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Abstract 

Objective  

The current research endeavors to formulate a native brand image model within the manufacturing and 

service sectors for materials and supplies essential to dairy product production. 

 

Methodology  

This study adopts a developmental-applied approach and employs a descriptive-exploratory strategy in 

its research implementation. Regarding data collection methods, the research relied on a combination 

of library research and field studies, employing semi-structured interviews as the primary tool. 

Consequently, the data collected falls under the qualitative category. Additionally, the study is 

characterized as a single cross-sectional research design. Given the non-experimental nature of the 

research, the extent of researcher intervention in the research process remains minimal. The research's 

statistical population comprises experts in the Iranian dairy industry who possess specific 

qualifications, including holding an MSc degree or higher in brand management and marketing, 

substantial experience, and a strong familiarity with the dairy industry. The researchers carried out 

sampling with a purposeful judgmental approach and snowball method, up to the theoretical limit of 

data saturation. They selected 20 people (5 company managers, 9 marketing and sales managers, and 6 

senior experts in the marketing department of companies) as a sample of research experts and 

interviewed them. As mentioned, the data measurement tool in this research, in addition to in-depth 

study of documents using the library method, included semi-structured interviews with experts. To 

ensure the validity and reliability of the results of the interview process, special criteria of qualitative 

research including credibility and confirmability were used. To enhance credibility, the researchers 

employed a review process involving the interview participants. To ensure confirmability in the final 
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stage, the researchers submitted the identified categories to three of the original participants for review 

and approval, subsequently incorporating any suggested revisions. In addition,  a retest method was 

utilized to calculate the reliability of the interviews. In this regard, among the interviews conducted, 

researchers selected three interviews and coded each of them twice within 14 days. The statistical 

population included experts in the Iranian dairy industry with at least an MSc degree and who were 

familiar with the dairy industry. The statistical sample (20 individuals) was selected by a purposeful 

judgmental method. Data collection tools included library studies and semi-structured interviews with 

experts. The validity of the interview questions was confirmed by the content method and their 

reliability by the retest method (0.89). A data analysis was performed with a qualitative approach 

using data-based theorizing and the coding process in three stages open, axial, and selective coding. 

 

Findings 

Accordingly, the researchers described each component of the coding paradigm, drew the pattern of 

the brand image in the manufacturing and service industries of materials and supplies required for 

dairy products, and finally created the theory based on 13 judgments. The calculated paradigm model 

includes causal conditions (including brand capabilities), central category (brand performance), 

foundations (brand innovation), contextual conditions (brand modifiers), strategies (brand orientation), 

and consequences (brand value creation and brand image). Ultimately, the selected model 

conceptualized the relationships between the categories. 

 

Conclusion 

This research endeavors to formulate a native brand image model within the manufacturing and 

service sectors for materials and requirements in the dairy product industry. Utilizing an exploratory 

approach and data-driven theorizing, the researchers tried to delineate the brand image framework in 

these sectors through a three-stage process encompassing open, axial, and selective coding, resulting 

in the formulation of 13 key judgments. Future studies are recommended to transform these theoretical 

propositions into research hypotheses and validate them through quantitative methodology, employing 

a structural equation modeling approach. Based on the present research findings, the causal conditions 

affecting the research paradigmatic model include "brand capabilities" which itself consists of two 

parts: "marketing capabilities" and "organizational capabilities". Identified marketing capabilities 

include brand status and market share, marketing mixes, internet marketing services, brand reputation, 

and having a specific advertising slogan. Organizational capabilities also include fast transportation 

facilities, strong (management, financial, human, information) brand support, a stable competitive 

advantage, a strong supply chain, and creating a sustainable value chain. The researchers also 

considered brand performance as the central category of the research model; classifying it into three 

areas: "customer-related performance", "brand social performance", and "brand corporate 

performance". They emphasized "brand innovation" as a platform for brand performance developers, 

which includes market innovation and innovation in processes.  They also considered brand 

orientation as a strategy to promote brand value creation and image, which includes competitive 

orientation and product/service orientation. They considered brand value creation and brand image as 

the consequences of the paradigmatic model; emphasizing value creation in both material and 

immaterial domains and brand image in both customers and competitors. Drawing from the presented 

model, the researchers elucidated the various components, including causal conditions (comprising 

brand capabilities), the central category (entailing brand performance), contexts (involving brand 



innovation), contextual conditions (encompassing brand modifiers), strategies (pertaining to brand 

orientation), and consequences (relating to both brand value creation and brand image) within the 

paradigmatic model. Ultimately, the researchers formulated the theoretical relationships between these 

categories in the selected model. 
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  چكيده
 لبنـي  توليـدات  لازم برايملزومات  و مواد خدماتي و توليدي صنايع در ،تصوير برندبا هدف طراحي مدل بومي پژوهش حاضر  :هدف
  .است شدهاجرا 

آن، جامعـه آمـاري    .شـده اسـت   اجـرا ناسـي كيفـي   ش مبتني بر روش ،و با رويكرد اكتشافياست اين پژوهش از نوع توصيفي  :روش
، دو شـرط همكـاري   لبنـي  صـنايع  بـا  و آشنايي ارشد كارشناسيتحصيلي  مدرك حداقل كه بودند ايران لبني صنايع در حاضر خبرگان

مطالعـات   از ،هـا  بـراي گـردآوري داده   .شـد  انتخـاب  نمونه آماريبراي نفر  20 ،از طريق روش هدفمند قضاوتي .ها در پژوهش بود آن
محتوايي و پايايي آن با اجراي روش  روش به ،مصاحبه هاي روايي سؤال. ساختاريافته با خبرگان استفاده شد اي و مصاحبه نيمه كتابخانه
مراحـل   انجام گرفت كـه مشـتمل بـر   بنيان  پردازي داده ها با استفاده از روش نظريه وتحليل داده تجزيه. رسيد تأييدبه ) 89/0( بازآزمون

 صـنايع  تصوير برند در الگوي در نهايت، وشد ح يتشر و يكدگذار ميپارادا ياجزاتك  تك. بودكدگذاري باز، محوري و انتخابي  گانه سه
  . خلق شد قضيه حكمي 13مبتني بر  اي هيو نظر ترسيملبني  توليدات لازم برايملزومات  و مواد خدماتي و توليدي

، )عملكرد برند(، مقوله محوري )هاي برند شامل قابليت(ي ها، مدل پارادايمي احصا شده، دربرگيرنده شرايط علّ مبتني بر يافته :ها يافته
) آفريني برنـد و تصـوير برنـد    ارزش(و پيامدها ) گيري برند جهت(، راهبردها )تعديلگران برند(اي  ، شرايط زمينه)نوآوري برند(بسترسازها 

  .شدپردازي  ها در مدل انتخابي نظريه روابط بين مقوله ،كه در نهايتبود 

اعـم از   ،هـاي برنـد   قابليـت  بايسـت  يادشده، مـي منظور ايجاد تصوير مثبت از برند در صنعت  نتايج روشن ساخت كه به :گيري نتيجه
و آورد  را فـراهم مـي  گيـري آن   نـوآوري برنـد و تعيـين جهـت     يزمينه ارتقاخود توسعه داده شود كه  ،هاي بازاريابي و سازماني قابليت

بـه ايجـاد تصـوير     ،دنبال دارد كـه در نهايـت   آفريني برند را به اين، ارتقاي عملكرد برند، ارزش بر علاوه. دهد عملكرد برند را توسعه مي
 است »برند هاي قابليت« پژوهش، پارادايمي مدل بر گذارتأثير عليّ شرايط پژوهش، هاي يافته اساس بر .خواهد شدمنجر مثبتي از برند 

 شـده  شناسـايي  بازاريـابي  هـاي  قابليـت . شـود  بنـدي مـي   دسـته  »سازماني هاي قابليت« و »بازاريابي هاي قابليت« بخش دو به خود كه
 .خـاص  تبليغـاتي  شـعار  داشـتن  و برند شهرت اينترنتي، بازاريابي خدمات بازاريابي، هاي آميخته بازار، سهم و برند وضعيت: اند از عبارت
 داشـتن  برنـد، ) اطلاعـاتي  و انسـاني  مـالي،  مديريتي،( قوي پشتيباني سريع، ونقل حمل تسهيلات :اند از عبارت نيز سازماني هاي قابليت
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 بود كـه  برند عملكردمقوله مركزي مدل پژوهش،  ديگر، سوي از. پايدار ارزش زنجيره ايجاد و قوي تأمين زنجيره پايدار، رقابتي مزيت

 بـر  پـژوهش  ايـن  در. برنـد  شـركتي  عملكـرد . 3؛ برنـد  اجتماعي عملكرد. 2؛ مشتري با مرتبط عملكرد. 1 :شد بندي طبقه حوزه سه به
را شـامل   هافراينـد  در نـوآوري  و بازار نوآوري كهشده است  تأكيد برند عملكرد دهندگان توسعه براي بستري عنوان به ،»برند نوآوري«

