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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

                                                           
1 . Single 
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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 صـور  زیرنویــ  آورده شــود. ایــن قانـده، در زمینـه اســامی        

 کند.افزارها نیـز صدق مینرم

شـود، در اولیـن ارجــاو، نــام کامـل    هایـی 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.در متـن نیز صـدق می کار رفتـه

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

ــی   ـــرار م ــرد.شـــماره آن در دادــل ســـلول ســـمت راســـت ق ـــر اســـت  گی بهت

 .اسـتفاده شـود Microsoft Equationبرای فرمول نویسـی از 
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 هاها و سبکصه قلمحـ د1ـ 2
ــمح، د1در جـــدول  ــک از بهــش و  فاصــله هـــاصـــه  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، اســـت و نویســـندگان مــی تواننــد از ســـبک  تعریــف شـــده

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

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

 آورده شـده اسـت. 2دول مراج  در ج

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

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

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

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

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

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

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

  قلم اندازه نوع قلم

 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

ــه را دریافــت کــرده ـــن   مقال ــه مســـئولیت انتشـــار اســـامی ای ــد و هــر گون ان

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

 اسـت.
  



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 01
 

 

 



 00 فهرست

 
 

 فهرست 
 

 سخن سردبیر 92

  

ی ریذذگشذذکل(بذذر eWomی الکترونیکذذی )اهیتوصذذادراکذذی ارتطاتذذا   تأثیرگذذراری 91
 برند دانشگاه الزهرا ذهنیتصویر 

 منیژه حقیقی نسب، نگین سنگری، زهرا امامعلی پور، سامیه خسروی

  

 مداری بازار کالا بر برند کشورهای منتخبتأثیر درجه مشتری 51
 آبادی، مسعود رکابطینت، ابوالفضل شاهبهناز خوش

  
 بذذا صذذنیتی محصذذولا ِ برنذذدِ مخاتطذذان زیسذذته تجربذذه در هویذذت پدیدارشناسذذی 97

 برند مدیریت به ایرابطه رویکرد

 دکتر سید علی فارغ، یاسمن حاجیان
  

 تراحی مدل مفهومی خونسردی برند 991
                                    دکتر محمد باشکوه اجيرلو، اکرم احمدی

  

محصذذولا   کننذذدگاندر رفتذذار حذذین خریذذد مصذذر  بازاریذذابی پذذارتیزانی  نقذذ  919
 تهران( شهر وای الکترونیک)موردمطالیه: مشتریان نسل

 ابوالفضل خسروی، احد رنجبر

  

 مطالیذه )یرفتذار  یوفذادار  بذر  آن ریتذأث  و برنذد  اجتمذاع  یندهایپسا از یبرخ یسبرر 989
 (اصفهان استان 2222 نترنتیا خدما : یمورد

 ستهیشا نیحس ،یغفار محمد 
  

 ها به زبان انگلیسیچکیده مقاله 299

 

 



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 02
 

 

 سخن سردبیر

ــاب     ــدرن، در کت ــابی م ــدر بازاری ــاتلر، پ ــ. ک « هشذذت راه برنذذده شذذدن »فیلی

ـه مـی    هایی به سـازمان توصیه هـا مطالعـه،   کنـد کـه نتیجـه سـال    هـا و مـدیران اراـ

ــرای      ــرفته و ش ــورهای پیش ــان در کش ــی ایش ــارب نمل ــاوره و تج ــابتی مش   رق

هـا بـا   هـا بـه هـم مـرتب  هسـتند؛ ولـی بردـی از آن       هر چند این توصـیه  باشد.می

مأموریت این مجلـه ارتبـان تنگـاتنگی دارنـد. هشـت مسـیر یـا راه بـرای موفقیـت          

 در نرصه بازار نبارتند از:  ها سازمانپایدار 

رشـد   ،هـر کسـب و کـاری   در بـرای توفیـق    :با افزای  سهم بازار رشد کنیذد  .1

ــت ــروری اس ــور .ض ــا منظ ــدما    ام ــدا  و د ــی تولی ــی و کیف ــزایش کم  و اف

 کسب سهم بازار می باشد.  

مـراد از ایـن    :با افذزای  مشذتریان وفذادار و ذینفیذان متیهذد رشذد کنیذد        .2

ــتگان       ــد دلبس ــرف و تعه ــک ط ــتریان از ی ــاداری مش ــه وف ــه ب ــیه، توج توص

توانـد بـدون بردـورداری از    سازمان از سـوی دیگـر اسـت. هـیچ سـازمانی نمـی      

ــی مشــتریان  ــالا و دــدما  نســبت نحقمنــدی قلب ــت ک ــه کیفی ــق  ،آن ب موف

 .  سازمان چه برسد به رشد ؛باشد

در واقـ ، اهـرم اصـلی     یذک برنذد قذوی و قدرتمنذد رشذد کنیذد:       با توسیه .1

برای افزایش سهم بازار و رشـد واقعـی هـر سـازمان بـه داشـتن برنـدی معتبـر         

ــی    ــد م ــوی و قدرتمن ــد ق ــتگی دارد. برن ــدبس ــه    ،فروش ــال ب ــره کان در زنجی

 آفریند.    کند و ثرو  میسرنت حرکت می

مــد   :رشذذد کنیذذدهذذای جدیذذد تجربذذه،بذذا نذذوآوری محصذذولا  و خدما  .4

ــه جــز محصــولا  ــا )ب ــر کالاه ــاهش اســت؛  نمــر اکث ــه ک ــر مصــرف( رو ب   پ

هـای موفـق بـرای ح ـور مـاثر بایـد مرتـب تولیـدا  دـود را بـازبینی           شرکت

ــازار  کــرده و آن هــا را بــا دحقیــت و ابتکــارا  جدیــد همــراه نمــوده و راهــی ب

 نمایند.  
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نکتـه رریفـی    :دهیذد المللی، شذرکت خذود را رشذد    با ورود به بازارهای بین .1

هـا بایـد قـادر باشـند هـم در کشـور دـود        در این توصیه نهفته اسـت؛ سـازمان  

ــه در     ــکاران ک ــد؛ همچــون ورزش ــت کنن ــا رقاب ــواو رقب ــا ان ــان ب ــم در جه و ه

بایــد بــه هــای موفــق یابنــد؛ ســازمانمســابقا  جهــانی بــه مــدال دســت مــی

 شوند.  ی نیا تلقیابند که نمونه واقعی و سرآمد در دآنچنان قابلیتی دست 

هذای مشذتر    گذراری هذا و سذرمایه  هذا، میاهذده  با ادغام مناسذب تملذک   .6

هـای قبلـی مـاثر    تقویـت برنـد و سـایر توصـیه    سـهم بـازار،   رشـد   :دیرشد یاب

ــازمان    ؛هســتند ــا شایســتگی س ــت ی ــه قابلی ــتیابی ب ــرای دس ــا ب ــطح ام در س

هـای جهـانی معمـولاا یـا رقبـا را از      باشـند. سـازمان  کحب جهـانی کـافی نمـی   

دـدما  را   وکننـد و یـا کنتـرل زنجیـره ارزش محصـولا       مدیران بـه در مـی  

تـدوین و اجـرای اسـتراتژی کـحن و در      ،بـه ایـن ترتیـب    گیرنـد. در ادتیار مـی 

 سطح شرکت ضروری است.  

 :جتمذذا ی رشذذد کنیذذدهذذای ابذذا ایجذذاد شذذهرتی ممتذذاز بذذرای مسذذ ولیت .7

 ـهـا فقـ  در مقا  هـای جدیـد برنهـده دارنـد؛ آن    ها امـروز مسـئولیت  سازمان ل ب

ســهامداران مســئول نیســتند؛ بلکــه در مقابــل حفارــت از محــی  زیســت نیــز 

 اده از منــاف  هوشــمندانه نمــل کننــد.هــا بایــد در اســتفمســئول هســتند. آن

رآفرین باشـد و  هـای شـرکت نبایـد بـرای جامعـه و محـی  ضـر       نتیجه فعالیـت 

 در کل از این نظر باید یک شهروند دوب محسوب شوند.  

هـا  شـرکت کـاتلر   :های دولتذی و غیردولتذی رشذد کنیذد    با همکاری سازمان .1

ــواو ســازمان ــا ان کنــد تــا بتــوان بردــی از هــا دنــو  مــیرا بــرای همکــاری ب

ــا سیاســت   ــم ب ــرد و ه ــ  ک ــانی را مرتف ــوو  مع ــح  اجتم ــای کشــور متب ه

بـرای رنایـت ضـواب  و    بایسـت  مـی هـا  . به ننـوان مثـال، سـازمان   نمودهمسو 

 استانداردهای بهداشتی و ایمنی مقید باشند.  
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در ایــن شــماره نیــز از انبــوه مقــالا  رســیده، گلچینــی بــه شــر  زیــر انتهــاب و  

 شود:  پ  از داوری و اصححا  مکرر، به شر  ذیل تقدیم دوانندگان می

ــه بررســی           مقالذذه اول: .1                               ادراکذذی ارتطاتذذا  الکترونیکذذی بذذر             تأثیرگذذراری ب

پـردازد کـه توسـ     مـی                        برنذد در دانشذگاه الزهذرا                 ی تصویر ذهنی ر ی گ   شکل

ه شده است.      سرکار دانم دکتر منیژه حقیقی نسب تهیه و اراـ

                        مذداری بذازار کذالا بذر برنذد                            بررسذی تذأثیر درجذه مشذتری       به            مقاله دوم: .2

ــی               کشذذورهای منتخذذب ــرکا   م ــه توســ  س ــردازد ک ــاز    ر                    پ ــر بهن ــانم دکت د

ــوش ــان در  د ــاران ایش ــت و همک ــرا  طین ــوـین زه ــحمی ب ــگاه آزاد اس  دانش

 مورد پژوهش واق  شده است.  

ــه           مقالذذه سذذوم:  . 1       زیسذذته       تجربذذه    در      هویذذت                   بررسذذی پدیدارشناسذذی   ب
      برنذد         مذدیریت     بذه     ای     رابطذه         رویکذرد     بذا        صنیتی        ِ محصولا ِ      ِ برندِ         مخاتطان

                                                         پــردازد کــه جنــاب آقــای دکتــر ســید نلــی فــارن و همکــاران ایشــان در   مــی

 اند.  تحقیق نموده اسحمی تبریز            دانشگاه هنر

     جنــاب       توســ    ،                             تراحذذی مذذدل مفهذذومی خونسذذردی برنذذد             مقالذه چهذذارم:    . 4

            انشــگاه محقــق                                                  آقــای دکتــر محمــد باشــکوه اجیرلــو و همکــاران ایشــان در د 

                        پژوهش و تنظیم شده است.           اردبیلی

                  در رفتذار حذین خریذد                        بازاریذابی پذارتیزانی        نقذ   در مـورد       پذنجم:        مقاله .1

اسـت کــه توسـ  جنــاب آقــای                    محصذذولا  الکترونیذذک         کننذذدگان    مصذر  

ــان در    ــاران ایش ــروی و همک ــل دس ــر ابوالف  ــران دکت ــگاه ته ــه و  دانش تهی

ه شده است.    اراـ

                                                  بررسذی پسذایندهای اجتمذاع برنذد و تذأثیر آن بذر وفذاداری                    مقاله ششم:  . 6

                                                اســت کــه توســ  جنــاب آقــای دکتــر محمــد رفــاری و همکــاران         رفتذذاری

                                                       ایشان در دانشگاه تهران )پردی  فارابی( مطالعه شده است.  

           

 ی زکلیکیدکتر محمد  لی بابائ                                                                 

سردبیر مجله مدیریت برند                
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 (eWom)ی الکترونیکی اهیتوصادراکی ارتباطات  تأثیرگذاری

 1برند دانشگاه الزهرا ی تصویر ذهنیریگشکلبر 
 

 5، سامیه خسروی4، زهرا امامعلی پور3، نگین سنگری2*منیژه حقیقی نسب
 

 چکیده

الزهرا با تأثیرگداری ادراکی  هدف این پژوهش، سنجش تصویر ذهنی دانشجویان از برند دانشگاه
کنندگی رتبه ورودی کنکور سازمان با در نظرگرفتن نقش تعدیل ای الکترونیکیارتباطا  توصیه

ها، توصیفی پیمایشی است. باشد. هدف این پژوهش کاربردی و روش گرداوری دادهسنجش می
باشند که دانشگاه الزهرا میجامعه آماری، دانشجویان دوره روزانه مقط  کارشناسی ارشد و دکترای 

صور  تصادفی توزی  شد. به پرسشنامه 114ای تعداد ای طبقهگیری دوشهبا استفاده از نمونه
کیفیت پیام،  دهدها نشان میها با استفاده از مدل معادلا  سادتاری تحلیل شده است. یافتهداده

بندی انتبار منب  با توجه به فقدان رتبه و تأثیر مثبت کننده پیامهای دریافتکمیت پیام، ویژگی
های الکترونیکی داشته است. های اجتمانی تأثیر منفی بر پدیرش توصیهانتبارسنجی در شبکه

گر در مقط  کارشناسی ارشد دارای شد  متوس  و در مقط  ننوان متغیر تعدیلرتبه کنکور به
ننوان ذهنی مثبت از برند دانشگاه الزهرا بهدکترا دارای شد  قوی بوده است. بیشترین تأثیر تصویر 

بودن دانشگاه الزهرا در             متغیر میانجی مربون به دانشکده الهیا  بوده است. تک جنسیتی
گیری تصویر ذهنی، مثبت ارزیابی شده است، لدا باید از این امتیاز در کسب مزیت رقابتی و شکل

 .استراتژی برندسازی دود بهره گیرد
 

 های الکترونیکی، کمیت های الکترونیکی، کیفیت توصیهمنب  توصیه: انتبار واژگان کلیدی
 الکترونیکی، تصویر ذهنی برند. هایکننده توصیههای الکترونیکی، ویژگی دریافتتوصیه

                                                           
 bmr.222202112101126/12022221 . شناسه دیجینال:  1
 ن،مدیریت، دانشکده نلوم اجتمانی و اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ایرا: دانشیار، گروه لنویسنده مسئو. 2

 mhaghighinasab@alzahra.ac.ir 
 n.sangari@alzahra.ac.irیران،ااستادیار، گروه مدیریت، دانشکده نلوم اجتمانی و اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران،.  1

 ، کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشکده نلوم اجتمانی و اقتصاد، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران.  4
z_emamalipoor@yahoo.com 

 skhosravi@birjand.ac.ir انمربی، گروه کامپیوتر، دانشکده مهندسی، دانشگاه بیرجند، بیرجند، ایر .1

 

 یپژوهش مقاله
 الزهرا دانشگاه

 http://bmr.alzahra.ac.irوب سایت: 

 فصلنامه مدیریت برند
 1111 تابستان، بیست و دوم، شماره هفتمدوره 
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 مقدمه -9

ــد     ــه برن ــرد در زمین ــرجیح ف ــرش و ت ــه نگ ــادی ب ــاب دانشــگاه بســتگی زی انته

هــا بــه اهمیــت دانشــگاه کــهییازآنجــا (.1،2011جانســونکــیم و دارد )دانشــگاه 

انــد، کســب تصــویر جــدب دانشــجو و داشــتن تصــویر ذهنــی متمــایز پــی بــرده 

هــا در دنیــا بســیاری از دانشــگاه موردتوجــهذهنــی ممتــاز، موضــونی اســت کــه 

 و اینترنـت  از روزافـزون  اسـتفاده  (.2011حسـینی و فرهـادی نهـاد،   ) اسـت بوده 

پیـام   انتقـال  بـرای  ف ـای مناسـبی   ایجـاد  موجـب  آن کـاربران  تعـداد  افـزایش 

 تعـداد  منجـر بـه افـزایش    اینترنـت  طریـق  از ایتوصـیه ارتباطـا    اسـت.  شـده 

 تأثیرگـداری  موجـب  ارتباطـا  مسـتقیم   و بـه دلیـل  شـده   پیـام  هـای گیرنـده 

    اسـت    آن       بیـانگر مطالعـا    (.2011 ،2همکـاران  و ورنـدل اسـت ) شـده   بیشـتر 
   بـه        دیگـران     هـای      توصـیه      اسـاب    بـر   و     شهصـی       منـاب        کـه از         اطحناتی   به         که افراد
   بـه           ایـن گـرایش    (.2014، 1الایـر )     کننـد   مـی        انتمـاد       بیشـتر   ،     آورنـد  ی م ـ    دسـت 

      تبـدیل                بسـیار قدرتمنـد         ابـزاری    بـه    را   ای     توصـیه  ارتباطـا          اطحنـا ،        دریافـت 

     تحـول          کـاربران،        جسـتجوی      تـوان   و        اینترنـت      سـری           بـا توسـع               کـرده اسـت کـه   
بســیاری از  بــر ایــن اســاب، . (    1111        رادمهــر،  و  ی    رفــار (   اســت      یافتــه      اساســی

ــن پتانســیل ارتباطــا  توصــیه دانشــگاه ــا از ای ــای تصــویر  ه ــود و ارتق ای در بهب

ــتراتژی     ــه و اس ــره گرفت ــود به ــد د ــی برن ــا    ذهن ــن مبن ــر ای ــود را ب ــای د ه

 (.2011، 4کیم و گابتاکنند )سازی میپیاده

ــه ــداو و بتان ــوان   (2011) 5نب ــا نن ــی ب ــیه »در پژوهش ــی توص ــأثیر ادراک ــای ت ه

ــگاه  ــاب دانش ــی در انته ــیه    «الکترونیک ــه توص ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــای ب ه

طـور قابـل تـوجهی بـر انتهـاب دانشـگاه تأثیرگـدار اسـت و تصـویر          الکترونیکی بـه 

 های الکترونیکی است.دانشگاه، متغیر میانجی در پدیرش توصیه از برندذهنی 

                                                           
10 Kim and Johnson 
2. Worendel 
3. Alire  
4. Kim and Gupta 
20 Abdallah Q. Bataineh 
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تصــویر برنــد دانشــگاه و »تحــت ننــوان  (، در پژوهشــی2016) 1نچــین تســو چــ 

نشـان داد کـه تصـویر برنـد دانشـگاه و رضـایت،        «هـای کحمـی دانشـجویان   توصیه

تـوان اثـرا  آن را در رضـایت    و مـی  گـداری تجربیـا  اثرگـدار اسـت    در به اشتراک

 بنـابراین ای دانشـجویان مشـاهده کـرد؛    از ماسسا  آمـوزش نـالی و رفتـار توصـیه    

از  بسـیاری  کـه مـورد توجـه    مهمـی اسـت   موضـوو  هـا دانشگاه از برند ذهنی تصویر

 سـر جـدب   بـر  رقابـت  افـزایش  کـه طـوری بـه  دنیا قرار گرفته اسـت،  در هادانشگاه
 تـا  ترریـب کـرده اسـت    را هـا تحصیلی، دانشـگاه  نملکرد افزایش و دانشجویان برتر

 بـرای  فـرد منحصـربه  و مطلـوب  هـای ویژگـی  از ایایجـاد مجمونـه   طریـق  از
بسـیاری از   .(2011حسـینی و فرهـادی نهـاد،   کننـد )  ایجـاد  انتبار نلمـی  دودشان

هــا از جملــه دانشــگاه الزهــرا در زمینــه ارتقــای رتبــه و تصــویر برنــد دــود دانشــگاه

بنــدی هــای رتبــهانــد و در کلیــه شــاد هــای بســیاری را در پــیش گرفتــهتــحش

 .سـال گدشـته رونـد صـعودی داشـته اسـت       1طـی   های کشور و جهان دردانشگاه

ــدول  ــمارهج ــه  1 ش ــدترین رتب ــرا را در جدی ــگاه الزه ــاه دانش ــدی، جایگ ــای بن ه

 دهد.المللی نشان میمهتلف در سطح ملی و بین
 

(2222) الزهرابندی  لمی دانشگاه رتطه .9جدول   

 بندیرتطه
 نیدتریجد

زمان ا لام 
 جینتا

رتطه 
 یمل

 رتطه
 المللیبین

تیداد 
مؤسسا  

بندی رتطه
 شده

تیداد 
های دانشگاه
 یرانیا

 Times / 2020 2 200-101 766 17 المللیبین
SDG7: Affordable 

and clean Energy 
2020  61 100  

SDG1: Life on 
Land 

2020  10 100  

 11 121 721 11 2020 رادوند
 Green المللیبین

Metric/ 
2011 10 411 611 10 

 المللیبین
Webometrics / 

2011 21 2107 27000 600 

 Scimago / 2011 41 2002 2166 16 المللیبین
سطح نالی، دوب،  4در بین )قرار گیری در سطح دوب  1117 دی/ جشنواره شه یمل

                                                           
10 Chin-Tsu Chen 
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 بندیرتطه
 نیدتریجد

زمان ا لام 
 جینتا

رتطه 
 یمل

 رتطه
 المللیبین

تیداد 
مؤسسا  

بندی رتطه
 شده

تیداد 
های دانشگاه
 یرانیا

 متوس ، ضعیف( ییرجا
 ی/ سطح بند یمل

 های کشوردانشگاه
 سطح( 4در بین )قرار گیری در سطح دوم  1117

 

هـای دانشـگاه و رونـد صـعودی آن مشـه  اسـت دانشـگاه        گونه که از رتبـه همان

هــا و تمــام تــحش دــود را بــرای ارتقــای رتبــه دانشــگاه نســبت بــه ســایر دانشــگاه

المللـی بـه کـار گرفتـه     جدب نهبگان و اسـتعدادهای نلمـی در سـطح ملـی و بـین     

بـت و جـدب   است و ایجاد یک تصـویر ذهنـی مطلـوب، زمینـه را بـرای توصـیه مث      

بــا  کنــد.الملــل در دانشــگاه الزهــرا فــراهم مــیمســتعدترین ددتــران بــومی و بــین

ــیه   ــا  توص ــأثیر ارتباط ــه ت ــود اینک ــد   وج ــی از برن ــویر ذهن ــی و تص ای الکترونیک

ــران پژوهشــی در ایــن    ــاکنون در ای دانشــگاه در انتهــاب دانشــگاه اثرگــدار اســت ت

 زمینه انجام نشده است.

 نـالی  آمـوزش  ماسسـا   ( اگـر 2010) 1با توجه به نظرا  هارملینـگ و همکـاران   
 بایـد  کننـد  رقابـت  ذهنـی برندشـان بـا سـایر ماسسـا       طریق تصـویر  از بهواهند

 دـود را  توسـ  دانشـجویان   شـده  ایجـاد  ذهنـی از برنـد   تصـویر  اول قـدم  ننوانبه
 .دهند قرار سنجش مورد

اــم از هــدف اــیی ایــن انج اــ  توصـیـه تحقیــق، شناس ای الکترونیکــی بــر تـأـثیر ارتباط

اـب دانشـگاه مـی       از ذهنی گیری تصویرشکل باشـد. ضـمن   برنـد دانشـگاه الزهـرا در انته

اـط  کارشناسـی ارشـد و دکتـرا موردبررسـی        اینکه نقش متغیـر تعـدیل   گـر رتبـه در مق

ایـن   زیـرا  اسـت؛  ابـزار ارزشـمندی   الزهـرا  دانشـگاه  بـرای  ایـن پـژوهش   گیـرد. قرار مـی 

ــی اـن را م بـکه   امکـ ــرده و از شـ ــی ک ــود را طراح اـزی د تـراتژی برندسـ ــد اسـ اـی ده هـ

 اجتمانی تأثیرگدار برای تقویت تصویر ذهنی برند دانشگاه بهره گیرد.
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 پیشینه پژوه -2

 1الکترونیکی هایتوصیه -2-9

کمتـر   سـنتی  ایرسـانه  تبلیغـا   انتمـاد بـه   سـو، یـک  از کـه  رقابتی امروز نصر در

انـد.  یافتـه  زیـادی  گسـترش  اجتمـانی،  هـای شـبکه  دیگـر،  سـوی  از شـده اسـت،  

زیـادی   تـأثیر  کننـدگان مصـرف  نگـرش  و رفتـار  در توانـد ای مـی توصـیه  ارتباطـا  

 شـامل  ارتباطـا   بینجامـد. ایـن   پایـدار  رقـابتی  مزیـت  کسـب  بـه  و باشـد  داشـته 
 دوسـتان، (افـراد   سـایر  بـه  را اطحنـاتی  مشـتریان فعلـی،   کـه  اسـت  فراینـدهایی 

 بـر  کوشـند مـی  و کننـد بـازگو مـی  ) شناسـند و حتـی کـاربرانی کـه نمـی     یانآشنا

ــایی ــاب نهـ ــدار  انتهـ ــان اثرگـ ــند )آنـ ــارانباشـ ــال و همکـ  .(2014، 2لرتاترکـ

بـا   ارتبـان  برقـراری  امکـان  گفتگـوی آنحیـن،   هـای اتـاق  و هـا وبـح   ،هاسایتوب

نیسـتند، امـا    افـراد  شهصـی  ارتباطـا   حـوز   در کـه  کننـد فـراهم مـی   را افـرادی 

دارنــد.  هــای محصــولا  یــا دــدمتویژگــی مــورد در بســیار دــوبی اطحنــا 

بسـیار   مجـازی  هـای محـی   در اطحنـا   بـه  بـرای دسـتیابی   زمـان  طـور همـین 

دسـت   تـوان بـه اطحنـا  نظیمـی    مـی  سـاده  جسـتجویی  بـا  زیـرا  کمتـر اسـت،  

 شهصـی،  هـای راه از اطحنـا   دسـتیابی بـه   کـه  اسـت  حـالی  در ایـن  یافـت. 
 ـ  باشـند،  ح ـوری  محقـا   بـرای  ریـزی برنامـه  کـه نیازمنـد   زمـانی  دصـو  هب

بـه   دیگـر  (. از سـوی 2011، 3پـاری  و ایشـا یک ی،کاواکـام  (اسـت  بـر زمـان  بسـیار 

ف ـا،   ایـن  در افـراد  مانـدن  امکـان ناشـناب   و مجـازی  ف ـاهای  دلیـل ماهیـت  

ـه  و جسـتجو  بـه  تواننـد مـی  افـراد   دربـار  محصـولا  و دـدما     نظـرا   اراـ
 و انتهـاب،  گیـری در نتیجـه، در تصـمیم   و بپردازنـد  آزادانـه  صـور   مهتلـف بـه  

و  (. هزینـه کـم  4،2016سـاهین و ایکـان  دهنـد ) تـأثیر قـرار    تحـت  را افـراد  سـایر 
ای الکترونیکــی، جــایگزین ارزشــمندی در تبلیغــا  توصــیه رایگــان بــودن گــاهی
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 هـای تـأثیر توصـیه   نمیـق  رو درکمقایسه با سایر اقـداما  بازاریـابی اسـت. ازایـن    
 رسد.می نظر به مهم انتهاب نهایی، گیری وتصمیم دیگران در

 

 های الکترونیکی وامل مؤثر بر پریرش توصیه -2-2

 قسـمت  ایـن  در د.باشـن مـی  تأثیرگـدار  افـراد  انتهـاب نهـایی   بـر  متعـددی  نوامل
 ایـن  از بع ـی  دربـاره  شـده  انجـام  تعـاریف  و هـا پـژوهش  تـا  اسـت  شـده  سـعی 
ه اجمالی صور  به نوامل  .شود اراـ

ــه ــ  ب ــار منب ــهطــور گســتردهانتب ــرد از ویژگــیای ب ــوان ادراک ف ــت نن هــای مثب

ــه ای در کننــدهشــود. انتبــار منبــ ، نامــل تعیــیندهنــدگان پیــام تعریــف مــیاراـ

 پــدیرش پیــام اســت کــه بــر ســطح هــای الکترونیکــیتوصــیه تعیــین اثربهشــی

ــی ــأثیر م ــکت ــدارد و ی ــ شــود )مــی قــیپیشــگویی نمــده تل گ ــان و اوان  ،1ارک

بـا توجـه بـه نظریـه تهصــی ، ادراک گیرنـده پیـام از منبـ  پیـام نشــأ           (.2016

انتمــاد درک شــده  گیــرد. ارلــب انتبــار منبــ  شــامل دو بعــد مهــم اســت: مــی

ــبکه  ــار ش ــا    )انتب ــتنده اطحن ــی فرس ــانی( و دبرگ ــای اجتم ــاد درک  .ه انتم

انتبــار  هــای اجتمــانی مــرتب  اســت. افــرادشــده بــا ادراک فــرد از انتبــار شــبکه

هـای اجتمـانی شـنادته    هـا و شـبکه  سـایت بیشتری بـه اطحنـا  مربـون بـه وب    

جنبـه دیگـری از انتبـار     .هـای ناشـنادته قاــل هسـتند    سـایت شده نسبت بـه وب 

م اشـاره دارد. دانشــجویان  منبـ ، بـه ادراک فـرد از دبرگـی و دانــش فرسـتنده پیـا      

یــا احتمــال زیــاد، اطحنــاتی کــه توســ  افــرادی کــه تهصــ ، دانــش، تجربــه بــه

 رنــدیپدهــای مربــون بــه یــک محصــول یــا نــام برنــد دــا  دارنــد را مــیمهــار 

ــاور باشــند کــه  ؛ (2012، 2ویلمســن و برونــر) ــر ایــن ب بنــابراین، اگــر دانشــجویان ب

 ـ     ک کارشـناب نوشـته شـده اسـت،     محتوای موجـود در شـبکه اجتمـانی توسـ  ی

ــیه   ــه توصـ ــتری دارد کـ ــال بیشـ ــر   احتمـ ــلماا بـ ــه و مسـ ــای وی را پدیرفتـ هـ
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رود زمـانی  انتظـار مـی   گیـری نهـایی آنـان اثرگـدار دواهـد بـود. همچنـین       تصمیم

هـای اجتمـانی معتبـر    هـا و شـبکه  سـایت هـا را در وب که دانشجویان ایـن توصـیه  

تـر  هـای منتشرشـده را راحـت   ایـن پیـام  و قابل اطمینـان مشـاهده کننـد، احتمـالاا     

 بنابراین فرضیه زیر قابل بیان است:؛ (2011، 1آین و لو) رندیبپد

 H1 :بذذر الکترونیکذذی هذذایتوصذذیه دهنذذدهارائذذه منطذذع ادراکذذی ا تطذذار 

 .دارد مثطت تأثیر الزهرا دانشگاه برند از ذهنی تصویر گیریشکل

 و واضـح بـودن پیـام    کـافی، روشـن  هـایی از جملـه قابـل درک،    بـا ویژگـی   کیفیت

(، انتهــاب 2001) 3(. بــه گفتــه چونــگ2،2001تالوکــدار و لــی) شــودمــی تعریــف

ــر اســاب معیارهــای داصــی باشــد کــه نیازهــای  نهــایی دانشــجویان مــی ــد ب توان

ـه      بـه  بـه همـین نلـت،    کندمی ها را برآوردهآن شـده  هـر میـزان کـه اطحنـا  اراـ

ننــوان منبــ  مهــم و اثرگــدار در توانــد بــهمفیــد، روشــن و قابــل درک باشــد مــی

دارای اسـتدلال قـوی    دریافـت شـده   هـای انتهاب نهـایی تلقـی شـود. اگـر توصـیه     

ــه    ــا  اراـ ــه اطحن ــت نســبت ب ــک نگــرش مثب ــام از ی ــدگان پی شــده باشــد، گیرن

بنــابراین فرضــیه زیــر قابــل بیــان ؛ (4،1111شــوند. )آلــن و وینبرگــرمنــد مــیبهــره

 است:

 H2 :ذهنذی  تصذویر  گیذری شذکل  بذر  الکترونیکذی  هایتوصیه ادراکی کیفیت 

 .  دارد مثطت تأثیر الزهرا دانشگاه برند از

پردازنــد، وجــوی اطحنــا  دربــاره دانشــگاه مــیکــه داوطلبــان بــه جســتهنگــامی

تـر و مـورد توجـه قـرار     مشـاهده شـود کـه نظـرا  قابـل    بانـ  مـی   هاتوصیه تعداد

 هــای دــوب توصــیه در واقــ  حجــم (. 1،2011چیونــگ و تــادانی ) ردیــگ
توانـد اضـطراب را   دهنـده محبوبیـت دانشـگاه اسـت. تاـیـد افـراد متعـدد مـی        نشان
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ــام تصــمیم ــواهدی   در هنگ ــی ش ــا  تجرب ــد. بع ــی از مطالع ــاهش ده ــری ک گی

ــد کــه تعــداد  ــه دادن ــاتوصــیه اراـ ــار توصــیه ه ــر انتب ــأثیر ب هــای الکترونیکــی ت

کـه بـه صـور  بـرد  بـه اشـتراک        گدارد. وجـود حجـم نظیمـی از اطحنـا     می

ــه گداشــته مــی نفــ  و کــاهش احســاب ریســک  شــود، موجــب تقویــت انتمادب

اســت ای از ارزشـمندی دانشـگاه   هـای دـوب نشـانه   شـود، زیـرا تعـداد توصـیه    مـی 

 بنابراین فرضیه سوم قابل بیان است:؛ (2012، 1ساندر و همکاران)

H3 :برنذد  از ذهنذی  تصذویر  گیذری شذکل  بذر  الکترونیکذی  هایتوصیه کمیت 

 .  دارد مثطت تأثیر الزهرا دانشگاه

طـور فزاینـده متوجـه نقـش مهـم تـأثیر       های ادیـر بردـی از مطالعـا  بـه    در سال

گـداری  گیـری و اثـر روابـ  اجتمـانی در بـه اشـتراک      رواب  اجتمـانی در تصـمیم  

بایـد توجـه داشــته باشـیم کـه افــراد      (.2011، 2هـا شـدند )وویــر و رانـاورو   توصـیه 

هـای مهتلـف و   طـور رریـزی تمایـل بـه شـرکت در فعالیـت      اجتمانی هستند و بـه 

ــام     ــال حاضــر تم ــد. در ح ــرا  دارن ــا  و نظ ــا ، تجربی ــتراک گداشــتن اطحن اش

هـای اجتمـانی،   تـوان بـه صـور  بـرد  از طریـق سیسـتم نامـل       این موارد را می

ــن (. بــ2011، 3هینــوننداد )هــا و ریــره موردبررســی قــرار هــا، ســایتانجمــن ا ای

هـا بسـتگی بـه ایـن دارد کـه چقـدر افـراد بـر روی نظـرا           حال، پـدیرش توصـیه  

ــراد  هــای شــبکهدیگــران در ســایت هــای اجتمــانی متکــی هســتند. بع ــی از اف

دواهنـــد در متمایـــل بـــه مشـــور  بـــا دوســـتان و اطرافیـــان هســـتند و مـــی

ــمیم ــایی از آن تص ــری نه ــرجیح     گی ــر ت ــی دیگ ــا برد ــد، ام ــور  بگیرن ــا مش ه

اســمانیل، باشــند )هــای دــود تنهــایی تصــمیم گرفتــه و پیــرو ایــدهنــد بــهدهمــی

ــبکه2011 ــتند.   (. در شـ ــک هسـ ــدیگر نزدیـ ــه یکـ ــراد بـ ــانی، افـ ــای اجتمـ هـ

                                                           
1. Sundar et al 
2. Voyer and Ranaweera 
3. Heinonen 
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دارد هــا هــای درک شــده بســتگی بــه ارتبــان و وابســتگی بــه ایــن شــبکه توصــیه

 بنابراین فرضیه زیر قابل بیان است:؛ (2011، 1شاو و سالیوان)

H5: گیذری تصذویر ذهنذی از برنذد     کننذده پیذام بذر شذکل    یافتهای درویژگی

 دانشگاه الزهرا تأثیر مثطت دارد.

منــد بــه تحصــیل در دانشــگاهی بــا تصــویر برنــد برتــر  طــورکلی افــراد، نحقــهبــه 

ــدهای    ــه پیون ــد دانشــگاه، ب بــرای کــاهش ریســک هســتند و اصــطح  تصــویر برن

ــگاه     ــک دانش ــورد ی ــب در م ــن داوطل ــده در ذه ــاد ش ــژه ایج ــحق   وی ــا  اط د

ــی ــرم ــود )کل ــم   1111، 2ش ــاب  مه ــی از من ــد دانشــگاه یک ــی از برن (. تصــویر ذهن

ــه   ــه زمین ــت ک ــتراتژیک اس ــدار و    اس ــابتی پای ــت رق ــاد مزی ــرای ایج ــارور ب ای ب

ــگاه   ــایر دانش ــه س ــبت ب ــد  نس ــی بلندم ــاد م ــا ایج ــاران ه ــد و همک ــد )بوی ، 1کن

و  ســازمان اســتهــا و نملکــرد (. تصــویر برنــد، رضــایت نمــومی از فعالیــت2010
ویجایـا  شـد ) تـوان از نگـرش و تـرجیح دانشـجویان آگـاه      از طریق بررسـی آن مـی  

 هـای توصـیه  تـأثیر  در مـورد  بسـیاری  هـای پـژوهش  (. درمجمـوو 4،2011و مـور 
اسـت   شـده  انجـام  گیـری تصـویر ذهنـی برنـد    مهتلـف شـکل   ابعـاد  بر الکترونیکی

 تبـادل  الکترونیکـی و  هـای تـأثیر توصـیه   انـد کـه  و همـه بـه ایـن نتیجـه رسـیده     
گیـری تصـویر ذهنـی برنـد اثرگـدار اسـت.       افـراد و شـکل   و تجربه بـر ادراک  دانش

دانشــگاه  یدربــاره هــای الکترونیکــیبــرد  و توصــیه هــایهمچنــین بــازنگری

 ؛(1،2012شــود )بــامبیر و منگولــدمــی تغییــر در تصــویر ذهنــی مــوردنظر، ســبب

 بنابراین فرضیه زیر قابل بیان است:

H1 :نذذوان متریذذر میذذانجی بذذر تصذذویر ذهنذذی از برنذذد دانشذذگاه الزهذذرا بذذه 

 انتخاب دانشگاه از سوی دانشجویان دانشگاه الزهرا تأثیر مثطت دارد.

                                                           
1. Heinonen 
2. Keller 
3. Boyd et al 
4. Wijaya and Moore 
2. Bambauer and Mangold 
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بــردحف ســایر کشــورهای جهــان کــه متقاضــیان ورود بــه دانشــگاه بــا توجــه بــه  

ــی   ــل دــود دانشــگاه محــل تحصــیل را انتهــاب م ــه و تمای ــران نحق ــد، در ای کنن

ضــیان ورود بــه دانشــگاه بــا شــرکت در کنکــور ورودی و داشــتن رتبــه        متقا

کننـده در  بنـابراین، رتبـه کنکـور نامـل تعیـین     ؛ یابنـد مناسب بـه دانشـگاه راه مـی   

هــای ایــران اســت. چــه بســا ممکــن اســت فــردی  انتهــاب و قبــولی در دانشــگاه

منــد بــه تحصــیل در دانشــگاه محــل تحصــیل نباشــد ولــی بــه دلیــل رتبــه نحقــه

 بنابراین فرضیه زیر قابل بیان است:؛ یافته استشده به این دانشگاه راهبکس

 H6 گذر بذین تصذویر ذهنذی از برنذد و انتخذاب       : رتطه در کنکور، متریر تیذدیل

 دانشگاه است.

 

 پیشینه تجربی پژوه  -2-9

ــدا واژه   ــژوهش، ابت ــن پ ــام ای ــتجوی    در انج ــرای جس ــی ب ــدی تهصص ــای کلی ه

ــدند،   ــاب ش ــالا  انته ــه مق ــالا  ب ــپ  مق ــال س ــین س ــای روز )ب ــا  2010ه ت

ــال(، از پایگـــاه2017 ــای داده، ژورنـ ــای جســـتجوی مهتلـــف  هـ ــا و موتورهـ هـ

ــرتب ،      ــای م ــی معیاره ــ  از بررس ــه پ ــت ک ــرار گرف ــی ق ــه از  6موردبررس مقال

ــه  ــه ب داده  شینمــا 2طــور دحصــه در جــدول مقــالا  دــارجی انتهــاب شــد ک

 شده است.
 پژوه . پیشینه تجربی 2جدول 

  نوان سندهینو هایافته

حجم و تهص  فرستنده تأثیر مثبت بر  ت،یفیک

و  یذهن یریدرگ نیدارد. همچن دیقصد در یرو

و قصد  e-WOM نیبرند در رابطه ب ریتصو

 .انتهاب ماثر است

 یی ن،یل نهویچ

 (2011شانگ وو )

: یکیهای الکترونتوصیه

 یریدرگ یانجینقش م

برند  ریو تصو یذهن

 گر لیننوان تعدبه

کننده، انتبار منب ، درک شده مصرف انتبار

 یطور قابل توجهبه e-WOM تیفیحجم و ک

کننده تأثیرگدار بر انتماد درک شده مصرف

 .است

فنگ  یون فان، ا یی

 ( 2011) ویما

 هیتوص رشیاز پد اقتباب

 قیاز طر یکیالکترون

 شدهانتبار ادراک
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  نوان سندهینو هایافته

طور قابل استدلال و انتبار منب  به تیفیک

 امیپ رندگانیاطحنا  گ رشیپد زانیبر م یتوجه

طور رواب  به زانیحال، م نیگدارد با اتأثیر می

 یوابستگ ن،ی. نحوه بر استین یقو یمعنادار

اثرا   یامححظهطور قابلبه امیپ رندگانیگ

 .دهدرا تحت تأثیر قرار می e-WOM رشیپد

 انگی هیچ کنگ

(2014) 

اطحنا   رشیپد تأثیر

در  نیکننده آنحمصرف

 دیگیری درتصمیم

طور قابل به e-WOM انتبار و حجم ت،یفیک

قصد انتهاب تأثیر  یو مثبت رو یتوجه

 ریای تصوگدارد. با توجه به نقش واسطهمی

 ریدهد که تصونشان می جیاز دانشگاه، نتا یذهن

مستقل و وابسته  یرهایدهنده متغدانشگاه ارتبان

 .است

و بتانه  نبداو

(2011) 

 e-WOM یادراک تأثیر

در قصد انتهاب: نقش 

تصویر ذهنی  یانجیم

 دانشگاه

 یطور مثبت و قابل توجهبه تیبرند و رضا ریتصو

طور مثبت به یگدارد. وفادارتأثیر می یبر وفادار

بهش و ی رضایتداری بر تجربهو معنی

 .گداردأثیر میت گرانیهای به دتوصیه

تسو چن  نیچ

(2016) 

 ریتصو یبر رو یپژوهش

برند دانشگاه و 

 یهای کحمتوصیه

 انیدانشجو

برند از  ریو تصو e-WOM،یذهن یریدرگ

 یهستند و رو یمهم و تأثیرگدار یرهایمتغ

کنندگان برند مورداستفاده مصرف یذهن رییتغ

 .اثرگدار است

 انیگوناوان، برا آنتا

 انایگاردا، برتا د

(2016) 

و  یذهن یریدرگ تأثیر

 یکیهای الکترونتوصیه

(e-WOM) ریبر تصو 

 رییبرند و تأثیر آن در تغ

 برند

 

ــه ــا توج ــیه    ب ــأثیر توص ــه ت ــران در زمین ــگر، در ای ــی پژوهش ــه بررس ــای ب ه

الکترونیکـی و تصـویر ذهنـی از برنـد دانشـگاه، پژوهشـی انجـام نشـده اسـت          

ــد     ــوو از دی ــن موض ــت ای ــت.   و اهمی ــده اس ــان مان ــگران پنه ــدا پژوهش  ل

ــگر ــمن پژوهش ــایی ض ــر   شناس ــل مــاثر ب ــودن  نوام ــربهش ب ارتبــان  اث

ــد دانشــگاه ای الکترونیکــی، نقــش تصــویر ذهنــی از توصــیه ــرا را در  برن الزه

موردبررســی قــرار  تحصــیح  تکمیلــی   انتهــاب دانشــجویان در مقــاط   

 .دهدمی
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 مدل مفهومی پژوه  -2-5

ــر  ــا اکث ــین مطالع ــدیرش   پیش ــه پ ــه در زمین ــیهک ــیتوص ــای الکترونیک  ه

انتبـار منبـ  پیـام، کیفیـت     نـد کـه   اهبـه ایـن نتیجـه رسـید    انجام شده است 

کننــده پیــام در پــدیرش هــای دریافــتاطحنــا ، کمیــت اطحنــا ، ویژگــی

ــیه ــت  توص ــاثر اس ــی م ــای الکترونیک ــ  از   ؛ ه ــگر پ ــن پژوهش ــابراین ای بن

ــژوهش  ــومی پ ــارچوب مفه ــدبررســی چ ــای متع ــای ه ــایی متغیره د و شناس

ــاثر،  ــدرنهام ــه    تی ــداو و بتان ــومی نب ــارچوب مفه ــاتید، چ ــا مشــور  اس ب

ــرده اســت.   2011) ــژوهش انتهــاب ک ــن پ ــون در ای ــرای بررســی و آزم ( را ب

 (:2011دلایل انتهاب مدل نبداو و بتانه )

 روزتر است.تر و بههای دیگر جام نسبت به مدل 

    ننـوان  تصـویر ذهنـی از برنـد بـه     هـای پژوهشـگر،  با توجـه بـه پـژوهش

ــین پــدیرش توصــیه     ــش میــانجی ب ــای الکترونیکــی و انتهــاب   نق ه

ــابی        ــدل انته ــن م ــوو، در ای ــن موض ــه ای ــت ک ــدار اس ــگاه اثرگ دانش

ــه ــا در بســیاری از مــدل دــوبب هــای دیگــر تصــویر ی مشــهود اســت، ام

 ننوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده است.ذهنی به

 هـــای الکترونیکـــی را در دریـــد توصـــیه هـــا، تـــأثیراکثـــر پـــژوهش

طـور  کننـده موردبررسـی قـرار داده بودنـد، امـا ایـن پـژوهش بـه        مصرف

 دا ، موضوو انتهاب دانشگاه را مورد بررسی قرار داده است.

 

هــای بــا توجــه بــه بررســی پیشــینه پــژوهش، بــه نلــت تأثیرگــداری ویژگــی

ایــن متغیــر بــه هــای الکترونیکــی، کننــده پیــام در پــدیرش توصــیهدریافــت

کـه رتبـه کنکـور، تـأثیر     مدل مفهومی افـزوده شـد. همچنـین بـه نلـت ایـن      

گـر  ننـوان تعـدیل  مهمی در انتهـاب دانشـگاه در ایـران دارد متغیـر رتبـه بـه      

 به مدل مفهومی اضافه شد.
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 . مدل مفهومی پژوه 9شکل 

 شناسی پژوه روش -9

و از نظـر شـیوه گـرداوری اطحنـا ،      کـاربردی  نظـر هـدف  پژوهش حاضـر از  

ــی  ــیفی پیمایش ــی توص ــدم ــاط      در .باش ــجویان مق ــژوهش از دانش ــن پ ای

شـان در زمـان ورود بـه دانشـگاه     تحصیح  تکمیلـی در مـورد انتهـاب قبلـی    

الزهــرا ســاال شــده اســت. جامعــه آمــاری پــژوهش دانشــجویان دوره روزانــه 

باشـد. بـا   یم ـ 1117کارشناسی ارشـد و دکتـرا دانشـگاه الزهـرا در تـرم بهـار       

ــن   ــه ای ــه ب ــرش   توج ــژوهش، نگ ــن پ ــه در ای ــیه  ک ــه توص ــبت ب ــای نس ه

 شود.الکترونیکی و تصویر ذهنی از برند سنجیده می

ی در ایــن بــه دصوصـ ـو دانشــجویان دوره کارشناســی، نگــرش و دانــش    

ــرا         ــأثیر نظ ــت ت ــتر تح ــود، بیش ــایی د ــاب نه ــد و در انته ــه ندارن زمین

ــی  ــاورها م ــا  و مش ــی   ماسس ــ  کارشناس ــجویان مقط ــدا از دانش ــند، ل باش

ــه ــا اســتفاده از فرمــول کــوکران،  گیــری صــور  نگرفنمون تــه اســت. ابتــدا ب

ــه   ــم نمون ــه     114حج ــق نمون ــپ  از طری ــد و س ــبه ش ــر محاس ــری نف گی

ــه ــهدوش ــر اســاب  ایای طبق ــدول ب ــلی  1ج ــک از ده دانشــکده اص ــر ی ، ه

ــت و از       ــده اس ــه ش ــر گرفت ــه در نظ ــک طبق ــه ی ــه منزل ــرا ب ــگاه الزه دانش

 انتبار منب  پیام

 کیفیت پیام

 کمیت پیام

های گیژوی

امنده پیکندریافت  

 تصویر ذهنی از برند

 دانشگاه الزهرا

وررتبه کنک  

انتهاب 

 دانشگاه
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ــه ــ   نمون ــاب پاس ــرای انته ــترب ب ــری در دس ــگی ــدگان ب ــنامه دهن ه پرسش

تعـداد دقیـق نمونـه انتهـابی را بـا توجـه بـه         1استفاده شـده اسـت. جـدول    

 دهد.تعداد دانشجویان هر دانشکده نشان می

 
نمونه تیداد .9جدول  

 

بـه بررسـی تـأثیر     با توجـه بـه داشـتن متغیـر رتبـه در مـدل پـژوهش، نیـاز        

ــ         ــرا  دو مقط ــل، نظ ــدا در تحلی ــت. ل ــایی اس ــایج نه ــر در نت ــن متغی ای

تحصیلی را به صور  مجـزا مـورد ارزیـابی قـرار گرفتـه اسـت کـه در تحلیـل         

ی دانشــجویان دارای رتبــه 1مقطــ  کارشناســی ارشــد، نمونــه آمــاری گــروه 

در کنکــــور  210ی بــــالای دانشــــجویان رتبــــه 2و گــــروه  210تــــا  1

 1نمونـه آمـاری گـروه     باشـند. در تحلیـل مقطـ  دکتـرا    شناسی ارشد میکار

ــه  ــجویان دارای رتب ــا  1ی دانش ــروه  10ت ــه  2و گ ــجویان رتب ــالای دانش ی ب

ــرا مــی 10 ــابراین داده؛ باشــنددرکنکــور ورودی دکت ــروه را از بن ــر گ هــای ه

 به صور  جداگانه بررسی شد. هر گروه یکدیگر تفکیک کرده و

  ارشد دکترا
بینمونه انتخا نکل دانشجویا  بینمونه انتخا   نام دانشکده کل دانشجویان 

 الهیا  201 21 16 2
 هنر 110 11 11 7
 ادبیا  110 42 127 11
 تربیت بدنی 172 20 0 0
  لوم اجتما ی 161 67 101 12
  لوم تربیتی 111 42 11 11
 فنی مهندسی 206 24 24 1
  لوم زیستی 112 11 14 6
 فیزیک شیمی 247 21 11 10
 ریاضی 121 11 11 2
 مجموع 2667 116 174 61
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ای لیکــر  از کــامحا مــوافقم تــا کــامحا     گزینــه 7ز مقیــاب در پرسشــنامه، ا

ــه     ــت ک ــده اس ــتفاده ش ــالفم اس ــالا    11مه ــورد از مق ــش در م ــک و  پرس ب

(، 2012همکــاران )و  پــارک (،2012ســاندر و همکــاران ) (، 2010همکــاران )

ــتفان ــوک یو و اسـ ــن (،2012) لکـ ــیو ا چـ ــه (،2014) یکسـ ــ ومیـ  میوکـ

ــاترج ، (2014) ــن و چـ ــم(، 2011) یپـ ــلب تیاسـ ــورل(، 2011) یو شـ و  یچـ

 برای سنجش متغیرهای مدل به کار گرفته شده است. (2016پولت )

پرســش پژوهشــگر ســادته در پرسشــنامه پرســیده شــده اســت.  1همچنــین 

نحوه بـر تاـیـد روایـی صـوری توسـ  دبرگـان، روایـی همگـرا و واگـرا نیـز           

اســبه شــده بررســی و مــورد تاـیــد قــرار گرفــت. ضــریب آلفــای کرونبــا  مح

نشـان دهنـده پایـایی بـالا و      ؛ کـه باشـد مـی  11/0پرسشنامه اولیـه   10برای 

 مناسب پرسشنامه است.

 

 های پژوه ها و یافتهتجزیه تحلیل داده -5

ــ داده  ــای جم ــرم ه ــا ن ــدا ب ــزارآوری شــده، ابت  Smartو ســپ   SPSS اف

PLS  ــد. روش ــل قرارگرفتن ــه تحلی ــورد تجزی ــاری مورداســتفاده م در هــای آم

هـای  هـای آمـار توصـیفی بـرای توصـیف ویژگـی      این پژوهش شامل شـاد  

گیـری انعکاســی و ترکیبــی، آزمــون مــدل  هــا، ارزیــابی مــدل انــدازهآزمـودنی 

 هاست.و آزمون معناداری فرضیه PLS سادتاری و آزمون برازش

دهنــدگان بــر اســاب اســتفاده از اطحنــا  مربــون بــه توزیــ  فراوانــی پاســ 

دهنـدگان  نفـر از پاسـ    11دهـد کـه تعـداد    نی نشـان مـی  های اجتمـا شبکه

ــداد   ــتاگرام، تع ــرام،   110از اینس ــر از تلگ ــوییتر،   61نف ــر از ت ــر از  61نف نف

دهنــدگان از ســایر  نفــر از پاســ   1بــوک و نفــر از فــی   14لینکــدین، 

درصـــد از  1/41بنـــابراین ؛ انـــدهـــای اجتمـــانی اســـتفاده کـــردهشـــبکه

اجتمــانی اینســتاگرام و تلگــرام در انتهــاب    هــای دانشــجویان از شــبکه 

 اند.نهایی دود بهره گرفته
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 گیریهای اندازهآزمون مدل -5-9

 تی ـکم در تحلیل متغیرهـای مـدل، متغیرهـای انتبـار منبـ ، کیفیـت پیـام،       

کننـده پیـام، تصـویر ذهنـی از برنـد از روش مـدل       هـای دریافـت  پیام، ویژگی

یــر انتهــاب دانشــگاه از مــدل    گیــری انعکاســی و در تحلیــل متغ  انــدازه

ــه  ننــوان تعــدیل گــر ترکیبــی اســتفاده شــده اســت و نقــش متغیــر رتبــه ب

 موردبررسی قرار گرفته است.

 

 گیری انیکاسیآزمون مدل اندازه -5-9-9

 آزمون پایایی-5-9-9-9

 مشــاهده )بــار نــاملی(: مــدلی همگــن دواهــد بــود کــه متغیرهــای قابــل

پـدیر متنـارر بـا    یرهـای مشـاهده  قدر مطلـق بـار نـاملی هـر یـک از متغ     

باشــد و طبــق نتــایج  7/0متغیــر مکنــون آن مــدل دارای حــداقل مقــدار 

 باشند.ها معنادار میتمام پرسش 4جدول 

 

سؤالا  املی متریرهای انیکاسی پژوه  به تفکیک  بار .5جدول  

 آلفای کرونبا  و پایایی مرکب 

         اـنی درونـی مـدل انـدازه اـد ، بـرای بررسـی همس گیـری بایـد   معیار ایـن ش

اـیج     7/0مقدار اـی انعکاسـی     4جـدول  به بالا باشد. با توجـه بـه نت همـه متغیره

 باشند.دارای همسانی درونی می

تصویر ذهنی 

 برند

ویژگی 

کنندهدریافت  
امکیفیت پی کمیت پیام عا تطار منط   

 

11 14 11 12 11 10 1 1 7 6 1 4 1 2 1 

ال
سؤ

 

71/0 

12/0
 

11/0
 

72/0
 

10/0
 

77/0
 

16/0
 

16/0
 

17/0
 

71/0
 

14/0
 

11/0
 

11/0
 

76/0
 

71/0
ی 
مل
 ا
ار 
ب
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 رواییآزمون - 5-9-9-2

 در نظــر گرفتــه شــده  1/0وایــی همگــرا: بــرای ایــن شــاد  حــداقل مقــدار  ر

درصــد  10اســت و ایــن بــدین معناســت کــه متغیــر پنهــان مــوردنظر حــداقل 

ــان  مشــاهده  ــی واری ــین م ــدیرهای دــود را تبی ــایج  پ ــه نت ــا توجــه ب ــد. ب کن

 باشند.همه متغیرهای انعکاسی دارای همسانی درونی می 4جدول 

  اـ تشهیصـی  روایی واگرا وـن فورنـل  )1ی رـ(:  -آزم اـدیر     وقتـی قابـل   لاک هـ مق وـل اسـت ک قب

اـن            اـی پنه اـیر متغیره اـ س رـ ب تـگی آن متغی اـن از همبس رـ پنه رـ متغی رـای ه قطر اصلی ب

هـ       اـدیر ب هـ مق هـ ب اـ توج  1آمـده در جـدول   دسـت انعکاسی موجود در مدل بیشتر باشـد. ب

 شود.روایی واگرا متغیرهای انعکاسی پژوهش تایـد می

  

 گیری انیکاسیآزمون کیفیت مدل اندازه -5-5-9-9

ــیش  ــایی مــدل مســیر را در پ ــ  توان بینــی متغیرهــای ایــن شــاد  در واق

ــاهده ــی  مش ــان م ــان متناررش ــر پنه ــادیر متغی ــق مق ــدیر از طری ــنجدپ  .س

دهنــده کیفیــت مناســب نشــان 1آمــده در جــدول دســتمقــدار مثبــت بــه

 گیری انعکاسی است.مدل اندازه
 

ی کرونطاخ و پایایی مرکب، روایی همگرا، ماتریس سنج  روایی متریرهای آلفا .1جدول 

 انیکاسی و کیفیت مدل انیکاسی

                                                           
10Discriminant Validity 
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 گیری ترکیطیآزمون مدل اندازه -5-9-2

 تورم واریانس(چندگانه )آزمون هم خطی -5-9-2-9

ــکار       ــای آش ــالای متغیره ــی ب ــم دط ــاهده ه ــدف مش ــش، ه ــن به در ای

ــی ــورم   ترکیبــی ســازه م ــزان ت ــا محاســبه می ــن منظــور ب ــرای ای باشــد و ب

تــوان ایــن مــورد را بررســی نمــود. در نحــوه محاســبه  مــی (VIF) ان یــوار

و  بایـد از مـدل حـدف گـردد     1ایـن شـاد ، سـاالا  دارای مقـدار بـالای      

 (.1111، 1کسل و همکارانشباشد )را مناسب می 1مقادیر زیر 
 

 

 

ــا متغیــر ترکیبــی همگــی کمتــر از   VIFمقــادیر ــوده  1ســاالا  مــرتب  ب ب

قبــول در حــد قابــل دهــد هــم دطــی میــان ســاالا  ســازهکــه نشــان مــی

 است.

 

 کننده:متریر تیدیل-5-9-9

ــره ــا به ــه  ب ــا چندمرحل ــی ی ــرد گروه ــری از رویک ــ   ای گی ــل مقط در تحلی

ــد  ــی ارش ــروه   کارشناس ــاری گ ــه آم ــه 1نمون ــا  1ی رتب ــروه  210ت  2و گ

ــه ــالای رتب ــرا مــی 210ی ب ــل مقطــ  دکت ــه باشــند. در تحلی ــاری  نمون آم

باشـند. بـا   مـی  10ی بـالای  رتبـه  2و گـروه   10تـا   1ی دارای رتبـه  1گروه 

 11در سـطح اطمینـان    tکـه مقـدار   بـه دلیـل ایـن    6جـدول  توجه به نتایج 

کـه متغیـر رتبـه در     نمـود  تـوان تاـیـد  مـی  اسـت  16/2تـر از  درصـد بـزر   

 کند.کنکور رابطه میان تصویر ذهنی و رفتار را تعدیل می

 

 

                                                           
10Cassel et al 

VIF =
1

1−𝑅2
ها(لفها)هر یک از م  
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 کننده پژوه تیدیل ریمتر .6جدول 

 
 

 کنندهتیدیل تییین شد  اثر متریر -5-9-9-9

به  𝑓2برای 11/0و  11/0و  02/0مقدار با استفاده از رابطه اندازه اثر کوهن 

 کنندگی ضعیف، متوس  و قوی است.ترتیب نشان دهنده شد  اثر تعدیل

 
 پژوه  کنندهلیتید. شد  متریر 7جدول 

گـر رتبـه در انتهـاب دانشـجویان     با توجه به نتـایج، شـد  تـأثیر تعـدیل        

مقط  کارشناسـی ارشـد و دکتـرا بـه ترتیـب دارای شـد  متوسـ  و قـوی         

 بوده است.

 

 های ساختاریآزمون مدل -5-9-5

ــورتی: (CV Red) یسذذاختارشذذاخک کیفیذذت مذذدل   .1 ــه درص ک

ــه  ــادیر ب ــه مق ــرای شــاد   دســتکلی ــده ب ــر  CV Redآم ــا در نظ ب

تــوان زا انعکاســی شــده مثبــت باشــد، مــیداشــتن متغیــر پنهــان درون

 گفت مدل سادتاری از کیفیت مناسبی بردوردار است.
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. کیفیت مدل ساختاری پژوه 8جدول   

 

مدل سادتاری پژوهش از کیفیت مناسـبی   1نتایج جدول  توجه به با

 بردوردار است.

آمده بالای حـداقل آمـاره   دستچنآنچه مقدار به: میناداری ضرایب مسیر .2

را بـه   Bدار در سطح مورداطمینان در نظر گرفته شده باشد، ضرایب معنی

 نتایج آمده است. 1آوریم که در جدول دست می
 

 . ضرایب مسیر پژوه 1جدول 

 

 نتیجه
اهفرضیه  

 
T 

ضریب 
 مسیر

های پژوه فرضیه  

 دم  
 تائید

477/2  142/0-  

               هـای الکترونیکـی              دهنـده توصـیه                          انتبار ادراکی منبـ  اراــه  - 1
                                             گیـری تصـویر ذهنـی از برنـد دانشـگاه الزهـرا تـأثیر              بر شـکل 

                مثبت داشته است.

711/2  تائید   116/0  

گیـری  هـای الکترونیکـی بـر شـکل    کیفیت ادراکـی توصـیه  -2
از برنــد دانشــگاه الزهــرا تــأثیر مثبــت داشــته   تصــویر ذهنــی

 است

661/1  تائید    141/0  
گیــری تصــویر هــای الکترونیکــی بــر شــکلکمیــت توصــیه-1

 ذهنی از برند دانشگاه الزهرا تأثیر مثبت داشته است.

00/1  تائید   12/0  
گیـری تصـویر   کننـده پیـام بـر شـکل    هـای دریافـت  ویژگی-4

 الزهرا تأثیر مثبت دارد.ذهنی از برند دانشگاه 

تائید    171/21   771/0  

ــه -1 ــد دانشــگاه الزهــرا ب ــی از برن ــر تصــویر ذهن ــوان متغی نن
میــانجی بــر انتهــاب دانشــگاه از ســوی دانشــجویان دانشــگاه  

 الزهرا تأثیر مثبت داشته است.

تائید    

10/2 
 ارشد

  
ننــوان متغیــر تعــدیل گــر بــین تصــویر رتبــه درکنکــور بــه-6

 11/1 برند و رفتار نهایی تأثیر مثبت داشته است.ذهنی از 
 دکترا
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درصـد، تأثیرپـدیری متغیرهـا بـر      11با توجه بـه نتـایج در سـطح معنـاداری     

در فرضـیه   Bشـود. بـا توجـه بـه مقـدار      گیری تصویر ذهنـی تاـیـد مـی   شکل

 شود.اول که منفی است پ  فق  فرضیه اول رد می

 

 های مختلف بر انتخاببررسی تأثیر تصویر ذهنی دانشکده-5-9-1

در تحلیل نهـایی بـرای بـه دسـت آوردن تـاثیر تصـویر ذهنـی هـر دانشـکده          

ــه صــور  مجــزا،   ــلب ــه  ک ــه را ب ــر   10نمون ــه ه ــه مهــت  ب ــه جداگان طبق

 بـه مقایسـه    TUB  -  >   BI مسـیر  دانشـکده تقسـیم کـرده و از مقایسـه ضـریب     

 پردازیم.های مهتلف میدانشکدهتصویر ذهنی 

 
 های مختلف. مقایسه تأثیر تصویر ذهنی دانشکده92جدول 

 

ــه تحلیــل، دانشــکده الهیــا  در میــان ســایر دانشــکده   ــا توجــه ب هــای دانشــگاه ب

ــه ــرا ب ــرا   الزه ــد دانشــگاه الزه ــی از برن ــرین تصــویر ذهن ــورداری از برت ــوان برد نن

ــکده   ــب دانش ــه ترتی ــد و ب ــاب ش ــوم   انته ــدنی، نل ــت ب ــا ، تربی ــر، ادبی ــای هن ه

فنــی مهندســی، نلــوم زیســتی، فیزیــک شناســی، اجتمــانی، نلــوم تربیتــی و روان

 های دوم تا دهم هستند.شیمی، ریاضی در مرتبه

BI  - > TUB ریمس   نام دانشکده 
110/0  الهیا  
101/0  هنر 

111/0  ادبیا  
126/0  تربیت بدنی 
111/0  نلوم اجتمانی 
611/0  نلوم تربیتی 
617/0  فنی مهندسی 
141/0  نلوم زیستی 
111/0 شیمیفیزیک    

411/0  ریاضی 
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 (GOF)مدل آزمون نیکویی برازش -5-9-6

نملکـرد کلـی مـدل بـه کـار       ننـوان معیـاری بـرای سـنجش    این شاد  بـه 

ــوده مــی ــین صــفر و یــک ب همکــاران وتــزل  و  رود. حــدود ایــن شــاد  ب

ــدار  2001) ــه مق ــه   96/2، 21/2، 29/2( س ــب ب ــه ترتی ــادیر  را ب ــوان مق نن

 معرفی نمودند. GOFبرای  ضییف، متوسط، قوی

 
× GOF =√0.7کارشناسی ارشد 0.011147  = 0226 

× GOF =√0.61دکترا 0.142110  = 02472 

 

آمـده در تحلیـل در مقطـ     دسـت بـه  نیکـویی بـرازش مـدل   بنابراین شـاد   

از  کارشناســـی ارشـــد از شـــفافیت متوســـ  و در تحلیـــل مقطـــ  دکتـــرا 

 شفافیت قوی این مدل حکایت دارد.

