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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

نـد     اـ  نویسـ اـن کلیـدی و اعان نـدگان، چکیده، واژگ ه، ننوان نویس وان مقالـ ل ننـ ه فایـ

ئـول را ( رد. شـکل  دربرمی) به صـور  زیرنویـ  مس اـن1گیـ ب لازم را نش  دهد. می  ، قالـ

 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 عراحـی 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 عب 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 عبــق 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:

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

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

 نلمی/ریرنلمـی دیگـر انتشـار نیافتـه است.

نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   ـــ 

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 

 د.هـای دیگـر ارسـال نهواهنـد کـر 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   

 ها برنهده نویسـنده یا نویسـندگان محترم اسـت. ها و سـازمان شـرکت
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  2*1های مادر الگوی برندسازی شرکت
 6، حنیلرض، یزا رط5،  مکی اصانط  م س،رط*4 سل وک دیار، یص ،3سینین رای وسط  س ط

 چکیده
ــد در هلــدینگ هــای فراوانــی کــه در حــوزهگــداریررــم ســرمایهنلــی هــا انجــام مــدیریت برن
هــا از ابربهشــی چنــدانی بردــوردار نبــوده اســت. یکــی از دلایــل ایــن   تــحشایــن  شــود، مــی

هـا اسـت. از ایـن رو، بـا     موضوو، نبود یک تفکـر و الگـوی جـام  بـرای برندسـازی در هلـدینگ      
هـا بـه یـک الگـوی مناسـب برندسـازی بـرای کسـب موقعیـت رقـابتی           توجه بـه نیـاز هلـدینگ   

ی تابعـه و نیـز شـکاف پژوهشـی موجـود      وکارهـا  مناسب در بازارهـای هـدف هـر یـک از کسـب     
گیـری از رویکـردی چنـد سـطحی نسـبت بـه       در ادبیا  مربوعـه، در پـژوهش حاضـر بـا بهـره     

-حاضــر، کیفــی پــژوهش در پــژوهش تــدوین چنــین الگــویی مبــادر  شــده اســت. روش 
هــای منتهــب از اســت. بـدین منظــور، بــا اسـتفاده از کلیــدواژه   فراترکیــب و از نـوو  اکتشـافی 

ــین پایگــ ــداد  اهب ــاتی اســکوپوب و وب آف ســاین ، تع ــای اعحن ــه 78ه ــدین  مقال عــی چن
ــای        ــایی نت ــت. پای ــرار گرف ــی ق ــوای کیف ــل محت ــورد تحلی ــد و م ــاب ش ــایش انته ــه پ مرحل

ــر      ــد و براب ــابی گردی ــون ارزی ــاز آزم ــایی ب ــتفاده از پای ــا اس ــداری ب ــه   73کدگ ــود ک ــد ب درص
شـامل سـه سـطح الـف( دـرد یـا اهـداف         شـده  ییشناسـا بهش است. الگوی برندسـازی   رضایت

هــا، و ز( کــحن یــا نوامــل هــا و تاکتیــک)بلندمــد  و کوتــاه مــد (، ب( میانــه یــا اســتراتژی
هـا بـود. در سـطح دـرد، اهـداف شـامل ایجـاد        درون سازمانی موبر بـر برندسـازی در هلـدینگ   

ــه، اســترا    ــق ارزش اقتصــادی اســت. در ســطح میان ــد، و دل ــاه برن ــود جایگ ــایز، بهب ــا تژیتم ه
شــامل معمــاری برنــد، تعامــل برنــد، و نبــوس برنــد بــود. ســرانجام، در ســطح کــحن نیــز نوامــل 

ــدی   ــدیریت توانمن ــر م ــتمل ب ــازمانی مش ــامح  درون   درون س ــا و تع ــازمانی، رفتاره ــای س ه
 و مدیریت پورتفوی برندهای سازمان بود. سازمانی، رشد و توسعه سازمانی

 برند، الگو، مدل چند سطحی، هلدینگ.  برندسازی، معماری : واژنان کلیدی
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 مقدمه -1
 ـا هـا نگیستاد هلد یاصل دردره دـود   یهـا رمجمونـه یز یاسـت کـه بـرا    نی

 نی ـدهنـد کـه ا   شیافـزا  عـوری  راهـا   آن یریپـد کنند و رقابـت  ینیآفرارزش

ــرکت  ــه ش ــبت ب ــاارزش نس ــرد یه  ــ ،منف ــاو  محسوس ــد  یتف ــته باش  داش

ــارین ــاب و م ــل (2022، 1)ویلگ ــان مراح ــاول. در هم ــد هی  نگ،یتأســی  هل

کنـد تـا   یمـادر کمـک م ـ   نگیبـه هلـد   یشـرکت  یبرندسـاز  یبرا یزریبرنامه

ــود  ــفه وج ــتراتژ  یفلس ــرده و اس ــودش را درک ک ــب ید ــ یمناس  میرا ترس

 انیــم نگ،یهلــد نفعــانیســهامداران و ذ یارزش بــرا جــادیکنــد کــه ضــمن ا

ــهیز ــاهنگ رمجمون ــا هم ــم یه ــیافزاو ه ــد  ی ــرار کن ــالاجی  برق ــام و ب ، 2)پون

ــ تبــاران نجــای. در ا(2015 اســت  یاز منــاب  مهمــ ،یقــو یبرنــد شــرکت کی

 نگ،یســهام هلــد تیــو تقو یریپــدهیواســطه رشــد ســرما توانــد بــه کــه مــی

ــیآفرارزش ــنما ین ــو و ) دی ــد و هلــد2021، 3همکــارانی هــا نگی(. رابطــه برن

وکــاره در  چنــد کســب یهــامجمونــه نیــکــه ا یو نقشــ گــاهیبــه ســبب جا

 بردـوردار اسـت   ییبسـزا  تی ـجوامـ  دارنـد، از اهم   یتوسعه و رشـد اقتصـاد  

-تیــمنــاف  و فعال  یــمســازی متقابــل و تج . همگــن(2018، 4)یــاـو و وانــگ

 یبرنــد بــرا جــادیا یتابعــه در راســتا هــایبرنــدها و شــرکت یاقتصــاد یهــا

و کســب منــاف   هیمتهورانــه در جــدب ســرما یکیتوانــد تــاکت مــی نگیهلــد

 یهـــا(. برنامـــه2022، 5توتـــولی و آلهـــاربیدرازمـــد  باشـــد ) یاقتصـــاد

تــوجهی  ابــرا  قابــل ،یبرندســاز ژهیــاز اهــداف و یبانیهــا در پشــتنگیهلــد

ــرکا و ک   ــا  ش ــر ارتباع ــفیب ــا آن  تی ــراکت ب ــا  ش ــتراتژی. دارده ــااس  یه

 یهـا تی ـبرنـد و فعال  میمفـاه  قی ـمسـتلزم فهـم نم   نگ،یبرنـد هلـد   تیریمد

                                                           
1. Villegas and Marin 
2. Ponnam and Balaji 
3. Yu et al 
4. Yao and Wang 
5. Thottoli and Al Harthi 
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https://www.emerald.com/insight/search?q=Peng%20Yao
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ــد ــد (2021، 1)چــوی و ســئو اســت نگیهل ــا رشــد و توســعه هل ــا، نگی. ب ه

ــفعال ــایتی ــا  آن ه ــابتیه ــدمحور  رق ــوو برن ــده و موض ــر ش ــاز اهم یت  تی

 کســب وهــا  آن یزســازیگــردد چــرا کــه بــه متمایبردــوردار مــ ایفزاینــده

(. هـر چـه   2022توتـولی و آلهـاربی،   ) انجامـد یمناسـب در بـازار م ـ   تموقعی

هـا   آن کیوکـار اسـتراتژ   کسـب  یو واحـدها  اه ـنگیهلـد  یتیحمـا  هایبرنامه

 ،یسـاز تی ـهو یهـا نـه یدر زم یداشـته باشـند، تـأبیر مثبت ـ    یشـتر یانطباق ب

ــد    ــد هل ــترک برن ــا  مش ــازدورد و ارتباع ــدها نگیب ــب یو واح ــار  کس وک

ــد  کیاســتراتژ ــد گداشــت. هل ــاینگیدواه ــمشــهور، مزا ه و  یاقتصــاد یای

ــتر ــدها  انیمش ــه واح ــادار را ب ــتراتژ کســب یوف ــار اس ــ کیوک ــود معرف  ید

ــ ــد )نا یم ــادزایکنن ــاران،  اگ ــئله ا2020و همک ــتی(. مس ــه   نجاس ــت ک اس

ــد ــف، با چنــد کســب یدارا یهــانگیهل ــوکــار مهتل ــد را در  نیچنــد دی برن

ــا یتبل ــتر  غ ــه مش ــود ب ــهنر انید ــنما ض ــدد    دین ــاعر تع ــه د ــه ب ــرا ک چ

ــولا  و برندها ــیمحص ــبا ،انش ــا  دی ــا رقب ــدد یب ــت یمتع ــرم   دس ــه ن وپنج

 ـبـه   ازی ـن ل،ی ـدل نیکنند. به هم  یبـرا  یبرندسـاز  الگـوی چنـد سـطحی    کی

 شود.     یمادر احساب م یهاسازمان

ــو از ــر،ید یس ــردیرو گ ــارف نظر ک ــمتع ــردازهی ــپد ،یپ ــادهی ــازمان یه  یس

ــاز  ــون برندس ــرا  یهمچ ــرد   ای ــطح د ــدر س ــحن بررسـ ـ  ای ــطح ک  یدر س

 یهـا دهی ـپد یبـه بـالا   نییو پـا  نییتـأبیر بـالا بـه پـا     سـت یکند و قـادر ن  یم

ــرار دهــد. رو یســازمان ــه کــردیرا موردتوجــه ق ــننــوان  چنــد ســطحی ب  کی

ازجملـــه  یســـازمان یهـــادهیـــقـــادر اســـت پد رو روش نوظهـــو میپـــارادا

موردمطالعــه را  دهیــدزمــان تــأبیر پ و هــم دهیــرا چنــد ســطحی د یبرندســاز

ــر ــالاتر را    ب ــل ســطح ب ــأبیر نوام ــالاتر و ت ــطح ب ــرس ــپد ب ــه  دهی موردمطالع

 (. 2021، 2ترنر) دینما لیتحل

                                                           
1. Choi and Seo 
2. Turner  

https://www.emerald.com/insight/search?q=Jihee%20Choi
https://www.emerald.com/insight/search?q=Soobin%20Seo
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ــه ــحوه ب ــا  پ ی، بردــن ــرا در ســطح نمل یبرندســاز ن،یشــیاز مطالع و  یاتی

هـای لوگـو، نـام، رنـگ، فونـت،       برنـد )بـا مفلفـه    تی ـو بـا تأکیـد بـر هو    یفن ـ

؛ 2012 ،یعیو ســـم لونـــدی( )جلغـــا یمحتـــوا، و تبل ت،یســـاوب یعراحـــ

ــاران،   ــگ و همک ــاران ،  2022هان ــادلا و همک ــع2022؛ پ ــاران  دی؛ س و همک

ــایبـــر اســـتراتژ گـــر،ید ی( و بردـــ2023، تیـــو-نیو؛ انگـــ2022،   یهـ

ــد یبرندســاز ــد داشــته کیاســتراتژ تیریو م ــد تأکی ــه  برن ــه منجــر ب ــد ک ان

ــاتر ــعه م ــتراتژ  یتوس ــایاس ــد )از قب یه ــبرن ــول،   لی ــ  محص ــعه د توس

، و برندچندگانــه( شــده اســت )فــورد و همکــاران، دیــتوســعه برنــد، برنــد جد

؛ 2022و همکــاران،   روبیـ ـ؛ ن2022و همکــاران،   کیجوی؛ جســترات2022

ــاران،   ــگ و همک ــااین 2022هون ــال، ادب ب(. ب ــح ــاز ا ی ــه ا یبرندس ــب  نی

هـای   فلفـه بـا تأکیـد بـر م    یاتی ـو نمل یاز منظر دـرد )فن ـ  ای یمفهوم سازمان

انــد. ( پردادتــهیبرندســاز یهــایاســتراتژ نیاز منظــر کــحن )تــدو ایــبرنــد( 

چنـد سـطحی    الگـویی اسـتفاده از   مطالعه حاضر بـر آن اسـت تـا بـا     ن،یبنابرا

ــا  ــه شناس ــلا ییب ــاهی ــاز  یه ــف برندس ــه یمهتل ــطح   ب ــم و در س ــور ان ع

مطالعـا  انجـام شـده کـه      ،عـورکلی  . بـه بپـردازد عـور ادـ     ها بـه گینهلد

ــدل ــا م ــه ــارچوب ای ــاچ ــرا ییه ــازیبرند یرا ب ــرده س ــه ک ــدتا  اراـ ــد، نم ان

 ـبـوده اسـت و سـطو  و لا    یصور  تـک سـطح   به  یرا بـرا  یمهتلف ـ یهـا هی

 رو، هـدف اصـلی مطالعـه حاضـر آن اسـت تـا       از ایـن انـد.  نکـرده  میآن ترس ـ

ــرای  ــطحی ب ــد س ــویی چن ــپ الگ ــازادهی ــدایفر یس ــاز ن ــد ی،برندس اما  و اق

 .  اراـه نماید هانگیدر هلد سطو  نیاز ا کیمرتب  با هر  یهاتیفعال
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 مهانی نظری و دیشینه دبوهش   -2

 برندسازی  -1-2

ــاتونی ــدگاه چرن ــال در  1از دی ــارکت فع ــت از مش ــار  اس ــد نب ــه  برن هرگون

ــاعی ــد،    ارتب ــد و کارمن ــد، کارمن ــین مشــتری و برن ــان چــه ب ــن ارتب ــه ای ک

ــد و مشــتری یــا   ، 2کارمنــد و دیگــر ذینفعــان باشــد )داوار و باگــا     کارمن

دیگــر برنــد، راه میــانبری بــرای برقــراری ارتبــان بــا بــازار  نبــار  (. بــه2015

کننـد کـه هـم     هـا و منـافعی ایجـاد مـی     است. برنـدها مزیـت   ها وسیله داده به

اســتفاده اســت )مــویحنن و  کارهــا و هــم بــرای کشــورها قابــلوبــرای کســب

بهشـــند،  یمـــ تیـــهوی، نرضـــه را تجـــار. برنـــدهای (2009، 3راینیســـتو

هـا ارزش دـود    . آنکننـد  مـی  تی ـتثبدهنـد و   یم ـ، سـادتار  کنند می نیتضم

 کسـب ی دارنـد،  ف ـیبحتکلو  کـردن از دطـر   کاسـتن ی بـرا  کـه ی تیظرفرا از 

کننـدگان  (. برنـدها بـه مشـتریان و مصـرف    125: 2008، 4)کـاپرفر  کننـد  می

ــی   ــت م ــ  هوی ــه  ح ــد، تجرب ــا آنده ــی  ا ه ــا م ــدگی را رن ــد و ز زن بهش

هـای  انگیـزد. برنـدهای بـزرا دارای بردـی ویژگـی      را برمـی  ها آناحساسا  

هـا اشـاره شـده اسـت )اشـتوبا و      مشترک هستند که در زیـر بـه ایـن ویژگـی    

ــاران ــد(: 2020، 5همک ــزا  یبرن ــب اف ــه موج ــرا شیک ــهامداران  یارزش ب س

ــانیو بازار کننــد یمــ تیارشــد آن را هــدا رانیکــه مــد یبرنــد، شــود یمــ  اب

عـور کامـل بـا اجـزاز سـازمان       کـه بـه   یبرنـد ، کننـد  یم ـ تیریبرند آن را مد

 یمـال  یگـدار  توانـد ارزش  یکـه م ـ  یبرنـد ، قـرار دارد  یدر انسجام و همـاهنگ 

 یبرنـد ، ردی ـگ یهـا قـرار م ـ   یـی شـرکت در سـمت دارا   یها شود و در ترازنامه

ــل ــروش باشــد کــه قاب ــد و ف ــد، دری ــه  انیکــه مشــتر یبرن حاضــر باشــند ب

ــول اضــاف  ــد یدــاعرش پ ــد، پردادــت کنن ــا مشــتر  یبرن ــه ب ــان  انیک ارتب
                                                           
1. Chernatony 
2. Dawar and Bagga 
3. Moilanen and Rainisto 
4. Kapferer 
5. Shtovba et al 
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ــینم ــد  یق ــرار کن ــد، برق ــتر  یبرن ــه مش ــند   انیک ــادار باش ــبت آن وف و نس

 ـبـه   لیکه تبد یبرند شـد    و مـارک شـده باشـد و بـه     ینحمـت تجـار   کی

ــوق مالک  ــر حق ــاز نظ ــر تی ــد  یفک ــت باش ــال موردحمای : 2019، 1)راجاگوپ

ــی 107 ــی (. برد ــر از ویژگ ــاهدا  و روش دیگ ــا، مش ــاره  ه ــه درب ــایی ک  ه

عـور دحصـه ذکـر شـده      شـوند، در جـدول زیـر بـه    برندهای بزرا دیده مـی 

تواننـد راهگشـای بسـیاری از مسـاـلی     هـا مـی  است. این مشـاهدا  و ویژگـی  

مواجـه هسـتند    هـا  آنبـا   برندسـازی هـای بـزرا در مقولـه    باشند که شرکت

 (.2020)اشتوبا و همکاران، 

 
 ها آنهای ها، مشاهداپ و روشای از ویبنی. برندهای بزرگ: خلاصه1جدول 

ویبنی برندهای بزرگ 3 مشاهده برندهای بزرگ 3  روش برندهای بزرگ 5   

بر مبنای یک ایده بزرا 

اند شده سادته  

آمریکایی هستند نمدتا  کنند یمداـما  به ونده دود نمل    

و اهداف  ها ارزشنسبت به 

 اساسی دود پایبند هستند

مربون به صنای  و  نمدتا 

تولید کالا )و نه  وکارهای کسب

 ددما ( هستند

صاحب محصولا ، ددما  و 

ی برتر هستندها یتکنولوژ  

اصل اساسی  ننوان بهبرند را 

سازمان دهنده دود به کار 

گیرند می  

ی شفاف ها انتهابنماینده 

 هستند

صاحب یک جایگاه متمایز بوده و 

به مشتری یک تجربه 

دهند اراـه می فرد منحصربه  

 بر برندسازی دادلی تمرکز دارند  

و دحق هستند دهند یمبهبود     

 

کننــد ارزش  کننــدگان احســاب مــی برنــد موفــق، برنــدی اســت کــه مصــرف

ی کیفیـت   دهد. تصـویر یـک برنـد بـر مبنـای چهـار لایـه        بالاتری را اراـه می

ــی      ــایز م ــول را متم ــه محص ــلی ک ــد اص ــول، برن ــین   محص ــازد و همچن س

شـود. الـف( کیفیـت محصـول:      های ارتقا یافتـه و بـالقوه برنـد ایجـاد مـی      لایه

                                                           
1. Rajagopal 
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ــه رضــایتت کــه ییآنجــااز  ــرای کســب   جرب بهــش از مصــرف، روش اصــلی ب

ــه     ارزش ــان همـ ــاب و بنیـ ــول، اسـ ــت محصـ ــت، کیفیـ ــد اسـ ــای برنـ هـ

، 1شــود )چــان و مارافــا هــای دیگــر برنــدی اســت کــه ســادته مــی وابســتگی

ای آن اســت  : بنیـان و اسـاب برنـد، اجـزای هسـته     2(؛ ب( برنـد اصـلی  2018

و شهصـیت برنـد را   که ابتـدا بانـ  ایجـاد تمـایز شـده و سـپ  محبوبیـت        

ــود  ــه وج ــی ب ــتند.     آورد. آن م ــابی هس ــه بازاری ــروری آمیهت ــزای ض ــا اج ه

بنـدی، لوگـو و    هـای محصـول ماننـد انتهـاب نـام برنـد، عـر ، بسـته        ویژگی

ــی ــگ، ویژگ ــ      رن ــروش و ترفی ــا ، ف ــامل تبلیغ ــا  ش ــت، ارتباع ــای قیم ه

فــروش و تصــمیما  مربــون بــه کانــال ماننــد نــوو فروشــگاه و روش توزیــ  

ــ ــاران)ب ــول    2018، 3ام و همک ــلی، محص ــد اص ــه: برن ــد ارتقازیافت (؛ ز( برن

ــی       ــل م ــتریان منتق ــه مش ــداب ب ــک روش ج ــا ی ــوب را ب ــا   ملم ــد ام کن

باشـند کـه بـا گسـترش      های موفق در جسـتجوی مزیـت رقـابتی مـی     شرکت

محصــولا  اصــلی )ملمــوب( محصــولا  و دــدما  مکمــل، دریــد کلــی و  

 ـ    هـا در جسـتجوی    الا ببرنـد. شـرکت  تجربه اسـتفاده و مصـرف مشـتریان را ب

ــرآورده     روش ــت ب ــاز اس ــه موردنی ــارا  را ورای آنچ ــه انتظ ــتند ک ــایی هس ه

هـای امـروزی    ای اسـت کـه در بیشـتر رقابـت     افـزوده  سازند. این همـان ارزش 

ــی ــداول  رخ م ــد. مت ــمانت   ده ــدما ، ض ــد د ــای برن ــرین روش ارتق ــای  ت ه

(؛ د( برنــد 2023، 4هــای مــالی اســت )پــادلا و همکــالان نامحــدود و حمایــت

شـود، برنـد بـالقوه     بالقوه: آدرین حلقـه دفـانی کـه دور محصـول ایجـاد مـی      

آورد کــه  اســت. برنــد، ارزش بــالقوه دــود را از زمــانی بــه دســت مــی       

ــت،     ارزش ــل و رربـ ــتریان از روی میـ ــت و مشـ ــی بالاسـ ــزوده آن دیلـ افـ

محصــولا  جانشــین را حتــی وقتــی محصــولا  جانشــین بــه مقــدار        

                                                           
1. Chan and Marafa 
2. Basic Brand 
3. Bamm et al 
4. Padela et al 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Chung-Shing%20Chan
https://www.emerald.com/insight/search?q=Lawal%20M.%20Marafa
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 (2018. اصول ایجاد برندهای موفق )آندرسون و همکاران، 1شکل 
 

ــا در دســترب ای ارزان مححظــه قابــل ــر ی ــر هســتند، انتهــاب نمــی  ت ــد  ت کنن

 (. 2018، 1)آندرسون و همکاران

 

 برندسازی در هلدینگ -2-2

هـا،   اسـتفاده بهینـه از توانمنـدی هـای بنگـاه      منظـور  های توانمند بـه سازمان

پـدیری در مقابـل رقابـت، کـاهش هزینـه،       انعطـاف  افزایش کـارایی مـدیریت،  

هـــای نســـبی در کشـــورها و نیـــز  گیـــری از مزیـــت آفرینـــی، بهـــرهارزش

ــه فعالیــت ،گــداری ســازی ســرمایه مصــون ــدینگ  صــور  هــای دــود را ب هل

چیـره شـدن بـر مشـکح  دـود و تـداوم        ترتیـب ضـمن   ایـن  آورند تا به درمی

ــالاتر و  در نرصــه جهــانی بپردازنــدفعالیــت  حیــا ، بــه رقابــت در ســطو  ب

ــو و همکــاران-)آســانته ــدف از در شــرکت(. 2018، 2دارک ــدینگ، ه هــای هل

گــدار از عریــق کســب ســود و بــالا گــداری، افــزایش بــرو  ســرمایهســرمایه

تـوان  عـور مشـه  مـی    . شـرکت هلـدینگ را بـه   اسـت  سـرمایه  بردن ارزش

                                                           
1. Andersson et al 
2. Asante-Darko et al 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Disraeli%20Asante-Darko
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ــد       ــری باش ــرکت دیگ ــهام ش ــده س ــه دارن ــت ک ــرکتی دانس ــان و  ش )نئوپ

 (. 2017، 1نئوپان

 هلـدینگ شـود کـه یـک     گفتـه مـی   برندسـازی  به سادتاری از، معماری برند

ــه       ــود را ب ــدما  د ــولا  و د ــدها، محص ــه برن ــتفاده از آن، مجمون ــا اس ب

هــا ارتبــان  آســانی بــا آن کنــد کــه مهاعبــان بتواننــد بــه نحــوی مرتــب مــی

مهتلـف یـک    هـای  دهـد کـه بهـش    برقرار کننـد. معمـاری برنـد نشـان مـی     

ــزرا چطــور تقســیم مــی  ــد.   برنــد ب ــا یکــدیگر دارن شــوند و چــه ارتبــاعی ب

شـود، شـامل    ننـوان برنـد مـادر شـنادته مـی      که برند اصـلی کـه بـه    هنگامی

هـــای متنـــونی باشـــد، اســـتراتژی  محصـــولا ، دـــدما  و زیرمجمونـــه

چنــین  مراتبــی برنــدهای زیرمجمونــه و هــم ســادتار سلســله ،معمــاری برنــد

هــای برنــد مــادر تعیــین  هــا را در تصــویر بــزرا فعالیــت ش آنجایگــاه و نقــ

کنـد کـه هویـت برنـدهای زیرمجمونـه       کند. معماری برنـد مشـه  مـی    می

. (2021، 2)زلنســاکایا و الکــانوا تــا چــه مقــدار وابســته بــه برنــد اصــلی اســت

هــای  فــرد دارنـد و یــا تنهــا یکـی از رنــگ   آیـا لوگــو و نــام مجـزا و منحصــربه  

شـان بـا افـزودن یـک پسـوند بـه نـام برنـد          و  اسـت و نـام  ها متفـا  فرنی آن

ــه دســت مــی ــا فعــالیتی کــامح  متفــاو  و مســتقل از ســایر   مــادر ب آیــد. آی

هـای دیگـر اجـزای مجمونـه      هـا تکمیـل فعالیـت    برندها دارند و یـا نقـش آن  

و ایجـاد اهرمـی بـرای     نفـوذ برنـد   قـدر   ،معمـاری برنـد  هـدف   .برندهاست

دــود را گســترش دهــد تــا بهشــی از بــازار  یـک شــرکت اســت تــا برنــدهای 

ــالی،     ــاب  م ــد، من ــاری برن ــابی معم ــعه و ارزی ــد. در توس ــد را جــدب کن جدی

 وســعت عیــف مشــتریان و تصــمیما  اســتراتژیک بایــد مــدنظر قــرار گیرنــد

کمــک  هــاهلــدینگمــاری برنــد بــه   (. مع2020، 3)برانــدوا و همکــاران 

ــی  ــ   م ــایز، بهت ــوی و متم ــد ق ــک برن ــاد ی ــا ایج ــا ب ــد ت ــولا  و کن رین محص

                                                           
1. Neupane and Neupane 
2. Zelenskaya and Elkanova 
3. Brandão et al 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Suman%20Neupane
https://www.emerald.com/insight/search?q=Biwesh%20Neupane
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Zelenskaya
https://www.emerald.com/insight/search?q=Elena%20Elkanova
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ــابتی       ــازار رق ــد و در ب ــنهاد ده ــود پیش ــتریان د ــه مش ــود را ب ــدما  د د

ــد،     ــاهی از برن ــزایش آگ ــا اف ــین، ب ــد. همچن ــته باش ــتری داش ــت بیش موفقی

توانـد بازاریـابی دـود را بهبـود بهشـد و بـا ارتباعـا  بیشـتر بـا           سازمان مـی 

ــترش       ــد و گس ــرای رش ــی ب ــد، پلتفرم ــتریان جدی ــدب مش ــتریان و ج مش

هــای بازاریــابی و افــزایش    نــحوه، بــا کــاهش هزینــه    بــه .کنــد فــراهم

توانـد بـه شـرکت کمـک کنـد تـا        پدیری سازمانی، معماری برنـد مـی   انعطاف

ــه ــرد       هزین ــه نملک ــاهش داده و در نتیج ــود را ک ــی د ــاتی کل ــای نملی ه

هــای  بهتــری داشــته باشــد. درنهایــت، بــرای اســتراتژی معمــاری برنــد، روش

هـای برنـد و هـدف بـازار،      یـد بـا توجـه بـه ویژگـی     مهتلفی وجود دارد کـه با 

معمـاری برنـد، بـه نوامـل مهتلفـی ازجملـه       . روش مناسبی را انتهـاب کـرد  

ــوو     ــابتی و ن ــازار رق ــد، ب ــهر  برن ــدیریتی، حســن ش ــین م تصــمیما  پیش

هــای اســتراتژیانــواو مهتلفــی از (. 2018، 1)آزبــرا مهاعــب بســتگی دارد

زایـا و معایـب دـاو دـود را دارنـد.      معماری برند وجـود دارد کـه هرکـدام م   

بـرای یـک شـرکت دـاو بـه نوامـل مهتلفـی ماننـد          استراتژیبهترین نوو 

ــدازه ــت یان ــرکت، رقاب ــبد ،ش ــه  س ــدما  اراـ ــازار  محصــولا  و د ــده و ب ش

ــارهــدف آن بســتگی دارد ــوو  . چه ــداولن ــه مت ــد، دان ــد معمــاری برن  ی برن

ــده ــه2ش ــدها ، دان ــده 3ی برن ــد ش ــد تاـی ــاری 4، برن ــی  و معم ــد ترکیب  5برن

ــرکت   ــین، ش ــتند. همچن ــاف    هس ــه انعط ــد ب ــا بای ــازگاری و   ه ــدیری، س پ

، 6)برکزنــدورف و کلــر یادمانــدنی بــودن برنــدهای دــود نیــز توجــه کننــد بــه

معمــاری  اســتراتژیتواننــد  هــا مــی بــا رنایــت ایــن نکــا ، شــرکت .(2017

                                                           
1. Asberg 
2. Branded House 
3. House of Brands 
4. Endorsed Brand 
5. Hybrid Architecture 
6. Brexendorf and Keller 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Tim%20Oliver%20Brexendorf
https://www.emerald.com/insight/search?q=Kevin%20Lane%20Keller
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کنــد تــا برنــدهای قــوی  هــا کمــک مــی را انتهــاب کننــد کــه بــه آن یبرنــد

 :وکار دود را توسعه دهند بسازند و کسب

ــزرا  خانااه برنااد شااده: • ــر  در ایــن نــوو از معمــاری برنــد، یــک برنــد ب ت

ــه ــی   ب ــرار م ــز توجــه ق ــادر، در مرک ــد م ــوان برن ــدهای   نن ــامی برن ــرد. تم گی

شـوند. در ایـن    ریـف مـی  ننـوان یکـی از اجـزای برنـد مـادر تع      زیرمجمونه به

نـوو از معمــاری برنــد معمـولا  هویــت برنــدهای زیرمجمونـه کــامح  متــأبر از    

هـا از اضـافه کـردن پسـوندی بـه       برند مـادر اسـت و در ارلـب مـوارد نـام آن     

هاسـت و   دهنـده زمینـه فعالیـت آن    شـود کـه نشـان    نام برند مادر سادته مـی 

لوگـوی برنـد مـادر سـادته      هـا نیـز معمـولا  بـا ایجـاد تغییـری در       لوگوی آن

 .(2016، 1شود )گابریلی و باقی می

در ایـن مـدل بـردحف مـدل قبـل، برنـدهای زیرمجمونـه،         خانه برنادها:  •

ــربه  ــتقل و منحصـ ــویتی مسـ ــدهای    هـ ــوی برنـ ــام و لوگـ ــد. نـ ــرد دارنـ فـ

تـوجهی بـا سـایر برنـدهای مجمونـه و برنـد مـادر         زیرمجمونه شباهت قابـل 

هـا بــا   ن اسـت مهاعبــان حتـی از ارتبــان آن  نـدارد و در بردــی مـوارد ممک ــ 

یکدیگر و یا بـا برنـد مـادر مطلـ  نباشـند. در ایـن سـبک از معمـاری برنـد،          

ــی      ــت م ــدینگی فعالی ــد هل ــادر مانن ــد م ــولا  برن ــدیریت    معم ــه م ــد ک کن

ــدها را در دســت دارد و گــاه تنهــا ســرمایه  مجمونــه گــداران از وجــود  ای برن

اعـا  ایـن برنـدها کـامح  مشـه  اسـت       نام، لوگـو و سـبک ارتب  اند.  آن آگاه

بـه برنـد اصـلی اجـازه      ایـن اسـتراتژی   .و با برند اصلی ارتبان نزدیک ندارنـد 

ننـوان   صـحنه فعالیـت کنـد و تنهـا برنـدهای فرنـی بـه        دهد تـا در پشـت   می

(. از 2014، 2)اســتربینگر نماینــده برنــد در بــازار حضــور داشــته باشــند     

ــدها در ا  ــت مســتقل برن ــر، هوی ــراهم  ســوی دیگ ــان را ف ــن امک ــن روش ای ی

ــی ــه بهشــی از     م ــه شــکلی باشــد ک ــد ب ــر برن ــت ه ــه عراحــی هوی ــد ک کن

                                                           
1. Gabrielli and Baghi 
2. Strebinger 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Veronica%20Gabrielli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Ilaria%20Baghi
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ــه    ــه آن نپردادت ــدها ب ــر برن ــه دیگ ــد ک ــان را پوشــش ده ــن  مهاعب ــد. ای ان

ــی  ــ  م ــوو بان ــد   موض ــزایش یاب ــه اف ــان مجمون ــود گســتره مهاعب ــا ؛ ش ام

صـور    جایگاه سازی و جدب مهاعـب بایـد بـرای هـر برنـد زیرمجمونـه بـه       

 .(2016، 1مح  مستقل انجام شود )اورلی و فورلانیکا

کـه هـر    در ایـن مـدل از معمـاری برنـد، در نـین آن      برندهای تائید شاده:  •

ــام و لوگــوی منحصــربه   ــت مســتقل و ن ــه، هوی ــد زیرمجمون ــردی دارد،  برن ف

شـود.   دصـوو بـا برنـد مـادر تأکیـد مـی       ها با یکـدیگر و بـه   اما بر ارتبان آن

انـد کـه ایـن برنـدها زیرمجمونـه برنـد        مهاعبـان کـامح  آگـاه   دیگر،  نبار  به

تـر در ایـن نـوو اسـتراتژی معمـاری برنـد، برنـد         مادر هستند. به بیـان سـاده  

کنــد. مــدل برنــدهای تاـیــد  مــادر، برنــدهای زیرمجمونــه دــود را تاـیــد مــی

ــه ــین میان ــی  شــده زم ــر را انتهــاب م ــین دو مــدل دیگ ــأبیر  ای در ب ــد. ت کن

ــدها ــل برن ــه متقاب ــه ب ــه )چ ــه  ی زیرمجمون ــه ب ــت و چ ــور   صــور  مثب ص

حـال   شـد  مـدل دانـه برنـد شـده نیسـت و درنـین        منفی( در این روش به

ــه   ــدهای جدیــد نیــز ب ــرای برن دشــواری  جایگــاه ســازی و جــدب مهاعــب ب

ــود   ــد ب ــدها نهواه ــه برن ــدل دان ــه .م ــویی ک ــده   الگ ــتراتژی دی ــن اس در ای

هـای   رمجمونـه و اشـاره  سـوی اسـتقحل هویـت برنـد زی     حرکـت بـه   شود، می

 (.2018)آزبرا،  ریرمستقیم یا مستقیم به برند مادر است

ایـن نـوو از معمـاری برنـد در واقـ  ترکیبــی از       مادل هیهریادیرترکیهی:   •

هــای قبلــی اســت. بردــی از برنــدهای زیرمجمونــه بــر مبنــای   تمــامی روش

ــد شــده عراحــی مــی  ــه برن شــوند و بردــی دیگــر هــویتی کــامح    مــدل دان

ها بـا سـایر برنـدها چنـدان شـنادته شـده نیسـت         دارند و ارتبان آن مستقل

و درنهایــت تعــدادی از برنــدهای زیرمجمونــه نیــز در نــین داشــتن هــویتی  

 .شـوند  هـای برنـد مـادر شـنادته مـی      ننـوان زیرمجمونـه   مستقل، مشهصا  به

ــدهایی ماننــد ــرای و کوکــاکولا  پپســی، آمــازون برن از اســتراتژی ترکیبــی ب

                                                           
1. Aureli and Forlani 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Selena%20Aureli
https://www.emerald.com/insight/search?q=Fabio%20Forlani
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ــد  ــترش برن ــی  گس ــتفاده م ــود اس ــه  د ــولا  زمین ــد. معم ــه  کنن ــارگیری  ب ک

استراتژی ترکیبی هنگـامی فـراهم اسـت کـه یـک برنـد مشـهور و قدرتمنـد،         

وکـار دـود را    اسـت و تمایـل دارد کسـب    بـازار کـرده     محصول دـود را روانـه  

ــه    ــا ب ــترش داده و ی ــاو ، گس ــولا  متف ــد محص ــا تولی ــه   ب ــتقل ب ــور مس ع

 (.2017)برکزندورف و کلر،  ود کندهای جدیدی از بازار ور بهش

 

 نقشه راه -3-2

هـا و اهـداف بـا اقـداما       انـداز، ارزش  ای بـرای پیونـد چشـم    نقشه راه، وسیله

، 1استراتژیک است کـه بـرای دسـتیابی بـه آن اهـداف موردنیـاز اسـت )فـال        

ــه راه (. 2020 ــق از نقش ــدهای موف ــه   برن ــره گرفت ــتحکمی به ــای مس ــد ه  .ان

توانــد بــه همســو کــردن همــه  صــفحه مــی کیــداشــتن نقشــه راه برنــد در 

ویــژه  امــر بــه نیــکننــد کمــک کنــد. ا برنــد کــار مــی کیــ یکــه رو یافــراد

 ـبرنـد   کی ـ تیریهنگام مـد   یکـه در آن افـراد مهتلف ـ   یاصـل  نـام تجـاری   ای

ــر    ــه ه ــد ک ــود دارن ــازمان وج ــدر س ــوچک  کی ــش ک ــد را اداره  یبه از برن

هـای یـک نقشـه راه برنـد بـه شـر         نناصـر و مفلفـه  اسـت.   دی ـکننـد، مف  می

 (:2021، 2ذیل است )ماریوتی و همکاران

ــا: 3انااداز برنااد چشاام • ــپا نقطــه نی ــموفق انی ــد تی در ذهــن اســت.  برن

آینـده چـه    15تـا   10دواهـد   برنـد مـی   شـود   یزی ـدواهید برند چـه چ  می

بـه  . دیدانیـد کـه موفـق هسـت     مـی  د،یشـو  لیتبـد  زیچ کی نیاگر به ا باشد 

ــل همــه در مــورد مســیر آینــده مــی گیــری )کمــی( و  انــدازه گویــد، بایــد قاب

 کند. کزتا افراد را متمری( باشد فیکانگیزاننده )

                                                           
1. Phaal 
2. Mariutti et al 
3. Brand Vision  
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ــدف   1اهااداک کاالان و خاارد  • ــق ه ــف دقی ــود دارد  تعری ــد وج ــرا برن : چ

ای قدرتمنــد بـرای مــرتب  کــردن کارکنــان و مشــتریان   توانــد بــه شــیوه مـی 

ننـوان   انـداز بـه   کـه چشـم   درحـالی  هشـیده شـود.  بدل گردد تا به برند، رو  ب

 یکنــد، داشــتن اهــداف ســالانه بــرا ســاله نمــل مــی 10هــدف بــزرا  کیــ

 ــ تحــت ــه چــالش کش ــرار دادن و ب ــراد در ســازمان ن دنیفشــار ق ــهمــه اف  زی

 دیــهــا با کــه آن یمعنــ نیــباشــد. بــه ا 2اســمار  دیــمهــم اســت. اهــداف با

 .مرتب  و حساب به زمان باشند ،دستیابی قابل ،گیری اندازه داو، قابل

دهنـد.   هـا، نحـوه پیـروزی در بـازار را نشـان مـی      : اسـتراتژی 3هاا استراتبی •

کننــدگان،  هــای بــازار، اســتفاده از مصــرفهــایی بــر مبنــای فرصــتانتهــاب

ای در زمینـه   هـا بایـد بـر اراــه پیشـینه      ها هسـتند. اسـتراتژی   رقبا یا وضعیت

ــم   ــق چش ــرای تحق ــیری ب ــداز برنـ ـ مس ــتراتژی  ان ــد. اس ــز نمای ــا،  د تمرک ه

انـداز   ای هسـتند کـه بایـد بـرای چگـونگی تحقـق چشـم        هـای بـالقوه   انتهاب

ــوو اســتراتژی اصــلی وجــود دارد:   ( 2( مشــتری مــدار، 1انجــام داد. چهــار ن

اســتراتژی  5-3( مــالی. برنــدهای اصــلی بایــد 4( نملیــاتی و 3رقابــت مــدار 

کت را مجبــور بــه تمرکــز کلیــدی داشــته باشــند، امــا نــه بیشــتر. ایــن شــر 

 کند. می

 : چـه چیـزی را بـرای اجـرای اسـتراتژی بایـد انجـام دهـیم         4هاا تاکتیک •

ــت ــتراتژی   فعالی ــت اس ــه تح ــایی ک ــا و اجراه ــی ه ــرار م ــا ق ــن   ه ــد. ای گیرن

ــک ــیتاکتی ــا م ــدادها،    ه ــروش، روی ــانه، ف ــا ، رس ــد تبلیغ ــانهتوان ــا رس  یه

 3 یرو یدر هـر اسـتراتژ   شـود  مـی  هیباشـد. توص ـ  یا و نفوذ حرفـه  یاجتمان

 شود. تمرکز  یدیکل یکیحوزه تاکت

                                                           
1. Brand Purpose  
2. S.M.A.R.T 
3. Brand Strategies  
4. Tactics  
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با توجه بـه مباحـ  مطـر  شـده در دصـوو نقشـه راه برنـد، بـا توجـه بـه           

هــدف ایــن مطالعــه جهــت عراحــی یــک الگــوی برنــد چنــد ســطحی بــرای 

( اهــداف )ســطح دــرد(، 1گانــه  هلــدینگ، الگــویی مشــتمل بــر ســطو  ســه

ــه(، و هــا )ســطح هــا و تاکتیــک( اســتراتژی2 ســازمانی ( نوامــل درون3میان

عــور مشــه ، ایــن مطالعــه تــحش  )ســطح کــحن( در نظــر گرفتــه شــد. بــه

 دارد با اتهاذ نناصر نقشه راه، به سه سفال پاسخ دهد:

 کنند  ها از اتهاذ برندسازی چه اهدافی را دنبال می ( هلدینگ1

 کنند  هایی استفاده می ها برای برندسازی از چه استراتژی ( هلدینگ2

 اند    ها کدام سازمانی موبر بر برندسازی در هلدینگ( نوامل درون3

 

 دیشینه دبوهش -3

ــمــرور ادب ــژوهش ا ی شــماری در  دهــد کــه مطالعــا  انگشــت ینشــان مــ پ

ــهیزم ــدو ن ــر اســت    نیت ــه ذک ــه اســت. لازم ب ــد صــور  گرفت نقشــه راه برن

 ـ   نـه یدر زم یامطالعـه  چیتاکنون ه هـا چـه در   نگیهلـد  یرانقشـه راه برنـد ب

دادل و چه در دـارز از کشـور انجـام نشـده اسـت و نمـدتا  بـه اراــه نقشـه          

ــکننــده و  در ســطح مصــرف یراه برندســاز ــرا ای  یگردشــگر یمقصــدها یب

بــا اســتفاده از ( 2023) 1کوامینــا و همکــاران ننــوان نمونــه، بــه انــد. پردادتــه

ــ ــ کی ــژوهش ر ع ــ پ ــاز عر یکم ــا قی ــ شیدو آزم ــنج یمبتن ــر نظرس  ،یب

ــقابل ــاز تی ــل  یدوام برندس ــترک در مقاب ــترش  مش ــایین گس ــه پ ــر  2رو ب ب

ــرف ــرش مص ــدگان نگ ــای کنن ــد در کالاه ــوک  و قص ــل ــی را دی  موردبررس

ــد ــر اســاب نظرقــرار دادن ــ. ب ، 3اعحنــا  گیکپــارچیو  یبنــد عبقــه یهــا هی

 جـاد یا یبـرا  یتـر  مطلـوب  یمشـترک، اسـتراتژ   یبرندسـاز مشه  شد کـه  

ی تجرب ـ یهـا افتـه ی رود. گان بـه شـمار مـی   کننـد  مطلـوب مصـرف   یهـا  پاسخ

                                                           
1. Quamina et al 
2. Downward Extension 
3. Categorization and Information Integration sehroehT 
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 120 از نمونـــه کیـــاز  ( حاصـــل2023) 1گارســـیا و همکـــاران-تمپورانـــو

 برندســازی تــأبیر مثبــت دهنــده ی، نشــانلیشــ ی در کشــورشــرکت دــانوادگ

 یدــانوادگ یونــدهایپ دیــتجدی، اجتمــان یونــدهایپ ایجــاد گیــری بــر جهــت

کنــد کــه  یو تاـیــد مـ ـ بــود یبــا شــرکت دــانوادگ  شــنادته شــدن  و 

 (2023) 2ی نـدیر هـا افتـه ی .بهشـد یم ـ بهبـود نملکـرد را   ،برنـد  یریگ تجه

ــاک ــوداز آن  یح ــد  ب ــه چن ــاز   نیک ــف در برندس ــه توق ــگر ینقط  یگردش

ــه ریپاکســتان وجــود دارد. تصــو ــگ زده شــده ب ــان ان ــوان مک ــاک  ینن دطرن

ــرا ــبازد یب ــاز د،ی ــ  ا /ارراقیســطح یبرندس ــز توس ــرز  نفلوـنســرها،یآمی ع

 ـ اینفلونسـرهای رانـدن   هیبـه حاش ـ  یبـرا  یفکر اسـتعمار   یبرندسـاز  ،یدادل

ــ ــاز عر یدادل ــرهای قی ــارج اینفلونس ــ ید ــگر لیو پتانس ــان،  یگردش پنه

ــ ــاد مهتلف ــه تحل  یابع ــه در مرحل ــتند ک ــهس ــپد لی ــدند. داری ــولی و  ش توت

ــاربی ) ــه2022آلهـ ــد کـ ــبازار ( دریافتنـ ــمندانهوب  یابیـ ــد در هوشـ  فراینـ

ــا توســ  شــرکت  تشــرک یبرندســاز ــا ه ــل یه ــه ی،دار هت ــود منجــر ب  بهب

در  یشــرکت یکــه برندســاز دادنشــان  هــا افتــهی. شــود ینملکــرد شــرکت مــ

ــه  توانــد یدــود شــرکت مــ تیســا و وب یآژانــ  مســافرت یهــا تیســا وب ب

 ـ. نـحوه بـر ا  دوکارها کمـک کنـد تـا سـودآورتر شـون      کسب ارتبـان   کی ـ ن،ی

ــم ــیافزاه ــدار یشــرکت یدر برندســاز ی ــه  یصــنعت هتل وجــود دارد، ازجمل

 ـاز هتـل، ا  دی ـجد تیروا کیاراـه  ، نشـان  زیربنـایی  یبرنامـه وفـادار   کی ـ دهی

ــر ــان یدادن برت ــه   در مهم ــا  ب ــدما ، اعحن ــوازی و د ــورد   ن ــ  در م موق

 .19دوران شیوو کوید  امکانا  مانند

ــایمار ــدیو گ وت ــ2021) یرال ــوان  ی( در پژوهش ــا نن ــاز»ب ــهرها،  یبرندس ش

ــرا یمنــاعق و کشــورها: نقشــه راهــ ــارزش و یب  از عریــق "برنــد مکــان ژهی

و  یاکتشـــاف ایمطالعـــه ،یالمللـــنیکننـــدگان بـــمصـــاحبه بـــا مشـــارکت

                                                           
1. Temprano-García et al 
2. Nazir 
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 ـانجـام دادنـد. نقشـه راه ارزش و    را انهیرگرایتفس  ری، سـه مس ـ هـا  آن برنـد  ژهی

 ابــرا جــاده ) یننــوان نحـــم و نمادهــا ارزش بــه هــایشــرانیبــر پ مبتنــی

کنــد کــه از یمــ شــنهادیارزش برنــد مکــان( را پ یاصــل یرهــایمتغ ایــالقوه بــ

 یبرندسـاز  یهـا تی ـو بـا فعال  رنـد یمورد نظـار  قـرار گ   دیبا کینظر استراتژ

کشــور، همســو باشــند.  ایــشــهر، منطقــه  کیــارزش  شیمکــان جهــت افــزا

ــرانیپ ــاش ــرا یه ــارزش و یارزش ب ــد  ژهی ــبرن ــان  کی ــود مک ــار  ب از  نب

 نفعــان،یادراکــا  ذ ،یهــای واقعـ ـ داده یهــا شــاد ،یابتکــارا  دولتـ ـ

 .  دیجد یهاساکنان و رسانه یذهن یریدرگ ،یاجتمان یهارسانه
ــاران )  ــو و همک ــه2021ی ــوان  ( مطالع ــا نن ــ»ای ب ــم یبررس ــگمیتص  یری

را بـا   «لـوک   مشـترک  یبرندسـاز  یهـا بی ـترک یکننـده جـوان بـرا   مصرف

 یابیــکننــدگان جــوان هنگــام ارز مصــرف یمبــادلا  واقعــ ییهــدف شناســا

بـه   1دهـی نظریـه نحمـت  مشـترک لـوک  بـر اسـاب      برندسازی یها بیترک

 ـارز یبـرا  2تلفیقـی  لی ـتحل .انجام رسانیدند  یژگ ـیچهـار و  یتـأبیر نسـب   یابی

ــی) یاصــل ــا یترک یعن ــال ب ــد، کان ــا برن ــرد  منحصــربه ،یفروشــ دــرده یه ف

ــودن و ق ــتیب ــر مم ــ( ب ــمطلوب زانی ــرا مصــرف تی ــده ب ــترک یکنن ــا بی  یه

هـــا بـــا اســـتفاده از  لـــوک  مورداســـتفاده قـــرار گرفـــت. داده یبرندســـاز

برنــد،  بــا یترک. مطــابق بــا نتــای ، شــدند لیــحلت تیــمطلوب یهــاشــاد 

کننـده   مصـرف  لی ـتـوجهی بـر تما   عـور قابـل   بـه  مـت یفرد بودن و ق منحصربه

ــا یاز ترک ــاز  ب ــوک  برندس ــدار  یل ــترک تأبیرگ ــود مش ــب ــوک  و . برن د ل

کـه   دارنـد را بـه همـراه    تی ـمطلوب نیشـتر یب یزمـان  ی،لبـاب ورزش ـ  بیترک

 ،کننــدگان باشــد و شــرکت یلبــاب ورزشــ بیــبــه ترک هیشــب شــتریب مــتیق

 یدهـد کـه برنـدها   ینشـان م ـ   ینتـا  فـرد بداننـد.   را منحصـربه  یمکاره نیا

ــوک  با ــل  ــ دی ــرده فروش ــب د ــر یقال ــد ش ــرا 3کیبرن ــه اول ب  یرا در درج

                                                           
1. Signaling Theory 
2. Conjoint Analysis 
3. Partnering Brand's Retail 
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لــوک   یبرنــدها ی. همکــاررنــدیمشــترک در نظــر بگ یبرندســاز یاســتراتژ

ممتـاز در   یهـا  مـت یبـا ق  یابـان یلبـاب د  یهـا  و مـارک  یورزش یها با لباب

زیــاد  احتمــال و بــازار انبــوه، بــه 1مــد ســری  یبــا برنــدها یباهمکــار ســهیمقا

. نـحوه بـر   شـود  یکننـدگان م ـ  مصـرف  انی ـدر م شـتر یب تی ـمنجر بـه مطلوب 

ــا ــه حصــربهممکــن اســت من ن،ی ــودن ب ــرد ب ــوان  ف ــنن ــا کی در  زینقطــه تم

 نیسـالانه را تضـم   یهمکـار  کی ـتواننـد   لـوک  نمـی   یکـه برنـدها   یموارد

ــا ننــوان  ( مطالعــه2019) لتــونیه. کننــد، مــوبر نباشــد  یراهــ نقشــه»ای ب

ــرا ــاز یب ــ یبرندس ــنعت کی ــدف ا « ص ــا ه ــادیرا ب  ــ ج ــه راه ــرا ینقش  یب

ــاز ــادت یبرندسـ ــنعت سـ ــتغح  و   صـ ــحک و مسـ ــه امـ ــاز در دوشـ وسـ

ــه انجــام رســان ســادت ــه انتقــاد پژوهشــگر، . دیوســاز ب فرهنــگ شــرکت و ب

ــد و بــه یذهنــ ریتصــو ــویــژه تعر ســهامداران در ســادت برن ــداز  چشــم فی ان

 یاسـت. لـدا نقشـه راه بـرا     تی ـحـاـز اهم  نفعـان یتعامـل ذ  نیبرند و همچن ـ

انـداز  چشـم  رای ـاسـتایی اسـت، ز  ر صنعت بر اسـاب مـدل هـم    کی یبرندساز

 ــ ــگ فعل ــازمان، فرهن ــاو یس ــ ریو تص ــانیذ یذهن ــرا ترک نفع ــیی ــد.  ب م کن

 یراه برندســاز نقشــه»بــا ننــوان   یا( در مطالعــه2012) یو بــانرج یرو

 یبــرا یتجربــ یلــیتحل، «کوچــک و متوســ  یهــاشــرکت یبــرا کیاسـتراتژ 

نشــان   ی. نتــادادنــدانجــام  یو موانــ  برندســاز ایــدرک ارتبــان، اهــداف، مزا

بــودن اجــزا و  یاتی ـبـر اســاب ح  کیوکــار اســتراتژ کسـب  یواحــدهاداد کـه  

ــازار گرایــی آن زانیــم ــ ،هــا ب ــرا یمتفــاوت یهــازهانگی ــد.  یبرندســاز یب دارن

کردنـــد:  شـــنهادیپ کیاســـتراتژ ینقشـــه راه برندســـاز کیـــپژوهشـــگران 

ــد یچــارچوب ابتکــار»ســادت  ــودن  یاتیــدرجــه ح»بعــد  دوشــامل « برن ب

ــول ــی »و « محص ــازار گرای ــه ب ــاتر «درج ــب م ــدام از دو   یدر قال ــه هرک ک

 ،گیــری تصــمیم  یمــاتر نیــانــد. هــدف ا شــده تشــکیل نییحالــت بــالا و پــا

ــدا ــدها تیه ــب یواح ــتراتژ  کس ــار اس ــرا کیوک ــارا  لازم   یب ــاب ابتک انته

                                                           
1.Fast Fashion 
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نوامـل   حیبـه تشـر   ا ،ی ـ( بـا مـرور ادب  2009) چانـگ  .بـود  یجهت برندسـاز 

 برنـد  تی ـموقع  یمشـترک موفـق، مـاتر    یبرندسـاز  یاسـتراتژ  کی ـ یاتیح

ــتراتژ ــا یو اس ــاز یه ــق ا   یبرندس ــت. عب ــترک پرداد ــمش ــه راه،  نی نقش

و  ییایــپو یهــایژگــی)بــا و  یبــر اســاب دو مفلفــه محــ دیــوکارهــا با کســب

ــتایا ــدم قطعییس ــ( و ن ــا و تی ــی)ب ــایژگ ــدم قطع یه ــطح ن ــس ــالا و  تی ب

 و وبســتر. ننــدیک مناســب را برگزمشــتر یبرندســاز ی( نــوو اســتراتژنییپــا

 یدر بازارهـا  یبرندسـاز  یبـرا  یراه ـ نیـز تـحش کردنـد نقشـه    ( 2004کلر )

 لیــبـه شـر  ذ   ییهـا دسـتورالعمل  ،پژوهشـگران  ایـن  ی اراــه نماینـد.  صـنعت 

 اراـه نمودند: یصنعت یدر برندها تیموفق یرا برا

وکــار/ ســود  مســتقیما  بــا مــدل کســب دیــبا یبرندســاز تیــاهم ونقــش  .1

 .بهورد وندیدلق ارزش پ یو استراتژ یصنعت ابیبازار

 یشرکت یبرندساز کردیتأکید بر رو .2

 یسازمان دیدر ندایتأکید بر نقش برند در فر .3

مثــل تهصــ ،   ینوامــل ناملموسـ ـ رامــونیبرنــد شــرکت پ  جــادیا .4

 داشتنی بودن صداقت، سهولت انجام تجار  و دوست

 برند یو استراتژ یارتباعا  شرکت یاستراتژاجتناب از  .5

 گرانیبـاز  یتمـام  یبـرا  هی ـارزش پا شـنهاد یپ نکـه یاز ا نـان یحصول اعم .6

 .مناسب است یریگ میتصم ندایگیری و فر مهم در واحد تصمیم

 یهـــابهــش  نیدرون و بـ ـ یلیبنــدی تفصـ ـ  بهــش  لیـ ـکــاربرد تحل  .7

مراکــز  فیو وظـا  بی ـهــا در ترکتفـاو   یبــر مبنـا  عتشـده صـن   تعریـف 

 هابهش نیدر ا دیدر

 متعدد یهارسانه یابرا  تعامل رامونیارتباعا  برند پ جادیا .8

 به بالا  نییو پا نییبرند بالا به پا تیریمد کردیرو رشیپد .9

ــوزش کــل ســازمان در دصــوو ارزش برندســاز  .10 و نقــش ســازمان  یآم

 .رنددر اراـه ارزش ب
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 شناسی روش -3

ــر  ــه از نظ ــن مطالع ــفه ای ــوو    فلس ــرد از ن ــر رویک ــتفهامی، از نظ ــوو اس از ن

هـدف شـامل    جامعـه  تفسیرگرا و از نظر اسـتراتژی از نـوو فراترکیـب اسـت.    

ــاره  ــده درب ــالا  منتشرش ــق    مق ــه از عری ــت ک ــدینگ اس ــازی در هل برندس

ــاه ــاین    پایگــ ــکوپوب و وب آف ســ ــامل اســ ــی شــ ــای داده نلمــ هــ

 اهـداف  بـا  مـرتب   و معتبـر  دسترسـی اسـت. نمونـه شـامل مقـالا       قابـل 

 ننــوان، ماننــد را پارامترهــای مهتلفــی پژوهشــگر کــه اســت پــژوهش

گرفـت.   نظـر  در را سـال، ....(  نویسـنده،  مقالـه )نـام   جزـیـا   محتـوا،  چکیده،

ــال   ــی س ــد ع ــالا  بای ــن مق ــای  ای ــا  2000ه ــند.  2024ت ــده باش منتشرش

 و سـفال  بـا  کـه  مقـالاتی  و کنـد مـی  مـرور  را مقـالا   ننـوان  ابتـدا  پژوهشگر

 چکیـده  بعـد،  مرحلـه  کنـد. در مـی  را حـدف  ندارنـد  تناسـبی  پـژوهش  هدف

 ایـن  در و کنـد مـی  بررسـی  را انـد  مانـده  بـاقی  قبـل  مرحلـه  از کـه  مقـالاتی 

 فراینـد  ایـن  انجـام  حـین  کنـد. در مـی  حـدف  را نـامربون  مقالا  مرحله نیز

کـه پـژوهش حاضـر قصـد      یابـد. بـا توجـه بـه ایـن     مـی  کـاهش  مقالا  تعداد

هـایی کـه تـاکنون صـور  گرفتـه،      در فاز اول با ترکیـب نتـای  پـژوهش   دارد 

بــه ســفالا  پــژوهش پاســخ دهــد، از روش فراترکیــب اســتفاده شــده اســت. 

 مراحل عی شده در این پژوهش به شر  زیر است:

 
 . فرایند فراترکیب در این دبوهش2شکل 
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 :ــکل مرحلاااه اول ــژوهش شـ ــفالا  پـ ــری سـ ــه  :1گیـ ــفالاتی کـ سـ

حاضـر بـه    و پـژوهش کنـد  را مشـه  مـی   پـژوهش گیـری کلـی    جهت

 ها است: دنبال پاسخ به آن

 اهداف( اهداف برندسازی در سطح هلدینگ چیست  )مقوله .1

ــتراتژی .2 ــدینگ  اس ــازی در هل ــای برندس ــدام ه ــا ک ــه  ه ــد  )مقول  ان

 استراتژی(

ــدام   .3 ــا ک ــدینگ ه ــازی در هل ــر برندس ــوبر ب ــل م ــه  نوام ــد  )مقول ان

 نوامل درون سازمانی(
 

 ــ مرحلاااه دوم ــ 2آوری داده : جمـ ــه   ؛ جمـ ــالا  و مشـ آوری مقـ

 ها و نوو مقالا کردن پایگاه داده

ــه  ــاه داده نمایـ ــکوپوب   دو پایگـ ــامل اسـ ــلی شـ ــه اصـ و وب آف  3نامـ

، بـرای بررسـی مقـالا  موجـود در ایـن حـوزه انتهـاب شـدند         4ساین 

هسـتند و نقـان ضـعف و    هـای داده مکمـل یکـدیگر    چرا که ایـن پایگـاه  

برنــد را بــالا مـی  دهنــد و روایـی پــژوهش قـو  یکـدیگر را پوشــش مـی   

ــاران  ــیدقربان و همک ــده در    (.2016، 5)س ــناد منتشرش ــام اس ــدا تم ابت

صــور  زیــر در   هــای داده اســکوپوب و وب آف ســاین  بــه   پایگــاه

ــاریخ  ــه  1ت ــتعحم 2024ژانوی ــدند:  6اس ــده   »ش ــناد منتشرش ــام اس تم

کــه حــداقل یکــی  2024ژانویــه  1تــا  2000ژانویــه  1 هــایبـین تــاریخ 

و برنـــدینگ را در ننـــوان،  هـــای کونگلومریـــت، هولـــدینگاز نبـــار 

لازم بـه ذکـر اسـت کـه      «چکیده یا کلما  کلیدی دـود داشـته باشـند.   

                                                           
1. Question Formulation 
2. Locating Studies 
3. Scopus 
4. Web of Science 
5. Seyedghorban et al 
6. Query 
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ــدواژه  ــداد کلی ــژوهش تع ــود در پ ــای موج ــابقی   3 ه ــت و م ــدد اس ن

ــدواژه ــژوهش کلی ــای پ ــگر و   ه ــر پژوهش ــاب نظ ــر اس ــر ب ــرای  حاض ب

کلیــدواژه اصــلی، مشــتق شــدند. در مرحلــه  3پوشــش همــه مفــاهیم، از 

ــداد  ــاه  468اول، تع ــژوهش از دو پایگ ــژوهش   پ ــتفاده در پ داده مورداس

 های زیر بودند:گرفته شد. این مقالا  شامل دسته

 
 هاآمده از دایگاه داده دست . نوع مقالاپ به2جدول 

 اسکوپوب، وب آف ساین  داده هایدایگاه

 نوع مقالاپ
مقالا  مروری، مقاله سردبیر، مقالا  همایشی، نقد 

 کتاب، دحصه جلسه، تصحیح، فصل کتاب، کتاب   

 
ــاب،     ــه ســردبیر، کت ــوو مقال ــه از ن ــالاتی ک ــالا  موجــود، مق ــین مق از ب

ــه    ــه جلس ــاب، دحص ــد کت ــاب، نق ــل کت ــار   فص ــد، کن ــحیح بودن و تص

کــل مقــالا  باقیمانــده بنــابراین، در ایــن مرحلــه، تعــداد ؛ گداشــته شــد

ــاه ــان  از پایگ ــدکور همچن ــای داده م ــه   322ه ــود. در مرحل ــژوهش ب پ

ــا     ــه ب ــاه داده حــدف شــد ک ــن دو پایگ ــان ای ــالا  مشــترک می دوم، مق

ایــن مقــالا  شناســایی  1افــزار اکســل هــای لازم بــه کمــک نــرمبررســی

پـژوهش مشـترک میـان ایـن دو پایگـاه       18شدند کـه درنهایـت تعـداد    

ــایی ــداد   داده شناسـ ــت تعـ ــه درنهایـ ــد کـ ــته شـ ــار گداشـ  304و کنـ

 پژوهش، برای فیلتر ننوان، چکیده و متن باقی ماند.

 روایی پژوهش( 2انتهاب و پیش پردازش سوم: مرحله( 

آمده از مرحله قبل، بر اساب چند  دست های بهدر این مرحله، داده

 شاد  مهتلف، فیلتر شدند:

                                                           
1. Excel 

2.Study Selection and Evaluation 
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    ــام اول،  :نااام اولف فیلتاار در ینااوان، چکیااده و مااتن  304در گ

مرحلــه فیلتــر شــدند.  4آمــده در مرحلــه قبــل، عــی  دســت پــژوهش بــه

هـــا صـــور  گرفـــت. ابتـــدا فیلتـــر ننـــوان بـــر روی ایـــن پـــژوهش 

ــژوهش ــم   پ ــوان، ک ــاظ نن ــه از لح ــایی ک ــفالا   ه ــا س ــباهت ب ــرین ش ت

نداشـتند، کنـار گداشـته شـدند. سـپ  دوبـاره فیلتـر ننـوان،          پـژوهش 

ــیم    ــا ن ــار ب ــن ب ــه چک ای ــاهی ب ــژوهش نگ ــده پ ــد و   ی ــال ش ــا، انم ه

ــژوهش ــوان    پ ــودن نن ــه دــاعر روشــن نب ــل ب ــه قب ــه در مرحل ــایی ک ه

نگـاه بـه چکیـده فیلتـر شـدند کـه       پژوهش حفـ  شـده بودنـد، بـا نـیم     

ــت  ــش،     201درنهای ــن به ــه از ای ــومین مرحل ــد. در س ــاقی مان ــه ب مقال

دقــت  مانــده بــه هــای بــاقیفیلتــر چکیــده انجــام شــد. چکیــده پــژوهش

هـا ماننـد مـرتب  بـودن بـا      با لحاظ کـردن بردـی شـاد     مطالعه شد و

مقالــه بــاقی مانــد.  113ســفالا  پــژوهش، فیلتــر شــدند کــه درنهایــت  

ــژوهش  ــه، مــتن پ ــاقیدر آدــرین مرحل ــه   هــای ب ــده مطالعــه شــد. ب مان

هـا ماننـد رنـی بـودن مـتن پـژوهش و همچنـین        کمک بردـی شـاد   

ــژوهش   ــژوهش حاضــر، بردــی پ ــا ســفالا  پ ــودن ب ــرتب  ب ــام ــار  ه کن

 پژوهش باقی ماند. 78گداشته شدند که در انتها، 
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 . فرایند غربالگری مقالاپ در فراترکیب3شکل 

     نام دوم: ارزیاابی کیییات مقاالاپ باا روش : CASP    کیفیـت مقـالا

ــا اســتفاده از روش  ــابی حیــاتیبرنامــه مهــار »ب CASP) «هــای ارزی
1 )

ــامل      ــزار ش ــن اب ــت. ای ــرار گرف ــی ق ــه    10موردبررس ــوده و ب ــفال ب س

ــی   ــک م ــگر کم ــالا  را      پژوهش ــت مق ــار و کیفی ــت، انتب ــا دق ــد ت کن

ــازی از    ــر شــاد ، امتی ــه ه ــد. ب ــا  1مشــه  کن تهصــی  داده  10ت

امتیـاز بـه بـالا، از بـالاترین سـطح کیفیـت        50شـود. مقـالا  دارای   می

بــه دلیــل پــایین بــودن  40تــر از  بردوردارنــد و منــاب  بــا امتیــاز پــایین

حـدف گردنـد. بـا توجـه بـه اینکـه        باید از فرایند پـژوهش  سطح کیفیت

                                                           
1. Critical Appraisal Skills Programme(2008) 
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بــود،  40قبــول  امتیــاز تمــامی مقــالا  منتهــب از حــداقل مقــدار قابــل 

یـک از مقـالا  از فراینـد تحلیـل حـدف نگردیـد و در مطالعـه         لـدا هـیچ  

 باقی ماند.

   ــالا    :نااام سااوم: تحلیاال و ساانتز مقااالاپ ــایی مق ــ  از شناس پ

هــای پــژوهش، نســبت بــه تحلیــل  المناســب بــرای پاســهگویی بــه ســف

هــا در دو بهــش شــامل مشهصــا  مقــالا  منتهــب و نیــز تحلیــل   آن

 محتوای کیفی مقالا  مبادر  به نمل آمد.

 

 های دبوهشیافته -4

 طرح دبوهش در مقالاپ منت ب -1-4

ــژوهش  مقــالا  ــا   منتهــب از نظــر عــر  پ ــه و ب ــرار گرفت ــابی ق ــورد ارزی م

هــا بــرای دســتیابی بــه اهــداف  مورداســتفاده در آنشناســی  توجــه بــه روش

ــد.   ــرار گرفتن ــروه ق ــت گ ــان، در هش ــش    موردنظرش ــه به ــب ک ــدین ترتی ب

)پـــ   2%(، عـــر  نلـــی26.92) 1ای از مقـــالا  از عـــر  فلســـفی نمـــده

ــدادی( ) ــوردی  %(24.36روی ــه م ــر  مطالع ــرده 24.36) 3و ع ــتفاده ک %( اس

بـه چـالش    یبـرا  یفلسـف  اسـتدلال  اراــه  و لی ـتحلبود. در عر  فلسفی، بـه  

هــا پردادتــه موجــود در حــوزه برندســازی در هلــدینگ مفروضــا  دنیکشــ

مسـئله دـاو اسـت تـا      کی ـ قی ـمطالعـه نم  ی نیـز . مطالعـه مـورد  شودمی

هـا نیـز    نلـی. بعـد از آن   یاسـه یمقا پـژوهش  ای ـگسـترده   یآمار یبررس کی

%(، مطالعــــا  2.56) 5%(، عــــر  آزمایشــــی11.54) 4عــــر  اکتشــــافی

                                                           
1. Philosophical Design  

2.Causual Design  

3. Case Study Design  

4. Exploratory Design  

5. Designs of Experiments  
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%( 1.28) 3و قـــوم نگـــاری %(3.85) 2%(، عـــر  توصـــیفی5.13) 1مـــروری

 قرار داشت.

 

 فراوانی محل انجام و صنعت موردبررسی در مقالاپ منت ب -2-4

ــابی   مقــالا  منتهــب، از نظــر محــل انجــام و صــنعت موردبررســی نیــز ارزی

مقالـه، چـین بـا     22متحـده بـا    از نظر مکـان انتشـار مقـالا ، ایـالا      گردید.

