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Abstract 
Strengthening and utilizing the intellectual capital that is the 
product of thinking can change the mental image of customers 
about the characteristics of human resources, infrastructure and 
facilities and communication networks of the holdings in the 
market and create an excellent competitive position for them. 
Accordingly, this study examines how to improve the brand mental 
image of the holdings through the development of intellectual 
capital. The present study has an applied orientation with 
explanatory purpose and Interpretive Structural Modelling 
technique has been used to analyze the collected data through 

interviews with 41 senior managers of one of the largest holdings 
in the country. These individuals were selected in a targeted and 
non-random manner. The number of samples was determined 
based on theoretical saturation and snowball method. The findings 
showe that strengthening the intellectual capital of the holding 
affects the customers mental image of the holding brand, and the 
mental image of the dimensions of the holdings' intellectual capital 
in order of importance include the mental image of human capital, 
relational capital and structural capital. 
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 چکیده

وانتد  تهتای فکتری کته ملصتود وترد و تفکتر هستتند، مت         سترمایه  یریکتار  بته قویتت و  ت
هتای  هتا و امکانتاو و شت که   هتای منتابا انستان ، زیرستاوت    تصویر ذهن  مشتریان از ویژ  

بته   هتا هلتدینگ رعتابت  ممتتازی را بترای     ارت اط  هلدینگ در بازار را تغییتر داده و موعییتت  
از  هتا نگیهلتد این پژوهش به بررست  نلتوه به تود تصتویر ذهنت  برنتد       بنابراین،  ؛وجود آورد

 یریتت جهتتت یپتتژوهش ضا،تتر، داراپرداوتتته استتت  فکتتری  یهتتاهیستترماطریتتت توستتیه 
 مدلستازی تفستیری ستاوتاری    کیت بتا استتفاده از تکن   و باشتد  مت  ت یینت  و هدف ی کاربرد
متتدیر ارشتتد یکتت  از   9۱بتتا  مصتتاض ه تیتتاز طر شتتدهیآورجمتتا یهتتاداده لیتتبتته تلل
  تصتادف  ریت غبته رو  هدفمنتد    استت  ایتن افتراد    هشد های بزرگ کشور، پرداوتته هلدینگ

مشتخ     بته رو   لولته برفت    یبته اشت ان ن تر    دنیانتخاب شدند  تیداد نمونه تا ضد رست 
ی فکتری هلتدینگ، تصتویر    هتا هیسترما ی نهتای  مشتخ  ستاوت کته تقویتت      هاافته  یشد

دهتتد و ترتیتتم اهمیتتت تصتتویر برنتتد هلتتدینگ را تلتتت تتتر یر عتترار متت  ذهنتت  مشتتتریان از
هتای  هتا ب تارو استت از تصتویر ذهنت  سترمایه      هتای فکتری هلتدینگ   ذهن  ابیتاد سترمایه  

 های ساوتاری ای و سرمایههای رابطهانسان ، سرمایه

سترمایه انستان ، سترمایه ستاوتاری، سترمایه      تصویر ذهن  برنتد،   واژگان کلیدی:
 های فکری، مدلسازی ساوتاری تفسیری ، سرمایهیارابطه
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 مقدمه -9

از در دنیای بازاریتاب  امتروز، اهمیتت برندستازی و ایجتاد تصتویری مطلتوب        

تتتا جتتای  افتتزایش یافتتته کتته مطالیتته در متتورد    برنتتد در ذهتتن مخاط تتان 

را  کننتتد انمصتترفی تقویتتت برنتتد و به تتود تصتتویر ذهنتت  برنتتد  هتتارو 

بخصتو  در ن تتاه متخصصتتان ایتن ضتتوزه در کتتانون توجته عتترار داده استتت    

، 9؛  تتتورین و بتتتر 2192، 2؛  تتتاوو و فنتتتگ2192، 9)کتتتوهل  و همکتتتاران

 ریتصتتو(  2192، 2؛ کولیانتتدر و متتاردر 2192، ۱همکتتاران؛  تتودی و 2192

 نتتدیدر فرا متتر ربوامتتل  نیتتترمهتتمکننتتده از برنتتد از  مصتترف  ذهنتت

(  2192، 2ستتیو و پتتار ) رود کننتتده بتته شتتمار متت مصتترف یریتت میتصتتم

ی متتال  و زمتتان  بتترای  هتتای تترارهیستترما هتتاشتترکتشتتمار بستتیاری از 

انجتتا   کننتتد انمصتترفرب طراضتت  استتتراتژی و متتدیریت برنتتد، جهتتت جتت

  برندستتازی، تیتتاملاو مشتتتریان بتتا ستتازمان را تستتهیل نمتتوده و بتته انتتدداده

