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Abstract 

In today's world, where competition in the market is very intense, brands are looking for ways to 

differentiate themselves and attract loyal customers. One of the effective ways to achieve this goal is to 

combine brand theory and brand experience theory. Therefore, the aim of presenting a model combining 

brand theory and brand experience theory and their impact on customer experience using thematic analysis 

method. The present study was conducted with a qualitative approach and in terms of purpose, it is an 

applied research and using thematic analysis method. The experts included faculty members and senior 

sales managers, and the interviewees included 15 people who were selected through purposive sampling 

until reaching theoretical saturation. The data were collected using semi-structured interviews. To ensure 

validity and reliability, the findings were confirmed by the interviewees. In order to analyze the data, the 

Brown and Clark method was used with the Max QDA qualitative data analysis software. The findings 

from the interview analysis included 13 basic themes, 1 overarching theme, and 5 organizing themes 

including brand values, brand clarity and exclusivity, brand identity factors, brand value-added experience, 

and customer motivation and value experience. 13 basic themes were identified, and it can be concluded 

that combining these two theories helps brands establish a deeper connection with customers by creating 

experiences that are consistent with brand identity. This strong connection leads to increased customer 

loyalty, improved brand reputation, and ultimately increased sales. 
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با روش  یانها بر تجربه مشتر ریتجربه برند و تاث هیبرند و نظر هینظر قیمدل تلف هیارا

مضمون لیتحل  
 علیرضا فلاحتی1، وحید رضا میرابی2*،  سراج الدین محبی3 

 .رانی، قشم ، ا ی، واحد قشم ، دانشگاه آزاد اسلام تیری، گروه مد یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریمد یدکترا یدانشجو -1

 .رانی، مرکز ، تهران ، ا ی، واحد تهران ،دانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد اریدانش -*2

 .رانی، ا رازی،ش ی،دانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد اریدانش -3

 

 چکیده

به  یابیدست یموثر برا یهااز راه یکیوفادار هستند.  انیو جذب مشتر زیتما جادیا یبرا ییهااست، برندها به دنبال راه دیشد اریامروز که رقابت در بازار بس یایدر دن

 لیتحلبا روش  یانها بر تجربه مشتر ریبرند و تاث بهتجر هیبرند و نظر هینظر قیمدل تلف هیهدف ارا رونیتجربه برند است. ازا هیبرند و نظر هینظر قیهدف، تلف نیا

 دیمضمون انجام شد. خبرگان شامل اسات لیو با استفاده از روش تحل یکاربرد یهاو از نظر هدف جزو پژوهش یفیک یکردیمضمون است. پژوهش حاضر با رو

انتخاب  یبه سطح اشباع نظر دنیهدفمند تا رس یریگنفر که به روش نمونه 15مصاحبه شوندگان شامل،  نیارشد فروش بودند و همچن رانیمد نیو همچن یعلمئتیه

ها داده لی. به منظور تحلدیشوندگان رس مصاحبه دییبه تا هاافتهی،  ییایو پا ییاز روا نانیاطم یشد. برا یگردآور افتهیساختار مهیشدند. داده ها با استفاده از مصاحبه ن

مضمون  1،  هیمضمون پا 13مصاحبه شامل  لیها حاصل از تحل افتهی. دیانجام گرد ودآیمکس ک یفیک یداده ها لیاز روش براون و کلارک با نرم افزار تحل زین

 یها و ارزش ها زهی، تجربه ارزش افزوده برند ، تجربه انگ یبرند یتیبرند ، وضوح و انحصار برند ، عوامل هو یمضمون سازمان دهنده شامل ارزش ها 5و  ریفراگ

دارند،  یبرند همخوان تیکه با هو یاتیتجرب جادیتا با ا کندیبه برندها کمک م هیدو نظر نیا قیکرد که تلف یریگ جهینت توانیشدو م ییشناسا هیمضمون پا 13 یمشتر

 .شودیفروش م شیافزا تینهابهبود شهرت برند و در  ،یمشتر یوفادار شیمنجر به افزا یارتباط قو نیبرقرار کنند. ا انیبا مشتر یترقیارتباط عم

 .یمشتر ،یبرند،تجربه برند، تجربه مشتر ها:کلیدواژه
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 مقدمه

تجربه نقش مهمی در تعیین موفقیت یک شرکت دارد. طرح و مدیریت تجربه یک روش موثر برای بها دادن به مشتریان 

تجربه خرید برند یکی از تجارب مشتری است که برپایه شناخت و ارزیابی بوده و پاسخ   1(.2001است)ادیس و هول بروک، 

نظریه تجربه برند نشان می دهد که تجربه خرید یک    2(.2015های احساسی و رضایت را تحریک می کند )دینگ و تسینگ، 

معتقدند  3(2009براکوس، اشمیت و زارانتو ) برند نتیجه تعامل بین برند و مشتری از مراحل پیش از مصرف تا مصرف می باشد.

که تجربه مشتری نه تنها در فرایند مصرف )یعنی خرید و استفاده از کالاها یا خدمات( بلکه در مرحله بازاریابی نیز روی می دهد. 

کالاهای رقیب را  تجربه مشتریان از خرید یک برند زمانی اتفاق می افتد که آنها در جستجوی اطلاعات مربوط به کالا هستند،

ارزشیابی می کنند، تصمیم به خرید آنها می گیرند، با پرسنل خدمات تعامل و ارتباط برقرار می کنند و درنهایت کالا یا خدمات 

.  تجربه خرید برند، رویکردی است که در مرحله پیش از مصرف، 4(2008را مورد استفاده قرار می دهند )براکوس و همکاران ،

ز مصرف نیز ادامه دارد که بر ارزیابی ارزش یک برند تاثیر دارد. آگاهی مشتریان از ابزارهای ارتباطی و ابعاد مصرف و بعد ا

تجربه مصرف برای ارزشیابی برند و تساوی آن به فروشگاه های کشورهای توسعه یافته کمک می کند تا خدمات بهتری را ارایه 

 ی بازاریابی اختصاص دهند. دهند و منابع خوبی را به حمایت از برنامه ها

از  یایدر نیبرند خود در ب یبرا زیتما جادیبه ا ی، سع نگیبرند اتیبرند و عمل تیریمد قیاز طر ،یابیبازار رانیتمام مد

ان است.با وجود بروز و یبا مشتر یارتباط احساس جادیدر مورد ا ست،یفقط در مورد لوگو ن نگی. برندندینمایم بیرق یبرندها

 جادیبه ا یکاملًا مشخص است که احساسات به وجود آمده در مشتر قتیحق نیا ،یساز میهمه احساس در زمان تصم نیا ریتأث

 ی)حت دیدر زمان خر یکه مشتر گرددی(، باعث می)عاطفیبا بعد احساس یبا مشتر قیرابطه عم جادی.اانجامدیسازمان م یسود برا

 وندیپ کی تواندیم نشیبر ب یو مبتن یشخص یابیبازار کردیرقبا روبرو گردد( وسوسه نگردد.تنها، رو متیق ترنییپااگر با سطوح 

تجربه مشتری می تواند دهد. لیرا تشک انیدر مشتر یو شخص یواکنش احساس کی یکه تداع ،یبا نام تجار یقو یبه اندازه کاف

محصول  بررسی می کند که میزان خشنودی مشتری پس از استفاده از محصول یا خدمات ارائه شده که ابعاد متفاوتی داشته باشد، 

