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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

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

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

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

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

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

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

ــم  اـ قل ن مقاله ب اـل کنند. متـ هـ دود انم ــدازه    B Nazanin مقال هـ ان هـ  pt 11بـ وـر   و  ب صـ

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

وـد. هـ اندادته ش وـان، یک د  فاصل اـ زیرنن وـان ی ل از هر نن  اسـت. قبـ
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 های مقالهـ دستورالعمل تهیه فایل2

و  2007نســهه   1هـای ارسـالی لازم اسـت در نرم افزار مایکروســافت ورد مقاله

اســتفاده    2010آماده و ارسـال شـوند. نویسـندگانی کـه از نســهه    docxبـا قالب 

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

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

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

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

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

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

 دهد.می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

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

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

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد:بهش

ــه ، -1 ــژوهش ، -2مقدم ــژوهش ، -1پیشــینه پ ــژوهش،-4روش پ ــه پ ــ 1یافت ـ

ـــ نتیجــه گیــری و در انتهـــا مراجـــ  پژوهـــش قیـــد شـــود. در بردـــی 6بحــ ،

گیــری در یــک ننــوان    هـا ایـن امـکان وجـود دارد کــه بحـ  و  نتیجـه   پژوهش

ـه شـود. نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صورتی که هـدف مقالــه   اراـ

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

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

های مقالــه  هـای متـن مقالـه شـامل تمامـی بهشـ حداکثـر تعـداد صفحه

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

انگلیسـی به صور  زیرنویـ  آورده شـود. ایـن قانـده، در زمینـه اســامی نـرم     

 کند.افزارها نیـز صدق می

د، در اولیـن ارجــاو، نــام کامـل    شـوهایـی کـه در متـن آورده  میـ مهفف

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

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

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

 کند.متـن نیز صـدق می کار رفتـه در

ه  ننـوان   هــای پـ  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 

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

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

مشهصــا  نویســنده اول: ســمت، ســازمان متبــوو، ایمیــل نویســنده        -1

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 ـ مشهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوو1

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 ارجـاو شــود   

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل می

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

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

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

ارجاو 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 انتهــاب شـــده باشـــد. ب ـــه میان ــه  نمــودی، گزین ب

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

ــامریی اســـتفاده کنیــد. ـــه در دادـــل ســـلول ســـمت 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 قلمحـ د1ـ 2
ــمح، د1در جـــدول  ــک از بهــش هـــا و  فاصــلهصـــه  قل هــای هـــای هـــر ی

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

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

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

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

، بـه بهــش 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 ارجـــاو  مراجــ  در متـــن،  ن

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

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

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

 آورده شـده اسـت. 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 کتابهان راهنمــای ذک

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

2 . American Psychological Association 
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 های فارسیخلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله -9جدول

  قلم اندازه ع قلمنو

 ننوان مقاله B Yaghut 11 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

 (1 سطح)ها ریز بهش 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 فارسیخلاصه نوع و اندازه قلم در تدوین مقاله -2جدول 

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

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

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

 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

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

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

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

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

66–22 ,11. 

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

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

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 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 دــ         

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 دـ  فارســی در وبــگاه           می

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 حق تالیف و نشر ـ4

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

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 تـهرز از کارهـ ــ هـ مس ــ ــن مقال ایـ

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

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

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

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   

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

 هـای دیگـر ندارند.همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

 هـای دیگـر ارسـال نهواهنـد 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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 سخن سردبیر

ــایی مطــر     ــد کارفرم ــه برن ــدی موســوم ب ــد مفهــوم جدی در نرصــه مــدیریت برن

شـهر  یـک شـرکت    باشـد. در واقـ ،   شده است و اهمیـت آن رو بـه افـزایش مـی    

ــه ــایی    ب ــد کارفرم ــار برن ــل ک ــوان مح ــدیریت    نن ــه م ــد در نرص ــوو جدی موض

 .  ها تلقی می شودسازمان

اـری            یـ  ک اـر بـرای شـرکت و کیفیـت مح برند کارفرمایی ارزشـی اسـت کـه نیـروی ک

اـمی فعالیـت    اـیی تم اـن      آن قاـل هستند. برند کارفرم اـتی شـرکت را بـرای نش اـی تبلیغ ه

 ن فعلی و احتمالی شامل می شود. دادن هویت منحصر به فرد دود به کارکنا

 توسعه برند کارفرمایی توس  چهار گروه انجام می گیرد:  

 گداران، سهامداران و مدیرنامل  بنیان 

   سرپرستان و مدیران میانی 

   انضای تیم مناب  انسانی 

   انضای تیم بازاریابی 

 مزایای داشتن برند کارفرمایی قدرتمند نبارتند از:  

   دریافت دردواست استهدام بیشتر 

 ماندگاری بیشتر افراد 

   کاهش زمان استهدام 

   جدب استعدادهای بازار کار 

 

 9911برندهای تارفرمایی 

، دســت بــه تحقیــق جــالبی در مــورد 1111، در ســال 1تعــدادی جــوان دوشــفکر

ــق   «برنااد تارفرمااا» ــژوهش پرسشــنامه از طری ــن پ ــد. در ای صــفحه  200زده ان

                                                           
1  . karboum.io 

 



 03  سخن سردبیر
 

ــد   ــایش داده ش ــتاگرام نم ــدود و اینس ــنامه از  17000ح ــهر و  260پرسش  11ش

تأییــد قــرار گرفــت.  مــوردآن  12000حــدود  کــه ارســال شــدتکمیــل و اســتان 

 های پژوهش مزبور به قرار ذیل است:  شماری از یافته
 هااای پیشاانهادی تارفرمااا ارزش (EVP)  ــه ــت از مجمون ــار  اس ای از نب

ــه پیشــنهاد و ارزش ــایی ک ــه طــور مثبــت روی متقاضــیان ه ــأریر  دلهــواه ب ت
یـک ارزش پیشـنهادی قـوی کلیـد سـازمان بـرای حفـا کارکنـان          .گداردمی

مفهـوم  کـه موضـوو مزبـور    مناسب و جـدب بهتـرین اسـتعدادها اسـت. البتـه      
 ، محـی  کــار ای دارد کـه شـامل پــاداش، مزایـا، آمـوزش ضــمن کـار     گسـترده 

 و فرهنگ می باشد.  
 ــژوهش، شــرکت % 12 خاااک تارفرمااا:معیارهااای تلیاادی انت ــدگان در پ کنن

اـلا         اـ اولویـت ب اـر ب حقوق و مزایای بالاتر از متوس  را به ننـوان یکـی از سـه معی
هـاـ موقعیــت مکـاـنی مناســب، شــرای  و سـاـنت انــد. البتــه دـاـنمانتهـاـب کــرده

اـن رشـد حرفـه     کاری منعطف و داشتن برنامـه  اـی آموزشـی و امک ای و امنیـت  ه
 دهند.  شغلی بالا را ترجیح می

 ــن  نااد تارفرمااایی ملکااه ذهاان بر ــه در ذه : منظــور اولـیـن سـاـزمانی اســت ک
تـه شـده         شرکت نـامه دواس ئـوال اول پرسش کننـدگان دطـور کـرده اسـت و در س

اـ          اـیی ملکـه ذهـن ایـران تنه یـن برنـد کارفرم  % 1است ننوان آن را درز کننـد. اول
نـای  سـه برنـد اول ملکـه         اـ  داده اسـت. در اکثـر ص ذهـن  از آراء را به دود ادتص

 اند. درصد کل آراء را جدب کرده 21در مجموو کمتر از 
 :ســازمان بــه  60در ایــن قســمت لیســتی از  برناادهای تارفرمااایی م:بااوک

برنــد کارفرمــایی محبوبشــان را  1شــرکت کننــدگان ارایــه شــده کــه حــداکثر 
 هــایشــرکت هــای دصوصــی را بــهشــرکت افــراد برنــد % 71انتهــاب کننــد. 

ــد  ــرجیح داده ان ــی ت ــالای   ،دولت ــراد ب ــا اف ــتر کارفرما  41ام ــال بیش ــاس ی ه
 اند.  دولتی را ترجیح داده

 بنادی ت:قیاق ایان اسات تاه مفهاو  برناد تارفرماایی باا وجاود           جمع
 مزایای با اهمیت هنوز در ایرار جا نیفتاده است.  
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در ایــن شــماره نیــز از انبــوه مقــالا  رســیده، گلچینــی بــه شــر  زیــر انتهــاب و  

 شود:  تقدیم دوانندگان می ، به شر  ذیلاصححا  مکررپ  از داوری و 

      هااا از                                     مدلسااازی بهبااود تصااویر ذهناای برنااد هلاادینگ  بــا موضــوومقالااه اول:  .1

ــدی   ،  ی   فکاار   ی  هااا ه ی    ساارما           طریااق توسااعه  ــر مه ــای دکت ــاب آق توســ  جن

ه شده است.   نحمه ابراهیمی در دانشگاه  طباطباـی تنظیم و اراـ

                                    ذهنای برناد باا اساتفاده از توساعه شخصایت                     بهبود جایگاه در موردمقاله دو :  .2

است که توسـ  جنـاب آقـای دکتـر محسـن اکبـری و همکـاران ایشـان               برند

 قرار گرفته است.  مورد پژوهش  گیحن در دانشگاه

                                           نقار تجرباه تااربرار اینساتانرا  بار تصاویر برنااد         بـه بررسـی  مقالاه ساو :    .1

پـردازد کـه توسـ  جنـاب آقـای دکتـر نـادر        مـی                     های اقتصاد اشتراتی       پلتفور 

ــگاه تهــران       ــارآفرینی دانش ــان در دانشــکده ک ــاران ایش ــیدامیری و همک س

 .  صور  پدیرفته است

ــا موضــوو  مقالااه چهااار : .7 ــه      برنااد      یات               نگاشاات شاابکه تاادا ب اســت کــه ب

ــگران  ــگاه پژوهشـ ــری  دانشـ ــر کبـ ــانم دکتـ ــرکار دـ ــه طباطباـی)سـ نحمـ

  تعلق دارد.    ایشان(زاده برز و همکاران بهشی

در  و همکــاران ایشــان ارکیــده حامــدی ســرکار دــانم: توســ  پاانجممقالااه  .1

            تاأثیر جنسایت   ی     بررسا بـه   تـدوین شـده اسـت کـه     تهـران  نور، پیام دانشگاه

 .پردازدمی       تننده    مصر                                 برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر 

                                                       واتنر به تبلیغات نقطه خریاد بار وفااداری باه برناد فروشاگاهی       مقاله ششم:   .6

ی و الله ـفیس ـناصـر  را مد نظر قرارداده اسـت کـه توسـ  جنـاب آقـای دکتـر       

 مطالعه و اراـه شده است. محقق اردبیلی،همکاران ایشان در دانشگاه 

 

 ی زتلیکیبابائدتتر م:مد  لی                                                            

سردبیر مجله مدیریت برند                 
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ها از طریق مدلسازی بهبود تصویر ذهنی برند هلدینگ
 1فکری یهاهیسرماتوسعه 

 2مهدی ابراهیمی

 

 چکیده

اـرگ بـه قویـت و  ت اـی فکـری کـه محصـول دـرد و تفکـر هسـتند، مـی        سـرمایه  یریک وانـد  ته
اـدت    ویژگیتصویر ذهنی مشتریان از  اـنی، زیرس اـب  انس اـی من اـ  و شـبکه   ه اـ و امکان اـی  ه ه

اـزی را بـرای     ارتباطی هلدینگ در بازار را تغییـر داده و موقعیـت   اـبتی ممت اـ هلـدینگ رق بـه   ه
اـ نگیهلـد این پژوهش به بررسـی نحـوه بهبـود تصـویر ذهنـی برنـد       بنابراین،  ؛وجود آورد از  ه

 یریــگجهــت یپــژوهش حاضــر، داراپردادتــه اســت. فکــری  یهـاـهیســرماطریــق توســعه 
اـ اسـتفاده از تکن   و باشـد یم ـ تبیینـی و هدف ی کاربرد اـدتاری    کی ـب اـزی تفسـیری س  مدلس

ــه تحل ــب اـداده لی ــ  یهـ ــدهیآورجم ــاز طر ش اـحبه قی اـ  مصـ ــی از   14بـ ــد یک ــدیر ارش م
اـدف  ری ـربـه روش هدفمنـد    اسـت. ایـن افـراد    هشد های بزرگ کشور، پردادتـه هلدینگ  یتص

مشـه    یبـه روش گلولـه برف ـ   یبـه اشـباو نظـر    دنیانتهاب شدند. تعداد نمونه تا حد رس ـ
اـدت کـه تقویـت      هاافته. یشد اـیی مشـه  س اـ هیسـرما ی نه ی فکـری هلـدینگ، تصـویر    ه

دهــد و ترتیــب اهمیــت تصــویر ذهنــی مشــتریان از برنــد هلــدینگ را تحــت تـأـریر قــرار مــی
اـد سـرمایه   اـی فکـری هلـدینگ   ذهنی ابع اـ  ه اـر  اسـت از تصـویر ذهنـی سـرمایه     ه اـی  نب ه

 های سادتاری.ای و سرمایههای رابطهانسانی، سرمایه

سـرمایه انسـانی، سـرمایه سـادتاری، سـرمایه      تصویر ذهنی برنـد،   واژنار تلیدی:
 های فکری، مدلسازی سادتاری تفسیری.، سرمایهیارابطه

 

                                                           
 bmr.2222.81423.1116/12.22221: دیجیتال شناسه. 1

ــتادیار .2 ــانی، مـــدیریت گـــروه اسـ ــابداری، و مـــدیریت دانشـــکده بازرگـ ــه دانشـــگاه حسـ  نحمـ

 Ebrahimistgm@atu.ac.ir. ایران تهران، طباطباـی،

 یپژوهش مقاله
 الزهرا دانشگاه

 http://bmr.alzahra.ac.irوک سایت: 

 فصلنامه مدیریت برند
 1111 بهار، بیست و یکم، شماره هفتمدوره 
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 مقدمه -9

و ایجـاد تصـویری مطلـوب از    در دنیای بازاریـابی امـروز، اهمیـت برندسـازی     

ــان  ــن مهاطب ــد در ذه ــورد    برن ــه در م ــه مطالع ــه ک ــزایش یافت ــایی اف ــا ج ت

ــد  هــاروش ــود تصــویر ذهنــی برن ــد و بهب ــت برن را  کننــدگانمصــرفی تقوی

بهصـو  در نگــاه متهصصــان ایـن حــوزه در کــانون توجـه قــرار داده اســت    

، 1؛ گـــورین و بـــر 2016، 2؛ گـــاوو و فنـــگ2011، 1)کـــوهلی و همکـــاران

 ریتصــو(. 2017، 1؛ کولیانــدر و مــاردر 2016، 4؛ گــودی و همکــاران 2016

 نــدیدر فرا مــرررنوامــل  نیتــرمهــمکننــده از برنــد از  مصــرف یذهنــ

 ــمصــرف یریــگمیتصــم ــه شــمار م ــده ب ــار ) رودیکنن (. 2011، 6ســیو و پ

ــیاری از  ــمار بس ــرکتش ــاش ــرما ه ــدارهیس ــایگ ــرای  ه ــانی ب ــالی و زم ی م

انجــام  کننــدگانمصــرفیریت برنــد، جهــت جــدب طراحــی اســتراتژی و مــد

. برندســازی، تعــامح  مشــتریان بــا ســازمان را تســهیل نمــوده و بــه انــدداده

ــمیم  آن ــه تص ــا در زمین ــی  ه ــک م ــری کم ــاران  گی ــو و همک ــد )کوله ، 7کن

ــوی و     2011 ــی قـ ــویر ذهنـ ــاد تصـ ــد، ایجـ ــدیریت برنـ ــا  مـ (. در ادبیـ

، منجـر بـه مزایـای رقـابتی پایـدار بـا بـازده اقتصـادی جـدابی          فـرد منحصربه

ــ ــودیم ــر ش ــون1117، 1)آک ــانی   2010، 1؛ پرس ــد زم ــی برن ــویر ذهن ( تص

، مطلـوب، قـوی   کننـدگان مصـرف کـه تـدانی برنـد، در ذهـن      شـود یمایجاد 

ی اشـــبکهباشـــند؛ زیـــرا آگـــاهی برنـــد از یـــک مـــدل  فـــردمنحصـــربهو 

                                                           
1. Kohli et al. 
2. Gao and Feng 
8. Geurin and Burch 
4. Godey et al. 
2. Colliander and Marder 
6. Seo and Park 
7. Coelho et al. 
3. Aaker 
1. Persson 
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(. از زمـانی کـه آکـر    2011، 1همکـاران  )کلـر و  شـود یم ـایجـاد   کنندهیتدان

ی بسـیاری را بـه   هـا پـژوهش ی برنـد  و کلر برای دفـاو از مفهـوم ارزش ویـژه   

ــرانجام  ــاندهس ــدرس ــرکتان ــیاری از ش ــا ، بس ــفعاله ــاتی ــتردهی ه ی را اگس

ــام      ــد انج ــزایش ارزش برن ــین اف ــی و همچن ــه دارای ــدها ب ــدیل برن ــرای تب ب

ــدداده ــن مف  ان ــت در ای ــاـز اهمی ــه ح ــازگاری در  . نکت ــاهنگی و س ــوم، هم ه

برنــد اســت. اراـــه یــک تصــویر ذهنــی ســازگار بــا  جادشــدهیاتصــویر ذهنــی 

 شـود یم ـمحصولا  و تبلیغـا ، موجـب افـزایش نمـل دریـد در مشـتریان       

 (.2011، 2)کاتو و تسودا

ی، مـدیران برنـد تـحش    برندسـاز امروزه با توجـه بـه تعـداد زیـاد طرفـداران      

انـد تـا بـا سـادت     بهبـود ارزش ویـژه برنـد انجـام داده    بسیاری برای ایجـاد و  

ــزایش      ــتریان اف ــاری را در مش ــاداری رفت ــازار، وف ــد در ب ــد قدرتمن ــک برن ی

ــتجوی        ــه جس ــاز ب ــاهش نی ــه ک ــر ب ــاداری منج ــزایش وف ــرا اف ــد؛ زی دهن

ــا   ــا ، تبلیغ ــاهش اهیتوصــاطحن ــت، ک ــهیهزی مثب ــان ــابی و در ه ی بازاری

ــازار     ــهم ب ــزایش س ــت اف ــنهای ــودیم ــر، ) ش ــود،   2016کل ــن وج ــا ای (. ب

ــژوهش ــاپ ــه ه ــرا  مرلف ــه ار ــازی را   یی ک ــر برندس ــف ب ــل مهتل ــا و نوام ه

هـا نمـدتاا اکتشـافی هسـتند و کمبـود      ، هنـوز هـم ارلـب آن   کنندیمبررسی 

مطالعــا  تجربــی در ایــن حــوزه مشــهود اســت )گــودی و همکــاران،        

ــواو روش   2016 ــاکنون ان ــن، ت ــر ای ــحوه ب ــازی و نوامـ ـ (. ن ــای برندس ل ه

ــر شــکل ــأریر مــی متعــددی کــه ب ــد ت ــد، در گیــری تصــویر ذهنــی برن گدارن

ــا   ــادبی ــو  موردبررس ــی و ل ــت )ل ــه اس ــرار گرفت ــی 2014، 1ی ق ــی و ل ، 4؛ ل

هـای  مطالعـا  انـدکی در زمینـه تـأریر تقویـت سـرمایه       کـه یدرحال(؛ 2012

                                                           
1. Keller et al. 
2. Kato and Tsuda 
8. Li and Lo 
4. Lee and Lee 
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ــر بهبــود تصــویر ذهنــی مصــرف  هــاســازمانفکــری  ــد، در ب کننــدگان از برن

 (.2017، 1است )لارن  شدهانجامبی و برند ادبیا  بازاریا

ــایر     ــر س ــق ار ــی و دقی ــرفتن ضــرور  بررســی نلم ــا در نظــر گ ــابراین، ب بن

هـای فکـری بـر بهبـود تصـویر ذهنـی برنـد، در        نوامل مانند تقویـت سـرمایه  

اســت و بــر  شــدهپردادتــهتــر ایــن موضــوو ایــن پــژوهش بــه بررســی دقیــق

 اند از:همین اساب، سرالا  اصلی و فرنی پژوهش نبار 

 های فکری هلـدینگ چـه تـأریری بـر بهبـود تصـویر       تقویت سرمایه

 ذهنی مشتریان از برند هلدینگ دارد؟

 های فکری هلدینگ چیست؟ابعاد سرمایه 

  هـای فکـری بـر تصـویر ذهنـی برنـد       سطو  اررگداری انواو سـرمایه

 اند؟کدم هلدینگ

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهر -2

 تصویر ذهنی برند -2-9

اسـت   هـا آناز  یب ـیترک ای ـ ینـام، اصـطح ، نحمـت، نمـاد، طراح ـ     کی ،برند

از فروشـندگان   یگروه ـ ای ـفـرد   کی ـدـدما    ای ـکالاهـا   ییشناسـا  یکه برا

برنــدها از . اســت شــدهیطراحــاز محصــولا  رقبــا   هــاآن  یو تشــه

 رونـد یهـا بـه شـمار م ـ   نامشـهود سـازمان   یهـا یـی دارا نیتریو قو نیترمهم

ــ) ــان دیس ــاران قرب ــ( و مزا2016، 2و همک ــون مز ییای ــهمچ ــابت تی  ،یرق

ــادار ــد یوف ــار بلن ــد  از دو انتب ــم ــمصــرف دی ــدگان را در برم ــگیکنن  ردی

ی هــایژگــیوســادتن یــک برنــد بــا انمــال  (.2016، 1و همکــاران  یلی)مــر

تــا دیــدگاهی متمــایز در  ردیــگیمــشهصــیتی در محصــولا  برنــد صــور  

                                                           
1. Laurence 
2. Seyedghorban et al. 
8. Merrilees et al. 
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ــد،   کننــدگانمصــرف ــه دصوصــیا  شهصــیتی برن ــا توجــه ب ایجــاد کنــد. ب

ــان  ــدگانمصــرفتصــویری در اذه ــی کنن ــرد. شــکل م ــدگانمصــرفگی  کنن

ــد و    ــا در نظــر گــرفتن کیفیــت شهصــیت برن ــد را ب معمــولاا محصــولا  برن

؛ 1111)آکـر،   کننـد یم ـهـای برنـد، از میـان سـایر برنـدها شناسـایی       تدانی

ــر ــر )2001، 1کل ــان    1111(. آک ــلی آن بی ــدر  اص ــد را ق ــژه برن ( ارزش وی

 کننــدگانمصــرف. ارزش ویــژه برنــد بــه ارزش حاصــله از شــنادت کنــدیمــ

کـه بانـ  افـزایش مزیـت رقـابتی       شـود یم ـنسبت به برتری یک برند گفتـه  

ــایین  ــد 2011، 2)چــو و فیــور شــودیمــدر کنــار قیمــت پ ــژه برن (. ارزش وی

ــرای  ــرفب ــدهمص ــبو  کنن ــارکس ــزودهارزش وک ــاد  اف ــایج ــدیم ــر،  کن )کل

ــر )   2001 ــ  کل ــه توس ــیفی ک ــق توص ــر طب ــه( 1111(. ب ــدهاراـ ــت،  ش اس

از آگـاهی برنـد    جادشـده یاارزش ویژه برند مشتری محـور، یـک ارـر متمـایز     

 شـود یم ـاست. تصویر ذهنی برنـد یکـی از ابعـاد ارزش ویـژه برنـد محسـوب       

ــاران ) ــین و همک ــوم تصـ ـ(. 2012، 1ج ــد جا یرومفه ــاهبرن ــا یگ در  یزیمتم

ــابیبازار هــایپــژوهش ــه انتقــاد کــاتلر  ی  4بــه دــود ادتصــا  داده اســت. ب

اســت کــه  ییهــابرداشــتو  هــادهیــااز باورهــا،  یامجمونــه یر،( تصــو2001)

 یـابی در  و ارز کننـده مـنعک  برنـد   یرشـیء دارد. تصـو   یـک فرد در مـورد  

 (1201، 1و بـا   ی)چـاکرابورت  اسـت  یدر رابطـه بـا نـام تجـار     کننـده مصرف

و  یانشـرکت چگونــه توســ  مشــتر  یــکموضــوو اشـاره دارد کــه   یــنبـه ا و 

 ـ شـود یدر  مــ ینفعـانش ذ یرسـا  کلــر  بـه انتقـاد   (.2020، 6و همکــاران ی)ل

 ای ـو  گـردد یم ـقلمـداد   یآگـاه  یننـوان نـون  بـه  برنـد  یذهن ریتصو (2012)

                                                           
1. Keller 
2. Cho and Fiore 
8. Jin et al. 
4. Kotler 
2. Chakraborty and Bhat 
6. Li et al. 
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ــا کــویژاتم دــدمت مــدنظر  ایــفراتــر از کــالا  یآن را ارزشــ (2016) 1و پرادان

 (.2017و احمدزاده،  یعیشف محمد) دهدیمقرار 

 ـاز ادراکـا  فـرد اسـت کـه هنگـام بـه        یامجمونـه  یذهن ـ ریتصو آوردن  ادی

منظــور از . ردیــگیکننــدگان شــکل مــدــا ، در ذهــن مصــرف ینــام تجــار

پـــردازش  قیـــبرنـــد ادرا  کامـــل از محصـــول اســـت کـــه از طر ریتصــو 

ــک   ــان تش ــول زم ــف در ط ــاب  مهتل ــا  از من ــ لیاطحن ــودیم ــا  ش . اطحن

اســتفاده، کــاربران و   یشــرا ا،ی ـمحصــول، مزا یهــایژگ ـیوشــامل  توانــدیم ـ

ــیو ــایژگ ــتول یه ــده/ بازار دی ــکنن ــد ابی ــت  باش ــارا و کلیک  (.2012، 2)ج

 یــایبرنــد متشــکل از مزا یراشــاره کردنــد کــه تصــو (2004) 1وبســتر و کلــر

کـه   کنـد مـی  یزمتمـا  یگـر د یاست کـه آن را از برنـدها   یمرتب  با نام تجار

ــده  ــکنشــان دهن ــتمز ی ــردمنحصــربه ی ــی ف ــد م ــارانباش ــاردا و همک ، 4)ب

 داننـد یمهـم م ـ  نامـل  یـک برنـد را   یرتصـو  یطـورکل بهپژوهشگران (. 2020

ــم  ــه تص ــددر یما ک ــرف ی ــدگانمص  ــ  کنن ــرار م ــأریر ق ــت ت ــد یرا تح ده

ــار ــک و  ی)انصــ ــنیــ ــاران؛ 1201 ،1یمهاشــ ــگ و همکــ  و (2011، 6وانــ

ــرف ــی  مص ــدایت م ــان ه ــمیما  دریدش ــدگان را در تص ــری،  کنن ــد )بک کن

ــ( و 2020، 7کریســجانوب و ریچــارد ــدیم ــر احســاب و ن توان ــب ــالاا  زی احتم

و همکــاران،  یصـارم ؛ 2011، 1)بـالمر و همکـاران   اررگـدار باشـد  رفتـار افـراد   

برنــد در ذهــن  ازکننــدگان در مــورد شــرکت تصــویری کــه مصــرف(. 2017

دود دارند، ارر قابـل تـوجهی در نگـرش و یـا قضـاو  آنـان در مـورد برتـری         

                                                           
1. Djatmiko and Pradana 
2. Jara and Cliquet 
8. Webster and Keller 
4. Barreda et al. 
2. Ansary and Nik Hashim 
6. Wang et al. 
7. Bakri, Krisjanous and Richard 
3. Balmer et al. 
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ــاران،   ــهرکی و همک ــرکت دارد )ش ــد؛ 2011ش ــف محم ــدزاده،  یعیش و احم

ــی ؛ (2017 ــارتی م ــه نب ــوانب ــادا  آن را  ت ــش و انتق ــدهمصــرفدان در  کنن

 (.1201، 1و با  یکرد )چاکرابورت یفتوص ینام تجار یکمورد 

ــرا ــانبازار یب ــتراتژیاب ــای، اس ــابیبازار یه هرچــه باشــد،  یشــانهاشــرکت ی

در  و نگــرش  بــر یرگــداریتأر هــاآن یــابیبازار هــایفعالیــت یهــدف اصــل

ــرف ــدگانمص ــد، ا   کنن ــام برن ــه ن ــبت ب ــادنس ــو یج ــن   یرتص ــد در ذه برن

از برنـد و   کننـدگان مصـرف  یواقع ـ یـد رفتـار در  یـک و تحر کننـدگان مصرف

فـروش، بـه حـداکثر رسـاندن سـهم بـازار و توسـعه ارزش         افـزایش  در نهایت

چــرا  دهــدیمــ حیتوضــ لــدا تصــویر برنــد (2011، 2)ژانــگ برنــد اســت یــژهو

ــدها ــو یبرن ــر     ،یق ــتند )م ــود هس ــروش و س ــازار در ف ــران ب و   یلیرهب

 یرا بـــرا تیـــمز نیـــا یمثبـــت نـــام تجـــار ریتصـــو (.2016همکـــاران، 

ــدهیتول ــه دکنن ــراه ب ــه توســ  مصــرف  هم ــنادته  دارد ک ــر ش ــدگان بهت کنن

 یذهن ـ ریهسـتند کـه تصـو    یمحصـولات  داری ـکننـدگان در . مصـرف شوندیم

مطلـوب برنـد انتمـاد و     ریهـا بـه کمـک تصـو    شـرکت . دارنـد  هاآنمثبت به 

. سـازند یرا وفـادار م ـ  هـا آنو  آورنـد یم ـ دسـت  بـه کننـدگان را  تعهد مصرف

و در  تیبانـ  رضـا   توانـد یبرنـد مطلـوب م ـ   ریتصـو  دهدینشان م هایبررس

، 1نســونیکننــدگان بــه برنــد شــود )مارتمصــرف یمنجــر بــه وفــادار تیــنها

بـــا کـــاهش  تواننـــدمـــیوفـــادار  یانمشـــتر یدارا یهـــاشـــرکت(. 2007

وفــادار  یانمشـتر  دهنـد.  یشسـهم بــازار دـود را افـزا    یـاتی، نمل هـای هزینـه 

 یگـر محصـولا  د  یـا دارنـد، بلکـه دـدما      یشـتر ب یـد بـه در  یـل نه تنها تما

کننـد  یم ـ یرا معرف ـ یـدی جد یانو مشـتر  کننـد یامتحـان م ـ  یـز شرکت را ن

بــا تأکیــد بــر مزایــای تصــویر ذهنــی   هــاســازمان(. 2020، 4)ویمــح و تانجــا

                                                           
1. Chakraborty and Bhat 
2. Zhang 
8. Martenson 
4. Vimla and Taneja 
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، از آن بـرای جـدب   کننـدگان مصـرف ی هـا دواسـته برند در ارضای نیازهـا و  

. نــحوه بــر ایــن، تصــویر ذهنــی برنــد  کننــدیمــاســتفاده  کننــدگانمصــرف

ــهیدر ــ    اچ ــول توس ــایی محص ــرای شناس ــرفی ب ــدگانمص ــابی کنن ، ارزی

و کســب تجربــه و   کیفیــت آن، در  و برطــرف کــردن دطــرا  دریــد    

ــازی،        ــوب برندس ــتراتژی د ــک اس ــت، ی ــزایش رقاب ــا اف ــت. ب ــایت اس رض

ــد یــک  کننــدهمصــرفضــرور  اررگــداری متمــایز در ذهــن  ــا بتوان اســت ت

ــرای     ــوب ب ــعیت مطل ــب و وض ــاه مناس ــبجایگ ــاکس ــد   وکاره ــاد کن ایج

ی نیـــز مطالعـــا  مهتلفـــ(. همچنـــین 2011، 1)دیرســـهان و کورتولـــوب

 یتانتمـاد برنـد، رضـا    یبـر رو  یمثبت ـ یربرنـد تـأر   یرکـه تصـو   اندهنشان داد

 یبــرا یشــتربــه پردادــت ارزش ب  یــلبرنــد و تما یــژهارزش و ی،مشــتر

 (.1201، 2و همکاران یر)پلومدارد  ... سوی مشتری و ول ازمحص

 

 و اجزای آرفکری  یهاهیسرما -2-2

ــا تو ــاگون     ب ــای گون ــر رویکرده ــادا  وارد ب ــه انتق ــه ب ــیآفرارزشج ی در ن

ی اافتــهیتکامــلرویکــرد  (،2001)رحمــان سرشــت و همکــاران،  هــاســازمان

ــا کــه  اســت شــده نــام رویکــرد ســرمایه فکــری مطــر  هبــ ی از ریــگبهــرهب

ی پویـا  هـا تی ـقابلرویکرد راهبرد رقابت مبتنـی بـر قابلیـت و مکتـب راهبـرد      

ــت ــکومکر1116و  1111، 1)گرانـــ ــت و اســـ ــی  و 1111، 4؛ امیـــ ؛ تـــ

ــرو  در جســتجوی (2001، 6؛ ســنچز1117، 1همکــاران ــت ایجــاد ر ، موقعی

ــابتی ــت و   رقـ ــاد قابلیـ ــازمان از طریـــق ایجـ ــدار در سـ ــق ارزش پایـ و دلـ

از  یکــی ســرمایه فکــریامــروزه، گیــرد. قــرار مــی مــورد اســتفادهتوانمنــدی 
                                                           
1. Dirsehan and Kurtulus 
2. Plumeyer et al. 
8. Grant 
4. Amit and Schoemaker 
2. Teece 
6. Sanchez 
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ــازمان  ــان س ــه   یارک ــت ک ــاس ــدیم ــا مز  توان ــق و حف ــتدل ــابت ی و  یرق

ــرا یبــه اهــداف تجــار یابیدســت و  ی)ســالو کنــد ینتضــم هــاشــرکت یرا ب

 1رز، رز و (1117) 2اســــتوار  نظــــرا بــــا مــــرور  (.2020، 1همکــــاران

ــونتی  ،(1117) ــ ،(1111 و 1111) 4بــ ــون و مــ ( و 1117) 1لوناادوینســ

مجمونـه   صـور  بـه سرمایه فکـری مبتنـی بـر رویکـرد دانشـی را       توانیم... 

ــیدارا ــای ــرد دانشــی یه ــف ک ــه  تعری ــت   نقشــیک ــت موقعی ــزا در تقوی بس

ــابتی  ــودآوری رق ــا  و س ــازمان ایف ــس ــدیم ــل  کن ــدو حاص ــایتوانمن  یه

ســازمان،   مســاـل کارکنــان وفــادار آن در انجــام کارهــا و حــل دــحق       

ــره ــدبه ــااز  یمن ــاور، راهبرده ــایفن ــدها، سیســتم  یه ــا و مناســب، فرآین ه

فکـری، ارتبـان و همکـاری مطلــوب     یهـا یـی دارامـدیریتی،   یهـا رسـادت یز

 بیرونی سازمان و ... است. نفعانیذبا 

(، 1111) 6ی ماننــد رز و همکــاراننظرانــصــاحبجمــ  نظــرا  بــا توجــه بــه 

( و همچنــین پژوهشــگران دیگــری   1111(، بــونتی  )2000) 7ســولیوان

ــاران   ــارتینز و همک ــد م ــگ 2020) 1مانن ــو و جان ــدول و 2020) 1(، لی (، مک

ــاران ــاران 2011) 10همک ــگ و همک ــاب 2016) 11(، ژیچن ــر اس ــفه  ( ب فلس

اجـزای مهتلــف   تـوان یمــمهتلـف آن،   یهـا میپــارادافکـری و   یهـا هیسـرما 

ــرما ــاهیس ــامل  ه ــری را ش ــک( ی فک ــرمای ــاهیس ــانی یه ــده  انس در برگیرن

نیـروی انسـانی دـحق،     یهـا یتوانمنـد و  هـا مهـار  دانش، استعداد، تجربه، 
                                                           
1. Salvia et al. 
2. Stewart 
8. Roos Roos 
4. Bontis 
2. Edvinsson and Malone 
6. Roos et al. 
7. Sullivan 
3. Martínez et al. 
1. Liua and Jiang 
12. McDowell et al. 
11. Zhicheng et al. 
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ــازمان   ــاد ارزش در س ــادار در ایج ــوآور و وف ــرمادو(  ،ن ــاهیس ــادتاری یه  س

ــامل ــگ شـ ــازمانفرهنـ ــدها و  ،یسـ ــاریفراینـ ــدهای جـ ــازمانی،  فراینـ سـ

فکــری،  یهــایــیدارادر ســازمان،  ازیــموردنشــفاف  یهــاتیــقابلو  راهبردهــا

تـدوین دانـش سـازمانی دـارز از ذهـن کارکنـان        یهـا رسـادت یزنوآوری و 

 یهـا بانـک ، نظیـر  رسـاند یم ـه نیروی انسـانی را جهـت دلـق ارزش یـاری     ک

ــاتی، سیســتم ــاتی واطحن ــای اطحن ــاهیســرماســه(  ه شــامل ی ارابطــه یه

ــا   ــرون نفعــانیذدانــش ارتباطــا  و همکــاری ســازمان ب در  کــه یســازمانب

ــتریان،     ــا مشـ ــه بـ ــد رابطـ ــت ماننـ ــه اسـ ــازمان نهفتـ ــره ارزش سـ  زنجیـ

 دانست. کنندگان، دولت و...تأمین

هــای بنــدی دیــدگاه نویســندگان در حــوزه ســرمایهلــدا در نهایــت بــا جمــ 

ــفکــری،  ــوانیم ــرمایه ت ــواو س ــای فکــری را در ان ــرمایه 1ه ــروه س ــای گ ه

 منظــورای قــرار داد. هــای رابطــههــای ســادتاری و ســرمایهانســانی، ســرمایه

 یتجمعــ یســتگیشا هــامهــار  ،یضــمن دانــش ،ییتوانــا ،یانســان هیســرما از

ــته ــراد انباش ــگیژ) اف ــاران، و چن ــارت ؛2016 همک ــاران، و نزیم  (2020 همک

 ـ زهی ـانگ ح ،یتحص ـ سـطح  تجربه، و  ـ و یدرون  و وی ـل) باشـد یم ـ هـا آن یبرون

ــگ، ــاران  (.2020 جان ــش و همک ــل   2001) 1وال ــه تعام ــد ک ــاره کردن ( اش

 یجـاد ممکـن اسـت کارکنـان را قـادر بـه ا      یمیهمکـاران و تجـارب کـارت    ینب

ــازمان ــهیزمدر  یارزش س ــان ــا ه ــد و ا  ی ــا  کن ــارل د ــنمش  ــ ی ــوو د  رد ن

ــت.   ــه اس ــدان نهفت ــولاا در کارمن ــانی   معم ــروی انس ــ  مهنی ــرای منب ــی ب  م

ــژهارزش و ــد ی ــ برن ــدیم ــرما. باش ــادتار هیس ــه یس ــقابل ب ــتگیشا و تی  یس

ــازمان ــ  در س ــش یآورجم ــه دان ــتراتژ ازجمل ــتمیس ،یاس ــاس ــگ و ه  فرهن

 نهفتــه حیصــر دانــش ینبــارت بــه؛ (2016 همکــاران، و چنــگیژ) دارد اشــاره

ــازمان در ــگ و سـ ــازمانفرهنـ ــ را آن یسـ ــ فیتوصـ ــدیمـ ــارت) کنـ  و نزیمـ

 کــه یتجــار یهــاشــبکه توســعه یعنــی یارابطــه هیســرما (2020 همکــاران،

                                                           
1. Walsh et al. 
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ــأم و انیمشــتر نفعــان،یذ یدسترســ و هــاارزش شــامل  اســت کننــدگاننیت

ــل) ــگ، و وی ــا (.2020 جان ــژوهش در( 2014) 1نیباســ و گوپت  اشــاره دــود پ

 در یتجـار  نـام  تی ـهو شـود یم ـ بانـ   شـرکت  یانسـان  هیسـرما  کـه  کردند

ــم ــتر انی ــعه انیمش ــدی توس ــاب ــرما نی. همچن ــازمان هیس ــتریب یس ــ ش  کی

ــادر را شــرکت ــ ق ــا ســازدیم ــه ت ــنمل یوربهــره ب ــپ دســت یاتی ــد دای  و کن

 از اسـتفاده  بـا  کـه  کنـد  جـاد یا یقـو  دانـش  گـاه یپا و کامل یاطحنات ستمیس

 کی ـ دـا   یای ـمزا و هـا یژگ ـیو در  در انیمشـتر  بـه  توانـد یم شرکت آن

 شـتر، یب یارابطـه  هیسـرما  داشـتن . کنـد  کمـک  انیمشـتر  قی ـتعم و محصول

 در کـه  کنـد  برقـرار  انیمشـتر  بـا  یتنگـاتنگ  روابـ   سـازد یم قادر را سازمان

 بـــازدورد و هـــاشـــنهادیپ ،یمشـــتر و شـــرکت تعامـــل قیـــطر از آن یازا

 یمشــتر بــه مراجعــه صــور  نیــا در کــه کنــدیمــ دردواســت را یشــتریب

 .شودیم برند از یآگاه شیافزا بان  نیهمچن

 

 ی پژوهرشناسروش -9

برنــد  ی تصــویر ذهنــیریــگانــدازهی کمّــی و کیفــی مهتلفــی بــرای هــاروش

-هــای ارتبــان آزاد، تکنیــکدر ادبیــا  بازاریــابی وجــود دارد؛ ماننــد تکنیــک

بــاز کــه مربــون بــه شهصــیت برنــد کــه توســ    ســرالا و  هــای انعکاســی

ــر،  ــت.   1117)آک ــده اس ــان ش ــاظ  هش وپژ ینا( بی ــه لح ــنادتروشب ی، ش

ــی  ــه کیف ــوب  -آمیهت ــی محس ــکمّ ــودیم ــپ. ش ــازادهی ــنادتروشی س ی ش

ــژوهش   ــه در پ ــا آمیهت ــر، ب ــانونی و  از  دهستفاا حاض ــروه ک ــه گ روش مطالع

 .انجام شده است 2یتفسیر ریسادتا زیمدلسا تکنیک

ــاره  هــاروشگــروه کــانونی؛ یکــی از  ــرای بحــ  درب ی کیفــی اســت کــه از آن ب

ــراد    ــی از اف ــار و ادرا  گروه ــد، افک ــرکتنقای ــدهش ــتفاده   کنن ــژوهش اس در پ

                                                           
1. Gupta and Bhasin 
2. Interpretive Structural Modelling (ISM) 
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ــا چنــد بحــ   2014، 1)کروگــر و کیســی شــودیمــ (. ایــن روش شــامل یــک ی

حـول   شـده مطـر   سـرالا  گروهی اسـت کـه در آن افـراد شـرکت کننـده، بـر       

(. ویژگــی متمــایز گــروه 1111، 2)ویلکینســون شــوندیمــیــک موضــوو متمرکــز 

ــیعی از    ــف وس ــه طی ــت ک ــایی آن اس ــانون، پوی ــادادهک ــل   ه ــل تعام ــه دلی را ب

 (.2001، 1)پاولو کندیمی آورجم اجتمانی نمیق انضای گروه 

برگـزار شـد.    نفـر  14گـروه کـانون بـا مشـارکت     در پژوهش حاضر، جلسـا   

ــب  ــامصــاحبهدر قال ــدگاه   ه ــدیران، دی ــن م ــا ای ــه ب ــور  گرفت ــق ص ی نمی

 ـاز طر هــانگیهلـد برنـد   یذهنــ ریبهبــود تصـو »ایشـان در مـورد    توســعه  قی

، موردبررســی قــرار گرفتــه و ســرالاتی پرســیده     «یفکــر یهــاهیســرما

ی شــده، مــورد تحلیــل سـاز ادهیــپ. نتــایح حاصـله در ایــن جلســا ،  شــدیم ـ

ــر   ــرار گرفتــه و پــ  از کدگــداری و تحلیــل محتــوا، زی ــهمحتــوا ق ، هــامقول

 ـابـه ی مفهـومی اسـتهراز گردیـده و    هـا سـازه ی اصـلی و  هامقوله ، بی ـترتنی

منظــور اســتفاده در فــاز مدلســازی مــدل مفهــومی اولیــه ایــن پــژوهش، بــه 

ــادتاری تفسـ ـ ــکلیری و س ــگش ــایی،    ری ــیری نه ــادتاری تفس ــدل س ی م

ــیروااســتهراز شــد.  ــانونی پرســش ی ــروه ک ــای جلســا  گ ــان و  ه را دبرگ

 کمـک  بـه  هـا آن ییای ـجـام  تاـیـد کردنـد و پا    ۀشـد  نیـی تب ان یجدول وار

 .دی( به تاـید رس142/0کرونباخ ) یآلفا بیضر

 هــاســتمیس لی ـوتحلهیــتجز یهــاروش جـزء  مدلسـازی ســادتاری تفســیری، 

روش  ینا. پــــردازدیمــــ سیستم نناصر نمیا  تعامح سیربر به که اســــت

ــژوهش    ندبرگا نظر بر مبتنی ــن پـ ــت. در ایـ و  متهص  14 ا نظراز اسـ

ی بــزرگ کشــور، در قالــب یــک گــروه هــانگیهلــدمــدیر ارشــد در یکــی از 

منظـور اسـتهراز مـدل مفهـومی     کانون و برگزاری جلسا  گـروه کـانون، بـه   

ــه ا ــت. هشد دهستفااولی ــی     اس ــان، همگ ــدیران و متهصص ــن م ــدای  رانیم
                                                           
1. Krueger and Casey 
2. Wilkinson 
8. Pavlou 
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ایـن  شـرکت نضـو    11 یو سرپرسـتان مطلـ  از امـور راهبـرد     یانیارشد و م

شــرکت مــادر  یبــرا هــاآن یتیریکــه امکــان کنتــرل مــد انــدبــودههلــدینگ 

ــا  ــت. شناس ــود داش ــار  ییوج ــه آم ــاز طر یجامع ــاروش قی ــ» یه  نیمطلع

و  یارو اســتعحم از امــور اد   ی(، گلولــه برفـ ـ 1111 ،1پ یـ ـلی)ف «یدیــکل

ی جمعیـت شـنادتی مربـون    هـا یژگ ـیودحصـه   ارشـد انجـام شـد.    تیریمد

 است: شدهدادهبه جلسا  گروه کانون، در جدول زیر نشان 
 

 تانور نروه جلسات به مربوط یشناخت تیجمع یهایژنیو. 9جدول 

 سمت سازمانی جنسیت تنندهمشارتتتعداد افراد  نروه تانور

 1 اول
 1 مرد

 نگیهلد ارشد ریمد
 0 زن

 1 دوم
 1 مرد

 نگیهلد ارشد ریمد
 0 زن

 4 سوم
 1 مرد

 نگیهلد ارشد ریمد
 1 زن

 14 مجموو
 11 مرد

 
 1 زن

 

هــا، ی طراحــی سیســتمهــاروش، یکــی از رییتفســ -ســادتاری یســازمــدل

ــه ــوب ــتمیس ژهی ــاس ــت. ه ــدیریتی اس ــادتاری  ی م ــازی س ــرد مدلس  -رویک

ــیری؛ ــگر تفس ــادر  پژوهش ــرا ق ــازدیم ــ  پ س ــه رواب ــچیک ــ دهی ــداد  نیب تع

ــز ــاز نناصــر را در  یادی نمــوده و  میترســ را میتصــم دهیــچیپ تیــموقع کی

 ـ  یدگی ـچیو بـه پ  هدینظـم بهش ـ  هاآنبه  . ، جهـت دهـد  رهـا یمتغ نیروابـ  ب

پــژوهش، مســئله  ایــکــه بــا موضــوو  ییرهــایمتغ ییبــا شناســا کیــتکن نیــا

 ـ یانـه یزمآرـاز و سـپ  روابـ      ،مرتب  هستند بـا اسـتفاده   را  رهـا یمتغ نیب

                                                           
1. Philips 
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ــهاز  ــ هــاتجرب ــو در نها نمــودهدبرگــان، مشــه   یو دانــش نمل مــدل  تی

ــادتار ــطح  یس ــد س ــادیا یچن ــ ج ــودیم ــان ش ــاران،  1)کان  .(2001و همک

مســـاـل   ، چـارچوبی مـنظم بـرای حـل    رییســـادتاری تفســ ـ  یسـاز مدل

ـــدهیچیپ ـــم  ـ ــفراهـ ــدیم ــا  کن ــرد، ب ــن رویک ـــا. ای ـــایمتغ ییشناسـ  و رهـ

ــ ــــفیتعر ـــا  درون ــه هــاآنی ارتباطـ ـــحیتوض، ب ـــاـل پ ـ ـــدهیچیمسـ از  ـ

ــم ــدازچش ــدل ان ــام ــک  ه ــکم ــدیم ـــدیفرا و کن ـــه   هاینـ ـــم را بـ مبهـ

 ــــنی. ادیــنمایمــ ــــلیشــــده و شــــفاف تبد فیــدــــوب تعر یهــامــدل

مرتبــــ  بــــا مســــئله    ــــدییکل یرهــــا یتغمرویکــرد، بــه یــافتن   

اســـت کـــه    ـــری یادگی نـــد یفرا ـــک ایـن رویکـرد، ی  . کنـد یم ـکمــک 

در دصــــو  رفتــــار   یکافــــ نــــشیبی ریــگشــکلبــــه  منجــــر

ی ایـــن روش و ســـازادهیـــپ. مراحـــل شـــودیمـــ موردمطالعـــه ســـــتمیس

ان داده تفســیری نهــایی، در نمــودار زیــر نشــ -ی مــدل ســادتاریریــگشــکل

 شده است:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Kannan et al. 
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 یینها یریتفس -یساختار مدل یرینشکل مراحل. 9نمودار 
 

 ی پژوهرهاافتهی-7

ی مقالــه حاضــر بیــان گردیــد،    شناســروشکــه در بهــش   طــورهمــان

مدلســـازی ســـادتاری تفســـیری، مراحلـــی دارد کـــه از مطالعـــه و مـــرور 

ــا    ــده و بـ ــاز گردیـ ــا  آرـ ــتماتیک ادبیـ ــهسیسـ ــدطبقـ ــادادهی بنـ ی هـ

ــه ــتب ــدهدس ــوای    آم ــل محت ــین تحلی ــتماتیک و همچن ــرور سیس ــن م از ای

ــا دبرگــان  ــه کننــدمشــارکتمصــاحبه ب ــژوهش، ب ی یــک ریــگشــکله در پ

ی بنــدســطحکــه روابــ  میــان متغیرهـای مــدل،   گـردد یمــ مـاتری  منجــر 
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. در ادامــه، ســازدیمــرا مشــه   بــاهمو ارتبــان درونــی ایــن نناصــر  هــاآن

تفســیری -در هرکــدام از مراحــل مدلســازی ســادتاری آمــدهدســتبــهنتــایح 

 بیان شده است.

ادبیـا    بامطالعـه شناسایی متغیرهـای مـرتب  بـا مسـئله پـژوهش:       -فاز اول

ــا و   ــامی متغیره ــژوهش، تم ــهپ ــامرلف ــ   ه ــهیزمو رواب ــان  ان ــن می ی ممک

(، شناسایی گردیده که در قالب مدل مفهـومی  i,jو متغیرهای ) 𝑋𝑖.𝑗متغیرهای

 زیر، نشان داده شده است.
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 حاضر پژوهر در مستخرج یمفهوم مدل. 2نمودار 

 

های فکریسرمایه  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (i)ی انسانی هاهیسرما

ی ساختاری هاهیسرما

(j) 

 

 تصویر ذهنی از برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تصویر منابع انسانی 

 (a) سازمان

و  هارساختیزتصویر 

 (b)امکانات شرکت

تصویر روابط و 

 (c) ی شرکتسازشبکه
 یارابطهی هاهیسرما

(k) 
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پ  از شناسایی نوامـل مـرتب  بـا مسـئله پـژوهش حاضـر و ترسـیم روابـ          

ــهیزم ــان ان ــاآنی می ــاتری  ه ــامل، م ــادتاریدودتع ــده  1ی س ــتهراز ش اس

ـــنیااســت.  ـــ یماتر ـ ـــک، یـ ـــ یماتر ـ ـــاد متغ ـ ـــه ابعـ ـــتیبـ  رهاسـ

ذکـــــر  ـــــبیبـــه ترت رهـــــایکـــــه در ســـــطر و ســـــتون اول آن متغ

 یــــیتوســــ  نمادها رهـــا یمتغ یدوروابــــ  دوبــه، آن از پـ  . شــوندیم ـ

 یســـادتار  یدودتعـامل  ـــ  یماتر. در ایـن پـژوهش،   شـود یم ـمشــه  

ـــان  ـــروه متهصصـ ـــرا  گـ ـــ  و نظـ ـــاب بحـ ــر اسـ ــدهشــرکت ب در  کنن

 شده است. لیشــکتنــوو روابــ ،  ــنییتع یبــراجلسا  کانون، 

ــله از    همچنینو  هشوپژ  بیااد مطالعه با ــایح حاصـ ــوای نتـ ــل محتـ تحلیـ

ــر،      ــژوهش حاض ــانونی در پ ــروه ک ــا  گ ــزاری جلس ــهبرگ ــامقول ــر  ه و زی

ــه ــامقول ــرای    ه ــب ب ــه مناس ــدند و زمین ــتهراز ش ــایی و اس ــه، شناس ی اولی

ــن  هــامرلفــهی مــاتری  اولیــه، فــراهم شــد. ســپ   ریــگشــکل ــ  ای و رواب

ــاتری ،  ــهمـــ ــوانبـــ ــلی نناصرو  هارمعیا ننـــ اول روش  مرحلهدر  اصـــ

ــد ارقر دهستفاا ردمو یتفسیر ریسادتا زیمدلسا ــه،  .گرفتنـــــ در ادامـــــ

 ی هر مرحله از پژوهش، اراـه شده است.هاافتهی

ــاز دوم ــ   -ف ــین رواب ــهیزمتعی ــا:ان ــان متغیره ــازی  ی می ــاز دوم مدلس در ف

ــد اســتهراز  هــاســازهتفســیری،  -ســادتاری ی مفهــومی تصــویر ذهنــی برن

 ـابهشده است.  ، بـا مـرور سیسـتماتیک ادبیـا  و تحلیـل محتـوای       بی ـترتنی

ــامصــاحبه ــی از   ه ــه تصــویر ذهن ــد ک ــرمامشــه  گردی ــاهیس ــری ه ی فک

ــت    ــک اس ــل تفکی ــر قاب ــی زی ــه کل ــه طبق ــدینگ در اصــل در س ــه در  هل ک

 :قابل مححظه است 2جدول 
 برند یذهن ریتصو( یمفهوم یهاسازه). 2جدول 

A   انسانی شرکتتصویر مناب 

B  و امکانا  شرکت هارسادتیزتصویر 

C  ی ارتباطی شرکتهاشبکهتصویر 

                                                           
1. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 
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ــواو      ــه ان ــد ک ــه  ش ــاز مش ــن ف ــین، در ای ــرماهمچن ــاهیس ــری ه ی فک

بـه تقویـت تصـویر ذهنـی مشـتریان از برنــد       هـا آنکـه تقویـت    هـا نگیهلـد 

کــه در  ی هســتندبنــدطبقــهگــروه اصــلی قابــل  1، در انجامــدیمــهلــدینگ 

 .مححظه می شود 1جدول 
 

 (هامقوله ریز) یفکر یهاهیسرما انواع. 9جدول 

 نوع سرمایه فکری بعد

 سرمایه انسانی 1

 سرمایه سادتاری 2

 یارابطهسرمایه  1

 

در مرحلـه قبـل، نناصـر     هـا مقولـه  ری ـزی اصـلی و  هـا مقولهپ  از شناسایی 

هــا، در گانــه تصــویر ذهنـی برنــد هلــدینگ  1هرکــدام از ابعـاد   دهنــدهشـکل 

در پـژوهش )در   کننـده مشـارکت بـا دبرگـان    شـده انجـام ی هامصاحبهقالب 

، مشــه  شــد کــه از نظــر بیــترتنیــابــهگــروه کــانون(، اســتهراز گردیــد. 

ــارکت ــدگانمش ــن  کنن ــژوهشدر ای ــدام، پ ــاویر  هرک ــان از تص ــاب  انس  یمن
، از شـرکت  یارتبـاط  یهـا شـبکه و  و امکانـا  شـرکت   هـا رسـادت یز ،شرکت

 4یی تشـکیل شـده اسـت. ایـن نناصـر در جـدول       هـا رشـاده یزچه نناصر و 

 .اندشدهنشان داده 
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 تانور نروه مستخرج یهامقوله ریز. 7جدول 

 زیر مقوله مقوله تد

 تعداد

تکرار 
مقوله پس 
از ارائه 

ی هایژنیو
A 

تعداد 
تکرار 

مقوله پس 
از ارائه 

ی هایژنیو
B 

تعداد 
تکرار 

مقوله پس 
از ارائه 

ی هایژنیو
C 

A  ــویر تصــــ
ــاب   منـــــ
ــانی  انســــ

 شرکت

 -کــردهتحصــیل
 -متهصـــــــ 
 -صــــــــمیمی
 -احساب مثبـت 

نزیـــــــــــز و 
 -یداشـتن دوست
ــد ــوو-متعه  -تن
ــایز ــایی-تم  -پوی

 -صــــــــداقت 
ــتکاری  -درســـ
ــهگویی  -پاســـ

 نظم

10 12 14 

B  ــویر تصــــ
 هارسادتیز

ــا   و امکانـ
 شرکت

 -محی  جـداب 
بـه  -سرمایه بـالا 

ــودن  -روز بـــــ
ســرنت در اراـــه 

قیمـت   -ددما 
ددما  -مناسب
 جدید

14 1 10 

C  ــویر تصــــ
ی هــاشـبکه 

ارتبـــــاطی 
 شرکت

-شهصیت قوی
-سـابقه  -کحب
 -امنیت -پیشرو 

 -اطمینـــــــان
تاـیـــد  -انتبـــار
 اجتمانی

2 11 14 

 

ــدول   ــین در ج ــاتری  1همچن ــامل، م ــادتاری دودتع ــش  –ی س ــه در به ک

ــژوهش روش  ــد  پ ــیح داده ش ــورد آن توض ــت.    -در م ــده اس ــان داده ش نش
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ــادآوری  ــی ــودیم ــدول  ش ــای   1در ج ــومی، معن ــای مفه ــدام از نماده ، هرک

 از: اندنبار داصی دارند که به ترتیب 
 

 یساختار یخودتعامل سیماترهای مورد استفاده در نماد مفهو . 1جدول 

 مفهو  نماد نماد

V i  منجر بهj نامل سطر  شودیم(i رسیدن به ستون  سازنهیزمj.) 

A j  منجر بهi نامل سطر  شودیم(j به ستون  دنیرس سازنهیزمi.) 

X  بین  دوطرفهرابطهi  وj  همدیگرند(. سازنهیزموجود دارد )هر دو 

O  هیچ نوو ارتباطی بین دو ننصرi  وj .وجود ندارد 

 

ــژوهش حاضــر را نمــایش    6جــدول  ــاملی ســادتاری پ ــاتری  دودتع ــز م نی

 دهد:می

 
 ی پژوهر حاضرساختار یخودتعامل سیماتر. 6جدول 

 a b c تصویر ذهنی از برند دهندهشکلی هاادراک
 A A V تصویر مناب  انسانی شرکت

 V A و امکانا  شرکت هارسادتیزتصویر 

 A ارتباطی شرکتی هاشبکهتصویر 

 

، شکل گرفته اسـت. مـاتری    1در ادامه با انجام مراحل فوق، ماتری  دستیابی

دستیابی استهراز شده در پژوهش حاضـر، در جـدول زیـر نشـان داده شـده      

 است.
  

                                                           
1. Reachability Matrix (RM) 
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 هیاول یابیدست سیماتر. 4جدول 

 م:رتهنیروی  a b c تصویر ذهنی از برند دهندهشکلی هاادراک

 2 0 1 1 تصویر مناب  انسانی شرکت

 2 1 1 0 و امکانا  شرکت هارسادتیزتصویر 

 1 1 1 1 ی ارتباطی شرکتهاشبکهتصویر 

 2 1 2 نیروی وابسته

 

بـه دســـت آمـــد، ســـازگاری      ـــه یاول ابییدســـت  ـــ  یماتر نکهیازاپ 

مححظـــه  در جـدول بـالا   کـــه   طـور همـان . شـود یم ـبررسـی  درونــی آن 

وجـــود نـــدارد و    ـــه یاول ـــ  یدر ماتر یناســـازگار  گونـه چیه ـ، شودیم

ـــازین ــردن آن ن  ـ ـــازگار ک ـــه سـ ـــت؛یبـ ــابراین،  سـ ـــنیابن ـــ یماتر ـ  ـ

 ی است.ــینها ــ یهمــان ماتر

ی نناصــر بنــددســتهدر ادامــه، پــ  از طــی ســایر مراحــل پــژوهش،      

گــروه دودمهتــار، وابســته، پیونــدی و مســتقل، انجــام  4اســتهراز شــده در 

ــراف   ــه و گ ــتگرفت ــرای   دارجه ــرای  ب ــده و ش ــیم ش ــم، ترس ــگمیتص ی ری

ــدول       ــین در ج ــد. همچن ــراهم ش ــژوهش، ف ــئله پ ــورد مس ــایی در م ، 1نه

ــدســطح ــاادرا ی بن ــدهلیتشــکی ه ــد نشــان داده   دهن ــی برن تصــویر ذهن

 شده است:

 
 برند یذهن ریتصو دهندهشکل یهاادراک یبندسطح. 8جدول 

 نیروی پیشرار )م:رته( سطح تصویر ذهنی از برند دهندهشکلی هاادراک

 بالا 1 تصویر مناب  انسانی شرکت

 متوس  2 ی ارتباطی شرکتهاشبکهتصویر 

 پایین 1 و امکانا  شرکت هارسادتیزتصویر 

 

ــد ـــنییاز تع بع ـــطح متغ ـ ـــ  و سـ ـــایروابـ ــ رهـ ــوانیم ــاآن ت ـــه  ه را بـ

 ـ  ــ ــدل ترسـ ـــکل م ـــرد میشـ  ــ (.1)شکل کـ ــه هم ـــدا   نیب ـــور ابتـ منظـ
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بـا بیشـترین   از  ـــب یبـه ترت  هـا آنبرحسـب ســـطح   ی پـژوهش،  رهــایمتغ

بـه ایـن منظـور، بـا توجـه       .انـد شـده  ـــم یتنظ اهمیت تا با کمترین اهمیـت، 

ــهبــــه ســــطو    ــــکی ــــی،ینها ــــ یو ماتر رهــــایاز متغ مــدهآدســتب

در  هـا یریپـد انتقـال حـــدف   ـــق یو از طر شـود یم ـرســـم   ــهیمــدل اول

ـــدل اول ـــه،یمـ ـــدل نها ـ ـــییمـ ـــت  ـ ــه دسـ ــب ــآیم ـــ  بدی ـــنی. روابـ  ـ

مشــــه   یــــینها ــــ یماتر یاز رو ــــکانیو جهــــت پ رهــــایمتغ

ــ ــودیم ــه. ش ــاب ــترتنی ــدل بی ــادتاری، م ــیری س ــر   تفس ــررر ب ــل م نوام

ــر اســاب تقویــت ســرمایه ریــگشــکل ــد ب هــای فکــری ی تصــویر ذهنــی برن

 سازمان، در پژوهش حاضر، استهراز گردید.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 بر نگیهلد از برند یذهن ریتصو یرینشکل یریتفس یساختار مدل. 9نمودار 

 یفکر یهاهیسرما انواع اساس

تقویت 

ی هاهیسرما

ایرابطه  

تقویت 

ی هاهیسرما

 ساختاری

تقویت 

ی هاهیسرما

 انسانی

 تصویر ذهنی از برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاییهسرماتصویر ذهنی از 

(۲ ای )سطحرابطه  

 

 هایتصویر ذهنی از سرمایه
(۳ ساختاری )سطح  

 

ای هتصویر ذهنی از سرمایه

(۱انسانی )سطح   
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 نیریب:ث و نتیجه-1

ــا  ــژوهش، ب ی از شــیوه مدلســازی ســادتاری تفســیری، ریــگبهــرهدر ایــن پ

هــای فکــری در اهمیــت و تأریرگــداری تقویــت انــواو ســرمایه مراتــبسلســله

هـا بـر بهبـود تصـویر ذهنـی برنـد هلـدینگ،        هـای مـادر در هلـدینگ   شرکت

 ی قرار گرفت.موردبررس

ــادتاری  ــدل س ــه       -م ــژوهش مش ــن پ ــده در ای ــتهراز ش ــیری اس تفس

، پدیـده تعمـیم برنـد و متعاقـب آن، تعمـیم تصـویر       طـورکلی بـه سادت کـه  

هـای  تقویـت سـرمایه   کـه ینحـو بـه هـا وجـود دارد؛   ذهنی برنـد در هلـدینگ  

فکری در شرکت مـادر، بـه تقویـت تصـویر ذهنـی مهاطبـان از برنـد تمـامی         

 انجامد و بنابراین:ینگ میهای زیرمجمونه هلدشرکت

ــتقو -1 ــرما تی ــاهیس ــان یه ــادر  انس ــرکت م ــی در ش ــن موردبررس ی در ای

ــود   ــه بهب ــژوهش، منجــر ب ــ ریتصــوپ ــانذهن ــایهیاز ســرما ی مهاطب  ه

 شود.کل هلدینگ می یانسان

ی در ایــن موردبررســســادتاری در شــرکت مــادر  یهــاهیســرما تیــتقو -2

ــود   ــه بهب ــژوهش، منجــر ب ــ ریتصــوپ ــانذهن ــایهیاز ســرما ی مهاطب  ه

 شود.کل هلدینگ می سادتاری

ــتقو -1 ــاهیســرما تی ــادر رابطــه یه ــن موردبررســای در شــرکت م ی در ای

ــود   ــه بهب ــژوهش، منجــر ب ــ ریتصــوپ ــانذهن ــایهیاز ســرما ی مهاطب  ه

 شود.کل هلدینگ می ایرابطه

 مححظـه قابـل تفسـیری نهـایی پـژوهش    -کـه در مـدل سـادتاری    طـور همان

سـازد کـه در لایـه دوم    پـژوهش، همچنـین روشـن مـی    های ایـن  است، یافته

-ی یـک هلـدینگ، مـی   انسـان  هـای هیاز سـرما  ی مهاطبـان ذهن ـ ریتصومدل، 

ــی آن  ــویر ذهن ــد تص ــرمایهتوان ــا از س ــه ه ــادتاری و رابط ــای س ــز ه ای را نی

هـای انسـانی هلـدینگ، در    تحت تـأریر قـرار دهـد. بـر ایـن اسـاب، سـرمایه       

 گیرد.سطح یک قرار می
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ی شـرکت مـادر در سـطح دوم    ارابطـه هـای  تصـویر ذهنـی سـرمایه   ، ازآنپ 

ای در هــای رابطــهقــرار دارد؛ بــه ایــن معنــا کــه در صــور  تقویــت ســرمایه 

ــان از    ــی مهاطب ــویر ذهن ــادر، تص ــرکت م ــرماش ــاهیس ــل ه ــادتاری ک ی س

 :بیترتنیابه. ابدییمهلدینگ نیز، بهبود 

مـادر در یــک   هـای انسـانی شــرکت  بـا تقویـت و بهبــود تصـویر ســرمایه    -4

هـــای تـــوان ذهنیـــت مهاطبـــان در مـــورد ســـرمایههلـــدینگ، مـــی

ای کــل هلــدینگ را نیــز بهبــود    هــای رابطــه ســادتاری و ســرمایه 

 بهشید.

ای شـرکت مـادر در یـک    هـای رابطـه  با تقویت و بهبـود تصـویر سـرمایه    -1

هـــای تـــوان ذهنیـــت مهاطبـــان در مـــورد ســـرمایههلـــدینگ، مـــی

بهشـید. ایـن امـر بـدان معناسـت کـه        سادتاری هلدینگ را نیـز بهبـود  

-ای مســتحکممــدیران ارشــد هلــدینگ، چنانچــه روابــ  کــاری و حرفــه

ــوده و شــبکه  ــری در صــنعت ایجــاد نم ــوم  ت ــد، تصــور نم ــازی نماین س

هــا و امکانــا  فنــی و تولیــدی هلــدینگ نیــز افــراد در مــورد زیرســادت

 یابـد و ایـن موضـوو بـه بهبـود نملکـرد هلـدینگ و افـزایش        بهبود مـی 

 انجامد.در بازار، می ارزش آن

ــادتاری  ــدل س ــین، م ــژوهش    -همچن ــن پ ــده در ای ــتهراز ش ــیری اس تفس

ــی ــان م ــرمایه نش ــه س ــد ک ــد   ده ــدینگ، در فراین ــک هل ــادتاری ی ــای س ه

ــدینگ، در ســطح   شــکل ــد آن هل ــان از برن ــی مهاطب ــه تصــویر ذهن ــی ب ده

هــای ســادتاری و گیــرد. بــه ایــن معنــا کــه تقویــت ســرمایهســوم قــرار مــی

ــادتز ــت     یرس ــر از تقوی ــی کمت ــدینگ، دیل ــک هل ــی ی ــاب  فیزیک ــا و من ه

ــرمایه ــه  س ــانی و رابط ــای انس ــیه ــورد    ای م ــازار را در م ــت ب ــد ذهنی توان

 بنابراین: ؛های هلدینگ، تحت تأریر قرار دهدویژگی

ــدینگ، در راســتای تقویــت و بهبــود تصــویر    بهتــر اســت مــدیران ارشــد هل

هـای  بیشـتری بـر توسـعه سـرمایه     ذهنی مهاطبان از برنـد هلـدینگ تمرکـز   
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ای داشـــته باشـــند و هـــای رابطـــه، توســـعه ســـرمایهازآنپـــ انســـانی و 

ــرمایه ــانی      س ــه پای ــزا  را در مرحل ــی و تجهی ــا  فیزیک ــر امکان ــداری ب گ

 فرایند توسعه لحاظ نمایند.