 گيـري  جهت شامل كهدر نظر گرفته شد  برند تصوير و ارزش خلق ارتقاي استراتژي عنوان به ،برند گيري جهت ديگر، سوي از .شود مي
  . است خدمت /محصول گيري جهت و رقابتي

  
  .هاي برند، نوآوري برند گيري برند، قابليت جهت ،تصوير برند آفريني برند، ارزش :ها كليدواژه

  
  
  

 خـدماتي  و توليدي صنايع در برند تصوير بومي مدل). 1402( نوربخش، سيدكامران صفرزاده، حسين و ؛رحماني خرمي، فريبا: استناد
  .621 -602، )3(15، مديريت بازرگاني. لبني ملزومات لازم براي توليدات و مواد

 
  06/08/1401 :افتيدرتاريخ   621 -602. ، صص3، شماره 15، دوره 1402مديريت بازرگاني، 

 24/02/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  29/02/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيعلمي : نوع مقاله

  29/07/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.343834.4384
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  مقدمه
برنـد يكـي از   ). 2020، 1و سانارسـي  جاسماني(ها، برند آن سازمان است  در دنياي امروز، سرمايه اصلي بسياري از سازمان

، 2يـن ز يو عـدل  يدمحد سع ي،لهاپ، رمل( شود در مجموعه مديريت ارتباط با مشتري محسوب مي ،ابزارهاي ارتباطي مهم
قيمـت يـك محصـول، ارزش    . يعني در ذهن خريداران بالقوه قـرار دارد  ،امروزه ارزش واقعي شركت جايي بيرون). 2017

محمدشـفيعي و احمـدزاده،   (سـازد   هاي متفاوتش را آشكار مي هاما برند آن محصول را معرفي و جنب ؛سنجد پولي آن را مي
، 3يرخـا و لاز يناشهاب، روسـت  ،عزمي(هاست  از اين رو ساخت يك برند قدرتمند در بازار، هدف بسياري از سازمان). 1396
برنـد را از  كنندگان ايجاد شود تا هيچ گاه نام  اي مثبت براي مصرف كند كه تجربه برندسازي به شركت كمك مي). 2022

 ،هنگر(كنند  انتخاب رقيب يها شركت محصولات بين از را شركت يك محصول كند مي كمك مشتريان به خاطر نبرند و
 زمـره  در و دارد زيـادي  اهميـت  مشـتريان  ينگهـدار  و جذب در امروزه كه هايي مقوله از ييك). 2017، 4فنكو و تراوست

 يمشـتر  امـروز، ارزش  محور يمشتر عصر در .است يمشتر ارزش ،شود يم محسوب ها شركت موفقيت براي مهم عوامل
 از يمشـتر  برداشـت  در شـركت  يـك  يكل تصوير راستا، اين در .است مشتريان ينگهدار و جذب در استراتژيك يسلاح
  ).2016، 5الوي، نگوين، ملوار، لوه و ليو(كند  مي ايفا مهمي نقش آن شده دريافت ارزش

 برنـد  تصـوير  ايجاد و رضايت ايجاد بنابراين. است مشتريان حفظ و جذب يبرا يضرور ابزار يك برند تصوير ايجاد
 را، خـود  ذهـن  در شـده  تـداعي  تصـاوير  مختلف افراد). 2015، 6، ون، هوآنگ و وولين( هستند هم به مرتبط هاييفرايند
 تصـوير  كـه  معتقـد اسـت  ) 1991( 7آكر. دهند يم شكل ها سازمان برندها، محصولات، مثل مختلف هاي موجوديت درباره
 يبـرا  برنـد  ذهنـي  تصـوير  از كنندگان مصرف. باشد مشتريان يبرا معنادار هاي تداعي از يا مجموعه تواند مي ،برند ذهني

 ،نـزد مشـتريان   تـر  يقـو  ذهني از تصوير برخوردار كنند و محصول مي استفاده مشخص محصول از كلي ادراكات استنتاج
، لـين و  تـو ). 2020، و سارنسـي  جاسـماني ( شود ادراك مشتريان بيشتر توسط ارزش و با كيفيت با محصولي است ممكن
شـامل   را هاي بازاريابي است و معناهاي نمـاديني  عد مهمي از فعاليتدهنده ب كه تصوير برند نشان ندمعتقد) 2013( 8هسو
 يـاتي، حور ،سـاويتري (د ن ـكن تداعي ميدر ذهن خود را هاي خاص محصول يا خدمت  كنندگان ويژگي كه مصرف شود مي
  ). 2022، 9ياتيو هندرا يبووو

موفقيـت هـر   . باشـند  ارزيـابي عملكـرد برنـد مـي    مهم هاي  يكي از شاخص ،دهد كه تصوير برند تحقيقات نشان مي
رنـد در بـازار   جايگاه ب ،منظور از عملكرد برند در بازار. گيرد نشئت ميوكار  ترديد از عملكرد برند آن كسب بي ،وكاري كسب

امـروزه مشـاهده   ). 1397رسـولي و اسـفنديارپور،   (دهـد   را نشان مـي موفقيت يا عدم موفقيت در بازار  ،است كه به نوعي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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و عملكرد اين  دشون زيرا اين برندها توسط مشتريان خريداري مي ؛هاي مبتني بر مشتري هستند دارايي ،شود كه برندها مي

كنند كه بر اسـاس مطالعـات    بيان مي) 2007( 1ويت نگواوكاس و . استدهنده تمايل مشتريان به آن برند  نشان ،ها دارايي
  اين موضوع بيـان ). 2022، 2اسلام و حسين(انتساب به برند را دارد  يتها قابل از درآمدهاي شركت درصد70موجود، حدود 

 ،پايش مسـتمر و بـه عبـارت ديگـر     ارزيابي و. وجود داردرابطة مستقيمي كند كه بين عملكرد سازمان و عملكرد برند  مي
، مؤتمني، كردنـائيج، زارعـي و   فيض( زيادي دارداهميت بسيار  ،براي جلوگيري از هر گونه انحرافي ،سنجش عملكرد برند

بـراي   كنـد كـه   اي در شركت ايجـاد مـي   انگيزه ،ايجاد تمايز برند دليل بهاز سوي ديگر، نوآوري ). 1396، دهقاني سلطاني
هاي توليد نوآورانه برود و تصوير مثبتي  توليد محصولات و خدمات نوآورانه با استفاده از روش دنبال به ،داشتن برند متمايز

 ،برخوردارنـد  هايي كه از فرهنگ نـوآوري  سازمان). 2022، 3نصيب و همكاران(وجود آورد  از برند خود در ذهن مشتريان به
هاي نوين ايجـاد ارزش بـالاتر بـراي     به توانايي سازمان براي توسعه نوآورانه شيوه ،رند موفقدانند كه ايجاد ب خوبي مي به

  ).1398، ، دهدشتي شاهرخ و حسيني مهرغريبي(وابسته است مشتريان 
ها در رقابت بالايي جهت ارائه خدمات خود به  دهد كه اين سازمان هاي خدماتي نشان مي نگاهي به وضعيت سازمان

 در پايـدار  رقـابتي  مزيـت  به رسيدن موفقيت كليد برند، مديريت امروزه. ها هستند جلب رضايت و وفاداري آنمشتريان و 
، درسـتكار احمـدي و   گلشـاهي (شـود   مـي  تلقي هستند مشابه بيش و كم محصولات داراي كه خدماتي و توليدي صنايع
دهنـدگان خـدمات و    موجـود بـين ارائـه    متعدد، رقابتهاي خدماتي، وجود برندهاي  از آنجا كه در سازمان). 1400، اردلان

شـود   مـي منجـر  هـا   به سردرگمي مشتريان در انتخاب برند و ايجاد تمايز بـين آن  ،شباهت خدمات قابل ارائه به مشتريان
گذار تأثيرگيري مشتري  هاي بازاريابي، بر شدت تصميم ، در اين شرايط تصوير برند و فعاليت)1397رسولي و اسفنديارپور، (

اند و شامل برندها، نمادها، شعارهاي شركت، تصوير برند،  هاي خدماتي، ناملموس ها در بخش ترين دارايي مهم. خواهد بود
ها همراه بـا سـاير ابعـاد     اين دارايي). 1396، آقبلاغي مهرنوش و طهماسبي(شخصيت برند، تداعي و آگاهي از برند است 

 ،ايجـاد تصـويري پايـدار و قدرتمنـد    . شـود  ع اوليه ايجاد مزيت رقابتي محسوب ميملموس، ارزش برند را در بردارد و منب
رسولي ( شودتواند متمايزكننده يك ارائه دهنده خدمت از رقبايش  منابع پنهاني است كه مي ،هنگام داشتن ارزش برند بالا

