
  

  
  
 

A Conceptual Model of Brand Talkability in Automobile Industry Based on 
Interpretive-structural Modelling Approach 

 
 

Amir Khanlari  
*Corresponding author, Assistant Prof., Department of Management, Faculty of Management, Tehran 
University, Tehran, Iran. E-mail: khanlari@ut.ac.ir 

Mahammad Rahim Esfidani 

Assistant Prof., Department of Management, Faculty of Management, Tehran University, Tehran, Iran. 

E-mail: esfidani@ut.ac.ir 

Ali Mashayekhnia 

Ph.D. Candidate, Department of Business Management, Kish International Campus, Tehran 

University, Tehran, Iran. E-mail: a.mashayekhnia@ut.ac.ir 

 

 

Abstract 

Objective  

In this research, we will examine the various dimensions of the brand, to identify the necessary 
background for the formation of brand talkability and thereby provide a solution for developing and 
increasing the power of talkability among Iranian brands, especially in the automotive industry. Given 
the fact that the automotive industry is considered to be the key to industrial communication in a chain 
of industries and has a high potential for job creation and economic development, this issue is of great 
importance to study. On the other hand, the lack of sufficient studies in the field of marketing and 
branding in the automotive industry has made it necessary to address this issue, remove the existing 
gap and develop the business in this industry. It can also answer the following questions: What are the 
factors affecting brand talkability in the automotive industry? What is the relationship between the 
factors and concepts associated with brand talkability in the automotive industry? 

 

Methodology  

The present research is a mixed method of quantitative-qualitative approach. It is considered to be a 
developmental and descriptive-analytic in nature. This research was carried out in two main stages. 
First, using theme analysis based on the collected data through semi-structured interviews, the factors 
related to the brand talkability power were identified and then, using structural-interpretation method, 
through determining the interactions between the components, the leveling and identification of the 
key factors of the first phase of the model, the ultimate conceptual model of the research was 
presented. Data analysis was carried out using two methods of topic analysis (theme) and interpretive 
structural modeling. 

 



  

Findings 

Based on the analysis, 142 unique codes were identified as initial codes. Among the identified codes, 
some were more abundant than other codes, indicating the importance of these codes and their greater 
impact on brand talkability power from the interviewees’ viewpoint. These codes include: brand 
credibility; proud ownership; the creation of a sense of pride; feedback from others' experience; the 
impact of social networking; the importance of customers to the brand; the sense of consumer leading; 
the sense of brand image; communication and the context for brand engagement; brand trust; honesty; 
luxury products; the desire to use a brand; brand standing; the feeling of distinctiveness and the 
exchange of thoughts. After categorizing the codes, 14 final themes were identified and a conceptual 
model of brand talkability power was presented. The factors associated with brand talkability power 
presented in the conceptual model are: Brand Benefits; Experience; Consumer Support; Brand 
Relationship; Brand Social Benefits; Brand Intrinsic Value; Brand Marketing Communications 
(Traditional); Brand Marketing Communications (Modern); Reference Groups; Brand Psychological 
Behavior; Brand Equity; Consumer Support; Product Features and Brand Controversy. Based on the 
analysis of influence-dependency power in the interpretive structural model of brand talkability power, 
three groups of factors (independent, dependent, and linked) were identified. 

 

Conclusion 

A product with more benefits will be more likely to talk and advise to the others. The experience of 
the brand by others, followed by advising others, makes the feedback pass to others in the form of 
sharing comments. Providing a product that is priced in line with its perceived quality as well as being 
accountable and responsive are among the most prominent examples of brand support. Brand 
communication provides the basis for brand talkability by creating and developing communications 
and providing the groundwork for brand engagement. Based on the interpretive structural model, we 
can conclude that the factors associated with brand talkability are complex and tightly interconnected. 
Also, the inherent value of the brand is the most important underlying factor affecting other factors. 
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  چكيده
وگـو دربـارة برنـد     كنندگان براي گفت شناختي مصرف پذيري برند، مفهوم جديدي است كه به بررسي درك تمايل روان گفتمان :هدف

پـذيري   طراحي مدل مفهومي قدرت گفتمان پژوهش حاضرهدف . پردازد خاص بدون در نظرگرفتن مقوله مصرف و تجربه آن برند مي
  .در صنعت خودروسازي است برند

رود كه طي دو مرحله  شمار مي اي به هاي توسعه طور كلي از نوع آميخته بوده و از لحاظ هدف، از دسته پژوهش اين پژوهش به: روش
بـا افـرادي كـه در زمينـة صـنعت       سـاختاريافته  مصاحبه نيمـه  تحليل تم مبتني برروش ابتدا با استفاده از  بدين منظور. شده است اجرا

و مدل مفهومي اوليه تحقيق استخراج شـد؛  پذيري برند شناسايي  ، عوامل مرتبط با قدرت گفتمانكنند وگو مي خودروسازي داخلي گفت
عوامل مختلـف  ، تفسيريـ  روش ساختاريكارگيري  بهنامه و  پرسشاز طريق توزيع  ،نظر خبرگان و متخصصاناز  مندي بهرهبا  سپس

  .شد مشخص آنها بندي و ارتباط بين سطحمدل نهايي تحقيق 
ارزش ذاتـي برنـد   همچنـين  . اسـت ثر ؤپذيري برند م تم بر گفتمان 14در قالب  كد 142دهد كه  هاي تحقيق نشان مي يافته: ها يافته

عنـوان عوامـل وابسـته     بـه  ،كننده از برند تجربه، ارزش ويژه برند، جنجال برند و حمايت مصرفترين عامل و عوامل  عنوان زيربنايي به
  .دشدنشناسايي 
مفهوم  ، زمينه را براي تبيينبازاريابيبه ادبيات مديريت  پذيري برند گفتماننتايج اين پژوهش، ضمن وارد كردن مفهوم : گيري نتيجه

كارگيري اين مـدل   هدرك و ب منظور بهمفهومي مدل  همچنين ارائهو  اي توصيهاز جمله تبليغات  آن، تفكيك اين پديده از موارد مشابه
در بازاريابي، بـراي   پذيري برند گفتماندليل اهميت موضوع  مچنين بهه .ده استكرهم افر در صنعت خودروسازي و ساير صنايع مشابه

، مختلـف هـاي   كنندگان در موقعيـت  مصرفبرند توسط  انتخاب و ترويجدر آن كنندگان و نقش  ايجاد و حفظ روابط بلندمدت با مصرف
هـاي   هاي بازاريابي خود حساسيت داشته و در انتخاب استراتژي فعاليت دركنندگان  بر ادراك مصرف موضوعبه تأثير اين ها بايد  شركت

  .را در بازار هدف خود مد نظر قرار دهندموضوع اين  خود،بازاريابي 
  
  .پذيري برند تفسيري، گفتمان  ساختاري  تبليغات شفاهي الكترونيكي، تحليل تم، مدل: ها كليدواژه

  
پذيري برنـد در صـنعت خـودرو بـا      مفهومي قدرت گفتمان مدل). 1398( نيا، علي خانلري، امير؛ اسفيداني، محمدرحيم؛ مشايخ: استناد

  .318 – 299، )2(11فصلنامه مديريت بازرگاني، . رويكرد ساختاري ـ تفسيري
----------------------------------------  
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  مقدمه
از رود كـه   مـي شـمار   و يكي از ابعاد مهم و برجسته در صنعت جهاني بهبرند يكي از موضوعات مهم در مديريت بازاريابي 

آورنـد كـه    هـا فـراهم مـي    اي از منافع مالي و غيرمالي را براي شركت مجموعه ،برندهاي قدرتمند .شدمطرح  1990سال 
هاي محيطي، حاشـيه   پذيري بيشتر شركت در مواجهه با بحران وفاداري و ماندگاري بيشتر مشتريان، انعطاف: اند از عبارت
اند و  اند، احساس كرده قدرت برند در آنچه مشتريان آموخته. نام و نشان تجاريش گسترهاي توسعه و  تر، فرصتيشسود ب
 2هـاي آرنـدت   بـر اسـاس يافتـه   ). 2016  ،1موهان و سـكوئرا (است نهفته  ،اند  ديده و شنيدهيي كه در طول زمان هاتجربه