ی ایـن پـژوهش، بـه پژوهشـگران بعـدی پیشـنهاد       هـا تیمحـدود با توجه به 

و تـأریر   هـا نگیهلـد ی فکـری  هـا هیسـرما یـت  در مـورد نحـوه تقو   گـردد یم

آن بــر بهبــود تصــویر ذهنــی مشــتریان مطالعــه نماینــد. همچنــین پیشــنهاد 

در ایـن پـژوهش، پژوهشـگران آتـی      شـده حاصـل با توجه بـه نتـایح    شودیم

 میان متغیرها بپردازند. شدهییشناسابه بررسی نملیاتی رواب  
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: بهبود جایگاه ذهنی برند با استفاده از توسعه شخصیت برند

 1پژوهشی آمیخته
 

 4، محسن اکبری*3محمدرضا بلور پارسا ،2سلمان عیوضی نژاد

 چکیده
ی ذهنـی  ابی ـگـاه یجامحیطـی بـالا، توسـعه     یهـا تحطـم با توجه بـه نصـر رقابـت و    

ــن مشــتریان ضــروری اســت.   ــد در ذه  ــبرن ــژوهش پ ــدف پ ــام اول،  رو شیه در گ
برنــد بانــک الــف در نظــر  یبــالقوه مطلــوب بــرا یتیشهصــ یهــایژگــیو ییشناســا

ــجو ــود جا  انیدانش ــت بهب ــاهیدر جه ــ گ ــد ا یذهن ــبرن ــام دوم   نی ــک و در گ بان
برنـد، بـر اسـاب ارتبـان بـا       تیبـه شهص ـ  هـا یژگ ـیو نیاضافه شدن ا یسنجامکان

ــت.     ــوده اس ــف، ب ــک ال ــد بان ــوهره برن ــر ج ــدف    نناص ــر ه ــژوهش از منظ ــوو پ ن
 ـاسـاب   نی ـبـر ا  و از منظر روش اکتشـافی بـوده،   کاربردی نیمـه   انجـام مصـاحبه   اب
در بــا اســتفاده از روش تحلیــل مضــمون شــهر تهــران  انیبــا دانشــجو افتهیســادتار

انتمـــاد، وه شـــامل: قابـــلمطلـــوب بـــالق یتیشهصـــ یژگـــیفـــاز اول، شـــش و
ــئول ــر ، اجتمــان  ر،یپــدتیمس ــد شناســا   ،یپرتح شــدند.  ییبهشــنده، هدفمن

از  شــدهیانجــام فــاز دوم پــژوهش بــا اســتفاده از ابــزار پرسشــنامه طراحــ جــهیدرنت
ــی، دو وبهــش اول ــالقوه  یژگ ــل»ب ــادقاب ــالاتر« یاجتمــان»و « انتم ــا ب رابطــه  نیب

 ـ  ییهـا یژگ ـیننـوان و مثبت با نناصر جوهره برنـد بـه   ینل امکـان را   نیتـر شیکـه ب
ــرا ــه هو  یب ــدن ب ــافه ش ــاض ــد  تی ــد دارن ــاب برن ــیو و انته ــنده» یژگ ــا « بهش ب
 نیکمتـر  کـه  یژگ ـیوننـوان  بـه  برنـد  جـوهره  نناصـر  بـا  یمنف ـ ینل رابطه نیبالاتر
 .شدند شنادته دارد، رابطه نیا در را امکان
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 مقدمه -9

ــدهــا از ســازمان ارییامــروزه بســ ــن باورن ــر ای ــاارزش یکــه یکــ ب ــراز ب  نیت

هاســت )ســانتوب و دــدما  آن  ، برنــد محصــولای هــر شــرکتیهــایــیدارا

ــاران ــاز2011، 1و همکـ ــد سـ ــت  (. برنـ ــرای موفقیـ ــدی بـ ــاملی کلیـ ی نـ

اســاب بازاریــابی دــدما  در  ننــوانبــهی دــدماتی بــوده و بایــد هــاســازمان

الگوهـای نظـری    (.2،2000ی)بـر  قـرار گیـرد   موردتوجـه  قرن بیسـت و یکـم  

هـا در مواجـه   متفاوتی بـرای تبیـین چگـونگی ارزیـابی مشـتریان و رفتـار آن      

ــه شــده  ــدها اراـ ــا برن (. در بســیاری از ایــن الگوهــا، 1،2001کــاپفرراســت )ب

ــه       ــدما  توج ــه د ــوده و ب ــی ب ــولا  فیزیک ــر روی محص ــلی ب ــز اص تمرک

ــدانی  ــچن ــودینم ــب     ش ــدما ، تناس ــا و د ــان کالاه ــود می ــاو  موج . تف

ــر    ــد ســازی در حیطــه دــدما  را زی ــ ســرالالگوهــای موجــود برن ــرد یم ب

 ـا بـا  (.20014برودی و همکـاران، ) مـورد   در یانـدک  یهـا ، پـژوهش وجـود  نی

ــد در حــوز ــاب هنقــش برن ــهدــدما ،  یبازاری ــژهب ــهیزم در وی ــد  ن ــت برن هوی

شــده اســـت  و مـــررر بــر آن، انجــام   کننــده تیـ ـو نوامــل تقو  یدــدمات 

ــد شــنانی)کر ــهو. (1،2001و هارتلن ــو م هــاشــهیاز ر تی ــد نشــأ   راثی برن

آن نشــان  یایــهـا و مزا و قلمــرو بـالقوه برنــد را در محــدوده ارزش  ردیــگیم ـ

ــهبرنــد  تیــهو نیبنــابرا؛ (6،2016)کــاپفرردهــد یمــ ــرا یمنبعــ ننــوانب  یب

ــگــاهیجا  ــ یابی ــد م ــد، گســتره آنچــه برن ــدیبرن ــد توان ــه آن تب شــود را  لیب

 ـاز هو یریبرنـد تصـو   گـاه یجا گـر یدنبـار  بـه  .سازدیمشه  م برنـد در   تی

مشــه   یرقــابت تیــموقع کیــمشــه  و  زمــانکیــبــازار مشــه ،  کیــ

ــاپفرر،  ــت )ک ــاهیجا (.2016اس ــه گ ــد ب ــوان موقعبرن ــنن ــن  تی ــد در ذه برن
                                                           
1. Santos at el 
2. Berry 
8. Kapferer 
4. Brodie et al 
2. Krishnan and Hartline 
6. Kapferer 
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ــا انیمشــتر ــر س ــدهای ریدر براب ــرق برن ــوم ب،ی ــکل یمفه ــد یدی  تیریدر م

ــه دربرگ  ــد اســت ک ــدهیبرن ــا جــهینت رن ــحش یینه ــه ت ــاهم شــرکت در  یه

 .باشدمی یو برند ساز یابیبازار یهامهتلف برنامه یهابهش

 قیــدر تطب یبرنــد، همــواره بــا چالشــ یابیــگــاهیجا نــهیبرنــد در زم رانیمــد

 یپــا گداشــتن مرزهــا ریــبــدون ز ان،یمشــتر رییــبرنــد بــا ذاـقــه در حــال تغ

 ـاز هو یادهی ـننـوان چک جوهره برند )بـه  مواجـه هسـتند )رکـنم و     (برنـد  تی

ــاران ــزا 1،2006همک ــازار و اف ــعه ب ــرو   شی(. توس ــدها درگ ــازار برن ــهم از ب س

 ؛بـازار اسـت   دی ـجد یهـا بهـش  یهـا و ارزش قیهماهنـگ بـا سـح    را یی ـتغ

ــا ــال نی ــتر  یدر ح ــا مش ــه حف ــت ک ــ انیاس ــد   یفعل ــودن برن ــادار ب و معن

ــه ــا   ب ــنادته و متم ــه آن ش ــه ب ــوان آنچ ــ زینن ــودیم ــا  ش ــتلزم حف ، مس

و  گدشــتههــا گرفتــه از برنــد در طــول ســالشــکل تیــهو یچهــارچوب اصــل

ــالو و متــراکم، جا یاســت. در بازارهــا انیدر ذهــن مشــتر ــگــاهیب ــ یابی د برن

ــتریب ــتریو ب ش ــ ش ــ یچالش ــودیم ــاا کش ــفی؛ نموم ــولا /ددما   تی محص

. در شـوند یم ـ یکپ ـ یراحت ـبـه  دی ـجد یهـا یژگ ـیمشابه پنداشـته شـده و و  

 گـاه یجا تی ـبـه دنبـال تثب   یانـده یبرنـدها بـه شـکل فزا    ،گسـترش  نیا هیسا

ــب تصــو ــاز دــود هســتند. ا زیمتمــا یریدر قال ــه ریتصــاو نی ــاا ب ــوان رالب نن

(. 1116آکــر، شــوند )یمــ یســازبرنــد مفهــوم  یتیشهصــ ا یدصوصــ

 ـاز نناصـر هو  یک ـیننـوان  برنـد بـه   یتیشهص یهایژگیو برنـد )کـاپفرر،    تی

برنـــد  یابیـــگـــاهیو تحقـــق جا ینناصـــر در طراحـــ نی(، پررمرتـــر2016

ــه تصو یراحتــچراکــه بــه ؛هســتند جــداب در بعــد  یرســازیقابــل ترجمــه ب

 (.2010 ،2یارتباطا  برند دواهند بود )دچرناتور

ــک   ــا ورود بان ــران ب ــت در صــنعت بانکــداری ای ــاتشــدید رقاب ـــد و  یه جدی

ـــ  آن  ـــرد نوگران ــر  رویک ــا در ط ــره ــه یزی ــابرنام ــه   یه ــابی و اراـ بازاری

                                                           
1. Rekom at el 
2. De Chernatony 
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و  هـا یکـرده اسـت. بررس ـ   ریپـد بیبـزرگ را آس ـ  یهاددما ، موقعیت بانک

 ـ  یحـاک  یبانـک مرکـز   یهاگزارش بـا   یهـا سـهم بـازار بانـک    یاز رونـد نزول

 ـا؛ اسـت  ری ـاد یهـا سال یط شتریقدمت ب  نامـل در حـالی اتفـاق افتـاده     نی

ــان  ــه در دوره زم ــک  یک ــر بان ــابه اکث ــامش ــ یه ــیجد یدصوص ،  یدالتأس

ــد ــعود یرون ــرده     یص ــه ک ــود تجرب ــازار د ــهم ب ــد )نزرا در س  و یزیــان

بـا قــدمت کــه   یهــااز بانــک یک ـیننــوان بــه زی ـبانــک الــف ن .(1111پارسـا، 

 یطیشــرا ریــاد یهــااســت، در ســال انی  بــه دانشــگاهدهنــده دــدمااراـــه

ســهم بــازار  شیحفــا و افــزا ،یرقــابت  یشــرا نیــداشــته اســت. در ا مشــابه

ــود و توســعه جا  ــرو بهب ــک درگ ــاهیبان ــازار   گ ــر بهــش از ب ــک در ه ــد بان برن

هــا دانشــجویان هســتند کــه بــا توجــه بــه گــروه اســت. ازجملــه ایــن بهــش

و بـه دلیـل    داشـته طلـب و نوجـو   سنی و موقعیـت اجتمـانی، هـویتی تنـوو    

 افـت یانـداز بـازار کارشـان و البتـه در    هـا و چشـم  ارتبان مالی دـانواده بـا آن  

ــانک  ــدما  ب ــگاه از طر  ید ــا دانش ــرتب  ب ــم ــا قی ــالقوه   نی ــازار ب ــک، ب بان

 ـبـر ا  .شـوند یمناسبی برای بانک الف شـنادته م ـ  مطالعـه   نی ـاسـاب در ا  نی

 ـ    گـاه یتوسـعه جا  یسنجبه امکان  ان،یگـروه دانشـجو   نیبرنـد بانـک الـف در ب

 ـ نیمهـاطب  از گـروه  نی ـو مطلوبـا  ا  قیبر اساب سـح  ک پردادتـه اسـت   بان

 الـف  بانـک  نـد بر ازگرفتـه  شـکل  یاصـل  تی ـحفـا هو  که مبنـای اصـلی آن،  

 .باشدمیمهاطبانشان  نیب در

 

 پژوهر نهیشیپمبانی نظری و  -2

 برند تیهو -2-9

ــه  ــد، مجمون ــت برن ــربه یاهوی ــدانمنحص ــرد از ت ــایف ــوده  یه ــد ب ــه برن ک

، هــای. ایــن تــدانهســتند ریــزان و طراحــان برنــد، دواهــان ایجــاد آنبرنامــه

اسـت کـه بـه     ییونـدها  داشـته و دلالـت   هـا بـر آن  برنـد که  بوده زییآن چ
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ــتریان  ــداده مشـ ــود )یمـ ــرشـ ــوهر 1،0200آکـ ــاب و جـ ــ ، اسـ  ۀ(. درواقـ

ــاز ــرکت   یبرندس ــه ش ــت ک ــدهای    آن اس ــه برن ــد ک ــحش کنن ــا ت بــا  یه

 ،2کیکســتلکننــد )دلــق فــرد قدرتمنــد، مطلــوب و منحصــربه یهــایتــدان

یاابی مشاتری باا برنار  ئر ت اوری هویات ا ت اا ی        ریشه مفهومی هویت(. 2001

نهفته بوئه که شاام  مفهاوخ خوئدناراری اسات کاه ئر بره رناره هویات ش صای         
باشار  مای از قب ا  تواناایی  ت ایا  و هویات ا ت اا ی       فارئ منحصربههای و ویژهی

هاای مت اایو و دایارار برنار     هویات برنار ویژهای    (.۲1۱2  ۳فونگ ساو و ه کااران  )
شااوئ  ئارئ. هااایی کااه بااه مشااتریان ئائه ماای اساات کااه ادلااا  ئ واات باار و ااره 

 کیااآنابااواری اساات کااه از  ریاا     نااوانبااهقااوی   ش صاا ت و هویاات برناار
تواناار ائراا از   لاکاارئ برناار را توسااوه ئائه و اتاای باار بااازار تساالاط  شاارکت ماای

کننار  کننارهان از برنارها بارای ای اائ هویات اساتفائه مای       یابر. تصور اینکه مصرف
ی باه  بسات  ئلمرباو  باه ش صا ت برنار  رواباط برنار و        هاای داژوه  ریشه ئر 

در دصــو   یمهتلفــ نظــری یالگوهــا(. ۲1۱2  4و ماااو ن )ووتاار برناار ئارئ 

ــوا ــهو یمحت ــد تی ــاد و برن ــهو ابع ــد تی ــدمات برن ــود ید ــر . دارد وج آک

 محصـول،  بعـد  چهـار  در را برنـد  هویـت  توسـعه  یهـا سـتم یس (1116)

منشــور  (2012کــاپفرر ). اســت کــرده تعریــف نمــاد و شــه  ســازمان،

ســه بعــد  ی افقــی مطــر  کــرده اســت؛بنــدمیتقســت برنــد را در یــک هویــ

انـد  ابعـاد اجتمـانی  و ، بازتـابش و رابطـه   ابعاد سـمت چـ. در منشـور(   پیکر )

پدیرنـد. ابعـاد   مشـاهده بهشــند و هــر ســه    تجلی بیرونـی مــی   برندکه به 

هســـتند کـــه  ییهــاســمت راســت )شهصــیت، فرهنــگ و دودانگـــاره( آن 

ــددر  ــده  برن ــده ش ــد )کـ ـو در رو  آن گنجان ــن  . (2012پفرر، اان ــه ای اگرچ

وســی  در کـانون توجـه همگـان اسـت، از نظـر معیـار         صـور  بـه چـارچوب 

                                                           
1. Aaker 
2. Kostelijk 
8. Fong so at el 
4. Walker and Mullins 
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ــه  ــا تجرب ــعه ب  ــ  توس ــاد مث ــی ابع ــه چطــور برد ــدارد؛ اینک ــازگاری ن ــا س ل ه

شــود، بیــان  یدهــ اریــتوانــد در ایــن مــدل معمحصــول و ســازمان نیــز مــی

ــاتونی )د .نشــده اســت ــه داد و  ، (2006یچرن ــی اراـ ترکیبــی از دو مــدل قبل

ــه ــار   در آن جنب ــرد و دو معی ــی ک ــاد را بررس ـــدی از بعضـــی ابع ــای جدی ه

ـــت،     ـــرده اس ـــی ک ـــه وی بررس ـــایی ک ـــزود. معیاره ــه آن اف ــز ب ــر نی دیگ

هــایی کــه ســازمان(. 2006انــداز )دیچرنــاتونی،چشــمو  از: روابــ انــد نبــار 

تواننـد  قادر به اراـه یک هویت برنـد پیوسـته، متمـایز و مـرتب  هسـتند مـی      

ــت   ــری دس ــه برت ــازار ب ــهیدر ب ــت ارزش و افت ــای و قیم ــرای  ه ــتری ب بیش

ــب    ــود طل ــنهاد د ــدپیش ــاران  کنن ــن و همک ــاتلر و  (.2004 1)بندیکس ک

ــز  ،(2001همکــاران ) ــا دینی ــاتونی )همســو ب ــاپفر )2006چرن ( 2001( و ک

ــایز قا   ــد تم ــت برن ــد و هوی ــین تصــویر برن ــب ــیـ ــوند:ل م ــد » ش ــت برن هوی

ای اسـت کـه یـک شـرکت قصـد دارد دـود یـا محصـولاتش را تعریـف          شیوه

ای . تصـویر برنـد شـیوه   مشهصـی برسـد  یـابی  جایگـاه  بـه یـک   تااینها کرده و

ــه در آن مصــرف  ــدف  اســت ک ــن ه ــدگان ای ــهکنن ــی در  را ب ــور  واقع ص

 ـا بـر (. 2001 ،2همکـاران  و کـاتلر )«کننـد می  تی ـهو ابعـاد  دحصـه  مبنـا  نی

 :کرد دحصه ریز شکل قالب در توانیم را برند

 
  

                                                           
1. Bendixen at el 
2. Kotler at el 
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 پژوهر ینظر یانی. ابعاد هویت برند در م9جدول 

 ابعاد هویت برند
آتر 

9116 

تاپفرر 

9114 

 9مورثی

2002 

چرناتونی دی

2006 
 2099 2تولمن

      محصول

       سازمان

       شه / شهصیت

       نماد

       فرهنگ

       رابطه

       دودانگاره

       بازتابش

       فرآیند

       اندازچشم

       یابیجایگاه
       اراـه )نمایش(

       تمرکز بر کارکنان و مشتریان

       مناب  انسانی ابتکارا 

 

ــتیک ــه ی     در زم  ،  (    2001 )  1      کلس ــ    ن ــه دو       وه ی ش ــاری ب ــام تج ــت ن ــین هوی                            تعی

ــر منــاب  و دیــدگاه بازاریــابی در     کنــد ی              دیــدگاه اشــاره مــ                                               : دیــدگاه مبتنــی ب

            منظـور تعیـین                                    بـر اسـاب دیـدگاه مبتنـی بـر منـاب ، بـه         .         هویت برنـد       تعیین 

      تمایـل     ی   کـار         انجـام چـه         کـه بـه                      ها بایـد مشـه  کننـد        ، شرکت    برند     هویت 

                                           ، حـول محـور آرمــان و مطلــوب شــرکت و در ســطح           مـورد         که ایـن        دارند

    کنـد                                    انـداز شـرکت اسـت. ایـن دیـدگاه بیـان مـی                       تر، حول محور چشـم     وسی 

ـــت  ـــه هوی ــد          ک ــار     برن ــاب  و مه ــا                  ، از من ــمه     ی  ه ــرکت سرچش ــای ش                   رؤس

                                                           
1. Moorthi 
2. Coleman at el 
8. Kostelijk 
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ــی ــتیک،    م ــرد )کلس ــین       (.     2001              گی ــابی در تعی ــدگاه بازاری ــاب دی ــر اس                                   ب

ــد    ویــت  ه ـــر مشـــتری اســـت. دیـــدگاه بازاریــابی در تعیــین      برن                                                      ، تمرکـــز ب

ــت  ــد     هوی ـــام اصـــلی         برن ــایح مهمــی دارد. پی ــا و نت ــدیران کاربرده ــرای م                                                     ب

    دـود        برنـد                            هـا بایـد در  بهتـری از تـأریر                               ایـن دیدگاه آن است کـه شـرکت  

  .                           در ذهـن مشـتری داشـته باشند

 

 برند یهایتدا  -2-2

ــدان  ــه   ی  هــا ی    ت ــد ب ــوان        برن ــد »      نن ــب و رو  برن ــ      ( و بن    1116     )آکــر،  «               قل    ی  اد ی

   (،     2004  ه،  یی              کننــده محــور )هسـ ـ          برنــد مصــرف     ژه یــ          فهــم ارزش و   ی   بــرا

ــ ــ      ( هــر چ    1111               . طبــق نظــر آکــر )    شــوند ی        شــنادته م             کــه در حافظــه    ی ز ی

   از    ی ا      مجمونــه  .    شــود ی مــ    ده یــ        برنــد نام   ی                             افــراد بــا برنــد مــرتب  اســت، تــدان

 ـ   از    ی    مشـتر    ی               که سـادتار شـنادت      ها ی    تدان      ، بـر     دهـد  ی             برنـد را شـکل م ـ     ک ی

   ر ی   تــأر  «            دربــاره برنــد   د یــ                کــاربرد اطحنــا  جد   ت یــ           قــدر  و قابل   ، ی      کدگــدار »

 ـ کـه  برنـد  یانی ـبن ا یتـدان    (.     1112        و اسـرول،     نچ ی ـ    . )ل     گدارد ی م  تـا  پـنح  نیب

، کننــدیمــ یبرنــد را معرفــ یدیــو کل یهــا و ابعــاد اساســده مــورد از جنبــه

ــپا ــتعر در و هســتند برنــد یســاز گــاهیجا اســاب و هی  و اشــترا  نقــان فی

 (2001. )کلر،دارند یمهم نقش برند افتراق

 

 9جوهره برند -2-9

اـن م ـ   انی ـاصطح  در م نیکاربرد ا لیوتحلهیتجز  اـربران نش کـه شهصـیت    دهـد یک

لـی،    برند به اـهیم اص  ـاز هو یادحصـه  انی ـب یبـرا  ننـوان یکـی از مف اـه یجا ای ـو  تی  گ

اـر  (؛ بـه 2012)کاپفرر، رودیبرند به کار م اـن   کی ـجـوهره   گـر یدنب دهنـده  برنـد نش

ــیو ــت سـاـ  یاشــدهادرا  یهـاـیژگ ــه نل ــیو ریاســت ک ــوم و  هـاـیژگ هســتند )رک

                                                           
1. Brand essence 
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اـران   ـا ی(. مفهــوم جـوهره برنــد در پاســا بـه ســرالات  1،2006همک مطــر   ینــیچننی

ــه مــ یزیــشــما چــه چ -: شــودیمــ ــکل یهـاـارزش -؟ دهیــدیاراـ ــد  یدی کــه برن

 ـ دی ـ، کـدام اسـت؟ و پاسـا نبا   دهـد یم شنهادیپ از  یاز سـه کلمـه باشـدخ بهش ـ    شیب

بــه  یگــریو بهــش د ایــبــه مزا گــرید یبهشــ ؛دارد هیــهـاـ تکمفهــوم بــه ارزش نیــا

اـن ، آنهاداـلیا نیبالاتر اـ کی ـکـه در تکن چن اـن  کی ـموسـوم بـه تکن   یه مطـر    ینردب

 .(2012)کاپفرر، پردازد، میاست

 

 برند تیشخص -2-7

برنــد ریشــه در روانشناســی شهصــیت دارد )دومــا و     مفهــوم شهصــیت  

ــه( و 2016، 2همکــاران در  از صــفا  شهصــیت انســانی امجمونــه ننــوانب

کــیم و اســت )مناســب برنــد  بــرایاجــرا و کــه قابــل شــودینظــر گرفتــه مــ

ــاران ــر ) (. 2011، 1همک ــد آک ــیت برن ــد  1117شهص ــادی مانن ــامل ابع ( ش

نـاطفی اراــه داده کـه پایـا     مسئولیت، فعـال بـودن، پرداشـگری، سـادگی و     

ــو   ــاپوترا و مولینیلـ ــت )جـ ــی اسـ ــان فرهنگـ ــار میـ  (.2017، 4و دارای انتبـ

ــراد   ــه اف ــین واکنشــی اســت ک ــد اول ــام شــنیدن، تســت   شهصــیت برن هنگ

 تمایـل بـه داشـتن   کردن و لم  کردن کـالای دـا  متعلـق بـه یـک برنـد       

ــد  ــوآن دارن ــوزا )س ــد  2011، 1پ و ک ــیت برن ــه(. شهص ــد  موسس ــا بای ه

 شــدهگرفتــهیی باشــد کــه توســ  شــرکت در نظــر هــاارزش کننــدهک مــنع

در واقـــ  هـــر مشـــتری در ذهــن دــود  (.2011، 6اســت )گــارانتی و کیســی

ــا چنــد ویژگــی از   ـــد   هــایویژگــییــک ی ــه هــر برن شهصــیت انســانی را ب

                                                           
1. Rekom at el 
2. Duma at el 
8. Kim at el 
4. Japura .Molinillo 
2. Sop, Kozak 
6. Garanti. Kissi 
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ـــی  ـــا  م ـــد )ادتص ــاران ده ــادو و همک ــنور  (.1،2011بروچ ــه و ش  ۲ماهل

ــتریان  ( ۲1۱1) ــد مش ــز معتقدن ــنی ــدیم ــر    توانن ــه ازنظ ــدی ک ــد برن ــا دری ب

ــوب دــود   یهــایژگــیشهصــیتی و داصــی دارد، قســمتی از شهصــیت مطل

رفتـه دـود را بـا ایـن     شهصـی ازدسـت   یهـا را به دست آورنـد و گـاه جنبـه   

 ینناصـر در طراح ـ  نیپررمرتـر ی، تیشهص ـ یهـا یژگ ـیو نـد. کن میترم روش

بــه  قابلیــت انتقــال یراحتــچراکــه بــه ؛برنــد هســتند یابیــگــاهیو تحقــق جا

ــازیتصو ــود     یرســ ــد بــ ــد دواهنــ ــا  برنــ ــد ارتباطــ ــداب در بعــ جــ

 یفــردمنحصــربه یهــایژگــیبرنــد شــامل و تی(. شهصــ2010،ی)دچرنــاتور

 یننـوان اصـطحح  و بـه  شـود یکننـدگان ادرا  م ـ مصـرف  یاست که از سـو 

 تیــهو جــادیبــه ا یمعنــا بهشــ یفــرد و معتبــر از تــحش مــا بــرامنحصــربه

 (.2012، 1)استوکبرگر و همکاران شودیم فیبرندها تعر یبرا
 

 برند گاهیجا -2-1

اـن و         ابیگاهیجا اـنی کـه برنـد در ذهـن مشـتریان نسـبت بـه نیازهایش ی برند هم به مک

اـب در دصـو  دلـق    ری ـگمیتصـم و هـم بـه    کندیمبرندهای رقابتی اشغال  ی بازاری

مهــم بــرای انجـاـم دو ابــزار  (.4،2014والکــر و مــولین دارد )چنــین مــوقعیتی اشـاـره 

اـه ــه  جایگـ ــود دارد ک اـبی وج اـر یـ ــدنبـ اـه ان ــبکه جایگـ ــی از ش اـبی و منحن ارزش یـ

 یهـاـکــه همــه انتهـاـب کنــدیمــ انیــجملــه ب کیــبرنــد در  یابیــگـاـهیجا همـاـن(.)

اـ بـر   سـه یمقا جهینت انیمشتر اـ یژگ ـیو یمبن برنـد   تی ـهو ی. از طرف ـاسـت  برنـد  یه

اـ یژگیهمه و کنندهانیب اـملموب برنـد اسـت     یه کـه برنـد    یزی ـهـر چ  ؛ملمـوب و ن

اـ  سـت یو ازآنچـه ن  کنـد یرا به آنچه هست بدل م ـ اـزد یم ـ زیمتم اـپفرر،   س  (.2016)ک

ــق نظــر کـاـپفرر ) ــد تصــو گـاـهی( جا2004طب ــاز هو یریبرن ــد در  تی ــبرن بـاـزار  کی

                                                           
1. Brochado at el 
2. Maehle.Shneor 
8. Stokburger-Sauer at el 
4. Walker. Mullins 
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ــمشــه  و  زمـاـنکیــمشــه ،  مشــه  اســت )رکــوم و  یرقـاـبت تیــموقع کی

ــرای  رسـاـزیتصویـاـبی، فراینــد هجایگـاـ(. 1،2006همکـاـران ی یــک شــرکت اســت و ب

اـن    اـد یـک         فـرد منحصـربه اشتغال یـک مک در ذهـن مشـتری هـدف بـه همـراه ایج

و همچنــین ایجـاـد پیشــنهاد ارزش مشــتری محــور در ذهــن   فــردمنحصــربهمکـاـن 

ــتریان  ــمش ــودیم اـران ش ــون و همکـ اـ  (. 2،2017)هینس ــه رقبـ اـنی ک ــین زمـ همچن

اـه برنـد شـما متزلـزل مـی      ندینمایمپیشنهاد ارزش شما را تصاحب  شـود؛ زیـرا   جایگ

اـهش مـی   این ارربهشی جایگاه اـزار    دهـد و بانـ  مـی   یابی شـما را ک گـردد واکـنش ب

ــد اصـلـی شــما تغییــر   ــه مزایـاـی برن ــزندهــد )را نســبت ب (. دلیــل دیگــر 1،2012ای

اـه در  شـده توسـ         اـه مـوردنظر شـرکت و جایگ  کننـده مصـرف ادتحف بین جایگ

ــت ) اـراناس ــگ و همکـ ــورد(. در 4،2011ژان ــژوهش م اـی پ اـمهـ ــدهانجـ ــوم و  ،ش رک

اـن  یبـرا  یروش ـ ی( به معرف2006همکاران ) اـه یبهبـود جا  یسـنج امک برنـد   یذهن ـ گ

اـ   انیگـروه مشـتر   قیسح نیمنظور تأمبه اـد  جـوهره برنـد      جـوان، ب اسـتفاده از ش

ــه لـ ب ــوان اصـ ــرینن اـه نیت ــو میمفـ ــتر  یتیه ــن مش ــد در ذه ــ انیبرن ــد،  یفعل برن

اـ ها و مـدل باوجود پژوهش .پردازندیم  تی ـهو یمتنـوو در حـوزه محتـوا    ینظـر  یه

از  یذهنــ ریو تصــو گـاـهیبرنــد و ابعـاـد آن، جا تیبرنــد، شهصــ تیــبرنــد و توســعه هو

اـ و نظر برند و سـنجش آن؛ تعـداد پـژوهش    اـ هی ـه ـه  یه شـده در دصـو  رابطـه    اراـ

انـد  اسـت. هرچنـد در     اریبرنـد بس ـ  یفعل ـ« تی ـهو»و « برنـد  یذهن گاهیجا»بهبود 

ــادب  ــ یموضــوو رو ا ی ــا نیارتبـاـن و تناســب ب ــوم تأک نی ــدو مفه شــده اســت  دی

الگوهــاـ و  کنی(؛ لـــ2012؛ کــاـپفرر،2001؛ کلـــر،2001،ی؛ دچرنــاـتور1111)آکـــر،

دو مفهــوم در  نیــا نیمنظــور ســنجش تناســب بــبــه یمتنــون یکـاـربرد یهـاـروش

اـ برنامه یزیرطر  اـه یبهبـود جا  یه اـ    سـت یبرنـد، در دسـترب ن   گ . از معـدود مطالع

اـم   نهیزم نیدر ا اـران )    پـژوهش انج ( اسـت کـه بـه    2006شـده توسـ  رکـوم و همک

                                                           
1. Rekom at el 
2. Hinson et al 
8. Isen 
4. Zhang at el 
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ه روش اـ در ا آن .پـردازد یدصـو  م ـ  نی ـدر ا یاتینمل یاراـ  یمطالعـه بـه معرف ـ   نی ـه

اـه یبهبود جا یسنجامکان یبرا یروش گـروه   قیسـح  نیمنظـور تـأم  برنـد بـه   یذهن ـ گ

اـد  جـوهره برنـد بـه      انیمشتر لـ  جوان، با اسـتفاده از ش اـه  نیتـر یننـوان اص  میمف

اـ پـژوهش لـدا   .پردازنـد یبرنـد، م ـ  یفعل ـ انیبرنـد در ذهـن مشـتر    یتیهـو  ی ادیـر  ه

اـر            اـی رفت اـ متغیره اـ جـوهره برنـد ب اـ شهصـیت ی همواره به بررسی رابطـه هویـت ی

اـی  کنندهمصرف اـبی پردادتـه و رابطـه بـین      و الگوه اـ آنبازاری اـیی    ه از طریـق شناس

اـ پـژوهش ی قـرار نگرفتـه اسـت. نمونـه     موردبررس ـهویت و توسعه شهصیت برند  ی ه

 د زیر اشاره کرد:به موار توانیم مرتب  با در دادلی و دارجی

 

 برند تیو شخص تیها در خصوص هو. خلاصه پژوهر2جدول 
 پژوهشگرار مرتبط یهاپژوهر

 نیمنظـور تـأم  برنـد بـه   یذهن ـ گـاه یبهبود جا یسنجامکان
 جوان انیگروه مشتر قیسح

 (2006همکاران )رکوم و 

 (2006) یچرناتور یابیبازار کپارچهی ارتباطا  و یبصر تیهو

 (،2006) 1یچیرکلر و  برند تیشهص و یابیبازارفرهنگ 

 (2016) 2بلک و ویلوتسو و هویت اجتمانی برند کنندگانمصرفهویت برند، هویت 
 (2017) 1ویر و همکاران رویکرد یکپارچه هویت برند و هویت ذینفعان

 (2011) 4ساپ و کوزا  شهصیت برند و وفاداری مشتری
ــ ــأر یبررس ــدهایفرا ریت ــنادتروان ین ــهو یش ــد و  تی برن
 برند یبرند بر وفادار تیشهص

 (1111و همکاران ) یمیابراه

 (1114بند )باشکوه و شکسته یبرند ددمات تینوامل مررر بر توسعه هو لیتحل
 اســـتهراز روش از اســـتفاده بـــا برنـــد ریدر  تصـــو

 زالتمن یاستعارها
 (1114) یو دانلر یشاکر

 (1116و همکاران ) رکوندیش انیمشتر یبرند و وفادار ریبرند بر تصو یتیابعاد شهص ریتأر
 (1117همکاران )نعلچی کاشی و  مجدد برند یابیجایگاهطراحی الگوی 

بررسـی تــأریر شهصــیت برنــد بـر وفــاداری هــواداران تــیم   
 هاتعیین هویت آن واسطهبهورزشی 

 (1111) یسلجوققامت افزار و 

                                                           
1. Keller. RICHEY 
2. Black. Veloutsou 
8. Voyer at el 
4. Sop. Kozak 
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ــان ــورهم ــدول   ط ــه در ج ــاهده  2ک ــمش ــودیم ــه  ش ــژوهشکلی ــاپ ی ه

 صــور بــهی و شهصــیت برنــد ابیــگــاهیجادر دصــو  هویــت،  شــدهانجــام

ــین  ــوده و ارتبــان ب ــه هــاآنمجــزا ب قــرار  موردســنجشی اتوســعه صــور ب

ــایی     ــق شناس ــا از طری ــت ت ــحش اس ــر در ت ــژوهش حاض ــت و پ ــه اس نگرفت

ی بـرای توسـعه جایگـاه آن    ی مناسـب هـا نـه یزمی بالقوه بانـک الـف   هایژگیو

 ایجاد نماید. های جوهره برندبا توجه شاد  نسبت به رقبا

 

 ی پژوهرشناسروش-1

و از منظـر شـیوه و از منظـر روش     یکـاربرد  هـدف  ازنظـر  حاضـر  پـژوهش 

کمــی – یفــیک یهــاپــژوهش رمجمونــهیز در وبــوده  توصــیفی پیمایشــی

شــده توســ  رکــوم و پــژوهش مطــابق روش اراـــه یاجــرا .ردیــگیمــ قــرار

ــاران ) ــ2006همک ــوال ی( و ط ــه مت ــنمل یدو مطالع ــ یاتی ــودیم ــه ش . جامع

کـه هــدف   اول بهـش  در: اسـت  شـده میپـژوهش بـه دو بهـش تقس ــ   یآمـار 

برنــد بانــک الــف  یمطلــوب بــرا یتیشهصــ یهــایژگــیو ییپــژوهش شناســا

ــک اول   یهــادانشــگاه انیاز دانشــجو یدر گروهــ ــف بان ــک ال تهــران کــه بان

، بـوده کـه پـ  از    کننـد یاز ددما  بانـک الـف اسـتفاده م ـ    یها نبوده ولآن

 گـاه یبـه برنـد بانـک، موجـب بهبـود جا      هـا یژگ ـیمصاحبه و اضافه شدن آن و

 ـ. اشـود یم ـ شانیبانک در نظر ا ابـزار   یریکـارگ مرحلـه از پـژوهش بـا بـه     نی

ــا دســت نیمــه ســادتاریافتهمصــاحبه  ــه حــد اشــباو نظــر یابیت و انجــام  یب

 یتیشهصــ یهــایژگــیاز و یبــه فهرسـت  یابیمنظـور دســت محتــوا بــه لی ـتحل

ــرا ــالقوه بـ ــه باهـــدف   یبـ ــد. در بهـــش دوم کـ ــد بانـــک، انجـــام شـ برنـ

برنــد بانــک بــا در نظــر گــرفتن جــوهره برنــد  گــاهیبهبــود جا یســنجامکــان

 ـبـالقوه بـه هو   یهـا یژگ ـیامکـان اضـافه شـدن و    یبـرا  یننوان شادصبه  تی

 نزیــزی و پارســاپــژوهش  حیمطالعــه از نتــا نیــبرنــد بانــک انجــام شــد. در ا

ــدان  1111) ــبکه ت ــو  ش ــای( در دص ــه    یه ــف ب ــک ال ــد بان ــور برن منظ
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ننــوان جــوهره برنــد بــه انیدر ذهــن دانشــجو آن یمرکــز تیــهو ییشناســا

. در ادامــه بــا اســتفاده از ابــزار پرسشــنامه شــودیاســتفاده مــمربوطــه بانــک 

( بــه 2006شــده در روش رکــوم و همکــاران )ســرالا  اراـــه فــرم مطــابق بــا

ــروه دانشـــجو  ــه نلـــ انیســـنجش نظـــرا  گـ ــ یدر دصـــو  رابطـ  نیبـ

بــالقوه پردادتــه شــد.  یهــایژگــیمربــون بــه جــوهره برنــد و و یهــایژگــیو

ــا ــکل  نی ــه ش ــرالا  ب  ــ یس ــه نل ــه رابط ــت ک ــ یاس ــر  نیب ــر زوز در نظ ه

ــان در  ــمهاطب ــط کی ــهیگز 4 فی ــامل:  یان ــه: »1ش ــ ن ــب ــدل نیه هم  لی

رابطــه برقــرار اســت  نیــا: »1«. ســتیرابطــه برقــرار ن نیــا» :2«. توانــدینمــ

 ـا بلـه : »4و « کنـد یبانک الف صـدق نم ـ  یبرا یول ؛ «رابطـه برقـرار اسـت    نی

ــ دهیســنج ــ. مطــابق اشــودیم ــهیگز روش نی ــر در 1 ن ــره پرســش ه ، 1 نم

 دواهد داشت. 1نمره  4 نهیو گز 0نمره  1و  2 یهانهیگز

ــه در  ــداد نمونـ ــدیبرآتعـ ــا نـ ــرا نیـ ــداد بـ ــرا    یانـ ــا در نظـ ــر پاسـ هـ

 یژگــیو کیــ نیبــ یوجــود رابطــه نلــ زانیــدهنــده مدهنــدگان نشــانپاســا

 یسـنج امکـان  یبـرا  یننـوان شادص ـ بـالقوه برنـد بـه    یژگ ـیو کی ـجوهره و 

ــیاضــافه شــدن آن و ــجد یژگ ــه هو دی ــب ــد اســت. تی ــه در  برن ــداد نمون تع

ــق روش قضــاوتی و هدفمنــد تعــداد   ــر و در بهــش  12بهــش اول از طری نف

ــار    دوم  ــه آم ــودن جامع ــدود ب ــه نامح ــه ب ــا توج ــداد   یب ــژوهش تع  111پ

 ــ ــنامه ب ــا نیپرسش ــه  انض ــاب روش نمون ــر اس ــگب ــر یری ــال ری در  یاحتم

ــش گرد  ــترب په ــدس ــتفاده از     .دی ــا اس ــی ب ــش کیف ــا در به ــل داده تحلی

ــمون   ــل مض ــن   روش تحلی ــد ای ــرای تحلیــل   انجــام ش روش، فراینــدی ب

پراکنـــده و تحلیـــل متنـــوو را بـــه  یهـــامتنـــی اســـت و داده یهـــاداده

ــاداده  ــ ییه ــدیل م ــیلی تب ــی و تفص ــد )یرن ــحر کن ــراون و ک (. 2006، 1ب

ــدر تحل یاصــل کــردیســه رو ــار مضــمون  لی ــدنب ــاز: پا ان ــدار ییای  ،یکدگ

ــد و رو ــار ک ــردیانتب ــ ک ــا. یانعکاس ــر   ب ــژوهش حاض ــوو پ ــه موض ــه ب ، توج

                                                           
1. Braun and Clarke 
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ــردیرو ــب در ا ک ــرال ــژوهش رو نی ــردیپ ــ ک ــه ا یانعکاس ــوده ب ــب ــت  نی جه

ی قـرار نگرفتـه   موردبررس ـجـام    صـور  بـه شناسایی تصویرهای بانـک الـف   

ــرفااو  اســت ــ ص ــایداده یمبتن ــردآور ه ــدهیگ ــرای  .اســت مصــاحبه از ش ب

ــتاـ ــایی در  دی ــی و پای ــژوهشروای ــاپ ــاد  ه ــار از آن ی ــه انتب ــه ب ــی ک ی کیف

 فـرد ییدانـا ) قـرارداد  موردسـنجش شـاد    4بـر اسـاب    تـوان یم، شودیم

پــدیری، انتبــار پــدیری،    دیــتاـاز:  انــدنبــار ( کــه 1112،و همکــاران

 دی ـتاـبـرای   پژوهشـگر ی. در ایـن پـژوهش هـم    ریپـد نـان یاطمی، ریپدانتقال

ــت روش اول    ــرده اسـ ــتفاده کـ ــار از دو روش اسـ ــل  انتبـ ــ  از تکمیـ پـ

ــه هــامصــاحبه ــا  صــور ب ــر از  4تصــادفی ب ــورد  شــوندگانمصــاحبهنف در م

ــایح  ــورد   شــدهاســتهرازنت ــایح م ــتاـجلســه حضــوری تشــکیل داده و نت  دی

ــت. روش دوم ــرار گرفــ ــنهادی   قــ ــوی پیشــ ــنجی الگــ  از روشانتبارســ

بـازبینی توســ  افــراد، انتبــار  بــود کــه  یچندجانبـه نگــر یــا  1سوســازیسـه 

هـای مهتلـف   کـارگیری شـیوه  سوسـازی شـامل بـه   . سـه شـد یـد  أیپژوهش ت

ــردآوری داده ــدد داده  گ ــاب  متع ــتفاده از من ــا، اس ــل ه ــا، تحلی ــا  ه ــران ی گ

هـای پـژوهش اسـتفاده    منظـور بررسـی انتبـار یافتـه    است که بـه  یهاینظریه

هـایی را کـه ممکـن اسـت نتیجـه      تـوان سـوگیری  شود و به کمک آن مـی می

ــیش ــه ب  ــتکی ــر ی ــر ه ــد ب ــ ک از روشازح ــای جم ــاب ، آوری دادهه ــا، من ه

ــل ــان   تحلی ــرد )رحم ــین ب ــانی نظــری باشــد، از ب ــا مب ــران ی ــور و نصــر گ پ

 کـرد: بنـدی  تـوان در چهـار نـوو طبقـه    سوسـازی را مـی  سه (.2014اصفهانی،

ــه ــف( س ــازی دادهال ــاب    سوس ــف من ــواو مهتل ــتفاده از ان ــامل اس ــه ش ــا ک ه

ــهداده ــک مطالع ــه اســت؛ ای در ی ــامل  ب( س ــه ش ــازی پژوهشــگران ک سوس

-؛ ز( سـه اسـت  گـر در یـک مطالعـه   استفاده از چنـد پژوهشـگر یـا مشـاهده    

ــدگاهکــه سوســازی نظــری  ــرای  شــامل کــاربرد دی ــه ب هــای نظــری چندگان

سوســــازی د( ســــه و اســــت هــــاای واحــــد از دادهتفســــیر مجمونــــه

                                                           
1. Triangulation 
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 ــروش ــه معن ــه ب ــاربرد روشاشــنادتی ک ــه  ی ک ــرای مطالع ــه ب هــای چندگان

ــک موضـ ـ -(. در ایــن پــژوهش از ســه  2010وو واحــد اســت )حســنی،  ی

کـه از پـنح دبـره کـه     طـوری بـه  ؛شـده اسـت   کننده استفادهسوسازی بررسی

شـد تـا بـا مشـاهده فراینـد و       دواسـته دانشجویان دکتـری بودنـد،   همگی از 

 ـ در مـتن   کـه  کننـد  دها( پـژوهش، مطالـب مـوردنظر دـود را اراــه     نتایح )ک 

 ده است.ش ها انمالاصححا  آن

بــالقوه   یهــایژگــیوپــ  از شناســایی  پرسشــنامه  یــیمنظــور روابــه

ــ ــف از طر  یتیشهص ــک ال ــاز بان ــاحبه قی ــای  مص ــر مبن ــه دوم ب ، در مرحل

 هـای شناسـایی شـده، پرسشـنامه طراحـی و سـپ  روایـی محتـوای        شاد 

ــجو   ــاتید و دانش ــ  اس ــنامه توس ــن پرسش ــ انیای ــیتکم ح یتحص ــورد  یل م

 دو یاز روش اجــرا یی پرسشـنامه هــم ایــپا نیـی تع یبــرا. قــرار گرفـت تأییـد  

 یزمــان فاصــله بــه انیــگونفــر از پاســا  21و از اســتفاده شــد  آزمــون 

ــدروزه، ــار دو چن ــون ب ــه آزم ــدرنها و اســتشــده گرفت ــا تی ــون دو حینت  آزم

 هــاآنبــین  حینتــا و مشــاهده شــد کــه ســهیمقا لکاکســونیو آزمــون توســ 

 تفاوتی نداشته است.

 

 پژوهری هاافتهی-7

 یو تم یفیبخر ت یشناخت تیجمع یرهایمتغ فیتوص -7-9

ــر اســـاب   نیمـــه در مرحلـــه اول مصـــاحبه   مرحلـــه اول پـــژوهش، بـ

ــا تعــداد  ســادتاریافته تهــران انجــام  یهــادانشــگاه انینفــر از دانشــجو 12ب

ــه   ــش ب ــن به ــه در ای ــ ک ــیو فیتوص ــایژگ ــجمع یه ــنادت تی ــا آن یش ه

 است:شده پردادته
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 یفیت بخر یشناخت تیجمع یرهایمتغ فی. توص9جدول 
 بانک اول یلیرشته ت:ص لاتیت:ص شماره

 بانک سامان یمال تیریمد یدکتر یدانشجو 1

 یبانک مل کیالکترون –برق  یدکتر یدانشجو 2

 بانک ملت یبازرگان تیریمد ارشد لیالتحصفارغ 1

 کورر یموسسه انتبار یآل یمیش یدکتر یدانشجو 4

 یبانک مل هیتجز یمیش یدکتر یدانشجو 1

 یبانک مل یدولت تیریمد یدکتر یدانشجو 6

 یبانک مل یمال -یصنعت تیریمد یدکتر یدانشجو 7

 یبانک مل نمران یمهندس ارشد لیالتحصفارغ 1

 بانک ملت مهیب –آمار  ارشد لیالتحصفارغ 1

 یبانک مل یبازرگان تیریمد ارشد یدانشجو 10

 یبانک مل یحسابدار ارشد یدانشجو 11

 بانک ملت یحسابدار ارشد یدانشجو 12

 

کــه بــه ســرالا  مــرتب  بــا پرسشــنامه  ینفــر 111 نیبــاز هــم  یدر بهــش کمــ

مـرد، ازنظـر تأهـل مجـرد بـوده ازلحـاظ        تیهـا ازلحـاظ جنس ـ  پاسا دادند اکثر آن

مـدر  ارشـد و بـالاتر را دارا     یدارا ح یسـال و ازنظـر تحص ـ   10تـا   20 ری ـسن ز

ــد. ــااینها بودن ــر آن  ت ــد اکث ــا ندرام ــه ــا زی ــت.    200 نییپ ــوده اس ــان ب ــزار توم ه

 آورده شده است. 4ها در جدول اطحنا  کامل آن

 
 یتم بخر یشناخت تیجمع یرهایمتغ توصیف. 7جدول 

 زن مرد تیجنس
61% 12% 

تأهل/ 
 تجرد

 مجرد متأهل
12% 11% 

 40تا  10 10تا  20 20 ریز سن
21% 41% 10% 

 ارشد و بالاتر یکارشناس تلایت:ص
44% 16% 

 2000 یبالا 2000تا  1000 1000 تا 200 نیب هزار 200 ریز درامد
42% 20% 21% 10% 
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 یفیمربوط به مرحله ت یهاهداد لیت:ل -7-2

بــا   نیمــه ســادتاریافته بهــش ابتــدا بــا اســتفاده از مصــاحبه      نیــدر ا

 ــ  یانیدانشــجو ــرده ول ــتفاده ک ــف اس ــک ال ــه از دــدما  بان ــف  یک ــک ال بان

ــه ــک اول آنب ــوان بان ــا ننن ــه ســتیه ــوان مشــتر)ب ــف  یانینن ــک ال ــه بان ک

یی هـا نمونـه در ابتـدا  داشـته باشـد(،    یبهتـر  گـاه یجا شـان یا نیدر ب تواندیم

 آورده شده است: شوندگانمصاحبههای کحمی هاز گزار

P1 :   ــدارم ــاد ن ــف انتم ــک ال ــه بان ــن ب ــاطر وام                              م ــه د ــ  ب ــا                 و فق    ی  ه

 ـ     و بـه       کنـد  ی               از آن استفاده م    یی      دانشجو                مجبـورم پـ  بانـک       ی   نـون    ک ی

  .    اورد ی                            ح  انتماد را در ما به وجود ب   ی      به نحو   د ی      الف با

1 P :ـ                      از جامعـه متمرکزشـده و ا     ی                    الـف فقـ  بـر قشـر محـدود           بانک     ن ی

             بـه آن نداشـته      ی               قشـرها نگـاه مثبت ـ     ه ی ـ                      نامل سـبب شـده اسـت کـه بق    

  .      تر کند             دود را گسترده   ت ی         حوزه فعال   د ی  با                   باشند. پ  بانک الف 

P1  :گـران یاز د دواهـد یم ـاسـت کـه فقـ      یبعـد تـک  یالف بانک بانک 

 ـ       بانـک با    ن ی      بنابرا؛ ردیپول بگ             توجـه کـرده و      ف ی         بـه قشـر ضـع        شـتر  ی ب   د ی

             ها وام بدهد.     به آن   ی  حت   ا ی

P12       ــب شهصـ ـ ــر بهــواهم بانــک الــف در قال     نم یــ  بب   ی     انســان   ت ی                               اگ

ــه دچــار پ    ی   شهصــ ــ             اســت ک  ــ   ی ر ی    در    ی                    زودرب شــده و هــدف مشهص

      باشد.   ی        هدف مشهص   ی    دارا   د ی                     ندارد. پ  بانک الف با   ی    زندگ

 

ــ  از  ــ پ ــدجم ــه بن ــامصــاحبهی کلی ــااینها، ه ــب   ت ــی در قال مضــامین فرن

 آورده شده است: 1جدول 

 

  



: پژوهشی آمیختهبهبود جایگاه ذهنی برند با استفاده از توسعه شخصیت برند  65 

 

 شدهاستخراج. مضامین فر ی 1جدول 
 فروانی شوندهمصاحبهتدهای  مضامین فر ی

تفاو  قاـل شدن بین 
 p11,p11,p12 1و  P1,p2,p3,p4,p6,p7 رجووارباب

اجبار به استفاده از ددما  
 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 دانشجویی

نضویت در بانک الف به داطر 
 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 ی دانشجوییهاوام

ندم پاسهگویی درست در قبال کندی 
 P1,p2,p4,p5,p6,p7,p9,p11 1 ی اینترنتیهاتراکنشو قط  

ندم پاسهگویی درست در قبال 
 ی دودهاتیمسئول

P1, p3,p5, p11,p11 
 1 

در  ازاندازهشیبماندن  منتظر
 P1, p3,p5, p11 4 شعبا  مهتلف

 وحقوقحقندم رنایت 
ورود و  بر اساب رجووارباب

 دروز افراد
P1, p3,p5, p11,p11 1 

 P1,p2,p3,p5,p6,p7,p8,p11,p11,p12 10 روزبهندم داشتن ددما  اینترنتی 
محدود کردن تبلیغا  برای 

 P1, p3,p5, p11,p11,p12 6 قشر محدود

ه تسهیح  برای قشری  اراـ
 محدود از جامعه

P1,p2,p3,p5,p6,p7,p8,p11,p11,p12 10 

 واسطهبهپشتوانه مالی قوی 
داشتن با وزار  دانه و ندم 

 توجه به بازار هدف
P1, p3,p5,p6,p8,p9, p11,p11,p12 1 

 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 آبددما  اینترنتی  تیحماندم
دسی  بودن بانک الف نسب 

ه تسهیح   P1,p4,p7,p8,p11,p11,p12 7 به اراـ

بودن ددما  بانکی  ترفیضع
 P1,p2,p4,p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11 10 ی مشابههابانکنسبت به 

 ازحدشیبگرایش مادی گرایانه 
 P1,p4,p7,p8,p11,p11,p12 7 مبنی بر پول گرفتن

نداشتن هدف مشه  و 
 P1,p2,p4p5,p7,p8,p9,p11,p11,p12 10 یبرنامگیب

 P2,p3,p5,p7,p8,p9,p11 7 ندم تزیین مناسب در دادل بانک
داشتن شهصیت مسن و 

 P1,p2,p3,p4p5,p6,p7,p8,p9,p11,p11,p12 12 سالهورده

بودن و شلهته بودن  نظمیب
 P1, P2,p3,p5,p7,p8,p9,p11 1 نحوه چینش ملزوما  مهتلف
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مضــمون فرنــی شناســایی شــد  11 تــااینها هــامصــاحبهی بنــدجمــ پــ  از 

ــه  ــه دوم ســوم اقــدام ب ــب مضــامین بنــدمیتقســدر مرحل ی مضــامین در قال

 :آورده شده است 6اصلی شده است که در جدول 

 

 حالت بالقوه   یتلام یهانزاره
حالت 
 بالفعل

   رجوواربابتفاو  قاـل شدن بین 

اد
تم
ان

 

ب
ی

اد
تم
ان

 

   اجبار به استفاده از ددما  دانشجویی

   ی دانشجوییهاوامنضویت در بانک الف به داطر 

ندم پاسهگویی درست در قبال کندی و قط  
  ی اینترنتیهاتراکنش

 

ئول
مس

ی
ت

ریپد
 ی

ب
ی

ئول
مس

ی
 ت

  ی دودهاتیمسئولندم پاسهگویی درست در قبال 
   در شعبا  مهتلف ازاندازهشیبماندن  منتظر

ورود و  بر اساب رجووارباب وحقوقحقندم رنایت 
 دروز افراد

  

  روزبهندم داشتن ددما  اینترنتی 
 

 
حر

رت
پ

 

کم
 
حر

ت
و  

ب
ی

و 
ر

 

  محدود کردن تبلیغا  برای قشر محدود

   اراـه تسهیح  برای قشری محدود از جامعه
داشتن با وزار  دانه و  واسطهبهپشتوانه مالی قوی 

 ندم توجه به بازار هدف
  

مان
جت
ا

 ی

ی
زو
من

   آبددما  اینترنتی  تیحماندم 

 دسی  بودن بانک الف نسب به اراـه تسهیح 
  

ده
شن

به
گر 

ت ن
فع
من

 

ی هابانکبودن ددما  بانکی نسبت به  ترفیضع
 مشابه

مبنی بر پول  ازحدشیبگرایش مادی گرایانه 
 گرفتن

  

   یبرنامگیبنداشتن هدف مشه  و 

ند
فم
هد

 

ب
ی

ظم
ن

 
ن 
دو
و ب مه
رنا
ب

 

 بانکندم تزیین مناسب در دادل 
  

 سالهوردهداشتن شهصیت مسن و 
بودن و شلهته بودن نحوه چینش ملزوما   نظمیب

 مهتلف
  

 مضامین اصلی .6جدول 
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ــااینهای مصــاحبه بنــدجمــ پــ  از  ــر اســاب   ت ــژوهش ب مضــامین اصــلی پ

ــدول  ــب  6ج ــه    6در قال ــدند ک ــف ش ــمون تعری ــهمض ــور ب ــا   ص ــل ب کام

 مضامین فرنی آورده شده است.

 

 یبخر تم یهالیت:ل -7-9

مــوردنظر  یتیشهصــ یهــایژگــیاز و یبــه فهرســت  یابیپــ  از دســت  

ــجو ــرا انیدانش ــا یب ــاهیجا یارتق ــر ا  گ ــف در نظ ــک ال ــان؛یبان ــدف از  ش ه

بــه برنــد  هــایژگــیو نیــاضــافه شــدن ا یســنجمرحلــه دوم پــژوهش امکــان

 ـ یقـو  یرابطـه نل ـ »بانک الف با استفاده از شـاد  وجـود     یهـا یژگ ـیو نیب

 یتیشهصــ یهــایژگــیبرنــد بانــک الــف )جــوهره برنــد( بــا و تیــهو یاصــل

ــالقوه ــر ا «ب ــود. ب ــد ب ــ؛ دواه ــه و نی ــاب س ــیاس ــدمت» یژگ ــابقه و ق ، «باس

نزیــزی شـده  کــه در مطالعـه انجـام  « انیبانـک دانشـگاه  »و « یبانـک دولت ـ »

بانــک  نیــا یمرکــز تیــننــوان هوبــه انیدانشــجو نی( در بــ1111) و پارســا

ننـــوان اســـت؛ بـــه شـــدهییگـــروه از مهاطبـــان شناســـا نیـــدر ذهـــن ا

و در ادامـه قـدر     شـوند یجـوهره برنـد بانـک الـف، شـنادته م ـ      یهایژگیو

ــه نلـ ـ ــ یرابط ــا نیب ــیو نی ــایژگ ــا و ه ــیب ــایژگ ــ یه ــالقوه  یتیشهص ب

 ریو سـا  هـا یژگ ـیو نی ـذکـر اسـت کـه ا   . )قابـل ردی ـگیموردسنجش قـرار م ـ 

 یذهن ـ ریدهنـده تصـو  نشـان در پـژوهش حاضـر،    شـده ییشناسـا  یهایژگیو

ــجو ــروه دانش ــاا ر   انیگ ــت و لزوم ــف اس ــک ال ــد بان ــهیاز برن ــرا ش و   یدر ش

 بانک ندارد( یواقع یهایژگیو

پرسشــنامه نظــرا  در دصــو  رابطــه  یآوراســاب پــ  از جمــ  نیــبــر ا 

ــ ــ ینل ــر دو و نیب ــیه ــب ط یژگ ــدر قال ــهیگز 4 فی ــ یان ــرار  یموردبررس ق

رابطــه  نیــا»و « توانــدینمــ لیــدل نینــه بــه همــ» ینــهیگرفــت کــه دو گز

مقـدار صـفر را گرفتـه و    « کنـد یبانـک الـف صـدق نم ـ    یبرا یبرقرار است ول

رابطــه  نیــا» نــهیو گز کیــمقــدار « رابطــه برقــرار اســت نیــبلــه ا» نــهیگز
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کـــه پـــ  از مجمـــوو  شـــودیرا شـــامل مـــ -1مقـــدار « ســـتیبرقـــرار ن

ــرا یآورجمــ   ــآن میهــر ســرال و تقســ ینظــرا  ب ــر تعــداد، دروج  یهــا ب

 شده است:اراـه 7در جداول  یژگیدو و نیب یننوان قدر  رابطه نلبه

 
 برند یتیبالقوه شخص یهایژنیجوهره برند بانک الف با و یهایژنیو نیب ی. قدرت رابطه  ل4جدول 

 بودر یدولت باسابقه و قدمت یخدمات دانشگاه 

 24/0 47/0 11/0 با ا تماد بودر

 16/0 21/0 14/0 ریپذتیمسئول

 01/0 11/0 11/0 پرت:رک

 17/0 26/0 11/0 یاجتما 

 -01/0 -11/0 -6/0 بخشنده

 11/0 21/0 21/0 هدفمند

 
 گریکدیبرند بانک الف با  یتیبالقوه شخص یهایژنیو نیب ی. قدرت رابطه  ل8جدول 
 

 
 هدفمند بخشنده یاجتما  پرت:رک ریپذتیمسئول با ا تماد

 16/0 07/0 21/0 11/0 14/0 1 ا تمادبا 

 24/0 14/0 21/0 21/0 1 14/0 ریپذتیمسئول

 24/0 01/0 21/0 1 11/0 11/0 پرت:رک

 17/0 11/0 1 17/0 20/0 11/0 یاجتما 

 11/0 1 14/0 01/0 12/0 11/0 بخشنده

 1 11/0 21/0 24/0 11/0 21/0 هدفمند

 

ــ یرابطــه نلــدهنــده قــدر  نشــان 1و  7اطحنــا  جــداول  دو مفهــوم  نیب

بـه   یاز روابـ  نل ـ  کی ـکـه کـدام   نجاسـت یدر ذهن افراد است. حال سـرال ا 

هـا  در جهـت مثبـت قدرتمنـد هسـتند و امکـان اضـافه شـدن آن        یحد کـاف 

 ـبرند وجـود دارد و کـدام   تیبه هو  یقـو  یدر جهـت منف ـ  یقـدر کـاف  بـه  کی

بـا جـوهره    ریغـا کـامحا م  ییهـا یژگ ـیننـوان و هـا را بـه  هستند کـه بتـوان آن  
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ــد شناســا ــرا ییبرن ــرد؟ ب ــا یک ــمنظــور با نی ــه مقا دی ــداد  ینســب ســهیب ان

ــه ــتب  ــ دس ــه نل ــو  رابط ــده در دص ــیو یآم ــایژگ ــرداز ه ــوآن و میبپ . ج

روش دــ  بــرش  یاســهیمقا نیبــه چنــ یابیدســت ی( بــرا6200) 1همکــاران

از نمـودار انـداد مربـون بـه روابـ        یدـ  بـرش محل ـ  . دهنـد یم شنهادیرا پ

افـت   ای ـاسـت کـه رشـد     ادی ـشـده از مقـدار کـم بـه ز    بـه شـکل مرتـب    ینل

ــ ــا ریدر مقــاد یفراوان ــدانــداد مشــاهده نی ــ   بیــترت نیشــده باشــد. ب رواب

ننـوان  بـه  رنـد یقـرار گ  ییهـا بـالاتر از دـ  بـرش بـالا     آن ریکه مقـاد  یاینل

ــرار  یروابطــ  ــآن یکــه امکــان وجــود برق ــ  نل ــه  یهــا وجــود دارد و رواب ک

ننـوان روابـ    بـه  رنـد یقـرار گ  ینییاز دـ  بـرش پـا    تـر نییهـا پـا  آن ریمقاد

 .شوندیم ییشناسا ریکامحا مغا

 ی ل میمفاه ی. نمودار سنجر قدرت نسب9نمودار 

                                                           
1. John at el 
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 ــ ــرش م ــر اســاب نمــودار دو دــ  ب ــوانیب ــتعر ت ــر اســاب   فی ــرد کــه ب ک

را  ریمقــاد نیو کمتــر ریمقــاد نیتــرشیبــ شــدهیآورمجمــوو نظــرا  جمــ 

 مطر  نمود: 1در قالب جدول  توانیم

 
 تی ل بیضر نیترریب یداراته  یروابط  ل .1ل جدو

 تی ل بیضرا هنزار

 47/0 هم باشد.« انتمادقابل»تواند یاست، م« یباسابقه و قدمت»چون بانک الف بانک 

 41/0 هم باشد.« انتمادقابل» تواندیاست م« ریپدتیمسئول»چون بانک الف 

تواند یاست، م« انیدهنده ددما  به دانشگاهاراـه»بانک چون بانک الف 

 هم باشد.« یاجتمان»
11/0 

 14/0 هم باشد.« ریپدتیمسئول» تواندیاست، م« انتمادقابل»چون بانک الف بانک 
 

اـلا   اـ    ییبر اساب د  بـرش ب اـر مرلفـه     14/0از  شیب ـ یکـه جداکننـده تکراره اسـت چه
اـد بـودن اسـت کـه از و    قابـل  اول. مرلفـه  ندشـد استهراز ، نیننوان پرتکرارتربه  یژگ ـیانتم
تـهراز گرد   یتیهو  ـباسابقه و قـدمت اس  ـ  ؛دی اـ یژگ ـیدـود و  نیمرلفـه دوم در ب  یفرن ـ یه

اـد  قابـل      اـد کـه ش اـق افت اـد بـودن با  اتف  ـانتم ئـول  دی شـود.   یبـودن ناش ـ  ریپـد تیاز مس
 یژگــیبــر و دیــتوسـعـه آن با یبــودن بــود کــه بــرا یاجتمـاـن یژگــیمرلفــه ســوم هــم و

اـا یمتمرکـز شـود و نها   انیدهنده دـدما  بـه دانشـگاه   اراـه اـرم ک ـ   ت بـرنک    هحالـت چه
ئـول  نکـه یحالت دوم اسـت و ا  أـ  م ـ   بـودن از قابـل   ریپـد تیمس اـد بـودن نش . ردی ـگیانتم

اـد   مرلفـه  نیبعدازا اـ ش اـ ه اـزگار  نیکمتـر  یکـه دارا  ییه قـرار   یبودنـد موردبررس ـ  یس
 ست:آورده شده ا 10گرفتند که در جدول 

 
 یبر اساس ابعاد مرتز یتیشخص یهایژنیو یسازنار نیتمتر. 90جدول 

 تی ل بیضرا نزاره

ــک    ــف بان ــک ال ــون بان ــدمت »چ ــابقه و ق ــت، مـ ـ« یباس ــد یاس توان

 هم باشد.« بهشنده»

11/0- 

ــک    ــف بان ــک ال ــون بان ــگاه »چ ــک دانش  ــ« انیبان ــت، م ــدیاس  توان

 هم باشد.« بهشنده»

06/0- 

 -04/0 هم باشد.« بهشنده»تواند یاست م« یدولتبانک »چون بانک الف 
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کــرد کــه بانــک الــف بــه  ریتفســ گونــهنیــا تــوانیمــ 10بــر اســاب جــدول 

ــه یاصــل یژگــیدــاطر ســه و ــوان نناصــر مرکــزکــه ب انتهــاب شــدند  ینن

 ـ      تواندینم  یاصـل  ری ـسـه متغ  نیننصـر بهشـنده بـودن را داشـته باشـد در ب

و بعــدازآن  یمنفــ ریتــأر نیتــرشیبــ یشــاد  باســابقه و قــدمت دارا  

 .دیگرد یبندتیبودن اولو یدولت تاایبودن و نها یدانشگاه

 

 ی و پیشنهادهارینجهینت-1

بــالقوه بانــک  یتیشهصــ یهــایژگــیو ییپــژوهش حاضــر بــه دنبــال شناســا

ــتح  ــت ان ــف در جه ــاهیجا یال  ــ گ ــک در ب ــد بان ــجو نیبرن ــروه دانش و  انیگ

ــاضــافه شــدن ا یریپــدســنجش امکــان ــر اســاب  هــایژگــیو نی بــه برنــد ب

 ــ ــه نل ــدر  رابط ــه و یق ــا س ــیب ــز یژگ ــهو یمرک ــامل   تی ــک ش ــد بان برن

ننـوان جـوهره برنـد،    بـه « بـودن  یدانشـگاه »بـودن   یدولت ـ« بـودن  یمیقد»

بـا   نیمـه سـادتاریافته  منظـور بـا اسـتفاده از مصـاحبه      نی ـا یبوده است. بـرا 

ــجو 12 ــر از دانش  ــ  یانینف ــته ول ــف داش ــک ال ــاب بان ــه حس ــا یک ــک  نی بان

قابـــل  یتیشهصـــ یژگـــیو 6 ســـت،یهـــا نآن یننـــوان بانـــک اصـــلبـــه

و « هدفمنـــد»پرتحـــر  « یاجتمـــان» ریپـــدتیمســـئول« انتمـــادقابـــل»

هـا بـوده و   کـه بانـک الـف فاقـد آن     یابـالقوه  یهـا یژگ ـیننـوان و بهشنده به

 ـبانـک با  یذهن ـ گـاه یبهبود جا یبرا  ـبـه هو  دی برنـد بانـک اضـافه شـوند،      تی

ــژوهش رکــوم و  شــد. در  ییشناســا ــا اســتفاده از روش پ ــژوهش ب فــاز دوم پ

 ـ یروابـ  نل ـ  افتنی ـ( به دنبـال  2006همکاران )  تی ـهو یاصـل  میمفـاه  نیب

ــد( و و ــد )جــوهره برن ــیبرن ــوده شــدهییشناســا یتیشهصــ یهــایژگ ــه  ب ک

ــااینها ــ  از طراحـ ـ ت ــنامه و تحل یپ ــپرسش ــرآورد    لی ــدف ب ــا  باه اطحن

 ـ یقدر  نل ـ بـالقوه مشـه     یهـا یژگ ـیجـوهره برنـد و و   یهـا یژگ ـیو نیب

 توانـد یچـون بانـک الـف باسـابقه اسـت م ـ     »: یهـا گـزاره  بی ـشد که بـه ترت 

چــون بانــک » یو گــزاره 47/0 ینلــ بیبــا مقــدار ضـر  «باشــد ریانتمـاد پــد 
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بـا مقـدار   »هـم باشـد   « انتمـاد قابـل » توانـد یاسـت م ـ « ریپـد تیالف مسـئول 

دهنــده دــدما  اراـــه» بانــک الــف بانــک چــون گــزاره و 41/0 ینلــ بیضــر

/ و 11هــم باشــد بــا مقــدار « یاجتمــان»توانــد یاســت، مــ «انیبــه دانشــگاه

 توانـــدیاســـت، مـــ «انتمـــادالـــف بانـــک قابـــل کچـــون بانـــ»گـــزاره 

ــئول» ــدتیمس ــر  « ریپ ــدار ض ــا مق ــد ب ــم باش ــ بیه ــه14/0 ینل ــوان ؛ ب نن

؛ شـدند  ییشناسـا  گـر ید یهـا نسـبت بـه گـزاره    یقـو  یبا رابطه نل یهاگزاره

کـه   ییهـا یژگ ـیننـوان و بـه « یاجتمـان »، «انتمـاد قابـل » یژگ ـیو 2 نیبنابرا

ــ یدارا ــو یرابطــه نل ــا و یق ــه  یهــایژگــیب ــد هســتند ب ــوان جــوهره برن نن

ــر شهصـ ـ ــتح   یتینناص ــت ان ــه در جه ــاهیجا یک ــ گ ــک   یذهن ــد بان برن

. شـدند  ییشناسـا  ،بانـک اضـافه شـوند    یتیشهص ـ یهـا یژگ ـیبـه و  توانندیم

ــر اســاب نتــا نیهمچنــ ــ حیب ــ  نل ــژوهش در دصــو  رواب کــه مقــدار  یپ

از سـه   کـدام چیبـا ه ـ « بهشـنده بـودن  » یژگ ـیداشتند، مشه  شد و یمنف

مثبـت نداشـت بلکـه بـه دـاطر       یتنهـا رابطـه نل ـ  بانک الف نـه  یاصل یژگیو

ــ ــ یوجــود رابطــه نل ــا ســه و یمنف ــیب ــد  یژگ ــد شــامل: ق ، یمیجــوهره برن

 ـ، ایو دانشـگاه  یدولت  بـه  شـدن  اضـافه  یبـرا  را امکـان  نیکمتـر  یژگ ـیو نی

 .داراست بانک برند یتیشهص ابعاد

ــژوهش  ــااز پ  ــ یه ــژوهش م ــه پ ــرتب  ب ــوانیم ــه  ت ــژوهشب ــنز پ و پارســا  یزی

از  یک ـیننـوان  بـه « انتمـاد قابـل » یژگ ـین پـژوهش و آ( اشاره کـرد کـه در   1111)

بانـک  » یاصـل  یژگ ـیبانـک الـف بـا دو و    یکـه در نقشـه ذهن ـ   ییهـا یژگیاز و یکی

 حیکـه بـا نتـا    اسـت  شـده ییشناسـا  ،در ارتبـان اسـت  « سابقه و قـدمت »و « یدولت

« انتمـاد قابـل »و « سـابقه و قـدمت  » یژگ ـیپژوهش حاضر در رابطه بـا ارتبـان دو و  

ــوان ــ دارد؛ و یهمه ــان یاز طرف ــه در ا هم ــور ک ــط ــودن   نی ــنده ب ــژوهش بهش پ

برنـد، امکـان اضـافه     یتیهـو  یاصـل  یهـا یژگ ـیکه با توجه به و یژگیو کیننوان به