 5هنــد، ایتالیــا، انگلســتان و کــره جنــوبی هرکــدام بــه ترتیــب بــا  مقالــه،  7

مقالــه، بیشــترین تعــداد مقــالا  منتشرشــده در زمینــه برندســازی در        

ــدینگ ــالا  منتهــب   هل ــتند. از نظــر صــنعت موردبررســی در مق ــا را داش ه

ــوان اظهــار داشــت کــه  نیــز مــی درصــد از مقــالا  روی یــک صــنعت   55ت

ــته  ــز نداش ــه ر دــاو تمرک ــد بلک ــرده ان ــز ک ــدین صــنعت تمرک ــد. وی چن ان

ــااین ــد ) ب ــد مصــرف   6.41حــال، صــنعت م درصــد(، صــنعت محصــولا  تن

درصــد( و صــنعت کالاهــای    3.85درصــد(، صــنعت گردشــگری )   5.13)

هـــای درصـــد(، از بیشـــترین میـــزان تمرکـــز در پـــژوهش 3.85لـــوک  )

 اند.ها بردوردار بودهبرندسازی هلدینگ

 

 ایتهار نتایج -3-4

ــرای محا ــاز  ب ــایی ب ــژوهش، از تکنیــک پای ســبه پایــایی کدگــداری در ایــن پ

ــزان      ــه می ــون، ب ــاز آزم ــایی ب ــا پای ــا  ی ــاد  بب ــد. ش ــتفاده ش ــون اس آزم

هـا در عـول زمـان اشـاره دارد؛ بـدین ترتیـب کـه        بنـدی داده سازگاری عبقه

ــه  یــک کدگــدار، یــک مــتن را در دو زمــان متفــاو  کدگــداری مــی  کنــد. ب

ن شـاد ، کدگـدار و مـتن یکسـان اسـت، ایـن       دلیل اینکـه در محاسـبه ای ـ  

نــوو پایــایی شــامل کمتــرین احتمــال ددالــت نوامــل کنتــرل نشــده اســت  
                                                           
1. Review Studies  

2. Descriptive Design   

3. Ethnography   
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ــاون ــاون و بـ ــالا   2008، 1)بـ ــدادی از مقـ ــون، تعـ ــاز آزمـ ــایی بـ (. در پایـ

هــا در فاصــله زمــانی معینــی  شــده و هرکــدام از آن ننــوان نمونــه انتهــاب بــه

شـود. ســپ  کـدهای تشــهی     مــیروز( مجــددا  کدگـداری   30تـا   5)بـین  

بنــابراین، قــدر  ببــا  کدگــدار ؛ شــوندداده شــده، بــا یکــدیگر مقایســه مــی

گیـرد. هرچنـد بـا ایـن شـبهه روبـرو اسـت کـه آزمـون           مورد ارزیابی قرار می

توانـد تحـت تـأبیر یـادگیری و تمـرین پژوهشـگر باشـد و حافظـه          مجدد مـی 

ــد   ــالا ، ک ــدام از مق ــد. در هرک ــاری نمای ــبیه  وی او را ی ــاهم ش ــه ب هایی ک

ــه  ــتند ب ــه    هس ــابه ب ــدهای ریرمش ــق و ک ــوان تواف ــق  نن ــدم تواف ــوان ن نن

هـا  شوند. سـپ  از رابطـه زیـر، بـرای تعیـین پایـایی کدگـداری       مشه  می

 شود: استفاده می

 

 
 

 

درصــد یــا  60شــده در مــورد یــک مقالــه،  چنانچــه ضــریب پایــایی محاســبه

ــی  ــه  بیشــتر باشــد، آنگــاه م ــوان اظهــار داشــت ک ــایی کدگــداریت هــای پای

عــور تصــادفی  پــژوهش، مــورد تاـیــد اســت. در ایــن مطالعــه، ســه مقالــه بــه

ــد( انتهــاب شــد و پژوهشــگر هرکــدام از    ــاه داده بودن ــک پایگ )هرکــدام از ی

ــداری      آن ــددا  کدگ ــارده روزه مج ــانی چه ــله زم ــک فاص ــار، در ی ــا را دو ب ه

 ه است.کرد. نتای  حاصل از این کدگداری مجدد در جدول زیر آمد

                                                           
1. Bowen and Bowen 
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 . محاسهه دایایی باز آزمون )شاخص جهاپ(3جدول 

تعداد کل  کد مقاله ردیف

 کدها

تعداد 

 توافقاپ

تعداد یدم 

 توافقاپ

دایایی آزمون 

 )درصد(

1 E6 5 2 1 80%  

2 S7 8 3 2 75%  

3 SP4 6 2 2 7/%66  

73%ر7 5 7 19 کل  

 

در شــود، تعــداد کــل کــدها  عــور کــه در جــدول فــوق مححظــه مــی  همــان

ــا  فاصــله زمــانی دوهفتــه ــر ب ــین کــدها  19ای براب ، و تعــداد کــل توافقــا  ب

است. بـا توجـه بـه فرمـول پایـایی بـاز آزمـون، میـزان پایـایی بـاز            7برابر با 

درصد اسـت و بـا توجـه بـه بیشـتر بـودن آن از حـداقل مقـدار          7/73آزمون 

ــی 60پیشنهادشــده  ــه از    درصــد، م ــداری مقال ــه کدگ ــان داشــت ک ــوان بی ت

 یایی لازم و کافی بردوردار است.پا

 

 های دبوهش: تحلیل محتوای کییی داسخ به سؤال -4-4

ــه ــه ســفال ب ــا   منظــور پاســهگویی ب هــای پــژوهش، از چــارچوب نقشــه راه ب

ــه ــتراتژی ســطو  س ــرد(، اس ــداف )د ــه اه ــانی( و زیرســادت گان ــا )می ــا ه ه

 )نوامــل ســازمانی( )کــحن( بهــره گرفتــه شــد. هــر یــک از مقــالا  منتهــب

گانــه مــدکور مــورد واکــاوی قــرار هــای ســه منظــور تعیــین اجــزا و مفلفــه بــه

هــا احصــاز گــردد. بــه دلیــل اینکــه جهــت  گرفــت تــا مفــاهیم و کــدهای آن

شـود و بـا ننایـت بـه      پاسهگویی بـه سـفالا  از مـتن مقـالا  اسـتفاده مـی      

ــه  اصــلی شــامل اهــداف، اســتراتژی و نوامــل درون   ایــن امــر کــه ســه مقول

ــوب ــازمانی م ــل   س ــدا از تحلی ــت، ل ــگران اس ــدنظر پژوهش ــازی م ــر برندس ر ب

گیــری از تحلیــل  محتــوای کیفــی اســتفاده شــد. بــدین ترتیــب کــه بــا بهــره

ــی  ــحش م ــالا ، ت ــی در مق ــوای کیف ــاهیم مناســب و   محت ــدها و مف شــود ک
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در شناســایی و احصــاز گــردد.  هــای ســفالا  پــژوهش مــرتب  بــرای پاســخ

نهــایی در رابطــه بــا اهــداف    کــد   45 پاســخ بــه ســفال اول پــژوهش،   

ای از  مجمونــه بعــد،مرحلــه در بــه دســت آمــد. هــا برندســازی در هلــدینگ

 10کــدها، وبرگشــت در میــان  . درنهایــت پــ  از رفــتشــدیجــاد ا مفــاهیم

ــال»مفهــوم شــامل  ــود نملکــرد م ــدی بهب ــد»، «برن ــژه برن ــاز ارزش وی ، «ارتق

ــه برنــد شیافــزا» ، «  شــرکتشــهر شیافــزا»، «برنــد تیــتقو»، «انتمــاد ب

ــد ارزش» ــیآفررش ــتقو»، «ین ــموقع تی ــتراتژ تی ــدها کیاس ــزا»، «برن  شیاف

 هــایصــرفه دســتیابی بــه»، «برنــد ادراکــا  ازبهبــود »، «یزنــقــدر  چانــه

ــمق ــووو  ابی ــت»و  «تن  ــ یابیدس ــه هوش ــازار مندیب ــه« ب ــداف   ب ــوان اه نن

ــدینگ ــه برندســازی در هل ــل  جــدول . درآمــددســت هــا ب کــه  کــدهاییذی

ــاهیم  ــتهراز آناز مف ــا اس ــک از آن  شــده  ه ــر ی ــاب  ه ــا، و من ــده  ه آورده ش

 .است

 
 برای سؤال اولراهداک برندسازی در هلدینگ شده ییشناسا. کدها و میاهیم 4جدول 

 میاهیم کدهای نهایی منهع

E1, SD8 
)بازده حقوق صاحبان  ROE(، یی)بازده دارا ROAبهبود 

 (هی)بازده سرما ROCسهام(، 

 برندی بهبود نملکرد مال

W1 ی با مالیرمالینملکرد ر ایجاد پیوند قوی 

SD18 شتریبه ببا  سود ب یابیدست 

SD8 یسودآور شیافزا 

SD8 سهام متیق شیافزا 

W3 نفعانیذ منتف  شدن 

E5, SP5 یبرند قو تیهو یریگشکل 

 ایجاد برجستگی برند
SD20, 

W1, SP1 دیجد یهاارزش برند در بهش شیافزا 

SP6 افتهیبرند بهبود یبندرتبه 

S3 برند و شهر  انتبار ارتقاز 
 ارتقاز ارزش ویژه برند

SD11 مطلوب ذهنی ریو بهبود تصو جادیا 
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 میاهیم کدهای نهایی منهع

R7 روش نیتر صرفه به برند به مقرون به یوفادار جادیا 

SD6 ها و برندهاکنندگان به شرکت بهبود انتماد مصرف 
 انتماد به برند شیافزا

E5, W3 یانتماد مشتر توسعه 

SP1 یدیکل کیاستراتژ ینظار  بر برندها 

 ادرام برندها ایحف   از،یاح R8 برند تیتقو

SD2 
گسترش در محصولا  و  یاجازه دادن به برندها برا

 بازارها

SP6 شهر  شرکت مطلوب 
 شهر  شرکت شیافزا

SP6 
 تیقابل ت،یفیبه شهر  مثبت از نظر ک یابیدست

 انتماد بودن و قابل نانیاعم

SP6 با ارزش هاشنهادیاراـه انواو پ 

 ینیآفر رشد ارزش

SP6 
ها با فروشگاه یهابهتر که در قفسه تیفیک محصولا  با

 شوندینسبتا  بالاتر ظاهر م متیق

E1 کنندگان مصرف ببا  یناهمگن و ب یازهاین یارضا 

SD7 وکارها کسباز  یاافزودن ارزش به مجمونه گسترده 

SD18 مشترک یهابه ارزش یبندیبه پا قیتشو 

SD19 ییافزاهم جادیا 

SD4 مسل  تیموقع جادیا 

 تیموقع تیتقو

 برندها کیاستراتژ

SD18 یریپد رقابت شیافزا 

SD18 از صنعت دروز بردی رقبا 

E3 سود یابی تیبازار و موقع یها گاهیهدف قرار دادن جا 

SD18  شتریب یزن آوردن قدر  چانهبه دست 
 یزن قدر  چانه شیافزا

SP6 
مهتلف  نفعانیدر مقابل ذ یزنبه قدر  چانه یابیدست

 دود

SD18 
و اصالت  تیفیکنندگان از ک درک مصرف شیافزا

 محصول

 برند هایپیشرانتوس   دیدر ما یتصم کیتحر SP7 برند ادراکا  ازبهبود 

W3 تقاضاها شیافزا 

SP6   شده تیدهان تقو به دهانتبلیغا 
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 میاهیم کدهای نهایی منهع

SP18  مقیاب صرفه بهدستیابی 

 هایصرفه دستیابی به

 تنووو  ابیمق

SP6  تنوو صرفه بهدستیابی 

SP18  یتهصص تیریمد یهاتیدر توسعه قابل یریادگیتأبیر 

SP18 1ابر سرریز 

SP18 مندیبه هوش یابیدست بازار یها پژوهش یهاییتوسعه توانا 

 هابازار بلندمد  به شرکت یهااراـه فرصت W7 بازار

 
ــژوهش )اســتراتژی  ــه ســفال دوم پ هــای برندســازی در جهــت پاســهگویی ب

ــدینگ ــد.    هل ــه ش ــره گرفت ــی به ــوای کیف ــل محت ــز از تحلی ــا( نی ــ  از ه پ

ــت     ــب، درنهای ــالا  منته ــل مق ــایی از آن  36تحلی ــد نه ــتهراز   ک ــا اس ه

هــای  اســتراتژی»شــامل مفهــوم  7در مجمــوو  از ایــن کــدها، گردیــد. 

ــد ــوی برنـ ــتراتژی»، «پورتفـ ــازی اسـ ــای برندسـ ــد»، «هـ ــدیریت برنـ ، «مـ

و  «همکـــاری بـــا ذینفعـــان»، «ابتکـــارا  برنـــد»، «هـــای برنـــد مکمـــل»

ــانه » ــدیریت رس ــانی  م ــای اجتم ــتراتژی « ه ــرای اس ــازی در   ب ــای برندس ه

 . درهــا شناســایی شــدهــا در ادبیــا  موجــود برندســازی هلــدینگ هلــدینگ

 هـا،  و نیـز منـاب  آن   گرفتـه  هـا شـکل   از آنمفـاهیم  کـه   کـدهایی ذیل  جدول

 .است شده اراـه

 
های دومراستراتبی سؤال. کدها و میاهیم شناسایی شده برای 5جدول 

 برندسازی در هلدینگ
 میاهیم کدهای نهایی منهع

S1, SP1, SP6 
و دانه  ربرندهایشده، ز تاـید یدانه برندها، برندها

 یهایاستراتژ شدهبرند
 یالمللنیتوسعه برند ب SD13 برند یپرتفو

SD26 منسجم یالمللنیبرند ب یمعمار 

                                                           
1. Spillover effect 
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 میاهیم کدهای نهایی منهع

W9  برند پورتفویگسترش 

SD2, E4 بر دانواده یمبتن یبرندساز یاستراتژ 

 یهایاستراتژ
 یبرندساز

S11, W11 یو استفاده از نوستالژ نگر گدشته یبرندساز 

S12, W6 استراتژی برندسازی مجدد 
R6, R7, R10, R5, 
SD22, W13, W7, 

SP2 یمشارکت برندسازی اآفرینی یهم 

S13, S14 یسازوار یمانند باز تلنگر یهایاستراتژ 

SP3, E2, SD23, 
R3, AP8, SP2 درید و ادرام افقی برندهای رقیب 

 مدیریت برند

SP3, E2, SD23, 
R3, SP8, SP2 درید و ادرام نمودی برندها 

W13  یک برندفروش 

W13 حدف برند 

W13 تغییر نام برند 

W13 اندازی یک برند جدیدراه 

SD18, W3 سازی جغرافیایی برندهامتنوو 

SD15 مجوز برند انطای قیاز عر برند توسعه 

SD24 عراحی اپلیکیشن 

 برند یهامکمل

SD21 هاشگاهیمانند نما ینوآورانه رواب  نموم یدادهایرو 

SD12 یتجرب یابیبازار یهاکیاستفاده از تکن 

SD21 
ملموب بودن  یشاد  برا یهااستفاده از فروشگاه

 برند

SP12 کنشگری برند 

 ابتکارا  برند

S5, SD11, W3, 
W1 

 یاجتمان تیاز ابتکارا  مسئول کیاستفاده استراتژ
 یشرکت

SD1 تیضد روا جادیو ا ا یشکل دادن به روا 

S3 
 کی یااسطوره تینقان قو  و ضعف موقع ییشناسا

 برند

SD13 و انتقاد حیترج ،یاستفاده از نناصر آگاه 

E1 
به  یو برندساز ینوآور یهاتیشدن در فعال ریدرگ

 دو سوتوان یروش
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 میاهیم کدهای نهایی منهع

S3, R2 یبرندساز یبرا یفرهنگ کردیاتهاذ رو 

SP9 
 یدستور-یواژگان یهایژگیو و یگفتمان یهاکیتکن

 یبرندساز یبرا مورداستفاده

E1, E2, S5 
 جادیا یبرا هیو بانو هیبا سهامداران اول دیتعامل شد

 برند
همکاری با 

 ذینفعان
SD16 یدیرواب  بلندمد  با سهامداران کل جادیا 

SD1 
 غیتبل یجامعه برا گرانیکردن متهصصان و باز ریدرگ

 برند

SP11 
استهدام  ایدر دادل  یاجتمان یهااز رسانه استفاده

های مدیریت رسانه یاجتمان یهارسانه یهاحساب تیریمد یبرا یآژانس
 اجتمانی

SD3 یاجتمان یهاجداب رسانه یمحتوا 

 
سـوم پـژوهش )نوامـل درون     سـفال سرانجام، جهت اراـه پاسـخ مناسـب بـه    

هـا( از عریـق ادبیـا  مربوعـه نیـز      سازمانی موبر بـر برندسـازی در هلـدینگ   

کــدهای  ،در جــدول زیــراز تکنیــک تحلیــل محتــوای کیفــی اســتفاده شــد. 

ــایی  ــتهرازنه ــده اس ــه   ش ــون ب ــفالمرب ــژوهش )  س ــوم پ ــل درون س نوام

ــدینگ   ــازی در هل ــر برندس ــوبر ب ــازمانی م ــا(س ــت. در   ه ــده اس ــزارش ش گ

و  هـــا قابلیـــتمنـــاب ، »شـــامل  مفهـــوم 13کـــد نهـــایی و  48مجمـــوو، 

ــتگیشا ــای یس ــازمانی ه ــتری»، «س ــش مش ــرمایه»، «دان ــالیس ــداری م ، «گ

ــگ» ــازمانی فرهنـ ــازی»، «سـ ــت برندسـ ــرکتی»، «سیاسـ ــی شـ ، «حکمرانـ

ــازی » ــه برندس ــازمانی»، «تهصــ  در زمین ــرا  درون س ــارکت »، «تغیی مش

مــدیریت روابــ  »، «المللــیهــای ملــی و بــیناـــتحف»، «المللــیملــی و بــین

شــکل « اســتراتژی توســعه برنــد»و « آوریاســتراتژی نــو»، «میــان ســازمانی

مفـاهیم بـه همـراه منـاب       کـدهای نهـایی مـرتب  بـا     زیـر  جـدول  . درگرفت

 .است شده اراـه ها آنهر یک از 
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. کدها و میاهیم شناسایی شده برای سؤال سومر یوامل درون سازمانی 6جدول 

 موجر بر برندسازی

 میاهیم کدهای نهایی منهع

W10, E1, R5  به مناب دسترسی 

و  ها مناب ، قابلیت

 های سازمانی شایستگی

 

E2 نقان قو  شرکت 

SP2 هاکمیابی مناب  و شایستگی 

SD9 های محوریشایستگی 

W12, S2 های پویاقابلیت 

SD4, SP2 های محوریقابلیت 

E1 کننده نیازها و تقاضای مصرف 

 دانش مشتری
W2 

هدایت کننده و  تجربه در درک رفتار مصرف

 تصمیما  مدیریتی

SP4 کننده های مصرفها، مناف  و ارزشویژگی 

E2 شنادت مهاعبان 

E5, SP3 گداری در برندسرمایه 

 گداری مالیسرمایه
S2 گداری در بازاریابیسرمایه 

SD16 گداری دارجیهای سرمایهسیاست 

S7 گداری بلندمد  پایدارسرمایه 

SP4 فرهنگ شرکت 

 های محوری سازمانارزش SD14 سازمانی فرهنگ

S7 رنسان  فرهنگی 

S7 شد  حدف برند 

 سیاست برندسازی

SP1 همسویی پیرامون برند 

E2 های داو برند در عبقه محصول دارایی 

SD15 گدار برند نقش بنیان 

R1 المللیتوسعه برند در بازارهای بین 

R4 نگر تجربه تفکر کل 

 شرکتیحکمرانی 
E2 مسئله ناملیت 

E3 سبک رهبری مدیریتی 

SD16 یحکمرانهای  مکانیسم 

S2 تهص  در زمینه  نامل بازاریابی
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 میاهیم کدهای نهایی منهع

S2 برندسازی مشاوران بازاریابی 

S8 
های ها در دصوو گزینهدسترسی به کحن داده

 برندسازی

SP3 دانش داو و مهار  در زمینه برندسازی 

SP7 
ننوان فعالیت  گرایی مستمر بهایفرایند حرفه

 برندسازی

S7 ندم قطعیت نهادی 

 تغییرا  درون سازمانی
SD14 

تغییرا  مفرن در فرایندها و سادتارهای 

 سازمانی

W2 های دادلی )درون مرزی(مشارکت 

 توافقا  انطای مجوز )لیسان ( W10 المللیمشارکت ملی و بین

W10 مشارکت دارجی 

E1 گداری مشترکسرمایه 
-های ملی و بیناـتحف

 المللی
SP10 های دادلی )درون مرزی( اـتحف 

SP10 المللیهای بیناـتحف 

W10 های شرکتیافزاییهم 
مدیریت رواب  میان 

 سازمانی
SP7 رواب  بین سازمانی 

S10 مدیریت رابطه با شرکای تجاری 

SP10 نوآور بودن 
 استراتژی نوآوری

SD14 گرایش به نوآوری 

W6 
های توسعه برند در بازارهای ارزش و یا ریسک

 استراتژی توسعه برند المللیبین

SP6 لزوم توسعه برند 

 

هـای نقشـه    شـده بـه سـه سـفال مربـون بـه مفلفـه        های اراـهبا توجه به پاسخ

ــدینگ ــر  راه برندســازی در هل هــا در بهــش فراترکیــب، نتــای  در جــدول زی

گانـه نقشـه راه   جدول زیـر، مفـاهیم مربـون بـه سـطو  سـه       تلهی  گردید.

دهـد. بـا ننایـت بـه اینکـه، نقشـه راه       ها را نشـان مـی  برندسازی در هلدینگ

گانـه پـژوهش( در نظـر گرفتـه شـده       در سه سطح )متنـاظر بـا سـفالا  سـه    
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است، لدا در سـطح دـرد بـه مقولـه اهـداف برندسـازی، در سـطح میانـه بـه          

و در سـطح کـحن بـه مقولـه      هـای برندسـازی   تاکتیـک هـا و   مقوله استراتژی

ــه شــد. در ســطح دــرد، ســه هــدف شــامل    ــل درون ســازمانی پردادت نوام

« ایجــاد تمــایز در برنــد»و  «بهبــود جایگــاه برنــد»، «دلــق ارزش اقتصــادی»

ــتراتژی    ــه )اس ــطح میان ــد. در س ــه  ش ــامل   مش ــتراتژی ش ــه اس ــا(، س ه

 ـ »، و «تعامـل برنـد  »، «معماری برند» احصـاز شـد. سـرانجام، در    « دنبـوس برن

ــازمانی(،    ــل س ــحن )نوام ــطح ک ــدی »س ــدیریت توانمن ــازمانی  م ــای س ، «ه

، و «رشـــد و توســـعه ســـازمانی»، «رفتارهـــا و تعـــامح  درون ســـازمانی»

ــازمان  » ــدهای س ــوی برن ــدیریت پورتف ــه« م ــم  ب ــوان مه ــل   نن ــرین نوام ت

 ها تعیین شد.  سازمانی موبر بر برندسازی در هلدینگ

 

 هاسطوح نقشه راه برندسازی در هلدینگ. 7جدول 

 میاهیم
های  مقوله

 فریی

های  مقوله

 اصلی
 سطوح نقشه راه

 های سازمانیها و شایستگیمناب ، قابلیت
مدیریت 

های  توانمندی

 سازمانی

نوامل درون 

 سازمانی
 سطح کحن

 سازمانی فرهنگ

 دانش مشتری

 تهص  در زمینه برندسازی

رفتارها و  سازمانی تغییرا  درون

تعامح  درون 

 سازمانی

 مدیریت رواب  میان سازمانی

 حکمرانی شرکتی

 المللیهای ملی و بیناـتحف
رشد و توسعه 

 سازمانی
 المللیمشارکت ملی و بین

 گداری مالیسرمایه

مدیریت  استراتژی نوآوری

پورتفوی 

 برندهای سازمان

 برنداستراتژی توسعه 

 سیاست برندسازی

 برند یپرتفو یهایاستراتژ
 سطح میانه هااستراتژی معماری برند

 یبرندساز یهایاستراتژ
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 میاهیم
های  مقوله

 فریی

های  مقوله

 اصلی
 سطوح نقشه راه

 مدیریت برند

 همکاری با ذینفعان برند
 تعامل برند

 های اجتمانیمدیریت رسانه

 برند یهامکمل
 نبوس برند

 ابتکارا  برند

 برندی مالبهبود نملکرد 
دلق ارزش 

 اقتصادی

 سطح درد اهداف

 تنووو  ابیمق هایصرفه دستیابی به

 آفرینی رشد ارزش

 زنی قدر  چانه شیافزا

بهبود جایگاه 

 برند

 بازار مندیبه هوش یابیدست

 برند تیتقو

 ایجاد برجستگی برند

 برند ادراکا  ازبهبود 

 انتماد به برند شیافزا

ایجاد تمایز در 

 برند

 شهر  شرکت شیافزا

 ارتقاز ارزش ویژه برند

 برندها کیاستراتژ تیموقع تیتقو

 

ــی  ــوق، م ــه جــدول ف ــت ب ــا ننای ــوان چــارچوب نقشــه راه برندســازی در   ب ت

هــا را بــه شــر  شــکل ذیــل ترســیم نمــود. لازم بــه توضــیح اســت هلــدینگ

پــایین اســت؛ بــدان معنــی کــه نوامــل مراتــب نقشــه راه از بــالا بــه  سلســله

هـا مـوبر اسـت و ایـن     هـای برندسـازی هلـدینگ    درون سازمانی بر اسـتراتژی 

آفرینـی   نوبـه دـود در تحقـق اهـداف شناسـایی شـده نقـش        هـا بـه   استراتژی

هـای مـتقن و    کنند. اساسـا  تحقـق اهـداف برندسـازی مسـتلزم اسـتراتژی       می

نوبـه دـود تحـت تـأبیر نوامـل       هـا بـه  ای است که ایـن اسـتراتژی   هوشمندانه

 گیرد.     درون سازمانی قرار می
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 سطح کحن

)نوامل درون 

 سازمانی(

مدیریت 

توانمندی 

 های سازمانی

رفتارها و 

تعامح  

درون 

 سازمانی

رشد و 

توسعه 

 سازمانی

مدیریت 

پورتفوی 

برندهای 

 سازمان

 سطح میانه

 ها( )استراتژی

  نبوس برند تعامل برند معماری برند

 سطح درد

 )اهداف(

بهبود  ایجاد تمایز

 جایگاه برند

دلق ارزش 

 اقتصادی

 

 ها. نقشه راه برندسازی در هلدینگ4شکل 

 

 نیری و دیشنهادها  نتیجه -5

هـای  هـای بـا انـدازه   بـه اهمیـت و مزایـای برندسـازی بـرای شـرکت       با توجه

متعـددی  ررـم اینکـه مطالعـا  قبلـی     هـا و نیـز نلـی   ویژه هلدینگ مهتلف به

ــه برندســازی در شــرکت ــد، مطالعــا  هــای کوچــک و متوســ  پردادتــهب ان

هــا صــور  بــزرا و هلــدینگ هــایشــرکتانــدکی در زمینــه برندســازی در 

ــرای شناســایی نقشــهگرفتــه اســت، در نتیجــه انجــام مطالعــه  ای نمیــق ب

در ایــن راســتا، مطالعــه حاضــر بــا  هــا ضــروری اســت.راهــی بــرای هلــدینگ

انجــام فراترکیبــی روی مطالعــا  انجــام شــده در زمینــه برندســازی در       

ــدینگ ــین    هل ــن اول ــد. ای ــا نقشــه راهــی را عراحــی نمای ــحش نمــود ت ــا ت ه

ای اســـت کـــه الگـــویی چنـــد ســـطحی را بـــرای برندســـازی در  مطالعـــه

ده از اسـتراتژی  نـحوه، ایـن مطالعـه بـا اسـتفا      نمایـد. بـه   ها اراـه مـی  هلدینگ

هـای پیشـین، نسـبت بـه عراحـی چنـین       فراترکیب و بررسی نتای  پـژوهش 

ســازی ادبیــا   الگــویی مبــادر  نمــوده اســت. لــدا مطالعــه حاضــر بــه رنــی

ــدینگ ــی  برندســازی در هل ــا کمــک م ــه   ه ــادآوری اســت ک ــه ی ــد. لازم ب کن

ــدینگ   ــازی در هل ــا  برندس ــی   ادبی ــز م ــده و ریرمتمرک ــا پراکن ــد و  ه باش

 نقشه راهی برای آن اراـه نشده است. تاکنون



 51 های مادر الگوی برندسازی شرکت
 

بدین منظور، نقشـه راهـی بـا سـه سـطح عراحـی شـد. در سـطح دـرد بـه            

ــه شناســایی اســتراتژی  ــه ب هــا شناســایی اهــداف برندســازی، در ســطح میان

برندسازی و در سـطح کـحن بـه شناسـایی نوامـل درون سـازمانی مـوبر بـر         

تـای ، مشـه  شـد کـه     ها پردادته شـد. بـر اسـاب ن   برندسازی در هلدینگ

، برنـد  تی ـتقو، برنـد ی بهبـود نملکـرد مـال   در سطح دـرد، اهـدافی از قبیـل    

 مندیبـه هوش ـ  یابیدسـت ، زنـی  قـدر  چانـه   شیافـزا ، برنـد  ادراکا  ازبهبود 

ــازار شــهر   شیافــزا، انتمــاد بــه برنــد شیافــزا، ارتقــاز ارزش ویــژه برنــد، ب

ــیآفررشــد ارزش، شــرکت ــهن تنــوو، و و  ابیــمق هــایصــرفه ی، دســتیابی ب

هـا قابــل  بـرای برندســازی در هلـدینگ   برنـدها  کیاســتراتژ تی ـموقع تی ـتقو

تبیین است. ایـن اهـداف در قالـب سـه دسـته اهـداف کلـی )مقولـه اصـلی(          

ــرار     ــادی ق ــق ارزش اقتص ــد، و دل ــاه برن ــود جایگ ــایز، بهب ــاد تم ــامل ایج ش

ــه ــن یافت ــد. ای ــژوهش گرفتن ــای  پ ــا نت ــا ب ــور ه و (، پاســوان 2008) 1هــای م

ــاران ــی2021) 2همکـ ــگ و لـ ــارولا2014) 3(، کانـ ــودار و نـ (، 2018) 4(، پـ

ــال ــون و ب ــاران2009) 5پنینگت ــگ و همک ــا2013) 6(، تن ــگ و مارونک  7(، ژان

ــوان و اوه2014) ــد 2007) 8(، کــ ــایح و ارنولــ ــگ2008) 9(، کــ  10(، وانــ

( در زمینـــه اهـــداف مشـــه     2007) 11و کـــیم و همکـــاران  (2015)

ــدینگ ــازی در هل ــا برندس ــرکته ــه   )ش ــوانی دارد. لازم ب ــادر( همه ــای م ه
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یادآوری است در هر یـک از ایـن مطالعـا  تنهـا بـه یکـی از اهـداف مـدکور         

 و به شکلی پراکنده اشاره شده بود.

ــه ــتراتژی     ب ــه، اس ــطح میان ــه در س ــان داد ک ــای  نش ــحوه نت ــامل  ن ــا ش ه

ی، مــدیریت برنــد، برندســاز یهــایاســتراتژو  برنــد یپرتفــو یهــایاســتراتژ

ــا ذینفعــان برنــد برنــد یهــامکمــل ــد، همکــاری ب و مــدیریت  ، ابتکــارا  برن

ــانه ــه    رس ــن مقول ــت. ای ــانی اس ــای اجتم ــلی     ه ــه اص ــه مقول ــل س ــا ذی ه

و نبــوس برنــد  هــای محــوری( شــامل معمــاری برنــد، تعامــل برنــد)اســتراتژی

های مربـون بـه ایـن سـفال بـا نتـای  مطالعـه پژوهشـگرانی          قرار گرفت. یافته

ــوی  ــون گولسـ ــاران همچـ ــاران  2011) 1و همکـ ــان  و همکـ ــی فـ  2(، پـ

 4(، جیــــت ســــنگمار و کومــــار2017) 3(، بــــرودی و همکــــاران2021)

(، 2008) 6(، تریبلمــایر و اســتیرنگر  2018) 5(، موهــان و همکــاران 2013)

ــا ــی  و دیپ ــی و چــو2023) 7وارق ــاران2023) 8(، ل ــو و همک (، 2016)9(، لی

ــاران  ــترل و همکـ ــرو (2018) 10اسـ ــن  ( ه2023) 11و پـ ــی دارد. ایـ مگرایـ

عــور مــوجز و پراکنــده بــه یــک یــا  پژوهشــگران نیــز در مطالعــا  دــود بــه

ــدینگ   ــرای هل ــاو ب ــتراتژی د ــد اس ــه از    چن ــه البت ــتند ک ــاره داش ــا اش ه

 اند.  جامعیت کافی بردوردار نبوده

ــه شناســایی   ســرانجام، در ســطح کــحن نیــز نوامــل درون ســازمانی چندگان

هـای سـازمانی، نوامـل    هـا و شایسـتگی  یـت گردید که مشتمل بر منـاب ، قابل 
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ــگ  ــازمانی، فرهنـ ــرا  درون    درون سـ ــتری، تغییـ ــش مشـ ــازمانی، دانـ سـ

المللــی،  هــای ملــی و بــینســازمانی، تهصــ  در زمینــه برندســازی، اـــتحف

مــدیریت روابــ  میــان ســازمانی، اســتراتژی نــوآوری، مشــارکت ملــی و بــین

و  سیاســت برندســازیالمللــی، اســتراتژی توســعه برنــد، حکمرانــی شــرکتی، 

هـای فرنـی( در    سـازمانی )مقولـه   گداری مالی بـود. ایـن نوامـل بـرون     سرمایه

ــدی     ــدیریت توانمن ــامل م ــدی ش ــل کلی ــار نام ــب چه ــازمانی،  قال ــای س ه

ــازمانی    ــعه س ــد و توس ــازمانی، رش ــامح  درون س ــا و تع ــدیریت  رفتاره و م

نــد بنــدی شــد. ایــن نوامــل کلیــدی قادر پورتفــوی برنــدهای ســازمان دســته

ــرار  هــا در زمینــه برندســازی را تحــتهــای هلــدینگتــحش الشــعاو دــود ق

ــر تصــمیما  مربــون بــه برندســازی داشــته   دهنــد و ابــرا  قابــل تــوجهی ب

هــای انجــام شــده توســ  هــا در راســتای نتــای  پــژوهشباشــند. ایــن یافتــه

ــاران  ــیم و همک ــان 2004) 1ک ــاهم و د ــاران  2001) 2(، ه ــرودی و همک (، ب

(، کلـــوچی 2020) 4(، دل کاســـتیلو و همکـــاران2005) 3(، اوریلـــی2017)

ــاران ــاران 2008) 5و همکـ ــگ و همکـ ــریبر2001) 6(، اوینـ (، 2002) 7(، شـ

ــاـو (2013) 8اورده ــگران   2012) 9و گ ــن پژوهش ــک از ای ــر ی ــرار دارد. ه ( ق

نیــز بــر وجهــی از وجــوه متعــدد ســازمانی ابرگــدار بــر برندســازی در        

 اند. ها اشاره داشتههلدینگ

ــا ت ــهب ــه یافت ــژوهش مــیوجــه ب ــدیران   هــای پ ــه م ــوان پیشــنهادهایی را ب ت

ــدینگ ــه       هل ــان داد ک ــای  نش ــود. نت ــه نم ــازی اراـ ــتای برندس ــا در راس ه
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هــا و نوامــل  هــا بــرای موفقیــت در برندســازی نیازمنــد زیرســادتهلــدینگ

هــا و درون ســازمانی داصــی هســتند. یکــی از ایــن نوامــل، منــاب ، قابلیــت 

 یهـای  کمبـود منـاب  و شایسـتگی    لی ـبـه دل اسـت.   یهـای سـازمان  شایستگی

ــازی     ــه برندس ــ  در زمین ــا تهص ــتری ی ــش مش ــل دان ــه مث ــه ب ــی  ک راحت

دانـش  شـود.   برندسـازی بـا مـوانعی روبـرو مـی     ارلـب   سـتند، یگسترش ن قابل

 هــای گســترده بــا شایســتگی قــا ینم هــا کــهانباشــته برندســازی در هلــدینگ

تــا  نامــل تســهیلگر کیــان ننــو بــه توانــد مــیهمــراه اســت  هــا محــوری آن

انطبـاق   ینوآورانـه بـرا   یهـا  حـل  راه ها بتوانند بـا سـهولت بیشـتری    هلدینگ

 را اتهاذ نمایند.موردنیاز  دیجد را ییبا تغ

مـرتب    یای ـپو یهـا  تی ـقابل هـا از  هـا، بردـورداری هلـدینگ    مطابق بـا یافتـه  

ــاز    ــول، برندس ــعه محص ــا توس ــانی یب ــدن  و جه ــری  و  ش ــدینگ را تس هل

 یلازم بـرا  یهـا  تی ـقابل هـا بایـد از   بنـابراین، هلـدینگ  ؛ دواهـد کـرد  تسهیل 

. تسـل  داشـته باشـند   هـا   بردـوردار بـوده و بـر آن   دـود   انیمشـتر  یبرندها

آفـرین   هـا نقـش  سـازمانی نیـز در برندسـازی هلـدینگ     افزون بر این، فرهنـگ 

ــاره  ــدا در پ ــت. ل ــوارد، اس ــگای م ــت ن  فرهن ــن اس ــازمانی ممک ــس ــه  ازی ب

ــازنگر ــا ب ــتی ی ــد تقوی ــته باش ــ. داش ــدینگنیهمچن ــاد   ، هل ــرای ایج ــا ب ه

ــال     ــوآوری را دنب ــتراتژی ن ــد اس ــابتی بای ــازار رق ــود در ب ــاه د ــت جایگ تقوی

ســادت برنــد تــأبیر  یبــرا یقــو یاســتراتژ کیــکــه  یمعنــ نیــبــه اکنــد. 

 یبـر نـوآور   زیابـر سـرر   نیهمچن ـ هـا و  هلـدینگ  یرقـابت  تیبر مز یمیمستق

بـر احتمـال اتهـاذ     یهـای مـال   گـداری  سـرمایه باید ننایـت داشـت کـه     دارد.

ــتراتژی ــا اس ــدار  یه ــد تأبیرگ ــه برن ــه  نوآوران ــود. ب ــد ب ــه،  دواه ــوان نمون نن

ــه چهــار  کننــده محصــولا  ی نرضــههــا از شــرکت یاریبســ ــوک ، ازجمل ل

ــر  ــرکت برت ــوچی  ،1ال.وی.ام.اچ ش ــروه گ ــرادا2گ ــت  3، پ ــروه ریچمون ، 1و گ
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 یننـوان بهش ـ  جـام  بـه   یکتبرنـد شـر   تی ـتوسـعه هو  یدلار بـرا  ها ونیلیم

ــهیدــود هز یبرندســاز یاز اســتراتژ ــرده ن ــد. ک ــ ان ــدینگ کی ــد  مــی هل توان

رالـــب دـــود در امتـــداد دو بعـــد  کیگیـــری اســـتراتژ بســته بـــه جهـــت 

ــوآور یهــا فعالیــت یعنــی ،توانیدوســو ــه عــرق مهتلــف ی، و برندســاز ین ب

 انتهاب کند.

ــدینگ   ــودن، هل ــوآور ب ــار ن ــد ت  در کن ــا نیازمن ــعه ه ــو وس ــا  ق و  یارتباع

مســتلزم هســتند کــه ایــن دــود کننــدگان  فــرد در ذهــن مصــرف منحصــربه

 یآگـــاه کـــه نحـــوی بـــهاســـت  داریـــمـــد  پا گـــداری عـــولانی ســـرمایه

ــدهاکننــده از  مصــرف گــداری  ســرمایه جــهیهــا نت آن تصــاویر ذهنــی ازو  برن

 یسـه نامـل دادل ـ  رسـد   بـه نظـر مـی    .در برندسازی هلـدینگ اسـت   یهیتار

ــامل  ــدم تمش ــرمایهن ــز، س ــم در بازار  رک ــداری ک ــگ ــر  یابی ــبک رهب  یو س

ــه توضــ یتیریمــد ــد  تیــنــدم موفق حیب ــدینگدر توســعه برن کمــک  هــا هل

 ها قرار گیرد. . در واق ، این نوامل باید در کانون توجه هلدینگکند یم

هـای   اــتحف  تواننـد مشـارکت یـا    سـایر همتایـان صـنعت مـی    ها با هولدینگ

ــأمین  رهیــزنجرا در  المللــی و بــین ملــی دــود انجــام  یمبــادلا  تجــار ایــت

ــود  ،دهنــد و از ایــن عریــق ــدهاقــادر دواهنــد ب ــتقو یــا جــادیا یی رابرن  تی

ــ در صــور  لــزوم، حتــی از ایــ نمــوده بایــد ننایــت داشــت کــه  د.نــبرب نیب

ــرا ــد، ضــرور کــه هــدف جهــانی ییهــا هلــدینگ یب اســت کــه  یشــدن دارن

ایجــاد دــود  یســازمان یو ســادتارها نــدهایرا در فرآ یاساســ را ییــتغ

شـود کـه از برنـد     یم ـ هیتوص ـ هـا  هلـدینگ  رانیبـه مـد  افزون بر این،  .نمایند

 نـان یاسـتفاده کننـد تـا اعم    دـود  کارکنـان  ییهمسـو  یبـرا  یننوان ابزار به

 نرضــه داشــتهعــور کــه قصــد دارنــد  همــان برندهایشــانحاصــل کننــد کــه 

 شود. می
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ــه ــل از یافت ــای قاب ــالای     ه ــم ب ــوو و حج ــل تن ــه دلی ــه ب ــت ک ــه آن اس توج

ــت ــدینگ فعالی ــای هل ــان   ه ــدد ذینفع ــوو و تع ــا، تن ــدا   آنه ــز بالاســت. ل نی

ــژه    ــت ویـ ــد از اهمیـ ــان برنـ ــا ذینفعـ ــاری بـ ــت.   همکـ ــوردار اسـ ای بردـ

 جـاد یا یبهواهـد بـا سـهامداران دـود بـرا      مثـال اگـر یـک هلـدینگ     ننوان به

و یــا ســایر  بــا ســهامداران شــود توصــیه مــید، شــو ریــدــود درگ یــک برنــد

ــرا ذینفعــان دــود ــوآور جــادیا یب /ددما  تعامــل داشــته  در محصــولا ین

ــن باشــد. ــدرو،  از ای ــدینگ رانیم ــا هل ــبا ه ــرا دی ــد ب ــان اعــحو یاز برن  ،یرس

بـا   هلـدینگ بلکـه نحـوه تعامـل     ،یتنهـا تجربـه مشـتر    نـه  تیریو مد یعراح

ــداران هیســرما ،یتجــار یشــرکا ــا  یســهامداران ریو ســا گ ــه سازمانشــان ب ک

 ها ارتبان دارد، استفاده کنند. آن

بـا   بـالقوه مـرتب  بـا توسـعه برنـدها      مزایـای بـه   یابیدسـت  یبـرا جالب آنکه 

ــرکتی   ــانی ش ــئولیت اجتم ــرد مس ــدینگ، رویک ــا هل ــبا ه ــه دی ــد  در  ب ش

دـود شـرکت    هی ـو بانو یاصـل  نفعـان یوگـو بـا ذ   و گفـت  یارتبـاع  یندهایفرآ

تواننـد یکـی    هـا بسـته بـه معمـاری برنـد دـود مـی        ام، هلدینگسرانج. کنند

را در پـیش بگیرنـد.    دانـه برنـد  و دانه برنـدها، تاـیـد برنـد    های  از استراتژی

ــین،  ــهمچن ــولان  یوقت ــه فهرســت ع ــدینگ یب ــایی هل ــاز ه ــه از برندس  یک

 ــ ــتفاده م ــترک اس ــد یمش  ــ کنن ــاه م ــ ینگ  ــ م،یکن ــه  م ــود یمش ــه  ش ک

 ـ نـد /هم آفرینـی بر مشترک برندسازی بـرای   مهـم  برندسـازی  یاسـتراتژ  کی

 رود.ها به شمار می آن

 

 های دبوهشمحدودیت -6

ــا محــدودیت  ــژوهش ب ــن پ ــداد   ای ــوده اســت. اول اینکــه، تع ــایی مواجــه ب ه

هــا وجــود داشــت معــدود مطالعــاتی کــه در زمینــه برندســازی در هلــدنیگ 

بــود. در واقــ ، ادبیــا  برندســازی نمــدتا  بــا محوریــت برندســازی محصــول  

ــا        ــه ب ــن مطالع ــه، ای ــود. دوم اینک ــده ب ــام ش ــرکتی انج ــازی ش ــا برندس ی
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ــدا اتهــاذ یــک رویکــرد    اســتراتژی کیفــی فراترکیــب انجــام شــده اســت و ل

 ـ  مراتبـی یـا نگاشـت فـازی شـنادتی مـی       کمی مثل تحلیـل سلسـله   ر توانـد ب

انتبــار الگــوی چنــد ســطحی برندســازی در هلــدینگ بیفزایــد. ســوم اینکــه، 

ــی از        ــه برد ــود دارد ک ــال وج ــن احتم ــالا ، ای ــالگری مق ــد ررب در فرآین

ویـژه اینکـه مقـالا  در دو پایگـاه      مطالعا  مـرتب  از قلـم اندادتـه شـود بـه     

داده اســکوپ  و وب آف ســاین  جســتجو شــد. مجحتــی نیــز وجــود دارنــد 

 اند و از نظر پژوهشگر دور ماندند. ها نمایه نشده ر این پایگاهکه هنوز د
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 2*1ارائه مدل ارتقای تجربه دیجیتال مشتری در صنعت بیمه
 

 

 5، ویلط ری،د،ن* 4، آانک خلیور3س،ره احسنین
 

 چکیده
ــول د ــالیجیتح ــوآور ت ــا یو ن ــب  یه ــدل کس ــار    م ــارا  و رفت ــل از آن، انتظ ــار حاص وک
را  یســنت ی بیمــههــا داده و شــرکت رییــتغ یصــور  اساســ را بــه بیمــه کننــدگان مصــرف

ــرار داده اســت  ــه در ایــن شــرای ، بهبــود  .تحــت فشــار ق امــل ونمشــتری، یکــی از تجرب
 بـر ایـن اسـاب، ایـن سـفال      .دباش ـ یم ـ بیمـه  کسب سهم در بازار پررقابـت  یدیو کل یاصل

ــی  ــ شــود مطــر  م ــه م ــه چگون ــوان یک ــان تمــاب مشــتر  بیمــه در صــنعت ت  ،یو در نق
ی یـک مـدل ارتقـای     اراــه  هـدف ایـن مطالعـه،    .را ارتقـا داد  یمشـتر  یتـال یجید ی تجربه

منظـور رسـیدن بـه مـدل، از روش      . بـه باشـد  مـی  بیمـه  تجربه دیجیتال مشتری در صنعت
ــژوهش  ــزار پ ــا  هــای نیمــه حبهمصــا ،داده بنیــاد اســتفاده شــده اســت. اب ســادتار یافتــه ب

صـور  تـو م    افـزاری بـه   هـای دسـتی و نـرم    دبرگان صنعت بوده و از کدگـداری و تحلیـل  
هـا اسـتفاده شـده اسـت. مـدل پـارادایمی نهـایی، نوامـل          هـای مصـاحبه   برای تحلیل داده

ــه   ــرای  مدادل ــال مشــتری، ش ــه دیجیت ــای تجرب ــر ارتق ــدار ب ــه تأبیرگ ــر و زمین ای و در  گ
دهــد  اهکارهـا و نتـای  حاصــل از ارتقـای تجربـه دیجیتـال مشــتری را نشـان مـی       نهایـت ر 

  مقولــه 12دهنـد کـه    نتـای  نشـان مـی    انـد.  هـا اراــه شـده    کـه در قالـب مفـاهیم و مقولـه    
ســـازی، پشـــتیبانی، دسترســـی، اعمینـــان، کـــارایی، قیمـــت،  ســـهولت، آگـــاه شـــامل
، و مشــتری محــوری فنــاوریگــداری، زیرســادت،  و قــانون گــری تنظــیمســازی،  فرهنــگ

  دهند. ابعاد اصلی مدل ارتقای تجربه دیجیتال مشتری صنعت بیمه را تشکیل می
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 مقدمه -1

وکـار تغییــر   ســنتی در مـورد کســب  هـای  هــای جدیـد، بــاور  بـا ظهــور فنـاوری  

هـا بایـد بـا تغییـرا  هماهنـگ شـوند، زیـرا در ریـر ایـن           کرده است. سـازمان 

هـای نـوین، تحـولا  اساسـی در      صور  ممکـن اسـت از بـین برونـد. فنـاوری     

ننـوان یـک مسـئله     انـد و مفهـوم تحـول دیجیتـال بـه      وکارها ایجاد کرده کسب

 (2016و درتاز،  )ددیورمهم در این زمینه مطر  شده است 

سـازی    وکارهـا، پیـاده   توجـه تحـول دیجیتـال بـرای کسـب      با وجود مزایای قابل

هـای نـوین    سـازی تکنولـوژی   آن هموار نیست. ایـن تحـول، نـه تنهـا بـه پیـاده      

ــره ارزش و      ــی در زنجیـ ــرا  اساسـ ــد تغییـ ــه نیازمنـ ــت، بلکـ ــته اسـ وابسـ

ــب  ــدهای کس ــه      فرآین ــه ارزش ب ــدف آن اراـ ــه ه ــت ک ــار اس ــتریان وک مش

ــوپی  مــی ــابی 2021 ،1آلبــر  -باشــد )ل (. رضــایت مشــتری در مفهــوم بازاری

ــرای    ــی بســیار مهــم ب ــاتی و یکــی از موضــونا  نظــری و تجرب ــر حی ــک ام ی

ــه  ــان و پژوهشــگران در زمین ــی  بازاریاب ــی م ــردد )فونســیکا ی مشــتری تلق ، 2گ

ــوآوریو  تحااول دیجیتااال و ایــن در حــالی اســت کــه( 2008 هــای مــدل  ن

ــار مصــرف  کســب ــه وکــار حاصــل از آن، انتظــارا  و رفت صــور   کننــدگان را ب

 حت فشار قرار داده است.های سنتی را ت اساسی تغییر داده و شرکت

ــم مشــتری مفهــوم  ـــا هــدف   نســبتا تجرب ــابی اســت کـــه ب جدیــدی در بازاری

بهــش و بــه یادمانــدنی ظهــور کــرده و در  فــرد، لــد  ایجــاد تجربــم منحصــربه

هــای ادیــر، توجـــه بســـیاری از پژوهشگرـــان و متهصصــان را بــه دــود  دهــه

پــژوهش در زمینــم  ،از ایــن رو .(2017، 3)مــک لــین گــرام جلــب کــرده اســت

ــه  ــم مشــتری ب ــژه در ســال مــدیریت تجرب ــابی بســیار  وی ــر، در بازاری هــای ادی

هـای مهـم مـدیران و پژوهشـگران تبـدیل      اهمیت یافتـه و بـه یکـی از اولویـت    

ای در ایـن  بـه دلـق دانـش گسـترده، متنـوو و پراکنـده       ،ایـن امـر  اسـت.  شده 

                                                           
1. Lopis-Albert 

2. Fonseca 

3. McLean Graeme 

https://shamizanjani.ir/%d8%aa%d8%ad%d9%88%d9%84-%d8%af%db%8c%d8%ac%db%8c%d8%aa%d8%a7%d9%84-digital-transformation-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa-%d8%9f/
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ــده اســت  ــر ش ــه منج ــی) زمین  ــ(1398 ،کریم ــر تجرب ــز ب مشــتری  ی ه. تمرک

ــازمان     ــرای س ــابتی ب ــت رق ــورداری از مزی ــرای برد ــت   ب ــیش از کیفی ــا، ب ه

نحقــم روزافــزون بــه حــوز   (.2017)مــک لــین گــرام،  دــدما  اهمیــت دارد

هـای   هـا و انتهـاب   هـا، تعامـل   تجربم مشـتری، از افـزایش پیچیـدگی در کانـال    

هـای همـه    هـا درصـددند بـا افـزایش تـحش      گیـرد و شـرکت   مشتری نشأ  می

 (.2020، 1)کوپلویزر ها پاسخ دهند نبم دود، به این چالشجا

ــه  ــه ب ــنعت بیم ــنادته     ص ــورها ش ــعه کش ــلی توس ــل اص ــی از نوام ــوان یک نن

ــی ــی از        م ــالی ناش ــارا  احتم ــش دس ــأمین پوش ــا ت ــنعت ب ــن ص ــود. ای ش

ــت ــرمایه   فعالی ــزه س ــادی، انگی ــای اقتص ــی  ه ــزایش م ــداری را اف ــد و در  گ ده

ــا   کشــور نتیجــه، نقــش مهمــی در رشــد و توســعه  ــین حــال، ب ــا دارد. در ن ه

ــای        ــرای بق ــا راه ب ــال تنه ــول دیجیت ــر، تح ــت در دوران حاض ــزایش رقاب اف

وکار است. به همین دلیـل، تحـولا  دیجیتـال بایـد بـا توجـه بـه نیازهـا          کسب

توانـد   و الزاما  بازار مـورد توجـه قـرار گیـرد، زیـرا در ریـر ایـن صـور ، نمـی         

 .(1400 ،محمدحسن گلستانه) به توسعه و گسترش بازار کمک کند

ــزایش انتظــارا  مشــتری،    در چشــم ــت شــدید و اف ــروزی، رقاب ــه ام ــداز بیم ان

 ،گــران کنــد و بســیاری از بیمــه تجربــه مشــتری را بــیش از همیشــه مهــم مــی

داننـد. بـه    آن را نامل اصلی و کلیدی کسـب سـهم در ایـن بـازار پررقابـت مـی      

ــارتنر،  ــه گ ــا انتظــار دا درصــد از شــرکت 81گفت ــه مشــتری ه ــه تجرب ــد ک  ،رن

هـر تعامـل بـا     .(2018، 2)پمبرتـون  میدان جنگی بـرای تسـل  بـر بـازار باشـد     

توانـد تعیـین کنـد کـه آیـا       کنـد کـه مـی    گر یک تصور ماندگار ایجـاد مـی   بیمه

درصـد از   49گدار بیمـه دـود را تمدیـد دواهـد کـرد یـا دیـر. در واقـ ،          بیمه

، اذنـان دارنــد کـه بـه نلــت    دان ـ ی دـود را تمدیـد کــرده   بیمــهمشـتریانی کـه   

                                                           
1. Kuppelwieser 

2. Pemberton 
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ــا شــرکت داشــته   ــوده اســت کــه در بردــورد ب ــه دــوبی ب ــد تجرب ــد ان ، 1لیاا)م

2019.) 

هـا و   هـای ارتبـاعی بـین سـازمان     آفـرین، شـیوه   هـای تحـول   با ظهـور فنـاوری  

دهنـد   هـای دیجیتـال بـه افـراد ایـن امکـان را مـی        مشتریان تغییر کرده و روند

ــدون محــدودیت زمــانی و مکــانی،   ــه اعحنــا  گســتردهکــه ب ای دسترســی  ب

ــراکنش  ــد و ت ــدا کنن ــال    پی ــد. در ح ــام دهن ــه انج ــددی را در لحظ ــای متع ه

هــای ارتبــاعی  حاضــر، نقــان تمــاب دیجیتــال موجــب تغییــر اساســی شــیوه 

هــا شــده و بــا اســتفاده از توســعه  مشــتریان بــا دــدما  و محصــولا  ســازمان

تری در نقـان تمـاب   هـای دیجیتـال، بایـد انتظـار ارتقـای تجربـه مش ـ       فناوری

 .(1398 ،کریمیبا مشتری را داشت )

با توجـه بـه اینکـه صـنعت بیمـه یکـی از صـنای  پیشـتاز در تحـول دیجیتـال           

ــه تجربــه دیجیتــال مشــتریان و بهبــود آن از اهمیــت ویــژه  ای  اســت، توجــه ب

درصـد   15، تنهـا  2018بـر اسـاب گـزارش فـورب  در سـال        بردوردار اسـت. 

ــه  ــتریان از تجرب ــتند     ی  مش ــی هس ــه راض ــنعت بیم ــود در ص ــالی د دیجیت

 (.2018، 2)مورگان

هـای هوشـمند،    در ایران، صنعت بیمه بـا وجـود نفـوذ بـالای اینترنـت و تلفـن      

هـای فناورانـه همگـام شـود و انتظـارا        نتوانسته اسـت بـه دـوبی بـا نـوآوری     

ای  هــای بیمــه معــدود شــرکت ،گــداران را بــرآورده کنــد. در حــال حاضــر بیمــه

انـد و ضـرور     قبـولی بـه ایـن بلـوس رسـیده      هستند که تـا حـد قابـل    در کشور

تحـــول دیجیتـــال را درک کـــرده و در نمـــل و بـــه دور از شـــعار، اجرایـــی 

انــد. بــه دلیــل تصــور ناکــاملی کــه از تحــول دیجیتــال در صــنعت بیمــه  کــرده

ــال    ــابی دیجیت ــه بازاری ــوآوری فقــ  محــدود ب ــاوری و ن ــران وجــود دارد، فن ای

هــای تلفــن همــراه  هــا و اپلیکیشــن انــدازی وبســایت ای و راه محصــولا  بیمــه

                                                           
1. Medallia 

2. Morgan 
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نامـه و فـروش آنحیـن ایـن محصـولا  شـده اسـت؛         جهت مقایسه قیمت بیمـه 

جهـت ایجـاد تحـول در    ننـوان دو مفهـوم راهبـردی     اما فنـاوری و نـوآوری بـه   

تـری هسـتند. در تحـول     تـر و گسـترده   صنعت بیمه، دارای ابعـاد بسـیار وسـی    

وکـاری، سـادتار    هـای کسـب   بـر فراینـدها و محصـولا ، مـدل     دیجیتال، نحوه

ــر    ــه تغیی ــاز ب ــز ممکــن اســت نی ســازمانی و حتــی ســادتار مــالی شــرکت نی

 (.1400)نیاکان و رجایی هرندی، داشته باشد 

ــا بررســی شــیوه ــه ب ــای تجرب ــای ارتق ــال مشــتریان، شــرکت ه هــای  ی دیجیت

وکــار  ی کســبهــاراهبردتواننــد ضــمن شــنادت ســحیق مشــتریان،  بیمــه مــی

عراحـی نماینـد   ای  گونـه  بـه هـا   ای جـداب بـرای آن   دود را جهت ایجاد تجربـه 

 هـا و هـم مشـتریان    هـم بـرای آن   ،افـزوده  که درنهایت منجـر بـه ایجـاد ارزش   

ــه مــی   .گــردد  ــدا یکــی از مســاـل مهــم ایــن اســت کــه چگون ــن  ل ــوان در ای ت

ــه   ــتری، تجرب ــاب مش ــان تم ــنعت و در نق ــتری را   ص ــالی مش ــا ی دیجیت ارتق

 .داد

کـه تـاکنون مـدلی کـه بتـوان بـر        دهـد  ای گدشته نشان مـی ه بررسی پژوهش

ــه دیجیتــال مشــتریان را در صــنعت بیمــه ســنجید  ــه ،اســاب آن تجرب عــور  ب

ی یـک مـدل ارتقـای     اراــه  ،هـدف ایـن پـژوهش   . جام  تدوین نگردیـده اسـت  

کـه چـه نـواملی بـر      باشـد. ایـن   تجربه دیجیتال مشـتری در صـنعت بیمـه مـی    

پــژوهش  اصــلی رتقــای تجربــه دیجیتــال مشــتری تأبیرگــدار هســتند، ســفالا

هـا و نتـای     نوامـل تأبیرگـدار، پیامـد   شناسـایی و تبیـین   . دهـد  را تشکیل مـی 

مـفبر بـر ارتقـای تجربـه دیجیتـال      ای  زمینـه شـرای   گـر و   آن، شرای  مدادلـه 

باشــد. در  هــای مربــون بــه ایـن پــژوهش مــی  ازجملــه نـوآوری  مشـتری بیمــه، 

ــه     ــژوهش صــور  گرفت ــانی نظــری و پیشــینه پ ــر مب ــروری ب ــدا م ــه، ابت ادام

و  ی پــژوهش هــا یافتــه  ،ادامــه درشناســی و  اســت، ســپ  بهــش روش  

 ها اراـه شده است. گیری حاصل از آن نتیجه
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 مهانی نظری و دیشینه دبوهش -2

، شـود  مـی  اسـتفاده ل دیجیتـال در ادبیـا  نلمـی    تحـو  که نبـار   با وجود این

اراــه   از آن متنـونی وجـود نـدارد و تعـاریف     واحـدی  نظـر  آن مفهـوم در مورد 

ــده ــت شـ ــناکانتان اسـ ــای    (،2019، 1)کریشـ ــه معنـ ــال، بـ ــول دیجیتـ تحـ

وکـار بـرای ارتقـای نملکـرد و کـارایی سـازمان        کـارگیری فنـاوری در کسـب    به

هـای   هـا، فراینـدها، قابلیـت    هـا و صـنای ، راهبـرد    تمـامی بهـش   ،است. این امر

ســازمانی را  وکــار، محصــولا  و دــدما  و همچنــین روابــ  درون     کســب

تحــول دیجیتــال، یــک رویکــرد     .(1400ســازد )آدونــدی،   متحــول مــی 

هـا و ابزارهـای    هـا را بـه پـدیرش روزافـزون فنـاوری      مدیریتی است که سـازمان 

ــی   ــویق م ــال تش ــد. ا دیجیت ــادی در     کن ــونی بنی ــه دگرگ ــر ب ــر منج ــن ام ی

ــت ــارجی آن   فعالی ــی و د ــدهای دادل ــا و فراین ــی  ه ــا م ــدی،   ه ــود )آدون ش

تحــول دیجیتــال بــه معنــای تغییــرا  بنیــادین اســت کــه بــا         . (1400

وکــار، نملیــا  روزمــره،  گیــری از فنــاوری اعحنــا ، فراینــدهای کســب  بهــره

ــی    ــر م ــازار را تغیی ــور در ب ــازمانی و حض ــادتارهای س ــول،   س ــن تح ــد. ای ده

شــود.  شــامل تغییراتــی در راهبــرد، ســادتار و توزیــ  قــدر  در ســازمان مــی 

ــه درحــالی ــر تغییــرا  در ایــن بزعــد تمرکــز   کــه تحــول ســازمانی ب عــورکلی ب

عـور دـاو بــر تـأبیر فنـاوری اعحنـا  بـر جریــان        دارد، تحـول دیجیتـال بـه   

ی بـــرای هـــای ســـازمان هـــا و ســـادتار ســـازمانی و قابلیـــت اعحنـــا ، روال

دیگـر، تحـول دیجیتـال     نبـار   کنـد. بـه   سازگاری با فنـاوری نـوین تأکیـد مـی    

تـوان اسـتفاده از فنـاوری بـه منظـور ارتقـای نملکـرد و کـارایی سـازمان           را می

 ،داردبیشــتری  جامعیــتکــه  یدر تعریــف دیگــر (.2018، 2تعریــف کــرد )لــی

ــ ــال ب ــرهرای تحــول دیجیت ــاوری به ــری از فن ــوین   گی ــال ن ــای دیجیت ــده  مانن

، تحلیــل داده و ابزارهــای  3همــراه تلفــن هــای اجتمــانی، رایــانش   رســانه

                                                           
1. Krishnakanthan 

2. Li 

3. Mobile Computing 
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هـای تجربـه مشـتری،     وکـار در زمینـه   بهبـود معنـادار کسـب    با هدف ،هوشمند

وکــار جدیــد تعریــف شــده اســت.  فرآینــدهای نملیــاتی و دلــق مــدل کســب

بیـانگر اقـداما  جـامعی اسـت کـه سـازمان در        ،واژه تحول )بر دـحف تغییـر(  

های نـوین بایـد انجـام دهـد؛ بنـابراین تحـول دیجیتـال یـک          جهه با فناوریموا

رود و  تحولی در گسـتره سـازمان اسـت کـه فراتـر از تفکـر بهشـی مـی         راهبرد

هـای دیجیتـال    ناشـی از فنـاوری   یهـا  هـا و ریسـک   به فرصـت  ،با نگاهی جام 

گـر سـازمان در سـفر بـه ســوی     هـدایت  ،تحـول دیجیتـال   راهبـرد پـردازد.   مـی 

 (.2020، 1)سینگ تحول دیجیتال است

ــه  ــال، بـ ــول دیجیتـ ــازمان   تحـ ــق در سـ ــولا  نمیـ ــرا  و تحـ ــا و  تغییـ هـ

هـا   هـا، توانـایی   ی فعالیـت  شـود. ایـن تحـولا  در حیطـه     وکارها گفته می کسب

هــایی کــه از  بــرداری از فرصــت وکــار اســت و ســبب بهــره هــای کســب و مــدل

ــه   ــی از آن ب ــرا  ناش ــاوری و تغیی ــعه فن ــود  توس ــی وج ــی  م ــد، م ــود و  آی ش

هـای دـود اسـتفاده کننـد.      هـا و اولویـت   هـا در راسـتای راهبـرد    توانند از آن می

ــاوری  ــه  ایــن تحــول شــامل اکتســاب و اســتقرار فن ــه گون ــال ب ای  هــای دیجیت

هــای فــروش و زنجیــره  وکــار، کانــال اســت کــه محصــولا ، فراینــدهای کســب

 (.2020، 2)ه  شوند ارزش بازعراحی و دگرگون می

ــت ــتفاده از اس ــا فرص ــتلزم  ه ــال مس ــول دیجیت ــار   ی تح ــاملی از رفت درک ک

ــال مشــتریان، ســرمایه ــداری هوشــمندانه در کان ــاعی، جمــ  گ ــای ارتب آوری  ه

ــد اســت.  حهــای مشــتریان و د داده ــدیمی و جدی ــاهیم ق ــب مف قیــت در ترکی

هــای نظــیم فنــاوری  هــای قدرتمنــد نملیــاتی و سیســتم ایــن امــر بــه قابلیــت

انـدازی قدرتمنـد بـرای ایجـاد تغییـر       ن بـه رهبـری و چشـم   اعحنا  و همچنی

 .(1397 ،ایراندوست) سازمانی نیاز دارد

                                                           
 3. Singh 

 4. Hess 
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ــه  ــودن تجرب ــول نم ــتری متح ــرار دارد.   ،ی مش ــال ق ــول دیجیت ــانون تح  در ک

هـای دیجیتـال، بـا امکانـا  و قـوانین جدیـدی کـه چنـد سـال پـیش            فناوری

ی  انــد. اراـــه ییــر دادهانتزانــی بودنــد، قوانــد بــازی در تعامــل بــا مشــتری را تغ

هـا و   ای بـرای شـرکت   ی جـداب بـه مشـتری، اگرچـه ارزش افـزوده      یک تجربه

هــایی بــه همــراه دارد. نهســت اینکــه  کنــد، امــا چــالش مشــتریان فــراهم مــی

ــه  ــتریان ب ــا  مش ــه     توقع ــت. دوم اینک ــه اس ــزایش یافت ــمگیری اف ــور چش ع

ــال ــارچگی کان  ــ  یکپ ــود م ــدهای موج ــا فراین ــد ب ــال جدی ــای دیجیت ــد  یه توان

هـای سـازمانی را بـه وجـود آورد. سـوم اینکـه ایـن تعـامح  دیجیتـال           چـالش 

هـای   هـای شـرکت   توانند منجر بـه تغییـرا  فرهنگـی شـوند کـه بـا سـنت        می

هــایی کــه تجربــه  هــا، شــرکت بــزرا در تعــارت اســت. نلیــررم ایــن چــالش

کننــد، بــه منــاف  زیــادی دســت پیــدا  جــدابی بــرای مشتریانشــان ایجــاد مــی

 .(1397، ایراندوست) نندک می

ی  ی ردــداده بــرای مشــتری از مجمونــه ی دیجیتــال مشــتری، تجربــه تجربــه

ــا ســازمان در محــی  دیجیتــال اســت حتعــام . مشــتریان (1399 ،قیــدر) تش ب

ــارب   ــین تج ــرد ب ــی    ب ــل نم ــاوتی قاـ ــود تف ــی د ــوند. آن و فیزیک ــا  ش ه

ــه  ــی  محصــولا  و دــدما  را ب ــل م ــک ک ــوان ی ــد، آن نن ــال   بینن ــه دنب ــا ب ه

هـا بـا    هـایی نینـی، بـرای انتهـاب محصـولا  و دـدما  و مقایسـه آن        توصیه

ــتند. آن  ــدیگر هس ــل  یک ــا مای ــرای     ه ــه ب ــد ک ــل کنن ــدهایی تعام ــا برن ــد ب ان

اننـد آزادانـه بازدوردشـان را )چـه مثبـت      تو مشتریان اهمیت تایلنـد و لـدا مـی   

 و چه منفی( منتقل نمایند.

 تحـت تـأبیر   هـای کلیـدی بـازار مـالی،     ننـوان یکـی از بهـش    بـه صنعت بیمـه  

هـای بالفعـل    ظرفیـت کـه  های شـگرف فنـاوری اعحنـا  و ارتباعـا       پیشرفت

ــالقوه ــرای  و ب ــت  آنای را ب ــوده اس ــراهم نم ــرار ، ف ــول) داردق . در (1397 ،رس

کــه کانــال فــروش چطــور انتهــاب شــود، جلــب  فــارس از ایــن ،دیجیتــالنصــر 

هــای دریــد مشــتری محــور  و تجربــه بــرد هــای  مشــتری از عریــق فرصــت
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ــین   ــه هم ــود. ب ــد ب ــبمیســر دواه ــالترتی ــالی و داده ، کان ــای دیجیت ــای  ه ه

 بـرای بـرای حفـ  مشـتریان و ایجـاد روابـ  برنـد حیـاتی هسـتند.          ،مشتریان

کننــد و  هــا را ردیــابی مــی رفتــار راننــده ،اتومبیــلهــای بیمــه  مثــال، شــرکت

کننـده وضـعیت    هـای ببـت   درصـدد اراــه دسـتگاه    ،های بیمـه سـحمت   شرکت

ــه داده  ــا مشــتری   ،ســحمتی مشــتریان هســتند. چــرا ک ــان ب اصــل مهــم ارتب

هـا   کننـده  ایـن ببـت   ،گیـرد. در نـین حـال    جلـوی هـر ریسـکی را مـی     واست 

و  1)دیلمگــانی دهنــد میــزان رابطــه مشــتری بــا شــرکت بیمــه را افــزایش مــی

 (.2014همکاران،

و حفـ  مشـتریان سـابق در نصـر دیجیتـال      جدیـد  وقتی پای جلـب مشـتری   

 ،زنـد کـه در آن   وقـت ایجـاد رابطـه حـرف اول و آدـر را مـی       در میان باشد، آن

ــم داده ــا مه  ــ  ه ــده دارن ــه نه ــش را ب ــرین نق ــارا   ت ــتریان انتظ ــروزه مش د. ام

دارای نقــان تمــاب زیــادی بــا شــرکت هســتند کــه  متفـاوتی دارنــد و معمــولا  

ــه هرکــدام را مــی ــوان ب ــه داده  ت ــرای رســیدن ب هــای مفیــد  ننــوان درگــاهی ب

ــی  ــرد. از عرف ــی ک ــب   ،تلق ــیاری از کس ــرای بس ــروزی  ب ــای ام ــد  ،وکاره رون

ســازی بــه شــمار  کــاهش هزینــه و ابربهشــی نملیــاتی، محــرک اصــلی مــدرن

ــی ــابی     م ــان ارزی ــتثنا نیســت. در زم ــه مس ــنعت بیم ــر در ص ــن ام ــه ای رود ک

بایـد بـر مـددلی کـه بیشـترین میـزان برگشـت         ،هـای مـدرنیزه کـردن    فرصت

سرمایه را داشته باشـد، تمرکـز کـرد. کارشناسـان بیمـه امـروز تمرکـز زیـادی         

هـا دارنـد و بـه همـین دلیـل اسـت کـه مـدیریت ریسـک           روی کاهش ریسـک 

ــی از کســب  ــی   بهــش مهم ــمار م ــه ش ــه ب ــار بیم ــه وک ــالی از  رود و نمون ای ن

تواننــد وارد نمــل شــوند.    هــای مــدرن مــی   رونــدی اســت کــه فنــاوری   

هـای جمعیتـی و مشـتریان پردطـر را      شـنادت دسـته   ،هـا  وتحلیـل داده  تجزیه

ــر  آســان ــردهت ــی  ک ــود م ــه در  بهشــد. داده و توســعه محصــول را بهب ــایی ک ه

وکـاری را بــا دطاهـای انســانی    هــر کسـب  ،ده نیسـتند دسـترب و قابـل اســتفا  

                                                           
 
1. Dilmegani et al 
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ــه ــی روب ــمیم   رو م ــایی تص ــد و توان ــی از داده کنن ــری ناش ــدود   گی ــا را مح ه

هـای   سـازند. فرصـت دیگـر مـدرنیزه کـردن صـنعت بیمـه، کـاهش هزینـه          می

هــای بیمـه اسـت. تــا یـک دهــه     وری نماینـدگی  جلـب مشـتری و بهبــود بهـره   

وتحلیـل   ن دسـته هسـتند کـه از تجزیـه    های بیمـه موفـق دنیـا آ    شرکت ،دیگر

 (.2021 )دیلمگانی، کنند ها برای ایجاد مزایای رقابتی استفاده می داده

ــه دیجیتــال مشــتری ــه ،تجرب ــا اســتفاده از فنــاوری  تجرب هــای  ای اســت کــه ب

بــه بررســی  (2017) و همکــاران 1سبولســکی کنــد. دیجیتــال ارتقــا پیــدا مــی

ــه    ــه پردادت ــنعت بیم ــال در ص ــول دیجیت ــن   تح ــد. ای ــه،ان ــدا  مطالع ــه ابت ب

ــاوری  ــر مشــتریان، ظهــور فن ــدایش  انتظــارا  در حــال تغیی ــد و پی هــای جدی

هــای  یــک نقشــه راه بــرای شــرکت در ادامــه، و کنــد رقبـای جدیــد اشــاره مــی 

هـای  محور .انـداز در حـال تغییـر سـازگار شـوند      دهد تا بـا چشـم   بیمه اراـه می

 :نبارتند ازنقشه راه  اصلی این

 ــرد ــالیجید راهب ــادی: ات ــ ج ــرد کی ــالیجید راهب ــداف و   ت ــه اه روشــن ک

 .کند یرا مشه  م یدیابتکارا  کل

  یچــابک و ینــوآور کــه یســازمان فرهنــگ کیــ جــادیفرهنـگ و ســادتار: ا 

 .کند یم قیتشو را

 انیمشتر انتظارا  و ازهاین قینم درک: یمشتر. 

