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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)دانشگاه الزهرا  "مدیریت برند"برای مجله 

 
 :چکیده

 (سیاه و بدون فاصله با قبل و بعدpt 21اندازه Nazanin Bقلم)

ا  صـور   کلمه و به 171در 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

 

 و سیاه(B Nazanin, pt 11مقدمه ) -1

نـدگان در آماده کردن نسـخه مناسـب            رـای کمک به پژوهشـگران و نویس اـ ب ایـن راهنم

هـ      هـ مجل اـل ب رـای ارس اـ تمامـی مقاله     "مدیریـت برنـد  "مقاله ب هـ شـده ت اـدتاری تهی   ها با س

وـند. رنایـت        اـپ ش اـن و هماهنـگ چ بـب         نکته  یکس وـان شـده در این راهنما س اـی نن ه

رـی                می اـپ س رـای چ اـزی ب زـ آماده س اـلا  و نی ـش و داوری مق اـ فرایند ویرای وـد ت تر  ش

هـ نوی          هـ ب هـ بازگردانـدن مقال اـزی ب رـد و نی وـر  گی نـده برای  ص و، از  نباشـد. از این ر  اصلاحس

نـدگان محترم دردواسـت  می   اـ تمامـی بخش   نویس وـد  ت هـ و بر      ش اـ را مطالع اـی ایـن راهنم ه

ـم        اـ قل ـن مقاله ب اـل کنند. مت هـ دود انم ـدازه     B Nazanin مقال هـ ان صـور    و  به pt 11ب

وـد. بیـن پاراگراف   رـ دـط تکـی        های مقاله معمولی دواهد ب هـ ه وـد نـدارد و فاصل هـ وج   1فاصل

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

                                                           
1 . Single 
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 های مقالهـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

ـا قالب   اسـتفاده      2010آماده و ارسـال شـوند. نویسـندگانی که از نسـخه       docxب

های احتمالـی مقالـه دـود را کـه بـا این نرم افـزار تهیه    کنند، لازم اسـت شـکلمی

 ارسـال کنند. 2007صور  سـازگار با نسـخه شـده، حتمـا  به

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

 (، سیاهpt 11به اندازه  B Nazaninننوان سطح دوم: )ـ تهیه فایل ننوان مقاله 1ـ2

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

ـئول را (  ـ     مس ـور  زیرنوی ـکل    دربرمی) به ص ـرد. ش اـن   1گی ـب لازم را نش  ، قال

 دهد.می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

ـه        ی. این فایل دارابه هیچ ننـوان نام نویسـنده را وارد نکنیـد    در فایـل متـن مقال

ـدی    ـوان، چکیده، واژگان کلی ـب            و  بخش نن ـوان و ترتی ـت. نن ـه اس ـای مقال ه

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد:بخش

ـ  6ـ بحث،1یافته پژوهش،-4روش پژوهش ، -1پیشینه پژوهش ، -2مقدمه ، -1

هـا ایـن    نتیجه گیری و در انتهـا مراجـ  پژوهـش قیـد شـود. در بردـی پژوهش        

ـــه شـــود.  امـــکان وجـــود دارد کـــه بحث و  نتیجه گیـــری در یـــک ننـــوان اراـ

ـعه               ـه توس ـدف مقال ـند در صورتی که ه ـته باش ـت داش ـرم دق ـندگان محت نویس

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

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

های مقالـه  هـای متـن مقالـه شـامل تمامـی بخش     ـ حداکثـر تعـداد صفحه   

صفحه   20نباید بیـش از ، شـودبه 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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ـود و در اولین ارجاع، واژه       - ـی نگارش ش ـی، به صور  فارس واژگان انگلیس

ـامی نرم           ـن قانده، در زمینه اس ـود. ای ـ  آورده ش ـی به صور  زیرنوی انگلیس

 کند.افزارها نیـز صدق می

د، در اولیـن ارجـاع، نـام کامل     شـو هایـی کـه در متـن آورده  می   ـ مخفف 

آورده شـــود و مخفف تنهـــا در پرانتـــز قیـــد شـــود. اگـــر مخفـــف به زبـــان  

ه شـود. در ارجاع هـای بعـدی، تنهـا می          انگلیسـی اسـت، زیرنویـ  آن نیز اراـ

توانـد مخفـف آورده شـود. این قانـده در زمینـه هر متغیـر یا نامت دیگـر بـه           

 کند.متـن نیز صـدق می کار رفتـه در

ه  ننوان         هـای پ  از   سـادتار مقالـه بهتـر اسـت به گونه ای باشـد کـه از اراـ

 سـطح دوم دودداری شود.

 ـ شکل و جدول1ـ2
 (و به رنگ سیاه، بدون فاصله و چپچین pt 11اندازه  B Yaghut )ننوان مقاله

 (چپچین؛ و سیاه  Yaghut B،pt 11) 1، 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 

وـان واژگان کلیدی، نوع قلـم واژگان       )واژگان کلیـدی:   وـان چکیده برای نن اـبه نن مش

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

مشخصــا  نویســنده اول: ســمت، ســازمان متبــوع، ایمیــل نویســنده        -1

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشخصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوع2

 ـ مشخصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوع1

نــرم افزارهـــای  هــا ازهــای مقالـــه بایـــد دوانـــا باشـــد. اگـــر شـــکلشـــکل

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 ارجـاع شــود   

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل می

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

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

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

ارجاع شــود. جــداول حتمـا بایـد راســت ـ بـه ـ چـ. باشــد. مـتن دادــل               

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

ــداد        ــز در ان ــای ممی ـــه ج ــه ب ـــردن نقط ــار ب ــه ک ـــود. از ب ــ. 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 انتخــاب 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 ـــوع متغی ـــر ن ـــح     ه ـــداول نتای ـــا در ج ــتن ی ـــه در م ای ک

 رود، باید در متـن و در اولیـن ارجـاع 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 چـــ. 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 هاصه قلملاـ د1ـ 2
ــملا، د1در جـــدول  ــک از بخــش هـــا و  فاصــلهصـــه  قل هــای هـــای هـــر ی

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهیـ روش مرج 6ـ2

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

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

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

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 ــاع  ج ــایی از  ارج ــه ه ـــت  نمون ـــه فهرس ـــن و تهی ـــی در مت ده

 آورده شـده اسـت. 2مراج  در جدول 

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

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

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

توانیـد بــه   ، مـی APAدهــی بــر طبــق ســبک     ک کامـل مرجـ  بـرای سـب

ــا    ـــه نمـــوده ی ـــد مراجع ـــه دانشـــگاه کویینزلن ــر شـــده در کتابخان 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 فارسیخلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله _8جدول

 قلم اندازه نوع قلم
 

 ننوان مقاله B Yaghut 11 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشخصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

 (2و  1سطح )ننوان بخشها  B Nazanin 11 سیاه

 (1 سطح)ها ریز بخش ننوان B Nazanin 12 سیاه

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدیواژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 11 معمولی

 زیر نوی  فارسی B Nazanin 10 معمولی

 ها و شکل هاجدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول  ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدولسلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

 مراج  فارسی B Nazanin 12 معمولی
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 های فارسیـ خلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله2جدول 

 نوع 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
 شروع مقاله صفحه پایان مقاله.

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و   مقال
انگلیســـی بــاـ دو 

 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 شروع مقاله صفحه پایان مقاله. (شماره)

نــاـم دــاـنوادگی نویســـنده ی )
 (اول و همکاران، سال

ــی و   ــه فارسـ مقالـ
ــیش  انگلیســی بـاـ ب

 از دو نویسنده

Cordella, A. & Iannacci, F. (2212). 
Information systems in the public 

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

66–22 ,11. 

نمونـــه ی مقالـــه  ( 2010،   2کوردلا و ایاناچی)
 انگلیسی

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

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 

کتــاـب فارســـی و 
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 1

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 دــط        

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

ـــگارش پیچیـــده و نیـــز درازنویســـی توصیـــه    ــدیهی  شـــودمــیو پرهیـــز از ن 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 دـط 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

هــای دیگــر تاکیــد دارد. از ایـن     هــای پدیرفتـه شــده در  مجلـه    بازنشـر  مقالـه 

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

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

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

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

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

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــخ   

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

 هـای دیگـر ندارند.همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

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

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی  

ـــرکت ـــازماندر 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   

ـــرکت ـــازمان ش ــا و  س  ــه ــده نویس ــا برنه ــرم  ه ـــندگان محت ــا نویس ـنده ی

 اسـت.
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هـای اجتمـا ی بـا تد یـد بـر      طراحی مدل آمیختگی مشـتری بـا برنـد در شـ که     81
 نتایج با استفاده از روش فرا تر یب:ها و رانپیش

 وجیهه السادات شجاعی، میراحمد امیرشاهی، ندا عبدالوند

  

وا اوی  وامل موثر بـر بازدیـد مجـدد مشـتریان از مرا ـز خریـد چنـدمن وره بـا          51
 رویکرد پژوهش آمیخته م تنی بر تا سونومی:

 خون سیاوشمونا صادقیان، کامبیز حیدرزاده، یزدان منصوریان، محسن 

  

 نگاشت ش که ادرا ی همراه اول با استفاده از نقشه مفهومی برند: 901
 زهره دهدشتی شاهرخ

 

  

 فازی:ره ری با استفاده از روش دلفی  شناسایی  وامل  لیدی ارتقاء برند 891
 نژاد، سیده نسیم موسویالدین موسوی، علی شریعتسید نجم

  

ی  شـ،، وفـاداری و هـواداری برنـد     خـود پنـداره در راب ـه   آمیختگی با برنـد در   853
 ی اجتما ی اینستاگرام(:)م العه موردی:  اربران رسانه
 حسین نوروزی، رویا بیگی

  

ــی 288 ــر شــکل شناســایی ویژگ ــد ب ــبار برن ــای تدثیرگ ــی ه ــام  لام ــری ارت اط گی
 الکترونیکی:

 علی قربانی، فربد فخرالدین

  

 زبان انگلیسی ها بهچکیده مقاله 243
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 سخن سردبیر

ــدابی   ــد دــود، ت ــزون برن ــرای معرفــی و انــتلای روزاف ــا شــرکت، ب ر هــر ســازمان ی

شـود.  اطـلاق مـی   «اسـتراتژی برنـد  »کنـد کـه بـه    داصی را اتخـاذ و انمـال مـی   

هـا متناسـب بـا مقتتـیا      این مفهوم به اهـداف بلندمـد ، اجـزاس مسـنجم برنامـه     

ــته    ــا  توانس ــی مطالع ــا برد ــت دارد. ام ــول دلال ــازمان و محص ــای  س ــد از رازه ان

هــا، هــایی را آشــکار ســازند. یکــی از ایــن پــژوهش هــا پــرده برداشــته و جنبــهآن

 معرفی نموده است:را به شرح زیر  «استراتژی برند»هفت ننصر 

1. Purpose  مقصــود یــا هــدف تجــاری از طریــق تحلیــل موقعیــت برنــد :

شـود. بـه ننـوان    و دصوصیا  متمایز آن نسـبت بـه رقبـا، مشـخ  مـی     

 این مفهوم را در شعار زیر منعک  می کند: IKEAمثال 

Create a better everyday life 
2. Consistencyــام ــازگاری پی ــف ار  : س ــای مختل ــا و ابزاره ــا  ه ــاطی ب ب

ــن    ــال در ای ــرای انعکــاب واقعــی مقصــود اســت. بهتــرین مث یکــدیگر، ب

اســت کــه تمــامی نناصــر بازاریــابی، انــم از  Coca-Colaزمینــه شــرکت 

رسانه اجتمانی و سـنتی، بـه صـور  هـارمونی بـا هـم طراحـی و نمـل         

 کنند.  می

1. Emotion   ــار ــن موضــوع رفت ــی نیســتند و ای : مشــتریان همیشــه منطق

ــد دــا ، هزینــه  مشــتریانی کــه حا ــرای در ادتیــار گــرفتن برن ضــرند ب

ــرای ایــن مــورد مــی زیــادی را صــرف کننــد، توجیــه مــی  ــوان کنــد. ب ت

 دودروی بنز را مثال زد.  

4. Flexibility   ــا ــرای بق ــان ب ــازار، بازاری ــر تحــول و شــتابان ب ــای پ : در دنی

بایـد بتواننــد نســبت بــه شــرایط منعطـف باشــند. یعنــی همــواره در پــی   

ــت   ــق مش ــف نلاـ ــرآوردن آنکش ــدهای    ریان و ب ــر برن ــند. اکث ــا باش ه
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بـــر ایــن دصیصـــه ت کیـــد   NIKEمعــروف ورزشـــی و لبــاب مثـــل   

 ورزند.  می

1. Employee involvement      ایــن نامــل نــه فقــط بــرای تحقــق :

ــان    ــوادتی و انعطــاف، مهــم اســت؛ بلکــه کارکن ــل یکن ــل مث نناصــر قب

برنــد را  بایــد قــادر باشــند در تعامــل بــا مشــتریان، ارزش داتــی و بــاطنی

 به مشتریان منتقل کنند، مثل شعار زیر ...

Zappos WOW approach to customer service  

6. Loyalty  ــا دــدمت : در واقــ  مشــتریان وفــادار هســتند کــه محصــول ی

ــی      ــتر م ــروش بیش ــب ف ــرده و موج ــی ک ــایرین معرف ــه س ــوند. را ب ش

هــای برتــر بـرای انــتلای برنــد دـود بــه وفــاداری مشــتریان ارز   شـرکت 

 گدارند.  می

7. Competitive awareness    ــت ــواره رقاب ــق هم ــای موف ــرکت ه : ش

سـوب مـی کننـد، بـا ایـن      را نامل یا چـالش توفیـق اسـتراتژی دـود مح    

توانـد ارزش بیشـتر از رق ـا بـه     چگونـه ایـن برنـد مـی    "پرسش کـه  

نمونـه جـالبی اسـت کـه      Pizza hut "مشـتریان خلـ، و ارایـه  نـد     

توانسته است از رقبـای دـود یـاد بگیـرد و موقعیـت و انگـاره دـود را بـه         

 حد انلاس رشد دهد.  

 

در ایــن شــماره نیــز از انبــوه مقــالا  رســیده، گلچینــی بــه شــرح زیــر انتخــاب و  

 شود:  پ  از داوری و اصلاحا  مکرر تقدیم دوانندگان می

    هـای                                         طراحی مدل آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـ که     مقاله اول:  .1

ــا ی  ــد             اجتم ــر میراحم ــای دکت ــاب آق ــدم جن ــار ارجمن ــط همک توس

ــه شــده امیرشــاهی و همکــاران ایشــان در  دانشــگاه الزهــراس تنظــیم و اراـ

   است.

وا اوی  وامل مـوثر بـر بازدیـد مجـدد مشـتریان       در مـورد مقاله دوم:  .2

اســت کــه توســط جنــاب آقــای     از مرا ــز خریــد چنــدمن وره   
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ــلامی   ــگاه آزاد اسـ ــدرزاده در دانشـ ــامبیز حیـ ــوم و دکترکـ ــد نلـ واحـ

 .  و همکاران ایشان مورد پژوهش قرار گرفته است تحقیقا  تهران

نگاشـت شـ که ادرا ـی همـراه اول بـا اسـتفاده        در مـورد  مقاله سوم: .1

اســت کــه توســط ســرکار دــانم دکتــر زهــره   از نقشــه مفهــومی برنــد

ــکده    ــاهر  از دانش ــتی ش ــه    دهدش ــگاه نلام ــانی دانش ــدیریت بازرگ م

ه شده است.   طباطباـی تهران  اراـ

تعلــق دارد  آبــاددانشــگاه لرســتان دــرمبــه پژوهشــگران  مقالــه چهــارم: .4

و توسـط  ره ـری   شناسایی  وامـل  لیـدی ارتقـاء برنـد     که با موضوع

جمــ  آوری  الــدین موســوی و همکــاران ایشــانآقــای دکتــر ســید نجــم

 شده است.  

ــه پــنجم:  .1 بــه اتفــاق  توســط جنــاب آقــای دکتــر حســین نــوروزی مقال

ـه شـده اسـت کـه بـه           همکارشان در پـردی  فـارابی دانشـگاه تهـران اراـ

ــه آمیخ موضــوع ــداره در راب  ــود پن ــد در خ ــا برن ــی ب ی  شــ،، تگ

 پردازد.  میوفاداری و هواداری برند 

هــای تدثیرگــبار برنــد بــر شناســایی ویژگــی در مــورد  مقالــه ششــم: .6

اسـت کـه توسـط آقـای       گیـری ارت اطـام  لامـی الکترونیکـی    شکل

دانشـکده نلـوم انسـانی دانشـگاه     و همکـار ایشـان در    دکتر نلـی قربـانی  

ه شده است.   تهرانپیام نور   اراـ

  
 د تر محمد  لی بابایی ز لیکی      

سردبیر مجله مدیریت برند                 
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 فصلنامه مدیریت برند
 1131دوره ششم، شماره بیستم، زمستان 

  

تماعی های اجطراحی مدل آمیختگی مشتری با برند در شبکه

 12رکیبت ها و نتایج با استفاده از روش فرارانبا تأکید بر پیش

 5، ندا عبدالوند4، میراحمد امیرشاهی*3وجیهه السادات شجاعی

      چکیده
چنــین تصــمیما  دریــد دــود بــه و هــمهــای ادیــر مشــتریان بــرای انتخــاب برنــدها در ســال
هــای اجتمــانی ارتبــان برقــرار در شــبکه هــای اجتمــانی وابســته هســتند و بــا برنــدهاشــبکه

ــا آن ــرده و ب ــی ک ــه م ــا آمیخت ــوند. آنه ــبکه ش ــق ش ــا از طری ــا  و  ه ــانی اطلان ــای اجتم ه
ــترا       ــه اش ــر مشــتریان ب ــا دیگ ــدها را ب ــدما  برن ــورد محصــولا  و د ــود در م ــا  د تجربی

هـا بـرای آمیختـه    هـای اجتمـانی و توانمنـدی ایـن شـبکه     بنابراین بـا ههـور شـبکه   ؛ گدارندمی
ــته     ــر آن داش ــابی را ب ــر مشــتریان، پژوهشــگران و متخصصــان حــوزه بازاری ــردن هرچــه بهت ک

هـای اجتمـانی از ایـن فرصـت     است تا بـا شـنادت آمیختگـی مشـتری و بـه کـارگیری شـبکه       
هــا و نتــایی آمیختگــی رانهــدف ایــن مطالعــه اراـــه پــیشاســتفاده نماینــد. در همــین راســتا 

 بـا  پـژوهش  ایـن  در باشـد. هـای اجتمـانی در قالـب یـک مـدل مـی      مشتری با برنـد در شـبکه  

پردادتـه   پژوهشـگران قبلـی   هـای یافتـه  و نتـایی  تحلیـل  بـه  فراترکیـب،  رویکـرد  کـارگیری بـه 
هـا و نتـایی   رانبـرای پـیش  متغیـر   24 روش، ایـن  گانـه هفـت  هـای مگـا  انجـام  بـا  و شده اسـت 

بــه دســت آمــده اســت کــه در  هــای اجتمــانیآمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکه مــدل
ــد.بنــدی شــدهمفهــوم دســته 2مفهــوم و در قســمت نتــایی در  4هــا در رانقســمت پــیش  ان

ـه شـده اسـت.           مـدل  پایـایی  و روایـی  سـپ   بـه دسـت آمـده، سـنجیده و مـدل نهـایی اراـ
ــه ــنیافت ــیش  هــای حاصــل از ای ــایی آمیختگــی رانمطالعــه بیــنش ارزشــمندی را از پ هــا و نت

دهـد و  هـای اجتمـانی، در ادتیـار پژوهشـگران دانشـگاهی قـرار مـی       مشتری با برنـد در شـبکه  
 کند.ها و برندها ایجاد ارزش میبرای سازمان

 .، آمیختگی مشتری با برندهای اجتمانیآمیختگی مشتری، شبکه: یدی ل واژگان

                                                           
 باشد.این مقاله مستخرز از رساله دکتری می .1
 bmr.222202012201002/12022221. شناسه دیجیتال: 2
 vaji1106@gmail.comالملل دانشگاه الزهرا دانشجوی دکتری بازاریابی بین .3
 amrshah@alzahra.ac.irنلمی دانشگاه الزهرا  دانشیار و نتو هیئت :مسئولنویسنده  .4

 n.abdolvand@alzahra.ac.ir الزهرا دانشگاه ینلم ا یه نتو و اریدانش. 1

 یپژوهش مقاله
 الزهرا دانشگاه

 یاقتصاد و یاجتما   لوم دانشکده
 http://bmr.alzahra.ac.irوب سایت: 
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 مقدمه -8
      اسـت،                   رقابـت بسـیار شـدید      ،   انـد                                    مروزه، بیشـتر صـنای  بـال  و اشـباع شـده     ا

      باشـد،                               جـدب مشـتریان جدیـد بسـیار سـخت مـی                      مشتریان قـدیمی و      حفظ 

ــتیابی کســب  ــن رو دس ــتراتژی                      از ای ــه اس ــا ب ــده                    وکاره ــرای زن ــوین ب ــای ن                    ه

 1          هـای ترویجـی              ای از برنامـه                                    ماندن ضـروری و حیـاتی اسـت. طیـف گسـترده     

      تحریـک         منظـور     بـه        نتـویت      هـای    طـرح    و    هـا     کـوپن     هـا،     قیمت           مانند کاهش 

     ســازی                                     نگهداشــت مشــتریان بــالقوه معرفــی و پیــاده   و    هــا      پردادــت          و افــزایش

                                      هــای بازاریــابی بــه منظــور تســهیل و افــزایش                   انــد. تمــامی ایــن تــلاش   شــده

ــرا شــده  ــاداری مشــتری طراحــی و اج ــد                              وف ــاداری مشــتری     ؛   ان ــه وف ــرا ک                      چ

                                 ای رفتـار مطلـوب مشـتری )ماننـد دریـد                شـرن مهـم بـر               ننوان یک پـیش   به

  2      )ورهـوف      انـد                        فـروش متقابـل( شـنادته شـده     ای وارتباطـا  توصـیه        مجدد، 

(.     2010  ، 4            ؛ اســـتا  برگـــر    2010           و همکـــاران،   1     ؛ هـــور    2002           و همکـــاران، 

ــه  ــامی برنام ــم و ضــروری                     اگرچــه تم ــالا مه ــر شــده در ب ــاداری ذک ــای وف                                        ه

ــاداری مشــتری نمــی     ؛     هســتند ــزایش وف ــرای اف ــافی ب ــی شــرن ک        باشــند                                          ول

ــون ــاران،   1          )گاستافس ــه .  (    2001           و همک ــظ هم ــاد و حف ــاداری                 ایج ــه وف               جانب

                              هـای بازاریـابی متناسـب بـا انـواع                    ای از اسـتراتژی                     مشتری نیازمنـد مجمونـه  

 . (    2011                )هور و همکاران،       باشد                مختلف وفاداری می

ــوآوری  ــار و نـ ــد                 انتشـ ــوزه دـ ــیم در حـ ــای نظـ ــد و                     هـ ــای بانـ                  ما  پهنـ

                         هـای مناسـبی را بـرای رشـد و                       هـای اجتمـانی، زمینـه           هـای شـبکه      سایت  وب

ــتراتژی  ــد اس ــواع جدی ــان آورده اســت                            شــکوفایی ان ــه ارمغ ــابی ب ــای بازاری                                    ه

                                                           
1. Promotion 
2. Verhoef 
2. Hur 
4. Stokburger 
2. Gustafsson 
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( 2011) 1اســچالتز و پلتیــر    (.    2012  ، 2      ؛ یانــگ    2011  ، 1              )هــان و ویندســور 

     هــای        تکنولــوژی   از         اســتفاده     جــای  بــه            بازاریابــان    کــه       کردنــد         پیشــنهاد

ــه         اجتمــانی     هــای    شــبکه ــان       منظــور    ب ــا        ارتب ــزایش  ن   و         مشــتریان    ب ــاا اف      ا        تیجت

             هـا بـرای سـادت                                                     فروش و سودآوری شرکت نیاز دارنـد تـا از ایـن تکنولـوژی    

 ؛               هـا اسـتفاده کننـد     آن  4                و افـزایش آمیختگـی          شـتریان                   روابط بلندمـد  بـا م  

          دسـت آوردن             ای بـرای بـه              طـور فزاینـده       هـا بـه                  در زمانی که شـرکت          بنابراین 

ــه م ــتریان      توج ــی          ش ــت م ــدیگر رقاب ــا یک ــد،                   ب ــبکه      کنن ــانی      ش ــای اجتم             ه

        شـتریان                            نظیـری را بـرای آمیختـه کـردن م            فـرد و بـی             هـای منحصـربه      فرصت

   در        شـتریان   م  .    انـد             هـا قـرار داده                                    طور نمیـق و معنـاداری در ادتیـار شـرکت      به

                                                              تجــارب تعــاملی بــا برنــدها و یــا انتــای جوامــ  فراتــر از یــک دریــد ســاده 

        و روابـط  ( 2011، 1)بـرودی، ایلیـک، جوریـک و هـول بیـک         شـود      یک می  شر

   بــا    (.     2012  ، 6       د )ساشــی   کننــ                      تــری بــا برنــدها ایجــاد مــی                  پایــدارتر و صــمیمانه

                           هـای اجتمـانی در جهـان در سـال         شـبکه                             توجه بـه اینکـه جمعیـت کـاربران     

       انتظـــار    و                     میلیـــارد نفـــر بـــوده اســـت    2 / 6  ،     2011         و در ســـال   2/2 ،2016

                         میلیــارد نفــر افــزایش یابــد  1   بـه    2020                        رود کــه ایــن جمعیــت در ســال   مـی 

ــتا ــابراین   ،  (    2011  ، 7          )استاتیس ــنش م         بن ــتریان      بی ــه          ش ــبت ب ــتراتژیک نس                   اس

ــدها در  ــرای شــرکت     شــبکه          برن ــاتی                       هــای اجتمــانی ب ــا بســیار مهــم و حی                      ه

      باشد.  می

-  ر                    هـا، ایـن مفهـوم نوههـو                                           نلاوه بـر توجهـا  روز افـزون صـنای  و سـازمان     

        دــود جلــب                                    توجــه پژوهشــگران دانشــگاهی را نیــز بــه  -     مشــتری        آمیختگــی 

                                                           
1. Han and Windsor 
2. Yang 
2. Schultz and Peltier 
4. Engagement 
2. Brodie, Ilic, Juric, and Hollebeek 
6. Sashi 
2. Statista 
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           اولویـت اول    1                    موسسـه نلـوم بازاریـابی       ( و    2010             )اسـتا  برگـر،             کرده اسـت 

ــال  ــود در س ــی د ــای                 پژوهش ــا 2014    ه ــه    2016   ت ــازمان ب ــن س ــاز ای                       را نی

ــژوهش ــده در     پ ــای آین ــرده اســت.                 ه ــلام ک ــم ان ــور و مه ــوزه نوهه ــن ح                                       ای

                 هـای اجتمـانی نشـان        شـبکه                                            مطالعـا  ادیـر در حـوزه بازاریـابی و بازاریـابی      

ــی      داده ــه آمیختگ ــد ک ــرای         مشــتری                ان ــم ب ــاـل و مشــکلا  مه ــی از مس                               یک

   در   2                             باشـد. بـرای مثـال شـرکت آی بـی ام                   هـای اجتمـانی مـی               کاربران شبکه

ــوزه   ــن ح ــی         ای ــرکت           پژوهش ــه ش ــان داد ک ــام داد و نش ــیار                              انج ــای بس           ه

ــی ــق    کم ــه      موف ــردن     آمیخ    ب ــه ک ــتریان         ت ــود         مش ــق    از     د ــبکه      طری ــای    ش      ه

 ـ    بهـره     بـه       موفـق     هـا   آن        اکثریـت    و      شـوند   می         اجتمانی                   رداری از ایـن فرصـت    ب

        نـلاوه بـر      (.     2014           )آی بـی ام،         دورنـد                          شـوند و در ایـن راه شکسـت مـی       نمی

ــن ــاون     ای ــرا  م ــود     (    2016 ) 1         ت ــا وج ــه ب        درصــدی    11    رشــد                     نشــان داد ک

ــدها در شــبکه  ــوا توســط برن                    هــای اجتمــانی از ســال                                        ســادت و انتشــار محت

ــال    2014 ــا س ــتریان         آمیختگــی م  ،2011       ت ــن محتواهــا           ش    در   17۱               بــا ای

         اجتمـانی      هـای     شـبکه            فروشـندگان      حتـی                            زمان مشـابه کـاهش یافتـه اسـت.    

ــه ــاهراا    ک ــادر       ا ه ــه      ق ــدازه    ب ــری      ان ــی      گی ــی         آمیختگ ــند  م ــز       باش ــتند     نی            نتوانس

ــا    را         مشــتریان         آمیختگــی  (     درجــه )     زان یــ م   و        چگــونگی       قبیــل    از           معیارهــایی    ب

   کـه                 بنـابراین درحـالی  ؛  (    2014  ، 4      )الیـو                  روش مـرتبط کننـد   ف ـ    یـا    و         وفاداری

      هــا از       تــای آن   3              کارمنــد دارنــد،   100              شــرکت کــه حــداقل   10      ا       تقریبــاا از هــر 

         کننــد، بــا                                                هــای اجتمــانی بــرای اهــداف بازاریــابی دــود اســتفاده مــی    شــبکه

ــتف    ــونگی اس ــوز چگ ــال هن ــن ح ــبکه                         ای ــن ش ــه                 اده از ای ــانی ب ــای اجتم                ه
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                         صـور  راز بـاقی مانـده اسـت                         بـه ارزش بـرای مشـتری بـه        آن       تبـدیل       منظور

 . (    2011  ، 1          )ای مارکتر

              هــای اجتمــانی و                                              ررــم اســتقرار و اســتفاده روزافــزون برنــدها از شــبکه    نلــی

       بهتــر و                       بــه منظــور آمیختــه کــردن    هــا        ایــن شــبکه              صــفحا  برنــد در      وجــود 

       هـا، بـا                              هـا و اراــه دـدما  بهتـر بـه آن                                    بیشتر مشـتریان، تعامـل بهتـر بـا آن    

ــه   ــال نظری ــن ح ــا و              ای ــژوهش     ه ــای     پ ــر        ه ــم بهت ــرای در  و فه ــی ب                          نلم

     چنــین                   مشــتری بــا برنــد و هــم         آمیختگــی      ســازی     بهینــه   و       تســهیل       چگــونگی 

ــا     آن،  1       و نتــایی  2هــا   ران   پــیش ــا       ســرنت     ایــن    ب                         رشــد نکــرده اســت و هنــوز ب

                تــری در ایــن حــوزه     نمیــق     هــای     پــژوهش          و نیازمنــد                 کمبــود مواجــه اســت

رســد یــک توافــق نمــومی بــر ســر بــا وجــود اینکــه بــه نظــر مــی      باشــد.  مــی

هـا و نتـایی آمیختگـی مشـتری ماننـد وفـاداری بـه برنـد         رانتعدادی از پیش

ــرودی ــاران،  4)بــ ــالکیو 2011و همکــ ــوودن2012، 1؛ مــ و  0320، 6؛ بــ

ــا ایــن حــال ادتلافــا  شــدیدی   (2011و همکــارن،  7ویرتــز وجــود دارد، ب

ــیش   ــر از پ ــدادی دیگ ــر تع ــر س ــز ب ــی  راننی ــایی حاصــل از آمیختگ ــا و نت ه

مشـــتری ماننـــد رضـــایت مشـــتری وجـــود دارد، بـــرای مثـــال مـــالکیو  

ــه  2012) ــتری را ب ــایت مش ــیش  ( رض ــک پ ــوان ی ــی  نن ــرای آمیختگ ران ب

ــت   ــه اس ــر گرفت ــتری در نظ ــالیمش ــیدرح ــه ساش ــرودی و 2012) 1ک ( و ب

ــاران ) ــه2011همک ــر   ( آن را ب ــتری در نظ ــی مش ــی آمیختگ ــوان دروج نن

ــه( 2012انــد. همچنــین مــالکیو  )گرفتــه ران یــک پــیش      ننــوان           تعهــد را ب
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ــالی    ــت درح ــه اس ــر گرفت ــی در نظ ــرای آمیختگ ــو  ب ــه وی ــاران  1ک و همک

ــی )2012) ــه  (2012( و ساش ــی  آن را ب ــی آمیختگ ــوان دروج ــر  نن در نظ

نظرهـا پژوهشـگران را بـر آن داشـته اسـت      بنـابراین ایـن ادـتلاف   ؛ انـد گرفته

هــا و نتــایی دقیــق آمیختگــی رانهــای بیشــتری در مــورد پــیشتــا پــژوهش

 مشتری انجام دهند.

ــالا گفتــه شــد     همــان         در حــوزه     هــا     پــژوهش             در حــال حاضــر،                       طــور کــه در ب

ــیش ــی در      ران   پ ــل از آمیختگ ــایی حاص ــا و نت ــبک                              ه ــای ه   ش ــانی در      ه            اجتم

             باشـد و تبـدیل        هـا مـی                                                دستور کار بسـیاری از مسسسـا  بازاریـابی و دانشـگاه    

          و همکـاران    2   بیـک    هـول   .    اسـت      شـده       آنـان          موردبحـث                   به یک موضـوع مهـم  

ــا    2017 ) ــاران )  1       (، لیم ــو    2011           و همک ــاران )  4       ( و لی ــود    (    2013           و همک       کمب

ــژوهش ــدودیت         پ ــوزه و مح ــن ح ــژوهش                      در ای ــای     پ ــور       ه ــه منظ ــود ب                موج

      موجـود       هـای      پـژوهش   ،            نـلاوه بـر ایـن                           بخشـیدن را اببـا  نمودنـد.            نمومیت

ــوزه  ــن ح ــای   ،           در ای ــه          قلمروه ــرده   1  ای     زمین ــدود ک ــ             را مح ــال    ان ــرای مث              د )ب

ــاران،  ــو  و همکـ ــن    2014                ویـ ــاران،   6    ؛ چـ ــه  (    2016           و همکـ ــر مجمونـ             ، بـ

ــد                                   محــدود و کــوچکی از متغیرهــا تمرکــز کــرده  ــرای مثــال مــالتهوب و      ان                      )ب

ــا تعــداد بســیار کمــی از   (    2011         همکــاران،            ؛ مــولینر و     2016         همکــاران،                          و ی

      بیــک و               )بــرای مثــال هــول       انــد                             برنــدها و محصــولا  را بررســی کــرده   

               بیشـتر بـه منظـور         هـای      پـژوهش            هـا نیـاز بـه              که همه ایـن   (     2014         همکاران، 

ایــن مطالعــه          بنــابراین ؛    دهــد                                  نمومیــت بخشــی در ایــن حــوزه را نشــان مــی

کنــد تــا ایــن شــکاف موجــود در دانــش را بــا مطالعــه و بررســی  تــلاش مــی

هــای هــا و نتــایی حاصــل از آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکهرانپــیش
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ــدل ــانی و م ــن    اجتم ــا  در ای ــد. نتیجت ــر کن ــوزه پ ــن ح ــود در ای ــای موج                                     ا                           ه

ــب     ــتفاده از روش فراترکی ــا اس ــت ب ــده اس ــعی ش ــه س ــام   مطالع ــدل ج          م

            هــای اجتمــانی                                      و نتــایی آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکه   هــا    ران   پــیش

           اراـه شود.

 

 م انی ن ری و پیشینه پژوهش -2

 آمیختگی مشتری -2-8

هـــای مختلـــف دانشـــگاهی ماننـــد روانشناســـی اگرچـــه آمیختگـــی در رشـــته

(، رفتــار ســازمانی )ریــچ، لپـــین و    2003، 1فلــد و پــاری   )فردریــک، بلــومن  

ــورد ــامز سیســتم( و 2010، 2کراوف ــرین و ت ــاتی )اوب ــیش از 2010، 1هــای اطلان ( ب

دو دهه است کـه مـورد پـژوهش و بررسـی قـرار گرفتـه اسـت، بـا ایـن حـال ایـن            

ــار       ــت )دس ــور اس ــومی نوهه ــابی مفه ــا  بازاری ــوم در ادبی ــاران،  4مفه و همک

و  6؛ راتـــر2011و همکـــاران،  1، تـــاکور2017بیـــک و همکـــاران، ، هـــول2016

ــاران،  ــالد .(2013همک ــالا     ر س ــابی مق ــوزه بازاری ــگران ح ــر پژوهش ــای ادی ه

انـد )بـرودی و   بسیار زیادی را بـا محوریـت آمیختگـی مشـتری بـه انتشـار رسـانده       

و  1؛ شوینســــکی2016، 7؛ راســــمن، رانجــــان و ســــوگاتان2011همکــــاران، 

( 2013و میربـــاقری و همکـــاران،  2011و همکـــاران،  3؛ آهـــن2016همکـــاران 

    سـر     بـه       ابهـام     در        همچنـان        مشـتری          آمیختگـی        تفسـیر    و   ف    تعری ـولی با ایـن حـال   

بــرای مثــال               وجــود نــدارد.     آن       تعریــف      مــورد    در      نظــری       اجمــاع   و     بــرد  مــی
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(، آمیختگـــی مشـــتری را یـــک 2011و همکـــاران ) 1کـــه هیـــدایانتیدرحـــالی

ــت روان ــعیت و حال ــی وض ــف م ــنادتی تعری ــا    ش ــطه تجربی ــه واس ــه ب ــد ک کنن

ــا یــک نامــل کــانونی ر  مــی  بیــک و همکــارانش دهــد، هــولتعــاملی مشــتری ب

ــت2017) رفتــاری مشــتری در طــول    و نــاطفی شــنادتی، هــای( آن را فعالی

ــی  ــف م ــد تعری ــا برن ــهتعــاملا  ب ــد ک ــرتب کنن ــا طم ــد ب ــی برن ــو  و باشــد. م        وی

ــر جنبــه( 2012         همکــاران ) ــد و         ب                                        هــای رفتــاری آمیختگــی مشــتری تمرکــز کردن

ــا فعالیــت   ــراد ب     هــای             هــا و پیشــنهاد                                                ایــن مفهــوم را شــد  مشــارکت و ارتبــان اف

ــل  ــد و در مقاب ( اذنــان داشــتند 2013کومــار و همکــاران )                               ســازمان، تعریــف کردن

ی، نــاطفی، رفتــاری و اجتمــانی گــداری شــنادتکــه آمیختگــی مشــتری ســرمایه

 باشد.شان میمشتری بر روی تعاملا  با برند مورد نلاقه

اـده آمیختگـی       بـه       شتری         آمیختگی م    ای           طـور گسـترده    بـه    ،                              ننـوان یـک مفهـوم زیرش

اـبی مـورد بررسـی قـرار گرفتـه اسـت.       اـن                                                 در ادبیا  بازاری اـران )  2هریگ ( 2011و همک

اـرکت فـرد در فعالیـت      اـ و پیشـنهاد  آمیختگی مشـتری را شـد  مش اـزمان   ه اـی س ه

اـزمان مـی    تعریف می کننـده آن باشـند.   تواننـد شـروع  کنند که هم مشـتری و هـم س

اـ          اـرکت مشــتاقانه و ارتباطـ در واقــ  آمیختگــی مشــتری توجــه آگاهانــه، مشـ

اـم   اجتمانی افراد را طلـب مـی   اـ      کنـد و نتیجـه تع اـزمان و ی اـ برنـد، س لا  مشـتری ب

ــی  اـزمان م اـن آن سـ ــرکارکنـ ــد )رات اـران،  1باش ــو2013و همکـ اـ2013، 4؛ لی ، 1؛ لیمـ

اـنگر یـک وضـعیت و حالـت انگیزشـی مـی        (.2011   و   6        )ون دورن      باشـد                                          آمیختگـی بی

اـرب               کـه بـه واسـطه     (     2010         همکاران،  اـملی        تج اـ      فـرد         تع اـ   7    ابـژه     یـک     ب     بـه       نامـل     ی

   (.6   201     بیک،     )هول    دهد   می    ر       دصو 
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             کننـدگان و یــا                                            کـه موضــوع آمیختگـی در ادبیــا  موضـوع شـامل مصــرف          درحـالی 

ــی ــژه   ،     باشــند          مشــتریان م ــده                      هــای آمیختگــی ممکــن اســت     اب ــد             در برگیرن   ،   ها    برن

     دهـد                                              هـای سـازمانی باشـد کـه فراتـر از رفتـار دریـد ر  مـی                      ها و یا فعالیت      سازمان

  ، 2         ؛ کارلســـون    2010         همکـــاران،            ؛ ون دورن و     2006  ، 1                    )پترســـون، یـــوو و رویتـــر

ــی م    (.     2013 ــوم آمیختگ ــی       شــتری                        در نتیجــه مفه ــد نل ــا برن ــی ب ــم                      و آمیختگ     رر

ــام                 اســتفاده از ننــوان ــاو  )ن                          هــای مختلــف(، دامنــه مفهــومی                        هــای مفهــومی متف

   د.   کنن    ا                   کاملاا مشابهی را منعک  می

ــاران )هــول ــاربرد مفهــوم آمیختگــی  2017بیــک و همک ــه ک ــان داشــتند ک (، اذن

ــی  مشــتری در  ــال م ــرد را دنب ــن رویک ــابی ای ــا  بازاری ــه  ادبی ــد: چــه کســی ب کن

در ایـن پـژوهش    .کنـد وسیله چه چیـزی بـا برنـد آمیختـه شـده و مشـارکت مـی       

هــای اجتمــانی اســت. چــه کســی در واقــ  مشــتری و چــه چیــزی همــان شــبکه

ــالی ــاق    درح ــه در آن اتف ــه محیطــی ک ــه ب ــا توج ــی ب ــت از آمیختگ ــر حال ــه ه ک

 ـ می ای متفـاو  تعریـف شـود، تمرکـز مطالعـه حاضـر       ه شـیوه افتد، ممکن اسـت ب

ه یک تعریف قابـل قبـول بـرای آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـبکه         هـای  در اراـ

 باشد.اجتمانی می

ــماره   ــدول  ش ــه 1در ج ــی    ب ــف از آمیختگ ــگران مختل اـریف پژوهش ــه تعـ ــور دلاص ط

 ست.مشتری و اصطلاحا  و واژگان مرتبط با هرکدام از این تعاریف آمده ا
 

 : تعاریف آمیختگی مشتری8جدول شماره 

ف
دی
ر

 

 تعریف شدهواژه استفاده مرجع

1 
کالدر و 
همکاران 

(2003) 
 آمیختگی بردط

انـــواع متفــاـوتی از تجربیــاـ  مشـــتری کـــه ایـــن 
شــوند: بـاـور مشــتری تجربیـاـ  اینگونــه تعریــف مــی

اـ     اـنی بـ اـنه اجتمـ ــک رسـ ــه ی ــه چگون ــورد اینک در م
 شود.کند و سازگار میمیزندگی او تطبیق پیدا 

                                                           
1. Patterson, Yu and Ruyter 
2. Carlson 
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ف
دی
ر

 

 تعریف شدهواژه استفاده مرجع

2 
ولف وندل و 
همکاران 

(2003) 
 آمیختگی

ــت  اـ  و فعالی ــرای   نملیـ اـزمان ب ــویقی سـ اـی تش هـ
 مشارکت مسبر مشتری

1 
مولن و ویلسون 

(2010) 
 آمیختگی بردط

ــد از      اـ برن اـن بـ ــه ارتبـ اـطفی ب ــنادتی و نـ ــد ش تعه
ــق وب ــر    طری ــی ب اـیل مبتن اـیر وسـ اـ سـ اـیت و یـ سـ

 افزایش ارزش برند.کامپیوتر به منظور 

4 
ون دورن و 
همکاران 

(2010) 

رفتار آمیختگی 
 مشتری

اـ یـک         تجلی رفتار مشـتری نسـبت بـه یـک برنـد و ی
ــد  اـر دری ــر از رفتـ اـزمان، فرات ــه سـ ــه از برنام اـی ک هـ

 شود.انگیزشی سازمان ناشی می

1 
پرنت و همکاران 

(2011) 
آمیختگی/ 
 مشارکت

برنــد کــه تمایــل شــدید بــه آمیختگــی بـاـ سـاـزمان و 
 باشد.چیزی فراتر از تصمیما  درید می

6 
پورتر و همکاران 

(2011) 
آمیختگی مشتری 
 در جوام  مجازی

ــه ــک طبق ــده  ی ــه نشـاـن دهن ــدی از رفتارهـاـیی ک بن
تمایــل انتـاـی جامعــه بــه مشـاـرکت و همکـاـری بـاـ  

 دیگران است.

7 
چونگ، لی و 

 (2011جین )

آمیختگی مشتری 
های در شبکه

 اجتمانی بردط

ســـطح حتـــور فیزیکـــی، شـــنادتی و احساســـی  
 مشتری در ارتبان با یک شبکه اجتمانی بردط

1 
هولبیک 

(2011) 
مشتری  آمیختگی
 برند با

اـ برنـد و زمینـه      سطح ای کـه  انگیزش مشـتری کـه ب
ــی ــه  آمیختگــی در آن ر  م ــرتبط اســت و ب ــد م ده

ــت  ــی از فعالی ــطوح داص ــیله س ــنادتی، وس اـی ش هـ
اـری کــه بــه    اـ   طــوراحساســی و رفتـ مســتقیم بـ

 شود.تعاملا  با برند مرتبط است، مشخ  می

 آمیختگی مشتری (2012ساشی ) 3

باشــد کــه تمرکــز یــک رویکــرد مشــتری محــور مــی
ــه    ــر شناسـاـیی نیازهـاـی مشــتری ب ــه ب اصـلـی آن ک

ــه شــدن بـاـ آن  ــه کــردن منظــور آمیخت هـاـ و آمیخت
ــرای    آن اـز ب ــورد نیـ ــزوده م اـیی ارزش اف اـ و شناسـ هـ

 یازهاست.پاسخگویی به آن ن

10 
گومروب و 
همکاران 

(2012) 
 مشتری آمیختگی

طــور رفتارهـاـیی فراتــر از معـاـملا  کــه در واقــ  و بــه
اـری از مشـتری اسـت کـه تمرکـزش برنـد        دا  رفت

باشـد و نتیجـه   یا شرکت اسـت و فراتـر از دریـد مـی    
 های انگیزاننده سازمان است.فعالیت

11 
ویو  و 
همکاران 

(2012) 
 آمیختگی مشتری

اـ پیشـنهاد     اـل فـرد ب اـی یـک   شد  مشارکت و اتص ه
 سازمان
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ف
دی
ر

 

 تعریف شدهواژه استفاده مرجع

12 
برودی و 
همکاران 

(2011) 
 آمیختگی مشتری

شــنادتی اســت کــه بــه دلیــل تعامــل و حـاـلتی روان
ــم ــق   ه ــرکت از طری اـ ش ــتری بـ ــه مش ــی تجرب آفرین

 دهد.روابط کانونی ر  می

11 
کیم و همکاران 

(2011) 

تمایل به آمیختگی 
از طریق تلفن 
 همراه

ــظ و    ــغولیت، حفـ ــدن، مشـ ــر شـ اـلتی از درگیـ حــ
 مندی به چیزینلاقه

14 
ویرتز و همکاران 

(2011) 
آمیختگی بردط با 

 برند

انگیــزه درونــی مشــتری بــرای تعامــل و همکـاـری بـاـ 
برنـد( کـه منجـر بـه     )انتای جامعـه بـردط شـرکت    

 شود.مشارکت تعاملی در این اجتمانا  می

11 
ویجیک و سی

میچاهلز 
(2014) 

 آمیختگی بردط
ــدازه ــر    ان ــق ن ــده از طری اـم ش ــداما  انجـ ــری اق گی

ــه       ــه ب ــره ک ــفحه و ری ــد ص ــردن، بازدی ــک ک کلی
ه شده توسط آن صفحه بستگی دارد.  امکانا  اراـ

16 
ویو  و 
همکاران 

(2014) 
 آمیختگی مشتری

ــد اســت و   ــر از دری آمیختگــی مشــتری اتفـاـقی فرات
اـ      ــتری بـ اـ  مش اـملا  و ارتباطـ ــطح تعـ ــ  س درواق

 های سازمان و یا برند است.ها و پیشنهادفعالیت

17 
بیک و هول

همکاران 
(2014) 

آمیختگی مشتری 
 با برند

هـاـی شــنادتی، احساســی و رفتـاـری مثبــت فعالیــت
 مشتری در مد  زمان تعاملا  مشتری با برند

11 
سیردال و 

 (2011بیریگز )

آمیختگی مشتری 
با برند در 
های شبکه

 اجتمانی

مشــتری زمـاـنی کــه وی بــه شــد   وضــعیت ذهنــی
ــد در      ــط برن ــده توس ــه ش اـی اراـ ــدوب محتواهـ مج

شــود و هیجـاـن را تجربــه هـاـی اجتمـاـنی مــیشــبکه
 کند.می

13 
مولینر و 
همکاران 

(2011) 

آمیختگی مشتری 
با برند در 
های شبکه

 اجتمانی

اـ     اـی فعالیـت  آشنا شدن و انـ  گـرفتن مشـتری ب  ه
ــبکه  اـزمان در شـ اـنی  ســ اـی اجتمــ ــه )هــ مرحلـ

ــن  و( شــنادتی ــردط ای ــت دنبـاـل کــردن ب  هـاـفعالی
 مرحله رفتاری()

20 
ساشی و 
همکاران 

(2013) 
 آمیختگی مشتری

ــف ــتری حتــور ســطوح مختل اـ  ارتبـاـطش در مش بـ
ــه  اـزمان ک اـمل سـ ــی،  شـ ــور فیزیک اـطفی حت  و نـ

 است. شنادتی

21 
شاوکی و 
همکاران 

(2013) 
 آمیختگی مشتری

طــور بــه آمیختگــی درگیــر شــدن، مشــغول شــدن و
 کامل مجدوب چیزی شدن است )توجه پایدار(
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طور که در جـدول بـالا مشـخ  اسـت، آمیختگـی بـا توجـه بـه تعـاملا  و          همان

ــی  محــیط ــه مشــتری در آن شــرکت م ــاوتی ک ــای متف ــردط ه ــد ب ــد، مانن و  1کن

سـازی و تعـاریف بـالا،    شـود. بـر اسـاب مفهـوم    ، مشخ  و تعریـف مـی  2دطبرون

تجــارب تعــاملی بــین مشــتری و برنــد اســت؛ فتــایی آمیختگــی مشــتری نتیجــه 

ــی    ــاملا  در آن ر  م ــن تع ــه ای ــی را     ک ــعت آمیختگ ــوزه و وس ــرم، ح ــد ف ده

 کند.مشخ  می

ــا        ــاملا  و ارتباط ــه تع ــتری نتیج ــی مش ــژوهش، آمیختگ ــن پ ــام ای ــرای انج ب

هــای شــود کــه در محــیط شــبکهمشــتری بــا ســازمان/ برنــد در نظــر گرفتــه مــی

توانـد منجـر بـه آمیختـه شـدن مشـتری بـا برنـد و         مـی  کـه  دهداجتمانی ر  می

ــبکه      ــتری در ش ــاملی مش ــارب تع ــود. تج ــازمان ش ــا س ــه   ی ــانی ب ــای اجتم ه

شــود. زمــانی کــه مشــتری گیــری رابطــه بــین برنــد و مشــتری منجــر مــیشــکل

گــداری تجــارب، ســهیم شــروع بــه برقــراری رابطــه بیشــتر از طریــق بــه اشــترا 

هــای بــردط کــه ســازمان ت در فعالیــتکــردن دیگــران در تجــارب دــود و شــرک

کنـد، یـک حـ  تعلـق بـه گـروه و آمیختـه شـدن بـا          میزبان و بانی آن است مـی 

ــی  ــکل م ــد در وی ش ــی برن ــه م ــرد ک ــرا و   گی ــد )وه ــی باش ــا منف ــت ی ــد مثب توان

ــاردواز ــد در    2016، 1ه ــازمان/ برن ــا س ــی مشــتری ب ــث آمیختگ ــاق بان ــن اتف (. ای

 شود.های اجتمانی میشبکه

 

  نوان یک مفهوم چند بعدیتگی بهآمیخ -2-2

ــی        توجهــا        مشــتری         آمیختگــی    کــه      درحــالی ــا     در    را           روزافزون ــابی        ادبی ــه           بازاری     ب

          همکــاران،   و     بیــک   هــول   ؛    2017          همکــاران،   و          هارملینــگ )     اســت      کــرده     جلــب     دــود

ــا   ، ( 7   201        کومــار،   و         پانســاری   ؛    2016          پدیرفتــه   و       یکســان       توافــق    یــک     حــال     ایــن    ب

                                                           
1. Online 
2. Offline 
2. Vohra and Bhardwaj 
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ــدارد      وجــود    آن       ابعــاد   و       مفهــوم     ایــن      مــورد    در    ای   شــده ــه  .      ن       بردــی      مثــال       ننــوان  ب

    کـه      انـد      گرفتـه      نظـر     در      بعـدی     تـک        مفهـوم     یـک     را       مشتری         آمیختگی           پژوهشگران

    دو   ؛    2011          همکــاران،   و       آرکــاب  -     بلاســکو )     اســت        رفتــاری       نناصــر       کننــده     مــنعک 

ــ  ــان   ؛    2014          کارلســون،   و      وری ــونز،   و     ج ــالی  (     2012       ک ــه      درح ــی    ک ــر      برد     از      دیگ

         شــنادتی،       ابعــاد      شــامل         چندبعــدی       مفهــوم    یــک    را         آمیختگــی           پژوهشــگران

ــاطفی ــاری   و       ن ــر    در        رفت ــه     نظ ــد     گرفت ــی )     ان ــاران،   و      ساش ــاوکی   ؛    2013          همک    و       ش

   (.    2011          همکاران،   و       برودی   ؛    2016          همکاران،   و    چن   ؛    2013          همکاران،

    را         اجتمــانی     هــای    شــبکه    در       مشــتری         آمیختگــی  (  7   201 )         همکــاران   و     بیــک   هــول

        پژوهشــی    در  .       گرفتنــد     نظــر    در        فعالیــت   و       ناطفــه         شــنادتی،        پــردازش       ابعــاد      شــامل

    در       مشــتری         آمیختگــی        داشــتند       اذنــان  (     2013 )      نجمــی   و          میربــاقری       مشــابه

    در  .     باشـد   مـی         رفتـاری    و       نـاطفی          شـنادتی،      بعـد     سـه       شـامل          اجتمـانی      هـای     شبکه

ــا       مشــتری         آمیختگــی  (     2011 )         همکــاران   و    ســو      دیگــر        پژوهشــی ــد    ب       شــامل    را      برن

    هـا    ایـن     بـر       نـلاوه   .       گرفتنـد      نظـر     در       تطـابق    و       تعامـل       جـدب،        توجـه،          اشـتیاق،        ابعاد

       ابعـاد       شـامل        مشـتری          آمیختگـی     کـه         داشـتند        اذنـان            پژوهشـگران     از      دیگـر     ای   نده

ــه ــه،      توج ــارکت          آگاهان ــتاقانه        مش ــا    و          مش ــانی          ارتباط ــی         اجتم ــد  م ــر )      باش    و      رات

   (.    2011       لیما،   ؛    2013      لیو،   ؛    2013          همکاران،

     هـا و       زمینـه                          باشـد کـه ابعـاد آمیختگـی در                                 آمیختگی یک مفهـوم چنـد بعـدی مـی    

ــد.      ــاو  باش ــت متف ــن اس ــف ممک ــاهای مختل ــندگان                                     فت ــگران و نویس پژوهش

سـازی  ی مختلـف مفهـوم  هـا بـه صـور   مختلف، آمیختگی را بـر اسـاب ابعـاد آن    

ــه تصــویر کشــیده ــد. درحــالیکــرده و ب کــه بردــی از نویســندگان آمیختگــی را ان

ی و شـنادتی، نــاطف  -ننـوان یـک سـادتار چنـد بعــدی متشـکل از سـه بعـد        بـه 

                                   ا                               انـد، دیگـران آن را تـک بعـدی یـا نهایتـا  دو بعـدی تعریـف         توصیف کـرده  -رفتاری

ــرده ــاران،  ک ــز و همک ــد )ویرت ــده2011ان ــاران  (. ن ــو  و همک ــد وی ــر مانن ای دیگ

ــه 2012) ــد ب ــز معتقدن ــبکه  ( نی ــی در ش ــث از آمیختگ ــی بح ــو  وقت ــای دص ه
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بـه سـه بعـد    اجتمانی مطرح است، باید یـک بعـد چهـارم )بعـد اجتمـانی( را هـم       

 شنادتی، ناطفی و رفتاری فوق اضافه نمود.

ــماره  ــدول ش ــیف     2در ج ــرای توص ــف ب ــگران مختل ــه پژوهش ــاوتی ک ــاد متف ابع

تنهـا بـه شـنادت و آشـنایی بـا      انـد، آمـده اسـت و نـه    کـاربرده آمیختگی مشتری به

ــی   ــک م ــوع کم ــن موض ــف ای ــاد مختل ــترکا  و  ابع ــایی مش ــه در شناس ــد بلک کن

 کند.د نیز کمک شایانی میهای این ابعاتفاو 
 

 ابعاد آمیختگی .2جدول شماره 

ف
دی
ر

 

 مرجع
اص لاح 

 مورداستفاده
 ابعاد

 آمیختگی (2012ساشی ) 1
ارتبان، تعامل، رضایت، ابقاس، تعهد، مداف ، 

 آمیختگی

2 
مالتوب و همکاران 

(2011) 
 مراحل آمیختگی )از کم تا زیاد( آمیختگی مشتری

1 
برادی و همکاران 

(2011) 
 شنادتی، احساسی، رفتاری آمیختگی مشتری

4 
ویو ، بیتی و 

 (2012مورگان )
 شنادتی، ناطفی، رفتاری، اجتمانی آمیختگی مشتری

1 
هول بیک، گلین و 

 (2014برادی )
آمیختگی مشتری 

 با برند
 شنادتی، احساسی، رفتاری

6 
 همکاران و برودی
(2011) 

 رفتاریشنادتی، احساسی،  آمیختگی مشتری

7 
چونگ، لی و جین 

(2011) 
 شور و نشان، جدب، تعهد مشتری آمیختگی

 (2011هول بیک ) 1
 مشتری آمیختگی
 برند با

 رفتاری احساسی، شنادتی،

3 
مولن و ویلسون 

(2010) 
 رفتاری احساسی، شنادتی، آمیختگی بردط

 آمیختگی (2010اوبرین ) 10
توجه متمرکز، قابلیت استفاده در  شده، 

پدیری، تازگی، احساب شناسی، تحملزیبایی
 مشارکت
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ف
دی
ر

 

 مرجع
اص لاح 

 مورداستفاده
 ابعاد

11 
گومروب و 
 (2012همکاران )

 رفتار آمیختگی جمعی، رفتار آمیختگی سودآور مشتری آمیختگی

12 
ویرتز و همکاران 

(2011) 
آمیختگی جمعی 
 بردط با برند

 رفتاری

11 
ویو  و همکاران 

(2014) 
 مشتاقانه، ارتبان اجتمانیتوجه آگاهانه، مشارکت  آمیختگی مشتری

14 
کیم، کیم و واچتر 

(2011) 
آمیختگی کاربر 
 تلفن همراه

 شنادتی، ناطفی، تلاش بدون چشمداشت

11 
سی ویجیک و 

 (2014میچاهلز )
 لایک، کامنت، به اشترا  گداشتن، تعامل، تداوم آمیختگی بردط

16 
ون دورن و 
 (2010همکاران )

رفتار آمیختگی 
 مشتری

 رفتاری

17 
اونت و هیگینز 

(2006) 
 شنادتی، ناطفی، رفتاری آمیختگی

11 
 و مالتوز کالدر،
 (2003) شادل

 آمیختگی بردط
تحریک و الهام، تسهیل اجتمانی، موقتی و زودگدر، 

نف  و هوش اجتمانی، لد  باطنی، نز 
 سودمندگرایی، مشارکت و معاشر ، جامعه

13 
سیردال و بیریگز 

(2011) 

آمیختگی مشتری 
با برند در 
های شبکه

 اجتمانی

 لد ، درگیری، جدب

20 
شاوکی و همکاران 

(2013) 
 شنادتی آمیختگی مشتری

21 
ساشی و همکاران 

(2013) 
 شنادتی، ناطفی، رفتاری آمیختگی مشتری

22 
مولینر و همکاران 

(2011) 

آمیختگی مشتری 
با برند در 
های شبکه

 اجتمانی

 شنادتی، رفتاری

 

دهـد بـا اینکـه هرکـدام از پژوهشـگران ایـن       نشـان مـی   2شـماره   جـدول بنابراین 

انـد ولـی در کـل بـه ابعـاد مشـابهی       گـداری کـرده  متفاوتی نـام  هایابعاد را با شیوه
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ــال، درحــالی  ــرای مث ــد. ب ــولن و ویلســون 2011بیــک )کــه هــولاشــاره دارن ( و م

ــه ابعــاد شــنادتی، احساســی و رفتــاری تقســی 2010) م (، آمیختگــی مشــتری را ب

هـای  مشـابه همـین ابعـاد را ولـی بـا نـام       (2011انـد، چونـگ، لـی و جـین )    نموده

دواهنـد یـک   انـد. در واقـ  هـر دو مـی    شور و نشان، جـدب، تعهـد در نظـر گرفتـه    

ــه  ــاد مشــابهی را در نظــر گرفت ــوم را برســانند و ابع ــدمفه ــه از  ؛ ان ــا اینک ــابراین ب بن

یــر همــه ایــن اصــطلاحا  شــده اســت، ولــی آنچــه در زواژگــان متفــاوتی اســتفاده

باشـد. بـا ایــن   هـم آمیختگـی مــی  نهفتـه اسـت یـک ســادتار واحـد اسـت کــه آن     

دهنــده حــال بایــد بــه ایــن نکتــه توجــه کــرد کــه اجمــانی بــرای ابعــاد تشــکیل 

چنـین، بایـد داطرنشـان کـرد کـه ایـن سـادتار        آمیختگـی مـورد نیـاز اسـت. هـم     

 شود، دارد.میای که در آن آمیختگی تعریف بستگی زیادی به زمینه

ــوارد،     ــه م ــه هم ــی ن ــتر ول ــژوهش، در بیش ــا  پ ــا در ادبی ــر ج ــخن از   ه ــه س ک

هــای اجتمــانی و یــا حــوزه بــردط آمیختگــی مشــتری بــا برنــد از طریــق شــبکه

انـد کـه بـا سـه     بعـدی در نظـر گرفتـه   شده اسـت، آمیختگـی را یـک سـادتار سـه     

ــی  ــف م ــاری تعری ــاطفی و رفت ــد شــنادتی، ن ــولن و ویلســون، بع ؛ 2010شــود )م

ــرودی ــاران،  و ب ــاران،  2011همک ــی و همک ــه 2013؛ ساش ــاد س ــن ابع ــه (. ای گان

ــی  ــی را م ــک و      آمیختگ ــک، جوری ــرودی، ایلی ــه ب ــیفی ک ــق توص ــوان از طری ت

ــو  ) ــرده2011هولب ــه ک ــاطفی شــامل احســاب   ( اراـ ــد ن ــرد: بع ــد تشــریح ک ان

ــه یــک    قــدردانی، همــدلی، انتمــاد، احســاب امنیــت و احســاب تعلــق داشــتن ب

از طریـق آمیختـه شـدن و تعامـل داشـتن بـا اجتمـاع و جامعـه اسـت، بعـد           گروه 

شـده از طریـق بــه اشـترا  گداشـتن اطلانــا  و     شـنادتی نتیجـه روابـط ســادته   

ــا  و      ــا در اجتمان ــارکت انت ــا مش ــاری ب ــد رفت ــت بع ــت و در نهای ــا  اس تجربی

دـط در ایـن   هـای بـردط و بـرون   شـود کـه شـامل فعالیـت    ها سـنجیده مـی  گروه

ــ ــیاجتمان ــورتر ا  م ــد. پ ــاران ) 1باش ــارکت را  2011و همک ــنادتی مش ــد ش ( بع

انــد کــه بــه وســیله انــرژی، وفــاداری و یــک حالــت ذهنــی مثبــت توصــیف کــرده

                                                           
1. Portet 
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هـایی فراتـر از   کـه بعـد رفتـاری آن فعالیـت    شـود درحـالی  تعهد بـالا شـنادته مـی   

تعامل با شـرکت و سـازمان اسـت. در نهایـت بـا توجـه بـه زمینـه و مـوقعیتی کـه           

هــای افتــد هــر یــک از ایــن ابعــاد در ســطوح و انــدازهمیختگــی در آن اتفــاق مــیآ

هـای  کننـد. نـلاوه بـر ایـن در ادبیـا  مـرتبط بـا شـبکه        آفرینی مـی مختلفی نقش

اجتمانی ابعـاد مختلـف آمیختگـی از طریـق لایـک کـردن، کامنـت گداشـتن، بـه          

ــترا  ــی     اش ــنجیده م ــال س ــارکت فع ــراد و مش ــردن اف ــگ ک ــداری، ت ــوند گ ش

 (.2014، 1)کابادای و پرای 

 

 های اجتما یش که -2-9

شــبکه  یهــاتیســا( در یکــی از اولــین تعــاریف از   2007) 2بویــد و الیســون 

 ـبـر وب تعر  یمبتن ـ یهـا  یننـوان سـرو  را به ی، آناجتمان کـه بـه    نـد کنیم ـ فی

 ســتمیس کیــرا در  ینمــوم مــهین ایــ ینمــوم 1هیــ( نما1د )نــدهیافــراد اجــازه مــ

 انـد ارتبـان در هـا  کـه بـا آن   یگـر یاز کـاربران د  یسـت ی( ل2) ؛نـد کن جـاد یمحدود ا

 گــرانیو د دــود ا ارتباطــ ســتیل در جســتجومشــاهده و بــه  (1تنظــیم کننــد و )

ی تیبـه سـا   یتیممکـن اسـت از سـا    رتباطـا  ا نی ـا یگـدار و نـام  تی ـ. ماهبپردازند

 متفاو  باشد. دیگر

اجتمــانی بــردط پردادتــه و هــای ( امــا بــه شــبکه2003و همکــارانش ) 4اشــنایدر

 انی ـرا در م بـردط جوامـ   هـای اجتمـانی بـردط    گوینـد شـبکه  در تعریف آن می

کننـد. اکثـر   یم ـ جـاد یمشـتر  ا ی دوسـت  ای ـ هـا و نـه یهـا، زم تیافراد با مناف ، فعال

-اجــازه مــیکــاربران بــه بــر وب هســتند و  یمبتنــ هــای اجتمــانی بــردطشــبکه

هــای روشدیگــران بــه کننــد و بــا  رگــداریباهــا را ویدیــو و ریمــتن، تصــاو دهنــد

 .ارتبان برقرار کنند متعددی

                                                           
1. Kabadayi and Price 
2. Boid and Elison 
2. Profile 
4. Schnider 
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کـه بـه    سـت ینموضـوع   نی ـکنـد، ا یفـرد م ـ را منحصـربه  یاجتمان هایشبکه آنچه

کــه  امــر اســت نیــهــا ملاقــا  کننــد، بلکــه ابــهیبــا ررتــا دهــد یافــراد اجــازه مــ

ایجـاد   مشـتر   طـور دـود را بـه   یاجتمـان  یهـا سازد تـا شـبکه  یکاربران را قادر م

ــرده ــا را نمو آن ک ــازند ه ــان س ــای ــبکه یاری. در بس ــایاز ش ــان ه ــزر ،  یاجتم ب

ــه دنبــال              ا    کننــدگان لزومــا شــرکت ــا ا داریــد ایــو « ســازیشــبکه» ب  دیــجد فــرادب

از شـبکه گسـترده    یبخش ـ از قبـل کـه   ی        ا                 هـا نمـدتا  بـا افـراد    در نوض، آن ؛نیستند

 (.2001، 1هیثورنویتکنند )ی، ارتبان برقرار مشان هستندیاجتمان

در ســازمان جوامــ  بــردط  یرییــدهنــده تغنشــان هــای اجتمــانیشــبکهههــور 

هنـوز   ــق مشـتر   نلا بـا بـه جوامـ     مخـت   یهـا تیکـه وب سـا  است. درحالی

نــه  و مــردم گرداگــرد     ا   نمــدتا   هــای اجتمــانیشــبکه، انــدهــم وجــود دارد و موفــق

 یگفتگـو  یهـا و انجمـن  نمـومی اولیـه   یافتـه اسـت. جوامـ  بـردط    مناف  سازمان

انـد، امـا   شـده  هسـادت  یمراتـب موضـون  سلسـله  ای ـموضـونا    ر اسـاب ب ـ ینموم

قـرار  ، بـا  «(2مـدار دود» ای ـ) یشخص ـ یهـا ننـوان شـبکه  بـه  هـای اجتمـانی  شبکه

 ـ. ااش سـادته شـده اسـت   فرد در مرکز جامعـه گرفتن   تـری طـور دقیـق  امـر بـه   نی

ــادتارها ــان یس ــی  یاجتم ــنعک  م ــدرا م ــه در آن  کن ــبکه »ک ــان از ش ــاجه  ه

 (.1311، 4و برکویتز 1)ولمن« هاشده است، نه گروه لیتشک

جوامـ  بــردط   یبــرا یدی ـجد یچـارچوب ســازمان  هـای اجتمــانی شــبکه یمعرف ـ

یکــی از ایــن  کــرده اســت. یمعرفــجدیــدی وجــوش پــژوهش پــر جنــب نــهیو زم

موجـب ههـور    ها اسـتفاده از شـبکه اجتمـانی در حـوزه بازاریـابی اسـت کـه       زمینه

ــابی شــده اســت کــه در بطــن شــبکه   ــدی در بازاری ــارادایم جدی هــای اجتمــانی پ

 سازی دارد.قابلیت اجرا و پیاده

 

                                                           
1. Haythornthwaite 
2. egocentric 
2. Wellman 
4. Berkowitz 
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 پیشینه پژوهش -2-4

هـا در حـوزه آمیختگـی مشـتری     تـر نیـز گفتـه شـد پـژوهش     طور که پـیش همان

هـای پیشـین   هـای اجتمـانی ناکـافی اسـت و ازآنجاکـه پـژوهش      با برنـد در شـبکه  

انـد، قابلیـت   هـای کوچـک و محـدودی از ایـن مفهـوم پردادتـه      ام بـه بخـش  هرکد

پــدیری ندارنــد. بــا ایــن حــال قصــد داریــم در ایــن بخــش بــه تعــدادی از  تعمــیم

هـای  های صـور  گرفتـه در حـوزه آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـبکه        پژوهش

 اجتمانی بپردازیم.

