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 راهنمای نگارش مقاله

 (س)دانشگاه الزهرا  "مدیریت برند"برای مجله 

 
 :چکیده

 (سیاه و بدون فاصله با قبل و بعدpt 12اندازه B Nazaninقلم)

ا  صـور    کلمه و به 175در چکیـده انتظـار می رود نویسـندگان محتـرم در یک پاراگراف تـ
ــه زیرنـوی  و     سرراسـت، هـدف، روش و دسـتاوردهای پژوهـش را بیان کننـد. لطفـا از اراـ

اـ          بــه   B Nazaninقلـم  ذکـر مراجــ  در چکیــده دـودداری کنیــد. ننـوان چکیـده بـ
ا همین pt 12اندازه قلـم بـه صــور  معمـولی و مــورب و بـدون       سـیاه و متـن چکیـده بـ

 و یـک اندازه کوچکتر اسـت. Calibri، انگلیسـیقلم هـای  فاصله اسـت.
 واژگان کلیدی: مجله مدیریت برند، راهنمای نگارش، قالب مقاله

 

 ( مقدمهB Nazanin, pt 13)و سیاه 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

                                                           
1 . Single 
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 های مقاله ـ دستورالعمل تهیه فایل2

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

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

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

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

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

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

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

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

 دهد. می

 تهیه فایل متن مقاله ـ2ـ2

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

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

 هـای مقالـه بهتـر اسـت از ایـن قرار باشد: بهش

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

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

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

نویسـندگان محتـرم دقـت داشـته باشـند در صـورتی کـه هــدف مقالــه توســعه      

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

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

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

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

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

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

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

 کند. نرم افزارها نیـز صدق می

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

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

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

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

 کند. تـه در متـن نیز صـدق میبـه کار رف

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

 سـطح دوم دودداری شود.

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

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

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

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

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

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

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

 (B Nazanin، pt 10)مسئول

 ـ مشهصا  نویسنده دوم: سمت، سازمان متبوو2

 ـ مشهصا  نویسنده سوم: سمت، سازمان متبوو3

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

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

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

ه شـودگر  .افیکی قابـل چاپ نیـز اراـ

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

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

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

 در ایـن راهنما مراجعـه کنید. 1توانیـد به شـکل  می

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

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

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

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

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

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

 انشـاری فارسـی دـودداری کنید.

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

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

 جدولـی که در این راهنمـا وجـود دارد، مراجعه کنید.

 ـ متغیرها، نشانه ها و فرمول ها4ـ 2

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 بالایـی مایکروسـافت ورد، مراجعـه کنید.

 دهی ـ روش مرج 6ـ2

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

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

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

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

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

 آورده شـده اسـت. 2دول مراج  در ج

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

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

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

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

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

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

 مراجعـه کنید.

                                                           
1 .Styles 

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

  قلم اندازه نوع قلم

 ننوان مقاله B Yaghut 18 سیاه

 نام و نام دانوادگی B Yaghut 11 معمولی

 مشهصا  نویسندگان B Nazanin 10 مورب

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

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

 ننوان چکیده B Nazanin 12 سیاه

 متن چکیده B Nazanin 12 مورب

 های کلیدی واژه   B Nazanin 12 مورب

 متن اصلی B Nazanin 13 معمولی

 معمولی
10 B Nazanin زیر نوی  فارسی 

 ها و شکل ها جدول  ننوان   B Nazanin 11 سیاه

 های جدول   ننوان ستون B Nazanin 10 سیاه

 های جدول سلول  متون   B Nazanin 10 معمولی

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

 نوو منب  در داخل متن در فهرست مراجع

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

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

 شروو مقاله صفحه پایان مقاله.

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

 (دوم، سال

ــه فارســی و  مقال
اـ دو   ــی بـ انگلیس

 نویسنده

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

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

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

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

مقالـــه فارســـی و 
اـ بـیش    انگلیسی ب

 از دو نویسنده

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

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

66–52 ,19. 

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

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

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

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

 (صفحه یا صفحا 

ــی و   اـب فارس کتـ
 انگلیسی

 

 نکته های ویرایشیـ 3

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

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

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

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

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

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

 فرهنگسـتان زبـان و ادب فارسـی مراجعه کنید.

 حق تالیف و نشر ـ4

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

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

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

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

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

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

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

 دیگـر انتشـار نیافتـه است.نلمی/ریرنلمـی 

ـــ نویســـندگان تـــا زمـــان پایـــان فراینـــد ارزیابـــی داوری و مشـــه   

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

 هـای دیگـر ندارند. همایش

ـــ نویســـندگان مقالاتـــی کـــه بـــرای چـــاپ در ایـــن مجلـــه پدیرفتـــه 

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

ـــ نویســـندگان بـــا ارســـال مقالاتـــی کـــه دارای مـــوردکاوی کــاربردی  

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

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

 ه یا نویسـندگان محترم اسـت.ها برنهده نویسـند ها و سـازمان شـرکت
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 فهرست 
 

پژوهشههی  ت سههردریمی مشههتری در خههدما  بیمهههیارائههه الگههوی مههدیر 13
 :نظریه داده بنیاد رویکرد مبتنی بر

        ، رفوو  ادووح و ی ووه     ،وحیوون صحیوور   وو    ،خلیووز ده ط  ووه   وو   معصووهم  
 عل  هیغ و یحرم

  

برنهد بها    یت نقه  بهر رفتهار شههروند    یه و هو یتأثیر خهود رهبهر   یبررس 63
 :در صنعت هتلداری برند اعتماد تأکید بر دان ، تعهد و

 پهر صصی آبح و، مر نرضح س وریحن، مهنی  ر هگ ده ط هب ههیم دهرع

  

 :ییراندد تئور کردیبا رو یمیقد یبرندها یایاح یشناس بیآس 115
 سجح  صقنو، علی ضح  ضز ده ط، وحین هح نیحن صست ن هحقحا ،

  

 :پایدار در یک زمینه صنعتی برند تیمشروعشناسایی چارچوب یفتمانی  149

  هوو   یض، عظیم دهرع  ،سی ح عل  پهر، م  ض  ملک  مین بحش ردگحط

  

 ههای آنلایهن بها   در فروشهگاه  الکترونیهک  انتقها   طراحی الگهوی پیهدای    191
 :TISM روش

 عل  ش یعت صژه ، هیه  منیشنهوو، سینط م یم مهسهو ده ط
  

یههراری ارزش برنههد در صههنعت هههای قیمههتطراحههی مههدل وزنههی شههاخ  231
 :خودرو

 ح نو  وست،   یم وظیف  حسین مهسح   بهی  حسن،
  

 ها به زبان انگلیسی مقالهچکیده  269
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 ت سردرگمی مشتری در خدمات بیمهیارائه الگوی مدیر
 2*1بنیاد نظریه داده رویکرد پژوهشی مبتنی بر

 6عل  هیغ و یحرم ،5 رف  ادح و ی ه   ،4*وحین صحیر     ،3معصهم  خلیز ده ط  ه    

 چکیده

اراــه الگـوی مـدیریت سـردرگمی مشـتری اسـت بـه شـکلی کـه قـادر بـه             این پـژوهش درصـدد  
هـای بیمـه و راهکـاری مـبرر بـرای متولیـان امـر جهـت          تأمین و حفظ مناف  مشـتریان و شـرکت  

ــدیریت  ــر  م ــه نم ــنعت بیم ــتریان در ص ــردرگمی مش ــد. س ــور باش ــن کش ــژوهش ای ــاظ از پ  لح
جــز   حــوزه بیمــه و بازاریــابی و دبرگــان نظــران صــاحب کــه اســت بنیــادین هــدف، پژوهشــی

نفـر   21هـا   دبرگان آگاه این پژوهش هسـتند کـه بـر اسـاب اصـل کفایـت و اشـباو نظـری داده        
 گیــری ریــر احتمــالی، بــا روش نمونــهکننــدگان در پــژوهش  مشــارکتننــوان  از دبرگــان بــه

هـای نیمـه سـادتاریافته مـورد مصـاحبه و       برفــی بـا اسـتفاده از مصـاحبه     گلولـه  و قضاوتی
روش  و کیفـی  رویکـرد  از و اراــه الگـو   هـا  وتحلیـل داده  بررسـی قـرار گرفتنـد، جهـت تجزیـه     

ــه ــردازی نظری ــاد  داده پ ــاز،  بنی ــدی ب ــه  محــوری و انتهــابیطــی انجــام مراحــل کدبن منجــر ب
 و گوبـا  داری هـای پـژوهش بـر اسـاب مفهـوم امانـت       روایـی و پایـایی داده   .دیها گرد مقوله ییشناسا
ــه،   لینــک ــار جداگان ــار معی ــین   در چه ــدیری و همچن ــد پ ــان، تاـی ــت اطمین ــار، قابلی ــت انتب قابلی
 درمقولـه اصـلی    17 شناسـایی  بـه  هـا  داده کدگـداری  نتـای  پـدیری اسـتفاده شـده اسـت.      انتقـال 
نلـل   ننـوان پدیـده محـوری تعیـین و     دسته انجامیـد کـه مـدیریت سـردرگمی مشـتری بـه       6 قالب

ای و  گـردد نیـز مشـه  گردیـده اسـت، شـرای  زمینـه        نواملی که موجب بروز ایـن موضـوو مـی    و
 در پایــان راهبردهـا و پیامــدهای پــژوهش  وگــر تأریرگـدار در ایــن موضـوو نیــز شناسـایی     مدادلـه 

متولیــان  متغیرهــای حاصــل از الگــوی پــارادایمی اطحنــا  باارزشــی را در ادتیــار اراـــه گردیــد.
دیـدگاهی جـام  بـه     ریـزی دقیـق و ایجـاد    دهـد کـه بـا برنامـه     صنعت بیمه نمر در ایران قرار می

صنعت، جامعه و مشـتریان ارـرا  منفـی سـردرگمی را کـاهش دهنـد و در جهـت مـدیریت کـردن          
 ارزشمندی را انجام دهند.اقداما  مثبت و  سردرگمی مشتری
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 مقدمه -1
کننــده بــه هنگــام دریــد و انتهــاب محصــولا  و دــدما  متفــاو    مصــرف

کننــده و چرایــی و چگــونگی  اســت بنــابراین شــنادت و درر رفتــار مصــرف

آن جهـــت موفقیـــت در نرصـــه رقابـــت اهمیـــت بســـیاری دارد، یکـــی از 

ــم ــمیم   مه ــد تص ــه در فراین ــاـلی ک ــرین مس ــری  ت ــرفگی ــاـز   مص ــده ح کنن

ــا پیچیــدگی ذهنــی محصــول اســت   ــه  اهمیــت اســت درگیــری ذهنــی ی ک

ننــوان میــزان درگیــری ذهنــی فــرد بــه یــک هــدف یــا موضــوو یکــی از  بــه

ــابی و رفتــار مصــرف  کننــده  متغیرهــای بااهمیــت در مطالعــا  حیطــه بازاری

هـای ادیـر بـه دلیـل مطالعـه و بررسـی رفتـار         در سـال  شـود و  محسوب مـی 

ــدار  ــیدری ــت ار بس ــه اس ــه قرارگرفت ــاه ) موردتوج ــا و ش در ( 1،2013بتاچری

هـای زیـادی    هـا و تجربـه   کـه ارلـب گزینـه    کننـده  گیری درید مصرف تصمیم

ــی  ــرار م ــه ق ــه موردتوج ــد ب ــاه   گیرن ــا رف ــاه ب ــه ماهیت ــژه در محصــولاتی ک  وی

کننـده در ارتبـان اسـت ایـن موضـوو       اجتمـانی یـا آسـودگی دـاطر مصـرف     

تصــمیم  .(2،2020یانــگ & هانــگ مینــگ،) کنــد نمــود بیشــتری پیــدا مــی

بـه دریــد شــامل انتهـاب ایــن موضــوو اســت کـه از کــدام منبــ  اطحنــاتی    

آوری اطحنـــا  اســـتفاده کنـــد  گیـــری دریـــد و جمـــ  جهـــت تصـــمیم

ــه ــردازش داده   نحــوی ب ــداری و پ ــدب، نگه ــه ج ــادر ب ــاب  ق ــه آن من ــای  ک ه

وجـه بـه مـوارد    ( بـا ت 3،2016و باسـو  اسـپارتل  لـو،  بـری )آمده باشند  دست به

ــاوری و ابزارهــای الکترونیکــی، فرصــت   ــای  ذکرشــده، گســترش ســری  فن ه

ــراهم    ــان ف ــرای بازاریاب ــاتی مشــتریان ب ــاران اطحن ــت بمب ــادی جه ــده  زی ش

ــحش   ــن ت ــا در حــال حاضــر ای ــه اســت ام ــا ب ــن   ه ــردن ذه ــر ک جــای درگی

ــدمت و ارزش  ــول، د ــه محص ــتریان ب ــاده   مش ــتریان و س ــرای مش ــی ب آفرین

گیـری   گیـری و انتهـاب کـالا و دـدمت، مسـیر تصـمیم       یمکردن مسیر تصـم 

                                                           
1. Bhattacharya and Shah 
2. Ming et al. 
3. Broilo et al. 
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ــده  ــتری را پیچی ــد.     مش ــی کنن ــده ترم ــردرگم کنن ــر و س ــردرگمت را  1یس

مهتلـف   هـای  جنبـه  حیصـح  ریتوسـعه و تفس ـ  یبـرا  کننـده  مصـرف شکست 

ــ ــامحصــول  کی ــ یطــ دــدمت ی ــدیفرا کی ــات ن ــتعر یاطحن ــرده فی ــد ک  ان

ــول  ــگ چ ــورو  ی)چن ــوری گ ــه( 2،2015س ــارت ب ــردرگم ینب ــارب  ،یس تج

اســت کــه  یرفتــار نــانیو نــدم اطم یذهنــ هــای نــاراحتیو  کننــده مصــرف

ــه ــدنادرســت،  هــای قضــاو  وســیله ب ــا فراین ــات یدطاه و تصــورا   یاطحن

حاصـل   هـای  برداشـت کـه   انـد  ایجادشـده رل  مرتب  بـا محصـول و دـدمت    

ــا آناز  ــر ارز ه ــب ــده مصــرف یابی ــر  کنن ــیاز محصــول و دــدمت ار ــدارد م  گ

ــژوهش( 2015، 3)کاســبو ــین مطــابق پ شــده ســردرگمی  هــای انجــامهمچن

و یـا   کـردن دریـد   تعویـق یـا رهـا    کننده منجر بـه اجتنـاب از رفتـار،    مصرف

 در(. 4،2019ولریـد  و بــل  جانسـون، ) گـردد  کـاهش وفـاداری مشـتری مــی   

 کنـد و  نصر کنونی صـنعت دـدماتی رشـدی افـزون و شـتابان را تجربـه مـی       

هـای   اراـه ددما  باکیفیـت و مطـابق بـا انتظـارا  مشـتری یکـی از چـالش       

ــازمان  ــیش روی س ــم پ ــت،   مه ــدماتی اس ــای د ــه  ه ــه در هم ــنعت بیم ص

ــه ــدار و کــارآفرینی مطــر    کشــورها ب ننــوان شــاد  اقتصــادی توســعه پای

یابـد افـراد آن    ، وقتی کشـوری بـه سـطحی از ربـا  و رفـاه دسـت مـی       است

ننـد و مسـئله تـأمین امنیـت سـنین پیـری، مـالی        ک جامعه به آینده فکر مـی 

ــه در  ــک ک ــگ     و ریس ــردم وجــود دارد پررن ــه م ــی زنــدگی هم شــود  ترم

ــاران ــتاوردهای   (،5،2019)ملنیچــار و همک ــدون شــک یکــی از دس ــه ب بیم

حــوادن نــاگوار در  منظــور مقابلــه بــا ردــدادها و دحقانــه جامعــه بشــری بــه

ــای کســب ــدگی و دنی ــار اســت، زن ــه یکــی از  ســعهدر کشــورهای تو وک یافت

هــای اقتصــادی،  هــای رشــد اقتصــادی در میــان بهــش تــرین محــرر بــزر 

                                                           
1. Confusion 
2. Cheng Chieh Lu,A. and Gursoy 
3. Kasabov 
4. Johnson et al. 
5. Melnychuk and Chvertko 
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دهنـده نـرر رشـد     های کمـی از بـازار بیمـه نشـان     صنعت بیمه است شاد 

 60بیمــه ریســک و رشــدی حــدود  در بهــش 40/0تــا  30بــالایی را حــدود 

ــا  ــردم و     70/0ت ــاه م ــزایش رف ــین اف ــدگی و همچن ــه زن درصــد بهــش بیم

هـای مـالی جهـانی،     ررـم وجـود بحـران    کـه نلـی   طوری ه است بهفرهنگ بیم

ــال    ــان س ــین در پای ــور آرژانت ــاد   2017کش ــی در ش ــد افزایش ــای  رش ه

در  .(2019و همکــاران،  چــاری)ملن مــالی را در صــنعت بیمــه داشــته اســت

شـرکت دصوصـی    15صـور  شـرکت دولتـی و     گـر بـه   برنـد بیمـه   20ایران 

ــاط  3و  ــی در من ــه ریردولت ــه  1ق آزاد اقتصــادی و شــرکت بیم شــرکت بیم

ای را در بــیش از  اتکــایی در کشــور فعــال هســتند کــه دــدما  بیمــه      

ــدگی و  15200 ــی   270نماین ــه م ــارگزاری اراـ ــم   ک ــه ه ــد ک ــون  دهن اکن

% تولیـد نادـال  دادلـی اسـت کـه      5/1ضریب نفوذ بیمـه در ایـران معـادل    

گی و هـای بازنشسـت   صـندوق  هـای تـأمین اجتمـانی،    با احتسـاب حـق بیمـه   

کــه در  % دواهــد بــود درحــالی6/4هــای حمــایتی ایــن ضــریب معــادل  بیمــه

( 1399یری و مــامی،شــ ایــدی،اســت )% 17یافتــه حــدود  کشــورهای توســعه

ــین ضــریب ــوذ همچن ــدگی بیمــه نف ــای زن ــران در ه ــا ای  3/0حــدود  در تنه

ــی درصــد ــه درحــالی باشــد؛ م ــن ک ــن، کشــورهای در شــاد  ای  و 26/6 ژاپ

ــترالیا، ــاره در 33/2اس ــیا، ق ــن  69/3 آس ــه ای ــت ک ــار اس ــالی، آم ــد اجم  مبی

 انجــام ایــن  چگــونگی در درانــدادتن نــو طرحــی و بــازنگری ضــرور 

( ایــن آمــار  1399 نصــرآبادی و همکــاران،  بهتیــار) اســت وکــار کســب

ــان ــه   نش ــت بیم ــودن فعالی ــگ ب ــده کمرن ــه دهن ــه  ای ب ــود در زمین ی  دص

شـتری وارد محـی    م  وقتـی  هرحـال  بازنشسـتگی اسـت بـه    های نمـر و  بیمه

شـود بـا انـواو مهتلفـی از یـک محصـول و دـدمت بـا برنـدهای           تجاری مـی 

وقتــی  دهــد، شــود، ایــن امــر انتهــاب وی را افــزایش مــی متنــوو روبــرو مــی

تــوان رفتارهــای مصــرفی  یابــد مســتقیماه مــی هــای وی افــزایش مــی انتهــاب

ــد را از آن ــاوتی در دری ــه   متف ــه ب ــت ک ــار داش ــا انتظ ــ  آن ه ــردرگمی تب  س
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 اهدافشـان،  هـا و  انگیـزه  مشـتریان برحسـب نیازهـا،    یابـد،  ها افـزایش مـی   آن

 کننـــد شـــنادتی را تجربـــه مـــی هـــای روان ســـطو  متفـــاوتی از حالـــت

هــا در  کننــده ( جــای تعجــب نیســت کــه مصــرف 1395ابراهیمــی و نــالی،)

ــه دــدما ، ــه  زمین ــرای  اراـ ــت و ش ــوند و  قیم ــدگان ســردرگم ش ــن  دهن ای

ــیار   ــرا  بس ــردرگمی ار ــد آن و      س ــنعت و رش ــن ص ــازار ای ــر ب ــی ب مهرب

ــردرگمی       ــده س ــد. پدی ــته باش ــتریان داش ــمیم مش ــار و تص ــین رفت همچن

ــه    1کننــده مصــرف ــان اســت ک ــتحطم در ارتب ــا صــنای  کــامحه آشــفته و م ب

ــارز آن  ــه ب ــت،     مشهص ــده اس ــت فزاین ــی در رقاب ــری  و فن ــرا  س ــا تغیی ه

بـا تغییـرا  و    صنعت ددما  بیمه در زمـره ایـن صـنای  قرارمـی گیـرد کـه      

ــت روزافزونــی همــراه اســت.  ــه  همچنــین رقاب ــی ب چراکــه اولاه نیــاز روزافزون

ــا افــزایش ســطح زنــدگی و کــاهش    دــدما  بیمــه کــه رابطــه مســتقیمی ب

وکــار دارد، دومــاه   ریســک ونــدم اطمینــان در زنــدگی و محــی  کســب     

تـرین اراــه دهنگـان دـدما  مربـون بـه        ننوان یکـی از مهـم   صنعت بیمه به

بهــش بزرگــی از نیــروی  رشــد اقتصــادی ت ریســک و تأریرگــدار بــرمــدیری

 دهند. کار جامعه را تشکیل می
صـور    هـای مهتلفـی در دصـود بیمـه نمـر     با توجـه بـه اینکـه پـژوهش    

هـای مهتلـف بـه بیمـه نمـر پردادتـه شـده اسـت امـا           پدیرفته که از جنبـه 

فاقــد مــدل یــا الگــوی پــارادایمی در دصــود ســردرگمی مشــتری هســتند  

بیمـه نمـر در جهـت اراــه الگـوی پـارادایمی بـا روش         ا در ایـن پـژوهش،  لد

ــاد در  ــوری داده بنی ــاد،  تئ ــه ابع ــتری   هم ــردرگمی مش ــدیریت س ــه  م را ب

ــالش کشــیده  ــدهای حاصــل از مــدیریت        چ ــا شناســایی نلــل و پیام و ب

همـین   بـر  سردرگمی مشتری بـه راهبردهـای آن نیـز پردادتـه شـده اسـت،      

ــر ایــن اســاب تنظــیم   مــیاســاب در ایــن پــژوهش تــحش  شــود الگــویی ب

هـای   گردد به شکلی که قـادر بـه تـأمین و حفـظ منـاف  مشـتریان و شـرکت       

                                                           
1.Customer confusion 
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ــاو  از     ــدگاهی متف ــاد دی ــا ایج ــان و ب ــرای متولی ــبرر ب ــاری م ــه و راهک بیم

 ایجــاد کنــد بــودن مشــتری در مبحــ  بیمــه نمــر نگرشــی منظــر ســردرگم

ی پـیش رو محرکـی   هـا  مشـتری و رفـ  چـالش    تـر بـا   تا با ارتبـاطی مناسـب  

باشـد و بـه    نمـر  صـنعت بیمـه   وکـار در  جهت رشـد و توسـعه فضـای کسـب    

کـدام نـوو    گداران در امـر آمـوزش مشـتری و اینکـه بیشـتر مسـتعد       سیاست

ــه مــی ــوان آن را مــدیریت کــرد کمــک نمایــد   ســردرگمی هســتند و چگون ت

پـردازی داده   هـای کیفـی بـا اسـتفاده از نظریـه     این میان جایگـاه پـژوهش   در

ــی ــاد م ــدیریت ســردرگمی مشــتری    بنی ــین الگــوی م ــه و تبی ــه اراـ ــد ب توان

ــر       ــر مط ــه شــر  زی ــبال پژوهشــی ب ــتا س ــن راس ــه در ای ــد ک کمــک نمای

ــی ــردد: م ــه    گ ــدما  بیم ــردرگمی مشــتری در د ــدیریت س ــوی م ــه الگ اراـ

 چگونه است؟

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوه  -2

 مبانی نظری پژوه  -1-2

   ــار: کننههده رفتههار مصههر ــرف رفت ــده مص ــایی   1کنن ــمیم نه ــه تص ب

کننـــده در جهـــت اکتســـاب، مصـــرف و کنارگـــداری کـــالا و  مصـــرف

ــک ــی دــدما  در ی ــف م ــانی تعری ــوجی، دوره زم ــردد )دی م  2(2019گ

ی هــا تجربــههــا و  ینــهگزگیــری دریــد ارلــب  یمتصــمدر  کننــده مصــرف

یتـاه  ماهیـژه در محصـولاتی کـه    و بـه دهنـد   یم ـقـرار   موردتوجهزیادی را 

در ارتبــان اســت  کننــده مصــرفاجتمــانی یــا آســودگی دــاطر  بــا رفــاه

ــدا     ــتری پی ــود بیش ــوو نم ــن موض ــای ــد ) یم ــاران،  کن ــگ و همک مین

ــه2020 ــرف  (. ب ــل مص ــور ک ــت و از   ط ــب ارزش اس ــی کس ــده در پ کنن

ــی   ــاد مـ ــانی ایجـ ــابی ارزش زمـ ــدگاه بازاریـ ــای   دیـ ــه مزایـ ــود کـ شـ

                                                           
1 .Consuner Behaviour 
2. De Mooij, M 
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ابـت  هـایی کـه ب   آمده از مصـرف یـک کـالا یـا دـدمت از هزینـه       دست به

ــتر    ــده بیش ــل ش ــوند )آن متحم ــگ،ش ــوو زهن ــودی گ ( 1،2019و فرب

آمـده از محصـول    دسـت  طور کل بـه درر مشـتری از منـاف  بـه     ارزش به

ــه محصــولا     ــابی مشــتری از دصوصــیا  و کــارایی آن نســبت ب و ارزی

ــالتنیکل مشــابه و جــایگزین اســت )اگــر ،  ( 2،2019کمـــ وکاشــیاب ن

ــی و  عمــولاهم کننــده مصــرفیــک  گیــری تصــمیم فراینــد ــاب  درون از من

احســاب کنــد کــه  کننــده مصــرف، اگــر یــک پــدیرد مــی تــأریربیرونــی 

ــا  و    ــاگون تبلیغ ــواو گون ــد ان ــی مانن ــاب  بیرون ــاممن ــای پی ــانه ه  ای رس

از منـاب    زیـاد  احتمـال  بـه دریـد، او   گیـری  تصـمیم ناکافی هستند بـرای  

اینـد  مبنای شـنادتی و بـر مبنـای رفتـاری( بـرای تسـهیل فر       درونی )بر

در ایــن شــرای    (2017 شــیو،) کنــد مــیاســتفاده  گیــری تصــمیم

شـود پـ  بـا کسـب بیـنش نمیـق        توان گفت مشتری سـردرگم مـی   می

ــای مصــرف  و مناســب ــه نیازه ــی نســبت ب ــده، م ــوان کنن محصــولاتی  ت

ــت ــان   باکیفی ــاز آن ــتای نی ــر در راس ــدین  ت ــه و ب ــیله اراـ ــاطی  وس ارتب

 گردد.دوطرفه و پایدار با مشتریان ایجاد 

 

 ــردرگمی مصــرف  :سههردریمی مشههتری ــابی از س ــا  بازاری ــده  ادبی کنن

کننـده   شـود و بـه شکسـت مصـرف     کننـده یـاد مـی    ننوان ضرر مصرف به

در توسعه و تفسـیر درسـت از حقـایق گونـاگون از محصـول یـا دـدمت        

ــی    ــه مـ ــا  گفتـ ــردازش اطحنـ ــد پـ ــول فراینـ ــوون   در طـ ــود )یـ شـ

ــو ــالی3،2017ش ــگران از     (، درح ــوی پژوهش ــادی از س ــاریف زی ــه تع ک

ــرف ــردرگمی مص ــی آن   س ــود دارد ول ــری وج ــا  نظ ــده در ادبی ــا  کنن ه

ــردرگمی     ــونگی ســ ــردن چگــ ــه  کــ ــین و مشــ ــت تعیــ اهمیــ

                                                           
1. Zhang et al. 
2. Eggert et al. 
3. Yuwen Shiu 
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هـای ادبیـا     انـد در طـول بررسـی    تـر کـرده   کنندگان را برجسـته  مصرف

نــد ا کننـده بــه ایـن نتیجــه رسـیده    موجـود در مــورد سـردرگمی مصــرف  

تــوان ازنظــر ســردرگمی محصــول  را مــی کننــده کــه ســردرگمی مصــرف

ــارر ــد م ــواو    مانن ــداد ان ــر تع ــدگی محصــول ازنظ ــابه و پیچی ــای مش ه

ــف   ــدهای مهتل ــا برن ــولا  ب ــه محص ــرد.  طبق ــدی ک ــیا  و  بن دصوص

هــای  بنــدی محصــول ازجملــه برچســب هــای نملکــردی، بســته ویژگــی

ــدار محصــولا   ــا مق ــر محصــول در رابطــه ب   موجــود در محصــول، تکثی

کننـده یـا جزــی فـاش      سردرگمی قیمت نسـبت بـه قیمـت گمـراه     بازار،

شـــده و  گـــداری تقســـیم شـــده از قیمـــت پنهـــان محصـــول، قیمـــت

گیرنـد )کوتهوپرمــال و   سـردرگمی تبلیغـا  جــز  ایـن تعریـف قــرار مـی     

طـــور کـــل واژه ســـردرگمی ریشـــه در ادبیـــا    ( بـــه1،2017چییتـــو

ــه روان ــی دارد ب ــوری شناس ــه از م ط ــاحبک ــر ص ــوزه   نظ ــن ح ــران ای نظ

توان گفـت کـه اصـح  سـردرگمی بـه حـالتی از ادـتحل در آگـاهی          می

قـراری فـرد نسـبت بـه محـی  اطـراف و        فرد اشاره دارد که منجر به بـی 

ــین واکــنش ــی هــای بیهــوده همچن ــردد م ــش و میتچــل، ) گ ( 2010وال

کننـده یـک وضـعیت ریرمعمـول در ذهـن اسـت کـه         سردرگمی مصـرف 

ــه اول ــی   در درج ــد روی م ــیش از دری ــه پ ــی  در مرحل ــد و م ــد  ده توان

ــایی تصــمیم   ــا  و توان ــدیرش اطحن ــد پ ــر فراین ــی ب ــرا  منف ــری  ار گی

گیـری   توانـد منجـر بـه تصـمیم     چنـین مـی   کننـده بگـدارد و هـم    مصرف

(، 2017، 2کننــده بشــود )هــال فیلیــپ  و شــاه  ریرمتعــارف در مصــرف

 بنــدی دسـته  مرتـب دچــار سـردرگمی در   طـور  بــهکـه   ای کننـده  مصـرف 

، شـود  مـی و دسـته   ناامیـد از فراینـد دریـد    شـود  میمحصولا  مهتلف 

ــو ــا ش ــر، لک ــی بن ــدام آو  ج ــان  2010 3دی ــیبی ــد م ــانی کنن ــه زم  ک

                                                           
1. Coothoopermal and Chittoo 
2 .Hall et al 
3. Shulka et al. 
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کــه انتهــاب،  یابنــد درمــی هــا آن شــوند مــیســردرگم  کننــدگان مصــرف

ــابی   ــیر و ارزیـ ــررتفسـ ــا محـ ــابراین    هـ ــت بنـ ــوار اسـ ــیار دشـ بسـ

مهتلفــی را بــرای پاســخ بــه  هــای اســتراتژیســردرگم  کننــدگان مصــرف

از دریــد  کــحهممکــن اســت  هــا آن دهنــد مــیتوســعه  شــان ســردرگمی

 اهــدافکننــد، بــه جســتجوی اطحنــا  اضــافی بپردازنــد،  پوشــی چشــم

بیـان کننـد یـا تصـمیم دریـد را بـه تعویـق بیندازنـد          تـر  روشندرید را 

ــو) ــو، وان ی ــاریف دحصــه (2017ش ــه و ای از تع ــدی طبق ــر بن  درگمیس

 شده است: اراـه 1در جدول  کننده مصرف

 

کنن بندی سردریمی مصر  . تعریف و طبقه1جدول   

(1،2004وال  و یامی چل، ده )میت  

 کننده بندی سردریمی مصر  تعریف و طبقه 

 تعریف نویسندیان
 2پوایســـز و ورحــــالن 

 (233.د ،1989)
مشــتری  نمــدتاه ماهیتــاه، و دهــد یمــســطح فــردی رر  ای کــه در پدیــده

 از آن آگاه نیست

ــمن، ــر و  فاکســ برگــ
، 1992) 3کوتـــــــــه 

 (125د.

 شـود  مـی شامل یـک یـا چنـد دطـا در پـردازش اسـتنباطی کـه منجـر         
ــرف ــاره       مص ــت درب ــای نادرس ــاهی و باوره ــدم آگ ــت ن ــه نل ــده ب کنن
ــی ــا  ویژگ ــا    ه ــرد ی ــه نملک ــبت ب ــنا نس ــد ناآش ــک برن ــرد ی ــا نملک  و ی
 کند یشده سوق پیدا م یک برند شنادته های ویژگی

 4کــــوهلی و تــــاکور 
 (213.د ،1997)

جـای نامهـای    کننـده و مـبهم را بـه    هـای گـی    دهنـدگان نـام   وقتی پاسخ
 کنند درواق  سردرگم هستند هدف انتهاب می

ــافمن و کــــاهن   5هــ
، 492. د ،1998)

493) 

ــه  ــاد گزین ــداد زی ــی    تع ــت گ ــن اس ــالقوه ممک ــای ب ــ    ه ــده و بان کنن
ــه  مجمونــه گســترده از گزینــه کننــده بشــوند، ســردرگمی مصــرف هــا ب

شــوند و نــه الزامــاه  دلیــل پیچیــدگی درر شــده موجــب ســردرگمی مــی
 ها آنبه دلیل پیچیدگی یا تنوو واقعی 

 

                                                           
1. Mitchell et al. 
2. Poiesz and Verhallen 
3 .Foxman et al. 
4. Kohli and Thakor 
5. Huffman and Kahn 
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 کننده بندی سردریمی مصر  تعریف و طبقه
 تعریف نویسندیان

 ،1999) 1والــــــــش
 (24.د

ــت  ــالتی ناراح ــردرگمی ح ــه اول در    س ــه درج ــت ک ــن اس ــده در ذه کنن
طـور منفـی بـر فراینـد پـردازش       دهـد و بـه   مرحله قبل از درید روی مـی 
ــمیم  ــایی تص ــا  و توان ــرف  اطحن ــری مص ــی  گی ــر م ــده ار ــدارد و  کنن گ
 .گردد میموجب تصمیما  نادوشایند 

ــر ــک و  تـ ــال، لییـ نبـ
ــگ د  ،2000) 2ینـــ

145) 

کننـده در توسـعه و    ننـوان شکسـت مصـرف    بـه کننـده   سردرگمی مصرف
ــاره  ــاگون دربـ ــورد حقـــایق گونـ محصـــولا  و  تفســـیر درســـت در مـ

 شود میتعبیر  ددما  در طول فرایند پردازش اطحنا 
 شبه تعریف

اســپلر و  کــوبی، جــا
ــوهن د ، 1974) 3کــ

66) 

ــن     ــه ممک ــد و اینک ــرین دری ــتن بهت ــی نداش ــاب منف ــردرگمی احس س
 باشداست مارر دیگری بهتر 

ــدال  ــپرولز و کنـ  4اسـ
 (274.د ،1986)

کننـد   سـهتی درر مـی   را بـه  هـا  فروشـگاه  کننـده تعـدد برنـدها و    مصرف
ــد، ــر انتهــاب مشــکلی دارن ــار ســردرگمی اضــافه هــا آناینکــه  نــحوه ب  ب

 کنند تجربه می اطحناتی را
ــن، رووب و  لاکـــــــ
ــل  ،1989) 5هینکــــ

 (196.د

موجـب سـو تعبیر   هـای فیزیکـی بـین محصـولا  ممکـن اسـت        شباهت
 شود

ــمن، ــگ  فاکس مواهلین
 ،6،1990و برگـــــــــر

 (172.د

طـور واضـح سـردرگم     شـوند بـه   کنندگانی کـه گمـراه و گـی  مـی     مصرف
 هستند

 

  ــاران  : مشههتریپیامههدهای سههردریمی ــش و همک ــارا  وال ــق ااه طب

 کننــده مصــرفاهمیــت ســردرگمی  درنهایــتااهــار کردنــد کــه  2007

 تــأریر چنــین هــمو  کننــده مصــرفدر پیامــدهای آن بــر تصــمیم دریــد 

شـو،   وان یـو ) گیـرد  مـی مـورد ارزیـابی قـرار     هـا  شـرکت اقتصادی آن بر 

                                                           
1. Walsh 
2. Turnball et al. 
3. Jacoby et al. 
4. Sproles and Kendall 
5. Laken Ross and Hinkel 
6. Foxman et al.Muehling and Berger 
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ــردرگمی(. 2017 ــده مصــرف س ــرتب     کنن ــی م ــد منف ــدین پیام ــا چن ب

ــکح    ــد مش ــت مانن ــمیماس ــری تص ــش و  گی ــت)وال ــل می ( 2005،چ

و  چـل  میـت ؛ 1992و همکـاران،  مـن  فـاک  وفاداری بـه برنـد )   کاهش

ــیلیو، ــایت )1997پاپاواس ــاهش رض ــاک ( ک ــن ف ــاران، م ؛ 1992و همک

( تبلیغــا  شــفاهی منفــی )تــرن بــال و 1997و پاپاواســیلیو، چــل میــت

ــاران،  ــأدیر( و 2000همک ــد     ت ــمیم دری ــدادتن تص ــق ان ــه تعوی ــا ب ی

ــاهن،  ــافمن و ک ــت؛ 1998)ه ــل می ــیلیو، چ ــر،) (1999و پاپاواس  متزل

ــت ــولر گرویاســ ــیاری از (.1،2011فــ ــانی در بســ ــوارد زمــ ــه  مــ کــ

شـوند توانـایی    کنندگان بـا حجـم زیـادی از اطحنـا  روبـرو مـی       مصرف

طـور ارـربهش ندارنــد ایـن مســئله     پـردازش ایـن حجــم اطحنـا  را بــه   

ممکن است منجـر بـه ناامیـدی و سـردرگم شـدن مشـتری شـود، ایـن         

شــود موجــب ادــتحل در  پدیــده کــه ســردرگمی مشــتری نامیــده مــی 

ــمیم  ــد تصـ ــی  فراینـ ــتری مـ ــری مشـ ــردد )مت گیـ ــررگـ  .(2005، 2زلـ

گیـری در ارتبـان بـا محصـول،      توانـد بـر فراینـد تصـمیم     سردرگمی مـی 

ــی کــه مصــرف ــاره محصــول   میزان ــه جســتجوی اطحنــا  درب ــده ب کنن

ــوو نگــرش مــی ــا  هــا و ترجیحــا  مصــرف پــردازد ن کننــده در ارتبــان ب

هــا در طبقــه محصــول  کننــده دربــاره بــدیل محصــول، ادراکــا  مصــرف

ــه بر  ــاداری ب ــابه و وف ــدار  مش ــد اررگ ــدن ــنی و  ) باش ــینی، روش امیرحس

 (.1396فتحی، 

 

  :ــر رشــد و  در ســالخههدما  بیمههه ــای ادی ــر   ه ــعه اقتصــادی ه توس

ــین ــوری، تعی ــین  کش ــاه ب ــده جایگ ــنعت   کنن ــت، ص ــی آن کشوراس الملل

ــه ننــوان شــاد  اقتصــادی توســعه پایــدار و  بیمــه در همــه کشــورها ب

ــت  ــر  اس ــارآفرینی مط ــاران، ) ک ــار و همک ــه (2019ملنیچ  در بیم

                                                           
1. Matzeler et al. 
2. Kurt Metzler 
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 اطمینـان  و امنیـت  ایجـاد  بـا  و دارد نقـش  جامعـه  اقتصـادی  بنیه تقویت

 .کنـد  یم ـ فـراهم  را دـدماتی  و تولیـدی  یهـا  تی ـفعال گسـترش  زمینـه 

 تـرین  مهـم  ...و سیاسـی  اقتصـادی،  روانـی،  مهتلـف  ابعـاد  در امنیـت 

 یفرهنگ ـ و اقتصـادی  اجتمـانی،  یهـا  نـه یزم در هـا  تیفعال توسعه شرن

 سـبب  بـه ( انـداز  پـ   و نمـر  )بیمـه  زنـدگی  یهـا  مـه یب میـان  است، در

 شـده  بردـوردار  یا ژهی ـو اهمیـت  از دـود  توجـه  قابـل  کارکردهای و مزایا

 و افـراد  بـرای  اقتصـادی  مهـم  یرهـا یتأر بـر  نـحوه  نامـه  مـه یب این. است

ــانواده ــا د ــد در ،ه ــحن بع ــه  ک ــز در زمین ــایی نی ــر ه ــاهش نظی ــار ک  آر

 یهــا یگـدار  هیسـرما  و ملـی  انـداز  پـ   سـادتن  فـراهم  تـورم،  نـامطلوب 

ــو اهمیــت دارای کــحن ــادری و متــاجی، یا ژهی ــروزه (.1397اســت )ن  ام

 پوشــش از فراتــر چیــزی ای، بیمــه محصــول یــک از هــا مشــتری انتظــار

ــت ــای در. اس ــد، دنی ــتری جدی ــا مش ــول ه ــه محص ــی را بیم  از ترکیب

ــزوده ارزش دــدما  ریســک، محصــول ــه و اف ــد مشــتری مــی تجرب . دانن

ــد انتظــار هــا آن ــه گــران بیمــه دارن ـــا کننــد کمــک هــا آن ب  حـــوادن ت

 ددمــــا  طریـــق از و کـــرده را شناســــایی دســــار  بــــه منجــــر

ــزوده و ارزش ــدی افـ ــای توانمنـ ـــر هـ ـــروز از دیگـ ـــن بـ ـــوادن  ایـ حـ

 زا ســـناریوهای آســیب   از طریـــق  ایـــن بـــه  و کننـــد  جلوگیـــری

 ای بیمـــه هـــای شـــرکتجســــتجوی  در هـــا آن. کننــــد جلوگیــــری

 را شـان  زنـدگی  تــا  کننــد  کمــک  بــه ایشــان   دلسـوزانه کـه هسـتند

 کننـــد مدیریــــت مرتبــــ ، هـــای حـــوزه از تـــری طیــــف وســـی  در

ــازه) ــه   ت ــای بیم ــان،  ه ــران و جه ــا (1400ای ــبتاه   ام ــابقه نس ــررم س نلی

توسـعه   ی از کشـورهای درحـال  یاردر بس ـ صـنعت بیمـه  عالیـت  ف لانیطو

ــه  ــران،ازجمل ــاد  ای ــه   ش ــراکم بیم ــه، ت ــوذ بیم ــریب نف ــای ض ای و  ه

 ندهنـده آ  ی نشـان انحـق بیمـه جه ـ   لاز ک ـ ورهادرصد حـق بیمـه کش ـ  

ــه جایگــاه واقعــی دــود در اقتصــاد    اســت کــه ایــن صــنعت نتوانســته ب
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هـای نمـر از    بیمـه (، 1400دا کنـد )آسـایش و جلیلـی کـامجو،    دست پی ـ

سـعه آن  های مهم و مطـر  در صـنعت بیمـه اسـت کـه رشـد و تو       شاده

توانــد در بهبــود و رشــد وضــعیت اقتصــادی کشــورها ســهم بســزایی  مــی

درصــد از  60داشــته باشــد. بــه همــین دلیــل، در دو دهــه ادیــر حــدود 

هـای تولیـدی جهـان بـه بیمـه نمـر ادتصـاد داشـته اسـت           حق بیمـه 

در مقایســه  (داصــه ایــران)توســعه  کشــورهای درحــالدر  کــه درصــورتی

از لحـاظ سـرانه حـق بیمـه نمـر و ضـریب       یافتـه در   با کشورهای توسعه

ویـژه،   تـری قـرار دارنـد. بـه     مراتـب پـایین   نفوذ بیمه نمر در وضـعیت بـه  

هــای مــالی هــای ادیــر، بهــش بیمــه نمــر ماننــد دیگــر بهــش در دهــه

یافتـه پیـدا کـرده و یکـی      اهمیت فراوانـی در اقتصـاد کشـورهای توسـعه    

کشــورهای هــای فعالیــت در بازارهــای مــالی     تــرین زمینــه  از مهــم

شـود. دلیـل ایـن امـر نیـز سـهم مسـتقیم آن         یافته محسـوب مـی   توسعه

ــتقیم آن     ــش ریرمس ــک و نق ــال ریس ــی و انتق ــال  دادل ــد ناد در تولی

گونـه   توسـعه ایـن   در کشـورهای درحـال   امـا  ؛گری مـالی اسـت   در واسطه

ننــوان یکــی از ابزارهــای تــأمین مــالی تــا حــد   نبــوده و بیمــه نمــر بــه

 ــ ــنادته مان ــادی ناش ــته  زی ــدانی نداش ــد چن ــتده و رش ــوی و ) اس موس

 (1399دضری،

 

 پیشینه پژوه  -2-2

ی مـبرر بـر    شـده  پژوهشگر در پژوهش حاضر بـا توجـه بـه نوامـل شناسـایی      

ــژوهش  ــین پ ــه ســردرگمی   ســردرگمی مشــتری و همچن ــایی کــه در زمین ه

و تـأریر   و نقـش پدیـده سـردرگمی    و بـا توجـه بـه اهمیـت     شده اسـت  انجام

ــرف  ــار مص ــر رفت ــده،  آن ب ــته و    کنن ــی گدش ــا  پژوهش ــه ادبی ــه ب ــا توج ب

 طـور  بـه ادنـا کـرد کـه پژوهشـی کـه       تـوان  مـی ی صـور  گرفتـه   هـا  یبررس

بــر ســردرگمی مشــتری را بررســی کــرده  رگــداریتأرمســتقیم و جــام  ابعــاد 
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باشد و یا اینکه اقـدام بـه اراــه الگـویی جهـت مـدیریت سـردرگمی مشـتری         

بــوده اســت بــا رویکــردی  پژوهشــگر درصــددد یافــت نشــد لــدا نمــوده باشــ

اقـدام بـه    بـا توجـه بـه دـج موجـود     پردازی داده بنیـاد   نظریه کیفی از طریق

ادامـه بـه نتـای      اراـه الگویی جهـت مـدیریت سـردرگمی مشـتری نمایـد، در     

گرفتــه  هــا کــه پیرامــون موضــوو پــژوهش انجــام توصــیفی بردــی از پــژوهش

 شود. است اشاره می

 ریتـــأر  ( پژوهشـــی را تحـــت ننـــوان  2019همکـــاران ) و 1نجانســـو 

بــر اتهــاذ رویکــرد پردادــت شهصــی موبایــل در  کننــده مصــرفســردرگمی 

، ایـن پـژوهش کــاربرد انتشـار نــوآوری    انــد دادهایالـت متحـده آمریکــا انجـام    

ــهرا  ــأربررســی تئــوریکی  ننــوان ب ــر اتهــاذ کننــده مصــرفســردرگمی  ریت  ب

رویکــرد تکنولــوژی پردادــت شهصــی موبایــل در نمونــه آمــاری متشــکل از  

ــده    217 ــت متح ــاکن در ایال ــهگو س ــامپاس ــه انج ــت. گرفت ــهی اس ــا افت ی ه

ــحاصــله نشــان  ــد یم ــه ســردرگمی  ده ــده مصــرفک ــتفاده  کنن برقصــد اس

و ســازگاری،  کننــده( مصــرفمزایــای نســبی )کــاهش ســردرگمی  واســطه بــه

مثبـت   طـور  بـه  (یی در زمـان جـو  صـرفه نسـبی ) مزایـای   نیهمچن دارد. ریتأر

مسـتقیم، قصـد اسـتفاده از رویکـرد پردادـت       طـور  بـه سازگاری و سـازگاری  

 .دهد یمقرار  ریتأرشهصی موبایل را تحت 

یــک دیــدگاه جــام  »ی را تحــت ننــوان پژوهشــ (،2017ارمــک و کــاوار ) 

از ایـن   هـدف  ،انـد  دادهانجـام   «، توسـعه مقیـاب  کننـده  مصـرف از سردرگمی 

مبتنــی بــر   کننــده مصــرفی ســردرگمی هــا ابیــمقپــژوهش بهبــود  

ی ناشـــی از دصوصـــیا  ســـردرگمی موجـــود کـــه شـــامل هـــا محـــرر

شهصیتی و نوامل مـوقعیتی اسـت کـه نـحوه بـر مـرور پیشـینه پـژوهش و         

ادبیــا  پــژوهش از مصــاحبه گــروه متمرکــز جهــت شناســایی نوامــل مــورر 

ــد ــتفاده ش ــدم  اس ــه مق ــک مطالع ــین ی ــال  و همچن ــرای تصــفیه و ررب اتی ب

                                                           
1. Johnson 
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در ایــن پــژوهش بــه ترتیــب  شــده ییشناســا مــوارد مقیــاب انجــام گردیــد.

 چهـار نامـل یعنـی سـردرگمی در مـورد نقایـد موجـود دیگـران،         انـد  نبار 

قیمـــت و ســـردرگمی  ی بـــر اســـاب دصوصـــیا  شهصـــیتی،ســـردرگم

مـدل در مرتبـه دوم نشـان داد کـه بیشـترین       آزمـون   ینتـا  اسـت.  محصول

مطالعــه  باهــدفکــه  شــود مــیشهصــیتی ناشــی  هــای ویژگــیی از ســردرگم

 .نیز سازگار است

ــوون   ــیـ ــ (،2017) ویشـ ــا پژوهشـ ــوان ی را بـ ــردرگمی »ننـ ــی سـ بررسـ

انجــام داده اســت،  «ی )نلــل و نتــای (فروشــ دــردهدر زمینــه  کننــده مصــرف

ــه  ــن مطالع ــهای ــرای ادرار و   لیتفصــ ب ــک چــارچوب جــام  و یکپارچــه ب ی

ســـردرگمی ابهـــام، ) کننـــده مصـــرفنـــوو ســـردرگمی  3بررســـی رونـــد 

ــب آن     ــای  و نواقـ ــربار( و نتـ ــردرگمی سـ ــباهت و سـ ــردرگمی شـ  درسـ

ی تـــایوان پردادتـــه اســـت، نتـــای  وجـــود فروشـــ دـــردهی هـــا فروشـــگاه

مـدل   ولـی ارـر سـردرگمی ابهـام را در     دی ـتاـسردرگمی شـباهت و سـربار را   

ــتاـ ــرد، دی ــا نک ــهی نی ــا افت ــی و   ه ــار منطق ــیررفت ــه  رمنطق ــه ب ــا توج ی ب

و پیامـدهای مــدیریتی را در   کنــد یم ـرا مــنعک   کننـده  مصــرفسـردرگمی  

 کنـد  یم ـو بیـان   دهـد  یم ـی اراــه  ری ـگ میتصـم ی ها سمیمکانطراحی چنین 

ی مهتلـف بازاریـابی   هـا  یاسـتراتژ که ارتقا فـروش و رقابـت بایـد بـر اسـاب      

باشد تـا بتوانـد بـا سـردرگمی شـباهت و سـربار مقابلـه کنـد و          اشتهدتمرکز 

تصــویر ذهنــی مناســب از فروشــگاه و وفــاداری را در میــان مشــتریان ایجــاد 

 .کند

ــال و چیتــو )    ریتــأر(، یــک تحلیــل تجربــی بــا ننــوان     2017کوتهوپرم

انجـام   کننـده  مصـرف بـر سـردرگمی    کننـده  مصـرف ی ری ـگ میتصمی ها سبک

ــه  ــد کـ ــدرنهادادنـ ــل  تیـ ــل از تحلیـ ــای  حاصـ ــا دادهنتـ ــردرگمی هـ ، سـ

ــده مصــرف ــردرگمی   کنن ــردرگمی محصــول، س ــی از س ــتهرا ناش ــد بس  ی،بن
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ازدیــاد محصــول، ســردرگمی ترفیــ ، ســردرگمی قیمــت و       یســردرگم

 .اند دانستهسردرگمی ناشی از پیچیدگی محصول 

ــاران  ــون و همک ــردرگمی   2016) 1م ــاریر س ــوان ت ــت نن ــی تح ( در پژوهش

ی بــر رو ســتیز  یمحــی ســازگار بـا  هــا برچسـب ناشــی از  انکننــدگ مصـرف 

ــا   ــانتبلیغ ــه ده ــان ب ــی،  ده ــمنف ــاد یب ــه  انتم ــد ک ی و نارضــایتی دریافتن

ــابه، ــا   ســردرگم ســردرگمی مش ــه احساس ــربار ب ــردرگمی س ــبهم و س ی م

 ـ منفـی،  دهـان  بـه  دهان غا یتبل منفی، ی منجـر شـده   تیو نارضـا ی انتمـاد  یب

اســت همچنــین نتــای  حــاکی از آن اســت کــه احساســا  منفــی ایــن ســه  

ــای   ــردرگمی و متغیره ــوو س ــتهن ــا   ا وابس ــل تبلیغ ــانی مث ــه ده ــان ب  ده

 نی ـدر اکـه البتـه    کنـد  یم ـی گـر  یانجی ـمی و نارضـایتی را  انتمـاد  یب منفی،

ــاتی   ــاد اطحن ــر ابع ــژوهش از منظ ــداریتأرپ ــه   رگ ــردرگمی مشــتری ب ــر س ب

 است. شده دادتهپرموضوو 

پژوهشـی را بـا ننـوان بررسـی تـاریر انتمـاد بـر         (2015) 2وبکر و همکـاران  

ــردرگمی   ــی از س ــای ناش ــرفرفتاره ــدگان مص ــردهدر  کنن ــ د ــا یفروش ی ه

 ـا ردایی انجـام دادنـد،   صنای  پرسشـنامه بـین    516پژوهشـگران بـا اراــه     نی

ی بـه ایـن نتـای     فروش ـ دـرده ی هـا  فروشـگاه یی در مواد رـدا  کنندگان مصرف

نتـای  منفـی مهتلفـی     توانـد  مـی  کننـده  مصـرف دست یافتند که سـردرگمی  

انتمــاد  نیو همچنــی ایجــاد کنــد فروشــ دــردهی هــا فروشــگاهرا در زمینــه 

ی سـردرگمی مشـتری در ایجـاد پیامـد منفـی را      رگـدار یتأرشـد    توانـد  می

 این رابطه را تعدیل نماید. تواند میکاهش دهد و جنسیت 

          

  

                                                           
1. Moom et al 
2. Wobker 



 29 ... بیمه ت سردریمی مشتری در خدما یارائه الگوی مدیر
 

 ی پژوه شناس روش -3

 طرح پژوه  -1-3

بـــه ایـــن شـــر   شناســـی از جنبـــه روش ادتصـــار پـــژوهش حاضـــر بـــه 

گیـری پـژوهش: بنیـادی اسـت از حیـ        جنبـه جهـت   گرفتـه اسـت: از   انجام

نرصـه مــدیریت سـردرگمی مشـتری و تــحش     وجـود دـج الگــوی جـام  در   

ــژوهش،   ــن پ ــه در ای ــاربردی  پژوهشــگر جهــت کشــف الگــو و نظری اســت ک

تـوان بـرای صـنعت بیمـه و دـدما  مشـابه بهـره بـرد          چون از نتای  آن مـی 

ــ  روش و از ــی: حی ــی   شناس ــوب م ــی محس ــی کیف ــفه   پژوهش ــود، فلس ش

پــردازی داده بنیــاد، رویکــرد  پــژوهش: تفســیری، اســتراتژی پــژوهش: نظریــه

ــزار        ــا اب ــه ب ــت ک ــافی اس ــژوهش اکتش ــدف از پ ــتقرایی و ه ــژوهش: اس پ

گیــری گلولــه برفــی تــا رســیدن  فته و روش نمونــهمصــاحبه نیمــه ســادتاریا

واحــد و  گرفتــه اســت. رویکــرد کیفــی    بــه حــد اشــباو نظــری انجــام    

ــه ــده پدیرفت ــژوهش   ش ــام پ ــرای انج ــدا     ای ب ــدارد ل ــود ن ــی وج ــای کیف ه

ــدنظر، روش        ــتاوردهای م ــژوهش و دس ــدف پ ــه ه ــه ب ــا توج ــگر ب پژوهش

ــی   ــژوهش دــود در نظــر م ــرای انجــام پ ــرد، مناســب را ب ــون یکــی از  گی فن

اســت،  پــردازی داده بنیــاد هــای کیفــی نظریــه تحلیلــی مناســب در پــژوهش

ــگران از   ــر پژوهش ــژوهش حاض ــژوهش     در پ ــبال پ ــه س ــخ ب ــرای پاس آن ب

منظــور  انـد، پژوهشــگری کــه قصـد بررســی تجــارب افـراد بــه    اسـتفاده کــرده 

دــوبی  پــردازی داده بنیــاد بــه توانــد از روش نظریــه دلــق نظریــه را دارد مــی

ــ بهــره ــد گ ــه  1،2012کرســول) رددمن ــواردی ک ــن روش در م ( اســتفاده از ای

ــه   ــا نظری ــود دارد ی ــده وج ــدر از پدی ــی ان ــین   درک ــد تبی ــود فاق ــای موج ه

ــی    ــرار م ــه ق ــتند موردتوج ــوردنظر هس ــده م ــل از پدی ــرد کام ــارکر) گی و  2پ

توجـه بـه اینکـه تجربـه مـدیریت       در این پـژوهش نیـز بـا    (.2011همکاران، 

                                                           
1. Cresol 
2. parker 
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ــت م   ــتری در ذهنیـ ــردرگمی مشـ ــارکتسـ ــود دارد و   شـ ــدگان وجـ کننـ

ایـن تجربـه زیسـته     پژوهشگر بـه دنبـال شناسـایی و تئـوریزه کـردن فراینـد      

شـده   است لدا با توجـه بـه دلایـل ذکرشـده روش نظریـه داده بنیـاد انتهـاب       

 است.

 

 جامعه و نمونه آماری پژوه  -2-3

ــابی و       ــان بازاری ــان و دبرگ ــامل متهصص ــژوهش ش ــن پ ــاری ای ــه آم جامع

ــی بردــوردار  بیمــه نمــر  ــه از ســوابق اجرای ــه در حــوزه موردمطالع  اســت ک

بــوده و یــا تجربــه زیســته در مــورد هــدایت و مــدیریت ســردرگمی مشــتری 

ــته ــه   داش ــاه قرارگرفت ــان آگ ــز  دبرگ ــد و ج ــارکت  ان ــد، مش ــدگان در  ان کنن

و  (قضـاوتی ) نفـر از اسـت کـه بـه روش هدفمنـد      21پژوهش حاضـر شـامل   

گیــری  انــد، روش نمونــه شــده انتهــاب (برفــیای )گلولــه  روش ارجــاو زنجیــره

 از یکـی  کـه  اسـت  گیـری  نمونـه  احتمـالی  ریـر  های روش از یکی برفی گلوله

 حسـاب  موضـونا   بررسـی  بـرای  پژوهشـگران  میـان  هـای متـداول   روش

ــا ( بــدین 2017 ،1بــر  و لــین) اســت توجــه بــه  صــور  کــه در ابتــدا ب

ــان  ــژوهش از دبرگ ــاهی پژوهشــگر و اهــداف پ ــه  شــنادت و آگ منتهبــی ک

شــده را  هــای مطــر  ازنظـر پژوهشــگر توانــایی و شایسـتگی پاســخ بــه سـبال   

هــا  داشــتند مصــاحبه بــه نمــل آمــد و ســپ  دبرگــان دیگــری توســ  آن 

ــاحبه   ــد از مص ــی گردیدن ــافتی     18معرف ــا  دری ــرار در اطحن ــد تک ــه بع ب

 تـا رسـیدن بـه    21مشاهده شد لـدا جهـت اطمینـان مصـاحبه تـا مصـاحبه       

مـه پیـدا کـرد و بـر ایـن اسـاب اطحنـا  موردنیـاز از طریـق          حد اشـباو ادا 

 کننــدگان مشــارکتمشهصــا  جمعیــت شــنادتی  آنــان گــردآوری گردیــد،

 اراـه شده است: 2در جدول 

 

                                                           
1. Lune and Berg 
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 در بخ  کیفی کنندیان مشارکتجمعیت شناختی  مشخصا . 2جدول 

 تحصیلا  )فراوانی( سابقه شغلی )فراوانی(

 کارشناسی 6 10-1 10

 کارشناسی ارشد 10 20-11 8

 دکتری 5 30-21 3

 

 ابزار پژوه  -3-3

ای  هـــا در ایـــن پـــژوهش، مطالعـــا  کتابهانـــه ابزارهـــای گـــردآوری داده 

منظــور بررســی مبــانی نظــری و همچنــین مصــاحبه نیمــه ســادتاریافته   بــه

ــه ــ   ب ــور جم ــان     آوری داده منظ ــا دبرگ ــاحبه ب ــق مص ــی از طری ــای کیف ه

مصـاحبه نیمـه سـادتاریافته بـا تأکیـد بـر رویکـرد        شده است. انتهـاب   فراهم

ــادل   ــان تب ــژوهش امک ــن پ ــافی در ای ــدیریت   اکتش ــده م ــورد پدی ــر در م نظ

یـابی بـه اطحنـا  راجـ  بـه سـبال پژوهشـی و مشـاهده          سردرگمی و دست

 .شونده را فراهم آورده است ها و انتقادا  مصاحبه باورها، دیدگاه

 

 پایایی و روایی پژوه  -4-3

ــت بر  ــی در جه ــایی و روای ــان از پای ــی و اطمین ــژوهش رس ــی از  پ ــای کیف ه

ایــن  در گــردد: هــای دــاد و مهصــود رویکــرد کیفــی اســتفاده مــی  روش

 1لیــنکلن و گوبــا داری پــژوهش روایــی و پایــایی بــر اســاب مفهــوم امانــت

ــی 1989) ــه بررســی م ــار جداگان ــار معی ــابراین ( د ر چه ــود، بن ــی ش ــوان  م ت

ــژوهش   ــت نلمــی در پ ــون صــحت و دق ــت آزم ــه جه ــی گفــت ک ــای کیف ه

 4، تاـیــد پــدیری3، قابلیــت اطمینــان2معمــولاه از چهــار معیــار قابلیــت انتبــار

                                                           
1. Guba and Lincoln 

2. Trustworthiness 

3. Conformability 

4. Dependability 
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ــال  ــین انتق ــدیری و همچن ــی  1پ ــتفاده م ــردد اس ــایی) گ ــرد، دان ــوان ف ی و ال

 (.1389آذر،

 بـدین منظـور جهـت افـزایش سـطح      :باورپهریری( ) الف: قابلیت اعتبهار 

ــن ــار در ای ــه حــد    انتب ــا رســیدن ب ــد انجــام مصــاحبه ت ــژوهش، فراین پ

 ـ      شـده حاصـل از    اشباو نظری ادامه پیـدا کـرد، بـدین منظـور مـتن تایـ

شــده بــه بردــی از  هــای کدبنــدی هــای کیفــی تعــدادی از مصــاحبه داده

ــه تجــارب و   مصــاحبه ــازنگری و اراـ ــا ب ــا ب ــود  داده شــد ت  شــوندگان ن

 پژوهش تعیین گردد. ها قابلیت انتبار نظرا  آن

ــا   ب: قابلیههت اطمینههان:  ــایی ی ــنجش پای ــت س ــان  جه ــت اطمین  قابلی

بـا روش توافـق دو کدگـدار از دو پژوهشـگر دردواسـت شـد تـا         مصاحبه

ســه مصــاحبه را بــه همــراه پژوهشــگر کدگــداری نماینــد در ایــن رابطــه 

ــه  ــونی ب ــق موض ــد تواف ــتفاده    درص ــل اس ــایی تحلی ــاد  پای ــوان ش نن

ــی ــه روش م  م ــود ک ــین دو   ش ــایی ب ــبه پای ــدار درحاس ــدول  کدگ  3ج

 شود. مشاهده می

 
 . محاسبه پایایی بین دو کدیرار در بخ  کیفی3جدول 

عنوان 

 مصاحبه

تعداد کل 

 کدها

تعداد 

 توافقا 

تعداد عد  

 توافقا 

پایایی دو کدیرار 

 )درصد(

 93/0 17 15 32 9مصاحبه 

 89/0 38 31 69 13مصاحبه 

 96/0 30 28 58 15مصاحبه 

 93/0 85 74 159 تعداد کل

 

  

                                                           
1. Transferability 
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 تعــداد ،159 کــل کــدها تعــداد شــود، گونــه کــه مشــاهده مــی همــان

بـا توجـه بـه     اسـت،  درصـد  85 توافقـا   نـدم  تعـداد  و 74 توافقـا  

ــرای    ــدار بـ ــین دو کدگـ ــایی بـ ــدول، پایـ ــده در جـ ــبا  ذکرشـ محاسـ

اسـت و بـا توجـه     93/0 شـده طبـق فرمـول هولسـتی     های انجـام  مصاحبه

 (1،1996کـوال و وکـوال   اسـت، پـحب،   60/0اینکـه پایـایی بیشـتر از    به 

فــرت توافــق بــین پژوهشــگر و کدگــدار ) هــا قابلیــت انتمــاد کدگــداری

 مورد تاـید است. (دوم

تــا چــه حــد ســایر افــرادی کــه پــژوهش یــا  :ج: قابلیههت تائیههد پههریری

ــی  ــای  را بررســی م ــه نت ــد یافت ــای پژوهشــگر کنن ــی ه ــد م ــد را تاـی  کنن

ــد) ــور،  محم ــژوهش،   1392پ ــدیری پ ــد پ ــت تاـی ــزایش قابلی ــت اف ( جه

ضــب  و همچنــین همــه  گرفتــه را هــای انجــام پژوهشــگر اکثــر مصــاحبه

دقــت  هــای صــور  گرفتــه در حــین مصــاحبه را بــه هــا و بحــ  مصــاحبه

وســیله امکــان بررســی مجــدد  بــرداری نمــوده اســت تــا بــدین یادداشــت

 پدیر گردد. ها امکان مصاحبه

شــود کــه در آن نتــای   بــه حـالتی اطــحق مــی  :پههریری انتقههالد: قابلیههت 

توانـد بـه محـی  متفـاو  دیگـری و بـرای افـراد         یک مطالعه کیفـی مـی  

ــ ،   ــان منب ــار رود )هم ــه ک ــاو  ب ــت   (،1392متف ــژوهش جه ــن پ در ای

پـدیری نیـز پژوهشـگر درصـدد بـوده اسـت کـه بـا          افزایش قابلیت انتقال

ــازنگری مکــرر پــژوهش  نظــران، ظــرا  صــاحباز ن جزـیــا  و اســتفاده ب

هـای حاصـل از    را به صورتی بـه اجـرا درآورد و تحلیـل نمایـد کـه یافتـه      

پــژوهش در اکثــر صــنای  دــدماتی و مشــابه قابلیــت کــاربرد و اســتفاده  

 را داشته باشد.

 

 

                                                           
1. Plas, Kvale and Kvale 
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 ها روش تحلیل داده -5-3

ــده     ــایی پدی ــرای شناس ــدا ب ــدر ابت ــا ،یموردبررس ــتجو ب ــاب   جس ــر اس ب

ــکل ــت  دواژهی ــتری در اینترن ــردرگمی مش ــود ،س ــاب  موج ــا در من ــورد  نی م

ــایی و  ــ شناس ــدآور جم ــون  ،ی گردی ــهمت ــت ب ــده دس ــه   آم ــه اینک در زمین

 انــد دانســتهپژوهشــگران ماهیــت و دلایــل ســردرگمی مشــتری را چــه چیــز 

اســتنبان گردیــد کــه متــون  تیــدرنها انــد قرارگرفتــهی و رربــال موردبررســ

ــ  ــده، یآور جمـ ــق و شـ ــف دقیـ ــده  تعریـ ــامعی از پدیـ ــجـ ی و موردبررسـ

ــامدها و ــده   پیش ــدیریت پدی ــوردنظرم ــه  م ــردهاراـ ــد نک ــدامو  ان ــا  هرک تنه

از  یی متفـــاو  از دلایـــل ســـردرگمی مشـــتری در مبـــاحثیهـــا پرجنبـــه

 رگـدار یتأر. بـرای درر بهتـر و جـام  نوامـل     انـد  کـرده ددما  بیمه تمرکـز  

کـه هـدف از    آتیـه  نیتـأم بـر سـردرگمی مشـتری در دـدما  بیمـه نمـر و       

ــایی  ــاآن شناس ــا دهی ــری و    ه ــوی نظ ــعه الگ ــرای توس ــق ب ــه و نمی ی اولی

از ابــزار  هــا دادهجهــت اکتشــاف   ،مــدیریت ســردرگمی مشــتری اســت   

 رویکـرد داده بنیـاد )  یپـرداز  هی ـنظر بـر مبتنـی   مصـاحبه نیمـه سـادتاریافته   

 شـــده اســـتفاده( 1998 و 2،1990نیبـــ کـــورو  1اشـــتراوبسیســـتماتیک 

ــی دارد.   ــاربرد فراوان ــی ک ــژوش کیف ــه در پ ــون   اســت ک ــق مت ــه دقی بامطالع

هــای  ، بــرای هــر یــک داده3حاصــل از مصــاحبه، تحــت ننــوان کدبنــدی بــاز

شــده یــک کــد ادتصــاد داده شــد، ســپ   هــای انجــام حاصــل از مصــاحبه

ــده  ــامی ای ــته    تم ــایی و دس ــاهیم شناس ــب مف ــتقل در قال ــای مس ــدی،  ه بن

هـا انجـام گردیـد و سـپ  مفـاهیم       مصـاحبه چنین امـری بـرای هـر یـک از     

ــته ــدی در دس ــی بن ــای کل ــه   ه ــایی مقول ــه شناس ــر ب ــری منج ــد،  ت ــا گردی ه

آمــده حاصــل از کدبنــدی بــاز تحــت ننــوان کدبنــدی  دســت هــای بــه مقولــه

                                                           
1. Straus 

2. Corbin 

3. Open coding 
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نوامـــل  در قالـــب شـــش بعـــد نوامـــل نلـــی، مقولـــه اصـــلی، 1محـــوری

ــه ــر، مدادل ــتر و گ ــته   بس ــدها دس ــا و پیام ــه، راهبرده  ــ زمین ــدی ش  دند وبن

منجـر بـه    2انتهـابی  نتیجه نهـایی پـژوهش تحـت ننـوان کدبنـدی      درنهایت

اراــه الگـوی مـدیریت سـردرگمی مشـتری در دـدما  بیمـه نمـر و تـأمین          

 آتیه گردید.

 

 های پژوه  یافته -4

هـای   در این بهش سعی شـده اسـت ضـمن بیـان چگـونگی انجـام مصـاحبه        

ــه    ــد تجزی ــادتاریافته فراین ــه س ــل     نیم ــب مراح ــا  در قال ــل اطحن وتحلی

ــا جــداول و روایــت    ــاز، محــوری و کدگــداری انتهــابی همــراه ب کدگــداری ب

ــی   ــیح داده م ــژوهش توض ــژوهش     پ ــل از پ ــوی حاص ــت الگ ــود و درنهای ش

 .دواهد شد اراـهد پردازی داده بنیا کیفی نظریه

 

 مرحله اول: کدیراری باز -1-4

هـا، مـتن هـر مصـاحبه بـرای       سـازی هرکـدام از مصـاحبه    پ  انجام و پیـاده 

ــرم  ــاز وارد ن ــداری ب ــل و کدگ ــل داده تحلی ــزار تحلی ــی  اف  Atlas-tiهــای کیف

شناسـایی و   مفـاهیم بـاز فرآینـدی تحلیلـی اسـت کـه بـا آن        کدگـداری  شد.