اسـت؛ در   شـده ییبرنـد وجـود نـدارد، شناسـا     یتیشهص ـ یهـا یژگ ـیشدن آن به و

 یعن ـیدر تضـاد بـا بهشـنده بـودن اسـت،       یکه تـا حـدود   یمفهوم زیآن پژوهش ن
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ــار» ــه« اجب ــدانب ــوان ت ــاینن ــ یه ــتهراز گرد یفرن ــاس ــ دهی ــود. همچن در  نیب

 ـ»پژوهش مدکور مفهوم  سـابقه و  » یژگ ـیدر ارتبـان بـا دو و  « و باربـا   هیحاش ـ یب

 یژگ ـیو زی ـاسـت کـه در پـژوهش حاضـر ن     شـده ییشناسـا « انتمادقابل»و « قدمت

« و باربــا  هیحاشــ یبــ» یژگــیبــه مفهــوم و یکــه تــا حــدود« ریپــدتیمســئول»

باســابقه و » یژگ ـیو بـا و  میرابطـه مسـتق  « انتمــادقابـل » یژگ ـیاسـت بـا و   کی ـنزد

پــژوهش در  یهــاافتــهیداشــته اســت. بــا توجــه بــه  میرمســتقیرابطــه ر« قــدمت

ــه اول و دوم، پ ــاشــنهادیمطالع ــه شــر  ذ ییه ــب ــرا لی ــد یب ــف و  رانیم ــک ال بان

ه م نیمند به اپژوهش گران نحقه  :شودیحوزه، اراـ

اـن م ـ   رانیفاز اول پژوهش به مد یهاافتهی  اـ یژگ ـیکـه کـدام و   دهـد یبانـک نش  ـبا ه  دی

 ـبانـک با  گاهیدر جهت انتح جا اـبرا   تی ـتقو انیدر نظـر گـروه دانشـجو    دی بـه   نیشـود، بن

نـهاد یبانـک پ  رانیمد تـفاده از ا   شـود یم ـ ش اـ  در طـر    نی ـ، نـحوه بـر اس  یزی ـراطحن

اـ برنامـه  اـز   یابیــبازار یه اــ تمرکـز بـر توســعه     بانــک،  یو برنـد س بتواننـد در وهلـه اول ب

اـرز شـوند و     صـرفاا بازارهای هـدف دـود    در وهلـه دوم توسـعه    از حالـت دانشـگاهی د

ــه    ــی و ایجـاـد فضـاـیی اســت ک ــه آن   دراندــدما  اینترنت ــد ب ــه مشـتـریان بتوانن کلی

اـی بانـک، اکثـر           اـن دـدما  اینترنتـی در فض اـ توجـه بـه نقص دسترسی داشته باشند. ب

اـ آن سـرباز       آنمشتریان ارتبان دـوبی بـه    اـرویی ب تـه و همـواره از روی . از زننـد یم ـنداش

اـی  اـن و منسـجم بـرای کلیـه شـعبا  بانـک بانـ  هویـت          طرفی دیگر ایجاد فض یکس

نـهاد مـی   شـود یم ـدر ذهن مشتریان  فردمنحصربهمجزا و  گـردد کـه مـدیران    . لـدا پیش

یـون بانـک  برنـد ) ها بتوانند با تمرکز بر کلیه اجزا هویـت بصـری   بانک اـب   دکوراس اـ، لب ه

اـ ذهنیـت بانـک در نـزد نمـوم شـوند.         ورود کارمندان، اـا ینهای شـعبا  و ...( بانـ  ارتق  ت

اـزار محـدود و از طرفـی دیگـر دـدما  محـدود اینترنتـی، ایـن بانـک در             با توجـه بـه ب

اـبراین      تحـر  یببانکی  ننوانبهذهن مردم  اـ اسـت یستلقـی شـده اسـت و بن ی بانـک  ه

اـ ب       اـی ایـن دو ویژگـی کلیـدی باشـد ت بـی     باید در راستای ارتق توانـد بـه موقعیـت مناس

 در مقایسه با رقبای دود دست پیدا کند.
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 گـردد یم ـپیشـنهاد  بانـک   رانیفـاز دوم پـژوهش بـه مـد     یهـا افتهیبا توجه  

جهت تداوم اصـل انتمـاد بـه بانـک بیشـتر در تبلیغـا  دـود بـر سـابقه           در

ــود  ــتأکد ــش اول و      دی ــی به ــه دروج ــه ب ــا توج ــرده و ب ــک ــادیب  انتم

ــاب ــووارب ــک   رج ــه بان ــبت ب ــنس ــدیم ــورد را   توانن ــن م ــهای ــطهب آن  واس

یکـی   ننـوان بـه لـدا بـر اسـاب اینکـه باسـابقه بـودن        ی قرار دارند.موردبررس

ــاد  ــهســهاز ابع ــر اســاب   گان ــد ب ــژوهشجــوهره برن ــاپ ی پیشــین اســت، ه

مدیران باید بـا مـدنظر قـرار دادن اصـل انتمـاد در راسـتای سـابقه و قـدمت         

محــدود بــودن جامعــه هــدف بــه  ررــمینلــین بانــک حرکــت کننــد. همچنــ

ــداقل     ــدماتی ح ــد د ــه اول بتوانن ــد در وهل ــک بای ــدیران بان ــجویان، م دانش

ایــن مــوارد اراـــه دــدما   ازجملــهی دیگــر ایجــاد کننــد؛ هــابانــکمشــابه 

بانـک الـف    توانـد یم ـبـوده کـه    آنی مهتلـف هماننـد   افزارهـا نرماینترنتی و 

ــر اســاب دروجــی ی و ســاکن دــمنــزورا از حالــت یــک بانــک  ارز کنــد. ب

ــم      ــک ه ــودن بان ــانی ب ــژوهش، اجتم ــش دوم پ ــبه ــدیم ــق  توان از طری

ــود    ــش داده ش ــک پوش ــودن بان ــگاهی ب ــدما    ؛ دانش ــعه د ــابراین توس بن

ــرار     ــار ق ــد در دســتور ک ــه بای ــایی اســت ک ــدترین کاره ــی جــزء کلی اینترنت

تـوان  یآمـده در فـاز دوم پـژوهش، م ـ   دسـت از اطحنـا  بـه   نیهمچن ـ .گیرد

 نیبــ در دیــجد دــدمت کیــاراـــه  یســنجامکــان یبــرا یننــوان شادصــبــه

ــا ــروه نی ــک نیمهــاطب از گ ــن بان ــره زی ــرد به ــر اب ــ. ب  شــنهادیاســاب پ نی

 یهــایژگــیانطبــاق آن بــا و زانیــم د،یــدر اراـــه هــر دــدمت جد شــودیمــ

ــوهره و و ــیج ــایژگ ــرا  یه ــه ب ــالقوه ک ــه  یب ــت ب ــور اس ــک متص ــوان بان نن

 اراـه آن ددمت استفاده شود. یسنجامکان یبرا یشادص

 ــ از  ــژوهش م ــاز اول و دوم پ ــا  ف ــدیاطحن ــه توان ــا ب ــوان مبن ــرا یینن  یب

ــاو  ــاســنجش تشــابها  و تف ــروه دانشــجو یســادتار شــنادت یه در  انیگ

دصــو  برنــد بانــک الــف بــا اطحنــا  بانــک در دصــو  تصــورا          

بـازار بانـک اسـتفاده     یبنـد بهـش  یبـرا  ییننـوان مبنـا  بـه  گـر، ید یهاگروه
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از برنـد بانـک دارنـد     یمشـابه  یکـه سـادتار شـنادت    ییهاگروه ینمود و برا

 در نظر گرفت. یکسانی یو برند ساز یابیبازار یهابرنامه

روبـرو بـوده اسـت کـه از آن      یو مـوانع  هـا تیپژوهش، بـا محـدود   نیا یاجرا

موضـوو پـژوهش و    نـه یمحـدود در زم  نیش ـیبـه مطالعـا  پ   تـوان یجمله م

و  تیـــافـــراد جامعـــه موردمطالعـــه بـــا مفهـــوم هو     یینـــدم آشـــنا 

ــردازتیشهصــ ــرا یپ ــه ا  یب ــود ک ــاره نم ــد، اش ــبرن ــت   نی ــن اس ــر ممک ام

ــ ــمینل  ــ رر ــحش ت ــیاجرا میت ــرا  ی ــژوهش ب ــ یپ ــه توض ــدر ا حا یاراـ  نی

همچنــین  گداشــته باشــد. ریپــژوهش تــأر حینتــا یافــراد، رو یدصــو  بــرا

ــ  د   ــژوهش فق ــدف پ ــه ه ــر  جامع ــجویان در نظ ــهانش ــدهگرفت ــت و ش  اس

و مشـتریان دیگـر بانـک ایـن      هـا گـروه ممکن اسـت کـه بـا در نظـر گـرفتن      

جـوهره بانـک الـف بـر اسـاب پژوهشـی        تـاا ینهاقرار گیـرد.   ریتأرنتایح تحت 

و ممکـن اسـت کـه بـه نلـت تغییراتـی کـه         شـده انجـام  11بود که در سـال  

 گیرد. قرار ریتأرددما  بانک اتفاق افتاده، تحت 

 نیکــه چنــ شــودیهــم بــه پژوهشــگران مــ یآتــ یهــاپــژوهش یراســتا در

بانـک الـف قـرار     یکـه در گـروه رقـابت    ییهـا را راجـ  بـه برنـد بانـک     یبررس

 ،یگــروه رقــابت کیــ یبرنــدها یبــرا حینتــا ســهیدارنــد، انجــام داده و بــا مقا

موجـود،   یرقـابت  یهـر بانـک را در فضـا    یو بـالقوه بـرا   یفعل ـ ینسـب  گاهیجا

 شـود یم ـ شـنهاد یمنـد پ بـه پژوهشـگران نحقـه    نی. همچن ـنـد ینما ییشناسا

 ـ ین ـیچننیپژوهش ا یبا اجرا مهاطـب بانـک الـف،     یهـا گـروه  ریسـا  نیدر ب

و انتظــارا   یهــا و تشــابها  ســادتار شــنادتتفــاو  یو بررســ ســهیبــه مقا

 قیــطر نیــمهتلــف در جهــت انــتح برنــد بانــک پردادتــه و از ا  یهــاگــروه

 .ندیبانک اراـه نما انیمشتر یبندبهش یبرا ییمبنا
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 چکیده

تکنولـوژی در سـطح دنیـا بسـیاری از افـراد جهـان        کاهش مناب  اولیـه و پیشـرفت  
هـای آنحیــن  هــای بحاسـتفاده از طریـق پلتفــرم  دارایـی  یگــداراشـترا  را وادار بـه  

کــرده اســت. اینترنــت بســتری فــراهم نمــوده تــا کــاربران تجربــه دــود را هنگــام  
هـا در قالـب نظـر بـه اشـترا  بگدارنـد کـه بانـ  ایجـاد تصـویر           استفاده از پلتفرم

تجربـه   تـأریر شـود. هـدف ایـن پـژوهش بررسـی      در ذهـن سـایر کـاربران مـی     برند
ایـن محتـوا در ایجـاد تصـویر      تـأریر کاربران بر تمایل بـه ایجـاد محتـوای آنحیـن و     

ــی    ــتراکی م ــاد اش ــرم اقتص ــد از پلتف ــدف    برن ــر ه ــر از نظ ــژوهش حاض ــد. پ باش
ــی   ــی م ــاظ روش پیمایش ــاربردی و از لح ــاملی    ک ــل ن ــام تحلی ــت انج ــد. جه باش

ــدل  ــژوهش از م ــای پ ــا  تأییــدی متغیره ــادلا  ســادتاری ب ــابی مع ــرمی ــزارن  ای اف

فـرم  تاز افـرادی کـه از پل   نفـر  114استفاده شـده اسـت بـدین منظـور از      22موب 
انـد  اسن. اسـتفاده کـرده و تجربیـا  دـود را در اینسـتاگرام بـه اشـترا  گداشـته        

ــه ــا روش نمون ــابی   ب ــورد ارزی ــق پرسشــنامه اســتاندارد م ــری تصــادفی و از طری گی
دهـد کـه تجربـه مشـتری نامـل      . نتایح پژوهش حاضـر نشـان مـی   گرفته استقرار 

مهــم انگیزاننــده بــرای تولیــد محتــوا در اینســتاگرام اســت کــه بــه ایجــاد تصــویر   
 .شودمیبرند از پلتفرم اقتصاد اشتراکی منجر 

توسـ    ایجادشـده کی، تجربـه مشـتری، محتـوای    اقتصـاد اشـترا   تلیادی:  نارواژ
 .کاربر، تصویر برند
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 مقدمه -9

ــرن بیســت و  ــه دوم ق ــان ده ــابرابری در پای ــم، ن ــدم  یک ــای اقتصــادی و ن ه

در حـال رشـد سـری  دـود بـود.       منتشرشـده های قـدر  بـا آمارهـای    تقارن

امـا  برداشـت؛  ی را بـرای افـراد جامعـه در    اکننـده نگـران  مسـئله این موضوو، 

ــد رودر  ــاگون وشنصــر جدی ــر شــکل دادن   هــای گون ــرای تغیی ــاوبی ب متن

ــود دارد   ــدرن وج ــنعتی م ــهرهای ص ــونی در ش ــ  کن ــن   جوام ــد ای ــا بتوان ت

هـا اسـتفاده   حـل یکـی از ایـن راه   ها را تا حد بسیاری کـاهش دهـد  نامتقارنی

 (.2011همکاران،  و 1فیرمینواست )از اقتصاد اشتراکی 

ــتراک   ــاد اش ــتم اقتص ــایی سیس ــی آن را   برپ ــت دسترس ــای اینترن ــر مبن ی ب

 و کــوهنســازد )ی افــراد جامعــه و مشــتریان شــرکت میســر مــیبــرای همــه

 (.2،2014کیتزمان

هـا  ی اطحنـا ، داده فنّـاور این شکل از اقتصـاد اشـتراکی سـواری متکـی بـر      

 وکارهـا کسـب هـای بـرای افـراد جامعـه، دولـت و      و اینترنت توانسـته فرصـت  

باشـند  ی مـی یهـا شـامل شـرکت   وکارهـا کسـب جدید ایجاد نماید. ایـن نـوو   

ی انجـام  سـپار بـرون که تأمین نیـروی کـار در دـارز از سـازمان را از طریـق      

 (.2011فیرمینو و همکاران، دهند )می

ی فـراهم کـرده اسـت تـا افـراد دیگـر       دـوب بـه اقتصاد اشتراکی این فرصـت را  

دـود دربـاره اسـتفاده از ایـن پلتفـرم بـر       ی تجربـه و نظـرا    گـدار اشترا با 

 ـانتمـاد سـایر مشـتریان     کیفیت اراـه دـدما ، اطمینـان و   زیـرا  ؛ نـد یافزا یب

ــای     ــه کاره ــان بیشــتری نســبت ب ــا اطمین ــر و ب ــار را بســیار معتبرت ــن ک ای

ــی  ــاتی م ــد )تبلیغ ــندانن ــیوه    (2011، 1پوس ــرد از ش ــایت ف ــزان رض و می

ــی   ــان م ــا را نش ــدن نیازه ــرف ش ــد )برط ــده ــبکه2017، 4ارکوم ــای (. ش ه

                                                           
1. Firmino etal 
2. Cohen and Kietzmann 
8. Posen 
4. Kumar 
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گـداری  ی آنحیـن بـرای مشـتریان، فرصـت بـه اشـترا       هـا پلتفرماجتمانی و 

ــوای    ــب محت ــا  را در قال ــن تجربی ــدهیتولای ــی  دش ــراهم م ــاربر ف ــد ک کنن

ــار و جاکوبســرن) ــاوجود. (2014، 1مون ــواو مهتلــف محتــوای  ب  دشــدهیتولان

شــکل بــه تــرین کــاربر، نظــرا  آنحیــن مشــتریان در حــال حاضــر محبــوب 

ــترا  ــت.     اش ــتریان اس ــایر مش ــا س ــان ب ــراری ارتب ــا  و برق ــداری تجربی گ

گـداری بـر ادراکـا     کـه توانـایی تـأریر    جهـت ازآنکـاربر   دشـده یتولمحتوای 

هــا نیـز یـک منبــ    و تصـویر برنـد در ذهـن مشــتریان را دارد، بـرای شـرکت     

 (.2011، 2بیلیگیــان بــارادا و) دیــآمــی حســاببــهاطحنــاتی ارزشــمند  

ــهمچ ــی در     نین ــیار مهم ــش بس ــاتی نق ــین تجربی ــرفتن از چن ــازدورد گ ب

ــتفاده از   تصــمیم ــرای اس ــاربر ب ــک ک ــری ی ــاکســبگی ــر وکاره ــی ب ی مبتن

 (.2017، 1کوکو و همکارانکند )اقتصاد اشتراکی ایفا می

ــعه   ــت توس ــباهمی ــاکس ــام    وکاره ــتراکی و انج ــاد اش ــر اقتص ــی ب ی مبتن

 وکارهــاکســبی ایــن شــکل از ســازادهیــپ ینــهیزم دربیشــتر  هــایپــژوهش

هـایی کـه   اسـت. در کشـور مـا تعـداد شـرکت      آشکارشـده های ادیـر  در سال

ــه مشــتریان   وکــارکســباز ایــن مــدل  ــه دــدما  و محصــولا  ب ــرای اراـ ب

کـه ضـرور  پـژوهش هرچـه بیشـتر       اسـت کنند بسـیار محـدود   استفاده می

 کند.در این مقوله را آشکار می

ی ده ـشـکل و نظـرا  آنحیـن مشـتریان در    کـاربر   دشـده یتولنقش محتـوای  

که بـر رفتـار و نگـرش مشـتری نسـبت بـه یـک برنـد          جهتازآنتصویر برند 

ــأریر ــت در  ت ــدار اس ــژوهشگ ــایپ ــیده     ه ــا  رس ــه ارب ــته ب ــت گدش اس

ی، رسـان اطـحو ی (. بـر ایـن اسـاب سـه انگیـزه     2011، 4چاکرابورتی و بهـا  )

ــوای     ــتری از محت ــرای مش ــه ب ــا  ک ــهر  و تبلیغ ــب ش ــل  کس ــن قاب آنحی
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ــهشناســایی اســت و  ــوانب ــه در نظــر   نن ــن مقال ــوا در ای ــد محت ــزه تولی انگی

ــدکی گرفتــه شــده اســت. همچنــین مطالعــا   ــران،  ان ــأریردر ای ــوای  ت محت

ــدهیتول ــب     دش ــتریان کس ــد مش ــویر برن ــاد تص ــر ایج ــاربران ب ــایی ک وکاره

 .اندکردهمبتنی بر اقتصاد اشتراکی را بررسی 

ــازا ــی   رونی ــه بررس ــر ب ــژوهش حاض ــأریرپ ــه ت ــوای تجرب ــرف و محت ی مص

کاربران در شـبکه اجتمـانی اینسـتاگرام بـر ایجـاد تصـویر ذهنـی         دشدهیتول

ــد ــب از برن ــاکس ــا در  وکاره ــتراکی ب ــاد اش ــنظرگی اقتص ــن. ری ــد اس ی برن

 پردازد.نمونه مطالعاتی می ننوانبه

ی کـه بـه   کارهـا وکسـب رود نتـایح حاصـل از ایـن پـژوهش بـرای      انتظار می 

ــین    ــتراکی و همچن ــاد اش ــدل اقتص ــرای م ــال اج ــدنب ــه  یدر پ ــتیابی ب دس

هـای تولیـد محتـوا کـه از     شنادت هـر چـه بیشـتر نسـبت بـه انـواو انگیـزه       

-از تصـویر برنـد حاصـل مـی     هـا آنتجربیا  مشـتریان جهـت ادرا  ذهنـی    

هــای بازاریــابی و ایجــاد توانــد ابــزار مناســبی بــرای اســتراتژیکــه مــی شــود

توسـ    تولیدشـده صویر ذهنـی بهتـر از برنـد دـود، بـا توجـه بـه محتـوای         ت

ــین    ــد. همچن ــت باش ــل کاربس ــاربران قاب  ــ ک ــه حساس ــه ب ــه درتیتوج  ی ک

 نوظهـور بـر بسـتر وب    یوکارهـا دصـو  کسـب  بـه  یدـدمات ی وکارهاکسب

ــابراین   ــود دارد، بن ــاوج ــهنی ــواره با  گون ــدما  هم ــد ــ دی ــزا یدر پ  شیاف

هــای شــبکهتجربــه مثبــت دــود را در  ،هــاآن انیباشــند تــا مشــتر تیــفیک

تجربـه   تـأریر . لـدا ایـن پـژوهش درصـدد آن اسـت تـا       انتشار دهند اجتمانی

آنحیــن در اینســتاگرام توســ   دشــدهیتولمحتــوای مشــتری بــر روی انگیــزه 

ــر    ــد ب ــویر برن ــاد تص ــر روی ایج ــین ب ــاربر و همچن ــرم ک ــاپلتف ــاد ه ی اقتص

 بسنجد. ( را)اسن. اشتراکی
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهر-2

 اشتراتی اقتصاد -9-2

ــا و پایــدار  اقتصــاد اشــتراکی را مــی ــوان یــک مــدل اقتصــادی پوی دانســت ت

 یو فنـــاور 200وب مفهـــوم جدیـــدی از  ؛ کـــه(1،2016بیرگـــا  و حســن )

هوشـمند را   یجهـانگرد  یشـهرها  یتلفن همـراه متولـد شـده و هسـته اصـل     

ی افـزار نـرم ی جدیـد  هـا نامـل سـتم یسبـه نبـارتی    .، دانستدهدیم لیتشک

هــای هــا و برنامــهوب ســایت ازجملــهی در بســتر اینترنــت فنّــاورمبتنــی بــر 

ــرای   ــن امکــان را ب ــایلی ای ــهموب ــدگاناراـ ــدگانمصــرفدــدما  و  دهن  کنن

ــی ــراهم م ــامح    ف ــام مع ــه انج ــادر ب ــه ق ــد ک ــند )کن ــن، باش ؛ (2011پوس

 ــ  ن امکـان را دارد کــه تعــداد  بنـابراین اقتصــاد اشــتراکی در بسـتر اینترنــت ای

ــرای  ــردم ب ــادی از م ــه ونقــلحمــلزی ــه روش جــاب ی اســتفاده از تاکســی ب

ــنتی،  ــازاس ــ نی ــه پ ــور ب ــازی   ص ــای مج ــن از رزرو تاکســی در فض آنحی

ی کـامپیوتری و  افزارهـا نـرم  لهیوس ـبـه فضـایی کـه    درواقـ  شـوند.   منـد بهره

ــایلی ــی طراحــی مــی موب ــا م ــن امکــان را مهی ــشــوند ای ــد ت ــه کنن ــه اراـ ا ب

یی در زمــان، قیمــت، انتهــاب جــوصــرفهدــدماتی از قبیــل انتهــاب ســری ، 

ــروی  ــه   س ــتریان اراـ ــه مش ــوو ب ــای متن ــود )ه ــوو ش ــانگز ی (. 2011، 2ره

ــترا   ــا اشـ ــتراکی و یـ ــاد اشـ ــال  اقتصـ ــواری در سـ ــداری سـ  در 2010گـ

بــه یکــی  ؛ و(2011، 1کروگــر و هــالشــد )ی انــدازراهآمریکــا  متحــدهالا یــا

اســـت هـــای اقتصـــاد اشـــتراکی تبـــدیل شـــده تـــرین شـــکلاز محبـــوب

 (.4،2012آگات )

 ـالدا نامـل اصـلی رشـد اقتصـاد اشـتراکی در       وکارهـا انتمـاد   کسـب  گونـه نی

بانـ    کنـد و ی مـی ن ـیآفراشـتراکی نقـش   اقتصـاد است که در همه دـدما   
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، 1وو و همکـاران شـود اقتصـاد بـه اشـترا  گداشـته شـود و رشـد کنـد )        می

ی مهتلفــی بــرای ایجــاد و ارتقــا انتمــاد در هــایزممکــان کــهیدرحــال(. 2017

-های آنحیـن وجـود دارد کـه بـا نـدم تقـارن اطحنـا  مواجـه مـی         بازاریابی

و  نیتـر  یجـزء شـا  هـای آنحیـن کـاربران    هـا و بررسـی پیـام   امـا پیـام  ؛ شوند

ــابی     ــرای ارزی ــکل ب ــدارترین ش ــهتأریرگ ــابب ــی حس ــدیآم ــووا و ) ن آبرام

طـور  کـاربران بـه   ریمثبـت سـا   نی ـآنح همچنـین نظـرا    (.2011، 2همکاران

ــل ــوجهقاب ــار   یت ــر انتب ــرمب ــأریر پلتف ــ ت ــدارد )یم ــانرژگ ــاران ب ، 1و همک

2017). 

 شــده یتأســ ینهادهــا یاقتصــاد اشــتراک یوقتــ»( 2011) 4چــان و تســنگ

 ـا در «وانیدر تـا  6ان بـی و ایربـی   1اوبـر  کنـد: یمحقـا  م ـ  را ایـن  مقالـه،   نی

در  ینهـاد  نـان یننـوان کارآفر بـه مبتنـی بـر اقتصـاد اشـتراکی      وکارکسبدو 

در  اشــتراکی شــده اســت اقتصــادبانــ  ایجــاد کــه  اســت شــدهنظــر گرفتــه

کــه در جامعــه وجــود  بــازار نــانیو نــدم اطم یاجتمــان یرابطــه بــا فشــارها

اوبــر و  شــده توســ انجــام ینهــاد یراهبردهــا یمقالــه بــه بررســ نیــ، ادارد

ــی ــا نگــامه ایربــی ان ب ــازار ت ــه ب ــه یمــ یوانیورود ب ایــن پــردازد؛ کــه چگون

ــراکســب ــا ب ــاد  یوکاره ــ  نه ــر موان ــه ب ــت آوردن و توجیرلب ــه دس ــ، ب  هی

-یم ـ میترس ـ کیاز اقـداما  اسـتراتژ   یادـود، مجمونـه   دی ـجد یهـا تیفعال

ــرا هــای مشهصــیچــارچوباز  ایربــی ان بــی و اوبــرکننــد.   کیــ جــادیا یب

ــد ریتصــو ــرای مشــتریان مثبــت از برن ــ ب ــرایاســتفاده م ی ایجــاد کننــد و ب

ــت  ــد فعالی ــتر بتوانن ــدی بیش ــر   توانمن ــد و ب ــتیبانی کنن ــد را پش ــای جدی ه

 ارزش برند دود بیفزایند.
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 برند ریتصو-2-2

ــه  ــاا ب ــد رالب ــوم ارزش برن ــه محصــول   مفه ــد ب ــک برن ــه ی صــور  ارزشــی ک

مت برنـد کـه   حننوان یـک شـاد  کلیـدی تعیـین وضـعیت س ـ     دهد و بهمی

ای مهـــم در مـــدیریت مـــررر برنـــد اســـت، مـــداوم آن، مرحلـــهبـــازبینی 

را از ســه دیــدگاه:  تــوان ارزش برنــدمــی حــالنیاســت؛ درنــ شــدهفیتوصــ

ــازار  ــدهای ب ــتری، پیام ــرد    ،مش ــابی ک ــالی آن ارزی ــدهای م ــول و پیام محص

 (.1114یزدانی و سیدامیری،)

بـا   هـای ذهنـی و نگـرش مشـتریان در رابطـه     توانـد بـه قضـاو    تصویر برند مـی  

کننـده  برند مرتب  گـردد. بـه نبـارتی پویـایی تصـویر برنـد بـر قضـاو  مصـرف         

ــی  ــر مــ ــدارد )ارــ ــاران،  گــ ــلواتیان و همکــ ــ(. 1111صــ ادرا   نیهمچنــ

 ،ینـــام تجـــار یهـــایژگـــیو قیـــاز طر برنـــد ریکننـــدگان از تصـــومصـــرف

ــته ــدببس ــتیق ،ین ــر  م ــه ب ــار ک ــو و انتب ــد تأریر ریتص ــتبرن ــدار اس ــکلگ  ، ش

(. همچنــین بایــد بــه ایــن نکتــه اذنــان 2011، 1اورنســالو هــدممن و) ردیــگیمــ

ــه حســاب    ــا اهمیــت و جــدی ب ــد را امــری ب داشــت کــه مشــتریان، تصــویر برن

دهنــد )صــارمی و همکــاران، آورنــد و آن را مبنــای اقــداما  دــود قــرار مــیمــی

 ـابـا توجـه بـه     تـر واضـح به بیـان   (.1116 انتهـاب یـک برنـد وابسـته بـه       کـه نی

تفکرا  درونی افـراد و تطـابق هـویتی فـرد بـا برنـد اسـت و دصوصـیا  متنـوو          

کنـد.  ی و معـانی نمـادین ظهـور پیـدا مـی     باشـنادت یزهـای  برند در قالب ویژگـی 

هـای در  شـده برنـد توسـ  مشـتری بـا هویـت او        هر چه رابطـه بـین ویژگـی   

شــود بیشــتر مــی کننــدهمصــرف هماننـدتر باشــد احتمــال انتهــاب برنــد توسـ   

ــاران،  ) ــا و همک ــیم نی ــدهای1117رح ــزا  (. برن ــ  اف ــق بان ــه  شیموف ــاد ب انتم

 ــ ــاملموب م ــه شناســا انیو مشــتر شــوندیمحصــولا  و دــدما  ن ــادر ب و  ییق

ارزش برنــد و  یســطح بــالا نی. همچنــباشــندیهــا مــتجســم بهتــر دــدما  آن

مجــدد  دیــدر قصــد ،یمشــتر تیرضــا زانیــمطلــوب از آن، م یریســادت تصــو

                                                           
1. Hedman and Orrensalo 
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برنــد در طــول زمــان  (.1114 ،یدهــد )هرنــدیمــ شیرا افــزا یو ســطح وفــادار

شـود. نـام و نشـان تجـاری، معــرف     موجـب تمـایز میـان محصـولا  مشـابه مـی      

کیماسـی و دوشـنوی ،   اسـت ) سازنده یا فروشـنده هـر محصـول و یـا دـدمت      

ــاز(. 1116 ــدت ــاران نیال ــود  2020) 1و همک ــه د ــا( در مقال ــنی ــوان  نیچن نن

ــی ــه  م ــد ک ــدازهکن ــالای     هران ــت ب ــت و کمی ــاربر از کیفی ــوای ک ــد محت تولی

گیـرد، زیـرا   شـکل مـی   کننـده مصـرف بردوردار باشد تصویر برنـد بهتـری بـرای    

بــرای ادامــه  کننــدهمصــرفتوانــد بــر درآمــد شــرکت و قصــد تصــویر برنــد مــی

 ر باشد.و پایدا بلندمد  تواندیمگدار باشد و این تأریرگداری درید تأریر

ــو ــد ریتص ــت در بازارازآن برن ــجه ــاهم یابی ــه تی ــه ب ــوان دارد ک ــنن ــمتغ کی  ری

ـه   ودر مـورد کالاهـا    انیبر در  مشـتر  ،یاتیح گـدارد  یشـده تـأریر م ـ  دـدما  اراـ

ــاران) ــل و همک ــت1116، 2زیتام ــدید (. محبوبی ــانه ش ــایرس ــانی، ه ــد اجتم  مانن

ــی  ــو ،ف ــوییتر، ب ــوب، ت ــا اینســتاگرام، یوتی ــا ب ــل میلیارده ــانی تعام ــه اجتم  ک

ــرروز  ــ ه ــرف توس ــدگان مص ــر درکنن ــان سراس ــی  جه ــور  م ــرد،ص ــه گی  ب

بـرای ایجـاد تصـویر     اجتمـانی  هـای رسـانه  از کـه  دهـد ها این انگیزه را مـی شرکت

 (.2011و همکاران،  1یداوکنند )برند استفاده 

 ریتجربــه برنــد، تصــو نیابطــه بــر»( بــا موضــوو 2011) 4تونــگ و یولیــانتی 

ــا  ــد و رض ــتر تیبرن ــاربران  یمش ــی ک ــو ف ــدون ب  ــ «زیدر ان ــه بررس  یب

ــ ــ  ب ــد، تصــو نیرواب ــه برن ــد و رضــا ریتجرب ــا اســتفاده از  یمشــتر تیبرن ب

 ننـوان بـه  بـو  فـی  پردادتـه اسـت.    پـژوهش هـدف   ننـوان بـه  بـو  فی 

بـر  اسـت.   شـده شـنادته  در سراسـر جهـان   محبـوب  دی ـرسانه ارتباطـا  جد 

بـه   یابیدسـت  یمحصـول و دـدما  بـرا   از  یهـدف اصـل   ایـن مطالعـه   اساب

ــ یمشــتر تیرضــا ــد و تصــو ینشــان م ــه برن ــه تجرب ــد  ریدهــد ک ــأریربرن  ت
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ــا  هــدف دارد؛ کــه نیــاز ا یبانیدر پشــت یمثبتــ تجربــه  یعنــی ریــســه متغب

ــو ــد، تص ــ ریبرن ــا دبرن ــتر تیو رض ــورد تجز یمش ــم ــوتحلهی ــه  لی قرارگرفت

بـر   یمثبت ـ تـأریر از آن اسـت کـه تجـارب برنـد      یحـاک  پـژوهش  نی ـاست. ا

 دارد. یمشتر تیبر رضا یمثبت تأریربرند  ریتصو و برند ریتصو

 

 مشتری تجربه -9-2

ــان ســوابق    ــی اســت کــه در جری ــه مشــتری، نمــایش و تجســم واقعیت تجرب

یـک مشـتری بـا     کـه یشـود. شناسـایی دـدما  هنگـام    اجرایی حاصـل مـی  

هـا، افـراد و   دـا ، مثـل سـادتار سـازمانی، فعالیـت      یهـا فـر  شیبعضی پ

شــود. ســایر مشــتریان در تعامــل باشــد، واقعیتــی انکارناپــدیر محســوب مــی 

 کــهیدصــو  هنگـام کننــد، بـه ای واقعـی پیــدا مـی  مشـتریان ارلـب تجربــه  

رحیمــی و دهنــده دــدما  تشــویق شــوند )   توســ  ســازمان یــا اراـــه   

ــاران،  ــه(. 1111همک ــتر تجرب ــیمش ــوی را م ــه انت ــوانب ــرکت، در نن  ش

ــفعال ــتی ــرگرمای ه ــدهس ــف، کنن ــد  مهتل ــال ــرؤ ،یاحساســ یه  ،یاپردازی

 و هــولبرو کــرد ) فیتوصــ یاحساســ یهــاپاســا و یشــنادتییبــایز لــد 

 (.1112، 1هیرشمن

ــاطی  نظــر از  ــهارتب ــاپاســا شــامل ،یمشــتر تجرب ــاطف ،یشــنادت یه  ،ین

ــ ــان ،یاحساس ــیزیف و یاجتم ــتر یک ــه یمش ــر ب ــاب ه ــتق تم ــ میمس  ای

تمــامی  در محصــول، ایــ یتجــار نــام دــدما ،دهنــده اراـــه بــا میرمســتقیر

« ســفر»ننــوان بـه  توانــدیم ـ یمشــتر تجربـه  رونیــ. ازااسـت  مراحـل دریــد 

 زمــان طــول در ایــپویــا  یتکــرار نــدیفرآ کیــ از کــه شــود فیــتعر یمشــتر

 از یبردــ تنهــا کــه اســت اتصــال نقطــه نیچنــد شــامل و شــودیمــ حاصــل

بـا توجـه   . (1117بـودلایی و شـهیدی،  )هسـتند  شـرکت  کنتـرل  تحـت هـا  آن

پدیرفتــه از تجربــه مشــتری، رســیدن بــه  هــا در تعــاریف صــور بــه تفــاو 
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دهنـده نحـوه ایجـاد تجربـه مشـتری اسـت،       نشـان یک تئـوری مشتر  کـه 

 درواقــ (. 1111)حکیمی و همکــاران،آیــدبســیار دشــوار بــه نظــر مــی    

 یهـــاتجربـــه یگـــداراشـــترا ی جدیـــد راه را بـــرای بـــه هـــایفنّـــاور

ــربه ــرد منحصـ ــتریانفـ ــا مشـ ــرید بـ ــانیذ گـ ــر، نفعـ ــا از فراتـ  یمرزهـ

بـه مبحـ    آن توجـه   موجـب بـه اسـت کـه    بـازکرده ، دـدما  دهندگان اراـه

 (.2011و همکاران،  1یابد)تریشلرتجربه مشتری اهمیت بیشتری می

ــا     ــان نج ــا و زمانی ــیم نی ــه2016زاده )رح ــ ( ب ــد یبررس ــش تع ــه  لگرینق تجرب

ــ یمشــتر ــ گــدارنوامــل تأریر نیدر رابطــه ب ــر نملکــرد برن در ایــن د پردادتنــد. ب

گــر  لیتعــدمطالعـه مــدل مفهـومی نوامــل تأریرگـدار بــر نملکــرد برنـد بــا نقـش      

ــازار  شــده اســت. قــرار داده یتجربــه موردبررســ ــدین منظــور در ابتــدا نملکــرد ب                                  ب

                                                                برنــد، ســپ  رفتــار شــهروندی برنــد، تعهــد برنــد و همچنــین نوامــل مربــون بــه 

ــد ســازمان شــامل تأک  ــت برن ــ                                مــدیریت هوی ــت     د ی ــان و مشــتریان، هوی ــر کارکن                            ب

   گــر    ل ی     ش تعــد                                                     مشــهود ســازمان، شهصــیت برنــد و اقــداما  منــاب  انســانی بــا نقــ

ی بـر روی نوامـل   تـوجه قابـل تجربـه مشـتری تـأریر      و                       تجربه مشتری تشـریح شـد  

 ، گداشته است.ذکرشده

 

 تاربر دشدهیتولی م:توا -7-2

 افـزایش  بانـ   بـودن  ری ـگهمـه ی، بـاز و  گـدار اشـترا   های مشارکت،ویژگی

اســت  شــده 2کــاربر توســ  دشــدهیتول محتــوای در 200 وب چشــمگیر

ــک) ــرت  وال ــتگیشا (.2010، 1و لن ــ یس ــزون ا یب ــابقه و روزاف ــتیس  نترن

 یهـا نامـل  سـتم یتوسـ  کـاربر در س   تولیدشـده  یمحتـوا   یبان  رشد سـر 

ــان ــل  یمهتلـــف اجتمـ ــ  اصـ ــه منبـ ــده اســـت کـ ــرا یشـ ــا  بـ  یاطحنـ

                                                           
1. Trischler 
2. User-generated-content 
8. Valcke and Lenaerts 
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ــرف ــدگانمص ــت ) و کســب کنن ــا اس در  (.2011و همکــاران،  1دوانوکاره

ــرا   ــر نظ ــال حاض ــتر ح ــه انیمش ــب،   ب ــکل رال ــدارش ــدارو ت پرطرف  أریرگ

 هــای پــژوهش طبــق . اســت  شــدهلیتبــد کــاربر  دشــده یتولمحتــوای 

 ایــ بررســی هنگــام انیمشــترســایر  یهــایبنــدرتبــهو  نظــرا  ،شــدهانجــام

 (.2017و همکاران،  2سواست ) شدهیابیارز مهم دیدر یزیربرنامه

اسـت کـه    یدی ـنسـبتاا جد  یاجتمـان  ایرسـانه اپلیکیشـن و   کی ـ نستاگرامیا

 دهـد یکـاربران قـرار م ـ   اری ـرا در ادت لمینکـ  و ف ـ  یگـدار ددما  اشترا 

ــه در آن  ــتر ک ــل مش ــا  انیتعام ــدهاب ــ، از طربرن ــه    قی ــتن، ب ــت داش دوس

ــ گــداریاشــترا  ــارنظر ای ــل ،اظه مشــاهده اســت و توســ  دوستانشــان قاب

 (.2011، 1ارکان و اکونومیکاشاره دارد )کاربر  تولید محتوابه  نیا

( چهـار نلـت اصـلی مشـارکت افـراد در      2006) 4لنهـار  و فـوک    به گفتـه 

ــبکه ــامل،   ش ــوا ش ــد محت ــرای تولی ــانی ب ــای اجتم ــبه ــود انی ــه د ، دحقان

حفــا ارتبــان بــا ، دــود یتجــارب شهصــی از گــداراشــترا  ی،مستندســاز

بـا   ینمل ـ یهـا بـه اشـترا  گداشـتن دانـش و مهـار      و  دوستان و دـانواده 

ــرانید ــت گ ــان ؛ اس ــد بوم ــا از دی ــی  و ام ــت آوردن   (2001) 1ویل ــه دس ب

ارتبــان برقــرار کــردن بــا ، جامعــه دــا  کیــانتبــار در  جــادیا ایــ تیــموقع

، ســـادتن احســـاب و در  اهـــداف مشـــابه هســـتند یکـــه دارا گـــرانید

، سـرگرم شـدن و   و مطلـ  شـدن   یرسـان اطـحو  ،)سـادتمان جامعـه(   متقابل

ی افـراد بـرای تولیـد محتواسـت. از     سرگرم کـردن و دلـق کـردن انگیزاننـده    

ــد ــو 2001) 6اســتوکل و همکــاران دی ــاانگ(. تبلی ــت  زهیب ــاداشدریاف ــاپ  یه

 .تولیــد محتــوا هســتند یرونــیب یهــازهیــانگ نیــز دو شــهر کســب  و یپــول
                                                           
1. Duan et al 
2. Zhu et al 
8. Erkan and Economic 
4. Lenhart and Fox 
2. Bowman and Willis 
6. Stöckl et al 
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تبلیغــا  برنــدها در شــبکه اجتمــانی اینســتاگرام از طریــق افــراد معــروف و  

در زیـر مجمونـه   ( یپـول  غـا  ی)تبل انـد شـده هـایی کـه حمایـت مـالی     پست

 گیرند.بیرونی قرار می زهیباانگتولید محتوا 

 یمحتـوا  لی ـوتحلهی ـتجز»ی بـا ننـوان   امقالـه ( در 2011) انی ـگیلیبو  بارادا

ــرا جادشــدهیا      ران ی  مــد     کنــد        ننــوان مــی «هتــل ا یــتجرب یتوســ  کــاربر ب

ــ ــش لازم را  ی م ــد دان ــاربران                     توانن ــوای ک ــد محت ــورد ا                     تولی ــه ی         در م ــدام      نک      ک

ــر ــاری      مــی      ننص ــد تج ــد بــر برن ــدار باشــد را بیابنــد.        تأریر   هــا   آن                    توان                      گ

 ـ   ک       توانـد ی ـ   مـی    ی     طـورکل       هتـل بـه     یک      بودن    ز ی  تم      مثال     ننوان  به    ح ی ـ  را   ی     نگران

    ایــن   (     بــودن   ف یــ   )کث   ی  زگ ی                         . کلمــا  در مــورد کمبــود پــاک       ان باشــد     مســافر    در

- ی             در مــورد هتــل مــ   ی                        شــود کــه مســافران نظــرا  منفــ ی      ظــاهر مــ        دیــدگاه

ــ  و      ســند ی  نو ــه نظــر م ــل     شــتر ی             رســد مســافران ب ی        ب ــا      از هت ــان    ی    دارا   ی  ه      مک

ــرا  ــب ب ــه     ی         مناس ــد جاذب ــوب مانن ــاطق د ــا، در                     من ــ      ه ــاه د ی ــا و          ، فرودگ      ه

ــتوران ــا        رس ــا نظره ــ   ی        ه ــ   ی    مثبت ــند ی  نو ی م ــود در ا   .    س ــا  موج ــاطحن  نی

از تجربیـا  مشـتریان در    تواننـد یدهـد کـه مسـافران م ـ   ینشـان م ـ  پژوهش

تجربـه مشـتری و تولیـد محتـوای      جویـا شـوند و بـین    ددما  تیفیک مورد

 مثبتی وجود دارد. تأریراجتمانی وی در شبکه 

ــرزین و   اـتحفـ ــود با (2011) یفــ ــژوهش دـ ــوو در پـ اـ  »موضـ ــأریر تبلیغــ تـ

اـ شـبکه  و هاتیسا قیاز طر 1دهانبهدهان اـن  یه  دی ـقصـد در  و تـأریر آن بـر   یاجتم

 یهـاـشــبکهو  هـاـتیسـاـکننــد کــه کـاـربران ننــوان مــی «رانیــبرنــد در ا ریو تصــو

اـ   ننـوان ابـزار  به ی رااجتمان اـن  تبلیغ اـن بـه ده  برنـد  ی ازریتصـو  داننـد کـه  مـی  ده

. همچنـین  شـود یم ـدریـد   قصـد بـه منجـر   تی ـدرنهاکـه   دنکنیها فراهم مآنبرای 

اـب تعلــق، نـوو  ایـن پـژوهش ایجـاـد     ــاحس  یکارآمــد دـود و  یدوســت، تعهـد ادحق

اـنی دانسـته کـه     شـبکه کنندگان در تعامل مصرف از دلایلدانش  اـی اجتم  نوبـه بـه ه

 نقش مهمی در تصویر برند و قصد درید دارد.دود 

                                                           
1. Electronic word of mouth 
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 ها و الگوی مفهومی پژوهرتوسعه فرضیه -1-2

 یاجتمـــان یهـــارســـانه قیـــکننـــده از طرتعامـــل مصـــرف یهـــااز راه یکـــی

ای رســانه یتوســ  کــاربر اســت. محتــوا    دشــدهیتول یمحتــوا یواســطهبــه

ــدهیا ــا جادش ــ  انض ــومیتوس ــ ی نم ــوا  ه اســتجامع ــوو محت ــر ن ــامل ه  یو ش

(. 2001، 1داوگیتـــی و همکـــارانتوســـ  کـــاربران اســـت ) جادشـــدهیا نیـــآنح

ــه ــبب ــریدانی ــوای  گ ــدهیتولمحت ــآنح دش ــتر نی ــارز ی،مش ــتری از آن ابی ی مش

ــه در  محصــول ــت ک ــاوباس ــرکت  تیس ــش ــا ای ــاتیوب س ــ   یه ــه  رال ش

ـه      یاطحنـات  تنهـا نـه این محتـوا  . شودننوان می در مـورد محصـولا  مـوردنظر اراـ

ــ ــه یم ــه جنب ــد، بلک ــادهن ــه  ییه ــ از تجرب ــد ک پ ــفیاز مصــرف مانن ارزش  ت،ی

 (.2011، 2لی و همکاراندارند )ی را بیان میکل یابیو ارزهزینه 

برگرفتـه از احساســا  افــراد ناشـی از تجربــه اســتفاده از    نمومــااایـن محتــوا  

ــا محصــول اســت.  ــراحساســا   یــک دــدمت ی ــدیفرا ب در ی ریــگمیتصــم ن

 یشــامل واکــنش نــاطف دــود را بیــان کننــد کــاربران نظــر ایــآ نکــهیمــورد ا

و  نظــرا در هنگــام نوشــتن  احساســا   دیشــد انیــماننــد ب ،یمشــتر

، 1)ایک  یــواســتگدشــته تجربــه  بــا توجــه بــه یمشــتر همچنــین قضــاو 

در ارتبــان بــا محصــولا  هــا آنو نظــرا  کننــدگان تجربــه مصــرف(. 2011

 و )چنکنـد یم ـ فـا یرا ا ینقـش مهم ـ  دی ـدر یری ـگمیدر تصـم  هایبندو رتبه

 (.2001، 4شی

تجربه مشتری بر روی ایجاد انگیازه تااربر بارای تولیاد م:تاوا       :9فرضیه 

 است. رنذاریتأثدر شبکه اجتما ی 

                                                           
1. Daugherty et al 
2. Li etal 
8. Xu 
4. Chen and Xie 
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دانسـته   برنـد  کی ـ فـرد از ادراکـا    را، برنـد  ری( تصـو 1111) 1به گفته کلـر  

ــه توســ   ــدا ک ــدانی پی ــن مشــتری ت ــواملی در ذه ــی ن ــد )م ــورلا  و کن ت

ــاران ــی 2014، 2همکـ ــی ویژگـ ــت،   (. بردـ ــد قیمـ ــامرتب  ماننـ ــای نـ هـ

اسـت کـه بـه کـارکرد      کننـده مصـرف ی، محل اسـتفاده و شهصـیت   بندبسته

آن محصــول ارتبــاطی نــدارد، صــفاتی از محصــول را در ذهــن مشــتری       

 ـبـا کمـک تجربـه در    تـدانی صـفا  برنـد    (.1111کلـر،  کنند )تدانی می  دی

ــتق ــ میمس ــا  از طر  نیو همچن ــردش اطحن ــا گ ــب ــوای  قی ــدهیتولمحت  دش

گیـرد و تصـویر برنـد را ایجـاد دواهـد      شـکل مـی   یبـه مشـتر  وس  کـاربر  ت

 (.2017، 1طارق و همکارانکرد )

 ی رضـایت ننصـر مهـم در تجل ـ   کی ـ نظـرا  آنحیـن کـاربران   واضح است که 

ــتر ــک یمش ــد از ی ــت و  برن ــأریراس ــ ت ــو یاساس ــ ریدر تص ــد دارد  کی برن

(. نظــرا  آنحیــن کــاربران در بــرآورد بــازده     2011و بیلیگیــان،  بــارادا)

-و دارا بــودن ویژگــی کننــدهمصــرفهزینــه، مطابقــت محصــول بــا نیازهــای 

ــول   ــا  محص ــای د ــررره ــابی   م ــت. بازاری ــاناس ــهده ــا   ب ــان ارتباط ده

یـــک  ارتبـــاننیـــدراکـــه  اســـتکننـــدگان مصـــرفمیـــان  یررســـمیر

 یـک  ا یدصوص ـ ای ـ کـارکرد  رددر مـو دیگـر   کننـده مصـرف به  کنندهمصرف

ــا و  ــا کالاه ــدــدما  دــا  و ی ــا فروشــندگان آن ای ــیه ــا  م ــد اطحن ده

ــه) ــاران،  4دوارت ــا2011و همک ــدود (. ت  ــ یح ــه هم ــدل نیب ــه   لی ــت ک اس

-یاطحنــا  مــ یاقــدام بــه جســتجو دیــرالبــاا قبــل از در کننــدگانمصــرف

ی ریــگمیکننــدگان در تصــمنــه تنهــا بــه مصــرف یاطحنــات نیچنــپردازنــد. 

دـود را از   ریکنـد تـا تفس ـ  یهـا کمـک م ـ  کنـد بلکـه بـه آن   یکمک م ـ دیدر

                                                           
1. Keller 
2. Torlak et al 
8. Tariq et al 
4. Duarte et al 
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ــویر ــد )  تص ــعه دهن ــد توس ــنامورتیبرن ــاران،  1کریش ــو (.2011و همک  ریتص

ــار ــام تج ــام تجرب ین ــاز تم ــدهمصــرف ا ی ــ کنن ــ یناش ــفیشــود و کیم  تی

در   ،نیمصــرف اســت؛ بنــابرا ا یــتجرب نیــاز ا یدــدما  در  شــده تــابع

-یم ـ تـأریر  ینـام تجـار   یرو میطـور مسـتق  دـدما  بـه   تی ـفیاز ک یمشتر

ماننــد دــدما  پــ  از  (. نناصــر نامشــهودی2001، 2و اوزر آیــدینگــدارد )

 دیــ، درنیکــرد؛ بنــابرا یابیــتــوان قبــل از تجربــه مصــرف ارزیفــروش را نمــ

 نیرا بــه همــراه دارد، بنــابرا یشــتریمحصــولا  و دــدما  نامشــهود دطــر ب

وابسـته هسـتند    نظـرا  آنحیـن کـاربران   قابـل  مت تـأریر بـه   شـتر یب انیمشتر

 است: طر قابلزیر  فرضیه جهیدرنت(. 2012و همکاران،  1جلیلوند)

تاااربر در شاابکه اجتمااا ی اینسااتانرا   دشاادهیتول: م:تااوای 2فرضاایه 

 است رنذاریتأثبر تصویر برند 

تجـار  الکترونیـک امکـان معـامح  تجـاری مهتلـف        ری ـگچشـم با پیشرفت 

تجـار   (. 2001، 4جبرینـا اسـت ) از طریق ارتبـان دیجیتـالی فـراهم گشـته     

دصوصــیت  نیــا دارد؛ کــه تنگــاتنگیبــا برنــدها رابطــه  یکــیتجــار  الکترون

ــرا تجــار  الکترونیکــی ــ جــادیا یب ــد ریتصــو کی  مــررربســیار  دــوب از برن

ــت ) ــنناس ــورونن و پنتی ــیار    2017، 1ت ــش بس ــت نق ــارتی اینترن ــه نب (. ب

ــررر ــراد    م ــرا  اف ــتن نظ ــان گداش ــانی و در می ــامح  اجتم ــاد تع ی در ایج

بسـزا و   تـأریر تجربیـا  دـود در قالـب نظـر،      داشته است. مشـتری بـا اراــه   

ــ ــتریان  داریمعن ــایر مش ــایت س ــر رض ــیدارد )ی ب ــابراین ؛ (2011، 6جوش بن

                                                           
1. Krishnamurthy et al 
2. Aydin and Özer 
8. Jalilvand et al 
4. Gebrina 
2. Penttinen and Turunen 
6. joshi 
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ــت   ــای اینترن ــت در فض ــانی مثب ــا  ده ــی تبلیغ ــد  م ــویر برن ــد روی تص توان

 (.2011همکاران،  و 1میهاردجوکند )مثبتی ایجاد  تأریر

ــیراپراچا  ــار س ــی 2012) 2و توک ــوان م ــد ( نن ــار  الکترونکنن ــیتج در  یک

بـه برنـد را فـراهم     تـر و دسترسـی آسـان  گـدارد  یمثبـت م ـ  تـأریر  یبرندساز

بهتـر بـه برنـد و     یکنـد. دسترس ـ یبرنـد کمـک م ـ   تی ـبـه محبوب  و سازدیم

ــمحبوب ــد بانــ  ا تی ــ یدــوب ریتصــو جــادیبرن ــازار و در ب  انیمشــتر نیدر ب

 ازجملـه نتیجـه تعامـل بـا بنگـاه      ننـوان بـه . از طرفی تجربه مشـتری  شودیم

در  تنهـا نـه شـود. ایـن تعامـل    با کارکنان بنگاه و سایر مشـتریان تعریـف مـی   

ــد     ــک برن ــدر  ی ــر ق ــه ب ــد بلک ــک برن ــحبت ی ــورد ص ــأریرم ــی ت ــدارد م گ

 (.1111، 1رایلی و دیچرناتونی)

 .است رنذاریتأث: تجربه مشتری بر روی ایجاد تصویر برند 9 هیفرض

 

 پژوهر مدل -6-2

مــدل ارایــه شــده در  بــر اســاب بررســی ادبیــا  و مبــانی نظــری پــژوهش، 

حاضر، بر پایـه سـه فرضـیه اصـلی و بـدون فرضـیه میـانجی اسـتوار          پژوهش

ــون     ــوبل و آزم ــون س ــانجی همچ ــیه می ــون فرض ــدل از آزم ــت. م ــای اس ه

ــر  ــانجی دیگ ــمی ــنیب ــ ازی ــدیم ــن باش ــژوهش. در ای ــه   پ ــین تجرب ــه ب رابط

کـاربر، انگیـزه تولیـد محتـوا و تصـویر       دشـده یتولمشتری و انگیـزه محتـوای   

هـا  قـرار گرفـت و فرضـیه    یموردبررس ـبرنـد   ریوو تص ـبرند و تجربه مشـتری  

 مطر  شدند. 1 تا 1

                                                           
1. Mihardjo et al 
2. Sirapracha and Tocquer 
8. De Chernatony and Riley 
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. مدل مفهومی پژوهر9شکل   

 

 پژوهری شناسروش-9

ــیش رو  ــژوهش پ ــرپ ــدف  ازنظ ــژوهشه ــاربردی و پ ــه ک ــردآوری  از جنب گ

ــت    ــی اس ــیفی و پیمایش ــواو توص ــهداده از ان ــیف   چراک ــتفاده از توص ــا اس ب

ــان آن   ــ  می ــی رواب ــه بررس ــا ب ــایی   متغیره ــک ابزاره ــه کم ــا ب ــهه  ازجمل

ی داده از روش پــژوهش آورجمــ  منظــوربــهشــود. پرسشــنامه پردادتــه مــی

 اسـت. بـه ایـن منظـور     شـده اسـتفاده پرسشـنامه الکترونیکـی    میدانی و ابـزار 

 کمـوافقم( تـا ی ـ   هفـت )کـامحا  ای بـا طیـف لیکـر  بـین     بسـته نامـه  پرسش

ــامحا ــی    )ک ــا طراح ــالفم( ب ــرال 20مه ــور  پدیر س ــرای   ص ــت. ب ــه اس فت

ــه     ــوا ک ــد محت ــزه تولی ــنجش انگی ــهس ــگ   برگرفت ــن و گان ــژوهش ی  1از پ

طراحـی و بـرای سـنجش تصـویر برنـد از پـژوهش        سـرال  پـنح ( بود 2011)

جــدول اســت کــه در  شــدهاســتفادهی متفــاو  هــامقالــههشــت نویســنده و 

 ســرال 11منجـر بـه طراحـی     تی ـدرنها(، بـه آن اشـاره گشـته اسـت کـه      2)

 2شــرپتجربـه مشــتری برگرفتـه از پـژوهش    سـنجش  شـد. همچنـین بــرای   

 طراحی گردید. سرال(، چهار 2017همکاران )و 

ــه  ــادر پژوهشــگری روشــی اســت کــه ریــگنمون ــان را ق ــایح  ســازدیم ــا نت ت

ــه     ــه جامع ــروه کوچــک ب ــک گ ــود را از دصــای  ی ــوردنظرمشــاهدا  د  م

                                                           
1. Yen and Tang 
2. Schrepp et al 
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انضـای جامعـه    هـر یـک از  ی تصـادفی سـاده   ری ـگنمونـه تعمیم دهنـد روش  

ــد   شــدهفیــتعر ــه دارن ــر و مســتقلی بــرای قــرار گــرفتن در نمون شــان  براب

ی نمونـــه در ایـــن پـــژوهش جامعـــهبنـــابراین ؛ (1111سرچشـــمه پـــور، )

اســن. هســتند کــه از اپلیکیشــن اینســتاگرام   ونقــلحمــلکــاربران پلتفــرم 

ــدما     ــورد د ــا  در م ــب اطحن ــت کس ــلجه ــلحم ــتفاده   ونق ــن. اس اس

 .استنوو تصادفی ساده  ی ازریگنمونه لدا در این پژوهش، اند.کرده

نامـه از نظـرا  اسـاتید و    برای ارزیـابی مـدل پیشـنهادی و انتبـار سـنجی پرسـش      

ــایش     ــورد آزم ــنامه م ــد و پرسش ــتفاده ش ــتراکی اس ــاد اش ــنعت اقتص ــان ص دبرگ

نامــه جهــت رفــ  نــواق  پرســش 1قــرار گرفــت. ســپ  از آزمــون پــایلو  هــاآن

ــه   ــد ک ــتفاده ش ــهاس ــور ب ــایی،    ص ــی و پای ــان از روای ــت اطمین ــی و جه آزمایش

نــدد توزیــ  شــد و  10پرسشــنامه ابتــدا در تعــداد محــدود و بــین حجــم نمونــه  

بررسـی شـد تـا ضـمن مشـه  شـدن ایـرادا          2ابابپـی اب افـزار نرمنتایح در 

 تیــرنهادی بهبــود پیــدا کننــد. فهمــقابــلپرسشــنامه، نبــارا  آن نیــز بــه شــکل 

ــداد   ــه تع ــک لیســت ب ــر از 600ی ــرم   نف ــه از پلتف ــرادی ک ــلحمــلاف اســن.  ونق

و در اپلیکیشـن اینسـتاگرام بـه تولیـد محتـوا مشـغول هسـتند         کننـد یم ـاستفاده 

ی تصـادفی بـا توجـه بـه فرمـول کـوکران       ری ـگنمونـه تهیه شد. جهت تعیین حجم 

ــه ــم  نمون ــا حج ــد.    460ای ب ــ  گردی ــر توزی ــدرنهانف ــا  تی ــت ارتق ــت  جه دق

نامــه در پرســش 114و ناکارآمــد حــدف  هــای معیــوب ونامــهمحاســبا ، پرســش

از  شـده یآورجمـ  هـای  جهـت تحلیـل داده   ی قـرار گرفـت.  موردبررس ـاین بهـش  

 1ای مــــوب      افــــزار   نــــرمری و سادتا  لادیابی معالمدد یکررو پرسشــــنامه

بــرای  هــاســازهمیــان  4از روش ارزیــابی کوواریــان  افــزارنــرماســتفاده شــد. ایــن 

ــی   ــتفاده م ــدل اس ــیا  م ــون فرض ــی و  آزم ــرای روای ــین ب ــد. همچن ــرالا کن  س

                                                           
1. Pilot 
2. spss 
8. Amos 
4. Covariance 
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ــهپرســش ــان    نام ــانگین واری ــاد  می ــتهرازاز ش ــدهاس ــنجش  1ش ــرای س و ب

ــی  ــایی ترکیب ــنامه از پای ــایی پرسش ــا  2پای ــاخو آلف ــرون ب ــتفاده ک اســت.  شــدهاس

 دهد.پایایی پرسشنامه را نشان می ی روایی وهاشاد (، 2جدول )

 

 پژوهر یهاافتهی-7

ــه  ــش یافت ــل داده در به ــژوهش، تحلی ــای پ ــیفی و  ه ــش توص ــا در دو به ه

 :است شدهانیب( آمار توصیفی 1در جدول ) است. اراـهقابلاستنباطی 

 
دهندنارپاسخهای جمعیت شناختی . ویژنی9جدول   

 سؤالات جمعیت شناختی تعداد درصد
 سن  
1/6 21تا  11 24   
1/61 11تا  26 267   
7/22 40تا  1 11   
1/1 و به بالا 41 12   
 وضعیت اشتغال  
1/21  شارل 111 

 نیمه شارل 10 21
7/41  بدون شغل 111 

 وضعیت تأهل  
7/71  مجرد 211 
1/26  متأهل 101 

 تحصیح   
1/7  زیر دیپلم و کمتر 11 
6/6  کارشناسی 120 
6/10  کارشناسی ارشد 211 
1/14  دکترا 26 

ماهیانهمیزان حقوق     
7/41 میلیون و کمتر 101 171   

                                                           
1. AVE 
2. CR 
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 سؤالات جمعیت شناختی تعداد درصد
1/12 میلیون 201تا  101بین  10   
2/1 میلیون 101تا  201بین  16   
1/12 میلیون به بالا 101 10   

 دارا بودن دودرو شهصی  
1/21  بلی 114 
1/70  دیر 271 

ز در طی ماه گدشته چند بار ا  
دیااسن. استفاده کرده  

6/44 بار 1تا  1 171   
6/11 بار 10تا  6 77   
2/11 و به بالا 10 44   
1/24  استفاده نکردم 16 

ر ماه گدشته چند با 1در طی   
دیااز اسن. استفاده کرده  

1/41 بار 10تا  1 114   
1/21 بار 20تا  11 16   

بار و بیشتر 21 11 14  
1/14 اماستفاده نکرده 17   

 

ــه داده  ــتنباطی ک ــل اس ــا، در تحلی ــهه ــورب ــی و   منظ ــدل پژوهش ــی م بررس

گیـری،  هـای انـدازه  بـرازش مـدل  ) یاآزمون فرضیا  از رویکـرد سـه مرحلـه   

ریگـدان و  ) شـود برازش مدل سـادتاری و بـرازش مـدل کلـی( اسـتفاده مـی      

 (.2010همکاران، 

 

 نیریی مدل برازش اندازهابیارز -9-7

روایــی پرسشــنامه از طریــق محاســبه معیــار روایــی همگــرا و واگــرا بررســی 

شد که پ  از تحلیل متوجـه پـایین بـودن و حـدف چهـار گویـه مربـون بـه         

 24از  سـرالا  تصویر برند که از بـار نـاملی پـایین بـودن پردادتـه شـد کـه        

ــه  ــارنــدد کــاهش پیــدا کــرد کــه   20نــدد پرسشــنامه ب ــر ایــن نــامل ب ی ب
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ــر  ــاب اگ ــتر  1AVEاس ــان1 ازبیش ــد بی ــه   /. باش ــت ک ــب اس ــن مطل ــر ای گ

 واریـان   از آن یرهـا یمتغو  سـازه  بـین  شـده اسـتهراز میـانگین واریـان    

 آن مـورد  در روایـی همگـرا   و بـوده  بیشـتر  سـازه  آن گیـری انـدازه  دطـای 

/. 1اگـر کمتـر از    و ؛(1116، 2مـاجنر ) اسـت  قبـول قابـل  یری ـگانـدازه مـدل  

 بیضــرا (2)جــدول در  (.2011، 1کحیــن) شــودیمــ نظــرصــرفباشـد از آن  

ــک از جــدول  ــر ی ــاملی ه ــای ن ــن  باره ــده اســت. ای ــی آورده ش ــای بیرون ه

 این شاد  دارد. مقادیر حاکی از برازش مدل

ــا  ــاخآلف ــرون ب ــایی و مقیاســی مناســب    ک ــرای ســنجش پای ــاری کحســیک ب معی

نشـانگر میـزان همبسـتگی بـین یـک       ؛ وشـود برای ارزیـابی درونـی محسـوب مـی    

های مربون بـه همـان سـازه اسـت مقـدار آلفـای کـرون بـاخ بـالاتر          سازه و شاد 

ــایی  7از  ــانگر پای ــد بی ــل/. باش ــولقاب ــت ) قب ــاخاس ــدول )(. 1111، 4کرونب (، 2ج

 ی به حد کفایت این معیار دارد.ابیدستحاکی از 

اســت کــه  ن بــاخکــروتــری نســبت بــه آلفــا ، معیــار مــدرن1پایــایی ترکیبــی

ــازه ــایی س ــه پای ــا را ن ــهه ــه همبســتگی    صــور ب ــا توجــه ب ــه ب ــق بلک مطل

 کند.هایشان با یکدیگر محاسبه میسازه

مقـدار آلفـای کـرون بـاخ و ضـریب پایـایی ترکیبـی بایـد         با توجه بـه اینکـه   

نشـــان از پایـــداری درونـــی مناســـب بـــرای مـــدل باشـــد،  7/0بـــالاتر از 

ــدازه ــری انـ ــت )گیـ ــوتزاسـ ــ (.6،2010گـ ــایی  نتـ ـــه پایـ ـــون بـ ایح مربـ

ــهپرســش ــدول )   ینام ــده در ج ــار یادش ــ  دو معی ــژوهش توس ــان (، 2پ نش

 .قبول ابعاد مشهود استشده و پایـایی قابلداده

                                                           
1. Average Variance Extracted 
2. magner et al 
8. kline 
4. Cronbach 
2. CR 
6. gotz 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 014
 

ی میـانگین واریـان  بـه اشـترا  گداشـته بـین       دهنـده نشـان روایی همگرا، 

دهـد. هـر چـه ایـن همبسـتگی      هـای دـود را نشـان مـی    هر سازه با شـاد  

(. فورنــل و 1111و همکــاران، 1بــارکحیاســت )بیشــتر باشــد، بــرازش بــالاتر 

ــر ــار را   1111) 2لارک ــن معی ــی ای ــدار بحران ــد 1( مق ــحم کردن ــه/. ان از  ؛ ک

سـنجش روایـی همگـرا نیـز انجـام       ننـوان بـه طریق روش فورنل و لارکر نیـز  

نشـان   را یکـدیگر  بـه  هـا سـازه  همبسـتگی  مقـدار  لارکـر،  فورنل گرفت. روش

 و بـوده  بیشـتر  هـا آن بـین  همبسـتگی  (، مقـدار 2جـدول ) دهـد و طبـق   می

 نامه است.روایی همگرا پرسش دهندهنشان

 
 یریناندازهی برازش مدل هاشاخص . ابعاد متغیرهای و2جدول 

س
ن واریان

میانگی
 

ی9
خراج

 است

ی 
آلفا

خ
ر با

ترو
 

ی7
ی ترتیب

 پایای

ی1
 بار  امل

هانویه  ساختار منابع 

122./  146./  11./  

11./  پلتفرم اسن. کارآمد است. 

)شرپ و 
همکاران، 
2017)  

تجربه 
 مشتری

14./  
ن یادگیری استفاده از اپلیکیش
 پلتفرم اسن. آسان است

11./  پلتفرم اسن. دحق است 
76./ اسن. جداب است پلتفرم   

14./ است انتمادقابلپلتفرم اسن.    

111./  14./  
102/
. 

11./  
 ی اسن. دررسانددمتکیفیت 

ه مقابل هزینه پردادتی مناسب ب
رسد.نظر می  

 زیتامل و)
همکاران، 

1116)  
تصویر 
 برند

11./  
مزیت ددما  اسن. از سایر 

ر است.های مشابه بیشتاپلیکیشن  

)کیندستر
وم6 و 

                                                           
1. Barclay et al 
2. Fornell and Larcker 
8. AVE 
4. CR 
2. Factor loading 
6. Kindström et al 
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س
ن واریان

میانگی
 

ی9
خراج

 است

ی 
آلفا

خ
ر با

ترو
 

ی7
ی ترتیب

 پایای

ی1
 بار  امل

هانویه  ساختار منابع 

همکاران، 
2014)  

64./  

ددما  اراـه شده توس  اسن. 
-می به نظر صرفهبهمقرونبرای من 

 رسد.

چاکرابور)
و  یت

بها ، 
2011)  

61./  

قیمت ددما  اسن. نسبت به 
است. ها منصفانهبقیه اپلیکیشن  

)چاکرابور
و  یت

بها ، 
2011)  

61./  
دی اسن. اپلیکیشن قابل انتما

 است
 )آوکر1،
1111)  

171/
. 

اده احساب دوبی نسبت به استف
 از اسن. دارم.

)لی و 
همکاران2

 ،2000)  

712/
. 

اسن. انتظارا  من از یک 
ه را برآورد ونقلحملاپلیکیشن 

 کرده است.

)آوکر،
1111)  

61./  
اسن. توانسته نیازهای من را 

 پاسا دهد
)آوکر،

1111)  
721/
. 

 مزایای داصی نسبت اسن. دارای
هاست.به سایر اپلیکیشن  

)آوکر،
1111)  

16./  
مزایای داصی که اسن. دارد به 
 نظر من دوب و مناسب است.

)آوکر،
1111)  

112./  11/0.  
112/
. 

741/
. 

 از نظرا  دیگران که با انگیزه
رسانی در مورد ددما  اطحو

اسن. در شبکه اجتمانی 
 فادهاستشود می اینستاگرام مطر 
کنم.می  

 سوندارا)
و 

همکاران1
 ،1111)  

 یهازهیانگ
محتوای 

 هدشدیتول
 کاربران

                                                           
1. Aaker 
2. lee et at 
8. Sundara et al 
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س
ن واریان

میانگی
 

ی9
خراج

 است

ی 
آلفا

خ
ر با

ترو
 

ی7
ی ترتیب

 پایای

ی1
 بار  امل

هانویه  ساختار منابع 

611/
. 

لیو در تب زهیباانگ شدهانیبنظرا  
 اجتمانی اینستاگرام در شبکه

مورد ددما  اسن.، در 
ه از گیری من برای استفادتصمیم

است. رگداریتأراین ددما    

)ین و 
، گانگ
2011)  

641/
. 

نظرا  افراد شنادت شده 
ی شبکه اجتمان ( درها)سلبریتی

م اینستاگرام در مورد اسن. برای
 مهم است.

111/
. 

ی نظرا  دیگران در شبکه اجتمان
 اینستاگرام در مورد ددما  اسن.

 برایم مهم است.

714/
. 

شده نظرا  افراد شنادته
ی ها( در شبکه اجتمان)سلبریتی

مورد ددما  اینستاگرام در 
ی گیری من براتصمیم در اسن.،

ار استفاده از این ددما  تأریرگد
 است.