، 2کنتتد )کولهتتو و همکتتاران   یتتری کمتتک متت   هتتا در زمینتته تصتتمیم  آن

(  در ادبیتتتاو متتتدیریت برنتتتد، ایجتتتاد تصتتتویر ذهنتتت  عتتتوی و     2192

، منجتر بته مزایتای رعتابت  پایتدار بتا بتازده اعتصتادی جتراب           فترد منلصربه

( تصتتویر ذهنتت  برنتتد زمتتان    2191، 1؛ پرستتون9112، 2)آکتتر شتتود متت

، مطلتوب، عتوی   کننتد ان مصترف کته تتداب  برنتد، در ذهتن      شتود  مایجاد 

ی اشتتت کهباشتتتند؛ زیتتترا آ تتتاه  برنتتتد از یتتتک متتتدد  فتتتردمنلصتتتربهو 

                                                           
2. Kohli et al. 
1. Gao and Feng 
8. Geurin and Burch 
4. Godey et al. 
0. Colliander and Marder 
2. Seo and Park 
7. Coelho et al. 
3. Aaker 
0. Persson 
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(  از زمتان  کته آکتر    2192، 9همکتاران  )کلتر و  شتود  مت ایجتاد   کننده تداب

ی بستیاری را بته   هتا پتژوهش ی برنتد  و کلر برای دفتان از مفهتو  ارز  ویتژه   

ی را ا ستتتردهی هتتاتیتتفیالهتتا ، بستتیاری از شتترکتانتتدرستتاندهستترانجا  

بتترای ت تتدیل برنتتدها بتته دارایتت  و همشنتتین افتتزایش ارز  برنتتد انجتتا      

هتتو ، همتتاهن   و ستتاز اری در    نکتتته ضتتائز اهمیتتت در ایتتن مف  انتتدداده

برنتتد استتت  ارائتته یتتک تصتتویر ذهنتت  ستتاز ار بتتا  جادشتتدهیاتصتتویر ذهنتت  

 شتود  مت ملصولاو و ت لیغتاو، موجتم افتزایش بمتل وریتد در مشتتریان       

 ( 2192، 2)کاتو و تسودا

ی، متدیران برنتد تتلا     برندستاز امروزه با توجته بته تیتداد زیتاد طرفتداران      

انتد تتا بتا ستاوت     به تود ارز  ویتژه برنتد انجتا  داده    بسیاری برای ایجتاد و  