اي يا همان تبليغات شفاهي ناميده  توصيهعنوان ارتباطات  هاي مرتبط با برند بهوگو گفتدر حوزه ادبيات بازاريابي، ) 1967(
 .شوند مي

اين دلايل عمدتاً حول . كنند كنندگان بنا به دلايل خاصي درباره برندها گفتمان مي ن بر اين باورند كه مصرفامحقق
ا هاي مرتبط ب از نگاه مشتريان برقراري گفتمان ،از طرفي. استبعد از خريد  ةچون مصرف، رضايت و تجربهممحورهايي 

بدون در نظرگرفتن مقولـه مصـرف دربـاره     گهگاهافراد . شود به توانايي مالي افراد و مباحث مصرف محدود نميفقط برند 
ايـن تمايـل بـه    ). 2001 ،3نـگ لائـو و  (است كنند كه بررسي علت اين موضوع جالب و حائز اهميت  ميوگو  گفتبرندها 
برانگيز است كه  همراه دارد، بلكه براي آنان بسيار مهم و تأمل منافع مالي بهتنها  ها نه وگو و ايجاد ارتباط براي شركت گفت

دربارة برنـدهاي خـاص ترغيـب     وگو گفتكنند و چه دلايلي آنان را به  بدانند افراد چگونه و با چه كيفيتي به برند فكر مي
باط با برندها، تعامل پايدارتر، معنادارتر در ارته دهي مذاكر كنندگان و شكل تعامل با مصرف) 2012( 4از نظر ساشي .كند مي

كند كه نتيجه آن توصيه برند به ديگران و در نهايت افزايش ميزان مصرف آن برنـد بـدون صـرف     ميخلق  يتر و عميق
  ).2014 ،5كيليك(است هزينه چشمگير 

هـاي   ت و گفتمـان هـاي اجتمـاعي در برقـراري ارتباطـا     خصوص شبكه هاي اجتماعي، به در كنار اين موضوع، رسانه
انـد   بوك، توييتر و وبـلاگ توانسـته   ابزارهاي جديد رسانه اجتماعي از قبيل فيس. شايان توجهي دارندنقش  ،مرتبط با برند

. به اشتراك بگذارنـد  ،در ارتباط با برندها را خود هاي هو تجرب ها ها، احساس ايدهكه اين موقعيت را براي افراد فراهم كنند 
 ،6كوزينتس، والك و وژنيكي( پذير است مرز فيزيكي امكان و اين موضوع از طريق محيط اينترنت و بدون هيچ محدوديت

آورند كه اين در  دست مي هبرندها ب در زمينةاختلاط ارتباط و زيادي براي برقراري  يها در اين محيط افراد فرصت). 2010
از طريـق   ي كـه هاي فرصت). 2010 ،و همكاران كوزينتس(اي دارد  سهم عمدهابي شبكه اجتماعي رسيدن به اهداف بازاري

 برنـدها  در خصـوص ها و باورهايشان  ، ايدهها هابراز عقيد تعامل با افراد و كنندگان براي هاي اجتماعي توسط مصرف شبكه
هـاي مـرتبط بـا برنـد      هـا و بحـث  وگو گفـت درگيـر  فارغ از مقوله مصرف، و درك اين موضوع كه چرا افراد  شود مهيا مي

  ).2014كيليك، (دارد بسيار اهميت  ،شوند مي
كه حتي آنهـا را مصـرف    كنند وگو مي گفتاين موضوع كه چرا افراد در خصوص برندهايي  بهبردن  پيكردن و  درك

در  اين موضوع موجب شـده اسـت كـه    در واقع .ها دارد اهميت زيادي براي متوليان بازاريابي و شركت ،اند يا تجربه نكرده
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Mohan & Sequeira 2. Arndt 
3. Lau and Ng 4. Sashi 
5. Kilik 6. Kozinets, de Valck & Wojnicki 
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اين مفهوم به تمايل و انگيزه افراد . خلق شود 1پذيري برند عنوان قدرت گفتمانبا مفهوم و سازه جديدي ادبيات بازاريابي، 

مقايسـه  در . ، بدون در نظرگرفتن مقوله مصرف يا تجربه قبلي اشـاره دارد هاهاي مرتبط با برندوگو گفتبراي مشاركت در 
سازي شـده اسـت و از لحـاظ مفهـومي بـا       شناختي مفهوم يا استعداد روان ميل در قالباي، گفتمان برند  با تبليغات توصيه
و اين ساختار رفتاري  استاي از نظر مفهومي داراي ساختار و حالت رفتاري  تبليغات توصيه. دارداي تفاوت  تبليغات توصيه

اي  گفتمان برند در مقايسه بـا تبليغـات توصـيه    ،نيست؛ به همين دليل يمناسب ةاد، سازبردن به تمايل افر درك و پي براي
پذيري برند  اي و گفتمان كند كه اين فضا همان شكاف بين دو مفهوم تبليغات توصيه فضاي مفهومي متفاوتي را مطرح مي

گذار را شناسايي و تأثيرل مرتبط و شش عام) 2014(ليك يپذيري برند، ك درك مفهوم گفتمانبراي ). 2014 كيليك،( است
هاي افراد كه شـامل ارزش ويـژه    هاي برند و ويژگي ويژگي: اند شدهبندي  اين عوامل در دو گروه طبقه. معرفي كرده است

  .شود ميبرند، ميزان درگيري برند، تجربه برند، درگيري محصول، رهبري ايده و هوشياري يا آگاهي برند 
ي هـا  زمينـه  با بررسي ابعاد مختلف برند، پـيش كه در اين پژوهش برآنيم  ،به آنچه گفته شدبر اين اساس و با توجه 

و از ايـن طريـق راهكـاري بـراي توسـعه و افـزايش قـدرت        كرده پذيري برند را شناسايي  گيري گفتمان شكلبراي لازم 
به آنكه صـنعت خـودرو بـه لحـاظ     با توجه . خصوص در صنعت خودروسازي ارائه دهيم به ،برندهاي ايراني پذيري گفتمان

ايجـاد اشـتغال و توسـعه     برايو شود  مياي از صنايع قبل و بعد از خود، صنعت كليدي محسوب  ارتباط گسترده با زنجيره
انجـام نشـدن   و از سـوي ديگـر    شـايان تـوجهي دارد  اهميـت   براي پـژوهش  ، اين موضوعپتانسيل خوبي دارد اقتصادي
 را بـراي  بازاريـابي و برندسـازي در صـنعت خـودرو، وجـوب پـرداختن بـه ايـن موضـوع         كافي در حوزه مباحث  تحقيقات
داده پاسخ  ها اين سؤال در اين پژوهش به. استكرده دو چندان  ،وكار اين صنعت موجود و توسعه كسبكردن خلأ  برطرف

عوامـل و مفـاهيم مـرتبط بـا     ؟ روابط بـين  اند كدامپذيري برند در صنعت خودرو سازي  بر گفتمان مؤثرعوامل  :شده است
  است؟ چگونهپذيري برند در صنعت خودرو سازي  گفتمان

  پيشينه پژوهش
كنند كه بررسي علت اين موضـوع جالـب و حـائز     ميافراد بدون در نظرگرفتن مقوله مصرف درباره برندها صحبت گاهي 
همـراه دارد،   تنها منافع مالي بـه  ها نه شركتوگو و ايجاد ارتباط براي  اين تمايل به گفت). 2001 ،نگلائو و ( است اهميت

كنند و چه دلايلي آنـان   بلكه براي آنان بسيار مهم و ارزشمند است كه بدانند افراد چگونه و با چه كيفيتي به برند فكر مي
 ،گوينـد  برنـد مـي   دربـارة آنچـه ديگـران   ) 2002( 2بنا به گفتـه رايـز  . كند دربارة برندهاي خاص ترغيب مي وگو گفترا به 

از تبليغـات   بـه همـين دليـل كسـب معروفيـت     . است آنخصوص صاحبان برند در  گفتهگذارتر از تأثيرو تر  مراتب قوي به
). 1391، امانياميرخاني و (مشاركتي منوط به احساس عاطفي مشتريان است  هايرفتار گونه اين كلي طور به. تر استمؤثر