 

هــایی در مقایســه بــا روایــی واگــرا بــه میــزان رابطــه یــک ســازه بــا شــاد 

واگرایـی یـک مـدل     کـه یطـور بـه پـردازد  ها مـی رابطه آن سازه با سایر سازه

هـای  است که یـک سـازه در مـدل، تعامـل بیشـتری بـا شـاد         از آنحاکی 

 قبــولقابــللــدا ایــن روایــی در صــورتی ، هــای دیگــردــود دارد تــا بــا ســازه

است که انـداد منـدرز در قطـر اصـلی مـاتری  روایـی و واگرایـی فرونـل و         

(. طبــق 1111فورنــل و لارکــر، باشــد )لاکــر از مقــادیر زیــرین دــود بیشــتر 

 (، صادق است.1جدول )ی در ریگاندازهرا در مدل این معیار روایی واگ
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ی روایی وانرابررسها . ماتریس همبستگی سازه9جدول   

انگیزه م:توای  تجربه مشتری متغیرها
تاربرار دشدهیتول  

 تصویر برند

یتجربه مشتر  742/.    

ای انگیزه محتو
 دشدهیتول

 کاربران

147/.  711/.   

./467 تصویر برند  211/.  720/.  

 

 مدل ساختاری برازش -2-7

ــههــدف اولیــه از  ــافتن یــک مــدل  ســازمــدلی ریکــارگب ــه ســادتاری، ی ی معادل

کـاربردی، دارای معنـا و مفهـوم     ازنظـر آمـاری و هـم    ازلحـاظ کـه هـم    استنظری 

ــت ــدل یــابی معــادلا     هــاداده لیــوتحلهیــتجز. در اس روش ) یســادتاراز م

 (.1110واحدی، ) استدر آموب( استفاده شده  1ییدرستنماحداکثر 

هـای پـژوهش در گـام اول ابتـدا بایـد مـدل تـدوین        تحلیـل فرضـیه   منظوربه

هـای  قـرار داد و همچنـین تبیـین شـود کـه داده      موردبررسـی شود تا بتـوان  

کنــد. بــرای تــا چــه میــزان مــدل مفهــومی را حمایــت مــی شــدهیآورجمــ 

ــن   ــان از ای ــئلهاطمین ــاد  مس ــر   ش ــه در ه ــود دارد ک ــی وج ــای برازش ه

آمـوب مـوارد بـدین شـکل      افـزار نـرم بـرای مثـال در    اسـت متفاو   افزارنرم

(، آورده شـــده 4در جـــدول ) تفصـــیلبـــه کـــه ؛),2CFI4GFI,1TLI...و(اســـت

ــی   ــدول م ــایح ج ــه نت ــه ب ــا توج ــت. ب ــومی   اس ــدل مفه ــه م ــت ک ــوان گف ت

تــوان بــه روابــ  درون مــدل، هــای بعــدی مــیباشــد. در گــاممــی موردقبــول

ــت.   ــیونی پرداد ــریب رگرس ــهض ــورب ــتأ منظ ــی  دیی ــیه م ــوان از دو فرض ت

                                                           
1. maximum likelihood 
2. Comparative fit index 
8. Tucker Lewis index 
4. Goodness of fit 
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ــاد   ــاد  (P-Value<0001)ش ــین ش ــره (T-Value>1016) و همچن  به

 (.1111حدادیان و همکاران، برد )

 
 جادیبر ا نستانرا ینظرات تاربرار ا تأثیر یبررسی مدل اولیه خروج .7جدول 

 بر اقتصاد اشتراک یمبتن یوتارهاتسب اریبرند مشتر یذهن ریتصو

هاشاخص بندینروه نا  شاخص نتایج  

000./  سطح تحت پوشش کای اسکوـر1 

ی برازش مطلقهاشاد   116./  شاد  نیکویی برازش 

116./ شدهاصح شاد  نیکویی برازش    

120./  شاد  برازش هنجار شده 

یی برازش تطبیقهاشاد   
111./  شاد  برازش تطبیقی 

101./  شاد  برازش افزایشی 

111./  شاد  برازش نسبی 

107/ ی برازش مقتصد هنجار شدههاشاد  .  

ی برازش مقتصدهاشاد   011./ دهریشه میانگین مربعا  دطای برآورد ش   

114/2  کای اسکوـر بهنجار شده به درجه آزادی 

 

 مدل تلی برازش- 9-7

ــادی از   طــورهمــان ی هــاشــاد کــه در جــدول مشــه  اســت تعــداد زی

برازش مـدل از وضـعیت مناسـبی بردـوردار هسـتند کـه بـرای مثـال مقـدار          

ــر از    ــز کمت ــرآورد نی ــای ب ــا  دط ــانگین مربع ــه می ــن  %10ریش ــت و ای اس

ــدل را   ــرازش م ــز ب ــاد  نی ــتأش ــی دیی ــد. م ــلکن ــولقاب ــایر   قب ــودن س ب

کلـی   دیی ـتأشـود  دیـده مـی   ارافـز نـرم ی هـا یدروجی مدل نیز در هاشاد 

و بـه   انـد دشـده ییتأبه آن مفهـوم نیسـت کـه همـه روابـ  موجـود در مـدل        

ی موردبررس ـجداگانـه نیـز    صـور  بـه همین نلت با روابـ  موجـود در مـدل    

                                                           
1. C- Square 



 019  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 

ــل،      ــین دلی ــه هم ــد و ب ــرار گیرن ــاد ق ــاش ــدل   ه ــی م ــرازش جزـ ی ب

، پـ  از بـرازش کلـی مـدل بایـد      گـر یدنبـار  بـه . رندیگیمی قرار موردبررس

روابــ  جزـــی مــدل نیــز مــورد آزمــون قــرار گیرنــد کــه آیــا روابــ  جزـــی  

ــتعر ــدهفی ــر.     ش ــا دی ــتند و ی ــوردار هس ــبی برد ــرازش مناس ــدل از ب در م

، نشــان  (1جــدول ) هــای بــرازش جزـــی مــدل در     معنــاداری شــاد   

 .اندشدهداده

 

ی جزئی برازش مدلهاشاخص. 1جدول   

 نتیجه

ضیه
 فر

ی
ح معنادار

سط
 

ی
ت ب:ران

سب
 ن

ی استاندارد
خطا

 

برآورد 
 

اندازه بتا
 

 

 روابط مدل مفهومی

دییتأ /.012 117.2 .012 اول   212./  

 هایانگیزه

محتوای 

 هتولیدشد

 کاربران

 
تجربه 

 مشتری

دییتأ .014  دوم   411.2 011./  111./  
تصویر 

 برند
 

 یهازهیانگ

محتوای 

 دهدشیتول

 کاربران

دییتأ /.012 010.6 *** سوم   111./  
تصویر 

 برند
 

تجربه 

 مشتری
است. ترکوچک 001/0از در ستون سطح معناداری به این مفهوم است که مقدار ***  دنما  

 

دهـد روابـ  مـدل مفهـومی     (، نشـان مـی  1جـدول ) کـه اطحنـا     طورهمان

ــ    قرارگرفتــه دییــتأمــورد  مشــتری کــه بانــ     باتجربــهاســت. در راب
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 قرارگرفتــه دییــتأمــورد  شــودیمــکــاربران  دشــدهیتولهــای محتــوای انگیــزه

رابطــه دهــد بــا توجـه بــه مثبـت بــودن بــار نـاملی ایــن    اسـت را نشــان مـی  

هـای  توان اربا  کرد کـه تجربـه مشـتری بـر روی ایجـاد انگیـزه      می /.(212)

 مثبتی دارد. تأریرکاربران  دشدهیتولمحتوای 

 دشــدهیتولکــه آیــا محتــوای  شــودیمــدر فرضــیه بعــدی ایــن ادنــا مطــر  

اســت یــا  رگــداریتأرکــاربر در شــبکه اجتمــانی اینســتاگرام بــر تصــویر برنــد 

رابطـه  شـود بـار نـاملی ایـن     مـی  مشـاهده (، 1جـدول ) دیر. همچنان که در 

ــیه دوم را     111) ــدیرش فرض ــت و پ ــاملی مثب ــار ن ــان از ب ــه نش ــت ک /.( اس

 کند.اربا  می

ایــن متغیــر معنــادار را نشــان  ینــاملبــار در جــدول پــیش رو فرضــیه ســوم 

اسـت   001/0تـر  کوچـک /.( اسـت و سـطح معنـاداری آن    111کـه ) دهـد  می

 .اسـت  تـأریر دهـد کـه   که تجربه مشتری بر روی تصـویر برنـد را نشـان مـی    

نمــای کلــی مــدل مفهــومی را بــه همــراه ضــرایب بــرآورده شــده  دومشــکل 

 .دهدنشان می

مسیر . مدل ساختاری به همراه ضرایب2شکل   
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 ی پژوهرهاشنهادیپی و رینجهینت -1

نظــرا  کــاربران اینسـتاگرام بــر ایجــاد تصــویر   تـأریر هـدف از ایــن پــژوهش  

ی مبتنــی بــر اقتصــاد اشــتراکی اســت. وکارهــاکســبذهنــی برنــد مشــتریان 

از  قـبحا دهـد نظـرا  کـاربران اینسـتاگرام کـه      های پـژوهش نشـان مـی   یافته

ــتفاده   ــن. اس ــدما  اس ــردهد ــدک ــتریان در    ان ــد مش ــاد تصــویر برن ــر ایج ب

ــب ــاکس ــاد  وکاره ــر اقتص ــی ب ــتراکی مبتن ــدار ) یاش ــن.( تأریرگ ــتاس . اس

، لمد نموو آز هــای پــژوهشو فرضــیه شــدهانجــام یهــایبررســ با همچنین

ارر مثبت تجربـه مشـتری بـر روی ایجـاد انگیـزه کـاربر بـرای تولیـد محتـوا          

اسـت. ایـن بـدین مفهـوم اسـت       قرارگرفتـه  دیی ـتأدر شبکه اجتمـانی مـورد   

بـه   که تجربـه مشـتریان از اسـتفاده از دـدما  اسـن. بانـ  ایجـاد انگیـزه        

 با ین یافتها. شــودیمــمحتــوا در شــبکه اجتمــانی اینســتاگرام  دیــتولجهــت 

ــهی ــاافتـــ ــگران وپژاز  بردی یهـــ ــوانی دارد. هم مینهز یندر اهشـــ دـــ

مقالـه دـود بـا ننـوان      ( در2011سـال ) در  بیلیگیـان  که بـارادا و  گونههمان

، «هتــل ا یــتجرب یتوســ  کــاربر بــرا ایجادشــده یمحتــوا وتحلیــلتجزیــه»

 کـه مسـافران   دهـد یپـژوهش نشـان م ـ   نی ـاطحنـا  موجـود در ا  ننوان که 

 تیــفیدر مــورد ک انیمشــتر ا یــاز تجرب تواننــدیمــ کــه قصــد ســفر دارنــد

ــدما   ــدد ــتفاده کنن ــ اس ــه مشــتر نیو ب ــو تول یتجرب ــوا دی در  یو یمحت

ــان  ــبکه اجتمـ ــأریر یشـ ــ تـ ــود دارد یمثبتـ ــار  و   .وجـ ــین دیسـ همچنـ

ــاران ــالدر  1همک ــا 2011) س ــ( ب ــه   پژوهش ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ی ب

ســـایر اش بـــا تجربـــه یگـــداراشـــترا رای همکـــاری مشـــتری بــ ـ 

ــتیدر ــدگاناف ــ دــدما  کنن ــدیمشــه  م ــل  کن ــار در تعام ــن رفت ــه ای  ک

ــه مفهــوم تعامــل در  نیهمچنــشــود. یدار ظــاهر مــمثبــت و ســازنده و ادام

کـه   اسـت مشـه  گردیـده   مطالعـه شـده اسـت و     زی ـبرنـد ن  نیجوام  آنح

ــد   تعامــل یاصــل گــاهیای اجتمــانی جهــاشــبکه ــا برن مشــتریان در رابطــه ب
                                                           
1. Dessart et al 
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حــاکی از آن اســت کــه تجربــه  شــدهانجــامهــای بنــابراین پــژوهش؛ هســتند

ــد    ــر روی تصــویر برن ــوا توســ  مشــتری ب  اررگــدیتأرمشــتری و تولیــد محت

 نماید.می دییتأرا  موردنظربوده است که فرضیه 

 (، نظــرا  آنحیــن کــاربران2011ســال )بیلیگیــان در  ی پــژوهش بــارادا وبــر پایــه

 یاسـت و تـأریر اساس ــ  برنـد  از یـک  یمشــتر ی رضـایت ننصـر مهـم در تجل ـ   کی ـ

ــو ــ ریدر تص ــد دارد کی ــینبرن ــاز . همچن ــاران ت ــدین و همک ــال )در ال (، 2020س

در  دیــدر قصــد برنــد و ریتصــوصــور  الکترونیکــی، تولیــد محتــوا بــه» پژوهشــی

ــد و نتــایح پژوهشــی حــاکی از   «یکننــده محصــولا  بهداشــتمصــرف انجــام دادن

هـای اجتمـانی و   تبلیغـا  و تولیـد محتـوا کـاربر در شـبکه      هرانـدازه آن است کـه  

ــتریان       ــد مش ــوردار باش ــالاتری برد ــت ب ــت و کمی ــتریان از کیفی ــا  مش تجربی

شــوند کـه تولیــد محتـوای کـاربر تــأریر مثبتـی بــر     ترریـب بــه دریـد مـی    بیشـتر 

ــه  ــد دارد. یافت ــویر برن ــه  تص ــا یافت ــیش رو ب ــژوهش پ ــای پ ــای ه ــگرانه  پژوهش

 جادشــدهیادــوانی دارد کــه نشــان از تــأریر مثبــت تولیــد محتــوای  هــم ذکرشــده

 توس  کاربر بر تصویر برند دارد.

دهـد کـه تجربـه مشـتری بـر      مـی از پـژوهش نشـان    آمـده دسـت بـه طبق نتایح 

روی تصویر برند تـأریر مثبتـی دارد. بـدین معنـا کـه مشـتری از تجربیـا  دـود         

ی اقتصــاد اشــتراکی، در هــاپلتفــرماســتفاده از محصــولا  و دــدما   نــهیزم در

گــدارد کــه بانــ  ی اجتمــانی در میــان مــیهــاشــبکهمیــان ســایر کــاربران در 

زاده دد. رحـیم نیـا و زمانیـان نجـا      گـر ایجاد تصویر برنـد مثبـت یـا منفـی مـی     

 ـ   ینقـش تجربـه مشـتر    یبررس ( به2016) نتـایح   ؛ ود پردادتنـد بـر نملکـرد برن

ــه مشــتری و    ــین تجرب ــور حــاکی از آن اســت کــه رابطــه مثبــت ب پــژوهش مزب

ــار    ــیراپراچا توک ــود دارد. س ــد وج ــویر برن ــرد تص ــال )در  1نملک ــا 2012س ( ب

ــه در   ــد ک ــت کردن ــل از مشــتریان پژوهشــی راب ــود تعام ــا د ــک ب  شــرکت ی

 بــا. باشــدشــده توســ  ســایر مشــتریان مــی تجربــه اراـــه تــأریر تحــت دــدماتی

                                                           
1. Sirapracha and Tocquer 
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ــی ــد  بررس ــوان کردن ــه نن ــور  گرفت ــای ص ــه ه ــین رابط ــه ب ــتری تجرب و  مش

 شود.بان  گسترش تصویر برند می وفاداری مشتری

ــه نتــایح  ــا توجــه ب ــهب ــر اقتصــاد  یوکارهــاکســباز  آمــدهدســتب مبتنــی ب

و توســعه  تحقیـق مــدیران و مراکـز   آمـده نمـل بــهق پـژوهش  اشـتراکی، طب ـ 

ــههــا شــرکت ــام  طــورب ــب در حــال رصــد کــردن پی هــای مشــتریان در مرت

های اجتمانی باشـند زیـرا تجربـه مشـتری بانـ  ایجـاد تولیـد محتـوا         شبکه

ــر  تولیدشــدهدر دصــو  شــرکت مــدبور شــده و محتــوای   توســ  کــاربر ب

ــد  ــویر برن ــاکســبروی تص ــتراکی وکاره ــاد اش ــهی اقتص ــن.  دصــو ب اس

بنـابراین تجربـه مثبـت یـا منفـی مشـتری بـر روی تصـویر         ؛ تأریرگدار اسـت 

ــد  ــأریربرن ــبکه  بســزای دارد. ت ــارتی ش ــه نب ــانی ب ــای اجتم ــهه  دصــو ب

اینســتاگرام فضــای مناســب بــرای تبلیغــا  بــرای اقتصــاد اشــتراکی و        

ــاکســب ــور وکاره ــد. اســتی نوظه ــبازار رانیم ــرکت یابی ــا ش ــراه ــا اج  یب

 کـاربران  یمثبـت بـرا   زهی ـانگ شیمنظـور افـزا  بـه  نی ـآنح یقیتشو یهابرنامه

ــه  ــه تجرب ــوا و اراـ ــد محت ــای دــود از اقتصــاد اشــتراکی  در جهــت تولی در ه

ــا ــند یمجــاز یفض ــببنــابراین ؛ باش ــی بــر اقتصــاد   وکارهــاکس ی مبتن

ــرا      ــند زی ــا باش ــدما  کوش ــالا از د ــت ب ــه کیفی ــا و اراـ ــه حف ــتراکی ب اش

هـای  دریافـت دـدما  بـه اراــه تجربیـا  دـود در شـبکه        اندازهبهان مشتری

ــی ــانی م ــه اجتم ــد ک ــهیدرنتپردازن ــوای  ج ــد محت ــتری و تولی ــه مش ، تجرب

 است. رگداریتأرکاربر بر روی تصویر برند 

ــاربران   ــر ک ــز ب ــا تمرک ــیش رو ب ــژوهش پ ــرای  پ ــاکســباینســتاگرام ب ی وکاره

ــر روی شــرکت  بامطالعــهاقتصــاد اشــتراکی و  ــه اســت.  .ناســب صــور  پدیرفت

ی مشــابه ماننــد تــ. ســی و هــاپلتفــرمهــای آتــی از ســایر لــدا بــرای پــژوهش

نتـایح متفـاوتی از پـژوهش حاضـر      رودیم ـماکسیم اسـتفاده شـود کـه احتمـال     

هــای آینــده از ســایر شــود در پــژوهشبــه دســت آیــد. همچنــین پیشــنهاد مــی

صــاد اشــتراکی کــه ی اقتوکارهـا کســبهــای اجتمــانی و همچنـین ســایر  شـبکه 
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ی قـرار گیـرد. پیشـنهاد بعـدی     موردبررس ـ اسـت در مورد اجـاره مسـکن و دانـه    

ــه    ــورد مقایس ــگران در م ــرای پژوهش ــرمب ــاپلتف ــارز از  ه ــران و د ــابه ای ی مش

ی قــرار موردبررســی مشــابه را هــاپلتفــرمتواننــد نملکــرد کــه مــی اســتکشــور 

ــژوهش   ــین پ ــد. همچن ــوردنظردهن ــازی   م ــای مج ــاربران فض ــ  ک ــورد فق را م

ــنهاد      ــام  پیش ــا  ج ــت آوردن اطحن ــه دس ــت ب ــت، جه ــرار داده اس ــایش ق پ

ــی ــاشــود م ــهنی ــژوهش گون ــا در فضــای پ ــه ــ)آفح یواقع ــدیرد. نی ( صــور  پ

ی کــاومــتنی و کــاودادهی آتــی اســتفاده از هــاپــژوهشپیشــنهاد بعــدی بــرای 

ــقاســت کــه مــی ــد نظــرا  دقی ــرای  توان ــد ب ــورد ایجــاد تصــویر برن ــری در م ت

سـایر   تـوان یم ـ آینـده  هـای پـژوهش در پژوهشگران بـه ارمغـان آورد همچنـین    

 ی و بـا پـژوهش حاضـر   موردبررس ـ دشـده یتولهای کـاربران، بـرای محتـوا    انگیزه

ــژوهشمــی طــورنیهمــ ؛ ومقایســه شــود ــوان در پ ــیت ــاز متغ هــای آت  یهــاری

. پـژوهش پـیش رو قبـل    بهـره بـرد   زی ـن جـن  ، همچون سـن  یشنادت تیجمع

هـای آتـی پیشـنهاد    بنـابراین بـرای پـژوهش    اسـت  11-از شیوو بیمـاری کویـد   

 هـای بعـدی  ننـوان یـک متغیـر در پـژوهش    شـود ایـن پانـدمی فراگیـر را بـه     می

ــرد   ــل ک ــال  ددی ــه احتم ــیک ــا   رود م ــام مس ــه تم ــبت ب ــراد نس ــرش اف  لـنگ

 .کرده است دایپ ریی)اسن.( تغ یازجمله اقتصاد اشتراک وکارکسب

ای بزرگـی از  تـوان دسترسـی نداشـتند بـه جامعـه     هـای پـژوهش مـی   از محدودیت

تجربـه دـود جهـت    ی گـدار اشـترا  بـه  مشتریان اسـن. کـه از اینسـتاگرام بـرای     

محــدودیت دیگــر  ازجملــهکننــد اشــاره نمــود. ایجــاد تولیــد محتــوا اســتفاده مــی

ــل بردــی از   ــدگانپاســانــدم همکــاری کام ــه پرسشــنا دهن ــه ب ــه منجــر ب مه ک

ی هــادادههــا جــز اســتهراز اطحنــا  نــاق  گردیــد کــه در مرحلــه تحلیــل داده 

هـا حـدف گردنـد کـه     پر  به شـمار رفـت کـه بانـ  شـد از مرحلـه تحلیـل داده       

هـای آتـی در   هشوپژ ستا میدا این امر منجـر بـه زمـان بـر بـودن پـژوهش شـد.       

فهـــــم و  ندورز ازحترا هپدید رکو ننقا ازنند ابتو مـــــورد اقتصـــــاد اشـــــتراکی

 ند.آور ستد به یترجام 



 005  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 

 منابع فهرست

مطالعــه کیفــی تجــارب مشــتریان  (.1117شــهیدی، نالمــه. ) وبــودلایی، حســن؛ 

 .12-22(، 1)2. تحقیقا  بازاریابی نوین، فروشیدر صنای  درده

ــو ــدی.م ،یتق ــدلیب ه ــد.م ،یگ ــمان حم ــرلیاس ــی؛ و ن ،یزاده مق ــنل ــدام  ده،یکش

 ریسک بین رابطه بر وکــار کســب  فضای ریسکتــأریر  تجربی مونآز (.1111رجــان. )م

 .1-11(، 11)41. اقتصاد مالی،رانیا یدر صنعت بانکدار ینملکرد مال و انتباری

         هــای نلــوم              گیــری در پــژوهش         هــای نمونــه   روش  . (1111)     بــری.   ، ک ر         سرچشــمه پــو

  .     تبریز  ،                                            ششمین کنفران  ملی مدیریت، اقتصاد و حسابداری  .       انسانی

ــین.     ــین، امیرحسـ ــه؛ و امیرحسـ ــاریز ، ذکیـ ــی کـ ــا. فتحـ ــدادیان، نلیرضـ حـ

بررســی ارــر آگــاهی از برنــد بــر وفــاداری مشــتریان بــا نقــش واســ  کیفیــت  (. 1111)

ــوردی مشــتریان بانــک انصــار مشــهد(        ــده و ارتباطــا  برنــد )مطالعــه م . در  ش

 .11-1. رانیا داریریزی پاو برنامه نینو تیرینلوم مد یکنفران  مل نیسوم

ــدری، ــی.  ن حکیمــی، هــاجر. دیوان ــی. کیماســی، مســعود؛ و حقیقــی کفــاش، نل ل

ــه مــدل شــکل (.1111) نوامــل  قیــدــرد از طر یبانکــدار انیتجربــه مشــتر یریــگاراـ

ــد  ــت م ــا رو  تیریتح ــازمان ب ــردیس ــدل ک ــازم ــادتار یس ــ یس ــدیریت ریتفس ی. م

 .164-114(، 11)1بازرگانی،

(. بررســی 1117پــور ســلیمی، مجتبــی. )رحــیم نیــا، فریبــرز. ســروری، تهمینــه؛ و 

گــری  واســطه رضــایت و نقــش تعــدیلتــأریر پشــیمانی از برنــد بــر قصــد رفتــاری بــه 

ی ورزشــی درجــه یــک مشــهد. مــدیریت هــاباشــگاهکننــدگان در هویــت برنــد اســتفاده

 .1-17(، 1)11برند، 

 نقــش بررســی(. 2016رحــیم نیــا، فریبــرز؛ و زمانیــان نجــا  زاده، فرشــاد. )     

ــد ــر لیتع ــه گ ــتری تجرب ــه در مش ــین رابط ــل ب ــدار نوام ــر تأریرگ ــرد ب ــد نملک  .برن

ــارمین ــران   چهـ ــکنفـ ــنیبـ ــران    یالمللـ ــین کنفـ ــابداری و اولـ ــدیریت و حسـ مـ

 .2-21باز،  هایکارآفرینی و نوآوری

ــرا،      ــد؛ و می ــی، محم ــانبهش. حقیق ــک، جه ــی بارمل ــم. ) ا                                            رحیم    (.     1111           بوالقاس

  ا  بــ   ی              در صــنعت هتلــدار   ی          تجربــه مشــتر   ی       بــر مبنــا   ی          مــدل وفــادار   ن  یــی    و تب   ی    طراحــ

  .   121-   140  ،  1 (  11                    ، مدیریت بازرگانی، )  اد ی       داده بن   ی    تئور   ی                  استفاده از استراتژ
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ــی.     ــدی، یحی ــابر؛ و محم ــکری، ص ــعید. ش ــه، س ــادقیان قراق ــا. ص                                                                صــارمی، نلیرض

                                                        مــررر بــر جــدابیت برنــد بــا نقــش متغیــر تعــدیلگر اجتنــاب اطمینــان            (. نوامــل    1116 )

  .   141-   274   (،   11 ) 4                   برند. مدیریت برند، 

ــگ، محمـــد. )      ــی انـــارکی، داوود؛ و ارژنـ ــلواتیان، ســـیاوش. نعمتـ  (.1111صـ

هــای ســیمای جمهــوری اســحمی شناســایی نوامــل تأریرگــدار بــر تصــویر برنــد شــبکه

 .61-16(، 1)1. مدیریت برند، ایران

ــژده. )   ــنوی ، م ــعود؛ و دوش ــی، مس ــت  1116کیماس ــک زیم ــتفاده از تکنی (. اس

 .41-21(، 4)11برند برای بررسی تصویر برند فعلی و مطلوب. مدیریت 

ــه1110واحــدی، شــهرام. ) ــدینی  ننــوان(. دــودتنظیمی ب میــانجی بــین ابعــاد وال

مــدل یــابی معــادلا  ســادتاری. اصــول  روش ریــر حمــایتی و پرداشــگری نوجوانــان:

 .6-11(، 1)11بهداشت روانی،

ــدی،  ــه. )نهرن ــر روی    1114طاءال ــازمانی ب ــهروندی س ــار ش ــأریر رفت ــی ت (. بررس

 .121-146(، 4)2تصویر مشتریان از برند. مدیریت برند،

ــادر؛ و کــاملی، نلیرضــا. )   ریتــأریر تصــو (.1114یزدانــی، حمیدرضــا. ســیدامیری، ن

 انــدازچشــم. برنــد یفروشــدــرده ژهیــدر ارزش و یابیــبازار یهــاحشکشــور مبــدت و تــ

 .71-16(، 17)24، مدیریت بازرگانی
 

Aaker, J. (1111). The negative attraction effect? A study of 
the attraction effect under judgment and choice. ACR 
North American Advances. 

Aaker, J. L. (1117). Dimensions of brand personality. Journal 
of Marketing Research, 34(8), 847–826. 

Abramova, O, Shavanova, T, Fuhrer, A., Krasnova, H., & 
Buxmann, P. (2212). Understanding the sharing 
economy: The role of response to negative reviews in the 
peer-to-peer accommodation  sharing network. 

Agatz, N. Erera, A. Savelsbergh, M. & Wang, X. (2212). 
Optimization for dynamic ride-sharing: A review. European 
Journal of Operational Research, 553(2), 212–828. 

 
 



 007  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 
Aydin, S. & Özer, G. (2222). National customer satisfaction 

indices: an implementation in the Turkish mobile 
telephone market. Marketing Intelligence & Planning. 

Banerjee, S. Bhattacharyya, S. & Bose, I. (2217). Whose 
online reviews to trust? Understanding reviewer 
trustworthiness and its impact on business. Decision 
Support Systems, 33, 17–26. 

Barreda, A. & Bilgihan, A. (2218). An analysis of 
user‐generated content for hotel experiences. Journal of 
Hospitality and Tourism Technology. 

Barclay, D. Higgins, C. & Thompson, R. (1112). The partial 
least squares (PLS) approach to casual modeling: 
personal computer adoption ans use as an Illustration. 

Budlaei, H. & Shahidi, A. (2213).Qualitative study of 
customer experiences in the retail industryNew 
Marketing Research, (2), 5 1-55 (In Persian). 

Bowman, S. & Willis, C. (5113). We media: How audiences 
are shaping the future of news and information: 
American Press Institute. 

Chakraborty, U. & Bhat, S. (2213). The effects of credible 
online reviews on brand equity dimensions and its 
consequence on consumer behavior. Journal of 
Promotion Management, 54(1), 27–32. 

Chakraborty, U. & Bhat, S. (2213). Credibility of online 
reviews and its impact on brand image. Management 
Research Review. 

Chen, Y. & Xie, J. (2223). Online consumer review: Word-of-
mouth as a new element of marketing communication 
mix. Management Science, 24(8), 477–411. 

Cohen, B. & Kietzmann, J. (2214). Ride on! Mobility business 
models for the sharing economy. Organization & 
Environment, 51(8), 271–216. 

Cronbach, L. J. (1121). Coefficient alpha and the internal 
structure of tests. Psychometrika, 13(8), 217–884. 

 
 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 008
 

Daugherty, T. Eastin, M. S. & Bright, L. (2223). Exploring 
consumer motivations for creating user-generated 
content. Journal of Interactive Advertising, 2(2), 16–22. 

De Chernatony, L. & Riley, F. D. (1111). Experts’ views about 
defining services brands and the principles of services 
branding. Journal of Business Research, 43(2), 131–112. 

Dessart, L. Veloutsou, C. & Morgan-Thomas, A. (2212). 
Consumer engagement in online brand communities: a 
social media perspective. Journal of Product & Brand 
Management. 

Duan, W. Cao, Q. Yu, Y. & Levy, S. (2218). Mining online 
user-generated content: using sentiment analysis 
technique to study hotel service quality. 5113 43th 
Hawaii International Conference on System Sciences, 
8111–8123. 

Duarte, P. e Silva, S. C. & Ferreira, M. B. (2213). How convenient is 
it? Delivering online shopping convenience to enhance 
customer satisfaction and encourage e-WOM. Journal of 
Retailing and Consumer Services, 44, 161–161. 

Erkan, I. (2212). Electronic word of mouth on Instagram: 
customers’ engagements with brands in different 
sectors. International Journal of Management, 
Accounting and Economics, 5(12), 1482–1444. 

Farzin, M. & Fattahi, M. (2213). eWOM through social 
networking sites and impact on purchase intention and 
brand image in Iran. Journal of Advances in 
Management Research. 

Fatahi, Y. & Moosavi Bideleh, S. S. (2213). Investigating the 
Effect of Website Quality on Trader’s Responses in E-
Financial Services of Stock Brokerage. International 
Journal of Web Research, 1(2), 27–88. 

Firmino, R. J. de Vasconcelos Cardoso, B. & Evangelista, R. 
(2211). Hyperconnectivity and (Im) mobility: Uber and 
surveillance capitalism by the Global South. Surveillance 
& Society, 11(122), 222–212. 

 



 009  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 
Fornell, C. & Larcker, D. F. (1131). Structural equation models with 

unobservable variables and measurement error: Algebra and 
statistics. Sage Publications Sage CA: Los Angeles, CA. 

Gebrina, A. (2221). The Relationship Between Brand Images 
and E-Commerce Practice on Firm Performance in 
Indonesia. Universiti Utara Malaysia. 

Götz, O, Liehr-Gobbers, K. & Krafft, M. (2212). Evaluation of 
structural equation models using the 

          partial least squares (PLS) approach. In Handbook of 
partial least squares (pp. 611–711).  Springer. 

Hadadian, A. Fathi Karizak, Z. & Amir Hossein, A. (2216). 
Investigating the effect of brand awareness on customer 
loyalty with the mediating role of perceived quality and 
brand communication (Case study of Ansar Bank 
Mashhad customers). Third National Conference on           
Modern Management Sciences and Sustainable Planning 
in Iran. 1-18. (In Persian). 

Hakimi, H. Diwandari, A. Kimasi, M. & Haghighi Kafash, A. 
(2211). Provide a model for shaping the experience of 
micro-banking customers through agents under the 
management of the organization with an interpretive 
structural modeling approach. Business Management, 
(11) 3, 232-224 (In Persian). 

Hall, J. V, & Krueger, A. B. (2213). An analysis of the labor 
market for Uber’s driver-partners in the United States. 
ILR Review, 11(8), 722–782. 

Hasan, R. & Birgach, M. (2216). Critical success factors 
behind the sustainability of the Sharing Economy. 5113 
IEEE 14th International Conference on Software 
Engineering Research, Management and Applications 
(SERA), 237–218. 

Hedman, I. & Orrensalo, T. P. Le. (2213). Brand Image as a 
Facilitator of Relationship Initiation. In Developing 
Insights on Branding in the B5B Context. Emerald 
Publishing Limited. 

 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 021
 

Holbrook, M. B. & Hirschman, E. C. (1132). The experiential 
aspects of consumption: Consumer fantasies, feelings, 
and fun. Journal of Consumer Research, 3(2), 182–142. 

Harandi, A. (2212). Investigating Organizational Citizenship 
Behavior on Customers' Brand Image, Brand Manager, 
(5) 4, 143-152 (In Persian). 

Jalilvand, M. R. & Samiei, N. (2212). The effect of electronic 
word of mouth on brand image and purchase intention. 
Marketing Intelligence & Planning. 

Joshi, A. (2213). Digital technologies for enhancing customer 
experience. Sansmaran Research  Journal 1-3. 

Keller, K. L. (1118). Conceptualizing, measuring, and 
managing customer-based brand equity. Journal Of 
Marketing, 21(1), 1–22. 

Krishnamurthy, A. & Kumar, S. R. (2213). Electronic word-of-
mouth and the brand image: Exploring the moderating role 
of involvement through a consumer expectations lens. 
Journal of Retailing and Consumer Services, 43, 141–126. 

Kline, R. B. (2212). The mediation myth. Basic and Applied 
Social Psychology, 31(4), 222–218. 

Kindström, D. Kowalkowski, C. Coutelle-Brillet, P. Riviere, A. 
& des Garets, V. (2214). Perceived value of service 
innovation: a conceptual framework. Journal of Business 
& Industrial Marketing. 

Kimasi, M. & calligrapher, M. (2216). Using the Zymt 
technique to check the current and 

       desired brand image, Brand Management, (4) 11, 53-42 
(In Persian). 

Kumar, R. Sachan, A. & Mukherjee, A. (2217). Qualitative 
approach to determine user experience of e-
government services. Computers in Human Behavior, 11, 
211–826. 

Kwok, L. Xie, K. L. & Richards, T. (2217). Thematic framework 
of online review research. International Journal of 
Contemporary Hospitality Management. 

 



 020  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 
Lee, T. S. Leung, C. S. & Zhang, Z. M. (2222). Fashion brand 

image marketing: Brand image and brand personality. 
Research Journal of Textile and Apparel. 

Lenhart, A. & Fox, S. (2212). Bloggers-a portrait of the 
internet’s new storytellers (2226). URL Http://Www. 
Pewinternet. Org/Reports/5113/Bloggers. Aspx. 

Li, H. Ye, Q. & Law, R. (2218). Determinants of customer 
satisfaction in the hotel industry: An application of 
online review analysis. Asia Pacific Journal of Tourism 
Research, 12(7), 734–322. 

Mihardjo, L. Sasmoko, S. Alamsjah, F. & Elidjen, E. (2211). 
The influence of digital customer experience and 
electronic word of mouth on brand image and supply 
chain sustainable performance. Uncertain Supply Chain 
Management, 1(4), 611–722. 

Magner, N. Welker, R. B. & Campbell, T. L. (1116). Testing a 
model of cognitive budgetary participation processes in 
a latent variable structural equations framework. 
Accounting and Business Research, 51(1), 41–22. 

Moon, Y. J. Kim, W. G. & Armstrong, D. J. (2214). Exploring 
neuroticism and extraversion in flow and user generated 
content consumption. Information & Management, 
21(8), 847–823. 

Mohammad Shafiee, M. & Ahmadzadeh, S. (2217). The effect of 
organizational agility and social responsibility on brand 
image, brand management, (2) 3, 41-12 (In Persian). 

Munar, A. M. & Jacobsen, J. K. S. (2214). Motivations for 
sharing tourism experiences through social media. 
Tourism Management, 43, 46–24. 

Penttinen, H. & Turunen, T. (2217). E-Commerce and Its Role 
in Strengthening a Brand: Case  Company  

Posen, H. A. (2212). Ridesharing in the sharing economy: 
Should regulators impose Uber regulations on Uber. 
Iowa L. Rev. 111, 422. 

 
 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 022
 

Rahimi Baghmalek, J. Haghighi, M. & Mira, Abu A. (2211). 
Designing and explaining the loyalty model based on the 
customer experience in the hotel industry using the data 
theory strategy of the Foundation, Business 
Management, (11) 1, 152-141 (In Persian). 

Rahimnia, F. & Zamanian Nejatzadeh, F. (2216). Investigating 
the moderating role of customer experience in the 
relationship between factors affecting brand 
performance, Fourth International Conference on 
Management and Accounting and First Conference on 
Entrepreneurship and Open Innovation, 53-5 (In Persian). 

Rahimnia, F. Sarvari, T. & Poor Salimi, M. (2216). 
Investigating the effect of brand regret on behavioral 
intention due to satisfaction and the moderating role of 
brand identity of users in first-class sports clubs in 
Mashhad. Brand Management, (2) 11, 31-1(In Persian). 

Rheingans-Yoo, D. Kominers, S. D. Ma, H. & Parkes, D. C. 
(2211). Ridesharing with driver location preferences. 
ArXiv Preprint ArXiv:1312.13131. 

Rigdon, E. E. Ringle, C. M. & Sarstedt, M. (2212). Structural 
modeling of heterogeneous data with partial least 
squares. In Review of marketing research. Emerald 
Group Publishing Limited. 

Salavatian, S. Nemati Anaraki, D. & Arjang, M. (2216). 
Identifying the factors affecting the brand image of the 
Islamic Republic of Iran TV networks, Quarterly Journal 
of Brand Management, (1) 3, 33-33(In Persian). 

Saremi, A. Sadeghian Qaraqah, S. Shukri, p. & Mohammadi, 
Y. (2216). Factors affecting brand attractiveness with the 
variable role of overseeing brand confidence. Brand 
Management, 4 (11), 274-148(Persion). 

Sirapracha, J. & Tocquer, G. (2212). Customer experience, 
brand image and customer loyalty in telecommunication 
services. International Conference on Economics, 
Business and Marketing Management, 53(8), 112–117. 

 



 023  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 
Sarcheshmehpour, Kobra. (2216). Sampling methods in 

humanities research. Sixth National Conference on 
Management, Economics and Accounting, Tabriz(In Persian). 

Stöckl, R. Rohrmeier, P. & Hess, T. (2223). Why customers produce 
user generated content. In Web 5.1 (pp. 271–237). Springer. 

Sundaram, D. S. Mitra, K. & Webster, C. (1113). Word-of-
mouth communications: A motivational analysis. ACR 
North American Advances. 

Tajuddin, U. N. R. A. Hassan, L. F. A. Othman, A. K. & Razak, 
N. A. (2222). Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), Brand 
Image and Consumer Purchase Intention on Healthcare 
Products. Journal of Accounting Research, Organization 
and Economics, 3(1), 78–38. 

Tariq, M. Abbas, T. Abrar, M. & Iqbal, A. (2217). EWOM and 
brand awareness impact on consumer purchase 
intention: mediating role of brand image. Pakistan 
Administrative Review, 1(1), 34–122. 

Taghavi, M. Bigdeli, M. Esmaeilzadeh Moghari, A. & Skirt, M. 
(2211). Financial Impact of Financial Performance in the 
Iranian Banking Industry Financial Economics, (13) 42 1-
32(In Persian). 

Torlak, O. Ozkara, B. Y. Tiltay, M. A. Cengiz, H. & Dulger, M. 
F. (2214). The effect of electronic word of mouth on 
brand image and purchase intention: An application 
concerning cell phone brands for youth consumers in 
Turkey. Journal of Marketing Development and 
Competitiveness, 2(2), 61. 

Trischler, J. Zehrer, A. & Westman, J. (2213). A designerly 
way of analyzing the customer experience. Journal of 
Services Marketing. 

Tseng, Y.C. & Chan, C.L. (2211). When the Sharing Economy 
Meets Established Institutions: Uber and Airbnb in 
Taiwan. IEEE Transactions on Engineering Management. 

 
 
 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 024
 

Vahedi, S. (2212). Self-regulation as a mediator between 
non-supportive parental dimensions and adolescent 
aggression: A structural equation modeling method. 
Principles of Mental Health, 18 (1), 11-6(In Persian). 

Valcke, P. & Lenaerts, M. (2212). Who’s author, editor and 
publisher in user-generated content? Applying traditional 
media concepts to UGC providers. International Review of 
Law, Computers & Technology, 54(1), 111–181. 

Wu, J. Ma, P. & Xie, K. L. (2217). In sharing economy we 
trust: the effects of host attributes on short-term rental 
purchases. International Journal of Contemporary 
Hospitality Management. 

Xu, H. (2213). Social interactions in large networks: A game 
theoretic approach. International Economic Review, 
23(1), 227–234. 

Yadav, M. S. De Valck, K. Hennig-Thurau, T. Hoffman, D. L. & 
Spann, M. (2218). Social commerce: a contingency 
framework for assessing marketing potential. Journal of 
Interactive Marketing, 51(4), 811–828. 

Yazdani, H. Sidamiri, N. & Kameli, A. (2212). The impact of 
country of origin image and marketing efforts on brand 
equity retail value. Business Management Perspectives, 
(21) 54, 13-33 (In Persian). 

Yen, C.L. A. & Tang, C.H. H. (5112). Hotel attribute performance, 
eWOM motivations, and media choice. International Journal 
of Hospitality Management, 43, 13–22. 

Yi, J. Yuan, G. & Yoo, C. (2222). The effect of the perceived 
risk on the adoption of the sharing economy in the 
tourism industry: The case of Airbnb. Information 
Processing & Management, 21(1), 122123. 

Yulianti, I. & Tung, W. (2218). The Relationship among brand 
experience, brand image and customer satisfaction of 
Facebook users in Indonesia. World Applied Sciences 
Journal, 52(18), 122–118. 

 
 



 025  ... ایجاد تصویر برند: بررسی نقر تجربه تاربرار اینستانرا  بر تصویر برند

 
Zeithaml, Valarie A. (1133). Consumer perceptions of price, 

quality, and value: a means-end model and synthesis of 
evidence. Journal of Marketing, 25(8), 2–22. 

Zeithaml, V. A. Bitner, M. J. & Gremler, D. (1116). Services 
Marketing. New York: McGrawHill. New York: 
McGrawHill. 

Zhu, G. So, K. K. F. & Hudson, S. (2217). Inside the sharing 
economy. International Journal of Contemporary 
Hospitality Management. 

 

 

 

 

 

  



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 026
 

  



 027 (رسار سروشموردمطالعه:پیا ی )داخل یهارسارا یبرند پ یاتنگاشت شبکه تدا 

 
 

 

ی لداخ یهارسانامیبرند پ یاتنگاشت شبکه تداع
 )موردمطالعه:پیامرسان سروش(1

 

 4، مهدی بشیرپور8*، محسن رجائی2کبری بخشی زاده برج
 

 چکیده
هـای هوشـمند و گسـترش اینترنـت توسـ  اپراتورهـای همـراه، اسـتفاده         با فراگیـر شـدن گوشـی   

رسـان مناسـب در   بـین نبـود پیـام   گیـری پیـدا کـرد. درایـن    در ایـران رشـد چشـم   هـا  رساناز پیام
-رسـان هـای دـارجی ترریـب نمـود، بردـی پیـام      رسـان دادل کشور، مردم را بـه اسـتفاده از پیـام   

هــای دــارجی توانســتند بــه دلیــل ســرنت مناســب، ســهولت در اســتفاده و همچنــین دسترســی 
رســان دادلــی تــحش گدشــت مــدتی، چنــدین پیــامآزاد بــا اقبــال دــوبی مواجــه شــوند. بعــد از 

ه پیام رسـان مناسـب، کـاربران بیشـتری را بـه سـمت دـود جـدب نماینـد. در ایـن           نمودند تا با اراـ
ــد و ترســیم نقشــه     ــا اســتفاده از تکنیــک نقشــه مفهــومی برن ــا ب ــحش شــده اســت ت ــژوهش ت پ

بیــان گــردد تــا رســان کننــدگان نســبت بــه ایــن پیــاممفهــومی برنــد ســروش، دیــدگاه مشــارکت
گــداران بــه در  بهتــری از نگــرش کــاربران دســت هــای دادلــی و سیاســترســانمــدیران پیــام

گیـری  هـای کـاربردی و بـه لحـاظ جهـت     یابند. پژوهش پیش رو به لحاظ هـدف، از نـوو پـژوهش   
پیمایشـی اسـت. در ایـن پـژوهش تعـداد صـد نفـر از افـراد سـطح شـهر تهـران انتهـاب             -توصیفی

رسـان سـروش و نیمـی دیگـر فاقـد سـابقه       هـا دارای سـابقه اسـتفاده از پیـام    آن شدند که نیمـی از 
رسـان هسـتند. روش نقشـه مفهـومی برنـد در سـه مرحلـه انجـام گردیـد. در          استفاده از ایـن پیـام  
کننـدگان  هـای مهـم برنـد سـروش اسـتهراز شـد، در مرحلـه دوم مشـارکت        اولین مرحلـه تـدانی  

بـل را بـه یکـدیگر و برنـد متصـل کردنـد و در مرحلـه سـوم،         در مرحلـه ق  شـده انتهابهای تدانی
در  شــدهیآورجمـ  هـای انفــرادی  رســان سـروش بــا اسـتفاده از نقشــه  نقشـه اجمـانی برنــد پیـام   

هـای  مرحله قبل ترسیم گردیـد. نتـایح حاصـل از پـژوهش نمایـانگر ایـن اسـت کـه تعـداد تـدانی          
رسـان سـروش،   بیان شده توس  افـراد دارای سـابقه اسـتفاده و افـراد فاقـد سـابقه اسـتفاده از پیـام        

ــه «اینترنــت رایگــان»و  «ایرانــی بــودن»باشــد کــه تنهــا دو تــدانی ســیزده تــدانی مــی  ننــوانب
کننــدگان مشــتر  هســتند. در انــد کــه در هــر دو گــروه مشــارکتتــدانی مطلــوب مطــر  شــده

، «نـدم امنیـت اطحنـا    »، «سـرنت کـم  »هـای  نـامطلوب مطـر  شـده، تـدانی    هـای  بین تدانی
 در هر دو گروه مشتر  هستند. «تعداد کاربران کم»و  «تحمیل و اجبار»
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 مقدمه -9

ــد شــرکت یکــی از مهــم  ــروزه برن ــیام ــرین داراـ شــرکت محســوب هــای هــر ت

صــور  راهبــردی هــا تمایــل دارنــد برنــد دــود را بــهرو شــرکتشــود. ازایــنمــی

مــدیریت کننــد. مــدیریت راهبــردی برنــد شــامل شناســایی وضــعیت موجــود و  

ــی   ــعیت م ــن دو وض ــاب ای ــد و قی ــوب برن ــعیت مطل ــه آن  وض ــه نتیج ــد ک باش

باشـد. هـر شـرکتی بـرای بررسـی      تدوین استراتژی برنـد بـرای هـر شـرکت مـی     

 انی)محمـد  هـایی در حـوزه برنـد اسـت    ضعیت موجـود دـود نیازمنـد پـژوهش    و

اطحنـــا  و نگـــرش بتواننـــد  دیـــبرنـــد با هـــای. پـــژوهش(1111 یرونقـــو 

ــه برنــد مشــه    هــایرا در زمینــه هــا و مهاطبــانمشــتری مهتلــف مربــون ب

ــرده  ــاه وک ــ ریو تصــو یآگ ــد را تع یذهن ــیاز برن ــد نی ــمو  کن ــین ه ــان چن نق

بــه  دنیبرنــد و رســ یذهنــ ریتصــو رییــ. تغنشــان دهــدو افتــراق برنــد را  تمــایز

ــوب  ــعیت مطل ــد )وض ــد(برن ــت برن ــ هوی ــه معن ــدان یب ــزودن ت ــجد ا یاف  د،ی

نـامطلوب   ا یرنـگ کـردن و حـدف تـدان    کـم  ای ـو  یفعل ـ ا یتدان یبرد تیتقو

 (.1111 ،بطحایی ؛1کلر) مهاطبان استاز ذهن 
ــاربرد  ــانی طــی ســال هــایرســانهک ــا رشــد چشــمگیری در ســطح  اجتم ه

اجتمـانی موفـق    هـای رسـانه بردـی از ایـن    بـین درایـن جهان داشته اسـت.  

ــده ــدش ــاربردی    ان ــد و ک ــب کنن ــانی کس ــهرتی جه ــینش ــیب ــته  الملل داش

 هـای شـبکه ، واتـ  اپ و تلگـرام   بـو  فـی  باشند، برای مثـال اینسـتاگرام،   

ان ادیـر  . در سـالی آینـد مـی اجتمانی پرمهاطب در سـطح جهـانی بـه شـمار     

 هــایرســانپیــاماجتمــانی و  هــایشــبکهدر کشــورهای مهتلــف نــحوه بــر 

ــین ــیب ــی الملل ــرکت، برد ــایش ــه     ه ــد و اراـ ــه تولی ــدام ب ــز اق ــی نی دادل

کــه کشــور ایــران نیــز یکــی از ایــن  انــدنمــودهاجتمــانی ملــی  هــایشــبکه

دادلـی   هـای رسـان پیـام کشورهاست. در همه کشورها همـواره رقـابتی بـین    

ــارجی  ــاربران     و د ــداد ک ــزایش تع ــردم و اف ــوم م ــایت نم ــب رض ــرای جل ب

                                                           
1. Keller 
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ــد    ــتا برن ــن راس ــت. در ای ــته اس ــود داش ــاموج ــانپی ــالایی  رس ــت ب از اهمی

 کننـد مـی ی بیشـتر انتمـاد   هـای رسـان پیـام مـردم بـه    چراکـه بردوردار است 

دادلـی در   هـای رسـان پیـام  روازایـن باشـند،   شـده شـنادته که معتبر بـوده و  

 ران بایـد بتواننـد شـرای  برنـد دـود را بهبـود داده      هر کشـوری از جملـه ای ـ  

امـا در حـال حاضـر    ؛ باشـند  تـر موفـق تا مهاطبـان بیشـتری جـدب کننـد و     

دـارجی بسـیار بیشـتر از کـاربران      هـای رسـان پیـام در کشور ایـران کـاربران   

دادلـی بــرای بهبــود   هــایرسـان پیــامو  باشــندمـی دادلــی  هـای رســانپیـام 

ــد    ــود نیازمن ــد د ــرای  برن ــادیاش ــو ج ــ ریتص ــت از  یذهن ــود  مثب ــد د برن

ــی ــت از  باشــندم ــی مثب ــرای ایجــاد تصــویر ذهن ــد. ب ــام ،برن ــای رســانپی ه

ــ ــدین یدادل ــه ازمن ــای برنام ــابیه ــتند ایبازاری ــدان  هس ــد ت ــه بتوان  ا یک

 ایجــاد کنــد.کننــده مصــرف ذهــنفــرد و قدرتمنــد را در مطلــوب، منحصــربه

ــدا ــود را       ل ــد د ــویر برن ــد تص ــردی برن ــدیریت راهب ــارچوب م ــد در چ بای

استهراز کـرده و بـا اسـتفاده از آن راهبـرد مناسـب بـرای ارتقـا برنـد دـود          

ــد. ــاذ کنن ــدر م اته ــک انی ــای کتکنی ــیه ــه یف ــاراـ ــده، ترس ــه میش ی نقش

اســت  یاتیهــای مهتلــف تــداناز تفــاو  یرســازیی تصوشــیوه کیــ یذهنــ

اســت  آمــده وجــود بــهکننــدگان ذهــن مصــرف برنــد در کیــکــه در مــورد 

بـــا اســـتفاده از  پـــژوهش نیـــدر ا درنتیجـــه. (2006همکـــاران، و 1)جـــان

ســروش  رسـان پیـام کـاربران   یی ذهن ـبرنـد، نقشــه  ینقشـه مفهـوم   کی ـتکن

ــا مســئولان امــر و صــاحبان پیــام ترســیم ــرســانشــده اســت ت  یهــای دادل

در بهبــود هرچــه  ینقشــه ذهنــ نیــســروش بتواننــد از ا رســانپیــامویــژه بــه

 ی. همــان نقشــه مفهــوماســتفاده کننــددــود  رســانپیــام تیــبهتــر و مقبول

ــد ــ2برن ــدانی  ی، روش ــتهراز ت ــت اس ــه   جه ــد اســت ک ــا برن ــرتب  ب ــای م ه

 رسـان پیـام  کنـد. مـرتب  بـا برنـد را فـراهم مـی      ا یای از شـبکه تـدان  نقشه

                                                           
1. john 
2. Brand concept map (BCM) 
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ــ ــروش ن یدادل ــس ــاه در  زی ــازارپایگ ــلیم 2 دارای ب ــاربر ونی ــزار  14و  ک ه

ــاربر در ما ــتیک ــته و  ک ــووداش ــم درمجم ــه    زانی ــال آن ب ــاربران فع  2ک

تــرین پرمهاطــب یبــه نبــارت  ؛ ورســدیهــزار کــاربر مـ ـ  14و  ونیــلیم

 شود.محسوب می یدادل رسانپیام
ان باهــدف اســتهراز تصــویر برنــد بــرای      پژوهشــگر ، پــژوهش در ایــن 

و سـپ   هـای ذهنـی نمـوده    آوری نقشـه سـروش اقـدام بـه جمـ      رسانپیام

انـد. نتـایح   را اسـتهراز کـرده   رسـان پیـام با ترکیب نتـایح تصـویر برنـد ایـن     

هـای دادلـی و افـرادی کـه تمایـل بـه       رسـان برای فعالان حوزه پیـام  پژوهش

 .دارند کاربردی است برند را هایپژوهش هایروشآشنایی با 
 

 پیشینه پژوهر-2

ــروزه، ســرما ــدهاواز کســب یاریبســ هیام ــاپفرر) هاســتآن یکارهــا، برن ؛ 1ک

ــانلو،  تیریاســت کــه توســ  مــد هــایییژگــیاز و یقــتلفی برنــد. (1111 قرب

ــده دادهکســب ــار ون ــهوک ــده و ب ــاف  و ارزشش ــب آن من ــاییموج ــه  ه را ک

ــتر  ــ  انیمش ــه م ــان نرض ــه آن ــد ب ــار دارن ــد )یانتظ ــدکن ــو  انیمحم  یرونق

هـای مهـم هـر شـرکت محسـوب      برنـد یکـی از داراــی    کـه ازآنجایی .(1111

ــورد آن   مــی ــردی در م ــدیریتی راهب ــد م ــردی دارد و بای شــود، ارزشــی راهب

صور  گیرد. مـدیریت اسـتراتژیک برنـد بـه معنـای بررسـی وضـعیت فعلـی         

باشــد. وضــعیت موجــود برنــد و مقایســه آن بــا وضــعیت مطلــوب برنــد مــی 

ننــوان هویــت برنــد شــنادته ننــوان تصــویر برنــد و وضــعیت مطلــوب بــهبــه

بــرای شــرکت  تــوانمــیشــود. بــا مقایســه تصــویر برنــد و هویــت برنــد مــی

 استراتژی برند مناسبی تدوین نمود.

  

                                                           
1. Kapferer 
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 برند ریتصو-2-9

کننـده  تصویر ذهنـی از برنـد نبـار  اسـت از ادراکـا  و احساسـا  مصـرف       

در حافظـه، انعکـاب    شـده ذدیـره در مورد برند کـه توسـ  تـدانیا  ذهنـی     

هـای بازاریـابی   یابد. ایجـاد تصـویر ذهنـی مثبـت از برنـد نیازمنـد برنامـه       می

فـرد و قدرتمنـد را بـا برنـد در     است که بتوانـد تـدانیا  مطلـوب، منحصـربه    

بــرای (. 1111)کلــر؛ بطحــایی،  کننــده پیونــد بزنــد   ی مصــرفحافظــه

تهراز شـود و  تصـویر برنـد بایـد نقشـه ذهنـی برنـد مهاطبـان اس ـ       ز استهرا

شــود. نقشــه ذهنــی هــر مهاطــب شــامل تــدانیا  مربــون بــه آن برنــد مــی

ــدانی ــد در حافظــهت ــای برن ــیی مصــرفه ــده م ــه کنن ــد ب ــزیتوان ــر چی  ه

ــدانی   ــن ت ــی از ای ــود. ترکیب ــا، در  مصــرفمتصــل ش ــرش ه ــده از نگ کنن

آگـاهی از برنـد و    بـر اسـاب  دهـد.  برند، یعنـی تصـویر برنـد را تشـکیل مـی     

ــد ــابی شــرکت ، مصــرفتصــویر برن ــای بازاری ــه رفتاره ــده نســبت ب ــه  کنن ک

دهـد  دهـد، واکـنش مثبـت یـا منفـی نشـان مـی       هویت برند را تشـکیل مـی  

 (.2017، 1هانگ و 2، هاو1)لی

 

 ی برندتدا  -2-2

برنـد کـه بـه حافظـه      یدربـاره  آن چیـزی برنـد را هـر    ی( تـدان 1111) 4آکر

نـه تنهـا وجـود دارنـد، بلکـه       هـا تـدانی کنـد.  مـی  فی ـمتصل شده است، تعر

ــد زمــان کیــهســتند.  یســطو  قــدر  مهتلفــ یدارا ــرقــوی یاتصــال برن  ت

باشـد   گـران ینسـبت بـه د   یشـتر یاست که در معـر  تجـار  و ارتباطـا  ب   

ــ ــان نیو همچن ــاتصــالا  حما گــریاز د ایشــبکهکــه توســ   یزم شــود  تی

ــد را معرفــی مــی 1111آکــر ) (.1111)آکــر  ــدانی برن ــوو ت ــازده ن ــد ن( ی مای
                                                           
1. Li 
2. Hawe 
8. Hang 
4. Aaker 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 032
 

-1هـا شـامل:   پـردازد. ایـن تـدانی   نیـز مـی   هـا آنکه بـه توضـیح هریـک از    

ــی ــای محصــول، ویژگ ــی-2ه ــهود، دارای ــای نامش ــاف  مشــتری،  -1ه  -4من

ــبی،   ــت نس ــتفاده/کاربرد،  -1قیم ــتری، -6اس ــه ،  -7کاربر/مش شهر /ش

ــیت،   -1 ــبک زندگی/شهصـ ــول،   -1سـ ــحب محصـ ــا و  -10کـ  -11رقبـ

ای . ارزش یــک برنــد ارلــب مجمونــهباشــندمــی –کشــور/منطقه جغرافیــایی 

هـا مبناهـایی بـرای تصـمیم     های مربون بـه آن برنـد اسـت. تـدانی    از تدانی

ــه مــی  ــد اراـ ــاداری برن ــدانیکننــد. دســتهدریــد و وف ــالقوه و ای از ت هــای ب

ــونی از روش ــی تن ــه م ــایی ک ــد.   ه ــود دارن ــد، وج ــاد ارزش کنن ــد ایج توانن

ــه ــورکلیب ــه  ط ــد نقش ــدانیا  برن ــی را  ت ــومی ذهن ــای مفه ــیه ــازندم و  س

بـرای بهبـود    درنهایـت و  شـوند مـی های مفهومی منتح به تصـویر برنـد   نقشه

 کرد. ریزیبرنامهتصویر برند باید برای تغییر همین تدانیا  تحش و 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(9119های برند )آتر، ارزش تدا ی .9شکل   
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 های برندهای تدا یویژنی
تــر ی اطحنــا  مــرتب  بــا یــک محصــول نمیــقهرقــدر فــرد در زمینــه قاادرت:

هــای فعلــی دــود از برنــد، نزدیکــی و بیندیشــد و میــان ایــن اطحنــا  بــا دانســته
ــی     ــکل م ــنش ش ــد در ذه ــدتری از آن برن ــدانیا  قدرتمن ــد، ت ــرار کن ــه برق رابط

گونـاگون را در ذهـن فـرد تقویـت مـی     گیرد. دو نـاملی کـه تـدانیا  از اطحنـا      
ــا جزـیــا  زنــدگی فــرد و میــزان ســازگاری میــان    کننــد، رابطــه ایــن اطحنــا  ب

هــا و کننــدگان باورهــایی را در مــورد ویژگــیهــا در طــول زمــان اســت. مصــرفآن
انـد  هـای برنـد نبـار    دهنـد. ویژگـی  مزایای گوناگون برند در ذهنشـان شـکل مـی   

ــک   ــه ی ــیا  تشــریحی ک ــکل   از: دصوص ــرین ش ــه بهت ــدمت را ب ــا د محصــول ی
ــا  کنــد. مزیــتتوصــیف مــی هــای برنــد کــه بــه مفهــوم ارزش و معنــای مــرتب  ب

ــراد اســت.   هرکــدام از ویژگــی ــدام از اف ــا دــدمت در ذهــن هرک هــای محصــول ی
هـا و  تـرین تـدانیا  را از ویژگـی   توانـد پررنـگ  ی شهصـی مـی  طـورکلی، تجربـه  به

کننـدگان  هـای مصـرف  گیـری در تصـمیم  هـای برنـد در ذهـن ایجـاد کنـد و     مزیت
 تأریر بسزایی دارد.