 یمصـنون  هـوش  ماننـد  دی ـجد یهـا  یفنـاور  در یگـدار  هیسـرما : یفناور، 

 .نیچ بحک و نیماش یریادگی

 یســاز یشهصــ ،یریــگ میبهبــود تصــم یهــا بــرا هــا: اســتفاده از داده داده 

 .انیمشتر یبرا بهتر ا یتجرب جادیا و ددما  و محصولا 

 ــوآور ــادی: این ــ ج ــوآور کی ــگ ن ــه  یفرهن ــونک ــا و آزم ــو دط  قیرا تش

 .کند یم

                                                           
1. Cebulsky et al 

https://www.researchgate.net/scientific-contributions/Michael-Cebulsky-2106439507?_sg%5B0%5D=eiMOXmX25afzLFEEJ5R9SYLGqI7Fl_fZhTIyPmGZh4OpSc8WgAFIb0uji3NRQZp9zIxV7h8.Z7oLZAdTRxEXbXAx84HOVrZ388K2qVYx-yoPnB_p-zK61WWpP5_twbG1-GkNINvcUXXp85mkBTfNaLkmS3PfUA&_sg%5B1%5D=-Aje1SRWCaxPmjN81FrFMzqNh7zt08auivgeMjhm4cVeS-0-dT2AQkBZJstGQo2njjb_T0E.WP8wAoECJG2iPA62gf34ZLL0MWEDaQgl_-HCNJfdaac1ou9g-xabTPb_o8xWLD-cVdMoqoif-p-k5nMi5ozggw&_tp=eyJjb250ZXh0Ijp7ImZpcnN0UGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicGFnZSI6InB1YmxpY2F0aW9uIiwicG9zaXRpb24iOiJwYWdlSGVhZGVyIn19
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  :ــتعداد ــتعدادها اس ــ  اس ــدب و حف ــرا یج ــب ب ــر یمناس ــول  یرهب تح

 .تالیجید

 نفعانیذ ریسا و یفناور یها شرکت با مشارکت جادیمشارکت: ا. 

 درک و انطباق با مقررا  صنعت.یگر میتنظ : 

 ــا مــرتب  یهــا ســکیر تیریمــد و ییشناســا: ســکیر تیریمــد  تحــول ب

 (.2017و همکاران،  ی)سبولسک تالیجید

 
درک نیازهــا و انتظــارا  مشــتری و بهبــود تجربــه آن، شــود کــه  مححظــه مــی

 های بیمه دارد. نقش محوری در برنامه تحول دیجیتال شرکت

تــوجهی  کــه تحــول دیجیتــال تــأبیر قابــلمعتقدنــد  (2018)و همکــاران  1شــو

عـور مسـتقیم بـا سـودآوری و حتـی بقـای یـک         بـه  وبر تجربـه مشـتری دارد   

ل موفقیـت حیـاتی تحـول دیجیتـال     سازمان مرتب  است. بـا ایـن حـال، نوام ـ   

ــه مشــتری   ــود تجرب ــرای بهب ــهب ــل ب ــه آن. نشــده اســتدرک  عــور کام ــا ب  ه

ــه        ــود تجرب ــرای بهب ــال ب ــول دیجیت ــت تح ــاتی موفقی ــل حی ــی نوام بررس

یـک چـارچوب مفهـومی بـر اسـاب بررسـی       پردادتـه و  هـا   مشتری در سازمان

ــعه داده  ــرتب  توس ــا  م ــد ادبی ــرای . ان ــت  ب ــل موفقی ــایی نوام ــاتی شناس حی

 و روش دلفـی  ، ازهـا  تحول دیجیتـال بـرای بهبـود تجربـه مشـتری در سـازمان      

 نظریــهاز  همچنــین،شــده اســت.  اســتفادههــای نیمــه ســادتاریافته  مصــاحبه

ــا ــرای  ،2قابلیــت پوی ــهب ــایی جهــت اراـ ــاتی   مبن بررســی نوامــل موفقیــت حی

منجـر بـه    شـده اسـت کـه   بهبـود تجربـه مشـتری اسـتفاده      درتحول دیجیتال 

بــر اســاب   ABCDســعه یــک چــارچوب مفهــومی بــه نــام چــارچوب       تو

ــه ــی  تجزی ــرتب  م ــا  م ــل ادبی ــارچوب  وتحلی ــود. چ ــار بز ABCDش ــد از چه ع

                                                           
1. Sahu et al 

2. Dynamic Capability Theory 
ــا:   ــت پوی ــاقابلی ــرا  ییتوان ــرکت ب ــاد یش ــادیا ،امر ــدیو پ ج ــدد مناب / یکربن ــمج ــا تیححص ــ یه و  یدادل

 هستند. رییغت الحسرنت در  که به یوکار کسب یها  یحو شکل دادن به م یدگیرس یبرا ی،دارج

https://scholar.google.com/scholar?q=dynamic+capability+theory&hl=fa&as_sdt=0&as_vis=1&oi=scholart
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ــه  ــف( تجزیـ ــامل )الـ ــب شـ ــل، )ب( کسـ ــتریان و )د(  وتحلیـ ــار، )ز( مشـ وکـ

 (.2018)شو و همکاران،  دیجیتال تشکیل شده است

ــیو  ــدز آپاریسـ ــاران  1منـ ــتری   (2020)و همکـ ــه مشـ ــی تجربـ ــه بررسـ ان بـ

ســه  مطالعــهانــد. ایــن  در نصــر تحــول دیجیتــال پردادتــه هــای بیمــه شــرکت

ــدف  ــی ه ــال م ــد را دنب ــت     کن ــارا  و کیفی ــی انتظ ــش واقع ــایی نق : شناس

شناســایی رابطــه بــین تجربــه     ،شــده از تجربــه دیجیتــالی مشــتری    درک

ــه  ــایت ب ــتری و رض ــوزه  مش ــده در ح ــت آم ــی   دس ــه دصوص ــای وب بیم  وه

ــ ــا ارزششناس ــی  ایی ب ــرین ویژگ ــن     ت ــاربر. در ای ــ  ک ــال توس ــای دیجیت ه

ــژوهش، ــه پ ــت انای متشــکل از مشــتری نمون ــک   بب ــا اســتفاده از تکنی شــده ب

ــه    ــی تجزی ــا  جزـ ــداقل مربع ــرای      ح ــدل ب ــن م ــت. ای ــده اس ــل ش وتحلی

 wowبینـی تجربـه مشـتری بسـیار مفیـد بـوده و رابطـه مهـم بـین ابـر            پیش

ــانه ــتری در    )نش ــت مش ــگفتی مثب ــدمت( و     ش ــا د ــول ی ــا محص ــه ب مواجه

ــه   ــا دوگانـ ــعیف امـ ــش ضـ ــین نقـ ــایت و همچنـ ــارا  در  رضـ ــه انتظـ ای کـ

دهــد. ایــن مــدل  کنــد را نشــان مــی ســروی  دیجیتــال بیمــه ایفــا مــی ســلف

قبـل اســتفاده از وب مـرتب  هســتند،   بـا  دهــد کـه انتظـارا  فقــ     نشـان مـی  

ــال    ــت دیجیت ــد، کیفی ــول فرآین ــرا در ع ــه  درک زی ــده ب ــودمندی   ش ــژه س وی

ــی    ــی مشــتری را شــکل م ــه واقع ــه تجرب ــاوری اســت ک ــا  و فن ــد.  اعحن ده

هــای دیجیتــالی کــه بیشــترین ارزش را بــرای کــاربران دارنــد نبارتنــد  ویژگــی

ســایت، وضــو  اعحنــا ، ســرنت بارگـــداری      وب ازاز: ســهولت اســتفاده   

یو )منــدز آپاریســ صــفحا ، امنیــت حــریم دصوصــی و تنــوو دــدما  آنحیــن

 (.2020و همکاران، 

هـای   تـأبیر تحـول دیجیتـال بـر روش    بـه بررسـی    (2021) همکـاران و  2اکر 

 ،انـد. هـدف ایـن پـژوهش     پردادتـه در آلمـان  سنتی فـروش محصـولا  بیمـه    

                                                           
1. Méndez-Aparicio et al 

2. Eckert et al 
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ــاوری   ــتفاده از فن ــتردگی اس ــی گس ــه و    بررس ــروش بیم ــال در ف ــای دیجیت ه

ــه ــین تجزی ــه   همچن ــن زمین ــدار اساســی در ای ــل تأبیرگ ــل نوام اســت.  وتحلی

ــان   آن ــنجی می ــا نظرس ــرکت  671ه ــاری از ش ــده انحص ــف   نماین ــای مهتل ه

ــد  ــام دادن ــه انج ــی  .بیم ــان م ــای  نش ــانی  نت ــ  زم ــن مقط ــد در ای ــول  ،ده تح

ــه   ــی پیشــرفته نیســت. ب ــوز دیل ــال هن ــد   دیجیت ــه بای ــنعت بیم ــورکلی، ص ع

ــه مشــتریان آمــاده    ــه تجربیــاتی ب ــرای اراـ نیروهــای فــروش ســنتی دــود را ب

ــبح    ــه ق ــد ک ــول     کن ــری  تح ــرای تس ــت. ب ــده اس ــ  ش ــنای  رای ــایر ص در س

ــه    ــنتی، بیم ــروش س ــروی ف ــال در نی ــای    دیجیت ــازدورد و نیازه ــد ب ــر بای گ

هــای بیمــه را در نظــر بگیــرد. توضــیح بیشــتر و آمــوزش   مشــتریان و واســطه

هــای توزیــ  ســنتی موجــود بــا اســتفاده از ابزارهــای  لازم اســت. بهبــود کانــال

ــام دیجیتــال ماننــد چــت تصــویری و  ــوری و تســری  فرآینــدها از   پی رســانی ف

ــالی ــق دیجیت ــه   عری ــا بیم ــا  ب ــوو مکاتب ــازی در دص ــدهای   س ــر و فرآین گ

گـران حـاـز اهمیـت اسـت. بـرای در       بـرای بیمـه   ،نملیاتی بعدی در اداره بیمـه 

نظـــر گـــرفتن نماینـــدگان و کـــارگزاران مســـتقل نیـــز، استانداردســـازی و  

ــه ــدهای  بهین ــازی فرآین ــار کســبس ــن وک ــت. در  در ص ــروری اس ــه ض عت بیم

مشـتری را بـا    سـازی شـده بـه    توانـد قـدر  مشـاوره شهصـی     مجموو، این می

 ایـن ظرفیـت  تـوان از   ترتیـب مـی   ایـن  قدر  دیجیتالی شدن ترکیـب کنـد. بـه   

ــا مشــتریان و هــم در ارتبــان بــا افــزایش بهــره  وری اســتفاده  هــم در تعامــل ب

 .(2021)اکر  و همکاران،  کرد

بـه بررسـی تـأبیر کیفیـت دـدما  بـر تمایـل بـه          (2021)و همکـاران   1پارک

ــدگاه         ــی از دی ــه اینترنت ــد بیم ــه دری ــل ب ــاربر و تمای ــایت ک ــتفاده، رض اس

نامـه،   انـد. پژوهشـگران بـا اسـتفاده از پرسـش      کننـدگان بیمـه پردادتـه    مصرف

ــر انجــام داده 120نظرســنجی از  ــد نف ــهان ــژوهش . یافت ــای پ ــه  ه نشــان داد ک

بیمـه و کیفیـت اعحنـا  بـر تمایـل بـه        پـدیری حـق   سرنت تـراکنش، رقابـت  

                                                           
1. Park 
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استفاده از بیمـه اینترنتـی تـأبیر مثبـت دارد، امـا حـق انتهـاب مسـتقل تـأبیر          

بیمـه و کیفیـت    پـدیری حـق   مثبتی ندارد. همچنـین سـرنت تـراکنش، رقابـت    

مسـتقل تـأبیر    اعحنا  بر رضایت کـاربر تـأبیر مثبـت دارد، امـا حـق انتهـاب      

ــر    مثبتــی نــدارد. در نهایــت، هــم تمایــل بــه اســتفاده و هــم رضــایت کــاربر ب

ــد  ــأبیر مثبــت دارن ــد اینترنتــی بیمــه ت ــه دری ــژوهش  .تمایــل ب نتــای  ایــن پ

ــی ــان م ــه     نش ــتر بیم ــالا در بس ــت ب ــا کیفی ــدما  ب ــه د ــه اراـ ــد ک ــای  ده ه

ــی ــی، م ــایت و     اینترنت ــتفاده، رض ــه اس ــل ب ــزایش تمای ــه اف ــر ب ــد منج در توان

ــرف   ــوی مص ــه از س ــد بیم ــت دری ــود  نهای ــدگان ش ــاران،   کنن ــارک و همک )پ

2021.) 

ــدرانورویزا ــاران  1آن ــه  (2022)و همک ــتفاده از برنام ــأبیر اس ــاربردی   ت ــای ک ه

ــتری در      ــاداری مش ــتری و وف ــایت مش ــتری، رض ــه مش ــر تجرب ــال را ب دیجیت

ــه ــر بیم ــای نم ــرده ه ــی ک ــدا بررس ــه ن ــه روش نمون ــژوهش ب ــن پ ــری  . ای گی

ــا اســتفاده از نظرســنجی از  ریراحتمــ ــه حــداقل   پاســخ 203الی ب ــده ک  2دهن

شـده اسـت.    انجـام انـد،   اسـتفاده کـرده   دریـد آنحیـن بیمـه نمـر     بار از برنامه

هــای دیجیتــال رابطــه معنــادار و  کــه اســتفاده از اپلیکیشــن نتــای  نشــان داد

ــت و        ــأبیر مثب ــتری ت ــه مش ــتری دارد، تجرب ــه مش ــر تجرب ــی ب ــأبیر مثبت ت

بـر رضـایت مشـتری دارد، تجربـه مشـتری تـأبیر مثبـت مسـتقیمی         معناداری 

بر وفـاداری مشـتری نـدارد امـا تـأبیر ریرمسـتقیم از عریـق رضـایت مشـتری          

دارد و رضــایت مشــتری تــأبیر مثبــت و معنــاداری بــر وفــاداری مشــتری دارد. 

هـای کـاربردی    ترین نوامـل بـرای مشـتریان در هنگـام اسـتفاده از برنامـه       مهم

ــ ــرای   هــای دیجیتــال، راحتــی و ارزش درک وآوری برنامــهدیجیتــال، ن شــده ب

 (.2022)آندرانورویزا و همکاران،  مشتریان است

ــر  ــاران  اک ــه    (2022)و همک ــد ک ــان کردن ــایت   بی ــدیریت رض ــت م اهمی

ــت.     ــزایش اس ــال اف ــه در ح ــنعت بیم ــتری در ص ــا  آنمش ــا ب ــه   ه ــدف اراـ ه

                                                           
1. Andranurviza 
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 ،دیجیتـــالدیـــدگاهی یکپارچـــه در مـــدیریت رضـــایت مشـــتری و تحـــول 

ــه ــه مجمون ــال را   ای از برنام ــاربردی دیجیت ــای ک ــقه ــام    از عری ــی ج بررس

ــنعت  106 ــارا  ص ــگاهی و انتش ــه دانش ــایی و   یمقال ــارتی شناس ــا  نظ و مقام

هــا را بــرای افــزایش رضــایت مشــتری نشــان  هــا فرصــت انــد. آن ارزیــابی کــرده

مـاب اصـلی   گـران در چهـار نقطـه ت    بـر بیمـه   هـا  این فرصـت اند و بر تأبیر  داده

ــد: انعقــاد قــرارداد، تغییــرا  قــرارداد،   و  دســار  وقــوومشــتری تأکیــد کردن

ــاب ــتر.  تم ــای بیش ــت،ه ــدامات درنهای ــردی یاق ــت   راهب ــت موقعی ــرای تقوی ب

ــابی، ســاده ــا   فــروش و بازاری ســازی فرآینــدهای اســتاندارد و افــزایش تعامــل ب

ــدمشــتری  ــت ادراک م پیشــنهاد نمودن ــأبیرا  مثب ــای  حــاکی از ت شــتری . نت

ــراه بــا ارزش درک    ــت دــدما  هم ــده از کیفی ــایت مشــتری در   بــر ش رض

تـر بـر رضـایت بیشـتر      هـای جـداب   ایـن، قیمـت   بـر   صنعت بیمه اسـت. نـحوه  

ــی  ــأبیر م ــتری ت ــه   مش ــرای برنام ــال، اج ــن ح ــا ای ــدارد. ب ــال گ ــای دیجیت  ،ه

هـای بیمـه بـه همـراه دارد      گـداری بـالایی را بـرای شـرکت     های سـرمایه  هزینه

 (.2022 همکاران،)اکر  و 

( مــدل تحــول دیجیتــال تجربــه مشــتری بــرای 2024نیکوگفتــار و همکــاران )

ــا  انــد. آن ای اراـــه کــرده مشــتریان محصــولا  بیمــه هــا بــه روش آمیهتــه و ب

و  یو آگــاه یبعــد شــامل دسترســ اســتفاده از ابــزار پرسشــنامه و مصــاحبه، دو

ــ ــاز یشهص ــراه   یس ــه هم ــه  دوازدهب ــرایمفلف ــول د ب ــالیجیتح ــه  ت تجرب

 کردند. ییشناسا مهیمحصولا  ب یمشتر

ــاران   ــفیجانی و همک ــرین  (1397)اس ــزارشاز آد ــ    گ ــره توس ــای منتش  ه

 انــدموسســه مشــاوره بــزرا در صــنعت بیمــه یعنــی دیلویــت، ارنســت  شــش

هـای   اب و پـی دبلیـو سـی، در حـوزه     جـی، دبلیـو ان   ام پـی  یانگ، گـارتنر، کـی  

تحلیـل   بـرای  اسـتفاده شـده  هـای   دهننـوان دا  و تحـول دیجیتـال بـه    یگر بیمه

ــدل  ــعه م ــر اســابو توس ــه داده ب ــتفاده   نظری ــوربین اس ــتراوب و ک ــاد اش بنی

بنــدی شــده و  کردنــد. متــون در قالــب واحــدهای معنــایی، کدگــداری و مقولــه
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سپ  روابـ  بـین مقـولا  در قالـب مـدل اراــه گردیـده اسـت. نتـای  نشـان           

ــه داد  ــنعت ب  ک ــال در ص ــول دیجیت ــدل تح ــعه م ــینتوس ــه، تبی ــده یم  ی کنن

ــه ــه       زمین ــوده ک ــال ب ــول دیجیت ــدهای تح ــا و پیام ــدها، راهبرده ــا، فراین ه

ــه شــدن صــنعت بیمــه در  ننــوان راهنمــا و مســیریابی در فرآینــد دیجیتــالی  ب

 استفاده است. ایران قابل

ننـوان   مشـتری بـه    تمـاب نقـان  کـه   بیـان کردنـد   (1398)کریمی و همکاران 

شــوند و بــرای بهبــود  در نظــر گرفتــه مــیبهشــی اساســی از تجربــه مشــتری 

وتحلیـل شـوند تـا     شناسـایی و تجزیـه   دقیقـا   مشتریان، این نقـان بایـد   اربتج

ــایندی اربتجــ ــرای مشــتریان  دوش ــادب ــوژی،   ایج ــا پیشــرفت تکنول ــود. ب ش

اسـت. صـنعت    هـم بیشـتر شـده   مشـتری   سـفر پیچیدگی کنتـرل و مـدیریت   

بـا توجـه بـه     اسـت. یجیتـال  ی تحـول د  هحیط ـ بانکـداری از صـنای  پیشـرو در   

اهمیــت موضــوو تجربــه مشــتری در ایــن صــنعت، هــدف ایــن پــژوهش ایــن  

تــوان در بانکــداری اینترنتــی و در نقــان تمــاب      اســت کــه چگونــه مــی   

. بــا رویکــرد کیفــی و بــا بهتــر کــردی دیجیتــالی مشــتری را  مشــتری، تجربــه

ی در ابتــدا نقــان تمــاب بانکــدار    ،ی مطالعــه مــوردی  اســتفاده از شــیوه 

ــلی    ــاز اص ــه ف ــی در س ــ  از     اینترنت ــدمت و پ ــین د ــدمت، ح ــیش از د پ

ــا  مشــتریان   شــده دــدمت شناســایی ــد. ســپ  تجربی ــابیان ــا  شــده ارزی و ب

تحلیل نظـرا  مشـتریان در شـعب منتهـب بانـک ملـت تحلیـل نهـایی اراــه          

ــ ــ  ش ــرای جم ــت. ب ــا  ده اس ــای مشــاهده، مصــاحبه و   روش از آوری اعحن ه

اســت. بــا تحلیــل نظــرا  مشــتریان، تجربیــا   دهاســتفاده شــبررســی اســناد 

ــا بـــر اســـاب دو بز مطلـــوب و ریـــر مطلـــوب آن عـــد ادراک و احســـاب هـ

وتحلیل شـده و درنهایـت چـارچوب ارتقـاز تجربـه مشـتریان بـر اسـاب          تجزیه

ــی دســترب  ــار ویژگ ــارایی و در   چه ــان و ک ــتفاده، اعمین ــدیری، ســهولت اس پ

ارزیـابی و ارتقـای    یـن فرآینـد   سه فاز اصلی مسـیر دـدمت اراــه شـده اسـت. ا     
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ننـوان یـک الگـو بـرای سـنجش و بهبـود تجربـه         توانـد بـه   تجربه مشتری مـی 

 شود.مشتریان در صنعت بانکداری استفاده 

صــنعت  در دیجیتــالهــدف نهــایی تحــول  (1400)نیاکــان و رجــاـی هرنــدی 

و  برشـمرده تـر بـه مشـتریان    تـر و ارزان تـر، سـری   اراـه دـدما  آسـان  را  بیمه

هـای بیمـه بایسـتی چابـک، هوشـمند، پـر محصـول و بـا          شـرکت معتقدند که 

ایجـاد   ظرفیـت محصولا  نـوین در دسـتیابی بـه اهـداف فـوق، نمـل نماینـد.        

دیگــر، تقاضــای  عــرفهــا از  نوامــل و پیشــران عضــیو ب عــرف کیــتحــول از 

 انتظــاردهــد. امــروزه مشــتریان  دیجیتــالی شــدن ایــن صــنعت را افــزایش مــی

ــه ــد همــان تجرب ــک و صــنعت گردشــگری   دارن ــه در دــرده فروشــی، بان ای ک

 دواهنـد  مـی . مشـتریان  فـراهم شـود  شده اسـت، در بیمـه هـم     فراهمبرایشان 

 مــان، هــر مکــان و هــر کانــال ارتبــاعی کــهدــدما  موردنظرشــان را در هــر ز

ــتســهولت بیشــتری دارد ــر   کن ، دریاف ــار تغیی ــن تحــولا ، درکن ــروز ای ــد. ب ن

وکــار دیجیتــالی، رونــد ســنتی  هــای کســب انتظــارا  مشــتریان و ایجــاد مــدل

ــای  ــب وکاره ــه  کس ــنعت بیم ــوده   ص ــکل نم ــار مش ــه ،را دچ ــوری ب ــه  ع ک

ــرکت ــد    ش ــه نتوانن ــایی ک ــاه ــترهای    راهبرده ــود را در بس ــدهای د و فراین

از صـحنه   ،سـازی نماینـد   دیجیتال و متناسـب بـا نیازهـای مشـتریان شهصـی     

ــا جــایگزینی سیســتم   ــابراین، اصــح  ی ــت؛ بن ــد رف ــار دواهن ــت کن ــای  رقاب ه

یمــه و هــای ب شــرکتبــرای  ،قــدیمی بــرای تــأمین نیازهــای فنــاوری اعحنــا 

 دربـه یـک الـزام تبـدیل شـده اسـت.        تحـول دیجیتـال   حرکت بیمه به سـمت 

ــژوهش ــدهای جهــانی ،ایــن پ بررســی  صــنعت بیمــه در تحــول دیجیتــال رون

ــین    شــده ــای بیمــه دیجیتــال و ســیر تکــاملی آن تبی و مفــاهیم، ابعــاد و مزای

 .شده است

تحــول و راهبــرد   بررســی رونــد   منظــور   ( بــه 1401)نظــری و همکــاران   

ــور   ــه کش ــنعت بیم ــال ص ــک دیجیت ــه کم ــی  ، ب ــوردپژوهی تطبیق از  ،روش م

ــای داده ــرکت ه ــور   ش ــای نوظه ــای نوپ ــهه ــنعت بیم ــتفاده نمود در ص ــداس . ن

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AD%D9%88%D9%84%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AD%D9%88%D9%84%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA%20%D8%A8%DB%8C%D9%85%D9%87/
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ــلی  ــدف اص ــژوهش  ه ــن پ ــه  ای ــخ ب ــونگی  ، پاس ــفال چگ ــول   دو س ــد تح رون

ــرخ      ــردن ن ــالا ب ــرای ب ــایی ب ــنادت راهبرده ــه و ش ــنعت بیم ــال در ص دیجیت

 .بودای  های بیمه پاتموفقیت استار

در زمینــه  ای مطالعــهتــاکنون  دهــد نشــان مــیپیشــین  هــایپــژوهش بررســی

 .اسـت  انجـام نشـده  ارتقـای تجربـه دیجیتـال مشـتری در صـنعت بیمـه        مـدل 

بـه بررسـی ارتقـای تجربـه مشـتری و      نیـز کـه    هـا پـژوهش تعداد محـدودی از  

 ،انــد تــههمچنــین بردــی از پیامــدهای تجربــه مشــتری در حــوزه بیمــه پرداد

؛ انــد نکــرده اراـــهمــدل جــامعی از تجربــه دیجیتــال مشــتری در صــنعت بیمــه 

پــژوهش حاضــر بــه اراـــه مــدل پــارادایمی ارتقــای تجربــه دیجیتــال  ،بنــابراین

 ــ  ــل نل  ــب نوام ــه در قال ــنعت بیم ــهمشــتری در ص ــه ی و زمین ــر  ای و مدادل گ

ــی  ــال مشــتری م ــه دیجیت ــر تجرب ــفبر ب ــ م ــاییرپ ــت راهبرده را  دازد و در نهای

ــه     ــنعت بیم ــتری در ص ــال مش ــه دیجیت ــای تجرب ــرای ارتق ــهب ــی اراـ ــد م  .کن

پیامـدهای ارتقـای تجربـه دیجیتـال مشـتری در صـنعت بیمـه نیـز         همچنین، 

 .دواهد شد اراـه

 

 دبوهشروش  -3

ــه     ــر اراـ ــی ب ــه مبن ــدف مطالع ــه ه ــه ب ــا توج ــدلی ب ــایم ــرای ارتق ــه  ب تجرب

-یــک مطالعــه کــاربردی ،ایــن پــژوهش ،دیجیتــال مشــتری در صــنعت بیمــه

پـژوهش حاضـر، یـک پـژوهش کیفـی اسـت، چـرا کـه در         . باشـد  اکتشافی مـی 

ــرد.     ــد ب ــره دواه ــی به ــرد کیف ــارادایمی از رویک ــدل پ ــه م ــاز عراحــی و اراـ ف

پــژوهش بــه دو روش   نیــانجــام ا یموردنیــاز بــرا  هــای اعحنــا  و داده

بـرای شـنادت مبـانی نظـری تحقیـق      کـه   هی ـمنـاب  اول ( 1گردید: ) آوری جم 

هــای تحقیقــا  گدشــته مــوردنظر  و دســتیابی بــه اعحنــا  حاصــل از تــحش

ریـزی مبـانی    آوری اعحنـا  موجـود بـرای پـی     است. ایـن روش جهـت جمـ    

هـا،   کلی تحقیق همچـون تعریـف مفـاهیم کلیـدی و نملیـاتی، عـر  ضـرور        
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روش  نییـرد؛ بنـابرا  گ بیان کاربردهـا و تشـریح اهمیـت مورداسـتفاده قـرار مـی      

بــرای بانویــه  منــاب ( 2؛ )اســت ای مرحلــه کتابهانــه نیــهــا در ا داده یگــردآور

 ـاز عر یف ـیبهـش ک در  کـه اعحنـا  تکمیلـی    آوری جم   قی ـمصـاحبه نم  قی

ــار  مــهین ــه آم ــا نمون ــابراشــده اســت آوری جمــ  یســادتارمند ب روش  نی؛ بن

ــا داده یگــردآور ــدر ا ه ــه م نی ــمرحل مورداســتفاده روش کیفــی  اســت. یدانی

ــی، روش       ــا  پژوهش ــود ادبی ــه کمب ــه ب ــا توج ــژوهش ب ــن پ ــه »در ای نظری

-کارگرفتـه منـد بـه  اسـت. ایـن روش بـا توجـه بـه چـارچوب نظـام       « 1بنیاد داده

ــی مــی  ــفبری را معرف ــای  شــده، رهنمودهــا و راهبردهــای م ــا انته ــد کــه ت کن

ــژوهش  ــه، راهگشــای پ ــژوهش و ایجــاد نظری ــود. همچنــین در   پ گــر دواهــد ب

سـه نـوو کدگـداری بـاز، محـوری و انتهـابی در قالـب شـرای          از این پـژوهش  

ــ ــه ای، مدادلــهی، زمینــهنل  ــده محــور، راهبردهــا و پیامــدها ب منظــور  گــر، پدی

 .اسـتفاده شـد  تجربـه دیجیتـال مشـتری در صـنعت بیمـه      ارتقـای  اراـه الگوی 

ــاب     ــر اس ــدل ب ــی م ــت عراح ــهجه ــاد داده نظری ــان  بنی ــدادی از دبرگ ، تع

ــرتب   ــد  م ــاب ش ــه انته ــنعت بیم ــوزه ص ــرار   هح ــق ق ــورد مصــاحبه نمی و م

گیــری نظــری اســتفاده شــد. در ایــن نــوو  در ایــن پــژوهش از نمونــه. گرفتنــد

تــرین  گیــری از نظــرا  آگــاه کنــد بــا بهــره گیــری پژوهشــگر ســعی مــی نمونــه

ــه    ــوو نمون ــن ن ــردازد. ای ــژوهش بپ ــورد پ ــده م ــاوی پدی ــه واک ــراد، ب ــری  اف گی

هـا بـا اسـتفاده از روش گلولـه      تصادفی نیست، بلکـه هدفمنـد اسـت. مصـاحبه    

برفــی انجــام شــد. در واقــ  پــ  از اتمــام مصــاحبه بــا فــرد اول، از وی        

ــاری        ــه آم ــان جامع ــری )در می ــره دیگ ــراد دب ــا اف ــرد ی ــد ف ــت ش دردواس

ــاحب     ــتری ص ــال مش ــه دیجیت ــوزه تجرب ــه در ح ــوردنظر( ک ــوده و   م ــر ب نظ

نـای مـدل پـژوهش کمـک نماینـد، معرفـی کنـد. ایـن فراینـد          توانند بـه ر  می

ــه اشــباو نظــری پژوهشــگر ادامــه یافــت.   ــا رســیدن ب ــه نــدیفرآت  یریــگ نمون

 ای ـظهـور نکنـد،    یدی ـجد یژگ ـیو چیکـه ه ـ  ابـد ی یادامـه م ـ  یتـا زمـان   ینظر

                                                           
1.

 
Grounded Theory 
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هـا دلـق نشـود کـه      داده یآور در دـحل گـرد   یدی ـمفهـوم جد  ،دیگـر  نبار  به

دبــره مصــاحبه  12در مجمــوو بــا  .دواننــد یمــ یســطح را اشــباو نظــر نیــا

انجام شد کـه مصـاحبه دوازدهـم نشـانگر اشـباو نظـری بـود. میـانگین زمـان          

شــوندگان در   هــای دموگرافیــک مصــاحبه دقیقــه بــود. ویژگــی 45هــا  مصــاحبه

 اراـه شده است. 1  جدول
 

 شوندنان  . مش صاپ مصاحهه1جدول 

 درصد فراوانی شرح

 جنسیت
 8.3 1 زن

 91.7 11 مرد

 تحصیح 

 25 3 کارشناسی

 41.6 5 کارشناسی ارشد

 33.3 4 دکتری

 سمت

 25 3 رهیمد ئتیهمدیرنامل یا نضو 

 41.6 5 فعال صنعت

 33.3 4 پژوهشگر

 های پژوهش منب : یافته

 

دهنــده، عراحــی و توســعه  هــای مــدیریت شــتاب شــوندگان در حــوزه مصــاحبه

ــرکت    ــا  ش ــاوری اعحن ــول، فن ــه     محص ــارتی )بیم ــاد نظ ــه و نه ــای بیم ه

 اند. مرکزی( و ارتبان با مشتریان فعالیت داشته

ــه ــل داده تجزی ــتفاده از روش داده  وتحلی ــا اس ــی ب ــای کیف ــق  ه ــاد و از عری بنی

روش ایـن   ازهـایی کـه    داده تحلیـل . در شـد انجـام   1ای کیـودی  مکـ   افزار نرم

هـا   شـود. تحلیـل داده   انـد، از فرآینـد کدگـداری اسـتفاده مـی      آوری شـده  جم 
                                                           
1.

 
MAXQDA 
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ــه   ــردآوری و نمون ــدا از گ ــد، ج ــن رون ــری  در ای ــیگی ــام نم ــود انج ــر  . درش ه

، راهـی اسـت بـرای اینکـه تصـمیم بگیـریم در       قبلـی هـای   مرحله، تحلیـل داده 

ــه ادامــه  ــهکنــکــدام داده توجــه ب ــا چــه نمون ــیم. یم و ی در  ای را جســتجو کن

سـازی شـده و در نهایـت بـه      هـا تجزیـه و مفهـوم    عی فرآینـد کدگـداری، داده  

 1کــوربین تراوب وش ـشــوند. ا ی در کنـار یکــدیگر قـرار داده مـی   جدیـد شـکل  

مرحلـــه کدگـــداری بـــاز، محـــوری و  3، فرآینـــد کدگـــداری را بـــه (1998)

نبــوده و در  جــداانتهــابی تقســیم کردنــد. ایــن ســه مرحلــه لزومــا  از یکــدیگر 

ــاری مــی فر ــه تکمیــل یکــدیگر ی ــژوهش ب ــد پ ــل از  آین ــد تحلی رســانند. فرآین

آل بــه کدگــداری انتهــابی دــتم  شــده و در حالــت ایــده شــرووکدگـداری بــاز  

ــد. ــد ش ــرای     دواه ــه ب ــدوین نظری ــابی و ت ــداری انته ــت آوردن کدگ ــه دس ب

ــژوهش همــه ــه مفــاهیم و  هــا ضــروری نیســت و مــی ی پ ــوان در مرحلــه اراـ ت

هــدف اصــلی ایــن پــژوهش،  ا، کــار را بــه اتمــام رســاند.هــ وتحلیــل آن تجزیــه

تجربـه دیجیتـال مشـتری در صـنعت بیمـه      بـر ارتقـای   شناسایی نوامل مـفبر  

ــوده اســت.  ــه اســتراتژی داده بنیــاد، بحفاصــله پــ  از انجــام هــر   ب ــا اتکــا ب ب

ــه      ــه ب ــر مرحل ــین، در ه ــت. همچن ــده اس ــام ش ــاز انج ــداری ب مصــاحبه کدگ

ــاهیم   ــده، مف ــتهراز ش ــدهای اس ــب ک ــا    و برچس ــده ت ــب داده ش ــای مناس ه

 های کلیدی پژوهش مشه  شود. مقوله

تراوب و کــوربین، شــبــا اســتفاده از مفهــوم پــارادایم ا    ایــن پــژوهش، در 

ــرای ، راهبرد ــا شـ ــدهـ ــدهای پدیـ ــتریان  ی هو پیامـ ــال مشـ ــه دیجیتـ تجربـ

ــد ــایی ش ــه اســتشناس ــده  ی ه. اراـ ــارادایمی از پدی ــر  پ ــه ،ع ــور درک  ب منظ

سـت کـه از عریـق تحلیـل تـو م بـا سـادتار        ا متحـول رویـدادها  ماهیت پویا و 

هـای پـارادایم بـه قـرار      دهنـده و مفلفـه   افتد. اجـزای تشـکیل   و فرایند اتفاق می

 زیر است:

                                                           
1. Strauss and Corbin 
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ــه    ) ــوقعیتی دارد ک ــا م ــوال ی ــل اوضــاو و اح ــه ک ــاره ب ــرای : اش ــف( ش ال

شـــامل دو نـــوو شـــرای  نل ـــی و شـــرای   وپدیـــده در آن جـــای دارد 

 .گر است مدادله

انــد کــه افــراد بــه  هــایی راهبــردی یــا نملــی ب( نمــل/ راهبردهــا: پاســخ)

 آیند. دهند که در آن شرای  پدید می مساـل، امور و رویدادهایی می

 کند. ز( پیامدها: به بروندادها یا نتای  کنش یا واکنش اشاره می)

ــژوهش  ــاو  پ ــا در قض ــیک یه ــبا ی،ف ــاز مع دی ــد اری ــت  یریانتمادپ و قابلی

بــه  تــوان یاســت کــه در آن مــ یزانــیانتمــاد م تیــتفاده کــرد. قابلانتمــاد اســ

آن انتمــاد نمــود و   یبــود و بــه نتــا یمتکــ یفــیپــژوهش ک کیــ یهــا افتــهی

و تاـیـد   نـان یاعم تی ـقابل ،یریپـد  قبـول بـودن، انتقـال    قابـل  اریشامل چهار مع

ــدیری اســت ) ــان، پ ــ. در دصــوو قابل(1402دــدیور و نیاک انتمــادبهش  تی

 :ه استاستفاده شد ریز یها یاز استراتژ ،)مصاحبه( یفیک

 
ایتماد تیقابل یارهایمع .2جدول   

اریمع اریرمعیز  حیتوض  ت مینی استراتب   
 صورپ اقدام حیتوض

 نرفته
ل
قاب

 
ول
قه

 
ن
ود
ب

 

داده ییروا

 یورود یها

 پژوهش

 یمنابع ییروا زانیم

داده که  از یورود یها

 و شده یگردآور ها آن

 تجربه و دانش سطح

 موضوو نهیزم در ها آن

 پژوهش

نمونه  بر یریگ

 و انتبار یمبنا

 اشتهار

 شوندگان مصاحبه انتهاب

 هیتوص اساب بر

یدیکل متهصصان  

 ییروا

لیتحل  یها

 یفیتوص

 شده انجام

پژوهش در  

گزارش صحت  یها

ی فیتوص اعحنا 

 حوادث، فی)توص

...( و رفتارها  

 بازدورد

کنندگان مشارکت  

 یفیتوص یکدها اراـه

 هر به شده داده نسبت

مصاحبه از قطعه  به ها

 انمال و شونده مصاحبه

 در ها آن یاصحح نظرا 

یکدگدار  

درجه ییروا  به یریتفس یکدها اراـه بازدورد ا ،ین که یا
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اریمع اریرمعیز  حیتوض  ت مینی استراتب   
 صورپ اقدام حیتوض

 نرفته

یریتفس  و نگرش و رفتارها 

 ا یتجرب

 کننده مشاهده

 توس  قیدق صور  به

 و درک پژوهشگر

شود یم گزارش  

کننده مشارکت  و شوندگان مصاحبه 

 یاصحح نظرا  افتیدر

 در ها آن انمال و ها آن

یکدگدار  

 ییروا

 یکیتئور

افتهی  یها

 پژوهش

 نیب یسازگار زانیم

 یکیتئور نییتب

داده ای پژوهش  دو از ها

دسته ای میمفاه وجه

 انیم رواب  و یبند

میمفاه  

 سنجش

 و یدرون یریباورپد

یرونیب  

نییتب اراـه  یکیتئور یها

 به پژوهش از حاصل

 و شوندگان مصاحبه

 ها آن با که یدبرگان

 افتیدر و نشده مصاحبه

 انمال و یاصحح نظرا 

نییتب نیا در ها آن  ها 

انتقال یریدذ  

درجه   ینتا که یا

 یفیک مطالعه کی

  یمح به تواند یم

 منتقل گرید متفاو 

 کی یبرا و شده

 کار به متفاو  تیجمع

.رود  

 روش از استفاده

نمونه  با یریگ

تنوو حداکثر  

مصاحبه انتهاب شوندگان  

مهتلف یها از رده  

 روش از استفاده

نمونه  بر یریگ

انتبار اساب  

مصاحبه انتهاب  شوندگان 

و با  باتجربه افراد انیم از

 سابقه ددمت بالاتر

 یلیتفص وصف

 با مرتب  ا ییجز

پژوهش ندیفرا  

 از مفصل یریتصو اراـه

نهیزم  در پژوهش که یا

 هدف با ،شده انجام آن

 به یکاف اعحنا  اراـه

 در قضاو  یبرا دواننده

 یریکاربردپد دصوو

افتهی  یها یمح در ها

گرید  
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اریمع اریرمعیز  حیتوض  ت مینی استراتب   
 صورپ اقدام حیتوض

 نرفته

نانیاطم تیقابل  

 آن در که یزانیم

نانیاعم یبررس ندیفرا

 ییتوانا و است ریپد

 که ییجا ییشناسا

داده  مطالعه کی یها

 و آمده آن از نیمع

 رفته کار به و یگردآور

.است شده  

 تیقابل یزیمم

نانیاعم  

داده گداشتن اریادت در  ها،

روش  ما یتصم و ها

 با پژوهش دراددشده 

امکان هدف  ینیبازب یریپد

 توس  پژوهش یموشکاف و

پژوهشگران گرید  

یریدذ دیتائ  

 دیتاـ و یابیارز تیقابل

 و یگردآور یچگونگ

داده لیتحل  توس  ها

 پژوهشگر

روش ا ییجز اراـه

داده و ها  یها

 پژوهش

مصاحبه دهیگز اراـه  و ها

داده لیتحل روند حیتوض  ها

  ینتا به یابیدست تا

 بر یمبتن کامح  که پژوهش

داده .هاست  

 های دبوهش منهع: یافته

 
 تیــدارد، قابل یرفــت و برگشــت تیــماه ادیــبن داده هیــنظر نکــهیبــا توجــه بــه ا

و مـورد تأکیـد قـرار گـرفتن      هـا  لی ـو تحل هـا  یکدگـدار  نیها در ح انتماد داده

ــد  در مصــاحبه ــا و مشــاهدا  بع ــ یه ــتأ یو قبل ــ دیی ــزار قابل ؛شــود یم ــاب  تی

 دهـد  یم ـ لیتشـک  نـد یبـودن دـود فرآ   یرفـت و برگشـت   نیانتماد بودن را هم

 (.1383 و همکاران، )نادل آذر

 

 های دبوهش یافته -4

اجـرای کدگــداری  بـا  و  «تحلیـل محتـوای کیفـی   »شناسـی   بـا توجـه بـه روش   

 نبـار  معنـادار اسـتهراز شـد     161در مجمـوو   ،هـا  وتحلیـل داده  باز و تجزیـه 

عـی فرآینـد رفـت و    درنهایـت   بنـدی شـدند و   مفهـوم دسـته   46که در قالـب  

هـای اصـلی نبارتنـد     . ایـن مقولـه  جـای گرفتنـد  مقولـه اصـلی    12در برگشتی 

ــاه ــهولت، آگ ــار  از: س ــان، ک ــی، اعمین ــتیبانی، دسترس ــازی، پش ــت، س ایی، قیم
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و مشــتری  فنــاوریگــداری، زیرســادت،  و قــانون گــری تنظــیمســازی،  فرهنــگ

 ها اشاره شده است. به آن 3محوری که در جدول 

 
 کدنذاری حاصل از فرایندهای یمده  میاهیم و مقوله .3 جدول

 

 

 یاهیمم
های  مقوله

 اصلی
 منابع توضیحاپ

سطح پیچیدگی 

 فرایندها

 سهولت

به این  ،راحتی سهولت در استفاده و یا

مفهوم است که تا چه میزان فرآیند 

استفاده از سامانه و ددما  پشتیبانی 

را در  ها آنبرای مشتریان ساده بوده و 

استفاده از آن دچار مشکل و ابهام 

 کند. نمی

های  مصاحبه

اول، سوم، پنجم، 

هشتم، ششم، 

چهارم، هفتم، 

 دهم، یازدهم

راب  و تجربه 

 کاربری

 محصولعراحی 

 رسانی اعحو

 سازی آگاه

سازی به این مفهوم است که  آگاه

محتوای دیجیتال، آموزش، تبلیغا  و 

مناسب و  چه میزانها تا  رسانی اعحو

 است. مفبر

های  مصاحبه

وم، ساول، دهم، 

چهارم، یازدهم، 

 ششم، نهم، هفتم

 

 شفافیت ددما 

 سواد دیجیتال

 محتوای دیجیتال

 ها انحن

 تبلیغا 

پاسهگویی مرکز 

 تماب

 پشتیبانی

مجمونه  ،منظور از پشتیبانی

ها و اقداما  شرکت برای حل  فعالیت

، سفالا شکح  مشتریان، پاسخ به م

شنیدن بازدوردها و مدیریت شکایا  

است. پشتیبانی حین استفاده از 

محصول و ددما  پ  از فروش را 

 شود. شامل می

 های مصاحبه

پنجم، دهم، 

یازدهم، هفتم، 

 چهارم، اول

ددما  پ  از 

 فروش

مدیریت ارتبان با 

 مشتری

 ددما  ریرحضوری

 دسترسی

امکان استفاده افراد یا مشتریان از یک 

ددمت داو در هر زمان و مکانی که 

نیاز دارند، مفهوم اصلی شاد  

 دسترسی است.

های  مصاحبه

دوم، هشتم، 

پنجم، چهارم، 

 اول

 احراز هویت آنحین

 های ارتباعی کانال
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۱. Application Programming Interface را  یراهــ ،یاصــل یافــزار محصــولا  نــرم یبــاز بــرا یهــا

گسـترش   ای ـرا اصـح  کـرد    یمحصـولات  نیچن ـ ینملکـرد اساس ـ  تـوان  یآن م ـ قی ـکـه از عر  کننـد  یفراهم م

 داد.

 یاهیمم
های  مقوله

 اصلی
 منابع توضیحاپ

 امنیت اعحنا 

 اعمینان

به میزان انتماد و انتباری  ،اعمینان

اشاره دارد که مشتری به یک سازمان، 

برند، یا افراد مرتب  با اراـه ددما  

دارد. این مفهوم به نحوه انتبارسنجی 

 ی کهو قابلیت انتماد مشتری از ددمت

 شود. کند، مربون می استفاده می

های  مصاحبه

هفتم، دوازدهم، 

دوم، هشتم، نهم، 

چهارم، یازدهم، 

 ، دهمسوم

 تعهد شرکت

 چابکی سازمان

 کارایی

کارایی بدین معنی است که تا چه حد 

تواند  کل فرآیند سامانه اینترنتی می

نیازهای مشتریان را پاسخ داده و 

گردد. این متغیر  ها آنموجب رضایت 

شده توس   بر اساب کیفیت درک

مشتریان و میزان رضایت مشتریان 

 تعریف گردیده است.

های  مصاحبه

ششم، دوم، سوم، 

 دهم، هفتم

 

 1باز API معماری

 بروکراسی

سرنت انجام 

 نملیا 

 جویی در زمان صرفه

 بازمهندسی فرآیند

سرنت پردادت 

 دسار 

سازی  شهصی

 ددما 

ارزیابی دسار  

 آنحین

نظرا  و امتیازدهی 

 کاربران

 امکان مقایسه

 ددما تنوو 
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 «بسته» کیدر قالب  انیمشتر بهاز کالاها و ددما   یعدادته ضنر .1

 یاهیمم
های  مقوله

 اصلی
 منابع توضیحاپ

 بیمه رضایت از حق

 قیمت

به هزینه یا مبلغی اشاره  ،مفهوم قیمت

دارد که مشتریان برای دریافت 

ددماتی داو از یک سروی  یا 

 کنند. کننده ددما  پردادت میتأمین

های  مصاحبه

یازدهم، چهارم، 

 دهم، اول، هفتم

 

 مقایسه قیمت

 پردادت اقساعی

استفاده از 

 1باندلینگ

 تهفیفا 

توسعه فرهنگ 

دیجیتال در 

 مشتریان
ساز فرهنگ

 ی

سازی به معنای ایجاد و تقویت  فرهنگ

محیطی است که انضای آن از ددما  

این  ،عور ویژه کنند. به استفاده می

شاد  ناظر به فرهنگ استفاده از 

 ددما  دیجیتال است.

های  مصاحبه

چهارم، دوازدهم، 

نهم، هشتم، 

 ششم
توسعه فرهنگ 

 دیجیتال در سازمان

 نق  قوانین

و  گری تنظیم

 گداری قانون

مجمونه قوانین، مقررا ، استانداردها 

شده که توس   های تعیین و نقش

منظور حف   نهادهای بالادستی به

حقوق مشتریان، تضمین رقابت نادلانه 

 و تنظیم و کنترل کل صنعت مشه 

 شود. می

های  مصاحبه

 پنجم، دوم، ششم

 
 شدن قوانین روز به

زیرسادت مناسب 

 افزاری سهت

 زیرسادت

ناظر بر میزان  ،شاد  زیرسادت

مناب  زیرسادتی شرکت برای توسعه 

ددما  دیجیتال، ایجاد و اجرای 

افزارها و ابزارهای تحت مدیریت  نرم

 شرکت است.

های  مصاحبه

 دوازدهم، نهم

 
زیرسادت مناسب 

 افزاری نرم

استفاده از هوش 

 مصنونی
 فناوری

نقش اساسی در تحول یک  فناوری

و کلید تحول دیجیتال  داشته شرکت

 فناوریها با استفاده از  است. سازمان

 توانند ددما  دود را متحول کنند. می

 مصاحبه دوم

 ابریاستفاده از فضای  

 های دیگر  فناوریو 
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 های دبوهش منهع: یافته

 

 افـزار  از نـرم  هـا  ، بـرای تحلیـل داده  در ایـن پـژوهش   ،عور که گفته شد همان

ــودی مکــ  ــه در   ای کی ــت ک ــده اس ــتفاده ش ــز اس ــکل نی ــی آن  1ش دروج

مقـولا  اصـلی و مفـاهیم پـژوهش حاضـر       شـکل، . در ایـن  شـده اسـت   اراـه

ــاحبه  ــک مص ــه تفکی ــده    ب ــی ش ــان و بررس ــت نش ــده اس ــاهده داده ش . مش

ســرنت »و مفهــوم  «ســهولت اســتفاده و دسترســی»مقــولا  کــه د شــو مــی

 .اند ها داشته تکرار بیشتری در مصاحبه ،«پردادت دسار 

 

 
 

  

 یاهیمم
های  مقوله

 اصلی
 منابع توضیحاپ

بررسی نقان تماب 

 مشتری

مشتری 

 محوری

مشتری محوری به معنای انجام 

فعالیت های کسب وکار در راستای 

شناسایی و برعرف کردن نیازهای 

مشتریان هدف می باشد که روی تجربه 

 دیجیتال مشتری نقش بسزایی دارد.

های  مصاحبه

، دوم، پنجم، نهم

 دوازدهم

نقشه سفر ترسیم 

 مشتری

 شنادت مشتری

 تکریم مشتری
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 ها فهرست مقولاپ اصلی و میاهیم با توجه به ضریب اهمیت آن .1شکل 
 افزار های دبوهشف خروجی نرم منهع: یافته
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 ، بـا اسـتفاده از  هـا  هـا بـا توجـه بـه ابعـاد و مشهصـا  آن       ها و زیر مقولـه  مقوله

 ـ د. بـرای کشـف نحـوه ارتبـان     شـون  یکـدیگر مـرتب  مـی    هکدگداری محوری ب

ــه ــزار   مقول ــدیگر از اب ــا یک ــا ب ــی اه ــوربین اســتفاده شــده  شــتحلیل تراوب و ک

، شـود  مـی پـژوهش مطـر     یمحـور  یکـه در مرحلـه کدگـدار    یپرسش ـ. است

تسلسـل   ای ـ یتـوال  کی ـتـوان مقـولا  مهتلـف را درون     مـی  ااین است کـه آی ـ 

هـای   روابـ  میـان اجـزا و مفلفـه    ، بـر اسـاب پاسـخ حاصـله     دهی کرد  سازمان

ای تجربـه دیجیتـال مشـتری    اصلی حاصـل از کدگـداری محـوری دربـاره ارتق ـ    

 ه است.اراـه گردید 2 صور  شکل به ،در صنعت بیمه
 

 

 

 

 

 

 

 

 کدنذاری محوری بر اساس الگوی دارادایم. 2 شکل
 های پژوهش منب : یافته

 



 97 ارائه مدل ارتقای تجربه دیجیتال مشتری در صنعت بیمه
 

 بحث -5

اســت  «یمشــتر تــالیجیتجربــه د»همــان  ،محــوری دهیــپد ،پــژوهش نیــدر ا

بـاز بـه آن مربـون بـوده و از      یآمـده از کدگـدار   دسـت  بـه  یهـا  که تمام مقولـه 

 ــ ــمه م ــدیگ یآن سرچش ــرارن ــ  ی. ش ــوامل ی،نل  ــ    ین ــه بان ــتند ک ــهس  ای

ــر پد ــدار ب ــتأبیرگ ــهســتند. در ا یمحــور دهی ــورد، ســهولت، پشــت نی  ،یبانیم

  یننـوان شـرا   و مشـتری محـوری بـه    مـت یق ،ییکـارا  ،یدسترس ـ ،یسـاز  آگاه

ــ ــ. اشــوند یدر نظــر گرفتــه مــ ینل  ــه نی ــه یهــا از کدگــدار مقول ــاز ب   دســت ب

 کی ـکـه در   هسـتند   یاز شـرا  یداص ـ ی مجمونـه  یا نـه یزم  یشـرا اند.  آمده

 ــ ــ  م ــاو جم ــان د ــان و مک ــدیآ یزم ــه ن ــا مجمون ــوال  ی ت ــاو و اح ــاوض  ای

بــه  ،دــود یهــا تعامــل ایــرا بــه وجــود آورنــد کــه اشــهاو بــا نمــل  یمســاـل

 ــ آن ــا پاســخ م ــد یه ــهیزم  ی. شــراده ــشــنادته شــده در ا ی ا ن ــژوهش،  نی پ

 .است یوژو تکنول رسادتیز ،یساز فرهنگ

در آن رخ  دهی ـهسـتند کـه پد   یا سـادتار گسـترده   نـه یزمگـر،   مدادلـه   یشرا

آن مــفبر  یامــدهایپ ایــواکــنش نشــان دادن بــه آن،  یو بــر چگــونگ دهــد یمــ

دســت  گــر بـه  مدادلـه   یننـوان شــرا  پـژوهش بــه  نیــکـه در ا  مــواردیاسـت.  

ــور ــده، رگولات ــانون یآم ــدار و ق ــانون  یگ ــودن ق ــو ب ــت. همس ــدار اس ــا  یگ ب

شــدن صــنعت  یتــالیجیهمــراه بــا د نیقــوان دنروز شــ و بــه تــالیجید  یشــرا

ظــاهر  یمشــتر تــالیجیگــر در بهبــود تجربــه د مدادلــه کیــننــوان  بــه ،مــهیب

 نـان یمقولـه اعم  ،پـژوهش   نی ـگـر در ا  مدادلـه   یاز شـرا  گـر ید یک ـی .شود یم

 ــ ــر کس ــت. اگ ــه د یاس ــالیجیتجرب ــنعت ب ت ــود را در ص ــهید ــه د م ــریب  یگ

 نـان یاعم نیاو مـفبر دواهـد بـود. همچن ـ    ی و تجربـه  میدر تصـم  ،کنـد  یمعرف

 ی،مشـــتر یتـــالیجیو تعهـــدا  شـــرکت در تجربـــه د یتـــیبـــه مـــوارد امن

 گر است. مدادله

از  یمشــه ، مجمونــه مشهصـ ـ  یانجیــم  یو بــا شــرا  نــهیزم کیــدر 

ــا  ــراهبرده ــان  ای ــداما  امک ــد اق ــ ریپ ــود یم ــا . ش ــه راهکاره ــفبر در  یاراـ م
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گــر و رفــ  موانــ  در تمــام  و مدادلــه یا نــهیزم ،ینل ــ  یدصــوو بهبــود شــرا

 یمشــتر تــالیجیموجــب بهبــود تجربــه د توانــد یمطــر  شــده مــ یهــا مقولــه

سـهولت   یها بـرا نـد یفرآ یبـازعراح تـوان بـه    ایـن راهبردهـا مـی   شود. ازجمله 

هــا  اســتفاده از بــا  ال،تــیجید یســاز آگــاه ،یســاز یشهصــ شــتر،یب ییو کــارا

ــرا ــه یبانیپشــت یب ــر، ب ــان بهت ــوان یروزرس ــور مجــاز ن،یق ــرا یت ــا ب  یو راهنم

ــتر ــن انیمش ــا س ــزار  نیب ــتفاده از اب ــالا، اس ــا ب ــتحل یه ــا،ید لی ــتفاده از  ت اس

 نترنـت یای، هـوش مصـنون   ی،ابـر  یفضـا ، نیبحکچ ـ نظیـر روز  یهـا  یتکنولوژ

 توان اشاره نمود. می API یو استفاده از معمار ایاش

 شیمجــدد، افــزا دیــدر ،یمشــتر یانتمــاد، وفــادار شیافــزا ،پــژوهش نیــدر ا

ســودده شــدن صــنعت و  هــا، نــهیکــاهش هز گــران،یبــه د یمعرفــ ان،یمشــتر

ــابک  ــرکت، چ ــول زنج   یش ــنعت، تح ــعه ص ــرکت، توس ــش ــارزش، مز رهی  تی

ــابت ــاز یرق ــدهایاز پ ی،و برندس ــه د یارتقــا یام ــالیجیتجرب در  یمشــتر ت

ــای پیشــنهادی  مــهیصــنعت ب ــه واســطه اتهــاذ راهبرده ــ ب ــه از  باشــند یم ک

 .اند ها و بررسی پیشینه پژوهش استهراز شده مصاحبه

 

 نیری نتیجه -6

مـدل ارتقـای تجربـه دیجیتـال مشـتری در صـنعت        ، اراــه ایـن پـژوهش   هدف

هـای   اسـت. از مـتن مصـاحبه    نوامـل مـفبر بـر آن بـوده    بنـدی   بیمه و اولویـت 

دسـت آمـد    ننـوان مفـاهیم ناشـی از کدگـداری بـاز بـه       مورد بـه  46 ،شده انجام

 های اصلی قرار گرفتند. ننوان مقوله دسته به 12که در 

ــک ــاران  یسبولس ــارچوب (2017)و همک ــرا یچ ــرکت یب ــا ش ــهیب یه ــرا م  یب

کـه شـامل   کردنـد  اراــه   دیجیتـال بـر انتظـارا  مشـتری     تحـول  تـأبیر  بررسی

 ،یهــا، نــوآور داده ،یفنــاور ،یســادتار، مشــتر وفرهنــگ  تــال،یجید یاســتراتژ

 ،پــژوهش نیــ. اباشــد یمــ ســکیر تیریو مــد یاسـتعداد، مشــارکت، رگولاتــور 

 دی ـکـه پـژوهش حاضـر از د    درحـالی  ؛شـده اسـت   یسازمان بررس ـ دیاز د کامح 
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 ـبـه ا  یمشتر  (2020)و همکـاران   ویس ـیمنـدز آپار  مسـئله پردادتـه اسـت.    نی

هـا،   ازنظـر آن پردادتنـد.   تـال یجیدر نصـر تحـول د   یتجربـه مشـتر   یبه بررس

کــاربران دارنــد نبارتنــد  یارزش را بــرا نیشــتریکــه ب یتــالیجید یهــا یژگــیو

 یاعحنــا ، ســرنت بارگــدار    وضــو ،ســایت از: ســهولت اســتفاده در وب 

ــفحا ، امن ــص ــر تی ــ میح ــدما  آنح  یدصوص ــوو د ــو تن ــژوهش نی . در پ

ــر ــامل  ،حاض ــدل ک ــوامل  یم ــام ن ــا  یاز تم ــه در ارتق ــه د یک ــالیجیتجرب  ت

ــهیدر صــنعت ب مشــتری ــد ارا م ــمفبرن ــه شــامل ا  هـ ــشــده ک ــم  نی ــوارد ه م

ــ ــود یم ــاران  ش ــر  و همک ــه د   (2022). اک ــر تجرب ــفبر ب ــل م ــالیجینوام  ت

ســرنت، انتمــاد، در دســترب  ،یســاز  یرا ســهولت اســتفاده، شهصــ یمشــتر

ــداب  ــل، ارزش، ج ــودن، تعام ــادار تیب ــوان کر یو وف ــدنن ــالدن ــه در  ی. درح ک

مشـتری   ،یبانیپشـت  ،یسـاز  سـهولت، آگـاه  ایـن نوامـل شـامل    پژوهش حاضـر  

ــوری ــ ،محـ ــارا ،یدسترسـ ــتیو ق ییکـ ــ مـ ــد یمـ ــ. در اباشـ ــژوهش نیـ ، پـ

انتهـاب   یبهتـر  نیصـور  گرفتـه و ننـاو    یتـر  تـر و جـام    مناسب  یبند مقوله

ــت.   ــده اس ــین،ش  ــ همچن ــه بررس ــرا یب ــهیزم  یش ــه یا ن ــر ن و مدادل ــگ  زی

 پردادته شده است.

ــه شــود کــه نـ ـ   ــ نهیشــیدم وجــود پتوج  نیدر حــوزه چنـ ـ یرنــ یدادل

در حــوزه  انیــرانیبــا رفتــار ا  یینوبــه دــود در آشــنا   بــه ییهــا پــژوهش

 .کند یم جادیا تیمحدود یبوم یها گیری مدل و شکل یکیالکترون

ی  ی ارتقــای تجربــه گرفتــه در زمینــه بــا توجــه بــه بررســی و مطالعــه صــور  

ــره  ــا به ــه و ب ــال مشــتری در صــنعت بیم ــری از  دیجیت ــان و نظــرا  گی دبرگ

ــه      ــنعت بیم ــتری در ص ــال مش ــه دیجیت ــای تجرب ــدل ارتق ــه م ــتیابی ب  ،دس

 :شود اراـه میزیر ی ها شنهادیپ

ــم  .1 ــی از مه ــت      یک ــمت دریاف ــتریان، در قس ــی مش ــا  منف ــرین تجربی ت

ســازی صــور   دســار ، دیجیتــالی دســار  اســت. در قســمت دریافــت

هــا  اســت. همچنــین تمــام مشــتریانی کــه در ایــن پــژوهش بــا آن  نگرفتــه
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از عــولانی بــودن مــد  زمــان و همچنــین عــولانی بــودن  ،مصــاحبه شــد

ــا   فراینــد پردادــت دســار  شــکایت داشــتند. از ایــن رو نیــاز اســت تــا ب

 هتجربـــ ،دیجیتـــالی کـــردن و بـــازعراحی فراینـــد پردادـــت دســـار  

ــت ــشریان مش ــن به ــود  در ای ــه وبهب ــ   یافت ــهولت»در واق ــت  «س دریاف

 .یابدافزایش دسار  

ــه   ایجــاد حــ  دــوب در مشــتریان، هســته  .2 ــه مشــتری ب ی اصــلی تجرب

ــی  ــمار م ــل   ش ــا تحلی ــای دادهرود. ب ــتریان در    ه ــرا  مش ــل از نظ حاص

ــل   رســانه ــانی و تحلی ــای اجتم ــت مشــتریان   هــای دادهه حاصــل از فعالی

بینــی  تــوان رفتــار مشــتریان را پــیش مــی ،ال بیمــههــای دیجیتــ در کانــال

ه ـ ـی متناسـب بـا هـر کـاربر ارا     سـازی شـده   کرد و پیشـنهادهای شهصـی  

هـای   کننـده و پیشـنهاد   هـای توصـیه   سیسـتم بـه  تـوان   می ،مثال برای داد.

ــاوره  شهصــی ــوو مش ــده در دص ــازی ش ــی   س ــه و حت ــد بیم ــای دری ه

ــدما ــدمان د ــابقه   چی ــاب س ــر اس ــایت ب ــت در س ــاربر  ی فعالی ــای ک ه

 .دهد میرا افزایش  «کارایی» کهاشاره نمود 

هـای بیمـه    از سـوی شـرکت   یمشـابه  ای با توجه به اینکـه دـدما  بیمـه    .3

توانـد منجـر بـه از دسـت      د، هرگونـه تجربـه نادوشـایند مـی    شـو  ه مـی ـارا

ــتن مشــتری  ــراد شــودرف ــا  اف ــل احساس ــابی مشــتریان و تحلی در  . ارزی

ــته    ــود پیوسـ ــی و بهبـ ــدما  اینترنتـ ــتفاده از دـ ــه اسـ ی  ی آن، تجربـ

 نــاظر بــرتــوجهی ارتقـا دواهــد داد. ایــن مـورد    ر قابــلوع ـ مشـتریان را بــه 

 .است «مشتری محوری»

دصــوو بــرای  بــه ،ســازی شــده هــای بازاریــابی شهصــی تبلیغــا  و پیــام .4

از اسـتفاده   بـرای توانـد بـه جـدب بیشـتر مشـتریان       می ،Zنسل مشتریان 

ــر   ــال منج ــدما  دیجیت ــودد ــ  موجــب ش ــاه». در واق ــازی آگ ــر  «س بهت

 شود. مشتریان می
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ــالاتر بــه ایجــاد تــور و دســتیار مجــازی بــرای گــروه  .5 منظــور  هــای ســنی ب

ــاز   ــدما  موردنی ــایی د ــایی و شناس ــی ،راهنم ــای    م ــب ارتق ــد موج توان

ــه      ــم ب ــاز ه ــه ب ــود ک ــتریان ش ــروه از مش ــن گ ــه ای ــاه»تجرب ــازی آگ  «س

 گردد. برمی

 «پشـتیبانی »بیشـتر و همچنـین    «سـهولت »هـا بـرای    سازی فراینـد  ینهبه .6

ــتریان  ــب از مش ــل  ،مناس ــت قاب ــوردار  از اهمی ــوجهی برد ــای   ت ــت. ج اس

د کـه  شـو  هـا و پشـتیبانی در هـر زمـان و هـر مکـان حـ  مـی         دالی با 

 د.نگیر در باز عراحی مورد توجه قرار گردد پیشنهاد می

 شـده روزرسـانی   بـه بایـد  قوانین موجـود در حـوزه تحـول دیجیتـال بیمـه       .7

ــا توجــهو  ــوارد ب ــه وجــود م ــاز اســت   ب ــه، نی ــوانین در ایــن زمین نقــ  ق

بایـد بـا شـرای  دیجیتـال همسـو       «قـوانین »قوانین جدیدی وضـ  شـود.   

 باشد.

ــا اســتفاده از  .8 ــاوریب ــری، هــوش مصــنونی،   فن ــد فضــای اب هــای روز مانن

بـرای   تـوان تجربـه دیجیتـال مشـتری را ارتقـا داد.      .. مـی . اینترنت اشـیا و 

هـا در مـورد ریسـک     آوری داده توانـد بـرای جمـ     مـی  اینترنت اشـیا مثال، 

ــه   ــدما  بیم ــه د ــه   و اراـ ــتفاده ب ــر اس ــی ب ــار رود ای مبتن ــوش ؛ از ک ه

گـداری پویـای بیمـه     بینـی ریسـک، قیمـت    تـوان بـرای پـیش    مصنونی می

اســـتفاده کــــرد؛ و  تـــر   شـــده  ســـازی  و اراــــه دـــدما  شهصـــی   

در  «تــر و کارآمــدتر فرآینــدهای شــفاف»ایجــاد  بــهتوانــد  مــی چــین بــحک

 کمک کند.صنعت بیمه 

تـوان بـا گـرفتن اعحنـا  محـدودی       بـاز مـی   APIبا استفاده از معمـاری   .9

. بـا  کـرد بـه اعحنـا  مشـتری دسترسـی پیـدا       ،از مشتری مثل کـد ملـی  

و اعحنـا  را   شـد بـه سـازمان مـوردنظر وصـل      تـوان  مـی گرفتن کد ملی 

ــت  ــوددریاف ــه، . نم ــا   در نتیج ــرین اعحن ــت کمت ــا دریاف ــی ،ب ــوان  م ت

 .دادرا افزایش  «کارایی»و  اراـه کردهبهترین ددمت را 
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هــای ارتبــاعی بــرای دسترســی بیشــتر مشــتریان و       افــزایش کانــال  .10

زش ی دـدما  آنحیــن تعیـین مبلـغ دسـار  و تعیــین ار     همچنـین اراــه  

 ماشین.

ــه   .11 ــون ب ــی «قیمــت»مســاـلی مرب ــال مشــتری را   م ــه دیجیت ــد تجرب توانن

ــی از آن   ــد. یک ــا دهن ــدل  ارتق ــا بان ــت.   ینگه ــه اس ــدما  بیم ــردن د  ک

صــور   بــه دــدما تواننــد بــا دریــد چنــدین محصــول یــا  مشــتریان مــی

 بـار  کی ـتواننـد بـا    شـتریان مـی  م .جـویی کننـد   یکجا، در هزینه دود صرفه

نامـه بـرای    بیمـه  ،مثـال  بـرای  .درید، چندین نیـاز دـود را بـرآورده کننـد    

نامــه مهتلــف ماننــد بیمــه نمــر،  اراـــه چنــدین بیمــه بــه معنــای دــانواده

ا ؛ ی ـبیمه درمانی و بیمه دودرو بـه انضـای یـک دـانواده بـا قیمـت واحـد       

نامـه مهتلـف    اراــه چنـدین بیمـه    بـه معنـای   وکـار  نامه بـرای کسـب   بیمه

ــک   یمــه آتــشماننــد ب ــرای ی ســوزی، بیمــه مســئولیت و بیمــه ســرقت ب

 .وکار با قیمت واحد کسب
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ــا اســتفاده از نظر یکشــاورز مــهیدر صــندوق ب ــب ــداده بن هی . روســتا و توســعه، ادی

26(2 .)197-226. 

ــد ــاز، ف. )وریدـ ــارچوب 1395، آ؛ و درتـ ــه چـ ــرا ی(. اراــ ــموفق یبـ در  تیـ

 (.Vol. 20) یابـر  انشی ـبـر را  یدانـش مبتن ـ  تیریمـد  یهـا  سـتم یس یسـاز  ادهی ـپ

 مدرب. تیدانشگاه ترب

ــا ــد ییرج ــع ،یهرن ــان،ین ده؛یس ــیل اک ــ(. 1400. )یل ــان  یبررس ــد جه  یرون

و توســعه،  مــهیب شیهمــا نیو هشــتم ســتی. بمــهیدر صــنعت ب تــالیجیتحــول د

 تهران.