آمیختگــی هــایی کــه در حــوزه   (، طــی پــژوهش 2011بــرودی و همکــاران ) 

ــبکه ــیش  مشــتری در ش ــامل پ ــدلی ش ــد، م ــام دادن ــانی انج ــای اجتم ــا و رانه ه

ــه دادنــد. در ایــن نتــایی آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکه هــای اجتمــانی اراـ

ــدل آن ــه   م ــایت ب ــد و رض ــاد، تعه ــا انتم ــیش ه ــوان پ ــی  راننن ــای آمیختگ ه

ــه رضــایت مشــت   مصــرف ــد ک ــد و نشــان دادن ــد در نظــر گرفتن ــا برن ــده ب ری کنن

 باشد.نتیجه حاصل از آمیختگی می

ــومروب ــاران ) 1گ ــوان  2012و همک ــه تحــت نن آمیختگــی مشــتری »(، در مطالع

، تنهـا بـه بررسـی نتـایی حاصـل از آمیختگـی مشـتری پردادتنـد         «بـو  در فـی  

بـو  منجـر بـه    و ننوان کردند که آمیختگـی مشـتری بـا صـفحا  برنـد در فـی       

هـا در ایـن مطالعـه تنهـا بـه      دواهـد شـد. آن  رضایت و وفاداری مشـتری بـه برنـد    

هــا بـو ( پردادتنــد و مـدل پیشـنهادی آن   بررسـی یـک شـبکه اجتمــانی )فـی     

 باشد.تنها شامل نتایی آمیختگی با برند در این شبکه می

ــگ ــاران ) 2ژن ــه2011و همک ــوان  (، در مطالع ــت نن ــه  »ای تح ــاداری ب ــاد وف ایج

 ــ  ــد در ش ــا برن ــی مشــتری ب ــق آمیختگ ــد از طری ــانیبکهبرن ــای اجتم ــان  «ه نش

هـای  هـای ادرا  شـده از سـمت مشـتری در شـبکه     هـا و منفعـت  دادند که هزینـه 

                                                           
1. Gummerus 
2. Zheng 
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تواند منجـر بـه آمیختگـی وی بـا برنـد شـود و ایـن آمیختگـی تعهـد          اجتمانی می

 و وفاداری مشتری به برند را به همراه دواهد داشت.

اـران ) 1دولان ــه2016و همکــ ــوان (، در مطالعـ ــت ننـ اـر»ای تحـ ــی  رفتــ آمیختگـ

بــه بررســی انــواع محتــوا و ت بیرگــداری آن بــر  «هـاـی اجتمـاـنیمشــتری در شــبکه

اـه کردنـد. آن       اـ  آمیختگی مشتری پردادتند و تنها از بعد محتـوا بـه ایـن مسـئله نگ ه

ــه محتواهـاـی اطــلاع  ــد ک ــوان کردن ــوای تعـاـملی و رسـاـنی، ســرگرمنن ــده، محت کنن

د، بــر آمیختگــی مشــتری در باشــنهـاـی مـاـدی مــیمحتواهـاـیی کــه شـاـمل پـاـداش

ــبکه ــه     ش ــوا را ب ــوع محت اـر ن ــن چهـ ــوده و ای ــدار ب اـنی ت بیرگ اـی اجتمـ ــوان هـ نن

 های اجتمانی در نظر گرفتند.های آمیختگی مشتری با برند در شبکهرانپیش

ــاران ) ــار  و همک ــه2017دس ــوان (، در مطالع ــی در »ای تحــت نن ــدل آمیختگ م

بـه بررسـی ایـن مفهـوم پردادتنـد و       «هـا و نتـایی  رانهـای اجتمـانی: پـیش   شبکه

ــه دادنــد کــه در آن تمایــل بــه تعــاملا  بــردط، نگــرش نســبت بــه   مــدلی را اراـ

ــه  ــا محصــول را ب ــری ب ــیشمشــارکت و درگی ــوان پ ــاد و  راننن ــد، انتم ــا و تعه ه

هــای ننــوان نتــایی آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکهوفــاداری بــه برنــد را بــه

 اجتمانی در نظر گرفتند.

ــول ــاران )م ــوان  2011ینر و همک ــت نن ــود تح ــه د ــی »( در مطالع ــایی آمیختگ نت

ــزایش ســودآوری    «مشــتری ــد اف ــا برن ــه آمیختگــی مشــتری ب ــان داشــتند ک اذن

( 2011چنـین تـاکور و همکـاران )   شـود. هـم  برند و وفاداری بـه برنـد را منـتی مـی    

ــه ــد و رضــایت    در مطالع ــه برن ــدلی انتمــاد ب ــه م ــا اراـ ــوان ب ای تحــت همــین نن

 شتری را نتایی حاصل از آمیختگی مشتری دانستند.م

ــاران )   ــر و همک ــت رات ــه2013در نهای ــوان  ( در مطالع ــت نن ــی »ای تح آمیختگ

بــه  «هــا و نتــاییرانهــای اجتمــانی حــوزه گردشــگری: پــیشمشــتری در شــبکه

ــد و    ــد کــه در آن انتبــار برن ــه دادن بررســی ایــن مفهــوم پردادتنــد و مــدلی را اراـ

آفرینــی، انتمــاد و هــا و هــمرانننــوان پــیشبــه برنــد را بــهبســتگی مشــتری دل

                                                           
1. Dolan 
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هــای ننــوان نتــایی آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکهوفــاداری بــه برنــد را بــه

 اجتمانی در نظر گرفتند.

اـ برنـد در شـبکه        اـی  در بالا تعدادی از مطالعاتی کـه در حـوزه آمیختگـی مشـتری ب ه

در  اســت، تفـاـو  کــه قابــل طــوراجتمـاـنی انجـاـم شــده اســت آورده شــد. همـاـن

اـدی در مـورد پـیش      اـع زی اـ      راننظرا  و نـدم اجم اـیی آمیختگـی مشـتری ب اـ و نت ه

ــبکه ــد در ش ــود دارد برن اـنی وج اـی اجتمـ ــه   ؛ هـ ــی و مطالع ــه بررس اـز ب اـبراین نیـ بنـ

اـب مـی    تر و جام دقیق شـود. در ایـن مطالعـه سـعی     تر در این حوزه بـه شـد  احس

 دوبی پوشش داده شود.ظر بهنشده است این شکاف و ادتلاف

 

 شناسی پژوهشروش -9

ــیدر ســال ــر نل ــای ادی ــنه ــم ای ــه انجــامرر ــژوهش ک ــاپ ــانی  ه ــوم اجتم در نل

 ـا یینتـا  از اسـتفاده اسـت، امـا    افزایش در حال سرنتبه بـا سـرنت    هـا پـژوهش  نی

 تیـــبــر اهم  هـــرروزکــه  . درحـــالیاســت  افتـــهیهـــا گســترش ن آن شیافــزا 

ــم ــگمیتص ــا  یری ــر مبن ــواهد و  یب ــهیش ــاافت ــ یه ــ یپژوهش ــزودهی و نلم  اف

 از یاافتــهیســازمان ید بررســنــکــه بتوان ییهــاهویبــه شــ ازیــن بنــابراین ،گــرددیمــ

 ــپــژوهش ــه ده یهــای انجــام شــده در موضــوع داص ــاراـ ــان  یهــاگــروه یید و نت

ـه ده  جـام   یریتفس ـ را در قالـب  هـا ژوهشپ ـگونه مشابه این د بـه چشـم   ن ـتـر اراـ

 .(1136)سجادی،  دوردیم

ــون ــورن1پترس ــانم2، ب ــز و 1، ک ــد2001) 4جیلینگ ــی ( معتقدن ــایی از روش یک ه

ــی  ــور بررس ــه منظ ــه ب ــیب ،ک ــب و آس ــژوهشترکی ــی پ ــته در شناس ــای گدش ه

ــر یانســال ــی ادی ــه ،شــدهمعرف ــرا مطالع ــه  1ف ــه تجزی ــرا مطالع ــی اســت. ف وتحلیل

                                                           
1. Paterson 
2. Thorne 
2. Canam 
4. Jillings 
2. Meta-Study 
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، یر بررســدــا  بــه منظــو ایهنمیــق از کارهــای پژوهشــی انجــام شــده در حــوز

ــترک ــ بی ــبیو آس ــا  پ یشناس ــیمطالع ــت نیش ــنچ .اس ــا 2010) 2و دی 1ب ( ب

طــورکلی فــرا مطالعــه شــامل چهــار کــه بــهکننــد بیــان مــی بررســی فــرا مطالعــه

 اند از:است که نبار  یقسمت اصل

 (هیمحتوای مطالعا  اول یکم لی)تحل 1فرا تحلیل 

 (هیمطالعا  اول یشناسروش لی)تحل 4فراروش 

 (هیهای مطالعا  اولهینظر لی)تحل 1فرا نظریه 

 (هیمحتوای مطالعا  اول یفیک لی)تحل 6بیفراترک 

 

ــه  ــه ب ــرا مطالع ــه ف ــی چنانچ ــور  کیف ــر  و ص  ــب ــایی مطالع ــاهیم و نت  ا روی مف

داده  ههــای کیفــی مثــل نظریــکدگــداری متــداول در پــژوهش هگدشــته بــا شــیو

ــاد ــ 7بنی ــته از  ه)نظری ــا(دادهبرداس ــرد ه ــام گی ــنادته   ،انج ــب ش ــام فراترکی ــا ن ب

ــی ــودم ــران،  ) ش ــون و دیگ ــام (. 2001پترس ــدف از انج ــفراترک ه ــ بی و  حیتوض

هـا  آن هی ـاول یهـا و نـه داده  هـا پـژوهش  جـه یروش نت نی ـها است. در ادهیدر  پد

 دهیــتــر از پدجــام  یریشــده و تفســو ترجمــه ســهیمقا ،کنــار هــم گداشــته شــده

ه م یمورد بررس  (.0012، 1)فینگلد شودیاراـ

    و      ترجمــه       تفســیر،        مقایســه،         بــه منظــور         فراترکیــب    روش   ازدر ایــن پــژوهش 

روش هفـت   ازایـن پـژوهش    در .   اسـت     شـده        اسـتفاده       مختلـف          معیارهـای       ترکیـب 

ــه ــو وای سندلومرحل ــکی و باروس ــب  ( 6200) 3س ــرای فراترکی ــرای اج ــتب فاده اس

                                                           
1. Bench 
2. Day 
2. Meta-Analysis 
4. Meta-Method 
2. Meta-Theory 
6. Meta-Synthesis 
2. Grounded theory 
0. Finfgeld 
1. Sandelowski and Barroso 
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شـــود، چـــرا کـــه ایـــن روش پرکـــاربردترین روش اجـــرای فراترکیـــب در مـــی

ــژوهش ــت.    پ ــوده اس ــر ب ــالیان ادی ــگاهی در س ــای دانش ــل ه ــن روش مراح  ای

ــار  ــد از )سندلونب ــو،  وان ــکی و باروس ــ  .1 :(2006س ــژوهش    م ی   تنظ ــسال پ   .2           س

ــرور ــ    نظــام      م ــ     د ادب  من ــا                جســتجو و انتخــاب   .1   ا  ی         اســتخراز   .4      مناســب  مطالع

ــا ــا    ی ی   نت ــ   تجز. 1مطالع ــ     و تحل   ه ی ــ     و تلف   ل ی ــه ی   ق ی ــا    افت ــ ی ک   ی  ه ــرل 6  ی ف . کنت

ه یافته7کیفیت   ها.. اراـ

 

 پژوهش سؤالمرحله اول: تن یم 

 باشند:در این پژوهش سسالا  پژوهش به شرح زیر می

 اند؟های اجتمانی کدمهای آمیختگی مشتری با برند در شبکهرانپیش 

 اند؟های اجتمانی کدمنتایی آمیختگی مشتری با برند در شبکه 

 

 مندن اممرحله دوم: مرور ادبیام 

ــه،  ــن مرحل ــه در ای ــامجســتجوی ب ــا نظ ــد مطالع ــده در  من و  مجــلا منتشرش

شـود. در ایـن مطالعـه بـا توجـه بـه اهـداف و        پردادتـه مـی   مختلفهای پایگاه داده

پایگـاه داده معتبـر حـوزه نلـم مـدیریت یعنـی تـایلور         7سسالا  این پـژوهش، در  

، 6، ویلـــی1اســپرینگر ، 4، امرالــد 1، ســـاین  دایرکــت 2، ســیی 1انــد فرانســی   

ــکوپوب ــت 7اس ــانی   1و پروکوبس ــازه زم ــی ب ــا  2000و ط ــتجو   2013ت ــه جس ب

 های کلید زیر استفاده شد.پردادته شد و از واژه

                                                           
1. Taylor and Francis 
2. Sage 
2. Science Direct 
4. Emerald 
2. Springer 
6. Wiley 
2. Scopus 
0. ProQuest 
 

https://www.proquest.com/
https://www.proquest.com/


 8931 زمستان ستم،یب شماره ششم، دوره برند، تیریمد فصلنامه 38
 

 های  لیدی جستجو. واژه9جدول 

  لیدی هایواژه
 انگلیسی فارسی

 Consumer/Customer Engagement کنندهمشتری/ مصرف آمیختگی
 Consumer/Customer Brand Engagement ندبر با کنندهمصرفمشتری/  آمیختگی

 Online Customer Behavior رفتار بردط مشتری

 Digital Marketing دیجیتال بازاریابی

 Social Media Marketing اجتمانی هایشبکه بازاریابی

 

ــا اســتفاده از   انجــام شــد وداده  یهــاگــاهیپا فــوق، جســتجو در کلمــا  کلیــدیب

هــای کلیــدی واژهبــا  شــانبــر اســاب ارتبــان ننوانمطالعــا  در دســترب  یتمــام

ــدر  ــفا کی ــفحه لی ــ   ص ــترده جم ــدند. یآورگس ــه  ش ــتجوی اولی  201 در جس

ــکــه از ا شــد افــتی مطالعــه ــه،  174 تعــداد نی ــورد مقال ــورد  23م ــه م رســاله ک

 بودند. همگی به زبان انگلیسی

 
 جستجو و انتخاب م العام مناسبمرحله سوم: 

مطالعــا  اســتخراز شــده در گــام  ایــآ کنــدیپژوهشــگر مشــخ  مــ یــن گــامدر ا

ــل ــسالا قب ــا س ــژوهش  ب ــب  پ ــتمتناس ــ اس ــد ای ــدینری ــو ، ب ــه  رمنظ مجمون

ــازب نیچنــد اســتخراز شــدهمطالعــا   ــار مــورد ب ــدیگیقــرار مــ ینیب و در هــر  رن

ــا ســسالا   طالعــاتیمرحلــه م در شــده و ندارنــد حــدف  یهمخــوان پــژوهشکــه ب

 نــدیفرآ 1مطــابق شــکل قــرار نخواهنــد گرفــت.  یمــورد بررســ بیــفراترک نــدآیفر

ــازب ــه ا ینیب ــب ــ نی ــه  ردیــگیصــور  انجــام م ــواردک ــ م ــوان،  یمختلف ــد؛ نن مانن

 یاهیــدر نظــر گرفتــه و رو و روش پــژوهش مطالعــا  یافــت شــده محتــوا ده،یــچک

 شود.یدنبال م ریبه شرح ز

ــان    .1 ــه از می ــن مرحل ــه،  201در ای ــوان مطالع ــا مطالنن ــی ع ــده و بررس ش

ــاتی  ــا مطالع ــه ارتب ــسالا   یطک ــا س ــوع ب ــار   و موض ــتند، کن ــژوهش نداش پ

ــا ، گداشــته شــدند ــوان مطالع ــا بررســی نن ــه 11 . ب ــه دل مطالع ــب ــدم  لی ن
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 مطالعــه 130 کنــار گداشــته شــدند و بــا ســسالا  پــژوهش ننوانشــان ارتبــان

 شدند. بعدوارد مرحله  شتریب یبررس یبرا

بــا  یطکــه ارتبــامطالعــاتی شــده و بررســیدر ایــن مرحلــه چکیــده مطالعــا   .2

و در واقـ  بـا توجـه بـه موضـوع پـژوهش نـامربون         سسالا  پژوهش نداشـتند 

بـه   مطالعـه  63. بـا مطالعـه چکیـده مطالعـا ،     ، کنـار گداشـته شـدند   هستند

ــا ســسالا   چکیــده نــدم ارتبــان لیــدل کنــار گداشــته  پــژوهشو موضــوع ب

 شدند. بعدوارد مرحله  شتریب یبررس یبرا مطالعه 121 شدند و

پـژوهش   کـل  نبـارتی  ، بـه شـدند  یبررس ـ مطالعـا   یمرحلـه محتـوا   نیدر ا .1

بـا سـسالا  پـژوهش نداشـتند، کنـار       یطکـه ارتبـا  مطالعـاتی  و مطالعه شـده  

ـه مـدل و متغیرهـای         . بـدین گداشته شدند صـور  کـه مطالعـاتی کـه بـه اراـ

ــه   ــژوهش نپردادت ــاز پ ــورد نی ــمم ــد و ه ــرار  بودن ــه تک ــاتی ک ــین مطالع چن

هـای مطالعـا  قبلـی بودنـد و بـه نتـایی کیفـی جدیـدی دسـت نیافتـه           یافته

ــد، حــدف مــی ــا بررســی محتــوای مطالعــا ،  بودن  ریــر مطالعــه 61شــوند. ب

ــرتبط ــژوهش  م ــسالا  پ ــا س ــدند   ب ــته ش ــار گداش ــه 11 وکن ــرا مطالع  یب

 شدند. بعدوارد مرحله  شتریب یبررس

این پـژوهش قصـد دارد بـا اسـتفاده از ترکیـب مطالعـا  گدشـته،        که ازآنجایی .4

چــارچوبی بــرای طراحــی مــدل اســتخراز کنــد، مطــابق بــا نظــر متخصصــان 

هــای کیفــی مــورد بررســی قــرار فراترکیــب تنهــا مطالعــا  بــا روش پــژوهش

ــد و ســایر روشمــی شــوند هــا از فرآینــد فراترکیــب کنــار گداشــته مــی گیرن

ــر،  ــون و؛ 2006)زیم ــران پترس ــت2001 ،دیگ ــر، و ؛ نوبلی ــدا 1311 هی در (. ل

 11مطالعـا  از نظـر روش پـژوهش مـورد بررسـی قـرار گرفتـه و        مرحلـه   نیا

ــتفاده از روش  ــل اس ــه دلی ــه ب ــده و  مطالع ــته ش ــار گداش ــی کن ــای کم  47ه

 شوند.مطالعه برای بررسی بیشتر وارد مرحله بعد می
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 الگوریتم انتخاب م العام نهایی .8شکل 

 

 م العام جیاستخراج نتامرحله چهارم: 

هـا و نتـایی آمیختگـی مشـتری بـا برنـد کـه از        راندر این مرحله، برای همـه پـیش  

شــوند، کــدی در نظــر گرفتــه اســتخراز مــیمطالعــا  نهــایی منتخــب گــام قبــل 

شود، سپ  در گام پـنجم فراترکیـب بـا توجـه بـه مفهـوم هـر یـک از کـدها و          می

ها بـا یکـدیگر، ارتباطـا  بـین کـدها مشـخ  شـده و کـدهای مـرتبط          مقایسه آن

ترتیـب، متغیرهـای پـژوهش    ایـن گیرنـد. بـه  به هم در یک مفهوم مشـابه قـرار مـی   

ــیش  ــان پ ــه هم ــرانک ــا و نت ــبکه  ه ــد در ش ــا برن ــتری ب ــی مش ــای ایی آمیختگ ه

هـا  شـوند. ایـن رویـه در تبـدیل مفـاهیم بـه مقولـه       اجتمانی اسـت، مشـخ  مـی   

هـا و نتـایی( آمیختگـی    رانبار دیگـر بـه اجـرا درآمـده و متغیرهـای اصـلی )پـیش       

 63تعداد مقالا  رد شده به دلیل چکیده: 

 201تعداد مقالا  یافت شده: 

 130از نظر چکیده:  شدهیبررستعداد مطالعا  

 121از نظر محتوا:  شدهیبررستعداد مطالعا  

 61تعداد مقالا  رد شده به دلیل محتوا: 

 11تعداد مقالا  رد شده به دلیل روش پژوهش:

 11تعداد مقالا  رد شده به دلیل ننوان: 

 47مطالعا  نهایی: تعداد کل 

 11از نظر روش پژوهش:  شدهیبررستعداد مطالعا  
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ــا برنــد در شــبکه مرحلــه از  نیــاشــوند. هــای اجتمــانی مشــخ  مــیمشــتری ب

ــفراترک ــام اول ک  بی ــابه گ ــدارمش ــاد  در روش یدگ ــه داده بنی ــه   نظری ــت ک اس

 .باز نام دارد یکدگدار

ــر اســاب تحلیــل صــور  گرفتــه بــه کمــک روش تحلیــل محتــوا    در ایــن گــام ب

ــوع   47روی  ــایی، درمجمـ ــب نهـ ــه منتخـ ــدل 101مطالعـ ــر از مـ ــای متغیـ هـ

ــد در شــبکه  ــا برن ــه  آمیختگــی مشــتری ب هــای اجتمــانی در مطالعــا  پیشــین ب

 پنجم کدهای نهایی انتخاب شدند. دست آمد که در مرحله

 

 یفی  یهاافتهی بیو تر  لیو تحل هیتجزمرحله پنجم: 

اـ      یافتـه    از      جدیـدی   و        یکپارچـه       تفسـیر       ایجاد         فراترکیب    هدف  روش    ایـن .     باشـد   مـی    ه

اـ         مفاهیم،     سازی    شفاف    جهت اـیی   و       الگوه اـلایش    در      نت اـی     حالـت       پ   و     دانـش       موجـود     ه

اـی    مـدل      ههـور  اـتی     ه اـ      نظریـه   و        نملی       (. در    2001              اسـت )فینفگلـد،       شـده         پدیرفتـه    ه

اـم       ابتـدا       حاضـر،       پـژوهش  اـی      تم اـ    پـژوهش    از    شـده         اسـتخراز          متغیره اـ و مطالع ه

  . شـوند در نظـر گرفتـه مـی      کـد       ننـوان   بـه      انـد،     آمـده    دسـت   بـه      قبل،    گام   در   که پیشین

اـ   آن      کـدها،     ایـن    از   یـک    هـر       مفهـوم           نظر گرفتن   در   با    سپ  اـبه       مفهـوم    یـک    در   ه       مش

اـ توجـه بـه فراوانـی و درصـد تکـرار هرکـدام از            مـی      بنـدی     دسـته                                                           شـوند. در نهایـت ب

          ترتیــب مــدل    ایــن                                                     متغیرهـاـ، متغیرهـاـی اصـلـی مــدل نهـاـیی را اســتخراز کــرده و بــه

ــژوهش  اـیی پ ــکل            نهـ ــی    ش ــود.       داده م ــدول   در     ش ــر     ج اـهیم و      زی ــدها، مفـ                ک

 .   است    شده     داده     نشان                               های مربوطه و درصد تکرار هرکدام    بندی    دسته

                                                             متغیرهایی کـه بیشـترین تکـرار )بـا نگـاهی بـه متغیرهـا و بـا توجـه بـه                    در نهایت 

ــد آن  ــدد و درص ــم                تع ــوم و ه ــر مفه ــا در ه ــم                    ه ــا ه ــین ب ــان،            چن ــری دبرگ              فک

ــته   ــرار داش ــیش از دو تک ــه ب ــایی ک ــت( را                                     متغیره ــده اس ــه ش ــر گرفت ــد، در نظ                               ان

                                    هـا دـط کشـیده شـده اسـت، متغیرهـای نهـایی                                  داشته است و در جـدول زیـر آن  

ــژوه ــن پ ــیش        ای ــ  پ ــد در      ران              ش و درواق ــا برن ــتری ب ــی مش ــایی آمیختگ ــا و نت                                     ه

       باشند.              های اجتمانی می    شبکه
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 بندی نهایی روش فراتر یب.  دها و دسته4جدول 

 هارانپیش

 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعام 

 تکرار

درصد 

 تکرار

ی
تر
ش
ا م

ط ب
رت 

ل م
وام

 
 

 Involvement 11 10/16۱ درگیری

 Trust 3 1/3۱ انتماد

های شخصیتی ویژگی

 مشتری
Customer personality 

traits 
1 7/1۱ 

 Perceived benefits 7 6/7۱ های ادرا  شدهمنفعت

 commitment 6 1/6۱ تعهد

 Satisfaction 6 1/6۱ رضایت

کثر  استفاده مشتری از 

 های اجتمانیشبکه

consumers’ intensity 
of social media use 

4 4/4۱ 

 Participation 1 1/1۱ مشارکت

 Customer WOM 1 1/1۱ ایارتباطا  توصیه

 regulatory fit 2 1/2۱ تناسب مقررا 

 Perceived costs 2 1/2۱ های ادرا  شدههزینه

 Social influence and پیوندها و ابرا  اجتمانی
bonding 

2 1/2۱ 

 online brand تجربه بردط برند
experience 

2 1/2۱ 

 self-brand congruence 2 1/2۱ تطابق فرد با برند

 Impression مدیریت احساسا 
management 

1 1/1۱ 

 Need for information 1 1/1۱ نیاز به اطلانا 

 Need to self-enhance 1 1/1۱ نیاز به رشد فردی

تعداد دوستان یا دنبال 

های کنندگان در شبکه

 اجتمانی

Number of 
friends/followers 

1 1/1۱ 

ریسک اجتمانی ادرا  

 شده
Perceived social risk 1 1/1۱ 

 Uncertainty avoidance 1 1/1۱ اجتناب از ندم اطمینان
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 هارانپیش

 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعام 

 تکرار

درصد 

 تکرار

تعامل اجتمانی مشتری با 

 برند
customer social 

interaction with brand 
1 1/1۱ 

تطبیق هویت جامعه با 

 هایصفحا  برند در شبکه

 اجتمانی

SNS consumers’ 
community 

identification with SM 
brand pages 

1 1/1۱ 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعا  

 تکرار
 درصد تکرار

 consumer’s انتظارا  مشتری
expectations 

1 1/1۱ 

 consumers’ online تجربه بردط مشتری
experience 

1 1/1۱ 

 search of information 1 1/1۱ جستجوی اطلانا 

 customer interactivity 1 1/1۱ تعامل مشتری

 brand love 1 1/1۱ نشق به برند

نگرانی در مورد حریم 

 دصوصی
Concern for privacy 1 1/1۱ 

کیفیت رابطه مشتری با 

 برند
Customer-brand 

relationship quality 
1 1/1۱ 

 Telepresence 1 1/1۱ حتور مجازی

نیاز به کاهش ریسک و 

 جستجوی اطلانا 

Need to reduce 
information search 
and perceived risk 

1 1/1۱ 

 Consumption goals 1 1/1۱ اهداف مصرف مشتری

 Resources 1 1/1۱ مناب 

 Social Value 1 1/1۱ ارزش اجتمانی

 Co-Creation Value 1 1/1۱ ارزش هم آفرینی

 100۱ 32 مجموع
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 هارانپیش

 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعام 

 تکرار

درصد 

 تکرار

ند
 بر

ط با
رت 

ل م
وام

 
 

 Brand characteristic 4 4/17 ۱ های برندویژگی

تطابق هویت برند و 

 مشتری
Brand identification 

1 11 ۱ 

 Brand Community تطابق هویت جامعه و برند
Identification 

2 7/1 ۱ 

 Brand reputation 1 11/4 ۱ برندشهر  

 Brand سایز / تنوع برند
size/diversification 

1 11/4 ۱ 

فرآیند استفاده برند از 

 اطلانا 
Brand information 

usage and processes 

1 11/4 ۱ 

تجربه مشتری با 

 برند/محصول
Experience with 
product/brand 

1 11/4 ۱ 

محصول لوک  در مقابل 

 محصول کاربردی
Hedonic vs. utilitarian 

product 

1 11/4 ۱ 

محصول جدید در مقابل 

 محصول به روز شده
New vs. updated 

product 

1 11/4 ۱ 

 Product quality 1 11/4 ۱ کیفیت محصول

نظرا  دیگران در مورد 

 محصول
Product reviews 

1 11/4 ۱ 

 Brand’s symbolic نملکرد نمادین برند
function 

1 11/4 ۱ 

 Brand initiatives 1 11/4 ۱ های برندنوآوری

 brand image 1 11/4 ۱ تصویر برند

 Brand interactivity 1 11/4 ۱ تعاملا  برند

 Brand quality 1 11/4 ۱ کیفیت برند

 Industry 1 11/4 ۱ صنعت

 ۱ 100 21 مجموع

 

 



 45 ... های اجتما یش کهطراحی مدل آمیختگی مشتری با برند در 
 

 هارانپیش

 

 
 انگلیسی متغیرهامعادل 

دفعام 

 تکرار

درصد 

 تکرار

نه
می
ا ز

ط ب
رت 

ل م
وام

 
 

 Monetary incentives 1 4/16 ۱ های مالیمشوق

 Information quality 1 7/22 ۱ کیفیت اطلانا 

محیط )وضعیت اقتصادی، 

 سیاسی، اجتمانی و ...(

Environment (i.e. 
competition, economic 
climate, Political ,Social, 

technological) 

2 1/3 ۱ 

 Competitive factors 1 1/4 ۱ نوامل رقابتی

 Industry 1 1/4 ۱ صنعت

 online environment های بردط محیطیمحر 
stimuli 

1 1/4 ۱ 

های امنیت در شبکه

 اجتمانی
Security in social media 1 1/4 ۱ 

سهولت استفاده و 

 سودمندی ادرا  شده
Perceived usefulness & 

ease of use 
1 1/4 ۱ 

ها و هنجارهای ویژگی

 پلتفرم
Platform characteristics 

& norms 
1 1/4 ۱ 

های مرتبط با پیشران

های های شبکهپلتفرم

 اجتمانی بردط

Online Social Media 
Platform Related 

Antecedents 
1 1/4 ۱ 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعا  

 تکرار

درصد 

 تکرار

 ۱ 100 22 مجموع

توا
مح

 با 
ط
رت 

ل م
وام

 
 

 Entertaining 10 1/27 ۱ سرگرم کننده

 Informational 6 6/16 ۱ رسانیاطلاع

 انواع رسانه 

 )ویدیو، تصویر، ...(
Media type 

 (video, image, …) 
4 1/11 ۱ 

 Intractive content 4 1/11 ۱ محتوای تعاملی

 Promotion 2 1/1 ۱ ترویجی

 Social 2 1/1 ۱ اجتمانی

 Relational 1 1/2 ۱ ایرابطه
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 هارانپیش

 

 
 انگلیسی متغیرهامعادل 

دفعام 

 تکرار

درصد 

 تکرار

 Emotional sentiment of احساسی بودن محتوا
content 

1 1/2 ۱ 

 Commerciality of تجاری بودن محتوا
content 

1 1/2 ۱ 

 Attitude toward content 1 1/2 ۱ نگرش نسبت به محتوا

 Purpose 1 1/2 ۱ هدف محتوا

سازی محتوای شخصی

 شده
Personalization 1 1/2 ۱ 

 Method of acquisition 1 1/2 ۱ های استفاده محتواروش

 Posting Time 1 1/2 ۱ زمان ارسال محتوا

 ۱ 100 16 مجموع

 نتایج

ی
تر
ش
ا م

ط ب
رت 

ل م
وام

 
 

 Commitment 11 1/21 ۱ تعهد

 Trust 3 71/14 ۱ انتماد

 Satisfaction 3 71/14 ۱ رضایت

 Word of Mouth 1 2/1 ۱ ایارتباطا  توصیه

 customer participation 2 1/1 ۱ مشتری مشارکت

 self-brand connection 2 1/1 ۱ ارتبان/ اتصال فرد با برند

 customer delight 1 64/1 ۱ مشتریلد  

 customer experience 1 64/1 ۱ مشتریتجربه 

 Cognitive 1 64/1 ۱ شنادتی

 Attitudinal 1 64/1 ۱ نگرشی

 Emotions 1 64/1 ۱ احساسا  و نواطف

 Time 1 64/1 ۱ زمان

 identity 1 64/1 ۱ هویت

 Attitude self-prediction 1 64/1 ۱ نگرش نسبت به دود

 Consumer power 1 64/1 ۱ مشتریقدر  

 Social capital 1 64/1 ۱ سرمایه اجتمانی

 Customer retention 1 64/1 ۱ مشتریحفظ و نگهداشت 
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 هارانپیش

 

 
 انگلیسی متغیرهامعادل 

دفعام 

 تکرار

درصد 

 تکرار

 Customer lifetime Value 1 64/1 ۱ ارزش طول نمر مشتری

 social presence 1 64/1 ۱ حتور در اجتماع

از شهر   مشتریادرا  

 برند
consumers’ perception 

of brand reputation 
1 64/1 ۱ 

ا ب مشتریرفتار آمیختگی 

 صفحا  برند
customer engagement 

behavior with brand’s page 
1 64/1 ۱ 

های رفتارها و نگرش

 مشتری
customer attitudes and 

behaviours 
1 64/1 ۱ 

 Empowerment 1 64/1 ۱ توانمندسازی

نگرش نسبت به نظرا  و 

 هابندیرتبه
Attitude towards ratings 

& reviews 
1 64/1 ۱ 

نگرش نسبت به محتوای 

 تولید شده توسط کاربر
Attitude towards user-

generated content 
1 64/1 ۱ 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعا  

 تکرار

درصد 

 تکرار

گداری قصد به اشترا 

 مجدد
Re-sharing intention 1 64/1 ۱ 

 consumer welfare 1 64/1 ۱ رفاه مشتری

 ۱ 100 61 مجموع

ل
وام

 
 

ط
رت 

م
 با 

ند
بر

 

 brand loyalty 21 11/16 ۱ وفاداری به برند

 Purchase intention 1 1/1 ۱ (Re) قصد درید )مجدد(

 Brand value 4 1/7 ۱ ارزش برند

 Brand awareness 2 1/1 ۱ آگاهی از برند

 brand love 2 1/1 ۱ نشق به برند

 Sales 2 1/1 ۱ فروش
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 هارانپیش

 

 
 معادل انگلیسی متغیرها

دفعام 
 تکرار

درصد 
 تکرار

ند
 بر

ط با
رت 

ل م
وام

 
 

 brand experience 1 71/1 ۱ تجربه برند
 Financial 1 71/1 ۱ وضعیت مالی
 Reputational 1 71/1 ۱ شهر 
 Regulatory 1 71/1 ۱ قوانین

 Competitive 1 71/1 ۱ وضعیت رقابتی
 Employee 1 71/1 ۱ کارمندان
 Product 1 71/1 ۱ محصولا 

 Brand associations 1 71/1 ۱ های برندانجمن
 Brand personality 1 71/1 ۱ شخصیت برند

 Perceived brand کیفیت ادرا  شده از برند
quality 

1 71/1 ۱ 

 Attitude towards نگرش نسبت به محصولا 
product 

1 71/1 ۱ 

برداشت/نقاید نمومی 
 درباره محصول

Public’s impression of 
product 

1 71/1 ۱ 

ایده پردازی برای تقویت 
 محصولا  و ددما 

Idea generation for 
improved products 

and services 
1 71/1 ۱ 

سادتار یکپارچه و منعطف 
 سازمان

Flexible and integrated 
firm structure 

1 71/1 ۱ 

تصویر بهبودیافته برند و 
 تقویت روابط با مشتری

Improved brand image 
and relationship with 

customers 
1 71/1 ۱ 

 Brand involvement 1 71/1 ۱ درگیری برند
 New product نملکرد محصولا  جدید

performance 
1 71/1 ۱ 

 Brand usage intent 1 71/1 ۱ قصد استفاده از برند
 Willingness to pay 1 71/1 ۱ تمایل به پردادت

انتخاب محصول لوک  در 
 مقابل محصول کاربردی

Hedonic vs. utilitarian 
product choice 

1 71/1 ۱ 

 Market-level changes 1 71/1 ۱ تغییر در سطح بازار
 ۱ 100 17 مجموع

 

  



 49 ... های اجتما یش کهطراحی مدل آمیختگی مشتری با برند در 
 

                       مرحله ششم:  نترل  یفیت

 :است شدهاستفاده کیفیت پژوهش حفظ برای زیر هایروش از این پژوهش در

ــه نوامــل و اجــزاس از اســتفاده .1  دــود کــه پیشــین معتبــر مقــالا  در شــده اراـ

 .گرددمی منجر مدل روایی به

ــ  .2 ــل   از   پ ــل      تکمی ــب و طراحــی    روش      مراح ــدل                 فراترکی ــی     م         آمیختگ

 1شـده در ادتیـار   مـدل طراحـی               هـای اجتمـانی،                       مشتری بـا برنـد در شـبکه   

ــرار داده شــد        دبرگــان   از نفــر ــال ق ــابی دیجیت ــابی و بازاری ــزان  بازاری ــا می          ت

                                                                موافقت دود با مـدل بـه دسـت آمـده را انـلام نماینـد. نتـایی حاصـل از ایـن          

 .   است    شده     طراحی    مدل      روایی      دهنده     نشان     مدل،      تغییر    ندم      امر و

 اســتفاده کاپــا شــاد  از تــوانمــی پایــایی کدگــداری، ســنجش منظــور بــه  . 1

   ی   بنــد       را رتبــه    ان ی             دهنــده، پاســخگو         ه دو رتبــه کــ زمــانی کاپــا کــرد. شــاد 

 ـ       توافـق     زان ی ـ م            ، جهـت سـنجش      کننـد  ی م  ـ ا   ن ی ب اسـتفاده        دهنـده         دو رتبـه    ن ی

ــی ــبم ــود )حبی ــابیش ــفری و پورگت ــالی،ص ــه   .(1111 ش ــن مطالع ــه در ای    ب

    شـده        اسـتفاده      کاپـا      شـاد     از    شـده      طراحـی     مـدل        پایـایی      سـنجش       منظـور 

ــدین ــق          اســت. ب ــه     طری ــری     شــخ    ک ــان و پژوهشــگران    از)      دیگ دبرگ

     توسـط     شـده       ایجـاد        مفـاهیم   و     کـدها       ادرـام      نحـوه    از     اطـلاع      بـدون بازاریـابی(  

         اسـت. سـپ        کـرده        مفـاهیم    در     کـدها      بنـدی     دسـته    بـه       اقـدام            پژوهشـگران، 

ه       مفاهیم ـه        مفـاهیم    بـا           پژوهشگران     توسط    شده      اراـ  فـرد     ایـن      توسـط     شـده       اراـ

      مشـابه     شـده       ایجـاد        مفـاهیم       تعـداد    بـه      توجـه    بـا       نهایت        است. در    شده       مقایسه

      مقـدار  .    اسـت     شـده        محاسـبه      کاپـا      شـاد          متفـاو ،     شـده       ایجـاد        مفـاهیم   و

 ـ      ی    کاپـا     به             شاد  کاپا که  ـ       صـفر تـا      ن ی                 کـوهن معـروف اسـت، ب       نوسـان     ک ی

 ـ   نزد   ک ی ـ    نـدد      به     سنجه   ن ی                   دارد. هر چه مقدار ا     دهـد   ی              تـر باشـد نشـان م ـ    ک ی

 ـ   ی   شـتر  ی          که توافـق ب       ایـن         پـژوهش،      ایـن     در       دارد.      وجـود              رتبـه دهنـدگان     ن ی ب

      کاپــا      ضــریب   و     اســت     شــده       انجــام          اســتخراجی    کــد    24      دصــو     در         ارزیــابی

ــرای ــه      ب ــق      درج ــزان      دصــو     در       تواف ــترا        می ــدهای    در        اش ــتخراجی       ک           اس
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    شـد         محاسـبه   1           اب پـی اب اب        افـزار    نـرم     از         اسـتفاده     بـا             پژوهشـگران،       توسط

ــالاتر بــودن ایــن      آمــد     دســت    بــه   0 /   111       توافــق      ضــریب    آن      بــرای    کــه                   کــه ب

کننــده دهنــده توافــق بــالا بــین ایــن دو کدگــدار و بیــان نشــان   0 / 1         مقــدار از 

 پایایی کدها است.

 

 هامرحله هفتم: ارائه یافته

کــد بــه دســت آمــد کــه در قســمت  24بــا پایــان مراحــل فراترکیــب، درمجمــوع 

ــا مشــتریمفهــوم  4هــا در رانپــیش ــد،                     نوامــل مــرتبط ب ــا برن ،                    نوامــل مــرتبط ب

ــه  ــا زمین ــرتبط ب ــل م ــاو                      نوام ــرتبط ب ــل م ــوا                نوام ــایی در       محت  2و در قســمت نت

بنـدی شـدند. در   طبقـه                     نوامـل مـرتبط بـا برنـد    و                      نوامل مرتبط با مشـتری مفهوم 

ـه مـدل آمیختگـی           نهایت مطابق بـا هـدف اصـلی فراترکیـب در ایـن پـژوهش )اراـ

هــا و نتــایی( و رانهــای اجتمــانی بــا ت کیــد بــر پــیشمشــتری بــا برنــد در شــبکه

فـاهیم بـه دسـت آمـده، مـدل نهـایی آمیختگـی        چنین بـا توجـه بـه کـدها و م    هم

هـا و نتـایی بـه    رانهـای اجتمـانی بـا ت کیـد بـر پـیش      مشتری بـا برنـد در شـبکه   

 قابل مشاهده است. 1دست آمد که در نمودار شماره 

                                                           
1. SPSS 



 50 ... های اجتما یش کهطراحی مدل آمیختگی مشتری با برند در 
 

  ایجها و نترانهای اجتما ی با تد ید بر پیش. مدل آمیختگی مشتری با برند در ش که8نمودار 

 

 گیرینتیجهبحث و  -4

            هـای اجتمـانی                                       مطالعـه در حـوزه آمیختگـی مشـتری در شـبکه         47      مقالـه      ایـن    در

                    در ایـن مقالـه سـعی شـد                                                   موردمطالعه و بررسـی دقیـق و موشـکافانه قـرار گرفـت.     

         مـدل جـام           پیشـین،               تحلیـل مطالعـا      و   ر ی   تفس ـ  و          فراترکیـب     روش   از        اسـتفاده    بـا 

ــیش ــاملی از پ ــایی    ران              و ک ــا و نت ــا            ه ــتری ب ــی مش ــبکه آمیختگ ــد در ش ــای برن ه

ـه   اجتمانی آمیختگـی مشـتری بـا برنـد         مـدل       ننـوان         مـدل تحـت            گـردد. ایـن        اراـ

  و    حفـظ    بـر      نـلاوه  هـا و نتـایی،  رانهـای اجتمـانی بـا ت کیـد بـر پـیش      در شـبکه 

 مطالعــا  و    هــای          هــا و کاســتی   ضــعف       پیشــین،    هــای   مــدل    قــو      نقــان       ارتقــاس

    ایـن    در         فراترکیـب     روش     واقـ     در     اسـت.       نمـوده       برطـرف     نیـز    را هـای پیشـین     مدل
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      تمـامی       ترکیـب   و      ادرـام    بـا    کـه     اسـت       آورده        بـه وجـود     را      امکـان     ایـن        پـژوهش، 

         دست آید.        جام  به     مدلی       زمینه،    این   در      موضوع       ادبیا   ومتغیرهای پیشین 

ــا برنــد در شــبکهپــیش 17در ایــن مطالعــه  هــای ران بــرای آمیختگــی مشــتری ب

تبط بـا مشـتری، نوامـل    اجتمانی به دسـت آمـد کـه در چهـار بخـش نوامـل مـر       

بنـدی  مرتبط با برند، نوامـل مـرتبط بـا زمینـه و نوامـل مـرتبط بـا محتـوا دسـته         

. 1انــد از: شــدند. متغیرهــای زیرشــاده نوامــل مــرتبط بــا مشــتری نبــار       

ــای. منفعــت6. رضــایت، 1. تعهــد، 4. انتمــاد، 1. مشــارکت، 2درگیــری،   ادرا  ه

ــای. ویژگــی7شــده،  ــر 3ای و توصــیه . ارتباطــا 1شخصــیتی،  ه  اســتفاده . کث

اجتمــانی. متغیرهــای زیرشــاده نوامــل مــرتبط بــا برنــد   هــایشــبکه از مشــتری

. تطــابق هویــت برنــد و مشــتری.     2هــای برنــد و   . ویژگــی 1انــد از:  نبــار  

هـای مـالی   . مشـوق 1انـد از:  متغیرهای زیرشاده نوامـل مـرتبط بـا زمینـه نبـار      

ــت متغی  2و  ــا  و در نهای ــت اطلان ــا    . کیفی ــرتبط ب ــل م ــاده نوام ــای زیرش ره

 ویـدیو، ) رسـانه  . انـواع 1رسـانی،  . اطـلاع 2کننـده،   . سـرگرم 1انـد از:  محتوا نبـار  

 تعاملی. . محتوای4و  ...( و تصویر

هـای اجتمـانی   چنـین نتـایی حاصـل از آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـبکه        هم

نوامــل مــورد شناســایی شــدند کــه در دو بخــش نوامــل مــرتبط بــا مشــتری و  7

ــته  ــد دس ــا برن ــرتبط ب ــا   م ــرتبط ب ــل م ــاده نوام ــای زیرش ــدی شــدند. متغیره بن

ــار   ــتری نبـ ــد از: مشـ ــاد، 1انـ ــد، 2. انتمـ ــایت و 1. تعهـ ــا 4. رضـ  . ارتباطـ

. وفـاداری  1انـد از:  ای. متغیرهـای زیرشـاده نوامـل مـرتبط بـا برنـد نبـار        توصیه

ــد،  ــه برن ــدد( و  2ب ــد )مج ــد دری ــد. 1. قص ــو  . ارزش برن ــه ق ــه          نقط ــن مطالع            ای

ــتری در      ــی مش ــوزه آمیختگ ــوع در ح ــا  موض ــق ادبی ــکافانه و دقی ــی موش                                                              بررس

ه مدلی بر مبنای آن می    شبکه       باشد.                                       های اجتمانی و اراـ

ــا پــژوهش در مقایســه یافتــه ــژوهش حاضــر ب ــه هــای پ هــای قبلــی، متغیرهــای ب

ــته    ــژوهش و دس ــن پ ــده از ای ــت آم ــدی آندس ــا   بن ــه ب ــاهیم جداگان ــا در مف ه

ــژوهش ــای پـ ــاران )هـ ــاران ) 2011ون دورن و همکـ ــز و همکـ ( و 2011(، ویرتـ
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( سـازگار اسـت. از ایـن منظـر کـه ایـن پژوهشـگران نیـز         2016بارگر و همکـاران ) 

ــیش    ــژوهش پ ــن پ ــد ای ــد در     رانمانن ــا برن ــتری ب ــی مش ــایی آمیختگ ــا و نت ه

ــا  هــای اجتمــانی را در دســتهشــبکه ــا مشــتری، مــرتبط ب هــای نوامــل مــرتبط ب

ــا ــا محتــوا تقســیم برنــد، مــرتبط ب ــا وجــود بنــدی کــردهزمینــه و مــرتبط ب انــد. ب

هـایی نیـز در جزـیـا     هـا بـا پـژوهش حاضـر، تفـاو      سازگار بـودن ایـن پـژوهش   

چنـین نتـایی حاصـل از آن قابـل مشـاهده      متغیرهای ابرگـدار بـر آمیختگـی و هـم    

ــاران )   ــارگر و همک ــال ب ــرای مث ــت. ب ــته2016اس ــدی( در دس ــه  بن ــود ب ــای د ه

انـد کـه در ایـن پـژوهش     بط به محصـولا / دـدما  هـم اشـاره داشـته     نوامل مرت

انـد و  ننـوان نوامـل ابرگـدار بـر آمیختگـی مشـتری شناسـایی نشـده        این نوامل به

ــاران )  ــز و همک ــا ویرت ــول،   2011ی ــدگی محص ــد پیچی ــی مانن ــای کنترل ( متغیره

ــه     ــد ک ــز در نظــر گرفتن ــه و تخصــ  مشــتری را نی طــول نمــر مشــتری و تجرب

 با پژوهش حاضر تفاو  دارد. جهتازاین

هـای مـولینر و همکــاران   نتـایی حاصـل از آمیختگـی در ایــن پـژوهش بـا پــژوهش     

تــوان اذنــان ( ســازگار اســت؛ کــه در واقــ  مــی2013( و راتــر و همکــاران )2011)

ــود      ــد د ــا برن ــکل ب ــرین ش ــه بهت ــتریان را ب ــد مش ــدها بتوانن ــه برن ــود چنانچ نم

وفــاداری بــه برنــد، قصــد دریــد )مجــدد(، آمیختــه نماینــد، نتــایی حاصــله شــامل 

ــا  توصــیه ــی ارتباط ــاد مشــتری م ــر در  ای، رضــایت و انتم ــی دیگ ــد. از طرف باش

هـای اجتمـانی آهـن و    باب نتایی حاصل از آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـبکه     

ــاداری  2011همکــاران ) ( اذنــان داشــتند کــه رضــایت، انتمــاد و تعهــد در دل وف

شـود، در واقـ    کـه از وفـاداری بـه برنـد صـحبت مـی       به برند نهفته اسـت و زمـانی  

رضــایت، انتمــاد و تعهــد مشــتری قبــل از آن وجــود داشــته اســت و وجــود ایــن  

بنـابراین از ایـن نظـر نتـایی حاصـل از      ؛ شـود نوامل منجر به وفاداری بـه برنـد مـی   

( بــا نتــایی ایــن پــژوهش ســازگار نیســت. 2011هــای آهــن و همکــاران )پــژوهش

رکــدام از نوامــل رضــایت، تعهــد، انتمــاد و وفــاداری بــه برنــد،  در ایــن پــژوهش ه
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انـد کـه از آمیختگـی مشـتری بـا برنـد       ای در نظـر گرفتـه شـده   متغیرهای جداگانه

 شود.منتی می

ــیش   ــا مشــتری در قســمت پ ــرتبط ب ــل م ــاب نوام ــا  راندر ب ــژوهش ب ــن پ ــا، ای ه

ــژوهش ــارد پ ــای الگ ــولم 2014) 1ه ــه و س ــه2011) 2(، آندرین (، 2016) 1(، تافس

ــاران )  ــار و همک ــی )  ( و2017کوم ــاقری و نجم ــی 2013میرب ــازگار م ــد. ( س باش

ــی  ــن پژوهشــگران در بررس ــل    ای ــه نوام ــیدند ک ــن نتیجــه رس ــه ای ــود ب ــای د ه

ــایت،      ــد، رض ــاد، تعه ــارکت، انتم ــری، مش ــامل درگی ــه ش ــتری ک ــا مش ــرتبط ب م

ای توصــیه شخصــیتی و ارتباطــا   هــایشــده، ویژگــی  ادرا  هــایمنفعــت

هــای اجتمــانی ت بیرگــدار شــند، بــر آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در شــبکه بامــی

ــه دســت آمــده از روش فراترکیــب در    ــژوهش و متغیرهــای ب اســت. نتــایی ایــن پ

 کند.این پژوهش نیز این امر را ت یید می

ــیش    ــمت پ ــد در قس ــا برن ــرتبط ب ــل م ــر   راننوام ــژوهش دو متغی ــن پ ــای ای ه

ــی ــد و   ویژگ ــت برن ــابق هوی ــد و تط ــای برن ــا   ه ــه ب ــدند ک ــایی ش ــتری شناس مش

ــژوهش ــایی )پ ــای پوررض ــاران )2016ه ــار  و همک ــم2011( و دس ــوانی و ( ه د

ــژوهش    ــد پ ــا برن ــرتبط ب ــل م ــن حــال در دســته نوام ــا ای ــای ســازگاری دارد. ب ه

زیادی انجـام شـده اسـت کـه بسـیاری از آنـان متغیرهـای دیگـری ماننـد شـهر            

ــاران،   ــران  و همک ــد )ف ــت برن ــم و2016و کیفی ــونی ؛ هل ــدر  2013، 4مگن ( و ق

ــاران،   ــ  و همک ــد )دو وری ــگ2014برن ــمرده 2011، 1؛ گن ــز برش ــد و از ( را نی ان

 این نظر با پژوهش حاضر تفاو  دارند.

ــن پــژوهش در راســتای انــلام نیــاز بــه پــژوهش                        هــای بیشــتر در حــوزه                                         ای

              بیــک و همکــاران                                          هــا و نتــایی آمیختگــی مشــتری بــا برنــد توســط هــول   ران   پــیش

                                                           
1. Øllgaard 
2. Andrine and Solem 
2. Tafesse 
4. Helme and Magnoni 
2. Gong 
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       رود کــه                                                     موسســه نلــوم بازاریــابی، انجــام پدیرفتــه اســت و امیــد آن مــی    ( و     2017 )

                                                           های ایـن پـژوهش دانـش جدیـدی را در زمینـه آمیختگـی مشـتری بـا برنـد               یافته

ـه دهـد. بـه              در شبکه                دصـو  ایـن پـژوهش                                            های اجتمـانی، بـه جامعـه نلمـی اراـ

                                                           بنـدی متغیرهـا در مفـاهیم جداگانـه موجبـا  تسـهیل مطالعـا  آتـی در                با دسـته 

                             این حوزه را فراهم آورده است.

ــژوهش    ــق پ ــا تلفی ــژوهش ب ــن پ ــنهادی ای ــارچوب پیش ــین                                          چ ــی پیش ــای کیف                ه

ــده      ــت آم ــه دس ــب، ب ــتفاده از روش فراترکی ــا اس ــتری ب ــی مش ــون آمیختگ                                                               پیرام

ــد مــدل ــژوهش                اســت. هرچن ــن پ ــدوین مــدل پیشــنهادی ای                                            هــای پیشــین، در ت

              هــا و متغیرهــای                                           شــده اســت، امــا نــوآوری ایــن پــژوهش در تلفیــق مــدل       اســتفاده

ــا یافتــه ــه                 هــای کیفــی پراکنــده         هــای پــژوهش              پیشــین ب ــدون اراـ                      ای اســت کــه ب

                هـای اجتمـانی، بـه                                                   چارچوبی جـام  بـرای آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـبکه       

ــیش ــد و قابلیــت     ران                 بررســی بردــی از پ ــایی آمیختگــی مشــتری پردادتن                                            هــا و نت

     جــاری               یکــدیگر، دانــش           هــا در کنــار                                    نمومیــت بخشــی ندارنــد. تفســیر ایــن یافتــه

ــبکه   ــد در ش ــا برن ــتری ب ــی مش ــون آمیختگ ــانی را                                     پیرام ــای اجتم ــا                ه    و      داده       ارتق

ــه مــی    بــه      نســبت     تــری    جــام      دیــد                                کنــد، در نتیجــه مــدل پیشــنهادی ایــن            آن اراـ

      باشد.     تر می              های پیشین جام                  پژوهش نسبت به مدل

    شـته        هـای گد                                                        بنا بر آنچه در بالا گفتـه شـد ایـن پـژوهش قابلیـت تعمـیم پـژوهش       

ـه و طراحـی                                   دهـد و در نتیجـه آن پژوهشـگران مـی                را افزایش مـی                            تواننـد بـرای اراـ

               هـای اجتمـانی در                                    هـای آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در شـبکه                   ها و استراتژی   مدل

                                      هـای برنـد )دـدماتی، آموزشـی و ...( از آن                     هـای مختلـف فعالیـت            هـا و دسـته      حوزه

            بهره ببرند.

اـی ا          رود یافتـه                  از طرفی انتظار مـی  اـربردی و مفیـد بـودن             ه                                      یـن پـژوهش نـلاوه بـر ک

اـن کسـب       اـ و برنـدها نیـز مفیـد                                               برای جامعـه نلمـی، بـرای مـدیران و متخصص                          وکاره

ــی   اـدر م ــدها را قـ ــژوهش برن ــن پ ــود. ای ــ  ش ــه                                       واق ــه از چ ــد ک                           سـاـزد تـاـ در  کنن

اـ بـه نتیجـه دلخـواه دـود بـه منظـور آمیختـه                       متغیرهایی می                                                            توانند اسـتفاده کننـد ت
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ــتریان د  ــردن مش ــه                    ک ــژوهش ب ــن پ ــنهادی ای ــدل پیش ــ  م ــد. در واق ــت یابن                                             س

اـ در  بهتـری از نوامـل مـسبر بـر آمیختگـی مشـتری                      وکارها کمک می   کسب                                                 کنـد ت

                                     چنــین نتـاـیی حاصـلـه از آن، داشــته باشــند.                 هـاـی اجتمـاـنی و هــم               بـاـ برنــد در شــبکه

                                   وکارهـاـیی کمــک دواهــد کــرد کــه بــه دنبـاـل                     هـاـی ایــن پــژوهش بــه کســب     یافتــه

اـزی اسـت       پیاده اـبی در شـبکه        راتژی        س اـی بازاری اـنی هسـتند و بـه آن                         ه اـی اجتم اـ                           ه    ه

اـ مشـتریان دـود برقـرار کـرده و آن       اـ                                                                       نشان دواهد داد که چگونه رابطه بلندمـد  ب    ه

                         های اجتمانی آمیخته کنند.                      را با برند دود در شبکه

            هــای اجتمــانی                                               دسترســی فــراوان، هزینــه پــایین و شــهر  فراگیــر شــبکه      

ــر آن    کســب ــرای                  وکارهــا را ب ــا از ایــن فرصــت اســتفاده کــرده و ب                                              داشــته اســت ت

    هـای           چنـین شـبکه                       هـا اسـتفاده نماینـد. هـم                                       ارتبان با مشتریان دود از ایـن پلتفـرم  

ــدیل     ــته اســت و تب ــان برداش ــایی را از می ــای جغرافی ــانی محــدودیت مرزه                                                                 اجتم

                                      وکارهــا بــه منظــور ارتبــان بــا مشــتریان شــده                           بــه یــک ابــزار جهــانی بــرای کســب

 ـ        ناپـدیر                هـا امـری اجتنـاب                     وکارهـا بـه ایـن شـبکه                     ن تفاسـیر ورود کسـب            است. با ای

ــدیران آن         اســت و کســب ــا و م ــدل جــام                     وکاره ــک چــارچوب و م ــد ی ــا نیازمن                                 ه

ـه شـده در ایـن پـژوهش،                     بنـابراین یافتـه    ؛                        برای این امر دواهند بـود                                   هـا و مـدل اراـ

                                ها را این امر یاری دواهند نمود.  آن

            وکارهـا بایــد                        سـطح آمیختگــی مشـتری، کســب                               بـه منظـور دســتیابی بـه بــالاترین   

                                                                 بــر روی نوامــل مــرتبط بــا مشــتری، نوامــل مــرتبط بــا برنــد، نوامــل مــرتبط بــا  

ــه مــدل    ــا توجــه ب ــا محتــوا تمرکــز کننــد. از طرفــی ب                                                                 زمینــه و نوامــل مــرتبط ب

                                           تواننـد نتـایی حاصـل از آمیختگـی مشـتری بـا برنـد                             پیشنهادی ایـن پـژوهش مـی   

                           بــه مــدل پیشــنهادی ایــن پــژوهش،                                دــود را مشــخ  کننــد. بــا توجــه      

                                                           وکارهــا قــادر دواهنــد بــود بــه یــک اســتراتژی جــام  بــه منظــور آمیختــه     کســب

                               هــای اجتمــانی و بــه حــداکثر رســاندن                                 کــردن مشــتریان بــا برنــد دــود در شــبکه

                        های اجتمانی، دست یابند.                 گداری دود در شبکه            بازده سرمایه
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ــی ــت م ــدل            در نهای ــت م ــوان گف ــده در              ت ــه ش ــااراـ ــ نی ــژوهش م ــه یپ ــد ب توان

ــا  وکارهــای مختلــفکســب ــد ت ــبازار هــایاســتراتژیکمــک کن ــرا یابی  یدــود ب

ــبکه   ــد در ش ــا برن ــردن مشــتری ب ــه ک ــانیآمیخت ــای اجتم ــه ه ــدون تکی ــر را ب ب

ــون ــآزم ــای تجرب ــنو  یودطاه ــوه ادب  زی ــدن در انب ــرق ش ــدون ر ــب ــود ا ی ، موج

 کنند. یسازادهیو پ یطراح

آمیختگـی مشـتری بـا                            العـه تـ بیر فرهنـگ بـر مـدل                                 در انتها ازآنجاکـه در ایـن مط  

هــای اجتمــانی در نظــر گرفتــه نشــده اســت و بــه دلیــل        برنــد در شــبکه 

هــای آتــی بــر گــردد پــژوهش، پیشــنهاد مــیمقولــهت بیرگــداری فرهنــگ بــر ایــن 

های فرهنگـی و تـ بیر آن بـر مـدل بـه دسـت آمـده مطالعـه نماینـد. از          روی تفاو 

صــور  ایی بــه دســت آمــده در ایــن مطالعــه بــه هــا و نتــرانطرفــی دیگــر پــیش

هــا بررســی نشــده انــد و اولویــت، اهمیــت و وزن هرکــدام از آنشــدهیکســان دیــده

گـردد مطالعـا  آتـی در ایـن راسـتا اقـداماتی انجـام دهنـد.         است که پیشنهاد مـی 

باشـد و مطـابق   چنین مدل بـه دسـت آمـده در ایـن مطالعـه، مـدلی کلـی مـی        هم

سـازی نشـده اسـت کـه ایـن نیـز       وکارهـای ایرانـی مناسـب   کسببا شرایط ایران و 

 های آتی قرار گیرد.تواند مبنای پژوهشمی
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 فصلنامه مدیریت برند
 1131 زمستان، بیستمدوره ششم، شماره 

واکاوی عوامل موثر بر بازدید مجدد مشتریان از مراکز خرید 

 1چندمنظوره با رویکرد پژوهش آمیخته مبتنی بر تاکسونومی
 

 5، محسن خون سیاوش4، یزدان منصوریان3کامبیز حیدرزاده*، 2مونا صادقیان
 

      چکیده
ــد     ــز دری ــه مراک ــدگان و مشــتریان ب ــروزه جــدب هرچــه بیشــتر بازدیدکنن ــه ام از آنجاک
ــدمنظوره و       ــد چن ــز دری ــود در مراک ــدهای موج ــروش برن ــت و ف ــم در موفقی ــری مه ام

ایـن پــژوهش   باشـد، بنـابراین هـدف از   گـداران ایـن مراکـز دریــد مـی    سـودآوری سـرمایه  
بررسی نوامل مـسبر بـر بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد چنـدمنظوره اسـت. ایـن پـژوهش           

کمـی )تجربـی( صـور  گرفـت کـه مطالعـه اول       -پدیدارشناسـی(  ) یف ـیکاز نوع ترکیبـی  
ــر روی      ــق ب ــاحبه نمی ــا مص ــی و ب ــرد پدیدارشناس ــی و رویک ــژوهش کیف ــا روش پ  11ب

یـک از ایـن افـراد کـه از بازدیدکننـدگان       بـا بررسـی تجربـه زیسـته هـر      کننده ومشارکت
باشـند، بـه بررسـی نوامـل مـوبر بـر بازدیـد مجـدد مراکـز          مراکز دریـد چنـدمنظوره مـی   

تجربــی  -دریــد چنــدمنظوره پردادتــه شــد. در مطالعــه دوم کــه بــا روش پــژوهش کمــی
ــد     ــز دری ــد و ادرا  از مرک ــه اول شــامل ارزش دری ــر در مطالع ــت، دو متغی صــور  گرف

 )ارزش دریــد:  2)ادرا  از مرکــز دریــد: بالا/پــایین(    2ا طــرح نــاملی  تعیــین و بـ ـ
/لد  جویانــه( و ایــن دو متغیرهــای مســتقل بــا اســتفاده از تحلیــل       انهیســودمندگرا

کـاری قـرار گرفتنـد. در ایـن مطالعـه دریـافتیم، دو متغیـر مسـتقل         واریان  مـورد دسـت  
ی بیشـترین تـ بیر بـر بازدیـد     ارزش درید لـد  جویانـه و ادرا  بـالا از مرکـز دریـد دارا     

 مجدد از مراکز درید هستند.
گرایانه، بازدید مجدد از مراکز درید چندمنظوره، ادرا ، ارزش درید لد  :یدی ل واژگان

 ارزش درید سودمندگرایانه، محیط مرکز درید.

