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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، انگلیسـیقلم هـای  فاصله اسـت.
 واژگان کلیدی: مجله مدیریت برند، راهنمای نگارش، قالب مقاله

 

 ( مقدمهB Nazanin, pt 13)و سیاه 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

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

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

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

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

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

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

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

 دهد. می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

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

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

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد: بهش

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

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

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

نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه      

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

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

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

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

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

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

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

 کند. نرم افزارها نیـز صدق می

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

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

ه شــود. در ارجـاو هــای بعــدی، تنهــا       انگلیسـی اسـت، زیرنویـ  آن نیز اراـ

توانـد مهفـف آورده شـود. این قانـده در زمینـه هر متغیـر یـا نامـت دیگــر     می

 کند. تـه در متـن نیز صـدق میبـه کار رف

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

 سـطح دوم دودداری شود.

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

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

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

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

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

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

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

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 ـ مشهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوو3

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

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

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

ه شـودگر  .افیکی قابـل چاپ نیـز اراـ

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

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

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

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

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

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

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

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

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

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

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

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

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

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

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

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

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

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

 آورده شـده اسـت. 2دول مراج  در ج

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

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

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

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

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

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

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

  قلم اندازه نوع قلم

 ننوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

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

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدی واژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها و شکل ها جدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

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

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

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

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

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

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

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

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

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

66–52 ,19. 

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

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

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 3

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

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

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

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

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

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

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 حق تالیف و نشر ـ4

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

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

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

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

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

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

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

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   

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

 هـای دیگـر ندارند. همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

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

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی  

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

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

 ه یا نویسـندگان محترم اسـت.ها برنهده نویسـند ها و سـازمان شـرکت
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                         بازاریابی در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 1فراترکیب روش از استفاده مصنوعی با هوش و

 4، فائقه فرهادی*3، غلامحسین خورشیدی2محمد داداشی

 چکیده

 هــوش و بازاریــابی در دحقیــت هــای نظریــه ارتقــای مــدل اراـــههــدف اصــلی ایــن پــژوهش 
-باشـد. پـژوهش حاضـر از نظـر هـدف، توسـعه      مـی فراترکیـب   روش از اسـتفاده  بـا  مصنونی

اســت.  فراترکیـب  -هـا اسـنادی  هـا کیفـی و از منظـر گـردآوری داده    ای، از نظـر ماهیـت داده  
( اسـتفاده  CASPهـای ارزیـابی حیـاتی)    تـوان از برنامـه مهـار    هـا مـی  برای ارزشیابی مقالـه 
ــاب   ــر اس ــرد. ب ــ 52ک ــاه داده  ه یمقال ــده از پایگ ــاب ش ــد  انته ــر، فرآین ــی معتب ــای نلم ه

هــا انجــام شــد کــه بعــد از ارزیــابی هــای ایــن مقالــهاســتهراز اطحنــا  از نتــایل و تحلیــل
مورد تاـیـد نهـایی قـرار گرفـت و رربـالگری شـد، سـپ  بـا بررسـی           مقاله 25ها  تک آن تک

 هـای مقـالا  تاـیـد شـده طراحـی مـدل مفهـومی جدیـد بـه دسـت آمـد.           ها و مدلپیشینه
ــه  ــه نظری ــرای مقول ــت   ب ــاد  دحقی ــه ش ــت از س ــای دحقی ــت ه ــی،  فردی)دحقی شهص

ــنش ــا  بی ــرد  تبلیغ ــه، نملک ــت  دحقان ــه، دحقی ــت  در دحقان ــروش(؛ دحقی ــازمانی  ف س
دـــحق(؛  اســـتراتژیک، دودکارآمــدی  تبلیغــاتی، نــوآوری   جمعــی، دحقیـــت  )دحقیــت 
جدیـــد(  محصـــول دحقانـــه، نـــوآوری محصـــول، تولیـــد محصـــول)نوآوری در دحقیـــت

ــتراتژی       ــاد  اس ــه ش ــابی از س ــه بازاری ــرای مقول ــین ب ــد. همچن ــتهراز ش ــابی  اس بازاری
ــتراتژی ــابی )اس ــت  بازاری ــحق، فعالی ــای د ــابی، ه ــال بازاری ــای کان ــت  ه ــابی(؛ قابلی  بازاری
 دیجیتــال ســازی(؛ بازاریــابی  ریــزی، پیــاده  اطحنــا ، برنامــه  )مــدیریت B2Bبازاریــابی

ــه)بازاریابی ــابی  یکپارچ ــابی  تجربــی، بازاری ــابی  محتــوا، بازاری بحدرنــگ(  دیجیتــال، بازاری
 هـوش  هـای  استهراز شد و در نهایت برای مقولـه هـوش مصـنونی از یـک شـاد  قابلیـت      

 بــر مبتنـی  هوشـمند، بازاریــابی  هـای  فنــاوری مصــنونی، رهبـری  هـوش  نونی)اسـتراتژی مص
 مصنونی( استهراز شد. هوش
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 مقدمه -1
 هوشـمندانه  داده و بـر  مبتنـی  یا نـده یفزا طـور  بـه  در نصر معاصـر  بازاریابی

 بـر  مسـتقیمی  تـثییر  جدیـد  نصـر  بازاریـابی  متمرکـز  بسـیار  است و رویکـرد 

ــایل ــابی نت ــار بازاری ــاران و دارد)کوم ــرفتیپ(. 1،2021همک ــا ش ــاوری یه  فن

اسـت.   کـرده  ایجـاد  بازاریـابی  تکامـل  ای را در نمـده  تغییـرا   مداوم طور به

 چنــد در هـا  برتــر سـازمان فنّاورانـه   اولویـت  یـک  ننــوان بـه  مصـنونی  هـوش 

هــای  داده بــودن دســترب در نمــدتاً کــه اســت شــده مطــر  گدشــته ســال

 شــده تقویــت پیچیــده هــای زیرســادت و هــا تکنیــک ظهــور و کــحن

 هــا ماشــین مصــنونی هــوش هــای (. تکنیــک2021، 2گوپتــا و اســت)میکالف

ــادر را ــی ق ــازد م ــا س ــایی ت ــد انجــام را کاره ــه دهن ــولاً ک ــه معم ــاتی ب  درج

ــوش"از ــد  ه ــان مانن ــاز "انس ــاران  نی ــد)امین و همک ــول در (.3،2022دارن  ط

ــالیان ــته، ســ ــان گدشــ ــتفاده از در بازاریابــ ــوش اســ ــنونی هــ  در مصــ

ــد دــود هــای اســتراتژی ــا داشــتند؛ تردی  انتمــاد شــاهد نصــر حاضــر در ام

 آن کـاربرد  بـه  توجـه  بـا  بازاریابـان،  سـوی  از مصـنونی  هـوش  به توجهی قابل

 جوامـ  بشـری   یزنـدگ  هـای  زمینـه  از یاریبس ـ در یمصـنون  هـوش . هستیم

 ـا بـر  نـحوه . است رفته فراتر  و افـراد  کـارایی  توانـد  یم ـ یمصـنون  هـوش  ن،ی

ــازمان ــا س ــه را ه ــور ب ــمگ ط ــود یریچش ــد بهب ــبازار در .بهش ــوش ،یابی  ه

ــنون ــهیز و یمص ــا رمجمون ــون یه ــه مرب ــد آن، ب ــ مانن ــ یریادگی  ن،یماش

ــ ــنم یریادگی ــی ،ینصــب شــبکه و قی ــد م ــه توانن  مســاـل حــل از شــد  ب

ــنورو و راســل)کننــد یبانیپشــت ــا (.2020، 4گی  ،یمصــنون هــوش توســعه ب

 دانـش  از رشـته  نی ـا یهـا  یفنـاور  از اسـت  توانسـته  یدـوب  بـه  یابیبازار نلم

 ـبازار یاســتراتژ هـر  کــه نحـو  نیــا بـه . کنــد اسـتفاده   شــنادت بـه  ازیــن یابی

                                                           
1. Kumar et al 
2. Mikalef and Gupta 
3. Ameen et al 
4. Russell and Norvig 
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ــهو ــه تی ــا دارد هــدف جامع ــد ت ــا بتوان ــا متناســب را شیمحتواه  قیســح ب

ــ ــد میتنظ ــا در. کن ــتا نی ــاور راس ــاو داده یفن ــ یک ــد یم ــا توان ــا ب  ییشناس

ــاربران یرفتـــار یالگوهـــا ــا پلتفـــرم در کـ  ،یاجتمـــان و یفروشـــگاه یهـ

ــبازار ــب یابیـ ــا متناسـ ــا بـ ــار یالگوهـ ــه یرفتـ ــدف جامعـ ــرا  هـ  میتنظـ

ــد ــ)کن ــاران چیولاچ ــا  .(1،2022و همک ــر ب ــوی دیگ ــه از س ــه توج ــانی ب  جه

ــرای مــرتب  پتانســیل و شــدن ــابی ب  ســطح در دــدما  و محصــولا  بازاری

ــین ــی، ب ــثییر الملل ــت ت ــنای  و دحقی ــحق ص ــر د ــر حاض ــطح در در نص  س

ــاد ــانی اقتصـ ــاب جهـ ــی احسـ ــود)گووه مـ ــویی،  .(2018، 2ورا و شـ از سـ

 و روانشناســـی جملـــه ادبیـــا  از در مهتلفـــی هـــای زمینـــه در دحقیـــت

ــابی ــورد بازاری ــ  م ــرار بح ــت. ق ــه اس ــت گرفت ــابی در دحقی ــاهی بازاری  نگ

 فرآینــد محصــول، تجربــه شــامل کــه مشــتری تجربــه بــه و دارد تــری وســی 

شــود،  مــی زمــان، گــدر در مشــتری روابــ  و پشــتیبانی اراـــه امکــان دریــد،

ــه  ــت، ک ــز اس ــن متمرک ــر ای ــد ام ــان نیازمن ــاب  و زم ــت من ــین و اس  همچن

 و اسـت)پنکارلی  مـبهم  و ناآشـنا  مشـکح   بـه  دـحق  تفکـر  افـزودن  مستلزم

 بـا  مقابلـه  بـرای  هـا  شـرکت  بـرای  دحقیـت  دـا،،  طور به (.3،2018فورلانی

ــالش ــای چ ــت ه ــای رقاب ــده، تقاض ــتریان فزاین ــی  و مش ــای مح ــل ه  ریرقاب

ــیش ــی پ ــروری بین ــت ض ــرا . اس ــداوم تغیی ــا، در م ــته نیازه ــا دواس  و ه

 بازاریـابی  در را دحقیـت  کـه  کنـد  مـی  ملـزم  را بازاریابـان  مشـتری،  انتظارا 

ــه ــداکثر ب ــانند. ح ــز برس ــد( 2020)4جیمن ــود معتق ــه ب ــان ک ــد بازاریاب  بای

 هـا  شـرکت  بـرای  نـالی  ارزش تـا  بگنجاننـد  تماسـی  نقطـه  هر در را دحقیت

ــتریان و ــاد مشـــ ــد ایجـــ ــاران، و داب)کننـــ ــی (.2023 همکـــ  از یکـــ

 بــودن روز بــه بازاریــابی، در دحقیــت پــرورش بــرای کلیــدی هــای اسـتراتژی 

                                                           
1. Vlačić et al 
2. Gouvea and Vora 
3. Pencarelli and Forlani 
4. Jiménez 
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 جدیـد  هـای  رسـانه  شـامل  توانـد  مـی  کـه  اسـت،  ها فناوری و روندها آدرین با

ــد ــت مانن ــازی واقعی ــا مج ــت ی ــزوده واقعی ــا اف ــتفاده ی ــرم از اس ــای پلتف  ه

ــای رســانه ــانی ه ــور حــال در اجتم ــاران ظه ( 1،2022باشــد)دوویدی و همک

 از جــامعی درک بــه منجــر مصــنونی هــوش ادرــام از ناشــی ادیــر تحــولا 

ــی وضــعیت ــا  فعل ــورد در تحقیق ــت م  حــوزه در مصــنونی هــوش و دحقی

ــراه ــابی هم ــا بازاری ــک ب ــارچوب ی ــازمان چ ــی س ــرای ده ــرفت ب ــده پیش  ش

 دــحق بهــش بــا مــرتب  فرآینــدهای. (2،2021اســت)کورتلینگ و همکــاران

 بـــا مقایســـه در را هـــا مهــار   مجمونـــه و نـــوآوری از متفـــاوتی ســطو  

 مصـنونی  هـوش  دسـتاوردهای  کـه  حـالی  در. طلبـد  مـی  معمـولی  رفتارهای

 انسـان  تهیـل  از ارلـب  دحقیـت  اسـت،  متکـی  هـا  داده انطبـاق  بـه  شد  به

 پیــروی کلــی قــوانین از اســت ممکــن کــه اصــلی هــای ایــده هــدایت بــرای

ــو  ــد، س ــتفاده نکنن ــود اس ــی ش ــی   .م ــور کل ــه ط ــتب ــین دحقی  در همچن

ــابی ــرا اســت، مهــم مصــنونی هــوش بازاری ــد مــی زی ــه توان  وکارهــا کســب ب

ــک ــد کم ــا کن ــا  ت ــداب تجربی ــر ج ــی و ت ــازی  شهص ــده س ــری ش ــرای ت  ب

   .(3،2021کنند)وانگ ایجاد مشتریان

 ـا شـد،  بیـان  کـه  مطالبی به توجه با  دحقیـت  کـه،  گفـت  تـوان  یم ـ گونـه  نی

ــابی در ــوش بازاری ــنونی ه ــامل مص ــافتن ش ــای راه ی ــر ه ــه منحص ــرد ب  و ف

 بـا . اسـت وکـار   کسـب  نتـایل  هـدایت  و مشـتری  تجربـه  بهبـود  برای نوآورانه

ــا دحقیــت ترکیــب  وکارهــا کســب مصــنونی، هــوش بــر مبتنــی ابزارهــای ب

 مهاطبـان  بـا  کـه  کننـد  ایجـاد  مـثیرتری  بازاریـابی  هـای  اسـتراتژی  توانند می

 از اسـتفاده  لـدا بـا   .شـود  رشـد شـرکت   بانـ   و شـده  انداز طنین ها آن هدف

 راهکارهـا  بهتـرین  تواننـد  مـی  هـا  شـرکت  بازاریـابی،  در دحقیـت  هـای  نظریه

 پیـدا  دـود  برنـد  شـنادت  بهبـود  و فـروش  افـزایش  مشـتریان،  جدب برای را

                                                           
1. Dwivedi et al 
2. Korteling et al 
3. Wang 
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ــد ــرف از. کنن ــر، ط ــوزه در دیگ ــوش ح ــتفاده مصــنونی، ه ــای روش از اس  ه

 و هــا الگــوریتم تــر ســری  توســعه و پیشــرفت بــه توانــد مــی دحقانــه

ــای سیســتم ــوش ه ــنونی ه ــر مص ــود منج ــاب   .ش ــه احس ــرورتی ک ــا ض ام

 شود در نصـر رقـابتی کـه شـرکت بـه شـد  بـا هـم در رقابـت هسـتند،           می

ــه از اســتفاده ــابی از ســوی  هــوش و دحقیــت هــای نظری مصــنونی در بازاری

ــرکت ــب  ش ــاحبان کس ــا و ص ــار ه ــی وک ــد م ــه توان ــعه ب ــوریتم توس ــا الگ  و ه

ــای روش ــه ه ــر نوآوران ــود منج ــر. ش ــحق تفک ــی در د ــتم طراح ــای سیس  ه

ــوش ــنونی، ه ــود مص ــرد بهب ــارایی و نملک ــن ک ــتم ای ــا سیس ــراهم را ه  ف

 بـه  توجـه  بنـابراین،  .کنـد  کمـک  پیچیـده  مسـاـل  حـل  به تواند می و کند می

ــه ــای نظری ــت ه ــابی در دحقی ــوش و بازاری ــنونی ه ــروری مص ــت ض ــا اس  ت

ــرکت ــا ش ــد ه ــی  در بتوانن ــابتی مح ــا رق ــده و پوی ــروزی، پیچی ــود ام  بهب

ــرد ــود نملک ــمین را د ــد تض ــا و کنن ــت را رقب ــر پش ــد س ــوی  .بگدارن از س

 تیهـدا  نیماش ـ یریادگی ـ یهـا  تمیالگـور  توسـ   کـه  یمصـنون  هـوش دیگر 

 را یشـتر یب نحقـه  و کـرده  متحـول  را تجـار   یای ـدن سـرنت  بـه  شـوند،  یم

 ـا بـا . کننـد  یم ـ جـاد یا محققـان  نیب در  متعـدد،  یای ـمزا وجـود  بـا  حـال،  نی

ــتفاده ــوش از اس ــوزه در یمصــنون ه ــبازار ح ــوز یابی ــا کشــور در هن  رواز م

بـا توجـه بـه اهمیـت      .احسـاب کـرد   تـوان  ینمو کاربرد این فناوری را  ندارد

ــابی ــن  هــوش مصــنونی در بازاری ــه بررســی تحقیقــا  در ای ، نیــاز مبرمــی ب

ــوزه ــود دارد. ح ــابراین در  وج ــن    بن ــتهراز ای ــدد اس ــر درص ــژوهش حاض پ

بـا   .مـی باشـد  رکیـب  منـد از طریـق تحلیـل فرات    نوامل در قالب الگویی نظـام 

مطـر    گونـه  نی ـاسـثال پـژوهش حاضـر را    توجه به چارچوب کلـی پـژوهش   

ــر کنــیم کــه، چــه نــواملی مــی ــابی در دحقیــت ب  مصــنونی هــوش و بازاری

 تاییرگدار هستند؟
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 پژوهش مبانی نظری و پیشینه -2

 های خلاقیت در بازاریابی نظریه -1-2

 کـه  شـود  مـی  گفتـه  محصـولاتی  و هـا  ایـده  تولیـد  بـه  سنتی طور به دحقیت

ــک از ــو ی ــد س ــر ســوی از و جدی ــد دیگ ــا مفی ــثیر ی ــافمن) هســتند م  و ک

(، 2004)3( و رانکــــو1950)2از دیـــدگاه گیلفـــورد   (.2019 ،1اســـترنبر  

 کــه کننــد مــی مشــه  واگــرا تفکــر نظــر از را دحقیــت کــه هــایی نظریــه

 مطـــر  مشـــکل یـــک بـــرای را متنـــونی و متعـــدد هـــای حـــل راه

 (.  4،2010کنند)کوزبلت و همکاران می

 هـدفی  ننـوان  بـه  بلکـه  دانسـت،  مفیـد  و بـدی   تـوان  مـی  تنها نه را دحقیت

 و سـودمند  هـدف  یـک  مثبـت  دحقیـت  .گرفـت  نظـر  درتـوان   می نیز مثبت

 طـور  بـه  همچنـین  و اسـت  مفیـد  آن در کـه  ای زمینـه  یا حوزه برای سازنده

 بـا  کـه  اسـت  دحقیتـی  مثبـت،  دحقیـت . کنـد  مـی  نمـل  جامعه برای بالقوه

 مفیـد  ای ایـده  واقعـاً  ایـده  آیـا  کـه  کنـد  مـی  مشه  و شود می تعدیل هوش

 تـرویل  بـه  ایـده  کـه  اسـت  ایـن  از اطمینـان  حصـول  دنبال به و دیر یا است

 بـرای  اسـت  ممکـن  افـراد . کنـد  مـی  کمـک  نمـومی  سـود یـا منفعـت    نونی

ــای ــت ارتق ــت جهــان در دــود موقعی ــی دحقی ــا باشــند، داشــته مثبت  در ام

 صــرفاً کــامحً یــا زیــادی حــد تــا دارنــد مثبتــی دحقیــت مــوارد، از بســیاری

هســتند)جیمز و  پایــدار بــالقوه و معنــادار مثبــت، تفــاو  ایجــاد بــرای

 .(5،2021تیلور

 اراـــه( 1961) 6رودز توســ  نظــری دحقیــت چــارچوب نیتــر شــده شــنادته

 دهــد مــی نشــان« 4P» چــارچوب ایــن. را معرفــی کــرد 4Pاســت کــه  شــده

                                                           
1. Kaufman and Sternberg 
2. Guilford 
3. Runco 
4. Kozbelt et al 
5. James and Taylor 
6. Rhodes 
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 مطبونـا ،  شـه ، : کـرد  توصـیف  ننصـر  چهـار  در تـوان  مـی  را دحقیت که

 و( 1990)1ســـیمونتون توســـ  بعـــدها دیگـــر P دو . محصـــول و فرآینـــد

 شــه  بــه ،4P چــارچوب در .شــد اضــافه( 2003)2رانکــو توســ  پتانســیل

ــی ــا ویژگ ــتگی و ه ــای همبس ــراد ه ــحق اف ــاره د ــی اش ــد م ــه کن ــت ک  یاف

 دارنــد، کمتــری دحقیــت کــه افــرادی در کمتــری میــزان بــه یــا شــوند نمــی

 دانــش هــوش، ماننــد ییهــا یژگــیو اســت ممکــن هــا ایــن. شــوند مــی یافــت

ــون ــه مرب ــوزه، ب ــیو ح ــا یژگ ــرش شهصــیتی، یه ــا نگ ــزه ،ه ــی انگی  و درون

 (.1995 ،4 لوبار  و استرنبر  ؛1996 ،3آمابیل) باشند پشتکار

 نظریـــه در (،1938)5مـــوری توســـ  اســـت کـــه اصـــطححی مطبونـــا ،

ــزش ــی وارد انگی ــا   روانشناس ــد. مطبون ــه ش ــای ب ــی نیروه ــاره محیط  اش

 درون تعــامح  ماننــد کننــد، مــی تحریــک را دــحق رفتــار و تفکــر کــه دارد

 یـک  در اجتمـانی  نیازهـای  و بیرونـی  یهـا  محـرک  گروهـی،  بـین  و گروهی

 تلفـن ) بهتـر  ارتبـاطی  وسـایل  بـه  نیـاز  شـامل  اسـت  ممکن ها آن معین زمان

 ری ـگ همـه  بیمـاری  یـک  بـا  مقابلـه  یـا  ،(اینترنـت ) اطحنـا   بازیـابی  ،(همـراه 

ــه  .(2022باشند)اســترنبر  و کرمــی،( 19-کوویــد مهتلــف یهــا )واکســن ب

 "اطرافشــان محــی  وهــا  انســان رابطــه" بــه مطبونــا  (1961انتقــاد رودز)

 محققــان تــاکنون کــه کردنــد اشــاره( 2011)پاگنــانی و رانکــو .دارنــد اشــاره

 مطبونــاتی نوامــل ننــوان بــه کــه را یریپــد جامعــه از ســطح شــش حــداقل

ــرده شناســایی کنــد مــی نمــل ــد:  ک  دــانوادگی، تربیــت فیزیکــی، محــی ان

 محــی  و فرهنگــی یهــا ســنت کــار، محــل یهــا  یمحــ مدرســه، تجربیــا 

 .(6،2014میهالی تاریهی)سیکسزنت

                                                           
1. Simonton 
2. Runco 
3. Amabile 
4. Lubart and Sternberg 
5. Murray 
6. Csikszentmihalyi 
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 فکــر دحقانــه کــه زمــانی افــراد کــه دارد اشــاره ذهنــی نملیــا  بــه فرآینـد، 

 یــا و ادتــراو پــیش ســادتار یــک ایجــاد ماننــد کننــد، مــی اجــرا کننــد، مــی

 فـرد  امـا  کننـد،  مـی  مفهـوم  شـکل  یـک  بـه  مردم اکثر که یا مسئله بازتعریف

 (. 2018 استرنبر ،)کند  می تعریف دیگر روشی به را آن دحق

 بـین  از کـه  رسـد  یم ـ نظـر  بـه  دارد. اشـاره  دحقانـه  فرآیند نتایل به محصول،

 را برتـر  نقـش  فیزیکـی  شـی   یـا  فرآینـد  ایـده،  یک دحق محصول، ،P چهار

 اگـر . اسـت  محصـول  معـادل  دحقیـت  سـلیم،  نقـل  دیـدگاه  از. کنـد  می ایفا

ــزی پاســخ ،"چیســت؟ دحقیــت" بپرســند کســی از ــن رری ــود دواهــد ای : ب

ــول" ــحق محص ــه. "د ــونی، ب ــن ن ــر ای ــاریف در تفک ــتاندارد تع ــد اس  فرآین

 مـرتب   دـحق  محصـول  بـا  اگـر : شـود  مـی  سـازی  پیـاده  محی  و فرد دحق،

ــند، ــحق باش ــی د ــی تلق ــگ م ــکا و تان ــایل. (2017، 1شوند)گروس ــحق نت  د

 معیارهــای ننــوان بــه یعنــی) وابســته متغیرهــای ننــوان بــه معمــولاً

 فرآینـد  فـرد،  یهـا  یژگ ـیو کـه  حـالی  در ،شـوند  یم ـ گرفته نظر در( دحقیت

ــا ــا  ی ــولاً مطبون ــه معم ــوان ب ــای نن ــتقل متغیره ــر در مس ــه نظ  گرفت

 هســتند(. دحقیــت بــر تــثییرا دهنــده  نشــان ننــوان بــه یعنــی) شــوند مــی

 بـرای  رویکـرد  نیتـر  ین ـین ننـوان  بـه  توانـد  مـی  همچنـین  محصـول  رویکرد

ــرا شــود گرفتــه نظــر در دحقیــت ــا زی ــرای دســترب در ملمــوب اشــیا  ب  ب

 .(2010، همکاران و کوزبلت)دارد سروکار یریگ اندازه

ــارچوب ــری چ ــت،  دوم نظ ــت 5Aدحقی ــه اس ــ  ک ــو توس ( 2013)2گحوان

 و مهاطــب مصـنوو،  نمــل، بـازیگر،  شـامل  هــاA پـنل  .اســت شـده  پیشـنهاد 

 بــازیگر هــا میتــ مــورد در یــا دــحق فــرد بــازیگر. هســتند صــرفه بــه مقــرون

 چیـزی  همـان  نمـل . اسـت  4P چـارچوب  در فـرد  مشـابه  ننصـر  ایـن . است

 زمینـه  شـامل  مصـنوو . شـود  مـی  نامیـده  فرآینـد  4P چـارچوب  در کـه  است

                                                           
1. Gruszka and Tang 
2. Glaveanu 
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 ننــوان بــه شــود و مـی  ایجــاد آن در محصــول کـه  اســت فرهنگــی اجتمـانی 

 بهشـی  بـا  مهاطـب . شـود  مـی  تعریـف  فرهنگـی  و اجتمـانی  نوامـل  ترکیب

ــا  اجتمـــانی جنبـــه از ــرتب  4P چـــارچوب در مطبونـ ــن. اســـت مـ  ایـ

 کــه هــایی آن جملـه  از آورد، مــی حسـاب  بــه را دیگــران بـا  بــازیگر تعـامح  

آن  انجـام  دـالق  کـه  کنـد  مـی  ایجـاد  را کـاری  بیرونـی  یهـا  زهی ـانگ طـور  به

 .(2013هستند)گحوانو،

 تورنهیـــل و لوبـــار  7C چـــارچوب ســـوم دحقیـــت، نظـــری چـــارچوب

ــر ــت( 2019)1میل ــه. اس ــه ب ــار  گفت ــورن و لوب ــل ت ــر، هی ــت میل  را دحقی

 هـا،  زمینـه  هـا،  همکـاری  دالقـان،  یعنـی  هـا، 7C شـامل  چارچوبی در توان می

دالقــان دحقیــت، . کــرد ی آموزشــی درکهــا برنامــه و مصــرف ،هــا تیــدحق

 و 4P در "افـراد " ایـن نـوو دحقیـت بـا     و باشـند  دـحق  کـه  هستند افرادی

ــازیگران" ــارچوب در "ب ــا چ ــت 5A یه ــد مطابق ــاد. دارن ــون ایج ــه مرب  ب

. اســــت 5A یهــــا چــــارچوب در نمــــل و 4P چــــارچوب در فرآینــــد

ــاری ــا، همک ــه ه ــدهای ب ــی فرآین ــون افزایش ــی مرب ــود م ــه ش ــراد ک  در اف

 و فیزیکــی محــی  زمینــه، بــه. کننــد مــی کــار هــم بــا دحقانــه هــای تــحش

ــد اجتمــانی ــلا چن ــه محصــولا  کــه دارد اشــاره یا هی  نشــا  آن در دحقان

 هســتند چیــزی هـا،  دحقیــت. اســت 4P مـدل  شــبیه بســیار کـه  رنــدیگ یم ـ

 مصـرف، . شـوند  مـی  نامیـده  دحقانـه  کـار  محصـولا   ، 4P چـارچوب  در که

 روزمـره  زنـدگی  در اسـتفاده  طریـق  از چـه  دحقانـه،  محصـولا   پـدیرش  به

ــا ــق از ی ــدیرش طری ــده پ ــه هــای ای ــه. دارد اشــاره دحقان ــه ب ــار  گفت  و لوب

ــورن ــل ت ــر، هی ــرف میل ــان مص ــین ارتب ــت ب ــوآوری و دحقی ــته را ن  برجس

ــی ــد م ــه و کن ــای برنام ــی ه ــه آموزش ــارچوب در ک ــا 4P چه ــر  5A ی  مط

ــی ــوند، نم ــا راه ش ــرای ییه ــوزش ب ــت آم ــتند دحقی ــا هس ــراد در را آن ت  اف

 .(2019میلر، تورنهیل و دهند)لوبار  توسعه

                                                           
1. Lubart and Thornhill-Miller 
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 فعالیـت  یهـا  حـوزه  همـه  در رقبـا  از زیـادی  تعـداد  شـدن،  جهانی شرای  در

 بازاریــابی ی جدیــد درهــا یآور فــن بنــابراین،. دارد وجــود بــازار در اقتصــادی

ــحق ــد د ــان در بای ــای می ــابی رویکرده ــد بازاری ــته جدی ــوند برجس ــا .ش  ب

بایـد   کننـده،  مصـرف  پاسـخ  بـر  هـا  آن تـثییر  و دحقانـه  یهـا  یریسوگ بررسی

ــه ابعــاد کــه توجــه شــود ــرای اطحنــا ( یهــا یژگــی)و دحقان ــه ب  دســت ب

ــر درک آوردن ــا از بهت ــمیمکان و الگوه ــا س ــال یه ــای" در فع ــحق فض  "د

   .(1،2021همکاران و دارد)مازرانت اولیه اهمیت

ــورژیل   ــه، ه ــن رابط ــا( 2011)2در ای ــی ادن ــد م ــه کن ــی ک ــرد ویژگ  رویک

 بــه نیــاز شــرکت بازاریابــان و مــدیران کــه اســت ایــن بازاریــابی در دحقیــت

 کــردن فرمولــه تنهــا نــه و احساســا  بــرانگیهتن ،"شــوک گیــری تصــمیم"

 افــزایش مــدرن، مــدیریت کلیــدی وظیفــه .دارنــد درســت تصــمیما 

ــت ــد رقاب ــول یریپ ــه در محص ــا مقایس ــایر ب ــابراین .اســت محصــولا  س  بن

ــابی ــحق بازاریـ ــاً دـ ــردی دقیقـ ــت رویکـ ــه اسـ ــترین کـ ــای بیشـ  تقاضـ

( 2018)3تاتارینتســـوا و پوشـــکار .کنـــد مـــی راضـــی راکننـــدگان  مصـــرف

 بحـ   مـورد  را بازاریـابی  در دحقانـه  رویکـرد  یـک  از اسـتفاده  و سـازی  پیاده

 ارتبـان  برقـراری  بـا  بازاریـابی  هـای  فعالیـت  مـثیر  مـدیریت  بـه  که دادند قرار

ــاطفی ــتری بــا ن ــت ایجــاد و مش ــت یهــا برداش ــ اجــازه مثب  .دهــد یم

 بـرای  تنهـا  نـه  تفکـر  در دحقیـت  کـه  کنـد  مـی  ادنـا ( 2018) 4زادوروژنیـک 

دارد. همچنــین  انگیــزه بــر مســتقیمی تــثییر بلکــه اســت، مهــم کــار فرآینــد

ــت ــاران و رسـ ــان( 2004)5همکـ ــد نشـ ــه دادنـ ــعه کـ ــت توسـ ــا جهـ  و هـ

ــای ــه رویکرده ــد، دحقان ــرکت جدی ــا ش ــه را ه ــز ب ــتر تمرک ــر بیش ــطح ب  س

 اجـرای . دهـد  مـی  سـوق  تـاکتیکی  سـطح  در تنهـا  نـه  و مـدیریت  استراتژیک

                                                           
1. Mazerant et al 
2. Hurzhij 
3. Pushkar and Tataryntseva 
4. Zadorozhniuk 
5. Rust et al 
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ــک ــرد ی ــه رویک ــت در دحقان ــابی فعالی ــتلزم بازاری ــازنگری مس ــامی در ب  تم

ــر ــمثمور نناص ــتراتژی، تی ــداف، اس ــا ارزش اه ــا ،ه ــره و ابزاره ــت ری . اس

ــابی اصــلی ویژگــی کــه هــایی آن ــر تثکیــد دــحق، بازاری ــابی ب  تقاضــای ارزی

ــه آن تبــدیل و پنهــان ــا واقعــی تقاضــای ب  مــثیر دــدما  و کالاهــا ایجــاد ب

ــد ــت جدیـ ــه اسـ ــا کـ ــر در بـ ــرفتن نظـ ــا آن ارزش گـ ــرای هـ ــردم، بـ  مـ

  .(2023، 1مایرونوا و باشد)پرروا جداب دولت و گداران سرمایه

 

 هوش مصنوییخلاقیت و -2-2

ــوم از ای شــاده مصــنونی هــوش ــامپیوتر نل ــه اســت ک ــوریتم از ک ــا الگ  و ه

 انسـانی  هـوش  سـازی  شـبیه  یـا  تکـرار  بـرای  ماشـین  یـادگیری  هـای  تکنیک

ــی اســتفاده ــد م ــم)کن ــاران و هل ــه (.2020 ،2همک ــوو س ــوش ن  مصــنونی ه

ابـر هـوش    و نمـومی  مصـنونی  هـوش  باریـک،  مصـنونی  هـوش : دارد وجود

 شــکل نیتــر افتــهی تحقــق و نیتــر لیــرا باریــک، مصــنونی هــوش. مصــنونی

ــوش ــنونی ه ــا مص ــه ت ــروز ب ــت ام ــن. اس ــیار ای ــدف بس ــرا  ه ــتگ  از و اس

 وظیفــه یــا هــدف یــک بــه دســتیابی بــرای ماشــین یــادگیری هــای تکنیــک

 هـوش (. چهـره  و تصـویر  تشـهی   ،مثـال  ننـوان  )بـه  کنـد  می استفاده دا،

ــنونی ــومی مص ــا) نم ــق ی ــوش( نمی ــنونی ه ــت مص ــه اس ــراز  ک ــاهمت  ب

ــایی ــای توان ــان ه ــر در انس ــه نظ ــی گرفت ــود م ــه ش ــوان )ب ــال نن ــوش ،مث  ه

 را دیگــر هوشــمند موجــودا  احساســا  و نیازهــا توانــد مــی کــه مصــنونی

 توانــایی کــه اســت مصــنونی هــوش مصــنونی(. ابــر هــوش دهــد تشــهی 

ــتری ــبت بیش ــه نس ــان ب ــبیه) دارد انس ــه ش ــازی ب ــیلم تصویرس ــی ف  نلم

 انســـان جـــایگزین نظـــر هـــر از کـــه مصـــنونی هـــوش از تهیلـــی

 (.2022 همکاران، و حسن()شود می

                                                           
1. Pererva and Myronova 
2. Helm et al 
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 در. دحقیــت وجــود دارد بــه مربــون کــه متنــونی معــانی مهتلــف، ادوار در

ــن کنــار ــاوری تکامــل هــا، ای ــد ابزارهــای فن ــرای را متعــددی جدی  اهــداف ب

 دحقیـت  بـرای  هـایی  فنـاوری  چنـین  از اسـتفاده . اسـت  کـرده  اراــه  دحقانه

ــداوم در ــی ت ــرن طبیع ــر ق ــوی    حاض ــلینگ و دی ــده است)اس ــر  ش  1مط

،2020.) 

 شــنادتی هــای مهـار   از بردــی توانــد مـی  بازاریــابی، در دحقیــت زمینـه  در

کـحن   لی ـوتحل هی ـتجز و پـردازش  توانـایی  و یـادگیری  هـوش،  ماننـد  کلیدی

 تواننـد  مـی  مصـنونی  هـوش  باریـک  یهـا  تمی. الگـور گیـرد  کـار  به را داده ها

 دسـتگی  یـا  وقفـه  بـه  نیـاز  بـدون  یانیـه  چنـد  در را هـا  داده از وسیعی حجم

 باریــک مصــنونی هــوش حافظــه، نظــر از (2022)2 کننــد. لارکــین پــردازش

ــا ــی ی ــت واکنش ــدون) اس ــه ب ــا( حافظ ــه ی ــدودی حافظ ــوش. دارد مح  ه

. اســت داده ســازی ذدیــره قابلیــت بــدون ابتــدایی بســیار واکنشــی مصــنونی

 یهــا محــرک بــه دادن پاســخ بــرای انســان ذهــن توانــایی ســادگی بــه ایــن

ــدون مهتلــف ــه ب  حافظــه مصــنونی هــوش. کنــد مــی تقلیــد را قبلــی تجرب

ــدود ــرفته مح ــر پیش ــت ت ــز و اس ــه مجه ــت ب ــای قابلی ــره ه ــازی ذدی  و س

 تــاریهی هـای  داده از سـازد  مــی قـادر  را هـا  ماشــین کـه  اسـت  داده یـادگیری 

ــرای ــحو ب ــانی اط ــمیم رس ــری تص ــتفاده گی ــد اس ــاران، ) کنن ــین و همک  ام

2022.) 

 تثکیــد کــه اســت، 4P رودز دحقیــت نظریــه زیربنــای محاســباتی دحقیــت

ــی ــد م ــت کن ــاملی دحقی ــین تع ــار ب ــل چه ــت نام ــد،: اس ــه ، فرآین  ش

ــول ــا  و محص ــی ) مطبون ــالی در(. مح ــه ح ــر ک ــار ه ــل چه ــرای نام  ب

 پیشــنهاد( 2021)همکــاران و کراپلـی  هســتند، مهــم بسـیار  انســان دحقیـت 

 مهـم  هـوش مصـنونی    و انسـانی  دحقیـت  بـرای  نامـل  دو تنهـا  کهاند  کرده

                                                           
1. Esling and Devis 
2. Larkin 
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ــت ــد: اس ــی) فرآین ــنادت یعن ــول و( ش ــی) محص ــه یعن ــی(. نتیج  و کراپل

 ایربهشــی و تــازگی بــا دحقانــه معتقدنــد کــه، محصــولا  (2021)همکــاران

 یــا جدیــد مفهــوم یــا ایــده یــک بــه نــوآوری آن در کــه شــوند مــی ســنجیده

 دســتیابی بــرای حــل راه یــا محصــول توانــایی ایربهشــی و دارد اشــاره اصــیل

ــه ــه ب ــوب نتیج ــت مطل ــد. اس ــه فرآین ــوان ب ــمیمکان نن ــا س ــنادتی یه  ش

 توانـد  مـی  مصـنونی  هـوش  کـه  آنچـه  درک بـرای  و شود می تعریف دحقیت

 کلیـدی  دهـد،  اراــه  مشـکح   بـرای  مـثیر  و جدیـد  هـای  حل راه توسعه برای

 .(1،2022است)مارونه و همکاران

 

 پژوهش یشناس روش -3

 از و کیفـی  هـا داده نظـر ماهیـت   از ای،توسـعه  هـدف،  نظـر  از حاضر پژوهش

 تحقیـــق اســـت. روش فراترکیـــب -اســـنادی هـــاداده گـــردآوری منظـــر

ــب ــا فراترکی ــنتز ی ــی متاس ــی روش ــر مبتن ــرور ب ــتماتیک م ــا  سیس  مطالع

ــه ــت ای کتابهان ــتیابی جه ــه دس ــنادت ب ــق ش ــون نمی ــده پیرام ــورد پدی  م

ــه ــت. در مطالع ــب روش اس ــانی فراترکی ــژوهش زم ــرپ ــایداده گ ــه ه  یانوی

 ترکیـب  دـود  نتـایل  بـه  پاسـهگویی  بـرای  را مطالعـا   سـایر  از حاصل نتایل

ــوده ــایل و نم ــدی نت ــه جدی ــت ب ــی دس ــابراین .آوردم ــب بن ــونی فراترکی  ن

ــژوهش ــاره پ ــژوهش درب ــایپ ــر ه ــدا دیگ ــت، ل ــب اس ــی را فراترکی ــوانم  ت

 کلــی طــور بــه. دانســت گدشــته هــایپــژوهش منــدنظــام بررســی و مطالعــه

ــب، ــه فراترکی ــونیب ــه ن ــی مطالع ــه اســت کیف ــا  از ک ــه و اطحن ــاییافت  ه

ــتهراز ــده اس ــا  از ش ــر مطالع ــا دیگ ــوو ب ــرتب  موض ــابه و م ــتفاده مش  اس

ــی ــر      م ــژوهش را مط ــثالا  پ ــژوهش س ــارچوب پ ــه چ ــه ب ــا توج ــد. ب کن

 (.1کنیم)جدول می

                                                           
1. Marrone et al 
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تعیین چارچوب کلی پژوهش از طریق تنظیم سؤالات  .1جدول

 (2007پژوهش)سندلوفسکی و باروسو،

 چارچوب کلی پژوهش سؤالات ها شاخص

 چه چیزی

(What) 

 بازاریابی در دحقیتنوامل مثیر بر 

 چیست؟ مصنونی هوش و

 در دحقیتشناسایی نوامل تثییرگدار بر 

از طریق  مصنونی هوش و بازاریابی

 های گدشته های پژوهش ترکیب یافته

 جامعه پژوهش

(Who) 

جامعه موردپژوهش برای دستیابی 

 به این نوامل چیست؟

 های یگاهمقالا  قابل دسترسی در همه پا

 داده نلمی قابل استناد

 محدوده زمانی

(When) 

نوامل تثییرگدار مربون به چه دوره 

وجو شده  زمانی بررسی و جست

 است؟

-نلمی یها مقالا  در مجح  و ژورنال

هجری  1402پژوهشی معتبر تا سال 

 میحدی 2023شمسی و 

 چگونه

(How) 

چه روشی برای فراهم کردن 

 های استفاده شده است؟ پژوهش

های کیفی با استفاده از  تحلیل داده

 تحلیل اسناد

 

هــای پــژوهش کــه حاصــل مطالعــا  در حــوزه       ( پیشــینه2در جــدول)

هـای دحقیـت در ایـن حیطـه      بازاریابی مبتنی بـر هـوش مصـنونی و نظریـه    

، بـه ایـن صـور  کـه هـر پژوهشـی از       ردی ـگ یم ـ، مورد ارزیابی قـرار  باشد یم

گیـرد   کیفیـت مـورد ارزیـابی قـرار مـی      و محتـوا  چکیـده،  چهار جنبه: ننوان،

 نهایی رربالگری شوند.تا مطالعا  
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فراترکیب در جستجو مورد یلمی پایگاه.  2جدول  
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 های مفهومییافته

1 
 امانی

14 چالشتری
00

 

 هوش قابلیت تثییر

 و دحقیت بر مصنونی

 سازمانی نملکرد

  بله ایرانداک

 قابلیـت  دهد که می ها نشان یافته

ــوش ــنونی ه ــر مص ــت ب  دحقی

 تـثییر  سازمانی نملکرد و سازمانی

 همچنـــــین. دارد معنـــــاداری

 قابلیـت  میـان  رابطـه  دحقیت،در

ــوش ــنونی هـ ــرد و مصـ  نملکـ

 .دارد میانجی ،نقش سازمانی

2 

حسین زاده 

شهری و 

 همکاران

13
94

 

 های قابلیت تثییر بررسی

 و گری ح  بر بازاریابی

 استراتژی گیری شکل

 بازاریابی موق  به و دحق

تحقیقا  

 بازاریابی نوین

  بله

 در کــه دهنــد مــی نشــان نتــایل

 بـین  از سرامیک، و کاشی صنعت

 قابلیـت  تثییر بازاریابی، های قابلیت

 قابلیـت  بازاریابی، داشبورد فروش،

 بـر  بـازار  تحقیقا  قابلیت و توزی 

ید گری ح  افزایش  از. شود می تاـ

 گری ح  که هایی سازمان طرفی

ـه  بـه  قادر نیز داشتند بالاتری   اراـ

 و دحقانـه  بازاریابی های استراتژی

 . بودند موق  به

 شاکری 3

14
00

 

 رفتار بر مثیر نوامل

 دحقیت تثییر و دریداران

 بازاریابی در نوآوری و

 صنعتی

 دوماهنامه

 های نگرش

 مدیریت نوین

 بازرگانی

 دیر

محتوای 

 نامناسب

ـه  که بـا  دهد می ها نشان یافته  اراـ

 تعهد رسمی، ریر و اضافی ددما 

ــدار ــنعتی دری ــزایش ص ــدا اف  پی

 دریـدار،  تعهـد  افزایش با.کند می

ــار ــد رفت ــوب دری ــدار مطل  دری

 افـزایش  بـا  .کنـد  می پیدا افزایش

 سـود  دریدار، مطلوب درید رفتار

 .کند می پیدا افزایش فروشنده
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 دالدیان 4

13
98

 

 دحقیت و نوآوری تثییر

 وفاداری بر تبلیغا  در

 راستای در بانک مشتریان

 در بانکی ددما  بازاریابی

 ملت بانک

 دیر ایرانداک

چکیده 

 نامناسب

 مکانیزم دهد که می ها نشان یافته

 منـاب   دحقیت دحقیت، حمایتی

 ســـادتاری، دحقیــت  انســانی، 

 فراینـدی،  نـوآوری  اداری، نوآوری

 وفـاداری  بـر  اسـتراتژیک  نوآوری

 راسـتای  در ملـت  بانک مشتریان

 .است مثیر بانکی ددما  بازاریابی

13 پور نظیم 5
94

 

 دحقیت تثییر بررسی

 و بازاریابی استراتژی

 اجرای ایربهشی

 نملکرد بر استراتژی

 شرکت استراتژی

 ایوا بازرگانی

  بله ایرانداک

  ایربهشی که دهد می نشان ها یافته

 در نملکـرد  بـر  اسـتراتژی  اجرای

 و مثبت تثییر ایوا بازرگانی شرکت

ــی ــود داری معن ــثییر و دارد وج  ت

 بازاریابی استراتژی دحقیت مثبت

 شـرکت  در اسـتراتژی  نملکرد بر

 ایربهشـی  طریـق  از ایـوا  بازرگانی

 رسید.  ایبا  به استراتژی اجرای

 زاد احمد 6

14
01

 

 هوش گری مدادله نقش

 تثییر در مصنونی

 نملکرد بر نوین بازاریابی

 نوپا های سازمان

   ایرانداک

 بازاریـابی  کـه  دهد می نشان نتایل

 بر مصنونی هوش میانجی با نوین

 تـثییر  نوپـا  هـای  سازمان نملکرد

. دارد مسـتقیمی  و مثبت متوس ،

: که است آن بیانگر نتایل چنین هم

 ایــری  توسـعه  اسـتراتژی  متغیـر

ر معنادار و قـوی  و نوین بازاریابی بـ

ــر ــتراتژی متغی ــوو اس ــری تن  ای

ــ ، ــت متوس ــادار و مثب ــر معن  ب

د نوین بازاریابی  . دارنـ

 حنفی 7

20
23

 

 مصنونی هوش تثییرا 

 فرآیند دحقیت بر

 طراحی

sciencedir
ect دیر 

ننوان 

 نامناسب

 از استفاده دهد که می نشان نتایل

 مهندسی طراحی فرآیند فناوری، 

. می دهـد  افزایش زیادی حد تا را

 کاربر راب  دلیل به را آن معماران

ــند ــایی و پس ــد توان ــف تولی  طی

 بســیار  تصــاویر،  از ای گســترده

 .دانند می مفید و انگیز هیجان
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8 
کشتری و 

20 1همکاران
23

 

 در مولد مصنونی هوش

 ها، برنامه: بازاریابی

 و ها چالش ها، فرصت

 تحقیقاتی کار دستور

sciencedir

ect دیر 
چکیده 

 نامناسب

 چگونـه  کـه  دهـد  می نشان نتایل

ــوان مــی ــا ت  هــوش از اســتفاده ب

 محتوای ایجاد مولد برای مصنونی

  بالاتر وری بهره و کارایی به بازاریابی

. یافـت  دست بازاریابی های فعالیت

ــین ــش همچن ــنش نق ــا بی  و ه

ــوای ــابی محت ــد بازاری  شــده تولی

 مولد برای مصنونی هوش توس 

ــود ــد بهب ــد فرآین ــروش تولی  را ف

 ..کندمی تشریح

9 
داب و 

20 2همکاران
23

 
: بازاریابی در دحقیت

 با فکری سادتار بررسی

 تحلیل از استفاده

 سازی مدل و سنجی نلم

 موضونی

sciencedir

ect دیر 

محتوای 

 نامناسب

 ده استهراز برای در این پژوهش

 محتـوا  وتحلیـل  تجزیه و کلید واژه

ــرای ــعه ب ــک توس ــارچوب ی  چ

. شده اسـت  استفاده دهی سازمان

 کلیـد واژه  شـش  از این، بر نحوه

 و دحقیـــت ماننـــد) پرطرفـــدار

 کننده، مصرف دحقیت برندسازی،

 استفاده( جدید محصول دحقیت

 .شد

10 
 و میکالف

20 3گوپتا
21

 

مصنونی  هوش قابلیت

 سازی، مفهوم در

 بر آن تثییر و گیری اندازه

 و سازمانی دحقیت

 شرکت نملکرد

sciencedir
ect دیر 

چکیده 

 نامناسب

 تئــوری اســاب بــر مطالعــه ایــن

 ادیر کار و شرکت مناب  بر مبتنی

 زمینــه در مصــنونی هــوش روی

ــاب  ســازمانی،  هــوش دــا، من

 مشـترک  طـور  به که را مصنونی

 ایجاد مصنونی هوش قابلیت یک

  کند می شناسایی کنند، می

                                                           
1. Kshetri et al 

2. Das et al 

3. Mikalef and Gupta 
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11 
امین و 

20 همکاران
22

 

 دحقیت نظریه پیشبرد

 هوش و بازاریابی در

 مصنونی
Wiley بله  

 اگرچه که دهد می نشان های یافته

 هـوش  از اسـتفاده  برای ها شرکت

 مهتلـف  هـای  حوزه در مصنونی

 کننـد،  می گداری سرمایه بازاریابی

 به مصنونی هوش بهواهند اگر اما

ــزار ــدتری اب ــرای مفی ــان ب  بازاریاب

  .شود تبدیل

12 
 و واکراتساب

20 1وانگ
20

 

 در مصنونی هوش

 تبلیغاتی دحقیت

Taylor 
and 

Francis 

 دیر

چکیده 

 نامناسب

 مولـد  دیـدگاهی  در این پژوهش

ه  را فعلی رویکردهای و کند می اراـ

 نمـدتاً  کـه  تبلیغـاتی  دحقیت به

 مانند ای نتیجه معیارهای بر مبتنی

 درک( ارزش) مناســبت و تــازگی

 .دهد می گسترش است، شده

 لیئ  13

20
21

 

: دیجیتال بازاریابی

 بازاریابی بین ناسازگاری

 دحقیت و نملکرد

 بازاریابی

Journal of 

Digital 

and Social 
Media 

Marketin

g 

 دیر

چکیده 

 نامناسب

 دهد که، بازاریـابی  نتایل نشان می

 فرآیندی تحلیلی، تفکر با نملکرد

 مقابـل،  در. گیـرد  می شکل ناب و

 بیرونـی  تفکـر  بـه  دحق بازاریابی

 کلیدی ننصر یک ننوان به چابک

ــابی بحــ  در  بســتگی 3.0 بازاری

 .دارد

                                                           
2. Vakratsas and Wang 
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14 
 و هوانگ

20 روست
22

 

 هوش برای چارچوبی

 در مشترک مصنونی

 بازاریابی

sciencedir

ect دیر 

کیفیت 

 نامناسب

 که همکـاری  دهد می نشان نتایل

 و بازاریابـان  و مصنونی هوش بین

ــدگان مصــرف ــی کنن ــد م ( 1 توان

 بـه  مربـون  قـو   نقان تشهی 

ــوش ــنونی ه ــان و مص  و بازاریاب

 هوش داشتن( 2 کنندگان، مصرف

ــایین ســطح مصــنونی ــر پ  کــه ت

 کنندگان سطح مصرف و بازاریابان

( 3 و دهــد، مــی افــزایش را بــالاتر

کنندگان  مصرف و بازاریابان انتقال

 کـه  زمـانی  بـالاتر  هوش سطح به

 را تـر  پایین سطح مصنونی هوش

 .کند می دودکار

15 
اریکسون و 

20 همکاران
20

 

بازاریابی  استراتژی تدوین

 از طریق هوش مصنونی
emerald دیر 

کیفیت 

 نامناسب

کـه تـدوین    دهـد  می نشان نتایل

 اسـتراتژی  ایجاد بر استراتژی تنها

 نمــدی فرآینــد یــک ننــوان بــه

 منظـور،  ایـن  برای. است متمرکز

 ننوان به تواند می مصنونی هوش

 بیرونـی  اقتضـای  به مثیر پاسهی

ــالای حجــم ــا داده ب ــرای  و ه  ش

 همچنــین و نامشــه  محیطـی 

ا  به مثیر پاسهی  بیرونـی  اقتضاـ

 .باشد محدود مدیریتی شنادت

16 
سو و 

20 همکاران
21

 

 نیرویی: مصنونی هوش

 حال نین در و مهرب

 ماهر کار بازار در دحق

Taylor 

and 

Francis 

 دیر

کیفیت 

 نامناسب

ها نشان دهنده این بود کـه،   یافته

 مصـنونی  هـوش  بـا  که مشارلی

 توسـعه  بـا  هستند تقلید ریرقابل

 «انتزانـی » مـدیریتی  های مهار 

ــار  ــای مه ــر ه ــادی تفک  و انتق

 کـه  شوند می مشه  سیستمی

 قـادر  هنوز هوشمند های الگوریتم

 . نیستند ها آن درک به
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17 
سوچکا و 

20 1همکاران
21

 

: ماشین و انسان دحقیت

 و اجتمانی های جنبه

 هوش توسعه ادحقی

 مصنونی

proquest دیر 
چکیده 

 نامناسب

این بود کـه،  ها نشان دهنده  یافته

 ممکـن  کـه  ای بـالقوه  تهدیدهای

ــت ــا اس ــتفاده ب ــب اس  از نامناس

ــا  ــای رب ــوش ه ــنونی ه  و مص

 مــرتب  اطحنــاتی هــای سیسـتم 

  تهدیدا . شدند شناسایی نیز باشد

 ازحـد  بـیش  انتماد از ناشی بالقوه

 شد داده نشان ها الگوریتم به افراد

18 
بوتگا و 

20 2همکاران
20

 

 مصنونی هوش رویکرد

 مدیریت از حمایت برای

 انتهاب در دانش

 و دحقیت های تکنیک

 نوآوری

emerald دیر 

چکیده 

 نامناسب

 از که، بود این دهنده نشان ها یافته

 شناسـایی  بـرای  مصنونی هوش

ــناریوهای ــی، س ــاب طراح  انته

 و دحقیـت  هـای  تکنیـک  بهترین

 استفاده مورد در آموزش و نوآوری

 .کند نمی استفاده ها آن از

 3پاـسانو  19

20
21

 

 و مصنونی هوش

 در دحق های فعالیت

 سازمانی رفتار
emerald دیر 

چکیده 

 نامناسب

 توانـد  مـی  که دهد می نشان نتایل

 در را مصـنونی  هـوش  از استفاده

 با. دهد نشان دحقانه های فعالیت

 روی پیش وضعیت این حال، این

 کامـل  را بهش هیچ در ها شرکت

 هـوش  های فناوری زیرا کند، نمی

ــنونی ــورد مصـ ــتفاده مـ  در اسـ

مـاً  ها شرکت  تکامـل  حـال  در داـ

 .هستند

                                                           
1. Suchacka et al 

2. Botega et al 

3. Paesano 
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20 
ولاچیچ و 

20 1همکاران
21

 

 تحول حال در نقش

 در مصنونی هوش

 بازاریابی

sciencedir
ect 

  بله

ــه  ــن مطالع ــر ای ــالا  روی ب  مق

 تحلیل روش از استفاده با منتهب

 تحقیقاتی روش چندگانه مکاتبا 

ــرتب  ــا م ــدیرش، ب ــتفاده پ  و اس

 مصـنونی  هـوش  فناوری پدیرش

ــابی، در ــش بازاری ــت نق  از حفاظ

 حمایـت  نقـش  ادـحق،  و ها داده

ــادی ــرای نه ــابی ب ــوش بازاری  ه

 .کند می تشریح را مصنونی

 لیئ  21
20
19

 

 بازاریابی های تکنیک

 تبدیل مسیر در دیجیتال

 های تکنیک به شدن

 در اجتمانی مهندسی

 بازاریابی

Journal of 
Digital 

and Social 

Media 
Marketin

g 

 دیر

چکیده 

 نامناسب

 دهد کـه، تعـدد   ها نشان می یافته

 متقابـل  هـای  وابستگی و کاربردها

 اجتمـانی  و دیجیتال های تکنیک

 کـه  دهـد  نشان باید شده بررسی

 بازاریـابی  هوش و بزر  های داده

 واقعیـت  یـک  بـه  حاضـر  حال در

 . اند شده تبدیل بازاریابی

22 
میکالف و 

20 2همکاران
23

 

 هوش های یستگیشا

 نملکرد در مصنونی

 دیدگاه سازمانی از

 بازاریابی های قابلیت
B2B 

sciencedir

ect 

  بله

کــه  دهــدمــی نشــان نتــایل

ــایی مکانیســـم  آن طریـــق از هـ

 بر مصنونی هوش های شایستگی

ــت ــای قابلی ــابی ه و  B2B بازاری

 .گدارد می تثییر سازمانی نملکرد

23 
 چینتالاپاتی

20 3پاندی و
22

 

 هوش سیستماتیک مرور

 بازاریابی در مصنونی
sagepub بله  

 پـنل  کـه،  دهـد  می نشان ها یافته

 شـامل  متمـایز  نملکردی موضوو

 یکپارچــه،  دیجیتــال  بازاریــابی 

 تجربـی،  بازاریابی محتوا، بازاریابی

 بازار تحقیقا  و بازاریابی، نملیا 

 هـای  اهـرم ) فرنـی  موضوو 19 و

 .کند می بندی طبقه( فعالیت

                                                           
1. Vlačić et al 

2. Mikalef et al 

3. Chintalapati and Pandey 
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24 
نظیر و 

20 همکاران
23

 

 هوش فناوری تثییر

 تجربه بر مصنونی

 قصد و بهش رضایت

 نقش با مجدد درید

 مشارکت میانجی

 در کننده مصرف

 و اجتمانی های رسانه

 و تبدیل نرخ سازی ینهبه

 ناد  کننده یلتعد نقش

 کننده مصرف

sciencedir

ect 

  بله

 فنـاوری  کـه  دهد می نشان نتایل

 بـر  مثبت طور به مصنونی هوش

 های رسانه در کننده مصرف تعامل

 تبدیل نرخ سازی بهینه و اجتمانی

 مشـابه،  طـور  بـه . گدارد می تثییر

ــارکت ــرف مشـ ــده مصـ  در کننـ

 تبدیل نرخ و اجتمانی های رسانه

 تجربـــه بــر  مثبــت  طــور  بــه 

 تـثییر  کننده مصرف بهش رضایت

 نیا  افزایش به منجر و گدارد می

ــد ــدد دری ــرف مج ــده مص  کنن

 . شود می

25 
بهگا  و 

20 1همکاران
23

 

 هوش تثییر بررسی

 درید قصد بر مصنونی

 درده در کننده مصرف

 الکترونیکی فروشی

emerald بله  

 هـوش  کـه  دهـد  می نشان نتایل

 رفتـار  بـر  مثبت طور به مصنونی

ــد ــرف دری ــدگان مص ــثییر کنن  ت

 طریـق  از مطالعـه  ایـن . گدارد می

 دهد می نشان همچنین مدل یک

 قصـد  مصـنونی  هـوش  ادرام که

 افـزایش  را کنندگان مصرف درید

 .دهد می

26 
آپادحیای و 

20 2همکاران
23

 

 دیجیتال کارآفرینی تثییر

 بر کارآفرینی گرایش و

 وکارهای کسب قصد

 پدیرش با دانوادگی

 نقش با مصنونی هوش

 نوآوری ای واسطه

 وکار کسب

emerald بله  

 نـوآوری  ، دهـد  مـی  نشـان  نتایل

 روابـ   واسطه حدی تا وکار کسب

 پـدیر،  انعطـاف  طراحی و فرهنگ

 گیـری  جهت و کارآفرینی گرایش

. اسـت  پـدیرش  قصـد  بـا  فناوری

 مـدل  واریان  نتایل این، بر نحوه

 و وکـار  کسب نوآوری برای% 24.6

 هـوش  پدیرش قصد برای% 64.2

 دانوادگی وکار کسب در مصنونی

 .داد نشان را

                                                           
1. Bhagat et al 

2 Upadhyay et al 
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27 
 و مازرانت

20 همکاران
21

 

 و دحقیت های سوگیری

 بر ها آن متفاو  تثییرا 

 کننده مصرف های پاسخ

 (زمان-ریر) بازاریابی در

sagepub بله  

 هـدف  دهـد کـه   مـی  نشان نتایل

 ارتباطـا   ایجاد بحدرنگ بازاریابی

 بـه  دـحق  توسـعه  است، معنادار

 تحت دود بحدرنگ ماهیت دلیل

 کـه  گیـرد  مـی  قـرار  زمـانی  فشار

 و اصـالت  بـر  منفی تثییر تواند می

 دحقیــت دیگــر بعــد دو مهــار ،

 باشـد  داشـته  داری معنی بر نحوه

 را کننـده  مصـرف  هـای  پاسـخ  که

 .کند می هدایت

28 
 و ساسر

20 کاسلو
08

 

 برنامه یک کردن درگیر

 تهیلی تحقیقاتی

"3Ps" ،دحقیت با توأم 

 تبلیغاتی

tandfonlin

e دیر 

ننوان 

 نامناسب

 کـه حتـی   دهـد  مـی  نشان نتایل

  یافته توسعه دحقیت های چارچوب

 تکرار تبلیغا  در ارلب مدیریت در

 کـامحً  واقعـاً  تبلیغـا  . شوند نمی

ــاو  ــت متفـ ــتگی و اسـ  شایسـ

 را تهصصــی دحقیــت تحقیقــا 

 دارد.

29 
امین و 

20 همکاران
21

 

 در مشتری تجربیا 

 مصنونی هوش نصر
sciencedir

ect 

  بله

 و انتمـاد  معنـادار  نقـش  هـا  یافته

 ننـوان  بـه  را شـده  درک فداکاری

 راحتـی  ایرا  کننده واسطه نوامل

ــده، درک ــی ش ــازی شهص  و س

 هـوش  بر مبتنی ددما  کیفیت

  .دهند می نشان مصنونی

30 
جین و 

20 همکاران
19

 

 تبلیغا  مهتل ایرا 

 برند یادآوری بر دحقانه

 تبلیغا  سایر برای
emerald دیر 

محتوای 

 نامناسب

 تبلیغـا   کـه  دهد می نشان نتایل

 تجـاری  نـام  یـادآوری  به دحقانه

 رساند، می آسیب معمولی تبلیغا 

 برنـدهای  از بـیش  دحق تبلیغا 

 برنـدهای  یـادآوری  بـه  ریررقابتی

 تبلیغـا   و رساند می آسیب رقیب

ــر دــحق  هــای موقعیــت در زودت

 .شدند می یادآوری برتر فرادوان
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31 
هسوه و 

20 1همکاران
22

 

 و آموزش از پشتیبانی

 مبتنی طراحی های شیوه

 مدل توس  فناوری بر

: گیری چندگانه یمتصم

 طراحی کاربردهای

 و فرهنگی محصول

 دحقانه

springer بله  

 بـرای  مناسب معیار ها چهار یافته

را  گیـری چندگانـه   یمتصـم  مدل

: از انـد  شناسایی کردند که نبار 

ــاویر ــی، تصـ ــوآوری فرهنگـ  و نـ

ــت، ــای دحقی ــتری تقاض  و مش

 مـدل  ایـن  سـپ   .شهر جدابیت

 شد، استفاده مورد سه ارزیابی برای

 یـک  منظـوره،  چنـد  مقیاب یک

 محصـول  یک و بازی اسباب ربا 

 .کشاورزی تهصصی

32 
 یانگ و

20 2سیاو
18

 

 زمینه در کیفی تحقیق

 نصر در فروش و بازاریابی

 مصنونی هوش

ی ها کنفران 

 دارجی

 دیر

کیفیت 

 نامناسب
---------- 

33 
داونپور  و 

20 3همکاران
20

 

 چگونگی تثییر هوش

در تغییر  مصنونی

 بازاریابی آینده
Springer  دیر 

کیفیت 

 نامناسب

 آینـده،  که در دهد می نشان نتایل

ــوش ــنونی ه ــالاً مص ــم احتم  ه

ــابی هــای اســتراتژی  هــم و بازاری

 دواهد تغییر را مشتری رفتارهای

 .داد

20 اسپندلاو 34
07

 

 احساسا  یساز مفهوم

: طراحی و هنر آموزش در

 دحقانه،گانه  واره سه طر 

 گرا محصول و یادگیری

wiley دیر 

محتوای 

 نامناسب

 کـه تحریـک   دهد می نشان نتایل

 های زمینه طریق از ناطفی تعامل

ــادگیری  و( فرآینــد) مناســب ی

 نتـایل  بـا  نـاطفی  تعامـل  تسهیل

 رابطـه  سازی مفهوم به( محصول)

 احساسـا ،  بـین  قدرتمند متقابل

 کمـــک یـــادگیری و دحقیـــت

 .کند می

                                                           
1. Hsueh et al 

2. Yang and Siau 

3. Davenport et al 
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35 
شوارتز و 

20 همکاران
17

 

 طریق از مشتری جدب

 با نمایشی تبلیغا 

 های یشآزما از استفاده

 .مسلح چند راهزن

pubsonlin

e 

  بله

دهنده این است کـه   ها نشان یافته

ــر ــرکت اگ ــه ش ــای ب ــدیل ج  تب

 کند، بهینه را کلیک نرخ مستقیم،

 درصـد  10 حدود مشتری جدب

 یابد. می کاهش

 1شبل 36

20
23

 

 در بازاریابی ابزارهای

 مصنونی هوش بهش
oatd بله  

ــایل ــه، در دهــد مــی نشــان نت  ک

 هـوش  بازار، از داصی های بهش

 گــداری قیمــت در نیــز مصـنونی 

 در شـود و بازاریـابی   مـی  استفاده

 هــوش توســ  حــدی تــا آینــده

 ایـن   .شـود  می دودکار مصنونی

ــار  و تهدیــــدها ســــطح از کــ

 مصـنونی  هـوش  که هایی فرصت

 شده تصور دهد می قرار ادتیار در

 است.

 2کویچکی 37

20
23

 

 مصنونی هوش ادحق

 بازاریابی در
oatd دیر 

چکیده 

 نامناسب

 آمـوزش  کـه  دهد می نشان نتایل

 ایـــن مـــورد در مـــردم بیشـــتر

 زیرا است، حیاتی کامحً موضونا 

 بـر  کـرده  تحصیل جامعه فشار از

 و توسـعه  حال در که هایی شرکت

ــه ــارگیری ب ــاوری ک ــوش فن  ه

ــنونی ــتند، مص ــوگیری هس  جل

 .شود می

                                                           
1. Šebl 

2. Keviczky 
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38 

 ساندکویست

 و

 1اوهانیسیان

20
23

 

تثییر  چگونگی بررسی

 از ها سازمان استفاده

 مصنونی هوش فناوری

 دیجیتالی بازاریابی در

oatd بله  

 ابزارهای که، دهد می نشان ها یافته

 گسـترده  طور به مصنونی هوش

ــابی در ــال، بازاری ــه دیجیت ــژه ب  وی

 و کوچــک هــای شــرکت توســ 

ــ  ــتفاده  متوس ــی اس ــوند م . ش

 های جنبه تر بزر  وکارهای کسب

ــی ــانونی و ادحق ــرای در را ق  اج

 .گیرند می نظر در مصنونی هوش

20 2الهیا  39
22

 
 بر مصنونی هوش تثییر

 دیجیتال بازاریابی
oatd بله  

 بازاریابان که، دهد می نشان ها یافته

 کــه دارنــد بــالایی اسـتانداردهای 

 توســعه بــه مصــنونی هــوش

 ادامــه اتوماســیون پارامترهــای

 بـه  اتوماسـیون  اینکـه  و دهـد  می

 را بازاریـابی  های روش اکثر تدریل

 گرفت و هـوش  دواهد ادتیار در

 هـا  شـرکت  بـه  تواند می مصنونی

 بازاریـابی  اهـداف  به تا کند کمک

 برسند دود بالقوه

                                                           
1. Sundqvist and Ohanisian 
2. Alkhayyat 
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 1ایتون 40

20
20

 

تثییر  چگونگی بررسی

بر  مصنونی هوش

بازاریابی  استراتژی

 دحق محتوایی

oatd بله  

 بـاور  ایـن  که دهد می نشان نتایل

ــی اصـلـی ــر مبن ــوش اینکــه ب  ه

 دســتیار آینــده نقــش مصــنونی

 محتوا استراتژی زمینه در را دحق

 از بسیاری بین در کرد، دواهد ایفا

 مشـترک  آنحین بازاریابی نشریا 

ــان. اســت ــور هم ــه ط ــوش ک  ه

 قـادر  ای فزاینـده  طور به مصنونی

 سـطح  دحقانـه  وظـایف  انجام به

 دهـی  سـازمان  ماننـد  تـری  پایین

 نویسـی  کپـی  پردازی، ایده محتوا،

 شود می نک  ویرایش و اولیه

 2مکانیکف 41

20
22

 

 هوش بررسی تثییر 

 تئوری در مصنونی

 بازاریابی نمل و بازاریابی
oatd بله  

 کـه، هـوش   دهـد  می نشان نتایل

 توانـد  می شرای  این در مصنونی

ــش ــی نق ــاد در مهم ــت ایج  مزی

 داشـته  هـایی  شرکت برای رقابتی

 برای آن از حاضر حال در که باشد

 اسـتفاده  بازاریـابی  مشکح  حل

 .کنند می

 3چئـ 42

20
22

 

 تثییر هوش چگونگی

 کاربران بر درک مصنونی

 با بوک ی ف تبلیغا  از

 سازی، یشهص از مدلی

 قصد و تبلیغا  ارزش

 درید

oatd دیر 

محتوای 

 نامناسب

 مقیاب دو که دهد می نشان نتایل

 و فعال استفاده یافته، توسعه جدید

ــاز، اســتفاده ــی رابطــه ب ــا مثبت  ب

ــی ــازی شهصـ ــد سـ ــه دارنـ  کـ

 هـوش  محوری نقش دهنده نشان

 در ماشــینی یــادگیری مصــنونی

 . است سازی شهصی افزایش

                                                           
1. Eaton 

2. Mekhanikov 

3. Chap 
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 1توومیستو 43

20
22

 

 انتماد، به دستیابی

 تعامح  از تعهد و رضایت

 مصنونی بر هوش

 ها شرکت با رواب  کیفیت

oatd بله  

 تـثییر  که بـه  دهد می نشان نتایل

 روابـ   کیفیت بر مصنونی هوش

 مشـه  . شود می مربون کل در

 بـر  کـه  اصلی موضوو سه که شد

 گدارنـد،  مـی  تـثییر  رابطه کیفیت

 ایرا  مصنونی، هوش های ویژگی

 هوش با بردورد و مصنونی هوش

 هستند مصنونی

20 2سانتوب  44
22

 

 سادت و مدیریت

 یا رسانه چند محتوای

 محصولا  بازاریابی برای

 ددما  حوزه در ابری

 پلتفرم و شبکه

oatd دیر 

محتوای 

 نامناسب

 کـه تعـدادی   دهد می نشان نتایل

 کـه  دارد وجـود  اسـتراتژی  و ابزار

 و کـرد  اسـتفاده  هـا  آن از توان می

 بــرای جــدب کانــال چنــدین

 وجـود  هدف مهاطب به دستیابی

 دارد

 3استیسی 45

20
23

 

چگونگی تثییرگداری 

ChatGPT روی بر 

 بازاریابی های شیوه

 دیجیتال

oatd دیر 

محتوای 

 نامناسب

کــه  دهــد مــی نشــان نتــایل

 بـر  تثییرگداری دوبی جی.پی.تی،

 بازاریــابی در موجــود فرآینــدهای

 بـا  احتمالاً و است داشته دیجیتال

 سازی، ساده و بهشیدن الهام ادامه

 بـه  تـری  وسـی   حـد  تا را کار این

 دواهـد  ادامـه  مهتلف های روش

 . داد

 گار  46

20
23

 

 وتحلیل تجزیه

 کارگیری به سیستماتیک

 مصنونی هوش فناوری

 فروشی درده بهش در

 از حمایت بهبود برای

 .درآمد رشد و مشتری

oatd بله  

 کـه، بـرای   دهـد  مـی  نشان نتایل

ــایی ــای شناس ــتریان، نیازه  مش

 متعـددی  ابزارهـای  از هـا  شرکت

ــد مــی اســتفاده  هــوش کــه کنن

 . هاست آن از یکی مصنونی

                                                           
1. Tuomisto 

2. Santos 

3. Stacey 
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 1بوداری 47

20
21

 

 بر مصنونی هوش تثییر

 B2B فروش قیف
oatd بله  

 یـادگیری  که دهد می نشان نتایل

 طبیعـی  زبـان  پردازش و ماشینی

 مهمـی  هـای  نقش حاضر حال در

 و کنند می بازی فروش فرآیند در

 در فـــروش متهصصـــان بـــه

 کمک داده بر مبتنی گیری تصمیم

 دهند می اجازه ها آن به و کنند می

ـه  مشـتری  برای بهتری تجربه  اراـ

  .دهند

 2کنژبایوا 48

20
22

 

 بر مصنونی هوش تثییر

 بازاریابی آینده
oatd دیر 

کیفیت 

 نامناسب

 روندهایکه،  دهد می نشان نتایل

ــوش ــابی در مصــنونی ه  و بازاری

 سـرنت  و کـحن داده  بـین  رابطه

 کســب مصــنونی هــوش بهبــود

 شود. می

 3واز 49

20
22

 

 بازاریابی برای با  چت

 پشتیبانی و دیجیتال

 هوش رویکرد مشتری با

 مصنونی

oatd بله  

 با  که، چت دهد می نشان نتایل

 و رد پیـام  مشتریان با مستقیماً ها

 اطحناتی توانند می کنند، می بدل

 همیشـه  کـه  کننـد  آوری جم  را

ــل و ضـــروری ــام در پروتکـ  تمـ

 .است تعامح 

50 
پوکروفسکی

4 20
21

 

 روی بر مطالعه

 رفتار وتحلیل تجزیه

 از استفاده با مشتری

 .ماشین یادگیری

oatd دیر 

محتوای 

 نامناسب

ــن نتیجــه ــژوهش ای ــه پ ــک ب  ی

 در اطحنــا  فنــاوری متهصــ 

 برای ماشین یادگیری کاربرد مورد

ــابی ــش بازاری ــتماتیک دان  سیس

 بازاریـابی  متهص  یک. دهد می

ــش ــه دان ــدهای در را روزی ب  رون

ــال، ــادگیری دیجیت ــینی ی  و ماش

 .آورد می دست به ها الگوریتم

                                                           
1. Boukhari 

2. Kenzhebayeva 

3. Vaz 

4. Pokrovskii 
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 های مفهومییافته

 1لینتولهتی 51

20
23

 

 برای استراتژی ایجاد

 در مصنونی هوش ادرام

 محتوا بازاریابی
oatd دیر 

محتوای 

 نامناسب

 مبتنـی  وتحلیل تجزیه نتایل، نقش

 افـزایش  در را مصـنونی  هوش بر

 ســــازی شهصــــی و بیـــنش 

 پتانسیل همچنین و کننده مصرف

 هـای  کمپین سازی بهینه برای آن

 مشـتری  تجربـه  بهبود و بازاریابی

 نشان داده است.

 2سیلوا 52

20
22

 

 مشتریان بندی یمتقس

B2B بینی یشپ و 

 یها فرصت استراتژیک

 هوش از استفاده با آینده

 مصنونی

oatd بله  

 هـای  اسـتراتژی  تعریـف  بـه  نتایل

 وفـاداری  بـرای  تـر  قاط  بازاریابی

ــاد و مشــتری ــای فرصــت ایج  ه

 .دهد می اجازه آینده تجاری

 

ــرای ــژوهش ارزشــیابی ب ــابی هــایمهــار  برنامــه ازهــا  پ  CASP حیــاتی ارزی

هـای  داده پایگـاه  از انتهـاب شـده   منبـ   52شـده اسـت. بـر اسـاب      استفاده

هـا   پـژوهش  ایـن  ایه ـ تحلیـل  و نتـایل  از اطحنـا   اسـتهراز  معتبر، فرآینـد 

ــاز کــه کدگــداری روش از اســاب، ایــن بــر. شــد انجــام -شــنادته از یکــی ب

ــرینشــده ــرین و ت  اســتفاده اســت، کیفــی هــایداده تحلیــل هــایروش بهت

ــد ــاز روش در. شـ ــداری بـ ــه کدگـ ــ  در کـ ــته نظریـ ــورد از برداسـ  داده مـ

 جهـت  کدگـداری  سـپ   و مـتن اسـتهراز   از کـدها  گیـرد، مـی  قرار استفاده

 فراترکیــب شــود. درمــی انجــام مهتلــف هــایدســته و مفــاهیم شــکل دادن

 فرنــی زمینــ  تعــدادی از کــه اســت اصــلی هــایزمینــه بــه رســیدن هــدف،

 کــردن، پیـدا  فراترکیـب،  در جـدی  هـای از چـالش  یکـی . شـوند مـی  تشـکیل 

 کــه از اســت کیفــی مطالعــا  از دســتاوردها ســازییکپارچــه و بنــدیدســته

ــایروش ــی ه ــرای مهتلف ــتیابی ب ــه دس ــایل ب ــتفاده نت ــرده اس ــر ک ــد. ه  ان

                                                           
1. Lintulahti 

2. Silva 
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 اسـتفاده  مـورد  منـاب   رویکـرد،  روش تحقیـق،  اسـاب نویسـنده،   بـر  پژوهش

ــت و ــابی کیفی ــده ارزی ــن. اســت ش ــژوهش ای ــاب  پ ــر اس ــواردیب ــون م  چ

 ایـن  اسـتهراز  منظـور  بـه  شـدند و  رربـال  محتـوا و کیفیـت   چکیده، ننوان،

ــژوهش ــد واژه پــ ــایاز کلیــ  Creative marketing, Artificial هــ

intelligence, Creativity in marketing, Creativity and artificial 

intelligence, Marketing and artificial intelligence   ــتفاده  اسـ

شــده، پردادتــه  مقــالا  جســتجوی بــه آن در کــه زمــانی بــازه. اســت شــده

 مـا بـین   و منـاب  دـارجی   1402تـا   1390ی هـا  سـال مناب  دادلـی مـابین   

 باشد.می 2023 تا 2000 یها سال

 

 

مناسب هایمقاله انتخاب . روش2شکل  
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ــا اســتفاده ــا CASP روش از ب ــی، شــرن 10 ب ــر کیف ــژوهش ه ــه پ  لحــاظ ب

 بـا  مواجـه  در هـا  از پـژوهش  یـک  هـر . اسـت  گرفتـه  قـرار  ارزیابی مورد کیفی

ــن ــازی ای ــرای ، امتی ــا 1 از ش ــی 5 ت ــدم ــژوهش. گیرن ــه پ ــای ک ــوو ه  مجم

 هـا  پـژوهش  بـاقی  و تاـیـد  کیفـی  بـه لحـاظ   شـود  بالاتر و 30 ها آن امتیازا 

ــدف ــی حـ ــکی ومـ ــو، شوند)سندلوسـ ــا. (2007باروسـ ــتفاده بـ  روش از اسـ

CASP بـه  توجـه  بـا  اسـت،  شـده  ذکـر  3 جـدول  در کـه  کیفـی  شرن 10 با 

ــازی ــالا  امتی ــه مق ــرده کســب ک ــد، مطــابقک ــوارد ان ــل، م ــه ذی ــدیرتب  بن

  شوند. می

 
 CASP. شاخص ارزیابی 3جدول 

 میانگین یلامت اختصاری وضعیت

 E 41-50 نالی

 VG 31-40 دیلی دوب

 G 21-30 دوب

 F 11-20 متوس 

 P 10-0 ضعیف

 

هـای ارزیـابی حیـاتی    ده از برنامـه مهـار   ستفاابا گونـه کـه ذکـر شـد،     همان

کیفی ظ به لحا پـــژوهشهر  (،5)جـــدول کیفین شر 10با CASPیـــا روش

( 4در جـــدول )هش وین پژدر اCASPســـثالا گیـــرد. مــی ار یابی قررد ارزمو

 آورده شده است.
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 CASP ارزیابی روش سؤالات مشخصات. 4جدول

 توضیحات سؤال ینوا  سؤال سؤال

 باشد؟ آیا مقاله انتهابی در راستای تحقیق می اهداف تحقیق 1

 آیا اطحنا  دادلی مقاله به روز است؟ به روز بودن 2

ــه طــر   طر  تحقیق 3 ــه در مقال ــزی شــده اســت، از نظــر   تحقیقــی ک ری

 شما چگونه است؟

ــه      برداری روش نمونه 4 ــه را چگون ــن مقال ــی در ای ــورد بررس ــاری م ــه آم جامع

 کنید؟ ارزیابی می

در ایـــن مقالـــه هـــا  آوری داده امتیـــاز بـــه نحـــوه جمـــ  ها آوری داده جم  5

 چیست؟

تــوان در جاهــای  آیــا نکــا  منــدرز در ایــن مقالــه را مــی  پدیری انعکاب 6

 دیگر استفاده کرد؟

ــه رنایــت   مححظا  ادحقی 7 ــه در ایــن مقال آیــا اصــول ادحقــی نگــارش مقال

 شده است؟

 ها چه میزان است؟ وتحلیل داده دقت در تجزیه ها وتحلیل داده دقت و تجزیه 8

 زبان نوشتار و رسایی مقاله چه میزان است؟ ها واضح و روشن یافتهبیان  9

 ارزش کلی این مقاله چقدر است؟ ارزش تحقیق 10

 

 CASP روش با مقالات ارزیابی . 5جدول
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 بله E 41 4 4 4 4 5 5 4 3 5 3 (1400چالشتری ) امانی 1

2 
همکاران  و شهری زاده حسین

(1394) 
3 2 3 3 3 4 4 4 3 3 32 VG بله 

 بله VG 34 4 4 3 4 3 5 4 3 2 2 (1394پور ) نظیم 3
 بله E 45 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 (1401) زاد احمد 4
 بله E 45 5 5 4 4 4 4 4 3 5 4 (2022همکاران ) و امین 5
 بله E 41 5 5 4 3 5 4 3 4 5 3 (2021همکاران ) و ولاچیچ 6
 بله E 42 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 (2023همکاران ) و میکالف 7
 بله VG 37 4 3 3 4 4 3 4 4 5 3 (2022پاندی ) و چینتالاپاتی 8
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 بله VG 39 4 3 4 5 3 3 5 3 5 4 (2023همکاران ) و نظیر 9
 بله E 44 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 (2023همکاران ) و بهگا  10
 VG 5 43 5 5 4 4 4 3 5 3 5 5 (2023همکاران ) و آپادحیای 11
 بله VG 39 4 4 5 3 3 5 4 3 5 3 (2021) همکاران و مازرانت 12
 بله VG 37 4 4 3 4 3 3 4 4 5 3 (2021) همکاران و امین 13
 بله VG 37 3 4 4 4 5 3 3 3 5 4 (2022همکاران ) و هسوه 14
 بله VG 33 3 3 4 4 4 3 3 3 3 3 (2017همکاران ) و شوارتز 15
 بله E 43 4 4 4 4 5 5 4 3 5 5 (2023شبل ) 16

17 
اوهانیسیان  و ساندکویست
(2023) 

4 5 4 4 3 2 4 3 3 5 37 VG بله 

 بله VG 37 4 3 4 3 3 4 4 4 5 3 (2022الهیا  ) 18
 بله VG 39 4 4 3 4 5 5 3 3 4 4 (2018ایتون ) 19
 بله VG 39 4 3 4 5 4 4 3 4 5 3 (2022مکانیکف ) 20
 بله VG 39 2 4 4 5 5 4 3 4 5 3 (2022توومیستو ) 21
 بله E 46 5 4 4 5 5 4 5 5 5 4 (2023گار  ) 22
 بله VG 33 3 4 4 3 3 3 4 3 4 4 (2021بوداری ) 23
 بله E 42 4 5 4 4 4 3 5 3 5 5 (2021واز ) 24
 بله E 41 4 4 3 3 5 5 4 4 5 5 سیلوا 25

 

ــی   ــاز انجــام م ــداری ب ــدا کدگ ــه ابت ــن مرحل ــاهیم و در ای شــود و تمــامی مف

ــژوهش ــای پ ــژوهش  ه ــتهرز از پ ــداری   مس ــب کدگ ــب فراترکی ــای منته ه

ــی ــوندم ــته  .ش ــدهای مشــابه دس ــاهیم حاصــل  ســپ  ک ــده و مف ــدی ش بن

ــتو  شــوند مــی ــژوهش درنهای ــه دســت   هــای پ ــاهیم ب اصــلی از ترکیــب مف

ــر مفــاهیم اســتهراز و . کدگــداریآینــدمــی  هــا پــژوهش هــاییافتــه روی ب

ــه انجــام شــد، ــن ب ــا ای ــژوهش در مفــاهیم کــه تمــامی معن ــف هــایپ  مهتل

 شدند. بندیمقوله و کدگداری دوباره
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 های پژوهش یافته -4
 

 هدف مطالعات از استخراج شده کدهای و کلیدی های. یافته5جدول 

له
قو
م

 
 ها

 فراوانی منبع ها(کدها)شاخص

یه
ظر
ن

 
ت
حقی
 د
ی
ها

 

 خلاقیت فردی
 دحقیت شهصی

 بینش تبلیغا  دحقانه
 نملکرد دحقانه
 دحقیت در فروش

 (2022امین و همکاران)

1 

 خلاقیت سازمانی
 دحقیت جمعی
 دحقیت تبلیغاتی
 نوآوری استراتژیک
 دودکارآمدی دحق

همکاران  و (، شوارتز2022امین و همکاران)
(2017) 

2 

 خلاقیت در محصول
 محصول نوآوری

 تولید دحقانه
 نوآوری محصول جدید

همکاران  و (، هسوه2022امین و همکاران)
(2022) 

2 

ی
یاب
زار
با

 

 استراتژی بازاریابی
 دحقاستراتژی بازاریابی 

 بازاریابی های فعالیت
 های بازاریابی کانال

 (، نظیم1394همکاران ) و شهری زاده حسین
 (2021همکاران ) و ولاچیچ ،(1394) پور

3 

 B2Bقابلیت بازاریابی 
 مدیریت اطحنا 

 ریزی برنامه
 سازی پیاده

 (2023همکاران) و میکالف

1 

 یکاارچه دیجیتال بازاریابی
 تجربی بازاریابی
 محتوا بازاریابی

 بازاریابی دیجیتال
 بحدرنگ بازاریابی

، (1401)(، زاداحمد2020پاندی) و چینتالاپاتی
 و (، ساندکویست2021همکاران) و مازرانت

(، ایتون 2022(، الهیا )2023اوهانیسیان)
 (2022(، واز)2021)

7 

ی
ون
صن
ش م

هو
 

 مصنویی هوش های قابلیت
 استراتژی هوش مصنونی

 های هوشمند فناوریرهبری 
 مصنونی هوش بر مبتنی بازاریابی

(، امین 1401(، زاداحمد)1400چالشتری) امانی
(، 2021(، امین و همکاران)2022و همکاران)

(، نظیر و 2021ولاچیچ و همکاران )
(، 2023همکاران ) و (، بهگا 2021همکاران)

(، 2023(، شبل )2023آپادحیای و همکاران )
(، 2021ایتون )(، 2022الهیا )

 (2023)همکاران و میکالف (،2022مکانیکف)
(، 2023(، گار )2022توومیستو )

 (2022(، سیلوا)2022(، واز)2021بوداری)

18 
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 دل مفهومی ابتکاریم-1-4

. اسـت  شـده  پردادتـه  ابتکـاری  مفهـومی  مـدل  بـه  پـژوهش  از بهش این در

یافتــه دســت  مفهـومی  هــایمــدل شـده،  تاـیــد هــای پـژوهش  جســتجوی بـا 

 مـدل  یـک  سـادت  جهـت  هـا مـدل  ایـن  از و بـوده  محقق تاـید مورد که شد

 .شده است استفاده جدید مفهومی

  

 تولید خلاقانه

 

 نوآوری محصول

 

 نوآوری محصول جدید

 

 نوآوری استراتژیک

 

 خلاقیت تبلیغاتی

 

 خودکارآمدی خلاق

 
 خلاقیت در محصول

 

 خلاقیت جمعی

 

 بلادرنگبازاریابی 

 

 بازاریابی دیجیتال

 

 بازاریابی محتوا

 

 بازاریابی تجربی

 

 بازاریابی دیجیتال یکاارچه

 

 پیاده سازی

 

 برنامه ریزی

 

 مدیریت اطلایات

 

 کانال های بازاریابی

 

 های بازاریابیفعالیت

 

 استراتژی بازاریابی خلاق

 

 خلاقیت در فروش

 

 یملکرد خلاقانه

 

 خلاقیت شخصی

 

 فردیخلاقیت 
 

 نظریه های خلاقیت
 

 هوش مصنویی
 

. مدل ابتکاری پژوهش3شکل  
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 گیری نتیجه و بح  -5

 بعـد  کـه  مـورد مطالعـه و بررسـی قـرار گرفـت      پـژوهش  52پـژوهش   این در

ــابی از  و گرفــت قــرار نهــایی تاـیــد مــورد پــژوهش 25 هــا آنتــک  تــک ارزی

شـده، مـدل    تاـیـد  هـای مـدل  و هـا پیشـینه  بررسـی  بـا  شد، سپ  رربالگری

 مفهومی جدید طراحی شد.