 

 گیریبحث و نتیجه -1

 هــایروش جســتجوی هــا بایــد دردانشــگاه امــروز، یمحــی  رقــابت در

 سـادتن دانشـجویان از دـدما  آموزشـی و پژوهشـی      آگـاه  بـرای  دیی ـجد

-هـا، بهـره  روش نیمـاثرتر  از یک ـی دـود باشـند.  برنـد  بهبود تصویر ذهنی  و

اســت. طبــق جدیــدترین آمــار  یکــیالکترون ایارتباطــا  توصــیه منــدی از

و طبـق   درصد مردم ایـران حـداقل ن ـو یـک شـبکه اجتمـانی هسـتند        11

ــجویان  ــنجی از دانشـ ــد 1/41نظرسـ ــبکه درصـ ــجویان از شـ ــای از دانشـ هـ

ــه   ــره گرفت ــایی دــود به ــرام در انتهــاب نه ــانی اینســتاگرام و تلگ ــد. اجتم ان

 بـا  تـا  اسـت  آمـده  وجـود  بـه  بـرای دانشـگاه   یمناسـب  فرصـت بدین ترتیـب  

 ـاز ا گیـری بهـره  بـر   نـحوه  هـای اجتمـانی منتهـب،   ن و شـبکه یابـزار نـو   نی

افزایش تمایـل و نحقـه دانشـجویان بـرای ادامـه تحصـیل در دانشـگاه دـود،         

 .ببهشند بهبود تصویر ذهنی برند دانشگاه را
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انتبــار منبــ  در ســطح اطمینــان دهــد هــای ایــن پــژوهش نشــان مــییافتــه

 t 2211درصـــد بـــا ایجـــاد تصـــویر ذهنـــی رابطـــه معنـــاداری دارد ) 11

=،02142 B= -         انتبـار منبـ  را    ( امـا بـا توجـه بـه فرضـیه کـه تـأثیر مثبـت

متغیـر  بنـابراین  ؛ در نظر گرفته اسـت ایـن تـأثیر بـه صـور  معکـوب اسـت       

ــر شــکل  ــر منفــی ب ــد دارد. نتــایج گیــری تصــویر ذهنــی انتبــار منبــ  اث برن

اوانـــ  (، ارکـــان و 2014، یانـــگ )(2011فـــان و مـــایو )هـــای پـــژوهش

ــار ادراکــی  نشــان مــی( 2017)کیمــا و بیلگیهــان  ، (2016) دهــد کــه انتب

ــه  ــ  اراـ ــین  منب ــل تعی ــام، نام ــده پی ــدهدهن ــی  کنن ــین اثربهش ای در تعی

 گـدارد و های الکترونیکی است کـه بـر سـطح پـدیرش پیـام تـأثیر مـی       توصیه

هـای  امـا نتـایج ایـن پـژوهش بـا یافتـه      ؛ شـود یک پیشگویی نمده تلقـی مـی  

بـا ایـن حـال بایـد تأکیـد کـرد کـه بـه          .ها در ت اد اسـت بسیاری از پژوهش

دلیل اینکـه در جامعـه مـا افـراد بـا ننـاوین و القـاب مهتلـف و درورـین بـه           

پردازنــد، بررســی انتبــار مــی هــای مهتلــف در ف ــای مجــازیانتشــار پیــام

کـه ایـن پـژوهش در ارتبـان بـا      پـدیر نیسـت. ازآنجـایی   راحتی امکان  بهمنب

انتهاب دانشگاه بوده، احتمـالاا داوطلبـان بـه نظـرا  افـراد، مراجعـه کـرده و        

-هـای آنـان برایشـان مقـدور نبـوده اسـت و نظـام رتبـه        انتبارسنجی توصـیه 

هـای اجتمـانی هنـوز    هـم در شـبکه  بندی و انتماد سـنجی در کشـور مـا آن   

شـود تالارهـای گفتگـو    بـدین منظـور پیشـنهاد مـی     سازی نشـده اسـت.  یادهپ

کـارگیری افـراد   ایجـاد کننـد، بـه    التحصـیحن موفـق دانشـگاه   با ح ـور فـارن  

هـای اجتمـانی ابـزاری هسـتند کـه      معتبر و تأثیرگـدار دانشـگاهی در شـبکه   

بهبـود تصـویر ذهنـی دانشـگاه الزهـرا       و هـا موجب انتبـار و پـدیرش توصـیه   

ــی ــن م ــه ای ــه ب ــا توج ــوند. ب ــانی  ش ــبکه اجتم ــه بیشــتر دانشــجویان از ش ک

توانـد بـا فعالیـت در    کننـد لـدا دانشـگاه الزهـرا مـی     اینستاگرام اسـتفاده مـی  

ــبکه  ــن ش ــیه  ای ــدیرش توص ــجویان را در پ ــاد دانش ــی  ، انتم ــای الکترونیک ه

ــر آن   ــب نظ ــزایش داده و در جل ــژوهش  اف ــد و پ ــق باش ــا موف ــان  ه ــا نش ه
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ــر مــی ــه اف ــد ک ــریاد در تصــمیمدهن ــه آنچــه در ف ــاهای  گی ــای دــود ب ه

نســبت بــه  شــودهــا و تالارهــای گفتگــو منتشــر مــیمجــازی ماننــد انجمــن

یابـد انتمـاد بیشـتری دارنـد. بـا شناسـایی       هـا انتشـار مـی   سایتآنچه در وب

یـابی منبـ  نگـرش    هـا و ریشـه  افراد فعـال و رهبـران نقیـده در ایـن انجمـن     

ــده   آن ــت در آین ــن اس ــا ممک ــه  ه ــری ب ــران فک ــن رهب ــوان از ای ــوان بت نن

ــیه ــا   توصـ ــت ارتباطـ ــت تقویـ ــگاه در جهـ ــداران دانشـ ــدگان و طرفـ کننـ

ــیه ــرا،    توص ــگاه الزه ــد دانش ــی از برن ــویر ذهن ــای تص ــی و ارتق ای الکترونیک

ــت. ــره گرف ــی توصــیه طــور همــین به ــت ادراک ــژوهش کیفی ــن پ ــای در ای ه

اه الزهــرا مثبــت گیــری تصــویر ذهنــی از برنــد دانشــگالکترونیکــی بــر شــکل

فـان و مـایو   (، 2011لـین و وو )  هـای ارزیابی شـده اسـت در نتـایج پـژوهش    

ارکـــان و اوانـــ   ، (2011نبـــداو و بتانـــه ) (، 2014، یانـــگ )(2011)

ــا تیــفی( ک2016) ــهویژگــی ب ــام از جمل ــودن، کــافی،  هــای پی ــل درک ب قاب

همــین دلیــل، بــه هــر . بــه شــودروشــن، واضــح و نینــی بــودن تعریــف مــی

ننــوان توانــد بــهشــده مفیــد و روشــن باشــد مــیمیــزان کــه اطحنــا  اراـــه

در واقـ  نتـایج پـژوهش مـا،     . هـا تلقـی شـود   ننصری بـرای پـدیرش توصـیه   

 های ذکرشده در بالاست.موافق پژوهش

گیـری تصـویر ذهنـی از برنـد     هـای الکترونیکـی بـر شـکل    تأثیر کمیت توصیه

فـان و مــایو  (، 2011لـین و وو )  دانشـگاه الزهـرا مثبـت ارزیـابی شـده اسـت.      

ــو و (2011) ــونت، لـ ــه ) (، 2014) انیـ ــداو و بتانـ ــه ،(2011نبـ ــور بـ طـ

در  هـا شـدند.  ای متوجه نقـش مهـم کمیـت پیـام در پـدیرش توصـیه      فزاینده

هــای دــوب نشــان دهنــده محبوبیــت یــک محصــول یــا واقــ  حجــم توصــیه

هنگــام توانــد اضــطراب را در  دــدمت اســت. تاـیــد افــراد متعــدد مــی     

گیـــری کـــاهش دهـــد. در واقـــ  نتـــایج ایـــن پـــژوهش، موافـــق تصـــمیم

 های ذکرشده در بالاست.پژوهش
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کننـده پیـام   هـای دریافـت  ویژگـی دهـد کـه   های این پژوهش نشان مـی یافته

فـان و مـایو   هـا،  دارای سطح معنـادار و تـأثیر مثبـت بـوده اسـت در پـژوهش      

ــگ )(2011) ــا  (، 2014، یان ــاردا، دیان ــاوان، گ ــ   ، (2016)گون ــان و اوان ارک

ــان   (، 2016) ــا و بیلگیه ــه2017)کیم ــور( ب ــده ط ــش  فزاین ــه نق ای متوج

گیـری و اثـر روابـ  اجتمـانی در بـه      مهم تأثیر روابـ  اجتمـانی در تصـمیم   

ایـن   هـا بسـتگی بـه   ها شـدند. درواقـ  پـدیرش توصـیه    گداری توصیهاشتراک

هــای هــای شــبکهدارد کــه چقــدر افــراد بــر روی نظــرا  دیگــران در ســایت

ــانی متکــی هســتند.   ــژوهش اجتم ــایج پ ــ  نت ــق ، در واق ــژوهشمواف ــایپ  ه

ــده در بالا ــت.ذکرش ــای      س ــیر متغیره ــریب مس ــه ض ــه مقایس ــه ب ــا توج ب

هـــای هـــای الکترونیکـــی، کیفیـــت توصـــیهاثرگـــدار در پـــدیرش توصـــیه

ــیه  هـــای الکترونیکـــی الکترونیکـــی اثرگـــدارترین بعـــد در پـــدیرش توصـ

ــایج  باشــد.مــی ــینت ــژوهش نشــان م ــد  پ ــی از برن ــر تصــویر ذهن دهــد متغی

ــگاه دارد.   دانشــگاه ــت در انتهــاب دانش ــأثیر مثب ــه )ت ــداو و بتان ، (2011نب

گیـری تصــویر  شـکل را در هـای الکترونیکـی   تـأثیر توصـیه   (2016)تسـوچن  

ــد ــی برن ــگاه ذهن ــرار داده دانش ــی ق ــد موردبررس ــه  ان ــن نتیج ــه ای ــه ب و هم

هـای الکترونیکـی و تبـادل دانـش و تجربـه بـر       یهاند که تـأثیرا  توص ـ رسیده

گیـری تصـویر ذهنـی برنـد اثرگـدار اسـت. همچنـین        ادراکا  افـراد و شـکل  

ــازنگری ــیه ب ــرد  و توص ــای ب ــرف ه ــی مص ــای الکترونیک ــب ه ــده موج کنن

ــد مــی  ــر در تصــویر ذهنــی برن ــق  شــود. تغیی ــژوهش، مواف ــایج پ ــ  نت در واق

 .نتایج این مطالعا  است

تی بـــودن دانشـــگاه الزهـــرا از دیـــد دانشـــجویان در تـــک جنســـی نتــایج  

گیـری تصـویر ذهنـی از برنـد دانشـگاه مثبـت ارزیـابی شـده اسـت لـدا           شکل

از ایـن امتیـاز در کسـب مزیـت رقـابتی نسـبت بـه سـایر          دانشگاه الزهرا باید

الملــل اهــل ویــژه بــرای دانشــجویان ددتــر بــینهــا بهــره گیــرد. بــهدانشــگاه

ل در یــک دانشــگاه جــام  تــک جنســیتی را کشــورهای همســایه کــه تحصــی
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هـای  دهنـد، ایـن فرصـت بسـیار مغتـنم اسـت. بـا برگـزاری دوره        ترجیح مـی 

هــای هــای مشـترک بـا دانشـگاه   برگـزاری دوره  آموزشـی بـرای مـدیران زن و   

توانــد تصــویر ذهنــی دــود را تنهــا دانشــگاه مــیدــارجی تــک جنســیتی نــه

 ه باشد.تواند درآمدزایی داشتبهبود ببهشد بلکه می

ــأثیر تصــویر ذهنــی دانشــکده  ــژوهش، ت هــای مهتلــف در انتهــاب در ایــن پ

دانشگاه الزهـرا مـورد مقایسـه قـرار گرفـت. از لحـاظ رتبـه دانشـکده الهیـا           

ــکده  ــایر دانش ــان س ــه  در می ــرا ب ــگاه الزه ــای دانش ــورداری از  ه ــوان برد نن

انتهـاب  بیشترین تأثیرگداری تصـویر ذهنـی مثبـت از برنـد دانشـگاه الزهـرا       

ــکده    ــب دانش ــه ترتی ــد و ب ــوم     ش ــدنی، نل ــت ب ــا ، تربی ــر، ادبی ــای هن ه

ــی و روان  ــوم تربیت ــانی، نل ــتی،   اجتم ــوم زیس ــی، نل ــی مهندس ــی، فن شناس

ــه  ــی در مرتب ــیمی، ریاض ــک ش ــکده   فیزی ــتند. دانش ــم هس ــا ده ــای دوم ت ه

 ها مدنظر قرار گیرد.ننوان الگوی سایر دانشکدهالهیا  به

تغیــر رتبــه در کنکــور رابطــه میــان تصــویر  کــه مدهــد پــژوهش نشــان مــی

ــی  ــی و انتهــاب دانشــگاه را تعــدیل م ــدذهن ــه در  کن ــأثیر رتب ــین ت و همچن

ــی     ــ  کارشناس ــتر از مقط ــرا بیش ــ  دکت ــرا در مقط ــگاه الزه ــولی در دانش قب

ــوده اســت. ایــن نامــل تأثیرگــدار دــارز از کنتــرل دانشــگاه اســت،   ارشــد ب

ــری مــی  ــا شادصــهای لکــن در مقطــ  دکت ــوان ب ــر مصــاحبه و ت دیگــر نظی

 بررسی نلمی دانشجویان میزان تأثیر آن را کاهش داد.
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 1بازار کالا بر برند کشورهای منتخبمداری تأثیر درجه مشتری

 
 بهناز خوشطینت*2، ابوالفضل شاهآبادی3، مسعود رکاب4

 چکیده
      اسـت و        برند    آن            تولیدی تحت        کالاهای       کیفیت   و               انتبار، اصالت                   برند کشورها نشانه

         بازارهـای      در       مشـابه         کالاهـای     بـا       کشـور     یک         تولیدا        تمایز                    تقویت این برند سبب
         نسـبت بـه      را    هـا            مشـتریان، آن     در      مثبـت        ذهنیت          با ایجاد      شده و                دادلی و دارجی

                      بنابراین، بررسـی نوامـل     .    کند  می                                  کالاهای سادت کشور صاحب برند ترریب      درید
                المللی از اهمیـت                                 های ادیر در مباح  بازاریابی بین                          ماثر بر برند کشورها طی سال
     درجـه        تـأثیر                حاضر سـعی نمـود                       در این راستا، تحقیق                         بالایی بردوردار شده است. 

               در حال توسـعه و                                                       مداری بازار کالا را بر برند دو گروه از کشورهای منتهب     مشتری
           دسـتیابی بـه          منظور    . به                   بررسی و تعیین نماید      2011- 1   201        طی دوره       یافته      توسعه

          گشـتاورهای                        هـای تـابلویی و بـه روش       داده           بـا رهیافـت            مـدل پـژوهش            این هدف، 
  .      گردیـد        بـرآورد                         ورهای منتهب در دو حالـت                        به تفکیک دو گروه از کش      یافته      تعمیم

                                                     مداری بازار کالا بر برند هر دو گروه از کشـورهای منتهـب       مشتری                نتایج نشان داد
                                  بـا ایـن تفـاو  کـه ضـریب تهمینـی آن در         .            ی داشته است         و معنادار      مثبت      تأثیر 

                                          تر است. همچنین، کلیه متغیرهای کنترلی شـامل                           کشورهای در حال توسعه بزر 
                                                           قتصادی و رژیم نهادی، سیستم ابدانا  و نـوآوری، آمـوزش و توسـعه         های ا    مشوق

                                                     های فناوری اطحنا  و ارتباطا  و سـرمایه طبیعـی بـا ضـرایب                    انسانی، زیرسادت
    .   اند       ی داشته              مثبت و معنادار                                       برند هر دو گروه از کشورهای منتهب تأثیر    بر        متفاو  

           بازار کالا.  ،            مشتری مداری  ،     برند  :          گان کلیدی   واژ  

                                                           
 bmr.222103413202222/12022221 . شناسه دیجیتال:1

ــئول. 2 ــرا،     :نویســنده مس ــوـین زه ــحمی، ب ــگاه آزاد اس ــرا، دانش ــوـین زه ــد ب ــدیریت، واح ــروه م گ
 B.khoshtinat@buiniau.ac.ir ،ایران

ــرا،       .1 ــگاه الزهــ ــادی؛ دانشــ ــانی و اقتصــ ــوم اجتمــ ــکده نلــ ــتاد دانشــ ــراناســ  ،تهــ

a.shahabadi@alzahra.ac.ir 
دانشــجوی کارشناســی ارشــد گــروه مــدیریت، واحــد بــوـین زهــرا، دانشــگاه آزاد اســحمی، بــوـین  .4

 زهرا، ایران
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 مقدمه -9

ــاوری و     ــری  فن ــان کشــورها، پیشــرفت س ــدید می ــت ش ــت رقاب ــه نل ــروزه، ب ام

هـا و نیازهـای مشـتریان، مسـیر کسـب مزیـت رقـابتی        تغییر مـداوم در دواسـته  

منظـور افـزایش سـهم از بـازار جهـانی      الملـل بـه  در محی  متحطم تجـار  بـین  

ی اتاقــدام جملــه از 1بســیار مشــکل شــده اســت. در ایــن بــین، برندســازی ملــی 

ــر ایــن مشــکل بــرای  اســت کــه ی در دســتور کــار بســیاری از کشــورهارلبــه ب

ــه  ــرار گرفت ــان ق ــرا، اســت.  جه ــه  زی ــاهش هزین ــا ک ــی ب ــد مل ــای برن ــای ارتق ه

هـــا جســـتجو، جلـــب رضـــایت مشـــتریان دـــارجی و افـــزایش وفـــاداری آن 

ــت ــدیریرقاب ــزایش  کشــورها 2پ ــیرا اف ــدم ــه  ده ــا در آنو ب تصــاحب ســهم ه

 کمــکی جهــانی، توســعه صــادرا  و افــزایش رشــد اقتصــادی بیشــتر از بازارهــا

ــا حــدی کــه بردــی از صــاحب 2011، 1)اکــتن و همکــارن کنــدمــی نظــران (. ت

پــدیری و برنــد ملــی قــوی، امکــان افــزایش رقابــت یــک معتقدنــد، بــدون ایجــاد

ــین  ــای ب ــوذ در بازاره ــاران،   نف ــیر و همک ــدارد )ف ــود ن ــی وج در (. 1116الملل

ــدگان  ــ ، تولیدکنن ــالش واق ــا چ ــی ب ــه   دادل ــتند ک ــرو هس ــددی روب ــای متع ه

توانــد بردــی از واحــدها را متوقــف و یــا تعطیــل کنــد )معینــی و همکــاران، مــی

ــه همــین دلیــل1116 ــزد  (. ب ــه اهمیــت تصــویر دــود ن ، بســیاری از کشــورها ب

کارهـای مهتلـف   گیـری از راه الملـل پـی بـرده و بـا بهـره     مهاطبان دادلی و بـین 

دانــش و فنــاوری، افــزایش دیپلماســی نمــومی، انجــام  ماننــد تولیــد مبتنــی بــر

ــرده    ــعی ک ــا س ــارایی بازاره ــزایش ک ــا  و اف ــی را   تبلیغ ــویر ذهن ــن تص ــد ای ان

، 1و ســـاپفلن و نیگاردســـویک 2002، 4مـــدیریت و بهبـــود بهشـــند )گیلمـــور

ــن2002 ــد  (. از ای ــر برن ــاثر ب ــل م ــه کشــورهارو، بررســی نوام ــان منظــورب  امک

                                                           
1. National branding  
2. Competitiveness  
3. Okten et al 
4. Gilmore 
2. Supphellen and Nygaardsvik 
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دهنــده و رفــ  مــوارد بازدارنــده از ت نوامــل بســ ریــزی در جهــت تقویــبرنامــه

   است. شده الملل بردورداربین بازرگانیاهمیـت بسزایی در مباح  

                    هـای تولیـد انبـوه سـبب                یـابی بـه روش               های ادیـر، دسـت        طی دههاز سویی، 

                                                             افــزایش نرضــه کالاهــا و دــدما  در بازارهــای جهــانی شــده اســت. همچنــین،  

ــد ــنتی        فرآین ــد      س ــه      دری ــد     ک ــان         نیازمن ــرف زم ــنده           ص ــ  فروش ــاد توس    و                   زی

     دچـار               هـای ارتبـاطی                     بـود بـا توسـعه فنـاوری            یکـدیگر          شناسـایی            مشتری جهـت 

ــه                  تحــول اساســی شــده و                         کالاهــا و دــدما  تولیــدی در                    دسترســی مشــتریان ب

  .             پـدیر شـده اسـت              هزینـه امکـان                      صـور  آسـان، سـری  و کـم                  سرتاسر جهـان بـه  

ــانی  ــر جه ــم     ا             م ــافاا در اث ــدن و ک ــای         ش ــدن مرزه ــگ ش ــایی، ف ــای                 رن                 جغرافی

         شکســته و                                               انحصــاری گدشــته در حیطــه تولیــد کالاهــا و دــدما  درهــم       

ــاقی نمانــده اســت. از ایــن     چــاره          رو، نگــرش                                                 ای جــزج جلــب رضــایت مشــتریان ب

ــتری ــداری     مش ــول      1     م ــی از اص ــه یک ــارجی ب ــی و د ــای دادل ــه بازاره                                               در نرص

ــدیل         اساســی کســب ــار تب ــا پوشــش            وک ــق آن ب ــف بیشــتری از                       شــده و تحق               طی

           هـا نسـبت بـه                          توانـد بـر تصـویر ذهنـی آن                  هـای مشـتریان مـی             ق و دواسته   سحی

                  هـا و درمجمـوو برنـد                                                 صاحب برنـد اثـر مثبـت بگـدارد و بـر ارزش برنـد شـرکت       

                   کشورها را بیفزاید.

توانـد  مـداری بـه لحـاظ نظـری مـی     ررم این تـأثیر مثبتـی کـه مشـتری    نلی، اما

بررسـی   نگارنـدگان نشـان داد  بر ارزش برنـد کشـورها داشـته باشـد، جسـتجوی      

ــک     ــب ی ــوو در قال ــن موض ــی ای ــهتجرب ــوری   مطالع ــین کش ــتفاده از  ب ــا اس ب

ــه داده ــای ثانوی ــطح    دره ــحن     س ــی )     ک ــل و    در  (    مل ــارز از کشــور        داد ــابقه              د        س

بـه   آنو اراــه نتـایج    ایمطالعـه  چنـین انجـام  صـورتی اسـت کـه    در ایـن         ندارد. 

جهــت افــزایش  درســتای هــتوانــد زمینــه اتهــاذ سیاســتگــداران مــیسیاســت

پـدیری، رشـد صـادرا  و توسـعه     افـزایش رقابـت   را فـراهم نمایـد و بـا   برند ملی 

را همـوار   بـه رشـد و توسـعه اقتصـادی    کشـورها  یـابی  دسـت فراینـد   ؛گردشگری

                                                           
1. Customer Orientation 
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ــد. ــژوهش  نمای ــابراین، پ ــر                 بن ــاتی         حاض ــت مطالع ــن د ــش ای ــتای پوش                                در راس

         کشــورهای    از         دو گــروه    در    را       موضــوو     ایــن      نمــود                  صــور  گرفتــه و ســعی  

ــب ــال       منته ــعه        در ح ــعه   و       توس ــه     توس ــی       یافت ــی      2011-    2011      دوره    ط    و       بررس

      برنـد       ارزش        ثانویـه      هـای     داده    از     هـدف      ایـن     بـه          دسـتیابی        منظـور   بـه   .      نماید       تعیین

ــ         منتشــره       منتهــب         کشــورهای ــد       موسســه      توس ــان       برن ــل  1       فاین ــزارش     ذی        گ

ــا       ســالانه ــرین    ارزش    ب ــدهای      ت ــی         برن ــان     مل ــه  2    جه ــوان  ب ــد و از          جــایگزین       نن           برن

      مجمــ       توســ         منتشــره  1   کــالا       بــازار       مــداری     مشــتری      درجــه          هــای شــاد     داده

 .         شده است         استفاده       مداری     مشتری         جایگزین       ننوان  به  4      اقتصاد       جهانی

دهـی شـده کـه ابتـدا مفـاهیم مـرتب        در ادامه نیز این مقاله چنـین سـازمان  

ــتری     ــری مش ــانی نظ ــپ ، مب ــت. س ــده اس ــان گردی ــد بی ــا برن ــداری و ب م

ســازوکار تــأثیر آن بــر برنــد کشــورها تبیــین و تشــریح شــده اســت. بعــد از  

ــرور    ــژوهش م ــی پ ــینه تجرب ــکار   آن، پیش ــی آش ــکاف پژوهش ــده و ش گردی

هـا اراــه،   شده اسـت. در نهایـت، مـدل مـورد اسـتفاده بـرای آزمـون فرضـیه        

ــیم     ــتاورهای تعم ــه روش گش ــت ب ــی و در نهای ــای آن معرف ــه متغیره یافت

ه اســت. در پایــان، نتــایج بــرآوردی مــورد بحــ  و بررســی قــرار بــرآورد شــد

ــر اســاب نتیجــه  ــه و ب ــری گرفت ــهگی ــدهنمــلب ــد توصــیه سیاســتی   آم چن

 پیشنهاد شده است.

 

  مطانی نظری -2

 برند  -2-9

ننـوان ابـزاری بـرای متمـایز سـادتن محصـول       از برندها طی چندین قـرن بـه  

ــی    ــتفاده م ــدگان اس ــایر تولیدکنن ــولا  س ــده از محص ــک تولیدکنن ــد ی گردی
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ــاران، )نیاکــان ــا اصــطح ،  (. 1111لاهیجــی و همک ــار  ی ــام، نب ــک ن ــد ی برن

ــی از آن    ــا ترکیب ــر  و ی ــاد، ط ــت، نم ــانه، نحم ــدف از آن  نش ــه ه ــت ک هاس

یـا دـدمتی اسـت کـه یـک فروشـنده یـا گروهـی از فروشـندگان           معرفی کـالا 

هــای رقیــب هــا را از محصــولا  شــرکتوســیله آنکننــد و بــدیننرضــه مــی

ــی ــایز م ــاران متم ــاتلر و همک ــد )ک ــین  (. 1116، 1نماین ــر، چن ــف دیگ در تعری

ــا ترکیبــی از   آمــده کــه  ــار  اســت از اســم، واژه، نحمــت، طــر  و ی ــد نب برن

ــرای شناســای آن ــا گروهــی از  هــا کــه ب ی محصــولا  و دــدما  فروشــنده و ی

رود و در محـی  رقـابتی نسـبت بـه دیگـر رقبـا تمـایز        فروشندگان به کـار مـی  

 (.  2011، 2کند )انجمن بازاریابی آمریکاایجاد می

-هـا انتهـاب مـی   ها با نـامی کـه در بـدو تولـد بـرای آن     گونه که انسانهمان

گــداری شــده؛ از ایجــاد، نــامهــا نیــز قبــل یابنــد. ســازمانهویــت مــی، شــود

رسـند و بـرای هـر محصـول دـود نـامی انتهـاب نمـوده و         سپ  به ثبت می

ــازار مــی ــه ب ــد )باکینگهــامروان ــه همــین ترتیــب، کشــورها،  2001، 1کنن (. ب

ــتند و    ــد هس ــز دارای برن ــاطق نی ــهرها و من ــا ش ــم ازق  ــی از مه ــرین یک ت

امـروزه، مفهـوم   کـه  نحـوی هـا اسـت. بـه   ملـت -حیطه کشـور  ؛قلمروهای برند

هـای  هـای اصـلی شـهر  ملـی در حـوزه     ننـوان یکـی از سـازه   برند ملـی بـه  

گـــداری، ، دیپلماســـی نمـــومی، ارتباطـــا  فرهنگـــی، ســـرمایهراهبـــردی

صــــادرا ، گردشــــگری و توســــعه اقتصــــادی موردتوجــــه و اســــتفاده 

 پژوهشگران و مدیران اجرایی قرار گرفته است. 

ــینکــه مفهــوم برندســازی ملــی  ــرای اول ــت ب ــار توســ  آنهول پژوهشــگر  4ب

بــه ســادتن ؛ انگلیســی بــه دایــر  المعــارف واژگــان مــدیریت اضــافه گردیــد 

هــای یــک کشــور توجــه داشــته و بــه  افــرادی اشــاره دارد کــه بــه موفقیــت

                                                           
1. Kotler et al  
2. American Marketing Association 
3. Buckingham 
4. Anholt 
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های آن ایمـان دارنـد. بـر ایـن اسـاب، برنـد ملـی دربردارنـده هویـت          کیفیت

ــرای محصــولا  تولیدشــده در یــک کشــورقــابتی ویــژه -ر اســت و مــیای ب

ــمت       ــه س ــود دارد ب ــور وج ــه آن کش ــبت ب ــه نس ــی را ک ــار رلط ــد افک توان

ــگ     ــدف پررن ــای ه ــور را در بازاره ــاه آن کش ــد و جایگ ــدایت کن ــری ه دیگ

نـحوه، تصــویر برنـد ملـی دقیقـاا مشـابه تصــویر      (. بـه 2007نمایـد )آنهولـت،   

برنـــد تجـــاری، شـــامل هویـــت و نملکـــرد پایـــدار و مشهصـــه کیفیـــت  

هـا کـم کنـد    توانـد بـر ارزش کالاهـا افـزوده یـا از ارزش آن     کالاهاست و مـی 

ــیم ــه   2006، 1)ک ــابتی و ب ــت رق ــک مزی ــت، ی ــی مثب ــد مل ــین، برن (. همچن

توانـد  نبار  بهتر، یـک هویـت رقـابتی بـرای کشـور دارنـده آن اسـت و مـی        

کنــد؛ اهــداف صــنعت هــا را جــدب و ســرمایه دهــدوکارهــا را توســعه کســب

بهشــد؛ از منــاف  و یپلماســی نمــومی را بهبــود دهــد؛ دگردشــگری را ارتقــا 

کنـد و هویـت مل ـی را تقویـت و دـود      هـای صـنای  صـادراتی حمایـت     نحقه

(. کمــک بــه رشــد 2001، 2دهــد )مــویحنن و رینیســتواحترامــی را افــزایش 

ــه     ــه ب ــا توج ــدما  ب ــدهای محصــولا  و د ــهر  برن ــای ش اقتصــادی، ارتق

و اســتعدادها و افــزایش  داصــیت چتــری برنــد ملــی، جــدب دانــش دــارجی

ــن و       ــم روش ــت )نج ــی اس ــد مل ــای برن ــای ارتق ــر مزای ــرم از دیگ ــدر  ن ق

ــد،  ــن1116محمــودی میمن ــن نتیجــه  (. از ای ــه ای ــف ب رو، کشــورهای مهتل

 برند دود را مدیریت و آن را بهبود بهشند.  باید اند که رسیده

 

 مداریمشتری -2-2

ــا ادب و فرهنــگ در «1مشــتری»  اســت. امــا متــرادف «دریــدار» پارســی، ب

 دریــد اســتعداد و توانــایی کــه مهاطبــانی فــروش، بــه و بازاریــابی بحــ  در
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ــالا ــا ک ــدمتی ی ــی   را د ــه م ــتری گفت ــد، مش ــوددارن ــن در. ش ــف،  ای تعری

 درک معنــای بــه «اسـتعداد » و وجــه پردادــت امکـان  معنــای بــه «توانـایی »

ــنادت و ــت ش ــالا مزی ــدمتی و ک ــه  د ــت ک ــب اس ــأمین موج ــی ت  از بهش

 مشــتری بــه هنگــامی مهاطــب بنــابراین، یــک شــود.مــی مهاطــب نیازهــای

داشـته   توأمـان  صـور  را بـه  اسـتعداد  و توانـایی  نناصـر  کـه  شـود می تبدیل

ــا پــدیرد. امــا، بــردحف دیــدگاه ســنتی کــه   انجــام «دریــد» نمــل باشــد ت

-شـد کـه محصـولا  شـرکت را دریـداری مـی      مشتری به کسـی گفتـه مـی   

شــود کــه ســازمان شــتری بــه کســی اطــحق مــیکــرد؛ در دیــدگاه نــوین، م

-بـه نبـارتی، ارزش   .آفرینـی بـر رفتـار او تـأثیر بگـدارد     مایل اسـت بـا ارزش  

وکارهـای  بـرای مشـتری جهـت تأثیرگـداری بـر رفتـار وی در کسـب        آفرینی

شــده و امــروزی از اهمیــت بــالایی بردــوردار اســت. زیــرا، در اقتصــاد جهــانی

ــن مشــتریان   ــروزی، ای ــابتی ام ــم زده و  رق ــای شــرکت را رق ــه بق هســتند ک

هـا وجـود نـدارد. بنـابراین،     هـای آن تفاوتی بـه انتظـارا  و دواسـته   امکان بی

ــت ــه فعالی ــدیهم ــا و توانمن ــازمانه ــای س ــایت   ه ــب رض ــه جل ــد ب ــا بای ه

ننــوان تنهــا منبــ  برگشــت ســرمایه معطــوف شــود )یحیــایی بــه 1مشــتری

 (.1111ای، ایله

 بازاریــابی بــر متــأدر ننــوان پــارادایمیــز بــهن 2مشــتری بــا ارتبــان مــدیریت

 شــروو تأکیـد دارد کـه نقطـه    سـودآور  مشــتریان بـا  بلندمـد   حفـ  روابـ   

اســت )صــفری کهــره و همکــاران،  1مشــتری ارزش درک و گیــریانــدازه آن

(. منظـــور از ارزش مشـــتری نیـــز آن چیـــزی اســـت کـــه مشـــکل  1111

ــاز   ــل و نی ــتری را ح ــی  مش ــ  م ــازد. او را مرتف ــهس ــار ب ــریدنب ، ارزش گ

                                                           
1. Customer Satisfaction 
2. Customer Relationship Management 
3. Customer Value 
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ــه ــین  مشــتری ب هــای پردادــت هزینــه»و « منــاف  کســب شــده»تفــاو  ب

 (.2002، 1مشتری اشاره دارد )هوبر و همکاران« شده

کنـد کـه   مشـتری معنـا پیـدا مـی     در اینجا مفهوم دیگری تحـت ننـوان رضـایت   

او در  کلــی تجربــه مشــتری نســبت بــه نــاطفی پاســ  و بنــابر تعریــف، ارزیــابی

 را دریـد  بـه  اقـدام  کـه  دهـد را نشـان مـی   دـدمت  یـا  محصـول  یـک  از دهاستفا

ــت ــی تقوی ــدم ــور) کن ــه (.1112، 2الی ــارتی، رضــایت ب  مشــتری، احساســا  نب

ــایندی ــت کــه  دوش ــ  از اس ــی نملکــرد مقایس ــاب در شــه  ذهن  بــا قی

حاصــل تقابــل انتظــارا     و (2000، 1کــاتلر) شــودمــی ناشــی او انتظــارا 

ــهنرضــه نملکــرد و مشــتری ــا کــالا اگــر کــهنحــویکننــده اســت؛ ب  دــدمت ی

ــم ــافتی، ه ــارا  ســطحدری ــی  او انتظ ــان باشــد، احســاب رضــایت م ــد )نیاک کن

ننـوان متغیـر وابسـته پـژوهش حاضـر نیـز       مـداری بـه  مشتری .(1111لاهیجی، 

مـداری،  کنـد. زیـرا، مشـتری   در بح  رضایت مشتری اسـت کـه معنـا پیـدا مـی     

ــه ــرای    مجمون ــتری و اج ــارا  مش ــل انتظ ــه تحلی ــته از تجزی ــام  و پیوس ای ج

مـد    ایجـاد روابـ  بلنـد    باهـدف دادلی و دارجی دـدما  و تعـامح  سـازمان    

، 4باثبـا  بــا مشـتری و از نظــر اقتصـادی پرســود بـرای مشــتری اسـت )بــروهن     

( و 2007، 1و منگـــوب یـــو( کـــه بـــا رفـــاه مشـــتریان ارتبـــان دارد )آ2001

ــگ   ــاران-محــرک اصــلی رضــایت مشــتری اســت )هنین ــورا و همک (. 2004، 6ث

ــه، از ــد البت ــابی، مشــتری پژوهشــگران دی ــداریبازاری ــه در م ــردی،  ســطح س ف

 نیازهـا  بـا شناسـایی   فـردی، کارکنـان   سـطح  در. افتـد مـی  و ملی اتفـاق  سازمانی

 سـطح  در. دارنـد برمـی  گـام  هـا آن ارضـای  در راسـتای  مشـتریان  هـای دواسته و

 کارکنــان نملکــرد از ســازمانی نوامــل از اســتفاده بــا ســازمان ســازمانی، مــدیران

                                                           
1. Huber et al 
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گـداران  کننـد. در سـطح ملـی نیـز سیاسـت     مـی  حمایـت  مشتریان قبال در دود

وکـار، زمینـه تهصـی  بهینـه نوامـل و      و سیاستمداران بـا بهبـود ف ـای کسـب    

ــالا و قیمــت مناســب، هــای تولیــد و تولیــد کالاهــا و دــدما  بانهــاده کیفیــت ب

ــا و ســحیق مشــتریان،   ــر نیازه ــق ب ــی مشــتریمنطب ــراهم م ــداری را ف ــد م کنن

 (.  1110، 1)کهلی و جاورسکی

 

 سازوکار تأثیر درجه مشتری مداری بازار کالا بر برند   -2-9

ــژه داشــتن ارزش و انتمــاد قابلیــت ــریناز مهــم وی ــد یــک هــایمشهصــه ت  برن

ــه مشــتری  ــه اســت ک ــداری ب ــردن م ــالا ب ــت ب ــزایش  و مشــتری رضــایت نل اف

اساسـی در افـزایش ارزش برنـد     و توانـد نقـش مهـم   بـه برنـد مـی    هاوفاداری آن

مــداری (. امــا، ایــن ســازوکار تــأثیر مشــتری1111کنــد )بهشــی و روشــن،  ایفــا

دو روش کلــی محاســب  ارزش برنــد یعنــی محاســبه  بــه تفکیــک برنــد بــر ارزش

 برنـد، تـدانی   از آگـاهی )کننـده  مصـرف  راکـا  کننـده شـامل اد  از منظر مصـرف 

 تمرکـز  و برنـد  بـه  وفـاداری )کننـده  مصـرف  و رفتـار ( شـده ادراک کیفیـت  برند و

ــر ــاو  ب ــایتف ــی ه ــامل    (قیمت ــرکت ش ــالی ش ــدا  م ــر نای ــبه از منظ و محاس

گــداری، درآمــد، جریــان نقــدینگی و ســوددهی و... قابــل تبیــین میــزان ســرمایه

 و تشریح است.

بــا کمــک بــه  مــداریکننــده، مشــتریتغییــر ادراکــا  و رفتــار مصــرفاز منظــر 

 برنــد پوشــش تحــت محصــول مشــتریان از نملکــردی انتظــارا  بــرآورده شــدن

نـحوه،  بـه . شـود مـی  برنـد  مصـرف  و دریـد  از منـدی آنـان  سبب افزایش رضایت

-از مصـرف برنـد مـی    متمـایز  و فـرد منحصـربه  تجربیـا   مداری با دلـق مشتری

ــد ــدیرضــایت توان ــزایش مشــتریان من ــد  را اف ــزایش ارزش برن داده و موجــب اف

 (.2011، 2شود )دامیتوف و همکاران

                                                           
1. Kohli and Jaworski  
20 Khamitov et al 
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مبتنـی بـر    محصـولا   مـداری بـا تولیـد   های مـالی نیـز مشـتری   از منظر صور 

ــان در   ــای آن ــای نیازه ــتریان و ارض ــحیق مش ــق و س ــی  نحی ــاری  مح ــای ک ه

ــده ــروزی و پیچی ــرتحطم ام ــود  پ ــت نم ــایز و مزی ــاد تم ــزایش ایج ــبب اف ه و س

ــدب        ــا ج ــده و ب ــد ورودی ش ــان نق ــد جری ــوددهی و رش ــد، س ــروش، درآم ف

هـا و  ) افزایـد هـای بیشـتر و باثبـا  سـازی تولیـدا  بـر ارزش برنـد مـی        سرمایه

برنـد   بـه  مـداری بـا تـأثیر مثبـت بـر وفـاداری      همچنین، مشتری .(2010، 1جان

ــه ــوانب ــده نن ــلی گردانن ــژه ارزش اص ــد؛ وی ــب برن ــبب کس ــای س ــا  مزای  د

و  تجـار   در بیشـتر  نفـوذ  بازاریـابی، قـدر    هـای هزینـه  کـاهش  شامل بازاریابی

را افـزایش   برنـد  ویـژه  شـود و در نهایـت، ارزش  بیشـتر از بـازار مـی    کسب سـهم 

 (.1111دهد )بهشی و روشن، می

انتمــاد  حفــ  و ایجـاد  مـداری بــا بنـدی بایــد گفـت مشــتری  بنـابراین، در جمــ  

 ننـوان افـزایش ایـن ارزش بـه    موجـب  برنـد  ویـژه  ارزش تههس ـ ننوانبه مشتری

مـداری  شـود. همچنـین، مشـتری   مـی  ایرابطـه  بازاریـابی  بـر  مبتنـی  دارایی یک

ــاداری ــزایش وف ــا اف ــه ب ــه ب ــد، زمین ــداوم برن ــد-رابطــه مشــتری ت ــت و برن  تقوی

کنـد و بـا افـزایش فـروش و درآمـد برنـد       را فـراهم مـی   هـا مبادلا  آتی بـین آن 

 شود.ارزش آن می افزایش سبب

 

 پژوه پیشینه  -9

ــر ابعــاد هــای( مالفــه1111محمــدیان و بشــیرپور ) ــد ویــژه ارزش مــاثر ب  از برن

 بــه همــین منظــور، پیشــینه انــد.بنــدی کــردهرا شناســایی و رتبــه آکــر دیــدگاه

مربـون بـه پـژوهش مـورد مطالعـه قـرار گرفـت و         هـای تجربـی  پژوهش و نظری

ــه 11 ــب در مالف ــد 4 قال ــاداری بعُ ــه وف ــدانی ب ــد، ت ــاهی برن ــد، آگ ــد برن  و برن

 برنــد ویــژه ارزش ننــوان نوامــل مــاثر بــر ابعــادبــه برنــد از شــدهادراک کیفیــت

ــین مالفــه   ــاشناســایی شــدند. ســپ ، باهــدف بررســی رابطــه ب ــور ب  هــای مزب

                                                           
10 Ha and John 
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ــژه ارزش ــد، پرسشــنامه وی ــه در ای تنظــیم وبرن ــه اینمون  414 حجــم آمــاری ب

نامـه  هـای بـه دسـت آمـده از طریـق پرسـش      نهایـت، داده  نفر توزیـ  گردیـد. در  

ــا ــتفاده ب ــادلا  از اس ــادتاری مع ــل و س ــاملی تحلی ــه  ن ــورد تجزی ــدی م -تأیی

مالفـه شناسـایی شـده     11 مالفـه از  1نتـایج نشـان داد از    وتحلیل قـرار گرفـت.  

 برنـد، تـدانی   برنـد، یـادآوری   برنـد، تبلیغـا    از برنـد، رضـایت   بـه  انتمـاد  شامل

 بـرن بـر   نـوآوری  و برنـد  وریبرنـد، بهـره   برنـد، قیمـت   برند، دـدما   محصولا 

 تأثیر دارند. برند ویژه ارزش ابعاد

ــانی ) ــه1117رحم ــین ( رابط ــد ارزش ب ــاداری و برن ــتری وف ــا مش ــت ب  محوری

را بررســی  ســنندز در شــهر آیفــون گوشــی مشــتریان میــان در مشــتری ارزش

-توصــیفی نــوو از دیکــاربر هــایپــژوهش دســته از ایــن پــژوهش. کــرده اســت

نیـز   اسـتاندارد  از پرسشـنامه  .انجـام شـد   همبسـتگی  روش بـود کـه بـا    پیمایشی

 کمـک  بـرداری اسـتفاده شـد کـه بـا     نمونـه  ننـوان ابـزار مـورد اسـتفاده بـرای     به

 از اسـتفاده  بـا  نیـز  آن تأییـدی  نـاملی  تحلیـل  آن تاـیـد و  صـوری  اساتید روایـی 

ــرم ــزار ن ــد مــورد Smart PLS اف ــرار تاـی ــایی. گرفــت ق ــه پرسشــنامه پای ــز ب  نی

 بررسـی  بـرای . شـد  واقـ   تاـیـد  مـورد  و محاسـبه  کرونبـا   آلفـای  ضریب کمک

ــیا  ــلی فرض ــی و اص ــدل از فرن ــادلا  م ــادتاری مع ــتفاده س ــد اس ــایج. ش  نت

ــیه حاصــل از ــون فرض ــان دادآزم ــا نش ــین ه ــد ارزش ب ــتری ارزش و برن  در مش

. دارد وجــود معنــاداری رابطــه ســنندز در شــهر آیفــون گوشــی مشــتریان میــان

ــین  ــین، ب ــتری ارزش همچن ــاداری و مش ــین  وف ــتری، ب ــاد مش ــد ارزش ابع  برن

بعُــد  جــزمشــتری بــه ارزش نــحوه، بــین ابعــادبــه. دارد وجــود معنــاداری رابطــه

 معناداری مشاهده شد. رابطه مشتری وفاداری با احساسی ارزش

ابعــاد  بــر منــدرابطــه بازاریــابی ( اثــر1117رضــوانی چمــن زمــین و پورحبیــب )

را  مشـتریان  رضـایت  و رابطـه  دـدمت، کیفیـت   ارزش ویژه برنـد یعنـی کیفیـت   

 نفـر کارکنـان   100 تعـداد  شـامل  ایـن پـژوهش   آمـاری  جامعـه  انـد. بررسی کرده

 نفـر  270 تعـداد  بـود کـه   تهـران  اسـتان  رـرب  جنـوب  شـعب  در پارسـیان  بانک
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 از حاصـله  نتـایج . شـد  انتهـاب  ننـوان حجـم نمونـه   بـه  کـوکران  فرمول کمک به

 منـد رابطـه  بازاریـابی  نشـان داد  spss افـزار  نـرم  کمـک  بـه  هاداده تحلیل تجزیه

ــر ــت ب ــت  کیفی ــدمت، کیفی ــه د ــایت و رابط ــتری رض ــک در مش ــیان بان  پارس

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر تهران استان ررب جنوب شعب

ــیاهپور ) ــتفاده از 1116س ــا اس ــادلا  روش ( ب ــأثیر  مع ــادتاری، ت ــتری س -مش

را در شــعب بانــک ملــی  برنــد ویــژه ارزش ابعــاد بــر مشــتری و رضــایت مــداری

ــت    ــرار داده اس ــی ق ــهد موردبررس ــهر مش ــن .ش ــژوهش ای ــا پ ــام ب ــار از اله  ک

ــی پژوهشــگران ــدل قبل ــنهادی م ــود را پیش ــه د ــق از و اراـ ــرم طری ــاین  افزاره

 بـرای  کـه  فرضـیه  هفـت  بـین  نتـایج نشـان داد از  . داد قـرار  آزمـون  مـورد  آماری

ــا بانــک مشــتریان رضــایت و مــداریمتغیرهــای مشــتری بــین روابــ  بررســی  ب

ــته متغیرهـــای ــژه ارزش ابعـــاد وابسـ ــد ویـ ــدانی یعنـــی برنـ ــد، ارزش تـ  برنـ

 و گرفـت  قـرار  تاـیـد  مـورد  فرضـیه  اراــه شـد، شـش    برنـد  وفاداری و شدهادراک

 .  نشد تاـید برند تدانی و رضایت مشتری بین مربون به رابطه فرضیه

 ایدر جامعـــه برنـــد ویـــژه ارزش و مـــداریمشـــتری ( رابطـــه1111دیــری ) 

ــاری ــداد  آم ــر از 166شــامل تع ــواد صــادرکنندگان نف ــدایی م ــز را  شــهر ر تبری

ــت  ــرده اس ــی ک ــژوهش. بررس ــن پ ــر از ای ــوو نظ ــتگی ن ــژوهش، همبس ــر  و پ ب

 سرشـماری  روش از گیـری نمونـه  بـرای  بـود کـه   کـاربردی  نـوو  از اهـداف  اساب

 صــادرکنندگان کلیــه بــه هــاداده آوریجمــ  نمــود. همچنــین، جهــت اســتفاده

ــه ــد مراجع ــزار. ش ــ  اب ــز آوریجم ــا  نی ــهپرســش اطحن ــه نام ــود ک ــی ب  روای

ــوایی ــر از آن محت ــاتید نظ ــان و اس ــت کارشناس ــابی مثب ــد ارزی ــن  . گردی ــه ای ب

 و 02112برابــر  مــداریمشـتری  نامــهپرسـش  کرونبــا  آلفــای شـر  کــه ضـریب  

بـا   هـا در نهایـت داده . آمـد  بـه دسـت   02111 برنـد  ویـژه  ارزش نامهپرسش برای

نشـان   آمـده  بـه دسـت   شـد کـه نتـایج    تحلیـل  پیرسون همبستگی آزمون انجام

ــین داد ــتری ب ــداریمش ــا م ــژه ارزش ب ــاهی وی ــد، آگ ــد برن ــت و برن  درک کیفی
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 بـــین معنـــاداری رابطـــه ولـــی. دارد وجـــود داریمعنـــا رابطـــه برنـــد شـــده

 مشاهده نشد. برند وفاداری و برند تدانی با مداریمشتری

تــوان از مطالعـا  دــارجی مـرتب  بــا موضـوو پــژوهش نیـز بــه مـوارد زیــر مـی      

 اشاره نمود.

 برنــد بــه وفــاداری و مشــتری برنــد بــین ( رابطــه2011دــامیتوف و همکــاران )

ــل   ــرا تحلی ــق ف ــه 210را از طری ــه در انتشــار مطالع ــول در نشــریه 211 یافت  ط

ــا 24 ــور 46 در لس ــرار داده  کش ــی ق ــدموردبررس ــایج. ان ــان نت ــداد در  نش  نیب

بـر   یمبتن ـ یروابـ  تجـار  برنـد،  بـه  ی بـا وفـادار   مشـتری -ارتبان برند سازهپنج 

 تأثیر را بر وفاداری مشتری به برند دارد. نیبستگی بالاترنشق و دل

ــاران ــأثیر ویژگـــی2011) 1نورســـکوف و همکـ ــول ( تـ هـــای نـــوآوری محصـ

مشــاهده بــودن( مزیــت نســبی، ســازگاری، قابلیــت محاســبه و قابــل )پیچیـدگی، 

بر ارزش ویـژه برنـد و تفـاو  ایـن تأثیرگـداری بـر برنـدهای بـا ارزش ویـژه بـالا           

-کننـده نـوآوری مصــرف  انـد. همچنــین، نقـش تعـدیل   و پـایین را بررسـی کـرده   

ــه  ــن رابطــه بررســی شــده اســت. یافت هــای هــا نشــان داد ویژگــیکننــده در ای

ــوآوری ــین      ن ــأثیر در ب ــن ت ــا ای ــأثیر دارد. ام ــد ت ــژه برن ــر ارزش وی ــول ب محص

برنـدهای بــا ارزش ویــژه بــالا و پــایین متفـاو  اســت. زیــرا برنــد بــا ارزش ویــژه   

ــالا از ادراکــا  نســبت بــه ویژگــی   ــا ارزش ویــژه ب هــای پــایین بیشــتر از برنــد ب

ــهنــوآوری محصــول ســود مــی نــحوه، مشــه  شــد تــأثیر پیچیــدگی و بــرد. ب

ــ ــی  مزی ــزایش م ــامی اف ــد هنگ ــژه برن ــر ارزش وی ــوآوری  ت نســبی ب ــه ن ــد ک یاب

کننـده در مـورد یـک برنـد بـا ارزش ویـژه افـزایش یابـد. بـا ایـن وجـود،            مصرف

داری بـین برنـدهای بـا ارزش ویـژه بـالا و پـایین در رابطـه بـا ایـن          تفاو  معنـی 

 کننده وجود ندارد.  اثر تعدیل

                                                           
1. Norskov et al 
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شــده بــا فنــاوری اطحنــا  و ه اراـــه( ارتبــان بــین دــدما  دحقانــ2011) 1یــه

ارتباطا  بـا تصـویر برنـد و قصـد دریـد مشـتری را بررسـی کـرده اسـت. نتـایج           

شـده توسـ  فنـاوری اطحنـا  و ارتباطـا  بـر       نشان داد دـدما  دحقانـه اراــه   

ــزایش     ــال آن موجــب اف ــه دنب ــت گداشــته و ب ــأثیر مثب ــد ت ــای تصــویر برن ارتق

 است.   ارزش برند و قصد درید مشتری شده

 برنـد  بـه  مـداری در الگـوی تلفیقـی وفـاداری    مشـتری  ( نقـش 2010ها و جـان ) 

ــد.الگوســازی کــرده دــدما  را ــایج  ان ــأثیر مشــتر یبررســنت درک و  یمــداریت

بـه   یبـر وفـادار   یمـدار یمشـتر نشـان داد  بـه برنـد    یبر وفـادار  ددما  تیفیک

درک  تیــفی، کیمشــتر تیرضــا قیــاز طر) میرمســتقیرو  میبرنــد تــأثیر مســتق

ــده ــهدارد.  (ش ــحوهب ــفی، درک کن ــدما   تی ــادار د ــر وف ــأثیر   یب ــد ت ــه برن ب

 میرمســتقیتــأثیر ر میــانجی متغیــر ننــوانبــهمشــتریان  تیرضــا بــرو  میســتقم

 دارد.

ــرور ــی  م ــا  پیشــین نشــان م ــأثیر مشــتریمطالع ــد در دهــد، ت ــر برن ــداری ب م

کـه جسـتجوی   هـا( سـابقه دارد. لـیکن، تـا آنجـا      هـا و شـرکت  سطح درد )بنگـاه 

دهـد بررسـی ایـن موضـوو در سـطح کـحن )برنـد ملـی( و         نگارندگان اجازه مـی 

الملــل ســابقه نــدارد. ایــن در صــورتی اســت کــه تعیــین در قلمــرو اقتصــاد بــین

 دربرنـد ملــی  مـداری بــر برنـد کشـورها بـه نلــت اهمیـت نقـش       تـأثیر مشـتری  

ــین ف صــادراتی، المللــی و ایجــاد مزیــت رقــابتی، تحقــق اهــدا افــزایش انتبــار ب

و در نهایــت تســری  توســعه صــنعت گردشــگری ، هــای دــارجیجــدب ســرمایه

و تسـهیل فراینـد رشـد و توسـعه اقتصـادی از ضـرور  و اهمیـت بـالایی جهـت          

 گداری مناسب بردوردار است.سیاست
  

                                                           
1. Yeh 
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 پژوه  چارچوب مفهومی -5

    ی و    نظـر    ی    مبـان        پـژوهش،                    بـا توجـه بـه مسـئله          پـژوهش     ی            چارچوب مفهـوم 

   بــر   .               قابــل اراـــه اســت   1           بــه شــر  شــکل                  ی مطالعــا  تجربــی    تجربــ       یشــینه پ

ــر وابســته، درجــه مشــتری   ــد کشــورها متغی ــن اســاب، ارزش برن ــداری                                                    ای       م

              هــای اقتصــادی و                                              بــازار کــالا متغیــر توضــیحی هســتند. همچنــین، از مشــوق

ــانی      ــعه انس ــوزش و توس ــوآوری، آم ــدانا  و ن ــتم اب ــادی، سیس ــم نه   ،                                                         رژی

      ننــوان                  و ســرمایه طبیعــی بــه            و ارتباطـا                     هــای فنــاوری اطحنــا        زیرسـادت 

                                        تـا مـدل پـژوهش بتوانـد تغییـرا  رفتـار متغیـر                                 متغیر کنترل استفاده شـده 

  .                                  وابسته را به نحو حداکثری توضیح دهد
 

 
چارچوب مفهومی پژوه . 9شکل   
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 شناسی پژوه روش -1

   هـا                                                             این پژوهش از نظـر هـدف کـاربردی اسـت. زیـرا، بـه قصـد کـاربرد یافتـه         

                                   انجــام شــده اســت. از نظــر ماهیــت و روش،         مطالعــه     مــورد              نمونــه آمــاری   در 

      مـداری             تـأثیر مشـتری                                      تحلیلی اسـت. زیـرا، باهـدف تحلیـل تجربـی      -      توصیفی

            جامعـه آمــاری       اســت.          انجــام شـده              مــورد مطالعـه                ر نمونــه آمـاری           بـر برنـد د  

    40                                                      پــژوهش شــامل کلیــه کشــورهای جهــان اســت کــه از ایــن بــین، تعــداد 

ــه روش  ــور ب ــه              کش ــتماتیک ب ــدف سیس ــاب                   ح ــاری انته ــه آم ــوان نمون                          نن

               یـافتگی و امکـان                                            انـد. ایـن انتهـاب بـر اسـاب سـطو  متفـاو  توسـعه           شده

                                                   های آماری مـورد نیـاز انجـام شـده و بـه دو گـروه نمونـه و                      دسترسی به داده

             در حــال توســعه       کشــور    20                     انــد. گــروه نمونــه شــامل                کنتــرل تقســیم شــده

                               ربایجـــان، اردن، الجزایـــر، امـــارا                             ن ـــو ســـازمان همکـــاری اســـحمی )آذ

ــه،       ــتان، ترکی ــنگحدش، پاکس ــرین، ب ــران، بح ــدونزی، ای ــی، ان ــده نرب                                                            متح

                                                        نربســتان ســعودی، نمــان، قزاقســتان، قطــر، کویــت، لبنــان، مــالزی،        

        یافتـه و              اقتصـاد توسـعه      20                                       مراکش، مصـر و نیجریـه( و گـروه کنتـرل شـامل      

ــترالیا، انگل    ــپانیا، اس ــا، اس ــان، آمریک ــور )آلم ــل،                                                 نوره ــا، برزی ــتان، ایتالی                       س

                                                                 بلژیک، چین، روسیه، ژاپـن، سـوـد، سـوـی ، فرانسـه، کانـادا، کـره جنـوبی،        

ــت.   ــد( اس ــد و هن ــک، هلن ــین،                                 لهســتان، مکزی ــیون همچن ــل رگرس از تحلی

ــد ــره  چن ــژوهش  متغی ــدل پ ــرآورد م ــرای ب ــت.   ب ــده اس ــتفاده ش ــدلاس  م

 صور  زیر است:بهنیز  پژوهش

معـرف کشـورهای منتهـب     iمعـرف زمـان، انـدی      tدر رابطه بـالا، انـدی    

نـام متغیرهـا بـه نلـت اسـتفاده از لگـاریتم طبیعـی         از پـیش  log و نشـانه 
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متغیرهـا اســت تـا تفســیر ضــرایب بـه آســانی صــور  پـدیرد. زیــرا، در فــرم     

لگاریتمی، ضـرایب تهمینـی بیـانگر درصـد تغییـرا  متغیـر وابسـته نسـبت         

 به تغییر در متغیّر توضیحی است.

BV  برند و متغیر وابسته پژوهش است. ارزش 

1-itBV  ــد ارزش ــه   در برن ــه( اســت ک ــر وابســته باوقف ــل )متغی ــک دوره قب ی

 ننوان متغیر توضیحی در سمت راست معادله راهر شده است. به
1DCO  ــازار کــالا و          درجــه مشــتری ــژوهش         توضــیحی      متغیــر                    مــداری ب       پ

       رود بـر           انتظـار مـی             هـای پیشـین            شـده در بهـش                    برابر سازوکار بیـان         است که

   .                                                ارزش برند کشورهای منتهب تأثیر مثبت داشته باشند

     ارزش      فتــار  ر                                 یــک مــدل اقتصادســنجی مناســب کــه تغییــر         تصــریح     امــا، 

ــد  ــد، مســتلزم        برن ــه نحــو حــداکثری توضــیح ده ــایر             لحــاظ نمــودن                                    را ب      س

ــر   ــاثر ب ــل م ــرل       تحــت    آن              نوام ــای کنت ــوان متغیره ــن                       نن ــه در ای               اســت ک

        مطالعـا          پیشـینه           پیـروی از               ارزش برنـد و     ظـری                 بـر اسـاب مبـانی ن         پژوهش 

     اند:                     به شر  زیر انتهاب شده      تجربی 
2INST  بــه پیــروی از    کــه                               هــای اقتصــادی و رژیــم نهــادی اســت    مشــوق            

ــاران ــاـو و همکـ ــاه    2011 )                یـ ــعاد  )       ( و شـ ــادی و سـ ــدل     1111               آبـ          ( در مـ

                                  رود بـر ارزش برنـد تـأثیر مثبـت داشـته               انتظـار مـی        شـده و               پژوهش منظـور 

ــرا،   ــد. زی ــود            باش ــادی و        بهب ــم اقتص ــای    نهاد                رژی ــ     ه ــا    یتی   کم ا ح ــین     ب       تعی

                      هــای اقتصــادی متناســب بــا       فعالیــت               حقــوقی و اجرایــی        سیاســی،        چــارچوب 

ــه ــاهش هزین ــامحتی          ک ــای مع ــن    و              ه ــن و ایم ــی  ام ــاد مح ــاری از                       ایج           و ن

                      بـاارزش افـزوده بـالا کمـک                هـای مولـد و                  گـداری در فعالیـت                 فساد، به سرمایه

      تصــویر                                                  نمایــد و از مجــرای رشــد صــادرا  محصــولا  جدیــد و متنــوو،   مــی

                                                           
1. Degree of Customer Orientation 
20 Institutions 
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ــه             هــا و شایســتگی                       تــری از روحیــا ، توانمنــدی     مناســب                هــای یــک کشــور ب

           افزاید.          آن کشور می     برند       ارزش    بر      کند و   می                  دنیای دارز مهابره 
1INOV    ــت ــوآوری اس ــدانا  و ن ــتم اب ــاـو و                             سیس ــروی از ی ــه پی ــه ب                       ک

ــاران ) ــاران )    ،  (     2011         همکـ ــکوف و همکـ ــه )  و   (     2011                   نورسـ    در    (    2011    یـ

     مثبــت       تــأثیر      برنــد       ارزش        رود بــر         انتظــار مــی  و                     مــدل پــژوهش منظــور شــده 

                  هــای تحقیــق و توســعه                   نتیجــه انجــام فعالیــت               . زیــرا، نــوآوری           داشــته باشــد

           اسـتفاده از          متنـوو و     و                          تولیـد کالاهـا و دـدما  جدیـد                      است که بـه افـزایش  

ــوین    روش ــه                         در تولیــد محصــولا  ســنتی مــی          هــای ن ــا کمــک ب                    انجامــد و ب

ــت    رشــد                        کیفیــت محصــولا  صــادراتی و         افــزایش        هــا ســبب   آن      پــدیری      رقاب

  . د  شو                    در بازارهای جهانی می               کشور صادرکننده             جایگاه برند        تقویت
2  EDU      باسـین   و        گوپتـا                کـه بـه پیـروی از                             آموزش و توسـعه انسـانی اسـت       

ــاه   و   ( 1   201 ) ــادی   ش ــعاد   و        آب ــده       1111 )       س ــور ش ــژوهش منظ ــدل پ   و                          ( در م

             بردــورداری از         . زیــرا،                مثبــت داشــته باشــد      تــأثیر      برنــد       ارزش        رود بــر         انتظــار مــی

ــر آمــوزش             ای و انجــام                    هــای نــالی و فنــی حرفــه                              نیــروی کــار مجــرب کــه در اث

                                                       هـای تحقیــق و توسـعه بـه مهــار  بـالایی دسـت یافتــه سـبب افــزایش            فعالیـت 

ــد   ــدما  جدی ــا و د ــد کالاه ــوو و    و                          تولی ــتفاده از روش        متن ــوین در                اس ــای ن             ه

                       کیفیـــت محصـــولا  صـــادراتی و       شـــود و                     تولیـــد محصـــولا  ســـنتی مـــی

     کشــور      برنــد                                       هــا را ارتقــاج داده و موجــب افــزایش ارزش     آن      پــدیری      رقابــت

     شود.  می                  در بازارهای جهانی           صادرکننده 
1  ICT  کــه بــه پیــروی                                  هــای فنــاوری اطحنــا  و ارتباطــا  اســت        زیرســادت            

     ( در     1111 )       ســعاد   و        آبــادی   شــاه  و   (    2011    یــه )   ،  (     2017          مــک کلــوری )    از 

           مثبـت داشـته         تـأثیر       برنـد        ارزش        رود بـر          انتظـار مـی    و                     مدل پـژوهش منظـور شـده    

ــد ــادت     باش ــترش زیرس ــرا، گس ــراهم                       . زی ــا ف ــا  ب ــاوری و ارتباط ــای فن ــازی                               ه      س
                                                           
10 Innovation 
20 Education 
30 Information and Communications Technology 
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ــوین بازاریــابی ــین  ،                        ابزارهــای ن                            المللــی، افــزایش ســرنت  بررســی                تســهیل روابــ  ب

                                           ارتباطــا  درون ســازمانی، تســری  انتقــال وجــوه و                هــا، تســهیل        دردواســت

ــه  ــاهش هزین ــابی             ک ــروش و بازاری ــ ، ف ــای توزی ــ                              ه ــاد ح ــبب ایج ــاد،               س         انتم

ــرام    و       تحســین ــه کشــور      در       احت ــان دیگــر کشــورها نســبت ب ــد       صــاحب                                مردم      برن

   . د  کن ـ  مـی      پیـدا                                   ننـوان یـک مزیـت رقـابتی نمـده ارتقـاج              برنـد بـه          ارزش آن    و     شده

ــه ــادت   ب ــعه زیرس ــحوه، توس ــت                      ن ــزایش مطلوبی ــا اف ــا  ب ــاوری و ارتباط ــای فن                                         ه

               هـای صـادراتی بـا                                                   ددما  پـ  از فـروش و اسـتمرار محقـا  نماینـدگان شـرکت      

               هــا، تصــویر ذهنــی                                            مشــتریان و حفــ  تناســب قیمــت محصــولا  بــا کیفیــت آن 

    دهـد                 هـا را افـزایش مـی                   شـده و وفـاداری آن                  تـر و کیفیـت ادراک                 مشتریان را مثبـت 

  .    بهشد            را ارتقاج می           صادرکننده     برند      ارزش   و 
1NC  ــی ــرمایه طبیع ــت              س ــه      اس ــروی از    ک ــه پی ــتیاروا            ب ــوا و دوس                      بوگوی

ــاه    2010 ) ــادی و ســعاد  )       ( و ش ــژوهش منظــور     1111               آب ــدل پ     شــده                       ( در م

ــی  ــرام مل ــاریهی(                و از می ــی و ت ــرام                   )طبیع ــت در فهرســت می                           کشــورها ثب

              ننــوان جــایگزین          یونســکو بــه                             ســازمان آموزشــی، نلمــی و فرهنگــی       جهــانی 

                           رود ایــن متغیــر بــر ارزش برنــد          انتظــار مــی        ا . ضــمناا   اســت               آن اســتفاده شــده 

ــرا،    ــد. زی ــته باش ــت داش ــأثیر مثب ــابقه                               ت ــورداری از س ــار                    برد ــاریهی       و آث         ت

ــه         بیشــتر و                           بهبــود تصــویر ملــی نــزد افکــار      در         متعــددتر          هــای طبیعــی      جاذب

    د.    کن  می            ماثری ایفا              قدرتمندتر نقش               گیری برند ملی    شکل   و       المللی    بین

ــمناا ــی  ، ض ــرای پ ــا  لازم ب ــری و                     اطحن ــانی نظ ــزی مب ــرور                   ری ــینه      م        پیش

           کتـب، مقـالا                   و بـا مراجعـه بـه                  بـه روش اسـنادی          پژوهش               مطالعا  تجربی

          هـای تجربـی       داده                  گـردآوری شـده اسـت.                      هـای دادلـی و دـارجی       نامه       و پایان

            از نــوو آمــار      نیــز                متغیرهــای پــژوهش                               مــورد نیــاز بــرای تحلیــل رابطــه بــین 

ــه    ــت ک ــه اس ــه              ثانوی ــی از     ب ــروحه در                 روش اینترنت ــ  مش ــدول                  مراج    1     ج

 .     ه است       آوری شد   جم 

                                                           
10 Natural Capital 
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 مأخر آماری متریرهای پژوه . 9جدول 
 نوع
 متریر

 نشانی اینترنتی منطع آماری نام متریر

 برند وابسته
موسسه برند 

 https://brandfinance.com فاینان 

 توضیحی
-درجه مشتری

مداری بازار 
 کالا

گزارش 
پدیری رقابت

مجم  جهانی 
 اقتصاد
 

https://reports.weforum.org/global-
competitiveness-report 

 کنترل

های مشوق
 اقتصادی و
 رژیم نهادی

های شاد 
حکمرانی دوب 
 بانک جهانی

https://datacatalog.worldbank-
governance-indicators 

سیستم ابدانا  
 و نوآوری

شاد  نوآوری 
 جهانی سازمان
 فکری مالکیت

www.wipo.int 

آموزش و 
 انسانیتوسعه 

گزارش 
پدیری رقابت

مجم  جهانی 
 اقتصاد

https://reports.weforum.org/global-
competitiveness-report 

های زیرسادت
فناوری 

اطحنا  و 
 ارتباطا 

گزارش 
پدیری رقابت

مجم  جهانی 
 اقتصاد

https://reports.weforum.org/global-
competitiveness-report 

 سرمایه طبیعی
سازمان  پایگاه

فرهنگی ملل 
 متحد )یونسکو(

https://whc.unesco.org/en/list 

های پژوه منطع: یافته  

 تخمین مدل -6

متغیرهــا اســتوار اســت و  هــای معمــول اقتصادســنجی بــر فــر  ایســتاییروش

و  ایســـتا و نـــدم اســـتقحل میـــانگین، واریـــان  هـــای نـــااســـتفاده از داده

و اسـتنتاز   t ،Fهـای  شـود تـا آزمـون   زمـان موجـب مـی    از متغیرهـا  یان کووار

https://brandfinance.com/
https://brandfinance.com/
https://reports.weforum.org/global-competitiveness-report
https://reports.weforum.org/global-competitiveness-report
https://datacatalog.worldbank-governance-indicators/
https://datacatalog.worldbank-governance-indicators/
https://reports.weforum.org/global-competitiveness-report
https://reports.weforum.org/global-competitiveness-report
https://reports.weforum.org/global-competitiveness-report
https://reports.weforum.org/global-competitiveness-report
https://whc.unesco.org/en/list
https://whc.unesco.org/en/list
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ــاری ــر آم ــد و  معتب ــکیل نباش ــال تش ــود دارد.   احتم ــاذب وج ــیون ک رگرس

بنــابراین، پــیش از تهمــین مــدل بایــد ایســتایی متغیرهــا بررســی شــود. امــا، در 

ــر از     ــول کمت ــت ط ــه نل ــژوهش ب ــن پ ــال  10ای ــودن س ــورد  ب ــانی م دوره زم

 (.  1200، 1مطالعه، انجام آزمون ایستایی الزامی نیست )ولدریج

ــین،  ــدلهمچن ــه م اـبلویداده ازآنجاک اـی تـ ــب دادههـ ــل ترکی اـط  ی حاص اـی مقـ هـ

اـم آزمـون     مهتلف در طول زمان اسـت. قابلیـت ترکیـب ایـن داده     اـ انج اـ ب لیمـر   Fه

اـن بـودن نـر  از مبـدأها(      H0. در ایـن آزمـون، فرضـیه    شـده اسـت  بررسی  )یکس

گیـرد.  )متفاو  بـودن نـر  از مبـدأها( موردبررسـی قـرار مـی       H1در مقابل فرضیه 

اـن داد   2نتایج به شـر  جـدول    اـدیر  نش                     در هـر دو حالـت تهمـین         اتی     محاسـب   F       مق

اـبراین، فرضـیه صـفر رد و اثـرا  گـروه پدیرفتـه مـی        -                                                                       از مقدار جدول بیشتر است. بن

  .                       های تابلویی تاـید گردید         صور  داده  به            ، تهمین مدل         به نبارتی     شود. 