ــی ــا ویژگ ــاد  ه ــا آنو ابع ــف  درداده ه ــیکش ــود م ــداری  ش ــان کدگ . در جری

قـرار   موردبررسـی و بـا دقـت    شـوند  مـی مجـزا دـرد   هـای   پـاره بـه   ها بازداده

. شـوند  مـی بـا یکـدیگر مقایسـه     هـا  تفـاو   و هـا  شـباهت و از جهت  گیرند می

ــه مــتن هــر مصــاحبه چنــدین  1397 ،و کــربین )اشــتراوب (. در ایــن مرحل

ــازدوانی قــرار گر ــار موردمطالعــه و ب فــت و جمــح  اصــلی آن اســتهراز و ب

صور  کدهای متنـی ربـت و سـپ  کـدهایی کـه بـه لحـاظ مفهـومی بـا           به

                                                           
1. Axial coding 

2.Selective coding 
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کـدباز اراــه    363 بنـدی شـدند، در ایـن مرحلـه     یکدیگر مشابه بودنـد دسـته  

ــه   ــه نمون ــد ک ــاحبه دوای از مــتن  گردی ــدی   مص ــوه کدبن هــا در  آن و نح

 شود. اراـه می 4جدول 

 
 ی حاصل از مصاحبهها دادهچگونگی کدبندی  ی از متن وا نمونه .4جدول 

)پاسخ به سؤالا   Aقسمتی از متن مصاحبه 

 A2 (2مرتبط با سؤال 

 کدهای استخراجی

ــد  ــهبازدری ــای بیم ــتریان،   ه ــب مش ــ  ارل ــر توس نم

بـه دلیـل نـدم توانـایی      هـا  نامـه  بیمـه  درفروشناتوانی 

ســـرمایه و  رفـــت بـــروندر قـــان  کـــردن مشـــتری، 

ــرمایه ــداری س ــردم در  گ ــه  م ــایی ک ــابعی و درجاه من

ــین  مناســب نیســت ــاز و همچن ــروی  نی ــه نی ــه اینک ب

ایــن  طــور مــداوم آمــوزش ببیننــد در بــه انســانی بایــد

ــند  ــته باش ــا داش ــه ارتق ــتانداردهای   زمین ــاد اس و ایج

ــرای آمــوزش پرســنل  ــه ،آموزشــی مشــه  ب نظــر  ب

نیــروی انســانی ریــر مــاهر در  رویــه بــیمــن افــزایش 

 توســعه شــرکت و ایجــاد اینکــه وبیمــه  هــای شــرکت

ــک ــی  ی ــب مح ــان و   مناس ــرفت کارکن ــت پیش جه

ــه نظــر    ــری ضــروری ب ــونی ام شــرکت در شــرای  کن

مــردم مــا اطــحو درســتی از بیمــه ندارنــد  رســد،  مــی

ــه ــور ب ــا  معتبــر و      ط ــود اطحن ــل نــدم وج  درک

ــه  دســترب ــرکت ای  در جامع ــه ش ــواردی اســت ک م

 توجه داشته باشند ها آنبیمه باید به 

-A2-1های نمر بازدرید بیمه 

A2-2-   کاهش فروش 

A2-3-ناتوانی نمایندگان فروش 

A2-4-رفت سرمایه برون 

A2-5-گـــداری در منـــاب  ریـــر  ســـرمایه

 ارربهش

A2-5-به ارتقای نیروی انسانی نیاز 

A2-6-    توجــه بــه ایجــاد اســتانداردهای

 آموزشی جهت پرسنل

A2-7-تورم نیروی انسانی ریرماهر 

-A2-8   ــری ــزوم تس ــرکت ل ــعه ش در توس

 بیمه

A2-9-    ــب جهــت ــی مناس ــاد محیط ایج

 پیشرفت کارکنان

A2-10-  ــوم ــحیح از مفه ــاهی ص ــدم آگ ن

 بیمه نمر

A2-11- در دســــترب نبــــودن اطــــحو

 معتبر
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 سؤالا )پاسخ به  :J قسمتی از متن مصاحبه

 J6  (6سؤال مرتبط با 

 کدهای استخراجی

ــر    ــه نم ــعه بیم ــتری و توس ــردرگمی مش ــدیریت س م

موجــب افــزایش اشــتغال و رشــد اقتصــادی در کشــور 

جـایگزین بـرای    ننـوان  بـه  توانـد  مـی و حتـی   شود می

ــزاری  دــج ــای بهــش درســرمایه گ ــر اقتصــاد  ه دیگ

نگـاه   مسـئله بـه   دـوبی  بـه مطر  شود، اگـر بهـواهیم   

ــه   ــیم تشــویق ب ــ کن ــداز پ ــ و  ان ــول در آوری  جم پ

در بهــش  گــداری ســرمایهرالــب دریــد بیمــه نمــر و 

ــهاقتصــادی  ــأریر دــود دودب ــر کــا ت ش همســتقیمی ب

تــورم دواهــد شــد و رونــق اقتصــادی بــه بــار دواهــد  

 در دوران نــاتوانی دوبــارهبــه اشــتغال  نیــازی بــی ،آورد

 شـود  مـی  اقتصـادی  در بعـد جامعـه و   رفـاه و موجبا  

ــین  ــمینو همچن ــرایتض ــراد   ی ب ــده اف ــانواده آین د

 است. شده بیمه

J6-1- افزایش اشتغال 

J6-2-    جـــــایگزینی جهـــــت دـــــج

 گداری در اقتصاد سرمایه

J6-3-  انداز و ذدیره پول پ 

J6-4- کاهش تورم 

J6-5- رونق اقتصادی 

J6-6-  ــه اشــتغال مجــدد در ــاز ب ــدم نی  ن

 دوران ناتوانی

J6-7- رفاه اجتمانی 

J6-8-   ــت ــرای جمعی ــادی ب ــت اقتص امنی

 سالمند

J6-9-   ــدگان ــرای بازمانــ ــمینی بــ تضــ

 شده بیمه

 

 مرحله دو : کدیراری محوری -2-4

ــر اســاب مــدل پــارادایمی و پــ  از   کدگــداری محــوری در ایــن پــژوهش ب

ــه  ــه دســت آوردن مقول ــاز و ب ــداری ب ــای اصــلی انجــام انجــام کدگ ــه  ه گرفت

ــرت اســت. ــم    ر ــار ه ــو کن ــد از ن ــردن فراین ــاز ک ــداری محــوری آر از کدگ

ــتن  ــایی دادهگداش ــاز    ه ــداری ب ــان کدگ ــه در جری ــت ک ــا آناس ــرد  ه را د

فرنــی متصــل  هــای مقولــهبــه  هــا مقولــهمحــوری  کدگــداری در. کنــیم مــی

 اشـتراوب ) یابـد شـکل   هـا  پدیـده از  تـر  کامـل و  تـر  دقیـق تا توضیح  شوند می

 هـای  مقولـه  بـه  را هـا  داده بـاز،  کدگـداری  کـه  درحـالی (، 1397 ،و کـربین 

 هـای  مقولـه  زیـر  و هـا  مقولـه  کدگـداری محـوری،   کنـد،  مـی  تفکیک مهتلف

کنـد   مـی  مـرتب   یکـدیگر  بـه  هـا  آن ابعـاد  و هـا  مشهصـه  بـه  توجه با را ها آن

ــریف  ) ــی ش ــژاد، مروت ــلطانی ن ــادی، س ــر  آب ــدآبادی و جعف ــژاد، زارو احم  ن
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 ـ دسـته  6 هـا  مقولـه  و مفـاهیم  بررسـی  از پـ   پـژوهش  ایـن  در(. 1399 ه ب

 زیر اراـه گردیدند: شر 

ـــی : شههرایط علههی الههف: ـــای  و شـــرای   ای مجمونــهشــرای  نل از وق

 ــ ـــر مقول ـــه ب ـــت ک ـــزی هاس ـــر مرک ــی ار ــد م ـــرای . گدارن ـــی، ش  نل

، وقـــای  و اتفاقـــاتی هســـتند کـــه بـــه وقـــوو یـــا گســـترش حـــوادن

ـــده  ــوردنظرپدی ــی م ــد م ــوت، ) انجام ــالی ده ح ــه و دانی ــفری،  نحم ص

 شرای  نلی تعیین شدند.ننوان  به 5های جدول  (، مقوله1397

 
 خلاصه طور بهشده مرتبط با شرایط علیَ  ییشناساهای  مقوله .5جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  نیافتگی صنعت توسعه

 نوامل سازمانی

 

 

 

 

 

 شرایط علی

 حفظ موجودیت سازمان

 نفعان لزوم انتمادسازی بین ذی

 لزوم پویایی در صنعت بیمه

 سردرگمی مشتریلزوم رف  

  لزوم توجه به سالهوردگی جمعیت کشور

 ای مکمل های بیمه نیاز کشور به پوشش نوامل اجتمانی

 تحش در جهت پدیرش اجتمانی

 ندم آگاهی جامعه

  شاد  رفاه اجتمانی

 شاد  توسعه اقتصادی نوامل اقتصادی

 گداری لزوم معرفی بستری جهت سرمایه

 

ــرکنش   : ای شههرایط زمینههه  ب: ــه ب ــرای  ک ــی از ش ــه داص ــا و  مجمون ه

دهنـده سلسـله    شـود، بسـتر نشـان    گدارند بسـتر گفتـه مـی    تعامح  تأریر می

کنـد )روشـندل    ای اسـت کـه بـر پدیـده اصـلی دلالـت مـی        دصوصیا  ویژه

مشــه  کــرد  هــای صــور  گرفتــه ( تحلیــل1396زاده، اربطــانی و محمــود

 گیرند. ای قرار می شرای  زمینه هدر دست 6های جدول  که مقوله
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 خلاصه صور  بهای  ینهزمی مرتبط با شرایط ها مقوله. 6جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  های صنعت یرسادتزبازنگری در 

 

در  نگر کلیزی پویا و ر برنامه

 صنعت

 

 

 

 

ای ینهزمشرایط   

ی گرایی در مدیران صنعتا حرفه  

 نیروی انسانیی گرایی در جدب ا حرفه

ییگرا سنتپرهیز از   

 تحول در سیستم آموزش صنعت

 یدرونبازاریابی  ی به نیروی فروشگدار ارزش

 ایجاد انگیزش در نیروی انسانی ی(دادل وکار کسب)

 یتعاملفضای  استفاده از ارفیت دبرگان
 ای یمهبموفق  یها شرکتتعامل با  تعامل سادتارمند با محی  بیرونی() 

 

گـران دسـته نـواملی     شـرای  ددیـل یـا مدادلـه    : یهر  ج: شرایط مداخله

ــر مــی   ــه نحــوی تغیی ــا ب ــی را تهفیــف ی دهنــد  هســتند کــه شــرای  نل

 گــر مدادلــه شــرای  بــا مــرتب  هــای ( مقولــه1397)اشــتراوب و کــربین،

 اراـه شده است. 7دحصه در جدول  صور  به

 
 خلاصه صور  به یر مداخله شرایط با مرتبط های مقوله .7 جدول

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  حمایت از اقشار کم درامد

های حمایتی  یاستس

 دولت

 

 

 

 

شرایط 

 یر مداخله

 ید بر نقش دولت در بسترسازی اقتصادیتأک

 بازنگری در نظام آموزشی کشور

 ید بر نقش دولت در پدیرش اجتمانیتأک

  دانوار مصرفی سبد بر اقتصادی نوامل تأریر

 اقتصادی رباتی بی اقتصادی شرای 

 جمعی های رسانه صنعت معرفی و آگاهی برای رسانه

 یساز فرهنگرسانه برای 

  صنعت لزوم تغییر نگرش مردم متناسب با

 برای مردم بالقوهتبدیل صنعت به یک هدف  سازی فرهنگ

 صنعت با ارتبان نوین های روش معرفی
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ــد  :مقولهههه محهههوری د: ــته فراینـ ــده اصـــلی هسـ ــه،  پدیـ موردمطالعـ

 بـاز  حاصـل از کدگـداری   هـای  مقولـه  از یکـی  بنیـاد،  داده پـردازان  نظریـه 

 الگــوی در محــوری پدیــده یــا مقولــه ننــوان بــه را آن و کــرده انتهــاب را

بــر ( 1386فــرد و امــامی، دانــایی)کننــد  مــی اســتفاده محــوری کدگــداری

مــوارد  تـوان گفـت   صـور  گرفتـه مـی    هـای  ایـن اسـاب و طبـق تحلیـل    

ــدول   ــده در ج ــه ش ــه 8اراـ ــژوهش    ب ــن پ ــوری در ای ــه مح ــوان مقول نن

 .انتهاب شد

 خلاصه طور بهشده مرتبط با پدیده اصلی  ییشناساهای  مقوله .8جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  مدیریت سردرگمی ارتبان با مشتری

سردرگمی  مدیریت

 مشتری

 

 مدیریت سردرگمی ذهن مشتری پدیده محوری  

 مدیریت سردرگمی دانش مشتری

 مدیریت سردرگمی ابهاما  مشتری

 

اقـداما  یـا تعـامح  ویـژه کـه از پدیـده اصـلی حاصـل          :: راهبردهها هه

ــی ــل   م ــته از تعام ــانگر آن دس ــود بی ــنش  ش ــا و ک ــه    ه ــت ک ــایی اس ه

پــور،  دهنــد )محمــد کنشــگران در قبــال آن شــرای  از دــود نشــان مــی 

 گیرند. جز  راهبرها قرار می 9های جدول  (. مقوله1392
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 خلاصه صور  بهی مرتبط با راهبردها ها مقوله. 9جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  پیگیری مستمر مشتریان

 مشتری مداری
 

 

 

 

 

 

راهبردها و 

 اقداما 

 ارتبان با مشتریان

 یازسنجی(ندرر نیاز مشتری )

 ی و رفاه مشتریرسان ددمتبهبود 

  برگزاری رویدادهای شاد  و جداب

 

 های بازاریابی یاستراتژ
 دهان به دهانتبلیغا  

 ی اجتمانیها شبکهسازی مطلوب در  یتهو

 استفاده نوآورانه از بروشورها

 ی تلویزیونیها برنامه

 تبلیغا  ارربهش

  نظار  بر نملکرد پرسنل

 

 

اراـه بسته کامل ددماتی 

 یفیت بالاباک

 شفافیت نملکرد

 ای یمهبی ها پوششیری در پد انعطاف

 ی وفاداری به شکل نوینها برنامهاراـه 

 تمرکز بر زنجیره ارزش

 یرسازی بیمه نمرتصو

 ی(اطحنا  )هوشمند سازفناوری  کاربرد

 ی رفتاری و ادراکیها مهار 

 

ــی  : پیامههدها و: ــدار م ــا پدی ــر راهبرده ــه برار ــایجی ک ــد، نت ــانگر  گردن بی

ــل   ــن تعام ــای  ای ــدها و نت ــه     پیام ــون ب ــرای  مرب ــأریر ش ــت ت ــا و تح ه

هـــا  ( پـــ  از بررســـی و تحلیـــل داده1392پـــور، هاســـت )محمـــد آن

تحــت ننــوان پیامــدها شناســایی  10جــدول هــای اراـــه شــده در  مقولــه

 شدند.
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 صور  خلاصه به های مرتبط با نتایج مقوله .10جدول 

 دسته مقوله اصلی مقوله فرعی

  بهبود نملکرد سازمانی

 توسعه صنعت
 

 

 

 

 پیامدها

 گیری تحولا  سازنده در صنعت شکل

 درامد زایی برای سازمان

  زندگی از جدیدی سبک گیری شکل

های  کاهش آسیب

 اجتمانی

 کاهش تأمح  ناشی از حوادن

 امنیت اجتمانی

 رفتارهای مناسبایجاد 

  ینی جهت قشر سالمندتأمابزار 

های  کاهش آسیب

 اقتصادی

 جلوگیری از شکاف طبقاتی

 یری تحولا  سازنده در اقتصادگ شکل

 پوشش ریسک

 

 مرحله سو : کدیراری انتخابی -3-4

ــه   ــداری درروش نظری ــه کدگ ــرین مرحل ــاد،  آد ــردازی داده بنی ــداری  پ کدگ

هـا را بـه    روایـت یـک داسـتان مقولـه     پژوهشـگر بـا  انتهابی اسـت کـه در آن   

کنــد و بــر  هــایی را مشــه  مــی دهــد و قضــایا یــا فرضــیه هــم ارتبــان مــی

 میقــانی،) کنــد شــده بــین مقولــه را بیــان مــی بینــی اســاب آن روابــ  پــیش

(  بــدین ترتیــب در نهایــت نتــای      1399دانــایی و دــدیور،   امیرشــاهی، 

مــدیریت ســردرگمی مشــتری طراحــی  پــارادایمیننــوان الگــوی  حاصــل بــه

ــارادایمیکــه اجــزای الگــوی  گردیــد  در مــدیریت ســردرگمی مشــتری پ

 در الگـوی پـارادایمی   انتبـار،  افـزایش  جهـت  ،اسـت  شـده  اراــه   1 شـکل 

 نظریـه  روش در زمینـه  هـم  صـنعت بیمـه نمـر و    بـا  هم کهی دبرگان ادتیار

 تأییـد  را الگـو  هـا  آن اکثریـت  ،گرفـت داشـتند قـرار    شـنادت  بنیـاد  داده

 و رفـت  فراینـد  در کـه  داشـتند  نظـرا  اصـححی   نیـز  بردـی دیگـر   و کردند

 گردید. لحاظ نهایی نظر و انمال اصححاتی برگشتی،
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. مدل پارادایمی الگوی مدیریت سردریمی مشتری1شکل   
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 ییری نتیجه بحث و-5

پـژوهش مبنـی بـر اراــه     در این پژوهش در راستای پاسـخ بـه سـبال اصـلی     

ــد       ــعی گردی ــه، س ــدما  بیم ــتری در د ــردرگمی مش ــدیریت س ــوی م الگ

پـردازی داده بنیـاد بـرای صـنعت بیمـه نمـر        الگویی جام  مبتنی بـر نظریـه  

در ایـن پـژوهش ابتـدا اهـداف و سـبالا  پـژوهش        در ایـران طراحـی گـردد.   

هـــای کیفـــی  موردبررســـی قـــرار گرفـــت و ســـپ  طبـــق بررســـی داده 

شـــده از اســـاتید و دبرگـــان، مـــدیریت ســـردرگمی مشـــتری  آوری جمـــ 

مطـر  گردیـد زیـرا بـا تعیـین مـدیریت سـردرگمی         مقوله محهوری ننوان  به

ــه ــتای آن    مشــتری ب ــژوهش در راس ــان پ ــل جری ــوری ک ــه مح ــوان مقول نن

پــردازی داده  ازآن ســایر متغیرهــای مــدل نظریــه شــکل دواهــد گرفــت پــ 

ــامل    ــارادایمی ش ــرد پ ــاب رویک ــر اس ــاد ب ــه بنی ــرای  مدادل ــل، ش ــر و  نل گ

ــه ــی و      زمین ــو موردبررس ــه الگ ــل از اراـ ــدهای حاص ــا و پیام ــاز، راهبرده س

رسـد کـه دـدما  دارای هویـت      گونـه بـه نظـر مـی     ایـن  ارزیابی قرار گرفـت. 

ــه   ــت و اراـ ــت و در موقعی ــی نیس ــت و مشهص ــا   راب ــاو  و ب ــدگان متف دهن

توانـد داشـته    توجه به ماهیـت تغییرپـدیری دـدما ، تـأریرا  متفـاوتی مـی      

ــر     ــه نم ــده بیم ــدما  و آین ــه ارزش د ــبت ب ــای مشــتریان نس ــد باوره باش

ــدانیا  آن ــه معمــولاه ناشــی ت ــابعی ب ــا از من ــت ه ــاب  و فعالی ــراز من هــای  ری

ــی   ــکل م ــر ش ــابی معتب ــته،     بازاری ــایند گدش ــه نادوش ــه تجرب ــرد ازجمل گی

دهــان منفــی یــا  بــه جســتجو در اینترنــت، منــاب  نــامعتبر و تبلیغــا  دهــان

دـود در ذهـن مشـتریان نسـبت بـه آنچـه در آینـده         دـودی  فروضاتی که بهم

بنــابراین بایــد همــواره بــه ایــن نکتــه توجــه  گیــرد، دهــد شــکل مــی رر مــی

ــداما  و فعالیــت  ــد اق ــا دــدما  مــوردنظر   داشــت کــه بای هــایی متناســب ب

 نباشــد، کننــده ریهتــه و گــی  هــم صــور  بگیــرد تــا تصــویر بیمــه نمــر بــه 

ــی  ــوو م ــوان  درمجم ــارادایمی    ت ــوی پ ــل از الگ ــای حاص ــه متغیره ــت ک گف

ــه  ــتهرز از نظری ــار     مس ــی را در ادتی ــا  باارزش ــاد اطحن ــردازی داده بنی پ
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ــی   ــرار م ــران ق ــر در ای ــان صــنعت بیمــه نم ــه   متولی ــا توجــه ب ــرا ب دهــد زی

طـور مسـتقیم یـا     تـوان گفـت کـه چـه نـواملی بـه       شـده مـی   متغیرهای اراـه

مشـــتریان نقـــش دواهـــد ریرمســـتقیم در مـــدیریت کـــردن ســـردرگمی 

طـور مـبرری ذهـن و دیـدگاه      داشت، توجه بـه نوامـل ذکرشـده در الگـو، بـه     

متولیــان را بــه مســاـل پــیش رو در صــنعت بیمــه نمــر و ازجملــه مشــتریان 

متمرکــز دواهــد کــرد کــه بــا در نظــر گــرفتن شــرای  اقــدام بــه شناســایی  

ــردرگمی،  ــده س ــل ایجادکنن ــت نوام ــت  اولوی ــریب اهمی ــین ض ــدی و تعی  بن

ریـزی دقیــق و ایجـاد دیــدگاهی    هریـک از نوامــل اقـدام نماینــد و بـا برنامــه   

جام  بـه صـنعت، جامعـه و مشـتریان ارـرا  منفـی سـردرگمی را کـاهش و         

ــردن ســردرگمی مشــتری   ــدیریت ک ــت م ــد و در جه ــداما   حــدف نماین اق

ــد.  ــیش بگیرنـ ــمندی را در پـ ــان  مثبـــت و ارزشـ ــیاری در جریـ ــل بسـ نلـ

ــوان   ــت نن ــژوهش تح ــد    لههیشههرایط عپ ــ  ش ــه بان ــدند ک ــایی ش شناس

ــه  ــه مقول ــدیریت ســردرگمی مشــتری ب ــردد،   م ــدیل گ ــم تب ــه در ای مه بیم

ــل     ــه ض ــی از س ــک یک ــورب و بان ــار ب ــعهکن ــافتگی توس ــأمینو  ی ــاب   ت من

ــاز ــی     موردنی ــت و ط ــاد اس ــعه اقتص ــق و توس ــرای رون ــارب ــا   آم و اطحن

ــوذ بیمــه نمــر   ــزایش ضــریب نف ــده نشــانجهــانی اف ــافتگی توســعه دهن و  ی

ــهپیشــرفت یــک جامعــه اســت ــه نــدم اســتقبال   هرحــال ، ب نبایــد نســبت ب

ــردم از ب ــا یمــهم ــانو ســردرگمی  ه ــ آن ــاو  یب ــود تف ــک از ب .ب یمــه نمــر ی

ابزارهای مـدیریت ریسـک اسـت و ارلـب مـردم از مشـکحتی کـه در صـور          

و ارقــام ســوانح و  آمــار ینــده دواهنــد داشــت اطــحو ندارنــد؛آفقــدان آن در 

ــاریب ــا و ن یم ــده    ه ــرر فزاین ــانواده و ن ــت د ــو  سرپرس ــی از ف ــب ناش واق

جمعیت سالمند و بار مـالی کـه بـرای جبـران و حمایـت بـر دولـت تحمیـل         

بـر کسـی پوشـیده نیسـت بایـد ضـرور  و اهمیـت آن بـرای مـردم           شود می

ــراردادای مــردم  ینــههزتبیــین شــود و بیمــه نمــر را در ســبد   ــر تأک ق یــد ب

ــا  ــه شــرکت در قب ــر  مســئولیت اجتمــانی ک ــردم دارد دلیــل محکمــی ب ل م
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 تـوان  مـی نوامـل دیگـری کـه     ازجملـه مدیریت سـردرگمی مشـتریان اسـت.    

به آن اشاره کرد وجـود نیروهـای ریـر مـاهر اسـت کـه بایـد بـرای مـدیریت          

ــانه و     ــرد، اش ــری ک ــان فک ــی آن ــا کیف ــرای ارتق ــرایطی ب ــردن و ایجــاد ش ک

ــگ  ــروی  فرهن ــهبت ــه   یم ــای بیم ــه مزای ــاتی ک ــه اطحن ــر را در  ای و اراـ نم

ــل ســایر منــاب   ــی   یهســرمامقاب گــداری مشــه  و تبیــین کنــد نیــز از نلل

ی مــردم ســردرگم ســازد. یمــهســتند کــه مــدیریت ســردرگمی را ضــروری  

یری شـود،  اقتصـاد جلـوگ  باید کاهش پیـدا کنـد و از هـدر رفـت سـرمایه در      

ی بیمـه و اشـتغال   هـا  شـرکت ندم شنادت کافی مـردم از بیمـه نمـر، بقـای     

اشــاره  آناز نللــی اســت کــه بــه  ی از مــردم در صــنعت بیمــهطیــف وســیع

 کنیم. یم
در حــال ، ( در ایههن مههورد ا هههار کردنههد13یکههی از کننههدیان )شههماره 

 دهنـد  یدـانواده م ـ  یلو تشـک  رود یسـن افـراد بـالاتر م ـ    ینکـه حاضر باوجودا

ــت در آ  ــن اس ــدهو ممک ــا موقع ین ــتب ــای ی ــوادن و   ه ــده و ح ــالی پیچی م

بیمـه نمـر چیسـت و     داننـد  یرگیـر شـوند هنـوز نم ـ   د یـز آم شرای  مهـاطره 

ــم  ــزام و تص ــورد ال ــری یمدر م ــردرگمی     گی ــار س ــر دچ ــه نم ــد بیم و دری

ــوژی و رشــد   ــا پیشــرفت تکنول ــون ب ــه  آهســتند، اکن ــون ب ــام مرب ــار و ارق م

و دطراتـی کـه ممکـن     هـا  یسـک و حـوادن و فـو  سرپرسـت و ر    هـا  یماریب

ــان    ــد زم ــد کن ــه را تهدی ــف جامع ــه اقشــار مهتل ــه آاســت هم ن رســیده ک

بگیرنـد و   تـر  یمـالی را جـد   یـزی ر و برنامـه  یـه آت ینمردم بیمـه نمـر و تـأم   

ایــن مفهــوم بایــد بــرای تمــام اقشــار جامعــه شناســانده و  بـه آن فکــر کننــد 

 .سردرگمی آنان برطرف شود

ننــوان پدیـده محــوری   شــتری بـه سـردرگمی م  مــدیریتپـژوهش حاضـر    در

سـردرگمی مشـتری یعنـی کـاهش و از بـین بـردن        یریتمـد  تعیین گردیـد، 

یعنـــی شناســـایی دلایـــل ایجـــاد  نبـــارتی بـــه یـــا ســـردرگمی مشـــتری

ســردرگمی مشــتری و ایجــاد شــرایطی کــه بتــوان نوامــل ایجــاد ســردرگمی 
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راهکارهــایی تــحش  اراـــه بــاکــل  طــور کــرد بــهو مــدیریت مشــتری را رفــ  

 هرحـال  بـه  را در دریـد بیمـه نمـر کـاهش دهـیم      مشـتری نیم سردرگمی ک

ــاهش و      ــی ک ــردرگمی یعن ــدیریت س ــام و م ــی ابه ــردرگمی یعن ــس ین از ب

ــه     ــوو دــدما  دارا اســت ک ــن ن ــه ای ــه مشــتری در زمین ــاتی ک ــردن ابهام ب

گفــت مــدیریت ســردرگمی یعنــی تــحش در جهــت ایجــاد   تــوان مــیالبتــه 

تری سـردرگم اسـت یعنـی متولیـان از     بـا مشـتری، اگـر مش ـ    ارتبان دوطرفه

کــه بایــد  طــور آنمــدیریت صــنعت تــا نماینــده و بازاریــاب نتوانســته اســت  

ــا مــدیریت صــحیح    ــه دــدما  انجــام دهنــد و ب کــار دــود را در زمینــه اراـ

 ـرا کـاهش و یـا    انـد  بـوده سـاز   ینـه زمهمه نواملی کـه   توان می ین بـرد و  از ب

ــد و   ــد دری ــمفراین ــری  یمتص ــیر  و گی ــا مس ــمی ــهیل و   یمتص ــری را تس گی

 هموار کرد

مـدیریت   الگـوی  ای زمینهه  شهرایط  ننـوان  بـه  مفـاهیمی  ایـن پـژوهش   در

 ییهـا  هـا، نهادهـا و سـازمان    همـه ارگـان   شـده اسـت.   اراـه سردرگمی مشتری

ــد      ــروکار دارن ــه س ــانی جامع ــادی و اجتم ــاـل اقتص ــا مس ــوی ب ــه نح ــه ب ک

ب بـرای مـدیریت   بسـتری مناس ـ  یجـاد مهتلـف در ا  یهـا  تواند بـه شـکل   می

یکهی از خبریهان پهژوه  )شهماره      ،سردرگمی مشـتری نقـش ایفـا کننـد    

اگــر بــر مشــارکت و تــحش کارکنــان در  ،( در ایههن مههورد ا هههار کردنههد17

هــا ارز گداشــته  طــور مســتمر نظــار  شــود و بــه کیفیــت کــار آن بیمــه بــه

ــره     ــالقوه دــود به ــوان ب ــود از تمــام ت ــد ب ــادر دواهن ــان هــم ق شــود، کارکن

، گدارنــد یبگیرنـد زیـرا تجربـه رابـت کـرده اســت، کارفرمایـانی کـه وقـت م ـ        

داننـد میـزان تعهـد بـالایی را در      و کـار مطلـوب را قـدر مـی     کنند ینظار  م

ــغلی      ــرد ش ــان نملک ــی کارکن ــت و حت ــد یاف ــود دواهن ــان د ــان کارکن می

ــت.   ــد داش ــری دواهن ــک  بهت ــئلهی ــرد مس ــه یگ ــرای   ک ــای لازم را ب فض

ــت  ــردرگمی مش ــدیریت س ــراهم م ــری ف ــدیران   یم ــان و م ــود متولی ــد د کن

ــا آنصــنعت هســتند  ــون و    ه ــادگیری فن ــد ی ــدازه نیازمن ــان ان ــه هم ــم ب ه
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ــه   ــابی هســتند ب ــردی و بازاری ــار  ف ــرفتنمه ــار گ ــدیران  ک ــه بالم ــت ک یاق

ــه پســت ســازمانی دــود  رســان دــدمتنگرشــی مثبــت در قالــب  ی نســبت ب

یـدنظر  تجد داشته باشند وجـود یـک دیـد تهصصـی نسـبت بـه بیمـه نمـر،        

ــهدر  ــان و همچنــین منطبــق شــدن  کارگمــار ب ی و انتصــاب مــدیران و معاون

بســتر مناســب را جهــت مــدیریت و رفــ   توانــد مــیهــای جدیــد  یفنــاوربــا 

 سردرگمی ایجاد کند.

یـک سـری مقولـه مـورد شناسـایی قـرار        ،یهر  مداخلهه  شهرایط  مبحـ   در

ــا توجــه بــه ویژگــی  نقــش تواننــد  هــای صــنعت مــوردنظر مــی گرفــت کــه ب

در شـرایطی کـه    باشـند،  زمـان داشـته   بازدارنـدگی را هـم   و کننـدگی  تسهیل

ــوده و    ــاد ب ــورم زی ــا  اقتصــادی در یــک کشــور وجــود نداشــته باشــد، ت رب

ــردم     ــزه م ــد، انگی ــاهش باش ــه ک ــی رو ب ــول مل ــرای  آ ارزش پ ــه ب ن جامع

ــادلا    بلندمــد  کــم مــی هــای گــداری یهســرما ــق و توســعه مب شــود و رون

ــد   ــادی بلندم ــی  اقتص ــته م ــر کاس ــه نم ــل بیم ــه   مث ــرای  ک ــود. در ش ش

کــه  کنــد ینقــل حکــم مــ یجــهنــاامنی اقتصــادی وجــود داشــته باشــد درنت

ــه دارا هــای یــیدارا تبــدیل شــود و  یرمنقــولر هــای یــیاقتصــادی منقــول ب

در بیمــه نمــری کــه  گــداری یهاحتمــال بیشــتری وجــود دارد کــه از ســرما 

ــی     ــوب م ــول محس ــای  آن منق ــا نت ــد ی ــر  نوای ــود انص ــد آن را ش اف بدهن

از آن  بازدریــد کننــد یــا در تصــمیم دــود در دریــد بیمــه نمــر منصــرف و 

مـردم یـک نامـل مهـم در اسـتقبال یـا        عیشـتی وضـعیت م  .استقبال نکننـد 

نــدم اســتقبال از بیمــه نمراســت نــدم امنیــت شــغلی و تردیــد در توانــایی  

نــاملی مهــم در ایجــاد ســردرگمی در     ینــدهپردادــت حــق بیمــه در آ  

و درامـد کـم و    یررابـت افـراد بـا مشـارل ر    یـاد ز احتمـال  ست زیرا بهمشتری ا

ــ ــا  یب ــر      رب ــه نم ــرارداد بیم ــخ ق ــد و فس ــه بازدری ــدام ب ــه راه اق در میان

، هـا  یشمجـازی معتبـر، همـا    یهـا  نقش تلویزیون، رادیـو، شـبکه   .ینددودنما

ایجـاد وفـاداری و ارتبـان بـا      یهـا  هـا در قالـب جـوایز، اراــه برنامـه      جشنواره
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ب و نا، اسـتفاده از افـراد سرش ــ ای یهریان کلیـدی جهـت تبلیغــا  توص ـ  مشـت 

ســـازان تلویزیـــونی و  ، حمایـــت از برنامـــهیســـاز دبـــره جهـــت فرهنـــگ

انـد و بیمـه بـه تعهـدا       مستندساز، معرفی افرادی کـه از بیمـه منتفـ  شـده    

ــه آمــار حــوادن و   دــود در قبــال آن هــا نمــل کــرده اســت و همچنــین اراـ

 ـ    دهـد  یعه رر م ـاتفاقاتی که در جام شـدن   سرپرسـت  یو افـرادی کـه برارـر ب

انـد و شـرکت بیمـه بـه      و نق  نضو دچـار شـرای  نـاگوار شـده     یسال و کهن

ــد از     ــین بای ــرده اســت، همچن ــت ک ــان حمای ــر از آن ــه نم ــود بیم یمــن وج

ــق شــبکه ــا طری ــورب و    یه ــک و ب ــار بان ــر در کن ــه نم ــاه بیم ــر جایگ معتب

ــاو   ــن و تف ــا محاس ــرما یه ــداری یهس ــه  گ ــدام ب ــوب در هرک ــین و  ید تبی

 .تحلیل شود

مـن   :( در ایهن مهورد ا ههار کردنهد    11)شهماره   کنندیان از مشارکتیکی 

هــا،  بایــد از دوران کــودکی از مهــدکودر یســاز ایــن فرهنــگ کــنم یفکــر مــ

ــتان و دب ــوایز، هــدایا، آمــوزش و برنامــه     هــا یرســتاندبس  یا در قالــب ج

ن آو نقـش و اهمیـت    ای یمـه ل بهـا و همچنـین اراــه اصـو     مناسب باسن آن

ــه  ــاد و جامع ــاده و   در اقتص ــانی س ــا زب ــی ب ــانه مل ــق رس ــلاز طری ــم قاب  فه

ــا مفــاهیم    ــان را ب ــهبکودک ــن امــر      یم ــنا کــرد ای از ای و کــارکرد آن آش

ــم ــرین مه ــتراتژ ت ــه    یاس ــت ک ــایی اس ــرکته ــا ش ــهبی ه ــت  یم ای و دول

 توانند توجه داد به آن مبدول دارند. یم

اگـر  ، ( در ایهن مهورد ا ههار کردنهد    16ندیان )شهماره  کن مشارکت یکی از

ــر  در ــه نم ــورد بیم ــارکرد    م ــر و ک ــه نم ــردم از بیم ــود م ــانی ش  آندبررس

یـک فرهنـگ حتـی یـک قـانون       صـور   بـه پیدا کننـد و ایـن مـاجرا     آگاهی

 کننـد،  مـی بیمـه نمـر سـوق پیـدا      طـرف  بـه اتوماتیـک   صور  بهمردم  درآید

حـو احسـن   نبرسـیم کـه مـردم از دـدما  بیمـه بـه        جایی به دواهیم می اگر

ــد چــه چیــزی را    ــد مــردم بداننــد کــه دارن ــد بای ــد مــیاســتفاده کنن و  درن
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 متأسـفانه مـا   فروشـد  مـی فروشنده هـم بایـد بدانـد کـه دارد چـه چیـزی را       

 .ایم کردهاین دو مقوله را فراموش 

 یالگـوی مـدیریت سـردرگم    سـازی  پیـاده  از حاصـل  نتـای   به دستیابی برای

بیمـه نمـر جـز  دـدما  اسـت و دـدما        اتهـاذ گـردد،    راهبردههایی  باید

ن و بیمــه نمــر کــه کــالایی نادواســته ســت آموب لبــه دــاطر ویژگــی نــام

مگـر اینکـه بـرای فـروش و اسـتقبال مـردم و        رسـد  یبه فـروش نم ـ  یراحت به

طبـق نظریـه   مـدون تـدوین کـرد     یهـا  رف  سردرگمی و ابهـام مـردم برنامـه   

 رفتـار  ینـون  نمـر بـه   بیمـه  در گـداری  یهمباحـ  مـدیریت، سـرما   انتظـار در  

 هزینـه یعنـی حـق بیمـه آن     افـراد  کـه  گـردد  محسوب مـی  نقحنی اقتصادی

 شـرن کـه البتـه   شـوند   آینـده متقبـل   دری ارزنـده  پاداش ـ دریافت امید به را

ابعـاد و   از کامـل  آگـاهی  اقتصـادی نقحنـی وجـود    رفتـار ایـن   مـداومت بـر  

 ایـن پـاداش   کـه  یـن همچنـین ا  و ینـده شـده در آ  ونده دادهچگونگی پاداش 

مشـتری اول بایـد    رو یـن بسـتگی دارد، ازا  ،باشـد  ارزشـمند  وی بـرای  چقـدر 

در بیمـه نمـر رفتـاری نقحنـی اسـت یعنـی بایـد         گـداری  یهبداند کـه سـرما  

در بیمـه نمـر یـک ضـرور       گـداری  یهبه این بلـو  فکـری برسـد کـه سـرما     

 ــ  ــده اجتم ــوو پدی ــک ن ــت و ی ــادی   اس ــبد اقتص ــد در س ــاه بای ــه حتم انی ک

دــانواده قــرار بگیــرد بایــد کــارکرد و منــاف  بیمــه نمــر در جامعــه، اقتصــاد  

ــدگ ــه  یوزن ــراد ب ــردی اف ــوب ف ــود    ید ــکافی ش ــل و موش ــردم تحلی ــرای م ب

ن، قـوانین مربـون بـه بیمـه     آتحلیل همه ابعاد بیمـه نمـر منـاف  و ضـرور      

صـور  مناسـب    حنـا  بایـد بـه   شـفاف گـردد، امـا ایـن اط     یدوب نمر باید به

 ییهـا  هـا برسـد بایـد برنامـه     از مناب  معتبر و موردقبول مـردم بـه اطـحو آن   

نمــومی مــردم را در دصــود بیمــه نمــر  یرا بایــد تــدوین کــرد کــه آگــاه

ــزا ــن     یشاف ــا داد در ای ــر ارتق ــه نم ــورد بیم ــومی را در م ــگ نم داد و فرهن

رفتـار اقتصـادی    ننـوان یـک   صور  اسـت کـه مـردم بیمـه نمـر را یـک بـه       

زیـرا بسـتری    کننـد  یطـرف آن سـوق پیـدا م ـ    و بـه  کننـد  ینقحنی قلمداد م
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 ــ ــرای ســرمایه و حت ــدازها پــ  یمناســب و امــن ب دــرد و کــحن دــود  یان

دهـی رسـانه ملـی نـزد مـردم، رسـانه        انتبـار یابند که با توجـه بـه نقـش     یم

وم وایفـه  . در وهلـه د ی بـه انجـام برسـاند   دـوب  بـه ایـن امـر را    تواند میملی 

، تفهــیم، اقنــاو مشــتری و بیــان منــاف   یازســنجیایجــاد ارتبــان مناســب، ن

بیمــه نمــرو اراـــه مشــاوره بــه مشــتری در دصــود  هــای ینــههرکــدام از گز

مناسـب بـا فضـای زنـدگی مشـتری بــر       ای یمـه گزینـه مناسـب یـا پوشـش ب    

 تمـامی  یدـوب  بـه  بتوانـد  گـر بایـد   یمـه ب نهده پرسنل فروش بیمه نمر است.

کنـد و سـبالا  و ابهامـا  او     تشـریح  گـدار  یمـه ب بـرای  را نمـر  بیمـه  ایمزای

را نهواهـد دریـد    نامـه  یمـه را برطرف نمایـد در ریـر ایـن صـور  مشـتری ب     

 از راه میانـه  در گـدار  یمـه ب کـه  دارد وجـود  بیشـتری  یـا اگـر بهـرد احتمـال    

کنـد   دـود  نامـه  یمـه ب فسـخ و  یـد بازدر بـه  اقـدام  و شـده  منصـرف  کار ادامه

، دـحق و متهصـ  کـه بـا     یا بنابراین وجود پرسـنل فـروش مـاهر و حرفـه    

ــا روش ــروش و روش  یه ــابی و ف ــوین بازاری ــا ن ــند   یه ــاه باش ــاربرد آن آگ ک

کـه   ییهـا  پـاداش  از یدـوب  بـه  یـد با گـدار  یمـه ب دوم در حالـت  ضروری اسـت. 

مطلـ    کـرد  دواهـد  دریافـت  نمـر  تـداوم پردادـت حـق بیمـه     برارر یندهدر آ

 باشـد  ارزشـمند  وی بـرای  قـدر  شـده آن  ونـده داده  یهـا  پـاداش  ایـن  و باشد

بـرای او ایجـاد گـردد یعنـی پرسـنل       آن تـداوم  بـرای  را لازم انگیـزه  کـه 

ــان از ارزش   ــد دودش ــروش بای ــا ف ــه یه ــد    اراـ ــر را بای ــه نم ــده در بیم ش

 یدرر کــرده باشــند و بتوانــد مبحــ  زنجیــره ارزش را بــرا      یدــوب بــه

ــیم و تصو  ــتری تفه ــازیمش ــب،    ن یرس ــا  مناس ــاد ارتباط ــا ایج ــد و ب ماین

وفـــاداری ویـــژه مشـــتریان و همچنـــین  یهـــا بلندمـــد  و اراــــه برنامـــه

ســبالا  مشــتری، پیگیــری  پاســهگویی دقیــق و باحوصــله، رفــ  ابهامــا  و

مشتریانی که حق بیمه معـوق دارنـد و یـا تمایـل بـه بازدریـد دارنـد اجـازه         

 .یابد کاهش وی رایب مرورزمان به ها این پاداش ندهند ارزشمندی
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در ایـن زمینـه بیـان     (15پهژوه  )شهماره   در  کننهدیان  مشهارکت یکی از 

اگــر فروشــنده بیمــه نمــر بتوانــد تصــویر درســت و مناســبی از   کردنــد کــه

و در زمـان لازم نایـد مشـتری     ینـده ، کـارکرد و آنچـه در آ  یـد نمـر، فوا  یمهب

 یدرســت شــود را بــه زیبــایی بــرای وی اراـــه کنــد و نیــاز مشــتری را بــه مــی

ن اســت بــه آ تشــهی  دهــد و ارزش مــوردنظر و آنچــه مشــتری بــه دنبــال

 مشتری اراـه کند، فروش بیمه نمر کار راحتی دواهد بود.

مــدیریت  الگــوی از انتظــار مــورد نتــای  ،پیامههدها بُعــد در درنهایــت

 ارـر  در انتظـار  مـورد  نتـای   .گرفـت  قـرار  موردتوجـه  سـردرگمی مشـتری  

ــرای ــدها، اج ــداما  فراین ــوردنظر،  و اق ــوی م ــای الگ ــدا   راهبرده نای

مـــدیریت  ملموســی را در ســطح دـــرد و کــحن ایجــاد دواهـــد کــرد.     

ــاد    ــان  ایج ــر م ــه نم ــتری در بیم ــردرگمی مش ــهس ــا هزین ــرز و ه ــای د  ه

ــروری ــی ریرض ــود م ــتری  ش ــرای و بس ــرمایهلازم ب ــداری س ــای گ ــرد و  ه د

مــردم بــه حــدی از آگــاهی و  کــه درصــورتی، شــود مــیکــحن مــردم ایجــاد 

شـــنادت در مـــرود بیمـــه نمـــر دســـت پیـــدا کننـــد در ایـــن صـــور   

ــرمایه ــداری س ــهدر  گ ــی    بیم ــاد منفعت ــب ایج ــر موج ــهنم ــرای  دوطرف ب

مـردم   طـرف  ازیـک  شـود  مـی کشـور   اقتصـاد بیمـه و   هـای  شـرکت مشتری و 

در  آنبهشـی از درامـد دـود در بیمـه نمـر و کسـب منفعـت         انـداز   پ ـبه 

ــده  ــیآین ــوند م ــوی ازو  ش ــر    س ــه نم ــردن بیم ــایگزین ک ــر موجــب ج دیگ

ــه ــوان ب ــج نن ــرمایه د ــداری س ــای بهــشدر  گ ــاد  ه ــر اقتص ــیدیگ ــود، م  ش

بــا مبــال  کــم امــا مســتمر در بــازه زمــانی  معمــولاهدر بیمــه  گــداری ســرمایه

در نـــوو دـــود  گـــداری ســـرمایهبلندمـــد  همـــراه اســـت و ایـــن نـــوو 

اســت. مــدیریت ســردرگمی مشــتری در دــدما  بیمــه نمــر  فــرد منحصــربه

 ایجــاد، شــود مــیبیمــه  هــای شــرکتموجــب بهبــود و تحــولا  ســازنده در 

و رضـایت  بیمـه و افـزایش فـروش     هـای  شـرکت فضای رقابتی نادلانـه میـان   

ت کــردن  یمشــتری و ایجــاد مشــتریان وفــادار از مزایــا و نتــای  مــدیر      
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ــر اســت.   ــه نم ــرســردرگمی مشــتری در بیم ــوان  اگ ــهبت ــد صــور  ب  کارآم

ســردرگمی مشــتریان را مــدیریت کــرد ایــن امــر موجــب تشــویق و ترریــب  

ــق بازارهــای  پــدیری ریســکبــه  ، امنیــت اقتصــادی، آگــاهی اجتمــانی و رون

ــا افــزایش دانــش و همچ شــود مــیمــالی  و اطحنــا  مــردم  ای بیمــهنــین ب

نمـر فـراهم    بیمـه و بـورب بـا    بانـک اجتمـانی،   تـأمین امکان مقایسه بیمـه  

و  گیرنــد مــیدیگــر در نظــر  ای بیمــهو مــردم بیمــه نمــر را مکمــل  آیــد مــی

   .یابد میبه درید بیمه نمر افزایش  ها آنتمایل 
در ایـن زمینـه بیـان     (10)شهماره   کننهدیان در پهژوه    یکی از مشهارکت 

دـوبی اجـرا گـردد     بـه  مـدیریت کـردن سـردرگمی مشـتری اگـر      کردند کـه 

شــود کــه تصــویر ذهنــی مناســبی در میــان مشــتریان در مــورد  موجــب مــی

 ای در کشــور ارتقــا یابــد. و همچنــین فرهنــگ بیمــه ایجــاد شــود بیمــه نمــر

شــود کـه متولیـان بیمــه    مـدیریت کـردن سـردرگمی مشــتریان موجـب مـی     

منــاب  انســانی و رونــد  وکــار بــازنگری داشــته باشــند و بــر اینــد کســببــر فر

 ها تأکید و دقت بیشتری داشته باشند. ای شدن آن حرفه

 

 پیشنهادها -6

شــده از اراـــه الگــوی مــدیریت ســردرگمی مشــتری   هــای اســتهراز ز یافتــها

طور دقیق بـه سـبالا  پژوهشـی مبنـی بـر اراــه الگـوی مـدیریت          توان به می

مشـــتری در دــدما  بیمـــه و نلــل و پیامـــدهای آن پاســـخ   ســردرگمی  

تــوان گفــت چــه نلــل و  گفــت، بــا توجــه بــه نتــای  حاصــل از پــژوهش مــی

ــتری در       ــردرگمی مش ــدیریت س ــردن م ــدا ک ــت پی ــب اهمی ــواملی موج ن

ددما  بیمـه نمـر و همچنـین نتـای  و پیامـدهای اراــه الگـو پاسـخ گفـت          

ــه شــرای  مدادلــه  ی و راهبردهــای پــژوهش ا گــر و زمینــه در نــین اینکــه ب

تواننــد  در ایــن راســتا متولیــان صــنعت بیمــه مــی شــده اســت. نیــز پردادتــه



 1403 تابستان، 2، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  54
 

ــانی و از  ــروی انس ــنعت و نی ــردرگمی    ص ــدگاه س ــتریان را از دی ــویی مش س

 ای قرار دهند موردبررسی دوره

هــای جــام   توانــد موجــب ایجـاد دســتورالعمل  هــای پــژوهش مـی  یافتـه  ▪

ــردر    ــران س ــ  بح ــرای رف ــی ب ــی و نمل ــدیریت  نلم ــتری و م گمی مش

 صنعت بیمه نمر در کشور باشد.

ای  هـای موردنیـاز در قالـب شـرای  زمینـه      نیازمنـدی  و بسـترها  وجود از ▪

 اطمینــان پیــدا بــرای مــدیریت ســردرگمی مشــتری در صــنعت دــود

هـا محسـوب    تـرین نیازمنـدی   بهبـود و ایجـاد ایـن شـرای  از مهـم      کنند

 شود. می

 گـران  مدادلـه  شـرای   بـه  اقـداما  ارـربهش   و راهبردهـا  انتهـاب  برای ▪

هــای  هــای حمــایتی دولــت، شــرای  اقتصــادی، رســانه  سیاســت ماننــد

 باشند داشته توجهسازی  فرهنگ جمعی و

ــب  مــدیریت ســردرگمی مشــتری الگــوی اجــزای تمــامی ▪ کــه در قال

هـای بازاریـابی بـه دلیـل      شـده اسـت بهصـود اسـتراتژی     راهبردها اراـه

زیــرا  باشــند داشــته مــدنظر دــدما  رااهمیــت دــاد آن در مبحــ  

 .دارد موردنظر الگوی موفق اجرای در حیاتی این مقوله نقش

 اجـرای  در مـدیریت سـردرگمی مشـتری    الگـوی  اجـرای  صـور   در ▪

 پیامـدهایی  از بتواننـد  تـا  باشـند  داشـته  اهتمـام  و مـداومت  آن صـحیح 

ــاهش آســیب  ــانی و اقتصــادی   همچــون توســعه صــنعت، ک ــای اجتم ه

 .شوند مند بهره

 توصـیه  صـنعت بیمـه نمـر    اجرایـی  مـدیران  و گـداران  سیاسـت  بـه  ▪

 هـا  شـرکت  توسـعه  را دـود  اقـداما   و هـا  گـداری  سیاست شود هدف می

ــه در ــای زمین ــعه ه ــادت توس ــانی   زیرس ــروی انس ــی و نی ــای فن و  ه

 .دهند قرار بازاریابی همچنین
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 سهم علمی پژوه  -7

ــه ▪ ــوی اراـ ــردرگمی مشــتری در   الگ ــدیریت س ــده م ــژوهشش ــر،  پ حاض

 گــر، مدادلــه کــه در آن شــرای  نلــی، طــوری بــه هاســت بــر دادهمبتنــی 

ــه ــلی،  ای، زمین ــده اص ــه   پدی ــدها ب ــداما  و پیام ــه    اق ــا اراـ ــور یکج ط

تنهـا از حیـ     هـا در حـوزه بیمـه نمـر نـه      گردیده است و اکثر پـژوهش 

ــردرگمی     ــ  سـ ــاد و مبحـ ــوری داده بنیـ ــی تئـ ــژوهش کیفـ روش پـ

نشـده سـت بلکـه معمـولاه بـه شـرای  نلـی         مشتری به موضوو نگریسته

ــز داشــته  ــدهای آن تمرک ــا پیام ــی  و ی ــه م ــن جنب ــد از ای ــوان گفــت  ان ت

شــده در حــوزه صــنعت بیمــه نمــر بســیار جــام  بــه نظــر  الگــوی اراـــه

 رسد. می

طـور ادـ  بـر     جـای صـنعت بیمـه، بـه     بـه  در پژوهش حاضر پژوهشـگر  ▪

ــرا صــنعت بیمــه نمــر پردادتــه اســت و  ــژوهش پیشــین ب ی درر در پ

ــل       ــتری، نوام ــردرگمی مش ــدیریت س ــوی م ــه الگ ــام  اراـ ــر و ج بهت

ــق     ــر از طری ــه نم ــدما  بیم ــتری در د ــردرگمی مش ــر س ــدار ب تأریرگ

های نمیق بـا دبرگـان آگـاه بررسـی گردیـده کـه هـدف از آن         مصاحبه

ــده  ــایی ای ــری و     شناس ــوی نظ ــعه الگ ــرای توس ــق ب ــه و نمی ــای اولی ه

 مدیریت سردرگمی مشتری بوده است.

ــق روش       در  ▪ ــت از طری ــده اس ــحش ش ــژوهش ت ــن پ ــوی ای ــه الگ اراـ

گیــری گلولــه برفــی از دیــدگاه و تجربیــا  افــراد مجــرب و آگــاه   نمونــه

ــن حــوزه    ــوفقی در ای ــا  م ــراه در تجربی در صــنعت بیمــه نمــر کــه اکث

 اند استفاده گردد. داشته

 

 های پژوه  محدودیت -8

هـای   پژوهش حاضـر ماننـد هـر پـژوهش کیفـی دیگـری بـا محـدودیت         ▪

ــژوهش ــ  پ ــم    رای ــاری ک ــه آم ــا نمون ــرا ب ــود زی ــه ب ــی مواج ــای کیف ه
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 شـود ایـن پـژوهش در فـاز کمـی و بـا       گرفتـه اسـت پیشـنهاد مـی     انجام

 نمونه آماری بیشتر اجرا گردد.

گرفتـه اسـت بنـابراین از ایـن      این پژوهش در بستر صـنعت بیمـه انجـام    ▪

شــود  مــیپــدیری آن بــرای ســایر صــنای  کاســته  حیــ  قابلیــت تعمــیم

هـای   گـردد موضـوو ایـن پـژوهش در سـایر سـازمان       بنابراین توصیه مـی 

دــدماتی بــه اجــرا درآیــد تــا بتــوان از طریــق مقایســه نتــای  پــژوهش،  

ــازمان    ــردرگمی را در س ــدیریت س ــدل م ــرا     م ــه اج ــتری ب ــای بیش ه

 درآورد و کاربردی کرد.

رســد ایــن پــژوهش اولــین گــام در اراـــه الگــوی مــدیریت  بــه نظــر مــی ▪

هــای  گمی مشــتری در دــدما  بیمــه اســت و بــدون تردیــد گــامســردر

دیگری نیز باید در ایـن مسـیر برداشـته شـود تـا دـج تئوریـک در ایـن         

ــی   ــه م ــردد البت ــ  گ ــه مرتف ــژوهش    زمین ــن پ ــوو ای ــت موض ــوان گف ت

 های بعدی را مشه  نماید. تواند موضونا  مهم پژوهش می

دگاه ایــن پــژوهش موضــوو مــدیریت ســردرگمی مشــتری را از دیـ ـ      ▪

شــود ایــن  دبرگــان و مــدیران بیمــه بررســی کــرده اســت، توصــیه مــی

 موضوو از دیدگاه مشتریان نیز بررسی گردد.
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 هرست منابعف
 نقـــش ی( بررســـ1400) زیـــپرو دیســـ کـــامجو، یلـــیجل ؛دیـــحم آســـایش،

ــم ــای رژی ــی، ریســک ه ــال اقتصــادی سیاس ــای در یو م ــه تقاض ــای بیم ــدگی ه  زن

 .1شماره  ،و ششم سیسال  بیمه،  پژوهشی نلمی نامه فصل

 بـر  رابطـه  کیفیـت  تـأریر  بررسـی  (1395) صـمد  نـالی،  نبدالحمیـد؛  ابراهیمی،

 .چرده مهتلف مراحل در مشتریان رفتاری های پاسخ

ــز.   نمــر     ــک کشــاورزی تبری ــوردی: بان ــه م ــدیریت  رابطــه مشــتری، مطالع م

 .528-503، 8.3بازرگانی،

ــون  1397)جولیــت  ســلم؛ کــربین، آن اســترواب، ــژوهش کیفــی فن ــانی پ (. مب

هفــتم، تهــران،  چــاپ ای، متــرجم ابــراهیم افشــار، ی زمینــه و مراحــل تولیــد نظریــه

 نشر نی.

ــأر (.1396امیرحســینی، ســید احســان؛ روشــنی، فاطمــه؛ فتحــی، فریبــرز )  یر ت

وفــاداری بــه برنــد پوشــار  گیــری و یمتصــمیــق بــر تعو کننــده مصــرفســردرگمی 

 .100-87(، 6) 3کاربردی در مدیریت ورزشی ی ها پژوهشورزشی. 

فهــم فرآینـــد   (.1399شـــکوفه ) یر؛ مــامی، اردشـــ یری،شـ ـ ؛محمـــد ایــدی، 

نامـه مـدیریت    هـای بیمـه، فصـل    گیری برند هراسـی در بـین مشـتریان شـرکت     شکل

 .1-39برند دوره هفتم، شماره بیست و چهارم، ص  

 سـید  میـرا،  ؛طهمـورن  حسـنقلی پوریـا سـوری،    ینعلی؛حس ـ نصـرآبادی،  بهتیار

 درکننـــده  مصـــرف رفتـــار مـــدل توســـعه( 1399) یابـــونل ودادهیـــر، ؛ابوالقاســـم

 رفتــارمطالعــا   بنیــاد، داده نظریــه بــر مبتنــی تحقیقــی زنــدگی هــای یمــهب

 .217-244  ص  ،1 شماره ،7دوره  ،کننده مصرف

ــایی ــامی، ســید مجتبــی )  دان ــرد، حســن؛ ام ــژوهش  هــای اســتراتژی (.1386ف پ

 .97-69د  پردازی داده بنیاد، اندیشه مدیریت أملی بر نظریهکیفی، ت

ــایی ــوانی،  دان ــن؛ ال ــرد، حس ــادل )  ف ــدی؛ آذر، ن ــید مه ــی  ( روش1389س شناس

رویکــردی  جــام ، تهــران،     هــای مــدیریت،  هــای کیفــی در پــژوهش    پــژوهش

 .انتشارا  صفار
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طراحـــی مـــدل  (.1396زاده، احـــد ) روشـــندل اربطـــانی، طـــاهر؛ محمـــود   

منظـور تـأریر بـر تمایـل مشـتریان، نشـریه        هـای اجتمـانی بـه    تبلیغا  از طریق رسانه

، د 4، شــماره 9مــدیریت بازرگــانی، دانشــکده مــدیریت دانشــگاه تهــران، دوره      

763-786. 

ــوت،  ــالی ده ح ــود؛ دانی ــن؛  محم ــید محس ــه، س ــی  نحم ــفری، نل  (.1397.)ص

ــاد،    ــرد داده بنی ــا رویک ــروری ب ــین پ ــوی جانش ــی الگ ــژو طراح ــدیریت  هشپ ــه م نام

 .19سال دهم، شماره  تحول،

حبیــب؛  زارو احمــدآبادی، نلــی؛ آبــادی، اســما ؛ مروتــی شــریف ســلطانی نــژاد، 

ــر ــژاد، جعفـ ــد نـ ــردی    (.1399) احمـ ــابکی راهبـ ــومی چـ ــوی مفهـ ــی الگـ طراحـ

هفـتم، شـماره    و فصـلنامه مجلـ  و راهبـرد، سـال بیسـت      بنیـان،  دانـش  های شرکت

 .95-121ص   ،یکم و یکصد

نشــریه نلمــی،  (.1400) ایــران و جهــان  هــای بیمــه ماهنامــه الکترونیکــی تــازه

 .15شماره  رسانی، تهصصی و اطحو

ــدم ــور، حم ــد پ ــر    (.1392) احم ــران، نش ــد روش، ته ــی ض ــق کیف روش تحقی

 .جامعه شناسان، چاپ دوم

ــانی، ــمانه؛ میق ــاهی، س ــر امیرش ــد؛ می ــب احم ــایی، حبی ــدیور، ،الله دان ــه  د آمن

ــی(. 1399) ــوی طراح ــام  الگ ــد ج ــار دری ــد دارای پوش ــوک  برن ــران در ل ــا ای  ب

شـماره بیسـت    دوره هفـتم،  نامـه مـدیریت برنـد،    فصـل  بنیـاد،  داده نظریـه  از استفاده

 .1-41ص   و چهارم،

ــاو ی،دضــر ؛نیرحســیم موســوی،  ــر (. ا1399) نی ــای شــورر ــر حســ ه مت ب

 توســعه، درحــالو  یافتــه توســعهمصــرف بیمــه نمــر و رشــد اقتصــادی در کشــورهای 

 .4شماره  سال سی و پنجم، نامه بیمه، پژوهش

ــه )     ــوری، فاطم ــاجی تیم ــی؛ مت ــادری، نل ــی1397ن ــأریر (، بررس ــل ت  نوام

هفتمـین کنفـران     تهـران،  اسـتان  پاسـارگاد  بیمـه  نمـر  بیمـه  تقاضـای  بر اجتمانی

ــدوین و       ــرد ت ــا رویک ــران ب ــنای  ای ــدیریت در ص ــابداری و م ــای حس ــی کاربرده مل

 .وکار های کسب سنجه توسعه
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برند با  یت نقش بر رفتار شهروندیو هو یتأثیر خود رهبر یبررس
 1در صنعت هتلداری برند اعتماد تأکید بر دانش، تعهد و

 
 

 4، مهنی  ر هگ ده ط3، مر نرضح س وریحن*2پهر صصی آبح و هب ههیم دهرع
 

 چکیده
 نیبـه رفتـار داوطلبانـه کارکنـان و همچن ـ     هـا  دهـد سـازمان   برند نشـان مـی   یرفتار شهروند

برنـد دـود بـه     ریمثبـت از تصـو   یامی ـپ دی ـبا رانیمـد  .ها نیـاز دارنـد   آن یشغل یها مسئولیت
 ـاراــه دهنـد کـه ا    انیمشتر  رفتـار . قابـل حصـول اسـت    یدادل ـ یامـر از طریـق برندسـاز    نی

ــهروند ــترر بازار  یش ــحش مش ــد مســتلزم ت ــبرن ــد یابی ــان تیریو م ــاب  انس ــول  یمن در ط
ــدا. اســت یبرندســاز یزمــان صــرف شــده بــرا تــأریر دــود  یپــژوهش بررســ نیــهــدف ا ل

 برنـد بـا تأکیـد بـر دانـش، تعهـد و انتمـاد برنـد         ینقش بـر رفتـار شـهروند    تیو هو یرهبر
سـه و چهـار سـتاره در شـهر تهـران       یهـا  پـژوهش را کارکنـان هتـل    یجامعه آمار. باشد می

نفــر تعیـین شــد. در   384کـه بـا اســتفاده از فرمـول کــوکران بـه تعـداد      دهنــد  مـی  لیتشـک 
ــژوه ــن پ ــهای ــین     ش از روش نمون ــرای تعی ــد. ب ــتفاده ش ــتماتیک اس ــادفی سیس ــری تص گی

ــنامه ــی پرسش ــایی پرس    روای ــت. پای ــده اس ــتفاده ش ــرا اس ــی همگ ــناز روای ــک   امهش ــه کم ب
تـر   بررسـی و مقـدار ضـریب آلفـای کرونبـار بـزر        Smart pls 3افـزار تحلیـل آمـاری     نرم
هـا از   وتحلیـل داده  . جهـت تجزیـه  قبـول آن اسـت   دست آمد که نشـان پایـایی قابـل   به 7/0از 

و حــداقل مربعــا   شــده اســتهرازهــای تحلیــل نــاملی تأییــدی، میــانگین واریــان   آزمــون
بـر دانـش    یدـود رهبـر  جزـی استفاده شـده اسـت. نتـای  پـژوهش حـاکی از آن اسـت کـه        

نقــش بــر  تیــهوهمچنــین مشــه  شــد کــه  دارد. ینقــش تــأریر معنــادار تیــهوو برنــد 
نهایتـاه   .ی داردبـر تعهـد برنـد تـأریر معنـادار      نیـز  برنـد  دانـش . دارد یتعهد برند تأریر معنادار

 دارد. یتـأریر معنـادار   ی برنـد رفتـار شـهروند  و  برنـد بـر انتمـاد برنـد     تعهدمشه  شد که 
 دارد. یتأریر معنادار ی برندبر رفتار شهروند نیز برند انتمادهمچنین 
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 مقدمه -1

ــگران ــگاه پژوهش ــق انیو دانش ــنا   متف ــان در ص ــه کارکن ــتند ک ــول هس   یالق

ــد و موفق کیــدر ســادتن  یدیــنقــش کل یدــدمات ــد.  یینهــا تیــبرن آن دارن

هـم از نـوو    برنـد آن  کی ـهـای مربـون بـه     معتقدند که ادراکـا  مشـتری   ها آن

بــه نــوو بردــورد و رفتــار کارمنــدان در  یشــتریبــا دقــت و تمرکــز ب یدــدمات

ــ  اول و پ ــروید ــت   ش ــته اس ــد وابس ــن و)در آن برن ــر ارکم (. 2015، 1هانس

 ـاز  یرفتارها بهش نیا برنـد را   یتـر بـه نـام رفتـار شـهروند      مفهـوم بـزر    کی

ــدار مــی لیتشــک ــد. صــنعت هتل ــا ســا یدهن ــه دل یدــدمات  یصــنا ریب ــب  لی

متفــاو  اســت کارکنــان  انیکارکنــان و مشــتر نیتعامــل مــنظم و گســترده بــ

وری و  انجـام دهنـد بـر اسـاب بهـره      دی ـکـه با  یمتعـدد  هـای  ها بـا نقـش   هتل

شـــوند و معمـــولاه کـــارگران جـــوان و  مـــی یابیـــنملکردشـــان ارز تیـــفیک

ــی ــابرا  ب ــتند؛ بن ــه هس ــدر  ن،یتجرب ــهروند  کی ــار ش ــل رفت ــد با یهت ــبرن  دی

در  یاز نـام تجـار   یکننـده مهـم در تجربـه مشـتر     نامـل تعیـین   کی ـننوان  به

ــود   ــه ش ــ)نظــر گرفت ــاران،  2میک ــار شــهروند( 2020و همک ــد  یرفت ــبرن  کی

ــرا یحــیترج یهــا اســت کــه انتهــاب یســادتار جهــان انجــام  یکارکنــان را ب

برنـد را   تی ـهاسـت و هو  آن یو اجبـار  یکـه دـارز از تعهـدا  رسـم     یاقدامات

بـر   یمبتن ـ یبرنـد تـا حـد    یرفتـار شـهروند   .گیـرد  کند، در بـر مـی   می تیتقو

بــه  هـا  دهـد ســازمان  اســت کـه نشـان مــی   یسـازمان  یرفتـار شــهروند  یتئـور 

 ــ  ــان و همچن ــه کارکن ــار داوطلبان ــئولیت نیرفت ــا مس ــغل یه ــا آن یش ــن ه  ازی

ــه  انیبرنــد دــود بــه مشــتر ریمثبــت از تصــو یامیــپ دیــبا رانیدارنــد مــد اراـ

قابـل حصـول اسـت و رفتـار      یدادل ـ یامـر از طریـق برندسـاز    نی ـدهند کـه ا 

ــد در نها یشــهروند ــبرن ــرا یمثبتــ  ینتــا تی کنــد.  مــی جــادیســازمان ا یرا ب

منــاب   تیریو مــد یابیــبرنــد مســتلزم تــحش مشــترر بازار یرفتــار شــهروند

                                                           
1. Erkmen and Hancer 

2. Kim et al 
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، 1رامیت )الجـرا  و بـا  اس ـ یبرندسـاز  یدر طول زمـان صـرف شـده بـرا     یانسان

رفتـار مثبـت در نظـر گرفتـه شـده       کی ـننـوان   مفهـوم بـه   نیاگرچه ا(. 2021

 زیــمـرتب  بـا آن ن   یهــا اسـت کـه بـه نفــ  برنـد اسـت امــا دطـرا  و هزینـه       

کــه رفتــار  یکــه کســان معتقدنــد ارانو همکــ میکــ کــه طــوری بــهوجــود دارد 

بـه کـاهش    لی ـپـ  از کسـب ارتقـا  تما    ،زنـد  سـر مـی   ها برند از آن یشهروند

 .(2020)کیم و همکاران،  کنند می دایرفتار پ نیا

ــرا دیــد دیــحــال با ــوان  مــی ییمســاـل چــه راهکارهــا نیــنبــور از ا یکــه ب ت

ــبرگز ــدر م دی ــت انی ــا فعالی ــاز یه ــ یبرندس ــژوهش یدادل ــایپ ــته  ه گدش

 کیــ یهــا بـر نتیجــه  یبـه ســزا و مثبــت رهبــر  یصــور  مســتمر از اررهــا بـه 

ــ ــهآگــاه ســادته  یبرندســازی دادل ــووکــه  طــوری اســت ب از  یمتفــاوت یهــا ن

و  یرســـم یدر ســـازمان وجـــود دارد ازجملـــه رهبـــر یرهبـــر یهـــا روش

)دــامون و  یو فــرد یدر ســطح ســازمان  یرهبــر نیو همچنــ یررســمیر

ــاتمون ــ(؛ 2021 ،2س ــدر ا اام ــ نی ــر  نیب ــود رهب ــرا یمبحــ  د ــه ب ــر  یک ه

نباشــد(،  ایــداشــته باشــد  یتیریشــود )دــواه پســت مــد انمــال مــی یکارمنــد

باشـد کـه    مـی  یریمس ـ یندر  موردبررسی قـرار گرفتـه اسـت. دـود رهبـر      به

ــادتگ   ــدایتی و دودس ــود ه ــه روش د ــدان ب ــه  یدر آن کارمن ــهب ــای نتیج  ه

ــه هــایپــژوهشو  دیرســ دواهنــد مثبــت یرفتــار صــور  مســتمر  گدشــته ب

کارکنـان   یمـرتب  بـا رفتارهـا    یهـا  ر نگـرش را ب ـ یمثبت دود رهبـر  را یتأر

مســتلزم ســطو   یبرندســاز (.2011و همکــاران،  3اســتوار )انــد  تاـیــد کــرده

ــالا ــاز انگ ییب ــوآور  زهی ــان، ن ــار یکارکن ــاران و همچنـ ـ  یو همک ــا همک  نیب

ــا)اســت  انیمشــتر ــگ و ب ــابرا( 2018، 4یژان ــر نیبن ــا   یدــود رهب ــا الزام ب

ــاز ــ یبرندس ــ یدادل ــر    اریبس ــود رهب ــت. د ــازگار اس ــانگ یس ــ زهی  یدرون

                                                           
1. Aljarah and Bayram 

2. Khamwon and Sorataworn 

3. Stewart et al 

4. Zhang and Bai 



 1403 تابستان، 2، شمارة یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  66
 

ــی   ــا م ــان را ارتق ــابرا  کارکن ــد و بن ــهو نیده ــش آن تی ــا نق ــه ه ــوان  را ب نن

 کند. می کیقهرمانان برند تحر

ــو ــرید ییاز س ــهو گ ــنعک   تی ــش م  ــ نق ــده دودشناس ــ یکنن ــد  کی کارمن

ــه ــوان نما ب ــدهینن ــت )ا ن ــد اس ــامریبرن ــاران 1یس ــ (2019 ،و همک ــرد  کی ف

ــم  ــت ه ــن اس ــان دارا ممک ــد یزم ــهو نیچن ــ تی ــا در  ینقش ــد، ام ــباش  کی

 کی ـنقـش   تی ـشـود. هو  دـاد برجسـته مـی    ینقش ـ تی ـدـاد، هو  تیموقع

ای از  شــامل مجمونــه یکــه دــود رهبــر دامنــه دــاد اســت درحــالی ریــمتغ

طــور  نقــش اســت و بــه تیــتــر از هو نمــومی یو رفتــار یشــنادت یراهبردهــا

هـا   از حـوزه  یاریتوانـد در بس ـ  رو مـی  دارد و ازایـن  یگیـری کمتـر   داد جهت

ــه هو  ــر چ ــود. ه ــال ش ــانم ــته  تی ــد برجس ــش کارمن ــال   نق ــد احتم ــر باش ت

ــتریب ــا آن هو  یش ــابق ب ــه مط ــدارد ک ــد  تی ــار کن ــرز)رفت ــار 2نیف ، انو همک

تواننــد تصــورا   کارکنــان مــی تیــســازگار بــا هو یرفتارهــا قیــاز طر (2021

کنـد،   و ابـراز دـود بـرآورده مـی     یسـازگار  یرا بـرا  هـا  آن یازهـا یدود را که ن

ــنقــش  تیــهو ن،یتاـیــد کننــد؛ بنــابرا ــر  یبینــی کننــده قــو ارــر پــیش کی ب

ــخ ــا پاس ــنادت یه ــاطف یش ــار ین ــد دارد.    یو رفت ــه برن ــبت ب ــان نس کارکن

 ینقــش قهرمانــان برنــد را درونــ تیــکــه کارکنــان هو یزمــان ،دیگــر نبــار  بــه

تـر دواهنـد بــود،    برنـد فعــال  یاه ـ کـارگیری ارزش  کننـد در آمـوزش و بــه   مـی 

از دانـش برنـد، تعهــد بـه برنـد و رفتــار      یتــر شـرفته یپ یهـا  هرحـال ســطح  بـه 

 برند دواهند داشت. یشهروند

بررسـی قـرار دواهـد گرفـت      پـژوهش مـورد   نی ـکـه در ا  یگـر یی د مسئله اما

نقـش   تی ـهو انی ـدر ارتبـان م  یموضوو اسـت کـه چـه نـوامل     نیمعطوف به ا

ــا رفتــار شــهروند یو دــود رهبــر ــد نقــش واســطهی ب  کننــد. مــی فــایا یا برن

طــورکلی  تــوان بــه انتمــاد را مــیباشــد.  وارد انتمــاد برنــد مــیمــازجملــه ایــن 

                                                           
1. Essamri et al 

2. Farzin et al 
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توسـ    یدـدمات  ای ـسـودمند اسـت کـه هـر کـالا       یکه زمان دیننوان باور نام به

ــه شــود  ــهشــرکت مبادل ــد رو ازایــن(. 2023و همکــاران،  1)باـ ــه برن ، انتمــاد ب

 نــدگفت( 1987)و همکــاران  2ریــمهــم اســت. دوا اریموفــق بســ یابیــارباز یبــرا

ــی  ــد م ــه برن ــه انتمــاد ب ــد درر مصــرف ک ــدگان از ر توان ــ ســکیکنن ــدم  ای ن

ــقطع ــورد محصــولا   تی ــدر م ــه ای ــده توســ  شــرکت دــدما  اراـ ــا را  ش ه

سـوان و   ن،ی ـاگـدارد. نـحوه بـر     تـأریر مـی   نـده یآ دیکاهش دهد و بر قصد در

تأکیــد کردنــد کــه انتمــاد بــه برنــد در حفــظ روابــ          (1985) 3نــولان

گدشــته،  نیــمهــم اســت. از ا یشــرکت یابیــکننــده در بازار بلندمــد  مصــرف

رابطـه   ،تی ـکنـد کـه بـا موفق    چسـب نمـل مـی    یننـوان نـون   انتماد به برند به

اســت کــه  یننصــر مهمــ نیــکنــد و ا را حفــظ مــی انیشــرکت و مشــتر نیبــ

ــی ــادار  م ــد وف ــتر یتوان ــعه یمش ــد  را توس ــه و همکــاران،  ده ؛ (2023)باـ

بـا   انیمشـتر  یاراــه ارزش برتـر بـرا    یصـنعت هتلـدار   یاصـل  فـه یوابنابراین 

دــدما  اراـــه شــده (. 2020و همکــاران،  4میاســت )نــد یاراـــه دــدما  نــال

 یتـر  ملمـوب  تی ـماه ،یدـدمات   یصـنا  ریبـا سـا   سـه یهـا، در مقا  توس  هتـل 

شـود کارکنــان  یو برنـدها م ـ  انیمشـتر  نیبــ یدارنـد و شـامل تعـامح  اساس ـ   

آن را  انیهسـتند کــه برنــد و مشــتر  ییهــا پــل ینـواز  مهمــان یهــا در سـازمان 

ــا .کننــد بــه هــم متصــل مــی  تیــفیاز ک انیدرر مشــتر( 2018) یژانــگ و ب

 یراسـتا ژانـگ و بـا    نی ـدارد. در ا یشـد  بـه نملکـرد کارکنـان بسـتگ      برند به

ــه نتیجــه ایــن( 2018) ــرا گون ــد کــه ب کارکنــان قهرمــان  نکــهیا یگیــری کردن

کننـد   جـاد یبـه برنـد ا   یبـه درر برنـد بپردازنـد، تعهـد نـاطف      دیبرند شوند، با

ــار  ــازگارو رفت ــه   س ــد. ب ــان دهن ــود نش ــد را از د ــا برن ــار  ب ــر نب ــ   ،دیگ رواب

ــه  یو همبســتگ ینــاطف ،یشــنادت ــد ب ــا برن ــا کارکنــان ب   یطــور مشــترر نت

                                                           
1. Bae et al 

2. Dwyer et al 

3. Swan and Nolan 

4. Nadeem et al 
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پـژوهش در گونـه    یهـا  افتـه یدهنـد.   مـی  لیرا تشـک  یدادل ـ یموفق برندسـاز 

ــد،   کارکنــان نشــان مــی یشناســ دهــد کــه اگــر کارکنــان دانــش مناســب برن

 نی ـمثبـت برنـد نداشـته باشـند ا     یو رفتارهـا  ییلاتعهد بـه برنـد در سـطح بـا    

ــل  ــه مهت ــان را دارد ک ــده امک ــا کنن ــرد   یه ــه نملک ــوند ک ــد ش ــا برن و  نییپ

درابکـاران برنـد دواهنـد شـد کـه       یحت ـ ای ـدارنـد   ناسازگار با برنـد،  یرفتارها

 ـا انی ـکننـد. حـال بـا ب    برند کـار مـی   هیفعالانه نل مجـدداه بـه    دی ـمسـاـل با  نی

بـه   یدـدمات   یصـنا  ریبـا سـا   یموضوو اشـاره نمـود کـه صـنعت هتلـدار      نیا

ــدل  ــ لی ــنظم و گســترده ب ــل م ــان و مشــتر نیتعام ــاو انیکارکن اســت؛   متف

 ـابرنـد ب  یهتـل رفتـار شـهروند    کیدر  نیبنابرا نامـل مهـم    کی ـننـوان   بـه  دی

 نی ـدر نظـر گرفتـه شـود. لـدا پژوهشـگر در ا      یاز نـام تجـار   یدر تجربه مشتر

 ـا پژوهش بر آن است تا بـه   تی ـو هو یسـبال پاسـخ دهـد کـه دـود رهبـر       نی

ــار       ــر رفت ــأریری ب ــه ت ــد چ ــاد برن ــد و انتم ــش تعه ــر دان ــد ب ــا تأکی ــش ب نق

 برند دارند؟ یشهروند

 

 پژوه پیشینه چارچوب نظری و  -2

 یرفتار شهروند -1-2

 یگیـرد امـا ارتبـاط    در ارتبـان بـا شـغل صـور  مـی      یسـازمان  یشهروند اررفت

ــا س ــتمیب ــم  س ــاداش رس  ــ یپ ــروز چن ــدارد و ب ــار نین ــزا  یرفت ــ  اف  شیبان

ــارا ــا   ییک ــد مبن ــد ش ــازمان دواه ــرد یس ــا یف ــش را   یرفتاره ــر از نق فرات

فـرد   لی ـکـه بـر تما   افـت یچسـتر بارنـارد    یوتحلیـل سـازمان   توان در تجزیه می

ننـوان   بـه  لی ـتما نی ـکنـد. ا  سـازمان تأکیـد مـی    یاز دود بـرا  نگداشت هیبه ما

ــا ــهیدودانگ ییرفتارهـ ــا هتـ ــه و حمـ ــازمان و   یتیهمکارانـ ــه سـ ــبت بـ نسـ

ــ ــا یانمــال نیهمچن ــه بانــ  ارتق ــاهیجا ی وجهــه یک ــ گ ــردد یســازمان م  ،گ

ــ ــت  فیتوص ــده اس ــز) ش ــاد نی ــهروند (. 2010 ،1یآب ــار ش ــازمان یرفت  یس

                                                           
1. Zeinabadi 
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ننـوان   شـود کـه بـه    مـی  فی ـتعری اری ـادت تی ـعالف ای ی ـاری ـننوان رفتار ادت به

ــ ــا یبهش ــم فیاز وا ــاز ن یرس ــد موردنی ــت،یکارمن ــبرر   س ــرد م ــا از نملک ام

ــســازمان حما  یرفتــار شــهروند (.2023و همکــاران،  1)دیــری کنــد مــی تی

و فـرا نقشـی اسـت کـه      یاری ـسـودمند ادت  یای از رفتارهـا  مجمونـه  یسازمان

روشــن بــا  و میصــور  مســتق شــود و بــه داده مــی شیوســیله کارکنــان نمــا بــه

 (.2010 ی،آباد نیز) ستیتشهی  ن قابل یپاداش رسم ستمیس

تــوان مفهــوم رفتــار  ســازمان مــی یبــا الهــام گــرفتن از مفهــوم رفتــار شــهروند

ــهروند ــد را ب یش ــبرن ــادتار  انی ــه س ــرد ک ــ یک ــدارد و ب یجمع ــده انی  کنن

. شــود برنــد مــی تیــنــام در کارکنــان اســت کــه بانــ  بهبــود هو ییرفتارهــا

بــر دادــل ســازمان تمرکــز دارد امــا رفتــار       یســازمان یرفتــار شــهروند 

ــهروند ــا   یش ــه رفتاره ــده مجمون ــد دربرگیرن ــمت    ییبرن ــه س ــه ب ــت ک اس

 یســازمان یاز رفتــار شــهروند نیشــود بنــابرا مــی تیهــدا یهــای دــارج گــروه

تمرکـز بـر کـل سـازمان، تنهـا بـر        یچـون بجـا   یاز طرف ـتر است امـا   گسترده

 اســت  یســازمان  یکنــد محــدودتر از رفتــار شــهروند    برنــد تمرکــز مــی  

 (.2009)مورهار ، 

ــوم   ــه مفه ــه ب ــا توج ــهروند  ب ــار ش ــی  یرفت ــان م ــد، کارکن ــش   برن ــد نق توانن

ــداریتأر ــه یرگ ــف ب ــوان س ــادتن  رانینن ــد در س ــبرن ــتحکم در  کی ــد مس برن

( 2022 ،3هوانـــگ( )2019 ،و همکــاران  2نیگــو کننـــد )وان ن فــا یصــنعت ا 

از  یســادتار کلــ کیــبرنــد  یرفتــار شــهروند (.2023و همکــاران،  4)الشــعیر

 شیبرنـد را افـزا   تی ـرفتار داوطلبانـه کارکنـان اسـت کـه شـنادت هو      یتعداد

 ـاز د (.5،2005نیل ـپبـرمن و ز ) دهـد  می برنـد   یرفتـار شـهروند   گـر ید یدگاهی

                                                           
1. Khairy et al 

2. Van Nguyen et al 

3. Hoang 

4. Elshaer et al 

5. Burmann and Zeplin 
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شـود و   پـاداش نمـی   افـت یبانـ  در  میطـور مسـتق   است کـه بـه   یفرد یرفتار

در . شـود  اسـت کـه بانـ  بهبـود نملکـرد سـازمان مـی        یطورکلی نملکـرد  به

ــیتعر ــار شــهروند گــرید یف ــا یرفت ــد رفتاره ــد محــور  یبرن ــه برن ــون ب  یمرب

کننـد و بـه    کمـک مـی   یشـنادت نـام تجـار    بـه فراتر از ملزوما  هسـتند کـه   

نلـت رفتـار   بـه   یرسـم  یمشـتر  تیلا رفـتن رضـا  معنا است کـه بانـ  بـا    نیا

 (.2007، و همکاران 1شود. )سان می ها دوب کارکنان با آن

 

 خود رهبری -2-2

ای روبـرو هسـتند.    سـابقه  بـی  یهـا  امـروز بـا چـالش    یرقابت یدر فضا ها سازمان

ــ ــازمان یوقت ــا س ــتریب ه ــتریو ب ش ــمت تمرکززدا ش ــه س ــیب ــادتارها ی  یو س

ــازمان ــارگان یس ــ کی ــد یم ــا رون ــو   یانض ــطو  تش ــه س ــازمان در هم  قیس

ــال واــا یشــتریب تیشــوند مســئول مــی  یشــغل یو رفتارهــا یشــغل فیدر قب

ــدیدــود بپد ــ. ارن ــد ســازمان نی ــا رون ــه ســمت انعطــاف  ه ــدیری ب ب و  شــتریپ

ــادتارها ــازمان یس ــی ریر یس ــت م ــز حرک ــد و ن متمرک ــکن ــه   ازی ــه ب ــه توج ب

ــه  یزماننــد توانمندســا یمشــارکت تیریمهتلــف مــد میمفــاه کارکنــان دارد ب

اسـتفاده   یتـوجهی بـرا   قابـل  ییتوانـا  یمفهـوم دـود رهبـری دارا    رسد ینظر م

 یو ســادتارها یاســت کــه بــا توانمندســاز یامــروز یســازمان یهــا یدر محــ

سـازوکار   کی ـننـوان   ارلـب بـه   یشـوند. درواقـ  رهبـر    مـی  زیمتما رمتمرکزیر

ــل ــرا یاص ــه یب ــاز لیتس ــی  یتوانمندس ــه م ــر گرفت ــاگتون و   در نظ ــود )ه ش

 (.2005، 2وهوی

کـه   نییاز بـالا بـه پـا    یجـای سـادتارها   معاصـر بـه   یهـا  از سـازمان  یدر بعض

ــد،یگ یمــ میرهبــران در آن تصــم ــبا رن در  یشــتریو مشــارکت ب تیمســئول دی

 ـبـه کارمنـدان داده شـود. ا    گیری تصمیم  ـ  ازی ـن ری ـمتغ تیوضـع  نی  یبـه رهبران

                                                           
1. Sun et al 

2. Agton and Yuoho 
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ــه   ــد ب ــه بتوانن ــوند.    دارد ک ــر ش ــود رهب ــا د ــد ت ــک کنن ــدان دــود کم کارمن

بـه اسـتقحل    ازی ـماننـد ن  یشهص ـ ا یدصوص ـ یزیـاد دارا  احتمـال  کارکنان بـه 

و  هــا گیــری مشــارکت در تصــمیم شــتر،یب یریپــد تیمســئول ،یو دودکارآمــد

 (.2008 ،1 یدودگردان هستند )نور یها یاستراتژ ازاستفاده 

گدارنـد   یآن افـراد بـر دـود تـأریر م ـ     قی ـاست کـه از طر  یندیفرآ یدود رهبر

بـه اهــداف مــوردنظر   یابیدســت یو دــود هــدایتی موردنیـاز بــرا  زهی ـتـا بــه انگ 

دـود   یهـا  ی(. اسـتراتژ 2005 وهـو، یتون و گمثـال، هـا   ننـوان  )بـه  ابنـد یدست 

ــه ســه دســته تقســ یرهبــر شــوند: رفتــار متمرکــز، تفکــر ســازنده و   مــی میب

 یرفتارهــا ییشــامل شناســا  رفتــار محــور  یراهبردهــای. عــیپــاداش طب

ــا ــد و ج ــا آن ینیگزیناکارآم ــا ه ــا رفتاره ــاهده   یب ــتفاده از مش ــا اس ــبررتر ب م

ــود، تع ــید ــا   نی ــاداش و دودنم ــود پ ــود، د ــدف د ــت ییه ــا. اس  یراهبرده

شـوند   بـه کـار گرفتـه مـی     یذهن ـ ینـدها یشـکل فرآ  رییتغ یبرا ازندهس یفکر

 یرا کـه ممکـن اسـت بـر نملکـرد فـرد       یتـر  نانـه یب دـوش  یفکـر  یتا الگوها

راهبردهــا شــامل  . (2006، 2تــأریر بگــدارد اجــازه دهنــد )نــک و هوتــون     

ــا ــد، درگ   ییشناس ــا  ناکارآم ــا و مفروض ــدف باوره ــو ح ــود   ری ــدن در د ش

ــت و تصو  ــاری مثب ــازیگفت ــ یرس ــت. در نها  یذهن ــازنده اس ــس ــام  ت،ی هنگ

ــه ــا یکــارگیری اســتراتژ ب ــاداش طب یه ــیپ ــراد از  ،یع ــاف ــالفع کی دــاد  تی

ــ ــد  م ــزا  یل ــه اف ــه منجــر ب ــد ک  یســتگیو شا یاحســاب دــودکنترل شیبرن

ــی ــود  م ــلیو)ش ــک امزی ــامبز و م ــی (. 2023، 3ک ــراد م ــا ا  اف ــد ب ــادیتوانن  ج

کـه   طـوری  بـه  تی ـفعال ای ـکـار   کی ـدر  تـر  بهـش  لد و  ندتریدوشا یها ویژگی

ذاتـاه   یهـا  بـه جنبـه   یتمرکـز شـنادت   ریی ـبـا تغ  ای ـتر شود  بهش دود کار لد 

اســتفاده کننــد )نــک و هوتــون،  یعــیطب یهــا دهنــده کــار، از پــاداش پــاداش

 (.2023، کامبز و مک امزیلیو( )2006
                                                           
1. Norris 

2. Neck and Houghton 

3. Williams and McCombs 
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 هویت نق  -3-2

کـرد.   فی ـتعر یا رابطـه  ای ـ یجمع ـ ،یتـوان در سـطح فـرد    را می هویت مفهوم

گیـرد کـه تـو     سـبال را در بـر مـی    نی ـاساساه پاسخ فـرد بـه ا   تیکه هو ازآنجایی

توانـد   مـی  تی ـهو نیجمـ  باشـد و بنـابرا    ای ـتواند مفـرد   شما می نیا ؟یستیک

ــار ــه تع ــ فیب ــراد  یشهص ــاف ــروه ای ــد )و  گ ــته باش ــاره داش ــا اش ــولزیه و  1گن

ــاران،  ــه2011همکــ ــتت  ) ،(. درنتیجــ ــورر و اســ ــ( هو2009بــ را  تیــ

کننــده  ننــوان اشــغال فــرد را بــه کــهکننــد  مــی فیــتعر یاز معــان یا مجمونــه

کننــد  ادنــا مــی ایــ ،کننــد مــی فیگــروه توصــ کیــاز  ینضــو ایــنقــش  کیــ

 .فرد فرد منحصربه کیننوان  فرد به ییشناسا یبرا یداص یها یژگیو

کشـف دـود و    ینـدها یتـأریر متقابـل فرآ   قی ـدر طـول نمـر فـرد از طر    تیهو

گیــرد.  شــکل مــی  یاجتمــان عــامح ت نیو همچنــ یشهصــ یرهایتفســ

ای  رابطـه  ای ـ یجمع ـ ،یتـوان در سـطح فـرد    مفهـوم را مـی   نی ـطور کـه ا  همان

منتهــب در مــورد  یشهصــ یهــا و باورهــا شــامل ویژگــی تیــداد، هو حیتوضــ

هـا در ارتبـان بـا افـراد مهـم       نقـش  نیهـا و همچن ـ  فرد در گـروه  تیدود، نضو

(. اصــطح  نقــش در نلــم مــدرن از زمــان 2011و همکــاران،  گنــولزیاســت )و

ای  مجمونـه  ننـوان  موردبحـ  قـرار گرفتـه اسـت کـه نقـش را بـه        نتـون یکار ل

پــردازان  هیــکنــد. نظر مــی فیــتعر یمســکون تیمــرتب  بــا وضــع یاز رفتارهــا

ــا  ــه هنجاره ــدتاه ب ــیب ینقــش نم ــار ب ،یرون ــارا  رفت ــیانتظ  فا یو توصــ یرون

ــرا ــابرا اصــطح  نقــش اشــاره مــی  حیتوضــ یب ــد؛ بن هــا توســ   نقــش ن،یکنن

ــرن و پ شــوند ســازمان القــا مــی یانضــا ریانتظــارا  مشــترر ســا ــ)ب  ،2ربی

2018.) 