                                                           
 bmr.221102402201221/12022221 :. شناسه دیجیتال 1
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 kambizheidarzadeh@yahoo.comن، تحقیقا ، تهران، ایرا
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 مقدمه -8

باشـند، ایـن امـر    کننـدگان دواهـان تجربیـا  دریـد بهتـری مـی      ازآنجاکه مصـرف 

(. 2014، 1رشـد مراکـز دریـد چنـدمنظوره متعـدد شـده اسـت )سـاداچار         منجر به

تواننـد بـه مجمونـه    کنندگان به دلیل اینکـه در زیـر یـک سـقف مـی     گاهی مصرف

کننـد.  ای از برندها دسـت یابنـد، از مراکـز دریـد چنـدمنظوره بازدیـد مـی       گسترده

هــای کننــده، افــزایش رقابــت در ســطح کانــالهمچنــین، کــاهش مخــارز مصــرف

فروشـان را بـه چـالش    کننـدگان، همگـی دـرده   و تغییرا  در نادا  مصـرف  توزی 

ــرین    ــد چنــدمنظوره، یکــی از بزرگت واداشــته اســت. ازآنجاکــه امــروزه مراکــز دری

آلـی را  ای هسـتند کـه تجربـه دریـد ایـده     یافتـه هـای سـازمان  فروشی           ا شکال درده

ــرای مصــرف  ــب کننــد و یکننــدگان از طریــق نرضــه محصــولا  متنــوع ایجــاد م

ــه  ــا  تحــت مجمون ــگاه     ا                  نموم ــردهای از فروش ــای د ــهه ــی برنام ــزیفروش ــده، ری ش

هــای تواننــد حــ  هیجــان و نشــان را از طریــق برنــدهای چندگانــه و محــیطمـی 

ــاـو    ــد )دال و ش ــا نماین ــدگان الق ــتریان و بازدیدکنن ــه مش ــوع ب ــگاهی متن ، 2فروش

ـه  ( و با وجود فروشگاه2016 هـای  دـدما ، فروشـگاه  دهنـده تسـهیلا  و   هـای اراـ

ـه مـی      و فروشگاه دارتخفیف کننـد و نیـاز   های تخصصـی کـه دـدما  باکیفیـت اراـ

به زمان دریـد کمتـری دارنـد، دریـداران مراکـز دریـد همچنـان ناامیـد هسـتند،          

 1گیـرد )لیـود  به همین ترتیب سفرهای کمتری بـه ایـن مراکـز دریـد صـور  مـی      

 (.2014و همکاران، 

هـا، مـدیریت تجربـه مشـتری، تـلاش در      ی بـه ایـن چـالش   های اصـل یکی از پاسخ

ــت. از     ــود اس ــظ مشــتریان موج ــد و حف ــه دســت آوردن مشــتریان جدی ــت ب جه

 واحـد  یـک  کـه  معنـا  ایـن  دـدمت بـه   یـا  محصـول  در تمـایز  سـوی دیگـر ایجـاد   

 در دریـداران  و کننـدگان مصـرف  نظـر  کنـد و از  تولیـد  را محصـولی  وکـار کسـب 

                                                           
1. Sadachar 
2. Dale and Shao 
2. Lloyd 
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فـرد باشـد )آزادبخـت و دـانی،      بـه  منحصـر  و متمـایز      ا  کـاملا   مهـم،  ویژگـی  یـک 

و ادرا   (، توجــه بــه ســه نامــل محیطــی کیفیــت دــدما ، کیفیــت کــالا 1131

ــد    ــد مجــدد از مراکــز دری ــاداری مشــتریان و ایجــاد بازدی از قیمــت، در جــدب وف

ــاران،    ــری و همک ــت )نظ ــوبر اس ــده  1137م ــ بیر نم ــد، ت ــه دری ــر (. تجرب ای ب

ننــوان یــک د، زیــرا بســیاری از مشــتریان از دریــد بــهتمــایلا  و نیــا  دریــد دار

ننـوان  توانـد بـه  رو تفـریح یـا سـرگرمی مـی    برنـد و ازایـن  فعالیت تفریحی لد  می

توانــد مــی« آلتجربــه دریــد ایــده»تــرین نامــل در دریــد محســوب شــود. مهــم

مــا  در حــال تغییــر                                                         ا                                     یــک پدیــده بســیار پیچیــده باشــد، زیــرا نیازهــای متنــوع و داـ

ــی مشــتریان ــ  م ــد و   را مرتف ــز دری ــایی، مراک ــن پوی ــا ای ــرای تطــابق ب ســازد و ب

شـوند کـه   برندهای موجود در آن بـه یـک مرکـز بـا چنـدین فعالیـت تبـدیل مـی        

ــه ــد، فودکــور گزین ــای دری ــا، ســینما، ســالن ه ــکه ــایی، کلینی ــای هــای زیب ه

ــکی، بخــش ــی پزش ــه م ــره را اراـ ــای اداری و ری ــر ه ــگ و نی ــد )ون (. 2011، 1دهن

کننــدگان ارتباطــا  کننــد بــین دودشــان و مصــرفن، برنــدها ســعی مــیهمچنــی

( و ارزشــیابی 1136دوجانبــه و بــین فــردی را توســعه دهنــد )نجــا  و همکــاران،  

باشـد  گـداران مـی  هـای نامشـهود سـرمایه   برندها توسط مشـتریان، ازجملـه دارایـی   

 (.1136)نبدالباقی و همکاران، 

هـا را تحـت   مجـدد مشـتریان فروشـگاه    نوامل مختلفی ممکن اسـت رفتـار بازدیـد   

طــور تــ بیر قــرار دهنــد )بــرای مثــال فتــای فروشــگاه، محــل ســکونت و ...( و بــه 

و  2دــا  تــ بیر ایــن نوامــل بــر رضــایت مشــتریان از فروشــگاه، تبلیغــا  کلامــی

مشـاهده اسـت. شـرایط محـیط دادـل مرکـز       تمایل و رفتار بازدید مجدد نیـز قابـل  

شـده، در تعیـین ایـن    ، بـه همـراه ارزش دریـد ادرا    هـای رفتـاری  درید در پاسخ

های رفتاری مـوبر اسـت و سـایر نوامـل محیطـی ماننـد موسـیقی، رنـگ بـر          پاسخ

کننده نسبت بـه مراکـز دریـد، بـر رضـایت مشـتریان و وفـاداری        احساسا  مصرف

                                                           
1. Wong and Nair 
2. WOM 
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هـای مختلـف بازاریـابی و مـدیریت مراکـز دریـد بـه جهـت         ها به همـراه جنبـه  آن

ــایت   ــزایش رض ــک  اف ــد از ی ــه برن ــاداری ب ــوو وف ــتریان   س ــدما  مش ــه د و اراـ

ــونلوگلو ــو 2014، 1)کورس ــا  )هی ــدیریت امکان ــاران،  2( م ــراکم و 2011و همک (، ت

( و تـ بیر وفـاداری بـه یـک     ...و همکـاران،   1های مراکز دریـد )رانیـان  ت بیر کیوسک

ــاکنون دردرــه    ــه مرکــز دریــد از ســوی دیگــر، ت ــر وفــاداری ب فروشــگاه دــا  ب

ــانیاری از بهــرهبســی ( 2012و همکــاران،  4بــرداران مراکــز دریــد چنــدمنظوره )رب

ــا وجــود محــدودیت  هــای ورود برنــدها بــه در شــرایط و اوضــاع اقتصــادی فعلــی ب

وجـود، تجـارب دریـد و بازدیـد مشـتریان، نقـش       دادل کشـور شـده اسـت. بـااین    

ه تری نسبت به متغیرهای دـا  نظیـر قیمـت محصـول یـا کیفیـت دارنـد ک ـ       مهم

شـده از مرکـز دریـد و دریـد از برنـدهای آن، تـ بیر شـگرفی دارد.        بر ارزش ادرا 

ـه فتـاهایی بـرای تعامـل، سـازمان         دهـی  مدیران مراکز درید از ایـن فرصـت بـا اراـ

ــگاه ــایش نمایش ــا، نم ــرده     ه ــتفاده ک ــره اس ــده و ری ــیقی زن ــای م د، موس ــ                                                 ه ــد،        ان

یـک مکـان    فروشـی کـه حتـی ممکـن اسـت احسـاب کننـد کـه دـرده        طـوری به

بنـابراین مسـئله اصـلی پـژوهش     ؛ (2011بانویه برای سرگرمی اسـت )ونـگ و نیـر،    

حاضر این اسـت کـه بـه بررسـی نوامـل مـوبر بـر بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد            

ننوان یکـی از مـسبرترین نوامـل سـودآوری ایـن نـوع مراکـز دریـد         چندمنظوره به

راکـز دریـد چنـدمنظوره    هـای درون م فروشـی وکـار برنـدها و دـرده   و رونق کسـب 

 (، بپردازد.2014، 1)دنگ و انگ

ــر بازدیــد مجــدد    ــه دــی تئــوریکی موجــود در زمینــه نوامــل مــوبر ب ــا توجــه ب ب

ــه   ــه ب ــا توج ــدمنظوره و ب ــد چن ــز دری ــتریان از مراک ــدهای مش ــواری ورود برن دش

ــین ــه دادــل کشــور و همچنــین فقــدان پــژوهش مطــرح ب هــای لازم در المللــی ب
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ــدیریت  ــه م ــدف    زمین ــا ه ــد ب ــز دری ــن مراک ــتریان از ای ــدد مش ــدهای مج بازدی

فروشــان دادــل ایــن مراکــز و وفــادار ســازی مشــتریان و       ســودآوری دــرده 

ننـوان یکـی از   بـرداران، بـه  گـداری بهـره  بازدیدکنندگان در کنـار بازگشـت سـرمایه   

ــن ســو و ســرمایههــای نوههــور پژوهشــگران از یــک چــالش گــداران و مــدیران ای

 ــ ــد چن ــز دری ــاد   مراک ــق ابع ــی دقی ــنادت و بررس ــزوم ش ــنعت و ل دمنظوره در ص

ــد چنــدمنظوره از ســوی    ــد مجــدد از مراکــز دری ــر بازدی ــوبر ب مختلــف نوامــل م

ــه فروشــگاه  ــین گلای ــه  دیگــر؛ و همچن ــدمنظوره ب ــد چن ــز دری هــای دادــل مراک

ــتگی    ــدمنظوره و ورشکس ــد چن ــز دری ــتریان درون مراک ــدان مش ــل فق ــای دلی ه

هـای دـود بـه مالکـان و     هـا و بازگردانـدن فروشـگاه   اهمستمر این دسـته از فروشـگ  

طـور  بـرداران، مـدیران و مالکـان ایـن مراکـز دریـد چنـدمنظوره همچنـان بـه         بهره

هــا مســتمر بــه دنبــال افــزایش حتــور مشــتریان و بازدیــدهای مجــدد و مکــرر آن

بنــابراین در ایــن پــژوهش بــا بررســی ادبیــا  نظــری پیرامــون مراکــز ؛ باشــندمــی

منظوره و نوامــل مــوبر بــر آن، بــه مطالعــه دقیــق هــر یــک از نوامــل دریــد چنــد

ای مـــرتبط بـــا بررســـی تجربـــه زیســـته بازدیدکننـــدگان و مشـــتریان حرفـــه 

بـار در هفتـه( ایـن مراکـز     حـداقل یـک  -)مشتریان دارای بیشـترین میـزان بازدیـد    

ــی ــدمنظوره م ــد چن ــره دری ــا به ــدی ب ــه بع ــردازیم و ســپ  در مطالع ــری از پ گی

ــژوه ــیروش پ ــت -ش کم ــه دس ــی ب ــه دارای  تجرب ــتقل ک ــای مس ــاری متغیره ک

ــاحبه  ــرار در مص ــزان تک ــترین می ــتند بیش ــه اول داش ــل از مطالع ــای حاص و در  ه

ــه تحلیــل داده ــا ســایر   انتهــا ب ــژوهش حاضــر ب ــه مقایســه نتــایی پ هــا و ســپ  ب

ه پیشنهادهای پژوهشی، میهای تاکنون انجامپژوهش  پردازیم.شده و اراـ

 

 ی و پیشینه پژوهشم انی ن ر -2

در این بخـش مبـاحثی در زمینـه هـر یـک از متغیرهـای پـژوهش شـامل بازدیـد          

ه می  گردد.مجدد از مراکز درید چندمنظوره اراـ
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 بازدید مجدد از مرا ز خرید چندمن وره -2-8

بازدیــد مجــدد از مراکــز دریــد چنــدمنظوره، مقیــاب جــام  محاســبه احتمــال و  

ــز    ــد از مراک ــه دری ــل ب ــه    تمای ــنهاد آن ب ــه پیش ــل ب ــدمنظوره و تمای ــد چن دری

ــاداچار،   ــت )س ــران اس ــد،    2014دیگ ــز دری ــدد از مرک ــد مج ــین، بازدی (. همچن

کنـد. بـه   نزدیک و پایدار میان یـک مرکـز دریـد بـا مشـتری را توصـیف مـی        رابطه

ــه مشــتریانی اشــاره نمــود کــه از یــک مرکــز  نبــارتی مــی ــوان در ایــن زمینــه ب ت

هـا  نـونی از آن هـا بازدیـد و بـه   هـای دادـل آن  فروشـی دهدرید چندمنظوره یا دـر 

فروشـی بـا روابـط    طـورکلی، مفهـوم بازدیـد مجـدد در دـرده     کننـد. بـه  حمایت می

ترتیـب مرکـز دریـد،    ایـن شـود، بـه  متقابل بین شرکا در ایـن رابطـه مشـخ  مـی    

ــه مــی دهــد و در نــوض، بازدیدکننــده دــدما  دــود را بــه بازدیدکننــده دــود اراـ

ــد نشــان مــی رفتــار  ــه مرکــز دری ــر جنبــهمثبتــی نســبت ب هــای دهــد. نــلاوه ب

ــدازه     ــرای ان ــتری ب ــایت مش ــه رض ــددی ازجمل ــای متع ــاری، متغیره ــری رفت گی

ــرده  ــا  د ــدد در ادبی ــد مج ــی بازدی ــه م ــر گرفت ــی در نظ ــو  فروش ــود )بل و  1ش

ــاران،  ــل و      2011همک ــین نوام ــد تعی ــا فرآین ــد، ب ــز دری ــد مراک ــار بازدی (. رفت

فروشــی بکــار کننــدگان در انتخــاب متغیرهــای دــرده مصــرفهــایی کــه ویژگــی

ــی ــد      م ــز دری ــد از مراک ــار بازدی ــیاری از رفت ــاد بس ــت. ابع ــان اس ــد، در ارتب برن

باشـد کـه   و دریـد در محـل مـی    2شناسایی شده که شـامل وفـاداری بـه فروشـگاه    

کننــدگان ابتــدا بــدون در نظــر گــرفتن هرگونــه ویژگــی یــا شــرایط دریــد مصــرف

فروشـی را  هـا تـ بیر بگـدارد، نـوع دـرده     بـر تصـمیما  دریـد آن   که ممکن اسـت  

ننـوان تصـمیم   ( و بـه 2011، 1کننـد )پوکولانگـارا و نایـت   برای درید انتخـاب مـی  

هـای آن مرکـز دریـد بـا توجـه بـه سـه متغیـر         مشتری برای وفاداری به فروشـگاه 

ــه   ــد )ب ــز دری ــالا، تناســب مرک ــواناصــلی تناســب ک ــی، دــدما ، نن ــال: راحت مث
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ــیوی ــه   ژگ ــگاه(، جنب ــا فروش ــرتبط ب ــای م ــه  ه ــی )ب ــای شخص ــوانه ــال: نن مث

ــی ــی  ویژگ ــنادتی، ویژگ ــت ش ــای جمعی ــه   ه ــل ب ــد تمای ــیتی مانن ــای شخص ه

ــی    ــر م ــودن( را در نظ ــرد ب ــه ف ــر ب ــگران  منحص ــی از پژوهش ــرد. برد ــد  7گی بع

جــدابیت مراکــز دریــد چنــدمنظوره کــه منجــر بــه افــزایش تمایــل مشــتریان بــه 

شـود، شـامل چیـدمان، طراحـی و     کـز دریـد چنـدمنظوره مـی    بازدید مجـدد از مرا 

ــل   ــدما  قاب ــازاد، د ــا  و تســهیلا  م ــاری، امکان ــه، مســیرهای ورودی و معم اراـ

و گروهــی دیگــر  و موســیقی دروجــی مرکــز دریــد، نمایشــگاه، رــدا و نوشــیدنی 

هــا شــامل دسترســی، فتــا، قیمــت و ارتقــاس یــا  پــنی بعــد اصــلی بــرای فروشــگاه

ــروش ــا  ف ــگاه  و  ترفیع ــاد فروش ــد. ابع ــه نمودن ــولا  را اراـ ــدمان محص ــای چی ه

طــور مشــابه در مــورد توانــد بــهفروشــی و برنــدهای مراکــز دریــد نیــز مــیدــرده

(. در 2011جــدابیت مراکــز دریــد چنــدمنظوره نیــز صــادق باشــند )ونــگ و نیــر، 

ــه ســسالا    ــه دنبــال پاســخگویی ب ــژوهش، پژوهشــگر ب ــه تبلیغــا  »ایــن پ چگون

ــت از  ــفاهی مثب ــد       ش ــز دری ــدد از مراک ــد مج ــزایش بازدی ــر اف ــد ب ــز دری مرک

ــی  ــ بیر م ــدمنظوره ت ــدارد؟چن ــه گ ــد  ارزش ادرا  چگون ــر بازدی ــتری ب ــده مش ش

گـدارد؟ چگونـه تصـویر ذهنـی بـر افـزایش بازدیـد        مجدد از مراکز درید تـ بیر مـی  

گـدارد؟ چگونـه تنـوع فروشـگاهی بـر      مجدد مراکـز دریـد چنـدمنظوره تـ بیر مـی     

ــ ــزایش بازدی ــ بیر مــی اف ــد چنــدمنظوره ت ــه د مجــدد از مراکــز دری گــدارد؟ چگون

« گــدارد؟رضـایت مشـتریان بـر افـزایش بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد تـ بیر مـی          

اســت و بنــابراین ســسال اصــلی پــژوهش شــامل: نوامــل مــوبر بــر افــزایش بازدیــد 

 مجدد از مراکز درید چندمنظوره چیست؟

ــه    ــخگویی ب ــه پاس ــه اول ب ــگر در مطالع ــوق  پژوهش ــسالا  ف ــش   س ــه در بخ ک

ــه  روش ــ  از تجزی ــد، پردادــت و پ ــد ش ــی تشــریح دواه ــه شناس ــل و اراـ وتحلی

ــی   ــه کیف ــن بخــش )مطالع ــین -الگــوی جــام  حاصــل از ای پدیدارشناســی( و تعی

نوامــل مــوبر بــر بازدیــد مجــدد از مراکــز دریــد چنــدمنظوره، بــه اجــرای مطالعــه 

 فرضیه به شرح مطالب ذیل پردادت: 6دوم با 
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 ادراک از مر ز خرید چندمن وره -2-2

گیـری تجربـی ادرا  دریـداران از مراکـز دریـد بـه همـراه انتمـاد، نلاقـه و          اندازه

هــا هــا نســبت بــه مراکــز دریــد نیــز بــر افــزایش بازدیــد مجــدد از آنوفــاداری آن

واســطه (. بــه نبــارتی، رفتارهــای دریــداران بــه2014مــوبر اســت )دنــگ و انــگ، 

گیــرد و شــکل مــی 1هــا از تصــویر ذهنــی و دودپنــداریآنشــنادتی ارزیــابی روان

تواننــد بــر اسـاب تجربــه قبلــی، دانــش و مشــارکت در طــول  هــا مــیایـن ارزیــابی 

تجربه دریـد شـکل گیرنـد و منجـر بـه ادرا  از مرکـز دریـد چنـدمنظوره شـود          

و  2که در ارتبـان بـا سـبک، تنـوع و کیفیـت محصـولا  و دـدما  اسـت )چبـا          

ننــوان ابــزاری بــرای بهبــود همچنــین از مــدیریت نملکــرد بــه(. 2010همکــاران، 

هـای فـردی و سـازمانی را در جهـت موفقیـت      تـوان قابلیـت  نملکرد کارکنـان مـی  

ــاران،    ــایی زکلیکــی و همک ــرد )باب ــره ب ــدار به ــه1134پای ــن(. ب ــد ای ــب، بازدی ترتی

مجدد، نامـل مهمـی در زمـان بررسـی ابـرا  ادرا  دریـداران اسـت کـه شـامل          

دفعــا  و تغیرهــایی ماننــد ســفر بازدیــد از مراکــز دریــد چنــدمنظوره بــه ههــور م

تعهد نسـبت بـه مرکـز دریـد چنـدمنظوره و تمایـل بـه تلاشـی بیشـتر در جهـت           

ــاتزلر      ــت )م ــده اس ــه ش ــر گرفت ــدمنظوره در نظ ــد چن ــز دری ــد در مراک و  1دری

 بنابراین:؛ (2006همکاران، 

ه در میـــان فرضـــیه اول: بازدیـــد مجـــدد از مرا ـــز خریـــد چنـــدمن ور

تـری( دارنـد، نسـ ت    بازدید نندگانی  ه ادراک از مر ز خریـد بـارتری )قـوی   

ــایین  ــد پ ــه بازدید ننــدگانی  ــه ادراک از مر ــز خری ــری( تــری )ضــعیفب ت

 دارند، بیشتر است.

  

                                                           
1. Self-concept 
2. Chebat 
2. Matzler 
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 ارزش خرید از مر ز خرید چندمن وره -2-9

کننـده و یـک محصـول یـا دـدما  اسـت       ارزش درید، تعامـل بـین یـک مصـرف    

تنهــا بــه دــود شــی، بلکــه بــه تجربــه مصــرف نیــز بســتگی دارد و شــامل  کــه نــه

ــامل ارزش     ــت و ش ــی اس ــک ش ــی ی ــی و بیرون ــودمندگرایانه  ارزش ذات ــای س ه

ــاور()فایــده ــد  1ب ــهو ل ــد ســودمندگرایانه بســیار هدفمنــد   2گرایان کــه رفتــار دری

ــان   اســت و شــامل انجــام ــلاف زم ــدون ات ــه در مســیری بســیار منطقــی و ب وهیف

ــ ــر،  اس ــگ و نی ــالی2011ت )ون ــد  (، درح ــه ارزش ل ــان ک ــه نش ــده گرایان دهن

ــاوی  ــابن و آت ــه دریــد اســت )ب ( کــه 2000، 1رضــایت شخصــی در ارتبــان باتجرب

ننـوان یـک وهیفـه صـور      دارای ماهیتی ذهنـی هسـتند؛ حـالتی کـه دریـد بـه      

ــک فعالیــت ســرگرم نمــی ــرد، بلکــه ی ــر،  گی ــگ و نی ــده و تفریحــی اســت )ون کنن

هــای نــاطفی،  نــین، امــروزه توجــه بســیار زیــادی بــه تجربــه      (. همچ2011

ــیریان،     ــت )شـ ــده اسـ ــدها شـ ــودمندگرایانه برنـ ــر سـ ــوقعیتی و ریـ ( 1136مـ

گیــری از بازاریــابی بــه در  پیچیــدگی همچنــین تــلاش شــده اســت تــا بــا بهــره

ــتریان  ــا  مش ــای د ــایی     نیازه ــد )اور  و باب ــت یابن ــبی دس ــایزی نس ــه تم و ب

ــی،  ــه1134زکلیک ــا توج ــرف  ( و ب ــط مص ــت رواب ــه اهمی ــدها،  ب ــا برن ــدگان ب کنن

ــی    ــود م ــا و ســودآوری مســتمر د ــظ بق ــال حف ــه دنب ــدها ب ــان برن باشــند همچن

هـــای (، امـــا دریـــدارانی کـــه از طریـــق ارزش1131)امیرشـــاهی و همکـــاران، 

هـا و کیفیـت   شـوند، ترجیحـا  قـوی نسـبت بـه ویژگـی      گـرا برانگیختـه مـی   لد 

دریــدار، وفــادارتر هســتند )دنــگ و انــگ،  ننــوانفروشــی دارنــد و بــهیــک دــرده

 بنابراین:؛ (2014

                                                           
1. Utilitarian 
2. Hedonic 
2. Babin and Attaway 
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فرضــیه دوم: بازدیـــد مجـــدد از مر ــز خریـــد چنـــدمن وره، در میـــان   

بازدید ننــدگانی  ــه ارزش خریــد لــبم جویانــه دارنــد نســ ت بــه        

 بازدید نندگانی  ه ارزش خرید سودمندگرایانه دارند، بیشتر است.

، یـک مسلفـه مـوبر بـر میـزان اشـتیاق       همچنان که ادراکا  از محیط مرکـز دریـد  

دریـدار بــرای بازدیـدهای مجــدد اســت، نگـرش دریــداران نســبت بـه محــیط یــا     

ــک        ــه ی ــبت ب ــرش نس ــت از نگ ــن اس ــدمنظوره ممک ــد چن ــز دری ــای مراک فت

ــم  ــول مه ــان محص ــد )میک ــر باش ــاران،  1ت ــره ؛ (2001و همک ــابراین، به ــری بن گی

 ـ   هماهنگ از منـاب  درون  ه جهـت ایجـاد ارزش برتـر    سـازمانی همچـون کارکنـان ب

ــالقوه     ــتریان ب ــی و جــدب مش ــتریان فعل ــظ مش ــت حف ــابتی، در جه ــی رق و مزیت

ــور،    ــی پ ــایی زکلیکــی و نل ــوبر اســت )باب ــوبر  1131بســیار م ــد م (. محــیط دری

کننـدگان کـنش   ممکن است حجم دریـد را افـزایش دهـد و بانـث شـود مصـرف      

ــد داشــته باشــند بیشــتر و اقامــت طــولانی ــری در مراکــز دری ــداران ت . ادرا  دری

ــدمنظوره در      ــد چن ــز دری ــی از مراک ــویر ذهن ــی، ارزش و تص ــت، راحت ــا موقعی ب

ارتبان است. ایـن متغیرهـا بـا اهـداف و رفتارهـای دریـد ارتبـان معنـاداری دارنـد          

هـا از مراکـز دریـد چنـدمنظوره     که منجـر بـه تـ بیر مثبتـی بـر روی ادراکـا  آن      

جویانــه و هــای لــد نیـز، ارزش  (. از ســوی دیگــر2014شــود )دنــگ و انـگ،  مـی 

بــاور )ســودمندگرا(، در تتــاد بــا هــم نیســتند بلکــه مکمــل هــم هســتند و  فایــده

هـا وجـود دارد و تنهـا ممکـن اسـت یکـی در شـرایط        همبستگی مثبـت میـان آن  

جهـت باشـند. همچنـین، طبـق نظـر میکـان و       یکسان بیشتر از دیگـری و در یـک  

جویانـه قـرار دارنـد )میکــان    بعــد لـد   همکـارانش، دریـداران سـودمندگرا در زیـر    

 بنابراین:؛ (2011و همکاران، 

ــامی  ــوم: هنگ ــیه س ــد    فرض ــار و ارزش خری ــد ب ــز خری ــه ادراک از مر   

جویانــه باشــد، تمایــل بــه بازدیــد مجــدد از مر ــز خریــد چنــدمن وره لــبم

                                                           
1. Michon 
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ــد     ــزه خری ــار و انگی ــد ب ــز خری ــه ادراک از مر  ــت   ــانی اس ــتر از زم بیش

 باشد.سودمندگرایه 

 

ــد     ــر دواه ــابی تغیی ــداما  بازاری ــه اق ــخ ب ــت و در پاس ــا اس ــت، پوی ادرا  از کیفی

ــا   کـــرد. مصـــرف کننـــدگان ارلـــب کیفیـــت محصـــولا  را از دیگـــر اطلانـ

ویـژه  مخـارز تبلیغـاتی، بـه    ماننـد آورنـد؛  شـده توسـط برنـد بـه دسـت مـی      منتقل

انی کـه  ای بـرای جسـتجوی اطلانـا  دـا  ندارنـد. حتـی زم ـ      که انگیـزه هنگامی

ــود و مصــرف اطلانــا  در مــورد کیفیــت در دســترب اســت  کننــدگان اگــر کمب

ــه      ــولا  تجرب ــت محص ــابی کیفی ــکلاتی را در ارزی ــند، مش ــته باش ــ  داش تخص

طـورکلی، رابطـه مثبتـی بـین     مثـال: قیمـت ک کیفیـت(. بـه    ننـوان دواهند نمود )به

 ــکیفیــت ادرا  د شــده اســت شــده و وفــاداری بــه برنــد، در ادبیــا  بازاریــابی تاـی

(. نــلاوه بــر ایــن، پژوهشــگران دریافتنــد کــه ادراکــا   2016، 1)پاســکال و کســتر

هــا از کیفیــت  فروشــی بــر ادراکــا  آن  کننــدگان از محــیط دــرده  مصــرف

گــدارد. ایــن هــا تــ بیر مــیفروشــیمحصــولا  مراکــز دریــد چنــدمنظوره و دــرده

دریــد  کننــدگان از مراکــز  دهنــد کــه ادرا  مصــرف  مطالعــا  نشــان مــی  

ــد ادرا   ــدمنظوره و ارزش دری ــابی آن   چن ــر ارزی ــد ب ــز دری ــده از مراک ــا از ش ه

گــدارد )میکــان و محصــولا  در موجــود در مراکــز دریــد چنــدمنظوره تــ بیر مــی

(. بــه نبــارتی، هرچــه ادرا  از مراکــز دریــد چنــدمنظوره بــالاتر 2011همکــاران، 

ــت     ــز در جه ــدمنظوره نی ــد چن ــز دری ــد از مراک ــد، ارزش دری ــل  باش ــت می مثب

-جویانـه را بـه فرادـور افـزایش مـی     هـای دریـد سـودمندگرا و لـد     کرده و ارزش

نوبـه دـود رفتـار بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد چنـدمنظوره را بیشـتر          دهد که به

 بنابراین:؛ دواهد نمود

جویانـه و ادراک از مر ـز خریـد     ـه ارزش خریـد لـبم   فرضیه چهارم: هنگامی

 دید مجدد از مر ز خرید چندمن وره بیشتر است.بار باشد، تمایل به باز

                                                           
1. Pascale and Quester 
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مزایـای ســودمندگرایی ناشــی از پیگیـری آگاهانــه از یــک نتیجـه مطلــوب اســت و    

ننـوان یـک کـار یـا یـک فراینـد توصـیف        کننـدگان بـه  درید ارلب توسط مصـرف 

کننـده سـودمندی، رضـایت حاصـل از دسـتیابی بـه یـک        شود. از نظـر مصـرف  می

گرایانـه، نسـبت   هـای دریـد لـد    د اسـت. ارزش هدف دـا  در طـی سـفر دری ـ   

ــه ارزش ــه     ب ــاداری ب ــالاتر، وف ــد ب ــی دری ــا فراوان ــودمندگرایانه، ب ــد س ــای دری ه

فروشــگاه، حجــم دریــد و نــوآوری مــد همــراه هســتند. همچنــین، مراکــز نــوآور و 

 و تـازگی، آزمایشـگری   جدیـد،  هـای ایـده  از حمایـت  و کـارگیری بـه  دـلاق بـرای  

ـه مـی    فرآینـدهای فناورانـه   یـا  دـدما   تولیـدا ،  دلاقانـه  فرآیندهای -جدیـد اراـ

ــاران،   ــارکی و همک ــد )فش ــه    ؛ (1136کنن ــدی ک ــز دری ــر، مراک ــار  دیگ ــه نب ب

کننــد، هــای مثبــت نــاطفی، تجربــه دریــد و رضــایت بیشــتری ایجــاد مــی پاســخ

گیرنـد )دنــگ  بیشـتر تحـت بازدیـد مجـدد مشـتریان و بازدیدکننـدگان قـرار مـی        

ــه حــداکثر رســاندن زمــان دریــد دــود  (. مشــت2014و انــگ،  ریانی کــه دنبــال ب

تـر را تـر  و بـه سـمت مراکـزی بـا بهتـرین تنـوع         هستند، ارلـب مراکـز ضـعیف   

 بنابراین:؛ (2011، 1یابند )موهان و تاندونفروشگاهی و محصولا  سوق می
ــامی  ــنجم: هنگ ــیه پ ــد  فرض ــایین و ارزش خری ــد پ ــز خری ــه ادراک از مر   

تمایـل بـه بازدیـد مجـدد از مر ـز خریـد چنـدمن وره        سودمندگرایانه باشـد،  

 ــه ادراک از مر ــز خریــد بــار و ارزش خریــد     نســ ت بــه هنگــامی  

 .یابدسودمندگرایانه باشد،  اهش می

 

گرایانـه یـک مفهـوم پنهـانی اسـت کـه بـر پایـه تجربـه،          نلاوه بر ایـن، ارزش لـد   

اصــل، دریــداران شــنادتی اســتوار اســت. در احساســا ، نلاـــم و ادراکــا  زیبــایی

و  2راضی تمایـل دارنـد وفـاداری بـه بازدیـد مجـدد دـود را حفـظ کننـد )ملـودی          

ــاران،  ــروش و    2001همک ــه ف ــر ب ــد منج ــز دری ــک مراک ــر، ترافی ــوی دیگ (. از س

                                                           
1. Mohan and Tandon 
2. Melody 



... وا اوی  وامل موثر بر بازدید مجدد مشتریان از مرا ز خرید  77 

 

کننـدگان در مراکـز دریـد    شـود. بـرای تشـویق ترافیـک مصـرف     سود بیشـتر مـی  

ــدمنظوره بایـ ـ     ــد چن ــز دری ــدیران مراک ــان و م ــدمنظوره، مالک ــای چن د از نیازه

ــد  ــد اجتمــانی و ل ــه مصــرفدری ــوع دــدما  و  جویان کننــدگان آگــاه باشــند. ن

کننـدگان بـه مراکـز دریـد چنـدمنظوره      ها منجر بـه جـدب مصـرف   تنوع فروشگاه

ــه2011، 1هســتند )دــاره ــت   (. ب ــر ایجــاد ادرا  مثب ــز ب ــد نی نــلاوه محــیط دری

ــی    ــت م ــ ، ادرا  مثب ــ بیر دارد. درواق ــر   ت ــه نگ ــر ب ــد منج ــوب در توان ش مطل

نوبـه  ( کـه بـه  2010و همکـارن،   2دریداران نسبت به مراکـز دریـد شـود )اشـتین    

شـود )چبــا  و  دـود منجـر بـه ایجــاد تصـویر ذهنـی مثبـت از مراکــز دریـد مـی        

گـرا  تـوجهی بـین ارزش سـودمندگرا و لـد     هـای قابـل  ( و تفـاو  2010همکارن، 

ــد    ــد ل ــه دری ــود دارد ک ــزایش ادرا وج ــق اف ــه از طری ــد  گرایان ــز دری   از مراک

و همکــاران،  1شــود )ســالیوانچنــدمنظوره، موجــب تقویــت انگیــزه دریــداران مــی

ای اصـــلی در نگـــرش و (. درنتیجـــه، در  یـــک مراکـــز دریـــد، مسلفـــه2012

ــدد از     ــد مج ــزایش بازدی ــدمنظوره و اف ــد چن ــز دری ــک مرک ــد ی ــه برن ــاداری ب وف

 بنابراین:؛ مراکز درید است

ــامی ــیه ششــم: هنگ ــه ادراکفرض ــد     ــایین و ارزش خری ــد پ ــز خری از مر 

ــه  لــبم جویانــه باشــد، تمایــل بــه بازدیــد مجــدد از مر ــز خریــد نســ ت ب

جویانــه باشــد،  ــه ادراک از مر ــز خریــد بــار و ارزش خریــد لــبمهنگــامی

 یابد. اهش می

 

 پیشینه پژوهش -4 -2

ــا بررســی رفتــار بازدیــد مجــدد دریــداران مراکــز  2014دونــگ و اونــگ ) ( نیــز ب

ــ ــا اســتفاده از مفــاهیمی همچــون ویژگــی دری هــای د چنــدمنظوره پردادتنــد و ب

                                                           
1. Khare 
2. Steyn 
2. Sullivan 
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و انتخــاب  هــاهــای آن، انگیــزش و محــر مراکــز دریــد چنــدمنظوره و جــدابیت

کننــدگان بــرای بازدیــد مجــدد    مراکــز دریــد چنــدمنظوره توســط مصــرف    

ــان     ــوده و از نظــر آن ــت ب ــد مجــدد مثب ــان ادرا  و بازدی ــط می ــه رواب ــد ک دریافتن

ــد کــه نــه      ا   نمومــا   تنهــا مراکــز دریــد مرکــز دریــد مشــتریان وفــادار دــود را دارن

کننــد بلکــه همچنــان بــه مراکــز دریــد وفــادار  چنــدمنظوره را مثبــت تلقــی مــی

ــی ــی م ــین، تلچ ــد. همچن ــر 2011) 1مانن ــز   ( مح ــدد از مراک ــد مج ــای بازدی ه

ــدمنظوره، ارزش  ــد چن ــرایش  دری ــودمندگرایانه و گ ــد س ــای دری ــد  ه ــای دری ه

دهـد؛ بـا وجـودی کـه ایـن روابـط تفـاو  معنـاداری را         ن را افزایش مـی اجباری آنا

دهنــد. هــای دریــد لــد  جویانــه و ســودمندگرایانه را نشــان نمــی میــان محــر 

در  2016در ســال   2همچنــین، در پژوهشــی کــه توســط کســاری و آتولکــار     

کشــور هنــد تحــت ننــوان رضــایت دریــداران مراکــز دریــد چنــدمنظوره:        

ــه ــر روی امطالع ــن   رزشای ب ــه ای ــه ب ــد  جویان ــودمندگرایانه و ل ــد س ــای دری ه

ــد    ــه مراکــز دری ــد مجــدد مشــتریان ب نتیجــه رســیدند کــه کــاهش میــزان بازدی

ــز    ــه توســعه مراک ــروش در شــهرهای اصــلی منجــر ب چنــدمنظوره و کــاهش در ف

ــا   دریــد چنــدمنظوره در دیگــر شــهرها شــده اســت. دریــداران در ایــن شــهرها ب

ـه ارزش   گونه مراکـز دریـد چنـدمن   این هـای دریـد نسـبت    ظوره ناآشـنا بـوده و اراـ

ــه    ــت. ب ــده اس ــدود ش ــته مح ــه گدش ــان ب ــلاوه، رحم ــاران ) 1ن ( در 2016و همک

کننــدگان از ارزش دریــد تــ بیر زیــادی بــر کشــور کانــادا، دریافتنــد ادرا  مصــرف

ــدد آن  ــد مج ــایلا  بازدی ــدمنظوره دارد. از    تم ــد چن ــز دری ــه مراک ــبت ب ــا نس ه

ــری  و   ــر، آی ــوی دیگ ــاوتزس ــیط   2011) 4ی ــه مح ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ( ب

گرایانـه و  فیزیکی بر واکـنش مشـتریان بسـیار مـوبر اسـت و تئـوری مصـرف لـد         

                                                           
1. Telci 
2. Kesari and Atulkar 
2. Rahman 
4. Gilboa and Vilnai-Yavetz 
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ــدمنظوره      ــد چن ــز دری ــانی مراک ــش اجتم ــر نق ــترش و ب ــودمندگرایانه را گس س

 ت کید نمودند.

 

 شناسی پژوهشروش -9

ــه   ــژوهش ب ــن پ ــه روش     ای ــت ک ــور  گرف ــه ص ــژوهش آمیخت ــور  روش پ ص

ــ ــه پ ــه اول ب ــی ژوهش مطالع ــور  کیف ــی   1ص ــرد پدیدارشناس ــا رویک و روش  2ب

همچنـین   و باشـد مـی  4از نـوع تجربـی   – 1صـور  کمـی  پژوهش مطالعـه دوم بـه  

کـلار ، از نـوع طـرح ترکیبـی     -شناسـی، طبـق نظـر کراسـول و پلانـو     از نظر نـوع 

طـور کیفـی موضـوع پـژوهش را بـا تعـداد       اکتشافی اسـت کـه پژوهشـگر ابتـدا بـه     

ــارکت ــه   مش ــپ  یافت ــاوی و س ــده واک ــا     کنن ــان ی ــعه واژگ ــی، توس ــای کیف ه

ســازند و از نظــر منطــق اجــرا از هــای ابــزار پیمــایش کمــی را میســر مــیمقیــاب

ــلی      ــسال اص ــعه س ــال توس ــه دنب ــگر ب ــه در آن پژوهش ــت ک ــونومی اس ــوع تاکس ن

صـور   بنـابراین، ایـن پـژوهش بـه    ؛ (1131باشـد )مـرادی و صـادقی،    پژوهش مـی 

هــای کیفـی گـردآوری و تحلیــل   اکتشـافی( اســت کـه ابتـدا داده   -)متـوالی متـوالی  

ــه دوم داده ــهو ســپ  در مرحل ــردآوری و  هــای کمــی ب ــی گ صــور  طــرح مکمل

تحلیــل شــدند. درنهایــت هــر دو تحلیــل کیفــی و کمــی بــاهم مــورد تفســیر قــرار 

 باشند:شرح ذیل می ؛ وگرفتند

 

 ت( پدیدارشناسیم تنی بر پارادایم )سن-م العه اول:  یفی -9-8

ــرد پدیدارشناســی، هــدف آن   ــی و رویک ــژوهش کیف ــا روش پ ــه ب ــن مطالع  در ای

 افـراد  گـروه  یـک  از نظـر  موردمطالعـه را  مفهـوم  یـا  پدیـده  یـک  معنـی  کـه  اسـت 

                                                           
1. Qualitative=QUAL 
2. Phenomenology 
2. Quantitative=QUAN 
4. Experimental 
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 موردمطالعـه  پدیـده  پدیدارشناسـی،  در زیـرا ؛ (1312، 1شـود )ون مـانن   بررسـی 

 معنـایی  و افـراد  ذهنیـت پایـه   بـر  و تفسـیری  شـنادتی معرفـت  دیـدگاه  اسـاب  بر

 پـژوهش  هسـت.  بررسـی  دارنـد  پدیـده  از دـود  2زیسـته  تجربـه  در آنـان  کـه 

ــا  پدیدارشناســی ــه و اســت کیفــی     ا  ذات ــده مجمون ــایروش از ایدربردارن  ه

همچنـین ایـن    .اسـت  تجربـه  و رمزگشـایی  دنبـال توصـیف،   بـه  کـه  است تفسیری

ــی  ــژوهش کیف ــرد( در پ ــنت )رویک ــر  -س ــد ب ــا ت کی ــی ب ــی»پدیدارشناس و « چرای

ــونگی» ــه    « چگ ــته، مبتلاب ــه زیس ــاب تجرب ــر اس ــتریان ب ــار مش ــرین روش رفت ت

 مهـم  (. جنبـه 1131شـود )بلــک و همکــاران،  پـژوهش در بازاریــابی قلمـداد مــی  

 هـای ارشگـز  ترجمـه  بـرای  هـا توانـایی آن  هـای پدیدارشناسـی  پـژوهش  در دیگـر 

ـه  را تجربیاتشـان  افـراد  کـه  است تفسیری ایـن   کلیـدی  جنبـه  یـک  .دهنـد مـی  اراـ

 سـازد، مـی  متمـایز  و کـارکردگرا  پوزیتیویسـتی  هـای روش از را هـا آن پژوهش کـه 

هـر   در آن در کـه  شـود مـی  متصـور  پویـا  فرآینـدی  صـور  بـه  تجربـه  که است آن

-پـیش  دیگـر  حـواد   کـه درحـالی  شـود؛ مـی  آشـکار  داصـی  حـواد   معین لحظه

 .(1131شوند )محمدپور، تجربیا  می این برای ایزمینه

مشـتریان در   تجربـه زیسـته   کشـف  و فهـم  پدیدارشناسـی،  مطالعـه  ایـن  هـدف 

ــدهای مجــدد بیشــتر    ــدمنظوره و ایجــاد بازدی ــد چن ــز دری ــد مجــدد از مراک بازدی

 تـا  هسـتیم آن  بـر  و باشـد مـی  دریـد  فرآینـد  برای مراکز درید و ایجاد و اسـتمرار 

 در مـوقعیتی  مشـتریان و بازدیدکننـدگان از مراکـز دریـد چنـدمنظوره را      تجربـه 

 و ددـل  گونـه هـیچ  بـدون  گیرنـد مـی  قـرار  نادودآگـاه  و طبیعـی  طـور به آن در که

 بـه  کـه  اسـت  روشـی  کنـیم. پدیدارشناسـی   در  آنـان  دیـدگاه  از فقـط  و تصرفی

پدیدارشناسـی   دیگـر،  سـخنی  بـه  پـردازد. مـی  هـا پدیـده  1ذا  و ماهیـت  بررسـی 

-تجربـه  ماهیـا   و ذا  در  بـرای  بازاندیشـانه  و تفسـیری  -توصـیفی  رویکـردی 

 ایـن  .شـود مـی  روایـت  دودشـان  زبـان  از         ا    کـه معمـولا    اسـت  افـراد  زیسـته  هـای 

                                                           
1. Van Manen 
2. Lived Experience 
2. Essence 
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 روش از ایـن  کـه وقتـی  (.1131باشـد )منصـوریان،   چیـز  هـر  توانـد مـی  تجربـه 

بازدیـد   نخسـتین  ماننـد  هـایی پدیـده  سراسـری  در  دنبـال  کنـیم، بـه  می استفاده

و دریــد مجــدد مشــتریان و بازدیدکننــدگان از مراکــز دریــد مراکــز دریــد        

نخسـتین   کـه  هسـتیم  معنـایی  نمیـق  در  دنبـال  بـه  چندمنظوره نیسـتیم، بلکـه  

بازدیــد و دریــد مجــدد مشــتریان و بازدیدکننــدگان از مراکــز دریــد چنــدمنظوره  

 دـا   کـانونی  یـا بازدیدکننـده  مشـتری   در اینجـا یـک   شـما  کـه  دارد شـما  برای

ــت )بلــک  ــاران،  اس ــه، (. لــدا1131و همک تمرکــز  مرکــزی نقطــه تجرب

 دلاقیـت  بـر  متکـی  کـه  روزمـره  زنـدگی  در تجربـه  گرفـت.  قـرار  پدیدارشناسـی 

 رقـم  را انسـان  حیـا   شـود، مـی  حاصـل  هـای اجتمـانی  زمینـه  با تعامل در انسان

 تجربـه  تحـت ننـوان   و اسـت  نجـین  انسـان  زنـدگی  بـا  تجربـه  بنـابراین،  زنـد. می

 کـه  اسـت  معتقـد  گیـرد. پدیدارشـناب،  مـی  قـرار  پدیدارشـناب  مـوردنظر  زیسـته، 

هــا، حــالا ، چیزهــای فیزیکــی، ارزش از آگــاهی ننــوان تحــت زیســته، تجربـه 

 شناسـان جامعـه  بردـی  لحـاظ،  همـین  بـه  اسـت.  در قابـل  احساسا  ها وفعالیت

 زنـدگی  و فـردی  آگـاهی  میـان  رابطـه بررسـی   دنبـال  بـه  پدیدارشناسـی،  طریق از

ـه  دنبـال  بـه  پدیدارشـناب  اسـاب  ایـن  بـر  هستند. اجتمانی  چگـونگی حتـور   اراـ

 دنیـای  و اجتمـانی  هـای موقعیـت  اجتمـانی،  کـنش  تولیـد  در انسـان  آگـاهی 

 و شناسـایی  دنبـال  بـه  پدیدارشناسـی،  از منظـر  نلمـی  دانـش  .اسـت  اجتمـانی 

 دـود، معـانی   و در آگـاهی  ذهنـی  لحـاظ  بـه  افـراد  کـه  اسـت  روشـی  توصـیف 

 زنـدگی  در امـر  ایـن  کـه  اسـت  توجـه قابـل  کننـد. مـی  الصـاق  اشـیا  بـه  را داصـی 

 بـه  روزمـره،  زنـدگی  واقعیـت  دیگـر،  سـخنی  بـه  و افتـد مـی  انسـان اتفـاق   روزمـره 

 اسـت  انسـان  آگـاهی  در اصـلی واقعیـت،   دهـد. لـدا، جایگـاه   مـی  ر  طریـق  همین

هـای  تکنیـک  و فلسـفی  متعـدد  هـای سـازی مفهـوم  بـا  تـا  کـرد  سـعی  هوسـرل  که

 ایــن در لــدا (.1131نمایــد )ایمــان،  ســازیشــفاف را جایگــاه ایــن گونــاگون

بازدیـد و دریـد مجـدد مشـتریان      نخسـتین  از افـراد  کـه  ایتجربـه  پـژوهش در  

 بـود.  دواهـد  مـا  مـدنظر  انـد و بازدیدکنندگان از مراکـز دریـد چنـدمنظوره داشـته    
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بازدیـد و   نخسـتین  تجربـه  تفسـیر  و تحلیـل روایـت، توصـیف،    دیگـر،  سـخنی  بـه 

ــای    ــدمنظوره مبن ــد چن ــز دری ــدگان از مراک ــد مجــدد مشــتریان و بازدیدکنن دری

ــژوهش ــنادتی پ ــت پدیدارش ــه .ماس ــورکلیب ــدف ط ــژوهش از ه ــای پ ه

واقـ    کـه  صـور   همـان  بـه  اسـت،  زنـدگی  هـای تجربـه  توصـیف  پدیدارشـنادتی، 

 کـه  گونـه همـان  ردـدادها  و هـا هـا، تجربـه  پدیـده  از مسـتقیم  توضـیحی  انـد. شده

دهـد.  مـی  ر  کنـیم، مـی  زنـدگی  آن در جهـانی کـه   و مکـان  و زمـان  در و هسـتند 

 تجربــه کــه هــاییواقعیــت از افــراد تفســیرهای پدیدارشــنادتی، تحلیــل در

 هاسـت تجربـه  از تفسـیری  یـافتن  بـه دنبـال   پژوهشـگر  و شـود می بررسی اند،کرده

 کـه بـه   هـایی تجربـه  و تفسـیرها  شـود. مـی  هـاهر  موردمطالعـه  گـروه  ذهـن  در که

 فـرد  بـه  منحصـر  همـواره  مختلـف،  هـای مکـان  و زمـان  بـه  بـودن  محـدود  دلیـل 

 حتـور  از انسـان  ادراکـا   بـه  نحـوی  بـه  پدیدارشناسـی،  لحـاظ  بـه  تجربـه  اسـت. 

 شـوند، مربـون  سـادته مـی   هـا ارزش و حقـایق  امـورا ،  کـه  زمانی دنیا در دودش

 از هـا انسـان  همـه  کـه  هسـتند  چیـزی  توصـیف  دنبـال  بـه  لحـاظ  همـین  به است.

 تجربـه  را هـا پدیـده  آنـان،  همـه  اینکـه  جـز  چیـزی نیسـت   آن و بردوردارنـد  آن

 ایـن پـژوهش   در اسـت. مـا   جهـانی  تجربـه  یـک  و انـدوه  رـم  مثال، برای کنند؛می

 درنتیجـه  کـرد.  دـواهیم  تفسـیری( اسـتفاده   دیـدگاه معاصـر )پدیدارشناسـی    از

 تجربـه  بـه  موردمطالعـه  افـراد  از سـوی  کـه  اسـت  معنـایی  است، مهم برایمان آنچه

بازدیــد و دریــد مجــدد مشــتریان و بازدیدکننــدگان از مراکــز دریــد چنــدمنظوره  

 چـه چیـزی   تجربـه  آن از هـا آن کـه  معناسـت  بـدان  ایـن  شـود. مـی  الصـاق 

 از رهـا  و نـاب  آگـاهی  بـه  دسـتیابی  درصـدد  پدیدارشناسـانه  تبیـین  سـازند. مـی 

 تبیـین  هـدف  تـرین مهـم  نـاب،  آگـاهی  از بـرداری پـرده  اسـت.  متعارف هایداوری

 دـود  اتکـای  بایـد بـه   هـا پدیـده  ماهیـت  یـا  هـا ذا  تفهـم  اسـت.  پدیدارشـنادتی 

 پیشـین  هـای نظریـه  از اسـتفاده  بـا  نـه  گیـرد،  صـور   پدیـده  آن ذاتی هایویژگی

 گدشـته  یافتـه  نـاد   ذهنیـت  بایـد  پژوهشـگر  همچنـین  (.1131)منصـوریان،  

 هرگونـه تصـور   از و کـرده  رهـا  هـا پدیـده  پدیدارشـنادتی  در  دـلال  در را دـود 



... وا اوی  وامل موثر بر بازدید مجدد مشتریان از مرا ز خرید  83 

 

 اپودـه و  ایـن منظـور   بـه  کنـد  دـودداری  متعـارف  هـای داوریپـیش  یـا  قـالبی 

 از دـودداری  معنـای  بـه  اپودـه  گرفـت.  دـواهیم  بـه کـار   را پدیدارشناسـی  تقلیـل 

)محمـدپور،   بـود  دواهـد  قتـاو   بـر  مشـاهده مقـدم   مسـتلزم  اسـت کـه   قتـاو  

 مسـتقل  معـانی  و نقیـدتی  بـر مـوازین   پدیدارشـنادتی، تمرکـز   تقلیـل  و (1113

-مـی  پرانتـز  در را هـا فـرض پـیش  آن در کـه  دارد دـا   هـای موقعیـت  همـه  از

 پـژوهش  از بخـش  ایـن  اجـرای  منظـور بـه  نملـی  هـای (. گام1131)ایمان،  گداریم

 .است ذیل شرح به تحلیلی پارسه طرح با مطابق

 زبـان  از شـده ضـبط  هـای توصـیف  درونـی )ذا (  مفهـوم  اسـتخراز  نخسـت،  گـام 

 را توصـیف  تـرین دقیـق  مرحلـه،  ایـن  در پـژوهش اسـت.   در کننـدگان مشـارکت 

 دوم، گـام  نمـاییم. مـی  گـردآوری  انـد کـرده  روایـت  برایمـان  مطالعـه  گـروه  ازآنچـه 

 هـای تفـاو   و هـا شـباهت  مقایسـه  بـا  کـه  معنـا  ایـن  بـه  اسـت؛  مفـاهیم  ترکیـب 

 و شناسـایی  پـژوهش را  هـای مقولـه  نخسـت،  مرحلـه  در شـده اسـتخراز  مفـاهیم 

 توصـیف  از قتـیه  یـا چنـد   یـک  بنـدی فرمـول  سـوم،  گـام  نماییم.می دهیسازمان

 هسـته  مفـاهیم  چهـارم، اسـتخراز   گـام  پـژوهش اسـت.   در کننـدگان مشـارکت 

 بیـان  در محـوری  نقـش  و گیـرد مـی  قـرار  هـا آن حـول  سـایر مفـاهیم   کـه  اسـت 

 چهـار  از حاصـل  هـای دادن یافتـه  قـرار  هـم  کنـار  از پـنجم  گام .دارد زیسته تجربه

 شـود مـی  ترسـیم  موردمطالعـه  ردـداد  یـا  پدیـده  از تصـویری  نخسـت،  گـام 

 (.1131)منصوریان، 

لــدا بــا توجــه بــه اینکــه ایــن پــژوهش در بخــش کیفــی مــاهیتی پدیدارشــنادتی  

توان به دنبـال ایـن بـود کـه مشـتریان مراکـز دریـد تجربـه زیسـت  دـود           دارد می

 کننـد و بازدید مجـدد بـه ایـن مراکـز دریـد چنـدمنظوره را چگونـه روایـت مـی         از 

 کنند؟چگونه این تجربه را روایت می

ــتریان      ــدگان و مش ــامل بازدیدکنن ــژوهش ش ــن پ ــوردنظر در ای ــاری م ــه آم جامع

( مراکـز دریـد چنـدمنظوره    1بـار بازدیـد و دریـد هفتگـی    پربازدید )با حـداقل یـک  

                                                           
1. Flâneur 
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ــلان ــل   در ک ــه دلی ــران ب ــهر ته ــدد    ش ــدمنظوره متع ــد چن ــز دری ــود مراک وج

ــادته ــره    س ــال به ــا  و در ح ــی و امکان ــترین ویژگ ــده و دارای بیش ــرداریش و  ب

                                                                                     انتخاب نوع مرکـز دریـد بـر اسـاب پ ربازدیـدترین مراکـز دریـد )دارای بیشـترین         

ــه( در شــهر تهــران اســت.  ــد روزان ــه بازدی ــد  نمون ــا اســتفاده روش هدفمن گیــری ب

هـا  داده« 1اشـباع نظـری  »فـی انجـام شـد تـا مرحلـه      صـور  گلولـه بر  چندگانه بـه 

ــا  مصــاحبه نمیــق اشــباع نظــری روی داد. ســسالا  پروتکــل )پیوســت   11کــه ب

ــا بهــره1 ــه و   ( ب ــرای تجزی ــا  نظــری طراحــی شــد. روش اصــلی ب ــری از ادبی گی

ای هـا در ایـن روش، کدگـداری اسـت کـه طـی فرآینـدی سـه مرحلـه         تحلیل داده

از کدگــداری بــاز، کدگــداری محــوری، کدگــداری  انــدگیــرد و نبــار صــور  مــی

                                       ا                      صـور  مکـانیکی از هـم جـدا نیسـتند بلکـه صـرفا  بـرای         انتخابی. ایـن مراحـل بـه   

شـوند. در ایـن   صـور  سـه مرحلـه متمـایز توصـیف مـی      توضیح بیشتر فرآینـد بـه  

هــایی اطــلاق ای )ریردطــی( بــه متــامین اولیــه داده، ننــوانفرآینــد ســه مرحلــه

آینــد و ســرانجام در  دل آن مفــاهیم، مقــولا  درمــی   گــردد و ســپ  از مــی

ای ســامان مرحلــه کدگــداری انتخــابی از ارتبــان ایــن مقــولا  یــک مقولــه هســته

ــی ــهم ــد و نظری ــی  یاب ــق م ــده دل ــک پدی ــرای توضــیح ی ــتخواه، ای ب ــود )فراس ش

ــالی 1117 ــژوهش درح ــن پ ــه داده(. در ای ــ ک ــای جم ــمه ــدند، ه ــان آوری ش زم

ــد  ــام ش ــز انج ــل آن نی ــا آن    تحلی ــه ب ــت ک ــی اس ــد تحلیل ــاز فرآین ــداری ب . کدگ

شـوند. بـرای   هـا کشـف مـی   هـا در داده هـا و ابعـاد آن  ها شناسـایی و ویژگـی  مفهوم

هـای مختلفـی وجـود دارد کـه یکـی روش سـطر بـه سـطر         انجام کدگداری بـاز راه 

هــا، نبـار  بــه نبـار  و گــاه   اسـت. ایـن روش بــا معاینـه دقیــق و از نزدیـک داده    

(. در ایـن پـژوهش، کدگـداری بـاز     1131شـود )ایمـان،   مـه انجـام مـی   کلمه به کل

-شـده اسـت. اطلانـا  در میـدان پـژوهش جمـ       به روش سـطر بـه سـطر انجـام    

ــده و در دــارز از آن تحلیــل گردیــد. البتــه جمــ       آوری و تحلیــل در آوری ش

ــت ــد رف ــک فرآین ــه ی ــداری محــوری، مجمون ای از وبرگشــت انجــام شــد. در کدگ

                                                           
1. Saturation 
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وار پوشــانده صــور  طــاقشــده و بــهبنــدیر یــک مقولــه گــروهمفــاهیم بــر محــو

ــن دوشــه  ــد. ای ــف را تشــکیل دادن هــای مفهــومی نقطــه شــدند و مقــولا  مختل

ــی     ــوق م ــه س ــه نظری ــگر را ب ــه پژوهش ــتند ک ــی هس ــتخواه،  نزیمت ــد )فراس دهن

ــی  1117 ــابی، پژوهشــگر احســاب م ــداری انتخ ــت در کدگ ــه در (. درنهای ــد ک کن

هــای ای وجــود دارد کــه همــه مقولــهاصــلی و هســتهمیــان مقــولا ، یــک مقولــه 

دیگــر بــه نحــوی بــا آن ارتبــان دارنــد. در ایــن پــژوهش ســعی بــر آن بــود تــا بــا  

تحلیــل و کنــار هــم گداشــتن مقــولا  مســتخرز شــده از مفــاهیم اولیــه برگرفتــه 

 ای پژوهش کیفی به دست آید.ها هستههای پژوهش، مقولهاز داده

نفـر   10شـنادتی از نظـر جنسـیت، تعـداد زنـان      هـای جمعیـت   به لحـاظ ویژگـی  

طـورکلی  نفـر بـه   11نفر، مجمـوع زمـان مصـاحبه بـا هـر یـک از        1و تعداد مردان 

-دقیقــه بــوده اســت و همچنــین متوســط زمــان مصــاحبه هــر مشــارکت 22/166

ــده  ــه 41/17کنن ــه، طبق ــامل  دقیق ــنی ش ــدی س ــا  11بن ــه   11ت ــال اســت ک س

 نفر بوده است. 1ل با تعداد سا 21تا  20بیشترین رده سنی شامل 

 

ــی(    روش -9-2 ــی )آزمایش ــوع تجرب ــی از ن ــه دوم:  م ــی م الع  –شناس

 گراییم تنی بر پارادایم اث ام

ــا      ــت و ب ــام گرف ــی( انج ــی )تجرب ــژوهش آزمایش ــا روش پ ــه ب ــه دوم ک در مطالع

ــاملی  ــای مســتقل شــامل ادرا   و دســت 2×2اســتفاده از طــرح ن ــاری متغیره ک

ــا ش دریــد و بررســی تــ بیر آناز مرکــز دریــد و ارز ــر روی متغیــر وابســته ب هــا ب

ــه  ــد ب ــد مجــدد از مرکــز دری ــاملی دی ــد:  2صــور  طــرح ن )ادرا  از مرکــز دری

ــایین(  ــد  2 ×بالا/پ ــد: ل ــه پاســخ )ارزش دری ــدگان گرایانه/ســودمندگرایانه( ک دهن

ــه2بـر اسـاب چهـار سـناریوهای )پیوسـت       شـده بـه سـسالا  مربوطـه پاســخ     ( اراـ

صــور  گرفــت. جامعــه آمــاری ایــن پــژوهش شــامل دانشــجویان دانشــگاه دادنــد، 

ننـوان جامعـه آمـاری    آزاد نلوم و تحقیقـا  اسـت. دلیـل انتخـاب دانشـجویان بـه      

ــژوهش ــه  در پ ــا ب ــی در دنی ــای تجرب ــه    ه ــت ک ــن اس ــاری ای ــه آم ــوان جامع نن
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 بـه نبـارتی   و بـالایی از مراکـز دریـد چنـدمنظوره     مصـرف  تجربـه  دانشـجویان 

را  پـژوهش  نتـایی  توانـد مـی  کـه  دارنـد  دیگـران  بـه  تری نسـبت بیش ـ شـنادت 

 تجربـه  شـد،  بیـان  نظـری  ادبیـا   قسـمت  در دهـد کـه   قـرار  ت بیر تحت طورهمان

نـاملی در   را آن بردـی  کـه  باشـد مـی  شـنادت  انـواع  از یکـی  ننـوان بـه  مصـرف 

داننـد  مـی  نینـی  افـزایش شـنادت   نامـل  بردـی  و ذهنـی  شـنادت  جهت افزایش

ــال در ــرای مث ــژوهش )ب ــون پ ــار  و م ــای: پ ــر 2001، 1ه ــاران،  2؛ برانزب و همک

ــت(.   2001 ــده اس ــه ش ــجویان مطالع ــر روی دانش ــه ب ــن روش نمون ــری در ای گی

ــه  ــوع نمون ــژوهش از ن ــی،  پ ــری تصــادفی )میرزای ــه  1134گی ( اســت. حجــم نمون

ــژوهش ــرح   پ ــی دارای ط ــا روش تجرب ــین ب ــای پیش ــاملی  ه ــای ن ــا  2 2ه  4ب

-ال بـودن بـر طبـق قتـیه حـد مرکـزی در طـرح       سناریو، جهت حفظ شـرن نرم ـ 

بــرای )را در نظــر گرفتنــد نمونــه  70تــا  10طــور متوســط بــین هــای نــاملی بــه

ــرز  ــاینی و والتـ ــال: کـ ــر 2001، 1مثـ ــورورا 1313، 4؛ گـ ــرود و هـ ، 1؛ گریپسـ

هـای سـالم   در این پـژوهش پژوهشـگر تـلاش نمـود تـا تعـداد پرسشـنامه        (.1316

-هـا بـرای هـر حالـت از طـرح     باشـند. تعـداد نمونـه   در هر حالت، با یکـدیگر برابـر   

هـا بـا مطالعـه و دوانـدن تنهـا یـک       است که هـر یـک از آزمـودنی    74های ناملی 

ــداد کــل پرسشــنامه  ــار ســناریو )تع ــا: ســناریو از چه ــه 236ه ــه پاســخگویی ب (، ب

هــای آمــاری شــامل مشــتریان مراکــز دریــد ســسالا  پرسشــنامه بپردازنــد. نمونــه

بــار بازدیــد و دریــد از مراکــز دریــد دارای ویژگــی حــداقل یــکچنــدمنظوره کــه 

 چندمنظوره هستند.

ــه روش  ــه ب ــن بخــش از مطالع ــهدر ای ــای کتابخان ــی  ه ــه و بررس ــامل مطالع ای ش

تجربــی  -ادبیــا  و ســوابق پژوهشــی جهــت طراحــی ســناریو و پرسشــنامه کمــی 

                                                           
1. Park and Moon 
2. Braunsberger 
2. Kinney and Walters 
4. Gehrt 
2. Gripsrud and Horverak 
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( 2سـت  پردادته شد. گـام اول: در ایـن قسـمت اقـدام بـه تهیـه سـناریو شـد )پیو        

هــای پیشــین و ادبیــا  نظــری بــه تــدوین ســناریوی کــه بــا اســتفاده از پــژوهش

متنی پردادتـه شـد. گـام دوم: در ایـن بخـش اقـدام بـه تهیـه و تـدوین سـناریوی           

اســتاندارد شــد کــه بــرای ســنجش متغیرهــای وابســته همچــون بازدیــد مجــدد از 

ــز در      ــتقل ادرا  از مراک ــر مس ــه و متغی ــدمنظوره گوی ــد چن ــز دری ــد و مرک ی

-گزینــه 1گیــری از طیــف شــده گویــه در پرسشــنامه بــا بهــرهارزش دریــد ادرا 

                 ا               ا                                                          ای لیکــر  )از کــاملا  مخــالفم تــا کــاملا  مــوافقم( و افتــراق معنــایی اســتفاده شــد.  

ــریب     ــا ض ــا  ب ــای کرونب ــبه آلف ــا محاس ــنامه ب ــایی پرسش ــان از پای ــت اطمین جه

دار نــدد بــه یــک ، پایــایی پرسشــنامه تعیــین شــد. هــر چــه مقــ7/0تــر از بــزر 

تــر باشــد پرسشــنامه از پایــایی بــالاتری بردــوردار اســت. بــرای گــردآوری  نزدیــک

ــه    ــر از دانشــجویان انتخــاب و ب ــداد دویســت و نودوشــش نف ــژوهش، تع شــواهد پ

شـده در ادتیـار آنـان قـرار گرفـت،      نسبت مساوی یکـی از چهـار سـناریوی تـدوین    

ــار ن    ــداد هفتادوچه ــناریو تع ــار س ــک از چه ــر ی ــرای ه ــاب و دادهب ــر انتخ ــای ف ه

صـور  پاسـخ   ( مبتنـی بـر سـناریو بـه    1موردنیاز بـر اسـاب پرسشـنامه )پیوسـت     

ــل      ــرح فاکتوری ــا ط ــل ب ــه و تحلی ــدند. تجزی ــردآوری ش ــته گ ــل  2 2بس و تحلی

واریــان  دوســویه جهــت انجــام تجزیــه و تحلیــل اســتفاده شــد. تحلیــل واریــان  

یـا چنـد نامــل یـا متغیـر بــر     رود کــه ابـر دو  دوسـویه یـا نـاملی زمــانی بکـار مـی     

ــرایط      ــاملی ش ــان  ن ــل واری ــام تحلی ــرای انج ــود. ب ــنجیده ش ــته س ــر وابس متغی

هـا و پیوسـته بـودن    آزمون پارامتری یعنـی نرمـال بـودن توزیـ ، برابـری واریـان       

( کــه از 1134هــا ضــروری اســت )میرزایــی، ای بــودن دادهفاصــلههــا یــا شــبهداده

 شد.استفاده  1ابابپیافزار ابنرم

  

                                                           
1. SPSS 
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 های پژوهشیافته -4

ــداد  ــه اول تع ــرای متــمون   217در مطالع ــه ب ــاز مشــخ  شــد ک ــد ب ــد  ک بازدی

ــولا  )شــکل   ــدمنظوره، مق ــد چن ــز دری ( شــامل محــیط، ارزش 1مجــدد از مراک

ــد، ادرا ، ــ دریـ ــد  تیشخصـ ــز دریـ ــگاهی مراکـ ــدمان فروشـ ــنادت، چیـ ، شـ

چنــدمنظوره کــه چنـدمنظوره هســتند. بــه نبـارتی مقولــه شــنادت مراکـز دریــد    

مفهــوم اصــلی و شــامل مــوارد ذیــل اســت: بنــر تبلیغــاتی،         3دربرگیرنــده 

ــد    ــان، دــانواده، دوســتان، رصــد مراکــز دری بیلبوردهــا، تبلیغــا  شــفاهی، اطرافی

هــای اجتمــاع. مقولــه ارزش دریــد کــه چنــدمنظوره، جســتجوی اینترنتــی، شــبکه

ــده  ــب، محـ ـ    12در برگیرن ــگ مناس ــامل: پارکین ــلی و ش ــوم اص ــوب، مفه یط د

فتـــای سرپوشـــیده، احســـاب آرامـــش در مراکـــز دریـــد چنـــدمنظوره، روف  

ــگاه  ــوب، فروش ــاردن د ــگاه  گ ــاح فروش ــوب، افتت ــای د ــد  ه ــز دری ــا در مراک ه

هــا، شــاپهــای برنــدها، رضــایت از کــافیچنــدمنظوره، برنــدهای لــوک ، تخفیــف

ــتوران  ــایت از رس ــارض ــد     ه ــز دری ــه ادرا  از مراک ــت. مقول ــوب، اس ــدای د و ر

هــای بــزر ، مفهــوم اصــلی و شــامل: فروشــگاه 22نظوره کــه در برگیرنــده چنــدم

وجــود بخــش نگهــداری از دریــد مشــتری، برنــدهای موردنلاقــه در مراکــز دریــد 

ــه  ــور کاف ــدمنظوره، حت ــود    چن ــت، وج ــدمنظوره، امنی ــد چن ــز دری ــا در مراک ه

سـازی مراکـز دریـد چنـدمنظوره     ها، وجود سـینما، وجـود هـایپر، بـومی    فودکور 

ــار ــودرو،    د ــار  راحــت د ــوک ، پ ــدهای ل ــدرن، برن ــاری م ــور، معم جی در کش

سهولت دسترسـی، تفـریح، انتمـاد بـه مراکـز دریـد چنـدمنظوره، امکـان حتـور          

ــت ــردم در ایون ــا، وجــود مســیریابنمــوم م ــدمنظوره،  ه ــد چن ــز دری ــا در مراک ه

ــدمنظوره،         ــد چن ــز دری ــل در مراک ــا  کام ــود امکان ــتری، وج ــه مش ــرام ب احت

ــوز ــان آم ــا  شکارکن ــه طبق ــده، دسترســی راحــت ب ــده دی ــداب در و ای ــای ج ه

مراکز دریـد چنـدمنظوره اسـت. مقولـه شخصـیت مرکـز دریـد کـه در برگیرنـده          

مفهـوم اصـلی    4مفهوم اصـلی و مقولـه محـیط مرکـز دریـد کـه در برگیرنـده         17

و شــامل: معایــب ســادت مراکــز دریــد چنــدمنظوره، مراکــز دریــد چنــدمنظوره  
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 ــ ــارجی، انتخــاب مراک ــدمنظورهد ــد چن ــدگان   ز دری ــاتی بازدیدکنن و ســطح طبق

ــده     ــه در برگیرن ــد ک ــز دری ــگاهی مرک ــدمان فروش ــه چی ــت. مقول ــوم  16اس مفه

ــاب اصــلی و شــامل: کــافی -شــاپ، رســتوران، ســالن آرایــش، اســتخر، هــایپر، کت

ــوازم آرایشــی و    فروشــی، طــلا و جــواهرا ، ســینما، فودکــور ، پوشــا ، نطــر، ل

فروشـی، فتـای بـازی کودکـان و دـدما  ویـزا       وراکیدـانگی، د ـ بهداشتی، لـوازم 

 است.

 
 . الگوی پژوهش  یفی8شکل 

 

ــانگین ــه دوم، می ــد در مطالع ــز دری ــز   ادرا  از مرک ــایین از مرک ــروه ادرا  پ در گ

ــدار   ــه مق ــد ب ــالا   111/2دری ــروه ادرا  ب ــد در گ ــز دری ــانگین ادرا  از مرک و می

ــدار   ــه مق ــد ب ــاره  160/1از مرکــز دری ــانگین  اســت. آم ــرای مقایســه می ــون ب آزم

و ســطح  332/11بــا مقــدار  کــاری ادرا  از مرکــز دریــدمتغیــر کنتــرل و دســت

ــی ــکمعن ــر از داری کوچ ــر     01/0ت ــانگین متغی ــاو  در می ــود تف ــاکی از وج ح

ــت ــرل و دس ــه     کنت ــه ک ــه اینک ــه ب ــا توج ــت. ب ــد اس ــز دری ــاری ادرا  از مرک ک

صـور  معنـادار بـالاتر از میـانگین     ادرا  بـالا از مرکـز دریـد بـه     میانگین در گروه
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تـوان ادنـا کـرد کـه نمونـه آمـاری       ادرا  پایین از مرکز درید اسـت درنتیجـه مـی   

نقـــش دـــود در ســـناریو را در  کـــرده اســـت. میـــانگین ارزش دریـــد       

ــز      ــودمندگرایی از مرک ــد س ــتریان دارای ارزش دری ــروه مش ــودمندگرایی در گ س

ســـودمندگرایی در گـــروه  و میـــانگین ارزش دریـــد 144/1دریـــد بـــه مقـــدار 

ــد   ــد ل ــتریان دارای ارزش دری ــدار    مش ــه مق ــد ب ــز دری ــه از مرک  436/2جویان

کــاری ارزش اســت. آمــاره آزمــون بــرای مقایســه میــانگین متغیــر کنتــرل و دســت

ــدار    ــا مق ــودمندگرایی ب ــد س ــی  -261/61دری ــطح معن ــکو س ــر از داری کوچ ت

ــرل  01/0 ــر کنت ــانگین متغی ــاو  در می ــاری ارزش و دســت حــاکی از وجــود تف ک

ــروه ارزش     ــانگین در گ ــه می ــه ک ــه اینک ــا توجــه ب ــد ســودمندگرایی اســت. ب دری

ــالاتر از میــانگین ارزش دریــد لــد  دریــد ســودمندگرا بــه گــرا صــور  معنــادار ب

تــوان ادنــا کــرد کــه نمونــه آمــاری نقــش دــود در ســناریو را اســت درنتیجــه مــی

 (.1جدول در  کرده است )

 
  اری در بین سناریوهامیانگین متغیرهای  نترل و دست. مقایسه 8جدول 
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 04710/1 000/0 332/11 312/0 007/0 - - 1111/2 1601/1 ادرا 

 01377/1 000/0 411/16 147/0 110/2 4711/2 1612/1 - - گرایانهلد 

 -04717/1 000/0 -261/16 071/0 136/1 1442/1 4366/2 - - سودمندگرایانه

 

هـا کـه در ایـن پـژوهش ذکـر شـده اسـت، تـ بیر ادرا          با توجـه بـه تحلیـل داده   

مشتریان از مرکز دریـد بـر بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد معنـادار اسـت. مقایسـه          
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زوجـی بــن فرونــی نشـان داده اســت کــه میــانگین بازدیـد مجــدد از مرکــز دریــد    

ــدار      ــا مق ــالاتر ب ــد ب ــز دری ــدگان دارای ادرا  از مرک ــان بازدیدکنن  312/1در می

تــر بــا مقــدار   ازدیدکننــدگان دارای ادرا  از مرکــز دریــد پــایین   در مقابــل ب

ــاداری   071/1 ــطح معن ــاو  و     001/0دارای س ــودن تف ــادار ب ــه از معن ــت ک اس

ــطح     ــد در س ــز دری ــدد از مرک ــد مج ــر بازدی ــد ب ــز دری ــ بیر ادرا  از مرک  33۱ت

 اطمینان پشتیبانی شده است.