تواند به اندازه دوست، آشنا، مشتري قديمي يا كارشناس مستقل،  اي نمي وشندههيچ آگهي يا فر) 1383( 3بنا به گفته كاتلر
  . متقاعد كندهاي محصول را برشمارد و شما را  مزيت
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عامـل  ). 2001، 1سـيلورمن (دهد، مستقل بودن آن از شركت اسـت   مي يكي از عواملي كه به تبليغات شفاهي قدرت

 ـ رسد، مي تر به نظر ديگر كه از عامل اول مهم  ـ    ةاين است كه تبليغات شفاهي تجرب  هـاي  هافـراد را منتقـل كـرده و تجرب
توجـه بـه ايـن نكتـه     اما  ؛)1393ماهري و حسيني، ( كند خلق ميدرباره محصول يا خدمت را در ذهن افراد غيرمستقيمي 

 فتاري مشتري عمـل ي رها ي ارتباطي و پيامدها بين فعاليت ،ساختار حياتي مهم عنوان بهضروري است كه كيفيت ارتباط 
  ). 1390جليلوند و ابراهيمي، (كند  مي

تجربه محصول، به تمايل دروني فرد براي انتقال  ايجاده شده ازدريافت، احساسات مثبت و منفي ) 1987(وستبروك 
 ساير پژوهشگران نيز بر اين باورند كه عناصر شـناختي ماننـد رضـايت،   . شود ميمنجر  اطلاعات به شكل تبليغات شفاهي

انگيزاننـد   مـي گـذاردن تجربياتشـان بـا ديگـران بر     كننـدگان را بـراي بـه اشـتراك     خشنودي و ناراحتي، همگـي، مصـرف  
، در ها گيري نگرش اهميت تبليغات شفاهي در رابطه با شكلتحقيقات زيادي بر ). 1392، ، رهروي و عباچيانپور حسنقلي(

عبدالونـد و غفـاري   ( انـد  تمركـز كـرده  خريـد   هـاي  ا تصميمي مرتبط بها خريد و كاهش ريسكبراي گيري  زمينه تصميم
جليلوند و (گيرند  ميتبليغات شفاهي قرار  تأثيرخريد تحت  هاي درصد تصميم 76دهد  مي تحقيقات نشان). 1388آشتياني، 

 ). 2017ابراهيمي، 

به  فرديي الكترونيكي ها هكه پيشرفت در اينترنت به افزايش اهميت توصي اند كرده بيان) 2008(دي براين و ليليان 
نظـر   كننـدگان ديگـر را كـاملاً در    كنندگان هنگام خريد، نظرها و پيشنهادهاي مصـرف  شود و مصرف ديگر منجر ميفرد 
پـور درويـش،    مـرادي و علـي  (شوند  ميدرگير اي به نام تبليغات شفاهي الكترونيكي  پديدهبا صورت خودكار  گيرند و به مي

گذارد، بلكـه   تأثير مي، تبليغات شفاهي الكترونيكي نه تنها بر نگرش افراد نسبت به برند گفتتوان  مي طور كلي به). 1391
و  ها ، سايتها است؛ به بيان ديگر توسعه محتواي ايجاد شده توسط كاربران از طريق وبلاك مؤثربر اهداف خريد آنها نيز 

نندگان ايجاد كرده است كه نقش فعـالي در انتخـاب   ك ي اجتماعي، مديريت رسانه جديدي براي مصرفها همچنين شبكه
  ). 2017، 2كودشيا و كومار(كند  مي خريد آنها ايفا

بر و حتي اظهار نظر و تبليغ براي برندهاي ديگر كننده  شدت و قوت ارتباط برند و مصرف ،تحقيقاتبر اساس نتيجه 
؛ 2004، 3پيمنتـال و رينالـدز  (گـذار اسـت    تـأثير  ،برنـد  كنندگان مانند خريد برند، حمايت و دفـاع از  عمال و رفتار مصرفاَ

همچون اعتماد به برنـد و  (همچنين رفتارهاي مربوط به برند ). 2013، 5ايزگريچ و پارك ،؛ پارك2008، 4تامپسون و سنيها
  ). 2011، 7ساوهني ؛2003، 6امك كانل و هوب(گذارد  مي تأثيربر رفتار مبلغان برند نيز ) حمايت از برند

 رسد كه مي گونه به نظر ، اين)2001( نگو  لائو، )2004( 8و گرملر ، والش، وينرتورا ، )1967(مطابق تحقيقات آرنت 
افراد زيادي ، با اين حال. كنند آن صحبت نمي دربارةنداشته باشند،  اي برنامه كنندگان براي استفاده از يك برند مصرف اگر

تبادل و  وگو گفت، اند نكردهبرندهايي كه خود از آنها استفاده  دربارةو صفحات،  ها انجمن ،ي مجازيها در بسياري از شبكه
بـه  . كننـده اسـت   نيز بر اين باورند كه تبليغات شفاهي نتيجه رفتار مصرف) 2007( 9، سواني و سوتارمازارول. كنند مي نظر
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1. Silverman 2. Kudeshia & Kumar 
3. Pimentel & Reynolds 4. Thompson & Siha 
5. Park, Eisigerich, & Park 6. McConnell & Huba 
7. Sawehni 8. Thurau, Gwinner,Walsh &  Gremler 
9. Mazzarol, Sweeney & Soutar 
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رفتاري است و رضايت و نارضايتي از  يشد، متغيربرند با دربارة وگو گفتتبليغات شفاهي قبل از آنكه تمايل به  ،بيان ديگر
برند، مفهوم جديدي است كه به درك گرايش  پذيري اين در حالي است كه مفهوم گفتمان. آن استمؤلفة ترين  برند، مهم
 خاص، بدون در نظرگرفتن مقولـه مصـرف و تجربـه آن برنـد     يبرند در خصوصو تعامل  وگو گفتبراي  كنندگان مصرف

برنـد اسـت و قبـل از    خصـوص  در  وگو گفتكننده براي  شناختي مصرف گفتمان برند تمايل روان ،به بيان ديگر .پردازد مي
برقـراري ارتبـاط و توصـيه    براي برند، به تمايل افراد  پذيري قدرت گفتمان. دهد مي مصرف يا فارغ از مقوله مصرف روي

كـه  معتقـد اسـت   ) 2012(ساشـي  ). 2014، كيليـك ( اره داردبرند يا برندها فارغ از مقوله مصرف يا تجربه قبلي آنهـا اش ـ 
از . ايجاد كنـد  يتر دار و عميقاتواند تعامل پايدار، معن مي برند، دربارةها وگو گفتدادن به  و شكل كنندگان درگيري مصرف

 كنندگان و مصرف اند ايجاد كردهبرندهاي مختلف در زمينة  وگو گفتبراي  يمناسبفضاي  ي اجتماعيها رسانه ،سوي ديگر
در محـيط اينترنـت،    .گذارنـد  مـي  مصرف خود را بـا يكـديگر بـه اشـتراك     هاي و تجربه ها ، احساسنظرهااز طريق آنها، 

  . يابند ميفرصت بيشتري برندها  زمينةدر  وگو گفتبراي  كنندگان مصرف
آنكـه از برنـد    بـي و مشـتريان   برندهاي لوكس، صـادق نبـوده   ويژه هب ،برخي برندهااين قاعده براي كه  گفتني است

اسـت  ادبيات مربوط به حوزه تبليغات شفاهي، در اين حوزه محدود . كنند مي آن صحبت بارةمدنظر استفاده كرده باشند، در
آن را شـكل  كننـد و چـه عـواملي     وگو مي گفتنظر از مقوله مصرف  صرف ،خاص يچرا افراد درباره برند پاسخ به اينكهو 
، از طريق ادبيات موجود در حوزه تبليغـات  شوند تشويق خاص برنددربارة يك  وگو گفتافراد به  شود موجب مي و دهد مي