 ننـد، یب ینقـش م ـ  گرانیننـوان بـاز   مردم چگونـه دـود را بـه    نکهینظر از ا صرف

نقــش انجــام دهنــد هــم توســ   کیــدر  دیــکــه با یو انتظــارات هــا آن یمعــان

                                                           
1. Vignoles et al 

2. Byrne and Pierce 
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ــه یاجتمــان گــرانید شــود؛  مــی ریتفســ یفــرد طــور منحصــربه شــده و هــم ب

 ایــ نــدهایهســتند کــه هــم فرآ ییهــا ینقــش دوگــانگ تیــهو یمعــان ن،یبنــابرا

 1مونزیطـور کـه مـک کـال و س ـ     . همـان رنـد یگ یشـنادتی را در برم ـ  ابعاد روان

ــان1978) ــد، مع ــشــده هو یاجتمــان ی( اشــاره کردن ــنقــش نما تی ــد  انگری بع

 یتیاسـت کـه بـا مـوقع     یو انتظـارات  نیقـوان  یبعـد حـاو   نیمتعارف آن است. ا

نقــش  یکنــد، مـرتب  اســت. معــان  اشــغال مــی یکـه فــرد در ســادتار اجتمـان  

ــکر  ــوم، اس ــا پتیمرس ــ یه ــار  یفرهنگ ــا  رفت ــل    یو الزام ــه نوام ــت ک اس

 یمعــان نیــکننــد. ا بــه فــرد اراـــه مــی یشــدن فــرد در طــول زنــدگ یاجتمــان

بــه  دیــدهنــد کــه با انطبــاق را نشــان مــی یفرهنگــ یهــا نقــش، دســتورالعمل

ــا روش ــه د ییه ــرانیک ــد.  گ ــار کنن ــد رفت ــار دارن ــا انتظ ــش  نی ــارا  نق انتظ

ــیب  ــ یرون ــتند، در مح ــرد هس ــتعب  یاز ف ــی هی ــوند و از طر م ــش ــکال  قی اش

 (.2020، 2کارتر و منگوم) شوند منتقل می یریپد مهتلف جامعه

 

 دان  برند -4-2

در ذهـن   ینـام تجـار   کی ـننـوان دانـش در مـورد     تـوان بـه   مـی را  دانش برنـد 

 یعنــیکــرد،  ریــشــود تعب مــی رهیــکننــده ذد کــه در حافظــه مصــرف یشهصــ

ــه   ــون ب ــا  مرب ــام اطحن ــتم  ــ کی ــم توص ــد ه ــ یفیبرن ــم ارزش ــت یو ه  اس

ــایروال) ــو  ان ــ(. 2023، 3یحواتیسوس ــه     نیهمچن ــت ک ــده اس ــان داده ش نش

کننــدگان اســت کــه درر  بــا مصــرف یبــر ارتبــان داـمــ یدانــش برنــد مبتنــ

توانــد  دانــش برنــد مــی نیبنــابرا؛ زدیــانگ یدــدما  را برمــ ایــمحصــول  یواقعــ

ــش صــر  و  4کلــر )چئونــگ  کــه طــوری بــهرا درر کنــد.  یو ضــمن حیدان

 یبرنــد اجــزا ریاز برنــد و تصــو یکنــد کــه آگــاه مــی انیــ( ب2020همکــاران، 

                                                           
1. McCall and Simmons 

2. Carter and Mangum 

3. Revaliana and Susilawaty 

4. Cheung et al 
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ــتند.   ــد هس ــش برن ــم دان ــایروال) مه ــو  ان ــدا یبو(. 2023ی، حواتیسوس  1وک

ــ2021) ــگو ی( م ــاه دی ــه آگ ــ یک ــد اول ــرا نیاز برن ــام ب ــتیدر یگ  حیتوضــ اف

اسـت: حافظـه    یاز برنـد شـامل دو ننصـر اصـل     یبرنـد اسـت. آگـاه    کیدرباره 

ننــوان راه درســت  برنــد بــه یادآوریــ ایــبرنــد و شــنادت برنــد. حافظــه برنــد 

ــرا ــام تجــار کیــمجــدد  جــادیا ایــتحقــق  یب کننــدگان  در ذهــن مصــرف ین

شـود کـه چگونـه     مـی  انی ـصـور  ب  نی ـشـود. شـنادت برنـد بـه ا     مـی  فیتعر

و  زیمهتلـف برنـد متمـا    یهـا  هـاب تواننـد برنـدها را در انت   کنندگان مـی  مصرف

ــ) دهنــد  یتشــه ــه یآگــاه(. 2021، 2نیاتکاوســیو ک میحل ــد ب ــوان  از برن نن

 طعـا  ق  یتشـه  ییبرنـدها و توانـا   ییشناسـا  یکننـدگان بـرا   مصـرف  ییتوانا

درر  دیــدر یگیـری بـرا   قبـل از تصـمیم   یدـاد بـا مشهصـا  و دقـت کـاف     

 شود. می

ای در  برنــد مجمونــه ریکردنــد کــه تصــو انیــ( ب2021و همکــاران ) 3یدارمــاد

 ـاز  یکننـدگان اسـت کـه ادراک ـ    ذهن مصرف هـا،   هـا، ویژگـی   یبرنـد، تـدان   کی

و  4دهـد. )مسـعده   کننـده نسـبت بـه برنـدها را اراــه مـی       و نگرش مصرف ایمزا

ــاران،  ــو2021همک ــر،ید ی( از س ــو گ ــه  ریتص ــد ب ــه  برن ــوان مجمون ای از  نن

ــا برنــد در ذهــن مصــرف ا دــاطر شــود کــه  مــی فیــکننــدگان تعر مــرتب  ب

شـود.   کننـدگان شـنادته مـی    دهد چگونـه برنـد در دـاطرا  مصـرف     نشان می

 ـبرنـد د  ریکنـد کـه تصـو    مـی  فی ـ( تعر2022و همکـاران،   5بوووی)وا از  یدگاهی

 هــا کــه از دــاطرا  آن یکننــدگان اســت کــه توســ  مصــرف ینــام تجــار کیــ

 (.2023ی، حواتیسوسو  انایروال) شود گیرد منعک  می سرچشمه می

 

                                                           
1. Büyükdağ 

2. Halim and Kiatkawsin 

3. Darmadi et al 

4. Masa’deh et al 

5. Wibowo et al 
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 تعهد برند -5-2

 بـه  تمایـل  یعنـی  نمایـد  مـی  ایفـا  را نقـش مهمـی   بازاریـابی  روابـ   در تعهـد 

تعهـد   )مثـل  آینـده  مطلـوب  تمـایح   و افـزایش  را دریـد  کـاهش،  را تغییـر 

 و اسـت  جدیـدی  مفهـوم  برنـد،  بـه  مشـتری  تعهـد  .بهشـد  مـی  را بهبود مورر(

 مشــتری از انتظــار مــورد پیامــدهای درنتیجــه کــه شــود مــی اســتدلال

 محصـول،  یـک  دریـد  از حاصـل  پیامـدهای  ماننـد  بـازار  بـه  شرکت های نرضه

 بـه  تعهـد  بعـحوه،  .گیـرد  مـی  تـأریر قـرار   تحـت  ریـره  و برند به نحقه احساب

 ایـن  بـه  اسـت  بازاریـابی  روابـ   حفـظ  و توسـعه  در مرکـزی  سـادتار  یک برند

 متصـل  فروشـنده  سـازمان  بـه  را مشـتری  کـه  اسـت  درونـی  کـه حالـت   دلیل

 وابسـتگی  یـک  ننـوان  بـه  را تعهـد  بازاریـابی  پژوهشـگران  طـورکلی  بـه  .کند می

 .شـود  مـی  رابطـه  یـک  بـه حفـظ   تمایـل  بـه  منجـر  کـه  داننـد  مـی  افـراد  بـین 

 کـه  باشـد  مـی  نگرشـی  سـادتار  یـک  کـه  اسـت  ایـن  تعهـد  ماهیـت  درنتیجه،

 نشـان  را تجـاری  شـریک  بـا  رابطـه  یـک  حفـظ  نمل مورد مشتری در احساب

ــی ــد م ــا ) ده ــد (. 2023، 1دــان و فاطم ــه مبرنــد تعه ــب بســتگی  دل زانی

کنـد کـه    مـی  نیـی اشـاره دارد و تع  یکارمنـد بـه نـام تجـار     کی ـشنادتی  روان

هسـتند   فـه یفراتـر و فراتـر از وا   یتجـار  ماهـداف نـا   شـبرد یپ یبـرا  هـا  آن ایآ

طـــور گســـترده  واژه تعهـــد بـــه ،یدادلـــ یبرندســـاز نـــهی. در زمریـــد ایـــ

ــت    ــه اس ــرار گرفت ــتفاده ق ــاروب)مورداس ــایآر ب ــ ت ــال ایو گارس  (.2021، 2یک

ــرا جــادیا متعهــد  انیمشــتر رایــمهــم اســت ز اریوکارهــا بســ کســب یتعهــد ب

 نــهیســازمان هز ایــبرنــد  کیــ یفــرد نیبــ یهــا جنبــه یزیــاد بــرا احتمــال بــه

ــد و در مقا یمــ یشــتریب ــا حساســ ســهیپردازن ــا رقب ــر تیب ــه  یکمت نســبت ب

 (.2017، 4( )دــان و رحمــان 2021، 3)جمشــیدی و روســتا دارنــد  مــتیق

                                                           
1. Khan and Fatma 

2. Barros-Arrieta and García-Cali 

3. Jamshidi and Rousta 

4. Khan and Rahman 
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برند/سـازمان   یوفـادار کمتـر نسـبت بـه نملکـرد منف ـ      انیمشـتر  ن،ینحوه بر ا

شکسـت   یرا بـرا  یزیـاد منـاب  دـارج    احتمـال  هـا بـه   آن رای ـحساب هستند، ز

 ــ  ــر م ــدما  مقص ــد  ید ــادانن ــاران،  1)فاطم ــان و فاط( )2018و همک ــاد ، م

2023.) 

در  یکننـده و برنـد نقـش مهم ـ    دهـد کـه روابـ  مصـرف     نشـان مـی   هاپژوهش

ــارز  ــ یابی ــداما  منف ــراد از اق ــد، پ یاف ــد دارد. تعه ــیبرن ــنزد نهیش ــرا کی  یب

ــادار  ــ مصــرف یوف ــده، شــاد  مهم ــدر  رابطــه مصــرف  یکنن ــده و  از ق کنن

اشــاره  یکننــده بــا نــام تجــار مصــرف یبســتگی روانــ بــه دل نیــبرنــد اســت. ا

 ـ  مصـرف ، محصـول  یاطحنـا  منف ـ  افـت یبا در. دارد تعهـد بـالا در    اکننـدگان ب

گیرنـد و   کننـدگان کـم تعهـد کمتـر تحـت تـأریر قـرار مـی         بـا مصـرف   سهیمقا

 لیــبــه دل. دارنــد نــدهیدر آ ینــام تجــار کیــ دیــدر یبــرا یشــتریاحتمــال ب

ارنـد  د لی ـماکننـدگان بـا تعهـد بـالا ت     بستگی بـه برنـد، مصـرف    دل یسطح بالا

 یهـا  برنـد مهالفـت کننـد کـه بـردحف نگـرش       کی ـدربـاره   یبا اطحنا  منف

بهشـند و   یرا م ـ یاحتمـالاه نـام تجـار    هـا  اسـت. آن  هـا  آن شـده  نییتع شیاز پ

 یکــه بــا انتظــارا  قبلــ یکننــد. شــواهد نگــرش مقاومــت مــی رییــدر برابــر تغ

منجـر بـه    ودهـد   هـا را تحـت تـأریر قـرار مـی      افراد مطابقـت دارد، قضـاو  آن  

ــا  در  ــردازش اطحن ــپ  ــ یافتی ــه ش ــی  یا وهیب ــانه م ــود  مغرض ــا)ش و  رانیه

 (.2023، 2حنیس

 

 اعتماد برند -6-2

ــاد ب ــانتم ــه قابل  انگری ــاد ب ــانتق ــانیاطم تی ــر  ن ــداقت ش ــه کیو ص  یا مبادل

بـاور اشـاره دارد کـه برنـد نملکـرد       نی ـطور دـاد بـه ا   انتماد به برند به. است

جــز  کــه انتمــاد بــه برنــد  . همچنــینشــده دــود را انجــام دواهــد داد انــحم

                                                           
1. Fatma et al 

2. Hayran and Ceylan 
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ــکل ــارزش و یدی ــت  ژهی ــد اس ــادار  ،برن ــا وف ــراه ب ــد در یهم ــو قص ــه  و دی ب

ــی  مصــرف ــدگان کمــک م ــ  جــا  کنن ــا از رواب ــد ت ــد یدــوددار نیگزیکن  کنن

 (.2023، حنیو س رانیها)

برنـد انتظـارا     کی ـکننـدگان اشـاره دارد کـه     انتماد به برند بـه بـاور مصـرف   

ــرآورده مــی آن ــالا (.2023)فاطمــا و دــان، کنــد  هــا را ب از انتمــاد  ییســطح ب

 ـبـا تما  یبه نام تجار  دهـان مثبـت اسـت    بـه  کننـده بـه اراــه دهـان     مصـرف  لی

ش نقـــ یدر زمــان امـــروز، نــام تجـــار  (. 2016و همکـــاران،  1کارجــالوـوتو )

ــا مشــتر  جــادیدر ا یمهمــ ــد  ب ــ  بلندم ــ انیرواب ــق اهــداف  نیو همچن تحق

ــروش دارد  ــارانف ــد فقــ   جــادیا(. 2020، 2)دــان و همک ــانتمــاد در برن  کی

سـادته   یگـدر زمـان طـولان    ی. بلکـه در ط ـ سـت یبا برنـد ن  دیدر بار یکتجربه 

 (.2022)دـان،   سـت یرسـد آسـان ن   قدرها هـم کـه بـه نظـر مـی      شود و آن می

 ـاز  ریی ـتـوجهی در بـازار روبـرو هسـتند و تغ     برندها بـا رقابـت قابـل   امروزه   کی

انتمـاد   جـاد یآسـان اسـت. ا   اریکننـدگان بس ـ  مصـرف  یبـرا  گـر یبرند به برند د

انتمـاد در   جـاد یهـا ا  شـرکت  یبـرا  .مـرتب  شـده اسـت    ابانیبازار یدر برند برا

کننـده نسـبت بـه     از مصـرف  تی ـمنظور تأریر مثبـت بـر رفتـار حما    برند دود به

هـا بـر    دـود، شـرکت   یانتمـاد در برنـدها   جـاد یا یمهم اسـت. بـرا   اریبرند بس

انتمـاد   نیشـتر یکننـد کـه مـردم ب    تمرکـز مـی   یتیتاـید برندها توسـ  شهص ـ 

 (.2023)فاطمــــا و دــــان، کننــــد  مــــی یرویــــپ هــــا را دارنــــد و از آن

 یبـرا  یا هیوص ـکـه بـه برنـد انتمـاد دارد، ممکـن اسـت در ت       یا کننـده  مصرف

 کنـد افـران   نـد، یگو یاز برنـد م ـ  تی ـکـه بـه آن حما   گرانیبه د ینام تجار کی

رفتـــار  ریـــدرگ یکننـــدگان تنهـــا زمـــان مصـــرف(. 2020، 3و ورمـــا یبهـــات)

باورنـد کـه برنـد     نی ـشوند که به برند انتمـاد داشـته باشـند و بـر ا     می یتیحما

 (.2023دان،  )فاطما وکند  ها را برآورده می انتظارا  درر شده آن

                                                           
1. Karjaluoto et al 

2. Khan et al 

3. Bhati and Verma 
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مثبـت   یژگ ـیو کی ـننـوان   گوید کـه انتمـاد بـه برنـد بـه      ( می2020) 1رمضان

ــرف ــه   مص ــبت ب ــده نس ــکنن ــد تعر کی ــبرن ــی فی ــه  م ــود، ب ــوری ش ــه  ط ک

مجـدد همـان برنـد در حـال حاضـر       دی ـبـه در  یادی ـز لی ـکنندگان تما مصرف

ــدهیو آ ــارگ  ن ــد. ب ــویاز نگاب یریدارن ــاران ) 2س ــتدلال  2021و همک ــه اس ( ک

کننـدگان   اسـت کـه مصـرف    یکننـده قـدر  دانش ـ   کردند کـه انتمـاد مصـرف   

 نکـه یبـر ا  یکننـدگان مبن ـ  مصـرف  یهـا  گیـری  دارند و تمـام نتیجـه   اریدر ادت

 است، است. ایو مزا ها یژگیو ا ،یاش یمحصول دارا

ر کننــدگان بــ مصــرف دگاهیــمحصــول از د کیــ یانتمــاد بــه برنــد درر برتــر

کـه   یکننـدگان بـه برنـد محصـول     کـه مصـرف   هاست. هنگـامی  اساب تجربه آن

ــی    ــاد م ــتند انتم ــنا هس ــا آن آش ــی    ب ــادار م ــول وف ــه محص ــد، ب ــوند  کنن ش

( کــه توســـ   2018) 4پاریانیســـ ی(. در تئــور 2014، 3و پراناتـــا ی)ســاپوتر 

 یگویــد کــه انتمــاد بــه برنــد وفــادار مورگــان و هانــت اراـــه شــده اســت، مــی

قـادر   زی ـانتمـاد برنـد ن   نی ـکنـد. وجـود ا   مـی  نیـی بـه برنـد را تع  کننده  مصرف

 ــ ــا ارزش ــود روابــ  ب ــه شــده توســ  شــرکت   یدواهــد ب ــا محصــولا  اراـ را ب

ـــتفاده  (.2023، 5ینــیمیفــردوب و ) کنــد جــادیا تعامــــل اجتمانــــی و اسـ

ـــد در      ـــاد برنـ ـــت و انتمـ ـــدار اسـ ـــد تأریرگـ ـــاد برنـ ـــد در انتمـ از برنـ

زارو پـور نصـیرآبادی و   گـدارد )  مشـــتریان بـــه برنـــد تـأریر مـی     وفــاداری 

 (.1402همکاران، 

 

 

 

                                                           
1. Ramadhan 
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 پیشینه پژوه  -7-2

ــرور ــین ) س ــری    ( 1399و ام ــأریر رهب ــی ت ــوان بررس ــت نن ــی تح در پژوهش

بـا نقـش میـانجی دانـش      برند و برندگداری دادلـی بـر رفتـار شـهروندی برنـد     

المللـی پـارب دریافتنـد کـه نقـش کارکنـان        هـای بـین   برند موردمطالعه هتـل 

هــای دـدماتی از اهمیــت بـه ســزایی    مشــتری در صـنعت  نـو در ایجـاد تجربــه  

ــه در مشــتری مــی   شــود  بردــوردار اســت. آن چیــزی کــه بانــ  ایجــاد تجرب

ــه ــابراین  شــد  متــأرر از رفتارهــا کــنش و واکــنش  ب هــای کارکنــان اســت؛ بن

کننـد و اینکـه    بـان برقـرار مـی   ارت اینکه کارکنان در چه سـطحی بـا مشـتریان   

ــا آن ــار مــی  آی ــر از واــایف دــود رفت ــد، یــک مفهــوم اساســی در   هــا فرات کنن

 .مشه  کردن موفقیت برنـد در بـه وجـود آمـدن یـک تجربـه مانـدگار اسـت        

ــه     ــت ب ــاظ ماهی ــه لح ــاربردی و ب ــژوهش، ک ــوان  روش پ ــژوهشنن ــایپ  ه

ــان    ــای  نش ــرار دارد. نت ــیفی ق ــیتوص ــه اولاه  م ــد ک ــدار ده ــی و برندگ ی دادل

رهبــری برنــد از طریــق دانــش برنــد بــر رفتــار شــهروندی برنــد تــأریر مثبتــی 

برندســازی دادلــی و رهبــری برنــد از طریــق دانــش برنــد تــأریر  دومــا  دارنــد.

کارکنــان بــا ســابقه کــاری  در نهایــتمثبتــی بــر رفتــار شــهروندی برنــد دارد. 

 کمتر تمایل بیشتری به افزایش دانش برند دود دارند.

ــب ــاران ) 1محـ ــود   ( 2022و همک ــین د ــه ب ــوان رابط ــت نن ــی تح در پژوهش

 کننــده لیرهبــری و مشــارکت کارکنــان در لبنــان و امــارا : نقــش تعــد      

ــده  ــازمانی درر ش ــت س ــایی  ،حمای ــه ازآنج ــد ک ــاری   دریافتن ــه ک ــه زمین ک

ــه ــر اســت  ب ــال تغیی ــا در ح ــور پوی ــق  ، ط ــان از طری ــزایش مشــارکت کارکن اف

هــا و همچنــین   همچنــان توجــه ســازمان  ابزارهــای شهصــی و ســازمانی   

کنـد؛ بنـابراین    پژوهشگران و متهصصان منـاب  انسـانی را بـه دـود جلـب مـی      

ــان و    ــین دــود رهبــری، مشــارکت کارکن ــ  ب ــه بررســی رواب هــدف ایــن مقال

کننـده حمایـت سـازمانی     شـده و آزمـایش ارـر تعـدیل     حمایت سـازمانی ادرار 

                                                           
1. Malaeb et al 
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ــت  ــده اس ــود    . درر ش ــه د ــت ک ــان داده اس ــای  نش ــت  نت ــری و حمای رهب

طــور مثبــت بــا مشــارکت کارکنــان در هــر دو کشــور  ســازمانی درر شــده بــه

حــال، حمایــت ســازمانی درر شــده بــرای افــزایش دــود  مــرتب  اســت. بــااین

ــان      ــه در لبن ــا ن ــی ام ــده نرب ــارا  متح ــان در ام ــارکت کارکن ــری و مش رهب

دهـی آنحیـن بـا     هـا از طریـق یـک پرسشـنامه دـود گـزارش       ددمت کرد. داده

کارمنــد از امــارا  متحــده نربــی     251کارمنــد از لبنــان و   225مجمــوو 

 هـا  توانـد بـرای کمـک بـه سـازمان      های ایـن مطالعـه مـی    آوری شد. یافته جم 

ای فعــال در داورمیانــه در اراـــه  و همچنــین منــاب  انســانی و مــدیران منطقــه

ــرمایه  ــورد س ــنش در م ــ بی ــتراتژیگ ــأریر   داری در اس ــری و ت ــود رهب ــای د ه

بــر درر کارکنــان از حمایــت ســازمانی بــرای تقویــت مشــارکت        مثبــت

 کارکنان استفاده شود.

ــاران ) 1ژانـــگ ــ( 2021و همکـ ــا  یدر پژوهشـ ــود نتـ ــوان بهبـ ــت ننـ   یتحـ

 یزیــآن چ کـه  افتنــدیکارکنـان در  یدـود رهبــر  قیــاز طر یدادل ـ یبرندسـاز 

ــه در ا ــلووک ــرا تی ــازمان یب ــا س ــان یه ــ مهم ــابت یوازن ــه رق ــم  یدر نرص مه

ــد دادلــ کیــســادت  ،اســت ــأریر دــود  ی برن اســت. هــدف از ایــن مطالعــه ت

ای هویـت نقـش    رهبری بر پیامـدهای برنـد دادلـی و همچنـین تـأریر واسـطه      

ــر ــام بهــش    بررســی ب ــه تم ــون ب ــان مرب ــه کارکن ــن رابطــه اســت ک ــای  ای ه

ــل ــک نظرســنجی     هت ــتفاده از ی ــا اس ــانیا چــین ب ــتاره شــهر س ــن  س ــای پ ه

هـا انتهـاب گردیـد. بـرای بررسـی       ری دادهآو دودمهتار و مسـتقل بـرای جمـ    

ســازی معــادلا  ســادتاری اســتفاده شــد. نتــای  نشــان  مــدل فرضــی از مــدل

دهد کـه دانـش برنـد و تعهـد بـه برنـد تـأریر مثبتـی بـر برنـد دارد. رفتـار             می

شــهروندی دــود رهبــری بــر دانــش برنــد تعهــد بــه برنــد و رفتــار شــهروندی  

طه تـأریرا  دـود رهبـری بـر دانـش      برند تأریر مثبـت دارد هویـت نقـش واس ـ   

                                                           
1. Zhang et al 
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هــای مــدیریت موردبحــ   برنـد و تعهــد بــه برنــد اســت. مفــاهیم و محــدودیت 

 گیرد. قرار می

ــاران ــی و همک ــوابق   ( 2020) 1سیاوش ــی س ــوان بررس ــت نن ــی تح در پژوهش

رفتار شـهروندی برنـد در مبسسـا  مـالی دریافتنـد کـه هـدف ایـن پـژوهش          

ــد  ــا در نظــر  بررســی پیشــایندهای رفتــار شــهروندی برن در مبسســا  مــالی ب

هاسـت. روش پــژوهش از نظـر هــدف توصــیفی    گـرفتن رابطــه درونـی بــین آن  

باشــد. ابـــزار   هـــا میــدانی مـــی  و کــاربردی و از نظـــر روش گــردآوری داده  

ــود     ــنامه ب ــژوهش پرسش ــن پ ــا  در ای ــردآوری اطحن ــژوهش   .گ ــن پ در ای

هـا و مبسسـا  مـالی دصوصـی و دولتـی شـهر        جامعه آمـاری کارکنـان بانـک   

نچـه مـورر بـر رفتـار شـهروندی      آکـه  دهـد   نتـای  نشـان مـی   بندرنباب بودند. 

ــد       ــایی برن ــد و شناس ــت برن ــا محوری ــانی ب ــاب  انس ــدیریت من ــت م ــد اس برن

 ـ. همچنین باشد می رابطـه مثبـت و    برنـد  یبرنـد و رفتـار شـهروند    تی ـهو نیب

ــود دارد.  ــاداری وج ــدمعن ــاب  ا تیریم ــانمن ــ ینس ــود   یمبتن ــر د ــد ب ــر برن ب

دارد و دــود پنــداره   یپنــداره کارکنــان از برنــد تــأریر مثبــت و معنــادار     

 گــر،ید یبرنــد دارد. از ســو ییبــر شناســا یتــأریر مثبتــ زیــکارکنــان از برنــد ن

 . درنهایــتبرنــد تاـیــد شــد یبرنــد بــر رفتــار شــهروند ییتــأریر مثبــت شناســا

 ررور برند و تعهد به برند دارد. بر یبرند تأریر مثبت معنادار ییشناسا

بـا یـک پـژوهش تحـت ننـوان پیونـد تعهـد برنـد و         ( 2015) هانسـر ارکمن و 

بــه ایــن  ،رفتارهــای شــهروندی برنــد دطــون هــوایی کارکنــان: نقــش انتمــاد

ــل     ــأریر قاب ــد ت ــه برن ــاد ب ــه انتم ــیدند ک ــه رس ــای   نتیج ــر رفتاره ــوجهی ب ت

تـأریر تعهـد برنـد بـر ایـن       .ای اسـت  شـهروندی برنـد دارد و همچنـین واسـطه    

انتمـاد بـه دلیـل تـأریر      .فـرد ایـن مطالعـه ادرـام برنـد اسـت       رفتارها منحصربه

آن بــر تعهـــد و رفتارهــای شـــهروندی برنـــد کارکنــان و همچنـــین اراــــه    

 .باشـد  صـنعت هواپیمـایی مـی    در زمینـه  هـا  پشتیبانی تجربـی بـرای رابطـه آن   

                                                           
1. Siyavooshi et al 
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ــو    داده ــون ه ــرواز دط ــت از پ ــه راح ــک نمون ــا از ی ــه  ه ــراه ددم ــه هم ایی ب

ــ  ــده یآور جم ــت ش ــهاس ــرکت      . نمون ــراد در ش ــی از اف ــا یک ــاب ب ــا تم ب

ــاز شــده    ــد آر ــه مشــارکت بودن ــل ب ــه مای ــه ک ــایی در ترکی در  اســت. هواپیم

هـا و   نگـرش  .مطالعه کارمندان بـرای گـزارش دـود موردبررسـی قـرار گرفتنـد      

ــادتار      ــدیریتی س ــود م ــق د ــاری از طری ــام تج ــا ن ــرتب  ب ــای م  هافتیرفتاره

ــخ    ــد. از پاس ــه ش ــر گرفت ــنامه در نظ ــ  پرسش ــد   توس ــته ش ــدگان دواس دهن

ای گــزارش دهنــد. پــ  از  درجــه در مقیــاب لیکــر  پــن دــود را هــای  پاسـخ 

ســازی معــادلا   گیــری مــدل ســادتاری از طریــق مــدل آزمــایش مــدل انــدازه

 مورد ارزیابی قرار گرفت. plus v.6سادتاری با استفاده از 

 

 و مدل مفهومیها  توسعه فرضیه -8-2

از  یشـتر یزیـاد دانـش ب   احتمـال  کارکنـان دـود راهبـر بـه    بیان کرد کـه   1یالو

ــا  ــد و رفتاره ــار دــود دارن ــرا ییک ــه ب ــموفق یرا ک ــ تی  را مناســب اســت میت

ــی  یتشــه ــد م ــوی،  دهن ــر (. 2008)ال ــارگران در دــود راهب ــیم یک ــای  ت ه

ــرویپ ــطو ،ش ــالاتر  س ــشاز  یب ــازمان دان ــا   یس ــان س ــه کارکن ــبت ب  ریرا نس

ــیم ــد  ت ــزارش کردن ــا گ ــاران ه ــالرا و همک ــه ا . (2021، 2)ک ــه ب ــا توج ــهیب  نک

ــر دــود رهبــر یتــأریر مثبتــ ینمــود یرهبــر ــ ییهــا دارد و شــباهت یب  نیب

کـه دـود    میکن ـ یم ـ ین ـیب شیدارد، پ ـ جـود و گـران ید یدـود و رهبـر   یرهبر

 ـ   یرهبر ننـوان قهرمـان برنـد     کارکنـان بـه   یهـا  نقـش  یسـاز  یمنجـر بـه درون

 (.2021، 3)ژنگ و ژو شود یم

 تأثیر دارد.دان  برند خود رهبری بر فرضیه اول: 

ــه کیــ یکننــده دودشناســ نقــش مــنعک  تیــهو  نــدهیننــوان نما کارمنــد ب

دامنــه  ریــمتغ کیــنقــش  تیــ(. هو2009برنــد اســت )مورهــار  و همکــاران، 

                                                           
1. Elloy 

2. Kalra et al 

3. Zhanga and Xu 
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هـای   ای از اسـتراتژی  شـامل مجمونـه   یکـه دـود رهبـر    داد اسـت، درحـالی  

ــنادت ــار یش ــی یو رفت ــر از هو کل ــت ــوزه    تی ــاد ح ــت. ادرار د ــش اس نق

ــی) ــهو یعن ــأریر اســتراتژ  تی و  یرفتــار یهــا ینقــش( ممکــن اســت تحــت ت

 ،یدــود رهبــر یهــا یاتهــاذ اســتراتژ قیــو از طر ردیــقــرار گ یکلــ یشــنادت

شـود،   مـی تـر   و برجسـته  هتـه یننـوان قهرمـان برنـد برانگ    کارمند به کی تیهو

ــه ب ــد  شــتریک ــد بع ــر برن  ــ نآ یب ــأریر م ــا ت ــدارد یه ــاگ  ی. شــنادت و رفتاره

 ـ زهی ـانگ رای ـگـدارد ز  تـأریر مـی   زی ـنقـش ن  تیبر هو یمرتب  دود رهبر  یدرون

ــی  ــا م ــان را ارتق ــور  کارکن ــاب تئ ــر اس ــد. ب ــارز یده ــنادت یابی ــ یش و  یدس

ــرا ــ(، انگ1985) 1انی ــ زهی ــپد یدرون ــی داری ــود ز م ــش ــاین رای ــاب  یازه احس

 (.2021)ژنگ و ژو، شود  برآورده می یو دودمهتار یستگیشا

 تأثیر دارد. هویت نق خود رهبری بر فرضیه دو : 

مثبـــت دارد.  یهمبســـتگ یســـازمان یبـــا رفتـــار شـــهروند یدـــود رهبـــر

و  ینگرش ـ یهـا  بـه سـازه   هیشـب  اریبس ـ یدادل ـ یبرندسـاز   ینتـا  کـه  ازآنجایی

 ،یانـــد )ژانـــگ و بـــا اســـت کـــه قـــبحه موردمطالعـــه قرارگرفتـــه  یرفتـــار

بـه   توانـد  یم ـ یکـه دـود رهبـر    میکن ـ ی، ما استدلال م ـ(2019)ژانگ، (2018

برنـد کمـک    یاز دانـش برنـد، تعهـد بـه برنـد و رفتـار شـهروند        ییسطو  بالا

 (.2021)ژنگ و ژو،  کند

 تأثیر دارد. برند خود رهبری بر تعهدفرضیه سو : 

ــهو ــنقــش  تی ــر پــیش کی ــو ار ــر پاســخ یبینــی کننــده ق  ،یشــنادت یهــا ب

ــاطف ــار ین ــه   یو رفت ــد دارد. ب ــه برن ــان نســبت ب ــار  کارکن ــر نب ــ ،دیگ  یوقت

ــان هو ــکارکن  ــ تی ــد را درون ــان برن ــی ینقــش قهرمان ــد، در  م ــکنن و  یریادگی

ــالاتر نیبنــابرا، تــر دواهنــد بــود هــای برنــد فعــال ارزش نیتمــر از  یســطو  ب

)ژنـگ و   برنـد دواهنـد داشـت    یدانش برند، تعهـد بـه برنـد و رفتـار شـهروند     

ــه(2021ژو،  ــوری . ب ــاران )   ط ــار  و همک ــه موره ــان( 2009ک ــه   بی ــرد ک ک

                                                           
1. Deci and Ryan 
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ــان ــه هو یکارکن ــک ــه تی ــوان نما نقــش را ب ــدهینن ــ ن ــد درون ــی یبرن ــد،  م کنن

ــا ــا هو  یرفتاره ــازگار ب ــس ــالاتر تی ــارکت   یب ــار مش ــه در رفت ــتند ک  ،یداش

 و حفــظ مــنعک  شــد یدرون نقشــ یدهــان مثبــت، رفتــار برندســاز بــه دهــان

 (.2014، 1امانتوپولوبیلوندورف و د)

 تأثیر دارد. برند بر تعهد فرضیه چهار : هویت نق 

 ـ     ،ینگرش ـ ری ـمتغ کی ـننوان  نقش، به تیهو  نیممکـن اسـت واسـطه ارتبـان ب

 ـ  چیباشـد. اگرچـه ه ـ   یدادل ـ یبرندسـاز   یو نتـا  یدود رهبـر   یمطالعـه تجرب

ــر م  ــر ار ــز ب ــا تمرک ــب ــهو یانجی ــداد  تی از  ینقــش وجــود نداشــته اســت، تع

 ـ   یانجی ـنقـش ارـر م   تیکه هو دهیا نیمطالعا  از ا  گـر یانـواو د  نیبـر رابطـه ب

 ـ یبانیدارد، پشـت  یو نملکـرد فـرد   یرهبر )ژنـگ و ژو،   انـد  اراــه کـرده   یتجرب

نقــش  تیــهو هگــزارش کــرد کــ 2مثــال، وانــگ و همکــاران ننــوان . بــه(2021

ــأریر رهبــر  ــه کارکنــان هتــل، ت ــر تحــول یدحقان ــر  نیآف و دحقیــت  دانــشب

 ــ ــطه م ــان را واس ــد یکارکن ــاران،   کن ــگ و همک ــه. (2014)وان ــوری ب ــه ط  ک

 تیــطــور مثبــت بــر دانــش و دحق بــه یآفــرین در ســطح فــرد تحــول یرهبــر

ــرد ــاز طر یف ــهو قی ــدحق تی ــرد تی ــأریر مــی یف ــدارد و هو ت ــگ دــحق  تی

 یگروهــ دانــشآفــرین در ســطح گــروه و  تحــول یرهبــر نیرابــ  بــ یگروهــ

 (.2011، 3)وانگ و ژو است

 تأثیر دارد. دان  برندبر  نق فرضیه پنجم: هویت 

ــاز طر نقــش تیــهو ــدیری ســازمان جامعــه قی ــأریر قدرتمنــد یپ ــر طــرز  یت ب

 یی چنـین شناسـا  بانـ  افـزایش   و گـروه دارد  دی ـنضـو جد  کی ـتفکر و رفتـار  

ــه ــا جنب ــار یه ــا  یرفت ــه هنجاره ــبت ب ــ ینس ــی یگروه ــود )چیچــک م ، 4ش

هـای منطبـق بـا     کنـد تـا در فعالیـت    فـرد را وادار مـی   یابی ـهنجار رایز(، 2023

                                                           
1. Löhndorf and Diamantopoulos 

2. Wang et al 

3. Wang and Zhu 

4. Cicek 
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ای از  ننــوان نمونــه تــا دـود را بــه  ردیــبگ تیشــرکت کنــد و از آن رضـا  تی ـهو

. گـروه مـرتب  اسـت    لیکـه معمـولاه بـا تشـک     ینـوامل  تیتقو یبرا ندیگروه بب

ــ ــه ب ــهو نیرابط ــش تی ــدیو فرآ نق ــه ن ــازمان جامع ــدیری س ــأریر  یپ ــت ت تح

و  )پاولسـن  از آن اسـت  یشـدن بـه بهش ـ   ل تبـدیل است کـه او در حـا   یگروه

 (.2009 ،1همکاران

 بر رفتار شهروندی تأثیر دارد. فرضیه ششم: هویت نق 

ــام تجــار»اســت کارمنــدان  دیــبع ــا ن ــدگ «یب دانــش  نکــهیکننــد، مگــر ا یزن

دـان و فاطمـا،   ) در مـورد آن داشـته باشـند    قی ـمناسب برنـد و احساسـا  نم  

اســت و  یدادل ـ یبرندســاز  ینتـا  یبرنــد جـز  اصــل  ی. رفتـار شـهروند  (2023

برنـد   یطـورکلی بـرا   کارمنـد اشـاره دارد کـه بـه     کی ـ یفـرا نقش ـ  یبه رفتارها

ــمف ــت دی ــنعک   .اس ــد م ــش برن ــده چ دان ــایکنن ــان   ییزه ــه کارکن ــت ک اس

ــ ــد یم ــا دانن ــگ و ب ــان (2018 ،ی)ژان ــد نش ــه برن ــد ب ــاب  ، تعه ــده احس دهن

اســت کــه  ییکننــده کارهــا برنــد مــنعک  یکارکنــان اســت و رفتــار شــهروند

 یســه جــز  بــرا نیــ. ا(2021، 2)ضــیا و همکــاران دهنــد کارکنــان انجــام مــی

ــ ــاز کی ــ یبرندس ــرور  یدادل ــق ض ــتند یموف ــر  هس ــم یروو ب ــأریر  ه ت

 (.2018 ،یبا)ژانگ و  گدارند می

 تأثیر دارد. تعهد برندبر  فرضیه هفتم: دان  برند

ــ  ــ دانکارمن ــه چهــار دســته تقس ــد کــه داراشــوند مــی میرا ب ــان برن  ی: قهرمان

یعنـی بـا دانـش برنـدی کـه دارنـد رفتـاری         هسـتند  ییفرا نقش بالا یرفتارها

برنـد کـه بـه برنـد نحقـه دارنـد امـا         کی، افـراد آگنوسـت  دهنـد  دردور اراـه می

ــه آن متعهــد ن ــدب ســتند،یب ــا ا نانیب ــد کــه ب ــبرن ــد درگ دهی ــبرن و  ســتندین ری

 ـ    ـا هی ـمنـد هسـتند. فعالانـه نل    د نحقـه درابکاران برند کـه بـه آن برن برنـد   دهی

و ادحلگــران(  یقهرمانــان، افــراد دــارج یعنــی. ســه نــوو کارمنــد )دیــکــار کن

                                                           
1. Paulsen et al 

2. Zia et al 
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وجــود دارد و طبــق نتــای  قهرمانــان کســانی هســتند کــه بــا ســازمان  کیــدر 

ــی    ــروز م ــد دــود را ب ــا برن ــار شــهروندی متناســب ب ــافی رفت ــش ک ــد  دان دهن

کـــه کارکنـــان دانـــش  یزمـــانهمچنـــین . (2020)سیاوشـــی و همکـــاران، 

ــی  یمناســب ــد داشــته باشــند، م ــد  از برن ــتوانن ــاطف یوابســتگ کی ــه آن  ین ب

را بـا هـدف منفعـت برنـد انجـام دهنـد )ژانـگ         یکنند و سـپ  اقـدامات   جادیا

ــا ــژوهش(. 2018 ،یو ب ــایپ ــ ه ــ یقبل ــد   نیهمچن ــش برن ــه دان ــان داد ک نش

 ـ  برنـد آن  یطـور مثبـت بـر رفتارهـا     کارکنان به )ژیونـگ و   گـدارد  أریر مـی هـا ت

ــاران ــوو، ا(2013، 1همک ــ. درمجم  ــ نی ــان م ــا  نش ــد یمطالع ــه بع ده ــک  دی

 داشــتن دانــش برنــد و رفتــار شــهروندی متناســب بــااســت کارمنــدان بــدون 

 .(2022، 2شریف و همکاران) شوندبرند، قهرمان برند 

 بر رفتار شهروندی تأثیر دارد. فرضیه هشتم: دان  برند

گیــری  کننــدگان را در تصــمیم هــایی دارد کــه مصــرف جنبــهانتمــاد بــه برنــد 

ــرا ــدر یب ــا دی ــول راهنم ــی ییمحص ــد م ــو و ) کن ــگلی ــحش (2023، 3وان . ت

جـدا کـرد. تعهـد بـه      یو نـاطف  یهـای شـنادت   توان از جنبـه  تعهد برند را نمی

ــا ــد توان ــرا مصــرف ییبرن ــد اســت.   یکننــده ب ــرر برن ــمتعهــد شــدن و ت  کی

بـر   آننقـش انتمـاد بـه برنـد و ارـر       نیـی تع یوتحلیل بـرا  تبادل رابطه و تجزیه

نشـان داد کـه انتمـاد بـه برنـد بـر تعهـد برنـد          هـا  افتهی. وجود دارد تعهد برند

ــرا ــرا ن،ی؛ بنــابراگــدارد یبهبــود نملکــرد برنــد تــأریر مــ یب  شیافــزا یبرنــد ب

 .(2018، 4نیاکیو نور یانتیدایه)مهم است  ارینملکرد بس

 تأثیر دارد. اعتماد برندتعهد برند بر فرضیه نهم: 

 یسـازمان  یننـوان مقدمـه رفتـار شـهروند     اسـت کـه معمـولاه بـه     یزی ـتعهد چ

تعهــد بــه برنــد متــرادف بــا  ،یشــرکت یشــود. در مــورد برنــدها مــی ییشناســا

                                                           
1.  Xiong et al 

2. Sharif et al 

3. Liu and Wang 

4. Hidayanti and Nuryakin 
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و هانســر  کمــن(. ار2009شـود )بــرمن و همکـاران،    مــی یتلق ـ یتعهـد ســازمان 

ــب ــد کل  انی ــه تعه ــد ک ــکردن ــونگ دی ــا یدرر چگ ــاذ رفتاره ــهروند یاته  یش

(. 2015، هانسـر  ارکمـن و ) برند و رفتار کارکنـان مطـابق بـا ونـده برنـد اسـت      

ــر ا ــنــحوه ب ــ ن،ی ــه یتعهــد دادل ــرا یاصــل یهــا از چــالش یکــیننــوان  ب  یب

تعهـد کارکنـان را بـه بـاور برنـد       رای ـمطـر  شـده اسـت، ز    یبرندسـاز  تیموفق

ــود  ــدما  د ــوقد ــ س ــد یم ــاطف  . ده ــز  ن ــد ج ــه برن ــد ب ــدهایپ یتعه  یام

ــاز ــ یبرندس ــا  یدادل ــه معن ــت و ب ــم یاس ــتگی و هو دل زانی ــبس ــ تی  کی

شـود   و بـه رفتـار او در دـدمت اهـداف برنـد منجـر مـی       کارمند به برنـد اسـت   

 (.2022شریف و همکاران، )

 تعهد برند بر رفتار شهروندی تأثیر دارد.فرضیه دهم: 

 یضـرور  یبرندسـاز  نـه یروابـ  در زم  تی ـبهبـود تعهـد و تقو   یبـرا  زیانتماد ن

اســت کــه اســتدلال  یمنطقــ ن،ینــابرا؛ ب(2020، 1یو هروانــ یانیهانــدا)اســت 

 شیافـزا را بـه برنـد    کارکنـان کـه انتمـاد بـه برنـد ممکـن اسـت تعهـد         میکن

و  میکـه تعهـد بـه برنـد تـأریر مسـتق       افتنـد ی( در2015دهد. ارکمن و هانسـر ) 

 کی ـ یاساس ـ یازهـا یکـه ن  هنگـامی  اد بـه برنـد کارکنـان دارد.   بـر انتم ـ  یمثبت

ــه رفتــار شــهروندی در او  د،ارضــا شــ یتینامــل مــوقع کیــکارمنــد توســ   ب

 شـود و ایـن مـوارد وابسـته بـه یکدیگرنـد       ددمت اهـداف سـازمان پایبنـد مـی    

ــه برنــد ب2022شــریف و همکــاران، ) ــا رفتــار  نیشــتری(. انتمــاد ب ارتبــان را ب

ــدارد. با ــهروند  دی ــار ش ــر رفت ــا    یب ــدارد. ب ــت بگ ــأریر مثب ــاد آن ت ــد و ابع برن

ــرا یانتمــاد کــاف ــد، کارمنــدان ب ــه برن ــد،   یب ــا برن نحــوه نملکــرد در رابطــه ب

 .(2018، 2)پیهلر کنند کسب می ییوضو  و راهنما

 بر رفتار شهروندی تأثیر دارد. فرضیه یازدهم: اعتماد برند

 

                                                           
1. Handayani and Herwany 

2. Piehler  
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 . مدل مفهومی پژوه 1شکل 

 

 پژوه روش  -3

 -یروش، توصـــیف حیـــ حاضـــر از نظـــر هـــدف، کـــاربردی و از  پـــژوهش

ــتگ ــی یهمبس ــوب م ــژوهش   محس ــن پ ــاری ای ــه آم ــود. جامع ــان  را ش کارکن

کـه شـامل    دهنـد  مـی  لیتشـک تهـران  سـه و چهـار سـتاره در شـهر      یهـا  هتل

تصـــادفی حاضــر   پـــژوهشدر  یریـ ـگ روش نمونــه باشـــند.  نفــر مــی   384

 .باشد می سیستماتیک

ــایی ــیاری از     ازآنج ــد بس ــیفی اســت، مانن ــوو توص ــوردنظر از ن ــژوهش م ــه پ ک

ــ      ــرای جم ــابه ب ــیفی مش ــا  توص ــت    مطالع ــوردنظر جه ــا  م آوری اطحن

هـای بکـار    نامـه اسـتفاده گردیـده اسـت. پرسشـنامه      آزمون فرضیا  از پرسـش 

ــامل    ــژوهش ش ــن پ ــده در ای ــه ش ــنامهگرفت ــتاندارد پرسش ــر اس ــود رهب  ید

 هویـت نقـش   اسـتاندارد  نامـه  پرسـش گویـه،   14بـا   (2021) ژانگ و همکـاران 

رفتـــار  اســـتاندارد نامـــه پرســـشگویـــه،  3بـــا  (2021) ژانـــگ و همکـــاران

ــهروندی ــاران ش ــگ و همک ــا  (2021) ژان ــه،  9ب ــشگوی ــه پرس ــتاندارد نام  اس

( بـه ترتیـب   2015) هانسـر  ارکمـن و  دانش برنـد، تعهـد برنـد و انتمـاد برنـد     

درجـه لیکـر     5نامـه از مقیـاب    در ایـن پرسـش  باشـد.   گویـه مـی   6و  4، 4با 
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ــامحه -1) ــالف،  ک ــالف،  -2مه ــدارم،   -3مه ــری ن ــق و  -4نظ ــامحه  -5مواف ک

 موافق( جهت سنجش متغیرهای مدل مفهومی استفاده گردیده است.

ــرم  ــا اســتفاده از ن ــژوهش ب ــن پ ــزار  ای ــا روش مــدل SMART PLSاف ــابی  و ب ی

متغیرهــا پردادتــه اســت. نــدم معــادلا  ســادتاری بــه بررســی روابــ  بــین  

باشـد   افزارهـای موجـود مـی   نیاز به نرمـال بـودن توزیـ  نسـبت بـه سـایر نـرم       

ــن ــرای بررســی روابــ  بــین      (. 2014، 1)کحی ایــن روش، مــدلی آمــاری ب

منظـور اطمینـان یـافتن     . بـه باشـد متغیرهای مکنـون و متغیرهـای آشـکار مـی    

امـه در دو بهـش   ن هـای فنـی پرسـش    از دقت و صحت نتـای  پـژوهش ویژگـی   

ــی      ــد. روای ــابی گردی ــف ارزی ــای مهتل ــتفاده از معیاره ــا اس ــایی ب ــی و پای روای

ــابی و تاـیــد قــرار   پرســش نامــه از طریــق روایــی محتــوایی و ســازه مــورد ارزی

ــوایی    ــی محت ــنجش روای ــرای س ــت. ب ــه اس ــاتید و   2گرفت ــرا  اس ــزار از نظ اب

روایـی   بـرای سـنجش   نظـران آگـاه بـه موضـوو اسـتفاده شـده اسـت و        صاحب

از روایــی همگــرا و واگــرا اســتفاده شــده  3ســازه از الگــوی معــادلا  ســادتاری

 است.

 

 های پژوه  یافته -4

 یمرکــز  یپــژوهش بــر اســاب پارامترهــا    یرهــایمتغ یفیتوصـ ـ لیــتحل

و  ان یــوار ار،یــ)انحــراف مع یپراکنــدگ یمــد( و پارامترهــا انــه،یم ن،یانگیــ)م

هــا )بــه نلــت تعــدد گویــهپــژوهش  یاصــل یهــا نامــل ی( بــرارا ییــدامنـه تغ 

 1در جـدول  شـود(   نامـه دـود رهبـری اراــه مـی      هـای پرسـش   ذیحه فق  گویه

 اراـه شده است.

 
 

                                                           
1. Kline 

2. Content Validity 

3. Structural Equation Modeling (SEM) 
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 . تحلیل توصیفی1جدول 
 چولگی کشیدیی انحرا  معیار بیشترین کمترین متوسط میانگین 

A1 206/4 4 1 5 011/1 835/2 534/1- 

A2 206/4 5 1 5 078/1 228/1 396/2- 

A3 206/4 5 1 5 962/0 237/2 552/1- 

A4 206/4 5 1 5 036/1 01/2 566/1- 

A5 206/4 5 1 5 03/1 632/2 47/1- 

A6 206/4 5 1 5 012/1 946/1 536/2- 

A7 206/4 5 1 5 008/1 987/1 54/2- 

A8 206/4 5 1 5 931/0 214/2 54/1- 

A9 206/4 5 1 5 976/0 151/2 56/1- 

A10 206/4 4 1 5 02/1 652/1 47/1- 

A11 206/4 5 1 5 066/1 283/1 386/2- 

A12 206/4 4 1 5 067/1 132/2 434/1- 

A13 206/4 4 1 5 045/1 125/2 44/1- 

A14 206/4 4 1 5 096/1 003/2 39/1- 

 
 

ــازه   ــدگی و ب ــزان پراکن ــوق می ــدول ف ــرکت در ج ــخ ش ــه  ی پاس ــدگان ب کنن

همچنــین میــانگین نمــرا  بــه مشــاهده اســت.  نامــه قابــل ســوالا  پرســش

تـوان   مححظـه اسـت. بـا نگـاهی بـه جـدول فـوق مـی         نامـه نیـز قابـل    پرسش

 -2+ و 2ی کشـیدگی و چـولگی اکثـر سـوالا  بــین      مشـاهده کـرد کـه بـازه    

هــا  گیــری نمــود کــه داده تــوان نتیجــه قــرار نــدارد کــه از همــین مــورد مــی

ــون رو   ــه آزم ــد ب ــه بع ــال نیســتند. در مرحل ــ  نرم ــایی دارای توزی ــی و پای ای

نامـه مـورد    نامه پردادتـه شـد تـا انتبـار و قابـل تکیـه بـودن پرسـش         پرسش

 ارزیابی قرار گیرد.
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 ی استنباطیها افتهی -1-4

ــتهراز    ــان  اس ــانگین واری ــرا می ــی همگ ــرای روای ــب (AVE)ب ــایی مرک  و پای

(CR)  ــی ــبه مـ ــود محاسـ ــین  .CR>0.7 ،CR>AVE  ،AVE>0.5 : شـ همچنـ

 است. 7/0تر بودن ضریب آلفای کرونبار از  شرن پایایی نیز بزر 

 
 . روایی همگرا2جدول 

 پرسشنامه
آلفا 

 کرونباخ
rho_A 

پایایی مرکب 

(CR) 

 میانگین واریانس استخراج 

(AVE) 

یدود رهبر  826/0  836/0  898/0  746/0  

نقش تیهو  859/0  908/0  927/0  679/0  

یرفتار شهروند  776/0  808/0  887/0  761/0  

86/0 دانش برند  887/0  913/0  779/0  

برند تعهد  748/0  791/0  898/0  669/0  

759/0 انتماد برند  863/0  881/0  739/0  

 

شـــاد  میـــانگین انحـــراف معیـــار  از 1منظـــور تعیـــین روایـــی همگـــرا بـــه 

ــتهراز ــده اسـ ــینی،  AVE) 2شـ ــرد و میرحسـ ــاو منفـ ــرای 1392( )کنجکـ ( و بـ

اسـتفاده شـده    شـده  اسـتهراز سنجش واگـرا از شـاد  جـدر میـانگین واریـان       

بــرای ســنجش پایــایی از آلفــای کرونبــار و پایــایی ترکیبــی اســتفاده شــده  .اســت

متغیـر اسـت،    1تـا   0ضریب آلفـای کرونبـار نـاملی اسـت کـه مقـدار آن از       است. 

ــا ــالاتر از مقــدار آلفــای کرونب ــل 7/0ر ب ــایی قاب ــول اســت. ، نشــانگر پای ــایی  قب پای

ــب  ــی مرک ــری آن    CR) 3ترکیب ــد و برت ــی ش ــاران معرف ــ  و همک ــ  ورت ( توس

صـور  مطلـق    هـا نـه بـه    نسبت به آلفای کرونبـار در ایـن اسـت کـه پایـایی سـازه      

ــازه   ــه همبســتگی س ــا توجــه ب ــه ب ــی  بلک ــدیگر محاســبه م ــا یک ــردد  هایشــان ب گ

                                                           
1. Convergent Validity 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Composite Reliability (CR) 
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کــه مقــدار پایــایی ترکیبــی بــرای  (. درصــورتی1401همکــاران، )کنجکــاو منفــرد و 

ــالای  ــرای مــدل  7/0هــر ســازه ب ــی مناســب ب ــایی درون هــای  شــود، نشــان از پای

دهـد. بـا    نـدم وجـود پایـایی را نشـان مـی      6/0گیـری دارد و مقـدار کمتـر از     اندازه

 نامـه از روایـی   ی جدول فـوق تمـامی روابـ  بـالا برقـرار بـوده لـدا پرسـش         مشاهده

 و پایایی مناسب بردوردار است.

 

 های پژوه  تکنیک حداقل مربعا  جزئی و آزمون فرضیه -2-4

ــدام از      ــه و هرک ــر گوی ــاملی ه ــای ن ــی باره ــه بررس ــدا ب ــمت ابت ــن قس در ای

 مححظه است: قابل 2پردادته شده است که در شکل  ها نامه پرسش

 آزمون حداقل مربعا  جزئی .2شکل 
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ــا اســتفاده از تکنیــک  در شــکل بــالا هریــک از  روابــ  پــژوهش بــه تفکیــک ب

ــه   ــورد تجزی ــی م ــا  جزـ ــداقل مربع ــه  ح ــل قرارگرفت ــک   وتحلی ــد. در تکنی ان

حداقل مربعـا  جزــی چنـد نکتـه از اهمیـت بسـیار زیـادی بردـوردار اسـت.          

وسـیله بـار    مشـاهده بـه   قدر  رابطه بین نامـل )متغیـر پنهـان( و متغیـر قابـل     

ر نـاملی مقـداری بـین صـفر و یـک اسـت. اگـر        شـود. بـا   ناملی نشان داده مـی 

ــر از  ــاملی کمت ــار ن ــه شــده و از آن   3/0ب باشــد رابطــه ضــعیف در نظــر گرفت

 شـرن  بـه قبـول اسـت )   قابـل  7/0تـا   3/0شـود. بـار نـاملی بـین      نظر مـی  صرف

تـر از   باشـد( و اگـر بـزر     5/0بـالاتر از   شـده  اسـتهراز آنکه میانگین واریـان   

باشــد مطلــوب اســت. حــال بــا مشــاهده شــکل بــالا مشــه  اســت کــه   7/0

تـر از   هـا دارای بـار نـاملی بـزر      هـا و چـالش   تمامی گویـه ریراز چهار رابطه  به

ــتند.  3/0 ــزان  هس ــه می ــال در ادام ــتفاده از    ح ــا اس ــی ب ــم دط ــورد  VIFه م

 گیرد. ارزیابی قرار می

 یهـــا ( در مـــدلVariance Inflation Factor) ان یـــوار نامـــل تـــورم

مـــدل، روش  یپارامترهـــا نیتهمـــ یهـــا از روش یکـــی یدطـــ ونیرگرســـ

 نیــتوانــد ا کــه مــی یاز مســاـل و مشــکحت یکــیباشــد.  حــداقل مربعــا  مــی

ــود پد   ــد، وجـ ــالش بکشـ ــه چـ ــروش را بـ ــم  یا دهیـ ــام هـ ــه نـ ــ بـ  یدطـ

(multicolinearityــی ــد.  ( م ــیباش ــ یک ــا وهیاز ش ــم   یتشــه یه ــود ه وج

باشــد.  مــی ان یــدارد، اســتفاده از نامــل تــورم وار یادیــکــه کــاربرد ز یدطــ

تـا چـه حـد نسـبت      ین ـیتهم بیضـرا  ان ی ـدهـد کـه وار   نامل نشان مـی  نیا

 ندارنـد، متـورم شـده    یبسـتگی دط ـ  هـم  ،ین ـیتهم یرهـا یکـه متغ  یبه حـالت 

ون هـای رگرسـی   فـرت  دانـیم کـه یکـی از شـرون و پـیش      طور مـی  همان است. 

ــم  ــدم ه ــت   ن ــتقل اس ــای مس ــی متغیره ــن   ؛ دط ــی ای ــرای بررس ــابراین ب بن

شـود کـه    بهـره گرفتـه مـی    VIF وضعیت از شـاد  تـورم یـا تـورش واریـان      

وضــعیت هــم دطــی  دهنــده نشــان 10در آن شــاد  تــروم واریــان  بــالای 
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دهنــده وضــعیت مطلــوب اســت و حــد  نشــان 1بحرانــی و مقــدار نزدیــک بــه 

 (.2009)هنسلر و همکاران، دهد  قبول هم دطی را نشان می قابل

 
 VIF. نتایج شاخ  مدل درونی 3جدول 

 نق  تیهو دان  برند برند تعهد اعتماد برند پرسشنامه
رفتار 

 یشهروند

 443/1     اعتماد برند

 837/1    011/1 برند تعهد

  032/1 008/2 009/2  یخود رهبر

 223/1   003/1  دان  برند

 128/1  008/2 010/2  نق  تیهو

 
 

تــوان نتیجــه  بــا توجــه بــه توضــیحا  مطروحــه و مشــاهده جــدول فــوق مــی 

گرفـت کـه مــدل مفهـومی پــژوهش دارای حـد مطلـوبی از هــم دطـی اســت.       

ــی   ــه بررس ــه ب ــویندر ادام ــدل  ییک ــرازش م ــه   ب ــژوهش پردادت ــومی پ مفه

 گیـرد معطـوف بـه    در ادامـه مـورد ارزیـابی قـرار مـی      مورد بعـدی کـه   شود. می

تـرین شـاد  بـرازش مـدل      مهـم باشـد.   ( مـی GOFبـرازش ) شاد  نیکـویی  

 ـدر تکنیـک حـداقل مجـدورا       1/0اسـت. سـه مقـدار      GOF ی شـاد  جزـ

 GOFننـــوان مقـــادیر ضـــعیف، متوســـ  و قـــوی بـــرای بـــه 36/0و  25/0، 

 دهنـده  نشـان  596/0دار بـه مق ـ   GOF. مـدل ایـن پـژوهش بـا     انـد  شده یمعرف

باشـد. در ادامـه اربـا  قـوی بـودن مـدل مفهـومی         وجود رابطه فوق قـوی مـی  

ــژوهش  ــ        پ ــاداری رواب ــه معن ــترپینگ ب ــو  اس ــک ب ــتفاده از تکنی ــا اس ب

 شود: پردادته می
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. برازش بخ  ساختاری3شکل   

 

 شـده  مشـاهده هـای   طور کـه ذکـر شـد بـرای بررسـی معنـاداری همبسـتگی        همان

ــای  از روش ــاز ه ــودگردان س ــتراپ د ــو  اس ــک   1ی )ب ــاط  ج ــرش متق ــا ب ( و ی

ــایف ــی 2ن ــه از روش  اســتفاده م ــن مطالع ی اســتفاده دــودگردان ســازشــود. در ای

% اگـر مقـدار   5دهـد. در سـطح دطـای     را بـه دسـت مـی    tشده اسـت کـه آمـاره    

ــتراپینگ    ــو  اس ــاره ب ــزر  t-valueآم ــر از  ب ــتگی  96/1ت ــد همبس ــای  باش ه

ی روابـ  فـوق مشـه  اسـت کـه       معنـادار اسـت. لـدا بـا مشـاهده      هشـد  مشاهده

بــر  یکــیدــدما  الکترون تیــفیبرنــد در تــأریر ک ریتصــونقــش تعــدیلگر  رازیــر بــه

ــتر  ــاد مش ــاقیانتم ــان   ی، ب ــ  در می ــارآفر  رواب ــعه ک ــر توس ــورر ب ــل م  ینینوام

ـه     ی جـدولی از دحصـه آنچـه در ایـن بهـش انجـام        معنادار اسـت. در انتهـا بـا اراـ

به بررسـی رد و یـا تاـیـد روابـ  موجـود در مـدل مفهـومی پـژوهش پردادتـه          شد 

 شود: می

 
                                                           
1. Bootstrap 

2. Jacknife 
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. خلاصه ضرایب مسیر و برازش ساختاری4جدول   
 تائید یا رد t ی آماره ضریب مسیر رابطه

 تاـید 113/3 309/0 معناداری دارد. تأریردانش برند دود رهبری بر 

 تاـید 05/24 709/0 معناداری دارد. تأریر هویت نقشدود رهبری بر 

 رد 211/1 087/0 دارد.نمعناداری  تأریر برند دود رهبری بر تعهد

 تاـید 91/3 233/0 معناداری دارد. تأریر برند بر تعهد هویت نقش

 رد 59/0 04/0 دارد.ن یمعنادار تأریرنقش بر دانش برند  تیهو

 رد 325/1 07/0 دارد.نمعناداری  تأریر برند بر رفتار شهروندی هویت نقش

 تاـید 098/4 35/0 معناداری دارد. تأریر تعهد برندبر  دانش برند

 رد 562/0 06/0 دارد.نمعناداری  تأریر برند بر رفتار شهروندی دانش برند

 تاـید 84/10 51/0 دارد. یمعنادار تأریرتعهد برند بر انتماد برند 

 تاـید 81/5 425/0 معناداری دارد. تأریر برند تعهد برند بر رفتار شهروندی

 تاـید 71/5 37/0 دارد. یمعنادار تأریر ی برندانتماد برند بر رفتار شهروند

 

باشـد کـه اکثریـت روابـ  برقـرار       از سـنجش بیـانگر ایـن مـی     آمـده  دسـت  بهنتای  

 است.

