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Abstract 
The efforts of marketing research and development managers today are focused on creating and developing 

brands that have unique features that set them apart from other brands and make them attractive to customers. In 
the new marketing literature, these unique features have been presented as brand coolness. But, the existing 
literature does not offer any suitable design for creating cool brands. Accordingly, the purpose of this study is to 
design a brand coolness model. This study is in the field of interpretive studies using qualitative research 
methods. Gathering the required data in order to design a brand coolness model was done by conducting an 
interview with 14 managers and senior marketers of marketing and market research in the production of the Fast 
Moving Consumer Goods (FMCG) in small and medium enterprises by using purposeful and judgmental 
sampling methods. Lack of access to a suitable number of managers who are aware of the research subject has 
led to the selection of FMCG brands in small and medium enterprises including food, automobile, electronic 
accessories (due to the formation of a major share in the household basket) for further interviews. The 
interviews were coded based on the Grounded Theory Method according to Strauss and Corbin’s design. 
Interview analysis has ultimately led to the identification of factors influencing brand coolness under the 
headings of creativity and innovation, macro-organizational policies, aesthetics, organizational perceptions, and 
technology. Also, the characteristics of a cool brand in this study were defined based on memorable categories, 
value characteristics, emotional, energetic, credible relationships, social awareness, independence, and valuable 
and original features. Finally, the brand coolness model was designed and presented based on the grounded 
theory graph design and some suggestions have been made for future studies. 
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 چکیده
فاردی داشاته باشاند، انهاا را از ساایر       هاای منحصاربه   ر به ایجاد و توسعة برندهایی معطوف بوده است که ویژگیتلاش مدیران بازاریابی و تحقیق و توسعه در عصر حاض

 فرد با عنوان خونسردی برندها متبلور شاده اساتا اماا درواقاع پیشاینة      های منحصربه برندها متمایز کند و در نزد مشتریان، جذاب جلوه دهد. در منابع نوین بازاریابی این ویژگی
است. این مطالعه باا  گونه طرح مناسبی برای ایجاد برندهای خونسرد ارائه نداده است. بر این اساس هدف از انجام مطالعة حاضر، طراحی مدل خونسردی برند بوده  موجود هیچ

 14گیری از مصااحبه باا    طراحی مدل خونسردی برند با بهرههای لازم در راستای  اوری داده گیری از روش پژوهش کیفی در حوزة مطالعات تفسیرگرایانه قرار دارد. جمع بهره
گیاری هدفمناد و    کارهاای کوکاو و متوساا باا روش نموناه      و ( کسا  FMCGنفر از مدیران و متخصصان ارشد بازاریابی و تحقیقات بازار در تولید کالاهای تندمصرف )

کارهای کوکو و متوساا ماواد ااذایی،     و وضوع پژوهش سب  شد تا برندهای تندمصرف در کس نداشتن به تعداد مناس  مدیران اگاه به م قضاوتی انجام گرفت. دسترسی
بنیااد   ها با تکیه بر روش داده ای در سبد خانوار( برای بررسی و انجام مصاحبه تعیین شوند. کدگذاری مصاحبه دلیل تشکیل سهم عمده خودرو و قطعات و لوازم الکترونیکی )به

های کالان   ها در نهایت به شناسایی عوامل مؤثر بر خونسردی برند تحت عناوین خلاقیت و نواوری، سیاست ربین انجام گرفته است. تحلیل مصاحبهبراساس طرح استراوس کو
هاای   انگیاز، ویژگای   هاای خااطره   شناسی، ادراکات سازمانی و فناوری منجر شده است. همچنین خصوصیات یو برند خونسرد در این مطالعه براسااس مقولاه   سازمانی، زیبایی

بنیااد   بها و اصیل تعریف شده است. در پایان نیز مدل خونسردی برند براساس طارح نماوداری داده   ارزشی، ارتباطات عاطفی، پرانرژی، معتبر، اگاهی اجتماعی، استقلال، گران
 طراحی و ارائه شده و پیشنهادهایی نیز برای انجام مطالعات بعدی ارائه شده است.

 بنیاد خونسردی برند، برند، برندهای تندمصرف، دادهکلیدی:  های هواژ
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 مقدمه -1

ها در  در بازار رقابتی عصر حاضر، هریو از شرکت

صاانایع گوناااگون بااه دنبااال راهاای باارای کساا  مزیاات 

گارفتن از رقباای خاود هساتند. در      رقابتی پایدار و پیشی

گذاری و صرف انرژی در برند یا نشان  این میان، سرمایه

یااو شاارکت بااه علاات اینکااه نماااد بیروناای      تجاااری

کار است، زمینة مناسابی را بارای کسا  مزیات      و کس 

(. 2015، 1اورد )ایم و همکااران  رقابتی پایدار فراهم می

بدون شو تلاش در مسیر ایجاد و توسعة برندهایی کاه  

اوری و  کننادگان جاذاب باشاد، باه جماع      برای مصرف

تاا باا تحلیال ایان     تحلیل اطلاعاتی از مشتریان نیاز اسات  

اطلاعات مفید بتوانند تغییراتی در برند خود ایجاد کارده  

کننادگان بیشاتری را در    و درنهایت مشتریان یاا مصارف  

بااازار رقااابتی بااه سااوی خااود جلاا  کننااد )اوداناال و    

(. بدون شاو افازایش جاذابیت برناد     2000، 2همکاران

تاثثیر عوامال مختلفای قارار دارد کاه       یو سازمان تحت

فارد یااو برناد را شااامل    خصوصایات منحصااربه  درنهایات 

منظاور   دهناد. در ایان راساتا و باه     شود و ان را شکل می می

کنندگان مفهاوم جدیادی    بهبود جذابیت برند برای مصرف

در منابع و پیشاینة برناد و بازاریاابی راه یافتاه کاه باا عناوان        

خونسردی برناد یاا برنادهای خونسارد مطارح شاده اسات        

(. برناادهای  2010،  3و همکااارانتیاا سااریراماکان درامور)

هایی دارند که اناان را از دیگار    خونسرد درمجموع ویژگی

سازد. این مفهوم در مناابع نظاری جدیاد و     برندها متمایز می

داری عصر حاضر به یو ایادئولوژی تبادیل    مسلا سرمایه

کننادگان نیاز از    شده اسات. ایان مفهاوم در میاان مصارف     

خاوردار اساتا باه نحاوی کاه      جایگاهی با رقبایی نااکیز بر 

برناادهای خونساارد بااا افاازایش سااوداوری و کساا  سااهم 

                                                           
1 . Im et al. 
2 . O’Donnell et al. 
3 . Sriramachandramurthy et al. 

، 4فراوانی از بازار همراه خواهند بود )دارنیماراد و همکااران  

به تثکید متخصصاان بازاریاابی در ارتبااا باا      توجه (. با2014

اهمیت برنادهای خونسارد و تثکیاد بار اساتقلال، هویات و       

نیساات کااه بتوانااد  هااا، کااارکوبی برخاای دیگاار از ویژگاای

خصوصیات جامع ایان کناین برنادهایی را باه رد کشاد و      

همچنین عوامل مؤثر بار ان و پیامادهای ان را نشاان دهاد.     

این عامل باعث شد تا حل مسئله مفهوم خونساردی و ارائاة   

راهبردهایی در راساتای خصوصایات یاو برناد خونسارد،      

راد و لازمة انجام مطالعات پژوهشگران قارار گیارد )دارنیما   

 (.2012همکاران، 

 جالا   برندهای برای هنگفتی مبلغ کنندگان مصرف

کنندا بارای نموناه اک ار     می یا به اصطلاح خونسرد خرج

کنندگان حاضرند هزینة بیشتری را متقبال شاوند    مصرف

تاا برنااد اپال را بخرناادا کاون ایاان ناوع برنااد را حاااوی     

دانند که با عناوان یاو برناد خونسارد یاا       خصویاتی می

(. 2016، 5شااود )بااران و همکاااران  نااو شااناخته ماای خ

اپ را  تواند حتی یاو اساتارت   خونسردی یو برند می

به یو اول صنعتی تبدیل کند یاا اینکاه خونساردنبودن    

توانااد یااو برنااد قاادیمی باااارزش را از رقاباات در   ماای

صنعت مربوطه حذف کناد. بادین منظاور بایاد بایش از      

، 6همکااران  پیش باه ایان مفهاوم توجاه شاود )انیاو و      

طور که اشااره شاد، مسائلة اصالی ایان       (ا اما همان2017

دهد؟  است که که کیزی یو برند را خونسرد جلوه می

 پاسااخ سااؤال، ایاان نظااری و عملاای اهمیاات باااوجود

 صافات  بررسای  باه  تحقیقاات  اگرکاه . اسات  نامشخص

اناد )وارن و   پرداختاه  افاراد خونسارد   با مرتبا شخصیتی

(، ایاااان 2019و ریمااااان، و وارن  2018، 7همکاااااران

ندرت انجاام شاده    مطالعات درزمینة برندهای سازمانی به

                                                           
4 . Dar-Nimrod et al. 
5 . Bruun et al. 
6 . Anik et al. 
7 . Warren et al. 



 

 85/  بنیادا  با روش دادهطراحی مدل خونسردی برند 

و موارد موجود نیز دیدگاه جامعی را اساس قارار ناداده   

دهند تازگی و استقلال برند  است. این مطالعات نشان می

ها و تجهیزات پیشرفته و  گیری از فناوری و همچنین بهره

ان از خونساردی  کنندگ تواند بر درک مصرف روز می به

 برند اثرگذار باشد.