سپری کردن یک تجربه خوب و عملکرد مطلوب یا آنکه .تا چه اندازه قادر بوده که نیازها و توقعات مشتریان را برآورده سازد

 نموده ووفاداری مشتریان خود را جلب  توانسته استتاچه حد  بخش فروش و پشتیبانی است. یعنی، یک شرکت یا سازمان

تهیه و تدارک خدماتی که پس از فروش یک محصول  در بعد دیگر.محصول و خدمات خود را همواره به شکلی عالی ارائه دهد

و تعامل میان  های مشتریان بوده استفاده از محصول، مشکلات به وجود آمده و یا سایر درخواست نحوه شده ولازم است تا ارائه 

کند.  خدمات به مشتری، ارتباط مشتری با برند را تقویت می تعالی ارائهقطعاً .گیرد بخش خدمات را در بر می مشتری و نماینده

نهایتا .توانند با در نظر گرفتن برخی نکات، خدماتی عالی ارائه داده و از نتایج حاصله لذت ببرند بنابراین، کسب و کارها می

لاعات ارائه شده توسط مشتری در رابطه با محصول یا خدمات دریافتی است. در خلال همین بازخوردها است و تحلیل اط دریافت

های مشتریان، موفق بوده است. بازخورد مشتریان،  شود، محصول تا چه اندازه در برآورده کردن نیازها و خواسته که مشخص می

با توجه به بازار ارزشمند محصولات .گردد ، ایمیل، یا تماس تلفنی دریافت میرضایت مشتری غالباً از طریق انجام نظرسنجی

ا را برای حضور در این بازار توجیه نمود آرایشی در ایران و پتانسیل های موجود در این زمینه می توان بسیاری ازسرمایه گذار ه

.چراکه سرمایه گذار همیشه دوره کوتاه بازگشت سرمایه را مبنای فعالیت های خود قرارداده و سودآوری را به همه برنامه های 

                                                             
1 Addis &Holbrook 

2 Ding&Tseng 

3 Brakus, Schmitt, and Zarantonello 

4 Brakus et al 

https://blog.upkook.com/customer-satisfaction/why-customer-satisfaction-is-important/
https://blog.upkook.com/customer-satisfaction/why-customer-satisfaction-is-important/
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را از متفاوت و فعالیت های بازاریابی ترجیح می دهد ،تجربه مشتری یکی از ابعاد ارزشمندی است که می تواند یک محصول 

سایر رقبا متمایز نموده و زمینه های ارتقا سهم بازار را در پی داشته باشد ، کسب وکار های فعال در این عرصه نیز با اطلاع از 

اینکه مطالعات اندکی برای تحلیل تجربه مشتری و عوامل تاثیر گذار بر آن و همچنین نقشی که این متغیر ارزشمند میتواند در 

 اشته باشد .توسعه سهم بازار د

سوال  نیبه ا ییحاضر با هدف پاسخگو قیخصوص تحق نیدر ا یقاتیو کمبود شواهد تحق قیرو با توجه به مساله تحق نیاز ا 

 چگونه است؟ ارایه مدل تلفیق نظریه برند و نظریه تجربه برند و تاثیر انها بر تجربه مشتری :ردیگیشکل م

 

 پیشینه پژوهش
 قیطر از یورزش یبرندها به یمشتر رکردنیدرگ بر برند تجربه ریتاثای با عنوان مطالعه( 1402نوروزی و همکاران )

 و برند از تیرضا برند، به یمشتر رکردنیدرگ بر برند تجربه که داد نشان جینتاانجام دادند.  شده ادراک ارزش و یتمندیرضا

 از تیرضا یها یانجیم قیطر از یمشتر رکردنیدرگ بر برند تجربه اثر نیهمچن. داشت یدار یمعن ریتاث برند شده ادراک ارزش

 .بود یدار یمعن اثر شده ادراک ارزش و برند

 با برند ژهیو ارزش بر برند یحس تجربه ریتاث یساختار معادلات یالگو ارائهای با عنوان ( مطالعه1402غلامرضا و همکاران )

 بر برند یحس تجربه که داد نشان قیتحق یها افتهی انجام دادند. یمشتر یرفتار و یعاطف ،یشناخت یدلبستگ یانجیم نقش بر دیتاک

 و مثبت ریتاث یشیآرا محصولات بازار در یمشتر یرفتار و یعاطف ،یشناخت یدلبستگ یانجیم نقش بر دیتاک با برند ژهیو ارزش

 .دارد معنادار

ی گردشگر صنعت در یمشتر تجربه یندهایشایپ یراهبرد یالگو یطراحای با عنوان ( مطالعه1402تقی پور و همکاران )

 از که( یکم و یفیک) یبیترک روش از یریگ بهره با گردشگر تجربه یندهایشایپ یمدلساز به حاضر پژوهش جهینت انجام دادند.

 ،یگردشگر مکان تیریمد گردشگر، تیریمد یاصل مولفه چهار از متشکل یمدل و شده منجر باشد،می قیتحق نیا یها ینوآور

 .نمود هیارا یگردشگر محصول تیریمد و یگردشگر منابع تیریمد

 ت،یماه ییایدر نقل و حمل صنعت در یمشتر تجربه تیریمد یالگو یطراحای با عنوان ( مطالعه1402زادون و همکاران )

 هینظر یفیک کردیرو از پژوهش، موضوع خصوص در ینظر شکاف به توجه با منظور نیا یبراانجام دادند.  امدهایپ و ندهایشایپ

 افتهیساختار مهین قیعم یها مصاحبه قیطر از ها داده. شد انجام ینظر و هدفمند وهیش به یریگ نمونه. شد استفاده ادیبن داده یپرداز

 ینریکانت خط از یواردات و یصادرات محمولات حمل جهت که یبارفرابر و یبازرگان ،یدیتول یها شرکت ییاجرا رانیمد با

 جهت. شد حاصل ینظر تیکفا مصاحبه، 22 انجام از پس و شد یگردآور ندینمامی استفاده یاسلام یجمهور یرانیکشت شرکت

 جینتا. دیگرد استفاده یریپذ کاربرد و یریدپذییتا ،یریپذ نانیاطم ،یریباورپذ یها شاخص از پژوهش، اعتماد تیقابل سنجش

 حمل از قبل مرحله سه شامل ،ییایدر ونقل حمل در یمشتر تجربه تیریمد که است آن نیمب ها، داده لیتحل و یکدگذار

 ،یعل طیشرا از ییالگو قالب در یمشتر تجربه تیریمد یندهایشایپ. است ییایدر حمل از بعد و ییایدر حمل نیح ،ییایدر

 .شد لیوتحل هیتجز و ییشناسا یا نهیزم طیشرا و گر مداخله طیشرا

 یرهایمتغ کنندهلیتعد نقش و برند به یوفادار و برند تجربه نیب ارتباط نییتعای با عنوان ( مطالعه1401پور و همکاران )قربان

 ینگرش یوفادار ،=(801/0r)برند تجربه و برند به یوفادار نیب داد نشان هاداده لیوتحلهیتجز جینتا. ی انجام دادندشناخت تیجمع

 .دارد وجود یداریمعن و مثبت رابطه=( 670/0r)برند تجربه و یرفتار یوفادار و=( 799/0r)برند تجربه و

 نیا درانجام داد.  برند از یمشتر یطرفدار و پرداخت به لیتما بر برند تجربه ریتاثای با عنوان ( مطالعه1401فر )هوشنگی