 

 بحث -5

و فعـال   کی ـتحر ییتـا بـا شناسـا    کنـد  بـه فـرد کمـک مـی    همـواره   دود رهبـری 

شــکوفا  یســو را بــه دــود زشیــو انگ یازمنــدیاز ســطو  ن یکــردن مراتــب بــالاتر

ــادتن و فعل ــس ــ تی ــتعدادها دنیبهش ــداکثر اس ــو یح ــد و در  شید ــوق دهن س

را  شینملکــرد دــو ، بــازدورد مناســب  افــتیادامــه در مقابــل مشــاهده و در  

هـا و   کـه از فعالیـت   رسـد کـه افـراد هنگـامی     بـه نظـر مـی    نیهمچن .ندینما لیتعد

اسـتمرار  دـود را متعهـد و ملـزم بـه      نـد یسـود و منفعـت کسـب نما    دـود اقداما  

 ،یفکــر کیــتحر یالهــام بهشــ قیــاز طر دــود رهبــری. کننــد مــی دــود رهبــری

ــرد ــیگرا توســعه ،یمححظــا  ف ــون یدهــ و جهــت ی ــتعهــد، احســاب د ین و  نی

نوبـه دـود    بـه  هـا و رفتارهـا   ویژگـی  نی ـآورد. ا ینف  را در دـود بـه وجـود م ـ    نز 
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 یبـرا  غلشـان فراتـر از آنچـه ش   یتیشـود کــه کارکنـان احسـاب مسـئول      بان  مـی 

ــه، حمــا یکننــد، داشــته و رفتارهــا مــی جــابیا هــا آن و  یتیدودجــوش، همکاران

 تیــفعال نیاز دــود نشــان دهــد، همچنــ یشــتریب یرســم فیفراتــر از نقــش واــا

طـورکلی   سـازمان بـه اهـداف دـود داشـته باشـند. بـه        دنیدر ددمت رس ـ یشتریب

 ـاز طر دـود رهبـری  تـوان اذنـان داشـت کـه      می  جـاد یا فـرد کـه در   یزش ـیانگ قی

را بـه مشـارکت فعـال در     افـراد دـود،   یهـا  دگاهی ـکنند و به سـبب رفتارهـا و د   می

تحـت   قبیـل افـراد  ایـن  اسـت کـه    یمنطق ـ نی ـکننـد و ا  مـی  بی ـکـار ترر   یمح

ــ ــأریر چن ــر از الزامــا  تع   یدر محــ ییهــا ویژگــی نیت ــیکــار دــود فرات  شــده نی

ــه ــه  ب ــار کننــد، ب  یشــهروند یدیگــر از دــود رفتارهــا نبــار  وســیله ســازمان رفت

و  یتـأریر دـود رهبـر    یبررس ـ لدا پـژوهش حاضـر بـا هـدف     نشان دهند. یشتریب

نـش، تعهـد و انتمـاد برنـد:     بـر دا  دی ـبرنـد بـا تـا ک    ینقش بر رفتار شـهروند  تیهو

 انجام شده است. سه و چهار ستاره شهر تهران یها موردمطالعه هتل

 توجـه  قابـل کـه   آمـده  دسـت  بـه  0.3در بررسی فرضیه اول پـژوهش ضـریب مسـیر    

ــاره    ــین آم ــت و همچن ــطح t (3.113اس ــد،  95( در س ــر درص ــود رهب ــر  ید ب

ســه و چهــار  یهـا  هتــلکارکنـان  میــان در تـأریر مثبــت و معنـاداری   دانـش برنــد  

اســتفاده دارد. نتیجــه فرضــیه اول حــاکی از آن اســت کــه  ســتاره در شــهر تهــران

ــاز ته  ــ  لی ــود و همچن ــور د ــام ام ــان در انج ــم موفق نیکارکن ــتجس ــل از  تی قب

ــی ــور م ــان    انجــام ام ــل توســ  کارکن ــد هت ــد موجــب درر کــردن ارزش برن توان

ــ ــود و همچن ــی  نیش ــب م ــم  موج ــان چش ــه کارکن ــود ک ــداز بر ش ــود را  ان ــد د ن

ژنـگ  ( و 2021) کـالرا و همکـاران  نتیجـه ایـن فرضـیه بـا مطالعـا        بشناسند؛ کـه 

 باشد. ( همسو می2021) و ژو

 توجـه  قابـل کـه   آمـده  دسـت  بـه  0.7در بررسی فرضیه دوم پژوهش ضـریب مسـیر   

ــاره    ــین آم ــت و همچن ــطح t (24.05اس ــد،  95( در س ــر درص ــود رهب ــر  ید ب

سـه و چهـار    یهـا  کارکنـان هتـل  میـان  در تـأریر مثبـت و معنـاداری    نقش  تیهو

شــود  مــی شــنهادیپدارد. بــا توجــه بــه نتیجــه فرضــیه دوم  ســتاره در شــهر تهــران
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مـرتب  بـا هتـل     یهـا  طـور هدفمنـد دـود را رالـب بـر چـالش       که اگر کارکنان بـه 

ــر بگ ــدیدر نظ ــهیو از ا رن ــا       نک ــه ب ــوند، روش مقابل ــرو ش ــالش روب ــا چ ــاه ب واقع

 یتواننـد کارهـا   کننـد مـی   نیتمـر  یصـور  ذهن ـ  مرتب  با هتـل را بـه   یها الشچ

 تی ـهما هـا  آن یبـرا  یشـغل  یهـا  هتل دود انجـام دهنـد و فعالیـت    یرا برا یمهم

ــد  ــتیدواه ــهاف ــا      ؛ ک ــا مطالع ــیه ب ــن فرض ــه ای ــاران نتیج ــار  و همک  موره

 باشد. ( همسو می2021) ژنگ و ژو( و 2009)

ــیر     ــریب مس ــژوهش ض ــوم پ ــیه س ــی فرض ــه 0.08در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

ــل ــه قاب ــاره   توج ــین آم ــت و همچن ــطح t (1.211نیس ــد،  95( در س ــود درص د

سـه و چهـار    یهـا  کارکنـان هتـل   انی ـدر م یبر تعهـد برنـد تـأریر معنـادار     یرهبر

 ( و2019)ژانــگ بــا نتــای   رهمســویرایــن نتیجــه  نــدارد.ســتاره در شــهر تهــران 

تــوان اسـتدلال کــرد کـه هنــوز شــرای     باشــد. لـدا مــی  مـی ( 2018ی )ژانـگ و بــا 

 دهد. فرهنگی جامعه اجازه بروز دود رهبری بر اساب تعهد برند را نمی

ــژوهش ضــریب مســیر   ــه 0.233در بررســی فرضــیه چهــارم پ ــه  آمــده دســت ب ک

ــل ــه قاب ــاره    توج ــین آم ــت و همچن ــطح t (3.91اس ــد،  95( در س ــهودرص  تی

سـه و   یهـا  کارکنـان هتـل  میـان  در تـأریر مثبـت و معنـاداری    نقش بر تعهد برنـد  

ــران  ــار ســتاره در شــهر ته ــار دارد.  چه ــان ک ــر کارکن ــی  یاگ ــه انجــام م ــد  ک دهن

 معنــادار باشــد و شــانیدــود برا یشــغل یهــا مهــم باشــد، فعالیــت اریبســ شــانیبرا

سـت بـا برنـد    شـده باشـد دواهنـد توان    میتفه ـ شـان یدهنـد برا  که انجام مـی  یکار

تواننـد باافتهـار در مـورد هتـل      مـی  نیبرقـرار کننـد و همچن ـ   یک ـیدود رابطـه نزد 

مورهـار  و  نتیجـه ایـن فرضـیه بـا مطالعـا        دود در جامعـه صـحبت کننـد؛ کـه    

نقــش را  تیــکــه هو یکــه کارکنــان ( 2021) ژنــگ و ژو( و 2009) همکــاران

 یبــالاتر تیــســازگار بــا هو یکننــد، رفتارهــا مــی یبرنــد درونــ نــدهیننــوان نما بــه

 باشد. داشتند، همسو می

ــیر     ــریب مس ــژوهش ض ــنجم پ ــیه پ ــی فرض ــه 0.04در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

ــل ــه قاب ــاره   توج ــین آم ــت و همچن ــطح t (0.59نیس ــد،  95( در س ــهودرص  تی
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سـه و چهـار    یهـا  کارکنـان هتـل   انی ـدر م ینقش بـر دانـش برنـد تـأریر معنـادار     

ــا نتــای   رهمســویرایــن نتیجــه  نــدارد.ســتاره در شــهر تهــران  ازگــی ارکمــن و ب

تــوان اســتدلال کــرد کــه دانــش برنــد بــه   باشــد. لــدا مــی مــی( 2015همکــاران )

چیزی بیش از هویـت نقـش نیـاز دارد و میـزان آگـاهی کارکنـان نسـبت بـه برنـد          

 هایی است. در جامعه ما دارای کاستی

ــیر    ــریب مس ــژوهش ض ــم پ ــیه شش ــی فرض ــه 0.07در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

ــل ــه قاب ــاره   توج ــین آم ــهودرصــد،  95( در ســطح 1.325) tنیســت و همچن  تی

ســه و  یهــا کارکنــان هتــل انیــدر م یتــأریر معنــادار ینقــش بــر رفتــار شــهروند

دهنــد  کــه انجــام مــی یاگــر کارکنــان کــار نــدارد.چهــار ســتاره در شــهر تهــران 

معنــادار باشــد و  شــانیدــود برا یشــغل یهــا مهــم باشــد، فعالیــت اریبســ شــانیبرا

ــه   میتفهــ شــانیدهنــد برا کــه انجــام مــی یکــار شــده باشــد دواهنــد توانســت ب

ــهــا و رو اســتیس ــد پا یهــا هی ــدیبرن ــه پ بن فکــر کننــد کــه  ییامــدهایباشــند و ب

ــر تصــو  ــه هم داشــته باشــد. ایــن برندشــان ریرفتارشــان ممکــن اســت ب  شــهیگون

شـود   مـی  دهید بهش ـکارکنـان بهبـو   قی ـمـرتب  بـا برنـد از طر    یها دانش و مهار 

کننــد  قیرا تشــو انیهمکــاران و مشــتر شــهیهم  ناشــود تــا کارکنــ و موجــب مــی

ـه دهنـد.      یهـا  شـنهاد یتا پ  بـا نتـای    رهمسـو یرایـن نتیجـه    مـرتب  بـا برنـد را اراـ

 باشد. می( 2021)و همکاران  گزیرودر

ــیر     ــریب مس ــژوهش ض ــتم پ ــیه هف ــی فرض ــه 0.35در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

دانــش برنــد درصــد،  95( در ســطح 4.09) tاســت و همچنــین آمــاره  توجــه قابــل

سـه و چهـار    یهـا  کارکنـان هتـل  میـان  در تـأریر مثبـت و معنـاداری    بر تعهد برند 

 یبرنـد هتـل، آگـاه    یهـا  از ارزش یکارکنـان بـا آگـاه   دارد.  ستاره در شـهر تهـران  

ــم ــاه  از چش ــد، آگ ــداز برن ــده یان ــا از ون  ــ ه ــد و همچن ــداف برن ــاز طر نیو اه  قی

بــه همکــاران کمــک کننــد تــا  شــهیتواننــد هم از فرهنــگ برنــد دــود مــی یآگــاه

ــد و     ــل کننـ ــد را حـ ــه برنـ ــون بـ ــکح  مربـ ــمشـ ــهیا ایـ ــهیهم نکـ ــا  شـ بـ

ــ ــار  ناهمکارانش ــو یهمک ــد و در م ــا آن   ردکنن ــد ب ــه برن ــون ب ــا مشــکح  مرب  ه
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( کـه  2021) و همکـاران  ایض ـنتیجـه ایـن فرضـیه بـا مطالعـا        صحبت کنند؛ کـه 

ی ژانـگ و بـا  و  اسـت  یدادل ـ یبرندسـاز   ینتـا  یبرنـد جـز  اصـل    یار شهروندرفت

 کی ـ یبـرا  دانـش برنـد، تعهـد بـه برنـد و رفتـار شـهروندی        سه جـز  ( که 2018)

ــاز ــ یبرندس ــرور یدادل ــق ض ــر رو یموف ــتند و ب ــم یهس ــی ه ــأریر م ــد ت ، گدارن

 باشد. همسو می

ــیر    ــریب مس ــژوهش ض ــتم پ ــیه هش ــی فرض ــه 0.06در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

ــل ــه قاب ــاره   توج ــین آم ــطح t (0.562نیســت و همچن ــد،  95( در س ــش درص دان

ســه و  یهــا کارکنــان هتــل انیــدر م یتــأریر معنــادار یبرنــد بــر رفتــار شــهروند

ــران   ــار ســتاره در شــهر ته ــدارد.چه ــان از طر ن ــکارکن ــ قی ــان شهصــ کی  یارتب

تواننـد   بـا برنـد مـی    یفکـر  ییبـا برنـد و همسـو    یک ـیاحسـاب نزد  ایبا برند و  یقو

 یدــود تلقــ یصــادقانه بــرا یکننــد و برنــد را مفهــوم هیــدــود تک یبــر نــام تجــار

 باشد. می( 2022مازن و همکاران ) با نتای  رهمسویراین نتیجه  کنند.

ــیر     ــریب مس ــژوهش ض ــم پ ــیه نه ــی فرض ــه 0.51در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

تعهـد برنـد   د، درص ـ 95( در سـطح  10.84) tاسـت و همچنـین آمـاره     توجـه  قابـل 

ــد  ــر انتمــاد برن ــأریر مثبــت و معنــاداری ب ســه و  یهــا کارکنــان هتــلمیــان در ت

ــا پاســهگوی نظــرا   یســع رانیمــددارد.  چهــار ســتاره در شــهر تهــران کننــد ت

ــوو( بــه روش        ــاب رج ــازمانی و ارب ــرازان س ــا، همت ــان، روس ــاران، مرـوس )همک

مشـکل، قـادر حـل مشـکل      دهنـده  لیسازنده باشـند و بـا شناسـایی نوامـل تشـک     

 ـانتمـاد بـه   ( کـه  2023نتیجـه ایـن فرضـیه بـا مطالعـا  وانـگ )       باشند؛ کـه   کی

 نـوراکین و سـوریگیاتی  و  اسـت  یمت ـیبه بـاور بـه برنـد بـه هـر ق      لیتما ،ینام تجار

ــرا ( 2018) ــد بــر تعهــد برنــد ب ــأریر  یکــه انتمــاد بــه برن بهبــود نملکــرد برنــد ت

 باشد. ، همسو میگدارد می

ــیر     ــریب مس ــژوهش ض ــم پ ــیه ده ــی فرض ــه 0.42در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

تعهــد برنــد درصــد،  95( در ســطح 5.81) tاســت و همچنــین آمــاره  توجــه قابــل

سـه و   یهـا  کارکنـان هتـل  میـان  در تـأریر مثبـت و معنـاداری     یبر رفتار شـهروند 
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 یقـو  یارتبـان شهص ـ  کی ـ قی ـکارکنـان از طر دارد.  چهار سـتاره در شـهر تهـران   

تواننــد  بــا برنــد مــی یفکــر ییبــا برنــد و همســو یکــیاحســاب نزد ایــرنــد و بــا ب

مـرتب  بـا برنـد     یهـا  شـنهاد یکننـد تـا پ   قیرا تشـو  انیهمکـاران و مشـتر   شهیهم

ــتر  ــازدورد مش ــد؛ ب ــه دهن ــتق یرا اراـ ــه   ماهیرا مس ــه ش ــب ــئول  ای ــش مس به

 ؛ کـه اموزنـد ید کمـک کننـد تـا دربـاره برنـد ب     ی ـگزارش دهنـد و بـه همکـاران جد   

ــا مطالعــا    ــن فرضــیه ب ــرمن و همکــاراننتیجــه ای ــکــه تعهــد چ( 2009) ب  یزی

 شـود  مـی  ییشناسـا  یسـازمان  یننـوان مقدمـه رفتـار شـهروند     است که معمولاه بـه 

ــنارو  ــر ) کم ــد کل 2015و هانس ــه تعه ــ( ک ــونگ دی ــا  یدرر چگ ــاذ رفتاره  یاته

ف و همچنـین شـری   برند و رفتـار کارکنـان مطـابق بـا ونـده برنـد اسـت        یشهروند

ــاران ) ــه 2022و همک ــاطف  ( ک ــز  ن ــد ج ــه برن ــد ب ــدهایپ یتعه ــاز یام  یبرندس

ــ ــه معنــا یدادل ــم یاســت و ب ــبســتگی و هو دل زانی ــ تی ــد  کی ــه برن ــد ب کارمن

 باشد. ، همسو میاست

ــیر     ــریب مس ــژوهش ض ــر پ ــیه آد ــی فرض ــه 0.37در بررس ــت ب ــده دس ــه  آم ک

انتمــاد برنــد درصــد،  95( در ســطح 5.71) tاســت و همچنــین آمــاره  توجــه قابـل 

سـه و   یهـا  کارکنـان هتـل  میـان  در تـأریر مثبـت و معنـاداری     یبر رفتار شـهروند 

بــر  هی ـکارکنـان بــا انتمـاد بـه برنـد دـود و تک     دارد.  چهـار سـتاره در شـهر تهـران    

بـه همکـاران کمـک کننـد تـا مشـکح  مربـون بـه          شـه یهم توانند می ینام تجار

 ــ   ــا همکارانش ــد و ب ــل کنن ــد را ح ــار  نابرن ــکح     یهمک ــورد مش ــد و در م کنن

 ژانـگ نتیجـه ایـن فرضـیه بـا مطالعـا        ها صـحبت کننـد؛ کـه    مربون به برند با آن

ــاران  ــاران ) 2021)و همک ــریف و همک ــه ( 2022( و ش ــأریر   ک ــد ت ــه برن ــد ب تعه

ــتق ــ میمس ــان دارد.   یو مثبت ــد کارکن ــه برن ــاد ب ــر انتم ــامی ب ــه ن هنگ ــایک  یازه

ــ ــ یاساس ــ    کی ــد توس ــکارمن ــوقع  کی ــل م  ــ یتینام ــا ش ــار  او  د،ارض ــه رفت ب

شـود و ایـن مـوارد وابسـته بـه       شهروندی در دـدمت اهـداف سـازمان پایبنـد مـی     

 باشد. یکدیگرند، همسو می
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 ییری نتیجه -6

ــد  یدــود رهبــر ــر دانــش برن  لیــاســتفاده از ته تــأریر مثبــت و معنــاداری دارد.ب

 ــ قبــل از انجــام امــور  تیــتجســم موفق نیکارکنــان در انجــام امــور دــود و همچن

ــی ــود و        م ــان ش ــ  کارکن ــل توس ــد هت ــردن ارزش برن ــب درر ک ــد موج توان

 .انداز برند دود را بشناسند شود که کارکنان چشم موجب می نیهمچن

 ـبـر هو  یدود رهبـر  شـود   مـی  شـنهاد یپ تـأریر مثبـت و معنـاداری دارد.   نقـش   تی

تب  بـا هتـل   مـر  یهـا  طـور هدفمنـد دـود را رالـب بـر چـالش       که اگر کارکنان بـه 

ــر بگ ــدیدر نظ ــهیو از ا رن ــا       نک ــه ب ــوند، روش مقابل ــرو ش ــالش روب ــا چ ــاه ب واقع

 یتواننـد کارهـا   کننـد مـی   نیتمـر  یصـور  ذهن ـ  مرتب  با هتـل را بـه   یها چالش

 تی ـهما هـا  آن یبـرا  یشـغل  یهـا  هتل دود انجـام دهنـد و فعالیـت    یرا برا یمهم

 .افتیدواهد 

کارکنـان اهـداف    کـه  یدرصـورت  نـدارد.  یبر تعهد برنـد تـأریر معنـادار    یدود رهبر

و آگاهانـه اهــداف   رنــدینملکــرد دـود در نظـر بگ   یدـاد مـرتب  بــا هتـل را بـرا    

دـود در ذهـن مـرور کننـد دواهنـد توانسـت        یهـا  تـحش  یمرتب  با هتـل را بـرا  

 برقرار سازند. یقو یبا برند دود ارتباط

 یاگــر کارکنــان کــار تــأریر مثبــت و معنــاداری دارد.نقــش بــر تعهــد برنــد  تیــهو

ــی  ــه انجــام م ــد برا ک ــت  اریبســ شــانیدهن ــم باشــد، فعالی ــا مه دــود  یشــغل یه

شـده باشـد    میتفه ـ شـان یدهنـد برا  کـه انجـام مـی    یمعنادار باشـد و کـار   شانیبرا

تواننـد   مـی  نیبرقـرار کننـد و همچن ـ   یک ـیدواهند توانست با برند دـود رابطـه نزد  

 با افتهار در مورد هتل دود در جامعه صحبت کنند.

انـداز   از چشـم  یآگـاه  یبـرا  نـدارد.  ینقـش بـر دانـش برنـد تـأریر معنـادار       تیهو

 یتواننـد فقـ  بـه مهـم بـودن کـار       فرهنـگ هتـل کارکنـان مـی     ییهتل و شناسـا 

 دودبسنده کنند. یشغل یها فعالیت یمعنادار ایدهند،  که انجام می

کـه   یاگـر کارکنـان کـار    نـدارد.  یتـأریر معنـادار   ینقش بر رفتـار شـهروند   تیهو

 شـان یدـود برا  یشـغل  یهـا  مهـم باشـد، فعالیـت    اریبس ـ شـان یدهنـد برا  انجام مـی 
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شـده باشـد دواهنـد     میتفه ـ شـان یدهنـد برا  کـه انجـام مـی    یمعنادار باشد و کـار 

فکــر  ییامــدهایباشــند و بــه پ بنــدیبرنــد پا یهــا هیــو رو هــا اســتیتوانســت بــه س

گونــه  داشــته باشــد. ایــن برندشــان ریکننــد کــه رفتارشــان ممکــن اســت بــر تصــو

 دهیکارکنـان بهبـود بهش ـ   قی ـمـرتب  بـا برنـد از طر    یهـا  دانش و مهـار   شهیهم

 قیرا تشـو  انیهمکـاران و مشـتر   شـه یهم  ناشـود تـا کارکن ـ   شود و موجب مـی  می

ه دهند. یها شنهادیکنند تا پ  مرتب  با برند را اراـ

از  یکارکنــان بــا آگــاه تــأریر مثبــت و معنــاداری دارد.دانــش برنــد بــر تعهــد برنــد 

و اهــداف  هــا از ونــده یانــداز برنــد، آگــاه از چشــم یبرنــد هتــل، آگــاه یهــا ارزش

 ـاز طر نیبرنـد و همچن ــ بــه  شــهیتواننـد هم  از فرهنــگ برنـد دــود مــی  یآگــاه قی

 ــ  نکــهیا ایــد و همکــاران کمــک کننــد تــا مشــکح  مربــون بــه برنــد را حــل کنن

مشـکح  مربـون بـه برنـد بـا       ردکننـد و در مـو   یهمکـار   نابـا همکارانش ـ  شهیهم

 ها صحبت کنند. آن

 کیــ قی ـکارکنــان از طر نـدارد.  یتـأریر معنــادار  یدانـش برنـد بــر رفتـار شــهروند   

 ـبـا برنـد و    یقـو  یارتبان شهص  یفکـر  ییبـا برنـد و همسـو    یک ـیاحسـاب نزد  ای

صـادقانه   یکننـد و برنـد را مفهـوم    هی ـدـود تک  یتواننـد بـر نـام تجـار     با برنـد مـی  

 کنند. یدود تلق یبرا

کننـد تـا    یسـع  رانیمـد  تـأریر مثبـت و معنـاداری دارد.   تعهد برند بر انتمـاد برنـد   

ــاب      ــازمانی و ارب ــرازان س ــا، همت ــان، روس ــاران، مرـوس ــرا  )همک ــهگوی نظ پاس

مشــکل،  دهنــده لیا شناســایی نوامــل تشــکرجــوو( بــه روش ســازنده باشــند و بــ

 حل مشکل باشند.به قادر 

 قی ـکارکنـان از طر  تـأریر مثبـت و معنـاداری دارد.    یتعهد برنـد بـر رفتـار شـهروند    

 ییبــا برنــد و همســو یکــیاحســاب نزد ایــبــا برنــد و  یقــو یارتبــان شهصــ کیــ

ــد مــی یفکــر ــا برن ــد هم ب ــاران و مشــتر شــهیتوانن ــا  قیرا تشــو انیهمک ــد ت کنن

ــه دهنــد؛ بــازدورد مشــتر یهــا شــنهادیپ بــه  ماهیرا مســتق یمــرتب  بــا برنــد را اراـ
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د کمـک کننـد تـا    ی ـبهـش مسـئول گـزارش دهنـد و بـه همکـاران جد       ایشه  

 .اموزندیدرباره برند ب

ــهروند   ــار ش ــر رفت ــد ب ــاد برن ــاداری دارد.  یانتم ــت و معن ــأریر مثب ــا  ت ــان ب کارکن

بــه همکــاران  شــهیهم تواننــد یمــ یبــر نــام تجــار هیــانتمــاد بــه برنــد دــود و تک

ــا         ــد و بـ ــل کننـ ــد را حـ ــه برنـ ــون بـ ــکح  مربـ ــا مشـ ــد تـ ــک کننـ کمـ

ــار  ناهمکارانشــ ــا آن   یهمک ــد ب ــه برن ــون ب ــورد مشــکح  مرب ــد و در م ــا  کنن ه

 .صحبت کنند
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 1یگراندد تئور کردیبا رو یمیقد یبرندها یایاح یشناس بیآس

 
 5، وحین هح نیحن4، علی ضح  ضز ده ط3*سجح  صقنو ،2صست ن هحقحا 

 

 چکیده

 یای ـاح ی،رقـابت  یفشارها شیکنندگان و افزا و ذاـقه مصرف ازهاین رییبا گدشت زمان و با تغ
نسـبت بـه    شـرکت  ،شود، بدین ترتیب با احیای برنـد  محسوب می یضرور راهبرد کیبرند 
 تی ـو موجـب تثب  شـده کننـدگان   مصـرف  یازهـا ین یپاسهگو ینحو مبررتربه ی دود رقبا
در همین راستا پژوهش حاضر با هدف  .گردد یم یرقابت تیمز جادیدر بازار و ا دود تیموقع
ی موردمطالعه قرار گرفته است. گراندد تئور کردیبا رو یمیقد یبرندها یایاح یشناس بیآس

متهصصین در زمینه برندسازی و مطالعـه  نفر از  12ها، طی مصاحبه نمیق با  گردآوری داده
تـا رسـیدن بـه اشـباو      این زمینه فعـال هسـتند   در تهصصی صور  برندهای قدیمی که به

ــدیرفت. نظــری ــه لحــاظ   انجــام پ ــژوهش حاضــر ب ــه لحــاظ روش  ی، کــاربردهــدفپ و ب
لـه  ی( در سـه مرح میبرند قد یایاح. حول مسئله اصلی پژوهش )است یفیک ،وتحلیل تجزیه

هـا، رونـق و شـکوفایی تولیـد،      مقوله فرنی اقداما  مـدیریتی، محـرر   9ها،  کدگداری داده
هـا، نوامـل سـادتاری، موانـ  فنـی و       اقداما  محیطی، موان  اقتصادی، قـوانین و سیاسـت  

تکنولوژی، موان  مدیریتی حاصل گردید که به شکل مستقیم و یـا ریرمسـتقیم بـر احیـای     
 گدارند. برندهای قدیمی تأریر می
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  مقدمه -1

ــم   و در کســب ــد یکــی از مه ــدرن همیشــه برن ــای م ــه کاره ــرین مبلف ــای  ت ه

ــمیم ــی  تص ــوب م ــری محس ــ ،    گی ــیاری از مواق ــال در بس ــن ح ــا ای ــود، ب ش

رسـند،   برندها در طول چرده نمر شـرکت بـه مرحلـه افـول یـا نـابودی مـی       

نتای  بردـی مطالعـا  نشـان داده کـه احیـای برنـد در نمـل میسـر بـوده و          

ــت  ــد برگش ــک فراین ــدی ی ــت، پ ــاحر اس ــد یای ــدیفرآ ،برن ــبازار ن ــ یابی  کی

ــمحصــول  ــدــدما  موجــود از  ای ــا هو کی ــد ب ــبرن متفــاو  اســت کــه  تی

ــشــامل تغ ــو، تصــو  یاساســ را یی ــد، لوگ ــام برن ــرد ر،یدر ن ــبازار راهب و  یابی

ــونا  تبل ــاتیموض ــت یغ ــا ،یدر تبل .اس ــرادف  غ ــتغ»مت ــار  ریی ــام تج  «ین

ــتغ» ــموقع ریی ــت «تی ــاحو  اس ــد یای ــد ق ــیرا  یمیبرن ــوان  م ــهت ــوان  ب نن

از  یبــیترک ایــنــام، اصــطح ، نمــاد، طــر   کیــکــه در آن  یابیــبازار راهبــرد

 زیو متمـا  دی ـجد تی ـشـده بـا هـدف توسـعه هو     تی ـبرند تثب کی یها برا آن

ــ جــادیدر آن ا ــرد )نثمــان یســاز شــود، مفهــوم یم ــ (.2008، 1ک ــه  کی نکت

ــکل ــهدر  یدی ــل     یافت ــگران از قبی ــی پژوهش ــای برد ــیده ( از 2013) 2یب

 ر،یبرنـد از نظـر نـام، تصـو     کی ـ یوجـود  تی ـواقع ریی ـ، تغیمیبرند قد یایاح

 ر،ییــتغ نیــآن اســت. منطــق ا  یغــاتیتبل نیو مضــام یابیــبازار راهبــرد

ــان ــه د  همـ ــور کـ ــیطـ ــ2013) یبـ ــد،یب ی( آن را مـ ــتغ نـ ــموقع رییـ  تیـ

حرکـت   ای ـ ،یبرنـد قبل ـ  یمنف ـ میبرند/شرکت، گهگاه فاصـله گـرفتن از مفـاه   

( 2014) 3کلــردیــو و طــور مشــابه،  برنــد بــه ســمت بــالا در بــازار اســت. بــه

بـه   یمیقـد  ینـام تجـار   کی ـ یای ـاح ای ـ ینام تجـار  رییکه تغ مدنی هستند

ــا ــن یمعن ــوا ف ت ــجد یه ــدر پ دی ــان  امی ــد در زم ــوم برن ــه  یمفه ــت ک اس

ــانیذ ــو تهد نفع ــود دا ی ــه یوج ــور مســتق ب ــد میط ــ رانیتوســ  م  یبررس

                                                           
1. Osman 

2. Debbie 

3. Dev and Keller 
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ــ ــک  یم ــا د2003) 1و لامبکــین شــوند. موزل ــابه، ااهــار   یدگاهیــ( ب مش

نــام و  کیــمســتلزم ادتصــاد  یمیبرنــد قــد کیــ یدارنــد کــه بازســاز یمــ

 ـبـه   دیجد تیهو آن در ذهـن   تی ـموقع ریی ـدر بحـران و تغ  ینـام تجـار   کی

 رقبا در بازار است. ریننوان متفاو  از سا کنندگان به مصرف

و ی نـوآور اول دارد:  یبسـتگ  مهـم  مبلفـه بـه دو   یمیبرنـد قـد   یای ـاح ندیفرا

. البتــه بایــد مطلــوب از دســت رفتــه گــاهیمجــدد جا دحقیــت و دوم بازیــابی

 جــادیا یلزومــاه بــه معنــا یمیبرنــد قــد یایــدر اح ینــوآورتوجــه کــرد کــه 

ــد یبلکــه مــ؛ ســتین محصــولدر  شــدیدو  یناگهــان را ییــتغ ــتغ توان  را یی

. شـود  یدـدما  م ـ  ای ـکـه بانـ  بهبـود کـالا و      را نیـز شـامل شـود    یکوچک

ــادته شــده تحــت   ــمحصــولا  س ــار   کی ــان دچ ــول زم ــد دــاد در ط برن

ــتغ ــ را یی ــ یمهتلف ــوند یم ــ ش ــدت  یو حت ــ  از م ــت پ ــن اس ــالا  یممک ک

ممکـن   نیشـود. همچن ـ  لیتبـد  یگـر ید یکنـد و بـه کـالا    رییتغ یطورکل به

پـردازد،   یبرنـد م ـ  کی ـتحـت   یانبـوه محصـول   دی ـکـه بـه تول   یاست شـرکت 

ــا نشــان یمحصــولا  متنــون یپــ  از مــدت ــاگون تول یفرنــ یهــا ب  دیــگون

بـه دو صـور     تـوان  یرا م ـ یمیقـد  یبرنـدها  گـاه یجا بـه دسـت آوردن   کند.

 کرد: فیتعر ریز

ــت آوردن موقع ( 1 ــه دس ــب ــرا  تی ــب ب ــ یمناس ــد در جر کی ــا یبرن  ان

 .یو آت یفعل یرقبا یها ییمتناسب با توانا یاقتصاد

ــرف  ( 2 ــان مص ــار لازم در اذه ــب انتب ــتر  کس ــدگان و مش ــز ان،یکنن  رای

دـاد   برنـد  کی ـ دنبـال  متقانـد شـود بـه    دی ـاسـت کـه با   یمشـتر  نیا

 برود.

ــر ــدیمجــدد فرآ ی(، برندســاز1999) 2از نظــر کل ــه در آن  ین ــاســت ک  کی

ــام تجــار ــدادتن وفــادار وندــود را بــد یســازمان ن ــه دطــر ان  یمشــتر یب

                                                           
1. Muzellec and Lambkin 

2. Keller 
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کردنــد  شــنهادیپ نی(، همچنــ2004) 1دهــد. اســتوار  و موزلــک یمــ رییــتغ

 رییــتغ قیــبرنـد از طر  کیــ تی ـهو رییــتغ یمجـدد بــه معنـا   یکـه برندســاز 

ــام، لوگــو و شــعار اســت.  ــا ن ــا ب ــرا نی ــ یحــال، ب ــون یدال (، 2004) 2یو مول

 ـبا نیاسـت و بنـابرا   دهی ـچیپ نـد یفرآ کی ینام تجار رییتغ  کی ـننـوان   بـه  دی

ــشــامل ســه شــکل از تغ وســتاریپ ــی را ،یی ــ را ییــتغ یعن ــتغ ،یجزـ  را یی

ــم ــو تغ یانی ــوم  را یی ــل، مفه ــاز کام ــود. تغ یس ــش ــ را یی ــولاه  یجزـ معم

 را یی ـاسـت. تغ  یبصـر  یهـا  جلـوه  ریدر لوگو، نمادهـا و سـا   یراتییشامل تغ

 ینـام تجـار   کی ـکـه در آن   شـود  یمربـون م ـ  یدی ـجد یهـا  به روش یانیم

 ادی ـ تی ـموقع ریی ـننـوان تغ  ارتبـان برقـرار کنـد و از آن بـه     نفعـان یبـا ذ  دیبا

 یبرنـد مسـتلزم بـازنگر    کی ـکامـل در   ای ـ یکل ـ را ییتغ ت،ینها. در شود یم

 ینـام تجـار   ریی ـننـوان تغ  رو، بـه  و ازایـن  برنـد اسـت   تی ـو هو ریکامل تصـو 

 شود. یشنادته م

ــک ــ موزل ــ( ن2006) نیو لامبک ــه اح زی ــار داشــتند ک ــااه ــام تجــار یای  ین

برنــد در بـازار اســت.   کی ـ تی ـشناســی و موقع زیبـایی  رییــشـامل تغ  یمیقـد 

ــگران  ــن پژوهش ــای ــده تغ نیب ــکل نم ــدو ش ــار ریی ــام تج ــا ین ــل  زیتم قاـ

ــتند: تغ ــهس ــام ریی ــار ن ــامل» یتج ــو تغ« یتک ــار ریی ــام تج ــ» ین «. یانقحب

 را ییــشــامل تغ یتکــامل ینــام تجــار رییــدهنــد کــه تغ یمــ حیهــا توضــ آن

 ـبـا ا  برنـد اسـت.   کی ـدر شـعار، مـتن و    یجیتدر یجزـ نـام   ریی ـحـال، تغ  نی

 کی ـ تی ـنمـده در نـام، شـعار، مـتن و موقع     را یی ـشـامل تغ  یانقحب یتجار

ــار  ــام تج ــت ) ین ــین اس ــک و لامبک ــایی2006، موزل ــو  (. ازآنج ــه تص  ریک

ــد ســازمان کیــســهامداران از   یهــا تیــلاز فعا یبــینمــدتاه توســ  ترک یبرن

ــاز ــم یبرندس ــمیو ر یرس ــی   یررس ــکل م ــازمان ش ــرد س ــتغ ،گی ــام  ریی ن

 کیــ یننــوان دو رو بــه دیــبا یحبــانق ینــام تجــار رییــو تغ یتکــامل یتجــار

                                                           
1. Stuart and Muzellec 

2. Daly and Moloney 
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اســت  «یشناســی بصــر در بــازار و زیبــایی یابیــ تیــموقع»ســکه کــه شــامل 

 ـ هو چ ـ یتـر از همـه، چـه تکـامل     شود. مهم دهید  ینـام تجـار   ریی ـتغ ،یانقحب

 یکیتـاکت  یزمـان  ینـام تجـار   ریی ـباشـد. تغ  راهبـردی  ای ـ یکیتوانـد تـاکت   یم

ــ  رو   ــه توس ــت ک ــاس ــبازار یدادهای ــارج یابی ــان   ید ــود و زم ــاز ش  یآر

 یسـازمان بـه دنبـال ارزش افـزودن بـه نـام تجـار        کی ـاسـت کـه    راهبردی

 ــ ــا ادر ــود ب ــاز امد ــار  یو جداس ــر در معم ــد ینناص ــد ) برن ــک و باش موزل

ــین ــه (.2006، لامبک ــ در مطالع ــاران نگیس ــ(، تغ2012) 1و همک ــام  ریی ن

سـبک سـاده در نحـوه انجـام      ریی ـتغ کی ـممکـن اسـت فقـ  شـامل      یتجار

 نیبــه همــو کامــل نــام شــنادته شــده باشــد  رییــتغ ایــشــرکت  کیــکــار 

نــام  رییــکننــد کــه تمرکــز تغ یمــ دیــ( تأک2010) 2و ماتانــدا وبیــب ب،یــترت

ــبا یتجــار ــه دی ــه ذ ن ــه ذ ،یدــارج نفعــانیتنهــا ب ــ نفعــانیبلکــه ب و  یدادل

 .گرددمعطوف  زین یتمرکز درون

 یبرنـدها  یای ـاح یشناس ـ بیآس ـ یپـژوهش حاضـر بـه بررس ـ    ،اساب نیا بر

تـرین مسـاـل    مهـم در نتیجـه  پـردازد.   یم ـ یگرانـدد تئـور   کـرد یبا رو یمیقد

ــکل ــه در زم ش ــهیگرفت ــاح ن ــدها یای ــد یبرن ــدر ا یمیق ــژوهش  رانی در پ

ــه و    ــرار گرفت ــه ق ــر موردمطالع ــت حاض ــادر نهای ــ یراهکاره ــرا یاساس  یب

 گردد. یاراـه م ها آن

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوه  -2

یابنــد و در نهایــت  کننــد، گســترش مــی شــوند، رشــد مــی ایجــاد مــی برنــدها

ارلـب مـدیران کـه مایـل بـه حفـظ        ،دهنـد  محبوبیـت دـود را از دسـت مـی    

 ـ   برنـد موفقیت یک  د. شـون  برنـد مواجـه مـی    ا معضـل افـول  دـاد هسـتند، ب

ــد افــولد کــه نــکن مــی لالاســتدبردــی پژوهشــگران  ــاه یــک برن ســو   لزوم

                                                           
1. Singh et al 

2. Beus and Matanda 
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و تغییـرا    برنـد نیست، بلکه بـه دلیـل رونـد طبیعـی توسـعه یـک        مدیریت

ــی     ــت م ــد دریاف ــتریان از برن ــه مش ــت ک ــانی اس ــودمندی اجتم ــد س  کنن

ــاران،  ــ(. 2017)داوری و همک ــا  برن ــار  احی ــف ادتص ــک تعری ــامل د در ی ش

. ایـن امـر   در یـک شـیب رشـد دوبـاره اسـت      بازیـابی برنـد  بازسازی فروش و 

ــد انجــام   ــا تثبیــت برن ــدهای تثبیــت شــده پــدیرد. مفهــومبایــد ب ــرای برن  ب

وی بــه ایــن نتیجــه رســید  شــد، معرفــی (1994) 1توســ  اورده بــار اولــین

 توانــایی افــزایش بــرای زیــادی پتانســیل شــده تثبیــت برنــدهای کــه

ــرکت ــا ش ــرای ه ــت ب ــین و رقاب ــاد همچن ــد ایج ــودآوری و رش ــد س . دارن

 شـود  مـی  دیـده  برنـدها  بـرای  دـاد  رویکـرد  یـک  ننوان به برند گیری جهت

 اورده،) کنــد مــی تمرکــز راهبـردی  مراکــز و منــاب  ننــوان بـه  برنــدها بــر کـه 

 بــه توجـه  بـا  کــه اسـت  بازاریـابی  گیـری  جهــت از داصـی  نـوو  ایـن (. 1994

ــت ــ  برندســازی بــالای اهمی ــیف ارشــد مــدیریت توس  شــود مــی توص

 شـود  مـی  انجـام  رویکـردی  ننـوان  بـه  برنـد  گیـری  جهت(. 2010 ،2بامگارن)

 هویـت  از حفااـت  و توسـعه  ایجـاد،  محـور  حـول  سـازمان  فرآینـد  آن در که

ــد ــل در برن ــتمر تعام ــا مس ــدف مشــتریان ب ــا ه ــدف ب ــتیابی ه  بــه دس

 (.1999 اورده،) چردد می برندها قالب در پایدار رقابتی های مزیت

 محـور  هویـت  و بیـرون  بـه  درون رویکـرد  یـک  تـوان  مـی  را برند گیری جهت

ــر در ــت نظ ــه گرف ــدها ک ــه را برن ــوان ب ــک نن ــز ی ــرای مرک ــازمان ب  و س

ــتراتژی ــی آن اس ــد م ــاران،) بین ــت(. 2013 اورده و همک ــری جه ــد گی  از برن

 برنـد محـور   مصـنونا   و هنجارهـا  هـا،  ارزش بـه  کـه  برند محور رفتار طریق

 بنــــابراین،(؛ 2010 بامگــــارن،) اســــتمشــــاهده  قابــــل دارد، بســــتگی

 شـود  شـرکتی  قـوی  تجـاری  نـام  یـک  ایجـاد  بـه  منجر باید برند گیری جهت

 کارفرمــا برنــد و مشــتری برنــدهای بــین یکپــارچگی و ربــا  بــر مبتنــی کـه 

                                                           
1. Urde 

2. Baumgarth 
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 برندســازی رویکــرد هــا شــرکت نظــر، ایــن از(. 2007 موســلی،) باشــد

 گیــری جهــت نــام بــه تــر، دــاد رویکــرد یــک بــه را دــود فعلــی کارفرمــای

 (.2020 همکاران، و توماسجان) دهند می تغییر کارفرما برندسازی

 بــر تمرکــز بــا دادلــی بازاریــابی از ای زیرمجمونــه دادلــی برندســازی

ــام تــروی  آن هــدف(. 2020 بــاروب و همکــاران،) اســت دادلــی مشــتری  ن

ــاری ــان در تج ــان می ــی کارکن ــت فعل ــا اس ــا آن ت ــویق را ه ــد تش ــا کن  ت

 ،1ایگلسـیاب  و سـلیم ) دهنـد  اراــه  دـارجی  ذینفعـان  بـه  را برنـد  های ارزش

 دادلــی، برندســازی بــرای مورداســتفاده اصــلی ابــزار بنــابراین،(؛ 2016

 کــه اســت دادلـی  ارتباطــا  از ای مجمونـه  و مهتلــف آموزشـی  هــای برنامـه 

ــرای ــب ب ــاداری جل ــه کارکنــان تعهــد و وف  ســازمانی هــای ارزش و اهــداف ب

ــتفاده ــی اس ــود م ــه. ش ــار  ب ــر، نب ــن دیگ ــت ای ــا فعالی ــرا  ه ــاری تغیی  رفت

 د و والســتر) کنــد مــی تســهیل مــوردنظر برنــد هویــت بــا را کارکنــان

ــاتونی ــق از(. 2006 ،2چرن ــال طری ــنظم انتق ــای ارزش م ــد ه ــه برن ــه ب  هم

 حمایـت  هـا  آن از و شـده  آگـاه  هـا  آن از دادلـی  مشـتریان  کارمنـد،  های گروه

 برندســازی هــم و کارفرمــا برندســازی هــم(. 2012 هانکینســون،) کننــد مــی

 بـــرای (.2018 ،3هـــوپ) کننـــد مـــی تقویـــت را شـــرکتی برنـــد دادلـــی،

ــه دســتیابی ــین ب ــدرتی، چن ــد هــا شــرکت ق ــد بای ــی برن ــد و دــود دادل  برن

 یـک  تـا  دهـد  مـی  امکـان  هـا  شـرکت  بـه  امـر  ایـن . کنند هماهنگ را کارفرما

 هویــت و قــوی ســازمانی فرهنــگ اســاب بــر جــام  و پایــدار شــرکتی برنــد

 .کنند ایجاد سازمانی

 رقــابتی کــار بازارهــای در اســتراتژیک دارایــی یــک ننــوان بــه کارفرمــا برنــد 

 کلیـدی  بهـش  یـک  ننـوان  بـه  کارفرمـا  تجـاری  نـام . باشد می ارزشمند بسیار

ــتراتژی از ــی اس ــاب  کل ــانی من ــی انس ــی تلق ــود م ــابراین و ش ــتر در بن  بیش

                                                           
1. Saleem and Iglesias 

2. Vallaster and de Chernatony 

3. Hoppe 
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 برندسـازی  گیـری  جهـت . کنـد  مـی  نفـوذ  مـدیریت منـاب  انسـانی    هـای  شیوه

ــا ــاران و توماســجان توســ  کارفرم ــه( 2020) همک ــوان ب ــردی نن ــه رویک  ک

ــدهای آن در ــدیریت فرآین ــاب  م ــانی من ــول انس ــور ح ــاد، مح ــعه ایج  و توس

 و بـالقوه  کارکنـان  بـا  مـداوم  تعامـل  در کارفرمـا  برنـد  ویـژه  ارزش از حمایـت 

ــتقر ــرای مس ــتیابی ب ــه دس ــت ب ــای مزی ــابتی ه ــدار رق ــازار در پای ــار ب  ک

 معنـای  بـه  کارفرمـا  برندسـازی  گیـری  جهـت . اسـت  شـده  چردد، تعریف می

 انســانی منــاب  متهصصــان کلیــدی نقــش و ارشــد مــدیریت مطلــق حمایــت

ــرای و طراحــی در ــه اج ــای برنام ــازی ه ــا برندس ــه. اســت کارفرم ــای برنام  ه

ــازی ــا برندس ــامل کارفرم ــت ش ــایی فعالی ــت ه ــه اس ــه ک ــرکت ب ــک ش  کم

 طـور  بـه . کنـد  جـدب  دـارجی  کـار  بـازار  از را اسـتعدادها  بهتـرین  تا کند می

 کـار،  بـازار  اسـتراتژیک  تحلیـل  شـامل  کارفرمـا  برندسـازی  های برنامه داد،

 کارفرمــا، برنــد مفهــوم ایجــاد هــدف، هــای گــروه شناســایی و بنــدی تقســیم

 ارتبـــاطی هـــای کانـــال از اســـتفاده کارفرمـــا، پیشـــنهادی ارزش توســـعه

 ایـــن همـــه. اســـت کارفرمـــا پیشـــنهادی ارتقـــای ارزش بـــرای مشـــه 

 بااســتعداد کــار جوینــدگان بــرای را ســازمان شــده درر جــدابیت ابتکــارا 

ــزایش ــی افـ ــد مـ ــاران) دهـ ــرول و همکـ ــه(. 2021، 1کـ ــور بـ ــام منظـ  انجـ

ــت ــز موفقی ــن آمی ــوو، واــایف ای ــزر  هــای شــرکت از بســیاری متن ــک ب  ی

 مـدیریت  بهـش  در متمـایز  متهصـ   یـک  ننـوان  بـه  را کارفرمـا  برنـد  مدیر

 (.2015 ،2ادلینگر) کنند می تعیین انسانی مناب 

 کارفرمــا، برندســازی گیــری جهــت و دادلــی برندســازی برنــد، گیــری جهــت

ــن ــدگاه ســه ای ــه دی ــانگر پیوســته هــم ب ــدگاه بی ــورد در ســازمانی هــای دی  م

ــه برندســازی ــابتی هــای مزیــت کلیــدی منبــ  ننــوان ب . اســت بلندمــد  رق

 کارفرمـا  و دادلـی  برندسـازی  بـرای  راهنمـا  یـک  ننـوان  بـه  برند گیری جهت

                                                           
1. Kroll et al 

2. Edlinger 
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ــه منجــر بایــد مفهــوم ســه همســویی و کنــد مــی نمــل  نملکــرد افــزایش ب

(. 2010 ،1فاســتر و همکــاران ) شــود شــرکتی برنــد تقویــت و ســازمانی

ــازی ــی برندس ــایی و دادل ــر کارفرم ــا دو ه ــدف ب ــراری ه ــان برق ــا ارتب  ب

 نظـر  در ارزش بـر  مبتنـی  رویکردهـای  ننـوان  بـه  و هسـتند  برنـد  هـای  ونده

ــه ــی گرفت ــدین(. 2007، 2موســلی) شــوند م ــد نظــام بررســی چن ــا  من  ادبی

ــود ــه دارد وج ــگران آن در ک ــارچوب پژوهش ــای چ ــومی ه ــورد در را مفه  م

 و دادلـی  برندسـازی  برنـد،  گیـری  جهـت  شـرکتی،  برندسـازی  بین افزایی هم

ــازی ــا برندس ــه کارفرم ــی اراـ ــد م ــه. دهن ــوان ب ــال، نن ــتر مث ــاران و فاس  همک

ــدل( 2010) ــه م ــین رابط ــازی ب ــی، برندس ــایی دادل ــرکتی و کارفرم  را ش

 و دادلـی  برندسـازی  کـه  کننـد  مـی  بیـان  ایـن پژوهشـگران  . دادنـد  پیشنهاد

 کــه هســتند شــرکتی برندســازی بــا مــرتب  هــای بهــش کارفرمــایی

ــدیریت» ــده م ــش را «ون ــی پوش ــد م ــازی. ده ــی برندس ــر دادل ــان ب  کارکن

 بــالقوه کارمنــدان بــر کارفرمــا برندســازی کــه درحــالی اســت متمرکــز فعلــی

 .است متمرکز

 برنـد  انسـانی  منـاب   مـدیریت  هـای  شـیوه  از دـود  نوبـه  بـه  دادلی برندسازی

ــد رهبــری و دادلــی برندســازی ارتباطــا  محــور، . اســت شــده تشــکیل برن

 تعهــد، شناســایی، برنــد، درر ماننــد نتــایجی بــه منجــر دادلــی برندســازی

ــاداری ــای و وفـ ــهروندی رفتارهـ ــی شـ ــود مـ ــی در .شـ ــا ، از بردـ  مطالعـ

ــازی ــی برندس ــه دادل ــوان ب ــه نن ــازی مقدم ــا برندس ــر در کارفرم ــه نظ  گرفت

ــده ــت ش ــوپ،) اس ــا  در. (2018 ه ــر، مطالع ــی دیگ ــرای تحش ــب ب  ترکی

ــد گیــری جهــت ــا برن ــونیتی  و پیهــا. دارد وجــود دادلــی برندســازی ب  3آول

ــری جهــت» از ســادتاری( 2018) ــی برندســازی گی ــه« دادل ــی اراـ ــد م  دهن

 برنـد  سـازی  درونـی  ایجـاد  بـه  متعهـد  شـرکت  یـک  که میزانی» ننوان به که

                                                           
1. Foster et al 

2. Mosley 

3. Piha and Avlonitis 
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ــزه ایجــاد و ســازمان سراســر در مــوردنظر « اســت همســویی جهــت در انگی

 (.2018 آولونیتی ، و پیها)شود  می توصیف

 هـای  فعالیـت  بـر  کـه  اسـت  شـرکت  راهبـردی  گیـری  جهت برند، گیری جهت

ــد اســتراتژی و بازاریــابی ــأریر آن برن ــرای را مــدیران و گــدارد مــی ت  ایجــاد ب

ــدهای ــد برنـ ــمین قدرتمنـ ــی تضـ ــد مـ ــاران، ) کنـ ــا و همکـ (. 2021 پیهـ

ــت ــری جه ــد گی ــک برن ــی  ی ــرد مبتن ــر رویک ــدیریت ب ــد م ــه برن ــوان ب  نن

ــتگی ــلی شایس ــاد و اص ــد ایج ــت برن ــه اس ــر ک ــه منج ــعه ب ــازمانی توس  و س

ــرد ــر نملک ــی برت ــود م ــارر) ش ــین و گروم ــت در(. 2013 ،1مل ــری جه  گی

ــد ویــژه ارزش برنــد، ــین تعامــل طریــق از برن  دــارجی و دادلــی ذینفعــان ب

ــاد ــی ایج ــود م ــارر،) ش ــهامداران، اکوسیســتم در(. 2020گروم ــان س  کارکن

ــالقوه و فعلـــی ــای گـــروه بـ ــتند دیگـــران میـــان در اصـــلی هـ  روش. هسـ

 و دادلــی برندســازی فعلــی، کارکنــان بــرای برنــدگرایی اصــول کــارگیری بــه

ــرای ــالقوه، کارکنــان ب ــد فعلــی کارکنــان. اســت کارفرمــایی برندســازی ب  بای

ــار ــا ارزش را دــود رفت ــای ب ــد ه ــد هماهنــگ برن ــابراین،؛ کنن ــا شــرکت بن  ه

 حاصــل اطمینــان تــا دهنــد مــی توســعه را دادلــی برندســازی هــای فعالیــت

ــد ــه کنن ــان ک ــای ارزش کارکنانش ــد ه ــرده درر را برن ــه و ک ــد آن ب  متعه

ــا) هســتند ــونیتی ،  و پیه ــا، برندســازی(. 2018آول ــه کارفرم ــه ب  دــود، نوب

ــازار از اســـتعدادها بهتـــرین جـــدب بـــه اول درجـــه در  دـــارجی کـــار بـ

ــی ــردازد م ــه. پ ــور ب ــدب منظ ــان ج ــد متهصص ــرای ، واج ــه ش ــای برنام  ه

ــا را هــا آن توجــه بایــد کارفرمــا برندســازی  فــرد منحصــربه ارزش پیشــنهاد ب

 درسـتی  بـه  هـدف  مهاطـب  بنـدی  تقسـیم  اسـاب  بـر  و کننـد  جلـب  کارفرما

ــا ــان آن ب ــرار ارتب ــد برق ــاران،  ) کنن ــر و همک ــدیران(. 2018تری ــاب  م  من

 از( 2،2001بـالمر ) دارنـد  برنـد  گیـری  جهـت  توسـعه  در اصـلی  نقـش  انسانی

                                                           
1. Gromark and Melin 

2. Balmer 
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 بــه کارمنــدان. دادلــی برندســازی هــای برنامــه و کارفرمــا برندســازی طریــق

 بـه  بیشـتر  را برنـد  هـا  آن زیـرا  دارنـد  برنـد  ونـده  در مهمـی  سـهم  دود نوبه

 (.2001 بالمر،) دهند می تحویل ذینفعان سایر

 

 پیشینه پژوه  -1-2

ــه    1در جــدول  ــه صــور  دحصــه اراـ ــد ب ــای برن ــا احی ــرتب  ب ــا  م مطالع

 شده است:

 
 های پیشین . خلاصه پژوه 1جدول 

 پژوهشگر عنوان پژوه  نتایج پژوه 

بازاریابی حسی رتبه اول، بازاریابی 

ویروسی رتبه دوم و بازاریابی مستقیم 

رتبه سوم را در تأریرگداری در احیا  

به دست آوردندبرند  . 

 یها یابیتأریر بازار یبررس

بر  میو مستق یحس ،یروسیو

 یبرند )مطالعه مورد ا یاح

 شرکت ارز(

زاده و همکاران  مظلوم

(1397)  

 رییسازی برند در تغ جوان یها یاستراتژ

برند،  رینناصر برند، بهبود تصو

 ،یبرند، نوآور ییابی مجدد برا جایگاه

 د،یکاربرد جد جادیا د،یورود به بازار جد

های  برند، رسانه یگسترش آگاه

قابل  کیح  نوستالژ جادیو ا یاجتمان

باشد. یم نییتب  

 یها یاستراتژ ییشناسا

سازی برند جوان  

و همکاران  ییبابا

(1399)  

های گدشته، ذکر افتهارا   رف  کاستی

روزرسانی تکنولوژی  گدشته، به

تحقیقا ، سحیق و نحیق تغییر در 

رنگ برند، تغییر شعار برند و لوگو و 
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 احیای برندهای گورستانی
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 شناسی پژوه  روش -3 

ــداف،    ــاظ اهـ ــه لحـ ــر بـ ــژوهش حاضـ ــاربرد پـ ــاظ روش   یکـ ــه لحـ و بـ

ــه ــیک ،وتحلیــل تجزی ــاســت. در ا یف ــه  نی ــژوهش نمون ــارآپ ــان  یم از دبرگ

دواهنـد گرفـت.    مـوردنظر انتهـاب شـده و موردمطالعـه قـرار      یمـار آجامعه 

ــه  ــارآجامعـ ــر   یمـ ــژوهش حاضـ ــانپـ ــه   و دبرگـ ــین در زمینـ متهصصـ

ــه  ــدیمی کــه ب ــدهای ق  هــای شــرکت در تهصصــی صــور  برندســازی و برن

ــد ــر محصــولا  برن ــرده همکــاری برت ــد،  ک ــان ــه روشباشــد.  یم ــری نمون  گی

 رسـیدن  تـا  و بـوده ( قضـاوتی )هدفمنـد   و ریـر احتمـالی   صـور   به دبرگان

ایــن امــر از طریــق  .یافــت ادامــه برفــی گلولــه شــکل بــه نظــری اشــباو بــه

نفـر صـور  پـدیرفت و از طریـق مصـاحبه بـا نفـر دهـم بـه           12مصاحبه بـا  

یـری نیـز، ایـن پـژوهش بـر اسـاب       گ بـرای نمونـه   اشباو نظری رسـیده شـد.  

اطحنــا   2هــای پــژوهش پــیش رفتــه اســت. در جــدول  موضــوو و پرســش

ــارکت  ــنادتی مش ــت ش ــده    جمعی ــایش داده ش ــژوهش نم ــن پ ــدگان ای کنن

 است:

 
 کنندیان . آمار توصیفی مشارکت2جدول 

 سابقه اجرایی تحصیلا  تعداد حوزه پژوهشی/اجرایی

 سال 20تا  10 دکتری 4 اساتید دانشگاه

 سال 15 تا 10 کارشناسی ارشد 2 کارشناس بازاریابی

 سال 37 دکتری 1 مدیرعامل

 سال 15 کارشناسی 1 مدیر امور منابع انسانی

 سال 12تا  10 کارشناسی 2 کارشناس تحقیق و توسعه

 سال 14تا  12 کارشناسی ارشد 2 کارشناس امور صادرا 

 
از شـده اسـت کـه    بهـره گرفتـه    یتئـور  دنـد اگر کـرد یاز رو حاضر در پژوهش

 نی ـدر ا هی ـنظر یرگی ـ  رونـد شـکل   یعن ـی گیـرد،  یم ـ کمک ییاستقرا کردیرو
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 هــای هیــسلســله رو کیــ وشر نیــحرکــت از جــز  بــه کــل اســت. ا راهبــرد،

 دهیــبــر اســتقرا دربــاره پد یمبتنــ ای  هیــتــا نظر ردگیــ  یرا بــه کــار مــ مــنظم

ــوردنظر ا ــادیم ــد.  ج ــهیکن ــا افت ــژوهش دربرگ یه ــدهیپ ــ رن ــر میتنظ  ینظ

از مطالـب   ای  مجمونـه  ای ـسلسـله ارقـام    کی ـاست نـه   یتحت بررس تیواقع

 یتئــور دنــداگر یازپــرد هیــوصــل شــده باشــند. هــدف نظر گریکــدیکــه بــه 

ــردادتن نظر ــســادتن و پ ــه در زم ای  هی ــهیاســت ک ــه صــادق و  ن موردمطالع

 و هـا  مقولـه  م،یپـژوهش بـر سـه ننصـر مفـاه      یاسـتراتژ  نی ـروشنگر باشد. ا

ــزاره ــا  گ ــداگر یشناســ  . در روشاســت اســتوار ه ــور دن ــکشــف و تول ،یتئ  دی

آوری  جمــ  قیــموجــود و از طر ا یــو واقع قیحقــا یبــر مبنــا  هیــنظر

مـرتب  بـا    -بـالقوه  -جوانـب  هی ـهـا و بـا مـدنظر قـرار دادن کل     منـد داده  نظام

 نیمنظـور تکـو   کـه بـه   ییهـا   داده لی ـ. تحلردی ـگ یصور  م ـ ،پژوهشموضوو 

ــنظر ــردآور هی ــ یگ ــوند، یم ــتفاده از   ش ــا اس ــدار»ب ــر یرمزگ ــام  «ینظ انج

ــ. در اشــود یمــ ــا بهــش یابتــدا رمزهــا وه،یشــ نی مهتلــف  یهــا مناســب ب

 ـ. اابـد ی یها ادتصاد م داده  شـوند  یم ـ نیـی تع« مفهـوم »رمزهـا در قالـب    نی

در  دنیش ـیگـر بـا اند   . سـپ  پـژوهش  نامنـد  یم ـ« بـاز  یاررمزگـد »که آن را 

ــمــورد ابعــاد متفــاو  ا ــه نی ــهــا و   مقول ــدیپ افتنی ــه  آن انیــم یهــا ون هــا ب

 انیــ. لازم بــه ذکــر اســت کــه در جرکنــد یاقــدام مــ «یمحــور یرمزگــدار»

ــا ــا اســتفاده از هــا، یرمزگــدار نی ــه» پژوهشــگر ب ــا  «یگیــری نظــر نمون و ب

ــاه  ــه مف ــه ب ــپد میتوج ــده داری ــردآور  از دل داده ش ــه گ ــا، ب ــا در  داده یه ه

ــدادها و   ــراد، رد ــورد اف ــتم ــ موقعی ــای مهتلف ــی یه ــه تصــو  م ــردازد ک  ریپ

هــای حاصـل، فـراهم دواهنـد کـرد. ســرانجام      و مقولـه  میتـری از مفـاه   رنـی 

در  نـدها یفرآ نی ـا یشـده و بـا ط ـ   شیهـا پـالا    مقولـه  «یانتهاب یرمزگدار»با 

 ـ. اشـود  یم ـ داری ـپد ینظر یچارچوب تینها  توضـیح  زیـر  مراحـل رونـد در   نی

 داده شده است:

 پژوه  هیالا  اولؤستعیین  مرحله اول:
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هــا  وتحلیــل داده هــا در تجزیــه گــام نیاولــ ییبــه راهنمــا هیــســبالا  اول نیــا

از  شــتریب یریادگیــســبالا  ممکــن اســت بــا مشــاهده و  کننــد، یکمــک مــ

 کنند. دایتکامل پ شوند، یم یآور که جم  ییها داده

 ینظر یریی نمونهها با استفاده از  داده یآور و جمع کارییری به مرحله دو :

کننـدگان بـر    از شـرکت  یگـروه کـوچک   کـارگیری  بـه بـا   ،ینظـر  یریگ نمونه 

ماننـد ضـب     ییهـا  کـه داده  . هنگـامی شـود  آرـاز مـی  اساب سبالا  پژوهش 

هــا بــه  آن لیهــا بــا تبــد داده ایــن ،هســتند اریــدر ادت قیــنم یهــا مصــاحبه

 یهـا  لی ـتحل ی. پـ  از انجـام برد ـ  شـوند  مـی وتحلیـل   تجزیه آمادهرونوشت 

شــده  پردادتــههــا  آن لیبــه تفصــ ریــهــا کــه در مراحــل ز داده ایــناز  هیــاول

قــرار  بــه دســت آمــده اســت مورداســتفادهوتحلیــل  از آنچــه از تجزیــه ،اســت

بــه کــار گرفتــه  یدر مرحلــه بعــد یچــه کســ شــودتــا مشــه   گیرنــد مــی

 .شود

بهاز بهه    یهها را بها اسهتفاده از کدیهرار     رونوشهت بنهدی   تقسهیم  مرحله سو :

 .دهییز

ــ   ــ  از جم ــ یآور پ ــد رونو  از داده یبرد ــا، مانن ــیه ــاحبه یس ــا،  از مص ه

هـا   اسـت کـه رونوشـت    یبـاز زمـان   ی. کدگـدار شـود  مـی باز شروو  یکدگدار

طـور مـداوم    هـا بـه   دهی ـ. سـپ  گز شـوند  یم ـ میجداگانـه تقس ـ  یها دهیبه گز

 ـ. اشـوند  مـی  سـه یمقا گـر ید یهـا  دهیبا گز  ـاز  یبهش ـ سـه ینمـل مقا  نی  کی

ــور ــپا یروش تئ ــام روش مقا یا هســته هی ــه ن ــه در  یا ســهیب ــت اســت ک راب

 .گیرد مورداستفاده قرار می لیطول مراحل مهتلف تحل

بها اسهتفاده از    ییهها را بها ههم در کهدها     دهیزی یبند یروهمرحله چهار : 

 باز یکدیرار

 ـ همان بـه دنبـال    ،شـود  انجـام مـی   سـه یهـا مقا  داده یهـا  دهی ـگز نیطور که ب

 ـاز گز ییهـا  مجمونه را نشـان   یکسـان ی یمفهـوم اصـل   ای ـ دهی ـکـه ا  ییهـا  دهی

 ـ. از شـوند  مـی  یبنـد  ها با هـم گـروه   آن ،دهند یم کپسـوله   یبـرا « کـد » کی
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 ییهـا  . کـدها ماننـد برچسـب   شـود  مـی هـا اسـتفاده    دهیگروه از گز نیکردن ا

 شوند. یاز متن ادتصاد داده م یا دهیهستند که به گز

بهه   یمحهور  یبنهدی کهدها را بها اسهتفاده از کدیهرار      یروهمرحله پنجم: 

 ها دسته

 ـباشـوند،   یم ـ جـاد یاز کـدها ا  یتـدری  فهرسـت   طور کـه بـه   همان  سـه یمقا دی

 ـ  . هنگـامی آرـاز گـردد   زی ـکـدها ن  ریکدها با سا کـد ارتبـان    نیچنـد  نیکـه ب

 ـ. اردک ـ یبنـد  گـروه  دسـته  کی ـهـا را بـا هـم در     تـوان آن  مـی  ،شـد  دایپ  نی

کـه   ییجـا  شـود،  یم ـ دهی ـنام «یمحـور  یکدگـدار »گراندد تئـوری  مرحله از 

ــا ــیمحوره ــد م ــد یی پدی ــدها آین ــه ک ــه  یک ــف را ب ــدیمهتل ــل  گریک متص

 .کنند یم

بها اسهتفاده از روش    شهتر یههای ب  وتحلیهل یزیهده   تجزیهه مرحله ششهم:  

 ای ثابت مقایسه

 ـپا هینظر  از  یفهرسـت  جـاد یپـ  از ا  یحت ـ ،اسـت  یا چردـه  نـد یفرآ کی ـ هی

وتحلیـل مـتن    بـه تجزیـه   دی ـهـا، با  یبنـد  کـدها در دسـته   یبنـد  کدها و گروه

 یکـدها  یبنـد  بـا دسـته   دی ـجد یهـا  دهی ـو گز ادادامـه د  یاضاف یها مصاحبه

 .شوند سهیموجود مقا

بهه   دنیوتحلیهل تها رسه    هها و تجزیهه   آوری داده جمهع  دامهمرحله هفتم: ا

 یاشباع نظر

 ـبـه ا  ،یکسـانی بـه دسـت بیایـد    معنـی و مفهـوم   اگر بارها و بارها    یمعن ـ نی

 یهــا دهیــگز و انــد اشــباو شــده یتئــور راز نظــ هــا اســت کــه کــدها و دســته

. هواهـــد یافـــتگســـترش ن اهـــ کـــدها و دســـته یرو یرونوشـــت اضـــاف

مـرتب    یهـا  بـه تمـام جنبـه    انـد  ی شـده آور کـه تـاکنون جمـ     ییهـا  دهیگز

 ایــ یآور جمــ  یریــگیبــه پ یازیــو ن پــردازد یمــ هــا کــدها و دســته 

 .ستیداد ن یها کدها و دسته یبرا شتریب یها وتحلیل داده تجزیه
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 یانتخاب یرا با استفاده از کدیرار یاصل مقوله فیتعر مرحله هشتم:

ــیدن ــا رس ــر  ب ــباو نظ ــه اش ــته یب ــدها و دس ــد در ک ــا یبن ــهی ،ه ــا  افت ــا ب ه

ــا کــدشــوند مــی یآور جمــ  یانتهــاب یکدگــدار همــه  ،یانتهــاب یســینو . ب

 ـا شـوند.  یبـه هـم متصـل م ـ    یاصـل مقولـه   کی ـهـا تحـت    کدها و دسـته   نی

 .دهد یپژوهش را نشان م یاصل موضوو یمقوله اصل

 مرحله نهم: به وجود آمدن نظریه یراندد تئوری

 ـاز طر یدسـته اصـل   پ  از تعیین  پـ  از رسـیدن  و ی انتهـاب  یکدگـدار  قی

شـده و   یرمزگـدار  یهـا  . دادهآیـد  پدیـد مـی   دی ـجد هی ـنظر ،یبه اشباو نظر

ــه ــتیاز  یا مجمون ــ   ادداش ــا جم ــده یآور ه ــرا  و از آن ش ــا ب ــ یه  فیتوص

 .شوند میاستفاده  دیجد هینظر

 

 های پژوه  یافته -4

ــه صــور  ضــب  صــدا یکــی یکــی   در انجــام تحلیــل روایــی، مصــاحبه هــا ب

شـنیده و تبـدیل بـه مـتن شـد. در ایـن فراینـد بـر مفـاهیم و نبـارا  مهــم           

ــاه مفــاهیم و    ــد و آنگ ــا کدبنــدی شــدند. رونوشــت    نبــار تأکی هــای  ه

هــا، بــر اســاب جزییــا  تنظــیم، ســپ  ایــن         مســتهرز از مصــاحبه 

بنـدی شـدند. در    هـا برحسـب مفـاهیم و مضـامین تفکیـک و طبقـه       رونوشت

هـا یـا   زمـان بـا بـازبینی هـر رونوشـت، داده      واق  )همانند کدگداری بـاز( هـم  

هــا بــرای تحلیــل  نبــارا  کلیــدی اســتفاده شــده یادداشــت شــدند تــا از آن

احیــای هــا در ایــن مــدل یعنــی  تحلیــل دادهگرنــدد تئــوری اســتفاده شــود. 

نجـام  ا 1مکـ  کیـودا   افـزار  از تحلیل تم بـا اسـتفاده از نـرم   برندهای قدیمی 

ــرای کدگــداری  نجــام شــدا ، طــی فراینــد تحلیــل از روش مقایســه مــداوم ب

اســتقرا هــا نیــز بــر مبنــای رویکــرد  متــون اســتفاده شــده و کدگــداری داده

 ـ    انجام از قبـل در ذهـن وجـود نـدارد      هشده اسـت، در رویکـرد اسـتقرا، نظری

                                                           
1. Maxqda 
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ــدها از دل داده ــی   و ک ــتهراز م ــا اس ــای    ه ــاز، معن ــداری ب ــوند، در کدگ ش

شـوندگان اسـتهراز شـد، در گـام بعـد، کدگـداری محـوری         مدنظر مصـاحبه 

در مرحلــه  شـده  اسـتهراز از طریـق شناسـایی وجـه اشـترار میــان مفـاهیم      

ــه قبــل اجــ ــا  ســت.ا هــا را شــد. نتیجــه کدگــداری محــوری، پیــدایش مقول ب

 120بـه لحـاظ فراوانـی    احیـای برنـد   هـای پـژوهش در مـورد     توجه به یافته

کــد اولیــه شناســایی شــدند. در مرحلــه بعــد بــه تحلیــل و بــازبینی کــدهای 

اولیـــه پردادتـــه شـــد و کـــدهای مهتلـــف بـــر اســـاب وجـــه اشـــترار، 

ــته ــه  ب  دس ــن مرحل ــدند. در ای ــدی ش ــار    ن ــامرتب  کن ــا ن ــاق  ی ــدهای ن ک

ــه لحــاظ فراوانــی  گداشــته شــدند و در ــه  2در قالــب کــد  73نهایــت ب مقول

 اصــلی نوامــل مــبرر بــر احیــای برنــد و نوامــل مــبرر در افــول برنــد        

ــه ــه    ب طبق ــ  از چرد ــا، پ ــدند. در انته ــدی ش ــدد   ن ــراری و متع ــای تک ه

ــت   ــ  از رف ــداری و پ ــت،  و کدگ ــی  9برگش ــه فرن ــد  مقول ــل گردی . حاص

هــای فرنــی و کــدهای  مقولــهشــده بــه همــراه  هــای اصــلی اســتهراز قولــهم

 .شده است اراـه 3 اولیه در جدول

 
 فرعیهای اصلی و  . مقوله3جدول 

 هد 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 کدهای اولیه مفاهیم

شناسی  آسیب
احیای 

های  برند
 قدیمی

نوامل 
مبرر در 
احیای 
 برند

اقداما  
 مدیریتی

های  شیوه
برند مدیریتی  

 ریسک مدیریت -
 مدیریت سبک بهبود -
و  راهبـردی  یرهبـر  یدر اجـرا  یریپد انعطاف -
 یستگیشا جادیا

مدیریت 
های  هزینه
 برند

 وری افزایش بهره -
 های سربار کاهش هزینه -
 وتحلیل سربه سر تجزیه -
 اراـه محصول مناسب با قیمت مناسب -
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 هد 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 کدهای اولیه مفاهیم

مدیریت 
 سادتار برند

 مناسبریزی  برنامه -

 تمرکز بر تولید -
بهبود کیفیت محصولا  مطابق بـا تکنولـوژی    -

 روز
 داشتن نیروی کار متهص  و باانگیزه -
 تغییر در ترکیب بازاریابی -
 در نظرگرفتن داستان و شرای  برند -
 حفظ اصالت برند در زمان احیای برند -

ها محرر  

محرر 
 بیرونی

 ها و ندم واردا  محصولا  تحریم -
 دیمحصولا  جد یمعرفپرهزینه بودن  -
داطره و  برند یکنندگان از برتر ادرار مصرف -

 انگیز بودن برند

 محرر درونی

 داشتن سابقه و شهر  دوب برند -
 ینام تجار ژهیارزش و -
 کیفیت داشتن شهر  به نلت -
 قدیمی بردی برندهای دادلی -
 های شدید نسبت به سایر برندها وجود تفاو  -

رونق و 
شکوفایی 
 تولید

نوامل رشد 
 اقتصادی

 ایجاد اشتغال و حفظ ارز -

ــکوفایی    - ــد ش ــرای رش ــب ب ــازی مناس بسترس
 اقتصادی

 حمایت از تولید دادل -

اقداما  
 محیطی

نوامل مرتب  
 به محصول

ــواد    - ــأمین و م ــره ت ــفافیت در زنجی ــود ش وج
 و سایر فرآیندها دهنده لیتشک
 ی مناسببند بسته -
 هویت برند فیبازتعر -
 تبدیل کانال توزی  -
 تولید یها رسادتیزبهبود  -
 نوآوری و توسعه محصول جدید -
 تبدیل محصولا  به کالای لوک  -

نوامل مرتب  
 به بازار

 آوردن بازارهای از دست رفته به دست -
 آشنا نمودن نسل جدید با برندهای قدیمی -
 برندهای  آشنایی نسل جدید با ویژگی -
 مشارکت تولیدکنندگان جهت تولید -
 کننده تغییر درر مصرف -
 اصححا  زیربنایی و سادتاری در شبکه بانکی -
 منظور جدب سرمایه دارجی به
 دیبازار کامحه جد کیبه نام تجاری ورود -
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 هد 
مقوله 
 اصلی

مقوله 
 فرعی

 کدهای اولیه مفاهیم

نوامل 
مبرر در 
از بین 
رفتن 
)افول( 
 برند

موان  
 اقتصادی

مشکح  
 مرتب  با بازار

 بازاررکود  -
 ها مشکح  مربون به نرر ارز و تحریم -
 مردم درید قدر  کاهش -
 سازی ندم دصوصی -

مشکح  
مرتب  با 

ها هزینه  

 نبود سرمایه در گردش -
 تأدیر در بازپردادت بدهی واحدهای تولیدی -

 تغییرا  در تقاضا -

 ندم ارزیابی میزان دسار  -

قوانین و 
ها سیاست  

مربون  نیقوان
 به احیای برند

 قوانین واردا  و صادرا  -
 ل فضای کسب کارحقوانین و مقررا  م -
 های مربون به تولید سیاست -

نوامل 
 سادتاری

نوامل مرتب  
 با مشتری

 تغییر در سبک زندگی و سلیقه مشتریان -
 های مشتریان تغییر سطح دواسته -
 کنندگان تغییر در سبک زندگی مصرف -
ددما  پ  از فروش بـرای برنـدهای   داشتن  -

 جدید

نوامل مرتب  
 با بازار

 ددالت دولت -
 منعطف نبودن در شرای  پرتحطم بازار -
 بازار مناسبنبود  -
 یفناور  یسر را ییتغ -
 واردا  محصولا  با شکل و شمایل زیبا -
 نبود واحد تحقیق و توسعه در کشور -

موان  فنی 
و 

 تکنولوژیکی

فنیموان    

تجربـه و  تحت تأریر قـرار گـرفتن نسـبت بـه      -
 یهای اجتمان در رسانه گرانید یابیارز
 یهـا  مـدل منسور شدن برندهای قـدیمی بـا    -

 دیوکار جد کسب
 ندم وجود برندهای محبوب در بازار -

موان  
 تکنولوژیکی

فاصله تکنولوژی و دانش فنی دادلی بـا دیگـر    -
 کشورها

 ها در ناد  استفاده از رسانه رییتغ -
جهت معرفی برندهای  نیهای آنح کانالوجود  -

 دارجی

موان  
 مدیریتی

تحت  نوامل
کنترل 
 مدیریت

 ضعف در مدیریت -
 ندم مدیریت بر برند و بازار -
 ها مدیریت مناب  مالی شرکتنامناسب بودن  -

نوامل دارز 
از کنترل 
 مدیریت

 محصولا  و تجهیزا روزرسانی  ندم به -
 ندم توانایی رقابت محصول -
 طی سالیانمعروف  ینحـم تجارافول  -
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تـوان بـه دو    شناسـی احیـای برنـد مـی     در آسـیب  3بر اسـاب نتـای  جـدول    

ــد    ــد و نوامــل مــبرر در افــول برن ــه اصــلی نوامــل مــبرر در احیــای برن مقول

اقــداما  هــای فرنــی  توجــه کــرد. نوامــل مــبرر در احیــای برنــد بــه مقولــه 

مربـون  اقـداما  محیطـی   رونـق و شـکوفایی تولیـد و     ،هـا  محـرر  ،مدیریتی

هــای مــدیریتی برنــد، مــدیریت  شــود. اقــداما  مــدیریتی شــامل شــیوه مــی

ــد و مــدیریت ســادتار برنــد مــی  هزینــه ــه هــای برن دیگــر در  نبــار  باشــد. ب

هـای مـدیریتی    هـای مـدیریتی از طریـق بهبـود شـیوه      صور  توجه به شـیوه 

تـوان انتظـار    هـای برنـد و مـدیریت سـادتار برنـد مـی       مـدیریت هزینـه   برند،

هـا   بهبود احیـای برنـدهای قـدیمی را داشـت. در صـور  توجـه بـه محـرر        

ــرر  ــود مح ــق بهب ــای     از طری ــت احی ــرای  جه ــی، ش ــی و بیرون ــای درون ه

برندهای قدیمی مهیـا شـده و ایـن امـر بـه بهبـود احیـای برنـدهای قـدیمی          

رونـق و شـکوفایی تولیـد، از طریـق بهبـود رونـد        کنـد. بـا در نظـر    کمک می

تـوان انتظـار بهبـود و پیشـرفت سـری  در احیـای برنـد را         رشد اقتصادی مـی 

ــه   ــتفاده ب ــا اس ــی ب ــداما  محیط ــت. اق ــا   داش ــرتب  ب ــرای  م ــانی ش روزرس

توانـد منجـر بـه بهبـود احیـای برنـد        محصول و شرای  مـرتب  بـا بـازار مـی    

. از طرفـی در  افـت ی دسـت ان بـه ایـن امـر    تـر بتـو   شده و از این طریق سـری  

بایسـت بـه نـواملی همچـون      مقوله اصـلی نوامـل مـبرر بـر افـول برنـد، مـی       

ــت ــوانین و سیاس ــی و    ق ــ  فن ــادتاری، موان ــ  س ــ  اقتصــادی، موان ــا، موان ه

کـه بتـوان ایـن موانـ       تکنولوژیکی و موان  مـدیریتی توجـه نمـود. درصـورتی    

تـوان انتظـار بهبـود شـرای       نمـود، مـی  ها را برطـرف   را شناسایی نموده و آن

 برای احیای برند را فراهم نمود.