یتتک برنتتد عدرتمنتتد در بتتازار، وفتتاداری رفتتتاری را در مشتتتریان افتتزایش     

دهنتتد؛ زیتترا افتتزایش وفتتاداری منجتتر بتته کتتاهش نیتتاز بتته جستتتجوی       

ی بازاریتتاب  و در هتتانتتهیهزی مث تتت، کتتاهش اهیتوصتتاطلابتتاو، ت لیغتتاو 

(  بتتا ایتتن وجتتود،   2192کلتتر، ) شتتود متتنهایتتت افتتزایش ستتهم بتتازار    

هتتا و بوامتتل مختلتتر بتتر برندستتازی را   ی  کتته ا تتراو مرلفتته هتتاپتتژوهش

هتا بمتدتاا اکتشتاف  هستتند و کم تود      ، هنتوز هتم اغلتم آن   کنند مبررس  

مطالیتتاو تجربتت  در ایتتن ضتتوزه مشتتهود استتت ) تتودی و همکتتاران،        

ل هتتای برندستتازی و بوامتت  (  بتتلاوه بتتر ایتتن، تتتاکنون انتتوان رو    2192

 رارنتتد، در  یتتری تصتتویر ذهنتت  برنتتد تتتر یر متت  متیتتددی کتته بتتر شتتکل

، ۱؛ لتت  و لتت  219۱، 9  عتترار  رفتتته استتت )لتت  و لتتو  موردبررستتادبیتتاو 

هتای  مطالیتاو انتدک  در زمینته تتر یر تقویتت سترمایه       کته  درضال(؛ 2192

                                                           
2. Keller et al. 
1. Kato and Tsuda 
8. Li and Lo 
4. Lee and Lee 



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  6
 

کننتتد ان از برنتتد، در بتتر به تتود تصتتویر ذهنتت  مصتترف  هتتاستتازمانفکتتری 

 ( 2192، 9است )لارنس شدهانجا ب  و برند ادبیاو بازاریا

بنتتابراین، بتتا در ن تتر  تترفتن ،تترورو بررستت  بلمتت  و دعیتتت ا تتر ستتایر    

هتای فکتری بتر به تود تصتویر ذهنت  برنتد، در        بوامل مانند تقویتت سترمایه  

استتت و بتتر  شتتدهپرداوتتتهتتتر ایتتن مو،تتون ایتتن پتتژوهش بتته بررستت  دعیتتت

 اند از:همین اساس، سرالاو اصل  و فرب  پژوهش ب ارو

های فکری هلتدینگ هته تتر یری بتر به تود تصتویر       تقویت سرمایه •

 ذهن  مشتریان از برند هلدینگ دارد؟

 های فکری هلدینگ هیست؟ابیاد سرمایه •

هتای فکتری بتر تصتویر ذهنت  برنتد       سطوح ا ر راری انوان سترمایه  •

 اند؟کد  هلدینگ

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 تصویر ذهنی برند -2-9

استت   هتا آناز    ت یترک ایت   نتا ، اصتطلاح، بلامتت، نمتاد، طراضت      کی ،برند

از فروشتند ان     روهت  ایت فترد   کیت وتدماو   ایت کالاهتا   ی شناستا  یکه برا

برنتتدها از   استتت شتتده طراضتتاز ملصتتولاو رع تتا   هتتاآن  یو تشتتخ

 رونتد  هتا بته شتمار مت    نامشتهود ستازمان   یهتا یت  دارا نیتریو عو نیترمهم

 ، رعتتابت تیتتهمشتتون مز ی ایتت( و مزا2192، 2و همکتتاران عربتتان دیستت)

 ردیتت  کننتتد ان را در برمتتمصتترف دیتتمتتدو از دو ابت تتار بلنتتد یوفتتادار

ی هتتا ژ تتیوستتاوتن یتتک برنتتد بتتا ابمتتاد  ( 2192، 9و همکتتاران سیلی)متتر

تتتا دیتتد اه  متمتتایز در  ردیتت  متتشخصتتیت  در ملصتتولاو برنتتد صتتورو 

                                                           
2. Laurence 
1. Seyedghorban et al. 
8. Merrilees et al. 
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ایجتتاد کنتتد  بتتا توجتته بتته وصوصتتیاو شخصتتیت  برنتتد،   کننتتد انمصتترف