 

 های تابلوییصور  دادهنتایج آزمون قابلیت تخمین مدل به .2جدول 
احتمالارزش  نتیجه  حالت تخمین F آماره 

های تابلوییصور  دادهمدل به  00/0  211/16  کشورهای در حال توسعه 

های تابلوییصور  دادهمدل به  00/0  016/11  کشورهای  
های پژوه منطع: یافته  

 

 
هـای تـابلویی پویـا و بـه     در نهایت، مدل پـژوهش بـا اسـتفاده از الگـوی داده    

بـه تفکیـک دو گــروه از کشـورهای منتهــب    یافتــه روش گشـتاورهای تعمـیم  
 شده است. اراـه 1 برآورد شد و نتایج حاصله در جدول

 

  

                                                           
1. Wooldrige 
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 یافتهنتایج برآورد مدل به روش گشتاورهای تیمیم. 9جدول 

رند ارزش ب متریر وابسته:  
▼متغیرهای توضیحی ضریب t آماره ارزش احتمال  

6/411*  161/0  6/117*  216/0  LBV(-1) 

4/141** 171/0  4/414** 221/0  LDCO 

1/101* 214/0  1/611* 114/0  LINST 

 1/761** 102/0  1/111** 116/0  LINOV 
1/766* 111/0  2/111*** 016/0  LEDU 
1/112** 170/0  1/422** 012/0  LICT 
1/211** 011/0  1/011* 441/0  LNC 

011/1  214/1  Sargan Test Statistic 

000/0  000/0  AR(1) 

114/0  140/0  AR(2) 

160 160 Number of obs 

20 20 Number of groups 

1 1 Obs per group 
است(. %10و  %1، %1های *، ** و *** نیز به ترتیب سطو  معناداری های پژوهش )نشانهمأدد: یافته  

ــالا داطرنشــان مــی  ــه     شــود                                         در جهــت توضــیح منــدرجا  جــدول ب       منظــور      کــه ب

                         یافتـه بـرای بـرآورد مـدل دو                                              اطمینان از مناسـب بـودن روش گشـتاورهای تعمـیم    

                                                              آزمــون انجــام شــده اســت. نهســت، آزمــون ســارگان بــرای اثبــا  شــرن انتبــار  

               بـه کـار رفتـه در            ابـزاری          متغیرهـای                       ازحـد؛ یعنـی انتبـار صـحت             تشـهی  بـیش  

         در هـر دو                           درصـد احتمـال آمـاره سـارگان        1      تـر از            مقـدار بـزر                تهمین مـدل کـه   

      تـوان                                                  نشـان داد نـدم همبسـتگی ابزارهـا بـا اجـزای ادـحل را نمـی                   حالت تهمـین  

ــارتی،   ــه نب ــرد. ب ــای                    رد ک ــورد          ابزاره ــار لازم       م ــدل از انتب ــین م ــتفاده در تهم                                    اس

ــد. ــه اول )              بردوردارن ــمانده مرتب ــتگی پس ــون همبس ــه دوم   AR ( 1                                      دوم، آزم             و مرتب

( 2 ) AR    ــه ــت ک ــه       اس ــم  ب ــد      زن ــو و بون ــتاورهای      1111 )  1            آرلان ــین گش                      ( در تهم

  AR ( 1                                                     یافتــه جمــح  ادــحل بایــد دارای همبســتگی ســریالی مرتبــه اول )      تعمــیم

ــه دوم )  ــریالی مرتب ــد همبســتگی س ــز    AR ( 2                                 و فاق ــون نی ــن آزم ــایج ای ــند. نت                            باش

               دار و ضــریب دــود     معنــی  AR ( 1                                      نشــان داد ضــریب دــود رگرســیونی مرتبــه اول )

                                                           
1. Arellano and Bond  
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          دار نیســت.                         در هــر دو حالــت تهمــین معنــی     AR ( 2                   گرســیونی مرتبــه دوم )  ر

ــدارد و نتــایج                   یــک از حــالا  تهمــین         ، در هــیچ        بنــابراین                               تــورش تصــریح وجــود ن

     .                قابل اطمینان است        برآوردی 

 

 گیرینتیجهبحث و  -7

ــأثیر  ــ        ت ــتری     درج ــالا       مش ــازار ک ــداری ب ــر                 م ــورهای     ب ــروه از کش ــر دو گ ــد ه                            برن

                   دــامیتوف و همکــاران        مطالعــا                              و معنــادار اســت کــه بــا نتیجــ            منتهــب مثبــت

ــان   ،  ( 1   201 ) ــا و ج ــن    ( 0   201 )  ه ــی و روش ــوانی دارد.  1   111 )               و بهش ــر                 ( همه    ب

                                                  درصــد افــزایش درجــه مشــتری مــداری بــازار کــالا در کشــورهای    1          ایــن اســاب، 

ــعه  ــعه و توس ــال توس ــب در ح ــزایش                             منته ــبب اف ــب س ــه ترتی ــه ب   و    0 /   221                          یافت

ــدی ارزش    0 /   171 ــد آن           درصـ ــا       برنـ ــت.     هـ ــده اسـ ــرا،          شـ ــه       زیـ ــزایش درجـ             افـ

                                                               مـداری بـازار کـالا از مجـرای تولیـد مبتنـی بـر نیازهـا و نحیـق مشـتریان               مشتری

                                          کننــدگان دادلــی و دــارجی یــک برنــد تــأثیر مطلــوب             و رفتــار مصــرف       ادراک   بــر 

                                    آنـان بـه آن برنـد، موجبـا  افـزایش فـروش                                       نهاده و بـا جلـب رضـایت و وفـاداری    

ــوددهی و در نها ــرده                     و س ــراهم ک ــان ف ــین مهاطب ــزایش ارزش آن را در ب ــت اف                                                ی

ــت ــعه       .   اس ــال توس ــورهای در ح ــر در کش ــن متغی ــی ای ــریب تهمین ــه، ض                                                      البت

                  هـا ناشـی شـده باشـد.                  مـداری کمتـر آن                توانـد از مشـتری              تـر اسـت کـه مـی        بزر 

                                                      کــه بهبــود ایــن وضــعیت در بــین مهاطبــان برنــد کشــورهای در حــال      نحــوی  بــه

                                              توسعه با بازدورد مثبت بیشتری همراه بوده است.  

ــأثیر  ــوق      ت ــادی        مش ــم نه ــادی و رژی ــای اقتص ــر                          ه ــروه از      ب ــر دو گ ــد ه                    برن

ــت  ــب مثب ــورهای منته ــت                      کش ــادار اس  ــ               و معن ــه مطالع ــا نتیج ــه ب ــاـو     ا                  ک   و      ی

ــاران ــاه    2011 )         همک ــعاد  )        ( و ش ــر ایــن                همهــوانی دارد.   (     1111               آبــادی و س        ب

ــاب،  ــزایش     1      اس ــد اف ــوق            درص ــادی        مش ــم نه ــود رژی ــادی و بهب ــای اقتص    در                                ه

ــزایش                                    کشــورهای منتهــب در حــال توســعه و توســعه  ــه ترتیــب ســبب اف                           یافتــه ب

ــده اســت.    0 /   214  و    0 /   114 ــد ش ــرا،                           درصــدی ارزش برن ــزایش مشــوق      زی ــای            اف     ه
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                                                            بهبود رژیـم نهـادی بـه معنـای افـزایش آزادی بیـان و رسـانه، افـزایش                   اقتصادی و 

ــانون و      ــت ق ــاد، حاکمی ــرل فس ــت، کنت ــی دول ــزایش اثربهش ــی، اف ــا  سیاس                                                             ثب

                                                        بهبــود کیفیــت قــوانین و مقــررا  اســت کــه از مجــرای تقویــت فرهنــگ          

ــ  ــه      پاس ــان برنام ــومی و امک ــانی نم ــا اطمین ــاهش ن ــویی، ک ــد ،                                            گ ــزی بلندم               ری

ــین  ــادلا  ب ــر                   تســهیل مب ــار  ب ــا، نظ ــرای قرارداده ــی، ت ــمین حســن اج                                             الملل

                                                             رنایــت اســتانداردها ســبب افــزایش کیفیــت محصــولا  تولیــدی و کــاهش بهــای 

                      جـدب مشـتریان بـه افـزایش              رقـابتی و                        هـا شـده و بـا کسـب مزیـت           شـده آن     تمام

ــد کشــورها منجــر شــده اســت                 فــروش و ســودآوری   .                                             و در نهایــت رشــد ارزش برن

       تـر اسـت                                   نیـز در کشـورهای در حـال توسـعه بـزر                            ضریب تهمینـی ایـن متغیـر    

ــت     ــن کشــورها حکای ــت در ای ــی و اقتصــادی باکیفی ــای سیاس ــت نهاده ــه از د                                                              ک

ــادی و مشــوق  ــت نه ــزایش کیفی ــابراین، اف ــای اقتصــادی در کشــورهای                                           دارد. بن                        ه

ــان    ــر ذهنیــت منفــی و ایجــاد نگــرش مثبــت در مهاطب                                                               در حــال توســعه در تغیی

           داشته است.                           برند این کشورها نقش بیشتری 

ــأثیر  ــوآوری         ت ــدانا  و ن ــتم اب ــر                        سیس ــورهای       ب ــروه از کش ــر دو گ ــد ه                            برن

ــت  ــب مثب ــت             منته ــادار اس ــا                  و معن ــه مطالع ــا نتیج ــه ب ــاران                       ک ــاـو و همک                ی

ــاران )  ،  (    2011 ) ــکوف و همکـ ــه )  و   (     2011                   نورسـ ــوانی دارد   (    2011    یـ ــر   .             همهـ    بـ

                                در کشـورهای منتهـب در حـال توسـعه و            نـوآوری              درصـد افـزایش      1          این اسـاب،  

ــعه ت ــزایش      وس ــب ســبب اف ــه ترتی ــه ب ــد    0 /   102  و    0 /   116                          یافت                 درصــدی ارزش برن

ــزایش          شــده اســت.    هــا  آن ــرا، اف ــوآوری               زی ــا        ن ــد   ب    و                          تولیــد کالاهــا و دــدما  جدی

ــد ــت      رش ــنتی       کیفی ــدما  س ــا و د ــتر                      کالاه ــه بیش ــای هرچ ــه ارض ــا و                      ب          نیازه

                                                  هـــای مشـــتریان در بازارهـــای دادلـــی و دـــارجی کمـــک نمـــوده و       دواســـته

ــایت ــزایش داده و         رض ــتفاده را اف ــورد اس ــد م ــبت برن ــان نس ــاداری آن ــدی و وف                                                             من

ضـمناا، ضـریب تهمینـی ایـن متغیـر در               شـده اسـت.       برنـد                   موجب رشـد ارزش آن  

تـــر اســـت. زیـــرا، بـــردحف کشـــورهای کشـــورهای در حـــال توســـعه بـــزر 

وری هسـتند، اقتصـاد کشـورهای در حـال توسـعه ارلـب       یافته کـه مهـد نـوآ   توسعه
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بــرد. بنــابراین، تقویــت نظــام ملــی منبــ  بنیــان بــوده و از نبــود نــوآوری رنــج مــی

محـور بـر کیفیــت و کمیـت محصــولا      نـوآوری و اتهـاذ راهبــرد توسـعه نــوآوری   

هـا واجـد   المللـی بیشـتری آن  تولیدی این کشورها افـزوده و بـر انتبـار ملـی و بـین     

 ا  مثبت بیشتری بوده است.تأثیر

ــأثیر  ــاب  انســانی       ت ــر                            آمــوزش و توســعه من ــد هــر دو گــروه از کشــورهای    ب                            برن

   ( 1   201 )       باسـین   و        گوپتـا          مطالعـا              کـه بـا نتیجـه                  و معنـادار اسـت               منتهب مثبـت 

ــادی   شــاه   و ــر ایــن اســاب،                     ( نیــز همهــوانی دارد.     1111 )       ســعاد   و        آب      درصــد    1             ب

ــانی در    ــرمایه انس ــعه س ــوزش و توس ــزایش آم ــال                                          اف ــب در ح ــورهای منته                      کش

ــعه  ــعه و توس ــزایش                 توس ــبب اف ــب س ــه ترتی ــه ب ــدی    0 /   111  و    0 /   016                          یافت       درص

ــد آن ــا            ارزش برن ــرا،           شــده اســت.    ه ــزایش       زی ــار        اف ــه             آمــوزش و مه    ای         هــای حرف

ــان ــه         کارکن ــا کمــک ب ــاق           ب ــا        انطب ــان ب ــر کســب      محــی          آن ــاا متغی م ــای      ا          داـ         وکاره

          هـا و سـحیق              ق بـا دواسـته                نیـروی کـار مطـاب           آفرینـی                          امروزی و افزایش توان ارزش

   هــا                 و ســوددهی برنــد آن                                          مشــتریان ســبب کســب مزیــت رقــابتی، افــزایش فــروش

امــا، ضــریب                                                       شــده و در نهایــت بــر ارزش برنــد کشــورهای منتهــب افــزوده اســت. 

ــعه   ــورهای توس ــر در کش ــن متغی ــی ای ــزر  تهمین ــه ب ــرا، در  یافت ــت. زی ــر اس ت

ــین کشــورهای توســعه ــان تنگاتنــگ ب ــت ارتب ــه نل ــه ب صــنعت و دانشــگاه و  یافت

ــالی و  فعالیـــت ــترش آمـــوزش نـ ــامحور، گسـ ــعه تقاضـ ــای تحقیـــق و توسـ هـ

افزایــی کارکنــان بــر اســاب نیازهــای بــازار کــار انجــام شــده و بــه همــین  مهــار 

 دلیل، آثار مثبت آن بر برند بیشتر بوده است.

ــأثیر  ــا  و ارتباطــا          زیرســادت      ت ــاوری اطحن ــای فن ــر                              ه ــر دو    ب ــد ه            برن

    ا                  کـه بـا نتیجـه مطالع ـ                 و معنـادار اسـت               منتهـب مثبـت                   گروه از کشورهای

ــوری )  ــک کل ــه )    2017          م ــوانی دارد.     2011        ( و ی ــاب،                  ( همه ــن اس ــر ای    1             ب

ــه      ــب ب ــورهای منته ــاکمیتی در کش ــای ح ــت نهاده ــزایش کیفی ــد اف                                                       درص

ــزایش   ــبب اف ــب س ــالا      0 /   170  و    0 /   012                 ترتی ــد در ح ــدی ارزش برن                         درص

ــین ــت.                  اول و دوم تهم ــده اس ــاد            ش ــود زیرس ــرا، بهب ــاوری   ت                  زی ــای فن            ه
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         راهبـردی                 کننـده بـا قابلیـت                      ننـوان فنـاوری تسـهیل                       اطحنا  و ارتباطا  بـه 

                   بــا هزینــه کمتــر و در    و    تــر    آســان                  بازاریــابی و فــروش                     امکــان داده تــا فرآینــد 

                       دریافــت آســان نقطــه نظــرا            . همچنــین،    شــود       انجــام   تــر           زمــان کوتــاه   مــد 

               محصــولا  صــادراتی                                      پیمــایش فعالانـه و ســری  بازارهــا و تغییـر     و          مشـتریان 

    هــای                                                         مطــابق بــا نیازهــا و ســحیق مشــتریان از دیگــر آثــار مثبــت زیرســادت

     منــدی                                                فنــاوری اطحنــا  و ارتباطــا  اســت کــه بــا افــزایش رضــایت       

  و                               مهاطبــان از برنـد مــورد اســتفاده                          کننــدگان موجـب بهبــود تصـویر       مصـرف 

ضــریب تهمینــی ایــن متغیــر نیــز در       .        شــده اســت     آن            افــزایش ارزش 

ــزر ســعهکشــورهای تو ــه ب ــن کشــورها، مهــار   یافت ــرا، در ای ــر اســت. زی ت

ــار      ــت و تجـ ــتر اسـ ــا  بیشـ ــا  و ارتباطـ ــاوری اطحنـ ــتفاده از فنـ اسـ

 ها رواز بیشتری دارد.الکترونیک نیز در آن

       مثبـت و  هـر دو گـروه از کشـورهای منتهـب                          سرمایه طبیعـی بـر برنـد          تأثیر 

 ــ   ــه مطالع ــا نتیج ــه ب ــت ک ــادار اس ــتیا     ا                              معن ــوا و دوس     ( و     2010 )     روا                بوگوی

ــاه ــعاد  )    ش ــادی و س ــوانی دارد.    (     1111               آب ــز همه ــاب،                     نی ــن اس ــر ای  1ب

هــای طبیعــی کشــورهای منتهــب در درصــد افــزایش آثــار تــاریهی و جاذبــه

ــعه  ــعه و توس ــال توس ــزایش   ح ــبب اف ــب س ــه ترتی ــه ب  011/0و  144/0یافت

                          بردـورداری از سـابقه تـاریهی          زیـرا،    شـده اسـت.   هـا درصدی ارزش برنـد آن 

                                           هـای طبیعـی بیشـتر بـرای کشـورها جهـت ایجـاد هویـت                   تر و جاذبه ی    طولان

امــا،    .   رود          بــه شــمار مــی      نســبی               مطلــوب یــک مزیــت    ملــی         و تصــویر        متمــایز 

تـر اسـت.   ضریب تهمینی ایـن متغیـر در کشـورهای در حـال توسـعه بـزر       

ــا اقتصــاد دانــش  ــرا، در کشــورهای در حــال توســعه کــه ب ــوآور زی بنیــان و ن

ــادی   ــله زی ــور فاص ــه    مح ــت ک ــی اس ــاریهی و طبیع ــار ت ــتر آث ــد، بیش دارن

 کند.  ها نقش اصلی ایفا میننوان مزیت رقابتی در بهبود برند آنبه

       مثبـت و                                   برنـد هـر دو گـروه از کشـورهای منتهـب         بـر               متغیـر وابسـته              تأثیر وقفه 

ــت.   ــادار اس ــاب،                معن ــن اس ــر ای ــل       1             ب ــال قب ــد س ــود ارزش برن ــد بهب                              درص
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                          یافتــه بــه ترتیــب ســبب افــزایش      توســعه                              کشــورهای منتهــب در حــال توســعه و

ــد آن   0 /   161  و    0 /   216 ــرا          شــده اســت.    هــا                  درصــدی ارزش برن ــزایش   ،     زی      ارزش        اف

ــک ســال ــد در ی ــل                 برن ــه      از     قب ــت دارد ک ــار حکای ــن ک ــرای ای                                       بســتر مناســب ب

                               و تـداوم ایـن رونـد موجبـا  افـزایش               دوره بعـد                           تسری این شـرای  مناسـب بـه   

   .              اهم کرده است                                    دوباره ارزش برند کشورهای منتهب را فر

 

          پیشنهادها  - 8

                        مـداری بـازار کـالا بـر برنـد                      تـأثیر درجـه مشـتری             استنباطی،        پژوهش     این   در 

    هـای                          یافتـه بـا اسـتفاده از داده                                     کشورهای منتهـب در حـال توسـعه و توسـعه    

      2011-    2011        طــی دوره       یافتــه                    روش گشــتاورهای تعمــیم              تــابلویی و بــه  

                                 ایـن تـأثیر بـا ضـرایب تهمینـی متفـاو                        نتـایج نشـان داد      کـه               برآورد گردید

   .    است                مثبت و معنادار                               در هر دو گروه از کشورهای منتهب 

      ک            مهصوصــاک کشــورهای در –                   شــود: کشــورهای منتهــب                    بنــابراین پیشــنهاد مــی

                    هــای دانــش و فنــاوری و                           بــا حرکــت بــه ســمت بهبــود مالفــه  -         حــال توســعه

ــت      ــحیق مش ــا و س ــر نیازه ــی ب ــد مبتن ــدما  جدی ــا و د ــد کالاه      ریان                                                    تولی

       منـدی و                 کننـدگان و رضـایت                                      حرکت کننـد تـا بـر ادراک مهاطبـان و مصـرف     

ــد. بــه          وفــاداری آن ــأثیر مثبــت بگدارن ــا بهــره                         هــا ت              گیــری از ف ــای              نــحوه، ب

                                 ننـوان مکمـل تولیـد مبتنـی بـر دانـش و         بـه -                       مجازی و دیپلماسـی نمـومی   

                                                     نســبت بــه برقــراری یــک ارتبــان دوســویه و ســازنده بــا مشــتریان   -      فنــاوری

        هــا آشــنا                                              و دــارجی اقــدام کننــد تــا بــا نقطــه نظــرا  و ســحیق آن        دادلــی

ــش       ــا و پوش ــ  نیازه ــت رف ــاثر در جه ــداما  م ــام اق ــان انج ــوند و امک                                                          ش

                                             هـا را بـه دسـت آورنـد. بـدیهی اسـت کـه در ایـن صـور                        سحیق مهتلف آن

                                                 مــداری بــازار کــالا بهبــود یافتــه و بــا کســب مزیــت رقــابتی            درجــه مشــتری

ــد کشــورهای منتهــ ــر میــزان                        بــرای برن                                      ب در بازارهــای دادلــی و دــارجی ب

      شود.             ها افزوده می                       فروش، سودآوری و ارزش آن
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 منابع فهرست
تــأثیر رضــایت  (. بررســی 1111روشــن، ســید نلیقلــی. )   بهشــی، فریبــا و 

صـنای   برنـد در   بـه  گـری متغیـر انتمـاد   بـا میـانجی  برنـد   ان بر ارزش ویـژه مشتری

 صــ  :71، شـماره  هـای بازرگــانی ماهنامــه بررسـی رـدایی آسـتان قــدب رضـوی.    

17-11. 

ــحر. )  ــری، س ــتر (. 1111دی ــه مش ــدار یرابط ــو ارزش و یم ــا   ژهی ــد آنات برن

ــورد ــه م ــا(ی)مطالع ــرکت آنات ــأمین . : ش ــره ت ــدیریت زنجی ــلنامه م ، 1، دوره دوفص

 .11-42: ص  1شماره 

ــار. ) ــانی، رزگـ ــاداری  (. 1117رحمـ ــد و وفـ ــین ارزش برنـ ــه بـ ــی رابطـ بررسـ

ــت   ــا محوری ــون   مشــتری ب ــه: مشــتریان گوشــی آیف ــورد مطالع ارزش مشــتری )م

فصـــلنامه مطالعـــا  نـــوین کـــاربردی در مـــدیریت اقتصـــاد و . شـــهر ســـنندز(
 .104-111: ص  4، شماره1، دورهحسابداری

و  یبررســ(. 1117)رضــوانی چمــن زمــین، نلیرضــا و پورحبیــب، مهــدی.      

فصـلنامه  . کـر برنـد بـر اسـاب مـدل آ     ژهی ـنوامل مـاثر بـر ابعـاد ارزش و    یبندرتبه
 .71-12: ص  11، شماره پارب مدیر

ــایآز، اهپوریســ ــأثیر مشــتر یبررســ (.1116. )ت  یمشــتر تیو رضــا یمــدار یت

ــر رو ــاد ارزش و یب ــابع ــورد  ژهی ــه م ــک، مطالع ــد بان  ــ یبرن ــک مل ــعب بان در  ی)ش

اهـــواز، ، یو حســـابدار تیریکنفـــران  ســـالانه اقتصـــاد، مـــد نیدومـــ .مشــهد( 

 سازمان صنعت، معدن و تجار  دوزستان، -چمران  دیدانشگاه شه

https://www.civilica.com/Paper-EMAC02-EMAC02_141.html. 

ــدا. ) شــاه ــادی، ابوالف ــل و ســعاد ، ن ــأثیر مالفــه(. 1111آب ــر  یهــات دانــش ب

ــ ــد مل ــین وکــارفصــلنامه مــدیریت کســب. منتهــب جهــان یدر کشــورها یبرن -ب

ــی ــار، پد  ، الملل ــاده انتش ــالا  آم ــهیمق ــار آنح  رفت ــده، انتش ــش ــار نی  02  یاز ت

 .1111 وریشهر

ــره  ــفری که ــد، ص ــینی.، محم ــیدحمید، ددادادحس ــادل، آذرو  س (. 1111. )ن

ــه ــتری )  تجزی ــد  مش ــل ارزش بلندم ــهCLVوتحلی ــش ( ب ــور به ــدی و منظ بن

https://www.civilica.com/Paper-EMAC02-EMAC02_349.html
https://www.civilica.com/Paper-EMAC02-EMAC02_349.html
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. هــای تجــاری ایــرانشــتریان مــورد مطالعــه: یکــی از بانــکمــدیریت ســودآوری م

 .17-110: ص  4، شماره 11، دوره های مدیریت در ایرانفصلنامه پژوهش

 یبنـــدو رتبـــه یبررســـ(. 1111محمـــدیان، محمـــود و بشـــیرپور، مهـــدی. )

. فصـلنامه پـارب مـدیر،    برنـد بـر اسـاب مـدل آکـر      ژهینوامل ماثر بر ابعاد ارزش و

 .  1-14، ص  14شماره 

ــینـــی، مع ــحر، جهرمـــی، فتـــاحین، حسـ ــه. )ی، سـ ــا1116فرزانـ  یی(. شناسـ

ــایندهایپ ــتس یش ــدتول یاس ــد   ی ــد. م ــت برن ــد،  یریتتح ــمار  4دور  برن : 4، ش

 .71-11 ص 

ــن  ــم روش ــعیدنج ــد،   ، س ــودی میمن ــد. )و محم ــهر  ملـ ـ (.1116محم  ؛یش

دوره ، هــای مــدیریت بازرگــانیدوفصــلنامه کــاوش. کردهــایهــا و روچــالشم، یمفــاه

 .261-211ص   :11، شماره 1

بررســی نوامــل مــاثر بــر رضــایت مشــتریان (. 1111. )نــازیح، نیاکــان لاهیجــی

 .4-11ص   :174، شماره های جهان بیمهماهنامه تازه. های زندگیدر بیمه

تـــأثیر (. 1111آمنــه. ) یور، دــد  یــژه و نســب، من  یقــی حقیح، نــاز یاکــان،  ن

ــد ــر صــادرا  فــرش دســتباف ا ینگبرن ــرانب ــد،  یریت. مــدی  :2، شــمار  6دور  برن

11-114. 

ــه ــایی ایل ــد. )یحی ــتری1111ای، احم ــول مش ــارا   (. اص ــران: انتش ــداری. ته م
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 برندِ مخاطبان زیسته تجربه در هویت پدیدارشناسی
 1برند مدیریت به ایرابطه رویکرد با صنعتی محصولاتِ

 

 3، یاسمن حاجیان2دکتر سید علی فارغ*
 

 چکیده

اــی   مفهـوم هویـت در شــکل   مـدیریتی بــه برنـد همـواره متغیــر بـوده اســت، از     گیـری و تکامـل رویکرده
اـی رابطـه           اـی معاصـرتر نظیـر رویکرده اـ رویکرده ای بـه  رویکردهای مبتنی بـر هویـت  تجـویزی گرفتـه ت

اــن  مانــدگارو برنــد و مهاطبـاـنش و در تجربــه  مــدیریت برنــد کــه در آن مفهــوم هویــت برنــد در طــی ارتب
-برنــد رابطــه در کــه هـاـپرســش ایــن یـاـفتن پــی در پــژوهش حاضــر گیــرد.زیسـتـه آنـاـن شــکل مــی

تـقل  متغیرهای چه کننده،مصرف اـنی  و مس  تجربـه  در کننـده مصـرف  توسـ   برنـد  هویـت  احـراز  بـر  پنه
تـه  اـب  نتیجـه  در و برنـد  از یادمانـدنی  بـه  زیس اـی  و اثرگدارنـد   آن بـه  تعلـق  احس  تحـت  مـدکور  متغیره

اـزند   مـی  محقـق  را مهـم  ایـن  روابطـی  چه اـم  دو در س اـم  گ اـم  در. گرفـت  انج تـیابی  بـرای  اول گ  بـه  دس
تـهراز  و کننـده مصـرف -برنـد  رابطه در هویت مفهوم گیریشکل ماهیت اـمین،  اس اـ مقولـه  م   روابـ   و ه
ــه دسـتـیابی و هـاـآن بـیـن ــدلی ب ــومی م ــن در مفه ــوزه، ای ــزار و تفسـیـری پدیدارشناســی روش از ح  اب

اـرکت  از نفـر  21 واسـطه بـه  سادتاریافته نیمه هایمصاحبه اـم  در و شـد  گرفتـه  بهـره  کننـدگان مش  دوم گ
اـ، وتحلیـل آن منظور تعمیم نتایج و تجزیـه نیز، به اـی داده ه نـامه  ابـزار  قالـب  در مـدکور  ه اـر  در پرسش  ادتی
نـجی  مـوردنظر  و شده داده قرار کنندهمشارکت 114 اـیی  نـرم  کمـک  بـه  ادامـه  در و گرفـت  قـرار  س افزاره

ــی اب اب ــورد ت و نظیــر اب پ ــهآمــوب م ــرار وتحلیــلجزی ــت ق ــد بـاـ آن طــی در کــه گرف  مــدل تایـ
تـه  تجربـه  در هویـت  مفهـوم  گیـری شـکل  کـه  شـد  حاصل نتیجه این پژوهش، سادتاری اـن  زیس  مهاطب

تـه  مقولـه  21 و م ـمون  1 بـه  کـم دسـت  برنـد -کننـده مصـرف  ارتبان در و برند اسـت کـه در طـی     وابس
اــدته شــدن مفهــوم هویــت در رابطــه   بنـاـبراین؛ شــوندکننــده مــیمصــرف-برنــدروابطــی منجــر بــه برس

اـن  برند، مدیران شودمی پیشنهاد اـن  برنـد،  محصـولا   طراح اـیر  و بازاریاب یـن  س  ایـن  بـه  مربـون  متهصص
اـ و هویـت مـدار،        از این حاصل نتایج به ها،حوزه  بـرای  ابـزاری  مثابـه بـه  پـژوهش بـرای دلـق برنـدهای پای
 بنگرند. هویت مقوله به تجویزی و بعدیتک دیدگاه از رهایی

 ای، محصولا  صنعتی، پدیدارشناسی.: مدیریت برند، هویت برند، رویکرد رابطهواژگان کلیدی
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 مقدمه -9

 کـه  انـد کـرده  تعریـف  پیچیـده  مفهـومی  را برنـد  1111 سـال  در 1لـوی  و گاردنر

ــد. گیــردبرمــی در را هــاشادصــه و هــاایــده از متنــونی گســتره ــه برن ــا تنهــان  ب

ــی آهنــگ، ــوم و معن ــوی مفه ــم بلکــه دــود لغ ــرمه ــا آن از ت ــر از اســتفاده ب  ه

ــا زمــان طــول در کــه نــاملی  هــویتی صــور بــه جامعــه در و انــدآمیهتــه آن ب

 احمــدیان،) کنــدصــحبت مــی مشــتری بــا اســت، یافتــه نمــود و شــده شــنادته

 و نینـی  اسـت  تحشـی  برندسـازی  گفـت  تـوان مـی  طـورکلی به(. 16-21 ،1116

 از ایمجمونــه تمــایز ایجــاد و بهشــی و معنــا دهــی هویــت راســتای در ذهنــی

 و گیـری شـکل  شـاهد  تـاکنون  1111 سـال  از پـیش  از. محصـولا   و هـا فعالیت

ــد، رویکــرد هفــت تکامــل ــد) «اقتصــادی» رویکردهــای یعنــی برن ــه برن  ننــوانب

 بـا  دـورده  پیونـد  ننـوان بـه  برنـد ) «هـویتی » ،(سـنتی  بازاریابی ترکیب از بهشی

ــت ــدهمصــرف» ،(شــرکت هوی ــد) «محــور کنن ــه برن ــوانب ــد نن ــا دــورده پیون  ب

ــایانجمــن ــدهمصــرف ه ــد) «شهصــیتی» ،(کنن ــه برن ــوانب ــک نن  شهصــیت ی

ــان ــد انس ــه» ،(مانن ــد) «ایرابط ــه برن ــوانب ــک نن ــریک ی ــه ش ــدگار رابط  ،(مان

ــد) «اجتمــانی» ــه برن  «فرهنگــی» و( اجتمــانی تعامــل محــوری نقطــه ننــوانب

 نـوتزن  هـدین، ) ایـم بـوده ( تـر گسـترده  فرهنگـی  بافـت  از بهشـی  ننـوان به برند)

 (.24-11 ،1117 ،2یره و

 برنـد  بـه  ایرابطـه  رویکـرد  دـود  اهـداف  پیشـبرد  راسـتای  در حاضر پژوهش

 ننــوانبــه منــدرابطــه یــا ایرابطـه  بازاریــابی اصــطح  اســت؛ کــرده اتهـاذ  را

ــدی واژه ــا  در کلی ــورد در پژوهشــی ادبی ــدما  م ــی محصــولا  و د  معرف

 «دـدمت  دهنـده اراــه  و مشـتری  یـک  بـین  دوتـایی  تعامـل » ننـوان به و شد

 نظریــه گفــت تــوانمــی امــا ،(1110 همکــاران، و 1بیتنــر) شــودمــی تعریــف

                                                           
1. Gardner and Levy 
2. Heding, Knudtzen and Bjerre 
3. Bitner 
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 1فــورنیر توســ  اســت ســازی برنــد در ایرابطــه رویکــرد مبنــای کــه رابطــه

 روابــ  هــایویژگــی رویکــرد ایــن در. شــد برندســازی پژوهشــی ادبیـا   وارد

ــه روشــی و انســانی ــان موجــب ک ــن ارتب ــی ای ــاویژگ ــا ه ــت ب ــدگی هوی  زن

 برنــد-کننــدهمصــرف روابــ  بــه شــود،مــی روابــ  ایــن در کننــدگانشــرکت

 (.1111 فورنیر،) شوندمی منتقل

 حـوزه  در 2انسـانی  برنـدهای  رشـد  بـه  رو ادبیـا   شـاهد  ادیـر  هایسال در»

 روانشناســـی مقـــولا  ورود ســـبب بـــه کـــه ایـــمبـــوده برنـــد مـــدیریت

 ایرشــته بینــا مــاهیتی آن بــه و اســت شــده حــوزه ایــن وارد کننــدهمصــرف

 بـر  متمرکـز  نگـاهی  بـا  دـود  مقـولا   از یکـی  در مبحـ   این است؛ بهشیده

ــه کــه کنــدمــی بررســی رابطــه، ــ  چگون ــا کننــدگانمصــرف رواب ــدها ب  برن

 مفهـومی  چنـین  در. باشـد  داشـته  شـباهت  فـردی  بـین  روابـ   بـه  توانـد می

 شـریک  یـک  ننـوان بـه  آن نظـر گـرفتن   در معنـای  بـه  برنـد  پنـداری  انسان

ــژوهش در(. 2017، 1مــک اینــز و فــولکز) «اســت رابطــه ــن هــایپ  حــوزه ای

ــا ارلــب ــر روابــ  ایــن انــواو بنــدیدســته بــه پدیدارشناســانه دیــدگاهی ب  ب

 و ابعـاد  و فرآینـد  امـا  اسـت،  شـده پردادتـه  انسـانی  روابـ   بـا  شباهت اساب

 اسـت  نگرفتـه  قـرار  موردبررسـی  روابـ   ایـن  مفـاهیم  گیـری شکل هایمالفه

 (.2011، 1کیم و کارمر) و (2012، 4فورنیر و آلوارز)

ــد از کننــدهمصــرف شــنادت پیشــین، هــایپــژوهش طبــق  نتیجــه در و برن

 از شـرکت، -کننـده مصـرف  هویـت  انگـاری  یکـی  و او توسـ   آن هویت احراز

و  6هــامن) اســت ایرابطــه بازاریــابی در مورداســتفاده اساســی مفــاهیم

ــوانمــی( 2014همکــاران،  ــدها کــه داشــت ارهــار ت ــد آینــده در برن ــر بای  ب

                                                           
1. Fournier 
2. Anthropomorphism Brand 
3. MacInnis and Folkes 
4. Fournier and Alvarez 
2. Kim and Kramer 
6. Haumann 
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 م ــمون در اساســی مفــاهیم از کــه) شــوند طراحــی تعلــق بــه نیــاز اســاب

 آورده توانــدمــی برنــد بــا قــوی انگــاری یکــی ایجــاد چراکــه ؛(اســت هویــت

ــالایی ــه ب ــک یدرنتیج ــه ی ــولانی رابط ــد ط ــاد م ــد ایج ــتاکبرگر) کن ، 1اس

 برنــد از شــنادت از بــالایی درجــه بــه کننــدگانمصــرف کــه زمــانی(. 2011

 هـا آن سـلفی  هـای نکـ   بـا  برنـد  تصـویر  کـه  کننـد مـی  احساب رسند،می

ــگ ــان) اســت هماهن ــگ و ه ــن(. 2014، 2هوان ــه ای ــز نکت ــت حــاـز نی  اهمی

ــد-کننــدهمصــرف انگــاری دــود کــه اســت ــه برن  نوامــل از زیــادی تعــداد ب

 پیونـد  بـه  را برنـد  و کننـده مصـرف  توانـد مـی  کـه  اسـت  وابسـته  شده مشتق

ــار) دهــد  صــور  هــایتــحش ررــمنلــی همچنــین (.2011، 1توســکه و پادن

 و کننـده مصـرف -برنـد  رابطـه  در هویـت  مفهـوم  بـه  پـردادتن  جهـت  گرفته

 مــدیریت بــه ایرابطــه رویکــرد ادبیــا  برنــد، از یادمانــدنی بــه یتجربــه در

 مفـاهیم  ایـن  سـنجش  منظـور بـه  کلـی  هـایی گـزاره  اراــه  شاهد بیشتر برند،

ــوده ــت؛ ب ــرای اس ــال ب ــتاکبرگر، مث ــو اس ــورب ،4س ــی ،1ت ــرگی ،6ه  و 7س

 ســـنجش بـــرای را فرضـــیاتی متعـــددی هـــایپـــژوهش در همکارانشـــان

 و برنـد -کننـده مصـرف  هویـت  تعیـین  برنـد،  از یادمانـدنی  بـه  تجربـه  مفاهیم

ــه برنــد هویــت ــا و ارلــب کــرده مطــر  مجــزا صــور ب  ســازیمــدل روش ب

ــادلا  ــادتاری مع ــه س ــل ب ــی و تحلی ــاآن بررس ــه ه ــو و  پردادت ــد )س ان

ــاران،  ــاران،  (2017همکـ ــورب و همکـ ــاران، 2017و )تـ ــی و همکـ ( و )هـ

ــاران،  2012 ــرگی و همکـ ــابراین ؛(1117( و )سـ ــه بنـ ــا   در اگرچـ  ادبیـ

ــوو، ــاهی موض ــد از آگ ــنادت فرآین ــد ش ــ  برن ــرف توس ــدهمص ــود و کنن  د

                                                           
1. Stokburger 
2. Hwang and Han 
3. Tuskej and Podnar 
4. So 
2. Torres 
6. He 
2. Sirgy 
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 نقـش  دربـاره  اطحنـا   امـا  اسـت  یافتـه افـزایش  کننـده، مصـرف -برند انگاری

ــین ــت تعی ــرف هوی ــدهمص ــد -کنن ــار در برن ــتری رفت ــدود مش ــت مح . اس

ــین ــا  همچنـ ــدودی اطحنـ ــاره محـ ــدها یدربـ ــوارد و فرآینـ ــیو مـ  اساسـ

 و کننـده مصـرف  توسـ   آن هویـت  احـراز  و برنـد  از شـنادت  یدهنـده شکل

ــا دودانگــاری ــد وجــود آن ب ــوم و ؛(2016و همکــاران،  1البــدوهی) دارن  مفه

ــدی ــتای در جدی ــعه راس ــاهی توس ــبت آگ ــه نس ــده ب ــکل یپدی ــریش  گی

-برنـــد رابطـــه در آن هـــایمالفـــه و ابعـــاد فرآینـــدها، هویـــت، مفهـــوم

 نگردیــده اراـــه برنــد، از یادمانــدنی بــه زیســته یتجربــه در و کننــدهمصــرف

 آن بــه تــرپــیش کــه برنــد رابطــه نظریــه» کــه اســت حــالی در ایــن و اســت

 از هــدف اســت؛ پدیــدار شــنادتی روش بــا مطالعــا  بــر مبتنــی شــد اشــاره

ــاحبه ــانه مص ــاد پدیدارشناس ــان ایج ــانی درک امک ــی مع ــه ذهن ــایتجرب  ه

 برنـد  گـزاره  انتبـار  طـورکلی بـه  کـه  برندهاسـت  بـا  کننـدگان مصـرف  زیسته

ــوردنظر ــرای م ــدهمصــرف ب ــی موجــب را کنن ــودم ــورنیر،) «ش  در(. 1111 ف

 افــراد و دارد پدیــده از را دــود دــا  یتجربــه هــرک  دیــدگاه ایــن

 نمیــق بررســی. کننـد  تجربــه مهتلفـی  هــایشـکل  بــه را پدیـده  تواننــدمـی 

 دواهــد آشــکار را مــدکور هــایتجربــه پراکنــدگی و شــباهت تجربیــا ، ایــن

ــدا کــرد؛ ــه طــی در کــه تجربیــاتی از قســمت آن ل  ذهــن در و زیســته تجرب

 پدیــده حــدف صــور  در و هســتند مشــترک و شــده متجلــی افــراد تمــامی

 متغیـر  و پراکنـده  هـای بهـش  و شـده اسـتهراز  داشـت،  نهواهـد  معنی دیگر

 در کـه  اسـت  پدیـده  ماهیـت  یـا  جـوهره  مانـد، مـی  باقی آنچه شود،می حدف

 .(112-111 ،1114 رشیدیان،) است شدهادراک زیسته تجربه طی

تــحش بــرای پــر  مــدکور و در راســتای پژوهشــی دتهــای یمشــاهده بــا روازایــن

ــک،کــردن شــکاف ــای تئوری ــی  ه ــام صــور  م ــژوهش حاضــر در دو گ ــرد و پ گی

تبیینـی اسـت بـه ایـن معنـا کـه در گـام اول بـه دلیـل           -اکتشـافی  ازلحاظ هـدف 

                                                           
1. Elbedweihy 
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ــکل   ــانه ش ــی پدیدارشناس ــزوم بررس ــته   ل ــه زیس ــت در تجرب ــوم هوی ــری مفه گی

و بــا اتهــاذ  ای بــه برنــد، بــا رویکـردی اکتشــافی مهاطبـان برنــد در رویکــرد رابطـه  

ــوم    ــن مفهـ ــو  ایـ ــزایش وضـ ــر افـ ــعی بـ ــیری، سـ ــیو تفسـ روش پدیدارشناسـ

شــده داشــته اســت، بــر  احصــاج روابــ   و هــامالفــه ابعــاد، اســتهراز یواســطهبــه

همــین مبنــا در ابتــدا فرضــیه دــا  و دقیقــی در ادتیــار نــدارد و پــ  از انجــام  

بـرای گــام بعــدی  گـام اول پــژوهش و بـا تکیــه بــر مطالعـا  پیشــین فرضــیاتی را    

تـر از  کند و در گـام دوم بـا رویکـردی تبیینـی بـه دنبـال توصـیف دقیـق        مطر  می

ــار     ــل را در دســتور ک ــام قب ــده اســت و بررســی فرضــیا  مطــر  شــده در گ پدی

 دهـد. ایـن پـژوهش همچنـین از نظـر ماهیـت در گـام اول بنیـادی        دود قرار مـی 

دوم کـاربردی اسـت    است چراکه بـه دنبـال کشـف روابـ  پدیـده اسـت و در گـام       

ــه الگوهــای کــاربردی اســت و بــه ایــن منظــور  از و بــه دنبــال توســعه دانــش و اراـ

ــدل روش ــادلا  ســازیم ــره ســادتاری مع ــه به ــا گرفت ــه ت ــایداده یواســطهب  ه

 پــژوهش از حاصــل مفهــومی مــدل تفســیری، پدیدارشناســی مطالعــا  از حاصــل

 ابعــاد شــنادت بــرای ریابــزا مثابــهبــه حاصــل نتــایج اســت امیــد. کنــد تبیــین را

ــه ــت تجرب ــه در هوی ــد یرابط ــده،مصــرف-برن ــار در کنن ــدیران ادتی  برنــد، م

ــان ــولا  طراح ــد، محص ــان برن ــایر و بازاریاب ــین س ــون متهصص ــه مرب ــن ب  ای

 .شود میسر معناساز و پایا برندهای دلق تا گیرد قرار ها؛حوزه

 

 پژوه  پیشینه و نظری مطانی -2

 1کنندهمصر  -برند هویت تییین -2-9

 روزمـــره، هـــایفعالیـــت در مورداســـتفاده برنـــدهای و اشـــیا محصـــولا ،

ــنعک  ــدهم ــیا  کنن ــراد دصوص ــتند اف ــه و هس ــت ب ــاآن هوی ــک ه  کم

 دـاطرا   تـا  کننـد مـی  کمـک  هـا آن بـه  بـودن،  دا  بر تأکید با و کنندمی

 همچنــین کننــدهمصــرف توســ  برنــد هویــت احــراز. دهنــد شــکل را دــود

                                                           
1. Consumer - Brand Identification 
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ــه توانــدمــی  موجــب کــه شــود مطــر  شــنادتیروان فرآینــد یــک ننــوانب

 هسـتند  مـرتب   برنـد  بـا  شـنادتی روان نظـر  از کـه  شـود می مشتریانی ایجاد

 دهـد مـی  شـکل  را کننـده مصـرف  و برنـد  بـین  مـد  طـولانی  رابطه قدر  و

 یـــک دــود،  شـــنادت، دیگــر  ســـویی از(. 2021، 1بویوکــدا  و اولگــن  )

 سـاالاتی  بـه  کـه  اسـت  دـود بیـانگری   یـک  و اسـت  هویـت  با مرتب  مفهوم

 پاســ  «هســتیم  کســانی چــه مــا» یــا و «هســتم  کســی چــه مــن» نظیــر

ــی ــدم ــفورم) ده ــاران،  2آش ــنادت(. 2001و همک ــد، ش ــراز برن ــت اح  هوی

 برنـد  یـک  بـه  داشـتن  تعلـق  مفهـوم  از آن بـا  انگـاری  یکـی  نهایت در و برند

ــه نیــاز و شــودمــی ناشــی  نــدارد معمــول معنــای در ن ــویتی گونــههــیچ ب

ــالم) ــابـــر شـــباهت یـــابیهویـــت و شـــنادت(. 2016، 1بـــالاجی سـ  و هـ

 افــراد کــه شــودمــی محــرز زمــانی و دارد تأکیــد گروهــیدرون هــایتفــاو 

و  4پـالمر ) کننـد  ادراک برنـد  و دـود  بـین  ایرابطـه  تـا  کننـد  ارزیابی را برند

ــاران،  ــوم(. 2011همک ــین مفه ــت تعی ــد هوی ــدهمصــرف-برن ــد-کنن ــه برن  ب

ــف پژوهشــگران توســ  مهتلفــی هــایصــور   جــایی در. اســت شــده تعری

 سـه  از متشـکل  کننـده مصـرف  روانـی  وضـعیت » ننـوان به را آن پژوهشگران

 مطــر  «برنــد بــه دــود تعلــق گــداریارزش و احســاب ادراک، ننصــر

ــرده ــدک ــم) ان ــاران،  1ل ــایی در و( 2011و همک ــر ج ــه آن از دیگ ــوانب  نن

ــعیت» ــارچگی وض ــرف یکپ ــدهمص ــا کنن ــک ب ــد ی ــاد «برن ــده ی ــت ش  اس

ــاران،  ) ــتاکبرگر و همک ــدا (. 2012اس ــون و بویوک ــز الگ ــه در نی ــا مقال  ب

 اصــطح و در برنــد -کننــدهمصــرف انگــاریو یکــی تبارشناســیو» ننــوان

                                                           
1. Buyukdag and Olgun 
2. Ashforth 
3. Balaji and Saalem 
4. Palmer 
2. Lam 
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 مــواردی شناســایی بــه(« محبــوب برنــدهای) 1یافتــه دــاطر تعلــقو برنــدهای

ــه ــر ک ــکل ب ــریش ــدهای گی ــق برن ــاطر تعل ــه د ــ  یافت ــتریان توس  مش

ــد، ــا اثرگدارن ــک ب ــدل روش کم ــازیم ــادلا  س ــادتاری مع ــد س  و پردادتن

 تجربـه  ،3برنـد  بـا  دـود همگـونی   ،2برنـد  بـا  زنـدگی  سـبک  تطابق متغیرهای

 6اجتمــانی و نملکــردی هــایارزش و 1برنــد هویــت ،4برنــد از یادمانــدنی بــه

 بــرای از برنــد شــنادت ایجــاد بــر کــه شــدند معرفــی متغیرهــایی ننــوانبــه

ــرف ــدهمص ــه در و کنن ــود آن نتیج ــاری د ــد انگ ــرف -برن ــدهمص ــر کنن  اث

 (.2021بویوکدا  و الگون، ) گدارندمی

 

 برند از یادماندنی به تجربه در هویت مفهوم گیریشکل -2-2

 کننـدگان مصـرف  دـاطر  تعلـق  مفهـوم  قـوی  و بلندمـد   تجـاری  رابطه یک

 از برنـد  یـک  بـه  تعلـق  احسـاب  زیـرا  دهـد، مـی  نشـان  را برنـدها  بـه  نسبت

 برنــدهای دریــد بــرای کننــدگانمصــرف روی پــیش در موانــ  تــرینبــزر 

 سـبب  کـه  اسـت  برنـد  بـا  کننـدگان مصـرف  تجـارب  قـدر   این و است دیگر

ــکل ــریش ــنادت گی ــد از ش ــراز و برن ــت اح ــ  آن هوی ــرف توس ــدهمص  کنن

، 7لــین) شــد دواهـد  منجــر برنــد بـا  دودانگــاری بــه ادامـه  در کــه شــودمـی 

ــا کننــدهمصــرف دودانگــاری بــالای ســطح همچنــین (.2011 ــأثیر برنــد ب  ت

 و مجــدد دریــد قصــد وفــاداری، رضــایت، بازاریــابی، در موفقیــت در بســزایی

ــل ــتر تمای ــه بیش ــت ب ــاپ و ووراچــک) دارد پرداد ــژوهش(. 2017، 1پ ــاپ  ه

                                                           
1. Belonging Brands 
2. Brand Lifestyle Congruence 
3. Brand Self-Congruity 
4. Memorable Brand Experience 
2. Brand Identity 
6. Functional and Social Value 
2. Lin 
2. Popp and Woratschek 
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 شــنادت بـر  معنـاداری  تـأثیر  برنـد  از یادمانـدنی  بـه  تجربـه  دهـد مـی  نشـان 

 انگــاری یکــی نهایتــاا و او توســ  آن هویــت احــراز و برنــد از کننــدهمصــرف

ــد-کننــدهمصــرف ــه(. 2021بویوکــدا  و الگــون، ) دارد برن ــد تجرب  یــک برن

ــر ــی متغی ــود در اساس ــانگری د ــت بی ــازه و اس ــور اج ــانی ره ــادین مع  نم

 موجــب زمینــه ایــن در مثبــت تجــارب و دهــدمــی را دــود یدربــاره

 1داب) شـود مـی  کننـدگان مصـرف  هویـت  نمایـانگرو  هـای بهـش و  یکپارچگی

 دهنــدمــی کننــدگانمصــرف بــه را امکــان ایــن برنــدها( 2011و همکــاران، 

ــا ــه ت ــطهب ــه واس ــد تجرب ــا و برن ــب ب ــار ترکی ــود افک ــ  د ــه راج ــد ب  و برن

ــان، ــش نظریاتشـ ــین نقـ ــدهتعیـ ــریکننـ ــود ادراک در تـ ــا دـ ــد ایفـ  کننـ

ــاران، ) ــتاکبرگر و همک ــوی از (.2012اس ــر س ــه دیگ ــد تجرب ــر برن ــابق ب  تط

ــت احســاب و 2دــود از تصــویر ــدیهوی ــدهمصــرف توســ  من ــدار کنن  اثرگ

 در برنــد برنــد، مــدیریت ادبیــا  طبــق(. 2011و همکــاران،  1بــاومن) اســت

ــریشــکل ــت گی ــدگانمصــرف هوی ــش کنن ــار و دارد نق ــدهمصــرف رفت  کنن

 کـه  کنـد مـی  انتهـاب  را برنـدهایی  کـه  معنـا  ایـن  به است مدار هویت نمدتاا

ــا ــود ب ــده د ــش ای ــت آل ــته مطابق ــد داش ــار ) باش ــاران،  4ب  ،(2016و همک

ــه ــوانی چراک ــین همه ــت ب ــرف هوی ــدهمص ــرف ادراک و کنن ــدهمص  از کنن

 کننــدهمصــرف بــرای یکپارچــه دــود  ایجــاد بــه محصــول یــا و برنــد هویــت

 شــنادت دیگــر ســویی از(. 2007و همکــاران،  1پوســینلی) کنــدمــی کمــک

 و کـرده  تجربـه  را برنـد  کننـدگان مصـرف  کـه  افتـد مـی  اتفـاق  زمـانی  برند از

پـالمر و همکـاران،   ) کننـد  احسـاب  برنـد  و دـود  هویـت  بـین  هاییمشابهت

ــرای(. 2014 ــال ب ــامی مث ــههنگ ــرف ک ــدگان،مص ــه کنن ــالایی یدرج  از ب

                                                           
1. Das 
2. Self- Image Congruity 
3. Baumann 
4. Bartsch 
2. Puccinelli 
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 کـه  کننـد مـی  فکـر  کننـد، مـی  احسـاب  را برنـد  و دـود  هویـت  بـین  تطابق

 برنــد شهصــی زمــان هــر بنــابراین اســت، هماهنــگ هــاآن بــا برنــد تصــویر

 شهصــی تمجیــد و تعریــف را آن کننــدگانمصــرف کنــد، ســتایش را مــدکور

ــد ایــن کننــدمــی احســاب و کــرده قلمــداد  را او هــایویژگــی و هویــت برن

ــنعک  ــی م ــدم ــان،  ) کن ــگ و ه ــولبروک( 2014هان ــز 1ه ــومی نی ــا مفه  ب

 ترجیحــــی تجربــــه» ننــــوانبــــه را 2کننــــدهمصــــرف ارزش ننــــوان

ــهنســبی ــاملی یگرایان ــف «تع ــرد تعری ــرای و ک ــته ب ــدیدس ــاهیم آن بن  مف

 را معنویـت  و ادـحق  شناسـی، زیبـایی  بـازی،  نـز ،  جایگـاه،  تعـالی،  کارایی،

 در را هــاآن تــوانمــی نمــده طــوربــه کــه( 1111، 1هــولبروک) داد پیشـنهاد 

 کـرد  بنـدی تقسـیم  دوسـتانه نـوو  و جویانـه  لـد   اجتمـانی،  اقتصـادی،  انواو

ــه ــارکردی ارزش کـ ــه کـ ــادی ارزش بـ ــاطفی ارزش و اقتصـ ــه نـ  ارزش بـ

 (.2016و همکاران،  4یه) دارد اشاره جوییلد 

 مشــهود برنــد بــه ایرابطــه رویکــرد در و تعــاریف ایــن همــه بــین در آنچــه 

 توســـ  هویـــت ســـادتار تحمیـــل نـــدم و نبـــودن جانبـــهیـــک اســـت،

 قـرار  برنـد  بـه  هـویتی  رویکـرد  در هویـت  مفهـوم  مقابل در که هاستشرکت

 مـدکور  رویکـرد  شـود؛ مـی  یـاد  نیـز  شـرکتی  برند ننوانبه آن از که گیردمی

 چیــزی آن یــا دارنــد نظــر در مــدیران کــه دارد اشــاره چیــزی آن بــه صــرفاا

ــد تصــاویر کــه اســت ــد فرهنــگ در برن ــه و شــوندمــی شــامل برن  نبــارتی ب

ــت ــن در هوی ــدگاه ای  لارســن، و هــچ شــولتز،) اســت تجــویزی مفهــومی دی

 رویکــرد در هویــت مفهــوم امــا( 2001 ســابا، و آنتــورینی شــولتز،) و( 2000

ــه ایرابطــه ــد ب ــومی از برن ــه فاصــله تجــویزی مفه ــر و گرفت ــه ب ــاییمالف  ه

 دـود  زیسـته  تجربـه  در برنـد  بـا  رابطـه  در کننـدگان مصـرف  کـه  دارد تأکید

                                                           
1. Holbrook 
2. Consumer Value 
3. Holbrook 
4. Yeh 
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 دهــدمــی نشــان مطالعــا  و بهشــندمــی معنــا آن بــه و کــرده ادراک

 از متمـایز  پدیدارشناسـانه  لحـاظ  بـه  برنـدها  بـا  کننـدگان مصـرف  هایتجربه

 مفهـومی  بـر  حکـم  دـود  کـه  اسـت  مـدیران  توسـ   شـده  فـر   هایتجربه

ــت از متفــاو  ــه ســطح در هوی ــان زیســته تجرب ــد مهاطب ــورنیر،) دارد برن  ف

ــابراین(. 1111 ــا بن ــا م ــه ســادتاری ب ــه هســتیم روروب ــدهمصــرف ک  در کنن

 بـرآورده  نیازهـایش  کـه  کنـد  پیـدا  اطمینـان  تـا  سـازد مـی  بـر  برند با ارتبان

 و شـود مـی  مطـر   برنـد  بـه  ایرابطـه  رویکـرد  در مفـاهیمی  چنـین  شود،می

 ماهیــت بــه رســیدن در ســعی کــه پدیدارشناســانه هــایروش از گیــریبهــره

 بــه پــردادتن بــرای روش بهتــرین دارد، مهاطبــان زیســته تجربــه مفهــوم و

ــن ســهم نتیجــه در. اســت آن ــه ای ــا  در مطالع  شــده مطــر  موضــوو ادبی

 احـراز  و برنـد  از کننـده مصـرف  شـنادت  هـای مالفـه  و ابعـاد  فرآیند، بررسی

ــت ــ  آن هوی ــت توس ــه اوس ــی ک ــدم ــه توان ــوو ب ــی وق ــاری یک ــد انگ -برن

 مطالعـا   بـر  تکیـه  بـا  مسـیر  ایـن  در مطالعـه  ایـن . شود منجر کنندهمصرف

ــین ــا و پیش ــر ب ــتن در نظ ــای داش ــود دته ــا  در موج ــوو ادبی ــه موض  ک

 دهـد  پاسـ   اصـلی  پرسـش  ایـن  بـه  دارد سـعی  شـد،  اشـاره  هاآن به ترپیش

ــر پنهــانی و مســتقل متغیرهــای چــه کننــده،مصــرف-برنــد رابطــه در کــه  ب

 از یادمانـدنی  بـه  زیسـته  تجربـه  در کننـده مصـرف  توسـ   برنـد  هویت احراز

ــد ــه در و برن ــاب نتیج ــق احس ــه تعل ــد  آن ب ــای اثرگدارن ــدکور متغیره  م

 سازند  می محقق را مهم این روابطی چه تحت

 کیفــــیو روش از اول گــــام در حاضــــر پــــژوهش در راســــتا همــــین در

 رهنمـود  بـی  و سـادتاریافته  هـای مصـاحبه  انجـام  و تفسـیری  پدیدارشناسی

ــا اســت شــدهگرفتــه بهــره ــا ت ــه پیشــین هــایپــژوهش داشــتن نظــر در ب  ب

ــیا  ــون فرض ــد، پیرام ــاد فرآین ــه و ابع ــایمالف ــت ه ــه در هوی ــد رابط -برن

 آزمـودن  بـرای  ادامـه  در و شـود  یافتـه دسـت  زیسـته  تجربـه  در کنندهمصرف
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ــیه ــافرض ــدل و ه ــومی م ــل مفه ــن حاص ــش از ای ــدل روش به ــازیم  س

 .است شدهگرفته کار به سادتاری معادلا 

 

 شناسی پژوه روش -9

ــژوهش در دو گــام صــور  مــی  همــان  گیــرد وطــور کــه اشــاره شــد ایــن پ

تبیینــی اســت بــه ایــن معنــا کــه در گــام اول بــا  -اکتشــافی ازلحــاظ هــدف

ــدارد و    ــار ن ــی در ادتی ــدا فرضــیه دــا  و دقیق رویکــردی اکتشــافی در ابت

پ  از انجام گـام اول پـژوهش و بـا تکیـه بـر مطالعـا  پیشـین فرضـیاتی را         

کنــد و در گــام دوم بــا رویکــردی تبیینــی بــه بــرای گــام بعــدی مطــر  مــی

سـت و بررسـی فرضـیا  مطـر  شـده در      تـر از پدیـده ا  دنبال توصیف دقیـق 

یـن پـژوهش همچنـین از    ا دهـد. گام قبـل را در دسـتور کـار دـود قـرار مـی      

ــه دنبــال کشــف روابــ    نظــر ماهیــت در گــام اول بنیــادی اســت چراکــه ب

ــش و    ــال توســعه دان ــه دنب ــاربردی اســت و ب ــام دوم ک ــده اســت و در گ پدی

ــژوهش، ازآن  ــه الگوهــای کــاربردی اســت. در گــام اول پ  روش»کــه جــاییاراـ

ــژوهش ــدگانمشــارکت زیســته تجــارب پدیدارشناســی پ ــژوهش در کنن  را پ

ــا ــه دســتیابی هــدف ب ــرار موضــوو، موردبررســی آن جــوهره ب  «دهــدمــی ق

ــودلایی،  ــه    (،7، 1111)ب ــتیابی ب ــت دس ــیری جه ــی تفس روش پدیدارشناس

برنـد  محصـولا  صـنعتی و در     مهاطبـان  زیسـته  تجربـه  مفهوم هویـت طـی  

شـده  گار با برنـد محبـوب و تعلـق دـاطر یافتـه بـه کـار گرفتـه        ارتباطی ماند

ای بـه برندسـازی، برنـد در ایـن دیـدگاه توسـ        بنا بر رویکـرد رابطـه  )است. 