 . نيستپذير  شفاهي امكان

 زمينـة در محققـان داخلـي   تـاكنون   ،هاي داده معتبر داخلي و خارجي گرفته در پايگاه پژوهي صورت اساس پيشينه بر
پژوهش مدون در اين اند و پژوهش حاضر، نخستين  انجام نداده پژوهشيبرند  پذيري سازي قدرت گفتمان شناسايي و مدل

داخلي و خارجي به بررسي اثر برخـي  چند محقق . ندگرفته در اسناد خارجي هم بسيار محدود صورتتحقيقات . است زمينه
. شـود  مـي  هـا اشـاره  اند كه به تعـدادي از آن  ي مدل بر موضوعات مرتبط با برند در صنعت خودروسازي پرداختهها لفهؤاز م
آن بـر   تـأثير هاي مصـرفي مالكـان خودروهـاي سـواري و      ارزش به تبيين )1393( مرادي و همتي ،تمنيؤم ،طور مثال به

ي مصرف بر انتخاب نـام  ها ارزش نتيجه گرفتند كهو پرداختند ) هاي ايران خودرو مورد مطالعه شركت(انتخاب نام تجاري 
دهان بر خريد خودروهاي داخلـي بـا    به ارتباطات دهان تأثيربه بررسي ) 1390(جليلوند و ابراهيمي . استتأثيرگذار تجاري 

دهان مشتريان يكي از منـابع   به  مطابق اين تحقيق ارتباطات دهان. تمركز بر خودروي سمند شركت ايران خودرو پرداختند
در اين رابطـه ريسـك كـاركردي محصـول، اهميـت      . ارندنياز دخريداران خودروي سمند  ي است كهاصلي تأمين اطلاعات

 )1388( غفـاري آشـتياني  عبدالوند و . كنند شناختي، اهميت تشابه منبع با گيرنده پيام را تعديل مي تخصص و ريسك روان
و نشـان داد   كـرد روي مشتري بالقوه بررسـي  را ي شفاهي مثبت و منفي مشتريان راضي و ناراضي ها ثير احساسي گفتهأت
ونـگ و   .دن ـكن مـي ايفـا  نقـش مهمـي    ،ي شفاهي مثبـت ها ويژه گفته ي شفاهي، بهها تغيرهاي احساسي در انتقال گفتهم

اهميـت   ،نشان دادند محتواي توليد شده توسط كاربران نسبت به محتواي توليـد شـده توسـط شـركت    ) 2015( 1مريليس
برند پرداخت و نشان داد عواملي ماننـد تجربـه برنـد، ارزش ويـژه      پذيري به بررسي گفتمان) 2014( كيليك. دارد يشتريب
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. تأثيرگذارنـد برنـد   پذيري ، تداعي برند و قدرت برند بر قدرت گفتمانكننده مصرفبرند، آگاهي برند، هويت برند، درگيري 

وفـاداري و كيفيـت ادراك    نشان دادند تبليغات شفاهي بر ميزان آگاهي از برند، ارتبـاط، ) 2013( 1، سواتارتو و سواينيياپ
طـور مشـخص و مثبتـي بـر      و در نتيجه آگاهي از برند، تداعي، وفاداري و كيفيت ادراك شده، به گذارد اثر مثبتي ميشده 

بـا   رضـايت مشـتري  نشان داد تجربه مثبت برند، اعتماد و ) 2011( 2، زهير و كيتابچيساهين. ندگذارتأثيرارزش ويژه برند 
نشان داد بـين  ) 2011( 3زميل. دنكن مي ارتباط داشته و تمايلات رفتاري مشتريان را نسبت به برند تقويت وفاداري به برند

نهـايي و   كننده مصرفو همچنين بين تصميم خريد ) منفي بيشتر از مثبت(اي  رفتار خريد مشتري نهايي و تبليغات توصيه
   .وجود داردرابطه معناداري  ،اي منبع تبليغات توصيه

  ناسي پژوهشش روش
 اي هاي توسـعه  از لحاظ هدف، از دسته پژوهش. طور كلي پژوهش حاضر تحقيقي آميخته با رويكرد كيفي ـ كمي است  به

انجام اين پژوهش طـي دو مرحلـه اصـلي    . گيرد قرار ميـ تحليلي  توصيفي هاي در گروه پژوهش و از لحاظ ماهيت، است
هـاي گـردآوري شـده و بـا اسـتفاده از روش مصـاحبه        تحليـل تـم مبتنـي بـر داده    ابتدا با استفاده از . صورت گرفته است

پـذيري برنـد شناسـايي شـدند؛ سـپس بـا اسـتفاده از روش سـاختاري ـ           ساختاريافته، عوامل مرتبط با قدرت گفتمان نيمه
ته شـد و در نهايـت   بندي و شناسايي عوامل كليدي مدل در مرحلة اول پرداخ تفسيري، به تعيين تعاملات بين اجزا، سطح

  .دست آمد مدل مفهومي نهايي تحقيق به
جامعه آماري در مرحله اول پژوهش، افرادي در نظر گرفته شدند كه در زمينة برندهاي صنعت خودروسـازي داخلـي   

هـاي اجتمـاعي و    اين افراد ضـمن داشـتن تحصـيلات عـالي در زمينـه بازاريـابي يـا برنـد، در شـبكه         . كنند وگو مي گفت
و نظرهـاي خـود را در    هستند بوك و لينكداين فعال هاي مرتبط با صنعت خودرو نظير اينستاگرام، تلگرام، فيس تساي وب

 10در مرحلـه دوم، جامعـه آمـاري متشـكل از     . گذارند خصوص برند صنعت خودروسازي داخلي با ديگران به اشتراك مي
هاي بازاريـابي و برنـد مـدرك دكتـري داشـتند و       افراد در حوزهاين . خبره و كارشناس آشنا به مفاهيم بازاريابي و برند بود

منظور انتخاب نمونه در مرحله اول تحقيـق، از رويكـرد    به. هايي در زمينه تبليغات شفاهي و برند انجام داده بودند پژوهش
عي ياد شده، كاربراني هاي اجتما وجو در شبكه از اين رو با جست. طلبانه استفاده شد طور ويژه از روش فرصت هدفمند و به

وگو؛ به  مشاركت بيشتر در گفت: ها برخوردار بودند شناسايي شدند و پس از هماهنگي با آنها مصاحبه شد كه از اين ويژگي
هـاي تحصـيلات    هاي اجتماعي طي يك سال گذشته؛ گذراندن دوره گذاري نظرهاي بيشتر؛ حضور فعال در شبكه اشتراك

وكار، محيط رقـابتي و برنـد،    ؛ آشنايي به فضاي كسبDBAو  MBAبازرگاني، بازاريابي،  هاي مديريت تكميلي در زمينه
مصاحبه به كفايت داده و اشباع نظري رسيد؛ امـا   22در اين مرحله محقق پس از برگزاري . ويژه در صنعت خودروسازي به

گيـري مبتنـي بـر رويكـرد      تحقيق كه نمونهدر مرحله دوم . براي اطمينان بيشتر، سه مصاحبه احتياطي ديگر نيز انجام داد
خبره متشكل از اساتيد دانشگاه و متخصصان حوزه بازاريابي  10طور خاص، روش گلوله برفي بود،  هدفمند و قضاوتي و به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1.Yap,Soetarto & Sweeney 
2.Sahin, Zehir & Kitapci 
3.Zamil 
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، DBAهاي مديريت بازاريـابي و   و آشنا به موضوع برند بر اساس معيارهايي همچون تحصيلات دكتري در يكي از رشته

وكـار در صـنعت خودروسـازي     وابق پژوهشي مرتبط با حوزه بازاريابي و برند و آشنايي كافي به فضاي كسـب دارا بودن س
  . انتخاب شدند

سازي ساختاري تفسيري استفاده  و مدل) مضمون(در اين پژوهش براي تجزيه و تحليل از دو روش روش تحليل تم 
ها؛ ايجاد كدهاي اوليه؛  آشنايي با داده: است از اند عبارت به اختصار) مضمون( گانه روش تحليل تم مراحل شش .شده است