تــدانیاتی هســتند کــه  تــدانیا  مطلــوب از برنــد آن دســته ازمطلوبیاات: 
ــرف ــرای مص ــند ب ــتنی باش ــداب و دواس ــده ج ــت  -کنن ــی، قابلی ــر راحت نظی

و محصــول یــا دــدمت نهــایی بتوانــد  -انتمــاد، تأریرگــداری و ظــاهر جــداب
هـای بازاریـابی شـرکت مـورد     ه و توسـ  برنامـه  ها را اراـه کـرد با موفقیت آن

ــه ســه نامــل   پشــتیبانی و تاکیــد قــرار گیــرد. مطلوبیــت  تــدانیا  ذهنــی ب
وابسته اسـت: سـطح رابطـه، تمـایز و بـاورکردنی بـودن ایـن تـدانیا  بـرای          

ــین   مصــرف ــایند همچن ــوب و دوش ــی مطل ــدانیا  ذهن ــاد ت ــدگان. ایج کنن
واقـ  و در  نیا  مطلـوب را بـه  نیازمند این است کـه شـرکت قـادر باشـد تـدا     

کننــدگان ایجــاد ی محصــولا  و دــدما  دــود بــرای مصــرفنمــل بــا اراـــه
کند. قابلیت اراــه نیـز دـود بـه سـه نامـل بسـتگی دارد: توانـایی واقعـی یـا           

ــالقوه ــه ب ــول در زمین ــم  ی محص ــار، چش ــورد انتظ ــرد م ــه نملک ــداز ی اراـ ان
ــده  ــا  آین ــه ارتباط ــازمان در زمین ــن   ی آن ی س ــزان دوام ای ــرد و می نملک
 های ارتباطی سازمان در بلندمد .نملکرد در فعالیت
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ی مزیـت رقـابتی پایـدار    ی جایگـاه سـازی برنـد، اراــه    جـوهره فردی: من:صربه

هـا  دهـد و آن هـا قـرار مـی   است. این مزیت، دلیل جـدابی را پـیش روی مشـتری   

تواننـد ایـن تمـایز    مـی  سـازد. بازاریابـان  را نسبت به درید ایـن برنـد متقانـد مـی    

هـای مسـتقیم بـا رقبـای دـود بـرای       گیـری از مقایسـه  فـرد را بـا بهـره   منحصربه

هـا ایجـاد   ای ضـمنی و پنهـان در ذهـن آن   ها آشـکار کننـد یـا بـه شـیوه     مشتری

هــای مــرتب  یــا ریــر مــرتب  بــا ی ویژگــیتواننــد بــر پایــهکننــد. تمــایزا  مــی

فــرد در موفقیــت و منحصــربه محصــول شــکل بگیرنــد. تــدانیا  ذهنــی پررنــگ

 (.1111برندها نقش مهمی دارند )کلر؛ بطحایی، 

 

 های برندارزیابی تدا ی هایروش

ــر ) ــایروش( 1111آک ــدانی  ه ــم ت ــه دو روش   در  و فه ــد را ب ــای برن ه

کنـد. بـدیهی اسـت کـه در روش مسـتقیم      مستقیم و ریرمسـتقیم بیـان مـی   

ــراد   ــرای فهمیــدن آن چیــزی کــه در ذهــن اف کــردن از  ســرال گــدردیمــب

هـای تـا   گو درباره برند بـا مشـتریان فـردی یـا بـا گـروه      وهاست. یک گفتآن

توانــد دنبــال کــه مـی  ســرالاتیمفیـد دواهــد بــود. از جملـه    کــامحانفـر،   10

دهنـد؟ چـرا؟ چـه    کـدام برنـدها را مورداسـتفاده قـرار مـی      از: اندنبار شود 

بـا اسـتفاده از برنـد تـدانی      های برندی وجود دارنـد؟ چـه احساسـاتی   تدانی

 هــایروشگرچــه  کننــد؟شــوند؟ چــه افــرادی از آن برنــد اســتفاده مــیمــی

ــی  ــتقیم م ــب    مس ــا ارل ــند، ام ــد باش ــد مفی ــایروشتوانن ــتقیم  ه ریرمس

ریرمســتقیم احساســا  و افکــار و نگــرش هــایروششــوند. مــی کــاربردهبــه

تمایـل نداشـته    هـا دهنـده پاسـا هایی کـه در روش مسـتقیم، ممکـن اسـت     

ــی      ــد، برم ــان کن ــند بی ــادر نباش ــا ق ــند ی ــواو  باش ــد. ان ــایروشانگیزان  ه

هــای برنــد در شــکل ذیــل بــه نمــایش  ریرمســتقیم بــرای فهمیــدن تــدانی

 اند.درآمده
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(9119های برند )آتر، روش غیرمستقیم ادراک تدا ی انواع .2شکل   

 های استخراج تصویر برندکیتکن -2-9

ــه دو دســته مهاطبــان )نقشــه ذهنــی هــای اســتهراز روش ــد( ب تصــویر برن

کننـدگان و دسـته   یـابی توسـ  مصـرف   شـوند. دسـته اول نقشـه   تقسیم مـی 

ــابی توســ  مصــاحبهدوم نقشــه ــیی ــدگان م ــروفکنن ــرین روش باشــد. مع ت

ــه ــرف نقش ــ  مص ــابی توس ــتعاره ی ــک اس ــدگان تکنی ــتهراجی  کنن ــای اس ه

ــتمن ) ــت. زال ــت( اس ــتکنزیم ــتمن  کی ــتعاره زال ــتهراز اس ــ 1اس ــزار  کی اب

اســت کــه تفکــر و رفتــار  یهــای ذهنــمــدل یشــده بــراربــت هــاییپــژوهش

فهـم   یتوانـد بـرا  روش مـی  نی ـا نیکنـد. همچن ـ مـی  بررسی راکننده مصرف

                                                           
1. Zaltman metaphore elicitation technique (ZMET) 
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ــاو ــد، هو ریتص ــبرن ــ تی ــد، طراح ــه در یبرن ــول، تجرب ــمحص ــتفاده  دی و اس

ــول مف ــمحص ــتمن  دی ــد )زال ــالتر 1باش ــرو(1111 ،2و ک ــرین روش ف. مع ت

نقشـه   کـرد یروباشـد.  گـر نقشـه مفهـومی برنـد مـی     یابی توس  مصاحبهنقشه

برنـد اسـت کـه     ریگیـری تصـاو  انـدازه  یارزشـمند بـرا   یبرند، ابـزار  یمفهوم

ــ ــژه یبهــش مهم ــد از داز ارزش وی ــی برن ــتر دگاهی ــی یمش ــد. ام ــباش  نی

 یشــود کــه حــاو-یبرنــد اســتفاده مــ تــدانی شــبکه ییشناســا یروش بــرا

. اسـت کننـدگان  هـای آن در ذهـن مصـرف   در مورد برنـد و تـدانی   یاطحنات

 یرا بــرا نیای از قــواناســت کــه مجمونــه نیــا کــردیرو نیــا یاساســ قــشن

، 1دهـد )بـوگر  اراــه مـی   یی اجمـان بـه نقشـه   یهـای انفـراد  از نقشه دنیرس

ــد نقشــه روش (.2017، 6دکــر ،1نســری، ما4کــاتمن ای را نقشــه مفهــومی برن

هـای برجسـته برنـد اسـت کـه بـر       ی تـدانی دهنـده نماید کـه نشـان  یاراـه م

ــپا ــرف هی ــدگان ادرا  مص ــدهاکنن ــی برن ــدم ــتهراز،  باش ــه اس . در مرحل

ــدانی ــگران تـ ــا پژوهشـ ــد را شناسـ ــته برنـ ــای برجسـ ــی ییهـ ــد. مـ کننـ

ــژوهش ــایپ ــرف ه ــده مص ــودکنن ــ موج ــی زنی ــرام ــد ب ــا یتوان ــور  نی منظ

 .ردیگ رارمورداستفاده ق

مطابقـت داشـته    اری ـبـا چهـار مع   دی ـهـای برجسـته با  تدانی ییشناسا ندیفرآ

ــراباشــد. اول، داده ــای مورداســتفاده ب ــدانی ییشناســا یه هــای برجســته ت

ــآوری شــود کــه در مرحلــه نقشــهجمــ  یاز همــان جامعــه آمــار دیــبا  یابی

هـای  تـدانی  ییشناسـا  یهـای مورداسـتفاده بـرا   شـود. دوم، داده استفاده می

. باشـد  بـاز -انتهـا  سـرالا   بـه کننـده  اب پاسـا مصـرف  بـر اس ـ  دیبا ستهبرج

بـه   یزی ـکنیـد چـه چ  بـه برنـد سـروش فکـر مـی      کـه هنگامی مثال،ننوانبه

                                                           
1. Zaltman 
2. Kalter 
8. Boger 
4. Kottemann 
2. Mainser 
6. Decker 
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 دهـد مـی  اجـازه کننـدگان  بـاز بـه مشـارکت   -آید؟ سرالا  انتهـا ذهن شما می

بردوردارنــد را بــه زبــان دودشــان  یبــالاتر تیــکــه از اهم یهــایتــا تــدانی

انتهـاب شـوند    دی ـتکـرار با  نیشـتر یهـای برنـد بـا ب   تدانیند. سوم، ینما انیب

هـای برنـد کـه    پـژوهش تـدانی   نی ـدهنـد. در ا  لیرا تشـک  ییتا مجمونه نها

کــــرده باشــــند،  انبیــــکننــــدگان حــــداقل ده درصــــد از مشــــارکت

هـای برنـد   تـدانی  یبـرا  قدقی ـ نبـارا   انتهـاب  در چهـارم، انـد.  شدهانتهاب

ــته، با ــبرجس ــی دی ــارات حت ــان نب ــارکت  یالامک ــه مش ــدگان ک ــتفادهکنن  اس

 ـبـرد، با  را بـه کـار   کنندمی  رانیو مـد  پژوهشـگران کـه ارلـب    واژگـانی از  دی

 اجتناب نمود. ،نماینداستفاده می

دربـاره   شـود مـی  دواسـته دهنـدگان  از پاسـا  ،یابی ـشروو مرحله نقشـه  یبرا

ــی    ــرتب  م ــد م ــه برن ــه ب ــرآن چ ــوده ــه    ،ش ــک ب ــت کم ــد. جه ــر کنن فک

هـای برجسـته برنـد )کـه از مرحلـه      تـدانی  نـد، یفرآ نی ـدهنـدگان در ا پاسا

ــد( شــدهاول انتهــاب ــران ــار  روی ب ــایی نوشــتهک  ارشــانیشــده و در ادته

 شیهـای از پ ـ شـود تـا کـار    دواسـته مـی   دهنـدگان پاسـا گیرد. از قرار می

. نـد ی، انتهـاب نما شـده را جهـت انعکـاب احساسـا  دـود دربـاره برنـد       تهیه

هـای برنـد برجسـته    تمـام تـدانی   نکـه یاز ا شـتر یب نـان یجهت اطم نیهمچن

 شـتر یهـای ب اضـافه نمـودن تـدانی    یبـرا  یدـال  هـایی کـار   ،اندشدهانتهاب

شـده اســت. سـپ  بــه   دهنـدگان قــرار داده بـه مجمونــه در دسـترب پاســا  

تواننـد  شـود تـا ب  برنـد اراــه مـی    ینمونـه نقشـه مفهـوم    کی ـدهندگان پاسا

 ــ ــان را ترس ــد دودش ــه برن ــدینما مینقش ــان ــدگان . پاس ــدانی ازدهن ــایت  ه

 یهـا بـا انـواو مهتلف ـ   و آن نماینـد مـی  اسـتفاده انـد  که انتهاب کـرده  یبرند

 ـاز دطـون )تـک، دو     ـ   یعنـا سـه( کـه بـه م    ای هــا تـدانی  نیقـدر  اتصـال ب

 کنند.و به برند وصل می گریکدیباشد، به می

ــه تجم در ــمرحل ــردنقشــه  ،ی ــد ف ــای برن ــه یه ــر اســاب مجمون ای از ب

شــوند. مــی بیــبرنـد ترک  یبــه دسـت آوردن نقشــه اجمــان  یبــرا نیقـوان 
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 یهـای پـژوهش کم ـ  در مـورد روش  یبـه دانـش تهصص ـ   ازی ـن نیقوان نیا

ــ ــیک ای ــرا  یف ــد. تکرارهــا کــه ب ــه کــار  یســادت نقشــه اجمــان یندارن ب

 اسـت هـا  طـا  آن برنـد و ارتبا  مهـای مه ـ نشـان دهنـده تـدانی    ،روندمی

ــان) ــاران،و  1ج ــرا . (2006 همک ــد ب ــومی برن ــل  یروش نقشــه مفه مراح

نمایــد تــا در اجــرا و اراـــه مــی یکــیو اجمــاو تکن یابیــاســتهراز، نقشــه

بـه آمـوزش    ازنی ـهـا  کننـده راحتی قابـل انجـام باشـد. مصـاحبه    به لیتحل

ــر ــا  یکمت ــد و پاس ــدگان دارن ــیدهن ــدم ــه  توانن ــد نقش ــرون را در  یابی

ــک ــانی ــاه ) زم ــبتاا کوت ــهیدق 20-11نس ــ( تکمق ــه  لی ــد. روش نقش کنن

ــد ه ــومی برن ــمفه ــاف نیمچن ــد-از انعط ــوب یریپ ــت.  ید ــوردار اس برد

توانـد در مرحلـه اسـتهراز    ارلـب مـی   نیش ـپیکننـده  مصرف هایپژوهش

و اجمـاو   یابی ـاستفاده شـود، پژوهشـگران قـادر بـه ادامـه مراحـل نقشـه       

ــان و هز  ــرف زم ــدون ص ــهیب ــتریب ن ــی ش ــا نم ــند. پاس ــدگان -باش دهن

 ـا ،نماینـد مـی  لی ـتکم  یهای برنـد را نسـبتاا سـر   نقشه  یبـرا  کی ـتکن نی

کـــردن مناســـب اســـت و امکـــان جمـــ  ادیـــهـــای زآوری دادهجمـــ 

هــای اســتهراجی زالــتمن را تــری از تکنیــک اســتعارههــای بــزرگنمونــه

هــای اجمــاو استانداردشــده روش، بــه همــراه روش نیــآورد. افــراهم مــی

-بهـش  یهـای برنـد را بـرا   تـا نقشـه   سـازد مـی  قـادر  راها شرکت شتر،یب

ــا ــاطق جغراف  یه ــازار و من ــف ب ــمهتل ــ  ییای ــان و  جم ــد )ج آوری کنن

 (.2006همکاران، 

  

                                                           
1. John 



 039 (رسار سروشموردمطالعه:پیا ی )داخل یهارسارا یبرند پ یاتنگاشت شبکه تدا 

 

 تجربی نهیشیپ -2-7

ــت ــ یدهدش ــه1111) رپوریو بش ــوان ( در مقال ــا نن ــی  »ای ب ــبکه ادراک ــت ش نگاش

روش نقشـه مفهـومی برنــد   « بانـک داورمیانـه بـا اسـتفاده از نقشـه مفهـومی برنـد       

 هـدف انـد.  کـاربرده بـه  انـه یهـای بانـک داورم  منظـور اسـتهراز شـبکه تـدانی    را به

ــن ــق، ای ــتهراز تحقی ــه اس ــومی نقش ــد مفه ــک برن ــه بان ــوده داورمیان ــت ب  و اس

 ســرال ایــن بـه انــد بــا اسـتفاده از ایــن نقشـه مفهــومی درصــدد بـوده    ناپژوهشـگر 

 مشـتریان ) مهاطبـان  ذهـن  در را دـود  جایگـاه  داورمیانـه  بانـک  کـه  دهنـد  پاسا

ــا( مشــتریان ریــر و اســت؟ دروجــی تحقیــق  کــرده تعریــف هــاییویژگــی چــه ب

 بانــک برنــد جایگــاهدهــد شــامل نقشــه و جــداول تحلیلــی اســت کــه نشــان مــی 

در ذهن مهاطبـان چگونـه بـوده اسـت. ایـن نتـایح بـرای فعـالان حـوزه           نهداورمیا

هــا نشــان بانکــداری و بانــک داورمیانــه هــم کــاربردی دواهــد بــود و هــم بــه آن 

یـک بانـک دـا  مـدنظر      برنـد  از هـایی ویژگـی  چـه  نمـومی  طـور به کهدهد می

ــردم اســت، چــه ویژگــی  ــایی م ــته ــد بیشــتری اهمی ــت و دارن ــدیاولوی ــن بن  ای

ــی ــویژگ ــت. در ا  اه ــه اس ــژوهش نیــچگون ــان دــدما     17 ،پ ـــر از دبرگ نف

 موردمطالعـــه 1117 ســـالمـــاه بانکـــداری در بـــازه زمـــانی مردادمـــاه تـــا دی

 نـک، مشـتری  با مثبـت  هـای ویژگـی  دهـد مـی  نشـان  تحقیـق  نتـایح . اندقرارگرفته

ــداری، ــه م ــت دــدما  اراـ ــاه و باکیفی ــانی جایگ ــی و اجتم ــایویژگ ــی ه  آن منف

 اند.ناشنادته بودن و حضور اجتمانی ضعیف بوده ود،محد دسترسی

هــای نگاشــت شــبکه تــدانی»ای بــا ننــوان نامــه( در پایــان1111) یجاهــد

ــگر ــد گردش ــ یبرن ــه آزاد ک ــوم  شیمنطق ــتفاده از روش نقشــه مفه ــا اس  یب

را بـا اسـتفاده از    شیمنطقـه آزاد ک ـ  یبرنـد گردشـگر   ینقشـه مفهـوم  « برند

ــد اســتهراز  یروش نقشــه مفهــوم ــد. کــردهبرن ــان ــژوهش کــاربرد نای و  یپ

ــت ــری آن تجه ــگی ــیمایپ-یفیوص ــار  یش ــه آم ــت. جامع ــوده اس ــداد  یب تع

سـابقه   ینفـر از افـراد در سـطح شـهر تهـران در دو گـروه افـراد دارا        ستیدو

 قیـــاز طر شیاز منطقـــه آزاد کـــ دیـــو افـــراد فاقـــد ســـابقه بازد دیـــبازد
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ــه ــه نمون ــرا گرفت ــه موردبررســی ق ــری آســان در دو مرحل ــد. گی ــه دران  مرحل

ــا اول ــه-پرســش از اســتفاده ب ــاز نام ــدانی ب ــه آزاد  هــایت ــا منطق ــرتب  ب م

ــ ــراد اســتهراز شیک ــه در اســت، شــدهاز اف ــراد دوم مرحل ــا اف  از اســتفاده ب

 وانـد  برنـد کـرده   یهـای مفهـوم  نقشـه  میمنتهب اقـدام بـه ترس ـ   هایتدانی

ــهاد در ــگر ام ــا پژوهش ــتفاده ب ــی از اس  ــ روش ــه ترس ــدام ب ــادتارمند اق  میس

ــه ــاننقش ــای اجم ــگر یه ــد گردش ــه آز یبرن ــ ادمنطق ــوده شیک ــت نم . اس

 یموضـوو بـوده اسـت کـه افـراد دارا      نای ـ نشـانگر هـا  حاصـل از نقشـه   حنتای

نسـبت بـه افــراد    تـری  و مطلـوب  شــتریهـای ب تعـداد تـدانی   د،ی ـسـابقه بازد 

ــد ســابقه بازد ــفاق ــدداشــته دی ــی ،ان ــ نهمچن ــیاز ن شیب ــدانی یم ــای از ت ه

سـابقه   یدارا ادمشـابه نقشـه افـر    دی ـموجود در نقشه افـراد فاقـد سـابقه بازد   

 یغـات یتبل ی رسـانه  گـرفتن  قـرار هـا  جالـب نقشـه   حنتـای  از. است بوده دیبازد

ننــوان بــه یهــای اجمـان در نقشـه  شیمورداسـتفاده ســازمان منطقـه آزاد ک ــ 

 .است بوده یمنف یتدان کی

ــ ــان1111) یداورزنـ ــه( در پایـ ــوان  نامـ ــا ننـ  ــ»ای بـ ــه ذهنـ ــت نقشـ  ینگاشـ

 ـیا کـالای  بـه  نسـبت کنندگان مصرف « بـا اسـتفاده از روش اسـتهراز اسـتعاره     یران

تکنیــک  اســتعاره اســتهراز روش از اســتفاده بــا راکننــدگان مصــرف ینقشــه ذهنــ

از  یرگی ـ پـژوهش بـا بهـره    نی ـکـرده اسـت. ا   هیهای استهراجی زالتمن تهاستعاره

روش اســتهراز اســتعاره  یعنــیآن  یاز ابزارهــا یکــیو  دارشناســانهیپد یکــردیرو

نقشـه   ،شـود محسـوب مـی   یف ـیهـای پـژوهش ک  ( کـه جـزء روش  مـت یزالتمن )ز

ــیا یکــالا یاجمــان افــراد در مــورد  یذهنــ هــای هنــده ســازهد را کــه نشــان یران

ــا ــیا یکالاهـ ــی یرانـ ــا مـ ــرده تـ ــتهراز کـ ــد را اسـ ــاز ا باشـ ــراه، ذهن نیـ  تیـ

 نی ـرا آشـکار سـازد. در ا   رانی ـشـده در ا  دی ـتول یهـا کالا به نسبتکنندگان مصرف

کـه نسـبت بـه     ییدانشـگاه نحمـه طباطبـا    انیبـا پـانزده نفـر از دانشـجو     ،پژوهش

 اسـت  مصـاحبه انجـام گرفتـه    مـت زی روش طبـق  ،انـد کشور مبدا کالا حساب بوده

 ـیا یکالا اجمانی نقشه و  ـ. ااسـت  دهی ـاسـتهراز گرد  یران و  ینقشـه شـامل س ـ   نی
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 هـتن یدور ر»مثـل   هـایی  سـازه هـا  آن نبـی  در کـه  اسـت  بـوده  ین ـهفت سازه ذه

، «ینـدم نـوآور  »، «دوام کـم »، «دـوردن  بی ـحـ  فر »، «نـان ینـدم اطم »، «پول

ــفیک» ــا تی ــالا یدور»، «نــدم انتمــاد»، «نییپ ــیا یکــردن از ک  یطراحــ»، «یران

 شود.می دهید« ییبایندم ز»و « کم تیجداب»، «نامناسب

ــ ــ یبهشـ ــیو د یزاده، داورزنـ ــوان  1111) یلمـ ــا ننـ ــود بـ ــه دـ ( در مقالـ

بـا اسـتفاده از    یلیموبـا  یهـا رسـان امی ـکـاربران پ  یهااستهراز نقشه ارزش»

 بـا  تـا انـد  کـرده  یسـع « هـدف( -لهیوس ـ ی)بـر اسـاب تئـور    ینردبـان  کیتکن

روش  یعنــیهــدف و ابــزار آن  -لهیوســ لیــتحل کــردیاز رو یرگیــبهــره

 هـا، یژگ ـیو شـود، یمحسـوب م ـ  یف ـیپـژوهش ک  هـای روشکه جـزو   ینردبان

را اسـتهراز   یلیموبـا  یهـا رسـان امی ـمـرتب  بـا پ   ییرـا  یهاو ارزش امدهایپ

مثــل آرامــش،  یاز آن بــوده کــه مــوارد یپــژوهش حــاک نیــا حی. نتــانــدینما

نفـ ،  کسـب قـدر ، رفـاه، انتمادبـه     ،یحـ  آزاد  ت،ی ـامن ،دوشـی  و لد 

هســـتند کـــه نلـــت اســـتفاده از  ییهـــاشبـــودن و ... جـــزو ارز یپرانـــرژ

 .دهندیم حیرا توض یاجتمان یهاشبکه

ــمع ــابهر یلیاس ــان1111) انی ــه( در پای ــوان  نام ــا نن ــبکه  »ای ب ــت ش نگاش

ــدانی ــرف  ت ــر مص ــد از نظ ــای برن ــدگان ه ــاکنن ــتفاده ب ــه روش از اس  نقش

روش نقشـــه « و همـــراه اول رانســـلی: ایورد مطالعـــاتبرنـــد، مـــ مفهـــومی

و همــراه  رانســلیبرنــد ا یمفهــومی برنــد را باهــدف اســتهراز نقشــه مفهــوم

پــژوهش اســتهراز شــبکه     نیـ ـا زاول بــه کــار گرفتــه اســت. هــدف ا     

 ـا نیاز منظـر مشـترک   رانسـل یهـای برنـد همـراه اول و ا   تدانی دو اپراتـور   نی

و  تی ـقـدر ، مطلوب  اری ـهـا بـا اسـتفاده از سـه مع    آن یذهن ـ ریتصو سهیو مقا

 ـا هـای یافتـه . اسـت  بـوده  یفردمنحصربه جالـب توجـه    ینش ـیپـژوهش ب  نی

تلفـن همـراه کشـور     راتـور هـای برنـد دو اپ  و ارزش تـدانی  تی ـنسبت به ماه

کــه نقــش  یهــایو مهــم و تــدانی یاصــل هــایتــدانی. اســت را اراـــه نمــوده

ــدگان در نقشــه مصــرف یمحــور ــور هــرکنن ــد اپرات ــاآن ارتباطــا  و دارن  ه
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همـراه اول شـامل    نیمشـترک  یذهن ـ هـای تـدانی  شـبکه انـد.  شده شناسایی

ــدانی ــور  ت ــوب و مح ــای مطل ــت » یه ــار و پرس ــ»و « ژیانتب ــور نیاول  اپرات

-یشــامل تــدان رانســلیا نیمشــترک یهــای ذهنــو شــبکه تــدانی« باقــدمت

ــا ــوب یمحــور یه ــد  یو مطل ــار  میســ»مانن ــوو دــدما »و « ارزان ک « تن

 ـا هـا یافته نیباشد. همچنمی  یذهن ـ ریکنـد کـه تصـو   مـی  انی ـپـژوهش ب  نی

هــا تــدانی یفــردو منحصــربه تیــاپراتــور همــراه اول از نظــر قــدر ، مطلوب

 قراردارد. رانسلینسبت به ا یبهتر گاهیدر جا

ای در مجلـــه ( در مقالـــه1116مســـعود کیماســـی و مـــژده دوشـــنوی  )

ــد  ــا ننــوان مــدیریت برن ــد  »ب ــرای بررســی برن اســتفاده از تکنیــک زیمــت ب

ــوب  ــی و مطل ــره  «فعل ــا به ــام  ب ــت و انج ــری از روش زیم ــاحبه  11گی مص

سـادت یافتـه نقشـه مفهـومی برنـد فعلـی و مطلـوب بانـک پارسـیان را          نیمه

هــای تمــایز، بردــورد کارکنــان، تناســب رنــگ و  انــد. تــدانیترســیم نمــوده

ــه اســتفاده مجــدد، سیســتم   حــ  دــوب، بانکــداری الکترونیــک،  ــل ب تمای

هــای اصــلی نقشــه اجمــانی تصــویر  دهــی، کــحب و آرامــش، تــدانینوبــت

ــوده  ــی ب ــد فعل ــدانی برن ــد؛ و ت ــک،   ان ــداری الکترونی ــوددهی و بانک ــای س ه

اتــحف وقــت، بردــورد کارکنــان، تبلیغــا  و جــایزه، دــدما  جدیــد،        

ــتر      ــداد مش ــاد، تع ــش، انتم ــحب، آرام ــرنت، ک ــی، س ــدمان، راحت یان، چی

ــوو، ســهولت دسترســی، مشــتری  ــداری، نظــمتمــایز، تن و انجــام درســت  م

 اند.های اصلی نقشه اجمانی تصویر برند مطلوب بودهکارها، تدانی

ــی ــی ) بهش ــی و دیلم ــه1111زاده، داورزن ــدیریت  ( در مقال ــه م ای در مجل

ــوان   ــا نن ــد ب ــه ارزش»برن ــتهراز نقش ــااس ــاربران پ یه ــک ــانامی ــارس  یه

 «هـدف( -لهیوس ـ ی)بـر اسـاب تئـور    ینردبـان  کی ـتفاده از تکنبا اس ـ یلیموبا

 ی رالیموبـا  یهـا رسـان امی ـمـرتب  بـا پ   ییرـا  یهاو ارزش امدهایپ ها،یژگیو

ــتهراز ــوده اس ــدنم ــاان ــا حی. نت ــاک  نی ــژوهش ح ــود یپ ــتهاز آن ب ــه  اس ک

ــوارد ــد  و دوشـ ـ   یم ــش، ل ــل آرام ــامن ،یمث ــ  آزاد ت،ی ــب  ،یح کس
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هســتند  ییهــابــودن و... جــزو ارزش ینفــ ، پرانــرژقــدر ، رفــاه، انتمادبــه

 .دهندیم حیرا توض یاجتمان یهاکه نلت استفاده از شبکه

 

 روش شناسی پژوهر-9

 ـبـا توجـه بـه ا    پژوهش حاضر پژوهشـی کـاربردی اسـت.    در پـژوهش   کـه نی

ــ ــدان   شیپ ــراد ت ــش از اف ــا پرس ــام اول ب ــاییرو در گ ــد   ه ــا برن ــرتب  ب م

 آوریجمـ   بـه  اقـدام  دهنـدگان استهراز شد و در گـام دوم بـا کمـک پاسـا    

بـه حسـاب    یف ـیاز روش پـژوهش ک  یبرنـد شـد، بهش ـ   یمفهـوم  هـای نقشه

کیــاز تکن یبرنــد، بردــ ینقشــه اجمــان هی ـمنظــور ته. در ادامــه بــهدآیــیم ـ

از روش پـژوهش   ینلـت بهش ـ  نیشـده اسـت، بـه هم ـ   اسـتفاده  یآمـار  های

. بـا توجـه بـه مـوارد ذکـر شـده، پـژوهش        دآی ـیبـه حسـاب م ـ   یر کم ـحاض

 در نظر گرفت. هتهیآم ای یبیترک یپژوهش توانیرو را م شیپ

 لدلیــ. اســتشــدهاســتفاده یراحتمــالیر یرگیــاز نمونــه ،یرگیــنمونــه یبــرا

 ـا  یکــه پژوهشــگر بــه دنبــال بــرآورد گــرددمــیبــر نیــانتهــاب هــم بــه ا نی

ــه اســت.  ا یمناســب از دصوصــ ــهر  جامع ــردم ش ــه م ــورد مطالع ــه م جامع

هـا دانشـجویان دانشـگاه    طـور دـا  تعـداد بیشـتر آن    اند ولی بـه تهران بوده

ــوده انــد.  نمونــه آمــاری مــورد مطالعــه  صــنعتی شــریف و دانشــگاه نحمــه ب

 10نفــر از نمونــه آمــاری دارای ســابقه اســتفاده و  10نفــر بــوده اســت.  100

در پــژوهش انــد. رســان ســروش بــودهه از پیــامنفــر نیــز فاقــد ســابقه اســتفاد

برنـد کـه    یمفهـوم  ینقشـه اجمـان   هتهی ـ و هـا داده لی ـمنظور تحلرو به شیپ

از روش  دآیــیگــروه نمونــه بــه دســت مــ یمفهــوم هــایاز تــک تــک نقشــه

ــتحل ــوم لی ــد اســتفاده ینقشــه مفه ــشــده اســت. در ابرن  یروش نقشــه نی

 هـا یشـامل تعـداد تکـرار تـدان     ییارهـا یبرند بـا توجـه بـه مع    یمفهوم یینها

برنـد، تعـداد ارتبـان    دـود  بـا   هـا یتـدان  ممسـتقی  ارتبان تعداد هر نقشه،در 

 ـ ونـد یشـد  پ ، نحـوه قرارگیـری تـدانی در نقشـه و     گریکـد یبا  هایتدان  نیب
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روش پــژوهش مورداســتفاده نقشــه مفهــومی . شــودیاســتهراز مــ هــایتــدان

بـوده اسـت. نقشـه مفهـومی برنـد      آوری اطحنـا  مصـاحبه   برند و ابزار جم 

روشی نمیـق بـرای اسـتهراز نقشـه ذهنـی مهاطبـان و تصـویر برنـد اسـت          

 باشد.مرحله می 1که مراحل اجرایی آن شامل 

 

 آوری تدا یاتنا  اول: جمع

ــدانی ــار مطابقــت   فرآینــد شناســایی ت ــا چهــار معی ــد ب ــد مهــم بای هــای برن

هـای  در شناسـایی تـدانی   هـای مـورد اسـتفاده   داشته باشـد. اول اینکـه داده  

ــه     ــان جامع ــد از هم ــم بای ــد مه ــ برن ــه   ای جم ــه در مرحل ــود ک آوری ش

شـــود. دوم، بـــرای شناســـایی یـــابی )مرحلـــه دوم( اســـتفاده مـــینقشـــه

مثـال،  ننـوان های مهم، باید از سرالا  انتهـای بـاز اسـتفاده کـرد، )بـه     تدانی

ن شـما  کنیـد، چـه چیـزی بـه ذه ـ    زمانی که شما بـه برنـد داصـی فکـر مـی     

کننـدگان )کـاربران( اجـازه    کند؟(. سـرالا  انتهـای بـاز بـه مصـرف     دطور می

کنـد کـه بـه نظرشـان     دهد هـر آن چیـزی کـه بـه ذهنشـان دطـور مـی       می

هـای برنــدی  مهـم هسـتند را بـه زبـان دودشـان بیــان کننـد. سـوم، تـدانی        

هــای مطــر  شــده از جانــب    کــه بیشــترین تکــرار را در بــین تــدانی    

ــرف ــدگان رامص ــی  داشــته کنن ــد، انتهــاب م ــن پــژوهش   ان شــوند. در ای

دهنــدگان درصــد از پاســا 10شــوند کــه حــداقل هــایی انتهــاب مــیتــدانی

هــای برنـد بــا  بیـان کـرده باشــند. چهـارم، در انتهـاب نبــارا  بـرای تـدانی      

ــه پاســا   ــد همــان کلمــاتی اســتفاده شــود ک ــدگان مطــر  اهمیــت، بای دهن

ــه کلمــاتی کــه ارلــب پژوهشــگران مــی ــه کــار مــی کننــد ن ــد )جــان و ب برن

 (.2006همکاران، 

ــه   ــن مرحل ــه  100در ای ــر ب ــه نف ــور  نمون ــاب  ص ــترب انته ــری در دس گی

رســان ســروش بودنــد و نیمــی دیگــر کــه نیمــی از آنــان کــاربر پیــام شــدند

رسـان را نداشـتند. هـدف از انجـام ایـن مرحلـه،       سابقه اسـتفاده از ایـن پیـام   
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ــدانی  ــتهراز ت  ــ اس ــرای اس ــت ب ــا اهمی ــای ب ــی  ه ــه دوم یعن تفاده در مرحل

ــه ــی نقش ــابی م ــارکت   ی ــه مش ــدا ب ــد. ابت ــژوهش   باش ــاره پ ــدگان درب کنن

توضیحاتی داده شـد تـا آمـادگی ذهنـی بـرای پاسـا داشـته باشـند. سـپ           

وقتــی بــه برنــد »ســوال انتهــا بــاز از ایشــان پرســیده شــد مبنــی بــر اینکــه  

و  هــاکنیــد چــه ویژگــیهــای دادلــی فکــر مــیرســانســروش در بــین پیــام

شـود  سـوال انتهـا بـاز بانـ  مـی      «کنـد؟ دصوصیاتی به ذهنتان دطـور مـی  

آیــد بیــان نمایــد و محــدودیتی دهنــده مــیکــه هــرآن چــه بــه ذهــن پاســا

از  ؛ وهـا وجـود نـدارد   برای نحـوه انتهـاب کلمـا  و نبـارا  و تعـداد تـدانی      

دهندگان دواسـته شـد تـا نظرشـان را نسـبت بـه تـدانی مطـر  شـده          پاسا

 عنی مطلوب و ن یعنی نامطلوب بیان نمایند.با حرف م ی

 

 نا  دو : استخراج تدا یات پرتکرار

ــ   ــ  از جم ــدانیپ ــدانی آوری ت ــا، ت ــداقل   ه ــه ح ــایی ک ــد از  10ه درص

 1کننـــدگان بیـــان کـــرده بودنـــد انتهـــاب شـــدند. در جـــدول مشـــارکت

ــدانی ــام ت ــد پی ــای برن ــاربران    ه ــد ک ــک از دی ــه تفکی ــروش را ب ــان س رس

رســان ســروش و و افــراد فاقــد ســابقه اســتفاده از پیــامرســان ســروش پیــام

 نماـید.ها )مثبت یا منفی( مححظه میمطلوبیت تدانی
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 .نمونه تدا یات افراد1جدول

سروش از منظر افراد دارای سابقه استفاده از این  رسارپیا های برند تدا ی
رسارپیا   

های مطلوکتدا ی های نامطلوکتدا ی   

 ایرانی بودن -

 اینترنت رایگان -
 سرنت کم -

 کاربری ضعیفراب   -

 گرافیک ضعیف -

 ندم امنیت اطحنا  -

 تحمیل و اجبار -

 صداوسیمامال  -

 حکومتی بودن -

 نسهه دسکتاپ ضعیف -

 محدود بودن تعداد نک  پروفایل -

 IOSنسهه مهصو   -

 تعداد مهاطبان یا کاربران کم -

 کیفیت تلگرامنسهه بی -
تدا یهای برند پیا رسار سروش از منظر افراد فاقد سابقه استفاده از این 

رسارپیا   
های مطلوکتدا ی های نامطلوکتدا ی   

 ایرانی بودن -

 اینترنت رایگان -
 انتمادریرقابل -

 تعداد مهاطبان یا کاربران کم -

 حمایت دولتی -

 سرنت کم -

 ندم امنیت اطحنا  -

 تحمیل و اجبار -

 تلگرام طحیی -

 فیلترینگ تلگرام -

 تلگرام -

 تبلیغا  تلویزیونی افراطی -

 جاسوسی -

 رانت -

 امکانا  کم -
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 یابینا  سو : نقشه

دربـاره   شـود مـی  دواسـته  دهنـدگان از پاسـا  ،یابی ـشروو مرحله نقشـه  یبرا

برنـد مهـم    هـای یفکـر کننـد. تـدان    شـود یآن چه که به برند مربـون م ـ  هر

تــا بــه  شــودیبرگــه نوشــته مــ کیــ ی)انتهــاب شــده از مرحلــه اول( بــر رو

 دهنــدگانمرحلــه کمــک شــود. از پاســا نیــانجــام ا یدهنــدگان بــراپاســا

ــا هر شــودمــی دواســته ــت ــدان کی شــده کــه احساســا  نوشــته هــاییاز ت

 نــانیو اطم شــتریب یانتهــاب کننــد. جهــت بررســ کنــد،یمــ انیــرا ب شــانیا

 تقاضـا  دهنـدگان برنـد انتهـاب شـده، از پاسـا     هـای یحاصل کـردن از تـدان  

 .ندیرا اضافه نما رسدیکه به نظرشان م یمهم هاییتا تدان شودمی

 داده نشــان دهنــدگاننقشــه مفهــومی برنــد بــه پاســا کیــاز  یمثــال ســپ 

. شــودیداده مــ یســادت نقشــه ذهنــ یبــرا هــاییو دســتورالعمل شــودمــی

 ــ هــایتــدانی دهنــدگانپاســا ــد مــورد نظرشــان را انتهــاب م و  کننــدیبرن

قـدر    یسـه( کـه بـه معنـا     ای ـ دو تـک، ) دطـون  مهتلـف  انـواو  بـا  راها آن

. )سـه  دکنن ـیو بـه برنـد وصـل م ـ    گریکـد یبـه   باشد،یم هایتدان نیاتصال ب

یــک د تتــدانی ضــعیف(. -دود تتــدانی متوســ  –دــ  ت تــدانی قــوی 

 (.2006)جان و همکاران، 
ــد  ینقشــه مفهــوم میترســ نــدیجهــت انجــام فرآ ــبرن ــبرگــه در ادت کی  اری

 درز صــفحه وســ  در ســروش برنــد کــه شــد داده قــرار کننــدگانمشــارکت

مطلـوب و   هـای تـدانی  کـه  شـد  دواسـته  کننـدگان مشـارکت  از و بـود  شده

ــامطلوب  ــ ین ــه ذهنشــان دطــور م ــه ب ــیک ــ دنمای ــدان ای ــایییاز ت ــه در  ه ک

و  نــدینماجهــت ترســیم نقشــه اســتفاده قــرار داده شــده اســت  ارشــانیادت

مطلـوب بـا رنـگ سـبز و نـامطلوب بـا رنـگ قرمـز          هـای یشد که تـدان  انیب

 گردد. میترس
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 های نقشهها و شاخصنا  چهار : تجمیع نقشه

ــن گــام جــدول شــاد   ــدانیدر ای هــا، دفعــا  تکــرار، تعــداد  هــا شــامل ت

ــاه      ــتقیم، جایگ ــان مس ــبت ارتب ــتقیم، نس ــا  مس ــداد ارتباط ــا ، تع ارتباط

ــتهراز     ــتی اس ــایین دس ــاه پ ــتی، جایگ ــیبالادس ــرددم ــش   گ ــه در به ک

 .شودمیتوضیح داده  لیتفصبه پژوهش هاییافته

 

 نا  پنجم: ارائه نقشه نهائی

در مرحلــه قبلــی و  آمـده دســتبـه هــای در ایـن گــام بـا اســتفاده از شـاد    

شــود، از جــدول  همچنــین نقطــه انحنــا نقشــه نهــاـی اســتهراز مــی      

بـرای تشـهی    بـرای اسـتهراز تـدانیا  نهـاـی و از نقطـه انحنـا        هاشاد 

 شود.شد  ارتبان بین تدانیا  استفاده می

 

 های پژوهریافته-7

هـای انفـرادی بـه نقشـه اجمـانی بـا توجـه        در این بهش فرآیند رسـیدن از نقشـه  

 .باشدیمگام  1شود. این فرآیند شامل شر  داده می 1و  2به جداول 

 اند.های فردی بوده: چه تدانیاتی در نقشهتدا یات

 : هر تدانی چند بار درمجموو تکرار داشته است.تکراردفعات 

 : هر تدانی با چند تدانی دیگر مجموناا ارتبان داشته است.تعداد ارتباطات

سـروش(  ) یاصـل : هـر تـدانی چنـد بـار بـه مقولـه       تعداد ارتباطات مستقیم

 متصل بوده است.

 ارتباطا  کلبه: نسبت ارتباطا  مستقیم درصد ارتباطات مستقیم

ــدانی : تعــداد دفعــا  کــه در جایگــاه نزدیــک اه بالادسااتیجایگاا ــه ت ــر ب ت

 اصلی بوده است.

ــه   :یدسااتنییپاااجایگاااه  ــر نســبت ب تعــداد دفعــاتی کــه در جایگــاه دورت

 تدانی اصلی بوده است.
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 افراد دارای سابقه() یاصلهای . شاخص90جدول 

هاتدا ی های تدا ی 

 اصلی

مستقیمهای تدا ی  

ت تکرار
 دفعا

ت
 تعداد ارتباطا

دفعات 

ارتباط 

ممستقی  

نسبت 

ارتباط 

 مستقیم

قرار 

نرفتن 

بالای 

هاتدا ی  

قرار 

نرفتن 

پایین 

هاتدا ی  

 4 12 %10 11 71 11 ایرانی بودن+

 1 6 %11 21 11 12 اینترنت رایگان+

 1 11 %11 11 71 41 -سرنت کم

 10 1 %62 16 11 26 -راب  کاربری ضعیف

 12 10 %17 16 11 21 -گرافیک ضعیف

 4 11 %17 26 60 10 -ندم امنیت اطحنا 

 11 1 %16 14 10 21 -تحمیل و اجبار

 14 4 %16 1 17 22 -صداوسیمامال 

 11 12 %40 12 61 10 -حکومتی بودن

 7 6 %72 11 42 21 -نسهه دسکتاپ ضعیف

ضعف در نسخه مخصوص 
IOS- 

10 11 1 10% 2 7 

 7 1 %76 22 71 21 -کاربران کمتعداد 

 14 4 %22 4 17 11 -تلگرام کیفیتبینسهه 

 12 1 %42 1 10 11 ک  پروفایلمحدود ن
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 افراد فاقد سابقه() یاصلهای . شاخص99جدول 

هاتدا ی های تدا ی 

 اصلی

های مستقیمتدا ی  

ت تکرار
 دفعا

ت
 تعداد ارتباطا

ط
ت ارتبا

دفعا
 

ستقی
م

م
 

ستق
ط م

ت ارتبا
سب

ن
یم

 

ی 
ن بالا

قرار نرفت

ی
تدا 

ها
 

ن 
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 2 17 %11 17 67 11 ایرانی بودن+

 1 2 %14 16 21 11 اینترنت رایگان+

-سرنت کم  21 21 20 17% 1 1 

-انتمادریرقابل  11 21 1 42% 0 11 

-حمایت دولتی  42 11 40 11% 27 1 

-اطحنا ندم امنیت   24 41 11 71% 11 1 

-تحمیل و اجبار  11 60 10 16% 1 1 

-تلگرام طحیی  10 11 4 40%   

-فیلترینگ تلگرام  21 40 20 10% 1 1 

-تلگرام  1 14 4 10%   

-یتبلیغا  تلویزیونی افراط  21 11 22 71% 2 6 

-جاسوسی  16 11 11 42% 10 21 

-رانت  27 46 11 41% 4 16 

-امکانا  کم  26 17 20 77% 6 6 

-تعداد کاربران کم  24 11 11 71% 1 6 

 

هــای انفـرادی شــمارش  هـا در نقشـه  ابتـدا دفعـا  تکــرار هـر یـک از تــدانی    

ــی ــدانیم ــر از شــوند، ت ــه کمت ــایی ک ــرادی درصــد در نقشــه 11ه ــای انف ه

شـوند تـا فرآینـد نقشـه یـابی بـا دقـت بـالاتری         انـد، حـدف مـی   تکرار شـده 

ضـعف  »شـود تـدانی   مححظـه مـی   2طـور کـه در جـدول    همانانجام گردد. 
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ــدانی 1و در جــدول « IOSدر نســهه مهصــو   ــای ت ــی»ه ــرام طحی  «تلگ

 اند.درصد حدف شده 11به دلیل دفعا  تکرار کمتر از  «تلگرام»و 

 

 نا  اول:

 رنــدگییقــرار مــ یکــه در نقشــه اجمــان یاصــل هــاییمرحلــه تــدان نیــدر ا

دفعـــا  تکـــرار و تعـــداد  اریـــمنظـــور از دو مع نیشـــدند. بـــد ییشناســـا

 11کــه در حــداقل  هــایییصــور  کــه تــدانارتباطــا  اســتفاده شــد. بــدین

انتهـاب شـدند.    یاصـل  هـای تـدانی  ننـوان بـه  بـود  شده تکرار هادرصد نقشه

ــد ــترت نیبـ ــدان 2 بیـ ــوب و  یتـ ــدان 11مطلـ ــامطلوب در م یتـ ــنـ  انیـ

ــدان ــراد دارا  یاصــل هــاییت ــد ســروش از منظــر اف ســابقه اســتفاده از  یبرن

ــا ــام نی ــان و پی ــدان 2رس ــوب و  یت ــدان 11مطل ــامطلوب در م یت ــن  انی

 ـبرنـد سـروش از منظـر افـراد فاقـد سـابقه اسـتفاده از ا        یاصـل  هاییتدان  نی

 ـا تـوان یم ـ 1و جـدول   4جـدول  رسان قرار گرفتند. در پیام را  هـا یتـدان  نی

 .مشاهده کرد زین

 
سابقه استفاده از  یبرند سروش از منظر افراد دارا یاصل یهاتدا ی. 92ل جدو

 رسار سروشپیا 

-تحمیل و اجبار ایرانی بودن+  

-مال صداوسیما اینترنت رایگان+  

-سرنت کم -حکومتی بودن   

-راب  کاربری ضعیف -تعداد کاربران کم   

-گرافیک ضعیف -تلگرامکیفیت نسهه بی   

-ندم امنیت اطحنا  -محدود بودن تعداد نک  پروفایل   

-نسهه دسکتاپ ضعیف  - 
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برند سروش از منظر افراد فاقد سابقه استفاده از  یاصل یهاتدا ی .99جدول 

 سروش رسارپیا 

-فیلترینگ تلگرام ایرانی بودن+  

-افراطیتبلیغا  تلویزیونی  اینترنت رایگان+  

-سرنت کم -جاسوسی   

-انتمادریرقابل -رانت   

-حمایت دولتی -امکانا  کم   

-ندم امنیت اطحنا  -تعداد کاربران کم   

-تحمیل و اجبار  - 

 

 نا  دو 

 یاصـل  هـای یجـزو تـدان   هـا یمرحلـه مشـه  شـد کـه کـدام تـدان       نیدر ا

 نی ـا نیـی تع یمسـتقیماا بـه برنـد متصـل شـوند. بـرا       دی ـهستند و با میمستق

ــدان ــا،یت ــدان ه ــایییت ــه دارا ه ــان مســتق  یک ــ مینســبت ارتب  10از% شیب

در  رنــد،یقــرار بگ گــرید هــاییتــدان رزیــ کــهاز آن شیبــ نیبودنــد و همچنــ

 1مطلـوب و   یتـدان  2 درنهایـت . شـدند  انتهـاب  انـد، قرارگرفتـه هـا  آن یبالا

 یتــدان 1برنـد سـروش از منظـر کـاربران سـروش و       ینـامطلوب بـرا   یتـدان 

ــوب و  ــدان 6مطل ــرا  یت ــامطلوب ب ــد    ین ــراد فاق ــر اف ــروش از منظ ــد س برن

ــه   ــروش ب ــتفاده از س ــابقه اس ــدان س ــوان ت ــایینن ــتق ه ــه اول  میمس مرتب

 انتهاب شدند.
 

سابقه  یمرتبه اول برند سروش از منظر افراد دارا یاصل یهاتدا ی. 97جدول 

 سروش رسارپیا استفاده از 

بودر+ ایرانی - د  امنیت اطلا ات   

-تعداد کاربران کم اینترنت رایگان+  

-سرنت کم   - 
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مرتبه اول برند سروش از منظر افراد فاقد سابقه  یاصل یهاتدا ی. 91جدول 

 سروش رسارپیا استفاده از 

-تحمیل و اجبار ایرانی بودن+  

-سرنت کم -فیلترینگ تلگرام   

-دولتیحمایت  -امکانا  کم   

-ندم امنیت اطحنا    - 

 

 نا  سو 

ــدر ا ــه جا نی ــاهیمرحل ــا گ ــدان ریس ــاییت ــل ه ــه    یاص ــه مش در نقش

 میمسـتق  هـای یاز تـدان  یک ـیبـه حـداقل    سـت باییم ـ هایتدان نی. اشودیم

 ـ ونـد یچنـین در صـور  وجـود پ   متصل شوند. هم  میمسـتق  هـای یتـدان  نیب

منظــور دفعــا   نی. بــدگــرددیمرحلــه مشــه  مــ نیــدر ا زیــن گریکــدیبــا 

ــرار ــان م یبرق ــارتب ــر  انی ــه ــدان کی ــت ت ــایاز جف ــدر کل ه ــه هی ــانقش  ه

یـک از  کـه کـدام   دی ـکـه در ابتـدا مشـه  گرد    صـور  بـدین . شـد  شمارش

تکـرار   بـار یـک فقـ    یعن ـیانـد  نقشـه قرارگرفتـه   کیتنها در  هایجفت تدان

 نهمـی  بـه  و انـد کـه در دو نقشـه آمـده    هـایی تـدانی  جفـت  سـپ  . اندشده

 داده انجـام  هـا در تمـام نقشـه   و هـا یتمـام جفـت تـدان    یکار بـرا  نیا بیترت

 یافـراد دارا  یهـا تکـرار جفـت تـدانی    زانمی ـ2کـه در شـکل    طورهمان. شد

ــام  ــتفاده از پی ــابقه اس ــه  س ــروش مش ــان س ــت،  رس ــده اس ــت  14ش جف

در دو نقشــه و  یجفــت تــدان 1نقشــه وجــود داشــتند،  کیــتنهــا در  یتــدان

 آدر ... . یال
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 یافراد دارا یانفراد یهاها در نقشهتکرار ارتباط جفت تدا ی زاریم .2شکل 

  رسار سروشسابقه استفاده از پیا 
 

 یانفــراد یهــاهــا در نقشــهتکــرار ارتبــان جفــت تــدانی میــزان 1در شــکل 

 رسان سروش آمده است.افراد فاقد سابقه استفاده از پیام

ابقه افراد فاقد س یانفراد یهاها در نقشهتکرار ارتباط جفت تدا ی زاریم. 9شکل 

رسار سروشاستفاده از پیا   
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انتهـاب شـود کـه رشـد نمـودار شـد         اینقطـه  دبای ـ هابا توجه به شکل

سـابقه اسـتفاده    یدر شـکل مربـون بـه افـراد دارا    . نقطـه نطـف   ردگییم

ــام ــه از پی ــروش نقط ــان س ــدان رس ــت ت ــه در آن جف ــت ک ــایای اس  1 ه

 یکــه دارا یارتباطــات دیــبا نبنـابرای ؛ انــدشــده تکـرار  هــامرتبـه در نقشــه 

انـد در نقشـه   تکـرار شـده   شـتر یب ای ـمرتبـه   1 یعن ـیشـرن هسـتند    نیا

 ـ   یشـرا  یدارا هـا یجفـت تـدان   22 رنـد یقرار گ یینها  یلازم هسـتند ول

مرتبـه   یاصـل  هـای یتـدان  نبـی هـا  نـدد از آن  1ارتبـان تنهـا    22 نیاز ا

 هــاییمرتبــه دوم بــا تــدان یاصــل هــاییتــدان انیــم یاول اســت. مــابق

دوم بـا اول اسـت. نقطـه     مرتبـه  یاصـل  هـای یتـدان  ایمرتبه دوم و  یاصل

رســان نطــف در نمــودار مربــون بــه افــراد فاقــد ســابقه اســتفاده از پیــام 

 هـا مرتبـه در نقشـه   1 هـا یاسـت کـه در آن جفـت تـدان     ایسروش نقطه

 ـبا زی ـمـورد ن  نای ـ در. انـد شده تکرار شـرن   نی ـا یکـه دارا  یارتباطـات  دی

قـرار   ییانه ـ شـه نق در انـد تکـرار شـده   شـتر یب ای ـمرتبـه   1 یعن ـیهستند 

ــدیگ ــدان  21 رن ــت ت ــرا یدارا یجف ــه از   یش ــتند ک ــ لازم هس  21 نای

ــان  ــدد از آن 1ارتب ــن ــا ب ــدان نیه ــا-یت ــه اول اســت و  یاصــل یه مرتب

مرتبـه   یاصـل  هـای یمرتبـه دوم بـا تـدان    یاصـل  هـای یتـدان  انیم یمابق

 باشد.مرتبه دوم با اول می یاصل هاییتدان ایدوم و 

 

 نا  چهار 

داده   یتشـه  یفرن ـ هـای یتـدان  انی ـارتباطـا  را م  یبـاق  دی ـگام با نیدر ا

 ییدر نقشـه نهـا   یفرن ـ هـای ی. تـدان میقـرار ده ـ  نهـایی  نقشـه  در راها و آن

 یپـژوهش تــدان  نیــکـه در ا  شـوند یمشـه  م ــ نچـی بـا اسـتفاده از نقطــه  

ــ ــرا یفرن ــا یب ــرا یینقشــه نه ــروه مشــارکت یب ــر دو گ ــدگانه  وجــود کنن

 .ندارد
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 نا  پنجم

اســت. در  یاجمــان ینقشــه مفهــوم لیدر تشــک ییمرحلــه نهــا گــام پــنجم،

مـرتب  مشـه     هـای یتـدان  یتمـام  انی ـشـد  ارتباطـا  م   دی ـگام با نیا

قـدر  ارتبـان بـا     نیشـتر یشـده اسـت ب   تـر گفتـه  طور که پـیش شود. همان

 کی ـ و دـ   دو از انـد نبـار   تـر نییو درجـا  پـا   شـود یسه د  مشه  م

 هـای یتـدان  انی ـشـد  ارتباطـا  م   نیانگی ـم دی ـمنظـور با  نی ـا ید . بـرا 

 .شود محاسبه دهندگانآمده از پاسادستبه هایاز نقشه یینقشه نها

صـور  زیـر   هـای اجمـانی را بـه   با توجـه بـه پـنح گـام مطـر  شـده، نقشـه       

 توان اراـه کرد.می

 نقشه مفهومی برند سروش از دیدناه افراد دارای سابقه-7شکل 
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  نقشه مفهومی برند افراد فاقد سابقه استفاده از سروش-1شکل 

 پایایی

 ـبتـوان انتبـار ا   کـه نیا یبرا  از آورد آمـده دسـت بـه را  یرگی ـروش انـدازه  نی

کـرد کـه نقشـه     نیاسـت تـا بتـوان مع ـ    شـده گرفتـه بهره  دونیم سازی روش

بـوده   اطمینـان قابـل و  کپارچـه یتـا چـه انـدازه در اجـرا      شـده استهرازجام  

افـراد   یفـرد  هـای نقشـه  لی ـدل نیبـه هم ـ  (.2006است )جـان و همکـاران،   

 ســروش و افــراد فاقــد ســابقه اســتفاده رســانپیــامدارای ســابقه اســتفاده از 

ــه ــه دو قســمت  تصــادفی صــور ب ــدیو ســپ  فرآ شــدهتقســیمب اجمــاو  ن

 است. شده اجراهر دو گروه نقشه  برای هانقشه

 هـا آن سـه یو مقا سـازی منـی  دو روش از آمـده دسـت بـه  هـای ه به نقشهبا توج

از  شـده آوریجمـ   هـای گفـت کـه نقشـه    تـوان یم ـ ،یینهـا  یناجما نقشه با

 مطلوب را ندارند. ییاپای کنندگانهر دو گروه مشارکت
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 روایی

ــه ــورب ــی در   منظ ــنجش روای ــژوهشس ــر از روش  پ ــتفادهحاض در  مورداس

در تکنیـک زیمـت    شـده اسـتفاده اسـت. روش   شـده  اسـتفاده تکنیک زیمـت  

شــوندگان هــای انفــرادی مصــاحبهبــه ایــن شــر  اســت کــه از میــان نقشــه 

شـود کـه ایـن    گـردد و بررسـی مـی   تصادفی یک نقشه انتهـاب مـی   صور به

نقشه تا چه انـدازه قـادر بـه بازسـازی نقشـه نهـایی دواهـد بـود. ایـن رونـد           

هـای انفـرادی انتهـاب    نقشـه  کـه نگـاه آیابـد تـا   متـوالی ادامـه مـی    صـور  به

 شده حداقل هفتاد درصد از نقشه نهایی را پوشش دهند.

نقشــه انفــرادی از افــراد دارای  1پــ  از انتهــاب تصــادفی تعــداد  پژوهشــگر

ــامســابقه اســتفاده از  ــاد درصــد از   رســانپی ــیش از هفت ســروش توانســت ب

ــد.  ــ  موجــود در نقشــه اجمــانی را بازســازی نمای ــان  مجمونــه رواب در ارتب

ــا نقشــه اجمــانی افــراد فاقــد ســابقه اســتفاده از   ســروش نیــز  رســانپیــامب

نقشــه انفــرادی بــه بــیش از هفتــاد  1توانســت بــا انتهــاب تعــداد  پژوهشــگر

 درصد از مجمونه رواب  موجود در نقشه نهایی دست یاید.

 

 نیرینتیجه-1

 ـ   بـر اســاب یافتـه   تـوان مـی گیـری را  نتیجـه  ا ســابقه هـا در دو سـطح افـراد ب

 یبـه نقشـه مفهـوم    ینگـاه کل ـ  کی ـدر استفاده و فاقد استفاده مطـر  کـرد.   

ــروش از د ــد س ــبرن ــراد دارا دگاهی ــتفاده از ا یاف ــابقه اس ــس ــام نی ــانپی  رس

ــنما ــدانی  انی ــه ت ــت ک  ــ اس ــده بس ــر  ش ــامطلوب مط ــای ن ــتریب اریه از  ش

 گــاهینشـان از ضـعف برنــد سـروش در جا    نیــاسـت و ا  مطلــوبهـای  تـدانی 

 اریراه بســ شســرو رســانپیــام دارد و مطلــوب در ذهــن مــردم   ســازی

نـحوه  سـروش   رسـان پیـام . مطلـوب دارد  گـاه یبـه جا  دنیرس ـ یبـرا  یطولان

 ـبا نکـه یبر ا سـرنت  »دـود از جملـه    یو کـاربرد  یبـه مشـکح  سـادتار    دی

 دی ـسـامان ببهشـد با  را  «فیضـع  کی ـگراف»، «فیضـع  یرابـ  کـاربر  »، «کم
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ــد ــحش کن ــوارد د ت ــریم ــن یگ ــقباز  زی ــومت» لی ــودن یحک ــتحم»، «ب و  لی

 ذهـن مـردم نقـش بسـته اسـت بپـردازد.       درکـه   «صداوسـیما مال »و  «اجبار

 رسـان پیـام مرتبـه اول و نـامطلوب بـا برنـد      یاصـل  یننـوان تـدان  سرنت بـه 

 کیــ هــایویژگــی تــرینمهــماز  یکــیســروش شــد  ارتبــان متوســ  دارد. 

بتواننــد تبــادل  راحتــیبــهکــاربران  نکــهیباشــد. اســرنت آن مــی رســانپیــام

روبـرو نشـوند و در    تـأدیر بـا   امی ـداشـته باشـند، در ارسـال پ    امیاطحنا  و پ

ــود  ــود فا ودانل ــآپل ــد  لی ــا کن ــوند از   یب ــه نش ــواملیمواجه ــه   ن ــت ک اس

ــدگانمشــارکت ــا کنن ــ ب ــدان انبی ــم» یت ــراز «ســرنت ک ــدداشــته اب ــه ان  ک

 موفق نمل نکرده است. نهیزم نیسروش در ا رسانپیام

ــا  «ســرنت کــم» یشــود تــدانمححظــه مــی 1کــه در شــکل  طــورهمــان ب

و  «فیضــع دســکتاپنســهه »و  «تلگــرام کیفیــتبــینســهه »هــای تــدانی

 یسـرنت کـم بـا تـدان     یارتبـان دوگانـه دارد. تـدان    «فیضـع  یراب  کاربر»

اســت کــه  نیــا انگریــتلگــرام ارتبــان دوگانــه دارد کــه ب کیفیــتبــینســهه 

بـوده اسـت و سـروش     قبـول قابـل کننـدگان  -تمشـارک  یسرنت تلگـرام بـرا  

سـرنت  » یتـدان  نیدر تقابل با آن بـا شکسـت مواجهـه شـده اسـت. همچن ـ     

ارتبـان دوگانـه دارد کـه نشـانگر      «فیضـع نسـهه دسـکتاپ   » یبا تـدان  «کم

ــا ــود در زم   نی ــکتاپ د ــهه دس ــروش در نس ــه س ــت ک ــهیاس ــا  ن ــرنت ب س

 مشکل مواجه است.

بـا نسـهه دسـکتاپ    تـدانی برنـد سـروش     ننـوان بـه تلگرام  تیفکییب نسهه

کننــدگان از اســت مشــارکت نیــا انگریــدارد کــه ب گانــهیارتبــان آن  فیضــع

ــکتاپ   ــهه دس ــافی را ن نس ــایت ک ــروش رض ــتهس ــدداش ــدانیان ــهه . ت  نس

ارتبـان دوگانـه    لی ـتلگـرام بـا محـدود بـودن تعـداد نکـ  پروفا       کیفیـت بی

 ینکس ـ هـر تعـداد  دـود   لی ـپروفا یبـرا  نـد توانمـی دارد. در تلگرام کـاربران  

 ـ     نای ـ کـه انـد  کـرده  انبی ـ کننـدگان مشـارکت  یکه بهواهنـد قـرار بدهنـد ول

ــقابل ــامدر  تی ــانپی ــدارد.   رس ــود ن ــروش وج ــان س ــهه   ارتب ــه نس دوگان
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 کیــگراف گانــهیو در ادامــه ارتبــان  فیضــع کیــتلگــرام بــا گراف کیفیــتبــی

ــع ــاربر  فیض ــ  ک ــا راب ــع یب ــم ب فیض ــه ــاهر انگری ــعف ظ ــامل یض  یو تع

گیـری از  امـا در بهـش نتیجـه   ؛ ش بـا کـاربران در تقابـل بـا تلگـرام دارد     سرو

گفتــه کــه در ابتــدا  تــوانمــینقشــه افــراد فاقــد ســابقه اســتفاده از ســروش 

شــود شــش تــدانی اصــلی مرتبــه اول وجــود کــه مشــاهده مــی طــورهمــان

ــودن»دارد کــه تــدانی  ــی ب بیشــترین ارتباطــا   «حمایــت دولتــی»و  «ایران

 کنیم.شروو می «ایرانی بودن»رادارند. از تدانی 

تــدانی ایرانــی بــودن بــا برنــد ســروش ارتبــان دوگانــه یــا متوســ  دارد. در  

ــن     ــتفاده از ای ــابقه اس ــد س ــراد فاق ــدگاه اف ــد از دی ــومی برن ــل نقشــه مفه ک

مـابین تـدانی    آن دوگانـه وجـود دارد کـه یکـی از     دو ارتبـان سـه   رسانپیام

ــی بــودن » ــدانی  «ایران ــه نبــارتی مشــارکت    «جاسوســی»و ت -اســت. ب

انــد ننــوان تــدانی مطلــوب یــاد کــردهکننــدگان از تــدانی ایرانــی بــودن بــه

ای کــه مطـر  شــده،  آن بــر لـو رفــتن اطحناتشـان یـا بــه شـیوه     تـأریر ولـی  

 همان جاسوسی بسیار زیاد است.

ــدانی  ــودن »ت ــی ب ــدانی  «ایران ــا ت ــای ب ــا  »ه ــت اطحن ــدم امنی ، «ن

ارتبــان   «انتمــادریرقابــل »و  «امکانــا  کــم »، «حمایــت دولتــی »

ــدانی ــا ت ــه دارد و ب ــت»هــای دوگان ــار»و  «ران ــان  «تحمیــل و اجب ارتب

کــه یــک رســان ســروش بــا توجــه بــه ایــنیگانــه یــا ضــعیف دارد. پیــام

کننــدگان شــود و از منظــر مشــارکت  کــالای ایرانــی محســوب مــی   

ده اسـت، ولـی بـا هفـت تـدانی      ش ـننوان تدانی مطلوب نیز شـنادته به

باشـد کـه یکـی از دلایلـی کـه ایـن تعـداد تـدانی         نامطلوب متصل مـی 

نامطلوب به ایرانی بـودن متصـل شـده اسـت، دیـدگاه منفـی مـردم بـه         

کــالای ایرانــی باشــد کــه بــا توجــه بــه اقبــال مــردم بــه دریــد کــالای  

شـده، ایـن دیـدگاه منفـی تـا حـدی       هـای انجـام  سـازی ایرانی و فرهنگ

هـای دیگـر مطـر  شـده     کـه یکسـری تـدانی   شود ولـی ایـن  طرف میبر
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امکانـا   »در ارتبـان اسـت مثـل     «ایرانـی بـودن  »است کـه بـه تـدانی    

ی ایــن اســت کــه دهنــدهکــه نشــان «نــدم امنیــت اطحنــا »و  «کــم

برند سـروش در ذهنیـت مـردم نسـبت بـه کـالای ایرانـی تـأریر منفـی          

در  «ایرانــی بــودن»بــه نــامطلوبی کــه هــای داشــته اســت. دیگــر تــدانی

ــی   ــمیماتی برم ــه تص ــت ب ــان اس ــور   ارتب ــحن کش ــطح ک ــه در س ــردد ک گ

هـا شـده اسـت مثـل تحمیـل      شده است که بانـ  بـروز ایـن تـدانی    گرفته

 و اجبار و رانت و ندم امنیت اطحنا  و ... .

ــدانی     ــر ت ــا دیگ ــادی ب ــان زی ــه ارتب ــلی ک ــدانی اص ــر ت ــدانی  دیگ ــا دارد، ت ه

اسـت کـه تمـام ارتباطـا  آن دوگانـه اسـت و هـر دو تـدانی          «حمایت دولتی»

کننـدگان متصـل اسـت. حمایـت دولتـی      مطلوب مطر  شـده توسـ  مشـارکت   

تبلیغــا  »هــای ننــوان تــدانی نــامطلوب مطــر  شــده اســت بــا تــدانیکــه بــه

، «فیلترینــگ تلگــرام »، «تحمیــل و اجبــار »، «رانــت»، «تلویزیــونی افراطــی 

متصــل اســت. ایــن تعــداد  «اینترنــت رایگــان» و «جاسوســی»، «ایرانــی بــودن»

دهـد کـه   هـای نشـان مـی   و دیگـر تـدانی   «حمایـت دولتـی  »اتصال بین تـدانی  

نبایـد دولتـی باشـد،     رسـان پیـام های مـردم ایـن اسـت کـه یـک      یکی از دردره

ــد در زیرســادت  ــت بای ــا، مشــوقدول ــی   ه ــد ول ــت کن ــوارد حمای ــا و دیگــر م ه

ــا تــدانی  رســانپیــام ــت و  بایــد دصوصــی باشــد ت هــایی مثــل جاسوســی و ران

ســرنت »تحمیــل و اجبــار مطــر  نشــود. دیگــر تــدانی مطــر  شــده، تــدانی   

ــا تــدانی مــی «کــم در ارتبــان اســت. ایــن  «تعــداد کــاربران کــم»باشــد کــه ب

ــومی از منظــر اســتفاده  ــان در نقشــه مفه ــده  ارتب ــز آم ــدگان از ســروش نی کنن

شـده   رسـان پیـام ل کـم مـردم بـه اسـتفاده از ایـن      است. سرنت کم بانـ  اقبـا  

ــه   ــا توجــه ب ــرای  یهــاشــنهادیپ پــژوهش هــاییافتــهاســت. ب ــر ب کــاربردی زی

 :شودمیمدیران اراـه 

ــراد جا   ــن اف ــد در ذه ــر برن ــاهیه ــد یگ ــد  رانیدارد و م ــیآن برن ــدتوانم در  ن

 یاصـل  یداشـته باشـند. ول ـ   یجـد  تـأریر مناسب در ذهـن مـردم    گاهیسادت جا

چـه مثبـت و چـه     گیـرد مـی در ذهـن مـردم شـکل     گـاه یجا نیح است اکه واض
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را  یدــوب گــاهیتــا جا نــدیتــحش نما دیــبرنــد با کیــ رانیمــد نیبنــابرا؛ یمنفــ

شـد   نیمع ـ رو شیپ ـ پـژوهش به رقبـا در ذهـن افـراد داشـته باشـند. در       تنسب

 .را در ذهن افراد ندارد یدوب گاهیکه برند سروش جا

 یهـا تـدانی از  شـتر یب ارینـامطلوب مطـر  شـده، بس ـ    یهـا تـدانی چون تعـداد  

سـهت اسـت. بـه نظـر      اریبس ـ هـا تـدانی بهبـود   یبـرا  رانیمطلوب است، کار مد

 دنــیاطحنـا  کـار نما   تی ـبـودن و امن  انتمـاد قابـل  ید روی ـبا رانینگارنـده، مـد  

 نیــبــه ا دیــدــود را بــه حکومــت و دولــت کــاهش دهنــد. مــردم با یو وابســتگ

و  لیــو بــدون دل مانــدیمــدــاطر برســند کــه اطحناتشــان محفــوظ   نــانیاطم

ــا  ــم قض ــان در ادت ،ییحک ــاطحناتش ــا اری ــومت ینهاده ــیو امن یحک ــرار  یت ق

برنـد   رانیاز دسـت مـد   ییتنهـا بـه  هـا تـدانی از  یکسـر یبهبـود   گیـرد؛ کـه  مین

ــدمــیســروش برن ــبلکــه با آی ــداما  جــد  دی ــت اق ــاره آن  یحکومــت و دول درب

 هـا تـدانی  نی ـبـه بهبـود ا   یگـدار قـانون بـا   یاسـحم  یو مجل  شورا شندیندیب

 .ندیدر ذهن مردم کمک نما

ســروش  رسـان پیــامکـه بــه سـادتار و نملکـرد     هـا تــدانیاز  یکسـر ی یدربـاره 

 رانیمـوارد، مـد   گـر یو د فیضـع  کی ـمثـل سـرنت کـم و گراف    ،شـود میمربون 

ــبا ــه ب   دی ــود هرچ ــت بهب ــتریدر جه ــحش نما ش ــدیآن ت ــر ن ــا. اگ ــوارد  نی م

 نی ـکـه مـردم بـه ا    یاقبـال  نی ـشـده بـود، بـا ا    تی ـدرباره سـروش رنا  یسادتار

 ی. ولــگرفــتیمــاســتفاده قــرار  رتبدر  اکنــونهــم دیــداشــتند با رســانپیــام

را مححظـه   یاز مشـکح  سـادتار   یمـوارد  رسـان پیـام  نی ـافراد بعد از نصـب ا 

ــه   ــد ک ــلکردن ــا قاب ــمو  ارم ــچش ــابرا  یپوش ــود، بن ــمت د  نینب ــه س ــریب  گ

افـراد بـه نصـب     نی ـدوبـاره ا  بی ـترر ؛ ورفتنـد  یو دـارج  یدادل ـ یهارسانامیپ

 رانیمــد .باشــدیم ـمشــکل  اریبســ رسـان پیــام نیــدوبـاره از ا  اســتفادهمجـدد و  

ــد با ــبرن ــدازچشــم دی ــی را دــود ان ــدینما نتعی ــود را   ن و فلســفه و نقشــه راه د

ــتعر ــدینما فی ــا   ن ــد ت ــحش کنن ــدانیو ت ــات ــوب جد یه ــمطل ــن  دی را در ذه

نــامطلوب مطــر  شــده را حــدف  یهــاتــدانی یشــکل دهنــد و حتــ انیمشــتر

 کنند. لیبه مطلوب تبد ایکنند 
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 زمــانمــد  یتنهــا بــرا شــدهگرفتــهبکــار  پــژوهشاســت کــه روش  ذکــرقابــل

 انیمشــتر یبرنــد جهــت بهبــود نقشــه ذهنـ ـ    رانیو مــد ســتین ور شیپــ

تــا بتواننــد  نــدیش اســتفاده نمارو ایــن از نیمعــ یدر فواصــل زمــان نــدتوانمــی

 شـده بکـار گرفتـه   هـای سیاسـت و  هـا اسـتراتژی متوجه شوند که چـه انـدازه در   

 .اندنمودهموفق نمل 

 

 یآت هایپژوهر یبرا ییشنهادهایپ-6

اسـتفاده نمـود    نی ـآنح یتـوان از ابزارهـا  هـا مـی  در مرحله اسـتهراز تـدانی  

داد.  شافـزای  راکننـدگان  هـا و تعـداد مشـارکت   آوری تـدانی تا سـرنت جمـ   

هـا  آوری تـدانی جهـت جمـ    لی ـمیا ای ـهـا  رسـان توان از پیامطور مثال میبه

 استفاده نمود.