ننوان یـک شـریک رابطـه مانـدگار تصـور شـده و بـه برنـد         مهاطبان دود به

صــرفاا فرآینــدی  شــود(. پدیدارشناســی تفســیری،هــا بــدل مــیمحبــوب آن

شـود بلکـه فرآینـدی تفسـیری نیـز هسـت کـه        فتـه نمـی  توصیفی در نظر گر

ــی    ــراد م ــای تجــارب زیســته اف ــه تفســیر معن ــردازد. پژوهشــگر طــی آن ب پ

ننـوان موجـودی مفسـر تحـت تـأثیر بـافتی کـه در آن قـرار         چراکه انسان به
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، 1110، 1ون مـنن کنـد ) گیـرد همـواره تفسـیر را بـا توصـیف همـراه مـی       می

اصــلی را بــرای اجــرای روش   تــوان شــش گــام   طــورکلی مــی بــه. (20

پدیدارشناســی در نظــر گرفــت کــه برگرفتــه از روش پدیدارشناســی ون      

هـای  مانن اسـت و بـه دلیـل شـفافیت و انسـجام توسـ  پژوهشـگران رشـته        

انـد از:  هـای مـدکور بـه ترتیـب نبـار      شـود. گـام  مهتلف به کار گرفتـه مـی  

کل کـه  روی آوردن به ماهیـت تجربـه زیسـته، بررسـی تجربـه بـه همـان ش ـ       

ــل داده   ــت، تحلی ــده اس ــته ش ــی    زیس ــأمح  پدیدارشناس ــک ت ــه کم ــا ب ه

هرمنــوتیکی، نگــارش پدیدارشناســی هرمنــوتیکی، حفــ  ارتبــان مســتمر و  

ــا در نظــر گــرفتن هــم   ــراری تعــادلی در بافــت ب ــده، برق ــا پدی ــان قــوی ب زم

 (.1114 )منصوریان، کلیت و اجزای آن

 ــ  ــرای بررس ــام دوم، ب ــژوهش در گ ــن پ ــین در ای ــدل همچن ــیا  و م ی فرض

سـازی معـادلا  سـادتاری بـه کـار      مفهومی حاصل از گام قبـل، روش مـدل  

ــت.   ــده اس ــته ش ــدل بس ــرای م ــرم  ب ــادتاری از ن ــادلا  س ــازی مع ــزار س اف

 ترتیــبایــنبــه. اســت اســتفاده شــدهای در رویکــردی دومرحلــه 24 2آمــوب

ا شـده و روابـ  بـین نشـانگره    گیـری تـدوین  هـای انـدازه  گام اول مدل که در

ــه کمــک تحلیــل نــاملی  و ســازه ، بررســی تأییــدیهــا یــا صــفا  پنهــان، ب

هـای هـر سـازه، بـا چـه دقتـی آن را       شود تا مشـه  شـود کـه شـاد     می

ــدازه ــی ان ــری م ــادلا       گی ــدل مع ــای م ــر مبن ــز ب ــام دوم نی ــد؛ در گ کنن

 ها بر یکدیگر مورد تحلیل قرارگرفته است.سادتاری، تأثیرا  سازه

 

 هاو گردآوری دادهگیری روش نمونه -9-9

گیـرد تـا چنانچـه    هر پژوهشگر بـرای مطالعـه دـود معیارهـایی در نظـر مـی      

آزمــودنی معیــار ورود بــه مطالعــه را داشــت، وارد طــر  شــود. در ایــن       

                                                           
1. Van Manen 
2. AMOS 
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ــه طــر  در    ــرای ورود ب ــایی ب ــژوهش معیاره ــام پ ــردو گ ــز در ه ــژوهش نی پ

توسـ    کـه برنـدها امکـان اسـتفاده فعالانـه     شـده اسـت؛ ازآنجـایی   نظر گرفته

ســال بــه بــالا را دارنــد، جمعیــت مطالعــه شــامل ایــن  16کننــدگان مصــرف

 کنندگانی با این دصوصیت است.مصرف

ــین در ــدای همچن ــنجی، ابت ــ  از نظرس ــدگانپاس ــد  دهن ــت ش ــا دردواس  ت

ــدی ــاب را برن ــد انته ــه کنن ــوب را آن ک ــند د ــه و بشناس ــونیب ــه ن  آن ب

 متغیـر  از کـافی  واریـان   آوردن بـه دسـت   بـرای  معیـار  ایـن . باشـند  نزدیک

ــانونی ــد  ک ــت  برن ــین هوی ــرف-تعی ــتفاده مص ــده اس ــده کنن ــت ش ــه اس  ک

تعیـین   گیـری دارد؛ انـدازه  تجـاری  برنـد  یـک  بـا  رابطـه  و آگاهی از ایفرضیه

بـر   کـه  گیـرد مـی  نظـر  در را برنـدها  دوگانـه  منشـأ  کنندهمصرف-هویت برند

توسـکه  ) دری ـگمـی  صـور   برنـد  یـک  بـا  کننـده مصـرف  شناسایی آن اساب

ــار ــد   .(2011، 1و پادنـ ــت برنـ ــین هویـ ــوزه تعیـ ــا  حـ ــایر مطالعـ -در سـ

آوری اطحنـا  از مهاطبــان دردواســت  نیـز در فرآینــد جمــ   کننــدهمصـرف 

شناسـند و بـه   دـوبی مـی  شود تا با در نظـر داشـتن برنـدی کـه آن را بـه     می

، 2بویوکــدا  و اولگــندهنــد )هــا پاســ  آن تعلــق دــاطر دارنــد، بــه پرســش

ــار، )و  (2021 ــد انتهـــاب از اطمینـــان . بـــرای(2011توســـکه و پادنـ  برنـ

ــه محصــولا  صــنعتی ریــر مصــرفی،  تجــاری ــون ب ــرو مرب  لیســت از از معتب

 از فهرســتی دهنــدگانپاســ  اســت و بــه شــده اســتفاده شــدهتنظــیم پــیش

توانسـتند در  کننـدگان مـی  اسـت، امـا مصـرف    شـده  پیشـنهاد  برند معتبر 26

دلهـواه دـود در لیسـت، نـام برنـد  مـوردنظر دـود        صور  ندم وجـود برنـد   

 را اضافه کنند.

ــابراین   ــ  بن ــد جم ــد تــا در     آوری دادهدر فرآین ــته ش ــان دواس هــا از مهاطب

صــور  وجــود، بــا در نظــر داشــتن برنــدی کــه نســبت بــه آن شــنادت داشــته، 

                                                           
1. Tuskej and Podnar 
2. Buyukdag and Olgun 
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بــار در ســال  2حــداقل -تجربــه اســتفاده بــالا از آن دارنــدتعلــق دــاطر دارنــد و 

 برای پاس  به ساالا  اقدام کنند. -محصولا  ریر مصرفی درید از

 بایــد هـا ازآنجاکــه داده پدیدارشناسـی  روش بـر  مبتنــی پـژوهش  اول گـام  در

ــرادی از ــه اف ــده ک ــدنظر پدی ــه را م ــرده تجرب ــدک ــردآوری ان ــی گ ــوند،م  ش

 پدیـده  حتمـاا  کـه  شـوند  انتهـاب  ایگونـه بـه  بایـد  کنندگانمشارکت بنابراین

ــی ــه را موردبررس ــرده تجرب ــند ک ــین و باش ــا  همچن ــاکیفیتی اطحن  در ب

 گیـری، نمونـه  روش پـژوهش،  از گـام  ایـن  در بنـابراین ؛ باشـند  داشـته  ادتیار

ــردارینمونــه ــا احتمــالی ریــر ب ( برفــی گلولــه و شــد چندگانــه ) راهبــرد ب

ــدین. اســت ــب ب ــه ترتی ــرادی ک ــدشــدهانتهــاب اف ــه ان ــه بیشــترین ک  تجرب

 برنـد  از( مصـرفی  ریـر  محصـولا   از دریـد  سـال  در بـار  2 حـداقل ) استفاده

 ارتبـان  تجربـه  ارهـاری،  دـود  بـر  بنـا  کـه  برنـدی ) اندداشته را دود محبوب

 ادامـه  بـرای (. دارنـد  مانـدگار  رابطـه  یـک  شـریک  مثابـه بـه  را آن بـا  ماندگار

. انـد شـده انتهـاب  بعـدی  کننـدگان مشـارکت  برفـی،  گلولـه  راهبـرد  با نیز کار

 بدانـد  را دـا   گروهـی  تجـارب  بهواهـد  گـر پـژوهش  اگـر  داشت توجه باید

ــه ــون او نمونـ ــد همگـ ــود دواهـ ــداد. بـ ــی تعـ ــرای مشهصـ ــداد بـ  تعـ

ــی هــایمصــاحبه در شــوندگانمصــاحبه ــود ب  پدیدارشناســی روش در رهنم

 بـوده  متغیـر  نفـر  10 تـا  6 بـین  نمومـاا  تعـداد  ایـن  و نـدارد  وجـود  تفسیری

ــد نفــرا  از مصــاحبه فرآینــد. اســت  کــه شــد دواهــد متوقــف زمــانی جدی

 حاصـل  جدیـدی  چیـز  و رسـیده  نظـری  اشـباو  بـه  شـده گـردآوری  هایداده

 انجــام از بعــد حاضــر پــژوهش در مبنــا همــین بــر(. 1111 پــروری،) نشــود

ــه مصــاحبه 21 مصــاحبه پدیدارشناســی  .شــد یافتــهدســت نظــری اشــباو ب

کـه  کننـده، بـدون ایـن   نموماا نمیق و نیمه سـادتاریافته اسـت تـا مشـارکت    

ــه     ــل و هم ــیحا  کام ــود، توض ــاد ش ــرای او ایج ــدودیتی ب ــهمح ای را جانب

ــه   ــده اراـ ــاره پدی ــد )درب ــن (. در11، 2007، 1کرســولده ــوو ای  مصــاحبه ن

                                                           
1. Creswell 
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ــاره را نظــراتش کامــل آزادی بــا شــوندهمصــاحبه کــه اســت ایــن هــدف  درب

 شــده القــا او بــه کلــی نســبتاا پرســش انــدکی تعــداد بــا کــه م ــمونی چنــد

ــان اســت ــد بی ــا کن ــرای جــا ت ــاییپاســ  ب ــاییآن جــز ه ــه ه  پژوهشــگر ک

 کنـد، بـاز   بینـی پـیش  اشتحلیلـی  مـدل  سـادتمان  در صـریحاا  است توانسته

 و هسـتند « بـاز »نـوو   از شـوند مـی  مطـر   کـه  هـایی پرسـش  بنابراین؛ باشد

 میانشــان اســت ممکــن کــه را روابطــی نــه و کننــدمــی القــا را هــاپاســ  نــه

ای کـه در مصـاحبه بایـد رنایـت شـود اسـتفاده از       باشـد. نکتـه   داشـته  وجود

چنــین یادداشــت کــردن حــالا  چهــره و حرکــا  بــدنی ضــب  صــدا و هــم

، 1116، 1)کیـوی و کــامپنهود  شـوندگان اسـت  دـا  و مـرتب  بـا مصـاحبه    

دهنــد کــه کننــدگان پاســ  مــیرو نیــز مشــارکتدر پــژوهش پــیش (. 114

ننـوان شـریک یـک رابطـه مانـدگار      آیا تاکنون تجربـه ارتبـان بـا برنـد را بـه     

تواننـد از برنـد محبـوب دـود در حـوزه      انـد  آیـا بـر همـین مبنـا مـی      داشته

برنـد   مفهـوم هویـت را در ارتبـان بـا     چگونـه  محصولا  صنعتی نـام ببرنـد   

ــه و ادراک کــ ــه توصــیف  ردهمحبــوب دــود تجرب ــه دــود را چگون ــد  تجرب ان

کننـد و نسـبت بـه آنچـه احساسـی دارنـد  بسـترها و شـرای  تأثیرگـدار          می

 اند ها، چه بودهی آنبر این تجربه

ــومی      ــدل مفه ــیا  و م ــی فرض ــرای بررس ــام دوم، ب ــژوهش در گ ــن پ در ای

ــه   ــل )مطالع ــام قب ــل از گ ــنامه حاص ــنادتی(، پرسش ــدار ش  21در ای ی پدی

ــه  ــدویگوی ــار مشــارکت ت ــاب  ن شــد و در ادتی ــت. مقی ــرار گرف ــدگان ق کنن

گیـری مورداسـتفاده در ایـن پرسشـنامه، لیکـر  اسـت کـه هـر گویـه          اندازه

پنج درجه ارزشـی کـامحا موافـق، موافـق، بینـابین، مهـالف و کـامحا مهـالف         

ــی ــرد و ارزشرا در برمـ ــین   گیـ ــه بـ ــای هرگویـ ــت.   1-1هـ ــر اسـ متغیـ

ی مهاطبــان گــام دوم ایــن پــژوهش، کلیــه کــه جامعــه آمــاری درازآنجــایی

برند محصـولا  صـنعتیو ریـر مصـرفی اسـت؛ بـه دلیـل نـدم دسترسـی بـه           

                                                           
1.Quivy and Campenhoudt 
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آمــار دقیــقو ایــن طیــف از مهاطبــان، بــرای محاســبه حجــم نمونــه، جامعــه  

شـده و بـرای محاسـبه آن از فرمـول کـوکران بهـره       نامحدود در نظـر گرفتـه  

 شده است.گرفته

 

 

برابــر اســت بــا نســبت موفقیــت در جامعــه کــه چــون مقــدار آن  pدر ایــن رابطــه 

-1دهـیم. سـطح اطمینـان برابـر بـا      قـرار مـی   1/0در ادتیار نیسـت آن را برابـر بـا    

α=0211    است و مقـدار امـارهZα/2         بـا توجـه بـه جـدول نرمـال اسـتاندارد برابـر

 ـ  در نظـر مـی   01/0( را dاست. مقـدار دطـای قابـل قبـول )     16/1با  ا گیـریم کـه ب

 آید.نفر به دست می 114توجه رابطه کوکران مقدار حجم نمونه 

ــژوهش از مشــارکت  ــن گــام از پ ــه در ای صــور  کننــدگان دردواســت شــد ب

بــرداری در ایــن آنحیــن بــه پــر کــردن پرسشــنامه اقــدام کننــد. روش نمونــه

بـرداری ریـر احتمـالی بـا راهبـرد گلولـه برفـی اسـت. در ایـن          گام نیز، نمونه

گیــری از ری پــ  از شناســایی یــا انتهــاب اولــین واحــد نمونــهروش آمــارگی

گیـری اسـتفاده یـا کمـک     آن برای شناسایی و انتهـاب دومـین واحـد نمونـه    

گیــرد. بــه همــین ترتیــب واحــدهای دیگــر نمونــه شناســایی و انتهــاب  مــی

ــی ــوند. م ــیوه »ش ــن ش ــاب ای ــر اس ــهب ــاد  ی نمون ــا ایج ــگر ب ــری پژوهش گی

منـد بـه انجـام مصـاحبه یـا پـر کـردن        نحقـه ارتباطا  شهصی با کسانی که 

کنــد اگــر اشــها  دیگــری را هــا دردواســت مــیپرسشــنامه هســتند، از آن

هــای مــوردنظر پــژوهش و مایــل بــه انجــام  شناســند کــه دارای ویژگــیمــی

مصــاحبه هســتند، معرفــی کننــد. انتهــاب جمعیــت نمونــه از ایــن طریــق و  

شـده ادامـه   ی محاسـبه نـه صور  زنجیروار تا رسیدن بـه تعـداد حجـم نمو   به

ــدمــی ــاـینی2  «یاب ــا بهمــن (1111)صــادقی ن ــاری  دی ت ــاه . بنــابراین در ت م

ــال  ــیش از  1111سـ ــارکت  114بـ ــر از مشـ ــنجی معتبـ ــدگان نظرسـ کننـ

 آوری شد.جم 
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تـوان بـه مـواردی نظیــر    هـای جامعـه آمـاری مـی    در تحلیـل توصـیفی ویژگـی   

 درصـد معـادل   1222از میـان پاسـهگویان    گویـان اشـاره کـرد:   پاسـ  جنسیت 

از  همچنــین انــد.نفــر( مـرد بــوده  116) درصــد معــادل 4721نفـر( زن و   201)

 1121ســـال،  20-11نفـــر(  11) درصـــد معـــادل 2424میـــان پاســـهگویان 

ــادل  ــد مع ــر(  71) درص ــال،  21-20نف ــادل  11س ــد مع ــر(  70) درص -21نف

ــال،  10 ــادل  11س ــد مع ــر(  70) درص ــال،  11-10نف ــادل  127س ــد مع  درص

ــر(  22) ــال و  40-11نف ــادل 624س ــد مع ــر(  21) درص ــالا   40نف ــه ب ــال ب س

نفــر( دیــپلم و  11) درصــد معــادل 2124 منظــر تحصــیح انــد. از سـن داشــته 

ــپلم،   ــر دی ــادل  624زی ــد مع ــان ،   21) درص ــر( لیس ــادل  1621نف ــد مع  درص

ــد و    141) ــی ارش ــر( کارشناس ــد  1124نف ــادلدرص ــدرک   110) مع ــر( م نف

 اند.بالاتر از کارشناسی ارشد داشته

 

 های پژوه یافته -5

ــه ــرای تجزی ــل دادهب ــردآوریوتحلی ــای گ ــدهه ــه  ش ــژوهش ک ــام اول پ ی گ

ــه هــای نمقــی کــارگیری روش پدیدارشناســی و انجــام مصــاحبهحاصــل از ب

شـده را بـه   هـای ضـب   کننـدگان هسـتند؛ پژوهشـگران مصـاحبه    با مشارکت

ــتن ــرار داده    م ــل ق ــورد تحلی ــرده و م ــردان ک ــتاری برگ ــالایش  نوش ــد. پ ان

بــه  1هــا بــر اســاب الگــوی پیشــنهادی کرســول کــه در جــدول شــماره داده

 شده، صور  گرفته است.آن اشاره

 
 (.972، 2227)کرسول،  ی پدیدارشناسی. الگوی کدگراری یک مطالیه9جدول 

 جوهر و ماهیت پدیده

 اپوده
 های معنادارگزاره

 و مهم

 یمعنواحدهای 

تم()  

 یمعنتوصیفا  

تم()  

توصیفا  

 سادتاری
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طــور کــه بیــان شــد تــحش بــرای پــردادتن بــه مفهــوم هویــت در تجربــه  همــان 

جـای  مهاطبان برند و در ارتبـاطی مانـدگار بـا برنـد  محصـولا  صـنعتی بـه       زیسته 

ــه از آن صــحبت     ــویتی ک ــژوهش اســت. ه ــن پ ــداف ای ــت از اه ــام هوی ــوم ن مفه

شــود در طــی فرآینــد برســادته شــدن معنــا توســ  ارتبــان دوطرفــه میــان  مــی

شــده )از گیــرد و درواقـ  از ارتبـان میــان ذهنیـت ادراک   انسـان و برنـد شــکل مـی   

هـا( توسـ  انسـان کـه متـأثر از      برند و محصولا  صنعتیو تولیدشده تحـت نـام آن  

و نینیـت  هـای فـردی و نیازهـای انسـانی اوسـت، بـا نینیـت هویـت برنـد          ویژگی

کیفـی حاصـل از گـام اول پـژوهش      هـای شـود. داده مصنونا  صـنعتی ادراک مـی  

ای کــه ذکــر شــد در پاســ  بــه پرســش پــژوهش شــدهادراک مربــون بــه ذهنیــا 

ــد     ــه زیســته مهاطبــان برن ــه مفهــوم هویــت در طــی تجرب ــردادتن ب ــر پ مبنــی ب

ــیری و     ــی تفسـ ــی پدیدارشناسـ ــک روش کیفـ ــه کمـ ــنعتی بـ ــولا  صـ محصـ

هـای بـی رهنمـود و نیمـه سـادتاریافته در طـی مصـاحبه        ابزار مصاحبه یواسطهبه

کننـدگان و بـه کمـک روش تحلیـل پدیدارشناسـی      نفـر از مشـارکت   21نمقی بـا  

تر به آن اشاره شـد؛ اسـتهراز و اسـتنبان شـده اسـت. ایـن معنـا در پـنج         که پیش

هــای شــنادت ادراکــی، م ــمون اصــلی بــه یادســپاری )شــنادت( )شــامل مقولــه

هـای تـدانی، معنـا، رمزگشـایی،     هی ، آگـاهی(، فهـم و کـاربرد )شـامل مقولـه     تش

و افتراقا (،تحلیـل   یـادآوری دـاطرا ، بـرآورده شـدن توقعـا ، کشـف اشـتراکا        

ــه ــامل مقول ــه ادراک منحصــربه )ش ــای تجرب ــتودن،  ه ــه احســاب س ــردی، تجرب ف

ــه احســاب پــیش  ــزه و رربــت، تجرب ــه احســاب انگی ــه تجرب ــدیری، تجرب بینــی پ

هــای تجربـه احسـاب پــدیرش   سـاب اطمینـان(، نقـد و ارزیــابی )شـامل مقولـه     اح

نـاطفی، وقـوو اسـتمرار و    -اجتمانی، برانگیهتـه شـدن تعصـب، وابسـتگی ارزشـی     

تداوم تجربـه، توصـیه بـه دیگـران، وفـاداری و تعهـد، احسـاب تعلـق، تأثیرپـدیری          

ــه   ــامل مقول ــرینش )ش ــق و آف ــی(، دل ــانی فرهنگ ــای  اجتم ــادتن معن ــای برس ه

شـنادتی، وقـوو تعامـل پویـا( احصـا شـد. در بحـ         ی زیباییمشترک، وقوو تجربه

ــه  ــی مطالعـ ــانه روایـ ــی   ی پدیدارشناسـ ــدانی دارد روایـ ــت دوچنـ ــه اهمیـ آنچـ
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هـا، افکـار، احساسـا ،    است. روایی تفسـیری میزانـی اسـت کـه دیـدگاه      1تفسیری

و  درسـتی درک شـده  گـر بـه  مقاصد و تجـارب افـراد موردمطالعـه توسـ  پـژوهش     

 تحقـق  بـرای  هـا اسـتراتژی  بهتـرین  از یکـی انـد.  شـده در گزارش پژوهش مـنعک  

صـور   بـدین  اسـت  2هکننـد مشـارکت  بـازدورد  روایی در پدیدارشناسی تفسـیری، 

هـای پـژوهش را دریافـت    هـا و گـزارش یافتـه   متن کدگداری شـده مصـاحبه   که او

هـای  شـده و یافتـه  کرده تا میزان موافقت یا مهالفـت دـود را بـا کـدهای اسـتهراز     

هــای هــر یــک از در نهایــت نتــایج حاصــل از تحلیــلنهــایی پژوهشــگر ابــراز کنــد. 

ساسـی بایـد   و در صـور  ادـتحف ا   شـود کنندگان بـا یکـدیگر مقایسـه مـی    بررسی

هـا  گـرو اصـلی نلـل ادـتحف را پیـدا کـرده و سـعی در برطـرف کـردن آن         پژوهش

ــد ــا  کن ــنکلن و گوب ــاحبه،     ؛ (1111، 3)لی ــتن مص ــژوهش م ــن پ ــابراین در ای بن

کننـده در ادتیـار او قـرار    شـده هـر شـرکت   هـا و روابـ  اسـتهراز   م امین، مقولـه 

نتـایج در قالـب چهــار   گرفـت تـا میــزان توافـق یـا توافــق نداشـتن دـود را دربــاره       

گزینه کامحا موافقم/ موافقم/ تا حـدودی مـوافقم/ اصـحا موافـق نیسـتم انـحم دارنـد        

 های کامحا موافقم و یا موافقم انتهاب شده است.که در تمامی موارد گزینه

ی هـای حاصـل از مطالعــه  ایـن پـژوهش در گـام دوم دـود بـر آن شـد تـا یافتـه        

ــام اول را در  ــنادتی گ ــدار ش ــه   پدی ــار جامع ــنامه در ادتی ــزار پرسش ــب اب ی قال

ــزر   ــاری ب ــارکت آم ــری از مش ــل    ت ــک تحلی ــه کم ــد و ب ــرار ده ــدگان ق کنن

ــادتاری      داده ــدل س ــاهیم و م ــایی مف ــی و پای ــزار روای ــن اب ــل از ای ــای حاص ه

شــده از گــام اول را مــورد تاـیــد قــرار دهــد؛ درواقــ  متغیرهــای کــه در برداشــت

ــه  ــه ب ــی  ادام ــر  م ــیه مط ــور  فرض ــص ــه  ش ــده از مطالع ــتنبان ش ی وند، اس

پدیدارشناســی تفســیری پــژوهش بــا تکیــه بــر مطالعــا  نظــری هســتند. بــدین 

شـده  گویـه بـر اسـاب طیـف لیکـر  طراحـی       21ترتیب پرسشـنامه مـدکور در   

ــین آن اســت کــه ابعــاد و مالفــه ــه هــای مفهــوم هویــت و ارتبــان ب هــا در تجرب
                                                           
1. Interpretive validity 
2. Participant feedback 
3. Lincoln and Guba 
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ی کیفــی پــژوهش لعــهزیســته مهاطبــان برنــد محصــولا  صــنعتی کــه در مطا

ــه آن دســت ــزر   ب ــاری ب ــار جامعــه آم ــود در ادتی ــه شــده ب ــرار داده یافت ــر ق ت

ی کیفـی پـژوهش   هـای مطالعـه  شـود تـا بـدین واسـطه روایـی و پایـایی داده      می

ــماره     ــدول ش ــرد. ج ــرار گی ــد ق ــورد تاـی ــه  2م ــامین و مقول ــانگر م  ــای بی ه

ــکل   ــان ش ــکار و پنه ــای آش ــت در را )متغیره ــوم هوی ــری مفه ــد گی ــه برن -بط

ی کننـــده( مســـتهرز از گـــام اول پـــژوهش در طـــی مطالعـــه     مصـــرف

 نامه است.ها در پرسشپدیدارشناسانه و گویه معادل آن

 
-گیری مفهوم هویت در رابطه برند. متریرهای آشکار و پنهان شکل2جدول 

های پرسشنامهکننده و گویهمصر   
هامضامین و مقوله گویه پرسشنامه هشناس   

به ) یشناختمضمون  
 یادسپاری(

E26 

 کاربردشان یا فرم طریق از ارلب آن محصولا  و من محبوب برند
 .دارند شدن شنادته قابلیت

 ادراکی شناخت مقوله
E1 

 و کیفیا  واسطهبه ارلب آن محصولا  و من محبوب برند
 .اندتشهی قابل دود به منحصر دصوصیا 

 صفا  مقوله تشخیک
 خصوصیا  و

E2 

 یبصر هویت و محصولا  پیشینه، نام، یدرباره کلی صور به من
 .دارم آگاهی محبوبم برند( بندیبسته سازمانی، رنگ لوگو،)

 مقوله آگاهی
E1 

 E27 مضمون فهم و کاربرد 

 که است تجربیاتی کنندهتدانی من برای محبوبم برند درباره صحبت
 .امداشته محصولاتش و آن با مواجهه حین

 تدا یمقوله 
E4 

 از روشنی تصویر من و دارد معنا برایم محبوبم برند از استفاده تجربه
 .دارم آن

 مقوله مینا
E1 

 آن محصولا  و من محبوب برند در که هایینشانه و نمادها ارلب
 .است فهمقابل من برای اند،کاررفتهبه

 مقوله رمزگشایی
E6 

 یادآور من برای آن محصولا  و محبوبم برند از استفاده تجربه
 .است داطراتی

مقوله یادآوری 
 خاترا 

E7 

 مرا توقعا  آن، محصولا  و محبوبم برند هایویژگی و کیفیا 
 است سادته برآورده

مقوله برآورده شدن 
 توقیا 

E1 

 هایویژگی از تصوری محصولاتش و محبوبم برند واسطهبه من
 سایر کنندگانمصرف با هاآن تمایز و آن کنندگانمصرف مشترک

 .دارم برندها

مقوله کشف 
 E1 اشتراکا  و افتراقا 

 E21 مضمون تحلیلی 
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هامضامین و مقوله گویه پرسشنامه هشناس   

 فردمنحصربه دصوصیا  و هاویژگی واسطهبه ارلب من محبوب برند
 .است متمایز دود مشابه و رده هم محصولا  از دود

 فردیمقوله منحصربه
E10 

 E11 مقوله تحسین .اندتحسینقابل ارلب آن تولیدی محصولا  و من محبوب برند

 که هاییویژگی یواسطهبه محبوبم برند محصولا  از استفاده به من
ه دود شهصیت از نونیبه  رربت و انگیزه احساب است، کرده اراـ

 دارم.

 مقوله انگیزه و رغطت
E12 

 برند بعدی یا و دیگر محصولا  که کنم بینیپیش توانممی ارلب من
 .کند جلب مرا رضایت تواندمی هم باز محبوبم،

بینی مقوله پی 
 پریری

E11 

 انتهاب به محبوبم، برند دصوصیا  و هاویژگی یواسطهبه ارلب من
 .دارم اطمینان آن محصولا 

 مقوله اتمینان
E14 

 E21 مضمون نقد و ارزیابی 

 یک نونیبه محبوبم برند مهاطبان دیگر و من کنممی احساب من
 .هستیم گروه

مقوله پریرش 
 اجتما ی

E11 

مقوله برانگیخته  .دارم تعصب احساب آن به و هستم محبوبم برند هوادار نونیبه من
 تیصب شدن

E16 

 فرهنگی، هایارزش و کندمی دنبال محبوبم برند که فکری دطون
ز من برای است، کرده اتهاذ که محیطیزیست اجتمانی، سیاسی،  حاـ

 .است اهمیت

تأثیرپریری مقوله 
 E17 فرهنگی-اجتما ی

 به و دهم ادامه محبوبم برند محصولا  از استفاده به دارم تمایل من
 .نیستم آن برای جایگزینی فکر

مقوله استمرار و 
 تداوم

E11 

 هاآن به را محبوبم برند محصولا  از استفاده دوستانم با گفتگو در من
 .کنممی توصیه

مقوله توصیه به 
 دیگران

E11 

 از استفاده به نسبت و دارم وفاداری احساب دود محبوب برند به من
 .کنممی تعهد احساب آن محصولا 

 مقوله وفاداری و تیهد
E20 

ل و محبوبم برند به من  E21 مقوله احساس تیلق .دارم تعلق احساب آن پیرامون مساـ

 من برای آن هایفعالیت نتایج و محبوبم برند ارزش و سرنوشت
 .کندمی درگیر ناطفی نظر از مرا و دارد اهمیت

مقوله وابستگی 
  اتفی-ارزشی

E22 

مضمون خلق و  
 آفرین 

E10 

 مهاطبین بین پویا و دوطرفه تعامل برقراری به متمایل و معتقد من
 .هستم برند سازمان و برند

 مقوله تیامل پویا
E21 

 سازمان به نظراتشان انتقال با توانندمی برند مهاطبین معتقدم من
 ارتقای و اصح  تولید، در دیگر، اقداما  یا و محبوبشان برند

 امر این انجام به و باشند داشته مشارکت برند ددما  و محصولا 
 .متمایلم

مقوله برساختن 
 مینای مشتر 

E24 

 به مرا و دهدمی رضایت احساب من به محبوبم برند از استفاده تجربه
 .آوردمی وجد

مقوله تجربه 
 شناختیزیطایی

E21 
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افــزار اب پــی هــای کمــی حاصــل از پرسشــنامه بــا اســتفاده از نــرمتحلیــل داده 

معنـاداری روابـ  بـین متغیرهـای      گرفتـه اسـت تـا   ، انجـام 21ویرایش  1اب اب

ــه   ــر گرفت ــان در نظ ــتقل و پنه ــده،   مس ــر  ش ــادتاری مط ــه س ــده در معادل ش

ــنجش      ــه در س ــر گوی ــایی ه ــرد و توان ــرار گی ــی ق ــه موردبررس ــد و مالف ی بع

 موردنظر سنجیده شود.

ننـوان روشـی بـرای تعیـین     بـه  روایـی صـوری و روایـی نـاملی    در این پـژوهش  

ر رابطــه بــا در ایــن روش دمورداســتفاده قرارگرفتــه اســت.  گیــری،انتبــار انــدازه

نظــران و میــزان درســتی و شــفافیت ســاالا  پرسشــنامه از تعــدادی از صــاحب 

ــه   ــگران در زمین ــژوهشپژوهش ــر     ،پ ــاور و دیگ ــا و مش ــاتید راهنم ــه اس ازجمل

ترتیــب انتبــار ایــنشــود تــا بــهاســاتید مــرتب  نظردــواهی بــه نمــل آورده مــی

بـرای  همچنـین در پـژوهش حاضـر    کردنـد.   پرسشنامه مـورد تاـیـد قـرار گیـرد.    

 افزایش روایی، ابزارهای زیر مورداستفاده قرارگرفته است:

ــا  اســتفاده از نظــرا  اســاتید راهنمــا و  -1 مشــاور و ســایر اســاتید مــرتب  ب

 موضوو.

ــنامه    -2 ــن پرسش ــه از ای ــی ک ــالا  و کتب ــه مق ــنامه مطالع ــا پرسش ــای ی ه

 اند.مشابه استفاده کرده

هـای  کـه پـ  از بـرازش مـدل     اسـتفاده از روش تحلیـل نـاملی تأییـدی     -1

 گیرد.گیری موردبررسی قرار میاندازه

وایی از نظــر متهصصــان ارزیــابی روایــی محتــ منظــوربــه 2ســی وی آرشــاد  

شـود.  مـی  بـه کـار گرفتـه   گیـری  در مورد میزان هماهنگی محتـوای ابـزار انـدازه   

ــرای  ــدکور  ب ــدف م ــه ه ــتیابی ب ــه    دس ــر گرفت ــی در نظ ــی و کم دو روش کیف

ــی ــت      م ــان دردواس ــگر از متهصص ــوا، پژوهش ــی محت ــی کیف ــود. در بررس ش

کــه بــر اســاب آن  کنــد تــا بــازدورد لازم را در ارتبــان بــا ابــزار اراـــه دهنــدمــی

                                                           
1. SPSS 
2. CVR 
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ــوارد  ــی  م ــه م ــح  قرارگرفت ــورد اص ــکی م ــون و چامس ــود )ویلس (. 2012، 1ش

برای بررسی روایـی محتـوایی بـه شـکل کمـی، از ضـریب نسـبی روایـی محتـوا          

ــی وی آر) ــی ( س ــتفاده م ــین   اس ــرای تعی ــود. ب ــی وی آرش ــان  س از متهصص

ضـروری  »ای شـود تـا هـر آیـتم را بـر اسـاب طیـف سـه گزینـه         دردواست مـی 

ــت ــدارد  »، «اس ــرورتی ن ــی ض ــت ول ــد اس ــدارد »و « مفی ــرورتی ن ــی « ض بررس

در ایـن پـژوهش    گـردد. ها مطـابق فرمـول زیـر محاسـبه مـی     نماید. سپ  پاس 

نفــر از دبرگــان تکمیــل شــد مطــابق جــدول فــوق  12روایــی محتــوایی توســ  

ســی وی اســت. اگــر شــاد   16/0)حــداقل مقــدار روایــی( نــدد  بحرانــی حــد

ــتر از  آر ــی    16/0بیش ــد م ــا تاـی ــوایی معیاره ــی محت ــد روای ــود.باش ــدار  ش مق

ــی وی آرشــاد   ــرای  س ــنجه 12ب ــتر از  س ــابرایناســت  16/0بیش ــی  بن روای

 شود.تاـید میهای پرسشنامه از نظر دبرگان همه سنجهمحتوایی 

ــایی پرسشــنامه ــژوهشپای ــای  حاضــر ی مورداســتفاده در پ ــه کمــک روش آلف ب

بـودن ایـن مقـدار بـه نـدد یـک و صـفر، بـه         . نزدیـک  شده است کرونبا  بررسی

ــالا و نــدم پایــایی پرسشــنامه اســت.   کرونبــا ، ضــریب ترتیــب بیــانگر پایــایی ب

ــایی  ــم،  %41پای ــایی    %71را ک ــریب پای ــول و ض ــل قب ــ  و قاب را  %11را متوس

ــت    ــرده اس ــنهاد ک ــاد پیش ــازی،    زی ــان و حج ــرمد، بازرگ در (. 161، 1111)س

ــرم  ــا اســتفاده از ن ــژوهش ب ــایــن پ ــرای  اب پــی اب ابزار اف آلفــای کرونبــا  ب

ــد هــاپرسشــنامه ــا   . در مقیــابمحاســبه گردی هــای پرسشــنامه آلفــای کرونب

ــادگیری   ــطح ی ــرای س ــاربرد  714/0ب ــم و ک ــطح فه ــل 761/0، س ، ســطح تحلی

ــابی  141/0 ــد و ارزی ــرینش  101/0، ســطح نق ــق و آف ــل  717/0، ســطح دل و ک

ــنامه  ــزارش 110/0پرسشـ ــدشـــدهگـ ــابراین ؛ انـ ــبنـ ــا  مقـ ــای کرونبـ دار آلفـ

دهـد پرسشـنامه از   بیشـتر اسـت کـه نشـان مـی      7/0هـای پرسشـنامه از   مقیاب

 پایایی بالایی بردوردار است.

                                                           
1. Wilson and Schumsky 
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 ــ افــزار از نــرم مــدل مفهـومی پــژوهش آن  ســازی معـادلا  ســادتاریو دلبـرای م

سـازی معـادلا    هـای اساسـی مـدل   فـر  پـیش . استفاده شده اسـت  24آموب 

هـای پـر ، نرمـال بـودن تـک متغیـره       حـدف داده سادتاری شامل شناسـایی و  

در پـژوهش   گیـری اسـت.  و چند متغیره، حجـم منطقـی نمونـه و کفایـت نمونـه     

ــه  ــرد دومرحل ــر از رویک ــدلحاض ــتفاده  ای در م ــادتاری اس ــادلا  س ــازی مع س

-هـای انـدازه  مـدل  پـ  از تـدوین   صـور  کـه در مرحلـه اول   شده است. بـدین 

هــا و ســازه هــاشــاد ی روابــ  بــین کمــک تحلیــل نــاملی تأییــد، بــه گیــری

 هـای شـاد  گیـرد تـا مشـه  شـود کـه      قـرار مـی   گیـرد موردبررسی قرار می

کننـد و در مرحلـه دوم بـر    گیـری مـی  هر سازه بـا چـه دقتـی آن سـازه را انـدازه     

هــا بــر روی یکــدیگر موردمطالعــه اســاب مــدل معــادلا  ســادتاری، اثــر ســازه

ــت. ــه اس ــدل م  قرارگرفت ــش م ــابی به ــین  در ارزی ــ  ب ــادتاری رواب ــادلا  س ع

ــای  ــانمتغیره ــروندرون پنه ــی  زا و ب ــرار م ــی ق ــا  زا موردبررس ــرد. در اینج گی

روابـ    هـا واسـطه داده تـوان بـه  مـی  هدف، تشهی  این موضـوو اسـت کـه آیـا    

ــری ــا  نظ ــین متغیره ــه ب ــژوهش را ک ــومی    ی پ ــدل مفه ــدوین م ــه ت در مرحل

ــه    ــت، ب ــوده اس ــوردنظر ب ــژوهش م ــیله دادهپ ــد  وس ــا تاـی ــرده ــا  ک ــری . دی

ــه ــار ب ــی  نب ــان م ــادتاری نش ــادلا  س ــدل مع ــر، م ــین  دیگ ــا ب ــه آی ــد ک ده

ــای ــان متغیره ــی   پنه ــ  معن ــه رواب ــه   موردمطالع ــود دارد  و مش داری وج

توسـ  سـایر نوامـل     پنهـان یـک متغیـر    انحـراف معیـار  از  اندازهکند که چه می

 (.1111گردد )کحنتری، تبیین می

ــابراین  ــارچوب بن ــن در چ ــژوهشای ــاهیم  پ ــری مف ــدازی گی ــرای ان ــطح »، ب س

ســـطح نقـــد و »، «ســـطح تحلیـــل»، «ســـطح فهـــم و کـــاربرد»، «یـــادگیری

ای در پرسشــنامه هــای جداگانــهاز گویــه« ســطح دلــق و آفــرینش»و « ارزیــابی

بـه روش تحلیـل نـاملی تأییـدی بـرای       24آمـوب   افـزار استفاده شد کـه از نـرم  

گیـری اسـتفاده گردیـد. بـرای تعیـین صـحت       هـای انـدازه  برازش هرکدام از مدل
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 1جـدول  هـای متعـددی وجـود دارد کـه در     شـاد   گیـری هـای انـدازه  مدل

 .آورده شده است

 
گیریهای اندازههای برازش مدلشاخک .9جدول   

حد  شاخک

 مطلوب

سطح 

 یادگیری

سطح 

فهم و 

 کاربرد

سطح 

 تحلیل

سطح نقد و 

 ارزیابی

سطح 

خلق و 

 آفرین 
X2/df 1 ترو کم  14/2  21/2  014/2  11/2  1241 
RMR  نزدیک به

 صفر

046/0  011/0  026/0  026/0  02072 

GFI 1/0 رو بالات  111/0  111/0  111/0  111/0  02102 
AGFI 1/0 رو بالات  111/0  161/0  162/0  164/0  02101 
NFI 1/0 رو بالات  161/0  111/0  111/0  112/0  02102 
RFI 1/0 رو بالات  112/0  161/0  171/0  141/0  02111 
IFI 1/0 رو بالات  177/0  112/0  114/0  111/0  02114 
TLI 1/0 رو بالات  160/0  120/0  111/0  164/0  02144 
CFI 1/0 رو بالات  177/0  111/0  114/0  111/0  02102 

PRATIO 1/0 رو بالات  171/0  161/0  1/0  111/0  02614 
PNFI 1/0 رو بالات  141/0  762/0  11/0  127/0  02717 
PCFI 1/0 رو بالات  111/0  104/0  111/0  121/0  02110 

RMSEA تر از کوچک

01/0  

011/0  011/0  011/0  067/0  02061 

 

 1ولیـو -پـی هـای  میزان معنـاداری بارهـای نـاملی بـا شـاد      آموب  افزاردر نرم

دهــد در نشـان مــی  . محاســبا دهـد نمـایش مــی  (2سـی آر ) و نسـبت بحرانــی 

هســتند و نســبت بحرانــی بیشــتر از  7/0هــر مقیــاب بارهــای نــاملی بیشــتر از 

درصــد معنــاداری بارهــای نــاملی  11اســت بنــابراین در ســطح اطمینــان  16/2
                                                           
1. P-Value 
2. CR 
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در  حاضــر در پــژوهش گیــرد.گیــری مــورد تاـیــد قــرار مــیهــای انــدازهدر مــدل

ــی   ــایی ترکیب ــدل، از پای ــون م ــه آزم ــی آر) مرحل ــانگس ــان (، می ــای ین واری ه

( و آلفـــای کرونبـــا  اســـتفاده شـــد، نتـــایج 1ای وی ایـــی) شـــدهاســـتهراز

ــبا  ــی  محاس ــان م ــوق نش ــان    ف ــانگین واری ــاد  می ــدار ش ــد مق ــای ده ه

ــتهراز ــدهاس ــی) ش ــازه  ای وی ای ــه س ــرای کلی ــتر از  ( ب ــا بیش ــت 1/0ه و  اس

 هـای بیشـتر اسـت؛ بنـابراین هرکـدام از سـازه      6/0شاد  پایایی مرکـب نیـز از   

گیـری متغیرهـای   مدل از روایی همگـرا و پایـایی مرکـب مطلـوبی جهـت انـدازه      

 پژوهش بردوردار هستند.

گیـری حاضـر در مـدل    هـای انـدازه  پ  از اطمینـان از قابـل قبـول بـودن مـدل     

ــدوین  ــادتاری ت ــه س ــدهمعادل ــی، ش ــوانم ــادلا     ت ــابی مع ــدل ی ــق م از طری

ایــن روش  .ردادــتپ بــه بــرآورد و آزمــون مــدل مفهــومی پــژوهش 2ســادتاری

ــم   ــل ه ــر بررســی و تحلی ــی ب ــل قابلیــت دــود مبن ــه دلی ــه ب ــ  هم ــان رواب زم

دو متغیرهـا بـه کـار گرفتـه     زمـان، در مقابـل بررسـی دوبـه    صور  هـم متغیرها به

ســنجش بــرای  نگــرکــل ی، روشــمــدل معــادلا  ســادتاری رویکــردشــود. مــی

 پنهـان  هـای شـده و متغیر هـایی دربـاره روابـ  بـین متغیرهـای مشـاهده      فرضـیه 

ــمی،   ــت )قاس ــایی. (1111اس ــوبی    ازآنج ــرازش مطل ــادتاری از ب ــدل س ــه م ک

تصـویر کشـیده   )گیـرد  بردوردار بود، بنـابراین ایـن مـدل مـورد تاـیـد قـرار مـی       

( و در ادامــه بــه بررســی فرضــیا  پــژوهش پردادتــه  1شــده در شــکل شــماره 

 شود.می

 

 

 

 

                                                           
1. AVE 
2. SEM= Structural Equation Model 
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 ساختاری پژوه  مدل .9شکل 
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ــاثیر    بررسذذی فرضذذیه اول:  ــاربرد ت ــم و ک ــطح فه ــر س ــادگیری ب ــطح ی  س

 معناداری دارد.
متغیــر ســطح یــادگیری بــر ســطح  ،بــر اســاب مــدل ســادتاری تاـیــد شــده

 درصـــد تـــأثیر معنـــاداری دارد 11فهـــم و کـــاربرد در ســـطح اطمینـــان 

اسـت( بـا توجـه بـه اینکـه       16/2کـه بیشـتر از    1217)نسبت بحرانی برابر با 

ــن رابطــه مثبــت  ــزایش متغیــر ســطح   شــودمــیقلمــداد ای ــا اف در نتیجــه ب

ــزایش مــی  ــادگیری متغیــر ســطح فهــم و کــاربرد اف ــهی ــد ب دیگــر نبــار یاب

ــی  ــد م ــیه اول تاـی ــودفرض ــا    ش ــر ب ــه براب ــتاندارد رابط ــریب اس و  0211)ض

 معنادار است(.

ــطح  :بررسذذی فرضذذیه دوم  ــاربرد س ــم و ک ــطح   فه ــر س ــلب ــاثیر تحلی  ت

 معناداری دارد.

ــر اســاب مــدل ســادتا ــر   ،ری تاـیــد شــدهب متغیــر ســطح فهــم و کــاربرد ب

)نســبت  درصــد تـأثیر معنــاداری دارد  11سـطح تحلیــل در سـطح اطمینــان   

اســت( بــا توجــه بــه اینکــه ایــن  16/2کــه بیشــتر از  1221بحرانــی برابــر بــا 

در نتیجــه بــا افــزایش متغیــر ســطح فهــم و  شــودقلمــداد مــیرابطــه مثبــت 

دیگـر فرضـیه دوم   نبـار  یابـد بـه  کاربرد متغیـر سـطح تحلیـل افـزایش مـی     

 و معنادار است( 021)ضریب استاندارد رابطه برابر با  شودتاـید می

ــلســطح  :بررسذذی فرضذذیه سذذوم  ــر ســطح  تحلی ــابیب ــد و ارزی ــاثیر نق  ت

 معناداری دارد.

متغیـر سـطح تحلیـل بـر سـطح نقـد و        ،شـده بر اساب مدل سادتاری تاـید 

)نســبت  درصــد تــأثیر معنــاداری دارد   11ارزیــابی در ســطح اطمینــان   

اســت( بــا توجــه بــه اینکــه ایــن  16/2کــه بیشــتر از  4211بحرانــی برابــر بــا 

در نتیجـه بـا افـزایش متغیـر سـطح تحلیـل        شـود قلمـداد مـی  رابطه مثبـت  

دیگـر فرضـیه سـوم    نبـار  یابـد بـه  متغیر سطح نقـد و ارزیـابی افـزایش مـی    

 و معنادار است(. 0217)ضریب استاندارد رابطه برابر با  شودتاـید می



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 018
 

 دلـق و آفـرینش  بـر سـطح    نقـد و ارزیـابی  سـطح   :بررسی فرضذیه چهذارم  

 معناداری دارد. تاثیر

ــر اســاب مــدل ســادتاری تاـیــد شــده  ــر   ،ب ــابی ب متغیــر ســطح نقــد و ارزی

ــان    ــطح اطمین ــرینش در س ــق و آف ــطح دل ــاداری   11س ــأثیر معن ــد ت درص

اسـت( بـا توجـه بـه      16/2کـه بیشـتر از    1271)نسبت بحرانی برابـر بـا    دارد

اینکــه ایــن رابطــه مثبــت اســت در نتیجــه بــا افــزایش متغیــر ســطح نقــد و 

ــهارزیــابی متغیــر ســطح دلــق و آفــرینش افــزایش مــی  دیگــر نبــار یابــد ب

و  0241رابــر بــا )ضــریب اســتاندارد رابطــه ب شــودفرضــیه چهــارم تاـیــد مــی

 معنادار است(.

 تـاثیر  یـادگیری بـر سـطح    دلـق و آفـرینش  سـطح   :بررسی فرضذیه پذنجم  

 معناداری دارد.

متغیـر ســطح دلـق و آفــرینش بــر    ،بـر اســاب مـدل ســادتاری تاـیـد شــده   

 درصــد تــأثیر معنــاداری دارد   11ســطح یــادگیری در ســطح اطمینــان    

اسـت( بـا توجـه بـه اینکـه       16/2کـه بیشـتر از    6214)نسبت بحرانی برابر بـا  

این رابطه مثبت است در نتیجـه بـا افـزایش متغیـر سـطح دلـق و آفـرینش        

دیگـر فرضـیه پـنجم تاـیـد     نبـار  یابـد بـه  متغیر سطح یادگیری افزایش مـی 

 و معنادار است(. 0211)ضریب استاندارد رابطه برابر با  شودمی

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه -1

ــت در شــکل  ــوم هوی ــد   مفه ــه برن ــدیریتی ب ــای م ــل رویکرده ــری و تکام گی

ــت     ــر هوی ــی ب ــ  شــده اســت از رویکردهــای مبتن ــر واق ــورد تغیی همــواره م

ــام  ــا   تجــویزی شــرکتی در گ ــه ت ــد گرفت ــدیریت برن ــش م ــازین دان ــای آر ه

ای بـه مـدیریت برنـد کـه در     رویکردهای معاصـرتر نظیـر رویکردهـای رابطـه    

ــد د ــت برن ــوم هوی ــانش و در  آن مفه ــد و مهاطب ــدگارو برن ــان  مان ر طــی ارتب

ــان آن شــکل  ــه زیســته مهاطب ــواملی  تجرب ــر ن ــر اث ــز ب ــه و همــواره نی گرفت
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 1110از دهــه شــوند. ای مــورد بــازبینی قرارگرفتــه مــینظیــر نوامــل زمینــه

ننـوان شـروو نصـر معنـا در     به نلـت وفـور و دردواسـت بـرای شـفافیت بـه      

لی اسـت کـه در رویکردهـای هـویتی بـه      شـود ایـن در حـا   برندسازی یاد می

دـورده  ی پیـام گـره  ننـوان فرسـتنده  برند این مفهـوم بـا هویـت شـرکت بـه     

کنـد و  است؛ به این معنا که بـر ایجـاد هویـت در سـطح شـرکت تأکیـد مـی       

ارتبان مهاطب با این هویت تنهـا بـه یـک برداشـت کننـده از تصـویر برنـد،        

ــا   ــا س ــد معن ــه در فراین ــت ک ــد یاف ــل دواه ــالتی  تقلی ــد، دد ــت برن زی هوی

جانبـه موجـود بـه م ـمون     ندارد. در ایـن راسـتا بـا توجـه بـه دیـدگاه یـک       

هویــت در برندســازی و بــا توجــه بــه مفــاهیم رالــب بــر پــارادایم فلســفی و  

ــن  ــژوهش همچنــین پراگمــاتیکی نصــر حاضــر ای ــود کــه  پ ــی آن ب ــا در پ ب

ــد بــهتمرکــز بــر رویکــرد رابطــه تغییــر  ی نطــف درننــوان نقطــهای بــه برن

ــه انتقــادی و پســت  ــد از تفســیری ب مــدرن، پــارادایم در دانــش مــدیریت برن

گیـری هویـت در رابطـه بـین برنـد      هـای شـکل  به استهراز م امین و مقولـه 

کننــده محصــولا  صــنعتیو در زمــان حاضــر بپــردازد چــون       و مصــرف

طــور کــه اشــاره شــد ایــن مفهــوم داـمــاا در حــال تغییــر اســت و بــه  همــان

 بــه ای ازجملــه معیارهــای مکــانی و زمــانی وابســته اســت کــهنوامــل زمینــه

ــوم بازاندیشــی در ــت مفه ــه از هوی ــردادتن ب ــق پ ــت طــیو  طری ــوم هوی مفه

تجربــه زیســته مهاطبــان برنــد  مصــنونا  صــنعتی و در طــی وجــود رابطــه  

ــدگاه    ــا دی ــل ب ــدکور در تقاب ــدهای م ــا برن ــدگار ب ــت  مان ــویز هوی ــای تج ه

برســادته شــدن معنــای هویــت را در شــرکتی منجــر دواهــد شــد و فرآینــد 

ــاطبین آن     ــنعتی و مه ــولا  ص ــدهای محص ــین برن ــویه ب ــان دوس ــا ارتب ه

ــرار مــی ــن  ؛ دهــدمــورد واکــاوی ق ــافتن ای ــژوهش در پــی ی ــن پ بنــابراین ای

ــد رابطــه در کــههــا پرســش  و مســتقل متغیرهــای چــه کننــده،مصــرف-برن

 بــه تهزیســ تجربــه در کننــدهمصــرف توســ  برنــد هویــت احــراز بــر پنهــانی

ــد از یادمانـــدنی ــه تعلـــق احســـاب نتیجـــه در و برنـ و  اثرگدارنـــد  آن بـ



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 001
 

در  سـازند   مـی  محقـق  را مهـم  ایـن  روابطـی  چـه  تحـت  مـدکور  متغیرهای

گیـری  دو گام انجـام گرفـت. در گـام اول بـرای دسـتیابی بـه ماهیـت شـکل        

هـا  کننـده و اسـتهراز م ـامین، مقولـه    مصـرف -مفهوم هویت در رابطه برنـد 

هــا و دســتیابی بــه مــدلی مفهــومی در ایــن حــوزه، از روش بــین آنو روابـ   

واسـطه  هـای نیمـه سـادتاریافته بـه    پدیدارشناسی تفسـیری و ابـزار مصـاحبه   

کننـــدگان بهـــره گرفتـــه شـــد و در گـــام دوم نیـــز، نفـــر از مشـــارکت 21

ــار     داده ــنامه در ادتیــ ــزار پرسشــ ــب ابــ ــدکور در قالــ ــای مــ  114هــ

ــرار داده شــده و مشــارکت ــده ق ــه شــد و در   کنن ــوردنظر ســنجی قرارگرفت م

 هـا نظیـر اب پـی اب اب   تحلیـل داده  تجزیـه  افزارهـای ادامه به کمـک نـرم  

و آموب مورد تحلیل قـرار گرفـت کـه در طـی آن بـا تاـیـد مـدل سـادتاری         

گیـری مفهـوم هویـت در تجربـه     پژوهش، این نتیجه حاصـل شـد کـه شـکل    

 1بــه  کــمرنــد دســتب-کننــدهزیســته مهاطبــان برنــد و در ارتبــان مصــرف

ــه وابســته اســت کــه نبــار   21م ــمون و  ــه یادســپاری مقول ــد از بعــد ب ان

بعــد  هــای شــنادت ادراکــی، تشــهی ، آگــاهی(،)شــنادت( )شــامل مالفــه

ــه  ــامل مالف ــاربرد )ش ــم و ک ــادآوری   فه ــایی، ی ــا، رمزگش ــدانی، معن ــای ت ه

داطرا ، بـرآورده شـدن توقعـا ، کشـف اشـتراکا ، کشـف افتراقـا (، بعـد         

فـردی، تجربـه احسـاب    هـای تجربـه ادراک منحصـربه   لیل )شـامل مالفـه  تح

ــیش    ــاب پ ــه احس ــت، تجرب ــزه و ررب ــاب انگی ــه احس ــتودن، تجرب ــی س بین

هـای  شـامل مالفـه  ) یـابی ارزپدیری، تجربه احسـاب اطمینـان(، بعـد نقـد و     

ــدن تعصــب، وابســتگی     ــه ش ــانی، برانگیهت ــدیرش اجتم ــه احســاب پ تجرب

ــی ــتمرار -ارزش ــوو اس ــاطفی، وق ــران،     ن ــه دیگ ــیه ب ــه، توص ــداوم تجرب و ت

ــد    ــانی فرهنگــی(، بع ــدیری اجتم ــق، تأثیرپ ــد، احســاب تعل ــاداری و تعه وف

ــه  ــامل مالف ــرینش )ش ــق و آف ــوو  دل ــای مشــترک، وق ــادتن معن ــای برس ه

هـا در طـی   شنادتی، وقـوو تعامـل پویـا( کـه روابـ  بـین آن      ی زیباییتجربه



 000  ... برندِ مخاتطان زیسته تجربه در هویت پدیدارشناسی
 

کننـده نیـز مـورد    فمصـر  -ی برنـد برسادته شـدن مفهـوم هویـت در رابطـه    

 وتحلیل قرار گرفت.تجزیه

ــی  ــنهاد م ــابراین پیش ــدیران بن ــود م ــد، ش ــان برن ــولا  طراح ــد، محص  برن

بـه نتـایج حاصـل از     هـا؛ حـوزه  ایـن  بـه  مربـون  متهصصین سایر و بازاریابان

بعـدی و تجـویزی   بـرای رهـایی از دیـدگاه تـک    مثابـه ابـزاری   این پژوهش به

پـژوهش بـه    از ایـن  حاصـل  هـای و ارزیـابی به مقولـه هویـت بنگرنـد، نتـایج     

ــوان محصــول اجتمــانی  ــه نن ــدها ی ــا رســالت  -برن فرهنگــی نصــر حاضــر ب

سـاز در  هـای هویـت  تولید معنا کمک کند تـا بـا شـنادت م ـامین و مقولـه     

ی یــک زبــان بــرای محصــولا  نمــل مثابــهکننــده، بــهمصــرف-رابطــه برنــد

دـود )محصـولا    کنند و سـاحتی بـرای برسـادتن معنـا توسـ  کنشـگرانو       

ــد صــنعتی و مهاطبــان آن ــد. در ایــن دیــدگاه برن در نقــش  هــا( فــراهم آورن

ننــوان زنــدانی ســادتاری و چــارچوبی    زبــان بــرای کنشــگران نــه بــه    

هـای گفتمـانی   ننـوان مجرایـی اسـت کـه ایجـاد کـنش      گرا، بلکـه بـه  صور 

ی فـراهم  نتیجـه  پیونـدد. میان تعامـل کننـدگان از طریـق آن بـه وقـوو مـی      

ــرد ــنش ک ــن ک ــت در   ن بســترو ای ــوم هوی ــق مفه ــیال، دل ــانیو س ــای گفتم ه

پایـا و قـادر بـه     کننـده اسـت کـه دلـق برنـدهایی     مصـرف -ی بین برندرابطه

 .ی حیا  را میسر دواهد کردادامه

ای بـه  هـای پیشـین در حـوزه رویکـرد رابطـه     لازم به ذکر اسـت در پـژوهش  

ــد  ــا  مــدیریت بر هــایســال و درمــدیریت برن ــر ادبی ــدادی رشــد  شــاهد ن

ــه انســانی برنــدهای مفــاهیم حــوزه  ننــوانبــه آن نظــر گــرفتن در معنــای ب

 ســبب بــه بــوده کــه برنــد مــدیریت حــوزه در رابطــه مانــدگار شــریک یــک

ــولا  ورود ــدهمصــرف روانشناســی مق ــن وارد کنن ــوزه ای ــا اســت شــده ح  ب

 روابـــ  چگونـــه کـــه کنـــدمـــی بررســـی رابطـــه، بـــر متمرکـــز نگـــاهی

 داشـته  شـباهت  فـردی  بـین  روابـ   بـه  توانـد مـی  برنـدها  با کنندگانمصرف

 ریفـورن هـای  بـرای مثـال پـژوهش    حـوزه  ایـن  هـای پـژوهش  در ارلـب . باشد
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ــا ( ارلــب2012-1111) ــه پدیدارشناســانه دیــدگاهی ب ــواو بنــدیدســته ب  ان

و یـا   اسـت  شـده پردادتـه  انسـانی  روابـ   بـا  شـباهت  اسـاب  بـر  روابـ   این

(، 2012(، اســتاکبرگر )2017تــورب )(، 2017پژوهشــگرانی نظیــر ســو )  

ــی، ــه، 2012)ه ــه2016(، )ی ــامینی   ( و ... گوی ــنجش م  ــرای س ــایی را ب ه

ــد   ــاری برن ــی انگ ــد، یک ــدنی از برن ــه یادمان ــه ب ــر تجرب ــده، مصــرف-نظی کنن

ــد، ارزش ــه  هویــت برن ــد اراـ ــا برن هــای احساســی و اجتمــانی و همهــوانی ب

هـا و رابطـه    ـامین مقولـه  هـای مـدکور م  یک از پـژوهش اند؛ اما در هیچداده

-مفهــوم هویــت  برسـادته شــده در رابطــه برنــد  گیـری شــکل هــا دربـین آن 

اسـت   نگرفتـه  قـرار  موردبررسـی  کننـده و بـا دیـدگاه پدیدارشناسـانه،    مصرف

بنابراین دـت تئـوریکی موجـود و کمبـود پیشـینه نلمـی در ایـن حـوزه کـه          

بــرای بــه فرصــتی   هــای پــیش روی ایــن پــژوهش بــود    از محــدودیت

ــش ــین       دان ــت. همچن ــدل گش ــوزه ب ــن ح ــا در ای ــعه مرزه ــی و توس افزای

تواننــد بــا توجــه بــه دــت تئــوریکی مورداشــاره، پژوهشــگران دیگــر نیــز مــی

ــه  ــر را در رابطـ ــده دیگـ ــادته شـ ــاهیمو برسـ ــی مفـ ــدپدیدارشناسـ -ی برنـ

 کننده، در دستور کار دود قرار دهند.مصرف

ــودن هــای پــیش روی پــژوهش یکــی دیگــر از محــدودیت حاضــر، مبتنــی ب

هـای کیفـی پدیدارشناسـی تفسـیری بـر بافـت بـود، بنـابراین بـرای          پژوهش

ــیم ــورد     تعم ــز م ــی نی ــردی کم ــر و در رویک ــامی دیگ ــایج در گ ــدیری، نت پ

ــه    ــی در طبق ــن بررس ــر ای ــوی دیگ ــدند. از س ــ  ش ــون واق ــد آزم ــدی برن بن

بنــدی دیگــر از محصــولا  صــنعتی ریــر مصــرفی انجــام گرفــت و در طبقــه 

ا و یــا در حــوزه دــدما ، ممکــن اســت نتــایج دیگــری را بــه دســت  برنــده

ــد    ــدار باشـ ــز اثرگـ ــر نیـ ــژوهش حاضـ ــایج پـ ــر نتـ ــد و بـ ــابراین  ؛دهـ بنـ

توانــد فرصــتی بــرای پژوهشــگران آینــده بــرای هــای مــدکور مــیمحــدودیت

تواننــد بــا تکمیــل پــژوهش حاضــر بــه شــمار رونــد، پژوهشــگران آینــده مــی

رنـدها )برنـدهای محصـولا  مصــرفی،    بنـدی انــواو دیگـر ب  تمرکـز بـر دسـته   
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هـای جدیـدی را آرـاز کننـد. از سـوی دیگـر بررسـی و        ددما  و...( پژوهش

بحـ  باشـد و   توانـد قابـل  ... مـی  مقایسـه فرهنگـی، اجتمـانی، جغرافیـایی و    

گیـری مفهـوم   هـا در شـکل  هـا و روابـ  بـین آن   ها در م امین، مقولـه تفاو 

ــد  ــه برن ــت در رابط ــرف-هوی  ــمص ــده را ب ــای  کنن ــتن معیاره ــر داش ا در نظ

تبــ  آن موجــب ایجــاد مســیرهای تــازه بــرای مــدکور، روشــن ســازد کــه بــه

 های آینده در این حوزه دواهد بود.پژوهش
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 چکیده

انجـام شـده و بـا     این پژوهش با هدف معرفی مـدل پیشـنهادی دونسـردی برنـد    
 هـا مالفـه  ییبرند و شناسا دونسردی یمفهوم ساز یبرا یبیروش ترک استفاده از

طراحـی مـدل    کرده است. بر این اساب پ  از مطالعه ادبیـا  موجـود و  استفاده 
های دونسردی برند و با دریافت نظـرا   بندی شاد مفهومی و استهراز و دسته

تن از اساتید، دانشجویان دوره دکتری بازرگانی و کارشناسان دبره و به کمک  11
 SPSS22افزار آماری های آماری به کمک نرمفنون آمار استنباطی و اجرای آزمون
                                      ا     اساب نتایج پژوهش هفت مالفه اصـلی و جمعـا    به نتایج زیر دست یافته است. بر 

هـای  ویژگـی مالفه فرنی مورد تاـید دبرگان قرار گرفتنـد. مالفـه اصـلی اول:     16
های ارزشـی، ارتباطـا  نـاطفی، پـر     انگیز؛ ویژگیشامل: داطره فرد برندمنحصربه

انرژی، معتبر، آگاهی اجتمانی، استقحل؛ مالفه اصلی دوم: دحقیـت و نـوآوری در   
هــای کــحن ســازمانی؛ مالفــه اصــلی چهــارم: ســوم: سیاســت برنــد؛ مالفــه اصــلی

ششم: فنـاوری و   پنجم: ادراکا  سازمانی؛ مالفه اصلی شناسی؛ مالفه اصلیزیبایی
 هفتم: شهصیت برند. مالفه اصلی

 فرد برنـد های منحصربهویژگیاصلی  در این بین بر اساب آزمون تحلیل واریان  دو مالفه
 بیشترین نقش را در تبیین دونسردی برند بر نهده دارند. نوآوری در برند دحقیت وو 
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 مقدمه -9

