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Abstract  

 
The present study was conducted with the aim of investigating the reasons for brand revival 

among holding company managers. The research method is mixed (qualitative-quantitative) in 

terms of data type and exploratory in nature. The statistical population in the qualitative section 

was 15 holding company managers until theoretical saturation was reached, who were selected 

using non-probability purposive and snowball sampling methods. The statistical population in 

the quantitative section included all holding company managers, who were selected using the 

Cochran formula, a limited population of 213 people was selected by simple random method. 

Semi-structured interview tools and a researcher-made questionnaire were used to collect data. 

The analysis method was carried out in several consecutive stages. In the first stage, to identify 

the components of the pattern, the qualitative method and semi-structured interviews were used, 

and the content analysis method was used using the Maxcuida 2024 software. And in the 

quantitative part, structural equation modeling was used to test the hypotheses and validate the 

model. According to the findings, the most important reasons for brand revival among holding 

company managers are: brand competitive landscape, digital transformation and forward-

looking innovations, smart customer experience interactions, responsible brand networking, 

and brand cultural leadership. According to the results, there is a significant relationship 

between holding company brand revival and the identified factors, and these factors have an 

acceptable fit. It can be concluded that these factors can help in sustainable development and 

improving the company's public image and can be used as a framework for holding company 

managers and brand consultants to ensure its sustainability and competitiveness in the long term 

while rebuilding the brand image. 
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 : نگیهولد یشرکت ها رانیمد انیبرند در م یایاح لیدلا یواکاو

 ختهیمطالعه آم کی

 
 چکیده 

انجام شده است. روش  نگیهولد یشرکت ها رانیمد انیبرند در م یایاح لیدلا یپژوهش حاضر با هدف واکاو
تعداد  یفیدر بخش ک یاست. جامعه آمار یاکتشاف تی( و از نظر ماهیکم -یفی)ک ختهی، آمپژوهش برحسب نوع داده

 یاحتمال ریغ یریگ که به روش نمونه ندبود یبه حد اشباع نظر دنیتا رس نگیهولد یشرکت ها رانینفر از مد 15
بود  نگیهولد یشرکت ها رانیمد هیشامل شامل کل یدر بخش کم یانتخاب شدند. جامعه آمار یهدفمند و گلوله برف

ها از  داده یگردآور یساده انتخاب شدند. برا ینفر به روش تصادف 213که با استفاده از فرمول کوکران جامعه محدود 
 یدر چند مرحله متوال لیو تحل هیساخته استفاده شد. روش تجز نامه محقق و پرسش افتهیساختار مهیمصاحبه ن یابزارها
از روش  افتهیساختار مهین یها و مصاحبه یفیالگو، از روش ک یها مولفه ییشده است. در مرحله اول جهت شناسا انجام
و  اتیآزمون فرض یبرا یدر بخش کم واستفاده شده است.  2024 ودایک افزار مکس مضمون  با استفاده از نرم لیتحل

 انیبرند در م یایاح لیدلا نیها مهمتر افتهیاستفاده شد. مطابق  یمعادلات ساختار یمدل از روش مدلساز یاعتبار سنج
، تعاملات  نگرندهیآ یهایو نوآور تالیجیبرند، تحول د یعبارت اند ار: چشم انداز رقابت نگیهولد یشرکت ها رانیمد

 یبرند شرکت ها یایاح نیب جیبرند. مطابق نتا یفرهنگ یبرند،رهبر ریپذ تیمسئول ی، شبکه ساز یمشتر ربههوشمند تج
 یبرخوردار است. م یعوامل از تناسب قابل قبول نیوجود دارد و ا یدار یشده رابطه معن ییو عوامل شناسا نگیهولد
به  تواندیشرکت کمک کند و م یعموم ریتصو یتقاو ار داریتوانند  به توسعه پا یعوامل م نیگرفت که ا جهینت توان

 یتا ضمن بازساز ردیقرار گ و مشاوران برند مورد استفاده نگیهولد یهاشرکت رانیمد یچارچوب برا کیعنوان 
 .ندینما نیآن را در بلندمدت تضم یریپذو رقابت یداریبرند، پا ریتصو

   نگیهولد یبرند، شرکت ها یایبرند، اح ها:کلیدواژه
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 مقدمه

تحولات فناورانه، حفظ و سازی و های ناشی از جهانیدر عصر رقابت فزاینده و پیچیدگی

ای برخوردار های هولدینگ از اهمیت ویژهها به ویژه شررررکتاحیای برند برای شررررکت

های ناملموس، نمایانگر اعتبار، ارزش و اعتماد مشتریان است. برند به عنوان یکی از دارایی

های هولدینگ که کند. شرکتبه شرکت است و نقش حیاتی در موفقیت تجاری ایفا می

عه و کسررررب ندین زیرمجمو یت چ مدیر با معمولاً  ند،  هده دار های متنوع را بر ع کار و

های متعددی در مواجهه با تغییرات محیطی و کاهش ارزش برندهایشررران روبرو چالش

های شررردید، تغییرات سرررریلا در سرررلایق مشرررتریان، ها شرررامل رقابتهسرررتند. این چالش

بنابراین، طراحی یک مدل  .شرودصرادی میهای فناوری و تأثیرات اجتماعی و اقتنوآوری

های هولدینگ امری ضررروری اسررت که بتواند نه تنها راهبردی برای احیای برند شرررکت

های احتمالی برند را شناسایی و مدیریت کند، بلکه به توسعه و تثبیت نقاط ضعف و بحران

از تحلیل دقیق  تواندموقعیت رقابتی برند در بازار نیز کمک کند. این مدل راهبردی می

برداری عوامل مؤثر بر برند، از جمله عوامل اقتصرررادی، فرهنگی، اجتماعی و فناورانه بهره

کرده و رویکردی جاملا و پایدار برای بازآفرینی ارزش برند ارائه دهد. در این راستا، مدل 

دهد تا با اتخاذ راهکارهای مناسرررب در های هولدینگ امکان میاحیای برند به شررررکت

های بازار، گیری از فرصررتاسررتای تقویت هویت برند، افزایش تعامل با مشررتریان و بهرهر

در نهایت، این تحقیق به دنبال ارائه .جایگاه خود را در میان رقبا حفظ کرده و ارتقا دهند

های علمی، مسرریرهای گیری از تجربیات موفق و نوآوریمدلی کاربردی اسررت که با بهره

بازآفرینی برندهای هولدینگ ارائه داده و به تحقق اهداف بلندمدت این جدیدی برای 

 .ها کمک کندشرکت

 به امید مشررتری، ترجیح و سررلیقه تغییر و نوآوری سررریلا سرررعت تکنولوژی، پیشرررفت با

 دنیا برندهای همه تقریباً. است یافته کاهش یکم و بیست قرن در برندها از بسیاری زندگی

 نام بقای. هسرررتند روبرو اطمینان عدم این با گذشرررته و فعلی بازار اندازه به توجه بدون

ستگی این به شدت به هاآن عمر طول یا تجاری  توانند می حد چه تا برندها این که دارد ب

 و کنند متصررل هم به را خود درون دهند، قرار تأثیر تحت عاطفی نظر از را خود مشررتریان

 نمی که روند می بین از برندهایی اکثراً. کنند پیدا مجدد اتصرررال برای جدیدی های راه

 و سررفت بسرریار خود رویکردهای در و دهند ارائه مشررتری به را مشررخصرری ارزش توانند

 فیزیکی های ویژگی تا دارند ارتباط ناملموس های ویژگی با بیشتر مشتریان. هستند سخت
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 ناپدید شده بازار یک در تجاری نام یک اگر که کنند فراموش نباید بازاریابان. ملموس یا

 برند یک اگر بنابراین،. یابی شودآن ریشه ثانویه دلایل و یا عوامل باید بخورد، شکست یا

بازگردد  زمانی هر در تواندمی باشررد، داشررته مناسررب راهبرد و روند مناسررب، بندیزمان

احیای نام تجاری یک موضررروع مهم در مدیریت بلندمدت  .(2021)هندیگ و سررررکار، 

(، سه دلیل برای اهمیت 2017به گفته لی و همکاران ) (.2019برند است )لی و همکاران، 

 .های بازاریابی را کاهش دهداول، احیای برندها می تواند هزینه .احیای برند وجود دارد

سودآورتر از صرف میها، احیای یک برند بالغ یا قدیمی برای برخی شرکت سیار  تواند ب

صرف 100تا  75 شد )دیون و آرنولدمیلیون دلار برای معرفی برند جدید به م ، 1کنندگان با

ثانیاً، بازارهای هدف که قبلاً ایجاد شررده بودند را می توان مجدداً هدف قرار داد  (.2016

آخرین  .ه دارندزیرا بسرریاری از برندهای رو به افول، سررابقه پذیرش قوی مصرررف کنند

ساختن یک بازار هدف اولیه یا  ستالژی و یادآوری نقش مهمی در  ست که نو مورد این ا

سان و مدیران کسب و کار بر این  .(2017ثانویه دارد )لی و همکاران،  شنا سیاری از کار ب

به افول مواجه  با مسرررائل مربوط  باورند که هر برندی در طول عملیات بلندمدت خود 

ین مشکلات ممکن است منجر به نابودی یک برند شود. اما بر اساس مرور خواهد شد و ا

توجه  آنها، از ایجاد به نسررربت بازار، به آنها بازگرداندن و برندها پیشرررینه پژوهش حفظ

 (. 2019است )لی و همکاران،  برخوردار بوده کمتری بسیار تحقیقاتی

ناروانن و علی ند،   یای بر قات در حوزه اح نگ )رغم تحقی به 2016گولدی یاز  حقیق ت( ن

 حتت موجود اما ادبیات .بیشررتر در مورد احیای نام تجاری را ضررروری توصرریف کردند

 .اسررت شررده تاکید شرررکت نقش بر آن در که اسررت بازاریابی مدیریت پارادایم سررلطه

ین منظر به تحقیقات موجود نقش مهم مشتری در مدیریت برند را نادیده گرفته است . از ا

اف شررود یا صرررفاً به عنوان اهدکنندگان نقشرری عمدتاً منفعل اختصرراد داده میفمصررر

