطب ــگاه نحم ــدر ،   دانش ــت م ــگاه تربی  دانش

دانشــگاه دانشــگاه صداوســیما،  دانشــگاه شــهید بهشــتی، دانشــگاه دــوارزمی،

 دانشــگاه صــنعتی شــریف، دانشــگاه امیرکبیــر، دانشــگاه فرهنگیــان،  شــاهد،

ــوم انتظــامی مشــارکت داشــته  و دانشــگاه امــام صــادق )و( ــد. ادانشــگاه نل ن

هـا در مقـالا  مجلـه مـوردنظر     از سـایر اسـتان   کـه  هـایی دانشگاهاز تعدادی 

، لرسـتان،  ، مازنـدران شـیراز، یـزد   هـای انـد شـامل: دانشـگاه   مشارکت داشـته 
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ــتان، دوزســتان،       ــمنان، سیســتان و بلوچس ــهر، اصــفهان، س ــهد، بوش مش

، اردبیل، همـدان، کرمـان، ارومیـه، قـم، کرمانشـاه، هرمزگـان، گـیحن، ایـحم        

ــزوین، کردســتان ــز، ق ... همچنــین دانشــگاه آزاد اســحمی )واحــدهای  و تبری

ــور و م  ــهؤمهتلــف تابعــه(، دانشــگاه پیــام ن ننــوان  سســا  آمــوزش نــالی، ب

 اند.کننده، به اراـه مقاله پردادتهدیگر نهادهای دانشگاهی شرکت

، مشـهود اسـت کـه از مجمـوو     3هـای اراــه شـده در جـدول      بر اسـا  داده 

ــه  537 ــرکتمؤسس ــده ش ــادل   163، کنن ــورد مع ــل   30.35م ــد از ک درص

ــه دانشــگاه  ــالا ، ب ــف نســبت داده شــده    مق ــ  در شــهرهای مهتل ــای واق ه

 درصــد نیــز مربــون بــه دانشــگاه 08/15مــورد یعنــی  81پــ  از آن  اســت.

 ــ ــدهای مهتل ــحمی )واح ــت. آزاد اس ــگاه ف( اس ــراندانش ــداد  ته ــز تع  61نی

. در ســتا درصــد از مقــالا  را بــه دــود ادتصــا  داده 36/11مــورد یعنــی 

نحمــه طباطبـاـی، دانشــگاه تربیـت مــدر ،   دانشـگاه   الزهــرا،انتهـا دانشـگاه   

بیشــترین دانشــگاه پیــام نــور، دانشــگاه شــهید بهشــتی و دانشــگاه دــوارزمی 

ــد و ســامیــزان مشــارکت را داشــته ــه نســبتان ــاً یر مــوارد نیــز ب هــای تقریب

 اند.یکسانی همکاری داشته

 
میزار مشارکت نهادهای علمی و صنعتی .3جدول   

درصد فراوانی 

 تجمعی

درصد 

 فراوانی
 نوع نهادها و مؤسسات علمی فراوانی

36/11  36/11  دانشگاه تهران 61 

هادانشگاه  

30/20  94/8  دانشگاه الزهرا 48 

24/29  94/8  دانشگاه نحمه طباطباـی 48 

39/35  15/6  دانشگاه تربیت مدر  33 

23/40  84/4  دانشگاه شهید بهشتی 26 

14/44  91/3 دوارزمیدانشگاه  21   
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درصد فراوانی 

 تجمعی

درصد 

 فراوانی
 نوع نهادها و مؤسسات علمی فراوانی

70/44  56./  دانشگاه صداوسیما 3 

07/45  37./ شاهددانشگاه  2   

44/45  37./  دانشگاه صنعتی شریف 2 

81/45  37./  دانشگاه امیرکبیر 2 

46 19./  دانشگاه فرهنگیان 1 

19/46  19./ و(دانشگاه امام صادق ) 1   

38/46  19./  دانشگاه نلوم انتظامی 1 

73/76  35/30 های شهرستاندانشگاه 163   

81/91  08/15  دانشگاه آزاد اسحمی 81 

21/97  40/5  دانشگاه پیام نور 29 

07/99  86/1  مؤسسا  آموزش نالی 10 

26/99  19./ المللی دارزبین 1   

100 74./  نامشه  4 

  کل 537 100 
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 میزار مشارکت نهادهای علمی و صنعتی .1کل ش

 

 رتبه علمی مؤل ین-3-4

نویســنده مقالــه )شــامل همــه نویســندگان( شــامل  537هــای نلمــی  ســمت

هــای  التحصــیحن دوره اســاتید، دانشــیاران، اســتادیاران، دانشــجویان/فارو   

ــری و  ــت دکت ــین انضــای هیئ ــه   کارشناســی ارشــد و همچن ــه رتب ــی ک نلم

ــت.    آن ــرار گرفـ ــی قـ ــود، موردبررسـ ــده بـ ــالا  مشـــه  نشـ ــا در مقـ هـ

ــه ــار  ب ــه نب ــر، تجزی ــن    دیگ ــود. ای ــز ب ــتادان متمرک ــر مربیان/اس ــل ب وتحلی

ــارامتر در جــدول  ــه4بررســی پ ــه  ، ب ــه  193طــور دــا  در زمین ــه اراـ مقال

 .شده است

 دهـد کـه رتبـه نلمـی بـه ترتیـب شـامل       ن مـی های مربوطه نشابررسی داده

ــارو 13/44 ــد ف ــجو،درص ــیل/ دانش ــتادیار، 89/25 التحص ــد اس  11/20 درص

بـوده  درصـد مربـی یـا مـدر       28/4و  درصـد اسـتاد   59/5 درصد دانشـیار، 

بیشــترین نســبت مقــالا  توســ  نویســندگان دارای موقعیــت نلمــی اســت. 

ن، نویســندگان بــا  التحصیل/دانشــجو اراـــه شــده اســت. پــ  از آ     فــارو

ــه ــهم      رتب ــومین س ــین و س ــب دوم ــه ترتی ــیاری ب ــتادیاری و دانش ــای اس ه

 مقالا  را به دود ادتصا  دادند.
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رتبه علمی مؤل ین .4جدول   

 رتبه فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی تجمعی

59/5  59/5  استاد 30 

70/25  11/20  دانشیار 108 

58/51  89/25  استادیار 139 

87/55  28/4 / مدر مربی 23   

100 13/44 التحصیل/ دانشجوفارو 237   

 کل 537 100 

 

 

 . رتبه علمی مؤل ین2شکل 
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 تعداد نویسندگار مقالات-4-4

نفــر  537، مشــه  شــده اســت کــه درمجمــوو، نتــایپ پــژوهشبــر اســا  

انــد کــه هــر مقالــه  پژوهشــگر در فرآینــد نگــارش مقــالا  مشــارکت داشــته

 اند. نفر مشارکت داشته 31/2طور متوس  حدود  به

دهـد کـه اکثـر مقـالا  منتشـر       نشـان مـی   5های اراـه شـده در جـدول    داده

انـد. مقـالاتی    درصـد توسـ  سـه نفـر تـیلیف شـده       08/45شده در مجلـه بـا   

ــده    ــته ش ــر نوش ــ  دو نف ــه توس ــد  ک ــکیل    30.57ان ــل را تش ــد از ک درص

ــر نوشــته شــده   دهنــد، درحــالی مــی ــد ا کــه مقــالاتی کــه توســ  چهــار نف ن

ــی  17.10 ــکیل م ــد را تش ــن،    درص ــر ای ــحوه ب ــد. ن ــالا   ٪1.70دهن از مق

از مقــالا  شــامل پــنپ  ٪1.55و  توســ  یــک نویســنده نوشــته شــده اســت

شـود کـه    نویسنده است. بر اسـا  آمـار اراــه شـده در جـدول مشـاهده مـی       

ــالا         ــا مق ــه ب ــرد در مقایس ــک ف ــ  ی ــده توس ــیلیف ش ــالا  ت ــداد مق تع

دهنـده رونـد افزایشـی و اسـتقبال مطلـوب       شـان مشارکتی کمتر اسـت کـه ن  

 از کار گروهی پژوهشی است.