باشــد. نــام تــرین دارایــی هــر شــرکت، برنــد آن شــرکت مــیامــروزه یکــی از مهــم

کننـده  مصـرف ننـوان یـک اصـل بـرای     صـور  وسـیعی بـه   تجاری یا همان برند به

ــودن هــا و منحصــربهو یــک وســیله بــرای مشــتری جهــت بررســی تفــاو   فــرد ب

ــهولت      ــتریان در س ــان مش ــاد و اطمین ــو  انتم ــ  ق ــه بان ــت ک ــولا  اس محص

توانــد ارزش محصــولا  ســازمان را ســازمان مــی برنــد گــردد.گیــری مــیتصــمیم

ــرای       ــازمان ب ــد س ــول و برن ــد محص ــین برن ــان ب ــراری ارتب ــد و برق ــزایش ده اف

ــ ــتری از    س ــاهی مش ــازمان آگ ــازی س ــن رو برندس ــود. از ای ــد ب ــد دواه ازمان مفی

 بهشد.محصول و سازمان را تسری  می

هــا، برنــد آن ســازمان در دنیــای امــروز، ســرمایه اصــلی بســیاری از ســازمان

اســت. برنــد یکــی از ابزارهــای ارتبــاطی مهــم در مجمونــه مــدیریت ارتبــان 

ش واقعـی شـرکت جـایی بیـرون     گـردد. امـروزه ارز  با مشـتری محسـوب مـی   

ــول،       ــک محص ــت ی ــرار دارد. قیم ــالقوه ق ــداران ب ــان دری ــی در اذه از یعن

هـای  سـنجد امـا برنـد آن محصـول را معرفـی و جنبـه      ارزش پولی آن را مـی 

ــی   ــکار م ــایزش را آش ــمانیل متم ــازد )اس ــاران،  س ــور و همک ــه  (.1116پ ب

جهــانی اســت، هــای بازارهــای دنبــال رقابــت روزافــزون کــه یکــی از ویژگــی

هــا تمرکــز اســتراتژیک دــود را بــر جلــب رضــایت و حفــ  مشــتری ســازمان

 اند.معطوف کرده

ــرده    ــتدلال ک ــد، اس ــدیریت برن ــا  م ــیاری در مطالع ــگران بس ــه  پژوهش ــد ک ان

ــه    ــرکت ب ــتراتژی ش ــک اس ــازی، ی ــوربرندس ــترده ط ــت    گس ــده اس ــد ش تاـی

ــاپفرر ــر2001، 1)کـ ــت2001، 2؛ کلـ  ــ2001، 3؛ پسـ ــرد کـ ــان کـ ــر بیـ ه (. کلـ

برندســازی شــامل فرآینــد انطــای کالاهــا و دــدما  بــه همــراه مزایــایی اســت  

                                                           
1. Kapferer, J.N. 
2. K. L. Keller. r 
3. Post 
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شـود. او مشـاهده کـرد کـه اسـتفاده از      که منتج بـه ایجـاد یـک برنـد قـوی مـی      

نگرش بـه برنـد بـرای نمـل بازاریـابی، توجـه صـنای  زیـادی را بـه دـود جلـب            

ــه   ــد ب ــه برن طــور دحصــه، نمــوده اســت. او همچنــین ذکــر کــرد کــه نگــرش ب

هـای مـرتب  بـا برنـد اسـت. مطالعـا  بسـیاری نگـرش بـه برنـد را           و  پیامق ا

کننـدگان در مـورد یـک محصـول     ننوان تـابعی از انتقـادا  برجسـته مصـرف    به

داننـد  هـا در مـورد دـوب یـا بـد بـودن برنـد مـی        یا ددمت و داوری ارزیابانـه آن 

 (.1110؛ آجزن و فیشبین، 1171، 1)فیشبین و آجزن

 هـا رسـتوران  بـه  مربـون  هـای پـژوهش  در مهـم  مفهـوم  یـک  نیز تصویر برند

 کـه  گـدارد مـی  تـأثیر  مشـتریان  ذهنـی  درک بـر  برنـد  تصویر زیرا است بوده

ــر ــز ب ــن نی ــد، قصــد ای ــاداری و رضــایت دری ــأثیر وف جــین و ) گــداردمــی ت

 مهمـی  نقـش  مثبـت  برنـد  تصـویر  یـک  دـا ،  طـور بـه (. 2012، 2همکـاران 

ــک در ــت احساســا  تحری ــورد در مثب ــورد در مشــتریان م دارد  رســتوران م

)وانـگ و   شـود مـی  مشـتری  وفـاداری  و رضـایت  بـه  منجـر  دـود  نوبـه بـه  که

 (.2011، 3لانگ

 ـامـروز در  یرقـابت  یایدر دن هـا قـرار   توجـه سـازمان   یدر کـانون اصـل   دارانی

هـا  سـازمان  یبـرا  یرقـابت  تی ـکسـب مز  یهـا نامـل اصـل   آن یدارند و وفادار

منبـ  فـروش موفـق و بـا بهـا       کی ـننـوان              ا         وفـادار لزومـا  بـه    داری. درباشدیم

 کنـد، یکمـک م ـ  نـده یآ یبهتـر بـرا   یهـا نقشـه  یطراح ـ یکه به شرکت برا

 ـ. از اشود دهید  یبـرا  یشـتر یطـور معمـول بهـا ب   وفـادار بـه   دارانی ـرو در نی

کننـدگان و شـرکت بـوده    اسـتفاده  انی ـو رابـ  م  کننـد یم ـ نشیشرکت آفـر 

 ـباشـد بـر ا  پدیر مـی و امکان کننـدگان نسـبت بـه    اسـتفاده  یوفـادار  هی ـپا نی

 .(1114 رحیم نیا و فهریه،) شود شتریب یتجار یهانام

 

                                                           
1. Fishbein, M. Ajzen, I. 
20 Jin et all 
3. Wang and Long 
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             پیشینه پژوه   - 2

     برند

                                                              مقصد نام، سمبل، لوگو، نبـار  یـا سـایر اشـکال گرافیکـی اسـت کـه نـحوه         

ــد  ــه مقص ــر اینک ــه  و                ب ــی          را مش ــایز م ــه           متم ــفر ب ــک س ــد ی ــازد، نوی                       س

ــربه  ــه منحص ــدنی و تجرب ــراه دارد )                           یادمان ــه هم ــد را ب ــرد در مقص         اودوم و                               ف

   (.    2006   ،2   کلر   و       کاتلر  و       2011 ،1    منسا

                                                             برنــد بــه تعیــین هویــت یــک محصــول و تمــایز یــابی از ســایر رقبــای آن از  

ــره ــق به ــت           طری ــا و نحم ــر نماده ــر  و دیگ ــوان، آرم، ط ــری از نن ــای                                             گی     ه

          . همچنــین (    1111                            شــود )دــداداد حســینی و رضــوانی،        اطــحق مــی        دیــداری
ــال     ــا در س ــابی آمریک ــن بازاری ــف انجم ــار        2001                                    تعری ــد نب ــت  ا               از برن    س

                هــا بــرای شناســایی                                         اســم، واژه، نحمــت، طــر  و یــا ترکیبــی از آن     »  از

ــه کــار        ــندگان ب ــی از فروش ــا گروه ــنده و ی ــدما  فروش ــولا  و د                                                       محص

ــابتی نســـبت بـــه  مـــی ــایز ایجـــاد                               رود و در محـــی  رقـ                        دیگـــر رقبـــا تمـ

ــی ــد  م ــاران،  «   کن ــری و همک ــوزیری قی ــان   (.     1114                       )م ــادی        در جه ــرای     م      گ

                                                کننده بـه دنبـال معنـا بهشـیدن بـه مصـرف اسـت. بـرای یـک                     امروز، مصرف

          معاملــه را    ،         ماننــد پــول                          برنــد یــک راهنمــای مهــم اســت و   ،            مشــتری بــالقوه

ــی ــده         تســهیل م ــد چکی ــ  برن ــد. در واق  ــ                       کن ــالت، ویژگ ــت، اص     ی و                        ای از هوی

                       یــک شــرکت نیســت. در دنیــای                                تفــاو  اســت و فقــ  ســهنگوی تبلیغــا 

ــد و                                               رقــابتی امــروز مشــتریان در کــانون اصــلی توجــه ســازمان                  هــا قــرار دارن

ــاداری آن ــلی           وف ــل اص ــا نام ــازمان               ه ــرای س ــابتی ب ــت رق ــب مزی ــا                            کس    ه

                                  ننـوان یـک منبـ  فـروش موفـق و بـا ارزش                                 باشد. مشتری وفادار بایـد بـه    می

     کنـد،                            هـای بهتـر بـرای آینـده کمـک مـی          نقشـه        طراحـی   ی                که به سازمان برا

                  انگیـز را بـه همـراه         دـاطره                                          دیده شـود. برنـدهایی کـه تجربیـا  اسـتثنایی و     

                                                           
1. Odoom, R. and Mensah 
20 Cutler and Keller. 
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ــا ،       ــه احساس ــویر و اندیش ــراد تص ــا  اف ــه تجربی ــند در نتیج ــته باش                                                            داش

                                          هـــای رفتـــاری افـــراد در رابطـــه بـــا طراحـــی، هویـــت،              ادراک و واکـــنش

                             اســت. درنهایــت تجربــه کــردن برنــد                             بنــدی، ارتباطــا  و محــی  برنــد    بســته

    (.    1111                 شــود )نلــی فرهــادی،           وفــاداری مــی                         منتهــی بــه رضــایت، انتمــاد و
   هــا             آفــرین ســازمان        هــای ارزش                                   در نصــر اقتصــاد مبتنــی بــر دانــش، فعالیــت 

ــی  ــر دارای ــ  متکــی ب ــه                   فق ــان نیســت، بلک ــای مشــهود آن             توانمندســازی                           ه

     اصـــلی                    هـــای نامشـــهود، قـــدر               کـــارگیری دارایـــی        هـــا در بـــه      ســـازمان

ــی آن    ارزش ــی          آفرین ــا را شــکل م ــه              ه ــب نقط ــدها ارل ــابی برن ــد. در بازاری                                    ده

      دـدما                                                   ، تمـایز بـین محصـولا  و دـدما  اراــه شـده و محصـولا  و           آراز

ــازار هســتند، ایــن امــر در موفقیــت ســازمان         هــا نقــش                                                      در حــال رقابــت در ب

ــاتی دارد  ــاران،  )           حی ــلطانی و همک ــانی س ــه     (.    1112                        دهق ــی از زمین ــای             یک     ه

                   باشــد، وفــاداری موجــب                                      رنــد ایجــاد وفــاداری در اذهــان و افــراد مــی      ثبــا  ب

ــا رقبــای سرســهت تحلیــل    مــی ــت ب ــد در نرصــه رقاب ــرود                                                 گــردد کــه برن   .     ن

ــاداری در آن       رضــایت ــد موجــب وف ــک برن ــراد از محصــولا  ی ــدی اف ــا                                                من    ه

   (.    1112               رشیدی و رحمانی، )    شود   می

 

             خونسردی برند       مفهوم

ــوی و     ــل از موس ــه نق ــد ب ــردی برن ــاران )                               دونس ــر و      1111         همک ــازار تغیی                    ( در ب

            کنـد، بسـیاری                                 هـای فنـاوری کـه جامعـه را مسـطح مـی                          تحولا  مداوم و پیشـرفت 

                                                 دواهنـد از برنـدهای کالاهـا و دـدماتی اسـتفاده کننـد کـه                  کنندگان مـی        از مصرف

                            (. دونســرد بـودن ایـن امکــان را       2004  ، 1       وولاسـتون        باشـند )              اصـطح  دونســرد    بـه 

                                    تعامـل بـا دیگـران قـرار دهنـد و نسـبت بـه           و                ها را تحت تـأثیر           کند تا آن        فراهم می

   (.    2016 ،2               ون در بنگ و بهر       باشند )                                دودشان تعریف و احساب دوبی داشته 

                                                           
10 Woolaston 
20Van den Bergh and Behrer 
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     اند:                    صور  زیر شناسایی شده                      ها پنج ننصر دونسردی به        در پژوهش

             اجتمانی است.                            دونسردی یک مفهوم سادت یافته   . 1

                              دونسردی مفهومی ذهنی و پویاست.  . 2

                                                   دونسردی مطلـوب اسـت و مـردم محصـولا  و برنـدهای بـا کیفیـت          . 1

                        و دونسرد را دوست دارند.

       را درک        محصــول   ک     هــای یـ ـ                     کننــدگان بردــی از ویژگــی      مصــرف .4

     کند.                                      کنند که آن را از دیگر محصولا  متمایز می  می

     یعنــی   ؛    اســت                                    تــرین نکتــه یــک محصــول دونســرد اســتقحل آن    مهــم .1

ــی      ــاب ویژگ ــر اس ــا و ب ــادا  و هنجاره ــرفتن انتق ــر گ ــدون در نظ                                                      ب

                                 دا  دود محصول دارای جدابیت باشد.

 

 ـ        امـروز در    ی     رقـابت    ی ا ی     در دن         هـا قـرار              توجـه سـازمان     ی            در کـانون اصـل         داران ی

 ـ      کسـب مز    ی           هـا نامـل اصـل     آن   ی              دارند و وفادار    هـا        سـازمان    ی   بـرا    ی     رقـابت    ت ی

 ـ       دار ی    . در    باشد ی م  ـ      ننـوان   ه            ا  وفـادار لزومـاا ب                         منبـ  فـروش موفـق و بـا بهـا         ک ی

      کنـد،  ی     کمـک م ـ      نـده  ی آ   ی        بهتـر بـرا     ی  هـا     نقشـه    ی    طراح ـ   ی              که به شرکت برا

 ـ      . از ا   شود    ده ی د  ـ     رو در   ن ی    ی   بـرا    ی   شـتر  ی               طـور معمـول بهـا ب            وفـادار بـه         داران ی

                    کننـدگان و شـرکت بـوده           اسـتفاده     ان ی ـ        و رابـ  م       کننـد  ی م ـ    نش ی        شرکت آفـر 

 ـ         باشـد بـر ا         پدیر مـی        و امکان  ـ  پا   ن ی                 کننـدگان نسـبت بـه           اسـتفاده    ی      وفـادار    ه ی

 . (    1114                   رحیم نیا و فهریه، )     شود     شتر ی ب   ی    تجار   ی  ها   نام

    در      برنـد        تجربـه     بـر       مـاثر       نامـل       تـرین            محصول، اصـلی         مشهصا    و   ها      ویژگی

ــزد مصــرف ــده        ن ــه       کنن ــی      شــمار    ب ــد )  م ــین      آین ــر،     ل    1           (. در جــدول     1111      کل

                  ها اراـه شده است.                      مشهصا  برند و تعریف آن
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 (12291وارن و همکاران،ها )مشخصا  برند و تیریف آن .9 جدول شماره
 تیریف مشخصا 

ــ ف ی ک -  د ی          العاده/ مف    دارق - ــ   ت ی ــار    ی    مثبت ــارک تج ــه م ــود    ی            ک ــا  د               را از د
     برتر   ی                            کند رقبا / اراـه ارزش نملکرد  می   ز ی    متما

                      ، انتبار، ررافت و نز  ی                    مرتب  با طبقه اجتمان -    بالا   ت ی    موقع -
  ی  دن ی        جداب و د   ی          داشتن راهر -     جداب       شناسی             از نظر زیبایی -
     سرکش -

  ی   اصل -
ــ   تما - ــداز    ل یــ ــارزه، برانــ ــت، مبــ ــه مهالفــ ــ   ی                          بــ     ا یــ

  ی      اجتمان   ی       هنجارها   و  ی        های جنگ         کنوانسیون
    کـه     یی                                 بـه متفـاو ، دـحق بـودن و انجـام کارهـا         ل ی   تما -     عتبر م -

  .              انجام نشده است     ا قبحا
 ــ -           درده فرهنگ - ــه روش ــار ب ــد     ی            رفت ــازگار باش ــا آن س ــه ب ــ                     ک ــه آن    ا ی       ب

            های درک شده    ریشه   ا ی              صادق باشد ذا  
     حبوب م -

  ن ی    نماد -
ــار  - ــروه دودمهت ــا گ ــرتب  ب ــراد   ی                      م ــه هســتند   ی        از اف           ک

                                 شـــود کـــه مســـتقل از و دـــارز از آن کـــار   مـــی     درک
      جامعه   ی   اصل    ان ی  جر  ،    کند  می

  .                                 ، مد روز و موردپسند اکثر مردم است ک ی ش -  ی      پرانرژ -
ــت   ی    دارا - ــرژ  اق ی   اشـــ   و    ی      ، انـــ

  د ی       نشان شد
ــه - ــترده   ب ــور گس ــه          ط ــوان      ای ب ــ      نن  ــ   ک ی ــاد فرهنگ    ی          نم

  .       شده است      شنادته

 

هـایی نیـز در دادـل و دـارز از کشـور بـه انجـام رسـیده کـه          در این راستا پژوهش

 بدین شر  است:

ــاران )وارن و  ــه2011همک ــد.   ( در مقال ــد پردادتن ــردی برن ــی دونس ــه بررس ای ب

ــار،   ــت و انتب ــاری، هوی ــه دودمهت ــه نشــان داد ک ــن مطالع ــایی  ای ــدابیت و زیب ج

 شوند.ترین دصوصیا  برندهای دونسرد محسوب میمهم

ــکی ــه2017) 2بودزانوفس ــدهای     ( در مطالع ــه برن ــید ک ــه رس ــن نتیج ــه ای اش ب

 دونسرد از سطح بالایی از استقحل و آزادی نمل بردوردارند.

ــگ  2011پژوهشــی در ســال  ــی و جئون ــون، ل ــوان مســئولیت  1توســ  جئ ــا نن ب

کننـــدگان در صـــنعت اجتمـــانی ســـازمانی درک شـــده و رفتارهـــای مصـــرف 

                                                           
1. Warren et al. 
2. Budzanowski 
3. Jeon, Lee, and Jeung 
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هـا در  گـداری دـودرو انجـام گرفـت. نتـایج حاصـل از آنـالیز داده       ددماتی اشـتراک 

ایـــن پـــژوهش نشـــان داد کـــه مســـئولیت اجتمـــانی ســـازمانی درک شـــده  

ــرف ــدگان )مصــ ــرش    PCSRکننــ ــر نگــ ــاداری بــ ــت و معنــ ــر مثبــ  ( اثــ

 گداری دودرو دارد.ت به صنعت اشتراکها نسبآن

بـه   یتـأثیر تجربـه برنـد بـر وفـادار      یبـا نـام بررس ـ   ی( در پژوهش ـ1117) یفاروج

 یپـژوهش بررس ـ  نی ـگویـد: هـدف ا  شـهر مشـهد مـی    ایآس ـ مهیبرند موردمطالعه ب

ــادار  ــر وف ــد ب ــه از برن ــأثیرا  تجرب ــود.  ایآســ مــهیدر شــرکت ب یت شــهر مشــهد ب

ــاربرد  ــژوهش ک ــتگ  یپ ــوو همبس ــار  یاز ن ــه آم ــوده جامع ــژوهش را کل یب ــپ ه ی

نفـر حجـم نمونـه بـا اسـتفاده از       110کارکنان شـرکت در شـهر مشـهد بـه تعـداد      

ــزار گــردآوردیــگرد نیــینفــر تع 101جــدول مورگــان  اطحنــا  پرسشــنامه  ی. اب

شــامل تجربــه برنــد )تجربــه  2017 1در پــژوهش هانــگ اســتاندارد اســتفاده شــده

ــه حســ ،یفکــر ــار ،یتجرب ــه رفت ــاداریتجرب ــد )نگرشــ ی(، وف ــار یبرن ــه( یرفت  ک

ــیروا  ــ ی ــ  متهصص ــنامه توس ــد  نیپرسش ــپاو تاـی ــک   ییای ــه کم ــنامه ب پرسش

ــا   بیضــر ــا کرونب ــرا 0/11آلف ــد شــد. ب ــتحل یتاـی ــژوهش از فرضــیه لی هــای پ

 جیاســتفاده شــد. نتــا مــوبیافــزار ابــه کمــک نــرم یمعــادلا  ســادتار یمدلســاز

ــا  ــژوهش در ســطح دط ــه   یحاصــل از پ ــاد آن )تجرب ــد ابع ــه برن نشــان داد تجرب

 .برند اثرگدارند ی( بر وفاداریتجربه رفتار ،ی، تجربه حسیفکر

تـأثیر تجربـه برنـد، انتمـاد و      یبـا نـام بررس ـ   ی( در پژوهش ـ1117) ایدنیسع

ــادار ت،یرضــا ــر وف ــد در بنگــاه یب ــه برن ــه  ب ــای اقتصــادی شــهرها؛ مطالع ه

 ریکنـد: هـدف پـژوهش حاضـر تـاث     مـی  انی ـکالـه ب  یمحصولا  لبن ـ: یمورد

هـای اقتصـادی در شـهر و    بنگـاه  یانتمـاد و وفـادار   ت،یبرنـد بـر رضـا    تجربه

منظــور از جامعــه  نیــا یکالــه بــوده اســت. بــرا یمحصــولا  لبنــ ادر اینجــ

ــار ــدگانمصــرف یآم ــه در فروشــگاه یکنن و شــهروند در  پراســتاریهــای هاک

ای بـه حجـم   کالـه قـرار داشـته، نمونـه     یصـولا  لبن ـ هـای مح معر  نمونه

                                                           
1. Hang 
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ــادف   114 ــه روش تص ــر ب ــرا    ینف ــت. ب ــده اس ــاب ش ــترب انته  یو در دس

هـا از  وتحلیـل داده  و جهـت تجزیـه   پرسشـنامه آوری اطحنـا  از ابـزار   جمـ  

ــتحل ــامل لی ــتاـ ین ــادلا  ســادتار یدی ــدل مع ــا یو م  جیاســتفاده شــد. نت

بـه   یبـر وفـادار   یتـأثیر مثبت ـ  تیرضـا نشان داد کـه تجربـه برنـد، انتمـاد و     

 .برند دارد

ــد  میی تــأثیر مســتقدر مقالــه (2011تومــاب و متئــو ) و ریرمســتقیم تجربــه برن

کردنــد: پــژوهش حاضــر بــا  انیــمشــارکت ب یانجیــبرنــد بــا نقــش م یبــر وفــادار

ــد در  هیدر ســا ینقــش ابعــاد محصــول و مشــتر یهــدف بررســ ــه برن ــأثیر تجرب ت

، تعهـد مـاثر و   نـد ابعـاد شـامل انتبـار بر    نی ـشـود. ا برنـد انجـام مـی    یوفادار جادیا

انتبـار نـام    شـنهاد یبـر مطالعـا  گدشـته، پژوهشـگر پ     یمشارکت اسـت. بـا مـرور   

ــار ــاطف یتج ــد ن ــرا یو تعه ــم یرا ب ــ یگریانجی ــار نیب ــه تج ــادار یتجرب  یو وف

ه می یواقع  یدر الگـو  را یی ـتغ جـاد یپژوهشـگر بـا ا   ن،ی ـدهـد. نـحوه بـر ا   برند اراـ

کــه انتمــاد بــه برنــد، تعهــد  دیرســ جــهینت نیــبــه ا رهــایدر متغ یسلســله مراتبــ

 .گردندمی یدر سطو  مهتلف موجب تأثیر تجربه برند بر وفادار یناطف

ــ  )  ــگ و ایلـ ــه( 2011جیانـ ــی از  در مقالـ ــارکت را ناشـ ــود، مشـ ی دـ

داننـد کـه مشـتریان بـه برنـد و سـپ  بـه رقبـای آن         اطمینان زیادی مـی 

ــادار  دار ــکل وف ــه ش ــان ب ــن اطمین ــد. ای ــتریان و تما ین ــمش ــه  لی ــان ب آن

کنـد ایـن نـوو اطمینـان، انتمـاد بـه برنـد        پردادت بها برای برند بروز مـی 

ارزش  :گیــری آن وجــود داردهــای گونــاگونی بــرای انــدازهوهینــام دارد. شــ

ــی        ــی مجزای ــه دارای ــت ک ــد اس ــی برن ــای ارزش کل ــه معن ــد ب ــژه برن وی

میـزان شـد  وابسـتگی مشـتری بـه برنـد )وفـاداری بـه          .آیدحساب میبه

توصـیف وابسـتگی و انتقـادی کـه یـک مشـتری بـه         .برند یا قـدر  برنـد(  

ــد دارد  ــک برن ــرف .ی ــدگانمص ــه  کنن ــد را ب ــیت برن ــاد شهص ــوان ، ابع نن

هـای  کننـد. مشهصـه  افـزوده برنـد اسـتفاده مـی    کننـده ارزش نوامل تعیین

کنـد و بـه   هـا ت ـمین مـی   مـه زمـان  برند، یک تصویر برنـد پایـدار را در ه  
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ــا مشهصــهکننــدگان اجــازه مــیمصــرف هایشــان را بیــان و ارهــار دهــد ت

طــور قــوی در ذهــن زمــانی کــه بــه د،هــای برنــنماینــد. مجمــوو مشهصــه

هـا نسـبت   شـده باشـد، بـر رفتـار دریـد و گـرایش آن      کنندگان فعالمصرف

 .گداردبه برند اثر می

ــا ــزایش ب ــنادت اف ــبت ش ــه نس ــش ب ــدب نق ــت در رن ــای در موفقی  بازاره

انــد کــه متمرکــز شــده مطلــب ایــن روی بــر هــاپــژوهش امــروزه صــنعتی،

ــدها ــه برن ــی چ ــرای اهمیت ــداران ب ــنعتی دری ــد. ص ــأمین دارن ــدگانت  کنن

ــه صــنعتی بازارهــای در فعــال ــی چگون ــدهای و ارزش تواننــدم ــدر  برن  ق

 بــا کــه هــاآن قــدر  و تجــاری برنــدهای. دهنــد افــزایش را بــازار در دــود

ــژه ارزش ــد وی ــدازه برن ــریان ــی گی ــودم ــنعتی در ش ــابی ص ــت بازاری  اهمی

 تـرین کوچـک  و اسـت  زیـاد  بسـیار  مشـتری  حساسـیت  زیـرا  دارند بیشتری

ــم ــوجهیک ــ  ت ــدر بان ــتن ه ــه رف ــحش هم ــابیت ــای بازاری ــی ه ــوند م ش

 (.1110 همکاران، و )حقیقی نسب

 رفتـــاری قصـــد بـــه توجـــه بـــا را ویـــژه ارزش کـــه هـــاییپـــژوهش در

 واکـــنش وتحلیــل تجزیــه  هــدف  کننـــد،مــی  ارزیــابی  کننــده مصــرف 

 کلـی  برتـری  مشـتری  رفتـاری  قصـد . اسـت  نام تجـاری  به کنندگانمصرف

اـن  برنـدها  سـایر  مقابـل  در را دـدما   یـا  کالاهـا   در ویـژه  ارزش. دهـد مـی  نش

اـن  دهـد مـی  نشان را قدر  برند میزان واق  اـملموب  و ذهنـی  دیـدگاه  دهنـده و نش  ن

 برنـد و  کیفیـت  میـزان  چـه  بـه  کـه  اسـت  مطلـب  ایـن  دهندهنشان و است مشتریان

اـیت  بـر  مثبتـی  تـأثیر  آن کیفیـت  با نملکرد اـداری  همچنـین  و رض  دارد مشـتریان  وف

 (.1111 همکاران، و )روستا
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 مدل مفهومی پیشنهادی

پیشنهادی خونسردی برند مدل .9شکل   

 

                              های مدل پیشنهادی خونسردی برند    شاخک

                         مالفه فرنی شناسایی شدند.    16                     ا هفت مالفه اصلی و جمعاا 

ــدهــای منحصــربهویژگــی .1 ــرد برن ــانگشــامل: دــاطره ف ــرا  ) زی راحتــی، تغیی

ــام ــی  اله ــردن(؛ ویژگ ــت ک ــه حرک ــش و در لب ــای به ــه ــای ارزش) یارزش ه

هـــای انحصـــاری، دـــرده فرهنـــگ، وضـــعیت بهـــش، ویژگـــیاطمینـــان

ــربه ــه  منحص ــداوم، ب ــرا  م ــحق، تغیی ــرد، د ــازه(.  ف ــی ت ــودن و طراح روز ب

احســاب دــا  بــودن، شــهر  و احســاب مثبــت(. پــر  ) ینــاطفارتباطــا  

ــرژ ــرگرم) یان ــتیاق(.  س ــوانی و اش ــده، ج ــر )کنن ــیمعتب ــینه و  ب ــا، پیش انته

ــت و دل   ــا کیفی ــده، ب ــودن(. ســنت، تواضــ ، صــداقت، دــا ، پیچی ــز ب انگی

ــاهی  ــانآگ ــداری   ) یاجتم ــود پای ــانی، بهب ــری اجتم ــاهی، درگی ــق آگ و  دل

 فرد، نمادین و رؤیایی(. العاده،دارقاستقحل )پاسهگویی محیطی(. 
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گیـری رویکـرد نـوآور و    هـای دـحق، شـکل   ایـده برنـد ) دحقیت و نوآوری در  .2

 جدابیت نوآوری محصول(.

مشــی ویــژه برنــد، تصــمیما  حمــایتی هــای کــحن ســازمانی دــ سیاســت .1

 ان،گرایی مدیرگداری برند، کمالمدیریتی، توسعه سرمایه

کننـــدگان، ادراکـــا  زیبـــایی شناســـی)زیبایی دوســـتی مصـــرفزیبـــایی  .4

 نوازی محصول و اهمیت جدابیت راهری برند(محصول، چشم

ــرا  ) یســازمانادراکــا   .1 ــد ف ــد، دی ــه برن ــد، نگــرش مثبــت ب درک اهمیــت برن

 گیری بلندمد (سازمانی و جهت

ــد، تســل  ابزارهــای  ) یفنــاور .6 ــزار و تجهیــزا  الکترونیکــی جدی ــالی اب دیجیت

 بر فیزیکی و توسعه ف ای مجازی(

ــیت   . 7 ــمیمی شهص ــد )ص ــان، برن ــزهیج ــ ، انگی ــده، متهص ــمو  پیچی  محک

 قوی(.)

 

 شناسی پژوه روش -9

نوامـل مـاثر    هـای توصـیفی اسـت کـه بـه بررسـی      پژوهش حاضر از نوو پـژوهش 

پــردازد. پــژوهش از نظــر روش برنــد و طراحــی مــدل مفهــومی مــی دونســردیدر 

باشـد و از نظـر هـدف بنیـادی اسـت. جامعـه آمـاری شـامل دبرگـان          آمیهته مـی 

ــرکت   ــد ش ــدیران ارش ــگاهی و م ــور   دانش ــد در کش ــوزه برن ــب در ح ــای منته ه

نمونــه  11بــود کــه در ایــن پــژوهش تعــداد  1گیــری هدفمنــدبودنــد. روش نمونــه

ــه ــوان مصــاحبهب ــه شــد. شــایان نن ــد  شــونده در نظــر گرفت ذکــر اســت کــه فراین

 انجام شد. 1111پاییز  مصاحبه در اوایل

 

 

 

                                                           
1. Goal-oriented 
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 روش و ابزار گردآوری اتلا ا -9-9

ــژوهش از روش    ــا  پ ــا  در قســمت ادبی ــردآوری اطحن ــرای گ ــه ب ــن مطالع در ای

هـای نلمـی اسـتفاده شـده اسـت و      ای شامل: مقالـه و مراجعـه بـه سـایت    کتابهانه

هـا از پرسشـنامه   آوری اطحنـا  لازم جهـت بررسـی و آزمـون فرضـیه     برای جمـ  

در ایــن پــژوهش چهــار هفــت بعــد دونســردی شناســایی و  تفاده شــده اســت.اســ

 باشد.مالفه می 16پرسشنامه دارای 

 

 روایی و پایایی ابزار گردآوری اتلا ا -2-9

 روایی

ــوی    ــی محت ــی محتــوی اســتفاده شــده اســت. روای ــژوهش از روش روای ــن پ در ای

مناسـب بـرای   هـای  دهد که ابـزار مـوردنظر بـه تعـداد کـافی پرسـش      اطمینان می

ــدازه ــر دارد. ان ــری مفهــوم موردســنجش را در ب ــی گی ــوی نشــان ، یعن ــی محت روای

ــاد و نناصــر مــی ــا چــه حــد تحــت پوشــش دقیــق    دهــد کــه ابع یــک مفهــوم ت

شـده بـا توجـه    گونـه بـود کـه پرسشـنامه طراحـی     قرارگرفته است، روال کار به ایـن 

ــه   ــارجی ترجم ــاب  د ــه از من ــه اینک ــار  ب ــد، در ادتی ــده بودن ــاتید   6ش ــن از اس ت

 قرارگرفته و پ  از تاـید، مورداستفاده قرارگرفته است.

 

 پایایی

ــدازه   ــزار ان ــر اب ــه اگ ــاه  مقصــود آن اســت ک ــانی کوت ــک فاصــله زم ــری را در ی گی

چنــدین بــار و بــه گــروه واحــدی از افــراد بــدهیم نتــایج حاصــل نزدیــک بــه هــم  

 اســتفاده «یــاییضــریب پا»گیــری پایــایی از شادصــی بــه نــام باشــد. بــرای انــدازه

 ـتـا                        ا                 کنیم و انـدازه آن معمـولا  بـین صـفر     می کنـد. ضـریب پایـایی    تغییـر مـی   کی

ــرف ــک،   صــفر مع ــایی ی ــایی و ضــریب پای ــدم پای ــل اســت ن ــایی کام ــرف پای  مع

ــاکی ــژوهش  (1111، )د ــن پ ــا      در ای ــای کرونب ــایی از آلف ــبه پای ــرای محاس ب

ــا، اســت )اســتفاده شــده  پــ  از تاـیــد روایــی پرسشــنامه  ؛ کــه(1111حــاف  نی
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ــ   ــرم   11توس ــل و در ن ــه تکمی ــر از نمون ــزار نف ــد از   SPSSاف ــد. بع ــبه ش محاس

 /. به دست آمد.14محاسبه برای دونسردی برند 

 

   ها           وتحلیل داده     تجزیه- 9- 9

ــرای    ــنامه بـ ــق پرسشـ ــا  از طریـ ــردآوری اطحنـ ــ  گـ ــژوهش پـ ــن پـ در ایـ

ــه ــار توصــیفی و اســت وتحلیــل دادهتجزی ــا از آم در نباطی اســتفاده دواهــد شــد. ه

آوری اطحنـا  هـدف ایـن اسـت کـه در زمـان کمتـر        آمار توصـیفی بعـد از جمـ    

نیـا،  حـاف  ) میشـده را مشـاهده کن ـ  آوریهـای جمـ   و با دقـت بیشـتر نتـایج داده   

هــای نــددی ماننــد میــانگین، انحــراف معیــار و جــدول فراوانــی  (. شــاد 1111

 در این پژوهش استفاده دواهد شد.

هــا از آمــار اســتنباطی اســتفاده دواهــد وتحلیــل و بررســی فرضــیهتجزیــهجهــت 

ــد ــهش ــرای     از  ؛ ک ــی ب ــون ت ــه، آزم ــرای نرمالیت ــمیرنف ب ــوگرف اس ــون کلم آزم

وضــعیت متغیرهــا. از آزمــون همبســتگی بــرای بررســی رابطــه متغیرهــا از آزمــون 

ز رگرسیون بـرای بررسـی اثـرا  متغیرهـا اسـتفاده شـده اسـت. در ایـن پـژوهش ا         

  .استفاده شده است SPSSافزار نرم

 

 های پژوه یافته-5

ــون  ــرای آزم ــایج اج ــر نت ــان   در جــدول زی ــل واری ــتیودنت و تحلی ــی اس ــای ت ه

تــرین هــای یادشــده و شناســایی مهــممنظــور بررســی تاـیــد مالفــهاکتشــافی بــه

 شود.ها تبیین میمالفه

 
  



 033 تراحی مدل مفهومی خونسردی برند
 

رند فرد بهای منحصربهویژگی. نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت 2جدول شماره 

 در خونسردی برند
 Test Value = 3 

های ویژگی
رد فمنحصربه
 برند

 tمقدار 
هشدمحاسبه  

سطح  درجه آزادی
داری معنی

 آزمون

تفاو  
 میانگین

%11فاصله اطمینان   

111/11  10 ./... 611/1 سطح  
 پایین

سطح 
 بالا

64/1  71/1  

 

 داری آزمـــونکـــه ســـطح معنـــیازآنجـــاییدرصـــد  11در ســـطح اطمینـــان 

sig=./000  ــی ــا م ــر از آلف ــله    کمت ــایین فاص ــالا و پ ــطح ب ــت س ــد و نحم باش

هــای تــوان گفــت کــه ویژگــی   بنــابراین مــی ؛ باشــداطمینــان مثبــت مــی  

 فرد برند در تبیین دونسردی برند دارای اهمیت هستند.منحصربه

 
فرد های منحصربههای ویژگیمؤلفه. نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت 9شماره جدول 

 برند در خونسردی برند

های ویژگی

 فرد برندمنحصربه

Test Value = 9 

 tمقدار 

 شدهمحاسبه

درجه 

 آزادی

سطح 

داری معنی

 آزمون

تفاو  

 میانگین

 %11فاصله اطمینان 

سطح 

 پایین

 سطح بالا

 71/1 26/1 411/1 .../. 10 011/11 انگیزداطره

 64/1 11/1 111/1 .../. 10 111/21 های ارزشیویژگی

 14/1 14/1 611/1 .../. 10 104/22 ارتباطا  ناطفی

 11/1 62/1 711/1 .../. 10 126/27 پر انرژی

 11/1 61/1 712/1 .../. 10 417/16 معتبر

 14/1 77/1 111/1 .../. 10 764/44 آگاهی اجتمانی

 14/1 77/1 111/1 .../. 10 171/11 استقحل
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کمتر از     sig=./000 داری آزمون که سطح معنیدرصد ازآنجایی 11در سطح اطمینان 

اـی موردبررسـی   باشد و نحمت سطح بالا و پایین فاصله اطمینان همـه مالفـه  آلفا می ه

اـی منحصـربه  های ویژگـی توان گفت که مالفهبنابراین می؛ باشدمثبت می فـرد برنـد   ه

اـهی       ویژگیانگیز، شامل داطره اـطفی، پـر انـرژی، معتبـر، آگ اـ  ن های ارزشی، ارتباط

  .اجتمانی و استقحل در تبیین دونسردی برند دارای اهمیت هستند

 
ر د خلاقیت و نوآوری در برند. نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت 5جدول شماره 

 خونسردی برند

 Test Value = 3 

های ویژگی
د فرمنحصربه
 برند

 tمقدار
 شدهمحاسبه

درجه 
 آزادی

سطح 
داری معنی

 آزمون

تفاو  
 میانگین

فاصله اطمینان 
11%  

701/11  10 ./... 117/1  
سطح 
 پایین

سطح 
 بالا

71/1  12/1  

 

 داری آزمـــونکـــه ســـطح معنـــیدرصـــد از آنجـــایی 11در ســـطح اطمینـــان 

sig=./000      ــی ــا م ــر از آلف ــله    کمت ــایین فاص ــالا و پ ــطح ب ــت س ــد و نحم باش

 دحقیــت و نــوآوری درتــوان گفــت کــه بنــابراین مــی؛ باشــداطمینــان مثبــت مــی

 تبیین دونسردی برند دارای اهمیت هستند.

 
در  های کلان سازمانیسیاست . نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت1جدول شماره 

 خونسردی برند
 Test Value = 9 
های ویژگی

فرد منحصربه
 برند

 tمقدار 
 شدهمحاسبه

درجه 
 آزادی

سطح 
داری معنی

 آزمون

تفاو  
 میانگین

فاصله اطمینان 
11% 

سطح  171/1 .../. 10 417/14
 پایین

سطح 
 بالا

11/1 11/1 
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ــان   ــطح اطمین ــایی     11               در س ــد ازآنج ــی              درص ــطح معن ــه س ــون           ک             داری آزم

sig=./000    فاصــله    ن  یی    و پــا                    باشــد و نحمــت ســطح بــالا                کمتــر از آلفــا مــی      

        هـای کـحن        سیاسـت             تـوان گفـت کـه               بنـابراین مـی    ؛     باشـد                اطمینان مثبت می

                                         در تبیین دونسردی برند دارای اهمیت هستند.         سازمانی

 
 در خونسردی برند شناسیزیطایی. نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت 6جدول شماره 

 Test Value = 9 
های ویژگی

فرد منحصربه
 برند

 tمقدار 
 شدهمحاسبه

درجه 
 آزادی

سطح 
داری معنی

 آزمون

تفاو  
 میانگین

 %11فاصله اطمینان 

سطح  121/1 .../. 10 141/14
 پایین

سطح 
 بالا

71/1 11/1 

 

 داری آزمـــونکـــه ســـطح معنـــیدرصـــد ازآنجـــایی 11در ســـطح اطمینـــان 

sig=./000     ــی ــا م ــر از آلف ــد کمت ــله    باش ــایین فاص ــالا و پ ــطح ب ــت س و نحم

در تبیـین   شناسـی زیبـایی تـوان گفـت کـه    بنـابراین مـی  ؛ باشـد اطمینان مثبت می

 دونسردی برند دارای اهمیت هستند.

 
در  سازمانی ادراکا های سیاست . نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت7جدول شماره 

 خونسردی برند

 Test Value = 9 

های ویژگی

 فردمنحصربه

 برند

 tمقدار 

 شدهمحاسبه

درجه 

 آزادی

سطح 

داری معنی

 آزمون

تفاو  

 میانگین

 %11فاصله اطمینان 

سطح  161/1 .../. 10 141/44

 پایین

سطح 

 بالا

71/1 11/1 
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 داری آزمـــونکـــه ســـطح معنـــیدرصـــد ازآنجـــایی 11در ســـطح اطمینـــان 

sig=./000     ــی ــا م ــر از آلف ــالا و   کمت ــطح ب ــت س ــد و نحم ــله  باش ــایین فاص پ

در  ادراکــا  ســازمانیتــوان گفــت کــه بنــابراین مــی؛ باشــداطمینــان مثبــت مــی

 تبیین دونسردی برند دارای اهمیت هستند.
 

در خونسردی برند . نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت فناوری8جدول شماره   

 Test Value = 3 

های ویژگی

د فرمنحصربه

 برند

 tمقدار 

شدهمحاسبه  

درجه 

 آزادی

سطح 

داری معنی

 آزمون

تفاو  

 میانگین
%11فاصله اطمینان   

647/64  10 ./... 121/1  

سطح 

 پایین

سطح 

 بالا

16/1  11/1  

 

     داری            کـــه ســـطح معنـــی               درصـــد ازآنجـــایی     11               در ســـطح اطمینـــان  

                            باشــد و نحمــت ســطح بــالا و پــایین                کمتــر از آلفــا مــی      sig=./000     آزمــون

   در         فنـاوری             تـوان گفـت کـه               بنـابراین مـی    ؛     باشـد                      فاصله اطمینـان مثبـت مـی   

                                      تبیین دونسردی برند دارای اهمیت هستند.

 
 در خونسردی برند . نتایج آزمون تی استیودنت اهمیت شخصیت برند1جدول شماره 

 Test Value = 9 

های ویژگی

فرد منحصربه

 برند

 tمقدار 

 شدهمحاسبه

درجه 

 آزادی

سطح 

داری معنی

 آزمون

تفاو  

 میانگین
 %11فاصله اطمینان 

110/16 10 ./... 144/1 

سطح 

 پایین

سطح 

 بالا

12/1 11/1 
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 داری آزمـــونکـــه ســـطح معنـــیدرصـــد ازآنجـــایی 11در ســـطح اطمینـــان 

sig=./000  ــی ــا م ــر از آلف ــله    کمت ــایین فاص ــالا و پ ــطح ب ــت س ــد و نحم باش

تبیـین  تـوان گفـت کـه شهصـیت برنـد در      بنـابراین مـی  ؛ باشـد اطمینان مثبت می

 دونسردی برند دارای اهمیت هستند.

 

 :تحلیل  امل تأییدی

 ـ اساسـی محقــق، آن اســت کـه هــر نــاملی بـا زیرمجمونــه داصــی از     فــر شیپ

متغیرهــا ارتبــان دارد. حــداقل شــرن لازم ایــن اســت کــه محقــق در مــورد تعــداد 

 .فر  معینی داشته باشدهای مدل قبل از انجام پژوهش، پیشنامل

  برداری و کرویت بارتلت:نمونهآزمون کفایت 

( بــرای KMO) یبــردارجهــت انجــام تحلیــل نــاملی ابتــدا آزمــون کفایــت نمونــه 

ــه        ــپ  ازآنجاک ــد. س ــبه ش ــه محاس ــم نمون ــت حج ــان از کفای ــول اطمین حص

هـای آزمـون زیربنـای تحلیـل نوامـل اسـت، بـرای اینکـه         همبستگی بین پرسـش 

ــین متغیرهــا برابــر صــفر نیســت   از آزمــون کرویــت مشــه  شــود همبســتگی ب

  .آمده است 10بارتلت استفاده شد که نتایج آن در جدول شماره 

 
 برداری کایزر مایر و بارتلت. نتایج آزمون کفایت نمونه92جدول 

 /.614 برداری کایزر مایرآزمون کفایت نمونه

 116/41 برداری بارتلتآزمون کفایت نمونه

 21 درجه آزادی

 /.001 داریسطح معنی

 

ــا ام او کــه مقــدار شــاد آنجــاییاز  ــا  1ک ــر ب ــه  614/0براب ــک ب ( 1اســت )نزدی

تعداد نمونه بـرای تحلیـل نـاملی کـافی اسـت کـه نشـانگر کفایـت نمونـه انتهـاب           

                                                           
1. KMO: Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 
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 1تـر از  ، کوچـک 1داری آزمـون بارتلـت  شده اسـت. همچنـین مقـدار سـطح معنـی     

 دهـد تحلیـل نـاملی بـرای شناسـایی سـادتار، مـدل نـاملی        درصد که نشـان مـی  

  .مناسب است

 :نتایج مربوط به اشتراکا  اولیه و استخراجی 

ــدول ) ــده     11در ج ــان داده ش ــتهراجی نش ــه و اس ــتراکا  اولی ــب، اش ــه ترتی ( ب

اســـت. اشـــتراک یـــک شـــاد  برابـــر مربـــ  همبســـتگی چندگانـــه بـــرای  

هــا اســت. بــه ایــن دلیــل کــه ســتون هــای مربــون بــا اســتفاده از نامــلشــاد 

کنــد، تمــامی هــا را قبــل از اســتهراز نوامــل بیــان مــی اشــتراک اولیــه، اشــتراک

تــر ولیــه برابــر بــا یــک هســتند. هرچــه مقــدار اســتهراجی بــزر  هــای ااشــتراک

دهنــد. در ایــن هــا را بهتــر نشــان مــیهــای اســتهراز شــده شــاد باشــد نامــل

( هـیچ  01/0از تـر  پژوهش، بـرای بـالا بـودن مقـادیر اشـتراک اسـتهراجی )بـزر        

  .اندشادصی حدف نشده

 
 جی. نتایج مربوط به اشتراکا  اولیه و استخرا99جدول شماره 

 استخراجی مقادیر اولیه 

 /.112 000/1 فرد برندهای منحصربهویژگی

 /.714 000/1 دحقیت و نوآوری در برند

 /.761 000/1 های کحن سازمانیسیاست

 /.674 000/1 شناسیزیبایی

 /.110 000/1 ادراکا  سازمانی

 /.417 000/1 فناوری

 /.111 000/1 شهصیت برند

 

 

 

 
                                                           
1. Bartlett's Test 
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  واریانس تطیین شده:نتایج کل 

دحقیــت و و  فــرد برنــدهــای منحصــربهویژگــیکــه مقــدار ویــژه نامــل از آنجــایی

ــد ــوآوری در برن ــزر  ن ــژه ب ــاقی  دارای مقــدار وی ــل ب ــک هســتند در تحلی ــر از ی ت

درصـد از تغییرپـدیری )واریـان ( متغیرهـا را      16تواننـد  مانند. این نـوامی مـی  می

مانـده، نسـبتی از کـل تغییـرا      هـای بـاقی                  ا                 توضیح دهند. ضمنا  در چـردش نامـل  

درصـد(   16      ا   تقریبـا   اسـت ) شـود، ثابـت   که توس  ایـن دو نامـل توضـیح داده مـی    

 14      ا   تقریبــا  ) را ییــتغولــی در روش بــدون چــردش نامــل اول درصــد بیشــتری از 

هــا نســبت هــا، هریــک از آنکنــد. در روش چــردش نامــلدرصــد( را تبیــین مــی

دهنـد. ایـن ویژگـی چـردش واریمـاک       را توضـیح مـی        ا                   تقریبا  یکسانی از تغییرا  

کند)جـدول  هـا بـه شـکل یکنوادـت توزیـ  مـی      است که تغییـرا  را میـان نامـل   

12.) 
 

 . نتایج مربوط به واریانس تطیین شده92جدول شماره 
 مجموع مجرور بارهای استخراج شده مقادیر ویژه اولیه اجزاء

تجمیی  واریانس % کل

 درصدی

تجمیی  واریانس % کل

 درصدی

1 426/2 661/14 661/14 426/2 661/14 661/14 

2 107/1 122/21 111/16 107/1 122/21 111/16 

1 170./ 114/11 011/70    

4 761./ 170/10 101/10    

1 666./ 161/1 421/10    

6 161./ 210/1 611/11    

7 106./ 161/4 000/100    

 

 :ماتریس اجزا 

ــی  ــان م ــک از     نش ــاملی( هری ــرا  ن ــاملی )نم ــای ن ــامل باره ــه ش ــد ک ده

ــاقیمتغیرهــا در نامــل ــده مــیهــای ب باشــد کــه تفســیر بارهــای نــاملی  مان
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چردـانیم تـا قابلیـت    هـا را مـی  بنـابراین نامـل  ؛ بدون چردش سـاده نیسـت  

  .ها افزایش یابدتفسیر آن
 

. ماتریس اجزا99جدول شماره   
 اجزاء 

1 2 
فرد برندمنحصربههای ویژگی  111./  046./  

/.102 دحقیت و نوآوری در برند  112./  
های کحن سازمانیسیاست  711./  171./-  

شناسیزیبایی  610./  460./  
/.101 ادراکا  سازمانی  471./-  

/.101 فناوری  117./  
/.716 شهصیت برند  274./-  

 

 :نتایج حاصل مربوط به ماتریس چرخیده شده اجزا 

دهـد کـه شـامل بارهـای     ( ماتری  چردیـده شـده اجـزا را نشـان مـی     14جدول )

باشــد. مانــده پـ  از چــردش مـی  هــای بـاقی نـاملی هریـک از متغیرهــا در نامـل   

هرچه مقدار قدر مطلق این ضـرایب بیشـتر باشـد، نامـل مربوطـه نقـش بیشـتری        

 واریان ( متغیر موردنظر دارد.) را ییتغدر کل 
 

 ماتریس چرخیده شده اجزا. 95جدول شماره 
 اجزاء 

1 2 
 /.227 /.241 فرد برندهای منحصربهویژگی

 /.111 -/.221 دحقیت و نوآوری در برند
 /.144 /.161 های کحن سازمانیسیاست
 /.767 /.214 شناسیزیبایی

 -/.042 /.767 ادراکا  سازمانی
 /.617 /.111 فناوری

 /.111 /.744 شهصیت برند
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ــاد    در  ــده ش ــده ش ــاتری  چردی ــل نیــز     م ــر نام ــه در ه ــای زیرمجمون ه

شده است. با توجه بـه انمـال تحلیـل نـاملی روی هفـت متغیـر پـژوهش،        مشه 

 اند:گداری شدهصور  زیر ناممتغیر شناسایی شدند که به 2

  فرد برندهای منحصربهویژگی .1

 دحقیت و نوآوری در برند .2

 
 ماتریس چرخیده شده اجزانتایج اجرای  .91جدول شماره 

 2 9 اجزاء

9 822./ 179./ 

2 179./- 822./ 

 

 

 گیرینتیجه-1

نظـام بازاریـابی، برنـدینگ    هـایی اسـت کـه    دنیای امروز پر از پیچیـدگی طورکلی به

تعــالی بــا  را در زمینــه رشــد وی فعــال هــاو دونســردی برنــد و همچنــین شــرکت

 ننـوان  را بـه  در کلیـه سـطو    و مـدیران  اسـت  رو سـادته ای روبـه مشکح  ندیده

ریــزی دونســردی هــای برنامــهحــوزهســازمان دهنــدگان و رهبــران  ریــزان،برنامــه

 ـهـای فـراوان رو  بـا چـالش   برند ایـن شـرای  اسـتفاده از مـدل     رو کـرده اسـت. در   ب

توانــد راهگشــا باشــد، در همــین راســتا، پــژوهش  دونســردی در حــوزه برنــد مــی

 تـا  بـود برنـد   دونسـردی نوامـل مـاثر در    ییشناسـا  و حاضر نیز، درصـدد بررسـی  

در ادامـه مطـابق نتـایج پـژوهش،     باشـد.   هـا شـرکت  یآت ـ یازهاین گویبتواند پاسه

 .شودهای آن پردادته میبه تبیین مدل دونسردی برند و مالفه

ی دونسـردی برنـد. هفـت مالفـه اصـلی و      شـنهاد یپبر اساب نتایج پـژوهش مـدل   

 تاـید دبرگان قرار گرفتند: شاد  آن مورد 16    ا جمعا  

 زیــانگشــامل: دــاطره فــرد برنــدهــای منحصــربهویژگــی مؤلفذذه اصذذلی اول: .1

 یارزش ـهـای  بهـش و در لبـه حرکـت کـردن(؛ ویژگـی     راحتی، تغییرا  الهـام )



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 042
 

هـای انحصـاری، دـرده فرهنـگ، وضـعیت      بهـش، ویژگـی  های اطمینانارزش)

ــربه ــه   منحص ــداوم، ب ــرا  م ــحق، تغیی ــرد، د ــودنف ــازه(.   روز ب ــی ت و طراح

ــودن، شــهر  و احســاب مثبــت(. پــر  ) ینــاطفارتباطــا   احســاب دــا  ب

انتهـا، پیشـینه و سـنت،    بـی معتبـر ) کننـده، جـوانی و اشـتیاق(.    سرگرم) یانرژ

ــت و دل   ــا کیفی ــده، ب ــداقت، دــا ، پیچی ــاهی  تواضــ ، ص ــودن(. آگ ــز ب انگی

ویی دلــق آگــاهی، درگیــری اجتمــانی، بهبــود پایــداری و پاســهگ) یاجتمــان

ــی(.  ــتقحل )محیط ــارقاس ــاده،د ــایی(  الع ــادین و رؤی ــرد، نم ــهف ــه  ؛ ک مالف

 ( مطابقت دارد.2017) یبودزانوفسکاستقحل با پژوهش 

هــای دــحق،  ایــدهبرنــد )دحقیــت و نــوآوری در   مؤلفذذه اصذذلی دوم:  .2

 گیری رویکرد نوآور و جدابیت نوآوری محصول(.شکل

مشـی ویـژه برنـد،    دـ  ) یسـازمان هـای کـحن   سیاسـت  سذوم:  مؤلفه اصذلی  .1

ــد، کمــالتصــمیما  حمــایتی مــدیریتی، توســعه ســرمایه  گرایــی گــداری برن

 مدیران(

کننــدگان، زیبــایی دوســتی مصــرف) یشناســزیبــایی مؤلفذذه اصذذلی چهذذارم: .4

نـوازی محصـول و اهمیـت جـدابیت رـاهری      ادراکا  زیبایی محصـول، چشـم  

 ی دارد.( همهوان2011همکاران )های وارن و برند( که با یافته

درک اهمیـت برنـد، نگـرش مثبـت     ) یسـازمان ادراکـا    پذنجم:  مؤلفه اصذلی  .1

 گیری بلندمد (به برند، دید فرا سازمانی و جهت

ابـزار و تجهیـزا  الکترونیکـی جدیـد، تسـل       ) یفنـاور  ششذم:  مؤلفه اصذلی  .6

 ابزارهای دیجیتالی بر فیزیکی و توسعه ف ای مجازی(

، متهصــ ، انگیــزهیجــان، یبرنــد )صــمیمشهصــیت  هفذذتم: مؤلفذذه اصذذلی .7

 قوی(. ) محکمو  پیچیده

ــر اســاب آزمــون تحلیــل واریــان  دو مالفــه اصــلی   ــین ب هــای ویژگــیدر ایــن ب

ــدمنحصــربه ــدو  فــرد برن ــوآوری در برن بیشــترین نقــش را در تبیــین  دحقیــت و ن

 دونسردی برند بر نهده دارند.
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دونسـردی برنــد  هـای مصـرف،   هرحـال، بـرای بسـیاری از محصـولا  و بهـش     بـه 

زمـانی طـولانی اسـت کـه بـه      نامل مهمی در موفقیت آنان اسـت و مـدیران مـد    

 هـای دـود ایـن کیفیـت مرمـوز را بدهنـد      دنبال این هستند که چگونـه بـه مـارک   

 (.2001، 3؛ نانکارو1117، 2؛ گلدول2017، 1انیک مایلز و هاوسر)

سـرد کـرد وجـود    با ایـن حـال، هنـوز راهـی کـه بـر اسـاب آن بتـوان برنـد را دون         

طـور سیسـتماتیک ایـن موضـوو موردبررسـی قرارگرفتـه اسـت        ندارد، هرچنـد بـه  

 اند.ولی مدیران بدون دستیابی به یک نقشه راه روشن آن را کنار گداشته

مدلی کـه مـا معرفـی کـردیم، ابـزار ارزشـمندی بـرای کمـک بـه ایجـاد و اجـرای            

ــرکت  ــد در ش ــردی برن ــی دونس ــا م ــوارد  ه ــردحف م ــد. ب ــباش ــ    ادهس ــه فق ک

ی مـدل دونسـردی برنـد کـه پیشـنهاد دادیـم       طـورکل بـه شـوند،  گیـری مـی  اندازه

 کند:اجازه تعمق در موارد زیر را فراهم می

از اجزاج دونسـردی برنـد دارای قابلیـت رقـابتی قـوی یـا ضـعیف         کیکدام .1

 است 

 تر هستند دهی به دونسردی برند مهماز اجزاج برای شکل کیکدام .2

هـای جغرافیـایی   هـای تحلیلـی بـر اسـاب محـی      تفـاو  چگونه شنادت  .1

 کند متفاو  را میسر می

ــی   ــدل م ــن م ــین از ای ــیش  همچن ــرای پ ــوان ب ــابی و   ت ــابی بازاری ــون و ارزی آزم

شـده اسـتفاده   های ارتباطاتی برای افـزایش یـا حفـ  دونسـردی برنـد ادراک     برنامه

 کرد.

دونسـردی برنـد    تواننـد سـطح  هـا مـی  همچنین بـا اسـتفاده از ایـن مـدل شـرکت     

دود را ارزیابی کنند و ببینند کـه آیـا در سـطح دـوب، معمـولی و یـا ضـعیف قـرار         

 دارند.

 

                                                           
1. Anik, Miles, and Hauser 
2. Gladwell 
3. Nancarrow 
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یک نام تجـاری ممکـن اسـت نیـاز بـه دونسـردی داشـته باشـد، از طریـق درگیـر           

ــت     ــا ، قیمـ ــولا ، تبلیغـ ــل محصـ ــایی از قبیـ ــدن در رفتارهـ ــداری و شـ گـ

 اصلی و معتبر به نظر برسد.شوند که برند های توسعه؛ که سبب میاستراتژی

ماننـد  ) باشـد هـا مـی  فرهنـگ یک راه برای ایجاد دونسردی برنـد توجـه بـه دـرده    

هـا  فرهنـگ نایک برای ورزشکاران برتر(، بنـابراین نایـک بـه دلیـل توجـه بـه دـرده       

 دهد.دونسردی برند دود را از دست نمی

 

 پیشنهادها -6

تواننـد بـا   سـردی برنـد مـی   بـه فعالیـت در حـوزه دون    منـد پژوهشگران نحقـه  (1

ــه      ــبت ب ــر، نس ــدهای برت ــر روی برن ــافی ب ــا  اکتش ــام مطالع ــی و انج بررس

ــایر شــاد   ــایی س ــرای   شناس ــد ب ــدابیت بیشــتر برن ــه ج ــالی ک ــای احتم ه

چنـین انجـام پـژوهش بـر روی برنـد      مشتریان در بردارند، اهتمـام ورزنـد. هـم   

ــد در شناســایی شــاد محصــولا  دــا  نیــز مــی  ــتوان د هــای دــا  برن

 دونسرد، برای محصولا  ویژه کمک کند.

انتبـار و شـهر  شـرکت تـأثیر      بـر  شـرکت  با توجه به اینکه دونسـردی برنـد   (2

شـود، در راسـتای بهبـود هویـت دادلـی سـازمان و تشـویق        دارد پیشنهاد مـی 

هــا و همچنــین، حساســیت گیــریکارکنــان بــه مشــارکت بیشــتر در تصــمیم

هـای آموزشـی بـا    ارزش آن طـی دوره نسبت به دونسـردی برنـد و نملکـرد و    

ــکل ــوه ش ــدن    نح ــود آم ــه وج ــوند و در ب ــنا ش ــد آش ــردی برن ــری دونس گی

 دونسردی برند شرکت سهیم شوند.

ــدوین و       (1 ــی و ت ــرکت، در طراح ــد ش ــردی برن ــت دونس ــه اهمی ــه ب ــا توج ب

هـا نمـل نماینـد کـه تصـویر      ای شـرکت گونـه گیری دونسردی برند، بـه شکل

کننـده مناسـبی از کیفیـت محصـولا      تـدانی نام تجاری بـر روی محصـولا    

 باشد و موجب بالا رفتن دونسردی برند گردد.
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هـای آموزشـی جهـت بـالا بـردن درک      شـود بـا برگـزاری کـحب    پیشنهاد می (4

کارکنان نسبت بـه دونسـردی برنـد، ضـمن بـالا بـردن دانـش فنـی آنـان در          

ــاد       ــق ایج ــد از طری ــردی برن ــود دونس ــه بهب ــه، ب ــن زمین ــیای ــای ویژگ ه

 بکوشند. فرد برندنحصربهم

ــوآوری در    (1 ــت و ن ــه دحقی ــراهم نمــودن زمین ــا ف ــدیران ب ــد )م ــدهبرن ــای ای ه

گیـری رویکـرد نـوآور و جـدابیت نـوآوری محصـول( بـر ایجـاد و         دحق، شکل

 توسعه دونسردی برند شرکت کمک کنند.

ــا (6 ــد، دــ ) یســازمانهــای کــحن اتهــاذ سیاســت مــدیران ب ــژه برن مشــی وی

ــد، کمــالدیریتی، توســعه ســرمایهتصــمیما  حمــایتی مــ گرایــی گــداری برن

 مدیران(، بر ایجاد و توسعه دونسردی برند شرکت کمک کنند.

کننـدگان،  زیبـایی دوسـتی مصـرف   ) یشناس ـدر طراحی محصولا  به زیبـایی  (7

نـوازی محصـول و اهمیـت جـدابیت رـاهری      ادراکا  زیبایی محصـول، چشـم  

نســردی برنــد شــرکت کمــک برنــد(، توجــه شــود تــا بــه ایجــاد و توســعه دو

 کنند.

ه آمـوزش شرکت (1  یسـازمان هـای مناسـب نسـبت بـه تقویـت ادراکـا        ها با اراـ

گیـری  درک اهمیت برند، نگرش مثبت بـه برنـد، دیـد فـرا سـازمانی و جهـت      )

ــد      ــردی برن ــعه دونس ــاد و توس ــب ایج ــا موج ــد ت ــام نماین ــد (، اهتم بلندم

 شرکت شوند.

ابــزار و تجهیــزا  الکترونیکــی ) مناســبکــارگیری فنــاوری هــا بــا بــهشــرکت (1

ــر فیزیکــی و توســعه ف ــای مجــازی(،   جدیــد، تســل  ابزارهــای دیجیتــالی ب

 موجب توسعه دونسردی برند شرکت شوند.