پایــایی  بیضــر ازبــرای ســنجش انتبــار تحلیــل کیفــی در پــژوهش حاضــر 

بــه ایــن صــور  کــه مضــامین در مرحلــه   .اســتفاده شــده اســت 1هولســتی

اول توســ  دــود پژوهشــگر از تفاســیر اســتهراز گردیــد. در مرحلــه دوم بــا 

                                                           
1. Holsti’s coefficient of reliability 
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ــدداه شناســایی و         ــان مج ــار  آن ــامین بــا نظ ــان، مض ــه دبرگ ــه ب مراجع

ــریب      ــداری، ض ــه کدگ ــق دو مرحل ــزان تواف ــای می ــر مبن ــد. ب ــتهراز ش اس

 محاسبه گردید: 1از ضریب هولستی مطابق فرمول  استفادهپایایی با 

𝑃𝑎𝑜  =
2 × 𝑀

𝑛1 + 𝑛2
 

𝑃𝑎𝑜  ضــریب پایــایی(،  شــده مشــاهدهدرصــد توافــق(𝑀  تعــداد توافــق در دو

ــداری و  ــه کدگ ــه اول  𝑛1 مرحل ــداری شــده در مرحل ــداد واحــدهای کدگ تع

ــارنظر    𝑛2 و  ــد از ااه ــه دوم بع ــده در مرحل ــداری ش ــدهای کدگ ــداد واح تع

این رقـم میـان صـفر )نـدم وجـود توافـق( و یـک )توافـق          باشد. دبرگان می

 کامل( متغیر است.

𝑃𝑎𝑜  =
2 × 65

73 + 79
= 0/855 

دهـد کـه نتـای  پـژوهش از قابلیـت انتمـاد        ده نشـان مـی  پاسخ به دست آم ـ

 بالایی بردوردار است.

طبقـه   شـش در  شـده  یی، کـدهای شناسـا  گرانـدد تئـوری  با استناد به نظریـه  

ــه   ــی، مقول ــرای  نل ــامل ش ــه   ش ــرای  زمین ــوری، ش ــای مح ــل  ه ای، نوام

شـدند.   یبنـد  گـر، راهبردهـا و پیامـدها حـول پدیـده مرکـزی دسـته        مدادله

 :اشدب گانه مدل پارادایمی به شر  ذیل می در این پژوهش ابعاد شش

شـرای  نلـی نـواملی هسـتند کـه بـر مقولـه اصـلی         : الف( شرایط علهی 

ــأریر مــی  ــاد و شــکل    ت ــد و بانــ  ایج گیــری پدیــده محــوری    گدارن

 4. ارتبـان میـان کـدهای مسـتهرز و مفـاهیم نلـی در جـدول        شوند می

 :شده است نشان داده
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 کدها و مفاهیم شرایط علی .4ول جد

 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

 ها محرر

محرر 

 بیرونی

 ها و ندم واردا  محصولا  تحریم
 دیمحصولا  جد یمعرفپرهزینه بودن 
 یو نوستالژ برند یکنندگان از برتر ادرار مصرف

 محرر

 درونی 

 داشتن سابقه و شهر  دوب برند
 ینام تجار ژهیارزش و

 قدیمی کیفیت بردی برندهای دادلی به نلتداشتن شهر  
 های شدید نسبت به سایر برندها وجود تفاو 

 

ــهمقوای:  ب( شههرایط زمینههه ــه ل ــر  ای هــای زمین ــه ب شــرای  داصــی ک

دهنـده نحـوه انتهـاب ایـن      نشـان  5. جـدول  گدارنـد  راهبردها تـأریر مـی  

 .ها در مدل پژوهش است مقوله

 
 ای در مدل پژوه  و مفاهیم زمینه کدها .5جدول 

 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

قوانین و 

 ها سیاست
قوانین مربون به احیای 

 برند

 قوانین واردا  و صادرا 
 ل فضای کسب کارحقوانین و مقررا  م

 های مربون به تولید سیاست

نوامل 

 سادتاری

 نوامل مرتب  با مشتری

 تغییر در سبک زندگی و سلیقه مشتریان
 های مشتریان تغییر سطح دواسته

 کنندگان تغییر در سبک زندگی مصرف
 داشتن ددما  پ  از فروش برای برندهای جدید

 نوامل مرتب  با بازار

 ددالت دولت

 منعطف نبودن در شرای  پرتحطم بازار
 بازار مناسبنبود 

 یفناور  یسر را ییتغ
 واردا  محصولا  با شکل و شمایل زیبا

 تحقیق و توسعه در کشورنبود واحد 
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ــده م: ج( مقولههه محههوری ــی از پدی ــک صــور  ذهن ــه محــوری ی ای قول

ننــوان پدیــده  احیــای برنــد قــدیمی بــه اســت کــه اســاب فرآینــد اســت.

 محوری انتهاب شد.

هــایی هســتند کــه در پاســخ بــه  راهبردهــا کــنش: د( مقولههه راهبههردی

هـای داصـی کـه از     هـا یـا بـرکنش    کـنش  .گیرد مقوله مرکزی صور  می

بــه پــژوهش  ایــنمقولــه راهبــردی در  شــود. پدیــده محــوری منــت  مــی

 باشد. می 6صور  جدول 

 
 کدها و مفاهیم مقوله راهبردی در مدل پژوه  .6جدول 

 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

 

 

 

 

 اقداما  مدیریتی

 

های مدیریتی  شیوه

 برند

ریسک مدیریت  
مدیریت سبک بهبود  

 جادیو ا کیاستراتژ یرهبر یدر اجرا یریپد انعطاف

یستگیشا  

های  مدیریت هزینه

 برند

وری افزایش بهره  
های سربار کاهش هزینه  

وتحلیل نقطه قیمت تجزیه  
 اراـه محصول مناسب با قیمت مناسب

 مدیریت سادتار برند

ریزی مناسب برنامه  

 تمرکز بر تولید
های روز فناوریبهبود کیفیت محصولا  مطابق با   

 داشتن نیروی کار متهص  و باانگیزه
 تغییر در ترکیب بازاریابی

 در نظر گرفتن داستان و شرای  برند
 حفظ اصالت برند در زمان احیای برند

 اقداما  محیطی
نوامل مرتب  به 

 محصول

 وجود شفافیت در زنجیره تأمین و فرآیندها
بندی مناسب بسته  

 بازتعریف هویت برند
کانال توزی تبدیل   

تولید های بهبود زیرسادت  
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 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

 نوآوری و توسعه محصول جدید
 تبدیل محصولا  به کالای لوک 

 نوامل مرتب  به بازار

 به دست آوردن بازارهای از دست رفته

 آشنا نمودن نسل جدید با برندهای قدیمی

های برند آشنایی نسل جدید با ویژگی  
 مشارکت تولیدکنندگان جهت تولید

کننده ر مصرفتغییر در  
 اصححا  زیربنایی و سادتاری در شبکه بانکی

منظور جدب سرمایه دارجی به  
دیبازار کامحه جد کیبه نام تجاری ورود   

 

بردــی شــرای   انگریــنما هــای مدادلــه همقولــ: یههر ه( مقولههه مداخلههه

مدادلــه ســایر و  گدارنــد مــیتــأریر  هــاراهبردبــر کــه  باشــند مــیدــاد 

 پـژوهش  گـر  هـای مدادلـه   مقولـه . کننـد  مـی  محـدود یا  نوامل را تسهیل

 اراـه شده است. 7به صور  جدول  حاضر

 
 یر در مدل پژوه  کدها و مفاهیم مقوله مداخله .7جدول 

 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

موان  فنی و 

 تکنولوژیکی

 موان  فنی

ــه      ــبت ب ــرفتن نس ــرار گ ــأریر ق ــت ت ــه و تح تجرب

 یاجتمانهای  رسانه در گرانید یابیارز

ــا     ــدیمی ب ــدهای ق ــدن برن ــور ش ــدلمنس ــا م  یه

 دیجد وکار کسب
 ندم وجود برندهای محبوب در بازار

 موان  تکنولوژیکی

ــا دیگــر    ــی ب ــش فنــی دادل ــوژی و دان فاصــله تکنول

 کشورها
 ها در ناد  استفاده از رسانه رییتغ

جهــت معرفــی برنــدهای  نیــهــای آنح کانــالوجــود 

 دارجی
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 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

 موان  مدیریتی

تحت  نوامل

 کنترل مدیریت

 ضعف در مدیریت
 ندم مدیریت بر برند و بازار

 ها مدیریت مناب  مالی شرکتنامناسب بودن 

نوامل دارز از 

 کنترل مدیریت

 روزرسانی محصولا  و تجهیزا  ندم به
 ندم توانایی رقابت محصول

 طی سالیانمعروف  ینحـم تجارافول 

 موان  اقتصادی

مشکح  مرتب  با 

 بازار

 رکود بازار
 ها مشکح  مربون به نرر ارز و تحریم

 مردم درید قدر  کاهش
 سازی ندم دصوصی

مشکح  مرتب  با 

 ها هزینه

 نبود سرمایه در گردش
 واحدهای تولیدی تأدیر در بازپردادت بدهی

 تغییرا  در تقاضا

 ندم ارزیابی میزان دسار 

 

هــای  دروجــینتــای  حاصــل از اجــرای راهبردهــا : و( مقولههه پیامههدی

ــا هســتند  ــدی. حاصــل از اجــرای راهبرده ــه پیام ــندر  مقول ــژوهش  ای پ

 اراـه شده است. 8به صور  جدول 

 
 . کدها و مفاهیم مقوله پیامدی در مدل پژوه 8جدول 

 کدهای اولیه مفاهیم مقوله

رونق و شکوفایی 

 تولید
نوامل رشد 

 اقتصادی

 ایجاد اشتغال و حفظ ارز

 شکوفایی اقتصادی بسترسازی مناسب برای رشد
 حمایت از تولید دادل

 

 1در شـکل   یمیبرنـدهای قـد   یای ـشناسـی اح  دل مفهـومی نوامـل آسـیب   م

 :داده شده است نمایش
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 ییری بحث و نتیجه -5

ــدهای زیــادی وجــود داشــته  ــاریخ برن ــد در طــول ت ــازار از  یکــه زمــان ان در ب

صـحنه روزگـار   امـا   کننـدگان بردـوردار بودنـد،    مصـرف محبوبیت زیادی نزد 

 نیگزیجـا مـرور بـا برنـدهای دیگـر      بـه  یمعـروف قبل ـ  برنـدهای . محو شـدند 

اوقـا ،   یانـد. گـاه   شـده  محـو  بـازار  از صـحنه سـرنت   تدری  یـا بـه   بهشده و 

 افتــد، یاتفـاق م ـ  یمتمـاد  انیسـال  یدر ط ـ آهسـتگی و برنـد بـه    کی ـ مـر  

ی دادهایــاز رو یا ا مجمونـه یــ ســو  مـدیریت  کی ـ جــهیاوقـا  نت  یامـا برد ــ

 ـافول  است. نامطلوب  فتـد، یاتفـاق ب  یمهتلف ـ لی ـتوانـد بـه دلا   برنـد مـی   کی

تـوان بـا مـدیریت درسـت، یـک برنـد را احیـا کـرد و دوبـاره آن           میاما ارلب 

 ـ. نجـا   ح  دـوب و مثبـت مصـرف آن برنـد را بـه بـازار تزریـق کـرد          کی

حتـی از توسـعه یـک برنـد      یلکـه گـاه  ب میسـر بـوده،  تنهـا   نـه  ،برند موجـود 

 دی ـجد برنـد  کی ـ یابی ـو بازار معرفـی . تـر اسـت   جدید یا مشابه نیز اقتصـادی 

تـوان بـا    هنگفتی داشته باشـد، ایـن در حـالی اسـت کـه مـی       نهیتواند هز می

. مدل مفهومی پژوه 1شکل   
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 .اندکی اصـححا  و صـیقل برنـد قـدیمی مجـدداه آن را احیـا و معرفـی کـرد        

ــروز ــ هام ــمحصــولا  جد یمعرف ــم ریســک  دی ــه  ه ــم اینک ــادی دارد و ه زی

 بهتــر اســت در نتیجــه ،تــوجهی اســت گــداری مــالی قابــل مســتلزم ســرمایه

 یای ـاح یو بـرا  شـده  یابی ـرا کـه در حـال افـول هسـتند ارز     ییارزش برندها

 پیشگام شد.ها  آن

ــدیمی،    ــدهای ق ــای برن ــه احی ــرف در زمین ــر  ادرار مص ــدگان از برت  یکنن

ــرا رفکــه مصــ نــواملی ننــوان بــه یو نوســتالژ برنــد دریــد  یکننــدگان را ب

کـه   یبرنـد دهـد بسـیار حیـاتی اسـت.      محصولا  برند احیا شـده سـوق مـی   

هــا  شــد، ممکـن اســت ســال  نمــی یداریــدرکننـدگان   ارلـب توســ  مصــرف 

ــزا ــد شــاهد اف ــروش دــود باشــد  شیبع ــالا   .ف ــک ک ــودن ی ــز ب دــاطره انگی

ــی   ــراهم م ــرای مشــتریان ف ــد احســاب رضــایت بهشــی ب ــا  هــم. کن ــان ب زم

مشـتریان احسـاب نـرق بیشـتری بـا کـالا داشـته        احتمـالاه   دـوب، احساب 

کننـدگان   مصـرف  یوقت ـهـا توسـعه یابـد.     باشند و ایـن رضـایت در میـان آن   

 کیــتنــگ هســتند، از قبــل  دــاد دل یبرنــدها ایــنســبت بــه محصــولا  

صـور ، برنـدها    نی ـدر ا بـا آن کالاهـا دارنـد.    داری ـو پا قی ـنم یارتبان ناطف

ــور ن ــدیفرآ ســتندیمجب ــرا ســهت متقانــد کــردن مصــرف  ن  یکننــدگان را ب

 نیــا کیــفــروش انجــام دهنــد. بــا تحر یمحصــول بــرا کیــامتحــان کــردن 

ــقصــد در ــال،یر دی ــی آن رفع ــا م ــتوان ه ــا   ید از نوســتالژن ــد ت اســتفاده کنن

ــدگان را تشــو مصــرف ــا تصــم  قیکنن ــد ت ــاطف یمیکنن ــدیبگ ین ــو ک رن  فی

بــا وجــود  کننــد. قیســابق تشــو یطعــم زنــدگ دنیچشــ یرا بــرا دپــول دــو

ــولان  ــر  ج ــورهای دیگ ــای کش ــولا  و کالاه ــواو محص ــتریان  ان ــوز مش ، هن

ایرانی دـاطره دـوش کیفیـت بردـی برنـدهای دادلـی را در ذهـن دارنـد و         

ــولا     ــال، محص ــدین س ــت چن ــا گدش ــدیمیب ــم    ق ــوز ه ــدها هن ــن برن ای

ــی اســت، مورداســتفاده  ــای ایران ــن  بســیاری از دانواره ــرین  موضــوو،ای بهت

 .است ی قدیمیی احیای مجدد برندهاسرمایه برا
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شناســی احیــای  نتــای  حاصــل از پــژوهش نشــانگر آن اســت کــه در آســیب 

تــوان بــه دو مقولــه اصــلی نوامــل مــبرر در احیــای برنــد و موانــ    برنــد مــی

هـای فرنـی    احیای برند توجه کـرد. نوامـل مـبرر در احیـای برنـد بـه مقولـه       

تولیــد و اقــداما     هــا، رونــق و شــکوفایی    اقــداما  مــدیریتی، محــرر   

شـود. ایـن یافتـه بـا نتـای  مطالعـا  داوری و همکـاران         محیطی مربون مـی 

( مطابقـــت دارد. از طرفـــی در موانـــ  مربـــون بـــه احیـــای برنـــد  2017)

ــوانین و سیاســت  مــی ــه نــواملی همچــون ق ــ  اقتصــادی،  بایســت ب هــا، موان

ــه       ــدیریتی توج ــ  م ــوژیکی و موان ــی و تکنول ــ  فن ــادتاری، موان ــ  س موان

ــورتی ن ــود. درص ــوده و آن     م ــایی نم ــ  را شناس ــن موان ــوان ای ــه بت ــا را  ک ه

تـوان انتظـار بهبـود شـرای  بـرای احیـای برنـد را فـراهم          برطرف نمـود، مـی  

نمــود. در احیــای برنــد بایــد بــه نکــا  بســیاری توجــه کــرد، لــدا پیشــنهاد  

گـداران و مـدیران در زمینـه توسـعه برنـد بـه شـر          کاربردی زیر به سیاست

 گردد: اـه میزیر ار

( بـا توجــه بــه توســعه فضــای مجــازی و ورود برنــدهای جدیــد، امکــان  1

نظــر در مــورد کیفیــت و کــارایی کــالا بــرای همــه فــراهم شــده و  تبــادل

ــده     ــاد ش ــدها ایج ــورد برن ــا  در م ــادل اطحن ــرای تب ــدی ب مســیر جدی

است. با توجـه بـه شـرای  مـالی مـردم، احتمـال اینکـه مشـتری قبـل از          

ــأر ــده گرفتــه  دریــد تحــت ت ــد نادی ــرار بگیــرد، نبای یر فضــای مجــازی ق

شود، نلیـررم آنکـه ممکـن اسـت مشـتری دـاطره و نوسـتالژی بـا برنـد          

ــرف       ــدیمی منص ــدهای ق ــد برن ــان دارد از دری ــا امک ــد، ام ــته باش داش

 گردد.

( احیای درسـت یـک برنـد مسـتلزم آن اسـت کـه تغییـرا  زیـادی در         2

ــرف    ــد مص ــده و نبای ــاد نگردی ــالا ایج ــت ک ــطه   ماهی ــه واس ــدگان ب کنن

ــا   ــا برنــد احســاب رریبگــی نماینــد. البتــه لازم اســت ب تغییــرا  زیــاد ب

ــم   ــاملی، ه ــردی تک ــمن      رویک ــب، ض ــرا  مناس ــاد تغیی ــا ایج ــان ب زم
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ــت  ــالتنگهداش ــا   اص ــالا، ب ــاورک ــا یفن ــام و  ه ــز همگ ــدرن روز نی ی م

 بود. راستا هم

ــا     3 ــول ی ــه محص ــادی دارد ک ــرفه اقتص ــانی ص ــد زم ــک برن ــای ی ( احی

  اراــه شـده، کیفیـت و برتـری لازم را داشـته باشـد، چـرا کـه در         ددما

ــول در      ــت محص ــت و کیفی ــه قیم ــازار، دو مبلف ــر ب ــال حاض ــرای  ح ش

ــد   تصــمیم گیــری دریــداران اهمیــت فراوانــی دارد، در نتیجــه صــرف برن

قــدیمی بــودن یــک کــالا یــا دــدمت دلیــل دریــد مســتمر آن نهواهــد  

 بود.

ــی4 ــه  ( نگران ــد وجــود دارد، یکــی از  هــای متعــددی در زمین ــای برن احی

ــی  ــن نگران ــ         ای ــد، ح ــای برن ــل احی ــرفاه دلی ــه ص ــت ک ــن اس ــا ای ه

نوستالژیک و دـاطره انگیـز بـودن کـالای تولیـدی اسـت. لـدا در زمینـه         

احیای برنـد، مـدیریت احیـای برنـد اهمیـت فراوانـی دارد تـا ایـن حـ           

 کنندگان از بین نرود. مطلوب، نزد مصرف

 

هـای     پـژوهش، پیشـنهادهای زیـر بـرای پـژوهش     همچنین بـر اسـاب نتـای   

 شود: آتی اراـه می

ــی1 ــیه م ــبکه  ( توص ــش ش ــود نق ــدهای   ش ــای برن ــازی در احی ــای مج ه

 های آتی بررسی و تحلیل گردد. قدیمی در پژوهش

ــا اســتفاده از روش شــود در پــژوهش ( پیشــنهاد مــی2 هــای  هــای آتــی ب

 پردادته شود.بندی نوامل مبرر در احیای برند  کمی، به اولویت
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 2 * 1پایدار در یک زمینه صنعتی برند تیمشروعشناسایی چارچوب گفتمانی 

 

 6، عظیم دهرع 5 هوو   یض ،4*، م  ض  ملک  مین بحش ردگحط3سی ح عل  پهر

  
 چکیده

محیطی را در  و زیست یاجتمان یهاتیتا مسئول اندگرفته ها تحت فشار قرارشرکت هامروز
تواند زیرا توجه به پایداری می؛ رندیدود بپد یتیریمد یهاستمیها و سیچارچوب استراتژ

 تیو مز یداریبه پا یابیدست را متمایز کند. از طرفی B2B بازارهایرقابت کننده در برندهای 
متقابل  یدود را به روش تیشهر  و مشرون ،برندسازیها مستلزم آن است که شرکت یرقابت
 تیمشرون. لدا هدف از پژوهش حاضر شناسایی چارچوب گفتمانی کنند بیو ترک یبانیپشت
 –چارچوب فلسفی این پژوهش، پارادایم تفسیریباشد. پایدار در یک زمینه صنعتی می برند
 که پژوهش کنندگاناست. مشارکت یو اکتشاف یکاربرد هایشپژوه دسته از و گراییاربا 

هستند برندسازی پایدار آشنا با  B2B حوزه نفعالی از نفر 12 شدند، انتهاب هدفمند صور  به
مورد  spss25 افزاربا استفاده از نرم ویک ینامل لتحلی از استفاده با هاآن یهادگاهیکه د
در یک زمینه  پایدار برند تیمشرون یکه الگو دهدینشان م  یوتحلیل قرار گرفت. نتا تجزیه
گرایانه، مشرونیت هنجاری، مشرونیت دارجی، مشرونیت نمل تیدسته ذهن پن  در ،صنعتی

مشرونیت بهشی، فرآیندی است که  ندیقرار دارد. فرآ مشرونیتمشرونیت ابزاری و کاتالیزور 
باید  B2B وکارهایکسب . لداردیگیدر بر م را کل سازمانی، بلکه ابینه فق  نملکرد بازار

برند  یهاها اساساه چهرهآن رایز ،ی را موردتوجه قرار دهندمشتر با اب واستفاده از کارکنان در ر
کنندگان و هم  تأمین یهم برا ی مثبت؛تدان ید بابا B2Bپایدار  یبرندها همچنین هستند.
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  مقدمه -1

ــا هســتند،   ــره م ــدگی روزم ــدها نیــروی قدرتمنــدی در زن ــدبرن  B2B برن

بـرای   B2C برای دریـداران تجـاری بـه همـان انـدازه مهـم اسـت کـه برنـد         

شـــنادت کامـــل و پـــدیرش پتانســـیل کننـــدگان اهمیـــت دارد. مصـــرف

ــین و حیــاتی  ــک  برندســازی در سراســر ســازمان، اول ــرین گــام در ایجــاد ی ت

ــوی  ــد قـ ــت B2Bبرنـ ــاتلر اسـ ــر و کـ ــازی 2022، 1)کلـ را  B2B(. برندسـ

هـای  هـای سـادت و مـدیریت برنـد بـرای شـرکت      فعالیـت ننـوان   توان به می

هـای صـنعتی بـر تقویـت برنـد      صنعتی تعریف کـرد. ضـروری اسـت شـرکت    

ــه     ــد را ب ــد و برن ــز کنن ــود تمرک ــرکتی د ــه  ش ــوان پای ــام  نن ــرای تم ای ب

ــت ــن    فعالی ــد )بندیکس ــر بگیرن ــرکت در نظ ــای ش ــاران،  2ه ؛ 2004و همک

ــالتو ــ (.2015، 3لیپیـــانن و کارجـ ــازی در بازارهـــای صـ  B2Bنعتی، برندسـ

ــا  مــی ــرا محصــولا  ی توانــد از دیــدگاه دریــدار صــنعتی مشــه  شــود، زی

گیرنــد کننــدگان نمــومی هــدف قــرار نمــیدــدما  صــنعتی بــرای مصــرف

ــودامبی ــاران،  4)مـ ــازی 1997و همکـ ــال، برندسـ ــر دیجیتـ  B2B(. در نصـ

ــجانت     ــتمر و ش ــارجی مس ــا  د ــوی، ارتباط ــی ق ــا  دادل ــد ارتباط نیازمن

ــرای شــرکت  ــالتو،   ب ــانن و کارج ــد اســت )لیپی ــای موضــونی برن در گفتگوه

2015.) 

ــی  ــدن دراز طرف ــرکت یای ــروز، ش  ــ ام ــرار م ــار ق ــت فش ــا تح ــدیگیه ــا  رن ت

هــا و یمحیطــی را در چــارچوب اســتراتژ و زیســت یاجتمــان یهــاتیمســئول

، 6؛ وربــا 2019و همکــاران،  5)پنــگ رنــدیدــود بپد یتیریمــد یهــاســتمیس

را  B2B توانــد برنــدهای رقابــت کننــده در بازارهــایپایــداری مــی(. 2009
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ــار و کریســتودولپئولو  ــد )کوم ــپا(. 2014، 1متمــایز کن ــه ســرنت در  یداری ب

ــال تبــد  ــدن بــه   لیح ــش ــل دوام در تجــار   یدـولوژیــا کی اســت  قاب

ــردل ــه  2013، 2)ای ــه ب ــی( ک ــایاز مع یک ــتر   یاره ــاب مش ــم انته و  یمه

ــد     ــدها تب ــه برن ــبت ب ــهامداران نس ــرش س ــده  لینگ ــال ش ــت )وص و  3اس

 (.2015، 4؛ ش  و سینها2021همکاران، 

ــا موفقیــت مســاـل زیســت   ــدی اســت کــه ب ــد پایــدار برن محیطــی،  یــک برن

ــد     ــرده باش ــام ک ــود ادر ــاری د ــا  تج ــانی را در نملی ــادی و اجتم  اقتص

ــا تــأریر  برندســازی پایــدار مــی(. 2020، 5فــورب ) توانــد از مزیــت رقــابتی ب

ــابی م  ــا  ارزی ــر ادراک ــت ب ــد و  مثب ــت کن حصــول و رضــایت مشــتری حمای

پــدیری،  هـای مطلــوبی ماننــد مســئولیت  بــا ارزش B2Bمـرتب  کــردن برنــد  

سرپرســتی اجتمــانی و محیطــی و ادحقیــا  از جــدابیت محــی  کــار       

 ت،یــحســن ن جــادیا( و منجــر بــه 2015شــ  و ســینها، کنــد ) حمایــت مــی

ــا ــرکت، ا یارتق ــهر  ش ــادیش ــرا  ج ــهام ب ــود س ــهامداران از طر یس ــس  قی

از  تیــو حما یوفــادار قیــاز طر یآتــ یدرآمــدها نیتقاضــا و تضــم شیافــزا

بـا  (. 2020، 6)لـوه و تـان   برنـد یشوند و ارزش برنـد را بـالا م ـ  یم سهامداران

داننـد تنهـا یـک    هـایی کـه دـود را پایـدار مـی     این حال، بسـیاری از شـرکت  

 (.2020فورب ، کنند )سوم این تعریف را برآورده می

شـهر    شیافـزا  ی)بـرا  نیاهـداف نمـاد   یبـرا  یداری ـاده از پابه اسـتف  لیتما

ــ ــادیا ای ــ ج ــو کی ــوم ریتص ــامل تغ ینم ــاه ش ــا لزوم ــود دارد، ام ــ( وج  را یی

حتـــی اگـــر  .(2012و همکـــاران،  7گنـــد) ســـتیدر ســـازمان ن یاساســـ
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ــواهی شــرکت ــا گ ــزارش ه ــداری و گ ــای پای ــنظم داشــته   ه ــداری م ــای پای ه

 ینکنـد و در سـطح بـاق    نفـوذ باز هم ممکن اسـت بـه دادـل سـازمان      باشند،

ــ ــدال دبمان ــابر و افت ــداما   ؛ (2020، 1)ج ــابی اق ــان در ارزی ــابراین ذینفع بن

هـا ارلـب   هـایی مواجـه هسـتند، زیـرا آن     ها بـا چـالش   محیطی شرکت زیست

، 2باشــند )لیــون و ماکســولفاقــد اطحنــا  لازم بــرای انجــام ایــن کــار مــی 

دلیل ایـن نـدم تقـارن اطحنـاتی، ذینفعـان بایـد سـرنخ هـایی را         (. به 2011

محیطــی فعلــی و  جســتجو کننــد کــه اطحنــا  مربــون بــه تعهــدا  زیســت

ــی  ــد )برون ــه ده ــی شــرکت را اراـ ــا  2017و همکــاران،  3آت ــدون اطحن (. ب

ــود دارد      ــده وج ــار نش ــابتی مه ــت رق ــر و مزی ــو  تعبی ــال س ــب، احتم مناس

 ؛شــودیمنجــر بــه مشــکل مــ مســئله نیــا(. 2022، 4)جولیــوب و اوجانســیو

شـوند.  ینادرسـت قضـاو  م ـ   یهـا هیهـا سـپ  بـر اسـاب فرض ـ    شرکت رایز

ــی ــرید یک ــچیاز پ گ ــایدگی ــال پا یه ــانتق ــدازه  داری ــه ان ــون ب ــگمرب  یری

 کی ـننـوان   بـه  یداری ـپا یری ـگشـود کـه انـدازه   یاست. اسـتدلال م ـ  یداریپا

آن دشـوار اسـت و    یاجـرا  رای ـزشـود  یگرفتـه م ـ  ردر نظ ـ زیکار چالش برانگ

در  یداریــپا یبــه هنگــام معرفـ ـ  یابیدســت یبــرا یهــدف داصـ ـ چیهــ

ــدارد شــرکت ــر هــا وجــود ن ، 6؛ ســندهاوالیا و دالچــر2017، 5)بانگــارتنر و رات

تواننـد در حـال   شـدند، مـی  لدا اقداماتی که زمانی موجـه دیـده مـی   (. 2015

ننـوان اقـداما  ناپایـدار تلقـی شـوند و دیگـر مشـروو نباشـند. اگـر           حاضر به

شــود انجــام ندهنــد، جامعــه  تلقــی مــی« درســت»هــا کــاری را کــه  ســازمان

توانــد مأموریــت ســازمان را بــرای فعالیــت پــ  بگیــرد؛ زیــرا جامعــه در  مــی

نجـر بـه   هـا قاــل شـده اسـت. ایـن م      وهله اول حق وجـود را بـرای سـازمان   
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شود کـه هـر سـازمانی در قبـال جامعـه پاسـهگو باشـد و داـمـاه         وضعیتی می

ــد )وودوارد  ــه کنـ ــود را توجیـ ــود دـ ــاران،  1وجـ ــابراین ؛ (1996و همکـ بنـ

ــرون ــه تیمش ــرا یالازم ــور  یب ــش مح ــدر  ینق ــتمیاکوس کی ــت س  و اس

هـا، جوامـ    بـه گـروه  ، شـود یشـروو م ـ  یاز سـطح فـرد   ند،یفرآ کیننوان  به

؛ هـار و همکـاران،   2018، 2)هـار و سـیور   ابـد ییگسـترش م ـ هـا  و شبکه

 (.2021، 3؛ گوستافسون و پومیرلیانو2021

ــرا ــحش ب ــه فعال دنیبهشــ تیمشــرون یچگــونگ یبررســ یدر ت ــب  یهــاتی

ــپا ــ   داری ــتوس ــه تعر کی ــرکت، ب ــش ــن فی ــاز ا یروش ــاد  نی ــوم و ابع مفه

 یمشـروو تلق ـ  دی ـهـا با  کـه شـرکت   شـود  یاست. استدلال م ـ ازیآن ن یدیکل

ــا انتظــارا  ذ ــانیشــوند ت ــام  نفع ــدان، ت ــد کارمن ــف مانن ــدگان، نیمهتل  کنن

ــتر ــرما ان،یمش ــداران هیس ــادل ا   گ ــرآورده و تع ــه را ب ــادیو جامع ــد؛  ج کنن

ــابرا ــرون نیبن  ــ تیمش ــته دادل ــه دو دس ــارج یب ــ یو د ــ میتقس ــود. یم ش

ــ تیمشــرون ــاز  ،یدادل ــه ا کی ــســو ب ــراد در  نی ــه اف اشــاره دارد کــه چگون

ــرکت ــدامات ش ــا اق ــرا  یه ــه ب ــرکت آن یرا ک ــا مفش ــه ــدا  دی ــت، ه  تیاس

ــ ــد یمـ ــگ کننـ ــو (.2013، 4)دروری و هونیـ ــر،ید یاز سـ ــرون گـ  تیمشـ

 یاحرفـه  یهـا انجمـن  ،ینظـارت  یهـا آژانـ   ،یسـازمان  یهـا با حوزه یدارج

ــروکار دارد ــهر  ســ ــرین و شــ ــاران،  5وود)گــ ــی. (2002و همکــ از  یکــ

ــه نیپرکــاربردتر شــد کــه  جــادی( ا1995) 6ســاچمنهــا توســ  یشناســگون

و  یادحقــ انـه، یگرانمـل  تی: مشـرون کــرد ییرا شناسـا  تیسـه نـوو مشـرون   

ــنادت ــرون7یش ــل تی. مش ــهیگرا نم ــه  ان ــازمانب ــا س ــاره دارد ییه ــه  اش ک
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اراــه   ییماننـد توانـا   کننـد،  یدـود را بـرآورده م ـ   یمهاطبان دـارج  یازهاین

ــه آن ن یمحصــول ــایک ــ ازه ــرآورده م ــد یرا ب ــ تی. مشــرونکن ی نشــان ادحق

-مـی شـده   رفتـه یپد یهـا از نظـر اجتمـان    اقـداما  سـازمان   ای ـکـه آ  دهدمی

 یشــنادت تیمشــرون ت،یــ. در نهاشــودمحســوب مــی یکــار درســت ایــ باشـد 

و  هسـتند  ریناپـد  اجتنـاب  ای ـ یهـا ضـرور   سـازمان  ای ـکـه آ  دهدنیز نشان می

 .(1995)ساچمن،  شوند یم یتلق یهیبد یحت ای رفتهیپد جهیدر نت ایآ

ــایی ــرون  ازآنج ــه مش ــ تیک ــرور  کی ــر ض ــرا یننص ــرکت یب ــت ش ــا اس  ه

ــو  ــتلو و لوزان ــیزینکوتا2011، 1)کاس ــاران،  2؛ س ــبا(، 2014و همک ــون دی  ین

برنـد وجـود    ییاسـا شن یبـرا  یگـر یروش د ای ـشناسه برند ماننـد نـام، لوگـو    

دارنـد   ازی ـبـه آن ن  تی ـفعال یهـا بـرا  شـرکت  B2B برنـدهای داشته باشد که 

ــانون 2012، 3پتــی) ــا  ق ــه الزام ــز کشــور ی(. بســته ب ــوننی ــشناســه  ی، ن  ای

تجــار   یانجـام قــانون  یتوانـد بــرا یمــ یماننـد شــماره تجـار   یمجـوز قــانون 

 لیــبرنــد ممکـن اســت بـه دل   یهـا حـال، شناســه  نیــباشــد. بـا ا  ازی ـمـورد ن 

و همکـاران،   4)ارتکـین  نباشـد  یکـاف  یدسـتکار  ای ـ دی ـاستفاده نادرسـت، تقل 

ــرا (2018 ــد گز  یو ب ــردن چن ــام ب ــهین ــبا ن ــانون دی ــر ق ــم  یاز نظ ــا نحـ ب

، 8هــابرچســب ،7یفنــ ی، نحـــم تجــار6ربــت شــده ینحـــم تجــار ،5یتجــار

 ـ، 10هـا پتنـت  ،9یحق نسهه بردار محافظـت شـوند    11یطراح ـ یهـا پتنـت  ای

ــی، ) ــتلو (.2012پت ــو کاس  ــ ،(2011) 12و لوزان ــاره م ــد یاش ــه دل کنن ــک  لی
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هــا  کــه شــرکت شــود یمــ یناشــ تیــواقع نیــاز ا برنــد تیضــرور  مشــرون

 ازیــن ،گســترش یدســت آوردن قــدر  بــراو بــه تیــحفــظ مجــوز فعال یبــرا

ــرون  ــه مش ــد تیب ــو،   دارن ــتلو و لوزان ــرا ؛ (2011)کاس ــد  زی ــرونیت برن مش

یافتـه مبنـی بـر اینکـه اقـداما  یـک موجودیـت در بردـی از          ادراکی تعمـیم 

هــا، باورهــا و   هنجارهــا، ارزششــده اجتمــانی از   هــای ســادته  سیســتم

 (.1995باشد )ساچمن، ، میمطلوب و مناسب هستند ،تعاریف

پیوسـته اجتمـانی    هـم  مفهوم مشرونیت یا مشـرونیت برنـد بـرای دنیـای بـه     

 دهنــده تناســب اجتمــانی یــک برنــد اســت  نشــانو  برنــدها ضــروری اســت

ــاچمن،  ــرون  (.1995)س ــر مش ــد تیاگ ــ برن ــازمان آسـ ـ کی ــد،یبب بیس  ن

ــ ــد فرصــت یم ــرا یتوان ــا یب ــد  جــادیآن ا یرقب ــتفاده کنن ــا از آن اس ــد ت  کن

 ـاگـر   یحت ـ .(2022و همکـاران،   1)شی  د،ی ـبـه دسـت آ   تیبـار مشـرون   کی

ــبا ــاز دی ــاه بازس ــو تقو یداـم ــود ز تی ــش ــه در   رای ــت روزان ــالش و رقاب ــا چ ب

ــآنح یهــا یمحــ ــالا) نی ــ( و آفح2017و همکــاران،  2هاک  مواجــه اســت نی

برنـــدهای  ،(2021) 4دیـــراه گوستافســـون و پومیرلیـــانوا .(2004، 3)کیتـــز

دـود مـورد مطالعـه قـرار دادنـد       پژوهشـی صنعتی و مشـرونیت را در مقالـه   

دواهنـد مشـروو دیـده شـوند بایـد بـا        مـی  هایی کـه  و نشان دادند که شرکت

ــه از شــرکت   ــر درر جامع ــداری ب ــدایجــاد مشــرونیت تأریرگ وودوارد ) کنن

در حــال حاضــر در موضــوو ایجــاد مشــرونیت  (. ادبیــا  1996و همکــاران، 

هــای بزرگتــر هــا، جوامــ  و شــبکهبرنــد صــنعتی از ســطح فــردی بــه گــروه

ــافی نیســت ) ــانو، ک ــه 2021گوستافســون و پومیرلی ــق گفت ــدتی(. طب  5دیبن

هــای مهتلــف بــه طــور گســترده در زمینــه مشــرونیت ،(2021و همکــاران )

هــای اه بــر اســتراتژیمــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت، امــا مطالعــا  نمــدت

                                                           
1. Shi  
2. Hakala 
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4. Gustafson and Pomirleanu 
5. Debenedetti 



 1403تابستان ، 2شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  156
 

ــی  ــرونیت بهش ــای     1مش ــای بازاره ــه ج ــد ب ــای جدی ــنعتیدر بازاره  2ص

ــت.   ــده اس ــز ش ــدامتمرک ــرونیت  ل ــاد مش ــدایج ــنعتی برن ــد  ص ــک فرآین ی

ــت )    ــتم اس ــه اکوسیس ــورد مطالع ــترده و م ــانو،  گس ــون و پومیرلی گوستافس

2021). 

ــه   ــا ک ــروناز آنج ــد  تیمش ــه   برن ــنعتی ب ــای ص ــدار در بازاره ــداما  پای اق

 تیــموقعبهبــود و  یرقــابت تیــمز شیکــه منجــر بــه افــزا یمتقــابل یتیحمــا

( و 2014، اشــاره دارد )ســیزینکوتا و همکــاران، شــودمــی ی شــرکتاجتمــان

مساـل پایـداری کـه بـرای مصـرف کننـدگان مهـم اسـت، ممکـن اسـت بـه           

وکــار دیــده نشــود؛ لــدا مطالعــه طــور مشــابه در روابــ  صــنعتی بــین کســب

هــای دــود بــه هــای صــنعتی در اکوسیســتمر شــرکتمشـرونیت برنــد پایــدا 

ــتقیم آن ــه مسـ ــرفی اهمیـــت دارد.  جـــای مقایسـ ــای مصـ ــا بازارهـ ــا بـ هـ

 کــهدهــد  مــیهــای گدشــته بــا تمرکــز بــر بازارهــای مصــرفی نشــان پــژوهش

محیطــی، ماننــد پیشــگیری از آلــودگی و  هــای پایــداری زیســت اتهــاذ شــیوه

ــرکت    ــی، ش ــاب  طبیع ــرژی و من ــرف ان ــاهش مص ــا را و ک ــت  ه ــه تقوی ادار ب

ــی  ــود م ــد د ــژه برن ــن ارزش وی ــد )چ ــن، 2010، 3کن و  4؛ اولســن2015؛ چ

ــاران،  ــت    ؛ (2014همک ــرفی، فعالی ــای مص ــا بازاره ــه ب ــا در مقایس ــای ام ه

هـــای بازاریـــابی در بازاریـــابی رالـــب و ارزش اقتصـــادی بیشـــتر فعالیـــت

ــی ــا  شــرکتبازارهــای صــنعتی رر م ــه  دهــد و نملی ــز ب هــای صــنعتی نی

  قابـل تـوجهی نیـاز دارد و بـار بیشـتری را بـر محـی  زیسـت         مصرف منـاب 

ــی ــان وارد م ــد )کاپیت ــاران،  5کن ــدا پ2019و همک ــک ورودی  (. ل ــداری ی ای

ت؛ اس ـ صـنعتی  هـای  حیاتی برای ایجاد تصـویر مثبـت از برنـد بـرای شـرکت     

ــازی پایــدار بــه ویــژه در          ــا وجــود اهمیــت آن، برندس ــا ایــن حــال، ب ب
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ــژوهش ــنعتی   پ ــابی ص ــای بازاری ــال و     ه ــت )وص ــده اس ــه ش ــده گرفت نادی

الهصــود در کشــورهای در حــال توســعه کــه     (. نلــی2021همکــاران، 

هــای  هــای بــازار و کســب مزیــت نقــش برندســازی بــرای اســتفاده از فرصــت

رقــابتی حیــاتی اســت، امــا چــارچوب مرجــ  رالــب بــرای پــژوهش در مــورد 

ــعه   ــورهای توس ــر کش ــان ب ــنعتی همچن ــازی ص ــاد  برندس ــد زی ــه تاکی ی یافت

ــدا تعجــب2018و همکــاران،  1دارد )نیــادزایو ــژوهش کــهآور اســت (. ل هــا پ

ــد در   در مــورد بازارهــای صــنعتی ــین پایــداری و برن ــر رابطــه ب ــا تمرکــز ب ب

ــادت      ــه زیرس ــا ک ــت. از آنج ــدر اس ــعه ان ــال توس ــورهای در ح ــای  کش ه

ــانی  ــرای  اجتم ــافی و ش ــعه    -ناک ــال توس ــورهای در ح ــادی در کش اقتص

ــر نهــده شــرکتمســئولیت بیشــتری را  ــه   ب ــازار و منطق ــرای توســعه ب هــا ب

ــی ــدارد ) مـ ــینها، گـ ــ  و سـ ــه  ؛ (2015شـ ــه چگونـ ــابراین، درر اینکـ بنـ

هــای صــنعتی فعــال در کشــورهای در حــال توســعه )ماننــد ایــران(   شــرکت

بســـازند و حضـــور در بـــازار را از طریـــق  مشـــرووتواننـــد برنـــدهای  مـــی

 .ضرور  دارد ؟گداری پایداری افزایش دهند سرمایه

ــا  ــی ب ــانی،      از طرف ــای جه ــزایش دم ــردن اف ــدود ک ــت مح ــه فوری ــه ب توج

ــال  ــرای س ــداری ب ــه پای ــا در راب برنام ــرکت ه ــای ش ــنعتیه ــای ص ــرار  ه ق

ــا ایــن حــال، در حــالی کــه ایــن امــر بــه  ــزام  داشــته اســت. ب ننــوان یــک ال

بـرای کـاهش    هـای صـنعتی  شـرکت وضـعیت  ادحقی پدیرفتـه شـده اسـت،    

ــه  ــای گلهان ــار گازه ــن ای روانتش ــزی ش ــت )مکن ــ. ا(2022، 2نیس ــا  رانی ب

ــا   ــار گازه ــوو انتش ــه یمجم ــنزد ایگلهان ــه  کی ــلیم 616741ب ــن  ونی ت

CO2 ــ ــئول تغ  نیاول ــور مس ــکش ــیاقل را یی ــهیدر داورم یم ــ ان  نیو هفتم

(. لـــدا 2019همکـــاران،  و 3دانشـــورمنصـــوریکشـــور در جهـــان اســـت )

در دادـل کشـور بـا     یصـنعت  یوکارهـا کـه کسـب   رسـد یبه نظـر م ـ  یضرور

                                                           
1. Nyadzayo 
2. Mckinsey: https://b2n.ir/d73876 
3. Mansouri Daneshvar 
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هـــا و در جهـــت کـــاهش آلـــودگی داریـــبرنـــد پامشـــرونیت بـــر  دیـــتاک

کـه   هـایی پـدیری اجتمـانی حرکـت کننـد. بـا ایـن حـال پـژوهش        مسئولیت

ــرون ــد تیمش ــدار برن ــ B2B پای ــرده یرا بررس ــدک ــت،  ان ــادر اس ــابراین ن بن

 ت،یمشــرونمطالعــه حاضــر بــه دنبــال پــر کــردن دــج پژوهشــی مــرتب  بــا 

از  .باشــدمــی ادبیــا  بازاریــابیدر  B2Bهــای شــرکت یبرندســاز و یداریــپا

 یریرپـد یدـود بـا تأر   یکنـون   یدر مح ـ تیمشـرون سویی با توجه به اینکـه  

 ردیــگ یقــرار مــ یابیــمــورد ارز یفرهنگــ یهــا و ارزش یاجتمــان یاز باورهــا

ــ نیکــه قــوان ییهــا  یآن را در محــ بایــد(، 2017و همکــاران،  1ســادابی)  ای

ــاوت ــداهب متف ــاو  ارز یم ــد، متف ــدارن ــرد. یابی ــین ک ــه   همچن ــه ب ــا توج ب

ــب   ــا کس ــرتب  ب ــی م ــرا  اقلیم ــکح  تغیی ــای مش ــور؛  B2Bوکاره در کش

توجه و اقدام به منظـور مشـرونیت بهشـی بـه برنـد پایـدار اهمیـت فراوانـی         

 برنــد تیمشــرونشناســایی چــارچوب گفتمــانی  دارد. لــدا ایــن پــژوهش بــه

هــایی دادن راههــدف ایــن مطالعــه نشــان پــردازد.در ایــران مــی B2Bپایــدار 

تواننـد برنـدهای پایـدار دـود را     هـای صـنعتی مـی   چگونـه شـرکت   کـه است 

 دود مشرونیت بهشند؟ B2Bبرای مشتریان 

 

 پیشینه پژوه  -2

هـــای برندســـازی در در مـــورد فعالیـــت هـــاپـــژوهششـــالوده دـــوبی از 

و  3؛ مـــرز2011و همکـــاران،  2)مالاســـکا وجـــود دارد B2Bهـــای  شـــبکه

 هــاپــژوهشبردــی از (. 2018، 4؛ تورمــالا و ســارانیمی 2009همکــاران، 

ــرکت  ــانی ش ــئولیت اجتم ــارول مس ــور2016، 5)ک ــاران،  6؛ ه    ؛2014و همک
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توســـعه (، 2016، 2؛ کانـــدلیوب و کـــوهن2012و همکـــاران،  1پرزبـــاترب

ــازی ــاران،   برندسـ ــرز و همکـ ــازمن 2009)مـ ــو و گـ (، 2017، 3؛ ولوستسـ

ــازی    ــاد برندس ــای د ــنعتی  B2Bژانره ــازی ص ــد برندس ــتر و  ، مانن )وبس

ــر ــرکتی   (2004، 4کل ــازی ش ــولتز و برندس ــا  و ش ــب ( 2003، 5)ه و ترکی

ــا برندســازی  ــداری ب ــار و کریســتوپولو پای ــازی (، 2014، 6)کوم ــد برندس مانن

ــرار داده    ــی ق ــورد بررس ــه را م ــبز و آگاهان ــد س ــد ان ــاب و این ، 7)ایگلسیس

 (.2019؛ وانگ، 2020

در رابطــه بــا بحــ  مشــرونیت در برندســازی، برنــدها و برندســازی قــبحه بــا  

؛ هاکــالا و همکــاران، 2017و همکــاران،  9)گــو انــدمــرتب  بــوده 8مشــرونیت

امـــا در اکثـــر  (، 2021و همکـــاران،  10؛ رســـتچلر2004؛ کیتـــز، 2017

هـایی بـوده   یـا برنـد   B2Cهـای  مطالعا  انجام شده، تمرکـز صـرفاه بـر برنـد    

گـو  دارنـد، ماننـد بهـش انـرژی )     B2Bو هـم   B2Cاست که هـم مشـتریان   

ــاران،  ــرونیت   2018و همک ــد مش ــرونیت و فرآین ــروو درر مش ــه ش (. نقط

ــاچمن  ــاچمن، )توســ  س ــه توضــیح داد   (1995س ــد ک ــاد ش ــه »ایج چگون

شـود و بـه طـور همزمـان، چگونـه درر      سازمان سـادته و چگونـه اداره مـی   

بـا ایـن حـال، اطحنـا  کمـی در مـورد اینکـه چگونـه         «. شـود و ارزیابی مـی 

 دهنـــد هـــای تاســـی  شـــده پایـــداری را در نمـــل انجـــام مـــی شـــرکت

چگونــه ابتکــارا    (،2017، 12؛ مولداوســکا2016و همکــاران،  11)اینگــر 

                                                           
1. Perez-Batres 
2. Scandelius and Cohen 
3. Veloutsou and Guzman 
4. Webster and Keller 
5. Hatch and Schultz 
6. Kumar and Christodoulopoulou 
7. Iglesias and Ind 
8. legitimacy 
9. Guo 
10. Rentschler 
11. Engert 
12. Moldavska 
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؛ اینگـر   2014و همکـاران،   1)شـرتل  شـوند  احتمالی با شـرکت درگیـر مـی   

ــاران،  ــه شــرکت (2016و همک ــاو و چگون ــا فن ــود را در   ریه ــد د ــای جدی ه

. بـر  (2019و همکـاران،   2پاتـالا ) کننـد  مـی  مشـروو طول یک تغییـر نهـادی   

ــادابی   ــتماتیک س ــی سیس ــاب بررس ــاران ) 3اس ــرونیت 2017و همک (، مش

ــازه ــته   س ــازمانی و رش ــا  س ــاربرد در مطالع ــ  و پرک ــرتب   ای رای ــای م ه

ایـن پدیـده   هـای مهتلفـی از   است، اما به معـانی، کاربردهـا و سـو  اسـتفاده    

ــا ابعــاد مشــرونیت از دو بعــد ماننــد مشــرونیت  منجــر شــده ــواو ی اســت. ان

ــی  ــنادتی و سیاس ــانی-ش ــول ) 4اجتم ــدریچ و فی ــد  1994، 5آل ــه بع ــا س ( ت

(، حتـی بـه   2011، 7توسـت ) 6ای و ادحقـی مانند مشـرونیت ابـزاری، رابطـه   

ســادتارهای چهــار بعــدی ماننــد مشــرونیت نمــل گرایانــه، ادحقــی،        

ــانونیشــنادتی و  ــا مشــرونیت شــنادتی، 2014و همکــاران،  9والکــر) 8ق ( ی

ــه  ــاری، رابط ــارتیهنج ــ)گو 10ای و نظ ــولیمرا، ستافس ــوم 2021ون و پ ( مفه

شوند. ایـن ابعـاد مهتلـف معمـولاه ترکیبـی از ابعـادی هسـتند کـه         سازی می

انـد. نـحوه بـر ابعـاد،     هـا اسـتفاده کـرده   پژوهشگران قبلی در آرار دـود از آن 

ــی از م ــه     برد ــه زمین ــی ب ــاد و متک ــرونیت د ــطححا  مش ــا ، اص طالع

ــی )   ــرونیت محیط ــد مش ــد مانن ــال و کللن ــا مشــرونیت  2004، 11بانس ( ی

 (.1998، 12روف و اسکا اند )مدیریتی را بررسی کرده

                                                           
1. Schrettle 
2. Patala 
3. Suddaby 
4. cognitive and sociopolitical legitimacy 
5. Aldrich and Fiol 
6. instrumental, relational and moral legitimacy 
7. Tost 
8. regulative 
9. Walker  
10. cognitive, normative, relational and regulative 
11. Bansal and Clellan 
12. Ruef and Scott 
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ــا ــت  2014و همکــاران ) 1طبــق نظــر زینکوت ــداری و مزی ــه پای (، دســتیابی ب

و مشــرونیت هــا برندســازی، شــهر  رقــابتی مســتلزم آن اســت کــه شــرکت

ــد        ــای  فرآین ــد. نت ــب کنن ــتیبانی و ترکی ــل پش ــی متقاب ــه روش ــود را ب د

)دیبنـدتی   مشرونیت برند سـبز: اول، یـک گفتمـان جدیـد یـا اصـح  شـده       

و حتـــی کســـب  (2021؛ گوستافســـون و پومیرلیـــانو، 2021و همکـــاران، 

دوم، (. 2015، 2)لیپیــانین و کارجــالوتو مقــام پیشــرو یــا رهبــر نقیــده بــودن

ــأریر ــد تـ ــویر برنـ ــر تصـ ــروم ا  بـ ــگ و بیـ ــیلوریا2021، 3)چانـ و  4؛ دا سـ

ــاران،  ــد (، 2013همک ــژه برن ــور ارزش وی ــاران،  5)ه ــاق و 2014و همک ؛ ایش

؛ ولســتو و 2021)پچانــگ و بیــروم،   و شــهر  برنــد  (2020، 6دی ماریــا

ــو ــبز ) (. 2009، 7مونتیه ــد س ــوم، مشــرونیت برن ــاران، س ــو و همک ؛ 2017گ

 باشد.( می2018

ــابر و  ــلج ــک   2020) 8افتان ــداری در ی ــرای پای ــرونیت ب ــی مش ــه بررس (، ب

ــک       ــازمانی ی ــا  س ــاری از مشهص ــد و معی ــاز پردادتن ــت و گ ــرکت نف ش

ــد. آن   ــی و تاییدکردن ــداری معرف ــرای پای ــرکت را ب ــادی  ش ــوری نه ــا از تئ ه

ننـوان یـک دریچـه بـرای درر نـواملی اسـتفاده کردنـد کـه بـه پـدیرش            به

ــت ــدیر دفعالی ــرژی تجدیدپ ــای ان ــاز مشــرونیت  ه ــک شــرکت نفــت و گ ر ی

هــای نظــارتی و هنجــاری،  بهشــد. نتــای  مطالعــه نشــان داد کــه ســتونمــی

هـای انـرژی تجدیدپـدیر     نقش اصـلی را در مشـرونیت بهشـیدن بـه فعالیـت     

کننــد. ادیــراه گوستافســون و پومیرلیــانو  در شــرکت مــورد مطالعــه ایفــا مــی

ــنعتی 2021) ــدهای صـ ــه  B2B(، برنـ ــرونیت را در مقالـ ــیو مشـ  پژوهشـ

                                                           
1. Czinkota 
2. Lipiäinen and Karjaluoto, 
3. Chung and Byrom 
4. da Silveira 
5. Hur 
6. Ishaq and di Maria 
7. Veloutsou and Moutinho 
8. Jaber and Oftedal 
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تواننـد  مـی  B2Bو نشـان دادنـد کـه برنـدهای      دود مورد مطالعـه قـرار داده  

در متــون  1سـطو  بــالایی از مشــرونیت را بــا اســتفاده از ســه ننصــر بحرــی 

ــاتوب        ــد از پ ــار بای ــن ک ــام ای ــب انج ــد. ترتی ــاد کنن ــود ایج ــد د 2برن
 

ــا (  )اســتدلال ــر احساس ــی ب ــای مبتن  ــ ه ــا لوگ ــه ت ــای  )اســتدلال 3وگرفت ه

ــر اقتــدار )اســتدلال 4مبتنــی بــر منطــق( و ادــحق ( ترتیــب 5هــای مبتنــی ب

، ماننــد فرآینــد دریــد، بــه B2Bهــای تعامــل برنــد  داده شــود، زیــرا ویژگــی

 (.2021مد  نیاز دارد )گوستافسون و پومیرلیانو،  افق طولانی

اریـابی  در باز B2Bتا بـه امـروز، ادبیـا  مربـون بـه مشـرونیت برنـد پایـدار         

ــد       ــرونیت برن ــانی مش ــه اجتم ــه جنب ــی ک ــدان پژوهش ــت. فق ــدود اس مح

B2B     ــراد ــرونیت از اف ــق آن مش ــه از طری ــد ک ــیح ده ــرد و توض را در برگی

هـای زبـانی کـه از     شـود و ویژگـی  هـا منتقـل مـی    ها، جامعه و شـبکه  به گروه

کنـد،   هـا را بـه مشـرونیت برنـد مـرتب  مـی       نظر اجتمـانی همـه ایـن گـروه    

هــای مشــرونیت  و مطالعــا  کمــی در مــورد بررســی اســتراتژی وجــود دارد

ــت )   ــده اس ــام ش ــنعتی انج ــای ص ــاراندر بازاره ــی و همک (. 2021 ،دیبنبیت

ــا تلفلــدا ایــن مطالعــه  ــپا یهــا وهیشــ قیــب  یو برندســاز ی، مشــرونیتداری

B2B ــه از ــی    س ــک م ــا  کم ــازی ادبی ــی س ــه رن ــت ب ــن  جه ــد. اول ای کن

و نحــوه ایجــاد آن مــی B2Bمطالعــه بــه موضــوو کمیــاب مشــرونیت برنــد 

ــردازد ) ــانو،  پ ــون و پومیرلی ــژوهش 2021گوستافس ــه پ ــن مطالع -(. دوم، ای

، 6)لاتیــنن و نــاروانن  هــای در حــال اهــور برندســازی شــرکتی پایــدار     

ــد   ( 2020 ــنعتی پای ــازی ص ــاد برندس ــور د ــه ط ــابی و  ب ــام بازاری ار و ادر

ــتودولپئولو،     ــار و کریس ــداری )کوم ــه پای ــتیابی ب ــرای دس ــا  ب  (2014نملی

                                                           
1. rhetoric 
2. pathos 
3. logos 
4. ethos 
5. authority 
6. Lahtinen and Närvänen 
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را مــورد بررســی قــرار داده اســت. ســوم، ایــن مطالعــه همچنــین بــه منــاب   

مشرونیت دیگـری ریـر از منـاب  معمـولی کـه بـا پایـداری مـرتب  هسـتند،          

ــزارش ــد گ ــولف   مانن ــان و ل ــداری )ه ــای پای ــ( 2014، 1ه ــا گ ــای  واهیی ه

 (.2017و همکاران،  2کند )ریچاردزپایداری اشاره می

 

 شناسی پژوه روش -3

ــر  ــژوهش حاض ــرادر پ ــ یب ــرون یبررس ــوم مش ــد تیمفه ــدار برن  ،B2B پای

ــارادایم تفســیری چــارچوب فلســفی ــی )روشاربــا  –پ ــو گرای اســتفاده  (کی

ادراکـا  و  سـازد تـا اولاه   کیو فنی اسـت کـه پژوهشـگر را قـادر مـی     روش شد.

ــه  ــایی و طبق ــردی را شناس ــد ف ــته  نقای ــه دس ــا ب ــد و رانی ــدی کن ــدی بن بن

ــروه ــک    گ ــردازد )م ــان بپ ــاب ادراکاتش ــر اس ــراد ب ــای اف ــابه ــن و توم ، 3ک

ــر    2013 ــف تفک ــای مهتل ــن، آشــکار ســادتن الگوه ــن ف ــدف اصــلی ای (. ه

ــد.   ــی دارن ــه تفکــرا  مهتلف ــرادی ک ــداد اف ــه شــمارش تع ــدر ا اســت، ن  نی

 :شده است استفادهزیر  شر  به و،یک یاپن  مرحله ندیپژوهش از فرآ

 مصاحبه، مطالعه موارد مرتب  قیگفتمان از طر یفضا یگردآور .1

نظــران بــا اســتفاده از صــاحب گفتمــان یانتهــاب نمونــه معــرف فضــا. 2

 متهص  دیو اسات یسازمان

صــور  هدفمنــد و بــر اســاب     بــه مشــارکت کننــدگان  انتهــاب. 3

 رهیر و یشغل نهیتجربه، زم ح ،یتحص

 توس  مشارکت کنندگان ویک یمرتب ساز .4

ــتحل .5 ــاداده لی ــتفاده از تحل ه ــا اس ــب ــامل لی ــگوی )ن ــرد انیدوش ، 4ف

2007.) 

                                                           
1. Hahn and Lülfs 
2. Richards 
3. McKeown and Thomas 
4. Khoshgouyan 
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از نظــر هــدف، کــاربردی اســت و برحســب گــردآوری       پــژوهش حاضــر 

 شــامل آمـاری پـژوهش   . جامعـه  روش کیـو انجـام گرفتـه اسـت     اطحنا  با

کـه در مطالعـا    باشـد. بـا توجـه بـه ایـن     مـی  B2Bکارهـای  ومدیران کسـب 

ــی   ــه م ــم نمون ــو حج ــد از کی ــا  8توان ــرد،    40ت ــگویان ف ــد )دوش ــر باش نف

نفــر کـه بــا موضـوو ارتبــان مسـتقیم داشــتند     12(؛ در ایـن پـژوهش   2007

کننــدگان بــه صــور  هدفمنــد انتهــاب شــدند. معیارهــای ورود مشــارکت بــه

 باشــدمــی ده ســال یبــالا یبــا ســابقه کــار B2B  یصــنا رانپــژوهش؛ مــدی

 هــادر آن یداریــکــه پا B2B  یدر صــنا یتهصــ  و تجربــه کــاردارای کــه 

 .هستنددارد،  اساسی نقش

ــه  ــدها در آن  یطــیکــه مح شــود یاســتدلال مــدر ایــن مقال کــه امــروزه برن

ــفعال ــ تی ــد، یم ــان  کنن ــنش اجتم ــش ک ــان از طر ینق ــو ارتب ــان را  قی زب

 و دیــتول ؛برنــد یهــامتــون در گفتمــان قیــ. برنــدها از طرکنــد یبرجســته مــ

در ســطح کــحن از و و گنجانــده شــده   یــبــه اشــترار گداشــته، توز ؛پهــش

بـرای ایـن منظـور     کننـد. یم ـ دای ـپ تیهـا مشـرون  تی ـروا وها داستان قیطر

 ــ ــا توض ــونگ حیب ــت یچگ ــه  یابیدس ــاتوبب ــحق  ، آرمپ ــا و اد ــا   1ه مکالم

ــونیپ ــه ادب رام ــدها، ب ــبرن ــاز  ا ی ــه برندس ــون ب ــدارمرب ــک  B2B ی پای کم

ــد ــد ش ــه دواه ــ ک ــراد  اب ــدکردن اف ــامتقان ــبکه ت ــرا ش ــا، ب ــه  یه ــک ب کم

ــد  تیمشــرون ــد برن ــد ش ــر دواه ــر  . منج ــژوهش حاض ــدا در پ ــاب ل ــر اس ب

مشــه  هــا  گــزاره ،یو گفتمــان یبحرــ یهــا هیــحاصــل از نظر یهــا نشیــب

 .دواهد شد

برنـد سـازی    گی مشـرونیت بهشـی در  چگـون سوال اصـلی پـژوهش حاضـر،    

باشـــد. گفتمـــان پـــژوهش حاضـــر از منـــاب  مـــی B2Bوکارهـــای کســب 

ــه   ــاحبه نیم ــری و مص ــا  نظ ــاگونی )ادبی ــادتارگون ــان(  س ــا دبرگ ــه ب یافت

در  یفـرد  و رو در رو صـور   بـه  افـراد  بـا  هـا مصـاحبه  یتمامآوری شد. جم 

                                                           
1. Pathos et al 
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 نیانگیــانجــام شــد. م شــانیا یمهتلــف و نمومــاه در دفــاتر کــار هــایزمــان

 یفیبـود. مـد  زمـان مصـاحبه تـا کسـب توص ـ       قـه دقی 85 هـا صاحبهزمان م

هـا  مصـاحبه  ی. در تمـام افـت یاز موضـونا  مربـون بـه پـژوهش ادامـه       یرن

ه بهـره گرفتـه شـد و    احبانجـام مص ـ  یبـرا  ینـال  تی ـفیاز دستگاه ضب  بـا ک 

بــرای اســتهراز نوامــل از تکنیــک تحلیــل تــم اســتفاده شــد. بــا اســتفاده از 

هــای شناســایی شـده مربــون بــه هــر کــد، روی  شــاد فرآینـد کدگــداری،  

ــ     ــابی و جم ــ  از ارزی ــد. پ ــته ش ــو نوش ــام کی ــه ن ــارتی ب ــدی فضــای ک بن

نبـار  کیـو، در نهایـت     96گفتمان، بـا توجـه بـه نظـرا  دبرگـان از میـان       

ــار     55 ــن ک ــپ  ای ــد. س ــاب ش ــو، انته ــار  کی ــه نب ــار نمون ــا در ادتی ه

ــت. در مشــارکت ــرار گرف ــژوهش ق ــدگان پ ــت دادهنها کنن هــای حاصــل از ی

وارد شــد تــا بــا  SPSS 25کننــدگان در نــرم افــزار ســازی مشــارکتمرتــب

ــد      ــی در برن ــرونیت بهش ــی مش ــوی ذهن ــو، الگ ــاملی کی ــل ن ــک تحلی کم

 شناسایی شود. B2Bوکارهای سازی کسب

 

 اطلاعا  یابزار یردآور ییایو پا ییروا -1-3

شـود کـه یـک سـازه      بررسی روایی )انتبـار روش کیـو( هنگـامی مطـر  مـی     

ــرا در چنــین  یعنــی دصوصــیتی پنهــان مــورد ســنجش قــرار مــی  گیــرد، زی

شـده   روسـت کـه آیـا مقیـاب سـادته      حالتی پژوهشگر بـا ایـن پرسـش روبـه    

گیـرد کـه بـرای سـنجش آن سـادته شـده        واقعا همان چیـزی را انـدازه مـی   

در پــی ســنجش هــیچ  اســت؟ ایــن در حــالی اســت کــه مطالعــه روش کیــو

توانـد دربـاره مطالعـه کیـو مطـر  شـود، جامعیـت         . آنچه مـی ای نیست سازه

نبارا  مطالعـه کیـو اسـت. جهـت سـنجش روایـی در روش کیـو پژوهشـگر         

ــت و      ــان جامعی ــده از چن ــردآوری ش ــارا  گ ــا نب ــد، آی ــود بپرس ــد از د بای

ــت   ــد ذهنی ــه بتوانن ــتند ک ــوردار هس ــعتی برد ــان  وس ــف را نمای ــای مهتل ه

کننـدگان  ای کـه مشـارکت  اسـاب رتبـه   کنند. از این نظـر روایـی محتـوا بـر    
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بـه نبـار    دهنـد و نبـارا  مجـاور آن قابـل بررسـی اسـت.       به نبـارا  مـی  

رود بـین محتـوای نبـاراتی کـه یـا بـر روی درجـه یکسـانی         دیگر، انتظار می

هـای مجـاور قـرار دارنـد، تناسـبی وجـود داشـته        از طیف یـا بـر روی درجـه   

 (.1988، 1)دنی  باشد

ــرای مرتــب ــوان یعنــی مــی؛ نیــز قابــل طــر  اســتو، پایــایی ســازی کیــب ت

کننـده یـک دسـته کـار  را بـا دسـتورالعمل       آیـا یـک مشـارکت   پرسید کـه  

کنـد؟ بایـد توجـه    یکسان در تکرارهـای مهتلـف بـه یـک شـکل مرتـب مـی       

هـا  داشت که بر حسب موضـوو مطالعـه کیـو، درجـا  طیـف و تعـداد کـار        

منجــر بــه نتیجــه کــامحه ســازی، تــوان انتظــار داشــت کــه تکــرار مرتــبمــی

هــای ( بــر پایــایی بــالای داده1988یکســان نشــود. بــا وجــود ایــن، دنــی  )

 85سـازی تـا   معتقـد اسـت تکـرار مرتـب    (، 1996) 2کیو تاکید دارد و بـراون 

: 2007فـرد،   )دوشـگویان  سـازی قبلـی سـازگار دواهـد بـود     درصد بـا مرتـب  

زی کیــو در ایــن پــژوهش جهــت محاســبه ضــریب پایــایی مرتــب ســا  .(57

ــاز آزمــون در  -آزمــونمجــدد، اســتفاده شــد. آزمــون -نیــز از روش آزمــون ب

ــور ــر  3د م ــتگی    نف ــریب همبس ــد و ض ــرا ش ــاره اج ــه دوب ــراد نمون  81از اف

 درصد به دست آمد که نشانگر سطح بالایی از پایایی است.

 

 های پژوه یافته -4

ن نفـر اسـت کـه بـا موضـوو ارتبـا       12فضای گفتمان پژوهش حاضـر شـامل   

هـای ایـن دوازده نفـر آورده    هـایی از نقـل قـول   مستقیم دارند. در زیـر نمونـه  

 شده است.

تمرکــز و ادرــام مســاـل  نــدیفرآ یداریــپا یبرندســاز بــه نظــر مــن -
ــت ــی زیسـ ــاد ،محیطـ ــان یاقتصـ ــا یو اجتمـ ــده در  ییشناسـ شـ

                                                           
1. Dennis 
2. Brown 
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 جــاد،یشــامل ا یداریــپا یهــا . تــحشهکســب و کــار کیــ ا یــنمل
و  انیرا بـه مشـتر   یداری ـپا یای ـمزا ی،نـام تجـار   کی ـحفظ و اراـه 

 .کنه یاراـه م نیکره زم
ــد - ــ رشیپ ــار ای ــار هنج ــ یانتب ــتراتژ کی ــازمان یاس ــاز طر یس  قی

نمـل   یننـوان ابـزار   کـه بـه   به دسـت میـاد  کنندگان  اجماو شرکت
 ســازمان را یو انضــا تیــرا تقو یســازمان یهــا وهیکــه شــ نــهک یمــ

 کیدـولوژیــا ایــ کیاســتراتژ ،یدحقــمشــترر ا دگاهیــد کیــحــول 
 .هکن یم  یبس

ه هر حـال نبایـد فرامـوش کنـیم کـه نـوو صـنعت بـه شـد  بـر           ب -
 بــه اشــه، گــدار تــاریر میتونــه وکــار¬روی مشــرونیت یــک کســب

ــژه ــربن یافشــا حساســیت صــنای  بعضــی در وی ــاهش ک ــرای ک  ب
 بالا است.جامعه  یسو زفشار و انتقاد ا

بـه   یابی ـچشـم انـداز بازار   ،صـنعتی  یهـا شـرکت  یبـرا به نظر مـن   -
 تیبـه طـور مـداوم انتمـاد، شـفاف      ننتـو  یکـه م ـ  ییههانف  شرکت

ــ ــل را ب ــا نیو تعام ــار کــنن جــادیا شــونهــدف دود یبازاره . انتب
ــکل ــرما دی ــدار هیس ــا یروی گ ــد نی ــا  هســت رون و کســب و کاره
حـداقل   ای ـ ییشـکوفا  یبـرا  اشـون برنده  ی ـدر مورد نحـوه تبل  دیبا

 نظر کنن. دیتجد ی پایداریبقا تحت استانداردها

 فبــا مصــر شــرکت امیــارتبــان پ یبرقــرار یبــرا گــرید غــا یتبل  -
 یرا بـــرا مونهـــاتـــحش و بایـــد مـــا ســـتنین یکننـــدگان کـــاف

ــ   یهــارســانه یهــاو اســتفاده از مکــان یســاز مــنیا شــه  رال
 یا در مقالــه مونوکــار کســب دنیــدمــثح . بــزاریمقــدم فراتــر  کیــ

 ـ  روزنامه کیکه   دیی ـرا تأ موننوشـته، انتبـار دـدمات    طـرف  ینگـار ب
 نـان یاطم شـرکت  کننـدگان نسـبت بـه برنـد     و بـه مصـرف   هکن ـ یم
 .ده یم



 1403تابستان ، 2شمارة ، یازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  168
 

 سازیتشکیل دسته کیو و مراحل مرتب -1-4

هــای نیمــه ســادتار یافتــه و مطالعــا   پژوهشــگران بعــد از انجــام مصــاحبه

ای نبـارا  کیـو را مشـه  کردنـد؛ کـه ایـن نبـارا  مـورد تاییـد          کتابهانه

ــده در    ــو بدســت آم ــارا  کی ــه نب ــت. مجمون ــرار گرف ــان ق  1جــدول دبرگ

 نشان داده شده است.
 