 
 تعداد نویسندگار مقالات .5جدول 

 تعداد نویسنده فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی تجمعی

 نفر 1 11 70/5 70/5

 نفر 2 59 57/30 27/36

 نفر 3 87 08/45 35/81

 نفر 4 33 10/17 45/98

 نفر 5 3 55/1 100

 کل 193 100 
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 . تعداد نویسندگار مقالات3شکل 

 

 ها جنسیت نویسندگار و پرکارترین لار-5-4

در نگــارش  نفــر مــرد  300نفــر زن و  167داده، نتــایپ پــژوهش نشــان   

پرکــارترین نویســندگان بــر اســا  تعــداد انــد کــه مشــارکت داشــتهمقــالا  

ــندگان،     ــامی نویس ــاب تم ــا احتس ــده و ب ــه داده ش ــالا  اراـ ــب: مق ــه ترتی ب

دـداداد   دی ـحم دیس ـمقالـه،   7ی بـا  عیمحمـد شـف  هـا؛ مجیـد   آقایان و دـانم 

مقالــه، میراحمــد امیرشــاهی و    6نســب بــا  حســینی و منیــژه حقیقــی  

ــا   ــفیدانی ب ــدرحیم اس ــتی    5محم ــره دهدش ــوی، زه ــلم نل ــه، سیدمس مقال

شــاهر ، حســین نــوروزی، مســعود کیماســی، کــامبیز حیــدرزاده هنزایــی و  

ــف  ــبکی اصـ ــغر مشـ ــا اصـ ــیاهرودی،   4هانی بـ ــی سـ ــدی نجفـ ــه، مهـ مقالـ

-طهماســبی، مجیــد اســمانیلنســب، اســمانیل شــاهســیدمحمد طباطبــایی

ــی     ــری بهش ــی، کب ــایی زکلیک ــدنلی باب ــاییپ، محم ــداد کردن ــور، اس زاده پ

ــره ــژه ق ــرز، منی ــدیب ــدین موســوی، زاده، ســیدنجمچــه، محمدرضــا حمی ال

ــه دــدیور  ــا  ابوالقاســم ابراهیمــی، محســن اکبــری و آمن ــه  3هرکــدام ب مقال

 اند.بوده
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نویسندگار جنسیت .6جدول   

 جنسیت
دوره 

1 

دوره 

2 

دوره 

3 

دوره 

4 

دوره 

5 

دوره 

6 

دوره 

7 

دوره 

8 

دوره 

9 
 جمع

 167 23 16 23 23 27 17 21 8 9 زر

 370 43 55 48 45 44 42 43 23 27 مرد

 

 های مورداست ادهها و تکنیکروش-6-4

هـای   تـوان بـه روش   هـا را مـی   در ایـن پـژوهش   کاررفتـه  های پژوهش به روش

بنــدی  تحلیلــی، مــوردی و اکتشــافی طبقــه -کــاربردی، توصــیفی -توصــیفی

ــه داده  ــه ب ــا توج ــرد. ب ــدول   ک ــده در ج ــه ش ــای اراـ ــت )6ه  52/86، اکثری

ــاربردی از روش پیمایشـــی و پـــ  از آن  -درصـــد( مقـــالا  توصـــیفی کـ

ــیفی 40/11 ــد از روش توصـ ــر  -درصـ ــتفاده کـ ــی اسـ ــد. روش  دهتحلیلـ انـ

ــدام    ــافی هرک ــوردی و روش اکتش ــود     04/1م ــه د ــالا  را ب ــد از مق درص

 ادتصا  دادند.

هــای شــود و از بررســی کیفــی روشطــور کــه مشــاهده مــی بنــابراین همــان 

مقـالا  مشـه  اسـت، بـه نظـر در کـل از روش        شـده در  پژوهش اسـتفاده 

 استفاده شده است. با فراوانی بالا کاربردی -پژوهش توصیفی 
 

 های مورداست اده در نگارش مقالاتروش .7جدول 

 روش فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی تجمعی

 کاربردی - توصی ی 167 52/86 52/86

 تحلیلی - توصی ی 22 40/11 92/97

 موردی 2 04/1 96/98

 اکتشافی 2 04/1 100

 کل 193 100 
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جنبـه مهمـی در ایـن زمینـه اسـت. بـا توجـه بـه ماهیـت           پژوهشنوو روش 

ــژوهش ــان، پ ــور هم ــدول  ط ــه در ج ــوو   8ک ــده اســت، از مجم مشــه  ش

ــه  193 ــمقال ــده یبررس ــی،    55/58، ش ــت کم ــر ماهی ــد از نظ  80/22درص

مهــتل  قــرار   هــایپــژوهشدرصــد در دســته   62/17درصــد کیفــی و  

طالعـــا  درصـــد از مقـــالا  بـــا اســـتفاده از م 03/1. همچنـــین گرفتنـــد

هـا   قبلـی انجـام شـده اسـت. یافتـه      هـای پـژوهش و مرور مناب  و  ای کتابهانه

ــه دلیــل ســهولت پیــاده  حــاکی از آن اســت کــه روش ســازی،  هــای کمــی ب

ــولاً توســ   ــیپژوهشــگرمعم ــرجیح داده م ــرجیح تحــت   ان ت ــن ت ــوند. ای ش

هــای وزار  نلــوم، معیارهــای ارزیــابی     نــواملی ماننــد سیاســت   تــی یر

هــای  حصــیلی و اطمینــان از انتشــار در مجــح  و کنفــران هــای ت پیشــرفت

اسـت کـه توجـه داشـته      کننـده  دلگـرم نلمی پژوهشی اسـت. بـا ایـن حـال،     

ــد   ــه مــدیریت برن ــهباشــید کــه مجل ــا  تنهــا ن ی کمــی هــا روشمقــالاتی را ب

کیفـی و ترکیبـی نیـز تیکیـد      پژوهشـی پدیرفته است، بلکـه بـر رویکردهـای    

 .کرده است

 

شده از نظر روش پژوهش فراوانی مقالات چاپ .8جدول   

درصد  درصد فراوانی تجمعی

 فراوانی

 روش پژوهش فراوانی

 کمی 113 55/58 55/58

 کیفی 44 80/22 35/81

 آمیهته )ترکیبی( 34 62/17 97/98

 ای و بررسی مناب مطالعا  کتابهانه 2 03/1 100

 کل 193 100 
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پـژوهش بـه کـار گرفتـه      ابزارهـای نحوه بـر ایـن، ایـن پـژوهش بـه بررسـی       

 18/62، مشـهود اسـت کـه    9شده نیز پردادتـه اسـت. بـا توجـه بـه جـدول       

ــزار اولیــه جمــ  درصــد از مطالعــا  از پرسشــنامه بــه هــا  آوری داده ننــوان اب

درصــد از پــژوهش از مصــاحبه اســتفاده شــد،  25.39انــد. در  اســتفاده کــرده

درصــد  6.22ی از پرسشــنامه و مصــاحبه بــیترککــه روش پــژوهش  درحــالی

ــن،      ــر ای ــحوه ب ــا  داد. ن ــود ادتص ــه د ــر    5.5را ب ــژوهش ب ــد از پ درص

ــه داشــت. داده  ــه  اســتفاده از اســناد، شــواهد و تحلیــل محتــوا تکی هــای اراـ

ــن واقعیــت را برجســته مــی  کنــد کــه پژوهشــگران  شــده در ایــن جــدول ای

ــه دلیــل ســهولت نســبی در   هــا،  آوری داده طراحــی، توزیــ  و جمــ ارلــب ب

 کنند. ننوان ابزار پژوهش انتهاب می پرسشنامه را به

 
 شده از نظر منبع داده و ابزار پژوهش فراوانی مقالات چاپ .9جدول 

 روش پژوهش فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی تجمعی

 پرسشنامه 120 18/62 18/62

 مصاحبه 49 39/25 57/87

 ترکیبی 12 22/6 79/93

 بررسی اسناد و تحلیل محتوا 10 18/5 97/98

 ذکر نشده 2 03/1 18/62

 کل 193 100 

 

هــا  همچنــین ســطح تحلیــل مطالعــا  نیــز موردبررســی قــرار گرفــت. یافتــه

درصــد( را از  40.41دهــد کــه افــراد یــا افــراد بــالاترین نســبت ) نشــان مــی

ــه دــود ادتصــا  داده  ــه دنبــال آن مطالعــا    نظــر ســطح تحلیــل ب ــد. ب ان

درصـد از   09/31انجام شـده در سـطح شـرکت یـا سـازمان انجـام شـد کـه         
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ــژوهش ــود پ ــه د ــا را ب ــه  ه ــا  داد. تجزی ــنعت   ادتص ــطح ص ــل س وتحلی

دهـد کـه    هـا نشـان مـی    دهـد. ایـن یافتـه    از مطالعا  را تشکیل مـی  9.84٪

ــژوهش ــت پ ــه اکثری ــر تجزی ــا ب ــد در   ه ــد برن ــت تولی ــراد و کیفی ــل اف وتحلی

نمـای کلـی از توزیـ      10انـد. جـدول    هـا متمرکـز شـده    ها و سـازمان  شرکت

 دهد. ـه میها را ارا مقالا  بر اسا  سطح تحلیل آن

 
 فراوانی مقالات چاپ شده از نظر سطح تحلیل .10جدول 

 درصد فراوانی تجمعی
درصد 

 فراوانی
 روش پژوهش فراوانی

 فرد/ افراد 78 41/40 41/40

 شرکت/ سازمان 60 09/31 50/71

 صنعت 24 44/12 94/83

 کشور/ ملی 19 84/9 78/93

 ذکر نشده 12 22/6 100

 کل 193 100 

 

دهــد و  وضــعیت میــدان پــژوهش را نشــان مــی 11بــر ایــن، جــدول نــحوه 

دهــد کــه بهــش صـنعت و دــدما  نحقــه بیشــتری را از ســوی   نشـان مــی 

 پژوهشگران در کار پژوهشی دود جلب کرده است.
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 فراوانی مقالات چاپ شده از نظر حوزه موردمطالعه .11جدول 

