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Abstract  

In today's competitive landscape, authentic brands in the gold industry stand as 

symbols of cultural, economic, and artistic values, holding a unique position. This 

research aims to investigate the impact of brand authenticity on customer 

experience, customer engagement, and electronic word-of-mouth (eWOM) 

advertising within the gold industry, focusing specifically on the Sepahan Gold 

brand in Tehran. This study employs an intelligent co-creation strategy utilizing 

artificial intelligence (AI) as a novel framework for analyzing the relationships 

between variables. The sampling method was convenience sampling, with a 

statistical sample size of 384 participants. Data were analyzed using SPSS and 

Amos software, and structural equation modeling was used to determine the causal 

relationships between variables. The findings revealed that brand authenticity 

significantly contributes to enhancing originality, purity, and customer 

engagement. Furthermore, brand authenticity, through enhanced engagement, 

improves the customer brand experience and, via the brand experience, increases 

customer brand attachment. Additionally, customer brand attachment mediates the 

relationship between brand experience and eWOM advertising. This research, by 

providing an intelligent framework for co-creation strategy in the gold industry, 

contributes to a better understanding of the impact of brand authenticity on key 

marketing and advertising variables. It also highlights the importance of artistic 

style and the use of innovative approaches in the gold industry. 

Keywords: Smart matchmaking strategy, brand authenticity, customer experience 

customer engagement, electronic word-of-mouth advertising 
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اصالت  ریتاث لی: تحلیبا استفاده از هوش مصنوع یآورهوشمند هم یاستراتژ

 یکیدهان الکترونبهدهان غاتیعلاقه و تبل ختنیبرانگ ،یبرند بر تجربه مشتر

 در صنعت طلا 

 

 چکیده 
و  یاقتصاد ،یفرهنگ یهااز ارزش یدر صنعت طلا، به عنوان نماد لیاص یامروز، برندها یرقابت یایدر دن

علاقه  ختنیبرانگ ،یاصالت برند بر تجربه مشتر ریتاث یپژوهش با هدف بررس نیدارند. ا یاژهیو گاهیجا ،یهنر

سپاهان در شهر تهران، انجام  یبر برند طلا زبا تمرک ژهیدر صنعت طلا، به و یکیدهان الکترونبهدهان غاتیو تبل

 یبه عنوان چارچوب یبا استفاده از هوش مصنوع یآورهوشمند هم یپژوهش، از استراتژ نیشده است. در ا

در دسترس بوده و حجم نمونه  یریگبهره گرفته شده است. روش نمونه رهایمتغ نیروابط ب لیدر تحل نینو

 ها نفر است. داده 483 یآمار

 یسازاز مدل رها،یمتغ نیب یارتباط عل یبررس یشده و برا لیتحل Amosو  SPSS یافزارهابا استفاده از نرم

اصالت،  یدر ارتقا یپژوهش نشان داد که اصالت برند، نقش مهم جیاستفاده شده است. نتا یمعادلات ساختار

 انیعلاقه، تجربه برند مشتر ختنیرانگب قیاصالت برند از طر ن،یدارد. همچن انیعلاقه مشتر ختنیخلوص و برانگ

تعلق  ن،ی. علاوه بر ادهدیم شیبه برند را افزا انیتجربه برند، تعلق خاطر مشتر قیو از طر بخشدیرا بهبود م

. کندیم فایا یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتجربه برند و تبل نیدر رابطه ب یانجیبه برند، نقش م انیخاطر مشتر

اصالت برند  ریبهتر تاثدر صنعت طلا، به درک  یآورهم یاستراتژ یهوشمند برا یچارچوب ائهپژوهش با ار نیا

و  یتوجه به سبک هنر تیپژوهش اهم نیا ن،ی. همچنکندیکمک م غاتیو تبل یابیبازار یدیکل یرهایبر متغ

 .دهدیدر صنعت طلا را نشان م نینو یکردهایاستفاده از رو

 غاتیتبل ،یعلاقه مشتر ختنیبرانگ ،یهوشمند، اصالت برند، تجربه مشتر یآورهم یاستراتژ ها:کلیدواژه

  یکیدهان الکترونبهدهان
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 مقدمه 

در سراسر جهان، بسیاری از برندهای سنتی در تلاش برای مقابله با افول خود هستند. 

متأسفانه، بسیاری از برندهایی که در گذشته از پیشگامان صنعت بودند، امروزه با 

صنعت طلا و جواهر، برندسازی در  .(Lee et al., 2019) اندهای جدی مواجه شدهچالش

شود. یک جواهرساز انگیز برای یک سازنده جواهر محسوب مینقطه آغازی هیجان

تواند از طریق برندسازی، آثار هنری خود را به جهانیان معرفی کرده و جایگاه خود را می

کنند، به دنبال مشتریانی که طلا و جواهر خریداری می .در این صنعت مستحکم سازد

گیری از خلاقیت، تواند با بهرهوع هستند که چگونه یک هنرمند میدرک این موض

های دستی خود، اشیای روزمره را به آثاری ارزشمند غریزه، تجربیات شخصی و مهارت

 ها را ارتقا دهدشناسی، شناختی و حتی علمی زندگی آنهای زیباییتبدیل کند که جنبه

(Mohajer, 2020). مشتری برای ارزیابی توسعه برندهای  اندازاز این رو، درک چشم

گیری مطالعات پیشین عمدتاً بر عواملی نظیر تصمیم .جواهرسازی، امری حیاتی است

های کننده، قصد خرید، رضایت مشتری، تجربه خدمات، تصویر برند و سایر جنبهمصرف

این زمینه،  ها درترین یافتهیکی از مهم .(Sorucho et al., 2019) اندمرتبط متمرکز بوده

طور بر میراث برند است. میراث برند، به (WOM) دهانبهتوجه تبلیغات دهانتأثیر قابل

سنتی، به تبلیغات شفاهی حضوری مشتریان متکی بوده و از این طریق شهرت و وفاداری 

 (Tian et al et., 2018).اجتماعی خود را شکل داده است 

به دلیل عدم وابستگی به زمان و مکان،  5کترونیکیدهان البهبا این حال، تبلیغات دهان

تواند اثربخشی تری دارد. بر همین اساس، تبلیغات مشتریان میتأثیر تبلیغاتی گسترده

 Stephen)  بیشتری نسبت به ابزارهای بازاریابی سنتی، ازجمله شهرت سازمانی، داشته باشد

& Pado-Shean, 2006).  کننده تواند نگرش مصرفن میدهان مشتریابهتبلیغات دهان

نسبت به برند، رفتار خرید و در نهایت، انتخاب برند را تحت تأثیر قرار دهد. این تحول، 

فرصتی برای پر کردن شکاف نظری برندهای سنتی فراهم آورده و پیامدهای مدیریتی 

 .(Steven Padushan et al., 2019) ها در عصر مدرن داردمهمی برای توسعه پایدار آن

ای است که یک محصول، دهنده میزان مطلوبیت یا ارزش افزودهارزش ویژه برند، نشان

  .(Shirmohammadi et al., 2018) کندواسطه نام و نشان تجاری خود ایجاد میبه

                                                           
1 eWOM 
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دهان حضوری و الکترونیکی، بهاین تحقیق، به بررسی تأثیر اصالت برند بر تبلیغات دهان

ایجاد علاقه در مشتریان پرداخته است. مطالعات پیشین عمدتاً بر از طریق تجربه برند و 

دهان مشتری را، که بهها متمرکز بوده و اهمیت تبلیغات دهاندیدگاه مدیریتی سازمان

بنابراین، این پژوهش از  .اندعامل کلیدی در شهرت برندهای باسابقه است، نادیده گرفته

وآورانه اتخاذ کرده و میراث برند را از دیدگاه منظر مطالعات برندهای سنتی، رویکردی ن

دهان مشتری مورد بررسی قرار داده است. افزون بر این، نقش طراحی بهتبلیغات دهان

طور ویژه مورد توجه قرار گرفته محصولات طلا در جذب مشتری نیز در این مطالعه به

 .کندپاهان تدوین میاست. در نهایت، این پژوهش مدل میراث برند را برای برند طلا س

صنعت طلاا، باه عناوان یکای از صاناین مبتنای بار اعتمااد و لاوکد، نیازمناد صنعت طلا: 

باا  آوریو تعامل مؤثر با مشتریان است. هام 5های نوین برای تقویت اصالت برنداستراتژی

هایی را استفاده از هوش مصنوعی، به عناوان یاک پاارادایم بازاریاابی مشاارکتی، فرصات

 کندفراهم می  دهان الکترونیکیبهافزایش وفاداری مشتریان و تقویت تبلیغات دهانبرای 

(Kumar et al., 2020) آوری، باا این مقاله به بررسی نقش هاوش مصانوعی در تحقاق هام

صنعت طلاا  .پردازددر صنعت طلا می تمرکز بر تأثیر اصالت برند بر تجربه مشتری و تولید

های نوین برای تقویت بتنی بر اعتماد و لوکد، نیازمند استراتژیبه عنوان یکی از صناین م

هاای باا تواناایی تحلیال داده و تعامل مؤثر با مشتریان است. هاوش مصانوعی اصالت برند

2آوریسازی، به عنوان ابزاری استراتژیک برای همکلان و شخصی
بین برندها و مشاتریان  

این استراتژی سه هادف  .(Kumar, Rajan, Venkatesan, & Lecinski, 2020) کندعمل می

  .کنداصلی را دنبال می

   .بهبود تجربه مشتری از طریق تقویت ادراک اصالت برند .5

   .تحریک علاقه و مشارکت مشتریان با استفاده از محتوای هوشمند .2

 به عنوان نتیجه طبیعی رضایت مشتری  دهان الکترونیکیبهتسهیل تبلیغات دهان .4

هنر و صنعتی پُردرآمد است. با توجه به  ،طراحی و ساخت طلا و جواهراز نگاه دیگر 

اینکه مطالعات کمی در بحث طراحی و ساخت و میراث برند در صنعت طلا و جواهر 

صورت گرفته و همچنین با توجه به فراگیری بیماری کرونا در زمان حال و تغییر سبک 

خصوص در زمینه خرید محصولات طلا و جواهر این نیاز احساس شده که ردم بهزندگی م

                                                           
1 Brand Authenticity 
2 Co-Creation 
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دهان حضوری و الکترونیکی بپردازیم؛ و بهبه بررسی اثر اصالت برند و تبلیغات دهان