ــا ایجــاد شهصــیت شــرکت (10 ــد )صــمیمیهــا ب ، متهصــ ، انگیــزهیجــان، برن

)قوی(، بـر ایجـاد و توسـعه دونسـردی برنـد شـرکت کمـک         محکمو  پیچیده

 کنند.
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 منابعفهرست 

ــمانیل ــور،اس ــد؛ پ ــیادی، مجی ــراو؛ ص ــواری ام ــدپور، دل ــیه؛ احم ــوی مرض  موس

 بـه  برنـد  بـه  وفـاداری  بـر  شـرکت  اجتمـانی  مسـئولیت  تـأثیر (. 1116. )سـولماز  شورگلی،

 .76-17(: 4)7 بازاریابی، نوین تحقیقا  فصلنامه. برند انتبار واسطه

 انتشـــارا  انســـانی، نلـــوم در تحقیـــق در روش(. 1111)محمدرضـــا، نیـــا،حـــاف 

 .سمت

ــی ــب، حقیق ــژه نس ــی، و .منی ــا یزدان ــرادی، و .حمیدرض ــام م ــأثیر ،(1110). اله  ت

ــایارزش ــد ه ــر برن ــرد ب ــه نملک ــای در رابط ــه) B2B بازاره ــوردی مطالع ــرکت :م  ش

 .41-27 صفحا  ،1 بازرگانی، مدیریت اندازچشم(. شاتل

ــاکی، ــا، دـ ــق روش( 1112.)رحمرضـ ــوم در تحقیـ ــی نلـ ــی،روان و تربیتـ  شناسـ

 .تهران دانشگاه انتشارا 

: برنـــد جـــام  مــدیریت (. 1111)مهـــران، رضـــوانی، و حمیــد  حســـینی،دــداداد 

 .فرهنگی هایپژوهش دفتر: تهران ،(ملی برند توسعه و گداریارزش مکاتب،)

ــانی ــلطانی، دهق ــدی، س ــدی، مه ــفندیار، محم ــور اس ــرف، پ ــان اش ــایه او، یاس -س

 سـادتاری  معـادلا   سـازی مـدل  رویکـرد  الهـه،  آبـادی، شـیرین  قهـری  و کـوروش  میری،

 مــدیریت مجلــه ،برنــد ویــژه ارزش بــر برنــد بــه وفــاداری و انتمــاد تجربــه، اثــر تبیــین در

 .1112 زمستان ،21 شماره بازاریابی،

ــا، و فریبــرز نیــا، رحــیم ــه پوی ــر دریــدار نگــرش تــأثیر(. 1114. )فهری ــد ارزش ب  برن

 هــافرصــت بازاریــابی ملــی همــایش اولــین. فروشــنده دریــدار رابطــه کیفیــت واســطه بــه
 .هاچالش

 مشــتری، وفــاداری بــر آن تــأثیر و برنــد. العابــدینزیــن رحمــانی، و حســن رشــیدی،

 .10-61 صفحا  ،1112 دی و آذر ،10 و 1 هایشماره اقتصادی مجله

 مـــدیریت(. 1111). نبدالحمیـــد ابراهیمـــی، و داور؛ ونـــوب،. احمـــد روســـتا،

ــابی ــاپ) بازاری ــم چ ــران(. دوازده ــارا  :ته ــازمان انتش ــه س ــدوین و مطالع ــب ت ــوم کت  نل

 (.سمت) هادانشگاه انسانی
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 بررســی( 1111) مرت ــی رضــایی، شــهرام؛ کاپــک، جمــالی شــهریار؛ نزیــزی،

(: هــا) پدیــدآورده مشــتری و برنــد شهصــیت همهــوانی بــا برنــد ویــژه ارزش بــین ارتبــان

 7 شماره نوین، بازاریابی تحقیقا 

 وفــاداری ایجـاد  در رضـایت،  و انتمـاد  برنـد،  تجربــه تـأثیرا   ارزیـابی  نلـی،  فرهـادی، 

 مرکــز شــیراز، راهکارهــا، و هــاچــالش مــدیریت المللــیبــین کنفــران  دومــین برنــد، بــه

 1111 نگار، همایش نلمی هایهمایش

ــین ــر، ل ــوین، کل ــدیریت»،1111 ک ــد اســتراتژیک م ــه ترجمــه ،«برن  بحطــایی، نطی

 .تهران اول، چاپ سیته،

ــوزیری ــری، م ــد، قی ــد، تنگســتانی، شــهری ری محم ــان، نوی ــد .جاســم بهرامی  و برن

ــا پایــدار اقتصــاد و مــدیریت کنفــران  چهــارمین ایــران، بــازار بــر تأکیــد بــا برندســازی  ب

 .1114 مرداد شیراز، استراتژیک، رویکرد

ــدین؛نجــم ســید موســوی، ــور تقــی صــابر ال ــامنی معصــومه و پ ــرد م (. 1111) منف

 برنـــدهای مـــوردی مطالعـــ  بنیـــاد؛ داده روش بـــا برنـــد دونســـردی مـــدل طراحـــی

ــرف ــب تندمص ــایکس ــک وکاره ــ  و کوچ ــلنامه. متوس ــی فص ــا  نلم ــابی تحقیق  بازاری

 .16 پیاپی شماره اول، شماره دهم، سال. نوین
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رفتار حین خرید  دربازاریابی پارتیزانی  نقش
 مصرفکنندگان محصولات الکترونیک1

تهران( شهر وای )موردمطالعه: مشتریان نسل  
 

 3، احد رنجبر2ابوالفضل خسروی*

 چکیده
هـای دحقانـه، ریرمنتظـره و فـارن از هـر قیـد و بنـد مرسـوم،         امروزه اسـتفاده از شـیوه  

ــودآوری را      ــترین س ــه، بیش ــرین هزین ــرف کمت ــا ص ــان و ب ــداکثر مهاطب ــدب ح ــا ج ب
 آگـاهی  بـر  پـارتیزانی  بازاریـابی  تـأثیر  پـژوهش شـنادت   ایـن  کنـد. لـدا هـدف   ایجاد می

ــد از ــل و برن ــه تمای ــد ب ــولا   دری ــالکترونمحص ــل،) کی ــت موبای ــامپ ،تبل  در (وتریک
هـای اصـلی بازاریـابی    باشـد. بـدین منظـور محـرک    مـی  تهـران  شهر نسل وای مشتریان

ــارت ــی،      ) یزانیپ ــابی ویروس ــی، بازاری ــابی محیط ــی، بازاری ــابی احساس ــابی بازاری بازاری
 یـک  گـاه( مـورد بررسـی قـرار گرفـت. پـژوهش حاضـر       ای و بازاریـابی در کمـین  همهمه
 و کــاربردی پــژوهش یــک هــدف و زمــان نظــر و از بــوده پیمایشــی -توصــیفی مطالعــه
 دارای اســت کــه افــرادی یکلیــه شــامل پــژوهش ایــن آمــاری اســت. جامعــه مقطعــی
براســاب جــدول  ؛ کــهباشــندمــیوای در شــهر تهــران  نســل بــه مربــون هــایویژگــی
 پـارتیزانی  نفر بـرآورد گردیـد. بـر اسـاب نتـایج بـه دسـت آمـده بازاریـابی          114مورگان 

ــر ــاهی ب ــد از آگ ــاهی  برن ــین آگ ــد از و همچن ــر برن ــل ب ــه تمای ــد ب ــولا  دری  محص
از  ؛ ودارد داریمعنــی و مثبــت تــأثیر شــهر تهــران در وای نســل مشــتریان الکترونیــک

ــای بازا  ــان ابزاره ــارتیزانی،  می ــابی پ ــبازارری ــت و   ابی ــأثیر مثب ــترین ت ــی بیش ی ویروس
 4باشد.دار را دارا میگاه کمترین مقدار تأثیر مثبت معنیبازاریابی در کمین

. 
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 هزینــه انتشـار، اثـر   اثــر رافلگیرکننـده، اثـر   پـارتیزانی، بازاریـابی  : واژگذان کلیذدی  
 .نسل وای ،تمایل به درید ،برند از آگاهی کم،
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 مقدمه -9

ــروز، همــهدر دنیــای کســب ــه فعالیــتوکــار ام ــز ازجمل ــدهچی هــای هــا و ای

الگوهــای هــدف از تبلیغــاتی دگرگــون و متفــاو  اســت. تکــرار و تقلیــد بــی 

کننـدگان تـأثیری   تنهـا بـر تمایـل بـه دریـد مصـرف      اجراشده درگدشته، نـه 

ــز دل  ــلی جـ ــه حاصـ ــت بلکـ ــد داشـ ــزایش  نهواهـ ــب و افـ ــی مهاطـ زدگـ

 هـا نهواهـد داشـت. ایـن مسـئله بهصـو  در مـورد نسـلو        ی هزینهنتیجهبی

ــه    1وای ــا انتمادب ــده، ب ــین کنن ــرادی گلچ ــه اف ــالا و ک ــ  ب ــی نف ــبر و ب ص

شــود. بــا توجـه بــه اینکــه بـازاری کــه ایــن   وچنــدان مـی حوصـله هســتند، د 

ــی   ــدب آن م ــتر ج ــل بیش ــک   نس ــولا  الکترونی ــازار محص ــود ب ــر )ش نظی

ــی  ــت( م ــل، تبل ــد )موبای ــاتلرباش ــر 2ک ــدهای   (1،1111و کل ــر روزه برن و ه

شـود،  تـاپ بـه بـازار نرضـه مـی     متفاوتی از گوشی تلفن همـراه، تبلـت و لـ.   

بــه نـوو برنـد و میــزان آگـاهی از ایــن    مشـتریان در هنگـام دریــد بـا توجـه     

ی اهمیـت نـوو دیـد    دهنـده کننـد، ایـن امـر نشـان    برندها اقدام به درید مـی 

مشتریان نسـبت بـه برنـد بـوده و میـزان تمایـل آنـان نسـبت بـه دریـد یـا            

ــوو محصــولا  الکترونیــک را مشــه  مــی   ــن ن ــد ای ــدا نــدم دری ــد. ل نمای

ــاهی آن ــت آگ ــه و تم جه ــن طبق ــدهای ای ــا از برن ــد آن ه ــه دری ــل ب ــا، ای ه

سیســتم بازاریــابی متفــاوتی نســبت بــه سیســتم بازاریــابی ســنتی موردنیــاز  

دهنــده راهکارهــای جدیــد باشــد. بازاریــابی چریکــی یــا پــارتیزانی اراـــهمــی

 باشـد. برای رف  این مسـئله اسـت و متناسـب حـال و هـوای ایـن نسـل مـی        

ــت   ــبک فعالی ــن س ــا   ای ــتفاده از ابزاره ــا اس ــابی ب ــای بازاری ــون ه یی همچ

بازاریــابی احساســی، بازاریــابی محیطــی، بازاریــابی ویروســی، بازاریــابی       

گــاه، بانــ  ایجــاد ســه اثــر رــافلگیری، اثــر ای و بازاریــابی در کمــینهمهمــه

                                                           
1. Generation Y 
2. kotler 
3. keller 
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هـا،  انتشار و اثر هزینه کـم در راسـتای هـم شـده، نـحوه بـر کـاهش هزینـه        

تبلیغــاتی  هــایحــال افــزایش جاذبــه، مانــدگاری و تأثیرگــداری پیــامدرنــین

کننــدگان را در پــی دارد و بانــ  ایجــاد    در ذهــن دریــداران و مصــرف  

ــرکت  ــویر از ش ــاداری و ... از     2تص ــد، وف ــه دری ــل ب ــد، تمای ــاهی از برن ، آگ

ــرف  ــوی مص ــی س ــده م ــافمن کنن ــاتر و ه ــود )ه ــر  2011، 1ش ــل دیگ (. دلی

اهمیــت ایــن پــژوهش، بـــودن ازدحــام جمعیــت نســل وای در ایـــران،       

 11دــرین سرشــماری نفــوب و مســکن کــه در ســال  باشــد، براســاب آمــی

ــران،     ــور ای ــل کش ــت ک ــت، جمعی ــور  گرف ــون و  71ص ــزار  126میلی و ه

ــا    270 ــر ب ــران براب ــتان ته ــت اس ــون و  11و جمعی ــزار و  267میلی  617ه

شهرســتان اســت کــه شهرســتان  14نفــر انــحم شــد. اســتان تهــران دارای  

ــز       ــت ب ــر جمعی ــون نف ــیم میلی ــت و ن ــیش از هش ــا ب ــران ب ــرین ر ته ت

ــی  ــن اســتان م ــداد   شهرســتان ای ــای موجــود تع ــه آماره ــا توجــه ب باشــد. ب

ــل   ــت نس ــال 21-11) یواجمعی ــدود  س ــی  121122000( ح ــر م ــد نف باش

بنـابراین شـهر تهـران بـاوجود جمعیـت بـیش       ؛ سایت مرکز آمـار ایـران(  وب)

توانـد باشـد. بـاوجودی کـه ایـن سـبک       میلیون، بازار هدف دـوبی مـی  از یک

ــوین بازار ــال نـ ــابی، سـ ــرفته   یـ ــورهای پیشـ ــیاری از کشـ ــت در بسـ هاسـ

شـود، امـا هنـوز در کشـور مـا مفهـومی ناآشناسـت        سازی و طراحی میپیاده

 بازاریـــابی بررســـی موضـــوو بـــه پـــردادتن (، لـــدا61،1111بطحـــایی، )

ــارتیزانی ــر پ ــد از آگــاهی ب ــل و برن ــه تمای ــد ب ــر دری  نســل وای مشــتریان ب

ــران ــهر ته ــی ش ــدم ــاملی توان ــیار  ن ــتبس ــد جه ــالا مفی ــردن ب ــت ب  موقعی

ــوده ســازمان و شــرکت ــابتی ف ــای در و ب ــه موجــود رق ــاز ک ــی نی  باشــدم

ــدیران ــک از م ــرینکوچ ــت ت ــود  موقعی ــه وج ــده ب ــت آم ــالا جه ــردن ب  ب

ــره ــازمان وریبه ــت س ــدیریتی تح ــود م ــزایش و د ــایت اف ــتریان رض  مش

ــد بهــره نماینــد اســتفاده ــدا. گیرن ــژوهش انجــام فل ــن پ  بســیار زمینــه در ای
                                                           
1. Hutter, K. and S. Hoffmann 
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ــد ــه دارای و مفی ــایجنب ــد ه ــو و جدی ــی ن ــدم ــیه؛ باش ــابراین فرض ــای بن ه

 شود.گونه بیان میپژوهش این

 

 هافرضیه

      ــأثیر ــل وای ت ــتریان نس ــد مش ــاهی از برن ــر آگ ــارتیزانی ب ــابی پ بازاری

 مثبت دارد.

   بازاریــابی محیطــی، بازاریــابی احساســی، بازاریــابی ویروســی، بازاریــابی

ــه ــابی در همهم ــینای و بازاری ــتریان   کم ــد مش ــاهی از برن ــر آگ ــاه ب گ

 تأثیر مثبت دارند. نسل وای

         آگـاهی از برنـد بـر تمایـل بــه دریـد محصـولا  الکترونیـک مشــتریان

 .تأثیر مثبت دارد نسل وای

 

 مطانی نظری -2

 ــا وای نســل وای: نسذذل ــا کــه ایگــر  نســل ی ــام ب  نیــز هــزاره نســل ن

 پـیش  و ایکـ   نسـل  از پـ   کـه  گوینـد مـی  نسلی به شود،می شنادته

 1171هــای انــد و در آمریکــا متولــدین بــین ســالشــده زاده زد نســل از

ــا  ــی 1114ت ــامل م ــا   را ش ــد ب ــدای تول ــل وای از ابت ــای نس ــود، ان  ش

انـد و افـرادی گلچـین کننـده، بـا      مفهوم فناوری الکترونیـک آشـنا شـده   

ــه ــی انتمادب ــالا و ب ــ  ب ــه  نف ــتند و از برنام ــله هس ــبر و حوص ــای ص ه

 کـــاتلر،کننـــد )فـــروش ســـنتی معمـــولاا اســتقبال نمـــی  بازاریــابی و 

هـای نـوین   (. به نلـت تـأدر تـاریهی ورود و نمومیـت فنـاوری     111،کلر

ارتباطا  و اطحنا  در جامعـه ایرانـی نسـبت بـه جامعـه رربـی، رهـور        

هـای نـوین نیـز بـا تـأدیر      های مهتلف هم بر مبنای مصـرف رسـانه  نسل

کــه در اوادــر دهــه  1170هــه روبــرو بــوده اســت. در ایــران متولــدین د

هـای  دهنـد. سـال  انـد، نسـل وای رو تشـکیل مـی    به بلون رسـیده  1110
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ــ  از      ــانی دوران پ ــی و اجتم ــولا  سیاس ــا تح ــل ب ــن نس ــودکی ای ک

ــی و      ــای سیاس ــر ف  ــی تغیی ــور یعن ــادی کش ــازی اقتص ــگ و بازس جن

همــراه اســت. ایــن نســل در  76فرهنگـی کشــور و تحــولا  دوم دــرداد  

هــای ای، بــازیهــای مــاهواره پیوترهــا، تلویزیــون دوران توســعه کام

هــای نــوین ارتباطــا  و اطحنــا  ماننــد موبایــل و کــامپیوتری، فنــاوری

ــت ــانه  و اینترن ــل اول رس ــاینس ــح   ه ــانی )وب و  1و وب  اجتم

 (.1111اند. )سانی، منصور،یافتههای اجتمانی( رشد و بلونشبکه

 

(2299هاتر و هافمن،) یزانیپارت. ابزارها و اثرا  بازاریابی 9ل جدو  

 بازاریابی پارتیزانی

 1بازاریابی محیطی -1

 2بازاریابی احساسی -2

 1بازاریابی ویروسی -1

 4ایبازاریابی همهمه -2

 1گاهبازاریابی در کمین

 1اثر هزینه کم 7اثر انتشار 6اثر رافلگیرکننده

 

 ــی پذذذارتیزانی: بازاریذذذابی ــامنظم روشـ ــارف و نـ ــام در نامتعـ  انجـ

 چنـین . اسـت  کـم  بسـیار  بودجـه  یـک  مبنـای  بـر  تبلیغـی  هـای فعالیت

 وجــود از حتـی  مهاطــب کـه  شـود مــی طـر   ایگونـه بــه گـاه  تبلیغـاتی 

 انـواو  از بازاریـابی  نـوو  ایـن  گفـت  بتـوان  شـاید  و اسـت  اطـحو بی هاآن

                                                           
1. Ambient marketing 
2. Sensation marketing 
3. Viral marketing 
4. Buzz marketing 
2. Ambush marketing 
6. Surprise effect 
2. Diffusion effect 
2. Low budget effect 
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 بازاریـابی  درواقـ  . اسـت  هیـاهو  بـر  مبتنـی  بازاریـابی  یـا  پنهان بازاریابی

ــارتیزانی ــونی پ ــابی ن ــامنظم بازاری ــرای ن ــب ب ــداکثر کس ــایج ح ــا نت  ب

 شکسـتن  نـوآوری،  و ابتکـار  مت ـمن  و اسـت  منـاب   حـداقل  کارگیریبه

ــوانین ــتجوی و ق ــدیل راهکارهــای جس ــایروش بــرای ب  بازاریــابی ه

 .(2016و همکاران،  1کاستااست ) سنتی

 :ــاز  بازاریذذابی محیطذذی ــوو چریکــی از تبلیغــا  کحســیک در ف ــای ب  2ن

قــرار دادن »(. تبلیغــا  محیطــی یعنــی   2011اســت )هــاتر و هــافمن،  

هــای هــای ریرمعمــول و ریرمنتظــره کــه ارلــب بــا روشتبلیغــا  در مکــان

گونـه اجـرا   و اولـین یـا تنهـا تبلیغـاتی باشـد کـه ایـن        شدهریرمتعارف انجام

فــرد هــای ریرمتعــارف مورداســتفاده و منحصــربهاهمیــت روش« شــود.مــی

ــوه ــودن نح ــن روش  ضــهی نرب ــا ای ــالقوه ب ــتریان ب ــه مش ــده ب ــر کنن ــا، ب ه

تغییـــرا  ســـری  در بازاریـــابی محیطـــی تأکیـــد دارد )لوکســـتون و      

ــد ــه2000، 3درامون ــراهم   (. ب ــزاری را ف ــی اب ــا  محیط ــه تبلیغ ــور دحص ط

هـای تبلیغـاتی را   کند تا بتـوان از ایـن انبـوه تبلیغـاتی گـدر کـرد و پیـام       می

ــدف   ــتریان ه ــه مش ــر روز ب ــه  در سرتاس ــاند، ب ــه   رس ــانی ک ــو  زم دص

هـای تبلیغــاتی  انـد و نســبت بـه محــرک  کننــدگان در حـال حرکــت مصـرف 

 (.1111، 4پاین و گیلمورهستند )بسیار پدیرا 

 :کـه  شـود مـی  گفتـه  ایبازاریـابی  یـا  تبلیـ   روش بـه  بازاریابی ویروسی 

 ایمیـل  یـا  موجـود  اجتمـانی  شـبکه  طریـق  از مجـازی  صـور  به معمولاا

 دارد. بازاریــابی متفــاوتی هــایروش و گــرددمــی اراـــه اینترنــت در

ــی ــی را ویروس ــوان م ــه ت ــن ب ــور  ای ــف ص ــرد: تعری ــک ک ــک ی  تکنی

 دنبـال  بـه  موجـود  اجتمـانی  هـای شـبکه  از بـرداری بهـره  با که بازاریابی

                                                           
1. Costa, P. J 
2. Out of home Advertising 
3. Luxton, S. and L. Drummond 
4. Pine, B.J.and J.H.Gilmore 
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 ماننــد ویروســی فرآینــد یــک طریــق از برنــد از آگــاهی نمــاییو افــزایشو

 تـأثیر  از اسـتفاده  بـا  دهـان بـه دهـان  تبلیغـا  . اسـت  واگیـر  یـک  انتشار

ــبکه ــت ایش ــه اینترن ــور ب ــن ص ــترش آنحی ــی گس ــد م ــرای و یاب  ب

ــی ــری  دسترس ــه س ــداد ب ــادی تع ــراد از زی ــیار اف ــد بس ــت مفی  از. اس

 اطحنـا   شـوند مـی  تشـویق  افـراد  فراینـد،  ایـن  بازاریابی، طبـق  دیدگاه

 اینهفــرا رســا محیطــی در کننــدمــی دریافــت کــه را مطلــوبی بازاریــابی

ــد؛ منتقـــل ــه اطحنـــاتی کننـ ــه کـ ــاقی طـــور بـ ــا اتفـ ــه یـ ــور بـ  طـ

ــه ــزیبرنام ــوب ری ــده، مطل ــرد ش ــن  ف ــتند. ای ــر از روش هس  روش نظ

 اینترنـت  مـیم  یـا  ایرایانـه  ویـروب  یـا ( زیسـتی ) روبی ـو شـبیه  توزی ،

ــی ــدم ــ  و باش ــابی توس ــان بازاری ــهده ــانب ــا ده ــ  ی ــت توس  و اینترن

کوتــاه و  فــیلم یــا تصــویر، کلیــ.مــتن،  صــور بــه موبایــل هــایشــبکه

 (.2012و همکاران،  1سیلور)گیردمی انجام متحرک تصویر

   :ــق    بازاریذذابی احساسذذی ــا و نحی ــامین نیازه ــایی و ت ــد شناس فراین

ــا آن     ــت ت ــودآور اس ــی س ــه روش ــتری ب ــا    مش ــر ارتباط ــا را درگی ه

را بـه زنـدگی آورده و بـرای     «هـا شهصـیت برنـد  »کـه  ای کنـد  دوجانیه

ــاز     ــکی، ش ــد )اسمیحنس ــاد کن ــزوده ایج ــدف، ارزش اف ــتریان ه ، 2مش

ــرانگیهتن   1111 ــونگی بــ ــورد چگــ ــی در مــ ــابی احساســ (. بازاریــ

هـا بـه دریـد یـک سـروی       احساسا  مهاطبـان بـرای وادار کـردن آن   

کنـد. درواقـ  بـا پـدیرفتن ایـن واقعیـت       یا محصول، مطالعه و بح  مـی 

ــد ت  ــک دری ــه ی ــرف  ک ــق مص ــته از منط ــا برداس ــت و  نه ــده نیس کنن

ــد تصــمیم  ــا  در فرآین ــه   احساس ــد ب ــت، بای ــاثر اس ــری مشــتری م گی

ــت کســـب  ــابی احساســـی در موفقیـ ــینقـــش بازاریـ ــود پـ ــار دـ  وکـ

 (.2011، 3ببریم)مندرب
                                                           
1. De Silver 
2. Shaz smilansky 
3. Manders, M. M. A 
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 ــان  ای:بازاریذذابی همهمذذه ــابی ده ــک شــکل از بازاری ــهی ــه  ب ــان اســت ک ده

ــب از دح  ــنتی اســت و ارل ــتراتژی آن ریرس ــدب  اس ــل و ج ــرای تعام ــت ب قی

کنـد. بـا اسـتفاده از ایـن نـوو بازاریـابی، شـور و هیجـان         مهاطبان استفاده می

ــین مــردم معمــولاا از طریــق تبلیغــا     ــا دــدما  در ب در مــورد محصــول و ی

اشـاره بـه شـور و اشـتیاق     همهمـه   شـود. اصـطح   دهـان منتشـر مـی   بهدهان

دـدما  بـا دیگـران دارد؛ بـه     گـداری محصـول و یـا    مهاطبان در بـه اشـتراک  

ای، تکنیکــی در بازاریــابی اســت کــه از ایجــاد نبــار  دیگــر بازاریــابی همهمــه

ــد اســتفاده مــی   ــا دــدمت جدی کنــد. ســر و صــدا پیرامــون یــک محصــول ی

-هــای اجتمــانی و وبهــای گفتگــو، شــبکههــا، انجمــنهــا، وبــح رومچــت

هـا،  ه توسـ  آن هـای انتشـار دهنـده ویـدـو ازجملـه ابـزاری هسـتند ک ـ       سایت

 (2016و همکاران،  1. )ونساشودای اجرا میاستراتژی بازاریابی همهمه

 ی ایــن الگــوی تبلیغــاتی جدیــد از واژه گذذاه:کمذذین در بازاریذذابیAmbush 

هــای گــاه گرفتــه شــده اســت و مفهــوم آن اجــرای فعالیــتبــه معنــی کمــین

ــی  ــران م ــد دیگ ــدا از دی ــانی و ناپی ــیوه پنه ــن ش ــد. ای ــیار ی تبلیباش ــا  بس غ

ــم ــی ک ــه م ــده  هزین ــتفاده از ای ــا اس ــد و ب ــره  باش ــه و ریرمنتظ ــای دحقان ه

گــاه نــحوه بازاریــابی در کمــینکنــد. بــهزده و جلــب مــیمهاطبــان را شــگفت

دهــد. در هــای پنهــانی و دور از چشــم رقبــا را انجــام مــییــک ســری فعالیــت

ــه شــرایطی کــه رقیــب نمــی  ــه ای دارد و هزین ــد شــرکت چــه برنام ای هــدان

کنــد، تبلیغـاتی زیـادی بـرای برقـراری ارتبـان بـا مهاطبـان دـود صـرف مـی          

ــین  ــابی درکم ــی  بازاری ــدان م ــاه وارد می ــای   گ ــتفاده از ابزاره ــا اس ــود و ب ش

ای مهاطبــان را بــه دــود کنــد تـا توجــه رســانه تبلیغـا  چریکــی تــحش مــی 

ــه نفــ  دــود   ادتصــا  داده، از ردــدادهای ورزشــی، فرهنگــی و اجتمــانی ب

 (.2007و همکاران،  2یرد)اسمیتبهره گ
                                                           
1. Vanessa Quintal 
2. Smith 
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  :ــی اثذذر غذذافلگیری ــولی و روزمرگ ــودن معم ــه ب ــژهب ــا  در وی  تبلیغ

 در هــاســال تــا کنــد رــافلگیر را مــا آنچــه مقابــل در اســت، آورکســالت

 همــین بــر مبتنــی رــافلگیری اثــر فلســفه. شــد دواهــد حــک ذهنمــان

 ضــروریا  از روزمرگــی از پرهیــز و تفــاو  هیجــان،. اســت ســاده اصــل

 مــوردی بــه کــه زمــانی هــاآن رونــد،مــی شــماربــه بشــر کنــونی زنــدگی

 نگــاهی کننــد ومــی توقــف انــدکی رســند،مــی دــا  و فــردمنحصــربه

 دوستانشـان  بـا  را دـود  ویـژه تجربـه  سـپ   اندازنـد، می آن به دریدارانه

 (.70،1114گدارند )دَرگی، می میان در

 :اشـاره   ایبازاریـابی  یـا  تبلیـ   روش بـه  بازاریـابی  بعـد انتشـار   اثر انتشار

 موجـود  اجتمـانی  شـبکه  طریـق  از مجـازی  صـور  بـه  معمـولاا  که دارد

 انجــام متفــاوتی هــایروش بــه و گــرددمــی اراـــه اینترنــت در ایمیــل یــا

 کـرد:  تعریـف  صـور   ایـن  بـه  تـوان مـی  را بازاریـابی  انتشار بعد. شودمی

ــا کــه بازاریــابی تکنیــک یــک ــرداری بهــره ب  اجتمــانی هــایشــبکه از ب

 فرآینـد  یـک  طریـق  از برنـد  از آگـاهی  نمـاییو  افـزایشو  دنبـال  به موجود

 (.71 ،1111،همکاران و پورپرتویاست ) واگیر یک انتشار مانند

 اـبی کم:  اثر هزینه اـبی در کمـین و    کـم  بازاری اـ  هزینـه نـونی بازاری  از نـونی  بـه  ی

اـب  آن در کـه  شـود مـی  گفته بازاریابی اـی بازاری اـنی  از بع ـی  ه اـ، کمپ  را دـود  ه

اـ  مسـتقیم  طـور  به اـی  و دهنـد مـی  ددالـت  رویـداد  یـک  در ریرمسـتقیم  ی  ادن

اـن  ایـن  در و کنندمی را رویداد آن اسپانسری  دواهنـد مـی  معـروف  قـول  بـه  می

اـیه  در و بگیرنـد  ماهی آلودگل آب از  در. شـوند  دیـده  تـر قـوی  اسپانسـر  یـک  س

اـبی  نوو این اـنی  یـک  بازاری  بـر  را رویـداد  یـک  اسپانسـری  رسـمی  طـور  بـه  کمپ

اـ رویـداد  ایـن . گیـرد  مـی  نهده  کنفـران   یـک . باشـد  توانـد مـی  چیـزی  هـر  ه

اـ ؛ ریـره  و بـزر   دیریـه  مراسـم  دبری، یک اـیی  بیشـترین  ام  نـوو  ایـن  کـه  ج

 .(2016، 1نوفر و روتزلاست ) ورزشی رویدادهای دارد کاربرد بازاریابی

                                                           
1. Nufer, G. and F. Rützel 



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 061
 

 ایهمهمهاجرای  ملیاتی بازاریابی پارتیزانی باروش 

ای، زمــانی در ایــده آل تــرین ســطح ایجــاد یــک کمپــین بازاریــابی همهمــه 

ی هــای آورفــناســت کــه مصــرف کننــدگان هــم توانــایی )ارلــب از طریــق  

متصل( و هـم تمایـل )بـه شـکل موقعیـت اجتمـانی یـا ارز اقتصـادی( را در         

 مورد محصول یا ددما  یک شرکت داشته باشند.

ای بســیار افــزایش در دنیــای ســایبری و ارتباطــا  امــروزی، قابلیــت همهمــه

ــه   ــه ب ــرا هزین ــه اســت، زی ــداراشــتراکیافت ــه صــفر  گ ــا ب ــا  تقریب ی اطحن

رسیده اسـت. در حـالی کـه بیسـت سـال پـیش، اگـر کسـی بهواهـد مقالـه           

دود را بـا یکـی از دوسـتان بـه اشـتراک بگـدارد، بایـد آن را از مجلـه بریـده          

فکــ  کنــد یــا از طریــق پســت الکترونیــک بفرســتد کــه نیازمنــد   یــا آن را

بـود. امـروزه هـر کسـی      توجـه قابـل ی مـالی  هـا یگـدار هیسرماصرف زمان و 

درک  بـا  .قادر اسـت کـه بـا چنـد کلیـک مـاوب همـین کـار را انجـام دهـد          

توانـد در مـورد محصـولی    تـا چـه حـد مـی     کننـده مصرفاین موضوو که یک 

توانـد برنامـه ریـزی لازم بـرای ایجـاد      مـی  ایجـاد کنـد، یـک شـه      همهمه

مناســب را  کننـده لیتسـه ی هــای آورفـن میـزان مطلـوب تمایـل مطــابق بـا     

ایجاد کند تـا مصـرف کننـدگان را بـه ایجـاد همهمـه تشـویق کنـد. در زیـر          

ــد  ــه 7رون ــین همهمــه امرحل ــرای طراحــی یــک کمپ ــز ی ب ای موفقیــت آمی

 است. شدهمشه 
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 یابی پارتیزانیابزارهای رایج برای بازار

ــولا  اسذذتفاده از اینفلوئنسذذر هذذا:   .1 ــب از طریــق    محص ــد ارل جدی

 در های ارتبـاطی بـین فـردی در بـین مـردم گسـترش مـی یابـد.        شبکه

 این شبکه ها بردی از مـردم نسـبت بـه سـایرین تـأثیر بیشـتری دارنـد.       

توانـد از ایـن افـراد بـا نفـوذ بـرای تسـری  در پـدیرش         شـرکت مـی   کی

 دهان آن استفاده نماید.بهمحصول دود و گسترش دهان

نمـل کاشـت بـه ایـن معنـی اسـت کـه یـک شـرکت محصـول            کاشت: .2

دـــود یـــا نمونـــه ای از آن را در یـــک نقطـــه ی اســـتراتژیک در      

 ـا های ارتباطی مهتلـف اراــه نمایـد.   شبکه یـن اسـت   ی ایـن روش ا  دهی

هـای مهتلـف تجربـه ی گفتگـو     که با دادن محصول بـه افـراد در شـبکه   

ــود.      ــک میش ــبکه تحری ــک ش ــان در ی ــول همزم ــک محص ــورد ی  در م

کننـد   احسـاب  ،بشـنوند  چیزی کـه افـراد بیشـتر آن را ببیننـد،     درواق 

 .شودیمو لم  نمایند احتمال یا دآوری آن بیشتر 

ــه ت کمیذذاب و رمذذز آلذذود بذذودن: .1 ــون ایــن مفهــوم ب فکــر مردمــی مرب

کـه معتقدنـد اگـر چیـزی کمیـاب باشـد و سـهت بدسـت آیـد           شودیم

احتمــالا بــا ارزش دواهــد بــود. از ایــن رو از طریــق ایــن مفهـــوم        

ــه   ــاهو ن ــابی هی ــه     بازاری ــام بلک ــترش پی ــش و گس ــورد په ــا در م تنه

بــرنک  بــه نــدم انتشــار و گســترش اطحنــا  زیــاد و آشکارشــدن آن  

 و در طول زمان تمرکز دارد.محصول یا ددمت به تدریج 

ــی  اسذذتفاده از اشذذخاه مشذذهور:  .4 ــهور م ــراد مش ــتفاده از اف ــد اس توان

گزینــه ی مناســبی بــرای انتشــار پیــام میــان افــراد باشــد تفــاو  بــین  

ــراد      ــه اف ــت ک ــن اس ــولی در ای ــای معم ــر ه ــهور و اینفلوـنس ــراد مش اف

مشهور اطحنا  را بـه افـراد بیشـتری نسـبت بـه افـراد بـا نفـوذ نـادی          

 منتقل می کنند و نمدتا این یک رویداد یک طرفه دواهد بود.
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مـردم ماهیتـا    مردم را از پشت صذحنه ی فیالیتشذان بذا خطذر کنیذد:      .1

کنجکاو هستند و دوسـت دارنـد رونـد انجـام کارهـا را بداننـد و متوجـه        

ــه انجــام   ــا چگون ــه کاره ــشــوند ک ــاتی را در  از .شــودیم ــن رو اطحن ای

مـردم دوسـت دارنـد اولـین کسـی       نیهمچن ـ ادتیار افـراد قـرار دهیـد.   

ــه      ــازد ب ــی س ــادر م ــا را ق ــه آن ه ــند ک ــزی را میشناس ــه چی ــند ک باش

 دیگران آن را آموزش دهند.

توانـد  فـرد یـک شـرکت مـی    با ایجـاد یـک رویـداد منحصـربه     رویدادها: .6

 ـا دهـان را گسـترش دهـد.   بـه ارتبان دهـان  ی اصـلی ایـن امـر ایـن      دهی

دهنـد صـحبت مـی کننـد و     است که افراد در مورد آنچه کـه انجـام مـی   

فــرد را انجــام دهنــد یــا ببیننــد ماننــد یــک رویــداد اگــر کــار منحصــربه

 دا  و ویژه شان  زیادی دارند که مورد توجه قرار گیرند.

شـرکت هـا صـدها نفـر از کارمنـدان نیمـه وقـت را         تیم های خیابذانی:  .7

ــتهدام ــی        اس ــای محل ــازار ه ــان را در ب ــام هایش ــا پی ــد ت ــی نماین م

دـوب ایـن روش نینتنـدو بـود کـه رالبـا تورهـای         مثال گسترش دهند،

بازاریابی در دیابان ها برگزار مـی کنـد کـه آن تـیم هـا بـه تـوده هـایی         

 دهند.از جدیدترین بازارها را نمایش می

ننـدگان  کبـا ایجـاد و دلـق یـک شهصـیت مصـرف       به برند شخصیت بدهید: .1

می توانند دود را بـه برنـد پیونـد دهنـد و اگـر آنـان بـا برنـد ارتبـان بـر قـرار            

 کنند و وابسته شوند احتمالا در مورد آن صحبت می کنند.

توانــد شــامل انــواو مــی نیــا تذذرویج و تشذذویق انتقذذال پیذذام بذذه دیگذذران: .1

ای کـه از طریـق ایجـاد انگیـزه هـای و یـا در       گونـه مهتلفی از تبلیغا  باشد به

نظــر گــرفتن پــاداش هــای منجــر بــه ترریــب مهاطبــان بــه انتقــال پیــام بــه 

دوستانشان یا تـو صـیه محصـول بـه دیگـران شـود امـا ایـن پـاداش هانبایـد           

احسـاب کننـد کـه نیـاز      بسیار بزر  باشند که افراد از توصـیه یـک محصـول   

 (1111است دیگران را فریب دهند )قزوینی زاده، 
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 پیشینه پژوه -9
 

. پیشینه داخلی و خارجی پژوه 2جدول   

نام 
 نتایج پژوه   نوان پژوه  نویسنده

ــی  شمســـ
کوشــــکـی 

(1111) 

ــا    ــأثیر ارتباط ــی ت بررس
ــان ــهدهـ ــر  بـ ــان بـ دهـ

ــمیم ــد تصـ ــری دریـ گیـ
تاپ با رویکرد بازاریابی ل.

 ویروسی

نتایج تأکیـد کـرد کـه بسـته بـه نـوو فعالیـت تبلیغـا          
دهان، نوامل فوق بـر ایـن رفتـار تـأثیر مثبـت و      بهدهان

مستقیم داشته و میزان تأثیرگـداری همنـونی و انتمـاد    
 .بیش از سایر نوامل بوده است

انتبــــاـری 
(1111) 
 

ــاد  ــأثیر انتمـ ــابی تـ ارزیـ
ــرف ــر  مصـ ــدگان بـ کننـ

پدیرش بازاریابی ویروسـی  
 -TAMبــر مبنــای مــدل 

موردمطالعه: دانشگاه نلوم 
 پزشکی اصفهان

هـا  دهـد انتمـاد کـاربران در نگـرش آن    نتایج نشان مـی 
هـا  نسبت به درگیرشدن در بازاریابی ویروسی و قصد آن

ــابی ویروســی مــاثر اســت.   ــرای درگیرشــدن در بازاری ب
در بازاریـابی ویروسـی   سهولت درک شده از درگیرشدن 

بر سودمندی درک شده و بر نگـرش کـاربران تاثیرگـدار    
است. از طرف دیگر سودمندی درک شـده در نگـرش و   
قصد درگیرشدن افراد در بازاریابی ویروسی مـاثر اسـت.   

ها برای درگیرشدن در ها در قصد آنهمچنین نگرش آن
ا ه ـها در اسـتفاده نملـی آن  بازاریابی ویروسی و قصد آن

 تاثیرگدار است.
نباســـــی 

(1110) 
ــا  محیطــی   نقــش تبلیغ

های تبلیغا  بدنه اتوبوب)
بــر ترریــب  (شــهریدرون

مهاطب به درید کـالا در  
 تهران 14منطقه 

های این پژوهش نشان داده است که مهاطبـان بـه   یافته
انـد، کـالایی را   ها توجه کـرده تبلیغا  روی بدنه اتوبوب

اند، دریداری کـرده  را دیدهکه بر روی اتوبوب، تبلیغش 
ی تبلیـ  کـالا، آن را   و بردحف نیـاز دـود، بـا مشـاهده    

اند. تبلیغا  بدنـه اتوبـوب نظـر افـراد را     دریداری کرده
جلب کرده است و افراد به تبلیغـا  اتوبوسـی، تبلیغـا     

های شهری، تبلیغا  بیلبورد و تبلیغـا  متـرو   تلویزیون
تبلیغـاتی و تبلیغـا    انتماد دارند؛ امـا بـه بروشـورهای    
 فروشگاهی انتماد چندانی ندارند.

پــورو نبـاـب
 همکاران

(1111) 

 بررسی و چریکی بازاریابی
 سـازی تجاری در آن نقش

 هـای شرکت دستاوردهای
 بنیان دانش

 مسـتقیمی  و معنـادار  رابطـه  وجـود  بیانگر پژوهش نتایج
 رونـد  و چریکـی  بازاریـابی  اصول مبنای بر بازاریابی میان
 هـای شـرکت  در نـوین  دسـتاوردهای  سازیتجاری مثبت
 باشد.می بنیاندانش

ــده  چوینـــ
(1116) 

بازاریــــابی ویروســــی در 
 آنحین

بازاریابی ویروسی بر قصد درید مشتریان آنحیـن دیجـی   
 کالا تأثیر دارد
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نام 
 نتایج پژوه   نوان پژوه  نویسنده

اــدی  بنیــــ
 ناـینی

(1111) 

 بازاریــابی هــای اسـتراتژی 
 بـــــــرای پــــــارتیزانی 

 و کوچـک  وکارهـای کسب
 بزر  هایشرکت

 کـه  کوچکی هایشرکتکه دهد نشان می پژوهش نتیجه
 یـک  بـا  درآمـد،  اجرا به هاآن مورد در پارتیزانی بازاریابی
ــا توانســتند منســجم، تبلیغــاتی برنامــه  جــویی صــرفه ب
 همـان  انجام یا و تبلیغا  بودجه در درصدی 20 میانگین

 ایگونـه به ولی افتاده، پا پیش و ساده راهر به هایروش
 دود همکاران به نسبت را مناسبی رقابتی مزیت دحقانه،
 بررسـی  بزر  هایشرکت مورد در همچنین. کنند کسب
 چریکـی  حملـه  یک با اینکه نتیجه پژوهش، این در شده

 هزینـه،  مانـدن  ثابـت  یـا  و کـاهش  نین در شده، حساب
 بدسـت  سـنتی  بازاریابی به نسبت مناسبی بسیار تاثیرا 

 .آمد
 1ایسورایت

(2010) 
مفروضا  تحقق و اجـرای  
اســـــتراتژی بازاریـــــابی 

 پارتیزانی

کنـد  این نوو بازاریابی را یکی از انواو بازاریـابی بیـان مـی   
های بازاریـابی  که طیف وسیعی از تکنیککه نحوه بر این

وکارهـای  را در بر میگیرد، ازنظر اقتصـادی، بـرای کسـب   
 هزینه است.کوچک بسیار کم

ــی  و  کـــ
 2بیچلر

(2001) 

 -شناســایی تاثیرگـــداران 
ــنجش تـــــأثیر در   ســـ

 ی اجتمانی افرادهاشبکه

ها باهم با استفاده از چندین مدل شبکه و مقایسه آن یو
انـد کـه اسـتفاده از الگـوی     درنهایت به این نتیجه رسیده

هـا  شبکه در انتهـاب اولـین افـرادی کـه پیـام بـرای آن      
 توانـد منجـر بـه موفقیـت طـر      شـود، مـی  یم ـفرستاده 
 پارتیزانی شود.بازاریابی

اـتون  1مکنــ
(2001) 

ارتباطا  پارتیزانی، کاربرد 
ــومی   ــ  نم بصــری و رواب

 کنندهمصرف

کنــد کــه بازاریــابی پــارتیزانی، یکــی از انــواو بیــان مــی
وکارهــای کوچــک و هــای کســبی اســتراتژیبرجســته
هــای بــزر  مثــل پپســی اســت. در ایــن نــوو کمپــانی

پارتیزانی با توجه به فرهنگ محیطی بازاریابی، ارتباطا  
 .باشدمناسب می

گونـــاـوان و 
هانـــــــگ 

(2011) 

ــرا   ــی اث ــابی  بررس بازاری
 اجتمـانی  پارتیزانی شبکه

 دریـد  تمایـل  بـر  رسانه و
 کنندگانمصرف

 و شـده  ادراک ریسـک  ،(IAM) یاطحنـات  پـدیرش  مدل
 نشـان  بیرونی افزوده هایمولفه ننوانبه اجتمانی، تعامل
 شـدید  تـأثیری  اجتمانی، نفوذ و منب  انتبار که دهدمی
 بـه  منجـر  کـه  دارد ذهنـی  هنجارهـای  و نگـرش  روی بر

 کـه  دهـد مـی  نشـان  ،SEM جی. نتـا شودمی درید تمایل
 هنجارهـای  روی بر مستقیم تأثیری اجتمانی یکپارچگی

 کـه  اسـت  ایـن  از حاکی ،fsQCA نتایج اما؛ ندارد ذهنی
 هایسایت در شده ادراک ریسک همراه به اجتمانی نفوذ

SNM دارد تأثیر کنندگانمصرف درید تمایل بر. 

                                                           
1. Isoraite 
2.Kiss, C. and Bichler 
3. McNaughton 
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نام 
 نتایج پژوه   نوان پژوه  نویسنده

ــو و  یئـــــ
اـرانش   همکـ

1(2011) 

 شـــــفاهی و بازاریـــــابی
ــارتیزانی بازاریـــــابی  پـــ

ــه ــزار ننــوانب ــابی اب  بازاری
 قوی در صنعت گردشگری

 پزشکی

 انـدونزی  اهـل  گردشـگران  اکثریـت  کـه  داد نشـان  نتایج
 کــه داد نشــان نتــایجبیمــاران  ایــن از بســیاری و بودنــد
 ایـن  از بسـیاری  و بودند اندونزی اهل گردشگران اکثریت
 بیماران

ــوهر  2مــــ
(2007) 

ای نقش بازاریـابی همهمـه  
 در بازارهای فیلم وتئاتر

هـای دـحق بـرای    در پژوهشی بـه بررسـی یـافتن روش   
هـا  ها و تماشادانهدستیابی به مهاطبان بیشتر برای فیلم

ی مردم و ایجاد سر و صدا نهاز طریق شکستن ف ای روزا
ننـوان  ای که آنان فـیلم را بـه  و جلب توجه مردم به نقطه

بهش با یکدیگر بـه اشـتراک بگدارنـد،    ی لد یک تجربه
کنـد کـه بازاریـابی همهمـه یکـی از      پردادت. او بیان می

سـوی تماشـادانه   های هدایت بیشـتر مهاطبـان بـه   روش
مـه در رالـب   است و همچنین بـه تحلیـل بازاریـابی همه   
هـایی را بـرای   شش اسـتراتژی مهتلـف پردادـت و گـام    

 آمیز آن اراـه نمود.اجرای موفقیت
ــووری و  پلتـ
 1وســــترین

(2014) 

ای در بازاریـــابی همهمـــه
 استار  آپ ها

ــوان    ــت نن ــی تح ــه پژوهش ــه »ب ــابی همهم ای در بازاری
بـا   «استارتاپ ها، موردمطالعـه اسـتارتاپ مـازیلی سـوـد    

پدیده بازاریابی همهمه با توجه بـه   هدف کشف و توصیف
 های مناب  استارتاپ ها پردادتند.شرای  و محدودیت

 

   پژوه روش شناسی -4

ــیفی   ــت توص ــر ماهی ــر از نظ ــژوهش حاض ــدف  -پ ــاظ ه ــه لح ــی و ب پیمایش

آوری شـده ایـن پـژوهش از    هـای جمـ   باشـد. از آنجـا کـه داده   کاربردی مـی 

هـا از نـوو   پـژوهش از نظـر نـوو داده   های نـددی اسـت، بنـابراین    جن  داده

رود. جامعــه آمــاری ایــن پــژوهش، کلیــه شــمار مــیهــای کمــی بــهپــژوهش

هـای مربـون بـه نسـل وای )متولـدان دهـه       افرادی هستند که دارای ویژگـی 

ــی 1170 ــران م ــهر ته ــدلیل    ( در ش ــژوهش ب ــن پ ــاری ای ــه آم ــد. نمون باش

ــدودیت ــه   مح ــتفاده از نمون ــا اس ــان ب ــد زم ــایی مانن ــریه ــترب  گی در دس

                                                           
1. Yeoha.Eugene, Khalifah Othmanb and Halim Ahmadc 
2. Mohr 
3. Peltovuori and Emil Westrin 
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بدســت آمــده اســت بــرای تعیــین حجــم نمونــه از جــدول مورگــان اســتفاده 

نفـر انتهـاب شــد در ایـن پـژوهش دو نــوو      114شـده اسـت. نمونـه آمــاری    

 :متغییر در نظر گرفته شده است

ــی،    الذذف( متریذذر مسذذتقل:  ــابی احساس ــی، بازاری ــابی محیط ــامل بازاری ش

گــاه بازاریــابی در کمــین ای، بازاریــابی ویروســی، بازاریــابی همهمــه   

 باشند.  های بازاریابی پارتیزانی میننوان متغیربه

ــد   ب( متریذذر وابسذذته: ــه دری ــل ب ــد و تمای ــژوهش آگــاهی از برن ــن پ در ای

آوری مبــانی متغیرهــای وابســته میباشــند در ایــن پــژوهش بــرای جمــ 

نظـــری و ادبیـــا  موضـــوو از کتـــب، مقـــالا  و اینترنـــت و جهـــت  

ــ  ــاآوری دادهجم ــنامه ه ــتفاده  از پرسش ــر  اس ــف لیک ــب طی ای در قال

ی ایـن پـژوهش بـا اسـتفاده از نـرم افـزار       شده است. پایـایی پرسشـنامه  

ــیاب ــه    1ابابپ ــک مرحل ــا ( و در ی ــای کرونب ــایی )آلف ــریب پای و ض

اسـت  تـایی مـورد ارزیـابی قـرار گرفتـه      10گیـری  آزمون و با نمونـه پیش

باشـد.  کـه مـورد قبـول مـی    بدسـت آمـد    41/11که آلفـای کرونبـا  آن   

ــ   ــ  از جم ــه آوری دادهپ ــا تجزی ــل و ه ــاداده تحلی ــا ه ــتفاده ب        از اس

 هـــا،فراوانـــی)توصـــیفی آمـــار طریـــق از و spss11 نـــرم افـــزار 

ــدازه ــریان ــایگی ــرایش ه ــزی گ ــدگی و مرک ــار و( پراکن ــتنباطی  آم اس

 اســمیرنوفکولمــوگروف آزمــون از هــاداده بــودن نرمــال بررســی بــرای)

 از جامعــه میــانگین آزمــون جهــت همچنــین شــد، اســتفاده بعــدییــک

 پــژوهش متغیرهــای بــین روابــ  بررســی بــرای شــد، اســتفاده t آزمــون

ــادلا  از ــادتاری روش مع ــرم 2س ــاا از ن ــوبو ترجی ــزار آم ــتفاده 1اف  اس

 شـد،  اسـتفاده  بعـدی یـک  اسـمیرنوف کولمـوگروف  آزمـون  شده اسـت از 

ــین ــت همچن ــون جه ــانگین آزم ــه می ــون از جامع ــتفاده t آزم ــد، اس  ش
                                                           
1. spss 
2. Structureal Equation Modeling (SEM) 
3. AMOS (Analysis of Moment Structures) 
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 روش معــادلا   از پــژوهش  متغیرهــای  بــین روابــ   بررســی  بــرای

 شده است. استفاده 2و ترجیاا از نرم افزار آموب 1سادتاری

 

 یافته های پژوه -1

های جمییت شناختیویژگی تحلیل توصیفی. 9جدول   

 

 بررسی نرمال بودن توزیع متریرها
 اسمیرنو  برای بررسی نرمال بودن توزیع نمرا  –. نتایج آزمون کولموگرو  5جدول 

 تیداد 
-کولموگرو  Z آماره

 اسمیرنو 

مینی سطح

 داری

 /121 /621 114 پارتیزانی بازاریابی

 /411 /111 114 برند از آگاهی

 /607 /762 114 درید به تمایل

 

شـود کـه   داری بـه دسـت آمـده نتیجـه گرفتـه مـی      با توجه به سطو  معنـی 

ــابی ــاهی متغیرهــای بازاری ــارتیزانی، آگ ــل از پ ــد و تمای ــه برن ــد ب دارای  دری

 (.01/0داری بزرگتر از سطح معنیباشند )می توزی  نرمال
 

                                                           
1. Structureal Equation Modeling (SEM) 
2. AMOS (Analysis of Moment Structures) 

 درصد فراوانی های شرکت کنندگانویژگی

 ددتر جنسیت
 پسر

110 
114 

4124% 
1026% 

 سال 11-20 سن
 سال 21-21

41 
111 
 

11% 
11% 

 

 تحصیلا 

 زیر دیپلم
 دیپلم
 لیسان 

 فوق لیسان 
 

12 
11 
102 
11 

1% 
4% 

7121% 
1421% 
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 (9919کشاورز، پژوه  )های برازش مدل . شاخک1جدول 

 

                                                           
1. Whaeton et al 
2. Chisquare 
3. Brown and Cudeck 
4. Root Mean Square Error of Approximation 
2. Joreskog and Sorbom 
6. Goodness of Fit Indexes 
2. Tnaka and Huba 
2. Adjusted Goodness of Fit Indexe 
1. Bentler 
12. Comparative Fit Index 
11. Bonett 
12. Tulker-Lewis Index 
13. Bollen 
14. Normed-Fit Index 
12. Marsh and Hoceva 
16.Chisuare/degree of freedom 

 ادبیا  مربوته
توضیحا  
 حاد
قطولقابل   

 حاد
قطول قابل  نام شاخک نام فارسی 

گروه شاخک 
 برازش

 واتن و همکاران1
(1117) 

(1111) یقاسم  

به  ***
معنای مقادیر 
نزدیک به 
 صفر است.

P < 0201 2اسکوکای Chisq 

مطلق  هایشاخک
 برازش

 براون و کوتک1
(1111) 

(1111) یقاسم  

 محدوده
 1/0تا  01/0

 قبول قابل

RMSEA<  
0201 

ریشه میانگین 
مجدورا  
 4دطای مدل

RMSEA 

 جوربکو  و سوربوم1
(1114) 

(1111) یقاسم  

 1/0تا  7/0از 
نیکویی  شاد  GFI>0210 قبولقابل 

 GFI 6برازش

 تاناکار و هوبا7
(1111) 

(1111) یقاسم  

 1/0تا  7/0از 
 قبولقابل 

AGFI>021
0 

شاد  
یافته تعدیل

 1نیکویی برازش
AGFI 

 
 

 
 
هایشاخک  

 برازش افزایشی

 بنتلر1
(1110) 

(1111) یقاسم  

 1/0تا  7/0از 
شاد  برازش  CFI>0210 قابل قبول

 CFI 10تطبیقی

 بنتلر و بونت11
(1110) 

(1111) یقاسم  

 1/0تا  7/0از 
 شاد  توکر TLI>0210 قبول قابل

 TLI 12لویی 

 بولن11
(1111) 

(1111) یقاسم  

 1/0تا  7/0از 
شاد  برازش  NFI>0210 قبولقابل 

 NFI 14هنجارشده

 مارش و هوکوار11
(1111) 

(1111) یقاسم  

 1کمتر از 
 قبولقابل 

Chisq/df<1
.0 

کای اسکوـر/ 
  Chisq/df 16درجه آزادی

 
 شاخک 
مقتصد برازش  

 مارش و هوکوار
(1111) 

(1111) یقاسم  
 PNFI>0/1 

شاد  برازش 
مقتصد 

 شدههنجار
PNFI 
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گیری پژوه . مدل اندازه9شکل   
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 )متریرها پژوه  )روابط ساختاری مدل بررسی

 بازاریـابی پـارتیزانی   ابـزار  پـنج  تـأثیر  پـژوهش،  فرنـی  هـای فرضـیه  آزمـون  بـرای 

ــی،   ــابی محیطـ ــابی    )بازاریـ ــی، بازاریـ ــابی ویروسـ ــی، بازاریـ ــابی احساسـ بازاریـ

 حاضـر  مکنـون پـژوهش   متغیرهـای  کـه )گـاه و بازاریـابی در کمـین   ایهمهمـه 

 ایـن  بـه  و مـورد بررسـی قرارگرفتـه    دریـد  تصـمیم  بـر  جداگانـه  طـور بـه  هستند،

 .شد طراحی 2 شکل به سادتاری مدل منظور

 

  

Brand 

awarenes

s 
Q22 

Q21 

Q22 

Q23 

m 

s 

i 

s 

r 

E2

3 

E2

2 

E2

1 

E2

2 

Q11 E1

1 
E3

2 

6.0

9 

6.0

5 6.0

1 

Environment

al marketing 

Q1 

Q2 

Q3 

E1 

E2 

E3 

6.09 

Emotional 

Marketing 

Q4 

Q5 

Q6 

E4 

E6 

E5 

BUZZ 

Marketing 

Q7 E7 

Q1 E1 

Q8 E8 

Viral 

Marketing 
6.0

0 6.0

3 

6.00 

Q12 E1

2 

Q12 E1

2 

Q11 E1

1 

6.00 

6.0 

6.0

9 

6.0

0 6.5

0 

6.0

0 

6.0

0 

6.5

0 

6.0

1 

6.09 

6.00 

6.00 

6.50 

6.

4

9 

6.03 

Ambush 

Marketing 

Q14 

Q15 

Q16 

Q13 

m 

s 

i 

s 

r E1

7 

E1

3 

E1

4 

E1

5 

Q17 

E1

6 

Q18 
E1

8 

6.0

9 6.0

5 6.0

5 

6.5

0 6.0

9 6.5

0 

6.00 

6.51 

6.04 

6.00 

6.00 

6.00 

6.00 

6.50 

6.06 

6.0

0 

6.05 

6.03 

6.00 

6.09 

6.45 

6.0

5 6.0

0 6.0

3 
6.5

9 

6.45 

6.39 

6.40 

6.00 

6.51 

 Tend to 

buy  

Q28 

Q27 

Q26 

Q21 

m 

s 

i 

s 

r 

E2

1 

E26 

E2

8 

E2

5 

Q25 

E2

7 

Q24 E24 

6.01 
6.01 

6.05 

6.04 

6.33 

6.41 

6.06 

6.5

1 
6.5

9 6.0

0 6.0

4 6.5

0 
6.0

0 

 

های فر ی پژوه مدل ساختاری پژوه  برای بررسی فرضیه .2شکل  
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ــا q1 هــایپرســش 2شــکل ســادتاری مــدل در  متغیرهــای q21 ت

ــار  متغیرهــای و شــدهمشــاهده ــون( نب ــدپنهــان )مکن ــابی  :از ان بازاری

ــه     ــابی همهم ــی، بازاری ــابی ویروس ــی، بازاری ــابی احساس ــی، بازاری ای، محیط

 گاه، آگاهی از برند، تمایل به دریدکمینبازاریابی در

نشـان داده شـده اســت و بـا توجــه     2شــکل مـدل سـادتاری و ضــرایب مسـیر در    

ــه  ــکل، گوی ــه ش ــوم ب ــازهی س ــاملی   در س ــار ن ــا ب ــی ب ــابی محیط  71/0ی بازاری

ــازه   ــأثیر را در س ــترین ت ــی دارد بیش ــابی محیط ــه   ی بازاری ــب گوی ــه ترتی ی و ب

ی هشــتم و گویـه  11/0) بـا بــار نـاملی   (ی بازاریــابی احساسـی  چهـارم در سـازه  

ــازه ــه در س ــابی همهم ــه 61/0ای ی بازاری ــازه و گوی ــازدهم در س ــابی ی ی ی بازاری

ی بازاریــابی در  ی هجــدهم در ســازه و گویــه 11/0بــا بــار نــاملی   ویروســی 

ی آگـاهی از برنـد بـا بـار     ی نـوزدهم در سـازه  و گویـه  0/16گاه با بـار نـاملی   کمین

ی تمایــل بــه دریــد بــا وچهــار در ســازهی بیســتو در نهایــت گویــه 61/0نــاملی 

 بیشترین تأثیر را دارند. 74/0بار ناملی 
 

 پژوه  نتایج فرضیا  
 

 )فرضیا  پژوه  )آزمون متریرهای رگرسیونی بیضرا .6جدول 

 فرضیه
ضریب 
 رگرسیونی

 دد 
 میناداری

 نتیجه

ــل      ــتریان نس ــد مش ــاهی از برن ــر آگ ــارتیزانی ب ــابی پ ــأثیر  Yبازاری ت
 مثبت دارد.

716/ 007/ 
 تاـید

تـأثیر مثبـت     yبازاریابی محیطی بـر آگـاهی از برنـد مشـتریان نسـل     
 دارد.

711/ 011/ 
 تاـید

ــل    ــتریان نس ــد مش ــاهی از برن ــر آگ ــی ب ــابی احساس ــأثیر   yبازاری ت
 مثبت دارد.

614/ 0/00 
 تاـید

تـأثیر مثبـت     yبازاریابی ویروسی بـر آگـاهی از برنـد مشـتریان نسـل     
 دارد.

712/ 001/0 
 تاـید

ــابی همهمــه ــد مشــتریان نســل بازاری ــاهی از برن ــر آگ ــأثیر   yای ب ت
 مثبت دارد.

761/ 011/ 
 تاـید

تــأثیر   yگــاه بــر آگــاهی از برنـد مشــتریان نســل کمــینبازاریـابی در 
 مثبت دارد.

411/ 002/ 
 تاـید

آگاهی از برند بـر تمایـل بـه دریـد محصـولا  الکترونیـک مشـتریان        
 تأثیر مثبت دارد.  yنسل

614/ 00/0 
 تاـید
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درصـد تمـامی    11با توجه بـه نتـایج بـه دسـت آمـده، در سـطح معنـاداری        

 حاضر مورد تاـید است. فرضیا  پژوهش
 

 گیریبحث و نتیجه -6

ــارتیزانی        ــابی پ ــش بازاری ــت نق ــژوهش گدش ــن پ ــه در ای ــاب آنچ ــر اس ب

ویـژه  وکـار و بـه  هـای مـاثر در کسـب   هـا و اسـتراتژی  ننـوان یکـی از روش  به

در آگــاهی از برنــد مــورد تاـیــد قــرار گرفــت. بــر همــین اســاب، پلتــووری و 

ــترین ــب 2014) 1وسـ ــارتیزانی را در کسـ ــابی پـ ــش بازاریـ ــای ( نقـ وکارهـ

ــی   ــاثر م ــیار م ــتار  آپ بس ــداس ــاتون ؛ ودان ــا   2001) 2مکن ــر ارتباط ( ب

وکارهــای ننــوان یــک اســتراتژی مــاثر بــرای کســببازاریــابی پــارتیزانی بــه

( نیــز 1111ی )نینــاـای کــه در پــژوهش بنیــادی کوچــک تأکیــد دارد. نکتــه

ــهکوچــک و متوســ  ی وکارهــاکســبدر معرفــی  ــده مــیدــوبب شــود. ی دی

فراتـر از آگـاهی بهشـی مشـتری نسـبت       توانـد یم ـبازاریابی پارتیزانی حتـی  

پــور و کــه در پــژوهش نباســینحــویبــه برنــد و اســتراتژی شــرکت دارد بــه

ســــازی ( نقــــش بازاریــــابی چریکــــی در تجــــاری1111همکــــارانش )

( نیـز  2011انش )و همکـار  1یئـو  ؛ ودـورد بنیـان رقـم مـی   های دانـش شرکت

 دانند.آن را ابزاری قوی برای توسعه گردشگری پزشکی می

بــا توجــه بــه تــأثیر مثبــت بازاریــابی پــارتیزانی و ابزارهــای آن بــر آگــاهی از 

وکارهـای فعـال در حـوزه    کننـدگان، کسـب  برنـد و تمایـل بـه دریـد مصـرف     

 تواننـد بـا در نظـر گـرفتن اثـرا  مهـم و      محصولا  الکترونیـک کشـور، مـی   

ــر      ــار و اث ــر انتش ــده، اث ــر رافلگیرکنن ــی اث ــابی یعن ــوو بازاری ــن ن ــدی ای کلی

کم، در تبلیغـا  محصـولا  دـود و بـه کـارگیری ابزارهـای ایـن نـوو         هزینه

 بازاریابی، در نرصه رقابت و فروش محصولا  دود گامی ماثر بردارند.

                                                           
1. Peltovuori Ella and Westrin Emil 
2. McNaughton, M. J 
3. Yeoha 

https://www.semanticscholar.org/author/Ella-Peltovuori/120900246
https://www.semanticscholar.org/author/Ella-Peltovuori/120900246
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ن دهـا بـه هـای دهـان  هـای بازاریـابی پـارتیزانی اسـتفاده از روش    یکی از روش

طـور کـه   الکترونیک و ویروسی بـر آگـاهی برنـد اسـت. بـدیهی اسـت همـان       

دهـد نقـش تبلیغـا  شـفاهی     ( نشـان مـی  1111پژوهش شمسـی کوشـکی )  

طــور کــه کــاتلر در بــدون تردیــد در بازاریــابی کــامحا مشــهود اســت. همــان 

ــه ــش گون ــی و به ــلی    شناس ــل وای نس ــد دارد نس ــود تأکی ــلی د ــدی نس بن

دهـد. مگـر آنکـه از    متعـارف تبلیغـی پاسـ  نمـی     هـای بدبین است و به روش

هــای دحقانــه باشــد. تبلیغــا  شــفاهی و ویروســی منــاب  معتبــر و یــا روش

توانـد پاسـهی مـاثر بـه ایـن دواسـته باشـد. در        های اجتمانی مـی در شبکه

ــده )    ــژوهش جوین ــتا پ ــن راس ــی 1116ای ــان م ــابی   ( نش ــه بازاری ــد ک ده

بسـتر دیجـی کالاسـت. اسـتفاده     ویروسی روشـی مـاثر بـر دریـد کالاهـا در      

ــبکه ــاثر از ش ــه م ــانی و ب ــای اجتم ــارگیری روشه ــارتیزانی در آن ک ــای پ ه

کــه نحــویتحریــک کنـد بــه  دیــدر درکننــدگان را توانــد تمایــل مصـرف مـی 

( متمرکــز بــر ایــن نتیجــه اســت. پــژوهش 2011هانــگ )مطالعــه گونــاوان و 

ــر ــر روش2001) 1کــی  و بیچل ــد ب ــارتیزانی هــای ( ضــمن تأکی ــابی پ بازاری

ــیر     ــن مس ــده و اینفلوـنســرها را در ای ــران ای ــش رهب ــازی، نق در ف ــای مج

 دانند.بسیار برجسته می

گرفتـه  بازاریابی محیطـی روشـی بـوده کـه از دیربـاز مورداسـتفاده قـرار مـی        

ــارتیزانی مــی  ــا ســازوکارهای پ ــوان انتظــار یــک صــحنه مهــیج و  و قطعــاا ب ت

ــتفاده    ــت. اس ــگفتانه را داش ــگفتیش ــز روش از ش ــا و نی ــابی  ه ــای بازاری ه

تــوان انتظــار داشــت کــه میــزان آگــاهی در برنــدهای       احساســی مــی 

ــه   ــل وای ب ــتریان نس ــک در مش ــن    الکترونی ــد. ای ــدا کن ــزایش پی ــد  اف ش

دهـد کــه  راستاسـت و نشـان مــی  ( هــم1110برداشـت بـا پــژوهش نباسـی )   

 ــ  ــه تبلیغــا  محیطــی و احساســی همیشــه روشــی مــاثر در تهی یج توجــه ب

ــأثیر مثبــت     ــه ت ــا توجــه ب ــوده اســت. ب ــد ب ــه دری ــل ب ــرای تمای مهاطــب ب

                                                           
1. Kiss, C. and Bichler 
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ــه     ــل ب ــد و تمای ــاهی از برن ــر آگ ــابی احساســی ب ــابی محیطــی و بازاری بازاری

هـای مـاثر و کارآمـد    درید محصولا  الکترونیـک، بـا در نظـر گـرفتن نامـل     

هــای مهتلــف ماننــد بازاریــابی محیطــی نظیــر تبلیغــا  محیطــی بــه شــکل

هــای اتوبــوب، ا، بیلبوردهــا، تبلیغــا  دادــل متــرو و ایســتگاههــدیوارنوشــته

ــابر و مکــانپــل ــوه هــای ن هــای محیطــی در هــای نمــومی و همچنــین جل

ــا ســایه محــدوده ــابلو و ی ــان فروشــگاه و همچنــین هــای فروشــگاه ماننــد ت ب

هــای نوامــل بازاریــابی احساســی ماننــد اســتفاده از موســیقی، نــور و رایحــه 

کننــده محصــولا ، در مشــتریان، طبیعــی و تــدانیهــای برانگیزاننــده حــ 

 توان تمایل به درید را برای محصولا  افزایش داد.می

ویــژه در هــای بــازار بــهنقــش مــاثر بازاریــابی کمینگــاه در بســیاری از حــوزه

ــرینگ     ــی و در اسپانس ــازی ورزش ــی، در برندس ــدادهای ورزش ــابی روی بازاری

همیشــه در مســابقا  بــزر  کــه نحــویتأمــل اســت بــهورزشــی کــامحا قابــل

شـود. نـحوه بـر حـوزه     وضـو  دیـده مـی   جهانی همیشه این نوو بازاریابی بـه 

ــوهر ــاه در    2007) 1ورزش، م ــابی کمینگ ــتفاده از بازاری ــه اس ــان داد ک ( نش

هـا بسـیار مـاثر    هـای نمـایش و تماشـادانه   هدایت مهاطب بـه سـمت سـالن   

ای یــابی همهمــه( نقــش بازار2014) 2اســت. همچنــین پلتــووری و وســترین

ــازار اســتار  آپ بســیار چشــمگیر   را بــرای معرفــی و موفقیــت تبلیغــی در ب

 دانند.می

گـاه بـر آگـاهی از برنـد و تمایـل      با توجه با تـأثیر مثبـت بازاریـابی در کمـین    

ــی    ــک، م ــولا  الکترونی ــد محص ــه دری ــدادهای   ب ــه روی ــتر ب ــت بیش بایس

رصـت مناسـب بـه    فرهنگی، ورزشی و سیاسـی توجـه داشـته باشـند تـا در ف     

مـوازا  برگـزاری رویـدادهای مهـم و     تبلیغا  و معرفـی محصـولا  دـود بـه    

                                                           
1. Mohr 
2.Peltovuori Ella and Westrin Emil 

https://www.semanticscholar.org/author/Ella-Peltovuori/120900246
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ــه،     ــرین هزین ــا کمت ــق ب ــن طری ــه و از ای ــالقوه پردادت ــتریان ب ــوب مش محب

 افراد را به درید محصولا  دود ترریب نمایند.