اعحنـا  و   یتـأبیر فنـاور   یبررس ـ(. 1397بـو. )  شـب  ،یاکبـر؛ محمـد   رسول،

 اعحنا  و ارتقا سحمت. یفناور شیهما نیارتباعا  در نظام سحمت. اول

 یشناســ (. روش1383. )یمهــد دیســ ،یحســن؛ الــوان فــرد، ییآذر؛ دانــا نــادل

 جام . انتشارا  صفار. کردی: روتیریدر مد یفیپژوهش ک

ــق ــام اســمن؛ی در،ی ــد ،یزنجــان یش ــو(. 1399. )یمه ــر   یالگ ــفبر ب ــل م نوام

. یمطالعـا  منـاب  انسـان    ینلم ـ مکارکنـان. فصـلنام   تـال یجید متجرب ـ یری ـگ شکل

10(3) ،23-50. 
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ــیکر ــام ،یم ــان؛ ش ــان یاحس ــد ،یزنج ــیک ؛یمه ــن ،یماس ــعود؛ حس زاده،  مس

 یمشــتر یتــالیجید ی تجربــه یارتقــا یبــرا یچــارچوب یعراحــ(. 1398. )رضــاینل

 تیریانــداز مــد چشــم ،یبــا تمرکــز بــر نقــان تمــاب مشــتر ینترنتــیا یدر بانکــدار

 .یبازرگان

(. 1400مهســـا. ) ،یاکبـــر رزاحســن؛ یم ،ینیمحمدحســـن؛ حســـ گلســتانه، 

ــأبیر تحــول د یبررســ ــر رو تــالیجیت ــا نقــش م  یب ــازار ب ــســهم ب ــه یانجی  ی گران

ــد )مطالعــه  یتهصصــ یالبــرز(. فصــلنامه نلمــ مــهیشــرکت ب یمــورد ی ارزش برن

 .1718-1701. 5( 83، )یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو

ــر ــد؛ وداده   ،ینظ ــرکمن، احم ــن؛ ت ــمحس ــونل ر،ی ــ ؛یاب ــایحم ،ینزت . درض

کشـور. مطالعـا     مـه یصـنعت ب  تـال یجیرونـد تحـول و راهبـرد د    یبررس ـ(. 1401)
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بندی ابعاد برند شخصی از دیدگاه کاربران  شناسایی و اولویت
 1 اینستاگرام در ایران

 
 3، احنلرحیم  س یل رط2اا  ط زرلی رسب

 
 چکیده

هــای دــود را بــه نمــایش  هــا و تهصــ   تــا افــراد ویژگــیشــود  برنــد شهصــی بانــ  مــی
شــود. بــا داشــتن برنــد  روز بیشــتر مــی بگدارنــد. اهمیــت برنــد شهصــی در جامعــه روزبــه

تـر باشـند و بـه اهـداف دـود برسـند. بـه         توانند در جامعـه موفـق   شهصی مناسب افراد می
ــد شهصــی حــاـز اهمیــت اســت   ــه برن ــن منظــور داشــتن اعحنــا  در زمین ــاب؛ ای راین بن

ــر  ــژوهش حاض ــال پ ــه دنب ــایی و ب ــتشناس ــاداولوی ــدی ابع ــدگاه   بن ــد شهصــی از دی برن
ــژوهش آمــاری جامعــه .کــاربران اســت ــراد شهصــی صــفحا  شــامل کــاربران پ  دارای اف

 کــار و کسـب  مشــاوران دواننـدگان،  بـازیگران،  ورزشــکاران، دسـته  چهــار در شهصـی  برنـد 
ــی 1402 آذر در ــد مـ ــن از. باشـ ــه ایـ ــه جامعـ ــه ای نمونـ ــم بـ ــر 400 حجـ  روش از نفـ

ســازه  یــیپرسشــنامه توســ  دبرگــان و روا یــیروا .شــد انتهــاب ای عبقــه گیــری نمونــه
ــشــد و پا دهیســنج ــآن ن ییای ــه وســ زی ــا لهیب ــت.   یآلف ــرار گرف ــد ق ــورد تاـی ــاخ م کرونب

ــه ــه منظــور ب ــای داده وتحلیــل تجزی ــتهراز و پــژوهش ه ــل از ابعــاد اس  نــاملی تحلی
 و تأییـدی  نـاملی  تحلیـل  روش از شـده  ییشناسـا  ابعـاد  تاـیـد  و بررسـی  جهـت  اکتشافی،
ــت ــدی اولویـ ــی از آن بنـ ــانون آنتروپـ ــب بـــه شـ ــرم در ترتیـ ــای  نـ  یآمـــارافزارهـ

SPSS،LISREL و EXCEL  کـه  داد نشـان  پـژوهش  هـای  یافتـه  .اسـت  شـده  اسـتفاده 
 متمـایز  زنـدگی،  سـبک  نملکـرد،  توانـایی  شـامل  اهمیـت  ترتیـب  بـه  شهصـی  برنـد  ابعاد

 .است پدیری مسئولیت و راهبردی توانایی تجربه، و دانش شایستگی، بودن،
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  مقدمه -1

دیجیتـالی شــدن بـرای بســیاری از افـراد کــه تمایـل بــه اراـــه      جهــانیرونـد  

هــای دــود در ســطح بــالاتر و حتــی جهــانی دارنــد،  هــا و شایســتگی مهــار 

مفید اسـت. ایـن کـار از عریـق برندسـازی شهصـی یـا بـه نبـار  دیگـر، از           

عریــق شــنادت ارزش پیشــنهادی فــردی بــه مهاعبــان هــدف انجــام        

. برندســازی شهصــی فرآینــد تبــدیل (2019شــود )گربــاتو و همکــاران،  مــی

ــار  ــا، ارزش مه ــی  ه ــا و ویژگ ــت     ه ــک هوی ــه ی ــرد ب ــک ف ــایز ی ــای متم ه

( 2012(. وتســــچ )2021زاده و همکــــاران،  قدرتمنــــد اســــت )شــــریف

ــکل ــه   ش ــی را ب ــد شهص ــعه برن ــری و توس ــرای    گی ــرور  ب ــک ض ــوان ی نن

 کند. موفقیت شهصی و سازمانی بیان می

 فـرد  منحصـربه  و قـو   نقـان  تقـای ار و شناسـایی  شـامل  شهصـی  برندسازی

ــرای ــن .اســت هــدف مهاعــب ب  برندســازی شــبیه اســت ممکــن فراینــد ای

ــد محصــول ــه باش ــا ک ــاد ب ــت ایج ــد، هوی ــت برن ــابی موقعی ــد، ی ــال برن  انتق

ــد هــای پیــام ــازار، بــه برن ــد نملکــرد ارزیــابی ب  ویــژه ارزش از اســتفاده و برن

ــد ــاران،    برن ــیرو و همک ــت )اوش ــان اس ــوم(. 2021در ارتب ــازی مفه  برندس

ــی ــی شهص ــت تحش ــرای اس ــان ب ــن دادن نش ــه ای ــراد ک ــی اف ــد م  از توانن

 و ای حرفـه  پتانسـیل  توسـعه  بـرای  دـود  شهصـیتی  هـای  ویژگی و ها توانایی

 یــک تمــایز فرآینــد بــه شهصــی برندســازی. کننــد اســتفاده دــود شهصــی

بـا ایـن حـال     (.2020 دوکـو،  و رودگـونفی ) کنـد  مـی  کمـک  دیگـران  از فرد

تـوان   ای تکامـل یافتـه اسـت کـه افـراد را نیـز مـی        های ادیر به گونه پژوهش

ننـوان برنـد محـدود بـه افـراد مشـهور        ننوان برند در نظر گرفت. افـراد بـه   به

تواننـد بـرای دـود برنـد داشـته       یا ورزشکاران نیستند. افـراد نـادی نیـز مـی    

ــ  و ضــروری شــده   ــراد رای ــرای اف ــد شهصــی ب ــد   باشــند. برن ــک برن ــد؛ ی ان

ــده  ــیت، ای ــی شهص ــا و ارزش شهص ــی  ه ــل م ــا را منتق ــد   ه ــک برن ــد. ی کن

توانــد درآمــد فــرد را افــزایش دهــد و بــه دــود شــه  ارزش   شهصــی مــی
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ــگ،   ــن و چان ــد )چ ــبکه(. 2017بیفزای ــا ش ــان یه ــهاجتم ــد  ی ب ــرنت رش س

دــود  یسـادتن برنــد شهص ـ جهــت افـراد   یبــرا یمهم ـ یابــزارکـرده و بـه   

تواننـد بـه کمـک آن افـراد، دـود را ارتقـا داده و        کـه مـی   اسـت  شـده  لیتبد

(. اســتفاده درســت از   2018پیشــرفت شــغلی کننــد )لیــو و همکــاران،     

هــای اجتمــانی در زمینــه برنــد شهصــی بســیار مهــم اســت و بانــ    شــبکه

شــود کـه از جملــه مــوارد   دیـده شــدن و افـزایش نفــوذ اجتمــانی افـراد مــی   

ــزایش درآ  ــه اف ــن زمین ــر در ای ــل ذک ــت اســت )داســیک و  قاب ــد و محبوبی م

 یافـراد بـرا   یبـرا  نی ـآنحدر محـی    یشهص ـ یبرندسـاز (. 2021همکاران، 

 تیــتثب نیو همچنــ یاجتمــان یهــا و آرمــان یا بــه اهــداف حرفــه یابیدســت

ــه ــوان  دــود ب ــنن ــد در دن کی ــبرن ــاور و  مهــم اســت اریبســ یمجــاز یای )پ

ــاران،  ــبکه 2022همک ــین، از ش ــل این  (. همچن ــانی مث ــای اجتم ــتاگرام ه س

هــا،  تــوان بــرای بــه نمــایش گداشــتن توانــایی در زمینــه برنــد شهصــی مــی

پیشبرد منـاف ، پیشـرفت شـغلی و تقویـت ارتباعـا  اسـتفاده کـرد )سـیترا         

 (.2023و کوزوموتی، 

ــه      ــه ب ــت ک ــه اس ــه دو ده ــک ب ــه نزدی ــی اگرچ ــازی شهص ــوان  برندس نن

ردهـای  آمـده اسـت؛ امـا هنـوز نمـدتا  مبتنـی بـر رویک        موضونی محبـوب در 

ــاران،   ــاب و همکـ ــتند )تاکـ ــمی هسـ ــهودی و ریررسـ ــدان 2018شـ (. فقـ

ــم       ــه چش ــی ب ــد شهص ــدی برن ــی کلی ــادتار و ویژگ ــه س ــه در زمین مطالع

(. برنـد شهصـی موجـب ارتقـا رونـد      2023دـورد )ملـدوان و تسکاسـیو،     می

شـود؛ امـروزه بسـیاری از افـراد اهمیـت برنـد شهصـی را         موفقیت افـراد مـی  

ــرده ــزایش درک ک ــد. اف ــد   ان ــورد چگــونگی ایجــاد برن ــاهی در م ــش و آگ دان

ــد     ــازنده برن ــاد س ــه ابع ــه ب ــه توج ــانی ک ــت اســت، زم ــاـز اهمی شهصــی ح

صـور  بهتـری، شـاهد ارتقـا برنـد شهصـی        تـوان بـه   شهصی جلب شود مـی 

دهــد کــه  در جامعــه بــود. بــا ایــن وجــود مــرور ادبیــا  پــژوهش نشــان مــی

رسـد   بـه نظـر مـی    کمتر بـه ابعـاد برنـد شهصـی پردادتـه شـده اسـت؛ لـدا        



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  112
 

ــرای شناســایی و اولویــت  ــد  انجــام یــک مطالعــه اکتشــافی ب بنــدی ابعــاد برن

ــه       ــدف مطالع ــن رو، ه ــت. از ای ــوردار اس ــالایی برد ــت ب ــی از اهمی شهص

بنــدی برنــد شهصــی در شــبکه اجتمــانی      حاضــر شناســایی و اولویــت  

 باشد. اینستاگرام می

 

 مهانی نظری -2

کنــد کــه بــرای  نهــادی تعریــف مــی ننــوان نــام یــا ( برنــد را بــه1991آکــر )

ــی   ــتفاده م ــا اس ــدما  از رقب ــا و د ــایی کالاه ــود. در شناس ــول ش ــاریخ، ع  ت

 دـود  از آبـاری  و نمادهـا  دادن قـرار  و نمادهـا  ببـت  دنبـال  بـه  همـواره  افراد

ــوده ــد ب ــروزه. ان ــد ام ــه برن ــوان ب ــادی نن ــت از نم ــولا  هوی ــی و محص  حت

ــان ــا انس ــی ه ــی تلق ــود م ــت. ش ــد اهمی ــکل در برن ــری ش ــا  گی  و ارتباع

ــدهای ــرتب  رون ــا م ــار  ب ــل تج ــار ریرقاب ــت انک ــی) اس ــاران، و آری  همک

هــا ســال اســت کــه در نلــم بازاریــابی بــه کــار گرفتــه   واژه برنــد ده (.2014

ننــوان مبنــایی بــرای  شــده و بــه دــوبی تعریــف شــده اســت و همچنــین بــه

ود ر مـی  بـه شـمار  ننـوان یـک نـوو دـاو از برنـد       تعریف برنـد شهصـی بـه   

 (.2018)تاکاب و همکاران، 

ــوم ــازی مفه ــی برندس ــین شهص ــار اول ــه در ب ــرز مقال ــورد( 1997) پیت  م

 شـود،  مـی  تعریـف  برنـد  یـک  ننـوان  بـه  شهصـی  گرفـت. برنـد   قـرار  استفاده

ــه ــت از ای مجمون ــا برداش ــک از ه ــرد ی ــاو ف ــه و د ــک در آنچ ــرد ی ــا ف  ب

ــران ــیت در دیگ ــهر  و شهص ــاو  ش ــت متف ــتی) اس ــاران، کش  دار و همک

رود.  مـی  شـمار  بـه  کلیـدی  تبلیغـاتی  ابـزار  یـک  شهصـی  برندسازی (.2020

 بـه  آمیـز  موفقیـت  ورود و شـهر   کسـب  بـرای  توانـد  مـی  شهصی برندسازی

 یـک  فـرد  هـر  (.2021 همکـاران،  و ژانـگ ) شـود  اسـتفاده  مهتلـف  بازارهای

ــد ــی برن ــا دارد؛ شهص ــود ت ــران از را د ــایز دیگ ــد متم ــد. کن ــی برن  شهص

ــل ــه تمای ــدی ب ــه پایبن ــرد ســطح ب ــک .دارد شــده اســتاندارد نملک ــد ی  برن
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ــی ــنعک  شهص ــده م ــرش کنن ــا، نگ ــا ، ه ــی احساس ــای ویژگ ــی ه  و درون

ــی ــراد بیرون ــت اف ــن) اس ــگ، و چ ــک (.2017 چان ــد ی ــامل شهصــی برن  ش

ــی ــای ویژگ ــه ه ــی و ای حرف ــک شهص ــرد ی ــت ف ــا) اس ــدهی، و مونتی  ون

ــک (.2008 ــد ی ــی برن ــامل شهص ــیت، ش ــان شهص ــو ، نق ــار  ق ــا، مه  ه

 کــه اســت شهصــیتی و نمــومی تصــویر زنــدگی، ســبک اشــتیاق، هــا، ارزش

 چانـگ،  و چـن ) کنـد  مـی  هـدایت  را او تصـمیما   و کنـد  مـی  متمایز را افراد

 ارتقـا  بـرای  افـراد  توسـ   بازاریـابی  تـحش  یـک  شهصـی  برندسازی (.2017

 هــر شــود، انمــال درســتی بــه شهصــی برندســازی اصــول اگــر. اســت دــود

 و رودگـونفی ) شـود  تبـدیل  فـرد  بـه  منحصـر  برنـد  یـک  بـه  توانـد  می شهصی

 افـراد  بـه  شهصـی  برندسـازی  کـه  دهـد  مـی  نشان هاپژوهش (.2020 دوکو،

 سـرمایه  جملـه  از یابنـد،  دسـت  مثبتـی  شـغلی  نتـای   بـه  تـا  کنـد  می کمک

 همکـــاران، و گربـــاتو) شـــغلی هـــای فرصـــت و مـــالی پـــاداش اجتمـــانی،

ــاز (.2019 ــ یبرندس ــ یشهص ــدیفرآ کی ــتراتژ ن ــامل   کیاس ــه ش ــت ک اس

شهصـی راهـی    برندسـازی  شـود.  ید م ـافـر ا یا حرفـه  تی ـهو یو ارتقا فیتعر

باشـد.   برای برقراری ارتبـان بـا ارزش بـرای فـرد و متمـایز کـردن دـود مـی        

شـود.   یمحصـولا  محـدود نم ـ   ای ـهـا   بـه شـرکت   یشهص ـ یمفهوم برندساز

ــراد همچنـ ـ ــور ذاتـ ـ  نیاف ــه ع ــ یرادا یب ــد شهصـ ـ کی ــاب   یبرن ــر اس ب

ــیو ــا یژگ ــ یه ــتجرب ،یتیشهص ــا د ا ی ــل ب ــرانیو تعام ــتند گ ــاور و  هس )پ

 (.2022همکاران، 

ــروزه ــه ام ــور ب ــده ع ــا ای فزاین ــق از کاره ــت عری ــام اینترن ــی انج ــود؛ م  ش

ــازی ــن از برندس ــق ای ــال در عری ــعه ح ــت توس ــدینی،) اس ــا (.2016 گان  ب

 تــری راحــت صــور  بــه شهصــی برندســازی دیجیتــال نصــر توســعه و رشــد

 دهــد مــی نشــان مطالعــا  .(2021 همکــاران، و اوشــیرو) اســت پــدیر امکــان

کنـد.   مـی  ایفـا  افـراد  برندسـازی  در مهمـی  نقـش  اجتمـانی،  هـای  رسـانه  که

 دـود  شهصـی  برنـد  دامنـه  تـا  دهنـد  مـی  اجـازه  افراد به اجتمانی های رسانه
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 زاده شــریف) کننــد برقــرار ارتبــان زیــادی مهاعبــان بــا و دهنــد گســترش را

 لینکــدین، از تــوان مــی شهصــی برندســازی . بــرای(2021 همکــاران، و

 اینســتاگرام و تــوییتر دانشــگاهی، هــای پورتــال یوتیــوب، بــوک، فــی 

 اجتمــانی هــای رسـانه  میــان در (.2019 همکــاران، و گاربـاتو ) کــرد اسـتفاده 

 بــرای فــرم پلــت بهتــرین ننــوان بــه تــوان را مــی اینســتاگرام حاضــر حــال در

ــان ــا ارتب ــران ب ــداران و دیگ ــر در عرف ــت نظ ــریف) گرف ــاران، و زاده ش  همک

2021.) 

را بـه   او دیگـران،  دواهـد  یفـرد م ـ  کی ـاشـاره دارد کـه    یزیبه چ یبرندساز

مـورد   یهـا  نحقـه دارنـد، حـوزه    ییزهـا یبـه چـه چ   یعنی ؛داعر آن بشناسند

ــه ــ ،نحق ــت  ای ــداف و مأموری ــه برا  اه ــایی ک ــانیه ــتند  ش ــل هس  ارزش قاـ

فعــال،  نــدیفرآ کیــ یشهصــ یبرندســاز(. 2023)پاولــک و همکــاران،  

ــه ــر برنامـ ــتراتژ  یزیـ ــده و اسـ ــرا  کیشـ ــه بـ ــت کـ ــال ارزش  یاسـ انتقـ

و شـهر  دـود در    ریتصـو  تیریمـد  ی. افـراد بـرا  رود بکـار مـی  فرد  منحصربه

هــا کمــک  کننــد کــه بــه آن یشــرکت مــ یشهصــ یبرندســاز یهــا تیــفعال

تـری اراــه کننـد )ونکیـو  و همکـاران،       صـور  برجسـته   دـود را بـه  کند  یم

2023.) 

 یا نــدهیافــراد بــه عــور فزا تــال،یجید یهــا و پلتفــرم هــا یبــا توســعه فنــاور

)ونکیـو    دهنـد  یانجـام م ـ  نی ـصـور  آنح  دود را بـه  یبرندساز یها تیفعال

بــه  ریــاد یهــا در ســال یشهصــ ینحقــه بــه برندســاز(. 2023و همکــاران، 

ــل  ــور قاب ــوجه ع ــزا یت ــهی شیاف ــت افت ــور) اس ــاران  ویاوس ؛ 2020و همک

ــپارمنت ــریو ف هیــ ــاران  تی؛ اســــم2021 شــ ــو  و 2021و همکــ ؛ ونکیــ

ــاران،  ــال(. 2023همک ــانه  یدر ح ــدا از رس ــراد در ابت ــه اف ــا ک ــان یه  یاجتم

 هــا آن کردنــد، امــا یتعامــل بــا دوســتان اســتفاده مــ یبــرا یننــوان ابــزار بــه

پــرورش برنــد  یتواننــد بــرا کــه مــی ندشــد لیتبــد یســرنت بــه پلتفرمــ بــه

کـه   یرقـابت  تی ـمز کی ـننـوان   از دـود و بـه  دـاو   یری، انتقال تصویشهص
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ــ ــه موفق یم ــد منجــر ب ــتوان ــرار گنشــو یشــغل تی ــورد اســتفاده ق ــرید، م  دن

ــم) ــاران  تیاسـ ــاران،  2021و همکـ ــو  و همکـ ــروزه، (. 2023؛ ونکیـ امـ

ــا رســانه یشهصــ یبرندســاز ــه  یاجتمــان یهــا معمــولا  ب مــرتب  اســت و ب

ــترده  ــور گس ــوای ا ع ــادیا یمحت ــراد در ا  ج ــ  اف ــده توس ــش ــال نی ــا  کان ه

 شـر یو ف هی ـپارمنت) هـا را شـکل دهـد    آن یا حرفـه  تی ـبرنـد و موفق  توانـد  یم

بــه  توانــد یاســت کــه مــ یاجتمــان یهــا از رســانه یکــی نســتاگرامیا(. 2021

)فیتریـانتی و همکـاران،    کمـک کنـد   یبرنـد شهص ـ  جـاد یصاحب اکانـت در ا 

ا و محتــوتولیــد بــا  نســتاگرامیماننــد ا ییهــا در پلتفــرم(. افــراد 2020

کـه تـأبیر مسـتقیمی بـر      انـد  بان  پرورش تصـویر دـود شـده    دود ارتباعا 

ــغل  فرصــت ــامح  ش ــا و تع ــا آن یه ــا،   ه ــلوب و ری ــت )واسکونس ــته اس داش

مهاعبــان  یمثبــت بــرا یریتصــو جــادیا یبــرا یشهصــ یبرندســاز(. 2021

ــیمهــم اســت.  ــا از رســانه یک ــان یه ــورد   یاجتم ــه عــور گســترده م ــه ب ک

توانـد ارتبـان دو عرفـه و     مـی  رای ـاسـت ز  نسـتاگرام یا ،گیـرد  استفاده قرار می

ــتراک ــدار اش ــوت یگ ــو یص ــادیرا ا یریو تص ــد ج ــاران،   کن ــزا و همک )هم

ــاز(. 2023 ــ یبرندسـ ــتاگرامیدر ا یشهصـ ــدر  نسـ ــراد را  ارزش و قـ افـ

ــی ــد    م ــزایش ده ــد اف ــتتوان ــرا یو فرص ــار یب ــا برگزارکننـ ـ یهمک دگان ب

نـــد )فیتریـــانتی و ک جـــادیمهتلــف ا  یهـــا برنـــدها و شـــرکت دادها،یـ ـرو

 (.2020همکاران، 

ــژوهش حاضــر انجــام     ــه پ ــد شهصــی در زمین ــه برن ــه در زمین ــاتی ک مطالع

 شده است، در ادامه بررسی شده است.

ــاران ) ــاهپوری و همک ــوان  1398ش ــت نن ــی تح ــو»( در پژوهش ــه الگ  یاراـ

 «رانیــدر صــنعت نشــر ا یدانشــگاه یهــا  کتــاب ســندگانینو  یبرنــد شهصــ

انـد. بـه ایـن منظـور      به بررسی برنـد شهصـی در بـین نویسـندگان پردادتـه     

ــت.   ــام گرف ــین دانشــجویان انج ــنامه ب ــا پرسش ــژوهش پیمایشــی ب ــای  پ  نت

که معیارهـای مـفبر بـر برنـد شهصـی نویسـندگان بـه ترتیـب          دهد مینشان 
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ســتند. هــای فرهنگــی، تهصصــی و اجتمــانی ه    اهمیــت شــامل مفلفــه  

ــب    ــه ترتی ــردی نویســندگان ب ــر شایســتگی ف ــفبر ب ــین، معیارهــای م همچن

باشــند. نتــای   هــا، نگــرش و دانــش مــی مهــار  یهــا اهمیــت شــامل مفلفــه

ــه     ــب مفلف ــرازش مناس ــاکی از ب ــژوهش ح ــانی و    پ ــی، اجتم ــای فرهنگ ه

 .های شایستگی فردی نویسندگان است تهصصی مبتنی بر مفلفه

ــر »ژوهشــی تحــت ننــوان ( در پ1400صــفاری و همکــاران ) نوامــل مــفبر ب

ــاز ــ یبرندس ــبکه یشهص ــا در ش ــان یه ــتاگرامی)ا یاجتم ــا رونس ــردی( ب  ک

ــاوی داده ــبکه    «ک ــی در ش ــازی شهص ــی برندس ــه بررس ــانی   ب ــای اجتم ه

ــه ــور   پردادت ــن منظ ــه ای ــد. ب ــتفاده از تکنان ــا اس ــب ــاوی داده کی ــد  ک فرآین

ــت.   ــام گرف ــژوهش انج ــراد   پ ــی اف ــفحا  شهص ــژوهش، ص ــن پ دارای در ای

ــوزه  ــی در ح ــد شهص ــکی و     برن ــی، پزش ــی )روانشناس ــی نلم ــای تهصص ه

ــه     و کســب ــرار گرفت ــی ق ــورد بررس ــانی اینســتاگرام م ــبکه اجتم ــار( در ش ک

ــی  ــوو،   اســت. الگــوی دردــت تصــمیم نشــان م ــد ن ــواملی مانن ــه ن دهــد ک

ــارکت     ــر مش ــتاگرامی ب ــار پســت اینس ــین روز انتش ــوا و همچن ــه، محت زمین

شهصـی تـأبیر دارنـد. بـا اسـتفاده از نتـای  ایـن         مهاعبان و آگـاهی از برنـد  

هـای   هـا در شـبکه   توانند نـواملی کـه بـر برنـد شهصـی آن      پژوهش، افراد می

ــی  ــأبیر م ــانی ت ــره  اجتم ــا به ــرده و ب ــایی ک ــد را شناس ــن  گدارن ــری از ای گی

ــد و مهاعبــان        ــدیریت و توســعه دهن ــود را م ــد شهصــی د ــل، برن نوام

 .تحت تأبیر قرار دهندبیشتری را از برند دودآگاه کرده و 

ــاران ) ــوان 1402زارنـــی و همکـ ــت ننـ ــا»( در پژوهشـــی تحـ و  ییشناسـ

ــاولو ــر برندســاز یبنــد تی  یهــا شــرکت رانیمــد یشهصــ ینوامــل مــفبر ب

ــار ــبکه یتج ــا در ش ــان یه ــی در    «یاجتم ــازی شهص ــی برندس ــه بررس ب

انــد. بــه ایــن منظــور مصــاحبه و در مرحلــه  هــای اجتمــانی پردادتــه شــبکه

 11نامه اســتفاده شــده اســت. نتــای  بــه دســت آمــده شــامل  دوم از پرسشــ

ــم     ــه مه ــت ک ــی اس ــازی شهص ــر برندس ــفبر ب ــل م ــرین آن نام ــتن  ت داش
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 یدارا ،جمعیــت شــنادتی  یهــا یژگــیو نامــل و شهصــی انــداز چشــم

 .باشد یتأبیر م نیکمتر

ــوان 2017چـــن و چانـــگ ) ــرای »( در پژوهشـــی تحـــت ننـ مقیاســـی بـ

بــه بررســی برنــد شهصــی     «گیــری برنــد شهصــی مــدیرنامل    انــدازه

گیــری برنــد  انــد. بــه ایــن منظــور یــک مطالعــه اولیــه بــرای انــدازه پردادتــه

ــدیرنامل انجــام شــد.   ــدشهصــی م ــرانامل ریم ــو فرهنــگ  ریتصــو یب  کی

بهشـد و   کـار را بهبـود مـی    و او برنـد کسـب   یتجار  مهم است. برنـد شهص ـ 

ــ ــه  نیهمچن ــأبیر هال ــتر  یا ت ــر مش  ــ انیب ــدان فعل ــالقوه دارد.  یو کارمن و ب

مـدیرنامل ممکـن اسـت بـر      کی ـ یکـه برنـد شهص ـ   یدرک بهتر ابرات ـ یبرا

ــ ــد، لا  و کســب کی ــته باش ــار داش ــاد  زمک ــت ابع ــاس ــایمتغ ای ــکل یره  یدی

ــیتع ــد شهصــ نی ــده برن ــرا یکنن ــران کســب یب ــار شناســا و رهب شــود.  ییک

دهــد ایــن ابعــاد شــامل اســتاندارد بــودن، ســبک  نتــای  پــژوهش نشــان مــی

 ها، سرشت و کار گروهی است. هبری، شهصیت، ارزشزندگی، ر

ــاران )  ــفیعی و همک ــوان  2020ش ــت نن ــی تح ــنهادیپ»( در پژوهش ــ ش  کی

ــارچوب جد ــچ ــرا دی ــموقع یب ــ تی ــ یابی ــد شهص ــد   «یبرن ــی برن ــه بررس ب

 یو نظرسـنج  بی ـبـا اسـتفاده از فراترک  انـد. بـه ایـن منظـور      شهصی پردادته

ــرا  ــان ب ــاد   یکارشناس ــل و ش ــتهراز نوام ــا اس ــپ    ه ــد و س ــام ش انج

نفــر توزیــ  شــد. نتــای  پــژوهش نشــان داد کــه پــن   200پرسشــنامه بــین 

 محــور، تیــقابل ،محــور یاســتراتژبعــد شناســایی شــده و ایــن ابعــاد شــامل  

  یبــا توجــه بــه نتــاباشــد.  مــی محــور محــور و نملکــرد محور، مهاعــبزیتمــا

 ای ـ یشهص ـ یکـه افـراد بـا هـدف برندسـاز      شـود  یم ـ شنهادیآمده، پ دست به

 ـبا یبرنـد شهص ـ  یابی ـ گاهیجا  یا شـده  فی ـتعر شیاز پ ـ یهـدف و اسـتراتژ   دی

ــداشــته باشــند و مز ریمســ نیــدر ا ــد رقابــت تی ــا شــنادت  یریپ دــود را ب

 بــهکننـد.   نیــیو تب فی ـتعر قـا  یهــدف دق یهـا  درسـت و توجـه بــه دواسـته   

 ــ ــد شهص ــدگان برن  ــ یدارن ــدف رس ــا ه ــراد ب ــه اف ــه  دنیو هم ــب ــد  کی برن



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  118
 

ــ ــنهادیپ یشهص ــی ش ــد  م ــه برن ــود ک ــا نگیش ــوب آن را  یو فاکتوره مطل

 د.ببیننآموزش 

ــونفی ــو و رودگ ــوان  ( 2020) دوک ــت نن ــی تح ــه»در پژوهش ــل  تجزی وتحلی

ــرا  ــل شــهر  ب ــه یشهصــ یبرندســاز ینوام ــاران در تا روزنام ــدینگ ــه  «لن ب

ــد شهصــی پردادتــه ــه  بررســی برن ــد. بــه ایــن منظــور پژوهشــی ب صــور   ان

ــا   نفــر مصــاحبه و در بهــش کمــی  11آمیهتــه انجــام شــد در بهــش اول ب

نفــر پرسشــنامه را تکمیــل کردنــد. نتــای  پــژوهش نشــان داد نوامــل  1262

ــه     ــامل حرفـ ــه شـ ــن زمینـ ــفبر در ایـ ــان،    مـ ــایی ارتبـ ــودن، توانـ ای بـ

 ر نمومی و استفاده از تجربه بوده است.پدیری، رهبر افکا مسئولیت

 یبرندســـاز»( در پژوهشـــی تحـــت ننـــوان 2023ونکیـــو  و همکـــاران )

: یا حرفــه یاجتمــان یهــا رســانه یرهبــران و ارتباعــا  در بســترها یشهصــ

ــانگ ــا، فرآ زهیـ ــا نـــدهایهـ بـــه بررســـی برندســـازی شهصـــی در   « یو نتـ

نفــر از رهبــران  25انــد. بــه ایــن منظــور بــا  هــای اجتمــانی پردادتــه رســانه

ارشد سـازمانی مصـاحبه انجـام شـده اسـت. نتـای  پـژوهش بـه ایـن سـمت           

ــا انگ ییهــا نشیــب حرکــت کــرده اســت تــا و  یشهصــ یهــا زهیــدر رابطــه ب

 یبرندسـاز  نـد یرهبـران، فرآ  یشهص ـ یبرندسـاز  یهـا  تی ـپشـت فعال  یتجار

ــو مزا یشهصــ ــا یهــا افتــهی ت،یــدر نهای را مشــه  کنــد. ســازمان یای  نی

ــه ب ــمطالعـ ــا نشیـ ــاز  ییهـ ــورد برندسـ ــا  و ادب ،یرا در مـ ــارتباعـ  ا یـ

 ـ. ادهـد  ینشـان م ـ  یاجتمـان  یها رسانه  تی ـاهم یدارا نیمطالعـه همچن ـ  نی

ــتراتژ ــرا کیاس ــازمان  یب ــران س ــد ،یرهب ــا  رانیم ــد و س ــدها ریبرن  یواح

ــازمان ــوم  یس ــ  نم ــد رواب ــانی و )مانن ــاب  انس ــ( مســئول فعالیمن ــا تی  یه

 رهبران است. یبرندساز

ــگ )  ــه و هوانـ ــگ مینـ ــوان  2023تونـ ــت ننـ ــی تحـ ادراک »( در پژوهشـ

ــدارانیبات ــاز رگ ــا یشهصــ یاز برندس ــانه ه ــان یدر رس ــامیدر و یاجتم  «تن

 یبررســ پــژوهش نیــهــدف ا انــد. بــه بررســی برندســازی شهصــی پردادتــه
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ــا  ت ــدارانیباادراک ــاز رگ ــ یاز برندس ــانه یشهص ــا در رس ــان یه در  یاجتم

هــا را شــکل   کــه درک و نملکــرد آن اســت  ینــوامل یو بررســ تنــامیو

 یکنــد. بــرا یاســتفاده مــ قیــپــژوهش از روش مصــاحبه نم نیــدهــد. ا یمــ

ــد یآور جمــ  ــو ب هــا دگاهی ــورد برندســاز شــانیها نشی ــا  ،یشهصــ یدر م ب

کــه  دهــد ینشــان مــ هــاپــژوهش یهــا افتــهیتأبیرگــدار مصــاحبه شــد.  13

ــدارانیبات ــام،یدر و رگــ ــدها تنــ ــان یرونــ ــکل یاجتمــ ــ را در شــ  یدهــ

روز مانـدن   . آنهـا بـه  داننـد  یم ـ مـفبر دـود   یشهص ـ یبرندساز یها یاستراتژ

مهاعبـان دـود در    یازهـا یدـود بـا انتظـارا  و ن    ریمحتـوا و تصـو   قیو تطب

نشــان دادن  تیــاهم نفلوـنســرهایا ن،یــدهنــد. نــحوه بــر ا یقــرار مــ تیــاولو

. داننـد  مهـم مـی   یتهص  دـود و حفـ  اصـالت را در سـادت برنـد شهص ـ     

 ـا و متهصصــان در ســادت  رگـداران یبات یبــرا ینمل ـ ییهـا راهنمــا  افتــهی نی

 دهد. یاراـه م یاجتمان یها مفبر در رسانه یشهص یبرندها

 

 شناسی روش -3

در ایــن پــژوهش بــرای گــزینش ادبیــا  از پایگــاه داده اســکوپوب اســتفاده  

ــد.  ــه و      گردی ــود در اراـ ــمگیر د ــایی چش ــل توان ــه دلی ــاه داده ب ــن پایگ ای

ــام  ــش ج ــی    پوش ــمار م ــه ش ــا ب ــدترین ابزاره ــی از توانمن ــاب ، یک ــد من  آی

ــو،   ــاویگیولی و یقت ــه2019)ک ــیلوا    (. ب ــالا  از روش س ــزینش مق ــور گ منظ

ــدا جســتجو   2015) ــور ابت ــن منظ ــه ای ــت. ب ــده اس ــتفاده ش ــایت در ( اس  س

 Personal» و« Personal brand» هــای واژه کلیــد بــا اســکوپوب

branding »ــام ــد انج ــداد و ش ــا 196 تع ــه ب،کت ــی مقال ــی، نلم  پژوهش

 مقــالا  فقــ  سـپ  . شــد یافـت  ابتــدا در کنفرانســی مقالـه  و مــروی مقالـه 

 کــاهش یافــت. بــا 126هــا بــه  کــه تعــداد آن شــد گــزینش پژوهشــی نلمــی

 نظــر در بـا  شـرای   واجـد  منبـ   8 پـژوهش،  ایـن  حیطـه  و هـدف  بـه  توجـه 

ــرفتن ــای گ ــی معیاره ــوان،) دروج ــده، نن ــوا چکی ــی و محت ــه دسترس  ب
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 تعیـین  مرحلـه  ایـن  در آمـاری  نمونـه  ننـوان  بـه  کـه  شـدند  شناسایی( مناب 

ــا. شــدند ــن از شــاد  26 تعــداد نهــایی، منبــ  8 بررســی ب ــه ای ــه مرحل  ب

ــت ــد دس ــه. آم ــور ب ــان منظ ــار از اعمین ــا  انتب ــه اعحن ــت ب ــده، دس  آم

ــی ــا هــایی رایزن  برندســازی در فعــالان و منتقــدان کارشناســان، از نفــر 10 ب

نتــای  آن  کــه هــا اســتفاده شــد کــه از پیشــنهادهای آن شــد انجــام شهصــی

 به نمایش گداشته شده است. 1در جدول شماره 

 
 های دبوهش در زمینه برند ش صی شاخص -1جدول 

 منابع شاخص

 (Shafiee et al. 2020) داشتن یک برنامه شهصی روزانه

 (ElMassah et al. 2019) تمایل به یادگیری

فرد دبرگی در زمینه تهص   (Shafiee et al. 2020) 

 (Rampersad, 2008) دودشناسی منطقی

 (Girard et al. 2020) دحقیت

 ;(Rodgunphai & Kheokao, 2020) مهار  ارتباعی

(Keshtidar et al. 2020) 

 (Rodgunphai & Kheokao, 2020) پدیرش صادقانه اشتباها 

 & Rodgunphai) ;(Rampersad, 2008) ایجاد انتماد در دیگران

Kheokao, 2020) 

نف  داشتن انتمادبه  (Takács et al. 2018); (Girard et al. 

2020) 

 (Takács et al. 2018) توانایی تفکر استراتژیک

نملکرد و گفتار رفتار، بین هماهنگی  (Rampersad, 2008); (Shafiee et al. 

2020) 

های متنوو برای  تسل  و آگاهی در مورد روش

فعالیتیک   

(Shafiee et al. 2020) 

 .Shafiee et al) ;(Takács et al. 2018) پایبندی به ادحقیا 

2020); (Rodgunphai & Kheokao, 

2020) 

های ارتباعی داشتن مهار   (Girard et al. 2020); (Rodgunphai & 

Kheokao, 2020) 

 (Rodgunphai & Kheokao, 2020) احساب مسئولیت نسبت به دیگران

 (Nolan, 2015) تمایل به اقداما  اجتمانی و بشردوستانه
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 منابع شاخص

 & Rodgunphai) ;(Girard et al. 2020) تجربه کاری

Kheokao, 2020) 

متمایز رهبری های  ویژگی داشتن  (Girard et al. 2020) 

ها تعهد و اراده در انجام فعالیت  (ElMassah et al. 2019) 

برندسازی شهصیداشتن مزیت رقابتی برای   (Shafiee et al. 2020) 

 (Girard et al. 2020) داشتن تحصیح  دانشگاهی

 (Girard et al. 2020) توانایی حل مساـل

داشتن تصویر و دیدگاه روشن نسبت به 

 موضونا 

(Rampersad, 2008) 

 (Nolan, 2015) ;(Rampersad, 2008) داشتن اهداف مشه 

ارتباعی تکنولوژی از استفاده  (Rodgunphai & Kheokao, 2020) 

 (Rampersad, 2008) نقش کلیدی برای دیگران

 

-ایــن پــژوهش از نظــر هــدف، کــاربردی و از نظــر روش پــژوهش، توصــیفی 

پیمایشـی اسـت. جامعـه آمـاری پـژوهش شـامل کـاربران صـفحا  شهصــی         

ــازیگران،    ــکاران، بـ ــته ورزشـ ــار دسـ ــی در چهـ ــد شهصـ ــراد دارای برنـ افـ

ــاوران کســـب ــار در آذر  و دواننـــدگان، مشـ ــد. در ایـــن  مـــی 1402کـ باشـ

ــه از ا    ــم نمون ــین حج ــرای تعی ــژوهش ب ــی )  پ ــومری و ل ــوی ک ( 2013لگ

تحلیــل تـایی انتهـاب شـود،     400اسـتفاده شـده گردیـد، زمـانی کـه نمونـه       

ــاملی اکتشــافی  ــابراین؛ اســت دــوبن ــداد بن ــه پرسشــنامه 400 تع  روش ب

شـد؛ بـه ایـن منظـور در هـر چهـار دسـته اشـاره          توزی  ای عبقه گیری نمونه

ــ  شــد  100شــده  ــژوهش  پرسشــنامه. پرسشــنامه توزی ــن پ ــهدر ای  روش ب

 زمینــه در در ایــن زمینــه از ادبیــا  پــژوهش و ســادته بــوده اســت محقــق

 ســفال در موردســنجش 26پرسشــنامه شــامل  شــد، اســتفاده برنــد شهصــی

 حاضــر پرسشــنامه روایــی تاـیــد و بررســی بــرای .اســت برنــد شهصــی ابعــاد

 بـین  پرسشـنامه  تعـدادی  محتـوا  روایـی  منظـور  شـد، بـه   محتوا بررسی روایی

 فهـم  قابـل  بـودن،  منطقـی  از و شـد  توزیـ   دبـره  افـراد  و دانشـگاهی  اساتید
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ــودن  از عــور همــین و شــد حاصــل اعمینــان متغیرهــا تناســب و ســفالا  ب

ــان نظــرا  ــت دبرگ ــود جه ــتفاده پرسشــنامه بهب ــی  .شــد اس ــت بررس جه

ــن     ــت. ای ــده اس ــتفاده ش ــاخ اس ــای کرونب ــریب آلف ــنامه از ض ــایی پرسش پای

بـوده اسـت و بـرای هـر یـک از       902/0بـا  ضریب برای کل پرسشـنامه برابـر   

صـور  مجـزا محاسـبه شـد؛ کـه نتـای  آن در جـدول         متغیرهای پژوهش بـه 

عــور کــه نتــای  ضــریب آلفــای کرونبــاخ  اراـــه شــده اســت. همــان 3شــماره 

ــی ــود.    نشــان م ــوردار ب ــایی مناســبی برد ــوردنظر از پای ــد، پرسشــنامه م ده

ــرای ــی داده ب ــاد   بررس ــایی ابع ــا و شناس ــی  ه ــد شهص ــل برن از روش تحلی

ــافی   ــاملی اکتش ــد ن ــتفاده ش ــرای. اس ــاملی   ب ــل ن ــتفاده از روش تحلی  اس

 ری ـم سـر یانجـام آزمـون بارتلـت و شـاد  کفایـت حجـم نمونـه ک        اکتشافی

تاـیـد ابعـاد شناسـایی شـده از روش تحلیـل      بـرای   .باشـد  مـی الزامی  نیلکاو

ــرا. در نهایــت، نــاملی تأییــدی اســتفاده گردیــد ــد  یبنــد رتبــه یب ابعــاد برن

 .دیشانون استفاده گرد یاز آنتروپ شهصی

 

 های دبوهش یافته -4

ــژوهش، یافتــه ــن بهــش از پ ــژوهشهــای  در ای ــه شــده اســت.  پ حاضــر اراـ

ــد        ــاد برن ــایی ابع ــرای شناس ــافی، ب ــاملی اکتش ــل ن ــام تحلی ــیش از انج پ

هــای موجــود و مناســب    شهصــی و اعمینــان از امکــان اســتفاده از داده   

ــداد داده ــودن تع ــت و    ب ــون بارتل ــاملی اکتشــافی، از آزم ــل ن ــرای تحلی ــا ب ه

ر عـو  اسـتفاده شـد. همـان    نیلک ـاو ری ـم سـر یکشاد  کفایت حجـم نمونـه   

 نیلک ـاو ری ـم سـر یک نشـان داده شـده اسـت، مقـدار     2که در جـدول شـماره   

ــت داده  869/0 ــاکی از کفای ــه ح ــت ک ــاملی    اس ــل ن ــام تحلی ــرای انج ــا ب ه

 05/0اکتشــافی اســت. همچنــین، ســطح معنــاداری آزمــون بارتلــت کمتــر از 

دهـد تحلیـل نـاملی اکتشـافی بـرای ایـن منظـور مناسـب          بوده و نشان مـی 

ــا  شــده بــودن مــاتری  همبســتگی رد مــی اســت و فــرت شــنادته شــود. ب
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ــه جــدول شــماره   ــی2توجــه ب ــک    ، م ــه ایجــاد ی ــان داشــت ک ــوان اعمین ت

ــاملی از داده ــد   هــای جمــ  ســادتار ن ــاد برن ــرای شناســایی ابع آوری شــده ب

 .پدیر است شهصی امکان

 
 های بارتلت و کیسر میر اولکین آماره -2جدول 

 نتایج آزمون کیایت نمونه متغیر

شهصی برند  

نیلکاو ریم سریکشاد  کفایت نمونه   869/0  

 آزمون بارتلت
697/5605 مقدار کای اسکوـر  

 0.000 سطح معناداری

 

سپ ، میزان اشتراک متغیرهـا یـا واریـان  کـل بـا میـزان اشـتراک نـاملی         

 5/0هـا بـالاتر از    متغیرها مـورد بررسـی قـرار گرفـت. میـزان اشـتراک گویـه       

در تبیــین واریــان   شــده نیــیتعهــای  کننــده توانــایی نامــل بــود کــه بیــان

اســت. بــا وجــود ایــن در بیــان مقــادیر اشــتراک،       موردمطالعــهمتغیــر 

ــاو  ــه       تف ــتراک گوی ــدار اش ــد. مق ــاهده ش ــز مش ــایی نی ــا  17ه  522/0ب

ــه شــماره  ــر  10کمتــرین و گوی بیشــترین میــزان اشــتراک را در  898/0براب

 های پژوهش را دارا بوده است. میان گویه

یـل  در مرحله بعـد جهـت تحلیـل نـاملی اکتشـافی، بـا اسـتفاده از روش تحل       

هــای پــژوهش  هــای اصــلی و انتهــاب روش چــردش واریمــاک  داده مفلفــه

دهـد   مورد بررسـی قـرار گرفـت. نتـای  تحلیـل نـاملی اکتشـافی نشـان مـی         

کـه نتـای  آن    ابعاد برند شهصی از هفت نامـل یـا بعـد تشـکیل شـده اسـت      

 شــده شناســایی نامــل نشــان داده شــده اســت. هفــت 3در جــدول شــماره 

 تبیـــین ابعـــاد برنـــد شهصـــی را واریـــان  ددرصـــ 936/68 مجمـــوو در

ــار. کننــد مــی ــاملی، ب ــاخ آلفــای ضــریب ن ــان  درصــد و کرونب ــین واری  تبی

 .است شده اراـه 3 شماره جدول در ها گویه تمامی شده
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نتایج تحلیل یاملی اکتشافی -3 جدول  

 بعد
شماره 

 سؤال
 شاخص

بار 

 یاملی

ضریب 

آلیای 

 کرونهاخ

درصد 

واریانس 

تهیین 

 شده

پدیری مسئولیت  

698/0 پدیرش صادقانه اشتباها  7  

860/0  056/13  

711/0 ایجاد انتماد در دیگران 8  

811/0 پایبندی به ادحقیا  13  

15 
احساب مسئولیت نسبت به 

 دیگران
699/0  

16 
تمایل به اقداما  اجتمانی و 

 بشردوستانه
644/0  

 متمایز بودن

18 
 رهبری های  ویژگی داشتن

 متمایز
879/0  

821/0  538/10  20 
داشتن مزیت رقابتی برای 

 برندسازی شهصی
588/0  

23 
داشتن تصویر و دیدگاه 

 روشن نسبت به موضونا 
790/0  

 دانش و تجربه

619/0 تمایل به یادگیری 2  

762/0  
 

120/10  

639/0 تجربه کاری 17  

722/0 داشتن تحصیح  دانشگاهی 21  

729/0 استفاده از تکنولوژی ارتباعی 25  

 توانایی نملکرد

3 
دبرگی در زمینه تهص  

 فرد
625/0  

760/0  
 

297/9  

622/0 دحقیت 5  

12 

تسل  و آگاهی در مورد 

های متنوو برای یک  روش

 فعالیت

814/0  

19 
تعهد و اراده در انجام 

ها فعالیت  
509/0  

 1 سبک زندگی
شهصی داشتن یک برنامه 

 روزانه
668/0  755/0  

 

293/9  
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 بعد
شماره 

 سؤال
 شاخص

بار 

 یاملی

ضریب 

آلیای 

 کرونهاخ

درصد 

واریانس 

تهیین 

 شده

698/0 مهار  ارتباعی 6  

11 
 و گفتار رفتار، بین هماهنگی

 نملکرد
769/0  

 شایستگی

832/0 دودشناسی منطقی 4  

791/0  
 

387/8  
نف  انتمادبهداشتن  9  529/0  

895/0 توانایی تفکر استراتژیک 10  

 توانایی راهبردی

ارتباعیهای  داشتن مهار  14  555/0  

755/0  
 

245/8  
799/0 توانایی حل مساـل 22  

666/0 داشتن اهداف مشه  24  

522/0 نقش کلیدی برای دیگران 26  

 

بـرای بررسـی و تاـیـد ابعـاد شناسـایی شـده برنـد شهصـی، از روش تحلیـل          

ــاملی        ــادتار ن ــدل و س ــتا، م ــن راس ــد. در ای ــتفاده ش ــدی اس ــاملی تأیی ن

از تحلیـل نـاملی اکتشـافی بـه دسـت آمـده بـود، بـا اسـتفاده از          ای که  اولیه

هـای بـرازش در حالـت تحلیـل نـاملی       آزمون شـد. شـاد    Lisrel افزار نرم

هـا   تأییدی مـورد ارزیـابی قـرار گرفـت و نتـای  نشـان داد کـه ایـن شـاد          

بـر اسـاب    4در وضعیت مناسبی قـرار دارنـد. ایـن نتـای  در جـدول شـماره       

( اراــه شـده اسـت. همچنـین، تحلیـل      2003انگـل و همکـاران )   نظر شـرمله 

ــرایب   ــت ض ــدی در حال ــاملی تأیی ــماره   ن ــکل ش ــتاندارد در ش ــان  1اس نش

 .هستند 5/0داده شده و تمامی ضرایب بالاتر از 
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 مدل برازش مقادیر شاخص و وضعیت دذیرشررد -4جدول 

 شاخص

 
 تناسب قابل قهول تناسب خوب

مدل 

 دبوهش

 

شاد  ریشه میانگین مربعا  

 دطای برآورد

Root mean square error of 
approximation 

0 ≤ RMSEA ≤ 
.05 

.05 < RMSEA ≤ .08 0.078 

 نیکویی برازش  شاد 

Goodness of fit index 

.95 ≤ GFI ≤ 
1.00 

.90 ≤ GFI < .95 0.91 

 شاد  برازش هنجار یافته

Normed fit index 
.95 ≤ NFI ≤ 

1.00 
.90 ≤ NFI < .95 0.96 

 شاد  برازش تطبیقی

Comparative fit index 

.97 ≤ CFI ≤ 
1.00 

.95 ≤ CFI < .97 0.96 

شاد  ریشه میانگین مربعا  

 استاندارد شده

Standardized root mean 
square residual 

0 ≤ SRMR ≤ 
.05 

.05 < SRMR ≤ .10 0.063 
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 تحلیل یامل ت ییدی در حالت ضرایب استاندارد -1شکل  
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 بنـدی ابعـاد برنـد شهصـی از آنتروپـی شـانون اسـتفاده گردیـد.         برای اولویت

ــرار دارد.    از نظــر پاســخ ــت ق ــه اول اهمی ــرد در رتب ــایی نملک ــدگان توان دهن

ــه ــودن،     در رتب ــایز ب ــدگی، متم ــبک زن ــب س ــه ترتی ــت ب ــدی اهمی ــای بع ه

ــایی راهبــردی و مســئولیت  ــه، توان ــدیری اســت؛  شایســتگی، دانــش و تجرب پ

کــه  دهنــدگان در رتبــه دوم تــا هفــتم اولویــت قــرار دارد  کــه از نظــر پاســخ

 اراـه شده است. 5جدول شماره نتای  آن در 

 
 آنترودی شانون -5جدول 

 بعد
آنترودی هر 

 شاخص

درجه 

 انحراک

وزن 

نرمال 

 شده

 بندی رتهه

 7 0951/0 0030/0 9970/0 پدیری مسئولیت

 3 1501/0 0047/0 9953/0 بودن متمایز

 5 1306/0 0041/0 9959/0 تجربه و دانش

 1 1991/0 0062/0 9938/0 نملکرد توانایی

 2 1727/0 0054/0 9946/0 زندگی سبک

 4 1478/0 0046/0 9954/0 شایستگی

 6 1046/0 0033/0 9967/0 راهبردی توانایی

 

 

 نیری نتیجه -5

ــی    ــراد ویژگ ــی اف ــد شهص ــتفاده از برن ــا اس ــ   ب ــا و تهص ــود را   ه ــای د ه

گدرانـد. اهمیـت برنـد شهصـی در جامعـه       مـی  صور  بهتـری بـه نمـایش     به

ــه ــی روز بیشــتر روزب ــژوهش    م ــرد. پ ــژه ک ــه وی ــه آن توج ــود و بایســتی ب ش

حاضـــر درصـــدد بـــوده اســـت تـــا ابعـــاد برنـــد شهصـــی را شناســـایی و 

هـای پـژوهش نشـان داد کـه ابعـاد برنـد شهصـی         بنـدی کنـد. یافتـه    اولویت

بـه ترتیــب اهمیـت شــامل توانـایی نملکــرد، سـبک زنــدگی، متمـایز بــودن،      

 پدیری است. و مسئولیتشایستگی، دانش و تجربه، توانایی راهبردی 
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 و دار کشــتی مطالعــا  بــا پــدیری مســئولیت شــده شناســایی اول بعــد

. دارد مشــــابهت ( 2020) دوکــــو و رودگــــونفی  و( 2020) همکــــاران

 از تبعیــت دیگــران، بــه پایبنــدی و تعهــد احســاب نــونی پــدیری مســئولیت

 تـا  شـود  مـی  موجـب  پـدیری  مسـئولیت . اسـت  اجتمـانی  معیارهـای  و قواند

 پــدیری مســئولیت. باشــد داشــته وقــای  بــه نســبت مســئولانه گــرایش فــرد

 دـود  هـای  برنامـه  و اهـداف  قبـال  در فـرد  بایـد  و اسـت  نیـز  دـود  به نسبت

ــئول ــد مس ــل. باش ــه تمای ــداما  ب ــانی اق ــتانه و اجتم ــز بشردوس ــرای نی  ب

ــئولیت ــدیری مس ــتی پ ــورد بایس ــه م ــرار توج ــرد ق ــد   .گی ــعه برن ــرای توس ب

شــود کــه  پــدیری در اینســتاگرام، پیشــنهاد مــی شهصــی بــر پایــه مســئولیت

هـایی را بـرای ارتقـا تعامـل بـا مهـاعبین دـود و نشـان دادن          استراتژی افراد

 ـهـای اجتمـانی بـه کـار بب     تعهد نسبت به ارزش د. ابتـدا، اهمیـت دارد کـه    رن

ــت   ــین، فعالی ــوای منتشــر شــده صــادقانه و شــفاف باشــد. همچن ــای  محت ه

توانــد بهشــی از اســتراتژی  اجتمــانی مــیهــای  دیریــه یــا حمایــت از پــروژه

ــه تنهــا نشــان   ــن کــار ن ــدیری  دهنــده مســئولیت محتــوایی شــما باشــد. ای پ

کنـد.   نیـز کمـک مـی    انتـر بـا مهاعب ـ   ، بلکـه بـه ایجـاد ارتبـان نمیـق     است

هـای   هـا و نظـرا  کـاربران در شـبکه     پرسـش نسـبت بـه    شـود  پیشنهاد مـی 

دهنـده ایـن    ن نشـان ای ـپاسـهگویی مناسـبی وجـود داشـته باشـد.       اجتمانی

و مایـل بـه سـادت یـک جامعـه      گداشـته   هـا ارزش  است کـه بـه نظـرا  آن   

ــارکتی ــدار و مش ــت.  پای ــرد اس ــی ف ــا م ــن رویکرده ــتفاده از ای ــه  اس ــد ب توان

ــاداری       ــاد و وف ــد و انتم ــک کن ــتاگرام کم ــی در اینس ــد شهص ــت برن تقوی

 .مهاعبان را جلب نماید

کـه بـا مطالعـا  گربـاتو و     باشـد   بعد دوم شناسـایی شـده متمـایز بـودن مـی     

( مشــــابهت دارد. 2020( و شــــفیعی و همکــــاران ) 2019همکــــاران )

همیشه داشـتن یـک ادـتحف و تفـاو  مثبـت بـا دیگـران ارزشـمند اسـت.          

ــی    ــتفاده م ــایز اس ــار  از واژه تم ــای تج ــه در دنی ــان ک ــرای  همچن ــود؛ ب ش
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 توانـد مثبـت باشـد و جایگـاه بهتـر      شه  نیز تمایز داشـتن بـا دیگـران مـی    

نســبت بــه دیگــران بــرای مهاعــب ایجــاد کنــد. از جملــه مــوارد قابــل ذکــر 

ــی  ــتن ویژگ ــربه   داش ــری، منحص ــای رهب ــویر و    ه ــتن تص ــودن، داش ــرد ب ف

ــه موضــونا  مــی  ــدگاه روشــن نســبت ب ــرای برجســته کــردن و باشــد.  دی ب

تقویت برند شهصـی کـه بـر پایـه متمـایز بـودن فـرد در اینسـتاگرام اسـتوار          

ــی  ــراد شــود  اســت، پیشــنهاد م ــوایی   اف ــق محت ــر دل ــز دــود را ب ــه تمرک ک

دهنـده   تنهـا بازتـاب   ایـن محتـوا بایـد نـه    دهنـد.   فرد و جـداب قـرار   منحصربه

ــه او فــرد تهصــ  و شهصــیت منحصــربه ــه  یا گونــه باشــد، بلکــه بایــد ب اراـ

ایجـاد   .ارتبـان برقـرار کنـد    انشود که مستقیما  بـا نیازهـا و نحیـق مهاعب ـ   

ــل ش   ــژه و قاب ــری وی ــبک بص ــک س ــتاگرام   ی ــل اینس ــرای پروفای ــایی ب ناس

، برقـراری  همچنـین مـفبر باشـد.    تواند در متمـایز سـادتن برنـد شهصـی     می

هــا و  کننــدگان از عریــق نظــرا ، پاســخ ارتبـان مســتمر و معنــادار بــا دنبــال 

بـه افـراد کمـک     توانـد  هـا و ترنـدهای جـاری، مـی     حتی مشارکت در چـالش 

 بت شوند.صور  متمایز در ذهن مهاعبان ب کند تا به

باشــد کــه بــا مطالعــا  دل  بعــد ســوم شناســایی شــده دانــش و تجربــه مــی

ــو ) ــو ) 2010برن ــانی کــه   2020( و رودگــونفی و دوک ( مشــابهت دارد. زم

ــی     ــت، م ــه اس ــش و تجرب ــدف دارای دان ــه ه ــر جامع ــی از نظ ــد  شهص توان

جایگاه بهتـری را در ذهـن مهاعـب هـدف بـه دسـت آورد. تجربـه در واقـ          

مورد وقـای  مهتلـف اسـت؛ کـه بـه مـرور زمـان بـه         ها در  ها و دانسته مهار 

صـور  تسـل  بـر     توانـد بـه   باشـد و مـی   آید و بسـیار ارزشـمند مـی    دست می

ــت ــدها و فعالی ــونا     فراین ــایق و موض ــش درک حق ــت. دان ــر گرف ــا در نظ ه

ــی    ــه م ــت ک ــف اس ــیح       مهتل ــد تحص ــرفتن در فرآین ــرار گ ــا ق ــد ب توان

تـوان از یکـدیگر جـدا کـرد و      دانشگاهی ارتقـا یابـد. دانـش و تجربـه را نمـی     

ــد.   ــا هــم دارن ــن دو ب ــد شهصــی در تعــاملی همیشــگی ای ــرای تقویــت برن ب

ــردی،     ــه ف ــش و تجرب ــر دان ــد ب ــا تأکی ــتاگرام ب ــیاینس ــنهاد م ــود پیش از  ش
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شــود تهصــ  و  کــه بانــ  مــی ردچنــدین رویکــرد اســتراتژیک اســتفاده کــ

ارتبـان  بـه نمـایش گداشـته شـود و بـا مهاعبـان        یعـور مـفبر   به فرد دانش

توانـد شـامل    اولین قدم، ایجاد محتـوای آموزشـی اسـت کـه مـی      .برقرار کند

ــاه، پســت هــا باشــد.  هــای توضــیحی و اینفــوگرافی ویــدیوهای آموزشــی کوت

اسـت، بلکـه بـه مهاعبـان      فـرد این نوو محتوا نه تنها نشـان دهنـده دانـش    

بـه   کنـد کـه   هـا را تشـویق مـی    دهـد و آن  توجهی اراــه مـی   افزوده قابل ارزش

باشــند. دومــین اســتراتژی، برگــزاری جلســا   تولیــد شــدهدنبــال محتــوای 

ــی  ــه در آن م ــده اســت ک ــان   پرســش و پاســخ زن ــه ســفالا  مهاعب ــوان ب ت

 برنـد افـراد  د. ایـن نـوو تعامـل مسـتقیم نـه تنهـا انتمـاد و صـداقت         اپاسخ د

تـری   دهـد تـا درک نمیـق    کند، بلکـه بـه مهاعبـان امکـان مـی      را تقویت می

ن و اسـوم، مشـارکت بـا سـایر متهصص ـ    فـرد کسـب کننـد.    ص  از سطح ته

ــوزه   ــدار در حـ ــراد تأبیرگـ ــرد افـ ــ  فـ ــاحبه  تهصـ ــق مصـ ــا،  از عریـ هـ

توانـد بـه    مـی اسـت کـه   هـا   گـداری پسـت   های مشـترک و اشـتراک   همکاری

ــه ــاعی گســترش دامن ــرد ارتب ــد. ف ــالا  و  کمــک کن ــت، انتشــار مق در نهای

آن بـه بررسـی موضـونا      کـه در اسـت  هـای تحلیلـی در اینسـتاگرام     نوشته

ننـوان یـک    توانـد بـه   مـی  که ایـن مـورد   فرد پردادته شود مرتب  با تهص 

ــل  ــر و قاب ــ  معتب ــا      منب ــه تنه ــار ن ــن ک ــود. ای ــه ش ــر گرفت ــاد در نظ انتم

ننـوان یـک منبـ      توانـد بـه   سـت، بلکـه مـی   فـرد ا  دهنده دانش نمیـق  نشان

ننـوان   را بـه فـرد  نوبـه دـود، موقعیـت     مرج  برای دیگران نمل کند کـه بـه  

 .کند در حوزه دود تقویت  باتجربهیک متهص  و 

ــایی شــده شناســایی چهــارم بعــد ــا کــه باشــد مــی نملکــرد توان  مطالعــا  ب

ــفیعی ــاران و شـ ــرارد و( 2020) همکـ ــاران و گیـ ــابهت( 2020) همکـ  مشـ

ــه نســبت مناســب نملکــرد. دارد ــا شــود مــی بانــ  مهتلــف امــور ب ــد ت  برن

 بررسـی  مـورد  نتـای  آن  بـا  تـوان  مـی  را مناسـب  نملکـرد . یابد ارتقا شهصی

ــرار ــین،. داد ق ــایی همچن ــی توان ــرد را م ــوان نملک ــا ت ــی ب ــه در دبرگ  زمین
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ــ  ــرد، تهصـ ــل  فـ ــاهی و تسـ ــورد در آگـ ــت مـ ــا فعالیـ ــایی و هـ  توانـ

 یبرنــد شهصــ تیــتقو یبــرا .دانســت ارتبــان در هــا فعالیــت وتحلیــل تجزیــه

نملکـــرد متمرکـــز اســـت، اســـتفاده از  ییکـــه بـــر توانـــا نســـتاگرامیدر ا

و  میصــور  مســتق را بــه ی افــرادهــا و دســتاوردها کــه مهــار  ییکردهــایرو

شــود  بگــدارد، اساســی اســت. لــدا پیشــنهاد مــی شیقابــل مشــاهده بــه نمــا

 کیــاراـــه  صــور  مســتمر انجــام شــود. هــا بــه نمــایش دســتاوردها و پــروژه

 یبــه اهــداف داصــ کــه چگونــه ژهدربــاره هــر پــرو دیــمهتصــر و مف حیتوضــ

ــت ــان    دس ــه مهاعب ــت، ب ــه اس ــیافت ــد یم ــیب توان ــمند ینش ــد.  ارزش بده

  هــا دانــش و مهــار  کــه در آن نارهــایوب ایــ یآموزشــ یدادهایــرو یبرگــزار

 ینملکــرد ییتنهــا نشــان دهنــده توانــا نــهشــود،  بــه اشــتراک گداشــته مــی

ــه برقــرار ــا مهاعبــ میارتبــان مســتق یاســت، بلکــه ب تعامــل  شیو افــزا ناب

 گــریموفــق بــا د یهــا یهمکــار شینمــاهمچنــین،  .کنــد یهــا کمــک مــ آن

و  یمــیدر کــار تنملکــرد افــراد را   ییتوانــا توانــد یبرنــدها مــ ایــمتهصصــان 

ــمــفبر را نشــان دهــد. ا یهــا شــراکت جــادیا ــه  نیهمچنــ هــا یهمکــار نی ب

 دی ـرا در معـرت د  فـرد کمـک کـرده و برنـد     افـراد  یا گسترش شبکه حرفـه 

 .دهد یمقرار  یدیجد یها گروه

 و چـن  مطالعـه  بـا  کـه  باشـد  مـی  زنـدگی  سـبک  شـده  شناسـایی  پـنجم  بعد

 را دــود زنــدگی ســبک ابتــدا، از کــه افــرادی. دارد مشــابهت( 2017) چانــگ

 همـوارتری  راه اهـداف  بـه  رسـیدن  در انـد؛  کـرده  گـداری  پایـه  سالم صور  به

ــد ــا. دارن ــک داشــتن ب ــه ی ــافتن دســت مشــه  شهصــی برنام ــه ی ــد ب  برن

 اجتمـانی  روابـ   داشـتن  و جامعـه  در حضـور . اسـت  پـدیرتر  امکـان  شهصـی 

 حســاب بــه شهصــی برنــد زمینــه در مطلــوب زنــدگی ســبک ننــوان بــه بـالا 

ــد مــی ــت در بایســتی. آی ــا فعالی ــا  ه ــا باشــد داشــته اســتمرار و بب ــد ت  برن

ــی ــوب شهص ــری مطل ــه ت ــت ب ــی در    .آورد دس ــد شهص ــت برن ــرای تقوی ب

اینســتاگرام بــا تمرکــز بــر ســبک زنــدگی، مهــم اســت کــه نــه تنهــا ســبک  
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ــدگی  ــه نمــایش گداشــته شــود زن ــا ارزش ب ــان آن ب ــا و  ، بلکــه نحــوه ارتب ه

توانـد بـه ایجـاد یـک      . ایـن امـر مـی   ردرا نیـز مشـه  ک ـ    باورهای شهصـی 

کمـک   کننـدگان  و دنبـال  فـرد تـر بـین    برند قـوی و احسـاب اتصـال نمیـق    

فـرد   هـای منحصـربه   مشـه  کـردن ویژگـی   گـردد بـا    لدا پیشنهاد مـی کند. 

ایـن  ایجـاد کـرد.   تـوان جـدابیت زیـادی بـرای مهـاعبین       سبک زنـدگی مـی  

تواند شامل هـر چیـزی از رژیـم رـدایی دـاو، تمرینـا  ورزشـی، سـفر،          می

 های فرارتی و حتی نادا  روزمره باشد. دکوراسیون دانه، فعالیت

باشـد کـه بـا مطالعـا  تاکـاب و       یی شـده شایسـتگی مـی   بعد ششـم شناسـا  

( مشــــابهت دارد. 2018( و فرنــــدیکا و همکــــاران ) 2018همکــــاران )

هــای لازم بــرای اجــرای وظــایف و  شایســتگی بــه داشــتن مهــار  و توانــایی

توانـد شــامل   حـل مشـکح  اشـاره دارد. از دیـدگاه مهاعـب شایسـتگی مـی       

ه در ایــن پـژوهش بــه آن توجــه  هــا ک ـ مـوارد زیــادی باشـد کــه از جملـه آن   

ــه   ــی، انتمادب ــودن دودشناس ــت دارا ب ــده اس ــتراتژیک   ش ــر اس ــ  و تفک نف

ــر شایســتگی    باشــد. مــی ــد شهصــی در اینســتاگرام کــه ب ــرای تقویــت برن ب

هـای دـود را بـه     هـا و توانـایی   تمرکز دارد، مهـم اسـت کـه نـه تنهـا مهـار       

ــد     ــوو تأکی ــن موض ــر ای ــه ب ــد، بلک ــایش بگداری ــودنم ــ ش ــه چگون ــن ک ه ای

لـدا پیشـنهاد   انـد.   هـا بـه نتـای  ملمـوب و ارزشـمند منجـر شـده        شایسـتگی 

ــردد  مــی ــگ ــهب ــروژه اشــتراک ا ب ــه   گــداری پ ــا نمون ــاتی، ی ــوارد مطالع ــا، م ه

ــان   ــه نش ــایی ک ــ     کاره ــتگی و تهص ــده شایس ــرددهن ــتند ف ــن هس ، ای

 شایستگی به نمایش گداشته شود.

 ـ       ا مطالعـا  گربـاتو   بعد هفتم شناسـایی شـده توانـایی راهبـردی اسـت کـه ب

ــاران ) ــاران )2019و همکــ ــفیعی و همکــ ــابهت دارد. 2020( و شــ ( مشــ

ــن    ــه اهــداف حــاـز اهمیــت اســت. در ای ــرای رســیدن ب ــایی راهبــردی ب توان

هــای  مســیر داشــتن نقــش کلیــدی، توانــایی حــل مســاـل و داشــتن مهــار 

ــنهاد       ــدا پیش ــت. ل ــم اس ــی مه ــد شهص ــه برن ــتیابی ب ــرای دس ــاعی ب ارتب
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هـای دقیـق دربـاره تحـولا  جدیـد در صـنعت یـا         اــه تحلیـل  ارگردد بـا   می

، بلکـه  دـود را نـه تنهـا دانـش نمیـق      فـرد، بازار مربون بـه حـوزه تهصصـی    

ــایی  ــردتوان ــه ف ــزی  در فهــم و برنام ــردیری ــین، را ن راهب شــان دهــد. همچن

هـای   هـا و تکنیـک   اسـتراتژی  فـرد هـا   هـا یـا وبینارهـایی کـه در آن     اراـه دوره

هــای  دهنــده مهــار  توانــد نشــان دهــد، مــی مــدیریتی دــود را آمــوزش مــی

 راهبردی باشد.

در نهایت، باید بـه ایـن نکتـه اشـاره کـرد نقـش برنـد شهصـی در توسـعه و          

باشـد و بایسـتی بـرای داشـتن برنـد شهصـی        ارتقا شـه  بسـیار مهـم مـی    

هــای ایــن پــژوهش،  ودیتیکــی از مهمتــرین محــدهــر فــردی گــام بــردارد. 