لبنيـات،   توليـد  بـه  وابسـته  صـنايع  بخـش  در خـدمات  و با توجه به اهميت برندسازي محصولات). 1397و اسفنديارپور، 
   .است ناپذيرگيري تصوير برند را امري انكار ضرورت اندازه

امـا در   ؛در تحقيقات مختلف بسيار مورد توجه قرار گرفته است ،اگرچه حوزه مديريت برند و موضوعات وابسته به آن
در عين حـال، در  . وم چندان شناخته شده نيستاين مفه ،زمينه صنايع خدماتي و توليدي مانند توليدكنندگان مواد افزودني

لبني  توليدات نياز مورد ملزومات و مواد حوزه در خدماتي و توليدي هاي شركت و عام طور به ،خدماتي توليدي هاي شركت
به تبيين مفهوم تصويرسازي برند و شناسايي اجزاي مختلف الگوي بومي سازي شـده تصـوير مشـتري از     ،شكل خاص به

ي لبن داتيتول ازيمواد و ملزومات مورد ن يو خدمات يديتول عيصنااز سوي ديگر، نگاهي به وضعيت . ه نشده استبرند توج

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. O’Cass & Veit Ngo 
2. Islam & Hussain 
3. Nasib et al.  
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و در كـل  را ندارنـد  ورود جدي به برندسازي و ايجاد تصوير مثبت از برند  ،دهد كه مديران اين صنعت نشان مي ،در كشور

انـد بـا    هكـرد مـديران تـلاش    ،در بهتـرين وضـعيت  . به اندازه كافي آشنا نيسـتند با مباني برندسازي و توسعه تصوير برند 
كه كنند ارتباط با صنعت مذكور اقدام  بيگاه هاي ناقص و فرايندسازي برخي  هاي ساير صنايع، به پياده الگوبرداري از مدل

قبـل از هـر    كـه  رو ضروري اسـت  يناز ا. شود ميباعث هدر رفت منابع و زمان  ،بيش از اينكه به نتيجه خاصي منتج شود
هاي فراينـد  بـا  به شناسايي اجزاي مدل بومي تصـوير برنـد در ايـن صـنعت پرداختـه شـود تـا مـديران        بايد اقدامي، ابتدا 

  .سازي كنند ها را پياده آنتا در گام بعدي  آشنا شوند ،دهنده تصوير برند در اين صنعت خاص وسعهت
هـاي ايـن    مؤلفـه زي و تصوير مشتري از برند، ضروري است به شناسايي ابعـاد و  بنابراين با توجه به اهميت برندسا 

مفهوم در قالب الگوي بومي سازي شده در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات مـورد نيـاز توليـدات لبنـي پرداختـه      
برنـد در صـنايع توليـدي و    سازي شده تصوير مشتري از  كه الگوي بومي شود بنابراين پژوهش با اين سؤال آغاز مي. شود

  خدماتي مواد و ملزومات مورد نياز توليدات لبني چگونه است؟

  مباني نظري و پيشينه پژوهش

  تصوير برند 
  :به برخي از آنان اشاره شده است 1تاكنون تعاريف متفاوتي براي تصوير ارائه شده است كه در جدول 

  تعاريف تصوير برند. 1جدول 
  برند تعريف تصوير  نام محققان

  .است برند به مربوط هاي ارزيابي و تعاريف همه شامل كه است مشتريان شخصي نماد نماينده برند تصوير  )2018(بيلگن 

 پـذيرش  آن، كيفيـت  ارزيـابي محصول، يك تشخيصبرايمشتريانبرايدروازهيكبرندتصويراين،برعلاوه  )2018(دريشنا و وسما 
 .استرضايتوتجربهكسبوخريد،ريسك

  )2016(چينوما 
 و محصـول  عملكـرد  مشخصـه و يكسـان  كيفيـت  تضـمين نسبي،از موقعيتايمجموعهتوانميرابرندتصوير
 كمـك  خريـد  گيري تصميم به و كرده منعكس از برند، خود تصوير در مشتريان شود مي باعث كه دانست خدماتي

 .كنند
  .است شدهدهي سازمان دار معني شكليبهعمدتاًكهاستتداعياتازايمجموعهبرندتصوير  )2013(لي و باك 

  )2012(لي و تون 

 از كننده مصرف ادراك ديگر بيانبه. دارد وجود كننده مصرفذهندركهادراكاتاي است ازمجموعهبرند،تصوير
 ظـاهري،  علائـم  نـام،  شـامل  برند توسط ارسالي علائم تمام تركيب از را تصويري محصول، برجسته هاي ويژگي

 تـوان  مي را ادراكات اين. كند ايجاد مي مشتري ذهن در غيره، و رسمي هاي اطلاعيه و ها پيام تبليغات، محصولات،
 را كننـده  مصـرف  وفاداري و رضايت سطح و داده كاهش برند مورد در كننده مصرف ذهن از مناسب نشانگرهاي با

 .دهدافزايش

  )2013(اونيچيا 
 را مشـتري  كلـي  تأثيرپـذيري  وشـود مـي  ايجـاد  مشـتري حافظـهدركهاستبرنديكازدركيكبرندتصوير

 بـازار،  موقعيت حفظ براي شركت يك حياتي توانايي عنوان به توان مي را مثبت ذهني تصوير يك .كند مي منعكس
 .گرفتنظردر

 هـاي  ويژگـي  و برنـد  مختلـف  محصولات مورد در كنندهمصرفكهاستهاييايدهواطلاعاتشاملبرندتصوير  )2011(لي و همكاران 
 .داردمحصول
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  شناسي پژوهش پيشينه
هـايي   شده است كه در آن پژوهشگران در قالب مـدل  انجام تصوير برند در داخل و خارج كشور حوزه در تاكنون مطالعاتي

  .اند هكرداشاره  هاي تصوير برند ها و مؤلفه به برخي از شاخص

 شناسي پژوهش پيشينه. 2جدول 
  ها مؤلفه/هاشاخص عنوان  محققان

، حقيقي نسب، زمان فشمي
  )1401( سيداميري و احدي

شناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي 
ديجيتال بر درگيرسازي مصرفكننده با 

  رويكرد بيبليومتريك:برند

، »هـاي رسـانه اجتمـاعي    ويژگـي «بر اساس نتايج، پـنج سـازه   
هــاي   ويژگــي «، »هاي محتــوا  ويژگي«، »منبعهاي  ويژگي«

، از »كننـده  هـاي مصـرف   ويژگي«و » جمعي آنلاين اجتماعـات
هاي بسـيار مهـم پيشـين بازاريـابي محتــواي ديجيتــال        سازه
تطبيق «، »شخصيت فرد« ،»محصـول«از نظـر بافتـار، . اسـت

، از »هـــوش مصـــنوعي«و » فرهنـــگ«، »محتـــوا و رســـانه
 مشـاركت«. معرفـي شـده اسـت فرايندبسـترهاي مهـم ايـن 

درگيرســازي «تــرين تصــميم رفتــاري و  مهــم» كننــده مصــرف
بازاريـابي   فراينـد تـرين خروجـي    مهـم » كننده بـا برنـد   مصرف

  .محتواي ديجيتال است
ي، ، انصارپورتراكمه  الف

 فام نصيري و محمدي
)1400(  

 غاتيتبل ،ينقش مشاركت اجتماع
 ژهيدر ارزش و يكيالكترون دهان به دهان

  برند
دهـان   بـه  دهـان  غـات ينشـان داد كـه تبل   هاهيآزمون فرض جينتا
  .معنادار دارد تأثيربرند  ژهيارز و يپارامترها مبر تما يكيكترونلا

، كاظمي راشناني و محمدي
  )1400( محمدي

بر خجالت از برند  مؤثرعوامل  ييشناسا
  كننده مصرف

) الـف  :اند از عبارتبر خجالت از برند  گذار تأثير ياصل يهامقوله
 ،يتيشخص ـ يها يژگيكننده همچون و عوامل مربوط به مصرف

 يها ختهيآم) ب. كننده مصرف يذهن ريو تصو ياجتماع تيموقع
نحـوه  (مكـان   مـت، يمحصـول، ق  يها يژگيو لياز قب يابيبازار
انجـام اعمـال   ) ج. ارائه شده توسـط شـركت   عاتيو ترف) عيتوز
گــرفتن  دهي ـو مقـررات و ناد  نيقـوان  تي ـعـدم رعا  دكارانـه، يتقل

 تـوان  ياز برندها را كـه م ـ  يتوسط برخ ياجتماع يها تيمسئول
عوامل ) د. آورد را جزو عوامل مربوط به شركت به حساب  ها آن

سـالان،   هـم  يها خانواده، گروه يرتأثمربوط به جامعه كه شامل 
  .شود يجامعه م ياقتصاد تيفرهنگ و وضع