درصد فراوانی 
 تجمعی

 پژوهشحوزه  فراوانی درصد فراوانی

 ردایی 8 14/4 14/4

 صنعت

 لوازم دانگی 9 66/4 880/8

 دودرو و لوازم دودرو 5 59/2 39/11

 تلفن همراه 6 11/3 50/14

 بانکداری 12 22/6 72/20

 فناوری اطحنا  و ارتباطا  12 22/6 94/26

 تاپ لـرایانه و  2 03/1 97/27

56/30 59/2 5 
سیمان، سادتمان )صنعت 
 سرامیک و ...( کاشی،

 صنعت ریلی 2 03/1 59/31

 صنعت هواپیمایی 1 0.05 64/31

 لوازم آرایشی و بهداشتی 4 07/2 71/33

 هتل داری 3 55/1 26/35

 نفت 1 0.05 76/35

 صنعت پوشاا و چرم 5 59/2 35/38

 فرش 3 55/1 9/39

 سایر 12 2/6 11/46

95/55 84/9 19 
-اطحوفناوری اطحنا  و 

 رسانی

 ددما 
 بهداشت و درمان 6 11/3 06/59

 مالی 7 63/3 69/62

 بیمه 7 63/3 32/66
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درصد فراوانی 
 تجمعی

 پژوهشحوزه  فراوانی درصد فراوانی

 های اجتمانی رسانه 11 69/5 01/72

 ددما  بانکی 3 55/1 56/73

 های اینترنتی تاکسی 1 0.05 61/73

 سایر 15 73/7 34/81

37/82 03/1 2 
محصولا  باری و 

 جا  صیفی

 6 1/3 47/85 کشاورزی
فروشی  محصولا  درده
 کشاورزی

 سایر 4 07/2 54/87

 ذکر نشده  24 64/12 100

 کل  193 100 

 

 

موردمطالعهفراوانی مقالات چاپ شده از نظر حوزه  .12جدول   

پژوهشروش  فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی تجمعی  

11/46  11/46  صنعت 89 

33/52  22/6  کشاورزی 12 

56/87  23/35  ددما  68 

100 44/12  ذکر نشده 24 

 کل 193 100 
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ــه  ــه بـ ــمن اینکـ ــه ضـ ــورکلی طبقـ ــی از روش طـ ــدی مشهصـ ــای بنـ هـ

ــتفاده ــت  مورداس ــهجه ــل تجزی ــوردنظر،    وتحلی ــه م ــالا  مجل ــاری مق آم

، معـادلا   13حـال بـا توجـه بـه جـدول      نظـر گرفـت. بـا ایـن     تـوان در نمی

ــا اســتفاده از  ــرمســادتاری )ب ( کــه جــزء ...و  PLS ،  SPSSافزارهــای ن

ــین  مورداســتفادههــای باشــد، از بیشــترین روشهــای کمــی مــیروش در ب

مقــالا  از چنــد روش  در بردــی مقــالا  بــوده اســت. لازم بــه ذکــر اســت،

را داشــته، در  تــی یراســت امــا روشــی کــه بیشــترین     اســتفاده شــده  

 مدنظر قرار گرفته شده است. وتحلیل تجزیه

 
در مقالات مورداست اده وتحلیل تجزیههای روش .13جدول   

از روش مورداست ادهتعداد مقالات  وتحلیل تجزیهروش    

 معادلا  سادتاری 46

 همبستگی 37

 رگرسیون 11

 تحلیل ناملی 22

 تحلیل مسیر 5

حلیلتروش فرا 4  

 روش دلفی 8

 تحلیل محتوا 24

 نظریة داده بنیاد 21

 تحلیل سلسله مراتبی 5

ای دوشهتحلیل  1  

 تحلیل مضمون 5

 تحلیل شبکه 3

مند نظاممرور  1  
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 تشصصی -های علمیمشارکت گروه -7-4

ــدیریت  ــه م ــدمجل ــه آنکــه بیشــتر در زمینــه موضــونا     برن ــا توجــه ب ــدیریت ب م

ــانی ــی  بازرگ ــرایش دارد، انتظــار م ــروهگ ــای نلمــی در مجــح   رود مشــارکت گ ه

ــوو   ــدیریت از تن ــوزه م ــن رشــته در ح ــن   نســبتاً دــوبیای ــوردار باشــد. در ای برد

ننــوان هــای تهصصــی نویســندگان مقــالا  بــهبحــ  بــه بررســی مشــارکت گــروه

 تهصصی پردادته شد. -های مهتلف نلمی معرف رشته

هـای  و گـرایش  هـا دهـد، کلیـه رشـته   نشـان مـی   14 طـور کـه نتـایپ جـدول     همان

هـای  صـنعتی و زیـر مجمونـه    دولتـی،  مهتلف مدیریت انـم از مـدیریت بازرگـانی،   

 اند.در انتشار مقالا  این مجله نقش داشته های دیگرو بردی از رشته آنان
 

 تشصصی -های علمیمیزار مشارکت گروه .14جدول 

درصد 

 فراوانی

 تجمعی

درصد 

 فراوانی

فراوانی )با 

احتساب تمامی 

 نویسندگار(

 گرایش
بندی وبقه

 رشته

 بازرگانیمدیریت . 1 351 36/65 36/65

 دولتیمدیریت . 2 37 89/6 25/72 مدیریتی

 مدیریت صنعتی. 3 16 98/2 23/75

  مدیریت اجرایی. 4 12 24/2 47/77

 ورزشیمدیریت . 5 11 05/2 52/79

 . مدیریت فناوری اطحنا 6 10 86/1 38/81

 گداری . مدیریت سیاست7 9 67/1 05/83

35/84 30/1 7 8 .MBA 

 مدیریت کارآفرینی. 9 6 12/1 47/85

 آموزشیمدیریت . 10 5 /.93 40/86

 . مدیریت رسانه11 4 /.74 14/87

 مالیمدیریت . 12 4 /.74 88/87

 جهانگردیمدیریت . 13 1 /.19 07/88

 مدیریت تکنولوژی. 14 1 /.19 26/88

  )بدون ذکر گرایش(مدیریت . 15 24 47/4 73/92
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درصد 

 فراوانی

 تجمعی

درصد 

 فراوانی

فراوانی )با 

احتساب تمامی 

 نویسندگار(

 گرایش
بندی وبقه

 رشته

 مهندسی صنای . 1 8 49/1 22/94

 سایر

 . حسابداری2 6 12/1 34/95

 . اقتصاد3 5 /.93 27/96

 . آمار4 3 /.56 83/96

 نلوم اجتمانی. 5 3 /.56 39/97

 روانشناسی. 6 2 /.37 76/97

 اطحنا نلوم . 7 2 /.37 13/98

 . جغرافیا8 2 /.37 50/98

 

 . طراحی صنعتی9 2 /.37 87/98

 کتابداری .10 2 /.37 24/99

 . نلوم ارتباطا 11 1 /.19 43/99

 الملل. رواب  بین12 1 /.19 62/99

 . مهندسی نمران13 1 /.19 81/99

 ذکر نشده - 1 /.19 100

 جمع کل 537 100 

 

 

 

  

 تشصصی –های علمی . مشارکت گروه4شکل 
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 زمار پذیرش مقالات مدت -8-4

ــد   ــارامتر م ــن پ ــی   ای ــی م ــالا  را بررس ــه مق ــه مجل ــانی را ک ــان  زم ــد، از زم کن

کنــد.  هــا بــرای چــاپ ارزیــابی مــی     هــا تــا زمــان پــدیرش آن    دریافــت آن

وتحلیــل ایــن جنبــه بــرای فرآینــد ویــرایش و مــدیریت مجلــه بســیار مهــم  تجزیــه

طـور   سـازد تـا پیشـرفت مقـالا  را نظـار  کننـد و بـه        ها را قادر مـی  است، زیرا آن

ــل ــه     قاب ــال انتشــار در مجل ــه دنب ــه ب ــر ســطح رضــایت نویســندگانی ک ــوجهی ب ت

هــای مهتلــف، متفــاو  بــوده هــا در ســالایــن زمــانگــدارد.  هســتند، تــی یر مــی

ــدیرش و چــاپ مقــالا  نشــان   اســت.  ــد پ یکــی از نوامــل محــرز شــده در فرآین

ــی ــه م ــد ک ــد   84ده ــالا  در م ــد مق ــر از  درص ــان کمت ــترین  5زم ــاه و بیش م

انـد کـه نشـان از    مـاه پـدیرش شـده    4زدنـی در مـد     وانی بـا یـک نظـم مثـال    فرا

نظـم، دقـت، حساسـیت و توجـه بـه فرآینــد پـدیرش مقـالا  اسـت کـه از طــرف          

صـور  ویـژه موردتوجـه قـرار گرفتـه اسـت کـه همـین         فصلنامه مدیریت برنـد بـه  

دهـد. لازم بـه توضـیح اسـت کـه      موضوو، سـطح بـالای ایـن نشـریه را نشـان مـی      

ر بودن آمار در ایـن دسـته نسـبت بـه سـایرین بـه دلیـل در دسـتر  نبـودن          کمت

ــه      ــار تجزی ــه ک ــت ک ــه اس ــدیرش مقال ــه دوره پ ــون ب ــا  مرب ــل و  اطحن وتحلی