 . عبارا  کیو1جدول 

 منبع نمونه کیو کد عبار 

 P1, P5 و جامعه یواحد تجار نیب یضمن یقرارداد اجتمان 1

 P3, P8, P12 انتظارا  جامعهتوجه به  2

 P1, P3, P5, P9 ی و اجتمانیطیمح ستیز یها گزارش 3

 P7, P9, P12 مطابقت با استانداردهای بدیهی 4

5 
و  یاقتصاد ،محیطی تمرکز و ادرام مساـل زیست

 یاجتمان
P2, P4, P5, P8 

 Gond et al (2012) ننوان اهداف نمادین ندم استفاده از پایداری به 6

 اندازه گیری بودن پایداریحل چالش ریر قابل  7

Baumgartner & 
Rauter (2017); 
Sandhawalia & 
Dalcher, (2015) 

  Drori & Honig (2013) دارجی نفعانیانتظارا  ذتمرکز بر  8

 P9, P11  یاحرفه یهاانجمن ی ونظارت یهاآژان ی تاییدیه 9

 P5, P6, P10 سازمانپار در  یها یدنبال کردن فناور 10

11 
بر  کیجهت استراتژ یده و شکل تیهو یبند چارچوب

 مبنای پایداری 
P3, P7, P11, P12 

 Hansen & Steen برای پایداری  یاز توافقنامه پار تیحما 12
(2015) 

13 
های انرژی یها تیفعالدر  نیسنگ یگدار هیسرما

 تجدیدپدیر
Hansen & Steen 

(2015) 

 P2, P8, P9, P11, P12 های جدید پایداریپدیرش ایده 14

 P1, P3, P6, P10 هنجارها و نیقوانهدایت  15

 P2, P5, P9 ربنبه سمت اقتصاد کم ک دیجد رییتغ 16

 P7, P11 فرآیند دود ارزیابی 17
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 منبع نمونه کیو کد عبار 

 P4, P12 ارزیابی مناف  شهصی کارمندان  18

 P9, P12 باورها و تفاسیر از مفروضا  شرکت 19

 P1, P5 یداریپا آموزش 20

 P4, P8, P9 اهفرماز طریق پلت های پایداریشفافیت در استراتژی 21

22 
های افشا برای انطباق با انتظارا  استفاده از استراتژی

 جامعه
P3, P5, P6, P9 

23 
افشای هر چه بیشتر اطحنا  اجتمانی و 

 محیطی در صنای  حساب زیست
P8, P9, P12 

 P1, P3, P4 اهفرمانتماد مشتریان از طریق پلتجلب  24

 P5, P7 ایهای رسانهسرمایه گداری در پوشش 25

 P6, P9, P10 مشارکت در تولید محتوای تبلیغاتی با شه  رال  26

27 
های تحش برای کسب جوایز و افتهارا  از سازمان

 نظارتی
P2, P8, P11 

 P1, P5 شنادته شده انیکار با مشتر 28

 P6, P9, P12 تیفیبا ک تیوب سا کیسادت  29

 ISO 14001 P3, P4, P7, P11های پایداری  گواهی 30

31 
های داوطلبانه مسئولیت اجتمانی شرکتی اراـه گزارش

(CSR) 
P4, P6 

32 

 یگر ابتکار گزارش یجهان یها دستورالعملهماهنگی با 

 کپارچهی یده گزارش ی(، شوراGRI) 1یجهان

 یاستاندارد حسابدار ئتی( و هIIRC) 2یالملل نیب

 (SASB) 3یداریپا

P2, P9 

 P8, P12 ی برای نسل حاضر و آیندهزندگ تیفیک یادحق شیافزا 33

 P1, P3, P5 کاهش آسیب به محی  زیست 34

35 
همکاری با ذینفعان دارجی و دادلی یا انضای 

 پایدار اکوسیستم برای سادت برند

Mäläskä et al., 

(2011); Merz et al., 

(2009); Törmälä & 

Saraniemi, (2018) 
 P1, P2, P8 یقو یرتباطا  دادلا 36

                                                           
1. Global Reporting Initiative 
2. international Integrated Reporting Council 
3. Sustainability Accounting Standard Board 
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 منبع نمونه کیو کد عبار 

 P5, P7, P11 مستمر یارتباطا  دارج 37

38 
ننوان  به یموضون یشرکت در گفتگوها یشجانت برا

 برند
P6, P7, P8, P9 

39 
نملکرد شرکت   ،ینملکرد محصول، نملکرد توزبهبود  

 یبانیو ددما  پشت
Mudambi et al., 

(1997) 

 P2, P5, P7, P8 یبا جامعه محل یرواب  ناطف جادیا 40

 P9, P10, P11 های پایداری محورتروی  فعالیت 41

 P12 ادرام پایداری با بازاریابی 42

43 
محیطی  زیست یو کاهش ردپا دیکاهش انتشار تول

 محصول
P3, P8 

 P6, P11 زنجیره تأمین سبزمشارکت در  44

 P1, P4, P7, P8 مناب  تیتوسعه محصول با محدود 45

 P2, P3, P10 محصول سبز ینوآور 46

 P5, P8 سبز کیلجست 47

 P9 سبز یشستشو 48

 P11, P12 یدر برند شرکت یداریپا یهاوهیادرام ش  49

 P3, P4, P6 مطلوب نسبت به برند یهاگفتمان 50

51 
که قبحه  یینهادها ایها ها با نمادها، ارزشارتبان سازمان

 اندافتهی تیمشرون
P3, P9, P11 

52 
 فیانعکاب بهتر تعار یها برااقداما  دود سازمان رییتغ

 تیمشرون یفعل
P5, P12 

53 
تلاش برای تغییر دیدگاه فعلی مشروعیت به منظور انعکاس 

 وکارهاکسب پایداری بهتر اقدامات
P1, P2, P8 

 P6, P7 از سازمان نفعانیذ و ادراکا  انتظارا  رییتغ 54

 P7, P8, P10 ها و برندارتبان صحیح بین گفته 55

 

 تحلیل عاملی کیو -2-4

ــل     ــول در تحلی ــوم و معم ــی مرس ــه روش ــتگی ک ــاتری  همبس ــاملی از م ن

-اســت، جهــت شناســایی الگــوی مشــرونیت بهشــی در برنــد ســازی کســب

ــای  ــل  B2Bوکاره ــد. نام ــتفاده ش ــونی   اس ــه ن ــاک  ک ــه روش واریم ــا ب ه



 171 پایدار در یک زمینه صنعتی برند تیمشروعشناسایی چارچوب یفتمانی 
 

 

متعامــد اســت، چــردش یافتنــد. انــداد اســتهراز شــده از تحلیــل چــردش

 اند.مشه  شده 2کیو در جدول ناملی 

 
 . واریانس کل تبیین شده2جدول 

 الگوها

 مجموعه مجرورا  دوران یافته مقادیر ویژه

جمع 

 کل

درصد 

 واریانس

درصد 

 تجمعی
 جمع کل

درصد 

 واریانس

درصد 

 تجمعی

1 890/2 082/24 082/24 086/2 387/17 387/17 

2 957/1 311/16 393/40 879/1 661/15 048/33 

3 547/1 890/12 284/53 844/1 366/15 414/48 

4 435/1 961/11 245/65 807/1 057/15 471/63 

5 094/1 121/9 365/74 307/1 894/10 365/74 

 

کننـدگان   ، پـن  الگـوی ذهنـی از دیـدگاه مشـارکت     2با توجه بـه نتـای  جـدول    

درصــد واریــان  کــل را تبیــین     365/74شناســایی شــد کــه در مجمــوو    

ــی ــی اول   م ــوی ذهن ــد. الگ ــد 387/17کنن ــی دوم  درص ــوی ذهن  661/15، الگ

 057/15درصــد، الگــوی ذهنــی چهــارم   366/15درصــد، الگــوی ذهنــی ســوم  

دهنـد. در  درصـد واریـان  کـل را تشـکیل مـی      894/10و الگوی ذهنـی پـنجم   

شـود. بـا توجـه بـه ایـن      هـا مشـاهده مـی   یافته نامل، ماتری  چردش 3جدول 

کننـدگانی کـه در هـر یـک از ایـن پـن  الگـوی ذهنـی قـرار          ماتری ، مشـارکت 

 د.ن ا گیرند، مشه  شدهمی
 

 های عامل. ماتریس چرخ  یافته3جدول 

 هاعامل
 کنندیانمشارکت

1 2 3 4 5 

762/0 051/0- 140/0 142/0 048/0 P6 
748/0 229/0- 298/0 016/0- 040/0 P1 
685/0 336/0 044/0- 321/0 257/0- P4 
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 هاعامل
 کنندیانمشارکت

1 2 3 4 5 

024/0- 935/0 040/0- 075/0- 005/0- P7 
058/0- 819/0 098/0 146/0 203/0 P5 
232/0 291/0 799/0 011/0 025/0 P3 
291/0 138/0- 788/0 111/0 073/0 P2 
503/0- 080/0- 636/0 154/0 228/0- P9 
244/0 063/0- 038/0 869/0 080/0 P11 

011/0- 106/0 091/0 779/0 040/0- P12 

083/0 200/0 113/0 219/0 832/0 P8 

118/0 018/0 189/0 259/0 662/0 P10 

 

تـر از نظر به این کـه بارهـای نـاملی، بـزر     
2.58

√𝑛
برابـر اسـت بـا     n) هسـتند  

درصــد  99تــوان گفــت بــا اطمینــان ، مــیهــای مطالعــه کیــو(تعــداد کــار 

نــابراین ب؛ (.2007بارهــای نــاملی رنــگ شــده، معنادارنــد )دوشــگویان فــرد، 

صـــور  مشـــترر نامـــل اول؛  بـــه 4و  1، 6کننـــدگان شـــماره مشـــارکت

ــارکت ــماره مشـ ــدگان شـ ــه 5و  7کننـ ــل دوم،   بـ ــترر نامـ ــور  مشـ صـ

ــارکت ــماره   مش ــدگان ش ــه 9و  3، 2کنن ــوم،    ب ــل س ــترر نام ــور  مش ص

ــارکت ــماره مش ــدگان ش ــه 12، 11کنن ــور ب ــارم و  ص ــل چه ــترر نام   مش

ــارکت ــماره  مش ــدگان ش ــه 10و  8کنن ــنجم را    ب ــل پ ــترر نام ــور  مش ص

 دهند.تشکیل می

 

 شناسایی الگوهای ذهنی -2-5

ــه  ــبه آرای ــق محاس ــروه از طری ــازی گ ــای امتی ــای ه ــای  پنجه ــه )الگوه گان

هـای نـاملی در   ذهنی(، شناسـایی شـده و همچنـین بـا مرتـب سـازی آرایـه       

هـایی مشـه  شـد کـه در هـر گـروه ذهنـی        ذهنی(، گـزاره هر نامل )گروه 
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ــه   ــرار گرفت ــت بیشــتری ق ــا مهالف ــت ی ــورد موافق ــل در  م ــد. نتیجــه تحلی ان

 نشان داده شده است.  8، 7، 6، 5 ،4جداول 
 

 های موافقت و مخالفت ذهنیت اولترین یزاره. مهم4جدول 

 های موافقتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 872/1 بر انتظارا  ذینفعان دارجیتمرکز  55

 831/1 ایهای حرفههای نظارتی و انجمنی آژان تاییدیه 54

 828/1 ننوان برند شجانت برای شرکت در گفتگوهای موضونی به 53

 ISO 14001 791/1های پایداری  گواهی 52

 های مخالفتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 -859/1 پاری  حمایت از توافق نامه 1

 -633/1 قرارداد اجتمانی ضمنی بین واحد تجاری و جامعه 2

 

 

، «تمرکـــز بـــر انتظـــارا  ذینفعـــان دـــارجی»در ایـــن ذهنیـــت نبـــارا  

شـجانت بـرای   »، «ایهـای حرفـه  هـای نظـارتی و انجمـن   ی آژانـ  تاییدیه»

هـای پایــداری   گـواهی »و « ننــوان برنـد  شـرکت در گفتگوهـای موضـونی بـه    

ISO 14001»،     ــارا ــتند. نب ــوردار هس ــتری برد ــاز بیش ــت »از امتی حمای

قــرارداد اجتمــانی ضــمنی بــین واحــد تجــاری و »و « از توافــق نامــه پــاری 

ــه ــایین« جامع ــاز پ ــوردار هســتند از امتی ــری برد ــه  ؛ ت ــه ب ــا توج ــابراین ب بن

انــد، دیــدگاه اول ذهنیــت نبــاراتی کــه بیشــترین امتیــاز را بــه دســت آورده 

 ی نام گرفت.مشرونیت دارج
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 های موافقت و مخالفت ذهنیت دو ترین یزاره. مهم5جدول 

های موافقتترین یزارهمهم  

هایویه رتبه  امتیاز 

های افشا برای انطباق با انتظارا  جامعهاستفاده از استراتژی 55  220/2  

ها و برندارتبان صحیح بین گفته 54  867/1  

مسئولیت اجتمانی شرکتیهای داوطلبانه اراـه گزارش 53  (CSR)   647/1  

های پایداری در برند شرکتیادرام شیوه 52  503/1  

های مخالفتترین یزارهمهم  

هاگویه رتبه  امتیاز 

-906/1 حل چالش ریر قابل اندازه گیری بودن پایداری 1  

ننوان اهداف نمادین ندم استفاده از پایداری به 2  708/1-  

 

هـای افشـا بـرای انطبـاق بـا      اسـتفاده از اسـتراتژی  »در این ذهنیـت نبـارا    

اراـــه »، «هــا و برنــد ارتبــان صــحیح بــین گفتــه   »، «انتظــارا  جامعــه 

ادرـام  »و «  (CSR) هـای داوطلبانـه مسـئولیت اجتمـانی شـرکتی      گـزارش 

از امتیــاز بیشــتری بردــوردار   « هــای پایــداری در برنــد شــرکتی   شــیوه

و « گیــری بــودن پایــداریحــل چــالش ریــر قابــل انــدازه»هســتند. نبــارا  

تـری  از امتیـاز پـایین  « ننـوان اهـداف نمـادین    ندم اسـتفاده از پایـداری بـه   »

بنابراین بـا توجـه بـه نبـاراتی کـه بیشـترین امتیـاز را بـه         ؛ بردوردار هستند

 گرایانه نام گرفت.اند، دیدگاه دوم ذهنیت مشرونیت نملدست آورده

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت سو رین یزارهت. مهم6جدول 

 های موافقتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

55 
 تحش برای تغییر دیدگاه فعلی مشرونیت به منظور انعکاب بهتر اقداما 

 وکارهاکسب پایداری
005/2 

 698/1 ارتباطا  دادلی قوی 54

 589/1 باورها و تفاسیر از مفروضا  شرکت 53

 556/1 هنجارها و هدایت قوانین 52
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 های مخالفتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 -888/1 فرآیند دود ارزیابی 1

 -800/1 ارزیابی مناف  شهصی کارمندان 2

 

تـحش بـرای تغییـر دیـدگاه فعلـی مشـرونیت بـه        »در این ذهنیـت نبـارا    

ارتباطـا  دادلـی   »، «وکارهـا کسـب  پایـداری   منظور انعکـاب بهتـر اقـداما   

ــوی ــرکت   »، «ق ــا  ش ــیر از مفروض ــا و تفاس ــوانین »و « باوره ــدایت ق  و ه

ــا ــارا    « هنجاره ــتند. نب ــوردار هس ــتری برد ــاز بیش ــود »از امتی ــد د فرآین

ــابی ــدان  »و « ارزی ــی کارمن ــاف  شهص ــابی من ــایین « ارزی ــاز پ ــری از امتی ت

امتیـاز را بـه   بنابراین بـا توجـه بـه نبـاراتی کـه بیشـترین       ؛ بردوردار هستند

 اند، دیدگاه سوم ذهنیت مشرونیت هنجاری نام گرفت.  دست آورده

 
 های موافقت و مخالفت ذهنیت چهار ترین یزاره. مهم7جدول 

 های موافقتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 868/1 های اجتمانیدر شبکه های مطلوب نسبت به برندگفتمان 55

 740/1 محتوای تبلیغاتی با شه  رال مشارکت در تولید  54

 555/1 اهفرمانتماد مشتریان از طریق پلتجلب  53

 512/1 اهفرماز طریق پلت های پایداریشفافیت در استراتژی 52

 های مخالفتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 -946/1 سادت یک وب سایت با کیفیت 1

 -709/1 ایرسانههای سرمایه گداری در پوشش 2

 

، «هــای مطلــوب نســبت بــه برنــد    گفتمــان»در ایــن ذهنیــت نبــارا    

انتمــاد جلــب »، «مشــارکت در تولیــد محتــوای تبلیغــاتی بــا شــه  رالــ »

از  هـای پایـداری  شـفافیت در اسـتراتژی  »و « اه ـفـرم مشتریان از طریـق پلـت  
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ت سـاد »از امتیـاز بیشـتری بردـوردار هسـتند. نبـارا       « اه ـفـرم طریق پلت

« ایهـای رسـانه  سـرمایه گـداری در پوشـش   »و « یک وب سـایت بـا کیفیـت   

بنـابراین بـا توجـه بـه نبـاراتی کـه       ؛ تـری بردـوردار هسـتند   از امتیاز پـایین 

دیـدگاه چهـارم ذهنیـت مشـرونیت      ،انـد بیشترین امتیـاز را بـه دسـت آورده   

 ابزاری نام گرفت.

 
 ذهنیت پنجمهای موافقت و مخالفت ترین یزاره. مهم8جدول 

 

ــارا    ــت نب ــن ذهنی ــارجی  »در ای ــان د ــا ذینفع ــاری ب ــا  و  همک ــی ی دادل

ایجــاد روابــ  نــاطفی بــا »، «پایــدار انضــای اکوسیســتم بــرای ســادت برنــد

« لجســتیک ســبز»و « ســبززنجیــره تــأمین مشــارکت در »، «یجامعــه محلــ

ــارا    ــتند. نبـ ــوردار هسـ ــتری بردـ ــاز بیشـ ــارجی »از امتیـ ــا  دـ ارتباطـ

ــتمر ــده    »و « مس ــنادته ش ــتریان ش ــا مش ــار ب ــایین « ک ــاز پ تــری از امتی

بنابراین بـا توجـه بـه نبـاراتی کـه بیشـترین امتیـاز را بـه         ؛ بردوردار هستند

 گرفت.اند، دیدگاه پنجم ذهنیت کاتالیزور مشرونیت نام دست آورده

 

 

 های موافقتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 931/0 پایدار همکاری با ذینفعان دارجی و دادلی یا انضای اکوسیستم برای سادت برند 55

 857/0 یایجاد رواب  ناطفی با جامعه محل 54

 841/0 زنجیره تأمین سبزمشارکت در  53

 778/0 لجستیک سبز 52

 های مخالفتترین یزارهمهم

 امتیاز هایویه رتبه

 -185/1 ارتباطا  دارجی مستمر 1

 -055/1 کار با مشتریان شنادته شده 2



 177 پایدار در یک زمینه صنعتی برند تیمشروعشناسایی چارچوب یفتمانی 
 

 

 بحث و نتیجه ییری -5

های صـنعتی، چـه بهواهنـد و چـه نهواهنـد، بـه شـد  بـا پایـداری          شرکت

کننــدگان هــر دو انــد. تولیدکننــدگان و تــامینمحیطــی گــره دــورده زیســت

محیطـی هسـتند کـه بـر نملکـرد       ملزم به تطبیق بـا تغییـر مقـررا  زیسـت    

گــدارد. پایــدارتر شــدن و رنایــت حــداقل الزامــا  قــانونی  هــا تــأریر مــیآن

هــا بــا شــرکت زیــرامحیطــی یــک الــزام بــرای ادامــه نملیــا  اســت؛  زیســت

گــداران ای از ســوی ذینفعــان ماننــد مشــتریان، رقبــا و قــانونفشــار فزاینــده

ــه   بــرای بهبــود نملکــرد زیســت محیطــی دــود مواجــه هســتند. ایــن امــر ب

ــه ایجــاد  ــوانین جدیــد زیســتطــرق مهتلفــی از جمل محیطــی و تقاضــای  ق

شـود )موسـا و   ذینفعان انـواو جدیـدی از اطحنـا  از شـرکت هـا اـاهر مـی       

ــن ــداری    2015، 1حس ــاـل پای ــا مس ــد ب ــرونیت برن ــروزه مش ــن رو ام (. از ای

وکارهـا بــرای کسـب مشــرونیت برنـد ملــزم بــه    تنیــده اسـت و کســب درهـم 

ــت، انت    ــی  زیس ــا مح ــرتب  ب ــوانین م ــا ق ــود ب ــاق د ــه و انطب ــارا  جامع ظ

باشــند. بــا ایــن حــال تغییــر بــه یــک برنــد ســبز شــرکتی بــه  ذینفعــان مــی

بـه زمـان، تـحش و همکـاری چنـدین طـرف        افتـد و دودی دود اتفـاق نمـی  

 (.2018و همکاران،  2دادلی و دارجی نیاز دارد )لی

یــا یــک برنــد  دواهنــد مشــروو دیــده شــوند کــه مــی صــنعتی هــای شــرکت

دلیـل  ایـن بـه  ،شـوند  مواجـه مـی  موجـه بـودن   مشکل  با مشروو پایدار بسازند

لـدا پـژوهش حاضـر    . دسـت آورد بـه تـوان بـه سـادگی     را نمی که موجه بودن

ــه        ــک زمین ــدار در ی ــد پای ــرونیت برن ــارچوب مش ــایی چ ــدف شناس ــا ه ب

ــد.   ــام ش ــنعتی انج ــو   ص ــتفاده از روش کی ــا اس ــتا، ب ــن راس ــر  12در ای  ازنف

ــژوهش  B2Bفعــالین حــوزه  ــا موضــوو پ انتهــاب شــدند و ذهنیــت  آشــنا ب

ها در مورد مشـرونیت برنـد پایـدار در یـک زمینـه صـنعتی بررسـی شـد.         آن
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ــرار   55در نهایــت،  نامــل شناســایی شــده در ادتیــار دوازده نفــر یادشــده ق

هــا در گرفــت. پــ  از تحلیــل اطحنــا  بــه دســت آمــده، مشــه  شــد آن

 ــ    ــدار در ی ــد پای ــرونیت برن ـــورد مش ــی در م ــوی ذهن ــن  الگ ــوو پ ک مجم

مشـــرونیت »، «مشـــرونیت دـــارجی»زمینـــه صـــنعتی کـــه نبارتنـــد از: 

ــه نمــل ــزاری»،«مشــرونیت هنجــاری»، «گرایان ــالیزور »و « مشــرونیت اب کات

 «.مشرونیت

کنــد کــه ذهنیــت مشــرونیت دــارجی در واقــ ، بــه ایــن مســئله اشــاره مــی

ــای  ــرا B2Bکســب و کاره ــورد    یب ــد م ــود بای ــد د ــرونیت برن کســب مش

رسـد کـه   رار گیرنـد. از ایـن رو ضـروری بـه نظـر مـی      تایید محی  بیرونـی ق ـ 

ــن کســب ــدوین   ای ــد و در ت ــه را رصــد کنن ــارا  جامع ــواره انتظ ــا هم وکاره

ــتراتژی ــود آناس ــای د ــد   ه ــدا مشــرونیت برن ــد. ل ــرار دهن ــدنظر ق ــا را م ه

و  1بایــد بــا درر جامعــه از شــرکت ایجــاد شــود )وودوارد      B2Bپایــدار 

ی کـه مشـرونیت بـه دسـت آیـد،      (. در ایـن صـور  هنگـام   1996همکاران، 

توانـد بـه مزایـای مثبتـی ماننـد افـزایش شـهر ، آگـاهی و انتبـار برنـد           می

از سـوی دیگـر اگـر کسـب     (.2021منجر شـود )گوستافسـون و پومیرلیـانو،    

ای معتبـر در  هـای حرفـه  هـای نظـارتی و انجمـن   وکارها مـورد تاییـد آژانـ    

حتـی مـورد تاییـد ذینفعـان     حوزه پایـداری و برنـد سـبز قـرار بگیرنـد، بـه را      

ــت.    ــد گرف ــرار دواهن ــود ق ــب د ــه کس ــدا ب ــران  ل ــنعتی در ای ــای ص وکاره

مهـر  کـه   ISO 14001 هـای پایـداری  دریافـت گـواهی   کـه شـود  پیشنهاد می

ــت   ــدار اس ــد پای ــرونیت برن ــر مش ــری ب ــد دیگ ــداری  تایی ــداما  پای را در اق

 نیـز کـه   B2B وکارهـای . یکـی از تصـمیما  مهـم کسـب    دـود قـرار دهنـد   

ــرای شــود، شــجانت آنمنجــر بــه ایجــاد مشــرونیت برنــد پایــدار مــی  هــا ب

رو ؛ ازایــنننــوان برنــد اســت   وگوهــای موضــونی بــه  شــرکت در گفــت 

ــنعتی مـــی کســـب ــای صـ ــایش وکارهـ ــرکت در همـ ــا شـ ــد بـ ــا و تواننـ هـ
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ــگاه ــداری   نمایش ــا پای ــرتب  ب ــای م ــامه ــتا یگ ــد در راس ــرون یبلن  بتیمش

 .برند دود بردارند یبهش

ــت دوم، ــل  ذهنی ــرونیت نم ــهمش ــی گرایان ــد؛م ــه باش ــوب ک ــرینملم  ت

ــرونیت ــوب مش ــی محس ــودم ــ  در. ش ــن واق ــرونیت ای ــابی مش ــال ارزی  فع

اســت کــه یــک ســازمان بــرای ذینفعــان اصــلی دــود   انتظــاری مــورد ارزش

ــرد.  ــد ک ــه دواه ــب  اراـ ــه کس ــدا ب ــنهاد  ل ــران پیش ــنعتی در ای ــای ص وکاره

ــا کــهشــود  مــی ــاتی ب ــرای افشــا هــایاســتراتژی کــردن نملی ــاق ب ــا انطب  ب

 اجتمــانی مســئولیت داوطلبانــه هــایگــزارش اراـــه جامعــه، انتظــارا 

ــرکتی ــیوه (CSR) ش ــام ش ــایوادر ــداری ه ــد در پای ــرکتی، برن  ارزش ش

 داوطلبانــه هــایفعــان را اراـــه دهنــد. اراـــه گــزارش    ذین انتظــار مــورد

 اذهـان  در برنـد  از مثبتـی  تصـویر  توانـد مـی  هـا شـرکت  اجتمـانی  مسئولیت

 و بهــا کننــدهتعیــین کــه را برنــد ویــژه ارزش و بســازد ذینفعــان و مهاطبــان

 اطحنــا  از تواننــدمــی هــاشــرکت لــدا،. کنــد تقویــت اســت، برنــد آن ارزش

اسـتراتژی بـرای تأریرگـداری بـر ادرار مهاطبـان       یـک  ننـوان  بـه  شده افشا

 بــه برنــد و هــادــود اســتفاده کننــد و بــا ایجــاد ارتبــان صــحیح بــین گفتــه

 کنند. کمک دود برند مشرونیت

ــی    ــاری م ــرونیت هنج ــوم، مش ــت س ــد؛ذهنی ــد باش ــار دگاهی ــامل  یهنج ش

شـود کـه اقـداما     یم ـ میتنظ ـ یاسـت کـه توسـ  افـراد     ییها و هنجارها ارزش

 ـارز ،یسـازمان را معرف ـ  دیجد  1)دیـز د کاسـترو  کننـد  یانتهـاب و اجـرا م ـ   ،یابی

ــاران،  ــونیر2018و همک ــ  2002، 2؛ م ــرون( در واق ــار تیمش ــه یهنج ــوان  ب نن

ســازد یشــود کــه افــراد را قــادر مــیمــ یتلقــ «یمنــاف  شهصــ» یابیــارز کیــ

 ،کننــدیمــ افــتیکــه در یملمــوب ارزشــ  یآن را بــر اســاب نتــا یاهــتیــفعال

ــدیبپد ــابی و   .(2004، 3)دار  رن ــداری در بازاری ــداما  پای ــه اینکــه اق ــا توجــه ب ب
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وکارهــا لازم اســت کســبادرــام شــده اســت،  B2Bوکارهــای برندســازی کســب

ــداما       ــر اق ــاب بهت ــور انعک ــه منظ ــرونیت ب ــی مش ــدگاه فعل ــر دی ــرای تغیی  ب

ــا وکارهــای صــنعتی مــی پایــداری تــحش کننــد. در ایــن راســتا کســب  تواننــد ب

هـا و هنجارهـای پایـدار    هـای اجتمـانی ماننـد لینکـدین ارزش    استفاده از رسـانه 

 کسب و کار دود را اراـه کند.

 دهی ـد یاتوری ـنیصـور  م  جامعـه بـه   کی ـننـوان   رکت بـه ش ـ کاز آنجا که ی 

را  یدادلــ یهنجارهــا و باورهــا ن،یمتشــکل از قــوان یشــود کــه فرهنگــ یمــ

؛ ســادت (2017، 1)اولا د دهــد یرفتــار روزانــه نشــان مــ تیبـه منظــور هــدا 

ــوی  ــی ق ــا  دادل ــیر، ارتباط ــا و تفاس ــرکت مشــترر باوره  از مفروضــا  ش

ــرا ؛ ضــروری اســت ــ تیمشــرونزی ــه یدادل ــوان شــرکت ب ــد» نن ــ رشیپ  ای

ــار ــار هنجــ ــ یانتبــ ــتراتژ کیــ ــازمان یاســ ــاز طر یســ ــاو  قیــ اجمــ

ــدگان در نظــر  شــرکت ــی شــودکنن ــه م ــه گرفت ــه ب ــزار ک ــوان اب نمــل  ینن

سـازمان را   یو انضـا  کنـد  یم ـ تی ـرا تقو یسـازمان  یهـا  وهیکـه ش ـ  کنـد  یم

ــحــول  ــد کی ــمشــترر ا دگاهی ــ کیاســتراتژ ،یدحق ــا ای   یبســ کیدـولوژی

ــ ــد یم ــگ «کن ــابرا(2017، 2)دروری و هونی ــرون  ن،ی؛ بن ــر مش ــز ب  تیتمرک

بـه منظـور شـکل     یسـازمان  تی ـهو یدر چـارچوب بنـد   ینقش اساس یدادل

ــتراتژ   ــت اس ــه جه ــجد کیدادن ب ــه   آن دارد دی ــت ک ــوانینو لازم اس  و ق

بـر کارکنـان و    یسـتون هنجـار   به سـمت پایـداری هـدایت شـوند.     هنجارها

ــ درر آن ــا از ارزش ــه از تغ یه ــک ــفعال ریی ــا تی ــپا یه ــجد داری ــه در  یدی ک

 ن،یمتمرکـز اسـت؛ بنـابرا    کننـد،  یم ـ افـت یشرکت در حـال وقـوو اسـت، در   

ــان و درر آن ی؛ســتون هنجــار ــدیهــا از فرآنگــرش کارکن ــتوســعه پا ن  داری

ــدازه گ ــرا ان ــ یری ــدار    کنــد.یم ــد پای ــک برن ــه ی ــدیل شــدن ب ــت تب در نهای
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ــان شــرکت اســت،  ــی کارکن ــه دادل ــد و توجی ــرای  مســتلزم تأیی چــرا کــه ب

 پدیرش تغییرا  اساسی مشرونیت هنجازی لازم است.

بــا جــدب ، رســانه اجتمــانیباشــد؛ ذهنیــت چهــارم، مشــرونیت ابــزاری مــی

مشتریان بالقوه از طریـق ایجـاد روابـ  بـا مشـتری، نقـش مهمـی در ایجـاد         

لــدا، (. 2021و همکــاران،  1دیویــودیکنــد )ایفــا مــی B2Bرابطــه در زمینــه 

بـه منظـور ایجـاد برنـد پایـدار      هـا و ابزارهـای رسـانه اجتمـانی      درر فناوری

ــت؛    ــده اس ــروری ش ــدیران ض ــرای م ــرا ب ــانه زی ــوی در رس ــور ق ــای حض ه

اجتمانی با اسـتراتژی بازاریـابی محتـوایی هدفمنـد و مـرتب  مـی توانـد بـه         

ننـوان یـک رهبـر فکـری      ایجاد و حفظ شـهر  برنـد یـک کسـب و کـار بـه      

فــوق العــاده مــورر  B2B ک کنــد و یــک ابــزار بازاریــابیدر آن زمینــه کمــ

ــد. کســب  ــانه از اســتفاده بــا وکارهــاباش  ایجــاد بــا اجتمــانی هــایرس

 مشـارکت  و اجتمـانی  هـای شـبکه  در برنـد  بـه  نسـبت  مطلـوب  های گفتمان

 صــنعت یــک دبرگـان  ماننــد رالـ   شــه  بــا تبلیغـاتی  محتــوای تولیـد  در

 .کنندمی کمک دود برند بهشیمشرونیت به

بــیش از  B2Bهــای اجتمــانی در مــدیریت روابــ  امــروزه اســتفاده از رســانه

بایــد دــود را بــا  B2Bهــای  شــرکتپــیش موردتوجــه قــرار گرفتــه اســت و 

ــد  افتــد وفــق دهنــد. تغییراتــی کــه در دنیــای دیجیتــال اتفــاق مــی  ــدا بای ل

ــرکت ــب  ش ــه جل ــا ب ــتریان  ه ــاد مش ــای  انتم ــتراتژی ه ــفافیت در اس و ش

هـا بایـد بیاموزنـد کـه     ایـن شـرکت  اقـدام کننـد.    اهفرمریق پلتاز طپایداری 

 ،باشــند تعامــل داشــتهچگونــه در جنبــه بازاریــابی دیجیتــال شــرکت دــود  

کنــد و تقویــت مــیرا هــا بــا مشـتری  زیـرا ایــن چیــزی اســت کـه روابــ  آن  

 (.2017، 2)وانگ و همکاران بهشدآگاهی از برند را بهبود می

                                                           
1. Dwivedi  
2. Wang 
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ــالیزور   ــنجم، کات ــت پ ــی ذهنی ــرونیت م ــد؛ بمش ــداما   باش ــ  و اق ــی از رواب رد

 نمـل  هـا شـرکت  بهشـی  مشـرونیت  در کاتـالیزور  ننـوان  بـه  توانـد مـی  هـا شرکت

-مـی  بـالا  را مشـرونیت  بـه  هـا شـرکت  دسـتیابی  سـرنت  کاتالیزورها واق  در. کند

 یـا  دادلـی  و دـارجی  ذینفعـان  بـا  همکـاری  ماننـد  هـا شـرکت  اقداما  بردی. برند

برنــد پایــدار، ایجــاد روابــ  نــاطفی بــا جامعــه  ســادت بــرای اکوسیســتم انضــای

ننـوان کاتـالیزور در مشـرونیت     محلی و مشارکت در زنجیـره و لجسـتیک سـبز بـه    

 یـک  در کـه  چـرا . کننـد کمـک مـی   B2B وکارهـای کسـب  بـه  تـر بهشـی سـری   

، تعامل بـازیگران بـا برنـد بـه ورودی تصـویر برنـد و هویـت برنـد         B2Bاکوسیستم 

و ادرـام مشـرونیت برنـد سـبز بـه       (2008و همکـاران،   1)دیـوی   شـود تبدیل می

برندسازی صنعتی پایـدار نیازمنـد همکـاری بـین تمـام سـطو  دادلـی و دـارجی         

شرکت است. اگر برنـدینگ سـبز و پایـدار فقـ  بـر نهـده بهـش بازاریـابی باشـد،          

 در دصـود  بـه . شـود  مـی  مشـکل  دچـار  شـرکت  هـای برای ادرام با سـایر بهـش  

، روابـ  تجـاری بایـد بـه جـای اینکـه فقـ  گـواهی پایـداری را          B2B یها شرکت

 .سایت شرکت فهرست کند، برند سبز و پایدار را نیز در نظر بگیرد در وب

مشـرونیت   نـد یفرآدر نهایت نتای  پـژوهش حاضـر حـاکی از آن اسـت کـه؛      

 ـنـه فقـ  نملکـرد بازار   بهشی، فرآیندی اسـت کـه     کـل سـازمان  ی، بلکـه  ابی

اســتفاده از کارکنــان در بایـد   B2Bوکارهــای کسـب  . لــداردی ـگیدر بـر م ــ را

 یهـا هـا اساسـاه چهـره   آن رای ـز ،ی را موردتوجـه قـرار دهنـد   مشـتر  بـا  اب ور

هـم   ی مثبـت؛ تـدان  یـد بـا  با B2Bپایـدار   یبرنـدها  همچنـین  برند هسـتند. 

 .ننــدک جــادیارزش ا انشــانیمشتر یتــأمین کننــده و هــم بــرا    یبــرا

تواننـد بـه طـور    یهسـتند کـه م ـ   یاقـدامات  دنیبهش ـ تیو مشرون برندسازی

 (.2022، 2)جوولیوب و اوجانسیو همزمان انجام شوند

 

                                                           
1. Davis 
2. Julius & Ojansivu 
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 TISM 1 روش های آنلاین بافروشگاهدر  الکترونیک انتقام طراحی الگوی پیدایش
 

 4، سینط م یم مهسهو ده ط3، هیه  منیشنهوو*2عل  ش یعت صژه 
 

 چکیده
برنـد،  کنندگان ممکـن اسـت بـه دلایـل نارضـایتی از محصـول یـا دـدما  یـک شـرکت یـا            مصرف
کـار، از  وهای منفی مانند ارسـال نظـرا  و امتیـازا  منفـی بـه سـمت آن شـرکت یـا کسـب         واکنش

کـه بـه    هـای منفـی اسـت   دود بروز دهند. انتقـام الکترونیـک مشـتریان یکـی از انـواو ایـن واکـنش       
ــنش ــای واک ــام  معن ــایند و انتق ــای نادوش ــه ه ــرای   جویان ــتریان ب ــت مش ــن اس ــه ممک ــت ک ای اس

وکـار انجـام دهنـد کـه درنهایـت بانـ         یا انتقـام گـرفتن از یـک شـرکت یـا کسـب       تر شدنناراضی
بـه اهمیـت موضـوو، پـژوهش حاضـر       بـا توجـه  بنـابراین  ؛ شـود آسیب به شرکت و تصـویر برنـد مـی   
ــدایش  ــوی پی ــی الگ ــدف طراح ــام باه ــک انتق ــگاه الکترونی ــا  در فروش ــن ب ــای آنحی  TISM روش ه

ــدیرفت. ــژوهش حاضــر انجــام پ ــژوهش ی، کــاربرداز نظــر هــدف پ ــرار و در زمــره پ هــای اکتشــافی ق
متشـکل از مـدیران فـروش و بازاریـابی     کـه   بودنـد پـژوهش حاضـر دبرگـان     ی. جامعـه آمـار  گیـرد  می

گیـری هدفمنـد و بـر    هسـتند کـه بـا اسـتفاده از روش نمونـه      های آنحین بـه همـراه مشـتریان   فروشگاه
 یگـردآور  ابـزار ننـوان انضـای نمونـه انتهـاب شـده اسـت.        نفر از آنـان بـه   27اساب اصل اشباو نظری 

بـود. در ایـن پـژوهش بـرای تحلیـل      پرسشـنامه   یمصـاحبه و در بهـش کم ـ   یف ـیاطحنا  در بهش ک
ده شـد.  تـی اسـتفا  -افـزار اطلـ    تحلیـل محتـوا و کدگـداری بـا نـرم      ها در بهش کیفـی از روش داده

ــوایی و       ــی از روش محت ــش کیف ــا  در به ــردآوری اطحن ــزار گ ــایی اب ــی و پای ــی روای ــرای بررس ب
روایی نظری و پایـایی درون کدگـدار میـان کدگـدار اسـتفاده شـد کـه پایـایی آن بـا ضـریب توافـق            

بــرای پایــایی میــان کدگــدار تاـیــد شــد. همچنــین روایــی  83/0بــرای روش درون کدگــدار و  76/0
هـا در بهـش کمـی، روایـی انتبـار محتـوا و پایـایی بـاز آزمـون بـود کـه            بزار گردآوری دادهو پایایی ا
هـا داشـت. همچنـین بـرای تحلیـل کمـی       نشان از تاـید روایـی و پایـایی پرسشـنامه    88/0با ضریب 
ــد. کــل مدلســازی ســادتاری تفســیریاز روش  ــر نتــای   فــازی اســتفاده گردی پــژوهش مشــتمل ب

ــدایش انت  ــوی پی ــه الگ ــتریان اراـ ــک مش ــام الکترونی ــور  ق ــار مح ــک در چه ــام الکترونی ــل انتق  ،دلای
 .باشدمیآن  یامدهایو پبسترهای انتقام الکترونیک، اشکال انتقام الکترونیک 
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 مقدمه -1

ــ ــه ب یکــی از  ،هــای مجــازیشــبکه اینترنــت و گســترش روزافــزونا توجــه ب

ــای   ــبررترین راهبرده ــرف م ــر مص ــداری ب ــدهتأریرگ ــام ، کنن ــه پی ــای اراـ ه

-یزدانـی و نعمتــی ) باشــدمـی  بسـتر اینترنــت و فضـای مجــازی  در  بازاریـابی 

تــرین نــواملی اســت کــه  کننــده، یکــی از مهــمرفتــار مصــرف. (1402زارو، 

ــرف  ــر مص ــب دیگ ــدگدر ترری ــهکنن ــا   ان ب ــول ی ــک محص ــد ی ــور دری منظ

ــاران      ــوف و همک ــت )راـی ــبرر اس ــاد، م ــدی د ــا برن ــدمت ب (. 2021، 1د

ــانه  ــه رس ــای آن ازآنجاک ــانی و فض ــای اجتم ــاملی   حه ــرم تع ــک پلتف ــن ی ی

ــا و بـــالا را بـــرای ارتبـــان میـــان شـــرکت  هزینـــه و بـــا ســـرنت کـــم هـ

 نشـان دادن کنندگان بـاهم ایجـاد کـرده اسـت، بسـتر مناسـبی بـرای         مصرف

 ـ مـی  آسـانی  دلیـل بـه   و بـه همـین   باشـد بازدورد مشتریان می بـه یـک    دتوان

ــب ــار کس ــان    ،وک ــا  ده ــتفاده از تبلیغ ــا اس ــادی را ب ــیب زی ــه آس ــان  ب ده

(. لـدا بـا توجـه بـه قـدر       1400نـد )مسـعودی و یزدانـی،    الکترونیک وارد ک

هــای اجتمــانی در تشــریک تجربیــا  و انکارناپــدیر فضــای مجــازی و شــبکه

هـــای مهمـــی کـــه بـــرای  یکـــی از چـــالش کننـــدگان، مصـــرفنظـــرا  

ــام     کســب ــت. انتق ــک اس ــام الکترونی ــئله انتق ــده، مس ــود آم ــه وج ــا ب وکاره

منظــور ایجــاد مشــتریان بــه جویانــهرفتارهــای تحفــیالکترونیــک بــه معنــای 

. (2020، 2)ابیــدا  و همکــارانباشــد مــی وکارهــا آســیب یــا ضــرر بــه کســب

ــ ــه چن ــا نیازآنجاک ــ ییرفتاره ــراتیم ــد ب ــا بســشــرکت یوان ــهیپرهز اریه  ن

اهمیـت بسـیار بـالایی یافتـه      ی،انتقـام مشـتر   ةدی ـپدامروزه توجـه بـه   باشد، 

است، چراکه یـک مشـتری ناراضـی، پیـام منفـی ناشـی از نارضـایتی دـود را         

کـه در   دهـد، درحـالی  دهـان تـا ده نفـر انتقـال مـی      به صور  سنتی و دهان به

 انتشـار  قابـل م منفـی تـا هـزاران نفـر نیـز      بستر فضای مجازی این انتقـال پیـا  

                                                           
1. Raewf et al. 
2. Obeidat et al. 
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ایــن تمایــل بــه صــدمه زدن  (.2009، 1گــول کنــدی و همکــاران)مــک اســت

ــه   ــه ضــرر متحمــل شــده، نمون ــت  در پاســخ ب ــام در اینترن ــده انتق ای از پدی

 مشـاهده  قابـل تنهـا توسـ  سـایر کـاربران اینترنـت      است که در آن، پیـام نـه  

ــه   ــت، بلک ــهاس ــ ب ــی راحت ــر م ــودی منتش ــام ؛ ش ــین پی ــابراین چن ــای بن ه

هـایی  ننـوان سـح    تواند بسـیار دطرنـار تلقـی شـوند و بـه     جویانه می انتقام

، 2هــا در نظــر گرفتــه شــوند )هــاوکینزنلیــه شــهر  و تصــویر برنــد شــرکت

ــت و   ؛ (2019 ــده موردبررســی در موفقی ــت پدی ــه اهمی ــا توجــه ب ــابراین ب بن

یـن اسـت کـه    هـا و برنـدها، سـبال اصـلی پـژوهش حاضـر ا      شکست شـرکت 

ــکل ــل ش ــدام  دلای ــتری ک ــک مش ــام الکترونی ــده انتق ــری پدی ــر گی ــد؟ و ب ان

 کند؟اساب چه الگویی پدیده انتقام الکترونیک مشتری، بروز پیدا می

 هـای شـبکه  و اجتمـانی  هـای رسـانه  ماننـد  آنحیـن  هـای امـروزه، محـی   

 انتقـام  بـرای  پرکـاربرد  بسـتر  یـک  ننـوان  بـه  ... و هـا سـایت وب اجتمـانی، 

 بایـد بـا   هـا شـرکت  بنـابراین ؛ انـد  قرارگرفتـه  مورداستفاده مشتری الکترونیک

 و کـرده  حـداقل  آنحیـن،  بسـتر  در را رفتارهـا  ایـن  مطلـوب،  دـدما   اراــه 

 بـرای  ارزش دلـق  آن نتیجـ   کـه  آورنـد  دسـت  بـه  را مشـتریان  رضـایت 

(. درواقــ ، انتقــام 1400)مســعودی و یزدانــی،  اســت مشــتریان و شــرکت

ــک، ــال     الکترونی ــای دیجیت ــوژی و ابزاره ــتفاده از تکنول ــت از اس ــار  اس نب

برای انتقام گرفتن یا تأریرگـداری بـر کسـانی کـه در یـک شـبکه یـا پلتفـرم         

ــاران،   ــدا  و همک ــد )ابی ــت دارن ــن فعالی ــژوهش2018آنحی ــای  پ ــای (. نت ه

ــا       ــه احساس ــبت ب ــی، نس ــا  منف ــه احساس ــت ک ــان داده اس ــف نش مهتل

(. 2019، 3کننــده دارنــد )فیتچــرین تــار مصــرفمثبــت تــأریر بیشــتری بــر رف

ــرف  ــی مص ــا  منف ــه  احساس ــدها، ن ــه برن ــبت ب ــدگان نس ــب  کنن ــا موج تنه

شــود، بلکــه دهــان منفــی، شــکایت و انتــرات برنــد مــی  بــه تبلیغــا  دهــان

                                                           
1. McColl-Kennedy et al. 
2. Hawkins 
3. Fetscherin 
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ــد را نیــز کــاهش مــی حمایــت مصــرف دهــد. در ایــن صــور ، کننــده از برن

رامیـرز و  -)هوامـان  کننـده تمایـل بیشـتری بـه انتقـام دواهـد داشـت        مصرف

طـور کـه رفتـار صـحیح منـاب  انسـانی        (. بـه نبـارتی، همـان   2019، 1هومانکا

ننــوان بــرای ارربهشــی ســازمان حیــاتی اســت، رفتــار انتقــام جویانــ  آن بــه

وری سـازمان  شـود کـه مـان  از ارربهشـی و بهـره      رفتاری نادرست تلقـی مـی  

داده اســت کــه  هــا نشــان(. پــژوهش2020، 2گــردد )هــانگبو و همکــارانمــی

دـود را    کننـدگان بـه دلیـل دریافـت دـدما  ضـعیف، رابط ـ      از مصرف% 71

ــان   ــه پای ــک شــرکت ب ــا ی ــیب ــی  از مصــرف% 61رســانند و م ــدگان وقت کنن

رقیـب   برنـد  دهنـد، تقاضـای دـود را پـیش    تجاری دود را داتمـه مـی    رابط

ــدمــی ــز برن ــه  2020، 3)ری ــا توجــه ب ــا در نظــر گــرفتن ایــن موضــوو و ب (. ب

در بسـتر اینترنـت در حـال     سـرنت  بـه جویانـه  اینکه امروزه رفتارهـای انتقـام  

ــد محــررگســترش اســت، شــرکت ــا بای ــام ه ــری الکترونیکــی  هــای انتق گی

ــداقل      ــه ح ــا را ب ــن رفتاره ــد ای ــعی کنن ــرده و س ــایی ک ــتریان را شناس مش

ـــه دــدما  مناســب، رضــایت مشــتری را بــه دســت آورنــد برســانند و بــا ارا

(. بـا بررســی ادبیـا  موضــوو، مشـه  گردیــد    1400)مسـعودی و یزدانــی،  

ــژوهش ( و مســعودی 1401هــای دــدایاری و همکــاران )در دادــل کشــور پ

( در بــاب پدیــدة انتقــام الکترونیــک مشــتری صــور       1400و یزدانــی )

ماننـد   شـده  اراــه ی الگوهـا انـد و  دتـه کدام به اراــ  الگـو نپردا   گرفته، اما هیچ

ی پدیــدة  طــورکل بــه(، 1401پــژوهش رننــایی کردشــولی و همکــاران )   

انـد. همچنـین در دصـود رفتارهـای     گیـری را موردبررسـی قـرار داده   انتقام

ــه   ــتریان )ی ــی مش ــه 2020، 4انحراف ــدالت روی ــوی  (، ن ــده از س ای درر ش

ــاران  ــو و همکـ ــتریان )آکینـ ــای من2006، 5مشـ ــتریان (؛ رفتارهـ ــی مشـ فـ
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ــاوکینز،  ــت2019)ه ــای (؛ فعالی ــد ه ــد برن ــور ض ــایر 2016، 1)کوچ (؛ و س

ــژوهش ــونا ، پ ــا   موض ــت، ام ــه اس ــور  گرفت ــارز از کشــور ص ــایی در د ه

ــیچ ــویی    ه ــ  الگ ــه اراـ ــدام ب ــتک ــک در    در جه ــام الکترونی ــدایش انتق پی

ــگاه ــه  فروش ــن نپردادت ــای آنحی ــکاف    ه ــه ش ــن زمین ــابراین در ای ــد، بن ان

ــه اهمیــت موضــوو، پــژوهش حاضــر   پژوهشــی وجــود ــا توجــه ب ــدا ب دارد. ل

ــدف  ــباه ــو یطراح ــپ یالگ ــام الکترون شیدای ــانتق ــگاه کی ــایدر فروش  ه

ــآنح ــا روش  نی ــدلب ــازی    م ــل ف ــیری ک ــادتاری تفس ــازی س ــام 2س ، انج

ــا   ــدیرفت ت ــدپ ــوو     بتوان ــ  موض ــود در زمین ــی موج ــری و نمل ــکاف نظ ش

 پژوهش را برطرف نماید.

 

 مبانی نظری -2

 الکترونیک انتقا  -1-2

ــاران      ــت و همک ــت )وس ــه اس ــی جویان ــار تحف ــک رفت ــام ی ( و 2022، 3انتق

 ضـربه  بـه  مشـتریان  درونـی  تمایـل  گـرایش و  رفتـار،  هرگونه نبار  است از

ــا یــک نلیــه تبلیــ  و زدن محصــول )دــدایاری و همکــاران،  شــرکت ی

ــرای    1401 ــحش ب ــامل ت ــه ش ــاجمی اســت ک ــدامی ته ــام اق ــ ، انتق (. درواق

(. 2022، 4زدن بــه کســی اســت کــه بــه مــا صــدمه زده اســت )واینــزصـدمه  

ننـوان  تـوان بـه  کننـدگان بـرای انتقـام را مـی    دیگـر، تمایـل مصـرف    نبار  به

ــه مصــرف » ــه ک ــی جویان ــک شــرکت   احســاب تحف ــه ی ــدگان نســبت ب کنن

کنند، مانند تمایـل بـه انمـال آسـیب بـه شـرکت، معمـولاه پـ          احساب می

ــد بســیار م  ــه دری ــارکیتو و همکــاران  «نفــیاز یــک تجرب ــف کــرد )م ، 5تعری

ننــوان شــکل داصــی از انتقــام     بــه انــهیجو انتقــامهــای (. پیــام2019
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کننده اسـت و شـامل تمایـل نمـدی بـرای صـدمه زدن بـه شـهر  و         مصرف

 اینترنـت  پیشـرفت  بـا  (.2022، 1آبروی شـرکت اسـت )ویلسـون و همکـاران    

 کـه  دهـد مـی  نشـان  نلمـی  اجتمـانی، نتـای    هـای  رسـانه  هـای زیرسادت و

 و شـده  تکنولـوژیکی همـراه   هـای پیشـرفت  بـا  جهـان  سراسـر  در مشـتریان 

ــه نمــایش مــی  ــدرفتارهــای مصــرف دــود را در بســتر اینترنــت ب کــه  گدارن

(. بــه 2013، 2باشــد )جــویرمن و همکــارانیکــی از ایــن رفتارهــا، انتقــام مــی

نبـــارتی، امـــروزه اینترنـــت بـــه دلیـــل دسترســـی مهاطبـــان و ســـهولت 

ــرای گســترش انتقــاماســتف ــزار قدرتمنــدی ب هــای جــویی اســت. پیــاماده، اب

ــی  ــه م ــار شــرکت مشــتریان بســیار ناراضــی ک ــه انتب ــد ب ــا آســیب دواهن ه

ــه    ــت ب ــای اینترن ــق فض ــانند، از طری ــی  برس ــل م ــی منتق ــود )دی  راحت ش

ــاران  ــرو و همکـ ــامپوب ریبیـ ــام؛ (2018، 3کـ ــابراین، انتقـ ــک  بنـ الکترونیـ

 شـکایتی در بسـتر اینترنـت    رفتارهـای  از داصـی  نـوو  تـوان مـی  را مشـتری 

 اسـت  دسـار   جبـران  یجـا  بـه شـرکت   مجـازا   آن هـدف  کـه  دانسـت 

ــی،  ــعودی و یزدان ــی 1400)مس ــک را م ــام الکترونی ــورد  (. انتق ــک م ــوان ی ت

ــه دــاد از تبلیغــا  دهــان دهــان الکترونیکــی منفــی نیــز در نظــر گرفــت   ب

آفحیـن،   انتقـامی  رفتارهـای  بـا  سـه یدر مقا(. 2020، 4)نـاامی و همکـاران  

 کنـد  وارد شـرکت  بـه  را بیشـتری  آسـیب  توانـد مـی  آنحین انتقامی رفتارهای

 21 کـه  دهـد مـی  نشـان  هـا باشـد. بررسـی   نیـز داشـته   بیشـتری  نمومیت و

 دـدماتی  شکسـت  از آنحیـن پـ    هـای پلتفـرم  از جـوان  مشـتریان  از درصد

انتقـام   یطورجـد  بـه  درصـد  85 و کننـد مـی  اسـتفاده  شـکایت  منظـور  بـه 

 (.2013، 5گیرند )گرنتمی
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 الکترونیک پیامدهای انتقا  -2-2

و نشــان  انــدمطالعــا  کمــی چگــونگی بردــورد مشــتریان را بررســی کــرده

در اینترنــت بــر نگــرش تماشــاگران و  انــهیجو انتقــامهــای پیــام انــد کــهداده

(. اقـدام  2015، 1گـدارد )مـک گـرو و همکـاران    هـا تـأریر مـی   نیا  دریـد آن 

ــدازی توســ  مصــرف  ــه بران ــا واکنشــی باشــد و   کننــده مــی ب ــد فعــال ی توان

ی نملکـرد بازاریـابی را هـدف قـرار     طـورکل  بـه های دـاد یـا    تواند شرکت می

هــای دهــد. چنــین انمــالی از دــروز انفــرادی یــا اســتفاده از مســدودکننده 

ــام      ــاری را ش ــا درابک ــام ی ــق انتق ــدید از طری ــومت ش ــا دص ــاتی ت      لتبلیغ

 شــد  بـه (. انتقـام الکترونیــک بسـته   2022شـود )ویلســون و همکـاران،   مـی 

ــی  ــوو آن م ــه      و ن ــد ک ــته باش ــی داش ــی را در پ ــدهای مهتلف ــد پیام توان

توانــد منجــر نبارتنـداز: آســیب بــه انتبــار: انتقــام الکترونیــک مشــتریان مــی 

به آسیب به انتبار یـک شـرکت یـا سـازمان شـود. نظـرا  منفـی، امتیـازا          

توانــد تصــویر نمــومی یــک ین و یــا انتشــار ااهارنظرهــای نادرســت، مـی پـای 

ــت   کســب ــه فعالی ــد. آســیب ب ــرار ده ــأریر ق ــار را تحــت ت ــن: وک ــای آنحی ه

آسـیب رسـاندن    منجـر بـه  توانـد  حمح  سـایبری و انتقـام الکترونیـک مـی    

هــای اجتمــانی یــک شــرکت هــای آنحیــن یــا شــبکههــا، سیســتمبــه ســایت

ی جـدی بـه همـراه داشـته     اقتصـاد را  مـالی و  شود کـه ممکـن اسـت تـأری    

توانــد بــه باشــد. پیامــدهای قــانونی: انتقــام الکترونیــک در بردــی مــوارد مــی

هـای  تبعا  قـانونی بـرای فـرد و سـازمان منجـر شـود. ایـن شـامل پیگیـری         

ــن        ــداما  آنحی ــدن اق ــری ش ــه کیف ــوقی و درنتیج ــا  حق ــانونی، تعقیب ق

منجـر  تواننـد  هـای نادوشـایند مـی   شود. تهریب روابـ  نمـومی: واکـنش    می

کـه   کـار شـود  وتهریب رواب  نمومی و انتمـاد مشـتریان بـه یـک کسـب      به

ممکــن اســت زمــان زیــادی بــرای بازســازی و بازگردانــدن انتمــاد از دســت  
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ــد )ون  ــته باشـ ــاز داشـ ــده نیـ ــاران داده شـ ــای و همکـ ــر 2018، 1هـ (. اگـ

ــرف ــا آن   مص ــورد ب ــدها در برد ــه برن ــد ک ــدگان درر کنن ــاکنن ــه ه ــور ب ط

ــرده   ــورد ک ــه برد ــد، درو  گفتــه نانادلان ــد، ان ــتفادهان ــرده سو اس انــد، ک

ــردهانتمادشــان را ددشــه ــدها را شکســته دار ک ــد، نه ــا   ان ــا اطحن ــد و ی ان

منظـور تنبیـه کـردن    انـد، دشـمگین شـده و بـه    شان را فـاش کـرده  محرمانه

ــی     ــد برم ــام از برن ــدد انتق ــد، درص ــه برن ــیب زدن ب ــایی و آس ــد )رنن -آین

ــاران،   ــولی و همک ــروزه، ا1401کردش ــتفاد(. ام ــتریان از   ةس ــزون مش روزاف

سـبب بـروز   ، و برنـدها  هـا یـن بـرای انتقـام گـرفتن از شـرکت     حهای آنمحی 

توانــد بــر تصــویر و  . ایــن پدیــده مــیپدیــدة انتقــام الکترونیــک شــده اســت

انتبار یک برند تـأریرا  جـدی داشـته باشـد و بـه تحقـق اهـداف تجـاری و         

بنـابراین بـا توجـه بـه اهمیـت پدیـدة موردبررسـی        ابی آن ضـربه بزنـد؛   بازاری

هــا و برنــدها، ســبال اصــلی پــژوهش حاضــر در موفقیــت و شکســت شــرکت

ــکل   ــل ش ــه دلای ــت ک ــن اس ــتری   ای ــک مش ــام الکترونی ــدة انتق ــری پدی گی

کدامند؟ و بـر اسـاب چـه الگـویی پدیـدة انتقـام الکترونیـک مشـتری، بـروز          

 کند؟پیدا می

 

 پیشینة پژوه  -3-2

ــری ــی )رهب ــار و یزدان ــوان  1402پ ــت نن ــی تح ــاد »( در پژوهش ــأریر ابع ت

، بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه        «کننـدگان  تنفر از برند بر رفتار مصـرف 

اقـدام   تغییـر برنـد، شـکایت دصوصـی، شـکایت نمـومی،       تنفر از برند بانـ  

یــل بــه جــویی نســبت بــه برنــد و تماجویانــه نســبت بــه برنــد، انتقــامتحفــی

ــوی مصــرف    ــد از س ــه برن ــرای صــدمه زدن ب ــالی ب ــه م ــده  صــرف هزین کنن

پـژوهش دــدایاری و   هـای فرضــیه تحلیـل  از حاصــل نتـای   .دواهـد شـد  

ــاران ) ــوان  1401همک ــت نن ــر    »( تح ــتریان ب ــی مش ــا  منف ــأریر هیجان ت
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ــه     ــل ب ــام و می ــانجی انتق ــا نقــش می ــی الکترونیــک ب تبلیغــا  شــفاهی منف

 شـفاهی  بـر تبلیغـا    مشـتریان  منفـی  هیجانـا   داد کـه  نشـان  «بهبـود 

نتـای    دارد. همچنـین  مثبـت  تـأریر  انتقـام  بـه  میـل  و الکترونیـک  منفـی 

 الکترونیـک تـأریر   منفـی  شـفاهی  تبلیغـا   بـر  انتقـام  بـه  نشان داد که میـل 

( در پژوهشــی بــا ننــوان 1401کردشــولی و همکــاران )دارد. رننــایی مثبــت

، بــه ایــن نتیجــه دســت «مشــتری یــریگ انتقــام تبیــین بــرای مــدلی اراـــه»

ادرار و شــنادت اولیــه مشــتریان از یــک رویــداد منفــی )مثــل:  یافتنــد کــه

ــی  ــی در مشــتریان و   نارســایی دــدماتی( م ــروز نواطــف منف ــد ســبب ب توان

ــروز     حرکــت آن ــاب( و ب ــه اجتن ــل ب ــام )تمای ــه انتق ــل ب ــه ســمت تمای ــا ب ه

ــدیل     ــش تع ــا نق ــابی( ب ــامی )اجتن ــای انتق ــری رفتاره ــنادت گ ادرار و ش

ــود  ــه ش ــی ) . رانوی ــعودی و یزدان ــوان  1400مس ــا نن ــی ب ــرا»( در پژوهش  ف

هـا بـا   هـای انتقـام الکترونیـک مشـتری و تعیـین اهمیـت آن       ترکیب محـرر 

در  را مشــتری الکترونیــک انتقــام هــای محــرر ، مــدل« BWMتکنیــک

 و مسـئولیت  مشـتری،  نوامـل  از نبارتنـد  کـه  کـرد  بنـدی طبقـه  دسـته  چهار

ارتباطـا .   و اطحنـا   فنـاوری  و نـاملموب تجربـی   نوامـل  مـداری، قادـح 

 سـایر  بـه  نسـبت  تجربـی  نـاملموب  نوامـل  کـه  داد نشـان  نتـای  بهـش دوم  

 اطحنـا   فنـاوری  مـداری، ادـحق  و دارد. مسـئولیت  قـرار  اولویـت  نوامل در

 قـرار  اهمیـت  چهـارم  و سـوم  رتبـه دوم،  در مشـتری  نوامـل  و ارتباطـا   و

رضــایت  نقــش»ننــوان  بــا ( در پژوهشــی1399حمیــدی ) .دارنــد

در دصـود   منفـی  و مثبـت  شـفاهی  تبلیغـا   ایجـاد  در کننـدگان  مصـرف 

تجربـه   کـه  بـه ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه مشـتریانی        «دـدمت  و کـالا 

 یـا  و دهـی مطلـوب  شـکل  در ،(بالفعـل  )مشـتریان  انـد داشـته  مصرف و درید

 تبلیغـا   بـا  بـالقوه آتـی   مشـتریان  نـزد  در کـالا  ذهنـی  تصـویر  نـامطلوب 

 همکـاران  و شـاگردی  رفوریـان  .دارنـد  نقـش مـبرری   دـود،  منفـی  یا مثبت

 بـر  اجتمـانی  هـای شـبکه  تـأریر تبلیغـا   »ننـوان   بـا  پژوهشـی  (1397)
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هــا در دادنـد. آن  انجـام  «کننـدگان  دریـد مصـرف   قصـد  و برنـد  وفـاداری 

 اجتمـانی  هـای شـبکه  پژوهش دود به ایـن نتیجـه دسـت یافتنـد کـه ابعـاد      

 بـر  آنحیـن(  جوامـ   آنحیـن،  تبلیغـا   دهـان الکترونیکـی،   بـه  دهـان  بازاریابی(

دارد. پـژوهش وسـت و همکـاران     تـأریر  برنـد  بـه  و وفـاداری  دریـد  قصـد 

ی یـک  ریکـارگ  بـه انتقـام الان یـا انتقـام بیشـتر در بعـد؟      »( با ننوان 2022)

نشـان داد کـه بردـی از     «چارچوب بین زمـانی بـرای تهـاجم تحفـی جویانـه     

ــام   ــت انتق ــن اس ــگر ممک ــراد پرداش ــویی را  اف ــاطر ج ــه د ــام ب ــویی  انتق ج

ــزر  ــاران      ب ــون و همک ــژوهش ویلس ــد. پ ــأدیر بیندازن ــه ت ــده ب ــر در آین ت

ــا ننــوان 2022) و رابطــه آن بــا ضــد مصــرف،  کننــده مصــرفبرانــدازی »( ب

ــام از مصــرف  ــد و انتق ــی و ناکارآم ــای انحراف ــدهرفتاره ــه نشــان د «کنن اد ک

کننــده بــا اصــطححا  مــرتب  و  چگونــه اقــدام بــه برانــدازی توســ  مصــرف

جــویی  هــا، ماننــد ضــد مصــرف، انتقــام و تحفــی متفــاو  از آن حــال نیدرنــ

ــی مصــرف  مصــرف ــد و انحراف ــار ناکارآم ــده، رفت ــبش کنن ــده و جن ــای  کنن ه

بررسـی  »پژوهشـی بـا ننـوان    ( در2020یـه )  .کننـده، مـرتب  اسـت    مصـرف 

ــه» ارزش بــرای رفتارهــای انحرافــی آنحیــن مشــتری  بیــهــم تهرمــدل   ب

 منفــی شــفاهی تبلیغــا  بــر منفــی مشــتریان هیجانــا  تــأریر بررســی

 ایـن  بـه  و پردادـت  بهبـود  بـه  میـل  و میـانجی انتقـام   نقـش  بـا  الکترونیـک 

 منفـی  شـفاهی  تبلیغـا   بـر  مشـتریان  منفـی  کـه هیجانـا    رسـید  نتیجـه 

 .دارد معنـاداری  تـأریر  بهبـود  بـه  میـل  و انتقـام  میـانجی  نقـش  الکترونیک با

ــا ننــوان 2018دی کــامپوب ریبیــرو و همکــاران ) نوامــل »( در پژوهشــی ب

، بــه ایــن نتیجــه دســت «کننــده آنحیــنانتقــام مصــرف دیــتاـکننــده تعیــین

هــا را جویانــه توســ  مشــتریان، قصــد آن پیــام انتقــام دیــتاـیافتنــد کــه اولاه 

تاـیـد پیـام بـه تعـادل بـین آسـیب        رانیـاه دهـد.  برای ارسـال آن توضـیح مـی   

ــدردواهی از    ــه ن ــام او از شــرکت و ب ــب انتق ــام مشــتری و نواق ــه و انتق اولی

کننـدگان بـا انتقـام گیرنـده     شرکت ارتباطی ندارد، بلکـه بـه همـدلی مصـرف    
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شــرکت و همچنـین تجربــه دریـد قبلــی    هـا بــه سـرزنش  و نسـبت دادن آن 

ــی آن ــون م ــا مرب ــر ) ه ــور و فیش ــود. گریگ ــا  2008ش ــود ب ــژوهش د ( در پ

دیانــت و تحفــی بــه مشــتری: زمــانی کــه بهتــرین مشــتریان شــما  »ننــوان 

نتـای  نشـان دانـد کـه انتقـام یـک نیـروی         «شـوند بدترین دشمنان شما مـی 

انگیزشــی کلیــدی اســت کــه مشــتریان را بــه بازگردانــدن انصــاف و نــدالت  

 کند. به هر وسیله ممکن هدایت می

 

 شناسی پژوه  روش -3

ــر پایــه پــژوهش آمیهتــه و بــه  صــور  کیفــی و کمــی در  پــژوهش حاضــر ب

و در زمـره   کـاربردی  هـدف،  نظـر  از پـارادایم قیاسـی اسـتقرایی اسـت کـه     

ــژوهش ــی پ ــرار م ــافی ق ــای اکتش ــر   ه ــژوهش حاض ــاری پ ــه آم ــرد. جامع گی

نظـران در حـوزه مطالعـه هسـتند کـه متشـکل از مـدیران         دبرگان و صـاحب 

هســتند کــه  هــای آنحیــن بــه همــراه مشــتریانفــروش و بازاریــابی فروشــگاه

گیـری هدفمنـد و بـر اسـاب اصـل اشـباو نظـری        با اسـتفاده از روش نمونـه  

ننــوان انضــای نمونــه انتهــاب شــده اســت. درواقــ  بــه  نفــر از آنــان بــه 27

اطحنـا  جدیـدی یافـت نشـد      27و  26، 25هـای  دلیـل اینکـه در مصـاحبه   

نفـر بـه    27انجـام مصـاحبه پـ  از     که بتوان به اطحنـا  قبلـی افـزود، لـدا    

ــری داده   ــباو نظ ــه اش ــتیابی ب ــل دس ــاب   دلی ــل انته ــد. دلی ــف ش ــا، متوق ه

ــک دارای       ــام الکترونی ــوم انتق ــه مفه ــت ک ــاری آن اس ــ  آم ــه و نمون جامع

ــا      ــاوری اطحن ــدیریت و فن ــوزة م ــی در دو ح ــار نلم ــا تب ــوم نظــری ب مفه

همــ  ابعــاد  شــد کــه ای نمــل مــی گونــه اســت و در انتهــاب نمونــه بایــد بــه

نظری و نملـی ایـن مفهـوم توسـ  نمونـه آمـاری موردبررسـی قـرار گیـرد؛          

ــه ــدا مجمون ــگاه ل ــابی فروش ــروش و بازاری ــدیران ف ــه  ای از م ــن ب ــای آنحی ه

کــه تحصــیح  مــرتب ، اشــراف اطحنــاتی و تجربــ  کــاری  همــراه مشــتریان

ننــوان انضــای نمونــه انتهــاب  در دصــود موضــوو پــژوهش را داشــتند، بــه
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ــزار گــردآوری داده در بهــش کیفــی مصــاحبه نیمــه  شــدن  افتهیســادتارد. اب

صـور  حضـوری و بهـش دیگـری نیـز بـه شـکل         است که بهشـی از آن بـه  

ــاحبه   ــد. مص ــام ش ــه انج ــای نمون ــا انض ــی ب ــای تلفن ــامه ــده انج ــ   ش توس

ــه      ــل دقیق ــی تــا چه ــازه س ــک ب ــگران در ی ــام و از نکــا   پژوهش ای انج

. پروتکــل مصــاحبه در جــدول زیــر ی شــدبــردار شیفــدبرگــان  مورداشــاره

 آورده شده است.

 
 . پروتکل مصاحبه1جدول 

 سؤالا  ردیف

 شود که مشتریان نارضایتی دود را به شکل انتقام بروز دهند؟به نظر شما چه دلایلی سبب می 1

 منظور پیدایش انتقام الکترونیک مشتریان، کدامند؟بسترهای لازم به 2

 کند؟الکترونیک مشتریان، چگونه نمود پیدا میانتقام به نظر شما،  3

4 
وکارهای آنحین به  پیدایش پدیده انتقام الکترونیک مشتریان، چه پیامدهایی برای کسب

 دنبال دواهد داشت؟

 

ســازی همچنــین ابــزار گــردآوری داده در بهــش کمــی، پرسشــنام  مــدل      

کمـی  باشـد. در دصـود پرسشـنامه بهـش     سادتاری تفسـیری کـل فـازی مـی    

ــه توضــیح اســت کــه ایــن پرسشــنامه در قالــب یــک مــاتری     [ 15×15لازم ب

ــتون   ــطر و س ــه س ــد ک ــی ش ــهطراح ــای آن را مبلف ــک   ه ــام الکترونی ــای انتق ه

صـور  حضـوری و ایمیلـی بـه      دهنـد. ایـن پرسشـنامه بـه    مشتریان، تشکیل مـی 

ــه قبلــی کــه تعــداد   ــد داده شــد و از آن 27همــان دبرگــان مرحل هــا نفــر بودن

ــوریتم     دردوا ــاب الگ ــر اس ــه ب ــد ک ــت ش ــیری  س ــادتاری تفس ــازی س  مدلس

ــدول  ــد.  6و  5)ج ــخ دهن ــه آن پاس ــزار     ( ب ــایی اب ــی و پای ــی روای ــرای بررس ب

ــردآوری اطحنــا  در بهــش کیفــی از روش محتــوایی و روایــی نظــری و       گ

ــا ضــریب    ــایی آن ب ــان کدگــدار اســتفاده شــد کــه پای ــایی درون کدگــدار می پای

ــق  ــرای روش درون 76/0تواف ــدار و  ب ــدار    83/0کدگ ــان کدگ ــایی می ــرای پای ب
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هــا در بهــش کمــی، تاـیــد شــد. همچنــین روایــی و پایــایی ابــزار گــردآوری داده

نشـان از تاـیـد    88/0روایی انتبـار محتـوا و پایـایی بـاز آزمـون بـود کـه ضـریب         

ــنامه ــایی پرسش ــت. پای ــل داده  داش ــرای تحلی ــژوهش ب ــن پ ــا در بهــش در ای ه

تـی اسـتفاده شـد.    افـزار اطلـ    محتـوا و کدگـداری بـا نـرم    کیفی از روش تحلیل 

ــادتاری    ــازی س ــی از روش مدلس ــل کم ــرای تحلی ــین ب ــل  -همچن ــیری ک تفس

 فازی بهره گرفته شده است.

 

 های پژوه یافته -4

 های جمعیت شناختییافته -1-4

 است. 2صور  جدول  های جمعیت شنادتی پژوهش بهیافته

 
 شناختی اعضای نمونههای جمعیت . ویژیی2جدول 

 فراوانی سمت فراوانی تحصیلا  فراوانی سن فراوانی جنسیت

 18 مرد
تا  20

 سال 30
 8 کارشناسی 15

مدیر ارشد 

 بازاریابی
7 

 9 زن
تا  31

 سال 40
6 

کارشناسی 

 ارشد
12 

مدیر 

 فروش
8 

  
سال  41

 به بالا
 12 مشتریان 7 دکتری 6

 

 های بخ  کیفی یافته -2-4

ــش   ــن به ــتن     در ای ــان، م ــا دبرگ ــاحبه ب ــام مص ــ  از انج ــژوهش، پ از پ

تــی منتقــل شــد بــا اســتفاده از روش تحلیــل افــزار اطلــ مصــاحبه بــه نــرم

ــه    ــد. نمون ــایی ش ــک شناس ــام الکترونی ــواو انتق ــداری، ان ــوا و کدگ ای از محت

 ، آورده شده است.3های انجام شده در جدول مصاحبه
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 دههای انجا  شای از مصاحبه. نمونه3جدول 

 سؤال
کد 

 استخراجی
شود که مشتریان، نارضایتی خهود را بهه   . به نظر شما چه دلایلی سبب می1

 شکل انتقا  بروز دهند؟
دلیلـی کـه بانـ  میشـه مـن بهـوام        ترین مهمکننده، به نظرم یک مصرف ننوان به

یعنـی  ؛ ی درورـین بـده  نارضایتی دودم رو با انتقام نشون بدم، اینه کـه برنـد ونـده   
ای رو بده و مـا انتظـار رفـ  فـحن     یعنی حرفش با نملش یکی نباشه. یه وندهچی؟ 

نیازمون رو داشته باشیم، ولی دحف انتظارمون رو دریافت کنیم و برند هیچکدوم از 
ی درورینی که داده، انتقام نیازهای مارو ارضا نکنه. در این صورته که به داطر ونده

 انتهاب میکنم.رو برای نشون دادن نارضایتی دودم، 

  دادن
های وعده

 دروغین

 منظور پیدای  انتقا  الکترونیک مشتریان، کدامند؟. بسترهای لاز  به2
هـای اجتمـانی اسـتفاده    با گسترش تکنولوژی و اینترنت، امروزه اکثر افراد از شبکه

میکنن و اتفاقا دیلی از افراد، م  منه نوـی، هروقت میهوایم نسبت به یـه برنـد یـا    
هـای  کنیم، اولین کاری که میکنیم اینه که توی اینترنت و شـبکه  پژوهشمحصول 

ی اون برند بهونیم. پ  به نظرم یکی اجتمانی میگردیم تا نظرا  مهتلف رو درباره
گیری انتقـام الکترونیـک، اینترنـت و فضـای مجـازی      رها برای شکلبست ترین مهماز 

 هستش.

اینترنت و 
فضای 
 مجازی

 کند؟انتقا  الکترونیک مشتریان، چگونه نمود پیدا میبه نظر شما، . 3
هسـتش.   دهان به دهانحتما میدونید که یکی از مبررترین اشکال تبلیغا ، تبلیغا  

حتما واستون پیش اومده که وقتی از محصـول یـا برنـدی رضـایت داریـد، اونـو بـه        
اطرافیانتون هم معرفی میکنید و تعریف میکنید ازش تا بقیه هم ترریب به اسـتفاده  
بشن. حالا فرت کنید که محصـول اون چیـزی نبـوده کـه شـما انتظـار داشـتید و        

مـبررترین راه چیـه بـه نظرتـون؟ قطعـا      تـرین و  میهواید ازش انتقام بگیرید، راحـت 
منفی هستش. این نوو از تبلیغا  بان  میشه که تـوی مـد     دهان به دهانتبلیغا  

 کنندگام محصول یا برند بداریم.زمان کوتاهی، تأریر زیادی روی مصرف

تبلیغا  
 دهان به دهان

 منفی

. پیدای  پدیده انتقها  الکترونیهک مشهتریان، چهه پیامهدهایی بهرای       4
 های آنلاین به دنبال خواهد داشت؟وکار کسب

دب مشهصه که بدگویی از یه برند اونم توی محـی  مجـازی کـه توسـ  دیلـی از      
افراد رصد میشه، بان  کاهش سهم بازار برند و محصول و درنهایت حتی مر  برنـد  

 میشه.

کاه  سهم 
بازاربرند، 
 مرگ برند
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ــاحبه     ــامی مص ــوای تم ــل محت ــ  از تحلی ــت، پ ــرم درنهای ــا در ن ــزار ه اف

هـای انتقـام الکترونیـک شناسـایی و کدگـداری شـدند کـه        تی، مبلفـه  اطل 

 است. 4صور  جدول  شر  کامل آن به

 
 های انتقا  الکترونیک . مؤلفه4جدول 

شناسه کدهای 

کنندهتوصیف  
کنندهکدهای توصیف  مقولا  کدهای فراییر 

ER1 کحهبرداری 
 تهلف و تقلب برند

دلایل انتقام 

 الکترونیک

ER2 تقلب تجاری 

ER3 تهلف تجاری 

ER4 ادتحل در توزی  و  نق  در زنجیره تأمین

 اراـه محصول
ER5 ندم سازگاری در نرضه و تقاضا 

ER6 مشکح  لجستیک 

ER7 تهلف از تعهدا  برند 
 تهلف قراردادی ER8 دلف ونده برند

ER9 نقض انتماد 

ER10 برندمسئولیتی بی تفاوتی نسبت به بی 

دواسته و نقدهای 

 مشتریان

ER11 رفلت نسبت به مشتریان 

ER12 توجهی نسبت به تقاضاهابی  

ER13 سایت اینترنتی و  دنیای دیجیتال

های شبکه

 اجتمانی شرکت

بسترهای 

انتقام 

 الکترونیک

ER14 سامانه آنحین 

ER15 سایتوب  

ER16 های اجتمانیپلتفرم فضای مجازی و  

های شبکه

 اجتمانی

ER17 های اجتمانی آنحینشبکه  

ER18  های مجازیمحی  

ER19 های رقابتیسایت سایت اینترنتی  

 رقبا
ER20 ایهای مقایسهپلتفرم  

ER21 های مقایسه قیمت و ددما پورتال  

ER22 اشکال انتقام تستیمونیال منفی  بازدورد منفی
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شناسه کدهای 

کنندهتوصیف  
کنندهکدهای توصیف  مقولا  کدهای فراییر 

ER23 الکترونیک مشتری بیانیه منفی مشتری 

ER24 انتقاد مشتری 

ER25 تبلیغا   شایعه الکترونیک

منفی  دهان به دهان

 الکترونیک

ER26 گوهای منفی آنحینوگفت  

ER27 انتقادا  آنحین 

ER28 داستان سرایی  تروی  منفی برند

 منفی از برند
ER29 محتوای منفی درباره برند 

ER30 تبلیغا  منفی برند 

ER31 هامبارزه در سایه انتقام ریرمستقیم  

و تحریک دیگر 

 مشتریان

ER32 شایعه پراکنی 

ER33 تحریک اجتمانی 

ER34 تغییر برند 
برند دگر گزینی  

پیامدهای 

انتقام 

 الکترونیک

ER35 انتقال مشتری 

ER36 جایی بازارجابه  

ER37 کاهش قدر   افت انتبار برند

گفتمان پدیری 

 برند

ER38 کاهش ارزش واقعی برند 

ER39 تضعیف تصویر برند 

ER40 تروی  نفر  از برند 
 مبارزه با برند ER41 اشانه نفر  از برند

ER42 پهش انتقادا  ناسازگار 

ER43 هراب از آسیب برند 
 ترب از دست دادن انتبار برند ER44 پارانویای برند

ER45 وسواب از برند 

 

ی مضـامین زیـر را   هـای پـژوهش، شـبکه   یافتـه  بـر اسـاب  تـوان  درنهایت می

 اراـه داد.
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. شبکه مضامین انتقا  الکترونیک1نمودار   

 

 ی بخ  کمیها افتهی -3-4

 سازی ساختاری تفسیری کل فازیوش مدلر -1-3-4
 مرحله اول: تعریف متغیرهای زبانی

بـا توجـه بـه    . شـود مـی  تشکیل ماتری  مجمـوو  به نوبت ها، مبلفهشناسایی  از پ 

گیـری پدیـده انتقـام الکترونیـک     ننـوان نوامـل مـبرر بـر شـکل     مبلفه به 15اینکه 

هـای آن  [ تشکیل شد که سـطر و سـتون  15×15شناسایی شدند، لدا یک ماتری   

پـ  از   باشـند. گیری پدیـده انتقـام الکترونیـک مـی    مشتمل بر نوامل مبرر بر شکل

را بـر اسـاب    شـده  لیتشـک تشکیل ماتری ، از دبرگان دردواست شد که مـاتری   

سازی سادتاری تفسیری کل فـازی، بـا اسـتفاده از جـدول زیـر تکمیـل       روش مدل

 کنند.
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سازی سـادتاری تفسـیری کـل فـازی توسـ  انـداد       روش مدل متغیرهای زبانی در

 شوند.عریف میفازی مثلثی که در جدول زیر نشان داده شده است، ت

 
 . تعریف متغیرهای زبانی برای مقایسا  زوجی5جدول 

 متغیرهای زبانی معادل لاتین مقادیر

(0/75, 1, 1) VH (very high influence) دیلی زیاد 

(0/5, 0/75, 1) H (high influence) زیاد 

(0/25, 0/5, 0/75) L (low influence) کم 

(0, 0/25, 0/5) VL (very low influence) دیلی کم 

(0, 0, 0/25) NO (No influence) بدون تأریر 

 
 1مرحله دو : تشکیل ماتریس فازی روابط درونی متغیرها

 شود.برای تعیین نوو رواب  در این ماتری  از جدول زیر استفاده می

 
 . تعریف نمادها6جدول 

 مفهو  نماد نماد

V i  منجر بهj (نامل سطر i رسیدن به ستون ساز نهیزم j) 

A j منجر به i (نامل سطر i رسیدن به ستون ساز نهیزم j) 

X نیرابطه دوطرفه ب i و j  ندگریهمد سازنهیزم(وجود دارد). 