هـاي روش   گـام . )2006، 1بـراون و كـلارك  ( هـا؛ تهيـه گـزارش    گذاري تم ها؛ تعريف و نام ها؛ بازبيني تم تم وجوي جست
س له؛ تشـكيل مـاتري  ئهـاي مـرتبط بـا مس ـ    شناسـايي شـاخص  : از اند سازي ساختاري تفسيري نيز به اختصار عبارت مدل

هـا؛ ترسـيم    خودتعاملي ساختاري؛ تشكيل ماتريس دستيابي اوليه؛ تشكيل ماتريس دستيابي نهايي؛ تعيين سـطح شـاخص  
   .)2011، 2پيفل، گالاس و توماس( وابستگيـ  مدل ساختاري تفسيري؛ تجزيه و تحليل قدرت نفوذ

ســي مبــاني نظــري، مصــاحبه رمنظــور بر اي بــه مطالعــات كتابخانــه ي ايــن پــژوهش،هــا گــردآوري داده هـاي ابزار
سـاختاري    طراحـي مـدل  بـراي  نامـه   تحليل تم و پرسشبراي جامعه آماري  هايگردآوري نظرمنظور  بهساختاريافته  نيمه

   .بوده استتفسيري 
ييدپـذيري و  أچهار معيار قابليت اعتبـار، قابليـت اطمينـان، ت    ، بايدكيفيتحقيقات بررسي صحت و دقت علمي براي 

منظور افزايش سطح  در اين پژوهش به .)1389فرد، الواني و آذر،  ؛ دانايي2007، 3كرسول(در نظر گرفته شود پذيري  انتقال
 75/0همچنين شـاخص نسـبت روايـي محتـوا     . قابليت اعتبار، فرايند انجام مصاحبه تا رسيدن به اشباع نظري ادامه يافت

بـراي سـنجش پايـايي يـا قابليـت      . خبرگان حاصل شـده اسـت  توان گفت حداكثر اجماع نظري  ، از اين رو ميشدبرآورد 
داري كمتـر از   اسـطح معن ـ در  72/0(با توجه به معنادار بودن شـاخص كاپـا   . از ضريب كاپاي كوهن استفاده شد ،اطمينان

تمـام   ،ييدپـذيري تحقيـق  أمنظـور افـزايش قابليـت ت    بـه  .به تأييد رسيدفرض توافق بين پژوهشگر و كدگذار دوم  ،)05/0
همچنـين كليـه   . پـذير باشـد   آنها امكاندر مراجعات بعدي شنيدن و بررسي مجدد  شدند تاهاي انجام شده ضبط  مصاحبه
 پـذيري  منظور افزايش قابليت انتقال به. شدهاي مجزا ثبت  صورت يادداشت شوندگان به هاي صورت گرفته با مصاحبه بحث
هاي تحقيق در صنايع مشـابه نيـز قابليـت كـاربرد      ل شود كه يافتهو تجزيه و تحلي اجرااي  گونه به پژوهش شدتلاش  نيز

  .داشته باشد

  هاي پژوهش يافته
با توجه به شـباهت و قرابـت معنـايي برخـي كـدهاي      . شدكد شناسايي  301حل مختلف تحليل تم، ابتدا اپس از طي مر

با هم  ندي مختلف تكرار شده بودها مصاحبهاستخراج شده، كدهايي كه از نظر كلامي و مفهومي شبيه يكديگر بوده يا در 
 منظور دستيابي بـه مضـامين   به. فرد به عنوان كدهاي مرتبه اول شناسايي شد كد منحصربه 142و در نهايت شدند تلفيق 

 هـا  بنـدي  هـا، دسـته   ي تـم وجـو  جستزمان با  و هم بندي شدند طبقهي مختلف ها ، كدهاي شناسايي شده در دسته)ها تم(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Braun and Clarke 
2. Pfohl, Gallus, Thomas 
3. Creswell 
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ايجـاد شـده در   ) تم( مضمون 34طوري كه  به شكل گيرد؛ تري پذيرفتههاي جديد و  بندي دستهبازبيني شدند تا بار  چندين

برنـد در   پـذيري  بـا گفتمـان   عوامل مـرتبط در زمينة خلاصه نتايج تحليل تم  .كاهش يافتمضمون  14مرحله نخست به 
  .ارائه شده است 1 جدول

  برند پذيري مرتبط با گفتمانخلاصه نتايج تحليل تم عوامل . 1جدول
  كدها  تم

  مزاياي برند

 پاسخگويي به نياز

 كيفيت ادراك شده

  كننده مصرفتجربه مثبت 
  متوسط ارزش افزوده برند تأثير

  بر سلامتي تأثير
  مطلوبيت قيمت

  خدمات پس از فروش
  ارزش قائل شده براي كاربر

  )ارزش خريدن( ارزش پولي برند
  تحول مستمر بهبود و

  تجربه

  تجربه برند توسط ديگران
  بازخور از تجربه ديگران

  ديگرانبا مشاوره 
  كنندگان رضايت ساير مصرف

  معتمدتوصيه افراد 
  تجربه قيمت و رفاه
  تجربه برند توسط فرد

  بخش فرد تجربه لذت
  توصيه به ديگران بر اثر رضايتمندي

  كننده مصرفحمايت برند از 

  قيمت متناسب با كيفيت
  مداري مشتري

  صداقت
  تلاش سازنده در لوكس كردن برند

  اصالت برند
  گو بودن پاسخ

  ارتباط برند

  برند مرتبط با خواسته
  ي فرديها و ارزش ها با پيش فرض ها تطابق ويژگي

  تطابق با انتظارات
  حس اعتماد

  ارتباطات و بستر لازم براي درگيري برند
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  1ادامه جدول 

  كدها  تم

  مزاياي اجتماعي برند

  ايجاد حس غرور
  كلاس اجتماعي

  احساس شخصيت مطلوب
  پذيرش اجتماعي برند

  توجه و اهميت برند به مشتري
  كننده مصرفحس پيشرو بودن 

  افتخار مالكيت
  اعتبار برند

  برند خاصدربارة ايجاد ارزش از طريق صحبت 

  برندارزش ذاتي 

  هويت و شناسنامه برند
  پذيري باور

  مغرور نبودن برند
  سابقه و قدمت برند
  ماندگاري برند

  نوآوري
  وجود ويژگي خاص

  تمايز برند
  رهبر بازار

  )سنتي( بازاريابي برند ارتباطات

  ها رسانه
  شنيدن اخبار
  تكرر تبليغات
  نوع تبليغات

  احساس خوب به تبليغات
  ريزي شده متناسب با دوره عمر محصول تبليغات برنامه

  صورت هدفمند و برنامه ريزي شده به تبليغ از سوي شخص تاثيرگذار
  استراتژي تبليغات مناسب
  استراتژي شعار مناسب
  تبليغات سبك زندگي
  لمسي /شنيداري /انتقال تجربه از طريق تبليغات بصري

  )نوين(ارتباطات بازاريابي برند 

  هاي اجتماعي نقش شبكه
  ها و تبليغات به شيوه جديد سايت نقش وب

  ها كنندگان در سايت انعكاس نظر مصرف
  هاي اجتماعي مربوط به برندها ها و شبكه كسب اطلاعات از طريق سايت

  هاي اجتماعي بسته به سطح دانش افراد تأثير شبكه
  اجتماعيتأثير از افراد با نفوذ در شبكه 

  هاي اجتماعي و تسريع تبادل اطلاعات شبكه
  هاي اجتماعي هاي ارتباطي و شبكه كانال

  گيري برنامه تبليغاتي هاي اجتماعي در شناخت و جهت تأثير شبكه
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  1ادامه جدول 

  كدها  تم

  )نوين(ارتباطات بازاريابي برند 

  تأثير شبكه اجتماعي و افراد با نفوذ
  ي اجتماعي به واسطه تبليغها زياد شبكه تأثير

  ي اجتماعيها در شبكه و با نفوذ توصيه افراد مشهور و
  ي اجتماعي بر تغيير طرز تفكرها شبكه تأثير

  ي اجتماعيها تكرار برند در شبكه
  ي اجتماعي در تبليغات دهان به دهانها شبكه تأثير

  ي اجتماعيها شايعه پراكني در شبكه
  ي اجتماعيها در شبكه هابر ذهن از طريق نظر تأثير