هـا بـوده اسـت؛ بنـابراین،      آوری داده استفاده از پرسشنامه بسـته بـرای جمـ    

هــا یــا   آینــده، از مصــاحبه  هــایپــژوهششــود کــه در   پیشــنهاد مــی 

هـای بسـته بهـره گرفتـه شـود تـا        های باز نیز در کنـار پرسشـنامه   پرسشنامه

ــراهم گــردد  ن پیشــنهاد همچنــی .امکــان شناســایی ابعــاد احتمــالی دیگــر ف

ــی ــردد م ــین   گ ــای  ب ــارنت ــته چه ــکاران، دس ــازیگران، ورزش ــدگان، ب  دوانن

هـا بـین    هـا و شـباهت   تـا تفـاو    مقایسه و تحلیـل شـود   کار و کسب مشاوران

 ـاز د برنـد شهصـی  پـژوهش ابعـاد    نی ـدر اهر دسـته مشـه  گـردد.      دگاهی

ابعـاد را از   نی ـا یگـر یپـژوهش د  شـود  یم ـ شـنهاد یشـد، پ  یبررس ـمهاعبان 

ــد ــان و  دگاهی ــگاهیانمتهصص ــا    دانش ــپ  ب ــرار داده و س ــنجش ق موردس

ــترک ــا بی ــه    ینت ــژوهش حاضــر رتب ــا پ ــده ب ــه دســت آم ــد ب ــجد یبن  یدی

ــژوهش .ردیــصــور  گ ــن پ ــان بررســی  ای ــدگاه مهاعب پیشــنهاد  شــد،از دی

ــی ــه  م ــردد ک ــدگاه   گ ــاد از دی ــن ابع ــر، ای ــی دیگ ــگاهیان و  در پژوهش دانش

 ـ متهصصان نیز ارزیـابی شـده    ا ترکیـب نتـای  بـه دسـت آمـده از      و سـپ  ب

 .بندی جدیدی انجام شود هر دو پژوهش، رتبه
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الگوی تحلیلی رابطه هم ذات پنداری برند، ادراک مسئولیت اجتماعی 

 1شرکت و اولویت برند دیجی کالا

 

 3، سنیی  باییی*2حسین عا،سط  س نج،رط
  

 چکیده
ــانی      ــئولیت اجتم ــه مس ــون ب ــداما  مرب ــأبیر اق ــی ت ــدف بررس ــا ه ــر ب ــژوهش حاض پ

هــا و ادراک آن از ســوی مشــتریان بــر هــم ذا  پنــداری برنــد و تــرجیح برنــد  شــرکت
اینترنتـی دیجـی کـالا انجـام شـده اسـت. پـژوهش از نظـر هـدف، کـاربردی و            فروشگاه

ــیفی   ــت و روش، توص ــر ماهی ــی -از نظ ــی م ــژوهش،     پیمایش ــاری پ ــه آم ــد. جامع باش
نفــر بــا روش   384مشــتریان فروشــگاه اینترنتــی دیجــی کــالا اســت کــه تعــداد       

ــه ــه گیــری  نمون ــر احتمــالی در دســترب ب ــاری انتهــاب  ری ــه آم ــوان نمون ــد شــده نن . ان
های مورد نیاز بـرای سـنجش متغیرهـا بـا نملیـا  میـدانی و از عریـق پرسشـنامه          داده

 روش بــاتحلیــل ارتبــان متغیرهـا   هـا و نیــز فرضــیه آزمــونآوری و  اسـتاندارد جمــ  

هـا و   یافتـه  انجـام شـده اسـت.      smart plsافـزار  سـادتاری و نـرم   معادلا  سازیمدل
 بـر  کـالا توسـ  مشـتریان    دیجـی  اجتمـانی  مسـئولیت  درک دهـد کـه   نتای  نشان مـی 

ــد ــداری برن ــأبیر هــم ذا  پن ــاداری ت ــد  .دارد معن ــداری برن ــین، هــم ذا  پن ــر همچن  ب
 اجتمـانی  مسـئولیت  درک .دارد معنـاداری  تـأبیر  کـالا  دیجـی  محصـولا   برنـد  تـرجیح 

 هـم ذا  پنـداری برنـد    .دارد معنـاداری  تـأبیر  کـالا  دیجـی  محصـولا   برنـد  تـرجیح  بر
 دیجــی محصـولا   برنـد  تـرجیح  بــر شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  درک تأبیرگـداری  در

 دارد. میانجی نقش کالا
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  مقدمه -1

 مهـم  موضـوو  ننـوان  بـه  را اجتمـانی  مسـئولیت  ،جهـان  سراسر در هاشرکت

ــرای ــت ب ــارکســب در موفقی ــرار داده دــود وک ــد موردتوجــه ق  مســئولیت .ان

 ســازمان و جامعــه نادلانــه پایــدار و ســود بــه شــرکت تعهــد بــه اجتمــانی،

ــرای ــان بـ ــف ذینفعـ ــاره مهتلـ ــانگدارد ) اشـ ــاران، و 1سـ (. 2020 همکـ

ــئولیت ــدیریمس ــانی، پ ــه  اجتم ــرد فعالان ــازمان رویک ــر در س ــاـل براب  مس

ــانی ــدگاهی  اجتم ــز دی ــت و نی ــاری اس ــه تج ــت ک ــرفتن   اس ــر گ ــا در نظ ب

ــحق، ــان، اد ــه کارکن ــرد  و جامع ــی ، راهب ــاملی مح ــه ک ــایی ک ــود توان  بهب

ــت ــازمان  موقعی ــابتی س ــی  را رق ــه م ــد دارد، اراـ ــک. ده ــاه در ی ــام ، نگ  ج

 سـازمان،  یـک  هـای  فعالیـت  و موقعیـت  ننـوان  اجتمانی بـه  پدیریمسئولیت

شـده تعریـف شـده     ادراک اجتمـانی  هـای الـزام  و وظـایف  بـه  احترام همراه با

 کـه  نمـود  تصـور  چتـر  یـک  قالـب  در تـوان را مـی  اجتمـانی  است. مسئولیت

 توجـه  زیسـت،  محـی   بـه  توجـه  جملـه  از ایهـای گسـترده  مقولـه  و مفاهیم

وتحلیـل   تجزیـه  دولتـی،  روابـ   تجـاری،  ادـحق  سـازمان،  بـه محـی    مستمر

عــــانتی و ) ردیــــگبرمــــی در را ایرابطــــه بازاریــــابی و ذینفعــــان

 اجتمــانی  مســئولیت  پیرامــون  مطالعــا  مهتلــف   (. در1402همکــاران، 

ــت ایــن موضــوو، پیامــدها، کــه شــده شــرکت، چنــین اســتدلال و  هــادلال

ــرای  ــایی ب ــابی کاربرده ــن. دارد بازاری ــف  رو، ازای ــا  مهتل ــان در مطالع  ارتب

 کــار دســتور در بازاریــابی نتــای  و شــرکت اجتمــانی مســئولیت بــین

ــت. ــه اســ ــر  قرارگرفتــ ــولاز نظــ ــاران  2یــ ــتموفق ،(2014)و همکــ  یــ

ــب ــا کس ــف  یوکاره ــدرن و  در مهتل ــاد م ــایبازاراقتص ــرف ه ــ یمص  ی،فعل

ارزش  یــکننــوان  شــرکت بــه یاجتمــان یتاصــول مســئول یرشاز پــد یناشــ

ــار ــل یتج ــزار یاص ــرا یو اب ــاز یب ــد برندس ــت یتاـی ــک .اس ــرکت  ی ــاش  ب

                                                           
1. Sung et al 
2. Liu et al 
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 یمثبتــ یرتوانــد تصــو مــیی، قــوشــرکت  یاجتمــان یتمســئولهــای  فعالیــت

 (،2010) 1بــاچر و . از نظــر چومویحیلــوککنــد یجــاددــود ا ذینفعــان یبــرا

ــه شــرکت، اجتمــانی مســئولیت ــر نــواملی اســت کــه مجمون  برندســازی ب

ــدار ــی تأبیرگ ــد م ــازی .باش ــق، برندس ــد موف ــری نیازمن ــتری درگی ــا مش  ی

ــا نناصــر کننــده مصــرف ــد ریرملمــوب و ملمــوب ب ــه برن  یکســان صــور  ب

ــت ــت و اس ــای فعالی ــرتب  ه ــا م ــانی ب ــئولیت اجتم ــی مس ــد م ــاب  توانن  من

 و افـزایش انتبـار   نیـز  و ریرملمـوب  و ملمـوب  نناصـر  ایـن  مولـد  راهبردی

ــهر  ــازمانی شـ ــکی سـ ــند. کلودینسـ ــاران و 2باشـ ــال در همکـ  2010 سـ

 اجتمــانی هــایفعالیــت بــه کننــدگانمثبــت مصــرف نگــرش کــه دریافتنــد

جـوانی  باشـد )  تأبیرگـدار  هـا  آن رفتارهـای  وادراکـا    بـر  توانـد می هاشرکت

ــژوهش ی نتــا(. 1399و نلمــی، نشــان ، (2020همکــاران ) و 3هــای جئــونپ

ــه ــرکت  داد ک ــانی ش ــئولیت اجتم ــتریان،  درک مس ــوی مش ــا از س ــأبیر  ه ت

روابــ  نــاعفی، تــدانی ذهنــی و و  برنــدبــه  هــا آنبــر نگــرش  یتــوجه قابــل

ــی بــا برنــد   ــنبــا ا دارد. روان یم ادراک مســئولیت تــأبیر مســتق  حــال، ی

 .نشد ییشناسا یان،بر اولویت برند مشتراجتمانی 

ــدد   ــا  متع ــه مطالع ــئول   یاگرچ ــف مس ــرا  مهتل ــان یتاب ــر  یاجتم را ب

ــت ــای بازار فعالی ــابیه ــرکت ی ــ ش ــا بررس ــرده یه ــد،  ک ــی ان ــکافول ــا ش و  ه

ــایی ــایی دلأه ــأبیر در شناس ــداما  و ت ــار اق ــل ابتک ــاینم ــئولیت ه  مس

ــانی ــرکت اجتم ــر ش ــابی ب ــرد بازاری ــود نملک ــو وج ــاران و دارد )موی  ،4همک

ــنهــدف ا (.2014و همکــاران،  یــول؛ 2021 ــه دو ســفال  ،مطالعــه ی پاســخ ب

 ـ  ییبا شناسـا  اساسی شـده شـرکت و    ادراک یاجتمـان  یتمسـئول  ینروابـ  ب

در  هـا پـژوهش  یشافـزا  بـا توجـه بـه   ( 1اسـت:   مـدرن اقتصاد  یوکارها کسب

                                                           
1. Chomvilailuk and Butcher 

2. Claudinsky 

3. Jeon et al 

4. Moyo et al 
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ــف   ــرا  مهتل ــورد اب ــئولیتم ــانی مس ــدیرش و اجتم ــنا پ ــتواقع ی ــه  ی ک

رهبــران  رایبــ یاجبــار یــتاولو یــکننــوان  بــه اجتمــانی مســئولیت

ــان  کســب ــطح جه ــار در س ــر  یوک ــر،   مط ــورتر و کرام ــده )پ ــاآ ،(2006ش  ی

ــوزه  ــداما  در ح ــئولیت اق ــانی مس ــرکت اجتم ــی  ش ــا، م ــد  ه در ادراک توان

ــتر ــئولیتاز  یانمش ــانی و  مس ــا ناجتم ــار یّ ــتر یرفت ــت و مش یان، اولوی

از  یاندرک مشــتر یبــرا ی( چــه اقــدامات2  باشــد تأبیرگــدار هــا انتهــاب آن

ــئولیت ــانی مس ــک اجتم ــه  ی ــت  ب ــفبر اس ــرکت م ــور  ش ــن، امشــه ع  ی

ــ ــه بررس ــ یمطالع ــد یم ــه آ کن ــاک ــه  ی ــون ب ــداما  مرب ــئول درک اق  یتمس

 از سـوی  (یـا  اقتصـاد و ادحق  ی ،مح ـ در سـه بزعـد  ) شـرکت  یـک  یاجتمان

 ماننـد دیجـی کـالا    برنـد  یـک  هـا نسـبت بـه    آنهم ذا  پنداری بر  یانمشتر

 هرچنـد  دهـد   یم ـ رارهـای برنـد را تحـت تـأبیر ق ـ     و اولویـت  بوده تأبیرگدار

پژوهشـگران موردمطالعـه    یاری ازعـور گسـترده توسـ  بس ـ    بـه  برنـد اولویت 

ــه اســت ــرار گرفت ــو و همکــاران، ق ــا2014)لی ــش (، امّ ــ دان ــأبیرا  یفعل  از ت

و  یانبـر نگـرش مشــتر   شـرکت  یـک  یاجتمـان  یتمسـئول  مربـون بـه ادراک  

ــک  ــداری ی ــم ذا  پن ــاشــرکت  ه ــد،  ی ــر ا. محــدود اســتبرن ــحوه ب ــن،ن  ی

ــأبیر آن ی شــرکتاجتمــان یتمســئول در زمینــهمطالعــا   ــار  هــا و ت ــر رفت ب

  به ندر  انجام شده است. بازارهای الکترونیکیدر  یمشتر

 

 دیشینه دبوهشمهانی نظری و   -2

 شرکت اجتمایی مس ولیت -2-1

 رالــب میپـارادا  بـه  ادیـر  هـای  دهــه شـرکت در  اجتمـانی  مسـئولیت  مفهـوم 

 معتبــر و بــزرا هــای و شــرکت شــده تبــدیل هــا شــرکت مــدیریت حــوزه در

شــرکتی  راهبــرد از بهشــی را اجتمــانی محــی  برابــر در مســئولیت جهــانی،

ــود ــی دــ ــی مــ ــد ) تلقــ ــدی،کننــ ــگری و نقــ ــی و 1401نســ ؛ نباســ

 یاســتراتژ یضــرور جــززننــوان  بــه یاجتمــان یتمســئول(. 1394همکــاران،
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 بـرای  تـحش  در وکـار کسـب  کـه یـک   اسـت  هـایی فعالیت شامل ،شرکت یک

ــأبیر ــت ت ــر مثب ــه ب ــا محــی  و جامع ــی انجــام زیســت ی ــد )م ــانتی و ده ع

ــاران، ــئول(. 1402همک ــان یتمس ــرکت یاجتم ــه ش ــت، ب ــای  فعالی ــکه  ی

اشــاره درک شــده آن  ینفعـان ذ یــا یبــا تعهـدا  اجتمــان  در ارتبــانشـرکت  

ــه دارد. ــا نمون ــت ییه ــا شــامل عــر  یاجتمــان یتهــای مســئول از فعالی  یه

 /نمــومی یتیحمــا یهــا ، برنامــهکــاربری ییــرتغ /یافــتباز یهــا تنـوو، برنامــه 

 یتمســـئول. اســـت یریـــهد یـــدادهایروو  یمـــال یهـــا و کمـــک یمحلـــ

 یمنـاف  شـرکت  کـردن  متعـادل   بـا سـازد   شـرکت را قـادر مـی    یک ی،اجتمان

 ،1یـا )لـو و باتاچار  برسـد  یـدار بـه توسـعه پا   یـت در نها، دـود  یرشد اجتمانو 

2006.)  

، شـرکت  یاجتمـان  یتهـای مسـئول   از فعالیـت  یبانیپشـت بـا   ینفعـان ذ یهنظر

ــرا ــش آن را ب ــتراتژی ینق ــعه اس ــای پا توس ــداره ــت ی ــرکت و فعالی ــای  ش ه

پیوسـته   هـم  روابـ  بـه   . ایـن نظریـه،  دهـد  مـی  یحتوض ـرا  یاجتمان یتمسئول

ــ ــک ینب ــازمان و  ی ــان آن ذیس ــتر نفع ــه مش ــأمین یان،از جمل ــدگان،  ت کنن

ــر مــی یحرا توضــ یــرهگــداران، جوامــ  و ر کارکنــان، ســرمایه  ،2یمندهــد )ف

کنـد   تعریـف مـی   یفـرد  یـا ننـوان هـر گـروه     بـه را  ینفعانذ یمن،(. فر2010

تحـت تـأبیر    یـا  گداشـته بـه اهـداف سـازمان تـأبیر      یابیتواند بر دسـت  که می

 ینفــ  اصــلی یعنــیســه ذ(، 2020همکــاران )از نظــر جئــون و . یــردقــرار گ

هــای  انـد کـه شـیوه    بـوده  یـدی کل یگرانبـاز  ،و جوامـ   یانمشـتر  ،هـا  شـرکت 

 یــک کننــد. وکــار دــود القــا مــی شــرکت را بــه کســب یاجتمــان تیمســئول

 یمثبت ـ یرتوانـد تصـو   مـی ی، قـو  یاجتمـان  یتهـای مسـئول   فعالیت باشرکت 

(، بــه نقــل از 1402. عــانتی و همکــاران )کنــد یجــاددــود ا ذینفعــان یابــر

 اقتصــادی، قــانونی،  بزعــد چهــار دارای را اجتمــانی فلمینــگ، مســئولیت 

                                                           
1. Luo and Bhattacharya 

2. Freeman 
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( 2020جئــون و همکــاران نیــز )   دانــد. مــی ملــی و نمــومی و ادحقــی

 ی ،مح ـ در سـه بزعـد   شـرکت  یـک  یاجتمـان  یتمسـئول  اقداما  مربـون بـه  

در  اجتمــانی عــورکلی، مســئولیت بــه کنــد. تعریــف مــی یــا اقتصــاد و ادحق

 اجتمــانی اول، مســئولیت بنــدی دســته در. شــود بنــدی مــی عبقــه دســته دو

ــرکت ــامل را ش ــارا  ش ــادی، انتظ ــانونی، اقتص ــی ق ــوو و ادحق ــتی  ن دوس

 ســه دوم، نــوو بنــدی دســته در و داننــد مــی ســازمان یــا و شــرکت از جامعــه

 و 1وســلی اســت. پژوهشــگران مــدنظر نفعــان، و ذی اجتمــانی محیطــی، بزعــد

 کلــی دســته دو بــه را شــرکت اجتمــانی مســئولیت (2012همکــاران )

 در شــرکت اجتمــانی مســئولیت مــورد در اول دســته( کردنــد: الــف تقســیم

ــر ــه) ذینفعــان براب ــوان ب ــال نن ــان صــاحبان، مشــتریان، مث ( جامعــه و کارکن

 دسـته  در شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  هـای فعالیـت  کـه  معنـی  بدین است؛

 هـــایفعالیـــت) دوســـتی نـــوو ماننـــد هســـتند جامعـــه بـــه اول مربـــون

ــه ــزایش ،(دیردواهان ــاه اف ــومی، رف ــاز نم ــگ و ارتق ــعه فرهن ــدار توس ؛ پای

 اشــاره هــاییفعالیــت ، بــهشــرکت اجتمــانی مســئولیت اول دســته بنــابراین،

ــه دارد ــه ک ــاه ب ــه کمــک رف ــی جامع ــد م ــدیتقســیم دوم دســته( ب .کن  بن

 کــاتلر، پیشــگام بازاریــابی مفهــوم بــر مبتنــی شــرکت، اجتمــانی مســئولیت

ــه ــابی نرص ــدر بازاری ــم و پ ــابی نل ــوین بازاری ــان  ن ــت. ایش ــابی اس  را بازاری

 و افـراد  آن، وسـیله  بـه  کـه  کنـد  مـی  تعریـف  اجتمـانی  -فراینـدی مـدیریتی  

ــق از هــا، گــروه ــه و تولیــد عری ــه ارزش، مبادل ــاز ب  دــود دواســته و رفــ  نی

 شـرکت،  اجتمـانی  مسـئولیت  هـای فعالیـت  روی بـر  هـا پـژوهش . پردازندمی

از  .اسـت  برنـدها  و بـازار  پیامـدهای  روی بـر  بـالقوه آن  تـأبیرا   دهنـده نشان

 در تواننـد مـی  شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  هـای فعالیـت  2کلـر  و هفلـر  نظر

 حفـ  ( الـف  ترتیـب  کننـده بـه   مصـرف  ذهـن  در برنـدها  جایگاه ایجاد جهت

                                                           
1. Wesley 

2. Hoeffler and Keller 
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 فرادــوانی( د انتبـار برنــد  ایجــاد( ز برنــد تصـویر  بهبــود( ب برنــد از آگـاهی 

 مشــارکت فرادــوانی و برنــد بــا یگــانگی حــ  ایجــاد( ه برنــد بــه احساســا 

 هـای فعالیـت  (. نـحوه بـر ایـن،   1399جـوانی و نلمـی،  کننـد )  برند کمک در

 سـهم  بـه  دسـتیابی  سـبب  توانـد مـی  شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  با مرتب 

ــازار ــالاتر بـ ــد و بـ ــاه رشـ ــتری پایگـ ــادارتر مشـ ــد ) وفـ ــرگردنـ و  1والکـ

هــا بــر ادراک مشــتریان  . تــأبیر مســئولیت اجتمــانی بانــک(2010همکــاران،

برندســازی مبتنــی بــر (، 1396)اســمانیل پــور و آرام،  هــا از تصــویر برنــد آن

)بیگــدلی و  مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت بانکــداری ایــران     

ــاران، ــئ  (،1399همک ــازمانی و مس ــابکی س ــأبیر چ ــرکت ت ــانی ش ولیت اجتم

اراـــه مــدل محتــوایی  ( و نیــز1396)شــفیعی و احمــدزاده، بــر تصــویر برنــد

ــئولیت  ــدم مس ــدیری ن ــد     پ ــر از برن ــر تنف ــفبر ب ــانی م ــدیقی و  اجتم )ص

ــاران، ــئولیت      ،(1401همک ــأبیر مس ــه در آن ت ــت ک ــاتی اس ــر مطالع از دیگ

رسـی  ننوان سازه اصـلی بـر متغیرهـای مـرتب  بـا برنـد مـورد بر        اجتمانی به

 قرار گرفته است. 

کـــالا از همـــان ابتـــدای فعالیـــت، همـــواره در زمینـــه مســـئولیت  دیجـــی

هــای گدشــته اســتراتژی ســازمانی  در ســال واجتمــانی اقــداماتی انجــام داده 

ــه واســطه تشــکیل واحــد مســتقل مســئولیت    دیجــی ــن زمینــه ب کــالا در ای

کـالا مهـر    انـدازی پلتفـرم دیجـی    اسـت. راه  یافتـه  یتربیش ـ  مانسجااجتمانی 

ــر    مصــداق یــک فعالیــت معیــار در حــوزه مســئولیت اجتمــانی اســت کــه ب

دواهـد مسـیری    کـالا منطبـق اسـت و مـی     وکـار آنحیـن دیجـی    ماهیت کسب

ــاری     ــرای نیکوک ــاد ب ــل انتم ــفاف و قاب ــتر    وش ــرورزی در بس ــهیل مه تس

ی زیســت هــا بوکــاری بــرای جبــران آســی هــر کســب آنحیــن فــراهم ســازد.

هـای اجتمـانی  دـود     هـایی را در ذیـل مسـئولیت    ریـزی  بایـد برنامـه   محیطی

اجتمـانی،    کـالا بـه مقولـه مسـئولیت     در دستور کار قـرار دهـد. نگـاه دیجـی    

                                                           
1. Walker et al 
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ــروژه ــاهی پ ــت؛ای  نگ ــوده اس ــه    نب ــد  نســبت ب ــرد بلندم ــک رویک ــه ی بلک

تـر   هـایی کوتـاه مـد     از دل آن پـروژه  وشـود   ذینفعان سازمان محسوب مـی 

 سایت دیجی کالا(.) دیآ با نگاهی بشردوستانه به وجود می

 

 هم تاپ دنداری برند -2-2

ــد  ــداری برن ــم ذا  پن ــا، 1ه ــتر یح تم ــرا یانمش ــدن  یرا ب ــدگنجان در  برن

ــداره آن ــا توضــ دودپن ــی یحه ــد .دهــد م ــداری برن ــا بازنمــا هــم ذا  پن  ییب

دهنـد   اولویـت مـی   انیمشـتر  رای ـز ؛اسـت  در ارتبـان از دـود   انیمشتر یذهن

 ای ـ یفعل ـ نـداره دودپ انگری ـشـکل نما  نیرا انتهاب کنند کـه بـه بهتـر    یبرند

ــداره ا ــدودپن ــتمن  آل آن دهی ــکالاب و ب ــد )اس ــا باش ــال (.2003، 2ه -در س

ــیده     ــه رس ــن نتیج ــه ای ــگران ب ــر پژوهش ــای ادی ــی  ه ــه ارزش واقع ــد ک ان

هــا در درون دــود محصــولا  نیســت؛ بلکــه ایــن شــرکت محصــولا  بــرای

و ایـن برنـد اسـت کـه      زش در ذهن مشـتریان واقعـی و بـالقوه وجـود دارد    ار

و  3یهتنشــتاینلاز نظــر  آورد.ارزش واقعــی را در ذهــن مشــتریان پدیــد مــی

ــاران ) ــارا (2004همکـ ــانی ، ابتکـ ــئولیت اجتمـ ــقاز عر مسـ ــزا یـ  یشافـ

ــتهو ــرف ی ــدگان و حما مص ــتکنن ــرکت ی ــتمز ،از ش ــادا ی ــی یج ــد.  م کن

کـه   دهـد  مـی شـرکت نشـان   ی مشـتر  ییدر مـورد شناسـا   یقبل هایپژوهش

 ـاز هو یدی ـننصـر کل  کی ـشـامل  شـرکت   مسـئولیت اجتمـانی  ابتکارا    تی

کــه  یهنگــام. کنــد را بــا شــرکت مــرتب  مــی انیاســت کــه مشــتر یشــرکت

ــه احتمــال ز مــی جــادیحــ  ارتبــان را ا انیمشــتر از دــدما   ادیــکننــد، ب

ــ ــ)باتاچار ندهســت یشــرکت راضــ کی ــد و (. 2003 ،4و ســن ای مصــرف دری

شــود. زمــانی کــه افــراد کننــدگان مــی برنــد بانــ  ایجــاد هویــت در مصــرف

                                                           
1. Self-Brand Connection 

2. Escalas and Bettman 

3. Lichtenstein et al 

4. Bhattacharya and Sen  
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هـا   هـایی اسـت کـه بـا شهصـیت آن      ویژگـی  درک کنند که یـک برنـد دارای  

زمـانی کـه    داننـد. هـا برنـد را معـرف دـود در جامعـه مـی       آن مـرتب  اسـت،  

تبـان  کننـد، یـک ار   دود را بـا برنـدهای دـاو معرفـی مـی     کنندگان  مصرف

هـایی بـه   فعالیـت  عـور رریـزی اقـداما  و   روانی بـا برنـد برقـرار کـرده و بـه     

شــود کــه فــرد بــه ســمت دهنــد. ایــن امــر بانــ  مــی نفــ  برنــد انجــام مــی

ــد ســوق پیــدا   هرچــه (. 1،2012لئــو و همکــارانکنــد )انتهــاب و دریــد برن

 برنـد یـک   هـای ویژگـی و  تصـور از دـود  نـوو  یعنـی   برندی، هم ذا  پنداری

را بــه  برنــدکننــده دارد کــه مصــرفوجــود احتمــال بیشــتری باشــد،  بیشــتر

ــان مثبــت هدســت آورد ــورد آن ارتب ــرار عــولانیو ، در م و  نمــوده مــد  برق

، نملــی کــردن . هــم ذا  پنــداری برنــدنگــرش مثبــت  بــه آن داشــته باشــد

اسـت کـه در آن اتحـاد بـین هویـت       یدر یـک چـارچوب   برنـدی سازوکار دود

و  2)شـاهین  ا تصـویر برنـد مشـه  شـده اسـت     کننده و شهصـیت ی ـ مصرف

رابطــه ( در پــژوهش دــود،  1401(. نظــری و فاضــلی ) 2017همکــاران، 

ــ ــان تیمســئول نیب ــد و قصــد در ریشــرکت، تصــو ریو تصــو یاجتم ــبرن  دی

ــین مشــتر ــ 384ی را در ب ــر از ب ــکل نینف محصــولا  شــرکت  انیمشــتر هی

 ــ ــن نتیجــه رســیدند کــه   یصــبا  در اســتان گلســتان بررس ــه ای نمــوده و ب

 ـ یرابطـه مثبـت و معنــادار    دیــمســئولیت اجتمـانی شــرکت و قصـد در   نیب

ــتر ــش م انیمش ــا نق ــب ــو یانجی ــو ریتص ــرکت و تص ــد  ریش ــود دارد. برن وج

ــون ــاران ) 3م ــز (2015و همک ــش نی ــای مثبتـ ـ نق ــرا یه ــئولیت  یرا ب مس

کردنـد کـه    ییشناسـا  یدودپنـداره اجتمـان  بـا  در ارتبـان  شـرکت   اجتمانی

 نی ـهـا ا  شـود. آن  بـه برنـد شـرکت مـی     انیمشـتر  یمنجـر بـه وفـادار    شتریب

 ــ  تیــفعال کی ـکردنــد.  سـه یگــرا مقا فرهنـگ فردگــرا و جمـ    نیتـأبیرا  را ب

از  انیمطلــوب مشــتر یابیــبــه ارز نجــرم یقــوشــرکت  مســئولیت اجتمــانی
                                                           
1. Leo 

2. Shahin et al 

3. Moon 
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ــد  ــ)باتاچار شــودمــیشــرکت و برن اول  یهفرضــ ین،(؛ بنــابرا2004 ،و ســن ای

 شود: مطر  میبه این صور   وهشپژ

H1 :بار هام تاپ دناداری برناد تا جیر م هات و        یاجتمای یتدرئ مس ول

 معنادار دارد.

 

 اولویت برند -2-3

 شـده و  شـنادته  دریـد  بـرای  تمایـل  و قصـد  ننـوان  بـه  برنـد  اولویـت  مفهوم

 کننـدگان مصـرف  دریـد  رفتـار  از پیشـگوی مطمئنـی   ننـوان  بـه  برندها برای

 پیشـگوی نمـادین   و بـین پـیش  یـک  ننـوان  بـه  هـم  هنوز برند، اولویت است.

اولویــت  شــود.مــی اســتفاده مرتــب عــور بــه کننــدگانمصــرف دریــد بــرای

ــد، ــر ارزش و برن ــاب ــد را توضــ ژهی ــی حیبرن ــده ن دهــد کــه نشــان م ــدهن  ا یّ

ــرا انیمشــتر ــدر یب ــ دی ــام تجــار کی ــاســت )ل ین (. 2014و همکــاران،  وی

ــا   ــولا  ب ــد، معم ــت برن ــدهای  اولوی ــین برن ــرای تعی دردواســت از مشــتریان ب

ــدازه     ــابی ان ــولا  انته ــی از محص ــان گروه ــود از می ــه د ــری  موردنحق گی

کننــده بــرای یــک اولویــت مصــرف .(2016و همکــاران،  1شــود )گــودی مــی

هـای برنـد اسـت    کننـدگان در مـورد ویژگـی   برند، تـابعی از باورهـای مصـرف   

 ـ  (.2016، 2)ابراهیم و همکاران دهنـده تمایـل بـه دریـد     د، نشـان اولویـت برن

یک محصول یـا برنـد اسـت، حتـی زمـانی کـه سـایر محصـولا  یـا برنـدها           

 (.1995و همکـاران،   3کـاب والگـرن  دارنـد ) قیمـت یـا مشهصـا  یکسـانی     

کننـده نسـبت بـه یـک برنـد دـاو       اولویت برند، تعصـبی اسـت کـه مصـرف    

ــو  ــگ و لی ــباتاچار .(2009، 4دارد )چان ــن ) ای ــل  (2004و س ــن دلی ــه ای از  ب

نـه تنهـا بـه ابـرا  مثبـت       کـه  کردنـد  تی ـحمامسئولیت اجتمـانی شـرکت   

                                                           
1. Godey et al 

2. Ebrahim et al 

3. Cobb-Walgren et al 

4. Chang and Liu 
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 یرفتــار یهـا بلکـه پاسـخ   ؛شـود یمنجــر م ـ انیمشـتر  یروان ـ یهـا بـر پاسـخ  

ــتر  ــت مش ــنرا  انیمثب ــال دارد  زی ــه دنب ــی. ب ــای  بررس ــاران  ه ــن و همک س

ــه (2006) ــان داد ک ــداما   نش ــانیاق ــئولیت اجتم ــرکت  مس ــهش ــور  را ب ع

تحــت تــأبیر  انیمشــتر یو رفتــار ینــاعف ،یهــای شــنادت ر پاســخمثبــت بــ

 ـ هـای   بـر نقـش مثبـت فعالیـت     نی( همچن ـ2011و همکـاران )  نیقرار داد. ل

ــانی ــر نشــرکت  مســئولیت اجتم ــب ــار ا یّ ــتأک انیمشــتر یرفت ــدکرد دی  ؛ن

 ـاز عر انیمشـتر  رایز  ریتصـو شـرکت،   مسـئولیت اجتمـانی  هـای   فعالیـت  قی

 ـ   یقبل ـ هـای پـژوهش کننـد.   مـی  جـاد یاز شـرکت ا  یمثبت  نیروابـ  مثبـت ب

 ـماننـد ن  ان،یهـای مشـتر   و پاسـخ شـرکت   مسئولیت اجتمـانی  و  یرفتـار  ا یّ

 مثبــت درک شــرکت شــهر  دیگــر، ســوی از اولویــت برنــد را تاـیــد کردنــد.

دارد  برنـد  اولویـت  بـر  معنـاداری  مثبـت  تـأبیر  دـدما ،  دهنـده  اراــه  از شده

ــیاب)ا ــاران، 1یگلس ــاچر در2011و همک ــال (. ب ــا 2010 س ــه ب  روی مطالع

ــه کشــور ورزشــی مشــتریان ــد ب ــن تایلن ــه رســید نتیجــه ای ــه ک  هــایبرنام

 برنــد انتهـاب  و اولویــت افـزایش  بـه  منجــر اجتمـانی،  مســئولیت بـا  مـرتب  

ــتریان  ــزد مش ــرف و ن ــدگانمص ــی کنن ــود )م ــی، ش ــوانی و نلم (. 1399ج

ــه چــن ــد ( در2010) 2تســنگ و مطالع ــه تایلن  انجــام مشــتری 219 روی ک

 نســبتا  تـأبیر  شــرکت، اجتمـانی  مســئولیت هـای  برنامــه کـه  داد نشــان شـد، 

ــدکی ــا در رابطــه ان ــد یــک اولویــت ب ــا مقایســه در برن ــدی ب . دارد دیگــر برن

 و هـا برنامـه  در مـدیریت  سـوز  داد کـه  نشـان  دیگـر  مطالعـه  نتای  که درحالی

آسـیب   برنـد  شـهر   بـه  توانـد مـی  شـرکت  اجتمـانی  مسئولیت هایفعالیت

 همچنــین،. شــود آن ذینفعـان  توســ  برنــد منفـی  ارزیــابی موجــب و رسـاند 

 از ادراک بــر توانــدمــی شــرکت مســئولیت اجتمــانی هــایحــوزه در فعالیــت

 هـای یافتـه  نتـای   (. عبـق 3،2008و دل ینگس ـ) بگـدارد  مثبـت  تـأبیر  برند،
                                                           
1. Iglesias et al 

2. Chen and Tseng 

3. Singh and del 
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 اجتمـــانی مســـئولیت هـــایبرنامـــه ( اجـــرای2011) 1همکـــاران تیـــان و

. داشـته اسـت   کننـدگان مصـرف  دریـد  بـه  تمایـل  بـر  مثبتـی  شرکت، تـأبیر 

ــی ــر یکـ ــای از دیگـ ــئولیت مزایـ ــرکت، مسـ ــانی شـ ــازی اجتمـ  توانمندسـ

 یــک ایجــاد از عریــق دــدما  و محصــولا  متمایزســازی جهــت هــاشـرکت 

 بــه و شــرکت شــهر  از محافظــت بــه کــه باشــدمــی ذهنــی مثبــت تصــویر

 بکــر پــژوهش کنــد. درمــی برنــد کمــک مــالی موفقیــت و مشــتری رضــایت

ــئولیت  کـــه شـــد نایـــک، مشـــه  شـــرکت ( روی2006) 2اولســـن مسـ

ــانی ــرکت اجتم ــا ش ــت ب ــده  ادراک کیفی ــد ازش ــان برن ــته ارتب  را آن و داش

 نشــان 2008 ســال در دل و همچنــین، مطالعــه ســینگ. بهشــدمــی ارتقــاز

 بــرای گرفتــه شــده نظــر در شــرکت اجتمــانی مســئولیت رفتارهــای کــه داد

 ،عــورکلی . بــهدارد مثبــت رابطــه برنــد تصــویر بــا اجتمــانی، منــاف  افــزایش

 یاجتمـان  یتهـای مسـئول   کـه فعالیـت   دهـد  ینشـان م ـ  یقبل ـ هـای پژوهش

و  ینملکـرد مـال   ی،مشـتر  یترضـا  یان،انتمـاد مشـتر   توانـد  یشرکت م ـ یک

کاسـادو   ننـوان مثـال،   بـه . دهـد  یشکار مثبت توسـ  کارکنـان را افـزا    ی نتا

ــازد ــاران ی ــتاهم( 2014) 3و همک ــت ی ــئول  فعالی ــای مس ــان یته را  یاجتم

هـای   دادنـد کـه فعالیـت    یحهـا توض ـ  کردنـد. آن  ییدر صنعت ددما  شناسـا 

ــان یتمســئول ــک یاجتم ــدمات ی ــرکت د ــر   ی،ش ــت ب ــأبیر مثب ــه ت ــر ب منج

ــرد  ــکنملک ــرکت ی ــترب ،ش ــت یش ــئول از فعالی ــای مس ــان یته ــک یاجتم  ی

کـه   یزمـان  دهـد  ینشـان م ـ  یقبل ـ هـای پـژوهش  شـود.  مـی  یـدی شرکت تول

 یــلبــه دل گیــرد، یدــود را بــر نهــده مــ یاجتمــان یتشــرکت مســئول یــک

ــتر  ــوب از مش ــت د ــال ب یان،برداش ــتریاحتم ــال  یش ــرد م ــه نملک  یدارد ک

ــالم ــد.   یس ــته باش ــژوهشداش ــایپ ــ ه ــش  ی،قبل ــئولنق ــان یتمس  یاجتم

ــدگاهرا از دشــرکت  ــان ی ــدگاهد، کارکن ــدگاه یانمشــتر ی ــرکت  و دی ــای ش ه

                                                           
1. Tian et al 

2. Becker-Olsen 

3. Casado-Díaz et al 
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در یـــک مطالعـــه . (2020جئـــون و همکـــاران،کـــرده اســـت ) ییشناســـا

ــوردی،  ــئول م ــأبیر مس ــان تیت ــگاه     یاجتم ــد باش ــت برن ــر اولوی ــرکت ب ش

ــ ــ یفرهنگ ــران  یورزش ــحب ته ــه   انق ــد ک ــی نمودن ــان داد بررس ــای  نش  نت

ــرکت   ــانی ش ــئولیت اجتم ــد  مس ــه بزع ــر س ــی در ه ــه  مح ــت، جامع و  زیس

گـری کیفیـت درک شـده     نجیعـور مسـتقیم و هـم بـا میـا      ذینفعان هـم بـه  

؛ (1399جــوانی و نلمــی،داشــتند ) یبــر اولویــت برنــد تــأبیر معنــادار ،برنــد

 شود: بنابراین، فرضیه دوم پژوهش به این صور  مطر  می

H2 :تا جیر م هات و معناادار    برناد  بار اولویات   یاجتمای یتمس ول درئ ،

 دارد.

 

ــه دــود، 1394نباســی و همکــاران ) ــأبیر مســئول( در مطالع  یاجتمــان تیت

ــش م    ــا نق ــد ب ــت برن ــد و اولوی ــه برن ــاد ب ــر انتم ــرکت ب ــش ــفیک یانجی  تی

  ســادتاری و بــا لاســازی معــاداز عریــق مــدل را شــده و ارزش برنــد ادراک

مسـئولیت اجتمـانی    داد کـه . نتـای  نشـان   بررسـی نمودنـد  افـزار لیـزرل   نرم

 شـده، ارزش برنـد، انتمـاد بـه برنـد و اولویـت       بانک ملـت بـر کیفیـت ادراک   

ــت تأبیرگــدار اســت؛ همچنــین کیفیــت ادراک  ــک مل ــد بان شــده و ارزش برن

بـر اولویـت برنـد بانـک ملـت       ،واسـطه انتمـاد بـه برنـد    بـه  ،برند بانـک ملـت  

ــی  ــأبیر م ــداردت ــومز .گ ــاران ) 1گ ــه  2022و همک ــی ک ــش ( در پژوهش نق

 ـاولویـت برنـد و تما   جـاد یبرنـد در ا  ریارتبان برنـد و تصـو   دیجد یابزارها  لی

را مـورد بررسـی قـرار     هـای تولیـدی   شـرکت از  دی ـکننـدگان بـه بازد   مصـرف 

ــد، ــا  داده دادنـ ــاز عررا هـ ــ قیـ ــادتار  کیـ ــنامه سـ  486و از  افتهیپرسشـ

 ـارز یبـرا  و آوری جمـ   ایدر اسـپان  هـا  ایـن شـرکت  از  دکنندهیبازد مـدل   یابی

ــدازه ــ ان ــری و فرض ــ هیگی ــا از رگرس  ــ ونیه ــا  جزـ ــداقل مربع ــتفاده  یح اس

 ـ زیه. تجکردند  ،برنـد  ریکـه ارتباعـا  برنـد و تصـو     دادنشـان   یوتحلیل تجرب

                                                           
1. Gómez-Rico et al 
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واسـطه ارتبـان    ،برنـد  ریبـر اولویـت برنـد دارنـد و تصـو      یابرا  مثبت مشابه

ــ ــت.    نیب ــد اس ــت برن ــد و اولوی ــا  برن ــانی ارتباع ــدیدهق ــک زاده و زن ل

ــه( در 1399) ــوردی،  مطالعـ ــمـ ــأبیر مسـ ــانی درکئوتـ ــده  لیت اجتمـ شـ

 را بر اولویت برند بـا نقـش نگـرش بـه برنـد و ارتبـان دـود بـا برنـد          ،سازمان

نتــای  ایــن  بررســی کردنــد.   بیمارســتان نمــازی شهرســتان شــیراز    در

شـــده  کـــه مســـفولیت اجتمـــانی درک دهـــد مـــینشـــان هـــم پـــژوهش 

بیمارستان نمازی، ابر مثبـت و معنـاداری بـر نگـرش بـه برنـد، ارتبـان دـود         

تـأبیر میـانجی    ،وسـ  بیمـاران دارد. همچنـین   با برند و اولویـت ایـن برنـد ت   

 ــ   ــین مس ــه ب ــد در رابط ــه برن ــرش ب ــر نگ ــانی درکئومتغی ــده  لیت اجتم ش

ــی    ــد توســ  بیمــاران تاـیــد شــد، ول ــن برن بیمارســتان نمــازی و اولویــت ای

 در ایــن رابطــه تاـیــد نشــد؛ ،نقــش میــانجی متغیــر ارتبــان دــود بــا برنــد

 شود: طر  میبنابراین، فرضیه سوم پژوهش به این صور  م

H3:  دارای تاا جیر م هاات و برنااد هاام تاپ دنااداری برنااد باار اولویاات ،

 باشد.معنادار می

 

 تیتــأبیر مســئول (، در پژوهشــی بــا ننــوان   2021همکــاران ) و 1اســحم

شــهر  شــرکت،  یانجیــنقــش م ی بــامشــتر یشــرکت بــر وفــادار یاجتمــان

 تیمسـئول کـه ابتکـارا    ، بـه ایـن نتیجـه رسـیدند     و انتمـاد  یمشتر تیرضا

ــا شــهر  شــرکت، رضــا یدارامعنــ ومثبــت رابطــه  ،شــرکت یاجتمــان  تیب

ــر ا یو انتمــاد مشــتر یمشــتر ــارتبــان دارد. نــحوه ب  دادنشــان   ی، نتــانی

ــا  ــرکت، انتم ــار ش ــه انتب ــتر دک ــا یمش ــتر تیو رض ــدر ، یمش ــه ب  نیرابط

گــری ایفــا  نقــش واســطه یمشــتر یشــرکت و وفــادار یاجتمــان تیمســئول

ــی ــد. م ــر ا  کنن ــحوه ب ــن ــهی، نتنی ــد ج ــده لیتع  ــ کنن ــان م ــه   ینش ــد ک ده

ــا ــا ییتوان ــرکت یه ــ ،ش ــش مهم ــدر تقو ینق ــ تی ــان ب ــر  نیارتب ــا ع  یه

                                                           
1. Islam et al 
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 یهــا ییتوانــا رایــز ؛دارنــد یمشــتر یشــرکت و وفــادار یاجتمــان تیمســئول

اجـرا   یدـوب  شـرکت کـه بـه    یاجتمـان  تیشـرکت بـا اقـداما  مسـئول     یبالا

اقـداما    تی ـپـژوهش اهم  نی ـشـود. ا  یبـالا م ـ  یشده است، منجر به وفـادار 

ــئول ــان تیمس ــرا  یاجتم ــرکت را ب ــموفق یش ــازمان تی ــار یس ــان  یاجب نش

 کنــد. یمــ ییو دانشــمندان را راهنمــا رانیگــداران، مــد دهــد و سیاســت یمــ

ــون ــاران ) 1جئ ــود، 2020و همک ــه د ــئول( در مطالع ــان تیدرک مس  یاجتم

ــد.نمود یدر صــنعت دــدما  بررســ را انیمشــتر یشــرکت و رفتارهــا ــر  ن ب

ــاب  ــااس ــژوهش،   ینت ــن پ ــئول ای ــان تیدرک مس ــرکت یاجتم ــأبیر  ،ش ت

 هـم ذا  پنـداری برنـد   و  یبـه نـام تجـار    انیبـر نگـرش مشـتر    یتـوجه  قابل

ــا ا ــدارد. ب ــأبیر مســتق نی ــر  یاجتمــان تیدرک مســئول میحــال، ت شــرکت ب

کـه ابـرا     نشـد، درحـالی   ییشناسـا در ایـن پـژوهش    انیاولویت برند مشـتر 

ــم ــ یانجی ــئول نیب ــان تیدرک مس ــ    یاجتم ــد توس ــت برن ــرکت و اولوی ش

ــد و  ــرش برن ــد نگ ــداری برن ــم ذا  پن ــا ه ــد؛  ییشناس ــیه ش ــابراین، فرض بن

 شود: چهارم پژوهش به این صور  مطر  می

H4 :واسااطه هاام تاپ دنااداری برنااد، باار بااه یاجتمااای یتمساا ول درئ 

 ت جیر م هت و معنادار دارد. برند اولویت

 

 دبوهش   میهومیچارچوب  -2-4

ــنا ــتر    ی ــر ادراک مش ــز ب ــا تمرک ــه ب ــه بررسـ ـ یان،مطالع ــ  یب ــین رواب  ب

 و اولویــت برنــد  ، هــم ذا  پنــداری برنــد  شــرکت یاجتمــان تیســئولم

هـای  و پیشـینه پـژوهش بـا محوریـت گـزاره      ادبیـا   مـرور  بـا  .پـردازد  مـی 

ــژوهش، ــدل پ ــا   م ــای رویکــرد ابب ــر مبن ــومی ب ــی از  مفه ــی و تلفیق گرای

(، گــومز و 2020ران از جملــه جئــون و همکــاران )نظــ هــای صــاحب دیــدگاه

 عراحی و اراـه گردیده است. 1( و در قالب شکل 2022همکاران )

                                                           
1. Jeon et al 
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 . مدل میهومی دبوهش1شکل

 

 دبوهش روش -3

پــژوهش حاضــر از نظــر هــدف، کــاربردی و از حیــ  روش، توصــیفی و       

ی مشــتریان فروشــگاه اینترنتــی  کلیــهباشــد. جامعــه آمــاری،  پیمایشــی مــی

دیجی کالا در شهر تهـران اسـت کـه بـا اسـتفاده از فرمـول کـوکران، تعـداد         

ننـوان نمونـه آمـاری انتهـاب      گیـری در دسـترب بـه    نفر با روش نمونه 384

دهنـــدگان و توزیـــ  فراوانـــی  نتیجـــه بررســـی وضـــعیت پاســـخ شـــدند.

 ه است.نشان داده شد 1متغیرهای جمعیت شنادتی در جدول 
 

 . نتایج متغیرهای جمعیت شناختی1جدول
 کل درصد فراوانی فراوانی مؤلیه متغیرهای جمعیتی 

 جنسیت
 31 119 زن

384 
 

 69 265 مرد

 
 تحصیح 

و کمتر پلمید فوق  123 32.14 
 30.46 117 لیسان  

سان یل فوق  97 25.2 
 12.2 47 دکتری

دهندگان سن پاسخ   

سال و کمتر 25  38 9/9  
سال 30- 26بین   133 6/34  
سال 35-31بین  90 4/23  
سال 40-36بین   78 3/20  
سال و بالاتر 41  45 7/11  
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ــا  هــای اولیــه از عریــق پرسشــنامه و ســفالا  پــن  گزینــه  داده ای لیکــر  ب

ــ    ــدانی جم ــا  می ــرای     نملی ــدکور ب ــنامه م ــت. در پرسش ــده اس آوری ش

هــای درک مسـئولیت اجتمـانی شـرکت، هــم ذا      سـنجش مفـاهیم و سـازه   

ــان آن  ــد و ارتب ــت برن ــد و اولوی ــداری برن ــا یکــدیگر،   پن ــا ب شــاد  و  25ه

 هـا  یـه همـه گو هـای قبلـی بـه شـر  جـدول زیـر انتهـاب و         معیار از پژوهش

کـــامح  » ،«5»تـــا « کـــامح  مهـــالف» ،«1»از  ای درجـــه ن پـــ یـــابدر مق

بـرای تعیـین روایـی پرسشـنامه از روش انتبـار       شـدند.  یـری گ انـدازه « موافق

محتـوا اسـتفاده شــد. همچنـین، بــرای تعیـین پایـایی و قابــل انتمـاد بــودن       

تــرین شــاد  ســازگاری درونــی یعنــی آزمــون آلفــای   مهــم پرسشــنامه از

 کرونباخ استفاده شد.
 

 کرونهاخ یآلیا. متغیرها، سؤالاپ و ضرایب 2جدول

 
 

آمـده،   دسـت  بـه  9/0هـا بـالاتر از    ازآنجاکه ضریب آلفـا بـرای هریـک از سـازه    

 بیانگر انسجام درونی مناسب و انتمادپدیری بالای پرسشنامه است. 

  

 منهع مقدار آلیا تعداد سؤال سازه

 (2020جن و همکاران، ) 934/0 12 درک مسئولیت اجتمانی شرکتی

سونگ و همکاران 

(2012) 

 926/0 6 هم ذا  پنداری برند

 901/0 4 اولویت برند
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 های دبوهش یافته -4

ســازی هــای پــژوهش، از روش مــدل و فرضــیه مفهــومی مــدل آزمــون بــرای

ــرم ــادلا  ســادتاری و ن ــزار  مع ــر   Smart PLSاف اســتفاده شــده اســت. ب

ــل داده  ــوریتم تحلی ــا روش  اســاب الگ ــا ب ــرازش  PLS-SEMه ــا ب ــدا ب ، ابت

ــدل ــدازهم ــای ان ــی، از    ه ــایی و روای ــای پای ــی معیاره ــق بررس ــری از عری گی

هـا اعمینـان حاصـل کـرده و سـپ  بـرازش        صحت روابـ  موجـود در مـدل   

ــی و در      ــون بررس ــای مکن ــین متغیره ــود ب ــ  موج ــادتاری و رواب ــدل س م

 یت، برازش کلی مدل انجام شده است.نها

 

 نیری های اندازه برازش مدل -1-4

ــدازه هــای شــاد  اینکــه کــردن بــرای مشــه  )متغیرهــای  گیــری ان

 قبـول  قابـل  پنهـان  متغیرهـای  سـنجش  بـرای  انـدازه  چـه  تـا  (شـده  مشاهده

ــی   ــتفاده م ــاملی اس ــای ن ــاملی از   هســتند، از ضــرایب باره ــای ن ــود. باره ش

ــا آن ســازه   همبســتگی شــاد عریــق محاســبه مقــدار  هــای یــک ســازه ب

باشــد، مفیــد  4/0محاســبه شــده اســت و اگــر مقــدار آن برابــر یــا بیشــتر از 

هــای آن از واریــان  دطــای  ایــن اســت کــه واریــان  بــین ســازه و شــاد 

گیـری   گیری آن سـازه بیشـتر بـوده و پایـایی در مـورد آن مـدل انـدازه        اندازه

ر پــ  از محاســبه بارهــای نــاملی قبــول اســت. اگــر چنانچــه پژوهشــگ قابــل

مواجــه شــد، بایــد  4/0هــای آن بــا مقــادیری کمتــر از  بـین ســازه و شــاد  

ها )سـفالا  پرسشـنامه( را اصـح  و یـا از مـدل پـژوهش حـدف         آن شاد 

ــازاده،   ــد )داوری و رض ــدول 1393نمای ــان    3(. در ج ــاملی نش ــار ن ــای  ب نت

 داده شده است.
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 دایایی( دبوهش و )رواییبرازندنی  یها شاخص. 3جدول 

 بارهای یاملی
Factor 

Loading 

(> 0/5) 

 یاشتراک یرمقاد

Communality

>0 

ضریب 

 تعیین

(R
2) 

آلیای 

 کرونهاخ

(> 0/7) 

دایایی 

 ترکیهی
(> 0/7) 

AVE 

(> 0/5) 

نام 

 متغیر

789/0 q1 

684/0 - 916/0 928/0 521/0 

درک 

مسئولیت 

اجتمانی 

 شرکت

706/0 q2 

776/0 q3 

725/0 q4 

707/0 q5 

799/0 q6 

629/0 q7 

758/0 q8 

653/0 q9 

651/0 q10 

725/0 q11 

718/0 q12 

676/0 q13 

505/0 575/0 842/0 884/0 560/0 

هم ذا  

پنداری 

 برند

819/0 q14 

743/0 q15 

811/0 q16 

653/0 q17 

774/0 q18 

725/0 q19 

54/0 765/0 783/0 861/0 607/0 
اولویت 

 برند

776/0 q20 

854/0 q21 

767/0 q22 

 

ــان        ــوق نش ــدول ف ــاملی ج ــای ن ــرایب باره ــتون ض ــدرز در س ــداد من ان

دـوبی متغیرهـای    همـه سـفالا  بـا سـطح همبسـتگی بـالا بـه        کـه  دهـد  یم

 کند. گیری می مشاهده شده را اندازه
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آلفـای کرونبــاخ، معیــار کحســیک بـرای ســنجش پایــایی و شــاد  ارزیــابی   

ــی  ــی محســوب م ــداری/ ســازگاری درون ــی، نشــانگر   پای ــداری درون شــود. پای

در هـای مربـون بـه آن اسـت.      میزان همبسـتگی بـین یـک سـازه و شـاد      

ــای       ــریب آلف ــدار ض ــدک، مق ــفالا  ان ــداد س ــا تع ــای ب ــورد متغیره  6/0م

ننوان سر حد ضـریب، معرفـی شـده اسـت و مقـدار ضـریب آلفـای بـالاتر          به

(. در 1393داوری و رضـــازاده،اســت ) قبــول   نشــانگر پایــایی قابـــل   7/0از 

ــرای هــر یــک ســازه   ــا ب ــژوهش حاضــر، مقــدار آلف ــالاتر از  مــدل پ  7/0هــا ب

 (.  3جدول) دیگردمحاسبه 

هــا، نــحوه بــر معیــار ســنتی آلفــای  بــرای تعیــین پایــایی هــر یــک از ســازه

ــار مـــدرن ــر پایـــایی ترکیبـــی اســـتفاده مـــی  کرونبـــاخ، از معیـ ــود.  تـ شـ

ــالای    درصــورتی ــر ســازه، ب ــرای ه ــی ب ــایی ترکیب ــدار پای ــه مق باشــد،  7/0ک

ــدل   ــرای م ــب ب ــی مناس ــداری درون ــان از پای ــدازه نش ــای ان ــری دارد و  ه گی

همــان منبــ (. دهــد ) ، نــدم وجــود پایــایی را نشــان مــی6/0کمتــر از مقـدار  

بــه دســت  8/0هــای پــژوهش، بــالاتر از  مقــادیر پایــایی ترکیبــی بــرای ســازه

 (.3جدول آمد )

ــیروا ــرا، دومـ ـ ی ــاریمع ینهمگ ــرا   ی ــه ب ــت ک ــدل  یاس ــرازش م ــا ب  یه

ــدازه و  ی. داورشــود یکــار بــرده مـ ـ  بــه  PLS-SEMدر روش یــریگ ان

ــازاده ) ــارمع (،1393رض ــانگینم ی ــان وار ی ــده  ی ــتهراز ش ( را AVE) اس

 یــزانم ،آن یــقو از عرکردنــد  یهمگــرا معرفـ ـ یــیســنجش روا یبــرا

هـر  . کردنـد  یبررس ـرا هـا( دـود    هـر سـازه بـا سـفالا  )شـاد       گیهمبست

 یــناســت. ا یشــترب یــزباشــد، بــرازش ن یشــترب یهمبســتگ یــناچــه مقــدار 

 ـ     یـان  وار یـانگین دهنـده م  نشـان  یارمع هـر   ینبـه اشـتراک گداشـته شـده ب

ــا شــاد  ــالا  4/0هــای دــود اســت و مقــدار   ســازه ب ــه ب ــرای آن ب  یکــافب

 دانسته شده است. 
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ــا پــ  ــاد ی ،از حصــول نت ــا یرمق ــامل یباره ــا یبضــرا ی،ن ــاخ،  یآلف کرونب

محاسـبه  افـزار   نـرم  یهـای دروج ـ  تحلیـل  یـق از عر AVEو  یبـی ترک یاییپا

هرکــدام از  یمــدکور بــرا یارهــایز معا یــکهــر  یراز آنجــا کــه مقــاد شــدند.

 ـاز حدنصاب تعر یشترمکنون ب یرهایمتغ تـوان   باشـند؛ لـدا مـی    مـی  شـده  فی

گیــری  انــدازه یهــا مــدل یهمگــرا یــیو روا یــاییپا یتوضــع دنمناســب بــو

 پژوهش را تاـید نمود.

ــارمع ینســوم ــرازش مــدل ی ــدازه یهــا ســنجش ب ــل ان هــای  گیــری در تحلی

PLSشــده اســت. در  یواگراســت کــه بــا روش فورنــل لارکــر بررســ یــی، روا

رابطـه آن   یسـه در مقا شهـای  سـازه بـا شـاد     یـک رابطـه   یزانروش، م ینا

 یـک قبـول   قابـل  یواگـرا  یـی کـه روا  عـوری  سـت؛ بـه  ا هـا  سـازه  یرسازه با سا

ــدل ــاک ،م ــه  یح ــت ک ــکاز آن اس ــدل ی ــازه در م ــل ب ،س ــتریتعام ــا  یش ب

موضــوو بــه  یــنا ی. بررســیگــرهــای د هــای دــود دارد تــا بــا ســازه شــاد 

 یرمقــاد یهــای آن حــاو گیــرد کــه دانــه صــور  مــی ی مــاتر یــک یلهوســ

ــ یهمبســتگ یبضــر ــاد ســازه ینب ــا و جــدر مق ــر  AVE یره ــه ه ــون ب مرب

 یــارمع یــنا یبــرا هــا هداد ی(. دروجــ1393و رضــازاده،  یســازه اســت )داور

 اراـه شده است. 4 در جدول
 

 فورنل و لارکر . معیار 4جدول

 

درئ مس ولیت اجتمایی 

 شرکت

هم تاپ دنداری 

 برند

اولویت 

 برند

درک مسئولیت اجتمانی 

 شرکت
722/0  

  

658/0 هم ذا  پنداری برند  749/0  
 

715/0 اولویت برند  740/0  779/0  
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بـه هـر سـازه     مربـون  AVE مطابق ماتری  فـوق، از آنجـا کـه مقـدار جـدر      

ــه  ــون( در دان ــای مکن ــاتری ، از    )متغیره ــلی م ــر اص ــود در قط ــای موج ه

هـای زیـرین قـرار دارنـد، بیشـتر       هـا کـه در دانـه    مقدار همبستگی میـان آن 

هـای مـدل تعامـل بیشـتری      توان اظهـار داشـت کـه سـازه     رو، می است؛ ازاین

وایـی  دیگـر، ر  نبـار   هـای دیگـر. بـه    های دـود دارنـد تـا بـا سـازه      با شاد 

 قبول است. واگرای مدل در سطح قابل

 

 برازش مدل ساختاری -2-4

، پـــ  از بـــرازش PLSهـــا در روش  مطـــابق بـــا الگـــوریتم تحلیـــل داده

گیـری، بـرازش مـدل سـادتاری پـژوهش مـورد بررسـی قـرار          های اندازه مدل

ــا   هــای انــدازه گیــرد. در مــدل مــی گیــری کــه روابــ  بــین متغیــر مکنــون ب

ردتوجـه اسـت، در بررسـی مـدل سـادتاری نیـز روابـ         متغیرهای آشـکار مو 

گیــرد.  وتحلیــل قــرار مــی بــین متغیرهــای مکنــون بــا همــدیگر مــورد تجزیــه

(، t-valueیــا ) Zبــرای ایــن منظــور از معیارهــای ضــرایب معنــاداری      

ــین   ــرایب تعی ــاR Squares ض R ی
ــز   2 ــزر  و نی ــتون گی ــای اس معیاره

(Q
 و افزونگی استفاده شده است. (2

از چنــدین معیــار اســتفاده  ،بررســی بــرازش مــدل ســادتاری پــژوهشبــرای 

ــی ــین و اساســی  م ــه اول ــاداری   شــود ک ــار، ضــرایب معن ــرین معی اســت.  Zت

بـه ایـن صـور  اسـت کـه       tبرازش مـدل سـادتاری بـا اسـتفاده از ضـرایب      

 95بیشــتر باشــند تــا بتــوان در ســطح اعمینــان  96/1ایــن ضــرایب بایــد از 

ــودن آندرصــد  ــادار ب ــا معن ــد  ه ــردرا تاـی ــاره   . درصــورتیک ــدار آم ــه مق  tک

ــتر از  ــان     96/1بیش ــطح اعمین ــیر در س ــریب مس ــردد، ض ــد  95گ و درص

ــورتی ــاره    درص ــدار آم ــه مق ــتر از  tک ــیر در    58/2بیش ــریب مس ــردد، ض گ

 (.1392داوری و رضازاده، ست )امعنادار درصد  99سطح اعمینان 
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 Z  معناداریل معادلاپ ساختاری در حالت ضریب مد .2شکل

 

گیـری و   ضریب تعیین، معیاری است کـه بـرای متصـل کـردن بهـش انـدازه      

ــی   ــار م ــادلا  ســادتاری بک رود و نشــان از  بهــش ســادتاری مدلســازی مع

ــرون  ــر ب ــک متغی ــه ی ــأبیری دارد ک ــر درونت ــک متغی ــر ی ــیزا ب ــدارد.  زا م گ

Rمقــدار ضــریب تعیــین   
اســت و مقــادیر آن در دادــل    1تــا  0بــین  2

شـود. هـر چـه مقـدار ضـریب تعیـین مربـون         مدل نشان داده مـی  های دایره

زای یـک مـدل، بیشـتر باشـد، نشـان از بـرازش بهتـر مـدل         به سازهای درون

زا در تبیــین دیگــر، بیــانگر دــوب بــودن متغیرهــای بــرون نبــارتی اســت؛ بــه

ــر درون ــرای ســازه  متغی ــا ب ــین، تنه ــدار ضــریب تعی هــای درون  زا اســت. مق

ــرونهــای  حاســبه شــده و در مــورد ســازه زای )وابســته( مــدل م ، مقــدار زا ب

، 19/0(، ســه مقــدار  1395رضــازاده )ایــن معیــار صــفر اســت. داوری و    

 ننــوان محکــی بــرای ضــعیف، متوســ  و قــوی بــودن   را بــه 67/0و  33/0
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R
و زیـاد بـودن مقـدار آن را نشـان از بـرازش بهتـر مـدل         انـد  کردهی معرف 2

ــی ــین در  م ــریب تعی ــادیر ض ــد. مق ــدول  دانن ــکل  3ج ــان 3و ش ــده نش دهن

 .باشدمناسب بودن برازش مدل سادتاری پژوهش می

 

 در حالت ضریب مسیر یمعادلاپ ساختار. مدل 3شکل

 

مـدل سـادتاری در حالـت ضـریب مســیر، بارهـای نـاملی و ضـرایب تعیــین        

شــود. ازآنجاکــه مقــدار ضــریب تعیــین      نشــان داده مــی  2را در شــکل 

ــازه ــداری ب  س ــم ذا  پن ــای ه ــد ه ــ ( و   575/0رن ــحک متوس ــالاتر از م )ب

باشــد، بـرازش قـوی مــدل    )بـالاتر از مــحک قـوی( مـی    765/0اولویـت برنـد   

 دهد. سادتاری را نشان می
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 یکنناادن بیناای کیییاات داایش (Q
بینــی  ایــن معیــار قــدر  پــیش :(2

ــی  ــه  م ــدل را مش ــدل  م ــازد. م ــش   س ــرازش به ــه دارای ب ــایی ک ه

هــای  بینــی شــاد  قابلیــت پــیشقبــول هســتند بایــد  ســادتاری قابــل

ــازه  ــه س ــون ب ــای درون مرب ــلر و    ه ــند. هنس ــته باش ــدل را داش زای م

را بــرای نشــان   35/0و  15/0، 02/0( ســه مقــدار  2009همکــاران )

هـای   بینـی ضـعیف، متوسـ  و قـوی سـازه یـا سـازه        دادن قدر  پـیش 

انــد. ذکــر ایــن نکتــه ضــروری  زای مربــون بــه آن تعریــف کــرده بــرون

ــن   ــه ای ــت ک ــازه  اس ــرای س ــا ب ــدار تنه ــای درون مق ــه   ه ــدل ک زای م

داوری گـردد )  هـا از نـوو انعکاسـی اسـت، محاسـبه مـی       های آن شاد 

 5کننــدگی در جــدول  بینــی مقــدار کیفیــت پــیش (.1392و رضــازاده، 

 باشد. نشان از قوی بودن این معیار می

 هـا   ضـرب مقـادیر اشـتراکی سـازه     ایـن معیـار از حاصـل    :معیار افزونگی

Rدر مقــادیر 
آیــد و نشــانگر مقــدار  مــی بــه دســتهــا  مربــون بــه آن  2

ــدیری شــاد  ــازه  تغییرپ ــک س ــای ی ــا   درون ه ــک ی ــه از ی زا اســت ک

ــرون   ــازه ب ــد س ــی  چن ــأبیر م ــازاده،   زا ت ــدیرد )داوری و رض (. 1393پ

اراــه شـده    5ل هـای پـژوهش در جـدو    مقادیر ایـن معیـار بـرای سـازه    

 است.