 نیا بودن ینامتناه و نامعلوم به توجه با است، شده پرداخته یماکارون و یا رشته محصولات کنندگان مصرف نیب در که پژوهش



 

 185  20پیاپی  /یمحب  و یرابیمو  یفلاحت  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 پرسشنامه چند از پژوهش نیا یبرا شدند، انتخاب نمونه عنوان به نفر 384 تعداد %5 یخطا کوکران فرمول اساس بر ان،یمشتر

 شده استفاده( 2018)مرششد و مینا و یدیویو پرسشنامه از پرداخت به لیتما و برند تجربه یبررس یبرا که است شده استفاده

 استفاده با ادامه در. است شده استفاده( 2018)فا و مولیش پرسشنامه از زین برند از یمشتر یطرفدار یبررس یبرا نیهمچن و است

smart افزار نرم از pl s دهنده نشان جینتا که شد پرداخته روابط نیا یبررس به یساختار معادلات یآمار آزمون از استفاده با و 

 .است برند از یمشتر یطرفدار و پرداخت به لیتما با معنادار مثبت رابطه کی یدارا برند تجربه که بود نیا

 به توجه با برند یوفادار رب برند اعتبار و برند تجربه برند، ریتصو ریتاث یبررس( مطالعه ای با عنوان 1401دزفولی و همکاران )

 310 از ها ادهد یآور جمع یبرا که باشدمی یشیمایپ-یمقطع پژوهش کی حاضر قیتحقانجام دادند.  برند یفتگیش یانجیم نقش

 و خبره دیاسات ظرن از استفاده با پرسشنامه یمحتوا ییروا. است دهیگرد اجرا نرهیس یشیآرا محصولات کنندگان مصرف از نفر

. گرفت قرار دیتائ مورد کرونباخ یآلفا روش از زین ها پرسشنامه ییایپا. است شده دیتائ یعامل لیتحل از استفاده با سازه ییروا

 استفاده( SEM-PLS)یجزئ مربعات حداقل بر یمبتن یساختار معادلات یساز مدل روش از پژوهش یها هیفرض آزمون یبرا

 بر زین برند ریتصو. دارد دارمعنا و مثبت ریتاث برند عشق و برند ریتصو برند، اعتبار بر برند تجربه پژوهش، یها افتهی با مطابق.شد

 ریتاث برند یوفادار و برند عشق رب برند اعتبار نیهمچن. ندارد یمعنادار و مثبت ریتاث برند یوفادار بر اما دارد، مثبت ریتاث برند عشق

 .دبو برند یوفادار بر برند عشق مثبت ریتاث شد دییتا پژوهش نیا در که یگرید مورد. دارد معنادار و مثبت

انجام  برند اعتماد یانجیم نقش با برند تجربه بر شده درک ارزش ریتاث یبررس( مطالعه ای با عنوان 1401قنبرزاده و همکاران )

 براساس. اند شده یبررس 3 اس آل یپ اسمارت افزار نرم و یساختار معادلات یابیمدل از استفاده با ها هیفرض قیتحق نیا دردادند. 

 .است شده دییتا برند داعتما یانجیم نقش نیهمچن. هستند اثرگذار برند تجربه بر برند اعتماد و شده درک ارزش قیتحق یها افتهی

خانگی انجام  لوازم صنعت در برند های کلیشه ایپساینده و ای با عنوان پیشایندها( مطالعه1400فرقانی اله آبادی و همکاران )

 .ثیر معناداری داردو شایستگی( تاهای برند )گرمینتایج نشان داد که مزایای برند )زیبایی شناختی و خودبیانگری( بر کلیشه دادند.

 پیشینه خارجی

 یوفاداری انجام دادند. مشتر یوفادار بر برند به اعتماد و یمشتر تجربه ریتأث( مطالعه ای با عنوان 2024و همکاران ) 1سامودرا

 ها شرکت. ردیگ قرار توجه مورد یفعل انیمشتر حفظ یبرا یشرکت هر توسط دیبا که است یمهم یها جنبه از یکی یمشتر

 تجربه ریتأث نییتع مطالعه نیا از هدف. دهند شیافزا را یمشتر یوفادار برند، به اعتماد تیتقو و یمشتر تجربه بهبود با توانندمی

 یمعنادار و مثبت ریتأث یمشتر یوفادار بر یمشتر تجربه ق،یتحق جینتا اساس بر. بود یمشتر یوفادار بر برند به اعتماد و یمشتر

 بر یمعنادار و مثبت ریتأث هم با برند به اعتماد و یمشتر تجربه ،یمشتر یوفادار بر یمعنادار و مثبت ریتأث برند به اعتماد دارد،

 .دارند لامپونگ بندر کیاست یمشتر یوفادار

 به یوفادار یبرا برند ریتصو و یروسیو یابیبازار برند، تجربه بر یرگذاریتأثای با عنوان ( مطالعه2024و همکاران ) 2فیلیپ

 ریتأث برند به یوفادار بر تمرکز با شرکت تیموفق بر یرقابت یقیموس پخش یکاربرد برنامه صنعت توسعهانجام دادند.  یتجار نام

 ریتأث برند ریتصو حال، نیا با. ندارند برند به یوفادار بر یمثبت ریتأث یروسیو یابیبازار و برند تجربه که دهدمی نشان ها افتهی. دارد

 به یابیدست و برند تجربه بهبود یبرا را مرسوم یابیبازار یهایاستراتژ که شودیم هیتوص هاشرکت یبرا ن،یبنابرا. دارد یمثبت

 .ببرند کار به برند به بهتر یوفادار

نجام  برند به یوفادار و برند به عشق ،یمشتر تجربه بر فروشگاه یژگیو ای با عنوان اثر( مطالعه2023و همکاران ) 3آنگارا

                                                             
1 Samudra 

2 Philip 

3 Anggara 



 

 186  20پیاپی  /یمحب  و یرابیمو  یفلاحت  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 محصولات ازهیجاپ  فروشگاه از ماًیمستق سال، 17 سن حداقل با که بودند یکنندگان مصرف مطالعه، نیا در نمونه دادند. اعضاء

 جمله از فروشگاه یژگیو ریمتغ ابعاد همه ریتأث تحت یمشتر تجربه که دهدیم نشان مطالعه نیا جینتا. بودند کرده دیخر و دیبازد

 بر زین یمشتر تجربه که دهدمی نشان مطالعه نیا ن،یا بر علاوه. است معامله یراحت و فروشگاه یفضا کارکنان، با ارتباط کالا،

 بر مثبت طور به برند به عشق که دهدمی نشان لیتحل و هیتجز ت،ینها در. گذاردمی مثبت ریتأث برند به یوفادار و برند به عشق

 .گذاردمی ریتأث برند به یوفادار

ی انجام مشتر تجربه کننده لیتعد نقش: برند به یوفادار و مکان به یدلبستگای با عنوان ( مطالعه2023و همکاران ) 1نیامیکه

 یساز مدل از استفاده با تحقیق یها هیفرضهای غنا انجام شده و دادند. این مطالعه با توزیع پرسشنامه در بین مشتریان رستوران

 کی در را برند به یوفادار محورجانیه و تیهو بر یمبتن یدلبستگ که دهدیم نشان هاافتهی .تحلیل شدند یساختار معادلات