  ي اجتماعي در معرفي محصول و شناخت بازار هدفها شبكه تأثير
  ي اجتماعيها توصيه خبرگان و متخصصان از طرق مختلف ارتباطي و شبكه

  هاي مرجع گروه

  افراد با نفوذتبليغ از طريق 
  صورت فردي به افراد مشهور تبليغ هبنكردن  تكيه

  ها ثيرگذارأافراد ت نقش تأثير باور نكردن
  ي مرجعها گروه

  ي مرجعها از گروه پذيري تأثير
  رهبران ايده بر اساس ميزان اعتماد و مقبوليت تأثير
  فرد شدة ييدأت افراد با نفوذ ي مرجع وها گروه تأثير
  كمتروه سني ربر گ افراد با نفوذ ي مرجع وها گروه تأثير

  هاي مرجع و رهبران عقيده غير مستقيم گروه تأثير
  صحبت با خبرگان

  رهبران ايده تأثير
  عنوان ابزار تبليغات به افراد با نفوذ
  ها اثرگذار و افراد با نفوذدنباله روي از 

  افراد با نفوذ  تداعي از طريق
  در تبليغات و گفتمان افراد با نفوذ تأثير

 با نفوذ دفر تأثير

 فراد با نفوذحس اعتماد از طريق ا

  شناسانه برند رفتار روان

  حاصل از برند كلاس اجتماعينقش 
  برنددر زمينه لذت بردن از صحبت 

  احساس تمايز
  احساس شخصيت از طريق برند

  واسطه برند شدن مشتري به حس ديده
  حس خوب از قضاوت ديگران در زمان صحبت كردن

  برند به نشانه آگاهيدر زمينة لذت بردن از صحبت كردن 
  تمايل به مالكيت در مقابل برخورداري و استفاده

  طبقه اجتماعي حاصل از آگاهي
  استفاده از يك برند يآرزو

  احساس تازگي
  جايگاه برند
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  1ادامه جدول 

  كدها  تم

  شناسانه برند رفتار روان

  ذهنيت مثبت
  ذهنيت قبلي
  تبادل افكار

  ها در زمينة برند تكرار شدن صحبت

  ارزش ويژه برند

  آگاهي برند
  وفاداري برند
  تداعي برند

  كيفيت ادراك شده برند

  از برند كننده مصرفحمايت 

  كمك به افراد در انتخاب برند
  رساني اطلاع

  انتقال تجارب
  برند ازترجيح تجربه مصرف يا كسب اطلاعات 

  درخواست ديگران هنگامبرند  دربارةصحبت كردن 
  ايجاد شايعه منجر به علاقه

  مندي علاقه
  اعتماد به برند
  وفاداري به برند

  تعهد

  
  ي محصولها ويژگي

  كيفيت محصولات
  لوكس بودن محصولات
  تناسب محصول با نياز روز

  پذير بودن محصول رقابت
  جديد بودن محصول

  جانبي محصولمزاياي 
  كاربردي بودن محصول

  ايمني محصول
  طرح ظاهري محصول

  راحتي استفاده از محصول

  جنجال برند

  برند وجو در زمينة جست
  ديده شدن برند

  پيگيري اخبار مربوط به برند خاص
  دليل طبقه اجتماعي صحبت به

  خاطر سرگرمي هبرند ب در زمينةصحبت 
  شناخت قبلي

  تجربه برند منجر به شناخت و آگاهي
 

  .صورت زير ارائه شده است برند به پذيري تعيين شده، مدل مفهومي قدرت گفتمان) ها تم( بر اساس مضامين
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  برند پذيري مدل مفهومي قدرت گفتمان. 1 شكل

 
مـاتريس  سـازي سـاختاري تفسـيري و بـا توجـه بـه تجميـع نظـر خبرگـان،           گانه روش مدل بر اساس مراحل هفت
  . است 2 برند مطابق با جدول پذيري خودتعاملي عوامل گفتمان

  برند پذيري ماتريس خودتعاملي عوامل گفتمان. 2جدول
1 2  3 4 5 6 7 8 9  10 11 12 13 14 

1  V V A A A O O O A V V O O 

2   O A O O A A A A O O A O 

3    O A O O O O A V V V O 

4     O A A A A A V V V O 

5      A O O O A V V O O 

6       O O O V V V V V 

7        V A A O O O V 

8         A A O O O V 

9          O O V A V 

10           V V A O 

11            V A O 

12             A V 

13              V 

14             
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 3 صورت جدول ماتريس دستيابي اوليه و سازگار كردن آن، سطوح عوامل مختلف بهبا تبديل ماتريس خودتعاملي به 

   .شدشناسايي 

 برند پذيري تعيين سطح عوامل گفتمان. 3جدول

 گروه  وابستگي نفوذ سطح مجموعه مشترك مجموعه مقدم مجموعه دستيابي  عامل

1 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1، 3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10  13 سوم

  وابسته 11 1 اول 2 13، 10، 9، 8، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1 2 2

3 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10 13 سوم

4 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10 13 سوم

5 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10 13 سوم

 مستقل 1 14 چهارم 6 6 6 6

7 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

 پيوندي 10 13 سوم

8 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10 13 سوم

9 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10 13 سوم

10 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 

1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،
10 ،13 

  پيوندي 10 13 سوم

11 11 
1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،

13 
  وابسته 11 3 دوم 11

12 12  1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12 ،13 

  وابسته 12 2 اول 12

13 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13  1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،13 
1 ،3 ،4 ،5 ،7 ،8 ،9 ،

10 ،13 
  پيوندي 10 13 سوم

14 14  1 ،3 ،4 ،5 ،6 ،7 ،8 ،9 ،10 ،11 ،
12 ،13 ،14 

  وابسته 13 1 اول 14

  
در انتها با توجه به سطوح تعيين شده و بر اساس روابط بـين عوامـل مختلـف در مـاتريس دسـتيابي نهـايي، مـدل        

  .شود ميارائه  2 صورت شكل برند به پذيري ساختاري تفسيري گفتمان
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  برند پذيري مدل ساختاري تفسيري گفتمان. 2شكل

برنـد   پـذيري  عامل اصلي است كـه بـر قـدرت گفتمـان     14مدل مفهومي ارائه شده بر اساس تحليل تم متشكل از 
  . گذار استتأثير

مشـتريان   ازيبه ن و تا چه حد قادر استدارد كه يك برند خاص چگونه اشاره به اين مفهوم  برند يايمزادر اين مدل 
بـراي   ي دارد،مزايـاي بيشـتر  ي كـه  محصول. ارائه كندرا مد نظر آنها  تيفيكخود پاسخ مثبت دهد و محصولي متناسب با 

 ،به افراد ديگر دادن مشاورهدنبال آن  و به گرانيتجربه برند توسط د. شانس بيشتري دارد نيز و توصيه به ديگران وگو گفت
آن  مـت يقارائـه محصـولي كـه    . دهـد  انتقال مي هاگذاري نظر در قالب به اشتراكرا ديگران  از تجربهآمده  دست بهبازخور 

ي حمايـت برنـد از   هـا  از نمونـه  ،برنـد  پـذيري  و مسـئوليت  گـو بـودن   پاسخدرك شده باشد و همچنين  تيفيمتناسب با ك
زمينـه   ،برنـد  يريدرگ يبستر لازم برافراهم آوردن ارتباطات و با ايجاد و توسعه  ارتباط برند. رود مي شمار ده بهنكن مصرف
 رشيپـذ  ، بـه بـودن  شـرو يحـس پ و  تي ـافتخـار مالك از قبيل  برند ياجتماع يايمزا. كند مي برند را فراهم پذيري گفتمان
رزش ا. آفرينـي كنـد   براي افـراد ارزش  خاص يبرند در زمينة صحبت قياز طر شود مي موجب منجر شده و برند ياجتماع