عامل  که مشرررتری دیگر یکشرررود. در حالیبالقوه ارتباطات بازاریابی در نظر گرفته می

 کمی اتتحقیق ثانویه در ایجاد ارزش نیسرت، بلکه منبلا مهمی برای خلق ارزش اسرت. اما

 اهمیت و تجاری نام احیای در مشرررارکت برای کننده مصررررف تمایل درک زمینه در

  (.2021هندیگ و سرکار، ) است شده انجام آن روزافزون

کت جاری شرررر نام ت یای  ند داخلی اح ناهمگونی فرآی ندکی بر روی  عات ا طال های م

یعنی احیای یک برند هولدینگی با سرررایر برندهای معمولی   .اندهولدینگی متمرکز شرررده

                                                             

1  Dion & Arnould 
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های هولدینگی، های احیای نام تجاری شررررکتمحدودیت متفاوت اسرررتا با توجه به

پذیرتر گیری در طول احیای نام تجاری انعطافهای معمولی در فرآیند تصرررمیمشررررکت

 هویت وجوه های هولدینگی باید تحت فرض عدم  شناساییهستند، در حالی که شرکت

( در 1398همکاران )متمایز، به احیای نام تجاری دست یابند. به زعم غفوریان شاگردی و 

ها  و تولیدکنندگان هولدینگی با مشررکلاتی در برندسررازی مواجه حال حاضررر، شرررکت

شرررود. از سررروی دیگر ها جدی گرفته نمیهسرررتند. در واقلا برندسرررازی در این شررررکت

بازار و مالی را هدف قرار میشررررکت دهند، در حالی که های معمولی معمولاً رشرررد 

نه تنها عملکرد مالی، بلکه حفظ قابلیت اعتماد، مطابقت با های هولدینگی باید شررررکت

 استانداردها و به روز بودن از نظر فناوری را نیز در نظر بگیرند.

اند. این نتایج در در آخر تحقیقات قبلی اغلب در کشررورهای توسررعه یافته صررورت گرفته

عیف، اجرای های نهادی ضررهای کشررورهای در حال توسررعه که با اقتصرراد با محیطمحیط

ست،  ساد همراه ا شریفات اداری، ناامنی اجتماعی و ف ضعیف قوانین، پیچیدگی اداری و ت

های در حال در زمینه ( احیای برند2021قابل تعمیم نیسرررت.به زعم هندیگ و سررررکار )

 توسعه ممکن است با معنای بسیار متفاوتی مطرح شود.

شرکت سازی  سویی برند شورهولدینگی های از  سیار موضوعی در ک ست مهم ب  این به ا

 مشرررتریان به بلکه کندمی ایجاد هاتمایز این شررررکت در شرررگرفی تاثیر تنها نه که دلیل

شاغل و صنعت صاحبان  را هاشرکت این از خود انتظار و نیاز که دهدمی را امکان این م

 ایجاد خدمات و کالا تولید هدف با که هولدینگی در کشررور هایبنگاه. کنند شررناسررایی

 جلب برای احیای برند به ملزم خارجی و داخلی بازارهای توسعه و پایداری برای اند،شده

یان نظر ند، خود مشرررتر ند زیرا هسرررت یای بر ید رشررررد و رونق بر علاوه بازار در اح  تول

 بقا برای رقابت و پایدار تولید سررودآوری، منجر به تقویت و فروش افزایش محور،کیفیت

قت در. شرررودمی بازار، در ند از هدف حقی یای بر ندمی کمک که اسررررت این اح  ک

 این. کنند برقرار ارتباط تر و پایدارتریقوی سررطح در کنندگانمصرررف با تولیدکنندگان

 مشررکلات دچار هاسررال طول در که ایران در مختلف صررنایلا برای خصررودبه موضرروع

 احیای با باید داخلی، تولید از حمایت راسرررتای دردارد.  فراوانی اهمیت اندشرررده مختلفی

 کشرررور در اقتصرررادی هایفرمول و مبانی ترینمهم از که های هولدینگی ،شررررکت برند

 فروش افزایش تحقق برای تولید رشد لحاظ  به .نمود تقویت را کشور تولید چرخه است،

 در تا هسررتند خود برندهای احیای نیازمند هولدینگی هایشرررکت بازار، سررهم توسررعه و



 بهار | 1شماره |1405سال |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |372

 

 داشته وجود صادراتی و داخلی بازارهای در موفقیت امکان خارجی، محصولات با رقابت

 و بازار توسررعه موجب تواندمی بازاریابی مدیریت حوزه در برند احیای راهبردهای. باشررد

شتر هرچه معرفی  مرک یا افول چراکه شود، جامعه به داخلی صنعتگران هایتوانمندی بی

 مطالعه این. رودمی شرررماربه داخلی تولید برای تهدیدی کشرررور در هولدینگی برندهای

 هایاستراتژی اجرای و طراحی زمینه در بازاریابی متخصصان برای را ارزشمندی اطلاعات

شورشرکت برندهای احیای برای مؤثر  این هاییافته .کندمی فراهم های هولدینگی در ک

های مورد در جدیدی اطلاعات تحقیق یای در راهبرد جاری نام اح ئه ت هدمی ارا  که د

 کمک احیای برندهای رو به افول از تریجاملا درک توسرررعه در برند مدیران به تواندمی

 کند.

 مبانی نظری پژوهش

 اعمال -به خصررود در کشررورهای غربی– زندگیهای جنبه همه در برندسررازی اصررول

 با ارتباط برقراری برای آنها به مربوطهای نشرررانه و علائم و برندها از تنها نه. شرررودمی

 مانند تجاری غیر زندگیهای زمینه سایر در آنها از بلکه شودمی استفاده کنندگان مصرف

 روزافزون گسترش منتقدان. شودمی استفاده نیز مذهب حتی و ورزش، بهداشت، آموزش

 های مختلف زندگیتسرلط بیش از حد برندها بر حوزه از گرایانه،سربک زندگی مصررف

 یافته تسلط خصوصی وعمومی فضای بر برندها بصریهای جلوه که چرا کنندمی شکایت

 کالای از ملموس کالای یک تمایز برای ای وسیله عنوان به که، محصول برندهای. است

 برندهای از محدودی تعداد به، گیرندمورد اسرررتفاده قرار می شرررلو  بازار یک در دیگر

 دنبال به ای فزاینده طور به تجاری برند مدیریت امروزه. اند شده تبدیل العاده فوق تجاری

 تر قوی برندهای ازکمی تعداد روی بر بیشررتر گذاری سرررمایه و برند تجاری سرربد توجیه

 پوشرررش همچنین و( ها رسرررانه طریق از)مردمی پوشرررش که نیسرررت تعجب جای. اسرررت

 این غالب موقعیت دهنده نشررران( برندسرررازی و بازاریابی ادبیات طریق از) دانشرررگاهی

 به برندها این به ماعلمی علاقه و شرریفتگی آیا، وجود این با. اسررت بزرگ بسرریارهای برند

 نظریه از توانمی آیا است؟ اجرا قابل آنها مورد در فقط برندسازی نظریه که معناست این

 استفاده کنندگان مصرف با آنها روابط و کوچکتر سازمانهای بیشتر درک برای برندسازی

سازی فراتر از حوزه کسب و کار  ست که برند ست آمده حاکی از آن ا شواهد بد کرد؟ 
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ست و حوزه ست )زاواتارورفته ا شر را دستخوش تغییرات کرده ا و  1های مختلف زندگی ب

 (. 2021همکاران، 

شان نام، یک« برند» ست متمایزکننده مؤلفه یا ن سایی در که ا  حصولم یا شرکت یک شنا

 محصول   خود صرفاً دیگر امروزه واقلا، در. کندمی کمک مخاطب به مشابه موارد سایر از

ست برند از بخشی تنها محصول بلکه نیستا مردم خرید برای دلیل تنها ملموس  مردم و ا

ضرید آیا مثال، عنوانبه. کنندمی خریداری را برند عملاً شابه قوطی حا  خریداری را اینو

شانی و نام هیچ که کنید سیدمی که برندهایی از یکی از ن ندارد.  اریدد اعتماد آن به و شنا

شابه محصولات از پر بازار ستا م شان متمایز را محصولی بتوان اینکه برای ا  به باید ادد ن

 هایمؤلفه و خاد هایرنگ لوگو، یا نماد نام، مانند مواردی از استفاده. بدهیم هویت آن

 شتلا طریق این از واقلا، در. اسررت محصررول به بخشرریدن هویت همین راسررتای در دیگر

صولمان به تا کنیممی صیت مح شتری ذهن در آن برای و بدهیم شخ  را ایویژه جایگاه م

. دارد ودوج مشررتریانتان ذهن در شررما برند که گفت توانمی طوراین واقلا کنیم. در ایجاد

 با که اسررت تعاملاتی تکتک به توجه با مشررتری یک کلی برداشررت برند سرراده، زبان به

صولاتتان و شرکتتان شما، شته مح ست دا شتبر تقویت و ایجاد فرآیند« برندینگ». ا  دا

سبت مثبت ستا هدف مخاطب ذهن در آن محصولات یا شرکت به ن  دیگر، عبارت به ا

 به ،مشرررتریان ذهن در برند به دادن شرررکل و ایجاد طریق از که اسرررت فرآیندی برندینگ

 که اسرررت اسرررتراتژی یک برندینگ. دهدمی معنا آن خدمات یا محصرررولات شررررکت،

 و محصولات سریلا شناسایی جهت در مردم به کمک هدف با را آن مختلف هایشرکت

 تدوین( رقبا با رقابت در) محصررولشرران انتخاب برای هاآن به دلیلی دادن و خود سررازمان

 (.1400آبادی و همکاران،  اله کنند )فرقانیمی

ست عبارت برندسازی  خدمات یا محصولات، شرکت، سازمان یک به بخشیدن معنا از ا

 اسررتراتژی یک این. کنندگان مصرررف ذهن در برند یک به دادن شررکل و ایجاد با خاد

 به را خود برند تا کند کمک مردم به تا اسررت شررده طراحیها سررازمان توسررط که اسررت