 را رستوران یبرندها با یعاطف وندیپ مکان به یوابستگ یدلبستگ که دهدیم نشان نیهمچن جینتا. دهدیم شیافزا رستوران طیمح

 به یوفادار بر یدار یمعن و میمستق ریتأث مکان به یوابستگ یدلبستگ که دهدمی نشان نیهمچن مطالعه نیا یها افتهی. دهدیم ارتقا

 .شود جادیا یعاطف پاسخ کی که یزمان مگر ندارد برند

 ارزش بر سازمان-یمشتر تعامل سطح و یمشتر نگرش ،یمشتر تجربه ریتاث یبررس به یامطالعه در( 2022) همکاران و 2آنشو

 سطح که داد نشان ینفر 526 نمونه کی در قیتحق نیا یشنهادیپ مدل یاعتبارسنج از آمده بدست جینتا. پرداختند شده ادراک

 تجربه کی جادیا که شد مشخص نیهمچن دارد؛ یمشتر نگرش و تجربه بر یمعنادار و مثبت ریتاث یمشتر و سازمان نیب تعامل

 به برند تجربه هم و نگرش هم که شد مشخص تینها در دارد؛ ریتاث آن نگرش بر یداریمعن شکل به انیمشتر یبرا بخشلذت

 .گذارندیم ریتاث شده ادراک ارزش بر یداریمعن شکل

 بر تجاری نام به عشق و تجاری نام به وابستگی، برند شخصیت همخوانی ای با عنوان تأثیر( مطالعه2021و همکاران ) 3شتی

، برند شخصیت همخوانی که داد نشان مطالعه این های لوکس )برند هنری( انجام دادند. یافته محصولات بخش در تجربه مشتری

 نام و کننده مصرف شخصیت بین هماهنگی که دهدمی نشان این و، است مشتریتجربه  و برند به عشق درمهمی کننده تعیین

 ایجاد تجربه مشتری و برند به دلبستگی بین ای رابطه همچنین مطالعه این. است ضروری لوکس برند تجاری بخش برای تجاری

 .کندمی

ای با عنوان بهبود تجربه برند از طریق مشارکت ذینفعان انجام دادند. در این تحقیق از ( مطالعه2019و همکاران ) 4کارلسون

تئوری مصرف ارزش و تئوری غلبه خدمات برای ارزیابی رابطه بین متغیرهای تحقیق استفاده شده است. بر این اساس یک مدل 

اقدام شده است. نتایج یک مطالعه پیمایشی نسبت به اعتبارسنجی این مدل مفهومی توسعه داده شده است و با استفاده ازمفهومی

نفر از مشتریان شرکتهای خدماتی نشان داد که با افزایش سطح مشارکت مشتریان،  431بدست آمده از انجام این تحقیق در بین 

داری بر تداوم مشارکت تجربه مشتری نیز تاثیر معنیکند. در عین حال داری بهبود پیدا میرابطه بین مشتری و برند به شکل معنی

 گردد.دارد. همچنین رضایت مشتریان از جامعه مجازی برند باعث افزایش میزان تبلیغات شفاهی مثبت در بین مشتریان می

درآمد انجام  و سن، اعتماد نقش: تجاری نام به دلبستگی بر برند تجربیات ای با عنوان تأثیر( مطالعه2019و همکاران ) 5هوامان

 اعتماد جزئی ای واسطه نقش مدل این. است برند تجربه با برند به دلبستگی ارتباط چگونگی بررسی مطالعه این از دادند. هدف

                                                             
1 Nyamekye 

2 Anshu 

3 Shetty 

4 Carlson 

5 Holmlund 
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 پیشنهاد با تجاری های مارک از که کننده شرکت 334 مجموع در. کندمی آزمایش را درآمد و سن کننده تعدیل نقش و برند

 معادلات سازی مدل طریق از ها داده. کردند تکمیل مقطعی مطالعه یک در را آنلاین پرسشنامه یک، کردندمی استفاده تجربی

 چند تحلیل و تجزیه ای پیشرفته های روش از و گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد( PLS-SEM) جزئی مربعات حداقل ساختاری

که این  دارد مثبت ارتباط برند به دلبستگی با برند مشخص شد که تجربههای تحقیق بر اساس یافته. شد استفاده هنسلر گروهی

برندهای  برای هم و گرایانه لذت های مارک برای هم رابطه این. کندجوان صدق می کنندگان مصرف برای بیشتر موضوع

 های مارک برای ویژه به، رابطه این در برند اعتماد از بخشی میانجیگری که دهدمی نشان نتایج. است صادق گرایانهمصرف

 .دارد وجود، بالا درآمد با کنندگان مصرف برای تر ضعیف مستقیم غیر رابطه یک با و، سودمند

( پژوهشی با عنوان تأثیر استراتژیهای بازاریابی بر عملکرد تجاری و تجربه برند در بخش خرده 2019) 1موکونزا و اسوارتس

گیری پژوهش از نوع هدفمند برای مصاحبه فروشی انجام دادند. در این پژوهش از روش مطالعه موردی پیروی کرده است. نمونه

خب بود. علاوه بر این، تجزیه و تحلیل اسناد و وب سایت برای اهداف عمیق و اجرای پرسشنامه با مدیریت ارشد خرده فروشان منت

پژوهش استفاده شد. برای تعیین همبستگی از تحلیل مسیر و تحلیل محتوا استفاده شد. این مطالعه نشان داد که استراتژی بازاریابی 

 تأثیر مثبتی بر تجربه برند و بهبود عملکرد کسب و کار دارد. 

 

 پژوهش یشناسروش

است. روش مضمون انجام شده لیو با استفاده از روش تحل یفیک کردیاست با رو یاپژوهش که از نظر هدف توسعه نیا

متداول  یهااز روش یکیشود، یشناخته م زین کیتمات لیو تحل یموضوع لیتحل رینظ یگرید نیمضمون که با عناو لیتحل

لیتحل یاریبس یبرا ازیموردن یاساس یهامصاحبه است که مهارت زحاصل ا یفیک یهاداده لیتحل یبرا یمحتوا و روش لیتحل

  .(2006و همکاران،  2براونآورد )یفراهم م زیرا ن گرید یفیک یها

است که در  یاسهیمقا لیو تحل نیشبکه مضام نی، مضامسیماتر نیمضام مضمون شامل قالب، لیدر تحل جیرا یهاروش

آن را توسعه  (2001) 3نگیاسترل دیکه آترا نیمضام کهاست. در شباستفاده شده نیشبکه مضام لیپژوهش از روش تحل نیا

عاقلی و گردند )یمند منظام ریسازمان دهنده و فراگ ه،یپا نیمشخص و در قالب مضام یبراساس روند نیداده است، مضام

گام  نیا :باشدیم ریزبه شرح ( 2006براون و کلارک ) یمضمون براساس الگو لیمراحل پژوهش تحل. ( 2023همکاران، 

قلمرو، جامعه و نمونه  نییاهداف و سؤالات پژوهش انتخاب طرح پژوهش، تع انیه بئلمس انیشامل انتخاب موضوع، پژوهش ب

مدل تلفیق نظریه برند و نظریه تجربه برند  ییاشاره شد، پژوهش حاضر با هدف شناسا زیور که قبلاً نط. همانباشدیم

  است.شده صورت گرفته  ییبراساس عوامل شناسا اهلفهؤم نیاز ا یجامع یو ارائه الگو و تاثیر انها بر تجربه مشتری