 کننتتد انمصتترف یتترد  شتتکل متت  کننتتد انمصتترفتصتتویری در اذهتتان 

میمتتولاا ملصتتولاو برنتتد را بتتا در ن تتر  تترفتن کیفیتتت شخصتتیت برنتتد و   

؛ 9119)آکتر،   کننتد  مت هتای برنتد، از میتان ستایر برنتدها شناستای        تداب 

( ارز  ویتتژه برنتتد را عتتدرو اصتتل  آن بیتتان    9119(  آکتتر )2111، 9کلتتر

 کننتتد انمصتترف  ارز  ویتتژه برنتتد بتته ارز  ضاصتتله از شتتناوت کنتتد متت

کته بابتا افتزایش مزیتت رعتابت        شتود  مت نس ت به برتری یک برند  فتته  

(  ارز  ویتتژه برنتتد 2192، 2)هتتو و فیتتور شتتود متتدر کنتتار عیمتتت پتتایین 

)کلتتر،  کنتتد متتایجتتاد  افتتزودهارز  وکتتارکستتمو  کننتتدهمصتترفبتترای 

استتت،  شتتدهارائتته( 9119(  بتتر ط تتت توصتتیف  کتته توستت  کلتتر )   2111

از آ تاه  برنتد    جادشتده یاارز  ویژه برند مشتری ملتور، یتک ا تر متمتایز     

 شتود  مت است  تصویر ذهن  برنتد یکت  از ابیتاد ارز  ویتژه برنتد ملستوب       

در  یزیمتمتتا ی تتاهبرنتتد جا یرومفهتتو  تصتت (  2192، 9جتتین و همکتتاران )

 ۱بتته وتتود اوتصتتا  داده استتت  بتته ابتقتتاد کتتاتلر  یتتاب بازار هتتایپتتژوهش

استتت کتته  ی هتتابرداشتتتو  هتتادهیتتااز باورهتتا،  یامجموبتته یر،( تصتتو2119)

 یتاب  در  و ارز کننتده متنیکس برنتد   یرشت   دارد  تصتو   یتک فرد در متورد  

 (2219، 2و بتاو   )هتاکرابورت  استت  یدر رابطته بتا نتا  تجتار     کننتده مصرف

و  یانشترکت ه ونتته توستت  مشتتتر  یتتکمو،تتون اشتاره دارد کتته   یتتنبته ا و 

کلتتر  بته ابتقتاد   ( 2121، 2و همکتتاران  )لت  شتود  در  متت ینفیتانش ذ یرستا 

 ایت و   تردد  مت علمتداد    آ تاه   بنتوان نتوب  بته  برنتد   ذهن ریتصو (2192)

                                                           
2. Keller 
1. Cho and Fiore 
8. Jin et al. 
4. Kotler 
0. Chakraborty and Bhat 
2. Li et al. 
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وتتدمت متتدن ر  ایتتفراتتتر از کتتالا   آن را ارزشتت (2192) 9و پرادانتتا کتتویژاتم