سایی سرعت  به چیست، خاد برند این اینکه ساختن روشن با و کنند تجربه و کرده شنا

 این هدف. دهند ارائه دیگر محصولات به نسبت خود محصولات انتخاب برای دلیلی آنها

 وعده برند آنچه با همواره که محصولی ارائه با را ذینفعان سایر و وفادار مشتریان که است

، گرفت قرار بحث مورد بالا در که همانطور. کنیم حفظ و جذب، کرده هماهنگ دهدمی

                                                             

1 Zavattaro 
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، مختلفهای شرکت از محصول یک به نسبت تصمیم عدم احساس صورت در برند یک

 به کمک بر علاوه. دهدمی قرار کنندگان مصرف اختیار در را گیری تصمیم کلیدی برای

 بر نیز موفق تجاریهای اسررتراتژی، مشررابه محصررولات تشررخی  در کنندگان مصرررف

 قرار تأثیر تحت را افراد از وسرریعی طیف تواندمی دارایی این. افزایدمی شرررکت شررهرت

 و بازاریابان، سررهامداران، گذاران سرررمایه، کارمندان تا گرفته کنندگان مصرررف از، دهد

 برند یک با که کنیدنمی احسررراس یا ندارید دوسرررت اگر، مثال عنوان به. کنندگان توزیلا

 کنیدمی احسرراس اگر، حال این با. کنید کار آن برای خواهیدنمی احتمالاً، هسررتید مرتبط

 احتمالاً ، گیردمی الهام شما از که دهدمی ارائه را محصولاتی و کندمی درک را شما برند،

 .(2021باشید )چام و همکاران،  آن دنیای از بخشی و کنید کار آن برای دارید تمایل

 جهت آنهای شیوه و است قائل ارزش برندها برای سازمان که ای درجه" به محوریبرند 

 برند با کار برای عمدی رویکرد یک محوریبرند. کندمی اشرراره "برندهای قابلیت ایجاد

 برندهای به علاقه افزایش این پشررت محرک نیروی مهمترین. اسررت خارجی و داخلی، ها

سیاری در رقابتی تر سخت شرایط به منجر امر این. است شدن جهانی سرعت، قدرتمند  ب

 کافی آن موفقیت تضمین برای دیگر خود خودی به محصول برتری. است شده بازارها از

 محصول عمر چرخه، بازار در تقلید سرعت افزایش و فناوری توسعه سریلا سرعت. نیست

 به مربوط رقابتی مزایای که اسرررت این نتیجه. اسرررت کرده کوتاه چشرررمگیری طرز به را

 همین به. گیردمی قرار رقابتی نیازهای پیش به تبدیل خطر معرض در زودی به محصرررول

ها برند مانند - ماندگارتر، رقابتی ابزارهای دنبال بهها شررررکت از ای فزاینده تعداد، دلیل

ستند  برند یک به دادن شکل و ایجاد برای مختلف ابزارهای از دارند تمایلها شرکت .ه

فاده ند)گائو اسرررت له از که دارد مختلفی انواع برندسررررازی (.2018و همکاران،  1کن  جم

 :کرد اشاره زیر موارد به توانمی هاآن ترینمهم

 محصولاتش فروش و بازاریابی برای شرکت برندسازی، از نوع این در: 2اسمی برندسازی

 برای برندسرررازی نوع این از اسرررتفاده معمولاً. کندمی اسرررتفاده خود برند نام قدرت از

سب جاافتاده و مطرح هایشرکت  از تواندمی مزبور شرکت روش این در. بود خواهد منا

 مانند هاییشرکت نمونه، عنوانبه. بگیرد کمک خود برند خاد هایرنگ یا شعار لوگو،

 عرضررره خود برند نام بر تمرکز با را خود محصرررولات بنز مرسررردس و اپل کوکاکولا،

 .کنندمی

                                                             

1 Gao 
2 Name Brand Recognition 
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سازی صولاتی بزرگ هایشرکت : گاهی1منفرد برند ضه را مح ستقل که کنندمی عر  از م

شان خاد برند مادر، شرکت ست مثال، عنوانبه. دارند را خود ست محصولی پانکی ما  ا

 .است شده انجام آن تولیدکننده شرکت از مجزا صورتبه تقریباً آن برندسازی که

سازی شی برند سازی در :2نگر شی، برند صول خود نگر  رقم که ایتجربه و ماهیت در مح

 از یکی عنوانبه میلادی 2015 سرررال در نایکی برند مثال، عنوانبه. شرررودمی محو زندمی

 فار  برند، این که شد باعث خبر همین. شد انتخاب سال ورزشی برندهای ارزشمندترین

 از نیز اپل برندسررازی. شررود تداعی کیفیت و ورزش با خود محصررولات کیفیت و نوع از

 .شودمی محسوب برندسازی از نوع این بارز هاینمونه

 که اسررت خاد و مینیمالیسررت روش یک برند بدون برندسررازی:  3برند بدون برندسررازی

 روش این در. دارند ثابتی نسبتاً طراحی که شودمی انجام ایساده محصولات برای معمولاً

 .است سادگی برندسازی در مؤلفه ترینمهم

سیله به برندسازی: 4برند توسعه  یک وارد برند یک که افتدمی اتفاقهنگامی برند توسعه و

 حوزه وارد ورزشی کفش تولیدکننده شرکت یک اگر مثال، عنوانبه. شودمی جدید بازار

 جدیدش محصررولات به را خود برند هویت خودکار طور به شررود، ورزشرری لباس تولید

 .دهدمی انتقال

 که دهستن برندهایی شخصی لیبل یا فروشگاهی برندهای: فروشگاهی برندهای برندسازی

(. خانگی هایماسررت مثل) اسررت خاد هایسرروپر برندت به محدود هاآن عرضرره معمولاً

 کنندگانتولید با تا کنندمی تلاش ترباکیفیت و ترارزان محصررولات عرضرره با برندها این

 .کنند رقابت بزرگ

 کمک مردم از برند به دادن شررکل برای روش این در: 5سررراری جملا طریق از برندسررازی

 و کنندمی پیدا برند گذارینام فرآیند در حضور برای فرصتی مشتریان لذا شودامی گرفته

 .(2018شد )کاتلر و همکاران،  خواهد محصول به هاآن شخصی علاقه جلب باعث همین

  

                                                             

1 Individual Branding 
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 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی

علامت  ینیبازآفر نیب شیعوامل پ»با عنوان  ی( پژوهشررر1399زاده و همکاران ) یدیحم

ساس الگو یتجار شرکت برا سطح  ساختار یدر   یانجام دادند. نمونه آمار «یمعادلات 

شهر  ییغذا لایهای صنا( شرکتیابی)بخش بازار یو کارشناسان ستاد رانینفر از مد 292

سنجتهران می شند، جهت اعتبار ساس نتا از یبا شد. بر ا ستفاده  شنامه ا س ساز جیپر  یمدل

ساختار  قیاز طر رییاز تغ یسازمان تیو حما ینیبازآفر یبرا یسازمان یآمادگ یمعادلات 

مجدد در بازار بر  یابی تینظارت و کنترل مسرررتمر و موقع ،یعلامت تجار تیهو جادیا

شرکت تأث یعلامت تجار ینیبازآفر سطح   زیتجه ن،یدار دارند. همچن یمثبت و معن ریدر 

های کلان و اتخاذ هیاتخاذ چشم انداز و رو قیاز طر ژهیارزش و جادیمنابلا و ا  یو تخص

مثبت و  ریدر سررطح شرررکت تأث یعلامت تجار ینیاثربخش بر بازآفر غاتیتبل یراهبردها

 یمنف ریبه عنوان عوامل مداخه گر تأث یتجار یو رقبا رانهیسخت گ نیدار دارد. قوان یمعن

اثربخش  غاتیتبل یراهبردهاهای کلان و اتخاذ هیدار بر اتخاذ چشرررم انداز و رو یو معن

 دارند. 

افول برند در صنعت  یارائه الگو»با عنوان  ی( پژوهش1397و همکاران ) قتیحق یاریکه

محتوا و  لیررانجررام دادنررد. از روش تحل یفیپژوهش ک کردیرو قیاز طر «ییمواد غررذا

 ،ییغذا یهاو مشاوران شرکت رانیبا متخصصان، مد افتهیساختارمهین قیعم یهامصاحبه

شرردند.  یبندمؤلفه مقوله 15افول برند اسررتخراک که در  بامرتبط  میکد به عنوان مفاه 102

پژوهش منجر به  جیعوامل اثرگذار بر افول برند و ابعاد افول برند(. نتا یدر دو بخش کل

مؤلفه افول برند شرررد.  5و  یطیمؤلفه عوامل مح 6 ،یمؤلفه عوامل سرررازمان 4 ییشرررناسرررا

برند و ارائه  یشناسبیجهرررت آس درشرررده،  ییشناسرررا میاز مفاه رانیمد شودیم شنهادیپ

 .ندیبرند استفاده نما یایمناسب اح یراهبردها

شانزاده و حق مظلوم ش1397) یشناس کا س »با عنوان  ی( پژوه های یابیبازار ریتاث یبرر

انجام دادند. نمونه  «شرکت ارک( یبرند )مطالعه مورد اءیبر اح میو مستق یحس ،یروسیو

 یشرررهر تهران بودند. ابزار گردآور ینفر از مصررررف کنندگان لوازم خانگ 385 یآمار

 یحس ،یروسیو یابیسه بازار یشده تا با بررس یپژوهش سع نیا رها، پرسشنامه بود. دداده

برند مشخ   اءیهای مذکور در احیابیبازار نیاز ب یابیبازار نیو موثرتر نیبهتر م،یو مستق

شهر تهران را با توجه  ینظرات مصرف کنندگان لوازم خانگ قیتحق نیا قتیشود. در حق

بازاربه مولفه به  ،یاطلاعات، روابط اجتماع ییایپو یعنی یابیهای شررراخ  هر  اعتماد 
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به برند، انعطاف  یوفادار غات،یاز تبل یادراک حسررر غات،ینگرش نسررربت به تبل غات،یتبل