 بودندارشد فروش مدیران نفر  6علمی رشته مدیریت بازاریابی  و تئنفر از استادان هی 9کنندگان حاضر شامل مشارکت

تحصیلات دکتری  دارایمعیار اصلی ورود به پژوهش داشتن  .انجام گرفتبا روش گلوله برفی  گیری هدفمندکه به شیوه نمونه

صورت  ود که بهبدر حوزه مربوطه فعالیت پژوهشی  ی سابقه کار و سابقه، داراو دانش تخصصی در حوزه مدیریت بازاریابی 

خبرگان در جدول  یشناختتیجمع یهایژگیو. آمده از موارد قبلی انتخاب گردیدنددست  هدفمند و با توجه به اطلاعات به

  ت.اس آورده شده 1شماره 

 

                                                             
1 Mukonza and Swarts 

2. Braun 

3. Atride Stirling's 
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 شوندگانهای جمعیت شناختی مصاحبهویژگی :1جدول 

سمت  میزان سابقه کار

 سازمانی

 شوندهکد مصاحبه سن جنسیت تحصیلات

I 43 زن دکتری علمیهیئت سال 10بیشتر از  1 

I 39 زن دکتری علمیهیئت سال 10از بیشتر  2 

I 40 زن دکتری علمیهیئت سال 10 -5 3 

I 44 زن دکتری علمیهیئت سال 10بیشتر از  4 

I 36 مرد دکتری علمیهیئت سال 10 -5 5 

I 54 مرد دکتری علمیهیئت سال 10بیشتر از  6 

I 45 مرد دکتری کارشناس ارشد سال 10بیشتر از  7 

I 36 مرد دکتری کارشناس ارشد سال 10بیشتر از  8 

I 57 مرد دکتری کارشناس ارشد سال 5-10 9 

I 47 مرد ارشد کارشناس ارشد سال 10بیشتر از  10 

I 37 مرد ارشد کارشناس ارشد سال 10بیشتر از  11 

I 56 مرد دکتری کارشناس ارشد سال 10بیشتر از  12 

I 37 مرد دکتری کارشناس ارشد سال 10 -5 13 

I 47 مرد ارشد کارشناس ارشد سال 10از بیشتر  14 

I 51 مرد ارشد کارشناس ارشد سال 10 -5 15 

 

رشته مدیریت  (با مدرک دکتری آقا 2خانم با مدرک دکتری و  4) علمینفر از اساتید هیئت 9شامل  شوندگانمصاحبه

  مدرک کارشناسی ارشد( بودند.آقا با  4آقا با مدرک دکتری و  5) فروش نفر مدیران ارشد 6بازاریابی  و 
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 پژوهش  یهاافتهی

 دنیها تا زمان رس. مصاحبهدیگرد ینفر از خبرگان گردآور 15با  افتهیساختار مهیمصاحبه ن قیها از طرپژوهش داده نیا در

 دهدا یهاکه شباهت پاسخ ابدییادامه م ییتا جا یریگآن است که نمونه ینظر -کرد. منظور از اشباع  دایادامه پ یبه اشباع نظر

 باشد.  ها وجود نداشتهدر آن یدیجد یهاها شده و دادهشدن پاسخ یشده، منجر به تکرار

جلسات مصاحبه برداشته است به  یکه ط ییهاادداشتیآن با  لیها و تکممصاحبه یسازادهیمرحله پژوهشگر پس از پ نیا در

کد اختصاص  کیو به هرکدام  ییشناسا ه،یپا نیمستقل را در قالب مضام یهادهیو ا پردازدیها مو مکرر متن مصاحبه قیمطالعه دق

 انیروابط م نیشبکه مضام .دینمایم میرا ترس نیرا انتزاع شبکه مضام ریدهنده و فراگانسازم نیمضام ه،یپا نیمضام ییشناسا

 یبر وابستگ دیوجود ندارد و تأک نیمضام انیم یمراتبنوع سلسله چیشبکه ه نیدر ا .دهدیمنشان یخطریصورت غ را به نیمضام

. البته محقق ردیگیقرار م لیو تحل هیو تجز یبررس وردشبکه م ن،یشبکه مضام میپس از ترس .باشدیشبکه م یاجزا انیو ارتباط م

شکل  به نیشبکه مضام می. پس از ترسلیاست و نه خود تحل لیابزار تحل نیباشد که شبکه مضام نکته را در نظر داشته نیا دیبا

در بخش  .(1402عاقلی و همکاران، ) دینمایم ریشبکه آن را تفس مراجعه و با کمک یبه متن اصل بخش، پژوهشگر مجدداًتیرضا

 ییایاز پا نانیاطم یپژوهش برا نیا دراست. طور مفصل پرداخته شدهشبکه به ریو تفس نیشبکه مضام ن،یپژوهش به مضام یهاافتهی

را انجام داده است  هیاول یکه کدگذار یبر محققصورت که علاوه نیدو کدگذار استفاده شد. بد نیپژوهش از روش توافق ب

و  دهدیمتوافق را نشان یدو کدگذار نیبودن ا کینزد. ها پرداختافتهی یصورت جداگانه به کدگذار به زین یگریمحقق د

دهنده دست آمد که نشان به 75/0کاپا استفاده شد که مقدار آن  بیتوافق از ضر زانیمنظور محاسبه ماست. به ییایپا هندهدنشان

 ندایپژوهشگر در فر تیحساس یاستراتژ یریکارگبر بهپژوهش، علاوه ییاز روا نانیاطم یبرا نیاست. همچن یقبولقابل ییایپا

مضمون ابتدا مصاحبه لیتحل ندایفر در. دیرس شانیا دأییقرار گرفت و به ت یسه تن از خبرگان دانشگاه اریاخت درها افتهیپژوهش، 

 .ها برداشته شده بودجلسات مصاحبه یکه ط دیگرد لیتکم ییهاادداشتیو سپس با  یساز ادهیها پ

 کیو به هرکدام  ییشناسا هیپا نیمستقل در قالب مضام یهادهیهر مصاحبه ا یو مکرر، متون ابتدا برا قیدر ادامه با مطالعه دق 

به ی، قبلیاز همان کدها یقبل یهامشابه در متن مصاحبه نیبا مضام ییهاکد اختصاص داده شد. البته در صورت وجود بخش

 نیمضام ه،یپا نیبه مضام یابیاستخراج شد پس از دست کدهای اولیه پژوهش نیدر ا تیها استفاده شد. در نهاعنوان نشانگر آن

 هیاول نیمجدد مضام یدهشد تا با سازمان یمرحله سع نیانتزاع شدند. در ا هین پایبا توجه به مضام ریفراگ نیسازمان دهنده و مضام

 نیشوند در ا رهنمون یتریو مرکز رتریفراگ نیحاصل شود تا پژوهشگران به مضام یتریانتزاع نیمضام هی، پانیهمان مضام ای

 2در قالب جدول شماره  مضمون فراگیر شناسایی شد که 1سازمان دهنده  و  مضمون 5در قالب  هیمضمون پا 13مرحله تعداد 

  اند.شده ارائه
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 نتایج تحلیل مضمون :2جدول