طااور صااری    نظریااات موجااود در ایاان حااوزه بااه   

های یو برند خونسرد را از ایرخونسارد متماایز    ویژگی

 (.2014، 1سازد )ساندر و همکاران نمی

گرفته در پیشاینة موجاود در حاوزة      های انجام بررسی

نظاار مطلااوبی در  خونسااردی برنااد نشااان داده کااه اتفااا 

ارائة تعریفی واحاد از مفهاوم خونساردی برناد     ارتباا با 

شادة وارن و   وجود ندارد. شاید بتوان گفت تعریف ارائه

ترین تعریفی است که از برنادهای   ( جامع2014) 2کمپل

( 2014خونسرد ارائه شده است. بنابر نظر وارن و کمپل )

یو برند خونسرد حداقل دارای کهار ویژگی مشاخص  

، خونساردی ههنای اسات.    هاا  است. یکی از این ویژگای 

گوید یو برند زمانی خونسرد اسات کاه    این مفهوم می

کنندگان ان برند را خونسارد یاا خناو ادراک     مصرف

منظور اشکارترشدن برنادهای خونسارد    کنند. بنابراین به

هاااای برنااادهایی خونسااارد از منظااار     بایاااد ویژگااای 

کننااادگان را بررسااای و تحلیااال کااارد. دوم،   مصااارف

هاای   ارزش م بت اسات. بررسای  خونسردی دارای یو 

کننادگان برنادهای    دهاد مصارف   گرفته نشاان مای   انجام

بااودن و  هااایی همچااون باااارزش خونساارد را بااا ویژگاای

کننااد. بعااد سااوم تعریااف    گرابااودن تعبیاار ماای  کمااال

 که است معنی این به خونسردی، استقلال است. استقلال

 ناه  کنیاد  پیاروی  خودتان مسیر از توانید می و خواهید می

باشاید.   دیگاران  هاای  خواساته  و انتظاارات  مطاابق  اینکه

شاده   گاه در یو کاارکوب تعیاین   برندهای مستقل هیچ

                                                           
1 . Sunder et al. 
2 . Warren and Campbell 

گنجند و همواره در پای کسا  موفقیات و جایگااه      نمی

برتر رقابتی با تکیه بر مسیر شفاف خود هساتندا پویاایی،   

اخرین بعد تعریف خونساردی اسات. پویاایی در مفهام     

ست که تغییارات مساتمری در   خونسردی برند بدین معنا

توانناد موجا     مسیر فعالیت برندها وجود دارند کاه مای  

شوند یو برند مشخص تنها برای مادت زماان معلاومی    

 (.2014پویا باقی بماند )وارن و کمپل، 

باودن خصوصایات    به ناشناخته توجه بر این اساس و با

یو برناد خونسارد و همچناین ایجااد درک روشانی از      

گیاری   خونسردی برند، این مطالعه با بهره عوامل مؤثر بر

شاادن  توانااد در روشاان  از رویکاارد نظااری مبنااایی ماای  

خصوصااایات برنااادهای خونسااارد و عوامااال ماااؤثر در 

هاای شاایانی کناد و در راساتای      گیری ان کماو  شکل

 شفافیت این مفهوم گام بردارد. 

نااواوری اصاالی ایاان مطالعااه در موضااوع و رویکاارد   

بااار اساات کااه موضااوع   اولااین هاساات. باارای تحلیاال داده

شاود.   خونسردی برند در داخل کشور بررسی و تحلیل مای 

عمدة تمایز ایان مطالعاه باا مطالعاات خاارجی در رویکارد       

بنیاااد باارای  تحلیاال ان اساات. در ایاان مطالعااه از روش داده

شاود، اماا در مطالعاات     طراحی الگوی پژوهش استفاده مای 

ست. این مطالعه باا  خارجی رویکرد کمیّ به کار بسته شده ا

بنیاااد در پاای یااافتن پاسااخی  تثکیااد باار روش پااژوهش داده

مناس  برای این سؤال است که مدل خونسردی برند کادام  

هاای   اوری داده منظور دستیابی به این هدف، جمع است؟ به

کیفاای بااا روش مصااااحبه از میااان ماادیران یازاریاااابی و     

ودرو و تحقیقات بازار فعال در سه صنعت ماواد ااذایی، خا   

قطعااات و لااوازم الکترونیکاای انجااام گرفتااه اساات. مطالعااة 

گرفته مرتبا با حاوزة   رو پس از بررسی مطالعات انجام پیشِ

پژوهش، به تشری  روش پاژهش و تحلیال متاون مصااحبه     

گیاری و بیاان پیشانهاد     پرداخته و در پایان به بحاث و نتیجاه  

 پردازد. های مطالعه می مطابق با یافته
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 مبانی نظری -2

 خونسردی برند 1-2

 هااای پیشاارفت و مااداوم تحااولات و تغییاار بااازار در

 از بسایاری  کناد،  مای  مساط   را جامعاه  که تکنولوژیکی

از برناادهای کالاهااا و   خواهنااد ماای کنناادگان مصاارف

اصاطلاح خونسارد باشاند     خدماتی استفاده کنناد کاه باه   

 فاراهم  را امکاان  این (. خونسردبودن2004، 1)وولاستون

 قارار  دیگاران  باا  تعامال  و تاثثیر  تحات  راانها  تا کند می

 خااوبی احساااس و تعریااف خودشااان بااه نساابت و دهنااد

 وضاعیت  از خونساردی  دیگار،  عباارت  باه . باشند داشته

 ایجااد  برای و در حکم ابزاری است برخوردار اجتماعی

 نیست تعج  جای بنابراین. کند می عمل مطلوب هویت

 ساااساح کااه را برناادهایی االباااً کنناادگان مصاارف کااه

کنناد )ون   خریاداری  و ارزیاابی  هساتند،  جال  کنند می

 (.2016، 2و بهردر بنگ 

شناسااااای  پژوهشاااااگران فعاااااال در حاااااوزة روان

 از بااارای ساااؤال  را زیاااادی زماااان کنناااده، مصااارف

 برناادهای خونساارد صاارف مااورد در کنناادگان مصاارف

 بگویناد  کاه  است اسان کنندگان مصرف برای. اند کرده

 اسات  برایشاان دشاوارتر   ، اماا هستند باحال برندهایی که

خونسارد یاا باه     را برناد  یاو  هاایی  ویژگای  کاه  بگویند

 بااه (.2017، 3سااازد )تامسااون معنااایی دیگاار خنااو ماای

کننادگان حتای اگار هام نتوانناد       مصارف  دیگر، عبارت

هاای یاو برناد خونسارد      توضی  کاملی دربارة ویژگی

تواننااد براساااس تجربیااات خااود   ارائااه دهناادا امااا ماای 

یو برناد جاذاب یاا خونسارد را براسااس      خصوصیات 

هاای   علائق اصلی خودشان بیان کنند. این همان ویژگای 

فردی اسات کاه یاو برناد را نسابت باه ساایر         منحصربه

                                                           
1 . Woollaston  
2 . Van den Bergh and Behrer  
3 . Thompson 

دهد )دکاادین   برندهای بازار خونسرد یا خنو جلوه می

 (.2014و ساندر و همکاران،  2010، 4و لاکاست

 عناصر خونسردی برند 2-2

باه   خونساردی  مهام  عنصر پنج گذشته، در تحقیقات

 شرح زیر شناسایی شده است.

یافتااة اجتماااعی  یااو مفهااوم ساااخت خونسااردی. 1

 شخص یا شیء یو هاتی ویژگی یو خونسردی است.

. شاود  مای  داده مخاطا   باه  که است صفتی بلکه نیست،

 حادی  تاا  فقاا انهاا   نیستندا خونسرد هاتاً مردم و برندها

 رانهااا ا کنناادگان مصاارف سااایر کااه هسااتند خونساارد

پندارند. ایان بادان معناسات کاه نگارش یاا        می خونسرد

کنندگان نسابت باه یاو برناد مشاخص       ادراک مصرف

شااود  دادن برنااد ماای اساات کااه باعااث خونساارد جلااوه  

 (.2013، 5)رحمان

پویاساات. مفهااوم   و مفهااومی ههناای  خونسااردی. 2

کنناادگان  خونسااردی برنااد در میااان افااراد و مصاارف   

تواند از منظر برخی  می مختلف متفاوت است. یو برند

افراد خونسرد جلوه کند، اماا در نظار برخای دیگار ایان      

کنااین نباشااد. ایاان باادان علاات اساات کااه شاارایا و      

هااای متفاااوت در ادراک از خونسااردی برنااد   وضااعیت

تواند در زمان حال  اثرگذاری زیادی دارد. یو برند می

خونسرد باشد یا یرعکسا اما با گذشت زماان وضاعیت   

کنناادگان بااه طریااق  بااه خااود گیاارد و مصاارفمتفاااوتی 

 (.2000، 6دیگری ان را ادراک کنند )پونتین و رابینز

 تلقای  م بت کیفیتی است و مطلوب خونسردبودن. 3

 را باکیفیاات برناادهای و محصااولات مااردم شااود. ماای

برناادهای  دنبااال بااه مااردم اینکااه دلیاال. دارنااد دوساات

 دیگااران و خودشااان نظاار از کااه اساات ایاان خونسااردند

                                                           
4 . Décaudin and Lacoste  
5 . Rahman  
6 . Pountain and Robins  
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وضااعیتی اجتماااعی را ایجاااد   خونسااردی. ارزشاامندند