 
 بر اساس وضعیت متغیرهای مستقل . مقایسه میانگین بازدید مجدد از مر ز خرید2جدول 

 سناریو
 تعداد

 010/0زیرگروه بر م نای آلفای 

 گروه چهارم گروه سوم گروه دوم گروه اول ارزش درید ادرا 

    3462/2 74 گرایانهلد  پایین ادرا 

   1331/1  74 یانهسودمندگرا پایین ادرا 

  6622/1   74 یانهسودمندگرا بالا ادرا 

 1626/4    74 گرایانهلد  بالا ادرا 

 000/1 000/1 000/1 000/1   احتمال دطا

 00000، سطح دطا: 441/114آنوا: آماره نسبت بحرانی )فیشر(: 

 

از ســوی دیگــر، تــ بیر تعامــل ارزش دریــد از مرکــز دریــد و ادرا  آنــان از مرکــز 

واریـان   درید بـر بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد معنـادار اسـت. مقایسـه تحلیـل          

سـویه نشـان داده اسـت کـه میـانگین بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد در میـان           یک

ــد  ــد ل ــا  بازدیدکننــدگان دارای ارزش دری ــد ب ــالا از مرکــز دری ــه و ادرا  ب جویان

در مقابـــل بازدیدکننـــدگان دارای انگیـــزه ســـومندگرایانه و ادرا   161/4مقـــدار 

اســت کــه از  001/0معنــاداری دارای ســطح  662/1بـالا از مرکــز دریــد بــا مقــدار  

ــد   ــد ل ــ بیر بیشــتر ارزش دری ــاو  و ت ــودن تف ــادار ب ــالا از معن ــه و ادرا  ب جویان

ــد     ــالا و ارزش دریـ ــد بـ ــز دریـ ــا ادرا  از مرکـ ــه بـ ــد در مقایسـ ــز دریـ مرکـ

ــطح       ــد در س ــز دری ــدد از مرک ــد مج ــر بازدی ــودمندگرایانه ب ــان  33۱س اطمین
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ــد مجــدد از    ــانگین بازدی ــد در ســناریو اول  پشــتیبانی شــده اســت. می ــز دری مرک

صور  معنادار بـالاتر از میـانگین بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد در سـه سـناریو         به

سوم، چهـارم و دوم اسـت. نتـایی مقایسـه میـانگین بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد          

ه 1و نمودار  2بر اساب چهار سناریو در جدول   شده است. اراـ

   
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 دید مجدد از مر ز خرید بر اساس ادراک از مر ز خرید و ارزش خرید. میانگین باز8 نمودار

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -1

اـیلا  دریـد دریـداران ممکـن اسـت در  درسـتی فـراهم کنـد از         تقسیم بندی تم

توانـد دلایـل بازدیـد    نمایـد. ایـن مـی   اینکه چـرا و چگونـه یـک دریـدار، دریـد مـی      

اـ  را  اـنی   روشـن کنـد. مرکـز دریـد بـه      مجدد دریداران از مرکز درید د ننـوان مک

ـه    شود کـه راحتـی را بـرای دریـداران فـراهم مـی      در نظر گرفته می اـمل اراـ کنـد، ش

فروشــی، اوقـاـ  فرارــت و ســرگرمی در یــک فتـاـی انــواع دــدما  در زمینــه دــرده

شده. موفقیـت یـک مرکـز دریـد بسـتگی بـه ایـن دارد کـه         پاکیزه با سقف محافظت

اـ لحظـه دـروز از پارکینـگ بـه لـد         ا میچگونه یک دریدار ر تواند از لحظـه ورود ت
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ــوردنظر آن  ــداران و مزایـاـی م اـرا  دری اـند. در  انتظـ ــد از  برسـ اـم بازدی اـ در هنگـ هـ

اـ اسـتراتژی   مراکز درید، مدیریت مراکز دریـد را تحـت تـ بیر قـرار مـی      اـی  دهـد ت ه

ــد و   ــراهم کنن ــداران ف ــرآورده سـاـدتن نیازهـاـی دری ــرای ب ــه  مناســبی را ب منجــر ب

اـن  ها شوند وبازدیدهای مکرر آن اـره شـد، ایـن پـژوهش بـه       هم صـور   طـور کـه اش

پـــژوهش آمیختـــه انجــاـم گرفـــت کـــه دارای دو مطالعـــه کیفـــی بــاـ رویکـــرد  

اـل           اـم شـد. در مطالعـه اول بـه دنب پدیدارشناسی و مطالعـه کمـی از نـوع تجربـی انج

اـ بهـره     اـحبه گیـری از  پاسخگویی به سسالا  پـژوهش، پژوهشـگر ب اـی نمیـق و   مص ه

اـم      پروتکل به انجام پژوهش پردادت و سـپ  بـه تحلیـل داده    ـه الگـوی ج اـ و اراـ ه

ــر بازدیــد مجــدد از مراکــز دریــد چنــدمنظوره پردادــت. ســپ  در   نوامــل مــوبر ب

کـاـری دو ســناریو جهــت دســت 4فرضــیه پــژوهش و  6مطالعــه دوم بـاـ اســتفاده از 

اـمل ارزش دریـد و ادرا  ا    ز مرکـز دریـد پردادتـه شـد. درنهایـت      متغیر مسـتقل ش

صـور  ترکیبـی و از نـوع متـوالی     نتایی حاصـل از دو مطالعـه صـور  گرفتـه کـه بـه      

ه می  گردد:انجام شد، به شرح ذیل اراـ

شـامل تکـرار سـفر و دریـد      ازآنجاکه بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد چنـدمنظوره     

ــتریان و    از یـــک یـــا چنـــد مرکـــز دریـــد دـــا  اســـت کـــه در نظـــر مشـ

ــژه  ــدگان دارای ارزش ویـ ــیبازدیدکننـ ــت و  ای مـ ــق حمایـ ــند و آن را لایـ باشـ

 دانند. برای مثال:وفاداری دود می

ــی  ــورد م ــن م ــد: ســمیرا در ای ــادارم»گوی ــی وف ــا  دیل ــز ؛           ا                   ... تقریب ــر مراک ــی اگ یعن

یعنـی اگـر    ؛ کـنم مراکـز دریـد قبلـی را هـم بـرو      درید جدیدی بزنند، سـعی مـی  

رم. رم. ولـی اگـر کیفیـتش افـت کنـه نـه دیگـه نمـی        م مـی      ا                   واقعا  اوکی بوده باشه باز

 ... «ولی بعد از یک تایمی اگر افت کنه ممکنه دیگه نرم و جدیده را بروم

در توصیف آنچـه شـنادت مراکـز دریـد چنـدمنظوره نامیـده شـد، افـراد آن را بـه          

داننــد و شــامل ایجــاد اولــین بردــورد اطلانــاتی بــا مشــتریان و افــراد مــی معنــای

اطلانــا  و ادبــار در دصــو  مراکــز دریــد انــم از مرکــز دریــد        کســب 
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شده یا در حال سادت اسـت کـه منجـر بـه آشـنایی اولیـه بـا مرکـز دریـد          سادته

 شود. برای مثال:می

              ا                                   ... مــن هــم حتمــا  ازون مرکــز دریــد بازدیــد  »گویــد: وحیــده در ایــن مــورد مــی

تیجـه آن چیـزی   بیـنمش. پـ  درن  بـار مـی  روم و حـداقل بـرای یـک   کنم و میمی

                                      ا                            کنـه کـه بـروم مرکزدریـدها رو ببیـنم یـا اصـلا  آشـنا بشـم          که من را ترریـب مـی  

ــفاهی، و     ــا  ش ــفاهی، تبلیغ ــار ش ــده، گفت ــاح ش ــدی افتت ــین مرکزدری ــه همچ ک

 ...«های اطرافیان استصحبت

ــراد آن را     ــد، اف ــده ش ــدمنظوره نامی ــد چن ــز دری ــه ادرا  از مراک در توصــیف آنچ

ــای ــه معن ــودن مر ب ــی جــداب ب ــد م ــز دری ــی ک ــد و شــامل در  ویژگ ــای دانن ه

ــی    ــه م ــت ک ــد اس ــز دری ــم مراک ــلی و مه ــداب و اص ــدگان و  ج ــد بازدیدکنن توان

هـا بـه   مشتریان بسـیار زیـادی را بـه مرکـز دریـد جـدب نمایـد و در بازگشـت آن        

 مرکز درید و دریدهای مجدد آنان موبر باشد. برای مثال:

هــایی کــه ، متوســط روبــه بــالا، آن... متوســط »گویــد: وحیــده در ایــن مــورد مــی

ــد چنــدمنظوره دــارز از کشــور را داشــتند برایشــان    ــد از مراکــز دری ــه دری تجرب

رونـد دریـد   تره. بقیـه مـردم هـم بـه تـدریی کـه در ایـن مراکـز دریـد مـی          راحت

هـا و برنـدها و پوشـا  و کفـش و     کنند. درید کـردن تمـام دریـد از فروشـگاه    می

 ...   «ها نیستکیف و سانت و این

بنــابراین، در توصــیف آنچــه ارزش دریــد مراکــز دریــد چنــدمنظوره نامیــده شــد، 

داننــد کــه هــای برجســته مراکــز دریــد مــیدر  ویژگــی افــراد آن را بــه معنــای

ــدم      ــد  و ن ــا ل ــان ی ــود و زی ــاظ س ــه لح ــتریان ب ــدگان و مش ــط بازدیدکنن توس

ــد  ــی ل ــودن از ویژگ ــر و    بخــش ب ــه از نظ ــد ک ــد باش ــز دری ــوب مرک ــای مطل ه

(. بـــرای 2014باشـــد )ســـاداچار، در  مــی مشــتریان و بازدیدکننـــدگان قابـــل 

 مثال:

ــد: هنگامــه در ایــن مــورد مــی ــه و گوشــت و میــوه و   »گوی ... شــما از دریــد دون

تــونی اونجــا انجــام بــدی تــا لبــاب و تمــام مایحتاجــت اونجــا بــرآورده  ریــره مــی
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ونی تمــام یعنــی آدم یــک صــبح تــا شــب بــری مــی تــ؛ باشــگاه و ریــره ؛ ومیشــه

طــور نیســت کــه آدم بخــواد دنبــال جــا کارهــا  را اونجــا انجــام بــدی. دیگــه ایــن

پــار  باشــه و از یــک نقطــه شــهر بــری یــک جــا آرایشــگاه و بعــد بــری یکجــای  

ــدی و     ــدها  رو انجــام ب ــان و دری ــا ن ــار  بگــردی ت ــال جــا پ ــاره دنب دیگــه دوب

ــدی. قشــنگ می   ــدهای دیگــت را انجــام ب ــری جــای دیگــه دری ــاره ب ــونی از دوب ت

 ...   «صبح تا شب کل دریدها  را انجام بدی

هـاش  ... فـلان جـا دیلـی باحالـه. فـلان جـا مغـازه        »گویـد:  سمیرا در این مورد می

ــازه    ــورد مغ ــا در م ــین چیزه ــتر هم ــدها را داره. بیش ــه برن ــا هم ــه ی ــاش و بزرگ ه

 «...باز بودن مرکز دریدشیک بودن و دل

ــد   ــای در توصــیف آنچــه شخصــیت مراکــز دری ــه معن ــراد آن را ب  نامیــده شــد، اف

ــد و       ــز دری ــدگان از مرک ــط بازدیدکنن ــود توس ــه د ــاع ب ــی و ارج ــت ذهن برداش

ــه     ــت کـ ــد اسـ ــز دریـ ــدگان از مرکـ ــتریان و بازدیدکننـ ــرش و ادرا  مشـ نگـ

 دهد. برای مثال:های مختلفی را در اذهان شکل میدیدگاه

اـب امنیـت و اینکـه    ... بیشـتر راحتـی و تنـوع و ا   »گویـد:  پریا در ایـن مـورد مـی    حس

 ...  «اینکه ازش بیام بیرون      بدون همه کارهام دریدهام را بتونم اونجا انجام بدم 

هـای بـزر    ... کـه راهروهـای بـزر  داره و مغـازه    »گویـد:  نلی در ایـن مـورد مـی   

ــ بیر داره  ؛ وداره ــالادره ت ــودنش هــم ب ــن حســی کــه آدم  مــدرن و شــیک ب در ای

-یبــره از معمــاریش و جــایی کــه آدم دریــد مــیموقــ  دریــد داره و لــدتی کــه م

بـره از گدرونـدن تـایمی کـه اونجـا صـرف       تـر باشـه بیشـتر لـد  مـی     کنه قشـنگ 

کنه ولی اگـه دلگیـر باشـه فتـای مرکـز دریـد دـب آدم دوسـت داره کـارش          می

 ...   «را بکنه و بیاد بیرون از اونجا

 ــ ده شــد، در توصــیف آنچــه چیــدمان فروشــگاهی مراکــز دریــد چنــدمنظوره نامی

هــا در هــا و دسترســی بــه آنافــراد آن را بــه معنــای ترتیــب قرارگیــری فروشــگاه 

 مرکز درید است. برای مثال:
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کنـار همدیگـه    هـا ... بـه دـاطر اینکـه همـه فروشـگاه     »گویـد:  تینا در این مورد می

ــاب  ــر کســی لب ــه اگ ــا هســت  هســتن و اینک ــم اینج ــد ه ــد بخواه ــای و برن  ؛ وه

هـا حتـور   جـور مراکـز دریـد میاینـد بـا افـرادی کـه در دیابـان        افرادی که در این

انــد و افــرادی هســتند کــه میاینــد دریــد و همــه اجنــاب هــم در  دارنــد متفــاو 

 ...   «این مراکز درید وجود داره

                     ا                 هـا، دوبـه. ولـی اگـر مـثلا ، مـن       ... تنـوع فروشـگاه  »گویـد:  سارا در ایـن مـورد مـی   

 ؛ کــه                          ا                              رم کــه پوشــا  کنــار هــم یــا مــثلا  همــه کنــار هــمجــوری دوســت نــداایــن

هـا مـیگن اگـر تنـوع داشـته باشـه و       داشته باشه چشـم آدم اذیـت نمیشـه. بعتـی    

                                   ا                                                     هر نوع محصـولی کنـار هـم باشـه. ولـی مـثلا  شـما نایـک را بـدار کنـار فروشـگاه            

                  ا                                                                 رقیبش آدیـداب واقعـا  متـحکه. ببـین شـما بایـد نایـک را یـک سـمت بـداری و           

                                ا                                 ســمت دیگــه کــه دریــدارهای اینجــا، مــثلا  شــما هــم دوســت   آدیــداب را یــک 

 «...  داری نایک بخری و هم آدیداب

ــه دوم دو       ــی(، در مطالع ــه اول )کیف ــل در مطالع ــه و تحلی ــرای تجزی ــ  از اج پ

ــاب     ــورد انتخ ــد و ادرا  م ــامل ارزش دری ــرار ش ــزان تک ــترین می ــا بیش ــوم ب مفه

ــی     ــژوهش کم ــتفاده از روش پ ــا اس ــا ب ــد ت ــرار گرفتن ــی-ق ــی و  تجرب موردبررس

تـر بـه ذکـر    تجربـی( کـه پـیش   -کـاری قـرار گیرنـد. در مطالعـه دوم )کمـی     دسـت 

ــردادتیم، مشــخ  شــد کــه متغیرهــای کنتــرل و دســت  کــاری و جزییــا  آن پ

ــک از     ــر ی ــه ه ــودن ســناریو و انتــای نمون ــودن ســناریوها از مناســب ب ــی ب واقع

ــه  ــرده اســت. مفروض ــت ک ــناریوها حمای ــونس ــای آزم ــان  ه ــل واری ــل  تحلی قاب

هـای ابـزار سـنجش حمایـت     هـای انتبـار و روایـی از گویـه    توجیه بـوده و شـاد   

ــاد    ــاب ش ــر اس ــت. ب ــرده اس ــژوهش    ک ــیه پ ــش فرض ــر ش ــون، ه ــای آزم ه

ــه    ــت. ب ــده اس ــتیبانی ش ــد و    پش ــد و ارزش دری ــز دری ــورکلی ادرا  از مراک ط

ــ بیر دارد. دلاصــه   تعامــل آن ــد ت ــد مجــدد از مرکــز دری ــه بازدی ــل ب ــر تمای هــا ب

ه 1ها در جدول یی فرضیهنتا  شده است.اراـ
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 های پژوهشهای مورد آزمون و نتایج نهایی فرضیه. متغیرهای مستقل و وابسته فرضیه9جدول 

 فرضیه
 هامتغیرهای فرضیه و نقش آن

متغیر مستقل  تائید/رد نتیجه آزمون
 اول

 متغیر وابسته متغیر مستقل دوم

 فرضیه
 اول

 پایینادرا   ادرا  بالا
تمایل به 
 بازدید مجدد

میانگین در متغیر مستقل 
 اول بالاتر است.

ید  تاـ

 فرضیه
 دوم

ارزش درید 
 جویانهلد 

ارزش درید 
 سودمندگرایانه

تمایل به 
 بازدید مجدد

میانگین در متغیر مستقل 
 اول بالاتر است.

ید  تاـ

 فرضیه
 سوم

ادرا  بالا 
 جویانهلد 

ادرا  بالا 
 سودمندگرایانه

تمایل به 
 بازدید مجدد

میانگین در متغیر مستقل 
 اول بالاتر است.

ید  تاـ

 فرضیه
 چهارم

ادرا  بالا 
 جویانهلد 

 هادیگر ترکیب
تمایل به 
 بازدید مجدد

میانگین در متغیر مستقل 
 اول بالاتر است.

ید  تاـ

 فرضیه
 پنجم

ادرا  پایین 
 سودمندگرا

ادرا  بالا 
 سودمندگرایانه

تمایل به 
 مجددبازدید 

میانگین در متغیر مستقل 
 تر است.اول پایین

ید  تاـ

 فرضیه
 ششم

ادرا  پایین 
 جویانهلد 

ادرا  بالا 
 جویانهلد 

تمایل به 
 بازدید مجدد

میانگین در متغیر مستقل 
 تر است.اول پایین

ید  تاـ

 

طــور کــه بیـاـن شــد، مزایـاـی ســودمندگرایی ناشــی از پیگیــری آگاهانــه از یــک همـاـن

اـ یـک      کننـدگان بـه  مطلوب است و درید ارلب توسط مصـرف نتیجه  اـر ی ننـوان یـک ک

ــی  ــد توصـیـف م ــرف فراین ــر مص ــود. از نظ ــل از  ش اـیت حاص ــودمندی، رضـ ــده س کنن

فـر دریـد اسـت. ارزش دریـد سـودمندگرا            اـ  در طـی س دستیابی بـه یـک هـدف د

ــد نبـاـر   ــرای تصــمیما  مکـاـن دری ــد از مکـاـن، دسـتـه ب ــت، و  ان ــدی کـاـلا، قیم بن

ــد مجــدد از   ترفی ــت بـیـن ارزش ســودمندگرایی و بازدی ــک مسـیـر مثب ــروش. ی عـاـ  ف

 (.2012های پوشا  وجود دارد )سالیوان و همکاران، فروشیدرده

جویانـه و فایـده گـرا، در تتـاد بـا هـم نیسـتند بلکـه مکمـل هـم           های لـد  ارزش

گــرا بایــد هــا وجــود دارد. دریــداران لــد هســتند و همبســتگی مثبــت میــان آن

شــده، برانگیختــه شــوند. همچنــین دریــداران فایــده اهــداف دریــد ادرا توســط 

جویانـه قـرار دارنـد. فتـای مرکـز دریـد،       باور مبتنی بر وهیفـه در زیـر بعـد لـد     

ــر ارزش ادرا     ــوبی ب ــ بیر مطل ــه ت ــد دارد ک ــر دری ــت ب ــ بیر مثب ــد  ت ــده دری ش

ــه  ــه ب ــت ک ــد داش ــان دادن    دواه ــه نش ــداران ب ــویق دری ــبب تش ــود س ــه د نوب



 8931 زمستان ستم،یب شماره ششم، دوره برند، تیریمد فصلنامه 98
 

هـای  شـود. بنـابراین، دریـدارانی کـه از طریـق ارزش     های درید تکـراری مـی  رفتار

هـا و کیفیـت   شـوند، ترجیحـا  قـوی نسـبت بـه ویژگـی      گـرا برانگیختـه مـی   لد 

ننــوان دریــدار، وفــادارتر هســتند )دنــگ و انــگ،  یــک مرکــز دریــد دارنــد و بــه

( و ارزش دریــد، تــ بیر مثبــت مشخصــی بــر روی رضــایت مشــتریان       2014

ــت ) ــار،  داش ــاری و آتلک ــان  2016کس ــودمندانه نش ــر، ارزش س ــوی دیگ -(. از س

ــه نشــانکــه ارزش لــد گیــری کــار اســت، درحــالیدهنــده جهــت دهنــده گرایان

ــود در      ــاطفی موج ــ  ن ــت. ح ــد اس ــه دری ــان باتجرب ــی در ارتب ــایت شخص رض

طـور  نوبـه دـود بـه   شـده دارد، کـه بـه   درید، تـ بیر مثبتـی بـر ارزش دریـد ادرا     

ــر تکــرا ــ بیر مــیر رفتــار دریــد مصــرفمثبــت ب ــاوی، کننــده ت ــابن و آت گــدارد )ب

توانــد                   ا                                                           (. بنــابراین نهایتــا ، بازدیــد مجــدد از مراکــز دریــد، ایــن متــمون مــی2000

هـای درون  طیف وسیعی از متغیرهـا را شـامل شـود کـه بـه نبـارتی کلیـه ویژگـی        

هـای فـرد در جهـت آشـنایی بـا مرکـز       یک مرکز دریـد چنـدمنظوره و یـا ویژگـی    

ریــد و یــا تبلیغــا  آن مرکــز دریــد و تبلیغــا  ســایر مشــتریان از مرکــز دریــد د

تواننـد بـر بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد مـوبر باشـد و میـزان          باشـد کـه مـی   می

فروشــان یــا فــروش فروشــگاهی را در آن مجمونــه افــزایش دهــد و فــروش دــرده

ــق کســب ــژوهش رون ــود. در پ ــا را شــامل ش ــر  وکاره ــته، متغی ــای گدش ــد ه بازدی

ــه   ننــوان مجــدد از مرکــز دریــد چنــدمنظوره شــامل فراوانــی ســفر نســبی کــه ب

نسبتی از کل تعداد سـفرها بـه تعـداد مراکـز دریـد در هـر بازدیـد، تعـداد دفعـاتی          

ــخ  ــه پاس ــد      ک ــز دری ــک از مراک ــر ی ــته در ه ــاه گدش ــی دوازده م ــدگان ط دهن

زمـان صـرف    و یـا دفعـا  بازدیـد، از طریـق میـزان      انـد چندمنظوره، دریـد کـرده  

شـود. همچنـین پـژوهش حاضـر بـه ایــن      زمـان بازدیـد تعریـف مـی    شـده و مـد   

-هـا مطـابق تئـوری   یافـت کـه پاسـخ شـنادتی دریـافتی از آزمـودنی      نتیجه دسـت 

هـایی کـه سـناریوی ادرا  از مرکـز دریـد بـالا را       باشـند و آزمـودنی  های فوق مـی 

ا کـه ادرا  از مرکـز   ه ـمطالعه نمودنـد بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد در میـان آن      

ــد    ــه بازدیدکننــدگانی کــه ادرا  از مرکــز دری ــالاتری داشــتند، نســبت ب ــد ب دری
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ــایین ــد مجــدد از مرکــز   پ ــوده اســت. از ســوی دیگــر، بازدی ــد، بیشــتر ب ــری دارن ت

جویانـه دارنـد، نسـبت بـه     درید در میـان بازدیدکننـدگانی کـه ارزش دریـد لـد      

باشــد. حــال انه دارنــد، بیشــتر مــیبازدیدکننــدگانی کــه ارزش دریــد ســودمندگرای

ــامی ــه، هنگ ــد   آنک ــزه دری ــالا و انگی ــد ب ــز دری ــدگان ادرا  از مرک ــه بازدیدکنن ک

ــد  ــان آن   ل ــد در می ــز دری ــد مجــدد از مرک ــه بازدی ــل ب ــد، تمای ــه دارن ــا جویان ه

ــزه    ــالا و انگی ــد ب ــانی اســت کــه بازدیدکننــدگان ادرا  از مرکــز دری بیشــتر از زم

از ســوی دیگــر نیــز، در شــرایطی کــه انگیــزه دریــد  دریــد ســودمندگرایه باشــد. 

جویانه و ادرا  از مرکـز دریـد بـالا باشـد، تمایـل بـه بازدیـد مجـدد از مرکـز          لد 

ــود و  ــد ب ــتر دواه ــد بیش ــزه    دری ــایین و انگی ــطح پ ــد در س ــز دری ادرا  از مرک

دریــد ســودمندگرانه باشــد، تمایــل بــه بازدیــد مجــدد از مرکــز دریــد نســبت بــه 

ــا  کــه ادرهنگــامی ــالا و ارزش دریــد ســودمندگرایانه باشــد، ب ا  از مرکــز دریــد ب

ــی  ــاهش م ــایین و    ک ــد پ ــز دری ــرایط ادرا  از مرک ــر، در ش ــوی دیگ ــود. از س ش

جویانــه، تمایــل بــه بازدیــد مجــدد از مرکــز دریــد نســبت بــه انگیــزه دریــد لــد 

ــامی ــد    هنگ ــد ل ــالا و ارزش دری ــد ب ــز دری ــه ادرا  از مرک ــاهش  ک ــه، ک جویان

ــه همــراه   بیشــتری دو ــد ب ــالا از مرکــز دری اهــد داشــت. درنهایــت آنکــه؛ ادرا  ب

مراتــب بســیار مــسبرتر بــه نســبت ادرا  پــایین از  ارزش دریــد لــد  جویانــه، بــه

 مرکز درید و ارزش درید سودمندگرایانه بر روی بازدید مجدد دواهد بود.

ــا پــژوهش حاضــر، پژوهشــگر متغیــر  در زمینــه مقایســه پــژوهش هــای پیشــین ب

د مجــدد از مراکــز دریــد چنــدمنظوره را نــاملی در جهــت تکــرار بازدیــد از  بازدیــ

توانـد بـه دلیـل    کنـد کـه مـی   یک یـا چنـد مرکـز دریـد چنـدمنظوره تلقـی مـی       

بســتگی یــا وفــاداری شــکل گیــرد کــه نتــایی پــژوهش حاضــر در وجــود نــونی دل

اســت کــه بــه ایــن نتیجــه رســید کــه   2011در ســال  1راســتای پــژوهش جفــرو

هـا مراکـز   بـر متغیـر بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد را شـامل ویژگـی         نوامل مـوبر 

و وضــعیت درآمــدی درون مرکــز  دریــد، چیــدمان فروشــگاهی، ترفیعــا  فــروش

                                                           
1. Jaafaru 



 8931 زمستان ستم،یب شماره ششم، دوره برند، تیریمد فصلنامه 011
 

صـور   درید، معرفی نمـود کـه سـطوح مختلفـی از مشـتریان، مرکـز دریـد را بـه        

پژوهشـــگر در پـــژوهش حاضـــر بـــا انجـــام  ؛ وکننـــدمختلفـــی انتخـــاب مـــی

گیـری از  بـا بهـره   هـای نمیـق و اسـتخراز متـمون، مقـولا  و مفـاهیم و      مصاحبه

ــاحبه   ــل از مص ــون حاص ــداری مت ــل کدگ ــژوهش، مراح ــای پ ــامل  7ه ــه ش مقول

آشـنایی بــا مراکـز دریــد، تبلیغــا  شـفاهی مثبــت، جـدابیت مرکــز دریــد، ارزش     

ز دریـــد چنـــدمنظوره، تنـــوع شـــده مشـــتری، تصـــویر ذهنـــی از مرکـــادرا 

ــد را   فروشــگاه ــز دری ــدمنظوره، رضــایت مشــتریان از مرک ــد چن ــز دری ــای مرک ه

تواننــد در مــورد بازدیــد مجــدد از مراکــز دریــد در نظــر شناســایی نمــود کــه مــی

ــا در ســال   ــالا و جامب ــین، میت ــه شــود. همچن ــل  2016گرفت ــار نام ــب چه در قال

ننـوان نوامـل جـدابیت    ده کـه بـه  بنـدی کـر  ویژگـی را طبقـه   16اصلی، توانسـتند  

مرکز دریـد ننـوان شـدند کـه شـامل بـازار پـردازی، تنـوع و گـزینش، امکانـا  و           

باشـند کـه بـر افـزایش بازدیـد مجـدد از مرکـز دریـد مـوبر          و تسهیلا  می محیط

باشـد. از سـوی دیگـر    راسـتا بـا پـژوهش حاضـر مـی     هستند که ایـن پـژوهش هـم   

ــی ــز، م ــژوهش حاضــر د نی ــایی پ ــوان نت ــگ در  ت ــگ و اون ــژوهش دون ر راســتای پ

کـه روابـط میــان ادرا  و بازدیـد مجـدد را بررسـی نمــوده و       دانسـت  2014سـال  

انـد. بـه همـین منـوال،     ت بیر ادرا  بـالا را بـر بازدیـد مجـدد مثبـت تلقـی نمـوده       

پژوهش حاضر نیـز بـه ایـن نتیجـه رسـید کـه رضـایت از مرکـز دریـد، منجـر بـه            

شــود. ازجملــه  هــا مــی ســوی مشــتریان آن بازدیــدهای مجــدد بیشــتری از   

هـای ایـن پـژوهش ایـن اسـت کـه در مقطعـی از زمـان صـور  گرفتـه           محدودیت

هـای زمـانی )فصـلی یـا روزهـای      تواننـد در دوره است کـه سـایر پژوهشـگران مـی    

ــا کــاهش و   هفتــه( کــه میــزان بازدیــدهای مجــدد تحــت تــ بیر نوامــل داصــی ب

ینـد تـا مـدیران مراکـز دریـد چنـدمنظوره       شـوند را بررسـی نما  رو میافزایش روبه

هـای زمـانی دـا  بـا هـدف      هـا، راهکارهـایی را بـرای ایـن دوره    بـرداران آن و بهره

 افزایش بازدید مجدد از مراکز درید چندمنظوره دود، در نظر بگیرند.
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اـ توجـه بـه اینکـه         های آتی میدر زمینه پیشنهادها برای پژوهش اـن کـرد کـه ب تـوان بی

اـفتن نوامـل مـوبر بـر بازدیـد مجـدد از مراکـز دریـد          هدف ایـن پـژوه   ش بررسـی و ی

اــیر پژوهشــگران در ایــن حــوزه پیشـنـهاد مــی شــود کــه در طبقـاـ  بــوده اســت، بــه س

نـی مختلـف بـه مطالعـه نوامـل مـوبر بـر بازدیـد          مختلف از اقشار جامعه و گروه اـی س ه

یـن، پـژوهش حاضـر بـر روی نوامـل         مـوبر بـر    مجدد از مراکـز دریـد بپردازنـد. همچن

اـ          بازدید مجدد از مراکز دریـد بـه   اـل آنکـه ب صـور  یـک کـل تمرکـز نمـوده اسـت، ح

اـن داصـی        توجه به سادت اـدت در کشـور کـه دارای نق اـل س وساز مراکز دریـد در ح

هـاـی اســکیت و فتـاـهای تفریحــی دـاـنواده و هـاـی ورزشــی، پیســتهمچــون زمـیـن

ــگر      اـیر پژوهش تـند، سـ اـری هسـ ــری و تجـ ــی و هن اـکن فرهنگ ــوزه  امـ ــن ح ان در ای

ــد مجــدد از بخــش  مــی ــر بازدی ــوبر ب ــل م ــد نوام ــد  توانن هـاـی داصــی از مراکــز دری

وکارهـاـ درون هـاـی رونــق کســبچنــدمنظوره را مــدنظر قــرار دهنــد و اصــول و شـیـوه

ــه ــد را ب ــز دری ــکمراک ــن  صــور  تفکی ــه ای ــد. ازآنجاک ــه نماین شــده بررســی و مطالع

شــهر تهــران صــور  گرفتــه اســت، پــژوهش در زمینــه مراکــز دریــد چنــدمنظوره در 

اـیر شـهرهای         سایر پژوهشگران مـی  تواننـد بـه مطالعـه مراکـز دریـد چنـدمنظوره در س

چنــدمنظوره دـاـرجی در سـاـیر کشــورها  هـاـ بـاـ مراکــز دریــدکشــور و یـاـ مقایســه آن

اــی مــدیریت بپردازنــد. همچنـیـن مــدیران در صـنـعت مراکــز دریــد چنــدمنظوره بــه ج

اـ اهـداف یـک    جام  مراکز درید چندمنظور اـهی ب اـفعی    طرفـه و یـک  ه، گ سـویه کـه من

اـن            اـن را متحمـل ضـرر و زی اـ  هـم آن اـهی اوق نـدگان در بـر نـدارد و گ جز برای فروش

نـا بـوده    می بایسـت  انـد. لـدا مـی   نماید، با مدیریت صحیح مراکز دریـد چنـدمنظوره ناآش

ــه حفــظ هرچــه بیشـتـر ارتبـاـن بـاـ مسـتـ جران و دــرده  ــب ا فروشـاـن، حفــظ ارتبـاـن ب

تـریان ــت در       مشـ ــل پراهمی ــه نوام ــدان، ازجمل اـ کارمن ــوبر بـ اـن م یـن ارتبـ و همچنـ

ــد        ــز دری ــدابیتی در مراک اـد ج ــد. ایجـ ــدمنظوره بپردازن ــد چن ــز دری ــدیریت مراک م

یـش          چندمنظوره می اـم بعـدی در مـدیریت مراکـز دریـد تلقـی شـود کـه ب -ازتوانـد گ

 چندمنظوره جدب نماید.تواند مشتریان بیشتری را برای مراکز درید پیش می
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 019  نگاشت ش که ادرا ی همراه اول با استفاده از نقشه مفهومی برند

 
 فصلنامه مدیریت برند

 1131دوره ششم، شماره بیستم، زمستان 
 

 1نگاشت شبکه ادراکی همراه اول با استفاده از نقشه مفهومی برند
 

 2زهره دهدشتی شاهرخ

 
      چکیده

امـروزه   شـود، یهـر شـرکت محسـوب م ـ    یهـا یـی دارا نیتـر از مهـم  یک ـیبرند شـرکت  

ــا بودجــهشــرکت ــاه ــرا یمــینظ یه  ــ یرا ب ــد دــود ادتصــا  م ــد،یتوســعه برن  دهن

ــرداز یاســتراتژ ــرا یپ ــد هــر شــرکت ن یب  ییهــااطــلاع از شــاد  ازمنــدیتوســعه برن

مناسـب   یرهـا از ابزا یک ـیبرنـد   یبرنـد اسـت. نقشـه مفهـوم     تی ـبرند و هو ریچون تصو

هــدف پژوهشــگر اســتخراز  ،پــژوهش نیــ. در اباشــدیبرنــد مــ ریجهــت اســتخراز تصــو

منظــور مصــاحبه  نیــشــرکت همــراه اول بــوده اســت، بــه ا یبرنــد بــرا ینقشــه مفهــوم

آمـده اسـت   نفـر از مخاطبـان همـراه اول بـه نمـل      32برنـد از   یاستخراز نقشه مفهـوم 

 ییانـد. نقشـه نهـا   بـوده  یمشـتر  ری ـرنفـر   11و  انینفـر از مشـتر   77تعـداد   نی ـکه از ا

موردپسـند در   یاسـت کـه درمجمـوع همـراه اول برنـد      نی ـدهنـده ا آمده نشـان دستبه

 یدـدما  نـال   ژ،یچـون برنـد معتبـر، برنـد باپرسـت      یاتین. مخاطبان تـدا باشدیجامعه م

 ریدهنـده تصـو  انـد کـه نشـان   برنـد ننـوان کـرده    نی ـا یپررنگ را برا یو حتور اجتمان

در مــورد برنــد  یمنفــ یاتی. تنهــا تــدانباشــدیبرنــد در ذهــن مخاطبــان مــ نیــمثبــت ا

 بودند. یغاتیتبل یها امکیچون برند مقلد و پ یمیمفاه

 
ــد،   :  لیــدی گــانواژ ــد، هویــت برن ــد، اســتراتژی برن ــد، نقشــه مفهــومی برن تصــویر برن

 همراه اول.
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 مقدمه -8

تـرین  بهبـود مهـم   منظـور بـه  وکـار کسـب  مـدیران  کـه  اسـت  ضروری امروزه

هــای برنــد اســتفاده دارایــی شــرکت دــود یعنــی برنــد شــرکت، از پــژوهش 

ــد ) ــونکنن ــژوهش(. 1،2011ویلس ــدوین    پ ــی در ت ــش مهم ــد نق ــای برن ه

ــتراتژی ــتراتژی   اسـ ــدوین اسـ ــرکت دارد. در تـ ــر شـ ــازی هـ ــای برندسـ هـ

هــای وضــعیت برنــد شــرکت هــا لازم اســت کــه شــاد برندســازی شــرکت

ــاد    ــن ش ــتن ای ــد، دانس ــود را بدانن ــرکت از   د ــلاع ش ــای اط ــه معن ــا ب ه

هــا بــا اطــلاع از وضــعیت فعلــی برنــد و وضــعیت فعلــی برنــد اســت. شــرکت

تواننـد تـدوین اسـتراتژی کننـد و     مقایسه آن بـا وضـعیت مطلـوب دـود مـی     

ــابی رو پــژوهشبــه توســعه برنــد دــود بپردازنــد، ازایــن  هــای برنــد در بازاری

ــی   ــیار مهم ــت بس ــرکت اهمی ــودارد )ش ــام ( 2،2011چرن ــژوهشانج ــایپ  ه

ــ ــه بازار  یکاوش ــدها ب ــانیبرن ــی  اب ــان م ــه وسـ ـ  امک ــا دامن ــد ت از  یعیده

ــا ــونا  را شناس ــرده ییموض ــ و ک ــا  یبرد ــرتبط ب ــث م ــا  از مباح ــد را ب برن

 ایوجو کننـد. کـاوش برنـد بـه مفهـوم انجـام مجمونـه       جست یشترینمق ب

کننـدگان نسـبت بـه    منظـور در  تفکـر و احسـاب مصـرف    بـه  هـا پژوهش از

ــا  ــدف شناس ــد، باه ــاب  و ا ییبرن ــادیمن ــو ارزش ج ــرا ژهی ــد ب ــرکت یبرن  ش

نگاشــت بتواننــد  دیــبرنــد با هــای( پــژوهش1،2011مالهــاترا و پــار اســت )

هــا در زمینــه برنــد از شــرایط برنــد اراـــه دهــد، بــه نبــارتی پــژوهش دــوبی

هـا بـا دانسـتن    دهنـده تصـویر برنـد شـرکت باشـد. شـرکت      باید بتواند نشـان 

هـا در مـورد برنـد    تواننـد در  کننـد کـه مخاطبـان آن    تصویر برند دود مـی 

ــی آن ــر م ــه فک ــا چگون ــد آنه ــد و برن ــن   کنن ــدانیاتی در ذه ــه ت ــا چ ــا ب ه

ــ ــان معن ــژوهش ا مــیمخاطب ــا اســتفاده از پ ــارتی ب ــه نب ــد شــود، ب هــای برن

                                                           
1. Wilson, A. 
2. Chernev, A 
2. Malhotra, N. K. MacInnis, D. & Park, C. W. 
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وضــعیت فعلــی برنــد( را تحلیــل کــرد و نتــایی را بــا برنــد )تــوان تصــویر مـی 

ــت  ــد )هوی ــق مقایســه   برن ــود و از طری ــد( مقایســه نم ــوب برن وضــعیت مطل

ــاب    ــرکت انتخـ ــد شـ ــرای برنـ ــتراتژی را بـ ــرین اسـ ــود )بهتـ ــوان و نمـ ایـ

 (12016چامبان،

ــن   ــای تلف ــرکت اپراتوره ــه ش ــراه ازجمل ــد   هم ــه نیازمندن ــتند ک ــایی هس ه

ــتراتژی     ــد اس ــا بتوانن ــد ت ــود را بدانن ــد د ــویر برن ــرای  تص ــری ب ــای بهت ه

ــد. مســئله  ــدوین کنن ــه وجــود دارد  برندســازی دــود ت ــن زمین ــه در ای ای ک

هــای هــای نـوین پــژوهش هـا از شــیوه نـدم آگــاهی بسـیاری از ایــن شــرکت  

هــا در زمینــه ت بــرای پــژوهشبرنــد و بازاریــابی اســت کــه بانــث شــده اســ

هــای هــای ســنتی بهــره بــرده شــود، از ســوی دیگــر پــژوهشبرنــد از شــیوه

ــده ــور     منتشرش ــراه در کش ــن هم ــای تلف ــد اپراتوره ــویر برن ــاره تص ای درب

ــه همــین دلیــل لازم اســت کــه پــژوهش  هــایی در صــور  نگرفتــه اســت. ب

ــن      ــرد ازای ــور  گی ــور ص ــد اپرات ــویر برن ــه تص ــگر در ازمین ــن رو پژوهش ی

پژوهش به دنبـال اسـتخراز تصـویر برنـد شـرکت همـراه اول بـا اسـتفاده از         

نفـر از مخاطبـان    32نقشه مفهومی برند بـوده اسـت. بـه ایـن منظـور تعـداد       

ــی    ــتریان م ــتریان و ریرمش ــامل مش ــه ش ــد ک ــن برن ــی  ای ــند موردبررس باش

هـا  انـد و نقشـه مفهـومی برنـد همـراه اول بـر اسـاب اطلانـا  آن        قرارگرفته

ــتخ ــراه اول و      رازاس ــرکت هم ــرای ش ــژوهش ب ــن پ ــایی ای ــت. نت ــده اس ش

هـای بازاریـابی مبتنـی    هـای پـژوهش  پژوهشگرانی که قصـد دارنـد بـا شـیوه    

 بر برند آگاه شوند، کاربردی دواهد بود.

  

                                                           
1. Evans, W. D. & Chapman, S 
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 م انی ن ری و پیشینه پژوهش-2

 استراتژی و نقشه راه برند-2-8

ــوان طرحــی بلندمــد  تعریــف کــرد کــه  اســتراتژی را مــی ــا اســتفاده از ت ب

ــیط  ــین مح ــابق ب ــا   تط ــداف کســب را ب ــرکت اه ــی ش ــی و بیرون ــای درون ه

کنـد، بـه نبـارتی اسـتراتژی نقشـه      کارایی و ابربخشـی مناسـبی محقـق مـی    

ــعیت        ــه وض ــود ب ــعیت موج ــیدن از وض ــرای رس ــرکت را ب ــیر ش راه و مس

(. اســتراتژی برنــد نیــز   1،2017اســتینکم.کنــد )مطلــوب فــراهم مــی  

دهـد کـه شـرکت بایـد بـرای تحقـق وضـعیت مطلـوب         مسیری را نشان مـی 

ــود ) ــد.   د ــی کن ــد( آن را ط ــت برن ــد روش   هوی ــه راه برن ــتفاده از نقش اس

ــتراتژی   ــدوین اس ــرای ت ــسبری ب ــی م ــسبر م ــای م ــد. ه ــد  باش ــه راه برن نقش

راه  برنــد اســت. نقشــه یاســتراتژ تــدوین و اجرایــی ســازی یبــرا ییراهنمــا

بـازار   یفعل ـ گـاه یحرکـت از جا  یبـرا  راهنمای جهـت دهنـده   کیبرند مانند 

ــاه  ــه جایگ ــوبب ــیمطل ــل م ــد. ، نم ــد را   کن ــتراتژی برن ــن اس ــر ای ــلاوه ب ن

 هــاشــرکتتمــام  نکــهیاز ا نــانیکســب اطم یبــرا دانســت یابــزار تــوانمــی

 ـا وکننـد  را دنبال می یکسانی ریمس  ـبـه   دنیبـر رس ـ  موضـوع  نی مقصـد   کی

 وضــعیت ایــده آل برنــدبــه  دنیرســ یبــرا ریچنــد مســ شــایددارد.  یکســان

ی بـرای  مـوانع  دارای یبرد ـ بـوده و یـا  تـر  طـولانی  یوجود داشته باشد، برد ـ

ــی  ــه هــدف باشــند ول ــه  رینقشــه مســ رســیدن ب ــد ب کمــک  هــاشــرکتبرن

 یبـرا ( 2،2011گلانفیلـد برونـد )  شیپ ـ ریمس ـ نی ـدر ا تی ـکند تا بـا موفق می

بــا رویکــرد بــازار  هــایپــژوهشمجــدداا بــه  دیــبا برنــد مســیرنقشــه  نیتــدو

 ینیوکــار دــود را بــازبنکــا  قــو  و ضــعف کســب ،برندســازی رجــوع کــرد

شـده نقشـه راه برنـد دـود     برنـد تعریـف   یهـا و اسـتراتژ  و با توجه به آن کرد

ــرا ته ــرد هی ــژوهش   .ک ــا اســتفاده از پ ــه ب ــن راســتا لازم اســت ک ــای در ای ه

                                                           
1. stinkamp 
2. Glanfield 
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ــد و   ــق تصــویر برن ــی و نمی ــق  کیف ــه شــکلی دقی ــد شــرکت را ب ــت برن هوی

ــتخراز ــاس ــولا) میکن ــن1،2011آگ ــد   ( ازای ــتراتژی برن ــدوین اس ــرای ت رو ب

 شرکت نیازمند است که بداند چه تصویری و چه هویتی دارد؟

 

 تصویر برند-2-2

ــد تصــو ریتصــو ــد  در ذهــن دــود یاســت کــه مشــتر یریبرن  شــرکتاز برن

از برنــد شــما   یکــه در ذهــن مشــتر   یاتیتــوان آن را تــدان مــی و دارد

ــت ن ــده اس ــایجادش ــتعر زی ــود ) فی ــوکینم ــمیتا و س ــویر ( 2،2011ساس تص

ــد  ــیبرن ــان م ــن    نش ــه در ذه ــما چگون ــد ش ــر برن ــال حاض ــه در ح ــد ک ده

 ـبرنـد فقـط    ریتصـو ، بایـد توجـه داشـت کـه     اسـت  تعریف شدهمخاطب   کی

برنـــد را منتقـــل  یاحساســـ مفـــاهیمو در اصـــل  ســـتین یذهنـــ ریتصـــو

ــنمامــی ــد  ریتصــو( 1،2011ژانــگ) دی از  مخاطــباســت کــه  مشــاهداتیبرن

و بـه نبـارتی وضـعیت موجـود برنـد شـما را نشـان         کنـد مـی  در برند شما 

تـوان  دهـد کـه بـا مقایسـه آن بـا وضـعیت مطلـوب یـا هویـت برنـد مـی           می

ــت       ــوی  و م ــرد )دی ــردازی ک ــتراتژی پ ــرکت اس ــد ش ــرای برن ( 4،2011ب

مختلـف از برنـد در    ا یشـامل تـدان   برنـد  ریتصـو طور کـه گفتـه شـد    همان

و  یبرنــد جــه نملکــرد کیــ هــایویژگــیتــوان و مــی ذهــن مخاطــب اســت

ــ ــه یچــه ذهن ــهوســیله ب ــودبرنام ــرای بهب ــزی ب ــه  ریتصــو ری ــد ب ــنبرن  ذه

 (.1،2011کیم و همکارانمخاطب منتقل کرد )

  

                                                           
1. Uggla 
2. Sasmita, and Mohd Suki 
2. Zhang 
4. Davies Mete and Whelan 
2. Kim Choe et al. 
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 هویت برند -2-9

برنـد در بـازار توسـط دـود شـرکت       شینمـا  یبرند به مفهـوم چگـونگ   تیهو

چگونـه بـه    انیدواهـد کـه مشـتر   شـرکت مـی   کی ـکـه  این یاست. به نبارت

 دــود را در ذهـن  برنــد شـرکت را چگونـه  و  احسـاب داشـته باشـند   برنـدش  

 ـبرنـد اسـت. ا   تی ـتصور کنند، همـان هو   یتوانـد شـامل صـدا   مـوارد مـی   نی

(. 1،2017وییلـر باشـد )  یغـات یطـور شـعار تبل  لوگـو و همـین   ،برنـد رنگ ، برند

ــد ــت برن ــه هوی ــتراتژ ب ــرل و اس ــت کنت ــد  تح ــایش ــد یه ــود  نگیبرن د

)بلـک   بدهـد  ریی ـهـا را تغ توانـد آن شرکت است و هر زمان کـه بخواهـد مـی   

ــهو(. 2،2017و ولانســتو ــد تی ــد مــی برن ، محکــم، راســتگویانه ،یجــانیهتوان

بالانـه،   متـرادف بـا نگـرش سـبک     جـان ی. هه باشـد بنـد یو فر شایستگی مدار

 شیتوجـه و گـرا   ،یمهربـان  سـاب بـا اح  گـویی راسـت سرزنده و جوان اسـت.  

ــه ارزش ــانوادگب ــای د ــی یه ــاه برجســته م ــود. اســتحکام مف ــون  یمیش چ

ــخت ــاهموار ،یسـ ــودرو ،ینـ ــد ییدـ ــی  یو تنومنـ ــن مـ ــه ذهـ آورد. را بـ

کامـل بـودن و    ت،ی ـننـوان موفق کننـده، بـه  مصـرف  کی ـدر ذهن  ،یستگیشا

ــه  ــودن ب ــدار ب ــیحت بیرگ ــتســاب م ــد. درنهای ــدگیفر ،آی ــ یبن ــد را  کی برن

از  معمــولاا انیدهــد مشــترمتظــاهر جلــوه مــی یمعتبــر و گــاه حتــ برازنــده،

ــا شخصــ کننــدمــی دیــدر یبرنــد  تطــابق بیشــتری داشــتههــا آن تیکــه ب

ــهو(. 2013الکســاندر،باشــد ) ــد شــرکت نبا تی ــبرن ــا تصــویرپردازی آن  دی ب

دلاقانــه  اقــداما ای از اشــتباه گرفتــه شــود. تصویرســازی شــرکت مجمونــه

ــه   ــت ک ــاف اس ــ من ــد را در ادت یفراوان ــبرن ــان اری ــی  مخاطب ــرار م ــد. ق ده

 کی ـدر ذهـن   یارتبـان نـاطف   جـاد یبرنـد مسـتقیماا بانـث ا    تی ـبرنک ، هو

 .(1،2013هرینکسون و کورا شود )می ایده آلکننده گروه مصرف

                                                           
1. Wheeler 
2. Black and Veloutsou 
2. Henriksson, and Kubiak 
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 نقشه مفهومی برند-2-4

باشـد،  تـرین مرحلـه در فرآینـد بازاریـابی مـی     ایهـای بازاریـابی پایـه   پژوهش

دهـد کـه چـه نقـان قـو  و ضـعفی در فراینـد        هـا نشـان مـی   نتایی پـژوهش 

ــوارد نتیجــه  ــابی شــرکت وجــود دارد و م ــژوهشبازاری ــری شــده در پ ــا گی ه

گیرنـد، یکـی از   مـی  هـای آتـی شـرکت مورداسـتفاده قـرار     ریـزی برای برنامه

ــوزه ــژوهش ح ــاربردی پ ــای ک ــرکت  ه ــازی ش ــابی در برندس ــای بازاری ــا ه ه

ــی ــژوهش  م ــا  پ ــرکت و مسسس ــد. ش ــتفاده از   باش ــا اس ــابی ب ــای بازاری ه

ــک شــرکت    روش ــد ی ــورد برن ــه در م ــه مطالع ــدام ب ــی اق هــای کمــی و کیف

تــر هســتند، از هــای کیفــی بــا توجــه بــه اینکــه نمیــقکننــد، امــا روشمــی

تواننـد نتـایی بهتـری بـرای برندسـازی      بـالاتری نیـز بردوردارنـد و مـی    دقت 

هـــای و مــدیریت برنـــد شــرکت داشـــته باشـــند. یکــی از بهتـــرین روش   

باشـد،  هـای برندسـازی روش نقشـه مفهـومی برنـد مـی      کاربردی در پـژوهش 

ــدانیا  و اســتعاره  ــا اســتفاده از ت هــای اســتخراجی از ذهــن در ایــن روش ب

شـود،  هـا اسـتخراز مـی   هـا نسـبت بـه برنـد آن    ی آنمخاطبان، تصـویر ذهن ـ 

ــت     ــبی از فعالی ــوه مناس ــده جل ــت ش ــی یاف ــویر ذهن ــازی  تص ــای برندس ه

ریــزی آینــده برندســازی و مــدیریت شــرکت درگدشــته بــوده و بــرای برنامــه

 (.1،2017)هاسیمو برند شرکت نیز کاربردی است

در  شـود، هـای مفهـومی بـه دودسـته تقسـیم مـی      های اسـتخراز نقشـه  روش

بـرداری مشـتریان معـروف اسـت، پـ  از اسـتخراز       دسته اول کـه بـه نقشـه   

شــود کــه شخصــاا نقشــه هــا دواســته مــیتــدانیا  ذهنــی مخاطبــان از آن

ــتعاره     ــک اس ــه تکنی ــد ک ــاد کنن ــایی را ایج ــتمن   نه ــتخراجی زال ــای اس ه

ــن روش  ــه ای ــی]زیمــتا ازجمل ــا م ــتهه ــابی  باشــد. دس ــدی دوم نقشــه ی بن

ر ایـــن روش پـــ  از اســـتخراز تـــدانیا  از باشـــد کـــه دتحلیلـــی مـــی

ــی     روش ــتفاده م ــایی اس ــه نه ــه نقش ــیدن ب ــرای رس ــی ب ــای کم ــود و ه ش

                                                           
1. Hasimu et al. 
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ــه ــتخراز نقش ــای اس ــاحبه  ه ــط مص ــرد توس ــر ف ــده از ه ــل  ش ــده تکمی کنن

باشـند و نقشـه   تـر از دسـته اول مـی   هـا سـاده  شـود، ایـن دسـته از روش   مـی 

یی هسـتند کـه   هـا وتحلیـل شـبکه نیـز ازجملـه روش    مفهومی برند و تجزیـه 

 (1،2011گیرند. )کاتلمن و پولیمیردر این دسته قرار می

 

 پیشینه تجربی-2-1

هـای  بـا توجـه بـه اینکـه روش نقشـه مفهـومی برنـد نمـر کوتـاهی دارد، پـژوهش          

ــن   ــا اســتفاده از ای روش صــور  گرفتــه اســت و آنچــه در پیشــینه آمــده  کمــی ب

پــژوهش حاضــر تطــابق هــایی اســت کــه از حیــث روش بــا اســت صــرفاا پــژوهش

 ها بر روی برند همراه اول بوده است.داشته یا مطالعه موردی آن

 

 پیشینه خارجی-2-1-8

 و نمودنـد  معرفـی  را BCMروش  بـار  اولـین  بـرای  (2006) 2همکـاران  و جـان 

 درمـانی  دـدما   مرکـز  یـک  برنـد  تـدانیا   شناسـایی شـبکه   جهـت  روش این

 بررسـی  منظـور بـه  همچنـین  .کاربردنـد  بـه  ریـر بیمـاران   و بیمـاران  دیـدگاه  از

نمونـه   گـروه  از پیمایشـی،  هـای روش بـا  روش ایـن  نتـایی  بـین  همبسـتگی 

 روایـی  و آمـد  نمـل  بـه  نظرسـنجی  نظـر  برندمـد  دصـو   در نیـز  دیگـری 

 هـای تـدانی  بیمـاران،  اجمـانی  نقشـه  در .اببـا  رسـید   بـه  BCM روش همگـرا 

 ارتباطـا   و هـای بیشـتر  لینـک  بیشـتر،  اول مرتبـه  هـای تـدانی  بیشـتر،  اصـلی 

 شـامل  بیمـاران  اجمـانی  نقشـه  .دـورد مـی  چشـم  بـه  هـا تـدانی  بین تریقوی

« پـول  جـای بـه  افـراد  بـه  بیشـتر  توجـه » «مهربـان  و مراقـب » هایی ماننـد تدانی

 در شـده شـنادته »«یپزشـک  هـای در پـژوهش  رهبـر »ماننـد  هـایی بـود. تـدانی  

 .داشت وجود نقشه دو هر در «جهانی سطح

                                                           
1. Kottemann et al. 
2. John et al 
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 برنـد  دصـو   در شـهری  بازاریـابی  در را BCM( روش 2011) چـارلز  و سـلین 

 معیارهـای  تعیـین  پـژوهش  ایـن  از هـدف  .بـه کاربردنـد   دانشـگاهی  شـهر  یـک 

 همچنـین  و شـهر دانشـگاهی   انتخـاب  بـرای  دانشـجویان  قطعـی  و سـاز سرنوشـت 

 داد کـه  نشـان  نتـایی  و اسـت  شـده ننـوان  BCM روش  از اسـتفاده  دامنـه  افـزایش 

 میــرا  و جــوان جمعیــت شــبانه، تفریحــا  جهــت از بلژیــک لیــژ شــهر

 و متخصصـان  پـژوهش  ایـن  نتـایی  پایـه  اسـت بـر   شـده شـنادته  اشتـاریخی 

 کـه چگونــه  کننــد ارزیــابی کــه بـود  دواهنــد قــادر شــهر شـورای  انتـای 

 .بخشند بهبود را شهر برند ذهنی تصویر چگونه و کنند جدب را دانشجویان

 هــاینمانــام حــوزه در را مفهــومی برنــد ( نقشــه2011) 1همکـاران  و هـری  

 سیاسـی  احـزاب  از دهنـدگان ادرا  رأی بررسـی  بـه  و گرفتنـد  کـار  بـه  سیاسـی 

 دهنـدگان در رأی دیـدگاه  ارزیـابی  و شناسـایی  پـژوهش  ایـن  هـدف  .پردادتنـد 

 طریـق  از کـار( انگلـی   محافظـه  و کـارگر  )حـزب  سیاسـی  هـای نمانـام  دصـو  

 دیـد  بـه  پـژوهش  ایـن  نتـایی  .باشـد مـی  دهنـدگان رأی نقشه ذهنی وتحلیلتجزیه

 تـدانیا   و شـد  منجـر  برنـد سیاسـی   دو هـای تـدانی  دصـو   در نمیقـی 

 هـا یافتـه  .گردیـد  مشـخ   دهنـدگان رأی ذهـن  در حـزب  هـر  محـوری  و کلیدی

 از قدرتمنـدتر  کـار محافظـه  حـزب  برنـد،  ویـژه  ارزش لحـاظ  از کـه  داد نشـان 

 ایشـبکه  وتحلیـل تجزیـه  هـای سـنجه  از پـژوهش  ایـن  در .باشـد مـی  کارگر حزب

 .شده استاستفاده نیز نهایی نقشه ارزیابی برای

 تصـویر  تغییـرا   بررسـی  باهـدف  را  BCMروش (2011) 2فـرنچ  و اسـمیت 

 انتخابـاتی  رقابـت  انتهـای  و اول در رهبـران احـزاب   نـام  از مـردم  ذهنـی 

 اسـت  شـده گرفتـه  نظـر  در پـژوهش  ایـن  در .برنـد  کـار  به انگلی ، پارلمان

 افـزایش  رهبـران  هـای تـدانی  تعـداد  انتخابـاتی،  مبـارزا   طـول  در آیـا  کـه 

                                                           
1. Harris et al. 
2. Smith and French 
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 و شـود مـی  تـدانی  رهبـر  کـدام  بـا  سیاسـت  کـدام  یـا دیـر،   است پیداکرده

 .چگونه است رهبران از یک هر برای هاتدانی مطلوبیت

 ســازیمفهــوم در  باهــدف پژوهشــی ( در2011) 1ونــگ و ســان هــو

 بازاریـابی  انـداز چشـم  از مـدهبی محلـی   هـای سـازمان  بـه  مردمی هایکمک

قسـمت   دو بـه  پـژوهش  ایـن  .انـد کـرده  اسـتفاده  BCM روش از ریرتجـاری، 

 اینکـه  بـر  دارد ت کیـد  پـژوهش  اول قسـمت  در شـود. مـی  تقسـیم  نمـده 

 شـده  سـازی مفهـوم  چگونـه  هـای مـدهبی  سـازمان  یـا  معبـد  به مالی کمک

 در .گیـرد  قـرار  موردتوجـه  داصـی  مـدهبی  نهـاد  آنکـه  بـدون  البتـه  اسـت، 

 و پیـروان  جمعیـت  و متفـاو   انـدازه  بـا  دـا ،  نهـاد  دو دوم قسـمت 

 اسـت  ایـن  دلیـل  بـه  بنـدی تقسـیم  ایـن  .انتخـاب شـدند   متفاو  هایمکان

 نهادهـای  در مـورد  هـم  و طـورکلی بـه  هـم  را نهادهـا  بـه  کمـک  مفهـوم  که

 حافظـه  در هـا تـدانی  شـبکه  کـه  داد نشـان  شـود. نتـایی  مـی  بررسی داصی

 بـه  مربـون  هـای ارزش کـه  اسـت  مختلفـی  نناصـر  شـامل  اهداکننـدگان، 

 آوردن دسـت  بـه  هـایی ماننـد  تـدانی  .دهنـد مـی  تشـکیل  را اهداکننـدگان 

همچنــین  و جامعــه طریــق از برگشــت صــلح، بــرای دنــا شایســتگی،

 پـژوهش  ایـن  نتـایی  .شـد  مشـخ   باورهـا،  ایـن  بـین  اتصـال  الگوهـای 

 باشد کنندهکمک قویاا آوری پولجم  استراتژی در تواندمی

 

 پیشینه داخلی-2-1-2

ــت ــ یدهدش ــه1131) رپوریو بش ــوان ( در مقال ــا نن ــی  »ای ب ــبکه ادراک ــت ش نگاش

منظــور را بــه BCM روش« بانــک داورمیانــه بــا اســتفاده از نقشــه مفهــومی برنــد 

 پـژوهش،  ایـن  هـدف انـد.  کـاربرده بـه  انـه یهـای بانـک داورم  استخراز شبکه تدانی

ــد مفهــومی نقشــه اســتخراز ــک برن ــه بان ــوده داورمیان ــا  پژوهشــگران و اســت ب ب

 کـه  دهنـد  پاسـخ  سـسال  ایـن  بـه انـد  استفاده از این نقشـه مفهـومی درصـدد بـوده    

                                                           
1. San Hu and Wong 
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( مشـتریان  ریـر  و مشـتریان ) مخاطبـان  ذهـن  در را دـود  جایگـاه  داورمیانـه  بانک

 جـداول  و نقشـه  شـامل  پـژوهش  دروجـی  اسـت؟  کـرده  تعریف هاییویژگی چه با

ــی ــت تحلیل ــه اس ــان ک ــی نش ــدم ــاه ده ــد جایگ ــک برن ــهداورمیا بان ــن  ن در ذه

مخاطبــان چگونــه بــوده اســت. ایــن نتــایی بــرای فعــالان حــوزه بانکــداری و بانــک 

 طـور بـه  کـه دهـد  هـا نشـان مـی   داورمیانه هم کاربردی دواهـد بـود و هـم بـه آن    

 چــه اســت، مــردم مــدنظر دــا  بانــک یــک برنــد از هــاییویژگــی چــه نمــومی

چگونـه اسـت.    هـا ویژگـی  ایـن  بنـدی اولویـت  و دارنـد  بیشتری اهمیت هاییویژگی

نفــر از دبرگـان دـدما  بانکـداری در بـازه زمـانی مردادمـاه         17 ،پـژوهش  نیدر ا

 دهـد مـی  نشـان  تحقیـق  نتـایی . انـد قرارگرفتـه  مورد مطالعـه  1137 سالماه تا دی

ــه مــداری، مشــتری بانــک، مثبــت هــایویژگــی  جایگــاه و کیفیــت بــا دــدما  اراـ

ناشـنادته بـودن و حتـور     ود،محـد  دسترسـی  آن منفـی  هـای ویژگـی  و اجتمانی

 صور  زیر است:نقشه نهاـی این مقاله به .انداجتمانی ضعیف بوده

 های پیشین(نمونه پژوهش) انهیخاورمنگاشت ادرا ی بانک  .8شکل 
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    هـای                  نگاشـت شـبکه تـدانی    »            ای بـا ننـوان       نامـه           ( در پایـان     1131 )   ی    جاهد

ــا اســتفاده از روش نقشــه مفهــوم   ش ی            منطقــه آزاد کــ   ی           برنــد گردشــگر    ی                            ب

              را بـا اســتفاده     ش ی            منطقـه آزاد ک ــ   ی           برنـد گردشــگر    ی          نقشـه مفهــوم   «     برنـد 

 ـ     انـد.                   برنـد اسـتخراز کـرده      ی                 از روش نقشـه مفهـوم      ی            پـژوهش کـاربرد     ن  ای

      تعــداد    ی                    بــوده اســت. جامعــه آمــار   ی شــ ی  ما ی پ- ی ف ی  وصــ         گیــری آن ت     و جهــت

ــت ی  دو ــراد دارا        س ــروه اف ــران در دو گ ــهر ته ــطح ش ــراد در س ــر از اف    ی                                                   نف

 ـ          سابقه بازد  ـ                       و افـراد فاقـد سـابقه بازد      د ی  ـ     از طر   ش ی               از منطقـه آزاد ک ـ    د ی    ق ی

       مرحلــه    در     انــد.                                          گیــری آســان در دو مرحلــه موردبررســی قــرا گرفتــه     نمونــه

                    مــرتبط بــا منطقــه آزاد      هــای     تــدانی     بــاز      نامــه  -    پرســش    از         اســتفاده    بــا     اول

    از         اســتفاده    بــا       افــراد     دوم       مرحلــه    در      اســت،     شــده                از افــراد اســتخراز   ش ی کــ

   و    انـد           برنـد کـرده     ی         هـای مفهـوم      نقشـه    م ی                  منتخب اقدام به ترس ـ     های     تدانی

ــا         پژوهشــگر       ادامــه    در  ــ      روشــی    از         اســتفاده    ب ــه ترس ــدام ب    م ی                      ســادتارمند اق

ــد گردشــگر   ی         هــای اجمــان    نقشــه ــه آز   ی           برن ــ    اد        منطق   .    اســت       نمــوده   ش ی ک

 ـ        نشـانگر    هـا              حاصل از نقشه   ی    نتای    ی                            موضـوع بـوده اسـت کـه افـراد دارا        ن  ای

                  تـری نسـبت بـه افـراد            و مطلـوب      شـتر  ی     هـای ب            تعـداد تـدانی      د، ی          سابقه بازد

    هــای         از تــدانی   ی مــ ی    از ن   ش ی بــ   ن     همچنــی   ،   انــد     داشــته   د یــ               فاقــد ســابقه بازد

ــابقه بازد   ــد س ــراد فاق ــه اف ــود در نقش ــ                                   موج ــر    د ی ــه اف ــابه نقش    ی    دارا    اد              مش

   ی     رسـانه        گـرفتن       قـرار    هـا           جالـب نقشـه     ی    نتـای     از  .    اسـت       بـوده    د ی          سابقه بازد

ــات ی   تبل ــورد   ی   غ ــه آزاد کـ ـ        م ــازمان منطق ــتفاده س ــه   ش ی                           اس ــای        در نقش     ه

 ـ      ننوان   به   ی     اجمان                 نهـاـی ایـن مقالـه            . نقشـه    اسـت       بـوده    ی   منف ـ   ی    تـدان    ک ی

              صور  زیر است:  به
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 پیشین( هاینمونه پژوهش) شی ادرا ی جزیره  نگاشت .2شکل 

ــمع ــابهر یلیاسـ ــان1131) انیـ ــه( در پایـ ــوان  نامـ ــا ننـ ــت »ای بـ نگاشـ

ــدانی ــرف ت ــر مص ــد از نظ ــای برن ــات ه ــورد مطالع ــدگان، م ــلی: ایکنن و  رانس

ــد  یمفهــوم تــدانیا را باهــدف اســتخراز  مصــاحبه نمیــق« همــراه اول برن

 ـا زو همراه اول به کـار گرفتـه اسـت. هـدف ا     رانسلیا پـژوهش اسـتخراز    نی

دو  نیــا نیاز منظــر مشـترک  رانسـل یهــای برنـد همــراه اول و ا نیشـبکه تـدا  

ــور و مقا ــ ریتصــو ســهیاپرات ــا اســتفاده از ســه مع آن یذهن ــا ب ــه ــدر ،  اری ق

 ـا هــاییافتـه . اســت فـردی بــوده و منحصــربه تی ـمطلوب  ینشــیپــژوهش ب نی

تلفــن  راتــورهــای برنـد دو اپ و ارزش تـدانی  تیــتوجــه نسـبت بــه ماه جالـب 

 یهـای و مهـم و تـدانی   یاصـل  هـای تـدانی . اسـت  همراه کشور را اراـه نمـوده 

 ارتباطـا   و دارنـد  اپراتـور  هـر کننـدگان  مصـرف  ذهـن در  یکه نقش محـور 
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همــراه اول  نیمشــترک یذهنــ هــایتــدانی شــبکه. انــدشــدهشناســایی هــاآن

ــدانی  ــامل ت ــور  ش ــوب و مح ــای مطل ــت » یه ــار و پرس ــ»و « ژیانتب  نیاول

شــامل  رانســلیا نیمشــترک یهــای ذهنــو شــبکه تــدانی« باقــدمت اپراتــور

تنــوع »و « کــار  ارزانســیم»ماننــد  یو مطلــوب یمحــور یهــایتــدان

کنــد کــه مــی انیــپــژوهش ب نیــا هــایافتــه نیباشــد. همچنــمــی« دــدما 

و  تیــــاپراتــــور همــــراه اول از نظــــر قــــدر ، مطلوب یذهنــــ ریتصــــو

 قرارداد. رانسلینسبت به ا یبهتر گاهیدر جا ،هافردی تدانیمنحصربه

ــ بیر ارتباطــا   1134) ییایضــمدرســی و  ــا موضــوع ت ــژوهش دــود ب ( در پ

ــی      ــد و تصــویر ذهن ــار برن ــانجی انتب ــش می ــه نق ــاداری: مطالع ــر وف ــد ب برن

ــد و    ــد همــراه اول را بررســی کردن مشــترکین اپراتورهــای تلفــن همــراه، برن

نتایی نشان داد کـه انتبـار برنـد تـ بیر مثبتـی بـر تصـویر ذهنـی مخاطبـان          

ــازاده و  ــارانش )دارد. آق ــه    1134همک ــد ک ــان دادن ــود نش ــژوهش د ( در پ

ــد یکــی از    ــسبر اســت و شخصــیت برن ــد م ــر شخصــیت برن ــد ب ــدانیا  برن ت

ــق  ــل دل ــی  نوام ــد م ــژه برن ــده ارزش وی ــاجی کنن ــد. ح ــعزاده و باش  یدیس

 یمشـتر  تی ـهو نیـی نوامـل مـسبر بـر تع   ( در پژوهش دـود موضـوع   1131)

ــه ــر رو  ب ــ بیر آن ب ــد و ت ــیله برن ــادار یوس ــدار یوف ــد از یو طرف ــا  برن را ب

ــه      ــان داد ک ــایی نش ــد و نت ــی کردن ــراه اول بررس ــان هم ــتفاده از مخاطب اس

 تعیین هویت مشتری توسط برند ت بیر مثبتی بر وفاداری دارد.