 
Q. معیار استون نیزر )5جدول 

 ( و افزونگی2

Q سازه
 افزونگی 2

 413/0 425/0 اولویت برند

 29/0 290/0 هم ذا  پنداری برند

 - - درک مسئولیت اجتمانی
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هــای مربــون بــه    از آنجــا کــه در محاســبه میــانگین مقــادیر افزونگــی     

بـه دسـت آمـد، نشـان از      35/0زای مـدل سـادتاری، نـدد     هـای بـرون   سـازه 

 تر بهش سادتاری مدل پژوهش دارد. برازش مناسب

 

 برازش مدل کلی   -3-4

گیــری و  بــرای بررســی بــرازش مــدل کلــی کــه هــر دو بهــش مــدل انــدازه 

اســتفاده  GoFکنــد، از معیــار نیکــویی بــرازش یــا  ســادتاری را کنتــرل مــی

متغیرهــای ، ابتــدا میــانگین مقــادیر اشــتراکی GoFشــد. بــر اســاب فرمــول

ــد    ــت برن ــد و اولوی ــداری برن پنهــان درک مســئولیت اجتمــانی، هــم ذا  پن

بـه ترتیـب برابـر     3محاسبه شد. مقادیر مـدکور بـر اسـاب اعحنـا  جـدول      

ــا  ــتراکی   54/0و  505/0، 684/0ب ــادیر اش ــانگین مق ــت  576/0و می ــه دس ب

( نیـز مقـادیر مربـون بـه     𝑅2̅̅̅̅آمد. بـرای محاسـبه میـانگین ضـریب تعیـین )     

ــ ــم ذا    تم ــد  ه ــت برن ــی اولوی ــدل یعن ــان درون زای م ــای پنه امی متغیره

ــدول   ــانی )ج ــئولیت اجتم ــد و مس ــداری برن ــه و  3پن ــرار گرفت ــر ق ــد نظ ( م

ــه    مقــادیر میــانگین آن ــون ب هــا محاســبه شــد. مقــادیر ضــریب تعیــین مرب

؛ .000/0و  585/0، 33/0انـــد از:  متغیرهـــای مـــدکور بـــه ترتیـــب نبـــار 

          457/0( نبار  است از: 𝑅2̅̅̅̅قادیر)نابراین، میانگین این م

 

 

 

ــار  ــدار معی ــا  GoFدر نتیجــه مق ــر اســت ب ــه ســه   513/0براب ــا توجــه ب . ب

ــدار  ــه 36/0و  25/0، 01/0مق ــوی     ب ــ  و ق ــعیف، متوس ــادیر ض ــوان مق نن

 ، نشان از برازش کلی قوی مدل دارد.513/0، حاصل شدن GoFبرای 
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 نتایج آزمون فرضیاپ  -4-4

، پـ  از بررسـی بـرازش    PLSهـا در روش   مطابق بـا الگـوریتم تحلیـل داده   

ــدل ــدازه  م ــای ان ــرایب      ه ــی ض ــا بررس ــی، ب ــدل کل ــادتاری و م ــری، س گی

ــاداری  ــادیر  Zمعن ــرایب     t)مق ــز ض ــیرها و نی ــک از مس ــه هری ــون ب ( مرب

هـای پـژوهش مــورد    بـار نـاملی مربـون بــه مسـیرها، فرضـیه      استانداردشـده 

ــی  ــرار م ــون ق ــد. آزم ــک از     گیرن ــر ی ــاداری ه ــریب معن ــدار ض ــه مق چنانچ

درصــد، مســیر  95باشــد، در ســطح اعمینــان  96/1مســیرها بــیش از نــدد 

گـردد. بـر اسـاب مـدل      دار و فرضـیه مربـون بـه آن تاـیـد مـی      مربوعه معنی

و انــداد واقــ  بــر روی دطــون، ضــریب  2مفهــومی آزمــون شــده در شــکل 

ارتبـان بـین متغیرهـای    مسیر )همـان ضـرایب بتـا در معـادلا  رگرسـیون(      

دهـد. بـرای بررسـی معنـادار بـودن ضـریب مسـیر، لازم         مکنون را نشان مـی 

هــر مســیر نیــز موردتوجــه قــرار گیــرد. بــا توجــه بــه اینکــه   tاســت مقــدار 

ــاداری )   ــریب معن ــدار ض ــئولیت    tمق ــای مس ــان متغیره ــیر، می ــه مس ( س

، 471/19اجتمــانی شــرکت، هــم ذا  پنــداری برنــد و اولویــت برنـــد )      

اســـت؛ لـــدا در ســـطح    96/1( دارای مقـــدار بـــالاتر از  608/7و  258/5

ــان  ــیرهای   95اعمین ــد، مس ــدرص ــیب شیپ ــده ین ــانی  ش ــئولیت اجتم : مس

ــرکت  ــرکت     <--ش ــانی ش ــئولیت اجتم ــد، مس ــداری برن ــم ذا  پن  <--ه

 باشند.   اولویت برند، معنادار می <--اولویت برند، هم ذا  پنداری برند 
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 هاآزمون فرضیه . نتایج حاصل از6جدول 

 های دبوهشفرضیه ردیف
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

مقادیر 
P 

 سطح

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 فرضیه

درک مسئولیت  1

 <- شرکت  اجتمانی

 هم ذا  پنداری برند

 تاـید <05/0 000/0 471/19 758/0

درک مسئولیت  2

 <-شرکت اجتمانی 

 اولویت برند

 تاـید <05/0 00/0 258/5 371/0

3 
- ذا  پنداری برندهم 

 اولویت برند <
 تاـید <05/0 000/0 608/7 559/0

4 

درک مسئولیت 

 <-شرکت اجتمانی 

- هم ذا  پنداری برند

 اولویت برند <

 تاـید <05/0 000/0 116/7 424/0

 

 

ــزرا tو جــدول فــوق و از آنجــا کــه مقــدار آمــاره   2مطــابق شــکل  ــر از  ب ت

ــی  96/1 ــت، م ــانی     اس ــئولیت اجتم ــتقیم درک مس ــأبیر مس ــت ت ــوان گف ت

شـــرکت بـــر اولویـــت برنـــد و نیـــز تـــأبیر ریرمســـتقیم درک مســـئولیت 

ــم ذا       ــانجی ه ــر می ــق متغی ــد، از عری ــت برن ــر اولوی ــرکت ب ــانی ش اجتم

ــد ــدا فرضــیه  درصــد معنــی 95در ســطح اعمینــان  پنــداری برن دار اســت؛ ل

 گیرند.   پژوهش مورد تاـید قرار میاصلی و فرضیا  فرنی 
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 ی رین جهینتبحث و  -5

هــا  ایــن مطالعــه بــا هــدف بررســی تــأبیر درک مســئولیت اجتمــانی شــرکت

هـم ذا  پنـداری برنـد انجـام شـد. انگیـزه        میـانجی  بر اولویت برند بـا نقـش  

ــر        ــفبر ب ــانی م ــل اجتم ــنادت و درک نوام ــترش ش ــه، گس ــلی مطالع اص

ــت.    ــوده اس ــد ب ــت برن ــرا تغاولوی ــا یی ــرف یدر رفتاره ــتر یمص و  یانمش

 بررســی ارتبــان یرا بــراپژوهشــگران هــا، توجــه  شــرکت یتجــار هــای یــهرو

هـا   شـرکت  یاجتمـان  یتهـای مسـئول   و فعالیـت  یانهـای مشـتر   اولویـت  ینب

در شـهر   دیجـی کـالا   یانمشـتر  بررسـی بـا   ایـن پـژوهش   است. نمودهجلب 

 پــدیری اجتمــانی یتمســئول یــدیابعــاد کل آمــاری،نمونــه  ننــوان بــه تهــران

دیجــی  ه برنــدنســبت بــ یانمشــترش نگــر بینــی یشپــ جهــتهــا را  شــرکت

هــای  برنــد و اولویــتپنــداری همــدا هــا بــا  ارتبــان آن ی وروابــ  نل ــ کــالا،

 کرد.   ییشناسا ،برند

تاـیــد پــژوهش  یهفرضــی تجربــی، چهــار هــاوتحلیــل داده تجزیــهبــر اســاب 

ــیه اولشــد.  ــی ،در بررســی فرض ــد   758/0ر ضــریب مس ــت آم ــه دس ــا ب و ب

ــاره   ــه آم ــه ب ــطح t (471/19توج ــر   95( در س ــد، اب ــئولدرک درص  تیمس

کـالا مثبـت و معنـادار     یج ـیهـم ذا  پنـداری برنـد د   بـر   شـرکت  یاجتمـان 

نتیجـه حـاکی از آن اسـت کـه سـطح       اول، فرضـیه بـا تاـیـد    ؛ لـدا بوده است

ــالاتری  ــئولاز درک ب ــان تیمس ــبب   یاجتم ــرکت، س ــزایشش ــم ذا   اف ه

 371/0 ضـریب مسـیر برابـر    دوم،در بررسـی فرضـیه    شـود. پنداری برند مـی 

درصــد، ابــر  95( در ســطح 258/5) tو بــا توجــه بــه آمــاره بــه دســت آمــد 

کــالا مثبــت و  یجــیبرنــد د اولویــت بــر شــرکت یاجتمــان تیمســئولدرک 

کــه ســطح  دهــد نیــز نشــان مــی دوم فرضــیه تاـیــد باشــد؛ لــدا مــیمعنــادار 

برنــد  تیــاولوافــزایش  شــرکت، ســبب یاجتمــان تیمســئولاز درک بــالاتری 

هــای اول و دوم، بــا نتــای  حاصــل از آزمــون فرضــیه شــود.مــی دیجــی کــالا

لـــک زاده و زنـــدی(، دهقـــانی2020همکـــاران )و  جئـــونهـــای پـــژوهش
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-( هــم 1394( و نباســی و همکــاران )  1399(، جــوانی و نلمــی )  1399)

ــژوهش، ومســدر بررســی فرضــیه  باشــد.راســتا مــی ــر پ  ضــریب مســیر براب

ــد    559/0 ــت آم ــه دس ــاره    ب ــه آم ــه ب ــا توج ــطح t (608/7و ب  95( در س

در شــهر کــالا  یجــیبرنــد د اولویــتبــر درصــد، ابــر هــم ذا  پنــداری برنــد 

ــوده اســت؛  تهــران ــا  بنــابراین،مثبــت و معنــادار ب ــدیرش فرضــیه ب ســوم، پ

ــه  ــینتیج ــریم م ــالاتری   گی ــطح ب ــه س ــد  از ک ــداری برن ــم ذا  پن ــبب ه س

آمـده،  بـا    دسـت  نتـای  بـه   شـود. مـی  دیجـی کـالا   برنـد قـرار گـرفتن    تیاولو

ــژوهش ــاران )  پ ــومز و همک ــای گ ــون(، 2022ه ــاران )و  جئ ( و 2020همک

بررســی فرضــیه در  باشــد.راســتا مــی( هــم1399لــک )زاده و زنــدیدهقــانی

ــارم، ــیر   چه ــریب مس ــد   424/0ض ــت آم ــه دس ــاره   ب ــه آم ــه ب ــا توج  tو ب

ــد در تأبیرگــداری   95 ( در ســطح116/7) ــر هــم ذا  پنــداری برن درصــد، اب

ــر  یاجتمــان تیدرک مســئول ــد د اولویــتشــرکت ب در شــهر کــالا  یجــیبرن

گـردد.  مـورد پـدیرش واقـ  مـی    نیـز  ایـن فرضـیه   دارد و  یانجینقش م تهران

ــیه   ــه فرض ــارم،نتیج ــالاتری     چه ــطح ب ــه س ــت ک ــاکی از آن اس از درک ح

و هــم ذا  پنــداری برنــد     رشــدشــرکت، ســبب   یاجتمــان تیمســئول

ــاولو ــرار دادن  تی ــدق ــالا برن ــی دیجــی ک ــود.م ــون   ش ــای  حاصــل از آزم نت

ــم  ــارم، ه ــژوهش فرضــیه چه ــا پ ــتا ب ــای راس ــونه ــاران )و  جئ (، 2020همک

 باشد.( می1399لک )زاده و زندیدهقانی

درک مســئولیت اجتمــانی  نشــان داد کــه  حاضــر مطالعــه  هــای یافتــه

عـور   درصـد از تغییـرا  متغیـر اولویـت برنـد را بـه       1/37شرکت، بـه میـزان   

نیــز  559/0و  758/0کنــد. از ســوی دیگــر، دو ضــریب  مســتقیم تبیــین مــی

عــور  دهنــد کــه متغیــر مســئولیت اجتمــانی شــرکت، بــه      نشــان مــی 

بــه میــزان  ریرمســتقیم و از عریــق متغیــر میــانجی هــم ذا  پنــداری برنــد،

 رد.درصد بر متغیر اولویت برند تأبیر دا 4/42
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، مــوارد مــدیران نــالی یرقــانونیر یو ادناهــا یســوز مــدیریت منــاب  انســان

ــه مســئولیت هــا و نــدم بردــی شــرکت یــتو محکوم یبــدنام هــای  توجــه ب

بــا  یــک شــرکت. شــود مــیمنجــر هــا  آن شــرکت یبــه رد نمــوم ی،اجتمــان

پــدیر  شــرکت نـوآور و مسـئولیت   یـک ننـوان   دــود بـه  یاصـل  یراصـح  تصـو  

ــان ــیاجتم ــد  ی، م ــت توان ــه موفقی ــد   ب ــت یاب ــایی دس ــکی. کولوده و  ینس

نســبت بــه   یانکــه نگــرش مثبــت مشــتر    یافتنــد( در2010همکــاران )

هـا تـأبیر بگـدارد؛     توانـد بـر ادراک و رفتـار آن    مـی  ،شـرکت  یاجتمان یتفعال

ــابرا ــئول ین،بن ــان یتمس ــرکت یاجتم ــه ،ش ــدا   ب ــوان تعه ــکنن ــرکت  ی ش

 ینکـل، همـراه بـا بهتـر     یـک ننـوان   رفـاه جامعـه بـه    یحفاظت و ارتقا یبرا

ــت     ــه شــده اس ــرکت در نظــر گرفت ــاف  ش ــن و همکــاران  -کــرب .من اولس

دهنــدگان  درصــد از پاســخ  80کــه  یافتنــد( در مطالعــه دــود در 2006)

ــرکت    ــه ش ــد ک ــد بودن ــا با معتق ــده ــئول  ی ــارا  مس ــان یتدر ابتک  یاجتم

هــا بــه  عــر  یــنا ،دهنــدگان درصــد از پاســخ 76 از نظــر و نماینــدرکت اشــم

ــرکت ــ  ش ــان  نف ــود. هم ــد ب ــا دواه ــر  ه ــه بک ــور ک ــاران  -ع ــن و همک اولس

ــد( اســتدلال 2006) ــن  ، نمودن ــای  ای ــر اســاب نت ــه ب ــز مطالع  یانمشــترنی

ــالا ــد  دیجــی ک ــار دارن ــن انتظ ــان  شــرکتای ــارا  اجتم مشــارکت  یدر ابتک

ــراباشــد داشــته  ــدرفتــار در یــقاز عر یشــانها تــحش یو ممکــن اســت ب  ی

شـرکت   یـک شـوند کـه    متوجـه مـی   یانکـه مشـتر   ی. هنگـام یرنـد پاداش بگ

 یاقتصــاد یطــی،شــرکت مح یاجتمــان یتابتکــارا  مســئول یدر حــال اجــرا

عــور  هــا از شــرکت بــه رســد کــه ادراکــا  آن اســت، بــه نظــر مــی یو ادحقــ

برنـد تـأبیر    نیـز هـم ذا  پنـداری   هـا نسـبت بـه برنـد و      مثبت بر نگرش آن

ــنگــدارد. ا مــی ــ هــا یافتــه ی  یتمســئول درک ابتکــارا کــه  دهــد ینشــان م

ــر یــدینوامــل کل یان،مشــتراز ســوی شــرکت  یاجتمــان شــرکت  یــک ایب

برنـد اســت   برنـد و هـم ذا  پنــداری  مثبـت بــه   یهـا  پـرورش نگــرش  یبـرا 

 .شود یم یانهای برند مشتر که منجر به اولویت
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ــا عراحــی ایــن ــژوهش ب ــک پ ــدل نظــر ی ــأبیر  ی،م ــا  مشــترت از  یانادراک

ــ ــای یوهش ــئول ه ــان یتمس ــرکت  یاجتم ــالا  ش ــی ک ــرش دیج ــر نگ ــا و  ب ه

مـورد بررسـی    را هـای برندشـان   احساسا  مرتب  بـا برنـد شـرکت و اولویـت    

ــرار داد ــر اق ــن،. نــحوه ب ــرا یچــارچوب حاضــر، مطالعــه ی  ینکــها یحتوضــ یب

ــه  ــوی چگون ــانی از س ــئولیت اجتم ــتر درک مس ــک یانمش ــر   ی ــرکت ب ش

ــد و   ــرش برن  ،بــه نوبــه دــود  بــا برنــد شــرکت و    هــم ذا  پنــداری نگ

 اراـه کرد. گدارد، یتأبیر م یها نسبت به نام تجار های آن اولویت

تــا بــه درک بهتــر  کنــد یکمــک مــ یریتبــه مــد ،چــارچوب ایــن ین،همچنــ

ــا ــتر یرفتارهـ ــاب ادراک آن یانمشـ ــر اسـ ــت بـ ــا از فعالیـ ــای ادراک  هـ هـ

دـود   یـابی بازار هـای  یتـا اسـتراتژ   دسـت یابـد   ،شـرکت  یاجتمـان  یتمسئول

از  یـدی هـای کل  فعالیـت  یـد با هـا  کنـد. در نمـل، شـرکت    یجـاد درستی ا را به

ــاره شناســا یاجتمــان یتمســئول هــای یوهشــ و وزن  کننــد ییشــرکت را دوب

. نگــرش و ادتصــاو دهنــدزیســت  را بــر ادــحق، اقتصــاد و محــی  یشــتریب

ــ  ادراک مســئول   ارتبــان برنــد را مــی   شــرکت  یاجتمــان یتتــوان توس

 یشــترب یــدبا وکارهــای الکترونیکــی کســب ین،کــرد، بنــابرا یــینتع یانمشــتر

ــت ــر فعالی ــای مســئول ب ــان یته ــا   یاجتم ــد ت ــز کنن ــف تمرک شــرکت مهتل

 کنند.   یترا تقو یرواب  با مشتر

نامـل   ینتـر  مهـم  ی،ادحق ـ هـای  یوهکـه ش ـ  نشـان داد مطالعـه   ینا های یافته

هـا   نگـرش بـا تأبیرگـداری بـر     وشـرکت اسـت    یاجتمان یتادراک مسئول در

قصـد  انتهـاب، اولویـت و تـرجیح برنـد و نیـز      بـا شـرکت،    یانمشـتر  رواب و 

( 2017) 1کارســونمطالعــه   در ایــن راســتا، .بــه دنبــال داردهــا را  آن یــددر

ــان  ــینش ــد م ــت ده ــای ر فعالی ــیه ــرکت یرادحق ــده   ش ــ  ش ــا بان ــهه  ک

 شـرکت  یرتصـو وجهـه و  کـه   یگـردان شـوند و تـا زمـان     رویهـا   آن یانمشتر

ــه ــه ســطح   ب ــل ب ــه ســراس آن شــرکت   یانمشــتر انتظــارعــور کام نرســد، ب

                                                           
1. Carson, 2017 
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 یاجتمـان  یتمسـئول  هـای  یوهکـه ش ـ  کنـد  یبابـت م ـ  ین نکته نیـز . اروند نمی

تـأبیر   یـز آن ن یینهـا  ی شـرکت، بلکـه بـر نتـا     یـک  یرشرکت نه تنها بر تصاو

هـا   شـرکت  یبـرا  ،شـرکت  یاجتمـان  یتمسـئول  یاجـرا  ین،؛ بنـابرا گـدارد  یم

 شود.   در نظر گرفته می یاجبار ست بلکه نی یاریادت

 یـت نسـبت بـه فعال   یاننگـرش مثبـت مشـتر   پیام اصلی مقاله این اسـت کـه   

باشـد؛ لــدا   هـا تأبیرگــدار  توانــد بـر ادراک و رفتــار آن  مـی  ،شــرکت یاجتمـان 

 ینکـه بـا درک ا پـژوهش و   یـن ا هـای  یافتـه از بـا اسـتفاده   توانند  ها می شرکت

ــه  ــداما  و چگون ــارا  اق ــان یتمســئولابتک ــی یاجتم ــر م ــد ب ــرش توان و  نگ

 یشرا افـزا  یهـا بـا نـام تجـار     ارتبـان آن  تأبیرگـدار باشـد،   یانمشتر عرز فکر

ــد  ــپ و دهن ــتس ــا ، اولوی ــرجیح ه ــتر و ت ــد مش ــترا  یانبرن ــده جه و  دن

 نملکرد بازاریابی را بهبود بهشند.

شـود   وکارهـا پیشـنهاد مـی    هـا و صـاحبان کسـب    بنابراین، به مدیران شـرکت 

پـدیر   شـرکت نـوآور و مسـئولیت    یـک ننـوان   دـود بـه   یاصل یربا اصح  تصو

ــان ــتاجتم ــارکت در فعالی ــعه    ی، مش ــادت و توس ــتانه، س ــان دوس ــای انس ه

ــدهبی،   ــان م ــه   امک ــه مفسس ــالا ب ــتقیم ک ــدای مس ــه  اه ــای دیری ، دادن ه

ــا   ــازا  و امکان ــازی  امتی ــرای توانمندس ــب  ،ب ــازی کس ــای  پایدارس وکاره

ــومی ــی ب ــارکت ومحل ــاتر  د، مش ــبزتر و زیب ــانی س ــادتن جه ــاهش و  ر س ک

تــرین  یکــی از مهــمننــوان  بــهوکــار،  زیســتی در فراینــد کســب ابــرا  محــی 

ــوش    مســئولیت ــتفاده از ه ــا اس ــدرن ب ــان م ــالان اقتصــادی در جه ــای فع ه

 هایی دست یابد. به موفقیت سازی فرایندها مصنونی و بهینه

ــاو ــد      ادتص ــداماتی مانن ــه اق ــاری ب ــا  ک ــی از اوق ــبهش ــزی و  گرن آمی

ــا  آســیب   ــار حیوان ــاعق محــروم، تیم ــدارب من ــت  نوســازی م ــده، نظاف دی

سـازی فضـای سـبز شـهری و      دیـده، پـاک   مراکز نگهداری از حیوانا  آسـیب 

هـای اجتمـانی    هـای دیگـری بـرای انجـام مسـئولیت      پیشـنهاد  ،کـاری  دردت
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هـــا در جهـــت بهبـــود ادراک مشـــتریان بـــرای تأبیرگـــداری بـــر  شـــرکت

 باشد. ها و هم ذا  پنداری برند می های آن یتترجیحا  و اولو

ــن ــه دارا ایـ ــدودیت یمطالعـ ــت.   محـ ــایی اسـ ــا  اولا ، دادههـ ــا بـ روش  هـ

فروشـــگاه اینترنتـــی دیجـــی کـــالا  و از دریـــداران گیـــری آســـان نمونـــه

مطالعـه   یـن ا هـای  یافتـه  یرو تفس ـ یمدر تعم ـ بنـابراین، ؛ ه استشد گردآوری

 و یــدقصــد در یمطالعــه اولویــت برنــد بــه جــا یــنا درلازم اســت.  یــاناحت

ــار ــد رفت ــد.   دری ــتفاده ش ــالیاس ــه  درح ــت در تعر ک ــن اس ــفممک ــن  ی ای

واکـــنش  در مراحـــل شـــنادتی، نـــاعفی و رفتـــاری الگوهـــای  یرهـــامتغ

 هــای یتگنجانــدن محــدود بــا وجــود داشــته باشــد.هــایی  مشــتریان تفــاو 

 کرد.   ادیشنهرا پ یآت هایپژوهش یریگ جهت توان یپژوهش، م ینا

 ووکارهــا  کســب یرســا یاربــ تــوان یمشــابه آن را مــ یــا پــژوهشمــدل  ایــن

 یتمســئول مهتلفــی ازابعــاد  گــرفتن در نظــربــا  یمشــتر یرفتارهــا یــابیارز

ــان ــرک یاجتم ــام داد. ش ــت انج ــه ین،همچن ــه مطالع ــرا ای نمون ــ یب  یبررس

هـای   و تفـاو   یّـت هـای مـرتب  ماننـد مل    جنبـه  یرو سـا  یهای فرهنگ تفاو 

 دواهد بود. یدمف یاییجغراف
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 منابع فهرست

(. تــأبیر تناســب 1396پــول، جــواد و تــوکلی، هــدی. )اســدی، نلــی؛ دزاـــی

انــداز شــده، چشــمهــای ارزش ادراکشهصــیت برنــد بــر نگــرش بــه برنــد و مفلفــه

 .64-49، 16( 31مدیریت بازرگانی، آذرماه، )

ــأبیر مســئولیت اجتمــانی 1396فرشــاد. ) ،آرام و مجیــد ،اســمانیل پــور (. ت

ــک ــد آن  بان ــر ادراک مشــتریان از تصــویر برن ــا ب ــک   ه ــه: شــعب بان ــا )موردمطالع ه

ــت بوشــهر ــد (. مل ــدیریت برن ــاه ،فصــلنامه نلمــی پژوهشــی م -142، 4( 3، )آذرم

109. 

 ،ون ســیاوشز و دــکــامبی ،حیــدرزاده ؛محمــدنلی ،نبدالونــد ؛امیــر ،بیگــدلی

ــن. ) ــادتاری 1399محس ــدل س ــه م ــیری-(. اراـ ــی   (ISM)تفس ــازی مبتن برندس

ــران   ــر مســئولیت اجتمــانی ســازمانی در صــنعت بانکــداری ای فصــلنامه نلمــی  .ب

 .230-119، 7( 4، اسفندماه، )پژوهشی مدیریت برند

ــوان ــهیوجی، ج ــو  ه ــان. ) ی،نلم ــئول 1399احس ــأبیر مس ــان تی(. ت  یاجتم

انقـحب تهـران(.    یورزش ـ ی: باشـگاه فرهنگ ـ  لعـه برنـد )موردمطا  حیشرکت بـر تـرج  

 .  563-547 ،12(2) ی،ورزش تیریمد هینشر

ــ ــنیم ،ینیحسـ ــد ؛رزاحسـ ــد و ام ن،یفهرالـ ــفربـ ــومن ،یریـ  (.1399. )هـ

پردادـت   لی ـبـر تما  یک ـیالکترون یتـأبیر نگـرش برنـد و ارتباعـا  کحم ـ     یچگونگ

پــژوهش  یالمللــ نیکنفــران  بــ نیششــم ران،یــا یدر صــنعت بانکــدار انیمشــتر

 اقتصاد و توسعه ت،یریدر مد

ــادار یاجتمــان یپــدیر مســئولیت(. 1401. )ســحر ،یکــیدــان ب ــد  یو وف برن

برنــد  ریو تصــو شــده ادراک تیــفیاز برنــد، ک یآگــاه یانجیــبــا توجــه بــه نقــش م

ــورد ــه م ــدگینما انی: مشــتریمطالع ــا ین ــو کــ یا یه ــتان(، ژنی ــتان گلس  در اس
 ی.، اقتصاد و حسابدارتیریدر مد نیهای نو پژوهش یمل شیهما نیهفتم

ــانی ــیه وم، زاده دهق ــدی رض ــک زن ــیهم، ل ــفولیت  1399. )رض ــأبیر مس (. ت

شده سـازمان بـر تـرجیح برنـد بـا نقـش نگـرش بـه برنـد و ارتبـان            اجتمانی درک

مجلـه   .دود بـا برنـد؛ موردمطالعـه: بیمـاران بیمارسـتان نمـازی شهرسـتان شـیراز        

  .1-18، 10( 35) نلمی پژوهشی -ادحق زیستی
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ــالا. )  ــی کـ ــالا.    1403دیجـ ــی کـ ــانی دیجـ ــئولیت اجتمـ ــاره مسـ (. دربـ

 در آدرب الکترونیکی دسترب قابل
https://about.digikala.com/reports/digikala1401/digikala-csr 

ــراده  ــدیقی ک ــارا ،ص ــی ؛س ــ ،ابراهیم ــی م وابوالقاس ــا. ) ،امین (. 1401نلیرض

ــه مــدل محتــوایی نــدم مســئولیت  ــدیری اراـ ــد    پ ــر تنفــر از برن اجتمــانی مــفبر ب

ــران   ــداری ای ــنعت بانک ــه: ص ــدیریت   (. )موردمطالع ــی م ــی پژوهش ــلنامه نلم فص

 .114-79، 9( 2، تیرماه، )برند

ــانتی ــی ؛روزا ،عـ ــد ،ابراهیمـ ــعیدنیا ؛نبدالحمیـ ــا ،سـ ــور  ؛حمیدرضـ نلیپـ

ــی ــرا ،درویش ــانی و زه ــد. ) ،عالق ــانی   1402محم ــئولیت اجتم ــدل مس ــه م (. اراـ

ــرکت ــا تأک   ش ــبز ب ــابی س ــوزه بازاری ــا در ح ــه ــاه    دی ــد از نگ ــه برن ــتگی ب ــر وابس ب

هــای  بررســیاد. بنیــ کننــدگان محصــولا  ارگانیــک بــا رویکــرد داده     مصــرف

 .61-80، 21(118، )فروردین و اردیبهشت ،بازرگانی

 یاجتمــان تیتــأبیر مســئول(. 1394. )فــهیدل ،مســعود ؛لــک یزنــد ی،نباســ

شـده و   ادراک تی ـفیک یانجی ـبرنـد بـا نقـش م    حیشرکت بر انتماد بـه برنـد و تـرج   

 .44-31 ،14 (25) ی،بازرگان تیریانداز مد ارزش برند. چشم

ــگری ــدهاد ،نسـ ــدیی و محمـ ــردی . ) ،نقـ ــئولیت 1401پـ ــأبیر مسـ (. تـ

ــد مجــدد مصــرف   ــر قصــد دری ــانی ب ــانجی    اجتم ــش می ــه نق ــا توجــه ب ــده ب کنن

ــالا     ش ــی ک ــی دیج ــگاه اینترنت ــه: فروش ــد )موردمطالع ــنامی برن ــیت و دوش (. هص

 .21-1، 2(3، آذرماه، )وکار فصلنامه ارزش آفرینی در مدیریت کسب

ــفیعی ــد ،محمدشـ ــدزادهو ا مجیـ ــمیه. ) ،حمـ ــابکی  1396سـ ــأبیر چـ (. تـ

ــد      ــویر برن ــر تص ــرکت ب ــانی ش ــئولیت اجتم ــازمانی و مس ــی   .س ــلنامه نلم فص

 .78-41، 4( 1دردادماه، )، پژوهشی مدیریت برند

ــهیحب ی،نظــر ــ ی(. بررســ1401. )یســریو یفاضــل ؛ب  تیمســئول نیرابطــه ب

 JISM. یمشـــتر دیـــبرنـــد و قصـــد در ریشـــرکت، تصـــو ریو تصـــو یاجتمـــان

 .107-94 ،1 (2) ی،ابیبازار تیریمد یا رشته انیمطالعا  م
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 نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع دیبرند بر قصد خر تیبررسی تأثیر جنس
 1)موردمطالعه نوین چرم(

 

 4، سسیلا خل اط3 اییحسین خل دیاط ،*2حسین رور زی
 

 چکیده
ــه ــدینگ ب ــروزه برن ــهمنظــور پیشــبرد  ام ــا برنام ــت بســیاری بردــوردار  ه ــاداری از اهمی ی وف

ــرای     ــانی اینســتاگرام ب ــانه اجتم ــیار رس ــت بس ــه محبوبی ــه ب ــا توج ــا کســباســت. ب  وکاره
ــنجش     ــه س ــر ب ــژوهش حاض ــران، پ ــوو در ای ــأببهص ــ ریت ــا     تیجنس ــر ارتباع ــد ب برن

نـوین  » نسـتاگرام یا یدر شـبکه اجتمـان   یمشـتر  دی ـو قصـد در  یک ـیدهـان الکترون  بـه  دهـان 
ــی« چــرم ــردا م ــاربردی، توصــیفی زد. پ ــژوهش حاضــر ک ــوو پیمایشــی پ ــه اســت از ن . جامع

کـه بـا اسـتفاده از     باشـد  یم ـبرنـد نـوین چـرم     نسـتاگرام یاصـفحه   دنبال کنندگانآماری آن 
ــه ــترب،    روش نمونـ ــالی در دسـ ــر احتمـ ــری ریـ ــه  250گیـ ــ نمونـ ــدند.  آوری جمـ شـ

انجـام شـد. بـر اسـاب نتـای  ایـن       بـا اسـتفاده از مـدل معـادلا  سـادتاری       ها وتحلیل تجزیه
ــی   ــد آن، ویژگ ــد و دو بع ــیت برن ــژوهش، جنس ــر     پ ــد ب ــیت برن ــه جنس ــه و زنان ــای مردان ه

هـای مردانـه برنــد بـر نشـق بــه برنـد تـأبیر مثبــت دارد.        کننـده و ویژگــی  آمیهتگـی مصـرف  
کننــده تــأبیر مثبــت داشــت و همچنــین ارتبــان مثبــت  نشــق بــه برنــد بــر وفــاداری مصــرف

دهـان الکترونیکـی و قصـد دریـد      بـه  کننـده بـر ارتباعـا  دهـان     اداری مصـرف آمیهتگی و وف
آمـده و ارتبـان مثبـت و معنـادار مفـاهیم       دسـت  بـا توجـه بـه نتـای  بـه     مورد تأیید واق  شد. 

ــرف  ــاری مص ــر  رفت ــده مط ــر    کنن ــژوهش حاض ــده در پ ــد ش ــزوم    و و تاـی ــه ل ــه ب ــا توج ب
 یننـوان ابـزار   از آن بـه  شـود  د مـی پیشـنها  ین،برنـد در اذهـان مهـاعب    یتجنس یرسازیتصو
 یــنو مهاعبــان و کسـب حــداکثری دریـد ا   یانهــای مـرتب  بــا مشـتر   پاسـخ  یشافــزا یبـرا 
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 مقدمه -1

کـــاربرد  ایـــدن شـــرفتهیپ یکشـــورها شـــتریدر ب یاجتمـــان یهـــا شـــبکه

ــر الگوهــا یتــوجه عــور قابــل انــد و بــه کــرده دایــپ یا گســترده  یابیــبازار یب

ــنت ــأب یس ــوتن و ســولومون   گداشــته ریت ــد )ت ــا. (2015، 1ان  تیــواقع نی

ــا  بازار ــارتباع ــجد یابی ــالش دی ــت  چ ــا و فرص ــا ه ــجد یه ــرا یدی  یرا ب

تحـت   یا نـده یعـور فزا  بـه  ،دی ـدر ما یتصـم  رای ـدهـد ز  ها اراــه مـی   شرکت

از  یکــی نســتاگرامی. ارنــدیگ یقــرار مــ یاجتمــان یهــا تــأبیر تعــامح  رســانه

 ـ   یاجتمان یها رسانه  دای ـپ یداص ـ تی ـبوبافـراد جـوان مح   نیاسـت کـه در ب

 ـا(. 6،2017، بندیکتسـان 5، شـن 4، کـین 3سـان ، 2یکرده اسـت )چ ـ  شـبکه   نی

ــان ــی یاجتم ــاز جد یک ــا شــبکه نیدتری ــان یه ــه در م یاجتم ــاســت ک  انی

. بـا توجـه بـه    کـرده اسـت   دای ـپ ییبـالا  اریبس ـ تی ـمحبوب نیـز  یرانیکاربران ا

ــب  ــان کس ــدید در می ــت ش ــتری و    رقاب ــار مش ــر رفت ــأبیر ب ــرای ت ــا ب وکاره

کننده و افـزایش میـزان فـروش محصولاتشـان، توجـه بـه مفـاهیم نـو          مصرف

ــد بســیار ابــربهش باشــد در ایــن حــوزه مــی مفهــوم  در ادبیــا  ادیــر، .توان

هــای رفتــاری   ننــوان نامــل تأبیرگــدار بــر پاســخ     جنســیت برنــد بــه  

برنـــد بـــه  تیجنســـکننـــده، شـــنادته و معرفـــی شـــده اســـت.  مصـــرف

ــیو ــا یژگ ــ یه  ــ یتیشهص ــا مردانگ ــرتب  ب ــانگ یم ــه   یو زن ــاره دارد ک اش

ــل ــان    قاب ــتقل و جه ــد مس ــتند و دو بع ــدها هس ــا برن ــرتب  ب ــال و م را  یانم

ــ لیتشــک ــد یم ــی: ودهن ــا یژگ ــد و و یتیشهصــ یه ــه برن ــیمردان ــا یژگ  یه

ی پژوهشــی بانــ  ایجــاد هــا . شــکاف(2018، 7)آزار زنانــه برنــد یتیشهصــ
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ــن  ــد شــود مــی ســفالای در شــبکه اجتمــانی اینســتاگرام  کــه جنســیت برن

ــر  ــد  کننــده مصــرفی هــا پاســخچطــور ب ــه برن ــأبب و از چــه  گــدارد یمــ ریت

مطالعـا    .شـود  مـی مکانیسمی بانـ  ترریـب مشـتری بـه دریـد محصـول       

 یهـا  در رسـانه  برنـد کننـده بـا    مصـرف  یهتگ ـیانـد کـه آم   نشان داده گدشته

ــاحتمــال در توانــد یمــ یاجتمــان ــام تجــار نــدهیآ دی دهــد و  شیرا افــزا ین

ــه ا ــل جــادیمنجــر ب ــ  قاب ــرود توجــه شــود ) رواب ، 3، جوریــک2هولبــک ،1یب

، 10، پیرنــر9، پیــک8، نــاب7، میتــال6لمــون ،5ون دوورن ،2013 ؛4ایلیــک

ننـوان یـک تجربـه     در مفهـوم یـک فرآینـد بـه     آمیهتگی (.2010 ؛11ورهواف

نامــل و یــک  (محصــول، جامعــه برنــد،و تعامــل بــین یــک مفعــول کــانونی )

ــرف  ــانلی )مص ــده ف ــر کنن ــه ( در نظ ــگرفت ــود.  یم ــرش ــا ب ــاب  نی ــااس  ، م

 یمنجــر بــه رفتارهــا نیــبرنــد آنح یهــا در انجمــن یهتگــیکــه آم میمعتقــد

 مشــارکت یو رفتارهــا دیــدر رفتــار ،یکحمــ یرفتارهــاماننــد  مثبــت انضــا،

 ،  16لبشا ، 15گنسلر ،14فری ، 13مالتهاوب ،12تورا -شینیها) شود می فعال
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ــوامی ــکیرا، 1رنگاسـ ــو2010، 2سـ ــدی ،3ری؛ هـ ــک4چانـ ــت ،5، دوروتیـ ، 6کرفـ

ــولن 2010 ،7ســینگ ــر ا (.2010، 8لســونیو و؛ م ــحوه ب ــن ــرم ن،ی ــا در پلتف  یه

از  یننـوان بازتـاب   بـه  یتـوجه  عـور قابـل   نشـق بـه برنـد بـه     ،یاجتمان یها رسانه

دکمـه   قی ـمثـال، از عر  ننـوان  کننـدگان بـه برنـد )بـه     مصـرف  ینـاعف  یها پاسخ

ــی  پســندیدن ــوک  در ف ــب ــونیآ ای ــب در ا ک ــهنســتاگرایقل ــوان  م( و ب ــنن  کی

، 9وی ـورنوک شـود )  برنـد در نظـر گرفتـه مـی     یهـا  یمهـم از اسـتراتژ   یانیم جهینت

ــامی ــا، 10پاگ ــتور11بارباروس ــار   . (2015؛ 12، پاس ــام تج ــه ن ــق ب ــازه ی،نش  یا س

کنــد کــه  مــی فیرا توصــ یبســتگی نــاعف و دل یاســت کــه احساســا  احساســ

ــرف ــ مص ــدگان راض ــرا یکنن ــام یب ــا ن ــار یه ــد یتج ــا  دارن ــارول و آهوی ، 13)ک

ــدر  (.2006 ــژوهش یبرد ــا پ ــد  ،ه ــه برن ــق ب ــه نش ــ ب ــوان پ ــن شینن ــرا ازی  یب

ــوب از قب یپارامترهــا ــمطل ــان غــا یتبل لی ــه ده ــادار ب ــد یدهــان و وف ــه برن و  ب

 ـازا یمشارکت فعال و موارد -پـژوهش اکثـر   .شـود  گرفتـه مـی   نظـر در  دسـت  نی

و  یروبـا برنـد اسـت )لـور     آمیهتگـی  یجـه نت ،گوینـد کـه نشـق بـه برنـد      مـی  ها

ــاران،  ــاران، و  ؛ ماچــادو2017همک ــی. (2019همک ــد   م ــت نشــق برن ــوان گف ت

ــ ــرف کی ــرا  مص ــده ب ــدها یکنن ــتریب ییبرن ــش مهمـ ـ  ش ــه نق ــت ک در  یاس

ــگ شــکل ــهو یری ــده ا مصــرف تی ــد مــی فــایکنن ــابرا ؛کن ــهیدر زم نیبن  جــادیا ن
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توجــه داشــته  زیــنشــق نســبت بــه برنــد ن یدهــ بــه شــکل دیــبرنــدها با ،زیتمــا

)صــادق  بنـد ایدســت  یسـب آن بـه منــاف  منا   یاز نتـا  یریــگ د تـا بــا بهـره  نباش ـ

ــری ــ (.1398و همکــاران  وزی ــن حــوزه نیهمچن ــا  ای ــد کــه  نشــان داده ادبی ان

برنـد دارد   یبـر وفـادار   ریبـه تـأب   لی ـتما ،کننـده و برنـد   مصرف یتیتناسب جنس

ــرومن ــ2009 ،)گ ــاب  ز  ی(. ول ــورد من ــواهد در م ــایش ــا ییربن ــوز  نی ــه هن رابط

ــکم ــت. ابی ــادار اس ــار    یوف ــنش رفت ــت از واک ــار  اس ــد نب ــه برن ــبتا   یب نس

کنــد و  مــی دایــکــه فــرد در عــول زمــان نســبت بــه برنــد پ دیــمتعصـبانه در در 

ــا ــی  نی ــ  م ــار بان ــه در فرا  رفت ــود ک ــدهایش ــم ین ــگ میتص ــو ارز یری از  یابی

کنــد.  دای ـبـه آن برنــد پ  یداصــ شیکـه در ذهــن دارد، گـرا   ییهــا مجمونـه نـام  

 فـــرد اســـت یو ذهنـــ یشـــنادت روان ینـــدهایاز فرا یواکـــنش تـــابع نیـــا

هـا زمـان و پـول     شـرکت  ر،ی ـاد یهـا  در سـال (. 2001، 1کرو)چادهاری و هـولب 

ــدهیفزا ــانه یا ن ــا را در رس ــان یه ــه ،یاجتم ــو ب ــی  ژهی ــوک ف ــتاگرام ب ، و اینس

 یرفتـار   یبـر نتـا   ریکننـدگان و تـأب   بـا مصـرف   تـر  یروابـ  قـو   جـاد یمنظـور ا  به

ــد کــرده یگــدار هیمربوعــه ســرما ــه  (.2018)استاتیســتا،  ان ــاداری مشــتری ب وف

ــأب ــداری در عــول زمــان، یــک هــدف   م ریدلیــل ت ــر ســودآوری و پای ثبــت آن ب

بـوده اسـت )نیسـار و    بازاریـابی   یهـا  هـا و قلـب تـحش    استراتژیک بـرای شـرکت  

ــد ــگ2016، 2وایته ــو و تان ــزارش(. 2016، 3؛ س ــا گ ــژوهش یه ــایپ  یصــنعت ه

 نترنــتیکــاربران ا د،یــگیــری در مـورد در  انــد کــه در هنگـام تصــمیم  نشـان داده 

کـه   نی ـآنح یهـا  یانتمـاد کننـد، بـه بررس ـ    یهـای سـنت   از آنکه به رسانه شتریب

، 4لسـن ی)ن کننـد  یانتمـاد م ـ  ،شـود  کننـدگان ناشـناب ارسـال مـی     توس  مصرف

ــ (.2020 ــا یبررس ــ یه ــول و توص ــا هیمحص ــانه  ییه ــاربران در رس ــه ک ــا ک  یه

 ـانـد کـه    ، بابـت کـرده  کننـد  یارسـال م ـ  یاجتمان  ییدر نهـا  یدی ـنامـل کل  کی

                                                           
1. Chaudhuri and Holbrook 

2. Nisar and Whitehead 

3. Su and Tong 

4. Nielsen 
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دوســتان و  یری ـگ میبـر تصــم  رای ـکننـده اســت ز  مصـرف  ،دیــدر میمکـردن تص ـ 

بــالقوه کــه   انیمشــتر ریدــود و ســا  یدــود در جوامــ  اجتمــان   انیآشــنا

.  (2018، 1یو فتـاح  نیفـرز  ) گـدارد  یم ـ ریتـأب  ننـد، یب یمشـترک را م ـ  یها پست

انجــام شــده در دادــل و دــارز از کشــور دربــاره ارتبــان  هــایپــژوهش بــا مــرور

معلــوم شــد کــه تــاکنون  ،پــژوهش یموجــود در مــدل مفهــوم یرهــایمتغ انیــم

 و تأکیـد بـر ارتبـان دو بعـد آن     برنـد  تیجنس ـ ریتـأب  یبـه بررس ـ ی پژوهش چیه

ــر رو ــه  یب ــرانگیهتن   دو بعــد مصــرف و مشــارکت ب ــوان نــواملی در جهــت ب نن

زمـان بـا مفـاهیم     هـا و هـم   نگرش و رفتـار مشـتری و ارتبـان آن بـا دیگـر سـازه      

دهـان و نتیجــه نهــایی   بــه ه همچــون نشـق بــه برنــد، دهـان  کننـد  رفتـار مصــرف 

 نپردادتــهدر نظــر گرفتــه شــده  یمشــتر کــه در ایــن پــژوهش قصــد دریــد آن

 ـ یبرا ،پژوهش نیلدا در ا است. قصـد   ی،مـدل مفهـوم   یسـاز  بـا مـدل   بـار   نیاول

ــا یبررســ ــژوهش. داشــت میدــواهرا مهــم  نی ــدازههــدف از ایــن پ گیــری و  ، ان

نــد نــوین چــرم در فضــای مجــازی )اینســتاگرام(، مشــه  نمــودن جنســیت بر

ــرف       ــاداری مص ــق و وف ــر نش ــد ب ــیت برن ــأبیر جنس ــونگی ت ــدگان و  چگ کنن

ــه  ــد و ب ــن برن ــوازی آمیهتگــی آن مشــتریان ای ــه عــور م ــوان کــاربران و  هــا ب نن

ــود      ــوای موج ــا محت ــتاگرام ب ــفحه اینس ــان ص ــدهمهاعب ــفحه  منتشرش در ص

پــژوهش بــه دنبــال ایــن موضــوو ایــن برنــد اســت. در قــدم بعــدی،  اینســتاگرام

هـای تصویرسـازی    است که وفاداری و آمیهتگـی مشـتری بـا برنـد کـه از تـحش      

ــد ناشــی مــی  ــر روی ارتباعــا  دهــان  جنســیت برن ــه ب ــد، چگون ــه گردن دهــان  ب

الکترونیکــی مشــتریان در دصــوو تــروی  ایــن نــام تجــاری ابرگدارنــد و        

ــر قصــد دریــد مشــتریان و مصــرف  ــه ب ن از محصــولا  کننــدگا درنهایــت چگون

 گدارد. چرمی این برند ابر می

  

                                                           
1. Farzin and Fattahi 
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 مهانی نظری و دیشینه دبوهش -2

 جنسیت برند -1-2

و زنانـه   یبرنـد مـرتب  بـا مردانگ ـ    یفـرد  تیبه صفا  شهص ـ ،برند جنسیت

و شـامل دو بعـد   بـوده  بـه برنـدها    مربـون  اجـرا و  اشاره دارد که هـر دو قابـل  

 یهـا  یژگ ـیمردانـه و و  ینـام تجـار   تیشهص ـ یهـا  یژگ ـیو ،یمستقل و جهان

برنـد بـه    یتیشهص ـ یژگ ـیو نی؛ بنـابرا باشـد  یزنانـه م ـ  یتجـار  نام تیشهص

مردانـه و زنانـه. نـام     تیشهص ـ ا ی: دصوص ـباشـد  یم ـ میدسته قابل تقس دو

)ماچـادو   مردانـه و زنانـه دارد   یهـا  یژگ ـیاز و یسـر  کی ـ یهـر برنـد   یتجار

 و جنسـیت برنـد  مردانـه   هـای  گـرفتن ویژگـی   نظـر  در(. 2019و همکـاران،  

ــد ــه جنســیت برن ــه نظــر مــی  زنان ــه دو دلیــل موجــه ب ــت  .1رســد:  ب ماهی

بـــودن مردانگـــی و زنـــانگی   دســـترب شهصـــیت برنـــد و در یچندبعـــد

کننـدگان بـه بیـان مردانگـی      نیـاز مصـرف   .2 ننوان ابعاد شهصـیت انسـان    به

ــرف    ــد و مص ــاب برن ــق انته ــود از عری ــانگی د ــف / زن آزار  (.2020، 1)بوـ

هـای تجـاری در اسـتعاره برنـد      سه نوو از اسـناد جنسـی را بـه نـام    ( 2015 )

ننــوان یــک  برنــد بــه جــن  .1  کنــد: ننــوان یــک شــه  متمــایز مــی بــه

ــنادتی   ــت ش ــی جمعی ــه   .2  ویژگ ــد ب ــیت برن ــی    جنس ــک ویژگ ــوان ی نن

درواقـ ،   .یرفتـار  یژگ ـیو کی ـننـوان   برنـد بـه   یجنس ـ شیگرا  .3 شهصیتی 

 یکیولــوژیب یهــا دوگانــه بــر اســاب تفــاو  زیتمــا کیــکــه جــن   درحــالی

 تیجنس ـ . زن( ای ـننـوان مـرد    انسـان بـه   یبنـد  مثـال عبقـه   ننـوان  است )بـه 

ــ ،یتوســ  نوامــل اجتمــان ــتعر یو فرهنگــ یروان شــود کــه درجــه  مــی فی

ــ ــ یمردانگ ــانگ ای ــ یزن ــی   کی ــنعک  م ــرد را م ــد ) ف ــو کن ؛  (2005 ،2یم

 باشد. زید متمابرن تیوضو  از جنس به دیجن  برند با ن،یبنابرا

 

                                                           
1. Boeuf 

2. Moi 
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 کننده با برند آمی تگی مصرک -2-2

ننـوان یـک تجربـه و تعامـل بـین یـک        آمیهتگی در مفهوم یـک فرآینـد بـه   

ــانلی       ــل فـ ــک نامـ ــه( و یـ ــول، جامعـ ــد، محصـ ــانونی )برنـ ــول کـ مفعـ

ــرف ــه   )مص ــر گرفت ــده( در نظ ــکنن ــک )  یم ــود. هولب ــی 2011ش ( آمیهتگ

مفهـومی مـرتب  بـا    مشتری بـا برنـد را نامـل انگیـزش شهصـی مشـتری و       

ننـوان سـطو  دـاو شـنادتی، نـاعفی و رفتـاری در        ذهن مشتری کـه بـه  

در  یهتگ ـیآم قـا  یتحق یبررس ـشناسـد.   یم ـ ،تعامل مستقیم بـا برنـد اسـت   

ازجملـه   دهـد،  یرا نشـان م ـ  یهتگ ـیشـکل آم  ری ـز نیظهـور چنـد   ،یابیبازار

ــیآم» ــتر یهتگـ ــو « )یمشـ ــو1نپترسـ ــر2، یـ ــار »،  (2006 ؛3، د رویتـ رفتـ

برنــد  یهتگــیآم»،  (2010و همکــاران،  ون دوورن « )یمشــتر یهتگــیآم

ــتر ــک، ) «یمشـ ــیآم» (،2011هولبـ ــرف یهتگـ ــده مصـ ــ)و« کننـ  ،4وکیـ

ــه« یهتگــیآم»( و 2009 ــر عــورکلی ب ــگی)ه ت (. اصــول 2009و شــولر،  ن ی

ــکل ــه یدی ــد در عبق ــیآم یبن ــرف یهتگ ــطح   مص ــوم س ــامل مفه ــده ش کنن

 شیاسـت کـه منجـر بـه افـزا      نـه یو وابسـته بـه زم   یزش ـیانگ تی ـماه ،یفرد

شـود   کننـده در عـول زمـان مـی     مصـرف  یهتگ ـیسطو  در حـال نوسـان آم  

 (.2011)هولبک، 

 

 یشق به برند -3-2

 تیمیصـم  ،اسـت کـه شـامل دوسـت داشـتن      دهی ـچیاحسـاب پ  کی ـ ،نشق

 ـ یبسـتگی نـاعف   توسـعه و دل  یعـورکلی بـرا   بستگی به و دل  هـا  انسـان  نیب

 ـبـا ا  .گـردد  اسـتفاده مـی   (مثال نشق بـین فـردی   ننوان به) افـراد   ،وجـود  نی

نشـق   )شـیز(  رجانـدار یر ای ـجانـدار و   کی ـنسـبت بـه    تواننـد  یم ـ نیهمچن

                                                           
1. Patterson 

2. Yu 

3. De Ruyter 

4. Vivek 
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ــادیا ــکن ج ــا) .دن ــاران 1جروام ــ مصــرف (.2020 ،و همک ــدگان م ــد یکنن  توانن

ننـوان   بـه  توانـد  ینـد کـه م ـ  نرا تجربـه ک  یتجـار  نـام  کی ـ بهاحساب نشق 

دهـان مثبـت باشـد     بـه  دهـان  یابی ـو بازار وفـاداری بـه برنـد    ینامل اصـل  کی

ــ ــ ریف)ص ــگ2020 ،2اررو اب ــوی4، زو3(. ژان ــ (2020) ؛5، گورس ــد کی  دگاهی

ــه از نشــق را یمثلثــ ــه ســه بعــد صــم  اراـ ــد و آن را ب و  اقیاشــت ،تیمیدادن

 کـار   برنـد بـه   تیریمفهـوم نشـق در حـوزه مـد     چـه اگر نمودند. میتعهد تقس

وجـود   یاجمـاو کل ـ  ینشـق بـه نـام تجـار     فی ـرفته اسـت امـا در مـورد تعر   

ــدارد ــکو شــین  .ن ــام تجــار  (2019) ،6ب ــه ن ــه ینشــق ب ــوان پ را ب ــدینن  ون

 ـ بـا کننـده   مصـرف  کی ـ یناعف کردنـد کـه    فی ـدـاو تعر  ینـام تجـار   کی

 ـ    کیشامل   یتجـار  و نـام کننـده   مصـرف  نیرابطه پرشـور وابسـته و مثبـت ب

ــت ــق .اسـ ــ نشـ ــهه بـ ــد رابطـ ــه یا برنـ ــپو ،دوجانبـ ــ ایـ ــد بـ  نیو هدفمنـ

ــدگان و  مصــرف ــکنن ــه ا  کی ــت ک ــد اس ــبرن ــه دارا نی ــیو یرابط ــا یژگ  یه

 (.2012 ،همکاران و 7)پانگاست  یو ناعف یشنادت یاحساس

 

 وفاداری به برند -4-2

ننـوان نیـت دریـد     وفاداری به نام تجـاری مشـتری در مطالعـا  مهتلـف بـه     

تجـاری   یهـا  نـام  یجـا  مجدد مشتریان نسبت به یک نـام تجـاری دـاو بـه    

)نیـادزایو   اسـت   ها برای دریـد نـام تجـاری تعریـف شـده      دیگر و تعهدا  آن

ــهو  ــ (.8،2016زاده دواج ــا  قبل ــادار یمطالع ــه یوف ــوان  را ب ــکنن ــخ  ی پاس

                                                           
1. Majerova 

2. Safeer and Abrar 

3. Zhang 

4. Xu 

5. Gursoy 

6. Shin and Back 

7. Pang 

8. Nyadzayo and Khajehzadeh 
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و آن را از  انـد  کـرده  یسـاز  مفهـوم  شـود،  یم ـ یـان که در عول زمـان ب  یرفتار

ــقعر ــاییمع ی ــبت در یاره ــد نس ــد،مانن ــوال ی ــددر یت ــان  در ی ــدو فرک  ی

از  یتــر  اولیــور تعریــف کامــل   .(2017، 1رامــون -ســنجند )اســترلا   مــی

ــاداری دارد ــد : وف ــک تعه ــه ی ــاداری ب ــک    وف ــدد ی ــد مج ــرای دری ــوی ب ق

کـه   یشـود، بـه صـورت    محصول یـا یـک دـدمت برتـر در آینـده اعـحق مـی       

بازاریــابی بــالقوه  یهــا ررــم تــأبیرا  و تــحش محصــول نلــی همــان برنــد یــا

ــردد )ا ــداری گ ــا، دری ــد ورقب ــادار(. 1393 ســرداری، حمدون ــد،  یوف ــه برن ب

ــد مســتق ــرا میدرآم ــی  یرا ب ــراهم م ــالی تجــار  ف ــد، درح ــادار کن ــه وف  یک

  یانتمـاد بـه افـراد در مح ـ    قابـل  یهـا  هیبـه توص ـ  لی ـتما نگرشیو  یشنادت

 نی ـدارد. از ا دی ـجد انیدر جـدب مشـتر   یو نقـش مهم ـ  دهـد  یم ـ شیرا افزا

و  انـگ یمشـارل اسـت )ج   یبـرا  یرمـاد یمهـم ر  یـی دارا کی ـ ینظر، وفـادار 

 (.2016، 2ژانگ

 

 دهان الکترونیکی به ارتهاطاپ دهان -5-2

ــه ،یکــیالکترون دهــان بــه دهــانارتباعــا   تبــادل اعحنــا   ینــدننــوان فرآ ب

ســابق در رابطــه بــا  یــاکننــدگان بــالقوه، بالفعــل  مصــرف ینو مــداوم بــ یــاپو

ــام تجــار یــک کــه از  شــود یمــ یــفشــرکت تعر یــا یمحصــول، دــدما ، ن

ــقعر ــتا ی ــاردر ادت ینترن ــراد و مفسســه ی ــا اف ــادیز یه ــ ی ــرار م ــرد یق . گی

ــماگ) ــارانو ه 3یلووااس ــا  (. 2017 مک ــوو از تبلیغ ــن ن ــه ای ــ    ب ــوان منب نن

ــ ــی       یمهم ــه م ــر گرفت ــان در نظ ــار انس ــر رفت ــفبر ب ــا  م ــود از اعحن  ش

ایـــن نـــوو از  (.2018و همکـــاران،  5؛ نـــام2018و همکـــاران،  4ییــری ل)فی

                                                           
1. Estrella-Ramón 

2. Jiang and Zhang 

3. Ismagilova 

4. Filieri et al 

5. Nam et al 
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ــا  و تبل ــا یغ ــکل ،ارتباع ــا  بازار یش ــابیاز ارتباع ــاو   ی ــه ح ــت ک  یاس

ــت  ــارا  مثب ــااظه ــ ی ــتر یمنف ــورد  یانمش ــالقوه در م ــکب ــول  ی ــامحص  ی

 ینترنـت، ا یـق از عر تواننـد  هـا مـی   سـازمان  یـا از افـراد   یاریشرکت است. بس

ــک نظــرا  در دصــوو ــامحصــول  ی ــتشــرکت را در ی ــر یاف ــد )اکب و  کنن

 (.2019، همکاران

 

 قصد خرید -6-2

محصــول  دیــدر بــه ینحقــه و قصــد مشــتر یبــه معنــا ،دیــبــه در لیــتما

 ـبـه ا  انیمشـتر  دی ـمقاصـد در   یتشـه  .است مهـم اسـت کـه بـا      لی ـدل نی

ــد در ــتن قص ــدانس ــتر دی ــی ی،مش ــار و م ــوان رفت ــیش یت ــرد  را پ ــی ک بین

ــارک و  ــ)پ ــد   (.2016 ،میک ــد دری ــولا  قص ــدیر    ازمعم ــرل ناپ ــل کنت نوام

 وهیشــ ،برداشــت از دــود ی،رونــینوامــل ب ی،نوامــل درونــ نظیــر شــماری یبــ

ــدگ ــرف یزن ــه  مص ــارب و آمودت ــده و تج ــا کنن  ــ ی،و یه ــل فرهنگ  ی،نوام

بــزرا  یهــا شــرکت ارلــب .ردیپــد یمــ یرتــأب رهیــو ر یو اقتصــاد یاجتمــان

 ا یــکننــده بــه پــژوهش بــا جزـ مصــرف دیــدر ما یدر دصــوو تصــمکــه 

ــز ــی ادیـ ــد مـ ــی ،پردازنـ ــند مـ ــش کوشـ ــه پرسـ ــه   بـ ــاره آنچـ ــایی دربـ هـ

زمـان و نلـت    ،آن زانی ـنحـوه و م  ،دی ـامکـان در ) درنـد  یکنندگان م ـ مصرف

 ـاز نلـل ا  یپاسـخ دهنـد کـه آگـاه     (دی ـدر ؛ سـت یمـوارد چنـدان سـاده ن    نی

ــر ــرا اکث ــخ زی ــرف  پاس ــن مص ــا در ذه ــت   ه ــوب اس ــده محب ــ)کنن و  ینباس

 (.1395 ،همکاران

 

 ی دبوهشو مدل میهوم اپیتوسعه فرض -3

ــژوهش ــایپ ــ ه ــان داده یقبل ــام   نش ــه ن ــت ک ــار  اس ــای تج ــه یه ــد   ب ش

ــ ی،تیجنســ ــأبیر مثبت  ــ یت ــال توص ــر احتم ــار هیب ــام تج ــتان و  ین ــه دوس ب

؛ (2009)گـرومن،   دارد گـران یبـه د  یصحبت در مـورد تجربـه بـا نـام تجـار     



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  194
 

 یمردانگ ـ یسـطو  بـالا   یعن ـی برنـد مشـه  )   تیجنس ـ تی ـموقع ن،یبنـابرا 

کننـده   بـر تعـامح  برنـد مصـرف     یتـأبیر مثبت ـ  دی ـز باین  برند( یزنانگ ایبرند 

 ـ  نی ـداشـته باشـد. ا   اینسـتاگرام در  کننـدگان و برنــدها   مصـرف  نیتعـامح  ب

 یهتگــیننــوان آم کننــدگان، معمــولا  بــه   مصــرف انیــدر م نیو همچنــ

ــده مصــرف ــد کنن ــا برن ــنام ب ــی دهی ــود م ــافرب ش ــاماری و ش . (2015، 1)ش

 ـروا ندیبر فرآ سندگانیاز نو یبرد رخ  یش ـ کی ـتجربـه بـا    لی ـکـه بـه دل   ین

هولبـک و    ؛2011)بـرودی و همکـاران،    برنـد(  کی ـمثـال   ننـوان  بـه  ) دهد یم

ــاران،  ــرانیو د (2014همک ــه گ ــر جنب ــار ب ــای رفت ــا یه ــز  نی ــه تمرک رابط

ــ ــد یمـ ــاران،  ) کننـ ــندگانینو.  (2010ون دورن و همکـ ــه د یسـ ــکـ  دگاهیـ

 ،کننــد اتهــاذ مــی  یهتگــیرا در مــورد آم یتــر یتــر و چندبعــد  جــام 

و  یبعـد نـاعف   کی ـ ،یبعـد شـنادت   کی ـسـازه بـا    کی ـننوان  را به یهتگیآم 

ــ ــار  کی ــد رفت ــوم ی،بع ــرده  مفه ــازی ک ــا پ  س ــد. ب ــان ــن یروی ــرد،یرو ازای  ک

 یجـان یه ،یشـنادت  تی ـفعال کی ـننـوان   کننـده بـا برنـد بـه     مصرف یهتگیآم

ــکننــده در عــول  مثبــت مصــرف یو رفتــار ــا تعــامح  کــانون  مــرتب ای  یب

(؛ 2016 ؛4، جانسـون 3، نیـادزایو 2لکـی ) شـود  مـی  فی ـکننـده تعر  برند مصـرف 

 توان اظهار کرد که: می نیبنابرا

 کنناده باا برناد تا جیر     : جنسایت برناد بار آمی تگای مصارک     1فرضیه 

 معناداری دارد.

 

 ـبا توجه به صـفحا  عرفـداران آنح   کـه نشـق بـه     ه اسـت مشـه  شـد   ن،ی

هـای   دـود را بـا برنـد از نظـر ویژگـی      ،اسـت کـه کـاربران    شتریب یزمان ،برند

(. 2019ماچـادو و همکــاران،  ) کننــد مــرتب  مـی  تیماننــد جنس ـ یتیشهص ـ

                                                           
1. Schamari and Schaeffers 

2. Leckie 

3. Nyadzayo 

4. Johnson 
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ــهیدر زم ــبکه نـ ــان  شـ ــای اجتمـ ــگران در ،یهـ ــهیپژوهشـ ــد افتـ ــه  انـ کـ

ــرف ــدگان مص ــالاتر ،کنن ــطو  ب ــامی  یس ــد را هنگ ــه برن ــق ب ــا  از نش ــه ب ک

 ،1والاب دهنـد )  از دـود نشـان مـی    ،شـوند  مـی  ری ـدرگ انگری ـب برندهای دـود 

ــل ــاتوری2بوی ــک   . (2014 ؛4، هوگــان3، د چن ــا ی ــوب ب ــ ، تجــارب مطل درواق

، 6، نشـقی 5روی کننـد )  برند آفحین و آنحیـن، نشـق بـه برنـد را تقویـت مـی      

 ،برنـد  جنسـیت اسـت کـه     قبلـی نشـان داده   هـای . پـژوهش  (2013؛ 7سرکار

 ـ   تـوجهی بـر پاسـخ    عـور قابـل   به گـدارد و   ه برنـدها تـأبیر مـی   هـای نـاعفی ب

ــی   ــک م ــدها را تحری ــه برن ــاعفی ب ــه ن ــد نحق ــیم،  کن ــونگ و ک ؛ 2010)س

در مـورد   هـا پـژوهش نـحوه بـر ایـن،    (. 2010بسـیو، گیمـن ، دلیـزا؛     ارب،

ــان داده     ــد نش ــیت برن ــیتی شهص ــاد جنس ــت    ابع ــه موقعی ــت ک ــابی  اس ی

، تـرجیح  جنسیتی برنـد تـأبیر مـرتب  بـا نشـق بـه برنـد دارد و تـأبیر برنـد         

(؛ 2019)ماچـادو و همکـاران،    دهـد  برند و وفـاداری بـه برنـد را توضـیح مـی     

 ی کرد:ریگ جهینت توان یم نیبنابرا

 جنسیت برند بر یشق به برند ت جیر معناداری دارد.: 2فرضیه 

 

ــر ــاران  8لانگنـ ــی  ( 2016 )و همکـ ــتدلال مـ ــا    اسـ ــه احساسـ ــد کـ کننـ

در عـول زمـان منجـر بـه      ،توسـ  تعـامح  مطلـوب بـا برنـد      شده یهتهبرانگ

و  ( 2015 ورنوکیــو و همکــاران ) .گــردد مــی توســعه و حفــ  نشــق بــه برنــد

ــ ــاران )اماچ ــی  ( 2019 دو و همک ــان م ــین نش ــارکت   همچن ــه مش ــد ک دهن

                                                           
1. Wallace 

2. Buil 

3. de Chernatony 

4. Hogan 

5. Roy 

6. Eshghi 

7. Sarkar 

8. Langner 
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گـدارد و   عور مطلـوبی بـر نشـق بـه برنـد تـأبیر مـی        کننده در برند به مصرف

ــی  ــد م ــه   تأکی ــد ک ــرفکنن ــدگان مص ــدهای    ،کنن ــعه پیون ــه توس ــل ب تمای

ــل         ــت تعام ــه تقوی ــادر ب ــه ق ــد ک ــدهایی دارن ــا برن ــدیدتر ب ــی ش احساس

ــرف ــتند  مصـ ــد هسـ ــداران برنـ ــفحا  عرفـ ــارکت در صـ ــده و مشـ  .کننـ

ــون   ــد هادس ــر، مانن ــندگان دیگ ــگ1نویس ــادن3، روب2، هوآن ،  (2016 ) 4، م

ه دـود بـا   کننـدگانی کـه بـا برنـدهای موردنحق ـ     کننـد کـه مصـرف    بیان مـی 

تـری را بـا    هـای اجتمـانی آمیهتگـی دارنـد، روابـ  نمیـق       استفاده از رسـانه 

  قبلـی نشـان داده   هـای پـژوهش نـحوه بـر ایـن،    . دهنـد  آن برندها شکل می

ــه  ــده آمیهتگــی مصــرفاســت ک ــد در ســایت کنن ــا برن ــا هــای شــبکه ب  یه

کنــد  بــا برنـد کمــک مـی   تـر  یبـه توســعه پیونـدهای نــاعفی قـو    ،اجتمـانی 

ــرو ) ــاران، ب ــه. (2013دی و همک ــورکلی ب ــی ،ع ــه   آمیهتگ ــد منجــر ب ــا برن ب

دو و همکــاران اماچــ. (2017و همکــاران،  یروشــود )لــور نشــق بــه برنــد مــی

کننــده در برنــد  دهنــد کــه مشــارکت مصــرف همچنــین نشــان مــی ( 2019 )

کننـد کـه    گـدارد و تأکیـد مـی    عور مطلوبی بـر نشـق بـه برنـد تـأبیر مـی       به

ــرف ــدگان مص ــا     تما ،کنن ــدیدتر ب ــی ش ــدهای احساس ــعه پیون ــه توس ــل ب ی

کننــده و مشــارکت در  برنــدهایی دارنــد کــه قــادر بــه تقویــت تعامــل مصــرف

 نماییم: می رو، ما فرت ازاین. صفحا  عرفداران برند هستند

کنناده باا برناد بار یشاق باه برناد تا جیر          : آمی تگای مصارک  3فرضیه 

 معناداری دارد.

 

ــد ــه اد نیچن ــمطالع ــل تأب ،ری ــدارینوام ــا یرگ ــرده ییرا شناس ــه   ک ــد ک ان

 دهـان  بـه  ارتباعـا  دهـان  برنـد را در   بـا  کننـده  ی مصـرف هتگ ـیتوانند آم می

                                                           
1. Hudson 

2. Huang 

3. Roth 

4. Madden 
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ــیالکترون ــد  یکـ ــب کننـ ــ)  جلـ ــاران 1یلـ ــا آن.  (2020 ،و همکـ ــان  هـ نشـ

 ـ یرابطـه قـو   کی ـ جـه یدهنـد کـه پیشـایندها نت    می کننـدگان و   مصـرف  نیب

 یهـا  هـا پاسـخ   آن ،دهنـد. درنتیجـه   مـی  حیمحصول، برند و دـدما  را توض ـ 

را نسـبت بـه کـالا و دـدما  شـکل       یکننـد و درک مشـتر   مـی  جادیبالقوه ا

 انیــتــا نظــرا  دــود را ب ســازند یرا قــادر م ـ یدهنــد و درنتیجــه مشــتر مـی 

اسـمانیل و اسـپینلی،   ) هـایی اراــه دهـد    توصـیه  انیمشـتر  ریکنـد و بـه سـا   

ــگ(2012 ــن ،2. وانـ ــاهوری3آلـ ــگ4، سـ ــ( 2016 ) 5، ژانـ ــارچوب  کیـ چـ

ــی ــ پژوهشـ ــر نظر یمبتنـ ــبـ ــرما هیـ ــان هیسـ ــو نظر یاجتمـ ــود  هیـ دـ

ــیتع ــرا  (SDT ) 6یکننــدگ نی ــهیآم انیمشــتر حیتوضــ یرا ب ارتباعــا  در  هت

د. نــکن مــی شــنهادیپ یهــای اجتمــان در شــبکه یکــیالکترون دهــان بــه دهــان

ــا ــه ا   نی ــت ک ــد اس ــه معتق ــادیمطالع ــوا ج ــتراک   یمحت ــه اش ــا  ب اعحن

 یبــرا یدیــهــای کل محــرک ،کننــدگان مصــرف یهــا زهیــشــده و انگ گداشــته

رو  ازایـن هسـتند.   یرسـانه اجتمـان   دهـان  بـه  ارتباعـا  دهـان   یدرک رفتارها

 که: میینما یمفرت 

دهاان   باه  باا برناد بار ارتهااا دهاان      کنناده  آمی تگی مصارک : 4فرضیه 

 الکترونیکی ت جیر معناداری دارد.

 

ــد  ــه برن ــه ،نشــق ب ــوان نت ب ــهینن ــم ج ــتراتژ یانی ــم اس ــا یمه ــد در  یه برن

ــانه ــان  رس ــای اجتم ــی  یه ــه م ــر گرفت ــود در نظ ــاران،   ش ــو و همک )ورنوکی

ــداد   (2015 ــا تع ــد ب ــه برن ــق ب ــمزا یو نش ــازمان یای ــوده  یس ــان ب در ارتب

 غـا  یبـه برنـد و تبل   یسـودمند نشـق بـه برنـد، وفـادار       ینتا انیم دراست.  

                                                           
1. Li et al 

2. Whang 

3. Allen 

4. Sahoury 

5. Zhang 

6. Self-Determination Theory 
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ــان ــه ده ــت ب ــان مثب ــ  ،ده ــورد از رای ــتند  دو م ــده هس ــوارد ذکرش ــرین م  ت

ــوک ــول  ،1)پالوسـ ــن؛2کـ ــابرا(2019 ، حسـ ــد نی؛ بنـ ــه برنـ ــق بـ  ،، نشـ

ــان ــین        نش ــاعفی ب ــدهای ن ــل پیون ــه دلی ــه ب ــت ک ــی اس ــده احساس دهن

هـای تجـاری کـه شـامل اشـتیاق، صـمیمیت و تعهـد اسـت،          مشتریان و نـام 

دهنـده ابــزار   نشــان ،راسـتا، نشـق بــه برنـد    نیــدر ا .شــود پـرورش داده مـی  

را اراــه دهـد، ماننـد     یمطلـوب متعـدد    یاست که ممکـن اسـت نتـا    یمهم

ــا یتبل ــان غ ــه ده ــادار  ب ــت، وف ــان مثب ــتما ،یمشــتر یده ــت  لی ــه پرداد ب

و  4دیـــ؛ جن2020 و همکـــاران، 3گنـــهیکننـــده )ب و رفـــاه مصـــرف شـــتریب

 توان بیان کرد که: می نی؛ بنابرا (2020همکاران، 

 : یشق به برند بر وفاداری به برند ت جیر معناداری دارد.5فرضیه 

 

 نیبــ یکــه وجــود روابــ  نــاعف کردنــدکشــف   (2015 ) 5و احمــد یبــارهمت

ــدر ــرکت دارانی ــا ) و ش ــه ه ــوان ب ــا  نن ــال، ب ــهمث ــتر آمیهت ــردن مش  ، (انیک

 ـبـه اهـداف بازار   یابیدسـت  یرا بـرا  یم ـینظ یانـدازها  چشـم  منــد  رابطـه  یابی

 هــای انجمــنی از مشــتر دیــو در یهتگــیدهــد. آم هــا اراـــه مــی بــه شــرکت

تـا بـا    سـت ا  در نظـر گرفتـه شـده    انیهـا و مشـتر   شـرکت  یبـرا  ،نیبرند آنح

ــدی ــیآم گریک  ــ  یهتگ ــ  ب ــند و رواب ــته باش ــتر  نیداش ــرکت و مش را  انیش

ــتقو ــ تی ــو در نها دکن ــادار    تی ــد و وف ــا ده ــروش را ارتق ــتر یف را  یمش

ــزا ــژوهشدهــد.  شیاف ــ هــایپ ــه آم نشــان داده یقبل ــد کــه چگون  یهتگــیان

ــتر ــتق  یمش ــت و مس ــه مثب ــا در یمیرابط ــب ــادار دی ــتر یو وف  دارد یمش

ــو) ــرنتی  و لورری ــوک2018، 6پ ــی ،1؛ وی ــازوک2بت  (. آمیهتگــی2018 ؛3، ه

                                                           
1. Palusuk 

2. Koles 

3. Bigne et al 

4. Junaid et al 

5. Barhemmati and Ahmad 

6. Prentice and Loureiro 
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ــا  ــدب ــه برن ــر قصــد در  ب ــرا یــدعــور مثبــت ب هــای  هــای رســانه کمپــین یب

، 4اســت )کاســتیلو و فرنانــدز و برنــدها تأبیرگــدار یــن، جوامــ  آنحیاجتمــان

 .(2019، 6؛ کومـــــار و نایـــــاک2019و همکـــــاران،  5؛ پـــــرنتی 2019

ــ ــا  قبل ــه آم نشــان داده یمطالع ــد ک ــیان ــا  مصــرف یهتگ ــده ب ــدکنن در  برن

 شیرا افـزا  ینـام تجـار   نـده یآ دی ـتوانـد احتمـال در   مـی  یهای اجتمان رسانه

؛ 2009و همکـاران،   7واش ـ توجـه شـود )   روابـ  قابـل   جـاد یدهد و منجـر بـه ا  

هـــای  در رســـانه یانمشـــارکت مشـــتر  .(2010ون دوورن و همکـــاران، 

کننــده  نــاملی تعیــین ،برنــد یــابیبازار یــدادهایو مشــارکت در رو یاجتمــان

و  9؛ آلتشـــواگر2015، 8هاســـت )اردوگمـــوب و تاتـــار در قصـــد دریـــد آن

 :نماییم می ، فرتنی؛ بنابرا (2017همکاران، 

کنناده باا برناد، بار قصاد خریاد مشاتری         آمی تگای مصارک   :6فرضیه 

 ت جیر معناداری دارد.

 

بـر مقاصـد ارتباعـا      یتـأبیر وفـادار   شیآزمـا  یبـرا  یمحـدود  هایپژوهش

کـه   یدصـوو مـورد   صـور  گرفتـه اسـت و بـه     یک ـیدهـان الکترون  بـه  دهان

ــننــوان  بــه ارتباعــا   دیــتول شــود. واســطه در نظــر گرفتــه مــی ریــمتغ کی

 ـبازار یاسـتراتژ  کی ـ ،دهان مثبـت  به دهان فروشـان   دـرده  یبـرا  یاتی ـح یابی

 دیــدر میتــوجهی بــر تصــم عــور قابــل امــر بــه نیــا رایــاســت، ز یکــیالکترون

                                                                                                                         
1. Vivek 
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3. Hazod 

4. Castillo and Fernandez 

5. Prentice et al 
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ــ مصــرف ــأبیر م ــه ،1)اســمیت گــدارد یکننــده ت  ؛4، اســکا 3، لایتفــو 2کویل

ــا و ایــــم 2007 ــاران 6ی. رو(2012، 5؛ هــ  نــــهیدر زم (2014 ) ،و همکــ

دهـان   بـه  بـر مقاصـد ارتباعـا  دهـان     یتـأبیر وفـادار    ن،ی ـآنح یفروش ـ درده

ــد کــه در آن ســابق شیرا آزمــا یکــیالکترون ــاداریکردن ــه ه وف ــننــوان  ب  کی

ــمتغ ــ ریـ ــطه بـ ــی نیواسـ ــل ک یکـ ــفیاز نوامـ ــا   تیـ ــد ارتباعـ و مقاصـ

وضـو    بـه  ،یبـه نـام تجـار    یوفـادار  .کنـد  نمل مـی  یکیدهان الکترون به دهان

 یــدوفـادار نــحوه بــر در  یانمشـاهده اســت. مشــتر  قابــل یــداراندر رفتـار در 

)کـیم و   دهنـد  مـی  یشـنهاد پ یـز ن یگـران بـه د  ی راآن نـام تجـار   یدمکرر، در

ــاران،  ــر .(2018همک ــیدی و ویم ــن  2015) 7کس ــه ای ــود ب ــژوهش د ( در پ

ان ده ـ بـه  نتیجه دست یافتند کـه وفـاداری، تـأبیر مثبتـی بـر تبلیغـا  دهـان       

گـری در رابطـه بــین    توجـه نقـش میـانجی    دواهـد داشـت و نیـز تـأبیر قابـل     

ــان  ــا  ده ــد و تبلیغ ــدر  برن ــه ق ــژوهش آن ب ــان، در پ ــد   ده ــورد تاـی ــا م ه

 نماییم که: فرت می نی؛ بنابراباشد می

دهااان  بااه کننااده باار ارتهاطاااپ دهااان  : وفاااداری مصاارک7فرضاایه 

 کننده ت جیر معناداری دارد. مصرک

 

ــزا ــا اف ــت یشب ــا تبل اهمی ــان یغ ــه ده ــان الکترون ب ــار  یبررســ یکــی،ده رفت

و  یرانمــد  یبــرا ،اســت یغــا نــوو تبل یــنکــه در معــرت ا  یمشــتر

ــان بازار ــابیمتهصص ــمف ی ــت  دتری ــده اس ــگ  ش ــگ و جان  (.2011، 8)جئون
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 یعیباشـد و از دامنـه وس ـ   یمنف ـ یـا توانـد مثبـت    دهـان مـی   به دهان یغا تبل

مثبــت منجــر بــه قصــد  یشــنادت ســازی یشهصــ .شــود مــی یاز منــاب  ناشــ

 یمنف ـ هـای  یکـه بررس ـ  (، درحـالی 2008 ،1یو بچـوات  یا)ش ـ شـود  یم ـ یددر

ــدها یانمشــتر ــر قصــد در ،از برن ــدب ــأب ی ــ یرت ــ یمنف ــدارد یم ــر گ و  2)برون

دهـــان  بـــه تبلیغـــا  دهـــان( 2016و نـــژاد ) یوحـــدت (.2019 همکـــاران،

ــی ــد در  الکترونیک ــر قص ــد،را در براب ــه ی ــتق  ب ــور مس ــتقیمیرمو ر یمع از  س

بررســی کردنــد.  برنــد یــژهگــری ارزش و برنــد بــا واســطه یــژهارزش و یــقعر

دهــان  بــه بابــت کردنــد کــه تبلیغــا  دهــان     هــا در ایــن پــژوهش   آن

دهـان   بـه  دهـان  یغـا  تبل دارد. یرتـأب  یـد بـر قصـد در   یما مسـتق  ،الکترونیکی

کننـدگان   گیـری مصـرف   بـر نحـوه تصـمیم    یتـوجه  عـور قابـل   به یکی،الکترون

ــرا ــی د یب ــأبیر م ــد ت ــدارد ری ــابر گ ــاران  3)ب ــو2016و همک ــگ و ک  4؛ جئون

در مطالعـــا   (.2018و همکـــاران  5ین؛ لـــ2017و همکـــاران  ی؛ لـــ2015

ــر،اد ــرف از ٪93 ی ــدگان مص ــان کنن ــد نش ــه دادن ــی ک ــای بررس ــنآنح ه  ی

 یـد در یمبـر تصـم   یتـوجه  عـور قابـل   ( بـه دهـان  بـه  دهـان از ارتباعا   ی)نون

ــأب  آن ــا ت ــی یره ــدارد م ــون گ ــاف 2017، 6)فولرت ــز م ــا2018، 7؛ روی و  8؛ تات

ــاران،  ــ (.2019همک ــرد یپژوهش ــان داد تبل یگ ــا نش ــان یغ ــه ده ــان  ب ده

برنـد و قصـد    یذهن ـ یرنوامـل مـفبر بـر تصـو     یناز کـاراتر  یکـی  ،یکیالکترون

ــددر ــا  ی ــدها در بازاره ــرف یبرن ــت  مص ــده اس ــمیعی،   کنن ــد و س )جلیلون

 توان بیان کرد: می نی؛ بنابرا(2012
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، باار قصااد خریااد کننااده دهااان مصاارک بااه ارتهاطاااپ دهااان: 8فرضاایه 

 مشتری ت جیر معناداری دارد.