همچنین نقش طراحی نوین محصولات طلاجات با حفظ اصالت برند را نیز موردبررسی 

نام در این صنعت است برندهای باسابقه و خوشقراردادیم. برند طلای سپاهان که یکی از 

عنوان برند موردبررسی در این صنعت برگزیدیم؛ علت برگزیدن این برند نامی آشنا را به

باشد که محصولات متنوعی نیز در بازار طلا از برند وجود برای عموم مردم از گذشته می

ث انتخاب آن گردید و دارد و همچنین تنوع در طرحی در محصولات این برند نیز باع

جامعه آماری تحقیق را شهر تهران انتخاب شود. علت این انتخاب حضور اقوام گوناگون 

و پراکندگی جمعیتی زیاد در شهر تهران و همچنین قرار گرفتن بازار اصلی و پخش طلا 

در یک  آوری هوشمند، ودر شهر تهران است. این پژوهش با ترکیب اصالت برند، هم

کند. پارچه، مرزی جدید در تحقیقات بازاریابی صنعت طلا ایجاد میچارچوب یک

های یادگیری عمیق برای تحلیل ترجیحات نوآوری اصلی آن، استفاده از الگوریتم

 Huang) برای ردیابی اصالت طلاست AI مشتریان در طراحی محصول و ادغام بلاکچین با

& Liao, 2021; Pantano et al., 2020).   ابعاد مدل را تشریح می نماییم. در ادامه 

گردد یعنی بیش از اصالت برند به درجه اصیل و واقعی بودن برند اطلاق می اصالت برند:

(. اگر طلا با 2452، 5فرد است )اکبر و وایمرآنکه ویژگی انشقاقی باشد منحصربه

های سنتی یا مدرن تولید شود، ممکن است محصول مزبور محصول اصیلی تلقی طرح

(. مفهوم ضمنی و ارزش تاریخی برندهای باقِدمَت همگی 2424، 2ود )سینلی و لبوئفش

ها هسته جذب و فرد و اصیل بودن برند اشاره دارند و این ویژگیبه سطح بالای منحصربه

، 4شوند )خیمنز بارتووهمکارانکننده نسبت به برند محسوب میتحریک تقاضای مصرف

مداری و تعهد به رکیبی از شفافیت، تاریخچه، اخلاق(. اصالت برند به عنوان ت2424

شود که در صنعت طلا، به دلیل حساسیت بالای مشتریان به اصالت کیفیت تعریف می

های هوش مصنوعی با تحلیل داده .(Napoli et al., 2016) محصولات، نقش حیاتی دارد

مبتنی بر تحلیل های های اجتماعی( و ارائه بینشمشتریان )مانند نظرات در شبکه

های ادراکی مشتریان را شناسایی و اصالت کند تا گپ، به برندها کمک می احساسات

گر های توصیهبه عنوان مثال، سیستم .(Grewal et al., 2021). خود را تقویت کنند

سازی شده طلا، های شخصیبا پیشنهاد طراحی هایمانند الگوریتم) هوشمند مبتنی بر

                                                           
1 Akbar and Weimer 
2 Sinley and Lefebvre 
3 Jimenez - Barto et al 
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 Huang) دهندبخشند و حد تعلق مشتری به برند را افزایش میبهبود میتجربه خرید را 

& Liao, 2021). 
، مشتریان را به مشارکت در فرآیند طراحی و توسعه محصولات AI آوری با استفاده ازهم

و ابزارهای  (Gamification) دهند که گیمیفیکیشنکند. مطالعات نشان میتشویق می

 Xi) دهددرصد افزایش می 34عت طلا، تعامل مشتریان را تا در صن (VR) واقعیت مجازی

et al., 2022). واقعیت افزوده (AR):  جواهرات قبل از خرید، « امتحان مجازی»امکان

 Pantano) شودکند که به افزایش علاقه مشتری منجر میتجربه تعاملی و جذابی ایجاد می

et al., 2020).   

ابزارها با پاسخگویی به سوالات فنی )مانند منشأ طلا یا فرآیند های هوشمند: این چتبات

 ,Forbes) کنندتولید(، اعتماد مشتری را جلب کرده و تصویر اصیل برند را تقویت می

2022). 
مداری، و تعهد به کیفیت اصالت برند به عنوان ترکیبی از شفافیت، تاریخچه، اخلاق

در صنعت طلا،  .(Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2016) شودتعریف می

های اجتماعی( و ارائه های مشتریان )مانند نظرات در شبکههوش مصنوعی با تحلیل داده

های ادراکی کند تا گپ، به برندها کمک می های مبتنی بر تحلیل احساساتبینش

 ,Grewal,  Roggeveen, & Nordfält) مشتریان را شناسایی و اصالت خود را تقویت کنند

های مانند الگوریتم) AI گر هوشمند مبتنی برهای توصیهبه عنوان مثال، سیستم .(2021

سازی شده طلا، تجربه خرید را های شخصیفیلترگذاری مشارکتی( با پیشنهاد طراحی

 .(Huang & Liao, 2021) دهندبخشند و حد تعلق مشتری به برند را افزایش میبهبود می

  

آوری مبتنی بر هوش مصنوعی در استراتژی هوشمند هم: آوریهوشمند هم استراتژی

های کلان، تحولی های تعاملی، و تحلیل دادهصنعت طلا، با ترکیب اصالت برند، فناوری

اساسی در تجربه مشتری و بازاریابی ایجاد کرده است. این رویکرد با استفاده از ابزارهایی 

گر هوشمند، و تولید محتوای خودکار، های توصیهسیستم، (AR) مانند واقعیت افزوده

دهد و حد تعلق به برند مشارکت مشتریان را در فرآیند طراحی محصولات افزایش می

همچنین، شناسایی   .(Huang & Liao, 2021; Pantano et al., 2020) کندرا تقویت می

دهان بهات دهانمشتریان تأثیرگذار و مدیریت هوشمند نظرات منفی، حجم تبلیغ

 ,.Dwivedi et al., 2021; Liu et al) بخشدرا به شکل چشمگیری بهبود می  الکترونیکی

ها، سوگیری الگوریتمی، و نیاز هایی نظیر حریم خصوصی دادهبا این حال، چالش (2022

 به تعادل بین فناوری و ارتباطات انسانی، نیازمند راهکارهای اخلاقی و فنی است
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(Mehrabi et al., 2021; Smith & Shao, 2021).هوش مصنوعی،  آوری با استفاده ازهم

کند. مطالعات مشتریان را به مشارکت در فرآیند طراحی و توسعه محصولات تشویق می

5وارسازیدهد که بازینشان می
در صنعت طلا، تعامل  و ابزارهای واقعیت مجازی 

 (Xi et al., 2022).دهد درصد افزایش می 34مشتریان را تا 

جواهرات قبل از خرید، تجربه تعاملی و جذابی « امتحان مجازی»امکان   :واقعیت افزوده -

 ,Pantano, Priporas, & Stylos) شودکند که به افزایش علاقه مشتری منجر میایجاد می

2020).   
 هایهشبک وسیلهبه خدمات محصولات یا غیرشخصی بیان و دهان: رابطهبهتبلیغات دهان

 در هر صورت به که کسانی یا و انتفاعی هایشرکت برای وجه گرفتن در برابر عمومی

دارای  های عمومیرابطه از (. تبلیغات مدلی5433 2اند )وان جیگردیده مشخص تبلیغات

شبکه  یک وسیلهبه که باشدمی یا کارهایش و آن کالای شرکت، یک درباره هزینه

 نماید.گذاری میهدف را مخاطبان عمومی،

 دهان الکترونیکی: به عنوان بازتابی از رضایت مشتری، در بهتبلیغات دهان

صنعت طلا نقش کلیدی در جذب مشتریان جدید دارد. هوش مصنوعی با تحلیل 

  های اجتماعی، مشتریان تأثیرگذارهای شبکهداده
های هدفمند را شناسایی و کمپین4

 & ,Dwivedi, Ismagilova, Hughes) کندطراحی میبرای تولید محتوای مثبت 

Carlson, 2021).  
 تولید محتوای خودکار: ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند GPT-4 ،

کنند های جذابی درباره تاریخچه برند یا مسئولیت اجتماعی شرکت تولید میداستان

 ,Davenport) کندرا تقویت می eWOMگذاری آنها توسط کاربران، که اشتراک

Guha, & Grewal, 2020).   

 های تشخیص نظرات منفیمدیریت بحران: الگوریتم (Negative Sentiment 

Detection) دهند تا پیش از گسترش بحران، واکنش سرین نشان به برندها اجازه می

   .(Liu, Li, & Zhang, 2022) دهند

کنندگان نسبت به ارزش مصرف های کلیدی در درکتجربه برند و اصالت آن از مؤلفه 

 ,Anninou) کنندو اعتبار برند هستند و نقشی حیاتی در ایجاد وفاداری و رضایت ایفا می

Stavraki, & Floh, 2024).  های ناقص مشتری را تواند تأثیر منفی تجربهاصالت برند می

 ندکننده را حفظ ککاهش دهد و حتی در شرایط نامطلوب، رضایت و اعتماد مصرف

                                                           
1 Gamification 
2 van jee 
3 Influencers 
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(Anninou et al., 2024).صورت غیرمستقیم از . در صنعت غذا و نوشیدنی، تجربه برند به

دهان موجب افزایش قصد بهشده، رضایت مشتری و بازاریابی دهانطریق ارزش ادراک

این یافته بیانگر آن است که  .(Le, Phan, Vo, Bui, & Tran, 2025) شودخرید مجدد می

شده شود که برند بتواند با ایجاد ارزش ادراکر صورتی حاصل میوفاداری مشتری تنها د

 .(Le et al., 2025) ای معنادار، ارتباط احساسی پایداری برقرار کندو تجربه

عنوان پیوندی گیری اصالت برند تأثیر دارد و اصالت بهطور مستقیم بر شکلتجربه برند به

 & ,Murshed, Dwivedi) کندبرند عمل میاحساسی میان تجربه مشتری و وفاداری او به 

Nayeem, 2022). های خود ارائه دهد، ای واقعی و منطبق با ارزشکه برند تجربهزمانی

 .(Murshed et al., 2022) یابداحتمال بازگشت مشتری و اعتماد بلندمدت افزایش می

گان از اصالت کنندتواند برداشت مصرفواکنش برندها به مسائل فرهنگی و اجتماعی می

کنند، در ذهن های خود را با صداقت بیان میبرند را تغییر دهد؛ برندهایی که ارزش

 & ,Hashmi, Worthington, Bal, Weidner) شوندتر و معتبرتر تلقی میمشتری مشروع

Ottley, 2025).   در مقابل، برندهایی که بیش از حد وارد مباحث فرهنگی یا سیاسی

 .(Hashmi et al., 2025) ست مشروعیت خود را از دست بدهندشوند، ممکن امی

دهان بهای در اثربخشی بازاریابی دهانکنندهاعتبار برند در فضای دیجیتال عامل تعیین

اجتماعی میان اینفلوئنسر و مخاطب زمانی اثرگذار خواهند بود که برند است و روابط شبه

. استفاده از .(Tran, Le, Nguyen, & Nguyen, 2025) از اعتبار کافی برخوردار باشد

های پایداری در تبلیغات مد آهسته موجب افزایش درک اصالت برند و اعتماد نشانه

 ,Venciute) تر استکه در مد سرین چنین اثری ضعیفشود، درحالیکنندگان میمصرف

Lukosiute,   Correia, Meneses, & Kuslys, 2025). گرایش دهنده این موضوع نشان

. تناسب .(Venciute et al., 2025)مدار و پایدار استکنندگان به برندهای اخلاقمصرف

یافته آن در برندهای لوکد، نقش مهمی در حفظ اعتبار و میان برند مادر و خط توسعه

 کننده را تضعیف کندتواند برداشت مصرفاصالت برند دارد و هرگونه ناهماهنگی می

(Boisvert & Ashill, 2022). 