 

 شناسی پژوهشروش-9

 واســت کــه ازنظــر صــبغه پــژوهش جــز یکــاربرد یپــژوهش حاضــر پژوهشــ

ــژوهش ــایپ ــیک ه ــی یف ــوم . باشــدم ــد  یروش مورداســتفاده نقشــه مفه برن

ــوده  ــه ب ــیاســت ک ــاز جد یک ــد شــرکت روش نیدتری ــه برن ــای مطالع ــا ه ه

ــی ــه  م ــه موردمطالع ــد. جامع ــراه  باش ــرکت هم ــتریان ش ــتریان و ریرمش مش

ــرای    ــد ب ــومی برن ــوده اســت و نقشــه مفه ــد   32اول ب ــان برن ــر از مخاطب نف
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ــتخراز ــراه اول اس ــه  هم ــت ک ــده اس ــتری و  77ش ــر مش ــر  11نف ــر از ری نف

گیــری صــور  نمونــهگیــری در ایــن پــژوهش بــهنمونــهانــد. مشــتریان بــوده

شـده اسـت کـه مخاطـب     گلوله برفی بـوده اسـت و از هـر مخاطـب دواسـته     

 یا مخاطبان بعدی را معرفی کند.

 باشند:های اجرایی درروش نقشه مفهومی برند شامل موارد زیر میگام

 آوری اطلانا  اولیه )تدانیا (جم  .1

ــرار   .2 ــدانیا  پرتک ــادهاســتخراز لیســت ت ــار و آم ــازی ک ــرای س ــا ب ه

 مصاحبه نهایی

 های فردیمصاحبه نهایی و استخراز نقشه .1

و اراــه جـدول تـدانیا  اصـلی، مسـتقیم و       هـای فـردی  تحلیل نقشـه  .4

 فرنی

 ها و اراـه نقشه اجمانی نهاییتجمی  یافته .1

 

 آوری اطلا ام اولیه )تدا یام(مرحله اول: مصاح ه ابتدایی و جمع

ــه از  ــن مرحل ــه مصــاحبهدر ای ــو  ب ــوندگان دن ــلش ــام  نم ــه هنگ ــده و ب آم

هــا مصــاحبه بــا اراـــه مثــالی از تــدانیا  ذهنــی، دواســته پژوهشــگران از آن

ها تشریح شـده اسـت. در ایـن مرحلـه افـراد بـا لوگـو        در این مرحله برای آن

ــده و از آن   ــرو ش ــراه اول روب ــام هم ــته و ن ــا دواس ــه روی  ه ــت ک ــده اس ش

یــک ســتون  -یــک ســتون تــدانیا  مثبــت) شــدهفهرســتی از پــیش آمــاده

تمــامی مفــاهیمی کــه بــه هنگــام مواجهــه بــا لوگــو و نــام  تــدانیا  منفــی(

 آید را بنویسند.همراه اول به ذهنشان می

 

 های ذهنیمرحله دوم: استخراج لیست تدا یام و وابستگی

آمـده در مرحلـه قبلـی مـورد تحلیـل      دسـت هـای بـه  در این مرحلـه فهرسـت  

ــه اســ ـ ــی   قرارگرفتـ ــت و منفـ ــدانیا  مثبـ ــرار )ت و تـ ــب( پرتکـ منتخـ
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ــه تکــرار   شــدهمشــخ  ــن مرحل ــدانیا  ذهنــی در ای ــار انتخــاب ت ــد، معی ان

رو مفـاهیمی بـا تکـرار کـم حـدف      باشـد، ازایـن  اشاره به تدانی موردنظر مـی 

ــار    ــت روی ک ــدانیا  مثب ــدند. ت ــی روی   ش ــدانیا  منف ــبز و ت ــای س ه

لـه بعـدی مورداسـتفاده قـرار     های قرمزرنـگ نوشـته شـدند تـا در مرح    کار 

 گیرند.

 

 های فردیمرحله سوم: مصاح ه نهایی و استخراج نقشه

ــده و      ــبانده ش ــردی چس ــت ب ــراه اول روی وای ــوی هم ــه لوگ ــن مرحل در ای

ــا اســتفاده از کــار مصــاحبه شــده در مرحلــه قبــل هــای آمــادهشــوندگان ب

ــه       ــن مرحل ــدای ای ــد. در ابت ــود کردن ــی د ــه ذهن ــادتن نقش ــه س ــدام ب اق

ــاحبه ــه مصـ ــیحاتی بـ ــد و  توضـ ــاری داده شـ ــدد کـ ــاره فرآینـ ــونده دربـ شـ

کمـک یکـدیگر اقـدام بـه اسـتخراز نقشـه        شـونده بـا  گـر و مصـاحبه  مصاحبه

گـر  نهایی کردند. مراحل کار بـه ایـن صـور  بـوده اسـت کـه ابتـدا مصـاحبه        

مثبـت و منفــی( را  ) یقبلــشــده در مراحـل  هـای پرتکــرار آمـاده  همـه کــار  

هـا  هـایی کـه روی آن  شـونده کـار   شـونده داده اسـت و مصـاحبه   به مصاحبه

ا  ذهنـی وی همخـوانی داشـت را    شـده بـود کـه بـا تـدانی     تدانیاتی نوشـته 

جدا کـرده اسـت. )بردـی از ایـن تـدانیا  مسـتقیماا بـه دـود برنـد مربـون           

ــراه اول   مــی ــد هم ــا برن ــدانیا  مســتقیم ب ــز باواســطه ت شــدند و بردــی نی

ارتبـــان داشـــتند و بـــه نبـــارتی زیرمجمونـــه تـــدانیا  اصـــلی بودنـــد( 

دگان در شــونهــای ســبز و قرمــز دــالی نیــز بــرای مصــاحبههمچنــین کــار 

ــه ــه درصــورتی نظــر گرفت ــود ک ــین  شــده ب ــه در ب ــدانیاتی داشــتند ک ــه ت ک

 صور  دستی آن را بنویسند.های آماده نبود، بهکار 

مســـتقیم یـــا نقشـــه )بعـــد از مشـــخ  شـــدن جایگـــاه هـــر تـــدانی در 

ــاحبه  ــتقیم( مص ــی     ریرمس ــدانیا  ذهن ــد  ت ــتخراز ش ــه اس ــدام ب ــر اق گ

در هـر نقشـه بـه ایـن صـور        شونده نمـوده اسـت. شـد  تـدانیا     مصاحبه
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تـدانیا  بــا   -دـط  1شـده اســت کـه تـدانیا  بــا شـد  قـوی بــا      مشـخ  

ــط بــا    ــد  متوس ــا      2ش ــد  ضــعیف ب ــا ش ــط و تــدانیا  ب ــط  1د د

 اند.شدهمشخ 

ای دروجی این مرحله نقشه مفهـومی برنـد بـرای هـر فـرد اسـت کـه نقشـه        

ذهـن  باشـد کـه چـه تـدانیاتی در     دهنـده ایـن مفـاهیم مـی    است کـه نشـان  

ــن     ــد، ای ــاهم دارن ــدانیا  چــه روابطــی ب ــن ت ــرد وجــود داشــته اســت، ای ف

تدانیا  مثبـت یـا منفـی هسـتند و درنهایـت ایـن تـدانیا  بـا چـه شـدتی           

 آیند.در ذهن فرد می

 

 های فردی و استخراج تدا یام اصلی و فر یمرحله چهارم: تحلیل نقشه

هـای فـردی و اتمـام مرحلـه سـوم پـژوهش مرحلـه        آوری نقشـه بعد از جمـ  

شـده اسـت. در ایـن مرحلـه اقـدام بـه تهیـه        هـای فـردی انجـام   تحلیل نقشه

ــداد       ــدانی، تع ــر ت ــرار ه ــب، تک ــدانیا  منتخ ــه ت ــت ک ــده اس ــدولی ش ج

 یاصـل ارتباطا  هـر تـدانی، تعـداد اتصـال مسـتقیم هـر تـدانی بـه مفهـوم          

ــراه اولا، درصــد ا] ــا  هم ــر  ] میمســتقرتباط ــا  مســتقیم ب تقســیم ارتباط

دسـتی هـر مفهـوم در ایـن     کل تکرارهاا، جایگـاه بالادسـتی و جایگـاه پـایین    

آمــده ســه دســتانــد. در ادامــه بــا اســتفاده از جــدول بــهجــدول آورده شــده

 باشند:شده است که شامل موارد زیر میشاد  را محاسبه

 :ــلی ــدا یام اص ــاد  ت ــرار زی ــه تک ــدانیاتی ک ــا   ت ــداد ارتباط و تع

 های اصلی در نظر گرفته شدند،ننوان تدانیزیادی داشتند به

 هــای اصــلی کــه درصــد اتصــال : تــدانیتــدا یام اصــلی مســتقیم

درصــد نمونــه موردمطالعــه بــود و     10هــا بــیش از  مســتقیم آن

هـای  ننـوان تـدانی  بیشتر در جایگاه بالادسـتی قرارگرفتـه بودنـد بـه    

ــد  ــنادته ش ــلی مســتقیم ش ــدانیاص ــتقیم در  ند، ت ــلی مس ــای اص ه

 اند.شدهجدول بارنگ تیره مشخ 
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 :ــا هــای مختلــف در هــر نقشــه شــمارش  جفــت تــدانی نق ــه انحن

صـور  نمـوداری نزولـی مرتـب شـد،      هـا بـه  شدند و تعداد تکـرار آن 

هـای تکـرار شـده    ای است کـه تعـداد جفـت تـدانی    نقطه انحنا نقطه

کنـد، در  ودار تغییـر مـی  شـود و رونـد نم ـ  با نزول شدیدی مواجه مـی 

ــادل   ــا مع ــه انحن ــژوهش نقط ــن پ ــن  4ای ــوده اســت، ازای ــت ب رو جف

ــه در  ــدانیاتی ک ــایی   4ت نقشــه و بیشــتر تکــرار شــدند در نقشــه نه

 اند.آورده شده

 

 ها و ارائه نقشه اجما ی نهاییمرحله پنجم: تجمیع یافته

تجمی  شده و مرحله قبلی نتایی  4های در این مرحله با استفاده از دروجی

 گردد.نقشه نهایی استخراز می

 

 های پژوهشیافته-4

شده در بخش روش گانه معرفی 1آمده از مراحل دستبر اساب اطلانا  به

اراـه داد. در  1صور  شکل توان نقشه مفهومی برند همراه اول را بهپژوهش می

است.  هشداین شکل تدانیا  مستقیم و ریرمستقیم با برند همراه اول مشخ 

باشند، سبز به معنای تدانیا  مثبت و قرمز تدانیا  دارای نلامت نیز می

ست شده اباشد. شد  تدانیا  نیز با دطون مرتبط مشخ تدانیا  منفی می

به این صور  که سه دط معادل تدانی شدید، دو دط معادل تدانی متوسط 

 باشد.و یک دط به معنای تدانی ضعیف می
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خروجی پژوهش -ادرا ی برند همراه اول نگاشت .9شکل   

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه-1

گیـری را در سـه   تـوان نتیجـه  آمـده مـی  دسـت بر اسـاب نقشـه مفهـومی بـه    

ــد همــراه اول، ســطح    ــه برن ــون ب ــدانیا  مرب ــه داد، ســطح اول ت ســطح اراـ

دوم تـدانیا  مربـون بــه آمیـزه بازاریـابی همــراه اول و سـطح سـوم مربــون       

 باشد.های برند همراه اول میچالشبه 

شــده ادرا  ننــوان برنــدی معتبــر و شــنادتهدر ســطح اول همــراه اول را بــه

ــد، مهــمکــرده ــد همــراه اول   ان ــدمت برن ــن موضــوع ق ــرای ای ــرین ریشــه ب ت
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باشـد. ریشـه دیگـر انتبـار برنـد همـراه اول وابسـتگی آن بـه مخـابرا  و          می

 ادرا  دولتی بودن آن بوده است.

ننـــوان ح آمیـــزه بازاریـــابی محصـــولا  همـــراه اول نمـــدتاا بـــهدر ســـط

ــارده هــای گــرانکــار ســیم ــه افــراد ب هــای قیمــت و پرســتیژی و متعلــق ب

شـده اسـت. در بخـش دـدما ، مخاطبـان      اجتمانی متوسـط بـه بـالا ادرا    

ــرده   ــابی ک ــالی ارزی ــدماتی ن ــراه اول را د ــم دــدما  هم ــه مه ــد ک ــرین ان ت

ــاد  ــرن ش ــت پرس ــای آن اینترن ــوری   ه ــش کش ــدما  و پوش ــوع د ت، تن

ــم  ــت، مه ــوده اس ــو و    ب ــامکی، نوترین ــدما  پی ــده د ــدما  یادش ــرین د ت

ــوده جشــنواره ــا تخفیــف ب ــه هــای ب ــد. حتــور اجتمــانی همــراه ب صــور  ان

تبلیغــا  زیــاد، اسپانســرینگ و تبلیغــا  دیجیتــال بــه شــکل کــاملاا مثبتــی 

ــابی ــگ  ارزی ــه رن ــگ همــراه اول اســت ک ــایی رن ــه نه ــی  شــده اســت. نکت آب

 بخش تدانی شده است.روشن این شرکت رنگی آرامش

هـا تـدانیا  مربـون بـه مقلـد      تـرین چـالش  های برنـد مهـم  در بخش چالش

تـرین تـدانیا  مربـون بـه     باشـد کـه منفـی   بودن از رقبا و نـوآوری کـم مـی   

قیمـت بـودن دـدما     باشـند. مـورد منفـی دیگـر ادرا  گـران     همراه اول می

کـه توسـط مخاطبـان مطلـوب نبـوده اسـت. نکتـه        باشـد  نسبت به رقبـا مـی  

ننـوان نـدم تکـریم    منفی آدر نیز پیامک های تبلیغـاتی زیـاد اسـت کـه بـه     

 شده است.مشتری شنادته

ــژوهش   ــا پ ــه ب ــر در مقایس ــژوهش حاض ــبتاا   پ ــایی نس ــه نت ــته ب ــای گدش ه

هــای هـای پــژوهش مشـابهی رســیده اسـت و ضــمن تاـیــد بسـیاری از یافتــه   

ــه آنپیشــین نکــا  جدیــدی ن ــا  یــز ب هــا اضــافه کــرده اســت. در مقایســه ب

( کــه بــا اســتفاده از مصــاحبه تــدانیا  برنــدهای 1131) یلیاســمعپــژوهش 

ــ   ــراه اول و ایرانســل را جم ــدانیا    هم ــه ت ــت ک ــد گف ــود بای ــرده ب آوری ک

ــدانیا       ــت. ت ــده اس ــرار ش ــدداا تک ــدمت مج ــار و ق ــد انتب ــراه اول مانن هم

ــد ماننــد تــدانیا  منفــی هــای ادیــر ایجادشــدهجدیــدی کــه طــی ســال ان
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ــرنت و در     ــت پرس ــد اینترن ــت مانن ــدانیا  مثب ــامکی و ت ــاد پی ــا  زی تبلیغ

دسترب بـودن همگـانی و دـدماتی ماننـد جیرینـگ بـوده اسـت کـه نشـان          

ــراه اول داشــته     ــد هم ــر برن ــ بیر دــوب آن ب ــت و ت از توســعه دــدماتی مثب

انــد ( کــه نشــان د1134) ییایضــاســت. در مقایســه بــا پــژوهش مدرســی و 

انتبار برند بـر تصـویر برنـد مـسبر اسـت نیـز ایـن پـژوهش نتیجـه مشـابه و           

هـای پـژوهش برنـد همـراه     تـری داشـته اسـت، بـر اسـاب یافتـه      البته نمیق

هــای دولتــی، قــدمت و اول معتبــری اســت و ایــن انتبــار ناشــی از حمایــت 

 باشد.های دارای پرستیژ میکار سیم

برنـد دـوب و معتبـری اسـت و بـا      تـوان گفـت کـه همـراه اول     درنهایت مـی 

ننـوان  هـا را ارتقـا داد. بـه   تـوان آن شـده مـی  های بیـان استفاده از رف  چالش

راهکار پیشـنهادی مشـخ  اسـت کـه بایـد تبلیغـا  پیـامکی کـاهش پیـدا          

کنــد و دــدما  محتــوا محــور در همــراه اول افــزایش یابــد. از ســوی دیگــر  

بر بایــد افــزایش یابــد تــا مــواردی ماننــد اینترنــت پرســرنت و تبلیغــا  مــس 

توانـد بـا اسـتفاده از    شرایط فعلی برند حفظ شـود همچنـین همـراه اول مـی    

ــودن کمپــین  ــودن و معتبــر ب ــد تــدانیا  پرســتیژی ب ــا متــمون برن هــای ب

 معتبر و دارای ارزش اجتمانی را اجرا کند و از رقبا پیشی بگیرد.

 گردد.های آتی موضونا  زیر پیشنهاد میبرای پژوهش

ــ .1 ــتفاده از نقشــه      اس ــل بــا اس ــد ایرانس ــبکه تــدانی برن تخراز ش

 مفهومی برند

ــا اســتفاده از تکنیــک اســتعاره  .2 هــای نگاشــت ادراکــی همــراه اول ب

 استخراجی زالتمن
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      چکیده
یـی وجـود دارنـد کـه شـهر  و آوازه      هـا هـا و شـرکت  وکـار امـروز، سـازمان   در دنیای کسـب 

هـا اســت. در واقــ  مـدیران و رهبــران ایــن   هـا مرهــون نــام و برنـد مــدیران و رهبــران آن  آن
هـا  داصـی بـرای مـدیریت ایـن شـرکت     هـای  کـار دـود، از شـیوه   وها در حوزه کسـب شرکت

هـا را بـه یـک برنـد مبـدل سـادته اسـت. پـژوهش         رهبـری آن  کنند کـه سـبک  استفاده می
رهبـری انجـام پـدیرفت. ایـن پـژوهش از       هـای ابرگـدار برنـد   حاضر با هدف شناسایی مسلفـه 

ــژوهش  ــای پ ــر مبن ــه، ب ــژوهش  قیاســی  نظــر روش آمیخت ــوع پ ــی و کمــی و از ن هــای کیف
ــتقر  ــاس ــی اس ــیفی    تای ــت و روش، توص ــث ماهی ــاربردی و از حی ــدف، ک ــر ه ــه از نظ  -ک

ــه  ــت. جامع ــی اس ــر  پیمایش ــژوهش دب ــاری پ ــتفاده از روش    آم ــا اس ــه ب ــتند ک ــان هس گ
انتـای   ننـوان نفـر از آنـان بـه    10اسـاب اصـل کفایـت نظـری      گیـری هدفمنـد و بـر   نمونه

ــی مصــاحبه و     ــا  در بخــش کیف ــردآوری اطلان ــزار گ ــدند. اب ــه انتخــاب ش در بخــش نمون
هـا بـه ترتیـب بـا اسـتفاده از شـاد  روایـی        یـی آن پرسشـنامه بـود کـه روایـی و پایـا      کمی

یـی آزمـون مجـدد تاـیـد     هـن و روایـی محتـوایی و پایـا    ی کـو محتوای نسـبی و آزمـون کاپـا   
هـای کمـی بـا روش    گـداری و داده و روش کـد  تـی افـزار اتلـ   هـای کیفـی بـا نـرم    شد. داده
هــای تــرین مسلفــه. نتــایی پــژوهش مشــتمل بــر شناســایی مهــمی تحلیــل شــدندفــاز یدلفــ

 هاســت. نتــایی حــاکی از آن هســت کــه ســرمایهرهبــری و تعیــین اولویــت آن ابرگــدار برنــد
جـانبی و دـلاق، مهـار  در  و فهـم      راهبـردی، مهـار  حـل مسـئله، تفکـر      رهبری، تفکـر 

ــد هــای ابرتــرین مسلفــههیجــانی رهبــر جــزو مهــم مســاـل ســازمانی و هــوش ــر برن گــدار ب
 رهبری هستند.
 رهبری، تفکر راهبردی، مهار  حل مسئله. رهبری، سرمایه رهبری، برندواژگان  لیدی: 
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 مقدمه -8

ــروزه روش ــازمان    ام ــرای اداره س ــری ب ــدیریت و رهب ــنتی م ــای س ــری  ه ــا ام ه

ــی ــوم نم ــار   مرس ــد مه ــدیران بای ــران و م ــدا رهب ــد. ل ــرای  باش ــدی ب ــای جدی ه

ــربخش ــب   اب ــودن کس ــدینماب ــلا) ن ــیم ــژاد، ی ــدیریت و   (.1131ن ــا  م در ادبی

صــور  داصــی در ســبک مــدیریت و هــا بــهســازمان، اگــر ایــن توانــایی و مهــار 

ــه   ــرای شــخ  رهبــر ب ــد ب ــک برن ــرار گیــرد، ی وجــود  رهبــری مــورد اســتفاده ق

رهبــری بیــانگر ســبک و ســیاق  (. در واقــ ، برنــد2012، 1چینســکیمــوآورد )مــی

ــرای مــدیریت و رهبــری   ای اســت کــه بردــیو شــیوه ــران از آن ب مــدیران و رهب

ــی   ــتفاده م ــود اس ــازمان د ــد )س ــرکنن ــمال اول ــچ و اس ــل از  2،2007وودی ــه نق ؛ ب

ــدر ــاران، حی ــد1131زاده و همک ــدیریت و     (. برن ــا  م ــیوه د ــک ش ــری ی رهب

کــه آن طــوریرهبــری ســازمان اســت کــه در انحصــار بردــی رهبــران اســت، بــه 

رهبــری دــود یــک برنــد  و ســیاق، بــرای ســبک افــراد بــا اســتفاده از ایــن ســبک

 ند.ادلق کرده

یکی از موضـونا  پـر اهمیـت در دنیـای مـدیریت امـروز، رهبـری سـازمان اسـت          

نظـــر ســـازمانی رهبـــری دارای اهمیـــت (. ازنقطـــه1111)نباســـی و تیمـــوری، 

ــازمان دارد         ــرد و س ــار ف ــر رفت ــدی ب ــوذ قدرتمن ــر نف ــرا رهب ــت؛ زی ــاتی اس حی

هـــایی کـــه دارای رهبـــران قدرتمنـــد . همچنـــین ســـازمان(2001، 1)هیمـــ.

(. در واقــ  1137هســتند، موضــ  بهتــری نــزد نمــوم دارنــد )مردانــی و همکــاران، 

هــا و هــا جزـــی از برنــد شــرکترهبــران و ســبک و نحــوه مــدیریت و رهبــری آن

ــه ســازمان ــروزی شــده اســت، ب ــای ام ــزد افکــار نمــومی داشــتن  طــوریه ــه ن ک

رهبـری هویـت    عنـای داشـتن برنـد قدرتمنـد اسـت. برنـد      رهبـران قدرتمنـد بـه م   

آیـد.  وجـود مـی   بنگاه در ذهن مشتریان اسـت کـه بـه دـاطر رفتارهـای رهبـر بـه       

                                                           
1. Muchinsky 
2. Ulrich and Smallwood 
2. Hemp 
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ــه ــار ب ــدنب ــروز مــی  دیگــر برن ــانی ب ــری زم ــش، مهــار  رهب ــد کــه دان ــا و کن ه

کارکنــان را روی مســاـلی کــه مشــتریان بــه آن      هــای رهبــران، رفتــار  ارزش

رهبــری بســط برنــد یــا هویــت ســازمان  کــز کنــد. برنــددهنــد، متمراهمیــت مــی

ــی      ــی م ــاه متجل ــر بنگ ــران در سراس ــایی رهب ــار و نت ــرا در رفت ــت؛ زی ــود؛ اس ش

ــه ــهب ــی    گون ــل م ــتری پ ــد مش ــان و تعه ــین کارکن ــه ب ــر ای ک ــد )اول ــچ و زن ی

ــمال ــدر 2007وود،اس ــل از حی ــه نق ــاران، ؛ ب ــد1131زاده و همک ــری در  (. برن رهب

ل مانـده  هـای کشـور، مغفـو   هـا و سـازمان  ر شـرکت سازمان موضـونی اسـت کـه د   

ای کـه انجــام  شـود. مسـئله  ننـوان یـک مفهـوم ناشـنادته قلمـداد مـی      اسـت و بـه  

هـا  سـازد، آن اسـت کـه مـدیران و رهبـران سـازمان      پژوهش حاضـر را توجیـه مـی   

انـد و  رهبـری موفـق نبـوده    گـاه در سـادتن برنـد   های دادلـی کشـور هـیچ   شرکت

ــدیر و شــرکت ــدیریت    هــیچ م ــای م ــه در دنی ــدارد ک ــی وجــود ن و ســازمان دادل

ــهشــده باشــد و ســبک مــدیریت و رهبــری آن امــروز شــنادته ــدهــا ب  صــور  برن

شـده باشـد. در حقیقـت، مسـئله اساسـی پـژوهش       رهبری بـرای همگـان شـنادته   

هــای معــروف دنیــا بــا نــام گونــه کــه بســیاری از برنــدچــرا همــان کــهاینجاســت 

ــان ــدیران و بنی ــیگدارانم ــران وجــود  شــان شــنادته م ــدی در ای شــوند، هــیچ برن

ندارد که نام و آوازه رهبران آن بـه شـکل یـک برنـد در امـر رهبـری پدیـدار شـده         

ــته     ــرای دــود داش ــری ب ــدی در رهب ــران، ســبک و برن ــن رهب ــا ای باشــد و در دنی

هـای مـا در ایجــاد   باشـند. مسـئله اینجاسـت کــه چـرا مـدیران و رهبـران ســازمان      

ننـوان  انـد. پـژوهش حاضـر بـه    رهبـری موفـق نبـوده    دلـق برنـد   سبک و سـیاق و 

ــد   ــه برن ــه ســعی در آن دارد ک ــن زمین ــژوهش در ای ــین پ ــر  اول ــری را از منظ رهب

هـای دادلـی مـورد بررسـی قـرار دهـد. تـا قبـل         نحوه مدیریت و رهبـری سـازمان  

 هــای ابرگــدار برنــداز ایــن پــژوهش هــیچ پژوهشــی مبــادر  بــه شناســایی مسلفــه

رو پـژوهش حاضـر بـر آن اسـت تـا نـواملی کـه موجـب         کرده است. ازایـن رهبری ن

ــدبهبــود و مسلفــه شــود را شناســایی و مــی رهبــری در ســازمان هــای ابرگــدار برن

 .بندی نمایداولویت
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 پژوهش ن ری و پیشینه م انی-2

 ره ری برند -8-2

ــولاتی ــری از مق ــان  رهب ــه از زم ــاحب اســت ک ــه ص ــای دور توج ــته ه ــران رش نظ

هــا در طــول تــاریخ مــدیریت را متوجــه دــود نمــوده اســت. رهبــران  در ســازمان 

ــته ــگرفی توانس ــرا  ش ــد تغیی ــه ان ــوا ب ــید ج ــود آورند)س ــن وج ــاران، دی و همک

ــرا 1131 گــرد نفــوذ اجتمــانی اســت کــه در آن  (. در ادبیــا  مــدیریت رهبــری ف

ــدف       ــب ه ــرای کس ــلاش ب ــان را در ت ــه کارکن ــارکت داوطلبان ــر مش ــای رهب ه

شـده اسـت کـه    ننـوان فرآینـد پویـایی تعریـف    کنـد. رهبـری بـه   انی طلب میسازم

صـور  داوطلبانـه   گـدارد تـا بـه   موجب آن یک فـرد بـر روی دیگـران تـ بیر مـی     به

ــا    ــد )کوم ــلاش کنن ــداف ت ــه اه ــتیابی ب ــت دس ــه   (.2011، 1ردر جه ــری ب رهب

شـیدن  معنای ایجـاد انگیـزه در انتـای تـیم بـرای انجـام بهتـرین کـار و الهـام بخ         

، 2به دیگران بـرای دنبـال کـردن اهـداف اسـت )محمـد مبـار  صـالح و همکـاران         

دهـی و هـدایت تعریـف    ننـوان شـکلی از جهـت   (. در حقیقت رهبـری را بـه  2011

توانـد بـه گروهـی از افـراد، اجـرای امـور را       کننـد کـه در آن یـک شـخ  مـی     می

ــه شــیوه ــا گــروه بســپارد ب ــراد ی ــر روی رفتــار اف ــد ب هــای دیگــر نیــز ای کــه بتوان

ــاو  ــدار باشــد )ی ــارانت بیرگ ــارپ و همک ــان (.1،2013آپک ــف  هم ــه در تعری ــه ک گون

تــرین نکتــه در رهبــری جهــت دادن و نفــوذ بــر شــود مهــمرهبــری ملاحظــه مــی

ــوا  ــی، انتــای ســازمان اســت )ال ــروری  1131ن ــران همیشــه در جانشــین پ (. رهب

ی دـوب ایجادکننـده   کـه رهبـر  برای ایجاد رهبران آینـده مهـار  ندارنـد درحـالی    

توانــد رهبــران بعــدی را شــکوفا کنــد شناســی ســازمانی اســت کــه مــییــک بــوم

ـه محصـولا       هـا مـی  هـا و سـازمان  (. شرکت2011، 4)سیمپسون کوشـند تـا بـا اراـ

ــه       ــا اراـ ــا ب ــا تنه ــا آی ــد، ام ــاقی بمان ــتری ب ــن مش ــت در ذه ــا کیفی ــدما  ب و د
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ــا کیفیــت مــی ــدگار  محصــولی ب ــوان در ذهــن مشــتری مان هــای شــد؟ شــرکتت

        ا     آیــا صــرفا   4و اپــل 1مــار ، وال2الکتریــک ، جنــرال1ای نظیــر پپســیشــدهشــنادته

ــه محصــولی بــا کیفیــت در طــول ســال  انــد؟ شــعار هــا موفــق بــودهبــه دلیــل اراـ

ــرال ــل شــرکت جن ــه الکتریــک تخی ــار اســت. یکــی از جنب ــی حــین ک هــای گرای

ــرال  ــهر  جن ــده   ش ــدیل ای ــا تب ــک ب ــل الکتری ــای تخی ــه ه ــدیرانشگرایان ــه  م ب

الکتریــک بــا  کالاهــای واقعــی در بــازار پیشــرو اســت. یــک مــدیر جنــرال        

ــی ــی ویژگ ــای داصــی شــنادته م ــدهه ــود: ای ــر  ش ــوی، تفک ــردازی ق ــد، پ قدرتمن

ی و کــاری هدفمنــد، حســابگر هــایلایــق، تــیم موقــ ، رهبــریگیــری بــهتصــمیم

 (.2000همکاران،  تا ونف  بالا )اینتاگلیاانتمادبه

هـای جسـمی بشـر را رفـ      بیمـاری  مدیرانی کـه بـا تولیـدا  بـا کیفیتشـان      تربیت

ــی    ــان م ــدگی آن ــت زن ــود کیفی ــبب بهب ــرده و س ــون  ک ــرکت جانس ــوند. در ش ش

متعهـد و   کننـدگان نسـبت بـه ایجـاد انتمـاد و کیفیـت بـالا در مصـرف        مدیرانشان

ــی  ــروی م ــخ  پی ــوابط مش ــه   از ض ــایف محول ــری وه ــین در پیگی ــد همچن کنن

دیگــر نبــار اجتمــانی بــالایی دارنــد. بــه کــوش و مســئولیتســختگیــر، ســخت

انـد )شـم    نـی سـرآمد داشـته   ها ایـن اسـت کـه رهبـرا    دلیل موفقیت این شرکت

ــاران،  ــازمان (.1130و همک ــه     س ــت اراـ ــا کیفی ــولا  ب ــد محص ــه بتوانن ــایی ک ه

ــد و ســازمان ــه مــی هــای دیگــر را اداره کننــد مسسســا  رهبرســاز دهن ــد ک گوین

هــای نمــومی رهبــری نیــز ت کیــد ر پــرورش رهبــران بــر بهبــود توانــایینــلاوه بــ

 دواهنــد مفهــوم جدیــدی بــه نــام برنــد رهبــری دلــق نماینــد. برنــددارنــد و مــی

رهبری هویـت بنگـاه در ذهـن مشـتریان اسـت کـه بـه دـاطر رفتارهـای رهبـری           

(. 2007وود، اســمال ویــچ مشـتری مــدار بــرای کارکنــان واقعــی شــده اســت )اولــر 

ــدب ــه     رن ــون ب ــه مرب ــری اســت ک ــد از رهب ــردی جدی ــک رویکــرد راهب ــری ی رهب
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ــی   ــل م ــه داد ــارز ب ــرد د ــر روی رویک ــز ب ــهتمرک ــد و ب ــت باش موجــب آن ماهی

گـداران( بـا   هـا و سـرمایه  شرکت را در ذهن افـرادی کـه بیـرون هسـتند )مشـتری     

-صـور  مطلـوب شـکل مــی   رفتـار افـراد درون شـرکت )رهبـران و کارمنـدان( بـه      

کننــد کــه ماهیــت رهبــری را بــه ایــن شــکل توصــیف مــی قــین برنــددهــد. محق

کـه در نتیجـه رفتارهـای رهبـری     شرکت در ذهـن مشـتری نسـبت بـه کارمنـدآن     

دیگــر ایــن امــر مربــون بــه ادرا ، نبــار آیــد. بــهوجــود مــیمشــتری مــدار بــه 

ــرمایه  ــا  مشــتری و س ــارا  و تجربی ــد و   انتظ ــر کارمن ــار ه ــب رفت ــداری در قل گ

ننـوان  رهبـری را بـه   (. برنـد 2001، 1اسـتین شـود)مایک گیـری مـی  مفرآیند تصمی

هویـت مــوردنظر رهبــران در یـک ســازمان، پــر کـردن انتظــارا  مشــتری و رفتــار    

رهبـری یـک دارایـی     (.  برنـد 2011، 2یـا کنـد )ونکاتـا  کارکنان سازمان تعریـف مـی  

هـا یـک برنـد را بـه ایـن      شـود و مشـتری  محسوب بـرای شـرکت محسـوب مـی    نا

بنــابراین ؛ هــا انتمــاد دارنــدکننــد کــه بــه رهبــران آن شــرکتلیــل انتخــاب مــید

رهبــری بایــد  بــرای ایجــاد یــک پــل بــین محــیط دــارز و دادــل ســازمان برنــد 

(. هــر ســازمان و شــرکتی 1،2011تجــ کننــده برنــد شــرکت باشــد )تــامــنعک 

رهبـری قـوی داشـته باشـد و ارتبـاطی بـه سـهم آن در         تواند بـرای دـود برنـد   می

درصـد از سـهم جهـانی صـنعت      1تـا   2                      ا                      بازار جهانی ندارد. مـثلا  شـرکت مـزدا کـه     

ســازی را در ادتیــار دارد و مشــتریان هــدفش ســهم کمــی از بــازار       اتومبیــل

ــی  ــکیل م ــانی را تش ــنعت     جه ــروزه در ص ــه ام ــودی ک ــه رک ــه ب ــا توج ــد، ب دهن

هــای ای مبنــی بــر کــاهش اســتفاده از ســودتســازی وجــود دارد، برنامــهدــودرو

متـر بـرای    هـایی ریـر  نقلیـه دـود، در نظـر دارد اتومبیـل     سیلی در تمام وسـایل ف

ـه دواهـد کـرد کـه بـرای      محیط درصـد دریـداران اتومبیـل از نظـر      30زیست اراـ

ــار را    قیمـــت مناســـب اســـت و مـــدیرنامل ایـــن شـــرکت هـــدف از ایـــن کـ

دانـد  زیسـت و فراتـر از انتظـارا  مشـتریان مـی     نملکردهای مناسـب بـرای محـیط   
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ــرای مــدیران و رهبــران شــرکت مــزدا،  6،   2003، 1چــییامــانو) (. ایــن نکتــه ب

شـده اسـت؛ چراکـه ایـن مـدیران سـبک رهبـری سـبز         رهبری تبـدیل  به یک برند

صــور  رهبــری بــه رهبــری، ســیر تکــاملی برنــد نــد. در توضــیح برنــدارا برگزیــده

 ( نشان داده شده است.1شکل شماره )

 (88: 2081 ،2رائو)ری ، سیر تکاملی برند ره 8شکل 

 

ــر روی یــک پیوســتار نمــودی و افقــی         ــیر تکــاملی برنــد رهبــری، ب س

شده که طیـف افقـی بیـانگر شـخ  رهبـر و رفتـار رهبـری و طیـف         تشکیل

دهــد. از نظــر بعــد نمــودی محــیط درونــی و بیرونــی ســازمان را نشــان مــی

ــکل    ــلی ش ــ  اص ــی، منش ــته و    درون ــران شایس ــری، رهب ــد رهب ــری برن گی

مــل بــر بعــد بیرونــی ســازمان ابرگــدار هــای رهبــری اســت. ایــن نواتوانــایی

از آن  آورد و پـ  کـه ابتـدا رهبـران شایسـته را بـه وجـود مـی       طوریاست به
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ــد رهبــری اســت )را نویــد ــو، دهنــده دلــق برن  (. ســیر تکــاملی برنــد2011ـ

هــای فــردی دهنــده آن اســت کــه در مرحلــه یــک شایســتگیرهبــری نشــان

هـا  شـود و آن   مـی رهبر بـرای رسـیدن بـه نتـایی مطلـوب سـازمان مشـخ       

آورنـد. در مرحلـه   دسـت مـی  هایی را بـرای هـدایت بـه دیگـران بـه     شایستگی

هــایی را بــرای هــا و فرآینــددوم کــه شــامل توانــایی رهبــری اســت، سیســتم

کننـد.  ریـزی و بنـا مـی   مدیریت استعداد و یا پرورش نسـل آتـی رهبـران پـی    

ــه  ــروف ب ــران مشــهور و مع ــه ســوم رهب ــی در مرحل ــوجــود م ــن آین د؛ در ای

ننـوان  کـه او بـه  طـوری آیـد، بـه  مرحله یک برند شخصی رهبر به وجـود مـی  

ــی   ــدار مشــهور م ــرد نام ــک ف ــا ی ــان و ی ــک قهرم ــه ی ــت مرحل شــود. درنهای

رهبـری در حقیقـت    رهبـری اسـت؛ برنـد    گیـرد کـه برنـد   چهارم شـکل مـی  

همــان ســبک و ســیاق و شــیوه رهبــری رهبــران مشــهور و معروفــی اســت   

ــدیریت  ــه در م ــیوه  ک ــود، از ش ــر د ــت ام ــازمان تح ــری س ــا  و رهب ای د

ــی ــتفاده م ــراس ــد )اول ــمالکنن ــچ و اس ــل2007وود، ی ــه قاب ــه در (. نکت توج

ــز    شــکل ــد تمرک ــری نبای ــد رهب ــه در برن ــری آن اســت ک ــد رهب ــری برن گی

 ننـوان افـرادی مسـتقل باشـد؛ چراکـه برنـد      توجها  بر رهبـران سـازمان بـه   

دی اســت و پــرورش رهبــر و مــدیر رهبــری در ســازمان یــک مســئله راهبــر

ــه ــر    ب ــز ب ــازمان تمرک ــر در س ــدارد. اگ ــردی مســتقل موضــونیت ن ــوان ف نن

 ننــوان فــردی مســتقل باشــد، ت کیــد بــر ویژگــیپــرورش رهبــر و مــدیر بــه

رهبـری ت کیـد   فردی است و این رویکردی رهبـر محـور اسـت، امـا در برنـد      

ــر روش ــابی ب ــداوم کامی ــظ و ت ــای حف ــه ه ــت ک ــازمان اس ــای س ــب  ه موج

شود سازمان رسـالت و م موریـت دـود را بـه بهتـرین شـکل انجـام دهـد         می

 (.1130)شم  و همکاران، 
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 ضرورم برند ره ری برای سازمان-2-2

برند رهبـری بسـط برنـد یـا هویـت سـازمان اسـت؛ زیـرا در رفتـار و نتـایی            

ای کـه بـین کارکنـان و    گونـه شـود؛ بـه  رهبران در سرتاسر بنگاه متجلـی مـی  

ــهتعهــد مشــتری پــل مــی ــد. مسسســاتی کــه ب ــد رهبــری در زن ضــرور  برن

 پردازنـد انـد بـه تقویـت روحیـه و ایمـان در سـازمان مـی       بـرده سازمانشان پی

 (.2007وود، یچ و اسمال)اولر

 

 ره ریمدل برند -9-2

وود اراــه  یـچ و اسـمال  رهبـری توسـط دیویـد اولـر    در مدلی کـه بـرای برنـد    

هــای رهبــری رهبــری مربــون بــه کــددرصــد برنــد  70تــا  60شــده اســت، 

هـای رهبـری   کننـده درصـد باقیمانـده مـرتبط بـا متمـایز       40تـا   10است و 

ای هـای رهبــری، مجمونــه کننــدهرهبـری، منظــور از متمـایز  اسـت. در برنــد  

ــدی ــار  از توانمن ــا و مه ــه    ه ــازمان را در نرص ــه س ــت ک ــری اس ــای رهب ه

ار رهبــر را بــا انتظــارا  مشــتریان هماهنــگ انــدازد و رفتــرقابــت پــیش مــی

هـای اسـت کـه    هـای رهبـری، شایسـتگی   نـلاوه مقصـود از کـد   کنـد. بـه  می

ــد آن   ــازمان بای ــطح س ــر س ــران در ه ــند و از آن رهب ــته باش ــا را داش ــا ه ه

ــار    ــد نب ــنی ک ــن پ ــد. ای ــت کنن ــتتبعی ــد از: قابلی ــردی،  ان ــالای ف ــای ب ه

انســـانی، مـــدیریت  هدهنـــده ســـرمایســـازمانی، پـــرورش گـــدارسیاســـت

 (.2001وود، یچ و اسمالاولرسازمان )استعدادها و مدیریت اجرایی 

بــا توجــه بــه آنچــه گفتــه شــد، پــژوهش حاضــر بــه دنبــال پاســخگویی بــه  

 سسالا  زیر است.

ــد  .1 هــای هــا و شــرکترهبــری در ســازماننوامــل ارتقــاس دهنــده برن

 اند؟دادلی کشور کدم

هـا و  رهبـری در سـازمان  ده برنـد  هـای ارتقـاس دهن ـ  تـرین مسلفـه  مهم .2

 اند؟های دادلی کشور کدمشرکت
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 پیشینه پژوهش-2-9

ــد  1130شــم  و همکــاران ) ــه بررســی رابطــه برن رهبــری ( در پژوهشــی ب

یــز ایــران انجــام دادنــد. نتــایی ایــن پــژوهش بــا تعهــد ســازمانی در شــرکت ا

در  هـای رهبـری برنـد بـا تعهـد سـازمانی      دهنده آن است که همـه کـد  نشان

( در 2001اســتین )داری هســت. مایــکایــن شــرکت رابطــه مثبــت و معنــی

وود پردادـت و بیــان داشــته  یـچ و اســمال پژوهشـی بــه تشـریح نظــرا  اولــر  

ننـوان توانـایی   رهبـری بـر دو موضـوع تمرکـز بـر رهبـری بـه       است که برنـد  

ننـوان توانـایی فـردی پردادتـه و بـا      سازمانی در مقابل تمرکـز بـر رهبـر بـه    

رهبــری را تمرکــز بــر  تــرین اولویــت برنــدنگــاهی از بیــرون بــه درون، مهــم

گــداران در مقابــل آنچــه دادــل شــرکت اتفــاق انتظــارا  مشــتری و ســرمایه

ــی ــا  م ــت. اینتاگلی ــته اس ــد، دانس ــاران ) افت ــا و همک ــی 2000ت ( در پژوهش

 رهبـری  رهبـری بـرای سـادت برنـد    هـای  ننـوان اهـرم کـردن شایسـتگی    به

ــد، ــیاری از     پردادتن ــه بس ــت ک ــاکی از آن اس ــژوهش ح ــل از پ ــایی حاص نت

 رهبـری دارنـد کـه ایـن مـدل      هـای هـایی بـرای شایسـتگی   ها، مـدل سازمان

ــی ــد   م ــک برن ــد ی ــو   توانن ــازند. ج ــایز را بس ــری متم ــارانرهب  1  و همک

ــه 2016) ــی ب ــد   ( در پژوهش ــاد برن ــوان ایج ــی   نن ــش دولت ــری در بخ رهب

صــل از پــژوهش حــاکی از آن اســت کــه تــا  پردادتنــد. نتــایی حا لنــد،نیــوز

رهبــری ممکــن اســت بــه دلیــل انحصــاری  هــای ایجــاد برنــد امــروز تــلاش

محــور بــودن در بخــش دولتــی گرایــی، درونــی بــودن و رهبــر بــودن، بنیــاد

ــوز ــا    نی ــد. ت ــده باش ــه ش ــان  مواج ــکل و م ــا مش ــد، ب ــ  )لن ( در 2011نج

، بـه ایـن نتیجـه    «درورهبـری بـه سـمت برنـد مـی      وقتی»ننوان پژوهشی به

ــد   ــو وجــود برن ــه در پرت ــری، شــرکت مــیرســید ک ــک شــاده رهب ــد ی توان

وجـود بیـاورد و اطمینـان حاصـل کنـد کـه بـا وجـود برنـد          رهبری قوی را به

ــرمایه   ــتریان و س ــد، مش ــری قدرتمن ــرکت در   رهب ــرد ش ــه نملک ــداران ب گ

                                                           
1. Jog et al 
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ــین و مــا کننــد. مــکآینــده انتمــاد بیشــتری پیــدا مــی  در ( 2010) 1لافل

ننــوان ارزش برنــد رهبــری؛ بــه بررســی نقــش رهبــران منــاب   پژوهشــی بــه

ــه   ــری پردادت ــد رهب ــتیابی برن ــانی در دس ــد. آنانس ــه   ان ــن نتیج ــه ای ــا ب ه

ــربه    ــت منحص ــک موقعی ــانی دارای ی ــاب  انس ــران من ــه رهب ــیدند ک ــرد رس ف

تواننـد کیفیـت برنـد رهبـری را بـرای سـازمان       هستند که بر اسـاب آن مـی  

ــزایش ده  ــود اف ــد د ــودی میمن ــد. محم ــم  ) ن ــی 2011و ش ( در پژوهش

انـد. بـه ایـن    ننوان رابطه بین کد برنـد رهبـری و تعهـد سـازمانی پردادتـه     به

هـا  هـای برنـد رهبـری و هـر یـک از ابعـاد آن      نتیجه رسـیدند کـه همـه کـد    

ــن دو شــرکت        ــد ســازمانی در ای ــا تعه ــادار و مثبتــی ب ــه معن دارای رابط

موضـوع نوههـور در مـدیریت اسـت کـه      هستند. مفهـوم برنـد رهبـری یـک     

بـاره صـور  گرفتـه اسـت. در دصـو  مقایسـه       هـای انـدکی درایـن   پژوهش

هـای صـور  گرفتـه بایـد ننـوان کـرد کـه        پژوهش حاضر بـا دیگـر پـژوهش   

هـای مشـابه آن اسـت کـه ایـن      وجه تمـایز ایـن پـژوهش بـا دیگـر پـژوهش      

ــایی     ــه شناس ــت ب ــی دس ــتر واقع ــدانی و بس ــژوهش می ــک پ ــژوهش در ی  پ

 شود.نواملی زده است که موجب ارتقاس و بهبود برند رهبری می

 

 شناسی پژوهشروش-4

ــژوهش حاضــر  ــه،از نظــر روش پ ــای آمیخت ــر مبن ــژوهش ب ــی و پ هــای کیف

یـی هسـت کـه از نظـر هـدف کـاربردی و       کمی و در رهیافت قیاسـی اسـتقرا  

ــیفی ــت و روش، توصـ ــه   -از حیـــث ماهیـ ــا کـ ــت و از آنجـ ــی اسـ پیمایشـ

شناســی بایــد روش روازایــنر یــک پــژوهش آمیختــه اســت، پــژوهش حاضــ

 ی ایـن پـژوهش  جامعـه آمـار  پژوهش به تفکیک کیفـی و کمـی اراــه شـود.     

ــه  ــدیران  متشــکلک ــازماناز م ــاس ــه ــتاندانشــگاه  اتید، اس ــتان  در اس لرس

ــه    ــژوهش، نمون ــدف پ ــه ه ــه ب ــا توج ــه ب ــت ک ــژوهش  اس ــن پ ــری در ای گی

                                                           
1. Mclaughlin & Mott  
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نفـر از آنـان    10کفایـت نظـری،   اسـاب اصـل    بـر  ؛ وصور  هدفمند اسـت به

ترتیـب، بـر اسـاب اصـل     ایـن شـوند. بـه  انتـای نمونـه انتخـاب مـی     ننوانبه

آوری هـا و اطلانـا  موردنیـاز جمـ     تـا سـر حـد اشـباع، داده     کفایت نظـری 

گیــری کاررفتــه در ایــن پــژوهش روش نمونــهگیــری بــهگردیــد. روش نمونــه

شـنا بـه موضـوع برنـد     هدفمند بود، بـدین ترتیـب کـه از بـین متخصصـین آ     

رهبــری انتــای نمونــه انتخــاب شــدند کــه دارای رشــته مــرتبط یــا         

هسـتند و یـا در سـطوح مـدیریتی اسـتان سـمت مـدیر         های اسـتان دانشگاه

احتمـالی از   گیـری ریـر  کلی داشته یـا دارنـد. دلیـل اسـتفاده از روش نمونـه     

نوع هدفمنـد آن اسـت کـه چـون موضـوع پـژوهش یـک موضـوع تخصصـی          

ــوان از روشیاســت، نمــ ــه  ت ــرای انتخــاب نمون ــالی و تصــادفی ب هــای احتم

گـو بـه سـسالا  مصـاحبه و پرسشـنامه بایـد       زیـرا افـراد پاسـخ   ؛ استفاده کرد

ــته     ــژوهش داش ــه مســئله پ ــل ب ــاتی کام ــه اشــراف اطلان کســانی باشــند ک

ــند ــر ؛ باش ــابراین ب ــه    بن ــرین روش نمون ــتدلال بهت ــن اس ــاب ای ــری اس گی

نظـری اسـت. ابـزار گـردآوری اطلانـا  در       اسـاب اصـل کفایـت    هدفمند بر

ــادتار   ــه س ــاحبه نیم ــژوهش مص ــی پ ــی،  بخــش کیف ــه و در بخــش کم یافت

هـا بـه ترتیـب بـا     یـی آن پرسشنامه مقایسـه زوجـی اسـت کـه روایـی و پایـا      

ــوای نســبی  ــی محت ــای 1اســتفاده از شــاد  روای ــون کاپ ــو و آزم ــنک و  2ه

اسـت از آنجـا    گفتنـی یـی آزمـون مجـدد تاـیـد شـد.      روایی محتـوایی و پایـا  

ابتـدا   که پژوهش حاضـر یـک پـژوهش آمیختـه بـا رویکـرد اکتشـافی اسـت،        

مطالعــه کمـی انجـام شــود.    آن از پـ  بایـد مطالعـه کیفـی صــور  گیـرد و     

گـان و تـا   نفـر از دبـر   10هـای کیفـی بـا اسـتفاده از نظرهـای      رو، دادهازاین

ز مطالعــه ســر حــد اشــباع اطلانــا  و نیــل بــه کفایــت نظــری بررســی و نیــ

گـداری  و روش کـد  1تـی افـزار اتلـ   های کیفـی بـا نـرم   کمی انجام شد. داده
                                                           
1. CVR 
2. Cohens Kappa 
2. Atlas.ti 
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ی تحلیـل شـد. بـدین شـکل کـه ابتـدا بـا        زفـا  یدلفهای کمی با روش و داده

ــتفاده از داده ــی اس ــای کیف ــه دســته ــده از مصــاحبه ب ــافی، آم ــای اکتش ه

هـا  های ابرگـدار برنـد رهبـری مشـخ  و سـپ ، بـا اسـتخراز مسلفـه        مسلفه

بنــدی شــدند. ی اولویــتزفــا یدلفــهــا از طریــق پــژوهش کمــی و روش آن

هـای جمعیـت   هـای پـژوهش پردادتـه شـود ویژگـی     که بـه یافتـه  پیش از آن

 ت.( نشان داده شده اس1شنادتی نمونه در جدول شماره )
 

 های جمعیت شناختی ا ضای نمونه. ویژگی8جدول 

 فراوانی سابقه  ار فراوانی جنسیت

 17 سال 11کمتر از  11 مرد

 11 سال 10تا  16 12 زن

 فراوانی شوندگانمصاح ه فراوانی تحصیلا 

 16 مدیریت ارشد 11 ارشد کارشناسی

 14 اساتید دانشگاه 17 دکتری

 

هـای مربـون بـه جنسـیت     (، بـا بررسـی داده  1با توجـه بـه جـدول شـماره )     

 12نفــر مــرد و  11نفــره پــژوهش، مشـخ  شــد کــه از انتــای نمونــه ســی 

ــه،    ــای نمون ــان انت ــتند. از می ــر زن هس ــر کارشناســی 11نف ــد،  نف  17ارش

نفــر،  17ســال  11کــار، کمتــر از  و همچنــین از لحــاظ ســابقه نفــر دکتــری

ــا  16 ــر ون 11ســال  10ت ــر و اســاتید دانشــگاه  16مــدیریت ارشــد  ف  14نف

نظـــران موضـــوع زی بایـــد از صـــاحبفـــا نفـــر هســـتند. در روش دلفـــی

نظـر نیـز باشـند    نظرسنجی شود، بنـابراین بـرای انتخـاب نمونـه کـه صـاحب      

ــه    ــل ب ــاتی کام ــه دارای اشــرافیت اطلان ــرادی اســت ک ــه اف ــاز ب موضــوع  نی

نفــری(  10انتخــابی نمونــه )پــژوهش داشــته باشــند. از ایــن حیــث انتــای 

 نفر( بود. 14نفر( و اساتید دانشگاه ) 16که متشکل از مدیریت ارشد )
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 یی ابزار  یفی و  میروایی و پایا-1

حاضــر بــرای آزمــون روایــی مصــاحبه در بخــش کیفــی، از روش  در پــژوهش

ــد.    ــتفاده ش ــبی اس ــوای نس ــی محت ــون روای ــینآزم ــرای تعی ــن  ب ــزان ای می

 اسـاب  بـر را  یـتم آ هـر تـا  شـد  دردواسـت   گـان دبـر  زپـنی نفـر ا   ازشاد  

و « تـی نـدارد  مفیـد اسـت ولـی ضـرور    »، «ضـروری اسـت  » طیف سه قسمتی

مطــابق فرمــول زیــر  هــاد. ســپ  پاســخنــبررســی نمای« تــی نــداردضــرور»

 گردید.محاسبه 

 
ضـروری پاسـخ    نـی اسـت کـه بـه گزینـه     تعـداد متخصصـا   Ne در این رابطه

ــد و داده ــبه   Nان ــدار محاس ــر مق ــت. اگ ــان اس ــل متخصص ــداد ک ــده از تع ش

ود. بـا  ش ـیـتم پدیرفتـه مـی   انتبـار محتـوای آن آ  ، بزرگتر باشـد مقدار جدول 

ــه اینکــه تعــداد پاســخ نفــر بــوده اســت، از آنجــا کــه   10دهنــدگان توجــه ب

ــر   ــژوهش حاض ــون در پ ــبه 11/0ضــریب آزم ــت، محاس ــده اس ــیش ــوان م ت

ــزار گــردآوری اطلانــا  در پــژوهش حاضــر از روایــی مناســبی   گفــت کــه اب

یـی ابـزار گـردآوری اطلانـا ، در پـژوهش      بردوردار اسـت. در دصـو  پایـا   

 استفاده شده است. هنی کوضریب کاپاحاضر از روش 

 

 

هــا هــایی کــه در مــورد آنرابــر اســت بــا نســبت واحــدب Po ر ایــن رابطــهد

رود توافـق  هـایی اسـت کـه احتمـال مـی     یـز نسـبت واحـد   ن Pe. توافق هست

کــوهن در اســاب محاســبا  انجـام شــده ضـریب کاپــای   بـر  .تصـادفی باشــد 

یــی اسـت کـه حـاکی از میــزان مناسـب پایـا      71/0پـژوهش حاضـر برابـر بــا    

برای ابزار گـردآوری اطلانـا  اسـت. در بخـش کمـی پـژوهش نیـز روایـی و         

یــی یـی ابــزار گـردآوری اطلانــا  بـا اســتفاده از روایـی محتــوایی و پایـا     پایـا 

http://spss-iran.ir/
http://spss-iran.ir/
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رو بـرای تاـیـد روایـی پرسشـنامه از نظـرا        یـن آزمون مجدد تاـید شـد. از ا 

ــژوهش آشــنایی داشــتند،    ــا مفهــوم پ پــنی نفــر از اســاتید دانشــگاهی کــه ب

ــد      ــژوهش را تاـی ــنامه پ ــوایی پرسش ــی محت ــر روای ــه از نظ ــد ک ــتفاده ش اس

ــا    ــنجش پای ــرای س ــین ب ــد. همچن ــون   نمودن ــنامه از روش آزم ــی پرسش ی

جـدد میـان پـنی نفـر از     صـور  کـه پرسشـنامه م   مجدد استفاده شـد؛ بـدین  

هـای اراــه شـده در ایـن مرحلـه بـا       گان توزی  شـد و همبسـتگی پاسـخ   دبر

هـای اراــه شـده    های قبلی آزمـون شـد. از آنجـا کـه همبسـتگی پاسـخ      پاسخ

ــطح  ــه از س ــی  7/0در دو مرحل ــود، م ــالاتر ب ــنامه  ب ــه پرسش ــت ک ــوان گف ت

 یی مناسب بردوردار است.پژوهش از پایا

 

 هایافته-5

هـا بـا   گیـری از مصـاحبه و تحلیـل آن   ستفاده از پژوهش کیفـی و بـا بهـره   با ا

هـای ابرگـدار برنـد رهبـری شناسـایی شـدند کـه        تـی، مسلفـه  نرم افراز اتل 

 است. 2صور  جدول شرح کامل آن به
 

 .  وامل ارتقاء دهنده برند ره ری2جدول 

  د انتخابی  د محوری  د باز
 د 

 تخصیصی

شـــنادتن توانـــایی بـــه رســـمیت 

وهـــــایف، انجـــــام صـــــحیح   

ــئولیت ــئولیت مس ــا، مس ــدیری ه پ

در قبــال نملکــرد و رفتــار دــود و 

 کارمندان

توانــــــایی قبــــــول  

 مسئولیت رفتار دود

توانــــــایی قبــــــول  

ــار   ــئولیت رفتـــ مســـ

 دستانزیر

 

 یپدیرمسئولیت

 

1L 

مهــار  در  توانـایی کشــف مســئله، 

شناســـایی مشـــکلا ، توانـــایی   

 در  و فهم مساـل سازمانی

ــاـل توا ــایی در  مسـ نـ

 سازمانی

توانــایی حــل مســاـل   

 سازمانی

مهار  در ، 

فهم و حل 

 مساـل سازمانی

2 L 
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  د انتخابی  د محوری  د باز
 د 

 تخصیصی

ــه  ــتفاده از تجرب ــه  اس ــه نتیج ای ک

ــاده ــک تصــمیم پی ــری ســازی ی گی

 درســت بــوده، وجــود تجربیــا    

 کـــاری دـــوب، رزومـــه و ســـابقه

 کاری دوب

 کاری بالا تجربه

 سابقه کاری دوب

 تجربیا  بالا
 

1 L 

 

شخصی، انجـام وهـایف بـا     انتبان

ــئولیت  ــالا، مسـ ــت بـ ــدیری دقـ پـ

ــیار ــام   هوش ــالا، انج ــدیت ب ــه، ج ان

 وهایف به نحو احسن

انجــام وهــایف بــه نحــو 

 مطلوب

 پدیری بالامسئولیت

 

 کاری وجدان

 

L4 

 

بـه شـغل، احسـاب     احساب تعهـد 

هـــا، احســـاب مســـئولیت تعهـــد

ــر  ــه زی ــد ب ــاب  تعه ــتان، احس دس

 تعهد به کار

 تعهد هنجاری

 ناطفی تعهد
 تعهد به سازمان

 

1 L 

هــای رهبــری، بردــورداری مهــار 

ــری  ــاـ  رهبـ ــا  از دصـ  تجربیـ

 سازندهو تجارب  دوب

ــی ــی  ویژگ ــای شخص ه

 رهبر

ــای توانمنــــــدی هــــ

 مخصو  رهبری

 

 رهبری سرمایه

 

6 L 

پایبندی به اصول مربـون بـه کـار،    

ــه اصــول ســازمانی، تعهــد   تعهــد ب

دسـتی و   به اصـول ادلاقـی، پـا    

 شرافت

پایبندی اصـول مربـون   

ــول   ــار و اصــ ــه کــ بــ

ســــازمانی و ادلاقــــی 

 های کاریهمه جنبه

 

 درستکاری
7 L 

پــیش رفــتن مــداوم و باقــدر  حتــی 

اـن ــختی،   در زمـ اـ س ــه بـ اـی مواجه هـ

دسـتان،  بخشـی بـه زیـر   توانایی انگیزه 

 تحریکی، الهام بخشی دود

 بخشی به دودانگیزه

ــار و   ــک افکـــ تحریـــ

 های دودتوانمندی

 

 شیانگیز دود

 

1 L 

بینــــی توانــــایی بــــرای پــــیش

هـــای آینـــده، داشـــتن موقعیـــت

ریـزی  مـد ، برنامـه  استراتژی بلنـد 

ــل   ــدون، تحلیـ ــق و مـ ــر دقیـ گـ

 استراتژیک

 نگریآینده

 مد دید بلند

 اقدام استراتژیک
 

 راهبردی تفکر

 

3 L 
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  د انتخابی  د محوری  د باز
 د 

 تخصیصی

ــئولیت ــای مســ ــه انطــ ــا بــ هــ

ــر ــز در  زیـ ــدم تمرکـ ــتان، نـ دسـ

ســـازمان، توانـــایی و تمایـــل بـــه 

تفویض وهـایف بـه دیگـران طبـق     

 ها،استعدادها و توانایی آن

ــه   ــایف بـ ــف وهـ تعریـ

افــراد طبــق اســتعداد و 

 هاتوانایی آن

 زداییتمرکز

 

 تفویض

 ادتیارا 

 

10 L 

ــاد   توانـــایی و تمایـــل بـــرای ایجـ

هــای قــدر ، ایجــاد شــبکهروابــط 

ــا    ــارجی بـ ــی و دـ ــط دادلـ روابـ

ــتری  ــاران، مشـــ ــا و همکـــ هـــ

توانــایی برقــراری کننــدگان، تــ مین

 ارتبان

 

ــاحبان   ــا صـ ــتلاف بـ اــ

 قدر 

ــاطی   ــار  ارتبـــ مهـــ

 گسترده

 

قدر  

 سازیشبکه

 

11 L 

توانـــایی بـــرای شناســـایی نلـــت 

ــرای مســـئله، تعیـــین راه حـــل بـ

مســئله، توانــایی اقــدام مناســب    

 برای حل مسئله

 شناسایی مسئله

 در  مسئله

 حل مسئله

مهار  حل 

 مسئله
12 L 

ــرتبط   ــش م ــایی دان ــا  توان ــراد ب اف

ــازمان،   ــاری در ســ ــایف کــ وهــ

آمـــوزش مناســـب، تحصـــیلا    

 مرتبط، سطح مطالعه بالا

 تحصیلا  مرتبط

  آموزش مناسب

 دانش مرتبط
 

11L 

ــارز از   ــر دـ ــرای تفکـ ــایی بـ توانـ

بنـدی، ایجـاد نـوآوری جدیـد     قالب

ــز تفکــر دطــی،   در ســازمان، پرهی

 پرواز اندیشه

 پرهیز از جمود فکری

تــــرویی دلاقیــــت و  

 نوآوری

تفکر جانبی و 

 دلاق
14 L 

توانـــــــایی در  و مـــــــدیریت 

، توانـــایی در  احساســـا  دـــود

ــا   ــدیریت هیجانـ ــا ، مـ احساسـ

 سازمانی

مـــدیریت احساســـا   

 دود

مـــدیریت احساســـا   

 دستانزیر

 L 11 هیجانی هوش

هــای توانــایی بــرای برداشــتن گــام

ــه  ــتیابی بــ لازم در جهــــت دســ

ــاـل فرصــــت ــا و حــــل مســ هــ

ــایی دســتیابی بــه    توان

 هافرصت

 ابتکار و دلاقیت

 

 نمل ابتکار

 

16 L 



 8931 زمستان ستم،یب شماره ششم، دوره برند، تیریمد فصلنامه 052
 

  د انتخابی  د محوری  د باز
 د 

 تخصیصی

هــای روششــده، اســتفاده از ایجــاد

ــت و   ــجانت در دلاقی ــه، ش دلاقان

 نوآوری

ــود،   ــنادت دـ ــرای شـ ــایی بـ توانـ

کنتــرل احساســا  هیجــانی دــود، 

ــوانش   ــورداری از تــــــ بردــــــ

 شنادتیروان

 دودشناسی

 شنادتیروانسرمایه 
 L 17 آگاهیدود

توانـــایی بـــرای نمـــایش ســـطوح 

ــی، مشــارکت و   ــرژی ذهن ــالای ان ب

تشویق دیگـران بـرای فراتـر رفـتن     

ــرای   ــراد ب ــک اف از انتظــارا ، تحری

 نالی بودن

بــرای  تشــویق کارکنــان

رســیدن بــه نملکـــرد   

 نالی

توانـــــایی ترریـــــب و 

 دستانتحریک زیر

 

 بخشیالهام

 

11 L 

ــان   ــراری ارتبـــ ــایی برقـــ توانـــ

ــاران و   ــا همکـــ ــه بـــ محترمانـــ

ــر روابــط دســتان در ســازمان،  زی

ــرام در   ــو احت ــاد ج ــه، ایج محترمان

 سازمان

ــاران و   ــا همک ــان ب ارتب

 دستان در سازمانزیر

 ایجاد فتای ادلاقی

با  روابط توأم

احترام با 

 دستانزیر

 

13L 

توانایی ایجـاد دلاقیـت در افـراد و    

نــــوآوری در ســــازمان، تهــــور و 

شـجانت مـدیریتی، تفکـر دلاقانــه    

 نهو نوآورا

 روحیه دلاقیت

 دلاق تفکر
شجانت 

دلاقیت و 

 نوآوری

20 L 

 

 

هـای ابرگـدار بــر   مسلفـه ای از گـان مجمونـه  بـا اسـتفاده از مصـاحبه بـا دبـر     

ــتخراز     ــیوه اس ــیح ش ــدند. در توض ــایی ش ــری شناس ــد رهب ــهبرن ــای مسلف ه

ــدار  ــری  ابرگ ــد رهب ــت  برن ــد گف ــی    بای ــا بررس ــر ب ــن ام ــه ای ــا  ک مطالع

گــداری تــی و روش کــداتلــ  افــزارهــا بــا کمــک نــرممصــاحبهای، کتابخانــه

ایــن اســاب، مصــاحبه کــه مشــتمل بــر شــش ســسال   زنــده انجــام شــد. بــر

اصلی بـود، پـ  از اراــه توضـیحا  لازم بـه انتـای نمونـه صـور  گرفـت.          
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گـداری زنـده،   هـای انجـام شـده بـا اسـتفاده از روش کـد      سپ  متن مصاحبه

ری تحـت  گـدا )کـد  شـنادتی گـداری اسـت کـه در متـون روش    ای از کدگونه

گـداری  یـی(، )کـد  گـداری اسـتقرا  گـداری کلمـه بـه کلمـه(، )کـد     ، کـد یلفظ

ــی( و کــد  گــداری درونــی هــم دوانــده شــده اســت. در حقیقــت      طبیع

گداری زنده بـه کلمـه یـا نبـارتی کوتـاه کـه در کلمـا  موجـود در مـتن          کد

ــی  داده ــاره م ــود دارد، اش ــاحبه وج ــای مص ــد. دره ــد کن ــ  در ک ــداری واق گ

انـد،  کننـدگان اسـتفاده کـرده   اطلانـاتی کـه دـود مشـارکت     یـ  زنده از تجم

ی انجــام شــده تحلیــل شــد. پــ  از مصــاحبه بــا هــامصــاحبهســپ ، مــتن 

کـه شـرح   هـای ابرگـدار برنـد رهبـری شناسـایی شـدند       گان انواع مسلفـه دبر

 ( آورده شده است.2کامل آن در جدول )

 

  لامی هایمتغیر یفتعر-7

ــا انتــای  ــه بعــد از مصــاحبه ب ــه و شناســایی مسلف ــد نمون هــای ابرگــدار برن

در  گـان دبـر  نظـر  کسـب  هـدف  بـا  رهبـری، نوامـل در قالـب پرسشـنامه    

گردیـد. در بخـش کمـی پـژوهش نیــز      حــیارتبـان بـا اهمیـت نوامـل طـرا     

گـان دانشـگاهی هسـتند کـه در بخـش قبلـی       نفـر از دبـر   14انتای نمونه، 

ــی  از نظــرا  آن ــا اســتفاده شــد. در دصــو  چرای ــن انتــای ه انتخــاب ای

کـه ایـن افـراد در مرحلـه کیفـی      نمونه لازم به توضیح است، بـا توجـه بـه آن   

هــای ابرگــدار برنــد رهبــری را شناســایی نمودنــد، از اشــرافیت کامــل مسلفــه