 مضامین اولیه مضامین پایه دهندهمضامین سازمان مضمون فراگیر

مدل تلفیق نظریه 

برند و نظریه تجربه 

برند و تاثیر انها بر 

 تجربه مشتری

 کیفیت محصولات های محصولارزش های برندارزش

 ارزش افزوده محصولات

 نوآوری محصولات

 کیفیت خدمات پس از فروش های خدماتارزش

 خدمات مشتری محور

 ارائه خدمات منحصر به فرد

های اجتماعی ارزش

 و اخلاقی

 تاثیرات اجتماعی مثبت برند

 پذیری برندمسئولیترفتار اخلاقی و 

 حمایت از مسائل اجتماعی

 برندموقعیت شناسایی و تعریف دقیق  وضوح برند وضوح و انحصار برند

 های برنددرک روشن از ارزش

 تمایز برند از رقبا

 ارزش افزوده و منحصر به فرد برند انحصار برند

 داشتن یک بازار هدف خاص و واضح

 های رقابتیحفظ تفاوتتعیین و 

 یهویت برندعوامل 

 

 های بصریویژگی

 هویتی برند

 ماموریت و اهداف برند

 های اصلی برندارزش

 شخصیت و طراوت برند

 لوگو و هویت بصری

 ها و طراحی برندرنگ

 بندی و ظاهر محصولاتبسته

 بازارهای هدف جغرافیایی موقعیت جغرافیایی

 ایهای منطقهاستراتژی

تجربه ارزش افزوده 

 برند

کیفیت محصولات 

 و خدمات

 کیفیت فنی و عملکرد محصولات

 ارزش افزوده فناوری و نوآوری در محصولات

 مزایای استفاده از محصولات

 حس و تجربه تازگی و نوآوری

 بندی محصولاتتجربه مثبت از طراحی و بسته

 های کلان برند از طریق محصولاتارزش ارتباط با

خدمات پس از 

 فروش

 کیفیت و کارایی خدمات پس از فروش

 سرعت و دقت در رفع مشکلات مشتریان

 رضایتمندی از خدمات اضافی

 میزان ارتباط و تعامل مشتری با برند رابطه مشتری با برند تجربه وفاداری به برند
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 برند درک مشتری از تعهدات

 برقراری رابطه دوطرفه

 های گذشتهحس وفاداری به برند از طریق تجربه

کیفیت خدمات 

 مشتری

 تجربه مثبت از خدمات مشتری محور برند

 سادگی و سرعت در انجام فرآیندهای مشتری محور

 رفتارها و اعمال بر تجربه وفاداری مشتریان

ها و تجربه انگیزه

 مشتریهای ارزش

ها و شناسایی انگیزه

 های مشتریارزش

 های اصلی و نیازهای مشتریانتشخیص ارزش

 هاتفسیر عملکرد برند در تامین این ارزش

 های مشتریانها و ارزشهای برند و تامین انگیزهاستراتژی

تجربه شخصی 

 سازی

 تجربه شخصی سازی مشتریان

 در ارائه تجربه مطلوبارتباط نزدیک برند با مشتری 

 هاهای مشتری بر رفتار و رضایت آنارزش

 

 

همچون کیفیت محصولات و خدمات ، خدمات پس از  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده تجربه ارزش افزوده برند شامل 

 فروش می باشد.

شناسایی انگیزه ها و ارزش های همچون   یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده تجربه انگیزه ها و ارزش های مشتری  شامل 

 مشتری ، تجربه شخصی سازی  می باشد.

همچون  رابطه مشتری با برند ، کیفیت خدمات مشتری می  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده تجربه وفاداری به برند  شامل 

 باشد.

 برند  می باشد.همچون انحصار برند ، وضوح  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده وضوح و انحصار برند شامل 

هویتی برند ، موقعیت جغرافیایی  های بصریویژگیهمچون  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده عوامل هویت برندی شامل 

 می باشد.

 همچون  ارزش های خدمات ، ارزش های محصول می باشد. یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده ارزش های برند شامل 
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 الگوی مفهومی مستخرج از بخش کیفی با استفاده از نرم افزار مکس کیو دی آ : 1شکل
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 یریگجهینت بحث و

 د،یجد دگاهید نی. اشوندیم ریبا آن درگ انیهستند که مشتر یابلکه تجربه ستند،ین یامروز، برندها صرفاً لوگوها و اسام یایدر دن

تجربه برند،  هیبرند و نظر هینظر قیتلف ت،یتجربه برند است. در نها هیبرند و نظر هینظر یعنی یابیمهم در حوزه بازار هیدو نظر قیحاصل تلف

پرداخت که در  یاتیرفت و به خلق تجرب ینام تجار ایلوگو  کی جادیفراتر از ا دیبرند موفق، با کیساختن  یکه برا دهدیبه ما نشان م

 کند. جادیخود ا انیمشتر یرا برا یمثبت و ماندگار اتیاست که بتواند تجرب یندگار شوند. برند موفق، برندما انیذهن مشتر

اساییشنالگوی ارایه برای مضامین اولیه   45مضمون پایه  و 15مضمون سازمان یافته و  6مضمون فراگیر ،  1 نتایج حاصل نشان داد که 

 اند. شده

همچون تجربه محصول ، کیفیت محصولات و خدمات ، خدمات  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده تجربه ارزش افزوده برند شامل 

 پس از فروش می باشد.

شود مشتریان احساس دهنده تجربه ارزش افزوده برند به مجموعه عواملی اشاره دارد که باعث میمضمون سازمانمیتوان گفت  که 

بت به برند داشته باشند. این مضمون شامل چندین مضمون پایه است که هر یک به نوعی تجربه مشتری را تحت ارزش بیشتری نس

ترین این مضامین است که به تجربه مشتریان از استفاده مستقیم از محصولات برند تجربه محصول یکی از مهم.دهندتأثیر قرار می

تواند بر رضایت و وفاداری مشتریان تأثیر شود که میو عملکردی محصول میهای فیزیکی اشاره دارد. این تجربه شامل ویژگی

کیفیت محصولات و خدمات نیز یکی دیگر از مضامین پایه است که به استانداردهای بالای تولید و ارائه خدمات اشاره دارد. .بگذارد

داشته باشند و احساس کنند که خرید از این برند شود مشتریان اعتماد بیشتری به برند کیفیت بالای محصولات و خدمات باعث می

شود. این خدمات شامل پشتیبانی، خدمات پس از فروش نیز جزو مهمی از تجربه ارزش افزوده برند محسوب می.ارزشمند است

وفاداری  تواند اعتماد وشود. خدمات پس از فروش مناسب میگارانتی و خدمات تعمیر و نگهداری است که به مشتریان ارائه می

ای مثبت و متمایز در مجموع، این مضامین پایه با همدیگر تجربه.مشتریان را افزایش دهد و آنها را به تکرار خرید از برند ترغیب کند

شود آنها احساس کنند که از ارزش بیشتری برخوردار هستند و به این ترتیب، ارزش افزوده کنند که باعث میبرای مشتریان ایجاد می

( هم 2024( ،فیلیپ و همکاران )2024سامودرا و همکاران )  با پژوهش چون از همین رو نتایج این پژوهش .شودتقویت میبرند 

 خوانی و هم راستاست  

همچون  شناسایی انگیزه ها و ارزش های مشتری ،  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده تجربه انگیزه ها و ارزش های مشتری  شامل 

 می باشد.  تجربه شخصی سازی

ای از عوامل اشاره دارد که بر اساس شناخت های مشتری به مجموعهها و ارزشدهنده تجربه انگیزهمضمون سازمانمیتوان گفت  که 