 

اعحنــا   یجســتجو یمتعــدد بــرا یهــای بررســ تواننــد از ســایت افــراد مــی

ــمحصــول و دــدما  بازد ــ یمنفــ تیــکننــد کــه ظرف دی  یمثبــت روشــن ای

 قیـ ـاســت کــه از عر  یزیـ ـتــر از چ انتمــادتر و صــادقانه  قابــل  و دارنــد

ــه شــرکت غــا یهــا و تبل ســایت وب ــام اســت.  آمــده دســت هــا ب ــاکر1)ن ، 2، ب

ــد، گــو  ــرف %91 (.2020؛ 3احم ــه دنبــال اعحنــا  از     از مص کننــدگان ب

ــحا ــ ب ــا، بررس ــدن و  ،محصــول یه ــدوان ــبازد ای ــریاز د دی ــرم گ ــا پلتف  یه

ــآنح ــرا نی ــمحتو یب ــتول ا ی ــل از در  دی ــاربر قب ــ  ک ــده توس ــش ــالا  دی ک

ــتند ــارول و آهوو .(2016، 4)برایتلوکــال هس ــا اشــاره بــه    (2006) یــاک ب

ی نـاعف  یای از وابسـتگ  آن در قالـب درجـه   یـف مفهوم نشـق بـه برنـد و تعر   

دـاو، معتقدنـد کـه نشـق بـه برنـد        یکـالا  یـک فـرد و برنـد    یـان م شدید

کــه  ییاز آنجــا .باشــد یرگــداربــه برنــد تأب یمشــتر یتوانــد بــر وفــادار مــی

دارنـد تـا    یـل هـا تما  بـه فعـال بـودن دارنـد، آن     یلتما ،کنندگان وفادار مصرف

را منتشـر   کـه توسـ  دودشـان سـادته شـده اسـت      عرفـدار برنـد    یمحتوا

 شـود  مـی  یـده شـده توسـ  کـاربر نام    یـد تول یننـوان محتـوا   کنند، آنچه بـه 

ــاران، ) ــی و همکـ ــان2014حبیبـ ــدادی . (2010، 5؛ بورمـ ــا  تعـ از مطالعـ

 یتـر از وفـادار   مقـدم  ی،تجـار  دهد کـه نشـق بـه نـام     نشق به برند نشان می

 ـ    درحالی به برند قرار دارد کننـده ادامـه    برنـد و مصـرف   ینکـه شـد  رابطـه ب

 که: آن استفرت بر  نی؛ بنابرا(2014، 6)فتشرین ابدی یم

                                                           
1. Nam 

2. Baker 

3. Goo 

4. Brightlocal 

5. Burmann 

6. Fetscherin 
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کننده بر رابطاه باین یشاق باه برناد و ارتهااا        : وفاداری مصرک9فرضیه 

 ر است.معناداری ت جیرنذا صورپ بهدهان الکترونیکی  به دهان

 

 یدی ـشـکل جد  ی،هـای اجتمـان   هـای رسـانه   دهـان در سـایت   به دهان ارتبان

در تبــادل و اشــتراک   یاســت کــه نقــش مهمـ ـ   تــالیجیاز ارتباعــا  د

از  یاریکنـد. بس ـ  مـی  فـا یا یهـای اجتمـان   کـاربران رسـانه   انی ـاعحنا  در م

هــای  در سراســر پلتفــرم یهــای اجتمــان رســانه قیــاز عر ،کننــدگان مصــرف

 ـبرنـد و قصـد در   یابیکه ارز یمتعدد  ا ی ـبـه تجرب  ،دهنـد  مـی  شیرا افـزا  دی

ــ  د  ــترک توس ــوک  مش ــرانیل ــتک گ ــ هی ــد یم ــوران کنن ــک1)م ، 2، موزل

کـــه  دهنـــد ینشـــان مـــ  (2012 ) یعیو ســـم لونـــدی. جل(2014؛ 3نـــولان

 ـبـر قصـد در   یمثبت ـ میتـأبیر مسـتق   دهان، به ارتباعا  دهان  نی ـدارد. بـا ا  دی

ــه صــنعت اتومب افتــهی نیــحــال، ا ارزشــمند  ن،یاســت؛ بنــابرا لیــمحــدود ب

بــر  یرســانه اجتمــان دهــان بــه ارتباعــا  دهــانبــه تــأبیر  یاســت کــه نگــاه

کننــد  ی( تأکیــد مــ2017و کومــار ) یاکودشــ. مینــدازیب  لــوک دیــقصـد در 

ــدار   ــه مق ــان ک ــا  ده ــه تبلیغ ــان ب ــزن ده ــ ی ــد در  یم ــر قص ــد ب ــدتوان  ی

در پـــژوهش ( 2016)و همکـــاران  ویر بگـــدارد. یرکننـــدگان تـــأب مصـــرف

 یـک  یدهـان بـرا   بـه  دهـان  تبلیغـا  منجـر بـه    وفـاداری، کـه   یافتنـد دود در

ننـوان   بـه  یوفـادار  ،پـژوهش  ی  ایـن بـر اسـاب نتـا    ینهمچن ـ .شود برند می

 یعــور مناســب دهــان بــه بــه دهــان یغــا برنــد و تبل یتشهصــ ینبــ میــانجی

 نماییم که: فرت می نی؛ بنابرایندنما ینمل م

دهاان الکترونیکای بار رابطاه باین وفااداری        باه  ارتهاا دهاان  :10ه فرضی

ت جیرناذار  معنااداری   صاورپ  باه کنناده و قصاد خریاد مشاتری      مصرک

 .است

                                                           
1. Moran 

2. Muzellec 

3. Nolan 
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ــیآم ــرف یهتگ ــده مص ــا کنن ــد ب ــانگ ،برن ــنادت  زهی ــخ ش ــد و   یو پاس ــه برن ب

را   اظهـارنظر(  ای ـمثـال، نحقـه و /    ننـوان  بـه  ) نی ـآنح دهـان  بـه  ارتباعا  دهـان 

 کتمصـــرف و مشـــار .(2019و همکـــاران،  1)وینریـــان دهـــد یمـــ حیتوضـــ

در  برنـد کننـده بـا    مصـرف  یهتگ ـیاز آم یننـوان دو نـوو ضـرور    عورکلی بـه  به

ــه مــی ــ ،مصــرف (.2011، 2)هــاینونن شــوند. نظــر گرفت شــکل منفعــل از  کی

دهنـده تعامـل فعـال کـاربر بـا       نشـان  ،کـه مشـارکت   اسـت، درحـالی   یهتگیآم

ــدها ا     ــاره برن ــاربر درب ــا ک ــاربر ب ــوا و ک ــتمحت ــا س ــاران،  3)مونتینگ و همک

ــامل نـــدیدر عـــول فرآ(. 2011 ــتر ،یتعـ ــیارتباعـــا  نزد انیمشـ ــا  یکـ را بـ

را بــه  انیمشــتر ،ارتبــان نیــبرنــد مــرتب  توســعه دواهنــد داد. ا یهــا انجمــن

)پــرنتی  و  کنــد مــی بیــرردــدما  مــرتب  بــا برنــد ت ایــمحصــولا   دیــدر

ــاران،  ــاران، ) 4یور (.2018همکـ  ــ (2013و همکـ ــه مثبتـ ــ یرابطـ  ینبـ

همچنــین  .دنــیافت دهــان بــه تبلیغــا  دهــان  یــا جامعــه و ن آمیهتگــی

ــ ــا  قبل ــان داده یمطالع ــه آم نش ــد ک ــیان ــرف یهتگ ــا  مص ــده ب ــدکنن در  برن

 شیرا افـزا  ینـام تجـار   نـده یآ دی ـتوانـد احتمـال در   مـی  یهـای اجتمـان   رسانه

؛ (2011و همکـاران،   یبـرود  توجـه شـود )   روابـ  قابـل   جـاد یدهد و منجر بـه ا 

 نماییم: ین فرت میبنابرا

دهاان الکترونیکای بار رابطاه باین آمی تگای        باه  : ارتهاا دهان11فرضیه 

صااورپ معناااداری  کننااده بااا برنااد و قصااد خریااد مشااتری بااه مصاارک

 ت جیرنذار است.

 

ــه ادبیــا  نظــری و پیشــینه   ــا توجــه ب ــژوهش ب پــژوهش، مــدل مفهــومی پ

 ترسیم گردیده است. 1حاضر در شکل 

                                                           
1. Vinerean et al 

2. Heinonen 

3. Muntinga et al 

4. Roy et al 
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ف 2020. مدل میهومی دبوهش مدل برنرفته از: )کاروالهو و همکاران،1شکل 

 (.2018، 1ف یلویجه2012جلیلوند و سمیعی، 

 

 روش دبوهش -4

دهـان   بـه  بـر ارتباعـا  دهـان   برنـد   تیجنس ـ ریتـأب این پژوهش بـه بررسـی   

مــورد ) ی در شــبکه اجتمــانی اینســتاگراممشــتر دیــقصــد در الکترونیکــی و

پـردازد. پـژوهش حاضـر از نـوو همبسـتگی بـوده        نوین چـرم( مـی   یمطالعات

و بــا اســتفاده از روش معــادلا  ســادتاری بــه روش حــداقل مربعــا  جزـــی 

صـــور  پدیرفتـــه اســـت. جامعـــه آمـــاری پـــژوهش شـــامل مشـــتریان و 

مـــی نـــوین چـــرم بـــود. مهاعبـــان صـــفحه اینســـتاگرام محصـــولا  چر

ریــر احتمــالی در دســترب اســت. در  صـور   بــهگیــری ایــن پــژوهش  نمونـه 

گیـری، افـراد نمونـه بـر اسـاب راحتـی نسـبی دسترسـی بـه           این روش نمونه

ــف  آن ــا تعری ــه ــد یم ــه  گردن ــه آن نمون ــه ب ــه   ک ــم گفت ــایی ه ــری اقتض گی

( 2010گیـری کحیـن )   شود. بـرای سـنجش انـدازه نمونـه از روش نمونـه      می

 ـ. بـر اسـاب فرمـول کح   ستفاده گردیـد ا  10و حـداکثر   5تعـداد حـداقل    ن،ی

                                                           
1. Alavijeh 
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حجـم نمونـه در نظـر گرفتـه      نیـی تع ینامـه بـرا   هـای پرسـش   برابر شـاد  

قابــل دفــاو اســت.  200در ایــن شــیوه، حــداقل حجــم نمونــه  شــده اســت.

نامـه را در بـین افـراد     پرسـش  280پژوهشگر با توجـه بـه ماهیـت پـژوهش،     

 250اگرام نـوین چـرم توزیـ  کـرد کـه از ایـن تعـداد        نضو در صفحه اینسـت 

ــه    پرســش ــژوهش ب ــینه پ ــه پیش ــه ب ــا توج ــد. ب ــل گردی ــه تکمی ــور  نام منظ

ــژوهش،    ــن پ ــداف ای ــه اه ــتیابی ب ــشدس ــه پرس ــداف  ا نام ــا اه ــب ب ی مناس

ــد   ــه گردی ــژوهش تهی ــان،     . پ ــ  دبرگ ــوا توس ــی محت ــد روای ــ  از تأیی پ

ــش ــش   پرس ــه در دو به ــفالا نام ــنادتی  س ــت ش ــفالا و  جمعی ــلی  س اص

ــا  ــرتب  ب ــایمتغم ــان ره ــور هم ــدول  ع ــه در ج ــل 1ک ــاهده قاب ــت و  مش اس

صـور    نامـه بـه   سـفالا  پرسـش  پـژوهش اسـت، تهیـه شـد.      ریمتغ 6شامل 

مهــالفم و  )کــامح  مــوافقم، مــوافقم، نظــری نــدارم،یی تــا پــن  عیــف لیکــر 

ــی  ــالفم( م ــامح  مه ــد ک ــاملی   باش ــل ن ــازه از تحلی ــی س ــی روای ــرای بررس . ب

ــتأ ــی   دیی ــانی درون ــد. همس ــتفاده ش ــایمتغی اس ــای   ره ــتفاده از آلف ــا اس ب

ــدماتی و    ــه مق ــق مطالع ــاخ و از عری ــکرونب ــون شیپ ــداد  آزم ــر از  30تع نف

انجــام پــدیرفت. آلفــای کرونبــاخ تمــامی متغیرهــا بــالاتر از  دهنــدگان پاســخ

ــان  7/0 ــه نش ــود ک ــدول    ب ــت )ج ــنامه اس ــالای پرسش ــایی ب ــده پای (. 5دهن

هــای  رداســتفاده در ایــن پــژوهش بــه دو صــور  روشمو هــای آمــاری روش

ــرای آمــاری توصــیفی و اســتنباعی مــی  ــین   باشــد. ب ــی ب ــ  نل بررســی رواب

ــتفاده     ــری اس ــد متغی ــل چن ــا تحلی ــادتاری ی ــادلا  س ــا از روش مع متغیره

هـای نظـری را    قبـول بـودن مـدل    تـوان قابـل   روش می شود. به کمک این می

ــه ــا در جامع ــتفاده از داد  یه ــا اس ــاو، ب ــرای    هد ــتگی در ش ــای همبس  ه

ــود. در    ــی آزم ــا ریرآزمایش ــی ی ــژوهش  آزمایش ــن پ ــادلا    ،ای ــل مع تحلی

ــدی     ــاملی تأیی ــل ن ــین تحلی ــدل و همچن ــادتاری م ــه   س ــه زیرمجمون ک

اسـمار  پـی   افـزار   بـا اسـتفاده از نـرم    ،باشـد  تحلیل معادلا  سـادتاری مـی  
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اب پـی   افـزار  نـرم آمـار توصـیفی بـا اسـتفاده از      و گرفته اسـت  انجام 1ال اب

 محاسبه گردیده است. 2اب اب

 
 نامه . تعداد و منابع درسش1جدول 

 منهع سؤالاپتعداد  متغیر

 Grohmann (2009) 10 جنسیت برند
 Tsai and Men (2013) 8 کننده با برند آمیهتگی مصرف

 Carroll & Ahuvia (2006) 8 نشق به برند
 Yoo & Donthu (2001) 3 وفاداری به برند

 Farzin & Fattahi (2018) 6 دهان الکترونیکی به دهان

 7 قصد درید مشتری
McKnight and Chervany (2002); 

Wang and Chang (2013), Yoo 
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 های دبوهشیافته -5

هــای توصــیفی ایــن پــژوهش  در ایــن بهــش ســعی بــر آن اســت تــا آمــاره  

ــود.        ــه ش ــژوهش پردادت ــدل پ ــریح م ــین و تش ــه تبی ــپ  ب ــه و س مطالع

هـای توصـیفی ایـن پـژوهش بـر اسـاب        ، آمـاره 2رو در جـدول شـماره    ازاین

 گیرند. های جمعیت شنادتی موردبررسی قرار می ویژگی
 

 شناختی. نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت 2جدول 
 درصد فراوانی ابعاد ویبنی

 

 درصد فراوانی ابعاد ویبنی

 جنسیت

 57% 154 زن

 درآمد

میلیون  3
تومان و 

 کمتر
105 %38.9 

 43% 116 مرد
 6تا  3

میلیون 
 تومان

53 %19.6 

                                                           
1. SmartPLS 3.3 

2. SPSS 26 
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 درصد فراوانی ابعاد ویبنی  درصد فراوانی ابعاد ویبنی

 سن

 20زیر 
 سال

1 %0.4 
 9تا  6

میلیون 
 تومان

55 %20.4 

 30تا  20
 سال

157 %58.1 
 12تا  9

میلیون 
 تومان

39 %14.4 

 40تا  30
 سال

76 %28.1 
میلیون  12

 تومان به بالا
18 %6.7 

 50تا  40
 سال

23 %8.5 

استفاده 
روزانه از 
 اینترنت

 30کمتر از 
 دقیقه

20 %7.4 

 50بالای 
 لسا

13 %4.8 
 30بین 

 1دقیقه تا 
 سانت

21 %7.8 

 تحصیح 

و  پلمید
 تر پایین

1 %0.4 
 2تا  1بین 

 سانت
60 %22.2 

 1.9% 5 یکاردان
 2بیشتر از 
 سانت

169 %62.6 

 31.9% 86 یکارشناس

استفاده 
روزانه از 
اینستا
 گرام

 30کمتر از 
 دقیقه

41 %15.2 

 یکارشناس
 ارشد

153 %56.7 
 30بین 

 1دقیقه تا 
 سانت

52 %19.3 

 9.3% 25 دکتری
 2تا  1بین 

 سانت
104 %38.5 

وضعیت 
 اشتغال

 43.3% 117 وقت تمام
 2بیشتر از 
 سانت

73 %27 

 28.1% 76 وقت پاره
 18.9% 51 محصل 

 9.6% 26 بیکار
 

ــرای  ــب ــ  دادهبررس ــه    ی توزی ــد. ازآنجاک ــتفاده ش ــیدگی اس ــولگی و کش ــا از چ ه

ــولگ ــ یچ ــازه  یدگیو کش ــرار دارد، -2و  2)در ب ــ( ق ــوان یم ــه توز ت ــت ک ــ گف  ی

هـای   تـوان آزمـون   ننایت بـه ایـن موضـوو مـی     با نرمال است. ی این پژوهشها داده

 های بعدی را به کار برد. آماری مناسب برای تجزیه تحلیل
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 مدل معادلاپ ساختاری دبوهش -1-5
ــاد   ــی از ش ــودن     یک ــادار ب ــادتاری، معن ــدل س ــ  در م ــد رواب ــای تأیی ه

ــیر   ــه روی مس ــدادی ک ــت. ان ــیر اس ــرایب مس ــا   ض ــان ب ــا پنه ــین متغیره ب
شــود. ضــرایب  اســت، ضــریب مســیر نامیــده مــییکــدیگر نشــان داده شــده 

ابــرا  مثبــت )روابــ  مســتقیم( یــک ســازه بــر  دهنــده مســیر مثبــت نشــان
ــرا  کــه نحمــت منفــی نشــان روی ســازه دیگــر اســت درصــورتی  دهنــده اب

سـازه بـر روی سـازه دیگـر اسـت. بـرای بررسـی         منفی )رواب  معکوب( یـک 
هــر مســیر محاســبه شــود.  t ســطح معنــاداری ضــرایب مســیر بایــد مقــدار 

آمـده، در سـطح مورداعمینـان در نظـر گرفتـه شـده        دسـت  مقدار بـه  چنانچه
درصـد،   90شـود. در سـطح معنـاداری     فرضـیه تأییـد مـی    باشد، آن رابطه یـا 

 58/2، 96/1، 64/1 بــه ترتیــب  tدرصــد مقــدار آمــاره    99درصــد و  95
 (.1396 )محسنین و اسفیدانی، شوند مقایسه می

مدل میهومی دبوهش و ضرایب معناداری. 2شکل     
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 . معناداری و ضرایب مسیر فرضیاپ اصلی و فریی3جدول 

 tضریب  𝜷 مسیر 
 معناداری

(P- 
Value) 

 نتیجه

فرضیاپ 

 اصلی

 یهتگیآم <-برند  تیجنس

 کننده با برند مصرف
 دییتأ 000/0 392/11 522/0

 دییتأ 000/0 741/5 283/0 نشق به برند <-برند  تیجنس

 <-کننده با برند  مصرف یهتگیآم

 نشق به برند
 دییتأ 000/0 082/11 454/0

 <-کننده با برند  مصرف یهتگیآم

 دهان الکترونیکی به دهان
 دییتأ 000/0 681/8 475/0

 <-کننده با برند  مصرف یهتگیآم

 قصد درید مشتری
 دییتأ 000/0 761/4 297/0

 دییتأ 000/0 559/28 747/0 وفاداری به برند <-نشق به برند 

دهان  به دهان <-وفاداری به برند 

 الکترونیکی
 دییتأ 000/0 287/5 3/0

قصد  <-دهان الکترونیکی  به دهان

 درید مشتری
 دییتأ 000/0 034/9 494/0

فرضیاپ 

 فریی

 <-های مردانه جنسیت برند  ویژگی

 کننده با برند آمیهتگی مصرف
 دییتأ 000/0 712/6 308/0

 <-های مردانه جنسیت برند  ویژگی

 نشق به برند
 دییتأ 000/0 363/5 299/0

 <-های زنانه جنسیت برند  ویژگی

 کننده با برند آمیهتگی مصرف
 دییتأ 000/0 837/6 324/0

 <-های زنانه جنسیت برند  ویژگی

 نشق به برند
 رد 668/0 429/0 027/0
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 ی تعدیل نررهایمعناداری و ضرایب مسیر متغ. 4جدول 

 β فرضیه
 بیضر
t 

 معناداری
(P- Value) 

 نتیجه

 <-وفاداری به برند  <-نشق به برند 

 دهان الکترونیکی به دهان
 دییتأ 000/0 108/5 224/0

-دهان الکترونیکی  به دهان <-وفاداری به برند 

 قصد درید مشتری <
 دییتأ 000/0 944/3 148/0

دهان  به دهان <-کننده با برند  مصرف یهتگیآم

 قصد درید مشتری <-الکترونیکی 
 دییتأ 000/0 262/7 235/0

 

ــه اینکــه مقــدار معنــاداری  ــا توجــه ب ــن  ضــرایب مســیر ب تمــام فرضــیا  ای

 000/0برابـــر بـــا   P-Valuesباشـــد و  مـــی 96/1پـــژوهش، بـــالاتر از  

ــی ــند م ــابراین،باش ــان    ؛ بن ــژوهش در ســطح اعمین ــن پ ــامی فرضــیا  ای تم

بنــابراین همگنــی و  گــردد. مــورد تأییــد واقــ  مــی 11فرضــیه  جــز بــه 95/0

 کند. صدق می 11یه فرضجز مسیر  مسیرها به معناداری برای تمام

 

 نیری مدل اندازه یابیارز -2-5

در این پـژوهش بـرای سـنجش پایـایی از آلفـای کرونبـاخ و پایـایی ترکیبـی         

( AVE) 1شــده میــانگین واریــان  اســتهراز  و بــرای ســنجش روایــی از   

ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــی  اس ــه روای ــرای اینک ــل  ب ــرا قاب ــد،   همگ ــه باش مححظ

ــم ــوار نیانگی ــتهراز ان ی ــده ) اس ــد ( AVEش ــتر ازبای ــریب  5/0 بیش و ض

ــایی ترکیبــی ــد بیشــتر از  (CR) 2پای ــد  باشــد 6/0بای ــاخ بای و آلفــای کرونب

تمــامی ایـــن شــرون در پـــژوهش حاضــر برقـــرار     باشـــد. 7/0بیشــتر از  

 مشاهده است. قابل 5بررسی روایی در جدول  نتای باشند.  می

  

                                                           
1. Average Variance Extracted 

2. Composite Reliability 
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 . بررسی روایی همگرا و دایایی مرکب متغیرهای دبوهش5جدول 

 متغیر
میانگین واریانس 

 شده است راج
(AVE) 

 دایایی ترکیهی
(CR) 

آلیای 

 کرونهاخ

 541/0 812/0 684/0 جنسیت برند

 879/0 911/0 674/0 های مردانه جنسیت برند ویژگی

 773/0 841/0 52/0 های زنانه جنسیت برند ویژگی

 779/0 901/0 819/0 کننده با برند آمیهتگی مصرف

 882/0 919/0 738/0 مصرف محتوا

 834/0 889/0 667/0 مشارکت محتوا

 912/0 929/0 623/0 نشق به برند

 869/0 92/0 793/0 وفاداری به برند

 867/0 899/0 598/0 الکترونیکی دهان به دهان

 903/0 923/0 634/0 قصد درید مشتری

 

 یمدل ساختار یابیارز -3-5

 R2 تعیـین  بیضـر  ،یمـدل سـادتار   یابی ـجهـت ارز  ارهـا یمع ینتـر  از مهم یکی

وابسـته   ری ـمتغ را یی ـکـه چنـد درصـد از تغ    دهـد  یشاد  نشـان م ـ  نیاست. ا

ــدیرد. مقــاد مســتقل صــور  مــی ریــتوســ  متغ ــرا 67/0و  33/0، 19/0 ریپ  یب

ــایمتغ  ــ  یره ــدل مس ــته در م ــون وابس ــادتار ریمکن ــه ترت یس ــب ــع بی  ف،یض

ضـریب   ،بـر اسـاب نتـای  ایـن آزمـون      شـده اسـت.   فیتوجه توص متوس  و قابل

باشـد. شــاد    مـی  قبـول  قابـل ایـن پـژوهش    زا درونتعیـین تمـامی متغیرهـای    

. ســازد بینــی مــدل را مشــه  مــی قــدر  پــیشاســت کــه  Q2 آزمــون دیگــر،

ــاران  ــلر و همک ــیش   ( در2009) هنس ــدر  پ ــورد ق ــورد    م ــدل در م ــی م بین

ــازه ــته  س ــای وابس ــدار  ،ه ــه مق ــوده  را 35/0و  15/0، 02/0 س ــین نم ــد.  تعی ان

 تمـامی مقـادیر مثبـت و بـالاتر از صـفر هسـتند کـه        ،شـود  چنانچه مشاهده مـی 

در  .بیـانگر ایـن اسـت کــه مـدل سـادتاری از کیفیــت مناسـبی بردـوردار اســت       

 است. مشاهده قابلاین مقادیر  3جدول 
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 R2آزمون ضریب تعیین . 6جدول 

 SSO SSE متغیرها
Q² (=1-

SSE/SSO) 
مقدار 

R2 

   540 540 جنسیت برند

 273/0 0.22 421.269 540 کننده با برند مصرف یهتگیآم

 42/0 0.258 1602.505 2160 نشق به برند

 558/0 0.439 454.653 810 وفاداری به برند

 483/0 0.273 1177.193 1620 الکترونیکیدهان  به دهان

 524/0 0.323 1280.157 1890 قصد درید مشتری

 

 (GOF)برازش  یکویین یارمدل بر اساس مع یبرازش کل -4-5

اسـتفاده شـد.    (GOF)برای بررسـی کلـی مـدل از شـاد  نیکـویی بـرازش       

ننـوان معیـاری بـرای سـنجش نملکـرد کلـی مـدل بـه کـار           این شاد  بـه 

، 01/0رود. حــدود ایــن شــاد  بــین صــفر و یــک بــوده و ســه مقــدار   مــی

به ترتیـب بیـانگر مقـادیر ضـعیف، متوسـ  و قـوی بـرای ایـن          36/0و  25/0

 شاد  است.

 
 

باشـد   مـی  435/0شـاد  در ایـن پـژوهش،     نی ـا یآمـده بـرا   دست مقدار به

 مدل دارد. ینشان از قدر  بالا جهیو نت

 

 یرین جهینتبحث و  -6

ــه        ــاز ب ــدها نی ــروز، برن ــابتی ام ــای رق ــری در فض ــه برت ــتیابی ب ــرای دس ب

هــا  ابزارهــایی قدرتمنــد در نبــرد بــر ســر مزایــا دارنــد تــا بــا تمســک بــه آن 

ــاداری مشــتریان و تــحش در   جهــت بهتــر شناســاندن بتواننــد در کســب وف

ــل آن   ــزایش تمای ــان و اف ــه مهاعب ــود ب ــان، از   د ــد محصولاتش ــه دری ــا ب ه

رقبای سرسهت دود پیشی بگیرند. بـرای نیـل بـه ایـن هـدف، برنـدها بایـد        
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ــان و      ــتریان و مهاعبـ ــا  مشـ ــا ادراکـ ــویی بـ ــازی و همسـ ــا تصویرسـ بـ

ــرف ــد، از       مص ــیت برن ــد. جنس ــاد نماین ــته ایج ــبی شایس ــدگان، تناس کنن

کننـده اسـت کـه در رسـیدن بـه ایـن        جدید در حـوزه رفتـار مصـرف   مفاهیم 

دهـد. بـرای ایـن منظـور، جامعـه آمـاری محصـولا          مهم برندها را یاری مـی 

کننـدگان بـه    لوک  و با توجه بـه ماهیـت ایـن محصـولا  و تمایـل مصـرف      

هــای درونــی دــود در اســتفاده از ایــن محصــولا ، محصــولا   بــروز ویژگــی

ــوین چــرم ا ــد ن ــد. ازآنجاکــه برنــدهای حاضــر در گردنتهــاب چرمــی برن یدن

دریـد محصولاتشـان    منظـور  بـه این صنعت، تمایل بـه جـدب و حفـ  افـراد     

ــر مهــاعبین و     ــز ب ــا تمرک ــژوهش حاضــر ب ــ  پ ــدا بررســی رواب ــد، ل را دارن

دریــداران برنــد نــوین چــرم بــرای شناســایی هــر چــه بهتــر رفتــار          

ــالایی بردــوردار  مصــرف باشــد. بررســی  مــی کننــده ایــن حــوزه از اهمیــت ب

)ابعـاد   برنـد  یتجنس ـنتای  این پژوهش حـاکی از آن اسـت کـه هـر دو بعـد      

 کننـده بـا برنـد    مصـرف  یهتگـی آمدو بعـد  بـر   مردانه و زنانه جنسـیت برنـد(  

)مصرف و مشـارکت( تـأبیر مثبـت و معنـاداری دارد و ایـن نتیجـه بـا نتـای          

ــون؛   ــادزایو، جانس ــی، نی ــژوهش )لک ــاران ) 2016 پ ــی و همک ( 1399( و تراب

 ای ـمردانـه   ) یقـو  یتیجنس ـ یهـا  یژگ ـیوباشد و نشـان از اهمیـت    همسو می

ــه( ــدها   زنان ــهکننــده چــه  در افــزایش آمیهتگــی مصــرفبرن  فعــال صــور  ب

 چه به صور  منفعل )مصرف محتوا( با برند دارد. ومشارکت( )

و معنـاداری   بعد مردانه جنسیت برند بر نشـق بـه برنـد نیـز تـأبیری مثبـت      

دارد اما در این پژوهش تـأبیر بعـد زنانـه جنسـیت برنـد بـر نشـق بـه برنـد          

ــا  ــن نتیجــه ب   (،2018) ماچــادو و همکــاران پــژوهش یجــهنت تاـیــد نشــد. ای

ــاران ) ــی و همک ــا    (1399تراب ــد و ب ــیت برن ــه جنس ــد مردان در دصــوو بع

در  (2021فرامکــی و همکــاران ) (، 2021پــژوهش کــاروالهو و همکــاران )  

 هر دو بعد جنسیت برند همهوانی دارد.
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نیـز   کننـده بـا برنـد بـر نشـق بـه برنـد        مصـرف  یهتگ ـیآمتأبیر هر دو بعـد  

ــژوهش ماچــادو و همکــاران )   ــا پ ــن نتیجــه همســو ب (، 2019تاـیــد شــد. ای

ــاران ) ــو و همکـ ــور، (2015 ورنوکیـ ــاران،  یرو)لـ ــدی  (2017و همکـ و چنـ

 دیگر است.

ــی مصــرف  ــین آمیهتگ ــا بر همچن ــده ب ــان کنن ــان ده ــر ارتب ــد ب ــه ن ــان  ب ده

ــی  ــاداری دارد الکترونیک ــت و معن ــأبیری مثب ــژوهش و  ت ــه پ ــا نتیج ــ ب ی و ل

ــاران ــپینلی )2020) همکـ ــمانیل و اسـ ــگ (،2012(، اسـ ــاران  وانـ و همکـ

 همهوانی دارد.( 2016 )

تأبیر نشق به برند بر وفاداری به برند نیـز تاـیـد شـد کـه ایـن امـر بـا نتـای          

ــار  ــوک وهمکـ ــژوهش پالوسـ ــهیب(، 2019ان )پـ ــاران گنـ  (،2020) و همکـ

 همهوانی دارد. (2020)و همکاران  دیجن

تـأبیری مثبـت و   ی مشـتر  دی ـکننـده بـا برنـد بـر قصـد در      مصرف یهتگیآم

 (، ویـــوک2019) و بـــا پـــژوهش پـــرنتی  و لورریـــو    معنـــاداری دارد

(، پـــرنتی  و همکـــاران 2019و فرنانـــدز ) کاســـتیلو (،2018وهمکـــاران )

 ( و سایر پژوهشگران همهوانی دارد.2019(، کومار و نایاک )2019)

دهـان   بـه  کننـده بـر ارتباعـا  دهـان     مصـرف  یوفـادار تأبیر مثبت و معنـادار  

و  یروهـای   در این پـژوهش تاـیـد شـد کـه بـا نتـای  پـژوهش        کننده مصرف

ــاران ) ــاران ) (2014 همک ــیم و همک ــر ) 2018، ک ــیدی و ویم ( 2015(، کس

 همسو است.

ی بــه صــور  مشــتر دیــکننــده بـر قصــد در  دهــان مصــرف بــه ارتبـان دهــان 

ــورد   ــاداری م ــتأمعن ــه   دیی ــا یافت ــت و ب ــ  گش ــای واق ــر ه ــاران  برون و همک

ــدت ،(2019) ــژاد ) یوحــ ــون )(2016و نــ ــاف 2017، فولرتــ ــز مــ (، رویــ

 شد.با ( دارای همهوانی می2019( و تاتا و همکاران )2018)

بـا توسـعه    رانیکـه مـد   کننـد  یپـژوهش تأکیـد م ـ   نیابر اساب فرضیه اول، 

بانـ   دـود،   یبرنـدها  یبـرا   زنانـه(  ای ـمردانـه   ) یقـو  یتیجنس ـ یها یژگیو
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 فعــال صــور  بــهکننــده چــه   افــزایش درگیــری و آمیهتگــی مصــرف   

اسـتفاده از  شـوند.   چه به صـور  منفعـل )مصـرف محتـوا( مـی      ومشارکت( )

عـور   هـا، بـه   هـا و رنـگ   هـا، عـر    برنـد متناسـب، ماننـد فونـت     تی ـنحـم هو

نـوو زبـان در    یحت ـ .گـدارد  یم ـ ریبرنـد تـأب   تیبـر درک جنس ـ  یتـوجه  قابل

 تیدرک جنســ تیــتقو یبــرا توانــد یمــ نســتاگرامیا یهــا پســت ایــ ا ینشــر

چـرم در اسـتفاده    نیکـه برنـد نـو    یی. از آنجـا ردی ـبرند مورداسـتفاده قـرار گ  

 ب،ی ـرق یبرنـدها  ریدـود نسـبت بـه سـا     غـا  یدر تبل رگـدار یتأب یها از چهره

 ـاز ا یآگـاه  ،بـرد  یبهره م شتریب برنـد در   نی ـگـرفتن ا  یش ـیموضـوو در پ  نی

 یرقــابت تیــرقبــا و کســب مز ریبرنــد نســبت بــه ســا تیجنســ یرســازیتصو

 .باشد دیمف اریبس تواند یم

برنـد بـر نشـق بـه      یتمعنـادار جنس ـ  یربـر تـأب  فرضـیه دوم مبنـی    بر اساب

ــد ــ یشــنهادپ، برن ــردد یم ــزایش  گ ــرای اف ــتر ب ــد در مش ــه برن و  یاننشــق ب

هـای جنسـیتی متناسـب بـا راهبردهـا و       ، از تصویرسـازی برنـد  ینمهاعبان ا

ــتراتژی ــین   اس ــابی در کمپ ــای بازاری ــواو روش   ه ــاتی و ان ــای تبلیغ ــای  ه ه

 زیـرا جنسـیت   شـود  اسـتفاده  تبلیغا  )بـالای دـ ، روی دـ  و زیـر دـ (     

گـدارد   هـای نـاعفی بـه برنـدها تـأبیر مـی       توجهی بـر پاسـخ   عور قابل برند به

عــور مثــال اســتفاده از  . بـه کنــد و نحقـه نــاعفی بــه برنـدها را تحریــک مــی  

هــا و مــنش مردانــه بانــ  ایجــاد حــ  قــدر  در  بــازیگران مــرد بــا ویژگــی

محصــول شــده و زن بــا ظرافـــت و زیبــایی دــود در کنــار اســـتفاده از       

مـوارد بـه مهاعبـان و     ایـن  نماینـد.    زنـانگی را منتقـل مـی   محصولا  ح ـ

ــروز احســاب درونــی دودشــان کمــک مــی  مصــرف نماینــد و  کننــدگان در ب

ــرف ــاهنگی  مصـ ــی همـ ــدگان در پـ ــا   اکننـ ــروز احساسـ ــده در بـ یجادشـ

دودشــان و نمــایش آن در هنگــام اســتفاده از ایــن محصــولا ، ناشــق برنــد 

 شوند. می
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ننـده بـا برنـد و تـأبیر آن بـر نشـق بـه        ک در دصوو بعد آمیهتگـی مصـرف  

ــه  ــان داشــت ک ــد اذن ــد بای ــه  مشــارکت مصــرف برن ــد ب ــده در برن ــور  کنن ع

ــا  یکننــدگان مصــرفو  گــدارد بــر نشــق بــه برنــد تــأبیر مــی  یمطلــوب کــه ب

 یهتگــیآم یاجتمــان یهــا برنــدهای موردنحقــه دــود بــا اســتفاده از رســانه

کننـدگان  مصـرف  .دهنـد  را بـا آن برنـدها شـکل مـی     یتـر  قیدارند، رواب  نم

دارنـد کـه قـادر     یبـا برنـدهای   دتریشـد  یاحساس ـ یوندهایبه توسعه پ لیتما

کننــده و مشــارکت در صــفحا  عرفــداران برنــد  تعامــل مصــرف تیــوبــه تق

توانـد در افـزایش نشـق مشـتریان      ایـن نکتـه مـی    درنظرگـرفتن پ   هستند

از آن  هـای ایـن پـژوهش حـاکی     واقـ  شـود. همچنـین یافتـه     مـفبر به برنـد  

ــا کننــده ی مصــرفهتگــیآماســت کــه  ــه ارتباعــا  دهــانبرنــد در  ب  دهــان ب

ــیالکترون ــا      یک ــتری ب ــدن مش ــه ش ــه آمیهت ــیاری دارد و درنتیج ــأبیر بس ت

و محصــول، برنــد و  هــا آن نیبــ یرابطــه قــو کیــ محتواهــای آنحیــن برنــد،

گیــرد و مشــتری کــه از یــک  از ســمت برنــد شــکل مــی پیشــنهادی دـدما  

ــوا  دنبــال کننــده  ــرد دارای مشــارکت در محت ــه یــک ف دنثــی و تماشــاگر ب

شــده اســت، شــروو بــه پیشـنهاد و توصــیه محصــولا  ایــن برنــد بــه   تبـدیل 

کنــد. برنــد نــوین  دیگــران، دــانواده و دایــره دوســتان و آشــنایان دــود مــی 

ــت ــد در فعالی ــا   چــرم بای ــگ دــود در اینســتاگرام ب ــال مارکتین ــای دیجیت ه

ــا  ــه ک ــایی ک ــتفاده از محتواه ــی اس ــارکت م ــه مش ــک ب ــد،  ربر را تحری نماین

هــا بــا برنــد و محتــوا باشــد و مهاعبــان را از  درصــدد افــزایش آمیهتگــی آن

کننـده بـه مهـاعبی کـه در انتشـار و حتـی تولیـد محتـوای          مهاعب مصرف

ــد در تــحش  ــن برن ــرای محصــولا  ای ــد و محصــولا   تصــویری و متنــی ب ان

نماینـد، تبـدیل نمایـد و از     این برند را به دایـره اجتمـانی دـود معرفـی مـی     

 مزایای آن بردوردار گردد.

ــد ــه برن ــ ،نشــق ب ــم جــهینت کی ــادار  یانی ــه وف ــزا یمهــم اســت ک  شیرا اف

محصــولا   یراحتــ تــا بــه کنــد یمــ کیــکننــدگان را تحر و مصــرف دهــد یمــ
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برنـدها   ریمحصـولا  مشـابه سـا    گـر یو برنـد را نسـبت بـه د    رنـد یبرند را بپد

 ــ ــد. همچن ــاب کنن ــأب نیانته ــ ریت ــه مصــرف یمثبت ــدگان در هن ک ــامکنن  گ

ــبازد ــفحه ا دی ــتاگرامیاز ص ــا نس  ــ نی ــاب م ــد احس ــد یبرن ــزا کنن  شیرا اف

 کی ـشـرکت تحر  نی ـمحصـولا  ا  یناگهـان  دی ـهـا را بـه در   کـه آن  دهـد  یم ـ

ــبا رانیمــد ن،ی؛ بنــابراکنــد یمــ ــهو یهــا از نشــانه دی ــد و اســتراتژ تی  یبرن

ــهیآم ــبازار هت ــرا یابی ــه موقع یابیدســت یب ــب مــوردنظر دــود  یتیجنســ تی

بـرای   انینشـق بـه برنـد را بـا مشـتر      یاستفاده کنند و درنتیجـه روابـ  قـو   

 کنند. تیتقو کسب حداکثر وفاداری مشتریان

کننـده بـا برنـد     مصـرف  یهتگ ـیآمبا توجه به فرضیه ششـم مبنـی بـر تـأبیر     

ــد در  ــر قص ــب ــتر دی ــرف  ی،مش ــا مص ــان ب ــانه  ارتب ــدگان در رس ــا کنن ی ه

تــا بــا  ســازد یکــاربران را قــادر مــ ،مهتلــف یهــا پســت قیــاز عر اجتمــانی

 یدـود و بـه اشـتراک گـدار     یزاری ـاظهارنظر در مورد برنـد، ابـراز نحقـه و ب   

 ایــن موضــوو شــوند. هتــهیدــود، بــا برنــد آم یمحتــوا بــا ارتباعــا  اجتمــان

بـا  مشـتریان  اسـت تـا    در نظـر گرفتـه شـده     یابـزار ننـوان   بهها  شرکت یبرا

 ــداشــت یهتگــیآم برنـد   تیــرا تقو انیشــرکت و مشــتر نیه باشــند و روابـ  ب

ــد ــو در نها کن ــد   تی ــا ده ــروش را ارتق ــایت . ف ــه س ــانه   ازآنجاک ــای رس ه

ــان ــارکت   یاجتم ــا  مش ــور و ذات ــه مح ــفحا     یرابط ــا ص ــل ب ــتند، تعام هس

 یعــیعــور عب برنــد بــه کیــازجملــه صــفحا   یهــای رســانه اجتمــان ســایت

 ـبازار؛ فلـدا تـیم   شـود  یم ـ دار یمنجر به گسـترش روابـ  معن ـ   ی دیجیتـال  ابی

ی مناسـب در تحقـق ایـن هـدف     هـا  یاسـتراتژ این برنـد بایـد بـا اسـتفاده از     

 تحش نماید.

کننــده بــر ارتباعـــا     مصــرف  یوفــادار بــا توجــه بــه تــأبیر معنــادار      

و بررسـی صـور  گرفتـه در دصـوو وضـعیت       کننـده  دهـان مصـرف   به دهان

 گردد: یی زیر اراـه مشنهادهایپبرند موردمطالعه، 
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ــ ــوو مهم ــرا  ا  یموض ــمت نظ ــه در قس ــتاگرامیک ــا نس ــررا    نی ــرکت مک ش

ــاعب  ــ  مه ــه ترف     نیتوس ــون ب ــونا  مرب ــود، موض ــده ب ــر  ش ــمط و   ی

ــا فــا یتهف ــه مشــتر نی ــا  انینضــو باشــگاه مشــتر انیشــرکت ب ــود کــه ب ب

 یهـا  در دصـوو عـر    ینییپـا  اریبس ـ تیدرصـد رضـا   ،گرفتـه  برآورد انجـام 

ــیترف ــا یو تهف یع ــه موضــونا  آم .اشــتوجــود د یفصــل ف ــهیتوجــه ب  هت

ــبازار ــه یابی ــو و ب ــونا  ترف ژهی ــیموض ــا  ی،ع ــ  رض ــتر تیدر حف  ان،یمش

شــرکت و  یهــا در مطالــب منتشــره از ســو و مشــارکت آن یوفــادار شیافــزا

 یینقــش بــه ســزا یابیــبازار یهــا نــهیدهــان و کــاهش هز بــه دهــان غــا یتبل

 .دارد یاریبس تیاهم زیمورد ن نیپردادتن به ا .دارد

 نیبرنـد نـو   انیکـه مشـتر   یـی تنهـا مجرا  ،شـده  انجـام  یها یبا توجه به بررس

شـرکت   نی ـو نظـرا  دـود را دربـاره محصـولا  ا     ا ی ـربتج تواننـد  یچرم م

 یهـا  بـه اشـتراک بگدارنـد، قسـمت نظـرا  پسـت       گـران یو بـا د  کننـد  انیب

 نیــبرنــد اســت کــه شــواهد ا نیــا تیو نظــرا  کــاربران در ســا نســتاگرامیا

 نیــا یو انضــا انیاز مشــتر ینییپــا اریدرصــد بســ دهــد یپــژوهش نشــان مــ

 لی ـتما نیانـد و همچن ـ  گـران بـوده  یبه انتشار نظـرا  دـود بـا د    لیصفحه ما

ــدان ــا   یچن ــر س ــه نظ ــه مطالع ــولا  ا  ریب ــوو محص ــاربران در دص ــک  نی

در نظــرا  مربــون  نییمشــارکت پــا ،گــرید یدر بررســ .انــد شــرکت نداشــته

موضــوو و  نی ـا تی ـشـرکت بـا توجـه بـه اهم     نی ـا تیبـه محصـولا  در سـا   

کننــده و  آزاد کـردن نظــار  مصـرف  همچنـین ننایــت بـه ایــن موضـوو کــه    

 یـد در هـای  یمبـر تصـم   یقـی تـأبیر نم  ی،نظرات ـ ینبه چن ـ یدسترس یلتسه

 شود. تر می موضوو پررنگ نیضرور  پردادتن به ا رد،کننده دا مصرف

ــدوداز  ــی  یتمح ــژوهش م ــای پ ــه  ه ــوان ب ــزار ت ــردآوراب ــا  داده یگ ــه ه ک

دهنــده را مــورد  نگــرش پاســخفقــ  کــه  باشــد، اشــاره نمــود یپرسشــنامه مــ

یکـی   همـراه اسـت.   یذات ـ یهـا تیبـا محـدود   نیبنـابرا  ؛دهدیقرار م یابیارز

گیــری کرونــا هــای پــژوهش از نظــر زمــانی، وجــود همــهدیگــر از محــدودیت
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گردیـد. بـا    هـا آوری پرسشـنامه بـر بـودن جمـ    بود که بان  سـهتی و زمـان  

هـای زنانـه جنسـیت برنـد بـر       توجه بـه نـدم تاـیـد ارتبـان معنـادار ویژگـی      

ــادار ویژگــی   ــت و معن ــان مثب ــد ارتب ــا تاـی ــد و تنه ــه برن هــای  روی نشــق ب

مردانـه برنـد بـر روی مفهــوم نشـق بـه برنـد، بــا توجـه بـه زمینـه پــژوهش          

ــن  حاضــر، از پژوهشــگران آینــده تقاضــا مــی  ــا ســعی در بررســی ای گــردد ت

ــژوهش م ــته و در پ ــوو داش ــد      وض ــر دو بع ــد ه ــال تاـی ــه دنب ــی ب ــای آت ه

از عرفـی بـا توجـه بـه نـدم وجـود       جنسیت برند بر نشـق بـه برنـد باشـند.     

هــا و دصوصــیا  فرهنگــی کشــور و  بــر اســاب ویژگــیی نــایرا بمقیــا کیــ

ی جوامـ  و  تمـام  بـه یم تعم ـ قابـل و  فهـم  قابـل مردم ایران که کامح  متناسـب،  

ــه  ی تجــاری هــا حــوزه ــازار ایــران باشــد، ب تولیــدی و دــدماتی موجــود در ب

بــه ایــن حــوزه، عراحــی مقیاســی ایرانــی پیشــنهاد  منــد نحقــهپژوهشــگران 

 گردد. می
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 طراحی الگوی ارزیابی ارزش ویژه برند سبز
 1(محصولات پژوهشکده گیاهان دارویی: موردمطالعه)

 

 4 رلیعقوب، بسنن 3،  حس،ن  حلا لقط*2گسیییی ز لرض،یحن
 

 

 چکیده
این مطالعـه بـه دنبـال عراحـی الگـوی ارزیـابی ارزش ویـژه برنـد سـبز در حـوزه گیاهـان دارویـی             

ــابی و   ــه بازاری ــرا ک ــت، چ ــازیاس ــوزهدر  برندس ــی  ی ح ــان داروی ــالش  گیاه ــا چ ــور ب ــای کش ه
ی آن، نـدم وجـود الگــویی جـام  جهـت ارزیــابی      نمـده روبروسـت و یکـی از معضــح    متعـددی  

ننـوان نـونی از محصـولا  سـبز      ارزش ویژه برنـد سـبز در ایـن حـوزه اسـت. گیاهـان دارویـی بـه        
بــه انــد، چــرا کــه ایــن محصــولا  ای در جهــان قــرار گرفتــههــای ادیــر موردتوجــه ویــژهدر سـال 

ــدن  ــا ب ــانی  دلیــل ســازگاری ب ــد ســازمان بهداشــت جه ــر و تأکی ، یکــی از ، نــوارت جــانبی کمت
لـی درمـانگری در قـرن     پایه شـوند. نلیـررم شـرای  اقلیمـی مناسـب در      محسـوب مـی   21های اص

و  شـده  شـنادته برنـد  نمـدتا  بـه شـکل سـنتی و بـدون      ایـن محصـولا ،   نرضـم  کشور، متأسـفانه  
پــژوهش کــاربردی در حــوز   . پــژوهش حاضــر بــه لحــاظ هــدف، یــکپــدیردصــور  مــی معتبــر

هــا و ابعــاد اکتشــافی بــه شــنادت مفلفــه -کــه بــا یــک رویکــرد ترکیبــی  گیاهــان دارویــی اســت
منبــ  معتبــر  54پــردازد. مرحلــم کیفــی بــا شناســایی الگــوی ارزیــابی ارزش ویــژه برنــد ســبز مــی

هــا مــورد شــود، ســپ  در مرحلـم کمّــی، ایــن داده هــای الگـو شــروو مــی جهـت شــنادت مفلفــه 
لـه نشـانگر     بندی انتزانی قـرار مـی  تبارسنجی و عبقهان کـه سـه بزعـد     آن اسـت گیرنـد. نتـای  حاص

 یقضـاوت  ای ـ یق ـیبزعـد تطب از: بزعـد شـنادتی یـا تجربـی برنـد،       انـد  نبـار  اصلی الگوی پیشـنهادی  
کـه مجـزا از یکـدیگر نیسـتند و مکمـل یکـدیگر محسـوب         ای یـا واکنشـی برنـد    و بزعد رابطـه  برند
هــای کارکنــان را در کننــدگان و فعالیــتالگــوی پیشــنهادی، ترکیبــی از ادراک مصــرفشــوند. مــی

بنـدی  لحـاظ نمـوده اسـت. همچنـین، بـرای نهسـتین بـار بـا عبقـه         ارزش ویژه برنـد سـبز   تعیین 
ــی   10 ــای موجــود، ســه بزعــد انتزان ــم پزرتکــرار در الگوه ــابی ارزش  مفلف ــرای ارزی ــر و همبســته ب ت
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 مقدمه -1

و در حــال حاضــر نیــز  رنــدای عــولانی در درمــان داگیاهــان دارویــی ســابقه

و  توســـعه درحـــالهـــای اصـــلی درمـــانگری در کشـــورهای یکــی از پایـــه 

(. حتـــی بردـــی از 2014، 1د )اکـــورشـــونیافتـــه محســـوب مـــی توســـعه

را بایســتی در گیاهــان   21معتقدنــد کــه داروهــای قــرن     پژوهشــگران

)نقــدایی هسـتند  جسـتجو کـرد و حــحل مشـکح  پزشـکی آینــده گیاهـان      

ــی ــنعتی    2014، 2و زردیین ــأ ص ــه منش ــیمیایی ک ــای ش ــل، داروه (. در مقاب

هـا   ررـم ابـرا  قـاع  آن    شـوند، نلـی  دارند و فقـ  در آزمایشـگاه تهیـه مـی    

هــایی بــه بــدن انســان زیــان هــا آناز هــا، مصــرف بردــی در درمــان بیمــاری

ــی ــده م ــاقری و فروزن ــاند )ب ــل   2019، 3رس ــه دلی ــی ب ــان داروی ــدا، گیاه (. ل

سازگاری با بـدن، نـوارت جـانبی کمتـر و تأکیـد سـازمان بهداشـت جهـانی         

عــور روزافــزون  بــر جــایگزینی داروهــای شــیمیایی بــا داروهــای عبیعــی، بــه

ــه  ــال نمــوم قرارگرفت ــاد  مــورد اقب ــد و انتق ــه اســتفاده از آنان هــا پیوســته  ب

ــی  ــت م ــوتقوی ــاران ش ــی و همک ــر،  (. 2004، 4د )داب ــال حاض ــان در ح گیاه

و نــد ای بردوردارالعــادهاز اهمیــت فــوق ،ننــوان محصــولا  ســبز دارویــی بــه

ــه دــود ادتصــاو مــی   ــز ب ــالایی از تجــار  در جهــان را نی  ،دهنــدحجــم ب

)مولادوسـت   نـد ده مـی « عـحی سـبز  »به گیاهـان دارویـی لقـب     که عوری به

 (.2020، 5و شاهمرادی

ــای کشــور کــه شــامل    ــوو در جغرافی ــک اکولوژیــک متن ــی، وجــود ی از عرف

ــیم از  11 ــده  ا 13اقل ــنادته ش ــیم ش ــتندقل ــب هس ــده، موج ــران   ش ــا ای ت

ــه ــا ب ــادل  ییتنه ــت    4مع ــا دارای شــرای  اقلیمــی جه ــار  اروپ ــل ق ــر ک براب

                                                           
1. Ekor 

2. Aghdaie and Zardini 

3. Bagheri and Forouzeh 

4. Dubey et al 

5. Moladoost and Shahmoradi 
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ررــم  نلــی یولــ(. 2014)نقــدایی و زردیینــی،  شــودتولیــد گیاهــان دارویــی 

ایــن تنــوو گســترده و پیشــینم کهــن در اســتفاده از گیاهــان دارویــی،        

ــور        ــی در کش ــان داروی ــرف گیاه ــه و مص ــد، نرض ــرای  تولی ــفانه ش متأس

بـر محـدودیت در برداشـت ذدـایر عبیعـی       هچـرا کـه نـحو    ،مطلوب نیسـت 

گیاهـان دارویــی  و پـایین بــودن سـطح زیــر کشـت گیاهــان دارویـی، نرضــم     

پــدیرد صــور  مــی تجــاری نمــدتا  بــه شــکل ســنتی و بــدون نــام و نشــان 

ــر ــدا(. 2018، 1)می ــوزهل ــی   ، ح ــان داروی ــازی گیاه ــابی و برندس ــای بازاری ه

ــالش  ــا چ ــور ب ــه  کش ــددی مواج ــای متع ــته ــا    اس ــتلزم مطالع ــه مس ک

ــترده ــتندای گسـ ــاه هسـ ــت و شـ ــرادی،  )مولادوسـ ــولا  2020مـ (. محصـ

ــان   ــکده گیاه ــیپژوهش ــم داروی ــد   ه ــا برن ــه ب ــه  ک ــکده ب ــوان  پژوهش نن

و  یسـتند از ایـن قانـده مسـتثنا ن    ،شـوند محصولا  سبز به بـازار نرضـه مـی   

ــه ــد مطالع ــد    ای نیازمن ــژه برن ــابی ارزش وی ــوی ارزی ــوو الگ ــام  در دص ج

. ارزش ویــژه برنـد، یـک مباحــ  کلیـدی در حـوز  برندســازی     هسـتند سـبز  

، اسـت  رد ارزیـابی قـرار گرفتـه   مـو  مهتلـف  صـنای  و محصـولا   که در  است

ــی   ــی، نل ــان داروی ــش گیاه ــی در به ــش    ول ــژه آن در به ــاه وی ــم جایگ رر

کــه ایــن مهــم در  اسـت  تــاکنون موردتوجــه و مطالعـه قــرار نگرفتــه  ،درمـان 

لــدا، ســفال اصــلی پــژوهش  موردبررســی قــرار دواهــد گرفــت. حاضــر مقالــه

رزش ویـژه برنـد   ارزیـابی ا هـای الگـوی   حاضر نبار  اسـت از: ابعـاد و مفلفـه   

کدامنـد و چگونـه بـا یکـدیگر      سـبز محصـولا  پژوهشـکده گیاهـان دارویـی     

 ارتبان دارند 

  

                                                           
1. Mir 
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 دبوهش مهانی نظری و دیشینۀ -2

 1ارزش ویبه برند -1-2

، 2ننــوان یــک مفهــوم مهــم بازاریــابی )اوه و همکــاران  ارزش ویــژه برنــد، بــه

ــه  2020 ــدر  چان ــایی همچــون، ق ــل مزای ــه دلی ــی بیشــتر (، ب ــل زن در مقاب

ــأمین ــابتی 2020، 3کننــدگان )ســوامیناتان و همکــارانت ــت رق (، کســب مزی

ــترانگ   ــاتلر و آرمس ــا )ک ــه رقب ــبت ب ــی  2010، 4نس ــر دارای ــابی بهت ( و ارزی

ــال شــرکت  ــورد اقب ــد، م ــن و  ناشــی از ارزش برن ــه اســت )دی ــرار گرفت ــا ق ه

ارزش ویــژه برنــد، همــان ارزش پــولی یــک برنــد اســت  (.2023، 5همکــاران

ــه ن ــت  ک ــد قیم ــافتی لحــاظ شــده در فرآین ــک شــانگر اضــافه دری ــداری ی گ

(. 2022، 6)کـاتلر و همکـاران   اسـت شرکت بـه دلیـل مالکیـت آن برنـد نیـز      

ــد، بــه لحــاظ   البتــه تــاکنون پژوهشــگران راجــ  بــه مفهــوم ارزش ویــژه برن

انـد  هـای مربوعـه، بـه اجمـاو نرسـیده     گیـرد و یـا سـنجه   ابعادی که دربر می

عــورکلی، چهــار رویکــرد نســبت  (. بــه2022، 7و همکــارانلامورنــا -)روجــاب

ــر     ــد مط ــژه برن ــه ارزش وی ــتب ــد   اس ــژه برن ــرد ارزش وی ــت، رویک : نهس

سـازی ارزش مـالی برنـد بـرای     تمرکـزش بـر کمّـی    مبتنی بر مالی اسـت کـه  

(. دوم، رویکـــرد 2021، 8گرگوریـــو و همکـــاران-شـــرکت اســـت )مـــارتینز

اســت کــه عبــق ایــن رویکــرد، کننــده ارزش ویــژه برنــد مبتنــی بــر مصــرف

(، 2016، 9)کــاتلر و کلــر اســتقــدر  یــک برنــد ناشــی ادراک مشــتریان آن 

کننـد و سـپ    شـنوند و برداشـت مـی   بیننـد، مـی  یعنی، آنچه مشتریان مـی 

                                                           
1. Brand Equity 

2. Oh et al 

3. Swaminathan et al 

4. Kotler and Armstrong 

5. Dinh et al 

6. Kotler et al 

7. Rojas-Lamorena et al 

8. Martínez-Gregorio et al 

9. Kotler and Keller 
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ــه آن قضــاو  مــی   ــم دــود راجــ  ب ــر اســاب تجرب ــهب ، 1کننــد )هــوی و اون

ــان   2023 ــر کارکن ــی ب ــد مبتن ــژه برن ــرد ارزش وی ــوم، رویک ــه  اســت (. س ک

تــوان  شــرکت، مبنــایآگــاهی و وفــاداری کارکنــان بــه  ،عبــق ایــن رویکــرد

توانـد بـه ارتبـان انضـاز و ایجـاد      د، چـرا کـه مـی   شـو یک برند محسوب مـی 

بــــوکی  و )هـــای فرهنگـــی در شــــرکت نیـــز کمــــک نمایـــد     ارزش

ــتودولیدب ــر   . (2020 ،2کریس ــی ب ــد مبتن ــژه برن ــرد ارزش وی ــارم، رویک چه

 ــ   ننـوان یــک   ارزش ویــژه برنـد بــه  ،ن رویکـرد سـهامداران اسـت کــه عبـق ای

شــود کــه توســ  تمــامی نامــل کلیــدی موفقیــت کســب و کــار تلقــی مــی 

شــود )وینیــت و  تعیــین مــی  ،کننــدگانذینفعــان و نــه صــرفا  مصــرف   

 (.2022، 3کانتابوترا

 

 4محصولاپ سهز -2-2

زیســت  هــا ضــرر نــدارد و بــا محــی  محصــولاتی هســتند کــه اســتفاده از آن

ــاران ســازگاری  ــد )تســای و همک ــدتا  از  2020، 5دارن ــن محصــولا ، نم (، ای

-نگــوینشــوند )زیســت تولیــد مــی عریــق فرآینــدهای ســازگارتر بــا محــی 

ــرای توصــیف آن  2017) 7(. از نظــر نثمــان2023، 6ویــت ( اصــطح  ســبز ب

هــایی ســازگار بــا شــود کــه دارای ویژگــیدســته از محصــولا  اســتفاده مــی

ولیـه، فرآینـدهای تولیـد، فرآینـدهای توزیـ ،      زیست بـه لحـاظ مـواد ا    محی 

فرآینـدهای توزیـ ، فرآینــدهای دف /بازیافـت و یـا نملکــردی ماننـد مصــرف      

تـر، محصـولا  سـبز، منفعتـی بـرای      کم انـرژی هسـتند. بـه نبـارتی دقیـق     

                                                           
1. Hue and Oanh 

2. Boukis and Christodoulides 

3. Winit and Kantabutra 

4. Green Products 

5. Tsai et al 

6. Nguyen-Viet 

7. Ottman 
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ــی   ــبز م ــد. محصــولا  س ــم دارن ــه ه ــت و جامع ــد فرصــتعبیع ــای توانن ه

 ــ  ــاد نماین ــرفی ایج ــای مص ــدی را در بازاره ــبجدی ــرای د و کس ــا را ب وکاره

ــئولیت ــد )   مس ــب نماین ــی ترری ــت محیط ــدیری زیس ــوارتز پ ــوکنزا و س ، 1م

2020). 

 

 2ارزش ویبه برند سهز-3-2

هـا  اصـطححاتی مـرتب  هسـتند کـه دارای شـباهت      ،رند سبز و برنـد پایـدار  ب

کننــدگان . برنــد ســبز برحســب منــاف  بــرای مصــرفهســتندهــایی و تفــاو 

یــابی برنــد، از جملــه؛ ســازگاری راهبردهــای موقعیــت( و 2012بالــدو،  )دل

شـود )هـوی و   زیسـت، ارگـانیکی یـا کارآمـدی انـرژی، تعریـف مـی        با محی 

مبتنــی بــر  ،(، ارزش ویــژه برنــد ســبز2020) 3(. از نظــر اســحاق2023اونــه، 

ــرف ــه مص ــدگان، مجمون ــیکنن ــه    ای از دارای ــبت ب ــد نس ــون برن ــا و دی ه

ــانی و    ــی، اجتم ــت محیط ــکح  زیس ــدا   مش ــین، تعه ــادی و همچن اقتص

ــی   ــا مح ــازگار ب ــنهادی     س ــه ارزش پیش ــت ک ــد اس ــه برن ــون ب ــت مرب زیس

دهـد )دیـن و همکـاران،    توس  محصـول شـرکت را افـزایش یـا کـاهش مـی      

ــد ســبز، افــزایش   ازهــا (. هــدف اصــلی شــرکت2023 دلــق ارزش ویــژه برن

آگاهی محیطی است کـه ممکـن اسـت از آن بـرای کسـب مزیـت رقـابتی بـا         

ــ ــد  نرض ــتفاده نماین ــف اس ــای مهتل ــود در بازاره ــای د ــروز و  م کالاه )دلاف

، مطالعـا  متعـددی بـه شناسـایی و     2عبـق جـدول شـماره     .(2015، 4گلـی 

مهتلـف   صـنای  و محصـولا   هـای ارزش ویـژه برنـد سـبز در     مفلفـه تحلیل 

و ارتبــان  ارزش ویــژه برنــد هــای مفلفــهتــاکنون راجــ  بــه انــد کــه پردادتــه

هــا هنــوز هــیچ توافــق جــامعی حاصــل نشــده اســت و هــر یــک از   بــین آن

                                                           
1. Mukonza and Swarts 

2. Green Brand Equity 

3. Ishaq 

4. Delafrooz and Goli 
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ای تجربــی هســتند  محصــولا  موجــود در صــنای  مهتلــف مســتلزم مطالعــه

 .(2022لامورنا و همکاران، -)روجاب

ــم حاضــر ــد ســبز    ،در مطالع ــژه برن ــابی ارزش وی ــدوین الگــوی ارزی جهــت ت

 اســتفاده شــده ترکیبــید از رویکــر ،محصــولا  پژوهشــکده گیاهــان دارویــی

نقــش ، گیاهــان دارویــی نکننــدگامصــرف ادراک نــحوه بــر ، چــرا کــهاســت

یعنـی   ؛دهـد موردتوجـه قـرار مـی    در ایجـاد ارزش ویـژه برنـد    را هم کارکنان

ــرف  ــی از ادراک مص ــت ترکیب ــدگان و فعالی ــه  کنن ــان ب ــای کارکن ــوان  ه نن

ــان ــین   ذینفع ــرکت در تعی ــولا   ش ــبز محص ــد س ــژه برن ــای مب ،ارزش وی ن

بـوکی  و  پیشنهادی قـرار گرفتـه اسـت، چـرا کـه عبـق نظـر        تدوین الگوی 

ــتودولیدب ) ــی  (2020کریس ــان م ــد کارکن ــر ذیتوانن ــان ب ــرکتنفع از  ش

 ابرگدار باشند. تعامحتشانعریق 

 

 دبوهش شناسی روش -3

ــا هــدف   ــژوهش حاضــر ب ــد ســبز  پ ــژه برن ــابی ارزش وی ــدوین الگــوی ارزی ت

، از یــک عــر  ترکیبــی بــا رویکــرد دارویــیمحصــولا  پژوهشــکده گیاهــان 

برنــد نمایـد، چـرا کــه راجـ  بـه ارزیـابی ارزش ویـژه        اکتشـافی اسـتفاده مـی   

ــگر قصــد        ــدارد و پژوهش ــود ن ــی وج ــارچوب مشهص ــی چ ــان داروی گیاه

شـوند،   صـور  کیفـی شـروو مـی     هـایی کـه بـه   نحوه، عـر   شناسایی دارد. به

ــب   ــده مناس ــک پدی ــف ی ــرای کش ــول و  ب ــتند )کرس ــر هس ــوکحرکت ؛ 1پحن

ــدوین عبقــه2018 ــدی(. مــدل ت ــه   2بن ــوو عــر  اکتشــافی اســت ک ــک ن ی

ــا هــدف شناســایی و عبقــه  ــم کیفــی آن ب هــای ســازه و  بنــدی مفلفــه مرحل

هـای آمـاری انجـام    تـر ایـن نتـای  بـا روش    مرحلم کمیّ جهت ارزیـابی دقیـق  

، در مرحلــم 1(. عبــق نمــودار شــماره 2010، 3پــدیرد )تشــکری و تــدلیمــی
                                                           
1. Creswell and Plano Clark 

2. Taxonomy Development Model 

3. Tashakkori and Teddlie 



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  240
 

بنــدی منــد جهــت شناســایی و عبقــهیــن پــژوهش رویکــردی نظــامکیفــی ا

ــا        ــی، ب ــم کمّ ــپ  در مرحل ــت و س ــده اس ــتفاده ش ــلی اس ــای اص متغیره

بنــدی تــر و عبقــهیــک ارزیــابی دقیــق 1اســتفاده از تحلیــل نــاملی اکتشــافی

 های مرحلم قبل اراـه شده است.تر از یافتهانتزانی

 ارزش ویبه برند سهزارزیابی  یالگو. فرآیند تدوین 1نمودار 

 

    پـردازی  منظـور مفهـوم   : در نهسـتین گـام، بـه   طارح ساؤالاپ دابوهش

 1ساز  اصـلی پـژوهش و تعیـین حـدودوبغور آن، عبـق جـدول شـماره        

سه معیار )چه چیزی، چـه کسـی یـا چـه زمـانی، چـه عـوری( اسـتفاده         

 شده است.

 ــرتب ، پژوهشــگر  شناسااایی منااابع سااازه ــاب  م ــرای شناســایی من : ب

هـای موجـود و   بـه بررسـی پایگـاه   « کلمـا  کلیـدی پـژوهش   »واسطم  به

ــل ــه صــرفا    قاب ــه اســت. قصــد پژوهشــگر آن اســت ک دسترســی پردادت

مطالعاتی بررسی شـود کـه در مجـح  نلمـی معتبـر بـه چـاپ رسـیده         

هــا از هــا و رســالهنامــهاســت. لــدا، مطالعــا  انتشــار نیافتــه مثــل پایــان

                                                           
1. Exploratory Factor Analysis (EFA) 
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انــد از؛  ژگــان کلیــدی انتهــابی نبــار انــد. وا شــده منــاب  ورودی حــدف

ارزش ویژه برنـد، ارزش ویـژه برنـد سـبز و برندسـازی سـبز در دو زبـان        

ــین  ــی و لات ــت   فارس ــه درنهای ــایی  254ک ــ  شناس ــا   منب ــابق ب و مط

 مورد گزینش قرار گرفتند. 2نمودار شماره 

   در ایـن مرحلـه، بایسـتی منـاب  اولیـه      ارزیابی و نزینش مناابع ساازه :

( پــانزده 2011) 1ارزشــیابی قــرار گیرنــد. ارویــن و همکــاران موردنقــد و

کـه   انـد معیار در رالب چهار دسته جهـت ارزیـابی منـاب  مطـر  نمـوده     

ــار  ــد از؛  نب ــژوهش،   1ان ــدف پ ــئله و ه ــ 2( مس آوری و ( روش، جم

کـه مبنـای ارزیـابی     ( بحـ  و کاربردهـا  4و  هـا ( یافتـه 3هـا  تحلیل داده

ش حاضــر هــم مطــابق بــا ایــن معیارهــا شــده در پــژوه منــاب  شناســایی

ــه هــر منبــ   انتهــاب شــده ــد. مجمــوو نمــرا  قابــل تهصــی  ب  15ان

ــوده  ــره ب ــرا    نم ــه نم ــبک ــده کس ــتفاده از    ش ــا اس ــالا  ب ــ  مق توس

هــای  لیســت پیشــنهادی جهــت ارزیــابی کیفیــت فرآینــد پــژوهش چــک

 .2کیفی

 
 . سؤالاپ دبوهش1جدول 

                                                           
1. Erwin, et al 

2. Checklist for Assessing Quality of Qualitative Research Process (CAQRP) 

 های مربوطهمؤلیه معیارها

 چه چیزی
ارزیابی ارزش ویژه برند سبز محصولا  های الگوی ابعاد و مفلفه

 کدامند  پژوهشکده گیاهان دارویی

 چه کسی

 )چه زمانی(

ارزیابی ارزش ویژه برند سبز محصولا  های الگوی ابعاد و مفلفه

در مقالا   2023الی  2010های عی سال پژوهشکده گیاهان دارویی

 کدامند  دسترب قابلهای نلمی معتبر و در پایگاه منتشرشده

 چگونه
ارزیابی ارزش ویژه برند سبز محصولا  پژوهشکده گیاهان ابعاد الگوی 

 چگونه با یکدیگر ارتبان دارند  دارویی
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دحصـه شـده اسـت. پژوهشـگر بـا توجـه بـه         2در انتهای نمودار شماره 

نمــرا  و نتــای  حاصــله صــرفا  نســبت بــه بررســی منــابعی اقــدام کــرده 

ــه  ــت   ک ــالا و متوســ  رنای ــطح ب ــت را در س ــی کیفی ــتانداردهای کل اس

منبـ  اسـت کـه     54اند. نمونـه برگزیـده در ایـن پـژوهش شـامل      نموده

ــا همــین    ــژوهش حاضــر ب عبــق بررســی پژوهشــگر و نظــر دبرگــان، پ

 ت.تعداد منب  به نقطم اشباو نظری هم رسیده اس

 . روند شناسایی، دایش و حذک منابع سازه2مودار ن 
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   در ایـن مرحلـه،    (:ساازی کییای  تحلیل کییی و تدوین ساازه )میهاوم

عـور مسـتمر مطالعـا      هـا بـه  وتحلیـل کیفـی داده   پژوهشگر برای تجزیه

ــه  ــده را ب ــلی،     برگزی ــاز  اص ــا س ــرتب  ب ــامین م ــتهراز مض ــور اس منظ

بنــدی منــاب  چنــدین مرتبــه موردبررســی قــرار داده اســت. روش دســته

اسـت: نهسـت، مرجـ  هـر منبـ ، شـامل       صـور    در این پژوهش بـدین 

و ســپ ، مضــامین مــرتب   نـام نویســندگان و ســال انتشــار ببــت شــده 

در آن منبـ    ارزیـابی ارزش ویـژه برنـد سـبز گیاهـان دارویـی      با الگـوی  

ــده   ــت ش ــایی و بب ــز شناس ــماره   نی ــدول ش ــق ج ــد. عب ــامین 2ان ، مض

 (1مرتب  با ساز  موردمطالعـه بـه چهـار دسـته قابـل تفکیـک هسـتند:        

ــا حــرف   ــه ب ــر مســتقیم ک ــل دارای اب ــد مشــه  شــده «م»نوام ( 2ان

( 3انـد  مشـه  شـده   «س»نوامل دارای ابر ریر مسـتقیم کـه بـا حـرف     

 «س»نوامل دارای ابـر ترکیبـی )مسـتقیم و ریـر مسـقیم( کـه بـا حـرف         

هـای سـاز  ارزش ویـژه برنـد سـبز کـه بـا        ( مفلفـه 4انـد و  مشه  شده

ــتمشــه  شــده «ب»حــرف  ــد. درنهای ــام شناســایی و ان ــ  از اتم ، پ

ببت نوامـل، بـا توجـه بـه میـزان فراوانـی مضـامین اسـتهراجی )بـیش          

ــه  5از  هــای ســاز  ننــوان مفلفــه مــورد(، مضــامین پزرتکــرار انتهــاب و ب

 پژوهش مورد انتبارسنجی قرار گرفتند.