 .گیری متقن مربون به این پارامتر را سهت کرده است نتیجه

 
 زمار پذیرش مقالات وضعیت مدت .15جدول 

زملار پلذیرش    مدت

 مقالات )ماه(
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

 1 0 1 2 0 2 2 5 32 2 1 1 تعداد مقالات
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 گیرینتیجهبحث و -5

تــرین ننــوان یکــی از رایــپســنجی بــهدر ایــن پــژوهش، ســعی شــد از روش نلــم

هــای نلمــی کمــک گرفتــه شــود. بــه دنبــال       هــای ارزیــابی فعالیــت  روش

محکـی  ننـوان  شـدن ایـن نلـم، دانشـمندان برجسـته، مقـالا  نلمـی را بـه         مطر 

ــرای مقایســه ــری و   ب ــد )اکب ــار گرفتن ــه ک ــف ب ــد نلمــی کشــورهای مهتل ی تولی

ــاران،  ــالا    1394همک ــوایی مق ــابی محت ــژوهش حاضــر بررســی و ارزی (. هــدف پ

 باشد.می 1401تا  1393مدیریت برند از سال مجله 

ــونا    ــین موض ــونی در ب ــهم موض ــترین س ــزء بیش ــازی و   ج ــه برندس ــون ب مرب

ــا برنــدآفرینی  ــد، نگــرش و ادراا   اســت. صــددر 47/31ب ــه برن ســپ  وفــاداری ب

بنـدی  کننـده و رضـایت مشـتری و بهـش    مشتریان، ارزیـابی بـازار و رفتـار مصـرف    

نلیـررم اینکـه موضـوو    بیشترین میـزان توجـه بردـوردار بـوده اسـت.       مشتریان از

ــه ــدآفرینی ب ــوده، تنهــا برندســازی و برن ــه در دصــو   8شــد  موردتوجــه ب مقال

ــد مو ــ  شــده کــه  ارتقــاء برن ــدیرش واق ــا انــحم  پیشــنهاد مــیردپ ــه ب گــردد مجل

هـای بیشـتر حـول موضـوو     در دصـو  پـژوهش  نامـه  فرادوان و ادتصـا  ویـژه  

هــای آن ، توجــه بیشــتر پژوهشــگران را بــه ایــن موضــوو و زیرشــادهارتقــای برنــد

 معطوف نماید.

ه دهـد ک ـ  هـای پـژوهش نشـان مـی     با توجه بـه پـارامتر تعـداد نویسـندگان، یافتـه     

انــد.  مقالــه مجــح  همکــاری داشــته 193پژوهشــگر در نگــارش  537درمجمــوو 

ــه ــاً   ب ــه تقریب ــر مقال ــور متوســ ، ه ــالا    مشــارکت 2ط ــر مق ــده داشــت. اکث کنن

نفــره نوشــته شــده  3( توســ  یــک گــروه ٪45.08منتشــر شــده در ایــن مجلــه )

از مقــالا  توســ  یــک نویســنده نوشــته  ٪70.5کــه نزدیــک بــه  اســت، درحــالی

هـای پژوهشـی در وضـعیت مثبـت      دهـد کـه تـیم    شده است. این یافته نشـان مـی  

 و در حال گسترش هستند.

ــارامتر روش  ــی پ ــین در بررس ــک همچن ــا و تکنی ــتفاده ه ــای مورداس ــاهده  ،ه مش

ــه   ــالا  توصــیفی  52/86شــده اســت ک ــب   - درصــد از مق ــاربردی اســت. مطل ک
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زمینــه، نــوو روش پــژوهش اســت. از نظــر ماهیــت پــژوهش، مهــم دیگــر در ایــن 

 80/22. مقـالا  کیفـی بـا    ها بـه روش کمـی انجـام شـده اسـت      درصد آن 55/58

هــای بعـدی قــرار دارنــد کــه  رتبــه درصــد در 62/17درصـد و مقــالا  آمیهتــه بـا   

دهنـده سیاسـت گـزاری صـحیح نشـریه بـه چندبعـدی بـودن         این موضـوو نشـان  

ــوده   باشــد کــهروش پــژوهش مــی در نشــریا  معتبــر کشــور کمتــر موردتوجــه ب

ــت.  ــی   اس ــان م ــز نش ــژوهش نی ــای پ ــی ابزاره ــدبررس ــد از  18/62در  ،ده درص

نـحوه بـر   هـا از پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت.      هـا بـرای گـردآوری داده   پژوهش

دهــد کــه افــراد یــا افــراد  وتحلیــل نشــان مــی وتحلیــل ســطح تجزیــه ایــن، تجزیــه

هــا  هــا / شــرکت دهنــد و پــ  از آن ســازمان شــکیل مــیاز مطالعــا  را ت 40.41٪

دهـد کـه در موضـونا  مـرتب  بـا حـوزه،        قرار دارنـد. ایـن نشـان مـی     ٪31.09با 

وتحلیـل افـراد متمرکـز شـده اسـت. نـحوه بـر         هـا بـر روی تجزیـه   اکثریت پژوهش

ــوزه  ــن، ح ــتر      ای ــاورزی بیش ــوزه کش ــا ح ــه ب ــدما  در مقایس ــنعت و د ــای ص ه

ــگران  ــه پژوهش ــهموردتوج ــوزه  قرارگرفت ــترین ح ــه از بیش ــد ک ــی   ان ــای پژوهش ه

ــن، داده  ــر ای دهــد کــه تکنیــک  هــای آمــاری نشــان مــی  مشــهود اســت. نــحوه ب

پـارامتر  معادلا  سـادتاری نمـدتاً در ایـن مطالعـا  بـه کـار گرفتـه شـده اسـت.          

دهنـده فعالیـت بیشـتر    تهصصـی نشـان   -هـای نلمـی   مربون بـه مشـارکت گـروه   

ــا درصــد 36/65بــا زرگــانی بارشــته تحصــیلی مــدیریت   89/6، مــدیریت دولتــی ب

درصــد  47/4بـا  کننـده بـا رشـته تحصـیلی مـدیریت      هـای شـرکت  گـروه درصـد و  

 ،هـای مـدیریت بازرگـانی، دولتـی    هـا حـاکی از آن اسـت کـه رشـته     . بررسـی است

ــی،  ــنعتی، اجرای ــی، ص ــدیریت  ورزش ــت    م ــدیریت سیاس ــا ، م ــاوری اطحن فن

ــزاری ــنای    MBA، گ ــی ص ــه در   و مهندس ــار مقال ــرای انتش ــوبی ب ــیل د از پتانس

ــدحــوزه  ــدیر  برن ــد م ــته  بردوردارن ــن رش ــی از ای ــداد کم ــا تع ــا مشــارکت ام ه

ایــن لــدا بایــد تــدابیری نســبت بــه مشــارکت و همکــاری پژوهشــگران  انــد.داشــته

مــدیریت ماننــد مــدیریت رســانه، مــدیریت آموزشــی،   هــایحــوزهحــوزه و دیگــر 

بســا بـا مشــارکت بیشــتر   اتهـاذ گــردد، چـه  الی مـدیریت کــارآفرینی و مـدیریت م ــ 
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ــژوهش   آن ــه پ ــونا  نوآوران ــت و موض ــطح کیفی ــا، س ــمگیری  ه ــزایش چش ــا اف ه

بیـانگر آن اسـت کـه     زمـان پـدیرش مقـالا     داشته باشد. در نهایـت پـارامتر مـد    

رســد و نشــانه نظــم مــاه بســیار معقــول بــه نظــر مــی  4زمــان پــدیرش در  مــد 

شـود کـه   در مجلـه مـدیریت برنـد محسـوب مـی      حاکم بر فرآیند پدیرش مقـالا  

 .باشدکننده میبرای پژوهشگران راضی

پـارامتر مـورد ارزیـابی انجـام شـده       7درمجموو بـا بررسـی اجمـالی کـه بـر نتـایپ       

ــی ــه نظــر م ــی   ب ــدود مجحت ــرار دارد و از مع ــه در وضــعیت مناســبی ق رســد مجل

متمرکـز   نـد مـدیریت بر طـور تهصصـی بـر موضـوو     بـه و است که در سطح کشـور  

هـا بـا اهـداف    هـای منتشـر شـده، بیـانگر آن اسـت کـه مقالـه       است. بررسی مقالـه 

شـنادتی   بنـدی مقـالا  مجلـه و تحلیـل روش    توجـه بـه طبقـه    مجله سازگارند. بـا 

کــاربردی هســتند. پیشــنهاد  هــایپــژوهشتــوان ادنــا کــرد کــه نمــده هـا مــی  آن

ــی ــوزه  مـ ــگران حـ ــردد پژوهشـ ــدگـ ــک  برنـ ــایی مشـ ــر شناسـ ــحوه بـ ح  و نـ

نگـر داشـته باشـند    هـای موجـود و رونـدهای گدشـته، رویکـردی آینـده       محدودیت

حـوزه   بـه مثـال   ننـوان  های جدید را در دستور کـار دـود قـرار دهنـد. بـه     و فرصت

هــای اجتمــانی نیــاز اســت کــه توجــه بیشــتری صــور  تبلیغــا  نــوین در شــبکه

 گیرد.