تـرین دلیـل انتخـاب    اصـلی  ننـوان کـه ایـن نلـت بـه     به موضوع بردوردارنـد 

مـی دیلـی   کـلا  ایه ـمتغیـر  یـق طـر  از گـان دبـر  ها در بخش کمی است.آن

ابــراز  را ن اهمیــت نوامــلدیلــی زیــاد میــزا زیــاد و ، متوســط،کــم کــم،

 ( نیـز نحـوه تبـدیل متغیرهـای کلامـی بـه نـدد فـازی        1نمودند. در جدول )

 قطعی شده نشان داده شده است.ی مثلثی و ندد فاز
 



 8931 زمستان ستم،یب شماره ششم، دوره برند، تیریمد فصلنامه 054
 

 مثلثیی . جدول ا داد فاز9جدول 

 ق عی شده فازی دد  مثلثی  دد فازی متغیرهای  لامی

 71/0 (71/0، 1، 1)  دیلی زیاد

 1621/0 (1/0، 71/0، 1) زیاد

 1121/0 (21/0، 1/0، 71/0) متوسط

 0621/0 (21/0،0، 1/0) کم

 0621/0 (0،0، 21/0) دیلی کم

 

ــاز ــداد فـ ــتفاده از را  ی انـ ــا اسـ ــوق بـ ــدول فـ ــده در جـ ــی شـ ــ  قطعـ بطـ

حــد بــالای  بــه شـکل زیــر محاســبه شــد. در ایـن فرمــول   1ســکیمینکـوو 

حـد پـایین نـدد     mمثلثـی،   حـد وسـط نـدد فـازی     مثلثـی،  ی ندد فـاز 

 مثلثی است.ی فاز

 

 

 

 اول مرحله سنجین ر -1

در مرحلـه  شـده  هـای ابرگـدار برنـد رهبـری شناسـایی     مسلفـه  مرحلـه  ینا در

گــان قــرار گرفــت و بــا توجــه مصــاحبه در قالــب پرسشــنامه در ادتیــار دبــر

ــف  ــه پیشــنهادی و متغیرهــای کلامــی تعری ــه گزین ــایی حاصــل از ب شــده نت

ــخ  ــی پاس ــت آوردن      بررس ــه دس ــرای ب ــنامه ب ــده در پرسش ــد ش ــای قی ه

هـای داده شـده بـه هـر     هـا تحلیـل شـد. میـزان پاسـخ     ی مسلفـه میانگین فاز

 ( است.4رح جدول )متغیر به ش
 

  

                                                           
1. Minkowski 
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 سنجین ر نخست مرحله هایپاسخ شمارش یجنتا .4جدول 

خیلی 

  م
هامتغیر خیلی زیاد زیاد متوسط  م  

پدیریمسئولیت 1 4 1 2 2  

مهار  در  و فهم  1 2 1 2 1

 مساـل سازمانی

 تجربیا  بالا 6 2 2 2 2

کاری وجدان 1 1 2 2 2  

 تعهد به سازمان 4 1 2 1 2

رهبری سرمایه 11 2 1 0 0  

 درستکاری 4 1 1 2 2

 دود انگیزشی 4 4 1 2 1

 تفکر راهبردی 10 2 2 0 0

 تفویض ادتیار 1 1 1 2 1

سازیقدر  شبکه 6 1 2 2 1  

 مهار  حل مسئله 3 2 2 1 0

 دانش مرتبط 1 1 2 1 1

دلاق و یجانب تفکر 3 1 2 1 1  

 هوش هیجانی 7 2 1 1 1

نمل ابتکار 1 1 1 1 2  

 دودآگاهی 1 1 1 2 1

بخشیالهام 1 1 2 1 1  

روابط توأم با احترام با  1 1 1 2 1

دستانزیر  

شجانت دلاقیت و  4 4 1 2 1

 نوآوری
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کــه نظرســنجی مرحلــه اول انجــام شــد، نوبــت بــه آن اســت کــه  پــ  از آن

هـای  محاسـبه گـردد. شـرح میـانگین دیـدگاه      های دبرگـان میانگین دیدگاه

 ( است.1صور  جدول )به دبرگان

 
 گان حاصل از ن رسنجی مرحله اولهای خ ر. میانگین دیدگاه1جدول 

متغیرها
 

ی
ن فاز

میانگی
 

ی
مثلث

(m
, α

, β
)

 

ی
فاز

زاد
ی
ی

 

متغیرها
 

ن 
میانگی

فاز
 ی

ی
مثلث

 (m
,α

,β
)

 

ی
فاز

ی
زادی

 

 یپدیرمسئولیت
(23/0 ،21/0 ،

11/0)  
111/0 

قدر  
 سازیشبکه

(11/0 ،26/0 ،
17/0) 

113/0 

مهار  در  و 
فهم مساـل 
 سازمانی

(12/0 ،21/0 ،
13/0)  

206/0 
مهار  حل 
 مسئله

(11/0 ،11/0 ،
22/0) 

211/0 

 تجربیا  بالا
(23/0 ،24/0 ،

16/0)  
171/0 

 دانش
 مرتبط

(10/0 ،24/0 ،
11/0) 

170/0 

 وجدان
 کاری

(23/0 ،21/0 ،
11/0)  

170/0 

تفکر 
جانبی و 
 دلاق

(11/0 ،23/0 ،
20/0) 

217/0 

 تعهد به سازمان
(21/0 ،21/0 ،

11/0)  
112/0 

هوش 
 هیجانی

(12/0 ،27/0 ،
11/0) 

201/0 

 سرمایه
 رهبری

(17/0 ،11/0 ،
21/0)  

 ابتکار نمل 261/0
(27/0 ،20/0 ،

12/0) 
140/0 

 درستکاری
(26/0 ،20/0 ،

11/0)  
141/0 

 دود
 آگاهی

(16/0 ،23/0 ،
11/0) 

207/0 

 دود
 انگیزشی

(11/0 ،24/0 ،
11/0)  

172/0 
 الهام
 بخشی

(10/0 ،24/0 ،
11/0) 

170/0 

 تفکر
 راهبردی

(16/0 ،11/0 ،
24/0)  

210/0 
روابط توأم 
 با احترام

(11/0 ،21/0 ،
16/0) 

177/0 

 تفویض
 ادتیار

(11/0 ،21/0 ،
14/0)  

167/0 

شجانت 
دلاقیت و 
 نوآوری

(11/0 ،24/0 ،
11/0) 

172/0 
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 دوم مرحله سنجین ر-3
سرجی  ر لهره ا ا انیرشد  روب نبهرآ هره آن اسرآ کره ر لهره          که نظر  پس از آن

هرش  ر لهره د د هره  ر       د د نظ سجی  نیر  انیرشد  ربدت نجرشما  رپشسخ پشسر       
 ( زم  اسآت6جو ا )

 
 سنجین ر دوم مرحله هایپاسخ شمارش یج. نتا5جدول 

هامتغیر خیلی زیاد زیاد متوسط  م  مخیلی   

پدیریمسئولیت 4 1 1 2 2  

1 2 1 1 7 
مهار  در  و فهم 
 مساـل سازمانی

بالا تجربیا  1 1 2 2 2  
کاری وجدان 4 4 2 2 2  
 تعهد به سازمان 1 4 2 1 2
رهبریسرمایه  10 1 1 0 0  
 درستکاری 1 4 1 2 2
انگیزشی دود 1 1 1 2 1  
راهبردی تفکر 3 1 2 0 0  
 تفویض ادتیار 2 6 1 2 1
سازیقدر  شبکه 1 4 2 2 1  
 مهار  حل مسئله 1 1 2 1 0
 دانش مرتبط 4 4 2 1 1

1 1 2 2 1 
و  جانبی تفکر

 دلاق
هیجانیهوش  6 1 1 1 1  
نمل ابتکار 2 4 1 1 2  

 دودآگاهی 4 4 1 2 1
بخشیالهام  4 4 2 1 1  

1 2 1 4 4 
روابط توأم با 
احترام با 

دستانزیر  

1 2 1 1 1 
و  شجانت دلاقیت
 نوآوری
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 دس ر لهرره د دب نبهررآ هرره آن اسررآ یررش ریررشن ی   ررشز     پررس از درر دآ س  نظرر اا    دررشن  
 ( اسآت7صبسا جو ا )    آن هه ؛ کهه ا  ه  عشرل رحشس ه  بد هش     دشندمودشه
 

 گان حاصل از ن رسنجی مرحله دومهای خ رمیانگین دیدگاه .7جدول 

متغیرها
 

ن فاز
میانگی

ی
ی مثلث

 
(m

,α
 ,β

)
 

ی
فاز

 
ی
زدای

 
 

متغیرها
 

ن فاز
میانگی

ی
ی مثلث

 
(m

 ,α
 ,β

)
 

ی
فاز

ی 
زدای

 

 ریپدیمسئولیت
(23/0 ،21/0 ،

14/0)  
111/0 

قدر  
 سازیشبکه

(11/0 ،21/0 ،
16/0) 

114/0 

مهار  در  و 
فهم مساـل 
 سازمانی

(12/0 ،27/0 ،
11/0)  

201/0 
مهار  حل 
 مسئله

(11/0 ،11/0 ،
21/0) 

226/0 

 تجربیا 
 بالا

(23/0 ،21/0 ،
11/0)  

170/0 
 دانش
 مرتبط

(10/0 ،21/0 ،
14/0) 

161/0 

 کاری وجدان
(23/0 ،21/0 ،

14/0)  
161/0 

 تفکر
جانبی و 
 دلاق

(11/0 ،23/0 ،
20/0) 

212/0 

 تعهد به سازمان
(21/0 ،20/0 ،

12/0)  
146/0 

هوش 
 هیجانی

(12/0 ،27/0 ،
11/0) 

131/0 

 رهبری سرمایه
(17/0 ،14/0 ،

21/0)  
216/0 

 ابتکار
 نمل

(27/0 ،13/0 ،
11/0) 

111/0 

 درستکاری
(26/0 ،20/0 ،

12/0)  
141/0 

 دود
 آگاهی

(11/0 ،24/0 ،
11/0) 

201/0 

 شیانگیز دود
(11/0 ،21/0 ،

14/0)  
167/0 

 الهام
 بخشی

(10/0 ،21/0 ،
14/0) 

161/0 

 تفکر
 راهبردی

(16/0 ،11/0 ،
21/0)  

244/0 
روابط توأم 

 احترامبا 
(11/0 ،24/0 ،

11/0) 
172/0 

 ادتیار تفویض
(11/0 ،22/0 ،

14/0)  
162/0 

شجانت 
دلاقیت و 
 نوآوری

(11/0 ،21/0 ،
14/0) 

167/0 
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ــ  از آن ــه آن    پ ــت ب ــد، نوب ــخ  ش ــنجی اول و دوم مش ــایی نظرس ــه نت ک

ــا هــم مقایســه شــوند. در جــدول )   ــه ب ــایی دو مرحل ــایی 1اســت کــه نت ( نت

 داده شده است.مقایسه دو مرحله نشان 
 

 زدایی مراحل . اختلاف میانگین فازی1 جدول

 متغیر

میانگی
 ن 

مرحله 
 اول

 میانگین
مرحله 
 دوم

اختل
اف 

میانگی
 ن  

 متغیر

 میانگین
مرحله   

 اول

میانگین 
مرحله 
 دوم
 

اختلاف 
 میانگین

پدیمسئولیت
 ری

111/
0 

111/0 
001/
0 

 قدر  
 سازیشبکه

113/0 114/0 001/0 

در  و مهار  
فهم مساـل 
 سازمانی

206/
0 

201/0 
004/
0 

 مهار  حل
 مسئله 

211/0 226/0 001/0 

 بالا تجربیا 
171/
0 

170/0 
001/
0 

 دانش
 مرتبط

170/0 161/0 006/0 

 کاری وجدان
170/
0 

161/0 
001/
0 

 تفکر
جانبی و 
 دلاق

217/0 212/0 001/0 

 تعهد به سازمان
112/
0 

146/0 
006/
0 

 هوش
 هیجانی

201/0 131/0 006/0 

 سرمایه
 رهبری

261/
0 

216/0 
001/
0 

 001/0 111/0 140/0 نمل ابتکار

 درستکاری
141/
0 

141/0 
001/
0 

 دود
 آگاهی

207/0 201/0 006/0 

 دود
 شیانگیز

172/
0 

167/0 
001/
0 

 الهام
 بخشی

170/0 161/0 001/0 

 تفکر
 راهبردی

210/
0 

244/0 
006/
0 

روابط توأم با 
 احترام 

177/0 172/0 001/0 

 ادتیار تفویض
167/
0 

162/0 
001/
0 

شجانت 
دلاقیت و 
 نوآوری

172/0 167/0 001/0 
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با توجه به نظرا  اراــه شـده در مرحلـه اول و مقایسـه آن بـا نتـایی مرحلـه        

ــازی    ــانگین ف ــین می ــتلاف ب ــه اد ــه   دوم، چنانچ ــده در دو مرحل ــی ش زدای

ــر از  ــف   1/0کمت ــد نظرســنجی متوق ــیباشــد، فرآین ــه  م ــا توجــه ب ــردد. ب گ

 گــان در دو مرحلــهزدایــی شــده نظــر دبــر اینکــه ادــتلاف میــانگین فــازی

هـای ابرگـدار برنـد رهبـری بـه      گـان در مـورد مسلفـه   بـود، دبـر   1/0کمتر از 

اجماع رسیدند و نظرسـنجی در ایـن مرحلـه متوقـف شـد. ایـن بـدان معنـی         

شـده در  سـایی هـای ابرگـدار برنـد رهبـری شنا    گـان بـه مسلفـه   است که دبـر 

شـده،  انـد. بـا توجـه بـه مطالـب ننـوان      پژوهش نگاه تقریبـاا یکسـانی داشـته   

 ( نشان داده شده است.2اولویت تمامی نوامل در قالب شکل شماره )

 بندی  وامل ارتقاء دهنده برند ره ری، اولویت2شکل 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -80

برند رهبـری، هویـت سـازمان در ذهـن مشـتریان اسـت کـه موجـب انتمـاد          

مشــتریان بــه ســازمان شــده و موضــ  ســازمان در میــان مشــتریان و رقبــا را 
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مــی اسـت کــه در قالــب آن  مثابــه اهـر بخشـد. برنــد رهبـری بــه  تحکـیم مــی 

هـای رهبـران، رفتـار کارکنـان را بـر روی مسـاـلی       هـا و ارزش دانش، مهـار  

دهنــد، متمرکــز کنــد. در دصــو  برنــد بــه آن اهمیــت مــیکــه مشــتریان 

کـه برنـد رهبـری، بسـط برنـد یـا       رهبری یک اصـل اساسـی وجـود دارد؛ آن   

هویت سازمان اسـت، زیـرا بـا اسـتفاده از آن، رفتـار و شخصـیت رهبـران در        

ای کــه بـین کارکنــان، انتمــاد  گونـه شـود، بــه سرتاسـر ســازمان متجلـی مــی  

کنـــد. ان ارتبـــان محکمـــی ایجـــاد مـــیداری بـــه ســـازممشـــتری و وفـــا

ــیســازمان ــایی کــه رهبران ــداوم و   ه ــد، از شــهر  م ــد مشــخ  دارن ــا برن ب

ــد    ــا بردــوردار هســتند. داصــیت اصــلی برن ــه رقب ــالاتری نســبت ب ــار ب انتب

ــر   ــازمان زی ــران س ــه رهب ــت ک ــری آن اس ــبک و  رهب ــا س ــود را ب ــتان د دس

ــی   ــوزش مـ ــود، آمـ ــوردنظر دـ ــیاق مـ ــد و آنسـ ــب دهنـ ــا را در مکتـ  هـ

هـا زمـره   کـه ایـن سـازمان   طـوری کننـد بـه  فـرد دـود تربیـت مـی    منحصربه

هـایی بـا برنـد رهبـری قـوی      گیرنـد. سـازمان  ساز قرار مـی  های رهبرسازمان

تـر اسـت، از تغییـر    شـان ضـعیف  هایی کـه برنـد رهبـری   در مقایسه با سازمان

بیننــد؛ چــرا کــه براســاب اصــل جانشــین ســیبی نمــیو تحــولا  مــدیریت آ

ــروری ــری     پ ــد رهب ــا برن ــیل و ب ــدیرانی اص ــازمان، م ــدیران س ــتن م ــا رف ، ب

ــکان  ــازمان س ــن      س ــارتی در ای ــه نب ــود ب ــد ب ــازمان دواهن ــدایت س دار ه

توانـد  باشـند تـر  رهبـر نیـز مـی     ها که دارای برند رهبری قـوی مـی  سازمان

ننوان یـک فرصـت دیـده شـود. بـا توجـه بـه آنچـه گفتـه شـد، پـژوهش            به

 های ابرگدار برند رهبری انجام شد.لفهحاضر با هدف شناسایی مس

هـای ابرگـدار برنـد رهبـری بـه      نتایی ایـن پـژوهش شـامل شناسـایی مسلفـه     

دهـد  هـا اسـت. نتـایی پـژوهش نشـان مـی      همراه تعیین اهمیـت ایـن مسلفـه   

پــدیری رهبــر، مهــار  در  و فهــم مســاـل ســازمانی،      کــه: مســئولیت 

رهبــری،  رمایهکــاری، تعهــد بــه ســازمان، سـ ـ    بــالا، وجــدان  تجربیــا 

ادتیـار، مهـار  حـل     راهبـردی، تفـویض  شـی، تفکـر   انگیـز درستکاری، دـود 
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نمـل،   هیجـانی، ابتکـار   جـانبی و دـلاق، هـوش    مـرتبط، تفکـر  مسئله، دانش

هـای  بخشـی و شـجانت ایجـاد دلاقیـت و نـوآوری مسلفـه      آگاهی، الهـام  دود

ی پـژوهش  ایجاد کننده برند رهبـری اسـت نـلاوه بـر آنچـه بیـان شـد، نتـای        

ترتیـب،  آنهـا بـه    تـرین هـا برنـد رهبـری مهـم    کند که از میان مسلفهبیان می

ــرمایه  ــر  س ــری، تفک ــر   رهب ــئله، تفک ــل مس ــار  ح ــردی، مه ــانبی، راهب ج

ــوش   ــازمانی و ه ــم مســاـل س ــار  در  و فه ــوم  مه هیجــانی هســتند. مفه

دبیـا   ویـژه آنکـه بـا توجـه بـه مـرور ا      برند رهبری مفهومی نوههور است. به

رهبــری را در دادــل  هــای ابرگــدار برنــدتحقیقــی کــه بــه شناســایی مسلفــه

کشــور انجــام داده باشــد یافــت نشــد. از طــرف دیگــر و بــه منظــور مقایســه  

هــای صــور  گرفتــه در دصــو  هــای پــژوهش بــا پــژوهشنتــایی و یافتــه

ــژوهش   ــا دیگــر پ ــژوهش حاضــر ب ــراق پ هــای صــور  وجــوه اشــترا  و افت

لافلـین و مـا    کـرد کـه پـژوهش حاضـر بـا پـژوهش مـک        گرفته باید ننوان

( هــم دــوانی دارد. در پــژوهش حاضــر، دانــش رهبــر و راهبــرد       2010)

شـده  ننـوان یـک نامـل مهـم در برنـد رهبـری شناسـایی       مشخ  رهبری به

ــت. ــه اس ــا   ب ــژوهش ب ــایی پ ــلاوه نت ــار )ن ــه   (2004م ــاهنگی دارد وج هم

د رهبــری پردادتــه اســت. بــه قــدر  و ارزش برنــ اشــترا  هــر دو پــژوهش

در ایــن پــژوهش همچــون پــژوهش حاضــر ارتباطــا  یکــی از نوامــل برنــد  

ــا  رهبــری معرفــی شــده اســت. بــی  شــک هــر پژوهشــی در فرآینــد انجــام ب

هـای ایــن پــژوهش  محــدودیت تـرین هــایی همـراه اســت. از مهــم محـدودیت 

ــی ــلی    م ــوع اص ــا موض ــرتبط ب ــا  م ــداد مطالع ــودن تع ــه محــدود ب ــوان ب ت

شــاره نمــود. دیگــر محــدودیت پــژوهش دسترســی بــه نخبگــان و  پــژوهش ا

افراد با اشرافیت کامـل در دصـو  موضـوع بـود کـه نلـت ایـن امـر جدیـد          

هـایی کـه از   چنـین در بیشـتر پـژوهش   بودن مفهوم برند رهبـری اسـت. هـم   

ــ    ــاز جم ــا  موردنی ــنامه اطلان ــا پرسش ــاحبه ی ــق مص ــیطری ــود آوری م ش
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هنـــدگان دکننـــدگان یـــا پاســـخمشـــکل برقـــراری ارتبـــان بـــا مصـــاحبه

 محدودیت مهمی است.

 

 پیشنهادها-88

ــران ســازمان  ــه مــدیران و رهب ــژوهش حاضــر ب هــا پیشــنهاد هــا و شــرکتپ

صور  جـدی بـه دنبـال سـادتن برنـد رهبـری دـود باشـند و         کند که بهمی

ــد     ــق برن ــه دل ــادر  ب ــازمان دــود، مب ــه شــرایط و وضــعیت س ــا توجــه ب ب

تواننـد  راسـتا مـدیران و رهبـران سـازمانی مـی      رهبری دود نماینـد. در ایـن  

ــر اســاب اقتتــا ــا  ســازمان تحــت امــر دــود، شــیوه و ســبک و ســیاق   ب ـ

ــی     ــازمان را اداره م ــو، س ــرین نح ــه بهت ــه ب ــری ک ــدیریت و رهب ــد را م کنن

 گزینند.بر

تــرین نامــل در رهبــری مهــم دهــد کــه ســرمایهنتــایی پــژوهش نشــان مــی

هـای پـژوهش در جهـت دلـق برنـد      یافتـه برند رهبری اسـت؛ بـا توجـه بـه     

 شــود کـه ســرمایه هــا پیشـنهاد مـی  رهبـری، بـه مــدیران و رهبـران سـازمان    

یک ننصـر مهـم در برنـد رهبـری مـدنظر داشـته باشـند.         ننوانرهبری را به

گفتـه، رهبـران سـازمانی    برای دلق برند رهبـری بـا اسـتفاده از نامـل پـیش     

و  دــوب تجربیــا ســادته و  هــای رهبــری را در دــود تقویــتبایــد مهــار 

 سازنده را سرلوحه کار دود قرار دهند.

راهبــردی دیگــر  هــای پــژوهش مبــین آن اســت کــه تفکــر همچنــین یافتــه

نامــل مهــم در برنــد رهبــری اســت؛ در ایــن راســتا رهبــران ســازمانی بایــد  

ــیش  ــایی پ ــت توان ــی موقعی ــه  بین ــود ب ــده را در د ــای آین ــود آورده و  ه وج

ــتراتژی ب   ــتن اس ــمن داش ــدض ــه لن ــد  و برنام ــدون،   م ــق و م ــزی دقی ری

 گر استراتژیک سازمان دود باشند.تحلیل

نـلاوه نتـایی پـژوهش بیـانگر آن اسـت کـه مهـار  حـل و در  مسـئله          به 

ــنهاد        ــو  پیش ــن دص ــت. در ای ــری اس ــد رهب ــدار برن ــه ابرگ ــر مسلف دیگ
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هــای ادراکــی دــود را از شــود کــه مــدیران و رهبــران ســازمانی مهــار مــی

ــق پر ــود سلاســت فکــری و بهــره  طری ــز از جمــود فکــری و بهب ــری از هی گی

ــازمانی در       ــران س ــدیران و رهب ــد. م ــت نماین ــانبی تقوی ــلاق و ج ــر د تفک

ــر ــت تفک ــر دــارز از    جهــت تقوی ــرای تفک ــایی ب ــد توان دــلاق و جــانبی بای

بنــدی را مــورد توجــه قــرار دهنــد. ایجــاد نــوآوری جدیــد در ســازمان، قالــب

ــد در هــایی اســت کــه مــیندیشــه مسلفــهپرهیــز تفکــر دطــی و پــرواز ا توان

 جانبی و دلاق به مدیران و رهبران سازمانی کمک نماید. بهبود تفکر

ــی    ــیه م ــی توص ــگران آت ــه پژوهش ــنهادها ب ــتای پیش ــا  در راس ــه ب ــود ک ش

نـدد تئــوری، بــه  ســازی ســادتاری تفسـیری و گــرا اسـتفاده از تکنیــک مـدل  

شــود پیشــنهاد مــیطراحــی مــدل برنــد رهبــری مبــادر  شــود. همچنــین  

ــه ایــن موضــوع اســت،    ــر مفــاهیمی کــه نزدیــک ب ــد رهبــری ب ــ بیرا  برن ت

 سنجیده شود.
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 فصلنامه مدیریت برند
 1131دوره ششم، شماره بیستم، زمستان 

 

و  ی عشق، وفاداریآمیختگی با برند در خود پنداره در رابطه
 1هواداری برند

 ی اجتماعی اینستاگرام(موردی: کاربران رسانه)مطالعه 
 

 3، رویا بیگی2حسین نوروزی*

      چکیده
حتـی هـوادار از برنـد کـه حتـی در شـرایط بحـران بـه          و امروزه داشتن مشـتریانی وفـادار  

ــد را در ذهــن   ــد تصــویر برن ــا هــواداری از برن ــد و ب ــد بپردازن ــراد  هــواداری از برن ســایر اف
بـا توجـه بـه افـزایش روزافـزون کـاربران       باشـد.  بهبود بخشـند، بسـیار حـاـز اهمیـت مـی     

وکارهـا  کسـب ننـوان مشـتریان بـالقوه    بـه  هـا آناجتمانی و بـا در نظـر گـرفتن     هایرسانه
ــرای  یکــی از شــبکه ازآنجاکــه امــروزه و همچنــین هــای اجتمــانی محبــوب و پرکــاربرد ب

ــران، رســانهوکارهــا بخصــو  در کســب ــیای ــژوهش ی اجتمــانی اینســتاگرام م باشــد، پ
ــانه      ــاربران رس ــداره ک ــود پن ــد در د ــا برن ــی ب ــی آمیختگ ــه بررس ــر ب ــانی حاض ی اجتم

ــا  ــتاگرام ب ــدهای اینس ــت     برن ــه قابلی ــه ب ــا توج ــه ب ــایی ک ــدما  زیب ــویری  د ــای تص ه
ــی از صــنعت  ــوب در شــبکه اینســتاگرام یک ــه رشــد و محب ــای رو ب ــای اینســتاگرامیه  ه

ی جامعـه  ایـن پـژوهش کـاربردی، توصـیفی از نـوع پیمایشـی اسـت.        پـردازد. می باشد،می
ی اجتمــانی اینسـتاگرام اسـت کــه بـا اســتفاده از    کـاربران رسـانه   آمـاری پـژوهش شــامل  

ــه ــالی روش نمون ــر احتم ــری ری ــترب، گی ــه  210 در دس ــر ب ــه نف ــوان نمون ــاری نن ی آم
یــابی معــادلا  ســادتاری انجــام  مــدل هــا بــه روشوتحلیــل دادهشــدند. تجزیــه انتخــاب

ی آمیختگـی بـا برنـد در دودپنـداره     توسـعه  شده اسـت. بـر اسـاب نتـایی ایـن پـژوهش،      
ــاحبان کســب  ــرای ص ــی  مشــتریان، ب ــد م ــواداری از برن ــاد ه ــار ایج ــین وک ــد و همچن کن
وکـار بـه   شـود صـاحبان کسـب   شـود، بنـابراین توصـیه مـی    موجب وفاداری به آن برند مـی 

هــای اجتمــانی پرکــاربرد و ت بیرگــدار دصــو  در بســتر شــبکهبــه ی برنــد دــودتوســعه
ــه ویژگــی  کننــدگان، شــنادتی مصــرفهــای درونــی و روانماننــد اینســتاگرام بــا توجــه ب

 ها استفاده کنند.بپردازند تا بتوانند از مناف  مادی و معنوی این شبکه
 وفاداری به برند، هواداری از برند.پنداره، آمیختگی با برند، نشق به برند،  دود واژگان  لیدی:
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 مقدمه -8

ــه ــرف  مطالع ــار مص ــه رفت ــون ب ــا  مرب ــی از  ی ادبی ــی از برد ــده بینش کنن

کننـدگان در رابطـه بـا محصـولا  و برنـدها اراــه       های درونـی مصـرف  جنبه

ــی ــنزال) کنــدم ــه  (. در دهــه1،2011هانس ــر، پژوهشــگران ب طــور ی ادی

 گـول، ) انـد مشـتریان پـژوهش کـرده   مخصو  بـر روی ارتبـان بـین برنـد و     

ــن، ــزور حس ــفیق و من ــی  2020، 2ش ــر م ــواملی منج ــه ن ــه  (. چ ــوند ک ش

ی یـک برنـد بـرای    مشتریان دوبـاره بـه برنـد رجـوع کننـد؟ چگونـه تجربـه       

شـود کـه برنـد در    هـایی بانـث مـی   شـود؟ چـه اسـتراتژی   مشتریان ایجاد می

ــرای بذهــن و قلــب مشــتریان جــای بگیــرد؟ ایــن اســتراتژی  ــان هــا ب ازاریاب

منظــور ایجــاد و مــدیریت اینکــه چگونــه برنــدهایی قــوی ســادته        بــه

دهـی بـه ایـن سـسالا  مفهـوم آمیختگـی بـا        باشـد. پاسـخ  شوند، مهم میمی

ــی   ــه م ــداره را توجی ــد در دودپن ــدبرن ــاران،  ) کن ــول و همک در  .(2020گ

ی شـدیدی  هـای اجتمـانی آنلایـن، نلاقـه    های ادیر، بـا افـزایش شـبکه   سال

مشــتری در طــول چنــد  4تــر آمیختگــیو از آن مهــم 1وم درگیــریبــر مفهــ

ــت  دهــه ــدان حمای ــل فق ــه دلی ــا ب ــدار شــده اســت، ام ــای ی گدشــته پدی ه

ــه  ــی و نلاق ــدیتجرب ــبتاا    من ــتری نس ــی مش ــت آمیختگ ــی، ماهی ــای نلم ه

هــای (. پــژوهش1137مــبهم مانــده اســت )قاســمیان صــاحبی و همکــاران، 

ــال  ــگران در س ــراا  پژوهش ــر منحص ــای ادی ــه ه ــر روی دو جنب ــاو  ب ی متف

نـاطفی متمرکـز بـوده اسـت کـه بـر روی        -برند شامل شنادتی و انگیزشـی 

ــژوهش   ــا  در پـ ــا  و ترجیحـ ــردازش اطلانـ ــت  پـ ــدار اسـ ــا ت بیرگـ  هـ

مثــال، اســپرا  و  ننــوان(. بــه2020، 1کنکوســکا و کواینتــا -استایســکو)

                                                           
1. Hassenzahl 
2. Gull. Hassan. Manzoor and Shafiq 
2. involvement 
4. Brand Engagement 

20 Styśko-Kunkowska, and Kwinta 
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ی از ننـوان یک ـ (، تمـایلا  فـردی در توجـه بـه برنـد را بـه      2003) 1همکاران

هــای مهــم دودپنــداره افــراد بــا ننــوان آمیختگــی افــراد بــا برنــد در  جنبــه

کننـد. گـرایش فـردی بـه برنـد در دودپنـداره هـر فـرد         دود پنداره بیان می

شـود و  شـان نامیـده مـی   با ننوان آمیختگـی افـراد بـا برنـد در دـود پنـداره      

ــد در دودپنــداره موجــب    ــا برن بیــانگر ایــن موضــوع اســت کــه آمیختگــی ب

تــر بــه برنــد، رجــوع بــه برنــد و تــرجیح برنــدهای  شــان دادن توجــه بــیشن

شـود کـه بانـث    محبوب افراد و تجربیا  بهتـر از آن برنـدهای محبـوب مـی    

تـری بـه قیمـت برنـدهای محبـوبش نشـان       شود مشـتری حساسـیت کـم   می

ــد ــاران، ) ده ــول و همک ــد   2020گ ــا برن ــتری ب ــی مش ــین آمیختگ (. همچن

یتمندی مشـتری و وفـاداری او اسـت )بـرودی     بـرای افـزایش رضـا    یک ابـزار 

ــاران ــی(2،2011و همک ــه      . آمیختگ ــت ک ــاهیمی اس ــی از مف ــد یک ــا برن ب

ــروزه ــا  امـ ــی   در ادبیـ ــه مـ ــیار موردتوجـ ــد بسـ ــو  و  برنـ ــد )ویـ باشـ

هــا در ادبیــا  دانشــگاهی و بنــابراین بــا توجــه بــه یافتــه ؛(1،2012همکــاران

نـوان یـک اسـتراتژی    نوکـار در مـورد آمیختگـی بـا برنـد بـه      نملکرد کسـب 

ــد      ــا برن ــی ب ــوم آمیختگ ــورد مفه ــژوهش در م ــث و پ ــابی، بح ــق بازاری موف

 ازپیش اهمیت پیدا کرده است.بیش

کننــد کــه آمیختگــی بــا برنــد در     (، بیــان مــی 2011) فلــین و همکــاران 

ی مثبــت بــا درآمــد دــانواده دارد، ی منفــی بــا ســن و رابطــهدودپنــداره رابطــه

ای نـدارد. تعامـل بـا برنـد     هـا رابطـه  تحصـیلا  آن اما با جنسیت افـراد و سـطح   

ــی ــف  م ــل مختل ــق نوام ــد از طری ــا   ) توان ــره( و ب ــجویان و ری ــتریان، دانش مش

ــد، شــرکت) موضــونا  مختلــف ــد  برن ــا برن ــره( ر  دهــد. آمیختگــی ب ــا و ری ه

ــینک    ــامالا و سـ ــابی دارد )سـ ــا  بازاریـ ــاوتی در ادبیـ ــانی متفـ (. 2011، 4معـ

                                                           
1. Sprott et al 
2. Brodie et al 
2. Vivek et al 
4. Samala and Singh 
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یـک مفهـوم تـک     ننـوان ادبیـا  بازاریـابی هـم بـه    سادتار آمیختگی با برنـد در  

ــی      ــنادته م ــدی ش ــوم چندبع ــک مفه ــم ی ــدی و ه ــادتار   بع ــن س ــود. ای ش

احساســی و رفتــاری تشــکیل شــده اســت.  هــای شــنادتی،چندبعــدی از جنبــه

بعـدی پدیرفتـه شـده اسـت آمیختگـی      ترین مفهـومی کـه در سـادتار یـک    بیش

ــی   ــداره م ــد در دودپن ــا برن ــد  ب ــط دیوی ــد و توس ــامالا و  باش ــارانش )س و همک

( توسـعه داده شـده اسـت. ایـن موضـوع مفهـوم ارتبـان مشــتری        2011سـینک، 

-ی مشـتری را بـه  کنـد و برنـدهای موردنلاقـه   با برند و با دـود را برجسـته مـی   

کنـد. ایـن شـکل از درگیـری     هـا ننـوان مـی   ننوان یک ننصـر از دودپنـداره آن  

 ــ  ــار و نگـ ــونگی رفتـ ــه چگـ ــرای مطالعـ ــداره بـ ــا دودپنـ ــتریان در بـ رش مشـ

شــان در ارتبــان  هــایی کــه دودشــان را بــا برنــدهای موردنلاقــه     فعالیــت

 دانند، مناسب است.می

هـای  هـا را بـه انتقـال پیـام    هـای اجتمـانی شـرکت   پیدایش و گسترش شبکه

کـه  طـوری منـد کـرده اسـت، بـه    بازاریابی و ارتبان بـا مشـتریان دـود نلاقـه    

ســنتی یــک بــه چنــد بــه رویکــرد  رویکــرد ارتبــان بــا مشــتریان از رویکــرد

هــا یــک تغییــر پیــدا کــرده اســت. ایــن نلاقــه بانــث شــده شــرکت بــهیــک

ــبکه  ــتفاده از ش ــت  اس ــرای فعالی ــانی را ب ــای اجتم ــود  ه ــابی د ــای بازاری ه

 ننــوانبــه رکا ینا(. 1،2002گرملــر گــووینر، تــورا، -هنیــگ) توســعه دهنــد

ــده ــی شنادته جتمانیا سانهر یابیزاربا انننو با ،جدید ایپدیــ ــودمــ  .شــ

ی اربرقر ایبر توانــــدمــــی که ستا ینا جدیدروش  یناز ا دهستفاامزیــــت 

ــتفاده  جهانی دهگستر سطحدر  نتباار ــورد اســ ــد و  دبگیر ارقر مــ )منگولــ

آوری فتــای ننــوان بخشــی از فــنهــای اجتمــانی بــه(. شــبکه2،2003فالــدز

فــراهم مناســبی بــرای برقــراری ارتبــان، ایجــاد و اشــترا  محتــوای آنلایــن 

ــرده ــد و الیســونک ــد )بوی ــان  (. شــبکه2001، 1ان ــسبرترین فتــای ارتب ــا م ه
                                                           
1. Hennig- Thurau, Gwinner,Gremler 
2. Mangold and Faulds 
2. Boyd and Ellison 
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(، 1134 شــیخ و شــامبیاتی،)شــوند جمعــی در دنیــای امــروز محســوب مــی

هــای اجتمــانی را تجربــه ای حتــور در شــبکهتــر دـانواده کــه کــمطــوریبـه 

ــت   ــرده اس ــوچهری،  )نک ــا  و من ــی برند ن(. صاحبا1134بی ــدم  ایبر توانن

نجــــــــین   طریقاز ) لمحصو توسعه ،سی(ویرو یابیزاربا طریقاز )  تبلیغا

 طریقاز ) زاربا بهترو در  حی( اطر یندافردر  نمشتریا کـــــــــــــــــردن

ــه و همشاهد ــلتجزی ــده ایمحتو وتحلی ــبکه ینا انبررکای ایجادش ــا( از ش ه

 (.2011، 1برو  ووم ریمر، )ریشتر، ها استفاده کننداین شبکه

ی ، اســتفاده2هــای پیــوشــده در مرکــز پــژوهشبــر اســاب مطالعــا  انجــام 

درصــد  1000ســال  1ی اجتمــانی در ســال از رســانه 23تــا  11افــراد بــین 

ــدا کــرده اســت   ــزدی و همکــاران، )رشــد پی ــه دلیــل شــهر  و 1131ای (. ب

ــبکه  ــت ش ــراد و     اهمی ــین اف ــان ب ــاد ارتب ــازی در ایج ــانی مج ــای اجتم ه

ــب ــان صــنعت و پ    کس ــف بردــی از متخصص ژوهشــگران، وکارهــای مختل

گیـری  هـای اجتمـانی و بهـره   وکارهـا را تشـویق بـه حتـور در شـبکه     کسب

ــی ــای آن م ــد،از مزای ــان    کنن ــدها را مهم ــراد برن ــی اف ــر، برد ــرف دیگ از ط

ــده ــی ی شــبکهنادوان ــانی م ــای اجتم ــارانه ــد )لاروو و همک (. 2012، 1دانن

ر هـا را مجبـو  از دیگر نظر، رقابـت شـدید و تحـولا  سـری  فنـاوری، شـرکت      

ی مشـتریانی کـه   وسـیله گداری بـرای افـزایش سـهم بـازار دـود بـه      به هدف

هــا حفاهــت کننــد، کــرده اســت و راه ایــن مقصــود ایجــاد از ســهم بــازار آن

. (1137و همکــاران،  یصــاحب انی)قاســم وفــاداری در مشــتریان اســت  

ــیش در امــروزهدوشــبختانه  ــرب ــدن یپیشــرفته یکشــورها ت هــای شــبکه ای

ــان ــاربرد  یاجتم ــتردهک ــپای گس ــرده دای ــد و تقرک ــاایان ــه ب ــب  یهم جوان

ــدگ ــردم را در  یزن ــهم ــدبرگرفت ــازمان ان ــدگان ا و س ــدهن ــبکه نی ــا ش ه

 دکننـدگان یتول وابـزار اسـتفاده کننـد     نی ـشـکل از ا  نیبـه بهتـر   انـد توانسته

                                                           
1. Richter, Riemer, vom Brocke 
2. Pew 
2. Laroche et al 
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ــدما    ــولا  و د ــتهمحص ــدتوانس ــات   ان ــه اطلان ــه ب ــا توج ــه از ا یب ــک  نی

ــه دســت م شــبکه ــا ب ــدیاه ــ ورن ــادارانتم ــد را در مشــتر  یاد و وف ــه برن  یب

 . بایـــد توجـــه داشـــت کـــه(2011بـــرودی و همکـــاران،کننـــد ) تیـــتقو

تعــداد  ری ـنظ یمشـتر  موجـود بـرای سـنجش آمیختگـی     یرفتـار  یارهـا یمع

ــهــواداران، تکــرار بازد ــا  دی ــون  یصــفحهو تعامــل ب ــد اطلانــا  مرب ــه برن ب

ــی    ــا م ــه م ــار ب ــورد انتظ ــایی م ــزان نت ــی از می ــدکم ــی،  دهن ــگ، )چ چون

هـای مشـتریان ایجـاد    هـای شناسـایی انگیـزه   یکـی از روش  (.1،2017تـادانی 

بنـابراین ایـن    هـای اجتمـانی اسـت؛   هـا از طریـق رسـانه   تعامل متقابل با آن

تـر بـرای یـک برنـد دارنـد.      ها نقش پررنگی در جـدب طرفـداران بـیش   شبکه

ــانه  ــی رس ــوان   اینســتاگرام یک ــراد ج ــین اف ــه در ب ــت ک ــانی اس ــای اجتم ه

ــدا کــرده اســت )چــی و همکــاران، م ــوامبر 2017حبوبیــت داصــی پی (. در ن

ــیش از     2016 ــتاگرام ب ــه در اینس ــال ماهان ــاربران فع ــر   600ک ــون نف میلی

شــدند درصــد از کــاربران اینترنــت را شــامل مــی 20تــر از بودنــد کــه بــیش

(. ایــن 2،2016درصــد زن بودنــد )اســمیت 43 درصــد مــرد و 11کــه شــامل 

هـای اجتمــانی اســت در  یکــی از جدیـدترین شــبکه ی اجتمــانی کـه  شـبکه 

گیـری  میان کاربران ایرانی محبوبیـت بسـیار بـالایی پیـدا کـرده اسـت. بهـره       

ــف و    ــاه و جــداب در مســاـل مختل ــدـوهای کوت ــبکه از تصــاویر و وی ــن ش ای

استقبال کـاربران ایرانـی از ایـن شـبکه، بانـث شـده کـه ایـن فتـا تـ بیرا            

کـه در  طـوری ار کـاربران برجـای گـدارد. بـه    ملموسی را بر روی ذهـن و رفت ـ 

هـا بـار   بسیاری از مواق ، یـک تصـویر، توییـت و یـا یـک اههـارنظر، میلیـون       

ــی ــارهمشــاهده م ــی شــود و درب ــه م ــ بیرا   اش ســخن گفت ــی ت شــود و حت

شـایان ذکـر اسـت طبـق      گـدارد. روی فتـای نمـومی جامعـه مـی     بزرگی بر

ای مقاصـد تجـاری، کمتـر    ایرانـی بـر   هـای شـرکت شــده   انجـام  هایبررسی

                                                           
1. Che,Cheung,Thadani 
2. Smith 
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ــبکهاز  ــایش ــی  ه ــانی ف ــره  اجتم ــوییتر به ــو  و ت ــیب ــدم ــتر  برن و بیش

توجــه  گیـریم کــه ؛ بنــابراین نتیجـه مــی هــا در اینسـتاگرام اســت فعالیـت آن 

هـا و  هـای اجتمـانی، در کشـور مـا نیـز سـازمان      به هرفیـت مناسـب رسـانه   

ت بـرای جـدب   تواننـد از ایـن هرفی ـ  انـد کـه مـی   دریافته وکارصاحبان کسب

ــالا طرفــداران، ایجــاد تعــاملا  ســازنده، شــنادتن انگیــزه  هــا و در نهایــت ب

 بردن ارزش برند و همچنین کسب درآمد مالی استفاده کنند.

بــا مطالعــه پیرامــون ادبیــا  پــژوهش دریــافتیم کــه آمیختگــی مشــتری بــا  

باشـد،                              ا                                           برند به دودی دـود مفهـوم نسـبتا  جدیـدی در ادبیـا  بازاریـابی مـی       

 میریــدر نظــر بگ یهــای اجتمــانرا در بســتر شــبکه یمفهــوم نیچنــ یوقتــ

مطالعـا  و   نی ـا یکم ـ نیسـت  ادی ـهـم چنـدان ز   یهـای شبکه نینکه نمر چ

و مطالعـا    هـا پـژوهش آنچـه مشـهود اسـت     .دواهـد شـد   دیتشد هاپژوهش

 یهـــای اجتمـــاندر شـــبکه یمشـــتر آمیختگـــی رامـــونیانجـــام شـــده پ

 یکــه در نمــل بــرا   ییت تقاضــابــه نســب  دصــو  در دودپنــداره بــه

ــه ــارگیریب  ــ ک ــود دارد بس ــاچ اریآن وج ــت.  زین ــی   اس ــه بررس ــه ب ــا توج ب

صــور   ایمطالعــه نیچنــ تــاکنوندر کشــور مــا نگارنــدگان ایــن پــژوهش، 

ــه و در دن ــنگرفت ــدود  ای ــا  مع ــم مطالع ــدر ا یه ــهیزم نی ــته  ن ــود داش وج

بـه   بسـیاری  بسـتگی بازاریابـان دل  بنابراین با توجـه بـه ایـن اهـم کـه      ؛است

ــت ــبکهقابلی ــای ش ــرده ه ــدا ک ــتاگرام پی ــانی اینس ــین ی اجتم ــد و همچن ان

ــتر     ــن بس ــژوهش در ای ــه پ ــاز ب ــه نی ــن زمین ــی در ای ــا  نلم ــود مطالع کمب

 شود.ازپیش مسلم میبیش

ــوع  ــون موضـ ــا بررســـی پیرامـ ــین بـ ــه در  همچنـ ــافتیم کـ ــژوهش دریـ پـ

هــای تبلیغــاتی  هــای پیشــین بــه نقــش رو بــه رشــد شــبکه      پــژوهش

هـای اجتمـانی   هـا در شـبکه  ی دـدما  زیبـایی و محبوبیـت آن   دهنـده اراـه

ی افـراد  هـا بـه دلیـل نقشـی کـه در دودپنـداره      توجه نشده است. این شبکه

ــد بایــد موردتوجــه ویــژه قــرار  طــور نمــومیو بــه تــر در ســطح جامعــه دارن
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مفهـوم دیگـری کـه بایـد موردتوجـه قـرار گیـرد، نشـق بـه           گیرند. از طرفی

ازجملـه مفـاهیمی اسـت کـه در سـالیان ادیـر        نشـق بـه برنـد    سـت. برنـد ا 

ــژوهش  ــوده اســت. در بردــی پ ــه موردتوجــه ب ــد ب ــه برن ــا نشــق ب ــوان ه نن

دهــان، بــهنیــازی بــرای پارامترهــای مطلــوب از قبیــل تبلیغــا  دهــان پــیش

دســت در نظــر گرفتــه وفــاداری بــه برنــد، مشــارکت فعــال و مــواردی ازایــن

کننـده بـرای برنـدهایی    بـه برنـد یـک مصـرف     توان گفـت نشـق  شود. میمی

کننـده ایفـا   گیـری هویـت مصـرف   تر اسـت کـه نقـش مهمـی در شـکل     بیش

دهــی ی ایجــاد تمــایز، برنــدها بایــد بــه شــکلبنــابراین در زمینــه؛ کنــدمــی

گیـری از نتـایی آن   نشق نسبت به برند نیز توجـه داشـته باشـند تـا بـا بهـره      

 (.1131وزیری و همکاران، )صادق  مناف  مناسبی دست یابند به

بنــابراین در ایــن پــژوهش ســعی شــده اســت کــه تــ بیر آمیختگــی کــاربران 

ــبکه ــداره ی آن    ش ــدها در دودپن ــا برن ــتاگرام ب ــانی اینس ــا بــر  ی اجتم ه

ی میان نشـق بـه برنـد و در نهایـت هـواداری از برنـد را بررسـی کنـد.         رابطه

ــژوهش  ــه نلــت نبــود پ ــر هــای مشــابه دادلــی در ارتهمچنــین ب ــا اب بــان ب

هـای مختلـف رفتـار    آمیختگی بـا برنـد در دودپنـداره و تـ بیر آن بـر جنبـه      

ــر    ــژوهش ســعی در پ ــن پ ــد ماننــد وفــاداری، ای ــا برن مشــتریان در ارتبــان ب

 .این شکاف پژوهشی داشته است کردن

 

 ی پژوهشپیشینه -2

 8آمیختگی با برند در خودپنداره

 (2011)بـرودی و همکـاران،   ی مفهـوم آمیختگـی مشـتری    با توجـه بـه توسـعه   

ــه ــیش ب ــک نامــل پ ــوان ی ــی کننــدهنن ــودنبین ــایی )ب ــاهیم 2003، 2ی نت (، مف

ــی   ــف آمیختگ ــرای تعری ــددی ب ــوان  متع ــابی نن ــرای   در بازاری ــت. ب ــده اس ش

                                                           
1. BESC(Brand Engagement Self-concept) 
2. Bowden 
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برنـد، آمیختگـی   درگیری در بازاریـابی مفـاهیم متعـددی ازجملـه آمیختگـی بـا       

مشـتری بیـان شـده     مشتری، آمیختگـی مشـتری بـا برنـد و آمیختگـی رفتـاری      

هـا در  بایـد توجـه داشـت کـه اگرچـه پـژوهش      (. 2011است )سـامالا و سـینگ،   

حـال در  مورد نجین شـدن بـا برنـد ادیـراا موردتوجـه قـرار گرفتـه اسـت، بـااین         

ــا رشــد ایــن مفهــوم پــژوهش  هــای بســیار کمــی انجــام شــده اســت  مقایســه ب

 (.2011)سامالا و سینگ، 

 1( و هــالی بیــک 2011) همکــارانهــای بــرودی و  بــا توجــه بــه پــژوهش   

ــه 2011) ــد ب ــک فرآین ــوم ی ــی در مفه ــه و (، آمیختگ ــک تجرب ــوان ی ــل  نن تعام

جامعـه( و یـک نامـل فـانلی )ماننـد       محصـول،  برنـد، ) بین یک مفعـول کـانونی  

( 2011شــود. هــالی بیــک )کننــده، کارکنــان یــا دانشــجویان( بیــان مــیمصــرف

ــزش شخصــی   ــل انگی ــد را نام ــا برن ــی مشــتری ب ــومی  آمیختگ مشــتری و مفه

ــه  ــا ذهــن مشــتری کــه ب ننــوان ســطوح دــا  شــنادتی، نــاطفی و  مــرتبط ب

ننـوان  شناسـد. آمیختگـی هـم بـه    رفتاری در تعامل مستقیم بـا برنـد اسـت، مـی    

ــاران  ــامبتی و همک ــدی )گ ــوم چندبع ــک مفه ــه2،2012ی ــم ب ــک ( و ه ــوان ی نن

گـی بـا   بعـدی بیـان شـده اسـت، البتـه در مـورد تناسـب ابعـاد آمیخت        مفهوم یک

(. دیویــد و 2011برنــد در ادبیــا  بازاریــابی بحــث وجــود دارد )هولیبیــک،     

بعــدی بــرای آمیختگــی بــا ( یــک نــوع دــا  از ســادتار یــک2003) همکــاران

ــرده  ــی ک ــداره معرف ــد در دودپن ــارانبرن ــد و همک ــد. دیوی ( آمیختگــی 2003) ان

ــد در دودپنــداره ــد کــه تنظــر گرفتــه را مفهــومی در دودپنــداره در برن  فــاو ان

ــرایش   ــه گ ــتریان ک ــردی مش ــی  ف ــه م ــتری را توجی ــای مش ــان  ه ــد را بی کن

ی شـنادتی بنیـان   وارهآمیختگـی برنـد در دودپنـداره بـر یـک طـرح       نمایـد. می

واره کـه سـادتار پایـداری از    ننـوان یـک طـرح   شده اسـت کـه دودپنـداره را بـه    

 .(2011کند )سامالا و سینگ، دانش است، ننوان می

                                                           
1. Hollebeek 
2. Gambetti et al 
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  ش، به برند:

 رفتار برآن  ا برو ا دهاـبرن هـب نتریاـمش شرـنگ عوـن سیربراز  هادهه نکهآبا 

 متیــس هـب  اــتحقیق دـنرو رـدیا لاـس چند لطودر  ماا گدردمی نمشتریا

 بهو  نمشتریا شیفتگی انمیز  تحقیقا یناز ا ریبسیا هــک تـسا دهرــک تـحرک

و  اتر)با اندداده ارقر ددو توجه نکانودر را  برند به ریمشت نشق ،بهتر تیرنبا

 بیستم هسدو  30 ههد یلو اوا 10هه د رـددر اوا برند به نشق (.1،2012انیگرد

 ( تشریح و1331) 1( و آهوویا1311) 2و مدن یم.ـش  اـنظری حطر بای دمیلا

های میدانی شادصی تبیین گردید و در طول اول قرن ادیر با انجام پژوهش

( 2001) 4آلبر  و دیگران و (2006کارول و آهوویا )(، 2001همچون آهوویا )

 ناشق دفر بـجان از شنگر نشق نونی مفهوم ی بیشتری قرار گرفت.موردبررس

 و  اـحساسا  ،تمایلا یدربرگیرنده دوـد هـک تـسا قوـمعش هـب بتـنس

(. 2011سامالا و سینگ، ) باشدمی قوـمعش لاـقب در  اـد یاـهرفتار

 م،مفهو ینا تبیین در رمحو هــبطرا دیرــیکرو ظاــلح اــب (1316) 1 ترنبرــسا

 مثلث منا به مثلثی به آن دبعاا تشریح در که داندمی یدـچندبع مفهومی را نشق

. کندمی رهاـشا آن هـب دـتعه و میمیتـص ،چیز یک شتنبعد شوق دا شامل نشق

 و تهـشاند مانتیکر یمعنا هـهمیش قـنش مندـندیشا ینا  نظریا اساب بر لبتها

 حتی و فرهمند دفر یک ن،ستادو اده،دانو ینتاا هـب بتـنس تواندمی موـمفه نـیا

 د.ـهد ناـنش را ددو نیز برند یک
 

 

 

 

                                                           
1. Batra. et al 
2. Shimp and Madden 
2. Ahuvia 
4. Albert. et al 
2. Sternberg 
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 وفاداری به برند:

را   ممفهو ینا معتقدند برند به داریفاو فهومم ریحـــتشدر ( 2003) 1نـــچو  ـنبو

 ـ  منظ سهاز  توانمی  ـ  تبی رـ  ـ  نم ینـ  ـ  یکرو: در دوـ  ـ  تحاول  درـ  ـ  نن تـ   انوـ

 ـ یکرو   به توصیه و د ـدری ارر ـتک یا ـمبن ر ـب تر ـبیش د ـبرن ه ـب داریفاو ری،فتار درـ

  داریفاو ،نگرشی دیکررو انننو ت ـتحدوم  در ـیکدر رو .شودمی هسنجید انیگرد

  هنجیدـس یـکنش بعدو  یتعهد بعد ،حساسیا بعد شامل ترجزـی بعد سهاز  برند به

در   پیشین دیکردو رو باشدمی ی ـترکیب در ـیکرو ه ـک مو ـس دیکررو در. شودمی

 شود.می هسنجید دـبرن هـب یترـمش داریاـفو انمیز سنجش
وفاداری به برنـد مزایـای بسـیاری ازجملـه کـاهش هزینـه، سـودآوری، تبلیغـا          

کنـد و منجـر بـه    ( ایجـاد مـی  2011، 2چـن، سـو و لـین   ) دهـان مثبـت  بـه دهان

وکـار در پاسـخ بـه    اساسـی بـرای ورود رقبـا، توانمنـد کـردن کسـب      ایجاد موانـ   

تـر و کـاهش حساسـیت مشـتریان بـه      تهدیدا  رقـابتی، فـروش و درآمـد بـیش    

ــا مــیتــلاش ــر و کیتاپاســی) شــودهــای رقب مشــتریان  (2011، 1ســاهین، زهی

ــوب  ــد پاســخ مطل ــک برن ــه ی ــادار ب ــادار  وف ــر وف ــه مشــتریان ری ــری نســبت ب ت

هــای (. وفـاداری در شــاد  2010، 4ی، دوتـا و ســیوانی چـاتو پادهــا ) دهنــدمـی 

انتماد، نلاقه داشـتن، تـرجیح بـرد و تمایـل داشـتن بـه دریـد برنـد در دفعـا           

تاسـکی و  ) شـود ننوان اولین انتخـاب نسـبت بـه سـایر برنـدها بیـان مـی       دیگر به

 (.1،2011گویلت

  

                                                           
1. Bowen and Chen 
2. Chen, Su and Lin 
2. sahina, Zehir and Kitapç 
4. Chattopadhyay, Dutta and Sivani 
2. Tasci and Guillet 
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 هواداری از برند:

ــر ــه ب ــاب مطالع ــاران اس ــاتزلر و همک ــه م ــام داده (2007) 1ای ک ــک  انج ــد ی ان

ی مثبت بـین بشـار  بـرای برنـد و شـوق و اشـتیاق بـه برنـد وجـود دارد          رابطه

کــه در آن بشــار  بــه معنــای گســترش دیــدگاه مثبــت و تشــویق دیگــران بــه  

هــای مشــتری باشــد و مفهــومی فراتـر از گفتــه آمیختگــی بــا برنـد مــی  تعامـل و 

ــا 2006) 2اســت. سامســون ــد را ت ــواداری از برن ــار مشــتری بعی از کســب( ه وک

هــواداری از برنــد را انتخــاب  (2007) 1کــه دو و همکــارانشدانــد، درحــالیمــی

محصــولا  جدیــد از برنــد مــورد نظــر، صــحبت کــردن در مــورد آن و پــدیرفتن 

دانــد. مشــتریان هــوادار تمایــل دارنــد کــه برنــد اشــکالا  کوچــک آن برنــد مــی

 ــ  ــه دیگ ــد و آن را ب ــتایش کنن ــان را س ــورد نظرش ــد.م ــیه کنن ــوادار  ران توص ه

 بودن معنایی فراتر از تکرار درید دارد.

هـای مثبـت مشـتری در مـورد برنـد را یکـی از ابعـاد مهـم         پژوهش حاضر گفتـه 

 باشـد. ی مشـتری بـا برنـد مـی    داند که شکلی از رفتـار نجـین شـده   هواداری می

ــه ــگرانه      گفت ــار ستایش ــکلی از رفت ــد ش ــه برن ــبت ب ــتری نس ــت مش ــای مثب ه

(. از 2011نسـبت بـه برنـد در مقابـل دیگـران اسـت )سـامالا و سـینگ،        مشتری 

رود دریـدهای  کننـدگان راضـی کـه برنـدی را دوسـت دارنـد انتظـار مـی        مصرف

مکرر داشته باشند و نظـرا  مثبـت دـود نسـبت بـه برنـد را بـه دیگـران انتقـال          

هــای اجتمــانی بــا برنــدی و مشــتریانی کــه در رســانه کننــدگاندهنــد. مصــرف

هستند بیشتر از آنکـه بـه دریـد مکـرر تمایـل داشـته باشـند، رارـب بـه           نجین

ــاران،     ــک و همک ــالی بی ــتند )ه ــد هس ــا برن ــه ب ــداما  دــود در رابط ــایش اق نم

2014.) 

  

                                                           
1. Matzler et al 
2. Samson 
2. while Du et al 
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 توسعه فرضیام و مدل مفهومی

 : ش، به برند و درگیری با برند در خودپنداره

بـر   مهـم و مـسبر  ننـوان یـک ننصـر    ادیراا در ادبیا  بازاریابی نشق بـه برنـد بـه   

(. 1،2012شـود )راز اسـمانیل و اسـپینلی   مـی  روابط مشـتری بـا برنـد شـنادته    

و مفهـوم تصـویر از    نشق مشـتری بـه برنـد بـا تصـویر او از دـود مـرتبط اسـت        

ــا مفهــوم    ــد ب ــه برن ــابراین نشــق ب دــود متــرادف مفهــوم دودپنــداره اســت، بن

ــه    ــگران رابط ــر پژوهش ــرف دیگ ــان دارد. از ط ــداره ارتب ــین  دودپن ــت ب ی مثب

صـور  کلـی از ارتبـان    انـد. بـه  نشق به برنـد و آمیختگـی فعـال را اببـا  کـرده     

تـوان بیـان کـرد کـه نشـق بـه       بین برنـد، دودپنـداره و آمیختگـی بـا برنـد مـی      

ــی   ــ بیر م ــداره ت ــد در دودپن ــا برن ــی ب ــر روی آمیختگ ــد ب ــامالا و برن ــدارد )س گ

 توان بیان کرد که:بنابراین می (؛2011سینگ، 
ــدثیر   8یه فرضــ ــداره ت ــد در خودپن ــا برن ــر آمیختگــی ب ــد ب ــه برن :  شــ، ب

 معناداری دارد.

 

  ش، به برند و وفاداری به برند:

  دها ـبرن ا ـب یو ـق ی ـحساسا ط ـبروا ادر ـف( ا1331) 2نیررفو ا ر ـنظ با ـسا بر

   دا دفر یک به نشق همچون هاسال  ایبر حتی مسئله ینا که کنندمی اربرقر

  رولکا نماید.می دارفایادشده و  برند به را هااصطلاحاا آن  و هماند باقی دفر هنذ در

 ـ مفه ه ـب رها ـشا ا ـب (2006ویا )هوو آ  ـ نش موـ  ـ ب قـ  ـ برن هـ  ـ تعریو  دـ آن در   فـ

   ،اـــد یکالا یک برندو  دفر نمیا شدید ناطفی بستگیاز وا ایدرجه بــــــقال

.  باشد ت بیرگدار ندبر ه ـب یتر ـمش داریا ـفو ر ـب تواندمی برند به نشق که معتقدند

 ه ـب ق ـنش ف ـمختل دا ـبعا ا ر ـبتر ادقیق تشریح با ( نیز2001) انیگرو د  لبرا

دو   نا ـمیاز  د ـبرن ه ـب یفتگی ـش مسلف  معتقدند نمشتریا داریا ـفو ر ـب د ـبرن

                                                           
1. Rageh Ismail and Spinelli 
2. Fournier 
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  مثبت  بیرـــت، (دـــبرن هـــب یفتگیـــشو  برند شتندا قشو)برند  به نشق  ـــمسلف

  نتیجهدر  که ستا حالیدر  ینا .ستا شتهدا برند به یمشتر داریفاو بر یبیشتر

  ه ـب د ـتعه ر ـب ستا نستهاتو برند شیفتگی نیز (2006) 1انر ـیگو د ر ا ـپ تحقیق

  .باشد ته ـشدا ییاز ـس ه ـب  بیر ـت( برند به داریفاو هایسازهاز  یکی ننوانبه)د  ـبرن

 ـ  حسا  ا ـتحقیق ز ـنی ی ـدلدا اتی ـمطالع یحوزه یمسلفهدر   ـ  جو  انیـ   نیاوـ

  ر ـب برند شتندا قشو هایمسلفه یراز ز یـ ـ برد اریدـ ـ برگا رـ ـ ب تـ ـ لال( د1131)

 توان اههار کرد:بنابراین می ؛ستا شتهدا برند هـب داریاـفو

 :  ش، به برند بر وفاداری به برند تدثیر معناداری دارد.2فرضیه 

 

 برند: وفاداری به با برند در خودپنداره و آمیختگی  

( پیونـد بـا برنـد، ارتباطـا  بـا نـام تجـاری و وفـاداری         2011برودی و همکاران )

انـد. همچنـین   ی آمیختگـی بـا برنـد ننـوان کـرده     به برند را از پیامـدهای بـالقوه  

( یــک رابطــه بــین نجــین شــدن بــا برنــد در       2003دیویــد و همکــاران ) 

ــد   ــاداری از برن ــداره و وف ــرده  دودپن ــوان ک ــا  مـ ـ  نن ــه ابب ــت ک ــد یاس کن

ــداره  ــدها در دــود پن ــا برن ــه شــان نجــین هســتند، آنمشــتریانی کــه ب هــا را ب

( متوجــه 2003همکــاران ) کننــد. همچنــین اســپرا  ودیگــران پیشــنهاد مــی

بـا برنـد در دودپنـداره بـا وفـاداری بـه برنـد ارتبـان دارد.          شدند کـه آمیختگـی  

ــد       ــت ارزش برن ــد مثب ــق تولی ــد را از طری ــه برن ــاداری ب ــتریان وف ــعه مش توس

 شـود تـر یـک برنـد نسـبت بـه دیگـر برنـدها مـی        که بانث اولویت بیش دهندمی

ــگ، ون دور) ــگژانـ ــان    2014، 2ن و لفلانـ ــاکی از ارتبـ ــد حـ ــا  برنـ (. ادبیـ

تنگاتنگ برند با مشـتریانی اسـت کـه تمایـل دارنـد تـ بیر مثبـت ناشـی از برنـد          

را منتشر کنند. این تـ بیر مثبـت و قـوی بـا سـطوح بـالایی از وفـاداری بـه برنـد          

                                                           
1. Park. et al 
2. Zhang0van Doorn and Leeflang 
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(. آمیختگـــی بـــا برنـــد در 2001، 1چـــوودی و هـــال بـــرو ) همـــراه اســـت

ــان  ــداره بی ــدهدودپن ــراکنن ــه  ی گ ــم ب ــدهای مه ــه برن ــتریان ب ــوان یش مش نن

هـا نسـبت بـه دـود اسـت کـه از طریـق ارتبـان         بخشی از چگـونگی نگـرش آن  

ــا پیــدا مــی  ــد معن ــا برن ــابراین انتظــار مــیتنگاتنــگ ب رود کــه ســطوح کنــد، بن

بالاتری از آمیختگی با برنـد در دـود پنـداره بـه سـطوح بـالاتری از وفـاداری بـه         

 برند منجر شود.

میختگــی بــا برنــد در خودپنــداره بــر وفــاداری بــه برنــد تــدثیر : آ9فرضــیه 

 معناداری دارد.

 

 هواداری از برند: و آمیختگی با برند در خودپنداره

ننـوان صـحبت در مـورد برنـد )دو و همکـاران،      با توجه بـه تعریـف هـواداری بـه    

ننـوان  هـای مثبـت مشـتریان نسـبت بـه برنـد را بـه       ( این پـژوهش گفتـه  2007

نظــر گرفتــه اســت. ازآنجاکــه آمیختگــی مشــتری بــا برنــد در        نتیجــه در 

دودپنــداره، رفتــار دریــد، تــرجیح، اههــارنظر، میــل و نظــر او در مــورد برنــد در 

ــاران، هــای اجتمــانی را مشــخ  مــی رســانه (، 2014ســازد )هولیبیــک و همک

هـواداری از برنــد   ی آمیختگـی بــا برنـد در دودپنــداره را  در ایـن مطالعـه نتیجــه  

بـر اسـاب    بـه اههـارا  مثبـت نسـبت بـه برنـد در نظـر گرفتـه اسـت.          با توجـه 

ــژوهش ــتوکبورگر پ ــای اس ــاـور،-ه ــوار س ــن و راتنش ــواداری از  (،2012) 2س ه

توانـد بـه هـر دو شـکل اجتمـانی و فیزیکـی باشـد. هـواداری اجتمـانی          برند می

ی برنــد بــه دیگــران یــا دفــاع از برنــد در مــواقعی کــه برنــد  بــه معنــای توصــیه

باشــد. هــواداری فیزیکــی دریــد و اســتفاده از  گیــرد، مــیلــه قــرار مــیموردحم

طـور مشـخ  برنـد را نمایـان سـازند،      برند و یا محصولا  مختلـف برنـد کـه بـه    

ی واضـح از لوگـوی برنـد اسـت. مشـتریانی کـه       باشـد کـه از طریـق اسـتفاده    می

                                                           
1. Chaudhuri and Holbrook 
2. Stokburger-Sauer, Ratneshwar and Sen 
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ــداره   ــود پن ــا د ــد ب ــدهای    برن ــالاا برن ــت، احتم ــده اس ــین ش ــتر نج ــان بیش ش

دهنـد. همچنـین   شـان تطـابق مـی   ان را با نگـرش دـود از دـود پنـداره    محبوبش

ی مشـتریان  کننـد کـه هرچـه بیشـتر برنـد بـا دـود پنـداره        این مناب  بیـان مـی  

تــری بــه نشــان دادن ایــن تطــابق دارنــد. نجــین باشــد، مشــتریان تمایــل بــیش

ــدبــرای ایــن مشــتریان اســتفاده از اســم و نشــانه  محبوبشــان  ی محصــولا  برن

برای نشـان دادن شخصـیت دـویش و روشـی کـه تمایـل دارنـد دـود را         روشی 

تـوان بیـان کـرد کـه هرچـه      از ایـن نظـر مـی    باشـد. به دیگران معرفی کنند مـی 

تـر نجـین باشـد، بـه رفتـار هوادارانـه       برند بـا در دودپنـداره ی مشـتریان بـیش    

 شود.تری از برند منجر میبیش

بــر هــواداری از برنــد تــدثیر : آمیختگــی بــا برنــد در خودپنــداره 4 فرضــیه

 معناداری دارد.