 نیبا مصرررف کننده مورد سررنجش قرار داده اسررت تا از ب غاتیو تعامل تبل غاتیتبل یریپذ

 عوامل مشخ  شوند. نیو مهتر نیعوامل موثرتر نیا

: نقش یفرهنگ-یبرنداجتماع یایاح»با عنوان  ی( پژوهشررر2016) نگیو گولد نارواون

مقاله  نیانجام دادند. هدف از ا «یهای مصرف کننده در بازگرداندن برندها به زندگگروه

برند  یایاح دهیمقاله به پد نیبرند اسرررت. ا یایاز اح یفرهنگ یاجتماع دگاهید کی جادیا

 ندیفرآ نیهای مصرف کننده را در اپردازد و نقش گروهمی یفرهنگ-یماعاجت دگاهیاز د

 کیمورد  یمطالعه بر رو نیبر داده، ا یمبتن کردیرو کیکند. با اسرررتفاده از می یبررسررر

 تیبه محبوب یسنت یابیهای بازارنیبرند کفش مصرف کننده صورت گرفت که بدون کمر

با استفاده از  ییاستقرا هیساخت نظر کردیاز رو ادهها با استفاست. داده دهیرس یسابقه ا یب

شدند.  دیتول یکننده و مواد فرهنگهای چندگانه، از جمله مصاحبه، مشاهده شرکتروش

که  کندیارائه م یبرند فرهنگ یایاز اح یمدل مفهوم کیمقاله  نیها اافتهیبر اسررراس 

 .ییو همگرا تشارخود به خود، ان  یچهار مرحله است: برند خفته، تخص یدارا

برند  یایمقاله، اح نیانجام دادند. در ا «برند یایاح»با عنوان  ی( پژوهشرر2014و کلر ) دو

هند انجام شده است.  نیهتل نماد یاز برندها یکیتوسط  ا،یاح ندیفرآ کیدر چارچوب 

دو  ندیفرآ کی، Landorشرکت مشاور برند معروف  یهتل پارک، با همکار یرهبر میت

 قهیسل رییو تغ یرقابت دیشد دیشده در مواجهه با تهد تیبرند تثب کی یایاح یساله را برا

برند  یایاح یتلاش برا یرا برا یاهفت مرحله ندیفرآ کیمقاله  نیانجام دادند. ا ،یمشتر

. هفت رسرردیم انیو با اجرا به پا شررودیشررروع م یکه با اسررتراتژ کندیهتل پارک ارائه م

( توسرررعه پلت 3برند، ) تیموقع نیی( تع2جاملا برند، ) یزی( انجام مم1مرحله عبارتند از: )

و برند،  ی( توسررعه صرردا6تجربه برند، ) ختنی( برانگ5برند، ) یباورها جادی( ا4فرم برند، )

پروژه  یاسرررت که حجاب را بر رو یامقاله نیمقاله، اول نی. ادیبرند جد یانداز( راه7)

شان م ینوازمهمان یبرندساز یاختصاص ست، ن شته ا که چگونه هتل پارک به  دهدیبردا

 تیبا موقع زیمتما کیبوت یهااز هتل یامجموعه وندیخاد خود در پ کیاستراتژ کردیرو

 برند پرداخته است.بخش و الهام کرارچهی

 وش پژوهشر

. می می باشررد نگیارائه مدل راهبردی احیای برند شرررکت های هولد هدف با قیتحق نیا

ضر از نظر هدف در ح سعه ای قاتیتحق طهیتوان گفت پژوهش حا شدیم تو سوبا  ی. از 
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به ا گرید عه کتابخ یهاپژوهش از روش نیدر ا نکهیبا توجه  نهمطال  یهاروش زیو ن ایا

ستفاده شده شنامهپرس رینظ یدانیم کرد که پژوهش حاضر بر اساس  انیاست، می توان ب ا

از شررد. انجام ختهیآم کردیبود که با رو یریتفسرر-یفیپژوهش توصرر کیو روش،  تیماه

شده است. در ابتدا به بررسی لحاظ روند اجرایی، این پژوهش در چند مرحله متوالی انجام

شد و در ادامه با استفاده از  رویکرد کیفی )مصاحبه( مقولهعمیق ادبیات پژوهش پرداخته 

ستفاده از یک مطالعه پیمایشی، مدل ب آمده دستههای مرتبط شناسایی شد. در نهایت با ا

 مورد اعتبار سنجی قرار گرفت. 

جامعه بخش کیفی شررامل اعضررایی  ،سرراخت مدل پژوهش یعندر مرحله کیفی پژوهش ی

 های مرتبط به حوزه پژوهش و مدیریت بازاریابی و برند با گرایشعلمی در رشرررته هیأت

برند و سابقه پژوهشی در این حوزه و سابقه بازاریابی، ، دارای آشنایی با مفاهیم احیای برند

شتند. در ساله  10حداقل  فروش و تامین صنعتی را دا انتخاب نمونه از  یبرا شرکت های 

 است.شدهاستفاده ی او زنجیره هدفمندگیری روش نمونه

کلیه کارشررناسرران و مدیران شرررکت های زیر مجموعه جامعه آماری بخش کمی شررامل 

گلبرگ  پخش، گلرنگ گلرخش اول، پاکشررو،هولدینگ گلرنگ شررامل شرررکت های 

شیمی پایدار، بهاران، سرمایه پدیده  شیمی نیلی گذاری دارویی گلرنگ، شرکت    پدیده 

شده مجموع این افراد  شد. مبتنی بر اطلاعات گردآوری  شند. 478می با با توجه  نفر می با

یاز  رانکوکفرمول  به نه مورد ن عه، حجم نمو جام کل  گردد. نفر تعیین می 213حجم 

پرسررشررنامه مصرراحبه، پرسررشررنامه  ها و اطلاعات پژوهش شرراملابزارهای گردآوری داده

 است. کمیبخش  ساختار تفسیری و پرسشنامه

خصرریصرره مورد سررنجش را با همان  ر از پایایی آن اسررت که اگرکیفی: منظو پایایی ابزار

، نتایج حاصله تا چه حد کردگیری اندازه مجدداوسیله یا وسیله مشابه تحت شرایط مشابه 

روش باز  از دوها مصاحبه از پایایی اطمینانهمچنین برای  .اعتماد است، دقیق و قابلمشابه

شدهکد آزمون و دو ستفاده  ستگذار ا صاحبها سبه پایایی بازآزمون از میان م . برای محا

صاحبه نمونه انتخابهای انجام صله  شده، چند م شده در دو فا شخ   شده و کدهای م

آزمایی برای  اند. روش بازهم مقایسرره شررده ها بازمانی متفاوت برای هرکدام از مصرراحبه

رود ولی با این ایراد رو به رو است که نتایج ذاری پژوهشگر به کار میارزیابی ثبات کدگ

ثیر تجربه و حافظه کدگذار قرار گرفته و منجر أت تواند تحتحاصرررل از آزمون مجدد می

عنوان به تغییر در قابلیت اعتماد شررروند. کدهایی که در دو فاصرررله زمانی مشرررابه بودند به 
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مصاحبه به 3در این پژوهش  شدند. توافق مشخ  ن غیرتوافق و کدهای غیرمشابه با عنوا

کدگذاری شرردند. نتایج در  و با فاصررله زمانی یک ماه مجدداً شرردهعنوان نمونه انتخاب 

 شده است:جدول زیر ارائه 

 بازآزمون آزمون روشبه پایایی درصد  :1 جدول

تعداد عدم  تعداد توافقات تعداد کل کدها مصاحبه

 توافقات

پایایی درصد 

 بازآزمون

1 38 17 8 89 % 

2 42 15 11 72 % 

3 45 16 10 71 % 

 % 76 29 48 125 کل

 

ر است با شود تعداد کل کدها در دو فاصله زمانی برابگونه که در جدول مشاهده میهمان

توافقات در  و تعداد کل عدم 48، تعداد کل توافقات بین کدها در این دو زمان برابر 125

ست و این مقدار ا %76است. با توجه به اینکه میزان پایایی بازآزمون  29زمان برابر این دو 

توان گفت که درصد و می است، قابلیت اعتماد کدگذاری مورد قبول است. %60بیشتر از 

 پایایی کدگذاری ها در این پژوهش تایید می شود.

ا نمونه نفر از اعضرر 30جهت سررنجش پایایی، در یک مطالعه پایلوت پرسررشررنامه در اختیار 

سبه گردید. چون پایایی پ ضریب الفای کرونباخ آن محا شد و  سشنامه آماری قرار داده  ر

 باشد از اعتبار و پایایی معتبری برخوردار است.می 7/0بالای 

. اسرررت شرررده اسرررتفاده مضرررمون تحلیل از کیفی بخش در ها داده تحلیل و تجزیه برای

یل روش ندهای های مختلفی برای تحل ها فرای یک از آن  که هر  مضرررمون وجود دارد 

با ترکیب روش پیشررنهادی کینگ و هاروکس  پژوهش در این .کندخاصرری را دنبال می

ید اسرررتیرلینگ2006) 1براون و کلارک ،(2010) گام و 2001) 2( و آترا به  گام  ند  (، فرای

ستی و جامعی جهت تحلیل مضمون عرضه شد. در این پژوهش از دو روش کدگذاری د

افزارها نقش بسزایی در تحقیقات کیفی شد. نرمخواهد افزار استفاده کدگذاری توسط نرم

ند. در بین نرم یل مضرررمون دار له تحل یل کیفیاز جم های تحل و  NVivoافزار ، نرمافزار

MAXQDA و Atlas ti افزارها عموماً کاربرد بیشتری در تحلیل مضمون دارند. این نرم

های پژوهشگر ، مرتبط نمودن یادداشت، تخصی  کدها به مضامینتنامکان کدگذاری م

                                                             

1 Braun & Clarke 
2 Attride-Stirling 
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های کدگذاری شده ها و قابلیت جستجوی پیشرفته و عملیات بازخوانی دادهبا کدگذاری

یابی دقیق ند. پس از ارز کارایی و دقت به MAXQDAافزار نرم ،را دار منظور افزایش 

افزار گردید. در ادامه نمایی از این نرمفرایند تحلیل مضرررمون برای این پژوهش انتخاب 

خوبی افزار، کاملاً منعطف بوده و تحلیل مضررمون فارسرری را به. این نرمشررده اسررت ارائه

ارائه  SPSS افزاربا اسررتفاده از نرم هاداده تحلیل و تجزیه کمی بخش درپشررتیبانی کرد . 