نجات، كردنائيج، خداداد 
  )1400( حسيني و شيرخدايي

با  رانيمطالعات برند در ا يشناس بيآس
 كرديرو: به برند يوفادار ريتمركز بر متغ

  بيفراترك

 يگـروه اصـل   10شده در قالـب  يكدگذار يها و مقولهميمفاه
ارتباط  تيريو مد يابيبازار كپارچهيارتباطات  ،يابيبازار ختهيآم(

 امـد يبـه برنـد، سـه پ    يوفـادار  يندهايشايپ عنوان به يبا مشتر
بـه برنـد و    يوفـادار  يامدهايپ عنوان به يو مل يسازمان ،يفرد

ابعـاد   عنـوان  به يكاركرد و يرفتار ،ياحساس ،يچهار بعد نگرش
 شيپـژوهش نمـا   يبه صورت چـارچوب مفهـوم  ) برند يوفادار

 يهـا  موجـود در پـژوهش   يهـا  بيآس ـ نيتر از مهم. داده شدند
 گـر يد از. سـت ها آنمحور نبـودن   به برند، مسئله يحوزه وفادار

بـه   ياز وفادار قيدق فيبه نبود تعر توان يموجود، م يها بيآس
 ـ بـه   يپـژوهش كم ـ  يكردهـا يبـر رو  حـد از  شيبرند، تمركز ب

و ترجمـه نامناسـب    يمعـادلات سـاختار   سـازي  مدلخصوص 
  .واژگان اشاره كرديبرخ
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  ها مؤلفه/هاشاخص عنوان  محققان

تصوير برند و قدرت برند بر تمايل  تأثير  )1398(غريبي و همكاران 
  هاي اينترنتي خريد مشتريان از فروشگاه

، تصـوير خـدمت  ، تصوير شـركت  :ند ازا ابعاد تصوير برند عبارت
  تصوير مشتري

 مهرنوش و طهماسبي
)1396(  

اثر ارزش ويژه برند و سرمايه اجتماعي بر 
  تصوير برند

ادراك ، ادراك شـناختي از برنـد  : انـد از  ابعاد تصوير برند عبـارت 
  ادراك حسي از برند، عاطفي از برند

چابكي سازماني و مسئوليت اجتماعي  تأثير  )1396(شفيعي و احمدزاده 
  شركت بر تصوير برند

ارتباطـات  ، خدمات برنـد : اند از ، عبارتابعاد مؤثر بر تصوير برند
  شهرت و اعتبار برند، برند

، صادقي بروجردي محموديان
  )1396( و محمدي

اثر ابعاد تصوير برند ورزشكار بر وفاداري 
  هواداران

، ظـاهر جـذاب  ، عملكـرد ورزشـي  : اند از ابعاد تصوير برند عبارت
  سبك زندگي بازار پسند

محمديان و خواجه دهشتي 
)1395(  

بستگي احساسي بين  دل تأثيربررسي 
  فروشي بر قصد خريد كننده و خرده مصرف

منـافع  ، نتايج سنتي دربـاره مشـتري  ، هاي برتر بازاريابي ويژگي
  خاطرات عاطفي، كاربر محور

رفيعي، حقيقي نسب و 
  )1391(يزداني 

عوامل آميخته بازاريابي و تصوير  تأثير
ش كت بر ارزش ويژه برند در بخشر

  افزاري صنعت فناوري نرم

هـاي   هـا، مزايـا و نگـرش    ويژگي :اند از عبارت ابعاد تصوير برند
هـا و   ارزش، تداعي مربوط به افراد و روابـط ، مرتبط با محصول

  اعتبار شركت، ها  برنامه

انتقال دوطرفه هويت و تصوير برند در   )2016( 1، ليو، لو و ينيوآن
  عقلايي، نمادين، كاركردي: اند از ابعاد تصوير ذهني برند عبارت  تحصيلات تكميلي

نقش تبليغات در : هاي برند تبليغات و ارزش  )2013( 2آكر و بيل
  ساخت يك برند قوي

شخصـيت  ، كننده منافع مصرف، هاي محصول يا خدمت ويژگي
  برند

  سبك و مكان سازمان، چيدمان، محصولقيمت   المللي تصوير برند فروشگاه انتقال بين  )2006( 3دابل و فن ويك

گيري ارتباطات  توسعه مقياسي براي اندازه  )2006( 4، جيمز و كيمراس
  برند تيمي

جـو  ، تميـزي ، وسعت، شلوغي، امكانات، نوع محصول يا خدمت
  قيمت، سسهؤم

 تجربي و پژوهشيك : معناي تصوير برند  )1974( 5ليندكويست
  شواهد آن

، راحتـي ، امكانـات فيزيكـي  ، مـداري  مشـتري ، محصول خدمت
  عوامل سازماني، رضايت پس از خريد، جو فروشگاه، ترفيع

  
دهد كه در برخـي از   نشان مي ،تحقيقاتي انجام شده در حوزه قلمرو موضوعي پژوهش ةكلي نگاهي به پيشين طور هب

فشـمي و   مطالعـه زمـان   ايـن حـال  ؛ با شده است تأكيدهاي خدماتي  ويژه در بخش بهو بر مديريت برند  يادشده،مطالعات 
بـر ارزش  ) 1401(پـور تراكمـه    كننده، پژوهش الف بازاريابي محتوايي ديجيتال و درگيرسازي مصرف بر) 1401(همكاران 
بر آن، در رهيافت محمـدي و همكـاران    دهان به دهانمتغير غايي و نقش مشاركت اجتماعي و تبليغات  عنوان بهويژه برند 

بـر وفـاداري برنـد و    ) 1400(و در پـژوهش نجـات و همكـاران     كننـده  بر خجالت از برند مصرف ثرمؤعوامل بر ) 1400(
متغيـر غـايي مـورد     عنوان بهاين در حالي است كه در مطالعات ياد شده بر تصوير برند . شده است تأكيدشناسي آن  آسيب

  .نشده است تأكيدهاي ارتقادهنده آن  نظر و پيشران
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yuan, Liu, Luo & Yen 
2. Aaker & Biel 
3. Double & Fenwick 
4. Ross, James & Kim 
5. Lindquist 
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شده است، با  تأكيدهاي جدول بالا اگرچه بر مفهوم تصوير برند يا تصوير ذهني برند  از سوي ديگر، در ساير پژوهش

يـا  ) 1396 ،و احمـدزاده  يعيشفو  1396 ،هاي مهرنوش و طهماسبي مانند پژوهش(اين حال، صرفاً به برخي از پيشايندها 
 ،و همكـاران  وآني ـ ؛1396 ،و همكاران انيمحمود ؛1398 ،مكارانهاي غريبي و ه مانند پژوهش(پسايندهاي تصوير برند 

اي تصوير برند تبيين شده است كه در بالا به  توجه شده است و يا در تعدادي موارد محدود برخي عوامل زمينه ...)و 2016
جـامع و در نظـر   با رويكـردي  تا با اين حال در كمتر پژوهشي تلاش شده است  ؛ه استشدترين آنان اشاره  برخي از مهم

 ي، راهبردهـاي مـؤثر بـراي ارتقـا    شـود  اي و شرايط علي كه منتج به تصوير برند مـي  گرفتن ساير عوامل بسترساز، زمينه
پوشش خلأ تحقيقاتي موجود تلاش شـده اسـت تـا بـه      منظور بهبراين مبنا، . شودتصوير برند احصا و پيامدهاي آن تبيين 

د در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات مورد نياز توليدات لبني مبتنـي بـر   سازي شده تصوير برن بوميمدل  طراحي
له پـژوهش  ئكار گرفته شده براي حـل مس ـ  هشناسي ب در ادامه به تشريح روش. بنيان پرداخته شود پردازي داده روش نظريه

  .پرداخته شده است

  شناسي پژوهش روش
در عـين  . اسـت آن، توصيفي از نـوع اكتشـافي     از حيث راهبرد اجراي كاربردي وـ   اي هدف پژوهش حاضر از نوع توسعه 

اسـتفاده  ) سـاختاريافته  با كمك ابزار مصاحبه نيمـه (اي و ميداني  از دو روش مطالعات كتابخانه ،ها آوري دادهحال براي گرد
اجـراي پـژوهش،   لحـاظ مقطـع زمـاني    هـاي كيفـي و از    در حيطه پژوهش ،ها پژوهش حاضر از نظر نوع داده. شده است

اجـراي   فراينـد اينكه پژوهش غيرتجربي است، ميـزان مداخلـه پژوهشـگر در     از سوي ديگر، با توجه به. استمقطعي  تك
  .استپژوهش حداقل 

مدرك كارشناسـي   داشتن چونهمهايي  كه ويژگي استخبرگان حاضر در صنايع لبني ايران  ،جامعه آماري پژوهش
براي اين افـراد در نظـر گرفتـه شـده     كافي و آشنا با صنايع لبني تجربة ارشد و بالاتر در حوزه مديريت برند و بازاريابي و 