کناین برنادهایی احسااس     کند که افراد با داشتن ایان  می

کنندا به شکلی کاه هماة افارادی کاه از برناد       هویت می

کننااد، دیاادگاه و  مشخصاای همچااون اپاال اسااتفاده ماای 

گوناه کاه از انتخااب     های نسبتا یکسانی دارندا ان ارزش

اضارند بارای محصاولی باا     خود بسیار راضی هستند و ح

این برند خاص حتی هزینة بیشتری را نیز پرداخت کنناد  

 (.2005،  1)اولسون و همکاران

 محصاول  یو صرف ادراک از بیش خونسردی -4

 برنادهای  و محصولات طلبد. همة می را مطلوب یا م بت

. شااااوند نماااای محسااااوب خونساااارد موردعلاقااااه،

هاااای  از شااااخص تنهاااا برخااای  کننااادگان مصااارف

که باعاث   کنند می درک را بودن یو محصول فیتباکی

شود تاا محصاولات و کالاهاا را از یکادیگر متماایز       می

کننادگان در   که در اک ار ماوارد مصارف    حالی سازدا در

های خاص محصولی که خونسرد اسات، در   بیان ویژگی

توانند  درستی نمی قیاس با محصولات مشابه عاجزند و به

یو برند خونسرد برایشاان  تعیین کنند که ارزش افزودة 

 (.2015، 2کگونه و به که میزان است )کیم و همکاران

 تارین  مهام  اسات.  اساتقلال  کنندة بیان خونسردی -5

 خونسارد  برند یا محصول شود می باعث که کیزی نکته،

 یاا  یاو  درجاة  داشتنی، دوست فقا اینکه جای به شود،

 بیااان را اسااتقلال کااه اساات ایاان باشااد، کننااده ساارگرم

 و کنناد  می طی را خود راه برتر برندهای و افراد. کند می

 برناد  یو بودن، خنو برای. دهند می انجام را خود کار

 انتظااارات یااا اعتقااادات هنجارهااا، درنظرگاارفتن باادون

کنااد )موهیاادین و  پیااروی خااود مساایر از بایااد دیگااران

 (.2010و راسل و همکاران،  2015، 3همکاران

                                                           
1 . Olson et al. 
2 . Kim et al.  
3 . Mohiuddin et al.  

 ارکان ایجاد برند خونسرد 2-3

توان یاو برناد    ئلة اصلی این است که کگونه میمس

هااایی  خونساارد ایجاااد کاارد یااا تمرکااز باار کااه شاااخص

هاای   تواند یو برند را خونسرد جلوه دهد. پیچیدگی می

فراوانی در این خصوص مطرح است که باعث دشواری 

(. 2015درک این مسئله شاده اسات )ایام و همکااران،     

خونسارد تحات    هاای قبلای، برناد    هرکند مطابق با گفتاه 

قوانین و مقررات محدودی قارار نادارد و در کاارکوبی    

گنجد، این بدان معنا نیست که ایان   شده نمی تعیین ازپیش

ای را زیاار پااا  نااوع از برناادها قااوانین و مقااررات حرفااه  

گذارند و هرگز به عنوان یو برناد ضاداجتماعی یاا     می

انحرافاای مطاارح نیسااتند. برنااد خونساارد همااواره تاالاش 

د در کنااار اسااتقلال کاااری خااود بااه قااوانین و   کناا ماای

هااای اجتماااعی پایبنااد باشااد و ماارز میااان ایاان دو  ارزش

 (.2011،  4مفهوم را رعایت کند )همتسبرگرو همکاران

 را برنادها  ماداوم  طاور  باه  خودمختاارتربودن،  همچنین،

 و اسااتقلال بااین منحناای ای رابطااه. کنااد نماای خونساارد

 افازایش  استقلال ابتدا که ای گونه به داردا وجود خونسردی

خونسردی برند از میازان اساتقلال کاساته     از بعد اما یابد، می

 خونسارد  است، مستقل بیش از حد برند یو شود. وقتی می

تارین ارکاان تولیاد و توساعة      (. مهام 2015، 5نیست )هااگو 

 یو برند خونسرد به شرح زیر است:

 تولیاااد :خلاقانةةةه محصةةةو   ارائةةةة .1

باعاث خودمختااری و    هاتاً فاوتمت و جدید محصولاتی

بارای م اال    دهاد  مای  نشاان  تحقیقاات . شاود  استقلال می

شااکلی سااه بعاادی  معاادنی بااه  هااای اب طراحاای بطااری

تواند استقلال مطلوبی ایجاد کند و باعث شود تا ایان   می

کننااده را برنااد خونساارد جلااوه   برنااد در ههاان مصاارف 

شود تاا  تواند باعث  دهدا بنابراین تمایز و خلاقیت می می

                                                           
4 . Hemetsberger et al. 
5 . Haque  
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باااودن برناااد در میاااان  حاااس خونساااردی یاااا خناااو 

 (.2014، 1کنندگان افزایش یابد )فارنسفورث مصرف

م اال،   بارای  :برنةد  از مسةتق   چهرة ترسیم .2

 شکساتن  عنوان به را ان که فروش خرده یو برای تبلیغات

 شااود ماای باعااث داده اساات، قاارار پرطرفاادار هنجااار یااو

 نداشاته  زیاادی  ارزش هنجاار  ایان  که زمانی تا فروش خرده

 (.2014، 2برسد )کگ نظر به جال  باشد، بسیار

 کناد،  مای  ایجاد استقلال : کمبودبرند کمبود .3

 تبادیل  معیاار  یو به توانند نمی کمیاب محصولات زیرا

 زیرسااختی  هاای  برنامه با  کفش برای م ال معرفی. شوند

 جالا   برناد  یاو  شد تا بوساینی  باعث شده ریزی برنامه

 (.2015، 3باشد )کنس

 انتخااب  هنگاام  : درجذاب افراد با ارتباط .4

 کاه  شخصی انتخاب سازمان یا برند مشخص، سخنگوی

 کنناد،  درک فردی مستقل و جاذاب  وی را هدف بازار

 (.2016است )بران،  ضروری

 پیشینة پژوهش 2-2

بودن حوزة پژوهشی سب  محدودیت مطالعات  بدیع

در  گرفته در این حوزه شده اسات. بار ایان اسااس     انجام

گرفتاه در حاوزة    مطالعاة صاورت   5این بخش به بررسی 

 شود. خونسردی برند پرداخته می

ای باااه بررسااای   ( در مقالاااه2019وارن و همکااااران )

خونسردی برند پرداختند. این مطالعاه کاه باا روش امیختاه     

انجام گرفته، به شناسایی و اعتبارسنجی ابعاد و خصوصایات  

. ایاان مطالعااه بااا اصاالی برناادهای خونساارد پرداختااه اساات

پژوهش کمیّ انجام گرفته است کاه   9استفاده از ترکیبی از 

های کیفای از   مطالعة کمیّ نتایج حاصل از بررسی 9در این 

اند. ایان مطالعاه نشاان     طریق مصاحبه و مشاهده ازمون شده

                                                           
1 . Farnsworth  
2 . Chegg  
3 . Chance  

داد خودمختاااری، هویاات و اعتبااار، جااذابیت و زیبااایی از  

حسااوب  تاارین خصوصاایات برناادهای خونساارد م    مهاام

شوند. هریو از این عوامل باه ساهم خاود درصادی از      می

تغییرپذیری یو برناد خونسارد را در طای زماان باه عهاده       

 کنند. گیرند و تعیین می می

ای به بررسی این موضاوع   ( در مطالعه2018) 4 بایرنه

کناد.   پرداختند که که کیزی یو برناد را خونسارد مای   

 بارای  ان دیریتم و برندسازی بنابر این مطالعه، موضوع

. برخااااوردار اساااات بیشااااتری اهمیاااات از بازاریابااااان

. کنناد  مای  اساتفاده  جاذاب  هاای  مارک از کنندگان تبلیغ

 کماو  فاروش  و باازار  تسلا تجاری، برند سهم بهانها 

 خونسارد  را برناد  یاو  کیزی که اینکه دانستن. کنند می

یابی کناد.   بازاریابی را موقعیت ارتباطات و برند کند، می

 درباارة  نظرسانجی  طریاق  از کمّای  رویکارد  با قالهم این

 فردیات  و خونساردی  با مرتبا عوامل کنندگان، مصرف

 طریاق  ایان  از و کارده  ایجاد کنندگان مصرف بین در را

 باا  هماراه  نگار  ایناده  برناد  توساعة  در اساتراتژیو  بینش

 هاا،  یافتاه  باه  باتوجه. داده است ارائه تر گسترده پیامدهای

 از پایش  بازاریاباان  بارای  را اساسای  اقدامات تحقیق این

 بااارای برندساااازی هاااای اساااتراتژی در درگیرشااادن

 .است داده پیشنهاد خود خدمات و محصولات

ای به بررسای مفهاوم    ( در مطالعه2017) 5بودزانوفسکی

خونساااردی برناااد از دیاااد مشاااتریان و همچناااین عوامااال 

مرحلاااه  4محدودکننااادة ان پرداخااات. ایااان مطالعاااه در 

ایشی انجام گرفته که نتایج هار بخاش در ان   صورت ازم به

صورت جداگانه ارائه شده است. نتیجة این مطالعاه نشاان    به

دهاد برنادهای خونسارد از ساط  زیاادی از اساتقلال و        می

ازادی عمل برخوردارناد. ایان برنادها هویات مشاخص و      

سااازد.  ای دارناد کاه ان را از دیگار برنادها جادا مای       ویاژه 

                                                           
4 . Byrne  
5 . Budzanowski 
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ای را بارای   تواند ارزش ویژه د میهمچنین یو برند خونسر

دهاد   سازمان به همراه اورد. همچنین این مطالعاه نشاان مای   

تواناد در نتاایج در ماورد     محیا و قلمارو موردبررسای مای   

 خونسردی برند اثرگذار باشد.