ــین  ــادی در ســطح ب ــرا  ســری  و زی ــزوم امــروزه شــاهد تغیی ــی هســتیم و ل الملل

-هـا احسـا  مـی   در سـازمان و کیفیـت برنـد   هـای جدیـد رهبـری    توجه به مـدل 

ــم      ــاـل مه ــه مس ــهگویی ب ــتای پاس ــالا  در راس ــودن مق ــور ب ــئله مح ــود. مس ش

ــدینگ هــاتوســعه و تحــول ســازمان ــه، در حــوزه برن ــدین  یافت ــژوهش چن هــای پ

ــی   ــه شایســته توجــه هســتند برجســته م ــه اضــافی را ک ــا نکت ــد. ب ــه  کن توجــه ب

وتحلیـل مقـالا  منتشـر شـده در مجلـه و الهـام گـرفتن از نتـایپ پـژوهش،           تجزیه

پژوهشـگران  ی زیـر توجـه شـود و شایسـته اسـت      هـا  شـنهاد یپشود بـه   توصیه می

 به اولویت دادن به مقالا  در موضونا  زیر اقدام کنند:
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 به برند مدیریتی با نگاه تحولی نوین هاینقد و بررسی نظریه 

 ــه ــوزهنظری ــردازی در ح ــدیریت پ ــای م ــی   ه ــر ایران ــه تفک ــر پای ــد ب برن

 اسحمی

  برندانجام مطالعا  تطبیقی در حوزه توسعه و تحول 

 ترکیــب و فراتحلیــل( در زمینــه  هــای فــرا مطالعــه )فــراانجــام پــژوهش

 برند

 هـــا از جملـــه وتحلیـــل داده هـــای مهتلـــف تجزیـــهاســـتفاده از روش

swot ،ahp ... و 

 ــوبررســی روش ــای ن ــه  ه ــه ب ــاشر ب ــد ن ــاء برن ــوش  ین ارتق ــارگیری ه ک

 مصنونی

 المللیهای نوین برند بر پایه بازارهای بیناستهراز روش 

 های نوپدیدپژوهی برند با توجه به نقش فناوریآینده 
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 منابعفهرست 
ــاران )   ــریم و همک ــوتی، م ــومی    . (1388اد ــبکة مفه ــة ش ــل و مقایس تحلی

ــون   ــر ســر ننــوان موضــونی و مت ــداری و اطــحوحــاکم ب ــر فارســی کتاب رســانی ب

ــا       ــلنامه مطالع ـــل حـــوزه، فص ـــرد تحلی ــا  رویک ــی اس  روانشناســی و تربیت

 5-26 (2)، 10مشهد،  فردوسی دانشگاه

ــی،       ــه، کحنک ــاری، ناطف ــه، ذوالفق ــب، فاطم ــری رار ــی، دلب ــری، مرتض اکب

ــای   1394ســمیرا، ) ابوالفضــل و رازی، ــر مبن ــارآفرینی ب ــش ک (. ترســیم نقشــه دان

ــ ـــران، مقـ ــی در ایـ ــی و پژوهشـ ــدیریت الا  نلمـ ــگ مـ ــازمانی،  فرهنـ ، 13سـ

(4)،1112-1091. 

ــانی، حســین ــه ،ایم ــی نبدال ــورنز ، نل  (.1397اصــغر )زاده، امیرحســین و پ

ــل ــژوهش  تحلی ــوای پ ــگاه تهــران،      محت ــی دانش ــدیریت دولت ــای فصــلنامه م ه

 .387-414،   3، شماره 10فصلنامه مدیریت دولتی، دوره 

ــاجی ــور، بهحـ ــان   پـ ــین، نزیزیـ ــنی، سیدامیرحسـ ــی ابوالحسـ ــن، طیبـ مـ

(. تحلیــل محتــوای حــوزه مــدیریت راهبــردی )مطالعــه  1395کلهــوران، زهـــرا، )

مـــدیریت  هـــایمـــوردی: فصـــلنامه مطالعـــا  مـــدیریت راهبـــردی(، پـــژوهش 

 13-47،   62، شماره 22راهبردی، دوره 

ای بـــر روش تحقیـــل در نلـــوم (. مقدمـــه1386) نیـــا، محمدرضـــا،حـــافد

 .انسانی، انتشارا  سمت، تهران

ــی ــژه،  حقیق ــب، منی ــنگری، نس ــین، س ــامعلی نگ ــور، ام ــرا، پ ــروی،  زه دس

 یکـــیالکترون ای توصـــیه ارتباطـــا  ادراکـــی (، تی یرگـــداری1397) هیســـام

(eWom) الزهــرا، فصــلنامه  دانشــگاه برنــد ذهنــی تصــویر گیــری شــکل بــر 

 22 -7برند،  مدیریت

ــا ) ــدری، رحمرض ــت1390حی ــی(. معرف ــم شناس ــاه  نل ــیراز: پایگ ــنجی، ش س

 .استنادی جهان اسحم

 ر بـر تولیـد نلمـی،    ؤ(. تبیـین نوامـل م ـ  1395رازقی، نادر و قاــدی، مـریم )  

 .63-86،   16 هاجرایی، سال هشتم، شمار مدیریت هپژوهشنام
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ــل، ــف، دانی ــدریک، )   رای ــو، فری ــی فیک ــتفن و ج ــی، اس ــل 1381لیس (. تحلی

 .هددت بروجردی نلوی، نشر سروش، تهرانای، ترجمه مهای رسانهپیام

ــد )   ــاداش، حمی ــی و پ ــری، مرتض ــا، اکب ــایی، نس ــه 1396رض ــیم نقش (. ترس

ــان    ــالا  نلمــی و پژوهشــی و پای ــر اســا  مق ــران ب ــوآوری ای ــش ن ــهدان ــای نام ه

 .437-456،   3ه ، شمار10 هفارسی، توسعه کارآفرینی، دور

ـــا )  ــلطانی، محمدرضـ ــا  1393سـ ــل و ارزیـ ــی، تحلیـ ــالا  (. بررسـ بی مقـ

-پــژوهش ، فصــلنامه(14ه هــای مــدیریت منــاب  انســانی )شــمارپــژوهش هفصــلنام

 ه، شــمار6ســال  )و(، نیحســ امــام  منــاب  انســانی دانشــگاه جــام مــدیریت هــای

2   ،214-185. 

دانــش  نقشــه (. ترســیم1391زاده، امیــر )نابــدی جعفــری، حســن و حســین
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ABSTRACT  
 

1. Introduction 
Brand Management Journal is a research journal published by 
Alzahra University in Iran. It was established to create an intellectual 
platform for both national and international researchers, focusing 
on brand-related issues and their management. Based on the goal 
stated on the magazine's website, this publication was released in 
response to the advancements in the field of brand management, 
with the aim of publishing high-quality articles reporting findings on 
significant brand management issues. According to the Islamic 
World Science Citation Database (ISC), the publication in question is 
one of the most cited (Q1) publications among Persian journals in 
the field of humanities in the country. In the assessment of the year 
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1400 by the Ministry of Science, Research, and Technology, it has 
been ranked (A). Therefore, analyzing the content of the articles in 
this publication is crucial. The aim of the current study is to assess 
and review the structure and substance of the articles in the Journal 
of Brand Management Studies. In this study, an effort has been 
made to analyze the strengths and weaknesses of the magazine, to 
establish a foundation for enhancing it in the future, and to 
effectively address its weaknesses. Therefore, in this article, a 
detailed description of various parameters' quantities is provided, 
along with an overview of the journal's process from 2013 to the 
end of 1401. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
This study is qualitative and relies on content analysis. A descriptive-
analytical approach was utilized to depict and assess the content of 
the articles from the target society. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
The thematic distribution of the 193 reviewed articles is as follows: 
branding accounts for 31.47%, brand loyalty for 12.18%, customers' 
attitude and perception for 11.17%, and market evaluation and 
consumer behavior for 9.65% of the total. Out of 537 institutions 
involved, 163 cases, equivalent to 30.35% of all articles, were 
attributed to city universities, followed by 81 cases, i.e. 15.08%, 
associated with the Islamic Azad University (various units). 
University of Tehran has allocated 61 cases, which accounts for 
11.36 percent of the articles. Ultimately, Alzahra University, Allameh 
Tabatabai University, Tarbiat Modares University, Payam Noor 
University, Shahid Beheshti University, and Kharazmi University had 
the highest participation rate, with other cases also contributing in 
nearly equal proportions. Examining the data reveals that 44.13% of 
individuals are graduate students, 25.89% are assistant professors, 
20.11% are associate professors, 5.59% are professors, and 4.28% 
are instructors. Authors holding the academic rank of graduate 
student contributed the most articles, followed by those with the 
ranks of assistant professor and associate professor, respectively. 
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The research results indicate that a total of 537 researchers took 
part in writing 193 articles, with an average contribution of around 
2.31 researchers per article. The data reveals that the majority of 
the articles, 45.08%, were authored by 3 individuals, followed by 
30.57% with 2 authors, 17.10% with 4 authors, 5.70% with 1 author, 
and 1.55% with 5 authors. The research results indicated that 167 
women and 300 men were involved in writing the articles. Out of 
the 193 articles reviewed, 58.55% were quantitative, 22.80% were 
qualitative, and 17.62% were mixed methods. Additionally, 1.03% 
utilized library studies and reviewed sources and previous research. 
Data collection methods included 62.18% from questionnaires, 
25.39% from interviews, 6.22% from a combination of 
questionnaires and interviews, and 18.5% from documents, 
evidence, and content analysis. The research field status indicates 
that the industry and service sector has been more appealing for 
researchers. Various areas and management trends, such as 
commercial, government, industrial management, and other related 
fields, have contributed to the publication of articles in this journal. 
One notable factor in the article acceptance and publication process 
is that 84% of articles were accepted in less than 5 months, with the 
highest frequency occurring within 4 months. 
 