 ( 2192و اضمدزاده،   ییشف ملمد) دهد معرار 

آوردن  ادیت از ادراکتاو فترد استت کته هن تا  بته        یامجموبته   ذهنت  ریتصو

من تتور از   ردیتت  کننتتد ان شتتکل متتوتتا ، در ذهتتن مصتترف ینتتا  تجتتار

پتتترداز   تیتتتبرنتتتد ادرا  کامتتتل از ملصتتتود استتتت کتتته از طر ریتصتتو 

  اطلابتتاو شتتود متت لیاطلابتتاو از منتتابا مختلتتر در طتتود زمتتان تشتتک  

استتتفاده، کتتاربران و   یشتترا ا،یت ملصتتود، مزا یهتتا ژ ت یوشتتامل  توانتتد مت 

 ( 2192، 2)جتتارا و کلیکتتت  باشتتد ابیتتکننتتدهب بازار دیتتتول یهتتا ژ تتیو

 یتتایبرنتتد متشتتکل از مزا یراشتتاره کردنتتد کتته تصتتو (211۱) 9وبستتتر و کلتتر

کته   کنتد مت   یزمتمتا  ی تر د یاست کته آن را از برنتدها   یمرت   با نا  تجار

، ۱)بتتاردا و همکتتارانباشتتد متت  فتتردمنلصتتربه یتتتمز یتتکنشتتان دهنتتده 

 داننتد  مهتم مت   بامتل  یتک برنتد را   یرتصتو   طتورکل بهپژوهش ران (  2121

دهتتد  را تلتتت تتتر یر عتترار متت   کننتتد انمصتترف یتتدور یماوکتته تصتتم 

 و (2192، 2وانتتتتگ و همکتتتتاران؛ 2219 ،2یمهاشتتتتنیتتتتک و  ی)انصتتتتار

کنتتد )بکتتری،  کننتتد ان را در تصتتمیماو وریدشتتان هتتدایت متت   مصتترف

اضتمتتالاا  زیتتبتتر اضستتاس و ن توانتتد متت( و 2121، 2کریستتجانوس و ریشتتارد

و همکتتاران،   صتارم ؛ 2199، 2)بتالمر و همکتاران   ا ر ترار باشتد  رفتتار افتراد   

برنتتد در ذهتتن  ازکننتتد ان در متتورد شتترکت تصتتویری کتته مصتترف(  2192

وود دارند، ا ر عابتل تتوجه  در ن تر  و یتا ع تاوو آنتان در متورد برتتری         

                                                           
2. Djatmiko and Pradana 
1. Jara and Cliquet 
8. Webster and Keller 
4. Barreda et al. 
0. Ansary and Nik Hashim 
2. Wang et al. 
7. Bakri, Krisjanous and Richard 
3. Balmer et al. 
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و اضمتتدزاده،   ییشتتف ملمتتد؛ 2192شتترکت دارد )شتتهرک  و همکتتاران،  

در  کننتتدهمصتترفدانتتش و ابتقتتاداو آن را  تتتوانبتته ب تتارت  متت  ؛ (2192

 ( 2219، 9و باو  کرد )هاکرابورت یرتوص ینا  تجار یکمورد 

هرهتته باشتتد،  یشتتانهاشتترکت یتتاب بازار یهتتای، استتتراتژیابتتانبازار یبتترا

در  و ن تتر   بتتر یر تتراریتر  هتتاآن یتتاب بازار هتتایفیالیتتت  هتتدف اصتتل

برنتتد در ذهتتن   یرتصتتو یجتتادنستت ت بتته نتتا  برنتتد، ا   کننتتد انمصتترف

از برنتد و   کننتد ان مصترف   واعیت  یتد رفتتار ور  یتک و تلر کننتد ان مصرف

فترو ، بته ضتداکثر رستاندن ستهم بتازار و توستیه ارز          افتزایش  در نهایت

هتترا  دهتتد متت حیتو،تت لتترا تصتتویر برنتتد (2192، 2)ژانتتگ برنتتد استتت یتتژهو

و  سیلیره تتران بتتازار در فتترو  و ستتود هستتتند )متتر     ،یعتتو یبرنتتدها

 یرا بتتترا تیتتتمز نیتتتا یمث تتتت نتتتا  تجتتتار ریتصتتتو ( 2192همکتتتاران، 

کننتتد ان بهتتتر شتتناوته  دارد کتته توستت  مصتترف  همتتراه بتته دکننتتدهیتول

  ذهنت  ریهستتند کته تصتو     ملصتولات  داریت کننتد ان ور   مصترف شوند م

مطلتوب برنتد ابتمتاد و     ریهتا بته کمتک تصتو    شترکت   دارنتد  هاآنمث ت به 

  ستازند  را وفتادار مت   هتا آنو  آورنتد  مت  دستت  بته کننتد ان را  تیهد مصرف

و در  تیبابتا ر،تا   توانتد  برنتد مطلتوب مت    ریتصتو  دهد نشان م ها بررس

، 9نستتونیکننتتد ان بتته برنتتد شتتود )مارتمصتترف یمنجتتر بتته وفتتادار تیتتنها

بتتتا کتتتاهش  تواننتتتدمتتت وفتتتادار  یانمشتتتتر یدارا یهتتتاشتتترکت(  2112

وفتتادار  یانمشتتر  دهنتد   یشستهم بتتازار وتود را افتزا    یتات ، بمل هتای هزینته 

 ی تر ملصتولاو د  یتا دارنتد، بلکته وتدماو     یشتتر ب یتد بته ور  یتل نه تنها تما

کننتد   مت   را میرفت  یتدی جد یانو مشتتر  کننتد  امتلتان مت   یتز شرکت را ن

بتتا ترکیتتد بتتر مزایتتای تصتتویر ذهنتت    هتتاستتازمان(  2121، ۱)ویمتتلا و تانجتتا

                                                           
2. Chakraborty and Bhat 
1. Zhang 
8. Martenson 
4. Vimla and Taneja 
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، از آن بترای جترب   کننتد ان مصترف ی هتا وواستته برند در ار،ای نیازهتا و  