ای باه بررسای    ( در مقالاه 2015) 1بیرگالیا و براکوس

هایی  پیامدهای بااهمیت خونسردی برند براساس ویژگی

پرداختناد. ایان مطالعاه باا      اصالت مچون عصیانگری وه

استفاده از روش کیفی و با تکیه بر مصااحبه باا مشاتریان    

کالاها و خدمات در ایتالیاا انجاام گرفتاه اسات. تحلیال      

کناد   گیری از روش تحلیل محتوا تثکید مای  نتایج با بهره

ترین خصوصایات برنادهای    اصالت و اختیار برند از مهم

شاوندا بادین معناا کاه هویات و       ب مای خونسرد محساو 

گیارد و   شخصیت یو برناد باه مارور زماان شاکل مای      

دهاد و ایان شااکله باا      شاکلة اصلی برناد را تشاکیل مای   

شااود ارتباااا معقااولی میااان  گذشاات زمااان موجاا  ماای

مشتریان و برند شکل گیرد تا درنهایات هام ساازمان باه     

منافع مادی مناسبی دست یاباد و هام مشاتریان از خریاد     

 خود لذت لازم را برند.

ای بااه  ( در مطالعااه2009) 2درامااورتی سااریراماکان

بررسی خونسردی برند و پیامدهای ان پرداخات. کلماة   

. اسات  تبلیغاات  و هاا  فایلم  ها، مجله در جا، همه در جال 

 بازاریابی با ان کلی ارتباا و کلمه این های ریشه دربارة

 علمای  اتتحقیق اما و بررسی نشده است، بحث خوبی به

 درزمینااة ان پیاماادهای و خونسااردی دربااارة اناادکی

 محصاولات  بنادی  دساته  یاا  خااص  های مارک بازاریابی

 اولین ساخت برای نامه پایان این تمرکز. است شده انجام

 خنکای  سط  از سنجی روان و صدامحور سنجش تئوری

. اسات  برند کنندة خنو شاخص یو قال  در برند یو

 تعریاف  تعریاف برنادها   عیارمطابق همان م خنو مفهوم

                                                           
1 . Biraglia, A., & Brakus 
2 . Sriramachandramurthy 

مادل خونساردی    ساخت هدف با خنو بعد پنج و شده

 را برند بودن خنو تثثیر که مدلی. شود می مشخص برند

 بررسای  رفتاری پیامد کندین و کننده مصرف نگرش در

 اسات  بعادی  کناد  ابازاری  مدل خونسردی برند. کند می

 و دانشااگاهیان باارای قدرتمناادی تشخیصاای اباازار کااه

 ارزشامندبودن  بار  شاده  ارائاه  مادل . بود خواهد پزشکان

 نفاس  باه  اعتمااد  برناد،  تثثیر با رابطه در جال  برند یو

 قیمت بیمة حق پرداخت به تمایل برند، به وفاداری برند،

 .دارد تثکید دهان به دهان تبلیغات و

 

 روش پژوهش -3

ایاان مطالعااه براساااس هاادف کاااربردی اساات و از   

سااتیابی بااه اهااداف  منظااور د رویکاارد تفساایرگرایی بااه 

 پژوهش بهره برده است.

 ها روش گردآوری اطلاعا  و داده 3-1

منظور تدوین مباانی و نظریاات    اطلاعات موردنیاز به

ای و با تکیه بر مرور  پژوهش از طریق مطالعات کتابخانه

هاا و مجالات اینترنتای معتبار      ناماه  مقالات، کتا ، پایاان  

 اوری شده است. جمع

اوری  منظاور جماع   ن مطالعاه باه  علاوه بر ایان در ایا  

هااای موردنیاااز جهاات تاادوین الگااوی پااژوهش از   داده

ساااختاریافته اسااتفاده شااده اساات.   روش مصاااحبة نیمااه

استادان متخصص در مقولة بازاریاابی ساؤالات مصااحبه    

را تنظیم کردند و روایی ان با اخذ نظرات کارشناسی از 

 خبرگان فن تثیید شد. 

 روایی پژوهش 3-2

ور تثییاد روایای در ایان مطالعااه، از دو روش    منظا  باه 

براساس رویکرد دریافت نظر اعضا و تحلیل موارد منفی 

 بهره برده شده است.( 1982) 3گوبا و لینکلن

                                                           
3 . Guba & Lincoln 
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 دریافت نظر اعضا 3-2-1

ان را ( 1985) تکنیکاااای کااااه لیاااانکلن و گوبااااا 

دریافات   ،دانناد  ترین کنترل برای ت بیت اعتبار مای  حیاتی

هاا و   اعتبار یافته ةدر پژوهش دربار نکنندگا شرکتنظر 

، تفسایرها و  هاا  یافتاه توان  تفسیرهاست. برای این کار می

نتاااایج پاااژوهش را در گروهااای کاااانونی متشاااکل از   

 .دکردر پژوهش قضاوت  کنندگان شرکت

های این مطالعه به همراه ساؤالات   در این مرحله داده

کنندگان در بخش مصااحبه پاژوهش    نفر از شرکت 5به 

 برداشات  محقاق  ایاا »اده شد و دو ساؤال مهام شاامل    د

 تحلیال  ایان  ایاا » و« اسات  داشته هایشان ازگفته درستی

 فهام  در او» یاا  «رساد  مای  نظار  به منطقی نیز انان برای

به انان اعطا شاد و  « است؟ شده خطا دکار ها داده معنی

های انان گواه بر روایی مطلوب ابزار سنجش بوده  پاسخ

نظار بار    شاده هام   ی خبرگاان تعیاین  استا کرا کاه تماام  

هاای اناان مهار     ها و کادهای اساتخراجی از پاساخ    پاسخ

درساتی   تثیید زدند و اعلام کردند که استخراج کدها باه 

 انجام گرفته است. 

 تحلی  موارد منفی 3-2-2

در تحلیل موارد منفی به همراه تعریف متغیرهای اصالی  

متغیرهاا   این مطالعه، تعااریفی در ضادیت یاا مخالفات ایان     

تا خبرگاان درک درساتی   ( 1982گوبا و لینکلن، ارائه شد )

منظاور   گونه که گفته شاد، باه   از موضوع داشته باشند. همان

جاذابیت   تفهیم بهتر خونسردی برند، مفاهیمی همچون عادم 

نبودن برند تشری  شد که از ان برای بهباود   برند و دلچس 

 سط  روایی سؤالات استفاده شد.

 پژوهشپایایی  3-3

منظااور تثییااد پایااایی در ایاان مطالعااه از دو روش   بااه

( 1985پااذیری )لیاانکلن و گوبااا،  و انتقااال اعتبارپااذیری

 استفاده شده است.

هاای   هاا و یافتاه   بودن توصایف  اعتبارپذیری به واقعی

پژوهش اشاره دارد و عبارت اسات از درجاة اعتمااد باه     

و کننادگان پاژوهش    هاا بارای شارکت    بودن یافتاه  واقعی

ای که این پژوهش در ان انجاام شاده اسات.     برای زمینه

بادین منظااور محقاق بااا باازبینی فراینااد تحلیال کاادهای     

اسااتخراجی، اعتبارپااذیری نتااایج را تثییااد کاارد. باادین   

منظور محقق کلیة مراحل تحلیل و کدگذاری را دوبااره  

 (.1985، لینکلن و گوباانجام داد )

ابلیت تعمایم نتاایج   پذیری در معنای واقعی به ق انتقال

کاردن   ها اشاره دارد. باا لحاا    یو مطالعه به سایر حوزه

این شرا که اک ر مطالعات کیفای روی تعاداد کمای از    

گیارد، قابلیات تعمایم نتاایج باا دشاواری        افراد انجام می

هاایی همچاون    شاود. در ایان زمیناه از رویاه     رو مای  روبه

یی هاا  کدگذاری و تحلیل نمادها و همچنین ساایر روش 

کناد بهاره بارده     پاذیری نتاایج کماو مای     که به تعمایم 

 (.1985، لینکلن و گوباشود ) می

 کنندگان پژوهش مشارکت 3-4 

کنناادگان پااژوهش حاضاار کلیااة ماادیران   مشااارکت

ارشد بازاریابی و تحقیقات بازار در برندهای تندمصرف 

(FMCG در کس ) کارهای کوکو و متوساا باوده    و

مل برنادهایی هساتند کاه    است. برندهای تندمصرف شاا 

ای در سبد خانوار دارند و تقریباً اک ر افاراد   جایگاه ویژه

کنناد. بار ایان     در یو جامعه از این برندها اساتفاده مای  

وکارهاای   اساس از میان برندهای تندمصارف در کسا   

کوکو و متوساا، برنادهای ماواد ااذایی، خاودرو و      

تعیاین   قطعات و لوازم خانگی برای جامعة اماری مطالعه

دند. نبودِ افرادی مطلع به موضوع پژوهش ساب  شاد تاا    

سه صنعت پرطرفدار در سبد خانواده بررسی شود. ابتادا  

کارهااای کوکااو و  و تصاامیم باار ان بااود کااه کساا   

متوسا مواد اذایی بررسی شود، اما باا ارساال ساؤالاتی    

برای افرادی که امکان مصاحبة حضوری با اناان فاراهم   

های انان نشان داد که تعاداد افارادی    بود، دریافت پاسخ
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کااه هاام در خصااوص موضااوع پااژوهش مطلااع و دارای 

امکان مصاحبة حضوری محادود باود. بناابراین تصامیم     

کارهای کوکاو و متوساا    و گرفته شد برندهای کس 

لااوازم الکترونیکاای و خااودرو و قطعااات نیااز بااه جامعااة  

 اماری این مطالعه افزوده شود. 