4. CONCLUSION  
The largest share of subjects is related to branding, accounting for 
31.47 percent. Following closely are brand loyalty, customer 
attitude and perception, market evaluation, consumer behavior, 
customer satisfaction, and customer segmentation, which have 
garnered the most attention. The findings indicate that the research 
team is in a favorable condition and is even expanding. 
According to the review and analysis of the articles published in the 
magazine and inspired by research findings, it is suggested that 
researchers prioritize articles on the following topics: 
 Criticism and review of new management theories with 

a transformational view of branding 
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 Theorizing in the field of brand management based on 
Iranian-Islamic thinking 

 Conducting comparative studies in brand development 
and evolution 

 Conducting meta-studies (meta-synthesis and meta-
analysis) in the field of branding 

 Using various data analysis methods including SWOT, 
AHP, etc. 

 Exploring innovative brand promotion methods using 
artificial intelligence 

 Extracting novel brand strategies from international 
markets 

 Researching the brand's future based on emerging 
technologies 

 
Keywords: Article, Content Analysis, Brand Management. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
The continuous development of the retail industry has created new 
issues and challenges for marketing knowledge. One of the 
developments is the provision of store brand products that are usually 
fast consuming under the title of private label. However, in practice, 
only a limited number have been able to offer a different personality 
of their brand or improve the loyalty of their customers in a 
sustainable way with this approach. Few studies have investigated the 
background and how the personality of the retailer is formed. It 
should be recognized that retail brand personality may change from 
format to format and from culture to culture, thus measurement 
scales in different contexts should be developed. Therefore, the first 
objective of this paper is to develop a retail brand personality scale. 
On the other hand, although previous studies confirmed the positive 
relationship between product brand personality and customer loyalty, 
research on the effect of retail brand personality on customer loyalty 
has rarely been conducted. Along with their growth and evelopment, 
retailers offer exclusive brands whose impact on the retailer's 
personality from the consumer's point of view has not been studied 
and on the other hand, few studies have been done in relation to its 
future. To cover this gap, the present study analyzes the effect of 
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trust and type of attitude towards private labels on the formation of 
the retailer's personality and ultimately improving customer loyalty. 
 
2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is practical in terms of purpose. The data of 
this research has been collected in the field through a questionnaire. 
Also, in terms of the nature of the data, they are few. The present 
study is a single-section in terms of time. The statistical population 
of this research is all the visitors of Hyperstar store in Tehran who 
have had the experience of buying and consuming products with the 
label of this store. The number of samples is 323, and available 
sampling method was used to select the samples. The sample size is 
sufficient to estimate the model. A closed questionnaire tool was 
used to collect data, and the method of data collection is self-report. 
The structural equation method was used in data analysis using SPSS 
and LISREL 8.8 software. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

The results of the hypothesis analysis show that trust in private label 
has a positive effect on loyalty to the retailer. Therefore, it can be 
concluded that customers who have high trust in the exclusive brand 
are less likely to change the brand, are less likely to look for variety, 
and as a result, are more likely to remain loyal to the brand. Also, the 
findings show that trust in the private label has a positive effect on 
the personality of the retailer. Perhaps one of the reasons for trusting 
the private label is that having a product with a reliable label (in terms 
of quality, competitive price, etc.) causes the creation and formation 
of a positive personality of the retailer in the mind of the customer. 
Also, the results show that trust in the private label has a positive 
effect on the tendency towards the private label. This result shows 
that private label trust is a superior perception of consumers' 
attitudes based on their experience, and consumers who have met 
their expectations from a product tend to trust the company, and this 
trust creates a positive attitude towards retail sales. 
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 Also, the results showed that the attitude towards the private label 
has a positive effect on the personality of the retailer, and according 
to the research findings, the attitude towards the private label has a 
positive effect on the loyalty to the retailer. These results show that 
the favorable consumer attitude of private labels strengthens the 
customer's loyalty to the retailer. The results also state that retailer 
personality has a positive effect on loyalty. According to the results, it 
can be said that the five personality dimensions are significantly 
related to the loyalty of the buyers and the personality characteristics 
of the retailer are essential to guide the consumer behavior. 

l 
4. CONCLUSION  
The findings of this study are a step forward in understanding the 
theoretical and conceptual dimensions of this phenomenon and how 
to apply it in the retail industry, because the purpose and focus of the 
present research is not only to deal with the relationship between the 
research variables, but also to propose two new concepts including 
the personality of the retailer and the exclusive label in the business 
environment of Iran. In this research, it is showed that consumers' 
trust in the exclusive brand and consumers' attitude towards the 
exclusive brand play a role in the formation and management of 
consumer loyalty to the retailer. Regarding retail branding, private 
brands are a critical element that retailers must consider and develop 
in order to create, develop and maintain relationships with their 
customers and build their loyalty and these two elements are critical 
to private label loyalty. This study emphasizes the important and 
diverse role of trust in exclusive brands in influencing the buying 
behavior of consumers. 
 
Keywords: Retail Personality Traits, Private Label Brand, Store 

Loyalty, Private Label Attitude, Private Label Trust. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

Considering the competition among online retail websites due to 
the increasing number of such platforms, it is crucial to attract and 
retain customers, create conditions for them to return and make 
purchases. The concept of "flow experience," rooted in 
psychological science, fosters a strong connection between 
customers and the brand or website, leads to engagement and 
repeating visits. A website that enables users to enter a state of flow 
not only benefits consumers but also adds value to the company by 
promoting revisits. Therefore, this study aims to answer the 
question: Does the flow experience impact brand engagement and 
the intention to revisit the digikala website? 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
The current research is applied in terms of its purpose and data 
collection and is considered as a quantitative study.  
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Three methods were utilized for data collection: document and 
library research, electronic article analysis, and field research. 
The research statistical population includes individuals who have 
visited the "Digi-Kala" website and made online purchases. Due 
to the unlimited number of website visitors in Hamadan city, a 
sample size of 384 individuals was selected for the study. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Due to the non-normality of all variables in the current study, 
structural equation modeling was used  and PLS software was 
employed. The first hypothesis results indicated that attention focus 
positively and significantly influences brand engagement. The 
second hypothesis results revealed that attention focus has a 
positive and significant impact on the intention to revisit. The third 
hypothesis findings demonstrated that perceived control positively 
and significantly affects brand engagement. The fourth hypothesis 
results showed that perceived control has a positive and significant 
impact on revisit intention. The fifth hypothesis results indicated 
that perceived pleasure influences brand engagement positively and 
significantly. The sixth hypothesis results showed that perceived 
pleasure impacts the intention to revisit, suggesting a positive and 
significant effect on revisit intention overall. Lastly, the seventh 
hypothesis results demonstrated that brand engagement positively 
and significantly influences the intention to revisit. 
 
4. CONCLUSION 
This study aimed to explore how immersion experience affects 
brand engagement and the intention to revisit the Digi-Kala website. 
The results of the first hypothesis suggest that individuals who are 
highly focused on their interactions with the brand, and who exert 
control and attention in these interactions, establish a connection 
with the brand. This connection leads to an emotional bond 
between the customer and the brand, which is further strengthened 
when the customer actively participates in purchasing products, 
leading to a deeper integration with the brand. 
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According to the second hypothesis, which focuses on the 
impact of attention on revisit intention and the level of immersion for 
customers with high attention focus, shows that unique features 
created by the desired brand in a positive manner for its customers 
play a crucial role. Similarly, the third hypothesis examines the 
influence of perceived control on brand engagement. The findings 
from previous discussions suggest that perceived control indeed 
affects brand engagement. In conclusion, it can be inferred that 
perceived control has a positive and significant impact on brand 
engagement. 

Considering the fourth hypothesis regarding the impact of 
perceived control on the intention to revisit, the findings from 
previous discussions suggest that perceived control indeed influences 
the intention to revisit. Customers who perceive a sense of control 
over the brand they are using are well-acquainted with the various 
aspects of the brand (DJ Kala website) and have conducted thorough 
research in this domain. This perception stems from a sufficient 
understanding and mastery of the website environment. 

Considering the fifth hypothesis concerning the influence of the 
pleasure of perception on engagement with the brand, it can be 
inferred that the pleasure of perception does impact engagement 
with the brand, encompassing the enjoyment and excitement of 
utilizing the DigiKala site. 

Considering the sixth hypothesis that examines the impact of 
perceived pleasure on the intention to revisit, the preceding 
discussions suggest that perceived pleasure indeed influences the 
intention to revisit. This influence encompasses the enjoyment and 
interest in utilizing the DigiKala site. 