  بتتلاوه بتتر ایتتن، تصتتویر ذهنتت  برنتتد  کننتتد متتاستتتفاده  کننتتد انمصتترف

، ارزیتتاب  کننتتد انمصتترفی بتترای شناستتای  ملصتتود توستت    اشتتهیدر

و کستتم تجربتته و   کیفیتتت آن، در  و برطتترف کتتردن وطتتراو وریتتد    

ر،تتایت استتت  بتتا افتتزایش رعابتتت، یتتک استتتراتژی وتتوب برندستتازی،       

استتت تتتا بتوانتتد یتتک  کننتتدهمصتترف،تترورو ا ر تتراری متمتتایز در ذهتتن 

ایجتتاد کنتتد   وکارهتتاکستتمجای تتاه مناستتم و و،تتییت مطلتتوب بتترای    

  نیتتتز مطالیتتتاو مختلفتتت(  همشنتتتین 2192، 9)دیرستتتهان و کورتولتتتوس

 یتابتمتاد برنتد، ر،تا    یبتر رو   مث تت  یربرنتد تتر    یرکته تصتو   اندهنشان داد

 یبتترا یشتتتربتته پرداوتتت ارز  ب  یتتلبرنتتد و تما یتتژهارز  و ی،مشتتتر

 ( 1219، 2و همکاران یر)پلومدارد      سوی مشتری و ود ازملص

 

 و اجزای آنفکری  یهاهیسرما -2-2

  در نتتیآفرارز جتته بتته انتقتتاداو وارد بتتر رویکردهتتای  ونتتا ون     بتتا تو

ی اافتتتهیتکامتتلرویکتترد  (،2112)رضمتتان سرشتتت و همکتتاران،  هتتاستتازمان

ی از ریتت بهتترهبتتا کتته  استتت شتتده نتتا  رویکتترد ستترمایه فکتتری مطتترح هبتت

ی پویتا  هتا تیت عابلرویکرد راه رد رعابت م تنت  بتر عابلیتت و مکتتم راه ترد      

؛ تتتتتتیس و 9119، ۱؛ امیتتتتتت و استتتتتکومکر9112و  9119، 9) رانتتتتتت

، موعییتتت ایجتتاد  تتروو در جستتتجوی (2119، 2؛ ستتنشز9112، 2همکتتاران

و ولتتتت ارز  پایتتتدار در ستتتازمان از طریتتتت ایجتتتاد عابلیتتتت و   رعتتتابت 

از  یکتت  ستترمایه فکتتریامتتروزه،  یتترد  عتترار متت  متتورد استتتفادهتوانمنتتدی 

                                                           
2. Dirsehan and Kurtulus 
1. Plumeyer et al. 
8. Grant 
4. Amit and Schoemaker 
0. Teece 
2. Sanchez 
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و   رعتتابت یتتتولتتت و ضفتت  مز  توانتتد متتاستتت کتته    ارکتتان ستتازمان 

و  ی)ستتالو کنتتد ینت تتم هتتاشتترکت یرا بتترا یبتته اهتتداف تجتتار یاب دستتت

 9رز، رز و (9112) 2استتتتتوارو ن تتتتراوبتتتتا متتتترور  ( 2121، 9همکتتتتاران

( و 9112) 2لوناادوینستتتتون و متتتت ،(9111 و 9112) ۱بتتتتونتیس ،(9112)