 بازاریـابی  در دحقیـت  هـای  نظریـه  ارتقـای  مـدل  اراــه  از این تحقیـق،  هدف

ــوش و ــنونی ه ــا مص ــتفاده ب ــود روش از اس ــب ب ــژوهش . فراترکی ــن پ در ای

 مـان   کـه  اسـت  مواجـه  ییهـا  چـالش  بـا  مصـنونی  هوش اگرچه که دریافتیم

 همچنـان  امـا  شـود،  مـی  مسـتقل  طـور  بـه  بازاریـابی  در دحقیـت  مدیریت از

ــزار ــدی اب ــت مفی ــه اس ــی ک ــد م ــان از توان ــا بازاریاب ــه ب ــای جنب ــف ه  مهتل

 و پـــژوهش صـــور  گرفتـــه توســـ  امـــین . کنـــد پشـــتیبانی دحقیـــت

ــاران ــت     (2022)همک ــامل، دحقی ــه ش ــاد آن ک ــردی و ابع ــت ف ــه دحقی  ب

دحقانــه  تبلیغــا  بیــنش شهصــی، دحقیــت در فــروش، نملکــرد دحقانــه و

بـه صـور  مجـزا در بازاریـابی تثییرگـدار هسـتند. از        کـدام اشاره دارد و هـر  

ــت   ــود دحقی ــر، وج ــوی دیگ ــازمانی س ــابی در س ــوش بازاری ــنونی و ه  مص

ــل ــیار نام ــم بس ــعه در مه ــرکت پیشــرفت و توس ــا ش ــدها و ه ــوب برن  محس

 کارهـای راه ایجـاد  بـه  تواننـد  مـی  مناسـب  ترکیـب  و همکـاری  بـا . شـوند  می

مطالعـا   . شـوند  منجـر  محصـولا   توسـعه  و بازاریـابی  در جـداب  و نوآورانه

ــین    ــ  امــ ــه توســ ــور  گرفتــ ــاران و صــ ــوارتز ،(2022)همکــ  و شــ

ــا کــهنشــان از ایــن دارد  (2017)همکــاران ــا ســازمانی دحقیــت ترکیــب ب  ب

 را دـود  نملکـرد  بهبـود  تواننـد  مـی  هـا  شـرکت  مصـنونی،  هـوش  و بازاریابی

ــرده تضــمین ــه و ک ــت ب ــا رقاب ــازار در پوی ــخ ب ــد پاس ــت  آن .دهن ــا دحقی ه

ــاتی،      ــت تبلیغـ ــی، دحقیـ ــت جمعـ ــد دحقیـ ــار بعـ ــازمانی را در چهـ سـ

دودکارآمدی دحق و نـوآوری اسـتراتژیک مـورد ارزیـابی دـود قـرار دادنـد.        

ــی    ــه و بررس ــا مطالع ــر ب ــوی دیگ ــیپاز س ــا نهیش ــه ه ــه نظری ــای  در زمین ه
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ــابی قــرار گرفــت، د  حقیــت در محصــول از جایگــاه دحقیــت کــه مــورد ارزی

نشـان از ایـن بـود کـه      هـا  نهیش ـیپبـود. مطالعـه    بردـوردار ویژه در بازاریابی 

ــت ــعه در دحقی ــولا ، توس ــابی محص ــوش و بازاری ــنونی ه ــه مص ــل س  نام

ــه تــا کننــد کمــک هــا شــرکت بــه تواننــد مــی کــه اســت اساســی  و رشــد ب

 ترکیـب  و همکـاری  بـا  نامـل  سـه  ایـن  زیـرا . یابنـد  دسـت  بیشتری پیشرفت

ــب، ــی مناس ــد م ــه توانن ــاد ب ــولا  ایج ــه، محص ــداب نوآوران ــند و ج  بازارپس

 نوآورانـه دحقانـه اسـت کـه بـا      محصـولا   اولین نامـل، توسـعه  . کنند کمک

ــتفاده ــت از اس ــعه در دحقی ــولا ، توس ــابی محص ــوش و بازاری ــنونی ه  مص

 فـرد  بـه  منحصـر  و نوآورانـه  محصـولا   تـا  کنـد  کمـک  ها شرکت به تواند می

 هوشـمند،  و دحقانـه  راهکارهـای  اراــه  بـا  توانـد  مـی  ترکیـب  این. دهند اراـه

دومـین نامــل،   .کنـد  ایجـاد  شـرکت  محصـولا   در توجـه  قابـل  هـای  بهبـود 

ــک       ــه ی ــد دحقان ــزان تولی ــه می ــر چ ــت، ه ــولا  اس ــه محص ــد دحقان تولی

 هـا  شـرکت  بـه  توانـد  مـی  مصـنونی  هـوش  و بازاریـابی  محصول بیشتر باشـد، 

 بـا  توانـد  مـی  ترکیـب  ایـن . کننـد  جـدب  را جدیـد  مشـتریان  تـا  کنـد  کمک

 جلـب  شـرکت  بـه  را جدیـد  مشـتریان  بازارپسـند،  و جـداب  محصـولا   اراـه

ــوآوری    ــت. ن ــد اس ــول جدی ــوآوری محص ــل، ن ــومین نام ــد. س ــول کن  محص

 هــا شــرکت بــه توانــد مــی مصــنونی هــوش و بازاریــابی از اســتفاده بــا جدیــد

 داشـته  بهتـری  بازاریـابی  و دهنـد  بهبـود  را دـود  محصـولا   تـا  کنـد  کمک

ــند ــه. باش ــوان ب ــال، نن ــا مث ــتفاده ب ــوش از اس ــنونی ه ــی مص ــوان م ــه ت  ب

 هـا  آن اسـاب  بـر  و پردادـت  رقبـا  و بـازار  بـه  مربـون  های داده وتحلیل تجزیه

 بـه  تـوان  مـی  مصـنونی  هـوش  از اسـتفاده  بـا  همچنـین، . کـرد  گیری تصمیم

ــرنت ــنش س ــه واک ــرا  ب ــازار تغیی ــای و ب ــتریان نیازه ــزوده مش ــده اف  و ش

مطالعـا  صـور  گرفتـه توسـ       .کـرد  نرضـه  موقـ   بـه  را جدید محصولا 

نشــان از اهمیــت   (2022)همکــاران و هســوه ،(2022)همکــاران و امــین

هـای دـود    دهـد کـه ایـن سـه نامـل مهـم را در پـژوهش        این موضوو را مـی 
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د کـه  شـو  وکـار پیشـنهاد مـی    مورد ارزیابی قرار دادند. لدا بـه صـاحبان کسـب   

 تـیم  انضـای  بـرای  پـردازی  ایـده  و آزاد محیطی را فـراهم کننـد تـا بـا تفکـر     

ــه  ــابی ب ــزایش بازاری ــت اف ــار و دحقی ــه در ابتک ــای اراـ ــابی راهکاره  بازاری

 و نــوآور هــای شــرکت بــا همکـاری  همچنــین برقــراری .کنــد کمــک مناسـب 

 هـای  فنـاوری  و هـا  ایـده  از تـا  کنـد  کمـک  هـا  شرکت به تواند می ها، استارتاپ

ــد ــرای جدی ــود ب ــتراتژی بهب ــای اس ــابی ه ــود بازاری ــتفاده د ــد و در  اس کنن

 هـای  تسـت  و کوچـک  هـای  آزمـایش  شـود کـه بـا انجـام     نهایت پیشنهاد مـی 

ــازار ــرای ب ــابی ب ــده ارزی ــا ای ــتراتژی و ه ــای اس ــابی، ه ــی بازاری ــد م ــه توان  ب

 .کند کمکمثیرتر  و دحقانه راهکارهای شناسایی

هـای مهتلفـی مطـر  شـد. مطالعـاتی کـه توسـ          اسـتراتژی  در بازاریابی نیز

ــین ــهری زاده حس ــاران و ش ــیم ،(1394)همک ــور نظ ــیچ ،(1394)پ  و ولاچ

ــاران ــه      (2021)همک ــاد آن ک ــابی و ابع ــتراتژی بازاری ــه اس ــد ب ــام دادن انج

ــتراتژی ــامل اس ــابی ش ــحق،  بازاری ــفعالد ــا تی ــابی یه ــالو  بازاری ــا کان  یه

ــا  ــد. بـ ــابی پردادتنـ ــتف بازاریـ ــن از ادهاسـ ــه ایـ ــای نظریـ ــت هـ  در دحقیـ

 بیشـتر  پیشـرفت  و رشـد  بـه  تواننـد  مـی  هـا  شـرکت  بازاریـابی،  های استراتژی

ــت ــد دس ــازار و یابن ــت ب ــدار رقاب ــه را پای ــود ب ــا، د ــد ادتص ــن. دهن  ای

 بازارپسـند،  هـای  اسـتراتژی  تـا  کننـد  کمـک  هـا  شـرکت  به توانند می ها نظریه

ــداب ــر و ج ــه منحص ــرد ب ــدا را ف ــد پی ــا و کنن ــت ب ــازار در موفقی ــور ب  حض

ــته ــند داش ــت  .باش ــر قابلی ــوی دیگ ــابی از س ــم   B2B بازاری ــیار مه ــز بس نی

در پـــژوهش دـــود از ســـه بعـــد  (2023)همکـــاران  و هســـتند. میکـــالف

ــدیریت ــه  م ــا ، برنام ــاده  اطحن ــزی و پی ــرد.  ری ــتفاده ک ــازی اس ــت س  قابلی

ــابی ــک B2B بازاری ــرای مهــم نگــرش ی ــابی هــای اســتراتژی توســعه ب  بازاری

 در هـا  تفـاو   و تنـوو  کـه  دارد تثکیـد  ایـده  ایـن  بـر  نظریـه  است. ایـن  موفق

ــای ــابی رویکرده ــی بازاری ــد م ــر توان ــه منج ــت ب ــوآوری و دحقی ــود ن  در. ش

ــی  ــنادت ،B2B مح ــان درک و ش ــو  نق ــعف و ق ــتریان، ض ــل مش  تحلی
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 و جدیـد  هـای  راه تـا  کنـد  کمـک  هـا  شـرکت  بـه  تواند می بازار شنادت و رقبا

کننــد. امــا بازاریــابی کــه در  پیــدا دــود محصــولا  بازاریــابی بــرای دحقانــه

ــی   ــی م ــاتی تلق ــم و حی ــیار مه ــر بس ــابی نصــر حاض ــود، بازاری ــال ش  دیجیت

یکپارچــه اســت کــه ایــن نــوو بازاریــابی، انــواو مهتلفــی همچــون بازاریــابی  

ــابی بحدرنــگ را شــامل مــی  شــود کــه  تجربــی، محتــوایی، دیجیتــال و بازاری

 ــ ــا  چینتالاپ ــدی و اتیدر مطالع ــد ،(2020)پان ــت ،(1401)زاداحم  و مازران

 ،(2022)الهیـــا  ،(2023)اوهانیســـیان و ساندکویســـت ،(2021)همکـــاران

ــون ــت  (2022)واز ،(2021) ایتـ ــده اســـت. دحقیـ ــه شـ ــوش و پردادتـ  هـ

ــنونی ــه مص ــوان ب ــر دو نن ــی ننص ــابی در اساس ــال بازاری ــه دیجیت  یکپارچ

 دیجیتــال بازاریــابی واحــدهای نملکــرد در تــوجهی قابــل بهبــود تواننــد مــی

 بـه  تعـاملی  و همزمـان  صـور   بـه  تواننـد  مـی  ننصـر  دو ایـن . باشـند  داشته

 و مشـتریان  بـا  ارتبـان  گیـری،  تصـمیم  رونـد  بهبـود  بـه  تـا  شـوند  گرفته کار

 مصـنونی  هـوش  از اسـتفاده  .بپردازنـد  فـرد  هـر  بـرای  مناسـب  محتوای اراـه

ــابی در ــال بازاری ــی دیجیت ــد م ــه توان ــل ب ــا، داده تحلی ــیش ه ــی پ ــار بین  رفت

 شــده ســازی شهصــی پیشــنهادا  اراـــه و کــاربری تجربــه بهبــود مشــتریان،

ــک ــد کم ــین،. کن ــت همچن ــابی در دحقی ــال بازاری ــی دیجیت ــد م ــه توان  ب

همچنـین   .کنـد  کمـک  مهاطبـان  جـدب  بـرای  جـداب  و نوآورانـه  هـای  ایده

 جــداب، محتــوای شــود بــا ایجــاد وکارهــا پیشــنهاد مــی بــه صــاحبان کســب

. کنـد  کمـک  مشـتریان  توجـه  جـدب  بـه  تواننـد  مـی  دحق و تثییرگدار تحت

 در انگیــز شــگفت هــای پســت دــحق، تبلیغــاتی ویــدیوهای از اســتفاده مــثحً

ــبکه ــای ش ــانی ه ــوای و اجتم ــاملی محت ــی تع ــد م ــداریتثی توان ــالایی یرگ  ب

 .باشد داشته

زیـادی  در حوزه هوش مصـنونی در ارتبـان بـا بازاریـابی مطالعـا  بسـیاری       

صور  گرفته اسـت کـه نشـان از اهمیـت بسـیار بـالای آن و نگـاه ویـژه بـه          

 ،(1400)چالشـــتری ایـــن حـــوزه را دارد. مطالعـــاتی کـــه توســـ  امـــانی 
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 ،(2021)همکــاران و امــین ،(2022)همکــاران و امــین ،(1401)زاداحمــد

 و بهگــــا  ،(2021)همکــــاران و نظیــــر ،(2021)همکــــاران و ولاچــــیچ

ــاران ــایآپاد ،(2023)همکــ ــاران و حیــ ــبل ،(2023) همکــ  ،(2023) شــ

 و میکـــــالف ،(2022)مکـــــانیکف ،(2021) ایتـــــون ،(2022)الهیـــــا  

 ،(2021)بودـــاری ،(2023)گـــار  ،(2022) توومیســـتو( 2023)همکـــاران

انجـام شــده اسـت نشـان از تمرکــز محققـان بــه      (2022)سـیلوا   ،(2022)واز

 هـا  شـرکت  بـه  بازاریـابی،  در مصـنونی  هـوش  از این حـوزه را دارد. اسـتفاده  

 هـای  فعالیـت  و هـا  اسـتراتژی  در چشـمگیری  هـای  بهبـود  تـا  کنـد  مـی  کمک

 تـا  دهـد  مـی  امکـان  هـا  شـرکت  بـه  فنـاوری  ایـن . باشند داشته دود بازاریابی

 بــرای هوشــمند هــای الگــوریتم کــرده و تحلیــل را پیچیــده کــحن داده هــای

 دــود بازاریــابی هــای اســتراتژی ســازی بهینــه و مشــتریان رفتــار بینــی پــیش

 شـود کـه بـا اسـتفاده     وکـار پیشـنهاد مـی    کند. لدا به صاحبان کسـب  استفاده

ــوش از ــنونی ه ــرای مص ــه ب ــنهادا  اراـ ــی پیش ــازی شهص ــده س ــه ش  ب

 نـرخ  افـزایش  بـه  توانـد  مـی  هـا،  آن رفتـار  و نیازها سحیق، اساب بر مشتریان

 و هــا ربــا  از اســتفادهکنــد و همچنــین  کمــک مشــتریان رضــایت و تبــدیل

 سـثالا   بـه  پاسـهگویی  بـرای  مصـنونی  هـوش  پایـه  بـر  دودکار های سامانه

 بـه  توانـد  مـی  فنـی،  مشـکح   حـل  و فـروش  از پـ   ددما  اراـه مشتریان،

   .کند کمک مشتریان تجربه بهبود

هــای کــه در حــوزه حاصــل شــد نتیجــه ایــن پیشــینه مطالعــا  مطالعــه بــا

ــه    ــت توج ــنونی و دحقی ــوش مص ــی ه ــیار کم ــا  بس ــت. ب ــده اس ــود ش  وج

 دحقیــت مــورد در مطالعــا  از سرشــار کــه موجــود ادبیــا  از یا مجمونــه

ــابی در ــت، بازاری ــا  اس ــورد در تحقیق ــت م ــابی در دحقی ــوش و بازاری  ه

ــنونی ــوز مص ــل در هن ــه مراح ــت اولی ــده،   .اس ــام ش ــای انج ــی ه ــا بررس  ب

 کــه اســت دــود نــوو از مــورد اولــین حاضــر ادبیــا  سیســتماتیک مطالعــه

ــا  از نمیقــی بررســی ــابی در دحقیــت ادبی ــه مصــنونی هــوش و بازاری  اراـ
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 بازاریـابی  در مصـنونی  هـوش  مفـاهیم  تـا  کـرد  تـحش  مطالعـه  ایـن  .دهد می

ــل درک را ــن و قاب ــد روش ــژوهش . کن ــن پ ــاهیم در ای ــف مف ــوش مهتل  ه

 بهتـرین  انـد  کـرده  سـعی  و مـورد بررسـی قـرار گرفـت     بازاریابی در مصنونی

ــال و ــر فع ــش ینت ــای به ــابی را ه ــایی بازاری ــد شناس ــایی از. کنن ــه آنج  ک

ــتم ــای سیس ــاوری ه ــز فن ــه مجه ــوش ب ــنونی ه ــه مص ــور ب ــده ط  ای فزاین

 و فـروش  مشـارل  بردـی  جـایگزین  قـبحً  کـه  جـایی  تـا  شـوند،  مـی  هوشمند

 کننـد  مـی  زنـدگی  وضـعیت  ایـن  بـا  هـا  انسـان  چگونه اینکه اند، شده بازاریابی

 ادبیـا   .بحـ  و بررسـی دارد   جـای  کننـد،  مـی  کـار  تکامـل  ایـن  با همگام و

ــود ــی موج ــد م ــه توان ــرونی نقط ــرای ش ــش درک ب ــوش نق ــنونی ه  در مص

ــعیت ــی وض ــده و فعل ــابی آین ــنونی   بازاری ــوش مص ــر ه ــی ب ــوأممبتن ــا  ت ب

 تـثییر  درک بـرای  هـایی  مـدل  قـبحً  کـه  حـالی  در. های دحقیت باشـد  نظریه

 هـــای محـــی  زمینـــه در بازاریـــابی بـــر مصـــنونی هـــوش پیامـــدهای و

 و سـادت  بـر  توانـد  مـی  آینـده  مطالعـا   انـد،  شده ایجاد اجتمانی های رسانه

 بازاریــابی فرآینــدهای تــثییر ارزیــابی بــرای هــایی برنامــه چنــین آنــی اجــرای

ــوای ــمند محت ــز هوش ــد تمرک ــوارد. کن ــتفاده م ــعه از اس ــوای توس  وب محت

ــی ــر مبتن ــوش ب ــنونی ه ــد مص ــارچوب در بای ــاد» چ ــه انتم ــیت ب  «شهص

ــابی ــود ارزی ــی و ش ــین ایربهش ــک چن ــایی تکنی ــد ه ــان در بای ــی زم  واقع

 یــک توســعه مــورد در اســتدلال گونــه هــر کــه اســت واضــح. شــود بررســی

 کـاوش  بـه  نیـاز  دـا،  شهصـیتی  یهـا  یژگ ـیو بـا  مصـنونی  هوش محصول

ــتری تجربـــی ــه. دارد بیشـ ــثییر مطالعـ ــازمانی در ســـطح تـ ــارچوب سـ  چـ

ــردازش ــحن پ ــر داده ک ــوش ب ــنونی ه ــه و مص ــه اینک ــی چگون ــد م ــر توان  ب

 محققــان بــرای دیگــری زمینــه توانــد مــی بگــدارد، تــثییر شــرکتی ارتباطــا 

 هـوش  هـای دحقیـت بـر    بـر روی نظریـه   مطالعـه  حـین  در کـه  باشـد  آینده

ــابی و مصــنونی ــن از .کننــد تمرکــز بازاری ــد مــی آینــده مطالعــا  رو، ای  توان

ــا مــرتب  جدیــد نوامــل تــثییر  و ماشــینی دگیرییــا طریــق از را دحقیــت ب
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ــا شــبکه ــق مصــنونی نصــبی یه ــر نمی ــف اجــزای ب ــد مهتل  دــحق فرآین

ــی ــد بررس ــحوه. کن ــر ن ــن، ب ــنادت ای ــحق ش ــادل از د ــه تع ــین بهین  ب

 رو، ایــن از. گیــرد مــی سرچشــمهشــده  کنتــرل ودــود  بــه دــود فرآینــدهای

 مهتلـف  انـواو  کـه  تکـاملی  چـارچوبی  در تـوان  مـی  را دـحق  شنادت مفهوم

 یسـاز  مفهـوم  کنـد،  مـی  یبنـد  طبقـه  را هـا  آن هـای  قابلیت و مصنونی هوش

 تشـویق  چگونـه  کـه  کننـد  بررسـی  تواننـد  مـی  محققـان  مثال، ننوان به .کرد

ــه رهبــران ــایل اســت ممکــن دحقیــت، ب  کــه یزمــان در را یمــری مثمــر نت

 از هــا  یسـرو  از بردــی کـه  کننـد و زمــانی  مـی  کــارهـا   ربــا  بـا  کارمنـدان 

 یـا  شـوند  مـی  دودکـار  مصـنونی  هـوش  بـه  مجهـز  هـای  ربـا   چـت  طریق

 انجــام بــرای هــا کــحن داده وتحلیــل تجزیــه و مصــنونی هــوش از کــه زمــانی

ــه مشــاهدا  ــتفاده اولی ــی اس ــه شــود، م ــان ب ــاورد ارمغ ــحوه .بی ــر ن ــن، ب  ای

ــا  ــده تحقیق ــد آین ــی بای ــد بررس ــه کن ــه ک ــواو چگون ــف ان ــوش مهتل  ه

ــنونی ــه مص ــ  ک ــازمان توس ــا  س ــرایه ــزایش ب ــت اف ــابی در دحقی  بازاری

   .گدارد می تثییر کارکنان درونی انگیزه بر شود می استفاده

ــود       ــدیم، نب ــه ش ــا آن مواج ــه ب ــن مطالع ــه در ای ــی ک ــدودیت پژوهش  مح

 هـای دحقیـت در   پیرامـون نظریـه   شـده  بـومی  دانـش  و کـافی  نلمی پشتوانه

ــابی ــنونی هــوش و بازاری ــودن جــوان و تــازگی و  مص  نظــر از موضــوو ب

 بود. مدکور، همقول سازی مفهوم

با توجه به مطالبی که بیـان شـد و نتـایجی کـه از ایـن تحقیـق گرفتـه شـد،         

شــود، در مطالعــا  آتــی، مــدل مفهــومی کــه در ایــن تحقیــق پیشــنهاد مــی

 طراحی شده است، مورد مطالعه و ارزیابی قرار گیرد.  

 

  



 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  56
 

  هرست منابعف

Alkhayyat, A. (2022). The impact of artificial intelligence on digital 
marketing. (Thesis). Mälardalen University. 

Amabile, T.M. (1996). Creativity in context: Update to the social 
psychology of creativity. Boulder, CO: Westview Press. 

Amani Chalontari, Somia. (2021). The effect of artificial intelligence 
capability on organizational creativity and performance (case 
study: Shahrekord Telecommunication Company). Master's 
thesis. Payam Noor University of Yazd Province, Payam Noor Yazd 
Center (In Persian). 

Ameen, N., Sharma, G. D., Tarba, S., Rao, A., & Chopra, R. (2022). 
Toward advancing theory on creativity in marketing and artificial 
intelligence. Psychology & Marketing, 39(9), 1802-1825.  

Ameen, N., Sharma, G. D., Tarba, S., Rao, A., & Chopra, R. (2022). 
Toward advancing theory on creativity in marketing and artificial 
intelligence. Psychology & marketing, 39(9), 1802-1825.  

Ameen, N., Tarhini, A., Reppel, A., & Anand, A. (2021). Customer 
experiences in the age of artificial intelligence. Computers in 
Human Behavior, 114, 106548.  

https://doi.org/10.1016/j.chb.2020.106548 
Azimpour, Gita. (2014). Investigating the effect of marketing strategy 

creativity and the effectiveness of strategy implementation on 
the strategy performance of Eva Trading Company. Master's 
thesis. Master's thesis. Gilan University, university campus. (In 
Persian). 

Bhagat, R., Chauhan, V., & Bhagat, P. (2023). Investigating the impact 
of artificial intelligence on consumer’s purchase intention in e-
retailing. foresight, 25(2), 249-263. 

Botega, L. F. D. C., & da Silva, J. C. (2020). An artificial intelligence 
approach to support knowledge management on the selection of 
creativity and innovation techniques. Journal of Knowledge 
Management, 24(5), 1107-1130.  

Boukhari, M. (2021). The Impact of Artificial Intelligence on the 
B2B Sales Funnel. (Thesis). Theseus. Retrieved from 
http://www.theseus.fi/handle/10024/507940 Chap, C. 
(2022). How Machine Learning Artificial Intelligence 

http://www.theseus.fi/handle/10024/507940


 57 ... مصنویی هوش و بازاریابی  در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 

Improves Users’ Perceptions of Facebook Ads: A Model of 
Personalization, Advertising Value and Purchase Intention. 
(Doctoral Dissertation). Ohio University. 

Chintalapati, S., & Pandey, S. K. (2022). Artificial intelligence in 
marketing: A systematic literature review. International Journal of 
Market Research, 64(1), 38-68.  

Csikszentmihalyi, M. (2014). Society, culture, and person: A systems 
view of creativity. In M. Csikszentmihalyi (Ed.), The Systems 
Model of Creativity (pp. 47–61). 

Das, K., Patel, J. D., Sharma, A., & Shukla, Y. (2023). Creativity in 
marketing: Examining the intellectual structure using 
scientometric analysis and topic modeling. Journal of Business 
Research, 154, 113384.  

Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2020). How 
artificial intelligence will change the future of marketing. Journal 
of the Academy of Marketing Science, 48(1),24–42. 
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0 

Dwivedi, Y. K., Hughes, L., Baabdullah, A. M., Ribeiro-Navarrete, S., 
Giannakis, M., Al-Debei, M. M., ... & Wamba, S. F. (2022). 
Metaverse beyond the hype: Multidisciplinary perspectives on 
emerging challenges, opportunities, and agenda for research, 
practice and policy. International Journal of Information 
Management, 66, 102542.  

Eaton, J. (2020). Trends in Advertising: How the Rise in Artificial 
Intelligence May Influence the Field of Content Strategy. (Thesis). 
East Tennessee State University. 

Eriksson, T., Bigi, A. and Bonera, M. (2020), "Think with me, or think 
for me? On the future role of artificial intelligence in marketing 
strategy formulation", The TQM Journal, Vol. 32 No. 4, pp. 795-
814. https://doi.org/10.1108/TQM-12-2019-0303 

Esling, P., & Devis, N. (2020). Creativity in the era of artificial 
intelligence. arXiv preprint arXiv:2008.05959.  

GARG, N. (2023). Systematic analysis of deploying artificial intelligence 
technology in retail sector for improving customer support and 
revenue growth.  



 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  58
 

Glaveanu, V. (2013). Rewriting the language of creativity: The 5A’s 
framework. Review of General Psychology, 17, 69–81. https://doi. 
org/10.1037/a0029528. 

Gouvea, R., & Vora, G. (2018). Creative industries and economic 
growth: stability of creative products exports earnings. Creative 
Industries Journal, 11(1), 22-53 

Gruszka, A., & Tang, M. (2017). The 4P’s creativity model and its 
application in different fields. In Handbook of the management of 
creativity and innovation: Theory and practice (pp. 51-71).  

Hanafy,N.(2023).Artificial intelligence's effects on design process 
creativity: "A study on used A.I. Text-to-Image in architecture". 
Journal of Building Engineering, ISSN 2352-7102, 
https://doi.org/10.1016/j.jobe.2023.107999. 

Hassan, S. M., Rahman, Z., & Paul, J. (2022). Consumer ethics: A 
review and research agenda. Psychology & Marketing, 39(1), 
111–130. 

Hassani, H., Silva, E. S., Unger, S., TajMazinani, M., & Mac Feely, S. 
(2020). Artificial intelligence (AI) or intelligence augmentation 
(IA): what is the future?. Ai, 1(2), 8.  

Helm, J. M., Swiergosz, A. M., Haeberle, H. S., Karnuta, J. M., Schaffer, 
J. L., Krebs, V. E., ... & Ramkumar, P. N. (2020). Machine learning 
and artificial intelligence: definitions, applications, and future 
directions. Current reviews in musculoskeletal medicine, 13, 69-
76.  

Hosseinzadeh Shahri, Masoumeh, Habibi, Masoumeh. Heydari, 
Vajiheh. (2014). Investigating the effect of marketing capabilities 
on the perception and formation of creative and timely marketing 
strategy. Modern Marketing Research, 5(1), 107-128. (In Persian). 

Hsueh, S. L., Zhou, B., Chen, Y. L., & Yan, M. R. (2021). Supporting 
technology-enabled design education and practices by DFuzzy 
decision model: Applications of cultural and creative product 
design. International Journal of Technology and Design Education.   
https://doi.org/10.1007/s10798-021-09681-7 

Huang, M. H., & Rust, R. T. (2022). A framework for collaborative 
artificial intelligence in marketing. Journal of Retailing, 98(2), 209-
223.  



 59 ... مصنویی هوش و بازاریابی  در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 

James, K., & Taylor, A. (2010). Positive creativity and negative 
creativity (and unintended consequences). The dark side of 
creativity, 33-56.  

Jin, H.S., Kerr, G. and Suh, J. (2019), "Impairment effects of creative 
ads on brand recall for other ads", European Journal of 
Marketing, Vol. 53 No. 7, pp. 1466-1483. 
https://doi.org/10.1108/EJM-10-2017-0674 

Kaufman, J.C., & Sternberg, R.J. (Eds.) (2019). Cambridge handbook of 
creativity (2nd edn). New York, NY: Cambridge University Press. 

Kenzhebayeva, D. (2022). Impact of the AI on the future of Marketing. 
(Thesis). Theseus.  

Keviczky, A. (2023). Ethics of AI in Marketing. (Thesis). Czech 
University of Technology. 

Khaledian, Chenour. (2018). The effect of innovation and creativity in 
advertising on the loyalty of bank customers in line with the 
marketing of banking services in Bank Mellat. Master's thesis. 
Payam Noor University, Tehran Province, Payam Noor Center, 
West Tehran (In Persian). 

Korteling, J., van de Boer-Visschedijk, G., Blankendaal, R., Boonekamp, 
R., & Eikelboom, A. (2021). Human-versus artificial intelligence. 
Frontiers in artificial intelligence, 4, 622364. 
https://doi.org/10.3389/frai.2021.622364 

Kozbelt, A., Beghetto, R. A., & Runco, M. A. (2010). Theories of 
creativity. The Cambridge handbook of creativity, 2, 20-47.  

Kshetri, N., Dwivedi, Y. K., Davenport, T. H., & Panteli, N. (2023). 
Generative artificial intelligence in marketing: Applications, 
opportunities, challenges, and research agenda. International 
Journal of Information Management, 102716.  

Lies, J. (2019). Marketing intelligence and big data: Digital marketing 
techniques on their way to becoming social engineering 
techniques in marketing.International Journal of Interactive 
Multimedia and Artificial Intelligence, Vol. 5, N- 5 

Lies, J. (2021). Digital marketing: Incompatibilities between 
performance marketing and marketing creativity. Journal of 
Digital & Social Media Marketing, 8(4), 376-386.  

https://doi.org/10.3389/frai.2021.622364


 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  60
 

Lintulahti, N. (2023). Creating a strategy for AI integration in content 
marketing. (Thesis). Theseus. 

Lubart, T., & Thornhill-Miller, B. (2019). Creativity: An overview of the 
7C’s of creative thought. The psychology of human thought: An 
introduction, 277-306.  

Lubart, T.I., & Sternberg, R.J. (1995). An investment approach to 
creativity: Theory and data. In S.M. Smith, T.B. Ward & R.A. Finke 
(Eds.), The creative cognition approach (pp. 269–302). Cambridge, 
MA: MIT Press. 

Marrone, R., Taddeo, V., & Hill, G. (2022). Creativity and artificial 
intelligence A student perspective. Journal of Intelligence, 10(3), 
65.  

Mazerant, K., Willemsen, L.M., Neijens, P.C., & Noort, G. (2021). Spot-
on creativity: Creativity biases and their differential effects on 
consumer responses in (non-)real-time marketing. Journal of 
Interactive Marketing, 53, 15-31. doi:  
10.1016/j.intmar.2020.06.004. 

Mekhanikov, A. (2022). Artificial intelligence in marketing theory and 
marketing practice : practical recommendations for companies on 
the best way to implement or develop AI. (Thesis). Theseus.  

Mikalef, P., & Gupta, M. (2021). Artificial intelligence capability: 
Conceptualization, measurement calibration, and empirical study 
on its impact on organizational creativity and firm performance. 
Information & Management, 58(3), 103434. 

Mikalef, P., & Gupta, M. (2021). Artificial intelligence capability: 
Conceptualization, measurement calibration, and empirical study 
on its impact on organizational creativity and firm performance. 
Information & Management, 58(3), 103434.  

Mikalef, P., Islam, N., Parida, V., Singh, H., & Altwaijry, N. (2023). 
Artificial intelligence (AI) competencies for organizational 
performance: A B2B marketing capabilities perspective. Journal of 
Business Research, 164, 113998.  

Nazir, S., Khadim, S., Asadullah, M. A., & Syed, N. (2023). Exploring the 
influence of artificial intelligence technology on consumer 
repurchase intention: The mediation and moderation approach. 
Technology in Society, 72, 102190.  



 61 ... مصنویی هوش و بازاریابی  در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 

Paesano, A. (2023), "Artificial intelligence and creative activities inside 
organizational behavior", International Journal of Organizational 
Analysis, Vol. 31 No. 5, pp. 1694-1723.  
https://doi.org/10.1108/IJOA-09-2020-2421 

Pencarelli & Forlani, F. (2018). Marketing in an Experiential 
Perspective: From “Goods and Service Logic” to “Experience 
Logic”. The Experience Logic as a New Perspective for Marketing 
Management: From Theory to Practical Applications in Different 
Sectors, 43-67. 

Pererva, I., & Myronova, O. (2023). Use of creative marketing in the 
implementation of enterprise strategy.  Economics of 
Development.22(2). - Р. 28-40. 

Pokrovskii, M. (2021). Study on customer behavior analysis using 
machine learning. (Thesis). Theseus.  

Russell, S. (2019). Human compatible: Artifcial intelligence and the 
problem of control. Penguin. 

Sandelowski , M. & Barroso, J., (2007). Handbook for Synthesizing 
Qualitative Research. New York: Springer 

Sasser, S. L., & Koslow, S. (2008). Desperately Seeking Advertising 
Creativity: Engaging an Imaginative “3Ps” Research Agenda. 
Journal of Advertising, 37(4), 5–20. doi:10.2753/joa0091-
3367370401 

Schwartz, E. M., Bradlow, E. T., & Fader, P. S. (2017). Customer 
acquisition via display advertising using multi-armed bandit 
experiments. Marketing Science, 36(4), 500–522. 
https://doi.org/10.1287/mksc.2016.1023 

Šebl, J. (2023). Marketing Tools in Artificial Intelligence Sector. 
(Thesis). Czech University of Technology.  

Shakri, Maitham. (2021). Effective factors on buyers' behavior and the 
effect of creativity and innovation in industrial marketing. 
Bimonthly New Attitudes of Business Management, 2(2), 45-56. 
(In Persian). 

Silva, J. C. V. d. (2022). B2B customer segmentation and strategic 
foresight of future opportunities using Artificial Intelligence. 
(Masters Thesis). Universidade do Minho. 



 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  62
 

Spendlove, D. (2007). A conceptualisation of emotion within art and 
design education: A creative, learning and product-orientated 
triadic schema. International Journal of Art and Design Education, 
26(2), 155–166. https://doi.org/10.1111/j.1476-
8070.2007.00525.x 

Stacey, E. B. (2023). En Ny Era - Artificiell Intelligens inom Digital 
Marknadsföring. (Thesis). Stockholm University. 

Sternberg, R. J., & Karami, S. (2022). An 8P theoretical framework for 
understanding creativity and theories of creativity. The Journal of 
Creative Behavior, 56(1), 55-78.  

Sternberg, R.J. & Karami, S. (2021). Integrating diverse points of view 
on intelligence: A 6P analysis and its implications. Journal of 
Intelligence, 9(33),  

Sternberg, R.J. (2018). A triangular theory of creativity. Psychology of 
Aesthetics, Creativity, and the Arts, 12, 50–67. 

Sternberg, R.J. (2021). Positive creativity. In A. Kostic & D. Chadee 
(Eds.), Current research in positive psychology(pp.33–42).  

Su, Z., Togay, G., & Côté, A. M. (2021). Artificial intelligence: a 
destructive and yet creative force in the skilled labour market. 
Human Resource Development International, 24(3), 341-352.  

Suchacka, M., Muster, R., & Wojewoda, M. (2021). Human and 
machine creativity: social and ethical aspects of the development 
of artificial intelligence. Creativity Studies, 14(2), 430-443. 
https://doi.org/10.3846/cs.2021.14316 

Sundqvist, B., & Ohanisian, J. (2023). Utilization of AI in Digital 
Marketing: An empirical study of Artificial Intelligence and the 
impact of effectiveness, ethics and regulations.  

Tuomisto, T. (2022). Achieving Trust, Satisfaction and Commitment 
From AI Interactions : A Qualitative Study On The Effect of AI On 
Relationship Quality With Companies. (Thesis). Linnaeus 
University. 

Upadhyay, N., Upadhyay, S., Al-Debei, M.M., Baabdullah, A.M. and 
Dwivedi, Y.K. (2023), "The influence of digital entrepreneurship 
and entrepreneurial orientation on intention of family businesses 
to adopt artificial intelligence: examining the mediating role of 
business innovativeness", International Journal of Entrepreneurial 



 63 ... مصنویی هوش و بازاریابی  در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 

Behavior & Research, Vol. 29 No. 1, pp. 80-115. 
https://doi.org/10.1108/IJEBR-02-2022-0154 

Vakratsas, D., & Wang, X. (2020). Artificial intelligence in advertising 
creativity. Journal of Advertising, 50(1), 39-51. 

Vaz, H. J. A. (2019). Chatbot for digital marketing and customer 
support: an artificial intelligence approach. (Masters Thesis). 
Universidade do Minho. 

Vlačić, B., Corbo, L., e Silva, S. C., & Dabić, M. (2021). The evolving role 
of artificial intelligence in marketing: A review and research 
agenda. Journal of Business Research, 128, 187-203.  

Vlačić, B., Corbo, L., e Silva, S. C., & Dabić, M. (2021). The evolving role 
of artificial intelligence in marketing: A review and research 
agenda. Journal of Business Research, 128, 187-203. 

Wang, C. L. (2021). New frontiers and future directions in interactive 
marketing: inaugural Editorial. Journal of Research in Interactive 
Marketing, 15(1), 1-9.  

Yang, Y., & Siau, K. (2018). A Qualitative Research on Marketing and 
Sales in the Artificial Intelligence Age. Midwest Association for 
Information Systems Conference Association for Information 
Systems Conference 5, (17-18 May 2018), 1–7. 

Zadahmad, Leila. (2022). The intervention role of artificial intelligence 
in the effect of new marketing on the performance of start-up 
organizations. Specialized journal of progress and excellence 
research, 5(4), (In Persian). 

. 

   



 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  64
 

 

  



 

 
 

 و سبز بازاریابی شرکت، اجتماعی مسئولیت بر مبتنی رقابتی مزیت
 2*1(عراق البرکات غذایی صنایع مطالعه)سازمانی معنویت

 
 

 5، سید فتح اله امیری عقدايی*4، مجید محمدشفیعی3قاسم الجدياوی
 

 
 چکیده
ــه پــژوهش ایــن  و ســبز بازاریــابی شــرکت، اجتمــانی مســئولیت نقــش بررســی دنبــال ب

 مـدیران  را پـژوهش  آمـاری  جامعـه . اسـت  رقـابتی  مزیـت  کسـب  جهـت  سازمانی، معنویت
 روش بــه آنــان از نفــر 236 کــه دهنــد مــی شــکل نــراق در البرکــا  شــرکت کارکنــان و

 پرسشـنامه  از اسـتفاده  بـا  هـا،  داده آوری جمـ  . شـدند  انتهـاب  دسـترب  در گیری نمونه
ــتاندارد ــدیرفت صــور  اس ــه. پ ــور ب ــین منظ ــی تعی ــایی و روای ــنجه پای ــا، س ــی از ه  روای
 و هــا داده تحلیـل  بـرای . شــد اسـتفاده  تاییـدی  نـاملی  تحلیــل و کرونبـاخ  آلفـای  محتـوا، 
 حـد  رویکـرد  بـا  سـادتاری  معـادلا   سـازی  مـدل  روش از پـژوهش،  مفهومی مدل آزمون
 از حــاکی نتــایل،. شــد اســتفاده 3 اب ال پــی اســمار  افــزار نــرم و جزـــی مربعــا  اقــل
ــاییر) اول فرضــیه تاییــد ــر شــرکت اجتمــانی مســئولیت ت  فرضــیه ،(ســازمانی معنویــت ب
ــاییر) دوم ــئولیت ت ــانی مس ــرکت اجتم ــر ش ــابی ب ــبز بازاری ــیه ،(س ــوم فرض ــاییر) س  ت

 سـازمانی  معنویـت  تـاییر ) چهـارم  فرضـیه  ،(رقـابتی  مزیـت  بـر  شرکت اجتمانی مسئولیت
 فرضـیه  و( رقـابتی  مزیـت  بـر  سـازمانی  معنویـت  تـاییر ) پـنجم  فرضـیه  ،(سـبز  بازاریابی بر

 .است( رقابتی مزیت بر سبز بازاریابی تاییر) ششم
 

                                                           
 bmr.2024.46221.2556/10.22051شناسه دیجیتال:  .1
 .. مقاله مستهرز از رساله دکتری است 2

ــانی  3 ــدیریت بازرگ ــری م ــجوی دکت ــوم اداری و     -. دانش ــکده نل ــدیریت، دانش ــروه م ــابی، گ ــدیریت بازاری م
  qasimaljadyawi@gmail.comاقتصاد، دانشگاه اصفهان، اصفهان، ایران 

 اصـفهان،  اصـفهان،  دانشـگاه  اقتصـاد،  و اداری نلـوم  دانشـکده  مـدیریت،  دانشـیار، گـروه   . نویسنده مسـئول: 4

   m.shafiee@ase.ui.ac.irایران 
ایران  اصفهان، اصفهان، دانشگاه اقتصاد، و اداری نلوم دانشکده مدیریت، دانشیار، گروه 5

s.aghdaie@ase.ui.ac.ir  

 06/12/1402تاریخ دریافت:
 07/06/1403تاریخ پدیرش: 

 http://bmr.alzahra.ac.irوب سایت: 

 فصلنامه مدیریت برند
 3 شماره ،یازدهم دوره

 1403 پاییز
 65 -110ص  

 مقاله پژوهشی

  

 مزیت رقابتی معنویت سازمانی، بازاریابی سبز، مسئولیت اجتمانی شرکت،: واژه های کلیدی
 M14, L22طبقه بندی موضویی: 

 

https://doi.org/10.22051/bmr.2024.46221.2556
mailto:qasimaljadyawi@gmail.com
mailto:m.shafiee@ase.ui.ac.ir


 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  66
 

 مقدمه -1

ــا ــاهی ب ــه نگ ــا  ب ــه ادبی ــی و مربوط ــا  بررس ــان نظری ــدیریت متهصص  م

 مححظــه پایــدار، رقــابتی مزیــت تــداوم و حفــ  ایجــاد، حــوزه در اســتراتژیک

 بـرای  هـا  شـرکت  کـه  کردنـد  اشـاره  نظـران  صـاحب  از بسـیاری  کـه  شود می

 رقـابتی  الزامـا   بـا  سـازگاری  سـمت  بـه  بایـد  رقـابتی،  صـحنه  در حیا  ادامه

ــب و ــت کس ــابتی مزی ــدار رق ــت پای ــان  حرک ــفیعی و طباـی ــد )محمدش  ،1کنن

 طراحـی  مسـتلزم  هـدف  ایـن  بـه  رسـیدن  کـه  اسـت  بدیهی رو، این از. (2022

ــیر ــابتی مس ــمندانه رق ــفیعی  هوش ــت )محمدش ــدا،. (2022 ،2اس ــنادت ل  ش

 ایــن اجــرای و طراحــی در توانــد مــی رقــابتی مزیــت موجــد نوامــل و مفهــوم

    .باشد راهگشا و مویر بسیار مسیر

ــرای ــیاری ب ــرکت از بس ــای ش ــق ه ــحوه موف ــر ن ــت ب ــازار، در حضــور قابلی  ب

 در ســحمت و ایمنــی حفــ  کارکنــان، بــا صــداقت مقــررا ، و قــوانین رنایــت

 از ادحقــی هــای ارزش و اصــول حفــ  و زیســتی محــی  حفــ  کــار، محــی 

شــوند )اســحم و  مــی محســوب رقــابتی صــحنه در هــا آن بقــای اســتانداردهای

. (1398، دولــت آبــادی و همکــاران،   2021 ،4و شــفیعی 2023 ،3همکــاران

ــه ــه توج ــن ب ــوارد ای ــی م ــد م ــه توان ــایز ی درج ــرکت تم ــفافیت در ش  و ش

ــدیر مســئولیت و پاســهگو ــودن پ ــه نســبت شــرکت ب  را نشــان آن ذینفعــان ب

ــد ــئولیت. ده ــانی مس ــه اجتم ــد ب ــرکت تعه ــه ش ــاف  ب ــدار من ــه و پای  نادلان

ــه ــرکت و جامع ــال در ش ــان قب ــف ذینفع ــاره مهتل ــی اش ــاب و   م ــد )نب کن

 و کســب بــا مــرتب  موضــونا  تــرین مهــم از یکــی نیــز و (2019 ،5همکــاران

 آن گـرفتن  نادیـده  و همـراه  بـه  را رقـابتی  مزیـت  آن از اسـتفاده  کـه  است کار

                                                           
1. Mohammad Shafiee and Tabaeeian 

2. Mohammad Shafiee 

3. Aslam et al 

4. Shafiee 

5. Abbas et al 
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 مســـئولیت. (2022 ،1دارد )هـــو وهمکـــاران دنبـــال بـــه منفـــی پیامـــدهای

ــد شــرکت اجتمــانی ــد مــنعک  را شــرکت اقتصــادی وضــعیت فقــ  نبای  کن

 هـا  شـرکت  لـدا . بپـردازد  نیـز  محیطـی  زیسـت  و اجتمـانی  های به ارزش بلکه

 و ماموریــت رســاله، در را هــا ارزش ایــن کــه شــوند هــدایت ای گونــه بــه بایــد

ــتراتژی ــود اس ــتیونو را د ــد )کریس ــونی و بگنجان ــال (. در2023 ،2ج ــای س  ه

 آنــان ترجیحــا  در اساســی تغییــرا  و ســبز کننــدگان مصــرف ظهــور ادیــر

ــرای ــز و ســبز محصــولا  ب ــی نی ــده هــای نگران ــه نســبت ای فزاین  زیســت ب

ــی ــین در محیط ــگران ب ــان و پژوهش ــابی، متهصص ــر بازاری ــه منج ــام ب  انج

ــژوهش ــادی هــای پ ــه حــوزه ایــن در زی ــایی بررســی منظــور ب ــابی مزای  بازاری

 شـرکت  التـزام  ی درجـه  تبیـین  و کـار  و کسـب  بـر  آن آمیهتـه  نناصر و سبز

ــئولیت بـــه ــانی مسـ ــال در آن اجتمـ ــد  محیطـــی زیســـت قبـ ــ)زبشـ و  ریـ

 اقــداماتی، کــارگیری بــه بــا صــنای  از بســیاری ضــمن، در(. 2020، 3همکــاران

 زیسـت  محـی   بـر  تواننـد  مـی  کـه  نهـایی  ایـرا   کاهش برای را لازم های گام

 محیطــی زیســت توســعه اقــداما ، ایــن از انــد. یکــی برداشــته باشــند، داشــته

 هــا شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  نقـش  از اســتفاده بـا  بازاریـابی  هـای  فعالیـت 

ــه ــعه منظــور ب ــاران  توس ــانتی و همک ــود )ط ــدار ب ــن. (1401 ،پای ــر ای ــه ام  ب

 فعالیــت محیطــی  زیســت پیامــدهای بــه پــردادتن در هــا شــرکت از بســیاری

 ممکـن  کـه  اقـداماتی  رسـاندن  حـداقل  بـه  و هـا  آن امکانـا   و محصـولا   ها، 

ــت ــر اس ــتفاده ب ــاب  از اس ــی من ــثییر طبیع ــی ت ــدارد، منف ــک بگ ــرد  کم ک

 مطالعــا  از بســیاری نتــایل دیگــر، ســوی از .(2023 ،4)ژـوتونــگ و همکــاران

 زیسـت  مسـاـل  بـه  فقـ   نبایـد  شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  که داد نشان نیز

ــد دــود کارکنــان قبــال را در آن مســئولیت بلکــه شــود محــدود محیطــی  بای

                                                           
1. Huo et al 

2. Kristiyono and Djoni 

3. Zubair et al 

4  . Xuetong et al 
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 بـه  پایبنـد  هـای   شـرکت  در کـه  کارکنـانی  کـه  کردنـد  اذنـان  آنها. دهد نشان

 نـحوه،  بـه . وفادارترنـد  دـود  شـرکت  بـه  هسـتند،  شـارل  اجتمـانی،  مسئولیت

ــا ــه آنه ــال ب ــل دنب ــای  ارزش و دلای ــتری ه ــرای بیش ــدن ب ــرکت در مان  ش

ــتند ــابراین. هس ــان بن ــت از کارکن ــرکتی در فعالی ــه ش ــه از ک ــومی وجه  و نم

ــد  بیشــتر اســت بردــوردار اجتمــانی ــد  مــی ل ــدمان و برن ــالایی ران ــد ب  دارن

 جـدای  اسـت  بهتـر  هـا  شـرکت  توصـیف،  ایـن  بـا (. 2019 ،1دحجی و سناـی)

ــئولیت از ــای  مس ــانونی ه ــف ق ــده تعری ــود، ش ــزام در د ــه الت ــئولیت ب  مس

 بانــ  ســو یــک از امــر ایــن. باشــد پیشــرو دــود کارکنــان قبــال در اجتمــانی

 دیگــر ســوی از و شــرکت بــا کارکنــان همبســتگی و ارتبــان روحیــه، افــزایش

 کســب و شــرکت برنــد ارتقــای جهــت آنــان هــای انگیــزه افــزایش بــه منجــر

ــت ــابتی مزی ــی رق ــردد م ــاجی، و پریمــانی) گ ــگ و 1399 پ ــا(. 2020 ،2چان  ب

  بــه نــراق صــنای  تــرین  مهــم از یکــی رــدایی مــواد صــنعت اینکــه بــه توجــه

 کــه اســت کــه هــا شــرکت ایــن جملــه از البرکــا  شــرکت و رود  مــی شــمار

 کنـد،  پیـدا  را رقـابتی  مزیـت  پایـداری  هـای  روش تـا  نمایـد  مـی  سعی همواره

 سـبز  بازاریـابی  شـرکت،  اجتمـانی  مسـئولیت  کـه  پیامـدهایی  بررسـی  بنابراین

 بـا  سـازگاری  جهـت  کننـد،  فـراهم  شـرکت  بـرای  بتواننـد  سـازمانی  معنویت و

ــا  ــابتی الزام ــت کســب و رق ــابتی مزی ــدار، رق ــر پای ــرای ضــروری بســیار ام  ب

 جـام ،  مـدل  یـک  در مفهـوم  سـه  ایـن  ادرـام  لـدا . رسـد  مـی  نظـر  به شرکت

 ایـن  را بـه  پـژوهش  اصـلی  سـوال  تـوان  مـی  بنـابراین، . کنـد  مـی  پیدا ضرور 

 شــرکت، اجتمــانی مســئولیت بــر مبتنــی رقــابتی مزیــت: کــرد مطــر  شــکل

 شود؟ محقق چگونه سازمانی معنویت و سبز بازاریابی

 منــاف  ســازی مهیــا بــا ســازمانی، معنویــت بــر مبتنــی نگــرش اینکــه نلیــررم

 و تعهــد کنــد، مــی ایجــاد  قــوی ارتبــاطی کارکنــان، و ســازمان بــین انفــرادی

                                                           
1  . Sanai and Khalaji 

2. Chung 
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 افـق  توسـعه  بـه  را آنهـا  و کنـد  مـی  بیشـتر  را سـازمان  مقابـل  در ایشان انگیزه

ــازمانی ــد س ــی و هدفمن ــوق مشهص ــی س ــد م ــه ده ــوآوری ک ــزایش را ن  اف

 انجــام هــای مصــاحبه اســاب بــر، (2019 ،1ی و همکــارانســلطانداد ) دواهــد

 کــار محــل در شــفاف و مــویر ارتبــان اســتانداردهای کــه شــد دریافــت شــده

 رو، ایــن از. نیســتند شــفاف و واضــح دیلــی شــرکت مــدیران و کارکنــان بـرای 

ــدم ــان ن ــفافیت و ارتب ــال و ش ــای کان ــاطی ه ــار ارتب ــد، ناک ــر آم ــارایی ب  و ک

ــایین نتیجــه در و گداشــت دواهــد تــاییر کارکنــان وری  بهــره ســطح  بانــ  پ

ــدن ــه آم ــان روحی ــان  و کارکن ــی م ــی ایربهش ــرکت کل ــد ش ــد دواه  در. ش

ــه ــر نتیج ــت ب ــرکت موفقی ــراز در ش ــه اب ــزام ی درج ــه آن الت ــئولیت ب  مس

ــانی ــال در اجتم ــان قب ــود کارکن ــاییر د ــد ت ــت دواه ــابراین .گداش ــر بن  اگ

ــئولیت ــانی مس ــفاف   اجتم ــح و ش ــور  واض ــه ص ــرکت ب ــف ش ــود، تعری  نش

 ،بردارنـد. نـحوه بـر مـوارد فـوق      گـام  هـا  آن تحقـق  راه در تواننـد  نمی مدیران

ــا  ــرکت البرک ــه ش ــد ب ــازنگری بای ــوم ب ــئولیت مفه ــانی مس ــال در اجتم  قب

باشــد.  داشــته توجــه بیشــتر ســبز بازاریــابی ســازی مفهــوم و زیســت محــی 

ــرای مســئولیت مفهــوم دو زیــرا هــر  را متفــاوتی معــانی کارکنــان و مــدیران ب

 هــای رهنمــود کــه اســت ایــن امــر ایــن دلیــل. ســازند مــی متبــادر ذهــن بــه

ــن ــه  و روش ــت مش ــق جه ــداف تحق ــئولیت اه ــانی مس ــرکت اجتم  و ش

. اسـت  نشـده  اراــه  کارکنـان  و مـدیران  بـه  سـبز،  بازاریـابی  سـازی  پیاده روش

 و پایــدار تجــار  هــای شــیوه شــرکت مشــارکت تضــعیف بــه منجــر امــر ایــن

 موضـوو  دو هـر  گفـت  تـوان  مـی  لـدا . شـد  دواهـد  آن ضـرر  و ریسـک  تشدید

 در البرکـــا  شـــرکت در ســـبز بازاریـــابی و شـــرکت اجتمـــانی مســـئولیت

ــه ــام از ای هال ــرو ابه ــه ف ــدیران و رفت ــان و م ــرکت کارکن ــه ش ــور ب ــق ط  دقی

ــی ــد نم ــه دانن ــئولیت ک ــانی مس ــت آن اجتم ــه و چیس ــد  چگون ــی توانن  م

ــتراتژی ــابی اس ــبز بازاری ــاده س ــازی پی ــد س ــه در و کنن ــه نتیج ــد چگون  از بای

                                                           
1. Soltani et al 
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 شــکاف امــر ایــن. برآینــد ســبز بازاریــابی و اجتمــانی مســئولیت انجــام نهــده

ــاره واقعــی  تقابــل جــام  درک اراـــه جهــت صــحیح نظــری رویکــرد یــک درب

ــین ــابی ب ــابتی در مزیــت و شــرکت اجتمــانی مســئولیت ســبز، بازاری ــن رق  ای

 .کرده است ایجاد را شرکت

ــا از ــه آنج ــین ک ــوه تبی ــاد نح ــعه و ایج ــت توس ــابتی مزی ــرای رق ــدیران ب  م

ــا شــرکت ــت واجــد بســیار ه ــاران، و هــو) اســت اهمی  شــفیعی، و 2022 همک

ــه طــی ،(2021 ــای ده ــدل گدشــته ه ــای م ــددی ه ــی متع ــر مبتن ــانی ب  مب

 بررسـی  وجـود  ایـن  بـا . اسـت  شـده  پیشـنهاد  و یافتـه  توسـعه  مهتلـف،  نظری

 آن مویــد ،(2022) همکــاران و هــو ادیــر پــژوهش ویــژه بــه موضــوو، ادبیــا 

ــت ــه اس ــوز ک ــیاری هن ــدیران از بس ــرکت م ــا ش ــاد در ه ــد ایج ــین پیون  ب

ــئولیت ــانی مسـ ــرکت اجتمـ ــت و شـ ــازمانی معنویـ ــا سـ ــت بـ ــا فعالیـ  و هـ

 رقــابتی مزیــت ایجــاد بــه منجــر کــه شــرکت ســبز بازاریــابی هــای اســتراتژی

ــدار ــردد، پای ــاتوان گ ــده ن ــد مان ــدا. ان ــژوهش ل ــر پ ــی حاض ــت در تحش  جه

 کــه اســت رقــابتی مزیــت بــرای یکپارچــه مفهــومی چــارچوب یــک پیشــنهاد

ســازمانی  معنویــت و ســبز بازاریــابی شــرکت، اجتمــانی مســئولیت بــر مبتنــی

 زمـان  هـم  طـور  بـه  پژوهشـی  هـیچ  در شـده،  بیـان  اطحنـا   به توجه با باشد.

ــن ــه ای ــی رابط ــده بررس ــت نش ــن. اس ــارچوب ای ــه چ ــرکت ب ــا  ش  در البرک

ــو، ــایی دص ــت شناس ــت اهمی ــازمانی معنوی ــان، س ــین کارکن ــوم تبی  مفه

 مفهــوم اهمیــت تبیــین شــرکت، در آن ارتقــای شــیوه و اجتمــانی مســئولیت

 هـا  مفهـوم  ایـن  ادرـام  اهمیـت  تبیـین  نیـز  و آن سـازی  پیـاده  و سـبز  بازاریابی

 .کرد دواهد کمک رقابتی، مزیت کسب جهت شرکت استراتژی در
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 پیشینه پژوهش -2

 اجتمایی شرکت مسوولیت -1-2

ــرکت   ــانی ش ــئولیت اجتم ــه   واژه مس ــا ب ــاره   ه ــبش اش ــونی جن ــدایش ن پی

ــانی و محیطـــی در   مـــی ــود آن، پیگیـــری نوامـــل اجتمـ ــه مقصـ ــد کـ کنـ

ــرکت  ــالا    تصــمیما  تجــاری ش ــرای ب ــتراتژی تجــاری ب ــا، حســابداری و اس ه

بــردن نحــوه نملکــرد محیطــی و اجتمــانی بــه همــراه ابعــاد اقتصــادی اســت، 

 دگـرد مثمـر یمـر واقـ     محـی  و جامعـه    ،به نحوی که برای آن واحـد تجـاری  

 کـه  اسـت  روشـی  اجتمـانی،  پـدیری  مسـئولیت  نبـارتی،  بـه (. 2009 ،1)تراکر

ــرکت ــا، ش ــه ه ــای دردر ــی، ه ــانی محیط ــادی و اجتم ــان اقتص  در را دودش

و  روشــن شــکلی بــه نملیــا  و تصــمیما  اســتراتژی، هــا، ارزش هــا، فرهنــگ

ی نگجیســکند) مـی  ادرـام  جامعـه  رفـاه  و بهبــود سـازی  فـراهم  جهـت  شـفاف 

بــدین ترتیــب، بــدیهی اســت کــه مســئولیت اجتمــانی  . (2019، 2و همکــاران

ــر از    ــاف  اجتمــانی فرات ــای آن اســت کــه ســازمان جهــت ارتقــای من ــه معن ب

ــاران،      ــر و همک ــت )زبی ــان اس ــا ذینفع ــه ب ــانونی در مقایس ــای ق ــئولیت ه مس

ــن، انجــام دامنــه وســیعی از روش هــا همچــون کــاهش   2020 ــر ای (. نــحوه ب

ــه    ــتیبانی جامع ــی، پش ــت محیط ــاییرا  زیس ــه   ت ــداری در زمین ــرمایه گ ، س

توســعه و مــدیریت افــراد و حصــول اطمینــان از پایــداری اقتصــادی ســازمان را 

 (. 2019 ،3و همکاران )دوارتیشامل می شود 

 

 بازاریابی سبز -2-2

 شــامل بازاریـابی  اقــداما  هـا و  برنامــه نبــار  از کلیـه  سـبز  بازاریــابی مفهـوم 

 رســاندن حــداقل بــه بــرای کــه اســت محصــولاتی توزیــ  و بازاریــابی توســعه،

                                                           
1. Turker 

2. Singjai et al 

3. Duarte et al 
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ــرا  ــی ای ــر منف ــی  ب ــت  مح ــی زیس ــد و طراح ــده تولی ــد   ش ــو و ان )دانجلیک

 نگــر کــل مــدیریتی فرآینــد یـک  ســبز بازاریــابی (. همچنــین2017 ،1ووکـاللی 

ــت ــه اس ــده ک ــف، دار نه ــیش کش ــی پ ــای و بین ــای ارض ــتریان نیازه  و مش

 ایــن نبــارتی بــه. اســت پایــدار حــال نــین در و ســودآور ای گونــه بــه جامعــه

 مبـادلا   تسـهیل  و ایجـاد  بـرای  کـه  اسـت  هـایی  فعالیـت  تمـام  شامل مفهوم

 ایـن  کـه  طـوری  بـه  گـردد  مـی  طراحـی  مشـتریان  نیازهـای  ارضـای  منظور به

طــانتی و ) باشــند زیســت محــی  روی بــر ضــرر اقــل حــد بــا نیازهــا ارضــای

 بـا  سـازگار  محصـول  یـک  اراــه  از بـیش  سـبز  بازاریـابی  . لـدا (1401 همکاران،

 تـثییر  تحـت  را شـرکت  تجـاری  هـای  شـیوه  و فرآینـدها  و بـوده  زیست محی 

 ننــوان بـه  مفهـوم  ایـن  بنـابراین . کنـد  مــی تبلیـ   فعـال  طـور  بـه  و داده قـرار 

)ویجـای   شـود  مـی  شـنادته  نیـز  پایـدار  بازاریـابی  یـا  محیطی زیست بازاریابی

 (.2020 ،2و آنیتا

 

 معنویت سازمانی -3-2

 از ناپـدیر  جـدایی  بهـش  و انسـان  درونـی  نیازهـای  از یکـی  سـازمانی،  معنویت

 هــدف کــه اســت شــنادتی هســتی مفهــومی و انســانی هــای ارزش و ادــحق

. بــه نــحوه معنویــت ســازمانی (1400، دیــاوی) اســت او تکامــل و انســان آن،

نبــار  اســت از  همــاهنگی بــین ارزش هــای معنــوی ســازمان و انتقــادا  و  

نهـایی بـرای زنـدگی کـاری و نیـز       باور های یک فـرد در جهـت یـافتن هـدف    

برقـراری ارتبــان قــوی بـین فــرد و دیگــر افــرادی کـه بــه گونــه ای در کــارش    

مشــارکت دارنــد، بــه منظــور بالنــدگی شهصــی در رســیدن بــه تعــالی انســانی 

 معنویـــت مفهـــوم شناســـایی جهـــت اساســـی بعـــد ســـه (.2023 ،3پـــاوار)

ــازمانی ــود س ــد از: اول  .دارد وج ــاد نبارتن ــن ابع ــار ای ــا ک ــا ب ــن: معن ــد ای  بع

                                                           
1. Dangelico and Vocalelli 

2. Vijai and Anitha 

3. Pawar 
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 فــردی سـطح  در شــان روزمـره  کـار  در کارکنــان چگونـه  نمایــد مـی  مشـه  

ــد  تعامــل ــاوار،)دارن ــو ،2023 پ ــی  ،2023 ،1روشــا و دآنجل ــاران جل  ،2و همک

ــاوی، 2021 ــاب. (1400 و دی ــتگی دوم احس ــن: همبس ــد ای ــه   بع ــه رابط ب

ذهنــی  ســازنده میــان همکــاران و کارکنــان اشــاره دارد و ارتباطــا  احساســی،

و معنوی میان کارکنـان در مجمونـه هـای کـاری را شـامل مـی شـود )روشـا         

ــو ــاران ،2023 ،و دآنجلـ ــی  و همکـ ــاران 2021 ،جلـ ــعادتیار و همکـ  ،3و سـ

ــا ارزش هــای ســازمان:  1399 پــاجی، و پریمــانی و 2020 (. ســوم همســویی ب

ــت،       ــا ماموری ــان ب ــی کارکن ــای شهص ــزان ارزش ه ــنجش می ــای س ــه معن ب

ــ ــالت و ارزش ه ــه    رس ــانی ک ــر، کارکن ــان دیگ ــه بی ــد. ب ــی باش ــازمان م ای س

ــتا      ــازمان همراس ــای س ــداف و ارزش ه ــا اه ــود را ب ــای د ــداف و ارزش ه اه

انگارنــد، محــی  ســازمان را بــه نحــو مثبــت ادراک کــرده و نحقــه زیــادی  مــی

به انجـام بهتـر امـور، ارتقـای تصـویر سـازمان، پـدیرش و مشـارکت مسـئولیت          

ــدگی ســازمان داشــته و  ــردی دــود را  در زن ــاف  ف ــه درک من ــر آن، ب نــحوه ب

جلـــی  و  ،2023 ،هـــم راســـتای منـــاف  ســـازمانی مـــی پردازنـــد )پـــاوار 

 .  (1401 ،و دیاوی 2019 ،4رحماواتی و همکاران ،2021 ،همکاران

 

 مزیت رقابتی -4-2

ــو ــاران پراتونـ ــفیعی )( 2019) 5و همکـ ــه  2021و شـ ــابتی را بـ ــت رقـ ( مزیـ

کسب شده توسـ  یـک شـرکت زمـانی کـه بتوانـد ارزشـی برابـر          برتریننوان 

توانـد بـا اراــه ارزش    بدود را اراـه دهـد امـا بـا قیمـت پـایین تـر، یـا         رقبایبا 

تعریـف کردنـد.    ،بیشتر از طریق تمـایز، قیمـت هـای بـالاتری را تحمیـل کنـد      

                                                           
1. Rocha and D'Angelo 

2. Jalees et al 

3. Saadatyar et al 

4. Rahmawati et al 

5. Pratono et al 
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ــو ــین اســتراتژی  2018) 1کــازیرو و کوـیل ــابتی را فرضــیه تطــابق ب ــت رق ( مزی

ــرکت  ــدیرش و    ش ــارجی و پ ــای د ــت ه ــا فرص ــی ب ــای دادل ــتگی ه و شایس

ــد      ــی کن ــت م ــرکت در آن رقاب ــه ش ــی ک ــ  محیط ــتراتژی توس ــیم اس ، تنظ

 رقــابتی مزیــت کســب ،(2019) 2ســان و همکــاران. بــه انتقــاد تعریــف کرنــد

 کننـد،  اسـتفاده  کامـل  طـور  بـه  دـود  منـاب   از تـا  دهد می اجازه ها شرکت به

ــالقوه ارزش ــاری ب ــود تج ــزایش را د ــد اف ــی و دهن ــای دارای ــهود  ه ــا مش  ن

 بهبــود بانــ  رقــابتی مزیــت ایجــاد واقــ  در .بهشــند بهبــود را دــود شــرکت

. شـود  مـی  جدیـد  محصـولا   توسـعه  تسـری   و بـازار  سـهم  گسترش نملکرد،

 بازارهـای  در را دـود  جایگـاه  دواهنـد  مـی  کـه  هـایی  شـرکت  دلیـل  همین به

ــابتی ــ  رق ــد حف ــد کنن ــداما  بای ــت و اق ــایی فعالی ــام را ه ــد انج ــا دهن  از ت

ــای ــد رقب ــازار در دــود قدرتمن ــب ب ــد نق ــت و نمانن ــابتی مزی ــرای رق  دــود ب

 بـرای  دـود  منـاب   از اسـتفاده  در شـرکت  موفقیـت  ایـن،  بـر  نحوه .کنند ایجاد

 اسـت  ایـن  رقبـا،  بـا  مقایسـه  در دـود  مشـتریان  هـای  دواسـته  کردن برآورده

 بنــابراین .کنــد گیــری انــدازه را دــود رقــابتی مزیــت توانــد مــی چگونــه کــه

 بـه  دسـتیابی  در هـا  شـرکت  مهـم  راهبردهـای  از یکـی  رقـابتی  مزیت به توجه

 (.  2019و همکاران،  پراتونو) است اهداف

 

 ها فرضیه توسعه -5-2

بازاریابی ،معنویههت سههازمانی  ،مسههوولیت اجتمههایی شههرکت  -1-5-2

 سبز و مزیت رقابتی

 مســـئولیت و ســـازمانی معنویـــت زمینـــه در کـــه هـــای پـــژوهش بیشـــتر

 تاکیــد مفهــوم دو ایــن بــین رابطــه بــر شــده اســت، انجــام شــرکت اجتمــانی

                و تســـــورواکاب ،2017 ،3کاراتپـــــه و زاده ایلهـــــان) انـــــد کـــــرده

                                                           
1. Caseiro and Coelho 

2. Than et al 

3. Ilkhanizadeh and Karatepe 
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ــدیتو ــاواتی و 2018 ،1یفان ــاران، و رحم ــان (. 2019 همک ــا بی ــی آنه ــد م  کنن

 و هدفمنـد  سـازمانی  افـق  توسـعه  بـه  را فـرد  معنویـت،  بـر  مبتنـی  دیـدگاه  که

ــی ســوق مشهصــی ــد م ــه ده ــوآوری ک ــزایش را ن ــد اف ــه داد؛ دواه ــحوه ب  ن

 حفـ   و جـدب  بـه  قـادر  معنـوی  انـداز  چشـم  از بردـوردار  های سازمان اینکه

ــان ــحق کارکن ــد د ــود دواهن ــدگاه. ب ــوی دی ــا معن ــرآورده ب ــردن ب ــاف  ک  من

تعهـد،  محکـم برقـرار مـی کنـد کـه       میان سـازمان و کارکنـان پیونـدی    فردی،

کار گروهی و انگیـزه در مقابـل اهـداف سـازمانی را ارتقـا مـی دهـد. بنـابراین،         

ــرای ســازمان پیامــدهای بســیاری   ــر مســئولیت اجتمــانی شــرکت، ب تمرکــز ب

به همراه دارد از جمله شـکل گیـری کارکنـانی کـه بـه شـکل مثبـت و بسـیار         

ر در درگیــر کــار دــود بــوده و لــد  زیــادی از انجــام آن مــی برنــد و از حضــو 

ســازمان رضــایت بســیار داشــته و در تــحش هســتند کــه در نتیجــه مشــارکت 

فعال شان، قـدم مـویر و مفیـدی در جهـت ارتقـای اقـداما  شـرکت و کمـک         

(. در 2019به دست یـافتن بـه اهـداف سـازمانی بـر دارنـد )سـان و همکـاران،         

نتیجه بـالا رفـتن سـطح آگـاهی انضـای جامعـه نسـبت بـه اهمیـت اقـداما            

ر توسـعه و رشـد همگـانی و نمـومی جامعـه و اهمیـت چنـین امـری         شرکت د

ــانی      ــئولیت اجتم ــه مس ــون ب ــداما  مرب ــدن اق ــتر ش ــان، بیش ــد کارکن از دی

ــت آن و       ــرد مثب ــوه نملک ــرکت و نح ــاه ش ــایت از جایگ ــ  رض ــرکت، ح ش

حرفه ای کـه کارکنـان در ایـن فراینـد بـدان مـی پردازنـد، معنویـت سـازمانی          

کـرده و درگیـری آنهـا در امـور حـول شـغل شـان        هریک از کارکنان را بیشـتر  

را بیشــتر مــی کنــد. هرچــه پیامــدهای ایــن امــور اجتمــانی بــرای تــک تــک  

 بیشــتر انــان شــغلی رضـایت  و همبســتگی احســاب باشـند،  بــارز تــر کارکنـان 

 (. 1398اکبری و همکاران، ) شود می

ــر ــوی دیگ ــئولیت ،از س ــانی مس ــرکت اجتم ــه ش ــور ب ــده ط ــامل ای فزاین  ش

ــداماتی ــد اق ــرویل مانن ــای ت ــتفاده مزای ــولا  از اس ــازگار محص ــا س ــی  ب  مح

                                                           
1  . Tsourvakas and Yfantidou 
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 افـزایش  اصـلی  دلایـل  از یکـی  .اسـت  محیطـی  زیسـت  آگـاهی  ارتقا  و زیست

ــان، سراســر در محیطــی زیســت آگــاهی ــزایش جه ــودگی اف ــا  اســتفاده و آل ن

ــب ــاب  از متناس ــی من ــه طبیع ــل ب ــنعتی دلی ــدن ص ــر ش ــئولانه ری  در مس

 از حفاظــت بــه هــا شــرکت از بســیاری دلیــل، همــین بــه. اســت هــا ســازمان

 مـی  اهمیـت  سـبز  بازاریـابی  بـا  مـرتب   هـای  فعالیـت  توسـعه  و زیست محی 

ــد ــوین. )دهن ــابراین، (.2023 ،1نگ ــئولیت بن ــانی مس ــرکت اجتم ــه ش ــک ب  ی

ــت ــده تقوی ــی کنن ــد در اساس ــمیم فرآین ــری تص ــار گی ــی زیســت رفت  محیط

ــدیل شــرکت ــک. اســت شــده تب ــب درک ی ــاره رال ــانی مســئولیت درب  اجتم

ــرکتی، ــوم از ش ــارا  مفه ــان انتظ ــده اســتهراز ذینفع ــه ش ــر ک  اســاب ب

ــابی ــر نــحوه.  اســت اســتراتژیک بازاری ــن، ب ــابی، محققــان ای  مســئولیت بازاری

ــانی ــرکت اجتم ــابی و ش ــبز را بازاری ــرای س ــترش ب ــرد گس ــئولیت نملک  مس

ــازمان یـــک در شـــرکت اجتمـــانی ــاداب و  مـــی مـــرتب  سـ ــازند )پاپـ سـ

ــاران ــانی مســئولیت. (2019 ،2همک ــوان بــه شــرکت اجتم  ابــزار یــک نن

ــتراتژیک ــرای اس ــر ب ــز تغیی ــابی از تمرک ــرف بازاری ــده مص ــه کنن ــابی ب  بازاری

 محــی  از حفاظـت  دنبـال  بــه واقعـاً  کـه  سـازمانی . اســت گرفتـه  قـرار  شـرکت 

ــت ــداری و زیس ــت، پای ــه اس ــک ب ــرد ی ــازمانی رویک ــجم س ــابی و منس  بازاری

 توانــد مــی شــرکت اجتمــانی مســئولیت هــای فعالیــت .دارد نیــاز اســتراتژیک

 و مشــتری حفـ   ماننـد  شــرکت مهـم  اهـداف  سـایر  و باشــد سـازمان  نفـ   بـه 

ــان ــهیل را کارکن ــاران   تس ــتوتی و همک ــد )ویدیاس ــمانیل. (2019 ،3کن و  اس

ــاران ــوره( 2023) 4همک ــاران  فت ــی و همک ــاران  ،(1399) چ ــانتی و همک  ط

ــد( 1401) ــه دریافتن ــک تعهــد ک ــرکت ی ــی  بــه ش ــی، مح  منــاب  طبیع

ــتراتژیک ــی اس ــد دادل ــئولیت مانن ــانی مس ــرکت اجتم ــد و ش ــت تعه  زیس

                                                           
1. Nguyen 

2. Papadas et al 

3. Widyastuti et al 

4. Ismail et al 
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ــه را محیطــی ــم ب ــی متصــل ه ــد م ــایی شــرکت. کن ــا ه ــین ب ــایحتی چن  تم

 در محیطــی زیســت هــای ارزش ادرــام و زیســت محــی  از حفاظــت اهمیــت

 همچنــین آنهــا. کننــد مــی درک را بازاریــابی اســتراتژیک ریــزی برنامــه

 بازاریــابی و محیطــی نملکــرد بــر شــرکت اجتمــانی مســئولیت کــه دریافتنــد

ــثییر ســبز ــابراین، .دارد ت ــک بن ــدیر مســئولیت شــرکت ی ــانی، پ ــیوه اجتم  ش

 برنامــه ایجــاد. دهــد مــی نشــان دــود کــار انجــام نحــوه در را ادحقــی هــای

ــردی ــئولیت راهب ــانی مس ــرکت اجتم ــه ش ــور  ب ــالانه ص ــحم و س  در آن ان

 هــای اولویــت از محلــی جوامــ  بــا مشــترک ارزش ایجــاد و پایــداری گــزارش

 طباـیــان و محمدشــفیعی)  اســت اجتمــانی مســئولیت حــوزه در هــا ســازمان

ــاران و 2022 ، ــر و همک ــا (. 2020 ،1زامی ــادی مطالع ــان زی ــد اذن ــه کردن  ک

ــروزه ــتریان ام ــیش مش ــر از پ ــان ه ــری، زم ــاییراتی از دیگ ــه ت ــدهای ک  برن

 و هســتند مطلــ  و آگــاه باشــند، داشــته دــود جامعــه بــر تواننــد مــی شـرکت 

ــیاری ــر را دــود دریــد تصــمیما  از بس  مهتلــف هــای جنبــه اســاب ب

 جــزو هــم شــرکت اگــر رو، ایــن از. گیرنــد مــی شــرکت اجتمــانی مســئولیت

 هــای فعالیــت در را اجتمــانی مســئولیت بــه توجــه کــه باشــد هــایی شــرکت

 و کنـد  مـی  کسـب  زیـادی  محبوبیـت  زیـاد  احتمـال  بـه  دهـد،  مـی  قـرار  دود

 ، 2دـان  و فاطمـه ) شـد  دواهـد  پایـدار  رقـابتی  مزیـت  کسـب  به منجر امر این

ــفیعی و 2023 ــر(. 2022 ، محمدشـ ــاران و زامیـ ــگ و (2020) همکـ ، ژـوتونـ

 بـا . کردنـد  اشـاره  امـر  ایـن  بـه  را دـود  هـای  پژوهش در نیز( 2023)همکاران 

 :شود می مطر  زیر های فرضیه شده، بیان موارد به توجه

مسههوولیت اجتمههایی شههرکت بههر معنویههت سههازمانی تهها یر  فرضههیه اول: 

 مثبت و معنی داری دارد.

                                                           
1. Zameer et al 

2. Fatma and Khan 
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فرضیه دوم: مسوولیت اجتمایی شرکت بهر بازاریهابی سهبز تها یر مثبهت و      

 معنی داری دارد.

فرضیه سوم: مسوولیت اجتمایی شهرکت بهر مزیهت رقهابتی تها یر مثبهت       

 و معنی داری دارد.

 

 بازاریابی سبز و مزیت رقابتی  ،معنویت سازمانی -2-5-2

 و کارکنـان  بـا  نادلانـه  رفتـار . هسـتند  آن منبـ   تـرین   بـزر   شرکت کارکنان

 بــا آنــان همبسـتگی  افــزایش آنـان و  رشــد بـرای  هــایی   فرصـت  کــردن فـراهم 

 بـه  و کنـد  نملـی  را دـود  هـای  ایـده   تـا  کنـد   مـی  کمـک  شـرکت  به شرکت،

 هــایی شـرکت  بنـابراین . کنـد  پیـدا  دســت رقـابتی  مزیـت  کسـب  و آن اهـداف 

ــه ــه ک ــا تکی ــایی روی آنه ــای توان ــلی ه ــان اص ــت کارکنانش ــی در و اس  آن پ

 رقـابتی  صـحنه  در را دـود  بقـای  دهنـد،  ارتقـا  را هـا  قابلیـت  ایـن  کـه  هستند

ــمین ــی تض ــاران  م ــی و همک ــد )وات ــاوار .(2023، 1نماین ــت( 2023) پ  دریاف

 تـاییر  بهتـر  نملکـرد  و رقـابتی  مزیـت  بـه  دسـتیابی  بـر  سـازمانی  معنویـت  که

ــت ــاداری و مثب ــین. دارد معن ــعادتیار همچن ــاران و س ــد( 2020) همک  دریافتن

 منجـر  کارکنـان  وری بهـره  و دحقیـت  رفتـار،  بهبـود  بـه  سـازمانی  معنویت که

ــن کــه شــود مــی ــق بانــ  نوامــل ای ــابتی مزیــت دل  وجــود. شــوند مــی رق

ــان ــا کارکن ــی ب ــایی ویژگ ــد ه ــی ارزش مانن ــهتی و آفرین ــد س ــدیری تقلی  پ

ــا، توســ  ــت رقب ــابتی مزی ــرای را رق ــه شــرکت ب ــود ب ــی وج ــی و . آورد م وات

جلـــی  و همکـــاران    ،(1399و پـــاجی )  پریمـــانی ( و 2023همکـــاران )

ــان     20221) ــه ایش ــه در حرف ــانی ک ــته از کارکن ــه آن دس ــد ک ــان کردن ( اذن

معنای احساب نمیق اسـت، اهمیـت انجـام درسـت کـار برایشـان زیـاد اسـت         

ــه نحــو    و ســطح  رضــایت شــغلی و دــحق بــودن شــان زیــاد اســت. ایشــان ب

ــته     ــا وجــود نداش ــر آنه ــاظری ب ــه ن ــامی ک ــرل داشــته و هنگ دودجــوش کنت

                                                           
1. Wati et al 
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قــوانین و دســتور العمــل هــا را پیــروی مــی کننــد. نــحوه بــر ایــن، در  باشــد، 

تحش هسـتند کـه از بـه روز بـودن اطحنـا  و دانـش دـود اطمینـان حاصـل          

کــرده، در محــی  شــغلی بــا مشــتریان و همکــاران همبســتگی نمیــق داشــته، 

تجربیاتشان را بـا همـدیگر بـه اشـتراک گداشـته و نکتـه هـای مثبـت موجـود          

ا مــورد توجــه قــرار دهنــد تــا جــو دوســتانه ســازمان تقویــت در حرفــه دــود ر

ارتقـای فعالیـت بازاریـابی سـبز در شـرکت و       بـه  منجـر  هـا  فعالیـت  شود. ایـن 

 .گـردد  مـی  سـازمان  نملکـرد  ارتقـای  رقـابتی و  مزیـت  به دنبال آن بـه کسـب  

 با توجه به موارد فوق فرضیه زیر مطر  می شود.

ریههابی سههبز تهها یر مثبههت و فرضههیه چهههارم: معنویههت سههازمانی بههر بازا 

 معناداری دارد.

فرضیه پنجم: معنویت سازمانی بهر مزیهت رقهابتی شهرکت تها یر مثبهت و       

 معنی داری دارد.

 

 مزیت رقابتی و  بازاریابی سبز -3-5-2

 شـرکت  فعالیـت  بـه  مربـون  محیطـی  زیسـت  مشـکح   اکثـر  اینکه به توجه با

 افـــزایش .باشـــند حـــل راه از بهشـــی بایـــد هـــا شـــرکت دـــود هاســـت،

 آگـاهی  شـدن  افـزون  و هـا  دولـت  توسـ   محیطـی  زیسـت  هـای  دستورالعمل

 فزآینــده و دقیـق  توجـه  محیطـی،  زیســت مسـاـل  مـورد  در کننـدگان  مصـرف 

 محـی   و سـازگانی  بـوم  اصـول  بـا  هـا  شـرکت  سـازگاری  و انطباق به ها رسانه

ــتی ــار و زیس ــاهی و فش ــتر آگ ــی  در بیش ــای مح ــب ه ــار و کس ــن در ک  ای

ــه، ــب زمین ــا شــرکت ارل ــا را ه ــالش ب ــام چ  در محیطــی زیســت مســاـل ادر

ــتراتژی ــت و اس ــای فعالی ــاری ه ــه تج ــادته مواج ــت س ــن. اس ــالش ای  در چ

 توســعه، و تحقیــق جملــه از شــرکت کــاربردی هــای حــوزه بیشــتر برگیرنــده

 بـرای  و اسـت  ضـروری  امـری  نیـز  سـبز  بازاریـابی  لـدا . اسـت  تولیـد  و طراحی

 بــا توانــد مــی زیــرا اســت، مهــم بســیار پایــدار مصــرف و پــاک تولیــد تقویــت
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 مـورد  در آنهـا  آگـاهی  افـزایش  منظـور  بـه  کننـدگان  مصـرف  بـا  ارتبـان  ایجاد

ــداری ــت پای ــی زیس ــحو و محیط ــای از اط ــولا  مزای ــدار محص ــر از پای  نظ

 و فـر  محمـدی ) کنـد  ایفـا   سـبز  بـازار  ایجـاد  در کلیـدی  نقشی زیست، محی 

ــلیمانی، ــو (.1400 سـ ــاران پراتونـ ــاران  و (2019) و همکـ ــارا و همکـ  1بینتـ

ــد کــه هــر چــه شــرکت هــا مســاـل زیســت محیطــی و  2023) ( اذنــان کردن

ــد    ــی گیرن ــر م ــبز را در نظ ــابی س ــق     ،بازاری ــابتی موف ــت رق ــب مزی در کس

 دواهند بود. بنابراین:

زاریابی سبز بر مزیهت رقهابتی تها یر مثبهت و معنهی      بافرضیه ششم: 

 داری دارد.