 ساه  میاان  نتاایج  تبیاین  در ارکگییکپ ایجاد منظور به

 بهره مرتبا اماری های ازمون از باید شده انتخاب گروه

 شاد،  اشااره  مطالعه این مسئله بیان در که گونه همان. برد

 جذابیت و عملکرد برند، یو خونسردبودن اصلی لازمة

 برناد  ارزش های شاخص اساس این بر. است ان مطلوب

 ،1شااوم  و هساو ) نکیوتاوبی  نسابت  از اساتفاده  با شرکت

 ، دو(2016 ،2همکاران و ژینگ) برند مقبولیت و( 2008

 براسااس  برناد  جذابیت انطبا  و بررسی برای اصلی بعد

 انتخاابی  گاروه  ساه  در( 2016 همکاران، و ژینگ) مدل

 کوکاو  هاای  شرکت نخست زمینه این در. شدند تعیین

 هاای  شارکت  گاروه  در صانعت  ساه  ایان  فعال متوسا و

 و شناسااایی تهااران بهااادار اورا  بااورس شاادة پذیرفتااه

 مقبولیات  و ارزش شااخص  دو با مرتبا اماری های داده

 1397 -1390 زمااانی  بااازة  در کاادال  سااایت  از برنااد

 بااه شااده تعیااین شاااخص دو میااانگین و شااد اسااتخراج

 و قطعاات  و خاودرو  ااذایی،  ماواد  صانعت  سه تفکیو

 .شد محاسبه 1 جدول شرح به الکترونیکی لوازم

 برند عملکرد های شاخص میانگین: 1 جدول

 برند مقبولیت برند ارزش صنعت

 /.870 46/1 اذایی مواد

 /.599 59/1 قطعات و خودرو

 /.792 32/1 الکترونیکی لوازم

 

 در کنناده  تعیاین  شااخص  دو میانگین محاسبة از پس

 ماانع  تواناد  مای  انها در ضعف که شرکت برند جذابیت
                                                           
1 . Hsu and Shawm 
2 . Xuejing et al. 

 هاای  میانگین تفاوت ود،ش خونسرد برندهای گیری شکل

 از اساتفاده  باا  انتخاابی  صانعت  ساه  براساس شده محاسبه

 2 جادول  شارح  باه  کنادعاملی  واریاانس  تحلیل ازمون

 .شد تحلیل

 چندعاملی واریانس تحلی : 2 جدول

 مربعا 

 جزئی

 سطح

 معنی

 داری

 آمارة

 فیشر

 مجموع

 مربعا 

 مجذور

 میانگین

 متغیر

 وابسته
 منبع

000./ 799./ 597./ 465/6 546/2 
 ارزش

 برند
 صنعت

007./ 423./ 204./ 069/4 315/1 
 مقبولیت

 برند

 

 اینکاه  باه  باتوجاه  دهاد  مای  نشاان  اماده  دست به نتایج

 ساط   مقدار و/. 05 از کمتر جزئی مربعات سط  مقدار

 تفاوت شده است، حاصل/. 05 از بیشتر فیشر داری معنی

 سه در ندبر جذابیت های شاخص میانگین میان معناداری

 وجاود  الکترونیکی لوازم و خودرو اذایی، مواد صنعت

 مطالعاه  ایان  نتاایج  کارد  استدلال توان می بنابراین. ندارد

 و تعماایم قابلیاات شااده بررساای گااروه سااه در توانااد ماای

 .باشد داشته موضوع خصوص در را کلی گیری نتیجه

 گیاری  نمونه نوع دو از توان می کیفی های بررسی در

 گیاری  نموناه  شاامل  کاه  نمود استفاده مانهمز صورت به

 ،یو کاظم فرد دانایی) است نظری گیری نمونه و هدفمند

 روش دو ایاااان از همزمااااانة اسااااتفاد(. علاااات 1389

 ان کننادگان  مشاارکت  و پاژوهش  ناوع  باه  گیاری  نمونه

اینکاه پاژوهش حاضار در     باه  باتوجه .(همان) گردد برمی

 ناخصصا مت از مصااحبه  باا  و یابیا بازار تخصصای  ةطیح

 ،پاذیرد  مای صاورت   تندمصارف  یبرنادها در  یابیبازار

ضااروری اساات. باارای  گیااری نمونااه روش ایاان انتخاااب

کهار معیار مهم و اساسای باه    افراد مطلعین،گزینش این 

 وجود دارد:   ریشرح ز
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اشنایی داشته باشد و  هدف ةجامعباید با  مطلع -1

در وضعیتی باشد که از رویدادها و مساائل مهام میادانی    

را در  یساؤالات  ار،یمع نیاز ا نانیاطم منظور به. باشد اااگ

افراد جامعه  یو برا یبرند از قبل طراح یخونسرد ةحوز

 انیا مایان  از  کننادگان  مشاارکت  ساپس  وارسال  یامار

 ییاشاانا پااژوهش موضااوع بااا کااه شااد انتخاااب یافااراد

 .داشتند

 ان در میادانی  ةمطالعباید در زمان انجام  مطلع -2

 ارتبااا  در ان باا  شاکلی  باه  یاا  باشد شتهدا حضور جامعه

 .باشد نزدیو

و  گفتگو همراهی، برای کافی وقت باید مطلع -3

 ارتباا با محقق داشته باشد.

مطلع باید فردی با ههن ایرتحلیلی باشد، یعنی  -4

با زبان بومی و دانش عامیانة ان جامعاه صاحبت کناد و    

منظاور   تحلیل شخصی را در مسائل مطالعه وارد نکند. باه 

شاوندگان پایش    بودن ههن مصاحبه اطمینان از ایرتحلیل

از انجااام مصاااحبة نهااائی، جلسااات گفتگااو کوتاااهی در 

مااورد وضااعیت مفاااهیم بازاریااابی در سااازمان محاال     

هااای  فعالیتشااان پرساایده شااد و سااپس براساااس پاسااخ  

شده، افرادی انتخاب شدند که با زبان عامیانه دربارة  داده

 کردند. موضوعات گفتگو می

باادین منظااور و براساااس شاارایا هکرشااده در بااالا، 

منظااور طراحاای ماادل پااژوهش حاضاار در مجمااوع    بااه

گیااری هدفمنااد و نظااری فراینااد   براساااس روش نمونااه

کنناادگان انجااام شااد.  نفاار از مشااارکت 14مصاااحبه بااا 

کننادگان در ایان    شاناختی مشاارکت   مشخصات جمعیت

 است: 3مطالعه به شرح جدول 

 شوندگان شناختی مصاحبه عیت: خصوصیا  جم3جدول 
 سابقة فعالیت صنعت سمت تحصیلا  جنسیت ردیف

 10 اذایی مدیر بازاریابی دکتری مرد 1

 16 خودرو و قطعات مدیر تحقیقات بازار کارشناسی ارشد زن 2

 17 لوازم الکترونیکی مدیر بازاریابی دکتری مرد 3

 20 لوازم الکترونیکی مدیر بازاریابی دکتری مرد 4

 9 اذایی مدیر بازاریابی دکتری مرد 5

 11 اذایی مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد مرد 6

 10 لوازم الکترونیکی مدیر تحقیقات بازار کارشناسی ارشد زن 7

 7 لوازم الکترونیکی مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد مرد 8

 14 خودرو و قطعات مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد مرد 9

 12 خودرو و قطعات مدیر تحقیقات بازار کترید زن 10

 14 خودرو و قطعات مدیر تحقیقات بازار دکتری زن 11

 10 لوازم الکترونیکی مدیر تحقیقات بازار دکتری مرد 12

 9 اذایی مدیر بازاریابی کارشناسی ارشد مرد 13

 7 اذایی مدیر بازاریابی دکتری مرد 14

 
حبة دیگر کاد بااز   مصا 12گفتنی است پس از انجام 

دهنادة اشاباع نظاری در     جدیدی تولید نشد که این نشان

مصاحبه استا اما به علت اطمینان از دساتیابی باه اشاباع    

نظری در فرایند مصاحبه، تعاداد دو مصااحبة دیگار نیاز     

کننادگان در   انجام گرفت تا در نهایت تعاداد مشاارکت  

 نفر رسد.  14این پژوهش به 
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 ها داده وتحلی  روش تجزیه 3-5
هاای حاصال از مصااحبه در ایان      تحلیل داده و تجزیه

بنیاد انجام شاده اسات. در    مطالعه با استفاده از روش داده

ها به جای تکیاه بار    اوری منظم داده این رویکرد با جمع

های گذشته، سعی در ایجاد یو نظریة جدید  فرض پیش

باارای ایجاااد نظریااه، فراینااد شااود. در ایاان رویکاارد  ماای

هاا ااااز شاده و ساپس باه       اوری داده موردنظر از جماع 

هاایی   شود. برای تحلیل داده تدوین مدل تئوری ختم می

انااد، از رویکاارد  کااه در فراینااد خلااق نظریااه جمااع شااده

شاود. در ایان روش نخسات     کدگذاری باز اساتفاده مای  

هاا اختصااص    هاای مختلاف داده   های منظم به بخش کد

یابااد و سااپس ایاان رمزهااا در قالاا  مفاااهیم تعیااین    ماای

نامناد. در گاام    شوند که انهاا را کدگاذاری بااز مای      می

بعدی محقق با اندیشیدن در خصوص ابعاد مختلف ایان  

هااا و یااافتن پیوناادهای میااان انهااا بااه کدگااذاری  مقولااه

هاا،   اورد. در جریاان ایان کدگاذاری    محوری روی مای 

باه   توجاه  گیاری نظاری و باا    پژوهشگر با استفاده از نمونه

اوری  ها، باه جماع   مفاهیم و الگوهای استخراجی از داده

هااای  هااا در خصااوص افااراد، رخاادادها و جایگاااه   داده

تار از مفااهیم و    پاردازد کاه تصاویری انای     مختلفی مای 

هاای حاصال، فاراهم خواهناد کارد. در نهایات باا         مقوله

 شاده و درمجماوع   ها پاالایش  کدگذاری انتخابی، مقوله

 اید. نظریه یا تئوری مدنظر به دست می

 