شود زیرا استفاده مفرط از اینفلوئنسرها در تبلیغات باعث کاهش اعتماد مخاطبان می

 .(Cheah, Koay, & Lim, 2025) بردتعاملات غیرواقعی، اصالت برند را زیر سؤال می

 ها تمرکز کنندسویی ارزشبودن و همبرندها باید در همکاری با اینفلوئنسرها، بر واقعی

(Cheah et al., 2025). 
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کنندگان تأثیر چشمگیری بر های اخلاقی و اجتماعی مصرفدر صنعت مد آهسته، انگیزه

تری ایجاد درک اصالت برند دارند و برندهای متعهد به پایداری، وفاداری بلندمدت

 ,Ortegón Cortazar, Cachón-Rodríguez, Pascual Nebreda, & Medrano) کنندمی

2024). 

های عنوان نشانهدر ژاپن، به FOSHU های کیفی همچون نشانگواهینمادهای سلامت و 

 گردندکنندگان میشوند و موجب افزایش قصد خرید مصرفاصالت برند شناخته می

(Yabuno, Sato, Hara, Mitsui, & Kobayashi, 2025). سبک تعامل استراتژیک .

کنندگان تأثیرگذار گیری مصرفاینفلوئنسرها بر مسیرهای شناختی و احساسی تصمیم

 ,Li, Owusu, Wang, & Lu) تواند اعتماد به پیام برند را تقویت یا تضعیف کنداست و می

2025). 

 الکترونیکی دهانبهدهان ترین مزایای بازاریابیدهان الکترونیکی: اساسیبهتبلیغات دهان

 آن است. ایمحتو سرین عوض شدن و صرفه بودنبه زیاد انتقال پیام، سرعت بر اضافه

 با خود نارضایتی به اشتراک گذاشتن در مشتریان این است که اکثر بیشترین ایراد آن،

الکترونیکی  دهانبهدهان ارتباطات است ممکن خاطر همین موضوع به و هستند دیگران

 الکترونیکی، هایحرکت بکند. تجارت مثبت ارتباطات به نسبت با شتاب زیادتری منفی،

به خاطر این موضوع  کنند.عرضه می سنتی در برابر تجارت را گوناگون خدمات و کالاها

دهان بهآماده است، بازاریابی دهان مشتریان برای اینترنت اختیار در در گزینش کالاها که

 Tian et al).اهمیت زیادی دارد  خرید، عزم گرفتن برای افراد کمک به در الکترونیکی

et., 2018) 

توجه به نسبی بودن مفهوم فرهنگ، امکان نمایش تمامی نمادهای قرابت فرهنگی: با 

فرهنگی یک مکان در تبلیغات وجود ندارد. برندها باید تبلیغات خود را با فرهنگ کشور 

های های قومی، موقعیتهای گروههای موجود در فرهنگهدف هماهنگ کنند. تفاوت

ها و عادات مشتریان ها، سلیقهلویتهایی در اوجغرافیایی و مناطق مختلف منجر به تفاوت

(. مشتریانی که قرابت فرهنگی بیشتری با برندها دارند، Zhang et al., 2019شود )می

ها برقرار کرده و تمایل بیشتری به توصیه این برندها به تری با آنارتباط فرهنگی عمیق

برندها باشند،  دهند. اگر مشتریان دارای پیشینه فرهنگی مشابهی بادیگران نشان می

توانند برندهای باسابقه را شناسایی کنند. علاوه بر این، قرابت فرهنگی در راحتی میبه

دهان بهتر عمل کرده و بر تبلیغات دهانعنوان یک عامل اجتماعی گستردهیک منطقه به

 (.Sahin and Baloglu, 2011مشتریان، چه حضوری و چه الکترونیکی، تأثیرگذار است )
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(: این نظریه تأکید دارد که برخی عوامل SORپاسخ ) –ارگانیسم  –ه محرک نظری

توانند شرایط عاطفی و شناختی فرد را تحریک کرده و تغییر دهند که در بیرونی می

(. خلاقیت، تجلی Kamboj et al., 2018شود )نهایت به پیامدهای رفتاری خاصی منجر می

فرد برای درک بهتر ست و رویکردی منحصربهاصالت و هویت واقعی برندهای باسابقه ا

 (.Huang et al., 2013دهد )این برندها توسط مشتریان ارائه می

ها برای جلب توجه ای تجربه برند: اصالت برند معمولاً توسط شرکتنقش واسطه

(. دلیل این امر آن است که Laub et al., 2018گیرد )مشتریان مورد استفاده قرار می

کند. اگر تر میهای مهم برند تبدیل شده و تجربه برند را غنییکی از شاخصاصالت به 

درستی نشان دهند، تجربه برندهای باسابقه بتوانند اصالت و هویت واقعی خود را به

مشتری از برند بهبود خواهد یافت؛ در نتیجه، اصالت برند باعث افزایش تجربه برند و در 

 رند خواهد شد.نهایت ایجاد دلبستگی مثبت به ب

عنوان یک پیوند میان برند و ای دلبستگی مشتری به برند: دلبستگی به برند، بهنقش واسطه

شود مشتری، موجب افزایش ثبات مشتری و ترویج تمایل وی برای توصیه برند می

(Berrozpe et al., 2019این دلبستگی معمولاً پد از یک تجربه مثبت و به .) یادماندنی با

گیری احساس تعلق میان مشتری و شود، زیرا تجربه مثبت موجب شکلیجاد میبرند ا

برند خواهد شد. هنگامی که مشتریان تجربه بالایی از یک برند باسابقه دارند، دلبستگی 

دهان از آن حمایت بهشناختی مثبتی به آن برند نشان داده و از طریق تبلیغات دهانروان

 (.Han et al., 2020کنند )می

به عنوان بازتابی از رضایت مشتری، در صنعت طلا  دهان الکترونیکی:بهتبلیغات دهان

های های شبکهنقش کلیدی در جذب مشتریان جدید دارد. هوش مصنوعی با تحلیل داده

5اجتماعی، افراد تأثیرگذار
های هدفمند برای تولید محتوای مثبت را شناسایی و کمپین 

   .(Dwivedi et al., 2021) کندطراحی می

های ، داستانGPT-4 تولید محتوای خودکار: ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند -

کنند که جذابی درباره تاریخچه برند یا مسئولیت اجتماعی شرکت تولید می

 ,.Davenport et al) کندرا تقویت می eWOMگذاری آنها توسط کاربران، اشتراک

2020).   
دهند تا پیش از به برندها اجازه می  های تشخیص نظرات منفیلگوریتممدیریت بحران: ا -

 .(Liu et al., 2022) گسترش بحران، واکنش سرین نشان دهند

                                                           
1 Influencers 
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کنندگی عملکرد خلاقانه: عوامل کلیدی در بهبود تجربه برند محسوب نقش تعدیل

ه تجربه طور خاص، ترکیب اصالت و خلاقیت به ابزاری کلیدی برای توسعشوند. بهمی

(. اصالت برندهای باقِدمَت به Zhang et al, 2019شده است )برند در دوره جدید تبدیل

حال، شده است. بااینویژگی کلیدی برای مشتریان در انتخاب جهت خرید طلا تبدیل

کنند. در تنها بابت اصالت برند بلکه بابت خلاقیت آن ارزیابی میمشتریان تجربه برند را نه

های خلاقانه مختلفی برای بهبود تجربه مشتریان توان از روشهای باقِدمَت، میساخت برند

های بازاریابی فرد، استراتژیهای منحصربهدر قبال برند استفاده نمود ازجمله: ارائه ایده

(. خلاقیت بهترین روش بیان و Darvishmotevali.et al, 2018جدید و خدمات جدید)

 شود.ری اصالت برند محسوب میانتقال برای حفظ و میراث ب

های اجتماعی تعامل بین برند و مشتری را در موقعیت یک رسانه تعامل بین برند و مشتری:

عنوان ظرفیت مثبت برند در رابطه با فعالیت شناختی، عاطفی و رفتاری در طی تعاملات به

برندهایی موفق (. Hollebeek et al., 2014کنند)بین برند با مشتریان کانونی تعریف می

های ارتباطی افزایش دهند و برند خویش را با دیگران تفاوت دهند اند که میزان راهشده

شده برای برند که راهکار ارتباطی و تبلیغاتی خویش را بر پایه جوهره و مبنای مشخص

شود )زند وکیلی و قرار دهند. پیمودن در راستای مسیر برند باعث پایایی و تداوم برند می

( با توجه به مباحث فوق، مسئله اصلی پژوهش حاضر آن است که 5435همکاران، 

آوری مبتنی بر هوش مصنوعی، گیری از استراتژی هوشمند همتوان با بهرهچگونه می

تعامل میان برند و مشتری را تقویت و در نتیجه تأثیر اصالت برند بر تجربه مشتری، تعلق 

بر این اساس، سؤال اصلی  .دهان الکترونیکی را تبیین کردبهخاطر به برند و تبلیغات دهان