 آورد كـه موجـب   مـي  را براي برنـد فـراهم   بازار يرهبر زمينه تبديل شدن به ،مبتني بر هويت و شناسنامه برند برند يذات
و  هـا  رسـانه بـا اسـتفاده از    برنـد  يابيبازارسنتي  ارتباطات .آن پرداخته شود دربارة وگو گفتشود در محافل مختلف به  مي
 .گـذارد بفرد نظر خود را با ديگران به بحث كه شود  مي موجب، برندبه  حس مطلوبضمن القاي  ،شعار مناسبو  غاتيتبل

 سطح اول

 سطح دوم

 سطح سوم

 سطح چهارم

 جنجال برند تجربه
 كننده  حمايت مصرف
 از برند

ارزش ذاتي برند

ارتباطات  ارتباط برند
بازاريابي برند 

مزاياي اجتماعي  هاي مرجع گروه
 برند

هاي  ويژگي
 محصول

ارتباطات
بازاريابي 

شناسانه  رفتار روان مزاياي برند
 برند

حمايت برند از
  مصرف كننده

ارزش ويژه برند
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تر  پراكني، انعكاس سريع شايعهبه  ،افراد مشهورو  ها تيسا وبي، اجتماع يها شبكهبا تكيه بر  برند يابيبازارنوين  ارتباطات

آنهـا   از پـذيري افـراد  تأثيري و رو دنبالـه و  هاي مرجع گروه قياز طر غيتبل. انجامد ها ميگذاري نظر اطلاعات و به اشتراك
شناسـانه   رفتـار روان . قرار گيرندتوجه در كانون ي مؤثر ابزارهمچون  ،برند پذيري شود گروهاي مرجع در گفتمان مي باعث
را بـراي  برنـدها  دربـارة   وگـو  گفت ،زيتمابرتري و احساس  و گرانيحس خوب از قضاوت د، شدن دهيحس داز جمله  برند

و  ذهـن  يفراخـوان و  برنـد  صيتشخ موجب برند يتداعي و وفاداري، آگاهشامل  برند ژهيارزش و. كند بخش مي افراد لذت
كسـب شـده بـا    اعتماد ي و مند علاقهبر اساس  كنندگان مصرف. شود مي ي موفقها تجربهدر زمينة  وگو گفت ،دنبال آن به

برنـد   پـذيري  بـر گفتمـان   از برند كننده مصرف تيحمااز اين رو . كنند ها را منتقل مي تجربه ،كردن صحبتي و رسان اطلاع
احتمـال   ،هـاي متمايزكننـده   و برخورداري از ويژگـي  روز ازيتناسب با نو  تيفيكاز جمله  محصول يها يژگيو .است مؤثر

يـا  اخبـار   يري ـگيپي، سـرگرم  بـراي برند  در زمينةكردن  صحبت. دهد افزايش ميا رمحصول در زمينة  وگو گفتمعرفي و 
شـود   وگو گفتبيشتر  دربارة آن برند شود در محافل مختلف مي باعث ،ي خاصطبقه اجتماع قرارداشتن در ليدل صحبت به

  .برند بيشتر از ساير برندها شنيده يا ديده شود و به نوعي جنجال به پا كندآن و در نتيجه 

 پيشنهادهاگيري و  نتيجه
مطرح ال اصلي ؤطور كلي دو س به ،پذيري برند طراحي مدل مفهومي قدرت گفتمان پژوهش، يعني با توجه به هدف اصلي

از روش  ،برنـد  پـذيري  ال اول پژوهش مبني بر شناسايي عوامل مرتبط با قـدرت گفتمـان  ؤپاسخ به سبراي . شدبررسي و 
كـدهاي اوليـه    ،شوندگان از انجام مصاحبه نيمه ساختاريافته با مصاحبه بدين منظور پس. دشاستفاده ) مضمون( تحليل تم

 پـذيري  مرتبط با گفتمان) تم( ، مضامينتحليل تمروش هاي  گامو طي  هپذيري برند شناسايي شد مرتبط با قدرت گفتمان
در بـين   .يي شـد كدهاي اوليـه شناسـا  در قالب فرد  كد منحصربه 142 ،گرفته بر اساس تحليل صورت. شدندبرند مشخص 

كه درجـه اهميـت ايـن كـدها و ميـزان       بيشتر بودبرخي از كدها در مقايسه با ساير كدها فراواني  ،كدهاي شناسايي شده
: نـد از ا اين كـدها عبـارت  . دهد نشان ميشوندگان  برند از ديدگاه مصاحبه پذيري بر قدرت گفتمانرا گذاري بيشتر آنها تأثير

شـبكه اجتمـاعي؛ توجـه و     افـراد مشـهور   از تـأثير اعتبار برند؛ افتخار مالكيت؛ ايجاد حس غرور؛ بازخور از تجربه ديگران؛ 
واسطه برنـد؛ ارتباطـات و بسـتر لازم     شدن مشتري به ؛ حس ديدهكننده مصرفاهميت برند به مشتري؛ حس پيشرو بودن 
؛ جايگاه برند؛ احسـاس  خاص استفاده از برند ي؛ لوكس بودن محصولات؛ آرزوبراي درگيري برند؛ اعتماد به برند؛ صداقت

پذيري برند  مدل مفهومي قدرت گفتمان ،نهايي) تم( مضمون 14 و شناسايي بندي كدها پس از دسته .تمايز و تبادل افكار
مزايـاي برنـد؛   : نـد از ا عبـارت  ،پذيري برند كه در مدل مفهومي ارائه شـده اسـت   عوامل مرتبط با قدرت گفتمان. ارائه شد

؛ )سـنتي ( ؛ ارتباط برند؛ مزاياي اجتماعي برند؛ ارزش ذاتي برند؛ ارتباطات بازاريابي برندكننده مصرفتجربه؛ حمايت برند از 
 از برنـد؛  كننـده  مصرفشناسانه برند؛ ارزش ويژه برند؛ حمايت  هاي مرجع؛ رفتار روان ؛ گروه)نوين(ارتباطات بازاريابي برند 

  .ي محصول و جنجال برندها ويژگي
ذهنـي و    پـذيري برنـد، مـدل    طراحي مدل ساختاري تفسيري قدرت گفتمان ، پس ازال دوم پژوهشؤدر پاسخ به س

يـافتگي ضـعيف بـه سـاختار      ، از سـاخت ه بـود دش ـعوامل مرتبط با اين مقوله كه در مرحله اول تحقيق طراحـي   مفهومي
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 ،ديگر بيانبه . را مشخص كردعوامل مختلف  ميان و وابستگي تكي يا گروهي ارتباطو  شدمراتبي تفصيلي تبديل  سلسله

ذهني و مفهومي غيرشفاف به   مدل ،برند پذيري با ترسيم روابط پيچيده بين تعداد زيادي از عوامل مرتبط با قدرت گفتمان
 شـود و ارائه  يمند مدل نظام شد كهموجب طراحي مدل ساختاري تفسيري . تبديل شد  خوب يبا تعريفپذير  مشاهده  مدل

مشخص  ،صورت مستقيم يا غيرمستقيم با يكديگر ارتباط دارند كه به و زيرمتغيرهايي اي از متغيرها مجموعه ،از طريق آن
دادن بـه ارتبـاط بـين     با نظم بخشيدن و جهت ،برند پذيري طراحي مدل ساختاري تفسيري قدرت گفتمان ،همچنين. شود

برنـد   پـذيري  و روابط موجود بين عوامل قدرت گفتمـان  هش يابدآشفتگي روابط بين عوامل كاموجب شد  ،عوامل مرتبط
 پـذيري  وابستگي در مدل ساختاري تفسـيري قـدرت گفتمـان   ـ   بر اساس تجزيه و تحليل قدرت نفوذ. تر درك شود عميق
  .ئه شده استكه در زير شرح كوتاهي براي هر يك اراد شسه گروه از عوامل شناسايي  ،برند

 كمتـر  در عين حال به عوامل ديگـر و  دارندو تأثيرگذاري بيشتري بر ساير عوامل قدرت نفوذ  عواملاين  :عوامل مستقل
ايـن  . عامـل مسـتقل شناسـايي شـده اسـت      ،برند، عامل ارزش ذاتي برنـد  پذيري در بين عوامل قدرت گفتمان. اند هوابست