نفـر   20انجام و تعـداد   ها نظري دادههدفمند قضاوتي و به روش گلوله برفي، تا سرحد اشباع گيري با رويكرد  نمونه. است
 عنـوان  بـه ) ها كارشناسان ارشد واحد بازاريابي شركت نفراز 6نفر مديران بازاريابي و فروش، و  9ا، ه نفر مديران شركت 5(

 شدگونه كه بيان  در اين پژوهش همان .ندكردشركت مصاحبه  فرايندو در  پژوهشي در اين صنعت انتخاب نمونه خبرگان
سـاختاريافته بـا    ها، شامل مصاحبه نيمه گردآوري دادهاي جهت  علاوه بر مطالعات عميق اسناد و مدارك به روش كتابخانه

  .خبرگان بوده است
مصاحبه از معيارهاي خـاص پـژوهش كيفـي شـامل      فرايندآمده از  دست بهاطمينان از روايي و پايايي نتايج  منظور به
 تي ـمقبول شيافـزا كنندگان در مصاحبه جهـت   شركت توسط يبازنگر يها روش از. استفاده شد 2تأييدو قابليت  1مقبوليت

 ينيبازب منظور به هياول كنندگان مشاركت از نفر سه به تأييددر مرحله پاياني براي قابليت  آمده دست به طبقات .استفاده شد
علاوه بر موارد ذكر شده از روش بـازآزمون   براي محاسبه پايايي مصاحبه .شد اعمال يشنهاديپ نكات و برگردانده تأييدو 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Credibility  
2. Confirmability  
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مصاحبه برگزيده و هر كـدام دو بـار در فاصـله     سهتعداد ، گرفته انجامهاي  در اين راستا از بين مصاحبه. ه استشداستفاده 
  .آمده است 3ها در جدول  نتايج حاصل از اين كدگذاري. اند توسط پژوهشگران كدگذاري شده روز 14زماني 

 )شاخص ثبات(محاسبه پايايي بازآزمون . 3 جدول

  نتايج پايايي بازآزمون  تعداد عدم توافقات  تعداد توافقات  كل كدهاتعداد   عنوان مصاحبه  رديف

1  IN3 67  30  7  55/89 درصد  
2  IN9  82  37  8  24/90 درصد  
3  IN17  75  33  9  88 درصد  

  درصد 28/89  24  100  224  كل
  

كدگـذاري   دهـد  نشان ميكه  درصد محاسبه شده 89 بيش ازميزان پايايي باز آزمون  ،3جدول بر اساس مشاهدات 
قابليت اعتمـاد   ي برتأييد است كه به هم شباهت داشتهدرصد  89بيش از هاي مصاحبه در دو دوره زماني مختلف  عبارت
  .استكدگذاري عبارت مصاحبه توسط پژوهشگر  فرايند
 روش در. كـار بـرده شـده اسـت     هبنياد ب  داده پردازي هاي حاصل از مصاحبه، روش نظريه براي تجزيه و تحليل داده 
 و هـا  داده مند نظام يآور جمع قيطر از و موجود يها تيواقع و قيحقا يمبنا بر هينظر ديتول اي كشف ،ياديبن يساز مفهوم

 را خـود  يتكامل ريس شده يآور جمع يها داده. شود يم انجام پژوهش موضوع مرتبط با بالقوه جوانب تمام نظرگرفتن در با
  . كنند يم يط مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابيسه  قالب در يتئور شدن به منتج تا

  ي پژوهشها و يافته ها تجزيه و تحليل داده
بنيـان و   داده پـردازي  ، تلاش شد بـا اسـتفاده از روش نظريـه   شده انجامي ها مصاحبهي بند جمعها و  پس از گردآوري داده

گانـه   هـاي سـه   در ادامه به تشـريح گـام  . شودپديدار مبتني بر سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي، نظريه مربوطه 
  .بنيان پرداخته شده است پردازي داده روش نظريه

  كدگذاري باز )مرحله اول
بـا   هـا  آنمقايسه  وبر اساس ارتباط با موضوعات مشابه  ،ها و اسناد و مدارك در اين نوع كدگذاري مفاهيم درون مصاحبه

  اركان اصلي در سـاختن نظريـه  يا  »مفاهيم«گذاري،  حاصل عنوان .شوند بندي مي طبقهعنوان يك پديده يا مقوله  هب ،هم
، ركا يناكه به  ميگيرند ارقر يطبقهبند ردوـ ـم شان هاي شباهت ساـسا رـب اهيمـمف دوـخ ،مرحله بعد در .استبنيان  داده

مضامين، از كنار هم قرارگرفتن ابعاد . شوند قابل توجه، مشخص مي »ابعاد«يا  »مقولات«و  دوـيشـه مـگفت يدازمقولهپر
  .شوند مرتبط ايجاد مي

در مرحلـه بعـد نيـز بـا     . شدشناسايي ) عبارت بياني گزينشي(كد گزينشي  142تعداد هاي اين بخش  مبتني بر يافته
بنـدي   دسـته ) مفـاهيم گزينشـي  (مضامين پايه  50بررسي و تجزيه و تحليل عبارات گزينشي، اين عبارات بياني در تعداد 
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 15در ادامه نيز اين مضامين پايه از نظر محتوايي و ظاهري مورد بازبيني مجدد قرار گرفتـه و آنـان نيـز در قالـب     . ندشد

 7دهنده، اين ابعاد در قالب  در نهايت نيز با تحليل مجدد مضامين سازمان. بندي شدند دسته) ابعاد(مضمون سازمان دهنده 
  :ارائه شده است 4 ي باز به شرح جدولكدگذارنتايج . بندي شدند قولهم) مضامين فراگير(دسته كلي 

  بنياد داده پردازي نظريه در باز كدگذاري فرايند از شده احصا مضامين. 4جدول 
  مضامين پايه مضامين سازمان دهنده  مضامين فراگير

  هاي برند  قابليت

  هاي بازاريابي قابليت

  جايگاه برند و سهم بازار
  هاي بازاريابي آميخته

  خدمات بازاريابي اينترنتي
  داشتن آوازه برند

  داشتن شعار تبليغاتي خاص

  هاي سازماني قابليت

  امكانات حمل و نقل سريع
  )مديريتي، مالي، انساني، اطلاعاتي(پشتيبان قوي برند 

  داشتن مزيت رقابتي پايدار
  زنجيره تأمين قوي

  زنجيره ارزش پايدارايجاد 

  گيري برند جهت

  گيري رقابتي جهت

  ارتباطات تعاملي با ساير رقبا
  ارتباطات تعاملي با مشتريان

  كنندگان برقراري روابط پايدار با تأمين
  كنندگان برقراري روابط پايدار با عرضه

  خدمت/ گيري محصول جهت

  خدمات متمايز/ ارائه محصولات
  خدمت سبز /ارائه محصول

  خدمت با هزينه پايين/ ارائه محصول

  عملكرد برند

  عملكرد مرتبط با مشتري 

  رضايت مشتري
  وفاداري مشتري

  خدمت/ سرعت در ارائه محصول

  خدمت نوآورانه/ ارائه محصول

  عملكرد اجتماعي برند
  پذيري اجتماعي مسئوليت

  محيطي پايبندي به اصول زيست
  اقتصاديحل مسائل 

  عملكرد شركتي برند
  ارتقاي جايگاه برند

  افزايش سطح فروش و درآمد برند
  ارتقاي ارزش ويژه برند
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  مضامين پايه مضامين سازمان دهنده  مضامين فراگير

آفريني برند براي  ارزش
  مشتري

  آفريني مادي ارزش
 زني براي مشتري امكان چانه

 توجه به نياز مشتري

  هاي مشتري كاهش هزينه

  آفريني غيرمادي ارزش
  مشتريتجربه مثبت 

  ايجاد پرستيژ براي مشتري
  صداقت گفتاري و رفتاري

  تصوير برند

  تصوير برند در بين مشتريان
  ايجاد حس خوب در بين مشتريان

  تصوير روشن از آينده برند
  انگاره مطلوب مشتري از برند

  تصوير برند در بين رقبا
  داشتن شهرت در صنعت
  رقباتصوير متمايز برند در بين 

  پيشرو بودن برند در صنعت

  نوآوري برند

  نوآوري در بازار
  هاي رقابتي نوآوري در استراتژي

  ارائه تبليغات خلاقانه
 شرايط پرداخت منعطف براي مشتري

  هافرايندنوآوري در 

  هافرايندپذيري در  تمايل به ريسك
  هاي مشتريان استقبال از طرح

  ارتقاي دانش برند
  محصول جديد/ توسعه خدمت

  ان برندتعديلگر
  ان داخليتعديلگر

  نوع شركت
  نوع مالكيت شركت

  ان خارجيتعديلگر
  تعداد رقبا در صنعت

  متغيرمحيط 
  

  كدگذاري محوري) مرحله دوم
بـر   معمـولاً ايـن عمـل   . است) در مرحله كدگذاري باز(هاي توليد شده  هدف از كدگذاري محوري ايجاد رابطه بين مقوله