شود. اصالت برند چگونه از طریق تجربه برند و برانگیختن پژوهش به صورت زیر بیان می

گذارد و نقش دهان الکترونیکی در صنعت طلا تأثیر میبهعلاقه مشتری، بر تبلیغات دهان

 هوش مصنوعی در بهبود این روابط چیست؟

 هومی پژوهش: مدل مف

( است که در آن، 2453) 5زانگ و همکاران مدل مفهومی این پژوهش برگرفته از مطالعه

دهان در برندهای باسابقه صنعت پذیرایی مورد بررسی قرار گرفته بهمسیر تبلیغات دهان

عنوان یک پیشایند مثبت، نقش ها نشان داد که اصالت برند بهاست. نتایج پژوهش آن

دهان حضوری و الکترونیکی دارد و مشتریان با درک بهمهمی در ایجاد تبلیغات دهان

                                                           
1 Zhang et al 
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گذاری تجربیات خود از برند خواهند داشت. در الت برند، تمایل بیشتری به اشتراکاص

سازی شده و نقش های بازار ایران بومیاین پژوهش، این مدل با در نظر گرفتن ویژگی

گر در نگرش و رفتار مشتریان نسبت به برند عنوان یک متغیر تعدیلقرابت فرهنگی به

هایی مانند کیفیت پایدار، هویت که شامل ویژگیبررسی شده است. اصالت برند، 

فرد و سابقه تاریخی برند است، از طریق تجربه برند و برانگیختن علاقه مشتریان، منحصربه

دهد. تجربه برند، که نتیجه تعامل مستقیم و دهان نشان میبهتأثیر خود را بر تبلیغات دهان

اعتماد و وفاداری به برند نقش اساسی غیرمستقیم مشتریان با برند است، در ایجاد حد 

تواند دارد. همچنین، قرابت فرهنگی بر نحوه درک مشتریان از برند تأثیرگذار است و می

 دهان را تقویت کند.بهارتباط میان تجربه برند و تبلیغات دهان

در این مدل، علاوه بر رویکردهای سنتی بازاریابی، به نقش فناوری و هوش مصنوعی در 

تواند از طریق های ارتباطی برندها توجه شده است. هوش مصنوعی مید استراتژیبهبو

های تبلیغاتی و ارائه پیشنهادهای سازی پیامهای مشتریان، بهینهتحلیل داده

شده، تجربه برند را تقویت کرده و میزان تعامل مشتریان با برند را افزایش سازیشخصی

دهان یکی از مؤثرترین ابزارهای بازاریابی در بهاندهد. با توجه به اینکه تبلیغات ده

تواند به برند طلای سپاهان در تدوین شود، این مدل میصنعت طلا محسوب می

های هوشمند برای افزایش آگاهی از برند و توسعه پایدار آن کمک کند. این استراتژی

و تبلیغات  مدل چارچوبی نوآورانه برای بررسی تأثیر اصالت برند، تجربه مشتری

های نوین در تقویت ارتباط میان برند و مشتریان دهد و نقش فناوریدهان ارائه میبهدهان

 کند.را برجسته می
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 (0201: برگرفته از مدل شونینگ ژانگ و همکاران )1شکل 

 

 پیشینه پژوهش
( در پژوهشی به این نتیجه رسید که مشتریان گرایش 5431شیرمحمدی و همکاران )

های انسانی را باه برندها دارند برای برندها شخصیت انسانی تجسم نمایند و ویژگی

( پژوهشی با 5432زیدآبادی و صالحی )(. 5433منتسب کنند )شیرمحمدی و همکاران 

اند. برند به بررسی فرهنگ تبلیغات پرداخته المللیعنوان نقش فرهنگ در تبلیغات بین

هدف اساسی تحقیق آنان، مشخص نمودن حالت استفاده از خصوصیات فرهنگی در 

های تبلیغاتی باشد. به همین دلیل، کمپینهای تبلیغاتی یک برند بااعتبار جهانی میکمپین

های ادهبرند ایکیا برای تحقیق در دو کشور آمریکا و چین، استفاده گردید. د

آمده پژوهش آنان نشان داد که برند ایکیا تا مقدار فراوانی نوع تبلیغات خودش را دستبه

بافرهنگ موجود در کشورهای هدف سازگار نموده است. این شرکت در تبلیغات مرتبط 

گیرند به مسائلی مانند پیش رفت، به دست با هر دو کشور که از فرهنگی مردانه بهره می

های مرتبط با کشور چین که و نوآوری توجه نموده است. در آگهیآوردن درآمد 

گیری از علائم ها با بهرهباشد و مفهومفرهنگی با قدمت زیاد است، پیام تبلیغات با ابهام می

باشد، ی کم مییابد. در آگهی کشور آمریکا از فرهنگ با زمینهو اشارات انتقال می

باشد. در این تبلیغات، پیام دارای ابهام نیست و میمعانی استفاده عموماً به شکل کتبی 
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باشد باید به این موردتوجه نمود که به دلیل نسبی بودن مبحث ها مشخص میرابطه

های تبلیغاتی آن های فرهنگی یک کشور را در پیامشود، همه ویژگیفرهنگ نمی

بررسی ارتباط خود  ( در تحقیقی با عنوان وفاداری برند به2458) 5قرارداد. ماری کروگر

برندسازی و تجربه برند به تجربه برند پرداخته است. نتایج حاصل از آن پژوهش نشان داد 

شود. سئو وسیله تجربه برند به وفاداری برند مربوط میکه چگونه رابطه خودبرندسازی به

های ههای بازاریابی رسانای با عنوان مطالعه تأثیر فعالیت( در مقاله2458) 2و جین وو

اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ مشتری در صنعت خطوط هوایی به بررسی 

گذاری برند و پاسخ های اجتماعی روی ارزشهای بازاریابی رسانهاثرگذاری تلاش

ترین بخش مشتری پرداختند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که مرسوم بودن اصلی

های اجتماعی هواپیمایی اثر ابی رسانههای اجتماعی است و بازاریبازاریابی رسانه

آمده دستداری بر آگاهی برند و نام تجاری را دارد. افزون اینکه، نتایج اطلاعات بهمعنی

 4صورت زیادی بر تعهد اثرگذار است. چناند و یویانمشخص کرد که آگاهی از برند به

به بررسی این بازاریابی  دهانبهای با عنوان روانشناسی بازاریابی دهان( در مقاله2424)

بوک، های اجتماعی )مانند فیددارد با پیدایش فضاهای آنلاین رسانهپردازد و بیان میمی

توییتر، اینستاگرام( و صفحات مجازی تجارت الکترونیکی )مانند آمازون(، بازاریابی 

ل کنندگان مبددهان آنلاین به فضایی بااهمیت و محبوب و مهم برای مصرفبهدهان

دهان در تعدادی از تحقیقات که تعداد فراوانی از بهگردیده است. اهمیت بازاریابی دهان

اند، بیان های اجتماعی را بررسی صورت دادهاطلاعات تجارت الکترونیکی و رسانه

های محصول، قصد خرید و ها در اولویتکنندهپچ( مصرفگردیده است: گفتگوی )پچ

دهان هم بهزمان اثرگذار است. اثرگذاری بازاریابی دهاندر آخر، در عملکرد مالی سا

صورت وسیعی مورد تائید قرارگرفته است. جیووانید و ها بهها و برندوسیله بازاریاببه

کننده و برند و وفاداری به برند ( در پژوهشی با عنوان روابط مصرف2424) 3آتاناسوپولو

ی جدید به برند و وفاداری پرداخته است. در های فنّاوریواسطهشده بهدر خدمات ارائه

این مقاله آمده است که نشر موفق خدمات پهن باند، اثر بالایی در شکوفایی اقتصادی در 

گذاری بسیاری را برای به دست آوردن مشتری ها، سرمایههای گذشته دارد. کمپانیزمان

صورت گسترش به داشتن مشتریانهای بسیار کمی برای نگهتلاشدهند، انجام می

                                                           
1 Marie Krueger 
2 Seo and Jin Woo 
3 Chenad and Yoyan 
4 GiovannisandAthanasopoulos 



 232همکاران   وی رمحمدیش

 

مدت میان برند و مشتری صورت گرفته است؛ رضایت از برند )ابعاد شناختی( و طولانی

تعهد به برند )ابعاد احساسی/ محرک( درزمینه وفاداری به برند )قصد خرید مجدد؛ 

ها مثبت به دیگران و تحمل افزایش قیمت( در بستر بازارهای خدمات اینترنتی پیشنهاد

دهد که شده نشان میباید موردتوجه بیشتری قرار گیرد. بررسی انجام عواملی است که

کننده مقاصد رفتاری است که تأثیرپذیر از ابعاد شناختی رابطه برند از عوامل مهم هدایت

رو زوایای احساسی ارتباط با برند تأثیر بیشتری عوامل محرک و احساسات است. ازاین

که اعتماد نسبت به شده دارد، درصورتیت بیانروی تحمل قیمت، یا تحمل افزایش قیم

 برند اثری در این مورد ندارد. 

های تأیید بیش از حد توسط اینفلوئنسرهای شبکه»در مقاله ( 2421) 5چیه، کوای و لیم

کنند، نشان دادند که زمانی که اینفلوئنسرها بیش از اندازه از برندها حمایت می« اجتماعی

شود. در کاهش یافته و اعتماد مخاطبان نسبت به آن تضعیف میشده برند اصالت ادراک

مورشد، دویویدی  .های تبلیغاتی دارنداین شرایط، مخاطبان تمایل کمتری به پذیرش پیام

تأثیر تجربه برند بر ایجاد اصالت برند و پیامدهای »در پژوهشی با عنوان  (2421)2و ناییم

گیری اصالت برند دارد و از مهمی در شکلدریافتند که تجربه مثبت برند، نقش « آن

 .یابدطریق آن، وفاداری و تمایل به تعامل دوباره با برند افزایش می

4لی، اووسو، وانگ و لو
های تعاملی استراتژیک تأثیر سبک»( در مقاله 2421) 

های تعاملی احساسی و بیان کردند که سبک« کنندهگیری مصرفاینفلوئنسرها بر تصمیم

تری بر نگرش و تصمیم خرید مشتری های اطلاعاتی تأثیر قویر نسبت به سبکتشخصی

کننده در دارند. در نتیجه، نحوه تعامل و ارتباط برند با مخاطب از عوامل تعیین

3هاشمی و همکاران .کننده استهای مصرفگیری تصمیمشکل
در تحقیق  (2421) 

رندهایی که در مواجهه با مسائل نشان دادند ب« های فرهنگیواکنش برندها به جنگ»