کند. این مضمون شامل چندین مضمون ای متمایز و منحصر به فرد برای آنها ایجاد میهای مشتریان، تجربهها و ارزشعمیق از انگیزه

های ها و ارزشیکی از این مضامین پایه، شناسایی انگیزه.دهندکه هر یک به نوعی تجربه مشتری را تحت تأثیر قرار می پایه است

های مشتریان اشاره دارد. با شناخت دقیق این ها و ارزشها، انگیزهمشتری است. این مضمون به فرآیند درک و تحلیل نیازها، خواسته

ای طراحی و ارائه دهند که با نیازها و انتظارات مشتریان همخوانی حصولات و خدمات خود را به گونهتوانند مها میعوامل، شرکت

تجربه .تر و معنادارتر بین مشتریان و برند شکل بگیردشود که ارتباطی قویداشته باشد. این شناخت عمیق از مشتریان باعث می

سازی به معنای تطبیق محصولات، خدمات و ارتباطات با ه است. شخصیسازی نیز یکی دیگر از مضامین پایه در این زمینشخصی

سازی تواند شامل ارائه پیشنهادات متناسب با سابقه خرید مشتری، سفارشینیازها و ترجیحات فردی هر مشتری است. این تجربه می
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شود سازی باعث میتجربه شخصیسازی شده با مشتریان باشد. های فردی و ایجاد تعاملات شخصیمحصولات بر اساس خواسته

تواند منجر به افزایش رضایت و وفاداری ای دارد و این امر میهای آنها توجه ویژهمشتریان احساس کنند که برند به نیازها و ارزش

خوانی و  ( هم2019( ،موکونزا و اسوارتس )2023آنگارا و همکاران )  با پژوهش چون .از همین رو نتایج این پژوهش .مشتریان شود

 هم راستاست  

 همچون رابطه مشتری با برند ، کیفیت خدمات مشتری می باشد. یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده تجربه وفاداری به برند شامل 

ای از عواملی اشاره دارد که باعث ایجاد و تقویت ارتباط دهنده تجربه وفاداری به برند به مجموعهمضمون سازمانمیتوان گفت  که 

شود. این مضمون شامل چندین مضمون پایه است که هر یک به نوعی تجربه مشتری را تحت دمدت و متعهدانه مشتریان با برند میبلن

یکی از این مضامین پایه، رابطه مشتری با برند است. این رابطه به تعاملات .شوندمی دهند و باعث ایجاد وفاداری به برندتأثیر قرار می

تواند از طریق تجربیات خرید، ارتباطات بازاریابی، و تعاملات اجتماعی ایجاد شود. تری و برند اشاره دارد که میمکرر و مثبت بین مش

های مشترکی با آنها دارد، این رابطه کند و ارزشهای آنها توجه میزمانی که مشتریان احساس کنند که برند به نیازها و خواسته

کیفیت خدمات .ریان تمایل بیشتری به ادامه تعاملات با برند داشته باشند و به آن وفادار بمانندشود که مشتشود و باعث میتقویت می

مشتری نیز یکی دیگر از مضامین پایه در تجربه وفاداری به برند است. خدمات مشتری با کیفیت بالا، شامل پاسخگویی سریع و مؤثر 

شود. ای با مشتریان میبرای مشکلات و نیازهای آنها، و برخورد دوستانه و حرفه های مناسبحلبه نیازها و سوالات مشتریان، ارائه راه

بخش را داشته باشند، احتمال بیشتری وجود دارد که به برند وفادار بمانند و آن زمانی که مشتریان تجربه خدمات با کیفیت و رضایت

ه وفاداری به برند با تقویت رابطه مثبت و معنادار بین مشتری و دهنده تجربدر مجموع، مضمون سازمان.را به دیگران نیز توصیه کنند

کند که باعث افزایش وفاداری آنها ای مثبت و ارزشمند برای مشتریان ایجاد میمدار، تجربهبرند و ارائه خدمات با کیفیت و مشتری

رید، توصیه برند به دیگران، و کاهش حساسیت تواند به مزایای بلندمدتی همچون افزایش تکرار خشود. این وفاداری میبه برند می

( 2019( ،موکونزا و اسوارتس )2019هوامان و همکاران ) با پژوهش چون .از همین رو نتایج این پژوهشنسبت به قیمت منجر شود

 هم خوانی و هم راستاست.  

 برند  می باشد. همچون انحصار بردن ، وضوح یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده وضوح و انحصار برند شامل 

شود برند در ذهن ای از عوامل اشاره دارد که باعث میدهنده وضوح و انحصار برند به مجموعهمضمون سازمانمیتوان گفت  که 

مشتریان به صورت واضح و متمایز شناخته شود و جایگاه انحصاری در بازار داشته باشد. این مضمون شامل چندین مضمون پایه است 

یکی از این مضامین .کننددهند و به ایجاد وضوح و انحصار برند کمک مینوعی تجربه مشتری را تحت تأثیر قرار میکه هر یک به 

شود مشتریان برند را پایه، انحصار برند است. انحصار برند به معنای تمایز و تفاوتی است که یک برند نسبت به رقبا دارد و باعث می

های های خاص محصولات، نوآوریتواند از طریق ویژگینظیر در نظر بگیرند. این انحصار میو بیعنوان یک گزینه منحصر به فرد به

های های متفاوت و منحصر به فرد ایجاد شود. زمانی که برند بتواند خود را از رقبا متمایز کند و ویژگیمنحصر به فرد، و ارائه تجربه

واند جایگاه انحصاری در بازار به دست آورد و مشتریان را به خود وفادار تخاص خود را به خوبی به مشتریان منتقل کند، می

وضوح برند نیز یکی دیگر از مضامین پایه در این زمینه است. وضوح برند به معنای داشتن هویتی شفاف و قابل تشخیص است .کند

های دهد. وضوح برند از طریق پیامارائه میکه مشتریان بتوانند به راحتی آن را شناسایی کنند و درک کنند که برند چه ارزشی 

شود. وقتی برند بتواند های روشن و قابل اعتماد به مشتریان حاصل میبازاریابی واضح و منسجم، طراحی بصری متمایز، و ارائه وعده

در مجموع، .یابدیش میهای خود را به مشتریان منتقل کند، اعتماد و وفاداری مشتریان نسبت به برند افزابه وضوح هویت و ارزش
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ای مثبت و متمایز برای مشتریان ایجاد دهنده وضوح و انحصار برند با ترکیب انحصار بردن و وضوح برند، تجربهمضمون سازمان

تواند به صورت واضح و منحصر به فرد جایگاه یابد. این وضوح و انحصار میشود برند در ذهن مشتریان بهکند که باعث میمی

با پژوهش  از همین رو نتایج این پژوهش .همچون افزایش شناخت برند، وفاداری مشتریان، و افزایش سهم بازار منجر شودمزایایی 

 هم خوانی و هم راستاست  ( 2022) همکاران و آنشو( ،2023( ،نیامیکه و همکاران )2023آنگارا و همکاران )  چون

همچون ویژگی های بصری هویت برند  ، موقعیت جغرافیایی ، هویت  یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده عوامل هویت برندی شامل 

 برند می باشد.