هــای دــود را اگــر قصــد اســتفاده از روش نقشــه مفهــومی برنــد در پــژوهش

 و باشــدتــر شــدهکــه شــنادته دیــکــار کن یبرنــد یرو دییــتــحش نما دیــدار

ــه آن ز یذهنــ یردرگیــ ــمــردم نســبت ب ــا در مرحلــه اســتهراز  ادی باشــد ت

 نی ـدر ا .دیمواجـه شـو   یبـا مشـکل کمتـر    یهـای مفهـوم  هـا و نقشـه  تدانی

ــرم   ــا از ن ــد ت ــحش ش ــژوهش ت ــزار پ ــباف ــه  مناس ــاو نقش ــت اجم ــای جه ه

بعــد از کــار  نکــهیکمبــود وقــت و ا لیــبــه دل یاســتفاده شــود، ولــ یانفــراد

 ـ      کردن با آن نتیجه اگـر در   یی مـدنظر حاصـل نشـد، کنـار گداشـته شـد. ول

ــاف ــان ک ــا یرو یزم ــرم نی ــزار ن ــاراف ــه  دشــای شــود ک ــوان از آن در مرحل بت

پـژوهش   نی ـنگارنـده ا  نکـه یا گـر ید ینکتـه . نمـود  اسـتفاده هـا  نقشه  یتجم

  بـه  اسـتفاده نمـود فق ـ   ینقشـه اجمـان   میجهـت ترس ـ  مناسـب افـزار  از نرم

 گـاه یجا تـوان مـی افـزار  نـرم  نی ـهـای در ا تـدانی  ییکـه بـا جابجـا    لیدل نیا

ــدانی ــوب ت ــر  یی اجمــانهــا در نقشــهمطل ــا ن -مرا مححظــه کــرد و بعــد ب

 موجود مثل ورد به رسم آن پردادت. یارهاافز
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گـدرد. جهـت   شـدن روش نقشـه مفهـومی برنـد نمـی     از مطـر   یادی ـمد  ز

مراحــل  یبعضــ دیوجــود دارد کــه شــا یمراحلــ یهــای انفــراداجمــاو نقشــه

ــل الگوســاز ــرا شــدن زهیو مکــان یآن قاب ســهولت  یباشــد. هــر پژوهشــگر ب

هــای نماینــد. چــه دــوب اســت کــه روشرا انتهــاب مــی یانجــام کــار روشــ

ــگر ــ    انپژوهشـ ــژوهش جمـ ــد پـ ــول چنـ ــف در طـ ــود و مهتلـ آوری شـ

انتهــاب گــردد و تــا  یهــای انفــرادتــرین روش جهــت اجمــاو نقشــهراحــت

 شود. یدارد، الگوساز یالگوساز تیکه قابل یحد

بـردن روش نقشـه مفهـومی برنـد در      قصـد بـه کـار    اندر آدر اگر پژوهشـگر 

 نی ـپـژوهش ا  نی ـنگارنـده ا  شـنهاد یرادارنـد، پ  یهـای دادل ـ رسـان پیام نهیزم

 ـ. بـه ا نـد یرا انتهـاب نما « بلـه »رسان است که پیام رسـان  کـه پیـام   لی ـدل نی

بــا  یاراـــه داده اســت و ظــاهر متفــاوت یامکانــا  دــوب یمــال نــهیبلــه در زم

رســان بلــه مطــر  شــده احتمــالاا پیــام لیــدارد. بــه دلا شرســان ســروپیــام

رسـان سـروش دواهـد داشـت کـه      نسبت بـه پیـام   یشتریمطلوب ب ا یتدان

 .ردیصحت آن موردپژوهش قرار بگ دیالبته با
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 کنندهمصرفنی بر بررسی تأثیر جنسیت برند بر ارزش ویژه برند مبت
 با نقش میانجی مشارکت برند مصرفکننده و عشق به برند1

 

 5، الهه مولائی یگانه4، آیت اله ممیز3، ارکیده حامدی*2محمدامین ترابی
 چکیده
کننـده بـا   بـر مصـرف   یبرنـد مبتن ـ  ژهی ـبرنـد بـر ارزش و   تیتأریر جنس ـ یپژوهش، بررس نیهدف ا
 یبــرا یتیکننــده و نشــق بــه برنــد اســت. تفــاو  جنس ــمشــارکت برنــد مصــرف یانجیــنقــش م

برنـد موفـق    یـک  کی ـدارد. چراکـه نطـر ب   یادی ـز تی ـاهم کی ـو نطـر ب  کی ـمحصولا  شرکت ب
ــو طرفــداران ز باشــدیمــ  نیو هــم در مورداســتفاده ســن تینطــر هــم در جنســ نیــدارد. ا یادی

ــه همــ ــوده، ب ــراد  یارینلــت موردتوجــه بســ نیدــا  ب ــژوهش  نیــقرارگرفتــه اســت. در ااز اف پ
 کی ـاز  یآمـار  یننـوان نمونـه  بـه  بـا اسـتفاده از فرمـول کـوکران     کی ـنطر ب انینفر از مشتر 114

ــه ــاه یجامع ــهنامتن ــاده ی ب ــادفی س ــرا  صــور  تص ــدند. ب ــام ا یانتهــاب ش ــانج ــژوهش از  نی پ
 یــیهمگــرا و روا یـی و روا یصــور یــیآن، از روا یـی روا دییــتأ تپرسشـنامه اســتفاده شــد کـه جه ــ 

. دی ـاسـتفاده گرد  یب ـیترک ییای ـپا بیکرونبـاخ و ضـر   یآن آلفـا  ییای ـپا یواگرا اسـتفاده شـد و بـرا   
پـژوهش   حیانجـام شـد. نتـا   اب الپـی -و ویـژوال  ابابپـی اب افـزار هـا بـا نـرم   داده لیوتحلهیتجز

بــر  ینــد مبتنــ( بــر ارزش بر211/0بــودن برنــد ) نانــه( و ز116/0نشــان داد: مردانــه بــودن برنــد )
ــأریر معنــادارمصــرف ــد ) یکننــده ت ــودن برن ــه ب ــد )116/0دارد. مردان ــودن برن ــه ب ( 114/0( و زنان

ــام تجــار  ــر مشــارکت ن ــادارمصــرف یب ــأریر معن ــده ت ــد ) یکنن ــودن برن ــه ب ( و 116/0دارد. مردان
ــد )  ــودن برن ــه ب ــا  111/0زنان ــأریر معن ــد ت ــه برن ــق ب ــر نش ــار  یدار( ب ــام تج ــارکت ن  یدارد. مش

ــد ) مصــرف ــه برن ــر نشــق ب ــده ب ــ227/0کنن ــد مبتن ــر مصــرف ی( و ارزش برن ــده )ب ( 114/0کنن
 یکننــده تــأریر معنــاداربــر مصــرف یدارد. نشــق بــه برنــد بــر ارزش برنــد مبتنــ یتــأریر معنــادار

 تینس ـج نیب ـ یکننـده و نشـق بـه برنـد در رابطـه     مصـرف  ی( دارد. مشارکت نـام تجـار  411/0)
 دارد. یانجیکننده نقش مبر مصرف یبرند و ارزش برند مبتن

 ارزش ویژه برند، مشارکت برند، نشق به برند، مشتریان نطر بیک. جنسیت برند،: تلیدی واژنار
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 مقدمه -9

ــی از   ــد یک ــروزه جنســیت برن ــمام ــرمه ــه  ت ــاحثی اســت ک ــهین مب  شــد ب

ــن   ــه اســت. ج ــگران قرارگرفت ــه پژوهش ــد موردتوج ــاره برن ــه اش ــفا  ب  ص

 واجــرا قابــل دو هــر کــه دارد زنانــه و مردانگــی بــا مــرتب  فــردی شهصــیت

 جهـــانی، و مســـتقل بعـــد دو شـــامل و هســـتند برنـــدها بـــرای مناســـب

ــام شهصــیت هــایویژگــی و( 1پــیبــیام) مردانــه شهصــیتی هــایویژگــی  ن

 برنـد  جـن   بـودن  مـرتب   ادیـر،  هـای سـال  . در(2پـی بـی اف) زنانـه  تجاری

 شـده  مسـتند  دـوبی بـه  تجـاری  نـام  ادبیـا   در تجـاری  نـام  یـک  موفقیت با

 مردانـه  ننـوان بـه  برنـد  یـک  موقعیـت  کـه  اسـت  داده نشان هااست. پژوهش

 3شـود )ماچـادو   مشـتری  بـه  مشـتری  پاسـهگویی  بـه  منجـر  تواندمی زنانه یا

ــاران، ــت ( و2011و همکــ ــر درنهایــ ــد ارزش روی بــ ــی برنــ ــر مبتنــ  بــ

ــرف ــدهمص ــی) کنن ــیس ــیب ــیب ــأریر( 4ای ــدارد ) ت ــون و بگ ــدلی ، 5هیلدربرن

(. یــافتن ارتبــان بــین مردانگــی و زنــانگی برنــد بــاارزش ویــژه برنــد از 2016

هــای تواننــد اســتراتژیکــه مــی وکارهــا مفیــد اســتایــن نظــر بــرای کســب

ــان        ــن ارتب ــف ای ــم و کی ــای ک ــر مبن ــود را ب ــازار د ــول و ب ــعه محص توس

کننــد و بــر مبنــای دروجــی ایــن ارتبــان، لازم اســت برنــدها،        تعیــین

ــدگاه   محصــولا ــد دــود، از دی ــای برن ــر و ارتق ــارکرد بهت   دــود را جهــت ک

ــارگبهشــند )جنســیتی بررســی و توســعه  (. از طــرف 2020، 6جوشــی و گ

ننــوان یـــک نامــل مـــررر در   بـــه و نشـــق و نحقــه،  احساســا  دیگــر،  

پــردازد و دارای کننــده بــه ایفــای نقــش مــیگیــری و پاســا مصــرفتصــمیم

                                                           
1. masculine brand personality (MBP) 
2. feminine brand personality (FBP) 
8. Machado 
4. consumer-based brand equity (CBBE) 
2. Lieven and Hildebrand 
6. Joshi and Garg 



 070 تننده ...مصر بررسی تأثیر جنسیت برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر 
 

و همکـاران،   1ژوباشـد ) مـی  ورد برنـد در م ـ مشـتریان قضـاو   تأریر نمیق بـر  

 سـال گدشـته   20 طـول  در درپـی پـی  هـای پـژوهش  و مطالعـا   (.2020

 و دطرپـدیری  آفرینـی، کـاهش  ارزش در برنـدها  نقـش  کـه  کـرده  رابـت 

 و مهـم  هـای مزیـت  برنـدها  انکارناپـدیر اسـت.   وکـار کسـب  نمـر  افـزایش 

 در و زمـان  آورنـد. هـر  مـی  فـراهم  هـا شـرکت  و برای مشتریان را ارزشمندی

 گزینـه  میـان چنـد   گیـری تصـمیم  و انتهـاب  درصـدد  مشـتریان  کـه  هرکجا

 تواننـد مـی  دارنـد،  ذهـن مشـتریان   در ایویـژه  ارزش کـه  برنـدهایی  باشـند، 

(. 2020و همکـاران،   2هـدینگ کننـد )  را ایفـا  مهمـی  نقـش  فراینـد  ایـن  در

ــدها ــادر برن ــتند ق ــا  هس ــتریان احساس ــه را مش ــت ب ــتقیم تح ــور  مس  ص

کننـده ناشـق،   مصـرف  .ها را ناشـق واقعـی دـود کننـد    دهند و آن قرار تأریر

کنـد و از طریـق ارتبـان    ای وفـاداری بـه برنـد را تثبیـت مـی     طـور فزاینـده  به

کوشـد تـا نشـقی کـه نسـبت بـه برنـد دارد را        دهـان مثبـت نیـز مـی    بهدهان

ــال      ــران انتق ــه دیگ ــد و ب ــاد بزن ــد )فری ــاران،   ده ــری و همک ــادقی وزی ص

هـایی کـه موجـب افـزایش نشـق بـه       ابراین پردادتن بـه پـژوهش  بن؛ (1111

شـود، هـم از منظـر پژوهشـی و هـم کـاربردی،       ارزش ویـژه برنـد مـی    برند و

ــت.  ــی اس ــت فراوان ــز دارای اهمی ــراش و آرت ــود ( 1111) 3ب ــا  د در تحقیق

ــرده ــان ک ــر   بی ــک و تهیــیح احساســا  در محــی  دــدماتی ب ــه تحری ــد ک ان

پـــور و )کفـــاش کننـــده مـــررر اســـتشـــده و پاســـا مصـــرفارزش ادرا 

ــاران،  ــرف 1111همک ــا  مص ــیح احساس ــارکت و  (. تهی ــب مش ــده موج کنن

روی بــدون کننــده در جهــت رشــد برنــد دواهــد شــد. تــکهمکــاری مصــرف

ــبب      ــه س ــت ک ــکحتی اس ــه مش ــعه از درون، ازجمل ــرد توس ــوآوری و رویک ن

 وکارهـا دواهـد شـد، بنـابراین، ضـرور  انجـام ایـن پـژوهش در        افول کسـب 

ــب   ــه کس ــت ک ــن اس ــین    ای ــا  ب ــافتن ارتباط ــق ی ــتی از طری ــا بایس وکاره

                                                           
1. Zhou 
2. Heding 
8. Brus and Artz 
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جنسیت برنـد، مشـارکت برنـد و نشـق بـه برنـد، در پـی ارتقـای برنـد دـود           

 .در بازار باشند

ــه ــرف     درزمین ــر مص ــی ب ــد مبتن ــر ارزش برن ــیت ب ــأریر جنس ــده ی ت کنن

بنــابراین یکــی از اهــداف پــژوهش حاضــر ؛ انــدکی وجــود دارد هــایپــژوهش

باشـد.  کننـده مـی  تـأریر جنسـیت بـر ارزش برنـد مبتنـی بـر مصـرف       بررسی 

درواق  این مطالعـه، بـه دنبـال بررسـی دو نامـل جنسـیتی شهصـیت برنـد         

ــر نظــر     ــی ب ــد مبتن ــر ارزش برن ــودن نطــر بیــک ب ــه ب ــه و مردان ــی زنان یعن

باشـد. تفـاو  جنسـیتی بـرای محصـولا  شـرکت بیـک و        کننده مـی مصرف

ــادی دارد.    ــت زی ــک اهمی ــر بی ــق    نط ــد موف ــک برن ــک ی ــر بی ــه نط چراک

ــن نطــر هــم در جنســیت و هــم در   مــی ــادی دارد. ای ــداران زی باشــد و طرف

ــه همــین نلــت موردتوجــه بســیاری از   مورداســتفاده ســنین دــا  بــوده، ب

 شهصـیت  هـای ویژگـی  بـین  ارتبـان  ایـن،  بـر  نـحوه  افراد قرارگرفتـه اسـت.  

طـر بیـک   تجـاری در شـرکت ن   نـام  بـه  کننـده مصـرف  پاسـا  و برنـد  جنسی

 پــژوهشصــور  تجربــی مــورد آزمــون قــرار نگرفتــه اســت. ایــن تــاکنون بــه

منظور بررسی تـأریر جـن  نـام تجـاری نطـر بیـک بـر ارزش آن در بـین         به

تــا شــکاف تجربــی موجــود در ایــن  شــودکننــدگان برنــد انجــام مــیمصــرف

 زمینه را از بین ببرد.

ــه  ــه بســتر و زمین ــژوهش، از طــرف دیگــر، ازآنجاک ــن پ ــده ی ای شــرکت تولیدکنن

باشــد، بنــابراین بررســی کننــدگان محصــولا  آن مــیمحصــولا  بیــک و مصــرف

ــیســی)نقــش مشــارکت  ــیب ــد در رابطــه (1ای ــینبرن ــد  ی ب جنســیت و ارزش برن

 اتحـاد  .(2011)ماچـادو و همکـاران،   کننـده بسـیار مهـم اسـت     مبتنی بـر مصـرف  

ــی ــد را م ــه د  برن ــا دانســت ک ــال و پوی ــک اســتراتژی فع ــوان ی ــد  ت ــد برن ــا چن و ی

افزایــی متقابــل تواننــد بــا شــیوه ادرــام در یکــدیگر، توانــایی بــالایی بــرای هــممــی

 یــک ایــیبــیســی(. درواقــ ، 1112طهماســبی و کریمیــان، شــاهباشــند )داشــته 

                                                           
1. consumer–brand engagement 
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 موردتوجــه اجتمــانی هــایرســانه مطالعــا  در ارلــب کــه اســت کلیــدی مفهــوم

ــاران2011، 1اســت )ســایمون و توســان  ــه  2016) 2(. آذر و همک ــد ک ( نشــان دادن

 ایجـاد  بـرای  را مهـم  هـای فرصـت  از بسـیاری  اجتمـانی  هـای رسـانه  در اییبیسی

 محتـوا  تواننـد مـی  هـا آن ترتیـب ایـن بـه  کنـد، مـی  فـراهم  ارزش ایجـاد  بـرای  برند

ــه جــداب و موقــ بــه مربوطــه،  هــایایــده پــدیریانعطــاف و دحقیــت و دهنــد اراـ

یــک برنــد از طریــق  مشــارکت (.2016همکــاران، کننــد )آذر و  تحریــک را جدیــد

کننـدگان  توانـد بـر ارزیـابی برنـد و قصـد دریـد مصـرف       های اجتمـانی، مـی  رسانه

توانـد منجـر بـه ایجـاد روابـ  فراوانـی شـود و ارزش بیشـتری         تأریر بگـدارد و مـی  

ــیمر   ــد )آلگش ــاد کن ــد ایج ــرای برن ــاران،  1را ب ــحوه2011و همک ــر (. ن ــن، ب  در ای

 هـای پاسـا  از بازتـابی  ننـوان نشـق بـه برنـد بـه     اجتمـانی  هایسانهر هایسیستم

ــه کننــدگانمصــرف احساســی ــام ب ــی مــی ن ــهتجــاری تلق ــک شــود و ب ــوان ی نن

 نشـق  (.2011و همکـاران،   4میـانجی مهـم بـر ارزش برنـد مـررر اسـت )ورنوکیـو       

 توجـه  ادیـر  یدر دهـه  کـه  اسـت  حیـاتی  و نـوین  بسـیار  مفهـومی  برنـد  بـه 

نیـا و  رحـیم اسـت )  کـرده  جلـب  دـود  بـه  را نظـران بازاریـابی  صـاحب  از بسـیاری 

المللـی بسـیار معـروف اسـت     (. نطـر بیـک یکـی از برنـدهای بـین     1111همکاران، 

هـای مهتلـف و جنسـیت افـراد بـه بازارهـای جهـانی نرضـه         که مطابق بـا سـلیقه  

 بنـابراین پـژوهش  ؛ ای بردـوردار اسـت  شود و در بـین افـراد از محبوبیـت ویـژه    می

 بـر  برنـد  ویــژه ارزش شناســایی دارد کــه ضـرور   دلیـل  ایـن  بــه حاضـر 

 و بازاریـابی  بـه  توانـد مـی  و اررگـدار اسـت   المللـی بیـک  هـای نطـر بـین   ویژگـی 

نشـق بـه برنـد و     ایجـاد  بـا  همچنـین،  کنـد.  کمـک زیـادی   محصـول  بازارسـازی 

 هـای ایـن برنـد کـه نقـش     کننـدگان در تأریرگـداری بـر ویژگـی    مشارکت مصـرف 

 دارد، انتهـاب برنـد   در مشـتریان دـارجی   فکـری  مسـیر  کنتـرل  بـر  مهمـی 

                                                           
1. Simon and Tossan 
2. Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho, and Mendes 
8. Algesheimer 
4. Vernuccio 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 074
 

 بـا  بازاریـابی  مـدیران  و درنهایـت،  کـرد  بینـی پـیش  هـا را آن آینـده  رفتـار  توانمی

 در را ی برنــد و وفــاداریزمینــه افــزایش ارزش ویــژه مناســب اقــداما  انجــام

 جامعـه  ننـوان انتهـاب نطـر بیـک بـه     از نوامـل  یکـی  کننـد. فراهم مـی  مشتریان

ذهنـی   درگیـری  و آن بـا  کننـدگان مصـرف  بـودن  پـژوهش، آشـنا   ایـن  آمـاری 

 رقـابتی  وجـود بـازار   ایـن،  بـر  افـزون  اسـت.  دریـد  برای گیریتصمیم ها هنگامآن

برنـدهای مهتلـف    بـرای  کـه  فراوانـی  تبلیغـا   و صـنعت نطرسـازی   در امـروز 

 بـرای  را صـنعت  ایـن  بررسـی  ضـرور   شـده  انجـام  برنـدهای دـارجی   مهصوصاا

ی موضـوو  اسـت. همچنـین فقـدان مطالعـه در زمینـه      تـر کـرده  پررنـگ  پژوهشگر

هــای تجربـی در دصـو  تأریرگــداری جنسـیت بــر    مـورد بحـ  و نبــود پـژوهش   

ــژه ــد و    ارزش وی ــه برن ــایی همچــون نشــق ب ــرفتن متغیره ــا در نظــر گ ــد ب ی برن

کننده بانـ  شـده اسـت کـه پژوهشـگر در ایـن زمینـه اقـدام بـه          مشارکت مصرف

 .انجام پژوهش نماید

 کـه  شـد  مشـه   قبلـی،  هـای پـژوهش  در شـده  مـدون  هـای یافته اساب بر

 منظــر از را کننــدهمصــرف بــر مبتنــی برنــد ویــژه ارزش پژوهشــگران،

 بیشـتر  هـا آن پـژوهش  و انـد نکـرده  بررسـی  برنـد  مشـارکت  و برنـد  جنسیت

 شـــده در  قیمـــت و کیفیـــت برنـــد، وفـــاداری تـــأریرا  بـــه معطـــوف

 و بـودن  مردانـه  ترتیـب  بـدین  اسـت،  بـوده  برنـد  ویژه ارزش بر کنندهمصرف

 تعیـــین و بـــازار تمـــایز بـــرای مهمـــی نامـــل کـــه برنـــد بـــودن زنانـــه

ــتراتژی ــایاس ــت ه ــازی تقوی ــت، برندس ــدگاه از اس ــگران دی ــی پژوهش  قبل

ــول ــده مغف ــت مان ــرد و اس ــیت رویک ــان جنس ــه همچن ــوانب ــک نن ــأ ی  د

 در برنـــد ویـــژه ارزش ارتقــای  دصـــو  در مهــم  ایمســـئله و پژوهشــی 

ــه محصــولا  کــه وکارهــاییکســب ــه و زنان  وجــود کننــد،مــی نرضــه مردان

ــیه    در .دارد ــین فرض ــری و تبی ــانی نظ ــه مب ــ  از اراـ ــه، پ ــدل  ادام ــا و م ه

شــده و پــ  اراـــه پــژوهشپــژوهش، جامعــه آمــاری، نمونــه آمــاری و روش 

 ایم.گیری پردادتهها و به بح  و نتیجهاز دریافت یافته
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 انی نظریمب-2

 ی برندارزش ویژه -2-9

 در مهــم و تأریرگــداری  موضــوو قبــل هــامــد  از برنــد ویــژه ارزش

ــدیریت ــد م ــوده برن ــه ب ــا اســت و ب ــاره مشــتری پاس ــارکردارد ) اش  و 1س

ــاران،  ــی اگرچــه (.2020همک ــژه ارزش از تعریف ــد وی ــه برن ــانی طــورب  جه

ادبیـا  آن،  هـای حـول محـور    اسـت امـا در آدـرین پـژوهش     نشدهپدیرفته

 در  کیفیــت: اســت شــدهتعریــف اصــلی چهارننصــر بــا برنــد ویــژه ارزش

همکـاران،   و 2چـی برنـد )  بـه  وفـاداری  و برنـد  از آگـاهی  برند، ارتبان شده،

ــاا، .(2020 ــوم اساس ــژه ارزش مفه ــد وی ــتر برن ــه از بیش ــ انتمادب ــا نف  ی

ــه ــت اینحق ــه اس ــرف ک ــدگانمص ــه کنن ــک ب ــد ی ــدا برن ــی پی ــد. م کنن

 هـای ارزش منجـر بـه تصـویر مثبـت،     نحقـه  یـا  نف انتمادبه آرامی، اینبه

ــالی و  در  ــده متع ــزون    ش ــاداری روزاف ــا وف ــد ی ــرف تعه ــدگانمص  کنن

ــی ــزشــود )م ــاران،  1رودریگ ــژوهش2011و همک ــا نشــان داده اســت  (. پ ه

(، 2020، 4لیــوشــرکت )کــه بــین افــزایش ارزش ویــژه برنــد بــا ســودآوری 

ــازار و  ــد ب ــتررش ــراب) یمش ــاران،  1ک ــاد )(، 2011و همک ــراهیمانتم ، 6اب

ــد 2020 ــدر(، قص ــگ ) دی ــو و ژان ــان  ( و2020، 7لی ــان ده ــهارتب ــان ب ده

 ای مستقیم وجود دارد.(، رابطه2020و همکاران،  1سانمثبت )

  

                                                           
1. Sarker 
2. Chi 
8. Rodríguez 
4. Liu 
2. Crass 
6. Ebrahim 
7. Liu and Zhang 
3. Sun 
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 تنندهی برند مبتنی بر مصر ارزش ویژه- 2-9-9

ــژه ارزش ــرف  وی ــر مص ــی ب ــد مبتن ــدهبرن ــد از کنن ــر چن ــرد و منظ ــورد رویک  م

کیفیــت و قیمــت در   هــا،آن تــریناســت. متــداول قرارگرفتــه تحلیــلوتجزیــه

اسـت  رو صـور  مسـتقیم بـا آن روبـه    کننـده بـه  است کـه مصـرف   شده از برندی

ــازمن) ــوارادو و گـ ــد دانـــش»و « کننـــدهمصـــرف پاســـا. »(2020، 1آلـ « برنـ

ــتون ــایس ــرف   ه ــد مص ــژه برن ــلی ارزش وی ــدهاص ــتند ) کنن ــحتونهس و  2اس

ــاران،  ــژوهش2020همک ــی  (. پ ــان م ــین نش ــای پیش ــئولیت  ه ــه مس ــد ک ده

ــاپوترا و برنـــد )( رضـــایت 2020، 1چئـــون و پـــار ) یشـــرکتاجتمـــانی  سـ

ــا ــه 2020، 4مارگارت ــاد و تجرب ــد )(، انتم ــوبرن ــران،  1کوله ــدر  2020و دیگ (، ق

ــرف  ــدگاه مص ــد از دی ــک برن ــی ی ــین م ــده را تعی ــد  کنن ــژه برن ــد و ارزش وی کن

کننـده و  کننـده وابسـتگی نمیقـی بـه روابـ  نـاطفی مصـرف       رفمبتنی بر مص ـ

گانـه شـنوایی، بویـایی، بینـایی، چشـایی و لامسـه بـا محصـولا          احساسا  پـنح 

 (.2020، 6یا ددما  شرکت دارد)الکساندر و نابز

 

 جنسیت برند-2-9-2

ــیت     ــنامه و جنس ــیت، شناس ــده دارای شهص ــودا  زن ــد موج ــدها همانن برن

دهــد کــه هــایی وجــود دارد کــه نشــان مــیویژگــی هــا وباشــند. نشــانهمــی

 یـــک (. جنســـیت2020، 7بوــــفهســـتند )برنـــدها نیـــز دارای جنســـیت 

ــی ــک ویژگـ ــت دموگرافیـ ــه اسـ ــه کـ ــن  بـ ــوژیکی جـ ــاره بیولـ  دارد اشـ

ــه) ــوانب ــالنن ــه مث ــاانســان بنــدیطبق ــه ه ــوانب ــرد نن ــا م ــویز و (زن ی )د آل

                                                           
1. Alvarado and Guzmán 
2. Slaton 
8. Cheun and Park 
4. Saputra and Margaretha 
2. Coelho 
6. Alexander and Nobbs 
7. Boeuf 
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 اجتمــانی ســادتار یــک جنســیت تــر،(. در تعریفــی کامــل2011، 1رامانــادان

 را فــرد زنــده یــک زنــانگی یــا مردانگــی میــزان کــه اســت شــنادتیروان یــا

 یکــی ننـوان بـه  (. جنسـیت 2011و همکـاران،   2ماچـاداو کنـد ) مـی  مـنعک  

ــارزترین از ــترب در و ب ــریندس ــی ت ــایویژگ ــیتی ه ــرد شهص ــداد ف  قلم

ــی ــود وم ــابراین ش ــردم بن ــب م ــی از ارل ــایویژگ ــه ه ــه و مردان ــرای زنان  ب

ــیف ــران توصـ ــتفاده دیگـ ــی اسـ ــد )مـ ــالکننـ ــاران،  1میتـ  (.2011و همکـ

 محصـــولا  و ددماتشـــان( از دیـــدگاه جنســـیت،برنـــدها ) بنـــدیطبقـــه

گیـری دریـد، مفهـوم و معنـای برنـدها را بـرای       اجتمـانی، تصـمیم   یادگیری

ــی  ــا م ــر مهی ــد )انتهــاب بهت ــاران،  4آذرکن ــال از (.2011و همک ــل س ــا قب ه

ارتقـاء آن بـه دو جـن  گسـترش یافـت کـه بـه نظـر         ایده ایجاد یک برنـد و  

رسید، زیـرا تـن صـدا، تصـاویر ذهنـی و سـبک یـک نـام و نشـان          نجیب می

رفـت بـه ایـن    تر برای گـروه هـدف زنـان بـه کـار مـی      تجاری )برند( که پیش

ــب       ــردان نامناس ــدف م ــروه ه ــرای گ ــه ب ــود ک ــا ب ــت )معن ــادقیاس  و ص

 1ی مهــت  زنانــه و مردانــههــای تجــارورود نــام و نشــان (.1110 همکــاران،

 بـرای زنـان و مـردان مطلـوبیتی ایجـاد کـرد کـه محـدودیت         6و با نام مشـابه 

نمـــایی بـــرای مـــردان و نـــام و نشـــان تجـــاری قـــدیمی ماننـــد قـــدر  

 (.2020گری برای زنان را از بین برد )بوـف، انگیزی و افسونشهو 

 

 مردانگی برند -2-9-9

جنســیت برنــد اســت کــه شــامل مفــاهیم: هــای مردانگــی برنــد یکــی از مرلفــه

ــی ــد، کل ــدر  برن ــد، ریســک ق ــودن و مالکیــت برن ــه نگــر ب ــد، روحی ــدیری برن پ

                                                           
1. De Alwis and Ramanathan 
2. Machado 
8. Mittal 
4. Azar 
2. Unisex 
6. same name 
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تهـــاجمی و جنگنـــدگی برنـــد، اقتـــدارطلبی برنـــد، اندیشـــه و تفکـــر برنـــد،  

ــی و ــد  تمرکزگرای ــراحت برن ــت )ص ــراوناس ــولاا  2017، 1ب ــادر اص ــدهای م (. برن

ــتراتژی  ــوده و اس ــه ب ــدهای مردان ــده و  صــاحب برن ــایی از آین ــان دورنم ــای آن ه

ــه  ــازار ب ــه، 2011، 2لیــوناســت )صــور  کمــی رشــد ســهام ب ــدهای مردان (. برن

هـای سـاده را اولویـت اول    رقابت در بـازار، رهبـری بـازار و اسـتفاده از اسـتراتژی     

ــه اهــداف ســازمان  ــل ب ــرای مشــتریانی جــداب  ی مــیدــود جهــت نی ــد و ب دانن

هستند که بـه دنبـال قـدر ، پرسـتیژ و مفـاهیم بنیـادی ماننـد کـارکرد برنـد و          

 (.2011آذر و همکاران، باشند )کیفیت در  شده برند می

 

 زنانگی برند -2-9-7

زنانگی برنـد، بعـد مهـم دیگـری از جنسـیت برنـد اسـت کـه شـامل: روابـ            

بســتگی نگــری برنــد، ریســک گریــزی، دلجزـــی احساســی و نــاطفی برنــد،

ــد و    ــری برن ــوای بص ــو و محت ــد، لوگ ــه برن ــد را   ب ــانی برن ــئولیت اجتم مس

ــی ــامل م ــود )ش ــراون، ش ــا  2017ب ــد ب ــانی برن ــی و اجتم ــان احساس (. ارتب

کننــده و رویکردهــای ظــاهری و دحقانــه از نمــده مبــانی اســت کــه مصــرف

ــرده   ــف ک ــد را تعری ــانگی برن ــت )زن ــون، اس ــایش 2011لی ــر  نم (. در مع

قــرار گــرفتن و توجهــا ، ظرفیــت فراوانــی را بــرای تکمیــل و متعــالی       

ــی    ــرار م ــد ق ــدیران برن ــیش روی م ــد، پ ــانگی برن ــادتن زن ــوو س ــد. متن ده

ســادتن محصــولا  در بــازار، مــدگرایی و ایجــاد مــد، سادتارشــکنی و       

ده پــدیری اجتمــانی شــرکتی( از نمــمســئولیتبشردوســتانه )هــای حمایــت

 (.2011، 1اولریچ و تزیراست )راهبردهای زنانگی برند 
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  شق به برند -2-9

ــک نشــق ــده احســاب ی ــه اســت پیچی  و صــمیمیت داشــتن، دوســت شــامل ک

 هـا انسـان  بـین  نـاطفی  بسـتگی دل توصـیف  بـرای  طـورکلی بـه . اسـت  بسـتگی دل

 همچنـین  افـراد  وجـود بـااین . شـود مـی  اسـتفاده ( فـردی  بـین  نشق مثالننوانبه)

کننــد  ایجـاد  ( نشـق ءیجانـدار )ش ـ جانـدار و یـا ریـر     یـک  بـه  نسـبت  تواننـد مـی 

ــه نشــق احســاب تواننــدمــی کننــدگان(. مصــرف2020، 1مــاجروا و همکــاران)  ب

 اصــلی نامــل یــک ننــوانبــه توانــدمــی کــه کننــد تجربــه را تجــاری مــار  یــک

(. 2020، 2صـفیر و ابـرار  باشـد ) مثبـت   دهـان بـه دهـان  بازاریـابی  و برنـد  به وفاداری

ــاران ــگ و همک ــک2020) 1ژان ــدگاه (، ی ــی دی ــق از مثلث ــه نش ــد اراـ  را آن و دادن

 در نشــق مفهــوم اگرچــه. کــرد تقســیم تعهــد و اشــتیاق صــمیمیت، بعــد ســه بــه

 نـام  بـه  نشـق  ابعـاد  و تعریـف  مـورد  در امـا  اسـت،  کاررفتـه بـه  برند مدیریت حوزه

 را تجـاری  نـام  بـه ( نشـق  2020) 4و بـک  نیش ـ .نـدارد  وجـود  کلـی  اجماو تجاری

ــه ــوانب ــد» نن ــرای راضــی کننــدهمصــرف یــک نــاطفی پیون ــک ب ــام ی  تجــاری ن

 بــین مثبـت  و وابسـته  پرشـور،  رابطــه یـک  شـامل ؛ کـه  انــدکـرده  تعریـف « دـا  

 و پویـا  دوجانبـه،  ایرابطـه  برنـد  بـه  نشـق  اسـت.  تجـاری  نـام  و کننـده مصـرف 

دارای  رابطـه  ایـن  کـه  اسـت  برنـد  یـک  و کننـدگان مصـرف  بـین  هدفمنـد 

(. 2012و همکـاران،   1پانـگ اسـت )  نـاطفی  و شـنادتی  احساسـی،  هـای ویژگـی 

 ایگسـترده  طـور بـه  هـای دـا   فعالیـت  یـا  هـا دارایـی  بـه  کنندگانمصرف نشق

 برنـد  بـه  نشـق  احسـاب  کننـدگان مصـرف  اینکـه  بـر  مبنـی  نظریاتی اما شدهبیان

 بـا  کننـده مصـرف  روابـ   و نشـق  لـد ،  هـای پـژوهش  از اساسـاا  داشـته باشـند،  

 (.1111فرد، )تقوی گیردمی نشئت برند

 
                                                           
1. Majerova 
2. Safeer and Abrar 
8. Zhang 
4. Shin and Back 
2. Pang 
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 مشارتت برند -2-7

اتحاد برند یا مشارکت برنـد یـک راهبـرد بـالقوه اسـت کـه بـه دو برنـد ایـن          

هایشـان بـا یکـدیگر ارـرا  مثبتـی را      دهـد کـه بـا ترکیـب نـام     امکان را مـی 

هـم  دهـد، اسـتفاده از دو برنـد در کنـار     هـا نشـان مـی   کسب کننـد. بررسـی  

کنــد در مشــتری اطمینــان بیشــتری را در مــورد محصــول ایجــاد مــی      

توانـد بـه مشـتری ایـن     (. ایـن مشـارکت مـی   1111طهماسبی و همکـاران،  )

دهــی جدیــدی بــه وجــود آمــده کــه نشــانه را القــاء کنــد کــه یــک ســازمان

ــن    ــا ای تمایــل دارد شــهر  دــودش را جــایگزین ریســک مشــتری کنــد و ب

 ــ ــان مص کننــده در مــورد کیفیــت محصــول  رفکــار ســعی در کســب اطمین

هــای  توانــد زمینــه  (. مشــارکت برنــد مــی  2014، 1دارد )جــان اســکا  

در  یرگــداریتأرای بــرای تولیــد محصــولا  جدیــد و دــحق و     نوآورانــه

ــاد    ــتریان، ایج ــدی در مش ــلیقه جدی ــادت س ــد )س ــگکن ــاران،  2چن و همک

ــد در  2020 ــرای مشــارکت برن ــار ب ــه(. ســه معی ــه  شــدهنظــر گرفت اســت ک

-2مشـارکت برنــد بـا همکــاری و توافـق بلندمــد  همـراه اســت؛     -1شـامل:  

بنـدی محصـول ظـاهر    نام هردو برند بایـد بـر روی محصـول، لوگـو یـا بسـته      

ــود؛  ــد   -1ش ــول جدی ــتفاده از محص ــلی اس ــدف اص ــا   ه ــد ی ــازار جدی در ب

هــدف اصــلی اســتفاده از محصــول جدیــد در بــازار جدیــد  -1موجــود اســت.

ــود  ــا موجـ ــت یـ ــاران، )اسـ ــبی و همکـ ــتراتژی1111طهماسـ ــای (. اسـ هـ

ــازی نناصــر،         ــد، برندس ــته برن ــاد برنــد، بس ــامل: اتح ــد ش ــارکت برن مش

ــابی     ــایی و بازاری ــازی دوت ــی، برندس ــازی ترکیب ــهیدبرندس ــت  ردواهان اس

 (.2020و همکاران،  1لین)
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 ها و مدل مفهومی پژوهرتبیین فرضیه -2-1

 تجـاری  نـام  یـک  موفقیـت  بـا  برنـد  جنسـیت  بـودن  مـرتب   ادیـر،  هایسال در

اســت و مشــه  نشــده اســت دقیقــاا  نشــده مســتند دــوبیبــه برنــد ادبیــا  در

طـور مشـه  چـه ادـتحف یـا تـأریری نسـبت بـه ارتقـا و          مردانگی و زنانگی به

یا کاهش ارزش ویژه یـک برنـد و نشـق بـه برنـد دارنـد. لـدا بسـیاری از برنـدها،          

ســیت برنــد دارای ابهــام و   بنــدی محصولاتشــان در دصــو  جن  در بهــش

 موقعیــت کــه اســت داده نشــان هــاگیــری هســتند. پــژوهشضــعف در تصــمیم

 بـه  مشـتری  پاسـهگویی  بـه  منجـر  توانـد مـی  زنانـه  یـا  مردانـه  ننوانبه برند یک

ننــوان پاسـهگویی مشــتری نیــز بــه  ( و2011و همکــاران،  1شــود )ماچــادو برنـد 

شـده  ویـژه برنـد، در نظـر گرفتـه    های مهـم در اررگـداری بـر ارزش    یکی از مرلفه

ابـــرار بـــر اســـاب پـــژوهش صـــفیر و  (.2016، 2اســـت )لیـــون و هیلدربرنـــد

ــف )( و 2020) ــرده 2020بوـ ــا ک ــه ادن ــد،   ( ک ــیت برن ــت جنس ــن اس ــد ممک ان

گــداری برنــد و محبوبیــت برنــد تلقــی شــود، فرضــیه اول نامــل مهمــی در ارزش

ــه   ــژوهش، ب ــن پ ــارم ای ــا چه ــکت ــور  تفکی ــو  مص ــده در دص ــی و ش ردانگ

 شوند:زنانگی برند مطر  می

تننااده تااأثیر مردانااه بااودر برنااد باار ارزش برنااد مبتناای باار مصاار . 9

 معناداری دارد.

تننااده تااأثیر زنانااه بااودر برنااد باار ارزش برنااد مبتناای باار مصاار . 2 

 معناداری دارد.

 . مردانه بودر برند بر  شق به برند تأثیر معناداری دارد.9 

 . زنانه بودر برند بر  شق به برند تأثیر معناداری دارد.7 

ــین ــان ب ــون و    ارتب ــژوهش لی ــد در پ ــاارزش برن ــد ب ــاران جنســیت برن همک

( بررسی و تاـیـد شـده اسـت و همچنـین رابطـه بـین ارزش برنـد بـا         2014)

                                                           
1. Machado 
2. Lieven and Hildebrand 
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ــژوهش  ــد مشــتری در پ (، 2011همکــاران )و  1هــای کارلســونمشــارکت برن

(، موردبررســی و  2017) 1و والان و گیبســون (2011همکــاران )و  2جیــاـو

ــه ــژوهش تحلیــل قرارگرفت ــی وجــود دارد، اســت. شــکافی کــه در پ هــای قبل

ــین    ــد دصوصــاا در ب ــژه برن ــاارزش وی ــد ب نــدم بررســی رابطــه جنســیت برن

محصـولاتی کـه دارای تیـ. مردانـه و زنانــه هسـتند، وجـود دارد. ایـن نطــر        

ــتفاده ســنین   ــم در مورداس ــم در جنســیت و ه ــین  ه ــه هم ــوده، ب ــا  ب د

نلــت موردتوجــه بســیاری از افــراد قرارگرفتــه اســت. از طــرف دیگــر،        

ــن پــژوهش، شــرکت تولیدکننــده محصــولا   ازآنجاکــه بســتر و زمینــه ی ای

باشــد، بنــابراین بررســی نقــش کننــدگان محصــولا  آن مــیبیــک و مصــرف

جنســـیت و ارزش برنـــد مبتنـــی بـــر  ی بـــینبرنـــد در رابطـــه مشـــارکت

. اتحـاد برنـد   (2011)ماچـادو و همکـاران،   بسـیار مهـم اسـت     کننـده مصرف

یا مشـارکت برنـد یـک راهبـرد بـالقوه اسـت کـه بـه دو برنـد ایـن امکـان را            

هایشـان بـا یکـدیگر ارـرا  مثبتـی را کسـب کننـد        دهد که با ترکیب نـام می

ــان،    ــبی و کریمی ــاه طهماس ــ ، 1112)ش ــتری (. درواق ــارکت مش ــک مش  ی

ــوم ــت کلیــدی مفه ــ کــه اس ــانه مطالعــا  در بارل  اجتمــانی هــایرس

هـای  (. بـر ایـن اسـاب فرضـیه    2011، 4اسـت )سـایمون و توسـان    موردتوجه

 زیر مطر  شدند:

تنناده تاأثیر   . مردانه باودر برناد بار مشاارتت ناا  تجااری مصار        1 

 معناداری دارد.

تننااده تااأثیر . زنانااه بااودر برنااد باار مشااارتت نااا  تجاااری مصاار  6 

 معناداری دارد.
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تننده بار  شاق باه برناد تاأثیر معنااداری       مشارتت نا  تجاری مصر . 4

 دارد.

تننااده باار ارزش برنااد مبتناای باار  . مشااارتت نااا  تجاااری مصاار  8 

 تننده تأثیر معناداری دارد.مصر 

تنناده تاأثیر معنااداری    به برناد بار ارزش برناد مبتنای بار مصار         شق .1

 دارد.

ــژوهش چــوی و کــیم ــین 2014) 1پ ــان ب ــا تعامــل و  ( ارتب ــد ب جنســیت برن

دهـان مثبـت و اتحـاد اسـتراتژیک برنـد ر را رابـت کـرده        بـه ارتباطا  دهـان 

همکــاران و  1( و لــی2011) 2اســت و در پــژوهش ســیاهریور و ایکــحب   

دهـان مثبـت بـر ارزش ویـژه برنـد تـأریر مثبـت        به( نیز، ارتبان دهان2006)

هـای مشـارکت   رلفـه تـرین م گداشته است، بـا توجـه بـه اینکـه یکـی از مهـم      

ــق ارتباطــا  دهــان  ــا مشــتری، از طری ــد ب ــهبرن هــای دهــان مثبــت رســانهب

ــی ــد مصــرف  اجتمــانی، م ــد و قصــد دری ــابی برن ــر ارزی ــد ب ــدگان و توان کنن

و همکــاران،  4توانــد، )آلگشــیمرنهایتــاا ارزش ویــژه برنــد تــأریر بگــدارد و مــی

ین رابطــه ش میــانجی مشــارکت برنــد در بــ(، احتمــال ایفــا کــردن نقــ2011

پـدیری،  جنسیت برنـد و ارزش ویـژه برنـد بـر اسـاب قـانون جبـری شـرکت        

 ی زیر مطر  گردید:بر این اساب فرضیهوجود دواهد داشت، 

ی باین جنسایت   تنناده در رابطاه  . مشارتت نا  تجااری مصار   90 

 تننده نقر میانجی دارد.مبتنی بر مصر  برند و ارزش برند

 از بازتـابی  ننـوان بـه  اجتمـانی  هـای رسـانه  هـای سیسـتم  در ایـن،  بـر  نحوه 

ــام بــه کننــدگانمصــرف احساســی هــایپاســا شــود و تجــاری تلقــی مــی ن

ــه ــو     ب ــت )ورنوکی ــررر اس ــرن م ــر ارزش ب ــم ب ــانجی مه ــک می ــوان ی و  1نن
                                                           
1. Choi and Kim 
2. Syahrivar &and Ichlas 
8. Lee 
4.Algesheimer 
2.Vernuccio 
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 کـه  اسـت  حیـاتی  و نـوین  بسـیار  مفهـومی  برند به نشق (.2011همکاران، 

 دـود  بـه  را بازاریـابی نظـران  صـاحب  از بسـیاری  توجـه  ادیـر  یدر دهـه 

ــب ــرده جل ــاران،    ک ــا و همک ــیم نی ــت )رح ــاب  1111اس ــن اس ــر ای (. ب

 ی زیر مطر  شد:فرضیه

 ی باین جنسایت برناد و ارزش برناد    .  شق باه برناد در رابطاه   99

 تننده نقر میانجی دارد.مبتنی بر مصر 

 

 گردد:صور  زیر اراـه میبنا بر آنچه بیان شد مدل مفهومی پژوهش به

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2098)ماچادو و همکارار، . مدل مفهومی پژوهر 9شکل 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

-  

 

 

 

 

 

 

 

 

(8112)ماچادو و همکاران،  . مدل مفهومی پژوهش1شکل   

مردانه بودر 

 برند

دزنانه بودر برن  

 مشارتت برند

  شق به برند

ارزش برند 

مبتنی بر 

تنندهمصر   

برند جنسیت  
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 شناسی پژوهرروش-9

ــر   ــر ازنظ ــژوهش حاض ــدفپ ــاربردی ه ــت 1ک ــیفی . اس ــر روش توص -2ازنظ

شــامل در ایــن پــژوهش جامعــه آمــاری . اســتپیمایشــی بــا رویکــرد کمــی 

ــران     ــهر ته ــطح ش ــک در س ــر بی ــتریان نط ــیمش ــه م ــک جامع ــد. ی ی باش

نفــر از طریــق فرمــول کــوکران در   114نامحــدود از مشــتریان نطــر بیــک، 

 انتهـاب شـدند.   ی موردبررسـی ننـوان نمونـه  درصـد، بـه   11سطح اطمینـان  

گیــری نیــز تصــادفی ســاده بــود. در ایــن پــژوهش از شــیوه نمونــه نیهمچنــ

ــنامه ــک پرسشـ ــادو یـ ــژوهش ماچـ ــاب پـ ــر اسـ ــاران ) ، بـ ( 2011و همکـ

ی برنـد، نقـش وابسـته دارد. ایـن متغیـر بـا       ارزش ویـژه شـده اسـت.   استفاده

 1برنــد، نقــش میــانجی دارد کــه بــا شــود. مشــارکت گویــه ســنجیده مــی 1

ــه برنــد، نقــش میــانجی دارد کــه ایــن  گویــه ســنجیده مــی شــود و نشــق ب

شـود. جنسـیت برنـد در ایـن پـژوهش      گویـه سـنجیده مـی    1بـا   متغیر نیـز 

ــش مســتقل دارد. جنســیت برنــد در پــژوهش حاضــر شــامل مرلفــه        نق

ــد مــی  ــانگی برن ــا  مردانگــی و زن ــانگی ب ــه زن ــه و مرل 1شــود. مرلف ــهگوی ی ف

در ایـن پــژوهش پایــایی از طریــق   شــود.گویــه سـنجیده مــی  1مردانگـی بــا  

آلفـــای کرونبـــاخ و ضـــریب پایـــایی ترکیبـــی محاســـبه گردیـــده اســـت. 

هــای هــا بــا توجــه بــه اینکــه پرسشــنامههمچنــین بــرای روایــی پرسشــنامه

باشـند لـدا ازنظـر روایـی محتـوایی و صـوری بـه تاـیـد         استاندارد می پژوهش

ــید ــان رس ــز   دبرگ ــرا نی ــی واگ ــرا و روای ــی همگ ــین از روای ــت و همچن ه اس

بــرای آزمــون صــحت مــدل نظــری در ســطح کــحن و   شــده اســت.اســتفاده

ــبه ــریب محاس ــدل  ض ــأریر از روش م ــای ت ــادتاری   ه ــادلا  س ــابی مع  1ی

 شده است.استفاده 4ابالپی-افزار ویژوالنرم وسیلهبه

                                                           
1. Applied 
2. Descriptive 
8. Structural Equation Modeling 
4. Visual-PLS 
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 پژوهر، روایی شخصی متغیرهای CA ،CR ،AVE. 9جدول 
زنانگی  مردانگی برند 

 برند

مشارتت 

 برند

 شق به 

 برند

 ارزش برند

74/0 مردانگی برند      

70/0 زنانگی برند  71/0     

46/0 مشارتت برند  41/0  12/0    

61/0  شق به برند  61/0  11/0  77/0   

11/0 ارزش برند  71/0  40/0  11/0  76/0  

CA≥  1/0  71/0  14/0  77/0  11/0  61/0  

CR≥ 1/0  16/0  11/0  16/0  11/0  11/0  

AVE≥  1/0  16/0  61/0  61/0  60/0  11/0  

 

 ی پژوهرهایافته-7

 ی موردپژوهرآمار جمعیت شناختی نمونه -7-9

ــژوهش،  ــن پ ــه زن و   201در ای ــراد موردمطالع ــر از اف ــر از آن 111نف ــا نف ه

نفـر در رده ســنی   71سـال،   10نفـر رده سـنی کمتـر از     164مـرد هسـتند.   

ــال،  11-40 ــنی  11س ــر در رده س ــد و   10-41نف ــرار دارن ــال ق ــر  17س نف

نفـــر دارای مـــدر   126 ســـال قـــرار داشـــتند. 10در رده ســـنی بـــالای 

ــایین  ــاردانی و پ ــیلی ک ــر، تحص ــی،   111ت ــدر  کارشناس ــر دارای م  67نف

ــتند.    ــالاتر هس ــد و ب ــی ارش ــدر  کارشناس ــر دارای م ــراد  111نف ــر از اف نف

ال و کمتـر از نطـر بیـک اسـتفاده یـا آن      س ـ 1ی مـوردپژوهش حـدود   نمونه

-6ی مــوردپژوهش حــدود نفــر از افــراد نمونــه 170انــد، را دریــداری کــرده

ــداری کــرده  10 ــا آن را دری ــد، ســال از نطــر بیــک اســتفاده ی ــر از  11ان نف

سـال از نطـر بیـک اسـتفاده یـا       20-11ی مـوردپژوهش حـدود   افراد نمونـه 

ــرده  ــداری ک ــد. آن را دری ــر از 101ان ــد    نف ــه دارای درآم ــراد موردمطالع اف

ــه ــر ماهیان ــون،  1/1ی زی ــه  110میلی ــد ماهیان ــر دارای درآم ــین نف  1/1ی ب

ــی  ــون و  1/2ال ــه  11میلی ــد ماهیان ــه دارای درآم ــراد موردمطالع ــر از اف ی نف
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ــین  ــی  1/2بـ ــه   1/1الـ ــد ماهیانـ ــون و درآمـ ــراد   70ی میلیـ ــر از افـ نفـ

 باشد.میلیون می 1/1ی بالای موردمطالعه دارای درآمد ماهیانه

 

 های پژوهرآمار استنباطی: بررسی فرضیه -7-2

باشـد. از ایـن مـدل    اب مـی الافـزار ویـژوال پـی   مـدل دروجـی نـرم    2شکل 

 شود.های پژوهش استفاده میبرای بررسی فرضیه

 های پژوهرافزار برای بررسی فرضیه. مدل خروجی نر 2شکل 

 

 

 

  

ت ESHGH ت زنانه بودن برند، ZANANEت مردانه بودن برند، MARDANEراهنما: 

 ت ارزش برندARZSHت مشارکت برند، MOSHRKTنشق به برند، 
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 های پژوهربررسی فرضیه -7-9

 
 1-9های . نتایج حاصل از ت:لیل معادلات ساختاری: فرضیه2جدول 

متغیر  فرضیه

 مستقل

متغیر 

 وابسته

ضریب  آماره تی9

 استاندارد

 نتیجه

711/2 ارزش برند مردانه بودن 1  116/0  تأیید 

121/10 ارزش برند زنانه بودن 2  211/0  تأیید 

دمشارکت برن مردانه بودن 1  011/4  116/0  تأیید 

دمشارکت برن زنانه بودن 4  172/2  114/0  تأیید 

دنشق به برن مردانه بودن 1  111/6  116/0  تأیید 

دنشق به برن زنانه بودن 6  171/6  111/0  تأیید 

دمشارکت برن 7 دنشق به برن   144/4  227/0  تأیید 

دمشارکت برن 1 106/4 ارزش برند   114/0  تأیید 

دنشق به برن 1 114/4 ارزش برند   411/0  تأیید 

 

 ی دهمبررسی فرضیه .9جدول 
 بررسی فرضیه بدور متغیر میانجی مشارتت برند

فرضیه 
10

 T-VALUE  تخمین
 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند ارزش برند 116/0 711/2

 116/0 تأریر مستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانجی مشارتت برند بررسی فرضیه

فرضیه 
10

 

T-VALUE  تخمین
 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند مشارکت برند 116/0 011/4

 تأیید مشارکت برند ارزش برند 114/0 106/4

 تأریر ریرمستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند از طریق مشارکت برند:
 116/0*  114/0ت  271/0

                                                           
1. T-VALUE 
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 ی دهمبررسی فرضیه .7جدول 

 بررسی فرضیه بدور متغیر میانجی مشارتت برند

ضیه 
فر

90
تخمین  تی آماره 

 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند ارزش برند 211/0 121/10

 211/0 تأریر مستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانجی مشارتت برند بررسی فرضیه

ضیه 
فر

90
 

تخمین  تی آماره

 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند مشارکت برند 114/0 172/2

 تأیید مشارکت برند ارزش برند 114/0 106/4

 تأریر ریرمستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند از طریق مشارکت برند:

 114/0*  114/0ت  121/0

 

 ی یازدهم. بررسی فرضیه1جدول 

 بررسی فرضیه بدور متغیر میانجی  شق به برند

فرضیه 
11

تخمین  تی آماره 

 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند ارزش برند 116/0 711/2

 116/0 تأریر مستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانجی نشق به برند بررسی فرضیه

فرضیه 
11

 

تخمین  تی آماره

 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند نشق به برند 116/0 111/6

 تأیید نشق به برند ارزش برند 411/0 114/4

 تأریر ریرمستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند از طریق نشق به برند:

 116/0*  411/0ت  111/0
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 ی یازدهمبررسی فرضیه .6جدول 

 میانجی  شق به برندبررسی فرضیه بدور متغیر 

ضیه 
فر

99
تخمین  تی آماره 

 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند ارزش برند 211/0 121/10

 211/0 تأریر مستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانجی  شق به برند بررسی فرضیه

ضیه 
فر

99
 

تخمین  تی آماره

 استاندارد

 نتیجه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند نشق به برند 111/0 171/6

 تأیید نشق به برند ارزش برند 411/0 114/4

 تأریر ریرمستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند از طریق نشق به برند:

 111/0*  411/0ت  211/0

 

 ارزیابی مدل در سطح ساختاری -7-7

شــده یــک متغیــر ارتبــان بــین مقــدار واریــان  شــر  داده 1ضــریب تعیــین

نمایـد. مقـدار ایـن شـاد      نهفته را با مقدار کـل واریـان  آن سـنجش مـی    

و هرچقـدر ایـن نـدد بـه یـک نزدیکتـر        بین صفر تا یک، تعریف شـده اسـت  

باشــد، گویــای تعریــف شــوندگی بهتــر متغیــر وابســته از طریــق متغیرهــای  

 (.1117رسولی و همکاران، است )مستقل آن 

ــا روایــی متقــاط  اســت. انــداد   22ویــک شــاد  بررســی انتبــار اشــترا  ی

گیـری روابـ    . شـاد  انـدازه  هسـتند مثبت نشـانگر کیفیـت مناسـب مـدل     

ــیش ــتونپ ــی اس ــم  -بین ــتفاده از روش چش ــا اس ــه ب ــت ک ــر اس ــدی گیس بن

دهنــد کــه مقــادیر بــالای صــفر نشــان مــی 2کیــوشــود. مقــادیر ارزیــابی مــی

                                                           
1. R2 
2. Q2 
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؛ بینـی دارد انـد و اینکـه مـدل روابـ  پـیش     شـده شده دوب بازسـازی مشاهده

 دهد.بینی را نشان میزیر صفر ندم وجود رواب  پیش 2کیواما مقادیر 
 

 در مدل 2Qو  2R. مقادیر 4جدول 
2R 2Q 

211/0 114/0 

111/0 112/0 

616/0 177/0 

 

افـزار،  دروجـی نـرم  آمـده از مـدل   دسـت (، مقـادیر بـه  7با توجه بـه جـدول )  

 کند.را تأیید می بینضریب پیشو  ضریب تعیینمقدار مناسب 

ــی   ــاد  ج ــز، از ش ــدل نی ــی م ــرازش کل ــت ب ــه   1افاوجه ــد ک ــتفاده ش اس

ــدل و       ــت م ــی از کیفی ــول آن ترکیب ــه فرم ــت ک ــدل اس ــب م ــانگر تناس بی

ــک   ــه نــدد ی ــنزدضــریب تعیــین اســت و هرچقــدر ب ــرکی ــانگر  ت باشــد، بی

 (.1117برازش قوی مدل است)رسولی و همکاران، 
 

 

کـه ایـن نـدد بـا توجـه بـه سـه مقـدار          176/0اواف برابر است بـا  مقدار جی

ــه 16/0، 21/0، 01/0 ــه ب ــرای   ک ــوی ب ــادیر ضــعیف، متوســ  و ق ــوان مق نن

 اواف معرفی شده است، نشان از برازش کلی قوی مدل دارد.  جی

 

 

                                                           
1. GOF 

 2Rمیانگین  ت ( 211/0+  111/0+  616/0) / 1ت 461/0

  2Qمیانگین ( ت 141/0+  112/0+  177/0) / 1ت 102/0

GOF=√ 102/0  *461/0 = 176/0  
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 نیریب:ث و نتیجه-1

 ایـده  قبـل  هـا سـال  از .کالاسـت  ویژگـی مهـم   یـک  نطر تجاری )برند( نشان و نام

جـن    دو بـه  جـن   یـک  از آن ارتقـاء  و تجـاری )برنـد(   نشـان  و نـام  یـک  ایجاد

 ذهنـی،  تصـاویر  صـدا،  تـن  زیـرا  رسـید، مـی  نجیـب  نظـر  بـه  کـه  یافت گسترش

 ـ کـه  )برنـد(  تجـاری  و نشـان  نـام  یـک  سبک و رنگ  هـدف  گـروه  بـرای  تـر یشپ

 نامناسـب  مـردان  هـدف  بـرای گـروه   کـه  بـود  معنـا  ایـن  بـه  رفـت می کار به زنان

هــای زنانــه و مردانــه برنــد اشــاره شــد و ایــن در ایــن پــژوهش بــه ویژگــی .اســت

ی موردتوجــه موردبررســی قــرار گرفــت. نتــایح بررســی  نمونــه توســ هــا ویژگــی

-هـای مردانـه در ایجـاد ارزش بـرای برنـد مـررر مـی       حاکی از آن است کـه مرلفـه  

جزــی، چـون آمـاره تـی     سـازی حـداقل مربعـا     بـا توجـه بـه نتیجـه مـدل      باشد.

برابـر بـا   کننـده  مردانـه بـودن برنـد و ارزش برنـد مبتنـی بـر مصـرف        بین دو متغیر

شــده اســت. پــ  مردانــه بــودن برنــد بــر ارزش برنــد  16/1تــر از و بــزرگ 711/2

ــرف  ــر مص ــی ب ــدهمبتن ــأریر    کنن ــن ت ــزان ای ــاداری دارد، می ــت و معن ــأریر مثب ت

 ـتجـاری )  نشـان  و نـام باشـد.  می 116/0  مهاطبانشـان  بـه  توجـه  بـا  د( نطرهـا برن

 بـا  و مردانـه  -زنانـه  برنـد( تجـاری )  هـای نشـان  و نـام  ورود .متفـاو  بودنـد   کامحا

 و نـام  محـدودیت  کـه  کـرد  ایجـاد  مـردان مطلـوبیتی   و زنـان  بـرای  مشـابه  نـام 

 و مـردان  بـرای  نمـایی قـدر   ماننـد  قـدیمی  مـد  )برنـدهای(  تجـاری  هـای نشـان 

بنـابراین نتـایح ایـن پـژوهش نشـان داد کـه       ؛ بـرد  بـین  از را زنـان  برای افسونگری

ه ی محصـولا  بـا تفکیـک جنسـیتی بانـ  مطلوبیـت برنـد در نظـر مشـتریان          اراـ

سـازی حــداقل  بــا توجـه بـه نتیجــه مـدل   دهـد.  شـد و ارزش برنـد را افــزایش مـی   

زنانــه بــودن برنــد و ارزش برنــد  بــین دو متغیــر مربعــا  جزـــی، چــون آمــاره تــی

شـده اسـت. پـ      16/1تـر از  و بـزرگ  121/10برابـر بـا   کننـده  مبتنی بر مصـرف 

ــرف    ــر مص ــی ب ــد مبتن ــر ارزش برن ــد ب ــودن برن ــه ب ــدهزنان ــت و   کنن ــأریر مثب ت

 باشد.می 211/0معناداری دارد، میزان این تأریر 
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بیشـتر از  کننـده بـا مشـارکت چنـد برنـد بـا یکـدیگر،        درگیری ذهنی مصرف

بـه سـمت برنـدی دواهـد رفـت       کننـده مصـرف قبل شده و بیشترین تمرکـز  

ــت و   ــه وزن بیشــتری را در طراحــی، کیفی ــدبســتهک ــته بن ی محصــول داش

رالـب و مغلـوب باشـد،     صـور  بـه است، بنـابراین اگـر سـهم ایـن مشـارکت      

شـود کـه برنـد رالـب اسـت. از      بـه سـمت برنـدی کشـیده مـی      کنندهمصرف

کننــدگان ابهــام زیــادی را در برنــد مشــارکتی تجربــه طرفــی دیگــر، مصــرف

ننـوان برنـد اصـلی تفسـیر و توجیـه      کنند و نام و نشان برنـد رالـب را بـه   می

ــی ــی      م ــد فرن ــوب را برن ــد مغل ــلی و برن ــد اص ــب را برن ــد رال ــد و برن کنن

ــی ــیری م ــد. از تفس ــرف  پندارن ــر، مص ــی دیگ ــه  م ــده مش ــه  کنن ــد ک کن

ــدام ــر    ک ــار در نظ ــش همک ــدام در نق ــلی و ک ــش اص ــدهای در نق ــک از برن ی

کننـدگان ممکـن   شـوند. بـا در نظـر گـرفتن ایـن موضـوو مصـرف       گرفته مـی 

ی اتهـاذ یـک فراینـد جسـتجو بـه تعیـین نقـش هـر یـک از          وسـیله است به

 ـ    برندها به د و بـر طبـق نقشـی کـه     ننوان برند اصـلی یـا برنـد همکـار بپردازن

؛ کننـد، بـه تعیـین مالکیـت محصـول دسـت زننـد       برای هر برند تعیـین مـی  

کننـده ممکـن اسـت ابتـدا تشـابه بـین هـر دو برنـد         در این رابطه مصرف که

تـوان گفـت   و طبقه محصول با برند مشـتر  را در نظـر بگیـرد. در کـل مـی     

ــی ــد م ــرای مشــتریان نشــانه مشــارکت برن ــد ب ــتوان ــایی در زمین ــه هه ی اراـ

محصــول جدیــد، توســعه محصــول قبلــی ایجــاد کنــد. نتــایح ایــن پــژوهش  

بـا توجـه بـه     هـا مردانـه و زنـان قـرار دارد.    نشان داد که تحـت تـأریر مرلفـه   

 سـازی حـداقل مربعـا  جزــی، چـون آمـاره تـی بـین دو متغیـر         نتیجه مدل

ــد   ــد و مشــارکت برن ــودن برن ــه ب ــا مردان ــر ب ــزرگ 011/4براب ــر از و ب  16/1ت

ــد  ــد بــر مشــارکت برن ــودن برن ــه ب ــأریر مثبــت و  شــده اســت. پــ  مردان ت

 باشد.می 116/0معناداری دارد، میزان این تأریر 

ــر ارزیــابی برنــد و قصــد مشــارکت یــک برنــد از طــرق مهتلــف مــی  توانــد ب

توانــد منجــر بــه ایجــاد روابــ  کننــدگان تــأریر بگــدارد و مــیدریــد مصــرف
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ــر   ــتری را ب ــود و ارزش بیش ــی ش ــایح   فراوان ــق نت ــد. طب ــاد کن ــد ایج ای برن

-پژوهش حاضر یکـی از ایـن نوامـل مـررر بـر مشـارکت برنـد بیـک، مرلفـه         

سـازی حـداقل مربعـا     بـا توجـه بـه نتیجـه مـدل     ی برنـد اسـت.   های زنانـه 

زنانـه بـودن برنـد و مشـارکت برنـد       جزـی، چـون آمـاره تـی بـین دو متغیـر     

زنانـه بـودن برنـد بـر     شـده اسـت. پـ      16/1تـر از  و بـزرگ  172/2برابر بـا  

ــأریر     ــن ت ــزان ای ــاداری دارد، می ــت و معن ــأریر مثب ــد ت  114/0مشــارکت برن

 بـین  هدفمنـد  و پویـا  دوجانبـه،  ایرابطـه  برنـد  بـه  نشـق باشـد.  مـی 

 هـای دارای ویژگـی  رابطـه  ایـن  کـه  اسـت  برنـد  یـک  و کننـدگان مصـرف 

 هـا دارایـی  بـه  کننـدگان مصـرف  نشـق  .اسـت  نـاطفی  و شنادتی احساسی،

 بـر  مبنـی  نظریـاتی  امـا  شـده بیـان  یاگسـترده  طـور به های دا یتعالف یا

 از اساسـاا  داشـته باشـند،   برنـد  بـه  نشـق  احسـاب  کننـدگان مصـرف  اینکـه 

گیـرد.  مـی  نشـئت  برنـد  بـا  کننـده مصـرف  روابـ   و نشق لد ، هایپژوهش

آمـده تفکیـک جنسـیتی برنـد بیـک، محبوبیـت برنـد        دسـت ی بهطبق نتیجه

ــد را افــزایش داده اســت.   ــه برن ــا توجــه بــه نتیجــه مــدل و نشــق ب ســازی ب

مردانـه بـودن برنـد و     بـین دو متغیـر   حداقل مربعا  جزـی، چون آمـاره تـی  

شـده اسـت. پـ  مردانـه      16/1تـر از  و بـزرگ  111/6برابـر بـا   نشق به برند 

تـأریر مثبـت و معنـاداری دارد، میـزان ایـن       بـه برنـد  بـودن برنـد بـر نشـق     

 باشد.می 116/0تأریر 

 باشـد،  یرقابـل تعـوی   ر برنـد  یـک  کـه  شـود مـی  ایجـاد  زمانی نشق نشانه

 احساسـا   اینکـه  و نـاطفی  برنـدینگ  بـر  دی ـتأک باشـد،  قـوی  و جـداب  اما

 کـه  اسـت  منظـور  ایـن  بـه  شـود  کـه ارضـا   اسـت  لازم کننـده مصـرف 

آمـده از پـژوهش   دسـت شـود. طبـق نتـایح بـه     برنـد  یک ناشق کنندهمصرف

ی نطـر بیـک بـر نشـق برنـد تـأریر       هـای زنانـه  حاضر مشه  شد که مرلفه

بـا توجـه بـه نتیجـه     انـد.  ها نشـق بـه برنـد را افـزایش داده    دارد و این مرلفه

زنانـه   سـازی حـداقل مربعـا  جزــی، چـون آمـاره تـی بـین دو متغیـر         مدل
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شـده اسـت.    16/1تـر از  و بـزرگ  171/6برابـر بـا   بودن برند و نشق به برنـد  

تــأریر مثبــت و معنــاداری دارد،  پــ  زنانــه بــودن برنــد بــر نشــق بــه برنــد

مشـارکت برنـد یـک راهبـرد بـالقوه اسـت        باشـد. می 111/0میزان این تأریر 

بـا یکـدیگر   هایشـان  دهـد کـه بـا ترکیـب نـام     که به دو برند این امکان را می

دهــد، هـا نشـان مـی   کـه بررســی  طـور همـان ارـرا  مثبتـی را کسـب کننــد.    

اســتفاده از دو برنــد در کنــار هــم در مشــتری اطمینــان بیشــتری را در       

توانــد بــه مشــتری ایــن کنــد. ایــن مشــارکت مــیمـورد محصــول ایجــاد مــی 

دهــی جدیــدی بــه وجــود آمــده کــه نشــانه را القــاء کنــد کــه یــک ســازمان

ــن  تمایــل دارد  ــا ای شــهر  دــودش را جــایگزین ریســک مشــتری کنــد و ب

ــان مصــرف  کننــده در مــورد کیفیــت محصــول  کــار ســعی در کســب اطمین

آمـده مشـه  شـد کـه مشـارکت برنـد، نشـق بـه         دستدارد. طبق نتایح به

یعنــی وجــود محصــولا  مهتلــف شــرکت بیــک ؛ دهــدبرنــد را افــزایش مــی

ــه    ــوبی نســبت ب ــد داشــته بانــ  شــده اســت کــه مشــتریان حــ  مطل برن

بــا توجــه بــه باشــند و محبوبیــت برنــد را در ذهــن مشــتریان افــزایش دهــد. 

 بـین دو متغیـر   سـازی حـداقل مربعـا  جزــی، چـون آمـاره تـی       نتیجه مدل

شـده   16/1تـر از  و بـزرگ  144/4برابـر بـا   مشارکت برنـد و نشـق بـه برنـد     

د، تـأریر مثبـت و معنـاداری دار    است. پ  مشارکت برنـد بـر نشـق بـه برنـد     

ی مشــارکت هــایی در زمینــهپــژوهش باشــد.مــی 227/0میــزان ایــن تــأریر 

ــان     ــتری نش ــدگاه مش ــالبی را از دی ــا  ج ــد نک ــدر برن ــه  یم ــد، ازجمل ده

دهــد کــه برنــدهایی کــه ســطح ارزشــی برابــری دارنــد، پژوهشــی نشــان مــی

شــود امــا آن هــا تقســیم مــیمنــاف  حاصــل از برندســازی ترکیبــی بــین آن

ــدهایی  ــاییندســته از برن ــد  کــه ســطح ارزش پ ــه برن ــد، نســبت ب ــری دارن ت

شـود  بیشـتری نایدشـان مـی    منفعـت شریک دـود کـه ارزش بـالاتری دارد،    

تواننـد سـود نملیـاتی    و شرکایی کـه قـدر  بیشـتری را در بـازار دارنـد مـی      

ــایح     ــد. نت ــود نماین ــد د ــی نای ــازی ترکیب ــای برندس بیشــتری را از راهبرده
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بـا توجـه بـه    گویای آن است کـه مشـارکت برنـد بـر ارزش برنـد تـأریر دارد.       

 بـین دو متغیـر   سـازی حـداقل مربعـا  جزــی، چـون آمـاره تـی       نتیجه مدل

ــد   ــد و ارزش برن ــارکت برن ــا  مش ــر ب ــزرگ 106/4براب ــر ازو ب ــده  16/1 ت ش

تــأریر مثبــت و معنــاداری دارد،  اســت. پــ  مشــارکت برنــد بــر ارزش برنــد

کننـده،  باشـد. بـا توجـه بـه اینکـه رفتـار مصـرف       می 114/0میزان این تأریر 

رفتارهــایی اســت کــه قبــل از دریــد، حــین دریــد و پــ  از دریــد از یــک  

ــی    ــان م ــود نش ــدمت از د ــا د ــول ی ــی در   محص ــل اساس ــک نام ــد، ی ده

کننــده در مــورد کننــده نگــرش مصــرفتــداوم رفتــار مصــرف بینــی وپــیش

ــتفاده از آن     ــا اس ــد ی ــد دری ــه قص ــت ک ــدماتی اس ــا د ــالا ی ــا را دارد و ک ه

یـا احسـاب موافـق یـا مهـالف نسـبت بـه یـک محـر            نگرش میزان انفعال

هــا احساســا  نــاطفی هســتند کــه مــردم پیرامــون  اســت. درواقــ  محــر 

ــدهپد ــک مصــرف  ی ــه ی ــانی ک ــد. زم ــا دارن ــد  ه ــک برن ــه ی ــده ب  ازلحــاظکنن

یـاد از آن برنـد رضـایت دارد و ایـن     زاحتمـال بـه شـود،  احساسی وابسـته مـی  

آورد. یم ـهـای بیشـتر فـراهم    یوابسـتگ دـود مبنـایی بـرای     نوبـه بـه رضایت 

ــه ــناب ــأریر نــواملی مثــل نگــرش   ی ــد تحــت ت ــه برن ــد وترتیــب نشــق ب  برن

ــوب ب   ــد مطل ــه برن ــرش ب ــی نگ ــرار دارد. وقت ــایتمندی ق ــاب رض ــد، احس اش

ــی  ــبب م ــایتمندی را س ــرش    رض ــایتمندی و نگ ــاب رض ــن احس ــود و ای ش

شــود. بــا توجــه بــه نتیجــه مثبــت بــه برنــد بانــ  افــزایش ارزش برنــد مــی

نشـق   بـین دو متغیـر   تـی  سـازی حـداقل مربعـا  جزــی، چـون آمـاره      مدل

شـده اسـت. پـ      16/1تـر از  و بـزرگ  114/4برابـر بـا   به برند و ارزش برنـد  

ــه ب ــد نشــق ب ــد و ارزشرن ــأریر مثبــت و معنــاداری دارد، میــزان ایــن   برن ت

ــأریر  ــی 411/0ت ــاران ) م ــادو و همک ــژوهش ماچ ــد. در پ ــزان 2011باش ( می

 آمده است.دستبه 221/0این تأریر 

برای بررسی تـأریر مردانـه بـودن برنـد بـر ارزش برنـد از طریـق مشـارکت از         

مشـارکت برنـد بـر ارزش برنـد     تأریر مردانه بودن برنـد بـر مشـارکت برنـد و     
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مردانـه بـودن برنـد بـر ارزش برنـد از طریـق        شود. بـدین ترتیـب  استفاده می

ــأریر دارد.  ــد ت ــه مقــدار ینبــدمشــارکت برن ــا توجــه ب ضــریب  صــور  کــه ب

ــه بــودن برنــد بــر مشــارکت برنــد  011/4آمــده )دســتمعنــاداری بــه ( مردان

اســت و  116/0دارد تــأریر مثبــت و معنــاداری دارد کــه دارای ضــریب اســتان

( 106/4آمــده )دســتضــریب معنــاداری بــه همچنــین بــا توجــه بــه مقــدار

مثبــت و  تــوان نتیجــه گرفــت کــه مشــارکت برنــد بــر ارزش برنــد تــأریرمــی

تـأریر مردانـه بـودن برنـد      اسـت.  114/0معناداری دارد و میـزان ایـن تـأریر    

ندارد ضـریب اسـتا   ضـرب حاصـل بر ارزش برنـد از طریـق مشـارکت برنـد بـا      

( و مشــارکت برنــد بــر ارزش 116/0مردانــه بــودن برنــد بــر مشــارکت برنــد )

ــد ) ــی  114/0برن ــت م ــه دس ــأریر    ( ب ــتاندارد در ت ــریب اس ــزان ض ــد. می آی

ــد    ــق مشــارکت برن ــد از طری ــر ارزش برن ــد ب ــودن برن ــه ب ریرمســتقیم مردان

ــی 271/0 ــتقیم   م ــأریر مس ــدازه ت ــد. ان ــرای   116/0باش ــین ب ــت. همچن اس

زنانـه بـودن برنـد بـر ارزش برنـد از طریـق مشـارکت از تـأریر         بررسی تـأریر  

زنانه بودن برند بر مشـارکت برنـد و مشـارکت برنـد بـر ارزش برنـد اسـتفاده        

زنانـه بـودن برنـد بـر ارزش برنـد از طریـق مشـارکت         شود. بـدین ترتیـب  می

ضــریب معنــاداری  صــور  کــه بــا توجــه بــه مقــدار ینبــدبرنــد تــأریر دارد. 