 

 مدل مفهومی پژوهش -6-2

 رالــب پــارادایم بــه ادیــر هــای ســال در شــرکت اجتمــانی مســئولیت مفهــوم

 هـای  شـرکت  کـه  طـوری  بـه  اسـت،  شـده  تبـدیل  کـار  و کسب مدیریت حوزه

ــق ــر و موف ــانی معتب ــئولیت جه ــر در مس ــی  براب ــانی مح ــواره را اجتم  هم

 در اکنــون هــم مفهــوم، ایــن. بیننــد مــی دــود شــرکتی اســتراتژی از جزیــی

ــه یافتــه توســعه کشــورهای  دنبــال ذینفعــان و هــا شــرکت ســوی از شــد  ب

 هـایی   فعالیـت  تمـام  شـامل  محیطـی  یـا  سـبز  بـه نـحوه بازاریـابی    .گـردد  می

ــت ــه اس ــرای ک ــاد ب ــهیل و ایج ــادلا  تس ــه مب ــور ب ــای منظ ــا ارض  و نیازه

 و نیازهـا  ارضـای  ایـن  کـه  طـوری  بـه . شـود  مـی  طراحـی  بشـری  هـای  دواسته

  مـی . باشـند  زیسـت  محـی   روی مهـرب  و مضـر  ایـرا   حـداقل  با ها دواسته 

ــوان ــار ت ــه داشــت اظه ــا  شــرکت ک ــق از ه ــابی طری ــک ســبز بازاری ــت ی  مزی

  نمونـه . آورنـد   مـی  دسـت  بـه  مسـئول  ریـر  هـای   شـرکت  مقابـل  در را رقابتی

 مقابـل  در تـا  کننـد   مـی  تـحش  کـه  دارنـد  وجـود  هایی  شرکت از فراوانی های

 نیازهــای تواننــد  مــی هــا شــرکت ایــن. باشــند پــدیر  مســئولیت بیشــتر محــی 

                                                           
1. Bintara et al 
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 در بــه ویــژه بــودن ســبز مفهــوم لــدا. کننــد بهتــر فــراهم را کننــدگان  مصــرف

 بــا و اســت بردــوردار بیشــتری اهمیــت از شــرکت اجتمــانی مســئولیت حـوزه 

ــتعانت ــت از اس ــای فعالی ــابی ه ــبز، بازاری ــرکت س ــه ش ــمت ب ــداری س  و پای

 بــا متغیــر ایــن ارتبــان تبیــین ،بنــابراین .شــد دواهــد هــدایت پایــدار توســعه

 از بهتـر  گیـری  بهـره  سـمت  بـه  را البرکـا   شـرکت  توانـد  مـی  سـبز،  بازاریابی

ــن کاربردهــای ــت کســب جهــت  مفهــوم دو ای ــابتی مزی ــدا. دهــد ســوق رق  ل

 اجتمـانی  مسـئولیت  کـه  اهمیتـی  حـایز  نقـش  بـه  توجـه  با نیز حاضر پژوهش

ــه نمایــد، ایفــا ســبز بازاریــابی هــای فعالیــت ارتقــای در توانــد مــی شــرکت  ب

 جهــت هــا آن بکــارگیری الزامـا   و مهــم متغیــر دو ایـن  میــان رابطــه تحلیـل 

ــت ایجــاد ــابتی مزی ــه رق ــان  .اســت شــده پردادت در ضــمن، اســتفاده از کارکن

دارای مهار  هـای لازم جهـت ارتقـای فعالیـت بازاریـابی سـبز در ایـن حـوزه         

 پـیش  ا ادبی ـ بـه  توجـه  بـا  دیگـر،  سـوی  بسیار ضروری به نظـر مـی رسـد. از   

 تنهـا  نـه  سـازمانی،  معنویـت  کـه  اسـت  آن بـر  فـر   پـژوهش  ایـن  در گرفته،

 مسـئولیت  بـه  شـرکت  التـزام  ی درجـه  دادن نشـان  بـرای  نامـل  یک ننوان به

 دلـق  در اساسـی  نقـش  دـود،  بلکـه  اسـت،  مطـر   دـود  کارکنـان  قبال در آن

ــت ــابتی مزی ــت. دارد رق ــای در ســازمانی معنوی ــابتی دنی ــروز رق ــه ام ــوان ب  نن

 کــه چــرا شــود مــی محســوب پیشــرفت و بقــا فاکتورهــای مهمتــرین از یکــی

ــه توجــه ــت ایجــاد ب ــای دارای ســازمانی، معنوی ــرای بســیاری مزای  مــدیریت ب

 در افـراد . دهـد  مـی  تغییـر  را کـار  ماهیـت  معنویـت، . اسـت  شـرکت  و کارکنان

ــه هــا آن هســتند. کارشــان در معنــا جســتجوی  کــه هســتند راهــی دنبــال ب

ــدگی ــا را کاریشــان زن ــدگی ب ــوی زن ــد شــان معن ــد پیون ــا و بزنن  و بصــیر  ب

 نظــر در بــا. اســت پــول آوردن دســت بــه از فراتــر کــه شــود هماهنــگ هـدفی 

ــرفتن ــت گ ــت اهمی ــازمانی، معنوی ــرکت س ــراد ش ــان در را اف ــد کارش  نیرومن

ــی ــه و ســازد م ــا آن ب ــی اجــازه ه ــد م ــه ده ــه در ک ــب هم  زندگیشــان، جوان

 نـه  مـی توانـد   شـرکت  معنویـت،  از دـورداری  بـر  بـا  نـحوه  بـه . شـوند  مرتب 
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 کارکنــان بــرای بلکــه بهشــد، بهبــود دــود کــار محــی  در را وری بهــره تنهــا

 شـرکت  بـه  امـر  ایـن . آورد فـراهم  را بهـش  رضـایت  و آرامـش  با محیطی دود

 الزامـا   بـا  و دهـد  پـرورش  را متهصـ   و مـاهر  کارکنـان  تـا  کنـد  می کمک

ــابتی ــود رق ــازگار موج ــد س ــری     .باش ــانی نظ ــا  و مب ــه ادبی ــه ب ــا توج ــدا ب ل

معیارهــای مســئولیت اجتمــانی شــرکت بــه ننــوان متغیــر مســتقل  ،پــژوهش

 همکــاران و هــو ،(2023)  جــونی و بــر گرفتــه از مــدل هــای کریســتیونو ،اول

ــاب ،(2022) ــاران و نبــ ــی ،(2019) همکــ ــاران و دوراتــ  ،(2019) همکــ

ــتقل دوم      ــر مس ــوان متغی ــه نن ــبز ب ــابی س ــای بازاری ــه از   ،معیاره ــر گرفت ب

ــدل ــوین   م ــای نگ ــتوتی و( 2023)ه ــاران و ویدیاس ــای  ،(2019) همک معیاره

بــر گرفتـه از مــدل هــای   ،معنویـت ســازمانی بـه ننــوان متغیــر مسـتقل ســوم   

 رحمــاواتی و( 2020) همکــاران و ســعادتیار ،(2021)  همکــاران و جلــی 

ــاران و ــای   (2019) همک ــدل ه ــابتی از م ــت رق ــای مزی ــگ و معیاره  و ژـوتون

ــاران ــفیعی ،(2023) همکـ ــفیعی ،(2022)محمدشـ ــاداب و( 2021) شـ  و پاپـ

ــرار   (2019) همکــاران ــه ننــوان متغیــر وابســته مــورد بررســی ق برگرفتــه و ب

بــه  1گرفــت کــه رابطــه ایــن متغیرهــا در مــدل مفهــومی پــژوهش در شــکل  

 .تصویر کشیده است

 

 

 

 

 

 

. مدل مفهومی پژوهش1 شکل  
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 شناسی پژوهش  روش -3

ــژوهش ــوو توصــیفی و پیمایشــی اســت، چــرا کــه پــ  از توصــیف    پ حاضــر از ن

ــنامه       ــه پرسش ــایی از جمل ــک ابزاره ــا کم ــا ب ــ  آن ه ــی رواب ــه بررس ــا ب متغیره

پردادته می شود. از آنجا کـه هـم زمـان، روابـ  بـین متغیرهـا را مـی سـنجد نیـز          

و نلــی محســوب مــی شــود. بــه دلیــل اینکــه   از نــوو پــژوهش هــای همبســتگی

ــان شــرکت البرکــا    ــدیران و کارکن ــرای م ــد ب ــژوهش مــی توان ــایل پ راهگشــا  نت

ــبز و     ــابی س ــرکت، بازاری ــانی ش ــئولیت اجتم ــت. مس ــاربردی اس ــوو ک ــد، از ن باش

ــت       ــوم و مزی ــتقل اول، دوم و س ــای مس ــوان متغیره ــه نن ــازمانی ب ــت س معنوی

ظـر گرفتـه شـده اسـت کـه هـر یـک از ابعـاد         رقابتی به ننوان متغیـر وابسـته در ن  

ــدیران و   1آن هــا در شــکل  ــژوهش را م ــاری پ مشــه  شــده اســت. جامعــه آم

دهـد کـه بـه روش تصـادفی      شـکل مـی   کارکنان شـرکت صـنعت رـدایی البرکـا     

 ایــن انتهــاب در دســترب بــه نمونــه گیــری از میــان آن هــا پردادتــه شــد. نلــت

ــن شــرکت  از صــد در 60 حــدود  البرکــا رــدایی صــنعت شــرکت کــه اســت ای

ــازار ســهم ــدایی صــنعت ب ــراق را در ر ــه اســت. دارا ن ــحوه ب ــدیران حجــم ن  و م

ــالا آن کارکنــان ــد مــی ســعی همــواره و اســت ب ــرای اشــتغال کن  از بســیاری را ب

 صـنعت  هـای  شـرکت  بـین  در کـه  بانـ  شـده اسـت    امـر  ایـن . کنـد  فراهم مردم

 بـود  کـرده  انـحم  ادیـر  هـای  سـال  در ایـن،  بـر  نـحوه . دیگر، متمایز باشـد  ردایی

 طراحـــی بـــه توجــه  و دـــود رــدایی  محصـــولا  کیفیــت  ارتقـــای روی کــه 

ــر دواهــد کــرد. تمرکــز دوســتدار محصــولا  ــه شــرکت ایــن اســاب همــین ب  ب

در ایــن پـژوهش بــه منظـور تعیــین حجــم    .شـد  انتهــاب پـژوهش  جامعــه ننـوان 

نمونــه، تعــداد نمونــه آمــاری مــورد نیــاز بــرای پــژوهش حاضــر از بــین مــدیران و  

بــر اســاب روش کحیــن محاســبه شــده اســت. کحیــن  کارکنــان شــرکت البرکــا 

نمونـه لازم   20یـا   10معتقد اسـت در تحلیـل نـاملی اکتشـافی بـرای هـر متغیـر        

مناسـب اسـت. در ایـن پـژوهش بـا توجـه        200امـا حـد اقـل حجـم نمونـه       ؛است

به احتمال نـدم بازگشـت بردـی پرسشـنامه هـا یـا از دور دـارز شـدن بردـی از          



 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  84
 

ــداد   ــا، تع ــین      250آن ه ــه از ب ــد ک ــ  ش ــب توزی ــرکت منته ــنامه در ش پرسش

ــای بازگشــتی تعــداد   ــرای جمــ    236پرسشــنامه ه ــود. ب ــل اســتفاده ب ــورد قاب م

ــا موضــوو  پــژوهش از مطالعــه ادبیــا هــای آوری داده   و مبــانی نظــری مــرتب  ب

ــه صــور  حضــوری در     ــتاندارد ب ــای اس ــد. از پرسشــنامه ه ــتفاده ش ــژوهش اس پ

ــه        ــهگویی ب ــف پاس ــد. طی ــتفاده ش ــدانی اس ــا  می ــ  آوری اطحن ــت جم جه

)کـامح مهـالفم( بـود. بـرای      5)کـامح مـوافقم( تـا     1ها، از نـوو لیکـر  بـین     سوال

آنکـــه از نظـــرا  اســـاتید و تاییـــد و نهـــایی ســـازی پرسشـــنامه هـــا، ضـــمن 

کارشناسان و دبرگـان شـرکت اسـتفاده شـد، بـا انجـام یـک مطالعـه پـایلو  نیـز           

نقایض پرسشـنامه برطـرف گردیـد. ایـن مطالعـه بـه ویـژه بـرای پرسشـنامه هـای           

ترجمه شده، جهـت بـومی سـازی و ویـژه سـازی آنهـا ضـروری اسـت. ابتـدا و بـه           

ســهگو توزیــ  گردیــد تــا ضــمن نفــر پا 25طــور آزمایشــی، پرسشــنامه هــا بــین 

ــل     ــز قاب ــایی آن نی ــار  آن، پای ــود نب ــنامه و بهب ــرادا  پرسش ــدن ای مشــه  ش

ســنجش باشــد. انتبــار ســنجه هــا، بــا روایــی محتــوا از نــوو صــوری و پایــایی بــه  

در صــد تاییــد شــد. مقــادیر  5/77روش ترکیبــی و نیــز آلفــای کرونبــاخ، بــا مقــدار 

قابـل مشـاهده اسـت.     2کیـک در جـدول   آلفا بـرای متغیرهـای پرسشـنامه، بـه تف    

در پــژوهش حاضــر بــا توجــه بــه نــوو توزیــ  داده هــا، حجــم نمونــه و نیــز گویــه  

ــرازش    ــرای ب ــف معــادلا  ســادتاری، ب ــین رویکردهــای مهتل ــژوهش از ب هــای پ

بــا  1مـدل و آزمـون فرضـیا  پـژوهش، از روش مـدل سـازی معـادلا  سـادتاری        

ــری و     ــدازه گی ــدل ان ــی اســتفاده شــده اســت. م ــا  جزـ ــل مربع رویکــرد حــد اق

ســادتاری بــر اســاب معیارهــای مهتلــف بررســی شــدند و اصــححا  لازم بــرای  

بهبود برازش بـر روی مـدل انجـام گرفـت. نـرم افـزار مـورد اسـتفاده اسـمار  پـی           

 ــ  2ال اب ــه نرم ــزار، نــدم نیــاز آن ب ــرم اف ــن ن ــود. دلیــل اســتفاده از ای ــودن ب ال ب

                                                           
1. Structural Equation Modeling (SEM) 

2. Smart PLS 
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هـای   توزی  و همچنین امکان حـل مـدل هـای بـا گویـه هـای کمتـر و نیـز نمونـه         

 (.2011، 1کمتر نسبت به سایر نرم افزارهای موجود است )هیر و همکاران

 

 یافته های پژوهش -4

ــل     ــه اســت. تحلی ــل اراـ ــتنباطی قاب ــا در دو بهــش توصــیفی و اس ــل داده ه تحلی

ــه    ــان داد ک ــه نش ــای نمون ــیفی داده ه ــا توص ــنادتی اطحن ــت ش ــخ  جمعی پاس

ــدگان ــدگان پاســخ از درصــد 37/42 از لحــاظ جنســیت دهن ــان دهن  63/57و  زن

 25/40پاسـخ دهنـدگان    بیشـتر  همچنـین از نظـر سـن،    ،مـردان بـوده انـد    درصد

ارلــب پاســهگویان  تحصــیح ، نظــر از داشــته انــد. ســال 29 تــا 20 بــین در صــد

ــدرک دارای درصــد 97/52 ــی م ــوده  کارشناس ــتب ــد. در نهای ــاظ ان ــزان از لح  می

کــار بــوده انــد. ســایر  ســابقه ســال 5 تــا 1 بــین بیشــتر پاســهگویان کــار، ســابقه

 است. 1به شر  جدول  ،یافته های توصیفی

 
 . یافته های توصیفی پژوهش1دول ج

 %25/40 سال 29-20 دامنه سنی

 %85/25 سال 30-39

 %19/21 سال 40-49

 %71/12 سال 50بالای 

 %37/42 زن جنسیت

 %63/57 مرد

 میزا  تحصیلات

 

 %97/52 لیسان 

 %03/47 لیسان  فوق

 %38/42 سال 5تا  1 سابقه کار

 %81/28 سال 10تا  5

 %81/28 سال 10بالاتر از 

 

                                                           
1. Hair et al 
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ــه منظــور بررســی مــدل پــژوهش و آزمــون   در تحلیــل اســتنباطی داده هــا، ب

ــرازش    ــه ای )ب ــه مرحل ــرد س ــیا ، از رویک ــری،   فرض ــدازه گی ــای ان ــدل ه م

برازش مـدل سـادتاری و بـرازش مـدل کلـی( اسـتفاده مـی شـود )ریگـدان و          

 (.2010، 1همکاران

 

 ارزیابی برازش مدل اندازه گیری -4-1

ــری    ــدازه گی ــای ان ــدل ه ــرازش م ــی    ،در ب ــایی و روای ــای پای ــاد  ه از ش

 ای اندازه گیـری اسـتفاده مـی شـود. بـرای بررسـی پایـایی از معیارهـای        ه مدل

پایــایی ترکیبــی و آلفــای کرونبــاخ اســتفاده شــد. بــه  ،ضــرایب بارهــای نــاملی

و روایــی واگــرا اســتفاده  2نــحوه در بررســی روایــی از دو معیــار روایــی همگــرا

شد. آلفای کرونبـاخ معیـاری بـرای سـنجش پایـایی و مقیاسـی مناسـب بـرای         

 ارزیــابی پایــایی درونــی محســوب مــی شــود و بیــانگر میــزان همبســتگی بــین

ــای     ــدار آلف ــازه اســت. مق ــان س ــه هم ــون ب ــای مرب ــازه و شــاد  ه ــک س ی

ــالاتر از  ــل قبــول اســت )کرونبــاخ  7/0کرونبــاخ ب ــایی قاب ــانگر پای (. 1951 ،3بی

ــین    2جــدول  ــار اســت. همچن ــت ایــن معی ــه حــد کفای حــاکی از دســتیابی ب

بارهــای نــاملی بــه محاســبه مقــدار همبســتگی شــاد  هــایی یــک ســازه بــا 

ــردازد ــر    آن ســازه مــی پ ــر پنهــان و متغی ــین متغی ــدر  رابطــه ب و نشــانگر ق

ــر یــا بیشــتر از   پایــایی  ،باشــد 4/0قابــل مشــاهده اســت. اگــر ایــن مقــدار براب

ضـــرایب  ،2و جـــدول  2(. در شـــکل 1999 ،4مـــورد تاییـــد اســـت )هالنـــد

بارهای ناملی هـر یـک از مـدل هـای بیرونـی اورده شـده اسـت. ایـن مقـادیر          

پایــایی ترکیبـی کــه   ،اد  دارد. در نهایـت حـاکی از بـرازش مــدل بـا ایــن ش ـ   

پایایی سازه هـا بـا توجـه بـه همبسـتگی سـازه هایشـان بـا یکـدیگر محاسـبه           

                                                           
1. Rigdon et al 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Cronbach 

4. Hulland  
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نشـان   ،شـود  7/0اسـتفاده شـد. در صـورتی کـه ایـن مقـدار بـالاتر از         ،می کند

از پایــداری درونــی مناســب بــرای مــدل انــدازه گیــری اســت )گــوتز و         

مقـدار پایـایی ترکیبـی مربـون بـه هـر سـازه         2(. در جـدول  2010 ،1همکاران

نشــان دهنــده میــانگین واریــان  بــه  ،نشــان داده شــده اســت. روایــی همگــرا

اشتراک گداشـته بـین هـر سـازه بـا شـاد  هـای دـود را نشـان مـی دهـد.            

انـحم کـرده انـد.     8/0مقـدار بحرانـی ایـن معیـار را      ،(1981) 2فورنـل و لارکـر  

 از رنایت این معیار در مدل دارد. حکایت 2جدول 

 
 . متغیرها و شاخص های برازش مدل اندازه گیری2دول ج

ها
زه 
سا

 

 سووالات ردیف
بار 
 یاملی

پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
واریانس 
استخراج 
 شده

آلفای 
 کرونباخ

 منبع سوالات

ت
رک
 ش
ی
ای
تم
اج
ت 
ولی
سو
م

 
 

1 
 جدب به شرکت کارکنان
 اهمیت بلندمد  در مشتریان

 .دهند می
770/0 

 
 
 
 
855/0 
 

 
 
 
 
529/0 
 

 
 
 
 
805/0 

  جونی و کریستیونو
 و هو ،(2023)

 ،(2022) همکاران
 همکاران و نباب

 و دوراتی ،(2019)
 و( 2019) همکاران

 احمد و محمدشفیعی
 (2017) زاده

2 
 به شده اراـه  ددما  بهبود

 کارکنان برای مشتریان
 اهمیت دارد. شرکت

467/0 

3 
 به رسانی و اطحو گزارش اراـه

 اهمیت شرکت برای ذینفعان
 .دارد

568/0 

4 
 استانداردها رنایت به شرکت

 .کند می توجه
577/0 

5 
کارکنان شرکت به قوانین و 

 مقررا  متعهدند.
490/0 

6 
 استانداردها رنایت به شرکت

 .کند می توجه
490/0 

7 
 و پیشنهادا  به شرکت
 ها دواسته پیگیری و انتقادا 

 .دهد می اهمیت
400/0 

                                                           
1. Gotz et al 

2. Fornell and Larcker 
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ها
زه 
سا

 

 سووالات ردیف
بار 
 یاملی

پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
واریانس 
استخراج 
 شده

آلفای 
 کرونباخ

 منبع سوالات

8 
رنایت احترام و تکریم 

رجوو در این شرکت  ارباب
 توجه است. قابل

467/0 

ی
مان
از
 س
ت
وی
عن
م

 
 

9 
 متناسب شرکت این در کار
 .است من معنوی انتظارا  با

470/0 

 
 
863/0 

 
 
514/0 

 
 
821/0 
 
 

  همکاران و جلی 
 و سعادتیار ،(2021)

 و( 2020) همکاران
 همکاران و رحماواتی
(2019) 

10 
به زندگی  کار در این شرکت
 دهد. من معنا می

536/0 

11 
با  کار در این شرکت

 راستاست های من هم ارزش
406/0 

12 
را  دود کارکنان این شرکت

 .کند می در مساـل مهم درگیر
589/0 

13 
کارکنان  برای این شرکت

 دود ارزش قاـل است
574/0 

14 
 مراقب این شرکت کارکنان
 هم به و هستند یکدیگر حال

 .دارند توجه
437/0 

15 
تثکید  مورد های ارزش
 هم من برای شرکت،

 .است ارزشمند
435/0 

16 
 تحقق در کنم می احساب
 شرکت مثموریت و رسالت

 .دارم نقش
462/0 

17 
 و روحی نیازهای شرکت
 توجه دود کارکنان معنوی

 .دارد
509/0 

بز
 س
ی
یاب
زار
با

 

18 
 مواد از محصولا  تولید در

 زیست دوستار محی  اولیه
 .شود می استفاده

530/0 
 
 
 
 
 
 
835/0 

 
 
 
 
 
 
500/0 
 

 
 
 
 
 
 
773/0 

 شفیق ،(2023)نگوین
 و( 2023) همکاران و

 و ویدیاستوتی
 (.2019) همکاران

19 

در فرایند  بازیافت قابلیت به
بندی توجه  تولید و بسته
 شود. می

505/0 

20 
 زیستی محی  های برچسب از

 .شود استفاده می
672/0 

21 
 محصولا  فروش تولید و بر

 .شود توجه می سبز
489/0 
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ها
زه 
سا

 

 سووالات ردیف
بار 
 یاملی

پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
واریانس 
استخراج 
 شده

آلفای 
 کرونباخ

 منبع سوالات

22 

 ابزارهای تبلیغاتی جهت از
 سبز محصولا  معرفی

 .شود می استفاده

419/0 

23 

 برای تشویقی های محرک از
 سبز محصولا  از استفاده

 .شود می استفاده

400/0 

24 

 از شرکت توزی  جهت
 بازیافت قابل بندی بسته

 .کند می استفاده

400/0 

25 

 رواب  کند می تحش شرکت
 توسعه سبز کنندگان  تامین با

 یابد

400/0 

ی
ابت
رق
ت 
زی
م

 

26 
 رقبا با مقایسه در این شرکت
 فردی منحصر به  محصولا 

 .کند می نرضه بازار در

525/0 

 
 
806/0 

 
 
500/0 

 
 
700/0 

 همکاران و پارهیانتی
 و زوتونگ ،(2023)

 ،(2023) همکاران
 ،(2022)محمدشفیعی
 و( 2021) شفیعی
 همکاران و پاپاداب
(2019.) 

27 
 در شرکت محصولا  قیمت
 .است رقابتی رقبا با مقایسه

400/0 

28 
محصولا  شرکت در مقایسه 

توجهی  با رقبا از کیفیت قابل
 بردوردار است.

505/0 

29 
موق   شرکت بر تحویل به

 محصولا  توجه دارد.
470/0 

30 
 اراـه نوآوری و به این شرکت
 محصولا  از جدیدی ترکیب

 .توجه دارد

535/0 

 

ــی روش    ــود. یک ــی ش ــبه م ــه دو روش محاس ــرا ب ــی واگ ــاملی  روای ــای ن باره

متقابــل و دیگــری روش فورنــل و لارکــر. در روش اول میــزان همبســتگی      

ــین         ــتگی ب ــزان همبس ــازه و می ــا آن س ــازه ب ــک س ــای ی ــاد  ه ــین ش ب

های یـک سـازه بـا سـازه هـای دیگـر مقایسـه مـی گـردد. اگـر میـزان             شاد 

ــا ســازه هــای دیگــر ریــر از ســازه دــودش    ــین یــک شــاد  ب همبســتگی ب
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ــزان همب ــر از می ــد   کمت ــود باش ــه د ــون ب ــازه مرب ــا س  ،ســتگی آن شــاد  ب

(. روش دوم بــه 2011 ،روایــی واگــرا مــدل تاییــد مــی شــود )هیــر و همکــاران

بررسی میـزان رابطـه یـک سـازه بـا شـاد  هـایش در مقایسـه بـا رابطـه ان           

سازه بـا سـایر سـازه هـا مـی پـردازد. بطـوری کـه روایـی واگـرای یـک مـدل             

تعامـل بیشـتری بـا شـاد  هـای       ،لحاکی از آن است کـه یـک سـازه در مـد    

دود دارد تا با سـازه هـای دیگـر. بنـابراین ایـن روایـی در صـورتی قابـل قبـول          

اســت کــه انــداد منــدرز در قطــر اصــلی مــاتری  واگــرای فورنــل و لارکــر از  

(. در ایـن پـژوهش   1981 ،مقـادیر زیـرین دـود بیشـتر باشـد )فورنـل و لارکـر       

روایــی واگــرا  3بــا توجــه بــه جــدول تنهــا از روش اول اســتفاده شــده اســت و 

 تایید می شود.

 
 . ماتریس همبستگی سازه ها و بررسی روایی واگرا3دول ج

 
مسوولیت 

 اجتمایی شرکت
 بازاریابی سبز

معنویت 

 سازمانی
 مزیت رقابتی

مسوولیت 

 اجتمایی شرکت
849/0    

   817/0 631/0 بازاریابی سبز

  808/0 655/0 643/0 معنویت سازمانی

 782/0 767/0 647/0 622/0 مزیت رقابتی

 

 ارزیابی برازش مدل ساختاری -2-4

ــادتاری  ــدل س ــرازش م ــادیر   ،در ب ــاداری مق ــای معن ــار  ،tاز معیاره  ،R2معی

ــار     ــود. معی ــی ش ــتفاده م ــی اس ــار افزونگ ــزر و معی ــتون گی ــار اس ــرای  tمعی ب

 ،شــود 96/1ســنجش رابطــه بــین ســازه هــا اســت. اگــر ایــن مقــدار بیشــتر از 

نشان از صحت رابطه بـین سـازه هـا و تاییـد فرضـیه هـای پـژوهش در سـطح         

ــان  ــ  و در نتیجــه   2% اســت. شــکل  95اطمین ــاداری رواب ــد معن ــانگر تایی بی
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نشــان از شــد   R2تاییــد فرضــیه هــای پــژوهش اســت. در حــالی کــه معیــار 

تاییری دارد کـه یـک متغیـر بـرون زا بـر یـک متغیـر درون زا مـی گـدارد. در          

ــن ــی     ضــمن ای ــبه م ــدل محاس ــته در م ــای وابس ــرای متغیره ــ  ب ــدار فق مق

نشــان از بــرازش مــدل اســت. ســه  ،گــردد. هــر چــه ایــن مقــدار بیشــتر باشــد

ــدار  ــوی     19/0و  33/0 ،67/0مق ــادیر ق ــرای مق ــحک ب ــدار م ــوان مق ــه نن  ،ب

(. 2011 ،در نظــر گرفتــه مــی شــود )هیــر و همکــاران  R2متوســ  و ضــعیف 

ــرای بازاریـ ـ   ــار ب ــن معی ــدار ای ــادل  مق ــبز مع ــت   ،715/0ابی س ــرای معنوی ب

ــادل   ــازمانی مع ــادل    721/0س ــابتی مع ــت رق ــرای مزی ــت   697/0و ب ــه دس ب

قـدر  پـیش بینـی مـدل را مشـه  مـی سـازد. ایـن معیـار           Q2آمد. معیـار  

و  15/0 ،2/0بــرای تمــامی متغیرهــای وابســته محاســبه مــی شــود. مقــدار آن 

بـودن قـدر  پـیش     متوسـ  و قـوی   ،تعیین شده کـه نشـان از ضـعیف    35/0

ــاران     ــر و همک ــت )هی ــدل اس ــی م ــرای    2011 ،بین ــار ب ــن معی ــدار ای (. مق

و  291/0بــرای معنویــت ســازمانی معــادل     ،28/0بازاریــابی ســبز معــادل   

کـه بـرای    1بـه دسـت آمـد. معیـار افزونگـی      307/0برای مزیت رقابتی معـادل  

ناشـی از حاصـل ضـرب مقـادیر      ،تمامی سـازه هـا وابسـته محاسـبه مـی شـود      

آن هاســت و بیــانگر میــزان تغییــر پــدیری  R2اشــتراک ســازه هــا در مقــادیر 

شــاد  هــای یــک ســازه درون زا اســت کــه از یــک یــا چنــد ســازه بــرون زا  

نشـان از   ،تاییر می پدیرد. هر چـه میـانگین مقـدار ایـن شـاد  بیشـتر باشـد       

 ،ر و همکــارانبــرازش مناســب تــر بهــش ســادتاری مــدل پــژوهش دارد )هیــ

بــرای  ،428/0(. مقــدار ایــن معیــار بــرای بازاریــابی ســبز معــادل       2011

شــد  463/0و بــرای مزیــت رقــابتی معــادل  458/0معنویــت ســازمانی معــادل 

 که حکایت از تناسب بالای مدل سادتاری دارد.

  

                                                           
1. Redundancy  
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 ارزیابی برازش مدل کلی و آزمو  فرضیات -3-4

 1از شـاد  نیکـویی بـرازش    ،شـده به منظور بررسـی کلـی مـدل بـرازش داده     

کــه از مجــدور حاصــل ضــرب میــانگین مقــادیر اشــتراکی ســازه هــای وابســته 

( 2010آن هـا بـه دسـت مـی آیـد. گـوتز و همکـاران )        R2ضرب در میـانگین  

ــدار   ــه مق ــعیف   36/0و  25/0 ،01/0س ــادیر ض ــوان مق ــه نن ــ  و  ،را ب متوس

ه دســت آمــده قــوی در یــک مــدل معرفــی کــرده انــد. بــا توجــه بــه مقــدار بــ

ــرای    456/0 ــز کــامح مناســب دانســت. ب ــی مــدل را نی ــرازش کل ــوان ب مــی ت

از  بیشـتر  tده مـی شـود. اگـر مقـادیر     اسـتفا  pیـا   tآزمون فرضیا  از مقـادیر  

نشـان از صـحت رابطـه بـین سـازه هـا        ،باشـد  05/0کمتـر از   pیا مقدار  96/1

ــان   ــژوهش در ســطح اطمین ــد فرضــیه هــای پ شــکل  دارد. طبــق 95/0و تایی

اســت. لــدا بــا اطمینــان  96/1بــرای تمــامی فرضــیه هــا بیشــتر از  tمقــادیر  2

می توان بیـان کـرد کـه همـه فرضـیه هـای پـژوهش تاییـد مـی شـود.            95/0

 آورده شد. 4نتایل آزمون فرضیا  به طور دحصه در جدول 
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. نتایج آزمو  فرضیات4ل جدو  
 نتیجه آزمو  tآماره  فرضیات ردیف

1 
مسئولیت اجتمانی شرکت بر معنویت سازمانی تاییر 

 مثبت و معناداری دراد.
44/57  تایید 

2 
مسئولیت اجتمانی شرکت بر بازاریابی سبز تاییر مثبت و 

 معناداری دراد.
793/7  تایید 

3 
شرکت بر مزیت رقابتی تاییر مثبت و مسئولیت اجتمانی 

 معناداری دراد.
959/2  تایید 

4 
معنویت سازمانی بر بازاریابی سبز تاییر مثبت و معناداری 

 دراد.
740/6  تایید 

5 
معنویت سازمانی بر مزیت رقابتی تاییر مثبت و معناداری 

 دراد.
233/5  تایید 

معناداری دراد.بازاریابی سبز بر مزیت رقابتی تاییر مثبت و  6  752/3  تایید 
 

 بحث   -5

 و اجتمـانی  مسـئولیت  بایـد  البرکـا   شـرکت  امـروز،  رقـابتی  شـرای   بـه  توجـه  با

 ننـوان  بـه  را هـا  آن و دهـد  نظـر  مـد  دـود  اسـتراتژیک  اهـداف  از را سبز بازاریابی

 بــه شــرکت اجتمــانی مســئولیت هــای فعالیــت. نمایــد تبــدیل ســازمانی فرهنــگ

. شـود  مـی  آن رقبـای  تمـامی  میـان  در شـرکت  رقـابتی  مزیـت  پایـداری  بان  مرور

 بانـ   اجتمـانی،  مسـئولیت  بـه  شـرکت  التـزام  کـه  اسـت  آن از حـاکی  ها پژوهش

 دادن نشـان  شـده،  تعیـین  پـیش  از اهـداف  سـمت  بـه  شـرکت  تـر  سـری   پیشبرد

 و کارکنــان دــاطر رضــایت افــزایش محــی  زیســت، قبــال در شــرکت مســئولیت

ــه تــر ســری  پاســهگویی  هــای ارزش بهبــود کــل در و مشــتری هــای دواســته ب

ــاتی و کــاری ــی شــرکت در نملی ــاران م  ســوی از .(1401 ،شــود )طــانتی و همک

ــر، ــت دیگ ــازمانی معنوی ــه دادن نشــان و س ــزام ی درج ــرکت مســئولیت الت  در ش

ــال ــه کارکنــان قب ــردی ننــوان ب ــت در ضــروری رویک  بقــای و موفقیــت جه

ــای شــرکت ــروزی ه ــت کســب و ام ــابتی مزی ــدار رق ــی شــنادته پای ــه شــود م  ک

ــرکت ــدون ش ــایی آن ب ــود پوی ــت از را د ــور داده دس ــدریجی و بط ــه از ت  نرص

 سـازمانی  معنویـت  کـه  نتـایجی  جملـه  از. شـود  مـی  دـارز  رقابـت  و کـار  و کسب
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ــرای ــه شــرکت ب ــراه ب ــی دارد، هم ــوان م ــعه ت ــه توس ــار  چشــمگیر ب ــای مه  ه

 درک در هــا ان توانــایی افــزایش و شــرکت بــا آنــان همبســتگی افــزایش کارکنــان،

 تغییــرا  بــا مناســب پاســهگویی و محیطــی تهدیــدا  و هــا فرصــت شناســایی و

 و یـادگیری  افـزایش  بـه  منجـر  شـرکت،  در سـازمانی  معنویـت  افـزایش . کرد اشاره

شــد  دواهــد آن کــارآیی افــزایش و شـرکت  بهبــود کنتــرل کــل در و دانــش دلـق 

ــاران  ــی  و همک ــاجی  2021 ،)جل ــانی  و پ ــین،1399 ،و پریم ــت (. همچن  و رقاب

 رویکـرد  کـار گیـری   بـه  و پیـروی  بـه  ملـزم  را هـا  شـرکت   مشتریان، نگرش تغییر

ــابی ــا بایــد هــا شــرکت. کنــد  مــی ســبز بازاری  فرآینــدهای در مجــدد مهندســی ب

ــدی ــاه دــدما ، و محصــولا  طراحــی و تولی ــت در را دــود جایگ ــابتی موقعی  رق

 کــردن ارضــا بــر فقــ  ســبز بازاریــابی رویکــرد گفــت تــوان  مــی. بهشــند تحکــیم

 مشـتریان  نیازهـای  رویکـرد  ایـن  طبـق  بلکـه  کنـد   نمـی  تمرکـز  مشـتری  نیازهای

 سـودمند  نیـز  کـل  یـک  ننـوان  بـه  جامعـه  بـرای  کـه  شود برآورده ای  شیوه به باید

ــه از. باشــد ــولی جمل ــه اص ــابی ک ــبز بازاری ــرای س ــاد ب ــت ایج ــابتی مزی ــرای رق  ب

 بــودن ســبز اولاً، کــرد: اشــاره تــوان بــه ایــن مــوارد مــی دارد، همــراه بــه شــرکت

ــه ارلــب تولیــد فراینــد ــد، بهبــود منــاب  کــارایی کــه شــود مــی  منجــر ایــن ب  یاب

ــابراین ــابتی موضــ  و شــود مــی  شــرکت ســادتار در هزینــه کــاهش بانــ  بن  رق

ــه نســبت را شــرکت ــا ب ــاً،. بهشــد مــی  بهبــود رقب ــودن ســبز یانی  هــای فعالیــت ب

ــابی، ــادر را شــرکت بازاری ــق از کــه ســازد مــی  ق ــه طری ــد محصــولا  اراـ  در جدی

ـه  یـا  جدیـد  بازارهای  از را دـود  جـاری،  محصـولا   بـرای  اضـافی  مزیـت هـای   اراـ

 دواهـد  بانـ   امـر  ایـن . (2023دهـد )بینتـارا و همکـاران،     جلـوه  تـر  برجسته  رقبا

ــد ــه ش ــرکت ارزش ک ــرای ش ــتریان ب ــزایش مش ــد اف ــاداری و یاب ــتری وف  را مش

 .یافت دواهد افزایش سودآوری نهایت در و داده افزایش
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 نتیجه گیری -6

نتایل پـژوهش نشـان داد کـه مسـئولیت اجتمـانی شـرکت بـر معنویـت سـازمانی          

ــه       ــان زاده و کاراتپ ــا  )ایله ــه مطالع ــا نتیج ــیه ب ــن فرض ــایل ای ــاییر دارد. نت  ،ت

ــورواکاب ،2017 ــدیتو و تســ ــاران 2018 ،یفانــ ــاواتی و همکــ ( 2019 ،و رحمــ

ــر بازاریــابی ســبز تــاییر   همهــوانی دارد. همچنــین مســئولیت اجتمــانی شــرکت ب

 ،2019دارد و ایـــن نتیجـــه بـــا نتیجـــه مطالعـــا  )ویدیاســـتوتی و همکـــاران،  

ــاران ــمانیل و همکـ ــاران ،2023 ،اسـ ــوره چـــی و همکـ ــانتی و  1399 ،فتـ و طـ

ــاران ــان د    1401 ،همک ــر نش ــژوهش حاض ــایل پ ــه نت ــوانی دارد. در ادام اد ( همه

که مسـئولیت اجتمـانی شـرکت بـر مزیـت رقـابتی تـاییر دارد کـه ایـن نتـایل بـا            

و  2023 ،ژـوتونـــگ و همکـــاران ،2020 ،نتـــایل مطالعـــا  )زامیـــر و همکـــاران

( هــم دــوانی دارنــد. همچنــین نتــایل پــژوهش نشــان داد  2023 ،فاطمــه و دــان

نتیجـه ایـن    که معنویـت سـازمانی بـر بازاریـابی سـبز و مزیـت رقـابتی تـاییر دارد.        

ــی و همکــاران  ــا نتیجــه مطالعــا  )وات ــی  و همکــاران ،2023 ،دو فرضــیه  ب  ،جل

ــاجی  2021 ــانی  و پ ــبز    1399 ،و پریم ــابی س ــت بازاری ــوانی دارد. در نهای ( همه

ــا      ــا نتیجــه مطالع ــن فرضــیه ب ــاییر دارد. نتیجــه ای ــابتی ت ــت رق ــر کســب مزی ب

 ( همهوانی دارد.  2023و بینتارا و همکاران،  2019)پراتونو و همکاران، 

 اینکـه  بـه  توجـه  بـا  کـه  کـرد  اشـاره  نکتـه  ایـن  بـه  بایـد  پژوهش، نتایل به توجه با

 در نـحوه  بـه  شـده اسـت،   مطـر   البرکـا   شـرکت  در تـازه  سـبز،  بازاریابی مفهوم

ــال ــای س ــر ه ــحش ادی ــرده چشــمگیر ت ــا اســت ک ــت ت ــای فعالی ــئولیت ه  مس

ــانی ــال را در آن اجتم ــان قب ــی  و کارکن ــت مح ــان زیس ــد، نش ــن از ده  رو، ای

ــام ــه ادر ــوم س ــئولیت مفه ــانی مس ــرکت، اجتم ــابی ش ــبز بازاری ــت و س  معنوی

 از یکــی شــرکت، بــرای رقــابتی مزیــت دلــق جهــت چــارچوب یــک در ســازمانی

ــد ــتراتژیک مقاص ــت اس ــازگاری جه ــا س ــا  ب ــابتی الزام ــه رق ــر ب ــی نظ ــد م . رس

 بـا  صـرفاً  توانـد  نمـی  شـرکت  .دارد جـام   رویکـرد  یـک  بـه  نیـاز  بنابراین این ادرام

 تعهـد  بایـد  بلکـه  شـود،  موفـق  دـا،  محصـول  یـک  سـبز  جنبـه  کـردن  برجسته
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 محیطــی مشـارکت  یـا  تولیـد  فرآینــدهای در جملـه  از مهتلـف  سـطو   در را دـود 

 انتبـار  ایجـاد  مـویر،  تلفیـق  ایـن  هـای  چـالش  اولـین  از یکـی  بنابراین . دهد نشان

ــق از ــک طری ــه ی ــام  برنام ــت ج ــه اول،. اس ــوم س ــئولیت مفه ــانی مس  اجتم

 و مثموریــت فعالیــت، نحــوه بــا بایــد ســازمانی معنویــت و ســبز بازاریــابی شــرکت،

ــی هــای  ارزش ــد اگــر. باشــد همســو شــرکت کل ــ  و تولی ــه شــرکت توزی  طــور ب

 سـبز  هـای  ویژگـی  تبلیـ   بگیـرد،  نادیـده  را محیطـی  زیسـت  هـای  نگرانـی  کامل

 اســاب بــی ادناهــای از و باشــد صــادق بایــد دوم،. نــدارد ای فایــده محصــول یــک

 ارزیـابی  بـرای  مشـتریان  کـه  چـرا  باشـد  شـفاف  بایـد  اینکـه  سـوم . شود دودداری

 شــرکت چهــارم. دارنــد نیــاز آن مــورد در اطحنــاتی بــه شــرکت شــهر  و ادناهــا

ــا  ــد البرک ــولا  گواهینامــه بای ــا ســبز محص ــازگار ی ــی  بــا س           زیســت مح

(Eco-friendly )و محصـــولا  شـــامل بایـــد گواهینامـــه ایـــن. باشـــد داشـــته 

 محــی  بــه نســبت را پیامــد کمتــرین دــود نمــر چردــه در کــه گــردد دــدماتی

 محـی   بـه  کـه  انتهـا  تـا  ابتـدا  از محصـول  نمـر  چردـه  نبـارتی  بـه . دارنـد  زیست

 را فرآینـدها  شـرکت  و گـردد  مـی  مـدیریت  شـرکت  سـوی  از گـردد،   برمـی  زیست

 تلفیـق  فرآینـد  .نمایـد  مـی  توزیـ   و تولیـد  و طراحـی  زیسـت  محـی   بـه  احترام با

 شـود،  اجـرا  محصـول  زنـدگی  چردـه  از مرحلـه  چنـدین  در بایـد  فـوق  مفهوم سه

ــاگونی هــای موقعیــت بنــابراین  اجــرای بــرای تــوان مــی را بازاریــابی حــوزه از گون

 :شود می پیشنهاد تلفیق این اجرای برای بنابراین .گرفت کار به آن

ــرکت .1 ــا  ش ــدا در البرک ــد ابت ــه بای ــزام ی درج ــه الت ــاـل ب ــئولیت مس  مس

ــانی ــد نشــان را اجتم ــدا. ده ــد ل ــه بای ــتورالعمل و بیانی ــی دس ــه را ادحق  اراـ

 هــای  فعالیــت زمینــه در ایشــان از حمایــت و کارکنــان بســیل هــای  راه کنــد،

 گیــری انــدازه و گــزارش معیارهــای کنــد، ایجــاد جامعــه بــا مــرتب  دحقانــه

ــه اجتمــانی و محیطــی  زیســت فراینــد  نظــار  سیســتم و راهنمــا کنــد، اراـ

ــه زنجیــره بــرای ــون مفــاهیم اراـ  شــرکت اجتمــانی هــای مســئولیت بــه مرب

 راســتای در کــار محــل محــی  در را شــغلی ایمنــی و ســحمت کنــد، ایجــاد
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ــت مشــی  دــ  ــی و بهداش ــرکت ایمن ــت و ش ــق رنای ــتانداردها دقی ــه  اس ک

 کنـد  تضـمین  شـرکت  بـه  کارکنـان مـی شـود،    همبسـتگی  افـزایش  به منجر

 بازاریـابی  و شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  اجـرا  در آموزشـی  کارگـاه  نـحوه  به

 توانـد  مـی  شـرکت  الزامـا ،  ایـن  شناسـایی  بـا . کنـد  پـا  بر کارکنان برای سبز

ــئولیت ــانی مس ــود اجتم ــال را در د ــان قب ــان محیطــی زیســت و کارکن  نش

 و مســـاـل نمـــق از شـــرکت کارکنـــان و مـــدیران درک ضـــمن در. دهـــد

 جامعــه، اجتمــانی فرهنــگ مقــررا ، و قــوانین جایگــاه اجتمــانی، مشــکح 

ــانی ــا همس ــاد در رقب ــای ایج ــابه بازاره ــه از مش ــواملی جمل ــه ن ــت ک  در اس

 .دارد ددالت تلفیق این انجام در شرکت قابلیت

ــن  .2 ــر ای ــحوه ب ــال    ،ن جهــت نشــان دادن درجــه ی مســئولیت شــرکت در قب

 هــایی فعالیـت کــه  البرکـا   شـرکت  کــه شـود  مـی  پیشــنهاد کارکنـان دـود،  

 دـرد  از گیـری  بهـره  منظـور  بـه  محـور  دـحق  و پویـا  محیطـی  ایجـاد ) مانند

 تیمــی، جلســا  مــنظم برگــزاری و کارکنــان حــداکثری مشــارکت و جمعــی

ــه و مهتلــف ارتبــاطی ابزارهــای از اســتفاده و بــازدورد بــه تشــویق  اراـ

ــوزش ــار  آم ــای  مه ــاطی ه ــه و ارتب ــای برنام ــئولیت ه  و اجتمــانی مس

 فـردی،  بـین  تعامـل  بهبـود  منظـور   بـه  مـدیران  و کارکنـان  بـه  سـبز  بازاریابی

ــثیر گــداری  اشــتراک تســهیل ــاز ارتباطــا  ایجــاد اطحنــا ، م  و شــفاف و ب

  بـه . دهـد  انجـام ( مفـاهیم  ایـن  بـا  تعامـل  و درک در آنـان  های قابلیت ارتقای

 بــه بشناســد، را کارکنــان هــای  مشــارکت و دســتاوردها بایــد شــرکت نــحوه،

ــا  آن ــاداش ه ــد و پ ــای  فرصــت ده ــه توســعه ه  شــغلی پیشــرفت و ای  حرف

ــه  و شــاداب ارزشــمند، فضــای ایجــاد بانــ  هــا، فعالیــت ایــن همــه. کنــد اراـ

 آنـان  همبسـتگی  افـزایش  و حفـ   بـه  و شـوند  مـی  کارکنـان  بـرای  ارزشمند

پـرورش و آمـوزش    در البرکـا   شـرکت  بـه  ایـن . کننـد  مـی  کمـک  شرکت با

ــا   ــان ب ــاب     کارکن ــه احس ــه در نتیج ــد ک ــی ده ــاری م ــش ی ــار  و دان مه

شــرکت  ،همبســتگی آنــان را بــا شــرکت افــزایش مــی دهــد. بــه ایــن ترتیــب
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می تواند از طریـق مسـئولیت اجتمـانی در قبـال کارکنـان بـه کسـب مزیـت         

 رقابتی پایدار موفق باشد.

 جهــت ســبز بازاریــابی مفهــوم بــه بــازنگری نیــاز همچنــین البرکــا  شــرکت .3

. دارد ســـازمانی معنویـــت و اجتمـــانی مســـئولیت بـــا آن رـــاماد موفقیـــت

 کارکنـان  و مـدیران  بـین  در البرکـا   شـرکت  در رایـل  سـبز  بازاریـابی  مفهوم

 زیســتی،  محــی  هــای  ویژگــی بــا محصــول تــرویل و تولیــد از اســت نبــار 

 و تجـاری  نـام  اصـح   شـامل  بایـد  نیـز  مفهـوم  لـدا ایـن  . نیسـت  کافی این اما

ــاد ــی ایج ــی تغییرات ــد در اساس ــد فراین ــده از از تولی ــردازی ای ــا پ ــی ت  طراح

ــد  مــی چطــور شــرکت محصــول اینکــه شــود. ــرای توان ــرآوردن ب ــا ب  و نیازه

ــه را آســیب اقــل حــد دــود، مشــتری هــای  دواســته  وارد زیســت  محــی  ب

 البرکـا   شـرکت  بنـابراین . اسـت  نهفتـه  فراینـدها  تغییـر  در کـار  این راز. کند

ــرای طراحــی کــه باشــد داشــته توجــه بایــد  از دــدماتی کــه و محصــولا  ب

 محـی   دوسـتدار  بایـد  محصـول،  دـود  تـا  پـردازی   ایـده  از باشـند،  سـبز  ابتدا

 هــای  فعالیــت اصــلی مولفــه بایــد البرکــا  شــرکت ضــمن در. باشــد زیســت

. دهـد  ادتصـا،  دـدماتش  و محصـولا   پایـداری  تـرویل  بـه  را دـود  تجاری

 بـه . باشـد  آن پایـداری  هـای  ارزش از بازتـابی  بایـد  شـرکت  هـای  فعالیـت  کلیه

 تواننـد   مـی  سـبز  محصـولا   چطـور  کـه  کنـد  مشـه   مشـتری  برای نحوه

ــه ــک او ب ــد کم ــا کنن ــاب  ت ــلی من ــ  را اص ــد حف ــر. کن ــود آن، از مهمت  بهب

ــد هــای روش ــ  و محصــولا  تولی ــه ضــایعا  دف ــا ســازگار روش ب  محــی  ب

 از طبیعــی منــاب  تــداوم تضــمین و آن از حفاظــت منظــور بــه زیســت

 حـوزه  ایـن  در. نمایـد  توجـه  آن بـه  بایـد  شـرکت  اسـت کـه   اهدافی مهمترین

 بازیافـت  مـدیریت  مناسـب  و بهینـه  انجـام ) ماننـد  هـای  فعالیـت  بایـد  شرکت

ــواد ــد، م ــحش زاـ ــعه در ت ــای توس ــبز فض ــی  در س ــد مح ــدی واح  و تولی

ــون، ــتفاده پیرام ــه از اس ــرین ب ــتم روزت ــای  سیس ــرفته ه ــفیه پیش  و آب تص

ــاب، ــام پس ــدا  انج ــود تعه ــق د ــررا  طب ــت مق ــی زیس ــی محیط  و مل
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 ضــواب  طبــق اجبــاری پســماند اصــولی دفــ  و تولیــد مــدیریت المللــی، بــین

 هــای دســتگاه توســ  تولیــدی پســاب از مجــدد اســتفاده و بازیافــت قــانونی،

ــرفته، ــا پیش ــوزش و ارتق ــته آم ــان پیوس ــورد در کارکن ــزوم م ــت ل  از حفاظ

 تمــام در انــرژی مصــرف ســازی  بهینــه آن، ســازی فرهنــگ و زیســت محــی 

ــل ــد مراح ــول تولی ــت و محص ــه حرک ــمت ب ــاهش س ــرف ک ــرژی، مص  ان

ــدی ــه پایبن ــت ب ــررا  رنای ــودگی از پیشــگیری و محیطــی  زیســت مق  در آل

 .بگیرد نظر را در( آن آتی های برنامه و جاری های فعالیت کلیه

ــه  البرکــا  شــرکت شــود مــی پیشــنهاد فــوق، هــای گــام تکمیــل جهــت .4 ب

ــه هــر فعالیــت هــای  توجــه ســبز محصــول حیــا  چردــه مراحــل از مرحل

ــد ــن در. نمای ــرای راســتا، ای ــا مــرتب  هــای فعالیــت ب ــه، مــواد ب  شــرکت اولی

 پایــدار، تـامین  زنجیـره  یــک ایجـاد  بـه  متعهــد تـا  کنـد  تــحش بایـد  البرکـا  

ــین ــابی و تعی ــق ارزی ــواد انتهــاب دقی ــه م ــت اولی ــامین و باکیفی ــدگان ت  کنن

ــا انتمــاد قابــل . باشــد اطمینــان قابلیــت و ریســک تحلیــل گــرفتن نظــر در ب

 هــای مســئولیت کیفیــت، اصــول بــه کننــدگان تــامین تعهــد بایــد همچنــین

ــانی ــول و اجتم ــت اص ــان قابلی ــابی را اطمین ــد ارزی ــه،. کن ــعه درنتیج  توس

 و دادلــی اســتراتژیک کننــدگان تــامین بــا پایــدار مشــارکت و نزدیــک روابــ 

 تــامین، زنجیــره پایــداری در احتمــالی هــای ریســک شناســایی و المللــی بــین

 مـورد  در. داشـت  دواهـد  نقـش  شـرکت  بـرای  پایـدار  هـای  مشارکت ایجاد در

 امـر  ایـن . کنـد  تضـمین  را رـدایی  مـواد  ایمنـی  بایـد  شرکت نملیا ، و تولید

ــا ــامین ب ــرای  ت ــا مناســب بهداشــتی ش ــالا، اســتانداردهای ب ــرل ب ــای کنت  ه

ــین اســتانداردهای تمــامی رنایــت و دقیــق ــی ب ــود دواهــد الملل ــین. ب  همچن

 بهبــود انــرژی کــاهش و وری بهــره افــزایش بــرای را دادلــی بایــد فرآینــدهای

 بــر منفــی تــثییر بلکــه دهــد، مــی افــزایش را وری بهــره تنهــا نــه ایــن. بهشــد

. رســاند مـی  حـداقل  بـه  نیـز  را شــرکت اطـراف  محلـی  افـراد  و زیسـت  محـی  

 ایجـاد  بـا  تولیـدی  پسـاب  مـدیریت  محیطـی،  زیسـت  ایـرا   کـاهش  منظور به
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 شــرکت موفقیــت در کشــاورزی آب بــه آن تبــدیل و تصــفیه تثسیســا 

ــش ــین. دارد نق ــنهاد همچن ــی پیش ــود م ــه ش ــرکت ک ــتم از ش ــای سیس  ه

 و دهنـده  تشـکیل  مـواد  فـروش،  هـای  داده مـدیریت  بـرای  فنـاوری  بـر  مبتنی

 تواننـد  مـی  شـرکت  هـای  تـیم  شـفافیت،  افـزایش  بـا . کنـد  استفاده بندی بسته

 ایــن. دهنــد پاســخ ســرنت بــه لــزوم صــور  در و بگیرنــد بهتــری تصــمیما 

 ریســک کــاهش بــرای کلیــدی فنــاوری بــر مبتنــی ردیــابی قابلیــت از ســطح

 بنـدی  بسـته  نوآورانـه  طراحـی  بـا . بـود  دواهـد  شـرکت  سـهامداران  همه برای

ــواد از اســــتفاده و ــافتی، مــ ــتفاده از پــــ  بازیافــــت بازیــ ــرای اســ  بــ

 بـه  آوردن روی بـا  شـرکت  ایـن  بنـابراین، ؛ شـود  مـی  تـر  آسان کنندگان مصرف

 گــداری برچســب بــا بازیافــت نــرخ افــزایش بازیافــت، قابــل هــای بنــدی بســته

 پیشــرفت بازیافــت، هــای  زیرســادت توســعه همچنــین و بنــدی بســته  روی

بــا در نظــر گــرفتن پیشــنهادا   .داشــت دواهــد زمینــه ایــن در چشــمگیری

جـام  داشـته باشـد کـه بتوانـد       مـی توانـد یـک مـدل     فوق، شرکت البرکـا  

ــانی آن در       ــئولیت اجتم ــه مس ــرکت ب ــزام ش ــه ی الت ــان دادن درج در نش

قبــال کارکنــان و محــی  زیســت، تعیــین درجــه ی تعهــد کارکنــان و        

ــه      ــت ب ــبز و در نهای ــابی س ــت بازاری ــای فعالی ــان، ارتق ــازمانی آن ــت س معنوی

 کسب مزیت رقابتی کمک کند.

ــر کــه هســت هــا محــدودیت همــواره پژوهشــی هــای فعالیــت اجــرای در .5  ب

ــژوهش نتــایل ــاییر پ ــد مــی ت ــدیری تعمــیم و کــردن انتمــاد از و گدارن  آن پ

ــی ــد م ــن از. کاه ــژوهش رو، ای ــر پ ــین از حاض ــدودیت چن ــار  مح ــوده ف  نب

ــا. اســت  شــرکت کارکنــان و مــدیران بــین پــژوهش ایــن اینکــه بــه توجــه ب

 نتـایل  تعمـیم  بنـابراین  اسـت،  شـده  اجـرا  نـراق  در بغـداد  اسـتان  در البرکا 

 مـی  پیشـنهاد  رو، ایـن  از. بـود  دواهـد  البرکـا   شـرکت  بـه  فقـ   محدود آن

 انتهـاب  بـزر   آمـاری  جامعـه  آتـی  هـای  پـژوهش  در پژوهشـگران  کـه  شود

 حــوزه در شــد ذکــر حاضــر پــژوهش مــدل در مفــاهیم کننــد ســعی و کننــد
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 جدیــد صــنعتی حــوزه انتهــاب بــا. کننــد ســازی پیــاده دیگــر هــای صــنعت

 درک در تواننـد  مـی  جدیـد  فرهنگـی  شـرای   بـا  دـانگی  لـوازم  صـنعت  مانند

 .کنند کمک مطالعه مورد مفاهیم از بهتری
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 طراحی مدل فرایندی موفقیت برندها در سطوح کلان و بنگاه
 1)مورد مطالعه: استان کرمانشاه(

 
 2صبا امیری

 

 
 چکیده

برنـدهای اسـتان کرمانشـاه در دو    پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل فرایندی موفقیت 
بنیـاد بـود و    سطح کحن و بنگاه انجام شد. رویکرد پژوهش، کیفی و مبتنی بر نظریه داده

ها  ها از روش استراوب و کوربین استفاده گردید. گردآوری داده جهت تجزیه و تحلیل داده
نفر( به  31و )سادتاریافته با دبرگان و متهصصان موضو های نیمه از طریق انجام مصاحبه

برفی صور  گرفت و تا دستیابی بـه   گیری هدفمند قضاوتی و گلوله های نمونه کمک روش
مطـر  کـردن    ،یساز ها از روش مثل  انتبار مصاحبه ها ادامه پیدا کرد. اشباو نظری داده

 زانی ـاز م یآگاه یشد. برا دییکننده تث ها به چند روش و استفاده از چند مصاحبه پرسش
 درصـد(  90.73ی )مجـدد و درصـد توافـق درون موضـون     یاز روش کدگـدار نیـز   ییایپا

. به منظور طراحی مدل فرایندی، نهست مدل پارادایمی نوامـل مـویر بـر    شد یریگ بهره
موفقیت برندهای استان کرمانشاه طراحی گردید. سپ  چارچوب این مـدل بـا تکیـه بـر     

فرایندی موفقیـت برنـدهای اسـتان    تجزیه و تحلیل دقیق، بازطراحی شد. در نهایت مدل 
کرمانشاه به تفکیک دو سطح کحن و بنگاه اراـه گردید که براساب آن، فرایند برندسـازی  

 موفق پیشنهاد شد.
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  مقدمه -1

ــت  ــزایش رقاب ــروزه اف ــت     ام ــوو مالکی ــژه موض ــت وی ــب اهمی ــدیری موج پ

معنوی شـده و یبـت مالکیـت معنـوی و برندسـازی محصـولا ، بـه یکـی از         

، 1هــای اصــلی کســب وکارهــا تبــدیل شــده اســت )راجــوین و ســترمن حــوزه

باشـد و هـر کسـب وکـار بـرای       مـی (. برندسازی لازمه توسـعه صـنای    2020

تـر باشـد، بایـد برنـد قدرتمنـدتری در بـازار داشـته باشـد          اینکه بتواند موفـق 

ــین  ــو و ل ــرو   2018، 2)ک ــمندانه ی ــک روش هوش ــازی ی ــی  (. برندس آفرین

بوده و فرایندی اسـت کـه بـه واسـطه آن مشـتریان، محصـول یـک سـازمان         

ــی  ــه م ــاه احس   را درک و تجرب ــه جایگ ــی آن، ب ــد و ط ــول  کنن ــی محص اس

اضــافه شــده و ارزش آن بــرای مشــتریان و ســایر ذینفعــان کلیــدی افــزایش  

 ـبرنـد فقـ    تـوان گفـت    (. لـدا مـی  2020، 3یابد )الغرابا  و همکـاران  می  کی

 ـبلکه  ست،ینام ن دارد کـه منحصـر    زی ـن یک ـیآرم گراف ای ـنشـانه، سـمبل    کی

ــوده و دارا ــرد ب ــه ف ــاقلاســت ) یمعنــو تیــمالک یب (. 1398و همکــاران،  یب

ــه ب کســب وکارهــا فکــر  رانیکــه مــد ســتین یزیــبرنــد آن چ گــر،ید انیــب

اســت کــه ی دوســت دارنــد باشــند، بلکــه برداشــت ایــکــه هســتند  کننــد یمــ

ــتر ــد و ا    انیمش ــول آن دارن ــرکت و محص ــام ش ــه از ن ــو جامع ــان  نی هم

ــوهره ماه ــج ــو هو تی ــ تی ــد از د کی ــبرن ــتر دی ــت ) یمش ــان و اس فاش

  .(2020، 4همکاران

ــدلا نیمهمتــر از ــوان یمــ یبرندســاز لی ــه کســب ســهم ب ت ــازار  شــتریب از ب

و  یریپــد گــرفتن در صــحنه رقابــت یشــیبــازار، پ یبــه رهبــر لیــهــدف، تما

 انیبــه مشـــتر  یدسترسـ ـ لیابــزار جهــت تســه    نیتــر  مناســب  نیتــام 

ــم ــهیهز ک ــر ن ــرد  ت ــاره ک ــاظم اش ــدکار،  ی)ک ــ  در ا1396و بافن ــ(، فق  نی

                                                           
1. Roggeveen and Sethuraman 

2. Ku and Lin 

3. Algharabat et al 

4. Faschan et al 
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ــار   ــه کســب وک ــت ک ــهیهزصــور  اس ــر ن ــان کمت ــرا یو زم ــد یرا ب  لیتب

)کــو و  بــالقوه و وفــادار متحمــل دواهــد شــد انیبــه مشــتر ینــاد انیمشــتر

ــاران ــر ا  (.2019، 1همک ــحوه ب ــن ــتن  ن،ی ــداش ــبب    کی ــر، س ــد معتب برن

ــ ــود یمـ ــهیهز شـ ــا نـ ــه   یهـ ــار، بـ ــب وکـ ــوگ  کسـ ــطه جلـ از  یریواسـ

 ـ ،هـدف   یب یها یگدار هیسرما و بـه واسـطه    افتـه یطـور محسـوب کـاهش    ه ب

 لــدا. (1394 ،یدـادم ) ابــدی شیآن افـزا  یوفـادار، ســودآور  انیجـدب مشــتر 

 از یکـی  ننـوان  بـه  افـزوده،  ارزش ایجـاد  بـا  برنـد  کـه  مسثله این به ننایت با

 کـه  نـواملی  بـه  توجـه  شـود،  مـی  تلقـی  کسـب وکارهـا   های دارایی مهمترین

 بـالایی  اهمیـت  از شـود،  مـی  صـنعت  یـا  شـرکت  بـرای  برند ارزش دلق بان 

 (.2021، 2)دوبویز و همکاران است بردوردار

ــاد،        ــه در ایج ــای یکپارچ ــاذ رویکرده ــازی، اته ــد برندس ــه کلی ــا ک از آنج

ارزیـابی برنـدهای هـر منطقـه اسـت، اگـر فراینـد برندسـازی بـه           مـدیریت و 

ــه و نظــام شــده، جــام  صــور  مطالعــه ــد  منــد صــور  گیــرد، مــی نگران توان

هــا را بــه حــداقل رســاند، بــازده ســرمایه را  گــداری ریســک ناشــی از ســرمایه

هـای آن منطقـه کمـک     هـا و توانـایی   افزایش دهد و به جهـانی شـدن مزیـت   

ــادمی،   ــد )د ــه   1394نمای ــت ک ــالی اس ــن در ح ــا  (. ای ــاه ب ــتان کرمانش اس

 ادی ـز اریبس ـ لیدارا بـودن پتانس ـ  ررمی ـنفـر و نل  ونی ـلیبال  بـر دو م  تیجمع

ــم از م ــان ــ راثی ــر یفرهنگ ــوو، موقع یو هن ــمتن ــاند   تی ــب و مس مناس

ــجغراف ــیاز مواهــب طب یاریوجــود بســ ،ییای ــه یع ــواو جاذب ــا و ان ــل  یه قاب

نــراق، تــاکنون  شــورک ژهیــبــه و یالمللــ نیو بــ یدادلــ ینرضــه بــه بازارهــا

کنــد.  دایــکسـب وکــار کشــور پ   یدــود را در محــ یواقعــ گــاهینتوانسـته جا 

ــی ــم ا یک ــل مه ــاز نل ــه اهم  نی ــه ب ــدم توج ــمســثله، ن ــدو تی ــه  نیت برنام

ــهیآم حیصــح ــبازار هت ــرا یابی ــا یب ــال در اســتان اســت یکســب وکاره  .فع

                                                           
1. Ko et al 

2. Dubois et al 
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ــاز  ــدن برندس ــول مان ــوان   یمغف ــه نن ــیب ــاز پا یک ــا هی ــل یه ــه ب یاص رنام

فعــال در اســتان،  یاز کســب وکارهــا یاریبــازار، موجــب شــده بســ تیریمــد

ــا وجــود ک  ــ تیــفیب ــه معرف مناســب  یمناســب محصــولا  دــود، نتواننــد ب

 ـ یدادل ـ یمحصول دـود بـه بازارهـا     ـبپردازنـد کـه ا   یالملل ـ نیو ب مسـثله   نی

 ریی ـاسـت کـه امـروزه، بـا توجـه بـه تغ       یدر حـال  نیاست. ا یچالش جد کی

ــدگ ــان کــاف ،یســبک زن ــراد زم ــرا یاف ــتحق یب ــکامــل  ییو شناســا قی  کی

ــد ــا   نتیجــه، در. محصــول را ندارن ــفیکمحصــولا  ناشــنادته و بعضــاً ب  تی

محصـولا  بـا    نیگزیجـا  یبـه راحت ـ  تواننـد  یگسـترده م ـ  غـا  یبا تبل ،نییپا

ــفیک ــتان تیـ ــد.  اسـ ــتانگردنـ  ــ اسـ ــاه پتانسـ ــاز لیکرمانشـ در  یبرندسـ

ــوزه ــا ح ــنا  یه ــه ص ــوو از جمل ــدا  یمتن ــاه  ییر ــن کرمانش ــد رور  ،یمانن

محصــولا   یی،کــاک، نــان درمــا ،یانــم از نــان برنج ـ یســنت هــای ینیریش ـ

صـحنه،   حبیماننـد انـار پـاوه، انگـور کندولـه، گ ـ      یو زران ـ یبـار ی، کشاورز

شــامل  یدســت  یصــنا ،کرمانشــاه هــودمنطقــه اورامانــا ، ن یــیدارو اهــانیگ

 گــاهیانـد جا  را دارد کـه نتوانسـته   رهی ـفـرش سـنقر و ر   ،یلبـاب کـرد   وه،ی ـگ

ــ بازارهــای ملــی ودــود در  یواقعــ در حــال حاضــر . کننــد دایــپ یالمللــ نیب

قبـول، وارد   مشـه  و قابـل   یمحصـولا ، بـدون برنـد تجـار     نیاز ا یاریبس

ــ ــازار م ــاز در یاریو بســ شــوند یب ــ دارانی ــدأ تول یمل ــا مب ــب ــا آشــنا  دی آنه

ــتندین  ــ . س ــتانی در می ــدهای اس ــود برن ــدم وج ــی و  ن ــر مل ــدهای برت ان برن

ــین ــت   ب ــد رقاب ــف مانن ــل مهتل ــه دلای ــی، ب ــولا ،   الملل ــودن محص ــدیر نب پ

تـوجهی بــه   ای برندسـازی، بــی  گـداران حرفــه  نداشـتن متهصصـان و ســرمایه  

ــاوری   ــی و فن ــا  نلم ــابی و تبلیغ ــان     بازاری ــود ارتب ــدم وج ــوین، ن ــای ن ه

ــا رقبــای دــود، نبــود دیــدگاه بلن  حرفــه دمــد  در ای بــین تولیدکننــدگان ب

 میان تولیدکنندگان و ندم رنایت استانداردها ایجاد شده است.

در اســتان کرمانشــاه  یدیــتول یمحصــولا  کســب وکارهــا یلــزوم برندســاز

 ــ ــر ه ــ چک یب ــتین دهیپوش ــولا    . س ــتن محص ــا داش ــاه ب ــتان کرمانش اس
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بـا وجـود آنکـه     .را دارد یحضـور در سـطو  جهـان    ییمنحصر بـه فـرد، توانـا   

 یدر حــال حاضــر فاصــله دارنــد، ولــ یجهــان یبــا برنــدها یدادلــ یبرنــدها

چینـی کرـرد، روژیـن تـاک، اوکـادو،       ی ماننـد در بازار دادل ـ یمعتبر یبرندها

ــاژه و     ــاز، ک ــا، فاک ــا، تنه ــدی، کیمی ــفیران، آین ــان، مشــبک، س ــانیزان، بوی م

 یدر سـطو  جهـان   ،یتواننـد نـحوه بـر سـطو  مل ـ     یوجود دارند که م ـریره 

اراـــه مــدل فراینــدی  ،پــژوهش حاضــرهــدف اصــلی ا لــد. مطــر  شــوند زیــن

ــر موفق ــثیر ب ــنوامــل م ــدها تی ــدل   یکرمانشــاه یبرن ــه م ــوده اســت. اراـ ب

ســازی صــحیح بــرای کــاهش  فراینــدی بــا هــدف مدلســازی بــومی و تئــوری

شکاف نظری موجود، نوآوری اسـت کـه در ایـن پـژوهش بـه صـور  جـدی        

ــایل     ــت. نت ــده اس ــه ش ــرار گرفت ــه ق ــاموردتوج ــژوهش نی ــت  پ از آن جه

ــه از د   ــت ک ــمند اس ــارزش ــراد دگاهی ــه رنـ ـ  یاف ــ  و تجرب ــه تهص و  یک

ــازار در کســب وکارهــا تیریو مــد یاز حــوزه برندســاز یدکــاربر اســتان  یب

 شده است. یرا دارند، بررس

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 برند و برندسازی -1-2

ــابی امریکــا در ســال   ــف انجمــن بازاری ــار  اســت از:  2005تعری ــد نب از برن

اســـم، واژه، نحمـــت، طـــر  یـــا ترکیبـــی از آنهـــا کـــه بـــرای شناســـایی 

ــی     ــار م ــه ک ــندگان ب ــی از فروش ــا گروه ــنده و ی ــولا  فروش رود و در  محص

ــی      ــاد م ــایز ایج ــا تم ــر رقب ــه دیگ ــبت ب ــابتی نس ــی  رق ــد  مح ــو و کن )لی

نـام، اصـطح ، طراحـی، نمـاد یـا هرچیـز دیگـری         برنـد، (. 2020، 1همکاران

کنـد )چـوی    است کـه محصـول داصـی را از محصـولا  مشـابه متمـایز مـی       

(. برنــد، معمــولاً بــه یــک محصــول، بــا ارزش انتبــاری و 2018، 2و همکــاران

                                                           
1. Liu et al 

2. Cui et al 
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اجتمـانی زیـاده اشــاره دارد. بـه نبــار  دیگـر، برنــد، هویـت اجتمــانی دارد      

هســتند کــه مــردم نســبت بــه آنهــا احســاب و برنــدهای قدرتمنــد، آنهــایی 

ــی  ــت م ــاران   مالکی ــافمن و همک ــد )ک ــه 2016، 1کنن ــد، مجمون ای از  (. برن

هــای ذهنــی یــا مزایــای کــاربردی و منطقــی و محســنا  تصــرف بــازار  گــره

(. آگــاهی، بــه ارتبــان   2017، 2هــدف در ذهــن اســت )وانــگ و دینــگ    

دارد. ایــن مزایــای  تصــاویر و نمادهــا بــا برنــد یــا فوایــد و مزایــای آن اشــاره 

ــمیم    ــه تص ــوان پای ــه نن ــه ب ــت ک ــد اس ــی  برن ــل م ــد نم ــری دری ــد  گی کن

ــن ــنعک  2020، 3)ژاکوبس ــد، م ــت برن ــی  (. هوی ــده ویژگ ــانی   کنن ــای انس ه

کننــده و در نتیجــه تصــمیم  گیــری ادراک مصــرف برنــد اســت کــه بــه شــکل

ــی   ــک م ــد کم ــرای        دری ــه ب ــور متفکران ــه ط ــد، ب ــت برن ــر هوی ــد. اگ کن

ن شــود و در طــول زمــان نســبتاً یابــت بمانــد، دارایــی کننــدگان بیــا مصــرف

ــی    ــد، م ــا برن ــرتب  ب ــژه م ــی ارزش وی ــودمند، یعن ــابتی   س ــت رق ــد مزی توان

 (.2020، 4بیشتری آشکار نماید )اسپنسر

ــت   ــر از واقعی ــزی فرات ــدها چی ــان   برن ــتند و نش ــازی هس ــای مج ــده  ه دهن

ــرف    ــا  مص ــا  و احساس ــه ادراک ــی   مجمون ــاره ویژگ ــدگان درب ــای  کنن ه

ــی   ــرد آن م ــونگی نملک ــول و چگ ــف   محص ــ ، در تعری ــند. درواق ــای  باش ه

کننـــده نقـــش محـــوری دارد؛ زیـــرا درنهایـــت،  جدیـــدتر برنـــد، مصـــرف

کننده است کـه در دصـو، مصـرف کـردن یـا نکـردن برنـد تصـمیم          مصرف

تــوان گفــت  از رویکــردی دیگــر مــی(. 2017، 5گیــرد )دالمــان و پورانــام مــی

هـا و دارایـی نامشـهود ارزشـمندی      ه شـرکت تـرین سـرمای   برند، یکی از قـوی 

ــه طــور مناســب، مــدیریت شــود )مــریلی  و همکــاران   ــد ب ، 6اســت کــه بای
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هــای قابــل درک بــین کالاهــا، از طریــق  (. بازاریابــان بــا ایجــاد تفــاو 2016

کننـدگان وفـادار، قـادر بـه دلـق ارزشـی هسـتند         برندسازی و ایجـاد مصـرف  

، 1وکـار اسـت )مـون و اسـپرو     که قابل تبدیل بـه سـود مـالی بـرای کسـب      

ــرف   2016 ــرش مص ــر نگ ــت ب ــری مثب ــد، ای ــد قدرتمن ــک برن ــدگان  (. ی کنن

گـدارد. یـک نگـرش مثبـت در راســتای      نسـبت بـه هویـت یـک شـرکت مـی      

ــی   ــکل م ــوب ش ــه د ــک تجرب ــی   ی ــاداری رخ م ــت وف ــرد و درنهای ــد  گی ده

 (.2021، 2)موسزینسکا

ــود دارد:     ــم وج ــلی و مه ــوم اص ــه مفه ــد، س ــا برن ــه ب ــد، در رابط ــت برن هوی

ــت   ــد و موقعی ــویر برن ــاران    تص ــو  و همک ــد )پتراویکی ــابی برن (. 2021، 3ی

ــف مــی  ــد از ســوی فرســتنده تعری ــک برن ــت ی ــد در  هوی شــود و تصــویر برن

هـایی   یابـد. مـرز برنـد، از یـک طـرف، فعالیـت       کننده رشـد مـی   ذهن دریافت

دهــد و از طـرف دیگــر، احســاب و ادراک   اسـت کــه کسـب وکــار انجــام مـی   

کـه تصـویر    دو اسـت. در حـالی    است و برنـد لایـه وسـ  میـان ایـن     مشتری 

کننـده اسـت و    شـده بـه وسـیله مصـرف     برند، نمایانگر تصویر واقعـی دریافـت  

ــی    ــک م ــوردنظر کم ــان م ــاب مک ــا در انته ــه آنه ــاران،   ب ــو و همک ــد )لی کن

فردتـرین دصوصــیا    (. هویـت برنـد، جـوهره برنــد اسـت و منحصـربه     2020

ــد نم ــت برن ــد در هوی ــان مــیبرن ( . تصــویر 2019شــود )کــو و همکــاران،  ای

برنــد، مجمونــه ادراکــاتی اســت کــه در ذهــن مهاطــب ایجــاد شــده اســت   

یـــابی برنـــد، یـــک راهبـــرد  (. در نهایـــت، موقعیـــت2017)وان و دینـــگ، 

بازاریابی است کـه هـدف آن ایجـاد نـام تجـاری دـا، نسـبت بـه برنـدهای          

 (. 2020رقیب، در ذهن مشتری است )لیو و همکاران، 

ــردن       ــد کـ ــت متقانـ ــد جهـ ــی قدرتمنـ ــوانی روشـ ــه ننـ ــازی بـ برندسـ

ــرف ــداما       مص ــی اق ــام برد ــا انج ــول ی ــک محص ــد ی ــرای دری ــدگان ب کنن

                                                           
1. Moon and Sprott 

2. Muszyńska 
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یابــد. نناصــر برنــد، ماننــد هویــت و ارزش  تکامــل یافتــه اســت و ادامــه مــی

العـاده   تواننـد فـوق   ویژه برنـد، اگـر بـه صـور  اسـتراتژیک اجـرا شـوند، مـی        

ــند )کریست  ــمند باش ــنارزش ــه    2022، 1نس ــر کلی ــتمل ب ــازی مش (. برندس

فراینـدها و مراحــل درگیــر در ایجــاد یــک نـام منحصــر بــه فــرد و حفــ  آن   

هــایی ماننــد نــام، آرم، ســمبل و ریــره، محصــول  اســت کــه بــا کمــک نشــانه

ــی  ــایز م ــری متم ــک فروشــنده را از دیگ ــورا  ی ــد )اســمولارک و دزیونزی ، 2کن

ــه  2022 ــی، برنام ــامل طراح ــازی ش ــ (. برندس ــام و   ری ــین ن ــان ب زی و ارتب

هــای  ســازی (. نتــایل حاصــل از مــدل2007، 3هویــت برنــدها اســت )آنهولــت

تـر از منحصـر بـه فـرد      دهد ادراک از رهبـری یـک برنـد، مهـم     برند نشان می

(. برندســازی بــه مشــتریان   2021، 4بــودن آن اســت )پــارمنچر و فیشــر   

ــی  ــک م ــولا ،      کم ــا  محص ــن از اطحن ــدگاه روش ــب دی ــا کس ــا ب ــد ت کن

ــر  تصــمیم ــد )کــاتلر و کل ــه تحشــی  2012، 5گیــری کنن ــاز ب (. برندســازی نی

ــار    ــالایی از مه ــطح ب ــد  و س ــانتر   بلندم ــانتر و گ ــاب  دارد )گ ــا و من ، 6ه

هـای برندسـازی دـود بـرای فرسـتادن       (. لدا کسـب وکارهـا از فعالیـت   2019

کننـد )فاشـان    های داصی بـه مشـتریان بـازار هدفشـان اسـتفاده مـی       نحمت

 (.2020همکاران، و 

ــامی      ــود دارد، تمـ ــازی وجـ ــه از برندسـ ــی کـ ــاریف مهتلفـ ــررم تعـ نلیـ

صاحبنظران بر این نکته اتفـاق نظـر دارنـد کـه برنـد، یـک دارایـی نامشـهود         

ــرای ســازمان  ــت    بســیار مهــم ب ــه نقــش مهمــی در کســب مزی ــا اســت ک ه

ــی   ــا م ــابتی ایف ــاران   رق ــارو و همک ــد )زاوات ــنای   2021، 7کن ــد در ص (. برن
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هـای   افـزون بـر اسـتفاده   کنـد.   ای متفـاو  ایفـای نقـش مـی     ه گونهمهتلف ب

اقتصادی و تجـاری از برنـدها، بردـی انتقـاد دارنـد برندسـازی بـا دو مفهـوم         

ــازی و      ــایز در برندس ــت متم ــثله هوی ــت، مس ــد دارد: نهس ــر پیون ــم دیگ مه

ــز     ــر و میل ــدها )میل ــولا  و برن ــدی محص ــه ارزش پیون ــثله دوم، نظری ، 1مس

ــی از2012 ــیش از     (. برد ــراد، ب ــروزه اف ــه ام ــد ک ــاد دارن ــمندان انتق اندیش

ــی     ــند، در پ ــا باش ــاربردی آنه ــه دــاطر ارزش ک ــی محصــولا ، ب ــه در پ آنک

ایجاد ارزش پیوندی با آنها هسـتند؛ بـدان معنـا کـه کسـی کـه از یـک برنـد         

دـورد و در ایـن میـان،     هـایی پیونـد مـی    کنـد، بـا گـروه    مشه  استفاده می

اصـی از زنـدگی بـه ننـوان وجـه مشـترک گـروه        هـای د  بین پدیرفتن سبک

ــبک  ــان آن س ــد می ــدانی قدرتمن ــی  و ت ــرار م ــان برق ــد، ارتب ــا و برن ــود  ه ش

(. متهصصــین مــالی انتقــاد دارنــد برنــد     2016)مــریلی  و همکــاران،  

توانــد ارزشــی بــیش از ارزش متــداول ایجــاد کنــد و ارزش یــک کــالای   مــی

)بزرگهــو و همکــاران،  دارای برنــد، از کــالای بــدون برنــد بــالاتر اســت      

1397.) 

 

 کنندگا  و رفتار مصرف 2ارزش اقتصادی برند -2-2

ــرف ــی     مص ــام م ــابی انج ــه ارزی ــد، دو گون ــان دری ــدگان در زم ــد:  کنن دهن

ــده و دوم     ــداری ش ــولا  دری ــو، محص ــی در دص ــابی انتزان ــت، ارزی نهس

ــی    ــای ادراک ــابی مبن ــین ارزی ــی و ملمــوب از آن محصــول. چن ــابی نین ارزی

  هـا در مقایسـه بـا هزینـه     کننـده از منـاف  و فایـده    گیـرد کـه مصـرف    قرار می

ــاران، محصــول دارد )کری ــان و همک ــی1398می ــین م ــت،  (. همچن ــوان گف ت

ــاملموب از برنــد و چیــزی متفــاو    ارزش ویــژه برنــد، ســنجش انتزانــی و ن

کننـــده اســـت. بنـــابراین  از ارزش ملمـــوب ادراک شـــده توســـ  مصـــرف
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باشـد،   مـی   توان بیـان کـرد کـه ارزش اقتصـادی برنـد، بـر پایـه محصـول         می

اســت. برنــدمحور بــودن بــه ایــن  در حــالی کــه ارزش ویــژه برنــد، برنــدمحور

معنــا اســت کــه اگــر ســایر رقبــا، کالاهــا یــا دــدما  متفــاوتی را هــم اراـــه  

توانـد   دهند، شرکت صاحب برنـد بـا بکـارگیری ارزش ویـژه برنـد دـود، مـی       

ــان و دودو    ــد )یـ ــدب کنـ ــتری جـ ــتریان بیشـ ــدگاه 2021، 1مشـ (. از دیـ

ــی   مصــرف ــالا را تشــکیل م ــی از ک ــد جــز  مهم ــدگان، برن ــ کنن د؛ چــون ده

ای  تواند به ارزش کالا بیفزایـد. نکتـه مهـم آنکـه بردـی برنـدها بـه انـدازه         می

هــای آنهــا، ارزش برنــد دــود را بــه ننــوان  شــوند کــه شــرکت ارزشــمند مــی

ــی  ــبه دارای ــاملموب در محاس ــی ن ــی  دارای ــود درز م ــای د ــار ه ــد )آک ، 2کنن

2012 .) 