سررازی معادلات مدلدر بخش اسررتنباطی برای آزمون فرضرریات از روش و  خواهد شررد

 ساختاری استفاده شد. 

 هاداده تحلیل و تجزیه

 های کیفی که با اسررتفاده از روش تحلیل مضررمون صررورتتحلیل داده: یکیف حلهمر

های حاصررل، یادداشررت و بر روی کاغذ پیاده شررد. گرفت، در این مرحله تمامی پاسرر 

شررد. در مرحله بعد که  تمامی نکاتی که مصرراحبه شرروندگان به آن اشرراره نمودند، ثبت

نوعی مرحله استخراک مضامین پایه بود، چند مضمون مفهوم بندی مضامین پایه است یا به

که به یک مفهوم اشرراره داشررتند، در قالب یک مضررمون پایه آورده شرردند. سرررس وارد 

دهنده شدیم، که مضامین، حاصل از مفاهیم مشابه بودند یعنی چند مرحله مضامین سازمان

دهنده آورده شررود سرررس هم را در قالب یک مضررمون سررازمانپایه نزدیک به مضررمون

دهنده که در یک راستا بودند را در قالب مضامین فراگیر آورده شد و در مضامین سازمان

دادند. طبق اطلاعات بدسررت آمده از پایان مضررامین فراگیر تشررکیل تئوری مورد نظر می

داده دوبار با دقت مطالعه شدند  اطلاعاتتمامی برای شروع تحلیل مضمون ابتدا مصاحبه 

رسرررید فاقد کد مرتبط با سرررؤالات و اهداف پژوهش بودند از که به نظر می اطلاعاتیو 

کد شناسایی شد  85که دارای کد مرتبط بودند جدا شدند. پس از بررسی دقیق  اطلاعاتی

شررده در ی شررناسرراییکه برخی از این کدها کاملاً جدید بوده و برخی دیگر مشررابه کدها

ست که  سایی کدهای جدید یا متفاوت در همان منابلا قبلی این ا شنا مرتبه اول بودند دلیل 

طور کامل و عملی درگیر تحلیل هها و کدگذاری محقق هنوز بدر دور اول بررسررری داده

شده بود و تمامی جنبهداده شده نبودندها ن شناخته  پس از . های موضوع کاملاً مشخ  و 

نفر، مضررامین پایه مجدداً مورد بازنگری قرار گرفتند و تغییراتی  15فت بازخور از این دریا

های بخش مضمون پایه نتیجه تحلیل 83در نامگذاری و تعداد مضامین ایجاد شد. شناسایی 

 طورهشررده بهای متنی اسررتخراکهمراه کدها و چکیدهکیفی بود که تمامی این مضررامین به

 ل آمده است.جداگانه در جدول ذی
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 مصاحبه متون از کد استخراج  از ای نمونه: 2جدول

 شوندگان مصاحبه مضامین پایه مصاحبه متن

ای عملکرد رقبا را بررسی صورت دورهما به

کنیم. مخصوصاً تمرکز زیادی روی می

ها داریم تا های تبلیغاتی آنگذاری و کمرینقیمت

 کنندببینیم چه مسیری را در بازار طی می

 P1,P2,P6, ,P12 رقبا تحلیل

 

مزیت رقابتی ما در ترکیب کیفیت بالا با خدمات 

اعتماد هست. چیزی که مشتری پس از فروش قابل

کنه، همین را به ماندن با برند ما ترغیب می

 پشتیبانی واقعی ماست

 P5,P6,P9 رقابتی مزیت تعیین

ما بازار هدف رو به سه گروه تقسیم کردیما 

کنندگان وکارها و مصرفکسبها، خانواده

ای. برای هر بخش هم استراتژی تبلیغاتی و حرفه

 توزیعی جداگانه داریم

 P2,P4,P1 بازار بندیبخش

دیم، متوجه ای که انجام میهای دورهبا نظرسنجی

ها برند ما رو با اعتماد، صداقت شدیم که مشتری

شناسن. این بازخوردها در و کیفیت می

 هامون خیلی تاثیر دارهگیریتصمیم

 P1,P3 ارزیابی تصویر برند

ما روی طراحی خاد محصول، تجربه مشتری و 

زیستی تمرکز داریم. این سه مورد پایداری محیط

باعث شده برند ما در ذهن مشتری متفاوت جا 

 بیفته

های استراتژی

 متمایزسازی

P7,P14,P15 
 

 در دو سال اخیر گرایش مشتریان به خرید آنلاین

و محصولات خیلی بیشتر شده. ما هم سریلا 

اندازی کردیم و خط تولید فروشگاه آنلاین راه

 جدید راه انداختیم

 P3,P5,P10,P12 بررسی روندهای بازار

ترین تهدید برای ما بوده، نوسانات ارزی بزرگ

ولی افزایش آگاهی مشتری درباره کیفیت، 

فرصتیه که سعی کردیم ازش بهره ببریم و سهم 

 ازارمون رو بیشتر کنیمب

شناسایی تهدیدها و 

 هافرصت

P2,P11,P1,P9 
 

در مقایسه با برندهای رقیب، ما تونستیم نرخ 

وفاداری مشتری بالاتری داشته باشیم، چون تجربه 

 P4,P11,P13 مقایسه برند با رقبا
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های مربوطه، ابتدا باید به ها و انتخاب نوع آزمونوتحلیل دادهمرحله کمی: جهت تجزیه

. آزمونی که جهت بررسرری نرمال بودن شرردبررسرری وضررعیت نرمال بودن متغیرها پرداخته 

باشد. از این آزمون زمانی استفاده شد می متغیرها استفاده شد، آزمون کشیدگی و چولگی

سته شود داده  متغیرهای پژوهش را ازا لذا های متغیر مورد نظر نرمال هستند یا خیرکه خوا

روش  ها دربررسی شد. تحلیل مدل نظر نرمال بودن با کمک آزمون کشیدگی و چولگی

تری ارائه کاربری بهتر و خدمات پشتیبانی قوی

 دیممی

محصولاتی ارائه بدیم که هم مأموریت ما اینه که 

های کیفیت بالایی داشته باشن و هم با ارزش

اخلاقی و مسئولیت اجتماعی هماهنگ باشن. ما 

 فقط دنبال فروش نیستیم

,P1,P7,P13,P4 مأموریت برند

P6 

مون رو مدتدر ابتدای هر سال، اهداف کوتاه

زمان به افق سه تا کنیم، ولی هممشخ  می

کنیم که برند رو به کجا میساله هم فکر پنج

 خوایم برسونیمی

تعیین اهداف کوتاه و 

 بلندمدت

P4,P6,P15 

شه باید با همه تصمیماتی که برای برند گرفته می

راستا باشها ما روی فرهنگ سازمانی ما هم

پذیری خیلی تاکید صداقت، شفافیت و مسئولیت

 .داریم

انسجام با فرهنگ 

 سازمانی

P2,P6,P8,P15 

کنیم که هایی تهیه میصورت فصلی گزارشبهما 

مون نزدیک ده تا چه حد به اهدافنشون می

ای وجود داره، دلایلش بررسی شدیم و اگر فاصله

 شمی

ارزیابی دستیابی به 

 اهداف

P15,P6,P8 
 

انداز برند ما اینه که در پنج سال آینده به چشم

برند پیشرو در کیفیت و رضایت مشتری در حوزه 

خودمون تبدیل بشیم. این رو توی همه اسناد 

 استراتژیک ثبت کردیم

 P11,P14,P8 انداز برندتدوین چشم

ارزش پیشنهادی ما اینه که مشتری با یک 

محصول باکیفیت، خدمات سریلا و قیمت رقابتی 

ای در رو باشها این ترکیب رو هیچ برند دیگهروبه

 دهبازار ما ارائه نمی

,P2,P8,P9,P12 دیتعیین ارزش پیشنها

P1 



 383   شیآسا و فیشر یاحمد و یبربر

 

ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی مدل در دو مرحله ( 1SEM-PLS)سازی معادلات 

 انجام گرفت.« های پژوهشآزمودن فرضیه»سرس  و« بررسی برازش مدل»اصلی 

منظور پی بردن به متغییرهای زیربنایی یک پدیده یا تلخی  به ضررررایب بارهای عاملی:

ستفاده میای از دادهمجموعه شاخ  منفی یاگر بار عاملگردد. ها از تحلیل عاملی ا  یک 

ال مربوط به آن ؤس دیگربیانبه. شدن سازه مربوطه ییآن در تب یر منفیثأت دهندهنشانباشد، 

ملاک  1999طبق گفته هالند در سررال اسررت.  شرردهطراحیصررورت معکوس شرراخ  به

ملاک بارهای  2006شد و طبق نظر هیر در سال  4/0مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، 

 چون شوندیم دارند باید حذف 7/0سؤالاتی که بار عاملی کمتر از شد.  7/0عاملی بالای 

سی ما حذف زمون همگن بودن از مدل اندازهآهم زدن  دلیل برهب و  شوندیمگیری انعکا

  مدل دوباره اجرا شد.