Considering the seventh hypothesis that explores the influence 
of brand integration on the intention to revisit, it is evident that 
brand integration affects the intention to revisit, including 
customers' enthusiasm for utilizing Digikala's services and the 
longevity of their usage. 

 
Keywords: Flow Experience, Brand Engagement, Website 

Revisit Intention. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Rapid changes in the production and consumption of tourism 
services, increased competitiveness, and the emergence of new 
tourist destinations, along with all the implications of information 
technology development, require a new approach to implementing 
strategies and modern management tools to ensure efficient 
management and sustainable development at the destination level 
(Foris et al. 2020). 

Besides, creating a favorable image of tourist brands is one of the 
key aspects of brand management in the tourist reception area 
(Marchak & Brzezicki, 2020). In fact, a city's brand in tourism is an 
edge in economic and social competitions for tourism development 
(Heydari et al. 1394). 
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In this regard attention to city branding, destination brand, and 
other related components such as position branding and the 
development of the destination's mental image is increasing. 
Branding actions take place in various areas, involving brand 
image management, brand experience, and considering a wide 
range of stakeholders. Based on this, it can be said that the 
structure of branding constitutes a dynamic system with 
multiple and diverse processes, built on human relationships 
and links with various cultural, economic, industrial, business, 
and geographical components and subsystems (Judi et al. 
2014). Therefore, this research aims to identify the key and 
distinctive elements of Shiraz city brand and select the most 
suitable brand management model. 

 
2. MATERIALS AND METHODS  
The present research method is mixed and combined. Given the 
predominant exploratory approach in research and the practical and 
developmental nature of the results, a qualitative research design 
with purposive sampling was chosen to collect data. In preparing the 
questionnaires, information was taken from interviews with 
literature professors, experts in the field of Shiraz studies, and 
historical books about Shiraz was used. Also, to examine the current 
situation, the distinctive and influential components in optimizing 
and developing tourism in Shiraz were examined using the paired 
questionnaire analysis, which includes the three dimensions of 
physical factors, activities, and meaning in determining the sense of 
place in tourist destinations (Shiraz). In the qualitative section, given 
the importance of the subject in selecting the place brand 
management model, in addition to relying on previous research, 
interviews with knowledgeable university experts and active 
professionals in the field of tourism were conducted, and the data 
from 10 individuals reached saturation. In the quantitative section, 
the influential components in determining the sense of place in 
Shiraz were scrutinized. 
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The number of study population was about 120. All of these 
individuals were identified as the research sample, and after 
distributing and collecting the research questionnaires, 96 people 
collaborated with the researchers to analyze the data of the present 
research. In the quantitative part, the research data analysis process 
was carried out using structural equation modeling in the SPSS 
software. In addition, to examine the internal consistency 
(reliability) of the data collection tool, the Cronbach's alpha 
coefficient was used. 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION  
According to the present research design, which is qualitative, to 
select the most suitable and comprehensive destination brand 
model, one must act based on the experiences and opinions of 
experts and professionals. The result of the interviews led to the 
selection of the strategic destination brand management model. 
These results obtained from field studies and interviews with 
experts on tourism in Shiraz led to the formulation of the triadic 
dimensions of physical, activity, and meaning factors to determine 
the sense of place in the desired tourist destination (Shiraz), and 
key descriptors for each factor was identified and categorized. 

In the quantitative section, using structural equation modeling, 
the research goals were investigated. In the first part, the 
importance of each of these factors in determining the sense of 
place for the tourist destination of Shiraz (distinguishing factors of 
Shiraz from other destinations) was determined through 
participant questionnaires. 

To compare the average rankings of the independent variables 
in this section, the non-parametric Friedman statistical test was 
used, and the results showed differences in the importance level 
between the independent variables. Factors such as "Shiraz's 
historical and cultural background, historical attractions of Shiraz, 
and famous figures associated with Shiraz" have the most 
significant impact on creating a sense of place. Alongside these, 
"Shiraz urban planning and modern city attractions" had the least 
impact on creating a sense of place. 
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4. CONCLUSION 
The ultimate goal of this research is to study and design Shiraz's 
tourism brand, evaluate the impact of distinguishing factors of 
Shiraz from other tourist destinations, and use this information for 
branding concepts. The results indicate that only a few 
independent variables (the distinguishing factors of Shiraz) have a 
noticeable impact on the dependent variable (sense of place), and 
Shiraz's tourism, despite advertising efforts on the Cultural 
Heritage, Handicrafts, Tourism website, publications, films, and 
other scattered advertising methods requires significant efforts to 
attract the audience. 

Based on these findings, it is recommended to establish a 
specialized branding committee with executive power and the 
necessary expertise under the Cultural Heritage, Handicrafts, and 
Tourism Organization to select an optimal model for branding 
Shiraz and register an effective logo and slogan. In the upcoming 
phases of the research, the necessary strategies should be 
developed to achieve the following objectives: 
1- Define the core of Shiraz's tourism brand precisely, 

scientifically, and based on reality, relying on studies and the 
assessment of the city's assets and characteristics. 

2- Investment in basic services and infrastructure development 
should be aligned with the destination's values and be based on 
the core brand. 

3- Media relations and international interactions should be 
enhanced to strengthen the Iranian tourism brand and 
consolidate it. 

4- Target markets for Shiraz tourism should be logically selected. 
5- A strong network of stakeholders should be established to fulfill 

brand commitments. 
6- A service-oriented approach should be adopted to improve the 

quality of the tourist experience. 
 
Keywords: Destination Brand, Strategic Management Model, 

Shiraz, Tourism, Urban Tourism. 
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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Today, the appearance and growth of different industries and different 
brands, and the market of intense competition in this field, are 
associated with economic, social and cultural crises. On the other hand, 
with ever-changing consumer demands, the need to identify new 
marketing strategies becomes more important. Obviously, gaining 
customer satisfaction and the intention to repurchase the product and 
then establish long-term and stable consumer relationships with the 
special brand is not easy and according to recent studies, it needs a lot 
of attention and scrutiny because many human and emotional factors 
are involved. Our goal in this study is to identify the factors affecting the 
long-term consumer relationship with the brand and create stability in 
these relationships and thus create a specific brand by considering the 
customers' needs and full knowledge of them intellectually and 
psychologically. Meanwhile, brand fidelity is used as a different and 
constructive solution to revive these goals.  
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This research offers a new insight into marketing strategy that can be 
achieved by using the variables such as brand commitment, brand 
identification, customer satisfaction, brand investment, deviation 
from the quality of brand alternatives. 
 
2. MATRIALS AND METHODS 
The article examines the effective factors on brand fidelity with the 
mediating role of customer commitment. So, in this research, the 
data collection method is applied in terms of purpose and in terms 
of method is descriptive survey of correlation type. Sample volume 
obtained from 222 consumers of 10 famous brands (Apple, 
Samsung, Lara, Salian, LC Waikiki, LC Man, Damat, Cotton, Shirin 
Asal, Kaleh) in Tabriz city and including Laleh Park Shopping Center. 
The selection of people was based on   random sampling method. 
The Brand Satisfaction of Gil et al, (2007) includes 4 questions, the 
Brand Commitment of Grace et al., (2020) includes 5 questions, the 
Brand Identification of Lin et al., (2017), includes 5 questions, the 
Brand Investment of Grace et al, (2020) includes 6 questions, The 
Brand Fidelity of Chaudhuri & Hulbook (2002); Nam et al (2011); 
Wang (2002) includes 6 questions, and finally the Quality of 
Alternatives of Grace et al, (2020), which consisted of 5 questions, 
were all used as the data collection tool. The basis of the 
measurement scale was the five-level Likert spectrum questions. To 
confirm the validity, three types of validity, "content, convergent 
validity, and divergent validity" were used, and three criteria (factor 
loadings, Cronbach's alpha coefficient, and composite reliability 
coefficient) were used to confirm the reliability (see tables 1 & 2). To 
examine the hypothesis, the structural equations modeling with the 
partial least square's method through software SMART-PLS have 
been used (Fornell & Larcker, 1981). 
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Table 1. Convergent validity and reliability of the measurement model 

Research variables AVE 

Factor loads 
Composite 
reliability 

coefficient 

Reliability 
coefficient 
Cronbach’s 

alpha 
t β 

Brand Investment 

0.710 

 
15.926 
46.149 
31.639 
26.586 
18.573 
16.912 

 
0.796 
0.878 
0.867 
0.862 
0.826 
0.824 

0.936 0.766 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 
Question 6 

Quality  of Alternatives 

0.666 

 
32.273 
10.041 
37.123 
15.939 
26.587 

 
0.855 
0.671 
0.894 
0.797 
0.847 

0.908 0.788 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 

Brand Identification 

0.845 

 
 
42.576 
48.367 
86.892 
31.346 
27.969 

 
 