معنـای ارزیـابی    برندها دارای دو بُعد مهـم هسـتند: کـاربردی بـودن، کـه بـه      

ــد اســت و ویژگــی  ــر نملکــرد برن ــه   منطقــی مبتنــی ب هــای نمــادین، کــه ب

ــت.    ــی آن اسـ ــابی احساسـ ــودن ارزش برنـــد و ارزیـ ــاملموب بـ ــای نـ معنـ

برنــدهای صــاحب انتبــار از پشــتیبانی مشــتریان و وفــاداری آنهــا بردــوردار  

ــادی از مصــرف  ــداد زی ــدا تع ــد محصــول   هســتند. ل ــر دری ــدگان در براب کنن

هـای کمتـر نیـز تـوجهی نشـان نـداده و صـرفاً بـرای دریـد           ا قیمـت مشابه ب

ــی   ــدام م ــود اق ــار د ــد موردانتب ــاران،   برن ــان و همک ــد )کریمی (. 1398کنن

ــاه و رویکــرد ســازندگان محصــولا     ــانگر جایگ ــدهای شــنادته شــده، بی برن

کننــدگان، بــرای مقایســه محصــولا ، از  هســتند و بهــش زیــادی از مصــرف

(. بــا توســعه 2022کننــد )کریستنســن،  تفاده مــینحــوه برندســازی آنهــا اســ

هـا و افـزایش فضـای رقابـت، ارزشـمندی برنـدها بـه میـزان توانـایی           نوآوری

ــدا برندســازی   آنهــا در ســاده ــرتب  شــده اســت. ل ــد م  ،ســازی تصــمیم دری

ــوده اســت و موجــب    ــادار ب ــرای مشــتریان وف ــت ب ــوآوری و کیفی متضــمن ن
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ــی ــحیح  م ــا درک ص ــردد آنه ــه وی  گ ــبت ب ــری نس ــیت ــوب و   ژگ ــای ملم ه

 (.2017، 1ناملموب کالاها و ددما  به دست آورند )پوروانتی و جنووا

( در پــژوهش دــود، یــک چــارچوب فراینــدی 2021) 2دابلینــک و همکــاران

هـای اجتمـانی بـه ننـوان راهبـرد برندسـازی پـ          را برای بکارگیری رسـانه 

( 1شـود؛   اراــه کردنـد کـه براسـاب آن، چهـار گـام بایـد انجـام         19از کووید

هــای بازاریــابی دــود  کســب وکارهــا بایــد دیــدگاه روشــنی در مــورد فعالیــت

ــد بایــد ارزیــابی شــود  2ایجــاد کننــد  ( جــدول زمــانی 3( نناصــر فعلــی برن

( کسـب  4کننـدگان منطبـق شـود     های بازاریـابی بـا نیازهـای مصـرف     فعالیت

 بنـابر هـای دـود را اراــه دهنـد.      هـای مـرتب  بـا اسـتراتژی     وکارها باید پیـام 

 اجتمــانی رسـانه  بررسـی  بـا  رابطــه در( 2020) 3همکـاران  و پـارک  پـژوهش 

 دانشــجویان رفتارهــای و هــا مشــاهده و شهصــی برندســازی ابــزار ننــوان بــه

 و دـوب  تصـویر  از اسـتفاده  کـه  شـد  حاصـل  نتیجـه  ایـن  ورزشی، های رشته

ــه ــک اراـ ــوگرافی ی ــود از بی ــم پروفایلشــان، در د ــرین مه ــرد ت ــا راهب  در آنه

ــی ــان معرف ــت هویتش ــایل. اس ــژوهش نت ــکالادا پ ــا( 2019) 4اس ــوان ب  نن

ــه مــدیریت؛ و اســتراتژی» ــد هــر پای ــق برن ــان داد نشــان «موف ــه زم  و تجزی

 بنـابراین، . دارد وجـود  فرآینـد  ایـن  سـازی  سـاده  بـه  تمایـل  برندسازی تحلیل

ــیاری در ــوارد از بس ــه م ــت ب ــدم نل ــحیح درک ن ــه ص ــازی مقول  و برندس

ــرمایه ــتراتژیک، گــداری س ــته آن اهمیــت از اس ــود مــی کاس  کانامــا و. ش

ــازاوا ــژوهش در( 2019) 5ناک ــود پ ــا د ــرا  موضــوو ب ــازی ای  صــنای  برندس

ــن، در رــدایی ــه ژاپ ــن ب  و ایمنــی برندســازی، کــه یافتنــد دســت نتیجــه ای

 زمینـه  و کنـد  مـی  تضـمین  کننـدگان  مصـرف  ذهـن  در را محصـولا   کیفیت
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ــرای را بیشــتر درآمــد ایجــاد ــک ب ــراهم وکــار کســب ی راب و . ســازد مــی ف

هـای   ( در پـژوهش دـود بـه بررسـی برندسـازی اسـتارتاپ      2018) 1همکاران

ــه   ــازی در همـ ــلووانیایی پردادتنـــد کـــه براســـاب نتـــایل آن، برندسـ اسـ

یافتـه، یـک موضـوو مهـم و      تثسـی  و توسـعه    ها انم از جـوان و تـازه   شرکت

ــم  ــی از مه ــتراتژی  یک ــرین اس ــت. در  ت ــاری اس ــای تج ــژوهش ه ــحدو پ  و ک

ــد نناصــر شــد کــه داده نشــان( 2016) 2همکــاران ــام، شــامل برن ــو ن  و لوگ

ــعار، ــدگاه از ش ــازی دی ــابی مقصــد برندس ــی ارزی ــوند م ــت،. ش ــد درنهای  و ای

 موفقیـت  نوامـل  تـرین  مهـم  کـه  رسـیدند  نتیجـه  این به(  2011) 3همکاران

 وفــاداری، ای، توصــیه بازاریــابی برنــد، نــام: از نبارتنــد آنحیــن برندســازی در

 نـــاطفی، و احساســـی ارتباطـــا  مشـــتری، رضـــایت تبلیغـــا ، صـــداقت،

 .برابری و طراحی و فناوری

ــاران ) ــی و همکـ ــدل   1401رحیمـ ــی مـ ــه طراحـ ــود بـ ــژوهش دـ ( در پـ

ــتارتاپ  ــارآفرینی در اس ــر ک ــی ب ــن   برندســازی مبتن ــایل ای ــد. نت ــا پردادتن ه

ــک  ــه ریس ــان داد ک ــژوهش نش ــار و    پ ــب وک ــعیت کس ــل وض ــدیری، تحلی پ

ــی، چشــم   قابلیــت ــوان شــرای  نلّ ــه نن ــد، ب ــوایی برن ــد،  هــای محت ــداز برن ان

ــت  ــد و قابلی ــارچگی برن ــده محــوری،    یکپ ــوان پدی ــه نن ــه، ب ــای کارآفرینان ه

یبــاتی اقتصــادی، بــه  هــای مشــتریان و بــی هــای قــانونی، ویژگــی زیرســادت

ــه ــرای  مدادلـ ــوان شـ ــازارگرایی و   ننـ ــد، بـ ــازمانی برنـ ــادتار سـ ــر، سـ گـ

ــابی برنــد، برنامــه ای، جایگــاه ننــوان شــرای  زمینــهبرنــدگرایی، بــه  ریــزی  ی

ــردی و ارزش ــت    راهب ــت، ایجــاد مزی ــا و درنهای ــوان راهبرده ــه نن ــی، ب آفرین

رقــابتی، توســعه اســتراتژیک برنــد و توســعه هویــت برنــد، بــه ننــوان        

ــدهای مــدل هســتند. نــورانی     بــا پژوهشــی در( 1400) همکــاران و پیام

ــوان ــدوین» نن ــوی ت ــت الگ ــد رقاب ــد یریپ ــرده برن ــی د ــا فروش ــرد ب  رویک
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 فروشـی،  دـرده  برنـد  پـدیری  رقابـت  بـه  دسـتیابی  جهـت  دریافتند «بنیاد داده

 و بیرونـی  محـی   هـای  محـرک  صـحیح  مـدیریت  بـا  توانند می ها فروش درده

ــی، ــرای  درون ــرای را لازم ش ــاد ب ــد ایج ــرده برن ــی، د ــق از فروش ــاد طری  ابع

ــد، رضــایت ــه نشــق دری ــد ب ــد شــده درک ارزش و برن ــراهم برن ــد ف . نماین

 مــدل طراحــی» ننــوان بــا پژوهشــی در( 1398) همکــاران و کریمیــان

 دارای فنّــی هـای  توانمنــدی دریافتنـد  «ایــران بیمـه  هــای شـرکت  برندسـازی 

( 1397) واحــدی پــژوهش. باشــد مــی موفــق برندســازی در تــاییر بیشــترین

 و کســب محصــولا  برنــد موفقیــت بــر مــویر نوامــل مدلســازی» ننــوان بــا

 مدلســـازی و فراترکیـــب رویکـــرد بـــا «صـــنعتی بنیـــان دانـــش کارهـــای

 و شــرکت ســابقه داد نشــان آن نتــایل کــه شــد انجــام تفســیری ســادتاری

ــوو ــت، ن ــطح مالکی ــدارترین و اول س ــل تثییرگ ــت نام ــطح در. اس ــای س  ه

 قــرار بازاریــابی  برنامــه و ارتباطــا  و بــازار ســهم برنــد، هــای ویژگــی بعــدی،

ــد ــان. دارن ــه الکترونیــک، تجــار  حــوزه در پژوهشــی در نیــز( 1397) لری  ب

 براســاب کــه پردادــت برنــد موفقیــت بــر مــویر نوامــل تحلیــل و شناســایی

 نوامـل  تبلیغـا ،  و بازاریـابی  هـای  مهـار   مشـتری،  بـا  ارتبـان  مدیریت آن،

 ترتیـــب، بــه  نــوآوری،  و دحقیــت  هـــای مهــار   اجتمــانی،  و فرهنگــی 

ــثییر بیشــترین ــر را ت ــد موفقیــت ب ــد الکترونیــک تجــار  حــوزه در برن . دارن

 بــر مــویر نوامــل شناســایی بــه دــود پــژوهش در( 1396) نــی بــا  احمــدی

 طریـق  از کرمانشـاه  اسـتان  تولیـدی  دـا،  محصـولا   صـادراتی  موانـ   رف 

 ای حرفــه اصــول رنایــت هــای مولفــه آن، براســاب کــه پردادــت برندســازی

ــد ــابی، فرآین ــه بازاری ــزی برنام ــرای ری ــادرا ، ب ــب ص ــت کس ــابتی، مزی  رق

 و هـا  زیرسـادت  سـازی  فـراهم  هـا،  شـرکت  انسـانی  سـرمایه  ارتقـای  و آموزش

ــت ــت، حمای ــراری دول ــی برق ــادی دیپلماس ــه و اقتص ــه توج ــوژی ب  تکنول

ــد ــای و جدی ــک، فض ــه الکترونی ــوان ب ــل نن ــاز نوام ــ  بسترس ــ  رف  موان

ــادراتی ــرای ) ص ــی ش ــایی ،(نل ــداری و شناس ــدند کدگ ــوری. ش ــرین مح  ت
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 تهصصــی، شــکل بــه صــادرا  شایســته، و دبــره مــدیران بکــارگیری نامــل،

ــابتی ــراهم و محصــولا  شــدن رق ــه ســازی ف  توســ  صــادرا  ارتقــای زمین

 شــرای  ننــوان بــه کشــور، دــارجی و دادلــی محــی  نســبی یبــا  دولــت،

 شــرای  ننــوان بــه ســازمانی صــحیح مــدیریت. شــدند انتهــاب گــر مدادلــه

ــازمانی درون ــل از سـ ــازی قبیـ ــتراتژی همسوسـ ــرکت اسـ ــا شـ ــه بـ  پروسـ

 مــدیران و کارکنــان توانمندســازی الملــل، بــین بازاریــابی مــدیریت صــادرا ،

 تولیـد  بـرای  را حـاکم  زمینـه  و بسـتر  صـادرا ،  بـر  مبتنـی  فرهنـگ  اشانه و

 المللـی  بـین  تولیـد ) جهـانی  نوآورانـه  تولیـد . کننـد  مـی  مهیـا  جهانی نوآورانه

 مقولـه  ایـن . شـد  انتهـاب  پـژوهش  اصـلی  مقولـه  راهبـرد  ننـوان  بـه ( رقابتی

 نمــودن رقــابتی جهــانی، فــروش محلــی، تولیــد هــای مولفــه قالــب در

 و نـوآوری  در گـداری  سـرمایه  و صـادراتی  هـای  زیرسـادت  تقویـت  ها، شرکت

 مــدل نهــایی پیامــد ننــوان بــه صــادرا ، در موفقیــت. شــد بیــان هــا مزیــت

 نمـومی  رفـاه  سـطح  افـزایش  هـای  مولفـه  شـامل  مقولـه  ایـن  که شد انتهاب

ــردم، ــعه م ــازار و صــادرا  توس ــروش ب ــادراتی، محصــولا  ف ــوآوری ص  در ن

 همکــاران و ماهیدشــتی. بــود موفــق برندســازی و تولیــدی محصــولا 

ــژوهش در( 1394) ــود پ ــه د ــی ب ــادتار بررس ــازار س ــل و ب ــت نل  موفقی

ــدها ــهر در برن ــاه ش ــد کرمانش ــه پردادتن ــاب ک ــایل براس ــادتار آن، نت  س

ــا ــل و بازاره ــثیر نوام ــر م ــت ب ــدها، موفقی ــناف در برن ــف اص ــامحً مهتل  ک

( در 1393درنهایـــت، دـــداداد حســـینی و همکـــاران ) .هســـتند متفـــاو 

مــدل برندســازی  پــژوهش دــود بــه ایــن نتیجــه دســت یافتنــد کــه        

ــه در بنگــاه ــارآفرین  کارآفرینان در حــوزه صــنای   هــای کوچــک و متوســ  ک

ــدایی ــامل    ر ــه ش ــنل مرحل ــکل از پ ــل و ار1، متش ــد  ( تحلی ــابی برن ( 2زی

ــد   ــت برن ــام و هوی ــازار   (3انتهــاب ن ــد در ب ( انتهــاب 4تثبیــت جایگــاه برن

ــازی و   ــتراتژی برندس ــازار    5اس ــتریان و ب ــان مش ــد می ــاه برن ــ  جایگ ( حف

کنـد تـا ضـمن تـثمین      سـازی آن تـحش مـی    باشـد و کـارآفرین بـا پیـاده     می



 125 ()مورد مطالعه: استا  کرمانشاه... طراحی مدل فرایندی موفقیت برندها 
 

ــرکت و      ــاه شـ ــعه جایگـ ــت و توسـ ــتری، تقویـ ــار مشـ ــورد انتظـ ارزش مـ

محصولا  آن در سـطح بـازار و ایجـاد مزیـت هـای رقـابتی مانـدگار، پایـایی         

ــه صــور  هــر چــه بیشــتر    ــدگاری کســب وکــار دــود را در محــی ، ب و مان

 .  حف  نماید

 دادلـی  هـای  پـژوهش  نمـده  دهـد  مـی  نشـان  شـده  انجـام  مطالعـا   بررسی

ــر ــت ب ــاهیم و اهمی ــرتب  مف ــا م ــوو ب ــای موض ــازی» ه ــی برندس  ،«شهص

 تمرکــز «تجــاری هــای مکــان برندســازی» و «مکــانی و یشــهر برندســازی»

 بیـان  هـا  برندسـازی  از دسـته  سـه  ایـن  توسـعه  بـرای  راهبردهـایی  و اند کرده

 در برندسـازی  و برنـد  بـا  مـرتب   هـای  پـژوهش  اینکـه  مهـم  نکته. است شده

 مـرتب   هـای  پـژوهش  تعـداد  آن، از پـیش  و انـد  کـرده  پیـدا  توسعه ادیر دهه

ــجم و ــل در منس ــور داد ــیار کش ــدود بس ــت مح ــه اس ــان ک ــت از نش  اهمی

 طــی ارزشــمند، نامشــهود دارایــی یــک ننــوان بــه برندســازی مســثله

ــال ــای س ــر ه ــر، از. دارد ادی ــوی دیگ ــا  س ــه مطالع ــده اراـ ــینه در ش  پیش

ــه دــارجی، ــر نمــده طــور ب ــثییر» ب ، «اجتمــانی هــای شــبکه و هــا رســانه ت

 مهــم نکتــه. انــد بــوده متمرکــز «برنــد ویــژه ارزش» یــا «آنحیــن برندســازی»

 از اســت دهــه چنــدین یافتــه توســعه کشــورهای در برندســازی فراینــد آنکــه

 حــوزه ایــن بــا مــرتب  هــای پــژوهش و باشــد مــی بردــوردار بســیار اهمیــت

 بـه  همچنـین . اسـت  بردـوردار  بیشـتری  گسـتره  از کشـور،  دادـل  بـه  نسبت

 بـه  و دیگـر  کشـورهای  بـا  کشـور  دادـل  وکـار  کسـب  محی  در تفاو  دلیل

 هـای  اسـتان  بـه  نسـبت  کرمانشـاه  اسـتان  در تفـاو   ایـن  بـودن   پررنگ ویژه

 موفقیـت  بـر  مـویر  نوامـل  آن، تبـ   بـه  و برندسـازی  فراینـد  و مفهـوم  بزر ،

ــامحً آن ــاو  ک ــد و متف ــرد نیازمن ــام  رویک ــومی و ج ــت ب ــه اس ــن در ک  ای

 بنـابراین، . شـد  پردادتـه  آن بـه  چندبُعـدی  و منـد  نظـام  صـور   بـه  پژوهش

ــی ــوان م ــت ت ــانی در موجــود نظــری شــکاف گف ــن پیشــینه و نظــری مب  ای

ــوده جــدی بســیار حــوزه ــزوم کــه اســت ب ــن انجــام ل ــژوهش ای  جهــت را پ
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 مبتنــی نملیــاتی راهکارهــای اراـــه و نظــری شــکاف کــاهش ســازی، تئــوری

 کرمانشــاهی برنــدهای موفقیــت بــر مــویر نوامــل بــومی مــدل فراینــدی بــر

 .  سازد می آشکار

 

 شناسی پژوهش روش -3

با توجه به اینکه هدف پـژوهش حاضـر، توسـعه دانـش و اراــه راهکـار بـرای        

ــر موفقیــت    سیاســتگداران جهــت آگــاهی از مــدل فراینــدی نوامــل مــویر ب

 بــه روش و بــوده کــاربردی- ای باشــد، توسـعه  برنـدهای کرمانشــاهی مــی 

ــی اجــرا ــده کیف ــه داده   گردی ــوو نظری ــی از ن ــژوهش، کیف اســت و روش پ

ــتراوب و       ــی و روش اس ــرد کیف ــا رویک ــدا ب ــژوهش، ابت ــت. در پ ــاد اس بنی

ــدل        ــازطراحی م ــه ب ــپ  ب ــد و س ــه گردی ــارادایمی اراـ ــدل پ ــوربین، م ک

 پارادایمی و طراحی مدل فرایندی اقدام گردید.

ــه ــته دارای     ب ــه گدش ــک ده ــای ی ــاه در آماره ــتان کرمانش ــه اس ــل اینک دلی

کشـور بـوده و تعـداد زیـادی     هـای   بالاترین میـزان بیکـاری در میـان اسـتان    

ــازی       ــا برندس ــرتب  ب ــکح  م ــال در آن دارای مش ــای فع ــب وکاره از کس

ننــوان قلمــرو مکــانی پــژوهش انتهــاب گردیــد. جامعــه        هســتند، بــه 

ــرکت     ــابی ش ــی و بازاری ــل، اجرای ــدیران نام ــژوهش، م ــه پ ــا و موردمطالع ه

ــد(   ــد برن ــا فاق ــد ی ، کســب وکارهــای  فعــال در اســتان کرمانشــاه )دارای برن

ــازی،    ــر در دصــو، برندس ــاحب نظ ــاتید متهصــ  و ص ــگران و اس پژوهش

ــان،    ــازی( وکارشناسـ ــارگزاران برندسـ ــی )کـ ــش دصوصـ ــان بهـ متهصصـ

ــا فراینــد برندســازی در اســتان   ــرب  ب سیاســتگداران و مســئولان دولتــی ذی

 کرمانشاه بودند.

ــه، روش  ــه موردمطالع ــاب نمون ــت انته ــای جه ــه ه ــا   نمون ــد ب ــری هدفمن گی

نفـر   31ی بکـار گرفتـه شـد. در ایـن بهـش بـا       برف ـ  گلولهی و رویکردی قضاوت

ــه ــد ) مصــاحبه نیم ــام ش ــادتاریافته انج ــرد قضــاوتی و   9س ــر از رویک  22نف
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ــه  ــت نمون ــی(. کفای ــه برف گیــری توســ  اشــباو نظــری   نفــر از رویکــرد گلول

ــد. داده داده ــه کمــک روش هــا تثییــد گردی هــای  هــای انجــام مصــاحبه هــا ب

ــه ــادتاریافته و بر نیمـ ــئولان،  سـ ــارا  مسـ ــناد بالادســـتی، اظهـ رســـی اسـ

 آوری شدند.   دبرگان و فعالان حوزه برندسازی جم 

ایــن پــژوهش بــرای انتهــاب دبرگــان   لازم بــه ذکــر اســت معیارهــای ویــژه

 (:1شامل موارد ذیل بود )جدول 

ــا موضــوو   3ســابقه حــداقل  .1 ســال فعالیــت اجرایــی در حــوزه مــرتب  ب

 های اجرایی دستگاهها، نهادها،  پژوهش در سازمان

ســال فعالیــت در حــوزه صــنعت بــه ننــوان مــدیر یــا  3ســابقه حــداقل  .2

ــد     ــا فاق ــد ی ــرکت )دارای برن ــار و ش ــک بهــش از کســب وک مســئول ی

 برند(

 سال برندسازی به ننوان کارگدار بهش دصوصی 3سابقه حداقل  .3

ــداقل   .4 ــابقه ح ــوو      3س ــا موض ــه ب ــژوهش در رابط ــا پ ــوزش ی ــال آم س

 پژوهش

 

ــام  ــار ش ــنل معی ــودن»ل: پ ــدی ب ــایرین »، «کلی ــ  س ــده توس ــی ش ، «معرف

در نظــر گرفتــه « موافقــت بــا مشــارکت»و « تنــوو»، «فهـم نظــری موضــوو »

 شد.

ــه مصــاحبه  ــه توضــیح اســت، در صــورتی ک ــار لازم ب شــوندگان یکــی از چه

معیار نـامبرده را دارا بودنـد، یـا از نظـر افـراد کلیـدی مطلـ  نلیـررم وجـود          

بـرای انجـام مصـاحبه موردتثییـد قـرار گرفتـه        این معیارها به صـور  کامـل،  

 شدند.بودند، در زمره دبرگان پژوهش قرار داده می
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 ها در بخش کیفی . خلاصه اطلایات جمعیت شناختی مصاحبه شونده1جدول 

 توضیحات

میانگین 
سابقه 
شغلی 
 )سال(

میانگین 
سن 
 )سال(

تعداد 
 )نفر(

ینوا / 
شرن 
 شغلی

  صـــنعتی نضـــو هیـــث  نلمـــی دانشـــگاه
 کرمانشاه

  نضــــو هیــــث  نلمــــی دانشــــگاه رازی
 کرمانشاه

  نضــــو هیــــث  نلمــــی دانشــــگاه رازی
 کرمانشاه

18.4 44.3 3 

نضو هیث  
نلمی 
 دانشگاه

   ــیمیایی مـــدیرنامل شـــرکت مجتمـــ  شـ
 بیستون

 مدیر نامل هلدینگ بازرگانی تنها 

 مدیرنامل شرکت دینا پحست کرمانشاه 

 مدیرنامل شرکت کاویان بتن ررب 

 مدیرنامل شرکت آرد بیستون 

 مدیرنامل شرکت ناروین لوله ررب 

 مدیرنامل شرکت کیمیا کود آناهیتا 

 مدیرنامل شرکت سانا صنعت ماندگار 

   ــن ــرکت فـ ــدیرنامل شـ ــت  مـ آوران کاشـ
 زاگرب

 مدیرنامل شرکت شیر روانسر 

 مدیرنامل شرکت آرد سبا اسحم آباد 

 سازی ررب مدیرنامل شرکت لوله 

 پحست ررب مدیرنامل شرکت افق 

 مدیرنامل شرکت مارپیچ بادتر 

 مدیرنامل شرکت فرش زاگرب 

    ــت ــمین کیفی ــرل و تض ــش کنت ــدیر به م
 شرکت نازگل

    ــت ــمین کیفی ــرل و تض ــش کنت ــدیر به م
 شرکت رنچه

 مــدیر بازرگــانی شــرکت نــان برنجــی حــاز 
 احمدی احمد

19.6 47.1 18 

مدیرنامل 
شرکت 
 دصوصی

 مدیرنامل شرکت تجار  تدبیر کورد 

   کارشناب شرکت موسسه حقوقی پایش 
12.7 39.4 2 

کارگزار بهش 
 دصوصی
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 توضیحات

میانگین 
سابقه 
شغلی 
 )سال(

میانگین 
سن 
 )سال(

تعداد 
 )نفر(

ینوا / 
شرن 
 شغلی

  دبیـــر اجرایـــی دانـــه صـــنعت، معـــدن و
 تجار  استان کرمانشاه

      ــدن و ــنعت، مع ــانی، ص ــاق بازرگ ــر ات دبی
 کشاورزی کرمانشاه

   مـــدیر مرکـــز مطالعـــا  و مشـــاور اتـــاق
بازرگـــانی، صـــنعت، معـــدن و کشـــاورزی 

 کرمانشاه

22.6 50.3 3 

مسئول/ 
مدیر از 
بهش 
 دصوصی

    ــاد ــاوری جهـ ــم و فنـ ــارک نلـ ــی  پـ رــ
 دانشگاهی کرمانشاه

   سـازی پـارک نلـم     کارشناب دفتـر تجـاری
 و فناوری جهاد دانشگاهی کرمانشاه

     معــــاون صــــنای  کوچــــک شــــرکت
 های صنعتی استان کرمانشاه شهرک

      ــار ــعه تج ــانی و توس ــور بازرگ ــاون ام مع
ســــازمان صــــنعت، معــــدن و تجــــار  

 کرمانشاه

   ــی ــادی   رـ ــور اقتص ــاهنگی ام ــروه هم گ
 استانداری کرمانشاه

17.9 46.8 5 

مسنول/ 
مدیر از 
بهش 
 دولتی

 

سـازی، طـر  سـئوالا      هـای مثلـ    هـا از روش  جهت تاییـد انتبـار مصـاحبه   

کننــده اســتفاده شــد.  بــه چنــد شــیوه متفــاو  و بکــارگیری چنــد مصــاحبه

همچنــین بــرای تثییــد قابلیــت انتبــار از رویکــرد کدگــداری مجــدد و        

ــونی » ــق درون موض ــد تواف ــره« درص ــانگرد،   به ــد )بیاب ــری گردی (. 1382گی

پژوهشـگر دیگــری کـه آشـنا بــه موضـوو بـود، دردواســت گردیـد تــا       از لـدا  

د مصــاحبه را مجــدداً کدگــداری نمایــد. بــر ایــن اســاب، درصــد توافــق  چنــ

ــن روش    ــا ای ــونی ب ــود     73/90درون موض ــان از وج ــه نش ــد ک ــد ش درص

 پایایی دارد.
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 ها تجزیه و تحلیل یافته -4

 طراحی مدل پارادایمی -1-4

 کدگذاری باز -1-1-4

هــا  در پــژوهش حاضــر، بــا کمــک روش تحلیــل اســتراوب و کــوربین، مــتن 

مورد تحلیـل قـرار داده شـدند و سـپ  فهرسـتی از کـدها اسـتهراز شـدند         

ــافتن کــدها   ــد ی ــا پیون ــه کــه ب ــه ب ــا زیرمقول ــاهیم ی ــا شــکل  یکــدیگر، مف ه

ــام،   ــن گ ــد. در ای ــد از  2918گرفتن ــا مصــاحبه و بررســی یادداشــت  31ک ه

ــا ــا مق   احص ــدند. ب ــه   ش ــه و طبق ــابه،   ایس ــدهای مش ــدی ک ــوم  301بن مفه

زیرمقولـه بـه همـراه     60بنـدی مفـاهیم مشـابه،     استهراز شـدند و بـا طبقـه   

 پدیده محوری به دست آمد.

 
 . خلاصه مرحله کدگذاری باز با همراه مجموع تأکیدها2جدول 

 ها زیرمقوله مقوله
مجموع 
 تأکیدها

 ای از روایات گفتاری نمونه

 شرای  نلّی

یکــی از نکــا  مهــم در موفقیــت  36 های مدیریتی مهار  ضعف
ــایی   ــه جانم ــه ب ــازی، توج برندس
ــروش اســت، از   ــز ف صــحیح مراک
همان ابتدای کار باید برای محـل  

ریــزی کــرد.  فــروش برنــد برنامــه
فروشـی یـا    اینکه در مراکز نمـده 

هـای   فروشـی یـا نماینـدگی    درده
گردد، باید از  دود بنگاه توزی  می

برندسازی مورد توجه قرار ابتدای 
گیرد. وجود تعـداد کـافی مراکـز    
فروشگاهی برای موفق شدن برنـد  

 الزامی است.

 105 نوامل مرتب  با محصول

 168 نوامل مرتب  با برند
اداره صحیح کسب و کارها و 
 نوامل درون سازمانی و تیمی

63 

 109 نوامل مرتب  با مشتریان
 54 دریدنوامل مرتب  با محل 

 96 نوامل مرتب  با تجربه درید
وجود و تناسب امکانا ، مواد و 

 تجهیزا 
29 

 34 نوامل مرتب  با تولید

تدوین و اجرای صحیح 
 های مدیریت بازار استراتژی

79 

امکانسنجی دقیق تثسی  اولیه 
 بنگاه

36 
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 ها زیرمقوله مقوله
مجموع 
 تأکیدها

 ای از روایات گفتاری نمونه

شرای  
 ای زمینه

توجــه بــه منــاب  و هــر بنگــاه بــا  103 فرهنگی -نوامل اجتمانی
های موجـود دـود بایـد     استراتژی

تـرین زمـان بـرای     ببیند مناسـب 
شروو ایجاد و معرفی برندش چـه  

 زمانی است.

 118 قانونی -نوامل سیاسی
 95 نوامل اقتصادی
 25 نوامل فناورانه
 7 زمان برندسازی

شرای  
 گر مدادله

هـا   بنگـاه  یسازوکار همکـار  جادیا 66 تثمین مناب  مالی
کـــاهش  یبـــرا گریکـــدیبـــا 
 یسپار برون ی وتکرار یها تیفعال
 یرضـرور یر یها تیاز فعال یبهش
 یهـا حت ـ  است، بنگاه دیمف اریبس
مشترک داشته  غا یتبل توانند یم

 .باشند

 58 های بهش دولتی حمایت
 30 های بهش دصوصی حمایت

سازان و  درک درست تصمیم
 سیاستگداران

45 

زنجیره ارزش با صنای  تناسب 
 دستی بالادستی و پایین

29 

راهبردها و 
 ها کنش

تـرین   به نقیده من، بازاریابی مهم 31 راهبردهای مدیریتی
دلیل موفقیـت یـا نـدم موفقیـت     

تواند باشد، به نحـوی   یک برند می
های نـوین و   که اگر براساب روش

ریــزی و  ســحیق مشــتریان برنامــه
برنـد   اجرا شود، احتمال موفقیـت 

افزایش یافته و برنک . متثسفانه 
در استان ما برای بازاریابی هزینـه  

شود و در اولویـت   بسیار کمی می
آدر قرار دارد. بعضاً هم تبلیغـا   
را با بازاریابی یک مفهـوم در نظـر   

 گیرند. می
 
 
 

 52 سادتارسازی سازمانی مجدد
 16 حل مساـل حقوقی و شراکت

جهت  سازماندهی مجدد دیون
 تثمین مناب  مالی برندسازی

20 

واگداری و فروش مجمونه 
ها جهت تثمین مناب  مالی  دارایی

 برندسازی
29 

 20 حف  کارایی موجود
 26 راهبردهای توانمندسازی
 67 تغییر در سبد محصول

های متنوو  همکاری با گروه
 ذینفعان

42 

راهبردهای نملکرد در حوزه 
 تثمین

35 

راهبردهای نملکرد در حوزه 
 تولید

24 

راهبردهای ارتباطی در حوزه 
 فروش

93 

 69 راهبردهای رقابتی
 27 سازی ای هویت راهبردهای توسعه

 65 طراحی صحیح فرایند برندسازی
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 ها زیرمقوله مقوله
مجموع 
 تأکیدها

 ای از روایات گفتاری نمونه

راهبردهای ترویجی و فرهنگ 
 سازی

49 

گزینش، جدب و حف  نیروی 
 انسانی توانمند

49 

 30 ها زیرسادتتوسعه 
های ارتباطی برای  توسعه کانال

 ارتبان با مشتریان
50 

 49 راهبردهای استانداردسازی
 52 گداری راهبردهای سرمایه

 43 بهبود مستمر در بنگاه
 61 مدیریت ارتبان با مشتریان
 38 اراـه ددما  پ  از فروش

پیامدهای 
 سطح کحن

 کیصادرا  محصولا  شرکت ما  18 بنگاهافزایش انگیزه فعالان 
مهــم و  اریو نملکــرد بســ امــدیپ
بــود کــه موجــب شــد  رگــداریتثی
کـه   یمجمونه ما از کار نانیاطم

تــحش  شیو بــرا میــا آرــاز کــرده
شـود و نسـبت بـه     شتریب م،یکرد
 .میشو دواریحوزه ام نیا ندهیآ

ایجاد فرصت ورود برای تازه 
 واردین

19 

پایدار و افزایش اشتغال 
 های شغلی فرصت

57 

 24 بهبود تصویر ذهنی از استان
 7 سازی اقتصاد منطقه متنوو

پیامدهای 
 سطح بنگاه

ــتر  26 های مالی کاهش بدهی ــار مشــ ــاو  رفتــ و  انیتفــ
از  شیبــا مــا، پــ کننــدگان نیتــثم

ــاز ــاو    یبرندس ــد از آن، تف و بع
 شــتریاز آن مــا ب شیداشــت...پ

 م،یادد شده بود ما یتصم  یمط
و مطـر  شـدن    یاما بعد از معرف

ــولا    ــرکت، ارزش محص ــد ش برن
ــاه و هم ــوریبنگ ــک  نط ارزش چ
ــرکت ب ــتریشـ ــد،  شـ ــیشـ  یعنـ
 .بالا رفت نانتبارما

جدب و نگهداشت نیروی انسانی 
 متهص 

49 

 21 تغییر در فرایندهای تولید
 46 افزایش ارزش ویژه برند

 65 بنگاههای  افزایش ارزش دارایی
 55 وفادارسازی مشتریان
 38 تثبیت وضعیت مالی

های نملکردی  بهبود شاد 
 بنگاه

56 
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 کدگذاری محوری -2-1-4

ــدد      ــازدوانی مج ــتن، ب ــاز م ــداری ب ــت و کدگ ــه نهس ــام مرحل ــ  از انج پ

هـا، روابـ     هـا و مقولـه   صور  پـدیرفت و بـا مقایسـه مـداوم میـان زیرمقولـه      

 میان متغیرهای سازماندهی و طراحی شد. بدین منظور مدلی بومی 

بنـدی شـده طراحـی گردیـد کـه       براساب متغیرهای پیشـنهاد شـده و دسـته   

هـــا و  شـــده اســـت و نشــان از ارتبـــان میـــان مقولـــه اراــــه  1در شــکل  

 ها در مدل پارادایمی دارد. زیرمقوله

 . مدل پارادایمی یوامل مو ر بر موفقیت برندهای کرمانشاهی1شکل 
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 کدگداری انتهابی -3-1-4

هـا و پدیـده محـوری، نظریـه داده      در این گام، بـه کمـک قرارگیـری مقولـه     

 :بنیاد پژوهش به شر  ذیل اراـه شد

هــای مــدیریتی، محصــول، برنــد، تولیــد،     نوامــل مــرتب  بــا مهــار    »

مشتریان، محل دریـد، تجربـه دریـد، امکـان سـنجی دقیـق تثسـی  اولیـه         

بنگــاه، اداره صــحیح کســب وکارهــا و نوامــل درون ســازمانی و تیمــی،       

وجـــود و تناســـب امکانـــا ، مـــواد و تجهیـــزا ، تـــدوین و اجـــرای       

مانشــاهی ســاز موفقیــت برنــدهای کر هــای مــدیریت بــازار، زمینــه اســتراتژی

ــد    ــواردی ماننـ ــامل مـ ــده، شـ ــن پدیـ ــتل از ایـ ــای منـ ــتند. راهبردهـ هسـ

ــردی    ــای نملک ــازی، راهبرده ــای توانمندس ــدیریتی، راهبرده ــای م راهبرده

ــثمین، راهبردهــای       ــوزه ت ــای نملکــردی در ح ــد، راهبرده ــوزه تولی در ح

ــعه      ــای توس ــابتی، راهبرده ــای رق ــروش، راهبرده ــوزه ف ــاطی در ح ای  ارتب

ــت ــازی، راهبرد هویـ ــگ سـ ــی و فرهنـ ــای ترویجـ ــای  هـ ــازی، راهبردهـ سـ

گـــداری، سادتارســـازی ســـازمانی  استانداردســـازی، راهبردهـــای ســـرمایه

ــدد دیــون و        ــراکت، ســازماندهی مج ــوقی و ش ــل مســاـل حق ــدد، ح مج

هــا، حفــ  کــارآیی موجــود، تغییــر در   دارایــی  واگــداری و فــروش مجمونــه

صــحیح  هــای متنــوو ذینفعــان، طراحــی ســبد محصــول، همکــاری بــا گــروه

ــد،        ــانی توانمن ــروی انس ــ  نی ــدب و حف ــزینش، ج ــازی، گ ــد برندس فراین

هـای ارتبـاطی، بهبـود مسـتمر در بنگـاه،       ها، توسـعه کانـال   توسعه زیرسادت

مدیریت ارتبان با مشـتریان و اراــه دـدما  پـ  ازفـروش اسـت کـه متـثیر         

ــت   ــالی، حمای ــاب  م ــثمین من ــون ت ــواملی چ ــی،   از ن ــی و دصوص ــای دولت ه

ســازان و تناســب زنجیــره ارزش بــا صــنای  بالادســتی   صــمیمدرک درســت ت

باشـد. ایـن مهـم در فضـایی پیچیـده و       دسـتی و فضـای رقـابتی مـی     و پایین

ــانی ــدی اجتم ــی  -چندبُع ــی، سیاس ــه و   -فرهنگ ــادی، فناوران ــانونی، اقتص ق

هـای زیـادی بـا اهـداف،      دهـد کـه گـروه    با توجه به زمان برندسـازی رخ مـی  
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ــزه  ارزش ــا، انگی ــا و  ه ــکل ه ــاو  در ش ــاف  متف ــد.   من ــش دارن ــری آن نق گی

واردیـن،   هـا، ایجـاد فرصـت بـرای تـازه      درنهایت، افزایش انگیزه فعـالان بنگـاه  

ــت   ــدار و فرص ــتغال پای ــزایش اش ــی از    اف ــویر ذهن ــود تص ــغلی، بهب ــای ش ه

ننــوان پیامـدهای ســطح کــحن و   سـازی اقتصــاد منطقــه بـه   اسـتان و متنــوو 

ــدهی ــالی، جــدب و نگه کــاهش ب ــر در  هــای م ــروی انســانی، تغیی داشــت نی

ــی   ــد، کــاهش ارزش دارای ــژه برن ــزایش ارزش وی ــد،  اف هــای  فراینــدهای تولی

هـای   بنگاه، وفادارسـازی مشـتریان، تثبیـت وضـعیت مـالی و بهبـود شـاد        

ــدهای   نملکــردی بنگــاه بــه ننــوان پیامــدهای ســطح بنگــاه در موفقیــت برن

 «.شوند کرمانشاهی مطر  می

 

 ارادایمیپ مدل بازطراحی -2-4

در این بهـش، مـدل نهـایی پـارادایمی موفقیـت برنـدهای کرمانشـاهی را بـا         

بـازطراحی نمـود.    3تـوان در قالـب شـکل     کمک نتایل بـه دسـت آمـده، مـی    

ای قــرار  ، در لایــه اول و دوم بیرونــی، شــرای  زمینــه   3براســاب شــکل  

ای دیگــر را تحــت پوشــش  انــد کــه زمــان برندســازی شــرای  زمینــه  گرفتــه

 -ای سیاسـی  دهنـد و پـ  از آن در یـک بسـتر کـه شـرای  زمینـه        مـی قرار 

ــانی  ــادی، اجتم ــانونی، اقتص ــکیل   -ق ــزای آن را تش ــه اج ــی و فناوران فرهنگ

ــدهای    داده ــی موجــب توســعه پدیــده محــوری موفقیــت برن ــد، شــرای  نلّ ان

ــی بــه ســه بهــش قابــل کنتــرل توســ    کرمانشــاهی مــی شــوند. شــرای  نلّ

 ــ  ــرل توس ــل کنت ــاه، ریرقاب ــیم  بنگ ــترک تقس ــل مش ــاه و نوام ــدی    بنگ بن

ــده ــه   ش ــرای  مدادل ــر، ش ــوی دیگ ــد. از س ــر    ان ــتقیم ب ــور  مس ــه ص ــر ب گ

ــی  ــر م ــا ای ــالی،    راهبرده ــاب  م ــثمین من ــه ت ــامل شــش مقول ــه ش ــد ک گدارن

هــای بهــش دصوصــی، درک درســت  هــای بهــش دولتــی، حمایــت حمایــت

ی آفرینــ گــداران و فضــای رقــابتی اســت. بــا نقــش ســازان و سیاســت تصــمیم

ــه  ــرای  زمین ــه ش ــنش   ای و مدادل ــوری، ک ــده مح ــت پدی ــر و محوری ــا/  گ ه
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شـوند کـه در قالـب الگـوی چهـار لایـه )شـکل         راهبردهای مـدل ایجـاد مـی   

( ترسیم شـده اسـت. درنهایـت، ایـن راهبردهـا، پیامـدهای سـطح کـحن و         2

دهنــد. مجمــوو ایــن روابــ  و الگوهــا، مــدل پــارادایمی   بنگــاه را شــکل مــی

 کرمانشاهی را شکل داده است. موفقیت برندهای

هـای طراحـی شـده در پـژوهش حاضـر، بـا        شایان ذکر اسـت، مقایسـه مـدل   

دهـد   هـای محـدود دیگـر، نشـان مـی      های اراــه شـده در پـژوهش    سایر مدل

هــای قبلــی فاقــد رویکــرد سیســتمی و چندبعــدی بــرای اراـــه         مــدل

راهبردهــای نملیــاتی برندســازی هســتند کــه در ایــن پــژوهش ســعی شــده 

ــش      ــم و دان ــر نل ــی ب ــاربردی مبتن ــای ک ــومی، راهبرده ــرد ب ــک رویک ــا ی ب

 تهصصی و شرای  استان کرمانشاه اراـه گردد.

 کرمانشاهی برندهای موفقیت مدل راهبردهای گیری شکل فرایند .2 شکل
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کرمانشاهی برندهای موفقیت پارادایمی مدل بازطراحی. 3 شکل  
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 طراحی مدل فرایندی -3-4

فرایندی برای فهم فراینـد یـا بـرای توصـیه یـک روش بـه کـار        های  مدل

هـای مفهـومی ایـن     هـای فراینـدی بـا مـدل     شوند. تفاو  مـدل  گرفته می

هـای مفهـومی، متغیرهـا هسـتند،      است کـه واحـد تشـکیل دهنـده مـدل     

هـا، مراحـل    هـای فراینـدی، گـام    دهنـده مـدل   در حالی که واحد تشـکیل 

ای مفهـومی بیشـتر بـه توصـیف،     ه ـ یا اقـداما  هسـتند. همچنـین، مـدل    

هـای فراینـدی بـرای     پردازنـد، امـا مـدل    بینی متغیرها مـی  تبیین یا پیش

هــایی را بــه صــور  قــدم بــه  گــام رســیدن بــه هــدفی مشــه  مجمونــه

ــی  ــویز م ــدم، تج ــکاچی ق ــد )اس ــه  2001، 1کنن ــن بهــش، ب ــدا در ای (. ل

ــطح      ــاهی در دو س ــدهای کرمانش ــت برن ــدی موفقی ــدل فراین ــریح م تش

ــا اســتفاده از شــکل  کــحن و ــاه ب ــای  بنگ ــه شــده اســت.  5و  4ه پردادت

هـایی اسـت کـه     مدل فرایندی در سـطح کـحن شـامل راهبردهـا و نقـش     

ریــزان در ســطح کــحن بــر نهــده دارنــد و مــدل  ســازان و برنامــه تصــمیم

ــه    ــایی دارد ک ــداما  و راهبرده ــه اق ــاه، اشــاره ب ــدی در ســطح بنگ فراین

 اجرا نمایند.ها باید اتهاذ و  مدیران بنگاه

دهـد، بــرای شــروو فراینــد برندســازی   نشــان مــی 4  همـانطور کــه شــکل 

یـابی بنگـاه براسـاب چردـه      مربـون بـه جایگـاه     ها، نهسـتین گـام،   بنگاه

نمــر محصــول مــوردنظر بــرای برندســازی اســت کــه مشــه  شــود در  

کــدامیک از مراحــل معرفــی، در حــال رشــد، رشــد، بلــو  یــا افــول قــرار  

ــت برندســازی و هــدف از برندســازی مشــه  و  دارد و براســاب آ ن مزی

شفاف شود. اهمیت این گـام از آن جهـت اسـت کـه بـا شناسـایی دقیـق        

تـوان راهبردهـایی متناسـب بـا آنهـا اتهـاذ کـرد، در ریـر          این مرحله، می

ــه     ــود ک ــرا ش ــثله اج ــرای حــل مس ــردی ب ــن اســت راهب اینصــور  ممک

طمینـان از قابلیـت   تناسبی بـا شـرای  بنگـاه نـدارد. پـ  از آن، کسـب ا      

                                                           
1. Scacchi 
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و اولویــت برندســازی در زمــان و مکــان فعلــی بــرای بنگــاه بســیار مهــم  

ــرا همــه بنگــاه  هــا از ضــرور  و شــرای  برندســازی بردــوردار   اســت، زی

ــا توجــه بــه محــدودیت منــاب ، بایــد زمــان و هزینــه صــرف   نیســتند و ب

هــای برندســازی، مســیر رشــد را در  هــایی شــود کــه بــا طــی گــام بنگــاه

ــ ــیش گیرن ــته    پ ــود نداش ــت وج ــت و قابلی ــن اولوی ــه ای ــورتی ک د. در ص

ــدگاه  باشــد، پیشــنهاد مــی ــا اتهــاذ دی هــای نلمــی، تهصصــی و  گــردد ب

کارشناســانه، فنــاوری یــا محصــول بنگــاه تغییــر پیــدا کنــد یــا از فضــای 

ــین  ــزا  و ماش ــی، تجهی ــرد    فیزیک ــعه رویک ــرای توس ــد ب ــاه راک آلا  بنگ

دطـون تولیـد مشـابه اسـتفاده     تولید بدون کاردانه سـایر محصـولا  بـا    

 شود. 

در گام بعـد و در صـورتی کـه اجـرای فراینـد برندسـازی بـرای بنگـاه بـا          

ــه  ــرای  زمین ــت ش ــت    رنای ــرور  و اولوی ــدف، ض ــازار ه ــای ب ای و تقاض

ــر فضــای     ــحن، نهســت بســتر مناســب جهــت تغیی داشــت، در ســطح ک

ــمیم  ــری و درک تص ــه  فک ــازان و برنام ــود؛     س ــراهم ش ــتان ف ــزان اس ری

هـای کرمانشـاهی، شـنادت، تعهـد      معنا که برندسـازی موفـق بنگـاه    نبدی

طلبـد تـا بـا درک نمیـق از اهمیـت       پـدیری مسـئولین را مـی    و مسئولیت

هـای سـه قـوه و بهـش      و ضرور  مسـثله، بسـتر مناسـب جهـت حمایـت     

ــود زیرســادت   ــ  از آن، بهب ــد. پ ــراهم آورن ــد ف ــا و  دصوصــی از فراین ه

ــانونی -فضــاهای اقتصــادی، سیاســی  ــیق ــه  -، فرهنگ ــانی و فناوران اجتم

بـوم متشـکل از اجـزای     در اولویت قـرار دارد، زیـرا بنگـاه در یـک زیسـت     

نمایـد و بـرای ایجـاد و توسـعه برنـد موفـق، نیـاز بـه          مدکور فعالیـت مـی  

ای وجــود دارد. لازم بــه توضــیح  بازســازی و نوســازی ایــن شــرای  زمینــه

ــان    ــدیگر دارای ارتب ــا یک ــی ب ــل همگ ــن مراح ــل اســت ای ــاملی متقاب تع

  هستند.
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ــعه   ــای توسـ ــرای راهبردهـ ــدوین و اجـ ــت تـ ــروری اسـ ــپ  ضـ ای  سـ

ــت ــام  هوی ــدیرد. در گ ــازی صــور  پ ــرای   س ــدوین و اج ــدی، ت ــای بع ه

گــداری   راهبردهــای استانداردســازی و ســپ  راهبردهــای ســرمایه    

ضــرور  دارد. تســهیل فراینــد جهــت توســعه محصــول و توســعه بــازار  

دهـای نملکـردی در حـوزه تـثمین و تولیـد      ها که بـا اجـرای راهبر   بنگاه

ــام  ــابتی گ ــم دیگــری و راهبردهــای توانمندســازی و رق اســت   هــای مه

 که درسطح کحن باید مورد توجه جدی قرار داده شوند. 

در نهایــت، بایــد پــ  از اجــرای راهبردهــای پیشــنهاد شــده، نظــار  بــر 

ــاد      ــا ش ــه آی ــدف ک ــن ه ــا ای ــدیرد، ب ــد صــور  پ ــرای فراین ــای  اج ه

ــ ــاد  نملک ــامل ش ــاه ش ــادی و    ردی بنگ ــانی، اقتص ــازاری، انس ــای ب ه

انــد یــا دیــر؟ لــدا ضــروری  ریــره، پــ  از برندســازی بهبــود پیــدا کــرده

است متهصصان امر، بـا ارزیـابی دقیـق و دریافـت بـازدورد ایـن موضـوو        

هـا بـه صـور  مناسـب بهبـود       را بررسی نمایند. در صـورتی کـه شـاد    

ک چردــه از فراینــد مجــدداً تکــرار پیــدا نکــرده باشــند، الزامــی اســت یــ

هـای نملکـردی قابـل قبـول دسـت       شود؛ تا زمانی که بنگـاه بـه شـاد    

پیدا کند و موفقیت برند بنگـاه اتفـاق بیفتـد. در واقـ  ایـن فراینـد، یـک        

 چرده در جریان است.

ــکل  ــاهی را در      5ش ــدهای کرمانش ــت برن ــدی موفقی ــدل فراین ــز م نی

ایف و راهبردهـایی اسـت کـه    دهـد و شـامل وظ ـ   سطح بنگـاه اراــه مـی   

بنگاه در آنهـا نقـش دارد. در ایـن مـدل فراینـدی نیـز، پـ  از تعیـین         

ــه     ــدن مرحل ــازی و مشــه  ش ــرای برندس ــاه ب ــت بنگ ــت و قابلی اولوی

نمـــر محصـــول مـــوردنظر، بایـــد راهبردهـــای پیشـــنهادی در مـــدل 

ریـزی   ای اجـرا شـوند. در گـام اول، برنامـه     پارادایمی به صـور  زنجیـره  

« طراحــی صــحیح فراینــد برندســازی   »ن و اجــرای راهبــرد  و تــدوی

ــه  ــیم و برنام ــد ت ــرا بای ــت دارد، زی ــازی   اولوی ــرای برندس ــاه ب ــای بنگ ه
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ــا محــی  کســب وکــار   مشــه  شــوند. ســپ  راهبردهــای مشــترک ب

ــردی    ــای نملک ــازی و راهبرده ــابتی و توانمندس ــای رق ــامل راهبرده ش

ــام   ــوند. در گـ ــی شـ ــد اجرایـ ــد بایـ ــثمین و تولیـ ــوزه تـ ــد،  در حـ بعـ

هــای  راهبردهــایی کــه مهصــو، بنگــاه هســتند در قالــب دســته      

ریـزی و اجـرا گردنـد کـه شـامل       مشه  شده باید توس  بنگـاه برنامـه  

راهبردهــای مــدیریتی و سادتارســازی ســازمانی و مــدیریت منــاب       

انسانی، راهبردهـای تـثمین مـالی و حفـ  جریـان نقـدینگی، همکـاری        

ــروه ــا گ ــر  ب ــان، تغیی ــوو ذینفع ــای متن ــای   ه ــول، راهبرده ــبد محص س

هـــای ارتبـــاطی، راهبردهـــای مـــدیریت ارتبـــان بـــا   توســـعه کانـــال

ــای     ــروش، راهبردهـ ــوزه فـ ــاطی در حـ ــای ارتبـ ــتریان، راهبردهـ مشـ

ددما  پـ  از فـروش و راهبردهـای بهبـود مسـتمر در بنگـاه هسـتند        

 باشند. که همگی با یکدیگر دارای تعامل و ارتبان می

ــکل    ــدل ش ــد م ــت، همانن ــابی    4در نهای ــار  و ارزی ــد نظ ــرای فراین اج

هـای نملکـردی بنگـاه پـ  از برندسـازی ضـرور         برای بررسی شـاد  

ــد، مجــدداً چردــه  هــا بهبــود نیافتــه دارد، تــا در صــورتی کــه شــاد  ان

 تکرار شود.
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. مدل فرایندی موفقیت برندهای کرمانشاهی در سطح کلا 4شکل   
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اهی در سطح . مدل فرایندی موفقیت برندهای کرمانش5شکل 

 بنگاه
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 گیری بحث و نتیجه -5

ــژوهش ــر پ ــا حاض ــدف ب ــدی   ه ــدل فراین ــه م ــت اراـ ــدهای موفقی  برن

در ابتـدا   شـد.  انجـام  بـومی  پـارادایمی  مـدل  یـک  کرمانشاهی با تکیه بـر 

منــد منتســب بــه اســتراوب و کــوربین، لیســتی از  بــا کمــک روش نظــام

یکـدیگر، مفـاهیم   بـه    شـد و بـا ارتبـان میـان کـدها       کدهای اولیه احصا

ــداد     ــام تع ــن گ ــت. در ای ــکل گرف ــه ش ــد از  2918اولی ــاحبه  31ک مص

ــه   ــا مقایســه و طبق ــد. ســپ ، ب ــدهای مشــابه،   اســتهراز گردی ــدی ک بن

ــا طبقــه 301 ــه  60بنــدی مفــاهیم مشــابه،  مفهــوم و درنهایــت ب زیرمقول

به دست آمد. پ  از آن، مـدل پـارادایمی طراحـی گردیـد؛ امـا بـا توجـه        

ــه   ــه اینک ــدلب ــه      م ــدفی مش ــه ه ــتیابی ب ــرای دس ــدی ب ــای فراین ه

کننـد، در دو   هـایی را بـه صـور  قـدم بـه قـدم، تجـویز مـی         گام مجمونه

 از سطح کحن و بنگـاه طراحـی و اراــه شـدند. لازم بـه ذکـر اسـت یکـی        

 اسـت  ایـن  آمـد،  دسـت  بـه  پـژوهش  ایـن  فراینـد  طی در که مهمی نتایل

ــه ــاه ک ــا بنگ ــب و ه ــای و کس ــا کاره ــدازه ب ــک، ان ــولاً کوچ ــل معم  تمای

 ذیـل  دلایـل  در را آن نلـت  تـوان  مـی  کـه  ندارنـد،  برندسـازی  به چندانی

 :کرد بیان

 دانند. می اضافی هزینه را برندسازی -

 لـدا  دارنـد،  برنهـده  را کارهـا  همـه  انجـام  مسـئولیت  نفـر  دو یـا  یک -

  گیرد. نمی قرار آنها کارهای اولویت در برندسازی

 ای برنامـه  و فروشـند  می را دود محصولا  کوچک، ارتباطا  طریق از -

  ندارند. تر بزر  بازارهای به ورود برای

 هـا  سـفارش  کـردن  تولید و تثمین توان از نگرانی نلت به برندسازی از -

 .(ها سفارش حجم با تولید توان بودن نامتناسب) کنند می پرهیز

 مالی. مناب  محدودیت دلیل به تبلیغا  برای گداری سرمایه ندم و -
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 چـه  بـا  کـه  باشـد  ایـن  بـر  بایـد  موفقیت جهت برندسازی تمرکز بنابراین،

ــوو ــد از تصــویری ن ــان شهصــیتی و برن ــرار ارتب ــد، برق ــین کن ــا همچن  ب

ــدام ــان ک ــه و مهاطب ــا چگون ــا ب ــان آنه ــرار ارتب ــد برق ــازی. کن  برندس

ــالیتی ــولانی فع ــتمر و ط ــت مس ــه اس ــد ک ــد بای ــال هدفمن ــود، دنب  ش

ــابراین ــار بن ــانی ک ــت آس ــان و نیس ــت لازم زم ــا اس ــوان ت ــاد در بت  ایج

ــت ــد، یــک هوی ــه آن حفــ  و توســعه برن  برندســازی. رســید موفقیــت ب

 بـر  و کنـد  مـی  منتقـل  مهاطـب  بـه  کـارآفرین  کـه  است هایی پیام حاصل

 نـام  باشـد،  بیشـتر  تثییرگـداری  ایـن  میـزان  هرچقـدر . گـدارد  می تثییر او

 .شود می حک مهاطبان ذهن در تر قوی برند

 موفقیــت بــه محصــولی برنــد گفــت تــوان مــی هنگــامی نتــایل، براســاب

ــیده ــت رس ــه اس ــا از ک ــانی جایگ ــالایی ه اجتم ــوردار ب ــوده برد ــا و ب  ب

 مشــتریان مــدیریت بــازار کــه منجــر بــه رضــایت هــای رنایــت چــارچوب

 نـاطفی  وابسـتگی . کنـد  جلـب  دـود  بـه  را هـدف  بـازار  انتمـاد  شود، می

 تبلیغـــا  نتیجـــه در شـــده، مشـــتریان وفـــاداری موجـــب برنـــد، بـــه

 مشــتریان و افتــد مــی اتفــاق بالفعــل و بــالقوه مشــتریان میــان ای توصــیه

 برندسـازی  تمرکـز  .هسـتند  برنـد  بـرای  بـالاتر  مبلـ   پردادـت  بـه  حاضر

 برنـد ارتبـان   از تصـویر  کـدام  بـا  کـه  باشـد  ایـن  بـر  بایـد  موفقیت جهت

ــرار ــد، برق ــین کن ــا همچن ــدام ب ــان ک ــه و مهاطب ــا چگون ــا ب ــان آنه  ارتب

ــرار ــد برق ــازی،. کن ــالیتی برندس ــولانی فع ــتمر و ط ــت مس ــه اس ــد ک  بای

ــد ــال هدفمن ــود، دنب ــدا ش ــار ل ــانبری ک ــت زم ــا اس ــوان ت ــت  بت در هوی

 رسید. موفقیت به برند یک سازی، توسعه و حف 

ــایل ــژوهش نت ــا پ ــایل ب ــژوهش نت ــای پ ــاران ) ه ــی و همک (، 1401رحیم

ــورانی ــاران و ن ــه ،(1400) همک ــاری ال ــاران و ی ــان ،(1400) همک  کریمی

ــاران و ــدی (1398) همکـــ ــل در (1397) و واحـــ ــور دادـــ  و کشـــ

ــژوهش ــاران )  پ ــک و همک ــای دابلین ــا2019اســکالادا ) (،2021ه  (، کانام



 1403پاییز ، 3، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  146
 

ــازاوا و ــحدو ،(2017) ناکـ ــاران و کـ ــد و( 2016) همکـ ــاران و ایـ  همکـ

ــارز در( 2011) ــور از د ــوانی کش ــیچ  همه ــد در ه ــدام از  دارد، هرچن ک

آنهــا اراـــه مــدل فراینــدی مــورد بحــ  قــرار نگرفتــه و نــوآوری پــژوهش 

 باشد.  حاضر می

لازم به توضـیح اسـت، مـدل فراینـدی در سـطح کـحن شـامل راهبردهـا         

ریـزان در سـطح کـحن بـر      سـازان و برنامـه   هایی است کـه تصـمیم   و نقش

ــاه،   ــطح بنگ ــدی در س ــدل فراین ــد و م ــده دارن ــداما  و   نه ــه اق ــاره ب اش

هــا بایـد اتهــاذ و اجـرا نماینــد. لــدا    راهبردهـایی دارد کــه مـدیران بنگــاه  

در این پژوهش به هـر دو مـدل بـه تفکیـک اشـاره گردیـد و مراحـل آن،        

ــای        ــد راهبرده ــعی ش ــین س ــد. همچن ــیح داده ش ــام توض ــه گ ــام ب گ

ــنش   ــا/ ک ــش راهبرده ــاتی در به ــاربردی و نملی ــه   ک ــردد ک ــه گ ــا اراـ ه

تـوان   ی بـودن پـژوهش موردتثییـد قـرار داده شـود. درنهایـت مـی       کاربرد

گفـــت لـــزوم برندســـازی و اهمیـــت آن در کســـب وکارهـــای اســـتان  

کرمانشاه بر هـیچک  پوشـیده نیسـت، امـا بـا توجـه بـه اهمیـت و گـام          

 به گام بودن موضوو، باید فرایندی صحیح و دقیق طی شود.

ــاربردی برد  ــنهادهای ک ــدادی از پیش ــه، تع ــه  در ادام ــژوهش ب ــته از پ اس

 شود: شر  ذیل بیان می

 

 در سطح کلا  پیشنهادهای کاربردی -1-5

انـدازی یـک نهـاد مشـه  متـولی برندسـازی        گـردد راه  پیشنهاد می -

هــای مشــه  در  در اســتان بــا شــر  وظــایف، ادتیــارا  و حمایــت

دستور کار قرار داده شـود یـا ایـن پیشـنهاد در قالـب یـک پروپـوزال        

 یری گردد.به صور  ملی پیگ

ــی  - ــنهاد م ــد      پیش ــولا  دارای برن ــازار محص ــعه ب ــرای توس ــردد ب گ

گیــری  اســتان کرمانشــاه و معرفــی ایــن محصــولا  در کشــور، بهــره 
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از پتانســیل منطقــه قصرشــیرین بــه ننــوان منطقــه آزاد، در اولویــت 

 قرار داده شود.

شـود جهـت ایجـاد و تقویـت برنـدهای تجـاری دادلـی         پیشنهاد مـی  -

هـای ذیـرب  حمـایتی     هـا توسـ  سـازمان    کـاری  مـوازی محصولا  از 

 جلوگیری شده و هر سازمان، به اجرای وظایف متعهد باشد.

در رابطـه بـا    هـا  بنگـاه  بیشـتر  مشـکح   بـه  توجه با شود می پیشنهاد -

 هــای کــارگزاری مســاـل تــدوین برنامــه بازاریــابی و فــروش صــحیح، 

ــه ــابی تهصصــی دــدما  اراـ ــروش، در و بازاری ــا اســتان ف  حضــور ب

ــان ــدازی راه متهصصـ ــوند انـ ــا شـ ــت از یـ ــارز ظرفیـ ــتان دـ  اسـ

 .گردد برداری بهره

 بازپردادـت  و پردادـت  جهـت  حـداکثری  حمایـت  شـود  می پیشنهاد -

 تــنف ،  دوره تســهیح ، مبلــ  مناســب، شــرای  بــا تســهیح 

ــه ضــمانت ــا نام ــایق، و ه ــرین ســری  در بازپردادــت، دوره وی ــان ت  زم

ــه. شــود انجــام بنگــاه موردنیــاز و ممکــن  پیشــنهاد منظــور همــین ب

 هــا بنگـاه  بـرای  ادتصاصـی  انتبـاری  تسـهیح   هـای  دـ   گـردد  مـی 

 .شود اندازی راه

گردد، از صـدا و سـیما بـه ننـوان بسـتری بـرای ارتقـای         پیشنهاد می -

ــومی       ــا  ق ــاهش تعارض ــاه و ک ــتان کرمانش ــگ در اس ــطح فرهن س

 استفاده گردد.

 

 در سطح بنگاه پیشنهادهای کاربردی-2-5

ــه - ــی  یافت ــژوهش نشــان م ــ   دهــد، یکــی از نمــده هــای پ ــرین موان ت

هـای مـدیریت و    ها در زمینـه برندسـازی، نـدم وجـود سیسـتم      بنگاه

ــی  ــحیح م ــت ص ــانوادگی و     مالکی ــ  د ــده رواب ــبب ش ــه س ــد ک باش

ــته   ــواب  و شایس ــر ض ــتی ب ــدا    دوس ــد. ل ــدا کن ــت پی ــالاری اولوی س
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سیســتم مــدیریتی و شــود در گــام نهســت، وضــعیت   پیشــنهاد مــی

هـــای   ســـادتار ســـازمانی بنگـــاه پـــایش شـــود و اجـــرای برنامـــه 

توانمندســازی مــدیران و در صــور  لــزوم امکــان جابجــایی مــدیران  

 ها صور  گیرد. بنگاه

شـــود کارشناســـان فـــروش و بازاریابـــان بنگـــاه در  پیشـــنهاد مـــی -

ــق       ــن طری ــوند. از ای ــارکت داده ش ــعه مش ــق و توس ــ  تحقی مباح

ــا ای مــی ــوان ب هــای  جــاد انتمــاد، نیازهــای دــا، هریــک از گــروه ت

ــحش    ــا ت ــه آنه ــه دــدما  ب ــود اراـ ــرد و در بهب مشــتریان را درک ک

 ورزید.

هـای فناورانـه و    هـا، جهـت توسـعه قابلیـت     شـود بنگـاه   پیشنهاد مـی  -

ــین  ــای ب ــور در بازاره ــت  حض ــی، مزی ــود را از    الملل ــابتی د ــای رق ه

و دانــش فنــی بــومی  ههــای فناورانــ بــه توانــایی ،مــواد اولیــه و دــام

 تبدیل کنند.

هـای کوچـک و متوســ  بـه دنبـال کســب      شـود بنگــاه  پیشـنهاد مـی   -

ــن       ــرا ای ــند، زی ــاه نباش ــان کوت ــد در زم ــدی برن ــت صددرص موفقی

ریــزی و داشــتن راهبــرد بــرای آینــده اســت.  فراینــد نیازمنــد برنامــه

ــاه  ــرای اهــداف کوت ــد ب ــابراین بای ــان بن ــد ، می ــد   م ــد  و بلندم م

 ر، راهبردهای لازم را در نظر بگیرند.دود در بازا

هــای  شـود بــا توجـه بـه اینکـه بیشــتر کارکنـان بنگـاه       پیشـنهاد مـی   -

ــدمهارتی و چندوظیفــه  ــان چن ــوو کارکن ــا از ن ــرای  نوپ ای هســتند، ب

ــد،     ــت محصــولا  برن ــال آن موفقی ــه دنب ــار و ب ــه ک ــد بیشــتر ب تعه

ــزان      ــا می ــرد ت ــق بگی ــان تعل ــه کارکن ــرکت ب ــهام ش ــدی از س درص

 یت پدیری آنها افزایش پیدا کند.مسئول
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ــژوهش   ــام پ ــور انج ــه منظ ــت، ب ــوو  درنهای ــی، موض ــای آت ــل   ه ــای ذی ه

 گردد: پیشنهاد می

شـود پژوهشـی تطبیقـی جهـت مقایسـه مـدل فراینـدی         پیشنهاد می -

 های جغرافیایی دیگر انجام شود. برندسازی در محدوده

بنــدی نوامــل موفقیــت  شــود پژوهشــی جهــت اولویــت پیشــنهاد مــی -

 برندسازی مدنظر قرار گیرد.

 

 سااسگزاری

ــوان    ــا نن ــژوهش، دروجــی طــر  پژوهشــی ب ــن پ ــل "ای شناســایی نوام

بــوده اســت کــه توســ  اتــاق  "مــویر بــر موفقیــت برنــدهای کرمانشــاهی

ــه ننــوان کارفرمــا و   بازرگــانی، صــنای ، معــادن و کشــاورزی کرمانشــاه ب

قـرار گرفتـه   دانشگاه رازی بـه ننـوان طـرف دوم قـرارداد مـورد حمایـت       

ــت   ــیله از حمای ــدین وس ــت. ب ــده    اس ــام ش ــوی انج ــادی و معن ــای م ه

 گردد. قدردانی می
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 4، الهام ابراهیمی*3، فراز صادق وزيری2حمیدرضا گلیان
  

 چکیده
از  یهـای اجتمـان  همـه حـوزه   امروزه بح  برنـد و برندسـازی بـردحف داسـتگاه آن، بـه      

ــال  ــوزش ن ــه آم ــرده یجمل ــوذ ک ــت نف ــدف  .اس ــا ه ــژوهش ب ــن پ ــین  ای ــی و تعی بررس
 یکـه برنـدها   ییهـا  بیآس ـایـران و   سـاز برندسـازی در آمـوزش نـالی    هـای آسـیب   مثلفـه 
انجـام شـد.    ،دهنـد مـی الشـعاو قـرار   را تحـت ها و مثسسـا  آموزشـی و پژوهشـی    دانشگاه

نظــران نلمــی و دبرگــان نفــر از اســاتید و صــاحب 12بــه منظــور تحقــق ایــن هــدف، بــا 
 ایارجـاو زنجیـره   صـور  بـه  گیـری ریراحتمـالی قضـاوتی و   ه بـا روش نمونـه  دانشگاهی ک

ــا تحل .صــور  گرفــت افتــهیســادتمــهین و قیــنم یهــامصــاحبه، انتهــاب شــدند ــب  لی
ــاحبه ــامص ــیترانو یه ــم،  یس ــل ت ــق روش تحلی ــده از طری ــد و 106ش ــی  23 ک ــم فرن ت

ــم اصــلی دســته  ــب هفــت ت ــا .بنــدی شــدنداســتهراز و در قال ــژوهش لینت  نشــان داد، پ
تفکــر  انــد. فقــر هــای برندســازی در آمــوزش نــالی در هفــت دســته قابــل تفکیــک آســیب
 نیطن ـگرایـی،  تی ـکمّنفعـان،  سـالاری، پیونـد ناپایـدار بـا ذی    دولـت ، برندمحور کیاستراتژ

هـای   گرایانـه از مفهـوم برنـد، قالـب    ، فررمالیسـم نلمـی و درک مناسـک   محـدود  المللی نیب
 یهـا  افتـه ی .هـا و موسسـا  آمـوزش نـالی کشـور هسـتند       انشـگاه زای برنـد د  اصلی آسیب

ــا ــژوهش نی ــه پ ــتای   ب ــالی در راس ــوزش ن ــی آم ــدیران اجرای ــتگداران و م ــق،  سیاس دل
 .کند کمک شایان توجهی می یدانشگاه هایبرند تقویت و توسعه
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  مقدمه -1

ــول  ــته در ط ــنوا  گدش ــامح س ــدها ح ــرد  ن، برن ــا  نملک ــثیر اطحن و  یم

ــاد ــدما  و تجرب  نینم ــا، د ــکالاه ــوده ا ی ــدب ــاران ان (. 2020، 1)اره و همک

ــز   ــار مراک ــد در انحص ــروزه برن ــاری ام ــان تج ــت،ین یو بازرگ ــه   س ــه هم بلک

ــوزه ــای فعالح ــه ــر تی ــت رای بش ــ تح ــرار داده و در ا رییثت ــق ــم نی  ،انی

 یامــر مســتثن نیــاز اهــا  هــا و پژوهشــگاهی، دانشــگاهنــال آمــوزش سســا ثم

جهــان در  در  یآمــوزش نــال  (.1398زاده و همکــاران، )ملــک ســتندین

بـه   ازی ـاسـت کـه ن   بـوده رو بـه رویی هـا بـا مسـاـل و چـالش    ری ـهـای اد دهه

رقابـت   شی. بـا افـزا  شـود یاحسـاب م ـ  یدـوب آن بـه  تی ـفیو بهبـود ک  رییتغ

ــ ــ یدادل ــ نیو ب ــکل یالملل ــگو ش ــ یری ــ  یمح ــاد یمنف ــان یاقتص  ،یجه

. کـاهش  (2009، 2)ویـزمن انـد   مواجـه شـده   یا نـده یها بـا رقابـت فزا   دانشگاه

ــحما ــال تی ــو یم ــت یاز س ــا و دول ــه ــاهش جمعک ــگاه تی ــار  ،یدانش فش

 کی ـ مثابـه بـه  برندسـازی  ووارد کـرده   یرا بر مثسسـا  آمـوزش نـال    یادیز

آن  یاز رقبـا  آموزشـی  سسـه ثم کتمـایز ی ـ  جهـت  یراه ـ همچون یاستراتژ

ــمحبوب ــه تی ــه  .اســت یافت ــز، ب ــران نی ــدیرش  در ای ــرای  پ ــم تســهیل ش رر

 مقــاط  آمــوزش نــالی و افــزایش ظرفیــت جــدب      یدانشــجو در تمــام 

هــای تحصــیلی بــا نــدم هــا در بردــی رشــته، بعضــی از دانشــگاهیاندانشــجو

ــد، درتکمیــل ظرفیــت مواجــه هــا در حــالی کــه بردــی دیگــر از دانشــگاه  ان

بــرای همچنــین،  .(1392)روشــن،  دارنــد یهــا متقاضــی فراوانــهمـان رشــته 

تواننـد  زیـادی وجـود دارد. آنـان مـی     هـای متقاضیان ورود به دانشگاه گزینـه 

ــاناز  ــگاه می ــادانش ــی  یه ــبانه،)دولت ــور   ش ــام ن ــازی، پی ــه، مج ــا (روزان  ی

 بــا توجــهنلمــی کــاربردی(،  دانشــگاه آزاد اســحمی، ریرانتفــانی،)دصوصــی 

پـدیرش دسـت    امکـان  هـا، دورنمـای شـغلی، دسترسـی و    ، توانـایی نحــق به 

                                                           
1. Oh et al  

2. Whisman 
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ــد   ــاب بزنن ــه انته ــاران،   ب ــان و همک ــال 1396)منوری ــز  1394(. در س می

ــده ــالی    آین ــوزش ن ــجو در آم ــدب دانش ــی ج ــوی ،پژوه ــوم  از س وزار  نل

ــاری از       ــا ، آم ــله جلس ــن سلس ــد. در ای ــکیل ش ــاوری تش ــا  و فن تحقیق

اراــه شـد کـه     1394تـا   1384هـای   داوطلبان آزمـون سراسـری طـی سـال    

بینـی شـد در    به نصف کاهش یافته است و بـر اسـاب تحلیـل سـناریو پـیش     

ســاله آتــی نیــز چنــین رونــد کاهشــی را شــاهد باشــیم. البتــه در         10

هـا در موسسـا     پژوهـی، رونـد جـدب دانشـگاه     میـز آینـده  های ایـن   گزارش

ــه موسســا      ــزارش شــد ک ــال، گ ــرای مث ــرآورد شــد. ب ــاو  ب ــف، متف مهتل

ــا       ــالی ب ــوزش ن ــا  آم ــر موسس ــیش از دیگ ــانی ب ــالی ریرانتف ــوزش ن آم

پژوهــی  کــاهش جــدب دانشــجو مواجــه دواهنــد شــد )گــزارش میــز آینــده 

بینــی بــه  ایــن پــیش (. در کمتــر از پــنل ســال،1394آمــوزش نــالی ایــران، 

ــه      ــرد ک ــحم ک ــنا( ان ــران )ایس ــجویان ای ــزاری دانش ــت و دبرگ ــوو پیوس وق

انـد   درصـد کـاهش پـدیرش دانشـجو داشـته      64هـای دولتـی ایـران     دانشگاه

گونـه کـه پیشـتر اشـاره شـد، ایـن رونـد         (. البته همـان 1397)گزارش ایسنا، 

ــگاه  ــی دانش ــی و در برد ــود   کل ــدیدتر ب ــالی ش ــوزش ن ــا  آم ــا و موسس ه ه

ــی   ــداد دانشــجو را م ــاهش تع ــن ک ــه ای ــل   اســت. ضــمن آنک ــه نوام ــوان ب ت

مهتلفــی نظیــر افــزایش مهــاجر  دانشــجویان، کــاهش تقاضــای بــازار کــار،  

کــاهش جمعیــت و نظــایر آن نســبت داد، آنچــه از اراـــه ایــن آمــار مــد نظــر 

پژوهش حاضر است ایـن اسـت کـه ایـن رونـد کاهشـی در بردـی موسسـا          

در بردـی کمتـر رخ داده اسـت. بـه نبـار  دیگـر،       آموزش نـالی شـدیدتر و   

ــتری     ــت و آزادی بیش ــگاه از فرص ــه دانش ــان ورود ب ــر داوطلب ــال حاض در ح

هـا   در انتهاب دانشـگاه بردوردارنـد و بنـابراین معیارهـای جـدابیت دانشـگاه      

کننـد. یکـی از معیارهـای     هـای دـود بـا وزن بـالایی لحـاظ مـی       را در اولویت

ــی  ــگاه ب ــاب دانش ــد انته ــاران،    تردی ــدری و همک ــت )حی ــگاه اس ــد دانش برن

رسـد در شـرای  کنـونی و افـزایش نرضـه نسـبت بـه         ( و به نظـر مـی  1396
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ــاب     ــگاه در انتهـ ــد دانشـ ــر برنـ ــواملی نظیـ ــثییر نـ ــجو تـ ــای دانشـ تقاضـ

ــن    ــا ای دانشــجویان، در حــال حاضــر بــیش از پــیش اهمیــت یافتــه باشــد. ب

ــرتب   ــه بردــی از م ــژوهش اوصــاف، در ادام ــرین پ ــ ت ه از منظرهــای هــایی ک

 شود. اند اشاره می ها پردادته مهتلف به بررسی برند دانشگاه

 آیـد مـی هـای مـرتب  در ایـران و جهـان بـر     آنچه از بررسی ادبیـا  پـژوهش  

نمـده تحقیقـا  تـثییر متغیرهـای گونـاگون نگرشـی بـر برنـد          این است کـه 

ــری و   ــگاه )گـ ــاراندانشـ ــیلدز و 2003، 1همکـ ــاران؛ دشـ ؛ 2005، 2همکـ

(، معیارهــای انتهــاب و جــدابیت برنــد دانشــگاه 1396، همکــارانیاســینی و 

ــز و  ــاران)ویلکینـ ــوزف و 2011، 3همکـ ــاران؛ جـ ــالمر و 2012، 4همکـ ؛ پـ

ــر201، 5همکــاران ــد دانشــگاه همچــون  2017، 6؛ آلمــو و کردی (، نناصــر برن

، 8همکــاران؛  دوآر  و 2009، 7تصــویر برنــد )لوکــو مــارتینز و بــاریو گارســیا

ــاـو2010 ــوی و تـ ــتگار و 2017، 9؛ تـ ــاران؛ رسـ ــیت 1394، همکـ (، شهصـ

ــنابل و  ــد )راش ــارانبرن ــار 2016، 10همک ــد )پین ــژه برن ؛ 2020، 11(، ارزش وی

(، هویــت برنــد 1396، همکــاران؛ حیــدری و 1392نیــا، حســینی و فرهــادی

ــانی و  ــاران)زم ــارادایم  1397، همک ــا و پ ــیم الگوه ــازی  (، ترس ــای برندس ه

ــزم  ــگاه )وی ــیاردو ؛ روی2009ن، دانش ــا و آکس ــان و 2014، 12دولاکی ؛ منوری

ــاران ــک1396، همک ــارانزاده و ؛ مل ــریف1398، همک ــارانزاده و ؛ ش ، همک
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؛ 2016، 1( و پیامـــدهای برندســـازی دانشـــگاه )بـــالاجی و همکـــاران1398

( را در موضــونا  پژوهشــی دــود مــد نظــر 1399مجــد، نیــا و بــاقریهاشــم

 اند. قرار داده

ــن در  ــژوهش   ای ــن پ ــا  ای ــی ادبی ــه در بررس ــت ک ــرایطی اس ــا  ش ــا، تنه ه

 یبرندسـاز  یهـا  تی ـمـرتب  بـا فعال   یهـا  چـالش اشاراتی محدود به موانـ  و  

ــ ــا  یدر مح ــگاه یه ــت  یدانش ــده اس ــل) ش ــا یهمس ــراون و گوناواردان ، 2ب

آنجــــا کــــه  (. از 2007، 4؛ چــــاپلئو2008، 3؛ واراب و ســــولبک2007

موجـــب ایجـــاد  دانشـــگاه مســـتتر در برندســـازیدـــا،  یهـــا یژگـــیو

ــالش ــا چ ــی  ییه ــازی م ــوددر برندس ــ ،ش ــالقوه   یبررس ــ  ب ــق  درموان دل

ــران طــی ســال .(2007برنــدهای موفــق ضــرور  دارد )چــاپلئو،  هــای در ای

ــژوهش    ــدین پ ــر چن ــدود  ادی ــو،مح ــکح  در دص ــاز مش در  یبرندس

؛ رحیمیــان، 1396، همکــاران)منوریــان و  صــور  گرفتــه هــا دانشــگاه

هـا و مثسسـا  آمـوزش نـالی     دهنـد بیشـتر دانشـگاه    نشـان مـی  ( که 1397

درسـتی بـا سیسـتم    انـد و ایـن موضـوو هنـوز بـه     با مفهوم برندسازی بیگانـه 

هـای   آموزشی کشور نجین نشـده اسـت. آمـار اراــه شـده و سـوابق پـژوهش       

ــش ارا    ــن به ــه در ای ــده ک ــی ش ــبررس ــیب ـ ــرور  آس ــد، ض ــیه ش  شناس

ــهکنــد.  برجســته مــی ی در آمــوزش نــالی ایــران رابرندســاز  فقــدان دلیــلب

 و هـــاشناســـی برندســـازی دانشـــگاهجـــام  در زمینـــه آســـیب پژوهشـــی

حاضـر در بـاب    مقالـه  ران،ی ـا یپـژوهش در آمـوزش نـال    نی ـبودن ا یکاربرد

 ـبـه رشـته تحر   یدر آمـوزش نـال   یبرندسـاز  شناسیبیآس  اسـت. درآمـده   ری

ی برندسـاز سـاز  بیآس ـ یهـا مثلفـه  ییپـژوهش حاضـر، شناسـا   اصـلی  هدف 

ــن  اســتدر آمــوزش نــالی ایــران  ــه ای ــن پــژوهش ب ــه صــور  دــا،، ای . ب
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در زای برندســازی هــای اصــلی آســیبدهــد کــه مثلفــه پرســش پاســخ مــی

ــآمــوزش نــالی ا ــواردی هســتند و رانی ــن مثلفــه چــه م هــای  هریــک از ای

 اند. های فرنی تشکیل شده اصلی از چه مثلفه

ــه اتهــاذ س  ــه ب ــا توج ــتیب ــایاس ــازی در ه ــ برندس ــایدانشــگاهاز  یبرد  ه

بـا الهـام    یـی اجرا رانیو مـد ، سیاسـتگداران  رنـدگان گیمیتصـم  ،معتبر کشـور 

ــاه ــرفتن از مف ــا میگ ــده در ا ییشناس ــش ــ نی ــژوهش م ــدیپ ــ توانن از  شیپ

ــادیا ــدیریتو  ج ــدها م ــگاه یبرن ــل آسـ ـ  ،یدانش ــ  و نوام ــازبیموان را  س

آنهـا را   یکـه ممکـن اسـت برنـدها     یاحتمـال  یهـا  بیقـرار داده، آس ـ  دنظرم

 یو نگرش ـ تـر  یوس ـ یدی ـو بـا د  نماینـد  شناسـایی  دهنـد،  قـرار  الشعاوتحت

 .کننددود اقدام  یبرندها یدارینسبت به دلق، توسعه و پا ،برندمحور

 

 مبانی نظری و پیشینه تجربی پژوهش -2

 تعریف برند، اهمیت و ضرورت آ  -1-2

 و )کالـدول  شـود یشنادته مننوان قرن برند بهی ابیبازار دگاهیاز د ستمیقرن ب

گونـه تعریـف   نامه آکسفورد، برند یا نـام تجـاری را ایـن   لغت(. 2002، 1کوشال

نحمـت   ک، ی ـمشـه   یمارک دا، و برچسب نحمت تجـار یک »کند:  می
تکه چـوب   کی ،با آهن دا  رهیسابق و ر انیزندان ایها دام یروبر مشه  که 
( 2004) 2انجمن بازاریـابی آمریکـا  تعریف  .«گداشتندمی زرال شده ایسودته 

 هاستآن از ترکیبی یا طر  ،سمبل ،واژه ،نام یـک : »از برند بدین شـر  اسـت  
  گروهی  یا  فروشنده  یک  ددما   یا  و  محصولا   هدف آن شناساندن که
 رقبا سایر از نهـــــــاآ محصولا  تمایز همچنین و مشتریان به فروشندگان از
 ـاز مزا یمجمونـه ا را برنـد  ( 1998) 3دونالـد دِچ رناتونی و مک «. باشد می  یای

دوشایند منحصر به فرد و  ایونده دربردارندهکه  دانندمی یو ناطف ینملکرد
                                                           
1. Caldwell and Coshall 

2. American Marketing Association 

3. De Chernatony and McDonald 



 163  رایآموزش یالی ا در یبرندساز شناسیبیآس
 

 

 داری ـپا یرقـابت  تی ـمزدهنـده  اراـه ،موفق ینام تجار کی به انتقاد آنان، است.

سـان  برنـدها بـه  . شـود یو نملکرد برتـر م ـ  یمنجر به سودآور شهیو هم است

محصـولا  و   تی ـفیبرتـری ک  دهنـده نشـان  نوامـل و  سـک یکاهنـده ر نناصر 

برندها نمـاد تصـورا  و    (.2007، 1)دیوی  اندظاهر شده دیددما  در امر در

احساساتی هستند که مشتریان نسـبت بـه کالاهـا و دـدما  و نملکـرد آنهـا       

کننـده  مصـرف  یو وفـادار  یاز آگـاه  ییبرند قدرتمند از سطح بـالا  کی دارند.

و سـودآور   یرابطه قـو  کی جادی( بردوردار است و اساب ایو قلب یذهن)سهم 

آن در جلـب   ییتوانـا  ی،برند قو کی ی. ارزش واقعآوردیرا فراهم م یبا مشتر

 (.2020 نار،یاست )پ انیمشتر یو وفادار تیاولو

هــای ســازمانو  دکننــدگانیانــم از تول ،یتجــار یهــاســازمانامــروزه 

ــ، اهمیدــدمات ــه  وکــار کســب شــرفتیدر پ ینقــش برندســاز تی دــود را ب

و ارزش برآمـده از   هـا و مشـتریان  . رابطـه بـین سـازمان   انـد شـنادته  تیرسم

تعامـل بــین آنهــا، بــه مرکــز توجــه نلــم بازاریــابی تبــدیل شــده اســت. ایــن  

کـه برنـدها بـرای جلـب     موضوو در جهان برندسـازی مشـهودتر اسـت. جـایی    

ــه مبــارزه  توجــه، دریــد و مصــرف شــدن از  ــا یکــدیگر ب ســوی مشــتریان، ب

ــی ــاندر برمـ ــد )سـ ــت فزا (.2012، 2راد و دیزنـ ــدهیرقابـ ــای  نـ در بازارهـ

ــدمات ــوی د ید ــریو از س ــماه گ ــیو و تی ــاییژگ ــ ه ــدما  یذات ــ   د بان

ــگ  ــ  پررن از  ارییشــدن موضــوو برندســازی در نرصــه دــدما  و توجــه بس

 یقـابت ر تی ـمز یاصـل   ننـوان جـز   برنـد دـدما ، بـه    تی ـها بـه اهم شرکت

ــت  ــده اس ــاتوند) ش ــک یچرن ــدو م ــوزه(. 1998، دونال ــه   در ح ــدما  ک د

 توانـد یآنهـا اسـت و فروشـنده نم ـ    یاز مشهصـا  اصـل   یک ـیبودن  ناملموب

ــا ک ینــین دهیــپد کیــ ــد قــادر   یمشهصــ تیــفیب را نرضــه کنــد، تنهــا برن

ــتری و در   ــن و ادراک مش ــر ذه ــت ب ــنها اس ــم تی ــگمیتص ــدر ریی او  دی
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و  از انتبــار یشــرکت دــدمات کیــکــه  یهنگــام نیبنــابرا .باشــد ررگــدایتثی

ــالا  ــهر  ب ــده و جا  ییش ــوردار ش ــاهیبرد ــوب گ ــتر  یمطل ــان مش  انیدر اذه

کــه هنــوز بــه بــازار نرضــه  یدــدمات یحتــ کســب کنــد، قــادر دواهــد بــود

 یرقـابت  تی ـموقع بـالاتر بـه فـروش رسـاند و از     یمت ـیتر و بـا ق نکرده را آسان

ــازار بردــوردار شــود  ــانیدر اطم ،برندســازی دــدما . بهتــری در ب  بهشــین

ــشــده و ارز ادراک از ارزش یســطح مناســب ــا  یابی ــه رقب ، دــدما  نســبت ب

 (.2010، 1نگیسو و کفانگ) کندیم شایانیکمک  انیبه مشتر

 

 بازاریابی در آموزش یالی -2-2

ــگاه  ــدانش ــا و مثسس ــازارگرایی و     ا ه ــمت ب ــه س ــروزه ب ــالی ام ــوزش ن آم

ــود    ــدما  د ــابی د ــده بازاری ــته ش ــد واداش ــیان ــاران،  )نباس ــو و همک نیک

ــابی (. 1394 ــال بازاری ــوزش ن ــه یآم ــور فزاب ــدهیط ــتمیدر س یان ــاس  یه

زبـان شـامل کانـادا،    ویـژه در کشـورهای نمـده انگلیسـی    ی، بـه جهان یابیبازار

ــا و   ــا، بریتانی ــالا  متحــده آمریک ــتای )اســعد و  شــده اســت اســترالیا، تثبی

ــاران ــاردی2013، 2همکـ ــو و ؛ بینسـ ــلی2003، 3اکولوگـ ــراون؛ همسـ  و بـ

ــا ــگاه (2010، 4اوپحتک ــیاری از دانش ــهو بس ــا ب ــدن در  ه ــابتی مان ــور رق منظ

، 5وُنـگ  و )سـلطان انـد  محـوری سـوق داده شـده   این بازارها، بـه سـوی بـازار   

 یهـا  ارزش میـان هـا   از تضـاد فرهنـگ  هـا قبـل   این کشورها از سـال  (.2014

)چــاپلئو، انــد گــدر کــردهمتمرکــز بــر بــازار  یهــا و ارزش ی دانشــگاهیســنت

ــجو    (.2004 ــارا  دانش ــرفتن انتظ ــر گ ــا درنظ ــت در م انیب ــا  ثو رقاب سس

اتهــاذ  قیــاز طر دیــجد یاتیــنمل یهــابــه روش ازیــن ی،آمــوزش نــال 

وجـود آمـده   هب ـ یسسـا  آمـوزش نـال   ثوکـار در م بازارگرا و کسـب  یها وهیش
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ــزی اســت ــمامی )نزی ــراهیم،  و ش ــوه اب ــاک  (.1395ن ــاتلر و ف ، 1995) 1ک

ــن  (15 ــابی آموزشــی را ای ــرده بازاری ــف ک ــه تعری ــد: گون ــتجز»ان ــوتحلهی  ل،ی

انـد تـا    شـده  نیکـه بـه دقـت تـدو     ییهـا  اجـرا و کنتـرل برنامـه    ،یزیر برنامه

ــازار هــدف  مبــادلا  داوطلبانــه ارزش بــه اهــداف  یابیدســت یبــرارا هــا بــا ب

 .«نمایند جادیا ی،آموزش نال یابیبازار یسازمان

ــون بســیاری مباحــ  ــالی انیمشــتر پیرام ــوزش ن ــه اســت.   آم شــکل گرفت

ــجو ــ انیدانش ــوان یرا م ــاه ت ــم در جایگ ــتر ه ــه    یمش ــت ک ــر گرف در نظ

هـای آموزشـی برگـزار شـده اسـت، و هـم       محصول اراــه شـده بـه آنهـا دوره    

ــی ــه م ــهآنک ــوان ب ــانت ــولات س ــا   یمحص ــتری آنه ــه مش ــت ک ــر داش  در نظ

، (1976) 3. ویـــور(1994، 2)کـــانوی و همکـــارانباشـــند مـــی انیـــکارفرما

ــالقوه  انیرا مشــترچهــار گــروه  : دولــت، گیــردآمــوزش نــالی در نظــر مــیب

ــد ــت رانیم ــگاه،  ، دول ــای دانش ــاتید و انض ــرف اس ــدگان واقعـ ـو مص  یکنن

المجمــوو   یــح مــنو  انیــ، کارفرمادانشــجویان یهــادــانواده ،دانشــجویان)

 ـبازار یهـا مدل جامعه(.  یهـا بـا وجـود آنکـه از مـدل    ی در آمـوزش نـال   یابی

مــدل  نی. نهســتنــدزیاز آنهــا متماانــد، امــا   گرفتــهثنشــ یتجــار یابیــبازار

 4Pکـه بنـا بـر نقیـده آنهـا       اسـت  (1995و فـاک  )  شـده مـدل کـاتلر   اراـه

ــبازارشــده در مطــر  ــرا یســنت یابی ــا یب و  ســتین یدــا، کــاف حــوزه نی

7Pدرنتیجــه، 
، ی آموزشــیهــابرنامــهپیشــنهادی را کــه مشــتمل بــر     4

 کارکنــان ،یکــیزیف تســهیح ، تــرویل و تبلیغــا ، آمــوزش ، مکــانهــا تعرفــه

ــدهایو فرآ ــ ین ــدها   آموزش ــد. بع ــایگزین نمودن ــت، ج ــوده اس ــدل ی ب در م

 ،ی آموزشـی هـا برنامـه  وشـد   ینیبـازب  کـاتلر و فـاک   مـدل   (،2008) 5آیوی

                                                           
1. Kotler and Fox 

2. Conway et al 

3. Weaver 

4. Programs, Price, Promotion, Placement, Personnel, Processes and Prominence 

5. Ivy 
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را دربــر گرفــت. و شــهر   تــرویل، آینــده شــغلی، کارکنــانمکــان،  ،شــهریه

ــاران  ــاهیدا و همک ــز2009) 1ش ــهه  ( نی 7Pنس
ــاو  از   2 ــی متف ــدل کم م

ــاک  ــاتلر و ف ــوده ک ــنهاد نم ــرویل،   را پیش ــهریه، ت ــده ش ــه دربرگیرن ــد ک ان

بنـابراین   بورسیه، برنامـه آموزشـی، کارکنـان، شـهر  و آینـده شـغلی اسـت.       

-بــالقوه بــه یاندانشــجو کــه درمــورد آنچــه یروشــن درک دیــهــا بادانشــگاه

ــال آن  ــتند،دنبـ ــاران  هسـ ــو و همکـ ــند )کوبیلـ ــته باشـ در  .(2006، 3داشـ

طـرز اداره، سـادتار و   مشـی،  دـ  در  یاگسـترده  را یی ـتغ ر،ی ـاد ایه ـ سال

بــر  را ییــتغ نیــسراســر جهــان رخ داده اســت. ا در یآمــوزش نــال تیوضــع

 یروهــاین بــوده و ردارگــیتثی یآمــوزش نــال یهــانملکــرد مثسســهی چگــونگ

شـــوند مـــیگرفتـــه  در نظـــر لیآمـــوزش نـــا یابیـــبازار یبـــرا یمحرکّـــ

 (.2009، 4)نیکولسکو

 

 یالی آموزش در برندسازی -3-2

ــه  ــالی ب ــوزش ن ــد در آم ــه برن ــرآوردن مثاب ــه در ب ــرد مثسس ــاین نملک  یازه

ــدار مــی انیمشــتر ــن امــر پدی ــبازار ماحصــل شــود کــه ای  .اســتمــثیر  یابی

 ولوگـو   یمثسسـا  آموزش ـ  وهـا  کـه برنـد دانشـگاه    ایـن باورنـد   بـر محققان 

ــان ــل نشـ ــت  ( و 2006، 5)تمپـ ــعار نیسـ ــحم و شـ ــه کـ ــانتووکتکیـ ، 6)سـ

ــه (2007 ــا، اگرچ ــ آنه ــد  یبهش ــی از برن ــوب م ــه  محس ــوند؛ بلک ــد ش برن

ــگاه ــهرت دانش ــ  درک و ش ــه    یدر واق ــبت ب ــردم نس ــن م ــه در ذه ــت ک اس

اسـت کـه در ذهـن مـردم بـا       یواکنش ـو  شـود یم ـ جـاد یسسه اثم ایدانشگاه 

 دگــردیمــ تــدانیمثسســه  ایــدانشــگاه یــک نمــاد  ونــام  دنیــد ایــ دنیشـن 

                                                           
1. Shahaida et al 

2. Price, Promotion, Premiums, Program, People, Prominence and Prospectus 

3. Cubillo et al 

4. Nicolescu 

5. Temple 
6. Santovec 
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دانشــگاه  ییدهنــده توانــابرنــد دانشــگاه نشــان(. 2012، 1)اقبــال و همکــاران

ــرآوردن ن ــانتمــاد در ظرف جــادیو ا انیدانشــجو یازهــایدر ب دانشــگاه آن  تی

 .(2016، 2گـوین و همکــاران )ان اراــه دـدما  ونـده داده شـده اسـت      یبـرا 

ــت ــی  (2010) 3بولوتِی ــگاه ب ــام دانش ــان دارد ن ــدانی اذن ــد ت ــگ بای ــا، درن ه

ــد و     جــاد،یدانشــگاه ا ینقــش برندســاز احساســا  و تصــاویر را برانگیزان

و  برتـر  انی، دانشـجو بهتـر دانشـگاه بـا برنـد     کی ـ و توسعه آنهاسـت.  تیریمد

ــتری  ــا بیش ــالاتر ب ــی ب ــوه پردادت ــکده، وج ــان  دانش ــتهو کارکن ــرشایس ، ت

ــزون ییاهــدا یدلارهــا ــراف ــمتزاای توجــه رســانه ،ت ــه د،ی هــای کمــک هزین

نمایـــد یرا جـــدب مـــ متعـــدد کیاســـتراتژ یو شـــرکا بیشـــتر پژوهشـــی

دانشــگاه نبارتنــد  یموفــق برندســاز یهــانیکمپــ لینتــا (.2007، 4)ســوویر

ــیاز:  ــت فزون ــادردواس ــد یه ــحح رشیپ ــاتیو ص ــی  یه ــجونلم  ییدانش

ــپمن ــزا ( ،2011، 5)لی ــدگار شیاف ــرخ مان  جــدب ،انیو دانشــجو دیاســات ین

 ـتزا افــزایش شــنادت، ،یهیــث  نلم ـ بـالای   (2010، 6)مــور اهداکننــدگان دی

هـــای (. یافتـــه2007، 7وود و هَـــد)لاکی لیالتحصـــنـــرخ فـــار  فزونـــیو 

دهــد کــه  ( نشــان مــی 1401پــژوهش یــزدی جوشــقانی و همکــاران )   

انــد از: افــزایش شــهر  هــای ایــران نبــار دانشــگاهپســایندهای برندســازی 

المللـــی، ســـرآمدی انضـــای هیئـــت نلمـــی و دانشـــجویان، ملـــی و بـــین

ــالا، پــدیری دانــشاشــتغال آمودتگــان در بــازار کــار، اســتانداردهای نلمــی ب

بنیـان و نوآورانـه،   هـای دانـش  مزیت رقابتی پایـدار، افـزایش اسـتقرار شـرکت    

 ــ ــجویان، اسـ ــت دانشـ ــزایش کیفیـ ــدگی  افـ ــدما  و زنـ ــوزش، دـ اتید، آمـ

                                                           
1. Iqbal et al 

2. Nguyen et al 

3. Bulotaite 

4. Sevier 

5. Lipman 

6. Moore 

7. Lockwood and Hadd 
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ــازار و نظــام  ــر در ب هــای دانشــجویی، مرجعیــت نلمــی و کســب جایگــاه برت

ــه ــگاه،     رتب ــایز از دانش ــویر متم ــک تص ــاد ی ــگاهی، ایج ــر دانش ــدی معتب بن

هــای آموزشــی، فرهنگــی و ارتقــای هویــت و ارزش دانشــگاه، تولیــد ســرمایه

ــگاه،      ــی در دانش ــانی و فرهنگ ــومی، زب ــوو ق ــانی، تن ــاه  اجتم ــب جایگ کس

افزایـی بـا برنـد شـهری     المللی و دستیابی به اسـتانداردهای جهـانی، هـم    بین

 در جهت توسعه اقتصادی کشور.