ها و خصوصیات اشاره دارد که هویت یک ای از ویژگیدهنده عوامل هویت برندی به مجموعهمضمون سازمانمیتوان گفت  که 

و قابل تشخیص قرار گیرد. این مضمون شامل چندین صورت متمایز شوند برند در ذهن مشتریان بهدهند و باعث میبرند را شکل می

یکی از این .کننددهند و به ایجاد هویت برند کمک میمضمون پایه است که هر یک به نوعی تجربه مشتری را تحت تأثیر قرار می

های دی، و گرافیکبنها، طراحی بستههای بصری به عناصر دیداری مانند لوگو، رنگهای بصری است. ویژگیمضامین پایه، ویژگی

طور واضح و جذاب به های برند را بهها و ارزشای طراحی شوند که بتوانند پیامبرند اشاره دارد. این عناصر بصری باید به گونه

راحتی قابل تشخیص باشد و در ذهن شود که برند در میان رقبا بههای بصری متمایز و هماهنگ باعث میمشتریان منتقل کنند. ویژگی

موقعیت جغرافیایی نیز یکی دیگر از مضامین پایه در هویت برندی است. موقعیت جغرافیایی به معنای .تریان به خوبی حک شودمش

تواند عنوان یک جزء مهم از هویت برند در نظر گرفته شود. این ارتباط میتواند بهارتباط برند با یک منطقه یا مکان خاص است که می

ای تواند به برند هویت محلی یا منطقهه، محل تولید، یا بازار هدف برند برقرار شود. موقعیت جغرافیایی میاز طریق منبع مواد اولی

هایی است که برند به مشتریان خود ها و وعدهها، ارزشهویت برند به معنای مجموع ویژگی.ببخشد و مشتریان را به خود جذب کند

طور یکپارچه اجرا شود. این و منسجم تعریف شود و در تمام نقاط تماس با مشتریان به طور دقیقدهد. هویت برند باید بهارائه می

های مرتبط با کیفیت و تجربه مشتری باشد. زمانی که های اصلی، و وعدهانداز برند، ارزشتواند شامل مأموریت و چشمهویت می

در مجموع، مضمون .وفاداری مشتریان نسبت به برند منجر شودتواند به تقویت شناخت و خوبی تعریف و اجرا شود، میهویت برند به

ای متمایز و قابل تشخیص های بصری، موقعیت جغرافیایی، و هویت برند، تجربهدهنده عوامل هویت برندی با ترکیب ویژگیسازمان

تواند ک شود. این هویت قوی میصورت متمایز و با ارزش حشود برند در ذهن مشتریان بهکند که باعث میبرای مشتریان ایجاد می

 .به افزایش شناخت برند، جذب مشتریان جدید، و تقویت وفاداری مشتریان فعلی منجر شود

 ( هم خوانی و هم راستاست  2021( ،شتی و همکاران )2024سامودرا و همکاران )  با پژوهش چون .از همین رو نتایج این پژوهش

 همچون  ارزش های خدمات ، ارزش های محصول می باشد. یهپا مونمضمضمون سازمان دهنده ارزش های برند شامل 

های اساسی ها و خصوصیات اشاره دارد که ارزشای از ویژگیهای برند به مجموعهدهنده ارزشمضمون سازمانمیتوان گفت  که 

عنوان یک گزینه ارزشمند و قابل اعتماد شناخته شود. این در ذهن مشتریان به شوند که برندکنند و باعث مییک برند را تعیین می

های برند دهند و به ایجاد ارزشمضمون شامل چندین مضمون پایه است که هر یک به نوعی تجربه مشتری را تحت تأثیر قرار می

ه کیفیت و نوع خدماتی اشاره دارد که برند های خدمات بهای خدمات است. ارزشیکی از این مضامین پایه، ارزش.کنندکمک می

تواند شامل خدمات پیش از فروش، خدمات حین فروش و خدمات پس از فروش باشد. دهد. این خدمات میبه مشتریان خود ارائه می

تریان ای، و توانایی حل مشکلات مشهای خدمات شامل عواملی مانند سرعت پاسخگویی، کارآمدی، رفتار دوستانه و حرفهارزش

های آنها توجه کنند که برند به نیازها و خواستهاست. وقتی برند بتواند خدمات با کیفیت و متمایزی ارائه دهد، مشتریان احساس می
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های محصول نیز یکی دیگر از مضامین پایه در این ارزش.شودکند و این امر باعث ایجاد ارزش و افزایش وفاداری آنها به برند میمی

ها کند. این ویژگیها و خصوصیات محصولاتی اشاره دارد که برند به بازار عرضه میهای محصول به ویژگی. ارزشزمینه است

های منحصر به فرد محصول باشد. محصولات با ارزش تواند شامل کیفیت ساخت، کارایی، دوام، طراحی زیبا و نوآورانه، و قابلیتمی

بخش برای آنها ایجاد کنند. این امر باعث ای مثبت و رضایتخوبی برآورده کنند و تجربهیان را بهتوانند نیازها و انتظارات مشتربالا می

های دهنده ارزشدر مجموع، مضمون سازمان.عنوان یک گزینه ارزشمند و قابل اعتماد در نظر بگیرندشود که مشتریان برند را بهمی

شود کند که باعث میای مثبت و ارزشمند برای مشتریان ایجاد میتجربههای محصول، های خدمات و ارزشبرند با ترکیب ارزش

توانند به افزایش رضایت و وفاداری ها میعنوان یک گزینه قابل اعتماد و متمایز شناخته شود. این ارزشبرند در ذهن مشتریان به

 و آنشو با پژوهش چون ن رو نتایج این پژوهشاز همی.مشتریان، جذب مشتریان جدید، و تقویت موقعیت برند در بازار منجر شوند

 ( هم خوانی و هم راستاست  2019( ،موکونزا و اسوارتس )2021،شتی و همکاران )( 2022) همکاران

 

 پیشنهادهای کاربردی

 .ها و هویت برندها، ارزشهای آموزشی برای کارکنان فروش در مورد ویژگیبرگزاری دوره

 .ای مثبت و منحصر به فرد برای هر مشتریتجربهتشویق کارکنان به ایجاد 

 .های برند باشددهنده هویت و ارزشطراحی و ایجاد محیط فروشگاهی که بازتاب

 .برای بهبود تجربه مشتری های نوین مانند نمایشگرهای تعاملی استفاده از تکنولوژی

 .آوری و تحلیل بازخورد مشتریان برای بهبود خدمات و محصولاتجمع

 .ها و پیشنهادات ویژه برای جذب مشتریان جدید و افزایش وفاداری مشتریان فعلیاحی و ارائه تخفیفطر

 .سازی شده و تجربه خرید منحصر به فردهای مشتریان برای ارائه پیشنهادات شخصیاستفاده از داده

 .های وفاداری برای حفظ مشتریان و تشویق به خرید مجددطراحی و اجرای برنامه

 .اری با اینفلوئنسرهای معتبر برای تبلیغ محصولات و افزایش شناخت برندهمک

 .های آموزشی برای مشتریان به منظور افزایش تعامل و آگاهی از محصولاتبرگزاری رویدادها و ورکشاپ

 .تولید محتوای آموزشی و اطلاعاتی درباره محصولات و مزایای آنها

 .کاربرپسند که هویت برند را بازتاب دهدهای جذاب و بندیتاکید بر طراحی بسته

 .تضمین ارائه خدمات پس از فروش موثر و پاسخگویی به نیازهای مشتریان

 .های فروشتحلیل و ارزیابی رقبا برای شناسایی نقاط قوت و ضعف و بهبود استراتژی
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