های برای بررسرری برازش مدل SMART PLSسررازی معادلات سرراختاری در روش مدل در

شد.  طاندازه ستفاده  سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا ا بق نظر فورنل و گیری 

ضرایب PLSروش  ( پایایی در1981)لارکر  ضرایب بارهای عاملی،  ستفاده از  آلفای  با ا

 ( سنجیده شد.CR) کرونباخ و پایایی ترکیبی

باخ:  کنترل  یریگاندازه یهاکه در مدل یاریمع نیاول معمولاًآزمون پایایی آلفای کرون

کرونباخ است. آلفا  یکنترل آلفا نیا یبرا یسنت اریاست. مع یدرون یسازگار ییایشد پا

شان ییایپا لیتحل یبرا کیکلاس یشاخص ساز یسنت قو کیدهنده و ن  یدر جامعه مدل

 یمعرف یدرون یبر اساس همبستگ ییایپا یرا برا یکه برآورد باشدیم یمعادلات ساختار

شد بلوکه همگن  7/0از  شیب ید ییمطالعه تا یشاخ  برا نیاگر ا دهدیرا ارائه م هم با

 .شدگرفتهدر نظر 

پا هایریمتغ ندلازم برخوردار  یوندر هیمورد نظر از  جدو هسرررت که در   بالال همانطور 

 شیش پحاضررر در مدل پژوه رهایتمام متغ یبرا پایایی آلفای کرونباخمشررخ  بودمقدار 

 .لازم برخوردار است پایایی آلفای کرونباخاز  ریمتغ نیشد بنابرا 7/0از 

کرونباخ برآورد  یآلفا نکهیتوجه به ا با)پایایی ترکیبی(:  آزمون پایایی دلوین گلدشررتاین

 ریمسرر یهادر مدل دهدیمکنون ارائه م ریمتغ یدرون یسررازگار هیاز پا یا رانهیسررخت گ

PLS  ها در این مرکب استفاده شد. برای تعیین پایایی سازه هیبه نام پا گرید یسنج کیاز

شد. CR) مرکبپژوهش از روش پایایی  ستفاده  سازه CRمقدار  که یصورت در( ا برای 

                                                             

1 Partial Least Squares-Structural Equation Modeling 
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شان می 7/0تر از ها بزرگ شد، پایایی قابل قبولی را ن دهند و هرچه این مقدار برای یک با

پایایی ترکیبی برخلاف آلفای . استتر تر باشد، پایایی آن سازه بیشسازه به یک نزدیک

متکی بر بارهای  نی دارد،طور ضررمنی فرض کرد  هر شرراخ  وزن یکسرراکه به کرونباخ

، 1دهد. )فورنل و لارکرعاملی حقیقی هر سرررازه بودو معیار بهتری را برای پایایی ارائه می

1981.) 

سان بود که مقدار پایایی ترکیبی بالاتر از  صفر و یک در نو  7/0مقدار پایایی ترکیبی بین 

گویهبهبود پایایی پرسررشررنامه از طریق حذف  دنبالبه. پس پایایی ترکیبی اسررت قبولقابل

ست هاشاخ مقدار خطای  دهندهافزایش های  شتریب ریمتغ یبرا هسنج نیمقدار ا یوقت .ا

عدی اسررررت.  ،اسررررت 7/0از  تک ب پا هایریمتغآن بلوک  لازم  یوندر هیمورد نظر از 

تمام  یمرکب برا هیمشرررخ  بود مقدار پا بالاهمانطور که در جدول  هسرررتندبرخوردار 

نابرا 7/0از  شبیحاضرررر در مدل پژوهش  رهایمتغ مرکب لازم  یاییاز پا ریمتغ نیشرررد ب

 .برخوردار است

باتوجه به جدول پایایی، تمامی متغیرها در این تحقیق بیشرررتر از (: rho-Aآزمون پایایی )

 .لازم برخوردار است( rho-Aپایایی )از  ریمتغ نیبنابرا بیشتر است. 7/0مقدار 

یایی اشرررتراکیآزمون  یت (: Communality) پا یار کیف ندازههامدلاین مع گیری ی ا

 رهایتغمتمام  یبرا پایایی اشرررتراکیمقدار  .اسرررت ،سرررنجدیمانعکاسررری را برای هر متغیر 

مامی ت ،باتوجه به جدول پایایی اشررتراکی  باشررد. 5/0از  ترشرربیحاضررر در مدل پژوهش 

 ایایی اشررتراکیپاز  ریمتغ نیبنابرا بیشررتر اسررت. 5/0متغیرها در این تحقیق بیشررتر از مقدار 

 لازم برخوردار است

ستخراجی:  شنامه بآزمون میانگین واریانس ا س صورت محتوایی هعلاوه بر اینکه روایی پر

سی قرار  ساختاری  ردیگیممورد برر ستفاده از مدل معادلات  صورت روایی ه، بPLSبا ا

 همگرا و واگرا نیز مورد بررسی قرار گرفته است.

ی هر سررازه با یکدیگر همبسررتگی هاشرراخ که  گرددیمروایی همگرا به این اصررل بر 

(، معیار همگرا بودن روایی 1996) 2باشرررند. طبق نظر مگنر و همکارانمیانگین های داشرررته

باشررد. باتوجه به  0/ 5بیشررتر از ( AVEی اسررتخراجی )هاانسیواراین اسررت که میانگین 

 5/0تمامی متغیرها در این تحقیق بیشرررتر از مقدار  ،جدول میانگین واریانس اسرررتخراجی

  .لازم برخوردار بودمیانگین واریانس استخراجی از  ریمتغ نیبنابرا بیشتر است.

                                                             

1  Fornell and Larcker 
2  Magner  
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گیری مدل اندازه، با توجه به چهار آزمون روایی همگرا که همگی مورد تایید قرار گرفتن

 .میرویمحال به سرا  شروط روایی واگرا ، انعکاسی ما دارایی روایی همگراست
 

 : ضرایب پایایی و میانگین واریانس استخراجی3جدول 

ضریب  متغیر

آلفای 

 کرونباخ

پایایی دلوین 

 گلدشتاین

 )پایایی ترکیبی( 

ضریب 

پایایی 

(rho-A) 

ضریب 

پایایی 

 اشتراکی

میانگین 

واریانس 

 استخراجی

ارتباطات دیجیتال 

 0.684 0.684 0.923 0.938 0.923 هوشمند

 _هایاستراتژی

ارتباطات داخلی 

 0.721 0.721 0.923 0.939 0.922 برند

 0.794 0.794 0.948 0.958 0.948 تجربه احساسی برند

تحول دیجیتال و 

نواوری های اینده _

 0.541 0.541 0.958 0.938 0.921 نگر برند

 _هوشمندتعاملات 

 0.575 0.575 0.950 0.931 0.909 تجربه مشتری

 _تعهد اجتماعی و

 0.683 0.683 0.924 0.938 0.922 پذیربرند مسئولیت

توسعه فرهنگ 

 0.576 0.576 0.898 0.904 0.880 سازمانی

جایگاه و مزیت 

 0.767 0.767 0.962 0.967 0.962 رقابتی

 _رشد ارزش آفرینی

 0.736 0.736 0.941 0.951 0.940 برند

 0.517 0.517 0.901 0.856 0.839 رهبری فرهنگی برند

 _شبکه سازی

 0.608 0.608 0.946 0.939 0.921 مسئولیت پذیر برند

مدیریت ارتباط با 

 0.691 0.691 0.937 0.947 0.936 ذینفعان

مدیریت فرهنگ 

 0.894 0.894 0.881 0.944 0.881 برند داخلی_
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 گیری مدل اصلاح شده اندازه

 : صورت زیر استهگیری در حالت تخمین استاندارد بمدل اندازه-1 
 

 
         

 گیری در حالت تخمین ضرایب استاندارداصلاح شده اندازه:  مدل 1 شکل

  

 0.737 0.737 0.929 0.944 0.928 نوآوری فناورانه

 _هویت ماندگار

 0.693 0.693 0.928 0.940 0.926 برند پایدار

چشم انداز رقابتی 

 0.670 0.670 0.979 0.980 0.978 برند
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 گیری در حالت تخمین معناداری ضرایبمدل اصلاح شده اندازه-2

 

 
 گیری در حالت معناداری ضرایب:  مدل اصلاح شده اندازه2 شکل

 

 روایی افتراقی(: )روایی واگرا 

 یهامعرف با سرررهیدر مقا دیبا ریمتغ کیادعا کرد  که  اریمع نیاآزمون فورنل و لارکر: 

ز نظر اباشررد خودش داشررته یمعرفها نیرا در ب یشررتریب یمکنون پراکندگ یرهایمتغ ریسررا

 ریا سررراب ریآن متغ یتوان دوم همبسرررتگ نیاز بالاتر شرررتریب دیمکنون با ریهر متغ یآمار

ب یضررر. باشررد ریصررورت زمکنون به ریمتغ یمکنون باشررد اگر جدول همبسررتگ یرهایمتغ

ستگ شهورتریپ یهمب سون، م ضریر ستگین  ه کبود  شدهتعریف ایگونهبهبود و  یب همب

تر باشد، شدت رابطه ب بزرگین ضریطلق امرد. هر چه قدر یگی+ را م1و  -1ن یر بیمقاد

ابطه مستقیم ر دهندهنشانز جهت رابطه را نشان داد. ضریب مثبت یشتر بود و علامت آن نیب

ر اصررلی رابطه عکس بین دو متغیر شررد. روی قط دهندهنشررانفی بین دو متغیر و ضررریب من

 ( را نشان داد. AVE) شدهاین ماتریس ریشه دوم میانگین واریانس تبیین 
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متغیرهای لارکر )روش فورنل و :  ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا به4جدول 

 (1981) اصلی(

 

شاخ  میانگین واریانس تبیین  مشخ که در جدول  طورهمان شه دوم  ست، مقدار ری ا

شررده، برای تمامی متغیرها، از همبسررتگی آن متغیر با سررایر متغیرها شررد پایین قطر اصررلی 

شان  سون ن ستگی پیر سطح خطای کمتر از اندشدهدادهضرایب همب ضرایب در  . تمامی 

صدق کرد  و نشان از تایید  های پژوهشاین امر در مورد تمام سازه. اندشدهمعنادار  01/0

روایی  ،بندی سرره آزمون روایی واگرا علاوه بر تایید روایی واگراروایی واگرا دارد. جملا

 .کردسازه را نیز تایید 

ثیری أزمون نشرران از تآاین : (R squareآزمون ضررریب تعیین ): آزمون دوم سرراختاری 

ی درونزا هاسازهاین معیار فقط برای  .زا دارنددارد که متغیرهای برونزا بر یک متغیر درون