دهــد هــا و مثسســا  آمــوزش نــالی نشــان مــیرونــدهای ادیــر در دانشــگاه

ســازی تصــویر برنــد دــود هســتند؛ نهســت هــا مشــغول مــدرنکــه دانشــگاه

اشـارا  نمـادین بـه هسـته مرکـزی      هـای قـدیمی را کـه حـاوی     1آنکه نشان

نـواز،  انـد و آنهـا را بـا لوگوهـای انتزانـی چشـم      مثسسه بـوده، کنـار گداشـته   

و تغییــر  2نگــاریانــد )شــمایلهمچــون لوگوهــای شــرکتی، جــایگزین نمــوده

 از یتـوجه قابـل  فراملـی تنـوو  هـای دانشـگاه(. یانیـاً،    شناسی نشـان در زیبایی

ــاز ــرکت یبرندس ــا   یش ــوزش ن ــوزه آم ــه ح ــت    یلب ــرده اس ــدا ک ــوذ پی نف

 (.2015، 3)دلمستری و همکاران

 

 آموزش یالی برندسازی شناسیآسیب-4-2

 و و نقــ ، تعــب بیــصــدمه، ن، ضــرب و زدــم یدر لغــت بــه معنــاآســیب 

و  ی)پــاتو( از حــوزه نلــوم پزشــکی، روانشناســ بیآمــده اســت. واژه آســ رنــل

ــه  ــ شناســیجامع ــه معن ــاب شــده و ب ــوو انحــراف از ااقتب ــر ن وضــعیت ی ه

دو بهــش  زدارد و ا یونــانی شــهیر یپــاتولوژ ایــ شناســیبیســالم اســت. آســ

ــاتو» ــه« پ ــایب ــل و  معن ــوژ»درد و رن ــه «یل ــایب ــنادت   معن ــه و ش مطالع

 یکارکردهــا انیــمطالعــه بن یعنــیشــده اســت و در مجمــوو    لیتشــک

ــک  ــوم پزش ــامان در نل ــه فرا ینابس ــدهایو مطالع ــرا   ن ــل ام ــدیق و نل  )ص

                                                           
1. Emblem 

2. Iconography 

3. Delmestri et al 
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نــام نبــار  اســت  یواژه در اصــطح  و بــه معنــا(. ایــن 1386سروســتانی، 

ــت هــابتیمصــ هــا،یکاســت ا،از شــنادت دردهــ  ،یجنســ ،یفکــر هــایو آف

 هــاشــهیبــه ر افتنیــراه  زیــو ...، و ن یاقتصــاد ،یاجتمــان ،یاســیس ،یفرهنگــ

ــوو آ ای شناســی واژه(. آســیب1387دــو، نهــا )آراســتهو نلــل و نوامــل متن

نــوو اســتفاده آن در نلــوم اجتمــانی، بــه ناریــت گرفتــه شــده از اســت کــه 

شناسـی و  نلوم زیستی بـوده اسـت. در واقـ ، اسـتعمال ایـن واژه بـه زیسـت       

ــازمی   ــاتولوژی ب ــوان پ ــا نن ــالینی ب ــوم ب ــیب نل ــراد از آس ــردد. م ــی گ شناس

هـای مهتلـف نقـش    شناسایی نـواملی اسـت کـه در بـروز بحـران در پدیـده      

هـا را مهتـل   توانـد رونـد بالنـدگی و کارآمـدی پدیـده     یدارند و این نوامل م ـ

 موشــکافانه طــوربــه دیــبا شناســیبیاطحنــا  آســ(. 1390ســازند )دلاوری، 

ــادر ــه ق ــ ب ــش کتفکی ــایبه ــ ه ــدهایاز فرا یمهم ــازمان ین ــهیمقاو  یس  س

 ییبـه شناسـا   و دبـا اسـتانداردها و نقـان مرجـ  باش ـ     ای ـ گریکـد یبا  ندهایفرا

ــا  ــه و راهنم ــان مدادل ــا یینق ــه نی ــامدادل ــ کمــک ه ــر  دنمای ــادی و )ف آب

 (.1395همکاران، 

ــیب ــابی و   آس ــهی ، ردی ــا تش ــی ب ــرا    شناس ــن تغیی ــیر ای ــر و تفس تعبی

ــلی  ــت اص ــاریماهی ــی  بیم ــعی م ــرده و س ــل و  را مشــه  ک ــا نل ــد ت نمای

معلــوم نمایــد تــا شــرای  ، انــدشــده بیمــاریایــن  کــه منجــر بــهرا نــواملی 

 ــ ــراهم آیـ ــان آن فـ ــگیری و درمـ ــت دپیشـ ــاز، )چیـ ــدف 1383سـ از (. هـ

ــ ،یشناســ بیآســ ــت  افتنی ــنل ــل رکــود  ای ــنل ــد طب ای ــیبحــران در رون  یع

 یبتوانــد بــرا اســت کــه یچــارچوب جـاد یا نیو همچنــ هــاتیــفعال هــا،دهی ـپد

 جــادیا هــا،دهیــپد یســحمت ســازمان یبرقــرار در جهــتهــا تــحش شیافــزا

ــانگ ــد زهی ــم ) کن ــانش ــیب  (.1394ی، مورک ــدف آس ــه  ه ــی ن ــا شناس تنه

ــرو مــی   ــا آن روب شــود، بلکــه کشــف مشــکح  واقعــی اســت کــه ســازمان ب
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، 1ریـزی بـرای حـل آنهـا اسـت )مـانزینی      منظـور برنامـه  کمک به مدیریت بـه 

1988.) 

ــوم آســیب   ــه مفه ــادی نیســت ک ــان زی ــوم پزشــکی مــد  زم شناســی از نل

ــژوهش    ــتارها و پ ــده و در نوش ــاب ش ــه  اقتب ــدیریتی ب ــای م ــرده  ه ــار ب ک

پـردازان بـه سـو     کـه نظـر محققـین و تئـوری    دصـو، از زمـانی  هب ـشود،  می

 وه معطــوف گردیــد هــاســازمان 3نملکردهــای نابجــا و نادرســت ،2نملکردهــا

واژه تـاکنون   .پراهمیـت شـده اسـت    هـای سـازمانی  آسـیب  مطالعه و بررسـی 

ــیب ــ   آسـ ــون موانـ ــاوینی همچـ ــت ننـ ــی تحـ ــاپلئو،  4شناسـ ؛ 2007)چـ

؛ 2011، 7دبیســـتودولیکریـــک و )ل 6هـــاو چـــالش (2022، 5کیـــچیماتوـ

ــویحنن ــر2015، 8مـ ــ2017، 9؛ کلـ ــیو  چیانکوو؛ یـ ــتو-چیاکسـ ، 10چیانوویاسـ

  (2020، 11و همکاران رـال-زیرو؛ 2019

ــیب  ــوم آس ــازی و مفه ــا  برندس ــیادبی ــل    شناس ــنادت نوام ــر ش ــز ب ــا تمرک ب

ــاکنون در دو حــوزه گردشــگری ) آســیب ــران ت ــی و زای برندســازی، در ای بروجن

( مـــورد 1398و همکـــاران،  یانحمـــدمو صـــنعت دارویـــی )( 1392بـــارزانی، 

ــه ــرار گرفت ــاران انیمحمــد اســت. بررســی ق ــره( 1398) و همک ــا به ــگب از  یری

ایـران   یدر صـنعت داروی ـ  یبرندسـاز  یشناس ـبیآس ـ، بـه  12گیشـاد  سـه  هینظر

 ،یاهنــیدر قالــب ســه بعُــد زمرا  یســاز برندســازبیآســ یهــامثلفــهپردادتنـد و  

                                                           
1. Manzini 

2. Malfunctions 

3. Dysfunctions 

4. Barriers 

5. Matwiejczyk 

6. Challenges 

7. Leek and Christodoulides 

8. Moilanen 

9. Keller 

10. Jankovic and Jaksic-Stojanovic 

11. Ruiz-Real et al 

12. Three-pronged Approach (3PA) 
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ی و بــارزان یبروجنــ هــای تحقیــقیافتــه .کردنــد ییشناســا یو رفتــار یســادتار

شناســـی برنـــد گردشـــگری ایـــران نیـــز نشـــان داد کـــه ( در آســـیب1392)

ســـایت، شـــعار، نشـــریا ، ررـــم بردـــورداری از وبگردشــگری ایـــران نلـــی 

 باشد.ها و تبلیغا  پراکنده، فاقد برند میا و فیلمه نک 

 

 تجربی پژوهشپیشینه  -5-2

ــه  ــه دحص ــمدر ادام ــلی ای از مه ــرین و اص ــژوهش ت ــینه پ ــرین پیش ــای ت ه

ــور  گرفتــه در حــوزه برندســازی آمــوزش نــالی       آورده  1در جــدول ص

 .شده است
 

 یآموزش یالدر  یبرندسازمرتبط با  مطالعات نهیشیپای از  . خلاصه1جدول 

 

                                                           
1. Arpan et al 

2. Verhaegen 

3. Bennett et al 

 نتایج پژوهش هدف پژوهش منبع

 1ان و همکارانپآر

(2003) 

هــای مثلفــهشناســایی 

 دانشگاه برند ریتصو

و  یشـهر  ورزش ـ  ،یشـهر  نلم ـ سه مثلفـه اصـلی   

 ی شناسایی شد.دبر هایپوشش رسانه

 (2005) 2ورهاگن

ــل  ــایی نوامــ شناســ

ــت  ــدب و نگهداشـ جـ

 ینلم یاستعدادها

نشــگاه، دا فرهنــگ و هــاارزش شــامل یمجمونــه نــوامل

ــار دانشــگاه، شــرا  اســتهدام، توســعه   یشــهر  و انتب

ــه یشهصــ ــ ،ایو حرف ــو آموزش ــ ،یج ــو پژوهش و  یج

 ی شناسایی شد.کار  یمح

و  براونیهمسل

 (2007گوناواردانا )

ــازی  ــارمدلسـ  یمعمـ

 انشگاهبرند د

ــار ــدل  معمــ ــد  یدو مــ ــامل: برنــ  روش( 1)شــ

دانـه   ای ـ( روش مسـتقل  2)و   یشـرکت  ای ـ کپارچهی

 اراـه شد. برندها

 3همکاران بنت و

(2009) 

ــایی  ــزاشناســ  یاجــ

 برند دانشگاه

دـارز   یای ـشـده بـه دن   اراــه  یها ونده  مجمونه( 1)

 زیمتمــا هــاییژگــی( مجمونــه و2) .برنــد یایــمزا از

( 3) برنــد. یو واقعــ یاصــل تیــماه کننــدهمشــه 

و  یشــنادت ییبــایز یهــا یطراحــ از یا مجمونــه

 .برند کنندهتوصیف یارتباطا  دارج
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1. Mourad et al 

2. Khanna et al 

 نتایج پژوهش هدف پژوهش منبع

دوآر  و همکاران 

(2010) 

 یذهنــ ریتصــوتبیــین 

 دانشگاه

 هـای فرصـت  بعـد  چهـار  کـه  بعـدی  چنـد  هایسازه

ــغلی ــدگ  ،ش ــا ، زن ــان یارتباط ــگاه و  یاجتم دانش

 .است رگدارتثیی آن روی هارشته یذهن ریتصو

  1مراد و همکاران

(2010) 

ــدازه ــانـ ارزش  یرگیـ

 دانشگاهبرند  ژ یو

ــل  ــد اص ــارزش و یدو بُع ــگاه   ژ ی ــد دانش ــاملبرن : ش

 یبرنـد. بُعـد آگـاه    ریتصـو  داز برنـد و بُع ـ  یبُعد آگاه

ــر تبل ــا یب ــان غ ــهده ــانب ــد و ده ــوی بُع ــر  رتص ب

دــدما  و   هــای یژگـ ـی، ونینمــاد  هــای یژگــیو

 دارد. دیثکت دهندهاراـه هاییژگیو

و همکاران  ناریپ

(2011) 

مـــــدل طراحـــــی 

ــتمیاکوس ــد  ســ برنــ

 یآموزش نال

کننـــده  بــر مصــرف   یبرنــد مبتنـ ـ  ژهیـ ـاز ارزش و

(CBBEــارچوب اکوس ــتمی( و چـ ــرا سـ ــد بـ  یبرنـ

ــدازه یدرک برندســـاز ــگاه و انـ ــگ دانشـ ارزش  یریـ

 ی. ابعـاد اصـل  شـود  یبرنـد دانشـگاه اسـتفاده م ـ    ژهیو

ــارزش و ــاه   ژ ی ــامل آگ ــد ش ــد، ک یبرن ــفیبرن  تی

ــده،ادراک ــادار ش  ــ یوف ــد، شهص ــه برن ــد و  تیب برن

ــدان ــایت ــدان یه ــد، ت ــاییبرن ــازما ه ــس   ین، مح

 و شهر  برند است. یریادگی  یمح ،یناطف

اقبال و همکاران 

(2012) 

ــان   ــ  می ــین رواب تبی

 اجزای برند دانشگاه

برنــد،  ریبرنــد، تصــو ژهیــارزش و انیــم یرابطــه قــو

برنـد وجـود    تی ـفیاز برنـد و ک  یبرنـد، آگـاه   یتدان

 دارد.

 (2012چاپلئو )

ــوم ــاز مفهــــ   یســــ

موفـــــق  یبرنـــــدها

 دانشگاهی

 یموفــق دانشــگاه  یمــرتب  بــا برنــدها   یاجــزا

بــودن،  یاحرفــه شــرفت،یاز: شــهر ، پ نــدنبارت

 ی.شرکت تیشهصبردورداری از و  یدسترس

 2دانا و همکاران

(2014) 

مـــدل چردـــه اراــــه 

نقان تمـاب برنـد  بـا    

 یمشتر

در  رگــدارینقطــه تمــاب تثی 13 لیــو تحل ییشناســا

ــفر آموزشـ ـ   ــف س ــل مهتل ــاملمراح ــه  ی ش مرحل

مرحلـه دوره آمـوزش و مرحلـه پـ       ،رشپـدی شیپ

 آمودتگی.از گدران آموزش و دانش
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1. Khoshtaria et al 

2. Girard and Pinar 

3. Schlesinger et al 

 نتایج پژوهش هدف پژوهش منبع

 و همکاران یبالاج

(2016) 

ــ ــوابق و  یبررســــ ســــ

برنــد  ییشناسـا  یامـدها یپ

 دانشگاه

نقــش  ،دانــش برنــد و نفــوذ برنــد دانشــگاه    

ــکل ــیدر تع یدیـ ــهو نیـ ــگاه ا تیـ ــایدانشـ  فـ

ــا دانشــگاه دــود  یانیدانشــجو کنــد.  یمــ کــه ب

سرنوشــت دــود را  کننــد، یمــ پنــداریهمــدا 

و موجــب  داننـد مـی  دهیــنبـا دانشـگاه در هـم ت   

ــرانگ ــم هتنیب ــا   لی ــام رفتاره ــه انج ــا ب  یآنه

 .ودشیاز دانشگاه م یتیحما

راشنابل و همکاران 

(2016) 

 تیشهصــ ابیــمقتـدوین  

 برند دانشگاه

سـرزنده   ت،جـدابی  صـداقت،  برنـد،  نفـوذ عد شش بُ

 .بودن المللینیو ب شناسیفهیظبودن، و

و همکاران  نگویان

(2016) 

 یمـــــــدل ســـــــادتار

ــوتوان ــد  یدوس ــد برن و تعه

 دانشگاه

ــیذهن جســتجوی ــهیکارآفر یت ــه  نان ــر ک  یروب

ــت  ــوو فرص ــر دو ن ــایه ــاف ه ــره یاکتش -و به

  یمــثیر بــا محــ ییارورویــ منظــوربــه  بــرداری

 .باشد متمرکز هادانشگاه یرقابت

دوشتاریا و 

 (2020) 1همکاران

بررســی تــاییر ابعــاد ارزش 

ــار   ــد بـــر انتبـ ویـــژه برنـ

 دانشگاه

هـــا در دو قالـــب   ارزش ویـــژه برنـــد دانشـــگاه

 کلیدی و پشتیبان قابل تعریف است.

 2جرارد و پینار

(2021) 

بررسی رابطـه میـان ابعـاد    

ــتیبان  ــدی و پشـــ کلیـــ

ــد   ــژه برنــــ ارزش ویــــ

 دانشگاهی

مســـتقیم و/ یـــا   رابطـــه مثبـــت معنـــادار   

ــان  ابعــاد کلیــدی و پشــتیبان   ریرمســتقیم می

 ارزش ویژه برند دانشگاهی وجود دارد.

شلیسنگر و 

 (2023) 3همکاران

بررســـی رابطـــه میـــان   

تصــویر برنــد دانشــگاه و    

 بازاریابی

ــد      ــدی قص ــل کلی ــگاه نام ــد دانش ــویر برن تص

 بازاریابی دهان به دهان است.
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ــه کــه در جــدول  همــان شــود، اکثــر تحقیقــا  صــور   مححظــه مــی 1گون

گرفته معطـوف بـه بررسـی تـثییر نناصـر برنـد دانشـگاه، معیارهـای انتهـاب          

هــای برندســازی دانشــگاه بــوده اســت. دانشــگاه و ترســیم الگوهــا و پــارادایم

ــ  و       ــه موان ــدود ب ــاراتی مح ــا اش ــا ، تنه ــن تحقیق ــا  ای ــی ادبی در بررس

 یدانشــگاه یهـا   یدر محــ یبرندسـاز  یهـا  تیــمــرتب  بـا فعال  یهـا  چـالش 

ــت.  ــده اس ــه ش ــل   ب ــال همس ــوان مث ــا  ینن ــراون و گوناواردان ــه 2007)ب ( ب

(، بـــه 2009واراب و ســـولبک ) دانشــگاه،  برنـــد دهیـ ـچیپ یهـــا یمعمــار 

( 2010در دانشــگاه و چــاپلئو ) مهتلــف نفــ یذ یهــا متنــوو گــروه یازهــاین

 هـای یدگی ـچیپهـای بریتانیـا مشـتمل بـر     برندسـازی دانشـگاه   هایبه چالش

 نتایج پژوهش هدف پژوهش منبع

محرابی و همکاران 

(1395) 

 بنــدیتیــو اولو ییشناســا

ــر   ــثیر بـــ ــل مـــ نوامـــ

ــوزش   ــازی آمـــ برندســـ

 مجازی دانشگاه اصفهان

 رسـادت یز، انسـان، راهبـرد   اصـلی  مثلفـه  چهار

 شناسایی شدند. ندو فرآی

و همکاران  انیمنور

(1396) 

ــی  ــثیر در  بررس ــل م نوام

 هـــاییاســـتراتژ نیتـــدو

ــاز ــگاه یبرندس ــایدانش  ه

ــ ــوزش  یمبتنــ ــر آمــ بــ

 یکیالکترون

 نیمـــثیر در تـــدو  نوامـــل و هـــاشـــاد 

 گاهدانشـ ـ کیـ ـموفــق  یبرندســاز  یاســتراتژ

نوامــــــــل شــــــــامل  یالکترونیکــــــــ

ــل محیطــی، /دانشــگاهیبنگاه ــارج ینوام ، ید

ــل محیطــ ـ ــ ینوامـ ــل ادراک ی دادلـ و نوامـ

 بودند. دانشجو

 و زادهملک

 (1398) همکاران

ــ ــا یطراحـ ــدل ارتقـ  یمـ

دانشــگاه   یبرنــد آموزشـ ـ

 نور مایپ

 ،یلیرشــته تحصــ ،یکــیزیعــد فضــای فشــش بُ

ــ ــایوهیش ــه  ه ــوزش، برنام ــآم ــ زیری  ،یدرس

ی و محتــوای آموزشـ ـ یانضــای هیــث  نلمـ ـ 

 شناسایی شد.

و  زادهفیشر

 (1398همکاران )

ــدوین  ــوت ــوم یالگ  یمفه

 یگسترش برند دانشگاه

تجربــه  ، پنــداره برنــد دانشــگاه   هیــچهــار لا

دانشــگاه و درک از  تیــفیدانشــگاه، درک از ک

 معرفی شد. دانشگاه زبانیجامعه م تیفیک
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 ، ضــعف برندسـازی دادلـی، نبــود  ریی ـدر برابـر تغ  یمقاومـت نهــاد ی، سـازمان 

ــدل مشــه   ــد درم ــادت برن ــی   س ــازی فرن ــده از برندس ــا  برآم و تعارض

ــکدهدا ــانش ــته  ه ــاراتی داش ــاب     اش ــر اس ــه ب ــت ک ــالی اس ــن در ح ــد. ای ان

ــه تــر بــه بررســی صــور  تهصصــیجســتجوی محقــق، تــاکنون در جهــان ب

هــا و آمــوزش نــالی برندســازی در دانشــگاهو مشــکح   هــاچــالشو  موانــ 

هـای فرهنگـی، اقتصـادی،    دلیـل تفـاو   بـه . ضـمن آنکـه   استپردادته نشده 

ــره ــانی و ری ــایل  ،اجتم ــالی  نت ــوزش ن ــوزه آم ــا  پژوهشــگران در ح تحقیق

کشــورهای دیگــر نیســت. بــر اســاب بررســی بــه  یــک کشــور قابــل تعمــیم

ــژوهش  ــینه پ ــه    پیش ــازی و ب ــوو برندس ــه، موض ــور  گرفت ــای ص ــژه  ه وی

ــیب ــگاه   آس ــد دانش ــی برن ــران    شناس ــالی در ای ــوزش ن ــا  آم ــا و مثسس ه

ار گرفتـه  تاکنون مغفول مانـده یـا در بهتـرین حالـت کمتـر مـورد توجـه قـر        

ی در آمــوزش نــالی برندســاز شناســیاســت. ایــن موضــوو ضــرور  آســیب 

ــی       ــاتی نمیق ــکاف تحقیق ــاب ش ــن اس ــر ای ــرده و ب ــدان ک ــران را دوچن ای

 شود.زا احساب میآسیب نواملدردصو، بررسی و شناسایی 

 

 پژوهش شناسی روش -3

شـود کـه ضـرور  بررسـی و واکـاوی یـک       پژوهش کیفی زمـانی انجـام مـی   

نلـت نیـاز بـه    نوبـه دـود بـه   وجود داشته باشد. نیاز به این بررسـی بـه  مسثله 

گیـری  مطالعه یک گروه یـا جمعیـت، شناسـایی متغیرهـایی کـه بایـد انـدازه       

ــاموش   ــداهای د ــنیدن ص ــا ش ــوند ی ــی ش ــل م ــده حاص ــول ش ــد )کرس ، 1آی

ایــن، پــژوهش کیفــی را بــه ســبب نیــاز بــه کســب فهــم  بــر (. نــحوه 2012

ــی از مو ــرار مــیضــوو بحــ پیچیــده و جزـ محقــق دهنــد. انگیــز، مــدنظر ق

 جهــت هدفمنــد  روصــنــه کــه بــهونم یبــر تعــداد محــدود معمــولاً یفــیک

ــنم  ریبصــ یگــردآور ــدو انتهــاب شــدهوضــواز م قی ــ ،ان ــز م ــد یتمرک کن

                                                           
1. Creswell 
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ــر ــایرو (.2009، 1)زونک ــیک یکرده ــ یف ــوو و پ اریبس ــچیمتن ــتند و  دهی هس

 ـ نیدر ا  یف ـیک هـای لی ـتحل ریسـا  یبـرا  ییننـوان مبنـا  تـم بـه   لی ـتحل نیب

ــه   ــر گرفت ــیدرنظ ــود  م ــادق وز)ش ــص ــی   (. 1399ی، ری ــم روش ــل ت تحلی

ــاف ــان      انعط ــل و بی ــایی، تحلی ــرای شناس ــری  ب ــان و س ــبتاً آس ــدیر، نس پ

هاســت. هــر تــم دربردارنــده چیزهــای مهمــی از الگوهــای موجــود درون داده

هــای مــرتب  بــا پرســش پــژوهش بــوده و بیــانگر ســطحی از پاســخ یــا  داده

 یروشــ تــم یــلتحلهاســت. معنــای دارای الگــو در درون مجمونــه داده  

 ،واقعیــتنــو از  یریاســت کــه تصــو ینلمــی هــادر پــردازش داده یتهصصــ

ــ تفســیری و لنمــ یراهنمــا ــوا یذهن ــا  یاز محت ــ اطحن ــا کمــک یمتن  ب

 (. 2005، 2شانون و )هسیه آوردیم فراهم مظمن بندیطبقه

ــش    ــم ش ــل ت ــژوهش از روش تحلی ــن پ ــهدر ای ــحرک مرحل ــراون و ک  3ای ب

ــد. 2006) ــتفاده شـ ــه اول ( اسـ ــنامرحلـ ــگرآشـ ــا داده یی پژوهشـ ــابـ ی هـ

ــوم    جمــ  ــه س ــه )ســطح اول(، مرحل ــدهای اولی ــه دوم ایجــاد ک آوری، مرحل

ــم  ــدهای گزینشــی )ت ــم جســتجوی ک ــازبینی ت ــارم ب ــه چه ــا(، مرحل ــا و ه ه

 یهــاتــم یگــدارو نــام فیــتعری، مرحلــه پــنجم فرنــ یهــاتــم گیــریشــکل

 نویسی است.و گزارش گزارش  یتهلی و مرحله ششم اص

ــدیفرآ ــمات     ن ــور  ش ــر، بص ــژوهش حاض ــار در پ ــام ک ــکل در  کیانج  1ش

 داده شده است. شینما

                                                           
1. Zunker 
2. Hsieh and Shannon 
3. Braun and Clarke 
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تحلیل مبانی نظری و پیشینه پژوهش

انتخاب روش تحقیق

تدوین چارچوب مصاحبه

مصاحبه با خبرگا 

هاکدگذاری داده

ها و تدوین مدلتحلیل داده

گیریبندی و نتیجهجمع
 

 

 فرایند اجرای پژوهش .1شکل 

 

ــدف  ــه ه ــژوهش جامع ــگاه ،پ ــا و مدانش ــا  ثه ــی و سس ــآموزش ی پژوهش

ــد.   ــران بودن ــالی ای ــهدر آمــوزش ن ــژوهش ب ــن پ ــر طــر   ای ــرجیح ب دلیــل ت

 کـه  از آنجـا انتهـاب شـد.    مصـاحبه  ، روشدارهـای مشـه  و جهـت   پرسش

تـا مرحلـه    یری ـگ، نمونـه بـود مـدنظر  هـا   و اشـباو نظـری تـم   هـا  داده تیکفا

 افتـه یسـادت مـه یو ن قی ـمصـاحبه نم  12و بـدین ترتیـب،    انجام شـد اشباو 
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ــدیرفت  ــور  پ ــاحبه .ص ــق  مص ــا از طری ــهروش ه ــگنمون ــالریر یری ی احتم

نـوو   نی ـدر ابرفـی( انجـام شـد.     ای )گلولـه  و سپ  ارجـانی زنجیـره   قضاوتی

ــه ــگنمون ــدف یری ــراد ه ــاب اف ــود یانته ــدف  ب ــه ه ــژوهشک ــق  پ را محق

 اطحنـا   بودنـد  کـه قـادر   یاطحنـا  از افـراد داص ـ   ینبـارت بـه  سادتند؛ می

ــد  ــه دهن ــوب را اراـ ــت  ،مطل ــه دس ــد.  ب ــ  آم ــراد مطل ــره  و اف ــن دب در ای

ــژوهش، ــراد پ ــد یاف ــا کــه در بودن ــوزش موضــوو  رابطــه ب برندســازی در آم

ــران، ــده نــالی ای اطحنــا  و  2داشــتند. جــدول  یااطحنــا  و تجــارب ارزن

 دهد.شوندگان را نشان میمصاحبههای ویژگی
 

 شوندگا مصاحبه شناختیتیجمع هاییژگیو. 2جدول 

 

به
اح
ص
ه م
ار
شم

 

ینوا  و وابستگی 
 سازمانی

سوابق همکاری با 
 دانشگاه)های( دیگر

سوابق 
 آموزشی

زمینه 
 پژوهشی

 جنسیت

1 
معاون پژوهشی 
دانشکده مدیریت 
 دانشگاه دوارزمی

ر مه یسسه آموزش نالثم
دودگردان   یپرد، البرز

، دانشگاه آزاد دانشگاه تهران
المللی اسحمی واحد بین
 کیش

 سال 14
بازاریابی و 
 برندسازی

 مدکر

2 
 تیریگروه مد ریمد

یی دانشگاه اجرا
 دوارزمی

دانشگاه آزاد اسحمی 
 المللنیب  یپردقزوین، 

 دانشگاه دوارزمی

 سال 7

مدیریت 
اجرایی و 
مناب  
 انسانی

 مدکر

3 
استادیار گروه 

مدیریت دانشگاه پیام 
 نور واحد کرز

های آزاد اسحمی و  دانشگاه
 پیام نور

 سال 10
بازاریابی و 
 برندسازی

 مثن 

4 
 تیریمد رگروهیمد

ی دانشگاه بازرگان
 دوارزمی

ی، دانشگاه نلوم اقتصاد
 دانشگاه تهران

 سال 15

مدیریت 
استراتژیک 
و استراتژی 
 بازاریابی

 مثن 
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به
اح
ص
ه م
ار
شم

 

ینوا  و وابستگی 
 سازمانی

سوابق همکاری با 
 دانشگاه)های( دیگر

سوابق 
 آموزشی

زمینه 
 پژوهشی

 جنسیت

5 

گروه دانشیار 
 تیریمد یپژوهش

پژوهشگاه نلوم 
و مطالعا   یانسان

 یفرهنگ

دانشکده مدیریت دانشگاه 
 تهران

 سال 9

مبانی 
مدیریت و 
 برندسازی

 مثن 

6 
گروه  اریاستاد
دانشگاه  تیریمد

 دوارزمی
 سال 10 دانشگاه شهید بهشتی

مدیریت 
-ستمیس

 یها
 یاطحنات

 مدکر

7 
 گروه اریدانش
دانشگاه  تیریمد

 رازیش
 سال 6 آزاد اسحمیهای  دانشگاه

بازاریابی و 
 برندسازی

 مدکر

8 
معاون آموزشی 
دانشکده مدیریت 
 دانشگاه دوارزمی

 سال 12 دانشگاه تهران
بازاریابی و 
 برندسازی

 مدکر

9 

ی معاون آموزش
دانشکده مدیریت 
دانشگاه آزاد اسحمی 
 واحد تهران جنوب

 سال 12 های آزاد اسحمی دانشگاه

مدیریت 
استراتژیک،  
بازاریابی و 
 برندسازی

 مدکر

10 

 یگروه پژوهشمدیر 
پژوهشگاه  تیریمد

و  ینلوم انسان
 یمطالعا  فرهنگ

دانشگاه دولتی قم، دانشگاه 
الزهرا ، دانشگاه نحمه 
طباطباـی، دانشگاه تهران، 

 دانشگاه دوارزمی

 سال 10

مناب  
انسانی،  
بازاریابی و 
 برندسازی

 مثن 

11 
دانشیار گروه 

دانشگاه مدیریت 
 شهید بهشتی

دانشگاه الزهرا ، دانشگاه 
 نحمه طباطباـی

 سال 6
بازاریابی و 
 برندسازی

 مدکر

12 

گروه دانشیار 
 تیریمد یپژوهش

پژوهشگاه نلوم 
و مطالعا   یانسان

 یفرهنگ

اسحمی،  دانشگاه آزاد
دانشگاه  ینیدانشکده کارآفر
 تهران

 سال 8

 تیریمد
ی تکنولوژ
-و آینده

 پژوهی

 مثن 
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ــرای مصــاحبه ــین  ب ــیش تعی ــه شــد.  شــده هــا پروتکــل از پ ای در نظــر گرفت

ــف        ــاد مهتل ــد ابع ــحش ش ــدند و ت ــی ش ــز  طراح ــه ج ــل ب ــوالا  از ک س

ــژوهش در دــحل مصــاحبه  پرســش ــای پ ــه   ه ــوند. ب ــه ش ــا در نظــر گرفت ه

ــه پروتکــل مصــاحبه  شــوندگان پرســش هــای مصــاحبه اقتضــای پاســخ هــا ب

ــخ   ــا پاس ــد و هرج ــدود نش ــر  مح ــدگان نظ ــا    دهن ــایری ب ــا مغ ــی ی تکمیل

هـای پـژوهش داشـتند، در تکمیـل نتـایل مـد نظـر قـرار گرفـت. در           پرسش

 های پروتکل مصاحبه آمده است. ای از پرسش نمونه 3جدول 

 
 های پروتکل مصاحبهای از پرسش.  نمونه3 جدول 

 

هـای کیفـی، مبتنـی بـر منطـق درونـی       بررسی روایـی و پایـایی در پـژوهش   

گـردد. انتبـار یـک    پژوهش اسـت و بـه جنبـه تفسـیری و تـثویلی آن بـازمی      

هـا و توصـیفا  پـژوهش اشـاره دارد     پژوهش کیفـی، بـه واقعـی بـودن یافتـه     

هــا بــرای   از درجــه انتمــاد بــه واقعــی بــودن یافتــه      و نبــار  اســت  

ای کـه پـژوهش در آن انجـام شـده     کنندگان پـژوهش و بـرای زمینـه    شرکت

انتبـار  (. بـرای بررسـی روایـی ابـزار )    1395پـور و همکـاران،   است )اسمانیل

ــامصــاحبه ــر از مصــاحبه از دو (ه ــوندگاننف ــات) ش ــته دیاس ــایرش ــاب   ه من

ــو بازار یانســان ــا  دردوای( ابی ــاری داشــته  ســت شــد ت ــا پژوهشــگران همک ب

ــند. ــ باش ــاحبه ثس ــادتدر الا  مص ــا اری ــات نی ــد از   دیاس ــت و بع ــرار گرف ق

مــورد تثییــد واقــ  الا  ثســ یــیالا  مصــاحبه توســ  آنــان، رواثســ یبررســ

 بـا روابـ  مـثیر    یقـادر بـه برقـرار    رانی ـا هـا و مثسسـا  آمـوزش نـالی در    برند دانشگاه به نظر شما

 ؟وده استنفعان دود بذی

بـه مـوفقیتی    در حـوزه برندسـازی   هـا و مثسسـا  آمـوزش نـالی در ایـران     اگر دیـر، چـرا دانشـگاه   

 اند؟ناـل نشده

 ؟اند شده مشکحتی موجب ادتحل در برندسازی آموزش نالی ایران و موان  انحرافا ، ها،چالش چه

 اند؟ مشکحتی که ذکر کردید، از چه اجزایی تشکیل شده و موان  انحرافا ، ها،چالش از کیهر
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، درگـزارش نهـایی  هـا(   )یافتـه  لینتـا  یـی روامنظـور تاییـد   همچنـین بـه   .شد

ــه نکنندگاکترمشا توس  بینیزباروش  ــد.  ب ــه ش ــار گرفت ــل ک ــد تحلی فراین

شـوندگان کـه از   در ادتیـار چهـار نفـر از مصـاحبه    دسـت آمـده   های بـه تمو 

ــد   ــد بودن ــابی و مــدیریت برن ــاب  انســانی، بازاری ــت و از اســاتید من ــرار گرف ق

کننـد.  نظـر  انـحم  مـدل بدسـت آمـده    و  هـا تـم در بـاب   هدواسـته شـد   آنها

ــدگان های مشــارکتپیشــنهاد ــداری کنن ــدر کدگ ــال  اه ــد و انم ــدل گردی م

 گرفت. قرار کننده مشارکت چهار هر دثییمورد ت یینها

ــه یبــا  پاســخ  ــایی ارلــب ب هــای کدگــداران متعــدد در در پــژوهش کیفــی، پای

ــه داده ــورد مجمون ــا اشــاره دارد )کرســول، م ــژوهش 2012ه ــن پ ــرا(. در ای  یب

 درصــد توافــق بهو محاســ 1جــددم یاز روش کدگــدار یی،ایــپا زانیــم ازی آگــاه
ــا یکدگــداراســتفاده شــد.  یموضــون درون ــه معن ــتغ یمجــدد، ب  ییکــدها ریی

ــه متغ   ــدا ب ــه در ابت ــت ک ــایاس ــا  داده  ره ــدهو طبق ــدد  ش ــوارد متع  یو در م

. یابنـد  ریی ـتغانـد،  ه شـده کـه ابتـدا ادتصـا، داد    ییکـه کـدها   آن است ازمندین

دو  ینوضــوافــق درون موبــا روش ت هــا کدگــداری ییایــمحاســبه پا یبــرا

ــاز گــدار، کد ــا در اوهمکــار محقــق درد کی ــاســت شــد ت بهــش مشــارکت  نی

ــنما ــه  دو. دی ــاحبه ب ــمص ــق و لهیوس  ــ محق ــار، کدگ ــدند.   یاردهمک ــدد ش مج

بــه کــار  لیــتحل ییایــپا کــه بــا ننــوان شــاد  یدرصــد توافــق درون موضــون

 د:محاسبه ش ریبا استفاده از فرمول ز رودیم

 

 ـ زانی ـم نی ـاشد و چـون  محاسبه  درصد 83اران برابر دکدگ نیب ییایپا  60از  شیب

 (.2011، 2)اینچ قرار گرفت دییها مورد تایانتماد کدگدار تی، قابلدرصد بود

                                                           
1. Recode  

2. Insch 
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 پژوهش هاییافته-4

تـم   23تـم اصـلی،    هفـت  ییبـه شناسـا  منـتل  هـا  حاصـل از مصـاحبه   لینتا

 لیبدسـت آمـده از نتـا    یو فرن ـ یاصـل  هـای تـم . کرـد بـاز شـد    106فرنی و 

ــژوهش ــ پ ــیبیآس ــاز شناس ــال در یبرندس ــوزش ن ــا یآم ــکل در  رانی  2ش

هـای فرنـی ذیـل هریـک در      اصـلی و تـم    هفـت تـم   نشان داده شـده اسـت.  

 اند. شده  ادامه شر  داده

 را یا یدر آموزش یال یبرندساز شناسیآسیب نهاییمدل  .2 شکل
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ها  ادرام آنهای فرنی و  ها، تعیین کدهای باز، استهراز تم قول ای از نقل نمونه

 نشان داده شده است. 4در قالب تم اصلی در جدول 

 
 ای از فرایند کدگذاری پژوهش. نمونه4جدول 

 

 3مصاحبه 

 تم اصلی تم فریی برچسب کد گزاره

آگاهی نسبت به برند وجود ندارد. همان نگاه 
سطحی به برند که برند همان لوگو است، و  

که درحالیدانند. آن را در حد فشن و مد می
سیستم و فرایندی پشت برند است و هویت و 

ای در سازمان ای دارد و نمق و ریشهپیشینه
دارد تا در نهایت ادراکی در مهاطب ایجاد 
کند. بنابراین، نگاه نمیق و دانشی وجود 

 ندارد.

قضاو  ظاهری و 
 سطحی از برند

 نگریقشری
فقر تفکر 
استراتژیک 
 برندمحور

گیران اصلی یا تصمیممگر چه تعداد از 
اند یا با رؤسای دانشگاه رشته مدیریت دوانده

تر از بقیه آشنایی دارند. این مفهوم نمیق
اند، اگر با حتی آنها که رشته مدیریت دوانده

برند آشنایی نداشته باشند، باز نگاه سطحی به 
 این مفهوم دارند.

 ،تجربه فقدان
تهص  و دانش 

و  یابیبازار
ویژه در ی، بهبرندساز

بُعد ادراکی و 
بلندمد  مفهوم 

 برند

ضعف تفکر 
برندمحوری 
 مدیران

فقر تفکر 
استراتژیک 
 برندمحور

ها اند. دانشگاهها ابتر شدهنظر دانشگاهبه
استقحل لازم را ندارند و باید از فیلترهای 

ها باید به مهتلفی نبور کنند. دانشگاه
 جاهای مهتلف پاسهگو باشند.

ندم و ضعف قدر  
استقحل در انجام 

های فعالیت
 سازیبرند

 ندم تفویض ادتیار
در  ییتمرکزگرا
 یسازمیتصم
ی از بالا ریگمیتصم

 به پایین
د مراکز تعدّ
 رییگ میتصم

و  اِحتِکام
گری تصدّی
 دولتی

 سالاریدولت
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 برندمحور کیتفکر استراتژ فقر -1-4

ســازمان حــول محــور  ینــدهایاســت کــه در آن فرآ یکــردیرو محوریبرنــد

ــتوســعه و حفاظــت از هو جــاد،یا ــا مشــتر  تی ــد در تعامــل مســتمر ب  انیبرن

 ـبـه مز  یابیدسـت  بـه منظـور  هدف  برنـدها   میـان در  داری ـپا یرقـابت  یهـا تی

ــی ــرار م ــردق ــدر (. 1999، 1)اورد گی ــدمحور، هــدف ا کی  جــادیســازمان برن

 ست.ادر چارچوب برند  ارزش و معنا
 

 برند کیاستراتژ تیریغفلت از مد -1-1-4

ننــوان یــک منبــ  دــا، در قلــب فراینــد اســتراتژیک  برنــدگرایی بایــد بــه

 ـبرنـدمحور، مامور  سـازمان  کی ـ مـت ینزنقطـه  سازمان قرار گیـرد.   برنـد   تی

انـداز برنـد   شـم چ .دهـد یبرنـد پاسـخ م ـ   یـی وجـود  است که به سـثالا  چرا 

                                                           
1. Urde 

 تم اصلی تم فریی برچسب کد گزاره

دیگر نلم مهم نیست. وضعیت جامعه به 
نلم اهمیتش را از دست سمتی رفته که 

اهمیتی نسبت به داده است. بنابراین بی
 برندسازی در آموزش نالی نجیب نیست.

کم اهمیت شدن 
دانش در جامعه 

 ایران

 

 ییگرامدرک
فررمالیسم 
 نلمی

گرایی در آموزش نالی و نگاه کمیت
ها درآمدی به دانشجو و افزایش ظرفیت
 بان  کاهش کیفیت شده است.

به  نگاه درآمدی
 دانشجویان
ها افزایش ظرفیت

بدون درنظر گرفتن 
 کیفیت

ندم ابتنا بر 
 کیفیت

 گراییتیّکم

ارتبان با  دانشجو و صنعت ضعیف بوده، 
بجز چند دانشگاه مطر  کشور یا آنهایی که 
 انتهاب اول دانشجوهای برتر هستند.

رویه توسعه بی
ها و دانشگاه

های دانشگاهی  رشته
بدون نیازسنجی 
بازار کار، صنعت و 

 جامعه

گسستگی 
ارتبان 
 ودانشگاه 
 صنعت

 ناپایدار وندیپ
 نفعانیبا ذ
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انــداز و چشــم تیــمورثم اســت. نــدهیبرنــد بــه آ ینــیبشیبــه نوبــه دــود پــ

برنــد  یبـر ارزش اصـل   یتوسـعه مبتن ـ  یبـرا  یجهـت کل ـ  کی ـدهنـده  نشـان 

شـــرکت  ینـــدهایفرآ یرا بـــرا یســـادتار یاصـــل یهـــاارزش هســـتند و

هــای مناســب آورنــد. فقــدان فضــای فعــاّل و زیرســادتیبرنــدگرا فــراهم مــ

و  ســازیادهیــنــدم امکــان پ برندســازی در آمــوزش نــالی ایــران منجــر بــه 

 کاسـتراتژی  نگـاه  و انـداز چشـم  ی شـده اسـت. نبـود   برندسـاز  حیصح یاجرا

ــاز  ــه  در برندس ــگاه یمش ــدانش ــام دراه ــت ، ابه ــجه ــرد یرگی  یراهب

از  یبرندســـاز هـــایبرنامـــههـــا، منفـــک بـــودن ی در دانشـــگاهبرندســـاز

ــه ــای برنام ــرد ه ــدانراهب ــاد ی، فق ــر فعال   نه ــاظر ب ــه  ن ــمش ــایتی  ه

ــاز ــگاه یبرندس ــدر دانش ــدیریتی   اه ــر م ــول نم ــودن ط ــاه ب ــدی و کوت  رانم

ننــوان هـای برندسـازی بـه   سـازی برنامـه  منظـور پیــاده بـه  اه ـدانشـگاه  ینـال 

 اند.برندسازی آموزش نالی ایران بیان گردیدههای جدی در آسیب

هــا هــای راهبــردی دانشــگاههــای برندســازی در برنامــههــا و تکنیــکشــیوه»

ــی  ــده نم ــه گنجان ــود و برنام ــه ش ــازی از برنام ــای برندس ــردی  ه ــای راهب ه

ســاز اصــلی برندســازی اســت،  منفــک هســتند. اینکــه چــه کســی تصــمیم 

 نکـه یمگـر ا  افتـد یاتفـاق نم ـ در دانشـگاه   یبرندسـاز (. P7مشه  نیسـت ) 

ــتراتژ  ــه اس ــپ کیجنب  ــ دای ــد و دسترس ــداز و مامور  یکن ــم ان ــه چش ــب  تی

 («.P9) کند یفراهم م ادانشگاه امکان برندشدن دانشگاه ر

 

 نگرییقشر -2-1-4

ــر ــری یقش ــددنگ ــرا یگاهی ــ یب ــواقع یبررس ــ  از رو  ا ی ــه فق ــت ک  یاس

نـدم آگـاهی از مزایـا و     .ردگی ـیشـکل م ـ  انـا  یسطح و بدون تعمـق بـه جر  

ــای ــاز  کارکرده ــت برندس ــرش هز ی،مثب ــهینگ ــرش    این ــا نگ ــد ت ــه برن ب

ی، زیبرنـدگر ، لیشـفاف نبـودن نتـا    دلیـل بـه  گـداری هیسـرما  ای، ندمهیسرما

ــه آمــوزش نــالی و برداشــت  انتســاباکــراه از   مفهــوم از رلــ  برندســازی ب
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 هـــای مطـــر  شـــده درآســـیب در جامعـــه دانشـــگاهی، از جملـــه برنـــد

 آیند.برندسازی آموزش نالی ایران به شمار می

آشنایی با مفهـوم برنـد کـم اسـت و کـامحً نسـبت بـه آن سـوگیری وجـود          »

ــی    ــوجهی نم ــتش ت ــای مثب ــه کارکرده ــد   دارد. ب ــن و م ــود و آن را فش ش

 («.P3دانند ) می

 

 تمایز نقاط جایگزین برابری نقاط -3-1-4

نقطـه تولـد برنـد     یـابی، گـاه یو جا شـود  یآرـاز م ـ  یابی ـگـاه یبـا جا  یبرندساز

ــت ــاهیجا .اس ــابیگ ــد ی ــگاهی برن ــادانش ــربه ی، فض ــردیمنحص ــن  ف در ذه

 ــ نفعــان یذ آن را  توانــد یاســت کــه فقــ  محصــولا  و دــدما  دانشــگاه م

 اســتفاده از ی،دــدمات  یموفــق در صــنا یبرنــدها نلــت تمــایز اشــغال کنــد.

ــ ــتراتژ کیـ ــاز یاسـ ــهی یبرندسـ ــت  1کپارچـ ــه اسـ ــه بـ ــطه آنکـ  واسـ

 یبنـد کـل مجمونـه سـازمان را بـا هـم گـروه       یطور ذهن ـکنندگان به مصرف

 2دیـب و سـیمکین   از اراــه دـدما  داشـته باشـند.     یکسـان یکنند و انتظـار  

ــگاه ( 1993) ــت دانشـ ــت موفقیـ ــوی را  نلـ ــد قـ ــویر برنـ ــای دارای تصـ هـ

 دانند.یابی طی سالیان متمادی می جایگاه

ــوز  دانشــگاه» ــران هن ــای ای ــاز شــنادت وه ــاه در ف ــد یآگ هســتند و  از برن

درسـتی تبیـین   هـا بـه  دانشـگاه  یابی مشهصـی ندارنـد. جایگـاه   برنامه جایگاه

؛ اینکـه چـه کـاری بایـد انجـام شـود، بـر روی چـه چیـزی          (P4نشده است )

 «.(P12مانور دهند و برای چه گروهی برندسازی کنند )

  

                                                           
1. Monolithic 

2. Dibb and Simkin 
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 را یمد یتفکر برندمحور ضعف -4-1-4

ــد ــان  برن ــگاه زم ــق مـ ـ یدانش ــودیموف ــد  ش ــه م ــال  رانیک ــوزش ن و ی آم

ی هــایاز داراـــ یدرک درســت ی،حــوزه کــحن آمــوزش نــال گــزاران اســتیس

ــند     ــته باش ــگاه داش ــد دانش ــگاه و برن ــهود دانش ــاران،   نامش ــانی و همک )زم

ی و برندســاز یابی ـتهصـ  و دانــش مـرتب  بـا بازار    ،تجربـه  (. فقـدان 1397

ــالی   ــدیران و روســای ن ــگاهدر بردــی از ســطو  م ــوم، دانش ــا و وزار  نل ه

ویـژه در بُعـد ادراکـی و بلندمـد  مفهـوم برنـد، نـدم        تحقیقا  و فناوری بـه 

اســتهدام و اشــتغال افــراد بــا ذهنیــت برنــدینگ، فرهیهتگــان و آگاهــان در 

هــا در اســتفاده از هــا یــا نــاتوانیفراینــد برندســازی و بردــی ســو  مــدیریت

دســازی از جملــه نوامــل مهــم در امکانــا  و منــاب  دانشــگاه در راســتای برن

 شوند.این زمینه محسوب می

ــور      » ــی تص ــدارد؛ یعن ــود ن ــد وج ــه برن ــبت ب ــاهی نس ــدیران آگ ــین م در ب

کـه یـک سیسـتم و فراینـد اسـت،      کنند برند همان لوگـو اسـت، درحـالی    می

ــت و پیشــینه ــد  هوی ــت ادراکــی را در مهاطــب ایجــاد کن ــا درنهای ای دارد ت

(P3)ــالی دانشــگاه هــا از مفهــوم برندســازی دانشــگاه مهصوصــاً  . رؤســای ن

 «.(P8در بعد ادراکی و بلندمد  مفهوم ناآگاه هستند)

 

 سالاریدولت -2-4

هـای جـدی در فرهنـگ سیاسـی ایـران اسـت.        سالاری یکـی از آسـیب   ولتد

هـا در ایـران همـواره     شـود کـه دولـت    ریشه این آفت هم از آنجـا ناشـی مـی   

همـین دـاطر بـه    انـد و بـه   دسـت داشـته  مناب  اصلی قـدر  اقتصـادی را در   

هــای مثبــت اقتصــادی سیاســی  دهنــد کــه از مزایــا و جنبــه دــود حــق مــی

 .کنند کشور به نف  دود استفاده 
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 گری دولتیو تصدّی اِحتِکام

هـای دولتـی و ریردولتـی و وابسـتگی آنهـا بـه دولـت        ندم استقحل دانشـگاه 

ــروز  گیــریدر تصــمیم بوروکراســی و سلســله هــای دــرد و کــحن موجــب ب

ــدیران،     ــایین م ــه پ ــالا ب ــتورا  از ب ــدبازی اداری، دس ــده، کار ــب پیچی مرات

ــز تصــمیم  ــدد مراک ــلبتع ــری، س ــ گی ــدن  مبســون ارا ادتی ــولانی ش و ط

 ـ یوابسـتگ شـود.  فرایندهای انجام امور مـی  هـا بـه   دانشـگاه  یاز انـدازه  شیب

ــثم یمحــدود دولتــ هــای ســرانه وبودجــه ــه نیو ت ــا چان ــآن ب  ،یاســیس یزن

 .بردیم نیرا از ب تیفیرقابت بر سر ک هایهنیزم

ــه مثابــه بنگــاه اقتصــادی باشــد، در   » حــوزه آمــوزش نــالی در ایــران اگــر ب

هــای دصوصــی و دــواه ســیطره نســبتاً کامــل دولــت اســت؛ دــواه دانشــگاه

ــگاه ــرد    دانش ــطح د ــازی را در س ــادلا  برندس ــه مع ــی. در نتیج ــای دولت ه

برنـدینگ موجـودیتی مسـتقل نـدارد. حضـور       دهـد و الشـعاو قـرار مـی   تحت

ــگاه  ــه دانش ــت ب ــاه دول ــدون   و نگ ــوان دانشــگاه را ب ــه نت ــ  شــده ک ــا بان ه

 «.(P11حاکمیت متصوّر بود )

 

 نفعا ذیپیوند ناپایدار با  -3-4

هــا کنــد از درون ســازمانیمــ فیکــه برنــدها را تضــع یاز مشــکحت یاریبســ

 (،2003) 1بــــروک از دیــــدگاه (. 1999)اورد،  ردیــــگیسرچشــــمه مــــ

 هــا دانشــگاه یذاتــاً بــرا یبرندســاز همچــون یمتمرکــز تجــار یهــا تیــفعال

داشــته را در نظــر  یمرتبطــ یهــا بهــش یازهــاین دیــبا زیــرا ،دشــوار اســت

. در نتیجــه بایــد در زمینــه   ندارنــد یکــه صــرفاً اهــداف تجــار    باشــند

شناســـی برندســـازی در آمـــوزش نـــالی، نگـــاهی دودآگاهانـــه و   آســـیب

 نفعان آن داشت.به دانشگاه و ذی 2پدیدارشناسانه

                                                           
1. Brookes 

2. Phenomenological 
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 ارتباط دانشگاه و صنعت یگسستگ-1-3-4

ــ ــراز اول دناز دانشــگاه ارییبســ یحت ــهــای ت ــد ای ــازاری دارن ــگ ب نــدم . رن

 تفــاو  دلیــلبــا بــازار کــار بــهآمودتگــان و دانــش حنالتحصــیارتبــان فــار 

ــه و هــامهــار  ــا دانشــگاه هــایبرنام ــودصــنعت ب ــروژ انجــام ، کمب  هــایهپ

ــی ــم پژوهش ــنعت انی ــگاه و ص ــاندانش ــتاد ، ارتب ــا اس ــنعت ب ــه ص ــایب  ج

ــنعت  ــا ص ــگاه ب ــدم  دانش ــتماتیک(، ن ــان ریرسیس ــت )ارتب ــوی حرک ــه س  ب

دفـاتر ارتبـان    ، ناکارآمـدی نینسـل دانشـگاه کـارآفر    ای ـنسل سـوم دانشـگاه   

 هـای رشـته  و هـا دانشـگاه  هروی ـبـی  ، توسـعه اه ـبا صنعت و جامعه در دانشگاه

ــگاه ــدون ن یدانش ــنجیب ــدمازس ــب ی، ن ــوو تناس ــفکی و ن ــته تی ــایرش  ه

 هــایرشــته نبــودن روز، بــهبــا مشــارل موجــودو سرفصــل دروب  یلیتحصــ

، رالــب بــودن ایــروز دن هــاییو فنــاور یدر تناســب بــا تکنولــوژ یدانشــگاه

ــر دانشــگاه ینمــوم هــایدانشــگاه ــدک ی و تعــدادتهصصــ هــایب  مراکــز ان

ــاتتحقی ــو کار یقـ ــگاه یابیـ ــادر دانشـ ــا  و هـ ــوزش مثسسـ ــالی از  آمـ نـ

 مهمترین نوامل ایجاد فاصله میان دانشگاه و صنعت ننوان شده است.

ــد یکــی از مهــم » ــد بدان ــرین مشــتریان آن صــنای  هســتند و  دانشــگاه بای ت
دانشــگاه شــثن دــود را  .(P2شــود )تبلــور دانشــگاه در صــنعت حاصــل مــی

ــی  ــنعت م ــزه از ص ــد )من ــه  (P12دان ــوجهی ب ــوو  . ت ــی، ن ــا  درس محتوی
. دانشـگاه بـرای پیونـد تئـوری     (P8شـود ) هـا نمـی  ها و کیفیـت رشـته  رشته

 «.(P6با نمل باید از صنعت یاد بگیرد )
 

 تغافُل در جامعه دانشجویی -2-3-4

نـدم توجـه بـه     (،تحصـیل )قبـل از   دانشـجو  جـدب  نوامـل  تمرکـز بـر   ندم

ــایین ــ ازه ــجو یواقع ــیل( و   انیدانش ــین تحص ــی )ح ــی فعل ــه  ب ــوجهی ب ت

التحصـیلی بـه مثابـه سـفرای فرهنگـی و      آمودتگـان کـه پـ  از فـار     دانش

نـدم نـزم   دانشـگاه هسـتند )پـ  از تحصـیل(، در کنـار       قاصدان سـهنگوی 
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-جدی دولـت در مقابلـه بـا مقولـه مهـاجر  نهبگـان دانشـجویی از آسـیب        

نفعـان  های جـدی برندسـازی آمـوزش نـالی در میـان طیـف وسـیعی از ذی       

هـا از نگـاه   دانشـگاه باشـند، تعیـین شـد.    همانـا دانشـجویان مـی    دانشگاه که

 تیریمـد انـد و  رافـل شـده   2و تمرکـز بـر نقـان تمـاب برنـد      1محـور مشتری

ــه ــتر  تجرب ــی  3یمش ــدیعن ــجویانادراک  تیریم ــامح  نقح دانش ــیو تع  ،ی

ــ ،ینــاطف ،یکــیزیف ــا  آنهــا ینادودآگــاه و روان ــه دانشــگاهب دــوبی صــور  ب

 نپدیرفته است.

ــاری » ــی از گرفت ــگاه یک ــای دانش ــتری    ه ــه مش ــت ک ــن اس ــران ای ــا در ای ه
دانشگاه دود دانشـگاه اسـت. در کشـور مـا دانشـجو مشـتری نیسـت، اربـاب         

-تــری از فــار هــا بایــد بتوانــد دوره طــولانیرجــوو اســت. ســادتار دانشــگاه

 «.(P11التحصیحن دود درآمد کسب کند )

 

 نقصا  فرهنگ برند -3-3-4

ــه ــد ب ــهفرهنــگ برن ــد DNA مثاب ــد زشار و برن کــه اســت؛ چنــانهــای برن

ــی  ســازمانی ــد مناســبی دارد م ــه فرهنــگ برن ــی و ک ــد در ســطو  درون توان

 آگـاهی  تسـل ،  نـدم . هـای برنـد جامـه نمـل بپوشـاند     به ونده دودبیرونی 

هـا،  و ارزش تی ـهوبـا   ی و کارکنـان نلم ـ هیـث   یو انضـا  دیاسـات  ییو آشنا

نــدم ، یفراســازمان هــایفقــدان آمــوزشی، برندســاز هــایاســتیاهـداف و س 

-نوامـل آسـیب  مناسـب از جملـه    رسـانی و اطـحو  حیصـح  هـای اراـه مشاوره

 اند.زای برندسازی آموزش نالی ایران برشمرده شده

ــه شــود ) » ــد نهادین ــد بای ــا شــروو . برندســازی از دادــل ســازمان(P5برن ه
ــی ــی    م ــی م ــارز منته ــه د ــد ب ــود و بع ــازی در  ش ــگ برندس ــود. فرهن  ش

ــگاه ــد ) دانش ــا بیافت ــد ج ــا بای ــراد   (P7ه ــن اف ــد در ذه ــگاه بای ــد دانش . برن

                                                           
1. Client-Centric (Customer-Centric) Strategy 

2. Brand Touchpoints 

3. Customer Experience Management (CEM) 
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ــوب      ــران د ــن دیگ ــد در ذه ــا بتوان ــد ت ــده باش ــف ش ــوب تعری ــگاه د دانش
 «.(P11تعریف شود )

 

 مازلو توقف در سطح اول هرم -4-3-4

ــدان انگ ــفق ــادانشــگاه دیدر اســات زهی ــه ه ــب ــه وضــع  لدلی ــدم توجــه ب  تین

گـردد. بـا   موجـب افـت کیفیـت دـدما  دادلـی مـی       آنان یاقتصاد شتیمع

منـدی اسـاتید و انضـای هیـث  نلمـی      در نظر گرفتن این موضـوو، رضـایت  

شــود و تــثییرا  دــود موجــب بــالا رفــتن کیفیــت تحصــیل مــیبــه دــودی

ــت.     ــد داش ــگاهی دواه ــد دانش ــای برن ــر ارتق ــی ب ــپرولتارمثبت ــه  یای جامع

فروشـد  یکـار دـود را م ـ   یروی ـکـه دانشـگاه ن  اسـت  معنـا   نیبه ا یدانشگاه

 ـادامـه دهـد. پرولتار   یتا بتواند به زنـدگ  شـکل گرفتـه در اسـاتید مـدنو      یای

ــه ــ ک ــات اهمان ــق دیاس ــدرح ــاره  یالت ــدون ب و پ ــت و ب ــهیوق ــنوا   م و س

تـری را نسـبت بـه اسـاتید هیـث       رایـت ودـیم  ، وضعیت معیشتی بـه هستند

اهیتی هــا کــه مــایجــاد کــرده اســت. چگونــه ممکــن اســت دانشــگاه نلمــی

هــای بازاریــابی دــدما ، کارکنــان محــور دارنــد و یکــی از آمیهتــهدــدما 

سـازمان را   کی ـتواننـد  یم ـباشد و این افـراد درون سـازمان هسـتند کـه     می

 ، فاقد واحد مدیریت مناب  انسانی باشند.شکست دهند ایبسازند 

بایــد در اســاتید و کارکنــان بــرای برندســازی انگیــزش ایجــاد کــرد.        »
ــه دــودی دــود کیفیــت  رضــایت منــدی پرســنل و انضــای هیــث  نلمــی ب

تبــ  بــر بــرد و بــر روی کیفیــت دــدما  دادلــی و بــهتحصــیلی را بــالا مــی
 «.(P4گدارد )روی برند تثییر می
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 یدم ایتقاد به مفهوم شواهد فیزیکی -5-3-4

ــه قســمت یکــیزیشــواهد ف  توســ  شــود کــهیاطــحق مــ وکــاراز کســب یب

ــل د مشــتری ــقاب ــد. دنی ــو باش ــمیت و ان ــب(، 2001) 1اس ــد انی ــه  نمودن ک

 هــا از آن انیکــه دانشــجو  یو امکانــا  دانشــگاه   یرامــونیپ یهــا جنبــه

ــ، کردنــدیاســتفاده مــ  .ه اســتهــا داشــتدانشــگاه یابیــدر ارز ییبســزا رییثت

 ننـوان یکـی از نوامـل اصـلی    را بـه  یکـار   یمح ـ(، فـاکتور  2005ورهاگن )

در ایـران،  نمایـد.  تلقـی مـی   ینلم ـ یمثیر بر جدب و نگهداشـت اسـتعدادها  

ــم ــوجهیک ــه  ت ــاری ســادتمانب ــزا  آموزشــی در  معم ــا و طراحــی تجهی ه

ــازی،   ــت برندس ــودگجه ــادتمان یفرس ــا س ــ یه ــاه یآموزش ــا و دوابگ  یه

ــجو ــایین  دانش ــت پ ــتغدیی، کیفی ــجو هی ــا ، انیدانش ــطح پ ــاور نییس  یفن

 افـزاری کمبـود امکانـا  سـهت   ، دی ـجد هـای یبـه فنـاور   توجهییبی و دادل

ــرم ــزاری و و ن ــااف ــدم توان ــثم یین ــا نیدر ت ــا  آزما لیوس ی، شــگاهیو امکان

ــعه    ــی، توس ــزا  آموزش ــایر تجهی ــت و س ــه، اینترن ــاهی، رایان ــافتگی کارگ نی

ــه ــا پایگــاه کتابهان ــینهــا و ضــعف در ارتبــان ب المللــی در هــای اطحنــاتی ب

ــهفعالیــت ــه شــمار   هــای پژوهشــگران از جمل ــدنامحور ب ــاهی برن ــل رف نوام

 آیند.می

هـا  شـود کـحب  شـوند. مـی  نوامل رفاهی در جهت برندسـازی تـدوین نمـی   »
ــاه     ــفانه نگ ــا متثس ــرد، ام ــوک  ک ــی ل ــه کم ــا هزین ــی را ب ــی  آموزش و مح

(. وقتــی P8دهــد )هــا اجــازه ایــن کــار را نمــی مهندســی رؤســای دانشــگاه
کننـد. پـ    اهمیـت پیـدا مـی    نگاه استراتژیک بـه برندسـازی شـود، نناصـر    

هــا، کتابهانـه، و ... دیلـی مهــم   هـا، کارگـاه  تقویـت منـابعی مثـل آزمایشــگاه   
 «.(P9است )

  

                                                           
1. Smith and Ennew 



 193  رایآموزش یالی ا در یبرندساز شناسیبیآس
 

 

 ایهای پژوهشی کاتورهفعالیت -6-3-4

وجـود   .نیسـت محـور  محـور و مسـثله  و مقـالا  برنامـه   یموضونا  دانشـگاه 

ــابی   ــدی در ارزی ــد و تقلی ــای ناکارآم ــواب  و الگوه ــی  ض ــای نلم ــب ه موج

هـای کشـور درگیـر رقابـت در انتشـار مقالـه       شده اسـت بسـیاری از دانشـگاه   

-لهثباشند و در ایـن راسـتا بـا سـازوکارهای نظـری و کمتـر کـاربردی و مس ـ       

محور در پــی افــزایش ایــن آمــار هســتند. تثکیــد و الــزام بــه چــاپ مقالــه نــا

آنهــا را از حــل مســاـل  هــای تحصــیح  تکمیلــی،دورهتوســ  دانشــجویان 

ای نقـض رـر    . بـه نبـارتی وضـ  چنـین رویـه     نموده اسـت ور منحرف کش

هــای  نظیــر کیفیــت آمــوزش نــالی، مثموریــتاتی موضــون ،اســت. ازایــن رو

تبـدیل   و هـا بـا نیازهـا و مسـاـل کشـور      ویژه هـر دانشـگاه، ارتبـان پـژوهش    

گرایــی، تقلــب نلمــی و ... از آن  نلــم بــه یــرو ، مهــاجر  نهبگــان، مــدرک

-صــور  مســتقیم و ریرمســتقیم تحــت ســت کــه بــههــایی ا دســت موضــوو

 گیرد. تثییر رویه فوق قرار می

مقــالا  بــر اســاب صــنعتی انتهــاب نشــده کــه موضــونا  مــرتب  بــا آن  »
ــر  درب را        ــاتید ط ــت اس ــم نیس ــوم ه ــود. الان معل ــه ش ــتمایه مقال دس

محــور یــا در جهــت افــزایش دانــش چگونــه بنویســند، پرکتیکــال و صــنعت
 «.(P8)نویسی دانشجو مقاله
 

 سازپژوهش دولتی جایگزین پژوهش پول -7-3-4

ــای ــروژه کارفرم ــا بهــش نمــده پ ــا در کشــورها دانشــگاه یپژوهشــ یه  یه

هــا  دولــت رانیــبگ کــه حقــوق یدولتــ یهــا دانشــگاه ژهیــو بــه افتــه،ی توســعه

 ـا ازی ـامت یدر نلـوم کـاربرد   باشـند؛  یها م ـ هستند، دود دولت  هـا  ینـوآور  نی

امـا  . کننـد  یواگـدار م ـ  یحاصـله را بـه بهـش دصوص ـ    شرفتهیو محصولا  پ

 یهــا پــروژه یواســپار یجــا ، بــه، تحقیقــا  و فنــاوریوزار  نلــوم رانیــدر ا

بـه اسـتادان، مقـالا  را کـه محصـول       مـد   انی ـبلندمـد  و م  یو فن ینلم
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 ـارز اری ـمع ،پژوهش هستند یفرن  جـه ی. نتدهـد  یقـرار م ـ  اسـاتید  ینلم ـ یابی

صـور  پراکنـده و بـدون تمرکـز      همـواره بـه   امر آن اسـت کـه اسـتادان    نیا

 شـتر یهرچـه ب  دی ـاقـدام بـه پـژوهش جهـت تول     ،یق ـیبر اهداف حق یموضون

. انـد  دـود کـرده   یدرآمـد و رتبـه نلم ـ   یارتقـا  یزودبازده بـرا  یمقالا  نلم

 یهــا و دانشــگاه ، تحقیقــا  و فنــاوریدر وزار  نلــوم یزیــر بودجــه کــردیرو

ــه برنامــه محــور نــهیاز هز دیــمجمونــه آن باریز کنــد و  دایــپ رییــمحــور تغ ب

ــاـل و اولو ــمس ــا تی ــور در مثمور یه ــکش ــگاه تی ــا  دانش ــود ه ــده ش  گنجان

 (.1401)فردی، 

انـد؛ مقـالاتی کـه    هـا بـه تولیـد تعـداد انبـوهی از مقـالا  پردادتـه       دانشگاه»
 «.(P1های تقاضامحورند )ساز نیستند و مقدم بر پروژهپول
 

 دیجیتال برندینگکارگیری یدم به -8-3-4

باشـد کـه   نیـاز مـی   برندسـازی روزتـری در  امروزه به روندهای جدیـدتر و بـه  

توســعه روزافــزون ابزارهــای  و همــه افــراد جامعــهبــا ســبک زنــدگی امــروزه 

د و نتطــابق بیشــتری داشــته باشــ ،دیجیتــال در تمــامی ابعــاد زنــدگی بشــر

بــه  آمــوزش نــالی،هــا و مثسســا  دانشــگاهد بــا ایجــاد تحــولاتی در نــبتوان

افــزار، لوگــو، نوشــت یطراحــ د.نــکمــک چشــمگیری کن ایــن صــنعترشــد 

ــت ادار ــورها  1یس ــه بروش ــاپ یاز جمل ــی ی،چ ــاوب طراح ــمای ،تیس  ،لی

 لبـورد یب مجلـه،  یی،و، رادی ـنی ـآنح صـور  بـه  غـا  یتبل ،اجتمـانی  هایشبکه

ــزیو تلو ــحویونی ــان، اط ــد یرس ــگاه 2یداری ــادانش ــم گراف ه ــیو نحـ ــه  یک ب

بــه ننــوان برنــدینگ شــوند. دیجیتــال یمــ فیــتعر یســازمان تیــکمــک هو

ــب  ــای کس ــاملی در تحــولا  بازاره ــی ون ــنادته م ــار ش ــودک ــی .ش ــم نل رر

ــک    ــن تکنیـ ــه ایـ ــبت بـ ــده نسـ ــاب شـ ــرور  احسـ ــعه آن در  ،ضـ توسـ

                                                           
1. Collateral  

2. Signage 
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و مغفـول   بـوده تـر از حـد مطلـوب و مـورد نیـاز      پـایین  کشـور هـای   دانشگاه

ــده اســت ــه ؛مان ــهب ــاورنکردنی بردــی از نحــوی کــه ب هــا دانشــگاهصــور  ب

هـای بـالقوه   هـای سـنتی نمـل کـرده و دـود را از فرصـت      همچنان به روش

ــازی ــی برندس ــال ب ــیدیجیت ــیب م ــدنص ــتگردانن ــهی از . رفل ــازیکپارچ  س

ــازمان تیـــهو  ، نـــدم1ی، ناکارآمـــدی مـــدیریت ارتبـــان بـــا مشـــتری سـ

ــره ــرداری به ــواو تبل ب ــا یاز ان ــد  غ ــی، ن ــای ترویج ــهبهی مو ابزاره ــازین  س

ــئو(  ــتجو )س ــور جس ــان 2موت ــایوب یو بروزرس ــداقل در  ،تس ــارکت ح و مش

ــبکه ــه ش ــانی، نمون ــای اجتم ــود در  ه ــای موج ــایی از کمبوده ــالیجیده  ت

 شوند.آموزش نالی ایران محسوب می نگیبرند

هــای اجتمــانی و فنــاوری اطحنــا  بانــ   تغییــر نســل و رشــد و پویــایی»
بـه گدشـته بیشـتر باشـد. بایـد مسـیرهای       هـا نسـبت   شده تفاو  میان نسل

ــگاه    ــا  در دانش ــاوری اطحن ــانی فن ــق بروزرس ــاطی از طری ــاد  ارتب ــا ایج ه
هـایی اسـت   هـا حـداقل  شود. وحد  رویـه در رنـگ سـازمانی، لوگـو و  الِمـان     

ــگاه  ــه دانش ــگاه  ک ــی از دانش ــد. دیل ــا ندارن ــدد   ه ــی مج ــد طراح ــا نیازمن ه
ــان ــال   الم ــد کان ــتند. بای ــلی هس ــای اص ــای ه ــوند  ه ــدیریت ش ــاطی م ارتب

(P11).» 
 

 محوریشرفتیو پ یکمبود نوآور -9-3-4

ــثی ــروزه ت ــوآور ریام ــعه اقتصــاد  ین ــر رشــد و توس  رهاکشــو شــرفتیو پ یب

 ،یدر نلـم و فنـاور   شـرو یپ یاز کشـورها  یاریمـورد توجـه اسـت. بس ـ    اریبس

ــوآور یهســتند کــه ســع ییکشــورها  و ابعــاد، را در همــه ســطو  یدارنــد ن

و حـاـز   نتـری یاز اصـل  یک ـی. رنـد گی کـار دـود بـه   ینـوآور  ستمیارکان اکوس

 هـا هـر کشـور دانشـگاه    ینـوآور  سـتم یاکوس هـای ارکان و مثلفه نتریتیاهم

                                                           
1. Customer Relationship Management (CRM) 

2. Search Engine Optimization (SEO) 
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دارنـد.   ینلـم و فنـاور   دی ـدر تول ییهـا نقـش بسـزا   . امـروزه دانشـگاه  دهستن

 یو در حـال توسـعه سـع    افتـه یتوسـعه  کشـورهای  در هـا از دانشـگاه  یاریبس

 نآفـری تحـول  و بـرده  کـار دـود بـه   یرا در سـادتار آموزش ـ  ینـوآور  کنندیم

 ـناــل شـدن بـه ا    یبسـتر بـرا   نتـری باشند. دانشگاه نوآور مناسب هـدف و   نی

ــوآور  ــف دانشــگاه  یبســ  و گســترش ن ــ یدر ســطو  مهتل ــن در اس ت. ای

نلـم )پـژوهش(    دی ـتول یمش ـاز دو دـ   رانی ـا یآمـوزش نـال  حالی است که 

ــ ــارگهو ب ــم در ج رییک  ــنل ــاوری( بس ــه )فن ــه   اریامع ــا ب ــاده و تنه دور افت

ــوزش و ترب  ــب گســترش آم ــم در قال ــال نل ــانتق ــدانشــجو تثک تی ــرده  دی ک

 است.

ــوزش مجــازی    دانشــگاه» ــه ســمت آم ــور شــدند ب ــا مجب ــان کرون ــا در زم ه
نگـر باشـد، در ایـن زمینـه دیلـی موفـق       بروند. دود دانشگاه که بایـد آینـده  

جلـو باشـند، چـون مشـتریان     تغییـرا  روبـه  هـا بایـد پیشـتاز    نبود. دانشـگاه 
 «.(P3اند )های جدیدی هستند که دایماً درگیر تغییرا آنها نسل

 

 1یییدم تمرکز بر برند کارفرما -10-3-4

چنــین در کننــد. تبعیــت مــی 2یاحرفــه یبوروکراســهــا از ســادتار دانشــگاه

ــز ــادتاری، تمرک ــته نمل س ــدر  در هس ــق ــت  یاتی ــای  اس ــا انض ــه همان ک

 ــهیـث  نلمــی هســتند.   جــدابیت بــرای ایجــاد کارفرمـا،  د کـارکرد اصــلی برن

ــتعدادهای درون     ــداری اس ــازمان و نگه ــرون س ــالقوه بی ــاری ب ــای ک  نیروه

از برنـد کارفرمـا بـرای دسـتیابی بـه وفـاداری کارکنـان و بـه          ازمان اسـت. س

اســتفاده موفقیــت سـازمان از طریــق تمـایز بــازار   و  دنبـال آن افــزایش سـود  

ــرای  ( برنــد کارفرمــا را2006) 3ینچینگــتن. مشــودمــی راهبــرد بلندمــدتی ب

یـک برنـد    تعریـف کـرده اسـت.    جلب، ایجـاد تعلـق و نگهداشـت اسـتعدادها    
                                                           
1. Employer Brand 

2. Professional Bureaucracy 

3. Minchington 
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ســازمان متعهــد باشــد  توانــد بــه مشــتریان دــود در بیــرون ازهنگــامی مــی

ــت     ــازمان داده اس ــان درون س ــه کارکن ــه ب ــدی ک ــه تعه ــیش از آن ب ــه پ ک

ترتیـب  و بـر اسـاب باورهـای درونـی سـادته شـده باشـد. بـدین         هنمل کرد

ــب ــه   کس ــان و ب ــب کارکن ــی از قل ــار، بهش ــب   وک ــی از قل ــال آن بهش دنب

ــهیر  ــتریان را تسـ ــوده مشـ ــازمان  نمـ ــت سـ ــب موفقیـ ــت، موجـ و درنهایـ

ی فرهیهتــه و هیــث  نلمــ اســاتید و انضــای مهــاجر  از . رفلــتشــود مــی

ــاهی در ــ  جــدب، کوت ــای پــرورش و حف  دیو اســات ی  نلمــهیــث انض

ــد کارفرمــا در  از آســیب برجســته ــه برن هــای نمــده ناشــی از نــدم توجــه ب

 برندسازی آموزش نالی ایران برشمرده شده است.

گـران دانـش برندسـازی    ننـوان کـنش  متثسفانه از انضای هیـث  نلمـی بـه   »
ــده       ــان دی ــاتید و نهبگ ــاجر  اس ــا مه ــه ب ــی در مقابل ــده و نزم ــت ش رفل

هــا گــداری، دیلــی راحــت در دانشــگاهررــم ســرمایه(. نلــیP7شــود ) نمــی
دهنـد. حتـی اگــر نضـوی بهواهــد از    انضـای هیـث  نلمــی را از دسـت مــی   
کــه آن اســتاد در مجمونــه اســت مثــل آن مجمونــه بــرود، بایــد تــا زمــانی

دودش را تربیت کنـد. حتـی بعـد از تـرک اسـتاد بایـد ارتبـان بـا او حفـ           
ــاری نیازمنــد      ــان رفت ــن جری ــود. ای ــت و بانــ     ش ــب اس ــادتار مناس س

 «.(P9شود )نگهداشت و وفاداری انضا می
 

 2بر برندسازی چتری )شرکتی( 1رجحا  برندسازی انفرادی -11-3-4

و  اهــدانشــگاه برندســازی در مشــه  هــایاســتیس وجــود نــدم لدلیــبــه

هــا، هـا بـه دانشـکده   هـا از سـوی دانشــگاه  متعاقبـاً نـدم ابـح  ایــن سیاسـت    

ــردی  ــا، پ ــانه ــان،  دپارتم ــاتید و کارکن ــا، اس ــاتید  دانشــکدهه ــا اس ــا و ی ه

نماینـد کـه در ایـن    اقـدام بـه برندسـازی مـی     به صـور  مسـتقل   دانشگاهی

                                                           
1. Individual (Product) Branding 

2. Corporate Branding 
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ــی   ــرار م ــایه ق ــرکتی در س ــازی ش ــت، برندس ــرد.حال ــدگاه  گی ــه از دی اگرچ

ــرز ــردی  (1997) 1پیت ــر ف ــب  ه ــغلی و کس ــت ش ــن، موقعی ــتقل از س -مس

 ـ بایـد دـود را مثـل    ،دکن ـ وکاری که در آن فعالیت مـی  و  ببینـد شـرکت   کی

هــای آن فــرد کنــد، امــا اگــر فعالیــت تیریمــددــود را شــرکت  کیــماننــد 

فــرد و دانشــگاه اهــداف انجــام شــود،  2براســاب مــدیریت بــر مبنــای هــدف

 تـوان یم ـ یکـه بـه راحت ـ  ینحـو بـه  شـوند، می فیصور  قابل سنجش تعربه

ــه ا   ــود. ب ــادل نم ــا را متع ــآنه ــترت نی ــگاه و  بی ــرددانش ــ ف ــدیم ــه  توانن ب

دسـت   یاز منـاب  و بهبـود فرهنـگ سـازمان     نـه یبالاتر، اسـتفاده به  یایربهش

 .ابندی

هـا بـه دنبـال برنـد کـردن دودشـان هسـتند.        بردی از اسـاتید و دانشـکده  »
چــون سیاســت واحــدی ابــح  نشــده، هــرک  باتوجــه بــه بیــنش دــودش  

زنـد، چـون   دهـد. ایـن تفکـر در بلنـد مـد  صـدمه مـی       اقداماتی انجـام مـی  
دیلــی ســهت اســت کــه یــک دانشــکده یــا یــک اســتادی جــدا از دانشــگاه  

(. اساســاً برندســازی شهصــی اســاتید چیــز بــدی نیســت و  P8شــود )برنــد 
شـود. منتهـا بایـد ایـن     دیلی مواق  برند اسـاتید بانـ  انتبـار دانشـگاه مـی     

برندسازی بر اساب مدیریت بـر مبنـای هـدف، اهـداف فـردی را بـه اهـداف        
 «.(P11سازمانی پیوند بزند )

 

 گراییتیمک -4-4

بـه بـازاری   پژوهشـی  و  یهـای نلم ـ شـکل دانشـگاه از مکـان ارزش    ریی ـبا تغ

 ـ ییبرای کسب درآمـد، نلـم صـرفاً بـه کـالا      مـک  اسـت.   افتـه ی لی ـتقل یکمّ

ی منجــر بــه آن شــده در آشــفته بــازار کنــونی دونالــدی شــدن آمــوزش نــال

                                                           
1. Peters  

2. Management By Objectives (MBO) 
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ــردانشــگاه مهــم هیشــهرکــه  ــرای  نیت ــرای دانشــجو و هــم ب  دردرــه هــم ب

 باشد.دانشگاه 

 

 تیفییدم ابتنا بر ک -1-4-4

از آن  تیــحکا رانیــا یرونــد تحــولا  جــاری آمــوزش نــال بــر ینگــاه مینــ

و تنگناهـای   مّـی ک شیبحـران افـزا   ضـمن توجـه بـه    یدارد که آمـوزش نـال  

ــر ،یمــال تمرکــز داشــته باشــد.  زیــن تیــفیک حفــ ، بهبــود و ارتقــا  بایــد ب

ــاک  ــاگون ح ــواهد گون ــال  یش ــوزش ن ــت آم ــا یاز آن اس ــورت رانی از  یدر ص

کــه از نظــر  دی ـآیرســالت دـود برم ــ هـا و تیــاهـداف، مثمور  ف،ینهـده وظــا 

)کبریـــایی و  ردیـ ـگ قـــرار یمطلــوب  تیوضـــع در زیـ ـن یآموزشـــ تیـ ـفیک

آمــوزش  1ای شــدنی تــودهالگــو کــه داشــتاذنــان بایــد  (.1384رودبــاری، 

در ( آمـوزش  ینـام شـده در نظـام مل ـ   یبـت  انیتعـداد دانشـجو   شیافزا) نالی

 (.1383راد، )قـانعی اسـت   نـامتوازن اجـرا شـده    بـه صـور  نـاموزون و    رانیا

شــاهد  ریــهــای ادســال در یدرواقــ  آنچــه در بــاب گســترش آمــوزش نــال

 ـ ه،یرویتوسعه ب م،یابوده حـوزه بـوده اسـت     نی ـهـدف در ا  قـواره و بـدون  یب

 داشته است. یرا در پ تیفیزوال ک تیّروزافزون کم طرهیکه با س

ــی ظرفیــت » هــا بانــ  مهــدوش نگــاه درآمــدی بــه دانشــجو و افــزایش کمّ
 «.(P3ها شده است )شدن برند دانشگاه

 

 یدم دغدغه ورودی انسانی -2-4-4

ــا  ســویبــه  بایــدهــا دانشــگاه ــرا گریکــدیرقابــت ب  یجــدب اســتعدادها یب

برنـد و  روی بـدین تـا   نـد یافـراد را جـدب نما   نیتـا بهتـر   رونـد  شیپ ـی نلم

دهنــد و توســعه  شینهبگــان افــزا نیدــود را در جامعــه و بــ یذهنــ ریتصــو

انــداز دانشــگاه  چشــم را در ســند کیاســتراتژ یبرنــد دانشــگاه  تیــهو

                                                           
1. Massification 
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 شیریپــد ســتمیس (.1397)زمــانی و همکــاران، کننــد  و اجــرا یزیــر برنامــه

ــجو در ا ــدانش ــال رانی ــل  س ــه مح ــت ب ــد هاس ــه تب ــده لیمناقش ــت.  ش اس

 ـتسـت  و مهـار   یـی گرابرحافظـه  یمبتن ـ یفعل ـ ستمیس و در  باشـد یم ـ یزن

ــدازه ــگان ــدحق یری ــرد تی ــد ف ــای، فاق ــت  ییتوان ــا، اس در  (.1399)کیه

ــال ــایس ــ    ه ــری بح ــور سراس ــایل کنک ــر، نت ــاره   ادی ــادی را درب ــای زی ه

ــه    ــایین ب طبقــاتی شــدن کنکــور و کــاهش دسترســی طبقــا  متوســ  و پ

ــ ــن زد  گاهدانش ــا دام ــته ــین،  .ه اس ــهمیه همچن ــواو س ــی  ان ــای  تهص ه

هـای   نلمـی، دـانواده   هیـث  هـای منـاطق، انضـای     دانشگاه ازجمله سـهمیه 

ت. ... بـــه موضـــونی پرحاشـــیه در کشـــور بـــدل شـــده اســـ ایثـــارگران و

هــایی کــه کــامحً ریرشــفاف و بــه دور از نــدالت آموزشــی بــه افــراد  ســهمیه

 .دنکن ادتصا، پیدا می

برندســازی در دانشــگاه بایــد جنبــه اســتراتژیک بــه دــود بگیــرد. پــ  در  »
ــد اســتراتژیک ورودی ــن فراین ــردازش و دروجــیای ــا، پ ــدا ه ــت پی ــا اهمی ه

ننـوان ورودی اهمیـت بـالایی دارد و دانشـگاه توسـ       کننـد. دانشـجو بـه   می
اصـح    دی ـنحـوه جـدب دانشـجو با   شـود.  هایش اسـت کـه برنـد مـی    ورودی

 «.(P9) بر اساب رتبه کنکور دانشجو را جدب کرد دیشود. صرفاْ نبا
 

 برندینگآنتی -3-4-4

توانـد مزایـای    اگـر بـه شـیوه درسـت اجـرا شـود، مـی        1برندسازی مشـارکتی 

. کننــده و درگیــر بــه همــراه داشــته باشــد هــای شــرکت زیــادی بــرای طــرف

ــر شــاهد متثســفانه در ســال هــای دانشــگاه برندســازی مشــارکتیهــای ادی

ــر و  ــزاری دوره   معتب ــت برگ ــام جه ــاری گمن ــا  اقم ــا مثسس ــام ب ــای بن ه

هـای   نامـه یگواهدر قبـال دریافـت مبـالغی جهـت انطـای      مشترک آموزشـی  

ایـم. اگرچـه ایـن اقـدام موجـب رشـد و توسـعه ایـن         معتبر آن دانشگاه بـوده 

                                                           
1. Co-Branding 
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ــا دطــر مثسســا  گمنــام شــده اســت، امــا برنــد دانشــگاه  هــای معتبــر را ب

 سازد.جدی مواجه می

هــا بــرای حــل مســثله اقتصــادی هــای ادیــر دانشــگاهفانه طــی ســالمتثســ»
هـا بــا  انـد. برنـدی کـه سـال    هـای مهربـی شـده   دودشـان متوسـل بـه روش   

تــحش و هزینــه کــل جامعــه و دولــت بوجــود آمــده، بــا برگــزاری ســیلی از  
ــای دوره ــامی را     DBAو  MBAه ــا  گمن ــه مثسس ــدینگ ب ــازه کوبرن اج

انـد. دانشـگاه   داده است که بر روی برنـد چنـدین سـاله دانشـگاه سـوار شـده      
کنــد. اســم آن را بایــد هــم در ازای رقــم پــایینی برنــد دــودش را نــابود مــی

 «.(P11بگداریم ضدبرندینگ تا کوبرندینگ )
 

 محدود المللینیب نیطن -5-4

نلــم و  یهــادر حــوزه یالمللــنیارتبــان بــ تیــبــر اهم ریــاد یهــادر ســال

 ـو  یفناور شـده   تثکیـد  یسسـا  پژوهش ـ ثهـا و م دانشـگاه  یسـاز یالملل ـنیب

المللــی بـر بــالا رفــتن  هــای بـین . از طرفــی ایـن ارتباطــا  و همکـاری  اسـت 

تحصـیل دانشـجویان   انتبار و شـهر  مراکـز دانشـگاهی مـثیر دواهـد بـود.       