( زنانـه بـودن برنـد بـر مشـارکت برنـد تـأریر مثبـت و         172/2آمـده ) دستبه

ــتاندارد   ــریب اس ــه دارای ض ــاداری دارد ک ــا   114/0معن ــین ب اســت و همچن

تـوان نتیجـه   یم ـ( 106/4آمـده ) دسـت ضـریب معنـاداری بـه    توجه به مقـدار 

مثبــت و معنــاداری دارد و  گرفــت کــه مشــارکت برنــد بــر ارزش برنــد تــأریر

تــأریر زنانــه بــودن برنــد بــر ارزش برنــد از  اســت. 114/0میــزان ایــن تــأریر 

ضـریب اسـتاندارد زنانـه بـودن برنـد       ضـرب حاصـل طریق مشـارکت برنـد بـا    

ــر ارزش برنــد )114/0بــر مشــارکت برنــد ) ــه 114/0( و مشــارکت برنــد ب ( ب

آیـد. میـزان ضـریب اسـتاندارد در تـأریر ریرمسـتقیم زنانـه بـودن         دست مـی 
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باشـد. انـدازه تـأریر    مـی  121/0مشـارکت برنـد   برند بر ارزش برنـد از طریـق   

 است. 211/0 مستقیم

بـرای بررســی تــأریر مردانـه بــودن برنــد بــر ارزش برنـد از طریــق نشــق بــه    

برند از تأریر مردانه بودن برند بر نشـق بـه برنـد و نشـق بـه برنـد بـر ارزش        

مردانـه بـودن برنـد بـر ارزش برنـد از       شـود. بـدین ترتیـب   برند اسـتفاده مـی  

ــه برنــد ق طریــ ــأریر دارد. نشــق ب ــدت ــه مقــدار ینب ــا توجــه ب  صــور  کــه ب

نشـق بـه   ( مردانـه بـودن برنـد بـر     111/6آمـده ) دسـت ضریب معنـاداری بـه  

ــد  ــتاندارد    برن ــریب اس ــه دارای ض ــاداری دارد ک ــت و معن ــأریر مثب  116/0ت

ــه مقــدار  ــا توجــه ب ــه اســت و همچنــین ب آمــده دســتضــریب معنــاداری ب

 بـر ارزش برنـد تـأریر    نشـق بـه برنـد    ه گرفـت کـه  تـوان نتیج ـ ( می114/4)

ــأریر   ــن ت ــزان ای ــاداری دارد و می ــت و معن ــت. 411/0مثب ــه  اس ــأریر مردان ت

ضـریب   ضـرب حاصـل بودن برند بر ارزش برنـد از طریـق نشـق بـه برنـد بـا       

( و نشـق بـه برنـد    116/0استاندارد مردانه بـودن برنـد بـر نشـق بـه برنـد )      

ــد ) ــر ارزش برن ــه دســت 411/0ب ــزان ضــریب اســتاندارد در  مــی( ب ــد. می آی

ــد از طریــق  ــودن برنــد بــر ارزش برن ــه ب ــه  تــأریر ریرمســتقیم مردان نشــق ب

اسـت. همچنـین بـرای     116/0باشـد. انـدازه تـأریر مسـتقیم     می 111/0برند 

بررسـی تـأریر زنانــه بـودن برنــد بـر ارزش برنــد از طریـق نشــق بـه برنــد از       

و نشـق بـه برنـد بـر ارزش برنـد       تأریر زنانه بـودن برنـد بـر نشـق بـه برنـد      

زنانـه بـودن برنـد بـر ارزش برنـد از طریـق        شـود. بـدین ترتیـب   استفاده مـی 

ضــریب  صــور  کــه بــا توجــه بــه مقــدارینبــدتــأریر دارد. نشــق بــه برنــد 

تـأریر  نشـق بـه برنـد    ( زنانـه بـودن برنـد بـر     171/6آمده )دستمعناداری به

اســـت و  111/0ندارد مثبـــت و معنـــاداری دارد کـــه دارای ضـــریب اســـتا 

( 114/4آمــده )دســتضــریب معنــاداری بــه همچنــین بــا توجــه بــه مقــدار

بــر ارزش برنـد تــأریر مثبــت و  نشــق بــه برنـد  تــوان نتیجـه گرفــت کـه   یم ـ

تــأریر زنانــه بــودن برنــد  اســت. 411/0معنــاداری دارد و میــزان ایــن تــأریر 
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ضـریب اسـتاندارد    ضـرب حاصـل بر ارزش برنـد از طریـق نشـق بـه برنـد بـا       

( و نشـق بـه برنـد بـر ارزش برنـد      111/0زنانه بودن برند بر نشق بـه برنـد )  

ــی 411/0) ــت مـ ــه دسـ ــأریر   ( بـ ــتاندارد در تـ ــریب اسـ ــزان ضـ ــد. میـ آیـ

ــد      ــه برن ــق ب ــق نش ــد از طری ــر ارزش برن ــد ب ــودن برن ــه ب ــتقیم زنان ریرمس

در پــژوهش ماچــادو اســت.  211/0 باشــد. انــدازه تــأریر مســتقیممــی 211/0

 آمده است.دستبه 011/0( میزان این تأریر 2011و همکاران )

ــنهاد     ــک پیش ــرکت بی ــئولین ش ــدیران و مس ــه م ــیه اول، ب ــاب فرض ــر اس ب

گردد: با توجه بـه تـأریر مثبـت مردانـه بـودن برنـد بـر ارزش ویـژه برنـد،          می

ــه  ــا رایح ــایی ب ــدگی   نطره ــدون پیچی ــیک ب ــاده و کحس ــای س ــت باقه یم

هـا بـه تمرکـز و صـراحت رایحـه      شـود چراکـه آن   مناسب برای مردهـا اراــه  

کننــد، هــای نوآورانــه در نطرهــا، اســتقبال نمــیتوجــه دارنــد و از پیچیــدگی

کنـد  حـ  نوسـتالژیک در مردهـا را تقویـت مـی      نمـدتاا نطرهای کحسـیک  

ــزد آن  ــد ن ــای برن ــب ارتق ــیو موج ــا م ــگه ــود. رن ــهش ــای ب ــه در ه کاررفت

ــه رنگــی  بســته ــه، ب ــدر باشــد کــه نمــاد بنــدی نطرهــای مردان ــق ی و طلب

ــدارگرایی  ــد اقت ــت )مانن ــوه  اس ــکی، قه ــکی و  مش ــز، مش ــکی، قرم ای و مش

ــوه  ــز، قه ــوی    قرم ــدل م ــد م ــه مانن ــای مردان ــین نماده ــز(. همچن ای و قرم

مرکــز توجــه مردهــا را بــه دــود جلــب  مشهصــاامردانــه، ریــش و ریــره کــه 

هــا، تیبنــدی نطرهــا اســتفاده شــود. اســتفاده از ســلبری کنــد در بســتهمــی

ــراد مشــهور در شــبکه  ــدر ،  اینفلوـنســرها و اف ــه نمــاد ق هــای اجتمــانی ک

ــی   ــجانت م ــدارگرایی و ش ــهر ، اقت ــته ش ــند، در بس ــای  باش ــدی نطره بن

 گردد.مردانه پیشنهاد می

بر اسـاب فرضـیه دوم مبنـی بـر تـأریر مثبـت زنـانگی برنـد بـر ارزش ویـژه           

ــابی      ــعه و بازاری ــق و توس ــد تحقی ــدیران واح ــه م ــد، ب ــک   برن ــرکت بی ش

ــی  ــنهاد م ــته پیش ــردد: در بس ــال و    گ ــگ س ــه، از رن ــای زنان ــدی نطره بن

هــای بنــدی بــه شــکل جــواهرا ، رنــگمتناســب بــا مــد روز، طراحــی بســته
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ــا فصــول مهتلــف ســال اســتفاده نماینــد    جیــو و بســیار متنــوو متناســب ب

ی شهصــیت دــود تجانســهــا و پیــداکردن تناســب و چراکــه جزـیــا  رنــگ

ــمیم  ــان، در تص ــزن ــد آنگی ــک    ری دری ــد بی ــای برن ــین ارتق ــا و همچن ه

هـای  هـای معرفـی رایحـه   هـا و جشـنواره  است. برگـزاری فسـتیوال   رگداریتأر

هــایی کــه نمــاد جدیــد در بــین صــنای  مــد مهتلــف و اســتفاده از ســلبرتی 

ــروی     ــبب پیـ ــتند سـ ــره هسـ ــینما، ورزش و ریـ ــنعت سـ ــانگی در صـ زنـ

ــال ــدگان آندنب ــد.   کنن ــد ش ــد دواه ــای برن ــا و ارتق ــراز و   ه ــزاری ح برگ

هـای دـا    و یـا مناسـبت   هـر فصـل  یـز در انتهـای   انگشـگفت پیشنهادهای 

گرایــی و در بـودن، مصــرف  فــردمنحصـربه هــا بــه ماننـد روز مــادر، نحقـه آن  

کنــد و موجــب دریــد بیشــتر بیشــتر را برانگیهتــه مــی توجــه بــودنکــانون 

ی بیشـتری  یـل صـرفه ناشـی از مقیـاب، ارتقـا     بـه دل شود. برند نیـز  ها میآن

کنـد. اسـتفاده از لوگـوی برنـد بیـک      مـی  ازنظر رشد سـهام بـازار دـود پیـدا    

یـر بیـک اسـت سـبب ناهمـاهنگی در مفهـوم       تحرلـوازم که یادآور دودکـار و  

ی بـودن ایـن برنـد    دسـت دمشـود و احسـاب   محصول نطر بیک در زنـان مـی  

ه گـردد لوگـو بـا طراحـی مجـدد برگرفت ـ     دهد، لـدا توصـیه مـی   را افزایش می

 از لوگوی قبلی جهت استفاده در نطر بیک استفاده گردد.

بر اساب فرضیه سـوم مبنـی بـر تـأریر مثبـت مردانـه بـودن برنـد بـر نشـق           

ــی   ــک پیشــنهاد م ــدیران نطــر بی ــه م ــد، ب ــه برن ــای ب ــت نطره شــود: کیفی

اسـتقامت و قـدر  اسـت     دهنـده نشـان مردانه در طـول زمـان بـرای مردهـا     

ــدگاری آن  ــزایش مان ــا اف ــه ب ــک ــت   ه ــق و دوس ــد نش ــد ش ــب دواه ا، موج

گیـری پیـدا کنـد. اسـتفاده از     هـا نسـبت بـه برنـد افـزایش چشـم      داشتن آن

هـای مهتلـف   هـای حـوزه  پـردازی های کحسیک متناسب بـا شهصـیت  رایحه

هــا را ای نشــق و نحقــه آنطــور فزاینـده توانــد بــههنـری ماننــد ســینما مـی  

ــد. ــک کن ــه تحری ــیلم پدرد  ب ــر مهصــو  ف ــال نط ــور مث ــب ط ــده موج وان
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احساب قدر  و تفکـر در مردهـا شـده و ناشـقان ایـن فـیلم، بـا همـاهنگی         

 شوند.یجادشده، ناشق برند نیز میا

برنـد بـر نشـق     زنانـه بـودن  بر اساب فرضیه چهارم مبنـی بـر تـأریر مثبـت     

بـه دلیـل تمایـل زنـان      گـردد: به برند، به مـدیران نطـر بیـک پیشـنهاد مـی     

کننـد،  بـودن لـوازمی کـه اسـتفاده مـی      فـرد منحصـربه جهت دـا  بـودن و   

هـای شـکیل   بنـدی هـای جدیـد و بـا بسـته    طور مداوم نطرهایی بـا سـبک  به

ــف و    ــا  مهتل ــد. اتفاق ــی کنن ــکنانه، معرف ــوو و سادتارش ــهمتن ــدنی ب یادمان

شـان،  یکـارکرد هـا بـا سـبک    در زندگی زنـان را شناسـایی کـرده و بـرای آن    

ــب آن روز را  ــر مناس ــدیشهصــنط ــازی نماین ــد.  س ــال کنن ــان ارس  و برایش

بهـش(، نطـر مناسـب    یشـاد محـر   تولـد ) طور مثال نطـر مناسـب روز   به

 میتـــرحمحـــر  احساســـا (، نطـــر مناســـب مجلـــ  ازدواز )ســـالگرد 

نطـری دواهنـد شـد کـه فـردی کـه        منـد نحقـه هـا  محر  آرامش(. دـانم )

گــردد هــا هدیــه دهــد، بنــابراین پیشــنهاد مــی     دوستشــان دارد بــه آن 

ــک ــد راه   کیوس ــز دری ــد در مراک ــاوره دری ــای مش ــه   ه ــود و ب ــدازی ش ان

های جـوان دـدما  مشـاوره انتهـاب رایحـه از طریـق پرسشـنامه اراــه         زوز

ــانم  ــین د ــد. همچن ــا ده ــهه ــدنحق ــه    من ــد ک ــد ش ــایی دواهن ــه نطره ب

شـود نطرهـایی   بنـابراین پیشـنهاد مـی   ؛ کاربردهایی چندگانـه داشـته باشـند   

 باشد. استفادهقابلتولید شود که هم برای بدن و هم برای موی بانوان 

ــأریر مثبــت   ــر ت ــنجم مبنــی ب ــر اســاب فرضــیه پ ــودنب ــه ب ــر  مردان ــد ب برن

گـردد:  کننـده، بـه مـدیران نطـر بیـک پیشـنهاد مـی       مصـرف  برنـد  مشارکت

ــه ــای رایح ــا     ه ــد پوش ــاری دری ــز تج ــه را در مراک ــد مردان ــف جدی مهتل

هــا در جهــت بهبــود آن رایحــه مردانــه بــه اشــترا  بگدارنــد و از نظــرا  آن

هـای  هـای هورمـون  استفاده نماینـد. نطرهـای مردانـه را بـر اسـاب گیرنـده      

ــه   1تستوســترن ــا ب ــد ت ــد نماین ــه، طراحــی و تولی ــوژیکی، مردان صــور  بیول

                                                           
1. Testosterone 
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هــای کت بــا صــنای  مهتلــف مردانــه، ماننــد مکمــلاررگــدار باشــد. بــا مشــار

هـا  بنـدی نهـایی آن  ی، پوشـا  برنـدهای لـوک ، در بسـته    سـاز بـدن ردایی 

ــدینگ، موجــب    ــل برن ــأریرا  متقاب ــا ت ــردد ت ــک اســتفاده گ از نطرهــای بی

 تقویت یکدیگر شود.

ــت     ــأریر مثب ــر ت ــی ب ــیه ششــم مبن ــاب فرض ــر اس ــودنب ــه ب ــر  زنان ــد ب برن

گـردد:  ه، بـه مـدیران نطـر بیـک پیشـنهاد مـی      کننـد مصـرف  برنـد  مشارکت

هـا نسـبت بـه    بـه نحقـه زنـان بـه گـل و گیـاه و حـ  مادرانـه آن         با توجـه 

ــرورش دادن آن ــرکت  پ ــا ش ــارکت ب ــا مش ــا، ب ــل، در   ه ــدر گ ــد ب ــای تولی ه

ــته ــدیبس ــر،     بن ــه نط ــا رایح ــرتب  ب ــل م ــدرهای گ ــه، از ب ــر زنان ــای نط ه

اری مشــتریان متناســب بــا هــای هــدایا جهــت وفــاداســتفاده نماینــد. برنامــه

هـا نحقـه دارنـد    دـانم  کـه یطـور بـه زنـان انتهـاب شـود.     قهیسل بامشارکت 

ــههــدایا و اشــانتیون صــور  مشــارکتی، دودشــان هــای نطــر تبلیغــاتی را ب

هـای پروژسـترون   هـای هورمـون  انتهاب کنند. همچنـین بـر اسـاب گیرنـده    

ــتروژن ــه    1و اس ــی رایح ــه طراح ــدام ب ــه، اق ــرا    زنان ــا ار ــب ب ــای متناس ه

 بیولوژیکی زنان نمایند.

ــأریر مثبــت مشــارکت   ــر ت ــر اســاب فرضــیه هفــتم و هشــتم مبنــی ب ــام ب  ن

برنــد و ارزش برنــد، بــه مــدیران نطــر  بــه نشــق بــر کننــدهمصــرف تجــاری

هـای اجتمـانی   هـای شـبکه  گیـری از مزیـت  گردد: بـا بهـره  بیک پیشنهاد می

ــد  ــتاگراممانن ــبکه    اینس ــن ش ــن در ای ــمینارهای آنحی ــزاری س ــای و برگ ه

ــازی،  ــرا مج ــال از نظ ــه   دنب ــود رایح ــرای بهب ــک ب ــر بی ــدگان نط ــا کنن ه

اســـتفاده نماینـــد، همچنـــین ســـعی نماینـــد توزیـــ  و فـــروش نطـــر در 

هــای هــا، فروشــگاههــا، دارودانــهماننــد ســوپرمارکت) یدســتدمهــای مکــان

ــد مــی یــره( کــه موجــب و رای زنجیــره ــار برن شــود را متوقــف کــاهش انتب

ــه ســمت فروشــگاه  هــای مهــت  فــروش نطــر، انتقــال  کننــد و نرضــه را ب

                                                           
1. Progesterone and Estrogen 
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هـای مهـت  فـروش نطـر     هـا، نماینـدگی  دهند. همچنین در مراکـز اسـتان  

صـور  شـفاف افـزایش    بیک ایجـاد نماینـد تـا انتبـار و نحـوه دسترسـی بـه       

ــوا در شــبکه  ــد محت ــد. تولی ــدا کن ــای اجتمــانی، موجــبپی ــد شــد  ه دواه

هــا، نحقــه بیشــتری بــرای ارزش کــارکردی برنــد در  شــود و مهاطبــان آن

ننـوان پایـه و   درید آن برند پیـدا کننـد. اسـتفاده از یـک هدیـه کوچـک بـه       

سپ  تشویق مشتریان بـه ازای تکـرار هـر دریـد موجـب تقویـت نشـق بـه         

 برند و ارزش ویژه برند دواهد شد.

 برنـد  ارزش بـر  برنـد  بـه  مثبـت نشـق   بر اساب فرضیه نهم مبنـی بـر تـأریر   

ــی ــر مبتن ــرف ب ــدهمص ــی  کنن ــنهاد م ــروه پیش ــردد: گ ــدی  گ ــدی و کدبن بن

هــای نطرهــا مناســب بــا هــر شــغل و مناســبت انجــام گیــرد         رایحــه

ــه ــورب ــه    یط ــاب رایح ــرای انته ــایندی ب ــاب دوش ــه احس ــین  ک ــا در ب ه

هــایی متناســب بــا تــم تولــد، طــور مثــال، رایحــهمشــتریان ایجــاد شــود. بــه

ــبت  ــمی، مناس ــای رس ــالگرد ازدواز، قراره ــد  س ــد نی ــتالژیک مانن ــای نوس ه

، ســنهیت و هــر فــردفرهنگــی -هویــت اجتمــانی نــوروز نرضــه شــود تــا بــا

ــتریان و       ــه مش ــق و نحق ــت نش ــب تقوی ــد و موج ــرار نمای ــاهنگی برق هم

ــی     ــیه م ــین توص ــود. همچن ــد ش ــژه برن ــای ارزش وی ــپ  ارتق ــا  س ــود ب ش

ــه ــارگب ــیمیک ــا و متهصدانیری ش ــه ه ــه، رایح ــین مربوط ــر  ص ــحوه ب ــا ن ه

طـور  یانجامـد. بـه  بتمرکز به دوشایندی بویـایی، بـه اسـتفاده کـارکردی نیـز      

هـایی اسـتفاده نماینـد کـه مناسـب نـوزاد       مثال، مادران فارغ شـده، از رایحـه  

ــا پزشــکان رایحــه  هــایی را اســتفاده نماینــد کــه آرامــش و حــ   باشــد و ی

 اید.امنیت درمان را به بیماران القا نم

شــود کــه پــژوهش حاضــر را در جوامــ  بــه پژوهشــگران آتــی پیشــنهاد مــی

آمـده از پـژوهش حاضـر    دسـت دیگر بررسـی نماینـد و نتـایح را بـا نتـایح بـه      

ــوردپژوهش      ــوو م ــتی از موض ــق در  درس ــن طری ــا از ای ــرده ت ــه ک مقایس

ــی  ــنهاد م ــود. پیش ــراهم ش ــا روش  ف ــر ب ــژوهش حاض ــوو پ ــود موض ــای ش ه
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ــا  پــژوهش کیفــی توســ  پژو هشــگران آینــده موردبررســی قــرار گیــرد تــا ب

ــژوهش     ــایح پ ــل نت ــی، مکم ــژوهش کم ــه روش پ ــون ب ــای مرب ــ  ایراده رف

 حاضر باشد.

هـایی مواجـه اســت   انجـام پـژوهش در حـوزه انســانی همـواره بـا محــدودیت     

یر ناپـد اجتنـاب هـای نلمـی   هـا بـه نلـت ماهیـت پـژوهش     که این محدودیت

 هـا پرسشـنامه  آوریجمـ   و توزیـ   حـین  کـه  جـدی  موانـ   از هستند. یکی

 البتـه  بـود.  هـا پرسشـنامه  از تکمیـل  بردـی افـراد   امتنـاو  شـد  مححظـه 

 همکـاری دـود   نـدم  دلیـل  را وقـت  افـراد کمبـود   ایـن  از بسـیاری  هرچنـد 

ــی مطــر  ــدودیت م ــر از مح ــی دیگ ــد. یک ــه کردن ــون ب ــا، مرب ــا  ه  اطحن

 ایـن  کـه  هـایی محـدودیت  دـاطر  بـه  کـه  اسـت  پرسشنامه توس شده کسب

 بســتگی اطحنــا وســقم صــحت اســت، مواجــه آن بــا داده آوریجمــ  روش

 در پاســهگویان لــدا. دارد آمــاری نمونــه پاســهگویان هــایپاســا صــحت بــه

 دودسانســوری دچــار اســت ممکــن پرسشــنامه هــایســرال بــه پاســهگویی

 بـه  باشـد،  پرسشـگر  مـدنظر  کننـد مـی  فکـر  کـه  بدهنـد  را جـوابی  یا و شده

بــه نلــت  .باشــد ســوگیری بــا همــراه هــاپاســا دارد احتمــال دــاطر همــین

ــاری       ــزرگ آم ــه ب ــک جامع ــوچکی از ی ــش ک ــژوهش در به ــن پ ــه ای اینک

ــده ــش   اجراش ــه به ــایح آن ب ــیم نت ــت، تعم ــتگاهاس ــا و دس ــابه ه ــای مش ه

مربـون   محـدودیت  یـان همـراه باشـد.   بااحتی مقـدور نیسـت و بایـد    آسـان به

 تمایـل  کـه  یـه پاسـا اسـت   مربـون بـه آما   محـدودیت  گیـری، به ابزار اندازه

طـولانی بـودن    .کنـد مـی  ایجـاد  دهنـدگان پاسـا  در متوسـ  را  پاسـا  بـه 

گیــر اســت و گــاه بــه حجــم  زمــان پــژوهش؛ مطالعــه مــوردی، ارلــب وقــت 

کــه دحصــه کــردن آن، بســیار دشــوار  شــودهــا منجــر مــینظیمــی از داده

امکـان از سـر راه برداشـته     تـا حـد  رو باید تحش شـود کـه موانـ     ینازااست. 

 تر به مقصود رسید.شود تا بتوان سری 
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واکنش به تبلیغات نقطه خرید بر وفاداری به برند  تأثیر
 1فروشگاهی با نقش میانجی خود پنداره مشتری

 

 4مصطفی شیرنژادمغانلو ،3، حسین رحیمی کلور*2یاللهفیسناصر 

 چکیده
اـدار و سـودآور بـرای برنـدها، پیچیـدگی        هـای مربـون   با وجود اهمیت حفـا مشـتریان وف

ــر نوامــل   ــن مفهــوم توافــق ب ــه ای ــژوهش، آن را دشــوار مــی جادکننــدهیاب ــن پ ســازد. ای
ــنعت      ــد در ص ــه دری ــا  نقط ــا تبلیغ ــرتب  ب ــی م ــای نگرش ــین متغیره ــل ب ــ  کام رواب

ای( را بــه روش پیمایشــی ی کالاهــای مصــرفی )برنــدهای فروشــگاه زنجیــره فروشــدــرده
سـی میـزان تـأریر پاسـا نـاطفی و پاسـا       دهـد. لـدا بـا هـدف برر    مورد بررسـی قـرار مـی   

اـ در نظـر             اـری مشـتریان ب اـداری نگرشـی و رفت اـ  نقطـه دریـد بـر وف شنادتی بـه تبلیغ
ـه شـود کـه بتوانـد             اـ مـدلی اراـ گرفتن نقش میانجی دـود پنـداره مشـتری سـعی شـده ت

ــکل ــوه ش ــور، داده   نح ــدین منظ ــد. ب ــین نمای ــتریان را تبی ــاداری در مش ــری وف ــای گی ه
ای واقـ  در شـهر اردبیـل    مشتری متعلـق بـه پـنح برنـد فروشـگاه زنجیـره       117مربون به 
مــدل معــادلا  ســادتاری بــه شــیوه حــداکثر درســتنمایی بکــار   لیــوتحلهیــتجزجهــت 

ــه  ــرده شــد. یافت ــاطفی و    ب ــم از ن ــد )ان ــا  نقطــه دری ــه تبلیغ ــنش ب ــا نشــان داد، واک ه
ــی      ــاداری )نگرش ــاد وف ــا ابع ــاداری ب ــتقیم و معن ــه مس ــنادتی( رابط ــاری( دارد.  ش و رفت

اـطفی و         ــا نـ اـن پاس ــه میـ ــتری در رابط ــداره مش ــود پن اـنجی د ــش میـ ــین نق همچن
اـیح مـی          اـدار بـود. ایـن نت اـداری، معن اـد وف توانـد  شنادتی به تبلیغا  نقطـه دریـد روی ابع

بــه مــدیران برنــدها کمــک کنــد تــا ارربهشــی طراحــی تبلیغــا  نقطــه دریــد را افــزایش 
 ی مشتریان، سودآوری را بهبود بهشند.داده و از طریق افزایش وفادار

تبلیغـا  نقطـه دریـد، وفـاداری بـه برنـد، پاسـا نـاطفی، پاسـا           واژنار تلیدی:
 .شنادتی، دود پنداره مشتری

                                                           
 bmr.2.2.03232102.22/1.022.51 :شناسه دیجیتال. 1
ــئول 2 ــنده مس ــانی،    :. نویس ــدیریت بازرگ ــروه م ــیار، گ ــگاه   دانش ــانی، دانش ــوم اجتم ــکده نل دانش

 n.seifollahi@uma.ac.irمحقق اردبیلی، اردبیل، ایران
ــی،         .1 ــق اردبیل ــگاه محق ــانی، دانش ــوم اجتم ــکده نل ــانی، دانش ــدیریت بازرگ ــروه م ــیار، گ دانش

 h_clever@uma.ac.irاردبیل، ایران.
ــانی . 4 ــدیریت بازرگ ــد م ــی ارش ــانی، -کارشناس ــوم اجتم ــکده نل ــابی، دانش ــق  بازاری ــگاه محق دانش
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 مقدمه -9

ــد  ــا مشــتریان برن ی هاوفــاداری مشــتریان، هســته اصــلی مــدیریت ارتبــان ب

شــود. چراکــه از طریــق افــزایش در دریــد، حساســیت موفــق محســوب مــی

ــالا و کــاهش در هزینــهکمتــر نســبت بــه قیمــت هــای دریــد بانــ  هــای ب

ــدها مــی  ــزافــزایش ســودآوری ایــن برن -671: 2016، 2و لاولا  1شــود )ورت

هـایی  تـر از رفتـار دریـد داشـته و بـا سـنجه      (. وفاداری، مفهومی وسـی  667

ــتری  ــون ارزش مش ــرای     1چ ــتری ب ــه ارزش بیش ــتریانی ک ــایی مش )شناس

ــد(، ارزش شـ ـ  ــرکت دارن ــرای     4رکتش ــرکت ب ــاب  ش ــی  من ــوه تهص )نح

ــاب   ــزایش ارزش آن( و تهصــی  من ــبازاراف ــگمیتصــم) یابی ــه ری ی راجــ  ب

ــد(    ــز روی مشــتری جدی ــا تمرک ــرهحفــا مشــتری موجــود ی ــددــوردهگ  ان

ــتاوا ــاران،  1)استریواسـ ــا2016و همکـ ــان 6(. گوپتـ ــان 2004) 7و لمـ (، نشـ

بــه افــزایش درصــدی در نــرخ حفــا مشــتری، منجــر  1انــد یــک رشــد داده

ــمگیر  ــا  22چش ــی    17ت ــتری م ــر مش ــول نم ــدی در ارزش ط ــود. درص ش

منـد بـه   کـاران بازاریـابی در پـژوهش و نمـل، نحقـه     انـدر بدین دلیـل دسـت  

ــا    ــق ب ــامح  موف ــا تع ــه در ایجــاد، رشــد و حف ــایی هســتند ک در  نیروه

، شــواهد نشــان وجــودنیبــاا(. 2011و همکــاران،  1)سســه مرررنــدمشــتری، 

 1بکـر در مـدیریت وفـاداری مشـتری، مشـکحتی دارنـد )      هـا شـرکت دهـد  می

درصــد مشــتریان  11، شــدهانجــام پــژوهش(. طبــق یــک 2020و همکــاران، 

، دارنــد. هــاآنتصــور بــر توانمنــدی شــرکت در تــحش مضــانف بــرای حفــا 
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ــل،  ــاتوانی از ایــن مهــم   41در مقاب ــه ن ــهدرصــد مــدیران ب اولویــت  ننــوانب

ــه 2011، 1اینــد )هنــدلینماصــلی شــرکت دــود، انتــراف مــی ــا توجــه ب (. ب

العــاده وفــاداری مشــتری، مطالعــه نوامــل مــرتب  بــا وفــاداری اهمیــت فــوق

ــه ــه اینکــه چگونــه مــی مشــتری ب ــوان منجــر بــه افــزایش منظــور پاســا ب ت

وفـــاداری مشـــتریان شـــد، بـــرای دانشـــگاهیان، متهصصـــان بازاریـــابی و  

و  2گ(؛ چانــــ2011برنــــدها، حیــــاتی اســــت )آســــکارزا و همکــــاران، 

 (.1،2016ژانگ

ــژوهش ــاکنون پ ــاداری   ت ــر وف ــدار ب ــل تأریرگ ــایی نوام ــیاری در شناس ــای بس ه

پیچیــدگی فراینــد ایجــاد  دو جنبــههــا بیــانگر مشــتریان صــور  گرفتــه، یافتــه

وفــاداری و پیچیــدگی مفهــوم وفــاداری اســت. یکــی از ایــن نوامــل کــه بــه آن  

ــد اســت کــه جــزو  شــدهپردادتــهکمتــر  ــرویح ، تبلیغــا  نقطــه دری آمیهتــه ت

ــی ــوب م ــونمحس ــود )جنس ــاران،  و 4ش ــد 2002همک ــه دری ــا  نقط  1(. تبلیغ

(POP ــامل ــه( ش ــاررف ــایر  ه ــترها، نمایشــگرها و س ــانه، پوس ــارس ــی ه ی فیزیک

در یــک فروشــگاه  مشــاهدهقابــلی تجــاری اســت کــه ســطو  هــاامیــپحــاوی 

المللـی تبلیغـا    . طبـق گـزارش موسسـه بـین    کننـد یم ـی را اشـغال  فروشدرده

ــد،   ــه دری ــی    71نقط ــکل م ــگاه ش ــد در فروش ــمیما  دری ــد تص ــرد درص گی

ــوال ــا  26 :2004، 6)لیلجنـ ــه تبلیغـ ــه بـ ــی کـ ــد در  (. اهمیتـ ــه دریـ نقطـ

شــود ناشــی از ایــن نقیــده داده مــی کننــدگانویــتبلهــای بازاریــابی اســتراتژی

شـوند  گرفتـه مـی   نقطـه دریـد   است که بسیاری از تصـمیما  دریـد نهـایی در   

هـایی وجـود دارد کـه    بند و بنـابراین فرصـتی بـرای ایجـاد محـر      یایا تغییر می

                                                           
1. Handley 
2. Chang 
8. Zhang 
4. Jansson 
2. Point of Purchase 
6. Liljenwall 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 206
 

ــیلویرا  ــد )س ــاد کنن ــد را ایج ــاریروب 1شــرن دری ــژوهش2014، 2و م ــای (. پ ه

 ؛ دهدشـتی (1117ی،)اله ـ انیمشـتر ادیر حـاکی از تـأریر تبلیغـا  بـر وفـاداری      

ــاهرخ ) ــازاده )؛ (1117شـ ــوال(1116پاشـ ــاران ) 1؛ گریـ ــت. 2011و همکـ ( اسـ

نـونی تبلیغـا  روی    ننـوان بـه توان تـأریر تبلیغـا  نقطـه دریـد را     می جهیدرنت

 وفاداری محتمل دانست.

بدیهی است شناسـایی میـزان و جهـت اررگـداری تبلیغـا  نقطـه دریـد بـر         

ــه شــکل هــایی ارــربهش و اســتراتژی گیــری ابزارهــا ووفــاداری مشــتریان، ب

کــارا جهــت بــه حــداکثر رســانی ارزش بــرای مشــتری و متعاقــب آن منــاف  

 بــالا رفــتناز رویگردانــی مشــتریان،  جــهیدرنتشــرکت، منجــر دواهــد شــد. 

ی بازاریـابی در حفـا   هـا تـحش هـای دریـد بـرای شـرکت و شکسـت      هزینه

 مشتریان کاسته دواهد شد.

غـــا  نقطـــه دریـــد، نــحوه بـــر مطالعـــا  بســـیار انـــد  درزمینـــ  تبلی 

 ژهی ـوبـه شناسـی روانـی و نوامـل شهصـی     پیشین نقش جامعـه  هایپژوهش

هـا  انـد. دـود پنـداره در همـه فرهنـگ     دود پنداره مشـتری را نادیـده گرفتـه   

ــهمهــم اســت  ــرین و مهــم چراک ــه نیرگــدارتریتأرت ــه در جنب هــای دــود ک

ــگ   ــه فرهن ــبت ب ــش دارد نس ــرف نق ــود  مص ــاو  دارد. د ــف تف ــای مهتل ه

ــی از نگــرش  ــداره ترکیب ــه دــودش دارد   پن ــرد نســبت ب ــه ف ــایی اســت ک ه

ــادرزبو ــاوکینز 4)مـ ــه(. 420: 2011، 1و هـ ــمبـ ــاوکینز   زنـ ــادرزبو و هـ مـ

( بسته بـه دـود پنـداره افـراد، تـأریر تبلیغـا  متفـاو  دواهـد بـود.          2011)

بـا دـود پنـداره فـرد تطـابق داشـته        شـده اراــه ، هر چه تبلیـو  گریدینبارتبه

نشــان داده  ریــادهــای گــداری بیشــتری دواهــد داشــت. پــژوهش باشــد ارر
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هرچــه دــود پنــداره فــرد بــا محصــول/برند مطابقــت داشــته باشــد وفــاداری 

ــی  ــزایش م ــد )مشــتری اف ــویاب ــ ،ینل ــوروز؛ 1114،و نصــر یاهرودیس و  ین

 (.1117یی،رضا

ــه     ــون بـ ــرش مربـ ــد در در  نگـ ــه دریـ ــا  نقطـ ــاهی از تبلیغـ ــدا آگـ لـ

ــگاه ــرهفروش ــای زنجی ــرفتن   ه ــر گ ــا در نظ ــداوم آن ب ــد و ت ــد دری ای و قص

زیـرا در  ؛ مشـتری، حیـاتی دواهـد بـود     دـود پنـداره  نوامل شهصـی ماننـد   

هـای برنـدها اهمیـت بسـزایی     هـا و اسـتراتژی  بندی و تعیـین سیاسـت  بهش

در توسـعه   یشـنهاد یکـه طـر  پ   ینقش ـی مـدکور،  دأهـا دارد. با توجه بـه  

ــیپ ــ نهیش ــژوهش م ــد ایپ ــایتوان ــد ف ــکن ــتمن ، ض ــه دس ــی  ب آوردن بینش

ــر از نمیــق ــأریرت ــد،   ت ــه برن تبلیغــا  نقطــه دریــد در وفــاداری مشــتریان ب

ــن   ــرای ای ــژوهشاج ــنعت  پ ــردهدر ص ــد ــد  فروش ــل دواه ــتان اردبی ی اس

ــن  ــدگاه روش ــان،   توانســت دی ــار کارشناس ــاتی در ادتی ــوزه مطالع ــری از ح ت

مــدیران و پژوهشــگران قــرار دهــد کــه در تفســیر چگــونگی وفــاداری        

 مشتریان، راهگشا دواهد بود.

تبلیغــا  و  تــأریردر دصــو   شــدهمطــر ی هــادگاهیــدبــا در نظــر گــرفتن 

ــتریان،     ــاداری مش ــر وف ــداره ب ــود پن ــهد ــوب ــد ژهی ــادگاهی ــوال و ه ی گری

ــاران ) ــتی(، 2011همکـ ــاهرخ ) دهدشـ ــاوک و  (1117شـ ــادرزبو و هـ  نزیمـ

شـتری بـر   تبلیغـا  نقطـه دریـد و دـود پنـداره م      تـأریر تـوان  ، می(2011)

مانـد کـه بایـد    آنچـه بـاقی مـی    تلقـی کـرد امـا    ریناپـد اجتنابرفتار درید را 

ــونگی   ــود، چگ ــی ش ــأریربررس ــد   ت ــه دری ــا  نقط ــاهش شیبرافزاتبلیغ /ک

مشـتری اسـت تـا بتـوان در      دـود پنـداره  وفاداری به برند با در نظـر گـرفتن   

 تبیین نلل وفاداری مشتری به یک برند فروشگاهی بکار بست.

  مـدیریت ارتبـان بـا مشـتریان هـر      ن ـیدرزمبینش منـتح از طـر  پـیش رو،    

ــا   شــرکتی )انــم از دولتــی، ریرانتفــانی، دــدماتی، بازرگــانی و صــنعتی( و ب

دولــت(، قابلیــت -بنگــاه، بنگــاه-مشــتری، بنگــاه-ای )بنگــاههــر ســطح رابطــه
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مندی دواهـد داشـت. طـر  حاضـر، ضـمن برجسـته نمـودن اهمیـت و         بهره

ــا ــل وف ــادتن  در  نل ــد س ــد، در هدفمن ــه برن ــحشداری مشــتری ب ــات ی ه

 ژهیــوبــهبازاریــابی بــاتد  تبلیغــا  نقطــه دریــد و توســعه دانــش موجــود 

ان و مــدیرانی کــه درگیــر مــدیریت ارتبــان بــا پژوهشــگربــرای متهصصــان، 

 دواهد بود. مرررمشتری هستند 

ارـر واکـنش بـه تبلیغـا  نقطـه دریـد        یرو، بررس ـ شیطـر  پ ـ  ییهدف رـا 

بـر وفـاداری نگرشـی و رفتـاری مشـتریان بـه برنـد        ( مستقل ریننوان متغ)به

دـود پنـداره   ( بـا در نظـر گـرفتن    وابسـته  یرهـا یننـوان متغ )بـه  فروشگاهی

نفـــر از مشـــتریان  114بــین  در  (میـــانجی ریـــننــوان متغ )بـــهمشــتری  

ــگاه ــره فروش ــای زنجی ــتان اردب ایه ــاس ــی(   لی ــی و دولت ــم از دصوص  )ان

 دواهد بود.
 

 پیشینه پژوهر-2

 تبلیغات نقطه خرید -2-9

بهشـی از آمیهتـه تـرویح فـروش، مـوادی را       ننـوان بـه تبلیغا  نقطه دریـد  

شود که در نقطـه دریـد و بـا هـدف تأریرگـداری بـر فـروش برنـد         شامل می

(. تبلیغــا  نقطــه دریــد، هــم از طریــق 2004شــود )لیلجنــوال، ایجــاد مــی

ــایش  قفســه ــق نم ــم از طری ــازه و ه ــای مغ ــیه ــد حجــم محصــولا ، م توان

هــای فـروش برنــدهای فروشــگاهی را افــزایش دهــد. مـواد مبتنــی بــر قفســه  

هـای سـهنگو،   هـا، قفسـه  هـا، بنرهـا، نحــم کـوپن    مغازه، شامل نحـم قیمـت 

ــر نمــایش محصــول،  بروشــورها و نحمــت ــز اســت. مــواد مبتنــی ب هــای آوی

ــا  نق    ــایش محصــولا  اســت. تبلیغ ــوه نم ــایش و نح ــامل محــل نم ــه ش ط

ــد  ــهدری ــوانب ــدن    نن ــل دی ــا ، تمای ــر د لق/هیجان ــازه، ب ــوّ مغ ــی از ج جزـ

ریــزی نشــده تــأریر دارد. مغــازه، صــرف وقــت بیشــتر در آن و دریــد برنامــه

نواملی از قبیـل تـرویح فـروش، آشـنایی بـا برنـد، میـزان رواز نقطـه دریـد          
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توانـد ارربهشـی تبلیغـا  نقطـه دریـد      و گستردگی تغییـر نقطـه دریـد مـی    

 (.2011حت تأریر قرار دهد )مادرزبو و همکاران، را ت

 

 و تبلیغات نقطه خرید تنندهمصر باور و نگرش  -2-2

( نگـــرش نبـــار  اســـت از 1116) 2و وایزنبلـــت 1شـــیفمن زنـــمبـــه

ــتعداد  ــوزشاس ــهیآم ــیوه   افت ــه ش ــت ب ــار راب ــرای رفت ــا ب ــاند ی ای مس

ــز مشــه  کــه مــی   ــه یــک چی ــد کالا/دــدمت، نامســاند نســبت ب توان

هـای مسـاند   ، بازتـاب ارزیـابی  هـا نگـرش برند، تبلیغـا  و ریـره باشـد.    

ــرار     ــران، ق ــیه دیگ ــول، توص ــا محص ــتقیم ب ــه مس ــاند از تجرب ــا نامس ی

ــانه  ــر  رس ــرفتن در مع ــترب   گ ــاتی در دس ــاب  اطحن ــر من ــا و دیگ ه

ــرف ــدگانمص ــزه در    کنن ــاد انگی ــب ایج ــه موج ــت ک ــاآناس ــرای  ه ب

ــدن   ــا نهری ــدن ی ــی دری ــک برند/محصــول م ــن نظــر،  ی ــق ای شــود. طب

ــه   ــرش از س ــهنگ ــی  مرلف ــکیل م ــد   تش ــنادتی )نقای ــه ش ــد: مرلف یاب

کننده نسبت بـه یـک پدیـده کـه بـا تجربـه مسـتقیم یـا کسـب          مصرف

آورد(، مرلفــه نــاطفی  اطحنــا  از منــاب  مهتلــف بــه دســت مــی     

)احساســا  کلــی مشــتری نســبت بــه محصــول/برند( و مرلفــه رفتــاری  

 ــ ــت و قص ــیوه   )نی ــه ش ــار ب ــه رفت ــتری ب ــیفمن و  د مش ــا ( )ش ای د

ــت،  ــود دارد   ؛ (211-216: 1116وایزنبل ــز وج ــری نی ــرد دیگ ــا رویک ام

هـا  که بـین باورهـا )معرفـت شـنادتی پیرامـون یـک پدیـده( و نگـرش        

 1شـود. مـوون  هـا( تمـایز قاــل مـی    )احساسا  ناطفی نسبت بـه پدیـده  

(، نگــرش را 1112) 1( بــا اتکــا بــه نظــر ترســتون    2000) 4و مینــور

                                                           
1. Schiffman 
2. Wisenblit 
8. Mowen 
4. Minor 
2. L. L. Thurstone 



 9911بهار  ،و یکم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 221
 

احساســا  موافــق، مهــالف یــا منفعــل بــه یــک محــر  در نظــر        

گیرنــد. طبــق ایــن رویکــرد کــه مــدل ایــن پــژوهش بــر مبنــای آن مــی

ــتری      ــرش( مش ــاطفی )نگ ــاور( و ن ــنادتی )ب ــا ش ــه، پاس ــکل گرفت ش

نســبت بــه تبلیغــا  نقطــه دریــد، دو ســازه مســتقل از هــم را تشــکیل 

 (.2011وال و همکاران، ، گری211: 2000دهد )موون و مینور،می

ــرای   بلندمــد هــا در حافظــه نگــرش ذدیــره شــده و چهــار وظیفــه مهــم ب

ــی  ــام م ــتری انج ــت مش ــه منفع ــد: وظیف ــردم  دهن ــه )م ــهگرایان ــهب ی اگون

کننـد کـه بیشـترین تحسـین و کمتـرین تنبیـه       احساسا  دـود را ابـراز مـی   

ــد    ــته باش ــی داش ــران در پ ــب دیگ ــه   ؛ را از جان ــت ب ــارا  مثب ــد، اظه مانن

ــاو از دــود    ــزایش احتمــال گــرفتن تهفیــف(، وظیفــه دف ــرای اف فروشــنده ب

ماننــد، ؛ کنــدی دشــن دنیــای بیــرون محافظــت مــیهــاتیــواقع)مــردم را از 

ــه کشــیدن ســیگار(، وظیفــه معرفتــی    نگــرش مثبــت مشــتریان ددانیــا  ب

رود. سـازی بـه کـار مـی    ابـزاری بـرای سـاده کـردن تصـمیم      ننوانبه)نگرش 

گیـر سـایر   مثحا، وفادار مانـدن بـه یـک برنـد بانـ  اجتنـاب از بررسـی وقـت        

ی هــاارزشتواننــد شــود( و وظیفــه ارزش نمــایی )مشــتریان مــیبرنــدها مــی

اصــلی و دــود پنــداره دــود را بــه دیگــران نشــان دهنــد. مــثحا، مشــتریان از 

ــی   ــتفاده م ــی اس ــدهای داص ــزاره برن ــا گ ــد ت ــن  کنن ــان در ذه ای از دودش

( 211: 2000یگــــــران ایجــــــاد نماینــــــد( )مــــــوون و مینــــــور،  د

ــا رفتارهــای مــنعک  دهنــده آن(. نگــرش111: 1،1112)ســولومون هــا هــا ب

پایـدار نبــوده و ارلـب تغییــر    لزومـاا هــا ، نگـرش حـال نیبــااسـازگارند.   نسـبتاا 

ــی ــرش م ــد. نگ ــی    کنن ــ  ویژگ ــه توس ــت ک ــی اس ــالتی درون ــا، ح ــای ه ه

ــه   نگــرش و نوامــل وضــعیتی تحــت  شهصــیتی مشــتری، تعهــد مشــتری ب

ــی  ــرار م ــأریر ق ــتت ــرد )آلوی ــازا(. 1111، 2گی ــگرانبســیاری از  رونی  پژوهش

                                                           
1. Solomon 
2. Alwitt 
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هـا نسـبت   ی رفتـار آشـکار مشـتریان از طریـق نگـرش آن     ن ـیبشیپنسبت به 

 (.1111، 2و پتی 1به یک پدیده، بدبین هستند )سیالدینی

ــر نحــوه شــکل   ــز ب ــا تمرک ــل، بردــی پژوهشــگران ب ــرش در مقاب ــری نگ گی

ای ، مـدل پایـه  1ی انـدازه صـرف نگـرش، بـا اراــه مـدل نیـا  رفتـاری        جـا به

ــده را بســ  داده  ــه پدی ــد )آجــزننگــرش نســبت ب (. 1177، 1و فیشــبین 4ان

مدل نیا  رفتاری از سه جهـت بـه مـدل نگـرش نسـبت بـه پدیـده، برتـری         

دانــد، بنــابراین در گیــری نیــا  مــیدارد: اول اینکــه، رفتــار را حاصــل شــکل

ــرد  صــورتی ــا  ف ــه نی ــک ــیبشیپ ــین ــز  ی شــود م ــار آشــکار را نی ــوان رفت ت

هـای مرجـ  بـر    بینی نمـود. دوم اینکـه، ارـرا  رهبـران نقیـده و گـروه      پیش

دهـد.  گیـری هنجارهـای ذهنـی مـدنظر قـرار مـی      مشتریان را از طریق شـکل 

ــدین      ــت. ب ــز اس ــد، متمرک ــد دری ــتری از پیام ــر ادرا  مش ــه، ب ــوم اینک س

امـدهای احتمـالی یـک رفتـار، نگـرش مشـتری       معنی کـه بـرای شـنادت پی   

ــا (       ــگاه د ــک فروش ــد از ی ــثحا، دری ــکار وی )م ــار آش ــه رفت ــبت ب را نس

 7و ریـد  6کنـد و نـه نگـرش نسـبت بـه یـک برنـد دـا  )ووتـن         ارزیابی مـی 

کــه در ایــن زمینــه    هــاییپــژوهش(. 2000(؛ )مــوون و مینــور،  1111)

ریان در مــورد نمایــد کــه صــرف پرســیدن از مشــتمــی تاـیــدصــور  گرفتــه 

هـا تـأریر دواهـد گداشـت. در ایـن      هـا بـر دریـدهای آتـی آن    نیا  درید آن

ــه، مــورویت  ــر دــود1111و همکــاران ) 1زمین ــیش( ار ــین  1گــوییپ را در ب

ــد.     ــرار دادن ــورد بررســی ق ــامپیوتر م ــر از مشــتریان ک ــزار نف ــنح ه ــاا پ تقریب
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هـا  از آن نتایح نشـان داد، احتمـال انجـام یـک دریـد واقعـی در افـرادی کـه        

ــه گــروه کنتــرل   ســرالدر مــورد نیــت دریــد  ــود نســبت ب ــهشــده ب  طــورب

، سـرال نمـودن در مـورد    آمـده دسـت بـه نتـایح   بنـا بـر  معناداری بیشتر بـود.  

ــاری،   ــا  رفت ــهنی ــاب ــزایش    تنه ــتری را اف ــکار مش ــار آش ــال رفت یی، احتم

 ـازا(. 1116، 2و مـورویتز  1دهـد )فیتزسـیمونز  می ، پـژوهش ، مـا در ایـن   رونی

گیـری نیـا  آتـی دریـد     ی رفتـار آشـکار دریـد، بـه انـدازه     ریگاندازهی جابه

 هـای پـژوهش ایـم. ایـن رویکـرد از طریـق     ننوان وفاداری رفتاری پردادتـه به

ــاران    ــزی و همک ــددی پشــتیبانی شــده اســت )نزی ــی1111متع ــور؛ ول و  1پ

 (.2011، همکاران

تواننـد بـه دو   مـی  هـا و رفتـار  ( باورهـا، نگـرش  2000زنم مـوون و مینـور )  به

ــا    ــاور، نگــرش ی ــد: )الــف( شــیوه مســتقیم: یــک ب شــیوه مجــزا شــکل بگیرن

شـود. بـدین طریـق، یـک بـاور      طـور مسـتقیم ایجـاد مـی    تنهایی و بهرفتار به

طــور مســتقیم ماحصــل فراینــد پــردازش اطحنــا  و یــادگیری شــنادتی بــه

ــکل   ــت. ش ــتری اس ــه   مش ــق س ــرش از طری ــری نگ ــمیمکانگی ــف  س مهتل

)مواجهه مکرر بـا محـر ، شـرطی شـدن کحسـیک و تـأریر حـالا  دلقـی(         

تـوان بـر نگـرش مشـتریان نسـبت      قابل تبیین اسـت. بـر همـین اسـاب مـی     

ــر    ــا رفتــار رخ دهــد ار ــاور ی ــدون اینکــه تغییــر در ب ــد دــا  ب ــه یــک برن ب

توانــد از طریــق نوامــل وضــعیتی )محــی  فیزیکــی گداشــت. رفتــار نیــز مــی

ــرا  ــگاه، اف ــل     فروش ــترب، دلای ــان در دس ــگاه، زم ــر در فروش ــر حاض د دیگ

ــرطی    ــی و ش ــی(، محیط ــالا  دلق ــد و ح ــه  دری ــگر، ب ــازی کنش ــور س ط

ــله   ــرد. )ب( سلس ــکل گی ــتقیم ش ــکل  مس ــ  از ش ــرا : پ ــب ار ــری مرات گی

ــاور، نگــرش و یــا رفتــار، از طریــق سلســله  مــوارد  4مراتــب ارــرا مســتقیم ب
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2. Morwitz 
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یـک از سـه   ه مشـتری کـدام  گـردد. بسـته بـه اینک ـ   دیگر روی یکدیگر بنا می

ــت ــمیم جهـ ــری تصـ ــد،   گیـ ــاذ نمایـ ــاری را اتهـ ــی و رفتـ ــری، تجربـ گیـ

( 1توانــد بــه چهــار حالــت مهتلــف ایجــاد شــود: )مراتــب ارــرا  مــیسلســله

( فراینـد دریـد بـا درگیـری ذهنـی      2فرایند درید بـا درگیـری ذهنـی بـالا )    

 ـ  4برنامـه ) ( فرایند دریـد تجربـی یـا بـی    1پایین ) ر مبنـای  ( فراینـد دریـد ب

ــور،   ــوون و مین ــاری )م ــأریر رفت ــی  2000ت ــری ذهن ــت درگی ــثحا در حال (. م

هـا و رفتـار بـر روی آن بنـا     گیـرد و سـپ  نگـرش   بالا، ابتدا باورها شکل مـی 

شود. طبق این رویکرد، مـدل مـا بـر مبنـای ایـن فـر  قـرار گرفتـه کـه          می

ــرار  گیــری تصــمیممشــتری دارای جهــت ــالا ق ــا درگیــری ذهنــی ب گیــری ب

گیـری مطـابق اسـت. در نتیجـه یکـی      ارد. این فر ، بـا مـدل نـام تصـمیم    د

گیــری بــاور و نگــرش، تبلیغــا  نقطــه دریــد از ابزارهــای اررگــدار بــر شــکل

ــی    ــوب مـ ــعیتی محسـ ــل وضـ ــک نامـ ــه یـ ــت کـ ــگ اسـ ــود )وانـ و  1شـ

 (.2011و لارا ) 2(؛ سانتانا2011همکاران،

و  هـا قفسـه شـود  طریـق فراینـد ارتباطـا  بانـ  مـی      از دیدرنقطه  تبلیغا 

ــه  ــف محصــول ب ــأریر   فضــاهای مهتل ــر تصــمیما  مشــتری ت ــال ب ــور فع ط

 انــدنبــار (. پــنح هــدف ارتبــاطی نقطــه دریــد 2011، 1بگــدارد )کوجــو 

ــرای 1از: ) ــادآوری 2مشــتری و تمــایز محصــولا  ) توجــهجلــب( ب ــرای ی ( ب

ــه مشــتری   ــداوم ب ــی و م ــاطی قبل ــداما  ارتب ــه مشــتری در 1)اق ( اطــحو ب

( 1( بـرای ایجـاد تصـویر ذهنـی مثبـت )     4هـای محصـول/برند )  مورد ویژگـی 

ــی   ــد ب ــه دری ــتری ب ــب مش ــهترری ــماکر 4برنام ــاران،  1)پلس (. 2004و همک

ننــوان یــک نامــل وضــعیتی، از نوامــل تأریرگــدار تبلیغــا  نقطــه دریــد بــه
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ر مشـتری  طـور مسـتقیم بـر بـاور، نگـرش و رفتـا      موقت محیطی است که بـه 

ــی  ــأریر م ــدادهای   ت ــتریان، روی ــعیتی مش ــل وض ــدارد. نوام ــاهگ ــدتکوت ی م

ــروز    ــل ب ــار، دلای ــان روی دادن رفت ــان و مک ــه زم ــه اشــاره دارد ب هســتند ک

ــور،    ــوون و مین ــار )م ــر رفت ــررر ب ــل م ــار و نوام ــک2000رفت ( 1174) 1(. بل

ــعیت  ــوو از وض ــنح ن ــی   پ ــی  فیزیک ــرده: مح ــایی ک ــتری را شناس ــای مش ه

ــه  ــی)فضــایی ک ــار در آن رخ م ــر   رفت ــأریر دیگ ــانی )ت ــی  اجتم ــد(، مح ده

افــراد بــر مشــتری در زمــان بــروز رفتــار دریــد(، زمــان )زمــان در دســترب  

هــای مشــتری(، شناســایی وظیفــه )هــدف مشــتری از بــروز رفتــار( و حالــت 

هــای پیشــین )حــالا  دلقــی زودگــدر ماننــد، شــادی و رــم(. طــی بررســی 

تـأریر تبلیغـا  نقطـه دریـد بـر وفـاداری        ای مبنـی بـر  ، مطالعـه آمدهنملبه

تبلیغـا ، نقـش تبلیغـا  در     نـه یزم درمتعـدد   هـای پـژوهش امـا  ؛ یافت نشد

توانـد  کنـد. تـا حـدی کـه تبلیغـا  مـی      مـی  تاـیـد ایجاد وفاداری مشـتری را  

، شــاهرخدهدشــتی ، 1117ی، الهــهــم بانــ  ایجــاد وفــاداری در مشــتریان )

ــاداری    1117 ــاهش وف ــ  ک ــودن بان ــراری ب ــباو و تک ــل اش ــه دلی ــم ب ( و ه

ــازی،   ــان ب ــانی و جه ــود )اردک ــ(. 1114مشــتریان ش ( نشــان 1114) ینعمت

 جــادیجلــب، ا یهــامراحــل و گــام یدر تمــام دیــنقطــه در غــا یداد کــه تبل

ــه، تحر ــنحق ــه در  کی ــل ب ــو نم ــا  دی ــورد کالاه ــد یدر م ــرف از -تن مص

ــا یتبل ــزیتلو غ ــاررب یونی ــتریب یهش ــا دارد. یش ــال نی ــه   یدر ح ــت ک اس

ــا یتبل ــزیتلو غ ــام نهســت  یونی ــیفقــ  در دو گ ــب یعن  جــادیتوجــه و اجل

 انیمشـتر  دی ـو نمـل بـه در   کی ـموفـق اسـت و در تحر   نینحقه در مهـاطب 

 ـیو ا یجنـدق  .کنـد نمـی  چندان موفـق نمـل   ( نشـان دادنـد کـه    1114) یران

 دیــبــر قصــد در  یتــأریر مثبــت و معنــادار   دیــدر نقطــه در غــا یتبل

ــ دارد مشــتریان ــا یتبل یو از طرف ــدر نقطــه در غ ــاد ارزش و دی ــر ابع ــب  ژهی

شـده(  ادرا  تی ـفیبـه برنـد، ک   یبرنـد، وفـادار   یاز برنـد، تـدان   یآگاهبرند )
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ــأریر مثبــت داشــته و ــأریر ت ــو ارزشابعــاد  ت ــد ن ژهی ــر قصــد در زیــبرن ــب  دی

 .استمثبت و معنادار 

 

 مؤثروفاداری؛ ابعاد و  وامل  -2-9

ادبیــا  موجــود در وفــاداری مشــتریان، همــواره بــر افــزایش ارزش برنــدها و 

ــادار    ــتریان وف ــق مش ــهامداران از طری ــتأکس ــد  دی ــت )ریچهل ــته اس ، 1داش

بسـیاری بـه تعریـف و شناسـایی ابعـاد       هـای پـژوهش (. بر این اسـاب،  2006

ــهآن  ــدپردادت ــرار   1170. دی )ان ــد و تک ــه برن ــد نســبت ب ــاداری را تعه ( وف

ــرد.    ــف ک ــد آن تعری ــار دری ــهرفت ــورب ــوبی  ط ــابه، ژاک ــتنا  2مش  1و چِس

 ـبـا   ( فر  نمودنـد وفـاداری بـه یـک برنـد     1171)  ری ـر یپاسـا رفتـار   کی

در بـا   ی )مشـتری( ری ـگمیواحـد تصـم   کی ـدر طـول زمـان توسـ      یتصادف

 ـاز  یننـوان تـابع  بـه  نیگزیجـا  برنـد چنـد   ای ـ کی ـ نظر گـرفتن   نـد یفرآ کی

( بــین بعــد نگرشــی 1114) 1و باســو 4شــود. بعــدها، د ی، ابــراز مــیابیــارز

 ـبا نگرش مطلـوب نسـبت بـه    که -وفاداری  برنـد در مقایسـه    ای ـشـرکت   کی

کــه شــامل رفتــار -و بعــد رفتــاری  -شــودیمــ انیــب هــای موجــودبــا گزینــه

ایـن بـود کـه     هـا آنل صریحاا تمـایز قاــل شـدند. اسـتدلا     -مکرر است دیدر

یی بیـانگر وفـادار بـودن مشـتری نیسـت. بـه نظـر        تنهـا بـه رفتار مکرر درید، 

ــور ــت   »( 14: 1111) 6اولی ــا حمای ــد ی ــرای دری ــق ب ــدی نمی ــاداری، تعه وف

ــح    ــدمت ارج ــک کالا/د ــدد از ی ــهمج ــورب ــه    ط ــت ک ــده اس ــداوم در آین م

ــهیدرنت ــاآن  ج ــود ب ــوقعیتی و   وج ــأریرا  م ــحشت ــات ــه  ه ــابی )ک ی بازاری

ــار  ــیراه گزپتانســیل ایجــاد رفت ــد مکــرر همــان  ن ــه دری ی را دارد(، منجــر ب
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. طبـق چـارچوب اولیـور، وفـاداری     «شـود برند یـا همـان مجمونـه برنـد مـی     

پـردازد و  ی تعهـد مشـتری بـه یـک برنـد مـی      شـنادت رواننگرشی بـه مرلفـه   

هـای  ممکـن اسـت انتقـاد بـه برتـر بـودن کالا/دـدما  و همچنـین واکـنش         

مثبــت و در دســترب نســبت بــه برنــد را شــامل شــود. وفــاداری نگرشــی از  

طریــق ایجــاد نیــت قــوی بــه دریــد از برنــد و ســرانجام تکــرار رفتــار دریــد 

(. اگرچــه مــا قبــول داریــم کــه  2001و همکــاران،  1شــود )هــانمنجــر مــی

ــد منجــر بــه تکــرار دریــد شــود، امــا دریــدهای  وفــاداری نگرشــی مــی توان

ــاب از ریســک   مکــرر، ممکــن اســ ــل دیگــری چــون اجتن ــل نوام ــه دلی ت ب

ــیلمن ــاران،  2)هـ ــمیم 2000و همکـ ــا تصـ ــری ( و یـ ــاگیـ ــشتیرضـ  بهـ

( اشــاره 1114د  و باســو ) زنــمبــه( ایجــاد گــردد.  1111، 1)ســیمون

ــدون   ــاداری ب ــه وف ــه   در نظــرکــردن ب ــاداری نگرشــی، منتهــی ب گــرفتن وف

ی، وفــاداراری شــود. نــحوه بــر دو بعــد نگرشــی و رفتــمــی 4وفــاداری جعلــی

ــی  ــگربرد ــد    پژوهش ــایی نمودن ــز شناس ــاطفی را نی ــنادتی و ن ــاد ش ان ابع

ادبیــا  موجــود بیشــتر بــر دو بعــد نگرشــی و رفتــاری متمرکــز   حــالنیبــاا

 (.2011پور، هستند )ولی

ــاکنون ــاداری مشــتری شناســایی شــده    ت ــا وف ــل متعــددی در رابطــه ب نوام

ــت. ــولا اس ــکاف 1م ــدازه  2012) 6و بیس ــرای ان ــدلی ب ــاداری  ( م ــری وف گی

ــدل آن  ــق م ــد. طب ــه نمودن ــدی حاصــل از  مشــتریان اراـ ــاداری فراین ــا، وف ه

انـد از: تـأریر برنـد، مـرتب  بـودن      تأریرگداری متغیرهـایی اسـت کـه نبـار     

ــتری در       ــری مش ــده، درگی ــگ، ارزش در  ش ــد، فرهن ــرد برن ــد، نملک برن

ــد، هزینــه دریــد، تمایــل مشــتری در ارتباطــا ، انتمــا  ــه برن ی نــیراه گزد ب

                                                           
1. Han 
2. Heilman 
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ــرای مشــتری/اجتناب از ریســک، رضــایتمندی مشــتری، تعهــد مشــتری و    ب

( نشـــان دادنـــد تجربیـــا  درون 2011) 2و پـــار  1تکـــرار دریـــد. یـــون

ــی و تبلیغــا     ــد آت ــا قصــد دری ــهدهــانفروشــگاه، رابطــه مثبتــی ب  دهــانب

ــا وفــاداری را مــی  ــه دو تــوان مثبــت پــ  از دریــد دارد. نوامــل مــرتب  ب ب

بنــدی بــین بهـش وفـاداری و نوامــل پـیش   جادکننــدهیادسـته کلــی نوامـل   

ــازانمــود.  ــنی وفــاداری در در  روشــن  جادکننــدهیا، شناســایی نوامــل نیب

ــکل  ــد ش ــی    از فراین ــتری م ــت بیش ــتریان اهمی ــاداری مش ــری وف ــد گی یاب

 (.2011)آسکارزا و همکاران، 

 

وفااداری و  ارتباط میاار واتانر باه تبلیغاات نقطاه خریاد،        -2-7

 خود پنداره مشتری

ای مبنـی بـر تـأریر تبلیغـا  نقطـه      ، مطالعـه آمـده نمـل بـه هـای  طی بررسی

تبلیغـا ،   نـه یزم درمتعـدد   هـای پـژوهش امـا  ؛ درید بر وفاداری یافـت نشـد  

کنـد. تـا حـدی کـه     مـی  تاـیـد نقش تبلیغا  در ایجـاد وفـاداری مشـتری را    

، 1117ی، الهــدر مشــتریان )توانــد هــم بانــ  ایجــاد وفــاداری تبلیغــا  مــی

( و هــم بــه دلیــل اشــباو و تکــراری بــودن بانــ   1117، شــاهرخدهدشــتی 

(. نـحوه بـر   1114کاهش وفاداری مشـتریان شـود )اردکـانی و جهـان بـازی،     

ــه   ــق یافت ــن، طب ــاران )  ای ــتون و همک ــای هادلس ــالا  2011ه ــا  ک ( اطحن

کـالا باشـد،    تنهایی شان  درید را بیشـتر از زمـانی کـه همـراه بـا قیمـت      به

در  دی ـنقطـه در  غـا  ی( نشـان داد کـه تبل  1114) ینعمت ـ دهـد. افزایش مـی 

 دی ـو نمـل بـه در   کی ـنحقـه، تحر  جـاد یجلـب، ا  یهـا مراحل و گـام  یتمام

 یشــتریب یارربهشــ یونیــزیتلو غــا یمصــرف از تبل-تنــد یدر مــورد کالاهــا

فقـ  در دو گـام نهسـت     یونی ـزیتلو غـا  یاسـت کـه تبل   یدر حـال  نیا دارد.