 

 وفاداری به برند و هواداری از برند:

 اداریوـــهاز  یفرتعا ینــــلاز او یــــیکدر  (1331) 1انرــــیگو د کریســتوفر

 2شالت  .ننددامی برند به طیافرا داریاــــفو ونیــــنرا  موــــمفه نــــیا ،دــــبرن

دارای  هـــــک دانــــدمــــی دـــــمتعه مشتریانیرا  دـــ ـبرن ادارانهو ( نیز2000)

در  الاییــــب کتراــــمش و دهوــــب دــــبرن اــــب یدیدــــش اطفیـــن یدهاـــپیون

 ند.دار نمشتریا یگرد به برند دپیشنها اــیو  دــدری
  ادارهوو  دارفاو نمشتریا به رها ـشا با نتباار یندر ا( 2003) 1دیگران همستبرگر و

و   هاحمایت انز ـمی بر تواندمی برند به نمشتریا داریا ـفو د ـمعتقدن ،ل ـپا شرکت

  یهااددــیرو رـبابردر  دـبرنو از آن  بیفزاید  بلندمددر  برنداز آن  هاآن اداریوـه

 ـ نابحر  ـ محیط یـ  ـ محافظ یـ  ـ نمای تـ   با نیز نهایتاا (2012) 4انیگردو  ینبرد د.ـ

                                                           
1. Christopher. et al 
2. Schultz 
2. Hemetsberger. et al 
4. Danbury. et al 
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دیگران،  و باترا و  2007البر  و دیگران، )  تحقیقادر  هشد حمطر  نظریا به رهشاا

  و گداشته ت بیر دـبرناز آن  اداریوـه رـب تواندمی برند به داریفاو ( معتقدند2012

ــب نسبت یمشتر مثبت هایگفته بر درنتیجه در  د. باش شتهدا مثبتی برا ،برند هــ

  اداریوـــه دـــ( معتقدن2012) 1انیگرو د لی و ،برند وفاداری از اداریهو تفکیک

  نمشتریا با یر مقایسهد ادارو ـه نتریا ـمشو  دهو ـب تربلندمد  نماز نظراز  نمدتاا

ــه نمشتریا که است حالیدر  ینا نمایند.می برنداز  یبیشتر حمایت دارفاو   اداروـ

ــمشاز  ترراحت شی چشم  برند هایناکامیو  نقای   ،مشکلااز  دارفاو نتریاــ   پو

 توان بیان کرد:بنابراین می نمایند؛می

 وفاداری به برند بر روی هواداری از برند تدثیر معناداری دارد.: 1 فرضیه

 

 
 گر:  نوان یک تعدیلبا برند به 2درگیری

که مفهوم درگیـری شخصـی بـا برنـد در حـال گسـترش اسـت، سـادتار         درحالی

ننـوان مفهـوم ارتبـان داشـتن بـا موضـونی بـر اسـاب         درگیری با برند اساساا بـه 

شـود )سـامالا و سـینگ،    هـا شـنادته مـی   منـدی نلاقـه ها و نیازهای ذاتی، ارزش

ــی ادرا   2011 ــان شخص ــومی از ارتب ــری مفه ــر   (. درگی ــک متغی ــا ی ــده ی ش

باشـد،  کنـد مـی  مسبر شنادتی یـا انگیزشـی کـه وضـعیت ذهـن را مشـخ  مـی       

 (2011ننوان یک رفتار در نظر گرفته نشده است )سامالا و سینگ، اما به

کننــده را ی دــود مشــارکت مصــرفمطالعــه( در 2014و همکــاران )هولیبیــک 

انـد.  در اههـار کـرده   ی بـالقوه از درگیـری مشـتری بـا برنـد     ننوان یـک سـابقه  به

کننـــده را ( درگیـــری مصـــرف2011) 1در جـــایی دیگـــر ویرتـــز و همکـــاران

ــه ــدیل ب ــک تع ــوان ی ــدهنن ــرف  کنن ــه مص ــانی ک ــلی در زم ــدگان در ی اص کنن

                                                           
1. Wallace. et al 
2. involvement 
2. Wirtz et al 
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تـا تجربیـا  مـرتبط بـا برنـدها را بـه       شـوند  اجتمانا  آنلایـن برنـد درگیـر مـی    

( درگیــری بــا 2001) 1کننــد. از ســوی دیگــر ارباشـترا  بگدارنــد ننــوان مــی 

ــه  ــول را ب ــالقوه   محص ــل ب ــک نام ــوان ی ــیشنن ــده ی پ ــی کنن ــار بین ی رفت

ــی  مصــرف ــرد. ف ــرح ک ــدها مط ــاف  برن ــده در جســتجوی من ــه 2001) 2کنن ( ب

ــوم   ــری در در  مفه ــادتار درگی ــتفاده از س ــت اس ــه اهمی ــداره ب ــوان دودپن نن

کننـدگان  دو تصور دفعی اطلانا  مربـون بـه دـود ت کیـد کـرده اسـت. مصـرف       

تـری در مـورد   توجـه و تـلاش بـیش    با درگیری زیـاد بـا برنـد تمایـل دارنـد کـه      

ــد  ی تصــمیممســئله گیــری داشــته باشــند کــه در واقــ  در میــان اطلانــا  برن

بنـابراین   (؛2001)فـی،  دهنـد  تـری را بـه دودپنـداره ادتصـا  مـی     توجه بیش

ــی ) ــداره در تصــمیما   2001ف ــر از دودپن ــر اهمیــت درگیــری در در  بهت ( ب

ــد   مصــرف ــه، گل ــد تمرکــز کــرده اســت. در همــین زمین ــه برن کننــده نســبت ب

ی بـــین ی دـــود از رابطـــه( در مطالعـــه2012) 1و گلـــد اســـمیت اســـمیت

 کنند.کننده حمایت میآمیختگی با برند در دودپنداره و درگیری مصرف

کننـده و همچنــین  بـا توجــه بـه افــزایش نلاقـه بــه ادبیـا  برنــد بـرای مصــرف     

ی حاضــر قصــد ســادتار درگیــری بــرای در  ارتبــان برنــد و مشــتری مطالعــه 

ی بــین نشــق بــه برنــد و    دارد کــه نقــش درگیــری را در تقویــت رابطــه    

 آمیختگی با برند در دودپنداره بررسی کند.

ی بـین  شـ،   گـر در راب ـه    نوان یـک تعـدیل  بهدرگیری با برند  :5فرضیه 

  ند.به برند و آمیختگی با برند در خودپنداره  مل می

 
ی تجربـی مـدل مفهـومی ایـن پـژوهش در      پیشـینه  با توجه به ادبیـا  نظـری و  

 ترسیم شده است. 1شکل 

                                                           
1. Orth 
2. Fei 
2. Goldsmith and Goldsmith 
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 . مدل مفهومی پژوهش )پژوهشگر ساخته(8شکل 

 

 وش پژوهشر -9

ــژوهش   ــن پ ــداره، در      بهای ــد در دودپن ــا برن ــی ب ــش آمیختگ ــی نق بررس

ــد رابطــه ــد و هــواداری از برن ــه برن  پــژوهش. پــردازدمــی ی میــان نشــق ب

 سـادتاری  معـادلا   مـدل  از اسـتفاده  بـا  کـه  اسـت  همبسـتگی  نوع از حاضر

مل کـاربران اینسـتاگرام بـود    شـا  پـژوهش  آمـاری  جامعـه  .پـدیرفت  صـور  

ــی     ــتفاده م ــایی اس ــدما  زیب ــه از د ــه ک ــد. نمون ــریکردن  تحقیق ینا گی

گیـری، افـراد   در ایـن نـوع نمونـه    .ستادسـترب   ریـر احتمـالی در   صور به

شـود کـه بـه    هـا تعریـف مـی   نمونه بر اساب راحتی نسـبی دسترسـی بـه آن   

ــه ــی آن نمون ــه م ــم گفت ــری اقتتــایی ه ــدازه گی ــرای ســنجش ان ــود. ب ی ش

گیری کلایـن اسـتفاده شـده اسـت، بـه ایـن صـور  کـه         نمونه از روش نمونه

یــا  10 ریــمتغکلایــن معتقــد اســت در تحلیــل نــاملی اکتشــافی بــرای هــر  

ــه    20 ــم نمونـ ــداقل حجـ ــا حـ ــت امـ ــه لازم اسـ ــاع 200نمونـ ــل دفـ  قابـ

ر د دهنــدگانآیــا پاســخ شــرن اینکــه بــا پژوهشــگر(. 1،2016اســت)کلاین

                                                           
1. Kline 

آمیختگی 
با برند در 
 دودپنداره

نشق به  
 برند

وفاداری  
 به برند

هواداری  
 از برند

درگیری  
 با برند
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ــه اینســتاگرامی صــفحه ــدهاراـ ــایی کــه از آن اســتفاده  دهن ی دــدما  زیب

پرسشـنامه را بـه دو صـور      100 دیـر، تعـداد   یـا  دارنـد  کننـد نتـویت  می

تعـداد   بین افـرادی کـه نتـویت داشـتند توزیـ  کـرد کـه        حتوریآنلاین و 

(، 2011) 1طبــق نظـر جــردن و همکــاران  برگشــت داده شـد. آن نـدد   210

ــالاتر از اگــر میــزان برگشــت پرسشــنامه باشــد مشــکل ســوگیری  11۱هــا ب

هـا ر  نخواهـد داد، در پـژوهش حاضـر نیـز بـه دلیـل اینکـه         در بررسی داده

ــد  ــن درص ــت از ای ــزان برگش ــه    می ــوگیری مواج ــکل س ــا مش ــود ب ــالاتر ب ب

 توجـه بـه   بـا  پـژوهش و  اهـداف  بـه  دسـتیابی  منظـور بـه نخـواهیم بـود.   

تعریــف  پــژوهش بــا اهــداف ی متناســبپرسشــنامه ی پــژوهش،پیشــینه

 بخـش  دو در نهـایی  پرسشـنامه  متخصصـان  توسـط  بررسـی  از پـ   گردیـد. 

 هـای نمونـه  جمعیـت شـنادتی   اطلانـا   شـامل  بخـش اول  .گردیـد  تنظیم

مشـاهده اسـت،   طـور کـه در جـدول یـک قابـل     همـان  دوم بخـش  و پـژوهش 

ــامل ــر 1 ش ــود متغی ــژوهش ب ــرکت .پ ــهش ــدگان ب ــه  کنن ــا  ب ــور د ط

ــسال ــارهس ــایی درب ــد ه ــه برن ــق ب ــد در   1) ی نش ــا برن ــری ب ــسال(، درگی س

ــد 7) دودپنــداره ــد 4) ســسال(، هــواداری از برن ــه برن  4) ســسال(، وفــاداری ب

 سسال( پاسخ دادند. 1) شخصی با برندسسال( و درگیری 

ــدازه بمقیا ــریان ــتفاده گی ــنامه یندر ا مورداس ــی  لیکر ،پرسش ــدم ــک باش  هـ

 کاملااو  مخالف ،بینابین ،فقامو ،فقامو کـــــــاملاا شیارز جهدر پنی ر گویهــــــــه

ــیرا در  مخالف ــردبرم ــایارزشو  گی ــب گویه هر ه ــمتغی 1-1 ینـ ــی رـ ــدم  .باش

برای بررسی روایی سازه از تحلیـل نـاملی ت ییـدی اسـتفاده شـد کـه بـا توجـه بـه          

ــزان     ــین می ــاملی و همچن ــار ن ــزان ب ــه t-valueمی ــههم ــگوی  ی گوی ــا پیش ه

ــان   ــد. هم ــر بودن ــورد نظ ــاد  م ــرای ش ــبی ب ــرای  مناس ــد ب ــان ش ــه بی ــور ک ط

ــه ــای      نمون ــی متغیره ــانی درون ــد و همس ــتفاده ش ــن اس ــول کلای ــری از فرم گی

ی مقــدماتی بــا تعــداد پــژوهش بــا اســتفاده از آلفــای کرونبــا  و از طریــق مطالعــه

                                                           
1. Jordan et al  
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رونبـا  کـه در   کنندگان انجـام شـد. بـا توجـه بـه نتـایی آزمـون ک       نفر از شرکت 10

تــوان بیــان کــرد کــه تمــام بــود مــی 7/0تــر از هــا مقــدار آن بــیشتمــام شــاد 

گیــری از همســانی درونــی هــا دارای پایــایی مناســبی بــوده و ابــزار انــدازهشــاد 

ــت  ــوردار اس ــوبی برد ــدول ) د ــازمان 2ج ــدف س ــا ه ــه (. ب ــی، طبق ــدی و ده بن

مــار اســتنباطی از هــای دــام از آمــار توصــیفی و در بخــش آدلاصــه نمــودن داده

آزمــون مــدل معــادلا  ســادتاری بــرای بررســی بــرازش مــدل پــژوهش اســتفاده 

 1افـزار اسـمار  پـی ال اب   هـا بـا اسـتفاده از نـرم    وتحلیـل داده شده اسـت. تجزیـه  

 پدیرفته است. انجام

 

 : تعداد و منابع پرسشنامه8جدول 

 متغیر
تعداد 

 سؤارم
 من ع

 (2006) 2و کارول آهوویا 1 نشق به برند

 (2003) دیوید و همکاران 7 آمیختگی با برند در دودپنداره

اـ 4 هواداری از برند اـن و لاوری2006) کـاـرول و آهوویـ ــدرین آریانـ  (؛ ب

 (2014) 1و الین و همکاران (2011)

 (2006) کارول و آهوویا 4 وفاداری به برند

 (1311) 4زایچوسکی 1 درگیری با برند
 

 های پژوهشیافته -4

 ی روایی و پایایی متغیرهای تحقی،بررس

برای ســـنجش پایایی از آلفای کرونبا  و پایایی مرکب و  حاضـــر پژوهش در

ستخراز  واریان  میانگین آزمون با همگرا از روایی روایی سنجش  منظوربه  ا

ستفاده AVEشده )  ست.    ( ا ست که مجمونه    شده ا روایی همگرا به این معنا ا
                                                           
1. smart PLS 
2. Carroll 
2. Badrinarayanan and Laverie, Elaine et al  

4. Zaichkowsky 
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ــلی را  معرف ــازه اص ــده تبیین میها، س ــتخراز ش (  AVE) کنند. واریان  اس

شــود و متوســط واریان  اســتخراز  ننوان معیاری برای همگرا پیشــنهاد میبه

 اراـه شده است.   2آن در جدول شماره   نتایی که باشد؛  1/0شده باید بیشتر از   

اســـمار  پی ال اب اســـتفاده   افزارنرم از مفروض نیز مدل آزمون منظوربه

 گردید.
 

 . بررسی روایی و پایایی متغیرهای تحقی،2 جدول

آلفای  متغیر

  رون اخ

پایایی مر ب 

(CR) 

ضریب میانگین 

واریانس استخراج 

 (AVEشده )

 621461/0 116161/0 103170/0 نشق به برند

ــی  ــد در آمیختگــ ــا برنــ بــ

 دودپنداره

710717/0 142013/0 111217/0 

 100224/0 731114/0 761706/0 از برند یهوادار

 411412/0 711011/0 713170/0 به برند یوفادار

 

 2Rآزمون ضریب تعیین 

بینـی  سـادتاری و قـدر  پـیش    مـدل  بـرازش  بررسـی  بـرای  معیارها یکی از

ــده  ــی ش ــدل طراح ــک در م ــژوهش ی ــین )  پ ــرایب تعی ــون (2Rض ــه مرب  ب

ــاری 2R .اســت مــدل( وابســته)زای درون پنهــان متغیرهــای  کــه اســت معی

 تبیـین  مسـتقل  متغیـر  توسـط  وابسـته  متغیـر  از مقـدار  چـه  دهـد مـی  نشان

ــدارمــی ــن شــود. مق ــا صــفر از ضــریب ای ــک ت ــوده ی ــادیر و ب ــزر  مق ــرب  ت

ــوب ــرمطل ــا  )  ت ــوروزی و نج ــتند. ن ــدار  1131هس ــه مق و  1/0، 21/0( س

معرفـی   2Rقـوی   و متوسـط  ضـعیف،  مقـادیر  ننـوان مـلا  بـرای   را به 71/0

 این مقادیر مشخ  شده است: 1جدول  در کند.می
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 2R. آزمون ضریب تعیین 9 جدول

 متغیر
 نییتع بیضر

(R2) 
 بینیقدرم پیش

 - - نشق به برند
 ضعیف 402217/0 با برند در دودپنداره آمیختگی

 متوسط 123361/0 از برند یهوادار
 ضعیف 471217/0 به برند یوفادار

 

 مدل( یبرازندگ نییمدل )تع یآزمون  ل

ــی ــرای بررس ــ ب ــرازش )  کل ــویی ب ــاد  نیک ــژوهش از ش ــدل پ  GOF)1ی م

ننـوان معیـاری بـرای سـنجش نملکـرد کلـی       استفاده شد. ایـن شـاد  بـه   

رود. حــدود ایــن شــاد  بــین صــفر و یــک بــوده و ســه مــدل بــه کــار مــی

ــدار  ــادیر ضــعیف، متوســط   16/0و  21/0، 01/0مق ــانگر مق ــب بی ــه ترتی را ب

 (:61: 1131و نجا ، است )نوروزی  GOFو قوی برای 
 

 

 

 کـه  اسـت  آمـده  دسـت  بـه  00147مـدل پـژوهش برابـر     یبرا GOFاد  ش

 دارد. تیپژوهش حکا مدلکلی  قوی تمطلوبی از

 
 پژوهش ساختاری معادرم مدل

فرضــیا   بررســی بــرای سـادتاری  معـادلا   مـدل  از پـژوهش  ایـن  در

مــدل در حالــت   1و  2 هــایپــژوهش اســتفاده شــده اســت. در شــکل    

 معناداری و استاندارد اراـه شده است.

                                                           
1. Goodness of fit 
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 . مدل مفهومی پژوهش در حالت استاندارد2 شکل
 

 . مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری9 شکل 
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هــای ایــن ، فرضــیه1و  2ســادتاری شــکل  معــادلا  مــدل بــه توجــه بــا

 بـا  تحلیـل  هـای پـژوهش مـورد ت ییـد قرارگرفتـه اسـت. جـدول زیـر یافتـه        

 را هـای پـژوهش  آزمـون فرضـیه   بـرای  سـادتاری  معـادلا   مـدل  از استفاده

 دهد.می نشان

 ها. نتایج آزمون فرضیه4جدول 

ضریب  فرضیه

 تدثیر

مقدار 

 معناداری

 نتیجه

با برند در خودپنداره  آمیختگی ش، به برند بر 

 دارد.معناداری  ریتدث

614/0 112/17  ت یید 

اری معنادوفاداری به برند تدثیر   ش، به برند بر

 دارد.

 ت یید 613/4 212/0

برند  به یبا برند در خودپنداره بر وفادار آمیختگی

 دارد.معناداری  ریتدث

 ت یید 001/11 121/0

ند از بر یبا برند در خودپنداره بر هوادار آمیختگی

 معناداری دارد. ریتدث

 ت یید 137/4 212/0

 ریاز برند تدث یهوادار یبه برند بر رو یوفادار

 دارد. معناداری

 ت یید 706/3 103/0

 
هــای تحقیــق بــالاتر از بــا توجــه بــه اینکــه مقــدار معنــاداری تمــامی فرضــیه

ــی 36/1 ــیا   م ــابراین فرض ــد، بن ــا  1باش ــی  1ت ــد م ــق ت یی ــد. تحقی گردن

ننـوان  یعنـی فرضـیه درگیـری بـا برنـد بـه       6همچنین جهت آزمون فرضـیه  

ــدیل ــک تع ــد در    ی ــا برن ــی ب ــد و آمیختگ ــه برن ــین نشــق ب ــه ب ــر در رابط گ

افـزار  ایـن نـرم  افـزار پـی ال اب اسـتفاده شـده اسـت.      دودپنداره نیـز از نـرم  

افــزار مناســبی اســت )نــوروزی و کننــدگی نــرمتعــدیلبــراآ آزمــودن تــ بیر 

 ابـــر بـــودن دار، معنـــیt افـــزار ارزش(. در ایـــن نـــرم112: 1131نجـــا ،

ــا ــر را متغیره ــی شــانن هــم ب ــدم ــدار. ده ــر مق  باشــد، 36/1 از بیشــتر t اگ

 –36/1 تـا + 36/1 بـین  اگـر . اسـت  دارمعنـی  و دارد وجـود  مثبـت  ابـر  یعنـی 
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 یعنـی  باشـد،  -36/1 از تـر کوچـک  اگـر  و نـدارد  وجـود  داریمعنـی  ابر باشد،

 بــالای اگــر مســیر ضــرایب همچنــین. اســت دارمعنــی ولــی دارد، منفــی ابــر

 وجــود دو متغیــر میــان قــوی ارتبـاطی  کــه اســت معنــ  بــدین باشـد،  60/0

 باشــند، 1/0 زیــر اگـر  و متوســط ارتبــان باشـند،  6/0 تــا 1/0 بــین اگـر  دارد،

ــان ــود ارتبـ ــعیفی وجـ ــا ، ضـ ــوروزی و نجـ ــایی (.117: 1131دارد )نـ  نتـ

 نشان داده شده است. 1و  4و شکل  1 آزمون در جدول این از حاصل

 

گر  با توجه به متغیر تعدیل استاندارد. مدل مفهومی پژوهش در حالت 4 شکل

 درگیری با برند
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گر  . مدل مفهومی پژوهش در حالت معناداری با توجه به متغیر تعدیل1 شکل
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اسـت،   36/1 از بـالاتر  معنـاداری  مقـدار  دهـد یم ـگونه که نتایی نشـان  همان

 ـ    کی ـننوان با برند به یریدرگلدا  نشـق بـه برنـد     نیتعـدیل گـر در رابطـه ب

بـا توجـه بـه     . همچنـین کنـد بـا برنـد در دودپنـداره نمـل مـی      آمیختگیو 

تــوان نتیجــه گرفــت کــه اســت، مــی 1/0 و زیــر 00240اینکــه ضــریب تــ بیر 

ــا برنــد در رابطــه بــ یریــدرگ ــد و  نیب ــد در  آمیختگــینشــق بــه برن ــا برن ب

 گری ضعیفی دارد.نقش تعدیلدودپنداره 

 

 گیری بحث و نتیجه -1

ــی تحقیق نتایی به توجه با ــوانم ــت  ت ــه گرف ــی که نتیج ــاربران  آمیختگ ک

 توانــدی دــدما  زیبــایی مــیدهنــدهبــا برنــدهای اراـــهمی استاگرـ ـینا شبکه

ــانه بین پیوند تقویت جهت مناسبی فرصت ــاربران ایـــن رسـ برنـــدهای و  کـ

ــیا هرچهو  باشد ی دـــدما  زیبـــاییدهنـــدهاراــــه  باشد بیشتر تقویت نــ

 د.بو هدادو ترمثبت این برندها ایبرآن  یپیامدها

( در 2011نتـایی پـژوهش سـامالا و سـینگ )    راسـتا بـا   هـا هـم  نتایی پژوهش

این پژوهش هم اببا  شـد کـه نشـق بـه برنـد بـر روی آمیختگـی بـا برنـد          

هـای پــژوهش  گــدارد و همچنـین همســو بـا یافتــه  در دودپنـداره تــ بیر مـی  

ــا ــا )هوو آ رولکـ ــران  2001) انیگر  و دلبرا (،2006ویـ ــار  و دیگـ ( و پـ

ــد  (2006) ــق مشــخ  گردی ــن تحقی ــی برند به نشق که در ای ــدم ــب توان  رـ

ــب یترـــمش داریاـــفو ــر هـ ــه باشد. ت بیرگــدار ندب دســـت آمــده از  نتــایی ب

(، 2006)تحلیـــل ایـــن فرضـــیه بـــا نتـــایی مطالعـــه کــــارول و آهوویــــا 

ـــران )  ـــون و دیگـ ـــران ) ( 2001تامسـ ـــر  و دیگـ ــوی 2001و البـ ( و نل

 .مشـابهت دارد( 1131) و نجفی

ــاران   ــد و همک ــژوهش دیوی ــق پ ــد در   2003) طب ــا برن ــی ب ــین آمیختگ ( ب

ــداره ــد  دودپن ــاداری از برن ــود دارد  و وف ــه وج ــی   رابط ــا  م ــه ابب ــد ک کن

هـا را بـه   شـان نجـین هسـتند، آن   مشتریانی کـه بـا برنـدها در دـود پنـداره     
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( 2003همکــاران ) اســپرا  و نیهمچنــ کننــد.دیگــران پیشــنهاد مــی  

متوجــه شــدند کــه آمیختگــی بــا برنــد در دودپنــداره بــا وفــاداری بــه برنــد 

ی ایـن پـژوهش در رابطـه بـا ابرگـداری آمیختگـی       ارتبان دارد که بـا نتیجـه  

ــژوهش     ــت، در پ ــو اس ــد همس ــه برن ــاداری ب ــر وف ــداره ب ــد در دودپن ــا برن ب

در ( نیــز همــین نتیجــه اســتنبان شــد کــه  2012همکــاران )گلداســمیت و 

 به همین نتیجه دست یافتیم. 00121 این پژوهش نیز با ضریب ت بیر

طـور کـه قـبلاا بیـان کـردیم ازآنجاکـه آمیختگـی مشـتری بـا برنـد در           همان

دود پنداره رفتـار دریـد، تـرجیح، اههـارنظر، میـل و نظـر او در مـورد برنـد         

ــانه ــی  در رس ــخ  م ــانی را مش ــای اجتم ــاران،  ه ــک و همک ــازد )هولیبی س

ــن مطالعــه نتیجــه (؛2014 ــا  ای ــد ب ــد را هــواداری از برن ــا برن ی آمیختگــی ب

در ایـن   توجه به اههارا  مثبـت نسـبت بـه برنـد در نظـر گرفتـه اسـت کـه        

ی مثبـت بـین آمیختگـی بـا برنـد در دودپنـداره بـر روی        پژوهش نیز رابطـه 

ــد  ــواداری از برن ــی  ه ــا  م ــر ابب ــژوهش ویم ــود. در پ ( و روی و 2011) ش

دهـان ت ییـد شـد    بـه یز ت بیر وفـاداری بـه تبلیغـا  دهـان    ( ن2016) همکاران

 .ننوان یکـی از ابعـاد مهـم هـواداری بیـان شـده اسـت       که در این پژوهش به

مشـخ  گردیـد،    00132گونـه کـه در ایـن پـژوهش بـا ضـریب تـ بیر        همان

ـــنبد ــز  (2012) انیگردو  یرـــ ــرح  نظریا به رهشاا بانیــ ــدهمطــ در  شــ

 ،معتقدند(، 2012و بـــاترا و دیگـــران،  2007البـــر  و دیگـــران، )  تحقیقا

 ت بیر بگدارد. دـبرناز آن  اداریوـه رـب تواندمی برند به داریفاو

ــها ـــه   ز ســوی دیگــر یافت ـــاداری ب ــرض ابرگــداری وف ــد ف ــا حــاکی از تاـی ه

برنــــد بــــر هــــواداری از آن، مشــــابه بــــا تحقیقـــــا  همتســـــبرگر و 

 تحقیقـا  برگوویسـت و بـچ لارسـن     تفـــاو  بـــا  مو  (2003دیگـــران، ) 

 .باشدی( م2010)
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ــز و همکــاران )    ــایی دیگــر ویرت ــری مصــرف 2011در ج کننــده را ( درگی

کننــدگان در ی اصــلی در زمــانی کــه مصــرفکننــدهننــوان یــک تعــدیلبــه

شـوند تـا تجربیـا  مـرتبط بـا برنـدها را       اجتمانا  آنلایـن برنـد درگیـر مـی    

ــه اشــترا  بگدارنــد ننــوان     ( 2001) کننــد. از ســوی دیگــر ارب  مــیب

ی بینـی کننـده  ی پـیش ننـوان یـک نامـل بـالقوه    درگیری با محصـول را بـه  

ــدها مطــرح کــرد. همچنــین  رفتــار مصــرف کننــده در جســتجوی منــاف  برن

ــال    ــه در س ــینگ ک ــامالا و س ــژوهش س ــه   2011 در پ ــد رابط ــام ش ی انج

بـا برنـد در    گری درگیـری بـا برنـد بـین نشـق بـه برنـد و آمیختگـی        تعدیل

و گلداســمیت  دودپنــداره اببــا  شــد، در همــین زمینــه، گلداســمیت     

ــه( در مطالعـــه2012) ــود از رابطـ ــین آمیختگـــیی دـ ــد در  ی بـ ــا برنـ بـ

ــرف   ــری مص ــداره و درگی ــی  دودپن ــت م ــده حمای ــن   کنن ــه در ای ــد ک کنن

 طور مشخ  ت یید شد.پژوهش نیز این رابطه به

و دــدما   ی افــراد، برنــددر طــی فرآینــد پــژوهش متوجــه شــدیم کــه بــرا 

هــا اســت و آن محصــول یــا دــدمت بــه مــورد نظــر بازتــابی از شخصــیت آن

کنـد کـه بـه شخصـیت مـورد نظرشـان دسـت پیـدا کننـد و          افراد کمک می

همچنین اگـر افـراد بـه ایـن نتیجـه دسـت یابنـد کـه از طریـق برنـد مـورد            

ند، تواننـد هویـت مطلـوبی از دودشـان بـرای دیگـران نمایـان ســاز       نظـر مـی  

بـا توجـه    کنـد. ها برای نتویت در جوامـ  برنـد افـزایش پیـدا مـی     تمایل آن

تـوان بیـان کـرد کـه آمیختگـی بـا برنـد در دـود         به نتایی این پـژوهش مـی  

ــداره در شــبکه ــه پن ــانی اراـ ــای اجتم ــدهه ــایی فرصــت  دهن ی دــدما  زیب

ــه   ــت رابط ــت تقوی ــبی جه ــه  مناس ــدهای اراـ ــراد و برن ــین اف ــدهی ب ی دهن

یبـایی اسـت و هرچـه ایـن رابطـه تقویـت شـود پیامـدهای مثبـت          ددما  ز

 تری برای این برندها به همراه دواهد داشت.بیش

 توان پیشنهادهای زیر را اجرایی کرد:با توجه به موارد فوق می
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ــق شــبکه پیشــنهاد مــی ــد دــدما  زیبــایی از طری هــای شــود صــاحبان برن

ــه بیشــتر   ــین توج ــد اینســتاگرام و همچن ــانی مانن ــته اجتم ــه دواس ــای ب ه

ــدیریت     ــا م ــد و ب ــت کنن ــان را تقوی ــود و کاربرانش ــان د ــان، ارتب مخاطبانش

ــیش  ــاف  ب ــاربران من ــار ک ــد.  رفت ــراهم کنن ــود ف ــدهای د ــرای برن ــری را ب  ت

ــب  ــان کس ــه متخصص ــی ازآنجاک ــار م ــ   وک ــان متخص ــت از کارشناس بایس

هـای اجتمـانی دـود    هـای اجتمـانی بـرای فعالیـت در صـفحه     ی شبکهحوزه

هـای مثبـت مشـتریان نسـبت بـه برنـد       و همچنین ازآنجاکه گفتـه  برندبهره 

یکــی از ابعــاد هــواداری از برنــد و یکــی از نوامــل مــسبر در ترریــب و        

ــی  ــتریان م ــواداری مش ــور در    ه ــمن حت ــد ض ــان بای ــن کارشناس ــد، ای باش

هـای  دهـی نگـرش  ننـوان کـاربر ناشـناب، در جهـت    های اجتمـانی بـه  شبکه

رد نظـر دـود فعـال باشـند. صـاحبان برنـد بایـد        مثبت به برند و شـرکت مـو  

بکوشند تا بـا برقـراری مسـابقا  و بـا در نظـر گـرفتن جـوایز و هـدایا بـرای          

ی اینســتاگرام، درگیــری مشــتریان بــا برنــد را افــزایش مشــتریان در صــفحه

ــه  ــد. ازآنجاک ــا  مصــرفدهن ــدگان دــود را ب ــدکنن ــه دــود  یهابرن موردنلاق

، کننــدارتبــان برقــرار مــی شــاندودپنــداره در هــاکننــد و بــا آنمــی ریــدرگ

ــداره موجــب    ــد در دودپن ــت برن ــژوهش تقوی ــن پ ــایی ای همچنــین طبــق نت

هــای بازاریــابی بایــد در شــود، بنــابراین تــلاشهــواداری بیشــتر از برنــد مــی

ــت آن      ــوردنظر و تقوی ــدهای م ــه برن ــه ب ــاد نلاق ــت ایج ــود  جه ــا در د ه

بایـد اذنـان کـرد کـه بـا توجـه بـه تـ بیر وفـاداری بـه            ی افراد باشـد. پنداره

تــوان از طریــق ارتقــای کیفیــت محصــول و برنــد بــر هــواداری از برنــد، مــی

، نیتتـم ددما  و یا مزیـت قیمتـی و نـواملی ماننـد تعـویض کـالا، ایجـاد        

مــدیریت نارضــایتی مشــتریان و ریــره، انتمــاد و از ایــن طریــق هــواداری از  

ــزایش داد و ح ــد را اف ــی برن ــنهاد م ــی پیش ــه ت ــدهای اراـ ــود برن ــدهش ی دهن

ــق ایجــاد باشــگاه مشــتریان و انطــای کــار   هــای دــدما  زیبــایی، از طری

هــا ی نتــویت ســبب ایجــاد نشــق و همچنــین وفــاداری از طریــق آن ویــژه
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شـود صـاحبان برنـد بـا     به برنـد دـود بشـوند. پیشـنهاد مـی      هواداری نسبت

مـورد برنـد دـود، هویـت برنـد دـود       کننـده در  ایجاد و ترویی تبلیغـا  آگـاه  

را در دودپنـــداره ی افـــراد شـــکل دهنـــد و موجـــب تقویـــت آن شـــوند.  

هــا بــه اســتفاده قــدیمی و همیشــگی و ســوق دادن آن انیاز مشــتراســتفاده 

هـا بـا اسـتفاده    منظـور تقویـت دودپنـداره ی آن   ی اجتمـانی بـه  هـا شبکهاز 

بـرای برنـد یکـی     هـا هشـبک ی بازاریـابی و ایجـاد درگیـری در ایـن     هاروشاز 

طـور کـه بیـان شـد و ازآنجاکـه      همـان  دیگر از راهکارهای اراــه شـده اسـت.   

در روند ایـن پـژوهش مشـخ  شـد وفـاداری بـه برنـد بسـیار اهمیـت دارد،          

 یدادن ارزش بـه مشـتر  شـود بـا   به مشـتریان پیشـنهاد مـی    یدر این زمینه

ــه ــورب ــداوم، مشــتر ط ــا   یم ــه رقب ــه ب ــیرا از توج ــدب ــاز کن ــد را از  نی و برن

پیشــنهاد داـمــاا بردــوردار کنــد.  دهــدمــیبــه آن  یکــه مشــتر هــاییارزش

ــی ــه م ــا اراـ ــد ب ــا  دورهشــود برن ــرای مشــتریان ی تخفیف ای و تســهیلا  ب

ــه ــاد    ب ــه ایج ــد ب ــدیمی و ایجــاد مشــتریان جدی ــتریان ق ــظ مش ــور حف منظ

ــیش  ــری ب ــردازد.  درگی ــتری بپ ــن مش ــر در ذه ــه    ت ــه ب ــا توج ــین ب همچن

شـود برنـدها بـرای شناسـایی و شخصـیت      ی پـژوهش پیشـنهاد مـی   هـا یافته

و هویت مطلوب مشتریان تـلاش کننـد تـا بتواننـد بـا توجـه بـه برنـد دـود          

ــرف ــه  مص ــویت در جامع ــه نت ــدگان را ب ــانه کنن ــه در رس ــد ک ــای ی برن ه

 اند، سوق دهند.اجتمانی مانند اینستاگرام ایجاد کرده

 ـ  این پژوهش همچـون سـایر پـژوهش    هـایی قـرار    بیر محـدودیت هـا تحـت ت

ــدودیت  ــی از مح ــت. یک ــژوهش   داش ــش و پ ــژوهش دان ــن پ ــای ای ــای ه ه

ــا برنــد در دودپنــداره حتــی   مطالعــاتی بســیار انــد  در مــورد آمیختگــی ب

ی باشــد. از طــرف دیگــر باوجوداینکــه انــدازههــای دــارجی مــیدر پــژوهش

و  قابـل توجیـه اسـت    مورداسـتفاده هـای آمـاری   نمونه بـا توجـه بـه تکنیـک    

حــال بــا توجــه بــه شــود، بــااینپــدیری نتــایی مــیایــن انــدازه بانــث تعمــیم

ــه شــبکه  ــودن مطالعــا  در زمین ــی ب هــای اجتمــانی، در پیچیــدگی و تجرب
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ی هـایی وجـود داشـت. نـلاوه بـر ایـن مـوارد جامعـه        این زمینـه محـدودیت  

ــبکه  ــاربران ش ــژوهش ک ــایی  پ ــدما  زیب ــه از د ــتاگرام ک ــانی اینس ی اجتم

گیـری از  باشـد کـه دسترسـی بـه ایـن افـراد و نمونـه       کردند، مـی استفاده می

هـای ایـن پـژوهش بـود. درنهایـت      هـا و محـدودیت  ها یکی از سـختی بین آن

ــدازه محــدودیت ــزار ســنجش از قبیــل دطــای ان گیــری یکــی هــای ذاتــی اب

 آید.های این پژوهش به شمار میدیگر از محدودیت

تحقیقــا  آتــی ابــر اســتمرار در شــود کــه در بــه پژوهشــگران پیشــنهاد مــی

ــت ــرد موفقی ــد در    نملک ــا برن ــی ب ــد، آمیختگ ــه برن ــر نشــق ب ــد ب ــز برن آمی

تـر قـرار دهنـد و    دودپنداره و نهایتاا هواداری از برنـد را مـورد بررسـی بـیش    

در ایـن زمینـه    تـری هـای وسـی   همچنین این نیاز وجـود دارد کـه پـژوهش   

ــادار    ــداماتی مشــتریان وف ــه اق ــه چ ــود ک ــوادار  انجــام ش ــه مشــتریان ه را ب

ــی ــدیل م ــی تب ــق را م ــن تحقی ــین ای ــد. همچن ــهکن ــوان در زمین ــایر ت ی س

صــنای  مهــم ماننــد صــنای  رــدایی و پوشــا  و همچنــین در بســتر ســایر   

 بو  نیز انجام داد.های اجتمانی متداول مانند لینکدین و فی شبکه
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یری گهای تأثیرگذار برند بر شکلشناسایی ویژگی
 1ارتباطات کلامی الکترونیکی

 
 3، فربد فخرالدین2علی قربانی*

 
      چکیده

ــم  ــی از مهـ ــا  کلامـ ــد   ارتباطـ ــمیما  دریـ ــار و تصـ ــه رفتـ ــت کـ ــواملی اسـ ــرین نـ تـ
دهـد و برنـد محصـولا  و    هـای گونـاگون را تحـت تـ بیر قـرار مـی      کنندگان در حـوزه مصرف

گیــری کلیــدی در شــکلهــای بازاریــابی اســت، نقــش دــدما  کــه هســته مرکــزی فعالیــت
ای بـه  هـای اجتمـانی، دارد. تـاکنون مطالعـه    هـا و رسـانه  ویـژه در شـبکه  ارتباطا  کلامی، به
ــی  ــی ویژگ ــکل    بررس ــه ش ــر ب ــه منج ــی ک ــدهای ایران ــای برن ــی  ه ــا  کلام ــری ارتباط گی
شوند، نپردادته است. لـدا ایـن پـژوهش بـرای پاسـخ بـه ایـن دـی پژوهشـی          الکترونیکی می
هــای برنــدهای مطــرح ایرانــی کــه منجــر بــه ایجــاد ارتباطــا   شناســایی ویژگــیاقــدام بــه 

ــا  هــای اجتمــانی مــیکلامــی مثبــت در بســتر رســانه شــوند، کــرده اســت. ایــن پــژوهش ب
ــه بررســی   پســت اینســتاگرامی در  11رویکــرد کیفــی و روش تحلیــل متــمون کــاربردی ب

 ــ  ــه همــراه تمــامی نظــرا  مربوطــه پردادت ــی ب ــدهای ایران بخــش  613ه اســت و مــورد برن
 11دهنـده  هـای ایـن پـژوهش نشـان    کدگداری شده را مـورد تحلیـل قـرار داده اسـت. یافتـه     

ــارکردی     ــانی، هیجــانی و ک ــروه اجتم ــب ســه گ ــی در قال ــدهای ایران ــدار برن ویژگــی ت بیرگ
گیـری ارتباطـا  کلامـی مثبـت در مـورد برنـدها ت بیرگـدار هسـتند. لـدا          است که بـر شـکل  
هـا و راهکارهـای مربوطـه قـادر دواهنـد      رانـی بـا تمرکـز بـر ایـن ویژگـی      مدیران برندهای ای

 بود از آوازه برند و سطوح بالاتر فروش و سودآوری بردوردار گردند.
ــدی:  ــان  لی ــاربردی،                   واژگ ــمون ک ــل مت ــی، تحلی ــی الکترونیک ــا  کلام ــد، ارتباط برن
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 مقدمه -8

ــی  ــیا  و ویژگ ــه دصوص ــدهای  چ ــایی در برن ــه   ه ــر ب ــی منج ــاری ایران تج

مثبــــت در میــــان  1گیــــری ارتباطــــا  کلامــــی الکترونیکــــیشــــکل

هـای  شـود؟ مطالعـا  پیشـین بـا بررسـی محـدود داده      کننـدگان مـی  مصرف

هـای برنـدهای تجـاری    بانویه، اقـدام بـه بررسـی ارتبـان همبسـتگی ویژگـی      

، 2انـد )لـوو  و همکـاران   گیـری ارتباطـا  کلامـی کـرده    آمریکـایی بـا شـکل   

ــاران،  2011 ــوو  و همک ــه 2014؛ ل ــا ب ــی   ( و ی ــ بیر ویژگ ــی، ت ــور  کم ص

انـد )آن  گیـری ارتباطـا  کلامـی مثبـت سـنجیده     داصی از برند را بـر شـکل  

کــــه (، درحــــالی2011، 4؛ کســــیدی و وایمــــر 2013، 1و همکــــاران

هــای هــای اولیــه و شناســایی ویژگــیهــای موجــود بــه بررســی دادهپــژوهش

ــه شــکل ت بیرگــدار برنــدهای تجــاری  گیــری ارتباطــا  ایرانــی کــه منجــر ب

ــی  ــت م ــی الکترونیکــی مثب ــهکلام ــود، نپردادت ــه مســئله مطــرح  ش ــد و ب ان

ــا       ــدها و ارتباط ــه برن ــت، اگرچ ــت. در حقیق ــده اس ــخ داده نش ــده، پاس ش

ــان ــی ده ــهکلام ــان از ب ــهده ــث پای ــوب   ایمباح ــابی محس ــدی بازاری و کلی

پژوهشـگران قـرار گرفتـه     نـدر  موردتوجـه  شوند، ارتبـان بـین آن دو بـه   می

ــوو  و همکــاران،  ــه بیــان دیگــر، 2013؛ آن و همکــاران، 2011اســت )ل (. ب

ویــژه ارتباطــا  دو حــوزه پژوهشــی گســترده برنــد و ارتباطــا  شــفاهی، بــه

شــفاهی الکترونیکــی، بــه میــزان زیــادی از یکــدیگر مجــزا هســتند و ارتبــان 

ــژوهش  آن ــه پ ــا موردتوج ــت    ه ــه اس ــرار نگرفت ــین ق ــای پیش ــوو )ه و  ل

ــاران ــاران، 2011 ،همک ــوع نشــان  2013؛ آن و همک ــا  موض ــی ادبی (. بررس

ــژوهشمــی ــ بیر  دهــد اگرچــه پ ــف ت ــاد مختل ــه بررســی ابع هــای پیشــین ب

                                                           
1. Electronic word-of-mouth (eWOM) 
2. Lovett 
2. An 
4. Casidy and Wymer 
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ــایزلین  ــوالیر و م ــگ و همکــاران  (، پویــایی2006، 1)ش ــا )یان ( و 2012، 2ه

( ارتباطــــا  کلامــــی 2011، 1ابعــــاد اجتمــــانی )کاتونــــا و همکــــاران

هـای برنــد کـه بانـث ایجــاد    انـد، آگــاهی از ویژگـی  پردادتـه دهــان بـه دهـان 

تـوجهی  طـور قابـل  شـود بـه  کننـدگان مـی  ارتباطا  شفاهی در میـان مصـرف  

منظـور پاسـخ بـه مسـئله     (. لـدا بـه  2014محدود اسـت )لـوو  و همکـاران،    

شــده، ضــروری اســت بــا در کــردن دیهــای پژوهشــی اشــارهمــوردنظر و پــر

ــدهای   ــرین برن ــرفتن بهت ــر گ ــال     نظ ــور فع ــن کش ــازار ای ــه در ب ــی ک ایران

ــن     ــه ای ــون ب ــت مرب ــی مثب ــا  کلام ــل متــامین ارتباط ــه تحلی هســتند، ب

ــبکه   ــاری در ش ــای تج ــاینامه ــا     ه ــود ت ــلاش ش ــه و ت ــانی پردادت اجتم

ــه موجــب شــکل  ــد ک ــسبر برن ــن ارتباطــا  دصوصــیا  کلیــدی م ــری ای گی

 شود، شناسایی شوند.کلامی مثبت می

ــهارتباطــا  کلامــی دهــان ــر پایــه انتقــال دهــان کــه روابــط ریــرب رســمی ب

ــار مصــرف   ــر رفت ــا  محصــولا  و دــدما  اســت، ب ــ بیر اطلان ــدگان ت کنن

هــای ارتبــاطی تــر از ســایر شــیوهبســزایی داشــته و ایــن تــ بیر ارلــب قــوی 

ــمانیل   ــت )اس ــا  اس ــد تبلیغ ــاران،  مانن ــور و همک ــدی1137پ زاده و ؛ حمی

حــاکی از ایــن اســت کــه هــای صــنای  مختلــف (. گــزارش1137همکــاران، 

ــیش از  ــه ب ــور     4/2روزان ــدها ص ــورد برن ــفاهی در م ــا  ش ــارد ارتباط میلی

هـای کلانـی بـرای    گـداری هـا سـرمایه  گیـرد و مـدیران بازاریـابی شـرکت    می

دهنــد کننــدگان انجــام مــیآگــاهی از الگوهــای ارتباطــا  شــفاهی مصــرف 

ــاران  ــر و همک ــاارزش 2016، 4)بیک ــه ب ــدها ازجمل ــرین دار(. برن ــیت ــای ای ه

ــه شــمار مــی ــابی ب ــابی آینــد و در هســته مرکــزی فعالیــتبازاری هــای بازاری

ــابی، روابــط مشــتری و ســود شــرکت  ماننــد موقعیــت یــابی، ارتباطــا  بازاری

                                                           
1. Chevalier and Mayzlin 
2. Yang 
2. Katona 
4. Baker 
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(. بـا توجـه بـه اینکـه برنـدها نشـانی از       2014 ،و همکـاران  لـوو  قرار دارند )

ــا دــدمت هســتند، آن  هــای اصــلی هــا ازجملــه محــر کیفیــت محصــول ی

و همکـاران،   آنشـوند ) دهـان محسـوب مـی   بـه فتار ارتباطا  کلامـی دهـان  ر

ــن2013 ــد در شــکل (. ازای ــاهی از نقــش برن ــی رو آگ ــری ارتباطــا  کلام گی

ــرای پژوهشــگران    ــی ب ــین کاربردهــای فراوان بســیار ضــروری اســت و همچن

بازاریـابی و بازاریابـان در زمینـه ایجــاد برنـدهای مطـرح و ارتقـا ت بیرگــداری       

 (.2011، و همکاران لوو سازی دارد )های برندتفعالی

تـوجهی از نظـرا  و   لدا این پژوهش برای اولـین بـار بـه تحلیـل حجـم قابـل      

اجتمــانی   کننــدگان در شــبکه ارتباطــا  شــفاهی الکترونیکــی مصــرف   

ــه و ویژگــی ــی  اینســتاگرام پردادت ــدهای ایران هــای کلیــدی و ت بیرگــدار برن

 انـد را مـورد شناسـایی قـرار داده    شـده  که موجـب ارتباطـا  کلامـی مثبـت    

ــه ــت. یافت ــای    اس ــم کاربرده ــری و ه ــث نظ ــم از حی ــژوهش ه ــن پ ــای ای ه

ــم،     ــه یک ــت. در وهل ــوع اس ــا  موض ــدی در ادبی ــهم کلی ــدیریتی دارای س م

هـای پیشـین بـا تکیـه بـر      دهـد پـژوهش  بررسی ادبیـا  موضـوع نشـان مـی    

  کلـــی صـــورهـــای برنـــدها را بـــههـــای داده موجـــود، ویژگـــیپایگـــاه

هــا را بــا و ارتبــان همبســتگی بردــی از ایــن ویژگــی موردمطالعــه قــرار داده

ــاره برنــد انــدازهحجــم ارتباطــا  شــفاهی ایجــاد ــد گیــری کــردهشــده درب ان

ــوو ) ــاران،  ل ــوو ؛ 2011و همک ــاران،  ل ــالی2014و همک ــه(. درح ــن  ک ای

ــه  ــا تجزی ــژوهش ب ــان  پ ــی ده ــا  کلام ــتقیم ارتباط ــل مس ــهوتحلی ــان ب ده

هـای اصـلی برنـدها کـه نلـت و محـور اصـلی ایـن         کننـدگان، ویژگـی  مصرف

ــن      ــه دوم، ای ــت. در وهل ــرده اس ــایی ک ــتند را شناس ــی هس ــا  کلام ارتباط

ــه  ــین مطالع ــژوهش اول ــی   پ ــایی ویژگ ــه شناس ــدام ب ــه اق ــت ک ــای ای اس ه

گیـری ارتباطـا  کلامـی مثبـت کـرده      ت بیرگدار برنـدهای ایرانـی بـر شـکل    

ــرفاا   ــین ص ــا  پیش ــت و مطالع ــی  اس ــر روی ویژگ ــور  ب ــدهای کش ــای برن ه

ــالا  ــکل ای ــا و ش ــده آمریک ــور   متح ــن کش ــی در ای ــا  کلام ــری ارتباط گی
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ــته ــز داش ــد )تمرک ــوو ان ــاران ل ــوو 2011، و همک ــاران ؛ ل ؛ 2014، و همک

ــویدل ــن و شـ ــای  2017، 1فوسـ ــورد از کاربردهـ ــومین مـ ــت، سـ (. درنهایـ

ــابی و  کلیــدی یافتــه ــرای مــدیران بازاری ــژوهش ب ــن پ هــای شــرکتهــای ای

تولیدی و دـدماتی اسـت کـه بـه موفقیـت برنـدهای دـود در سـطح ملـی و          

هــا دهنــد. برنــدها ازجملــه منــاب  کلیــدی شــرکتالمللــی اهمیــت مــیبــین

برای دستیابی بـه مزیـت رقـابتی پایـدار، نملکـرد مـالی مطلـوب و موفقیـت         

ــین ــای ب ــی در بازاره ــی محســوب م ــوو شــوند )الملل ــاران ل ؛ 2014، و همک

ــریب ــاران،  و ک ــن2016همک ــی(. ازای ــه  رو شناســایی ویژگ ــدهایی ک ــای برن ه

ــه  ــق زمزمـ ــان    در دلـ ــت در میـ ــی مثبـ ــا  کلامـ ــازار و ارتباطـ ــای بـ هـ

کنندگان مـسبر هسـتند، بسـیار ضـروری اسـت چراکـه نقـش کلیـدی         مصرف

هــا هــا و نملکــرد مطلــوب آنهــای برندســازی شــرکتدر موفقیــت فعالیــت

 المللی دارند.در سطح ملی و بین

 

 پیشینه پژوهش -2

 ارت اطام  لامی الکترونیکی -8-2

چـرا بازاریابــان بــه دنبــال تشـویق و افــزایش ارتباطــا  شــفاهی الکترونیکــی   

هـا حـاکی از ایـن اسـت     پـژوهش کننـدگان هسـتند؟ نتـایی    در میان مصـرف 

ــردط  ــای ب ــه گفتگوه ــت )  2ک ــت اس ــاـز اهمی ــیار ح ــو بس ــن و ش ، دلیفوس

هـــای کننـــدگان در شـــبکهمصـــرفهـــای (. در حقیقـــت، فعالیـــت2017

هـا بانـث افـزایش فـروش، تنـاوب دریـد و       اجتمانی و ارتباطـا  شـفاهی آن  

هــا را بــه همــراه دارد شــود و همچنــین افــزایش رضــایت آنســودآوری مــی

دهـد  هـای گونـاگون نشـان مـی    (. نتـایی پیمـایش  2012، 1)استفن و گـالا  

ــا اســتفاده از شــبکهدرصــد مصــرف 70بــیش از  ای اجتمــانی هــکننــدگان ب
                                                           
1. Fossen and Schweidel  
2. Online 
2. Stephen and Galak 
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ــورد آن   ــه اشــترا  گداشــته و در م ــد دــود را ب ــا گفتگــو تصــمیما  دری ه

ای دیگـر نشـان داده اسـت بـه     (. مطالعـه 2017، دلیفوسـن و شـو  کنند )می

ازای هــر درصــد افــزایش در میــزان ارتباطــا  کلامــی در مــورد یــک برنــد،  

ــیش از   ــروش آن بـ ــزان فـ ــی  1میـ ــزایش مـ ــون دلار افـ ــد )میلیـ و  آنیابـ

ــاران ــا  2013، همکـ ــا  و یـ ــه اطلانـ ــاره دارد بـ ــی اشـ ــا  کلامـ (. ارتباطـ

شـود و امـروزه بـا پیـدایش     شایعاتی که میان افراد بـه اشـترا  گداشـته مـی    

ــت و وب  ــه محــدودیت     2اینترن ــدون هیچگون ــفاهی ب ــا  ش ــن ارتباط ، ای

ــل      ــت )هایک ــان اس ــراد در جری ــان اف ــی می ــایی و فیزیک ــابه و -جغرافی الس

ــاران ــا (. 2011، 1همکـ ــ ارتباطـ ــیالکترون یکلامـ ــت از ی کـ ــار  اسـ  نبـ

 انیبالفعــل و مشــتر انیبــالقوه، مشــتر انیمشــتر یمنفــ ایــاههــارا  مثبــت 

شــرکت کــه در دســترب تعــداد  ایــمحصــول  برنــد، کیــدر دصــو   یقبلــ

)آگوســتو و  ردیــگیقــرار مــ یمجــاز یاز افــراد و موسســا  در فتــا یادیــز

ــورب ــژوهش2011، 2ت ــا  موضــوع و پ ــد دادههــای پیشــین نشــان (. ادبی ان

ــانه    ــه رس ــبت ب ــراد نس ــان اف ــی می ــا  کلام ــنتی،  ارتباط ــا  س ــا و تبلیغ ه

ــر مصــرف  ــه گســترش  ت بیرگــداری بیشــتری ب ــا توجــه ب ــدگان دارد و ب کنن

روز بــر اهمیــت ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی هــای اجتمــانی، روزبــهشــبکه

ــی ــزوده م ــود اف ــلی)هاش ــارانا-ک ــابه و همک ــی . ارتبا(2011، لس ــا  کلام ط

ــان ــهده ــزایش ارزش    ب ــث اف ــه بان ــت ک ــدی اس ــل کلی ــه نوام ــان ازجمل ده

دهـد. از طـرف   شـود و لـدا ارزش ویـژه برنـد را ارتقـا مـی      اجتمانی برند مـی 

ــرد     ــتند، نملک ــوردار هس ــالاتری برد ــژه ب ــه از ارزش وی ــدهایی ک ــر برن دیگ

دهنــد و نقـــش کلیـــدی در ادامـــه حیـــا   کلــی ســـازمان را ارتقـــا مـــی 

 (.2013، و همکاران آنز آن بر نهده دارند )آمیموفقیت

                                                           
1. Haikel-Elsabeh 
2. Augusto and Torres 
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 های برند و ارت اطام  لامی الکترونیکیویژگی -2-2

هـای برنـد کـه محـر  ارتباطـا       بر اساب نتایی مطالعـا  پیشـین، ویژگـی   

کننـــدگان هســـتند را کلامـــی شـــفاهی و الکترونیکـــی در میـــان مصـــرف

  لـوو کـارکردی ) توان به سـه گـروه تقسـیم کـرد: اجتمـانی، هیجـانی و       می

هــای اجتمــانی  (. ویژگــی2014، و همکــاران ؛ لــوو 2011، و همکــاران

فــرد بــودن و بــهمحــر  افــراد در بــه اشــترا  گداشــتن تخصــ ، منحصــر 

هــای هیجــانی محــر  افــراد در موقعیــت اجتمــانی دــود هســتند. ویژگــی 

هـای  ابراز احساسـا  مثبـت و منفـی دـود در مـورد برنـد هسـتند و ویژگـی        

فرصــــت را بــــرای فــــراهم کــــردن اطلانــــا  در ادتیــــار کــــارکردی 

 (.2011، دهند )لوو  و همکارانکنندگان قرار میمصرف

 

 های اجتما یویژگی -9-2

ــزه  ــی از انگی ــرف  یک ــلی مص ــای اص ــی   ه ــا  کلام ــرای ارتباط ــدگان ب کنن

هــا معمــولاا بــا ایجــاد الکترونیکــی مثبــت، ارتقــا برداشــت از دــود اســت. آن

ــت  ــی مثب ــا  کلام ــایش    ارتباط ــال نم ــه دنب ــا محصــول ب ــد ی ــورد برن در م

ــار       ــت و انتب ــه از کیفی ــدهایی ک ــدا برن ــتند و ل ــود هس ــالای د ــ  ب تخص

شــوند بــالایی بردوردارنــد معمــولاا منجــر بــه ارتباطــا  کلامــی مثبــت مــی 

جنبـه دیگـری از تـلاش بـرای ارتقـای برداشـت از       (. 2001، 1)آمبلی و بـوی 

کننـدگان معمـولاا   اسـت. مصـرف  دود مربون به نمـایش موقعیـت اجتمـانی    

بــا اســتفاده از دریــدهای دــود و ارتباطــا  کلامــی کــه در مــورد آن ایجــاد  

کننـد، بـه دنبـال اراــه یـک تصـویر مطلـوب از موقعیـت اجتمـانی دـود           می

ــوک  و        ــه ل ــولاتی ک ــدا محص ــتند. ل ــان هس ــتان و اطرافی ــان دوس در می

شـوند  مـی  قیمـت باشـند منجـر بـه ارتباطـا  کلامـی مثبـت بیشـتری        گران

                                                           
1. Amblee and Bui 
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ــاران ــان و همکــ ــان  2010، 1)هــ ــین نشــ ــا  پیشــ ــد داده(. مطالعــ انــ

ــرف ــی    مص ــتفاده از دریــدها و دارای ــا اس ــدگان ب ــود تــلاش   کنن ــای د ه

فـرد دـود را بـه نمـایش بگدارنـد )برگـر       کنند هویت متمـایز و منحصـربه  می

کننــدگان بــا توجــه بــه    (. بــه همــین شــکل، مصــرف   2007، 2و هیــت

هــا دارنــد و ایجــاد ارتباطــا  کلامــی در مــورد آنبرنــدهایی کــه در ادتیــار 

ــی ــه   ســعی م ــدهایی ک ــدا برن ــد. ل ــروز دهن ــت متمــایز دــود را ب ــد هوی کنن

گیــری ارتباطــا  کلامــی فــرد هســتند منجــر بــه شــکلمتمــایز و منحصــربه

(. انســـان یـــک موجـــود 2011، و همکـــاران لـــوو شـــوند )مثبـــت مـــی

ــای آن فاجتمــانی اســت و یکــی از اساســی  ــرین نیازه ــانی و ت ــت اجتم عالی

گیــری ارتباطــا  کلامــی در گفتگــو بــا دیگــران اســت کــه منجــر بــه شــکل

(. 2006، 1شــود )روبـین و همکــاران مـورد برنـدها و محصــولا  مختلـف مـی    

پـدیری بیشـتری داشـته باشـد،     هر چه یـک برنـد قابلیـت ر یـت و مشـاهده     

گفتگو در مـورد آن بیشـتر دواهـد بـود. لـدا ویژگـی دیگـری کـه منجـر بـه           

شــود، قابلیــت ر یــت آن گیــری ارتباطــا  کلامــی در مــورد برنــد مــیشــکل

بـه مطالعـا  پیشـین، دصوصـیت      ه(. بـا توج ـ 2011، 4است )برگر و شـوارتز 

شـود،  دیگری که منجر بـه ایجـاد ارتباطـا  کلامـی در مـورد یـک برنـد مـی        

رو، هـر چـه یـک برنـد بـا      تناسب و ارتبان آن بـا زنـدگی افـراد اسـت. ازایـن     

گیــری گفتگــو و  راد بیشــتری مــرتبط باشــد، نامــل شــکل    زنــدگی افـ ـ

 (.2011، و همکاران لوو ارتباطا  کلامی دواهد بود )

                                                           
1. Han  
2. Berger and Heath   
2. Rubin 
4. Berger and Schwartz  
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 های هیجانیویژگی -4-2

ــی     ــان م ــوع نش ــا  موض ــه در ادبی ــور  گرفت ــا  ص ــرف  مطالع ــد؛ مص ده

ــورد آن      ــر در م ــا تفک ــخ  و ی ــد مش ــک برن ــدما  ی ــولا  و د ــا محص ه

ــروز احساســا  و  مــی ــه ب ــد منجــر ب ــا  در افــراد شــود و ممکــن توان هیجان

ــا افــراد  اســت آن هــا تمایــل داشــته باشــند ایــن احساســا  و هیجانــا  را ب

(. یکـی از ایـن مـوارد    2012، 1دیگر بـه اشـترا  بگدارنـد )برگـر و مـیلکمن     

کنــد. مطالعــا  پیشــین احســاب رضــایتی اســت کــه یــک برنــد ایجــاد مــی

کننـد، منجـر بـه    مـی هـایی کـه احسـاب رضـایت ایجـاد      انـد برنـد  دادهنشان 

ــکل ــی   ش ــت م ــی مثب ــا  کلام ــری ارتباط ــوند )گی ــوو ش ــاران ل ، و همک

ــد     2011 ــک برن ــه ی ــت ک ــانی اس ــیا ، هیج ــن دصوص ــر از ای ــی دیگ (. یک

کنـد. هیجـان یـک نامـل محـر  احساسـی اسـت کـه منجـر بـه           ایجاد مـی 

شــود و لــدا هرچــه هیجانــا  ناشــی از یــک برنــد  گیــری گفتگــو مــیشــکل

بـا احتمـال بیشـتری بـه ارتباطـا  کلامـی در مـورد آن        بیشتر باشـد، افـراد   

 (.2014، و همکاران لوو دواهند پردادت )

 

 های  ار ردیویژگی -1-2

ــه یکــدیگر   افــراد همــواره اطلانــا  مفیــد و کــاربردی را از طریــق گفتگــو ب

ــی ــل م ــاتی   منتق ــادل اطلان ــین تب ــونا  چن ــه موض ــدها ازجمل ــد و برن کنن

همــواره یــک فــرد نیازمنــد اطلانــا  اســت و هــا هســتند. در ایــن موقعیــت

(. مطالعــا  پیشــین 2011، و همکــاران لــوو کننــده آن )فــرد دیگــر فــراهم

ــالا اســت  دادهنشــان  ــرای برنــدهای جدیــد بســیار ب ــد مطالبــه اطلانــا  ب ان

ــورد آن  ــان در م ــا نــدم اطمین ــراد ب ــرب و  چراکــه اف هــا مواجــه هســتند )پ

از ایــن اســت کــه بــا افــزایش (. همچنــین شــواهد حــاکی 2010، 2همکــاران

                                                           
1. Berger and Milkman 
2. Peres  
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ــد و گــدر آن در چردــه حیــا  دــود، ارتباطــا  کلامــی در مــورد    ســن برن

ــی ــاهش م ــایزلین آن ک ــودز و م ــد )گ ــی  2004، 1یاب ــد ویژگ ــن برن ــدا س (. ل

ــر شــکل  ــه ب ــدار اســت و  دیگــری اســت ک ــی ت بیرگ ــری ارتباطــا  کلام گی

هنــد تــر معمــولاا ارتباطــا  کلامــی بیشــتری را در پــی دوا برنــدهای جدیــد

ــت ) ــوو داش ــاران ل ــت    (. 2014، و همک ــن اس ــه ممک ــری ک ــی دیگ ویژگ

گیـری ارتباطـا  کلامـی در مـورد برنـد شـود، پیچیـدگی آن        منجر به شـکل 

ــین در     ــد و همچن ــورد برن ــا  در م ــت اطلان ــی دشــواری دریاف اســت یعن

ــال      ــد، احتم ــتر باش ــد بیش ــک برن ــدگی ی ــه پیچی ــدا هرچ ــا . ل ــن اطلان ای

ــود ) گیــری ارتباطــا  کلامــی شــکل ــوو در مــورد آن بیشــتر دواهــد ب و  ل

ــاران ــا  از    2011، همک ــت اطلان ــرای دریاف ــا ب ــز تقاض ــول نی ــوع محص (. ن

ــی   ــرار م ــ بیر ق ــت ت ــو را تح ــق گفتگ ــهطری ــد. ب ــوانده ــورد نن ــال در م مث

هــای محصــولا  تجربــی معمــولاا شــاهد ارتباطــا  کلامــی در مــورد ویژگــی

ــاملموب آن ــوع  هــوای یــک و  هــا )ماننــد حــالن ــدا ن رســتوران( هســتیم. ل

محصول مرتبط بـا برنـد )تجربـی، انتقـادی، جسـتجو( نامـل دیگـری اسـت         

ــی   ــی م ــا  کلام ــه ارتباط ــر ب ــه منج ــاف ک ــودامبی و ش ــود )م (. 2010، 2ش

ــراهم ــزه  ف ــی از انگی ــا  کلام ــا  در ارتباط ــدگان اطلان ــاوتی  کنن ــای متف ه

ــک مصــرف  ــر بردــوردار هســتند. ی ــراهم ک ــه ف ــدام ب ــده هنگــامی اق دن کنن

کنـد کـه بـا آن    اطلانا  در مورد برنـد و ارتباطـا  کلامـی در مـورد آن مـی     

کـاملاا آشــنا باشــد. لـدا هرچــه ســطح آشــنایی و دانـش در مــورد یــک برنــد    

گیــری ارتباطــا  کلامــی در مــورد آن بیشــتر بیشــتر باشــد، احتمــال شــکل

 (.2014، و همکاران لوو دواهد بود )

 

 

                                                           
1. Godes and Mayzlin 
2. Mudambi and Schuff 
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 های تر ی یویژگی -5-2

از دصوصیا  دیگر برنـد کـه بـر ایجـاد ارتباطـا  کلامـی در میـان        دو مورد 

ــرف ــار  مصـ ــت نبـ ــدار اسـ ــدگان ت بیرگـ ــری  کننـ ــزان درگیـ ــد از میـ انـ

ــه مصــرف  مصــرف ــد ک ــد و ریســک بردــورداری از برن ــا برن ــده ب ــده کنن کنن

توجـه ایـن اسـت کـه     . نکتـه قابـل  (2014، و همکـاران  )لـوو  متصور اسـت  

ــن دصوصــیا  را نمــی  ــط مای ــوان فق ــر  ت ــا  در نظ ــه یکــی از طبق ــق ب تعل

ننـوان یـک ویژگـی کـارکردی و     تـوان بـه  گرفت. درگیری با برند را هـم مـی  

ــه    هــم یــک ویژگــی هیجــانی در نظــر گرفــت. در حقیقــت، افــراد همــواره ب

دنبال دریافـت اطلانـا  در مـورد محصـولا  بـا درگیـری بـالا هسـتند و از         

بـرای درگیـری برنـد    شـده  هـای توسـعه داده  طرفی دیگـر بسـیاری از سـنجه   

ــا  فــرد در مــورد آن اســت   ــوو شــامل احساســا  و هیجان ، و همکــاران )ل

صــور  تــوان هــم بــهبــه همــین شــکل، ریســک در  شــده را مــی (.2011

یک دصوصـیت کـارکردی و هـم یـک دصوصـیت هیجـانی در نظـر گرفـت.         