ــران هــایدر دانشــگاهدــارجی  ــهای نهــا بانــ  انتبــار مراکــز دانشــگاهی  ت ، ن

قبـولی بـرای کشـور بـه      شود، بلکه در حـوزه اقتصـادی نیـز یمـرا  قابـل      می

 (.1398و همکاران،  فضلی یزد) همراه دارد

 

 المللی مطروددیالماسی بین-1-5-4

، دانشــگاه کشــور 94ی مشــغول تحصــیل در دــارج یهــزار دانشــجو 100از 

ــارج انیدانشــجو نیشــتریب ــا  ید ــب ــزار دانشــجو  60از  شیب ــهه ــق ب  متعل

 ـبـا   کشـور افغانسـتان  اسـت.  کشور نراق  هـزار دانشـجو در رتبـه     30از  شیب

ــرار دارد و کشــورها ــان، پاکســتان و ترک ه،یســور یدوم ق ــلبن ــاظ  هی ــه لح ب

پـور،  داداش)گیرنـد  قـرار مـی   یبعـد  یدر رتبـه هـا   یدارج یتعداد دانشجو
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نـدان تمـایلی بـه تحصـیل     دانشـجویان اروپـایی چ   رسـد نظـر مـی  به (.1401

واضــح اســت کــه آمــوزش نــالی پُر .هــای مطــر  کشــور ندارنــد در دانشــگاه

ــور  ــی کش ــز     حت ــه نی ــه داورمیان ــجویان منطق ــت دانش ــته از ظرفی نتوانس

ــه ــان      ب ــوریه و لبن ــراق، س ــجویانی از ن ــه دانش ــرد، چراک ــره گی ــتی به درس

 تمایل شدیدی بـرای تحصـیل در دادـل کشـور دارنـد، امـا در نمـل میـدان        

این حوزه بـه کشـورهایی ماننـد نربسـتان، ترکیـه، مـالزی و امـارا  واگـدار         

شــمار  ایــران مقصــد پــنجم دانشــجویان نراقــی بــه  همکنــونو  شــده اســت

 جـدب  زمینـه  در ایـران  نـالی  آمـوزش  هـای موانـ  و چــالش رود.  مـی 

موانـ  فرهنگـی اجتمـانی،     شـامل موانـ  آموزشـی،    المللـی بـین  دانشجویان

 مــدیریتی اســت  موانــ  ســادتاری  موانــ  سیاســی و موانــ  اقتصــادی،  

بــرای جــدب  زبــان یکــی از موانــ  اصــلی(. 1398و همکــاران،  فضــلی یــزد)

هــای اســتادانی کــه بــه زبــانهمچنــین،  .باشــدمــیالمللــی دانشــجویان بــین

هـای  تعـداد محـدودی از دانشـگاه   ، انـدک هسـتند.   المللی مسـل  باشـند  بین

ــطح  ــور در س ــین کش  ــب ــنادته ش ــی ش ــددهالملل ــی از ان ــجویان . برد دانش

ــین ــران از لحــاظ نلمــی   ب ــی جــدب شــده در ای ــد صــححیت الملل ــای فاق ه

ــه ،لازمنــد ــواردنحــویب ــه در بعضــی از م ــین ک ــی از نظــر دانشــجوی ب الملل

بسـتر فرهنگـی   . سـطح کـحب دـود بـوده اسـت      تـر از نلمی به مراتب پایین

رجی توسـ   افـراد دـا   صـورتی اسـت کـه آمـادگی پـدیرش     نیز بـه جامعه ما 

ارزشـی افـراد، بانـ  بـروز مشـکح        و تضـادهای  نموم مـردم وجـود نـدارد   

المللـی نیازمنـد امکانـا ، دـدما      جـدب دانشـجویان بـین   . شـود زیادی می

ــادت و ــت زیرسـ ــت اسـ ــای باکیفیـ ــه . هـ ــارجی بـ ــجویان دـ ــل دانشـ دلیـ

هـای  بـرای پردادـت شـهریه، تـثمین هزینـه      های موجود نلیـه کشـور   تحریم

ــا مشــکل مواجــه  وزنــدگی و نقــل  ــدانتقــالا  مــالی ب جــدب دانشــجوی . ان

ــین ــد ب ــد تســری  در فراین ــی نیازمن ــه متقاضــی اســت  الملل ــزا ب . انطــای وی

ذهنیـت منفـی نسـبت    هراسـی و  هـای سیاسـت دـارجی ایـران، ایـران     تنش
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ــه ــینکشــور  ب ــیدر ســطح ب ــین ، الملل ــه تهصــی  دانشــجویان ب ــی ب الملل

 بـرای دریافـت شـهریه    واحـد سـت  فقـدان سیا صـححیت،   های فاقـد دانشگاه

هـای  مثلفـه از دیگـر   هـا فقدان معرفـی و تبلیغـا  مناسـب بـرای دانشـگاه     و 

ــا موانــ   المللــی در آمــوزش نــالی ایــرانجــدب دانشــجویان بــین مــرتب  ب

 شوند.محسوب می

ســادتارهای دانشــگاهی بــرای جــدب دانشــجویان دــارجی وجــود نــدارد و »
(. هدفگـداری  P7انـد ) سـاز شـده  موان  اقتصـادی بـه معنـای واقعـی مشـکل     

شــود و دانشــجویانی مناســب بــرای جــدب دانشــجویان دــارجی انجــام نمــی
 «.(P10شوند )با سطح نلمی پایین جدب دانشگاه می

 

 المللییدم تمرکز بر کوبرندینگ بین -2-5-4

دارنـد و   مشـارکت مهتلـف بـا یکـدیگر     اشـکال هـای معتبـر بـه     برنـد  ،امروزه

ــوزه  ــاری در ح ــن همک ــی   ای ــور  م ــی ص ــای مهتلف ــدیرد ه ــکل ا. پ ــش  نی

 ایــمحصـول   دی ـتول یهــا ممکـن اسـت درراســتا   از برنـد  یدر بعض ـ یهمکـار 

ــدما  جد ــد ــتعر دی ــود فی ــوزش   ش ــوزه آم ــارکتی در ح ــازی مش . برندس

هــای مشــترک آموزشــی پژوهشــی توانــد در قالــب برگــزاری دورهنــالی مــی

ــین ــازوکاره ب ــگاهی و س ــجو ای دانش ــتاد و دانش ــادل اس ــردد.   تب ــر  گ مط

ــ  و همکــاریثمت ــینســفانه رواب ــی پیوســته و مناســبی هــای نلمــی ب الملل

هـای دـارجی بـویژه    سسـا  پژوهشـی ایـران و دانشـگاه    ثهـا و م دانشگاه بین

وجـود   ،هـای اصـلی همکـاری بـا مجـام  نلمـی کشـور بـوده        اروپا که طـرف 

چـرا   ؛لازم صـور  نگرفتـه اسـت   هـای  گـداری و در این زمینـه سـرمایه   ندارد

 بـه  نیـز  دانشـگاهی  هـای هـا، برنامـه  که در کنار رویکـرد ریرپویـای دانشـگاه   

 و سیاســی تعــامح  نیــز و حــاکم هــایسیاســت تــثییرتحــت شــد 

 باشد.می کشور المللی بین
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تواننــد کوبرنــدینگ الملــل نمــیهــای ایــران در ســطح بــینانگــار دانشــگاه»
دــاطر (. بــهP8نتواننــد برندســازی کننــد ) شــودانجــام بدهنــد و بانــ  مــی

رویکــرد سیاســـت دــارجی در ایـــران معــدورا  متعـــددی در برگـــزاری    
ــگاه  دوره ــین دانش ــترک ب ــای مش ــگاه ه ــی و دانش ــای ایران ــارجی  ه ــای د ه

 «.(P12وجود دارد )
 

 فُرمالیسم یلمی -6-4

 ی شـدن تحصـیح  دانشـگاهی و   بـه آن دارد کـه بـا پـول    اره اش ـ جسـتار  نیا

تجـاری شـده بـه جامعـه،      هـای آمودتگـان توسـ  دانشـگاه   اراـه انبوه دانـش 

ــه  مــدرک ــدرک ب ــه اســت و ادــد م ــیش رواز یافت ــیش از پ ــی ب دــاطر گرای

 صرف مدرک، بدل به هدف ناگفته اما همگانی گردیده است.

 

 گراییرکمد

 ـ   یمعضـل  یـی گرا مـدرک  ای ـ یمحور مدرک بـه افـراد    یتـوجه  یاسـت کـه از ب

ــوآور و کــارآفر ــه مــدرک و اســتهدام دولتــصــرف و توجــه  نیدــحق، ن  ی،ب

ــپد ــ دی ــآ یم ــ. ادی ــار   نی ــل مه ــد در مقاب ــارمحور یمحــوررون ــرار  یو ک ق

 گــرید یو از سـو  ســو کی ـمـدرک از   انیــرابطـه متقابـل م   ینــون .ردی ـگ یم ـ

ــت و پ ــتمنزل ــان ژیرس ــاد  ،یاجتم ــوق اقتص ــان یحق ــع یو اجتم و  تیو وض

ــغل  ــبش ــی موج ــود م ــامل  ش ــدرک، ن ــه م ــم و ح یک ــمه ــدگ یاتی  یدر زن

هــای معتبــر دانشــگاهی  فــروش مــدرک. باشــد یا جامعــه نیچنــ یاجتمــان

، وزار  نلـوم  هـای ررـم تـحش  نلـی درد کهنه آموزش نـالی کشـور اسـت و    

ــاوری  ــا  و فن ــحب     تحقیق ــالی انق ــورای ن ــاـیه، ش ــوه قض ــا، ق ــی  فت ، پل

رفــ  ایــن چــالش، همچنــان     درفرهنگــی و مجلــ  شــورای اســحمی    

 د.گیر روز رونق میهای دلالان این حوزه روزبه وکار کسب
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ــه   » ــش و ن ــا کــم اهمیــت شــدن دان ــم مهــم نیســت. ب دیگــر در جامعــه نل
ــدرک  ــدرک، م ــگاه و      م ــالی و دانش ــوزش ن ــه آم ــیب ب ــ  آس ــی بان گرای

بـازی در جامعـه رواز   جـور نلـم  (. یـک P3برندسازی دانشـگاه شـده اسـت )   
 «.(P1ت )پیدا کرده اس

 

 گرایانهمناسکدرک  -7-4

ــگاه ــازماندانشـ ــا سـ ــاهـ ــدی یهـ ــتند پیونـ ــد ؛هسـ ــا حـ ــارتـ  ودی رفتـ

ــب ــد وکار کس ــه دارن ــا مثبان ــارو ت ــی دارای رفت ــانی بهش ــو روح ــد. از یکس ان

 شیگـرا  یحفـ  نظـم هنجـار    از سـوی دیگـر بـه   و  یاقتصـاد  دیسمت تول به

ی هـا و ارزش هـا آرمـان از  حفاظـت هـا همزمـان بـا آمـوزش و     دانشگاه دارند.

پردازنـد. آنهـا بایـد در نـین رقـابتی بـودن       مـی وکـار  کسـب توأمان به ، معین

دنبـال دانـش و حقیقـت باشـند. بنــابراین،     و جـدب منـاب  و دانشـجویان، بـه    

شـود و همـین   صـور  راسـخ و یابـت تعریـف نمـی     هدف و مثموریت آنهـا بـه  

ــی     ــوار م ــد را دش ــوهره برن ــف ج ــوو تعری ــازد )موض ــوس ، لبکواراب و س

2008). 

 

 یبرندساز یاتییمل هایبرنامه کاویتمرکز صرف بر به -1-7-4

ــه یدر آمــوزش نــال یبرندســاز ــانیمتبــا یتیمــاهبردــورداری از  لیــدلب  ، ب

(. 2003، 1کرتــونینــاک  و ب) هــا متفــاو  اسـت بهـش  گــریدر د یبرندسـاز 

 دلیـل بـه  یتجـار  سـازی برندهـای  چـالش دانشـگاه بـا    یبرندسـاز  یها چالش

 ــ ــونا  فرهنگ ــاه ،یموض ــاز میمف ــارچوب ،یبرندس ــار  چ ــا و معم ــد  یه برن

 لدلیــبــهالــدکر و بــا توجــه بــه مــوارد فــوق(. 2020، 2)هنــانتفــاو  دارنــد 

ــدو ــو پ نینــدم تســل  در ت ــه ســازیادهی ــاتی برنام ــو هــای نملی ــر  ای در ای
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ــوان  ــود ق ــت نیوج ــادس ــگ وپ ــران، از   ری ــالی ای ــوزش ن ــهدر آم ــایبرنام  ه

-درســتی الگــوبرداری نمــیی بــهدــارج هــایدانشــگاه یبرندســاز یاتیــنمل

 آید.طور بایسته به اجرا در نمیشود و در نتیجه، برندسازی به

هـای ایـران الگـوی برندسـازی درسـتی ندارنـد کـه براسـاب         اصحً دانشـگاه »
ــه ــازیآن برنام ــای برندس ــد ) ه ــو ببرن ــان را جل ــازی  P2ش ــفه برندس (. فلس

هـای یکـی دو سـاله    تجاری متفـاو  اسـت و بـا برنامـه    دانشگاه با برندسازی 
هـای  ایـم از برنامـه  رود. بـه ناچـار مجبـور شـده    برندسازی دانشگاه جلـو نمـی  

ــور       ــورمان ج ــرای  کش ــا ش ــه ب ــیم ک ــوبرداری کن ــارجی الگ ــازی د برندس
ســـازی الگوهـــای دـــارجی برندســـازی (. بـــرای پیـــادهP7آیـــد )درنمـــی

ه را بلـد نیسـتیم یـا قـوانین دیگـر      دانشگاه، برنامه نملـی دـا، هـر دانشـگا    
 «.(P8گیرد )جلوی کارمان را می

 

 گیرینتیجهبحث و  -5

هـا  هـای انجـام شـده در حـوزه برندسـازی دانشـگاه      بررسی ادبیـا  پـژوهش  

مـــرتب  بـــا  یهـــا چـــالشنشـــان داد در مـــوارد معـــدودی بـــه موانـــ  و 

اشــاره شــده اســت. در  یدانشــگاه یهــا  یدر محــ یبرندســاز یهــا تیــفعال

این پژوهش تـحش شـد، دـظ نظـری مـدکور تـا حـدی پوشـش داده شـود.          

نتــایل پــژوهش حاضــر نشــان داد هفــت آســیب نمــده در حــوزه برندســازی 

ــر  ــد از: فقـ ــه نبارتنـ ــود دارد کـ ــالی وجـ ــتراتژ آمـــوزش نـ ــر اسـ  کیتفکـ

ــدمحور ــت، برن ــا ذی دول ــدار ب ــد ناپای ــالاری، پیون ــان، س ــکمّنفع ــی، تی گرای

ــ ــ نیطن ــی نیب ــدود الملل ــک ، فرمح ــی و درک مناس ــم نلم ــه از رمالیس گرایان

هــای فرنــی  کــم تــم هــای اصــلی یــا دســت مفهــوم برنــد. بردــی از ایــن تــم

انـد.   هـای پیشـین اشـاره یـا واکـاوی نشـده       هـا در پـژوهش   دهنده آن تشکیل

هـای دیگـر نیـز طـر       ها بـا ادبیـا  مشـابه در پـژوهش     اما بردی دیگر از تم

ــواهد     شــده ــه ش ــه ب ــدم توج ــر ن ــژوهش حاض ــال، در پ ــوان مث ــه نن ــد. ب ان
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زا  هـای فرنـی آسـیب    بـه ننـوان یکـی از تـم     یرامـون یپ یهـا جنبهیکی و فیز

( 2007)بـراون و گوناواردانــا  یهمســلبـه برنـد آمــوزش نـالی شــنادته شـد.     

نیــز بــا مفــاهیم مشــابهی، توجــه بــه معمــاری فیزیکــی بــرای ارتقــای برنــد  

ای دیگـر، توجـه بـه     انـد. بـه ننـوان نمونـه     دانشگاه را مـورد توجـه قـرار داده   

در دانشـگاه، نـاملی بـود کـه در      مهتلـف  نفـ  یذ یهـا  متنوو گـروه  یهاازین

ــولبک )  ــژوهش واراب و س ــر     2008پ ــازی مط ــرور  برندس ــاب ض ( در ب

ــم   ــا ت ــوم ب ــن مفه ــر ای ــژوهش حاض ــد. در پ ــر قشــری  ش ــایی نظی ــری،  ه نگ

ــین  المللــی )کــه ســه  گسســتگی ارتبــان دانشــگاه و صــنعت، و دیپلماســی ب

شــود(  قرابــت  المللــی را شــامل مــی بــینســطح ذینفعــان درونــی، بیرونــی و 

 مفهومی و معنایی دارد.

هـای مشـابه    از دیگر نقـان اشـتراک میـان نتـایل ایـن پـژوهش بـا پـژوهش        

ــه یافتــه مــی ایــن پژوهشــگر در  ( اشــاره کــرد. 2007هــای چــاپلئو ) تــوان ب

هـای بریتانیـا پردادتـه    برندسـازی در دانشـگاه   هـای بـه چـالش  مطالعه دود 

، ضــعف رییــدر برابــر تغ یمقاومــت نهــاد ی، ســازمان هــاییدگیــچیپو 

ــدان  ــی، فق ــازی دادل ــه    برندس ــدل مش ــد  درم ــادت برن ــا   س و تعارض

هــای اصــلی  را بــه ننــوان چــالش هــابرآمــده از برندســازی فرنــی دانشــکده

برندسازی دانشـگاه برشـمرده اسـت. میـان نوامـل مـورد اشـاره در پـژوهش         

ســالاری و  حاضــر نظیــر دولــتهــای پــژوهش  الــدکر بــا بردــی از یافتــه فــوق

ــردو     ــود دارد. ه ــومی وج ــابها  مفه ــدمحور تش ــتراتژیک برن ــر اس ــر تفک فق

دهنــده ضــعف تفکــر برنــدمحوری در ســطو  مهتلــف آمــوزش  یافتــه نشــان

 نالی و چابک نبودن سادتارهای دادلی و نهادی است.    

ــه   ــاو  واضــح اســت ک ــل تف ــه دلی ــایب ــی، ه ــانی،  اقتصــادی، فرهنگ اجتم

هـای ایـن پـژوهش بـا دیگـر       هـایی میـان یافتـه    تفـاو   ،یر آننظـا  و سیاسی

هــای دــارجی وجــود دارد. بــرای مثــال، فرمالیســم نلمــی و        پــژوهش

ــت ــود     کمی ــر وج ــورهای دیگ ــالی کش ــوزش ن ــادتار آم ــاً در س ــی لزوم گرای
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نــدارد یــا دســتِ کــم حاکمیــت نــدارد. بــه ننــوان مثــالی دیگــر، دیپلماســی 

ــین ــز برکو  ب ــدم تمرک ــدود و ن ــی مح ــینالملل ــدینگ ب ــه  برن ــی از جمل الملل

هـای برنـدینگ آمـوزش نـالی      های این پژوهش است کـه جـزو آسـیب    یافته

شــود، امـا شــرای  سیاسـی تحمیــل شـده بــر ایــران     در ایـران محســوب مـی  

گیــری آن نقــش اساســی داشــته و در سیســتم  هــا( در شــکل )نظیــر تحــریم

قــرار  هــای دیگــر مــورد اشــاره آمــوزش نــالی و بــه تبــ  آن نتــایل پــژوهش

پژوهشــگران در  قــا ینتــایل تحق تــواننمــی نگرفتــه اســت. از ســوی دیگــر،

ــال  ــوزش ن ــوزه آم ــ یح ــورها  کی ــه کش ــور را ب ــرید یکش ــ گ از  داد. میتعم

هـای دیگـر بـه     هـایی کـه در پـژوهش    هـا یـا یافتـه    رو، وجود بردی تفاو  این

افزایــی پــژوهش  هــا اشــاره نشــده طبیعــی و در نــین حــال ســهم دانــش  آن

 حاضر است. 

نظـر در کشـور   نتایل ایـن پـژوهش کـه بـا تکیـه بـر نظـرا  اسـاتید صـاحب         

در  نـالی  آمـوزش  مثسسـا   و هـا دانشـگاه  بدست آمد، نشـان داد کـه ارلـب   

بــا  درســتیمقولــه هنــوز بــه نیــو ا انــدگانــهیب یبــا مفهــوم برندســاز رانیــا

. چنانچــه برندســازی صــور  نشــده اســت نیکشــور نجــ یآموزشــ ســتمیس

دواهـد تـرویل نمایـد و    توانـد دـود را آنگونـه کـه مـی     نپدیرد، دانشگاه نمـی 

ــاگون در    ــده و گون ــا  ایجــاد تصــورا  نادرســت، پراکن ــن موضــوو موجب ای

آورد. نبایـد فرامـوش کـرد کـه تنهـا      احتمـالی را فـراهم مـی   نفعـان  ذهن ذی

ــه  انگــاره و تصــویری ترریــب کننــده از دانشــگاه اســت کــه دانشــجویان را ب

کشــاند و ســودآوری آمــوزش نــالی را در درازمــد      ســمت دــود مــی  

 تــوانیمــ هــاحاصــل از مصــاحبه لیدر مجمــوو، از نتــا نمایــد.تضــمین مــی

آن  نــهینــدم کــارکرد به ایــو  یشــگاهاســتدلال نمــود کــه فقــدان برنــد دان

 :هستند لیاز حالا  ذ یناش
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 یناکـاف  گـداری هیبرنـدمحور و سـرما   کینبـود نگـاه و سـادتار اسـتراتژ     -الف

 از،یـــو دـــدما  موردن ح یو تســـه هـــارســـادتیدر توســـعه و بهبـــود ز

 .رانده است هیکشور را به حاش هایدانشگاه یبرندساز

ــاه  -ب ــدم آگ ــا ین ــاز یاز کارکرده ــ  و   یبرندس ــه، تهص ــدان تجرب و فق

ــش بازار ــدانـ ــاز یابیـ ــد یو برندسـ ــطو  مـ ــال رانیدر سـ ــان  ،ینـ کارکنـ

و بلندمــد  مفهــوم برنــد. در  یدر بُعــد ادراکــ ژهویــبــه دیو اســات یدانشــگاه

ــال یبرندســاز میکــاربرد مفــاه جــه،ینت کشــور و توســعه آن  یدر آمــوزش ن

 .تناکارآمد اس اریبس

نــدم  ،یرگیــمیمتمرکــز تصــم  ســتمیس ،یاســیتفکــر س تیــحاکم -ز

ــااســتقحل دانشــگاه ــ ســلب و ه ــاف ارا ادتی ــل  ی،ک ــارکرد اص در  یمهــل ک

 .شده است یآموزش نال یبرندساز هایتیانجام فعال

 یاصـل  نفعـان یبـا ذ  یکشـور نتوانسـته ارتبـان مناسـب     هـای برند دانشگاه -د

ــود  ــید ــه دانشــجو  یعن ــات ،ییصــنعت، جامع ــان و اس ــو در نها دیکارکن  تی

 .دیجامعه برقرار نما

ــبــر کم تیــفیتقــدّم ک -هـــ در امــور و  محــورتیــفیو فقــدان گفتمــان ک تیّ

دور  تیــفیک ارتقــای و بهبــود حفــ ، از را هــانگــاه ،یدانشــگاه یســادتارها

 .نموده است

ــ       -و ــادی، موان ــ  اقتص ــانی، موان ــی اجتم ــ  فرهنگ ــی، موان ــ  آموزش موان

ــگاه    ــدیریتی، دانش ــادتاری م ــ  س ــی و موان ــا را در زمسیاس ــهیه ــدب  ن ج

 است. سادته مواجه مشکل با المللیدانشجویان بین

 تیــکــم اهم رانیــدانــش در جامعــه ا ،گرایــیمــدرک لیتــرو جــهیدر نت -ن

 .شده است

ــوبردار  -ی ــدم الگـ ــح ینـ ــدو  حیصـ ــعف در تـ ــو پ نیو ضـ ــازیادهیـ  سـ

 .نمایدمی دچار مشکل با را هادانشگاه یبرندساز ،یاتینمل های برنامه
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توجه به اینکـه لازمـه برندسـازی دانشـگاه کـه نـونی برندسـازی دـدما          با 

ــی  ــوب م ــد در    محس ــه برن ــتگی ب ــیفتگی و دلبس ــتیاق، ش ــاد اش ــود، ایج ش

ــد     ذی ــران نیازمن ــالی ای ــوزش ن ــازی در آم ــه برندس ــت، در نتیج ــان اس نفع

هــا و یــک انقــحب ســادتاری در تمــامی ابعــاد و ســادتارهای دانشــگاه     

ــالی اســت.  ــوزش ن ــه  مثسســا  آم ــا  و یافت ــن واقعی ــر ای ــه ب ــا تکی هــای ب

ــوق  ــده ف ــت آم ــه    بدس ــر اراـ ــردی زی ــا و پیشــنهادهای راهب ــدکر، راهکاره ال

 شود:می

هــای برندســازی در آمــوزش نــالی، فقــدان یــا ضــعف تفکــر  یکــی از آســیب

ــود. ــتگداران بـ ــتراتژیک در سیاسـ ــه ا اسـ ــه بـ ــهیباتوجـ ــ نکـ  هبرنـــد لازمـ

از  یموجـــود حـــاک  یشـــرادر تمـــایز دـــدما  اســـت،  یریپـــد رقابـــت

ــا ــش تیرض ــع  به ــودن وض ــگاه تینب ــالی   دانش ــوزش ن ــا  آم ــا و مثسس ه

و توجـه ناکـافی بـه ایـن امـر مهـم        یاهـرم رقـابت   نی ـا یریکـارگ به در کشور

، امـا  باشـد قابـل سـتایش مـی    هـا دانشـگاه از  یبرد ـ یهـا اگرچه تحشاست. 

 ــ  بــههــا دانشــگاه یرربتــیو بــ یتـوجه نشــان از کــم بســیاری یشـواهد تجرب

ــاز  ــه برندس ــ. دارد یمقول ــکیب ــادیا ش ــا ج ــیک زیتم ــاه  ،یف ــتلزم نگ  یمس

ــو  ــدمحور از س ــم ی برن ــاحبان و تص ــدگانیگمیص ــا رن ــت.  نی ــنعت اس  ص

اقـداما  جدیـد دفتـر ارتبـان بـا جامعـه و صـنعت وزار  نلـوم تحقیقـا  و          

ــه     ــوده ب ــتی ب ــن کاس ــه ای ــتگداران ب ــر سیاس ــه ادی ــاکی از توج ــاوری ح فن

هـا بـه سـمت و سـوی      هـاو پژوهشـگاه   نحوی که در اقـداما  ادیـر، دانشـگاه   

توانـد   انـد. بـرای مثـال، برنـد دانشـگاه مـی       گرایـی سـوق داده شـده    مثموریت

هـای رقـابتی هـر اسـتان پیونـد بهـورد و ایـن معیـار در تهصـی            با مزیـت 

هــا در نظــر گرفتــه شــود.  هــا یــا پژوهشــگاه بنــدی دانشــگاه بودجــه یــا رتبــه

ــوزه     ــژوهش در ح ــثحً پ ــژه م ــت وی ــک مثموری ــا ی ــک دانشــگاه ب شــنادت ی

ــیب ــایر آن       آس ــا نظ ــران، ی ــد زنف ــت، تولی ــی  زیس ــانی، مح ــای اجتم ه

 قابتی ایجاد دواهد کرد.رفته برای دانشگاه برند ر رفته
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هــای   نفعــان از دیگــر آســیب    ســالاری و پیونــد ناپایــدار بــا ذی     دولــت 

ــود.   ــالی ب ــوزش ن ــازی آم ــته،    برندس ــه گدش ــد ده ــول چن ــایدر ط  نهاده

و  ایربهشـی  در راسـتای افـزایش  ، هـای آکادمیـک   از جملـه سـازمان   نمـومی 

ــرده  ،پاســهگویی ــوجهی ک ــل ت ــرا  قاب ــ تغیی ــانی د.ان ــا در دانشــگاه زم و  ه

تضـمین   هـا بـود،   هـدایتگر  پـژوهش  آزادی نلمـی  صـرفاً   مثسسا  پژوهشی،

نمـوم، ایـن رونـد را     و شـد  زا حاصـل مـی   بـه شـکل درون   ها پژوهش کیفیت

ــرای ــینهادهــای نلمــی  پاســهگویی  ب ــافی م ــا  ک ــون،دانســتند. ام ــن  اکن ای

، کشــور ای اســت کــه بــه اقتصــاد مثسســه / پژوهشــگاهدیــدگاه کــه دانشــگاه

قــو  بــیش از پــیش دهــد،  دــدما  اراـــه مــی جامعــه نمــوم دانشــجویان و 

ه اســت؛ همــان دیــدگاهی کــه نســل اول )آمــوزش(، نســل دوم       گرفتــ

)پــژوهش(، نســل ســوم )کــارآفرینی( و نســل چهــارم )سیاســتگداری( را بــه  

هـا و موسسـا  پژوهشـی در یـک سـیر تحـولی        مثابه مراحل گـدار دانشـگاه  

درآمـدی  بـه منـاب     یبهش ـتنـوو د دانـد. بنـابراین تعریـف اقـداماتی مانن ـ     می

منـد بـا جامعـه و صـنعت و      هـا از طریـق ارتبـان نظـام     ها و پژوهشگاه دانشگاه

ــز  ــاذ سنی ــتیاته ــداراس ــایگ ــم ه ــازمیو تص ــایس ــه   ه ــارکت هم ــا مش ب

ــان یذ ــت، دانشــگاه) نفع ــدگانینما ان،یدول ــه و ن ــرف  صــنعت جامع ــه مع ک

 ــ ل چهارگانـــه هلـــیک  اســـت( در کـــاهش ایـــن دو آســـیب نقـــش قابـ

 ای دارد. مححظه

ــت ــک    کمی ــی و درک مناس ــم نلم ــی، فرمالیس ــیب  گرای ــه آس ــای  گرایان ه

رونـد. در واقـ  ایـن سـه      هـا بـه شـمار مـی     دیگری برای برندسـازی دانشـگاه  

هـا بـیش از آنکـه     هـا و پژوهشـگاه   شـوند اقـداما  دانشـگاه    رویکرد سبب مـی 

ــمندی تحصــیح      ــق و ارزش ــادگیری نمی ــی، ی ــر تقاضــاهای واقع ــی ب مبتن

گرایــی یــا حتــی    رین حالــت بــه مثابــه مــدرک   نــالی باشــد، در بــدت  

هـا بـرای    گـرای دانشـگاه   هـای شـمولیت   فروشی تلقـی شـود. سیاسـت    مدرک

ــب  ــداکثری دانشـــجو در قالـ ــازی،   جـــدب حـ ــر مجـ ــف نظیـ ــای مهتلـ هـ
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هـای   هـا، بـدون کنکـور و نظـایر آن حتـی برنـد بسـیاری از دانشـگاه         پردی 

یگــر ادــد ای کــه شــاید حتــی د گونــه مطــر  کشــور را مهــدوش کــرده، بــه

ــن دانشــگاه ــد هــا ارزشــمند تلقــی نشــود.  مــدرک از ای  رشیاصــح  نظــام پ

هــای  هــای دانشــجویان و اســاتید و ظرفیــت شایســتگیدانشــجو متناســب بــا 

پـدیرش   دسـت کـم بـه انـدازه نظـام     سـنجش   دانشگاه و نیز تثکید بـر نظـام  

توانــد بــه کــاهش ایــن آســیب کمــک  دانشــجو و انضــای هیــا  نلمــی مــی

 کند.

ــت ــین در نهای ــان ضــعیف ب ــی ، ارتب ــه آســیب الملل ــازی  از جمل ــای برندس ه

ــد.   ــنادته ش ــالی ش ــوزش ن ــراهمآم ــرای ف ــازی بســتری ب ــگاه س ــادانش و  ه

ــا پژوهشــگاه ــت ه  ــ جه ــل آزاد نلم ــان تعام ــای امک ــ ب ــا یمح ــ یه  و ینلم

ــ ــ یپژوهش ــنیب ــداری یالملل ــا  نلمـ ـ  و واگ ــتقحل لازم در ارتباط  و یاس

 ـ  و دانشـگاهی  هـای رشـته  درسـی  هـای برنامـه  روزرسـانی ی، بـه الملل ـنیب

چندزبانـه کــردن   و المللـی بـین  اسـتانداردهای  بــا مطـابق  آنهـا  اصـح  

 جـدب  جهـت  موردنیـاز  هـای زیرسـادت  ، ایجـاد محتوای آموزشی و درسـی 

المللـی و از طیـف وسـیعی    بـین  اسـتاندارهای  بـا  مطـابق  دـارجی  دانشجوی

ــز کــزدن دانشــگاه  ــان مجه ــا و انضــای ه از کشــورها و همزم ــا  نلمــی ه ی

شـمولی از جملـه پیشــنهادهایی    هـای همــه  بـرای تـدری  در چنــین محـی    

المللــی برندســازی  هــای مربــون بــه بعــد بــین توانــد آســیب اســت کــه مــی

 آموزش نالی ایران را دست کم در شروو، کاهش دهد.

هـایی مواجـه بـود کـه پیشـنهاد       پژوهش حاضر از چند جهـت بـا محـدودیت   

هــا مرتفــ   هــای تکمیلــی آن جــام پــژوهششــود پژوهشــگران آتــی بــا ان مــی

ــژوهش تفکیــک دانشــگاه   ــن پ ــه، در ای ــا و موسســا   ســازند. نهســت آنک ه

ــی، آزاد،       ــب دولت ــه در قال ــدگی موسس ــوو گردانن ــد ن ــالی از بع ــوزش ن آم

ــوو تهصـــ  و    ــا نـ ــه یـ ــدازه موسسـ ــز انـ ــایر آن و نیـ ــانی و نظـ ریرانتفـ

ــژوهش از   دیســیپلین ــن پ ــه ای ــام نشــد. از آنجــا ک ــی انج ــای نلم ــه  ه جمل
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شناســی برنــد  هــایی اســت کــه در کشــور بــا موضــوو آســیب اولــین پــژوهش

آموزش نالی انجـام شـده، تـحش شـد تـا در وهلـه نهسـت دیـدگهای کلـی          

از مســـئله اراــــه شـــود تـــا لـــزوم طـــر  موضـــوو برجســـته شـــده و در  

هـا لحـاظ شـود. دوم آنکـه در ایـن پـژوهش        های آتـی ایـن تفکیـک    پژوهش

هـا از دیـدگاه انضـای هیـا  نلمـی بـه ننـوان         شناسی برنـد دانشـگاه   آسیب

نفعان نظام آمـوزش نـالی در نظـر گرفتـه شـد. بـه انتقـاد کـاتلر          یکی از ذی

ــاک  ) ــان(، ذی2012و ف ــگاه نفع ــی یدانش ــوانرا م ــب ت ــته  16 در قال دس

ــ ــود: یمتقس ــج نم ــ انویدانش ــج ،ینوکن ــده،یآ انویدانش ــای  ن ــث  انض هی

ــ ــد ،ینلم ــج نیوال ــادر ادار ان،ویدانش ــش  یک ــان، دان ــان، وآمو کارکن دتگ

 ،یجمع ـ یهـا وکـار، رسـانه  کسـب  ،یدولت ـ  مثسسـا  رقبـا،  کننـدگان، نیتثم

ــا،یبن ــلومت اده ــازمان ان،ی ــاس ــده، یه  ــ انتباردهن ــاو محل ــ یاجتم  ومو نم

هــای آتــی بــا لحــاظ کــردن  شــود در پـژوهش  م. بنــابراین پیشــنهاد مــیمـرد 

نهسـت، مصـاحبه   نفعـان سیسـتم، پـژوهش تکمیـل شـود. در گـام        دیگر ذی

ــطو  وزار        ــالی در س ــوزش ن ــازی در آم ــ  برندس ــتگداران بح ــا سیاس ب

ــت     ــای سیاس ــر نهاده ــاوری و دیگ ــا  و فن ــوم، تحقیق ــری  نل ــدار و مج گ

ــدگاه ــی   دی ــه موضــوو م ــاتی و سیاســتی ب ــی، نملی ــای اجرای ــد نقطــه  ه توان

 .شروو مناسبی باشد
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ــکده ــادانش ــد یه ــران  تیریم ــهر ته ــلنامه نلمـ ـ(. ش ــ یفص ــا یتحق یپژوهش  ق

 .141-158(، 3) 7، 1396پاییز  ،نینو یابیبازار

ــورداداش  .میجــدب دانشــجو موفــق نمــل نکــرد  (. در تنــوو1401) هاشــم، پ

 کـــد دبـــری ،1401دهـــم اســـفند (، نایســـ)ا دانشـــجویان ایـــران یدبرگـــزار

1401121007051. 

ــا ) ــ(. 1390دلاوری، رض ــبیآس ــوزش یشناس ــاآم ــازمان یه ــش  یس در به

آمـوزش   یشناس ـبیآس ـ شیهمـا  نینهسـت ی. بـر اسـاب مـدل سـه شـادک      یدولت

هـا، تهـران،   تجربیـا  اجرایـی در سـازمان   ی با رویکـرد کـاربردی مبتنـی بـر     سازمان

 .1390اسفند  7و  6
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ــن ،دانشــگاه یبرندســاز(. 1397، اشــرف )انیــمیرح ــجد ازی  یآمــوزش نــال دی

ــورد) ــه م ــدانشــگاه پ ی:مطالع ــز امی ــور مرک ــرز(.  ن ــدک ــه تیریم ــرو برنام در  یزی
 .158-139(، 1) 11، 1397بهار و تابستان ، یآموزش یهانظام

 ،دهقـــانی ســـلطانی ؛ســـیداحمد ،محمـــدی حســـینی ؛نباســـعلی ،رســـتگار

تـــاییر تصـــویر ذهنـــی انتبـــار نلمـــی دانشـــگاه بـــر نگـــرش (. 1394) مهـــدی

ــدیل     ــش تع ــیلی: نق ــرد تحص ــزایش نملک ــاره اف ــجویان درب ــت  دانش ــری کیفی گ

، (1) 21 ،1394بهــار ، ریــزی در آمــوزش نــالیپــژوهش و برنامــه. نشــریه آمــوزش

83-107. 

ــاز1392) احمــد رضــاروشــن،  روزنامــ  دنیــای اقتصــاد،  .ار آمــوزش نــالی(. ب

 .2960شمار   ،شانزدهم تیر

ــانی ــاب ،پورآتشــی ؛اصــغر ،زم ــام (. 1397) ســیما ،قجربیگــی ؛مهت ــدیریت ن م

در آمــوزش نــالی: تــاییر ارزش ویــژه برنــد بــر جــدب اســتعدادهای نلمــی  تجــاری

ــام تجــاری دانشــگاه( )معیــار -357(، 12) 4 ،آمــوزش یفصــلنامه فنــاور. هویــت ن

364. 

زاده، رحمحســـین؛ نباســـی، لقمـــان؛ زاده، محمـــد شـــریف؛ نبدالـــهشـــریف

در  یگســترش نمانــام دانشــگاه   یمفهــوم یالگــو(. 1398شــریفی، مهنــوش ) 

ــال ــوزش ن ــاورز یآم ــریه کش ــاورزی ی. نش ــوزش کش ــدیریت آم ــژوهش م ــار ، پ به

1398 ،48 ،104- 123. 

ــم  ــانش ــفا  ،یمورک ــا؛ ص ــع ییرحمرض ــد، س ــاطم ؛دیموح ــفت،یف ــ ص  ینل

ــ(. 1394) ــبیآس ــفعال یشناس ــاتی ــاز  یه ــوزش و بهس ــان  یآم ــاب  انس ــر ی من ب

. فصــلنامه ر(فجــ یکــیالکترون  یمــورد مطالعــه: صــنا) یاســاب مــدل ســه شــادگ

 .100-71، (7) 2 ،یآموزش و توسعه مناب  انسان

برنـــد:  تیریدر مـــد یفـــیک قیـــ(. روش تحق1399فـــراز ) ،یریـــصـــادق وز

 .نشر فوژان :. تهرانکیکحس اینهیزم هیتم و نظر لیتحل

ــت  ــتانی، رحمـ ــدیق سروسـ ــه )صـ ــ(. 1386الـ ــ بیآسـ ــان یشناسـ  یاجتمـ

ــا  اجتمــان یشناســ )جامعــه ــدو . (یانحراف ــه و ت ــران: ســازمان مطالع ــب  نیته کت

 ها )سمت(.دانشگاه ینلوم انسان
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شناســی برنــد  (. آســیب1392ضــررام بروجنــی، حمیــد؛ بــارزانی، هلیــا )    

ــلنامه   ــران. فص ــگری ای ــار    گردش ــوین، به ــابی ن ــا  بازاری ــی تحقیق ــی پژوهش نلم

1392 ،3 (1 ،)63-80. 

ــی؛یاســینی، ن حمــد؛نیکــو، منباســی ــان، م ل ــهاســانپوراشــرف، ی حمــد؛تاب  ال

ــا1394) ــر بازار   یی(. شناس ــثیر ب ــل م ــنوام ــال  یابی ــوزش ن ــا یآم ــورد  رانی )م

همــایش نلمــی دومــین شــهر اصــفهان(.  یرانتفــانیمثسســا  ر رانیمطالعــه: مــد

، ایــران فرهنگــیاجتمــانی و هــای شناســی آســیبروان نلــوم تربیتــی و پژوهشــی

 .قم، مرکز تحقیقا  و مطالعا  اسحمی سروش

ــزی شــمامی،  ــوهی؛ مصــطفنزی ــراهن ــدالرح، میاب ــازار گرا(. 1395) مینب ــیب  ی

ی ایـران.  در بـازار آمـوزش نـال    یابی ـتی ـ: اراــه راهکـار جهـت موقع   یدر آموزش نال

 ران.کنگره ملی آموزش نالی ای

ــی ــی، فرد ــ1401) مرتض ــه هی(. توص ــدار یابودج ــر  ی.نگاه ــزاری مه ، دبرگ

 .1198763 کد دبری بیست و چهارم دی،

جـــدب (. 1398، مهتـــاب )پورآتشـــی؛ اصـــغر، زمـــانی، همـــا؛ فضـــلی یـــزد

ــین ــران و چــالش دانشــجویان ب ــیش روالمللــی در نظــام آمــوزش نــالی ای . هــای پ

 .90-77، 74نشریه رهیافت، 

ــانعی ــین )ق ــد ام ــال (. 1383راد، محم ــوزش ن ــاموزون آم ــعه ن ــاری: بیتوس  یک

ــش ــان دان ــاجر  نهبگ ــان و مه ــانی،  آمودتگ ــاه اجتم ــریه رف -169(، 15) 4. نش

208. 

دـــدما   تیـــفیشـــکاف ک(. 1384کبریـــایی، نلـــی؛ رودبـــاری، مســـعود )

موجـود   تیاز وضـع  انیدانشـجو  دگاهی ـزاهـدان: د  یدانشـگاه نلـوم پزشـک    یآموزش

 .60-53(، 1) 5ی، آموزش در نلوم پزشک یرانیمجله ا. و مطلوب

ــد )  ــا، احم ــیتحل(. 1399کیه ــر آسـ ـ یل ــابیب ــادتار یه ــارکرد یس  یو ک

 دانشــگاه نحمــه  موردمطالعــه:) انیدانشــگاه دگاهیــاز د رانیــا ینــال آمــوزش

 .63-42، 2، شماره  99زمستان یی، ایفصلنامه آموزش نلوم دری(. طباطباـ

ــام )  گــزارش دانشــگاه ــار و ارق ــت آم ــه روای ــران ب ــای ای ــداری 1397ه (. دبرگ

 .97030804268 یکد دبر، 1397دانشجویان ایران )ایسنا(، نهم درداد 
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ــده   ــزارش میــز آین ــران )    گ ــوزش نــالی ای (. وزار  نلــوم 1394پژوهــی آم

تحقیقــا  و فنــاوری، جلــد دهــم، ســناریوهای جــدب دانشــجو در آمــوزش نــالی   

 .1394پاییز  ریرانتفانی،

ــدم ــحی یانحم ــود؛ ناص ــه     ، محم ــاقلی، طیب ــعید؛ ب ــحت، س ــد؛ ص ــر، وحی ف

ــ(. 1398) ــبیآسـ ــاز یشناسـ ــ یبرندسـ ــنعت دارویـ ــران یدر صـ ــلنامه ایـ . فصـ

 .158-139(، 37) 17، 1398ی، بهار انداز مدیریت بازرگان چشم

ــک ــمنبر؛ زاده،مل ــوه س ــراهی ن ــدالرح م،اب ــداله م؛ینب ــب ،ینب ــماهن ژن؛ی  ،یض

نـور. فصـلنامه    امی ـدانشـگاه پ  یمـدل ارتقـا  برنـد آموزش ـ    ی(. طراح ـ1398) دیمج

و مجـازی، سـال ششـم، بهــار     یآموزشـگاه  رییادگی ـپـژوهش در   پژوهشـی  ینلم ـ

1398 ،4 (24 ،)61-74. 

ــنورم ــحل     انی ــور، ج ــایی ن ــرگ ؛ رض ــانی، ن ــواد؛ آقاد ــفویه، ج ــاب؛ ص ، نب

 یدســـازبرن یهـــایاســـتراتژ نینوامـــل مـــثیر در تـــدو   یبررســـ(. 1396)

ــر آمــوزش الکترون یمبتنــی هــا دانشــگاه ی. نشــریه نلمــی پژوهشــی فنــاوری کــیب

 .236-221 (،3) 11، 1396، بهار آموزش

بــر جــدب  یبرندســاز ری(. تــثی1398مجــد، رو  الــه )یالهــام؛ بــاقر ا،نیــهاشــم

ــ انیدانشــجو ــینیب ــا م الملل ــب ــادار تیرضــا یگــریانجی ــوزش  یو وف ــد در آم برن

-265(، 48) 13، 1399تابســتان  ،ینمــوم تیریمــد هــایپــژوهش هینشــر. ینــال

292. 

 اســانیمحمــد؛ تابــان، محمــد؛ الــه پوراشــرف،  کــو،ین ینباســ ؛ینلــ ،ینیاســی

ــ1396) ــو ی(. طراح ــبازار یالگ ــال  یابی ــوزش ن ــدر ا یآم ــدلرانی ــده از  ی: م برآم

 .438-415(، 2) 9 ،یبازرگان تیریفصلنامه مد. ادیبن داده  ی نظر

ــقانی،  ــزدی جوش ــرک  ی ــدی؛ ت ــدی، مه ــلیمی، قاســم؛ محم زاده، مصــطفی؛ س

ــم )  ــی، ابوالقاسـ ــر؛ ابراهیمـ ــایندها1401جعفـ ــدهای و (. پیشـ ــازی پیامـ  برندسـ

 فصـلنامه نلمـی پژوهشـی   پژوهشـی.   هـای یافتـه  سـاز  نظریـه  دانشگاهی: فراترکیـب 
 .110-65(، 4) 9، 1401، زمستان برند مدیریت
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 5علی اصغر عیوضی، 4میرزا حسن حسی،ی، *3محمد محمودی میم،د، 2علیرضا خديويان
 

 چکیده
 یمشـتر  یوفـادار  نیکننـده و همچن ـ  مصـرف  دی ـدر میدر تصـم  یادی ـز ریتـای  توانـد  یم زمایدرک کار

 یدگی ـچیآنهـا از پ  دی ـدر میکـه تصـم   به برنـد داشـته باشـد، بهصـو، در مـورد محصـولا  لـوک        
مطـر    ،رهبـران  یهـا  یژگ ـیدر مـورد و  شـتر یب زمـا یبردـوردار اسـت. تـاکنون بحـ  کار     یداص ـ یها
 ـبازار میموضـوو در مفـاه   نی ـاست و کمتر بـه ا  دهیگرد پردادتـه شـده اسـت. پـژوهش حاضـر بـا        یابی

روش پــژوهش حاضــر  ت.در صــنعت چــرم انجــام شــده اســ کیــزماتیمــدل برنــد کار یهــدف طراحــ
دانشــگاه و  دینفــر از اســات 21پــژوهش شــامل  یاســت. جامعــه آمــار یاکتشــاف -یا توســعه یا مطالعــه
ــد ــنا نرایم ــه   یص ــا اســتفاده از نمون ــرم ب ــگ چ ــر  یری ــان فک ــتفاده از روش طوف ــا اس ــد و ب ی هدفمن

 افتـه یادامـه   اسـت  دهینرس ـ یکـه بـه اشـباو نظـر     ی)مصاحبه با دبرگان( انجام شـده اسـت و تـا زمـان    
ــدر ا. اســت ــه ،پــژوهش نی ــا اســتفاده از روش کتابهان ــا  یو بررســ یا ابتــدا ب متــون، نوامــل مــرتب  ب

 افــتیدر یقــرار گرفتنــد؛ ســپ  بــرا یمــورد بررســ کیــزماتیبرنــد کار یهــا ندایپســ هــا و  ندایشــیپ
 ،ینلــ  یشــرا ،یمحــور دهیــپد ییبــر شناســا یمبتنــداده بنیــاد دبرگــان، از روش  ینظــرا  تهصصــ

ــا  .هــا اســتفاده شــده اســت آن نیو ارتبــان بــ امــدهایگــر، راهبردهــا و پ و مدادلــه یا نــهینوامــل زم ب
ــ ــا داده یبررس ــدار  یه ــه اول کدگ ــده در مرحل ــه دســت آم ــاز،  یب ــب  36ب ــوم در قال ــگو 10مفه  هی

 ـبرنـد، ارزش و  نیبرنـد، طن ـ  تیشهص ـ ک،ی ـزماتیشامل تجربـه برنـد، انتمـاد برنـد، برنـد کار      برنـد،   ژهی
 مـدل  یطراح ـ یبـرا  ی،اجتمـان  تیبـه برنـد، تعهـد بـه برنـد، نشـق بـه برنـد و درک مسـئول          یوفادار

نمــده در  یهــا معنــادار، مقولــه ینشــیکســب ب یبــرا ،تیــد. در نهابــه دســت آمــ کیــزماتیبرنــد کار
 ارتبان داده شدند. گریکدیبه  یحول مقوله محور یمدل مفهوم کیقالب 
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 مقدمه -1

 شـرکت،  یوربهـره  کنـار  در ینـوآور  و تی ـدحق کـه  امـروز  یرقـابت  یایدن در

 ـ هـا سـازمان  کنـد،  می فایا یدیکل ینقش  کـه  انـد شـده  آگـاه  نـده یفزا طـور ه ب

 یرقـابت  تی ـمز جـاد یا یلازم بـرا  شیآنهـا گنجـا   یک ـیزیو ف یمـال  یهاییدارا

ــپا ــدارد)ادن   داری ــان ن ــول زم ــدا  را در ط ــدو ان، نب ــه 1،2016احم (. تجرب

ــرفتهیپ یکشــورها ــ ش ــان م ــدینش ــه ده ــدها ک ــو یبرن ــادیا ،یق ــمز ج  تی

 رقــم را هــاشــرکت تیــموفق تواننــدیمــ و ننــدکیمــ داریــپا یرقــابت

ــتونربزنند ــواهد(. 2،2016)اس ــ ش ــود یروزافزون ــ دارد وج ــر یمبن ــهیا ب  نک

ــزر  بهــش ــپا و ب ــه انیمشــتر از یداری ــال ب ــ  جــادیا دنب ــا رواب ــدها ب  برن

ه کننــدگان نــه تنهــا بــ یابــت کــرده اســت کــه مصــرف هــاپــژوهش. هســتند

 ،باشـند مـی  کننـد  مـی  کـه برنـدها اراــه     یو ابـزار  یکارکرد یدنبال نقش ها

ــه  ــه بلک ــر آن ب ــحوه ب ــال پ ن ــدهایدنب ــاطف یون ــدها و   ین ــا برن ــادار ب معن

ــا ــرکت ینهاده ــر  یش ــرکت جــه،ینت در( 2014، 3دــود هســتند )آک ــاش  از ه

 و کـرده  بی ـترر را کننـده  مصـرف  تعـامح   کـه  برنـد  تیشهص ـ جادیا قیطر

ــ  ــرار را رواب ــی  برق ــد، م ــو ارزش کن ــد ژهی ــ را برن ــازندیم ــوینیمول) س و  ل

 (. 2017، 4همکاران

ــ ــورد ا  کی ــوم در حــال مطالعــه در م ــارزش و جــادیمفه ــد از طر ژهی ــبرن  قی

ــرف   ــد و مص ــ  برن ــده، کار رواب ــایکنن ــد زم ــی5برن ــد.  م ــایکار درکباش  زم

ــ ــد یم ــای توان ــز ریت ــم در یادی ــدر میتص ــرف دی ــده مص ــ و کنن  نیهمچن

ــادار ــه یمشــتر یوف ــد ب ــورد در بهصــو، باشــد، داشــته برن  محصــولا  م

. اسـت  بردـوردار  یداص ـ یهـا  یدگی ـچیپ از آنهـا  دی ـدر میتصـم  کـه  لوک 

                                                           
1. Adnan, Abdullah and Ahmad 

2. Stoner 

3. Aaker 

4. Molinillo et al 

5. Brand Charisma 



 231 چرم صنعت در کیزماتیمدل برند کار یطراح
 

ــدگان،  ــرف کنن ــدهایمص ــان    برن ــر از نملکردش ــی فرات ــه دلایل ــوک  را ب ل

هـای نمـادین درک شــده    کننـد و همچنـین از طریـق ویژگـی     دریـداری مـی  

ماننــد شــثن و پرســتیژ و همچنــین کمیــاب بــودن و منحصــر بــودن ترریــب 

ــی ــاران،   م ــاکنون(. 1401شــوند )پورســعید و همک ــایکار بحــ  ت  شــتریب زم

ــورد در ــیو م ــای ژگ ــران یه ــر  رهب ــگرد مط ــت دهی ــر و اس ــه کمت ــا ب  نی

 ـبازار میمفاه در موضوو  ـاز ا تـوان یم ـ. اسـت  شـده  پردادتـه  یابی انتسـاب   نی

 نامتعـارف  رفتـار  ،یهوشـمند  ،یبهش ـچـون الهـام   ییهـا که بر اسـاب مولفـه  

ــپ توســ ...و ــه روانی ــران ب ــدها جهــت شــود مــی  داده رهب ــن برن  اســتفاده زی

ــود ــد و نم ــاحب را برن ــیژو ص ــایگ ــرف  ییه ــه مص ــود ک ــدگان درک  نم کنن

ــایکار ــه همــان پ زم ــدیرا از آن داشــته و ب ــادار ییهاام و...(  یدلبســتگ ،ی)وف

ــتیدســت  ــران کار اف ــه رهب ــزماتیک ــاز پ کی ــلدــود  روانی ــ ناـ ــد. یم گردن

ــژوهش ــاپ ــورد کار ه ــایدر م ــاق  زم ــد محــدود ب ــا برن ــان آن ب ــده  یو ارتب مان

ــه( 1993)1اســمادرزاســت.  ــایکار گســترده طــور ب ــد یزم ــ را برن ــوانه ب  نن

 ـ بـا  برنـد  ونـد یپ بـا  یاجتمـان  لحـاظ  از کـه مـی  مفهو  از ینـاطف  اسـتعاره  کی

 بــه هــا بنگـاه . کــرد فی ـتعر اســت شــده سـادته  مقــدب ای ـ یمتعــال یزی ـچ

ــول ــاوت اص ــبت یمتف ــه نس ــبازار ب ــوم یابی ــرا مرس ــادتن یب ــدها س  یبرن

ــاد ــ نینم ــتند یمتک ــا. هس ــکوه در آنه ــحل و ش ــدر  ج ــزماتیکار ق  و کی

 ـا یبـرا  کننـدگان  مصـرف . رونـد مـی   فـرو  ردواهانهید  قاــل  ارزش برنـدها  نی

ــز هســتند، ــطر از رای ــا، قی ــد  آنه ــا افســانه قادرن ــد یه ــه را یقدرتمن  تجرب

 (. 2014 ،3همکاران و یجو؛ 2015 ،2براز و ونید) کنند

ــن ــعت ص ــناچ ــون ک   یرم و ص ــه آن همچ ــته ب ــوابس ــ ف،ی ــا شکف ، بو لب

ــک  ــا مش ــروزه ب ــددحام ــتند. ا ی  متع ــرو هس ــروب ــال نی ــه  یدر ح ــت ک اس

بـــا جلـــب  هیـــپاکســـتان، هنـــد و ترک ن،یچـــ ریـــتـــازه وارد نظ یرقبـــا
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ــدار هیســرما ــه ،یگ ــارگی ب ــاور یرک ــروز دن یفن ــتبع ا،ی ــد در تول تی ــاز م  دی

 ــ ــوازم چرم ــو بازار یپوشــاک، کفــش و ل ــمناســب و حما یابی از  یمنطقــ تی

ــپو  یصــنا ــا یای ــ نی ــا واردا  ســالامبور و پوســت دــام ن  یرشــته حت ــب  زی

محصـولا  بـا ارزش افـزوده بـالا را دارنـد و قـادر بـه رقابـت در          دیتول ر قد

چـرم   یمسـئله بانـ  شـده تـا شـرکت هـا       نیهسـتند. هم ـ  یجهان یبازارها

ــا ــا   رانی ــت داده و بق ــت را از دس ــوان رقاب ــر  تهد  یت ــود را در مع ــد  دی

 مناسـب  یرقـابت  گـاه یجا بـه  یابی ـدسـت  یرم کشـور بـرا  چ ـ. صـادرا   ابندیب

و  مطالعـــا  ازمنـــدنی ،رمچـــ  ســـادته شـــده از محصـــولا در ژهیـــوبـــه

 لیــدله بــ (.1397و همکــاران، ابرقــویی  )صــالحی اســت اریبســ یهــا حشتــ

ــت ــبتاً رقاب ــد نس ــوزه در دیش ــولا  ح ــوک  محص ــو، ل ــولا  بهص  محص

 از محصـــولا  نیـــا دیـ ـدر بـــه کننـــدگانمصــرف  توجـــه جلـــب چــرم، 

ــه ــا دردر ــل یه ــدگانیتول یاص ــ و دکنن ــندگان نیهمچن ــی فروش ــد م . باش

 و اســت بردــوردار یداص ـ یهــا یدگیــچیپ از کننـده  مصــرف دیــدر میتصـم 

 ـ نیا در  نقـش  توانـد مـی   برنـد  یزمـا یکار درک و برنـد  تیشهص ـ نقـش  نیب

ــ ــی مه اریبس ــرم ــم ب ــدر میتص ــایا دی ــنما ف ــ، دی ــوه ب ــهیا ژهی ــولا نک  معم

ــدر ــا دارانی ــرار صــدد در محصــولا  نی ــا ینــاطف رابطــه یبرق ــدها ب  و برن

ــهو ــ تی ــو یبهش ــال و شید ــه آن انتق ــا ب ــ نیریس ــندیم ــدها. باش  یبرن

. کننـد مـی   برقـرار  تی ـدحق و یـی گرا لـد   هنـر،  قی ـروابـ  را از طر  ،لوک 

ــا ــا ارزش آنه ــر یه ــاین از فرات ــین یازه ــان را ین ــ نش ــد و یم ــدر ، دهن ق

ــم ــا و راثی ــان زیتم ــه را یاجتم ــان ب ــی  ارمغ ــدم ــایکار از درک. آورن ی زم

ــ محصــول ــدیم ــدر هومــی مه ارینقــش بســ توان انگــاره  و دــود یهشــبتی

 یابعــاد ییداشــته باشــد. لــدا شناســا مــی کننــدگان محصــولا  چــرمصــرف

 کــه باشــد مــی یا دردرــه گردنــدیمــ برنــد یزمــایکار درک بــهکــه منجــر 

ــا در توانــدیمــ  فروشــندگان و دکننــدگانیتول بــه یانیشــا کمــک نــهیزم نی

لـدا ایـن مقالـه     .دی ـبنما مـی  چـر  محصـولا  ه دصـو،  ب و لوک  محصولا 
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ــد          ــدل برن ــه م ــت ک ــلی اس ــوال اص ــن س ــه ای ــهگویی ب ــال پاس ــه دنب ب

ــه اســت؟  ــا کاریزماتیــک در صــنعت چــرم چگون ــه توجــه ب  جــادیا تیــاهم ب

کننـده   مصـرف  -روابـ  برنـد   و اینکـه   کننـده  مصـرف -برنـد  ینب داریپا رواب 

ــ  نملکــرد  ــر از رواب ــوک  فرات ــایکار از کیســتماتیس درک ،اســت یل  یزم

 جـاد یا در ی چـرم هـا  شـرکت  تی ـموفق بـر  یادی ـز ریتـثی  توانـد یم چرم برند

 . باشد داشته دود کنندگان مصرف با داریپا یارابطه

 

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و  -2

 کاریزما -1-2

 ی، بـه معنـا   یزشـتا یشـود: )الـف( کار   مـی  یناش ـ یونـان ی شهیاز دو ر زمایکار

 یبـــه معنــ ـ  یو )ب( کـــار "دوشـــحال کـــردن  ایـــدادن  حیتـــرج"

 یا دهیــچیاصــطح  پ زمــایکار(. 2019 ،1ســمان و همکــاران )"موهبــت"

 یمهتلفــ یهــا نــهیدر زم  یاریو محققــان بســ ســانیاســت کــه فرهنــگ نو

 (، کســب2017، 2و آرنولــد ونیــ)بــه ننــوان مثــال، د یشناســ ماننــد جامعــه

ــول   ــد فراگ ــار )مانن ــد2018 ،3یوک ــک تیری(، م ــد م ــ )مانن ــال نیکل  ،4نزیو ک

ــ(، بازار2019 ــاتون یابیـ ــد هـ ــاران-)ماننـ ــونز و همکـ ــار 2017، 5جـ (، رفتـ

، 7همکــاران و ی)ســ ی(، رهبــر2017، 6 )بــراون و همکــاران  یســازمان

، 8)هــاوب و هــاول  انــدداده قــرار مطالعــه مــورد ی(، و روانشناســ2018

   (.2020، 9و همکاران یهالسکی؛ م2022
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ــای( کار1993) اســمادرز ــوان  زم ــه نن ــیفیک"را ب ــال،   یت ــراد، انم ــه اف ــه ب ک

آنهــا بــا  یارتبــان احتمــال لیــبــه دل یمــاد ا ینقشــها، نهادهــا، نمادهــا و اشــ

 "شــود کننــده نظــم منتســب مــی نیــیتع ایــ ،یاساســ ،ییرــا یهــا قــدر 

 بـا  یوضـعیت  یادانـد کـه دار   مـی  یرا مفهـوم  1 یکـار  ،ارسطو .نمود فیتعر

ــدردان    ــت  ق ــل، شایس ــوان نم ــه نن ــت و ب ــه   یارزش اس ــن واژه ب ــت. ای اس

ــه کــار مــی یمعنــا ــایامــروزه  .رفتــه اســت جــدابیت نیــز ب  یکاریزمــا را توان

تعریـف   یو فکـر  ینـاطف  ،یتثییر بر دیگران بـه طـور مثبـت، ارتبـان فیزیک ـ    

ــی ــد)مظفر مـ ــور، یکننـ ــو  1395 پـ ــل از بونـ ــه نقـ ــز 2بـ و  2006، 3و ایلیـ

 (.2012، 4یانگاو

 

 برند کاریزماتیک، تعاریف و نظریه های مرتبط با آ  -2-2

 نیـــا انیمشـــتر میابیـــ یمـــ در کیزماتیبرنـــدکار ازســـاده  یفـــیتعر در

 بـا  تـا  هسـتند  درصـدد بلکـه آنهـا    رونـد،  یها فق  دنبال محصـول نم ـ  شرکت

تــا  دهیــامــر ســبب گرد نیــکننــد. ا دایــپ ژهیــانتبــار و برنــد، نیــا از دیــدر

 بـه  قـادر  دـود  کی ـزماتیکار رهبـران  لطـف  بـه  هـا   شـرکت  از یاریامروزه بس ـ

 تیــکــه هو باشــند دــود نــدهیآ ازقدرتمنــد  یانــداز  و توســعه چشــم جــادیا

بـه وجـود آن شـرکت     ازی ـاحسـاب ن  یو نـون  اسـت  برجسـته در آن  یسازمان

 (.2019)سمان و همکاران،  کند می جادیرا ا

 نکـه یبـر ا  یمبن ـآن  را یو تـای  تیسـرا  هی ـاسـتناد بـه نظر   با(، 1974)5لوریت

انجــام شــود، بــه همــان انــدازه بــر  یجســم مــاد کیــ یکــه بــرا یهــر کــار

 بـر  ،گـدارد  یم ـ ریبـا او در تمـاب بـوده اسـت، تـثی      یش ـ کبـار یکـه   یشهص

                                                           
1. Charis 

2. Bono 

3. Ilies 

4. Angawi 

5. Taylor 
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بـه   یهـا بـرا   تی ـاز فعال یمجمونـه ا  ،برنـد  یزمـا یاست کـه  کار  دهینق نیا

 یحس ـ تیجـداب  جـاد یبرنـد اسـت کـه بانـ  ا     زیدست آوردن جـوهره متمـا  

ماننـد تجربـه برنـد     یمیمفـاه  قی ـشود و مصـرف کننـدگان را از طر   می یقو

 ــ ــد )روا نی)نقــان تمــاب مصــرف کننــده( و طن ــ برن ــ ب ــد و پ نیب ــبرن  (روی

 شـود  مـی بـه برنـد    زمـا یکار انتقـال  جـه یاز برنـد و در نت  دیدفاو شـد  به وادار

 (.2017جونز و همکاران، -)هاتون

 ایــفرنیکال یدولتــ دانشــگاه ینیکــارآفر و یابیــاســتاد بازار(، 1993) ادرزماســ

ــ ــرد نیاول ــود یف ــه ب ــا ک ــرد ادن ــه ک ــدها ک ــه برن ــوان ب ــراد نن  یدارا اف

ــیو ــا یژگ ــزماتیکار یه ــتند کی ــان از و هس ــیو هم ــا یژگ ــا و ه  یرفتاره

 یزمــایکار ی،و دهیــنق بــه .هســتند بردــوردار کیــزماتیکار یانســان رهبــران

 نمادهـا  نهادهـا،  هـا،  نقشـه  انمـال،  افـراد،  بـه  تـوان  یم کهاست  یتیفیکبرند، 

 یاتی ـح ،یاساس ـ ،یینهـا  یهـا  قـدر   بـا  آنهـا  ارتبـان  لی ـدل به یماد ا یاش و

 یشـده اجتمـان   مفهـوم سـادته   کی ـ نیهمچن ـ. داد نسـبت  کننـده  نیـی تع ای

ــه از پ  ــت ک ــدیاس ــو  ون ــادتار ه ــان    یتیس ــه اجتم ــا وجه ــرکت ب  ،یآن ش

دــا، حاصــل شــده  ازا یــفــرد بــودن و امت ممتــاز، منحصــربه یهــا گــاهیجا

 و میکـــشـــود ) مــی  جـــادیا ،انــد   داده تیبــه آن مشـــرون  انیکــه مشـــتر 

ــاران ــایکار(. 2013 ،1همک ــد یزم ــ برن ــیدارا کی ــتراتژ ی ــت کیاس ــه اس  ک

ــان ــتقو امک ــاهیجا تی ــابت گ ــرکت، یرق ــادیا ش ــ  ج ــان رواب ــویر یاجتم  و م

 همـواره . سـازد   یم ـ فـراهم  را انیمشـتر  گـاه یپا گسـترش  و حفـ   از نانیاطم

 کننــدگان  مصــرف و کیــزماتیکار یتجــار یهــا  نشــان نیبــ ینــاطف یارتبــاط

ــی مشــاهده آن ــود م ــماه. ش ــا تی ــا  نشــان نی ــان و یتجــار یه ــا آن ارتب  ب

ــان،یمشتر ــباهت انش ــ ش ــه یاریبس ــیو ب ــا  یژگ ــه یه ــ رابط ــر کی  و رهب

 (.2019 ،همکاران وسمان ) دارد روانشیپ

                                                           
1. Kim et al 
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ــه دو فرآ 2013)1هــاو و شــولتز ــان ب ــردادتن همزم ــا پ ــدی(، ب ــنظر ن ــر  هی وب

ســازی و  انتقــادا  مــرتب  بــا برنــد، سیســتم یســاز یجــار نــدیفرا شــامل

تحقــق )انطــا(   نــدیروزمــره در ســازمان و فرآ  یانطبــاق آنهــا در زنــدگ  

توانـد   مـی  یدادنـد کـه چگونـه کنتـرل سلسـله مراتب ـ      نشـان  ،به برند زمایکار

 ـبا یمـوانع  نیبرند شـود و چن ـ  زمایمان  ازکار  ـ ین ـیب شیپ ـ دی بـرود.   نیو از ب

بـه وجـود    رانیمـد  یرا بـرا  یچالش ـ ،برنـد  یزمـا یمربـون بـه کار   یدهایتهد

ــا معرفــ مــی  لینتــا یابیشــرکت، بــه دســت یبرندســاز ا ابتکــار یآورد کــه ب

 .باشند دواریام داریو پا ینیب شیقابل پ

در دصــو، مفهــومی ســازی برنــد کاریزماتیــک تــا کنــون در دادــل کشــور 

و  یاکتابهانـه  مطالعـا   بـه  توجـه  بـا پژوهشی مشاهده نشـده اسـت، لـیکن    

ــ یبررســ ــا پیشــایند هــا و پســایندهای   یو دــارج یمقــالا  دادل مــرتب  ب

 ردحصــه آنهــا دبــه دســت آمــد کــه  یدیــاطحنــا  مفبرنــد کاریزماتیــک، 

 .است دهیگرد انیب 1 جدول

 
 پژوهش یتجرب نهیشیپ. 1جدول

 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

1 
ویزر، لودیکی 

 2و همسبرگر
2021 

 جدابیت

: کیزماتیکار

چگونه رهبران 

برند و مصرف 

کنندگان با اقتدار 

در  کیزماتیکار

 یبازار همکار

 کنند می

ــه  ــن مقال ــر اســاب در ای ــب ــه  کی مطالع

ــو نم یچنــد نگرشــ یمــورد ــاره  قی درب

ــد ــل کار ریمــ ــزماتینامــ ــ کیــ  کیــ

اذنـــان  ،یشـــیکفـــش اتر دکننـــدهیتول

شــامل  کیــزماتیداشــتند کــه جــدب کار

جهـان   لیرهبران برند اسـت کـه بـا تـرو    

 یهـا  سـک یشـده و ر  یقطب ـ یهـا  ینیب

ــ ــرا یشهصـ ــا یبـ ــان دادن توانـ  یینشـ

ــر  ــود در رهب ــتغ ید ــان را یی  ،یاجتم

                                                           
1. Hatch and Schultz 

2. Wieser, Luedicke and Hemetsberger 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

ــدا ــزماتیکار راقتـ ــا  کیـ ــه نمـ  شیرا بـ

 دیی ـشـامل تا  ن،ی ـند. نـحوه بـر ا  گدار می

ــوم ــرف ینمـ ــدان مصـ ــده  و منتقـ کننـ

ــ ــود یم ــا  ش ــه ادناه ــد   یک ــران برن رهب

را بــه  کیــزماتیبــر اقتــدار کار  یمبنــ

 تیــحما قیــو از طر کشــند، یچــالش مــ

ــا، جــدب ب نیو همچنــ ــاد آنه  شــتریانتق

. رهبــران برنــد،  کننــد یمــ قیرا تشــو

کننـــده و  مصـــرف کننـــدگان دنبـــال

 یهــا از شــبکه ،کننــده منتقــدان مصــرف

رسـانه هـا،    .کننـد  یاستفاده م ـ یاجتمان

ــازار، و تجل  ــا  ب ــاحساس ــه   ا ی ــد ب برن

ــابع  ــوان من ــرا ینن ــتقو یب ــویرتر  تی م

در  کیــزماتیرهبــران برنــد بــا اقتــدار کار

 .باشند بازار می

 2021 1ورکمن و لی 2

 توسعهانطباق و 

 یزمایکار ابیمق

 یبرا یانسان

گیری  اندازه

برند  یزمایکار

 ریر  محصولا

 لوک 

ــا ــاو  نی ــه ح ــا یمقال ــه  لینت دو مطالع

 فیــتعر کیــاراـــه  یاســت کــه بــرا  

ــایاز کار یکــاربرد ــد م یزم   حصــولابرن

ــر ــ ریــ ــوک  و بررســ ــمق یلــ  ابیــ

لــوک   ریــر  محصــولا برنــد یزمــایکار

ــکــه از  نمــومی  یزمــایکار ابیــمق کی

ــان ــارچوب ی انس ــه ایدر چ ــ   زمین رواب

مشـتمل بـر متغیـر    کننـده   مصـرف  -برند

برنـد )بـازار انبـوه     طبقـه  ت،یجنس ـهای 

)دارای ماهیــــت 2ژیدر مقابــــل ماســــت

ــد     ــادین و لـ ــنادتی، نمـ ــایی شـ زیبـ

ــه( ــرتب    (،جویان ــد م ــای برن ــر ه و متغی

پرسـتیژ   )تعامل برنـد، نشـق بـه برنـد، و    

                                                           
1. Workman and Lee 

2. Masstige 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

شــده  یاقتبــاب شــده، طراحـ ـ  برنــد(

ــام تجــار یزمــایکار یهــا داده اســت.  ین

ــمحصــول ر ــوک  ری ــورد تجز ،ل ــم و  هی

کــه چهــار  نــدقــرار گرفت ینــامل لیــتحل

 ٪71.9 بـا محاسـبه واریـان  کـل     نامل

 ،یشـــنادت روان ن،ینمـــادرا نشـــان داد: 

 .یو نملکرد یتجرب

3 
سمان، آشیل 

 و ویلیامز
2019 

 نی، نمادشرفتهیپ

 کی: ییجاودو 

 لیتحل و هیتجز

 یزمایکار یفیک

 برند

ــاران) ــمان و همکـ ــه 2019سـ ( در مقالـ

ــوان یا ــاد شــرفته،یپ "تحــت نن و  نینم

ــ: ییجــاود ــتجز کی ــو تحل هی  یفــیک لی

جهـــت پاســـخ بـــه  "برنـــد یزمـــایکار

ــوالات ــاز قب یس ــه چ لی ــچ ــ   یزی بان

لـــوک  از نظـــر  یشـــود برنـــدها مـــی

ــرف ــدگان کار مص ــزماتیکنن ــوند؟  کی ش

ــا  ــه ه ــه مســئول  یرفتــار یمثلف  تیک

ــناد پ ــاسـ ــد روانیـ ــر نهـ ــد  هرا بـ دارنـ

 یدارا ،برنـــد یزمـــایکار ایـــآ ســت؟ یچ

 یمتفــاو  از رهبــر ایــ هیشــب یچــارچوب

باشــــد؟ مطالعــــه  مــــی کیــــزماتیکار

 یهــا یژگــیانجــام دادنــد تــا و یاکتشــاف

ــار ــدها یرفت ــوک  کار یبرن ــزماتیل  کی

ــ ــدینما نرا روش ــ. ان ــژوهش  نی ــپ  کی

ــد ــایمــدار از کار یمشــتر دگاهی ــد  زم برن

ــ  ــ  یرا در مح ــه م ــوک  اراـ ــد و یل ده

ــا ــرا  نیول ــژوهش ب ــرفتن   یپ ــر گ در نظ

ــوک  و  زمــایکار یحــوزه مفهــوم برنــد ل

 ــ ــوب م ــاد آن محس ــردد. در ایابع ــگ  نی

موجــود در مــورد  ا یــپــژوهش ابتــدا ادب

ــ زمــایکار ــه طــور کل ــور CLTو  یب  ی)تئ

ــزماتیکار یرهبـــر ــا، کیـ ــور دـ ( بطـ

روشـن   زمـا یتـا سـادتار کار   دی ـمرور گرد
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

درک  تیــکــار، اهم نیــشــود. بــا انجــام ا

روابــ    جــاد یا یبرنــد بــرا  یزمــایکار

کننـده روشـن    برنـد و مصـرف   نیب داریپا

 گردد.یم

4 
 ویکوـل رادا،یبا

 1ززانتیو ل
2018 

 تیشهص را یتثی

برند بر رفتار 

کننده با مصرف

بر  ژهیو دیتثک

 سادتار نشق برند

 

 تیدهـد کـه شهص ـ  ینشـان م ـ  هـا  یافته

ــثی ،برنــد ــل تــوجه ریت ــر  یمثبــت و قاب ب

ــر   ــد، مقاومـــت در برابـ ــه برنـ نشـــق بـ

داشــته و  ییو دودافشــا یاطحنــا  منفــ

مثبـت و قابـل    ریتـثی  زی ـنشق بـه برنـد ن  

 غــا یبــه برنــد، تبل یبــر وفــادار یتــوجه

مقاومـــت در برابـــر اطحنـــا   ،یکحمـــ

نـــه یبـــه پردادـــت هز لیـــتما ،یمنفـــ

و تعامـــل فعـــال  ییدودافشـــا شـــتر،یب

 دارد.

5 

ولز، 

استراچان و 

 2براون

 زمایکار شاد  2018

و همکـــاران در شـــرکت مشـــاوره  ولـــز

ــا  یبرنــــدول  پژوهشــــ یســــیانگل بــ

ــوان ــاد  کار"نن ــایش کشــور  4در  "زم

ــا،یامر ــتالیا کـ ــتان   ا،یـ ــان و انگلسـ آلمـ

ــد. در ا ــانجــام دادن ــژوهش نی ــایتقر ،پ  ب

ــمصــاحبه آنح 10000 ــا  4در  نی ــازار ب ب

برنـد بـازار    یهـا  تی ـهدف اکتشـاف قابل 

روابـــ   جـــادیاه بـــرای چندگانـــ یهـــا

ی، رهبــر تیــبــه موقع یابیدســت، داریــپا

در دراز مــــد  و  تیــــموفق جــــادیا

 هیــاز برنــدها و ارا یچنــد بعــد تیــموقع

از مــوارد بــالا کــه  یاکتشــاف قطعــ کیــ

برنــد   ژهیـ ـارزش و یدر مطالعــا  فعلـ ـ 

ــناد ــی  دهی ــه م ــود گرفت ــد.   ،ش ــام ش انج

                                                           
1. Bairrada, Coelho and Lizanets 

2. Wells, Strachan and Brown 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

 زمـا یکار یژگ ـینمودنـد و  یسـع  نیمحقق

 نیـــ. ادنـــیازمایمحـــور ب نیرا در چنـــد

ــد از ــا نبارتنــ ــ محورهــ ی، اریهوشــ

، ســـــهاو ی، درســـــتی، هدفمنـــــد

 و تحویل. شجانت

6 
هاتون جونز، 

 1تی و فاو
2017 

 یساز مفهوم

 برند یزمایکار

ــاتون ــه  -ه ــاران در مقال ــونز و همک  یاج

 یزمـا یکار یمفهـوم سـاز   "تحت ننـوان 

 تـحش نمودنـد بـا مشـارکت قابـل      "برند

گســـترش و ســـادت  قیـــتوجـــه از طر

 یبــرا یتیریمــد یامــدهایاراـــه پ ،هی ـنظر

برنــد جهــت   رانیو مــد ارانزاســتگیس

ــکل ــرار دادنشـــ ــان  یو برقـــ ارتبـــ

چــارچوب  کیــ جــادیبرنــد و ا یزمــایکار

ــتحق ــق و مقی ــرا ابی ــدازه یب ــری  ان گی

ــایکار ــد یزمــ ــزوده ا ،برنــ  یارزش افــ

 -سـم یارگان -محـرک  مـدل  .کننـد  جادیا

 ـ (S-O-R) پاسـخ   یچـارچوب نظـر   کی

ــنهادیپ قــــــا یتحق یبــــــرا  یشــــ

-S  اسـاب مـدل   ت. بـر اس ـ سـندگان ینو

O-R   ــرک ــر مح ــوان ه ــه نن ــرک ب ، مح

شـود کـه بـر حـالا       مـی  فی ـتعر یرونیب

گـدارد کـه شـامل     مـی  ریفرد تـثی  یدادل

 هتــهیآم ریــوهــم متغ یطیرمحیهــم تــثی

ــبازار ــی یابی ــود م ــا در. ش ــتحق نی  ق،ی

ــود کار ــایوجـ ــوان   یزمـ ــه ننـ ــد بـ برنـ

ــا  ــرک ه ــارج یمح ــداریتثی ید ــر  رگ ب

کننـــدگان از لـــوک  و  درک مصـــرف

ــثی ــد اســت. ریت ایــن مطالعــه  نتیجــه برن

 یمیمفـاه  قی ـاز طرنشان مـی دهـد کـه    

                                                           
1. Hatton-Jones, Teah and Phau 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

ــاب   ــان تمـ ــد )نقـ ــه برنـ ــد تجربـ ماننـ

 بــ برنــد )روا نیکننــده( و طنــ مصــرف

ــ ــد نیبـ ــو پ برنـ ــال  ،(رویـ ــاهد انتقـ شـ

 .میبه برند هست زمایکار

7 
ی، ورکمن و ل

 1جونگ
2015 

برند:  یزمایرکا

 غا یتبل

 2(WOM)یکحم

 تیو جنس

 یزمـا یچهـار بعـد از کار   ،در این تحقیـق 

کــل کشــف  ان واریــ از ٪71.9برنــد بــا 

و رالـب،   قدرتمنـد  رابطـه مـدار،   :دیگرد

ــل اطم صــادقانهو  جــداب ــانیو قاب ــا .ن  ب

ــه ا ــرا یآلفــا نکــهیتوجــه ب  یکرونبــاخ ب

ــمق ــایکار ابی ــد یزم ــد تع ــده  لیبرن ش

شــده  یطراحــ ابیــبــود، لــدا مق 934/0

ــرا ــدازه یب ــری کار ان ــایگی ــان یزم  یانس

ــی ــرا   مـ ــویر بـ ــور مـ ــه طـ ــد بـ  یتوانـ

ــدازه ــری کار انـ ــایگیـ ــد  یزمـ ــد مـ برنـ

چهـار نامـل نشـان     افتنی ـاستفاده شود. 

ــه کار ــایداد ک ــد یزم ــ ،برن ــادتار  کی س

نشـان داد کـه    لیاسـت. نتـا   یعـد چند ب

نحقـه   وردکـه برنـد م ـ   یکننـدگان  مصرف

 لی ـتما ،داننـد  مـی  زمـا یکار یدود را دارا

کــار را  نی ـکــه ا یاز کسـان  شــتریدارنـد ب 

کننــد در مــورد برنــد مــد صــحبت   نمــی

 یزمـــایکار نیکننـــد. درک ارتبـــان بـــ

ممکــن اســت منجــر بــه  WOMبرنــد و 

 یدــرده فروشــ ای ـمــد  یابیــبازار یای ـمزا

 شود.