هرچه مقدار ضریب  .ی برونزا مقدار آن برابر با صفر استهاسازهو در مورد  شدمحاسبه 

 67/0 ،33/0 ،19/0با سه مقدار .نشان از برازش بهتر مدل دارد ،تعیین یک مدل بیشتر باشد

 .شوندیمشده بود مقایسه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفیکه به
  

 

تحول دیجیتال و 

نواوری های _

 اینده نگر برند

تعاملات 

 _هوشمند

 تجربه مشتری

رهبری 

فرهنگی 

 برند

 _شبکه سازی

مسئولیت 

 پذیر برند

چشم 

انداز 

رقابتی 

 برند

تحول دیجیتال و 

نواوری های اینده _

     0.736 نگر برند

 _تعاملات هوشمند

    0.758 0.228 تجربه مشتری

   0.646 0.139- 0.074- رهبری فرهنگی برند

مسئولیت  _شبکه سازی

  0.780 0.069- 0.440 0.343 پذیر برند

 0.818 0.243 0.120- 0.638 0.547 چشم انداز رقابتی برند
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 : آزمون ضریب تعیین5جدول 

 R-square 

 0.944 ارتباطات دیجیتال هوشمند
 0.931 ارتباطات داخلی برند _هایاستراتژی

 0.886 تجربه احساسی برند
 0.899 نواوری های اینده نگر برند_تحول دیجیتال و 

 0.862 تجربه مشتری _تعاملات هوشمند
 0.967 پذیرمسئولیتبرند  _تعهد اجتماعی و

 0.671 توسعه فرهنگ سازمانی
 0.942 جایگاه و مزیت رقابتی

 0.896 برند _رشد ارزش آفرینی
 0.889 مسئولیت پذیر برند _شبکه سازی

 0.900 مدیریت ارتباط با ذینفعان
 0.796 برند داخلی_مدیریت فرهنگ 

 0.933 نوآوری فناورانه
 0.871 برند پایدار _هویت ماندگار

 

شاخ حقق گیری ما از کیفیت مناسبی برخودار بود که نشان داد مدر مجموع مدل اندازه

 گیری متغیرها انتخاب کرده است.ی مناسبی را برای اندازهها

وسررریله تنتهاوس و هبا این وجود یک معیار کلی برای نیکویی برازش بآزمون مدل کلی: 

. که مدل کلی شررامل هر دو بخش مدل GOFبود به نام شرراخ  همکاران پیشررنهاد شررده

شد. اندازه شد و با تایید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل  ساختاری  گیری و 

 سنجیده شود: GOFبرای بررسی برازش مدل کلی تنها کافی بود یک معیار به نام 

𝐺𝑂𝐹 = مدل بیرونی√ ×  مدل درونی

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅میزان ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ هاز میانگین مقادیر اشررتراکی که در جدول بالا آمده اسررت، ب ̅

 آید.دست می

 779/0 :ی برابر بود باکمیزان میانگین مقادیر اشترا

 658/0برابر بود با:  𝑅2̅̅̅̅میزان میانگین مقدار
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 628/0برابر بود با: GOFلذا مقدار معیار 

سه مقدار  قوی برای  وعنوان مقادیر ضعیف، متوسط که به 36/0و  25/0، 01/0با توجه به 

GOF ش قوی دست آمده برای این معیار نشان از برازهشده است. حصول مقدار بمعرفی

 مدل کلی تحقیق دارد.

 %97ه یعنی کیفیت مدل ب <GOF 35/0اگر مقدار  2013با توجه به گفته رینگل در سررال 

 .رسدیمکوورایانس ها 

 برازش مدل:  مقادیر 6جدول

 آمدهدستهمیزان ب شاخ 

SRMR 044/0 

d_ULS 582/0 

d_G 645/0 

Chi-Square 788/57990 

NFI 968/0 

 

ستاندارد شدهشاخ   پس از منسوخ شدن (: SRMR) ریشه میانگین مربعات باقی مانده ا

( SRMR)ریشره میانگین مربعات باقی مانده اسرتاندارد شرده نیکویی برازش، از شراخ  

شد.  ستفاده  ستد )ا سار سلر و  شاخ  را از2012هن سودمندی این  نظر مفهومی و  ( اخیراً 

ی برای معیار نیکویی برازش GOFاند. مطالعه آن ها نشان داد که تجربی به چالش کشیده

PLS-SEM خصرررود، دهد. بهارائه نمیGOF  برخلاف سرررنجه برازشCB-SEM ،

سازی مدل برای مدل GOFهای نامعتبر ندارد. ازآنجاکه مدل های معتبر را ازتوانایی جدا

های بیش برآوردی پارامترها را اسرررتفاده نیسرررت و تلاشگیری تکوینی قابلهای اندازه

سنجه را پیشنهاد گوشزد نکرد  و جریمه ستفاده از این  ای برای آن ها قائل نشد، محققان ا

ندنمی بای .(1395زاده، )آذر، غلام کن قدار 1998) 1رنبر اسرررراس دیدگاه  ، طبق 0,05( م

 SRMR( مقدار 2016و بر اسررراس نظر رینگل ) 0,08(، مقدار 1999) 2دیدگاه هو و بنتلر

اسرررتناد جداول فوق، این به نشررران از برازش قابل قبول مدل کلی اسرررت. 0,10کمتر از 

قبول خود قرار دارد، لذا می توان ادعا کرد که مدل پژوهش شرراخ  نیز در آسررتانه قابل

گیری های اندازهحاضر دارای برازش بسیار مناسبی است. حال پس از تحلیل برازش مدل

                                                             

1  Byrne 
2  Hu & Bentler 
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های کنند که به اثبات و رد فرضیهو ساختاری و در نهایت برازش مدل کلی اجازه پیدا می

 پژوهش برردازند.

 توسط 1تا  0دامنه پذیرش این شاخ  در بین مقادیر  (:NFI) شاخ  نرم شده برازندگی

شرردهنتیجه همانطور که در جدول نشرران داده باشررد در 9/0تر از باید بزرگ NFIباشررد و 

 که در نتیجه این شاخ  نیز مورد تایید شد. 0 /968برابر بود با  . است

گیری نوبت به برازش مدل های اندازهپس از بررسرری برازش مدلبرازش مدل سرراختاری: 

ساختارساختاری پژوهش می سد. بخش مدل  سی برخلاف مدل اندازهر  الاتؤگیری، به 

متغیرهای آشرررکار( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان و روابط میان آن ها بررسررری می)

 شوند.

معیار اول از بررسررری برازش مدل سررراختاری : (t-value)مقادیر  z  ضررررایب معناداری

شکل زیر ارائه بود که همان zضرایب معناداری  ست،گونه که در  از طریق فرمان  شده ا

ستراپینگ قابل ساختاری پژوهش از چندین بوت ا سی برازش مدل  ستیابی بود برای برر د

-T ترین معیار ضرررایب معناداری یا همان مقادیرمعیار اسررتفاده شررد که اولین و اسرراسرری

value ساختاری با ( 2020عاقلی و مسلمی کویری،، رفتار، حسینیبود )نیک برازش مدل 

ستفاده از ضر شد تا بتوان  96/1به این صورت بود که این ضرایب باید از  Tایب ا بیشتر با

 معنادار بودن آن ها را تایید نمود. ٪95در سطح اطمینان 

 
 : مدل ساختاری درونی در حالت معناداری ضرایب3شکل 
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 دومین معیار برای بررسرری برازش مدل سرراختاری در یک پژوهش :معیار ضررریب مسرریر

که نشان از  ی( مدل است. معیاری بودزای )وابستهمتغیرهای پنهان درون ضرایب مربوط به

برای  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سررره مقدار زا بر یک متغیر درونتأثیر متغیرهای برون

ازهسکه در یک مدل، یک  یصورت شد و درمقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته

ضررریب  تأثیر قرار گیرد، مقدارزا تحتی برونزا توسرررط تنها یک یا دو سرررازهی درون

سیر  داوری و )د زبوی درونی بین آن سرازه و سرازهبه بالا نشران از قوت رابطه 33/0از م

 (.1392رضازاده،

 
 :  مدل ساختاری درونی در حالت تخمین ضرایب استاندارد4شکل 

 

ساختاری یک ابزار پژوهشی رایجدلبررسی مسیرها:  در علوم مدیریت،  سازی معادلات 

شررده در پزشررکی و علوم اجتماعی در دو سرره دهه اخیر بوده اسررت. با توجه به مطالب بیان

به بررسری اثرگذاری یا عدم اثرگذاری عوامل  SMART-PLSاین قسرمت، با اسرتفاده از 

های سررنجش عوامل و ضررریب تعیین عوامل یادشررده پرداخته شررد و در ادامه، شرراخ 

 گیرند.موردبررسی قرار می

دار بودن اثر متغیرها را بر هم نشرران داد. اگر ( معنیT-value) Tذکر اسررت که آماره قابل

شتر از  Tمقدار  شد، یعنی اثر مثبت وجود دارد و معنی 96/1بی ست. اگر بین با + 96/1دار ا

باشرررد، یعنی اثر  -96/1تر از داری وجود ندارد و اگر کوچکباشرررد، اثر معنی -96/1و 

سیر اگر بالای دارد ولی معنیمنفی  ضرایب م ست. همچنین  ست  6/0دار ا شد بدین معنا با
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باشرررد، ارتباط متوسرررط و  6/0تا  3/0که ارتباطی قوی میان دو متغیر وجود دارد، اگر بین 

های به(. داده1398و همکاران، عاقلی باشرررد، ارتباط ضرررعیفی وجود دارد ) 3/0اگر زیر 

یدانی ددسرررت تایج ز SMART-PLSافزار ر نرمآمده از تحقیق م بهیاجرا گردید و ن ر 

 دست آمد.