O دو ننصر نیب ینوو ارتباط چیه i و j وجود ندارد. 

 

 2مرحله سو : تشکیل ماتریس مجموع

مـاتری  تجمیـ  نظـرا  دبرگـان     هـا از طریـق مـد،    آوری پرسشـنامه پ  از جم 

ه شده است. 6تشکیل شد که در جدول   اراـ

 

                                                           
1. Fuzzy Structural Self-Interaction Matrix 
2. Structural Self-Interaction Matrix 
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 . ماتریس مجموع7جدول 

 

بـه   1طور که در جدول مشه  شده است، میزان تأریر مبلفـه   تفسیر جدول: همان

2 ،A(VH)  تــأریر دیلـی زیــادی   1بـر   2بـه ایــن معناسـت: مبلفــه    ؛ کــهباشـد  مـی            

(Very High.دارد ) 

 

 مرحله چهار : تشکیل ماتریس زوجی مجموع

ماتری  مجمـوو توسـ  دبرگـان پـر شـد. نوبـت بـه تکمیـل آن و          نکهیازا پ 

رسد. برای تکمیل ماتری  زوجی مجموو، به تشکیل ماتری  زوجی مجموو می

 شود:ی زیر نمل میشیوه
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 . نحوه تکمیل ماتریس به کمک نمادهای مفهومی و اعداد کمی فازی8جدول 

 jو  iنماد خانه   
نماد فازی خانه 

i  وj 

نماد خانه 

 jو  iقرینه 

نماد فازی خانه 

 jو  iقرینه 

V 

V(VH) متغیر :i  برj تأریر دیلی زیادی دارد VH (0/75, 1, 1) NO (0, 0, 0/25) 
V(H) متغیر :i  برj تأریر زیادی دارد H (0/5, 0/75, 1) NO (0, 0, 0/25) 

V(L) متغیر :i  برj تأریر کمی دارد L (0/25, 0/5, 

0/75) NO (0, 0, 0/25) 

V(VL) متغیر :i  برj تأریر دیلی کمی دارد VL (0, 0/25, 0/5) NO (0, 0, 0/25) 

A 

A(VH) متغیر :j  برi تأریر دیلی زیادی دارد NO (0, 0, 0/25) VH (0/75, 1, 1) 
A(H) متغیر :j  برi تأریر زیادی دارد NO (0, 0, 0/25) H (0/5, 0/75, 1) 
A(L) متغیر :j  برi تأریر کمی دارد NO (0, 0, 0/25) L (0/25, 0/5, 0/75) 

A(VL) متغیر :j  برi تأریر دیلی کمی دارد NO (0, 0, 0/25) VL (0, 0/25, 0/5) 

X 

X(VH) متغیر :j  برi   و همچنینi  برj  تأریر

 دیلی زیادی داردمتقابل 
VH (0/75, 1, 1) VH (0/75, 1, 1) 

X(H) H (0/5, 0/75, 1) H (0/5, 0/75, 1) 

X(L) L 
(0/25, 0/5, 

0/75) L (0/25, 0/5, 0/75) 

X(VL) VL (0, 0/25, 0/5) VL (0, 0/25, 0/5) 
X(VH, H)* VH (0/75, 1, 1) H (0/5, 0/75, 1) 

 

 ,X(VH,L), X(VH,VL), X(H,VH), X(H,L), X(H,VL)  ،X(L,VH), X(L,H),X(L,VL)برای تمام ترکیباتی نظیر *

X(VL,VH), X(VL,H), X(VL,L)  دانه(i, j) گیرد.ی دوم را میی آن، نماد مولفهنماد مبلفه اول و دانه قرینه 

O O(NO) NO (0, 0, 0/25) NO (0, 0, 0/25) 

 

 1ی نهاییایجاد ماتریس دستیابی فازمرحله پنجم: 

مــاتری  دســتیابی فــازی نهــایی، پــ  از تشــکیل مــاتری  زوجــی مجمــوو، 

 تشکیل شد. 8با توجه به نمادهای جدول 

                                                           
1. Fuzzy reachability matrix 
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 دستیابی فازی نهایی. ماتریس 9جدول 

 

ادامه -. ماتریس دستیابی فازی نهایی9جدول   

 1 2 3 4 5 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0)  تستیمونیال منفی مشتری

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/75 ,0/5 ,0/25)  (1 ,1 ,0/75) ادتحل در توزی  و اراـه محصول

دهان منفی الکترونیک به تبلیغا  دهان  (0/5, 0/75, 1) 
(0/25, 0/5, 

0/75) 
 (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 (0/25 ,0 ,0)  (0/75 ,0/5 ,0/25) (1 ,0/75 ,0/5) (0/75 ,0/5 ,0/25) دلف ونده برند

های اجتمانی شرکتسایت اینترنتی و شبکه  (0/75, 1, 1) (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0/25, 0/5)  

های اجتمانیفضای مجازی و شبکه  (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0/25, 0/5) (0/75, 1, 1) 

 (1 ,1 ,0/75) (0/5 ,0/25 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,1 ,0/75) داستان سرایی منفی از برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) دگر گزینی برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/5 ,0/25 ,0) اشانه نفر  از برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/5 ,0/25 ,0) کاهش قدر  گفتمان پدیری برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) پارانویای برند

 (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) تقلب و تهلف برند

 (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,1 ,0/75) سایت اینترنتی رقبا

 (1 ,1 ,0/75) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) انتقام ریرمستقیم و تحریک دیگر مشتریان

ها و نقدهای مشتریانتفاوتی نسبت به دواستهبی  (0/75, 1, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0/5, 0/75, 1) 

 ,11/25 ,7/75) وابستگی

12/75) 
(9/75, 7, 10) (2, 3/25, 6/75) (0, 0/75, 4/25) (3/75, 5/25, 9) 

 6 7 8 9 10 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) تستیمونیال منفی مشتری

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) ادتحل در توزی  و اراـه محصول

دهان منفی الکترونیک به تبلیغا  دهان  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0/5, 0/75, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) دلف ونده برند

های اجتمانی شرکتشبکهسایت اینترنتی و   (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

های اجتمانیفضای مجازی و شبکه   (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5)  (1 ,0/75 ,0/5) داستان سرایی منفی از برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0)  (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) دگر گزینی برند

 (0/25 ,0 ,0)  (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) اشانه نفر  از برند

  (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) کاهش قدر  گفتمان پدیری برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) پارانویای برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) تقلب و تهلف برند

 (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) (1 ,1 ,0/75) سایت اینترنتی رقبا

دیگر مشتریانانتقام ریرمستقیم و تحریک   (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

ها و نقدهای مشتریانتفاوتی نسبت به دواستهبی  (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0/75, 1, 1) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) 

 ,6/5 ,4/75) وابستگی

8/75) 

(5/25, 7/25, 

9/5) 

(6/75, 9/5, 

11/75) 
(0, 0, 3/5) (0, 0, 3/5) 
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ادامه -. ماتریس دستیابی فازی نهایی9جدول   

 

  1واضح یازهایبه امت یفاز یها داده لیتبد زدایی با روشمرحله ششم: فازی 

 2اپریکــویچ و تژنــگ لهیوســ بــهدهــد کــه ایــن روش ارزش قطعــی را اراـــه مــی

ــق        2003) ـــ از طری ــت و چ ــاز راس ــین امتی ــاب تعی ــر اس ــده ب ــه ش ( اراـ

 شود.  ماکسیمم و مینیمم انداد فازی حاصل می

آوریــم کــه و میانــه و پــایین در ســطر را بــه دســت مــی لامجمــوو حــدهای بــا

آیـد و اگـر   اگر برای سـطر محاسـبه شـوند قـدر  نفـوذ فـازی بـه دسـت مـی         

ــتون  ــرای س ــی     ب ــان م ــتگی را نش ــدر  وابس ــوند ق ــبه ش ــا محاس ــد. ه دهن

 نیتـر  و در حـدهای پـایین کوچـک    (R) نیتـر  ، بـزر  درمجمـوو حـدهای بـالا   

(L) آیدبه دست می ∆ نماییم کهرا به دست آورده و از هم کسر می. 

                                                           
1. Converting Fuzzy Data into Crisp Scores 
2. Opricovic and Tzeng 

 قدر  نفوذ 15 14 13 12 11 

 (4/25 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) تستیمونیال منفی مشتری

 (7 ,4 ,2/75) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,1 ,0/75) (0/25 ,0 ,0) ادتحل در توزی  و اراـه محصول

دهان منفی الکترونیک به تبلیغا  دهان  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (1/25, 2, 5/5) 

 (7/5 ,4 ,2/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) دلف ونده برند

های اجتمانی شرکتسایت اینترنتی و شبکه  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (4, 5/75, 8/25) 

های اجتمانیفضای مجازی و شبکه  (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (3/75, 5/5, 8/25) 

منفی از برندداستان سرایی   (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (0, 0, 0/25) (3/5, 5/25, 8/25) 

 (5/75 ,2/25 ,1/5) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) دگر گزینی برند

 (3/75 ,0/25 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) اشانه نفر  از برند

 (3/75 ,0/25 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) کاهش قدر  گفتمان پدیری برند

 (4/25 ,1 ,0/75) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0) (0/25 ,0 ,0)  پارانویای برند

 (9/5 ,7/25 ,5/25) (0/25 ,0 ,0) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5)  (0/25 ,0 ,0) تقلب و تهلف برند

 (10/25 ,7/75 ,5/5) (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5)  (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) سایت اینترنتی رقبا

 (10/25 ,7/75 ,4) (1 ,0/75 ,0/5)  (1 ,0/75 ,0/5) (1 ,0/75 ,0/5) (0/25 ,0 ,0) انتقام ریرمستقیم و تحریک دیگر مشتریان

ها و نقدهای مشتریانتفاوتی نسبت به دواستهبی  (0, 0, 0/25) (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1) (0/5, 0/75, 1)  (5/5, 7/75, 10/25) 

 (6/5 ,3 ,2) (7/25 ,4 ,2/75) (3/5 ,0 ,0) وابستگی
(1/5, 2/25, 

5/75) 
(1, 1/5, 5)  
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ی قــدر  نفــوذ بــرای هــر ایــن اســت کــه پــ  از محاســبه 𝑚𝑖𝑛(𝑙𝑘)منظــور از 

ــایین     ــرین حــد پ ــایین هــر ســطر(، کمت ــالا، متوســ  و پ مبلفــه )مجمــوو حــد ب

 نویسیم.محاسبه شده را می.
ی قـدر  نفـوذ بـرای هـر     این اسـت کـه پـ  از محاسـبه     𝑚𝑎𝑥(𝑢𝑘)منظور از 

ــایین هــر ســطر(، مبلفــه )مجمــوو  ــالا، متوســ  و پ ــالای  حــد ب بیشــترین حــد ب

 نویسیم.می  محاسبه شده را

 دهیم(.)هرکدام از این مراحل را نحوه بر ستون، برای هر سطر نیز انجام می
𝐿 = 𝑚𝑖𝑛(𝑙𝑘) 
𝑅 = 𝑚𝑎𝑥(𝑢𝑘) 
∆= 𝑅 − 𝐿 

 سازیمرحله هفتم: نرمال

ــرای مرحلــ  بعــدی نرمــال ــ  ذیــل ب ــر اســاب رواب هــر ســه  ســازی اســت کــه ب

ــدهای بـ ـ  ــوو ح ــازی    الا، مجم ــتیابی ف ــاتری  دس ــایین م ــه و پ ــبه  ،میان       محاس

 .شودمی
x𝑙𝑘 = (𝑙𝑘 − 𝐿) ∆⁄  
𝑥𝑚𝑘 = (𝑚𝑘 − 𝐿) ∆⁄  
𝑥𝑢𝑘 = (𝑢𝑘 − 𝐿)/∆ 

 

 .انجامدو پایین از طریق رواب  ذیل می لاسازی حد باکه به نرمال
𝑋𝑘

𝑙𝑠 = 𝑋𝑚𝑘 (1 + 𝑋𝑚𝑘 − 𝑋𝑙𝑘)⁄  
𝑋𝑘

𝑟𝑠 = 𝑋𝑢𝑘 (1 + 𝑋𝑢𝑘 − 𝑋𝑚𝑘)⁄  

 

اـل شـده        𝑋𝑘 در ادامه بـرای بـه دسـت آوردن نـدد قطعـی نرم
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝 زیـر   ، از فرمـول

 کنیم.استفاده می

𝑥𝑘
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝

= [𝑥𝑘
𝑙𝑠 × (1 − 𝑥𝑘

𝑙𝑠) + 𝑥𝑘
𝑟𝑠 × 𝑥𝑘

𝑟𝑠] [1 − 𝑥𝑘
𝑙𝑠 + 𝑥𝑘

𝑟𝑠]⁄  
 

 درنهایت ارزش قطعی شده نبار  است از:

𝐵𝑘
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝

= 𝐿 + 𝑥𝑘
𝑐𝑟𝑖𝑠𝑝

× ∆ 
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 فازی بر اساس قدر  نفوذ و وابستگیعدد قطعی . 11جدول 

 بر اساس وابستگی بر اساس قدر  نفوذ 

C1 1/23 10/58 

C2 4/2 8/16 

C3 2/46 3/75 

C4 4/3 1/05 

C5 5/74 5/61 

C6 5/53 6/37 

C7 3/79 7/01 

C8 2/66 9/05 

C9 0/63 0/38 

C10 0/63 0/38 

C11 1/33 0/38 

C12 6/97 4/33 

C13 7/48 3/31 

C14 7/27 2/67 

C15 7/48 0/95 

 

 

 مرحله هشتم: محاسبه ماتریس دستیابی اولیه و سازیارشده

، در مــاتری  1ی بعــد بــرای دســتیابی بــه مــاتری  دســتیابی اولیــهدر مرحلــه

ــازی ــه 2دســتیابی ف ــه دارای نمــاد  درای ــک و  ،هســتند H و VH هــایی ک ی

ی بـا  سـازگار سـاز  بایسـت  سـپ  مـی  شـوند.  مـی مابقی صـفر در نظـر گرفتـه    

 B نامـل  بـه  منجـر  A نامـل  اگـر  یعنـی  .افزار متلب انجـام شـود  استفاده از نرم
 منجـر  بایـد  A نامـل  جـه یدرنت شـود،  C نامـل  بـه  منجـر  هـم  B نامل و شود

ــه ــل ب ــای . شــود C نام نشــان داده  12 شــماره جــدول در یســازگار ســاز نت

 .شده است
 

  

                                                           
1. Reachability Matrix 
2. Fuzzy Reachability Matrix 
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 . ماتریس دستیابی سازیارشد12جدول 

 

 بندی متغیرهابندی و اولویتیازدهم: سطح مرحله

 هــایبایســت مجمونــهمــی متغیرهــا، بنــدیبنــدی و اولویــتســطح منظــوربــه

ــه ورودی ــتونی( و )درای ــای س ــه  ه ــی )درای ــطری( دروج ــای س ــرای ه ــر ب  ه

 دروجــی، و ورودی مجمونــه مشــه  شــدن از پــ  شــود. مشــه  متغیــر

منظـور   بـه  سـپ  . گـردد مـی  تعیـین  متغیـر  هـر  نیـز بـرای   مشـترر  مجمونه

ــطح ــدی، س ــایی بن ــه متغیره ــه ک ــی مجمون ــترر و دروج ــاآن مش ــامحٌ ه  ک

ســازی  مــدل مــدلمراتــب  سلســله از ســطح بــالاترین در باشــد، مشــابه

 اجـزای  کـردن  مشـه   بـرای . گیرنـد  مـی  قـرار  سادتاری تفسیری کـل فـازی  

 بقیـه  بـا  و حـدف  جـدول  از شـده  یبنـد  سـطح  متغیـر  سیسـتم،  بعـدی  سـطح 

 تعیـین  تـا  نمـل  ایـن  شـود و تشـکیل مـی   بعـدی  جدول ،مانده یباق متغیرهای

 بنــدی متغیرهــا در جــدولســطح. دواهــد یافــت ادامــه متغیرهــا همــه ســطح

 نشان داده شده است. 13 شماره
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تناوب اول تا چهار ( قیجدول تلفبندی متغیرها )بندی و اولویت. سطح13جدول   

 

 رحله دوازدهم: ترسیم مدلم

گـردد.   میترس ـ نهـایی مـدل   سـت باییم ـ، انجـام شـد   بنـدی سطح نکهیازا پ 

در ســطو ، از بــالا بــه  یریــقرارگ بیــبــه ترت رهــایصــور  کــه متغ نیــبــه ا

( مشـه  شـده   1طـور کـه در شـکل شـماره )     . همـان شـوند یمرتب م نییپا

در چهــار ســطح  انتقــام الکترونیــک مشــتری،هــای مــرتب  بــا  اســت، مبلفــه

 .اند شده میتنظ

 سطح
 مجموعه

 مشترک

 مجموعه

 خروجی
ورودی مجموعه  متغیرها 

 دگر گزینی برند 1,2,3,4,5,6,7,8 8 8 اول

 اشانه نفر  از برند  9 9 9 اول

 10 10 10 اول
کاهش قدر  گفتمان پدیری 

 برند

 پارانویای برند 11 11 11 اول

 تستیمونیال منفی مشتری  1 1 1 دو 

 3,15 3 3 دو 
دهان منفی  به تبلیغا  دهان

 الکترونیک

 داستان سرایی منفی از برند 2,5,6,7 7 7 دو 

 2,4,12,13,14 14 14 دو 
انتقام ریرمستقیم و تحریک 

 دیگر مشتریان 

 5 5 5 سو 
های سایت اینترنتی و شبکه

 اجتمانی شرکت

 6 6 6 سو 
های فضای مجازی و شبکه

 اجتمانی

 سایت اینترنتی رقبا 2,4,12,13 13 13 سو 

محصولادتحل در توزی  و اراـه  2 2 2 چهار   

 دلف ونده برند 4 4 4 چهار 

 تقلب و تهلف برند  12 12 12 چهار 

 15 15 15 چهار 
ها و تفاوتی نسبت به دواستهبی

 نقدهای مشتریان
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 مکمیک لیوتحل هیتجزمرحله سیزدهم: 

ــر اســاب لیــوتحل هیــتجزمتغیرهــا در ایــن   در وابســتگی قــدر  و نفــوذ قــدر  ب

نشـان داده   2 مـک در نمـودار  میـک  لی ـوتحل هی ـتجز. گیرنـد  قـرار مـی   دسـته  چهار

 شده است.

  

. مدل نهایی پژوه 1شکل   
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 مک بر اساس ماتریس دستیابی سازیار شدهوتحلیل میک . تجزیه2نمودار 

 

نشــان داده شــده اســت،  2وتحلیــل میــک مــک کــه در نمــودار  بــر اســاب تجزیــه

ــه محصــول و تهلــف و  نبارتنــدکــه  4و  2هــای  مبلفــه از ادــتحل در توزیــ  و اراـ

ــه ــد، ب ــب برن ــوذ  تقل ــدر  نف ــام الکترونیــک، دارای بیشــترین ق ــل انتق ــوان دلای نن

کــه پیامــد انتقــام الکترونیــک  ی برنــدنــیدگــر گزی  مبلفــهباشــند. همچنــین مــی

ــی ــهم ــد، ب ــتهباش ــوان وابس ــام   نن ــدهای انتق ــان پیام ــد از می ــه و پیام ــرین مبلف ت

 الکترونیک شناسایی شده است.
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 ییری و پیشنهادهانتیجه -5

کارها با هر هـدفی کـه تشـکیل شـده باشـند، ملـزم بـه جلـب رضـایت          وکسب

ــا آن   ــود ب ــا  د ــودن ارتباط ــدیریت نم ــتریان و م ــا  مش ــر ب ــتند و اگ ــا هس ه

 یریناپــد هــا شــوند، ضــرر و زیــان جبــراناقــداما  دــود موجــب نارضــایتی آن

ــا لبریــز شــدن دشــم مشــتریان،  بــه دــود وارد مــی شــکایت کننــد؛ چراکــه ب

ــروز پیــدا مــی  کنــد )اکبــری و مشــتریان از طریــق رفتارهــایی ماننــد انتقــام ب

ــاران،  ــژوهش1394همک ــرف   (. پ ــه مص ــت ک ــان داده اس ــف نش ــای مهتل -ه

دهنــد؛ نارضــایتی، دو دســته واکــنش از دــود بــروز مــی  در صــور کننــدگان 

تغییـر برنـد( و رفتـار فعـال نسـبت بـه برنـد        رفتار انفعـالی )اجتنـاب از برنـد و    

جـویی نسـبت بـه برنـد( )رهبـری پـارر و       دهان منفـی و انتقـام   به )تبلی  دهان

و منفـی اسـت کـه یکـی از      یانتقـام نـونی رفتـار ضـداجتمان    (. 1402یزدانی، 

ــه گســترش اســتفاده از   .باشــدنمودهــای رفتارهــای شــکایتی مــی ــا توجــه ب ب

ــگاه  ــترش فروش ــت و گس ــااینترن ــن، ه ــاهی آنحی ــال دصوص ــر در س ــای ادی ه

وگــو بــا بــروز پانــدمی، مشــتریان همــواره در حــال بررســی و گفــت موجــب بــه

هــا، برنــدها و محصــولا  هــای مــارردیگــران در دصــود کیفیــت و ویژگــی

بنــابراین، ؛ (1401مــوردنظر دــود هســتند )دســروی لقــب و همکــاران،      

ردگی و میــزان بــا توجــه بــه گســت کننــد کــهتــحش مــی مشـتریان دشــمگین 

هـایی کـه بـه    هـا بـرای ضـربه زدن بـه شـرکت     از ایـن پلتفـرم  نفوذ این پلتفرم، 

و انتقـام دـود را در بسـتر اینترنـت نشـان       انـد، اسـتفاده کننـد   ها الم کردهآن

بنـــابراین پــژوهش حاضـــر باهـــدف  ؛ (2018)گریگـــور و همکــاران،   دهنــد 

 روش ی آنحیـن بـا  هـا در فروشـگاه  الکترونیـک  انتقـام  طراحی الگـوی پیـدایش  

سازی سـادتاری تفسـیری کـل فـازی انجـام پـدیرفت تـا بـا اراــ  الگـوی            مدل

هــای گیــری پدیــدة انتقــام الکترونیــک، از بــروز ایــن پدیــده و دســار  شــکل

هـای انتقـام    ناپدیر آن، جلوگیری کند. بـه ایـن صـور  کـه ابتـدا مبلفـه      جبران

الکترونیک مشـتری بـا اسـتفاده از مصـاحبه بـا دبرگـان شناسـایی شـده و در         
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گام بعدی بـا اسـتفاده از روش مدلسـازی سـادتاری تفسـیری کـل فـازی، بـه         

ــه ــویی در جهــت شــکل اراـ ــک مشــتری،  ی الگ ــام الکترونی ــدة انتق ــری پدی گی

 پردادته شد.

در  کـه  یطـور  ، بـه اسـت  یو کم ـ یف ـیک هـای افتـه یپژوهش مشـتمل بـر     یتان

ــیبهــش ک ــه یف ــا مبلف ــک یه ــام الکترونی ــا انتق ــ ییشناس ــش کم  یو در به

 یفــیبهــش ک هــایافتــهیشــد.  طراحــی پیــدایش انتقــام الکترونیــک، یالگــو

ــتحل در توز   ــه اد ــت ک ــانگر آن اس ــژوهش نش ــپ ــه محصــول  ی ــف، و اراـ  دل

 ـ، و تهلـف برنـد   تقلب، ونده برند  نقـدهای  و هـا نسـبت بـه دواسـته    تفـاوتی یب

 ـا  ینتـا  نی. همچن ـباشـند دلایل پیـدایش انتقـام الکترونیـک مـی    ، انیمشتر  نی

بســـترهای لازم بـــرای پیـــدایش انتقـــام از آن اســـت کـــه  یبهـــش حـــاک

ــک ــد الکترونی ــا از: نبارتن ــیا تیس ــبکه ینترنت ــایو ش ــان ه ــرکت یاجتم ، ش

ــان هــایو شــبکه یمجــاز یفضــا ــیا تیســای و اجتم ــه ینترنت ــا. ب ــحوه  رقب ن

دهـان   بـه  دهـان  غـا  یتبلی، مشـتر  یمنف ـ الیمونینشـان داد کـه تسـت    هـا افتهی

ــ ــالکترون یمنف ــتان، کی ــرا داس ــ ییس ــد یمنف ــامو  از برن ــتقیر انتق و  میرمس

ــتحر ــرید کی ــک    انیمشــتر گ ــف انتقــام الکترونی ــکال مهتل محســوب ، اش

، نشـان داد کـه دگـر گزینـی برنـد      یف ـیبهـش ک  هـای افتهی تی. درنهاشوند یم

 ـپارانوو  برنـد  یریقـدر  گفتمـان پـد    کـاهش ، نفـر  از برنـد   اشانه برنـد   یای

ــه پ ــدهایازجمل ــه درنت  ییام ــتند ک ــهیهس ــک،   ی ج ــام الکترونی ــدایش انتق پی

پیـدایش انتقـام    ینشـانگر الگـو   یبهـش کم ـ   ینتـا  نی. همچن ـکننـد  یبروز م

 پــژوهش بــر اســاب چهــار ســطح ی. الگــواســتدر چهــار ســطح  الکترونیــک

ــه: ــل انت ازجمل ــکال    دلای ــک، اش ــام الکترونی ــترهای انتق ــک، بس ــام الکترونی ق

ــک   ــام الکترونی ــدهای انتق ــک و پیام ــام الکترونی ــدو ،انتق ــده نیت ــت. در  ش اس

 ـبا شـده  نیتدو یدصود الگو بایـد ابتـدا دلایـل پیـدایش     ننـوان کـرد کـه     دی

ــود  ــرز ش ــک مح ــام الکترونی ــی ؛ انتق ــورتیعن ــه یدرص ــتری از  ک ــارا  مش انتظ

برند برآورده نشود و برنـد بـا بـروز رفتارهـایی نظیـر ادـتحل در توزیـ  و اراــه         
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ــف و همچنــین دادن ونــده     ــول، تقلــب، تهل ــای درورــین، دشــم   محص ه

ــتریان       ــام مش ــ  انتق ــه ح ــت ک ــور  اس ــن ص ــزد، در ای ــتریان را برانگی مش

 نکـه یازا  پ ـکننـد.  شـود و مشـتریان تمایـل بـه انتقـام پیـدا مـی        تحریک مـی 

ــی   ــد، م ــه ش ــتریان برانگیهت ــام در مش ــ  انتق ــود  ح ــترهایی وج ــت بس بایس

کننــدة آنحیــن بتوانــد انتقــام دــود را در آن محــی   داشــته باشــد تــا مصــرف

بــروز دهــد. بــا توجــه بــه بســترهای مهتلــف بــروز پدیــدة انتقــام الکترونیــک،  

و  یمجــاز یفضــا، شــرکت یاجتمــان یهــاو شــبکه ینترنتــیا تیســاازجملــه: 

ــبکه ــاش ــان یه ــای و اجتم ــیا تیس ــا ینترنت ــک  رقب ــام الکترونی ــدة انتق ، پدی

ــر      ــی نظی ــکال مهتلف ــه اش ــت ب ــن اس ــتممک ــ الیمونیتس ــتر یمنف ی، مش

و  از برنــد یمنفــ ییســراداســتان، کیــالکترون یدهــان منفــ بــه دهــان غــا یتبل

پیـدایش   در انتهـا اـاهر شـود.    انیمشـتر  گـر ید کی ـو تحر میرمسـتق یر انتقام

هـــای مهتلـــف، ســـبب بـــروز انتقـــام الکترونیـــک در بســـترهای و شـــکل

قــدر   کــاهش، نفــر  از برنــد اشـانه ، دگــر گزینــی برنــدپیامـدهایی ازجملــه  

 ـپارانوو  برند یریگفتمان پد شـود. بـروز ایـن پیامـدها بـا توجـه       مـی  برنـد  یای

 شـد  دسـارتی کـه برنـد بـه فـرد وارد       شد  پدیـدة انتقـام و بـا توجـه بـه      به

کرده است، ممکن اسـت متفـاو  باشـد. بـه ایـن صـور  کـه در نـوو دفیـف          

امـا  ؛ دهـد آن، مشتری با نـوت کـردن برنـد دـود، انتقـام دـود را نشـان مـی        

دهـان منفـی، نفـر  از برنـد      بـه  در موارد شدیدتر، مشـتری بـا تبلیغـا  دهـان    

دهد کـه درنهایـت برنـد مـوردنظر و شـرکت را بـا ضـرر مواجـه         را گسترش می

ــا دیگــر  . ازندســمــی در دصــود وجــوه اشــترار و افتــراق پــژوهش حاضــر ب

تـوان بیـان کـرد کـه پـژوهش حاضـر باهـدف        های صور  گرفتـه، مـی  پژوهش

هــا نیــز در پــژوهش راستاســت. آن ( هــم1400پــژوهش مســعودی و یزدانــی )

 دسـته  در چهـار  را مشـتری  الکترونیـک  انتقـام  هـای محـرر  دـود، مـدل  

نتـای  پـژوهش حاضـر کـه الگـوی پیـدایش       جهـت بـا    کـه ازایـن   بنـدی طبقـه 

ــام الکترونیــک را در  ــرده اســت، همهــوانی دارد. ســطح دســته 4انتق  بنــدی ک
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ــین ــاگردی و    ، همچن ــان ش ــژوهش رفوری ــای  پ ــا نت ــر ب ــژوهش حاض ــای  پ نت

ــاران ) ــا    1397همک ــه تبلیغ ــان داد ک ــر نش ــژوهش حاض ــویی دارد. پ ( همس

باشـد  تقـام الکترونیـک مـی   دهـان منفـی الکترونیـک، یکـی از اشـکال ان      به دهان

ــروز هــای اینترنتــی و ســایتکــه در بســترهای فضــای مجــازی و شــبکه  هــا ب

نـدم رضـایت، دسـت     در صـور  کنـد. بـه ایـن معنـی کـه مشـتریان       پیدا مـی 

کننـد کـه همـین امـر بـر      دهان منفـی در بسـتر اینترنـت مـی     به به تبلی  دهان

تـوان گفـت کـه نتــای     بنـابراین مـی  ؛ گــدارد قصـد دریـد مشـتریان تـأریر مـی     

ــژوهش آن     ــای  پ ــا نت ــر ب ــژوهش حاض ــا دارای پ ــوانه ــت؛  یهمه ــرا اس زی

ــان شــاگردی و همکــاران ) ــد  1397رفوری ــژوهش دــود بیــان کردن ــز در پ ( نی

دهــان الکترونیکــی، تبلیغــا  آنحیــن و جوامــ  آنحیــن، بــر  بــه بازاریــابی دهــان

ــد مصــرف  ــژوهش ح  قصــد دری ــای  پ ــین نت ــد. همچن ــده تأریرگدارن ــر کنن اض

نســبت  تفــاوتییبــو  و اراـــه محصــول  یــادــتحل در توزمبنــی بــر شناســایی 

ــا نتــای  پــژوهش رننــایی انیمشــتر نقــدهای و هــابــه دواســته کردشــولی و ب

هـا نیـز در پـژوهش دـود بـه ایـن نتیجـه        ( مطابقـت دارد. آن 1401همکاران )

ــداد منفــی  دســت یافتنــد کــه ــد مــی ،نارســایی دــدماتی ماننــدیــک روی توان

ــبب ــت س ــتریان حرک ــای     مش ــروز رفتاره ــام و ب ــه انتق ــل ب ــمت تمای ــه س ب

هـا  . در دصـود وجـه افتـراق پـژوهش حاضـر بـا دیگـر پـژوهش        انتقامی شود

باید ننوان کرد کـه نتـای  پـژوهش حاضـر بـا نتـای  پـژوهش رهبـری پـار و          

ــی ) ــه  ( در تضــاد اســت. آن1402یزدان ــد ک ــان کردن ــژوهش دــود بی ــا در پ ه

ــ   ــد بان ــر از برن ــی  تغی تنف ــدام تحف ــد، اق ــر برن ــد،   ی ــه برن ــبت ب ــه نس جویان

جــویی نســبت بــه برنــد و تمایــل بــه صــرف هزینــه مــالی بــرای صــدمه  انتقــام

ــرف   ــوی مص ــد از س ــه برن ــد  زدن ب ــد ش ــده دواه ــورتیکنن ــای    . درص ــه نت ک

پژوهش حاضـر نشـان داد کـه انتقـام الکترونیـک، سـبب دگـر گزینـی برنـد و          

نبـارتی نتـای  ایـن دو پـژوهش در جهـت      شـود. بـه   اشان  نفـر  از برنـد مـی   

 مهالف با یکدیگر قرار دارند.
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کـه تـا زمـان انجـام      گفـت  تـوان مـی  فعلـی نوآوری پـژوهش    جنب رابطه بادر 

پژوهش، پژوهشی کـه مبـادر  بـه طراحـی مـدلی در دصـود پدیـدة انتقـام         

هــای آنحیــن کــرده باشــد در دادــل کشــور  الکترونیــک مشــتری در فروشــگاه

ــژوهش یافــت نشــد و  ــن پ ــام کــاهش شــکاف نظــری در حــوز  ضــمنای ة انتق

 ـ هـای آنحیـن  الکترونیک در فروشـگاه  بسـتری مناسـب سـهم بسـزایی       ، بـا اراـ

دواهــد منــد بــه موضــوو موردبررســی  قــهحفعالیــت پژوهشــگران ن  در توســع

 داشت.

ــه ــنهادهای    ب ــک، پیش ــام الکترونی ــدة انتق ــدایش پدی ــوگیری از پی ــور جل منظ

یکـی از نـواملی کـه موجـب افــزایش      -1تـوان اراــه داد:   کـاربردی زیـر را مـی   

 دــدما محصــولا  و رتقــا کیفیــت شــود، اقــدر  گفتمــان پــدیری برنــد مــی

راضـی  را ای کـه مشـتریان    گونـه  دـدما  بـه  و ارتقا کیفیـت محصـولا     است.

، شـود  هـا بـرآورده مـی    و دوشحال نگه دارد و احسـاب کننـد کـه نیازهـای آن    

در دصـود جلـوگیری    -2دهـد.  را افـزایش مـی   قدر  گفتمـان پـدیری برنـد   

از دلــف ونــده برنــد کــه یکــی از دلایــل انتقــام الکترونیــک مشــتریان         

ــی  ــدها در دادن شناســایی شــده اســت، پیشــنهاد م ــه برن ــدهشــود ک ــا و  ون ه

 هـایی دهنـد کـه    صـادق باشـند و ونـده    دن ـده ادناهایی که بـه مشـتریان مـی   

توقعــا  مشــتریان  بانــ  مــدیریت. ایــن کــار بــه دور از ارــراق باشــدواقعــی و 

ــدها انتظــارا  واقعــی و معقــول  بانــ  مــیو  شــودمــی شــود مشــتریان از برن

داشــته مشــتریان کــه چــه چیــزی را انتظــار  بــهتوضــیح دادن  .داشــته باشــند

جلـوگیری   ة برنـد از دلـف ونـد  باشند و چه چیـزی را انتظـار نداشـته باشـند،     

سـرایی منفـی برنـد،    داسـتان دهـد کـه   های پـژوهش نشـان مـی   یافته -3. کند

یکـی از راهکارهـایی کـه     باشـد. یکی از اشکال انتقـام الکترونیـک مشـتری مـی    

برقــراری ارتبــان شــود، ســرایی منفــی برنــد مــیموجــب جلــوگیری از داســتان

ــا مشــتریان و اهمیــت دادن بــه نظــرا  و انتقــادا  آن  ــا از اســت هــا  مــبرر ب ت

 نــحوه بــر .یــک جلــوگیری شــودهــای منفــی و انتقــام الکترون انتشــار داســتان
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منظـور تشـویق بـه     هـای وفـاداری و پـاداش برایمشـتریان بـه      ایجاد برنامـه این، 

هـای منفـی    جلـوگیری از انتشـار داسـتان    ، سـبب ارتبان مثبـت بـا برنـد     ادام

هـای پـژوهش، یکـی از    بـر اسـاب یافتـه    -4شـود.  برند مـی  و انتقام الکترونیک

ــک،    ــام الکترونی ــدایش انتق ــل پی ــیدلای ــته  ب ــه دواس ــبت ب ــاوتی نس ــا و تف ه

بنـــابراین گـــوش دادن بـــه بازدوردهـــای ؛ باشـــدنیازهـــای مشـــتریان مـــی

موقـ  مسـاـل،    هـا و حـل بـه   مشتریان، رسـیدگی سـری  بـه نیازهـا و دواسـته     

ــی  ــک مشــتریان م ــام الکترونی ــاهش انتق ــف  -5شــود. موجــب ک ــب و تهل تقل

منظــور  باشــد. بــهمــیبرنــد، یکــی دیگــر از دلایــل پیــدایش انتقــام الکترونیــک 

جلــوگیری از ایــن مســاـل، بایــد اطحنــا  دقیــق و شــفاف پیرامــون برنــد بــه  

مشتریان اراـه شـود. در ایـن حالـت مشـتریان بـه برنـد انتمـاد کـرده و حتـی          

طـور دصوصـی بـا شـرکت درمیـان      نارضـایتی، شـکایت دـود را بـه     در صور 

ــد تــرین موضــونی کــه مــان  از بــروز دگــر  اصــلی -6گدارنــد.  مــی گزینــی برن

و  فــرد منحصــربهشــود، ارزش و تمــایز برنــد اســت. درواقــ ، اراـــه تجربــه  مــی

کنــد کــه همــین ای مــیارزشــمند بــرای مشــتریان، برنــد را دارای ارزش ویــژه

سـهتی دیگـر برنـدها را جـایگزین کننـد.      شـود کـه مشـتریان بـه    امر بان  می

هــا،  ارزشفــرد کــه بــر اســاب  ایجــاد یــک شناســنامه برنــد قــوی و منحصــربه

باشــد، مــان  از هــای منحصــر بــه فــرد برنــد ســادته شــده  مأموریــت و ویژگــی

منظـور  شـود بـه  بـه پژوهشـگران آتـی پیشـنهاد مـی     . شـود دگر گزینی برند می

تــری بــه پــدیری بیشــتر نتــای ، پــژوهش را در جامعــ  آمــاری گســتردهتعمــیم

ــه آن   ــین ب ــانند. همچن ــام برس ــی  انج ــنهاد م ــا پیش ــتفاده از   ه ــا اس ــود ب          ش

ــ  داده  روش ــد نظریـ ــری ماننـ ــای دیگـ ــازی را    هـ ــحت مدلسـ ــاد، صـ بنیـ

 موردبررسی قرار دهند و نتای  را با یکدیگر مقایسه کنند.

هـایی مواجـه بـود    هـای دیگـر، بـا محـدودیت    حاضـر هماننـد پـژوهش    پژوهش

ه، انجــام مصــاحبزم جهــت لاهــای همــاهنگیبــودن بــر  زمــانکــه نبارتنــد از: 

و   نتـای   کمبـود منـاب  بـرای مقایس ـ   ندم تمایل دبرگان بـه انجـام مصـاحبه،    
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ــین  ــژوهش  همچن ــام پ ــودن انج ــی ب ــه مقطع ــیم ک ــا  تعم ــای  را ب ــدیری نت پ

 سازد. مشکل مواجه می
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کننــد و  اینترنــت اســتفاده مــی هــای مجــازی وشــبکهازآنجاکــه اکثــر مــردم از 

ــادی را  ــان زی ــای زم ــی در فض ــپری م ــن س ــد،  آنحی ــا  و کنن ــابراین تبلیغ بن

ــنش ــا  واک ــن فض ــتریان در ای ــای مش ــت ه ــوردار اس ــیاری برد ــت بس . از اهمی

ــه   ــتری ب ــام مش ــنادته     انتق ــی ش ــایند و ریرادحق ــک روش نادوش ــوان ی نن

شود و ممکن اسـت منجـر بـه پیامـدهای حقـوقی و دسـارا  مـالی شـود؛          می

شـود تـا   و اشـکال ایـن پدیـده، موجـب مـی     بنابراین شناسایی دلایـل، بسـترها   

ــابی فروشــگاه  ــروش و بازاری ــدیران ف ــه م ــا ب ــن، ب ــای آنحی ــه  ه ــارگیری و اراـ ک

 راهکارهای مناسب، از بروز این پدیده منفی جلوگیری کنند.
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 ،4ح نو ،   یم*3 وست وظیف  حسین ،2مهسح   بهی  حسن
 

 

 چکیده
گـداری ارزش برنـد در    هـای قیمـت   شاد  حاضر با هدف اراـه مدل وزنی پژوهش 

از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ این پژوهش صنعت دودرو کشور به انجام رسید. 
جامعه آماری نیز گروهی از دبرگان دانشگاهی و پیمایشی است. -رویکرد، اکتشافی

گـداری برنـد و همچنـین بـا صـنعت       اجرایی بودند که با مباح  برنـدینگ و ارزش 
گیـری   دودرو کشور آشنایی کامل داشتند. بر این اساب و با استفاده از روش نمونه

 افراد مشمول در تیم دبرگان پژوهش انتهـاب شـدند. در   ننوان بهنفر  35قضاوتی، 
گـداری ارزش برنـد، از ابـزار مصـاحب  بـازو در       های قیمت مرحله شناسایی شاد 

هــا و جهــت دســتیابی بــه مــدل وزنــی  بنــدی شــاد  مراحــل رربــالگری و دســته
. در این های بسته استفاده گردید گداری ارزش برند، از پرسشنامه های قیمت شاد 

تلفی بهره گرفته شـد. در  افزارهای مه ها و نرم پژوهش، در فازهای مهتلف، از روش
های تحلیـل توصـیفی و اسـتنباطی     ها، روش بندی شاد  مرحله رربالگری و دسته

و تحلیـل   ای اسمیرنوف، آزمون تی تک نمونه-همچون میانگین، آزمون کولموگروف
به کار گرفتـه شـد. در    SPSSو  Excel یافزارها ناملی و برای انجام محاسبا ، نرم

وزنی نیـز، از روش فراینـد تحلیـل سلسـله مراتبـی فـازی       مرحله دستیابی به مدل 
(FUZZY AHPو جهــت انجــام محاســبا  آن نیــز، نــرم )  افــزارSuperDecision 

بُعد )تمایز، انتبار،  9مورداستفاده گرفت. سرانجام، نتای  پژوهش منجر به شناسایی 
شاد   28تدانی( و  و یاجتمانآگاهی، تعلق، انتماد، کیفیت، وفاداری، مسئولیت 
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 مقدمه -1

هــای  بازارهــا، صــنای  و همچنــین دانــش بازاریــابی پــ  از نبــور از گــرایش 

ــا مســئولیت  هــای  تولیــد، فــروش، محصــول، بازاریــابی، مــدیریت بازاریــابی ب

هــای  برنــدها و دارایــی  اجتمــانی در دوره معاصــر بــر برنــد و مــدیریت    

ــدز    1نامشــهود (. 2019، 2فرنانــدز و لــوـی  -متمرکــز شــده اســت )هرنان

ــی ــهود، دارا  دارای ــای نامش ــیه ــا ی ــه ذا  و طب  ییه ــتند ک ــتیهس ــا  آن ع ه

ــیزیف ــتین یک ــیس ــد، مالک  . دارای ــه برن ــهود )ازجمل ــای نامش ــه ــر تی  ،یفک

)ماننــد  یکــیزیو ف یهــای پــول وکــار( در مقابــل دارایــی روش کســب هــا، دهیــا

 .رنـد یگ یاوراق بهـادار و پـول نقـد( قـرار م ـ     زا ،ی ـتجه ه،ی ـنقل لیملک، وسـا 

ای اســت کــه ارزش برنــد در    شــد  ایــن دارایــی نامشــهود تــا انــدازه     

ــا، ال    شــرکت ــی ام و، تویوت ــز، ب ــی ام، بن ــل، کوکــاکولا، آی ب ــد اپ هــایی مانن

تر بهــا هـای فیزیکـی ایشــان گـران    جـی، سامسـونگ، آمــازون از تمـام دارایــی   

ــی     ــه رر م ــود را ب ــت د ــد  و اهمی ــانی ش ــر زم ــن ام ــت. ای ــه  اس ــد ک کش

 ـبازارهـای   مدیریت برنـد و ارربهشـی فعالیـت    نـام   ی یـک کمپـانی صـاحب   ابی

گـداری ایـن دارایـی نامشـهود      مطر  شـود. در نتیجـه شـنادت روش قیمـت    

تجــاری کاســته و -هــای مــالی توانــد از ابهامــا  فعالیــت کننــده، مــی تعیــین

ــان  ــامح  بازرگ ــد.  تع ــت نمای ــابی را تقوی ــی بازاری ــیو تب یطراح ــو نی  یالگ

 صـــنعت دـــودرو در راهبردهـــای بازاریـــابیگـــداری ارزش برنـــد  قیمـــت

دودروسـازی در ایـران بـا اقتصـاد در حـال رشـد و بـه تعبیـری          هـای  شرکت

ــال   ــادی درح ــه اقتص ــتر،      جامع ــفافیت بیش ــد ش ــز نیازمن ــود نی ــعه د توس

و تولیــد محتــوای نلمــی و  گــداری افــزایش بهینگــی مــدل و الگــوی قیمــت

 (.1400باشد )رفاری و همکاران،  ی در این حوزه میدانشگاه

                                                           
1. Intangible Assets 
2. Hernandez-Fernandez and Lewis 
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باشـد، لـدا بـا تعریـف ایـن کلیـدواژه        اولیـه طـر  پـژوهش مـی     مبح  1برند

 ـانجمـن بازار  فیــطبـق تعر نمـاییم.   طـر  پـژوهش را آرـاز مــی     2کــایامر یابی

ــت از   ــار  اس ــد نب ــام، واژه »برن ــن ــر    ای ــاد، ط ــت، نم ــنحم ــیترک ای از  یب

ــام ــا یتم ــه   نی ــه ب ــر ک ــا  نناص ــور شناس ــدما    ییمنظ ــا و د ــکالاه  کی

ــنده ) ــفروش ــ ای ــدف ا  یگروه ــا ه ــندگان( ب ــادیاز فروش ــا ج ــه  زیتم در نرص

مــا  ینــامطمئن بــرا یبرنــد در جهــان« .گیــرد مــی قــراررقابــت مورداســتفاده 

ــه همــراه مــی نــانیاطم ــآورد و ا ب ــرا نی ــمز یمشــتر یب اســت،  یبزرگــ تی

پـور و   )فرضـی  کنـد  مـا سـاده مـی    یرا بـرا  ای ـسـازد و دن  یانتهاب را آسان م ـ

 .(1398مهرمنش، 

 ـبـا تعر  3واژه ارزش برنـد  فیتعر تـر   جهـت روشـن   4برنـد  ژهی ـواژه ارزش و فی

ــی حیتشــر ســتهیشــدن مبحــ  شا ــق تعر م ــباشــد. طب ــاســتاندارد ا فی  زوی

ــال  10668 ــ 2010در سـ ــد ،یحدیمـ ــاد ارزش برنـ ــد ب یارزش اقتصـ رنـ

ــال یبرحســب واحــدها ــل یم ــه   قاب ــال اســت ک ــانتق ــ کی ــه ای ای از  مجمون

برنــد  کی ـ یارزش مــاد انی ـرا دارا باشـد. ارزش برنــد ب  یهـای اقتصــاد  ارزش

 ـبرنـد با  کی ـ یاست. ارزش مـاد  باشـد کـه برنـد     یمنـاف  اقتصـاد   انگری ـب دی

شــود بــه  بینــی مــی پــیش شیکــه بــرا یدیــمف یتوانــد در نمــر اقتصــاد مــی

 ـبا یوجود آورد. نموماه ارزش مـاد   ـاز طر دی  حاسـبه م یهـای نقـد   جریـان  قی

 آیـد.  مـی  دی ـپد نـه یو کـاهش هز  یدرآمـد، سـود اقتصـاد    قی ـشود کـه از طر 

ــو ارزش ــد نت ژهی ــهیبرن ــآن چ ج ــان در    یزی ــول زم ــراد در ط ــه اف ــت ک اس

د و شـنون  مـی  ،بیننـد  کننـد، مـی   آموزنـد، احسـاب مـی    برند مـی  کیدصود 

ــکــه ارلــب ا ازآنجــایی ــه یمقــولا  ادراکــ نی ــأریر  هســتند ب شــد  تحــت ت

برنـد در   ژهی ـنوامـل مـبرر بـر ارزش و    لی ـدل نیفرهنگ قرار دارنـد و بـه هم ـ  

                                                           
1. Brand 
2. American Marketing Association 
3. Brand Value 
4. Brand Equity 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiakp2QobbYAhUREVAKHRr6DPUQFggnMAA&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FBrand&usg=AOvVaw25c4VcwJXzY-i-GfrwDqU5
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwiakp2QobbYAhUREVAKHRr6DPUQFggnMAA&url=https%3A%2F%2Fen.wikipedia.org%2Fwiki%2FBrand&usg=AOvVaw25c4VcwJXzY-i-GfrwDqU5
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ــف،  ــ  مهتل ــر .ســتندین کســانیجوام ــارزش و 1کل ــا  ژهی ــر متم ــد را ار  زیبرن

ــام و نشــان تجــار ــه  العمــل مصــرف پاســخ و نکــ  یرو یدانــش ن کننــده ب

 .(1399)کیماسی و دوشنوی ،  کند می فیبرند تعر یابیبازار

ــه و اهم  ــزوم توج ــل ــه ارزش و تی ــدادن ب ــد ژهی ــتر  2برن ــن مش  ،انیدر ذه

و رو بــه گســترش در  نیهــای نــو از نگــرش یکــی باشــد. مــی یضــرور اریبســ

و  یوفــادار جــادیجهــت ا رملمــوبیهــای ر دلــق دارایــی یابیــبازار تیریمــد

هـا نشـان داده اسـت کـه      پـژوهش  .اسـت  انیازپـیش بـا مشـتر    ارتبان بـیش 

 یمنـاف  متعـدد   انیمشـتر  یهـا و هـم بـرا    سـازمان  یهم بـرا  ،یقو یبرندها

ــک دارد ــاران،  3)پاــ ــام(2020و همکـ ــا. نـ ــار یهـ ــو یتجـ ــکیر ،یقـ  سـ

دهنـد و از   کـاهش مـی   انیمشـتر  یهـای پـژوهش را بـرا    شده و هزینـه  ادرار

 کی ـهـا   آن یتواننـد بـرا   داده و مـی  شیرا افـزا  دی ـاحتمـال تکـرار در   یطرف

 یقــو دبرن ـ کیــکـه از   ییهــا سـازمان  .شـکل دهنــد  یقــو یاجتمـان  تی ـهو

، کـرده طلـب   محصـولا   یبـرا  یهـای بـالاتر   تواننـد قیمـت   بردوردارند، مـی 

هـایی   داشـته، فرصـت   را وفـادارتر نگـه   انیداشـته، مشـتر   یشـتر یسهم بازار ب

دهـان   بـه  دهـان  غـا  یتبل قی ـطره و از ادبرنـد موفـق اراــه د    کیتوسعه  یبرا

 (.1399)گلمشکی،  نفوذ کنند انیمثبت در مشتر

مطالعــه ارزش برنــد  یبــرا لیــمعتقــد اســت کــه دو دل کلــراز طــرف دیگــر 

ــاول بازار لیـــوجـــود دارد: دل وری  بهبـــود بهـــره یاســـت کـــه بـــرا یابیـ

ــرد ما یتصــم ــراباز یراهب ــی یابی ــتفاده م ــود. دل از آن اس ــش ــال لی  یدوم م

چـون   یاهـداف  یحسـابدار  یکنـد بـرا   وکارهـا را مجبـور مـی    است که کسـب 

کـه   یمطالعـات  .برنـد بپردازنـد   ژهی ـارزش و نیبـه تهم ـ  ،هـا  ا تملـک یها  ادرام

ــو ــاحب یاز س  ــ   ص ــد معرف ــود ارزش برن ــف در دص ــران مهتل ــده  ینظ ش

                                                           
1. Keller 
2. Brand Equity 
3. Paek 
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ــت ــی اس ــا   را م ــته ج ــه دس ــوان در س ــردیداد: رو یت ــتر ک ــور یمش ، 1مح

محـور، ارزش برنــد   یمشــتر کـرد یدر رو .3یبــیترک کـرد یو رو 2یمــال کـرد یرو

 ـاز د  ایــفـرد باشـد    کی ـ یشـود، دــواه مشـتر   مـی  دهیسـنج  انیمشـتر  دگاهی

برنــد ارزش داشــته باشــد  کیــ نکــهیا یکننــد بــرا هــا ادنــا مــی آن .ســازمان

برنـد در   قـدر   ،ترتیـب  ایـن  شـود. بـه   یارزشمند تلق ـ انیاز جانب مشتر دیبا

تجــارب دــود نســبت بــه برنــد آمودتــه، در طــول زمــان و  انیآنچــه مشــتر

ارزش  یمــال کــردینهفتــه اســت. در رو ،انــد شــنیده ایــ دهیــاحســاب کــرده، د

ــوان بــه برنــد را مــی ــالتفــاو  نوا ننــوان مابــه ت محصــول کــه  کیــ یمــال دی

نمـود. مطمئنـاه    فی ـتعر ،گـردد  بـدون برنـد نرضـه مـی     بار یکبا برند و  بار یک

کـاهش   ای ـ شیگـردد بـا افـزا    برنـد دـاد نرضـه مـی     کی ـکـه بـا    یمحصول

 نی ـسـازمان همـراه دواهـد بـود، ا     یبـرا  یمـال   یو نتـا  یمشـتر  یارزش برا

 فیــبرنـد تعر  ژهی ـارزش و یاسـت کـه تحـت ننـوان بعـد مـال       یزی ـهمـان چ 

شـود کـه    ای نگـاه مـی   گونـه  بـه ارزش برنـد بـه    یب ـیکرد ترکیدر رو. گردد می

ــد پ ــر دو بع ــیه ــتر نیش ــ ی)مش ــور و م ــحه دو  یالمح ــردد. نم ــامل گ ( را ش

ــد ــبازار دگاهی ــال یابی ــایدر ا یو م ــی  نج ــره م ــم گ ــه ه ــد ب ــان و  دورن )آبادی

 (.1396، همکاران

ــدل ــه م ــد  اگرچ ــف ارزش برن ــای مهتل ــه ه ــودی ب ــه د ــود ب ــزار  د ــوان اب نن

ــرا برنــد محســوب مــی یابیــارز یبــرا یمناســب زدن  نیتهمــ یشــوند، امــا ب

تواننــد منــاب    البتــه هنــوز مــی  . ســتندین مــلبرنــد کا یارزش اقتصــاد

برنـد در   کی ـ لیدرر پتانس ـ یگـداران باشـند و بـرا    مـت یق یبـرا  یا سازنده

ــه مف  ــازار مربوط ــب ــتند. دی ــژوهش     هس ــلی پ ــبال اص ــیر، س ــن تفاس ــا ای ب

گـداری ارزش برنـد در    هـای قیمـت   شـاد  »صـور  زیـر مطـر  گردیـد:      به

 «شوند؟ بندی می اند؟ و چگونه دسته صنعت دودرو کشور کدم

                                                           
1. Customer-Based Approach 

2. Financial Approach 

3. Mixed Approach 
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 پیشینه پژوه  -2

 ارزش برند -1-2

 ارزش» واژه تعریــف بــه بحــ ، شــدن تــرروشــن یبــرا اســتبهتــر  ابتــدا در

 زویــاســتاندارد ا فیــطبــق تعربپــردازیم.  2«برنــد ژهیــارزش و»واژه  و 1«برنــد

ــال  10668 ــ 2010در سـ ــد  ،یحدیمـ ــادو ارزش برنـ ــد  یارزش اقتصـ برنـ

ــال یبرحســب واحــدها ــل یم ــه   قاب ــال اســت ک ــانتق ــ کی ــه ای ای از  مجمون

اسـت.   یارزش مـاد  انی ـباشـد. ارزش برنـد ب   شـته را دا یهـای اقتصـاد   ارزش

توانـد   باشـد کـه برنـد مـی     یمنـاف  اقتصـاد   انگریب دیبرند با کی یارزش ماد

شـود بـه وجـود آورد.     مـی  ین ـیب شیپ ـ شیکـه بـرا   یدی ـمف یدر نمر اقتصاد

 ـبا ینموماه ارزش ماد  ـاز طر دی شـود کـه از    حاسـبه م یهـای نقـد   جریـان  قی

)آبادیــان و  آیــد مــی دیــپد نــهیو کــاهش هز یدرآمــد، ســود اقتصــاد قیــطر

 .(1396همکاران، 

ــ ــد ا یدصوص ــالا     نگیبرن ــش ک ــاو  از به ــامحه متف ــدما  ک ــش د در به

ــا ن .اســت ــدر دــدما  م ــه انتقــال مزا ازی ــب ــاملموب دار یای ــمــبهم و ن  م،ی

ــ ــد نیهمچن ــنای  و   ارزش برن ــش ص ــرکتدر به ــدما   ش ــای د ــور، ه  مح

ــأریر رفتــار کارکنــان اســت  ــر  .(2019، 3)زمیــر و همکــاران تحــت ت نــحوه ب

ارزش  کیــبــه  م،یکنــ یصــحبت مـ ـ در مــورد ارزش برنــد  یوقتــ ایــن،

 ـنـه بـه    م،یکن ـ ی( اشـاره م ـ ی)مال یاقتصاد  ـارز کی  ـ ای ـ یذهن ـ یابی نظـر   کی

هـدف از   کـه  یدرحـال  .ممکن اسـت در مـورد برنـد داشـته باشـد      یکه مشتر

ــدیفرا ــرزا ن ــیمســلماه تع یابی ــال یارزش اقتصــاد نی ــد اســت، ی)م ــ( برن  کی

 نیـی تع زی ـارزش برنـد را ن  قیمـت شـود تـا    انجـام مـی  « برنـد  یابیارز» ندیفرآ

 ـبرنـد   ژهی ـارزش و نیـی تع یهـا  اتفـاق روش  بـه  بی ـقر تیکند. اگرچه اکثر  ای

ــارز ــر پا یابی ــد ب ــبرن ــ ادرار مصــرف هی ــده و همچن ــار نیکنن ــرش رفت  ینگ
                                                           
1. Brand Value 

2. Brand Equity 

3. Zameer et al 
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ــاد و  شـــاد  فیتعـــار هســـتند، امـــا هـــر روش در هـــای اســـتفاده، ابعـ

ــاهیپا ــا گ ــهیمقا یه ــا بق اش یا س ــب ــت هی ــاو  اس ــابرا ؛متف ــا با آن نیبن ــه  دی

ــه ــاد  نســب  ب ــدازه و ش ــوان ان ــوند  ینن ــه ش ــر گرفت ــا و روی در نظ ، 1)آداپ

2017). 

 

 ارزش ویژه برند -2-2

 و هــا تیهــای برنــد و مســئول   از دارایــی  یابرنــد مجمونــه   ژهیــارزش و

کـالا یـا دـدما      کی ـکـه   یمرتب  با آن برند است کـه بـه ارزش ـ   یها یبده

 ـافزا یم ـکنـد  برای شرکت یا مشـتریان آن دلـق مـی    کاهـد.  یـا از آن مـی   دی

ــاگیوتو) ــاران چاتزیپانـــ ــارزش و .(2019، 2و همکـــ ــد ادرار  ژهیـــ برنـــ

بـا   سـه یبرنـد در مقا  کی ـاسـت کـه    یوبرتـر  تی ـمز یکننـده از تمـام   مصرف

 (1399)گلمشکی،  به همراه دارد بیرق یبرندها

ــل برداشــت از ،یادراکــ تیــفیک ــ تیــفیک تقاب ــمحصــول  کی ــا  ای دــدمت ب

ــ ــر .اســت یمشــتر یانتظــارا  قبل ــفیبرداشــت از ک اگ ــ تی از انتظــار  شیب

کمتــر از  تیــفیو اگــر برداشــت از ک بالاســتی ادراکــ تیــفیباشــد، ک هیــاول

، 3)لســمانا و همکــاران اســت نییپــا یادراکــ تیــفیک باشــد، یانتظــارا  قبلــ

ــدان(. 2020 ــد فهرســت یگرهــا یت ــیدارا از یبرن ــا هــای ــد  یهــاییو توان برن

کـه در ذهـن بـا برنـد در ارتبـان       ی اسـت زی ـچ هـر آن  رندهیاست که در برگ

بـوده، در   اریبـر تجـارب بس ـ   یکـه مبتن ـ  کنـد  یم ـ نمل تر یقو یاست و زمان

 مـورد  گـر یاز روابـ  د  یاشـبکه  یاز سـو  ای ـقرارگرفتـه و   ارتباطـا   معـرت 

ــژوهش( 2015، 4ود )ســوکی و ساســمیتاواقــ  شــ تیــحما هــا نشــان داده  پ

منـاف    انیمشـتر  یهـا و هـم بـرا    سـازمان  یهـم بـرا   ،یقو یاست که برندها

                                                           
1. Adapa and Roy 

2. Chatzipanagiotou et al 
3. Lesmana et al 

4. Suki and Sasmita 
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 پــژوهشهــای  شــده و هزینــه ادرار ســکیر ،یقــو برنــدهای دارد. یمتعــدد

ــرا ــ مــی کــاهش انیمشــتر یرا ب ــاحتمــال تکــرار در یدهنــد و از طرف را  دی

شــکل  یقــو یاجتمــان تیــهو کیــهــا  آن یتواننــد بــرا داده و مــی شیافــزا

 (2020، 1)آلواردو و گوزمان دهند
 

 ی برندیرار متیق -3-2

ــودآوری در کســب    ــه س ــیدن ب ــرای رس ــم ب ــول مه ــی از اص ــه یک ــار، اراـ وک

ی صـحیح در راهبـرد   هـا  گـام محصولا  بهتـر نسـبت بـه رقبـا و اسـتفاده از      

وکـار اسـت   تـرین جـز  از مـدل کسـب     گـداری مهـم  در مقابل رقباست. قیمت

و تصمیما  در مـورد آن تـأریر زیـادی بـر روی سـودآوری بنگـاه بـه همـراه         

ــوم زاده، دارد )قلـــی ــور و معصـ ــمیما   نوامـــل (.1396پـ ــر تصـ ــبرر بـ مـ

انـد از: نوامـل سـازمانی، نوامـل مـرتب  بـا مشـتری و        گـداری نبـار    قیمت

ــی )چــویی و مــاتیح  ــوان (. در مجمــوو مــی2018، 2نوامــل درونــی و بیرون ت

وکـار، تولیـد، تبلیغـا  و توزیـ  ارـربهش برنـد،       گفت اگر در موفقیـت کسـب  

گــداری هــای موفقیــت در نظــر گرفتــه شــوند، قیمــتکاشــت دانــه ننــوان بــه

ارربهش برند، بهـش درو کـردن آن اسـت. لـدا تعیـین درسـت قیمـت یـک         

آمیـز کمـک کـرده    یـت تواند به بازاریابی محصـولا  بـه شـکلی موفق   برند می

ــا جلــب حمایــت واســطه  نیتــأمو اهــداف دیگــر شــرکت را  هــای نمایــد و ب

ــاداری و جــدب مشــتریان دیگــر شــود )دــورینی و    فــروش ســبب ایجــاد وف

ــاران ــق    2018، 3همک ــه دل ــت ک ــابی اس ــزه بازاری ــری از آمی ــت ننص (. قیم

تـوان آن را  مـی  سـرنت  بـه ننصـری اسـت کـه     نیتـر  منعطـف درآمد کـرده و  

کننـــدگان و قیمــت بــرای مصــرف    هیدوســـوتغییــر داد. مزایــا و منــاف     

گـردد؛  تولیدکنندگان موجب اهمیـت یـافتن قیمـت بـرای هـر دو طـرف مـی       
                                                           
1. Alvarado-Karste and Guzmán 

2. Choi and Mattila 
3. Khoironi et al 
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تـرین نوامـل موفقیـت در بـازار تبـدیل       ی که قیمت بـه یکـی از مهـم   ا گونه به

 (.2018، 1شده است )لی و چن

 

 پیشینه پژوه  -4-2

ــاران   ــی و همک ــوان   1399)رحیم ــت نن ــی تح ــدل »(، در پژوهش ــه م  یاراـ

 یهــا شـرکت  برنـد  یگـدار  هــای نامشـهود و ارزش  دارایـی  یبنـد  جهـت رتبـه  

هــای  دارایـی  یبنـد رتبـه ، بـه  «در بـورب اوراق بهـادار تهـران    شـده  رفتـه یپد

از  یک ـیننـوان   برنـد بـه   گـداری قیمـت  جهـت ی نامشهود و سپ  اراــه مـدل  

ــم ــرین ا مه ــت ــیدارا نی ــای ــد ه ــورب ترت .پردادتن ــدر ب ــی ب،ی ــای  دارای ه

 ـنامشهود مربون بـه بازار   تی ـو هنـر در اولو  یمشـتر  ،یفنـاور  قـرارداد،  ،یابی

از سـود   اسـتفاده  بـا  تـوان یبرنـد م ـ  گـداری قیمـت در  نیقرار گرفتند؛ همچن

 نیجهـت تهم ــ یمناسـب  یشــرکت، بـه مبنـا   یمـال  یهـر سـهم و پارامترهـا   

 .افتی دست رانیبورب ا  یو برند آن، متناسب با شرا شرکت ارزش

ــاران )  ــری و همک ــوان   1397نظ ــت نن ــی تح ــأریر پ»( در پژوهش ــبردیت  ش

 ـبـر ارزش و  یمتیق شـهر   یمسـافرت  یهـا  : آژانـ  ی)مطالعـه مـورد   برنـد  ژهی

 ـبـا ارزش و  یمت ـیق شـبرد یرابطـه پ  یبررسبه « تهران(  یهـا  برنـد آژانـ    ژهی

 شـبرد یابـزار پ  6آن اسـت کـه از    انگری ـوهش بپـژ   ینتـا  ی پردادتند.مسافرت

ــیق ــب یمت ــو تهف گــانیدــدما  را ،شــده انی ــدر فی ــیشمکــرر  دی ــرین ب  ت

ــاهم ــدا تی ــو یایو ه ــن ژهی ــر زی ــاولو نیکمت ــا تی ــارزش و یرا در ارتق  ژهی

 برند دارند

ــور و معصــوم زاده ) ــی پ ــه1396قل ــوان (، در مقال شناســایی و »ای تحــت نن

، «گـداری در صـنای  رـدایی    ارزیابی نوامل مـبرر بـر انتهـاب راهبـرد قیمـت     

ــت   ــای قیم ــاب راهبرده ــر انته ــبرر ب ــل م ــوذی(   نوام ــه و نف ــداری )پرمای گ

ــولا  در  ــرکتمحص ــا ش ــطح    ه ــدایی در س ــواد ر ــده م ــزر  تولیدکنن ی ب

                                                           
1. Li and Chen  
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ــاب        ــل در انته ــن نوام ــک از ای ــر ی ــأریر ه ــزان ت ــایی و می ــور شناس  کش

ــت  ــای قیم ــن   راهبرده ــداری ای ــرکتگ ــا ش ــتفاده از   ه ــا اس ــدلب ــاز م ی س

معــادلا  ســادتاری را بررســی کردنــد. در نهایــت، نتــای  حاصــل نشــان داد 

ــازار هــا یژگــیوکــه متغیرهــای پنهــان مشــتری و   تــرین مهــم ننــوان بــهی ب

گـداری محصـولا  تولیـدی در     نوامل مـبرر در انتهـاب نـوو راهبـرد قیمـت     

 .باشند یمصنعت مواد ردایی 

تــأریر ارزش ویــژه » بــا ننــوانی در پژوهشــ (،2018) 1وهمکــاران کورنیــاوان

ــد ــرد برن ــرد  STP2 و راهب ــر راهب ــت ب ــر روی    قیم ــأریر آن ب ــداری و ت گ

ــم ــگ میتص ــه« یری ــت   ب ــأریر قیم ــی ت ــد    بررس ــر روی ارزش برن ــداری ب گ

گــداری تــا  دانشــگاه مــدیریت انــدونزی پردادتنــد و اینکــه ایــن نــوو قیمــت

ــر    ــر تصــمیم دانشــجویان جدیــد بــرای انتهــاب ایــن دانشــگاه ار چــه حــد ب

ــا مق یا و پرسشــنامه اکتشــافیاز روش  پــژوهش نیــدر ا .گــدارد یمــ  ابیــب

ــره 5 ــر انمـ ــرا ی لیکـ ــ  یبـ ــه   داده یآور جمـ ــد. نمونـ ــتفاده شـ ــا اسـ هـ

ــه ــا دانشــجو  163شــامل  آمــده دســت ب ــود.  نیاســتفاده از فرمــول اســلووب ب

ی ریــگ میبــر تصــم STP ویــژه برنــد ایــن دانشــگاه و راهبــرد ارزش .1نتــای :

 زمـان  هـم  صـور   بـه  ای ـو مجـزا   صـور   بـه این برند دانشگاهی یا  در انتهاب

ــت.  ــدار اسـ ــرد  ارزش .2اررگـ ــر راهبـ ــد بـ ــژه برنـ ــت ویـ ــداری قیمـ  گـ

 گـر  ارـر مدادلـه   یری ـگ میتصـم ی بـر رو گـداری   قیمـت  راهبرد .3اررگداراست.

 .دارد

ــرب ــوان  2018) 3ن ــا نن ــی ب ــژه  »(، در پژوهش ــاد ارزش وی ــان ابع ــه می رابط

ابعــاد  نیرابطــه بــ، بــه بررســی «ی بازاریــابی: مطالعــه کوکــاکولاپــ 4و برنــد 

ــارزش و ــد و ژهی ــی 4برن ــزه پ ــبازار آمی ــت. یابی ــدر  پرداد ــژوهش یطراح  پ

از  پــژوهش یرهــایمتغ نی، رابطــه بــییاســتقرا از یرویــضــمن پو  یمقطعــ
                                                           
1. Kurniawan et al 

2. Segmentation, Targeting and Positioning 

3. Arab  



 241 یراری ارزش برند در صنعت خودروهای قیمتطراحی مدل وزنی شاخ 
 

 نی ـکننـده در ا  شـرکت  129. در مجمـوو  شـد  یکننـده بررس ـ  دیدگاه مصرف

 ژهیــابعــاد ارزش و نینشــان داد کــه بــ هــا افتــهیشــرکت کردنــد.  ینظرســنج

 ـبازار آمیـزه  پی 4برند و  عـد  بُ تـرین  مهـم وجـود دارد.   یدار یمعن ـ رابطـه  یابی

ــدان  ــاکولا ت ــر کوک ــر یاز نظ ــد گ ــادار   برن ــأریر آن وف ــرین ت ــت و کمت  یاس

ــتر ــبررتر یمشـ ــت. مـ ــوده اسـ ــزار آم نیبـ ــزابـ ــبازار هیـ ــول و  یابیـ محصـ

ــت ــای قیم ــت راهبرده ــداری اس ــر ؛گ ــا نیکمت ــأریر، راهبرده ــاتیتبل یت  یغ

 بوده است.

تـــأریر تمـــایز »، در پژوهشـــی تحـــت ننـــوان 1(2015داویـــک و شـــارما )

ی بازاریــابی و ارزش ویــژه برنــد بــر روی راهبردهــای گــدار هیســرمامحصــول، 

تــأریر ارزش  بررســی بــه ،«در ســطح برنــد مــوردی مطالعــه گــداری: قیمــت

گـداری   محصـول بـر قیمـت    زیو تمـا  یابی ـدر بازار یگـدار  هیبرنـد، سـرما   ژهیو

 فروشـــان و دـــرده یتیو متوســـ ، چنـــدمل هـــای کوچـــک در شـــرکت

محصــول  زیو تمــا یابیــدر بازار یگـدار  هیبرنــد، ســرما ژهیــ. ارزش وپردادتنـد 

ــا قیمــت ــان نزد ب ــداری ارتب ــیگ ــا اســتفاده از  یک ــتحلدارد. ب ــه لی ، یادوش

نـوآوری و نـوو شـرکت ارتبـان      مبتنـی بـر  محصـول   زیبـا تمـا   گـداری  متیق

 دارد.

ــه ــ  ب ــوان جم ــدی نن ــاش :بن ــژوهش کنک ــده   در پ ــام ش ــای پیشــین انج ه

مــدل کــاربردی و دقیقــی  دهنــده یــک دــج مطالعــاتی اســت. تــاکنون نشــان

گــداری ارزش برنــد در صــنعت دــودرو کشــور اراـــه نشــده کــه  بــرای قیمــت

ــاد  ــه در آن ش ــا ب ــبی    ه ــت نس ــاب وزن و اهمی ــر اس ــفاف و ب ــور  ش ص

ــوآوری     ــژوهش حاضــر دارای ن ــت پ ــن جه ــدا از ای مشــه  شــده باشــند. ل

 دواهد بود.

 

 

                                                           
1. Davcik and Sharma 
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 پژوه  روش -3

ــاربردی   ــدف، ک ــاظ ه ــژوهش از لح ــتپ ــل از آن  اس ــای  حاص ــه نت ؛ چراک

ــ ــی از  یم ــد یک ــاتوان ــت دجه ــوزه قیم ــود در ح ــاتی موج ــداری  ی مطالع گ

ــور   ــودرو کش ــنعت د ــد در ص ــد و   ارزش برن ــش ده ــهزمرا پوش ــای  ین ه

گـداری در ایـن دصـود اراـــه     یاسـت سگیـری و   یمتصـم مناسـبی را بـرای   

؛ بـه ایـن   اسـت پیمایشـی  -کند. همچنین، رویکرد ایـن پـژوهش، اکتشـافی   

گـداری ارزش برنـد در    اکتشـاف در حـوزه قیمـت    بـه دنبـال  ل که: اولاه دلای

؛ رانیـاه در ایـن مسـیر،    اسـت و اراــه مـدلی بـرای آن     صنعت دـودرو کشـور  

ــرا      ــه س ــنامه، ب ــاحبه و پرسش ــد مص ــایی مانن ــق ابزاره ــگر از طری پژوهش

ــت و    ــد رف ــاری دواه ــه آم ــراد مشــمول در جامع ــهاف دســت اول  صــور ب

 کند. یمی آور جم د را های موردنیاز دو داده

ــید:    ــام رس ــه انج ــر ب ــی زی ــه کل ــه مرحل ــژوهش، در س ــن پ ــایی .1ای شناس

ــاد  ــت ش ــای قیم ــر    ه ــور ب ــودرو کش ــنعت د ــد در ص ــداری ارزش برن گ

هـای   بنـدی شـاد    .رربـالگری و دسـته  2اساب مصاحبه بـاز بـا دبرگـان؛    

مـدل وزنـی    اراــه  .3گـداری ارزش برنـد در صـنعت دـودرو کشـور؛       قیمت

ــاد  ــای  ش ــته ــر    قیم ــور ب ــودرو کش ــنعت د ــد در ص ــداری ارزش برن گ

ــاب  ــژوهشاس ــمیم روش پ ــازی )   تص ــاره ف ــد معی ــری چن 1گی
FUZZY 

MCDM ( ــازی ــی ف ــل سلســله مراتب ــد تحلی 2( و روش فراین
FUZZY AHP.) 