کنند، اعتماد و وفاداری بیشتری از اجتماعی با اصالت، شفافیت و یکپارچگی رفتار می

های آورند. نتایج آنان بیانگر اهمیت سازگاری میان ارزشسوی مخاطبان به دست می

 .کنندگان استبرند و انتظارات فرهنگی مصرف

شده بر تبلیغ تأثیر تجربه برند و ارزش ادراک»ش در پژوه (2421)1له، فان، وو و ترن

بیان کردند که تجربه برند و « دهان و قصد خرید مجدد در صنعت غذا و نوشیدنیبهدهان
                                                           
1 Cheah, Koay & Lim, 
2 Murshed, Dwivedi & Nayeem 
3  Li, Owusu, Wang & Lu 
4  Hashmi et al 
5  Le, Phan, Vo & Tran 
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گیری قصد خرید مجدد و تمایل به توصیه شده از عوامل کلیدی در شکلارزش ادراک

بت مشتری در پویایی های پژوهش آنان بر نقش تجربه مثبرند به دیگران هستند. یافته

5یابونو و همکاران .کننده تأکید داردارتباط برند و مصرف
تأثیر نشان »در مقاله  (2421) 

های معتبر و قابل اعتماد بر دریافتند که وجود برچسب« سلامت بر نیت خرید از منظر برند

شود. این روی محصولات غذایی موجب افزایش نیت خرید و درک اصالت برند می

تواند بر رفتار خرید های اعتبار و اصالت میدهد اعتمادسازی از طریق نشانهج نشان مینتای

 .مشتری اثرگذار باشد

2اورتگون کورتازار و همکاران
ابعاد انگیزشی مد آهسته »( در پژوهشی با عنوان 2423) 

بیان کردند که اصالت برند، مسئولیت اجتماعی « برای ترویج مصرف پایدار در صنعت مد

سوی برندهای کنندگان بهگیری مصرفهای اخلاقی از عوامل کلیدی در جهتو ارزش

روند. نتایج تحقیق آنان حاکی از آن است که برندهای اصیل و مسئول پایدار به شمار می

 .تر با مخاطبان خود برقرار کنندتر و بادوامتوانند ارتباطی عمیقمی

  3روش
 _این پژوهش ازلحاظ هدف کاربردی است و از شیوه روش در گروه تحقیقات توصیفی 

ای و های مطالعات کتابخانهبرای گردآوری اطلاعات از شیوهگیرد. پیمایشی قرار می

های: اصالت برند، های مطالعه شامل سازهپرسشنامه مورداستفاده قرارگرفته است. مقیاس

خاطر به برند، عملکرد خلاقانه، قرابت فرهنگی، تبلیغ تعلق برانگیزی علاقه، تجربه برند،

شوند. افزون بر این، برای دقت بیشتر کلامی حضوری و تبلیغ کلامی الکترونیکی می

= کاملاً  1= کاملاً مخالف تا  5ای لیکرت بهره بردیم )گیری، ما از مقیاس پنج نقطهاندازه

وع که اطلاعات دقیقی از تعداد حجم نمونه در موافق(. در این تحقیق با توجه به این موض

دسترس نیست. از فرمول کوکران استفاده شد و یک جامعه با تعداد نامحدود در نظر 

عنوان حجم نمونه تعیین شد. جامعه آماری تحقیق مشتریان نفر را به 483گرفته شد و 

و با شیوه آلفای  SPSSوسیله برنامه باشند. در این تحقیق بههای شهر تهران میطلافروشی

آمده از پژوهش دستکرونباخ پایایی پرسشنامه محاسبه شد. بررسی و تحلیل اطلاعات به

 شده است.حاضر از دو بخش تشکیل

                                                           
1 Yabuno et al 
2 Ortegón Cortazar et al 
3. method 
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پژوهش حاضر با هدف بررسی اثر اصالت برند بر تجربه برند، علاقه مشتری و تبلیغات 

هوشمند مبتنی بر هوش  آفرینیدهان الکترونیکی در چارچوب استراتژی همبهدهان

مرحله و بهصورت مرحلهمصنوعی انجام شده است. برای دستیابی به این هدف، تحقیق به

 .در قالب هفت گام طراحی و اجرا گردیده است

: این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و مرحله اول: استراتژی و رویکرد پژوهش

رویکرد تحقیق از نوع استقرایی تحلیلی با رویکرد کمّی است. –از نظر ماهیت، توصیفی

سازی معادلات ساختاری استفاده شده بوده و برای آزمون مدل مفهومی از روش مدل

 .است

ها در مرحله دوم: نوع مطالعه و طرح پژوهش: طرح پژوهش از نوع پیمایشی است و داده

 .داند تا فرضیات مدل تحقیق آزمون شونیک مقطن زمانی از جامعه هدف گردآوری شده

: جامعه آماری شامل مشتریان برند طلای سپاهان مرحله سوم: جامعه و نمونه آماری

گیری به روش در اند. نمونهدر شهر اصفهان است که تجربه تعامل با برند را داشته

نامه معتبر برای تحلیل پرسش 444دسترس انجام شد و با توجه به پیچیدگی مدل، حدود 

 .مورد استفاده قرار گرفت

ها از برای گردآوری داده ها:مرحله چهارم: ابزار و روش گردآوری داده

ای لیکرت )از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( درجهنامه ساختاریافته با مقیاس پنجپرسش

های شناختی و گویهنامه شامل دو بخش است: اطلاعات جمعیتاستفاده شد. پرسش

برند، تجربه برند، علاقه مشتری و تبلیغات مربوط به متغیرهای اصلی شامل اصالت 

 .دهان الکترونیکیبهدهان

 هاسازی دادهمرحله پنجم: فرمت و آماده

های عددی( ثبت و پالایش های داده )جدولآوری در قالب فایلها پد از جمنپاسخ

ها از نظر سازگاری بررسی شدند. سپد های ناقص یا پرت حذف و مقیاسشدند. داده

 .افزارهای آماری آماده گردیدندا برای تحلیل در نرمهداده

های توصیفی در گام نخست، شاخصها: مرحله ششم: روش تجزیه و تحلیل داده

مانند میانگین، انحراف معیار و توزین فراوانی برای متغیرها محاسبه شد. در گام دوم، مدل 

بر پایه حداقل مربعات  گیری و ساختاری با استفاده از روش معادلات ساختاریاندازه

جزئی مورد آزمون قرار گرفت. پایایی و روایی متغیرها از طریق ضرایب آلفای کرونباخ، 
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شده و ضرایب ترکیبی ارزیابی شدند. همچنین، ضرایب مسیر، میانگین واریاند استخراج

 .های برازش مدل محاسبه گردید، و شاخصt مقدار معناداری آماره

ها از :  برای تحلیل دادهافزاری و ملاحظات نهاییی نرممرحله هفتم: ابزارها

گویان با رضایت اس استفاده شد. تمامی پاسخالاس و اسمارت پیاسپیافزارهای اسنرم

 .آگاهانه در پژوهش شرکت داشتند و اطلاعات آنان محرمانه نگه داشته شد

 ها یافته
شود؛ و گیری میملی تأییدی بهرهدر این تحقیق برای بررسی روایی سازه از تحلیل عا

وسیله گیری خواهد شد؛ و بهبهره AOMSبرای به دست آوردن این موضوع از برنامه 

آید. برای آزمون فرضیات تحقیق از شیوه آلفای کرونباخ پایایی پرسشنامه به دست می

سازی معادلات ساختاری استفاده خواهد شد؛ که همین موضوع دو گام تحلیل مدل

تأییدی عاملی و مدل معادلات ساختاری است. برای اینکه این اطلاعات به دست آید از 

استفاده شد. همانطور که بیان گردید هدف تحقیق بررسی اثر اصالت برند  AMOSبرنامه 

از طریق تجربه برند  دهان الکترونیکیبهبر تبلیغات حضوری و الکترونیکی دهان

برانگیختن علاقه مشتریان است. وفاداری به نام، تعهد برای خرید دوباره یک کالا 

شود و مشخصه وفاداری آن است که مشتریان مجدد های بعد بیان میدر زمان  خدمات

هایی هستند که ، شاخصNFIو  CFI(. 8،2452برای خرید بازگردند )وانگ و کیم 

ای وجود ها رابطهکند بین دادهبرازش مدل پیشنهادشده به مدل مستقل )که فرض می

که جه به اینهستند. با تو 331/4و  333/4سنجد و به ترتیب در مدل برابر ندارد( را می

قبول مدل ها نیز نمایانگر برازش قابلباشند، این اندازهقبول میو بالاتر قابل 3/4مقادیر 

شده نمونه و های بین همبستگی/ کوواریاند مشاهدهمانده، متوسط باقیRMSEAهستند.

 48/4مدل مورد انتظار برآورد شده از جامعه است که بنا بر توصیه لوهلین مقدار کمتر از 

ها را به گونه ها و کوواریاندنیز مقدار نسبی واریاند GFIبه معنای برازش خوب است. 

این است که به حجم  GFIکند. ویژگی خاص شاخص مشترک از طریق مدل ارزیابی می

نمونه بستگی ندارند. دامنه تغییرات این دو شاخص بین صفر و یک است و مقدار برابر یا 

طور که در جدول آمده است مقدار ر برازش مطلوب است هماننمایانگ 34/4تر از بزرگ

GFI  ها است که نشانگر برازش مطلوب است. درنتیجه از تمامی شاخص 336/4برابر

 شود که مدل پژوهش برازش مطلوبی دارد.طور استنباط میاین
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 : بارهای عاملی غیراستاندارد0شکل 

 

 
 

 : بارهای عاملی استاندار3شکل 
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 گیریهای برازش مدل اندازهشاخص: 0جدول 

مقدار  اختصار نام شاخص هاشاخص

 مطلوب

مقدار 

 آمدهدستبه

های شاخص

 برازش مطلق

-سطح تحت پوشش کی

 دو

Chi-

Square 
 1تر از بزرگ

 درصد

2,453 

تر از بزرگ GFI نیکویی برازش

3/4 

4,336 

نیکویی برازش 

 شدهتعدیل

AGFI تر از بزرگ

3/4 

4,334 

های شاخص

 برازش تطبیقی

تر از بزرگ NFI برازش هنجار شده

3/4 

4,331 

تر از بزرگ CFI برازش تطبیقی

3/4 

4,333 

تر از بزرگ RFI برازش نسبی

3/4 

4,342 

 4,421 5تا  4بین  IFI برازش فزاینده

شاخص برازش 

 مقتصد

برازش مقتصد هنجار 

 شده

PNFI تر از بزرگ

1/4 

4,883 

مربعات ریشه میانگین 

 خطای برآورد

RMSRA تر از کوچک

48/4 

4,422 

 5,144 4تا  5بین  CMIN مربن کای به هنجار شده
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 : نتایج سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی و روایی همگرا3جدول 

ضریب آلفای  متغیرها

 کرونباخ

(Alpha>0.7) 

 ضریب پایایی ترکیبی

(Cr>0.7) 

میانگین واریاند 

 استخراجی

(AVE>0.5) 

 4,22 4,332 4,343 اصیل بودن

 4,148 4,883 4,822 خالص بودن

بر انگیزگی 

 علاقه

4,32 4,343 4,65 

 4,243 4,344 4,343 حسی

 4,121 4,366 4,818 فکری

 4,81 4,882 4,316 عاطفی

 4,263 4,328 4,832 رفتاری

 4,856 4,312 4,333 عملکرد خلاقانه

 4,115 4,223 4,846 قرابت فرهنگی

تبلیغات 

 حضوری

4,885 4,346 4,243 

تبلیغات 

 الکترونیکی

4,334 4,313 4,222 

خاطر تعلق

 مشتریان

4,342 4,31 4,262 

 

همگی  AVEبا توجه به اینکه اعداد آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی )سازگاری درونی( و 

همگرای مدل  توان مناسب بودن وضعیت پایایی و رواییاند، میدر بازه مربوطه قرارگرفته

 پژوهش را تائید کرد.