. بـه سـهولت انجـام دهـد    پـردازي را   نظريه فرايندكند تا  پرداز كمك مي شود و به نظريه اساس الگوي پاردايمي انجام مي
ماننـد ايـده يـا    (بندي اصـلي   دسته. ها قرار دارد بر بسط و گسترش يكي از مقوله ،دهي در كدگذاري محوري اساس ارتباط

شرايط علـّي  . شوند بندي اصلي مرتبط مي ها با اين دسته بندي شود و ساير دسته يف ميعنوان پديده تعر هب) رويداد محوري
  .)1998، 1اشتروس و كوربين( گردند مي منجر موارد و رويدادهايي هستند كه به ايجاد و توسعه پديده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strauss & Corbin 
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عملكرد مرتبط با مشتريان

عملكرد اجتماعي برند

عملكرد شركتي برند

عملكرد برند

تعديل گران داخلي برند
نوع شركت -
نوع مالكيت شركت -

تعديل گران خارجي برند
تعداد رقبا در صنعت -
محيط متغيير -

نوآوري در بازار
هاي رقابتي نوآوري در استراتژي -
ارائه تبليغات خلاقانه -
شرايط پرداخت منعطف -
نوآوري در فرآيندها
پذيري تمايل به ريسك -
هاي مشتريان استقبال از طرح -
ارتقاي دانش برند -
محصول جديد -توسعه خدمت -

نوآوري برند

تعديل گران برند

جهت گيري رقابتي
ارتباطات تعاملي با ساير رقبا -
ارتباطات تعاملي با مشتريان -
كنندگان برقراري روابط پايدار با تأمين -
كنندگان برقراري روابط پايدار با عرضه -

خدمت -جهت گيري محصول
متمايز خدمت -صولارائه مح -
خدمت سبز -ارائه محصول -
خدمت با هزينه پايين -ارائه محصول -

جهت گيري برند

ارزش آفريني برند
آفريني مادي ارزش -
آفريني غيرمادي ارزش -

تصوير برند
تصوير برند در بين مشتريان -
تصوير برند در بين رقبا -

پيامدهاي برند

جايگاه برند و سهم بازار -

آميخته هاي بازاريابي -

خدمات بازاريابي اينترنتي -

داشتن آوازه برند -

داشتن شعار تبليغاتي خاص -

امكان حمل و نقل سريع -

پشتيباني قوي برند -

داشتن مزيت رقابتي پايدار -

زنجيره تأمين قوي -

زنجيره ارزش پايدار -

قابليت هاي بازاريابي

قابليت هاي سازماني

  سازي شده تصوير برند در صنايع خدماتي لبني مدل پارادايمي الگوي بومي .1شكل 

  كدگذاري انتخابي) مرحله سوم
 تأييـد هـا،   بندي مند آن با ديگر دسته اصلي، مرتبط كردن نظام بندي انتخاب دسته فرايندكدگذاري انتخابي عبارت است از 
كدگذاري انتخابي بـر اسـاس نتـايج    . هايي كه نياز به اصلاح و توسعه بيشتري دارند بندي اعتبار اين روابط و تكميل دسته

منـد   به اين ترتيب كه مقوله محوري را به شكل نظام. پردازي است كدگذاري محوري، مرحله اصلي نظريهكدگذاري باز و 
يي را كه به بهبود و توسعه بيشتري ها ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب يك روايت ارائه كرده و مقوله به ديگر مقوله

 ينابه  ؛مقولههاست) الايشـ ـپ( دوـ ـبهبو  يزسا چهريكپا يندافر نتخابيا ياركدگذ ينابنابر. كنـد  نياز دارنـد، اصـلاح مـي   
 يروـ ـتئ كـي يـهد كلـشو  هـئارا يارـب راها آن مقولهها بين صخا ندماـچيو  گـهنآ يك ديجاا با كه محقق ترتيب

  ).2004، 1و همكاران كرسول(ميكند  تنظيم) تصوير(
بـومي تصـوير برنـد در صـنايع توليـدي و خـدماتي مـواد و         طراحي الگوي ،مطالعه ينا در شد رهشااكه ن طور هما

 رخ نمودنـد  نويني ياـههـمقول هدـپدي ينامطالعه  در. گرفت اررـق دقتو  يـسربر ردوـم ملزومات مورد نياز توليدات لبني
ا ـ ـبو  مـي يرادااـ ـپ لمد سساا بر يرمحو يارمرحلهكدگذدر سپس ؛يم شدـ ـتنظها  بر اساس آن زاـب ياركدگذ اولكه جد
 اـ ـهآن ينـبو  دهرـك ادـپي يرـيشتـتوسعه ب مقولهها ،صليا نموـمض كـي انوـه عنـب »عملكرد برند«مقوله  يترمحو

در ادامه تلاش شـد بـا توجـه بـه سـاختاربندي       .شدكه نتايج آن در بخش قبلي ارائه شد  ديجاا بطيروا يره محوـمقولو 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creswell et al. 
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بـه عبـارت   . پرداخته و قضاياي حكمي احصـا شـود    ، به ارائه نظريهشدها كه در مدل پارادايمي ارائه  ايجاد شده بين مقوله

شـده  هاي احصا  هاي نظري و همچنين داده ديگر با توجه به اشرافيت اطلاعاتي كه محقق مبتني بر مرور ادبيات و پيشينه
ه بود، در اين بخش تلاش كرد با در نظر گرفتن ديدگاهي جامع به ارائه الگوي بومي تصـوير  كرددر طول مصاحبه كسب 

در ايـن رابطـه محقـق ترتيـب تـوالي      . هاي قبلي بپـردازد  هاي استخراج شده در بخش با استفاده از مضامين و مقوله برند
كـه بيـانگر    را احصـا كـرد   1ييافت و قضاياي تئوريك ريه مد نظر دستالگوهاي موجود در مدل را چيد و در نهايت به نظ

قضيه حكمي به شرح زيـر ارائـه    13در پايان كدگذاري انتخابي، تعداد . استروابط كلي بين طبقه محوري و ساير طبقات 
  :شده است

در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات  ،گذار بر نوآوري برندتأثيرشرايط عليّ از جمله  ،هاي بازاريابي قابليت .1قضيه
  .رود شمار مي بهمورد نياز توليدات لبني 

در صـنايع توليـدي و خـدماتي مـواد و      ،گيري برنـد  گذار بر جهتتأثيرشرايط عليّ  از جمله ،هاي بازاريابي قابليت .2قضيه
  .رود شمار مي بهملزومات مورد نياز توليدات لبني 

در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات  ،گذار بر نوآوري برندتأثيرشرايط عليّ  ، از جملهمانيهاي ساز قابليت .3قضيه
  .رود شمار مي بهمورد نياز توليدات لبني 

در صـنايع توليـدي و خـدماتي مـواد و      ،گيري برنـد  گذار بر جهتتأثيرشرايط عليّ از جمله  ،هاي سازماني قابليت .4قضيه
  .رود شمار مي بهليدات لبني ملزومات مورد نياز تو

در صـنايع توليـدي و خـدماتي مـواد و      ،گـذار بـر عملكـرد برنـد    تأثيرشرايط عليّ  ، از جملههاي بازاريابي قابليت .5قضيه
  .رود شمار مي بهملزومات مورد نياز توليدات لبني 

نايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات در ص ،گذار بر عملكرد برندتأثيرشرايط عليّ  ، از جملههاي سازماني قابليت .6قضيه
  .رود شمار مي بهمورد نياز توليدات لبني 

گيري برند در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات مورد نياز توليدات لبنـي   جهت ي برايبستر ،نوآوري برند .7قضيه
  .كند فراهم مي

در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات مورد نيـاز توليـدات    ،ارتقاي عملكرد برند بستري براينوآوري برند  .8قضيه
  .كند فراهم ميلبني 
در صنايع توليدي و خدماتي مـواد و ملزومـات مـورد نيـاز      ،ارتقاي عملكرد برند ي برايراهبرد ،گيري برند جهت .9قضيه

  .رود شمار مي بهتوليدات لبني 
آفريني برند در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومـات مـورد    ارزش در ،پديده محوري عنوان بهعملكرد برند  .10قضيه

  .كند مي نياز توليدات لبني نقش ايفا
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Theoretical Propositions 
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در صـنايع توليـدي و خـدماتي مـواد و      ،در ايجاد تصوير مطلوب از برنـد  ،پديده محوري عنوان بهعملكرد برند  .11قضيه