                                                           
1. Yoon 
2. Park 
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 کیــموفــق اســت و در تحر نینحقــه در مهــاطب جــادیتوجــه و اجلــب یعنــی

 ـیو ا یجنـدق  .کنـد نمـی  چنـدان موفـق نمـل    انیمشتر دیو نمل به در  یران

تـــأریر مثبـــت و  دیـــدر نقطـــه در غـــا ی( نشـــان دادنـــد کـــه تبل1114)

ــادار ــد در یمعن ــر قص ــب ــتریان دی ــ دارد مش ــا یتبل یو از طرف ــه  غ در نقط

 ـبر ابعاد ارزش و دیدر بـه   یبرنـد، وفـادار   یاز برنـد، تـدان   یآگـاه برنـد )  ژهی

ــأریر شــده( تــأریر مثبــت داشــته وادرا  تیــفیبرنــد، ک ــو ارزشابعــاد  ت  ژهی

 .استمثبت و معنادار  دیبر قصد در زیبرند ن

ــت از کل   ــار  اس ــداره نب ــود پن ــد ــورد    تی ــرد در م ــا  ف ــار و احساس افک

ــه دــودش ــک شــیب ــوان ی ــه .(1112)ســولومون، ءنن ــار ب دیگــر، دــود نب

. هـایی اسـت کـه شـما نسـبت بـه دـود داریـد        پنداره شما متشکل از نگـرش 

هـایی از  هـا دارای اهمیـت اسـت. چراکـه جنبـه     دود پنداره در همه فرهنـگ 

ــتر در رفتــار مشــتری       ــه دارای ارزش و تأریرگــداری بیش ــود پنــداره ک د

 1 (1111) 1هــای گونــاگون، متفــاو  اســت. مورگــانهســتند بــین فرهنــگ

کنـد:  دود پنـداره درگیـر در فراینـد رفتـار دریـد مشـتری را شناسـایی مـی        

 ـا، دـود اجتمـانی، دـود    آل دهی ـادود واقعی، دـود   اجتمـانی، دـود    آل دهی

ــه و     ــای ممکن ــده، دوده ــود گســترده ش ــوقعیتی، د ــود م ــار، د ــورد انتظ م

( نشــان دادنــد 2011) 1و کــاـور 2ی دیگــر، تــاکورپژوهشــدــود ارتبــاطی. در 

ــین  ــ 12ب ــد رابطــه  ن ــه برن ــا وفــاداری نگرشــی ب وو دــود پنــداره مشــتری ب

، مــا از پرسشـــنامه  پــژوهش مســتقیم و معنــاداری وجــود دارد. در ایــن     

( اســتفاده نمــودیم. نلــوی و   2011توســ  تــاکور و کــاـور )   شــدهاراـــه

برنـد بـا دـود پنــداره،     تیشهص ـ یهمهـوان ( نشـان دادنـد   1114همکـاران ) 

ــاز طر ــر رو تیرضــا قی ــد ب ــادار یاز برن ــنادت یوف ــار ،یش ــ یرفت  یو نگرش

ــر مــ ــایح گــداردیار ــر مبنــای نت ــژوهش. ب ــا  شــدهانجــام هــایپ در رابطــه ب
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2. Thakur 
8. Kaur 
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ــی   ــداره مشــتری، م ــود پن ــد و د ــا  نقطــه دری ــاداری، تبلیغ ــن وف ــوان ای ت

کننـده کـه توسـ  مـادرزبو و     متغیرها را در قالـب مـدل اراــه رفتـار مصـرف     

نوامـل  بـا هـم تلفیـق نمـود. طبـق ایـن مـدل،         شـده اراــه ( 2011هاوکینز )

کـه   بیرونی و درونـی در تـدوین دـود پنـداره و سـبک زنـدگی نقـش دارنـد        

در طــی ایــن . گــداردکننــده تــأریر مــیگیــری مصــرفایــن امــر بــر تصــمیم

ــد ــرف فراین ــه مص ــی  آنچ ــب م ــه و کس ــده تجرب ــلی  کنن ــأریرا  اص ــد، ت کن

ــهدــارجی و دادلــی را  ــ . کننــدمــی روزب ــق ایجــاد ، بدرواق ــان از طری ازاریاب

، 1گرایـی نمـادین  های قـوی بـرای کالا/برنـد دـود، از طریـق تعامـل      شهصیت

ــی  ــراهم م ــرایطی را ف ــرف ش ــا مص ــد ت ــد آن  آورن ــق دری ــدگان از طری کنن

ــی  ــد ویژگ ــور،     کالا/برن ــوون و مین ــد )م ــبت دهن ــود نس ــه د ــای آن را ب ه

 است.( مروری بر ادبیا  پژوهش اراـه شده 1(. در جدول )2000
 

  . مرور ادبیات پژوهر9جدول  

 سال نویسنده
روش 
 پژوهر

 هام:دودیت های اصلییافته نمونه

و  2اوریر
 1لانوز

 104 پیمایشی 2011
نمایش درون فروشگاه، از طریق 
متغیر کیفیت رابطه بر وفاداری 

 گداردنگرشی تأریر می

تنها سه گروه کالای 
و به  شدهیبررسمعروف 

 وفاداری رفتاری نپردادته

و  4هادلستون
 همکاران

 1147 تجربی 2011

تنهایی اطحنا  کالا به
شان  درید را بیشتر از 
زمانی که همراه با قیمت 

 دهدکالا باشد، افزایش می

در نظر گرفته  کالاهابرند 
نشده و در شرای  درید 

سازی بررسی شده شبیه
 .است

و  1جانتارا 
 6شانون

 1101 پیمایشی 2016

بازاریابی درون فروشگاه، 
در درید  گر لیتعدنقش 

سودگرایانه و تفننی با 
 قصد درید دارد

گیری ریر تصادفی و نمونه
همگن، امکان نمومیت 

دادن مدل به جامعه آماری 
 سازدرا مشکل می
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 سال نویسنده
روش 
 پژوهر

 هام:دودیت های اصلییافته نمونه

گریوال و 
 همکاران

 167 تجربی 2011

طور مستقیم تبلیغاتی که به
مشتریان را در  نف نز 

کند، نقطه درید تقویت می
ها را در انتهاب تفاو 

های ریر جداب واقعی میوه
و جداب )از نظر شکل 

 دهدیمظاهری( کاهش 

ها تحت شرایطی یافته
 هادهندهپاسابود که 

کردند همه تصور می
های جداب و ریر میوه

جداب، از نظر 
 بهداشتی ایمن بودند

 1112 تجربی 2011 سانتانا و لارا

های تبلیغا  در کمپین
نقطه درید فرادوانی 
حافظه بیشتر صور  

 گیردمی

در ارزیابی ارربهشی 
تبلیغا  نقطه درید، 

شنادتی و  را یتأر
ناطفی تبلیغا  در 
 نظر گرفته نشده

و  ینوروز
 ییرضا

 260 پیمایشی 1117
ی ریتأرپنداره  دود
 یکالا دیبر در مستقیم

 دارد لوک 

، هادهندهپاساتمام 
دانشجو بودند و نوو و 
طبقه کالا مشه  

 نشده بود

 114 پیمایشی 1116 پاشازاده

 تیانتبار برند، شهص
، تأریر غا یبرند و تبل

بر  یمثبت و معنادار
 دارد انیمشتر یوفادار

، شدهاراـهدر مدل 
رواب  بین متغیرهای 
مستقل در نظر گرفته 

 شده

 177 پیمایشی 1114 ینعمت

در  دینقطه در غا یتبل
توجه، مراحل جلب یتمام
و  کینحقه، تحر جادیا

در مورد  دینمل به در
مصرف -تند یکالاها
از  یشتریب یارربهش

 دارد یونیزیتلو غا یتبل

از  لزومااهمه مشتریان 
مراتبی مدل سلسله

(AIDA بکار رفته )
 کنندپیروی نمی

ی و نلو
 همکاران

 114 پیمایشی 1114

 تیشهص یهمهوان
برند با دود پنداره، از 

از برند  تیرضا قیطر
 یوفادار یبر رو
و  یرفتار ،یشنادت
 گداردیارر م ینگرش

 نمدتاا هادهندهپاسا
سال و با  10زیر 

تحصیح  کارشناسی 
بودند که نمومیت 

دادن مدل را با مشکل 
 سازدمواجه می
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 ش پژوهررو-1

 هامدل مفهومی و فرضیه -9-9

 چارچوک مفهومی پژوهر .9شکل 
 ((2091( و مادرزبو و هاوتینز )2091(، تاتور و تائور )2099از وانگ و همکارار ) برنرفته)

 

هــای صــور  گرفتــه ، طــی بررســیپــژوهشنــحوه بــر بــدی  بــودن موضــوو 

نمونه مشـابهی در مـورد تـأریر تبلیغـا  نقطـه دریـد بـر وفـاداری مشـتری          

ــه اطحنــا  موجــود،   ــا توجــه ب ــدا ب ــد ل مفهــومی  چــارچوبمشــاهده نگردی

( مشـــه  گردیـــد. ایـــن مـــدل، تلفیقـــی از 1پـــژوهش طبـــق شـــکل )

ــهی ــاافت ــاران )ه ــگ و همک ــا   2011ی وان ــأریر پاس ــورد ت ــه در م ــت )ک ( اس

ــنادت  ــاطفی و ش ــه وب   ن ــرش ب ــی روی نگ ــا  اینترنت ــه تبلیغ ــایت، ی ب س

هــای تــاکور و ( همچنــین یافتــهشــدهانجــامنگــرش بــه برنــد و قصــد دریــد 

توســ   شــدهاراـــه( در مــورد ابعــاد دــود پنــداره و نیــز مــدل 2011کــاـور )

کننـده  ( بـا ننـوان مـدل کلـی رفتـار مصـرف      21: 2011مادرزبو و هـاوکینز ) 

زنــدگی مشــتری بــین نــواملی درونــی و )کــه در آن دــود پنــداره و ســبک 

 خود پنداره

 مشتری

 

 وفاداری نگرشی

 وفاداری رفتاری

 وفاداری

 

طه واتنر به تبلیغات نق

 خرید

 پاسا ناطفی

 پاسا شنادتی

 خودپنداره مشتری

 واکنش به تبلیغات نقطه خرید

 وفائاری ن رشی

 وفاداری

 داسخ  ا فی

 وفائاری رفتاری داسخ شناختی
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ننـوان متغیـر   ننـوان متغیرهـای مسـتقل( و فراینـد تصـمیم )بـه      بیرونی )بـه 

ــه  ــته( ب ــی   وابس ــل م ــانجی نم ــر می ــوان متغی ــارچوب   نن ــق چ ــد(. طب کن

ــژوهشپیشــنهادی  ــه تبلیغــا  نقطــه  ، انتظــار مــیپ رود واکــنش مشــتری ب

اداری دریــد از طریــق متغیــر میــانجی دــود پنــداره مشــتری روی وفـ ـ     

ــی ــدل         نگرش ــی م ــرای بررس ــدارد. ب ــأریر گ ــد ت ــک برن ــه ی ــاری ب و رفت

 های زیر مطر  گردید:پیشنهادی، فرضیه

بین پاسخ  ااطفی باه تبلیغاات نقطاه خریاد و وفااداری نگرشای،         .9

 رابطه معناداری وجود دارد.

 ،رفتااری  یو وفاادار  دیا نقطاه خر  غاات یباه تبل  یپاساخ  ااطف   نیب .2

 وجود دارد. یرابطه معنادار

بین پاسخ شناختی باه تبلیغاات نقطاه خریاد و وفااداری نگرشای،        .9

 رابطه معناداری وجود دارد.

 ،رفتااری  یو وفاادار  دیا نقطاه خر  غاات یباه تبل  یپاسخ شناخت نیب .7

 وجود دارد. یرابطه معنادار

پاساخ  ااطفی باه تبلیغاات      نیبا خود پناداره مشاتری در رابطاه     .1

 دارد. وفاداری نگرشی، نقر میانجی نقطه خرید و

 غاات یباه تبل  یپاساخ شاناخت   نیدر رابطاه با   یخود پنداره مشاتر  .6

 دارد. یانجینقر م ،ینگرش یو وفادار دینقطه خر

 غاات یباه تبل  یپاساخ  ااطف   نیدر رابطاه با   یخود پناداره مشاتر   .4

 دارد. یانجینقر م ،یرفتار یو وفادار دینقطه خر

 غاات یباه تبل  شاناختی پاساخ   نیدر رابطاه با   یخود پنداره مشاتر  .8

 دارد. یانجینقر م ،یرفتار یو وفادار دینقطه خر

وفاداری نگرشی، رابطاه مساتقیم و معنااداری باا وفااداری رفتااری        .1

 دارد.
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 یریناندازهابزار  -9-2

هـا جـزو   روش گـردآوری داده  ازنظـر ماهیـت کـاربردی و    ازنظـر  پژوهشاین 

ــژوهش ــایپ ــی   ه ــرار م ــی ق ــیفی و پیمایش ــرد. توص ــه  گی ــر مطالع ــحوه ب ن

آوری ادبیـا   و ریـره کـه بـرای جمـ      شـامل بـر کتـاب، مقـالا      ایکتابهانه

هـای اولیـه اسـت کـه از     ، از نـوو داده پـژوهش هـای  دادهپژوهش بکار رفتـه،  

ــ   ــنامه جم ــق پرسش ــاری  طری ــه آم ــدند. جامع ــآوری ش ــامل موردبررس ی ش

ای دولتـــی و دصوصـــی تمـــام مشـــتریان برنـــدهای فروشـــگاهی زنجیـــره

ــهموجــود در شــهر اردبیــل هســتند. ت ــهعــداد نمون ــه روش نمون گیــری هــا ب

 نفــر طبــق جــدول مورگــان( انتهــاب شــد. پرسشــنامه 114تصـادفی ســاده ) 

ــتفاده ــن  مورداس ــژوهشدر ای ــژوهشپ ــای ، از پ ــاـور ) ه ــاکور و ک (، 2011ت

ــاران ) ــزی و همک ــاران )1111نزی ــگ و همک ــه( 2011( و وان ــتب ــدهدس  آم

ــدادی ا    ــنامه، تعـ ــه پرسشـ ــوگیری از اطالـ ــرای جلـ ــت. بـ ــرالا ز اسـ  سـ

ــنامه ــدند.      پرسش ــدف ش ــنادتی ح ــاطفی و ش ــا ن ــه پاس ــون ب ــای مرب ه

ــه جــهیدرنت ــزایش   جــاب ــت اف ــه نل ــه ب ــه دوم )ک ــاملی مرتب ــدل ن ــک م ی ی

هــای بیشــتر بــرای بــرازش بــود( از مــدل نــاملی پیچیــدگی، مســتلزم نمونــه

ــد  ــتفاده گردی ــه اول اس ــابرا؛ مرتب ــداد نیبن ــرالا ، تع ــا   س ــه پاس ــون ب مرب

 24حــاوی کــاهش یافــت. ایــن پرسشــنامه  6بــه  12نــاطفی و شــنادتی از 

ــرال ــاب   س ــا مقی ــی ب ــر  )  1تهصص ــازی لیک ــامحات 1امتی ــالفم؛  ک ت 1مه

 ی است.شنادت تیجمع سرال 1موافقم( و  کامحا

 

 های دادهآورجمع -9-9

ــا ــهییازآنج ــد     ک ــر برن ــان ه ــت، از می ــود داش ــاه وج ــگاه رف ــ  دو فروش فق

ــامفروشــگاه زنجیــره ــا ن هــای آذربایجــان، افــق کــوروش، ای شــهر اردبیــل ب

طــور تصــادفی انتهــاب شــد. جــامبو، رفــاه و هفــت حــداقل دو فروشــگاه بــه

ــ  پرسشــنامه  ــدنحــوه توزی ــود کــه ابتــدا  صــور نیب در  هــادهنــدهپاســاب
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رفتنـد و پـ  از ترریـب بـه پاسـهگویی،      گجریان هـدف پیمـایش قـرار مـی    

ــم از     ــنامه )ان ــدرز در پرسش ــارا  من ــه نب ــه توجی ــبت ب ــا  لازم نس اطحن

گردیــد. ی( اقــدام مــیشــنادت تیــجمع ســرالا تبلیغــا  دادــل فروشــگاه و 

در محــل فروشــگاه و بحفاصــله پــ  از دریــد از فروشــگاه،  هــادهنــدهپاســا

ی رویـداد، از آمـادگی ذهنـی    گرفتنـد تـا بـه نلـت تـازگ     مورد آزمون قرار می

-احتمــال مــی ازآنجاکــهبردــوردار باشــند.  ســرالا کــافی جهــت پاســا بــه 

 پرسشــنامه 416هـا نـاق  تکمیـل گـردد، تعـداد      رفـت بردـی از پرسشـنامه   

 فروشگاه توزی  شد. 12روز کاری در بین مشتریان  14طی 

 

 هاداده لیوت:لهیتجز -9-7

، ابتــدا 1ابابپــیافــزار آمــاری ابنــرمهــا پــ  از اســتهراز و ربــت در داده

ای آمـــاری مـــدل معـــادلا  ســـادتاری مـــورد از نظـــر مفروضـــا  پایـــه

نمونـه بـه نلـت داشـتن مـوارد بـدون        12قـرار گرفـت. تعـداد     لیوتحلهیتجز

نمونــه از نظــر  114هــای گمشــده( کنــار گداشــته شــد. ســپ  پاســا )داده

ــودن 1چنــد متغیــره )فاصــله ماهــالانوبی  2هــای دورافتــادهداده ( و نرمــال ب

بررسـی شـد. ابتـدا نرمـال بـودن چنـد متغیـره بررسـی گردیـد           4چندمتغیره

ــدا    ــره داشــت. ل ــد متغی ــودن چن ــال ب ــادار نرم ــود معن ــر نب ــایح دال ب کــه نت

ــایی داده داده ــرای شناس ــا ب ــای ه ــادهه ــله    دورافت ــون فاص ــا آزم ــر ( ب )پ

نمونـــه  27آزمـــون ماهـــالانوبی ،  ماهـــالانوبی  بررســـی شـــدند. طبـــق

هــای پــر  کنــار گداشــته شــد. ســپ  نرمــال بــودن دوبــاره  ننــوان دادهبــه

نرمــال بــودن چنــد  1بررســی شــد. ایــن بــار، مقــدار بحرانــی نســبت بحرانــی

                                                           
1. SPSS 
2. Outliers 
8. Mahalanobis distance 
4. Multivariate normality 
2. Critical Ratio (C.R.) 
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شــــد.  16/1( کمتــــر از 117/1( و آمــــاره کشــــیدگی )101/0متغیــــره )

وه بـرآورد  شـد. جهـت تعیـین شـی     تاـیـد نرمال بودن چنـد متغیـره    جهیدرنت

پارامترهـــا در مـــدل معـــادلا  ســـادتاری، بـــا اســـتفاده از تکنیـــک      

هــای مهتلــف بــرآورد پارامترهــا بــا هــم مقایســه  ، شــیوه1ســازیدــودگردان

ــد.  ــدرنهاگردی ــادتاری    117 تی ــادلا  س ــ  مع ــه توس ــدینمون ــه  2تأیی ب

ــتنمایی   ــداکثر درس ــیوه ح ــهML) 1ش ــب   ( ب ــاری مناس ــک آم ــوان تکنی نن

 شــدهمطــر هــای و بررســی فرضــیه پــژوهشجهــت بــرازش مــدل مفهــومی 

 قرار گرفت. لیوتحلهیتجزمورد 

 

 های پژوهریافته-7

 های نمونهشناخت تیجمعنیمرخ  -7-9

نفـر( نشـان داد کـه تعـداد      117) دهنـدگان پاسـا نتایح آنالیز فراوانـی بـرای   

ــان ) ــر،  117زن ــا )  %12نف ــه مرده ــبت ب ــتری نس ــر،  170( بیش ( در %41نف

ــته   ــارکت داش ــنامه مش ــه پرسش ــا ب ــگاه پاس ــین فروش ــد. در ب ــ   ان ــا فق ه

ــا تعــداد مــردان )  ــان )%61نفــر،  47فروشــگاه رفــاه ب نفــر،  21( بیشــتر از زن

ــه مســتثن( 17% ــی ب ــر  ی اســت. از نظــر ســن، بیشــترین فراوان ــراد زی  11اف

ــال ) ــر،  161س ــتر از  %1/47نف ــراد بیش ــته و اف ــق داش ــال ) 41( تعل  111س

ــر،  ــابین %1/42نف ــا  11( و م ــلت ــتچه ــال ) وهش ــر،  17س ــه %4/10نف ( ب

نفـر،   212) دهنـدگان پاسـا گیرنـد. بیشـتر   های بعـد قـرار مـی   ترتیب در رده

 ــ  71% ــتند و در مقاب ــان داش ــود اذن ــانوار د ــد د ــودن درآم ــر ب ــه متغی ل ( ب

ــی از  ــر از نیم ــاکمت ــدگانپاس ــر،  101) دهن ــانوار %21نف ــد د ( دارای درآم

هــا دارای رابــت بودنــد. از نظــر تحصــیح ، تنهــا قســمت کــوچکی از نمونــه 

                                                           
1. Boot Strapping 
2. Confirmatory Structural Equation Model 
8. Maximum Likelihood 
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 دهنــدگانپاســا( و بهــش انظــم  %1نفــر،  10تحصــیح  دانشــگاهی ) 

ی کــه دهنــدگانپاســابودنــد.  ( فاقــد تحصــیح  دانشــگاهی%12نفــر،  127)

انــد، بیشــترین فراوانــی مشــتری فروشــگاه مربوطــه بــوده یــک تــا پــنح ســال

ــر،  174) ــر از یــک ســال ) %41نف ــا طــول رابطــه کمت ــراد ب ــر،  140( و اف نف

( بــه ترتیــب بیشــترین فراوانــی %12نفــر،  41ســال ) پــنح( و بیشــتر از 11%

ی همگـــن بـــوده موردبررســـهـــای را داشـــتند. حـــوزه فعالیـــت فروشـــگاه

ــترین فرا  ــرفی( و بیش ــای مص ــی )کالاه ــاوان ــدگانپاس ــه   دهن ــب ب ــه ترتی ب

(، رفــاه %22نفــر،  71(، جــامبو )%21نفــر،  11هــای افــق کــوروش )فروشــگاه

ــر،  71) ــت )%21نفـ ــر،  61(، هفـ ــان )%11نفـ ــر،  14( و آذربایجـ ( %11نفـ

 تعلق دارد.

 
 های نمونهشناخت تیجمع. نیمرخ 2جدول 

 نروه  وامل

تعداد 

 پاسخ

 دهنده

درصد 

 پاسخ

 دهنده

 هاهر فروشگاه دهندهپاسخدرصد 

 آذربایجار
n = 17 

افق 

 توروش
n = 89 

 جامبو
n = 

41 

 رفاه
n = 

41 

 هفت
n = 

68 

 جنسیت
 10 17 61 11 10 12 117 مرن 

 10 61 11 42 10 41 170 مدکر

 سن

11 > 161 1/47 74 14 12 16 47 

41-11 17 4/10 7 1 11 7 11 

41 < 111 1/42 11 17 11 77 40 

درآمد 

 دانوار

 11 11 11 27 11 21 101 رابت

 11 61 61 71 61 71 212 متغیر

 تحصیح 
 1 1 6 12 4 1 10 دانشگاهی

 11 11 14 11 16 12 127 سایر

مد  

 رابطه

 )سال(

1 > 140 11 70 16 24 21 41 

1-1 174 41 10 64 76 11 11 

1 < 41 12 0 0 0 17 0 
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 تأییدی املی  لیوت:لهیتجز -7-2

ــرای ســاده تــر شــدن مــدل، ســازه دــود پنــداره از طریــق تحلیــل نــاملی   ب

ــهاکتشــافی اســتهراز شــد.  ــرای   منظــورب ــاملی ب ــل ن ــت تحلی ــین کفای تعی

ــای داده ــژوهشه ــازه پ ــین س ــاتری  همبســتگی ب ــدل ، م ــای م ــژوهشه  پ

ی قــرار گرفــت. نتــایح حاصــل از مــاتری  همبســتگی در جــدول  موردبررســ

 001/0Pاز همبسـتگی معنـاداری )   پـژوهش هـای  دهـد سـازه  ( نشان مـی 1)

ــت داده   > ــه کروی ــون ب ــت )مرب ــون بارتل ــد. آزم ــون  ( بردوردارن ــا( و آزم ه

هــا( بــرای )مربــون بــه مناســب بــودن تعــداد نمونــه  1اولکــین-میــر-کایســر

تحلیــل نــاملی اکتشــافی اجــرا شــد. طبــق   صــور بــه پــژوهشمتغیرهــای 

ــون   ــایح آزم ــد )    KMOنت ــه دری ــا  نقط ــه تبلیغ ــی ب ــا نطف (، 716/0پاس

(، دـــود پنـــداره 677/0پاســـا شـــنادتی بـــه تبلیغـــا  نقطـــه دریـــد ) 

ــی ) 111/0) ــاداری نگرشــ ــاری ) 711/0(، وفــ ــاداری رفتــ ( 716/0( و وفــ

ــد )  ــادار بودن ــدا داده> 001/0Pهمگــی معن ــاملی،  (. ل ــل ن ــت تحلی ــا جه ه

 مناسب تشهی  داده شد.

 

 (> 001/0Pها )ه. همبستگی میار ساز9جدول 

 AR CR SC AL BL هاسازه

     1 (ARپاسا ناطفی )

    112/0 1 (CRپاسا شنادتی )

   61/0 141/0 1 (SCدود پنداره )

  6/0 101/0 642/0 1 (ALوفاداری نگرشی )

 671/0 142/0 741/0 661/0 1 (BLوفاداری رفتاری )

 

 

                                                           
1. Kaiser–Meyer Oklin (KMO) 
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بازگردانـده شـد تـا تمـامی بارهـای      ی که بـار معنـایی منفـی داشـتند     سرالات

)کـه   تأییـدی گیـری تحلیـل نـاملی    ناملی مثبت گردند. سـپ  مـدل انـدازه   

را بـا متغیرهــای پنهــان   شــدهمشـاهده میــان متغیرهــای  شـده مطــر روابـ   

بــه کــار گرفتــه  2و واگــرا 1کنــد( بــرای بررســی روایــی همگــرامشــه  مــی

 .است شدهداده( نشان 4در جدول ) تأییدیشد. نتایح تحلیل ناملی 

  

                                                           
1. convergent validity 

2. discriminant validity 

تخمین استاندارد-. مدل ت:لیل  املی تأییدی2شکل   
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فراتـر رفتـه کـه دلیـل بـر قابـل        1/0( همه بارهـای نـاملی از   4طبق جدول )

توســ  متغیرهــای  شــدهمشــاهدهمتغیرهــای  ان یــوارقبــول بــودن تبیــین 

( مقــادیر کــای مربــ  بــر درجــه آزادی     2پنهــان اســت. طبــق شــکل )   

( و ریشــــه 111/0، شــــاد  بــــرازش تطبیقــــی )1( کمتــــر از 116/1)

ــرآورد )   ــای ب ــا  دط ــانگین مربع ــرای   02/0می ــولی را ب ــل قب ــرازش قاب ( ب

مـــدل تحلیـــل نـــاملی نشـــان داد. طبـــق ضـــرایب آلفـــای کـــرون بـــاخ، 

تــوان (. مــی> 7/0ایی مناســبی بردوردارنــد )هــای بکــار رفتــه از پایــســنجه

بــوده و از  قبــولقابـل ی بکــار رفتــه در ایـن مطالعــه،  نماگرهـا نتیجـه گرفــت  

ــی ــتجزمناســبی جهــت  1روایــی درون ــوتحلهی متعاقــب بردــوردار اســت.  لی

( هـر سـه ضـرایب بارهـای نـاملی،      1111و همکـاران )  2طبق پیشـنهاد هیـر  

توانـد بـرای   هـا مـی  متوس  واریان  اسـتهراز شـده و پایـایی مرکـب سـازه     

گیـری  هـای انـدازه  در میـان مقیـاب   1گـرا تهمین مقـادیر نسـبی روایـی هـم    

و  1/0ننـوان یـک قانـده سرانگشـتی، بـار نـاملی       مورد توجه قرار گیـرد. بـه  

ــب   ــایی مرک ــتر، پای ــان    7/0بیش ــ  واری ــتر و متوس ــتهرازو بیش ــدهاس  ش

توصــیه شــده اســت. در مــورد تمــام  همگــراننــوان روایــی و بیشــتر بــه 1/0

 1/0از  تــربـزرگ دو مـورد، بارهــای نـاملی    جـز بــه شـده مشـاهده متغیرهـای  

و  7/0به دسـت آمـد. پایـایی ترکیبـی در همـه متغیرهـای پنهـان بیشـتر از         

حاصـل   1/0هـا بـالاتر از   تمـام سـازه  نیـز در   شـده اسـتهراز متوس  واریان  

ــد )احمــد ــابراین، مقیــاب؛ (2016و همکــاران،  4گردی ــدازهبن گیــری هــای ان

ــی  ــه روای ــراب ــن    همگ ــدا ای ــه اســت. ل ــان دســت یافت ــرای متغیرهــای پنه ب

بــرای تجزیــه و تحلیــل بــه روش معــادلا  ســادتاری  توانــدیمــهــا مقیــاب

                                                           
1. Internal validity 

2. Hair 

8. convergent validity 

4. Ahmad 
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بــار نــاملی پــایین دارنــد ، بایــد در تفســیر مــواردی کــه درهرحــالبکـار رود.  

 احتیان نمود.

ــرا ــی واگ ــان      1روای ــ  واری ــادیر متوس ــه مق ــود ک ــد ب ــر دواه ــانی میس زم

( توســـ  هـــر ســـازه )نامـــل( از مربـــ  ضـــرایب 2AVE) شـــدهاســـتهراز

ــل   ــا دیگــر نوامــل، بیشــتر شــود )فورن ــه آن ســازه ب ــون ب ، 1همبســتگی مرب

( و مقــادیر متوســ  واریــان    1هــای جــدول ) (. بــا مقایســه داده 1111

ــتهراز ــدهاس ــدول ) ش ــه( 4ج ــتب ــدهدس ــاملی   آم ــل ن ــدیاز تحلی ، تأیی

ــ  ضــرایب  AVEمشــه  شــد کــه تمــام مقــادیر   متغیرهــای پنهــان از مرب

همبستگی همان متغیرها با دیگـر نوامـل فراتـر رفتـه اسـت. لـدا طبـق ایـن         

 لی را نشان داد.گیری روایی قابل قبوهای اندازهها، سنجهبررسی
 

 تأییدی. نتایج ت:لیل  املی 7دول ج

ها سازه
و 

 متغیرها

نه
یا
م

ن 
گی
یان
م

 

ی
لگ
چو

ی 
دن
شی

ت
ار 
عی
  م

را
:
ان

ی 
مل
 ا
ی 
ها
ار
ب

خ 
 با
ر
رو
ی ت

فا
آل

 

ب
رت
ی م

یای
پا

7  

1
A

V
E

  

پاسا 
ناطفی 

(AR) 

      111/0 1/0 747/0 

 AR1 6 17/1 11/0- 1- 444/2 11/0    
 AR2 6 11/1 121/0- 166/0- 171/2 14/0    
 AR1 1 41/1 211/0- 761/0- 411/2 11/0    

پاسا 
شنادتی 

(CR) 

      114/0 167/0 701/0 

 CR1 1 61/4 011/0-  71/0- 017/2 16/0    

                                                           
1. discriminant validity 

2. Average Variance Exacuted 

8. Fornell 

4. Composite Reliability 

2. Average Variance Extracted 
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ها سازه
و 
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م
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ب
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پا

7  

1
A

V
E

  

 CR2 4 46/4 117/0 411/0- 116/1 71/0    
CR1 4 11/4 21/0 711/0- 17/2 72/0    
دود 
پنداره 

(SC) 

      124/0 111/0 17/0 

SC1 1 4/1 111/0 141/0 111/1 17/0    
SC2 1 21/1 1/0 221/0 1/1 71/0    
SC1 1 01/1 111/0- 404/0 271/1 14/0    
SC4 6 71/1 171/0- 122/0- 116/1 11/0    
SC1 1 64/4 004/0 276/0- 601/1 1/0    
SC6 6 16/1 111/0- 061/0 121/1 11/0    
SC7 6 12/1 017/0- 012/0- 161/1 77/0    
SC1 6 6/1 021/0- 041/0- 114/1 17/0    
SC1 1 11/1 001/0- 111/0- 411/1 71/0    
SC10 1 64/4 111/0 672/0- 141/2 41/0    
SC11 1 1/4 201/0- 177/0- 07/2 14/0    
SC12 1 12/1 02/0 021/1 171/1 61/0    
وفاداری 
نگرشی 

(AL) 

      141/0 111/0 664/0 

 AL1 1 77/4 004/0 212/0- 764/1 12/0    
 AL2 4 11/4 114/0 11/0- 614/1 74/0    

AL1 4 41/4 241/0 221/0 412/1 17/0    
وفاداری 
رفتاری 

(BL) 

      111/0 116/0 111/0 

BL1 6 71/1 246/0- 171/0- 024/2 14/0    
BL2 6 12/1 107/0- 114/0- 117/1 12/0    
BL1 1 27/1 111/0- 146/0- 101/2 17/0    
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 تأییدیمدل معادلات ساختاری  -7-9

ــر اســاب چــارچوب مفهــومی  ــژوهشب ، مــدل معــادلا  ســادتاری شــکل  پ

ــد.  1) ــیم ش ــا( تنظ ــه حینت ــتب ــدهدس ــادتاری    آم ــادلا  س ــل مع از تحلی

اســت. در ایــن مــدل، متغیرهــای پاســا  شــدهه اراـــ( 4در جــدول ) تأییــدی

ننـوان متغیرهـای پنهـان بیرونـی و متغیرهـای      ناطفی و پاسـا شـنادتی بـه   

ــه   ــاری ب ــاداری رفت ــاداری نگرشــی و وف ــداره، وف ــای دــود پن ــوان متغیره نن

ــرازش شــوند. در ادامــه، شــاد پنهــان درونــی در نظــر گرفتــه مــی  هــای ب

و  بـرآورد  درسـتنمایی بـه شـیوه حـداکثر     تأییـدی مدل معـادلا  سـادتاری   

 های موجود بررسی شد.میزان تناسب مدل با داده

 
 

تخمین استاندارد-مدل معادلات ساختاری تأییدی .9شکل   
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 برازش مدل -7-7

نتــایح بــرازش مــدل معــادلا  ســادتاری تأییــدی بــا کــای مربــ  بــر درجــه 

(، 144/0(، شـــاد  نیکـــویی بـــرازش )116/1آزادی نزدیـــک بـــه یـــک )

ــرازش  ــرازش تطبیقــی 121/0) شــدهاصــح شــاد  نیکــویی ب (، شــاد  ب

( نشــان داد ایــن 02/0( و ریشــه میــانگین مربعــا  دطــای بــرآورد )111/0)

ــوردار   ــوبی برد ــرازش د ــدل از ب ــت.  م ــهیدرنتاس ــی ج ــرایب  م ــوان از ض ت

 پــژوهشبررســی فرضــیا   منظــوربــهایــن مــدل  آمــدهدســتبــهرگرســیونی 

 استفاده نمود.

 
 های برازش مدل. شخص1جدول 

 مقدار مطلوک شاخص برازش
مقدار 

 آمدهدستبه

χ2/DF 1 > 116/1 

GFI 1/0 < 144/0 

AGFI 1/0 < 121/0 

CFI 1/0 < 111/0 

RMSEA 01/0 > 02/0 

 

 

 هاآزمور فرضیه -7-1

( بـــرآورد 1در مـــدل معـــادلا  ســـادتاری نشـــان داده شـــده در شـــکل )

-هـای پیشـنهادی را فـراهم مـی    ضرایب سـادتاری، زمینـه آزمـودن فرضـیه    

(، نتــایح 7( و )6هــای شــماره )، جــدولپــژوهشآورد. طبــق مــدل مفهــومی 

ــیا   ــفرض ــاطفی     موردبررس ــا ن ــان پاس ــ  می ــه رواب ــه ب ــا توج ــه ی را ب ب

ــد، دــود     ــا  نقطــه دری ــه تبلیغ ــد، پاســا شــنادتی ب ــا  نقطــه دری تبلیغ

 دهد.پنداره، وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری نشان می
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. نتایج آزمور فرضیات بر مبنای مدل معادلات ساختاری تأییدی6جدول   

 

نشــان داد بــین  tبررســی فرضــیه اول از نظــر ضــرایب رگرســیونی و مقــادیر 

پاســا نــاطفی بــه تبلیغــا  نقطــه دریــد و وفــاداری نگرشــی رابطــه         

ــود دارد )  ــاداری وج ــیه   t=221 ,416/4معن ــق در فرض ــین طری ــه هم /.(. ب

ــا وفــاداری    ــه تبلیغــا  نقطــه دریــد ب دوم، رابطــه معنــادار پاســا نــاطفی ب

 بیضــرا/.(. نتــایح t=217 ,217/4قــرار گرفــت )  تاـیــدرفتــاری مــورد  

ــا      ــه تبلیغ ــنادتی ب ــا ش ــان داد پاس ــوم، نش ــیه س ــرای فرض ــیونی ب رگرس

 ,161/1نقطـــه دریـــد رابطـــه معنـــاداری بـــا وفـــاداری نگرشـــی دارد ) 

t=211      ــه ــنادتی ب ــا ش ــین پاس ــان داد ب ــارم نش ــیه چه ــی فرض /.(. بررس

ــود دارد      ــاداری وج ــه معن ــاری رابط ــاداری رفت ــد و وف ــه دری ــا  نقط تبلیغ

(012/1, t= 111 نتـایح بر .)./       سـی فرضـیه نهـم، رابطـه مسـتقیم و معنـادار

                                                           
1. correlation coefficient 

 فرضیه
ضریب  مسیر

 9همبستگی
p 

مقادیر 
t 

 تشخیص
 به از

پاسا ناطفی به  1
نقطه تبلیغا  
 درید

وفاداری 
 نگرشی

 تاـید 416/4 000/0 221/0

پاسا ناطفی به  2
تبلیغا  نقطه 

 درید

وفاداری 
 رفتاری

 تاـید 217/4 000/0 217/0

پاسا شنادتی به  1
تبلیغا  نقطه 

 درید

وفاداری 
 نگرشی

 تاـید 161/1 000/0 211/0

پاسا شنادتی به  4
تبلیغا  نقطه 

 درید

وفاداری 
 رفتاری

 تاـید 012/1 002/0 111/0

1 
 وفاداری نگرشی

وفاداری 
 رفتاری

 تاـید 11/1 000/0 221/0



 245 ... واتنر به تبلیغات نقطه خرید بر وفاداری به برند تأثیر
 

ــاداری رفتــاری را      ــی و وف ــاداری نگرش ــان وف ــدمی ــود ) تاـی  ,1 /11نم

t=221 ــنح فرضــیه ــزرگ t، مقــدار شــدهیبررســ/.(. در تمــام پ ــرب  16/1از  ت

تـوان فرضـیه صـفر مبنـی بـر نـدم وجـود رابطـه را         بود بدین معنی که نمـی 

ــرای آزمــون فرضــیه  تاـیــد ــا  1ره هــای شــمانمــود. ب  1از آزمــون ســوبل 1ت

ــه دســت مــی zاســتفاده شــد. آزمــون ســوبل، یــک مقــدار   دهــد و اگــر را ب

میـانجی بـودن    تاـیـد باشـد بـه معنـای     16/1بیشـتر از   آمـده دسـت بهمقدار 

آزمـون ســوبل بـرای ایـن چهــار فرضـیه طبــق      zیـک متغیـر اســت. مقـادیر    

 است.( نشان داده شده 7( محاسبه و نتایح در جدول )1رابطه )

𝑍 (1رابطه ) =  (𝛼 ∗ 𝛽) √(𝛽2 ∗ 𝑆𝛼
2) + (𝛼2 ∗ 𝑆𝛽

2)⁄  

 

ــه در آن ) ــانجی، ) αک ــر مســتقل روی می (: ضــریب β(: ضــریب مســیر متغی

(:دطـــای اســـتاندارد متغیـــر 𝑆𝛼مســـیر متغیـــر میـــانجی روی وابســـته، )

ــانجی و )  ــر می ــتقل روی متغی ــانجی   𝑆𝛽مس ــر می ــتاندارد متغی ــای اس (:دط

 روی متغیر وابسته است.

 

 8تا  1های نتایج آزمور سوبل برای فرضیه. 4جدول 

 فرضیه
-اثر غیر مسیر

 مستقیم
مقدار 

Z 

نتیجه 
 به از آزمور

1 
پاسا ناطفی به 
 تبلیغا  نقطه درید

 تاـید 011/4 114/0 وفاداری نگرشی

6 
پاسا شنادتی به 
 تبلیغا  نقطه درید

 تاـید 711/1 071/0 وفاداری نگرشی

7 
پاسا ناطفی به 

 نقطه دریدتبلیغا  
 تاـید 104/1 262/0 وفاداری رفتاری

1 
پاسا شنادتی به 
 تبلیغا  نقطه درید

 تاـید 671/4 116/0 وفاداری رفتاری

                                                           
1. Sobel Test 
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 ب:ثنتیجه نیری و -1

، بـا هـدف تعیـین رابطـه میـان واکـنش بـه تبلیغـا  نقطـه          پـژوهش در این 

درید و وفاداری مشـتریان بـه برنـد فروشـگاهی، مـدل مفهـومی برگرفتـه از        

( مـورد بررسـی قـرار گرفـت. طبـق ایـن مـدل دو        2011مادرزبو و هـاوکینز ) 

کننـده نقـش میـانجی در فراینـد     نامل دود پنداره و سـبک زنـدگی مصـرف   

تـأریر دـود پنـداره در     کنـد. بـه دلیـل   کننـده ایفـا مـی   گیری مصـرف تصمیم

کننــده و نیــز جلــوگیری از پیچیــدگی گیــری ســبک زنــدگی مصــرفشــکل

ننـوان میـانجی بررسـی شـد.     مدل، فق  دود پنـداره مشـتری بـه    ازحدشیب

شناســی پیمایشــی در بــین بــا توجــه بــه اولــین تــحش در ایــن زمینــه، روش

ــره    411 ــگاه زنجی ــد فروش ــنح برن ــتریان پ ــر از مش ــهر  نف ــود در ش ای موج

اردبیل شامل آذربایجـان، افـق کـوروش، جـامبو، رفـاه و هفـت اجـرا گردیـد.         

ــنامه ــای برگرفتـ ـپرسش ــاران ) ه ــگ و همک ــاـور  2011ه از وان ــاکور و ک (، ت

ــاوکینز ) 2011) ــادرزبو و ه ــگاه  2011( و م ــن فروش ــتریان ای ــین مش ــا ( ب ه

 شـده اراــه طی نزدیک بـه دو مـاه توزیـ  شـد. جهـت تعیـین کفایـت مـدل         

ــر ایــن مــدل،   در تبیــین روابــ  بــین متغیرهــا و آزمــون فرضــیا  مبتنــی ب

ورد اســتفاده واقــ  شــد. بــرای معــادلا  ســادتاری مــ لیــوتحلهیــتجزروش 

توسـ  تـاکور    شـده اراــه اولین بار، سازه دـود پنـداره بـر مبنـای پرسشـنامه      

ــاـور ) ــدل   2011و ک ــتهراز و در م ــافی اس ــاملی اکتش ــل ن ــق تحلی ( از طری

ــد.   ــا پیچیــدگی مــدل کــاهش یاب ــدرنهامعــادلا  ســادتاری وارد شــد ت  تی

ــ  از اســتهراز داده ــا و پ ــتجزه ــوتحلهی ــاری  لی ــه، مشــه   117آم نمون

ــین داده   ــت تبی ــرازش مناســبی جه ــدل پیشــنهادی دارای ب ــد م ــای گردی ه

از روایـی   مورداسـتفاده هـا نشـان داد، ابـزار    موجود اسـت. همچنـین بررسـی   

 گرا و واگرا( و پایایی مناسبی بردوردار است.)هم

 کی ـننـوان  بـه  تبلیغـا  نقطـه دریـد،   پـردادتن بـه    به سـبب  حاضر مطالعه

فروشـی کالاهــای  ه پیشـبرد فــروش در بازاریـابی دـرده   آمیهت ـ اصـلی بهـش  



 247 ... واتنر به تبلیغات نقطه خرید بر وفاداری به برند تأثیر
 

رفتـار   یآن بـرا  یامـدها یو پای هـای زنجیـره  برنـد فروشـگاه   ژهی ـوبه مصرفی

 پــژوهشایــن  .حــاـز اهمیــت اســت مشــتریان )وفــاداری نگرشــی و رفتــاری(

ــدهای   ــه معــدود مطالعــا  موجــود در برن -ای مــیزنجیــره یفروشــدــردهب

افزاید، زیرا ما بـه بررسـی روابـ  کامـل بـین متغیرهـای نگرشـی مـرتب  بـا          

ــد در صــنعت   ــا  نقطــه دری ــردهتبلیغ ــای مصــرفیفروشــد ــی ی کالاه -م

مطالعــا  آینــده  بهــشالهــامممکــن اســت  پــژوهش، ایــن درواقــ پــردازیم. 

در مـورد تبلیغـا  نقطـه دریـد باشـد. ایـن مطالعـه همچنـین نتـایح نملـی           

دهــد. ای کالاهــای مصــرفی اراـــه مــیهــای زنجیــرهبــرای صــنعت فروشــگاه

ــد      ــه دری ــا  نقط ــه تبلیغ ــتریان چگون ــه مش ــئله ک ــن مس در   رادر  ای

توانـد بـه مـدیران کمـک کنـد تـا       کنند مهم است زیرا ایـن اطحنـا  مـی   می

 جـــهیدرنتارربهشـــی طراحـــی تبلیغـــا  نقطـــه دریـــد را افـــزایش داده و 

ای کالاهـای  هـای زنجیـره  سودآوری را بهبود بهشـند. ایـن امـر بـه فروشـگاه     

ــردن     ــدن و در  ک ــرای دی ــتریان ب ــویق مش ــت و ارزش تش ــرفی، اهمی مص

ــی  ــد را نشــان م ــا  نقطــه دری ــه مشــتریان از  تبلیغ ــه ب ــاتی ک دهــد. اطحن

شـود بایـد جـام  باشـد تـا بـه مشـتریان        طریق تبلیغا  نقطه درید اراـه می

ی مــررر، تبلیغـا  نقطــه دریـد   حـال نیدرنــیـری کمــک کنـد.   گدر تصـمیم 

ــده     ــی ش ــتریان طراح ــا  مش ــب احساس ــرای جل ــه ب ــدک ــل  ان ــد تعام ، بای

 العـاده فـوق هـای نـاطفی   بیشتری با مشتری داشته و اجـازه دهـد کـه پاسـا    

دیگــر هرچــه تبلیغــا  نقطــه دریــد، ارتبــان نبــار مثبتــی ایجــاد شــود. بــه

توانـد منجـر بـه وفـاداری     یابـد، بیشـتر مـی   بیشتری با دود پنداره مشـتری ب 

ها شود. لـدا بـاور بـه ایـن نبـار  کـه اگـر مشـتریان         نگرشی و رفتاری در آن

هــا دریــد تبلیغــا  نقطــه دریــد را دوســت بدارنــد بیشــتر از ایــن فروشــگاه 

کنند، منطقی دواهد بـود. بـر ایـن اسـاب، تـأریر مثبـت تبلیغـا  نقطـه         می

ــا در نظــر گــرفتن ویژگــی  ــد ب ای شــنادتی و نــاطفی، بانــ  ایجــاد  هــدری

ای هــای زنجیــره مشــتریان ارزشــمند و تقویــت نگــرش برنــد فروشــگاه     
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کنـد. بـا آزمـون    هـای بـازار کمـک مـی    به بهبود موقعیـت  تیدرنهاشود و می

 :گردد، نتایح نظری و مدیریتی به ترتیب زیر اراـه میپژوهشفرضیا  

  تبلیغــا  نقطــه مشــه  شــد بــا افــزایش پاســا نــاطفی مشــتریان بــه

طـور معنـاداری افـزایش    هـا بـه فروشـگاه بـه    درید، وفـاداری نگرشـی آن  

( 2011( و اوریـر و لانـوز )  1116هـای پاشـازاده )  یابـد. ایـن بـا یافتـه    می

مراتــب همســو اســت. دلیــل ایــن امــر را شــاید بتــوان از طریــق سلســله 

ــین نمــود.   ــی تبی ــد تجرب ــد دری ــرا  و فراین ــدار ــه طــی  صــور نیب ک

 ــ ــه ب ــاطفی در     مواج ــد ن ــا نیرومن ــک پاس ــد، ی ــه دری ــا  نقط ا تبلیغ

ــهمشــتریان  ــورب ــار    ط ــدی رفت ــه بع ــه و در مرحل ــکل گرفت مســتقیم ش

ــد     ــا  نیرومن ــن احساس ــگاهی( از ای ــد فروش ــه برن ــی ب ــاداری نگرش )وف

 گردد.حاصل می

          نتایح نشان داد بـا افـزایش پاسـا نـاطفی مشـتریان بـه تبلیغـا  نقطـه

طـور معنـاداری افـزایش    بـه فروشـگاه بـه    هـا درید، وفـاداری رفتـاری آن  

وانـگ و همکـاران   هـای  پـژوهش از  آمـده دسـت بـه یابد. این با نتـایح  می

ــن یافتــه را نیــز مــی 1114( و نعمتــی )2011) ــوان ( همســو اســت. ای ت

کننـــده تبیـــین نمـــود. مراتـــب تجربـــی رفتـــار مصـــرفبـــا سلســـله

ــه ــارتب ــریدینب ــتریان گ ــه دل، مش ــب ــی از   لی ــاطفی ناش ــی ن برانگیهتگ

ــروز    ــد فروشــگاهی را ب ــه برن ــاری ب ــاداری رفت ــد وف تبلیغــا  نقطــه دری

 دهند.می

 ــی ــا بررس ــده ــه      تاـی ــتریان ب ــنادتی مش ــا ش ــزایش در پاس ــود اف نم

 صـور  بـه هـا بـه فروشـگاه را    تبلیغا  نقطه درید، وفـاداری نگرشـی آن  

( و اوریـر  1116هـای پاشـازاده )  دهـد کـه بـا یافتـه    معناداری افزایش می

( همســو اســت. بــا توجــه بــه همبســتگی معنــادار میــان 2011و لانــوز )

پاسا ناطفی و شـنادتی بـه تبلیغـا  نقطـه دریـد، شـاید بتـوان دلیـل         

مراتــب ارــرا  بــا درگیــری ذهنــی بــالا جســتجو ایــن امــر را در سلســله
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کـه مشـتریان هنگـام انتهـاب یـک برنـد فروشـگاهی         صـور  نیبدکرد. 

ــد در  ــرای دری ــد و   ب ــرار دارن ــالا ق ــی ب ــری ذهن ــت درگی ــهحال  شــد ب

دنبال اطحنا  هسـتند تـا باورهـای دـود را نسـبت بـه فروشـگاه مـورد         

نظر شکل دهند. هـر بـاور بـا یـک بـار نـاطفی پیونـد یافتـه و وفـاداری          

 سازند.نگرشی را می

 ــه ــا     یافت ــه تبلیغ ــتریان ب ــنادتی مش ــا ش ــزایش در پاس ــان داد، اف ــا نش ه

معنــاداری  صــور بـه هــا بـه فروشــگاه را  نقطـه دریــد، وفـاداری رفتــاری آن  

ــا نتــایح افــزایش مــی هــای وانــگ و از پــژوهش آمــدهدســتبــهدهــد کــه ب

( همســـو اســـت. ایـــن امـــر را نیـــز 1114( و نعمتـــی )2011همکـــاران )

ب ارــرا  بــا درگیــری ذهنــی بــالا تبیــین مراتــتــوان از طریــق سلســلهمــی

 نیتـأم نمود. بـه بیـانی دیگـر، مشـتریان بـرای اینکـه فروشـگاهی را جهـت         

هـای زیـاد و متنـونی مواجـه     اقحم مصرفی دـود انتهـاب کننـد بـا انتهـاب     

نماینــد و هــر هــا مــیهســتند. لــدا تــحش بیشــتری جهــت مقایســه بــدیل 

آورنـد  بـه دسـت مـی    ظرمـوردن اطحناتی که راج  به دصوصـیا  فروشـگاه   

-منجـر بـه شـکل    تی ـدرنهادهنـد کـه   را با یک پاسـا نـاطفی نسـبت مـی    

ــرش آن ــری نگ ــگاه  گی ــه فروش ــا ب ــه ــد  موردبررس ــه بع ــده و در مرحل ی ش

 شود.وفاداری رفتاری را منجر می

  ،پاســا  نیبــدــود پنــداره مشــتری در رابطــه آزمــون ســوبل مشــه  نمــود

ــه تبلیغــا  نقطــه دریــد و  ــاداری  نــاطفی ب  دارد نگرشــی، نقــش میــانجیوف

ــا یافتــه  ــوی و همکــاران )کــه همســو ب ــوال و همکــاران 1114هــای نل (، گری

ــوز ) 2011) ــر و لان ــین  2011( و اوری ــت. همچن ــتر ( اس ــداره مش ــود پن  ید

 ،ینگرش ـ یو وفـادار  دی ـنقطـه در  غـا  یبـه تبل  یپاسـا شـنادت   نیدر رابطه ب

( و نلــوی 2011هــای گریــوال و همکــاران )کــه بــا یافتــه دارد یانجیــنقــش م

ــاران ) ــم( 1114و همک ــتاه ــین  راس ــت. همچن ــتر اس ــداره مش ــود پن در  ید

ــ ــاطف نیرابطــه ب ــه تبل یپاســا ن ــا یب ــنقطــه در غ ــادار دی ــار یو وف  ،یرفت
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ــش م ــنق ــه   دارد یانجی ــا یافت ــه ب ــای ک ــاران ) ه ــتون و همک (، 2011هادلس

ــایی ) ــوروزی و رض ــاران 1117ن ــوی و همک ــم1114)( و نل ــت. ( ه ــتا اس راس

ــان داد،   ــانجی نش ــر می ــی متغی ــتر بررس ــداره مش ــود پن ــ ید ــه ب  نیدر رابط

 یانجی ـنقـش م  ،یرفتـار  یو وفـادار  دی ـنقطـه در  غـا  یبـه تبل  شنادتیپاسا 

(، نـــوروزی و رضـــایی 2011کــه بـــا نتـــایح هادلســتون و همکـــاران )   دارد

ــاران )1117) ــوی و همکــ ــاوکینز )1114(، نلــ ــادرزبو و هــ ( 2011( و مــ

گرایــی نمــادین قابــل از طریــق تعامــل احتمــالااهــا همســو اســت. ایــن یافتــه

، یـــک فروشـــگاه در ذهـــن مشـــتریان گـــریدینبـــارتبـــهتبیـــین اســـت. 

نمادهـایی اسـت. اگـر مشـتریان ایـن نمادهـا را مـرتب  بـا دـود           کنندهیتدان

شــان را ، دــود پنــدارهمــوردنظرپنــداره دــویش بیابنــد بــا دریــد از فروشــگاه 

تبلیغـا  نقطـه دریـد در صـور       جـه یدرنتسـازند.  دیگـران مجسـم مـی   برای 

دـود پنـداره فـرد، منجـر بـه وفـاداری نگرشـی و         کننـده منعک ایجاد معانی 

 گردد.رفتاری به برند آن فروشگاه می

   ،ــرد ــایح مشــه  ک ــین نت ــاداری نگرشــی، رابطــه مســتقیم و  همچن وف

ــه    ــا یافت ــن ب ــاری دارد. ای ــاداری رفت ــا وف ــاداری ب ــامعن ــیه ــور و ی ول پ

نزیــزی و همکــاران  ( و 2001(، هــان و همکــاران ) 2011همکــاران )

شــاید بتــوان دلیــل ایــن امــر را در مــدل نیــا   ( مطابقــت دارد. 1111)

رفتــاری یافــت. طبــق مــدل نیــا  رفتــاری چنانچــه پیامــدهای پــ  از  

درید از فروشـگاه توسـ  مشـتریان، مثبـت ارزیـابی شـوند نیـا  دریـد         

ــا  ــا وف ــی )در اینج ــی آت ــکل م ــاری( را ش ــه داری رفت ــه ب ــد ک ــوان ده نن

 بین رفتار آشکار درید دواهد بود.پیش

 هـای سـاده )از نظـر محتـوایی شـفاف( و گـره       ها با تکـرار پیغـام  فروشگاه

ــگاه    ــد از فروش ــو  دری ــان ق ــوردنظرزدن نق ــق   م ــی )از طری ــه آگه ب

از مشــتریان را کــه در حالــت درگیــری  آن دســتهتصویرســازی ذهنــی(، 

 ذهنی پایین هستند را هدف قرار دهند.
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 ی و کمــک بــه رســاناطــحوبــر جنبــه  دیــتأکتواننــد بــا هــا مــیفروشــگاه

هـای مهتلـف   ایجاد احسـاب مثبـت )جنبـه هیجـانی( از طریـق نمـایش      

ــه     ــتفاده از روی ــا اس ــردن ب ــو ک ــول و تبلی ــرطی محص ــای ش ــازی ه س

دف از ایــن کــار ایجــاد نگــرش مثبــت قــوی کحســیک اقــدام نماینــد. هــ

نسـبت بـه تبلیغـا  نقطـه دریــد اسـت تـا مشـتریان زمـان بیشــتری را         

 صرف تماشا و درگیر سادتن دود با تبلیغا  نقطه درید نمایند.

 توانند بـا افـزودن یـک ویژگـی جدیـد بـه تبلیغـا  نقطـه         ها میفروشگاه

ــد  ــادار و جایگــاه ب -دری ــداره مشــتریان وف ــا دــود پن ــد همســو کــه ب رن

ــد ــه     -باش ــا  نقط ــه تبلیغ ــنادتی ب ــاطفی و ش ــا ن ــزایش پاس ــرای اف ب

 درید مبادر  ورزند.

 

 های آتیپیشنهادها برای پژوهر -1-9

زیـر  پژوهشـی  ، مسـیرهای  مطالعـه  از ایـن  آمـده دسـت بـه های یافته بر اساب

 گردد:های آتی پیشنهاد میبرای پژوهش

     ــر ــول نم ــورد ارزش ط ــاتی در م ــژوهش اطحن ــن پ ــادار   ای ــتریان وف مش

ــی نمــی ــل نم ــین دلی ــه هم ــد. ب ــاف   ده ــاهش من ــورد افزایش/ک ــوان در م ت

هـای آتـی   حاصل از ایجاد وفـاداری مشـتری اظهـار نظـر نمـود. لـدا پـژوهش       

ــی ــد روی م ــتهتوان ــی آن دس ــز  از ویژگ ــد متمرک ــا  نقطــه دری ــای تبلیغ ه

 شود.شود که منجر به افزایش ارزش طول نمر مشتری می

 ننـوان یکـی   ار دود پنـداره از متغیـر سـبک زنـدگی )بـه     توان در کنمی

ی فـردی( اسـتفاده نمـود. بـدین طریـق، امکـان       هـا تفاو دیگر از ابعاد 

مقایسه ایـن دو متغیـر در تعـدیل اررگـداری تبلیغـا  نقطـه دریـد بـر         

تکـرار دریـد، وفـاداری نگرشـی      نـه یدر زم ژهی ـوبـه کننـده  رفتار مصرف

 گردد.این مبنا فراهم می بندی مشتریان بربهش جهیدرنتو 
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   شـود تـأریر تبلیغـا     آتـی پیشـنهاد مـی   هـای  پـژوهش همچنین بـرای

ــیوه      ــتفاده از ش ــا اس ــد ب ــرار دری ــکار تک ــار آش ــد روی رفت ــه دری نقط

ــود  ــی ش ــی بررس ــم  ؛ تجرب ــابی چش ــتگاه ردی ــتفاده از دس ــد، اس  1مانن

ــر    ــردازش مح ــوه پ ــین نح ــت تعی ــ    )جه ــد توس ــه دری ــای نقط ه

ــرف ــده( و مص ــبکنن ــازهیش ــثحا،   س ــین )م ــادگیری ماش ــه روش ی ی ب

تعیین احتمال واکـنش مثبـت یـا منفـی مشـتریان بـه تبلیغـا  نقطـه         

 ها در فروشگاه(.درید بر مبنای رفتار درید آن

      ــاداری ــر وف ــی ب ــاداری نگرش ــأریر وف ــر ت ــی ب ــارا  مبن ــررم انتظ نلی

-آتــی مــیهــای پــژوهشرفتــاری، اررگــداری کمــی مشــاهده گردیــد. 

شــود وفـاداری نگرشــی دارای تــأریر  یلــی کـه منجــر مـی  توانـد روی دلا 

 زیاد، کم و یا بدون تأریر باشد، متمرکز شود.

 

 های پژوهرم:دودیت-6

ــت   ــدیهی اس ــژوهشب ــیش رو  پ ــهپ ــدب ــمن    مانن ــری، ض ــه دیگ ــر مطالع ه

 از: اندنبار هایی مواجه بوده که ریزی و اجرا با محدودیتطر 

 کـافی کوتـاه تهیـه شـده بـود و نیـاز        قـدر بـه ررم اینکه پرسشـنامه  نلی

بـــه وقـــت زیـــادی بـــرای پاســـهگویی نداشـــت، ایجـــاد انگیـــزه در  

گیــر بــود، جهــت پاســا بــه پرسشــنامه بســیار زمــان  هــادهنــدهپاســا

 ها تقریباا دو ماه به طول انجامید.آوری نمونهجم  کهیطوربه

            با توجـه بـه محـدودیت زمـانی موجـود، سـعی شـد تـا تقریبـاا حـداقل

امـا بـه نلـت محـدودیت     ؛ آوری گـردد نه آمـاری قابـل قبـول جمـ     نمو

معـادلا  سـادتاری    لی ـوتحلهی ـتجزهـا، امکـان اجـرای    در تعداد نمونـه 

ــت    ــای جمعی ــأریر متغیره ــرفتن ت ــا در نظــر گ ــرازش مناســب( ب ــا ب )ب

 شنادتی فراهم نگردید.

                                                           
1. Eye tracking 
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   شناسـی موجـود و مقطعـی بـودن آن امکـان      هـای روش به دلیـل محـدودیت

ـه های مدل پویاییبررسی  تـوان نسـبت بـه    میسـر نیسـت. لـدا نمـی     شـده اراـ

 ی اظهار نظر نمود.موردبررسهای سازه را یتأرتوالی 
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 منابعفهرست 

و  غـــا یتـــأریر تبل .(1114نـــدا ) ،و جهـــان بـــازی دیســـع ،یاردکـــان دایســـع

ــترف ــر ارزش و هــای ی ــروش ب ــف ــزا ژهی ــد در جهــت اف ــادار شیبرن ، انیمشــتر یوف

 .122-107، (2)14 ،یبازرگان تیرمدی اندازچشم

ورزشــکاران مشــهور بــر  یگــدارصــحه ینقــش ارربهشــ. (1117) نلیرضــا ،یالهــ
 ینامــه کارشناســانیــپا) (یداـــ ینلــ غــا یتبل یبــه برنــد )مطالعــه مــورد یوفــادار

ــد  ــاپ نشــده(. ارش ــدانشــکده تربچ ــدنتی ــ یب ــوم ورزش ــوارزم ینل ، یدانشــگاه د

 .ایران

برنــد و  تیتــأریر انتبــار برنــد، شهصـ ـ   یبررســ. (1116) یوســفپاشــازاده، 
 یکارشناســ نامــهانیــپا) یجــال یدــانگبــه لــوازم انیمشــتر یبــر وفــادار غــا یتبل

 .، ایرانهیدانشگاه اروم تیریدانشکده اقتصاد و مد چاپ نشده(.ارشد 

نوامــل کننــده: رفتــار مصــرف(. 2000اب. ) مایکـل  ،مینــور . وجــان ســی ،مـوون 
(. 1111ســعدی ) محمدرضــا. ترجمــه نبــاب صــالح اردســتانی و درونــی و بیرونــی

 .تهران: انتشارا  اتحاد

ــدق ــا و ،یجن ــیا رحمرض ــا ،یران ــ. (1114) حمیدرض ــأریر تبل یبررس ــا یت در  غ
برنــد  ژهیــارزش و )واســطه( قیــکننــده از طرمصــرف دیــبــر قصــد در دیــنقطــه در

ــپا) شــهر ارا  یارهیــزنج یهــادر فروشــگاه انیمشــتر ارشــد  یکارشناســ نامــهانی

 .، ایراناندانشگاه تهر یو حسابدار تیریدانشکده مد چاپ نشده(.

ــتی ــاهرخ دهدش ــره ،ش ــوا  (.1117) زه ــأریر محت ــا یتبل یت ــاز غ ــایدر ب  یه
ــالیجید ــادار ت ــر وف ــتر یب ــپا) انیمش ــهانی ــ نام ــد  یکارشناس ــده(. ارش ــاپ نش چ

 .، ایرانیدانشگاه نحمه طباطباـ یو حسابدار تیریدانشکده مد

 .(1111ســـینا ) ،فهـــارمنش و رضـــا ،قنبـــرزاده میانـــدهی ،شـــهریار ،نزیـــزی

بــه برنــد  انیمشــتر یو رفتــار ینگرشــ یبرنــد بــر وفــادار تیتــأریر شهصــ یابیــارز

 .121-101، (4)16 ،رانیدر ا تیریمد یهاپژوهش، پراستاریها

محمــود  ،ســمیعی نصــر  و مهــدی ،نجفــی ســیاهرودی  ،سیدمســلم ،نلــوی

ــم .(1114) ــوانه ــر       ید ــرا  آن ب ــتری و ار ــاره مش ــا دودانگ ــد ب ــیت برن شهص
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ــاداری آن ــیان(،  رضــایت و وف ــک پارس ــه: بان ــا )موردمطالع ــده ــد تیریم ، (1)2، برن

111-114. 

ــیفمن ــون ،ش ــی لئ ــت . وج ــوزف ،وایزنبل ــار مصــرف(. 2011ال. ) ج ــدهرفت . کنن

 تهران: انتشارا  قلم همت.. (1116) ترجمه احمد روستا و مریم ابدی

. کننــده: دریــدن، داشــتن و بــودنرفتــار مصــرف(. 2011آر. ) مایکــل ،ســولومون

 .تهران: انتشارا  بازاریابی. (1112) ترجمه کامبیز حیدرزاده

 غــا یبــا تبل یونیــزیتلو غــا یتبل یارربهشــ ســهیمقا. (1114) داود ،ینعمتــ
 یمایدانشـکده صداوس ـ چـاپ نشـده(    یکارشناس ـ نامـه انی ـپا) یمشـتر  دینقطه در

 .رانیا یاسحم یجمهور یمایدانشگاه صداوس رانیا یاسحم یجمهور

 یو اجتمــان ینوامــل فــرد یبررســ .(1117الهــام ) ،رضــایی و حســین ،نــوروزی

مطالعــا  رفتــار  لــوک ،  یکــالا دیــمــررر بــر دودانگــاره و تــأریر آن در در   
 .14-11، (2)1، کنندهمصرف
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The Effect of Response to Point of Purchase 
Advertising on Store Brand Loyalty with the 

Mediating Role of the Customer's Self-Concept 
 

Naser Seifollahi2*, Hossein Rahimi1, Mostafa Shirnezhad3 
 

Abstract 

Despite the importance of retaining loyal and profitable customers 
for brands, the complexities of this concept make it difficult to 
agree on the factors that create it. This study examines the 
complete relationship between attitudinal variables related to 
point-of-purchase advertising in the retail industry (brands of chain 
store) by survey method. Therefore, with the aim of investigating 
the effect of affective response and cognitive response to point-of-
purchase advertising on customer’s attitudinal and behavioral 
loyalty, considering the mediating role of the customer’s self-
concept, it is attempt to offer a model that can explain how to 
build customer loyalty. For this purpose, the data taken from 321 
customers of five chain stores brands in Ardabil analyzed by the 
structural equation model in the Maximum Likelihood way. 
Findings showed that the response to point-of-purchase advertising 
(both affective and cognitive) has a direct and significant 
relationship with the dimensions of loyalty (attitudinal and 
behavioral). Also, the mediating role of the customer's self-concept 
in the relationship between affective and cognitive response to 
point-of-purchase advertising on the dimensions of loyalty was 
significant. These results can help managers to increase the 
effectiveness of their point-of-purchase advertising design and 
improve profitability by increasing customer loyalty. 
Keywords: Point-of-Purchase advertising, Brand loyalty, Affective 
response, Cognitive response, Customer self-concept. 
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Investigating the Effect of Brand Gender on the 
Consumer-Based Brand Equity with the Mediating 

role of Consumer Brand Participation and Brand Love 
 
Mohammad Amin Torabi2, Orkideh Hamedi*1, Ayatollah Momayez3, 
Elahe Molaei Yeganeh4 

Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of brand gender on 
consumer-based brand Equity with the mediating role of consumer brand 
participation and brand love. Gender differences are very important for 
BIC CO and BIC perfume products. Because, BIC Perfume is a successful 
brand and has lots of fans. This perfume has been used for both sexes and 
certain ages that is why it has attracted the attention of many people. In 
this study, 324 customers of BIC perfume were selected using a Cochran's 
formula as a statistical sample from an infinite population by simple 
random sampling. To conduct this study, a questionnaire was used. To 
confirm its validity, face validity, convergent validity and divergent validity 
were used, and for its reliability, Cronbach's alpha and combined 
reliability coefficient were used. Data analysis was performed with SPSS 
software and Visual-PLS software. The results showed that the 
masculinity of the brand (1.113) and femininity of the brand (1.511) have 
a significant effect on the Equity of the consumer-based brand. Brand 
masculinity (1.313) and brand femininity (1.234) have a significant effect 
on consumer brand participation too. Brand masculinity (1.333) and 
brand femininity (1.213) also have a significant effect on brand love. 
Consumer brand participation has a significant effect on brand love 
(1.551) and consumer-based brand Equity (1.224). Brand love has a 
significant effect on consumer-based brand Equity (1.423) and finally, 
Consumer brand participation and brand love play a mediating role in the 
relationship between brand gender and consumer-based brand Equity. 
Keywords: brand gender, brand equity, brand participation, brand love, 
perfume customers. 
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Quarterly Journal of Brand Management 
Vol 2, Issue 12, Fall 2213 
Network Mapping of Internal Messenger’s Brand 

Associations (Case Study: Soroush Messenger) 
 

Kobra bakhshizadeh borj2*, Mohsen rajaei1, Mahdi bashirpour3 
 
Abstract 

With the pervasiveness of smartphones and the spread of the internet by 
mobil operators, the use of messengers in Iran has grown dramatically. 
However, in the absence of proper messenger inside the country, people 
have been encouraged to use foreign messengers. Some foreign 
messengers have been able to face good luck due to their proper speed, 
ease of use, and free access. After a while, several internal messengers 
attempted to attract more users by providing the proper messengers. In this 
research, it is attempted to express the viewpoint of the participants 
towards this messenger by using the brand concept map technique and 
drawing Soroush brand concept map so that the managers of internal 
messenger and related policy makers can better understand the users' 
attitude. This research is an applied one in term of purpose and it is 
descriptive-survey oriented. In this study, 111    people were selected in 
Tehran city, among which, half of them had experienced Soroush and the 
other half had no history of using this messenger. The brand concept map 
method was done in three stages. In the first stage, important associations 
of Soroush brand were extracted; in the second stage the participants 
linked the selected associations in the previous stage to each other and to 
the brand, and in the third stage, the Soroush messenger brand consensus 
map was drawn using the individual maps collected in the previous step.  
The results of the study showed that the number of associations expressed 
by individuals with and without experience of using Soroush messenger is 
thirteen, among which only two associations shared by both groups 
including "Iranian" and "Free Internet" proposed as favorable associations. 
Among the unfavorable associations, "low speed", "information 
insecurity","coercion" and "low users" are common in both groups. 
Keywords: Brand Associations, Brand Concept Map, Messengers, 
Soroush, Brand Identity. 
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Creating the Brand Image: Investigation the Role of 

Instagram User`s Experience on Customers of 
Sharing Economy Platforms 

 

Elham Aznab2, Nader Seyyeamiri*1, Elahe Ezami3, Alireza Ranjbaran4 
 
Abstract 
The reduction of primary resources and the advancement of 
technology in the world, tempt the people around the world 
to share their unused assets through online platforms. 
Internet has provided an opportunity for users to share their 
experiences of using these platforms in the form of 
comments that create brand image in the minds of other 
users. The purpose of this study is to investigate the effect of 
user experience on their tendency to create online content 
and the impact of this content on creating a brand image of 
the shared economy platform. In terms of purpose, this 
study is applied and survey in terms of method. In order to 
do confirmatory factor analysis, structural equation 
modeling with Amous 55 software is used. Accordingly, 334 
people who used the SNAP platform and have shared their 
experiences on Instagram were selected randomly and 
standard questionnaire distributed among them. Research 
shows that customer experience is an important motivating 
factor for producing content on Instagram, which leads to 
creating brand image about a sharing-economy platform. 

Keywords: Sharing Economy, User Experience, User Generated 
Content, Brand Image. 
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Improving the Mental Position of Brand by 
Improving the Brand Personality: A Mixed Study 

 

Salman Eivazinezhad2, Mohammadreza Blourparsa1, Mohsen Akbari*3 

Abstract 

Today's competitive condition and high environmental turbulence 

necessitate the improvement of brand position in customers' 

minds. Accordingly, the purpose of the present research is first 

identifying the desired potential personal attributes of Alef bank' 

brand in students minds and using them to improve their brand 

position, accordingly and then, feasibility study of adding these 

attributes to brand personality by considering their relationship 

with brand essence elements of Alef bank. To do so, Tehran 

students were interviewed and 3 desired potential personality 

attributes were dentified: trustworthy, responsible, active, social, 

generous, and purposeful. In the second phase of the research, by 

using a questionnaire and analyzing the gathered data, it is found 

that "trustworthy" and "social" have the highest positive causal 

relationship with the elements of brand essence. So, these 

attributes have the most feasibility to be added to brand identity 

and position. It is also found that "generous" has the highest 

negative causal relationship with the elements of brand essence, so 

it has the lowest feasibility in this relationship. 
 

Keywords: Brand Essence, Brand Personality, Brand Position. 
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Modeling the Improvement of the Brand Mental 
Image of the Holdings through the Development 

of Intellectual Capital 
 

Mahdi Ebrahimi2 

Abstract 
Strengthening and utilizing the intellectual capital that is the 
product of thinking can change the mental image of customers 
about the characteristics of human resources, infrastructure and 
facilities and communication networks of the holdings in the 
market and create an excellent competitive position for them. 
Accordingly, this study examines how to improve the brand mental 
image of the holdings through the development of intellectual 
capital. The present study has an applied orientation with 
explanatory purpose and Interpretive Structural Modelling 
technique has been used to analyze the collected data through 

interviews with 14 senior managers of one of the largest holdings 
in the country. These individuals were selected in a targeted and 
non-random manner. The number of samples was determined 
based on theoretical saturation and snowball method. The findings 
showe that strengthening the intellectual capital of the holding 
affects the customers mental image of the holding brand, and the 
mental image of the dimensions of the holdings' intellectual capital 
in order of importance include the mental image of human capital, 
relational capital and structural capital. 

Keywords: Brand Image, Human Capital, Structural Capital, Relational 
Capital, Intellectual Capital, Interpretive Structural Modelling. 
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 فر  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         2177121004001مبلو اشـترا  را بـه حسـاب شـماره      . 2
ــام رابــ  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 شر  زیر ارسال فرمایید:

اـد، دفتـر مجلـه مـدیریت برنـد، کـد         ، دانشـکده ن (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا  اـنی و اقتص لـوم اجتم
 1111111171پستی شماره 

 لطفا به موارد زیر توجه نمایید:

 از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نهواهد شد. •

 است. (معادل چهل هزار تومان)ریال 400000مبلو  (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 مبلـو .................. ری به پیوسـت اصـل فـیش ب
درب زیــر شــود. دواهشــمند اســت تعــداد ........... نســهه مجلــه را بــه آســاله مجلــه مــدیریت برنــد ارســال مــی

 ارسال نمایید:
 برای مشترتینی ته دارای شخصیت حقیقی هستند:

 نام و نام دانوادگی: ............................................... 
 شغل: ................................................. 

 میزان تحصیح : ................................................... 
 .............................................. : شماره تلفن رابت
 ......................................... : شماره تلفن همراه

 .................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 ............................................................................. شماره کد پستی ده رقمی:
 شخصیت حقوقی هستند:برای مشترتینی ته دارای 

 ....................................... ...:  نام شرکت/ سازمان/ وزارتهانه/ کتابهانه و
 .......................................... : نام و نام دانوادگی نماینده دریافت مجله

 ......................................................: شماره تلفن رابت
 ................................................... : شماره تلفن همراه

  ................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 : .................................................شماره کد پستی ده رقمی

 : ............................................................شماره صندوق پستی
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