 

                                                           
1. Lee, Workman and jung 

2. Word-Of-Mouth (WOM) 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

8 
کیم، لی و 

 1کوان
2013 

 نیرابطه ب لیتحل

برند،  یایمزا

و  کاریزمای برند

 دیاهداف در

مجدد در برند 

 مشترک

ــا،  ــور د ــه ط ــا ،ب ــوم   نی ــه مفه مطالع

ــایکنــد کــه کار مــی یســاز ــد و  یزم برن

مجــدد  دی ـدر اهـداف در  ،برنـد مشـترک  

 تیریاسـت کـه منجـر بـه مـد      رگداریتثی

ــتر  ــا مش ــان ب ــی یارتب ــود. در ا م ــش  نی

ــم ــایکار انی ــد   یزم ــش تع ــد نق  لیبرن

ــ ــده را ب ــمز نیکنن ــد مشــترک و  تی برن

ــاهــداف در نویســندگان مجــدد دارد.  دی

ــی  ــان م ــد  بی ــایکارکنن ــد یزم ــه  ،برن ب

 یبرنـد  ای ـدـا،   داری ـدر کی ـبا  یبرند

شـود.   بـالا اطـحق مـی    اریبس ـ یبا وفادار

 نیـــاز ا کیـــزماتیبرنـــد کار دارانیـــدر

را شــنادته و  یکــه برنــد داصــ تیــواقع

 انیــکننــد و بــا اطراف از آن اســتفاده مــی

 نــدینما یدـود بــر آن اســاب مـراوده م ــ 

، نینـــابراب .کننـــد افتهـــار مـــی اریبســـ

ــایکار ــازار    یزمـ ــعه بـ ــا توسـ ــد بـ برنـ

نامشــهود مهــم  یــیدارا کیــنامشــه ، 

ــرا ــ یب ــرا کی  جــادیا یشــرکت اســت. ب

 جـاد یبـا ا  دی ـهـا با  برند، شرکت یزمایکار

ــا ــه هـ ــبازار یبرنامـ ــو یابیـ ــر و  یقـ تـ

 .دمدار همراه شون یمشتر

                                                           
1. Kim, Lee and Kwon 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

 2013 هاو و شولتز 9

 یها ییایپو

برند  یزمایکار

-یشرکت: ناد

-نهی)نهادیساز

( و یساز

 در یساز فعال

فناوری اطحنا  

 1کارلسبر 

ــولتز  اـو و شـ ــن در  هــ ــهایـ ــوم  مقالـ مفهـ

ــورد کار (1993) اســمادرز ــد  یزمـاـیدر م برن

را شــرکت  ندسـاـزیاز محصــول گرفتــه تـاـ بر

ــی ــد و از ا توســعه م ــدهن ــطر نی توجــه  ،قی

ــ ــ  مصــرف یتجرب ــدها  از رواب ــده بـاـ برن کنن

دهـــد.  جهـــت مـــی رییـــبـــه کارکنــاـن تغ

طبــق گفتــه کننــد کــه  محققــین بیـاـن مــی

اـ ــمادرز یهـ ــهی، ا(1993) اس ــ نک ــد  کی برن

ــی زمـاـیکار یدارا اـ و م ــد، بـ ــیباش  یهـاـ یژگ

اـن     مـی  ییاستثنا کـه   یباشـد کـه توسـ  کس

ــی  آن ــتفاده مـ ــد را اسـ اـن داده  ،کننـ نشــ

 ـ   شـود.  می  نیـی ر در تعاگرچـه اسـمادرز از وب

ــدب زمـاـیکار یسـاـدت اجتمـاـن تیمســئول  رن

اـ او    مـی  یروی ـکننـدگان پ  به مصرف کنـد، ام

ــی   ــه  نم ــح مش ــور واض ــه ط ــه  ب ــد ک کن

ــه ا ــچگون ــی نی ــد انجـاـم م ــشــود، و ا رون  نی

آنسـت.   یمقالـه در پ ـ  نی ـاسـت کـه ا   یکمک

مطالعــه مــدکور نشـاـن داد  ،بــه طــور دـاـ،

 ــ  لـه مراتبـ ــرل سلســ ــه کنتـ ــه چگونـ  یکـ

اـن  ازکار   میکارکنان  اـ یتوانـد م برنـد شـود    زم

 نیو از ب ـ ین ـیب شیپ ـ دی ـبا یمـوانع  نیو چن

ــرود.  ــعه ااز تب ــوس اـ دهی ــر نت یهـ ــهیوب  ج

ــی ــه م ــود گرفت ــه  ش ــودن "ک ــد ب ــه "برن ، ب

اـره آنچـه کـه کارمنـد       انهمان اندازه کـه درب

سـاـزمان انجـاـم  کیــ یبــرا نفعـاـنیذ ریو سـاـ

اـن انـدازه      مـی مرتب  دهند  می باشـد، بـه هم

 یاره آنچـــه کـــه ســاـزمانها بـــراهـــم دربـــ

دهنــد  ( انجـاـم مــینفعـاـنیآنها)کارمنــدان و ذ

 .باشد می

                                                           
1. Carlsberg IT 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

 2011 1ورچیل 10

: ینموم یزمایکار

و  یمفهوم ساز

 گیری اندازه

ــدر ا ــه نی ــ ،مقال ــوم از کار کی ــایمفه  زم

ــوان کار ــه نن ــایب ــوم یزم ــ ی،نم  میتعم

ــهی ــب افت ــدارو برچس ــت.   یگ ــده اس ش

نکتــه اســت  نیــا ،مفهــوم یاصــل هیفرضــ

تـوان درمجمونـه    را مـی  یکـه هـر انسـان   

ــه  فیاز صــفا  توصــ یمشهصــ ــرد ک ک

ــوم کار ــایمفه ــک زم ــی لیرا تش ــد. م  دهن

ــا     ــد کاریزم ــش بع ــق، ش ــن تحقی در ای

ــتگی   ــامل شایس ــاطش ــتهیشای، ارتب  س

و قابــل  صــادق، و الهــام بهــش نیتحســ

ــاد ــداب، انتمـ ــ آرام، جـ  ی)داراریو بصـ

ــداز(  ــم انـ ــدو  چشـ ــل  قدرتمنـ  و مسـ

 یی گردید.شناسا

 2006 2نیومایر 11

شکاف برند: 

توان  چگونه می

 نیفاصله ب

کسب و  یاستراتژ

را پر  یکار و طراح

 ؟کرد

ــی   ــان م ــه بی ــن مقال ــایر در ای ــد  نیوم کن

ــتراتژ ــو دحق یاســ ــتریدر ب تیــ  شــ

 لی ـما کی ـبـه طـول    یها با شکاف شرکت

طــرف  کیــاز هــم جــدا شــده اســت. در 

ــتیاستراتژ ــا و بازار س ــانیه ــدار  اب طرف

ـــ مغـ ـ  ــر چ ــیتحلز، تفک ــیل ، ی، منطق

ــ ــددیدطـ ــوب، نـ ــ و ی، ملمـ  یکحمـ

، طراحــان و  گــریهســتند. در طــرف د 

 ،افراد دـحق طرفـدار تفکـر راسـت مغـز     

ــهود ــیش ــای، احساس ــ، دیی، فض ، یداری

 ی( مــانع1شــکاف برنــد:  هســتند. یمــاد

 جـاد یارتباطـا  ا  یبرقـرار  یبـرا  یع ـیطب

ــی ــد و  م ــیطب ی( مــانع2کن  یبــرا یع

کـه   ییهـا  کنـد. شـرکت   مـی  جادیرقابت ا

ــی  ــ  م ــکاف را از ب ــه ش ــد چگون  نیآموزن

                                                           
1. Vercic 

2. Neumeier 
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

ــد ــمز یدارا ،ببرنـ ــاده تیـ ــوق العـ  یافـ

کـار   نی ـهسـتند کـه ا   ینسبت به کسـان 

ــی ــا  را نم ــد. هنگ ــا    یمکنن ــه ارتباط ک

 یشـفاف و قـو   ،برند بدون کـم و کاسـت  

 تی ـپاراز ف،ی ـشـود، بـدون تحر   برقرار می

ــ ــن ای ــر ز  ازی ــه تفک ــب ــورد آن،  ادی در م

امـر   نی ـرود. ایم ـ به مغز افـراد  ماًیمستق

هـــا و  شـــرکت نیبـــ "یفاصـــله روانـــ"

دهـد   سازنده آنهـا را کـاهش مـی    یانضا

ــتــا رابطــه شــروو بــه توســعه کنــد. ا   نی

ــپ ــا امی ــاهش    یه ــکاف و ک ــور از ش نب

برنـــد  کیـــشـــکاف، نناصـــر ســـازنده 

 هستند. کیزماتیکار

12 
یار احمدی و 

 بیا 
1401 

 ریتثیی بررس

 بر برندی تدان

 یانتماد و وفادار

 نقش با انیمشتر

 به تعهدی انجیم

 در شعب برند

شهر  ملت بانک

 نهمدا

ــنجش     ــور س ــه منظ ــژوهش ب ــن پ در ای

تدانی برند، انتمـاد بـه برنـد و وفـاداری     

ــن و     ــوک ف ــنامه انگ ــتری، از پرسش مش

ــوب ) ــد و  2013قنتـ ــتفاده گردیـ ( اسـ

داده های جمـ  آوری شـده بـا اسـتفاده     

رد تجزیـــه و از نــرم افـــزار لیــزرل مـــو  

هــا،  تحلیـل قــرار گرفتنــد. نتــایل فرضــیه 

هــای  نشــان دهنــده تاییــد تمــام فرضــیه

 باشد. تحقیق می

13 
صبری و 

 نحقه مند
1401 

 لیو تحل یبررس

برند با  یپرسونا

و  دیجد کردیرو

استفاده از کهن 

 الگوها

ــدف ا ــه ــتحق نی ــ ق،ی ــو تحل یبررس  لی

هـر دســته   یهــا یژگ ـیو و لگوهــاکهـن ا 

روانشــناب  یبــر اســاب دســته بنــد   

ــیسوـ ــارل  یسـ ــگیکـ ــارک و  ونـ و مـ

 تیـــاهم لیـــباشـــد. دل مـــی رســـونیپ

اســـتفاده از کهـــن الگوهـــا در ســـادت 

ــد تیشهصــ ــا ،برن ــن   نی ــه که اســت ک

ــا    ــرفتن ارزش ه ــانه گ ــا نش ــا ب  یالگوه

هــر فــرد کــه از    یو شهصــ یفرهنگــ
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

تولـــد همـــراه او هســـتند، بـــا  یابتـــدا

 ریتــای محصــول و تحــت یســاز یشهص ـ

ــ ــاه جمع ــرار دادن نادودآگ  یمشــتر ،یق

کنند کـه بـه طـور نادواسـته      را وادار می

کننـد.   یبا داستان برنـد هـم ذا  پنـدار   

 تیبـا شهص ـ  ینظار  بر ارتبـان مشـتر  

 یو اســتراتژ یابیــبهبــود بازار یبرنـد بــرا 

و  یشـــرکت در نملکـــرد دادلـــ یهـــا

ــارج ــر ید ــرور یام ــت. ا یض ــادیاس  ج

 یبـــه وفـــادار ،برنـــد یرابـــ تیشهصـــ

ــتریب ــهیو در نت یمشــتر ش  یبــازده ج

ــرا شــتریب ــد.  شــرکت کمــک مــی یب کن

ــر تول ــدگانیاکثـ ــون تغ دکننـ ــاکنـ  رییـ

داننـد   یم ـ یبرنـد دـود را ضـرور    ریتصو

آن بــه ســمت ســادت  رییــو دواهــان تغ

ــد هســتند و مــارک هــا  تیشهصــ  یبرن

 .در بازار امروز ندارند ییجا یدنث

14 

موسوی، 

شریعت نژاد 

 و موسوی

1398 

شناسایی نوامل 

کلیدی ارتقا  برند 

رهبری با استفاده 

از روش دلفی 

 فازی

این پـژوهش بـا هـدف شناسـایی مثلفـه      

هـــای ایرگـــدار برنـــد رهبـــری انجـــام  

پدیرفتـه اسـت. نتـایل پـژوهش مشـتمل      

هــای  بــر شناســایی مهمتــرین مثلفــه   

ایرگــدار برنــد رهبــری و تعیــین اولویــت 

ــه     ــت ک ــاکی از آنس ــایل ح ــت. نت آنهاس

ــ ــردی،  سـ ــر راهبـ ــری، تفکـ رمایه رهبـ

ــانبی و     ــر ج ــثله، تفک ــل مس ــار  ح مه

دـــحق، مهـــار  درک و فهـــم مســـاـل 

ســازمانی و هــوش هیجــانی رهبــر، جــز  

تـرین مثلفـه هـای ایرگـدار بـر برنـد        مهم

 رهبری هستند.
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

15 

احمدی 

شریف، نحف 

جعفری و 

 اسفندیار

1401 

 تیمسئول ریتثی

شرکت  یاجتمان

به برند  یبر وفادار

 یانجیم ریو تثی

از برند و  تیرضا

 درک شده تیفیک

ــدف  ــه،  ه ــن مطالع ــاز ای ــثی یبررس  ریت

ــطه ــال یا واس ــا یاحتم ــد و  تیرض از برن

 نیدرک شـــده بـــر رابطـــه بـــ تیـ ـفیک

 یشــرکت و وفــادار یاجتمــان تیمســئول

صـنعت ارتباطـا  راه    نـه یبه برنـد در زم 

ایـــن  یجامعـــه آمـــار .باشـــد مـــیدور 

ــژوهش ــدر، پ ــودرو از  نرادای ــرکت د ش

ــا ــورو ا رانی ــد ــی رانی ــند م ــزار باش . اب

 فیــداده هــا پرسشــنامه بــا ط یگــردآور

مـدل   لی ـو تحلباشـد   مـی  یپنل درجه ا

ــاد ــا روش معـ ــادتارلابـ ــرم  وی   سـ نـ

ــزار ــه   smart pls3 اف ــام گرفت انج

ــا اســت. ــه مســئول  لینت  تینشــان داد ک

ــان ــرکت یاجتمـ ــثی ،شـ ــتق ریتـ  میمسـ

ــر رضــا یمثبتــ ــد از تیب ــادار و برن  یوف

از  تیرضـا  ن،ی ـه بـر ا نـحو به برنـد دارد.  

ــد و ک ــفیبرن ــوان  ،درک شــده تی ــه نن ب

ی وفـــادار ونـــدیمهـــم پ یاهـــواســـطه 

ــئول ــان تیمسـ ــرکت یاجتمـ ــد -شـ برنـ

نشــان شــدند. مطالعــه حاضــر  ییشناســا

ــرکتها  داد ــه شـــ ــار یکـــ از  ی،تجـــ

شــرکت بــه ننــوان  یاجتمــان تیمســئول

 ـابزار بازار کی  اسـتفاده  کیاسـتراتژ  یابی

معتقدنــد کــه بــر رفتــار  رایــز کننــد، مــی

 گدارد. می ریکننده تثی مصرف

16 

سید فضلی، 

میرابی و 

 حمدی

1400 

 یرهایمدل متغ

مثیر بر نشق و 

تعهد به برند و 

 بر آن ریتثی

به برند،  یوفادار

به پردادت  لیتما

مـــدل  یبررسـ ـ، پــژوهش  نیـ ـدف اهـ ـ

ــه   یرهــایمتغ ــر نشــق و تعهــد ب مــثیر ب

ــر وفــادار ریتــثی برنــد و ــد،  یآن ب بــه برن

ــتما ــه پردادــت ب لی ــا یو تبل شــتریب  غ

ــه ــا دهــان دهــان ب  یدر کــاربران تلفنه

 همراه هوشـمند و طـر  پـژوهش رابطـه    
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

 غا یو تبل شتریب

به دهان در  دهان

 یها کاربران تلفن

 همراه هوشمند

ــوو از یا ــاز نـــ ــاد یمدلســـ  لا معـــ

ــادتار  ــ یس ــت. جامع ــار هاس ــا یآم  نی

ــژوهش را ــه ه پ ــن م ــاربران تلف ــا ک  یه

ــک   ــمند تش ــراه هوش ــی لیهم ــد م . دهن

ــا ــه لینت ــ نشــان داد ک ــایمتغ نیب  یره

برنـد،   ریتصـو  ،یتنـوو طلب ـ  برنـد، ه تجرب

 بـه برنـد   انتمـاد  برنـد و  یدـود اجتمـان  

 ـ با نشق به برنـد  دـود   یرهـا یمتغ نیو ب

ــان ــاد یاجتم ــد و انتم ــه برن ــا  ب ــد ب برن

وجـود   یمعنـادار  روابـ   ،تعهـد بـه برنـد   

نشــان دادنــد کــه  لینتــا نیمچنــ. هدارد

ــ ــوو نیب ــ تن ــد،   ،یطلب ــه برن ــاد ب انتم

ــد  ــد و تعه ــه برن ــق ب ــه نش ــا   ب ــد ب برن

بـه  تعهـد  نشـق و   نیبه برند، ب ـ یوفادار

ــد ــا تما برن ــب ــه پردادــت لی و  شــتریب ب

دهـان بـه    غـا  ینشق به برند بـا تبل  نیب

 .دارد وجود یرواب  معنادار ،دهان

17 
نوروزی و 

 طهماسبی
1400 

نقش  یبررس

تناسب دودپنداره 

 یبر وفادار

بانک  انیمشتر

تجار  با 

 ریتصو یگریانجیم

 یو دلبستگ

 برند یاحساس

ــر  ــژوهش حاض ــدف پ ــ ،ه ــش  یبررس نق

 یتناســــب دودپنــــداره بــــر وفــــادار

 ریتصـو  یگـر  یانجی ـبـا م  یبانک انیمشتر

ــتگ ــ یو دلبسـ ــد یاحساسـ ــت برنـ . اسـ

 انیمشــتر ،پــژوهش نیــا یجامعــه آمــار

باشـد   بانک تجـار  در شـهر تهـران مـی    

ــه    ــم نمون ــه حج ــه روش   400ک ــر ب نف

دسـترب اسـتفاده شـده     دری ری ـگ نمونه

 ــ ــاهیاســـت. جهـــت آزمـــون فرضـ  یهـ

 و بـه  یسـادتار لا  مـدل معـاد   ق،یتحق

ــو ــتکن ژهیـ ــتحل کیـ ــ لیـ ــه ریمسـ  بـ

ــای یافتـــه اســـت.کارگرفتـــه شـــده   هـ

 یپژوهش نشـان داد کـه نقـش معنـادار    

ــو   ــر تص ــداره ب ــب دودپن ــد،  ریتناس برن
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 ردیف
نام 

 پژوهشگرا 
 هاخلاصه یافته ینوا  پژوهش سال

ــتگ ــی دلبس ــادار  یاحساس ــد و وف  یبرن

و  دییــ ـتث بانـــک تجـــار   انیمشـــتر

ــ ــو  نیهمچنـ ــش تصـ ــر   رینقـ ــد بـ برنـ

ــادار ــتری وفـ ــار   انیمشـ ــک تجـ  بانـ

 یمعنــادار اســت؛ امــا نقــش معنــادار    

ــادار یاحساســ یدلبســتگ ــر وف ــد ب  یبرن

ــتر ــار   انیمش ــک تج ــورد تث بان ــم  دیی

 .قرار نگرفت

 

 پژوهششناسی  روش -3

ــتحق ــر قی ــا از حاض ــه آنج ــب ک ــعه موج ــش توس ــهیزم در دان ــد ن  برن

 دانـش  کـه  آنجـا  از و اسـت  یادی ـبن مطالعـا   انـواو  از شود، می کیزماتیکار

ــل ــر آن از حاص ــه منج ــعه ب ــی  توس ــرم م ــنعت چ ــازار ص ــواو  ب ــود، از ان ش

ــا یتحق ــاربرد ق ــا. تاســ یک ــژوهش نی ــح از پ ــواو  ی ــا داده ان ــورد یه  م

 یط ـ یدلف ـ روشاسـتفاده از   بـا  کـه  اسـت  یف ـیک مطالعـا   انواو از ،استفاده

ــهی ســادتار نــدییفرا ــن  روشانجــام شــده اســت.  افت ــژوهشای ــی،  پ کیف

ــی  ــاد م ــه داده بنی ــه  نظری ــد ک ــرباش ــای ب ــا مبن ــپد ییشناس ــور دهی  ،یمح

 ارتبـان  و امـدها یپ و راهبردهـا  گـر، مدادلـه  و یانـه یزم نوامـل  ،ینل ـ  یشرا

 و انتهـابی بـوده  بر اسـاب سـه مرحلـه کدگـداری بـاز، محـوری و        هاآن نیب

در ایــن  .اســت افتــهی ادامــه اســت دهینرســ ینظــر اشــباو بــه کــه یزمــان تــا

ــده   ــحش ش ــق، ت ــین  تحقی ــل پیش ــدون تحمی ــتقرایی و ب ــیوه اس ــه ش ــا ب  هت

ــه ــدلها نظری ــا و م ــا و  ه ــاحبه ب ــدیران   21مص ــگاه و م ــاتید دانش ــر از اس نف

بــه ســوال پــژوهش گیــری گلولــه برفــی  ارشــد صــنعت چــرم بــا روش نمونــه

ــخ ــود.  پاس ــمعداده ش ــاب اری ــا انته ــان نی ــت دبرگ ــرکت جه ــل در ش  پان

 حــوزه در ارشــد یکارشناســ یلیتحصــ مــدرک حــداقل بــودن دارا یتهصصــ
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 مــورد حــوزه در یپژوهشــ ســابقه بــودن دارا ،یابیــبازار و یبازرگــان تیریمــد

 ـادر موضـوو   تی ـفعال سـابقه  سـال  5 حـداقل  ای ـ و مطالعه . بـود  پـژوهش  نی

 قیــتحق ا یــادب و نهیشــیپ بــه مربــون اطحنــا  یگــردآور ،مطالعــه نیــا در

 مقــالا ، کتــب،)مطالعــه  شــامل یاکتابهانــه مطالعــا  روش از اســتفاده بــا

 .است شده انجام( نترنتیا و مجح ،

 

 پایایی و روایی پژوهش   -1-3

ــژوهش  ــی در پ ــایی و روای ــان از پای از  ،هــای کیفــی جهــت بررســی و اطمین

ــی   ــی اســتفاده م ــرد کیف ــن  روشــهای دــا، و مهصــو، رویک ــردد: در ای گ

ــژوهش ــت    ،پـ ــوم امانـ ــاب مفهـ ــر اسـ ــایی بـ ــی و پایـ ــا و  روایـ داری گوبـ

ــنکلن ــی  (، در 1989)1لی ــی م ــه بررس ــار جداگان ــار معی ــابراین   چه ــود، بن ش

  کیفـی  اتوان گفت کـه جهـت آزمـون صـحت و دقـت نلمـی در تحقیق ـ       می

و 4یـد پـدیری  یتا، 3، قابلیـت اطمینـان  2قابلیـت انتبـار  از چهـار معیـار    لاًمعمو

 (.1400، همکارانو فرد  دانایی) گردد استفاده می 5پدیری انتقال

جهـت افـزایش سـطح انتبـار در ایـن       :(باورپهذیری ) الف: قابلیت ایتبهار 

پــژوهش، فراینــد انجــام مصــاحبه تــا رســیدن بــه حــد اشــباو نظــری ادامــه  

 ـ  ــ ــتن تای ــور م ــدین منظ ــرد، ب ــدا ک ــل از داده پی ــده حاص ــی  ش ــای کیف ه

ــدادی از مصــاحبه ــدی تع ــای کدبن ــه بردــی از مصــاحبه  ه شــوندگان  شــده ب

نود  داده شد تا بـا بـازنگری و اراــه تجـارب و نظـرا  آنهـا قابلیـت انتبـار         

 .پژوهش تعیین گردد

                                                           
1. Guba, Linkoin 

2. Trustworthiness 

3. Conformability 

4. Dependability 

5. Transferability 
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 تی ـقابل ای ـ ییای ـجهـت سـنجش پا  در ایـن تحقیـق    :نها  یاطم تیقابلب: 

ــانیاطم ــق    ن ــدار از دو محق ــق دو کدگ ــا روش تواف ــاحبه ب ــت مص  دردواس

رابطـه   نی ـدر ا .نـد ینما یشد تا سـه مصـاحبه را بـه همـراه محقـق کدگـدار      

 ـپا ننـوان شـاد    بـه  یدرصد توافق موضـون   گردیـد. اسـتفاده   لی ـتحل ییای

 .شود مشاهده می 3در جدول  دو کدگدار نیب ییایروش محاسبه پا

 
 یفیدو کدگذار در بخش ک نیب ییایمحاسبه پا. 2جدول

ینوا  

 مصاحبه

تعداد کل 

 کدها

تعداد 

 توافقات

تعداد یدم 

 توافقات

پایایی دو کدگذار 

 )درصد(

 /.93 8 7 15 5مصاحبه 

 /.89 7 5 12 11مصاحبه 

 /.96 5 5 10 21مصاحبه 

 /.93 20 17 37 تعداد کل

 

 17تعـداد توافقـا     ، 37 شـود، تعـداد کـل کـدها     همانگونه که مشـاهده مـی  

اسـت، بـا توجـه بـه محاسـبا  ذکرشـده در       مـورد   20و تعداد ندم توافقـا   

ــاحبه   ــرای مص ــدار ب ــین دو کدگ ــایی ب ــدول، پای ــامج ــای انج ــق ه ــده طب ش

ــایی بیشــتر از  اســت و %93 فرمــول هولســتی ــه اینکــه پای ــا توجــه ب % 60 ب

فـر   )هـا  قابلیـت انتمـاد کدگـداری    (،1996، 1کـوال )پحب، کـوال و   است

 .مورد تاـید است (توافق بین محقق و کدگدار دوم

تـا چـه حـد سـایر افـرادی کـه پـژوهش یـا         اینکه  ج: قابلیت تاییدپذیری:

جهـت  . کننـد هـای پژوهشـگر را تاـیـد مـی    کننـد یافتـه  نتایل را بررسـی مـی  

-هـای انجـام  اکثـر مصـاحبه   ،یـد پـدیری پـژوهش، محقـق    یافزایش قابلیت تا

هـا و بحثهـای صـور  گرفتـه در     همـه مصـاحبه  گرفته را ضـب  و همچنـین   

                                                           
1. Plas, Kvale and Kvale 
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وســیله بــرداری نمــوده اســت تــا بــدیندقــت یادداشــتحــین مصــاحبه را بــه

 .ددها امکانپدیر گرامکان بررسی مجدد مصاحبه

نتـایل   ،شـود کـه در آن   مـی  طـحق بـه حـالتی ا   پهذیری: قابلیت انتقهال د( 

 ــیــک مطالعــه کیفــی مــی ــرای اف ــه محــی  متفــاو  دیگــری و ب ــد ب راد توان

پـدیری  جهـت افـزایش قابلیـت انتقـال     ،در ایـن پـژوهش  . متفاو  به کار رود

نیز محقق درصدد بـوده اسـت کـه بـا بـازنگری مکـرر جزـیـا  و اسـتفاده از         

نظــران، پــژوهش را بــه صــورتی بــه اجــرا درآورد و تحلیــل   نظــرا  صــاحب

بهصـو، صـنای    هـای حاصـل از پـژوهش در اکثـر صـنای       نماید کـه یافتـه  

 .بلیت کاربرد و استفاده را داشته باشدقا لوک 

 

 کدگذاری باز، محوری و انتخابی -3-2

 :فرآینـــدی تحلیلـــی اســـت کـــه از  ،کدگـــداری بـــاز کدگههذاری بههاز

هـــا و ابعـــاد آنهـــا  آن، مفـــاهیم شناســـایی شـــده و ویژگـــی قطریـــ

ســطح   ،کــد گــداری بــاز   . شــوند  مــی هراز هــا اســت   از میـان داده

هـــا را شکســـته و  اولیـــه تحلیـــل اســـت کـــه در آن پژوهشـــگر داده

ــاگون مــورداز نمایــد و  بـــاز مــی دهــد.  بررســـی قـــرار مــی زوایــای گون

ـــه   ـــه ب ـــرا پژوهشـــگر آزادان ـــاز مـــی نامنـــد زی ایـــن کدگـــداری را ب

 .پردازد هـا می از دادههرز نـام گـداری مفـاهیم مسـت

  :از مرحلــه کدگــداری بــاز، پژوهشــگر بایــد        پ ـ کدگذاری محهوری

  طبقـه یـا متغیــری را جســتجو نمایـد کــه نســبت بــه ســایر طبقــا        

و   تغییـــرا ،وردار باشـــد تـــا بـــه وســـیله آندــاز محوریـــت بیشـــتری بر

ابعــــاد الگوهــــای رفتــــاری را توضــــیح دهــــد. کدگــــداری محـــوری  

از کدگـــداری بـــاز   کـــه پـــاســـت از سلســـله رویـــه هــایی   تسـت بارن

حنـا  را  شـوند تــا بــا برقــراری پیونــد بــین مقولــه هــا، اط         انجـام می

 . بـه شـیوه هـای جدیـدی بـا یکـدیگر مـرتب سـازند
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 :اری داری محــــوری، کدگــــداز کدگــــ  پــــ کدگههذاری انتخههابی

ــانت  ـ ه ــ ـــی پـ ـــام مـ ـــه دـابی انجـ ـــن مرحل ـــ ،یرد. در ایـ اری دکدگ

ــیانســـ ـــتری م ـــه  جام بیش ـــن مرحل ــد. پژوهشـــگر در ای ــان  ،یاب از می

وان نن ـیــک دســته بنــدی را بــه      ،هـای انجــام شــده    بنـدی  دسته

ـــزی انت  ـــدی مرک ـــته بن ــدس ـــا را   ه ـــته ه ـــایر دس ـــوده و س ـاب نم

ی تــرین  ن ـاری، انتزادگـ ـ. ایـن نـوو کد  نمایـد  اری مـی دحـول آن کدگـ

کیفــــی اســــت کــــه از هـــای  اری در تحلیـــل دادهدســــطح کدگــــ

 .شود بـین مقولـه هـای ایجـاد شده تشریح می  روابـ ،آن قطریـ

 

 پژوهش یهاافتهی -4

 یمبنـا  بـر  هـا مقولـه  یگـدار نـام  در مرحله کد گـداری بـاز در ایـن تحقیـق،    

ــنادت ــق ش ــوو از محق ــتراکا  و موض ــوا اش ــدها ییمحت ــاهباز یک ( می)مف

ــور  ــ ص ــگیم ــدر ا .ردی ــژوهش نی ــه در   37 ،پ ــده ک ــتهراز ش ــوم اس مفه

  نشان داده شده است: 2جدول 

 
 کیزماتیکار برندمدل  یفیک یهاداده باز یکدگذار هیاول مرحله. 2جدول

 فیرد کد میمفاه هامقوله فیرد کد میمفاه هامقوله

 برند به نشق
شور و 
 F1 1 یاحساس برند تجربه F20 20 اشتیاق

 برند
 کیزماتیکار

 F2 2 برندنتبار ا برند انتماد F21 21 جداب

 به یوفادار
 برند

 هیتوص
 یکحم
 مثبت

F22 22 
 برند
 کیزماتیکار

 F3 3 قدر  بیان

 برند نیطن
 یوفادار
 به یرفتار
 برند

F23 23 رفتار برند تجربه F4 4 

 برند
 کیزماتیکار

 و ییجادو
 F24 24 یهنر

 تیشهص
 برند

 F5 5 صداقت
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 فیرد کد میمفاه هامقوله فیرد کد میمفاه هامقوله
 ژهیو ارزش
 برند

 برند نیطن F25 25 برند یآگاه
 فعال تعامل
 F6 6 برند با

 تیشهص
 برند

 F26 26 کمال
 تیشهص
 برند

 F7 7 یستگیشا

 برند به تعهد
 تعهد
 F27 27 یناطف

 برند
 کیزماتیکار

 F8 8 شکن سنت

 تیشهص
 برند

 F28 28 جانیه
 تیشهص
 برند

 F9 9 یسرسهت

 F29 29 محبت برند به نشق
 ژهیو ارزش
 برند

 درک تیفیک
 F10 10 شده

 برند
 کیزماتیکار

 نیتحس
 برند نیطن F30 30 شده

 احساب
 تعلق
 یاجتمان

F11 11 

 به یوفادار
 برند

به  حیترج
از  دیدر

 شرکت
F31 31 

 ژهیو ارزش
 برند

 F12 12 برند یتدان

 برند نیطن
 یفکر تعلق
 F13 13 یدردمند برند تجربه F32 32 برند به

 F33 33 برند قصد برند انتماد
 به یوفادار
 برند

 قینم لیتما
 دیبه در
 مجدد

F14 14 

 درک
 تیمسئول
 یاجتمان

مسئولیت 
 F34 34 اقتصادی

 برند
 کیزماتیکار

 F15 15 یبهش الهام

 درک
 تیمسئول
 یاجتمان

مسئولیت 
 F16 16 ناطفی برند تجربه F35 35 قانونی

 درک
 تیمسئول
 یاجتمان

مسئولیت 
 F36 36 ادحقی

 برند
 کیزماتیکار

پایبندی به 
 اصول
 یادحق

F17 17 

 درک
 تیمسئول
 یاجتمان

مسئولیت 
دیر 
 دواهانه

F37 37 
 به تعهد
 برند

 F18 18 مستمر تعهد

 برند    
 کیزماتیکار

 F19 19 انتماد مورد
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 دوم مرحلـــه در بـــاز، یکدگـــدار هیـــاول مرحلـــه ا یـــنمل انجـــام از بعـــد

ــاز یکدگــدار ــاه ب ــه و میمف ــطر از مشــترک و مشــابه یهــامقول ــتحل قی  لی

 بـر  هی ـتک بـا  ب،ی ـترت نیبـد . شـد  ادرـام  گریکـد ی در هـا داده یابـت  یاسهیمقا

 و کــردن رربـال  ه،ی ـاول یهـا مقولـه  و میمفـاه  نیتـر فـراوان  و نیدارتـر یمعن ـ

ــتقل ــم دادن لی ــز زانی ــاداده از یادی ــا در. شــد انجــام ه ــه، نی  ضــمن مرحل

ــه ــه مراجع ــاه ب ــه و میمف ــامقول ــابه یه ــهیمقا و مش ــاآن س ــا ه ــدی ب  گر،یک

ــاه ییشناســا درصــدد ــه و میمف ــامقول ــدادل یه ــده مت ــا و برآم ــیتع ب  و نی

 مفهـوم  کی ـ قالـب  در را مشـترک  یهـا مقولـه  و میمفـاه  آنهـا،  کـردن  مرتب

 ـا بـر . می ـداد قرار واحد مقوله و  مشـه   تعـداد  بـه  هـا داده انبـوه  اسـاب،  نی

ــدود و ــه از یمح ــامقول ــ یه ــاهش  یکل ــتیک ــدول  .اف ــدول در ج  3در ج

 برنــدمــدل  میمنبــ  کــدها و مفــاه   کیــبــه تفک نمــده یهــامقولــه

 .اندآورده شده کیزماتیکار

 
 کیزماتیکار برندمدل  میمنبع کدها و مفاه کییمده به تفک یهامقوله. 3جدول

 فیرد کد میمفاه هامقوله

 برند تجربه
، رفتاری، احساس

 یناطفی، دردمند
F1،F4،F13،F16 1 

 برند قصد، برندبار انت برند انتماد
F2 ،F33 

 
2 

 برند

 کیزماتیکار

 سنتقدر  بیان، 

ی، بهش الهام، شکن

 اصولپایبندی به 

، انتماد موردی، ادحق

 و ییجادو، جداب

 شده نیتحسی، هنر

F3،F8،F15،F17،F19،F21،F24،F30 3 

 تیشهص

 برند

ی، ستگیشا، صداقت

 جانیه، کمالی، سرسهت
F5،F7،F9،F26،F28 4 
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 فیرد کد میمفاه هامقوله

 برند نیطن

، برند با فعال تعامل

 تعلق احساب

 یوفاداری، اجتمان

 تعلق، برند به یرفتار

 برند به یفکر

F6،F11،F23،F32 5 

 ژهیو ارزش

 برند

، شده درک تیفیک

 یآگاه، برند یتدان

 برند

F10،F12،F25 6 

 به یوفادار

 برند

 دیبه در قینم لیتما

 یکحم هیتوص، مجدد

 دیبه در حیترج، مثبت

 از شرکت

F14،F22،F31 7 

 به تعهد

 برند

 تعهد، مستمر تعهد

 یناطف
F18،F27 8 

 به نشق

 برند
 F20،F29 9 محبت، شور و اشتیاق

 درک

 تیمسئول

 یاجتمان

مسئولیت اقتصادی، 

مسئولیت قانونی، 

مسئولیت ادحقی، 

 مسئولیت دیر دواهانه

F34،F35،F36،F37 10 

 

شـبکه بـا هـم در     کی ـ صـور   بـه هـا   مقولـه  ی،محـور  یدر مرحله کدگـدار 

بــاز  یو ابعــاد کدگــدار ی هــاژگــیهــای کــحن و مقولــه ؛گرفــتارتبــان قــرار 

ــدو ــاشــده  نیت ــرار  یو در ج ــود ق ــت د ــش فزاگرف ــا دان ــدهیت ــاره  این درب

ــا  اول مرحلــه؛ در مرحلــه دارد دو یمحــور یشــود. کدگــدار جــادیروابــ  ا ی

 ییاشـتراکا  محتـوا   لی ـبـه دل  یهـای فرن ـ  مقولـه ی، هـای اصـل   سادت مقوله

نشـان داده شـده    3شـدند کـه در جـدول     یدسـته بنـد   یمقوله اصـل  10در 
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کـل مقـولا  در قالـب     انی ـم یشـبکه ارتبـاط   جـاد یادر مرحله دوم یـا   است.

 ـبـاز بـه ننـوان مقولـه      یهـای کدگـدار   از مقولـه  یک ـ، یچند طبقه  دهی ـپد ای

 بـه  راهـا   مقولـه  ریو سـا  شـود  مـورد مطالعـه( انتهـاب مـی     نـد یفرآ ای)  یاصل

 4بــه شــر  جــدول  پــژوهش انهگهــای ششــ . مقولــهســازدمــی مــرتب  هــم

 باشد:   می

 
 پژوهشی ششگانه هامقوله و میمفاه جدول. 4جدول

 مقوله های فریی مقوله اصلی نوع مقوله پژوهش ردیف

1 

مقوله های محوری 

 ایحادیه  ده،یا)

است که  یردداد

 برها  و مقوله میمفاه

 جادای آن محور

 شوند.( یم

 برند

 کیزماتیکار

قدر  بیان، سنت شکن، الهام بهشی، 

ی، مورد انتماد، ادحق اصولپایبندی به 

 جداب، جادویی و هنری، تحسین شده

 مقوله های نلی 2

 ی، رفتار، دردمندی، ناطفیاحساس تجربه برند

 ، شایستگی، سرسهتی، کمال، هیجانصداقت برند تیشهص

ارزش ویژه 

 برند
 آگاهی برند، تدانی برند، شده درک تیفیک

3 

مقوله های زمینه ای 

  یشرا دهندهنشان)

 دهیاست که پد یاژهیو

 .(در آن قرار دارد

 طنین برند

 احساب، engagementبرند با فعال تعامل

 یوفادار، communityیاجتمان تعلق

 برند به یفکر تعلق، loyaltyبرند به یرفتار

attachment 
درک 

مسئولیت 

 اجتمانی

اقتصادی، مسئولیت قانونی، مسئولیت 

 مسئولیت ادحقی، مسئولیت دیر دواهانه

4 

 گرمدادله یهامقوله

 یسادتار نهیزم)

 که است یاگسترده

-یم رخ آن در دهیپد

 سلسله کی و دهد

 هستند یداص  یشرا

 محبت، شور و اشتیاق نشق به برند
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 مقوله های فریی مقوله اصلی نوع مقوله پژوهش ردیف

 تحت را راهبرد که

 .(دهدیم قرار ریتای

5 

 یراهبرد یهامقوله

 از دسته آن انگریب)

 ییهاکنش و تعامح 

 در کنشگران که است

 دود از  یشرا قبال

 (.دهندیم بروز

 انتبار برند، قصد برند انتماد برند

 تعهد مستمر، تعهد ناطفی تعهد به برند

6 

: یامدیپ یهامقوله

 یامدیپ یامقوله)

 حاصل و جهینت

با  مقابله در راهبردها

 و اداره یبرا ای هادهیپد

 (.هستند دهیپد کنترل

وفاداری به 

 برند

توصیه کحمی تمایل نمیق به درید مجدد، 

 مثبت، ترجیح به درید از شرکت

 

 کیــ قالــب در نمــده یهــامقولــهدر مرحلــه کــد گــداری انتهــابی پــژوهش، 

 ی. کدگــدارشــوندیمــ داده ارتبــان گریکــدی بــه یمحــور مقولــه حــول مــدل

ــاب ــدار ی،انته ــه کدگ ــیپ یدو مرحل ــا  نیش ــهیرا ب ــاز کپارچ ــالا یس  شیو پ

 ــ ــا در چ ــه ه ــر یارچوبمقول ــتکم ینظ ــی لی ــد. در  م ــهیکن ــاز کپارچ  ،یس

 ی دهی ـشـوند. پد  مـی  یسـازمانده  یمحـور  ای ـ یاصـل  ی دهی ـها حول پد مقوله

مطـر    یچـارچوب نظـر   یاصـل  ی است کـه بـه ننـوان تنـه     یا مقوله یاصل

 رمقولـه یتـوان بـه ننـوان ز    ینمـده کـه از آنهـا م ـ    یمقولـه هـا   گـر یاست. د

 ینــییاز جمــح  و نبــارا  تب ادهکــرد، بــا اســتف ادیــ یاصــل ی دهیــپد یهــا

 بــه شــده میترســ مــدل واقــ  در شــوند. ربــ  داده مــی یاصــل ی دهیــبــه پد

 ـا مـدل . پـردازد یم ـ هامقوله یصور فیتوص  مـوارد  بـه  توجـه  بـا  پـژوهش  نی

 .است شده رسم( 1) شکل در یانتهاب و یمحور یکدگدار در مندرز
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 یریگجهینتبحث و  -5

پــژوهش و  ا یــو ادب ینظــر یمبــان یبررســ قیــطر ازدر ایــن پــژوهش  

 رانیو مــد برندســازیدانشــگاه( حــوزه  دی)اســات نظــران صــاحبمصــاحبه بــا 

. دی ـگرد احصـا   چـرم  صـنعت  در کی ـزماتیکار برنـد  ابعـاد  ،ارشد صـنعت چـرم  

 و دوم مرحلــه و اول مرحلــه بــاز یکدگــدار مرحلــه ســه در مصــاحبه یهـا داده

ــدار ــور یکدگ ــتحل یمح ــه در. شــدند لی ــاول یمرحل ــدار هی ــاز، یکدگ ــر ب  ه

 بــه هــامقولــه انتهــاب در. گرفــت قــرار مقولــه کیــ در شــده اســتهراز مفهــوم

 پـر  را میمفـاه  مـی  مفهـو  یفضـا  ممکـن  یجـا  تـا  کـه  میبود ییهامقوله دنبال

 پژوهش( یهاافتهی) کیزماتیکار برند یمیمدل پارادا. 1شکل
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 و بـوده  منطبـق  میمفـاه  بـا  کـه  میدی ـبرگز ییهـا مقولـه  منظور، نیهم به. کند

 نیــادر  .میــدرآورد دارنــد، تناســب هــم بــا کــه ییهــامقولــه قالــب ،ضــمن در

 نــانیاطم کــه میــداد قــرار ســهیمقا مــورد ییجــا تــا را نمــده مقــولا  راســتا،

 رابطــه ســپ ،. هســتند مجــزا گریکــدی از مقــولا  از طبقــه هــر م،یکنــ دایــپ

ــماه براســاب و کــرده یبررســ را مقــولا  ــذ در هــا،آن تی ــوان لی ــه نن  مقول

 محـور،  کی ـ حـول  نمـده  یهـا مقولـه  سـهن،  گـر ید بـه . گرفتند قرار یاهسته

 را روابـ   از محکـم  بافـت  کی ـ لیتشـک  ،یاهسـته  یمقولـه  در شـدن  دادل با

 که در نهایت مدل مفهومی پژوهش بدست آمد.   دادند

 قــادر را فـرد  کـه  اسـت  یشهص ـ تیجـداب  ای ـ تیجـداب  دهنـده  نشـان  زمـا یکار

 یبرنـد بـه برنـد    یزمـا یکار. دهـد  قـرار  ریتـثی  تحـت  اریبس ـ را گرانید سازدمی 

شــود.  مــی بــالا اطــحق  اریبســ یبــا وفــادار یبرنــد ایــدــا،  داریــدر کیــبــا 

 ـاز ا کی ـزماتیبرنـد کار  دارانیدر و از  دتهرا شـنا  یکـه برنـد داص ـ   تی ـواقع نی

 ،نـد نمای یم ـ دـود بـر آن اسـاب مـراوده      انی ـو بـا اطراف  کننـد  یم ـ آن استفاده 

ــ ،برنــد یزمــای. کارکننــد یمــ افتهــار  اریبســ  کیاســتراتژ یدیــکل یــیدارا کی

شـرکت را بـه    کی ـمـد    یشـود تـا نملکـرد طـولان     تیریمـد  دی ـاست کـه با 

 یشـرکت  انیمشـتر  یمـورد انتظـار بـرا    نـده یرفتـار آ  یری ـگ انـدازه  اریننوان مع

ــدر  ــابت یفضــا کی ــبازار یرق ــه حــداکثر برســاند. یابی ــژوهش  ب ــن پ ــایل ای نت

ــی ــان م ــد  نش ــیده ــا م ــد    درک کاریزم ــمیم دری ــادی در تص ــاییر زی ــد ت توان

کننده و همچنـین وفـاداری مشـتری بـه برنـد داشـته باشـد، بهصـو،          مصرف

ــای      ــدگی ه ــا از پیچی ــد آنه ــمیم دری ــه تص ــوک  ک ــولا  ل ــورد محص در م

اسـت. بـه دلیـل رقابـت نسـبتاً شـدید در حـوزه محصـولا           داصی بردـوردار 

کننـدگان بـه دریـد    لوک  بهصـو، محصـولا  چـرم، جلـب توجـه مصـرف      

هـــای اصـــلی تولیـــد کننـــدگان و همچنـــین  ایـــن محصـــولا  از دردرـــه

لــ  قابــل چــرم، مبباشــد. نظــر بــه اینکــه دریــد محصــولا   فروشــندگان مــی

ــی   ــه دــود ادتصــا، م ــانوار را ب ــوجهی از بودجــه د ــد  ت ــد، تصــمیم دری ده
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ــین،    مصــرف ــن ب ــوردار اســت و در ای ــای داصــی برد ــدگی ه ــده از پیچی کنن

ــد  ــای برن ــد و درک کاریزم ــی شهصــیت برن ــر   م ــد نقــش بســیار مهمــی ب توان

تصمیم درید ایفـا نمایـد. بـه ویـژه اینکـه معمـولا دریـداران ایـن محصـولا           

تقـال  در صدد برقراری رابطـه نـاطفی بـا برنـدها و هویـت بهشـی دـویش و ان       

 -روابـــ  برنـــد ( نیـــز 2013باشـــند. از نظـــر کلـــر)آن بـــه ســـایرین مـــی

. لـــدا درک از اســـت یکننـــده لـــوک  فراتـــر از روابـــ  نملکـــرد مصـــرف

ــی    ــران م ــای رهب ــابه درک کاریزم ــد، مش ــای برن ــیار  کاریزم ــش بس ــد نق توان

کننــدگان محصــولا  چرمــی  مهمــی در هویــت بهشــی و دودانگــاره مصــرف 

دهـد   پـژوهش هـا نشـان مـی    د آنهـا داشـته باشـد.    و در نهایت تصمیم به دری ـ

ــه مصــرف ــدها ک ــدگان برن ــوک ی  کنن ــه د ،ل ــب ــا دگاهی ــنت یه ــاره  یس درب

ارتبــان  کیــ هیــ، آنهــا بــر پابــه جــای آندهنــد. یبرنــد پاســخ نمــ تیشهصــ

شــود،  مــی یاجتمــان زیتمــا و ژیپرســت جــادیکــه بانــ  ا ییو ارزشــها ینــاطف

؛ کلــر و 1،2012)کــاپفرر و باســتیند کننــ یبرقــرار مــ برنــدروابــ  دــود را بــا 

 ( برنــدهای 2018)2برگهــاوبز و ونیاســت-مــولر(. از نظــر 2013همکــاران،

 ـبازار یهـا  ینمومـاً از اسـتراتژ   ،لوک   شیکننـد کـه بـه پ ـ    اسـتفاده مـی   یابی

افـزایش تقاضـا بـا افـزایش قیمـت و      ) 3وبلـن  ماننـد ایـر   ییها هینظر یها ینیب

ــونی  ــنـ ــان نگیگنالیسـ ــد ی اجتمـ ــر بانـ ــن (، ایـ ــ)تقل4واگـ ــا دیـ  ریاز سـ

ــدگان مصــرف ــاق اجتمــانی کنن ــر اســنوب ( وو شــکلی از انطب ) شــکلی از  5ای

 درک بـه کـه منجـر    یابعـاد  ییلـدا شناسـا  . کننـد یم ـ هی ـ( تکیاجتمـان  زیتما

 ـا در توانـد یم ـ کـه  باشـد  مـی  یا هدردر ـ ،گردنـد یم ـ برند یزمایکار  نـه یزم نی

 و لـــوک  محصـــولا  فروشـــندگان و دکننـــدگانیتول بـــه یانیشـــا کمـــک

                                                           
1 . Kapferer and Bastien 

2. Müller-Stewens and Berghaus 

3. Veblen 

4. Bandwagon 

5. Snob 
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ــالاد  ــولا  ب ــر محص ــی چ ــبنما م ــاران    .دی ــمان و همک ــه س ــانطور ک هم

برنـد بـه    یزمـا یکارنتیجـه گیـری نمـود     تـوان  ( نیز اشاره نمودنـد، مـی  2019)

ــننــوان  ــد، بهتــر تیســازه شهصــ کی ــرا نــهیگز نیبرن ــدها یبررســ یب  یبرن

ــوک   ــیل ــه کار باشــد. م ــایاز آنجــا ک ــه ا یزم ــد مجمون ــاز فعال یبرن ــا  تی ه

 تیجـداب  جـاد یبرنـد اسـت کـه بانـ  ا     زیبـه دسـت آوردن جـوهره متمـا     یبرا

کنـد بـه شـد  از برنـد      کننـدگان را وادار مـی   شـود و مصـرف   مـی  یقـو  یحس

ــا از طر ــد؛ م ــاو کنن ــدف ــاه قی ــد یمیمف ــه برن ــد تجرب ــد و مانن ، شهصــیت برن

 .میبـه برنـد هسـت    زمـا یشـاهد انتقـال کار  ارزش ویژه برند )شرای  نلـی مـدل(   

محصـولا   مـداری از کاریزمـا برنـد را در    یـک دیـدگاه مشـتری    حاضـر یق تحق

دهـد و اولـین تحقیـق بـرای در نظـر گـرفتن حـوزه مفهـومی          اراـه مـی لوک  

 باشد. در این حوزه و به طور دا، در صنعت چرم میکاریزما برند 

توانــد  برنــد لــوک  مــی کدهــد یــ همچنــین نتــایل ایــن تحقیــق نشــان مــی

بـه آن   دارانی ـرا کـه در  ییاسـتثنا  یژگ ـیشـود اگـر بتوانـد و    یتلق کیزماتیکار

ایـن تحقیـق تـحش نمـود ایـن ویژگیهـا را در قالـب        دهـد.   نانتقاد دارند نشـا 

گانـه برنـد کاریزماتیـک در ایـن      8یک مـدل مفهـومی شناسـایی نمایـد. ابعـاد      

 سـنت ی، بـه اصـول ادحق ـ   یبنـد یپا، انی ـب قـدر  ی، الهام بهش ـتحقیق شامل 

باشــد  ی مــیو هنــر ییجــادوو  جــداب، شــده نیتحســ، نتمــادا مــورد، شــکن

گیــری از شــرای  نلــی )تجربــه برنــد،  کــه چنانچــه یــک برنــد بتوانــد بــا بهــره

ــد و درک   ــد(، زمینـــه ای )طنـــین برنـ شهصـــیت برنـــد و ارزش ویـــژه برنـ

مسئولیت اجتمـانی( و مدادلـه گـر )نشـق بـه برنـد( پـیش آینـدهای لازم را         

ــاد   ــن ابع ــرای درک ای ــه  8ب ــی گان ــد م ــراهم نمای ــه   ف ــت ب ــار داش ــوان انتظ ت

پســایندهای انتمــاد و تعهــد بــه برنــد و در نهایــت ایجــاد وفــاداری مشــتریان  

 به برند لوک  منجر شود.  

با توجه به ویژگیهـای دـا، برنـدهای لـوک  کـه تصـمیم بـه دریـد آنهـا از          

توانــد بــه ننــوان  پیچیـدگی هــای داصــی بردــوردار اســت، درک کاریزمــا مــی 
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ــرین د ــی  مهمت ــه م ــدها محســوب شــود، چــرا ک ــن برن ــی ای ــد کمــک  ارای توان

ــد مصــرف  ــه تصــمیم دری ــاداری وی داشــته   شــایانی ب ــت وف ــده و در نهای کنن

از جملـه کالاهـای چـرم    لـوک    یمصـرف برنـدها   شیبا توجـه بـه افـزا   باشد. 

ی مطــر  در برنـدها  بـه کننــدگان  مصـرف  لی ـتماجهـان بهصــو،  و  رانی ـدر ا

تواننـد بـه    مـی  نکـا  را مـد نظـر قـرار دهنـد      نای هاشرکتچنانچه  این صناب ، 

ــرف  ــد مص ــمیم دری ــد  تص ــک نماین ــدگان کم ــوکنن ــر،ید ی. از س ــحو  گ اط

ســـهم بـــازار در مقابـــل  شافـــزای در مـــویر نوامـــل از های دادلـــیشـــرکت

ــرق هایســازمان ــ بی ــی نیب ــره الملل ــه منظــور به ــ ب ــازا هایاز فرصــت یرگی  رب

ــدها ــوک  در ا یبرن ــل  ــ نی ــا چالش ــنعت ب ــفراو هایص ــان یان ــه: جه ی از جمل

ــازی ــد ،س ــت ش ــا د،یرقاب ــباو بازاره ــنت یاش ــچیو پ یس ــر دهی ــدن درک  ت ش

ــرف ــدگان مص ــرو ،کنن ــت روب ــه،نتی در. اس ــای     ج ــه ه ــردن زمین ــراهم ک ف

کاریزمای برند در این صـنای  کـه نیازمنـد توجـه بـه شـرای  نلـی، زمینـه ای         

توانـد تـاییر زیـادی بـر افـزایش       باشـد، مـی   و مدادله گر برند کاریزماتیـک مـی  

سهم بـازار دادلـی و دـارجی شـرکتهای فعـال در حـوزه چـرم کشـور داشـته          

 باشد.

وامـل زیـر بـر کاریزماتیـک شـدن      های پژوهش حـاکی از آن اسـت کـه ن   یافته

 برند ایرگدار است:

 شــامل  ینلــ  یشــرا: یوامههل مههرتبط بهها شههرایط یلههی برنههد کاریزماتیههک

ــوامل ــه محــور  یمجمونــه ن ــر مقول ــد کاریزماتیــک(هســتند کــه ب  ی )برن

 ـ  ی. در واقـ ، منظـور از شـرا   گدارنـد  یم ـ ریتثی  یو اتفاقـات  دادهای ـرو ،ینلّ

در  .شـوند  یگداشـته و منجـر بـه بـروز آن م ـ     ریتـثی  دهیپد نیا  است که بر

این تحقیـق بـا توجـه بـه بررسـی ادبیـا  موضـوو و نظـر دبرگـان طـی           

ی، احساســمرحلــه کدگــداری، ایــن نوامــل شــامل تجربــه برنــد ) 3انجــام 

ــاطف ــدی، ن ــاری و دردمن ــتگی،   رفت ــداقت، شایس ــد )ص ــیت برن (، شهص

ــد )  ــژه برن ــال و هیجــان( و ارزش وی ــفیکسرســهتی، کم ، دهدرک شــ تی
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ــاه ــد یآگ ــدان، برن ــد یت ــا و     برن ــژوهش لی ــا پ ــتا ب ــه همراس ــوده ک ( ب

(، بــایردا و همکــاران  2019) 2(، مهتــار و همکــاران 2020)  1همکــاران

ــاران ) 2018) ــوی و همکـ ــن )2017(، چـ ــر )2017(، چـ ( 2013( و کلـ

 باشد. می

       یا نـه یزم  یشـرا : یوامل مهرتبط بها شهرایط زمینهه ای برنهد کاریزماتیهک، 

ــرا ــه اداره پد     یطیش ــت آن، ب ــداما  تح ــا و اق ــه راهبرده ــت ک ــاس  دهی

در ایـن تحقیـق بـا توجـه بـه بررسـی ادبیـا  موضـوو و نظـر           .پردازند یم

ــان طــی انجــام  ــین    3دبرگ ــل شــامل طن ــن نوام ــداری، ای ــه کدگ مرحل

برند )تعامل فعـال بـا برنـد، احسـاب تعلـق اجتمـانی بـه برنـد، وفـاداری          

برنــد( و درک مســئولیت اجتمــانی رفتــاری بــه برنــد و تعلــق فکــری بــه 

برند )اقتصادی، قـانونی، ادحقـی، و دیـر دواهانـه( بـوده کـه همراسـتا بـا         

ــاران  ــمان و همکـ ــژوهش سـ ــاران  (2019) پـ ــونز و همکـ ــاتون جـ ، هـ

ــر )2017) ــاران )  2013(، کلــ ــریف و همکــ ــدی شــ ( 1401( و احمــ

 باشد. می

     ای ـهـا   راهبردهـا، کـنش  : کاریزماتیهک  برنهد یوامل مهرتبط بها راهبردههای 

 ـاز پد  کـه   ی هسـتند داص ـ  یها کنش برهم . شـود  یمنتـنل م ـ  یمحـور  دهی

کـه بـه    انـد  ییهـا  هـا و کـنش   سـهن راهبردهـا و اقـداما ، طـر      گـر ید به

ــدینما یمــدل کمــک مــ یطراحــ ــ ی. منظــور همــان اســتراتژن ــه ی ا برنام

مـورد   یامـدها یبـه پ  یمحـور  دهی ـپد شـود  یاست کـه سـبب م ـ   یریفراگ

موضـوو و   ا ی ـادب یبـا توجـه بـه بررس ـ    قی ـتحق نی ـدر ا شود. یهنظر منت

 ــ ــان ط ــر دبرگ ــام  ینظ ــدار  3انج ــه کدگ ــامل   ،یمرحل ــل ش ــن نوام ای

ــد و   انتمــاد ــار برن ــد )انتب ــدبرن ــد )مســتمر و  قصــد برن ــه برن ــد ب ( و تعه

ــی  ــاطفی( م ــاران      ن ــری  و همک ــژوهش گ ــا پ ــتا ب ــه همراس ــد ک  3باش
                                                           
1. Lia, Xieb and Zhangc 

2. Mohtar, Rudd and Evanschitzky 

3. Grace, Ross and King 
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(، یاراحمـــدی و 2017) 2(، چـــوی و همکـــاران2017) 1(، چـــن 2020)

 باشد.   ( می1400(، سید فضلی و همکاران )1401بیا  )

   پدیههده یهها مقولههه محههوری(:   کیههزماتیکار برنههدیوامههل مههرتبط بهها( 

ــه ــور مقول ــ یمح  ــ کی ــور  ذهن ــاز پد یص ــاب فرآ  یا دهی ــه اس ــدیک   ن

موضــوو و  ا یــادب یبــا توجــه بــه بررســ قیــتحق نیــدر ا . اســتپــژوهش 

الهـام  ایـن نوامـل شـامل     ی،مرحلـه کدگـدار   3انجـام   ینظر دبرگـان ط ـ 

مـورد  ی، سـنت شـکن  ی، اصـول ادحق ـ ، پایبنـدی بـه   انی ـقـدر  ب ی، بهش

ی بــوده کــه همراســتا بــا هنــریت و جــداببــودن، قابــل تحســین،  انتمــاد

ســـمان، آشـــیل و ویلیـــامز  (،2021ورکمـــن و همکـــاران ) پـــژوهش

ــاران ) 2019) ــز و همک ــاران ) 2018(، ول ــونز و همک ــاتون ج (، 2017(، ه

 باشد. ( می2013(، کیم و همکاران )2015لی و همکاران )

  گـر،   مدادلـه   یشـرا  )شهرایط مداخلهه گهر(:    به برنهد  یشقیوامل مرتبط با

ــام  یوســ  یشــرا ــهمچــون فرهنــگ، فضــا و ر یو ن ــه  رهی ــه ب اســت ک

ــه ــوان تس ــر لینن ــ گ  ــ ای ــل م ــا نم ــده راهبرده ــد یمحدودکنن ــا  .کن  نی

 کی ـننـوان  یـا بـه   کـرده و    یو تسـر  لیراهبردهـا را تسـه   یاجرا  ،یشرا

ــاد ــ ریمــان ، دچــار ت ــدینما یم ــدر ا .ن ــتحق نی  ــ قی ــه بررس ــا توجــه ب  یب

ایــن  ،یمرحلــه کدگــدار 3انجــام  یموضــوو و نظــر دبرگــان طــ ا یــادب

ــامل ــل ش ــه     نوام ــوده ک ــد( ب ــه برن ــق ب ــتیاق )نش ــور و اش ــت و ش محب

( و ســید فضــلی و  2018همراســتا بــا پــژوهش بــایرادا و همکــاران )    

 باشد. ( می1400همکاران )

  کاربســت و ()مقولههه هههای پیامههدی بههه برنههد یوفههاداریوامههل مههرتبط بهها :

ــی  ــابی م ــای انته ــه راهبرده ــد.  نتیج ــدر اباش ــتحق نی ــه   قی ــه ب ــا توج ب

مرحلـــه  3انجـــام  یموضـــوو و نظـــر دبرگـــان طـــ ا یـــادب یبررســـ

                                                           
1. Chen 

2. Choi, Ok and Hyun 
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ایــن نوامــل شــامل تمایــل نمیــق بــه دریــد مجــدد، توصــیه  ،یکدگــدار

ــا      ــتا ب ــه همراس ــوده ک ــرکت ب ــد از ش ــه دری ــرجیح ب ــت و ت ــی مثب کحم

ــاران )  ــری  و همک ــژوهش گ ــر ) 2020پ ــر و کل ــودی 2019(، آک (، محم

 (1400( و نــــوروزی و طهماســــبی )1401میمنــــد و همکــــاران )

 باشد.   می

 گردد:بردی زیر بیان میبا توجه به نتایل به دست آمده پیشنهادا  کار

     کننـده لــوک  فراتـر از روابــ     مصــرف -روابــ  برنـد  بـا توجـه بــه اینکـه

ــرد ــت ینملک ــدهاو  اس ــ  را از طر  یبرن ــوک  رواب ــل ــر، قی ــد  هن  ل

 مشــابه بــه برنــد یزمــایکار از درک ،کننــدمــی  برقــرار تیــدحق و یــیگرا

 یهش ـبتی ـدر هومـی  مه ارینقـش بس ـ  توانـد یم ـ رهبـران  یزمایکار درک

و در نتیجــه تصــمیم  مــی کننــدگان محصــولا  چــرو دودانگــاره مصــرف

 درید آنها داشته باشد.

   ــه ــه ب ــا توج ــهیاب ــولا نک ــدر معم ــولا  دارانی ــوک   محص ــدد درل  ص

 آن انتقـال  و شیدـو  یبهش ـ تی ـهو و برنـدها  بـا  ینـاطف  رابطـه  یبرقرار

ــه ــ نیریســا ب ــایکار از کیســتماتیس درک، باشــندیم ــد زم ــ برن ــدیم  توان

 بــا داریــپا یارابطــه جــادیا در شــرکتها تیــموفق بــر یادیــز ریتــثی

 .باشد داشته دود کنندگان مصرف

          با توجه به تـاییر شهصـیت برنـد )مقولـه نلـی در ایـن تحقیـق( بـر درک

از کاریزمـــای برنـــد و بهصـــو، در صـــنای  لـــوک ، نجـــین نمـــودن 

توانـد نقـش برجسـته ای در ایجـاد      هـای هنـری مـی   محصولا  بـه جلـوه  

ــرد شــدن ایــن محصــولا  و در نتیجــه ایجــاد    ــه ف جــدابیت و منحصــر ب

ــدهادرک کاریزمــا و تمایــل بــه دریــد آنهــا داشــته باشــد.    ،لــوک  یبرن

  یداننـد. مـثحً برنـد لـو ـ    یهنـر در ارتبـان م ـ   یای ـاکنون دـود را بـا دن  

ــونیو ــال  ت ــگاهینما 2014در س ــوـ ش ــونیو زیل ــا  ت ــور نم ــه منظ  شیرا ب

ــد  یهنــر معاصــر ســادته اســت. پــرادا )برنــد تهصصــ یمجمونــه مبــان مُ
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 شـگاه یسـادت نما  یلـوک  مردانـه و زنانـه( بـرا     یکالاهـا  یبـرا  ییایتالیا

ــ رهنــر معاصــ ــا معمــار مشــهور رم کول حنیدر م ــب کــرد.  یهمکــار  ابی

ــوچ ــروف ا  یگ ــد مع ــتالی)برن ــا  ییای ــد و کالاه ــنعت م ــ یدر ص ( یچرم

 ورکیــویجهــان ماننــد ن یهــا تهــتیپا نیرا در بزرگتــر یهنــر یوارهـا ید

در مـوزه   "هنرمنـد حضـور دارد  "بـا نـام    یشـگاه ینما  ی ـتبل یو لندن برا

 .تنصب کرده اس یدر شانگها وزی

 نــدیبهتــر فرا یاجــرا یشــود بــرا مــی شــنهادیچــرم پ  یصــنا رانیبــه مــد 

کننــد و  یگــدار هیو ســرما تیــفعال یاجتمــان یدر شــبکه هــا ،یابیــبازار

ــرا ــه ا   یش ــه گون ــد، محـ ـ    یرا ب ــا  برن ــه اجتمان ــد ک ــراهم آورن   یف

ــب ــرا یمناس ــتر یب ــا  نزد ،یمش ــارتباط ــه ا ک،ی ــاراـ ــا دهی ــجد یه  د،ی

ــبازار یتهــایفعال ــ یابی ــزا ،یوآورمــثیر، ن ــوامل تیــفیک شیاف  یو...باشــد. ن

و  یجمع ـ یدر انـواو رسـانه هـا    غـا  یبـر انـواو تبل   ی،گـدار  هیمانند سرما

هـا، دـدما  پـ  از     مـت یکالاهـا، یبـا  ق   تی ـفیک ،ینمـوم  یمکان هـا 

ــروش و رسـ ـ ــکا  یدگیف ــتر ا یبــه ش ــه ت  ان،یمش ــتوجــه ب  یهــا ـی

  و حــ یوابســتگ جــادیدر ا یینقــش بــه ســزا ،افــراد جامعــه یتیشهصــ

ــه   ــه ب ــد و تجرب ــه برن ــق ب ــدنیتعل ــه و   یادمان ــراد جامع ــن اف ــد در ذه برن

 ،گـــریچــرم دارد. بــه نبــار  د     یصــنا  انیمشــتر  الهصــو، ¬ینلـ ـ

دـود ادارک   انیمشـتر  یتواننـد بـرا   یم ـ یچـرم زمـان    یمحصولا  صـنا 

ــیو ــایکار یژگ ــا      یزم ــن آنه ــد در ذه ــه بتوانن ــند ک ــته باش ــد را داش برن

 ــ گــاهیجا ــه رقب داشــته باشــند و بتواننــد حــ   ادر دــور توجــه نســبت ب

 غــا یتبل شیو بانــ  افــزا کننــد جــادیا انیرا در مشــتر یتعلــق و وفــادار

ــفاه  ــ یش ــاهش حساس ــان، ک ــه ده ــان و ب ــیق تیو ده ــ یمت آن  یو در پ

 .شونداو به برند  یانتماد مصرف کننده و به دنبال آن وفادار

    ،را  یشـود کـه مـدیران اقـدامات     مـی  شـنهاد یپبر اساب نتایل ایـن تحقیـق

در زمینــ  افــزایش ســطح انتمــاد و وفــاداری بــه برنــد انجــام دهنــد. ایــن 
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ــدام ــد د هــا مــی اق ــاهتوان ــه ر دو حــوز  کوت ــزی  مــد  و بلندمــد  برنام ری

هـا، پاسـخ بـه انتظـارا  مشـتری و نملـی کـردن         شود. از جمله این اقـدام 

ــده  ــارا  و ون ــت   انتظ ــه مش ــده ب ــای داده ش ــولا    ریانه ــورد محص در م

ــت.        ــتریان اس ــای مش ــه نظره ــدن ب ــل ش ــدمت و ارزش قاـ ــرم و د چ

 ــ  ــولا  چرم ــندگان محص ــان و فروش ــتری   یکارکن ــا مش ــد ب ــود بای ان د

صادق باشند و بـا آنهـا بـا صـداقت رفتـار نماینـد و محصـولا  و دـدما          

ای باشــد کــه بــا انتظــارا  مشــتریان مطابقــت  اراـــه شــده بایــد بــه گونــه

 داشته باشد.

           با توجه بـه تـاییر اقـداما  حـوزه مسـئولیت هـای اجتمـانی شـرکتها بـر

کـه  گـردد   یم ـ شـنهاد یچـرم پ   یصـنا  رانیبـه مـد  ایجاد انتماد به برنـد،  

 ســتیشــرکت )بهصــو، در ابعــاد ز یاجتمــان تیمســئول یهــا از برنامــه

ــ یطــیمح ــدی( در فرایو ادحق ــ ن ــتول ،یطراح ــد د،ی ــو توز یبســته بن   ی

هــا  برنامــه لیــقب نیــچراکــه ا نــد،یمحصــولا  و ددماتشــان اســتفاده نما

ــا فعال ــاگــر همــراه ب ــاتیتبل یهــا تی ــو یا و رســانه یغ ــرار بگ یق ــد،یق  رن

ــش ز ــنق ــادیدر ا یادی ــو تقو ج ــتر   تی ــا مش ــثیر ب ــ  م ــاد و  انیرواب ایج

دواهـد  انتماد به برند و در نهایت تمایـل بـه دریـد وفـاداری ایشـان ایفـا       

ــا  یتهــایشــود تــا نســبت بــه فعال مــی هیتوصــ نینمــود. همچنــ مــرتب  ب

تــا بــا قــدر   نــدینما یآگــاه جــادیدــود ا یو ارزشــ یاجتمــان تیمســئول

 ند.  ک تیتثب انیدود را در ذهن مشتر

 در حــوزه هــای ارزش  یقــو یابیــبازار یهــا برنامــه جــادیا بــا هــاشــرکت

ــد مــی  ــه برن ــد و تجرب ــژه برن ــرای ایجــاد درک   وی تواننــد شــرای  لازم را ب

ــد.     ــراهم نماین ــود ف ــولا  د ــد محص ــای برن ــه کاریزم ــه تجرب ــا اراـ  یه

بـه قـدر  برنـد کمـک کنـد. تعـامح         توانـد  یم ـ انیبـه مشـتر   ری ـنظ یب

ــا برنــد، منجــر بــه افــزا یتمندیمثبــت و رضــا و  انیمشــتر یوفــادار شیب

چـرم    یصـنا  رانیشـود مـد   مـی  هی. لـدا توص ـ شود یانتشار نظرا  مثبت م
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 شــانیدر طــول ســفر ا انیتجربــه مشــتر تیریمــد یلازم را بــرا دا یــتمه

ــا ســ ــاز مرحلــه قبــل از در ازمانب ــو پــ  از در دیــدر نیحــ د،ی ــ دی ه ب

 نی ـدر ا انیارتبـان بـا مشـتر    تیریمـد  یهـا  سـتم ینمل آورند. داشـتن س 

 شرکت ها کند. نیبه ا یانیتواند کمک شا می نهیزم

        فــراهم نمــودن درک کاریزمــای محصــول توســ  مصــرف کننــدگان

باشـد.   منون به فراهم نمودن ایـن شـرای  در مـدیریت ایـن شـرکتها مـی      

ــود        ــه وج ــته ب ــادی وابس ــد زی ــا ح ــک ت ــولا  کاریزماتی ــتن محص داش

ــه دارای وی   ــت ک ــدیرانی اس ــام    م ــل اله ــک از قبی ــای کاریزماتی ــی ه ژگ

بهش بودن، دارای قدر  بیـان، پایبنـد بـه اصـول ادحقـی، سـنت شـکن        

و  یدر حـوزه محصـولا  چرم ـ   دیبـا توجـه بـه رقابـت شـد      باشند. لدا و...

وجــود رهبــران تحــول  ،محصــولا  در دادــل و دــارز نیــا یبــازار چالشــ

 ییشناسـا  ییکه الهـام بهـش، دـحق و سـنت شـکن بـوده و توانـا        نیآفر

ــره گ  ــا و به ــت ه ــفرص ــند  یری ــته باش ــا را داش ــی ،از آنه ــش  م ــد نق توان

ــا تیــدر موفق یدیــکل  ریشــرکتها داشــته باشــد. کــارل لاگرفلــد، مــد  نی

ــاًینل تقرادــحق شــ ــرا 35 ب ــرشــد ا یســال را ب ــد در  نی ــیبرن ــا  یک از ب

موجـود   تیلـوک ، بـا چشـم انـداز دـود کـه وضـع        یبرند ها نیارزش تر

یــک  نیو پوشــش نمــاد ینمــود. رهبــر یکشــد، ســپر یرا بــه چــالش مــ

 یکنـد کـه تنهـا معـدود برنـدها      برند القـا مـی   نیح  دارق العاده را به ا

 .آنها هستند دیقادر به تقل گریلوک  د
 

 یآت یها پژوهش ادپیشنه -6

  ــژوهش حاضــر صــرفا جهــت شناســا ــر الگــو  ییپ ــویر ب ــد  ینوامــل م برن

شــود  مــی شــنهادیپ نیانجــام شــده، بنــابرا کاریزماتیــک در صــنعت چــرم

 یپــژوهش، الگــو  نیــا لینتــا یریپــد میبــه منظــور ســنجش تعمـ ـ  



 1403پاییز ، 3شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  270
 

ــا نتــایل ایــن مطالعــه مــورد   اجــرا شــود  یصــنا ریدر ســا یشــنهادیپ و ب

 مقایسه قرار گیرد.

 ــه ای ــهمطالع ــدام  نک ــمون کارک ــایمض ــرا  یزم ــد ب ــنعت   یبرن ــدام ص ک

الهـام بهـش و ارتبـان برنـد      یبـه طـور مثـال، رهبـر    ؛ باشد برجسته ترمی

مربـون   نیممکن است در صـنعت مـد برجسـته تـر باشـد و مضـام      با هنر 

صـنعت   یبرنـد هـا   یممکـن اسـت بـرا   تحسین شـده و مـورد انتمـاد    به 

 .قان  کننده تر باشد دودرو

        بهـره گیـری از روش هـای تحلیــل سلسـه مراتبـی نظیـرAHP  و ویکــور

 برای اولویت بندی نوامل شناسایی شده.

 بهره گیری از نوامل شناسـایی شـده ایرگـدار بـر برنـد کاریزماتیـک بـه         با

ــال در      ــای فع ــرکت ه ــدی ش ــه بن ــه رتب ــدام ب ــابی اق ــار ارزی ــوان معی نن

ــر     ــه بنــدی ب ــا روش هــای رتب ــوک  ب ــا ســایر صــنای  ل صــنعت چــرم ی

 ویکور نمایند. مبنای معیارها مانند
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 منابعهرست ف
ــعود )     ــفندیار، مس ــاز و اس ــری، الن ــحف جعف ــود؛ ن ــریف، محم ــدی ش (. 1401احم

از برنـد   تیرضـا  یانجی ـم ریبـه برنـد و تـثی    یشـرکت بـر وفـادار    یاجتمـان  تیمسئول ریتثی

ــفیو ک ــده تی ــ. درک ش  ــ نینهم ــران  ب ــ نیکنف ــا یتحق یالملل ــ ق ــته ا نیب در  یرش

 (.1401، تهران )بهمن رانیو اقتصاد در ا یحسابدار ت،یریمد
ــعید. )    ــاری، س ــی و ده یادگ ــد نل ــودا ، محم ــدی؛ پ ــد مه ــعید، محم (. 1401پورس

ــوک  در صــنعت پوشــاک. فصــلنامه نلمــی     ــد ل ــر هــواداری برن ــثیر ب ــل م بررســی نوام

 .220-179(، 3)9پژوهشی مدیریت برند، 

ــایی ــادل    دان ــدی؛ آذر، ن ــید مه ــوانی، س ــن؛ ال ــرد، حس ــی روش (.1400. )ف شناس

 .انتشارا  صفار :تهران .رویکردی جام  :پژوهش کیفی در مدیریت

ــلیس ــاد ،یدفضـ ــیم ی؛هـ ــایوح ،یرابـ ــد درضـ ــر ،یو حمـ ــدل 1400). میکـ (. مـ

اـی        یرهایمتغ بـه   لی ـتما ،بـه برنـد   یآن بـر وفـادار   ریمـویر بـر نشـق و تعهـد بـه برنـد و ت

همــراه هوشــمند.  یدهــان بــه دهــان در کــاربران تلفــن هــا  غــا یو تبل شــتریپردادــت ب

 .168-158(، 2)22 ،یکاربرد یدانش و پژوهش در روان شناس

ــو یصــالح ــی ،ییابرق ــد نل ــام ؛محم ــتا ؛مقصــود ی،ری ــا و  ،لف ــامران.  ،یضــیفلعی ک

ــارچوب1397) ــه چ ــرا ی(. اراـ ــارز یب ــاب آور یابی ــازمان یت ــرم ا یس ــنعت چ ــدر ص . رانی

 .128-105(، 3)3 ی،ریگ میدر تصم نینو یپژوهش ها

 لیــو تحل یبررســ(. 1401. )لیاســمان ،ینحقــه منــد شــند  و  ماـــده ،یصــبر

 یملــ کنفــران . چهــارمین و اســتفاده از کهــن الگوهــا دیــجد کــردیبرنــد بــا رو یپرســونا

 .68-55، تهران، کیو تجار  الکترون تیریمد

ــجاد. )  ــدی، س ــای(. 1399محم ــزماتیکار تیریمــد ریت ــر موفق کی ــب و  ریمــد تی

 یمـورد مطالعـه: فروشـگاهها   ) ریمـد  ی دانـش و تجربـه   یلگریشهر  برنـد بـا نقـش تعـد    

. دومــین کنفــران  ملــی بهبــود و بازســازی ســازمانها )شــهروند اســتان تهــران یرهــایزنج

   (.1399و کسب و کارها، تهران )شهریور
ــودی ــد محم ــد؛ میمن ــینی، محم ــرزا حســن؛  حس ــارمی ــدی و پرهیزگ ــد مه ، محم

ــزی ــان. )نزی ــنعت    (.1401، ایم ــتری در ص ــ  مش ــوی مرج ــین الگ ــریه   تبی ــه. نش بیم

 .325-300(، 2)14مدیریت بازرگانی، 
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ــور یمظفــر ــه. ،پ ــه ننــوان   هــا ی(. تبیــین ویژگ1395) رو  ال ــم کاریزماتیــک ب معل

 .150-135 ی،آموزش یهایاز معلم ایر بهش. فصل نامه نوآور ییالگو

(. 1398نســیم. ) نــژاد، نلــی و موســوی، ســیده الــدین؛ شــریعت موســوی، ســید نجــم

اـزی. فصـلنامه            اـ اسـتفاده از روش دلفـی ف اـ  برنـد رهبـری ب شناسایی نوامـل کلیـدی ارتق

 .168-135(، 4)6نلمی پژوهشی مدیریت برند، 

نقـــش  یبررســـ(، 1400نـــوروزی، حســـین و طهماســـبی آقبحرـــی، داریـــوش. )

ــادار   ــر وف ــداره ب ــب دودپن ــتر یتناس ــا م  انیمش ــار  ب ــک تج ــبان ــو یگریانجی و  ریتص

   77-65(، 50)16، مجله مدیریت بازاریابی، برند یاحساس یلبستگد

برنـد بـر انتمـاد و     یتـدان  ریتـثی  یبررس ـ(. 1401یار احمـدی، فتانـه و بیـا ، صـابر. )    

. در شـعب بانـک ملـت شـهر همـدان      تعهـد بـه برنـد    یانجی ـبـا نقـش م   انیمشتر یوفادار

 .178-143(، 3)9فصلنامه نلمی پژوهشی مدیریت برند، 
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 سپاریطراحی مدل پیشایندی و پسایندی رویکرد جمع
 1های اجتماعی درحوزه برندسازیشبکه 

 

 3، لیلا ياراحمدی2*سید نجم الدين موسوی
 

 

 چکیده
هـایی را بـرای اسـتفاده از منـاب  جدیـد در ادتیـار       های اجتمانی فرصترشد و توسعه اینترنت و دیگر رسانه

سپاری یک رویکرد بازاریابی جدید برای بردـی کسـب وکارهـا    دهد. اگرچه رویکرد جم کسب وکارها قرار می
شود اما هنوز به درستی شنادته نشده اسـت. لـدا کسـب و کارهـای مهتلـف از ایـن       و بازاریابان محسوب می

یی شناسـا  گیرند. ایـن پـژوهش باهـدف   سب وکار و دلق مزیت رقابتی بهره میرویکرد برای ارتقای نملکرد ک
 نی ـا لی ـو تحل سـازی برند حـوزه  در یاجتمـان  هـای شبکه سپاریجم  کردیرو یندیو پسا یندیشایپ نوامل

 یو از نظر نحـوه گـردآور   یهدف کاربرد لحاظ . ازانجام پدیرفت ینناصر با استفاده از روش نقشه نگاشت فاز
بـاب   در شناسـی روش . پـژوهش حاضـر، از لحـاظ    شـود یمحسـوب م ـ  یش ـیمایو از نوو پ یفیاطحنا  توص

،  در بهـش کیفـی   پژوهش حاضر ی. جامعه آمارشودگردآوری اطحنا  جز تحقیقا  پیمایشی محسوب می
 یابی ـدر حـوزه بازار  یمقالا  پژوهش ـ فیتثل ایو   یدانشگاه لرستان که سابقه تدر دیو اسات یابیدبرگان بازار

نفـر از   10 یاصـل اشـباو نظـر    هیهدفمند و برپا یریگ باشند و با استفاده از روش نمونه یدارند، م کیالکترون
 مـه یپـژوهش، مصـاحبه ن   یف ـیبهش ک در   گردآوری اطحنا    ابزار .شدند تهابنمونه ان یآنان به ننوان انضا

باشد. به منظور سنجش روایی و پایایی ابزار گـردآوری اطحنـا    یپرسشنامه م ،یکم و در بهش  افتهیسادتار
 نیشـد و همچن ـ اسـتفاده   کدگـدار  انی ـدرون کدگدار و م ییایو پا ینظر ییو روا ییمحتوا در بهش از روش

در ایـن پـژوهش بـه     .دش ـ سـنجیده  بازآزمون ییایو پا ییمحتوا روایی از استفادهپرسشنامه با  ییایو پا ییروا
گیـری از نـرم افـزار    ها در بهش کیفی از رویکرد تحلیل محتوا و روش کدگـداری بـا بهـره   داده منظور تحلیل

کـه   دهـد یپژوهش نشان م هایافتهی. اطل  تی و در بهش کمی از روش نقشه نگاشت فازی بهره گرفته شد
طراحـی  نـدم پیچیـدگی    برندسازی،در  یاجتمان هایشبکه سپاریجم  کردیرو یندیشاپی نوامل نتریمهم
تعهـد   گداری محتوا، وجود یک سیستم پشـتیبانی بـرای کمـک بـه مشـارکت کننـدگان،      اشتراک ،سایتوب

 هـای شـبکه  سـپاری جمـ   کردیرو یامدهایپ نتریمهم نی. همچنباشندیم مشارکت کنندگان و ح  انتماد
وجهـه مثبـت    ،نوآوری در ایجاد سروی  های ددماتی جدیـد شـرکت   ،سازیانتماد برندسازی،در  یاجتمان
کنـد کـه   یبـه کسـب و کارهـا کمـک م ـ     های پـژوهش حاضـر  یافته .باشندیمشهر  و انتبار برند ،  شرکت

بـه   یابیدسـت  یو زمـان محـدودتر بـرا    یـی اجرا هـای نـه یدر هز جـویی از صرفه سپاری،براساب رویکرد جم 
دلالـت دارد و   یکـردن دانـش جمع ـ   یـی و اجرا یاتی ـبـه نمل  نیهمچن ـ. رنـد یبـه روز بهـره گ   هاییتکنولوژ
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 مقدمه -1

ــزاری      ــوان اب ــه نن ــازی ب ــای مج ــراوان از فض ــور ف ــه ط ــته، ب ــه گدش در ده

قدرتمنــد جهــت برقــراری تعامــل بــا گــروه وســیعی از کــاربران و مشــتریان  

( و ارلــب 2019، 1شــده اســت )منشــن و همکــارانکارهــا اســتفاده کســب و

ــه بهــرهکســب و ــا، ب ــه کاره ــرای گیــری از فضــای مجــازی ب ــوان راهــی ب نن

انـد.  سـازی تمایـل پیـدا کـرده    توسعه مسیر حرکت دود از ابتکـار تـا تجـاری   

ــر داده    ــامح  را تغیی ــوو تع ــت، ن ــدیرش اینترن ــرنت پ ــب   س ــت و کس اس

انـــد. امـــروزه، طـــور مـــداوم در معـــر  نـــوآوری قرارگرفتـــهوکارهـــا بـــه

ــرف ــی  مص ــدگان م ــدهای با کنن ــد در فراین ــول  توانن ــود محص ــابی و بهب زاری

ــم   ــی را در ه ــش پررنگ ــد و نق ــارکت کنن ــه روش مش ــی ارزش ب ــای آفرین ه

ــاران   ــاتوب و همک ــد )دی م ــا کنن ــاگون ایف ــرکت 2018، 2گون ــک ش (. تکنی

ــرفتن از آن    ــازدورد گ ــد و ب ــادت برن ــاربران در س ــه ک ــا از دادن داوطلبان ه

دارد.  هـای تحـت وب، مشـارکت الکترونیـک نــام    طریـق انـواو متعـدد رسـانه    

های فراوانـی بـرای بهبـود مشـارکت الکترونیـک وجـود دارد کـه یـک         فرصت

ســپاری، بــه باشــد. در حقیقــت، جمــ ســپاری مــینمونــه آن رویکــرد جمــ 

         کـــردن بیـــنش جمعـــی اشـــاره دارد و ســـازوکاری بـــراینملـــی و اجـــرا

اسـت.   کـارگیری از اهـرم بیـنش مشـتریان آنحیـن بـه سـوی نتـایل مفیـد         به

هـای نـوآوری بـاز،    تـوان جمـ  سـپاری را از نظـر پـارادایم     ای که مـی گونهبه 

ابـزاری جهـت گـردآوری ایــده و اطحنـا  بـرای اهــداف دـا، دانسـت کــه        

ــایین و بهبــود ایربهشــی ســازمان همــراه اســت. جمــ    ــا هزینــه پ     ســپاریب

ــه ــدهای کســب ب ــو در فراین ــدگاه ن ــک دی ــوان ی ــه شــرکت دادن نن ــار، ب و ک

نتیجـه  رکنـد کـه د  کـاربران در نملیـا  شـرکت تثکیـد مـی     جم  بزرگـی از  

ــلطانی و    ــتقیم دارد )سـ ــز تثییرمسـ ــاربران نیـ ــایت کـ ــاداری و رضـ ــر وفـ بـ

                                                           
1. Mention et al 

2. Demattos et al 
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سـپاری، پیوسـته تـحش بـر     هـای جمـ   (. اگرچـه در رقابـت  1398همکاران، 

این است کـه کـاربران و مشـتریان را بـه افـزایش مشـارکت تشـویق نماینـد؛         

ــده و راهبرد  ــل انگیزانن ــارکت    نوام ــه و مش ــاد نحق ــرای ایج ــا، ب ــای د ه

ــویین   ــدو و ل ــاز اســت )تال ــورد نی ــد م ــن فراین (. 2019، 1دادن کــاربران در ای

هــای کارهــا و محــدودیتلــدا، در ایــن پــژوهش بــا توجــه بــه نیــاز کســب و 

مقابــل آن، مشــارکت دادن کــاربران بــا برنــد، از طریــق درگیرشــدن در       

ه قـرار گرفتـه اسـت. برقـراری     سـپاری بازاریـابی مـورد توج ـ   رویکردهای جم 

رواب  مطلـوب بـا کـاربران و اطـحو از نیازهـا، تقاضـاها و الگوهـای همکـاری         

نبــارتی، مســئله ســپاری امــری ضــروری اســت.  بــهآنــان، در رویکــرد جمــ 

تــوان از مشــارکت کــاربران بــرای دســت واقعــی ایــن اســت کــه چگونــه مــی

گرفــت. لــدا، بهــره ســپارییــافتن بــه پیامــدهای مــورد نظــر در رقابــت جمــ 

ــ     ــرد جم ــایندی رویک ــل پیش ــه نوام ــت ک ــر آن اس ــژوهش حاض ــوال پ -س

هــای اجتمــانی در حــوزه برندســازی کدامنــد و ایــن برنامــه  شــبکهســپاری 

 کارها چه پیامدی دارد.برای کسب و

ــت در کســب و   ــلی رقاب ــان اص ــی از ارک ــروزه، یک ــور  ام ــتری مح ــا، مش کاره

-کارهــا، مصــرف کننــدگان مــیبــودن اســت؛ زیــرا اهــرم اصــلی در کســب و 

ــرف  ــند. مص ــد و     باش ــولا  دارن ــود محص ــاتی در بهب ــش حی ــدگان، نق کنن

کـردن مشـتریان دـود در    تواننـد بـا درگیـر   کارهای وابسـته نیـز، مـی   کسب و

ــریتصــمیم ــه گی ــاب بهین ــا انته ــفیعی،  ه ــند )ش ــته باش ــا 1396ای داش (. ب

صــولا ، کارهــا در زمینــه توســعه محتوجــه در کســب ووجــود توســعه قابــل

ــره    ــود و به ــد بهب ــوز نیازمن ــتریان هن ــودن مش ــر نم ــد درگی ــری از فراین گی

هـا در حیطـه   هـایی کـه شـرکت   سازوکارهای جدیـد اسـت. ازجملـه، چـالش    

کننــدگان، بــا آن مواجــه هســتند آن اســت کــه، مــدیریت ارتبــان بــا مصــرف

باشـد و ماهیـت نیازهـا    کننـدگان، دشـوار و مـبهم مـی    درک نیازهای مصـرف 

                                                           
1. Toledo and Leon 



 1403پاییز ، 3شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  280
 

شـوند. از طرفـی دیگـر، هزینـه     مـان دچـار تغییـرا  متنـونی مـی     در طول ز

کننــدگان بســیاری کــه کســب و کارهــا در حیطــه شناســایی نحیــق مصــرف

ــی ــه آن   م ــت ک ــی اس ــی از دلایل ــد یک ــتجوی   پردازن ــوی جس ــه س ــا را ب ه

ــیوه ــرف    ش ــدب مص ــرای ج ــدار ب ــمندانه و تثییرگ ــای هوش ــه  ه ــدگان ب کنن

ــانه  ــطه رس ــوژی واس ــر تکنول ــا و دیگ ــای ه ــی ه ــوق م ــوین س ــدا،  ن ــد. ل ده

ــب ــرف  و کس ــرانگیهتن مص ــرای ب ــا ب ــتراک   کاره ــه اش ــت ب ــا نی ــدگان ب کنن

هـای نـو،   گداشتن تجربیاتشان در تولید مجـدد یـک محصـول یـا اراــه ایـده      

ــی  ســرمایه ــادی م ــداری زی ــر کســب و گ ــد. اکث ــه  کنن ــا در مراحــل اولی کاره

د، زیـرا  اقداما  دـود بـا معضـحتی در جـدب یـرو  بیرونـی روبـه رو هسـتن        

هـای دـود مجـاب    گـداران بـالقوه را در رابطـه بـا ایـده     قادر نیسـتند سـرمایه  

ــ     ــرد جم ــه رویک ــه ک ــد و آنچ ــر روش کنن ــپاری را از دیگ ــایز  س ــا متم ه

ــی ــره م ــد، به ــای    کن ــه ج ــادی ب ــها، ن ــی از اش ــت فراوان ــری از جمعی گی

ــارکت ــی   مش ــا م ــره در بازاره ــدگان دب ــابتی    کنن ــت رق ــر مزی ــد. دیگ باش

هـای  رسـانه  گیـری از ظرفیـت  هـا، بهـره  نسـبت بـه سـایر روش   سـپاری   جم 

ــه   ــیا  وب ب ــانی و دصوص ــازار    اجتم ــانه و ب ــی رس ــرد ویروس ــژه نملک وی

ــه بعضــی از نتــایل رویکــرد جمــ  (.2019، 1باشــد. )فریــدمن مــی ســپاری ب

ــی و گــحب     ــال، ل ــرای مث ــه اســت. ب ــر ســوال رفت ــایین زی ــت پ ــت کیفی نل

سـپاری کـه از   ب رویکـرد جمـ   بیان کردنـد کـه یـک طرحـی براسـا      2011

ــت، نلــیدردجمعــی بهــره مــی ــت الزامــا  موجــود، حــدوداً  گرف ررــم رنای

% نتیجــه مــد نظــر را دریافــت کــرده اســت. ایــن نتــایل نامناســب بیــانگر 65

سـپاری نیـز دارای سـطح    هـایی بـا رویکـرد جمـ     این موضوو است که طـر  

ــه  ــود برنام ــه در صــور  نب ــالایی هســتند ک ــاریســک ب ــزی و پی ســازی دهری

هـای بسـیاری را بـه سـازمان     صحیح ممکن اسـت نتـایل نامناسـب بـا هزینـه     

ــر   ــد. ط ــ  وارد کنن ــای جم ــام    ه ــنادته انج ــراد ناش ــق اف ــپاری از طری س

                                                           
1. Freedman and Nutting  
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ســپاری در هــا ممکــن اســت از جمــ پدیرنــد و از آن جهــت کــه شــرکت مــی

ــت ــدا      فعالی ــد، ل ــره گیرن ــی به ــطو  مهتلف ــابی در س ــد و بازاری ــای تولی ه

ــدها وجــود   همــواره  ــد و توســعه محصــولا  و برن احتمــال شکســت در تولی

ــژوهش ــانهدارد. پ ــای رس ــوزه   ه ــاتی( در ح ــتم اطحن ــانی )سیس ــای اجتم ه

ــرد جمــ  روش ســپاری بســیار محــدود اســت و شــکاف  هــای تســهیل رویک

ــژوهش ــدل  اساســی در حیطــه پ ــک م هــای پیشــین وجــود دارد. نهســت ی

ــد و محصــولا جمــ  ــرای پشــتیبانی از برن کارهــا وجــود   کســب وســپاری ب

سـپاری  ندارد. دوم، دست یافتن به یـک شـیوه مـویر بـرای حمایـت از جمـ       

هــای اجتمــانی و شناســایی نوامــل پیشــایندی مــویر بــر آن و       شــبکه

ــا شناســایی پیامــدهای حاصــل از آن حــایز اهمیــت اســت. کســب و  کارهــا ب

یابنــد. بــا گیــری صــحیح و ارزش بیشــتری دســت مــیایــن نوامــل بــه بهــره

تــر درمــورد هــای نمیــقهــای موجــود، نیــاز بــه پــژوهشوجــه بــه شــکافت

چگونگی رفتـار مشـارکت کـاربران بـا هـدف توسـعه الگوهـای نـوآوری بـاز و          

ــی ســپاری در شــبکهجمــ  ــانی ضــرور  م ــای اجتم ــژوهش  ه ــدا، پ ــد. ل یاب

ــه بررســی نوامــل پشــایندی و پســایندی رویکــرد    ــا ب ــرآن اســت ت حاضــر ب

ی در برندســازی بــا روش نقشــه نگاشــت هــای اجتمــانســپاری شــبکهجمــ 

 بپردازند. 1فازی

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

ــ  ــت جم ــان    ماهی ــن، بی ــاـل آنحی ــل مس ــدل ح ــک م ــه ی ــه منزل ــپاری ب س