ــه ــه در    جامع ــد ک ــی بودن ــان دانشــگاهی و اجرای ــی از دبرگ ــاری گروه آم

ــد.   ــرار گرفتن ــش ق ــورد پرس ــه م ــف ب ــل مهتل ــایی  در مراح ــه شناس مرحل

گــداری ارزش برنــد از ابــزار مصــاحبه بــاز اســتفاده و  هــای قیمــت شــاد 

ــته  ــالگری و دس ــه ررب ــدی شــاد  در مرحل ــای قیمــت بن ــداری ارزش  ه گ

در مرحلـه   شـده  ییشناسـا هـای   ای بـر اسـاب شـاد     بسـته  برند پرسشنامه

                                                           
1. Fuzzy Multi-Criteria Decision Making 

2. Fuzzy Analytic Hierarchy Process 
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ای لیکــر   هـا مبتنـی بــر طیـف هفــت گزینـه     قبـل طراحـی شــد کـه پاســخ   

هـای   آدر پـژوهش و در جهـت دسـتیابی بـه مـدل وزنـی شـاد        بودند. در 

ــت ــنامه  قیم ــد پرسش ــداری ارزش برن ــاد   گ ــاب ش ــر اس ــته ب ــای  ای بس ه

ــایی و  ــتهنه ــد دس ــده یبن ــای روش   ش ــر مبن ــه دوم و ب ــژوهش  در مرحل پ

 طراحی و استفاده شد. مقایسا  زوجی

افزارهــای مهتلفــی بهــره گرفتــه شــد.  هــا و نــرم در مراحــل مهتلــف، از روش

ــته  د ــالگری و دس ــه ررب ــاد   ر مرحل ــدی ش ــا، از روش بن ــل   ه ــای تحلی ه

-توصـــیفی و اســــتنباطی همچـــون میــــانگین، آزمـــون کولمــــوگروف   

 3و تحلیــل نــاملی اکتشــافی   2ای ، آزمــون تــی تــک نمونــه   1اســمیرنوف

 Excelافزارهـای   استفاده شد و جهـت انجـام محاسـبا  ایـن مرحلـه، از نـرم      

در مرحلـه دسـتیابی بـه مـدل وزنـی       نیهمچن ـ برداری گردیـد.  بهره SPSSو 

( FUZZY AHPنیـــز، از روش فراینـــد تحلیـــل سلســـله مراتبـــی فـــازی ) 

افــــزار  اســــتفاده شــــد و جهــــت انجــــام محاســــبا  آن نیــــز، نــــرم 

SuperDecision .مورداستفاده گرفت 

ــی      ــگاهی و اجرای ــان دانش ــی از دبرگ ــژوهش گروه ــن پ ــاری ای ــه آم جامع

طــرق مهتلــف مــورد پرســش بودنــد کــه در فازهــای مهتلــف پــژوهش بــه  

 زیر تعیین شد: قرار بهقرار گرفتند. در این پژوهش، ویژگی افراد دبره 

 گداری برند آشنایی کامل با مباح  برندینگ و ارزش 

 آشنایی جام  با صنعت دودرو کشور 

 

ننـوان افـراد مشـمول     نفـر بـه   35گیـری قضـاوتی،    با اسـتفاده از روش نمونـه  

ــه ذکــر اســت از مجمــوو    ــژوهش انتهــاب شــدند. لازم ب ــیم دبرگــان پ در ت

نفـر   4نفـر مـرد و    31ای کـه در پـژوهش مشـارکت داشـتند،      نفر دبـره  35
                                                           
1. Kolmogorov-Smirnov test 

2. Sample t-test 

3. Exploratory factor analysis 
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ــوده ــوو    زن ب ــین، از مجم ــد. همچن ــره  35ان ــر دب ــژوهش   نف ــه در پ ای ک

ــر دارای ســطح تحصــیلی لیســان ،   2مشــارکت داشــتند،  ــر دارای  18نف نف

نیـز دارای سـطح تحصـیلی دکتــرا     نفـر  19و  لیسـان   سـطح تحصـیلی فـوق   

ای کـه در پـژوهش    نفـر دبـره   35از مجمـوو   نهایتـاه  ؛ وانـد  با معادل آن بوده

 نفــر 18، ســال 10نفــر دارای ســابقه فعالیــت کمتــر از  8مشــارکت داشــتند، 

ــین    ــت ب ــابقه فعالی ــا  10دارای س ــال و  20ت ــابقه    9س ــز دارای س ــر نی نف

 اند. سال در حوزه بازاریابی و برندینگ بوده 20فعالیت بیشتر از 

 

 های پژوه  یافته -4

، سـعی شـد بـا اسـتفاده از بررسـی دقیـق پیشـینه پـژوهش         پـژوهش در این 

ــاحبه،    ــزار مصـ ــتفاده از ابـ ــا اسـ ــان بـ ــواهی از دبرگـ ــین نظردـ  و همچنـ

ش برنـد در صـنعت دـودرو کشـور شناسـایی      گـداری ارز  های قیمـت  شاد 

 ( اراـه شده است:1شوند. نتیجه این فرایند در جدول )
 

 یراری ارزش برند در صنعت خودرو کشور جهت قیمت شده ییشناساهای اولیه  . شاخ 1جدول 

یراری ارزش برند  جهت قیمت شده ییشناساهای اولیه  شاخ 
 در صنعت خودرو کشور

 روش شناسایی
بررسی 
پیشینه 
 پژوه 

مصاحبه با 
 خبریان

   انتبار در بازار دادلی

   المللی سهم برند در بازار بین

   های اجتمانی و فرهنگی مشارکت برند در برنامه

   آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند

   شده ادرارهای مشتری به کیفیت  کوچک بودن نسبت هزینه

   ددما  جدید برندآگاهی بازار از محصولا  و 

   تمایز در طراحی محصولا 

   رفتار نملی مشتریان وفادار برای اشانه برند

   های مهتلف ذهنی ارتباطا  برند با المان

   های شرکت انتماد مشتریان به ونده
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یراری ارزش برند  جهت قیمت شده ییشناساهای اولیه  شاخ 
 در صنعت خودرو کشور

 روش شناسایی
بررسی 
پیشینه 
 پژوه 

مصاحبه با 
 خبریان

   بستگی مشتریان به محصولا  دل

   آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

   گداری محصولا  قیمتتمایز در 

   های محی  زیستی های کاهش آلودگی مشارکت برند در برنامه

   المللی انتبار در بازارهای بین

   انتماد مشتریان به مدیران برند

   در صدر ذهن مشتریان بودن

   نحقه درونی مشتریان وفادار به اشانه برند

   تمایز در فرایندهای فروش

   جامعه از لوگوی برند شنادت

   رهبری برند در کیفیت ددما 

   تمایز در ددما  پ  از فروش

   انتماد مشتریان به ادناهای برند

   سهم برند در بازار دادلی

   های قوی کننده مجهز بودن برند به تدانی

   بستگی مشتریان به برند دل

   رهبری برند در کیفیت محصول

   زایی برند در جامعه اشتغال

 

ــه شــاد   ــایی اولی ــ  از شناس ــوارد   پ ــود م ــاز ب ــا، نی ــاه ــورد  شــده ییشناس م

ای انتهــاب گردیــد.  تـک نمونــه  tرربـالگری قــرار گیرنــد. بـدین منظــور، آزمــون   

تلهـــی  و وارد  2هـــای حاصـــل از پرسشـــنامه شـــماره  در ایـــن راســـتا، داده

اســتفاده از ایــن آزمــون، نرمــال بــودن شــرن  امــا پــیش شــدند؛ SPSSافــزار  نــرم

ــا اســتفاده از آزمــون  هــا بــود. ازایــن هــا و شــاد  داده رو در ابتــدا ســعی شــد ب

ــوگروف ــرم-کولمـ ــمیرنوف در نـ ــزار  اسـ ــا   ،SPSSافـ ــودن متغیرهـ ــال بـ از نرمـ

 مشاهده است: ها( اطمینان حاصل شود که نتای  آن در زیر قابل )شاد 
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 ها . آزمون نرمال بودن شاخ 2جدول 

 داری معنی
کلمویرو  

 اسمیرنو 
 ها شاخ  تعداد

 انتبار در بازار دادلی 35 346/1 053/0

 المللی سهم برند در بازار بین 35 121/1 162/0

 های اجتمانی و فرهنگی مشارکت برند در برنامه 35 196/1 115/0

 آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند 35 212/1 106/0

 شده ادرارهای مشتری به کیفیت  کوچک بودن نسبت هزینه 35 293/0 071/0

 آگاهی بازار از محصولا  و ددما  جدید برند 35 290/1 072/0

 تمایز در طراحی محصولا  35 310/0 065/0

 رفتار نملی مشتریان وفادار برای اشانه برند 35 275/0 077/0

 ذهنیهای مهتلف  ارتباطا  برند با المان 35 328/1 059/0

 های شرکت انتماد مشتریان به ونده 35 232/1 096/0

 مشتریان به محصولا  بستگی دل 35 156/1 138/0

 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند 35 193/1 116/0

 گداری محصولا  تمایز در قیمت 35 275/1 077/0

 زیستیهای محی   های کاهش آلودگی مشارکت برند در برنامه 35 313/1 064/0

 المللی انتبار در بازارهای بین 35 268/1 080/0

 انتماد مشتریان به مدیران برند 35 220/1 102/0

 در صدر ذهن مشتریان بودن 35 179/1 124/0

 نحقه درونی مشتریان وفادار به اشانه برند 35 319/1 062/0

 تمایز در فرایندهای فروش 35 327/1 059/0

 جامعه از لوگوی برند شنادت 35 220/1 102/0

 رهبری برند در کیفیت ددما  35 275/1 077/0

 تمایز در ددما  پ  از فروش 35 246/1 333/0

 انتماد مشتریان به ادناهای برند 35 348/1 058/0

 سهم برند در بازار دادلی 35 254/1 478/0

 های قوی کننده مجهز بودن برند به تدانی 35 458/1 908/0

 مشتریان به برند بستگی دل 35 358/1 154/0

 رهبری برند در کیفیت محصول 35 314/1 089/0

 زایی برند در جامعه اشتغال 35 057/1 077/0
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ــه اینکــه   ــا توجــه ب ــه همــه شــاد   .sigب ــون ب ــالاتر از  مرب اســت،  05/0هــا ب

ــی ــوان داده م ــک    ت ــون پارامتری ــود و از آزم ــرت نم ــال ف ــا را نرم ــدف  tه ــا ه ب

هــای  هــا اســتفاده کــرد. بــر ایــن اســاب، بــا اســتفاده از داده رربــالگری شــاد 

ای لیکـر  بودنــد(، از   )کـه بـر مبنـای طیـف هفـت گزینـه       2پرسشـنامه شـماره   

ــون  ــتانه    tآزم ــد آس ــون ح ــن آزم ــد. در ای ــتفاده گردی ــان  4اس ــه اطمین و درج

 ت:( بیان شده اس3در جدول ) t% قرار داده شد. نتای  آزمون 95

 
 ها مربوط به غربالگری شاخ  t. نتایج آزمون 3جدول 

 معناداری
درجه 

 آزادی

آماره 

 تی
 ها شاخ 

 انتبار در بازار دادلی 614/6 34 000/0

 المللی سهم برند در بازار بین 227/2 34 033/0

 های اجتمانی و فرهنگی مشارکت برند در برنامه 784/3 34 001/0

 جامعه از پیام تبلیغی برندآگاهی  504/5 34 000/0

 شده ادرارهای مشتری به کیفیت  کوچک بودن نسبت هزینه 422/3 34 002/0

 آگاهی بازار از محصولا  و ددما  جدید برند 761/4 34 000/0

 تمایز در طراحی محصولا  692/4 34 000/0

 رفتار نملی مشتریان وفادار برای اشانه برند 178/8 34 000/0

 های مهتلف ذهنی ارتباطا  برند با المان 784/3 34 001/0

 های شرکت انتماد مشتریان به ونده 476/4 34 000/0

 بستگی مشتریان به محصولا  دل 095/3 34 004/0

 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند 014/5 34 000/0

 گداری محصولا  تمایز در قیمت 178/8 34 000/0

 های محی  زیستی های کاهش آلودگی در برنامه مشارکت برند 223/8 34 000/0

 المللی انتبار در بازارهای بین 100/7 34 000/0

 انتماد مشتریان به مدیران برند 748/7 34 000/0

 در صدر ذهن مشتریان بودن 706/6 34 000/0

 نحقه درونی مشتریان وفادار به اشانه برند 952/6 34 000/0

 فرایندهای فروشتمایز در  403/7 34 000/0

 شنادت جامعه از لوگوی برند 318/2 34 001/0
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 معناداری
درجه 

 آزادی

آماره 

 تی
 ها شاخ 

 رهبری برند در کیفیت ددما  294/7 34 000/0

 تمایز در ددما  پ  از فروش 535/7 34 000/0

 انتماد مشتریان به ادناهای برند 486/7 34 000/0

 سهم برند در بازار دادلی 428/6 34 044/0

 های قوی کننده برند به تدانیمجهز بودن  007/6 34 000/0

 بستگی مشتریان به برند دل 428/3 34 000/0

 رهبری برند در کیفیت محصول 384/4 34 000/0

 زایی برند در جامعه اشتغال 244/7 34 003/0

 

صـور  زیـر در    برای تحلیل نتای  این آزمـون، فـرت صـفر و فـرت یـک بـه      

 نظر گرفته شد:
H0: µ = 3                     H1: µ ≠ 3 

ــود کــه در پرسشــنامه   4دلیــل اینکــه میــانگین  در نظــر گرفتــه شــد ایــن ب

ای لیکــر  اســتفاده شــد و در یــک طیــف  ، از طیــف هفــت گزینــه2شــماره 

ــا  ای، میــانگین )حــد قابــل هفــت گزینــه ــر ب ــر اســاب  4قبــول( براب اســت. ب

هـا   همـه شـاد    .sigهـای مـدکور، بـا توجـه بـه اینکـه        جدول فوق و فرت

هــا فــرت صــفر رد شــده و فــرت   اســت، در مــورد همــه آن 05/0از  کمتــر

  امـا بـرای دانسـتن اینکـه کـدام شـاد        گیـرد؛  یک مورد پـدیرش قـرار مـی   

یــک میــزان ســنهیت  میــزان ســنهیت بــالاتر از حــد میــانگین دارد و کــدام 

ــایین ــی  پ ــانگین، م ــر از حــد می ــاره   ت ــدار آم ــه مق ( 3در جــدول ) tبایســت ب

دهـد نمـره شـاد      ین آمـار مثبـت باشـد، نشـان مـی     دقت شود. اگر میزان ا

گونـه کـه در جـدول بـالا مشـه        بالاتر از میانگین بـوده و بـالعک . همـان   

تـوان اسـتنبان نمـود     هـا مثبـت بـود و مـی     همه شـاد   tاست، مقدار آماره 

ــه از ــه شــاد   ک ــان، هم ــدگاه دبرگ ــداف   دی ــا اه ــاظ ســنهیت ب ــا از لح ه

حــدف  هـا قابــل  کــدام از آن انــد و هـیچ  پـژوهش بــالاتر از حـد میــانگین بـوده   
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منظـور  کـارگیری فراینـد تحلیـل سلسـله مراتبـی فـازی بـه        نیستند. جهت به

شــده  هــای شناســایی  هــا، نیــاز بــود تــا شــاد      تعیــین وزن شــاد  

ــته ــافی     دس ــاملی اکتش ــل ن ــار، از تحلی ــن ک ــام ای ــت انج ــوند. جه ــدی ش بن

ــه شــد. د  ــرای اســتهراز  کمــک گرفت ــاملی اکتشــافی ب ــل ن ــادر تحلی از  ابع

ــه ــای اصــلیروش مبلف ــرای چــردش 1ه ــاد و ب ــا  2از روش واریمــاک  ابع ب

 گیــری دراســت. مــحر تصــمیم بهــره گرفتــه شــده 3کیســر ســازی نرمــال

( و نمــرا  نــاملی 1از ) ، مقــادیر ویــژة بــالاترهــا شــاد بنــدی مــورد دســته

 .است نظر گرفته شده ( در4/0بالاتر از )

انـد کـه تمـام    بـالاتر از یـک اسـتهراز شـده    با مقـدار ویـژة   دسته شاد   نه

ــن  در هــا شــاد  ــه بعــدای ــه ن ــد. جــای گرفت ــر اســاب 4در جــدول )ان (، ب

انـد   در نـه دسـته معرفـی شـده     هـا  دروجی تحلیل ناملی اکتشـافی، شـاد   

و همچنـین مشـور  بـا     هـا  هـا نیـز، بنـا بـر نـوو شـاد        و هر یک از دسـته 

 گداری شدند: استاد راهنما نام

 
 یراری ارزش برند در صنعت خودرو کشور های قیمت بندی نهایی شاخ  تهدس .4جدول 

 یراری نا  ها شاخ  ابعاد اصلی

 (Aتمایز )

 A1 تمایز در طراحی محصولا 

 A2 تمایز در فرایندهای فروش

 A3 گداری محصولا  تمایز در قیمت
 A4 تمایز در ددما  پ  از فروش

 (Bانتبار )
 B1 انتبار در بازار دادلی

 B2 المللی انتبار در بازارهای بین

 (Cآگاهی )

 C1 شنادت جامعه از لوگوی برند
 C2 آگاهی جامعه از پیام تبلیغی برند

 C3 آگاهی جامعه از اهداف آرمانی برند

                                                           
1. Principle Component 

2. Varimax Rotation 

3. Kaiser Normalization 
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 یراری نا  ها شاخ  ابعاد اصلی

 C4 در صدر ذهن مشتریان بودن
 C5 آگاهی بازار از محصولا  و ددما  جدید برند

 (Dتعلق )
 D1 به برندبستگی مشتریان  دل
 D2 بستگی مشتریان به محصولا  دل

 (Eانتماد )

 E1 انتماد مشتریان به مدیران برند

 E2 انتماد مشتریان به ادناهای برند
 E3 های شرکت انتماد مشتریان به ونده

 (Fکیفیت )

 F1 رهبری برند در کیفیت محصول
 F2 رهبری برند در کیفیت ددما 

 F3 شده ادرارهای مشتری به کیفیت  کوچک بودن نسبت هزینه

 (Gوفاداری )

 G1 سهم برند در بازار دادلی

 G2 المللی سهم برند در بازار بین
 G3 نحقه درونی مشتریان وفادار به اشانه برند

 G4 رفتار نملی مشتریان وفادار برای اشانه برند

ــانی   ــئولیت اجتم مس

(H) 

 H1 های محی  زیستی های کاهش آلودگی برنامهمشارکت برند در 
 H2 های اجتمانی و فرهنگی مشارکت برند در برنامه

 H3 زایی برند در جامعه اشتغال

 (Qتدانی )
 Q1 های قوی کننده مجهز بودن برند به تدانی

 Q2 های مهتلف ذهنی ارتباطا  برند با المان

 

گـداری ارزش برنـد    هـای مـدل قیمـت    منظور تعیـین وزن ابعـاد و شـاد     به

 FUZZY AHPدر صــنعت دــودرو کشــور، اقــداما  زیــر بــر اســاب تکنیــک 

ــرم  ــی  ن ــزار  در مح ــاب     Super Decisionsاف ــر اس ــدیرفت. ب ــور  پ ص

ــاد اصــلی مــدل    نظــرا  دبرگــان ســطح اول تحلیــل سلســله مراتبــی را ابع

ــزار مقایســا   ــد. اب ــا مقایســه زوجــی    زوجــی تشــکیل دادن ــره نهســت ب دب

ابعاد اصلی بـر اسـاب هـدف بـه تعیـین اولویـت هـر یـک از معیارهـا اصـلی           

دو بــاهم مقایســه  بنــابراین بایــد ابعــاد بــر اســاب هــدف دو بــه  پــردازد؛ مــی

برابـر بـا    iبـر   jباشـد، اهمیـت    nبرابـر بـا    jبـر   iشوند. اگـر اهمیـت ننصـر    
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1/n ــ  ــن نکتــه ک ــه ای ــا توجــه ب ــر فقــ   اســت و ب ــاتری  زی افی اســت در م

شـوند. مقـادیر زیـر قطـر اصـلی معکـوب        مقادیر بـالای قطـر اصـلی پـر مـی     

مقــادیر بــالای قطــر دواهــد بــود. جــدول و شــکل ذیــل، بــه نمــایش تعیــین 

گــداری ارزش برنــد در صــنعت دــودرو  وزن بــین ابعــاد اصــلی مــدل قیمــت

           افـــزار در محـــی  نـــرم  FUZZY AHPوســـیله تکنیـــک   کشـــور بـــه 

Super Decisions دهند: را نشان می 

 
 مراتبی  روش فرایند تحلیل سلسله  . ابزار مقایسا  زوجی5جدول 

 )ابعاد اصلی مدل(

 
مقایسا  

 زوجی

A B C D 

E F G H Q 

 

A 1         

B  1        

C   1       

D    1      

E     1     

F      1    

G       1   

H        1  

Q         1 
 

ــت    ــلی قیم ــاد اص ــین وزن ابع ــت تعی ــنعت    جه ــد در ص ــداری ارزش برن گ

ــل       ــاب تحلی ــر اس ــازی، ب ــرد ف ــا رویک ــور ب ــودرو کش ــرم  د ــای ن ــزار  ه اف

SuperDecisionsــوم، ا ــال ز مفه ــیح     نرم ــی توض ــام قبل ــه در گ ــازی ک س

 مقایسا  زوجی

متغیر

A 
9 8 7 6 5 4 3 2 1 2 3 4 5 6 7 8 9 

 متغیر

B 
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هـا، وزن هـر گزینـه بـر      شد، استفاده گردیـد. پـ  از نرمـال کـردن داده    داده 

کـه  دست دواهـد آمـد. فراینـد ادامـه یافـت تـا ایـن        اساب معیار موردنظر به

 اوزان نهایی ابعاد حاصل شد.

ــی   ــان م ــای  نش ــر   نت ــد متغی ــاد»ده ــا وزن «انتم ــر (0.31211) ب ، متغی

ــاداری» ــا وزن ) «وف ــر  (،0.22234ب ــئولیت اجت»متغی ــانیمس ــا وزن  «م ب

ــد در صــنعت  تــرین ابعــاد مــدل قیمــت مهــم (0.15547) گــداری ارزش برن

 دودرو کشورند.  

گــداری ارزش برنــد در  در زیــر، تعیــین وزن فــازی ابعــاد اصــلی مــدل قیمــت

هــای زبـانی، مقـادیر فــازی و    صـنعت دـودرو کشـور، جــدول و شـکل متغیـر     

ابعـاد مـوردنظر در   ای مـرتب  بـا    نیز توابـ  نضـویت انـداد مثلثـی و ذوزنقـه     

 تایی، اراـه شده است:  هفت طیف

 
های زبانی . متغیر6جدول   

 معادل انگلیسی متغیر زبانی
توابع عضویت اعداد 

ای مثلثی و ذوزنقه  

اهمیت بی  Unimportant (00/0 25/0 05/0)  

Very weak (05/0 1/0 15/0) اهمیت بسیار ضعیف  

weak (1/0 2/0 3/0) اهمیت ضعیف  

متوس اهمیت   Medium (3/0 5/0 7/0)  

High importance (7/0 8/0 9/0) اهمیت زیاد  

Very High importance (85/0 9/0 95/0) اهمیت دیلی زیاد  

Excellent (0 .925 95/0 1 1) نالی  

 

ــدول  ــه  اوزان ،7ج ــازی و رتب ــاد     ف ــی ش ــدل وزن ــاد م ــدی ابع ــای  بن ه

 دهد: گداری ارزش برند را نمایش می قیمت
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.  اوزان فازی ابعاد اصلی مدل7جدول   

 ابعاد اصلی مدل ردیف
 وزن معیارها

 (AHP)بر اساس  

 وزن فازی

)بر اساس  

 های زبانی( متغیر

وزن نهایی 

 معیار

02472/0 تمایز 1  7971/0  019/0  

07385/0 انتبار 2  . 8128/0  060/0  

03500/0 آگاهی 3  8042/0  028/0  

01834/0 تعلق 4  7957/0  014/0  

31211/0 انتماد 5  8357/0  260/0  

05066/0 کیفیت 6  8114/0  041/0  

22234/0 وفاداری 7  8343/0  185/0  

15547/0 مسئولیت اجتمانی 8  8271/0  128/0  

10751/0 تدانی 9  8258/0  088/0  

 

ــدول  ــاد   7در جـ ــی شـ ــدل وزنـ ــلی مـ ــاد اصـ ــایی ابعـ ــای  ، وزن نهـ هـ

ــد در صــنعت دــودرو کشــور از حاصــل  قیمــت ضــرب وزن  گــداری ارزش برن

معیارها بـر اسـاب فراینـد تحلیـل سلسـله مراتبـی و وزن فـازی )بـر اسـاب          

اسـت. بـرای شـروو، ابتـدا یـک مسـئله بایـد         آمـده  دست بههای زبانی(  متغیر

کــه هــدف اصــلی در ایــن پــژوهش ارزیــابی و  وجــود داشــته باشــد. ازآنجــایی

گـداری ارزش برنـد    هـای قیمـت   بنـدی طراحـی مـدل وزنـی شـاد       اولویت

ــه   ــور ب ــودرو کش ــنعت د ــک   در ص ــیله تکنی ــی   FUZZY AHPوس در مح

Super Decisions   وامـل، تعیـین   هـای مـرتب  بـا هریـک از ن     اسـت، معیـار

شد و سپ  ابزاری کـه قابلیـت انتمـاد آن، مـورد آزمـون قـرار گرفتـه بـود،         

ــزار مقایســا  زوجــی مورداســتفاده بــرای فرآینــد تصــمیم   توزیــ  گردیــد. اب

ــزار مقایســا    تحلیــل سلســله مراتبــی و تصــمیم گیــری چنــد معیــاره بــه اب

 ـ         زوجی ک دبره موسوم اسـت. بـرای هـر سـطح از تحلیـل سلسـله مراتبـی ی

شــود. درواقــ ، معیارهــای مــبرر بــر  دبــره تهیــه مــی  ابــزار مقایســا  زوجــی
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ــی شــاد   ــدل وزن ــای قیمــتطراحــی م ــد در صــنعت   ه ــداری ارزش برن گ

 انــد از: نبــار  FUZZY AHPوســیله تکنیــک  دــودرو کشــور بــا رویکــرد بــه

ــازی در    قیمــت ــا رویکــرد ف ــد در صــنعت دــودرو کشــور ب گــداری ارزش برن

ــده معیارهــایی ا  ــقبز برگیرن ــار، آگــاهی،   لی ــق تمــایز، انتب  ،انتمــاد ،تعل

 بــرای امتیــازدهی از کــه ی؛تــدان اجتمــانی، تیمســئول ی،وفــادار ،تیــفیک

 گردد. استفاده می مقیاب نه درجه سانتی

 
ها خبره از مقایسه زوجی یزینه  . ابزار مقایسا  زوجی8جدول   

 توضیح jنسبت به  iوضعیت مقایسه  ارزش

 Equally Preferredترجیح یکسان  1
ــر دارد و  jنســبت بــه  iمعیــار  اهمیــت براب

 یا ارجحیتی نسبت به هم ندارند.

3 
 Moderatelyکمی مرجح 

Preferred 

ــار    ــا معی ــه ی ــه   iگزین ــبت ب ــی  jنس کم

 تر است. مهم

 Strongly Preferredدیلی مرجح  5
ــار   ــا معی ــه ی ــه  iگزین ــم jنســبت ب ــر  مه ت

 است.

7 
 Very stronglyدیلی زیاد مرجح 

Preferred 

ــه  ــی بیشــتری  iگزین دارای ارجحیــت دیل

 است. jاز 

9 
 Extremelyکامحه مرجح 

Preferred 

مقایسـه   تـر و قابـل   مطلقاه مهـم  jاز  iگزینه 

 نیست. jبا 

 بینابین 2-4-6-8

ــی    ارزش ــان م ــابین را نش ــای بین ــد  ه ده

و  7، بیـــانگر اهمیتـــی زیـــادتر از 8مـــثحه 

 است. iبرای  9تر از  پایین
 

مقایســا  زوجــی و تعیــین وزن بــین زیرمعیارهــای مــبرر بــر طراحــی مــدل 

گـداری ارزش برنـد در صـنعت دـودرو کشـور       هـای قیمـت   شـاد   وزنی زیر

ــه  ــازی ب ــرد ف ــا رویک ــک  ب ــیله تکنی ــرا   FUZZY AHPوس ــاب نظ ــر اس ، ب

ــای اصــلی تشــکیل    ــی را معیاره ــل سلســله مراتب ــان ســطح اول تحلی دبرگ

ــی ــزار   م ــد. اب ــا  زوجــی ده ــا    مقایس ــت ب ــره نهس ــه زوجــی   دب مقایس
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ــک از        ــر ی ــت ه ــین اولوی ــه تعی ــدف ب ــاب ه ــر اس ــلی ب ــای اص زیرمعیاره

ــی  ــا م ــردازد؛ زیرمعیاره ــدف     پ ــاب ه ــر اس ــا را ب ــد زیرمعیاره ــابراین بای بن

باشــد،  nبرابــر بــا  jبــر  iکنــیم. اگــر اهمیــت ننصــر  دو بــاهم مقایســه  دوبــه

توجـه بـه ایـن نکتـه کـافی اسـت در       اسـت و بـا    n/1برابـر بـا    iبر  jاهمیت 

ماتری  زیر فق  مقـادیر بـالای قطـر اصـلی را پـر کنـیم. مقـادیر زیـر قطـر          

اصلی معکوب مقـادیر بـالای قطـر دواهـد بـود. لازم بـه ذکـر اسـت کـه در          

هـا توجـه داشـته باشـیم. توجـه بـه نـوو معیـار          مورد معیارها باید به نـوو آن 

ــک  ــت دارد. ش ــبه وزن آن اهمی ــین وزن  2ل در روش محاس ــایش تعی ــه نم ، ب

گــداری  هــای قیمــت بــین زیرمعیارهــای مــبرر طراحــی مــدل وزنــی شــاد 

در  FUZZY AHPوســیله تکنیــک  ارزش برنــد در صــنعت دــودرو کشــور بــه

ــی   ــرSuper Decisionsمح ــی   ، ب ــان، م ــرا  دبرگ ــاب نظ ــردازد.  اس پ

هـای  بندی بر اسـاب معیارهـای مـبرر بـر طراحـی مـدل وزنـی شـاد          رتبه

گــداری ارزش برنــد در صــنعت دــودرو کشــور بــا رویکــرد فــازی، بــر   قیمــت

: بـرای تعیـین اولویــت از   Super Decisionsافــزار  هـای نـرم   اسـاب تحلیـل  

شـود.   سـازی کـه در گـام قبلـی توضـیح داده شـد اسـتفاده مـی         نرمال مفهوم

دسـت   پ  از نرمال کـردن، وزن هـر گزینـه بـر اسـاب معیـار مـوردنظر بـه        

دیگــر محاســبه مقــدار ویــژه هــر ســطر بــا تهمــین  ر نبــا بــه دواهــد آمــد؛

میانگین هندسـی: میـانگین هندسـی آن سـطر بـه جمـ  میـانگین هندسـی         

ــه  ــین مقایس ــطرها. هم ــام     س ــا انج ــایر زیرمعیاره ــرای س ــی را ب ــای زوج ه

ترتیـب اولویـت هـر فـرد را بـر اسـاب هـر زیرمعیـار ماننـد           ایـن  دهیم. بـه  می

 .است  تکنیم. مهم همان اولوی فوق محاسبه می

ای اسـت کـه سـازگاری را     هـای پـژوهش، وسـیله   نرر ناسازگاری در شـاد  

هـای   تـوان بـه اولویـت    دهد کـه تـا چـه حـد مـی      مشه  سادته و نشان می

بنــدی  ارزیــابی و اولویــت حاصــل از مقایســا  انتمــاد کــرد. تحلیــل نهــایی و

ــهشــاد   حــد ناســازگاری ، کمتــرینFUZZY AHPوســیله تکنیــک  هــا ب
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ــر ــرای متغی ــا )Aاول ) ب ــر ب ــر دوم )0.011( براب ــرای متغی ــا  (B(، ب ــر ب براب

ــا ) (C(، بــرای متغیــر ســوم )0.000) ــر ب ــرای متغیــر چهــارم 0.015براب (، ب

(D( ــا ــر ب ــنجم ) 0.000( براب ــر پ ــرای متغی ــا )E(، ب ــر ب ــرای 0.008( براب (، ب

ــم )  ــر شش ــا ) Fمتغی ــر ب ــتم ) 0.008( براب ــر هف ــرای متغی ــا  G(، ب ــر ب ( براب

و نهایتــاه بــرای متغیــر  (0.008) ( برابــر بــاHمتغیــر هشــتم ) (، بــرای0.011)

ــا ) ــر ب ــا توجــه بــه تحلیــل نهــایی و   ( نشــان مــی0.000نهــم را براب دهنــد. ب

گــداری برنــد در صــنعت دــودرو  هــای مــدل قیمــت شــاد  تعیــین اولویــت

ــل  ــازی، قاب ــرد ف ــا رویک ــایز )  کشــور ب ــر تم ــه در متغی  (،Aمشــاهده اســت ک

ــاد   ــا وزن ) A3ش ــار ) (، 0.43ب ــر انتب ــاد  Bدر متغی ــا وزن  B2( ش ب

(، در متغیـــر 0.41بـــا وزن ) C1( شـــاد  C(، در متغیـــر آگـــاهی )0.66)

ــق ) ــاد  Dتعل ــا وزن ) D1( ش ــاد ) 0.66ب ــر انتم ــاد  E(، در متغی ( ش

E3 ( ــا وزن ــت ) 0.53ب ــر کیفی ــاد  F(، در متغی ــا وزن ) F2( ش (، 0.53ب

ــاداری ) ــر وفــ ــاد  Gدر متغیــ ــا وزن ) G1( شــ ــر 0.46بــ (، در متغیــ

ــانی ) ــئولیت اجتم ــاد  Hمس ــا وزن ) H1( ش ــر  (0.53ب ــاه در متغی و نهایت

هـای   تـرین شـاد    ننـوان مهـم   ( بـه 0.66بـا وزن )  Q2( شـاد   Qتدانی )

گـداری ارزش برنـد در صـنعت دـودرو کشـور       هر یـک از ابعـاد مـدل قیمـت    

هــای  بــا رویکــرد فــازی شــنادته شــدند. جهــت تعیــین وزن نهــایی شــاد 

ــود.      ــرب ش ــود ض ــری د ــد بالاس ــاد  در وزن بع ــر ش ــد وزن ه ــدل، بای م

 اراـه شده است: 9حاصل این فرایند در جدول 

 
 یراری ارزش برند در صنعت خودرو کشور های مدل قیمت . وزن نهایی شاخ 9جدول 

 ابعاد اصلی
 وزن ابعاد

(W1) 
 ها شاخ 

 ها وزن شاخ 

(W2) 

ها  وزن نهایی شاخ 

 در مدل

(W1×W2) 

 019/0 (Aتمایز )
A1 09543/0 00181317/0 

A2 27718/0 00528523/0 
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 ابعاد اصلی
 وزن ابعاد

(W1) 
 ها شاخ 

 ها وزن شاخ 

(W2) 

ها  وزن نهایی شاخ 

 در مدل

(W1×W2) 

A3 46730/0 0088787/0 

A4 16009/0 00304171/0 

 060/0 (Bانتبار )
B1 33333/0 0199998/0 

B2 66667/0 0400002/0 

 028/0 (Cآگاهی )

C1 41854/0 0117912/0 

C2 26252/0 00735056/0 

C3 15992/0 00447776/0 

C4 09725/0 002723/0 

C5 06177/0 00172956/0 

 014/0 (Dتعلق )
D1 66667/0 00933338/0 

D2 33333/0 00466662/0 

 260/0 (Eانتماد )
E1 29696/0 0772096/0 

E2 16342/0 0424892/0 

E3 53961/0 1402986/0 

 041/0 (Fکیفیت )
F1 29696/0 01217536/0 

F2 53691/0 02201331/0 

F3 163420 00670022/0 

 185/0 (Gوفاداری )

G1 46730/0 0864505/0 

G2 27718/0 0512783/0 

G3 16009/0 02961665/0 

G4 09543/0 01765455/0 

مسئولیت 

 (Hاجتمانی )
128/0 

H1 53691/0 06872448/0 

H2 16342/0 02091776/0 

H3 29696/0 03801088/0 

 088/0 (Qتدانی )
Q1 33333/0 02933304/0 

Q2 66667/0 05866696/0 
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 ییری و پیشنهادها نتیجه -5

ــرای قیمــت   ــی ب ــه یــک مــدل وزن ــژوهش، اراـ گــداری  نتیجــه نهــایی ایــن پ

ــوارزش  ــود کــه در ایــن مــدل،   ژهی ــد صــنعت دودروســازی کشــور ب  28برن

 3بعــد اراـــه گردیــد. مــدل پــژوهش در شــکل شــماره   9شــاد  در قالــب 

 مشاهده است: قابل

 های فعال در صنعت خودرو ایران . کاربرگ محاسبه ارزش برند شرکت3شکل 
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تـوان چنـین اسـتنبان کـرد کـه       با نگـاهی دقیـق بـه پیشـینه پـژوهش، مـی      

هـای صـور  گرفتـه توسـ      ل از این پـژوهش، بـا نتـای  پـژوهش    نتای  حاص

رحیمـــی و (، 1398رحیمـــی و همکـــاران )(، 1399رحیمـــی و همکـــاران )

( 2018(، و نـــرب ) 2018(، کورنیـــاوان و همکـــاران )  1397همکـــاران ) 

هـایی کـه نتـای      نـحوه بـر مشـابهت   همهوانی داشـته و در یـک راستاسـت.    

ــژوهش  ــا پ ــژوهش ب ــن پ ــل ای ــای قب ــیه ــه   داشــت، م ــرد ک ــان ک ــوان اذن ت

هـایی را بـه مبـانی نظـری      پژوهش حاضـر بـه دلایـل زیـر موفـق شـد یافتـه       

 ارزش برند در کشور بیفزاید:

 صـور  ورزن بـر روی صـنعت دـودرو کشـور انجـام شـد         این پژوهش به

شـده مهـت  ایـن صـنعت      بنـدی  شـده و دسـته   های شناسـایی  و شاد 

 تعیین شدند.داد و با نظر دبرگان صنعت مدکور 

  گــداری ارزش  هــای قیمــت ایــن پــژوهش، نــحوه بــر شناســایی شــاد

برند برای صنعت دودرو کشـور، پـا را یـک گـام فراتـر نهـاد و اقـدام بـه         

هـا نمـود تـا نتـای  حاصـل از درجـه کـاربرد         تعیین وزن نسـبی شـاد   

 بیشتری بردوردار شوند.

       ــت ــاربردی در جه ــفاف و ک ــدل ش ــک م ــد ی ــق ش ــژوهش موف ــن پ ای

 .گداری ارزش برند برای صنعت دودرو اراـه کند تقیم

 

ــد        ــت ارزش برن ــت تقوی ــژوهش، در جه ــل از پ ــای  حاص ــه نت ــه ب ــا توج ب

ــرکت ــی   ش ــران، م ــودرو ای ــنعت د ــال در ص ــای فع ــود   ه ــنهاد نم ــوان پیش ت

هــای فعــال در صــنعت دــودرو ســعی کننــد در طراحــی محصــولا   شــرکت

ــد؛     ــت کنن ــالت را رنای ــایز و اص ــل تم ــود اص ــروش  در فر -2د ــدهای ف این

گــداری محصــولا  متمــایز از رقبــا  دــود متمــایز از رقبــا باشــند؛ در قیمــت

ــد؛      ــل نماین ــا نم ــایز از رقب ــروش متم ــ  از ف ــدما  پ ــد؛ در د ــل کنن نم

ــازار دادلــی بهبــود بهشــند؛ انتبــار دــود در بازارهــای    انتبــار دــود را در ب
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معــه دــوبی بــه جا المللــی را بهبــود بهشــند؛ لوگــوی برنــد دــود را بــه  بــین

معرفــی نماینــد؛ نــحوه بــر انتهــاب یــک پیــام تبلیغــی مناســب بــرای برنــد  

دـوبی در جامعـه هـدف اشـانه دهنـد؛ جامعـه هـدف را         دود، این پیام را بـه 

هـای تبلیغـی    از اهداف آرمانی برنـد دودآگـاه سـازند؛ بـا اسـتفاده از تکنیـک      

ــه     ــند؛ جامع ــتریان باش ــن مش ــدر ذه ــواره در ص ــدینگ، هم ــی و برن و ترفیع

ف را از محصـــولا  و دـــدما  جدیـــد دودآگـــاه ســـازند؛ از طریـــق هـــد

ــک ــی، دل   تکنی ــابی و روانشناس ــای بازاری ــد و    ه ــه برن ــتریان ب ــتگی مش بس

ــدنی     ــواردی را م ــود م ــا  د ــند؛ در تبلیغ ــود بهش ــود را بهب محصــولا  د

ــه آن  ــه از اراـ ــئن هســتند؛  شــوند ک ــه مشــتری مطم ــا ب ــده ه ــه  ون ــایی ب ه

ــایی   ــه توان ــد ک ــود بدهن ــتریان د ــرای آن مش ــند؛ در   اج ــته باش ــا را داش ه

ــازار      ــر ب ــدما ، رهب ــت د ــند؛ در کیفی ــازار باش ــر ب ــول، رهب ــت محص کیفی

باشند؛ سهم برنـد دـود را از بـازار دادلـی افـزایش دهنـد؛ سـهم برنـد دـود          

ــین ــازار ب ــاداری ایجــاد    را از ب ــزایش دهنــد؛ در مشــتریان دــود وف ــی اف الملل

حـی  زیسـتی مشـارکت جـدی     هـای م  هـای کـاهش آلـودگی    کنند؛ در برنامه

ــه  ــند؛ در برنام ــته باش ــدی و     داش ــارکت ج ــی مش ــانی و فرهنگ ــای اجتم ه

زایـی افـراد جامعـه کمـک کننـد؛ برنـد دـود         مبرر داشته باشند؛ بـه اشـتغال  

هـای   هـای قـوی مجهـز کننـد؛ و نهایتـاه مـدیران شـرکت        کننـده  را به تـدانی 

ــتریان را    ــاد مش ــد انتم ــعی کنن ــران س ــودرو ای ــنعت د ــال در ص ــب  فع جل

 نمایند.

 اند: های پژوهش ننوان شده ترین محدودیت در زیر، مهم
        کـه   طـوری  مشغله فـراوان افـراد مشـمول در نمونـه آمـاری پـژوهش؛ بـه

ــاه ــلگ ــرای تکمی ــراد ب ــردن ی اف ــان   ک ــین زم ــا تعی ــک پرسشــنامه ی ی

ــد و ایــن امــر یکــی از  روز زمــان صــرف مــی 30مصــاحبه، حــدود  کردن

 انجام پژوهش بود. زمان مد دلایل طولانی شده  نیتر بزر 
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     ــور ــدم حض ــژوهش و ن ــاری پ ــه آم ــمول در نمون ــراد مش ــدگی اف پراکن

 ها در یک مکان یا سازمان واحد. همه آن

 هــای بــر ی ذاتــی پرسشــنامه: چراکــه در انجــام پــژوهشهــا تیمحــدود

ی قــرار موردبررســاســاب پرسشــنامه، ادرار فــرد از یــک واقعیــت     

واقعیــت تطبیــق نکنــد. در  گیــرد کــه ممکــن اســت ایــن ادرار بــا مــی

هـا   ی افـراد از احساسـا  آن  هـا  پاسـخ پژوهش حاضر نیـز، ممکـن اسـت    

 تأریر پدیرفته باشد. شان یشغلی فردی و ها یژگیوو یا 

 

ــا      ــه تجربی ــه ب ــا توج ــبب ــده کس ــه   ش ــا  کتابهان ــد مطالع ای،  در فراین

هــای پیمایشــی و تــدوین مجمونــه حاضــر، دو پیشــنهاد زیــر بــرای   بررســی

 گردد: ان آتی اراـه میپژوهشگر

      بـودن انجـام    بـر  زمـان با توجه به محدودیت اجرایـی پـژوهش مبنـی بـر

شـود دو   ، پیشـنهاد مـی  هـا  پرسشـنامه آوری  هـا و توزیـ  و جمـ     مصاحبه

هــا  فــاز اولیــه پــژوهش کــه مربوطــه بــه شناســایی و رربــالگری شــاد 

 بود، به روش دلفی و طی یک جلسه مشترر انجام پدیرد.

 توجــه بــه محــدودیت مربــون بــه پراکنــدگی افــراد دبــره  همچنــین، بــا

ــی ــنهاد مـ ــود در پـــژوهش مشـــمول پیشـ ــای  شـ ــاهـ ــیچن نیـ ی، از نـ

هـا در یـک روز    هـا کـه در آن   و کنفـران   هـا  شیهمـا یی ماننـد  ها فرصت

ــوزه     ــک ح ــان ی ــادی از دبرگ ــداد زی ــاناتی مشــه  تع ــاد و در س د

ــ    ــاز جم ــتفاده شــده و ف ــ  هســتند اس ــم جم ــرد ه ــا در  آوری داده گ ه

 های مقتضی در طول کنفران  یا همایش انجام پدیرد. زمان
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 منابعفهرست 
ــزاد ــان، به ــک؛ شــفایی، رســول ؛آبادی ــأر (.1396.)ابراهیمــی، باب نناصــر  ریت

تمایـل بـه پردادـت قیمـت افـزوده و وفـاداری مشـتریان مطالعـه          برنـد بـر   ریتصـو 

 ـ   موردی: شرکت کالـه،  انسـجام مـدیریت و اقتصـاد در     یالملل ـ نیدومـین همـایش ب
 .تهران ،توسعه

 ؛آذرنــوش ؛ انصــاری طــادی، دیــمج ی،عیمحمــد شــف  ی؛موســ رحیمــی،

ــکن ــود ،بتش ــه  (.1398.)محم ــیمطالع ــداری ارزش تطبیق ــد گ ــا برن ــرد دو ب  رویک

ــود ــهم س ــر س ــت و ه ــه قیم ــروش ب ــنای  در ف ــی ص ــرامیک و کاش ــیمان،  و س س

 .65-82(، 18) 6، فصلنامه مدیریت برند

ــت انصــار ؛دیــمج ی،عیمحمــد شــفرحیمــی، موســی؛  ــوش؛ ب ی طــادی، آذرن

ــود. ) ــکن، محم ــه(. 1397ش ــدلی اراـ ــت م ــین جه ــد ارزش تعی ــرکت برن ــای ش  ه

ــورب در شــده پدیرفتــه ــداز چشــم تهــران، بهــادار اوراق ب  17،مــدیریت بازرگــانی ان

(34 ،)90-71. 

ــی ــانی، رحیمـ ــره و   ؛جونقـ ــی زهـ ــبی آقبحرـ ــدارطهماسـ  (.1396) .وشیـ

ــد     ــویر برن ــر تص ــد ب ــژه برن ــاد ارزش وی ــأریر ابع ــی ت ــرانبررس ــودرو ای ــین ، د دوم
ــین ــران  ب ــابداری  کنف ــدیریت و حس ــی م ــالی  الملل ــوزش ن ــه آم ــران، موسس ، ته

      صالحان.

ــاش ــان. )  کفـ ــا ، مژگـ ــور، آذر؛ نجـ ــت  (. 1393پـ ــأریر کیفیـ ــی تـ بررسـ
ــه   ادرار ــد ب ــژه برن ــر روی ارزش وی ــد ب ــه  واســط شــده و آگــاهی از برن وفــاداری ب
ــد ــه:  برن ــاران)موردمطالع ــهد   بیم ــهر مش ــر در ش ــی مه ــتان دصوص (، زن بیمارس

 رساله کارشناسی ارشد، مشهد، دانشگاه فردوسی.

ــارا ــاری، س ــدام ؛رف ــی، محم ــش؛ ین ــد نق ــد صــح  دی، ســیبن ــان ؛ نیال باقری

نقـش ارزش ویـژه برنـد در رابطـه بـین هویـت برنـد        (. 1400. )، محسـن یآبـاد  فر 

ــی،   ــدهای ورزش ــاری مشــتریان برن ــا  رفت  ــ و نی ــران  ب ــ نیهشــتمین کنف  یالملل
ــد      ــرد رش ــا رویک ــداری ب ــاد و بانک ــابداری، اقتص ــدیریت، حس ــدرن م ــدهای م ترفن

 تهران.، وکارها کسب
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بررســی نوامــل مــبرر بــر (. 1398. )مهــرمنش، حســن ؛فرضــی پــور، نزیزالــه

دومــین کنفــران    کــیش، یالمللــ نیبــ یهــا شــگاهیارزش ویــژه برنــد در نما 
 ، تهران.مهندسی صنای ، اقتصاد و حسابداری مدیریت، یالملل نیب

ــر  1398زاده زواره. ) ، معصــومپــور یقلــ (. شناســایی و ارزیــابی نوامــل مــبرر ب

، اقتصـاد کشــاورزی و توســعه گــداری در صـنای  رــدایی.   انتهـاب اســتراتژی قیمـت  

25(99 .)169-201.  

تــأریر تجربــه برنــد  یبررســ (.1399. )دوشــنوی ، مــژده ؛کیماســی، مســعود

، رهیـافتی در مـدیریت بازرگـانی   ، بر نگـرش برنـد، انتبـار برنـد و ارزش ویـژه برنـد      

1 ،49-33. 

شــده و تصــویر برنــد  بررســی تــأریر قیمــت ادرار(. 1399. )گلمشــکی، مــریم

ــدما  ادرار   ــت د ــدا و کیفی ــت ر ــتوران در کیفی ــده، رس ــران    ش ــمین کنف شش
 تهران ،های مدیریت و نلوم انسانی در ایران پژوهش یالملل نیب

(. 1397. )الله بیــحبنظــری، پروانــه؛ صــادقی، تابنــده؛ نصــیری، ناصــر؛ ســید  

تــأریر رنــگ و نــور محــی  بــر اضــطراب بیمــاران بســتری در بهــش مراقبــت ویــژه 

ــام   ــتان ام ــب بیمارس ــیدمقل ــهر  ین ــال   ش ــت در س ــه  1397جیرف ــک مطالع : ی

  .136-125(. 2)19، مجله نلمی دانشگاه نلوم پزشکی رفسنجانای،  مدادله

ــی،     ــین؛ زابل ــت، حس ــه دوس ــامبیز؛ وایف ــدرزاده، ک ــد؛ حی ــی، مجی  میرویس

(. اراـــه مــدلی مــرتب  بــا پیشــایندها و پیامــدهای تجربیــا        1399رو  الله. )

 .33-1، 96، فصلنامه پژوهش بازرگانیدرون فروشگاهی: رویکرد ترکیبی؛ 
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Indicators In The Automotive Industry 
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ABSTRACT  
 

The present study was conducted with the aim of providing a weight 
model for pricing indicators of brand value in the automotive 
industry of Iran. This research is applied in terms of purpose and 
exploratory-survey in terms of approach. The statistical population 
was a group of academic and executive experts who were 
completely familiar with the issues of branding and brand valuation 
as well as the automotive industry of Iran. Based on this and using 
judgmental sampling method, 35 people were selected as a team of 
research experts. In the process of identifying brand value pricing 
indicators, the interview was used in the screening and classification 
stages of the indicators and closed questionnaires were used to 
achieve the weight model of brand value pricing indicators. In this 
research, in different phases, different methods and software were 
used. In the screening and classification of indicators, descriptive 
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and inferential analysis methods such as mean, Kolmogorov-
Smirnov test, one-sample t-test and factor analysis were used to  
perform calculations (Excel and SPSS software). In the stage of 
achieving the weight model, the method of fuzzy hierarchical 
analysis process (FUZZY AHP) and SuperDecision software was used. 
Finally, the results of the study led to the identification of 9 
dimensions (distinction, credibility, awareness, belonging, trust, 
quality, loyalty, social responsibility and association) and 28 sub-
indicators and their final weight was determined. 
 
Keywords: Brand Value, Pricing, Loyalty, Trust, Automotive Industry, 
Social Responsibility. 
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How to Form Brand Tribalism with Interpretative-
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Considering the increasing expansion of the Internet and virtual 
networks, one of the most effective strategies to influence the 
consumer is to present marketing messages on the Internet and 
virtual space. Since social media and the online space have created a 
low-cost and high-speed interactive platform for communication 
between companies and consumers, it is a suitable platform for 
showing customer feedback and for this reason, it can easily cause a 
lot of damage to a business by using electronic word-of-mouth 
advertising. Therefore, considering the undeniable power of virtual 

space and social networks in sharing the experiences and opinions of 
consumers, one of the important challenges that have arisen for 
businesses is the issue of electronic revenge. Electronic revenge 
means retaliatory behaviors of customers in order to cause damage 
or loss to businesses. Since such behaviors can be very costly for 
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companies, today paying attention to the phenomenon of customer 
revenge has become very important. It is noteworthy that an 
unsatisfied customer used to convey the negative message of her 
dissatisfaction by word of mouth to ten people in a traditional way, 
while in the cyber space, this negative message can be spread to 
thousands of people. By mentioning the reason for their 
dissatisfaction on Facebook and other social media, customers show 
their desire to harm the respective company. This tendency to hurt in 
response to the loss suffered is an example of the phenomenon of 
revenge on the Internet, in which the message is not only visible to 
other Internet users, but also easily spread. Therefore, such vindictive 
messages can be considered very dangerous and considered as 
weapons against the reputation and brand image of companies. 
Therefore, according to the importance of the investigated 
phenomenon in the success and failure of companies and brands, the 
main question of the current research is, what are the reasons for the 
formation of the phenomenon of customer's electronic revenge? And 
based on what pattern does the phenomenon of customer's 
electronic revenge appear? 
 
2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is based on mixed research and qualitative and 
quantitative in the comparative inductive paradigm, which is applied 
in terms of purpose and is included in exploratory research. The 
statistical population of the current research is experts including 
sales and marketing managers of online stores along with 
customers, and 27 of them were selected as sample members using 
the purposeful sampling method based on the principle of 
theoretical saturation. The data collection tool in the qualitative part 
is a semi-structured interview, part of which was conducted in 
person and the other part was conducted through phone call. Also, 
the data collection tool in the quantitative section is the fuzzy TISM 
questionnaire. Regarding the questionnaire, it is necessary to 
explain that this questionnaire was designed in the form of a matrix 
[15x15], whose rows and columns are the components of the 

customers' electronic revenge. 



Abstracts of Papers in English 273 
 

To check the validity and reliability of  the data collection tool in 
the qualitative part, content method and theoretical validity and 
intra-coder-inter-coder reliability were used, and its reliability was 
confirmed with an agreement coefficient of 0.76 for the intra-
coder method and 0.83 for the inter-coder reliability. Also, the 
validity and reliability of the data collection tool in the quantitative 
part was content validity and retest reliability, the coefficient of 
0.88 showing the reliability of the questionnaire. In this research, 
content analysis method and coding with Atlas software were used 
to analyze the data in the qualitative part. Also, for quantitative 
analysis, the structural-interpretive modeling method of the whole 
fuzzy has been used. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

The components of electronic revenge were identified in the 
qualitative part and the pattern of the emergence of electronic 
revenge was designed in the quantitative part. The findings of the 
qualitative part of the research show that the disruption in product 
distribution and presentation, back breaking of brand promises, brand 
fraud and violation, indifference to customers' demands and 
criticisms are the reasons for the emergence of electronic revenge. 
Also, the results of this section indicate that the necessary platforms 
for the emergence of electronic revenge are: the company's website 
and social networks, virtual space and social networks, and 
competitors' websites. In addition, the findings showed that negative 
customer testimonials, negative electronic word-of-mouth 
advertising, negative brand storytelling, and indirect revenge and 
incitement of other customers are considered different forms of 
electronic revenge. Finally, the findings of the qualitative section 
showed that the brand change, the spread of brand hatred, the 
reduction of the power of brand conversation and brand paranoia are 
among the consequences that appear as a result of the emergence of 
electronic revenge. 
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4. CONCLUSION  
The results of the quantitative section indicate the emergence pattern 
of electronic revenge in four levels. The research model is based on 
four levels, including: reasons for electronic revenge, platforms for 
electronic revenge, forms of electronic revenge, and consequences of 
electronic revenge. Regarding the compiled model, it should be 
mentioned that the reasons for the emergence of electronic revenge 
should be ascertained first. After the reasons are known, the 
platforms in which the phenomenon of electronic revenge occurs 
should be identified. According to the various platforms for the 
phenomenon of electronic revenge, such as: the company's website 
and social networks, virtual space and social networks, and 
competitors' websites, the phenomenon of electronic revenge may 
take various forms, such as negative customer testimonials, negative 
word-of-mouth advertising electronics, negative storytelling of the 
brand and indirect revenge and incitement of other customers 
appear. In the end, the emergence of electronic revenge in different 
platforms and forms causes consequences such as brand change, 
spread of brand hatred, reduction of brand discourse power, and 
brand paranoia, which make the target brand and the company face 
losses. 
 
 
 
 
 

Keywords: Customer Revenge, Electronic Revenge, Online 

Consumer Behavior, Fuzzy TISM. 
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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 

Sustainability is rapidly becoming a viable ideology in 
business (Erdil, 2013), becoming one of the most important 
criteria for customer choice and stakeholder attitudes toward 
brands (Vesal et al., 2021; Sheth & Sinha, 2015). There is a 
tendency to use sustainability for symbolic purposes (to 
increase reputation or create a public image), but does not 
necessarily involve fundamental changes in the organization 
(Gond et al., 2012). Even if companies have sustainability 
certificates and regular sustainability reports, it may not 
penetrate the organization and remain on the surface (Jaber 
& Oftedal, 2020). Therefore, actions that were once seen as 
justified can now be considered as unsustainable actions and 
are no longer legitimate. Therefore, legitimacy is necessary as 
a central role in an ecosystem, and as a process, it starts from 
the individual level and expands to groups, communities and 
networks (Haack & Sieweke, 2018; Haack et al., 2021; 

Gustafson & Pomirleanu, 2021). 
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Past research focusing on consumer markets showed that adopting 

environmental sustainability practices, such as pollution prevention 

and reducing energy and natural resource consumption, forces 

companies to strengthen their brand equity (Chen, 2010; Chen, 

2015; Olsen et al., 2014). But compared to consumer markets, the 

dominant marketing activities and the economic value of marketing 

activities occur in industrial markets, and the operation of industrial 

companies also requires significant resource consumption and 

imposes a greater burden on the environment (Kapitan et al., 2019). 

Therefore, sustainability is a vital input to create a positive brand 

image for industrial companies; However, despite its importance, 

sustainable branding has been particularly neglected in industrial 

marketing research (Vesal et al., 2021). Especially in developing 

countries, where the role of branding is crucial for taking advantage 

of market opportunities and gaining competitive advantages, but 

the dominant frame of reference for research on industrial branding 

still emphasizes developed countries (Nyadzayo et al., 2018). 

Therefore, it is surprising that there is little research on industrial 

markets focusing on the relationship between sustainability and 

brand in developing countries. Because insufficient infrastructure 

and socioeconomic conditions in developing countries place more 

responsibility on companies for market and regional development 

(Sheth & Sinha, 2015). Therefore, it is necessary to understand how 

industrial companies operating in developing countries (such as 

Iran) can build legitimate brands and increase market presence 

through sustainable investment. 

However, research that has investigated the legitimacy of B2B 

sustainable brands is rare, so the present study seeks to fill the 

research gap related to the legitimacy, sustainability and branding of 

B2B companies in the marketing literature. On the other hand, due 

to the fact that legitimacy in its current environment is evaluated by 

the influence of social beliefs ,and cultural values (Suddaby et al.,
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2017), it should be evaluated differently in environments that have 

different laws or religions. Also, considering the problems of climate 

change related to B2B businesses in the country; it is very important 

to pay attention and act to legitimize a sustainable brand. Therefore, 

this research identifies the discourse framework of B2B sustainable 

brand legitimacy in Iran. The purpose of this study is to show how 

industrial companies can legitimize their sustainable brands for their 

B2B customers. 

 

2. MATERIALS AND METHODS 
In the current research, the philosophical framework of the 

positivist interpretive paradigm (Q method) was used to investigate 

the concept of sustainable B2B brand legitimacy. The Q method is a 

technique that enables the researcher to first identify and classify 

individual perceptions and opinions and secondly to categorize 

groups of people based on their perceptions (McKeown & Thomas, 

2013). The main purpose of this technique is to reveal different 

thinking patterns, not to count the number of people who have 

different thinking. 

The current research is practical in terms of its purpose, and in 

terms of collecting information, it has been done with the Q 

method. The statistical population of the research includes 

managers of B2B businesses. Considering that in Q studies, the 

sample size can be from 8 to 40 people (Khoshgooyan Fard, 2007). 

In this research, 12 people who were directly related to the subject 

were selected purposefully. the criteria for participants to enter the 

research; There are managers of B2B industries with more than ten 

years of work experience who have expertise and work experience 

in B2B industries where sustainability plays an essential role. 
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3. RESULTS AND DISCUSSION 
Through the calculation of the score arrays of the five groups 
(mental patterns), identified and also by sorting the factor arrays in 
each factor (mental group), propositions that are more agreed or 
disagreed in each mental group were determined. The findings of 
the study indicate five mentalities; External legitimacy, pragmatic 
legitimacy, normative legitimacy, instrumental legitimacy ,and 
catalyst legitimacy are stable in relation to brand legitimacy. 
 
4. CONCLUSION 
The results of the present study indicate that legitimation process is 
a process that includes not only the marketing function, but also the 
entire organization. Therefore, B2B businesses should pay attention 
to the use of employees in customer relations, because they are 
basically the faces of the brand. Also, sustainable B2B brands should 
be associated with positive associations; Create value for both 
suppliers and customers. Branding and legitimization are actions 
that can be done simultaneously. 
 
 
Keywords: B2B Business, Brand legitimacy, Sustainable Branding, Q 

Method. 
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ABSTRACT 
 
1. INTRODUCTION 
Consumers' perception of brand superiority and nostalgia plays 

crucial roles in driving the purchase of revived brand products. 

According to Thomas and Kohli (2009), dormant brands often retain 

strong brand equity by maintaining brand awareness and a positive 

brand image. Brand residual value reflects a level of passive brand 

equity that influences customers' perception of the brand, allowing 

marketers to appeal to a broader audience and boost company 

sales. These brands continue to hold significant importance for 

consumers, address brand awareness and maintain a level of 

affection that many current brands cannot match (Davari et al., 

2017).  
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This is attributed to the fact that many of these brands were 
discontinued due to mismatches between brands and 
endorsers, ineffective advertising, and poor marketing strategies 
within organizations, rather than customer rejection. In today's 
business landscape, companies are increasingly reviving old 
brands by reintroducing updated versions of iconic brands, 
either revitalizing their own struggling brands or acquired brands 
from other companies (Gilal et al., 2020b). The present study 
delves into the process of reviving old brands using a grounded 
theory approach. It explores the key challenges in revitalizing old 
brands in Iran and offers fundamental solutions for them. 
 
2. Matterials and Methods 
The current research is goal-oriented and utilizes a qualitative analysis 
method, specifically employing the grounded theory approach. This 
method allows researchers to explore a specific phenomenon or 
process and develop new theories based on real-world data collection 
and analysis. The study involved selecting and examining a statistical 
sample of experts from the branding industry, focusing on individuals 
with expertise in top brand product companies. Experts were chosen 
using a non-probability, purposeful sampling method, which continued 
until theoretical saturation was achieved through snowball sampling. 
Interviews were conducted with 12 individuals, and theoretical 
saturation reached by the 10th interviewee. Qualitative data analysis 
was conducted using Maxqda software, involving three stages: open 
coding, axial coding, and selective coding. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
According to research findings on brand revival, 120 primary codes 
were identified based on frequency. Subsequently, the initial codes 
underwent analysis and review, with different codes categorized 
according to common features. During this process, incomplete or 



Abstracts of Papers in English 281 
 

irrelevant codes were eliminated, resulting in the classification of 73 
codes into 2 main categories by frequency. Ultimately, after multiple 
cycles of coding and revisions, 9 subcategories were derived. The 
main categories consist of effective factors in brand revival and 
effective factors in brand decline. Subcategories under effective 
factors in brand revival encompass management measures, drivers, 
production growth, and environmental initiatives. Conversely, 
subcategories under effective factors in brand decline involve 
economic barriers, legal and policy constraints, structural issues, 
technical challenges, and managerial hindrances. Management 
measures entail practices in brand management, cost control, and 
structural management. By focusing on enhancing these practices, 
improvements in reviving old brands can be anticipated. Providing 
conducive conditions for drivers, both internal and external, aids the 
revitalization of old brands. Furthermore, fostering production 
prosperity through economic growth enhancements can expedite 
progress in brand revival. Implementing environmental measures to 
update product and market conditions can also accelerate brand 
revival. Conversely, obstacles such as laws, economic barriers, 
structural challenges, technical hurdles, and managerial issues should 
be addressed in relation to brand revival. If these obstacles can be 
identified and removed, we can expect to improve the conditions for 
brand revival. 
 
4. Conclusion 
We are all familiar with brands that were once popular but have 
disappeared from the market. Previously renowned trademarks have 
been replaced and vanished from the scene. Sometimes the decline 
of a brand occurs gradually over many years, while other times it is 
the outcome of a catastrophic event or series of events. The decline 
of a brand can be due to various reasons, but most brands can be 
rescued and rejuvenated. Rescuing an existing brand is not only 
feasible, but at times it is a superior and more profitable strategy than 
creating and launching a new brand. Based on the research test 
results, it can be concluded that there are numerous obstacles and 
challenges in brand revival that need to be anticipated, assessed, and 
addressed with the appropriate solution before taking any action by 
implementing the correct management approach. 

Keywords: Brand Pathology, Brand Revival, Old Brands, Grounded 
Theory Approach. 
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ABSTRACT 

1.INTRODUCTION 
The hotel industry stands out from other service sectors due to the 
frequent and extensive interaction between staff and guests. Hotel 
employees are assessed based on their efficiency and performance 
quality while juggling multiple responsibilities, and they are usually 
young and inexperienced. As a result, brand citizenship behavior in a 
hotel should be recognized as a crucial factor that influences the 
customer's perception of the brand (Kim et al., 2020). 
Branding requires high levels of employee motivation, innovation, and 
collaboration with colleagues as well as customers (Zhang & Bai, 
2018), so self-leadership is highly compatible with internal branding 
requirements. 
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Self-leadership promotes employees' intrinsic motivation and 
stimulates their role identity as brand champions. Another issue to be 
investigated in this research is the factors that mediate the 
relationship between role identity and self-leadership with brand 
citizenship behavior. One of these factors is brand trust. Zhang and 
Bai (2018) concluded that for employees to become brand 
champions, they must understand the brand, develop emotional 
commitment to the brand, and display brand-consistent behavior. In 
other words, the cognitive, emotional, and solidarity relationships of 
employees with the brand collectively contribute to the successful 
outcomes of internal branding. The research findings on employee 
typology indicate that if employees lack appropriate brand 
knowledge, high-level brand commitment, and positive brand 
behaviors, they may become brand disruptors with low performance 
and brand-inconsistent behaviors, or even brand saboteurs that 
actively work against the brand. It is important to note that the hotel 
industry differs from other service industries due to the regular and 
extensive interaction between employees and customers. Therefore, 
in a hotel setting, brand citizenship behavior should be considered as 
a crucial factor in the customer's brand experience. Thus, this 
research aims to explore the impact of self-leadership and role 
identity on brand citizenship behavior by emphasizing knowledge, 
commitment, and brand trust. 

 

  

Figure 1. Conceptual model of research 
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2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is applied for the purpose and descriptive-
correlation in terms of method. The statistical population of this 
study includes the employees of three and four-star hotels in 
Tehran, which totals 384 individuals. The sampling method 
employed in this study is systematic random. 
Since this research is descriptive, a questionnaire, like many similar 
studies, was utilized to gather the necessary information for 
hypothesis testing. The questionnaires utilized in this study consist 
of Zhang et al.'s standard self-leadership questionnaire (2021) with 
14 items, Zhang et al.'s standard role identity questionnaire (2021) 
with 3 items, Zhang et al.'s standard citizenship behavior 
questionnaire (2021) with 9 items, and the standard questionnaire 
of brand knowledge, brand commitment, and brand trust by Erkman 
and Hanser (2015) with 4, 4, and 6 items, respectively. The 
relationships between variables were examined using SMART PLS 
software and structural equation modeling. Unlike other available 
software, normal distribution is not required (Klein, 2014). 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

 
Table 1. Descriptive analysis 

 
Mean 

Me
dian 

Min 
Ma
x 

Standard 
Deviatio

n 

Excess 
Kurtosis 

Skewne
ss 

A1 4.206 4 1 5 1.011 2.835 -1.534 
A2 4.206 5 1 5 1.078 1.228 -2.396 

A3 4.206 5 1 5 0.962 2.237 -1.552 

A4 4.206 5 1 5 1.036 2.01 -1.566 
A5 4.206 5 1 5 1.03 2.632 -1.47 
A6 4.206 5 1 5 1.012 1.946 -2.536 

A7 4.206 5 1 5 1.008 1.987 -2.54 

A8 4.206 5 1 5 0.931 2.214 -1.54 
A9 4.206 5 1 5 0.976 2.151 -1.56 
A10 4.206 4 1 5 1.02 1.652 -1.47 

A11 4.206 5 1 5 1.066 1.283 -2.386 

A12 4.206 4 1 5 1.067 2.132 -1.434 
A13 4.206 4 1 5 1.045 2.125 -1.44 
A14 4.206 4 1 5 1.096 2.003 -1.39 
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Table 2. Convergent validity 

questionnaire 
Cronbach'

s Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliablity 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

self-leadership 0.826 0.836 0.898 0.746 

Role identity 0.859 0.908 0.927 0.679 

Citizenship behavior 0.776 0.808 0.887 0.761 

Brand knowledge 0.86 0.887 0.913 0.779 

brand commitment 0.748 0.791 0.898 0.669 

Brand trust 0.795 0.863 0.881 0.739 

 
 

 
Figure 2. Partial least squares test 
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Table 3. internal model index results VIF 

questionnaire 
Brand 
trust 

brand 
commitment 

Brand 
knowledge 

Role 
identity 

Citizens
hip 

behavi
or 

Brand trust     1.443 

brand 
commitment 

1.011    1.837 

self-
leadership 

 2.009 2.008 1.032  

Brand 
knowledge 

 1.003   1.223 

Role identity  2.010 2.008  1.128 

 

 
Figure 3. Fitting the structural part 

 
  



Abstracts of Papers in English 287 
 

Table 4. Summary of path coefficients and structural fit 

Relation 
Path 

coefficient 
t value 

Approve or 
reject 

Self-leadership has a significant effect on 
brand knowledge. 

309/0 113/3 Approve 

Self-leadership has a significant effect on 
role identity. 

709/0 05/24 Approve 

Self-leadership has no significant effect on 
brand commitment. 

087/0 211/1 reject 

Role identity has a significant effect on 
brand commitment. 

233/0 91/3 Approve 

Role identity has no significant effect on 
brand knowledge. 

04/0 59/0 reject 

Role identity has no significant effect on 
citizenship behavior. 

07/0 325/1 reject 

Brand knowledge has a significant effect 
on brand commitment. 

35/0 098/4 Approve 

Brand knowledge has no significant effect 
on citizenship behavior. 

06/0 562/0 reject 

Brand commitment has a significant effect 
on brand trust. 

51/0 84/10 Approve 

Brand commitment has a significant effect 
on citizenship behavior. 

425/0 81/5 Approve 

Brand trust has a significant effect on 
citizenship behavior. 

37/0 71/5 Approve 

 

4. Conclusion 

Self-leadership has a significant positive impact on brand 
knowledge. Self-leadership also has a significant positive impact on 
role identity. However, self-leadership does not have a significant 
impact on brand commitment. On the other hand, role identity has 
a significant positive impact on brand commitment. Role identity, 
however, does not have a significant impact on brand knowledge 
or citizenship behavior. Moving on, brand knowledge has a 
significant positive impact on brand commitment but no significant 
impact on citizenship behavior. Furthermore, brand commitment 
has a significant positive impact on both brand trust and 
citizenship behavior. Lastly, brand trust has a significant positive 
impact on citizenship behavior. 
 
Keywords: Self-Leadership, Role Identity, Brand Citizenship 

Behavior, Brand Knowledge And  Commitment, Brand Trust. 
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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Today, insurance as an industry plays an important and influential 
role in the sustainable economic growth and development of 
countries, which is inevitable in various commercial, service and 
economic sectors. Life and investment insurance is one of the 
important and prominent branches of the insurance industry that is 
surveyed in the present study. Regarding the importance of the 
insurance industry in the economy of developing countries, the 
multiplicity and variety of insurance services and the level of 
customer confusion, this research aims to provide a customer 
confusion management model in a way that is able to secure and 
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maintain the interests of customers and insurance companies and 
also provide an effective solution for the trustees to manage the 
confusion of customers in the country's life insurance industry. 
 
2.MATERIALS AND METHODS: 
This research is a fundamental research in terms of its purpose, and 
according to the method of data collection, it is considered a field 
research. The data was collected from the experts in the field of 
insurance, including managers and experts of insurance companies, 
as well as marketing experts and professors who have executive 
records in the field of study and have had sufficient experience in 
the field of customer confusion management. The semi-structured 
interviews was conducted based on the principle of sufficiency and 
theoretical saturation of data, including 21 interviews, using non-
probability, judgmental and snowball sampling methods. In order to 
analyze the data and provide a model of the foundation's qualitative 
approach and data theorizing method during open, central and 
selective coding stages, all independent ideas were identified and 
categorized in the form of concepts. This was done for each of the 
interviews and then the concepts in more general classifications led 
to the identification of categories. The categories, obtained from 
open coding, were classified under the title of axial coding in the 
form of six dimensions of causal factors, main category, intervening 
factors, background and context, strategies and consequences, and 
finally the final result of the research was called selective coding to 
present the theory of customer confusion management in life 
insurance and provision services. Validity and reliability of the 
research data based on Guba and Linkel's concept of trustworthiness 
have been used in four separate criteria, credibility, reliability, 
verifiability and also transferability. The reliability of the interview, 
regarding the percentage of thematic agreement as a reliability index, 
conducted according to the Holstein formula that was 0.93.
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Considering that the calculated reliability is more than 0.70, the 
reliability of the codings (the assumption of agreement between the 
researcher and the second coder) is approved. 
 
3.RESULTS AND DISCUSSION 
The results of data coding led to the identification of 17 main 
categories, which were classified into 6 categories. In this model, the 
management of customer confusion was extracted as a central 
phenomenon, and the causes and factors that cause this issue have 
also been identified. The background conditions and influential 
intervention in this issue have also been identified, and at the end of 
the research, strategies and consequences have been presented.The 
results of the coding process of the qualitative part of the research 
indicate the identification of the foundation's data theorizing 
dimensions including; causes (including: organizational factors, social 
factors, economic factors), central phenomenon (customer confusion 
management), intervening factors (government support policies, 
economic conditions, mass media, culture), contextual factors 
(dynamic and holistic planning in the industry, internal marketing 
(internal business), interactive space (structured interaction with the 
external environment)), strategies (customer-oriented, marketing 
strategies, providing a complete package of high-quality services) and 
results and consequences (industry development, reduction of social 
damages, reduction of economic damages). 
 
4CONCLUSION 
The variables obtained from the paradigm model derived from the 
foundation's data theorizing provides valuable information to the 
trustees of the life insurance industry in Iran, because according to 
the variables presented, it can be said which factors will directly or 
indirectly play a role in managing customer confusion. Paying 
attention to the factors mentioned in the model will effectively focus 
the minds and views of the trustees on the upcoming issues in the life 
insurance industry, including the customers, who, taking into account 
the conditions, will identify the factors that cause confusion, prioritize 
and determine the importance of each factor and reduce and eliminate 
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the negative effects of confusion by planning carefully and create a 
comprehensive view of the industry, society and customers, and take 
positive and valuable measures to manage customer confusion. 
 
Keywords:Consumer Behavior, Customer Confusion, Life Insurance, 
Grounded Theory    
 
JEL Classification: G2,G22,M39 
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 فر  اشتراک مجله مدیریت برند
 

 دوانندگان گرامی مجله مدیریت برند که متقاضی اشترار مجله هستند، لازم است اقداما  زیر را انجام دهند:  
اـ          .1 شـماره  فرم اشترار زیر را به طور کامل و دوانا تکمیـل نمـوده و کـد پسـتی ده رقمـی دـود را همـراه ب

 تلفن تماب حتما قید فرمایید.

ــه حســاب شــماره  .2 ــ  اشــترار را ب ــک ملــی شــعبه دانشــگاه الزهــرا، کــد    2177129004003مبل بان
واریـز نمـوده و اصـل فـیش     ( ب)، به نام راب  درآمـد ادتصاصـی معاونـت پژوهشـی دانشـگاه الزهـرا       221

 ند به شر  زیر ارسال فرمایید:پردادت وجه را همراه با فرم تکمیل شده به نشانی مجله مدیریت بر

اـد، دفتـر مجلـه مـدیریت برنـد، کـد          (ب)تهران، ده ونک، دانشگاه الزهرا  اـنی و اقتص ، دانشـکده نلـوم اجتم
 1993893973پستی شماره 

 لطفا به موارد زیر توجه نمایید:
 از مشترکین محترم هیچگونه هزینه ای بابت پست نمودن آن دریافت نهواهد شد. •

 است. (معادل چهل هزار تومان)ریال 400000مبل   (چهار شماره در سال)حق اشترار سالانه مجله  •

 کپی فیش پردادت وجه اشترار را تا زمان دریافت اولین شماره مجله نزد دود نگاه دارید. •

...................................................................................................................................................................................................................................... 

 ـ     اـل بابـت حـق اشـترار یـک         به پیوسـت اصـل فـیش بـانکی ب ه شـماره ............................... بـه مبلـ  .................. ری
شــود. دواهشــمند اســت تعــداد ........... نســهه مجلــه را بــه آدرب زیــر  ســاله مجلــه مــدیریت برنــد ارســال مــی

 ارسال نمایید:
 برای مشترکینی که دارای شخصیت حقیقی هستند:

 نام و نام دانوادگی: ............................................... 
 شغل: ................................................. 

 میزان تحصیح : ................................................... 
 ... ...........................................: شماره تلفن رابت
 ......................................... : شماره تلفن همراه

 .................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 ............................................................................. شماره کد پستی ده رقمی:

 برای مشترکینی که دارای شخصیت حقوقی هستند:
 ................................... : ... نام شرکت/ سازمان/ وزارتهانه/ کتابهانه و

 .......................................... : دریافت مجله نام و نام دانوادگی نماینده
 ......................................................: شماره تلفن رابت
 ................................................... : شماره تلفن همراه

  ................................................................................................................................................................................: آدرب کامل
 : .................................................شماره کد پستی ده رقمی

 ...............................................: .............شماره صندوق پستی
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