  .كند مي ملزومات مورد نياز توليدات لبني نقش ايفا
در صنايع توليـدي و خـدماتي مـواد و ملزومـات مـورد نيـاز        ،آفريني برند در ايجاد تصوير مطلوب از برند ارزش .12قضيه

  .كند ميتوليدات لبني نقش ايفا 
گيري برند و عملكرد برند در صـنايع توليـدي و خـدماتي     در رابطه بين جهت ،ان داخلي و خارجي برندتعديلگر .13قضيه

 .گذارند مي تأثيرمواد و ملزومات مورد نياز توليدات لبني 

شود كه مبتني بـر قضـاياي احصـاء شـده بـالا، مـدل        كلي نظريه داده بنياد منجر به توليد روابط مفهومي ميطور به
هـاي   در عين حال، هر يك از قضاياي بالا در قالـب فرضـيه و در پـژوهش   . تارائه شده اس 2مفهومي پژوهش در شكل 

 مدل پژوهش ياجزا انيم ارتباط عالمانه دربارة حدس و هياول يها، ادعا هيفرض نيا. بعدي قابل بررسي و سنجش هستند

  .دهند يم قرار ابطال معرض در را خود ،يكم آزمون منظور به كه هستند
  

قابليت هاي بازاريابي

قابليت هاي سازماني

نوآوري برند ارزش آفريني برند

تعديل گران برندتصوير  برند

H
12

جهت گيري برند

عملكرد برند

قابليت هاي برند

  
  مدل مفهومي روابط علي بين متغيرها مبتني بر كدگذاري انتخابي. 2شكل 

  گيري و پيشنهادها نتيجه
مدل بومي تصوير برند در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات مورد نيـاز توليـدات لبنـي     اين پژوهش در پي طراحي

بنيـان، الگـوي تصـوير برنـد در      پـردازي داده  از رويكرد اكتشافي و با استفاده از نظريهگيري  اين مبنا با بهره بر. بوده است
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قضيه حكمي خلق شد كـه لازم   13مبتني بر سه مرحله كدگذاري باز، محوري و انتخابي ارائه و در نهايت  ،صنايع مذكور

شناسـي كمـي بـا     سـتفاده از روش هاي پژوهش مطرح و با ا هاي آتي اين قضاياي نظري در قالب فرضيه است در پژوهش
  .به اعتبارسنجي آنان پرداخته شود ،معادلات ساختاري سازي مدلرويكرد 

كـه   اسـت  »هاي برند قابليت«گذار در مدل پارادايمي پژوهش، شامل تأثيرهاي پژوهش، شرايط عليّ  مبتني بر يافته
هاي بازاريابي شناسايي شده  قابليت. است شدهيل تشك »هاي سازماني قابليت«و  »هاي بازاريابي قابليت«خود از دو بخش 

هاي بازاريابي، خدمات بازاريابي اينترنتي، داشتن آوازه برند و داشتن شعار تبليغاتي  شامل؛ جايگاه برند و سهم بازار، آميخته
ي، مـالي،  مـديريت (هاي سازماني نيز شامل، امكانات حمل و نقل سريع، پشتيبان قـوي برنـد    همچنين قابليت .استخاص 

از سـوي ديگـر،   . اسـت ، داشتن مزيت رقابتي پايدار، زنجيره تأمين قوي و ايجاد زنجيـره ارزش پايـدار   )انساني، اطلاعاتي
، »عملكرد مرتبط با مشتري«مقوله محوري مدل پژوهش در نظر گرفته شده است كه در سه حوزه  عنوان بهعملكرد برند 

 »نـوآوري برنـد  «همچنـين در ايـن پـژوهش،    . بندي شده است دسته »برند عملكرد شركتي«و  »عملكرد اجتماعي برند«
ها فراينـد بوده اسـت كـه شـامل نـوآوري در بـازار و نـوآوري در        تأكيدبسترساز توسعه دهنده عملكرد برند مورد  عنوان به
ورد توجه قرار گرفت كـه  آفريني و تصوير برند م راهبرد ارتقاي ارزش عنوان بهگيري برند نيز  از سوي ديگر، جهت. باشد مي

 عنـوان  بـه آفريني برنـد و تصـوير برنـد     همچنين ارزش. باشد خدمت مي/ گيري محصول گيري رقابتي و جهت شامل جهت
آفريني در دو حوزه مادي و غيرمـادي و تصـوير برنـد نيـز در دو      اند كه ارزش پيامدهاي مدل پارادايمي در نظر گرفته شده

  .قرار گرفته است كيدتأحوزه مشتريان و رقبا مورد 
قضـاياي حكمـي    13پردازي شد و تعداد  در نهايت با كدگذاري انتخابي روابط علي بين مفاهيم شناسايي شده نظريه

هاي بازاريابي  مبتني بر قضاياي شناسايي شده، قابليت. به تصوير كشيده شده است) 2(كه روابط آنان در شكل  شداحصاء 
همچنين نوآوري برند . باشند گيري برند مي گذار بر عملكرد برند، نوآوري برند و جهتتأثير شرايط علي عنوان بهو سازماني 

گيري برند منتج بـه ارتقـاي    در عين حال، جهت. باشد گيري برند مي بسترساز توسعه دهنده عملكرد برند و جهت عنوان به
آفريني برند و در نهايت ايجاد تصوير مطلـوب از   در نهايت نيز ارتقاي عملكرد برند موجب ارزش. شود عملكرد برند نيز مي

 عنوان به. هاي اين پژوهش با برخي از مطالعات پيشين سازگاري دارد كلي يافتهطور به. شود برند در بين مشتريان و رقبا مي
شـفيعي و  . انـد  هكـرد بر اثر ارزش ويژه برند بر ايجاد تصوير مطلـوب از برنـد اشـاره    ) 1396(نمونه، مهرنوش و طهماسبي 

هاي اجتماعي بـر ارتقـاي تصـوير برنـد      بر نقش عملكرد اجتماعي شركت ناشي از پايبندي به مسئوليت) 1396(احمدزاده 
برنـد اشـاره    ويـژه  ارزش بـر  شـركت  تصوير و بازاريابي آميخته عوامل تأثيربر ) 1391(همكاران  و رفيعي. اند داشته تأكيد
  .اند هكردقوي اشاره  برند يك ساخت در تبليغات يز بر نقشن) 2013(بيل  و آكر. اند داشته

 يهـا  تياست قابل يمثبت از برند در صنعت مذكور ضرور ريتصو جاديمنظور ا روشن ساخت كه به پژوهشاين  جينتا
هاي بازاريابي، ايجـاد خـدمات بازاريـابي     جايگاه برند و سهم بازار، آميخته يشامل؛ ارتقا(ي ابيبازار يها تيبرند اعم از قابل

شامل؛ امكانات حمل و نقل سـريع، پشـتيبان قـوي    (ي و سازمان )اينترنتي، داشتن آوازه برند، و داشتن شعار تبليغاتي خاص
 )قـوي و ايجـاد زنجيـره ارزش پايـدار     ، داشتن مزيت رقابتي پايدار، زنجيره تأمين)مديريتي، مالي، انساني، اطلاعاتي(برند 

. دهـد  يشده و عملكرد برند را توسعه م ـ هافراينددر بازار و نوآوري در  برند ينوآور يارتقا نهيتوسعه داده شود كه خود زم
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، در سه حوزه، عملكرد مرتبط با مشتري، عملكرد اجتماعي برند، و عملكرد شركتي برنـد  برند ردعملك يارتقا ن،يعلاوه برا

در بـين   از برنـد  يمثبت ريتصو جاديمنتج به ا تيدارد كه در نها دنبال بهرا  در دو حوزه مادي و غيرمادي برند ينيآفر زشار
  .خواهد شد مشتريان و رقبا

  :شود هاي پژوهش، پيشنهادهايي به شرح زير ارائه مي در نهايت، مبتني بر يافته
 در ايـن رابطـه ضـروري    . هاي بازاريابي اقدام نماينـد  ليتلازم است مديران صنعت مذكور در راستاي ارتقاي قاب

هاي بازاريابي، ارائه خدمات بازاريـابي اينترنتـي،    است در راستاي ارتقاي جايگاه برند و سهم بازار، توسعه آميخته
 .داشتن آوازه برند، داشتن شعار تبليغاتي خاص اقدام لازم را صورت دهند

 در ايـن رابطـه ضـروري    . هاي سازماني اقدام نماينـد  ستاي ارتقاي قابليتلازم است مديران صنعت مذكور در را
 اطلاعـاتي از برنـد، ايجـاد    انساني، مالي، مديريتي، سريع، پشتيبان نقل و حمل است در راستاي توسعه امكانات

 .دهندپايدار و ايجاد زنجيره ارزش پايدار اقدام لازم را صورت  تأمين پايدار، ايجاد زنجيره رقابتي مزيت