برند تأثيرگذار است و به ميـزان بسـيار كـم     پذيري ساير عوامل قدرت گفتمانبر  ياد شدهكه عامل دهد  نشان ميموضوع 
  .گيرد مي قرار ديگر تحت تأثير عوامل

در بـين  . شدت تحت تأثير عوامل ديگر هستند اين عوامل ضمن قدرت تأثيرگذاري كم بر ساير عوامل، به :عوامل وابسته
عنـوان   بـه  ،از برنـد  كننده مصرفيژه برند، جنجال برند و حمايت برند، عوامل تجربه، ارزش و پذيري عوامل قدرت گفتمان

ويژه عوامل مستقل بـوده   تحت تأثير ساير عوامل به ياد شدهدهد كه عوامل  و اين نشان مي شدندعوامل وابسته شناسايي 
  .دارددر بين اين عوامل، جنجال برند بيشترين درجه وابستگي را  .ندارندبرندگي و نفوذ زيادي  و قدرت پيش

عوامل ناپايـدار شـناخته    عوامل پيوندي با عنوان. دارند و درجة وابستگي شديدي اين عوامل قدرت نفوذ :عوامل پيوندي
ن عوامـل قـدرت   در بـي . شـوند  تبديل مـي نظمي و آشفتگي  منبع بي شوند، بهدرستي مديريت و كنترل ن شوند و اگر به مي

 ، ارتباط برند، مزاياي اجتماعي برند، ارتباطات بازاريابي برنـد كننده مصرفبرند، مزاياي برند، حمايت برند از  پذيري گفتمان
عنوان عوامـل   به ،ي محصولها شناسانه برند و ويژگي هاي مرجع، رفتار روان ، گروه)نوين(، ارتباطات بازاريابي برند )سنتي(

   .شدندپيوندي شناسايي 
كـه عوامـل مـرتبط بـا     آيـد   دسـت مـي   بـه ايـن نتيجـه    ،برند پذيري مدل ساختاري تفسيري قدرت گفتمان با توجه

تـرين   همچنين عامل ارزش ذاتي برند زيربنايي. اتنگي با يكديگر دارندگارتباطات پيچيده، متقابل و تن ،برند پذيري گفتمان
   .است عوامل بر ساير مؤثرعامل 

  پيشنهادها
  : شده استپيشنهادهاي كاربردي زير ارائه  ،پژوهش اين منظور استفاده از نتايج به

، امكان ارزيابي و پايش قدرت اين پژوهش يكي از كاربردهاي مهم مدل :پذيري برند ارزيابي قدرت گفتمان •
ها و خودروها  ها با توجه به نوع شركت لفهؤاهميت برخي از م ممكن استاز آنجا كه . استپذيري برند  گفتمان
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ها اقدام  لفهؤها به ارزيابي وضعيت برند خود و استخراج ميزان اهميت م شود شركت متفاوت باشد، پيشنهاد مي

  .كنند
هاي موجود در زمينه  مدلدر مقايسه با  رسد مدل حاضر به نظر مي :پذيري برند گفتمان هاي استراتژي تدوين •

هاي  بنابراين جامعيت مدل اين امكان را براي شركت. باشد تر كامل پذيري برند مديريت قدرت گفتمان
هاي  كند كه بر اساس متغيرهاي موجود در مدل، به تدوين استراتژي ها فراهم مي خودروسازي و ساير شركت

  .كنندپذيري برند اقدام  مديريت قدرت گفتمان

بررسي  برايسازي آنها،  ها و پياده پس از تدوين استراتژي: ها ها و فعاليت سازي استراتژي ارزيابي نتايج پياده •
توانند  هاي خودروسازي مي در اين بخش شركت. ها ارزيابي شوند استراتژي بايد سازي  پياده آمده از دست به نتايج

سازي  هاي تدوين شده و پياده استراتژي ،به مدل ارائه شده در اين پژوهش و روابط بين متغيرهاي مدل توجهبا 
  .را ارزيابي كنندشده 

پذيري  از آنجا كه موضوع قدرت گفتمان :وكارها عنوان مدل پايه براي ساير كسب هكاربست مدل اين پژوهش ب •
و تاكنون بيشتر تحقيقات صورت گرفته در دنيا  است در علوم پژوهشي كمابيش جديد برند يكي از موضوعات

عنوان مدلي پايه  توان از اين مدل به ، مياند اي الكترونيكي بوده هاي و تبليغات توصي مربوط به تبليغات توصيه
از جمله صنايع لوازم خانگي، گوشي هوشمند همراه، خطوط هوايي، گردشگري و ساير  ،وكارها ساير كسب براي
  .وكارها استفاده كرد كسب

  ها محدوديت
 .شـود  يي درگيـر مـي  هـا  محـدويت  بـا هر پژوهشي فارغ از اينكه در چه محيط و چـه زمـاني انجـام شـود، بـدون شـك       

استناد؛ محدوديت دسترسي به خبرگـان آشـنا    برايكمبود منابع علمي : از بودند هاي اصلي اين پژوهش عبارت محدوديت
 ـ مربوط بـه  تفسيري و موضوع پژوهش؛ محدوديتـ   به روش ساختاري حوصـلگي و   ش نمونـه آمـاري پـژوهش؛ بـي    دان
  .مصاحبه حضوري؛ محدوديت دامنه كاربرد مدل برايبرخي افراد  همكاري نكردن
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 .25-12، )55(10، ي بازرگانيها بررسي

: مطالعه مـوردي (ارتباطات دهان به دهان بر خريد خودروهاي داخلي  تأثيربررسي ). 1390( ابوالقاسم؛ ابراهيمي، امحمدرضاجليلوند، 
  .75-50، )13( 4، مديريت بازرگاني فصلنامه ).خودروي سمند شركت ايران خودرو

بينـي كننـده    مطالعـه نظـري و تجربـي عوامـل پـيش      .)1392( ضاعباچيان قاسمي، ر ؛لنازرهروي، ا ؛همورث، طياسوري پور حسنقلي
، مـديريت بازرگـاني   .)شركت هواپيمايي ايـران ايـر   :مورد مطالعه( ي هواپيماييها تبليغات شفاهي مشتريان در مورد شركت

5)1( ،41-60 .  
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. رويكردي جـامع : مديريت هاي پژوهش كيفي در يها شناسي پژوهش روش )1389( عادلآذر، ؛ سيدمهدي، الواني؛ سنفرد، ح ناييدا

  .صفار انتشارات: تهران
 .انتشارات سيته: تهران). 1381( ترجمه منيژه بهزاد .قانون ثابت براي تثبيت نام تجاري 22). 2005( لورا؛ رايز، .رايز، ال

بـر تبليغـات شـفاهي مثبـت در بـازار       مـؤثر ارائه الگويي براي ارزيابي عوامـل   .)1388( يمانغفاري آشتياني، پ ؛حمدعليعبدالوند، م
  .51-25، )2( 20، ي مديريتها مجله پژوهش). ي شهرستان اراكها بانك: مطالعه موردي(خدمات 

  .انتشارات آن :تهران). 1383( ترجمه عبدالحميد ابراهيمي و ديگران .المعارف بازاريابي دايره ).2003( كاتلر، فيليپ
نگـاري   ونيكي بر نام تجاري در ايران، شبكهرات بازاريابي دهان به دهان الكتتأثيربررسي ). 1393( نيره؛ حسيني، مهرنوشماهري، م

 .150-139، )4( 18، هاي مديريت در ايران پژوهش. يك انجمن اينترنتي

 .)بازاريـابي ويروسـي  (ي الكترونيكـي بـراي ديگـران    هـا  انگيزه افراد در ارسال پيـام ). 1391( هراپور درويش، ز علي ؛حسنمرادي، م
  .63-55، )1( 3، وكار كسباقتصاد و  پژوهشنامه

ثير آن بر انتخاب نام أهاي مصرفي مالكان خوردوهاي سواري و ت تبيين ارزش ).1393( همتي، امين مرادي، هادي؛ عليرضا؛ موتمني،
 . 39-31، )18( 6، نشريه مديريت توسعه و تحول .)شركت ايران خودرو :مورد مطالعه(تجاري 
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