ــته      ــل بس ــی مث ــد چریک ــت تولی ــه اهمی ــه ب ــا توج ــه   ب ــه، ب ــدی دحقان بن

ــه ــولا  نرض ــدگان محص ــنهاد  کنن ــدگان پیش ــر تولیدکنن ــک و دیگ الکترونی

ای دحقانـه طراحـی کننـد کـه     گونـه بندی و تولیـد دـود را بـه   شود بستهمی

ــا مشــاهده  ــوده و ب ــرای گردشــگران جــداب ب ــب  ی آنب ــد ترری ــه دری ــا ب ه

 شوند.

ــه اهمیــت توزیــ  چریکــی، اســتفاده از راه  ــا توجــه ب ــه ب هــای توزیــ  دحقان

ــی  ــنهاد م ــین کا پیش ــود و همچن ــالو ش ــولا    ت ــورهای محص ــا و بروش ه

هـای برجسـته   ی ویژگـی کننـده ای دحقانـه و تـدانی  گونـه الکترونیک که بـه 

ننـوان  شـده و حـاوی اطحنـا  واقعـی و ملمـوب باشـند و بـه       ها طراحـی آن

هـای تهصصـی مـرتب  بـا محصـولا       نونی تبلیغـا  محیطـی در نمایشـگاه   

 ــ ــدادهای فرهنگ ــین در دیگــر روی ــ  الکترونیــک و همچن ــدار توزی ی و پرطرف

 شوند.

ــه اهمیــت قیمــت  ــا توجــه ب ــی ب ــن گــداری چریکــی، پیشــنهاد م شــود از ای

چـین بـا اسـتفاده از ایـن تکنیـک       ازجملـه سیاست نافد که بیشـتر کشـورها   

 کل جهان را به بازاری برای محصولاتش ایجاد کرده استفاده کنند.

 تریانهــا بــرای نیازهــای نــاطفی و منطقــی مشــشــود شــرکتپیشــنهاد مــی

زیــرا مطالــب و ننــاوین قطعــی، احســاب ؛ هــا تعامــل کننــد، بــا آنYنســل 

دهـد و  یی و واقعـی بـودن، حـ  بهتـری بـه مهاطبـان ایـن نسـل مـی         آشنا

 کند.ها را به مشتریانی وفادار تبدیل میآن

هـای  بیلبوردهـای شـهری و شـبکه   ) یجمع ـهـای  با توجـه بـه اینکـه رسـانه    

شـوند و قیمـت ایـن    گـداری مـی  تلویزیونی( بسـته بـه میـزان بازدیـد قیمـت     

نوو تبلیغا  بسیار گـران اسـت. بـا توجـه بـه اینکـه در نهایـت جلـب توجـه          

شـود  گروه هدف است نـه بـازی بـا انـداد و ارقـام بازدیـد. لـدا پیشـنهاد مـی         
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تــا بــازار هــدف پیــام تبلیغــاتی دــود را مشــه  کنیــد و ســپ  اقــدام بــه  

ــد. نوشــتن  تبل ــد نمایی ــا  هدفمن ــراد مشــه    10یغ ــه اف ــد ب ــه هدفمن نام

ــدارتر از  ــق رســانه  1000بســیار تأثیرگ ــاتی از طری ــام تبلیغ هــای جمعــی پی

 است.

هـا، نظیـر   هـا بـه تجهیـزا  و تسـلیحا  پـارتیزان     شـود شـرکت  پیشنهاد مـی 

 ها مهار  یابند.تکنولوژی مسل  شوند و در آن

هـا، نیازهـا، نحیـق    ت بـه شـنادت ویژگـی   شـود نسـب  به مدیران پیشنهاد می

ــته ــایو دواس ــرای  و       ه ــا ش ــب ب ــرده و متناس ــدام ک ــود اق ــتریان د مش

ــابی و      ــت بازاری ــب جه ــیوه مناس ــاب ش ــه انته ــود، ب ــود د ــیا  موج مقت 

 رضایت بیشتر در مشتریان مبادر  نمایند.

شناسـی، نسـل وای نحقـه زیـادی     با توجه بـه اینکـه بـر اسـاب اصـول روان     

ــور د  ــه ح  ــبکهب ــرکت  ر ش ــد، ش ــانی دارن ــای اجتم ــی ه ــا م ــد از ه توانن

ــان ــا  ده ــهارتباط ــردن    ب ــال ک ــد. دنب ــتفاده کنن ــود اس ــ  د ــه نف ــان ب ده

هــای تأثیرگــدار بــر فــروش هــا درک مناســبی از بحــ گفتگوهـــا در انجمــن

صـور   هـا بـه  شـود شـرکت  کنـد. پیشــنهاد مـی   ها فراهم میرا در این مکان

ــن بحــ  ـــاره آن هــا شــرکت ناشــناب در ای ـــردم درب هــا کــرده و ازآنچــه م

کنـد  هـا صـحبت مـی   گویند، مطل  شوند و ببیننـد چـه کسـی دربـاره آن    می

 .گویدو چه چیزی می

هـای مثبـت و   ها بـا نظـار  بـر ف ـاهای مجـازی و آگـاهی از نگـرش       شرکت

هـای  تواننـد هـر چـه بیشـتر در تقویـت نگـرش      منفی افراد دربـاره دـود مـی 

ور  مشـــاهده نگـــرش منفـــی ســعی کننــد نلــت مثبــت بکوشــند و در صــ

یــابی کــرده و بــرای دنثــی کــردن و تغییــر آن تــحش ایــن نگــرش را ریشــه

دهـان منفـی بـیش از ایـن منتشرنشـده      بـه کننـد تـا ایـن نوو ارتبـان دهـان  

 و به شـهر  و انتبـار محصـول و نـام تجاری صدمه نزند.
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دهــان الکترونیــک یــا بــهکــه شـــرکت کمپـــین بازاریـــابی دهــاندرصــورتی

ــرفتن ف ـــاهای مجـــازی و    ـــر نظــر گ ـــا زی ــه باشــد، ب ویروســی راه اندادت

توانـد از تـأثیرا    شـود، مـی  نظـار  بـر گفتگوهـایی کـه میـان کـاربران مـی     

 .کمپین بازاریابی دود نیز آگاه شود

با توجه بـه اهمیـت بازاریـابی احساسـی و اینکـه مشـتریان نسـل وای نحقـه         

شـود از وجـود دکوراسـیون و نـوو     ی دارنـد پیشـنهاد مـی   داصی بـه موسـیق  

ــگاه ــه محصـــولا  الکترونیـــک  داصـــی از موزیـــک در فروشـ ــای نرضـ هـ

 استفاده نمایند.

هـا،  هـای آن با اهـدای نمونـه محصـولا  رایگـان و توضـیح در مـورد ویژگـی       

ــک   ــداقل ی ــتفاده ح ــه اس ــب را ب ــد.   مهاط ــب کنن ــول ترری ــه از محص مرتب

گان محصــولا  الکترونیــک و دیگــر محصــولا  کننــدارتبــان بیشــتر نرضــه

هـــای مـــرتب  و امکـــان بازاریـــابی و معرفـــی بـــا رویـــدادها و نمایشـــگاه

 ها.محصولا  دود در آن
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 .1111نشر ن ،تهران: چاپ دوم،  ی.جعفر یمهد

 
Costa, P. J. Terracciano, A. & McCrae, R. R. (2216). Gender 

differences personality traits across cultures: Robust and 
surprising findings. Journal of Personality and Social 
Psychology, 5,(1), 211-22,. Doi: 1201232/2222-3214021020322 

Bathaei, Atieh. (2211). Guerrilla advertising, second edition. 
Published by Siteh. Tehran (in Persian). 

Abbaspour et al. (2212). Guerrilla marketing and its role in 
commercializing the achievements of knowledge-based 
companies (in Persian). 

Abbasi, Farzaneh. (2212). The role of environmental advertising on 
persuading the audience to  buy goods. (in Persian) 

Dargi, Parviz. (2216). Forty talks about improving marketing skills 
(in Persian). 

De Silver, Godwin & Palash Kumar Kundu, (2212), Handicraft 
Products: Identify the Factors that Affecting the Buying 
Decision of Customers (The Viewpoints of Swedish Shoppers), 

     Spring Semester 2212, Master thesis, One-year, 12 hp. 
Shaz Smilansky. (2221). Experiential Marketing: A practical guide to 

interactive brand  Experience (in persian). 
Hoedemaekers, C. Viral marketing and imaginary ethics, or the 

joke that goes too far. 



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 081
 

     Psychoanalysis, Culture & Society, 2211. 16(2): p. 162-1220 
Hutter, K. and S. Hoffmann, Guerrilla marketing: The nature of the 

concept and propositions for further research. Asian Journal of 
Marketing, 10,,. 5(1): p. 26-56. 

Isoraite, M. (2212). Guerrilla Marketing Strategy Realization 
Assumptions, International Scientific Conference of Business 
and management, Vilnius, Lithuania, pp. 322-321 

Joyandeh, Fatemeh. (2212). Explain the effect of effective factors 
of viral marketing on the intention of online customers (in 
Persian). 

Keller, K. L. (1112). Strategic Brand Management: Building, 
Measuring, and Managing Brand Equity. Prentice Hall, Upper 
Saddle River, NJ. 

Kiss, C. & Bichler, M. (2222). Identification of influencers-
measuring influence in customer networks. Decision Support 
Systems, 67(,), 122-152. 

Kotler, P. & Caslione, J. A. (2221). Chaotics: The business of 
managing and marketing in the age of turbulence. New York: 
AMACOM. 

Kotler and Keller. (2212). Marketing Management, translated by 
mahdi Jafari. (in Persian). 

Levinson, J. C. (2222). Guerrilla Marketing: Easy and Inexpensive 
Strategies for MakinBig  

Luxton6 S0 and L0 Drummond0 What is this thing called ‘Ambient 
Advertising’? in Proceedings of ANZMAC. 2222. Citeseer0 

Mahdi, Etebari. (2213). Evaluating the effect of consumer trust on 
TAM-based viral marketing Acceptance (in Persian). 

Manders, M. M. A. (2213). Spread the word: the effects of word of 
mouth on customers’ product perceptions. An analysis of the 
effects of different source types and review sentiments on the 

     source and message credibility and the buying intention. 
Mohr, I. (2222). "Buzz marketing for movies." Business Horizons 

50(5): 265-602. 
McNaughton, M. J. (2222). Guerrilla communication, visual 

consumption, and consumer public relations. Public Relations 
Review, 34(3), 323-322.  

Naeini et al. (2212). Guerrilla Marketing Strategies for small 
businesses and large companies (in Persian). 

Nufer, G. and F. Rützel, Guerilla Marketing im Sport. 22160 



 080 ... در رفتار حین خریدبازاریابی پارتیزانی  نق 
 

Peltovuori   Ella & Westrin Emil (2214). Buzz Marketing in Startups 
- A case study on the online dating service Mazily. BUSN31 
Degree project in Global Marketing. LUND UNIVERSITY 

Pine, B.J. and J.H. Gilmore, the experience economy: work is 
theatre & every business a stage.1111: Harvard Business Press0 

Purperto et al. Comparative comparison of monopoly and 
concentration in some industries of the Country (in Persian). 

Qazvini Zadeh, Nafiseh. (2211). Investigating the functions of noise 
marketing in entrepreneurial Marketing (in Persian). 

Ranjbar,Ahad.(2212). Investigating effects of Guerrilla Marketing 
on Brand awareness and Intention to buy electronic 
products0master’s thesis (in Persian). 

Saei, Mansour. (2212). Generation of Iranian Y and Z and 
welcoming western ideological Games (in Persian). 

Shamsi Koushki. (2212). Investigating the effect of word of mouth 
communication on laptop purchase decision with viral 
marketing approach (in Persian). 

Smith, Robert E. et al. "Modeling the determinants and effects of 
creativity in advertising." Marketing science 17.7 (1006): 5,6-
522. 

Vanessa Quintal, Ian Phau, Daniel Sims, Isaac Cheah (2216), Factors 
influencing generation Y’s purchase intentions of prototypical 
versus me-too brands, Journal of Retailing and Consumer 
Services 20(10,7) ,65–,52 

Yeoha.Eugene, Khalifah Othmanb & Halim Ahmadc,.(2213), 
Understanding medical tourists:Word-of-mouth and viral 
marketing as potent marketing tools, Journal: Tourism 
Management, Volume 26, February 2213, Pages 116–2210 

 

 

  

https://www.semanticscholar.org/author/Ella-Peltovuori/120900246


 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 082
 

 

 

 
  



 083 بررسی برخی از پسایندهای اجتماع برند و تأثیر آن بر وفاداری رفتاری
 

 
 
 

بررسی برخی از پسایندهای اجتماع برند و تأثیر آن بر وفاداری 
 (استان اصفهان 0202خدمات اینترنت مطالعه موردی: ) 1رفتاری

 

 3، حسین شایسته2*محمد غفاری

 
      چکیده

ــنعک      ــا  م ــه وضــو  در توســعه اجتمان ــه و اقتصــاد ر  داده ب ــه در جامع ــی ک ــروزه تغییرات ام
هــای اجتمــانی و بازاریــابی نــوین پــا بــه نرصــه شــده اســت. ایــن اجتمانــا  بــا گســترش شــبکه

ارتباطــا  در حــال گســترش هســتند. هــدف پــژوهش وجــود گداشــته و تحــت ســیطره فنــاوری 
حاضــر بررســی بردــی از پســایندهای اجتمــاو برنــد و تــأثیر آن بــر وفــاداری رفتــاری )تمایــل بــه  
دریــد مجــدد از برنــد و تمایــل بــه توصــیه مشــتریان( در شــرکت مهــابرا  ایــران اســت. جامعــه  

شــرکت مهــابرا   2020آمــاری آن بــیش از یکصــد هــزار نفــر شــامل کــاربران دــدما  اینترنــت 
نفـر محاسـبه    114ایران در استان اصفهان هسـتند کـه بـر اسـاب جـدول مورگـان حجـم نمونـه         

ــت. داده  ــده اس ــ   ش ــنامه جم ــق پرسش ــاز از طری ــای موردنی ــیه آوریه ــت. فرض ــده اس ــای ش ه
ــه      ــادتاری تجزی ــتفاده از روش معــادلا  س ــژوهش بــا اس ــوردنظر پ ــده اســت.   م وتحلیــل ش

ــه ــا  ی نشــان مــیســازنتــایج مــدلطــورکلی ب دهــد کــه مشــتریان طیــف متنــونی از روابــ  را ب
نتـایج پـژوهش   تواننـد مثبـت یـا منفـی باشـند.      کننـد. ایـن روابـ  مـی    اجتمانا  برند برقـرار مـی  

اجتمــاو برنــد تــأثیر مثبــت بــر روابــ  مشــتری/ محصــول، مشــتری/ نیــز حــاکی از آن اســت کــه 
نوبـه دـود تـأثیر مثبتـی بـر تعلـق       بـه برند، مشتری/ شـرکت و مشـتری/ مشـتریان دیگـر دارد کـه      

به برند داشته و همچنین تأثیر مثبتی بـر تعهـد بـه برنـد دارنـد. رابطـه مشـتری/ شـرکت بـا تعهـد           
به برند تاـید نشد امـا تـأثیر مثبـت تعهـد و تعلـق بـر تمایـل بـه توصـیه برنـد بـه دیگـران و قصـد              

 درید مجدد تاـید شد.

 .             قصد درید مجدد،                     توصیه برند به سایرین،     برند        تعلق به ،            اجتماو برند :واژگان کلیدی
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 مقدمه -9

ــه تبلصــرفد مانتمــاامــروزه  ی کــاهش ســنت یهــارســانه غــا یکننــدگان ب

گســترش  ،ی و اجتمــانیارتبــاط یهــاشــبکه گــر،ید یو از ســو یافتــه اســت

ــه ــادی یافتـ ــد )دیزیـ ــاتوب و رزیانـ ــر (. در دوره2001، 1مـ ــه اکثـ ای کـ

آینــد، ســهتی بــه دســت مــیمشــتریان جدیــد بــهانــد و بازارهــا بلــون یافتــه

ــازمان ــین    س ــتریان و همچن ــداری مش ــ  و نگه ــه حف ــد ب ــیار نیازمن ــا بس ه

بــرای (. 1111، نــرب نــژاد هــا هســتند )صــادقی و   متعهــد نمــودن آن 

هــا، ایجــاد وفــاداری مشــتری بــه یــک برنــد، چیــزی ابتــدایی اســت، شــرکت

ــه ــژه در بهــشب ــالا اســت. وی ــت ب ــه رقاب ــایی ک ــاو ب ه ــن و اجتم ــد )آنحی رن

هـا راهـی   شـده کـه شـرکت   ننوان یک کانال ارتبـاطی جدیـد اراــه   آفحین( به

ــراهم کننــد  ــاداری مشــتریان ف ــرای ایجــاد وف ــونیز و  (.2016، 2)هیــوز را ب م

ــویین ــاند2001) 1اوگــ ــاران( و مــــک الکســ ــین 2002) 4ر و همکــ ( اولــ

ــد     ــاو برن ــوو اجتم ــه موض ــتند ک ــگرانی هس ــژوهشرا در  1پژوهش ــایپ  ه

ــرار داد  ــه ق ــود موردتوج ــابی د ــد.اهبازاری ــک    ن ــان )م ــر اذن ــا ب ــه بن درنتیج

ــولک   ــی  و ف ــاینریش  2017، 6این ــرین و ه ــگران 2014، 7و فتش ( پژوهش

این حـوزه، مفهـوم یادشـده هنـوز در دوران ابتـدایی رشـد دـود قـرار دارد و         

 های بیشتری باید در این زمینه انجام گیرد.پژوهش

هـای تکنولـوژیکی،   ریسـک بـالا، بـا رشـد و پیشـرفت     در بازارهای رقـابتی بـا   

هـا تبـدیل   کننـده بـرای شـرکت   ایجاد و نگهـداری از روابـ  برنـد بـا مصـرف     

ــه یــک نامــل مهــم موفقیــت شــده اســت )هیــوز،   ــد،  (.2016ب اجتمــاو برن

                                                           
1.De Matos and Rossi 
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4. Mc Alexander et al. 
2. Brand Community 
6. Macinnis and Folkes 
2. Fetscherin and Heinrich 
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کنـد  کنـد کـه رابطـه مشـتریان را بیـان مـی      پارادایم جدیدی را توصـیف مـی  

هــای هــا در شــبکههــای بازاریــابی شــرکت(. فعالیــت2012، 1)ژو و همکــاران

ــین مصــرف  ــد، نقشــی  _کننــدهاجتمــانی، در برقــراری روابــ  معنــادار ب برن

-(. ایــن فعالیــت1117کننــد )نربلــوی مقــدم و همکــاران، اساســی ایفــا مــی

هـای اجتمـانی، بـر ایـن اصـل اسـتوارند کـه اجتمـاو         های بازاریابی در شبکه

طریـق ح ـور فعالانـه و برقـراری      توانـد از برند در یک شـبکه اجتمـانی مـی   

کننـدگان، نحـوه ارتبـان بـا برنـد را بـا       رواب  شهصی و مسـتقیم بـا مصـرف   

ــرف ــیم   مص ــارک و ک ــد )پ ــر ده ــود تغیی ــدگان د ــین 2014، 2کنن (. همچن

هـای دیگـران   افراد بـه اطحنـاتی کـه از منـاب  شهصـی و بـر اسـاب توصـیه        

ــه دســت مــی ــی ب ــد، بیشــتر انتمــاد م ــاـیجی وآورن ــد )ن ابوالقاســمیان،  کنن

هــا نیــز نشــان داده اســت    (. از بعــد رفتــاری وفــاداری، پــژوهش   1114

-هـای ارتبـاطی ماننـد توصـیه    دهـان مـاثرتر از سـایر روش   بهارتباطا  دهان

هــای تبلیغــاتی اســت )نبــاداتی و هــا یــا آگهــیهــای مطالــب مهــم روزنامــه

نیــز یکــی از  1طــور قصــد دریــد مجــدد مشــتری (. همــین1116همکــاران، 

ــم ــرکت  مه ــروی ش ــل پیش ــرین نوام ــان و   ت ــت )نوی ــودآوری اس ــا در س ه

ــی ــولی    2012، 4گلباش ــانی از محص ــد امتح ــک دری ــاز، ی ــتریان در آر (. مش

کننـد و پـ  از رضـایت از آن، بـه تکـرار و ادامـه دریـد از        با برند ویـژه مـی  

شـوند. وفـاداران بـه برنـد، نسـبت بـه برنـد متعهـد هسـتند؛          همان مایل مـی 

مایل به دادن پول بیشتر برای یـک برنـد نسـبت بـه دیگـر برنـدها دارنـد و        ت

(. همچنــین 2014، 6کننــد )رتــومــی 1برنــد مــوردنظر را بــه دیگــران توصــیه

                                                           
1. Zhou et al. 
2. Park and Kim 
3.Repurchase Intention 
4.Noyan and Golbasi 
2.Recommendation to Others 
6. Reto 
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توانــد مـی  1شـد  رقـابتی، تعهــد بـه برنـد    بـا بـه وجـود آمـدن بازارهــای بـه     

ــن تعهــد    ــروش محصــولا  داشــته باشــد، چــون ای نقــش تأثیرگــداری در ف

زان نگـرش مثبـت و ایسـتادگی مشـتری بـه برنـد و قصـد دریـد         ننوان میبه

(. تعلــق 1111نــژاد، شــود )صــادقی و نــربمجـدد آن در آینــده تعریــف مــی 

دهـد  نیز یکی از نـواملی اسـت کـه روابـ  را از تمـایح  تمیـز مـی        2به برند

ــونرا  ــادو و م ــراری    2001، 1)دلگ ــا ، برق ــی مطالع ــایج برد ــاب نت ــر اس (. ب

توانـد بـه انتمـاد و وفـاداری     کننـدگان مـی  بـا مصـرف   رواب  مطلـوب برنـدها  

ــتر مصـــرف ــاران بیشـ ــود )هونـــگ و همکـ ــر شـ ؛ 2011، 4کننـــدگان منجـ

ــاران  ــک و همک ــای     2014، 1هولبی ــزون ف  ــت روزاف ــه اهمی ــه ب ــا توج (. ب

ــش آن   ــد و نق ــا  برن ــازی و اجتمان ــب  مج ــای کس ــا در دنی ــن  ه ــار، ای وک

شــور قــرار گرفتــه موضــوو در کــانون توجــه و بررســی بردــی پژوهشــگران ک

ــاران )    ــاهر  و همک ــتی ش ــه دهدش ــت. از جمل ــل  1111اس ــوی نوام ( الگ

بــه  (1111انــد. روشــندل )مــاثر بــر جوامــ  مجــازی برنــد را بررســی کــرده

 _هـای اجتمـانی در بهبـود وفـاداری و ارتبـان مشـتری      مطالعه تـأثیر شـبکه  

( مـدل تـأثیر جوامـ  برنـدی     1111برند پردادتـه اسـت. حسـینی و کحتـه )    

ــر رســانهم ــر شــیوه بتنــی ب ــی، انتمــاد و هــای ارزشهــای اجتمــانی ب آفرین

انـد و نربلـوی مقـدم و همکـاران     موردمطالعـه قـرار داده   برنـد را وفاداری بـه  

کننـــدگان بـــا ( بـــه شناســـایی و بررســـی انـــواو روابـــ  مصـــرف 1117)

ــه  ــتاگرام پردادت ــد در اینس ــا  برن ــی  اجتمان ــه بررس ــه ب ــا توج ــد. ب ــای ان ه

ــده توانجــام ــه ش ــگران، مطالع ــا   ســ  پژوهش ــأثیر اجتمان ــد ت ــه بتوان ای ک

آنحین برنـد را بـر متغیرهـای تعهـد، تعلـق و همچنـین وفـاداری رفتـاری در         

                                                           
1.Brand Commitment 
2.Brand Attachment 
3. Delgado and Munuera 
4. Hung et al. 
2. Hollebeek et al. 
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یک پـژوهش بسـنجد یافـت نگردیـد. بعـحوه مـرور ادبیـا  پـژوهش توسـ           

ــی  ــی از   پژوهشــگر نشــان م ــه یک ــد ک ــن برن ــا  آنحی ــد موضــوو اجتمان ده

هـای رقـابتی اسـت،    مـدیریت برنـد در محـی    ها در زمینـه  ترین موضوومهم

ــه ــت    تاب ــدما  اینترن ــتریان د ــین مش ــال در ب ــران   2020ح ــور ای در کش

ــر کــردن    ــژوهش جــاری درصــدد پ ــدا پ ــه اســت. ل ــرار نگرفت موردمطالعــه ق

دحج پژوهشـی موجـود در زمینـه موضـوو اجتمانـا  آنحیـن برنـد دصوصـاا         

ــر در کشــور ایــر 2020بــین مشــتریان دــدما  اینترنــت  در ــا تمرکــز ب ان ب

 باشد.استان اصفهان می

ــ  از  ــداریپ ــال     واگ ــی در س ــه بهــش دصوص ــران ب ــابرا  ای ــرکت مه ش

اینترنــت پرســرنت ای دی   واگــداری ســروی  ، هجــری شمســی  1110

صــور  ویــژه در دســتور کــار شــرکت مهــابرا  قــرار گرفــت. بــا  بــه 1اب ال

مزیــت هــای جــایگزین تمــاب صــوتی دیگــر امکــان ویــژه و  آمــدن فنــاوری

هـا بـیش از هـر    امـروزه کـه شـرکت    دصـو  بـه  آیـد حسـاب نمـی  داصی به

ــت  ــدیدترین رقاب ــا ش ــری ب ــان دیگ ــازم ــه ه ــهرو هســتند. روب ــنب ــب ای ترتی

ــت پرســرنت تحــت دــدما    ــعه   2020ســروی  اینترن نرضــه شــد و توس

ــت. دــدما   ــه  2020یاف ــابرا ، ب ــزر  شــرکت مه ــی از ب ــوان یک ــرین نن ت

ــدگان در حــوزه ارا ــت پرســرنت در کشــور شــنادته  دــدما  دهن ــه اینترن ـ

ــتند.     ــروز هس ــور و ب ــال ره ــادی در ح ــای زی ــت و رقب ــده اس ــتریان ش مش

-هــای گونــاگون و نرضــهای از محصــولا ، قیمــتبــا انــواو گســترده هامــروز

ــدد رو ــدگان متع ــهکنن ــدینرو هســتندب ــی راه . ب ــرکت در پ ــت ش ــایی جه ه

ده تـا بتوانـد در نهایـت    مـد  بـا مشـتریان بـو    ای طولانیبرای برقراری رابطه

ــزایش        ــدیمی، اف ــتریان ق ــ  مش ــد. حف ــود بهش ــود بهب ــودآوری د ــه س ب

مشــتریان جدیــد و کــاهش ریــزش مشــتری، از مبــاحثی اســت کــه شــرکت  

ــه   ــر ب ــران در حاض ــابرا  ای ــال    مه ــدی در ح ــامحا ج ــی و ک ــور تهصص ط

                                                           
1. Asymmetric Digital Subscriber Line 
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ــت  ــه آن اس ــردادتن ب ــأثیر   ؛ پ ــی ت ــر، بررس ــژوهش حاض ــئله پ ــابراین مس بن

روابـ  چهارگانـه مشـتری محـور محصـول، شـرکت، برنـد و         اجتماو برند بـر 

هـا بـا تعهـد و تعلـق بـه برنـد و نهایتـاا        سایر مشتریان و همچنین ارتبـان آن 

هـا بـر وفـاداری رفتـاری )تمایـل بـه دریـد مجـدد از برنـد و          تأثیرگداری آن

بـوده اسـت    2020تمایل بـه توصـیه مشـتریان( در بـین مشـتریان دـدما        

گسـتردگی در ایـران صـور  نگرفتـه اسـت. ایـن پـژوهش        که تاکنون با ایـن  

چـه ارتبـاطی   -1هـا پاسـ  دهـد:    درصدد آن بـوده اسـت کـه بـه ایـن سـاال      

بــین رابطــه مشــتریان بــا نوامــل چهارگانــه مشــتری و اجتمــاو برنــد جهــت 

چـه نـواملی بـر ایجـاد حـ        -2گیـرد   شـکل مـی   2020انتهاب دـدما   

میـزان تأثیرگـداری ایــن   - 1مـاثر اســت    2020و تعهـد بــه دـدما     تعلـق 

ــه  ــار مشــتریان ب ــر رفت ــ  ب ــد مجــدد از دــدما   رواب منظــور توصــیه و دری

 چقدر است  2020

 

 پیشینه پژوه  -2

 پیشینه نظری پژوه  -9-2

 اجتماع برند -2-9-9

هـای اجتمـانی   ای طـولانی در تئـوری  اگرچه مفهـوم اجتمـاو برنـد تاریهچـه    

نـــدر  ( دارد، امــا بـــه 1116، 1مفســـولی ؛1164، 2؛ ســیمل 1127، 1)دوای

مـونیز   کننـده آورده شـده اسـت.   در ادبیا  مربون بـه بررسـی رفتـار مصـرف    

ــویین ــاند2001) و اوگــ ــاران ( و مــــک الکســ ــین  (2002)ر و همکــ اولــ

ــد را در     ــا  برن ــوو اجتمان ــه موض ــتند ک ــگرانی هس ــژوهشپژوهش ــایپ  ه

ــد.  ــرار دادن ــه ق ــود موردتوج ــابی د ــومی از اجتما بازاری ــا  دو تصــویر مفه ن

                                                           
1. Deway 
2. Simmel 
3. Maffesoli 
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ــود دارد.   ــد وج ــف  برن ــر تعری ــا ب ــو بن ــونیز و اوگ ــد،  » نییم ــا  برن اجتمان

هــای اجتمــانی هســتند کــه نقــش و جایگــاه برنــدها در زنــدگی  موجودیــت

ــی  ــنعک  م ــره مشــتریان را م ــهروزم ــد و ب ــرای متصــل  کنن ــوان راهــی ب نن

ایــن . «شــوندکــردن مشــتری بــه برنــد و مشــتری بــه مشــتری قلمــداد مــی 

کــه اجتمانــا  برنــد، مکــانی اجتمــانی بــرای گــرد دهــد تعریــف نشــان مــی

ــد اســت.    ــا برن ــد و ایجــاد رابطــه ب ــدن مشــتریان برن ــم آم تصــویر دوم از  ه

ــاران   ــک الکســاندر و همک ــد، توســ  م ــا  برن ــف شــده اســت؛  اجتمان  تعری

ــد آن ــا معتقدنـ ــرف»:هـ ــر   مصـ ــا دیگـ ــان بـ ــدا از روابطشـ ــدگان، جـ کننـ

ــده  مصــرف ــا نماین ــز ب ــی نی ــد، روابط ــدگان و برن ــکنن ــابی ه ــز بازاری ا و مراک

هــا از اجتمــاو برنــد، یــک تعریــف مشــتری محــور اســت تعریــف آن«. دارنــد

ــا  ــود و معن ــه وج ــیش  یک ــاو را ب ــه   اجتم ــدیون تجرب ــد، م ــود برن ــر از د ت

ــد مــی مــدل مشــتری در چهــار رابطــه  (.2016)هیــوز،  دانــدمشــتری از برن

 اند از:اراـه شده است که نبار محور اجتماو برند 

بــه قــرار گــرفتن یــک مشــتری در  :مشذذتری/ محصذذولرابطذذه  (1

کنـد. ایـن مواجهـه    معر  اجتماو به سـمت محصـولا  اشـاره مـی    

ممکن است بانـ  ایجـاد انگیـزه مشـتریان بـرای دریـد یـا فـروش         

ــا بهبودیافتــه شــود  ــد ی )مــک الکســاندر و  مجــدد محصــولا  جدی

ایــن موضــوو بــر ایــن فــر  اســتوار اســت کــه . (2002همکــاران، 

ــی  ــرد م ــه توف ــد رابط ــد  ان ــاد کن ــی ایج ــک دارای ــا ی ــک ) ای را ب م

 .(1111، 1الکساندر و شوتن

بـه قـرار گـرفتن مشـتری در معـر  برنـد        :برنذد  /رابطه مشتری (2

در قالب ابزارهـای بازاریـابی ماننـد ویـدـو یـا ف ـای مجـازی اشـاره         

ــژوهش(2002)مــک الکســاندر و همکــاران،  دارد ــر در  هــای. پ ادی

 معطـوف کننـده و برنـد   بـین مصـرف  ارتبـان  بیشـتر بـر    حوزه برنـد 

                                                           
1.Mc Alexander and Schouten 
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ــرب  ــادقی و نـ ــت )صـ ــده اسـ ــژاد، شـ ــژوهش1111نـ ــای (. پـ هـ

نشــان در حــوزه برنــد   (2004، 1)آگــراوالتوســ   شــدهانجــام

هـای شـبیه   افـراد، گـاهی بـه یـک برنـد توسـ  ویژگـی       که دهد می

ــی  ــان رو  م ــه انس ــا آن ب ــود را ب ــ  د ــند و رواب ــق بهش ــان وف چن

ــی ــا درون  م ــه گوی ــد ک ــرتب    دهن ــان م ــک انس ــا ی ــه ب ــک جامع ی

ــی ــین    م ــل ب ــادلا  متقاب ــده مب ــی دربرگیرن ــین روابط ــند. چن باش

ــر دو طــرف   مصــرف ــرای ه ــه ب ــد اســت ک ــدگان و برن ــای کنن مزای

 .دارد یفروان

ــتری و    :شذذرکت /مشذذتریرابطذذه  (1 ــین مش ــه ب ــاطی ک ــه ارتب ب

تــر دســتربننــوان یــک نهــاد قابــلشــرکت ایجــاد شــده اســت، بــه

-طریـق اجتمـاو، ممکـن اسـت شـرکت مشـتری      از  کنـد. اشاره مـی 

ــد.  ــر را درک کن ــای دیگ ــرکت     ه ــه ش ــاطی ک ــه ارتب ــین ب همچن

اشـاره دارد. درواقـ  بـه شـرکت      تواند با مشـتریان دـود بسـازد،   می

دهـد تـا احساسـا  دـود را در ادتیـار مشـتریان دـود        فرصتی مـی 

ــالی ــد، درحـ ــرار دهـ ــرکتقـ ــه شـ ــی و  کـ ــب ریرشهصـ ــا ارلـ هـ

ــی  ــک درک مـ ــوندبوروکراتیـ ــاران،   شـ ــاندر و همکـ ــک الکسـ )مـ

ــان(2002 ــه . هم ــور ک ــوتن ط ــاندر و ش ــک الکس ــان 1111) م ( بی

بـین مشــتریان   متقابــلاحتـرام متقابــل، انتمـاد و درک   انــد: نمـوده 

ــی   ــرورش م ــاداری را پ ــه وف ــک چرد ــرکت ی ــدو ش ــان ، ده کارکن

تواننــد بــه و زمــانی کــه مــی دادهاهمیــت بــه کــار شــرکت بیشــتر 

ریان را بــه نملکــرد بهبودیافتــه   ، مشــتجمــ  مشــتریان برونــد  

محصــول و دــدما  همــراه بــا تمــام مزایــایی کــه وفــاداری بــه آن  

ــی  ــب م ــاره دارد ترری ــداش ــه .کنن ــوانب ــدد از  نن ــد مج ــال، دری مث

                                                           
1. Aggarwal 
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پــدیری دهــان بیشــتر و تحمــلبــهتبلیغــا  دهــان، محصــول اصــلی

 .دهدهای ناشی از محصول را افزایش میبالاتر برای شکست

ــه :سذذایر مشذذتریان /مشذذتریرابطذذه  (5 ــتری رابط ــایر  -مش س

کنــد و مشــتریان اشــاره مــی ی اجتمــاومشــتریان، بــه رابطــه ان ــا

کننـد و در مورداسـتفاده و مصـرف    بین دودشـان رابطـه ایجـاد مـی    

شــوند )مـــک الکســاندر و همکـــاران،   محصــولا  متمرکــز مـــی  

ــین . (2002 ــ  ب ــتریانرواب ــه مش ــد  ب ــروز از برن ــ  د ــوان موان نن

ــل  ــرده و درنمـ ــک    کـ ــانی یـ ــادتار اجتمـ ــوارد، سـ ــی مـ بردـ

ــرده ــتریان را   د ــی از مش ــگ واقع ــی فرهن ــکل م ــدش ــا   ده ــه ب ک

 دورنـد هـای مشـترک بـه هـم پیونـد مـی      ها، اهداف و فعالیتارزش

هــای تــوان فرضــیهبنــابراین مــی(؛ 1111مـک الکســاندر و شــوتن،  )

 زیر را مطر  نمود:
 

بذذر  2222خذذدما   برنذذد مطتنذذی بذذر فرضذذیه اول: اجتمذذاع آنلایذذن

 .داردداری تأثیر مینیارتطاط مشتری/ محصول 

بذذر  2222خذذدما   برنذذد مطتنذذی بذذر فرضذذیه دوم: اجتمذذاع آنلایذذن

 .داردداری برند تأثیر مینیارتطاط مشتری/ 

بذر   2222خذدما    برنذد مطتنذی بذر    فرضیه سذوم: اجتمذاع آنلایذن   

 .داردداری تأثیر مینیشرکت  /مشتری ارتطاط

بذر   2222خذدما    برنذد مطتنذی بذر    لایذن فرضیه چهارم: اجتمذاع آن 

 .داردداری تأثیر مینیارتطاط مشتری/ مشتریان دیگر 
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شــود تعریــف مــی «قــدر  پیونــد برنــد بــا دــود»ننــوان تعلــق بــه برنــد بــه

ــاران  ــارک و همک ــااین2010، 1)پ ــه (. ب ــا  ب ــال، احساس ــرای   ح ــایی ش تنه

نیسـت. تعلـق بـه برنـد بـه کیفیـت ارتبـان        بسـتگی نـام تجـاری    کافی از دل

ــا      ــد د ــه برن ــود ب ــال د ــا در اتص ــتگی دارد، ام ــگ و  بس ــت )هان ــر اس ت

بــه برنــد موضــونی اســت کــه موردتوجــه      انتمــاد (. 2011، 2همکــاران

ــته   ــگران در رش ــگران و پژوهش ــیاری از پژوهش ــه  بس ــی از جمل ــای مهتلف ه

ــه  ــاد، جامع  ــ  اقتص ــت و همچن ــده اس ــ  ش ــی واق ــی و روانشناس ین در شناس

توسـعه   مطـر  اسـت.  نیـز   بازاریـابی و مـدیریت  هـای کـاربردی ماننـد    زمینه

انتمــاد مشــتری نامــل مهمــی در کســب وفــاداری مشــتری اســت )ســورانتو 

ــاران ــرف (.2011؛ 1و همک ــدهمص ــی  کنن ــاد م ــد انتم ــه برن ــه ب ــد، ای ک کن

ــد، کــه دارد  بیشــتری تمایــل ــادار بمان ــه آن وف ــهب ــرای آن  هزین بیشــتری ب

هـای موجـود را دریـداری    بنـدی پردادت کنـد، محصـولا  جدیـد در دسـته    

بــا کنــد و بردــی از اطحنــا  دــود را در مــورد ســلیقه، ترجیحــا  و رفتــار  

 (.1111نژاد، )صادقی و نرب به اشتراک بگدارددیگران 

وفـاداری بـه    جبرنـد و درنتیجـه ارتقـا    تعلـق دو نامل ضـروری بـرای افـزایش    

ــد ــولانی    برن ــان ط ــا  و ارتب ــادل اطحن ــت: تب ــده اس ــه ش ــین  اراـ ــد  ب م

 (2007) 4پــی فنــر مطالعــا   (.2016)هیــوز،  کننــدگان و برنــد مصــرف

ــراد و   71کــه  دهــدنشــان مــی ــه توصــیه مســتقیم اف درصــد از دریــداران ب

ــه    ــه اراـ ــ  ب ــان راج ــق    اطرافی ــه از طری ــولا  ک ــدما  و محص ــده د دهن

کننـد و  گیـرد، انتمـاد مـی   ( صـور  مـی  دهـان بـه ای )دهـان تبلیغا  توصـیه 

هــا و نظــرا  هــا نیــز اهمیــت زیــادی بــه دیــدگاهدرصــد از آن 61همچنــین 

                                                           
1. Park et al. 
2. Hwang et al. 
3. Suharanto 
4. Pfanner 
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؛ بنــابراین بــه نظــر شــوندقاـــل مــی دیگــران در مــورد محصــول یــا دــدمت

ــی ــود   م ــتان د ــه دوس ــردم ب ــد، م ــان رس ــد همچن ــاد دارن ــین انتم . همچن

ــاران     ــاهر  و همک ــتی ش ــ  دهدش ــه توس ــور  گرفت ــا  ص ( 1111)مطالع

ــه توصــیه دیگــر مصــرف کنــد کــه مصــرفبیــان مــی کننــدگان،     کننــدگان ب

ــالی  % 10 ــد درح ــاد دارن ــرکت  انتم ــا  ش ــه تبلیغ ــه ب ــاد دارد.  %16ک انتم

ننـوان یـک ارزش تجربـی بسـیار ارزشـمند اسـت       تعلق بـه جامعـه برنـد بـه    

که اساسـاا بـه ارتباطـا  مهتلـف مشـتری بـا برنـد وابسـته اسـت )زارنـی و           

ی ان ـــا کنـــد( اســـتدلال مـــی2001) 1بـــا(. همچنـــین 1111 طـــاهری،

ــی   اجتمــاو ــرار م ــاد برق ــین یکــدیگر انتم ــی ب ــان و  وقت ــدم اطمین ــد، ن کنن

یابـد؛ بنـابراین، بـا تبـادل مکـرر اطحنـا  و مشـاهده        دطر رواب  کاهش مـی 

ترجیحا  و رفتارهـای ن ـوی دیگـر، سـطح انتمـاد میـان گـروه یـا جامعـه          

 شود:فرضیا  زیر مطر  می در ادامه .یابدافزایش می

تذأثیر  برنذد  تیلذق بذه   ارتطاط مشذتری/ محصذول بذر    فرضیه پنجم: 

 .داردداری مینی

تذذأثیر برنذذد تیلذذق بذذه بذذر  برنذذدارتطذذاط مشذذتری/ فرضذذیه ششذذم: 

 .داردداری مینی

تذأثیر  برنذد  تیلذق بذه   ارتطذاط مشذتری / شذرکت بذر     فرضیه هفتم: 

 .داردداری مینی

برنذد  تیلذق بذه   مشتری / مشتریان دیگذر بذر   فرضیه هشتم: ارتطاط 

 .داردداری تأثیر مینی

 

 

 

                                                           
1. Ba 
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ــر )  ــک ف ــد و نی ــد را    (1110نبدالون ــه برن ــتری ب ــد مش ــنتعه ــان ای ــه بی  گون

مسـتمر نسـبت بـه یـک شـرکت یـا برنـد دـا ،         کنند که نگرش یـا تمایـل   می

یــک برنــد، ننــوان ن ــوی از یــک ســازمان بــه مشــتریان بــه لحــاظ روانــی بــه

واسـطه تمایـل مسـتمر بـه حفـ       سازمان یـا محصـولا  آن وابسـته شـده و بـه     

ــا ســازمان مســت رابطــه ن ــویت، ــیحشــان ب ــار  (1111) 1شــود. آکــرکم م اره

ــی ــالا، م   م ــت ب ــا کیفی ــوی ب ــاری ق ــان تج ــام و نش ــی دارد: ن ــزایش  نته ــه اف ب

ــی   ــد م ــتریان متعه ــزایش  مش ــه، اف ــود و درنتیج ــا  و ش ــ ارتباط ــین  لتعام ب

 تجاری را به دنبال دارد. برندهای شرکت به بازار یا ی و نرضهمشتر

ــری ــورامان ب ــل    (1111) 2و پاراس ــد متقاب ــاب تعه ــر اس ــ  ب ــد: رواب معتقدن

ــزایش   شــود.ایجــاد مــی ــالایی از تعهــد ان ــای اجتمــاو موجــب اف ســطح ب

ــد مــی کننــد کــه یــک بیــان مــی پژوهشــگرانشــود. درنتیجــه وفــاداری برن

تواند نتایج مـالی دـود را بهبـود بهشـد، اگـر بتوانـد سـطح تعهـد         شرکت می

ــه        ــر ب ــد منج ــالاتری از تعه ــطح ب ــد. س ــزایش ده ــود اف ــاو د را در اجتم

ــهکننــدگان و تبلیغــا  دهــانتجدیــدنظر مصــرف )هیــوز، شــود مــیدهــان ب

ش بـــه برنـــد در بازاریـــابی بـــرای افـــزایش دریـــد، افـــزای تعهـــد (.2016

ــرایش ــت     گ ــا اهمی ــاداری ب ــل وف ــوردنظر از قبی ــایی م ــاهش جابج ــا و ک ه

تشهی  داده شده اسـت. مشـتریان متعهـد، روابـ  دـود بـا برنـد را حفـ          

ــد. کــرده و برنــد را بهشــی یکپارچــه از انتهــاب محصــول در نظــر مــی  گیرن

درواق  دریـد مجـدد از برنـد و تعهـد بـه برنـد دلیـل اصـلی ارتباطـا  برنـد           

ــه   ــایی ک ــت ج ــتفاده  اس ــه اس ــدی ک ــه برن ــبت ب ــتریان نس ــی مش ــد، م کنن

ــد ــژاد، )صــادقی و نــرب احســاب تعلــق دارن (. نبــاداتی و همکــاران 1111ن

ارتباطــا  تعــاملی نگــرش مثبــت را در میــان »کننــد کــه:بیــان مــی( 1116)

                                                           
1. Aaker 
2. Berry and Parasuraman 
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ــا ــی    ان  ــهیل م ــه تس ــاو و جامع ــده اجتم ــه گردانن ــبت ب ــن نس ــد و ای نمای

ــه ــاو را   ب ــد در اجتم ــطح تعه ــود س ــه د ــینوب ــزایش م ــداف ــر  «.ده ــن ام ای

دهنده ایـن حقیقـت اسـت کـه تعهـد در یـک اجتمـاو از ارزش روابـ          نشان

ــی  ــأ  م ــا نش ــق    ان  ــاا از طری ــ  اساس ــن رواب ــه ارزش ای ــانی ک ــرد، زم گی

بنــابراین در ادامــه فرضــیا  ؛ شــودتعــامح  متقابــل در اجتمــاو ایجــاد مــی

 شود:زیر مطر  می

-تذأثیر مثطذت مینذی   برنذد  تیلذق بذه   برند بذر  به تیهد فرضیه نهم: 

 .داردداری 

بذه برنذد تذأثیر    ارتطاط مشذتری / محصذول بذر تیهذد     فرضیه دهم: 

 .داردداری مینی

بذه برنذد تذأثیر    بذر تیهذد    برنذد ارتطذاط مشذتری /   فرضیه یازدهم: 

 .داردداری مینی

بذه برنذد تذأثیر    رابطه مشتری / شذرکت بذر تیهذد    فرضیه دوازدهم: 

 .داردداری مینی

بذه برنذد   مشتریان دیگذر بذر تیهذد    /رابطه مشتریضیه سیزدهم: فر

 .داردداری تأثیر مینی

 

 رفتاریوفاداری  -2-9-5

ــا رشــد بــی تجــار  الکترونیــک در دنیــای رقــابتی امــروز، مفهــوم   ســابقهب

ــ      ــرای بســیاری از جوام ــزر  ب ــه چالشــی ب ــاداری در ف ــای مجــازی ب وف

ــان    ــفیعی و بازرگ ــت )ش ــده اس ــدیل ش ــازی تب ــه  (. 2011؛ 1مج ــاداری ب وف

برند نبـار  اسـت از رفتـاری تقریبـاا متعصـبانه )توصـیه دریـد بـه دیگـران          

یا دریـد مجـدد محصـول( کـه فـرد در طـول زمـان بـه یـک برنـد واکـنش            

                                                           
1. Shafiee and Bazargan 
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گیـری و  شـود در فرآینـدهای تصـمیم   دهـد و رفتـار وی بانـ  مـی    نشان می

ای بـه همـان برنـد    ارزیابی از میـان مجمونـه برنـدهای دیگـر، گـرایش ویـژه      

ــاران،    ــور و همک ــراهیم پ ــد )اب ــدا کن ــه(. 1114پی ــار ب ــتری نب ــر، مش دیگ

ــهناراضــی مــی ــد ب ــرود  توان ــا ب ــه ســران رقب ــرای نیازهــای دــود ب ؛ راحتــی ب

بنابراین، برای هـر شـرکتی بسـیار مهـم اسـت کـه مشـتریان دـود را راضـی          

ــرده و آن ــی  ک ــان م ــا  نش ــد. مطالع ــادار کن ــا را وف ــتریانی ه ــد مش ــه ده ک

ماننــد. )شــفیعی و نگــرش مثبتــی نســبت بــه یــک برنــد دارنــد، وفــادار مــی 

ــان،  ــاداری  (.2011بازرگ ــه وف ــهب ــد ب ــد  برن واســطه اســتفاده مشــتری از برن

طــور مســتمر از برنــد شــود کــه مشــتری بــهگــردد و موجــب مــیایجــاد مــی

دریــداری کنــد و در برابــر تغییــر برنــد مقاومــت کنــد )آقــازاده و همکــاران،  

ــب و    (. 1112 ــا ترری ــدد توســ  مشــتری ی ــد مج ــه دری ــد ب ــاداری، تعه وف

شــده را بــه دنبــال تشــویق شــدن نســبت بــه دــدمت یــا کــالای دریــداری 

ــی، دارد.  ــارتنر (. 1114)دهدشــتی و نقیل ــه کونکنیــک و گ ــر اســاب گفت  1ب

ــد اســت.   2007) ــاداری برن ــای اصــلی وف ــد مجــدد از بازدورده ( قصــد دری

ــیکــی از ویژگــی ــد و هــای اصــلی مشــتریان وف ادار، طرفــداری داـمــی از برن

ــت.  ــایر برندهاسـ ــدن از سـ ــروی برگردانـ ــگریمبر  و گیوهـ ( 1200) 2نیـ

انــد؛ وفــاداری دارای دو اراـــه کــردههــای مهتلفــی از وفــاداری بنــدیتقســیم

کننــده باشــد. بعــد نگرشــی وفــاداری مشــه  بعــد نگرشــی و رفتــاری مــی

ور ایجـاد روابـ  بـا    منظ ـتمایل مشتری به انتهاب نـوو دـدما  مـوردنظر بـه    

بیـانگر تکـرار   نیـز   وفـاداری  رفتـاری  بعـد و  باشـد مـی  کنندگان ددما نرضه

کــه از طریــق  اســت معــینتمایــل بــه یــک برنــد  میــزاندریــد مشــتریان و 

ــد تعــداد دفعــا  ــابی مــیســنجش و  دری ــهارزی ــین ب ــوان شــود و همچن نن

                                                           
1. Konecnik and Gartner 
2. Homburg and Giering 
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ــد، توصــیه  ــه نســبت دری ــن معیارهــا اســت.  ب ــا ترکیبــی از ای ــد و ی در دری

 ادامه بعد وفاداری رفتاری مورد بررسی قرار گرفته است.

 

 تمایل به توصیه برند به سایرین -2-9-5-9

ــه  ــل ده ــین   1110اوای ــا  ب ــادل اطحن ــه پژوهشــگران نشــان داد، تب مطالع

کننـدگان و تصـمیم   آشنایان، ضمن تحـت تـأثیر قـرار دادن انتهـاب مصـرف     

هــا و قبــل از اســتفاده آنکننــدگان، نگــرش هــا، انتظــارا  مصــرفدریــد آن

از یـک محصـول یـا دـدمت را نیـز شـکل        همچنین انتظارا  بعـد از مصـرف  

ــی ــندل،  م ــد )روش ــیه(. 1111ده ــت توص ــی از   و حمای ــز یک ــدهاینی  بع

بـه  دهـان مثبـت و توصـیه    بـه وفاداری بـوده کـه بـه معنـای تبلیغـا  دهـان      

ــران  ــتدیگ ــه   جه ــدمت از نرض ــت د ــت  دریاف ــوردنظر اس ــم م ــده ه  کنن

ــتی ــاهر  )دهدشـ ــی،  شـ ــه   (.1114و نقیلـ ــاد بـ ــه انتمـ ــرایطی کـ در شـ

هـای دسـت یـافتن    هـای تبلیغـاتی کـاهش یافتـه اسـت، یکـی از روش      آگهی

ای( اسـت. تأثیرگـداری   دهـان )توصـیه  بـه به مزیت رقـابتی، ارتباطـا  دهـان   

ــه  ــرای نرض ــراد ب ــادا  اف ــر انتق ــل  ب ــاف  قاب ــدما ، من ــالا و د ــدگان ک کنن

ــی دار ــوجهی را در پ ــیهت ــا  توص ــراد در  د. تبلیغ ــان اف ــا  می ــه ارتباط ای ب

هــا و تجــارب  هــا، ارزیــابی کننــدگان مــرتب  بــا بررســی   بــین مصــرف 

شان از یـک شـرکت یـا محصـول اشـاره دارد )جلیلیـان و همکـاران،        شهصی

ــژوهش(. 1111 ــیه    پ ــا  توص ــت تبلیغ ــه اهمی ــادی، ب ــای زی ــی ه ای، یعن

گیـری دریـد و نیـز    ر تصـمیم هـای ارتباطـا  بازاریـابی د   ترین شـکل قدیمی

ــه     ــتریان پردادت ــد مش ــمیما  دری ــا تص ــرتب  ب ــاطرا  م ــاهش مه ــد ک ان

ــمیان،   ــاـیجی و ابولقاس ــیه  (.1114)ن ــا  توص ــانتبلیغ ــهای )ده ــان( ب ده

ــدی اســت ــا      فرآین ــدماتی د ــا د ــالا ی ــه از ک ــتریانی ک ــی آن مش ــه ط ک

ــره ــدهبه ــد ش ــتفاده از   من ــا اس ــود را ب ــا  د ــرا  و تجربی ــد، نظ ــان ا  تبلیغ

ــان ــهده ــی  ب ــال م ــد انتق ــرای دری ــه مشــتریان ب ــان ب ــدده  )دهدشــتی دهن
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-هــا نشــان داده اســت، ارتباطــا  دهــانپــژوهش (.1114و نقیلــی،  شــاهر 

ــه ــا محصــول توســ    ب ــد ی ــر قصــد دریــد یــک برن دهــان مثبــت و منفــی ب

ــرف ــاران،   مص ــان و همک ــت )جلیلی ــاثر اس ــدگان م ــتریانی  (.1111کنن مش

انــد، بــرای کســب اطحنــا  وابســته بــه تبلیغــا  کــه تجربــه دریــد نداشــته

هــای محصــول یــا ای هســتند تــا درک صــحیحی نســبت بــه ویژگــیتوصــیه

ــند   ــته باش ــالا داش ــتراتژی  ؛ ک ــا اس ــه ب ــابراین در مقایس ــابی  بن ــای بازاری ه

گیــری ای( در نگــرش و تصــمیمدهــان )توصــیهبــهدــارجی، تبلیغــا  دهــان

 ــ ا اهمیـــت و مشـــتری جهـــت انتهـــاب محصـــول یـــا دـــدمت تـــأثیر بـ

 (.1114و نقیلی،  شاهر  )دهدشتی دارد ایمححظهقابل

 

 قصد خرید مجدد از برند -2-9-5-2

ــتری در      ــوب مش ــرش مطل ــه نگ ــازی ب ــای مج ــاداری در ف  ــار   وف تج

دیگـر،  نبـار  شـود. بـه  اشاره دارد که منجـر بـه تکـرار دریـد مـی      الکترونیک

ــار          ــک تج ــه ی ــبت ب ــتریان نس ــوب مش ــرش مطل ــازی نگ ــاداری مج وف

شــود. تکــرار دریــد الکترونیکــی اســت کــه منجــر بــه دریــد مجــدد آن مــی

ــی    ــن م ــندگان آنحی ــودآوری فروش ــزایش س ــت و اف ــه موفقی ــر ب ــود. منج ش

ا بـه دـود جلـب کـرده اسـت؛      ادیـراا، حفـ  مشـتری توجـه قابـل تـوجهی ر      

قصــد (. 2011دهنــده مزیــت رقــابتی اســت )شــفیعی و بازرگــان؛ زیــرا نشــان

دهنــده دــدمت کننــده احتمــال اســتفاده مجــدد از اراـــهدریــد مجــدد بیــان

ــروزه ســازمان (.1114و نقیلــی،  شــاهر  )دهدشــتی در آینــده اســت هــا ام

کـرار دریـد   تنهـا بـا ت  مـد   کسـب سـود بلنـد   انـد کـه   بر ایـن بـاور رسـیده   

 هسـتند  در تـحش هـا  سـازمان  ممکـن دواهـد بـود، بـدین منظـور      مشـتریان 

ــا در تســهیل ــد هایفرآینــد نمــودن ت ــد دری ــد.  مشــتریان گــام تجدی بردارن

منظور از قصـد دریـد مجـدد، تکـرار دریـد مشـتری بعـد از اولـین اسـتفاده          

 در آینـده اسـت   شـرکت  از همان برند یا انتقـاد مشـتری بـه ادامـه دریـد از     
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 (1112)طـــور آقـــازاده و همکـــاران همـــان (.1112آقـــازاده و همکـــاران، )

از قصـد دریـد مجـدد    شـاد  سـنجش رفتـار مشـتری، در     انـد  بیان داشـته 

ــادی اســت و اساســاا بســتگیمحصــول  ــه  بســیار زی ــداد ب ــد تع دفعــا  دری

قصــد دریــد مجــدد بـه معنــی تصــمیم فــردی بــا   دارد. از محصــول مشـتری 

منظـور  هـای مشـابه از همـان شـرکت بـه     در نظر گـرفتن شـرای  و وضـعیت   

کننــده احتمــال دریــد مجــدد از یــک دــدمت معــین اســت. همچنــین بیــان

دهنـده دـدمت در آینـده اسـت. رفتـار پـ        استفاده مجدد مشـتری از اراــه  

ــد مجــدد    ــه دری ــل مشــتری ب ــای تمای ــه معن ــد ب ــالا و دــدمت از از دری ک

ــه     ــود ب ــد د ــا  دری ــردن تجربی ــل ک ــین منتق فروشــگاه مشــه  و همچن

ــت.    ــاوندان اس ــتان و دویش ــان، دوس ــی  اطرافی ــال معرف ــه  احتم ــول ب محص

کننـده دـدمت   دانواده، دوسـتان و اطرافیـان و همچنـین بازگشـت بـه اراــه      

گیــری دریــدار اســت کــه در ای از فرآینــد تصــمیمدر آینــده معــرف مرحلــه

کنــد مــیمحصــول یــا دــدمت  کننــده، اقــدام بــه دریــد مجــددآن مصــرف

قصـد دریـد مجـدد نـاملی اسـت کـه بـر روی         (.1114)دهدشتی و نقیلـی،  

ارتبـــان ســـازمان و مشـــتری در آینـــده، ســـوددهی شـــرکت و همچنـــین 

ــأثیر مــی ــینگــدارد موفقیتشــان ت  همچنــین (.2011 ،1و همکــاران )نیــک ب

، (2004) 2و همکــارانهــای صــور  گرفتــه توســ  لــی بــر اســاب پــژوهش

کننـده دـدمت را   دـود نسـبت بـه یـک نرضـه      گیـری جهـت  مشتریان داـماا

-انـد، افـزایش مـی   بر اسـاب تصـویری کـه در بـازار از دـود بـر جـای نهـاده        

دهند که این دـود، بـه معنـای اراده مشـتری بـرای تشـویق مجـدد اسـتفاده         

ــتبلیغــاتی دهــان از کــالا یــا دــدمت و درگیــر شــدن در رفتارهــای  دهــان هب

ــرا    . اســت ــت، زی ــی اس ــی مهم ــی نگران ــتریان فعل ــد توســ  مش ــه دری ادام

طــور قابــل تــوجهی بــیش از هزینــه هزینــه جــدب یــک مشــتری جدیــد بــه
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درواقـ  قصـد دریـد مجـدد نـاملی اسـت کـه بـر          حف  مشتری فعلی است.