توانـد  هـا مـی  کند که نزدیـک شـدن بـه اجتمـاو و تقاضـای کمـک از آن       می

ــه کســب و ــد و راهب ــا کمــک کن ــرای مســاـل  حــلکاره ــاگونی را ب هــای گون

ســپاری رالبــاً بــه منزلــه هــا بــه وجــود آورد. در ایــن رویکــرد، جمــ ســازمان

ای از اشهاصـی کـه   شـود یـا مجمونـه   یک سادتار واحـد درنظـر گرفتـه مـی    

                                                           
1. Fuzzy Cognitive Maps 
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ــی ــب و م ــیله کس ــه وس ــد ب ــرد   توانن ــن رویک ــد. ای ــرار گیرن ــدف ق ــا ه کاره

ــار در ســال  ــن   1توســ  هــوی 2006نهســتین ب ــان ای ــه شــد. در آن زم اراـ

 ــ ــرای توص ــتاصــطح  ب ــه   یف فعالی ــوا ب ــد محت ــرای تولی ــتریان ب ــای مش ه

سـپاری یعنـی بـه اقـدام یـک کسـب       گرفته شد. از نظر وی، مفهـوم جمـ    کار

ســپاری گرفــت و بــرونکــار کــه پــیش از ایــن توســ  کارکنــان انجــام مــیو

ــاز.     ــری ب ــب فراگی ــراد در قال ــه  از اف ــه نامش ــک مجمون ــه ی ــردن آن ب ک

کـه کارهـا  بـا    )زمـانی  متـا باشـد  توانـد بـه صـور  تولیـد ه    سپاری مـی جم 

دهـد و  شـود(، امـا رالبـاً بـه صـور  فـردی رخ مـی       همکاری هـم انجـام مـی   

ــیش شــرن اصــلی آن بهــره  ــه  پ ــاز و مجمون گیــری ازچــارچوب فرادــوانی ب

(. 1400آور پـــور و همکـــاران، وســـیعی از مشـــتریان بـــالقوه اســـت )مـــاه

ــ  ــه     جم ــا وظیف ــدام ی ــغل، اق ــپاری ش ــرون س ــای ب ــه معن ــپاری ب ــه س ای ب

ــق اطــحو مجمونــه گســترده ــامعین از طری رســانی نمــومی ای از اشــها، ن

جمعـی در  دیگـر، جمـ  سـپاری بـه معنـای اسـتفاده بیـنش       است. بـه بیـانی  

ــطح       ــت. اص ــها، اس ــان اش ــارکت می ــب مش ــارکتی و در قال ــی  مش مح

ــ  ــرون  جم ــت و ب ــی از دو  واژه جمعی ــپاری، ترکیب ــدا   س ــت. ل ــپاری اس س

ــ  ــرون جم ــپاری، ب ــپارس ــترده  س ــت گس ــه جمعی ــایف ب ــراد ی وظ ای از اف

ــی ــور      م ــومی تحــت وب ص ــانی نم ــق اطــحو رس ــاً از طری ــه رالب باشــد ک

ســپاری، ریــر متمرکــز بــودن، نــدم گیــرد. از جملــه دصوصــیا  جمــ  مــی

رسمیت، نمـودی و افقـی بـودن ارتباطـا  و انحصـاری نبـودن دانـش اسـت         

 (. 2019)نگوین و همکاران، 

 

 و ابعاد مو ر بر آ  سااریرویکرد جمع -1-2

سـپاری و  هـای جمـ   تـرین شـیوه  سـپاری یکـی از مطلـوب   هـای جمـ   رقابت

سـازی فراینـد نـوآوری    کارهـا بـا هـدف پیـاده    یک ابزار حیاتی بـرای کسـب و  

                                                           
1. Howe 
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سـپار،  سـپاری جمعـا از سـه ننصـر جمـ      باشـد. یـک رویکـرد جمـ     باز مـی 

اسـت   جمعیـت و پلتفـرم واسـطه تشـکیل شـده اسـت. فراینـد متـداول ایـن         

شـود، از طریـق   سپار که رالبا یـک کسـب و کـار درنظـر گرفتـه مـی      که جم 

ــرم ــت را تعیــین مــی     پلتف کنــد. مشــتریان  هــای واســطه، موقعیــت رقاب

دهنـد، سـپ    حـل اراــه مـی   همچنین با توجه به دانـش و مهـار  دـود راه   

ــرین راه ــگ  بهتـ ــد )یانـ ــد شـ ــاب دواهـ ــل انتهـ ــی از 2019، 1حـ (. بعضـ

سـپار نسـبت   سـپاری، بـر دیـدگاه و رفتـار جمـ      هـای پیشـین جمـ     پژوهش

سـپاری، مکـانیزم جمـ     سـپاری از جملـه تمایـل بـه جمـ      به رویکـرد جمـ   

سـپاری،  هـای جمـ   سـپاری، انـواو فعالیـت   سپاری، سـازماندهی رونـد جمـ    

حـل تمرکـز نمودنـد.    حـل و ضـمانت کیفیـت راه   راهبرد گـزینش بهتـرین راه  

ــژوهش  ــری از پ ــان دیگ ــدگاه و  جری ــای دی ــرد  ه ــتریان در رویک ــار مش رفت

ســپاری شــامل تمــایح  همکــاری اولیــه، تمــایح  ادامــه همکــاری و  جمــ 

ــرد آن  ــر نملک ــویر ب ــل م ــینوام ــا م ــاهه ــاران، باشــند )م (. 1400آور و همک

ــارکت  ــار مشـ ــر رفتـ ــدار بـ ــل تثییرگـ ــرد یانـــگ نوامـ ــدگان در رویکـ کننـ

فــی کنــد: طراحــی شــغل، معرســپاری را بــه چهــار دســته تقســیم مــی جمــ 

شغل، فراینـد شـغل و نوامـل محیطـی. پـاداش شـغل و مـد  زمـان انجـام          

باشــد. پــاداش شــغل فعالیــت از نوامــل حیــاتی بســیاری از پژوهشــگران مــی

کننــدگان اســت کــه ارزش اقتصــادی بــه بــه منزلــه پــاداش بــرای مشــارکت

(. همچنـین فولانــت  2019آوردنـد و هزینــه را جبـران کننـد )یانــگ،    دسـت  

(، در پــژوهش دــود یــک مــدل فراینــدی از رویکــرد      2017) 2و دولفــاز

سپاری در سـه مرحلـه اراــه نمودنـد: تصـمیم ابتـدایی بـرای مشـارکت         جم 

ــت جمــ  ــه راه در رقاب ــا در اراـ ــد پوی ــد حاصــل از ســپاری، فراین حــل و پیام

ــتشــرکت در رویکــرد جمــ  ــین رقاب ســپاری را هــای جمــ ســپاری. همچن

                                                           
1. Yang 

2. Faullant and Dolfus 
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فراینـد و دروجـی بررسـی نمـود. ایـن      ی چـارچوب ورودی،  توان بـر پایـه  می

-هـای حـوزه مـدیریت بـه کـار     قالب به منزله یک مبنـا و اسـاب در پـژوهش   

هـای  نیازهـا، نوامـل اصـلی و دروجـی    تـوان پـیش  شـود، زیـرا مـی   گرفته می

 (.   2018، 1دقیق مشه  نمود )قیضی، گابیحنی طورفرایند را به

 

 های اجتماییشبکه -2-2

هـا هسـتند،   شـده از گـره  منزلـه سـادتاری تشـکیل   بـه هـای اجتمـانی   رسانه

ــادی،     ــل ارتباطــا  م ــان از قبی ــوو ارتب ــد ن ــه وســیله چن ــه اشــها، را ب ک

ــی     ــد م ــم پیون ــه ه ــایح ، ب ــبا  و تم ــاری، تعص ــاطفی، تج ــن  ن ــد. ای دهن

ــار در ســال  مطــر  شــد امــا 2در دانشــگاه ایلینــویز  1960موضــوو، اولــین ب

راه انـدازی   3نـام سـیکن دیگریـز    بـه  1997اولین رسـانه اجتمـانی در سـال    

ــال  ــد. در س ــا راه 2002ش ــایتو ب ــدازی وب س ــداین ان ــد لینک ــایی مانن ، 4ه

بـه   2007ای در ایـن نرصـه بـه وجـود آمـد. از سـال       تغییر و بهبود گسـترده 

ــازه        ــتریان اج ــه مش ــه ب ــزاری وب ک ــرم اف ــای ن ــرفت ابزاره ــا پیش ــد ب بع

هـای اجتمـانی   ن شـبکه شـد، ننـوا  گـداری و تولیـد محتـوا داده مـی    اشتراک

ــانه   ــین رس ــرای چن ــی    ب ــان و رول ــد )کیگ ــداول گردی ــایی مت (. 2017، 5ه

ــانه ــاد  رس ــادتار ایج ــانی، س ــای اجتم ــا   ه ــب و کاره ــراد و کس ــده از اف ش

ــد     ــل دارن ــاهم تعام ــاربر ب ــدادی ک ــا تع ــک شــه  ی ــه توســ  ی هســتند ک

هــای اجتمــانی مبنــایی بــرای وحــد  (. رســانه1396)اکبــری و اســکندری، 

کننــد و مبادلــه منــاب  و دانــش و اطحنــا  را تســهیل ایجــاد مــی اجتمــانی

ــی ــاران،   م ــدی و همک ــد ) محم ــه 2019کنن ــتلز، دصیص ــن  (.کاس ــای ای ه

                                                           
1. Ghezzi and Gabelloni 

2. Illinois 

3. Sixdegress 

4. Linkedin 

5. Keegan and Rowley 
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معنـای قابلیـت بازسـازی سـازگار بـا تحـولا         پـدیری بـه  ها را انعطـاف رسانه

محیطــی و توجــه بــه اهــداف در نــین تغییــر اجــزا و کشــف پیونــدهای نــو،  

ــاب ــایمقی ــدیری، توان ــدازه رســانه پ ــا  ان ــا انقب ــا مــیی بســ  ی ــه ه داند،ک

کنــد و توانــایی تــداوم  حیــا  آن را احتمــال ادــتحل در رســانه را کــم مــی

ــایی ،   ــاکی و باب ــعه 2019در نظــر دارد )د ــر کشــورهای توس ــه (. در اکث یافت

ای یافتـه انـد و تقریبـا تمـامی     هـای اجتمـانی کـاربرد گسـترده    جهان، رسانه

ــراد ر  ــدگی اف ــاد زن ــازمان ابع ــد. س ــه ان ــانه ا دربرگرفت ــن رس ــدگان ای ــا دهن ه

ــازندگان       ــد و س ــره گیرن ــزار به ــن اب ــکل از ای ــرین ش ــه بهت ــد ب ــته ان توانس

ــته  ــدما  توانس ــولا  و د ــن     محص ــه از ای ــاتی ک ــه اطحن ــه ب ــا توج ــد ب ان

ــی رســانه ــت م ــا در یاف ــاربران  ه ــد را در ک ــه برن ــاداری ب ــد، انتمــاد و وف کنن

 (.1399همکاران، تقویت کنند )صفاری و 

 

 مشارکت کاربرا  شبکه اجتمایی در برندسازی -3-2

-کنـد و بیـان مـی   گرفتـه شـده تثکیـد مـی    مفهوم مشارکت، بر ارزش به کـار 

کننــده از محصــول آیــد کـه مصــرف کنـد کــه ارزش هنگــامی بـه وجــود مــی  

گرفتــه کنــد و کســب و کــار قــادر باشــد دلــق ایــن ارزش بــه کــار اســتفاده 

منــاب  و پشــتیبانی از مصــرف کننــدگان بــرای یکپارچــه   شــده را بــا نرضــه

ــود دهد)دــدامی و    ــاب  دصوصــی و نمــومی بهب ــا ســایر من ــاب  ب ــردن من ک

(. کــامبوز و همکــاران معتقدنــد بــا وجــود اینکــه مشــارکت 1399همکــاران، 

ــر      ــک ننص ــا ی ــت، ام ــق ارزش اس ــارکت در دل ــاو  از مش ــادت، متف در س

ــی  ــق ارزش م ــارکت در دل ــی مش ــد و همکل ــول  باش ــود محص ــاری در بهب ک

ــی  ــ  م ــلی را حف ــوو اص ــو و ل ــد )وارگ ــازی  2016، 1کن ــوزه برندس (. در ح

ســازی شــده کــه آن را بــه صــور   مشــارکت در مکتبــی از تفکــرا  مفهــوم

کــار و واســطه آن کســب و کننــد و بــه برندســازی دــدمت تصــور مــی   

                                                           
1. Vargo and Lusch 
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هــای برنــد دلــق کننــدگان بــا مشــارکت هــم، مفهــوم برنــد و تجربــه مصــرف

ــرری ) کننــد.مــی ــدها در چــارچوبی از دــدما   2000ب ( نقــش متفــاو  برن

کــرده اســت کــه نتیجــه آن، تجربــه     افــزوده را بررســی در فراینــد ارزش

ــرف ــازوامی )   مص ــالاد و رام ــت. پراه ــادگیری اس ــل و ی ــده، تعام ( 2004کنن

کننـده و برنـد را فراینـد دو وجهـی بـا تثکیـد بـر دوسـویه         ارتبان بین مصرف

هـا در نظـر گرفتنـد. مزیـت همکـاری      و تحقـق ونـده   بودن، تبادل دو طرفـه 

کارهــا دربــاره نیازهــا و   کــاربر در برندســازی ایــن اســت کــه کســب و     

ــد شــنادت پیــدا مــی  کننــد و از اطحنــا  تقاضــاهای کــاربران در مــورد برن

ــتراک ــی  اش ــود م ــد س ــه برن ــای جامع ــده انض ــداری ش ــاری و گ ــد )پانس برن

ــار ــژوهش (.2018، 1کوم ــراین  پ ــای پیشــین ب ــه  ه ــتند ک ــد داش ــر تثکی نظ

ای در بهبــود و وفــاداری بــه برنــد و جوامــ  آنحیــن برنــد نقــش قابــل توجــه

دلق تبلیغـا  دهـان بـه دهـان دارد. در نصـر حاضـر، همـه ایـن مـوارد بـه           

هـای اجتمـانی در تعامـل بـین برنـدها و کـاربران اهمیـت        نلت نقش شـبکه 

ــی ــاران م ــامبوز و همک ــد )ک ــبکه 2018، 2یابن ــاربرد ش ــا(. ک ــازی، ه ی مج

گـداری سـری  دانـش و تبـدیل فراینـد برندسـازی آنحیـن اسـت. در         اشتراک

ــبکه  ــ  ش ــی از برندســازی     جوام ــر مهم ــاری، ننص ــانی، همک ــای اجتم ه

(. 2017، 3شــود )هــاجیلی و همکــارانمشــترک نوآورانــه درنظــر گرفتــه مــی

به دلیل اهمیـت فـراوان همکـاری کـاربران، امـروزه برندسـازی از یـک اقـدام         

کار محور، به اقـدام مشـترک تغییـر یافتـه اسـت، یعنـی هـم کسـب          کسب و

(. 1399و کــار و هــم کــاربران در آن مشــارکت دارنــد )دــدامی و همکــاران، 

ــان،  ــل پ  در پای ــه نوام ــژوهش حاضــر آنســت ک ــوال پ ــایس ــردیرو یندیش  ک

ــپاریجمــ  ــبکه س ــایش ــان ه ــاز یاجتم ــوزه برندس ــد و ا یدر ح ــکدامن  نی

 .دارد یامدپی چه کارهاکسب و یبرنامه برا
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تــثییر  یبــه بررســ ،یتبــادل اجتمــان یبراســاب تئــور 12019لیــو پــژوهش در

 یســپارجمــ  یهــا مــداوم آنــان در رقابــت مشــارکت ادراک جمــ  بــر قصــد

ــ ــدپردادتـ ــ. در اه شـ ــژوهش نیـ ــ ،پـ ــنامه الکترونیکـ ــرم یپرسشـ  در پلتفـ

 304 یهـــاکـــاربران ارســـال شـــد و داده یبـــرا 4یژوبـــاج یســـپار مـــ ج

 هیــمــورد تجز اب الی پــ اســمار افزار پرسشــنامه معتبــر بــا اســتفاده از نــرم

ــل ــرار وتحلی ــت. اق ــگرف ــم ذاتـ ـ  نی ــه، مکانیس ــدالت درک یمطالع ــده  ن ش

قصــد مشــارکت مــداوم آنــان بــا اســتفاده از ســه  مــورد کننــدگان را درشــرکت

 نـدالت  واسـطه و  تیریدردواسـت، انتمـاد بـه مـد     یمتغیر انتمـاد بـه متقاض ـ  

 از آن اسـت کـه نـدالت    یپـژوهش حـاک   لی. نتـا کنـد یم ـ یبررس ـ ،شده ادراک

ــوز ــین یعیت ــردو ب ــل یف ــثییر قاب ــوجهت ــاد شــرکت دری ت ــه  انتم ــدگان ب کنن

ــنــدالت رو کــهیســپار دارد، درحــالجمــ  ــاو اط یاهی ــل یتحن ــزان قاب ــه می  ب

کامــاچو و  .گــداردیواســطه تــثییر مــ تیریبــه مــد جمــ  بــر انتمــاد یتــوجه

ــاران ــ 2019 2همک ــت یدر پژوهش ــوانتح ــت" نن ــارقاب ــرا ییه ــ  یب جم

ــپار ــوآور یس ــد ین ــش تع ــدهلی: نق ــارکت   کنن ــد  مش ــازدورد و ش ، در "ب

نــوو و زمــان بــازدورد بــر شــد  مشــارکت جمــ  در   کــهی دصــو، تــثییرات

ــثییرات  ــین ت ــت ا  یمســابقا  و همچن ــر کیفی ــه ب ــک ــردازفرضــیهدارد،  دهی  یپ

ــد ــاکردن ــژوهش ا لی. نت ــپ ــ ســندگانینو نی از آن  یحــاک یاز دو مطالعــه تجرب

بـا نـدم بـازدورد و همچنـین بـازدورد       سـه یمقا در یاسـت کـه بـازدورد منف ـ   

ــزا   ــ  را اف ــارکت جم ــد  مش ــت، ش ــ شیمثب ــدیم ــحوه . ده ــران ــه  ن،یب اراـ

همـراه بـا بـازدورد مثبـت، در مراحـل       ای ـصـور  جداگانـه   بـه  یمنف ـ بازدورد

ــاب   ــان براس ــین محقق ــثیرتر اســت. همچن ــابقا  م ــه مس ــ اولی ــ کی  یبررس

ــد ــق م ــ یتیرینمی ــدینشــان م ــا  دهن ــارکت ب ــه شــد  مش ــه لاک تر منجــر ب

ــزا ــت ا شیاف ــکیفی ــرد  دهی ــود نملک ــب و بهب ــار کس ــ وک ــودیم ــوهلر و .ش ک
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ــبرا   ــوان    12019چیس ــا نن ــی ب ــا   "در پژوهش ــارکتی ت ــه مش ــازار جامع ب

سـپاری در جهـت نـوآوری اجتمـانی     بـرای ایجـاد یـک پلتفـرم جمـ       "رقابتی

هــای اجتمــانی هــا نشــان داد کــه سیســتمتــحش کردنــد. نتــایل پــژوهش آن

ــد. آن ــازیگران  یــک هــدف مشــه  دارن ــرای ب هــا تعــامح  ایجــاد ارزش را ب

کننـد و ایجـاد یـک مـدل کسـب و کـار معتبـر را تسـهیل         دـوبی درک مـی  به

مهـــرب در  یرفتارهـــا 2017فولانـــت و دولفـــاز  یدر پژوهشـــ کننـــد.مـــی

پـژوهش،   نی ـنمودنـد. هـدف از انجـام ا    یرا بررس ـ یسـپار جمـ   یجوام  رقابت

-جمــ  یهــاپلتفــرم بــود کــه در یفــی  کوچــک و ظرامحنمیــق تعــ یبررســ

در  دهیــپژوهشــگران، آنچــه در فــاز تولیــد ا نیــ. از نظــر ادهــدیرخ مــ یســپار

شـدن  درگیرشـدن و ترریـب   یبـر چگـونگ   دهـد، یم ـ رخ یمجـاز  یهـا پلتفـرم 

 ـا ی. بـرا گـدارد  یایر م ـ دهیکاربران در تولید ا  ییاروپـا  شـرکت  کی ـ ،منظـور  نی

صـور  موفـق برگـزار نمـوده و بـیش از      پـروژه را بـه   370از  که تـاکنون بـیش  

ــال دارد را 25000 ــه نضــو فع ــا موردمطالع ــد. نت ــرار دادن ــان  لیق ــژوهش آن پ

کننــدگان وجــود نــدارد   مثبــت بــین شــرکتحعــامتنهــا تنــه نشــان داد کــه 

 یکننـدگان بـرا  بـین شـرکت   دیاز رقابـت شـد   یمهـرب ناش ـ  ینـدها یرآف بلکه

ــا نو قرارگــرفت زهیجــا افــتیدر نیــز وجــود دارد.  نــوآور لیســت افــراد لایدر ب

ــین ازآنجا ــهییهمچنـ ــ کـ ــل انگیزشـ ــی ینوامـ ــا یکـ ــم در  یاز فاکتورهـ مهـ

بـه جوانـب مهتلـف     یمطالعـا  مهتلف ـ  اسـت،  یسـپار موفقیت اقداما  جمـ  

ــا ــه  نی ــوو پردادت ــد. موض ــاکولاان ــی    2017 2ج ــل فرهنگ ــی نوام ــه بررس ب

تاییرگــدار در موفقیــت طراحــی محصــول بــه وســیله جمــ  ســپاری پردادتــه  

ــی ــد م ــرم اســت. او تاکی ــل فرهنگــی در پلتف ــارچگی نوام ــه یکپ ــد ک هــای کن

ــ  ــی  جم ــولا  م ــی محص ــپاری طراح ــی س ــر دروج ــد ب ــای آنتوان ــز  ه و نی

ــاران      ــی و همک ــد. ل ــدار باش ــولا  تثییرگ ــت محص ــ2015کیفی  یدر پژوهش
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حــل مســاـل  یبــرا یســپارجمــ  یکــارگیرامکــان بــه یبررســ"تحــت ننــوان

نوآورانـه   یهـا حـل بـر کمیـت و کیفیـت راه    ینوامـل انگیزش ـ  تـثییر ، "نوآورانه

 یهـا در پـروژه  کـه  از آن اسـت  یپـژوهش حـاک   لینمـود. نتـا   یجم  را بررس ـ

 ،یننــوان نوامــل انگیــزش بیرونــتر بــهلابــا پــاداش و شــهر  بــا یســپارجمــ 

در پژوهشـی   1400پـور و همکـاران  آور. مـاه اسـت  هـا نیـز بیشـتر   حـل تعداد راه

-تحت ننوان قوانـد حـاکم بـر قصـد مشـارکت کـاربران اینسـتاگرام در رقابـت        

سـپاری بازاریـابی براسـاب رویکـرد تئـوری مجمونـه راف، بـه ایـن         های جمـ  

ه رســیدند کــه ســادتار وظیفــه طراحــی شــده، مــدیریت جمــ ،        نتیجــ

-ســپاری و ارزیــابی نتــایل، از مهــم تکنولــوژی مــورد اســتفاده در رقابــت جمــ 

تــرین ابعــاد تثییرگــدار در مشــارکت کــاربران شــبکه اجتمــانی اینســتاگرام در  

ــت ــ رقاب ــای جم ــره ه ــابی اســت. به ــاری بازاری ــه  س ــوانین، ب ــن ق ــری از ای گی

سـپاری بازاریـابی و تببـین    هـای جمـ   سـازی مـویر رقابـت   ادهها در پی ـسازمان

کننــدگان بــه منظــور افــزایش مشــارکت آنــان در  راهبــرد متناســب بــا مصــرف

کنـد.  هـای ارزش کمـک شـایانی مـی    آفرینـی چنین اقداما  نوآوری بـاز و هـم  

ــاران   ــلطانی و همک ــت    1398س ــایی و اولوی ــوان شناس ــا نن ــی ب -در پژوهش

ــل ــدی نوام ــدی موفق بن ــروژهکلی ــت پ ــرد   ی ــا رویک ــول ب ــی محص ــای طراح ه

یافتنـد کـه از   اطحنـا ، بـه ایـن نتـایل دسـت     سپاری در صـنعت فنـاوری   جم 

سـپاری بـه ترتیـب، مشـارکت کننـدگان، سیسـتم       میان ابعـاد چهارگانـه جمـ    

فنــاوری اطحنــا ، مــدیریت ســازمان، کارمنــدان و نیــز در میــان نوامــل ایــن  

کننــدگان، کیفیــت سیســتم فنــاوری    ابعــاد، کیفیــت نملکــرد مشــارکت   

ــب دارای     ــه ترتی ــدان، ب ــارایی کارمن ــار  و ک ــرل و نظ ــد کنت ــا ، فراین اطحن

ــد.  ــت بودن ــترین اهمی ــفیعی  بیش ــا 1396ش ــوان  در پژوهشــی ب ــل "نن نوام

ســپاری و ارتقــای نملکــرد مــویر بــر مشــارکت الکترونیــک مشــتریان در جمــ 

 ــ  ــابی شــهر اص ــوردی: مــدیران بازاری ــه  "فهانشــرکت؛ مطالعــه م نشــان داد ک

ســپاری و اســتفاده از ســپاری، بــر اســتفاده از جمــ انگیــزه مشــارکت در جمــ 
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سپاری، بر ارتقای نملکـرد شـرکت تـثییر دارد. بـا توجـه بـه آنچـه گفتـه         جم 

ــژوهش ــا پ ــژوهش حاضــر   شــد، تنه ــه دردصــو، موضــوو پ ــی ک ــای دادل ه

ــاران     ــور و همک ــاه آورپ ــژوهش م ــت، پ ــه اس ــور  گرفت ــلطانی1400ص و  ، س

ــژوهش هــایی کــه در   1396و شــفیعی  1398همکــاران  مــی باشــد و اکثــر پ

هــای اجتمــانی در برندســازی انجــام دصــو، رویکــرد جمــ  ســپاری شــبکه

انــد، تــثییر ایــن مفهــوم را بــر متغیرهــای مشــه  و محــدودی بررســی  شــده

ــرده ــهک ــد. ب ــی    ان ــه بررس ــه ب ــه ک ــور  نگرفت ــاکنون پژوهشــی ص ــارتی، ت نب

ــاینده  ــایندها و پس ــ  پیش ــرد جم ــبکه ای رویک ــپاری ش ــانی در  س ــای اجتم ه

ــی    ــدا، نل ــردازد. ل ــازی بپ ــوزه برندس ــین   ح ــوو و همچن ــت موض ــم اهمی رر

ــا مفهــوم    ــر آن اســت ت ــژوهش حاضــر ب محــدودیت مطالعــا  انجــام شــده، پ

سـپاری شـبکه هـای اجتمـانی در حـوزه برندسـازی را در بعـد گسـترده         جم 

ا و پســایدهای آن بــا روش تــری بــه انجــام رســانده و بــه شناســایی پیشــاینده

 نگاشت فازی بپردازد. نقشه

 

 روش شناسی پژوهش -3

پــژوهش حاضــر از نظــر روش آمیهتــه و براســاب ترکیبــی از پــژوهش هــای 

 و کـاربردی  هـدف  ایـن پـژوهش از لحـاظ    .کیفی و کمی انجـام گرفتـه اسـت   

 محســوب پیمایشــی هــایپــژوهش جــز  اطحنــا  گــردآوری در بــاب

شـامل دبرگـان بازاریـابی و اسـاتید      حاضـر  پـژوهش  آمـاری  جامعـه  شود. می

ــی در      ــالا  پژوهش ــثلیف مق ــا ت ــدری  و ی ــابقه ت ــه س ــتان ک ــگاه لرس دانش

تفاده از روش اســـ باشـــد و بـــاحـــوزه بازاریـــابی الکترونیـــک دارنـــد، مـــی

ــه ــ نمون ــد و برپای ــری هدفمن ــه  10 ،نظــری اصــل اشــباو هگی ــان ب ــر از آن نف

ــه انتهــاب شــدند ــز .ننــوان انضــای نمون  بهــش در اطحنــا  گــردآوری اراب

ــاحبه کیفـــی، ــه مصـ ــادتاریافته نیمـ ــنامه  سـ ــی، پرسشـ و در بهـــش کمـ

منظــور باشــد. بــه مقایســا  زوجــی نوامــل اســتهراز شــده از مصــاحبه مــی
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ــنجش ــی س ــایی و روای ــزار پای ــردآوری اب ــا ، گ ــش در اطحن ــی به  از کیف

 گـــدار میـــان کدگـــدار درون پایـــایی و نظـــری روایـــی و محتـــوایی روش

 و روایـی  همچنـین . داشـت  شـاد   دو ایـن  تاییـد  از نشـان  کـه  شد استفاده

 روایــی کمــی بــا اســتفاده از روش بهــش در هــاداده گــردآوری ابــزار پایــایی

ــایی و محتــوا انتبــار ــازآزمون پای ــن در. تثییــد شــد ب ــژوهش ای ــه پ  منظــورب

ــل ــاداده تحلیـ ــش در هـ ــی بهـ ــوا و روش   از کیفـ ــل محتـ ــرد تحلیـ رویکـ

 و در بهـش کمـی از روش   گیـری از نـرم افـزار اتلـ  تـی     بهـره کدگداری با 

ایـن روش بـر اسـاب مراحلـی کـه در       گرفتـه شـد.  نقشه شنادت فازی بهـره 

 :زیر آورده شده انجام پدیرفته است

 یندیایند و پسه اشناسهایی و اسهتخراج یوامهل پیشه     :مرحله نخست 

در گـام   ی.در برندسهاز  یاجتمهای  ههای شهبکه  سهااری جمهع  کردیرو

 .از طریق مصاحبه شناسایی شدند اول این نوامل

 مقایسهات زوجهی   دربهاره مهاتریس   طراحهی پرسشهنامه   :دوم مرحله 

 5دهنـدگان بـر اسـاب طیـف     پاسـخ  .ایندی و پسهایندی ازیوامل پیشه 

ــایی لی ــه     ت ــم( ب ــی ک ــم، دیل ــ ، ک ــاد، متوس ــاد، زی ــی زی ــر  )دیل  ک

 .پرسشنامه پاسخ دادند

 تبدیل یبارت کلامهی اسهتخراج شهده و ایهداد فهازی و       :مرحله سوم

اینکـه اطحنـا  بـه دسـت     بـه نلـت   . تشکیل مهاتریس تصهمیم فهازی   

ــد   ــی بودن ــار  کحم ــنامه نب ــده از پرسش ــت  ،آم ــم راح ــرای فه ــر و ب ت

اسـتفاده از انـداد فـازی مثلثـی      بـا نبـار  کحمـی    ،نتـایل بهتـر   دریافت

 .تبدیل شدند انداد فازیبه  (1یی لیکر  )جدولتاطیف پنل

 
 تایی لیکرت 5. ایداد فازی مثلثی طیف 1جدول 

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد متغیر کلامی

یدد فازی 

 مثلثی
(1،1 ،75/0) (1 ،75/0 ،5/0( (75/0 ،5/0 ،25/0) (5/0 ،25/0 ،0) (25/0 ،0،0) 
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   انجهام فهازی زدایهی بها اسهتفاده از روش میهانگین        :مرحله چههارم

ــا اســتفاده از روش  .فههازی فههازی و تشههکیل مههاتریس تصههمیم دی  ب

ــانگین  ــمی ــ  زیــر ف ــا  ،ازی و رواب ــازدی نملی ــام گرفــت و   یف انج

 .فازی تشکیل شدماتری  تصمیم دی

 

 

  یرگههذاری فرفیههت أمشههخص کههرد  تههوا  ت  پههنجم: مرحلههه  ،

بــر اســاب  .هههاکههدام از مولفههه  یرپههذیری و شههاخص محههوری هههرأت

 ـ  1ییرگـداری ثرواب  زیـر ظرفیـت ت   و در نهایـت   2پـدیری ییرثو ظرفیـت ت

 .شدند محاسبه 3شاد  محوری

  روابهط یلهی.    طراحهی مهدل   در نهایهت  و هها داده تحلیهل  :مرحله ششهم

 همچنههین و تأ یرپههذیری تأ یرگههذاری، فرفیههت  تههوا  اینکههه از پههس

 شههد، محاسههبه و تحلیههل یوامههل از بههرای هرکههدام محههوری شههاخص

مرحلــه شــاد  برتــر در ایــن . شههد مشههخص برتههری شههاخص درنهایههت

ــت  ــا مشــه  شــد و در نهای ــزار انتقــال دادهب ــرم اف  هــای بدســت آمــده از ن

 .مدل رواب  نلیّ ترسیم شد 4گفی

 

                                                           
1. Out Degree 

2. In Degree 

3. Centrality  

4. Gephi 
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 های پژوهشیافته -4

 ییفهای بخش کیافته -1-4

ــزار   ــرم اف ــا اســتفاده از ن ــژوهش ب ــن بهــش از پ ــودا در ای ــر اســاب  1مکــ  کی ب

ســـپاری کدگـــداری نهـــایی، نوامـــل پیشـــایندی و پســـایندی رویکـــرد جمـــ 

 های اجتمانی در  حوزه برندسازی شناسایی شدند. شبکه

 
  سااریجمع کردیرو. یوامل پیشایندی و پسایندی 2جدول

 یدر  حوزه برندساز یاجتمای هایشبکه

 یوامل پسایندی ردیف یوامل پیشایندی ردیف

W1 
آموزش مقدماتی مشارکت کنندگان با 

 وجه مثبت شرکت C1 جم  سپاری نحوه کار در

W2 
 سازی تمامی مراحل ابعاد شفاف

 انتمادسازی C2 سپاریجم 

W3 جدابیت بصری وب سایت طراحی شده C3 شهر  و انتبار برند 

W4 ندم پیچیدگی طراحی وب سایت C4 
های ددماتی نوآوری در ایجاد سروی 

 شرکتجدید 

W5 
وجود یک سیستم پشتیبانی برای کمک 

 کیفیت برند C5 کنندگانمشارکت به

W6 کنندگان و ح  انتمادتعهد مشارکت C6 گیری تعامل دوسویهشکل 

W7 گداری محتوااشتراک C7 مشتری مداری نمیق بودن تفکر 

W8 دریافت بازدورد سری  از طریق سیستم C8 رضایت و وفاداری مشتری 

W9 برندسازی به دست کاربران C9 
 های دحقانه برایراه

 دادل شدن در رقابت

 

 

  

                                                           
1 Maxqda 

W10 طراحی دحق 

W11 
تشهی  نقان صحیح قو  و ضعف 

 سپاری وجم 
 گیری صحیحتصمیم

W12 تقدیر از کاربران 

W13 
 فرادوانی و تبلیغا  در
 فضای مجازی
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 های بخش کمییافته -2-4

بـر پایـه نتـایل کیفـی طراحـی و بـین انضـای        در این بهش، پرسشـنامه پـژوهش   

هـا، نبـارا  کحمـی بـا اسـتفاده از انـداد       آوری دادهنمونه توزی  شـد. بعـد از جمـ    

تـایی لیکـر ، بـه انـداد کحمـی تبـدیل شـدند و مـاتری           5مثلثی فازی با طیـف  

تصمیم فازی ایجاد شد. و سـپ  بـه دلیـل ریـر قابـل تحلیـل بـودن انـداد فـازی،          

 ـ  ه انـداد قطعـی تبـدیل شـدند. سـپ ، بـا اسـتفاده از روش میـانگین         این انـداد ب

کـه همـان    [13×13]زدایـی مـاتری    افـزار اکسـل، فـازی   فازی و با استفاده از نـرم 

[ بــرای نوامــل 9×9مــاتری  روابــ  اســت، بــرای نوامــل پیشــایندی و مــاتری  ]

ــده      ــاتری  در برگیرن ــن م ــتون ای ــطر و س ــد. س ــام ش ــایندی انج ــل پس ی نوام

ــرد جمــ پیشــای هــای اجتمــانی در حــوزه ســپاری شــبکهندی و پســایندی رویک

 باشد. ماتری  رواب  فازی به شر  جدول زیر تحلیل شد.برندسازی می
 

 سااری. ماتریس روابط فازی یوامل پیشایندی رویکرد جمع3جدول
 های اجتمایی در حوزه برندسازیشبکه 
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سااریرویکرد جمع. ماتریس روابط فازی یوامل پسایندی 4جدول   

های اجتمایی در حوزه برندسازیشبکه   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گذاری و شاخص مرکزیی فرفیت تأ یر پذیری، توا  تأ یرمحاسبه -3-4

گـداری و شـاد  مرکـزی بـرای     پـدیری، تـوان تـثییر   هـای ظرفیـت تـثییر   شاد 

 هر کدام از نوامل برآورد شد.

 

 فرفیت تأ یرپذیری   -1-3-4

ــان ــدهنش ــال  یدهن ــوو ی ــی  مجم ــره م ــه هرگ ــای ورودی ب ــوو  ه ــد )مجم باش

هـای سـتونی مربـون بـه هرگـره در مـاتری  روابـ (. کـه در اینجـا از میـان            درایه

ــایندی   ــل پیش ــردیرونوام ــ  ک ــپاریجم ــبکه س ــایش ــان ه ــوزه  در یاجتم  ح

ــازیبرند ــان پســایندهای آن،      س ــی وب ســایت و از می ــدم پیچیــدگی طراح ، ن

ادــل شــدن در رقابــت، دارای بیشــترین ظرفیــت     هــای دحقانــه، بــرای د  راه

 باشند.تثییرپدیری می
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 توا  تأ یرگذاری-2-3-4

ــی    ــل را نشــان م ــک نام ــداری توســ  ی ــزان تثییرگ ــر،  می ــار  دیگ ــه نب ــد. ب ده

-باشـد )مجمـوو درایـه   هـای دروجـی از هرگـره مـی    ی مجمـوو یـال  دهنـده نشان

های افقـی مربـون بـه هرگـره در مـاتری  روابـ (. کـه در اینجـا از میـان نوامـل           

ــردیروپیشــایندی  ــ  ک ــپاریجم ــبکه س ــایش ــان ه ــوزه در  یاجتم ــازی، برندح س

ــان پســایندهای آن، انتمــاد ســازی دارای بیشــترین   اشــترا ــوا و از می ــداری محت گ

 باشند.ظرفیت تثییرگداری می

 

 شاخص مرکزی   -3-3-4

ــدیری( مــی مجمــوو دو  ــی )یعنــی ظرفیــت تثییرگــداری و تثییرپ باشــد نامــل قبل

ــری شناســایی مــی  ــوان شــاد  برت ــه نن ای کــه درجــه شــود. هــر مثلفــهکــه ب

ــا تثییرگــداری   ــالاتری داشــته باشــد. در واقــ ، تبییرپــدیری بیشــتری ی مرکزیــت ب

شـود و بایـد   ی مهمـی محسـوب مـی   بیشتری داشـته اسـت کـه در نتیجـه مثلفـه     

ــورد ت ــدول )   آن را م ــه در ج ــانطور ک ــرار داد. هم ــژه ق ــه وی ــه   7وج ــز مش ( نی

ــل       ــه دلی ــایت ب ــی وب س ــدگی طراح ــدم پیچی ــایندی، ن ــل پیش ــت، از نوام اس

ــه     ــالابودن شــاد  محــوری، ب ــت ب ــدیری و در نهای ــت تثییرپ ــودن ظرفی ــالاتر ب ب

تـــرین نامـــل از نوامـــل پیشـــایندی و انتمادســـازی بـــه دلیـــل ننـــوان مهـــم

ری و در نتیجــه بــالابودن مقــدار شــاد  محــوری، بــه بــالاتربودن تــوان تثییرگــدا

 ننوان مهمترین مثلفه در نوامل پسایندی شناسایی شده است.
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گذاری و شاخص مرکزی.  فرفیت تأ یر پذیری، توا  تأ یر5جدول   

 مولفه 
تأ یرپذیر

 ی
 تأ یرگذاری

شاخص 

 مرکزی
ی
 نوامل پیشایند

در آموزش مقدماتی مشارکت کنندگان با نحوه کار 

سپاریجم   
42/7  75/6  17/14  

سپاری سازی تمامی مراحل جم ابعاد شفاف  05/6  77/5  82/11  

15/6 جدابیت بصری وب سایت طراحی شده  51/7  66/13  

57/8 ندم پیچیدگی طراحی وب سایت  63/6  2/15  

وجود یک سیستم پشتیبانی برای کمک به 

کنندگانمشارکت  
8/5  42/8  21/14  

کنندگان و ح  انتمادتعهد مشارکت  89/6  28/7  17/14  

گداری محتوااشتراک  45/6  57/8  02/15  

02/6 دریافت بازدورد سری  از طریق سیستم  82/7  86/13  

86/7 برندسازی به دست کاربران  32/6  18/14  

65/6 طراحی دحق  67/6  32/13  

سپاری و تشهی  نقان صحیح قو  و ضعف جم 

گیری صحیحتصمیم  
59/7  49/6  08/14  

96/6 تقدیر از کاربران  73/5  69/12  

78/6 فرادوانی و تبلیغا  در فضای مجازی  23/5  02/12  

ی
 نوامل پسایند

86/5 وجه مثبت شرکت  22/6  08/12  

یانتمادساز  65/5  7/6  36/12  

و انتبار برند شهر   53/5  01/6  54/11  

شرکت دیجد یددمات های یسرو جادیدر ا ینوآور  02/6  14/6  17/12  

برند تیفیک  69/5  68/4  37/10  

هیتعامل دوسو یرگیشکل  92/4  4/6  32/11  

مشتری مداری بودن تفکر قینم  14/5  03/6  18/11  

56/5 رضایت و وفاداری مشتری  14/5  7/10  

های دحقانه برای دادل شدن در رقابتراه  82/6  86/3  68/10  
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افـزار گفـی مـدل روابـ  نلـی بـرای هریـک از        نـرم هـا بـه   پ  از وارد کـردن داده 
 نوامل پیشایندی و پسایندی رسم شد.  

 

  

سازیبرند حوزه در یاجتمای هایشبکه سااریجمع کردیرو. یوامل پیشایندی 1شکل   

 

 سازیبرند حوزه در یاجتمای هایشبکه سااریجمع کردیرو. یوامل پسایندی 2شکل
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تــرین نمــودار روابــ  نلــی مشــتمل بــر مهــمهمــانطور کــه مشــه  اســت، رأب 

در  یاجتمــان هــایشــبکه ســپاریجمــ  کــردیرو نوامــل پیشــایندی و پســایندی

دهنـده  هـا نشـان  باشـند. براسـاب شـکل فـوق، بزرگـی دایـره      حوزه برندسازی مـی 

ــدا هرچقــدر از اهمیــت متغیرهــا کاســته مــی اهمیــت نوامــل مــی شــود، باشــد. ل

تـوان نتیجـه گرفـت کـه نوامـل      در واقـ  مـی  شـوند.  تـر مـی  هـا نیـز کوچـک   دایره

انـد. بـه ایـن    هـا مشـه  شـده    براساب درجه اهمیت بـا اسـتفاده از بزرگـی دایـره    

تــر بــا اهمیــت تــر و نوامــل بــیهــای بــزر  تــر بــا دایــرهصــور  کــه نوامــل مهــم

انـد. همـانطور کـه در نمـودار فـوق نشـان       تـر نشـان داده شـده   هـای کوچـک   دایره

پیچیــدگی طراحــی وب ســایت )از نوامــل پیشــایندی( و  داده شــده اســت، نــدم 

ی پررنـگ  هـا انتماد سـازی )از نوامـل پسـایندی( کـه در رأب نمـودار و بـا دایـره       

ــر نشــان داده شــده  ــزر  ت ــر و ب ــایی   ت ــل شناس ــرین نوام ــوان مهمت ــه نن ــد، ب ان

ــد. بقیــه شــده ــا دایــره ان ــه ترتیــب درجــه اهمیــت ب ــر هــای کوچــکی نوامــل ب ت

 اند.مشه  شده

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -5

ــاری        ــیوه همک ــا و ش ــب و کاره ــاربران و کس ــین ک ــان ب ــته روش ارتب در گدش

ــت  ــاربران در فعالی ــوژی  ک ــتفاده از تکنول ــت اس ــه نل ــا ب ــرای  ه ــرفته ب ــای پیش ه

شــده کــه اســت. ایــن امکــان فــراهمرســانی و مشــاوره تغیــر یافتــهارتبــان، اطــحو

ــرده ــدگان، د ــیار   تولیدکنن ــور بس ــه ط ــت ب ــق اینترن ــتریان از طری ــان و مش فروش

ــ    ــرد جم ــند. رویک ــل باش ــم در تعام ــا ه ــدتر ب ــی از  کارام ــوان یک ــه نن ــپاری ب س

مفاهیم نوآوری بـاز، فرصـتی بـرای ارتبـان بـا جمـ  کثیـری از مشـتریان بـالقوه از          

سـپاری سـعی بـر    کنـد. در رویکـرد جمـ    هـای اجتمـانی ایجـاد مـی    طریق شـبکه 

ــا  ــه ک ــت ک ــخ   آن اس ــوده و پاس ــاری نم ــزایش همک ــه اف ــویق ب ــای ربران را تش ه

بینــی کــرد کــه در نتیجــه آن، بهبــود کیفیــت محصــول و هــا را پــیشرفتــاری آن

ــره   ــرد و به ــطح نملک ــزایش س ــد، اف ــد   برن ــی دواه ــا را در پ ــب و کاره وری کس
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 داشــت. لــدا، پــژوهش حاضــر بــا هــدف شناســایی نوامــل پیشــایندی و پســایندی

 سـازی انجـام گرفـت و   برندحـوزه  در  یاجتمـان  هـای بکهش ـ سـپاری جمـ   کردیرو

ــتحل ــا لی ــا اســتفاده از روش نقشــه شــنادت  نی ــاز ینناصــر ب ( انجــام FCM) یف

 .رفتیپد

هــای پــژوهش مشــتمل بــر دو بهــش کیفــی و کمــی بــوده کــه در بهــش  یافتــه

ــایندی  ــایندی و پسـ ــردیرو کیفـــی پـــژوهش، نوامـــل پیشـ ــپاریجمـــ  کـ  سـ

شناســایی و در بهــش کمــی، اولویــت ســازی برند حــوزه در یاجتمــان هــای شــبکه

 ـ این نوامل مشه  شـد.   ،دسـت آمـده از بهـش کیفـی پـژوهش     نتـایل بـه   هبرپای

ــایندی نوامــــل ــایی شــــدهپیشــ ــدماتی  شناســ ــد از: آمــــوزش مقــ نبارتنــ

ــا نحــوه کــار در جمــ   مشــارکت ســازی تمــامی ســپاری، ابعــاد شــفافکننــدگان ب

طراحــی شــده، نـــدم   ســایت  ســپاری، جــدابیت بصــری وب   جمــ  مراحــل  

ســایت، وجــود یــک سیســتم پشــتیبانی بــرای کمــک بــه  پیچیــدگی طراحــی وب

گــداری کننــدگان و حــ  انتمــاد، اشــتراککننــدگان، تعهــد مشــارکتمشــارکت

ــت       ــه دس ــازی ب ــتم، برندس ــق سیس ــتم از طری ــازدورد سیس ــت ب ــوا، دریاف محت

ــ        ــعف جم ــو  و ض ــهی  نقــان ق ــحق، تش ــی د ــاربران، طراح ســپاری و ک

ری صــحیح، تقــدیر از کــاربران، فرادــوانی و تبلیغــا  در فضــای      گیــتصــمیم

ــایندی نبارتنـــد از: وجـــه مثبـــت شـــرکت،   مجـــازی. همچنـــین نوامـــل پسـ

ــوآوری در ایجــاد ســروی   ــد، ن ــار برن هــای دــدماتی انتمادســازی، شــهر  و انتب

گیــری تعامـل دوسـویه، نمیــق بـودن تفکــر    جدیـد شـرکت، کیفیــت برنـد، شـکل    

شـدن  هـای دحقانـه بـرای دادـل    وفـاداری مشـتری، راه  مـداری، رضـایت و   مشتری

ــایل ــه در رقابـــت. براســـاب نتـ ــان از کمـــی، بهـــش در آمـــده دســـت بـ  میـ

ــل ــایندی نوام ــردیرو پیش ــ  ک ــپاری جم ــبکه س ــایش ــان ه ــوزه در  یاجتم ح

ــازی،برند ــی وب   س ــدگی طراح ــدم پیچی ــا ن ــایت ب ــت س ــدیری ظرفی  و 8.57پ

تـرین نامـل   مهـم  ننـوان  بـه  15.2مرکـزی   شـاد   و 6.63تثییرگـداری   ظرفیت

ــل ــاز نوام ــده  ایندیپیش ــایی ش ــت. شناس ــ  از آن  اس ــتراپ ــوا،  اش ــداری محت گ
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ــد       ــدگان تعه ــارکت کنن ــه مش ــک ب ــرای کم ــتیبانی ب ــتم پش ــک سیس ــود ی وج

ــه دســت کــاربران  ــه ترتیــب  مشــارکت کننــدگان و حــ  انتمــاد، برندســازی ب ب

ــ ــوان  هبـ ــرننـ ــدند   دیگـ ــایی شـ ــم شناسـ ــل مهـ ــان   .نوامـ ــین از میـ همچنـ

و ظرفیــت   5.65ســازی بــا ظرفیــت تثییرپــدیری     پســایندی، انتمــاد   نوامــل 

 تـــرین نامـــل ننـــوان مهـــمبـــه 12.36 شـــاد  مرکـــزیو  6.7تثییرگـــداری 

ــایندی  ــردیروپس ــ  ک ــپاریجم ــبکه س ــایش ــان ه ــوزه در یاجتم ــازیبرند ح  س

ــده  ــایی ش ــت. شناس ــ  از اس ــروی   آن، پ ــاد س ــوآوری درایج ــدماتی  ن ــای د ه

گیـری تعامـل   شـرکت، شـهر  و انتبـار برنـد، شـکل     جدید شـرکت، وجـه مثبـت    

ــویه  ــهدوس ــه ب ــب ب ــم رو  ترتی ــدهای مه ــر پیام ــوان دیگ ــردینن ــ  ک ــپاریجم  س

 ند.شناسایی شد سازیبرندحوزه  در  یاجتمان های شبکه

 ـانجـام شـده با   هـای پـژوهش  گـر یپـژوهش بـا د   لینتا سهیدردصو، مقا گفـت   دی

ــه  ــهیک ــایافت ــا  ه ــا نت ــژوهش حاضــر ب ــژوهش لیپ ــا پ ــاران کام  2019چو و همک

 ـاز طر  یبـازدورد سـر   افـت یدر مبنی بر بـه ننـوان نامـل پیشـایندی.      سـتم یس قی

بـا نـدم بـازدورد و همچنـین بـازدورد       سـه یمقا در یبـازدورد منف ـ مبنی بر اینکـه  

ـه بـازدورد   ن،یبـرا نـحوه  . دهـد یم ـ شیمثبت، شـد  مشـارکت جمـ  را افـزا      اراـ

 رویکـرد همـراه بـا بـازدورد مثبـت، در مراحـل اولیـه        ای ـصـور  جداگانـه   به یمنف

ــت  ــثیرتر اس ــینم ــا . همچن ــا   لینت ــا نت ــر ب ــژوهش حاض ــژوهش لیپ ــاه پ آور و م

سـایت طراحـی   جـدابیت بصـری وب  مبنـی بـر شناسـایی نوامـل      1400همکاران 

ــدگی طراحــی وب  ــدم پیچی ــل  شــده، ن ــوان نوام ــه نن ســایت، طراحــی دــحق ب

تـرین  سـادتار طراحـی شـده از مهـم    پیشایندی همهوانی دارنـد، مبنـی بـر اینکـه     

ــتاگرام در      ــانی اینسـ ــبکه اجتمـ ــاربران شـ ــارکت کـ ــدار در مشـ ــاد تثییرگـ ابعـ

هـا  گیـری از ایـن قـوانین بـه سـازمان     سـاری بازاریـابی اسـت. بهـره    های جم  رقابت

ــاده ــت در پی ــویر رقاب ــازی م ــ  س ــای جم ــرد   ه ــین راهب ــابی و تبب ــپاری بازاری س

ــرف  ــا مص ــب ب ــین    متناس ــان در چن ــارکت آن ــزایش مش ــور اف ــه منظ ــدگان ب کنن

 نیهمچن ـ کنـد. هـای ارزش کمـک شـایانی مـی    آفرینـی اقداما  نوآوری بـاز و هـم  
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یی بـر شناسـا   یمبن ـ 2015و همکـاران   لـی پژوهش حاضـر بـا پـژوهش     هایافتهی

نامل شـهر  و انتبـار برنـد بـه ننـوان نامـل پسـایندی مطابقـت دارد، مبنـی بـر           

 نوامــل ننــوانبــا پــاداش و شــهر  بــالاتر بــه ســپاریجمــ  هــایدر پــروژهاینکــه 

 .تاس بیشتر نیز هاحلتعداد راه ،بیرونی انگیزش

ــه کســب و کارهــا کمــک مــی   ــژوهش حاضــر ایــن اســت کــه ب کنــد از کــاربرد پ

ــرفه ــوییص ــهدر ه ج ــه    زین ــتیابی ب ــرای دس ــدودتر ب ــان مح ــی و زم ــای اجرای ه

ــوژی ــردن    تکنول ــی ک ــاتی و اجرای ــه نملی ــین ب ــد. همچن ــره گیرن ــه روز به ــای ب ه

ــرای اســتفاده از دانــش جمعــی    ــت دارد و ســازوکاری اســت ب دانــش جمعــی دلال

سـپاری  تـوان جمـ   ای کـه مـی  کاربران مجازی برای کسب نتـایل مفیـد، بـه گونـه    

ــوآوری  ــونی ن ــده را ن ــرای گــردآوری ای ــزاری ب ــاز و اب ــرای اهــداف  ب ــش ب هــا و دان

دا، که با ایربهشـی بـرای کسـب وکارهـا همـراه اسـت، درنظـر گرفـت. از دیگـر          

سـپاری در شـبکه هـای اجتمـانی بـرای کسـب وکارهـا        کاربردهای رویکـرد جمـ   

ــی   ــه م ــت ک ــن اس ــوانای ــو  ت ــاربران را تش ــزا  قیک ــه اف ــار شیب ــود و  یهمک نم

 تیــفیآن، بهبــود ک جــهیکــرد کــه در نت ینــیشپــی را هــاآن یرفتــار هــای پاســخ

ــزا ــد، اف ــ وریســطح نملکــرد و بهــره شیمحصــول و برن  یکســب و کارهــا را در پ

 .دواهد داشت

ــه کــرد. در در پایــان براســاب نتــایل پــژوهش مــی تــوان پیشــنهادا  کــاربردی اراـ

شــود دــحق بــه ننــوان نامــل پیشــایندی پیشــنهاد مــی راســتای نامــل طراحــی

بنــدی و شــکل ظــاهری هــای بازاریــابی از قبیــل: بســتهکســب و کارهــا در فعالیــت

سـپاری بـر   محصول، انتهـاب نـام برنـد و تبلیغـا ، کـه اسـتفاده از رویکـرد جمـ         

ــد. در      آن ــتفاده کنن ــاربران اس ــازی ک ــارکت مج ــتری دارد، از مش ــثییر بیش ــا ت ه

بـه کسـب    گـری تعامـل دوسـویه بـه ننـوان نامـل پسـایندی،       راستای نامل شکل

شـود  کارهایی که تصـمیم ورود بـه رویکـرد جمـ  سـپاری رادارنـد پیشـنهاد مـی        و

ماهیــت تعامــل بــین مشــتریان را بــه واســطه دلــق ابزارهــای تعامــل متناســب بــا 

ــاگونی را تواننــد شــبکههــا کنتــرل کننــد. بــرای مثــال مــی آن هــای ارتبــاطی گون
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کــاربران دریــک  ســازی بــینهــا و شــبکهطراحــی کننــد تــا ارتباطــا ، مشــارکت

بـه ننـوان    تقـدیر از کـاربران  نامـل   یدر راسـتا محی  رقابتی سـالم برقـرار گـردد.    

شــود نهســت کــاربران برتــر کــه بهتــرین ایــده را یمــ شــنهادیپ یندیشــاینامــل پ

ه می هـا بـرای بـه    دهند، شناسـایی کننـد و سـپ  توسـعه دانـش و مهـار  آن      اراـ

ــر رویکــرد جمــ      ــارگیری در تجربیــا  دیگ ــپارک ی را در نظــر گیرنــد و در  س

نهایــت بــه تقــدیر از آنهــا جهــت ایجــاد انگیــزه بــرای مشــارکت بیشــتر بپردازنــد.  

ســپاری بــه ننــوان ســازی تمــامی مراحــل جمــ شــود ابعــاد شــفافپیشــنهاد مــی

نامـــل پیشـــایندی را از طریـــق برگـــداری جلســـا  دربـــاره پیامـــد کـــار بـــا  

ــروژه و ا  جمــ  ــو  و ضــعف پ ــان ق ــرای ســپاری و شناســایی نق ــرادا  ب صــح  ای

افزارهـای بسـتر   شـود بـه ارتقـای نـرم    دیگر تجربیا  در نظـر گیرنـد. پیشـنهاد مـی    

ــام     ــان انج ــاربر در زم ــهولت ک ــه س ــه ب ــتر و توج ــا  بیش ــاد امکان ــت ایج وب جه

ــ  ــرد جم ــاد راه  رویک ــتای ایج ــود. در راس ــه ش ــپاری توج ــرای  س ــه ب ــای دحقان ه

شـود بـه دلـق    پیشـنهاد مـی  دادل شـدن در رقابـت بـه ننـوان نامـل پسـایندی       

ــب و  ــی در کس ــای دانش ــه  راهبرده ــا ب ــه ب ــار ک ــش  ک ــوان دان ــارگیری از آن بت ک

ــه دســت آورد و ســپ  راه  ــاربران را ب ــد محصــول را  ک ــه جهــت تولی هــای دحقان

ی کارهـایی کـه تجربـه   کار گرفت، توجه شـود. ارتقـای تعامـل بـا سـایر کسـب و      به

ــ   ــرد جم ــارگیری از رویک ــه ک ــپاری را در فب ــته س ــود داش ــاری د ــد ک ــد و راین ان

موجــب انتقــال تجربیــا  مــورد نیــاز در ایــن حیطــه دواهنــد شــد نیــز ضــروری  

هـای مربـون بـه طراحـی     است. کسب وکارهـا بایسـتی تـحش کننـد کلیـه فراینـد      

انـد انجـام   سـپاری ایجـاد کـرده   واسـطه بسـتری کـه بـا جمـ      و تولید محصول را به

سـازی  بـه صـرفه باشـد و موجـب انتمـاد     دهند تا از نظر هزینه هـم بـرای شـرکت    

ــوان     ــه نن ــاداری مشــتری ب ــل رضــایت و وف ــاربران شــود. در راســتای نام ــین ک ب

 ـ از کـاربران اگـر   رسـد یبه نظر م ـنامل پسایندی  داشـته باشـند    تیبرنـد رضـا   کی

مثبــت دارنــد.  غــا یبــه تبل یشــتریب لیــو تما شــودیمــ دیــمنجــر بــه تکــرار در

سـنجش   یبـرا  ایبـازدورد دوره  انیاز مشـتر کـه   شـود یم ـ شـنهاد یاساب پ نیبرا



 1403پاییز ، 3شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  304
 

ــم ــاآن تیرضــا زانی ــه ه ــا شــود گرفت ــواملی ت ــه نا ن ــه منجــر ب ــان  یتیرضــاک آن

 ـ ییرا شناسـا  شـود  یم در راسـتای نامـل نمیـق بـودن تفکـر       .ه شـود بـرد  نیو از ب

شــود کــه بــا ارتبــان مشــتری مــداری بــه ننــوان نامــل پســایندی پیشــنهاد مــی 

ــیدگی    ــتریان و رس ــا مش ــتمر ب ــکایت آن مس ــا و ش ــه نیازه ــام  ب ــق پی ــا از طری ه

هـا، ایمیـل و سـایر وسـایل ارتبـاطی، مشـتریان راضـی نگـه داشـته شـوند و           رسان

ــه پاســخ هــای ســری  و کارامــد بــه نیازهــا و انتظــارا  مشــتریان، همچنــین بــا اراـ

هـا بـه   هـا جلـب شـود و در نتیجـه نـونی حـ  تعهـد و وفـاداری در آن        انتماد آن

 وجود آورده شود.

 لیــدل بــه. مواجــه بــود تمحــدودی بــا هــاپــژوهش ریپــژوهش همچــون ســا نیــا

ــماه ــ تی ــهی ی،پژوهش ــایافت ــرا  آن بــه ه ــاحبه نظ ــوندگانمص  زانمیــ و ش

 ـ    نلـت   بـه  .دارد یبـر موضـوو پـژوهش بسـتگ     گـدار رییثشنادت آنـان بـا نوامـل ت

ــت ــگ وق ــودن در تکم ری ــب ــنامه مقا لی ــا یپرسش ــ س ــخ ،یزوج ــدگانپاس  دهن

 .اوردندیلازم را به نمل ن همکاری
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ABSTRACT  
 

1.INTRODUCTION 
In the last decade, virtual space has emerged as a powerful tool for 

engaging a broad range of users and business customers (Menshan et 

al., 2019) and most businesses utilize it for development. They have 

shifted from innovation to commercialization. The pace of internet 

adoption has transformed interactions, and businesses are exposed to 

continuous innovation. Today, consumers can engage in marketing 

and product enhancement processes, and play a significant role in 

value co-creation in various ways (Di Matos et al., 2018). The 

practice of encouraging users to contribute to brand development and 

gather feedback through various online media is known as electronic 

participation. There are numerous opportunities to enhance electronic 

participation, one example is the crowdsourcing approach. 

Crowdsourcing involves the practice and implementation of 

collective insights, and serves as a mechanism to leverage online 

customers' insights for beneficial outcomes. Thus, crowdsourcing can 

be viewed as a tool for collecting ideas and information for specific 

purposes within open innovation paradigms. It aligns with low costs 

and enhances organizational effectiveness. 
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 As a fresh perspective in business processes, crowdsourcing 
highlights the involvement of a large number of users in company 
operations, which directly impacts user loyalty and satisfaction 
(Sultani et al., 2018). Although crowdsourcing competitions aim to 
encourage users and customers to participate more, motivating 
factors and specific strategies are essential to generate interest and 
involve users in this process (Taldo and Levin, 2019). this research 
considers the needs and limitations of businesses, and focuses on 
engaging users with the brand through crowdsourced marketing 
approaches. Establishing strong relationships with users and 
understanding their needs, demands, and cooperation patterns is 
crucial in the crowdsourcing approach. Therefore, the current 
research aims to investigate the antecedents and consequences of 
the crowdsourcing approach of social networks in branding using 
the fuzzy mapping method. 
 

2.MATERIALS AND METHODS 
The current research combines qualitative and quantitative methods. It 
is categorized as survey research, which concerns practical purpose and 
information gathering. The statistical population includes marketing 
experts and professors from Lorestan University who have experience 
in teaching or writing research articles in electronic marketing. Ten of 
these individuals were selected as sample members using purposeful 
sampling based on the principle of theoretical saturation. The 
qualitative data collection tool is a semi-structured interview, while the 
quantitative aspect employs a questionnaire that involves pairwise 
comparisons of factors derived from the interviews. To assess the 
validity and reliability of the information-gathering tools, the qualitative 
section utilized content method, theoretical validity, and inter-coder 
reliability, and these two indicators were confirmed. Additionally, the 
validity and reliability of the data collection tool in the quantitative 
section were verified through content validity and retest reliability 
methods. For data analysis in the qualitative part, a content analysis 
approach and coding method were employed using Atlas T software, 
while the quantitative section utilized the fuzzy recognition map 
method. This method follows the steps outlined below. 
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3.RESULTS AND DISCUSSION 
The crowdsourcing approach, a key concept of open innovation, 
offers a chance to engage with a vast number of potential 
customers via social networks. This approach aims to motivate users 
to enhance collaboration, anticipate their behavioral responses and 
ultimately leads to improved product quality and brand perception, 
as well as heightened performance and productivity for businesses. 
Consequently, this research identified the antecedent and 
consequent factors of the crowdsourcing approach in social 
networks within the branding domain and subsequently ranked 
these factors based on their significance through fuzzy mapping 
analysis. 
The research findings indicate that the key antecedent factors of the 
crowdsourcing approach in social networks for branding include a 
user-friendly website design, content sharing, the presence of a 
support system for participants, participant commitment, and a 
sense of trust. Additionally, the primary outcomes of this 
crowdsourcing approach in branding are trust building, innovation in 
developing new services for the company, a positive company 
image, brand reputation, and credibility. 
 
4.CONCLUSION 
The results of this research assist businesses in leveraging the 
crowdsourcing approach to achieve savings in operational costs and 
reduce the time needed to access up-to-date technologies. It also 
suggests the operationalization and implementation of collective 
knowledge, and serves as a mechanism for utilizing the collective 
insights of virtual users to achieve beneficial outcomes. Thus, 
crowdsourcing can be viewed as a form of open innovation and a 
tool for gathering ideas and knowledge for specific objectives, which 
aligns with business effectiveness. 
 
Keywords: Crowdsourcing, Social Networks, Branding, Fuzzy 
Cognitive Map. 
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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Webster's dictionary defines charisma as “a special magnetic charm 
or appeal.” A significant amount of research conceptualizes 
charismatic leadership within psychology and management literature, 
where charismatic leaders are seen as creating excitement among 
followers, fostering strong connections, and ultimately possessing the 
ability to exert considerable influence over the values and behaviors 
of their followers (Fanelli and Misangyi, 2006; House et al., 1991; Tuan 
and Thao, 2018). However, research on charisma and its relationship 
to brands has been limited, partly due to the lack of consensus on 
what brand charisma entails. Smothers (1993) broadly defines brand 
charisma as a concept socially constructed by linking the brand to an 
emotional metaphor of something transcendent or sacred. This 

association enables owners to engage in a desired dream of high 
status, thereby they access to membership in an exclusive, elite, and 
privileged club of those who possess the best. In this context, 
considering the role of emotional and transformative brand values in 
luxury branding, we propose that brand charisma is most likely to 
resonate with luxury brand consumers. 
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Building on Charismatic Leadership Theory (CLT), we can argue that 
brands are ‘born’ without charisma or personality, and that brand 
charisma cannot be inherited “by virtue of natural endowment” 
(Hatch and Schultz, 2013; Shils, 1965). Consumers relate to 
charismatic brands in much the same way that people connect with 
charismatic leaders they follow (Hatch and Schultz, 2013; Slaughter 
et al., 2004; Verčič and Verčič, 2011). The most effective definition 
of charisma appears to be based on the attributions of charisma 
made by followers (consumers) who strongly identify with the 
leader (the brand) (House, 1977). 
Given the intense competition in the luxury product sector, 
particularly in leather goods, capturing consumer attention to 
encourage purchases is a primary concern for manufacturers and 
sellers. The purchasing decisions of consumers in the luxury market, 
especially in leather, involve certain complexities, where the roles of 
brand personality and the perception of brand charisma can 
significantly influence these decisions. This is particularly relevant as 
buyers often seek to establish an emotional connection with brands 
for self-identification and its expression to others. Consequently, 
identifying the dimensions that contribute to the understanding of 
brand charisma is crucial for manufacturers and sellers of luxury 
products, especially leather goods. This article aims to address the 
central question: what does the charismatic brand model look like in 
the leather industry? 
 
2. MATERIALS AND METHODS  

The methodology of this qualitative research is grounded theory, 
which focuses on identifying "causal conditions," 
"phenomena/context, intervening conditions, action strategies," 
and "consequences," as well as the relationships among them. This 
process unfolds through three stages: open, axial, and selective 
coding and continues until theoretical saturation is achieved.  In this 
study, an attempt was made to address the research question 
inductively, without imposing existing theories and models, by 
interviewing 21 university professors and senior managers in the 
leather industry using the snowball sampling method.  
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Open Coding: Open coding is an analytical process that extracts 

identified concepts along with their characteristics and dimensions 

from the data. Axial Coding: Axial coding involves a series of 

procedures that are repeated after initial coding to reorganize the 

information in new ways by establishing links between categories. 

Selective Coding: At this stage, the researcher selects one category 

as the central category from among the established categories and 

codes the other categories around it. This type of coding represents 

the most abstract level of qualitative data analysis, through which 

the relationships between the created categories are articulated. 

 

3. RESULTS AND DISCUSSION 

In the open coding stage of this research, the categories are named 

based on the researcher's understanding of the topic and the 

content commonalities of the open codes (concepts). In this 

research, 37 concepts were extracted. In the axial coding stage, the 

categories were interconnected in a network; macro-categories of 

characteristics and open-coding dimensions were developed and 

implemented to generate incremental knowledge about 

relationships. Axial coding consists of two stages: in the first stage, 

or the construction of the main categories, the sub-categories were 

grouped into 10 main categories based on content commonalities. 

In the second stage, which involves creating a communication 

network among all the categories in a multi-level format, one of the 

open coding categories is selected as the main category or 

phenomenon (or the studied process) and connects the other 

categories. The six research categories are detailed in Table 1: 
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Table 1. Table of concepts and six research categories 

Row 
Type of Research 

Category 
Main Category Sub-Categories 

1 Core categories Charismatic brand 

Articulate, 
Unconventional, 

Visionary, Ethical, 
Trusted, Attractive, 
Magical and Artistic, 

Admired 

 
 
 

2 

 
 
 

Causal categories 

Brand experience 
Sensory, Behavioral, 

Intellectuall, Affective 

 
Brand personality 

Sincerity, Competence, 
Ruggedness, 

Sophistication, 
Excitement 

Brand equity 
Perceived quality, Brand 

associations, Brand 
awareness 

 
3 

 
Contextual 
categories 

Brand resonance 

Active engagement, 
Sense of community, 

Loyalty behavior, 
Attitudinal attachment 

Understanding 
social responsibility 

Economic responsibility. 
Legal responsibility, 

Ethical responsibility, 
Philanthropic 
responsibility 

4 
Intervening 
categories 

Brand love 
Passion, Affection 

5 
Strategic 

categories 

Brand trust 
Brand credibility, Brand 

intent 

Brand commitment 
Continuous commitment, 

Affective commitment 

6 
Consequence 

categories 
Brand loyalty 

Strong desire to 
repurchase, Positive 

word of mouth 
recommendation, 

Preference to buy from 
the company 

 
  



316 Journal of Brand Management, Vol 11, Issue 3, Autumn /2024 
 

4. CONCLUSION  
The model of this research based on the items included in the axial 
and selective coding is shown in Figure 1. 

Figure 1. Charismatic brand paradigm model (research findings) 
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The findings of this research indicate that a luxury brand can be 
considered charismatic if it demonstrates an exceptional 
characteristic that consumers believe in. This study aimed to identify 
these characteristics through a conceptual model. The eight 
dimensions of a charismatic brand identified in this research are 
visionary, articulate, ethical, unconventional, trusted, admired, 
attractive, magical, and artistic. If a brand can leverage the causal 
conditions (brand experience, brand personality, and brand equity), 
contextual factors (brand resonance and understanding of social 
responsibility), and intervening elements (brand love), it can 
establish the necessary antecedents to comprehend these eight 
dimensions. This, in turn, is expected to foster trust and 
commitment to the brand and ultimately leads to the development 
of customer loyalty. 
 
 
 
 
 
 

  

Keywords: Charismatic Brand, Brand Personality, Leather Industry, 

Charisma. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

For centuries, brands have served as effective conveyors of both 
functional and symbolic information about goods, services, and 
experiences, which enable customers to efficiently associate 
personal meaning with a company’s products. Today, it is nearly 
impossible to avoid exposure to brands, and this ubiquity 
continually shapes people’s thoughts and behaviors, often without 
their conscious awareness (Oh, et al., 2020). Contrary to its origins, 
the discourse on branding has permeated various social domains, 
including higher education. In the current landscape, universities 
face the challenges of competing for students and support within an 
increasingly complex marketplace influenced bymultiple factors. 
Consequently, colleges and universities have recognized the need to 
be more accountable to their stakeholders. They understand that, 
similar to for-profit entities in the corporate realm, they must 
develop sustainability strategies. 
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As a result, many institutions have turned to branding as a potential 
solution (Whisman, 2009). Most studies in the field of university and 
higher education branding have primarily concentrated on 
examining the effects of university brand elements, selection 
criteria, and establishing patterns and paradigms of university 
branding. However, the literature review of these studies offers only 
limited references to the obstacles and challenges associated with 
branding activities within academic environments. Given the lack of 
comprehensive research on the challenges of branding in 
universities and its applicability in the Iranian higher education 
system, this study aims to investigate the detrimental factors related 
to branding in Iran’s higher education system. Furthermore, it seeks 
to explore the challenges that universities and educational 
institutions face in building strong brands. In Iran, the study of 
branding pathology has been restricted to two sectors: tourism 
(Zargham Boroujeni and Barezani, 2013) and the pharmaceutical 
industry (Mohammadian et al., 2018). Branding pathology, in this 
context, aims to identify the underlying causes of stagnation or crisis 
within the natural progression of phenomena and activities. It also 
aids management in devising strategies to tackle these challenges 
(Shams Mourkani et al., 2016). 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
In this research, the six-step thematic analysis method of Braun and 
Clarke (2006) was applied. The target population consisted of 
universities and educational institutions within Iran’s higher 
education system. Utilizing in-depth and semi-structured interviews, 
12 professors, scientific experts, and university professionals were 
selected through judgmental non-probability sampling and chain 
referral methods. A review method with the participants was 
employed to validate the tool and confirm the results. The 
research’s reliability was verified by recording and calculating the 
percentage of inter-rater concordance. Thematic analysis of the 
interview transcripts led to the identification of 106 codes and 23 
sub-themes, which were subsequently categorized into seven main 
themes. 
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3. RESULTS AND DISCUSSION 
The research findings reveal seven detrimental themes in the 
branding of universities and higher education institutions, as shown 
in figure (1), including: deficient brand-oriented strategic thinking, 
excessive bureaucracy, inadequate stakeholder engagement, 
overemphasis on quantification, limited international recognition, 
rigid adherence to formalism, and ritualistic interpretation of 
branding concepts. 
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4. CONCLUSION 
A successful brand is built through the investment of time and 
resources. Failure to create and strengthen the university brand may 
stem from neglecting strategic frameworks. Without effective 
branding, the university cannot promote itself as desired, which 
leads to misconceptions and fragmented ideas among potential 
stakeholders. 
Research indicates that the absence of a university brand or 
disruptions in its optimal functioning can be attributed to the 
following factors: 
o Lack of brand-focused strategic thinking and insufficient 

investment in the development and enhancement of 
infrastructure, facilities, and essential services. 

o Inadequate understanding of branding functions and a 
deficiency in experience, expertise, and marketing knowledge 
among senior managers. 

o The dominance of political thinking, a centralized decision-
making system, lack of autonomy, and insufficient authority in 
branding efforts. 

o Inadequate communication with key stakeholders. 
o Emphasis on quality over quantity and a lack of quality-focused 

discourse in university operations and structures. 
o Educational, cultural, social, economic, political, and 

administrative barriers to attracting and retaining international 
students. 

o Promotion of credentialism at the expense of genuine 
knowledge. 

o Inadequate modeling and weaknesses in formulating and 
executing branding operational plans. 

These findings provide valuable insights for policymakers and 
administrators in developing, strengthening, and advancing 
university brands. Although the study was conducted in Iranian 
universities, the presence of similar challenges in many other 
countries renders the results internationally relevant. 
 
Keywords: Pathology, Branding, Higher Education System, 
University Branding. 
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ABSTRACT 
 

1. INTRODUCTION 
Product branding is crucial for developing competitive advantages, 

ensuring survival and growth in both national and international 

markets, utilizing factory capacities, enhancing exports, protecting 

intellectual property, and, most importantly, improving 

manufacturers' sales performance. This issue is particularly 

pronounced in Kermanshah province, which, despite its significant 

potential, faces a relatively challenging business and employment 

landscape. Consequently, the objective of this research was to 

create a process model for brand success in Kermanshah province at 

both macro and enterprise levels. To achieve this, the study first 

examined the theoretical foundations and identified the research 

gap, which highlights the need for branding research in Kermanshah 

province. subsequently, the success factors for brands in 

Kermanshah were identified and categorized, then a paradigm 

model for these factors was presented. In the next phase, the model 

was tested to confirm its validity with key experts. Ultimately, a 

branding process model for brand success in Kermanshah province 

was developed at both macro and enterprise levels. 
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2. MATTERIALS AND METHODS 
The qualitative research approach was based on grounded 
theory and Strauss and Corbin method was used for data 
analyzing. Data collection was conducted using judgmental 
and snowball sampling methods, which involved 31 managers 
from industrial companies, university professors, government 
officials, and private sector experts through semi-structured 
interviews in Kermanshah province and continued until 
theoretical data saturation was reached. The validity of the 
interviews was confirmed through triangulation, employing 
varied questioning techniques and multiple interviewers. To 
assess reliability, the recoding method and "intra-subject 
agreement" were utilized, which was calculated as 90.73%. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Factors related to management skills, product, brand, production, 
customers, place of purchase, shopping experience, and the 
accurate feasibility of the initial establishment of the company, 
along with effective management of businesses and intra-
organizational and team dynamics, the existence and 
appropriateness of facilities, materials, and equipment, as well as 
the compilation and implementation of market management 
strategies, form the foundation for the success of Kermanshah’s 
brands. Strategies which arise from this phenomenon encompass 
management strategies, empowerment strategies, performance 
strategies in production, performance strategies in supply, 
communication strategies in sales, competitive strategies, identity-
building development strategies, promotion and culture-building 
strategies, standardization strategies, and investment strategies. 
Additionally, organizational restructuring, resolving legal and 
partnership issues, reorganizing debt, and managing asset sales, 
while maintaining existing efficiency, altering the product portfolio, 
collaborating with diverse stakeholder groups, effectively designing  
the branding process, selecting, attracting, and retaining capable 
human resources, developing infrastructures, enhancing 
communication channels, fostering continuous improvement within  
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the company, managing customer relationships, and providing after-
sales services are influenced by factors such as the availability of 
financial resources, support from public and private sectors, a correct 
understanding by decision-makers, and the alignment of the value 
chain with upstream and downstream industries and the competitive 
environment. This is important in a complex and multi-dimensional 
socio-cultural, political-legal, economic, and technological 
environment, especially when considering branding over time, where 
various groups with different goals, values, motivations, and interests 
play a role in its formation. Ultimately, enhancing the motivation of 
business activists, creating opportunities for newcomers, increasing 
stable employment and job prospects, improving the province's 
mental image, and diversifying the regional economy are macro-level 
outcomes for Kermanshah province. At the company level, reducing 
financial debts, attracting and retaining human resources, 
transforming production processes, boosting brand value, enhancing 
customer loyalty, stabilizing financial conditions, and improving 
performance indicators are presented as key factors in the success of 
Kermanshah’s brands. 
 
4. CONCLUSION 
In the research model, 2,918 open codes, 301 concepts, and 60 
subcategories were identified. The results indicated that the 
branding model and the success of Kermanshah’s brands are 
influenced by various factors that can be categorized into causal, 
intervening, and contextual conditions, with several potential 
consequences. A comparison of the model developed in this 
research with other models from limited studies reveals that 
previous models lack a systematic and multidimensional approach 
to provide operational strategies for branding. This research 
attempts to address this gap with a localized approach and applying 
strategies based on scientific and specialized knowledge relevant to 
the conditions of Kermanshah province. It is essential to clarify that 
the process model at the macro level encompasses the strategies 
and roles for which decision-makers and planners are accountable, 
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while the process model at the enterprise level pertains to the 
actions and strategies that enterprise managers must adopt and 
implement. 
 
Keywords: Branding, Brand Management, Process Model, Marketing 

JEL Classification: M31, M10, L11 
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ABSTRACT 

1.INTRODUCTION 
Today, corporate social responsibility has emerged as a significant 
issue grounded in moral values and principles. It encompasses respect 
for employees, society, and the environment. Numerous researchers 
have highlighted the necessity for companies to conduct further 
research on enhancing employee behavior and attitudes (Hong and 
Guo, 2019). By fostering an environment where employees can give 
their best effort and strengthening their connection with the 
company, organizational spirituality will flourish. This, in turn, boosts 
their sense of solidarity with the company and demonstrates the 
company's commitment to social responsibilities (Abbas, Mahmoud, 
Ali, Alireza, Aman, and Noronbi, 2019). 
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Conversely, the dramatic shifts in consumer preferences and the 
rise of green consumers have compelled companies to create 
green products. This has also increased companies' social 
responsibility towards the environment and the marketing of 
green products. Therefore, it is essential to prioritize social 
responsibility in the environmental domain. This includes 
addressing the environmental impacts of a company's activities, 
products, and facilities, as well as minimizing practices that may 
harm natural resources (Zubair, Wang, Iqbal, Owais, & Wang, 
2020). Consequently, current research seeks to investigate the 
influence of corporate social responsibility, organizational 
spirituality, and green marketing on achieving a competitive 
advantage. 
 

2. MATERIALS AND METHODS  

The research method is applicable in terms of purpose and is 
characterized as descriptive survey research in terms of nature. The 
statistical population for this study consists of managers and 
employees of Barakat Al-Iraq Company who possess a minimum of 
1-5 years of experience in marketing and sales. To gather data, a 
standardized questionnaire with a five-point Likert scale ranging 
from one (disagree) to five (strongly agree) was employed. The 
questionnaire underwent review and evaluation by five experts in 
the field. After revisions and a pilot test, the final version of the 
instrument was established. A convenience sampling method was 
applied to collect the samples. The sample size was determined 
using Klein's method, which indicates that 10 to 20 samples are 
necessary for each variable in exploratory factor analysis. 
Consequently, 236 samples were collected. Composite reliability 
was used to assess the questionnaire's reliability, while convergent 
validity was evaluated using the Average Variance Extracted (AVE) 
test. The descriptive data were analyzed using SPSS.28, and 
structural equation modeling with partial least squares (SEM-PLS) 
was conducted using Smart PLS.3 software to test the research 
hypotheses. 
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3. RESULTS AND DISCUSSION 

Based on the results of substantial value and path coefficients, it can 
be concluded that corporate social responsibility positively and 
significantly affects green marketing, organizational spirituality, and 
competitive advantage. Furthermore, the research findings indicate 
that green marketing has a positive and significant impact on 
competitive advantage. Lastly, organizational spirituality also shows 
a positive and significant influence on competitive advantage. 

 

4. CONCLUSION 

Integrating concepts of corporate social responsibility, green 
marketing, and organizational spirituality with company values, 
organizational culture, strategies, and operating methods is 
essential for achieving company sustainability. Therefore, Barakat 
Al-Iraq Company should prioritize social responsibility as a key 
approach to measure its impact on society. In this regard, the 
company can consider the following suggestions: introducing 
ethical principles and guidelines for employees, supporting and 
encouraging employees to implement innovative ideas, defining 
and measuring key criteria to assess social and environmental 
performance, expanding communication efforts to raise awareness 
about social responsibility initiatives, and organizing training 
workshops on corporate social responsibility and its 
implementation. Additionally, increasing interactions between 
employees and their managers to achieve individual and 
organizational goals, establishing suitable infrastructure, and 
providing development opportunities to enhance employees' 
attitudes, knowledge, and expertise, creating a dynamic and 
creative environment that encourages maximum employee 
participation, improving ethical, cultural, and social indicators, 
fostering a valuable and respectful work environment, and 
prioritizing the maintenance and improvement of employees' 
physical and mental health are crucial factors for reinforcing 
organizational spirituality and corporate social responsibility.  
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Moreover, Barakat Al-Iraq Company should commit to create a 
sustainable supply chain for activities related to raw materials by 
carefully identifying and evaluating quality raw materials and 
reliable suppliers. It is also important to conduct risk analysis and 
prioritize reliability. Regarding production and operations, the 
company must establish suitable standards, conduct strict audits, 
and apply international standards. Furthermore, enhancing 
internal processes to boost productivity and lower energy 
consumption is essential. These enhancements will not only 
elevate productivity but also mitigate the adverse effects on the 
environment and the local community surrounding the company. 
Additionally, the company must leverage technological systems to 
manage sales data, ingredients, and packaging. This is vital for 
reducing risks for all company stakeholders. Implementing 
innovative packaging designs will convert the company's products 
into recyclable packaging, increase the recycling rate through 
effective package labeling and expand the recycling infrastructure. 
 
Keywords: Corporate Social Responsibility, Green Marketing and 
Organizational Spirituality, Competitive Advantage. 
 
JEL calcification: M14, L22 
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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Contemporary marketing is increasingly data-driven, automated, 
and intelligent, and the highly focused approach of modern 
marketing has directly impacted marketing outcomes (Kumar et al., 
2021). Technological advancements have consistently brought 
about significant changes in the evolution of marketing. In recent 
years, artificial intelligence has emerged as a top technological 
priority for organizations, primarily driven by the availability of big 
data and the rise of sophisticated techniques and infrastructures 
(Mikalf and Gupta, 2021). AI techniques enable machines to perform 
tasks that typically require a degree of human-like intelligence (Amin 
et al., 2022). Creativity in AI marketing involves discovering unique 
and innovative ways to leverage AI technology to enhance the 
customer experience and drive business results. By merging 
creativity with AI-powered tools, businesses can develop more 
effective marketing strategies that resonate with their target 
audiences and foster growth. Although creativity is viewed as the  
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future of marketing, the literature on the role of artificial 
intelligence in this domain is fragmented and lacks a clear direction 
for the advancement of knowledgein this area. On the other hand, 
artificial intelligence, powered by machine learning algorithms, is 
rapidly transforming the business landscape and generating 
increasing interest among researchers. However, despite the 
numerous advantages of this emerging technology in marketing, the 
adoption of artificial intelligence in this field remains limited in our 
country. Considering the significance of artificial intelligence in 
marketing, there is an urgent need to explore research in this area in 
Iran. Consequently, the current study aims to enhance the theories 
of creativity in marketing and artificial intelligence by conducting a 
thorough review of the existing literature for evaluation. Thus, this 
research seeks to extract these factors in a systematic pattern 
through a meta-analysis of research texts. 
 
2.MATERIALS AND METHODS 
The current research is developmental in purpose, qualitative in 
nature, and meta-composite in its approach to documental data 
collection. The metasynthesis research method is based on a 
systematic review of library studies to gain in-depth knowledge 
about the phenomenon under investigation. In the temporal 
metacombination method, the researcher integrates secondary data 
from the results of other studies to inform their own findings, and 
yield new insights. Thus, it is referred to as the evaluation of 
evaluations. Consequently, metasynthesis is a form of research 
about other researches. Metasynthesis can be viewed as a 
systematic study and review of previous research efforts. Generally, 
meta-synthesis is a type of qualitative study that utilizes information 
and findings extracted from related studies on similar topics. The 
CASP critical assessment skills program can be employed to evaluate 
articles. However, metasynthesis, as an integrated qualitative 
literature review, is not the primary focus. Based on 52 articles 
selected from reputable databases, the process of extracting 
information from the results and analyses of these articles was 
conducted.



332 Journal of Brand Management, Vol 11, Issue 3, Autumn  /2024 
 

Accordingly, the open coding method, which is recognized as one of 
the most effective techniques for qualitative data analysis, was 
utilized. In the open coding method, which is utilized in data-driven 
theory, codes are derived from the text, followed by coding to 
develop various concepts and categories. In metacomposition, the 
objective is to identify the main fields that encompass several 
subfields. A significant challenge in metasynthesis is locating, 
categorizing, and integrating the findings of qualitative studies that 
have employed diverse methods to achieve their results. Each article 
is assessed based on the author, research method, approach, sources 
utilized, and quality. After pinpointing the key terms of the research, a 
collection of articles which contain these key terms is compiled. These 
articles are screened based on the title, abstract, and content of the 
table below, and the final articles are extracted using the keywords: 
Creative marketing, Artificial intelligence, Creativity in marketing, 
Creativity and artificial intelligence, and Marketing and artificial 
intelligence. The timeframe for the articles searched includes internal 
sources from 1390 to 1402 and external sources from 2000 to 2023. 
 
3.RESULTS AND DISCUSSION 
In this research, 52 studies were examined and evaluated. After 
assessing each one, 25 studies were ultimately approved and 
selected. By analyzing the backgrounds and approved models, a new 
conceptual model was developed. The purpose of this research was 
to provide a model for enhancing creativity theories in marketing and 
artificial intelligence using a hybrid approach. We found that while AI 
encounters challenges that hinder its ability to independently manage 
creativity in marketing, it remains a valuable tool that can assist 
marketers in various aspects of creativity. It is anticipated that human 
creativity in marketing will undergo changes that necessitate the 
attention of academics in future research and the development of 
new theoretical and thematic directions. 
 
4.CONCLUSION 
In this research, various concepts of artificial intelligence in marketing 
have been examined to identify the most effective and dynamic 
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aspects of the field. There is significant potential to explore some of 
the overlooked applications of artificial intelligence in traditional sales 
and marketing operating models. As AI-powered technology systems 
become increasingly sophisticated, which have already replaced 
certain sales and marketing roles, the question of how humans will 
coexist with and adapt to this evolution remains open for discussion. 
The existing literature serves as a foundation for understanding the 
role of artificial intelligence in both the current and future landscapes 
of marketing, particularly when combined with theories of creativity. 
While models have been developed to assess the impact and 
implications of AI on marketing within social media contexts, future 
studies could concentrate on the real-time development and 
execution of such programs to evaluate the effects of intelligent 
content marketing strategies. Use cases of AI-driven web content 
creation should be analyzed within the framework of "personality 
trust," and the effectiveness of these techniques should be assessed 
in real time. Clearly, any discussion regarding the development of an 
AI product with specific personality traits necessitates further 
empirical investigation. Examining the organizational-level impact of 
big data processing frameworks on artificial intelligence and its 
influence on corporate communication at the organizational level 
could be another area for future researchers to explore while 
investigating creativity theories related to artificial intelligence and 
marketing. 
 

Keywords: Theories of Creativity, Marketing, Artificial Intelligence, 

Metacombination. 
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