 : ضرایب مسیر و آماره تی7جدول 

  بینمتغیر پیش ردیف
 متغیر ملاک

β  ضریب

 مسیر
 tآماره 

چشم انداز رقابتی  1

 برند

تحول دیجیتال و نواوری  <-

 اینده نگر برند
952/0 223/3 

نواوری تحول دیجیتال و  <- رهبری فرهنگی برند 2

 اینده نگر برند
452/0 399/7 

تحول دیجیتال و  3

نواوری اینده نگر 

 برند

تعاملات هوشمند تجربه  <-

 234/9 928/0 مشتری

تحول دیجیتال و  4

نواوری اینده نگر 

 برند

-> 
شبکه سازی مسئولیت پذیر 

 برند
943/0 239/3 

 

: چشم انداز رقابتی برند بر تحول دیجیتال و 1فرضیه  که داد نشان 7همچنین نتایج جدول 

تاثیر معنی داری دارد.  نده نگر برند   که  223/3  با برابر یت آماره به توجه با نواوری ای

ست، 96/1 از شتریب ستاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه با. تاثیر دارد میریگیم جهینت ا   ا

 بنابراین تاثیر قوی دارد.  است  952/0

: رهبری فرهنگی برند بر تحول دیجیتال و نواوری اینده نگر برند تاثیر معنی داری 2فرضیه 

 دارد.

 با. تاثیر دارد میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  399/7  با برابر یت آماره به توجه با 

 بنابراین تاثیر قوی دارد.  است  452/0  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه

: تحول دیجیتال و نواوری اینده نگر برند بر تعاملات هوشمند تجربه مشتری تاثیر 3فرضیه 

 معنی داری دارد.

ست، 96/1 از شتریب که  234/9 با برابر یت آماره به توجه با   با. تاثیر دارد میریگیم جهینت ا

 بنابراین تاثیر قوی دارد.  است  928/0  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه
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: تحول دیجیتال و نواوری اینده نگر برند  بر شرربکه سررازی مسررئولیت پذیر برند 4فرضرریه 

 تاثیر معنی داری دارد.

 با. تاثیر دارد میریگیم جهینت است، 96/1 از شتریب که  239/3  با برابر یت آماره به توجه با 

 بنابراین تاثیر قوی دارد.  است  943/0  استاندارد بیضر زانیم نکهیا به توجه

 بحث و نتیجه گیری 

ای هستند، شدهانداز رقابتی روشن و تعریفبرندهایی که دارای چشم مطابق نتایج پژوهش

تر عمل های نوظهور، و نیازهای متغیر مشررتریان حسرراسنسرربت به روندهای بازار، فناوری

دارند. چنین برندهایی های مؤثرتری برمیکنند و در نتیجه، در مسیر تحول دیجیتال گاممی

های دیجیتال، گذاری بیشرررتری در فناورید، سررررمایهگیری از موقعیت رقابتی خوبا بهره

تنها دهند و در کنار آن، نوآوری را نهها انجام میوتحلیل دادهاتوماسیون فرایندها و تجزیه

با ذیهای کسررربدر محصرررول و خدمت، بلکه در مدل عامل  بال وکار و ت نفعان نیز دن

ند. در واقلا، چشرررممی ند نوعی محرک کن قابتی بر نداز ر هتا گیری راهبردی برای ج

وکار زمان چند کسبطور همهای هولدینگ که بهسازمانی به سمت آینده است و شرکت

های خود را در مسیر انداز، زیرمجموعهتوانند با تکیه بر این چشمکنند، میرا مدیریت می

راسررتا و هماهنگ کنند. این موضرروع موجب افزایش مزیت نوآوری و تحول دیجیتال هم

های ابتی پایدار، ارتقای ارزش برند، و توانمندسرررازی سرررازمان برای پاسررر  به چالشرق

 شودرو در بازارهای پویا میپیش

ها، رهبری فرهنگی برند به معنای هدایت سرررازمان بر پایه ارزشهمچنینمیتوان گفت که 

شکل می ست که هویت برند را  سازمباورها، هنجارها و نمادهایی ا سر  سرا ان دهند و در 

یابند. در این راسرررتا، رهبران فرهنگی برند با ترویج روحیه نوآوری، یادگیری تسرررری می

های کنند که کارکنان و مدیران نسبت به فناوریای فراهم میمستمر و پذیرش تغییر، زمینه

های هولدینگ، که دارای های نوآورانه واکنش مثبتی نشرران دهند. در شرررکتنو و روش

ی هسررتند و برندهای متنوعی را زیر چتر خود دارند، وجود یک رهبری ترسرراختار پیچیده

های شرررود تا همه اجزا در مسررریر تحول دیجیتال و خلق نوآوریفرهنگی قوی موجب می

های برند، ایجاد فرهنگ سررو شرروند. این نوع رهبری با تقویت تعهد به ارزشنگر همآینده

های جدید و در پذیرش فناوریگر مشرررارکت و حمایت از تفکر خلاق، نقش تسرررهیل

عنوان یک عامل کند. در نتیجه، رهبری فرهنگی برند بهدهی به آینده برند ایفا میشرررکل
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کلیدی در ایجاد بسرررتر ذهنی و رفتاری مناسرررب برای تحول و نوآوری در سرررطح کلان 

 .شودهای هولدینگ شناخته میشرکت

 ،( 2021و سررکار ) گیهند،( 2022) چن با پژوهش چون  همین رو نتایج این پژوهش از

در عصرررر دیجیتال،  راسرررتاسرررت. میتوان گفت که همخوانی و هم( 2019و همکاران ) یل

کند، بلکه تنها سررراختارها و فرایندهای داخلی سرررازمان را دگرگون میتحول فناورانه نه

مانند هوش  سازد. استفاده از ابزارهای دیجیتالهای تعامل با مشتریان را نیز متحول میشیوه

های ارتباطی پیشررررفته، های رفتاری و پلتفرممصرررنوعی، یادگیری ماشرررین، تحلیل داده

شود. در این مسیر، شده با مشتریان میسازیساز ایجاد تعاملات هوشمند و شخصیزمینه

های حلبینی نیازهای آتی مشرررتریان، طراحی راهنگر برند، که شرررامل پیشنوآوری آینده

ای ایفا کنندهفرد اسرررت، نقش مکمل و تقویتهای منحصرررربهعه تجربهخلاقانه و توسررر

کنند، ای از برندها و بازارها را مدیریت میهای هولدینگ که مجموعهکند. در شرکتمی

ای یکرارچه، هوشرررمند و افزایی بین تحول دیجیتال و نوآوری برند، به خلق تجربهاین هم

تنها باعث افزایش رضررایت و وفاداری ن تجربه نهشررود. ایمتمایز برای مشررتریان منجر می

شرررود، بلکه در نهایت، مزیت رقابتی پایداری برای برند در سرررطح بازارهای مشرررتریان می

 .کندپرتلاطم ایجاد می

تایج این پژوهش کاران ) لو،( 2019) ملاینبا پژوهش چون  ن همخوانی و  ( 2019و هم

وز، برندها دیگر صرفاً بر فروش و سودآوری در دنیای امر راستاست. میتوان گفت که هم

نفعان به مدار با ذیمتمرکز نیسرررتند، بلکه مسرررئولیت اجتماعی، شرررفافیت، و تعامل اخلاق

های بخش مهمی از هویت برند تبدیل شرررده اسرررت. تحول دیجیتال با ایجاد زیرسررراخت

س فناورانه، امکان مدیریت داده سریلا رها، ارتباطات پایدار و پا سازد و ا فراهم میگویی 

مک می ها ک ند کهبه بر تا در شرررب ند  یان، ای گسرررترده از ذیک عان، اعم از مشرررتر نف

تری ایفا کنند. در کنار آن، کنندگان، کارکنان و جامعه مدنی، نقش مؤثر و مسئولانهتأمین

های هولدینگ بتوانند رویکردهای شرررود شررررکتنگر برند نیز موجب مینوآوری آینده

شفافیت اطلاعاتی، و مشارکت اجتماعی طراحی کنند و آنای برتازه ها ای توسعه پایدار، 

ستراتژیک در روابط برند پیادهرا به سازی نمایند. بنابراین، ترکیب این دو عامل صورت ا

های اجتماعی و ای چندلایه و متعهد به ارزشکند تا شررربکهکلیدی به برندها کمک می

شرررود، بلکه اعتماد و وفاداری اعث تقویت وجهه برند میتنها باخلاقی شرررکل دهند که نه

 .نفعان را نیز به دنبال داردبلندمدت ذی
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 در راستای نتایج این پژوهش پیشنهاداتی به شرح ذیل ارائه می شود: 

تال می- تار و از طریق ابزارهای دیجی یاز، رف به مشرررتری را بر اسرررراس ن توان مسررریر تجر

 .کردهای او بازطراحی مندیعلاقه

، تعاملات با CRM هایهای موبایل و سررامانهرسرران، اپلیکیشررنهای پیامبا تلفیق پلتفرم -

 .مشتری باید سریلا، هوشمند و قابل پیگیری باشد

پردازی، تعهد اجتماعی یا هایی که شرررامل داسرررتانتوانند با طراحی تجربهبرندها می -

 .یجاد کنندتری در مشتری اوارسازی هستند، وفاداری عمیقبازی

سررازی عملکرد برند و دعوت از وگو، شررفافتوانند بسررتری برای گفتها میاین پلتفرم -

 .نفعان باشندمشارکت اجتماعی ذی

شیوهبرندها می- ستفاده از خلاقیت،  ست، های تازهتوانند با ا ای برای حمایت از محیط زی

راسرررتا داف تجاری برند همجواملا محلی و امور خیریه ارائه دهند که در عین حال با اه

 .باشد

مانشررررکت - های دیگر، سرررراز ند با بر ید  با نگ  لدی لت های مردمهای هو هاد و دو ن

شبکههمکاری ستراتژیک ایجاد کنند تا  شکل های ا سعه پایدار و اخلاقی  ای متعهد به تو

 .گیرد

ساندن عدم قطع یشد در مطالعات آت شنهادیپ  چون ییکردهایاز رو تیجهت به حداقل ر

 استفاده شود.   یو منطق فاز یخاکستر لیتحل
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