منظور از برازش مدل این است که  نتایج برازش مدل ساختاری مدل اول: 

های مربوطه سازگاری و توافق دارد. لذا در این قسمت به تا چه حد یک مدل با داده

های شود تا از سازگاری آن با دادهارزیابی برازش مدل مفروض پژوهش پرداخته می

نان حاصل گردد و درنهایت پاسخ سؤالات پژوهش استنتاج گردد. بررسی پژوهش اطمی
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برازش مدل مفهومی مدل در دو مرحله صورت پذیرفته است. نخست ارزیابی برازش 

تفصیل گیری مدل و دوم ارزیابی برازش بخش ساختاری مدل که در ادامه بهبخش اندازه

 شده است.ها بحث در مورد آن

 

 رگرسیونی غیراستاندارد مدل اول: ضریب 4شکل 

 : ضریب رگرسیونی استانداردشده مدل اول5شکل 
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 : ضرایب رگرسیونی متغیرهای فرضیات پژوه4جدول  

خطای  ضریب شرح

 استاندارد

ناحیه 

 بحرانی

P 

 * 54,642 4,535 5,336 اصالت برند -> بر انگیزگی علاقه

 * 1,231 4,551 4,644 اصالت برند -> تجربه برند

 * 4,865 4,463 4,232 بر انگیزگی علاقه -> تجربه برند

 * 8,554 4,422 4,225 عملکرد خلاقانه -> تجربه برند

خاطر تعلق

 مشتریان به برند

 * 55,426 4,5 5,543 تجربه برند ->

اصالت برند*عملکرد  -> تجربه برند

 خلاقانه

4,452 4,444 1,224 * 

مشتریان به خاطر تعلق -> تبلیغات حضوری

 برند

5,243 4,485 51,253 * 

تبلیغات 

 الکترونیکی

خاطر مشتریان به تعلق ->

 برند

4,313 4,415 8,342 * 

 * 55,353 4,468 4,222 قرابت فرهنگی -> تبلیغات حضوری

تبلیغات 

 الکترونیکی

 * 4,313 4,435 4,534 قرابت فرهنگی ->

قرابت  -> تبلیغات حضوری

 خاطرفرهنگی*تعلق

4,548- 4,446 22,448- * 

تبلیغات 

 الکترونیکی

قرابت  ->

 خاطرفرهنگی*تعلق

4,448- 4,441 5,265- 4,428 
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 : ضرایب رگرسیونی متغیرهای فرضیات پژوهش5جدول 

خطای  ضریب شرح

 استاندارد

ناحیه 

 بحرانی

P 

 * 54,656 4,535 5,336 اصالت برند -> بر انگیزگی علاقه

 * 1,518 4,556 4,132 برند اصالت -> تجربه برند

 * 4,843 4,461 4,236 بر انگیزگی علاقه -> تجربه برند

 * 8,242 4,421 4,226 عملکرد خلاقانه -> تجربه برند

عملکرد  -> تجربه برند

 خلاقانه*اصالت برند

4,452 4,444 1,223 * 

خاطر تعلق

 مشتریان به برند

 * 55,536 4,542 5,541 تجربه برند ->

خاطر تعلق

 مشتریان به برند

 4,455 2,143 4,442 4,433 قرابت فرهنگی ->

خاطر تعلق

 مشتریان به برند

قرابت  ->

 فرهنگی*تجربه برند

4,453- 4,443 4,32- * 

تبلیغات 

 حضوری

خاطر مشتریان تعلق ->

 به برند

4,345 4,425 52,632 * 

تبلیغات 

 الکترونیکی

خاطر مشتریان تعلق ->

 به برند

4,143 4,413 3,486 * 
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 : ضریب رگرسیونی غیراستاندارد مدل دوم6شکل 

 

 
 : ضریب رگرسیونی استانداردشده مدل دوم7شکل 
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کند. این تحریک علاقه، تأثیر مستقیمی بر تجربه برند دارد و تجربه مشتریان نقش ایفا می

گذاشت. در این میان، خاطر مشتریان به برند خواهد برند نیز تأثیر قابل توجهی بر تعلق

ای ایفا تجربه برند در ابعاد مختلف مانند رفتاری، عاطفی، فکری و حسی نقش برجسته

دهان بهگیری تبلیغات دهانطور مؤثر در شکلخاطر مشتریان به برند بهکرده و تعلق

عنوان یک عامل حضوری و الکترونیکی نقش دارد. همچنین، عملکرد خلاقانه به

تباط میان اصالت برند و تجربه برند را تقویت کرده است. در حالی که گر، ارتعدیل

خاطر مشتریان قرابت فرهنگی تأثیر معناداری بر تقویت ارتباط میان تجربه برند و تعلق

دهان حضوری و بهخاطر بر تبلیغات دهاننداشته است، اما در تأثیرگذاری تعلق

آوری ین راستا، هوش مصنوعی و همالکترونیکی نقش مثبتی ایفا کرده است. در ا

دهان بهسازی مسیر تجربه برند و تبلیغات دهانتوانند نقش کلیدی در بهینهاستراتژی می

های پیشرفته یادگیری ماشین و تحلیل ایفا کنند. هوش مصنوعی با استفاده از الگوریتم

وتحلیل کرده و هتواند تعاملات مشتریان با برند را در مقیاس وسیعی تجزیها، میداده

کند تا تجربه سازی نماید. این فناوری به برندها کمک میالگوهای رفتاری آنان را شبیه

های بازاریابی و تبلیغات خود را بر اساس سازی کرده و استراتژیمشتریان را شخصی

آوری استراتژی در این زمینه های واقعی و دقیق تنظیم کنند. علاوه بر این، همداده

های افزایی ابزارهای مختلف بازاریابی و فناوریوان رویکردی برای ترکیب و همعنبه

دهد که از مزایای هر دو کند. این استراتژی به برندها این امکان را مینوین عمل می

برداری کنند و طور همزمان بهرهها و تجربه مشتری، بهحوزه، یعنی تحلیل داده

دهان را نیز تقویت بهبر بهبود تجربه برند، تبلیغات دهانراهکارهایی ایجاد کنند که علاوه 

تواند باعث بهبود ارتباطات میان برند و مشتریان آوری استراتژی در این زمینه میکند. هم

های مختلف، از جمله دیجیتال و سنتی، شده و فرآیند تعاملات مشتریان با برند در پلتفرم

تواند به برندها ر کلی، ترکیب این دو ابزار میطوطور چشمگیری بهبود بخشد. بهرا به

های پیچیده و رقابتی کنونی، ارتباط بهتری با مشتریان خود برقرار کمک کند تا در محیط

 دهانی مؤثرتر ایجاد نمایند.بهتر و تبلیغات دهانای به یادماندنیکنند و در نتیجه تجربه

 بحث و نتیجه گیری

آوری مبتنی بر هوش مصنوعی، ن داد که استراتژی همنتایج حاصل از این پژوهش نشا

را به عنوان بازتابی طبیعی  eWOM کند واصالت برند را به محور تجربه مشتری تبدیل می

نماید. این رویکرد نه تنها وفاداری مشتریان را افزایش از رضایت مشتریان تقویت می
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کند. با این ی و اعتماد تثبیت میدهد، بلکه جایگاه برند را به عنوان پیشرو در نوآورمی

های اخلاقی و فنی، از جمله حریم خصوصی حال، موفقیت آن مستلزم توجه به چالش

آوری مبتنی بر هوش مصنوعی، با استراتژی هم .ها و سوگیری الگوریتمی استداده

کند. این رویکرد نه تنها تقویت اصالت برند، تجربه مشتری را در صنعت طلا متحول می

 انگیزد، بلکه با تسهیلهای تعاملی، علاقه مشتری را برمیسازی و فناوریز طریق شخصیا

eWOMدهد. با این حال، موفقیت این استراتژی های بازاریابی را کاهش می، هزینه

استراتژی هوشمند  .است AI های اخلاقی و فنی مرتبط با استفاده ازمستلزم توجه به چالش

های مصنوعی در صنعت طلا، با ترکیب اصالت برند، فناوریآوری مبتنی بر هوش هم

های کلان، تحولی اساسی در تجربه مشتری و بازاریابی ایجاد کرده تعاملی، و تحلیل داده

 است. 