 ؛ در ایــن مرحلــه، بــرای انتباربهشــی الگــوی روایاای محتااوا ارزیااابی

هــا و متهصصــان نلمــی دانشــگاه انضــای هیئــتنفــر از  15پیشــنهادی، 

ننــوان انضــای گــروه  حــوز  بازاریــابی و برندســازی محصــولا  ســبز بــه

ارزیاب انتهاب شدند و همکـاری مـفبر و مفیـدی داشـتند. بـا توجـه بـه        

هـای  دهنـد کـه بـرای تمـامی مفلفـه     ، نتـای  نشـان مـی   2جدول شماره 

، 8/0ش از شـــده، میـــانگین امتیـــازا  انضـــای گـــروه، بـــی شناســـایی

و همچنــین شــاد  روایــی محتــوا  42/0ضــریب روایــی محتــوا بــالای 

ارزیــابی ارزش ویــژه هــا بـرای  اسـت، لــدا تمــامی مفلفـه   8/0هـم بــالای  



 1403زمستان ، 4شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  244
 

ــی   ــان داروی ــبز گیاه ــد س ــوده  برن ــد ب ــر و مفی ــد معتب ــوو،  ان     و درمجم

ای در الگــوی پیشــنهادی نســبت تواننــد دارای نقــش متمایزکننــدهمــی

 ی موجود باشند.به سایر الگوها

 
  منابع سازه یییک لیحاصل از تحل جینتا .2جدول 

ف
 ردی

 دبوهشگران

ی
ت ادراک

 کییی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

1 
دین و همکاران 

(2023)  
  ب   ب     ب

ابزارهای ترفی  
)م( 1سبز  

2 
 2هوین هیو و
(2023)  

   م  م    م م م

(2023) اوآنههیو و  3    ب  ب    ب ب ب 

4 
 ویت-نگوین

(2023)  
  ب ب م ب    ب  

5 
 3نگوین و همکاران

(2023)  
  م   پ   پ  

مسفلیت اجتمانی 
)س( 4شرکت  

6 
 5پراکاش و تاکور

(2023)  
  ب ب  ب    ب م 

(20222) 6ها 7   پ  پ    م   
) (،  7سبزشویی

)م( 8نگرانی سبز  

8 
 9ها و همکاران

(2022)  
  م  م    م  

سبزشویی ) (، 
اعحنا  و 

)م( 10دانش  

                                                           
1. Green Promotion Tools 
2. Hue and Huyen 
3. Nguyen et al 
4. Corporate Social Responsibility 
5. Prakash and Thakur 
6. Ha 
7. Greenwash 
8. Green Concern 
9. Ha et al 
10. Information and Knowledge 
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ف
 ردی

 دبوهشگران

ی
ت ادراک

 کییی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

9 
هیدیانتر و 

(2022) 1همکاران  
   م  م    م  

10 
 2اسحاق و همکاران

(2022)  
  م   ب ب م   ب

)م(،  3کشور مبد 
، رهبری، 4پایداری

)ب( 5نفوذ اجتمانی  

11 
 6دان و همکاران

(2022)  
          

، 7تردید سبز
 8های سبز فعالیت

) (، دلبستگی به 
)م( 9برند سبز  

12 
 ویت-نگوین

(2022)  
   ب م ب      ب

13 
 10تمیم و حسین

(2022)  
    م  م   م 

یابی برند  موقعیت
)م( 11سبز  

14 
 12مجید و همکاران

(2022)  
 م م  م م م  م  م

دانش برند سبز، 
درگیری برند 

، تبلیغا  13سبز
، 14شفاهی برند سبز

یابی برند  موقعیت
سبز، مسفلیت 

اجتمانی شرکت، 
پایداری، رهبری 

برند، نفوذ اجتمانی 
 )م(

                                                           
1. Hidyantar et al 
2. Ishaq et al 
3. Country of Origin 
4. Sustainability 
5. Social Influence 
6. Khan et al 
7. Green Skepticism 
8. Green Practices 
9. Green Brand Attachment 
10. Tamim and Hossain 
11. Green Brand Positioning 
12. Majeed et al 
13. Green Brand Involvement 
14. Green Brand Word-of-Mouth 
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ف
 ردی

 دبوهشگران

ی
ت ادراک

 کییی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

15 
 1قیوم و همکاران

(2022)  
       م   

بندی افراعی  بسته
)س(،  2محصول

، 3سردرگمی سبز
 سبزشویی )م(

16 
 4شانتی و جوشی

(2022)  
)م( 5نگرش سبز    پ  پ  م پ   

17 
والینو و -کوستا
(2021) 6همکاران  

 ب   پ ب ب  م  ب
احساب برند 

)ب( 7سبز  

(2021ها ) 18   م  پ    پ   

های زیست  نگرانی
، نگرش 8محیطی

نسبت به 
 محصولا  سبز

 )س(

 9ها و ترین 19
(2021)    ب  ب  ب  ب   

(2021اسحاق ) 20      ب ب    ب 
پایداری، رهبری 

برند، نفوذ 
 اجتمانی )ب(

21 
کازمی و 
 10همکاران

(2021)  
         م غ

 ،11تجربه برند سبز
مهاعره تجربی 

)س( 12برند سبز  

22 
ویت و -نگوین

 1آن-نگوین
(2021)  

 ب ب م  ب ب    ب
تبلیغا ، شد  

)م( 2توزی   

                                                           
1. Qayyum et al 
2. Excessive Product Packaging 
3. Green Confusion 
4. Shanti and Joshi 
5. Green Attitude 
6. Cuesta-Valino et al 
7. Green Brand Emotion 
8. Environmental Concern 
9. Ha and Trinh 
10. Kazmi et al 
11. Green Brand Experience 
12. Green Brand Experiential Risk 
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ف
 ردی

 دبوهشگران

ی
ت ادراک

 کییی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

(2020ها ) 23    م  پ    پ   

(2020) 3سوزر 24    م  م    م   

25 
 4ندنان و همکاران

(2019)  
       پ   

سبز نسبت نگرش 
 به برند )م(

26 
 5گوپتا و همکاران

(2019)  
  م       غ 

های ارزش
، 6فردگرایانه

های ارزش
، 7ریرگرایانه

نگرش عرفدار 
)س( 8زیست محی   

27 
 9هو و همکاران

(2019)  
 م  م م     م م

-ارزش نوو

، قیمت 10دوستانه
، کیفیت 11بالا

)م( 12رواب   

28 

داندلوال و 
 13همکاران

(2019)  

 ب ب  ب    ب  
، 14گروه مرج 

)ب( 15آگهی سبز  

                                                                                                                         
1. Nguyen-Viet and Nguyen-Anh 
2. Distribution Intensity 
3. Sozer 
4. Adnan et al 
5. Gupta et al 
6. Self Oriented Values 
7. Other Oriented Values 
8. Pro Environmental Attitude 
9. Ho et al 
10. Altruistic Value 
11. Price Premium 
12. Relationship Quality 
13. Khandelwal et al 
14. Reference Group 
15. Green Advertisement 
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ف
 ردی

 دبوهشگران

ی
ت ادراک

 کییی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

(2019) 1لی و چن 29     م       

شفافیت دصای  
)س(، تصویر  2سبز

مسفلیت اجتمانی 
 شرکت)م(

30 
 3لی و همکاران

(2019)  
  ب  ب    ب  

نمل متقابل برند 
، دلبستگی 4سبز

 به برند سبز )ب(

(2019) 5سوریاوان 31     م       
 6مزیت سودگرایانه

 )س(
(2018) 7آکتوران 32  سبزشویی )س(     م  م    

33 
 8بروچادو و اولیویرا

(2018)  
  م    م م    م

34 

آوسیحر و 
 9دمیرگونش

(2017)  
  م        

سبزشویی، 
سردرگمی سبز، 
مهاعره ادراکی 

 سبز )س(

35 
 10با  و همکاران

(2017)  
  م  پ     غ 

نگرش نسبت به 
محصولا  سبز 

 )س(

36 
 11اوندردنیز و 

(2017)    م  پ    م   

37 
اسمانیلی و 

     پ   م  پ غ 12همکاران

                                                           
1. Lee and Chen 
2. Green Attributes Transparency 
3. Li et al 
4. Green Brand Reciprocity 
5. Suryawan 
6. Utilitarian Benefit 
7. Akturan 
8. Brochado and Oliveira 
9. Avcilar and Demirgüneş 
10. Butt et al 
11. Deniz and Onder 
12. Esmaeili et al 
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ف
 ردی

 دبوهشگران
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ت
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ی
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 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

38 
 1شریک و همکاران

(2017)  
)س( 2تعهد ناعفی م غ  م  م    م  

(2017) 3سهیل 39   ب ب م       ب 

40 
ویجی مالیک راز و 

(2017) 4همکاران  
    م       

41 
 5آمگبه و هانو

(2016)  
)س( 6سبزگرایی م    م م    م  

42 
 7بک و همکاران

(2016)  
   م  پ    م  

43 
دولت آبادی و 

(2016) 8همکاران  
  م پ  غ    پ غ 

44 
 دلافروز و گلی

(2015)  
     م   پ  م غ

45 
 9کونوک و همکاران

(2015)  
   م      پ  

46 
 10چانگ و چن

(2014)  
      پ    پ

مهاعره ادراکی 
 سبز )م(

47 
 11نگ و همکاران

(2014)  
     م   پ  م غ

48 

پچیام و 
 12جاروـنوانیت

(2014)  

  م م  م     م 

49 
 1سحسه آساموا

(2014)  
  ب    ب ب    ب

                                                           
1. Šerić et al 
2. Affective Commitment 
3. Sohail 
4. Vijay MallikRaj et al 
5. Amegbe and Hanu 
6. Green Orientation 
7. Bekk et al 
8. Dolatabadi et al 
9. Konuk et al 
10. Chang and Chen 
11. Ng et al 
12. Pechyiam and Jaroenwanit 
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ف
 ردی

 دبوهشگران

ی
ت ادراک

 کییی

ی
ش ادراک

 ارز

ت
رضای

ی
مند

 

 ایتهار

ی
 آناه

پ
 تداییا

صویر
 ت

ی
 بازاریاب

 ایتماد

ی
 وفادار

 سایر یوامل

50 
 2نامکونگ و جانگ

(2013)  
  ب   ب      ب

51 
 3هسو و همکاران

(2012)  
  ب ب  ب  ب ب   ب

52 
 4کانگ و هور

(2012)  
)س( 5احساب سبز م غ      غ    

53 
سراا الدین مراد و 
(2012) 6احمد  

   ب  ب  ب  ب  

(2010) 7چن 54    م  پ    م   

نشانگر اجر  «غ»نشانگر اجر مستقیم یامل،  «م»، حروک م یف 2توجه: در جدول شماره 

 «ب»نشانگر اجر ترکیهی )مستقیم و غیر مستقیم( یامل، و  «پ»غیر مستقیم یامل، 

است. ارزش ویبه برند سهزای در نشانگر مؤلیه  

 

   ــل،  تحلیاال کم اای و تقلیاال یناصاارف ــد تحلی ــه از فرآین در آدــرین مرحل

هــای الگــوی پیشــنهادی، پیمایشــی بــرای کــاهش و تلهــی  تعــداد مفلفــه

ــه 233از  ــر از نرض ــدگان نف ــی کنن ــان داروی ــکده گیاه ــولا  پژوهش  محص

مفلفـم موجـود در    10انجام شـد. عبـق تکنیـک تحلیـل نـاملی اکتشـافی،       

بنــدی هســتند. چــرا بزعــد زیربنــایی قابــل تقلیــل و عبقــه 3بــه  ،فــاز کیفــی

ــی  ــای  نشــان م ــه نت ــیش ک ــد ب ــه75ده ــان  مفلف ــای موجــود % از واری ه

توسـ  ایـن سـه بزعــد قابـل تبیـین هسـتند کــه مقـدار قابـل قبـولی اســت          

ــورفر،  ــه1397)منص ــن    (. ب ــای ای ــریب آلف ــادیر ض ــحوه، مق ــم   3ن ــد ه بزع

                                                                                                                         
1. Selase Asamoah 
2. Namkung and Jang 
3. Hsu et al 
4. Kang and Hur 
5. Green Affect 
6. Mourad and Serag Eldin Ahmed 
7. Chen 
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ــار  ــد از؛  نب ــد تطب) 910/0ان ــیبزع ــ یق ــاوت ای ــد یقض ــد  806/0(، برن )بزع

ای یـا واکنشـی برنـد( کـه      )بزعـد رابطـه   803/0شنادتی یـا تجربـی برنـد( و    

 باشـند )هینتـون  ( مـی 7/0از  تمـامی ضـرایب بـالای معیـار پـدیرش )بـیش      

 (.2014، 1و همکاران

 

 ی دبوهشهایافته -4

ــابی ارزش نتــای  حاصــل از تحلیــل داده نشــان مــی  دهــد کــه الگــوی ارزی

ویژه برنـد سـبز پیشـنهادی بـرای گیاهـان دارویـی دارای سـه بزعـد اصـلی          

 اند از: است که نبار 

بزعد تطبیقی یا قضـاوتی برنـد؛ ایـن بزعـد بـه قضـاو  و مقایسـه برنـد سـبز          

شـود، قضـاوتی کـه ناشـی از مقایسـه نملکـرد        توس  مشتریان مربـون مـی  

 اند از: های این بزعد نبار و انتظارا  است. مفلفه

صـور  قضـاو  کلـی مشـتری راجـ        بـه  ،2ییت ادراکی برند ساهز کی .1

)دیـن و   شـود  به برتری یا سرآمدی زیسـت محیطـی برنـد تعریـف مـی     

البتــه، مفهــوم ادراکــی یــا تجربــی بــودن کیفیــت  (.2023همکــاران، 

ــی    ــد نین ــانگر آن اســت کــه کیفیــت درک شــده از برن ــد ســبز بی برن

ــت    ــرتب  اس ــتری م ــه و درک مش ــا تجرب ــه ب ــت، بلک ــکا نیس -)گورس

 (. 2021، 3وارسویچ و همکاران

درک کلــی مشــتری از مزایــای  همــان ،4ارزش ادراکاای برنااد سااهز .2

هــای نــاعفی، اجتمــانی،  کــه دربرگیرنــد  ارزش اســتمحصــول ســبز 

ارزش (. 2023)هـــوی و اونـــه، اقتصـــادی و کـــارکردی نیـــز هســـت 

هــای ادراکــی و منــاف  ادراکــی اســت، ای بــین هزینــهادراکــی مبادلــه

داشت مثبـت مشـتری از آن بـرای موفقیـت برنـد حیـاتی اسـت،        که بر
                                                           
1. Hinton et al 
2. Green Brand Perceived Quality (GBPQ) 
3. Górska-Warsewicz et al 
4.  Green Brand Perceived Value (GBPV) 
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ــی   ــد محســوب م ــژه برن ــه پشــتیبان ارزش وی شــانتی و شــود )چــرا ک

تواننــد محصــولا  ســبز دــویش را هــا مــیشــرکت( و 2022، جوشــی

ــیم و       ــد )تم ــایز نماین ــا متم ــالاتر از رقب ــنهاد ارزش ب ــق پیش از عری

 (. 2022، 1حسین

 
 ارزیابی ارزش ویبه برند سهزهای الگوی حتوای مؤلیه. نتایج ارزیابی روایی م3جدول

یه
مؤل

ی 
گو
ی ال
ها

ی
اد
نه
ش
دی

پ 
یا
جا
 ار
ل
د ک
دا
تع

2  

پ
یا
جا
 ار
ک
کی
تی

 

خ
اس
د د
دا
تع

 ها

یاز
مت
ه ا
من
دا

پ 
ازا
تی
 ام
ن
گی
یان
م

توا 
مح
ی 
وای
ب ر

ری
ض

3  

ی 
وای
ص ر

اخ
ش

توا
مح

4 ی 
یاب
رز
ه ا
یج
نت

 

کیفیت 
ادراکی برند 

 سبز
21 

(،   4(، س )5م )
 (11(، ب )1)

 پدیرش 933/0 867/0 000/9 6-10 15

ارزش 
برند  یادراک

 سبز
14 

(،   3(، س )8م )
 (1(، ب )2)

 پدیرش 933/0 867/0 467/8 6-10 15

-تیرضا
برند  یمند

 سبز
24 

(، 1(، س )11م )
 (7(، ب )5  )

 پدیرش 000/1 000/1 067/9 7-10 15

انتبار برند 
 سبز

8 
(،   0(، س )4م )
 (1(، ب )3)

 رشیپد 933/0 867/0 533/8 6-10 15

از  یآگاه
 برند سبز

15 
(،   0(، س )5م )
 (8(، ب )2)

 پدیرش 933/0 867/0 067/9 6-10 15

 ا یتدان
 برند سبز

11 
(،   0(، س )4م )
 (6(، ب )1)

 پدیرش 000/1 000/1 667/8 7-10 15

برند  ریتصو
 سبز

34 
(، 1(، س )13م )
 (10(، ب )10  )

 پدیرش 933/0 867/0 333/8 6-10 15

                                                           
1. Tamim and Hossain 

 1جدول مطابق با  .2
3. Content Validity Ratio (CVR)  
4. Content Validity Index (CVI)  
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 یابیبازار
 سبز

6 
(،   0(، س )6م )
 (0(، ب )0)

 رشیپد 867/0 733/0 200/8 6-10 15

انتماد به 
 برند سبز

33 
(، 2(، س )17م )
 (12(، ب )2  )

 پدیرش 000/1 000/1 733/8 7-10 15

به  یوفادار
 برند سبز

17 
(،   0(، س )8م )
 (9(، ب )0)

 پدیرش 867/0 733/0 400/8 6-10 15

 

 های الگوی دیشنهادی: ماتریس تحلیل یاملی چرخش یافتۀ مؤلیه4جدول

 های دیشنهادیمؤلیه

 شدهابعاد شناسایی

 ای یقیبُعد تطه 
 برند یقضاوت

بُعد شناختی یا 
 تجربی برند

ای یا  بُعد رابطه
 واکنشی برند

 

 0/068- 0/107 905/0 برند سبز یادراک تیفیک

 0/084- 0/150 0/882 برند سبز یادراک ارزش

 0/009- 0/022 0/897 برند سبز مندیتیرضا

 0/050 0/062 0/844 برند سبز انتبار

 0/012 0/861 0/085 از برند سبز یآگاه

 0/027 0/834 0/064 برند سبز ا یتدان

 0/070 0/832 0/115 برند سبز ریتصو

 0/773 0/136 0/035- سبز یابیبازار

 0/871 0/078- 0/020 به برند سبز انتماد

 0/889 0/046 0/066- به برند سبز یوفادار

 840/1 289/2 377/3 مقدار ویژه ابعاد

 405/18 889/22 767/33 درصد واریان  تبیینی ابعاد

درصد تجمعی واریان  

 تبیینی
767/33 656/56 061/75 

سازگاری درونی ابعاد 

 )ضریب آلفا(
910/0 806/0 803/0 
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بهشـی مصـرف   ننـوان میـزان لـد     بـه  ،1منادی برناد ساهز   رضاایت  .1

یافتــه بــه لحــاظ ارضــای تمــایح  زیســت محیطــی، انتظــارا   تحقــق

شـانتی و  ) اسـت کننـده قابـل تعریـف    پایداری و نیازهای سـبز مصـرف  

ــی   (2022، جوشــی ــا انتظــارا  قبل ــق ب ــا تطبی ــتن ی ــر رف ــه فرات . البت

ویــت، -کننــده در جلــب رضــایت ســبز حیــاتی اســت )نگــوین  مصــرف

2023 .) 

ــ    ،2ایتهااار برنااد سااهز .2 ــل شــرکت در حف ــایی و تمای ناشــی از توان

ــابی       ــق ارزی ــرد از عری ــته نملک ــود پیوس ــت بهب ــححیت لازم جه ص

. البتـه ایجــاد انتبـار بــرای برنــدهای   اســتتهصـ  و قابلیــت انتمـاد   

ســبز دشــوار اســت، چــرا کــه مشــتریان معمــولا  نســبت بــه ادناهــای  

انتبـار برنـد بـرای ایجـاد     بازاریابی سـبز شـک دارنـد. بـا ایـن وجـود،       

 (.2022، 3تصویر سبز از شرکت حیاتی است )قیوم و همکاران

 

  ــه دانــش و تصــورا    بعااد شااناختی یااا تجرباای برناادف ــن بزعــد ب ای

شـود، برداشـتی کـه جنبـه ذهنـی آن      مشتری از برند سبز مربـون مـی  

 اند از: های این بزعد نبار مزرجح است. مفلفه

ــه ،4آناااهی از برنااد سااهز  .1 ــهی  و   ب ــتری در تش ــایی مش توان

مربـون  زیسـت اسـت،    حـامی محـی    آیـا  یادآوری اینکه یک برنـد 

آگــاهی راجــ  بــه محصــولا  ســبز . (2013 ،5تســنگ) شــود مــی

 تواند دانش مثبتـی در مـورد چنـین محصـولاتی ایجـاد نمایـد      می

دهـد )تمـیم و حسـین،    که مهـاعرا  ادراکـی را نیـز کـاهش مـی     

2022 .) 

                                                           
1.  Green Brand Satisfaction (GBS) 
2. Green Brand Credibility  (GBC) 
3. Qayyum et al 
4. Green Brand Awareness  (GBAW) 
5. Tseng 
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بـه ایجـاد نگـرش مثبـت نسـبت بـه برنـد        ، 1تداییاپ برند ساهز  .2

ــی ــد و نشــان مثبتــی در تصــمیم کمــک م ــد گیــریکن هــای دری

ــی  ــز محســوب م ــوران) دشــو مشــتریان نی ــدانیا . (2018 ،آکت  ت

ــبز، ــد س ــه     برن ــت ک ــی اس ــا منف ــت ی ــا  مثب ــه اعحن ــون ب مرب

نماینـد  در حافظـم دـود ذدیـره مـی     به یـک برنـد   راج مشتریان 

 (. 2023)دین و همکاران، 

ای از ادراک یــک برنــد در ذهــن مجمونــه ،2تصااویر برنااد سااهز  .3

ــرف ــی   مص ــدا  و نگران ــا تعه ــه ب ــت ک ــده اس ــت  کنن ــای زیس ه

توانــد مــی. ایــن تصــویر (2015، )مــارتینز اســتمــرتب  محیطــی 

ــته ــرف دواس ــی مص ــای محیط ــکح   ه ــرآورده و مش ــده را ب کنن

 (.2023ویت، -)نگوین پیش آمده را کاهش دهد

 

 ایـن بزعـد، بـه تعـامح  مشـتری بـا        واکنشای برنادف  ای یاا  بعد رابطه

ــی  ــون م ــد ســبز مرب ــوب   برن ــک پاســخ مطل ــه ی ــه ب ــاملی ک شــود، تع

هــای مربـون بـه ایــن بزعـد از الگــوی    شـود. مفلفـه  مشـتری منجـر مــی  

 اند از: پیشنهادی نبار 

عـور   رویکـردی جـام  و یکپارچـه اسـت کـه بـه      ، 3بازاریابی سهز .1

تواننـد بـه   هـا مـی  شـرکت  نمایـد کـه چگونـه   مستمر ارزیـابی مـی  

ــای مصــرف  ــوند و نیازه ــل ش ــان ناـ ــرآورده اهدافش ــدگان را ب کنن

هـــای زیســـت محیطـــی را در حـــال آســـیب ســـازند و درنـــین

(. ایـن بـدین   2023ویـت،  -بلندمد  به حـداقل برسـانند )نگـوین   

ــه       ــدی آمیهت ــر کلی ــار ننص ــک از چه ــر ی ــه ه ــت ک ــی اس معن

                                                           
1. Green Brand Associations (GBAC) 
2.  Green Brand Image (GBI)  
3. Green Marketing (GM) 
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ــابی را مــی ــه روشبازاری ــوان ب ــر مضــت ــرای محــی  هــای کمت ر ب

 (.2016عبیعی عراحی و اجرا نمود )کاتلر و کلر، 

بـر اسـاب    ،تمایـل بـه تکیـه بـر یـک برنـد       ،1ایتماد به برند سهز .2

باور یا انتظار نسـبت بـه نملکـرد محیطـی آن اسـت کـه ناشـی از        

ویـت،  -)نگـوین  اسـت هـای آن برنـد   انتبار، دیردـواهی و قابلیـت  

هـای  مفلفـه یـا همـان   هـای احساسـی شـرکت     نشانه(. البته 2023

برنـد سـبز هـم در جلـب انتمـاد مشـتریان مهـم هسـتند          ناعفی

 (.2023)دین و همکاران، 

کننـده بـه دریـد    ننـوان تعهـد مصـرف    بـه  ،2وفاداری به برند سهز .3

 نمایــدمجــدد یــا ادامــم اســتفاده از یــک برنــد ســبز تعریــف مــی

ــارتینز) ــور ) . (2015 ،م ــگ و ه ــر کان ــم( 2012از نظ ــاداری  ه وف

اسـت کـه بـا دریـدهای مکـرر       3معمولا  یـک قصـد رفتـاری   سبز، 

هـای حمـایتی ماننـد تصـدیق کحمـی      برند سبز یـا سـایر فعالیـت   

 (. 2023ویت، -)نگوین شودنشان داده می

 

 نیری و دیشنهادها بحث و نتیجه -5

منـد بــر مطالعــا  تجربــی در حــوز   در ایـن مطالعــه، ضــمن مــروری نظــام 

الگـویی سـه بزعـدی تـدوین شـد کـه ضـمن         ارزیابی ارزش ویژه برند سـبز، 

(. در 1شــکل جامعیــت، از روایــی و پایــایی مطلــوبی هــم بردــوردار اســت )

اســت  واقــ  الگــوی پیشــنهادی، دربرگیرنــد  ســه مفلفــه اصــلی و انتزانــی

هــای فرنــی و مــرتب  هســتند. بــه کــه هــر یــک نیــز مشــتمل بــر مفلفــه 

صـور  سلسـله    ه بـه هـای فرنـی مجـزا نیسـتند بلک ـ     تر، مفلفه نبارتی دقیق

صــور  کــه در بزعــد تطبیقــی یــا  مراتبــی بــا یکــدیگر ارتبــان دارنــد. بــدین

                                                           
1. Green Brand Trust (GBT) 
2.  Green    Brand   Loyalty (GBL) 
3. Behavioral Intention 
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قضاوتی برنـد، مفلفـه فرنـی کیفیـت ادراکـی بـر ارزش ادراکـی برنـد سـبز          

ــدار بــوده )  ــو و ابرگ ــم بــر جلــب    ( 2023، اوآنــههی و ارزش ادراکــی ه

ــایت ــت )  رض ــفبر اس ــتری م ــدی مش ــو و من ــههی ــرانجام، 2023، اوآن ( و س

ایت مشتری از برنـد سـبز نیـز بـرای انتبـار برنـد مفیـد اسـت )شـم           رض

ــاران ــور؛ 2020، 1و همک ــاران بوگ ــد  2016، 2و همک ــرای بزع ــین ب (. همچن

ــد       ــدانیا  برن ــر ت ــد ب ــاهی از برن ــم آگ ــد، مفلف ــی برن ــا تجرب ــنادتی ی ش

ــویرا) ــادو و اولی ــگ؛ 2018، بروچ ــوری و لین ــد ( 2013، 3س ــدانیا  برن و ت

(. درنهایـت،  2004، 4اوگـح برنـد سـبز ابرگـدار اسـت )    سبز هـم بـر تصـویر    

ای یــا واکنشــی برنــد، بازاریــابی  هــای موجــود در بزعــد رابطــه بــرای مفلفــه

، ویـت -نگـوین سبز در جلـب انتمـاد مشـتری بـه برنـد سـبز مـفبر اسـت )        

ــتوتی؛ 2023 ــاران ویدیاســـ ــاوان؛ 2019، 5و همکـــ و  (2014، 6کورنیـــ

ــفبری    ــش م ــم دارای نق ــد ه ــه برن ــاد ب ــت  انتم ــد اس ــه برن ــاداری ب در وف

ــوین) ــت-نگ ــارتینز؛ 2023، وی ــنهادی،   ؛ (2015، م ــوی پیش ــابراین الگ بن

ضــمن تأییــد ســایر دســتاوردها، الگــوی جدیــد و متمــایزی در ایــن حــوزه 

 دهد. اراـه می

                                                           
1. Shams et al 
2. Bougoure et al 
3. Severi and Ling 
4. Uggla 
5. Widyastuti et al 
6. Kurniawan 
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هــای پــژوهش، دلــق و تقویــت برنــد ســبز گیاهــان دارویــی،   عبــق یافتــه

باشـد،   هـای مشـتری محـور مـی     نیازمند تحشی یکپارچه در حـوز  فعالیـت  

چـــرا کـــه شـــنادت و ادراک کارآمـــدی گیاهـــان دارویـــی بـــر قضـــاو  

 ــ    ــد ابرگ ــن برن ــت و ارزش ای ــه کیفی ــ  ب ــتریان راج ــن  مش ــت و ای دار اس

قضــاو  بــر قصــد مشــتریان در ایجــاد و یــا حفــ  رابطــه بــا شــرکت نیــز  

ــه    ــک از مفلف ــر ی ــه ه ــافی ب ــه ک ــدم توج ــدا ن ــود. ل ــد ب ــفبر دواه ــای  م ه

ــده و       ــازی ش ــد برندس ــامانی فرآین ــه نابس ــر ب ــالا  منج ــنهادی، احتم پیش

قدر  برند سبز نیـز تضـعیف دواهـد شـد. همچنـین نتـای  آمـاری بیـانگر         

بزعــد تطبیقــی یــا قضــاوتی برنــد در مقایســه بــا ســایر ابعــاد الگــو  اهمیــت 

ررــم اهمیــت بزعــد شــنادتی یــا تجربــی برنــد در آرــاز  اســت، چــرا کــه بــه

فرآینـــد برندســـازی گیاهـــان دارویـــی، قضـــاو  مشـــتری در دصـــوو 

تــری در تقویــت برنــدهای ســبز  کیفیــت و انتبــار شــرکت، نقــش پزــر رنــگ

شــود کــه گیاهــان ی مضــانف مــیو ایــن حساســیت زمــاننماینــد  ایفــا مــی

ــ  از    ــن محصــولا  صــرفا  پ ــارایی ای ــانی داشــته و ک ــه درم ــی جنب داروی

الگوی ارزیابی ارزش 

 ویبه برند سهز

بُعد شناختی 
 یا تجربی برند

آناهی از برند سهز 

تداییاپ برند سهز 

تصویر برند سهز 

کیییت ادراکی برند سهز 

ارزش ادراکی برند سهز 

رضایتمندی برند سهز 

ایتهار برند سهز 

بعُد تطهیقی یا 
 قضاوتی برند

بازاریابی سهز 

ایتماد به برند سهز 

 وفاداری به برند

 سهز

ای بُعد رابطه
یا واکنشی 

 برند

چارچوب الگوی ارزیابی ارزش ویبه برند سهز .1شکل   
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بنـابراین وجـود چنـین نملکـردی در گیاهـان       ؛مصرف قابل ارزیـابی باشـد  

هـای بازاریـابی سـبز از جملـه      دارویی مستلزم آن اسـت کـه انتهـاب شـیوه    

پـدیرد، چـرا کـه    ای انجـام   هـای بازاریـابی سـبز، بـا دقـت نظـر ویـژه        کانال

ــه  ــابی ســبز هــم ب ــه بازاری ــوان مفلف ــب  نن ای در الگــوی پیشــنهادی در جل

پژوهشـــکده انتمـــاد و ســـپ  وفادارســـازی مشـــتریان بـــه محصـــولا  

 مثمربمر است. گیاهان دارویی

تـوجهی   عـورکلی، پـژوهش حاضـر، دسـتاوردهای نلمـی و اجرایـی قابـل        به

ضـــمن یـــک دارویـــی دارد، چـــرا کـــه  در حـــوز  برندســـازی گیاهـــان

هـای ارزش ویـژه    فـرد در دصـوو مفلفـه    بندی متفـاو  و منحصـربه   عبقه

ــردی   ــبز، دارای رویک ــد س ــتبرن ــی اس ــر  ؛ترکیب ــحوه ب ــی ن ــرف یعن -مص

ســبز  در ایجــاد ارزش ویــژه برنــد   را هــم نقــش کارکنــان ن، کننــدگا

دهـد. همچنـین ضـمن حمایـت از مطالعـا  قبلـی، در       موردتوجه قـرار مـی  

هـت ارزیـابی ارزش ویـژه برنـد سـبز پیشـنهاد       تـری ج  نمل، الگـوی جـام   

هـای مطالعـاتی ارزش ویـژه برنـد سـبز، همچنـان بـه         نماید. البته حـوزه  می

بســندگی نرســیده اســت و همــواره بســتر مطالعــاتی جــدابی در دصــوو  

هـای جدیـدتر بـرای تـدوین الگـوی ارزیـابی        بنـدی مفلفـه   شناسایی و عبقه

ل و ماهیـت بـازار محسـوب    ارزش ویژه برنـد سـبز بـه فرادـور نـوو محصـو      

 شود. می
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ABSTRACT  
 

1.INTRODUCTION 
Medicinal plants have a long history in therapy and are currently 
regarded as one of the primary foundations of treatment in both 
developing and developed countries (Ekor, 2014). Some researchers 
even argue that the medicines of the 21st century should be derived 
from plants, viewing them as the solution to future medical 
challenges (Aghdaie & Zardini, 2014). In recent years, medicinal 
plants, as a category of green products, have received significant 
attention globally due to their compatibility with the human body, 
reduced side effects, and endorsement by the World Health 
Organization as a key component of therapy in the 21st century. 
Furthermore, medicinal plants represent a substantial portion of 
global trade, earning the title of “green gold” (Moladoost & 
Shahmoradi, 2020). However, despite the country's favorable 
climatic conditions, the marketing of these products is 
predominantly conducted in a traditional manner, lacking well-
known and reliable brands. 
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Consequently, this study aims to develop a model for assessing 
green brand equity in the medicinal plant sector, as one of the 
primary challenges in branding these products is the absence of a 
comprehensive model for evaluating green brand equity in this field. 
Thus, the main question of the current research is: What are the 
dimensions and components of the evaluation model for the green 
brand equity of products from the Medicinal Plants Research 
Institute, and how are they interconnected? 

 
2.MATERIALS AND METHODS 
The purpose of the current research is to conduct applied research 
in the field of medicinal plants, utilizing a mixed-exploratory method 
to identify the components and dimensions of the evaluation model 
of green brand equity. This is necessary due to the absence of a 
specific framework for assessing the brand equity of medicinal 
plants, which the researcher aims to establish. The classification 
model represents a type of exploratory design, where the 
qualitative stage focuses on identifying and classifying the 
components of the construct, while the quantitative stage is 
conducted to evaluate these results more accurately using statistical 
methods (Tashakkori & Teddlie, 2010). The qualitative phase begins 
with a systematic approach to identify and validate sources and 
components of the model, followed by the quantitative phase, 
which employs exploratory factor analysis to present a more precise 
and abstract classification of the findings from the previous stage. 
 

3.RESULTS AND DISCUSSION 
The results indicate that the three primary dimensions of the proposed 
model are as follows: 
• The adaptive or judgmental dimension is related to customers' 
judgment and comparison of the green brand, which arise from the 
comparison of performance and expectations. The components of 
this dimension include green brand perceived quality (GBPQ), green 
brand perceived value (GBPV), green brand satisfaction (GBS), and 
green brand credibility (GBC). 



Abstracts of Papers in English 273 
 

• The cognitive or experiential dimension is related to the 
customer’s knowledge and  
perceptions of the green brand, the perception of which the 
subjective aspect is preferred. The components of this dimension 
are green brand awareness  (GBAW), green brand associations 

(GBAC), and green brand image (GBI) . 
• The relational or reactive dimension is related to customer 
interactions with the green brand, an interaction that leads to a 
favorable customer response. The components related to this 
dimension of the proposed model are green marketing (GM), green 
brand trust (GBT), and green    brand   loyalty (GBL). 

 
4.CONCLUSION 
In this study, a three-dimensional model has been developed that is 
not only comprehensive but also demonstrates good validity and 
reliability. The proposed model comprises three main abstract 
components, each containing related sub-components. In other 
words, the sub-components are interconnected in a hierarchical 
manner rather than being separate entities. For the adaptive or 
judgmental dimension of the green brand, the sub-component of 
GBPQ has an effect on the GBPV (Hue & Oanh, 2023), and the GBPV 
is also effective on GBS (Hue & Oanh, 2023), and finally, GBS is also 
beneficial for GBC (Shams et al., 2020; Bougoure et al., 2016). Also, 
for the cognitive or experiential dimension of the green brand, the 
component of GBAW affects GBAC (Brochado & Oliveira, 2018; 
Severi & Ling, 2013), and GBAC also affect the GBI (Uggla, 2004). 
Finally, for the components in the relational or reactive dimension of 
the green brand, GM is effective in gaining GBT (Nguyen-Viet, 2023; 
Widyastuti et al., 2019; Kurniawan, 2014), and GBT also has an 
effective role in GBL (Nguyen-Viet, 2023; Martínez, 2015). 
Overall, the research presents significant scientific and operational 
advancements in the branding of medicinal plants, as it adopts a 
hybrid approach and offers a distinct classification of the 
components of green brand equity. This model not only considers 
consumers but also acknowledges the role of employees in 
establishing green brand equity. Also, while supporting the previous 
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studies, it proposes a more comprehensive model to evaluate the 
green brand equity in the field of medicinal plants. 
 
Keywords: Green Brand Equity, Medicinal Plants, Medicinal 

Plants Research Institute. 
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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
The current study examines the impact of brand gender on electronic 
word-of-mouth communication and customer purchase intention on 
the Instagram page of "Novin Cherm." The motivation behind this 
research lies in the significance of consumer loyalty programs and 
their influence on future consumer behaviors, such as word-of-mouth 
communication and the effects of these programs on purchase 
intention. A review of existing research on the relationships within the 
conceptual model revealed that no prior studies have explored the 
effect of brand gender or emphasized the relationship between its 
two dimensions and the dimensions of consumption and participation 
as factors that influence customer attitudes and behaviors. 
Additionally, its connection to other consumer behavior concepts 
remains unaddressed; thus, this research aims to investigate this 
critical topic for the first time. The findings indicate that brand gender 
and its two dimensions positively influence brand love, brand love 
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positively affects consumer loyalty, and the positive relationship 
between consumer fusion and loyalty on electronic word-of-mouth 
and purchase intention was confirmed. Based on the results of this 
study, it is essential to portray the brand's gender in the audience's 
minds, it is suggested that it should be utilized as a tool to enhance 
customer engagement and maximize purchases of this brand. 
 

2. MATERIALS AND METHODS 
The current correlational research has been conducted using 
structural equation modeling and partial least squares methods. A 
stratified sampling technique was employed in this study. The 
statistical population consisted of customers and followers of the 
Novin Leather products Instagram page. To further this research, 250 
questionnaires were completed. The internal consistency of the 
variables was assessed using Cronbach's alpha. Cronbach's alpha of all 
variables was higher than 0.7, which indicates the questionnaire's 
high reliability. The statistical methods applied in this research include 
both descriptive and inferential statistics. Structural equation analysis 
of the model and confirmatory factor analysis, a subset of structural 
equation analysis, were performed using SmartPLS software, while 
descriptive statistics were calculated with SPSS software. 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
 

Table 3. Significance and path coefficient of the main and secondary hypotheses 

Result Significance 
(P-Value) t coefficient 𝜷 path  

Confirmed 0.000 11.392 0.522 

Brand gender 
-> Consumer 

Brand 
Engagement 

Main 
hypothesis Confirmed 0.000 5.741 0.283 

Brand 
Gender -> 

Brand Love 

Confirmed 0.000 11.082 0.454 

Consumer 
Brand 

Engagement 
-> brand love 
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Result Significance 
(P-Value) t coefficient 𝜷 path  

      

Confirmed 0.000 4.761 0.297 

Consumer 
Brand 

Engagement 
-> Purchase 
Intention 

Confirmed 0.000 28.559 0.747 
Brand Love -

> Brand 
Loyalty 

Confirmed 0.000 5.287 0.3 

Brand Loyalty 
-> Electronic 

Word of 
Mouth 

Confirmed 0.000 9.034 0.494 

Electronic 
Word of 
Mouth -> 
Purchase 
Intention 

Confirmed 0.000 6.712 0.308 

Masculine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Consumer 
Brand 

Engagement 

Sub-
hypotheses 

Confirmed 0.000 5.363 0.299 

Masculine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Brand Love 

Confirmed 0.000 6.837 0.324 

feminine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Consumer 
Brand 

Engagement 

rejected 0.668 0.429 0.027 

Feminine 
Brand 

Personality 
Traits -> 

Brand Love 
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Table 4. Significance and path coefficient of moderator variables 

Result Significance 
(P-Value) t coefficient 𝜷 hypothesis 

Confirmed 0.000 5.108 0.224 
Brand Love -> Brand 
Loyalty -> Electronic 

Word of Mouth 

Confirmed 0.000 3.944 0.148 

Brand Loyalty -> 
Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 

Intention 

Confirmed 0.000 7.262 0.235 

Consumer Brand 
Engagement -> 

Electronic Word of 
Mouth -> Purchase 

Intention 
 
The significance value of the path coefficients for all the 
hypotheses in this research is higher than 1.96, and the P-
Values are equal to 0.000. This confirms that all the hypotheses 
in this research are supported at the 95% confidence level, 
except for hypothesis 11. 
 

Table 5. Investigating convergent validity and composite reliability of 
research variables 

Cronbach's 
alpha 

composite 
reliability (CR) 

Average Variance 
Extracted (AVE) Variable 

0.541 0.812 0.684 Brand gender 

0.879 0.911 0.674 

Masculine 
Brand 

Personality 
Traits 
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Cronbach's 
alpha 

composite 
reliability 

(CR) 

Average 
Variance 
Extracted 

(AVE) 

Variable 

0.773 0.841 .52 Feminine 
Brand Personality Traits 

0.779 0.901 .819 Consumer Brand Engagement 
0.882 0.919 .738 Content Consumption 
0.834 0.889 0.667 Content Contribution 
0.912 0.929 0.623 brand love 
0.869 0.92 0.793 brand loyalty 
0.867 0.899 0.598 Electronic Word of Mouth 
0.903 0.923 0634 Purchase Intention 

 
In order to establish convergent validity, the average variance 
extracted (AVE) should exceed 0.5, the composite reliability 
coefficient (CR) should be higher than 0.6, and Cronbach's alpha 
should be greater than 0.7. The current study meets all of these 
criteria. 
 

Table 6. Test of coefficient of determination 𝐑𝟐 
The 𝐑𝟐 
value 

Q² (=1-
SSE/SSO) SSE SSO Variable 

  540 540 Brand gender 

0.273 0.22 421.269 540 Consumer Brand 
Engagement 

0.42 0.258 1602.505 2160 Brand Love 
0.558 0.439 454.653 810 Brand Loyalty 

0.483 0.273 1177.193 1620 Electronic Word of 
Mouth 

0.524 0.323 1280.157 1890 Purchase Intention 
 
 
All values are positive and greater than zero, which indicates 
that the structural model is of good quality. The goodness of fit 
index (GOF) was employed to assess the model overall. This 
index ranges from zero to one, with values of 0.01, 0.25, and 
0.36 representing weak, medium, and strong fit, respectively. 
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The value obtained for this index in this research is 0.435, 
which demonstrates the model's high power. 
 
4. Conclusion 
This research highlights the practical advantages of integrating strong 
gender characteristics (masculine or feminine) into brand 
development. By doing so, managers can enhance consumer 
involvement and engagement, both actively (participation) and 
passively (content consumption). The findings indicate that aligning 
gender representations with marketing and advertising strategies 
across various platforms (above the line, on the line, and below the 
line) can significantly elevate customer and audience affinity for the 
brand. 
The research findings emphasize the crucial role of consumer brand 
engagement in electronic word-of-mouth communication. When 
customers actively engage with a brand's online content, a strong 
connection is established between them and the product, brand, and 
services. This transition from a passive follower to an active advocate 
who promotes the brand's products within their social circles clearly 
illustrates the power of brand engagement in fostering customer 
loyalty. 
Managers should acknowledge the importance of brand identity cues 
and marketing mix strategy in achieving their desired gender 
positioning. This, in turn, can help cultivate strong brand relationships 
with customers, which results in increased customer loyalty. 
A crucial issue frequently raised by the audience in the comments 
section of this company's Instagram was related to the promotions 
and discounts offered to customers who are members of the 
customer club. Estimates indicated that there needed to be a higher 
percentage of satisfaction regarding the promotional plans and 
seasonal discounts. 
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Attention to mixed marketing issues, particularly promotional ones, is 
essential for maintaining customer satisfaction, increasing loyalty and 
engagement with the company's content, and reducing marketing 
costs. By addressing customer concerns, managers can reassure 
customers about the effectiveness of their actions, thereby they can 
enhance satisfaction and loyalty. 
One of the limitations of the research is the data collection tool, which 
is a questionnaire that only evaluates the respondents' attitudes, so it 
has inherent limitations. 
Considering the non-confirmation of a significant relationship 
between the feminine characteristics of brand gender and brand love, 
alongside only the positive and significant correlation of masculine 
brand characteristics on the concept of brand love, future researchers 
are encouraged to explore this issue in subsequent studies to validate 
the two dimensions of brand gender on brand love. Additionally, due 
to the absence of an Iranian scale that reflects the characteristics and 
cultural nuances of the country and its people—one that is entirely 
suitable, comprehensible, and generalizable across all sectors of 
production and services in the Iranian market—designing Iranian 
scales is recommended for researchers interested in this area. 
 
Keywords: Brand Gender, Brand Love, Consumer Brand Engagement, 
Electronic Word of Mouth, Purchase Intention. 
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Analytical model of relationship between self-brand connection, 
Perceived corporate social responsibility and Digikala brand 

preference 
 

Hossein Abbasi Esfanjani 1*, Samira Basiri2 
 

ABSTRACT 
 
1. INTRODUCTION 
Companies worldwide have concidered social responsibility as a 
crucial factor for their business success. The favorable perception of 
consumers towards the social initiatives of companies can influence 
their actions and behaviors (Javani and Elami, 2020). The findings of 
Jeon et al. (2020) indicated that customers' understanding of 
corporate social responsibility significantly affects their attitudes 
towards the brand and their emotional connections, as well as their 
mental and psychological associations with it. Although several 
studies have explored the various impacts of social responsibility on 
companies' marketing activities, there remain gaps in identifying the 
effects of corporate social responsibility actions and initiatives on 
marketing performance. The aim of this research is to analyze the 
role of self-brand connection in the relationship between corporate
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social responsibility measures and their perception by customers 
regarding the Digikala brand. This study investigates whether 
customers' perceptions of a company's social responsibility actions 
influence self-brand connection, such as with Digikala, and affect 
brand preferences. While brand preference has been extensively 
studied by many researchers (Liu et al., 2014), the current 
understanding of the effects related to the perception of a 
company's social responsibility on customers' attitudes and self-
brand connection is limited. Furthermore, research on corporate 
social responsibility and its impact on customer behavior has rarely 
been conducted in electronic markets. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
The research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 
terms of nature and method. The statistical population of the 
research consists of customers of the Digikala online store, from 
which 384 individuals were selected as a statistical sample using a 
non-probability sampling method. The data required to measure the 
variables were gathered through field operations and a standard 
questionnaire. The structural equation modeling method and Smart 
PLS software were employed to test the conceptual model and 
research hypotheses. Based on the data analysis algorithm using the 
PLS-SEM method, the measurement models were first fitted by 
verifying the reliability and validity criteria to ensure the correctness 
of the relationships in the models. Subsequently, the fit of the 
structural model and the relationships among the existing variables 
were examined, and finally, the overall fit of the model was 
assessed. 
 
3. Results and Discussion 
The research hypotheses were tested by examining the significant Z 
coefficients (t values) associated with each path, as well as the 
standardized factor load coefficients related to these paths. Since the 
significance coefficient for each path exceeded 1.96 at the 95% 
confidence level, the relevant paths were deemed significant and the 
associated hypotheses was confirmed. To assess the significance of 
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the path coefficients, the t values for each path were also evaluated. 
Notably, the significance coefficients (t) for the three paths involving 
corporate social responsibility, self-brand connection, and brand 
preference (19.471, 5.258, and 7.608) were all above 1.96. 
Therefore, at the 95% confidence level, the predicted routes—
corporate social responsibility → self-brand connection, corporate 
social responsibility → brand preference, and self-brand connection 
→ brand preference—are significant. Based on data analysis and the 
structural model, since the t statistic exceeds 1.96, it can be 
concluded that the direct effect of understanding corporate social 
responsibility on brand preference, as well as the indirect effect 
through the same mediating variable, brand perception, is 
significant at the 95% confidence level. Consequently, the main 
hypothesis and sub-hypotheses of the research are confirmed. 
 
4. Conclusion 
The findings of the present study indicate that the understanding of 
the company's social responsibility accounts for 37.1% of the 
variations in brand preference. Additionally, coefficients of 0.758 
and 0.559 demonstrate that the corporate social responsibility 
variable influences brand preference indirectly, mediated by self-
brand connection, by 42.4%. By confirming the first hypothesis, we 
conclude that a higher level of understanding of corporate social 
responsibility enhances self-brand connection. The confirmation of 
the second hypothesis also reveals that a greater understanding of 
the company's social responsibility elevates the priority of the 
Digikala brand.  Accepting the third hypothesis shows that a 
stronger self-brand connection results in a higher prioritization of 
the Digikala brand. The outcome of the fourth hypothesis indicates 
that an increased understanding of the company's social 
responsibility fosters both self-brand connection and the 
prioritization of the Digikala brand. The main message of the article 
is that customers' positive attitudes towards the company's social 
activities can significantly influence their perceptions and behaviors. 
Therefore, companies can leverage the findings of this research to  
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understand how social responsibility measures and initiatives can 
shape customer attitudes and enhance their relationship with the 
brand and ultimately influence brand priorities and preferences. 
This can improve marketing performance. Consequently, it is 
recommended that company managers and business owners 
reshape their core image as innovative and socially responsible 
entities and optimize processes to achieve success. 
This study has limitations. First, the data was collected using a 
convenience sampling method from buyers of the Digikala online 
store. Therefore, caution is necessary when generalizing and 
interpreting the findings of this study. In this research, brand 
preference was utilized instead of purchase intention and purchase 
behavior. While there may be differences in the definitions of these 
variables across the cognitive, emotional, and behavioral stages of 
customers' reaction patterns, acknowledging the limitations of this 
research allows for suggestions regarding future research directions. 
This research model, or similar ones, can be applied to other 
businesses to evaluate customer behaviors while considering 
various dimensions of the company's social responsibility. 
Additionally, a sample study would be beneficial for examining 
cultural differences and other related aspects such as nationality 
and geographic variations. 
 
Keywords: Self-Brand Connection, Perceived Corporate Social 
Responsibility, Brand Preference, Digikala 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 264 

A personal brand allows people to showcase their characteristics 
and expertise. The importance of personal brand in society is 
increasing day by day. By having a suitable personal brand, people 
can be more successful in society and achieve their goals. Personal 
brands increase the success process of people; Today, many people 
understand the importance of personal branding. It is important to 
increase knowledge and awareness about how to create a personal 
brand, when attention is drawn to the dimensions of creating a 
personal brand, it is possible to witness the promotion of a personal 
brand in society in a better way. For this purpose, it is important to 
have information about personal branding. Therefore, the current 
research seeks to identify and prioritize the dimensions of the 
personal brand from the perspective of the users. 

 
2. MATERIALS AND METHODS 

The statistical population of the research includes the users of the 
personal pages of people with a personal brand in four categories: 
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athletes, actors, singers, and business consultants in December 
2023. A sample of 400 people was selected from this population by 
stratified sampling method. The validity of the questionnaire was 
assessed through expert judgment and construct validity, while its 
reliability was confirmed using Cronbach's alpha coefficient. In order 
to analyze the research data and extract dimensions from 
exploratory factor analysis, Shannon's entropy was used in SPSS, 
LISREL, and EXCEL statistical software respectively to check and 
confirm the identified dimensions from the confirmatory factor 
analysis method and its prioritization. The findings of the research 
showed that the dimensions of personal brand, in order of 
importance, include performance ability, lifestyle, distinctiveness, 
competence, knowledge and experience, strategic ability, and 
responsibility. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
The findings of the research showed that the dimensions of personal 
brand, in order of importance, include performance ability, lifestyle, 
distinctiveness, competence, knowledge and experience, strategic 
ability, and responsibility. 
 
4. CONCLUSION 
By using a personal brand, people show their characteristics and 
expertise in a better way. The importance of personal brand in 
society is increasing day by day and special attention should be paid 
to it. The present study tried to identify and prioritize the 
dimensions of personal brand. The findings of the research showed 
that the dimensions of personal brand, in order of importance, 
include performance ability, lifestyle, distinctiveness, competence, 
knowledge and experience, strategic ability, and responsibility. 
The first identified dimension is responsibility. Responsibility is a 
kind of feeling of commitment and adherence to others, following 
social rules and norms. Responsibility makes a person have a 
responsible attitude towards events. Responsibility is towards 
oneself and one should be responsible for one's goals and plans. The  
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desire for social and humanitarian actions should also be considered 
for responsibility. The second dimension identified is distinctiveness. 
As the word differentiation is used in the business world; For a 
person, being different from others can be positive and create a 
better position for the audience than others. Among the things to be 
mentioned are having leadership qualities, being unique, and having 
a clear image and perspective on the issues. The third dimension 
identified is knowledge and experience. When a person has 
knowledge and experience in terms of the target community, he can 
gain a better position in the mind of the target audience. Experience 
is actually skills and knowledge about different events; which is 
obtained over time and is very valuable and can be considered as 
mastery of processes and activities. Knowledge is the understanding 
of various facts and subjects that can be enhanced by being involved 
in the university education process. Knowledge and experience 
cannot be separated from each other and they have a constant 
interaction. The fourth dimension identified is performance 
capability. Proper performance in various matters helps to improve 
the personal brand. Proper performance can be checked by its 
results. Also, the ability to perform with expertise in one's field of 
expertise is related to mastery and awareness of activities and the 
ability to analyze activities. The fifth dimension identified is lifestyle. 
People who have established a healthy lifestyle from the beginning; 
have a smoother way to reach their goals. Achieving personal 
branding is more possible by having a specific personal plan. Being in 
the community and having high social relations is considered as a 
desirable lifestyle in the field of personal brand. It should be stable 
and continuous in its activities to get a more favorable personal 
brand. The sixth dimension identified is competence. Competence 
refers to having the necessary skills and abilities to perform tasks 
and solve problems. From the audience's point of view, competence 
can include many things, including those that have been paid 
attention to in this research, having self-knowledge, self-confidence, 
and strategic thinking. The seventh dimension identified is strategic  
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capability. Strategic ability to achieve goals is important. In this way, 
it is important to have a key role, the ability to solve problems, and 
communication skills to achieve a personal brand. 
 
Keywords: Personal brand, Brand, Instagram. 
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ABSTRACT 
 

1. INTRODUCTION 
Digital transformation is reshaping all industries, including the insurance 
sector. To thrive in this new landscape, insurance companies must 
prioritize enhancing customer satisfaction. Despite the high internet 
and smartphone penetration in Iran, the insurance industry has not 
kept pace with technological innovations to meet policyholders' 
expectations. Consequently, this research aims to present a model 
for improving the digital customer experience in the Iranian 
insurance industry. A grounded theory approach was adopted to 
develop the model. Data was collected through semi-structured 
interviews with industry experts and customers. Thematic analysis 
was performed using both manual and software coding techniques. 
The final paradigmatic model illustrates the factors influencing 
digital customer experience enhancement, intervening and 
contextual conditions, and ultimately the solutions and outcomes.  
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These are presented in the form of concepts and categories. This model 
has 12 main categories including ease, awareness, support, access, 
reliability, efficiency, price, culture, regulation and legislation, 
infrastructure, technology and customer-oriented. 
Digital transformation is emerging as a primary challenge for 
organizations and a top concern for senior executives worldwide. It 
is predicted that only companies capable of adapting to the rapid 
and extensive changes of the digital age will survive. Digital 
transformation and the resulting business model innovations have 
fundamentally changed the expectations and behaviors of insurance 
consumers, placing traditional insurance companies under pressure. 
In today's world, where the use of emerging technologies is 
widespread, customers are not only looking to purchase a product 
or service, but are also seeking a delightful experience and 
memorable moments. In today's competitive insurance landscape, 
with rising customer expectations, customer experience has become 
more crucial than ever. Many leading companies consider it the 
primary and key factor in gaining market share in this highly 
competitive market. Under these circumstances, improving 
customer experience is one of the key factors in gaining market 
share in the highly competitive insurance industry. Accordingly, the 
question arises as to how digital customer experience can be 
enhanced in the insurance industry and at customer touchpoints. 
Despite the significance of customer experience and the insurance 
industry's importance in overall growth and development, there has 
been limited research exploring the factors influencing digital 
customer experience in this industry. A review of previous research 
indicates that there is no precise model to evaluate the digital 
customer experience of insurance companies, and the factors 
influencing it remain disputed among researchers. The aim of this 

study is to present a model for enhancing the digital customer 
experience in the insurance industry. 
 
2. Materials and Methods 
Given that this research aims to develop a model for enhancing the 

digital customer experience in the insurance industry, it is classified 



292 Journal of Brand Management, Vol 11, Issue 4, Winter/2025 
 

as a qualitative, applied, and exploratory study. The required data 

for the research was collected in two stages: 1) In the first stage, to 

identify the theoretical foundations of the research, prior studies 

were reviewed through a literature review. 2) In the second stage, 

to collect additional information, semi-structured interviews were 

conducted. The data collection method in this stage was field-based 

and the interviewees were selected using snowball sampling. The 

qualitative method used in this research, considering the scarcity of 

research literature, is "Grounded Theory." Additionally, in this 

research, open, axial, and selective coding in the form of causal 

conditions, contextual conditions, intervening conditions, 

phenomenon, strategies, and consequences were utilized to present 

a model for enhancing the digital customer experience in the 

insurance industry. 

 

3. Results and Discussion 
At the end of open coding and data analysis, a total of 161 

meaningful codes were extracted. Subsequently, these codes were 

categorized into 46 concepts and ultimately placed in 12 main 

categories through an iterative process. The 12 main categories are: 

ease of use, awareness, support, accessibility, assurance, efficiency, 

price, culture building, regulation and legislation, infrastructure, 

technology, and customer-centricity. The categories and 

subcategories are interconnected through axial coding based on 

their dimensions and characteristics. Finally, the relationships 

between the components and main elements derived from axial 

coding concerning the enhancement of the digital customer 

experience in the insurance industry have been precisely presented. 

The implications of the resulting paradigmatic model include: 
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increased trust, customer loyalty, repeat purchases, customer 

growth, referrals, cost reduction, profitability of the industry and 

company, company agility, industry development, value chain 

transformation, competitive advantage, and branding. 

Figure 1. Axial coding based on the paradigm model 
 

4. Conclusion 
The objective of this research is to present a model for enhancing 
the digital customer experience in the insurance industry and to 
prioritize the influencing factors using a qualitative method. 
Ultimately, causal, contextual, and intervening conditions have 
been identified and strategies and consequences have been 
thoroughly introduced based on the paradigmatic model. This 
research aims to offer a more comprehensive and accurate model 
compared to previous studies. Furthermore, a more appropriate 
and comprehensive categorization has been conducted, and 
efforts have been made to select more suitable titles. However, 
the lack of rich domestic resources in this field limits the 
development of indigenous models. 

Keywords: Customer experience, Digital transformation, Digital 

insurance, Improving the Digital Customer Experience. 
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ABSTRACT  

1.INTRODUCTION 
Despite the many investments made in brand management in holding 
companies, these efforts have not proven very effective. One reason 
for this issue is the lack of a comprehensive thinking and model for 
branding in holdings. Therefore, according to the need of holding 
companies for a suitable branding model to obtain a suitable 
competitive position in the target markets of each of the subsidiary 
businesses, as well as the research gap in the relevant literature, in 
the present study, using a multi-level approach Efforts have been 
made to compile such a model.  The research method utilized in this 
study is qualitative-exploratory and meta-synthesis. For this purpose, 
78 articles were selected through several stages of monitoring using 
chosen keywords from the Scopus and Web of Science databases and 
were subjected to qualitative content analysis. The reliability of 
coding results was evaluated using retest reliability and it was equal 
to 73%, which is satisfactory. The identified branding pattern included 
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three levels: a) wisdom or goals (long-term and short-term), b) middle 
or strategies and tactics, and c) macro or internal organizational 
factors affecting branding in holdings. At the micro level, goals include 
creating differentiation, improving brand positioning, and creating 
economic value. At the middle level, strategies included brand 
architecture, brand engagement, and brand ingenuity. Finally, at the 
macro level, intra-organizational factors included the management of 
organizational capabilities, intra-organizational behaviors and 
interactions, organizational growth and development, and 
management of the organization's brand portfolio. 
The relationship between brand and holdings is very important due to 
the position and role of these multi-business groups in the economic 
development and growth of societies (Yao and Wang, 2018). Mutual 
homogenization and consolidation of the interests and economic 
activities of brands and subsidiaries in order to create a brand for 
the holding company can be a daring tactic in attracting capital and 
obtaining long-term economic benefits (Tutoli and Alharthi, 2022). 
The programs of holding companies in supporting special branding 
goals have significant effects on the communication of partners 
and the quality of partnership with them. Holding brand 
management strategies require a deep understanding of brand 
concepts and holding activities (Choi and Seo, 2021). With the 
growth and development of the holdings, their activities become 
more competitive and the issue of brand orientation becomes 
increasingly important because it leads to their differentiation and 
gaining a suitable position in the market (Tutouli and Alharthi, 
2022). The problem is that holding companies with several 
different businesses must offer several brands to customers in 
their advertisements, because they have to deal with many 
competitors due to the multitude of products and brands. For this 
reason, the need for a multi-level branding model for parent 
organizations is felt. On the other hand, the conventional 
theorizing approach examines organizational phenomena such as 
branding either at the micro level or at the macro level and is 
unable to consider the top-down and bottom-up impact of 
organizational phenomena. 
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 The multi-level approach as an emerging paradigm and method is 
able to see organizational phenomena including branding as multi-
level and simultaneously analyze the impact of the studied 
phenomenon on a higher level and the impact of higher level 
factors on the studied phenomenon (Turner, 2021). In addition, 
some of the previous studies focused on branding at the 
operational and technical level and with an emphasis on brand 
identity (with the components of logo, name, color, font, website 
design, content, and advertising) (Jalilund and Sami, 2012). ; Hung 
et al., 2022; Saeed et al., 2023) and others have emphasized 
branding strategies and brand management strategies. brand 
(such as product line development, brand development, new 
brand, and multi-branding) (Ford et al., 2022; Jestratejvik et al., 
2022; Niros et al., 2022; Hong et al., 2022b). However, branding 
literature has addressed this organizational concept either from a 
micro perspective (technical and operational with an emphasis on 
brand components) or from a macro perspective (developing 
branding strategies). Therefore, the present study aims to identify 
the different layers of branding in general and at the level of 
holdings in particular by using a multi-level model. In general, the 
studies that presented models or frameworks for branding were 
mostly single-level and did not draw different levels and layers for 
it. Therefore, the main goal of the present study is to present a 
multi-level model for the implementation of the branding process, 
actions and activities related to each of these levels in holdings. 
 
2. MATERIALS AND METHODS 
This study is interrogative in philosophy, interpretive in approach, 
and metacomposite in strategy. The target community includes 
published articles about branding in holding, which can be 
accessed through scientific databases including Scopus and Web of 
Science. The sample includes valid articles related to the research 
objectives, which the researcher uses various parameters such as; 
It considered the title, abstract, content, article details (author's 
name, year, etc). These articles must have been published 
between 2000 and 2024. The researcher first reviews the titles of 
the articles and removes the articles that are not relevant to the 
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research question and purpose. In the next step, it examines the 
abstract of the articles that remained from the previous step and 
in this step also removes the irrelevant articles. During this 
process, the number of articles decreases. Due to the fact that the 
current research intends to answer the research questions in the 
first phase by combining the results of prior studies, the 
metacombination method has been used.  
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 297 
The selected articles were also evaluated based on the location 
and the industry under review. Regarding the publication locations 
of the articles, the United States with 22 articles, China with 7 
articles, India, Italy, England and South Korea with 5 articles 
respectively, had the highest number of articles published in the 
field of branding in holdings. In terms of the industry examined in 
the selected articles, it can be stated that 55% of the articles did 
not focus on a specific industry but focused on several industries. 
However, the fashion industry (6.41 percent), the fast-moving 
consumer goods industry (5.13 percent), the tourism industry 
(3.85 percent), and the luxury goods industry (3.85 percent) have 
the highest amount of concentration in the branding research of 
holding companies.  
To answer the research questions, the road map framework with 
three levels of goals (micro), strategies (intermediate) and 
infrastructure (organizational factors) (macro) was used. Each of 
the selected articles was analyzed to determine the components 
and components of of these three levels, allowing for the 
calculation of their concepts and codes. Because the text of the 
articles is used to answer the questions, and due to the fact that 
the three main categories include goals, strategy and internal 
organizational factors affecting branding in the eyes of the 
researchers, qualitative content analysis was used. In this way, by 
using qualitative content analysis in the articles, it is tried to 
identify and count appropriate and relevant codes and concepts 
for the answers to the research questions.  
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In response to the first question of the research, 45 final codes 
were obtained in relation to branding goals in holdings. In the next 
step, a set of concepts was created. Finally, after going back and 
forth among the codes, 10 concepts including "improving brand 
financial performance", "increasing brand equity", "increasing trust 
in the brand", "strengthening the brand", "increasing company 
reputation", "value growth" Creation", "Strengthening the 
strategic position of brands", "Increasing bargaining power", 
"Improving perceptions of the brand", "Achieving economies of 
scale and diversity", and "Achieving market intelligence" as 
branding objectives in the holding company. was obtained. 
To address the second research question regarding branding 
strategies in holding companies, qualitative content analysis was 
employed. After reviewing the selected articles, a total of 36 final 
codes were extracted. From these codes, a total of 7 concepts 
include "brand portfolio strategies", "branding strategies", "brand 
management", "brand complements", "brand initiatives", 
"collaboration with stakeholders", and "social media 
management". For branding strategies in holdings, branding of 
holdings was identified in the existing literature. 
Finally, in order to provide an appropriate answer to the third 
question of the research (intra-organizational factors affecting 
branding in holding companies), qualitative content analysis 
technique was also used through the relevant literature. In the 
table below, the extracted final codes related to the third research 
question (intra-organizational factors affecting branding in 
holdings) are reported. In total, 48 final codes and 13 concepts 
were identified including "organizational resources, capabilities, 
and competencies," "customer knowledge," "financial 
investment," "organizational culture," "branding policy," 
"corporate governance," Expertise in the field of branding", "Inter-
organizational changes", "National and international partnership", 
"National and international coalitions", "Inter-organizational 
relationship management", "Innovation strategy" and "Brand 
development strategy".  
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According to the answers provided to the three questions related 
to the components of the branding road map in the holdings in the 
metacombination section, the results are summarized in the table 
below. The following table shows the concepts related to the three 
levels of branding road map in holdings. Considering that the road 
map is examined at three levels (corresponding to the three 
questions of the research, at the micro level, the category of 
branding goals, at the middle level, at the category of branding 
strategies and tactics, and at the macro level, the category of 
internal organizational factors was discussed. At the micro level, 
three goals including "creating economic value", "improving brand 
position", and "creating brand differentiation" were identified. At 
the middle level (strategies), three strategies including "brand 
architecture", "brand interaction", and "brand genius" were 
calculated. Finally, at the macro level (organizational factors), 
"organizational capabilities management", "organizational 
behaviors and interactions", "organizational growth and 
development", and "organization brand portfolio management" as 
the most important organizational factors affecting branding in 
holdings were determined.  
 
4. CONCLUSION 
Considering the importance and benefits of branding for 
companies of different sizes, especially holding companies, and 
despite the fact that many previous studies have dealt with 
branding in small and medium-sized companies, but few studies in 
the field of branding in companies large and holdings, it is 
necessary to conduct a deep study to identify a road map for 
holdings. In this regard, the present study tried to design a road 
map by conducting a meta-combination on the studies conducted 
in the field of branding in holding companies. This is the first study 
that presents a multi-level model for branding in holdings. In 
addition, this study has attempted to design such a model by using 
the metacombination strategy and examining the results of 
previous research. Therefore, the present study helps to enrich the 
literature of branding in holdings. 
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It should be remembered that the literature on branding in 
holdings is scattered and decentralized and no road map has been 
provided for it so far.  For this purpose, a road map with three 
levels was designed. At the micro level, branding goals were 
identified, at the medium level, branding strategies were 
identified, and at the macro level, internal organizational factors 
affecting branding in holdings were identified.   
 
Keywords: Branding, Pattern, Brand Architecture, Multi-Level 

Model, Holding.  
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 فرم اشترائ مجله مدیریت برند
 

 دوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقاضی اشتراک مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند:  
اـ شـماره           .1 فرم اشتراک زیر را به عور کامل و دوانا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده رقمـی دـود را همـراه ب

 تلفن تماب حتما قید فرمایید.

ــه حســاب شــماره  .2 ــغ اشــتراک را ب ــک ملــی شــعبه دانشــگاه الزهــرا، کــد    2177129004003مبل بان
واریـز نمـوده و اصـل فـیش     ( ب)، به نام راب  درآمـد ادتصاصـی معاونـت پژوهشـی دانشـگاه الزهـرا       221

 پردادت وجه را همراه با فرم تکمیل شده به نشانی مجله مدیریت برند به شر  زیر ارسال فرمایید:

اـد، دفتـر مجلـه مـدیریت برنـد، کـد          (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا  اـنی و اقتص ، دانشـکده نلـوم اجتم
 1993893973پستی شماره 

 لطفا به موارد زیر توجه نمایید:
 از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نهواهد شد. •

 است. (تومانمعادل چهل هزار )ریال 400000مبلغ  (چهار شماره در سال)حق اشتراک سالانه مجله  •

 کپی فیش پردادت وجه اشتراک را تا زمان دریافت اولین شماره مجله نزد دود نگاه دارید. •
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