 گيري رقابتي مناسب توسـط   ضروري است در راستاي توسعه عملكرد برند و ايجاد تصوير مطلوب از برند، جهت
. شـود در اين خصوص لازم است ارتباطات تعاملي با رقبا و مشـتريان ايجـاد   . مديران صنعت مذكور انجام شود

براي ايجاد زنجيره ارزش پايـدار فـراهم    كنندگان كنندگان و عرضه همچنين ضروري است روابط پايدار با تأمين
 .شود

  در رابطه با نـوآوري در بـازار   . ها اقدام لازم صورت گيردفرايندنسبت به ارتقاي نوآوري برند در دو حوزه بازار و
هاي رقابتي، ارائه تبليغات خلاقانه، و شـرايط پرداخـت    هايي چون نوآوري در استراتژي ضروري است به شاخص

ها بايستي معيارهايي چون تمايـل بـه   فرايندهمچنين در خصوص نوآوري در . شود تأكيدتري منعطف براي مش
محصـول جديـد   / هاي مشتريان، ارتقاي دانش برند، و توسعه خدمت ها، استقبال از طرحفرايندپذيري در  ريسك

 .توجه شود

     عـد مشـتريان، اجتمـاعي و    در خصوص ارتقاي عملكرد برند، بايستي به تمامي ابعـاد عملكـردي برنـد اعـم از ب
در رابطه با عملكرد برند مرتبط بـا مشـتريان لازم اسـت نسـبت بـه ايجـاد رضـايت و        . شود تأكيدشركتي برند 

در حوزه عملكرد اجتماعي . شودترين زمان اقدام  وفاداري در مشتريان، ارائه محصول يا خدمت نوآورانه در سريع
محيطي و اقتصادي اقدام لازم صورت  هاي اجتماعي، زيست وليتبرند ضروري است در راستاي پايبندي به مسئ

 در نهايت در خصوص بعد شركتي عملكرد برند نيز لازم است در خصوص ارتقاي جايگـاه برنـد، افـزايش   . گيرد
 .برند اقدام لازم صورت گيرد ويژه ارزش برند و ارتقاي درآمد و فروش سطح

 بـر   تأكيـد در حـوزه مـادي   . دي و غيرمادي مورد توجـه قـرار گيـرد   آفريني برند در دو حوزه ما لازم است ارزش
 تأكيدهاي مشتري مورد  زني براي مشتري، توجه به نياز مشتري، و كاهش هزينه هاي چون امكان چانه شاخص

هايي چون تجربه مثبت مشتري، ايجاد پرسـتيژ بـراي مشـتري و     همچنين در حوزه غيرمادي نيز شاخص. باشد
 .رفتاري مورد توجه قرار گيردصداقت گفتاري و 

  براي ايجاد تصوير مطلوب از برند در . شود تأكيددر راستاي ارتقاي تصوير برند بايد به دو حوزه مشتريان و رقبا



  
 

  618  و همكاران حماني خرمير.../ملزوماتوموادخدماتيوتوليديصنايع در برند تصوير بوميمدل

 
هايي چون، ايجاد حس خوب در بين مشـتريان، تصـوير روشـن از آينـده برنـد، و       بين مشتريان بايد به شاخص

هايي چون داشتن شـهرت در صـنعت،    در رابطه با رقبا نيز به شاخص. شودانگاره مطلوب مشتري از برند توجه 
  .تصوير متمايز برند در بين رقبا، و پيشرو بودن برند در صنعت توجه شود

پـردازي   كه در اين پژوهش تلاش شد با رويكـردي كيفـي و بـا اسـتفاده از روش نظريـه      كرددر انتها بايستي بيان 
 ؛تصوير برند در صنايع توليدي و خدماتي مواد و ملزومات مورد نياز توليدات لبني پرداخته شـود  مدل به طراحي ،بنيان داده

هاي احصايي از قضاياي حكمي  لازم است كه فرضيه ،هاي كسب شده در اين پژوهش پذيري يافته افزايش تعميم اما براي
شود با توجه بـه محـدوديت در قلمـرو     شنهاد ميپي ،در اين راستا. در جامعه مورد مطالعه اعتبارسنجي شودحاضر، پژوهش 
معـادلات سـاختاري بـه آزمـون      سـازي  مـدل شناسـي كمـي و بـا اسـتفاده از      هاي آتي مبتني بر روش در پژوهش زماني،
  .هاي پژوهشي مطرح شده پرداخته شود فرضيه

  منابع
 غـات يتبل ،ينقـش مشـاركت اجتمـاع   ). 1400( نايس ـ ،فـام  يمحمـد  و دهيسـپ  ي،رينص ـ ؛منـوچهر  ي،انصـار ؛ ميمـر  ،تراكمه پور  الف

 .973-953 ،)4(13 ،يبازرگان تيريمد. برند ژهيدر ارزش و يكيدهان الكترون به دهان

پژوهشـنامه  . هاي مؤثر بـر عملكـرد برنـد در كارخانجـات صـنايع غـذايي       واكاوي مؤلفه). 1397(رسولي، رضا و اسفنديارپور، ايمان 
  .188-165: 86، بازرگاني

 برنـد  ويـژه  ارزش بر شركت تصوير و بازاريابي آميخته عوامل تأثير). 1391. (حميدرضا يزداني، و منيژه، نسب، حقيقي ساغر، رفيعي،
  .196-176 ،)4(2 ،نوين بازاريابي تحقيقات. اطلاعات فناوري صنعت افزاري نرم دربخش

شناسايي عوامل مؤثر بازاريابي محتواي ديجيتـال  ). 1401( زمان فشمي، رحيمه؛ حقيقي نسب، منيژه؛ سيداميري، نادر و احدي، پري
 .599- 571، )4(14، مديريت بازرگاني. رويكرد بيبليومتريك: كننده با برند درگيرسازي مصرف بـر

تأثير تصوير برند و قدرت برند بر تمايل خريد مشـتريان از  ). 1398(غريبي، حسن؛ دهدشتي شاهرخ، زهره و حسيني مهر، محمدرضا 
  .75-53: 99 هاي بازرگاني، بررسي. هاي اينترنتي فروشگاه

 ـ). 1396(فيض، داوود؛ مؤتمني، عليرضا؛ كردنـائيج، اسـداله؛ زارعـي، عظـيم و دهقـاني سـلطاني، مهـدي         أثير عملكـرد برنـد بـر    ت
  .182-159، )35(10، هاي مديريت عمومي وهشپژ. طلبي فناورانه فرصت پذيري برند با تبيين نقش رقابت

 يا مـه يبـه خـدمات ب   انيمشـتر  يكيالكترون يعوامل مؤثر بر وفادار). 1400( ديام ،اردلان و ديناه ي،درستكار احمد ؛بهنام ي،گلشاه
 -285، )44(11 ،يدانـش راهبـرد   يا رشـته   نيمطالعات ب. تهران )ساتا(مسلح  يروهاين ياجتماع نيسازمان تأم كيالكترون

309. 

فصـلنامه  . تأثير چابكي سازماني و مسـئوليت اجتمـاعي شـركت بـر تصـوير برنـد      ). 1396(محمد شفيعي، محمد و احمدزاده، سميه 
  .78-41، )9(5، مديريت برند

فصـلنامه  . تأثير چابكي سازماني و مسـئوليت اجتمـاعي شـركت بـر تصـوير برنـد      ). 1396(محمد شفيعي، محمد و احمدزاده، سميه 
 .78-41، )9(5، مديريت برند
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 تيريمد. كننده عوامل مؤثر بر خجالت از برند مصرف ييشناسا). 1400(اسما  ي،محمد و ثهيحد ي،راشنان يكاظم ؛ارياسفند ي،محمد

 .928-911 ،)4(13 ،يبازرگان

بستگي احساسي بين مصرف كننده و خرده فروشي بر قصد  بررسي تأثير دل). 1395(محمديان، محمود و خواجه دهدشتي، معصومه 
  .58-39، )15(8، هاي مديريت بازرگاني كاوش. خريد

. اثـر ابعـاد تصـوير برنـد ورزشـكار بـر وفـاداري هـواداران        ). 1396(محموديان، عابد؛ صادقي بروجردي، سـعيد و محمـدي، سـردار    
  .67-53، )13(7، هاي معاصر در مديريت ورزشي پژوهش

، يريت بازرگـاني مـد . اثر ارزش ويژه برند و سرمايه اجتماعي بر تصـوير برنـد  ). 1395(مهرنوش، مينا و طهماسبي آقبلاغي، داريوش 
9)4( ،905-925.  

 ن بـا  ايـرا  در برنـد  مطالعـات  شناسـي  آسيب). 1400( ميثم شيرخدايي، و حميد سيد حسيني، خداداد اسداله؛ كردنائيج، سهيل؛ نجات،
  . 910-886، )4(13،بازرگاني مديريت. فراتركيب رويكرد برند بر وفاداري متغير تمركز بر
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