های توسعه برند طلای سپاهان، اهمیت تبلیغات وتحلیل ویژگیمطالعه حاضر ضمن تجزیه

مشخص نمود. نتایج این پژوهش نشان داد که دهان به دهان مشتری را برای برندهای طلا 

مطالعه حاضر اثبات نمود  .ای داشته باشیمباید در صنعت طلا به سبک هنری توجه ویژه

که اصالت برند عامل پیشرو حیاتی بوده و برهمکنش بین اصالت برند و عملکرد خلاقانه 

یل بودن و خالص کننده اصتواند موجب ارتقای برند طلا گردد. اصالت برند منعکدمی

های آن تمایز برندهای مزبور از سایر بودن برند طلای سپاهان است که یکی از ویژگی

ای برای بهبود حال برند طلای سپاهان نیازمند عناصر خلاقانهباشد. بااینبرندهای طلا می

 تجربه مشتری درزمینه عملکرد بوده که بازتابی از ترکیب عناصر تاریخی و نوآورانه برای

گردد. افزایش تجربه مشتری است که به رفتار تبلیغ کلامی مشتریان در قبال برند منجر می

مند هستند کالاهایی ( به این نتیجه رسید که مشتریان علاقه5438در همین راستا نوروزی )

دهند. پاسخ مشتریان به برند را که طراحی هنری دارند را کالاهای ساده ترجیح می

خاطر به برند( به عنوان متغیر ، شناخت )تجربه برند( و نگرش )تعلق)برانگیزی علاقه(

عنوان محرک، باعث برانگیزی کنند. اصالت برند در صنعت طلا نیز بهمیانجی عمل می

گردد. فرآیند تجربه برند باعث بسیج یا خیزش موفق علاقه بالقوه مشتریان به تجربه می

خاطر احساسات فراگیر مشتریان و تعلق حواس، رفتارها، عواطف، هوش مثبت و سایر

گردد. درنتیجه، مشتریان رفتارهای مطلوبی مانند مشتریان به برندهای با اصالت می

دهند که نتایج مثبتی را برای شناخت برند دهان حضوری و الکترونیکی را بروز میبهدهان

خاطر( بر فه )تعلقدر پی دارد. مطالعه حاضر بر اثرات مثبت شناخت )تجربه برند( و عاط



 زمستان |4شماره  |5445سال  |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |252

 

نماید. تجربه خوب دهان حضوری مشتریان درزمینه برند طلای سپاهان تأکید میبهدهان

مندی آنان از خرید شده و برای خرید تواند باعث افزایش رضایتبرای مشتریان می

( 2458) 5وسیله کروگرمجدد از آن برند آنان را ترغیب نماید. در تحقیق دیگر که در به

صورت موضوع صورت گرفت، محققین به این نتیجه رسیدند که تجربه برند به در این

های این پژوهش کند. یافتهجامن ارتباط بین خودبرندسازی و وفاداری برند را میانجی می

شود، نشان داد که قرابت فرهنگی باعث تقویت رفتار تبلیغات دهان به دهان مشتریان می

ف فرهنگی مشترک و رفتار مطلوبی را نشان ندادند. مشتریان با قرابت فرهنگی، عواط

خاطر به برند، پیامد مستقیم بسیج خیزش عاطفی در فرآیند تجربه برند است که با تعلق

های زیادی وجود دارد که باید توجه به نتایج حاصله از این پژوهش در این زمینه ضعف

ر تجربه مشتری در قبال علت آن موردبررسی دقیقی قرار گیرد. تقویت یا تضعیف تأثی

باشد. در تحقیق دیگری که خاطر برند از طریق قرابت فرهنگی دشوار میبرند بر تعلق

وتحلیل تفاوت تجربیات مشتریان در قبال برندها ( به تجزیه2452) 2هوانگصورت گرفته 

کلامی با قِدمَت از دیدگاه میان فرهنگی پرداخته. بر این اساس، مطالعه نشان داد که تبلیغ 

و قرابت فرهنگی اثر مطلوبی بر افراد در هنگام خرید داشت؛ و همچنین تبلیغ کلامی 

 مشتری عاملی حیاتی در توانایی برندها در کسب شهرت آنان است.

مطالعات پیشین عمدتاً دیدگاه مدیریت تشکیلاتی را مدنظر قرار داده و این واقعیت را 

ملی حیاتی در توانایی برندهای باقِدمَت در نادیده گرفتند که تبلیغ کلامی مشتری عا

کسب شهرت آنان است. لذا، مطالعه حاضر در دیدگاه تحقیقاتی خود درباره برند 

باقِدمَت نوآور بوده و میراث برند را از دیدگاه تبلیغ کلامی مشتری بررسی نمود؛ و 

ارد. با مشخص نمود که تبلیغ کلامی تأثیر زیادی در جذب مخاطب برای خرید کالا د

توجه به افت و عدم موفقیت ناشی از مسائل جدی مربوط به برندهای طلای با قدمت، 

های توجهی بوده و باعث پیشرفت حوزهنتایج مطالعه حاضر دارای ارزش نظری قابل

شود. نخست، این مطالعه جز معدود تحقیقاتی است که مسیر خاصی را برای تحقیقاتی می

دهنده دهد. فرآیند نظری بر محرک اصلی اصالت برند و شتابمیراث برند طلا ارائه می

نماید. تا به امروز، مطالعات معدودی به مسئله افت برند و ایجاد عملکرد خلاقانه تأکید می

جای سازی از دیدگاه جدید مشتری بهویژه در مدلمسیر نظری برای میراث برند به

امل پیشرو و حیاتی اصالت برند نه صرفاً دیدگاه سازمانی پرداختند. شایان توجه آنکه، ع

                                                           
1 Marie Krueger 
2 Howang 



 223همکاران   وی رمحمدیش

 

ای برخوردار است. تنها اکنون و در آینده، از جایگاه ویژهدر دوره گذشته بلکه هم

تواند به فرآیند سطوح بالای ترکیب اصالت قدیمی و رویکردهای جدید خلاقیت می

برای تبلیغات دهان به دهان الکترونیک مشتری بینجامد. مطالعه حاضر تلاشی جدید 

بررسی عملکرد خلاقانه برند طلا ازنظر محصولات و خدمات است زیرا از این متغیر اغلب 

باید در آینده برای  شود. لذا،برای نشان دادن تأثیر رفتار خدماتی کارکنان استفاده می

ها به تأثیرگذاری ای قائل شد. همچنین، یافتهخلاقیت مبتنی بر اصالت برند ارزش ویژه

امل پیشینه فرهنگی بر مشتریان طلا در نگرش و فرآیندهای رفتاری اشاره متفاوت عو

های پیشین درباره تأثیر فاصله فرهنگی بر افراد پاسخ ها به استدلالگیرینمایند. نتیجهمی

های مختلف قرابت فرهنگی را در سه مرحله کنند تا نقشها به ما کمک میدهند. آنمی

اند که جدداً درک نماییم. مطالعات بسیاری ثابت کردهقبل، حین و بعد از بازدید م

های فرهنگی بیشتر قبل از بازدید دارای علاقه و انگیزه جدید مشتریان برخوردار از تفاوت

های مختلف این مطالعه، شواهد مستقیمی را برای تقویت حال، یافتهبیشتری هستند. بااین

بت فرهنگی پد از بازدید نسبت به قبل ها و رفتارهای مشتری توسط قرایا تضعیف نگرش

نماید.مطالعه حاضر دیدگاه جدیدی شده بود، ارائه میاز بازدید که در مطالعه پیشین بیان

نماید. این مطالعه به را برای بررسی و تائید رابطه بین اصالت برند و رفتار مشتری ارائه می

پردازد. شایان رونیک مشتری میبررسی تأثیر اصالت برند بر تبلیغات دهان به دهان الکت

ای ارگانیسم را از طریق واکنش مشتریان توجه آنکه، این تحقیق فرآیند سه مرحله

خاطر به گیری نگرش )تعلق)برانگیزی علاقه(، فرآیندهای شناختی )تجربه برند( و شکل

نماید که شناخت و نگرش مشتری در گیری مزبور تأکید میبرند( بررسی کرد. نتیجه

های مهمی محسوب گیری تبلیغات دهان به دهان الکترونیک واسطهرآیند شکلف

شوند. نتایج تحقیق، مسیر توسعه مهمی را برای تحقق بخشیدن به میراث برند طلا ارائه می

های مخفی ساخت طلا و های باقِدمَت طلا باید از فرمولنماید. نخست، شرکتمی

رای اطمینان از کیفیت و ظاهر زیبا طلا های تخصصی خود بفرد و مهارتمنحصربه

شده محافظت کنند. برای نمونه، تأمین سرمایه کافی برای تربیت متخصصان ساخته

های بروز ضروری است. افزون بر این، سیستم مدیریت طراحی و استفاده از دستگاه

های یسازمانی مدرن بر اساس ویژگفرآیند و توسعه برند نیازمند یادگیری از مدل توسعه

کند. از پذیری با نیازهای متغیر مشتری کمک میخاص سنتی آنان است که به تطابق

سوی دیگر، تضمین ثبات فرهنگ برند در خدمات، محصولات و بازاریابی ضروری 
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است؛ موقعیت محوری عناصر یک برند طلا ازجمله: آرم تجاری برند، سبک برند و 

تنهایی دیگر برای تضمین توسعه پایدار یک طراحی برند باید تضمین گردد. اصالت به

برند طلا کافی نیست. برندهای باقِدمَت باید درک کنند که محصولات و خدمات خلاقانه 

تر و تواند متنوععوامل محرک مزیت رقابتی هستند. تجلی محصولات باقِدمَت می

غیره باشد. های متنوع و بندی محصول، ارائه کاتالوگتر و شامل طراحی بستهخلاقانه

های تحقیق نشان داد ضمناً، ترکیب عناصر سنتی و نوین باید مورد تأکید قرار گیرد. یافته

که تبلیغات دهان به دهان الکترونیک مشتریان رفتاری خودجوش بوده اما فراهم کردن 

بسترهای آنلاین و آفلاین تبلیغات دهان به دهان برای مشتریان همچنان طرحی است که 

های اجتماعی و جوامن آنلاین لا باید جدی بگیرند. لذا، ایجاد بسترهای رسانهبرندهای ط

شده توسط مدیر، ضروری است. برای مثال، لحن و سبک قوی جو فرهنگی طراحی

های فعالیت اجتماعی با حد هویت است که پیوندهای عاطفی را از طریق تعاملات رسانه

( در مورد مدیریت کردن برند و 2452) 5کند. در تحقیق دیگر ویرتزاجتماعی حفظ می

ارتباط با مشتریان دربرند آنلاین پرداخت. هدف از این تحقیق اثر مدیریت کردن برند 

آمده نشان داد که مدیریت دستروی برند آنلاین با توجه به ارتباط با مشتری بود. نتیجه به

برند آنلاین باعث افزایش  کردن برند اثر مثبت بر روی برند آنلاین دارد؛ و همچنین توسعه

( در پژوهشی به ابن نتیجه 2424) 2مندی مشتریان خواهد شد. چناند و یویانرضایت

های اجتماعی و صفحات مجازی تجارت رسیدند که با پیدایش فضاهای آنلاین رسانه

دهان آنلاین به فضایی بااهمیت و محبوب و مهم برای بهالکترونیکی، بازاریابی دهان

های محصول، ها در اولویتکنندهندگان مبدل گردیده است. گفتگوی مصرفکنمصرف

بازاریابی  قصد خرید و در آخر، در عملکرد مالی سازمان اثرگذار است. اثرگذاری

صورت وسیعی مورد تائید قرارگرفته ها و برندها بهوسیله بازاریابدهان هم بهبهدهان

ها و رویدادهای خاص باید فعالانه از ارائه مطالب تبلیغاتی درباره برندهای است. فستیوال