انـد از: نملکـرد واقعـی برنـد،     ریسک دربرگیرنده سـه بعـد اسـت کـه نبـار      

ــه ــایهزین ــت     ه ــد و دجال ــورداری از برن ــل برد ــه دلی ــافی ب ــی و اض زدگ

ــه     ــود. اگرچ ــاد ش ــد ایج ــن اســت توســط برن ــه ممک ــانی ک آشــفتگی اجتم

هریـــک از ایـــن مـــوارد ریســـک ممکـــن اســـت موجـــب تحریـــک        

هـا ممکـن اسـت موجـب     کنندگان بـه جسـتجوی اطلانـا  شـود، آن    مصرف

ــرف   ــطراب در مص ــاد اض ــود    ایج ــی آن ش ــار بیرون ــده و اهه ــوو کنن و  )ل

ــاران ــژوهش    (.2011، همک ــا  موضــوع و پیشــینه پ ــه ادبی ــه ب ــا توج ــدا ب ل

گیـری ارتباطـا    تـوان دصوصـیا  ت بیرگـدار برنـد کـه منجـر بـه شـکل        می

دلاصــه  1شــوند را در قالــب جــدول کننــدگان مــیکلامـی در میــان مصــرف 

 کرد.
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 های تدثیرگبار برند بر ارت اطام  لامی. پیشینه پژوهش ویژگی8جدول 

 نمونه م العام پیشین موارد ویژگی ویژگیگروه 

 های اجتما یویژگی

 کیفیت

 لوک  بودن و ارزش برند

 تمایز

 قابلیت ر یت

 مرتبط بودن

 (2001، یو بو ی)آمبل

 (2010، و همکاران )هان

 (2011، و همکاران )لوو 

 (2011)برگر و شوارتز، 

 های هیجانیویژگی

 رضایت

 هیجان

 درگیری با برند

 شدهریسک در  

 (2011، و همکاران )لوو 

 (2014، و همکاران )لوو 

 های  ار ردیویژگی

 سن برند

 پیچیدگی برند

 نوع محصول برند

 دانش در مورد برند

 درگیری با برند

 ریسک در  شده

 (2010، و همکاران )پرب

 (2004، نیزلی)گودز و ما

 (2011، و همکاران )لوو 

 (2010و شاف،  ی)مودامب

 (2014، و همکاران )لوو 

 

 شناسی پژوهشروش -9

هـای پـژوهش و دسـتیابی بـه اهـداف      در این مطالعه برای پاسـخ بـه پرسـش   

ــاده،     ــف س ــک تعری ــده اســت. در ی ــتفاده ش ــی اس ــرد کیف ــوردنظر از رویک م

هـای  پژوهش کیفی اشـاره دارد بـه مطالعـاتی کـه بـه بررسـی و تحلیـل داده       

ــی   ــتن، تصــاویر و صــدا م ــد م ــددی مانن ــد ریرن ــاران)پردازن ــوی و همک ، 1ک

، پــژوهش کیفــی فعــالیتی مبتنــی بــر     (. در یــک تعریــف جــام   2001

کنـد. در  گـر را در جهـان مشـخ  مـی    موقعیت است کـه موقعیـت مشـاهده   

هـای تفسـیری اسـت کـه جهـان      ای از فعالیـت حقیقت دربرگیرنده مجمونـه 

ــی  ــان م ــت را نمای ــن فعالی ــد. ای ــت  کن ــب یادداش ــان را در قال ــا جه ــای ه ه
                                                           
1. Nkwi  



 223 گیری ارت اطام  لامی الکترونیکیهای تدثیرگبار برند بر شکلشناسایی ویژگی
 

هــا نمایــان هــا، صــداها و یادداشــتهــا، گفتگوهــا، نکــ مصــاحبهمیــدانی، 

هــا را در محــیط طبیعــی کننــد. بــه بیــان دیگــر، پـژوهش کیفــی پدیــده مـی 

دهـد و پدیـده مـوردنظر را بـا توجـه بـه       وقوع دـود مـورد بررسـی قـرار مـی     

کنـد  معنا و مفاهیمی که افـراد بـرای آن قاــل هسـتند، تعبیـر و تفسـیر مـی       

ــول  ــزین و لینک ــه2001، 1ن)دن ــژوهش از روش   (. ب ــن پ ــا ، در ای ــور د ط

هــای هــا و پاســخ بــه پرســشبــرای تحلیــل داده 2تحلیــل متــمون کــاربردی

پژوهش بهـره گرفتـه شـده اسـت و بـا توجـه بـه وجـود ادبیـا  موضـوع در           

هــای ت بیرگــدار برنــد بــر ارتباطــا  ایــن زمینــه و شناســایی بردــی ویژگــی

وتحلیــل قیاســی بــوده اســت. زیــهکلامــی، اگرچــه محــدود، رویکــرد ایــن تج

تحلیل متـمون فراتـر از شـمارش کلمـا  و نبـارا  صـریح اسـت و تمرکـز         

هــا هــای صــریح و ضــمنی موجــود در دادهآن بــر شناســایی و توصــیف ایــده

دیگـر همـان متـامین اسـت. فرآینـد تحلیـل متـمون کـاربردی         نبـار  یا به

ــامل:  ــون،   -1ش ــه مت ــن،    -2مطالع ــامین ممک ــایی مت ــه  -1شناس مقایس

، 1در حد امکـان اراــه مـدل نظـری اسـت )گسـت و همکـاران        -4متامین و 

هــــای ایــــن پــــژوهش از شــــبکه اجتمــــانی (. داده2011، 1همکــــاران

اینســتاگرام گــردآوری شــده اســت کــه پرطرفــدارترین شــبکه اجتمــانی در  

میان کاربران ایرانـی بـوده و در سراسـر جهـان بـیش از یـک میلیـارد کـاربر         

شـده اسـت در سـال آتـی بـه پرطرفـدارترین شـبکه        بینـی  فعال دارد و پیش

ــتا   ــود )استاتیس ــدیل ش ــان تب ــانی جه ــتاگرام 2013، 4اجتم ــاب اینس (. انتخ

هــا از ایــن روهــای آنبــه دلیــل اســتفاده گســترده برنــدهای ایرانــی و دنبالــه

هـا در  هـا و پیـام  شبکه اجتمـانی و همچنـین توزیـ  و نفـوذ گسـترده پسـت      

ایــن شــبکه اجتمــانی، ســهولت برقــراری  توجــه دیگــرآن اســت. نکتــه قابــل

                                                           
1. Denzin and Lincoln  
2. Applied Thematic Analysis 
2. Guest  
4. Statista.com  
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هـا و نظـرا  افـراد اسـت کـه آن را بـه       ارتبان بین افراد و دنبال کـردن پیـام  

 کند.بستری مناسب برای انجام این پژوهش تبدیل می

هــا پســت اینســتاگرامی بــه همــراه نظــرا  آن 11هــای ایــن پــژوهش را داده

 ــ ــرای برنــدهای ایرانــی محس شــوند، وب مــیکــه ارتباطــا  کلامــی مثبــت ب

ــی  ــکیل م ــد. دادهتش ــه  دهن ــتفاده از روش نمون ــا اس ــا ب ــد  ه ــری هدفمن گی

ــا اســتفاده از قابلیــت جســتجو    انتخــاب شــدند بــه ایــن صــور  کــه ابتــدا ب

گـرفتن لغـا  کلیـدی ماننـد نـام برنـد        کـار شبکه اجتمانی اینستاگرام و بـه  

ه هایی کـه توجـه مخاطبـان زیـادی را بـه دـود جلـب کـرد        یا محصول، پست

شــدند، بودنــد و ارتبــان کلامــی مثبــت بــرای برنــد مــوردنظر محســوب مــی 

ــک از پســت   ــدی، هری ــام بع ــایی شــدند. در گ ــرا   شناس ــراه نظ ــه هم ــا ب ه

هــای کیفــی  افــزار تحلیــل داده مربوطــه دریافــت و بــا اســتفاده از نــرم    

MAXQDA 1100.      ــل ــرای تحلی ــد. ب ــرار گرفتن ــل ق ــی و تحلی موردبررس

ــل متــامین داده ــی تحلی ــا از روش کیف ــداری متــامین 1ه ــتفاده 2)کدگ ( اس

ــارتز  ــت )کوک ــده اس ــوع  (.2014، 1ش ــراه    11درمجم ــه هم ــت ب ــورد پس م

ــه   نظــرا  آن ــتی ب ــه من ــد ک ــرار گرفتن ــداری ق ــورد کدگ ــا م بخــش  613ه

بـه برنـد، محصـول و    شـده محـدود   هـای بررسـی  کدگداری شـده اسـت. داده  

گیرنــد کــه بــر مــییــا صــنعت داصــی نبــوده و طیــف نســبتاا متنــونی را در

ــی   ــی را م ــه موردبررس ــنادتی نمون ــت ش ــیا  جمعی ــب دصوص ــوان در قال ت

 مشاهده کرد. 2جدول 

 
  

                                                           
1. Thematic Qualitative Text Analysis 
2. Thematic coding  
2. Kuckartz 
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 . خصوصیام جمعیت شناختی نمونه موردم العه2جدول 

 برند صنعت
تعداد موردم العه 

 )درصد(

های تعداد بخش

شده   دگباری

 )درصد(

 (17/0) 6 (6/2) 1 پارب دزر محصورم مهندسی

 (66/1) 13 (2/11) 1 کاله مواد غبایی

 (13/1) 11 (6/2) 1 دلپدیر

 (41/0) 1 (6/2) 1 توزچی

 (41/12) 16 (1/10) 4 شون محصورم بهداشتی

 (31/11) 36 (3/7) 1 هیدرودرم

 (41/12) 16 (1/11) 6 سیگل

 (74/1) 12 (3/7) 1 اوه

 (12/2) 16 (6/2) 1 اکتیو

 (21/3) 64 (1/10) 4 مای محصورم آرایشی

 (44/13) 114 (1/10) 4 اینلی

 (13/12) 14 (3/7) 1 کالیستا

 (14/7) 12 (1/1) 2 سینره

 (100) 613 (100) 11  مجموع

 

هـا، روش کدگـداری متـامین بـه کـار گرفتـه شـد        منظـور کدگـداری داده  به

ــارتز، ) ــر   2014کوک ــدا ب ــژوهش، ابت ــن پ ــه رویکــرد قیاســی ای ــا توجــه ب (. ب

از  یاهیــاول یبنــدطبقــهاســاب مطالعــا  و الگوهــای نظــری پیشــین،     

هـای  و تـم  شـد  ییشناسـا  یت بیرگـدار برنـد بـر ارتباطـا  کلام ـ     یهایژگیو

ــم  ــلی و ت ــدهای      اص ــه ک ــه ب ــا توج ــپ  ب ــدند. س ــین ش ــی تعی ــای فرن ه

ش مــورد تحلیــل و کدگــداری قــرار گرفــت. بــا هــای پــژوهشــده، دادهتعیـین 

هــا، متــامینی شناســایی شــد ادامــه رونــد تحلیــل نظــرا  و کدگــداری داده

شـده مطابقـت نداشـت. لـدا رویکـرد اسـتقرایی       هـای اولیـه تعیـین   که بـا تـم  

ــه     ــن صــور  ک ــه ای ــه شــد، ب ــار گرفت ــه ک ــل متــامین ب ــی تحلی روش کیف
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کــه  ییهــایژگــیوهــا اســتخراز شـدند و  هــای فرنــی جدیـد از بــتن داده تـم 

مثبـت در مـورد برنـد     یک ـیالکترون یارتباطـا  کلام ـ  یری ـگمنجر بـه شـکل  

ــده ــدند       ش ــداری ش ــد، کدگ ــده بودن ــایی نش ــوع شناس ــا  موض و در ادبی

(. در آدــــرین مرحلــــه 2014، کوکــــارتز؛ 2011)گســــت و همکــــاران، 

موردبررســی مجــدد قــرار گرفــت و از  هــای پــژوهشکدگــداری، تمــامی داده

ــم نســبت بخــش ــا ت هــای اصــلی و فرنــی مربوطــه  هــای کدگــداری شــده ب

 (.2014کوکارتز، اطمینان حاصل گردید )

ــه  ــایی تحلیــل  ب ــایی نت ــی و پای ــالای روای ــان از ســطح ب هــای منظــور اطمین

صــور  گرفتــه، بــا در نظــر گــرفتن وجــود یــک پژوهشــگر کدگــدار در تــیم  

یکــرد اســتفاده شــد. در گــام اول پــ  از پایــان کدگــداری پــژوهش، از دو رو

ــه  داده ــه دو هفت ــک وقف ــامین، ی ــایی مت ــا و شناس ــرای ه ــد اج ای در فرآین

هـای دـود را   پژوهش ایجاد شـد. در ایـن حالـت پژوهشـگر کدگـدار دیـدگاه      

ــا داده     ــری ب ــه درگی ــی ک ــل انحراف ــ بیر نوام ــت ت ــرده و تح ــابی ک ــا بازی ه

گیــرد. پــ  از گدشــت ایــن بــازه زمــانی، مــیتوانــد ایجــاد کنــد، قــرار نمــی

ــرار    داده ــدد ق ــداری مج ــی و کدگ ــدار موردبررس ــط پژوهشــگر کدگ ــا توس ه

ــرار        ــن دو تک ــده در ای ــایی ش ــامین شناس ــدها و مت ــایی، ک ــد و نت گرفتن

مقایســه شــد. هیچگونــه نــدم تطــابق میــان نتــایی مطــرح نبــود و کــدهای  

دهنـده روایـی   نشـان کلیدی شناسایی شده در هـر دو تکـرار مشـابه بـود کـه      

ــوب داده  ــایی مطل ــت  و پای ــا اس ــاران،  ه ــت و همک ــرد  (.2011)گس در رویک

هـای یـک   منظور اطمینـان بیشـتر و نـدم اتکـا بـه نظـرا  و دیـدگاه       دوم، به

صــور  تصــادفی هــای کدگــداری شــده بــهای از بخــشپژوهشــگر، مجمونــه

ــر اســاب    ــا ب انتخــاب شــدند و از یــک پژوهشــگر همکــار دردواســت شــد ت

ترچــه کــد تــدوین شــده در ایــن مطالعــه، اقــدام بــه کدگــداری مجمونــه  دف

موردنظر کنـد. در ایـن حالـت نیـز، نتـایی مقایسـه حـاکی از تشـابه کـدها و          

متــامین اصــلی و فرنــی شناســایی شــده بــود و نــدم تطــابقی بــین ایــن دو 
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دهنــده روایــی و پایــایی نتــایی تکــرار مطــرح نبــود کــه ایــن امــر نیــز نشــان

ــل ــت   تحلی ــه اس ــن مطالع ــه در ای ــور  گرفت ــای ص ــاران،  ه ــت و همک )گس

2011). 

ــل   ــایی تحلی ــی      نت ــانزده ویژگ ــایی پ ــب شناس ــه موج ــور  گرفت ــای ص ه

ــی     ــه ارتباطــا  کلام ــه منجــر ب ــی شــده اســت ک ــدهای ایران ــدار برن ت بیرگ

ــرف  ــان مص ــت در می ــی مثب ــیالکترونیک ــدگان م ــان،  کنن ــن می ــوند. از ای ش

ــی ــمبردــی ویژگ ــا ه ــا اده ــتا ب ــیش راس ــوع اســت و پ ــا  موض ــن در بی ازای

متحـده، مـورد   دصـو  در مـورد برنـدهای کشـور ایـالا      مطالعا  دیگر، بـه 

ــار  شناســایی قــرار گرفتــه بودنــد. درحــالی کــه بعتــی مــوارد بــرای اولــین ب

ــه ــورد شناســایی قرارگرفت ــام بســیار مهمــی در توســعه   م ــر گ ــن ام ــد و ای ان

بنـدی  سـتا بـا طبقـه   راشـود. هـم  دانش نظـری در ایـن حـوزه محسـوب مـی     

تـوان در قالـب سـه دسـته     هـای ت بیرگـدار را مـی   شده، این ویژگـی اولیه اراـه

بنــدی کــرد. دریــک نمــای کلــی، بــر اجتمــانی، هیجــانی و کــارکردی طبقــه

هـا( و نـوع برنـد، رابطـه هـر یـک از       هـا )ویژگـی  زمـان تـم  اساب ردداد هـم 

 1الــب جــدول تــوان در قهــای شناســایی شــده بــا نــوع برنــد را مــیویژگــی

 مشاهده کرد.

 
 زمان ویژگی تدثیرگبار و نوع برند. رخداد هم9جدول 

نوع                

 برند

 ویژگی

محصورم 

 مهندسی

تعداد  د 

 )درصد(

 مواد غبایی

تعداد  د 

 )درصد(

محصورم 

 بهداشتی

تعداد  د 

 )درصد(

محصورم 

 آرایشی

تعداد  د 

 )درصد(

 (12/10) 21 (63/11) 10 (11/1) 1 -  یفیت 

 (04/12) 10 (14/20) 11 (11/1) 1 - بودنمرت ط 

 - (16/1) 1 - - قابلیت رؤیت

 (41/1) 7 (21/1) 6 (76/11) 2 - تمایز
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نوع                

 برند

 ویژگی

محصورم 

 مهندسی

تعداد  د 

 )درصد(

 مواد غبایی

تعداد  د 

 )درصد(

محصورم 

 بهداشتی

تعداد  د 

 )درصد(

محصورم 

 آرایشی

تعداد  د 

 )درصد(

مزیت 

 ایمقایسه

- 1 (11/1) 1 (16/1) 3 (14/10) 

 (40/2) 2 (16/1) 1 (76/11) 2 - درگیری

 (03/24) 20 (10/17) 11 - - رضایت

 - (16/1) 1 - - هیجان

تولید تحت 

 لیسانس

1 (10) - 1 (16/1) - 

 (22/7) 6 (11/3) 7 - - قیمت مناسب

 اربرد 

 چندگانه

- - 2 (71/2) - 

در دسترس 

 بودن

- 1 (64/17) - - 

 - - - (10) 1 سن

 - (16/1) 1 - - دانش تخصصی

 (02/6) 1 (31/21) 16 (01/47) 1 - ارزش سلامتی

تعداد  دهای مرت ط با هر ویژگی تقسیم بر تعداد  دهندهتوجه: ارقام درصدها نشان

ر ت دهای مربوط به دسته برند است و با توجه به وجود  دهای مربوط به ط قام جامع

  ند.تجاوز می 800از  دد  ها، مجموع درصدهاویژگی

    

 های پژوهشیافته -4

 های تدثیرگبار اجتما یویژگی -8-4

هـای  نمـایش جایگـاه دـود در موقعیـت    کننـدگان همـواره بـه دنبـال     مصرف

ــی    ــا ویژگ ــدها ب ــتفاده از برن ــتند و اس ــف هس ــانی مختل ــا ، اجتم ــای د ه

یـابی بـه ایـن هـدف اسـت. در ایـن زمینـه، اولـین ویژگـی          ابزاری برای دست
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ــدار شناســایی ــکل ت بیرگ ــه موجــب ش ــدها ک ــده در برن ــا  ش ــری ارتباط گی

 ـ  هـای اجتمـانی مـی   کلامی مثبت در شـبکه  الای محصـولا   شـود، کیفیـت ب

کننــدگان بــا اســتفاده از ایــن محصــولا  بــا برنــد مــوردنظر اســت و مصــرف

کننــد جایگــاه اجتمــانی بــالای دــود را نمایــان کننــد.  کیفیــت تــلاش مــی

راسـتا بـا مطالعـا  انجـام شـده در ادبیـا  موضـوع اسـت کـه          این یافته هـم 

ــان  ــا     دادهنش ــتر در ارتباط ــت بیش ــا کیفی ــر و ب ــدهای برت ــد برن ــی ان کلام

ــان مصــرف ــی می ــا شــفاهی( مطــرح م ــردط ی ــدگان )ب ــن کنن شــوند و در ای

ــر دــود هســتند    ــت برت ــایش تخصــ  و موقعی ــال نم ــه دنب ــراد ب ــت اف  حال

. در دصـــو  (2014لـــوو ، پـــرب و شـــاکار،  ؛2001، یو بـــو ی)آمبلـــ

هــای ایــن پــژوهش حــاکی از ایــن اســت کــه مــرتبط دومــین ویژگــی، یافتــه

ــا جنبــه ــد ب ــدبــودن برن ــه ارتباطــا  گی مصــرفای از زن کننــدگان، منجــر ب

شـود. درواقـ  برنـدهایی کـه بـا فـرد، سـبک        کلامی الکترونیکـی مثبـت مـی   

کننـده تناسـب دارنـد    زندگی، شـغل، دصوصـیا  فیزیکـی و روحـی مصـرف     

کننـد تـا دـود واقعـی و     و مرتبط هستند، این فرصـت را بـرای او فـراهم مـی    

ــروز دهــد و تصــویر  هــای اجتمــانیرا در شــبکه همچنــین دــود دلخــواه ب

راسـتا  مطلوب موردنظر دود در ذهـن اطرافیـان ایجـاد کنـد. ایـن یافتـه هـم       

انـد ارتبـان برنـد بـا زنـدگی فـرد       های پیشین است که بیـان کـرده  با پژوهش

)لـوو ،  شـود  گیـری ارتبـان کلامـی شـفاهی )نـه بـردط( مـی       موجب شـکل 

 ـ    امـا نکتـه قابـل    (2011پرب، و شـاکار،   ن پـژوهش  توجـه ایـن اسـت کـه ای

گیـری ارتبـان   دهـد مـرتبط بـودن نـاملی مهـم در شـکل      وضوح نشان مـی به

ــد اســت. ویژگــی ت بیرگــدار دیگــر   کلامــی الکترونیکــی مثبــت در مــورد برن

ر یت بودن اسـت. درواقـ  ایـن مطالعـه نشـان داد برنـدهایی کـه دارای        قابل

هــای اجتمــانی مختلــف هســتند و پــدیری در موقعیــتدصوصــیت مشــاهده

ــ ــی توجــه س ــب م ــرد جل ــه ف ــان را ب ــا   ایر اطرافی ــد، بیشــتر در ارتباط کنن

شــوند. ایــن یافتـه مسیــد نتــایی  کننــدگان مطــرح مـی کلامـی مثبــت مصـرف  
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 ر یـت در مـورد انـواع    انـد قابلیـت  مطالعـا  پیشـین اسـت کـه بیـان کـرده      

)برگــر و شــود برنــدها موجــب ارتباطــا  کلامــی شــفاهی و الکترونیکــی مــی

هـا نشـان   توجـه، تمـایز اسـت. یافتـه    دصوصیت دیگـر قابـل   (.2011شوارتز، 

دهد افـراد بـه دنبـال بـروز تمـایز و متفـاو  بـودن دـود بـا دیگـر افـراد            می

ــی    ــراهم م ــایز را ف ــن تم ــه ای ــدهایی ک ــدا برن ــتند. ل ــه  هس ــد موردنلاق کنن

کننــدگان بــا ایجــاد ارتباطــا  نــلاوه، مصــرفکننــدگان هســتند. بــهمصــرف

ایــن حــ  تمــایز و متفــاو  بــودن را بــه طیــف  کلامــی الکترونیکــی مثبــت

ــترده ــبکه  گس ــر در ش ــراد دیگ ــان و اف ــال  ای از اطرافی ــانی انتق ــای اجتم ه

هــای پیشــین اســت کــه بیــان دهنــد. ایــن یافتــه مسیــد نتــایی پــژوهشمــی

گیـری ارتبـان کلامـی،    انـد؛ تمـایز برنـد دصوصـیتی کلیـدی در شـکل      کرده

)لــوو ، پــرب، و تمــانی اســت هــای اجویــژه در بســتر اینترنــت و شــبکهبــه

کـه موجـب ارتباطـا  کلامـی      گـر ید توجـه . دصوصـیت قابـل  (2011شاکار، 

ــد مــی  ای آن اســت. شــود، مزیــت مقایســهالکترونیکــی مثبــت در مــورد برن

ــه  ــ  یافت ــی  درواق ــان م ــه نش ــن مطالع ــای ای ــرف ه ــد مص ــدگان در ده کنن

چنــد  ارتباطــا  کلامــی دــود در مــورد برنــدها، بــه مقایســه مســتقیم دو یــا

بـه دنبـال    برند و یا محصول پردادته و با اشاره بـه برتـری یکـی بـر دیگـری     

تـر و یـا برتـری بـرای دـود هسـتند و       تر، منطقـی متصور شدن جایگاه دا 

دهنـد. ایـن یافتـه    هـای اجتمـانی بـروز مـی    طور گسـترده در شـبکه  آن را به

ــی  ــین ویژگ ــرار    مب ــایی ق ــورد شناس ــین م ــا  پیش ــه در مطالع ــت ک ای اس

هــا مقایســه مســتقیم دو یــا چنــد برنــد بــرای بــروز جایگــاه نگرفتــه و در آن

ــی   ــوع، ویژگ ــت. درمجم ــوده اس ــوردنظر نب ــر شــخ  م ــدار برت ــای ت بیرگ ه

هـای کدگـداری   شناسایی شـده مربـون بـه دسـته اجتمـانی و نمونـه بخـش       

 مشاهده کرد. 4توان در قالب جدول ها را میشده مربون به آن
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 های اجتما یهای  دگباری شده مربوط به ویژگی. نمونه بخش4جدول 

ط قه 
 ویژگی

 ویژگی

تعداد 
های بخش

 دگباری 
 شده

 های  دگباری شدهنمونه بخش

 کیفیت اجتما ی
)مشتر  با 
 ادبیا (

 نیکننده نوض کردم اما انرم یلیمن د» 16
  «.تهیفیکننده با کنرم هیواقعاا 
 ،دیرای، بدیکاله رو بخر هآماد یتزاهایپ دیبر»
   «.دی، حال کندی، بخوردیبپز

 مرتبط بودن اجتما ی
)مشتر  با 
 ادبیا (

که من اومدم بهتون گفتم واسه سفر ی روز» 26
 یببرم بهتون گفتم ژل بهداشت خوامیم ایچ

 «.واجباته بانوان جزو
و  دنیم تیهاشون اهمها به نادنکثر دانما»

نادن سالم و دوش فرم  هیدوست دارن 
 دانم هیهای دست ییبایچون ز داشته باشن
 «.به نادن هاش

قابلیت ر یت  اجتما ی
)مشتر  با 
 ادبیا (

که نباید آرایش ما  انجام داد.  شهیهم» 1
براق جلوه  یهااستفاده از لوازم آرایش

تنوع  ایجادو بانث  یدهم به هاهر ما جدیدی
  «یشهما م آرایشیدر سبک 

 تمایز اجتما ی
)مشتر  با 
 ادبیا (

گرا توسعه که نگاه زهیکاملاا مکان یامجمونه» 11
  «.کردآن را منعک  می تیریمد
هسته  لب رورنرژ این ونیسلادر فرمو» 

 مینرم و ترم ها رولب که آلبالو وجود دارد
  «یکنهم

مزیت  اجتما ی
ای مقایسه
)حاصل 
 پژوهش(

سبت ن داره، یدوبرلظت کانسیلر کالیستا  » 11
 «.تره ظیرل  یما یهالریبه کانس

 تمیبا ق ،دارن یاهیگ یهیپا های اینلیلا »
همسطح  هایلا  مناسب نسبت به یلید

  «.دودشون
هم  ی ایرانیه کهاز اون برندای نلیابرند »
 یعتپله از ب هیداره هم  الاییباا اریبس تیفیک

   «االاتره.با ایدارج
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 هیجانیهای ویژگی -2-4

ــرف  ــان داد مص ــژوهش نش ــن پ ــا   ای ــی در ارتباط ــدهای ایران ــدگان برن کنن

کلامــی الکترونیکــی دــود، احساســا  و هیجانــا  ناشــی از اســتفاده از      

ــه ــدها را ب ــی برن ــروز م ــت ب ــور مثب ــین   ط ــه از چن ــدهایی ک ــدا برن ــد. ل دهن

دصوصــیاتی بردــوردار باشــند، از ارتباطـــا  کلامــی مثبــت بیشـــتر در      

منـــد دواهنـــد شـــد. اولـــین ویژگـــی ت بیرگـــدار بهـــرهفتـــای مجـــازی 

ــا مطالعــا  پیشــین اســت شــده کــه کــاملاا هــمشناســایی و  )لــوو راســتا ب

ــاران ــه  (2014، همک ــت یافت ــت. در حقیق ــان اس ــه  ، هیج ــن مطالع ــای ای ه

انگیــز موجــب بــروز انگیختگــی حــاکی از ایــن اســت کــه برنــدهای هیجــان 

ــل    ــده و او تمای ــرد ش ــانی در ف ــی و هیج ــا  و  احساس ــن احساس ــا ای دارد ت

ــب        ــدا آن را در قال ــدارد و ل ــترا  بگ ــه اش ــراد ب ــایر اف ــا س ــا  را ب هیجان

ــی       ــروز م ــد ب ــورد برن ــت در م ــی مثب ــی الکترونیک ــا  کلام ــد. ارتباط ده

مطالعــا  پیشــین نیــز بــر اهمیــت هیجانــا  ناشــی از برنــد در بــروز         

ــرده   ــد ک ــی ت کی ــا  کلام ــان داده ارتباط ــد و نش ــرف ان ــد مص ــدگان ان کنن

هیجانــا  مثبــت ناشــی از مصــرف محصــولا  و دــدما  برنــد مــوردنظر را  

ــی      ــترا  م ــه اش ــت ب ــی مثب ــا  کلام ــب ارتباط ــوو  و  در قال ــد )ل گدارن

ــاران،  ــاران، 2011همکــ ــوو  و همکــ ــر  (.2014؛ لــ ــیت دیگــ دصوصــ

ــایی ــین    شناس ــا  پیش ــا مطالع ــتر  ب ــت و مش ــایت اس ــاب رض ــده احس ش

کننـده از برنـد   کـه مصـرف  دهـد هنگـامی  است. در حقیقت نتـایی نشـان مـی   

ــب ارتباطــا  کلامــی در شــبکه   ــن احســاب را در قال هــای راضــی اســت، ای

راسـتا بـا   دهـد. ایـن یافتـه تـا حـدودی هـم      طور مثبت بـروز مـی  اجتمانی به

هــای انجــام شــده در ایــن حــوزه هــای قبلــی اســت. اکثــر پــژوهشپــژوهش

ت. نتــایی هــا کمــی بــوده اســانــد و رویکــرد آنگرایــی داشــتهرویکــرد اببــا 

ــه در     ــن اســت ک ــن حــوزه حــاکی از ای ــژوهش انجــام شــده در ای آدــرین پ

گیــرد، ســطوح رضــایت پــایین، ارتباطــا  کلامــی در مــورد برنــد شــکل مــی
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 )لـوو  یابـد  اما در سطوح بالای رضـایت، میـزان ایـن ارتباطـا  کـاهش مـی      

ــا رویکــرد تفســیری  (2011 ،و همکــاران ــژوهش کیفــی ب ــن پ . درمجمــوع ای

دهــد کــه رضــایت ناشــی از برنــد و یــا محصــول تــ بیر ن مــیوضــوح نشــابــه

ــن  گیــری ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی مثبــت دارد و کلیــدی در شــکل ای

پوشــی نیســت. ویژگــی ت بیرگــدار دیگــر     ارمــاض و چشــم تــ بیر قابــل 

شــده کــه موجــب ایجــاد ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی مثبــت در شناســایی

کننـده بـا برنـد    ه درگیـری مصـرف  شود، درگیـری اسـت. هرچ ـ  مورد برند می

بیشتر باشد، یعنی چـه بـه لحـاظ ذهنـی و فکـری و چـه بـه لحـاظ نملـی و          

ــژه   ــش وی ــوردنظر نق ــد م ــاری برن ــترفت ــد،  ای در فعالی ــته باش ــای او داش ه

میــزان ارتباطــا  کلامــی مثبــت مربوطــه در بســتر فتــای مجــازی و        

راسـتا بـا   هـم  طـورکلی های اجتمانی بیشتر دواهد بـود. ایـن یافتـه بـه    شبکه

ــکل       ــد در ش ــری برن ــش درگی ــر نق ــه ب ــت ک ــژوهش اس ــا  پ ــری ادبی گی

؛ القرابــا  2017، 1انـد )لــوریرو و همکــاران ارتباطـا  کلامــی صــحه گداشــته 

ــاران ــژوهش 2011، 2و همک ــا پ ــی    (، ام ــرد کم ــا رویک ــز ب ــری نی ــای دیگ ه

انـد و بـه   ارتبان درگیـری برنـد و میـزان ارتباطـا  کلامـی را بررسـی کـرده       

ــه ــه  رابط ــت نیافت ــاداری دس ــد معن ــوو ان ــاران )ل ــوو  و 2011، و همک ؛ ل

ــاران،  ــه  2014همک ــه یافت ــتناد ب ــا اس ــوع ب ــژوهش  (. در مجم ــن پ ــای ای ه

ــی ــروز     م ــب ب ــد موج ــا برن ــتر ب ــری بیش ــه درگی ــت ک ــان داش ــوان اطمین ت

ــرف     ــط مص ــت توس ــی مثب ــی الکترونیک ــا  کلام ــی  ارتباط ــدگان ایران کنن

ــی ــی م ــوع ویژگ ــود. درمجم  ــش ــای ت بیرگ ــایی ه ــانی شناس ــده و دار هیج ش

تــوان در قالــب هــا را مــیهــای کدگــداری شــده مربــون بــه آننمونــه بخــش

 مشاهده کرد. 1جدول 

 

                                                           
1. Loureiro 
2. Algharabat  



 8931 زمستان ستم،یب شماره ششم، دوره برند، تیریمد فصلنامه 234
 

 های هیجانیهای  دگباری شده مربوط به ویژگی. نمونه بخش1جدول 

ط قه 

 ویژگی
 ویژگی

تعداد 

های بخش

 دگباری 

 شده

 های  دگباری شدهنمونه بخش

 هیجان هیجانی

با )مشتر  

 ادبیا (

، یک Amazing Shineشون مدل مای  بلرژ» 1

ده استفااون  از یچرا که وقت زیانگجانیه بلرژ

به سرنت کل  اون ظیرل یهارنگدانه دیکنمی

 «ون رو می پوشونه.لبت
 رضایت هیجانی

)مشتر  با 

 ادبیا (

 لسیگ رنگیاز ضدآفتاب ب شهیمن دودم هم» 11

 هشوهرم گرفتم ک یبرا نمیا و کنمیاستفاده م

نداره و باهاش جوش  یچرب ه،یازش راض یلید

 «.نزد

دشکه ازش استفاده  ن چون ساقه موهامم»

که  یاکنندهنرم یعنیام؛ یراض یلید .کنمیم

 هی. نهیا کنمیاستفاده م در حال حاضر ازش

بود  یاستفاده کرد راض ازش مد  مامانم

 «واقعاا.

ه که با هم یبگم که من کرمپودر یعنیآقااااا »

 «.کردم دایحال کنمو پ شششییییچ

درگیری  هیجانی

)مشتر  با 

 ادبیا (

شیر های پرو میلک کاله مخصو  » 1

 «نالیه. ورزشکاران

، هینال انیشامپو بدن اوه مخصو  اقااین »

  «واقعاا حرف نداره.

 

 های  ار ردیویژگی -9-4

برنـدها و محصـولا    کننـدگان همـواره بـه دنبـال اطلانـا  در مـورد       مصرف

گدارنـد. لـدا   هستند و همچنین این اطلانا  را بـا دیگـران بـه اشـترا  مـی     

تـــوجهی برنـــدهایی کـــه از دصوصـــیا  کـــارکردی مطلـــوب یـــا جالـــب 
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کننــدگان قــرار گرفتــه و محــور بســیاری از بردوردارنــد، موردتوجــه مصــرف

ــه دــود ادتصــا  مــی  دهنــد. در ارتباطــا  کلامــی در فتــای مجــازی را ب

زمینــه اولــین ویژگــی ت بیرگــدار مــورد شناســایی قــرار گرفتــه، تولیــد   ایــن

تحت لیسان  است کـه در مطالعـا  پیشـین بـه آن پردادتـه نشـده اسـت.        

کــه برنــد و یــا دهــد؛ هنگــامیدر حقیقــت، نتــایی ایــن پــژوهش نشــان مــی 

ــد       ــانی تولی ــر جه ــرکت معتب ــک ش ــان  ی ــت لیس ــوردنظر تح ــول م محص

ــی ــرف م ــدگاه مص ــود، از دی ــول از   ش ــا محص ــد ی ــن برن ــی ای ــدگان ایران کنن

هـا بـا ایجــاد   کـارکرد و یـا نملکـرد بسـیار مطلـوبی بردــوردار اسـت. لـدا آن       

هــای اجتمــانی ایــن اطلانــا  را ارتباطــا  کلامــی مثبــت در بســتر شــبکه

دهنـد. ویژگـی ت بیرگـدار دیگـر     کننـدگان قـرار مـی   در ادتیـار سـایر مصـرف   

مینــه، قیمــت مناســب اســت کــه در مــورد شناســایی قــرار گرفتــه در ایــن ز

ــژوهش ــه آن کــم پ ــایی  هــای پیشــین ب ــوجهی شــده اســت. در حقیقــت نت ت

ــی ــوبی داشــته و در   نشــان م ــارکرد مطل ــه ک ــدها و محصــولاتی ک ــد؛ برن ده

ــرف      ــدگاه مص ــد، از دی ــی دارن ــیار منطق ــت بس ــال قیم ــین ح ــدگان ن کنن

 هـا بـا اشـترا  نظـرا  مثبـت دـود در      شـده و لـدا آن  مطلوب تشخی  داده

ــرای برنــد مــوردنظر رقــم مــی  زننــد. شــبکه اجتمــانی تبلیغــا  مثبتــی را ب

ــول      ــه محص ــاربرد چندگان ــه، ک ــن زمین ــر در ای ــدار دیگ ــیت ت بیرگ دصوص

ــه    ــرار نگرفت ــه در مطالعــا  پیشــین موردتوجــه ق ــد اســت ک ــا برن ــرتبط ب م

ــه نداشــته، در  اســت. درواقــ ، هنگــامی کــه محصــول مــوردنظر کــاربرد یگان

کننـده منـاف    اسـتفاده اسـت و بـه مصـرف    مختلـف قابـل   ها و شرایطموقعیت

تبـ   دهد، از کـارکرد بسـیار مطلـوبی بردـوردار اسـت و بـه       و ارزش اراـه می

ــکل  ــب ش ــورد    آن موج ــت در م ــی مثب ــی الکترونیک ــا  کلام ــری ارتباط گی

شـود. ویژگـی ت بیرگـدار دیگـر کـه در مطالعـا  پیشـین        برند محصـول مـی  

دن برنـد اسـت. در حقیقـت نتـایی ایـن      بررسی نشده اسـت، در دسـترب بـو   

دهـد؛ برنـدهایی کـه از سـهولت دسترسـی بردوردارنـد و       مطالعـه نشـان مـی   
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تواننـد در هـر زمـان بـا صـرف کمتـرین وقـت و انـرژی         کنندگان مـی مصرف

هـــا دسترســـی داشـــته باشـــند، بســـیار محبـــوب هســـتند. لـــدا  بـــه آن

ــرف ــق ار   مص ــوب را از طری ــارکرد مطل ــن ک ــا  ای ــدگان اطلان ــا  کنن تباط

راسـتا بـا   دهنـد. هـم  های اجتمـانی بـه دیگـران انتقـال مـی     کلامی در شبکه

گیـری  انـد سـن برنـد نـاملی مـسبر در شـکل      مطالعا  پیشین که بیان کـرده 

ــت   ــی اس ــا  کلام ــوو  ارتباط ــاران )ل ــاران،  2011، و همک ــوو  و همک ؛ ل

کــه برنــد از ســن کمتــری    ، ایــن پــژوهش نشــان داد؛ هنگــامی   (2014

کننـدگان را  شـود، توجـه مصـرف   نفـ  محسـوب مـی   ت و تـازه بردوردار اس ـ

تـری  هـا انتظـار نملکـرد و کـارکرد مطلـوب     کنـد چراکـه آن  به دود جلب می

را دارنــد و لــدا ایــن اطلانــا  را در قالــب ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی در  

گدارنـد. ویژگـی   هـای اجتمـانی بـه اشـترا  مـی     میان سایر افـراد در شـبکه  

لعـا  پیشـین بـه آن توجـه شـده بـود و در ایـن مطالعـه         دیگری کـه در مطا 

ــم    ــت، ه ــت. در حقیق ــش اس ــت، دان ــت آن مشــهود اس ــز اهمی ــا نی ــتا ب راس

ــین  ــا  پیش ــا  مطالع ــودز و م ــوو ؛ 2004، نیزلی)گ ــاران ل ؛ 2011، و همک

کننــده ، ایــن پــژوهش نشــان داد هرچــه مصــرف (2014لــوو  و همکــاران، 

مــوردنظر بردــوردار باشــد و دارای   از آشــنایی بــالاتری در زمینــه برنــد    

ــا  را در     ــن اطلان ــل دارد ای ــد، تمای ــش تخصصــی باش ــالایی از دان ــطح ب س

هـای اجتمـانی نشـر دهـد و     قالب ارتباطـا  کلامـی مثبـت در بسـتر شـبکه     

ــکل  ــه ش ــر ب ــدا منج ــان ل ــا  ده ــری تبلیغ ــهگی ــی ب ــت م ــان مثب ــود. ده ش

بلیغـا   گیـری ت دصوصیت ت بیرگـدار بسـیار کلیـدی دیگـری کـه بـر شـکل       

هــای اجتمــانی بســیار مــسبر اســت و در مطالعــا  دهــان در شــبکهبــهدهــان

ــه   ــلامتی اراـ ــت، ارزش س ــده اس ــایی نش ــین شناس ــد  پیش ــط برن ــده توس ش

است. در حقیقـت ایـن پـژوهش نشـان داد، برنـدها و محصـولا  مـرتبط بـا         

ــراد مــی آن ــا ســلامت اف ــف  هــا کــه موجــب ارتق ــاد مختل شــوند، از نظــر ابع

جسـمی، روحـی، حـالا  درونـی افـراد و یـا سـبک زنـدگی،          سلامتی ماننـد 
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هـا  دهنـد و لـدا آن  کننـدگان اراــه مـی   کارکرد بسیار با ارزشی را بـه مصـرف  

بســیار تمایــل دارنــد ایــن اطلانــا  بــا ارزش را از طریــق ارتباطــا  کلامــی  

ــوع    ــد. درمجمـ ــترا  بگدارنـ ــه اشـ ــازی بـ ــای مجـ ــتر فتـ مثبـــت در بسـ

ــی ــارکردی ویژگ ــدار ک ــای ت بیرگ ــش ه ــه بخ ــده  و نمون ــداری ش ــای کدگ ه

 مشاهده کرد. 6توان در قالب جدول ها را میمربون به آن

 
  ار ردی یهایژگیشده مربوط به و ی دگبار یها. نمونه بخش5جدول 

ط قه 

 ویژگی
 ویژگی

های تعداد بخش

  دگباری شده
 های  دگباری شدهنمونه بخش

تولید تحت   ار ردی

لیسان  

)حاصل 

 پژوهش(

این ماشین لباسشویی پارب دزر »  2

 دیولت کایآمر نتیوست پو سان یحت لت

 «.شهیم

محصول  نالیه، شون مای  بلاین رژ»

   «.و آلمان ایرانمشتر  

قیمت مناسب   ار ردی

)حاصل 

 پژوهش(

 داره دیارزش در این کانسیلر نظرمب» 11

 .«مناسبه یلید متشیچون واقعاا ق

 یلیتومن که د هزار 16هم  متشیق»

  «.صرفهیم
کاربرد   ار ردی

چندگانه 

)حاصل 

 پژوهش(

 یها دادل ماسک این ژل ضمنا» 2

استفاده اب چرا که هم قابل یدونگ

قدر   که هستش ورا آلوـه 34٪ یحاو

  «.داره ییباالا یآبرسان

ز بعد ا شهیبودنش م نهیتامیبخاطر و»

حموم هم بعنوان رورن بدن ازش 

 «.استفاده کرد

دسترب در   ار ردی

بودن )حاصل 

 پژوهش(

هر زمان که  داریدشما هم اگه دوست »  1

، اراده کردین یه همراه داشته باشین

  «سولاته کاله رو امتحان کنید.

که زمان  یسرد وقت یروزها نیتو ا»

 هیو دوردن  داکردنیپ یبرا یکاف
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ط قه 

 ویژگی
 ویژگی

های تعداد بخش

  دگباری شده
 های  دگباری شدهنمونه بخش

کاله  لاتهسو نیدوب ندار یدنینوش

  «.نیحتما امتحان کن چسبهیم یلید

 سن  ار ردی

)مشتر  با 

 ادبیا (

 نیتردیها جدییلباسشو نیا» 1

ه واقعاا ک د  پارب دزر هستنلامحصو

    «دوبند.
دانش   ار ردی

تخصصی 

)مشتر  با 

 ادبیا (

هامو برداشتم و دکتر بهم کرم من دال» 1

کننده  میبازسازی کننده و ترم

بازسازی  . برایکرد زیرو تجو درودرمیه

بردن جای  نیاز ب و التهابا  و زدم

   «ا نالیه.هدال
ی ارزش سلامت  ار ردی

)حاصل 

 پژوهش(

ای بدون ذره ،ی کالهسلندیماست ا» 23

 هایرژیم یبرا نیاز پروتئ یو رن یچرب

  «.شما یورزش

 کهه راحت العاده راه فوق هلاکتیویا ی»

نملکرد دستگاه  یرو یت بیر دوب

که  ی  گوارشلاگوارش و بهبود مشک

    «داره. میرشیاکثراا درگ

 

 گیریبحث و نتیجه -1

ــه  ــژوهش ب ــن پ ــی ای ــان داد؛ ویژگ ــوح نش ــدی در  وض ــدار کلی ــای ت بیرگ ه

برنــدها وجــود دارد کــه نامــل ایجــاد ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی مثبــت  

 ت،ی ـفیک ،یاجتمـان  یهـا یژگ ـیدر گـروه و  هـای اجتمـانی هسـتند.   در شبکه

ــودن، قابل ــرتبط ب ــم ــت و تمــا تی ــه دصوصــ زیر ی ــکل ا یازجمل ــد  یدی برن

 نی ـشـوند و ا مثبـت مـی   یک ـیالکترون یهستند که منجر بـه ارتباطـا  کلام ـ  

 ؛ لـوو  2001، یو بـو  یاسـت )آمبل ـ  نیش ـیراسـتا بـا مطالعـا  پ   ها همافتهی

ــاران ــوارتز،  2014، و همک ــر و ش ــی(. و2011؛ برگ ــان یژگ ــکل یاجتم  یدی

وجــه قـرار نگرفتــه بــود و منجــر بــه  موردت نیشــیکــه در مطالعــا  پ یگـر ید
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اســت و  یاســهیمقا تیــمز شــود،یمثبــت مــ یکــیالکترون یارتباطــا  کلامــ

ــکننــدگان تمامصــرف ــر لی ــد برت ــ یدارن ــدها  کی ــه برن ــد را نســبت ب  یبرن

ــابه ب ــمش ــد. انی ــورد و کنن ــیدر م ــایژگ ــانیه یه ــا ،یج ــان داد،  یینت نش

ــان،یه  یریــگبرنــد منجــر بــه شــکل    نــهیدر زم یریــو درگ تیرضــا ج

ــ ــیالکترون یارتباطــا  کلام ــادر شــبکه یک ــان یه ــ یاجتم ــو ا شــودیم  نی

ــا هــم افتــهی ــوو  نــهیزم نیــدر ا نیشــیپ هــایپــژوهشراســتا ب و  اســت )ل

 یهـــایژگـــیو نـــهی(. در زم2014، و همکـــاران ؛ لـــوو 2011، همکـــاران

داشــته  موضــوع ا یــدر توســعه ادب یامطالعــه ســهم نمــده نیــا ،یکــارکرد

ــودن، دانــش  یکاربردهــا دهــدیاســت و نشــان مــ ــه، در دســترب ب چندگان

 یریـــگشـــده توســـط برنـــد در شـــکلاراــــه یو ارزش ســـلامت یتخصصـــ

 ینــدهابر نیمثبــت ت بیرگــدار اســت. همچنــ یکــیالکترون یارتباطــا  کلامــ

 یکــیالکترون یارتباطــا  کلامــ و بردــورداری از دانــش تخصصــی نفــ تــازه

راسـتا بـا مطالعـا     هـم  افتـه ی نی ـرا به همراه دواهنـد داشـت کـه ا    یشتریب

نکتــه  (.2014؛ لــوو  و همکــاران، 2004، نیزلیاســت )گــودز و مــا نیشــیپ

حاـز اهمیت که سـهم نمـده ایـن پـژوهش در توسـعه حـوزه نظـری و ارتقـا         

دهــد، مطالعــا  بســیار محــدود در ایــن کاربردهــای مــدیریتی را نشــان مــی

ژوهش اولــین مطالعــه نلمــی اســت کــه بــه شناســایی  حــوزه اســت. ایــن پــ

هــای ت بیرگــدار برنــدهای ایرانــی بــر ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی  ویژگــی

مثبت پردادتـه اسـت. اگرچـه در ادبیـا  موضـوع دو مطالعـه بـا اسـتفاده از         

ــی   داده ــی از ویژگ ــی برد ــان کم  ــه، ارتب ــای بانوی ــور  ه ــدهای کش ــای برن ه

جــم ارتباطــا  کلامــی شــفاهی و الکترونیکــی متحــده آمریکــا را بــا حایــالا 

ــرده ــاران،  بررســی ک ــوو  و همک ــد )ل ــاران، 2011ان ــوو  و همک (، 2014؛ ل

هـای اولیـه و تحلیـل مسـتقیم ارتباطـا       تنهـا بـا بررسـی داده   این مطالعه نه

ــوی       ــل الگ ــود و تکام ــه بهب ــوجهی ب ــایان ت ــک ش ــی کم ــی الکترونیک کلام

هــای ت بیرگــداری را ه و ویژگــیشــده در مطالعــا  پیشــین کــردنظـری اراـــه 
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هـا پردادتـه نشـده اسـت،     معرفی کرده اسـت کـه در مطالعـا  قبلـی بـه آن     

بلکه گام بسیار مهمـی در پاسـخ بـه ایـن دـی پژوهشـی و کمبـود مطالعـا          

ــه     ــه رابط ــا  موضــوع در زمین ــای ادبی ــث رن ــته و بان ــوزه برداش ــن ح در ای

 برند و ارتباطا  کلامی شده است.

ی مــدیریتی شــایان تــوجهی بــرای کاربردهــامطالعــه دارای هــای ایــن یافتــه

ــت.      ــی اس ــدهای ایران ــدیران برن ــابی و م ــدیران بازاری ــد دارام ــش  یبرن نق

ــکل ــدر فعال یدی ــاتی ــبازار یه ــ یابی ــد موقع  کی ــرکت مانن ــش ــتی  ،یابی

ــا  بازار ــارتباط ــتری و ابی ــط مش ــ یرواب ــت و همچن ــرکت را  نیاس ــود ش س

 یدی ـشـاد  کل  کی ـکـه   دهـد یتحـت تـ بیر قـرار م ـ    یتـوجه طور قابـل به

ــ ــ ینملکــرد کل ــاران،  شــودیشــرکت محســوب م ــوو  و همک (. از 2014)ل

و حجـم گســترده   یاجتمــان یهـا گســترده شـبکه  رشـد شــاهد  گـر یطـرف د 

ــ ــا  کلام ــیالکترون یارتباط ــدها یک ــورد برن ــت در م ــه میهس ــهب ــه گون ای ک

در مــورد  الکترونیکــیی ارتباطــا  شــفاه  اردیــلیم 4/2از  شیروزانــه بـ ـ

ــ ــدها صــور  م ــبازار رانیو مــد ردیــگیبرن  یگــدارهیهــا ســرماشــرکت یابی

کننـدگان انجـام   مصـرف  یشـفاه  باطـا  ارت یاز الگوهـا  یآگـاه  یبـرا  یکلان

ــ ــدیم ــری)ب دهن ــاران،  ک ــدا  (.2016و همک ــنهادیپل ــاش ــن ه ــاربردی ای ی ک

 کنیم:مطالعه را به شرح زیر بیان می

 ــه محور ــا توجــه ب ــب ــد در فعال تی ــبرن ــبازار یهــاتی  هــا،شــرکت یابی

تواننــد بــر روی کاربردهــای چندگانـــه و در    مــدیران بازاریــابی مــی   

دســترب بــودن برنــد دــود ت کیــد کننــد تــا از حجــم بــالای ارتباطــا  

کلامــی الکترونیکــی مثبــت در مــورد برنــد دــود بردــوردار شــوند. لــدا  

ســترده دــود و هــای توزیــ  گبایســت بــر کانــالمــدیران بازاریــابی مــی

ــال ــول در   کانـ ــاربرد محصـ ــین کـ ــی و همچنـ ــروش اینترنتـ ــای فـ هـ

ــت ــی     موقعی ــد کــرده و ایــن ویژگ هــا را بــرای  هــای گونــاگون ت کی

 کنندگان نمایان کنند.مصرف
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 شـده توسـط   هـای سـلامتی اراــه   بایسـت بـر روی ارزش  مدیران برند می

ــبک     ــد روحــی و س ــه از بع ــی و چ ــد جســمی و فیزیک ــه از بع ــد، چ برن

ــدگ ــرف  زن ــایت مص ــد و رض ــد کنن ــان  ی ت کی ــد را نمای ــدگان از برن کنن

 یک ـیالکترون یحجـم ارتباطـا  کلام ـ  هـا  سازند. ت کیـد بـر ایـن ویژگـی    

ــزا  ــد را اف ــورد برن ــت در م ــی شیمثب ــدم ــاف  بســو  ده ــز اریمن را  یادی

ــرا ــرکت یب ــال دارد ش ــه دنب ــا ب ــا م .ه ــا ارتق ــب ــ زانی ــا  کلام  یارتباط

ــیالکترون ــت یک ــودآور  ،مثب ــروش و س ــم ف ــرکت یحج ــه م ش ــب  زانی

ــل ــزاقاب ــوجهی اف ــپ شیت ــ دای ــدیم ــ کن ــزار  یچراکــه ارتباطــا  کلام اب

ــیترف ــ یع ــسبرتر اریبس ــهیمقادر  یم ــا  س ــا ابزاره ــرید یب ــهیآم گ  خت

 ـارتباطا  بازار را  یکمتـر  اریبس ـ یهـا نـه یو هز شـود یمحسـوب م ـ  یابی

 (.2011)آگوستو و تورب،  کندیم لیبه شرکت تحم

  بایسـت هیجانـا  ناشـی از برنـد دـود )ماننـد احسـاب        برند میمدیران

دوشــــحالی، شــــعف، لــــد ، کنجکــــاوی، انگیختگــــی( را بــــرای  

ــا  مصــرف ــر تناســب و ارتبــان برنــد دــود ب کننــدگان نمایــان کننــد و ب

تنهــا دودپنــداره و ســبک زنــدگی مشــتریان ت کیــد کننــد. ایــن امــر نــه

ــالای ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی مثبــت را  ــه همــراه دارد،  حجــم ب ب

 ی راانـده یفزا ینقـد  یهـا انی ـو جر شـده  آوازه برنـد بلکه موجـب ارتقـا   

 ـ نشـان داده  نیش ـیمطالعـا  پ  زیـرا  کنـد یشرکت م ـ بینص از  شیانـد؛ ب

ــرف  70 ــد مص ــبکه  درص ــتفاده از ش ــا اس ــدگان ب ــاکنن ــان یه  یاجتم

ــم ــدر ما یتص ــورد آن    دی ــته و در م ــترا  گداش ــه اش ــود را ب ــا د ه

ــ ــو م ــدیگفتگ ــو کنن ــن و ش ــه ازا2017، دلی)فوس ــد   ی( و ب ــر درص ه

فـروش   زانی ـبرنـد، م  کی ـدر مـورد   یارتباطـا  کلام ـ  زانیدر م شیافزا

ــ ــلیم 1از  شیآن بـ ــزا ونیـ ــی شیدلار افـ ــاران،  مـ ــد )آن و همکـ یابـ

2013.) 
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 هــای برنــد دــود در بایســت بــر مزیــتهمچنــین مــدیران بازاریــابی مــی

ــه      ــد و ب ــد کنن ــلی ت کی ــای اص ــا رقب ــه ب ــومقایس ــن  ط ــتقیم ای ر مس

ــت ــای مقایســهمزی ــیه ــد ویژگ ــا دوام  ای )مانن ــر و ی ــاهری برت ــای ه ه

ــرف    ــرای مص ــا( را ب ــه رقب ــبت ب ــتر نس ــازند.  بیش ــان س ــدگان نمای کنن

هـای قابلیـت ر یـت برنـد بسـیار حـاـز اهمیـت        نلاوه، ت کید بر ویژگیبه

ــابی مــی ــا اســتفاده از ایــن ویژگــی اســت و مــدیران بازاری هــا، بایســت ب

آل و کننـــدگان را در دســـتیابی بـــه برداشـــت از دـــود ایـــدهمصـــرف

 اجتمانی یاری دهند.

 

هـای ایـن پـژوهش بـرای مـدیران بازاریـابی       درمجموع کاربرد کلیـدی یافتـه  

هــای برندســازی اســت. درواقــ  امــروزه و برنــد، در زمینــه موفقیــت فعالیــت

 ــ  شـاهد نــدم  ی موفقیــت بسـیاری از برنــدهای ایرانــی چـه در بازارهــای دادل

المللــی هســتیم و توســعه محصــولا  و دــدما  در و چــه در بازارهــای بــین

ای را بـه ایـن   هـای فزاینـده  هـا هزینـه  قالب ایـن برنـدها و نـدم موفقیـت آن    

هــای کلیــدی هــا تحمیــل کــرده اســت. نتــایی ایــن پــژوهش ویژگــیشــرکت

کنـد  برند ماننـد کیفیـت، قیمـت مناسـب و دانـش تخصصـی را معرفـی مـی        

هـا در توسـعه برنـدهای دـود و ت کیـد      توانند با تمرکـز بـر آن  که مدیران می

ــر آن ــت بـ ــا در فعالیـ ــترده    هـ ــتقبال گسـ ــود از اسـ ــی دـ ــای ترفیعـ هـ

ــرهمصــرف ــدگان به ــد   کنن ــه در بع ــد چ ــالای برن ــرد ب ــده و از نملک ــد ش من

بازاریــابی ماننــد ســهم بــازار و در چــه در بعــد مــالی ماننــد فــروش و         

ــره ــودآوری به ــوی س ــدا الگ ــوند. ل ــد ش ــی من ــری ویژگ ــدار نظ ــای ت بیرگ ه

برنــدهای ایرانــی بــر ارتباطــا  کلامــی الکترونیکــی مثبــت کــه حاصــل ایــن 

 شده است.اراـه 1پژوهش است، در قالب شکل 
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 یرانیا یتدثیرگبار برندها یهایژگیو . الگوی ن ری8شکل 

  مث ت یکیالکترون یبر ارت اطام  لام 
 

هـای صـور    مطالعـه ماننـد سـایر پـژوهش    در پایان باید بیان کـرد کـه ایـن    

هــای هــایی اســت کــه فرصــتگرفتــه در ادبیــا  موضــوع دارای محــدودیت

ــی   ــان م ــگران نمای ــرای پژوهش ــبی را ب ــی مناس ــن  پژوهش ــه ای ــد. ازجمل کن

 اند از:های پژوهشی نبار ها و فرصتمحدودیت

  تمرکــز ایــن مطالعــه صــرفاا بــر روی شــبکه اجتمــانی اینســتاگرام بــوده

هـا و نظـرا  مـرتبط، امکـان     انتخـاب تعـداد مشخصـی از پسـت    است و 

کنـد. لـدا یـک فرصـت     پدیری نتایی ایـن پـژوهش را محـدود مـی    تعمیم

هـای  هـای آتـی در ایـن زمینـه، شناسـایی ویژگـی      مناسب برای پژوهش

ت بیرگدار برند بـر ارتباطـا  کلامـی الکترونیکـی مثبـت در بسـتر سـایر        
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 2هـا )ماننـد تلگـرام   رسـان ( یـا پیـام  1های اجتمانی )ماننـد تـوییتر  شبکه

ــ  ــترده  1آپو واتــ ــم گســ ــی حجــ ــرا   ( و بررســ ــری از نظــ تــ

 کنندگان است.مصرف

      ــی از ــداد مشخص ــو  تع ــی در دص ــا  کلام ــه ارتباط ــن مطالع در ای

ــه فعالیــت هســتند،    ــی کــه در صــنای  دــا  مشــغول ب ــدهای ایران برن

کننــده دیگــری موردبررســی قــرار گرفــت کــه ایــن امــر نامــل محــدود 

ــیم  ــرای تعم ــی  ب ــوب م ــایی محس ــدیری نت ــگران   پ ــدا پژوهش ــود. ل ش

تــری تواننــد در مطالعــا  آتــی دــود برنــدهای متفــاو  و گســترده مــی

کــه در صــنای  گونــاگون فعــال هســتند را در نظــر گرفتــه و بــا بررســی  

هـا بـر ارتباطـا  کلامـی الکترونیکـی مثبـت، گـام        هـای مـسبر آن  ویژگی

 ی بردارند.مسبری را در توسعه این حوزه نظر

         یـک   این پژوهش با رویکـرد کیفـی انجـام شـده اسـت و اقـدام بـه اراــه

هـای ت بیرگـدار برنـدهای ایرانـی     الگوی نظـری اولیـه در زمینـه ویژگـی    

گیـری ارتباطـا  کلامـی الکترونیکـی مثبـت کـرده اسـت. لـدا         بر شـکل 

ــژوهش  ــرای پ ــک فرصــت مناســب ب ــن الگــوی  ی ــون ای ــی، آزم ــای آت ه

ــاذ   ــا اتخ ــری ب ــی  نظ ــگران م ــت. پژوهش ــی اس ــرد کم ــا  رویک ــد ب توانن

ــه ــارگیری روشب ــا     ک ــه و ی ــیونی چندگان ــل رگرس ــد تحلی ــایی مانن ه

شـده در  سازی معـادلا  سـادتاری نسـبت بـه آزمـون روابـط اراــه       مدل

ــژوهش اقــدام کننــد و گــام مهمــی را در توســعه    ــن پ الگــوی نظــری ای

 این حوزه نظری بردارند.

                                                           
1. Twitter 
2. Telegram  
2. WhatsApp 
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 ــر ارتباطــا  کلامــی مثبــت در  همچنــین ت کیــد ایــن پــژوهش صــرفاا ب

کـه ارتباطـا  کلامـی منفـی و     مورد برند مـوردنظر بـوده اسـت درحـالی    

شناسـایی نوامــل مــسبر بــر آن بســیار حــاـز اهمیــت اســت و در صــور   

ناپـدیری متوجـه نملکـرد برنـد و     هـای جبـران  به تـوجهی بـه آن، زیـان   

 توجـه شـود. لـدا یـک فرصـت پژوهشـی بسـیار قابـل       نملکرد شرکت می

ــی در     ــی منف ــی الکترونیک ــا  کلام ــر ارتباط ــسبر ب ــل م ــایی نوام شناس

 مورد برندهای ایرانی و اراـه الگوی نظری در این زمینه است.
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Investigating the Characteristics of Brands 
Influencing the Generation of Electronic  

Word-of-Mouth 
 

Ali Ghorbani*1, Farbod Fakhreddin9 
 
 

Abstract  
Word-of-mouth is one the most significant factors that affect 
consumers’ purchase decisions and behavior in various domains. 
Indeed, the products and services’ brands which are the core elements 
of marketing activities play a crucial role in generating word-of-
mouth, particularly in the context of social media and networks. There 
is still lack of research investigating the characteristics of Iranian 
brands that result in electronic word-of-mouth. Thus, to fill this gap, 
this study aimed to identify the characteristics of well-known Iranian 
brands that generate positive electronic word-of-mouth in social 
media. This empirical qualitative study utilized applied thematic 
analysis to study 13   Instagram posts and all the related comments 
about Iranian brands and analyzed 239    pertinent coded segments. 
The results reveal that there are 32   key brand attributes which are 
classified as social, emotional, and functional attributes and these 
characteristics notably influence the generation of positive electronic 
word-of-mouth about the brands. Accordingly, brand managers are 
able to employ these attributes and solutions to develop successful 
brands and, in turn, benefit from increased brand reputation and 
higher levels of sales and profitability. 

Keywords: Brand, Electronic Word-of-Mouth, Applied Thematic Analysis, 
Social Media. 
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Brand Engagement in Self-Concept in the Relationship 
between Love, Loyalty and Brand Advocacy 

(Case Study: Instagram Social Media Users) 
 

Hossein Norouzi*1, Roya Beigi9  
 

Abstract  
Today, it is very important to have loyal customers and even fans of a 
brand that, even at the time of crisis, support the brand and improve the 
brand image in the minds of other people. Due to the increasing number 
of social media users who are the potential customers of businesses, and 
as Instagram is one of the most popular and widely used social networks 
for businesses, especially in Iran, the present research has investigated 
the brand engagement in the self-concept of Instagram social media 
users of beauty service brands. Based on the visual capabilities of 
Instagram, this industry is one of the fast growing and popular industry 
on Instagram network.This applied research is a descriptive survey. The 
statistical population of the study consisted of Instagram social media 
users amongwhich 430    people were selected using non-probability 
convenience sampling method. Data analysis performed by structural 
equation modeling. The results showed that the development of brand 
engagement in customers' self-concept creates brand support for 
business owners and leads to the loyalty of that brand. Therefore, it is 
recommended that business owners develop their brands, especially in 
the context of widely used and influential social networks such as 
Instagram, according to the internal and psychological characteristics of 
consumers, so that they can benefit from the financial and non-financial 
benefits of these networks. 

Keywords: Self-concept, Involvement, Brand Love, Brand Loyalty, 
Brand Advocacy. 
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Identifying the Key Factors in Promoting 
Leadership Brand Using Fuzzy Delphi Method 

 

Seyed Najmeddin Mousavi*1, Ali Shariat Najade9, Nasim Mousavi3 
 

Abstract  
In today's business world, there are organizations and companies that owe 
their reputation to the names and brands of their managers and leaders. In 
fact, the managers and leaders of these companies in the field of their 
businesses, use special methods to manage the companies, which have 
turned their leadership style into a brand. Therefore, the present study was 
conducted with the aim of identifying the key factors in promoting leadership 
brand. This research is a mixed method, based on qualitative and 
quantitative and inductive- deductive research. It is applied in terms of 
purpose and descriptive-survey in terms of nature and method. The 
statistical population of the study are experts among which the sample 
members were selected using purposive sampling method based on the 
principle of theoretical adequacy. The data collection tool was interview in 
the qualitative part and questionnaire in the quantitative part. The validity 
and reliability were confirmed by using the relative content validity index and 
Cohen's kappa test and the content validity and reliability were retested, 
respectively. Qualitative data were analyzed by Atlas software and coding 
method and quantitative data were analyzed by fuzzy Delphi method. The 
results of the research include identifying the most important factors in 
promoting the leadership brand and determining their priorities. The results 
showed that the most important factors in promoting leadership brand are 
leadership capital, strategic thinking, problem solving skills, lateral and 
creative thinking, comprehension skills of organizational issues and 
leadership emotional intelligence. 
Key words: Leadership, Leadership Brand, Leadership capital, 
strategic thinking, problem solving skills. 
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Perceptual Network Mapping of Hamraheh Aval 

by Brand Concept Map 
 
 

Zohreh Dehdashti Shahrokh1  
 

 
Abstract  
 

Corporate brand is one of the most important assets of any 

company. Nowadays, companies allocate huge budgets for their 

brand development. Any company requires information such as 

brand image and brand identity development of brand strategy. 

Brand concept mapping is one of the best tools for brand image 

extraction. In this research, the purpose of the researcher was to 

extract brand concept map for the mobile company (Hamrahe Aval) 

for this purpose, data collected by interviews, the interviews was 

carried out from 94 Hamrahe Aval audiences of which 77 were 

customers and 32 were non-customers. The Audiences have 

identified associations such as a reputable brand, a prestigious 

brand, the excellent service and a strong social presence for the 

brand, reflecting the positive image of the brand in the audiences' 

mind. The only negative associations with the brand were concepts 

such as the imitator brand and text messaging. 

 

Keywords: Brand image, Brand Conceptual Map, brand strategy, 

brand identity, Hamrahe Aval. 
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Abstract  
As Attracting more and more visitors and customers to shopping malls is 
important for the success and sales of the brands in the malls and 
shopping centers and its effects on the profitability of the investors of 
such centers, the purpose of this study is to investigate the factors 
affecting the patronage of the malls and shopping centers. This research 
is conducted by a mixed method including qualitative 
(phenomenological) -quantitative (empirical) studies. The first study was 
conducted through qualitative research method with phenomenological 
approach and in-depth interviews with 32 participants, exploring the 
lived experiences of each participant to investigate the effective factors 
on mall patronage intention. In the second study which was conducted 
through quantitative-empirical research, the two influential factors in the 
first research, including purchase value and the perception of the 
shopping center are selected as independent variables, as 4 (mall 
perception: up / down)* 4 (shopping value: hedonic / utilitarian), then 
these two independent variables were manipulated using variance 
analysis to investigate how well the mall patronage intention influenced. 
In this study, it is found that the two independent variables of hedonic 
shopping value and high perception of shopping center had the greatest 
impact on shopping patronage intention. 
Keywords: Mall Revisit Intention, Perception, Utilitarian Shopping 
Value, Hedonic Shopping Value, Mall Environment. 
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Designing Customer Brand Engagement Model in 
Social Networks Highlighting Antecedents and 
Consequences Using Meta-Synthesis Method 

 

Vajihealsadat Shojaei1, Mirahmad Amirshahi*9, Neda Abdolvand2 

Abstract  
In recent years, customers rely on social networks to choose brands 
and make buying decisions and actively connect and engage with 
brands on social networks. They share their information and 
experiences about products and services of brands with other 
customers through social networks. Therefore, the emergence of 
social networks and their ability to engage customers much better 
than before, has made marketing researchers and professionals to 
seize this opportunity via realizing customer engagement concept 
and taking advantage of social networks. Hence, the purpose of this 
study is to present antecedents and consequences of customer 
brand engagement in social networks through a model. In this study, 
the results and findings of previous studies have analyzed by means 
of Meta-Synthesis approach through seven known steps of method, 
and found 42 variables as antecedents and consequences of the 
customer brand engagement model in social networks. The 
variables were divided into two groups; one as antecedents 
containing 2 concepts and the other as consequences including 4 
concepts. After that, the validity and reliability of the obtained 
model was evaluated and then final model was presented. The 
findings of this study provides valuable insights into the antecedents 
and consequences of customer brand engagement in social 
networks for academic researchers and also creates value for 
organizations and brands. 
Keywords: Customer Engagement, Social Networks, Customer 
Brand Engagement.
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 فرم اشتراک مجله مدیریت برند
 

 دوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقاضی اشترا  مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند:  
اـ شـماره            . 1 فرم اشترا  زیر را به طور کامل و دوانا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده رقمـی دـود را همـراه ب

 تلفن تماب حتما قید فرمایید.

، 221بانـک ملـی شـعبه دانشـگاه الزهـرا، کـد         2177123004001مبل  اشـترا  را بـه حسـاب شـماره      . 2
ــام رابــط درآمــد ادتصاصــی معاونــت پژوهشــی دانشــگاه الزهــرا    ــه ن ــز نمــوده و اصــل فــیش ( ب)ب واری

 پردادت وجه را همراه با فرم تکمیل شده به نشانی مجله مدیریت برند به شرح زیر ارسال فرمایید:

اـد، دفتـر مجلـه مـدیریت برنـد، کـد         ، دانشـکده ن (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا  اـنی و اقتص لـوم اجتم
 1331131371پستی شماره 

 لطفا به موارد زیر توجه نمایید:

 از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نخواهد شد. •

 است. (معادل چهل هزار تومان)ریال 400000مبل   (چهار شماره در سال)حق اشترا  سالانه مجله  •

 کپی فیش پردادت وجه اشترا  را تا زمان دریافت اولین شماره مجله نزد دود نگاه دارید. •

...................................................................................................................................................................................................................................... 

اـل بابـت حـق اشـترا  یـک            اـنکی بـه شـماره ............................... بـه مبلـ  .................. ری به پیوست اصل فیش ب
درب زیـر  شـود. دواهشـمند اسـت تعـداد ........... نسـخه مجلـه را بـه آ       ساله مجله مدیریت برنـد ارسـال مـی   

 ارسال نمایید:
 برای مشتر ینی  ه دارای شخصیت حقیقی هستند:

 نام و نام دانوادگی: ............................................... 
 شغل: ................................................. 

 میزان تحصیلا : ................................................... 
 .............................................. : شماره تلفن بابت
 ......................................... : شماره تلفن همراه

 .................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 ............................................................................. شماره کد پستی ده رقمی:

 برای مشتر ینی  ه دارای شخصیت حقوقی هستند:
 ....................................... ...:  نام شرکت/ سازمان/ وزارتخانه/ کتابخانه و
 .......................................... : نام و نام دانوادگی نماینده دریافت مجله

 ......................................................: شماره تلفن بابت
 ................................................... : شماره تلفن همراه

  ................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 : .................................................شماره کد پستی ده رقمی
 : ............................................................شماره صندوق پستی
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