 های پژوهش یافته -4

در این بخش نتایج حاصل از تحلیل متون مصاحبه با 

بنیااد در ساه ساط  کدگاذاری      گیری از روش داده بهره

ای،  باز، محوری و انتخابی براساس مقولات علّای، زمیناه  

 شود. گر، راهبرد و استراتژی و پیامدها ارائه می مداخله

ی یا گرانددتئوری به زبان ساده طرحا  بنیاد دادهة نظری

پژوهش کیفی است که در ان پویشاگر ناوعی تبیاین     از

یناد، اقادام یاا تعامال ارائاه      ا)یاا نظریاه( از یاو فر    کلی

تعااداد زیااادی از   هااای دیاادگاهکااه حاصاال   دهااد ماای

 (.2003، 1)گیگر و تارلی است کنندگان مشارکت

کوشااد  مااییناادی اساات و  افر ةیااو نظریاا  بنیاااد داده

با مشااهدات   ،یندی را که میان اجزای تحقیق وجود داردافر

هاتی اکتشاافی   بنیاد داده ةنظری زیرا اکیفی خود تشری  کند

باه هماین دلیال     .کند طرح نوینی ارائه کناد  دارد و سعی می

 فارض  پیشبرد و سؤال را جایگزین  عمق تحقیق را فراتر می

 (.2003)گیگر و تارلی،  کند می

 ذاری شرایط علّیکدگ 1-4

تحلیل متون مصاحبه در ایان بخاش باه دنباال یاافتن      

عااواملی اساات کااه باار پدیاادة مرکاازی ایاان مطالعااه      

ها نشان داده اسات کاه    )خونسردی( تاثیرگذارند. تحلیل

مقولاه   5کاد بااز اولیاه، تعاداد      137مفهوم و  19از میان 

های کلان ساازمانی،   خلاقیت و نواوری، سیاست»شامل 

اساتخراج  « اسی، ادراکات ساازمانی و فنااوری  زیبایی شن

ای باار نحااوة  شااد. نتااایج تحلیاال کیفاای تمرکااز عمااده  

گااذاران  هااای ماادیران و سیاساات  ادراکااات و نگاارش 

شادة اناان در    های تادوین  سازمانی و در پی ان سیاست

گیری برند خونسرد داشته است. در فرایناد تحلیال    شکل

شوندگان بر  حبهدفعات شاهد تثکید مصا های اولیه به داده

هااای سااازمانی و  دو محااور عماادة ادراکااات و نگاارش 

اماده از   دسات  ایام. نتیجاة باه    های ساازمان باوده   سیاست

 شود. مشاهده می 4تحلیل در جدول 

                                                           
1 . Geiger & Turley 
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 : کدگذاری شرایط علّی4جدول 
 کد محوری کد انتخابی نقش کدهای استخراجی

 شرایط علیّ

 خلاقیت و نواوری

 های خلا  ایده
 رویکرد نواور گیری شکل

 جذابیت نواوری محصول

های کلان سازمانی سیاست  

 مشی ویژة برند خا
 تصمیمات حمایتی مدیریتی

 گذاری برند توسعة سرمایه
 گرایی مدیران کمال

شناسی زیبایی  

 کنندگان دوستی مصرف زیبایی
 ادراکات زیبایی محصول

 نوازی محصول کشم
 ری برنداهمیت جذابیت ظاه

 ادراکات سازمانی

 درک اهمیت برند
 نگرش م بت به برند
 دید فراسازمانی

 گیری بلندمدت جهت

 فناوری
 ابزار و تجهیزات الکترونیکی جدید
 تسلا ابزارهای دیجیتالی بر فیزیکی

 توسعة فضای مجازی

 
 گر کدگذاری عوام  مداخله 4-2

ملی اسات کاه بار    این بخش به دنباال شناساایی عاوا   
انتخاب راهبرد یا استراتژی در وضعیت موجود اثرگاذار  

کاد   3های کیفی توانسته اسات   خواهد بود. انجام تحلیل

کد بااز اساتخراج    51کد محوری و  9انتخابی را از میان 
 گزارش شده است. 5کند. نتیجه در جدول 

 گر : کدگذاری عوام  مداخله5جدول 
 کد محوری خابیکد انت نقش کدهای استخراجی

 گر عوام  مداخله

 های مدیریتی ضعف
 گیری نامناس  تصمیم

 های بازار ناتوانی در تحلیل
 ثباتی مدیریتی بی

 های اقتصادی ضعف
 ثباتی بازار بی
 گذاری نامعقول سرمایه

های فرهنگی ضعف  

 فرهنگ کاری ضعیف
 اخلا  کاری

 های ایرهمسو ارزش
 عارفهای نامت ارزش
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 ای کدگذاری عوام  زمینه 4-3
ای به عواملی عمومی اشاره دارد کاه بار    عوامل زمینه

کاد   2هاا توانساته اسات     راهبردها اثرگذار است. تحلیال 
هااااای  انتخااااابی خصوصاااایات فرهنگاااای و ویژگاااای 

کاد بااز    31کد محاوری و   5شناختی را از میان  جمعیت
 است. 6استخراج کند. نتیجه به شرح جدول 

 ای : کدگذاری عوام  زمینه6 جدول
 کد محوری کد انتخابی نقش کدهای استخراجی

 ای عوام  زمینه

 خصوصیات فرهنگی

 های محوری تغییر در ارزش

 نمادهای محبوب مردم

 هنجارهای موردپذیرش

 شناختی های جمعیت ویژگی
 کنندگان تغییر نسل در مصرف

 رشد جمعیتی در جامعه

 
 هبردها:کدگذاری را 4-4

تحلیاال متااون مصاااحبه در ایاان بخااش در پاای یااافتن 
هایی اسات کاه از پدیادة مرکازی      کنش ها و برهم کنش

گرفتاه در ایان بخاش     هاای انجاام   شاود. تحلیال   منتج می
راهباارد ماؤثر در نتیجااة بررسای پدیاادة    5توانساته اسات   

کد اولیه استخراج شود.  86مفهوم و  14مرکزی از میان 
 7در این خصاوص باه شارح جادول     مده  ا دست نتیجة به
 است.

 : کدگذاری استراتژی7جدول 

 کد محوری کد انتخابی نقش کدهای استخراجی

 راهبردها

 تحقیقات بازار

 های تغییر تحلیل نرد

 کنندگان های مصرف ارزیابی دیدگاه

 ارزیابی رفتار رقبا

 نیروی انسانی متخصص

 گیری از افراد توانمند بهره

 ی تخصص با وظیفههمراستای

 تغییر نگرش نیروی انسانی

 ارتباطات مؤثر
 کنندگان تعامل مؤثر با مصرف

 ارتباطات مؤثر با اصحاب رسانه

 سازی فرهنگ

 سازی فرهنگ محوری نهادینه

 فرهنگ مشارکت و تعامل

 فرهنگ تبلیغات

 های فردی و سازمانی همسوسازی ارزش

 های تبلیغاتی رسانه
 لیغات هدفمندتب

 تمرکز بر جامعه هدف تبلیغاتی

 

 کدگذاری پیامدها 4-5
هااای انتخااابی،   کاربساات راهبردهااا یااا اسااتراتژی   

پیاماادهایی را بااه همااراه خواهااد داشاات. تحلیاال متااون   
کد  24پیامد انتخابی از میان  8مصاحبه منجر به شناسایی 
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کد باز شده است. هریو از این عوامال   113محوری و 
اناادا  هااا تکاارار شااده شااماری در مصاااحبه فعااات بااید بااه
شااکلی کااه درجااه و میاازان اهمیاات ایاان پیاماادها از    بااه

یکدیگر قابل تفکیو نیست و بسته به وضعیت و شرایا 
 موجود و محیا کاری متفاوت، گوناگون خواهد بود.

 : کدگذاری پیامدها8جدول 

 کد محوری کد انتخابی نقش کدهای استخراجی

 پیامدها

ویژة برند ارزش  

 کیفیت برند

 اگاهی برند

 وفاداری برند

 اگاهی برند

 تولیدات مطلوب
 کیفیت تولیدات

 کنندگان های مصرف تثمین خواسته

 نگرش مطلوب
 کنندگان تغییر ادراک مصرف

 کنندگان اندیشی مصرف م بت

 جذب مشتریان

 وفاداری مشتریان

 اعتماد به تولیدات

 ریدتکرار خ

 مشتریان جدید

 تعامل مطلوب

 ارتباا مطلوب در فضای مجازی

 تعامل فیزیکی مطلوب

 بازخورد سازنده

 تصویرسازی م بت

 در معرض دید بودن

 گرایش بازاری

 ظاهر جذاب

 رهبری بازار

 بازار بیشتر

 ایجاد بازار جدید

 افزایش سهم بازار

 هویت محوری

 نگرش به برند

 شخصیت برند

 پیکرة برند

 
 کدگذاری مقولة مرکزی 4-6

این بخش در پی شناسایی مقولاتی است کاه پدیادة   
دهد. بررسی و تحلیل متون  مرکزی مطالعه را پوشش می

مصاحبه نشاان داده اسات کاه برناد خونسارد باه هماراه        
هاا و   های ان کاه هماناا خصوصایات و ویژگای     شاخص

گذارد، پدیدة  به نمایش می شرایا یو برند خونسرد را
هااای  شااود. تحلیاال  مرکاازی ایاان مطالعااه قلمااداد ماای  

مفهوم و  33مقوله را از میان  9گرفته در این مطالعه  انجام
کد اولیه استخراج کرده و با عنوان خصوصایات یاا    137

های اصلی برند خونسارد در نظار گرفتاه اسات.      شاخص
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 است. 9گرفته به شرح جدول  های انجام نتیجة تحلیل
 : کدگذاری پدیدة مرکزی9جدول 

 کد محوری کد انتخابی نقش کدهای استخراجی

 پدیدة مرکزی:

 برند خونسرد

انگیز خاطره  

 راحتی

بخش تغییرات الهام  

کردن در لبه حرکت  

های ارزشی ویژگی  

های اطمینان بخش ارزش  

های انحصاری ویژگی  

فرهنگ خرده  

فرد وضعیت منحصربه  

 خلا 

 تغییرات مداوم

 به روز بودن

 طراحی تازه

 ارتباطات عاطفی

 احساس خاص بودن

 شهرت

 احساس م بت

 پرانرژی

 سرگرم کننده

 جوانی

 اشتیا 

 معتبر

انتها بی  

 پیشینه و سنت

 تواضع

 صداقت

 خاص

 پیچیده

 باکیفیت

انگیزبودن دل  

عیاگاهی اجتما  

 خلق اگاهی

 درگیری اجتماعی

 بهبود پایداری

 پاسخگویی محیطی

 استقلال

العاده خار   

 فرد

 نمادین

 رویایی

 الگوی استخراجی 4-7
در این بخش از مطالعه، الگوی استخراجی پاژوهش  

گرفتااه بااا روش   هااای انجااام  براساااس تحلیاال مصاااحبه 

( 1998) 1س کاوربین بنیاد و تکیه بر رویکرد اساتراو  داده
 شود. ارائه می 1به شرح نمودار 

                                                           
1 . Strauss & Corbin 
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 بنیاد : الگوی استخراجی پژوهش با روش داده1نمودار 

 
مشاخص اسات، الگاوی     2گونه که در نمودار  همان

اساااااتخراجی پاااااژوهش براسااااااس مصااااااحبه باااااا  

کنندگان در این مطالعه طراحی و تدوین شاده   مشارکت

، مقاولات  است. مطاابق باا رویکارد اساتراوس کاوربین     

شده در شش بخش شامل شرایا علّای، پدیاده    شناسایی

ای، عوامال   مرکزی، استراتژی یا راهبارد، عوامال زمیناه   

اند. براساس الگاوی   بندی شده گر و پیامدها طبقه مداخله

شناسااای،  اساااتخراجی، خلاقیااات و ناااواوری، زیباااایی 

های کلان سازمانی، فناوری، ادراکات ساازمانی   سیاست

اناد کاه بار پدیادة      ملی در نظر گرفتاه شاده  به عنوان عوا

هاا و خصوصایات برنادهای     مرکزی این مطالعه )ویژگی

هااای  هااا و مؤلفااه گااذارد. ویژگاای خونساارد( تااثثیر ماای

 پدیدة مرکزی:

 انگیزخاطره�

 هایویژگی�

 ارزشی

 ارتباطات�

 عاطفی

 پرانرژی�

 معتبر�

 آگاهی�

 اجتماعی

 استقلال�

 

 شرایط علّی:

 نوآوری و خلاقیت�

 شناسیزیبایی�

های کلان سیاست�

 سازمانی

 فناوری�

 یادراکات سازمان�

 

 :راهبرد یا استراتژی

 بازار قاتیتحق�

سانی نیروی ان�

 متخصص

 ارتباطات موثر�

 سازیفرهنگ�

 های تبلیغاتیرسانه�

 

 پیامدها:

 برند ویژة ارزش�

 مطلوب تولیدات�

 نگرش مطلوب�

 جذب مشتریان�

 مطلوب تعامل�

 بیشتر بازار�

 دید معرض در�

 بودن

 بازار رهبری�

 محوری هویت�

 

 :ایزمینه عوامل

 خصوصیات فرهنگی �

های ویژگی�

 شناختیجمعیت

 

 :گرمداخله عوامل

 مدیریتی هایضعف�

 اقتصادی هایضعف�

 فرهنگی هایضعف�
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شاودد در وضاعیت فعلای،     برندهای خونسارد ساب  مای   

هااا یااا راهبردهااایی همچااون تحقیقااات بااازار،  اسااتراتژی

ساازی   نیروی انسانی متخصص، ارتباطات مؤثر، فرهنگ

شود که البته ناوع   های تبلیغاتی در نظر گرفته می و رسانه

ای  ها یا راهبردها تحت تاثثیر عوامال زمیناه    این استراتژی

شاناختی قارار    همچون خصوصیات فرهنگای و جمعیات  

دارنااد. عاالاوه باار ایاان، انتخاااب اسااتراتژی یااا راهباارد    

هااای ماادیریتی،   واسااطة عااواملی همچااون ضااعف    بااه

هااای فرهنگاای مداخلااه  و ضااعفهااای اقتصااادی  ضااعف

دهاد.   تثثیر خاود قارار مای    شود و انتخاب ان را تحت می

برایند ایان شارایا کاه در نهایات ساب  انتخااب یاو        

و  برنااد ژةیااوارزش  یی ازاماادهایپشااود،  اسااتراتژی ماای

رهبری بازار به همراه خواهد داشت که به بهبود جایگااه  

 شود. برند سازمان منجر می

 

 گیری بحث و نتیجه -5
هدف اصالی از انجاام ایان مطالعاه طراحای الگاوی       

منظاور دساتیابی باه ایان      خونسردی برند باوده اسات. باه   

نفار از متخصصااان بازاریاابی و تحقیقااات    14هادف، بااا  

بازار در سه صانعت ماواد ااذایی، خاودرو و قطعاات و      

هایی انجام گرفات کاه نتاایج     لوازم الکترونیکی مصاحبه

خراجی پااژوهش بااه شااده از ان در الگااوی اساات حاصاال

شود. در ایان میاان، وجاوه و     مشاهده می 2شرح نمودار 

خصوصاایات برنااد خونساارد بااه عنااوان پدیاادة مرکاازی  

دهناادة ان  هااای تشااکیل  پااژوهش بااه همااراه شاااخص  

 شناسایی شده است.  

برنادهای   کننادگان  مصارف  این مطالعه دریافت کاه 

جایگااه   باا  پرانرژی، زیباشناختی، العاده، فو  خونسرد را

 فرهنااگ دارای خاارده معتباار، اصاایل، برتاار، و موقعیاات

 همااة. داننااد ماای محبااوب و نمااادین مخااتص بااه خااود،

 بخااش و برنااد هاار باارای مناساا  و لازم خصوصاایات

 هاا ممکان   از ایان ویژگای   برخای . نیسات  کننده مصرف

 م ااال باشااندا باارای تضاااد در دیگااران بااا حتاای اساات

اماده   ستد نتیجة به. فرهنگی خرده پیوندهای با محبوبیت

دهد یو برند خونسارد خصوصایاتی دارد کاه     نشان می

ان برنااد را از دیگاار برناادهای موجااود در بااازار متمااایز 

سااازد. برنااد خونساارد، برناادی اساات کااه جااذابیت   ماای

ظااااهری کشااامگیر و متماااایزی دارد و مشاااتریان یاااا   

کنندگان در بازار رقابتی را به سوی خود جاذب   مصرف

رتمند است و ساب  برقاراری   کند. این برند بسیار قد می

شاودا زیارا    ارتباطات و تعاملات مطلوبی با مشتریان مای 

نظیر توان اثرگاذاری   برند خونسرد با جذابیت ظاهری بی

تواناد نگارش    بیشتری در ادراکات مشاتریان دارد و مای  

کننادگان نسابت باه ساازمان ایجااد       م بتی را در مصارف 

هاای   رزشهاا و ا  کند. برند خونسرد متناسا  باا ویژگای   

شود و با دارابودن  فرهنگی جوامع طراحی و پردازش می

فرد خود ارزش رقابتی پایداری را  خصوصیات منحصربه

اورد. ایاان برنااد   باارای هاار سااازمانی بااه همااراه ماای     

بهاساات و ارزش مااادی و   فاارد بساایار گااران  منحصااربه

سااوداوری فراواناای را باارای هاار سااازمانی بااه همااراه    

یاری کناین خصوصایاتی    گ اورد. بدون شاو شاکل   می

تحاات تااثثیر عواماال گوناااگونی قاارار دارد کااه هریااو 

توانناد   فارد مای   متناس  با شارایا و وضاعیت منحصاربه   

گیاری برنادهای    درجه و میزانی از اثرگذاری را بر شکل

ترین این عوامال   خونسرد بر جای گذارند. یکی از عمده

نوع نگرش مدیران و مسئولان سازمان خواهد باود. دیاد   

تی که مادیران و مسائولان ساازمان دارناد باه هماراه       م ب

نگرش فراسازمانی انها و با تکیه بر ارتباطات و تعاملات 

گیاری   ای که با مشتریان خود دارند، سب  شکل گسترده

شود. این رویکرد در مدیران باعث  برندهای خونسرد می

انگیز و جذاب طراحی کنندا زیارا   شود برندی خاطره می

کننادگان را در   نظرات مشاتریان یاا مصارف   ها و  دیدگاه

دهای باه برناد باه      ان اعمال کرده و در طراحی و شاکل 
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هااای محااوری جامعااه توجااه  هااا و ارزش فرهنااگ خاارده

گیاری کاارگروه    اند. این عامل سب  شکل ای کرده ویژه

شااود تااا ایاان واحااد بتوانااد بااا   ای در سااازمان ماای ویااژه

تدوین سیاساتی   اوری اطلاعات از بازار رقابتی، در  جمع

هاا   حمایتی در این خصوص کوشش کند. ایان سیاسات  

شااو حااامی نااواوری و خلاقیاات در طراحاای     باادون

محصولات خواهد بودا زیرا با اشاباع باازار از تولیادات    

برندهای مرسوم، اال  مشتریان در پی تماایزاتی هساتند   

که انان را از منظر درونای راضای و خشانود کناد. ایان      

گیااری برناادهای  توانااد بااه شااکل  تمااایزات زمااانی ماای 

راحتای   خونسرد کمو کند کاه پایادار باشاد و رقباا باه     

هاایی کااه   نتوانناد ان را تقلیاد کننادا البتااه ناوع فنااوری     

سازمان در اختیار دارد، منجر باه تعادیلاتی در برنادهای    

های  شودا کون هر محصولی برایند پردازش سازمان می

کااه در اختیااار  هااایی اساات گرفتااه از راه فناااوری انجااام

توانند نوع و نحاوة   ها می سازمان قرارد دارد. این فناوری

ارائة محصول را تعیین کند که این خود در طراحی برند 

سااازد.  ناپااذیر ماای و ایجاااد تغییراتاای در ان را اجتناااب 

فارد در   برایند این عوامل باعث ایجاد شرایطی منحصربه

دهای موجاود  شود که ان را از دیگر برن برند سازمان می

باه ساطحی    توجاه  سازد. این تفاوت باا  در بازار متمایز می

های برند خونسرد در اختیار  که سازمان از حیث شاخص

دارد، متفاااوت اساات. بنااابراین در ایاان شاارایا بایااد      

راهبردها یا رویکردهایی را تدوین کرد و در نظر گرفت 

تا از پیامدهای حاصل از خونسردی برناد اساتفاده کارد.    