گذاری اطلاعات مربوط باقِدمَت به مشتریان استفاده نموده و مشتریان را به سمت اشتراک

علاوه، برقراری روابط داخلی بین برندهای دیگر طلا و مشتریان کلید به برند سوق دهند. به

نماید. برای مثال، با خاطر مشتریان تأکید میحفظ تبلیغات دهان به دهان است بر تعلق

نفر توانند رابطه آفلاین نفربههای مزایا و بازخورد میارائه عضویت دربرند طلا، سامانه

فرد عنوان کانالی برای تأکید بر هویت منحصربهتریان و برندها ارتقاء داده و بهرابین مش
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مشتریان عمل نمایند. اگرچه مطالعه حاضر مدل مسیر جدیدی را برای حل مسئله رابطه 

آفرینی شگرفی دارند اما برخی از اصالت برند طلا با مشتریان ایجاد نموده و نتایج نقش

ها را اتی را برای تحقیقات آتی ارائه نمایند. مطالعه حاضر دادهتوانند نکها میمحدودیت

حال، تحقیقات درباره از مشتریان برند طلای سپاهان در شهر تهران گردآوری نمود. بااین

فرهنگی در دیگر شهرهای ایران است و استفاده از های قرابت فرهنگی نیازمند نمونه

ها و ر تأثیر فاصله فرهنگی بر روی نگرشنمونه چند شهری یا استانی برای تأکید ب

های مختلف توانند به بررسی گروهرفتارهای مشتری بهتر خواهد بود تحقیقات آتی می

های فرا استانی بپردازند تا عمومیت و روایی بیرونی مدل فرضی موجود در فرهنگ

رای شده در این مطالعه تضمین گردد. مدل چند سطحی ممکن است بهترین راه بمطرح

بررسی تأثیر اصالت برند بر تبلیغات دهان به دهان مشتریان باشد. متأسفانه، با وضعیت 

های تولیدکننده طلا و موجود اقتصادی در جامعه و کم شدن قدرت خرید مردم شرکت

جواهر از رونق کمتری برخوردار هستند. افزون بر این، برندهای باقِدمَت طلا اندک بوده 

رند باقِدمَت موفق وجود داشته باشند که الزامات نمونه مطالعه ما را ب 2و شاید کمتر از 

ها درروش چند سطحی محقق نموده و این مقدار برای برآوردن استانداردهای داده

ناکافی است. تحقیقات آتی ممکن است تنها محدود به نمونه برندهای طلا نبوده و 

توان با روش حکام مدل را میدرصدد مطالعه تولیدکنندگان مصنوع جات باشند. است

توانند از وتحلیل چند سطحی بررسی نمود؛ و در پایان، تحقیقات آتی میتجزیه

های کیفی برای بررسی رابطه بین کیفیت، نوآوری و تجربه مشتری درباره مصاحبه

های با توجه به یافتهاصالت برند در نظام جدیدی و گذر بحران اقتصادی استفاده نمایند. 

کارگیری های نوین، چند رویکرد خلاقانه برای توسعه و بههای فناوریش و ظرفیتپژوه

های هوشمند تحلیل سازی مدلشود. نخست، طراحی و پیادهنتایج این تحقیق پیشنهاد می

تر روندها و بهبود بینی دقیقمنظور پیشهای یادگیری ماشین بهداده با استفاده از الگوریتم

گردد. دوم، ایجاد سامانه دیجیتال یا ه مرتبط با پژوهش پیشنهاد میگیری در حوزتصمیم

های واقعی، که کارگیری عملی نتایج پژوهش در محیطاپلیکیشن کاربردی جهت به

گذاران و کاربران نهایی را تسهیل کند. سوم، بتواند ارتباط میان پژوهشگران، سیاست

ها آوری خودکار داده( برای جمنIoTا )های نوین همچون اینترنت اشیاستفاده از فناوری

چین گیری از بلاکشود. چهارم، بهرهگیری متغیرها توصیه میو افزایش دقت اندازه

هایی که ویژه در پروژههای پژوهشی، بهعنوان بستری امن برای ذخیره و تبادل دادهبه



 زمستان |4شماره  |5445سال  |شریه مدیریت استراتژیک هوشمندن  |256

 

های توسعه پلتفرم افزا باشد. پنجم،تواند ارزششفافیت و اعتماد نقش کلیدی دارند، می

سازی دستاوردهای مشارکتی بین دانشگاه، صنعت و نهادهای اجرایی برای تجاری

شود. در های نظری به محصولات یا خدمات واقعی پیشنهاد میپژوهش و تبدیل یافته

( از طریق تعامل میان مراکز پژوهشی Open Innovationنهایت، ترویج نوآوری باز )

وری و گسترش های جدید، افزایش بهرهساز خلق ایدهتواند زمینههای فناور میو شرکت

 دامنه اثرگذاری نتایج علمی گردد.

های نوین و سازی نتایج علمی با فناوریهای پژوهش و ضرورت همگامبا توجه به یافته

ای از پیشنهادهای نوآورانه جهت توسعه، کاربرد و بهبود نیازهای روز جامعه، مجموعه

های هوشمند تحلیل داده شود مدلشود. نخست، پیشنهاد میمرتبط ارائه می فرآیندهای

بینی ها را شناسایی کرده و پیشطراحی و توسعه یابند تا بتوانند الگوهای پنهان در داده

سازی توانند برای تصمیمها میتری از متغیرهای کلیدی ارائه دهند. این مدلدقیق

اقتصادی یا آموزشی مورد استفاده قرار گیرند. دوم،  ها، نهادهایراهبردی در سازمان

های دیجیتال تعاملی طراحی شوند تا نتایج پژوهش به ها و اپلیکیشنشود سامانهتوصیه می

گذاران قرار گیرد. چنین صورت کاربردی در دسترس کاربران، مدیران و سیاست

های تحلیل کرده، گزارش ایهای پژوهشی را به صورت لحظهتوانند دادههایی میسامانه

گیری هوشمند فراهم آورند. سوم، استفاده از خودکار تولید کنند و بستری برای تصمیم

های واقعی از محیط، ابزارها یا کاربران به شکل فناوری اینترنت اشیا برای گردآوری داده

فناوری های پژوهش را افزایش دهد. این تواند دقت و جامعیت دادهپیوسته و خودکار می

های داده پویا و هوشمند کمک تواند به طراحی پایگاههای تحلیلی میدر کنار سیستم

عنوان بستری شفاف و ایمن برای ذخیره، چین بهگیری از فناوری بلاککند. چهارم، بهره

تواند در تضمین صحت شود. این فناوری میها پیشنهاد میتبادل و اعتبارسنجی داده

کاری یا تکرار افزایش اعتماد میان پژوهشگران و جلوگیری از دست های پژوهشی،داده

های مشترک میان دانشگاه، صنعت و شود پلتفرمها بسیار مؤثر باشد. پنجم، توصیه میداده

ها های پژوهش فراهم شود. این همکاریسازی یافتهدولت ایجاد شوند تا امکان تجاری

ال دانش به عمل و خلق ارزش اقتصادی ضمن افزایش کارایی تحقیقات، موجب انتق

ها و مراکز پژوهشی های نوآوری باز در دانشگاهگردند. ششم، توسعه آزمایشگاهمی

های فناور و آزمون عملی راهکارهای های خلاق، همکاری با شرکتمنظور جذب ایدهبه

تواند مسیر نوآوری و کارآفرینی علمی را تسهیل کند. جدید در مقیاس کوچک می
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داده برای پردازش حجم عظیمی از اطلاعات شود از فناوری کلانهفتم، پیشنهاد می

ها و روندهای های مشابه استفاده شود تا از طریق تحلیل همبستگیحاصل از پژوهش

دست آید. هشتم، توسعه های آینده بههای جدیدی برای پژوهشای، دیدگاهرشتهمیان

های پژوهش را به صورت مصنوعی که بتوانند یافته یار مبتنی بر هوشهای تصمیمسیستم

خودکار به راهکارهای اجرایی تبدیل کنند، گامی مؤثر در پیوند دادن پژوهش و عمل 

محور، شود با استفاده از رویکرد نوآوری انسانیخواهد بود. در نهایت، پیشنهاد می

ارتقای کارایی، منافن  ای طراحی شوند که علاوه برهای جدید به گونهها و مدلفناوری

شود محیطی را نیز در نظر بگیرند، زیرا این رویکرد موجب میاجتماعی و زیست

تنها از نظر علمی ارزشمند باشند، بلکه به بهبود کیفیت زندگی و توسعه ها نهپژوهش

 پایدار نیز کمک کنند.

ن پژوهش های ایها و پیشنهادات پژوهشی و نوآورانه: از جمله محدودیتمحدودیت

گیری و توان به کمبود زمان و منابن مالی اشاره کرد که مانن از گسترش دامنه نمونهمی

روز و های بهتر شد. همچنین، دسترسی محدود به دادهانجام مطالعه در بازه زمانی طولانی

کنندگان به دهی شرکتمعتبر در برخی متغیرها، احتمال بروز سوگیری در پاسخ

های فرهنگی ها، و دشواری در تعمیم نتایج به سایر جوامن یا زمینهمصاحبه ها یاپرسشنامه

روند. در زمینه پیشنهادات پژوهشی، های این پژوهش به شمار میمتفاوت از دیگر چالش

شود مطالعات آینده با حجم نمونه بیشتر و در مناطق گوناگون انجام شود تا توصیه می

های ترکیبی کمی و کیفی کارگیری روش. همچنین بهقابلیت تعمیم نتایج افزایش یابد

تر از پدیده مورد مطالعه گردد. بررسی نقش متغیرهای تواند موجب درک عمیقمی

های طولی برای تحلیل پویایی گر در مدل پژوهش و استفاده از دادهمیانجی و تعدیل

هادات نوآورانه، روابط بین متغیرها نیز از دیگر پیشنهادهای علمی است. در بخش پیشن

های یادگیری ماشین های هوشمند تحلیل داده مبتنی بر الگوریتمتوان به توسعه مدلمی

های کاربردی برای انتقال های دیجیتال یا اپلیکیشنبینی نتایج، طراحی سامانهبرای پیش

و های نوین مانند اینترنت اشیا گیری از فناوریهای پژوهش به محیط واقعی، بهرهیافته

نهادی میان دانشگاه، صنعت و های بینچین جهت بهبود فرایندها، و ایجاد همکاریبلاک

 سازی دستاوردهای پژوهش اشاره کرد.نهادهای اجرایی برای تجاری
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