0.919 
0.930 
0.958 
0.900 
0.886 

0.964 0.896 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 

Brand Commitment 

0.972 

 
116.581 
232.124 
112.634 
107.722 
138.681 

 
0.985 
0.992 
0.985 
0.981 
0.986 

0.994 0.756 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 

Brand Satisfaction 

0.716 

 
20.031 
26.297 
20.498 
25.871 

 
0.825 
0.864 
0.849 
0.847 

0.910 0.826 
Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 

Brand Fidelity 

0.703 

 
17.367 
27.022 
21.893 
30.965 
26.053 
23.816 

 
0.771 
0.860 
0.811 
0.848 
0.870 
0.868 

0.631 0.741 

Question 1 
Question 2 
Question 3 
Question 4 
Question 5 
Question 6 
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Table 2. Correlation matrix and divergent validity of the measurement model 

√𝐴
𝑉E 

Brand 
Fidelity 

Brand 
Satisfa
ction 

Brand 
Commit

ment 

Brand 
Identif
ication 

 

Quality 
of 

Alterna
tives 

Brand 
Investm

ent 
Variables 

      0.843 
Brand 

Investment 

     0.816 0.657 
Quality of 

Alternatives 

    0.919 0.464 0.737 
Brand 

Identification 

   0.986 0.693 0.440 0.668 
Brand 

Commitment 

  0.846 0.529 0.428 0.349 
0.438 

 
Brand 

Satisfaction 
 0.839 0.315 0.623 0.422 0.693 0.584 Brand Fidelity 

 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Findings indicate that the effect of three factors of brand 
identification and brand investment and customer satisfaction is 
through brand commitment and brand commitment strengthens 
these three factors and has a positive and significant effect on the 
brand fidelity. Also, all variables except brand investment and 
customer satisfaction have a positive and significant effect on brand 
fidelity (see Figure 1 and 2). 

Figure1:test results of β 
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Figure2:test results of t 
 

4. CONCLUSION 
According to the results of this research, company managers can 
expand their brand identity through brand associations, by identifying 
the consumers of each region. Also they can determine a specific path 
for the company's marketing actions over time and for specific goals 
with continued brand performance. It is recommended that in future 
research, the model presented in this study be examined for different 
population characteristics in various industries and communities to 
generalize the results with greater confidence. Additionally, other 
predictive features of brand loyalty should be identified. Since in this 
study, the variable of deviation from the quality of alternatives had a 
significant impact on brand loyalty, it is suggested that the factors that 
cause deviation and rejection of higher quality alternatives to the 
desired brand be identified in future research. Brand loyalty should be 
examined in different areas of branding such as brand categories 
versus individual brands, strong versus weak brands, and so on. 

 
Keywords: Brand Fidelity, Brand Commitment, Quality of 
Alternatives, Customer Satisfaction, Brand Identification, Brand 
Investment, Brand Loyalty, Brand Love. 
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ABSTRACT 
 
1-INTRPDUCTION 
With the growth and maturation of the advertising industry in today's 
competitive era, creative message strategies in advertising have 
captured the attention of many marketers and advertising strategists 
(Myers & Jung, 2019). One of these strategies is visual metaphors that 
are used in international markets with various cultural backgrounds 
(DeRosia & McQuarrie, 2019; Dehay & Landwehr, 2018). The main 
practical issue of this research is that despite the widespread use of 
visual metaphors in advertising, it is necessary for advertising 
strategists to have proper knowledge and insight into the science 
performance and knowledge structures of this field to design 
successful advertising campaigns. However, the large volume of 
documents produced in this area has made evaluative literature 
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review and information analysis for users difficult. Moreover, from an 
academic perspective, with the growth of research related to visual 
metaphors in advertising, in various scientific fields such as linguistics, 
business, social sciences, psychology, art, visual communication, 
cognitive sciences, and neuroscience, the lack of a comprehensive 
bibliographic study that can quantitatively provide insight into future 
research trends and identify new interdisciplinary research areas 
leads to the production of scattered scientific documents. Therefore, 
to bridge the existing practical and academic gap, this bibliographic 
research was conducted with the aim of evaluating the science 
performance and the knowledge structures in the field of "visual 
metaphors in advertising." It seeks to answer the following research 
questions: 

 RQ1) How is science performance in the field of "visual 
metaphors in advertising", evaluated concerning: a) Papers: 
annual publication trend and the most cited, b) Journals: core 
journals and most cited, c) Authors: most cited and most 
productive, d) Keywords: frequency? 

 RQ2) How are knowledge structures in the field of "visual 
metaphors in advertising" evaluated in terms of: a) Conceptual: 
resulting from the co-occurrence network and thematic map, b) 
Intellectual: resulting from the co-citation network of authors and 
journals, c) Social: resulting from the collaboration network of 
countries? 

 RQ3) Considering the focus on the performance of science and 
knowledge structures, what predictions and results exist in the 
use of visual metaphors, and what research gaps shape the path 
for future studies in this field? 

 
2-MATERIALS AND METHODS   
The data analysis for this study involves a descriptive-analytical 
approach, by using bibliometric analysis. The steps are illustrated in 
Figure 1. This review uses the Bibliometrix R-tool and the BiblioShiny 
app, also VOSviewer software version 1.6.15 for data analysis and 
scientific mapping. 
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3-RESULTS AND DISCUSSION 
The findings in the analysis of scientific performance indicate that 
the articles in this field began to be published in 1986 and with total 
growth, the greatest number of articles (N=103) is related to the 
year 2022. The total number of articles in this field was 743, with a 
total of 14,714 citations. The most cited article with the highest link 
strength in this field is "Figures of rhetoric in advertising language" 
by MacQuarrie and Mick (1996), published in the Journal of 
Consumer Research. In the analysis of journals, based on Bradford's 
law, it was determined that 33.78% of the articles in this field were 
published in 18 core journals.  

Figure 1: Research Approach  
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Journal of Advertising, having published 33 articles since 1998, is the 
first rank in terms of the number of articles published in this field 
over time. Furthermore, with 2,354 citations, it is also the most cited 
journal in this area. Authors' analysis showed that according to 
Lotka's law, 7.44% of all authors (68 individuals) have published at 
least 3 articles in this research area. Among them, MacQuarrie, with 
1,767 citations and 10 published articles, stands out as the most 
relevant and effective author in this field. Subsequently, the analysis 
of the most frequent keywords used by authors revealed that the 
terms: "metaphor(s)" appearing 68 times, followed by "visual 
metaphor(s)" with 59 mentions, and "advertising" with 57 mentions, 
indicating their prevalence among the keywords used by authors. 

To analyze the conceptual structure and elucidate the 
evolution of concepts, a co-occurrence network of words and a 
thematic map were drawn. In the co-occurrence network, words 
were form six thematic clusters (Figure 4 in the main paper file). In 
addition, drawing a four-fold thematic map with two axes: density 
and centrality based on authors' keywords shows four theme areas: 
basic themes, emerging or declining themes, niche themes and 
motor themes and related clusters (Figure 5 in the main file of 
paper) in the research area. 

To understand the intellectual structure, the authors' co-
citation network and the journals' co-citation network were 
employed. In the authors' co-citation network, McQuarrie, 
Forceville, Phillips, Lakoff, and Mike had the highest citations and 
link strength. In the journal co-citation network, the Journal of 
Consumer Research and the Journal of Advertising had the highest 
number of citations and link strength (Figure 6 in the main file of 
paper). 

To understand the social structure of knowledge, a network of 
collaboration among countries was visualized. The United States had 
the highest number of articles and citations in the field of research 
and was identified as the leading country in this domain. It was 
found that Canada, Netherlands, England, and Australia were also 
among the other leading countries in this field (Figure 8 in the main 
file of paper). 
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4.CONCLUSION   

The results of this article can assist Iranian advertising 
strategists in gathering relevant and reliable information 
needed for designing advertising campaigns with visual 
metaphors quickly. They can adapt and apply this knowledge 
to the cultural context of Iran to create creative and 
successful advertising campaigns that capture the attention 
and persuade the audience effectively. This research also 
identifies current research trends and areas in need of 
further development within the field of visual metaphors in 
advertising for researchers and students interested in this 
field. Besides, this research proposes a model by combining 
the IDO and TCM models to address future trends. 
 
Keywords: Visual Metaphors, Advertising, Bibliometric Analysis, 
Scientific Performance, Knowledge Structure. 
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 فرم اشتراک مجله مدیریت برند
 

 دوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقاضی اشتراا مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند:  
رقمـی دـود را همـراه بـا شـماره      فرم اشتراا زیر را به طور کامل و دوانا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده      .1

 تلفن تما  حتما قید فرمایید.
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واریـز نمـوده و اصـل فـیش     (  )، به نام راب  درآمـد ادتصاصـی معاونـت پژوهشـی دانشـگاه الزهـرا       221

 نشانی مجله مدیریت برند به شر  زیر ارسال فرمایید: پردادت وجه را همراه با فرم تکمیل شده به
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 برای مشترکینی که دارای ششصیت حقوقی هستند:
 ................................... : ... نام شرکت/ سازمان/ وزارتهانه/ کتابهانه و
 .......................................... : نام و نام دانوادگی نماینده دریافت مجله

 ......................................................:  ابتشماره تلفن 
 ................................................... : شماره تلفن همراه

  ................................................................................................................................................................................: آدر  کامل
 : .................................................شماره کد پستی ده رقمی

 : ............................................................شماره صندوق پستی



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

In The Name Of God 
 

 

 