هایی که سازمان و مدیران ان  ترین فعالیت ی از عمدهیک

توانند انجام دهند، این است که در گاام   در این راستا می

ها و عملیات خاود در پای    سازی برنامه نخست برای پیاده

جذب متخصصان و نیروی انسانی ماهر برایدا زیارا ایان   

شوند و تاثثیرات زیاادی    افراد نمایندة سازمان شناخته می

ملیات تولیادی محصاولات و کالاهاای ساازمان بار      بر ع

جاای گذارنااد. در کنااار ایاان عامال، هاار سااازمانی بایااد   

گذاری مطلوبی در تحقیقات بازاری خود در نظر  سرمایه

هااای بااازار و  گیاارد تااا بااا شااناخت صااحی  از ویژگاای  

خصوصاایات رقبااای خااود اگاااهی از برنااد را در خااود  

د تااا تقویاات کنااد. ایاان تحقیقااات کمااو خواهااد کاار 

تاری باا    ها بتوانناد ارتباطاات و تعااملات ساازنده     سازمان

مشتریان خود در بازار برقرار کنناد و همچناین باا بهباود     

ها و فنون معتبرتار و   سط  اطلاعات خود بتوانند تکنیو

تری را برای تبلیغاات برناد خاود باه کاار گیرناد.        مرتبا

شاود تاا    استراتژی مناس  در تبلیغات محصول باعث می

کنندگان بالقوه از برناد ساازمان    بیشتری از مصرف سط 

اگاه شوند. البته گفتنی است اطلاعات حاصل از تحقیق 

شاود   های فرهنگی منجر مای  کاربردی به شناسایی ارزش

هاااای جدیاااد  کاااه ساااازمان بایاااد باااا تکیاااه بااار ارزش

شده سعی در تغییرات و تعدیلات لازم باورها و  شناسایی

گیاری   ود کند تا باا شاکل  های محوری سازمان خ ارزش

هاایی کاه از ایان قبیال      های جدید و توسعة ارزش ارزش

 کند، از منافع ان بهره برد.  برند حمایت می

گرفته پیامادهایی   برایند این عوامل و وضعیت شکل

را برای سازمان به همراه خواهاد داشات. خونسردشادن    

شاود تاا باا بهباود جاذابیت برناد، ارزش        برند باعث مای 

برای سازمان باه هماراه ایاد. ایان ارزش باعاث       ای ویژه

گیااری ارتباطااات متااوالی و خریاادهای مسااتمر     شااکل

شاود تاا بادین طریاق      مشتریان از محصولات سازمان می

سازمان هم تلاش کناد کیفیات محصاولات و تولیادات     

خااود را بهبااود بخشااد. بهبااود کیفیاات محصااولات و     

ر باه  خدمات با برقراری ارتباا مطلوب با مشاتریان منجا  

شاود. جاذب    جذب مشتریان بیشتری بارای ساازمان مای   

شاود در بلندمادت    مشتریان بیشتر برای سازمان باعث می

فارد شاود و    سهم بیشتری از بازار نصی  برناد منحصاربه  

درنهایت سازمان با ادامة روند فعلی خود باه رهبار باازار    
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ها به همراه افازایش ساهم باازار     تبدیل شود. این ویژگی

ود یو شخصیت مستقل و جذاب برای برند ش باعث می

شکل گیرد که این خود منافع مادی و ایرمادی فراوانای  

 اورد. را به همراه می

گرفتااه در حااوزة   هااای خااارجی صااورت  پااژوهش

کنناد کاه     اند عواملی را شناسایی خونسردی برند توانسته

هایی با مقاولات اساتخراجی در ایان     ها و تفاوت شباهت

اناااد  ( گفتاااه2019رن و همکااااران )مطالعاااه دارناااد. وا

خودمختاااری، هویاات و اعتبااار، جااذابیت و زیبااایی از   

تاارین خصوصاایات برناادهای خونساارد محسااوب    مهاام

شدة پژوهشگران باا   شوند که با هر سه مقولة شناسایی می

کازی همخاوانی   مقولات استخراجی در بخش پدیدة مر

 ،تجااری  برند ( عواملی با عنوان سهم2018) دارد. بایرنه

را عوامل مؤثر بار خونساردی برناد     فروش و بازار تسلا

لحا  کردند که تسلا بازار و فروش نیز در این مطالعاه  

اناد.   منزلة مقولات اثرگذار بر خونسردی حاصال شاده   به

( نیاز مفهاوم اساتقلال را یکاای از    2017) 1بودزانوفساکی 

وجوه اصلی خونسردی برند در نظر گرفتناد کاه همانناد    

و ازادی عماال در پدیاادة مرکاازی ایاان  وجااه اسااتقلال 

نیز اصاالت را   (2015) 2مطالعه است. بیرگالیا و براکوس

های اصالی خونساردی برناد معرفای کارده       یکی از جنبه

است که دقیقاً یکی از وجاوه اصالی پدیادة مرکازی در     

 درامااورتی انااد. سااریراماکان ایاان مطالعااه لحااا  شااده 

رند را تحت ای پیامدهای خونسردی ب ( در مطالعه2009)

نفااس و وفاااداری شناسااایی بررساای    عناااوین اعتمادبااه 

اند. در این مطالعه نیز این دو مفهاوم تحات عناوان     کرده

اند.  مقولات فرعی پیامدهای خونسردی برند مطرح شده

در مجموع باید گفت علاوه بر عواملی که در مطالعاات  

گذشته تحت عناوین مرتبا باا خونساردی برناد مطارح     

                                                           
1 . Budzanowski 
2 . Biraglia & Brakus 

ین مطالعه توانسته دیدگاه جامعی را در ایان  شده است، ا

 خصوص ارائه دهد.

 باه  بر این اساس باید بیاان گفات نتاایج ایان مطالعاه     

 یاو  کدام کنند مشخص تا دهد می را امکان این مدیران

 رقابتی ضعف یا قدرت یو برندهای خونسرد اجزای از

 کلای  خونساردی  باه  دادن شاکل  در ها مؤلفه کدام است،

 کگونااه اینکااه و برخوردارنااد بیشااتری اهمیاات برنااد از

 کننده مصرف های بخش جغرافیاها، در اینها است ممکن

توانناد باا    ها می باشد. مدیران در سازمان متفاوت زمان و

هااای خااود مشااخص کننااد متناساا  بااا ایاان      بررساای

خصوصیات، وضعیت برندشان از منظر خونسردبودن در 

 که وضعیتی قرار دارد.  

 

 پیشنهادها -6

هاای مصااحبه منجار باه      این مطالعه و تحلیال داده انجام 

هایی شاد کاه شاسایته اسات پژوهشاگران       گیری ایده شکل

فعااال در ایاان حااوزه باادان توجااه کننااد. برمبنااای مقااولات 

شاود توجاه باه برناد      استخراجی در این مطالعه پیشانهاد مای  

هایی بارای   کردن ویژگی سازمان و تلاش در راستای فراهم

باه جاذابیت بیشاتر برناد بارای مشاتریان       برند خود که منجر 

هااای سااازمانی لحااا  شااود. همچنااین    شااود، در سیاساات

گیااری از  شااود تااا سااازمان در کنااار بهااره     پیشاانهاد ماای 

منظااور توسااعة ارتباااا سااازمان بااا   روز بااه هااای بااه فناااوری

مشتریان خود، از مناابع انساانی برنادمحور بهاره گیارد کاه       

زمان داشاته باشاند.   های ساا  درک درستی از برند و ویژگی

منظاور درک درساتی از باازار رقاابتی،      شاود باه   پیشنهاد می

منظااور تحلیاال   بخااش تحقیااق و توسااعه در سااازمان بااه    

روز مشتریان تشکیل شود. عالاوه بار    ها و نیازهای به اولویت

گاذاران ساازمانی بایاد تالاش کنناد       این، مدیران و سیاست

هاای   ة ویژگای سازِ ترویج و توسع های فرهنگی زمینه ارزش

 برندهای خونسرد را در سازمان ایجاد کند و توسعه دهند.
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شاود   همچنین برای انجام مطالعات بعدی پیشنهاد می

این الگو در یاو مطالعاه کمّای و میادانی اعتبارسانجی      

شاده   طریق نحاوه و میازان ارتباطاات ایجااد     شود تا بدین

ة خوبی نمایان شود. همچنین نیاز است باا انجاام مطالعا    به

میدانی، سایر عوامل مؤثر بار خونساردی برناد شناساایی     

گیاری   شده و میزان و سهم هریاو از عوامال در شاکل   

شاود باا    برند خونسرد مشخص شود. همچنین پیشنهاد می

دهنادة خونساردی    های تشاکیل  توسعه و تکمیل شاخص

منظاور سانجش ایان مفهاوم      برند، کارکوب عملیاتی باه 

 طراحی و اجرا شود.
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