ــده ــان آین ــان روی ارتب ــت آن مشــتری و ســازمان می ــا تو موفقی ــدار ثیرأه گ

 (.1112 همکاران،)آقازاده و است 

 گردد:های زیر مطر  میبنابراین فرضیه

تمایل بذه توصذیه برنذد بذه سذایرین تذأثیر       تیهد برند بر . 95 هیفرض

 .داردداری مینی

تمایذل بذه توصذیه برنذد بذه سذایرین       برنذد بذر   . تیلق به 91 هیفرض

 .داردداری تأثیر مینی

تذأثیر  برنذد  قصذد خریذد مجذدد از    برنذد بذر   . تیلذق بذه   96 هیفرض

 .داردداری مینی

-تذأثیر مینذی   برنذد قصذد خریذد مجذدد از    تیهد برند بر . 97 هیفرض

 .داردداری 

 

 پیشینه تجربی پژوه  -2-2

شـده در  انجـام  یهـا بهـش پـژوهش   نی ـدر ا ،ینظـر  میمفـاه  یپ  از بررس ـ

 :ردیگیقرار م یحوزه مورد بررس نیا

الگــوی »( در پژوهشــی تحــت ننــوان 1111دهدشــتی شــاهر  و همکــاران )

بـه بررسـی شناسـایی نوامـل مـاثر بـر        «نوامل ماثر بر جوام  مجـازی برنـد  

ــاز،     ــه شــرکت دودروس ــین مشــتریان س ــازی در ب ــ  مج مشــارکت در جوام

ــره   ــگاه زنجیـ ــتی و فروشـ ــی و بهداشـ ــوازم آرایشـ ــران لـ ــور ایـ ای در کشـ

نفــر از مشــتریان  401ر پیمایشــی بـا مشــارکت  انــد. بــه ایـن منظــو پردادتـه 

دهـد کـه چهـار نامـل شـامل:      هـا نشـان مـی   های پژوهش آنانجام شد. یافته

ــا محصــول و    ــرتب  ب ــد، نوامــل اجتمــانی، نوامــل م ــا برن ــرتب  ب نوامــل م

ــتند.      ــاثر هس ــد م ــازی برن ــ  مج ــارکت در جوام ــر مش ــارکردی ب ــل ک نوام

طراحـی مـدل تـأثیر    »ن ( در پژوهشـی تحـت ننـوا   1111حسینی و کحتـه ) 
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آفرینـی،  هـای ارزش هـای اجتمـانی بـر شـیوه    جوام  برندی مبتنی بر رسـانه 

بـه بررسـی مـدل تـأثیرا  اجتمـاو برنـد مبتنـی         «انتماد و وفاداری به برنـد 

آفرینـی، انتمـاد و وفـاداری بـه     هـای ارزش های اجتمـانی بـر شـیوه   بر شبکه

هـای اجتمـانی   ی رسـانه برند در بین افـراد ن ـو اجتمانـا  برنـدهای ورزش ـ    

 111انـد. بـه ایـن منظـور پیمایشـی بـا مشـارکت        استان مازنـدران پردادتـه  

ــدی انجــام شــد. یافتــه  ــراد ن ــو در اجتمانــا  برن ــژوهش نفــر از اف هــای پ

هـای  دهـد بـین جوامـ  برنـدی و انتمـاد بـه برنـد بـا شـبکه         ها نشان میآن

د ارتبــان مثبــت اجتمــانی، تعامــل اجتمــانی، مــدیریت ادراک و کــاربرد برنــ

ــود دارد.  ــاداری وج ــاران ) و معن ــدم و همک ــوی مق ــی  (1117نربل در پژوهش

ــوان   ــت نن ــرف   »تح ــ  مص ــواو رواب ــی ان ــایی و بررس ــا  شناس ــدگان ب کنن

بـــه بررســـی برنـــدهایی از دو صـــنعت  «اجتمانـــا  برنـــد در اینســـتاگرام

ــه  ــد. یافت ــژوهش آنپوشــاک و رســتوران در اینســتاگرام پردادتن ــای پ ــا ه ه

کننـدگان طیـف متنـونی از روابـ  را بـا اجتمانــا       مصـرف دهـد  مـی نشـان  

توانـد مثبـت یـا منفـی     کننـد. ایـن روابـ  مـی    برند در اینستاگرام برقرار مـی 

ــد. ــاران باش ــ2011) لاروش و همک ــوان  ی( در پژوهش ــت نن ــی»تح ــا م -آی

هــای اجتمــانی قــرار گرفــت: چگونــه وفــاداری برنــد تحــت  شــود در رســانه

ــأثیر رســانه ــرار مــیهــای اجت ــرد تمــانی ق ــد  « گی ــه بررســی اجتمــاو برن ب

هـای اجتمـانی بـه نناصـر مـدل مشـتری محـور و وفـاداری         مبتنی بر رسانه

ــین ان ــای ــد در ب ــوک، هــای فــی هــای اجتمــانی وب ســایتشــبکه برن ب

ــا مشــارکت  یشــیمایمنظــور پ نیــپردادتنــد. بــه ا اســپی تــوییتر و مــای ب

پــژوهش  یهــاافتــهیام شــد. انجــ هــای اجتمــانیان ــای شــبکهنفـر از   441

 یاجتمــان یهــابــر رســانه یبرنــد مبتنــ اجتمــاودهــد کــه یهــا نشــان مــآن

ــر مشــتر  ــت ب ــأثیر مثب ــد/ ی/ محصــول، مشــتریت ــتر ،برن ــرکت و یمش / ش

بــر  ینوبــه دــود تــأثیر مثبتــدارد کــه بــه گــرید انی/ مشــتریروابــ  مشــتر

ــاد  ــیانتم ــد م ــدارد برن  ــگ ــأثیر مثبت ــاد ت ــادار یو انتم ــر وف ــد یب . دارد برن
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 لیدر تبـد  یمهم ـی ش ـیطـور کامـل نقـش افزا   بـه  بـه برنـد  انتمـاد  همچنین 

( در پژوهشــی 2016هیــوز )بــه برنــد دارد.  یبرنــد بــه وفــادار روابـ  جامعــه 

تـأثیر اجتمـاو برنـد آنحیـن بـر وفـاداری برنـد و نقـش تعهـد          »تحت ننـوان  

 ـ     بـه بررسـی و انـدازه    «برند بـر آن  د گیـری نقـش تعهـد برنـد در اجتمـاو برن

آنحیــن بــر وفــاداری برنــد و همچنــین بررســی روابــ  مشــتریان، تعلــق بــه  

برند، تعهد به برند و وفـاداری برنـد در بـین ان ـای جامعـه مجـازی آنحیـن        

بـوک پردادـت. بـه ایـن منظـور پیمایشـی بـا مشـارکت         برند نایک در فـی  

هـای  نفر از ان ای یـک اجتمـاو ویـژه برنـد آنحیـن انجـام شـد. یافتـه         127

کنـد.  دهـد وجـود تعهـد بـه برنـد مـدل را تاـیـد مـی        هش وی نشان مـی پژو

هــا همچنــین اجتمــاو برنــد تــأثیر مثبتــی بــر وفــاداری برنــد دارد و شــرکت 

هــای اجتمــانی ح ــور داشــته تواننــد در درک اینکــه چگونــه در شــبکهمــی

ــرمایه  ــند س ــد باش ــداری کنن ــاران  .گ ــولو و همک ــی 2011) 1س ( در پژوهش

برنــد، اجتمــاو برنــد و وفــاداری _ارتبــان مشــتریشناســایی »تحــت ننــوان 

ــتری ــبکه    «مش ــد ش ــاو برن ــت اجتم ــی اهمی ــه بررس ــه  ب ــانی ب ــای اجتم ه

بـوک، تـوییتر و یوتیـوب    هـای فـی   وفاداری به برند در بین کـاربران سـایت  

ــور     20از  ــن منظ ــه ای ــد. ب ــال پردادتن ــور پرتق ــهر لیســبون کش ــد در ش برن

-ز مشــتریان انجــام شــد. یافتــهگــروه ا 4نفــر در  27پیمایشــی بــا مشــارکت 

دهـد در بازارهـای بـزر ، مشـتریان متعهـد      هـا نشـان مـی   های پـژوهش آن 

ــبکه  ــد ش ــا  برن ــی   در اجتمان ــرش مثبت ــت نگ ــن اس ــانی، ممک ــای اجتم ه

ــامبوز و     ــاداری داشــته باشــند. ک ــاد و وف ــد و درنتیجــه انتم ــه برن نســبت ب

ــاران ــوان   2011) 2همک ــت نن ــی تح ــان ایجـ ـ »( در پژوهش ــی ارتب اد بررس

هـای اجتمـانی: اسـتفاده از پـارادایم محـرک      برند بـا جوامـ  برنـد در شـبکه    

پاســ ، پــیش از -ســازمان-بــه بررســی الگــوی تحــرک «پاســ  -ارگانیســم  -

                                                           
1. Coelho et al. 
2. Kamboj et al. 
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هـای  هـای مشـارکت شـبکه   هـای تجـاری، کـه شـامل انگیـزه     ایجاد همکـاری 

ــد در   ــام تجــاری و وفــاداری برن ــه ن اجتمــانی، مشــارکت مشــتری، انتمــاد ب

 ـ هـای  هـای شـبکه  باشـد، در بـین کـاربران سـایت    د اجتمـانی مـی  جوام  برن

هـا نشـان   هـای پـژوهش آن  بـوک و تـوییتر پردادتنـد. یافتـه    اجتمانی فـی  

طـور مثبـت بـر مشـارکت مشـتری تـأثیر       بـه  هـای مشـارکت  دهد انگیـزه می

ــأثیر مــی  مــی ــز ت ــد نی ــاداری برن ــد و وف ــر انتمــاد برن ــد کــه ب ــدارد. گدارن گ

هــای دادلــی صــور  یــک از پــژوهشدر هــیچ طــور کــه ننــوان شــدهمــان

ــه ــه، مطالع ــاری   گرفت ــد رفت ــه بع ــردادتن ب ــین پ ــن ســطح و همچن ای در ای

صـور  دـا  انجـام نگرفتـه اسـت کـه در پـژوهش حاضـر ایـن          وفاداری بـه 

 صور  کامل تبیین گردیده است.موضوو به

ــدوین     ــومی ت ــدل مفه ــک م ــژوهش حاضــر ی ــداف پ ــه اه ــتیابی ب ــرای دس ب

 نشان داده شده است. 1ل گردید که در شک

 

 

 . مدل مفهومی پژوه 9شکل 
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 شناسی پژوه روش -9

ــژوهش حاضــر از لحــاظ هــدف کــاربردی و برحســب روش گــردآوری داده   هــاپ

ــیفی ــی-توص ــت. پیمایش ــتریان      اس ــته از مش ــامل آن دس ــاری، ش ــه آم جامع

ــت   ــدما  اینترن ــرکت  2020د ــابرا ش ــی  مه ــران م ــطح  ای ــه در س ــد ک باش

ــد حــداقل یــک 1111اســتان اصــفهان در فصــل بهــار  ــار از ایــن شــرکت دری ب

ازآنجاکـه حجـم جامعـه آمـاری بـیش      انـد.  کرده و از دـدما  آن اسـتفاده کـرده   

 114بــوده، حجــم نمونــه بــا اســتفاده از جــدول مورگــان مشــترک هــزار  100از 

ــهنفــر محاســبه شــده اســت. توزیــ  پرسشــنامه  نتــی صــور  صــور  اینترهــا ب

 که نر  بازگشت صد در صد بوده است. گرفته

ــه  ــژوهش از روش نمون ــن پ ــه                          در ای ــری تصــادفی در دســترب و ب      صــور                           گی

ــال  ــا اســتفاده از کان ــی در ف ــای مجــازی                              اینترنتــی ب                                  هــای ارتباطــا  مردم

ــتفاده ــت.        اس ــده اس ــه  داده         ش ــا  کتابهان ــه روش مطالع ــژوهش ب ــای پ ای ه

مقـالا  دادلـی و دـارجی    ، هـا نامـه کتـب و پایـان   شده و از منـاب  آوریجم 

ــه رشــته تحریــر درآمــده  کــه پیرامــون موضــوو ــا پــژوهش ب هــای مــرتب  ب

ــردآوری داده  ــین گ ــابی  اســتفاده شــد. همچن ــون و ارزی ــرای آزم هــای لازم ب

ــیه ــت.     فرض ــام گرف ــنامه انج ــزار پرسش ــک اب ــه کم ــومی، ب ــدل مفه ــا و م ه

ــاب  م  ــا اســتفاده از من ــه شــد:  ســاالا  پرسشــنامه ب ــر در دو بهــش تهی عتب

ــه دارای     ــود ک ــژوهش ب ــدل اصــلی پ ــه م ــون ب ــاالا  مرب  14بهــش اول س

سـاال   4ای بـود و بهـش دوم شـامل    ساال در مقیـاب لیکـر  پـنج گزینـه    

   1          . در جــدول هــای جمعیــت شــنادتی بــوده اســتبــوده کــه شــامل ویژگــی

                                                             تفکیک ساالا  پرسشـنامه و منـاب  اسـتهراز شـده بـرای هـر متغیـر آورده        

         شده است.

ــه ــی  ب ــور بررس ــیمنظ ــوایی    1روای ــی محت ــازه و روای ــی س ــوو روای ، از دو ن

اسـتفاده شــد. بـرای تعیــین روایـی محتــوایی، طـر  اولیــه پرسشـنامه تهیــه      

                                                           
1. Validity 
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ــرار      ــی ق ــورد بررس ــر م ــن ام ــرم، ای ــان محت ــی دبرگ ــ  برد ــد و توس گردی

ــدوین   گرفــت کــه پــ  از انمــال اصــححا  مــوردنظر، پرسشــنامه نهــایی ت

ارزیابی روایی سـازه، بارهـای نـاملی کـه رابطـه هـر گویـه را بـا          گردید. برای

کــه  2ســنجد و میــانگین واریــان  اســتهراز شــدهمتغیــر مــورد بررســی مــی

-هـای یـک سـازه را در مقایسـه بـا همبسـتگی شـاد        همبستگی شـاد  

دهــد، بررســی شــدند. چنانچــه بارهــای  هــای دیگــر نشــان مــیهــای ســازه

و مقــادیر  باشــند، قابــل قبــول هســتند داشــته 1/0نــاملی مقــداری بــیش از 

، 1مبتنــی بــر جــدول (. 1111، 1)ســکاران شــودپدیرفتــه مــی 1/0بیشــتر از 

محاسـبه شـد کـه میـزان پایـایی کـل        آلفـای کرونبـا    مقـدار در این مطالعه 

میــزان پایــایی   1در جــدول  محاســبه شــد.  161/0پرسشــنامه معــادل  

ــه نشــان     ــت ک ــده اس ــه گردی ــازه اراـ ــر س ــه ه ــون ب ــیمرب ــایی م ــد پای ده

 7/0پرسشنامه مناسب اسـت زیـرا تمـامی ضـرایب بـه دسـت آمـده بـالاتر از         

ــی ــین م ــد. همچن ــتر از  باش ــاملی بیش ــار ن ــدار ب ــد و   1/0مق ــت آم ــه دس ب

بــود کــه  1/0نیــز بــرای تمــام متغیرهــا بیشــتر از  (AVE) میــانگین واریــان 

منظــور ارزیــابی بــه همچنـین . روایــی ســازه اســت پایـایی و  دلیلـی بــر تاـیــد 

میــزان همبســتگی اســتفاده شــد. ایــن ضــریب  1آلفــای کرونبــا ، از 2پایــایی

سـنجد. حـد قابـل قبـول     هـایی کـه یـک مفهـوم را مـی     دادلی میان پرسـش 

اســت. ایــن روش بــرای محاســبه همــاهنگی و  7/0آلفــای کرونبــا  حــداقل 

 (.1111)سکاران، رود گیری به کار میسازگاری درونی ابزار اندازه

 
  

                                                           
1. Sekaran 
2. Reliability 
3. Cronbach's Alpha 



 9911تابستان  ،و دوم ستیب شماره ،هفتم دوره برند، تیریمد فصلنامه 216
 

 سؤالا  پرسشنامه و منابع استخراج شده برای هر متریر. 9جدول 

 سؤالا  ردیف متریرها
منابع 
 استخراجی

 اجتماع برند

(؛ 2016هیوز ) دارا بودن کیفیت بالا ددما  اینترنت مهابرا  1
سولو و 
همکاران 

(2011) 

 به استفاده از ددما  اینترنت مهابرا  نحقه 2
 نسبت به مشتریان دود 2020اینترنت تعهد برند  1
  2020انتماد به ددما  اینترنت  4

ارتطاط 
مشتری/مح
 صول

1 
ترین ننوان یکی از مهماینترنت مهابرا  به
 های فرددارایی

 (2016هیوز )
 افتهار به استفاده از ددما  اینترنت مهابرا  6
 2020ارزشمند دانستن برند  7

ارتطاط 
مشتری/ 
 برند

1 
برآورده کردن انتظارا  از طریق ددما  اینترنت 

2020 

 1 (2016هیوز )
توصیه به بستگان جهت استفاده از ددما  اینترنت 

 مهابرا 

10 
در صور   2020انتهاب محصولی دیگر از مهابرا  

 اجبار در جایگزینی دریافت ددما 
ارتطاط 
مشتری/ 
 شرکت

 مهابرا درک نیاز مشتری توس  کارمندان  11
 (2016هیوز )

 احترام به نظر مشتری توس  کارکنان مهابرا  12

ارتطاط 
مشتری/ 
دیگر 
 مشتریان

11 
کنندگان از احساب دویشاوندی با دیگر استفاده
 ددما  اینترنت مهابرا 

(؛ 2016هیوز )
صادقی و نرب 

 (1111نژاد )
14 

به دلیل استفاده  2020انتهاب ددما  اینترنت 
 مهابرا  2020ددما   از دیگران

11 
دشوار بودن انتهاب برندی دیگر در صور  در 

 دسترب نبودن ددما  اینترنت مهابرا 

تیهد به 
 برند

16 
در بین سایر  2020تأکید قوی بر انتهاب اینترنت 
 برندها

 17 (2016هیوز )
حتی در  2020تغییر در استفاده از برند اینترنت ندم

 دیگر توس  دوستانصور  پیشنهاد برندی 
 2020تعهد و تعلق داشتن به ددما  اینترنت  11
 2020تشویق اطرافیان به استفاده از اینترنت  11

تیلق به 
 برند

20 
ننوان اولین انتهاب هنگام درید به 2020برند 

 های اینترنتبسته
لاروش و 
همکاران 

(؛ آرن و 2011)
 1همکاران

(2011) 

21 
برندهای قابل انتماد در زمینه  یکی از 2020برند 

 اراـه ددما  اینترنت است.
محفوظ نگه داشتن اطحنا  دصوصی توس   22

                                                           
1. Aren et al. 
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 سؤالا  ردیف متریرها
منابع 
 استخراجی

 2020ددما  اینترنت 

21 
به  2020ها و تعهدا  ددما  اینترنت نمل به ونده

 مشتری

24 
ها برای تأمین نیازها و دواسته 2020انتماد به برند 

 در زمینه ددما  اینترنت

21 
جبران مشکح  به روشی مناسب توس  ددما  

 مهابرا  2020اینترنت 

26 
ننوان ت مین کننده رف  به 2020ددما  اینترنت 

 نیازها

27 
دارا بودن ارتبان دوب مشترکین ددما  اینترنت 

 و جامعه 2020
تمایل به 
توصیه برند 
 به دیگران

21 
ننوان بهشی از جامعه نگاه مشتری به

 (2016هیوز ) 2020 نترنتیاکنندگان از ددما  استفاده
 2020مندی ان ای جامعه از ددما  اینترنت بهره 21

تمایل به 
 خرید مجدد

10 
مهابرا   2020انتهاب استفاده از ددما  اینترنت 

 حتی در آینده
(؛ 2016هیوز )

آرن و همکاران 
(؛ نیک 2011)

بین و همکاران 
(2011) 

11 
تمایل به بازگو کردن جوانب مثبت ددما  اینترنت 

 با دیگران 2020

12 
تمایل به پردادت قیمت بیشتر نسبت به محصولا  

 2020رقبا برای درید مجدد ددما  اینترنت 

11 
حتی در  2020درید مجدد از ددما  اینترنت 

هاتر بودن از سطح دواستهصور  پایین  
 2020دشوار بودن جایگزین کردن برند دیگری با  14

 

ــه ــه   ب ــور تجزی ــل داده           منظ ــه            وتحلی ــا، یافت ــتفاده از            ه ــا اس ــیفی، ب ــای توص                           ه

ــک  ــداول ت ــ             ج ــک از پاس ــر ی ــت ه ــی موقعی ــه بررس ــدی ب ــدگان                                   بع         دهن

ــرمجمعیــت شــنادتی              شــده و اطحنــا         پردادتــه ــا اســتفاده از ن ــزار                  ب    اب       اف

ــه  1  22         پــی اب اب  ــدا         وتحلیــل      تجزی                                 شــد. در بهــش تحلیــل اســتنباطی ابت

                                                              بــا اســتفاده از آزمــون کولمــوگروف اســمیرنوف بــه بررســی نرمــال بــودن یــا 

ــودن داده ــت           نب ــه شــد و در نهای ــا پردادت ــدل                            ه ــی م ــایی و روای                          بررســی پای

                                                           
1. SPSS 22 
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ــدازه ــرم         ان ــازه( از ن ــی س ــری )روای ــی ال اب                           گی ــمار  پ ــزار اس ــز   1 2                      اف     نی

ــدل       اســتفاده ــادلا  ســاد               شــده اســت. از م ــا روش حــداقل                ســازی مع                   تاری ب

                                                            مربعا  جزـی برای سـنجش انتبـار مـدل اسـتفاده گردیـده اسـت کـه بـرای         

                   هــا شــیوه مناســبی اســت       هــای آن                               تبیــین روابــ  میــان متغیرهــا و شــاد 

 (.2004، 1؛ اسلوتگراف و دیکسون2001، 2              )چین و همکاران
 

 های پژوه یافته -5

 هاوتحلیل دادهتجزیه -5-9

ــه ــل دادهتجزی ــا دروتحلی ــدل  ه ــق م ــژوهش از طری ــن پ ــادلا  ای ــازی مع س

ــدا از آزمــون کولمــوگروف ســادتاری انجــام ــه اســت. ابت  4اســمیرنوف _گرفت

شـده اسـت. بـا توجـه بـه اینکـه       هـا اسـتفاده  برای تعیـین نرمـال بـودن داده   

 1( از ســـطح دطـــای sig=0،000ســـطح معنـــاداری تمـــامی متغیرهـــا )

شــود. هــا تاـیــد مــیدهباشــد، ریــر نرمــال بــودن توزیــ  دادرصــد کمتــر مــی

 2پــی ال اب افــزار بــدین ترتیــب جهــت تحلیــل مســیر مــدل، از نــرم      

دهنـدگان بـر اسـاب    شده اسـت. اطحنـا  جمعیـت شـنادتی پاسـ      استفاده

ــدول  ــان 2ج ــی هم ــاهده م ــه مش ــور ک ــتر  ط ــیت بیش ــاظ جنس ــود از لح ش

ــهگویان ) ــوده   1/61پاس ــرد ب ــد( م ــتر    درص ــز بیش ــن نی ــر س ــد و از نظ ان

ــین  7/16) دهنــدگانپاســ  ــا  41درصــد( ب ــد و از نظــر ســال داشــته 10ت ان

ــوده 2/17تحصــیح  اکثــر پاســهگویان ) -درصــد( دارای مــدرک کــاردانی ب

ــهگویان )   ــتر پاس ــت بیش ــد و در نهای ــین   1/22ان ــد(، ب ــا  2درص ــال  1ت س

 اند.مهابرا  بوده 2020مشترک ددما  

 

                                                           
. SMART PLS 2 

2. Chin et al 
3. Slotegraaf and Dickson 
4. Kolmogorov_ Smirnov 
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 . اتلا ا  جمییت شناختی افراد تحت مطالیه2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی متریر

 جنسیت
 1/10 117 زن

 1/61 267 مرد

 سن

ترسال و پایین 10  111 1/14  

سال 40تا  11  42 1/10  

سال 10تا  41  141 7/16  

سال و بالاتر 11  70 2/11  

میزان 

 تحصیح 

6/27 106 دیپلم  

2/17 141 کاردانی  

6/20 71 کارشناسی  

رکارشناسی ارشد و بالات  16 6/14  

مد  زمان 

 اشتراک

ماه 6کمتر از   21 1/1  

سال 1ماه تا  6  11 6/1  

سال 2سال تا  1  10 11 

سال 1سال تا  2  11 1/22  

سال و بیشتر 1  112 10 

 

 گیریبرازش مدل اندازه -5-2

گیـری همگـن اسـت کـه در سـطح معنـاداری مـدنظر        در صورتی مدل انـدازه 

ــدار   11) ــد(، مق ــدد  tدرص ــای    16/1از ن ــق باره ــدر مطل ــوده و ق ــتر ب بیش

ــاهده    ــای مش ــک از متغیره ــر ی ــاملی ه ــدار  ن ــداقل مق ــدیر دارای ح  4/0پ

ــدازه ــرای ان ــی   باشــد. ب ــار ســازه(، روای ــدی )انتب ــاملی تأیی ــری تحلیــل ن گی

همگــرا و پایــایی هــر یــک از متغیرهــای مــدل پــژوهش موردســنجش قــرار  

ــت  ــه اس ــازاده،  گرفت ــ(1111)داوری و رض ــانگین  . ب ــزان می ــور می دین منظ

ــان  اســتهراز شــده ) ــایی مرکــب )AVEواری و  (، آلفــای کرونبــا CR(، پای

 آمده است. 1ضرایب بارهای ناملی محاسبه گردید که در جدول 
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 . میزان روایی و پایایی مییارهای سنج  مدل مفهومی9جدول 

ها
یر
تر
م

ها 
گر
شان
ن

ی 
مل
 ا
ی 
ها
ار
ب

 
(≥5/2) 

خ
طا
رون
ی ک
فا
آل

 
(≥7/2) 

س 
یان
وار
ن 
گی
یان
م

ه )
شد
ج 
را
خ
ست
ا

A
V

E
 )

(≥1/2) 

ب
رک
ی م
یای
پا

 (
C

R
) 

((≥7/2))
ن ) 
یی
تی
ب 
ری
ض

2
R) 

 اجتماع برند

گویه 
1 121/0 

141/0 671/0 114/0 ------ 

گویه 
2 127/0 

گویه 
1 147/0 

گویه 
4 100/0 

ارتطاط 
 مشتری/محصول

گویه 
1 111/0 

گویه  110/0 116/0 741/0 141/0
6 141/0 

گویه 
7 110/0 

ارتطاط مشتری/ 
 برند

گویه 
1 171/0 

گویه  141/0 111/0 121/0 174/0
1 111/0 

گویه 
10 167/0 

ارتطاط مشتری/ 
 شرکت

گویه 
11 117/0 

گویه  171/0 111/0 111/0 611/0
12 116/0 

ارتطاط مشتری/ 
 دیگر مشتریان

گویه 
11 112/0 

گویه  126/0 111/0 621/0 101/0
14 711/0 

گویه 
11 111/0 

 تیهد به برند

گویه 
16 112/0 

گویه  704/0 110/0 771/0 171/0
17 111/0 

 100/0گویه 
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ها
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(≥5/2) 
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فا
آل

 
(≥7/2) 

س 
یان
وار
ن 
گی
یان
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ه )
شد
ج 
را
خ
ست
ا

A
V

E
 )

(≥1/2) 

ب
رک
ی م
یای
پا

 (
C

R
) 

((≥7/2))
ن ) 
یی
تی
ب 
ری
ض

2
R) 

11 
گویه 
11 167/0 

 تیلق به برند

گویه 
20 761/0 

111/0 611/0 110/0 124/0 

گویه 
21 711/0 

گویه 
22 121/0 

گویه 
21 711/0 

گویه 
24 146/0 

گویه 
21 172/0 

گویه 
26 764/0 

گویه 
27 107/0 

تمایل به توصیه 
 برند به دیگران

گویه 
21 110/0 

گویه  701/0 112/0 171/0 114/0
21 111/0 

تمایل به خرید 
 مجدد

گویه 
10 116/0 

111/0 701/0 121/0 711/0 

گویه 
11 817/2 

گویه 
12 769/2 

گویه 
11 821/2 

گویه 
14 881/2 
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شــود کــه همــه بارهــای نــاملی نــددی مححظــه مــی 1بــا توجــه بــه شــکل 

تـوان گفـت کـه سـاالا  متغیـر همگـن       دارنـد. بنـابراین مـی    7/0تر از بزر 

 .(1111هستند )داوری و رضازاده، 
 

 ساختاریبرازش مدل  -5-9

ــای     ــین متغیره ــ  ب ــون رواب ــه در آن آزم ــدلی اســت ک ــدل ســادتاری، م م

ــی  ــرار م ــون و وابســته موردتوجــه ق ــدل ســادتاری از  مکن ــون م ــرای آزم ــرد. ب گی

ــون درون     ــای مکن ــین متغیره ــریب تعی ــاد  ض ــای ش ــرایب 2Rزا )معیاره ( ض

ســه شــده اســت. ( اســتفاده2Qبینــی )مســیر و معنــاداری، شــاد  ارتبــان پــیش

ننــوان مقــدار مــحک بــرای مقــادیر قــوی، متوســ  بــه 0211و  0211، 0267 مقــدار

ــی  2Rو ضــعیف  ــه م ــر گرفت ــود در نظ ــازاده، ش ــان .(1111)داوری و رض ــور هم ط

شــده و حاصــل 11/0تــر از بــزر  2Rشــود، مقــدار مشــاهده مــی 1کــه در جــدول 

مقـادیر ضـریب تعیـین و ضـریب مسـیر در شـکل       باشـد. همچنـین   مورد تاـید مـی 

 نیز نشان داده شده   2

، ضریب تییین و . مدل ساختاری پژوه  همراه با ضرایب بارهای  املی2شکل 
 ضریب مسیر



 203 بررسی برخی از پسایندهای اجتماع برند و تأثیر آن بر وفاداری رفتاری
 

-مربـون بـه متغیرهـای بـرون     SSE/SSO-1با توجه به اینکـه مقـدار سـتون    

 باشـند، چنـین  مـی  11/0تـر از  ( همگـی مثبـت و بـزر    4جدول زای مدل )

 شود که برازش در حد مطلوبی قرار دارد.استنبان می
 

 (2Q. ضرایب کیفیت مدل ساختاری پژوه  )5جدول 

 ضریب تعیین متغیر

 ------ اجتماو برند

110/0 ارتبان مشتری/محصول  

400/0 ارتبان مشتری/ برند  

117/0 ارتبان مشتری/ شرکت  

111/0 ارتبان مشتری/ دیگر مشتریان  

112/0 تعهد به برند  

116/0 تعلق به برند  

611/0 تمایل به توصیه برند  

141/0 تمایل به درید مجدد  

 

ــد فرضــیه ــاره  مــحک تاـی ــدار آم ــژوهش مق ــای پ ــی tه ــهم منظــور باشــد. ب

اسـتارپ  هـای پـژوهش، از الگـوریتم بـو     میـان سـازه   tمحاسبه مقدار آمـاره  

و  tشــود. مقــادیر آمــاره مححظــه مــی 1شــده اســت کــه در شــکل اســتفاده

گیـری  هـای انـدازه  ضرایب مسیر به همـراه نتـایج فرضـیا  اصـلی و شـاد      

 باشد.قابل مشاهده می 1در جدول 
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 های پژوه بین سازه t. آماره 9شکل 

 

، از فرضـیا  مطــر   1جـدول  طـور  و همـین  1و  2هـای  بـا توجـه بـه شـکل    

ای کـه در  فرضـیه رابطـه مثبـت گـزارش شـده اسـت. تنهـا        16شده، تعـداد  

شـود، فرضـیه مربـون بـه آزمـون تـأثیر مشتری/شـرکت        این پژوهش رد مـی 

بـوده و از حـداقل    141/0در آن  tبر تعهد به برنـد اسـت کـه ضـریب آمـاره      

کمتــر اســت )داوری و   16/1مقــدار لازم بــرای پــدیرش فرضــیه، یعنــی     

 (.1111رضازاده، 
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 و نتیجه فرضیه t. ضرایب مسیر، آماره 1جدول 

 ضریب مسیر
(β) 

ضریب 
 میناداری

(t-value) 

نتیجه 
 آزمون

 قبول 117/21 721/0 مشتری/ محصول ---اجتماع

 قبول 721/21 711/0 مشتری/ برند ---اجتماع

 قبول 142/11 616/0 مشتری/ شرکت ---اجتماع

مشتری/ مشتریان  ---اجتماع
 دیگر

 قبول 121/11 726/0

 قبول 171/2 261/0 تیلق برند ---مشتری/محصول

 قبول 411/4 241/0 تیلق برند ---مشتری/برند

 قبول 611/2 006/0 تیلق برند ---مشتری/شرکت

 ---مشتری/مشتریان دیگر
 تیلق برند

 قبول 147/1 111/0

 قبول 111/6 111/0 تیلق برند ---تیهد برند

 قبول 776/4 111/0 تیهد برند ---مشتری/ محصول

 قبول 741/7 442/0 تیهد برند ---مشتری/برند

 رد 141/0 011/0 تیهد به برند ---مشتری/شرکت

 ---مشتری/مشتریان دیگر
 تیهد برند

 قبول 466/1 212/0

تمایل به توصیه ---تیهد برند
 برند

 قبول 614/1 411/0

تمایل به توصیه ---تیلق برند
 برند

 قبول 176/1 421/0

 قبول 641/7 471/0 مجددقصد خرید ---تیلق برند

 قبول 211/7 411/0 قصد خرید مجدد ---تیهد برند
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 برازش کلی مدل  -5-5

ــه ــاد      ب ــده، از ش ــرازش داده ش ــدل ب ــی م ــی کل ــور بررس ــویی منظ نیک

هـای اشـتراکی ضـرب در میـانگین     بـا جایگـداری میـانگین شـاد      1برازش

برابـر   1کـه در ایـن صـور  طبـق فرمـول       شـود ضرایب تعیـین حاصـل مـی   

دهنـده کیفیـت کـل مـدل اسـت و بیـان       که این نـدد نشـان   611/0است با 

ــا مــی ــوق ت ــدد  درصــد قابلیــت پیشــگویی دارد 61دارد مــدل ف ــن ن کــه ای

 .(1111)داوری و رضازاده، نشانگر توانایی قوی مدل است 
GOF . نتیجه شاخک برازش9فرمول  = √2/234 × 2/222

= 2/631 

 

 گیریبحث و نتیجه -1

پــ  از ورود شــرکت مهــابرا  ایــران بــه بهــش دصوصــی، واگــداری        

ــروی   ــت ای دی اب الس ــه اینترن ــرکت   ب ــار ش ــتور ک ــژه در دس ــور  وی ص

هـای جـایگزین، ارتباطـا  ثابـت در     مهابرا  قرار گرفـت. بـا آمـدن فنـاوری    

حال از بـین رفـتن و یـا حـداقل، اسـتفاده از آن در حـال کـاهش اسـت. بـه          

ارتباطــا  ثابــت زیــر فشــار شــدیدی بودنــد تــا  هــای همــین دلیــل شــرکت

ــه ــا  پای ــارا    ارتباط ــراهم و انتظ ــا را ف ــد دیت ــرای رش ــت لازم ب ای و ررفی

ــد؛   ــرآورده کنن ــده مشــتریان را ب ــد و  فزاین ــاو برن ــر اجتم ــز ب ــابراین تمرک بن

ها بـر وفـاداری رفتـاری )تمایـل بـه دریـد مجـدد از برنـد و تمایـل          تأثیر آن

ــه ســایرین( مــی  ــه توصــیه ب ــه درک نمیــق ب ــد منجــر ب ــورد توان ــری در م ت

ــان   ــرای مــدیران، تصــمیم گیــران و بازاریاب موضــوو شــده و کاربردهــایی را ب

شرکت مهابرا  ایران در جهـت بهبـود وضـعیت برنـد و ارتبـان بـا مشـتری        

ــی   ــان م ــژوهش نش ــایج پ ــد. نت ــته باش ــل  داش ــر نوام ــد ب ــاو برن ــد اجتم ده

                                                           
1. Goodness of Fit (GOF) 



 207 بررسی برخی از پسایندهای اجتماع برند و تأثیر آن بر وفاداری رفتاری
 

چهارگانـه برنـد بـر تعلـق      چهارگانه مشتری محـور برنـد و همچنـین نوامـل    

داری دارد کـه تـأثیر رابطـه مشـتری/     و تعهد بـه برنـد تـأثیر مثبـت و معنـی     

هـای لاروش و  شرکت بـر تعهـد تاـیـد نشـد کـه نتـایج پـژوهش بـا پـژوهش         

ــاران ) ــوز )2011همک ــژوهش   2016( و هی ــن پ ــایج ای ــوانی دارد. نت ( همه

ــام  ــژوهش انج ــا پ ــر  ب ــن و هنس ــ  اریکم ــه توس ــر  ( مب2014) 1گرفت ــی ب ن

تأثیرگداری تعهد به برند بـر تعلـق بـه برنـد در یـک راسـتا اسـت. همچنـین         

ــوری )   ــوب و ره ــا  ون ــایج مطالع ــا نت ــاران  1110ب ــور و همک ــراهیم پ (؛ اب

(؛ حســــینی و کحتــــه 1114و نقیلــــی ) (؛ دهدشــــتی شــــاهر 1114)

(؛ آرن و 2012) 2(؛ اریکــــــز و همکــــــاران1111(؛ روشــــــندل )1111)

ــد تعلــق و 2016د و همکــاران )(؛ و احمــ2011همکــاران ) ( کــه نشــان دادن

تعهـد بــه برنــد بـا تمایــل بــه توصـیه برنــد بــه دیگـران و همچنــین تعلــق و     

داری وجـود  تعهد به برنـد بـا تمایـل بـه دریـد مجـدد از برنـد رابطـه معنـی         

 دارد، نیز در یک راستا قرار دارد.

ــی  همــان ــژوهش نشــان م ــن پ ــایج ای ــه نت ــور ک ــر  ط ــد ب ــاو برن ــد، اجتم ده

ــهم ــود دارد و     الف ــأثیر وج ــریب ت ــترین ض ــد بیش ــور برن ــتری مح ــای مش ه

ــد    ــا  برن ــارکت در اجتمان ــه مش ــه هرچ ــت ک ــوم اس ــن مفه ــده ای  دربردارن

ــایر       ــرکت و س ــد/ ش ــول/ برن ــا محص ــتری ب ــان مش ــر ارتب ــد، ب ــزایش یاب اف

توانـد موجـب   مشتریان نیز تـأثیر مسـتقیم بیشـتری دارد. اجتمـاو برنـد مـی      

ــا    ــرکت ب ــه ش ــود ک ــر  ش ــار ب ــود ک ــی د ــزایش دارای ــین  ، روی اف ــ  ب رواب

ــرف ــدگان و مص ــول راکنن ــزایش  محص ــد. اف ــی ده ــتریان م ــد مش در توانن

ســویه را توســعه دهنــد کــه ایــن ای دوبــا برنــدها رابطــهاجتمانــا  برنــدی 

گیـرد. در نهایـت   کننـدگان شـکل انسـانی بـه دـود مـی      رواب  از طریق تبلی 

کننـده  بـان هسـتند کـه تـدانی    مشتریان با برندهایی تمایـل بـه برقـراری ارت   

                                                           
1. Erikman and Hancer 
2. Erics et al. 
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ایـن  هـا باشـد ماننـد افـرادی کـه دوستشـان دارنـد.        شهصیت موردنحقـه آن 

. در دهــدکننــده قــرار مــیطــور محسوســی در ذهــن مصــرفامــر برنــد را بــه

هـا و نظراتشـان   کننـد شـرکت واقعـاا بـه آن    مشـتریان احسـاب مـی   اجتماو، 

هــای مهــار  طــور دــا  در را بــه «مراقبــت» بنــابرایناحتیــاز دارد؛ 

احسـاب دـا     ، انتبـار بهشـی بـه نظـرا  مشـتری و ایجـاد      دـود  ارتباطی

ننـوان موانـ  دـروز    بـه  مشـتریان روابـ  بـین   گیرند. در نظر میدر مشتری 

ــد نمــل فرهنــگ واقعــی از مشــتریان را  یــک دــردهکــرده و اجتمــاو  از برن

هـای مشـترک بـه هـم     هـا، اهـداف و فعالیـت   دهـد کـه بـا ارزش   مـی تشکیل 

کننــد یــک . نظراتــی کــه ان ــاج در اجتمانــا  بیــان مــیدورنــدپیونــد مــی

ــوده کــه مــی  ــوان از نظــرا  آنمنبــ  رنــی ب ــوآوری و توســعه ت ــرای ن هــا ب

ــارکت دادن     ــه مش ــت ک ــه داش ــد توج ــحوه بای ــود. بع ــتفاده نم ــول اس محص

هـای آنحیـن و در نظـر گـرفتن مشـوق بـرای ایـن        مشتریان دود در اجتمـاو 

ــه دلیــل   شــودمنظــور موجــب مــی مشــتریان احســاب رضــایت بیشــتری ب

ــل       ــتریان تمای ــدا مش ــد. ل ــت آورن ــه دس ــد ب ــب برن ــه از جان ــت توج دریاف

ــین       ــد و همچن ــن برن ــا  آنحی ــدد در اجتمان ــور مج ــرای ح  ــتری ب بیش

بنــابراین پیشــنهاد ؛ انتقـال ایــن تجــارب مثبـت بــه دیگــران دواهنـد داشــت   

               اد اجتمـاو واحـد                  هـای لازم جهـت ایج ـ                     فـراهم نمـودن زیرسـادت   شود با می

     تـوان                                                        صور  آنحین و آفحیـن و همچنـین بـا ایجـاد باشـگاه مشـتریان مـی         به

ــود داد.     ــول را بهب ــود و محص ــاد ارزش نم ــرا  وی ایج ــتری و نظ ــرای مش                                                             ب

ــرکت ــا ش ــمینارها،         ب ــگاه              در س ــا،        نمایش ــاه     ه ــزاری کارگ ــی،               برگ ــای آموزش             ه

ــره    ــهری و ری ــا  ش ــی                  جلس ــوان  م ــتری         ت ــاهی مش ــزایش آگ ــاد                    اف         و ایج

            مــدیران ارشــد                          داد. دارا بــودن سیاســتی کــه               برنــد را گســترش          یمیت بــا  صــم

                                                         را تشــویق کنــد تــا در کنــار مشــتریان و کارکنــان پــایینی شــرکت در        

                  تــأثیر بــه ســزایی در                      هــای کلیــدی شــرکت کننــد،                    اجتمانــا  و گردهمــایی

     شود.                  تقویت این رابطه می
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ــه   ــد مالف ــژوهش مشــه  ش ــن پ ــأثیر   در ای ــد ت ــور برن ــتری مح ــای مش ه

، افکـار و احساسـا    داری بر تعلق بـه برنـد دارد. تعلـق داشـتن بـه برنـد      معنا

بعــدی دــود را بــر اســاب دریــد مشــتریان د. کنــمثبــت را نیــز ایجــاد مــی

احسـاب   برنـد، بـه   . انتمـاد و حـ  تعلـق   کننـد تجربیا  قبلـی متکـی مـی   

بـر اسـاب درک قابـل انتمـاد     را  کننـده در تعامـل بـا آن برنـد    امنیت مصرف

ان ــای آورد. بـه وجــود مـی   کننــدهســئول منـاف  و رفــاه مصـرف  از برنـد و م 

ــاری       ــا همک ــر ان  ــا دیگ ــران، ب ــه دیگ ــاد ب ــور  انتم ــاو در ص ــک اجتم ی

طــور فعــال از ان ــای هــا بــهاز ســوی دیگــر، آن .داشــتدواهنــد بیشــتری 

         همکـاری و    کننـد. کننـد، اجتنـاب مـی   هـا ارتبـان برقـرار نمـی    دیگر که با آن

                                                           تعامل بـین کـاربران کـه نحیـق و اهـداف مشـترکی دارنـد موجـب افـزایش          

                                       شـود مشـتریان، محصـول را بیشـتر تبلیـ  کننـد                           تعامح  شده و بانـ  مـی  

      آورنـد                                                         و ادبار دـوب محصـول را بـا یکـدیگر رد و بـدل کـرده و دلایلـی مـی        

ــق    ــن طری ــد و از ای ــه اســتفاده از آن محصــول تشــویق کنن ــران را ب ــا دیگ                                                              ت

ــد در آن  ا ــه برن ــاد ب ــد                    نتم ــزایش میاب ــا اف ــی   ؛                ه ــنهاد م ــابراین پیش ــود بن ش

بازاریابان و مـدیران شـرکت بـا آمـوزش مسـتمر کارکنـان و مسـئولان دـ          

ــردن ارتقــاج ســطح مهــار  و دانــش آن  ــالا ب ــه محصــول و ب هــا و مقــدم اراـ

تـر کـردن ارتبـان میـان     گـداری دانـش و اطحنـا  و قـوی    همچنین اشتراک

ــایر   ــا و س ــد.     ان  ــزایش دهن ــود و اف ــد را بهب ــرد برن ــد، نملک ــر برن   نناص

           هـایی را در                گیرنـدگان اقـدام                    شـود مـدیران و تصـمیم                    همچنین پیشـنهاد مـی  

                                      هـای داده شـده بـه مشـتریان در مـورد محصـول                           زمینه نملـی کـردن ونـده   

     تـوان                                                              صور  دهند تا تعلق نسبت بـه برنـد از بـین نـرود. از ایـن رویکـرد مـی       

ــه ــدا   ب ــ  و نگه ــور حف ــتریان                    منظ ــدب مش ــود و ج ــی د ــتریان فعل                                   ری مش

                                                   جدیــد بهــره بــرد، چــون محصــول و دــدما  اراـــه شــده در ف ــای         

ــه  ــد، تجرب ــا  برن ــادل اندیشــه                       اجتمان ــل و تب ــق تعام ــدی را از طری ــا                                      مفی    ه

لـدا شـرکت موردمطالعـه بـا تعلـق دـاطری کـه در             کنـد.                 نصیب کاربران مـی 
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 ـور بیشـتر ایشـان    هـای ح زمینـه توانـد پـیش  نمایـد مـی  مشتریان ایجاد می

را در اجتمانـا  آنحیــن برنــد دــود فــراهم نمایـد کــه نتیجــه آن تمایــل بــه   

 درید مجدد و تمایل به توصیه این ددما  به سایرین دواهد بود.

نتیجه دیگر به دسـت آمـده در ایـن پـژوهش نشـانگر تـأثیر تعهـد بـر تعلـق          

اسـت. لـدا   شـده   بـه برنـد   انتمـاد افـزایش  بانـ   است. تعهد بیشتر به برنـد  

کننـده دـدمت، بـرای افـزایش انتمـاد      هـای اراــه  شـود شـرکت  پیشنهاد مـی 

ــرای  مشــتریان پــیش نیازهــای تعهــد شــامل صــداقت، شــفافیت و ریــره را ب

 مشتریان فراهم نماید.

هـای مشـتری محـور برنـد شـامل      دهـد مالفـه  طور که نتایج نشان مـی همان

معنــاداری بــر تعهــد بــه مشــتری بــا محصــول/برند و مشــتریان دیگــر تــأثیر 

امــا رابطــه مشتری/شــرکت بــا تعهــد تاـیــد نشــد. تعهــد موجــب  ؛ برنــد دارد

ــی ــأمین    م ــوردنظر مشــتری توســ  شــرکت ت ــر محصــول م ــی اگ شــود حت

     گیـری        بـا شـکل  نشود جایگزینی شرکت بـرای مشـتری بسـیار سـهت باشـد.      

      زمـانی        چراکـه       دهنـد          اهمیـت مـی         بـه کـار                      کارکنـان شـرکت بیشـتر            اجتماو، 

                                  ، مشـتریان را بـه نملکـرد بهبودیافتـه                      جمـ  مشـتریان برونـد           اننـد بـه    و  بت   که 

ــا   ــراه ب ــدما  هم ــول و د ــی    آن                       محص ــب م ــد        ترری ــاملی   .     کنن ــا  تع ارتباط

ــه      ــاو و جامع ــده اجتم ــه گردانن ــبت ب ــا نس ــان ان  ــت را در می ــرش مثب نگ

نوبـه دـود سـطح تعهـد در اجتمـاو را افـزایش       نمایـد و ایـن بـه   تسهیل مـی 

ــن امــر نشــان دهــد.مــی ــک  ای دهنــده ایــن حقیقــت اســت کــه تعهــد در ی

     بنـدی     بهـش گیـرد. لـدا   اجتماو از ارزش رواب  بـین دیگـر ان ـا نشـأ  مـی     

اســتفاده              هـای مناسـبتی،                                          بـازار و اراــه محصــولا  مناسـب در قالـب کمپــین    

ــتریان   ــا  مش ــژهاز نظری ــا   وی ــاهنگی ب ــوجیهی و هم ــا  ت ــزاری جلس ، برگ

  و اهــدای هـدایایی دــا   کارکنـان دـدما  مشــتریان و برگـزاری مسـابقا    

 شود.و ماندگار با برند شرکت پیشنهاد می
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نتایج به دست آمده نشـانگر ایـن اسـت کـه تعلـق و تعهـد بـه برنـد بـر بعـد           

رفتاری وفـاداری تمایـل بـه توصـیه برنـد بـه سـایرین و قصـد دریـد مجـدد           

ــی   ــت معن ــأثیر مثب ــزایش    . داردداری ت ــب اف ــاو موج ــای اجتم ــد ان  تعه

ــد مـ ـ  ــاداری برن ــودیوف ــه      ش ــر ب ــتری منج ــق مش ــد از طری ــیه برن و توص

ــی     ــدما  م ــول و د ــاب محص ــتریان در انته ــر مش ــدنظر دیگ ــودتجدی ؛ ش

رســد بــا توجــه بــه نتــایج بــه دســت آمــده مــردم بــه بنــابراین بــه نظــر مــی

توانـد در نیـت رفتـاری    دوستان و آشنایان دـود انتمـاد بـالایی دارنـد و مـی     

شـده  بـه برنـد دریـداری    . تعلـق مشتری در انتهاب محصـول تـأثیر بگدارنـد   

قـدر  نفـوذ در نظـر گرفتـه شـود کـه رفتـار دریـد         یـک  صـور   بهتواند می

. مشـتریان متعهـد، روابـ  دـود بـا نـام       کننـده را تقویـت کنـد   مصرف مجدد

تجاری )برنـد( را حفـ  نمـوده و برنـد را بهشـی مهـم و اساسـی از انتهـاب         

و دریــداری مجــدد از گیرنــد. درواقــ  تعهــد بــه برنــد محصــول در نظــر مــی

ــا    ــم اجتمان ــل مه ــد دلی ــزی     برن ــد، چی ــد برن ــابراین تعه ــت؛ بن ــد اس برن

                        شـود کـه محتـوای منتشـر شـده                پیشـنهاد مـی  . است تر از تکرار دریدنمیق

                          کـه دواننـده، نظـر اراــه شـده          نحـوی                                    در اجتمانا  صادقانه و مفید باشد؛ بـه 

          دریـد مثبـت                                                      را یک تجربه واقعی تلقـی کنـد. فـراهم کـردن شـرای  تجربـه       

                                                             بــرای مشــتری نیــز بــا اراـــه محصــول بــا کیفیــت و مــورد انتظــار مشــتری و 

                                                        همچنــین فــراهم کــردن امکــان آزمــایش محصــول موجــب ایجــاد اطمینــان 

ــی ــی            در مشــتری م ــدیران م ــود. م ــود                ش ــادار د ــرای مشــتریان وف                               بایســت ب

ــق مشــتریان     ــا از طری ــد ت ــه دهن ــا اراـ ــه رقب ــاوتی را نســبت ب                                                             دــدما  متف

ــادار بتوان ــابی توصــیه             وف ــد بازاری ــق               ای را در محــی                   ن ــای مجــازی و از طری                     ه

    هــای                                                       مشــتریان وفــادار توســعه دهنــد. همچنــین بــا در نظــر گــرفتن مشــوق

-                            العـاده، تهفیـف نقـدی و ریـره مـی                                    درید مانند کوپن تهفیـف، شـارژ فـوق   

ــاحبان       ــود. ص ــاد نم ــول را ایج ــدد از محص ــتفاده مج ــه اس ــل ب ــوان تمای                                                           ت

                                        اربران ایجـاد کننـد کـه بتـوان در اجتمانـا ،                               شرکت باید ف ـایی را بـرای ک ـ  
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ــرا  آن    ــتفاده از نظ ــاربران داده و اس ــرا  ک ــه نظ ــق ب ــ  دقی ــا                                                       پاس ــا را ب          ه

ــروش بیشــتر    ــاثر در ف ــداما  م ــه اق ــود فعالیــت شــرکت، از جمل                                                           هــدف بهب

      نمود.

گونــه برشــمرد: پــژوهش بــر روی تــوان ایــنهــای پــژوهش را مــیمحــدودیت

گرفتــه اســت کــه نتــایج فهان انجـام در اســتان اصــ 2020مشـتریان دــدما   

آن بایـد بــا احتیــان بــه رفتــار سـایر مشــتریان در کشــور تعمــیم داده شــود.   

ــر از      ــه ری ــده ب ــب ش ــد موج ــاو برن ــوو اجتم ــودن موض ــد ب ــین جدی همچن

ــژوهش  ــارجی، پ ــالا  د ــدادی مق ــن   تع ــدکی در ای ــیار ان ــی بس ــای دادل ه

ــه درک ک پاســ  حــوزه موجــود باشــد. ــادر ب امــل دهنــدگان ممکــن اســت ق

-تعهد، وفـاداری رفتـاری و انتمـاد نسـبت بـه برنـد نباشـند و بـه نظـر مـی          

طــور کامــل بــین تعهــدا  تجــاری و انتمــاد کننــدگان بــهرســد کــه مصــرف

 برند تمایز قاـل نیستند.

منـد هسـتند   به پژوهشگرانی کـه بـه موضـونا  مشـابه ایـن پـژوهش نحقـه       

ــد در کســب  -1شــود:پیشــنهاد مــی وکارهــای چــون ماهیــت اجتمانــا  برن

توانـد متفـاو  باشـد، موضـوو ایـن پـژوهش در صـنای  مهتلـف         مهتلف مـی 

ــا پــژوهش  بــه طــور مجــزا موردمطالعــه و پــژوهش قــرار گیــرد و نتــایج آن ب

بررسـی نوامـل مـاثر بـر مشـارکت در اجتمانـا         -2حاضر مقایسـه گـردد.   

ــگ ــد در فرهن ــی برن ــیه م ــز توص ــف نی ــای مهتل ــود. ه ــأثیر  -1ش ــی ت بررس

هـا  سـایت هـای اجتمـانی، وب  رند بـه تفکیـک هـر یـک از شـبکه     اجتمانا  ب

هـا بـر دیگـر ابعـاد     منظـور سـنجش میـزان تأثیرگـداری آن    ها بـه و اپلیکیشن

 گردد.وفاداری به برند پیشنهاد می
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            فهرست منابع
ــی  ــم؛ قل ــازاده، هاش ــت                  آق ــور، رحم ــه. )           ا... و بهشــی         پ ــی     1112             زاده، اله          (. بررس

ــد     ــر قص ــد ب ــیت برن ــأثیر شهص ــده و                           ت ــق ارزش ادراک ش ــدد از طری ــد مج                                    دری

     مجلـه                               گـداران نمـر شـرکت بیمـه سـامان(.                                      وفاداری برنـد )مطالعـه مـوردی: بیمـه    
  .  22  - 1   (،  1 ) 4                         تحقیقا  بازاریابی نوین.

              آبـادی، فاطمـه.                                            پور ازبـری، مصـطفی؛ اکبـری، محسـن و رفیعـی رشـت             ابراهیم

ــانجی      1114 ) ــا می ــد ب ــه برن ــد ب ــی در تعه ــابی تجرب ــاد و                                                 (. نقــش بازاری ــری انتم              گ

  .   104  -   711   (،  7 ) 4  .                     مجله مدیریت بازرگانی                 وفاداری به برند. 

ــه  ــه و کحت ــینی، اله ــومه. )                   حس ــفیری، معص ــأثیر      1111                س ــدل ت ــی م                    (. طراح

ــانه  ــر رس ــی ب ــدی مبتن ــ  برن ــر شــیوه                           جوام ــانی ب ــای اجتم ــای ارزش                   ه ــی،         ه        آفین

  .   121  -     107   (،  6 ) 1  .                  مجله مدیریت ورزشی                          انتماد و وفاداری به برند. 

   (.     1111                                                   لیــان، حســین؛ ابراهیمــی، نبدالحمیــد و محمودیــان، امیــد. )        جلی

ــه                  تــأثیر تبلیغــا  دهــان            کننــدگان از                                 دهــان الکترونیکــی بــر قصــد دریــد مصــرف   ب

ــه         ــجویان )مطالع ــین دانش ــتری در ب ــر مش ــی ب ــد مبتن ــژه برن ــق ارزش وی                                                             طری

        دانشــکده    _                                   تــاپ شــرکت دل(. نشــریه مــدیریت بازرگــانی                مــوردی: محصــولا  لــ.

  .  64  -  41   (،  4 ) 4             نشگاه تهران.          مدیریت دا

ــش       ــد و دان ــعی، وحی ــد؛ داش ــر، وحی ــحی ف ــره؛ ناص ــاهر ، زه ــتی ش                                                        دهدش

                                            (. نقــش نوامــل اجتمــانی و فرهنگــی در رفتــار دریــد          1111              پــرور، میتــرا. ) 

ــانی.      مصــرف ــای اجتم ــبکه ه ــدگان در ش ــدیریت                               کنن ــا  م ــی مطالع ــریه نلم                           نش
  .   166-   111   (،   21 ) 7  ،            وکار هوشمند   کسب

ــاداری      1111               روشــندل، طــاهر. ) ــأثیر شــبکه هــای اجتمــانی در بهبــود وف                                            (. ت

ــتری  ــان مش ــاپ(.     _              و ارتب ــ. ت ــد ل ــوردی: برن ــه م ــد )مطالع ــدیریت                                    برن ــه م             مجل
  .   606  -   117   (،  1 ) 1  .                             دانشکده مدیریت دانشگاه تهران  -        بازرگانی

                             (. بررسـی تعلـق مشـتری بـه جامعـه          1111                             زارنی، نظـیم و طـاهری، رزالـه. )   

                                   رینـی ارزش برنـد مشـتری در جوامـ  برنـد                                        برند، با تـاملی بـر پیشـایندهای هـم آف    

  .  10- 1   (،   17 )   6                    فصلنامه مدیریت برند        آنحین. 
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ــا. ) ــکاران، اوم ــدیریت    روش   (.     1111               س ــق در م ــای تحقی ــاـبی و                    ه ــد ص                 . )محم

                                تهران: مرکز آموزش مدیریت دولتی.                      محمود شیرازی، مترجم(. 

                             (. تــأثیر انتمــاد و رضــایت برنــد     1111                               صــادقی، تــورز و نــرب نــژاد، مهــدی. )

ــرف      ــ  مص ــق رواب ــد از طری ــه برن ــد ب ــاد تعه ــوردی:                                           در ایج ــه م ــده )مطالع                      کنن

                      مجلــه مطالعــا  مــدیریت و                                       مشــتریان محصــولا  شــرکت اپــل در شــهر مشــهد(.  
  .   112  -   114   (،  2 ) 4  .          کارآفرینی

ــر. )   ــی اکب ــی، نل ــاقر و فرهنگ ــارودانی، ب ــرج ؛ س ــاداتی، ن ــدل     1111                                                   نب        (. م

                             زش ویـژه برنـد بـا تأکیـد بـر نقـش                                                  تأثیر اجتماو برند آنحین بـر نملکـرد برنـد و ار   

   ای                                                       ســرمایه اجتمــانی )مطالعــه مــوردی: شــرکت تولیــدی محصــولا  رســانه       

  .  12  -  11   (،  1 )  11  .                      فصلنامه پژوهش اجتمانی       سونی(. 

ــک  ــی و نی ــد نل ــد، محم ــه. )نبدالون ــر، فاطم ــان  1110ف ــه می (. بررســی رابط

آزاد درگیــری ذهنــی محصــول و تعهــد بــه برنــد )مطالعــه مــورد: اســاتید دانشــگاه  

 .11-71(، 11زمستان )نشریه مدیریت بازاریابی. اسحمی واحدهای تهران(. 

ــدی      ــم و زن ــازاده، هاش ــدرحیم؛ آق ــفیدانی، محم ــعید؛ اس ــدم، س ــوی مق                                                             نربل

ــور، طیبــه. ) ــواو مصــرف     1117            پ ــا اجتمانــا                               (. شناســایی و بررســی ان                     کننــدگان ب

ــتاگرام.   ــد در اینس ــدیریت                      برن ــکده م ــانی دانش ــدیریت بازرگ ــلنامه م ــگاه                                         فص         دانش
  .   146-   121   (،  1 )  10 .     تهران

ــمانه. )   ــمیان، س ــدجواد و ابوالقاس ــاـیجی، محم ــزه     1111                                         ن ــأثیر انگی ــای                (. ت     ه

                                        الکترونیکـی بـر تمایـل بـه دریـد: نقـش میـانجی        -                          مشارکت در تبلیغا  توصـیه ای 

ــام.      ویژگــی ــای پی ــوین.  _            فصــلنامه نلمــی          ه ــابی ن ــا  بازاری    (،  6 ) 4                                پژوهشــی تحقیق

141   -  111   .  
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A Study of Some Brand Community Outcomes and 
Their Impact on Behavioral Loyalty (Case Study: 

2222 Internet Services of Isfahan Province) 

Mohammad Ghaffari*1, Hossein Shayesteh2 

 

Abstract 
Today, the changes in the society and the economy have clearly been reflected in 
communities’ development. These communities are created by the development 
of new social and marketing networks and are expanding under the dominance 
of advanced communication technology. The aim of the present study is to 
investigate some of the brand community outcomes and its impact on behavioral 
loyalty (the customers’ willingness to repurchase and recommend the brand) in 
the telecommunication company of Iran. The statistical population of this study is 
more than a hundred thousand people including the users of the 
Telecommunication Company of 1010 Internet services in Isfahan province. Based 
on Morgan's table, the sample size was calculated equal to 256 people. Required 
data were collected through questionnaires. The research hypotheses were 
analyzed using structural equations method. Overall, the results of modeling 
show that customers create a wide variety of relationships with brand 
communities. These relationships can be positive or negative. The results of the 
research also indicate that the brand community has a positive impact on 
customer/product relationships, customer/brand relationships, 
customer/company relationships1 and customer/other customers’ relationships1 
which in turn have a positive impact on brand attachment and brand 
commitment. The customer/ company relationship with the brand commitment 
was not confirmed, but the positive impact of the commitment and attachment 
on the willingness to recommend the brand to others and the intention to 
repurchase was confirmed. 
Keywords: Brand Community, Brand Attachment, Recommendation to 
Others, Repurchase Intention. 
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The Role of Guerrilla Marketing in Consumer 
Purchase Behavior of Electronic Products. 

(Case: Gen Y’s Customers in Tehran) 
 

Abolfazl KHosravi*1, Ahad Rnjbar1 
 
Abstract 
Today, using innovative, unexpected, and unconventional ways to 
maximize the audiences at the lowest cost can make the most 
profit. Therefore, the main purpose of this study was to identify 
the effect of partisan marketing on brand awareness and 
tendency to purchase electronic products (mobile, tablet, 
computer) in Y-generation customers in Tehran. To this purpose, 
the main drivers of guerrilla marketing (emotional marketing, 
environmental marketing, viral marketing, humorous marketing 
and ambush marketing) have been surveyed. The present study is 
a descriptive-survey study and an applied and cross-sectional one 
in terms of purpose and time. The statistical population of this 
study includes all individuals with Y-related characteristics in 
Tehran. Based on Morgan's table, 256 people were selected. The 
results showed that, guerrilla marketing have a positive and 
significant effect on brand awareness and tendency to buy Y-
generation electronic products in Tehran. Among the guerrilla 
marketing tools, viral marketing has the most positive impact and 
marketing in ambush has the least significant positive impact. 
 

Keywords: Guerrilla marketing, surprise effect, Diffusion effect, low 
cost effect, brand awareness, purchase intention, generation Y. 
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Designing a Conceptual Model of Brand Coolness 

 
 

Mohammad Bashekoh Ajirloo*1, Akram Ahmadi2 
 

Abstract 
The purpose of the present research is introducing the proposed 
model of brand coolness. A combined method has been used to 
conceptualize brand coolness and identify the related components. 
Accordingly, after studying the existing literature, designing a 
conceptual model, extracting and categorizing the indicators of the 
brand coolness, and receiving the opinions of 2, professors, PhD 
students and experts, with the help of inferential statistics 
techniques and statistical tests by using SPSS11 statistical 
software, the following results, has been achieved. Based on the 
research results, seven main components and 57 sub-components 
were approved by the experts.The first main component is the 
unique features of the brand including: memorable, Value features, 
Emotional communication, Energetic, Authentic, Social awareness 
and Independence. The second main component includes creativity 
and innovation in the brand. The third main component is macro-
organizational policies and the fourth main component includes 
aesthetics. The fifth one is organizational perceptions, the sixth one 
is technology and finally the seventh main component is Brand 
personality. Among these, according to the analysis of variance 
test, the two main components of the unique characteristics of the 
brand and creativity and innovation in the brand have the most 
roles in explaining the coolness of the brand. 

Key words: brand, coolness, conceptual model, brand coolness. 
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Phenomenology of the Identity Concept in the Brand 

Audience’s Lived Experience of Industrial Products with 
a Relational Approach to Brand Management* 

 

Seyed Ali Faregh*11, Yasaman Hajian2 

 

Abstract 
The concept of identity in the formation and evolution of management 
approaches to the brand has always been variable, from prescriptive 
identity-based approaches to more contemporary approaches such as 
relational approaches to brand management in which the concept of brand 
identity is formed during the brand lasting communication, its audiences 
and their life experiences. The present study seeks to find the answers of the 
questions related to the brand-consumer relationship; what independent 
and hidden variables affect the brand authentication by the consumer in 
the memorable lived experience of the brand and thus the sense of 
belonging to it? And under what relations do these variables achieve this 
important? It was done in two steps. In the first step, to achieve the 
formation nature of the identity concept in the brand-consumer 
relationship and extract the themes, categories and relationships between 
them and achieve a conceptual model in this field, the method of 
interpretive phenomenology and semi-structured interviews with 1, 
participants were used and in the second step, in order to generalize the 
results and analyze them, the extracted data provided to 256 participants in 
the form of a questionnaire and were surveyed. The data analyzed by SPSS 
and Amos, during which, by approving the structural model of the research, 
it was concluded that the formation of the identity concept in the lived 
experience of brand audiences and in the consumer-brand relationship are 
dependent upon at least 5 themes and 15 related categories.Therefore, it is 
suggested that brand managers, brand designers, marketers and other 
experts in these fields, look at the results of this research to create 
sustainable and identity-oriented brands, as a tool to get rid of the one-
dimensional and prescriptive perspective to identity. 
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The Effect of Customer Orientation Degree of the 
Goods Market on the Brand of Selected Countries 

 

Behnaz Khoshtinat*1, Abolfazl Shahabadi2, Masood Rekab3 

 

Abstract 

The brand of countries is a sign of credibility, authenticity and 
quality of goods produced under that brand, and strengthening the 
brand differentiates a country's products from similar goods in 
domestic and foreign markets and by creating a positive mindset in 
customers, it encourages them to buy goods made in that country. 
Therefore, the study of factors affecting the brand of countries in 
recent years has become very important in international marketing 
issues. In this regard, the present study tried to examine and 
determine the effect of the degree of customer orientation of the 
goods market on the brand of two selected groups of developing 
and developed countries during the period of 10,,-10,5. To this 
purpose, the research model was estimated by approaching panel 
data and generalized method of moments in two cases by 
separating the two groups of selected countries. The results 
showed that product market customer orientation had a positive 
and significant effect on the brand of both groups of selected 
countries. The difference is that its estimated coefficient is higher in 
developing countries. Also, all control variables including economic 
incentives and institutional regime, innovation system, education 
and human development, ICT infrastructure and natural capital 
with different coefficients have a positive and significant effect on 
the brand of both groups of selected countries.  

Keywords: Brand, Customer Orientation, Goods Market. 
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Effecs of Electronic Word of Mouth  Perceptions on   

Alzahra University Brand Image 
 

Manijeh Haghighinasab*1, Negin Sangari2, Zahra Emamalipoor3, Samiyeh 
Khosravi4 

Abstract 
The present study is the first research that examines the impact of 
electronic word of mouth and the image of the university brand on 
university selection by postgraduate students. Evaluated variables of 
electronic word of mouth include source credibility, message quality, 
message quantity, and message recipient characteristics. As the rank of 
students on entrance exam is an important factor in students making 
decision about choosing a university, this is considered as a moderator 
variable in the proposed model.The statistical population of this study is 
graduate and postgraduate students. Using stratified cluster sampling 
method, 256 questionnaires distributed among postgraduates studying at 
ten major faculties of Alzahra University. The data were analyzed by using 
Structural Equation Modeling. 
The results of this study indicate that the message quality, message quantity 
and the characteristics of the message recipient have a positive and 
meaningful effect, while due to the lack of ranking; the validity of the source 
has a negative impact on the acceptance of electronic word of mouth. The 
quality of the message is the most effective dimension in accepting electronic 
recommendations. Also, the rank of students as a moderating variable has 
moderate intensity effect in the master degree and high intensity in doctoral 
degree on university selection. The Faculty of Theology, among other faculties 
of Alzahra University, had the best image of the Alzahra University brand. The 
bisexuality of Alzahra University is positively assessed in the formation of 
mental image. So, it should be used as an advantage in gaining a competitive 
advantage and the university brand strategy. 
Key words: Electronic word of mouth, source credibility, message quality, 
message quantity, Brand image of Alzahra University. 
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 فرم اشترا  مجله مدیریت برند
 

 دوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقاضی اشتراک مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند:  
اـ شـماره            . 1 فرم اشتراک زیر را به 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         2177121004001اشـتراک را بـه حسـاب شـماره    مبل    . 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          (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا  اـنی و اقتص ، دانشـکده نلـوم 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 400000مبل   (چهار شماره در سال)حق اشتراک سالانه مجله  •

 کپی فیش پردادت وجه اشتراک را تا زمان دریافت اولین شماره مجله نزد دود نگاه دارید. •
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