مجموبته   صتورو بته سرمایه فکتری م تنت  بتر رویکترد دانشت  را       توان م    

بستتزا در تقویتتت موعییتتت   نقشتت کتته  تیریتتر کتترد دانشتت  یهتتایتت دارا

 یهتتایتوانمنتتدو ضاصتتل  کنتتد متتستتازمان ایفتتا  و ستتودآوری رعتتابت  

ستتازمان،   مستتائل کارکنتتان وفتتادار آن در انجتتا  کارهتتا و ضتتل وتتلا        

هتتا و مناستتم، فرآینتتدها، سیستتتم  یهتتایفنتتاور، راه ردهتتااز  یمنتتدبهتتره

فکتری، ارت تاو و همکتاری مطلتتوب     یهتا یت  دارامتدیریت ،   یهتا رستاوت یز

 بیرون  سازمان و     است  نفیانیذبا 

(، 9112) 2  ماننتتد رز و همکتتارانن رانتتصتتاضمجمتتا ن تتراو بتتا توجتته بتته 

( و همشنتتین پژوهشتت ران دی تتری   1191(، بتتونتیس )2111) 2ستتولیوان

(، مکتتدود و 2121) 1(، لیتتو و جانتتگ 2121) 2ماننتتد متتارتینز و همکتتاران  

فلستتفه  ( بتتر استتاس 2192) 99(، ژیشنتتگ و همکتتاران 2192) 91همکتتاران

اجتزای مختلتتر   تتوان  متتمختلتر آن،   یهتا میپتتارادافکتری و   یهتا هیسترما 

در بر یرنتتده  انستتان  یهتتاهیستترمایتتک( ی فکتتری را شتتامل  هتتاهیستترما

نیتروی انستان  وتلا ،     یهتا یتوانمنتد و  هتا مهتارو دانش، استیداد، تجربه، 
                                                           
2. Salvia et al. 
1. Stewart 
8. Roos Roos 
4. Bontis 
0. Edvinsson and Malone 
2. Roos et al. 
7. Sullivan 
3. Martínez et al. 
0. Liua and Jiang 
22. McDowell et al. 
22. Zhicheng et al. 
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 ستتاوتاری یهتتاهیستترمادو(  ،نتتوآور و وفتتادار در ایجتتاد ارز  در ستتازمان  

ستتتازمان ،  فراینتتتدهای جتتتاریفراینتتتدها و  ، ستتتازمانفرهنتتتگ شتتتامل

فکتتری،  یهتتایتت دارادر ستتازمان،  ازیتتموردنشتتفاف  یهتتاتیتتعابلو  راه ردهتتا

تتدوین دانتش ستازمان  وتار  از ذهتن کارکنتان        یهتا رستاوت یزنوآوری و 

 یهتا بانتک ، ن یتر  رستاند  مت ه نیروی انستان  را جهتت ولتت ارز  یتاری     ک

شتتامل ی ارابطتته یهتتاهیستترماستته(  هتتای اطلابتتات  واطلابتتات ، سیستتتم

در  کتته  ستتازمانبتترون نفیتتانیذدانتتش ارت اطتتاو و همکتتاری ستتازمان بتتا  

 زنجیتتتره ارز  ستتتازمان نهفتتتته استتتت ماننتتتد رابطتتته بتتتا مشتتتتریان،    

 دانست  کنند ان، دولت و   ترمین

هتتای بنتتدی دیتتد اه نویستتند ان در ضتتوزه ستترمایهلتترا در نهایتتت بتتا جمتتا

هتتای  تتروه ستترمایه 9هتتای فکتتری را در انتتوان ستترمایه تتتوان متتفکتتری، 

 من تتورای عتترار داد  هتتای رابطتتههتتای ستتاوتاری و ستترمایهانستتان ، ستترمایه

  تجمیتت  ستتت یشا هتتامهتتارو ، ،تتمن دانتتش ،ی توانتتا ، انستتان هیستترما از

 (2121 همکتتاران، و نزیمتتارت ؛2192 همکتتاران، و شنتتگیژ) افتتراد ان اشتتته

 و ویت ل) باشتد  مت  هتا آن  برونت  و  درونت  زهیت ان  لاو،یتلصت  ستطح  تجربه، و

( اشتتاره کردنتتد کتته تیامتتل   2112) 9والتتش و همکتتاران  ( 2121 جانتتگ،

 یجتاد ممکتن استت کارکنتان را عتادر بته ا      یم همکتاران و تجتارب کتارت    ینب

رد نتتون و تت  یتتنمشتتاغل وتتا  کنتتد و ا  یتتا هتتانتتهیزمدر   ارز  ستتازمان

 متت  بتترای من تتا مهنیتتروی انستتان    میمتتولاا در کارمنتتدان نهفتتته استتت   

  ستتت یشا و تیتتعابل بتته یستتاوتار هیستترما  باشتتد متت برنتتد یتتژهارز  و

 فرهنتتگ و هتتاستتتمیس ،یاستتتراتژ ازجملتته دانتتش یآورجمتتا در ستتازمان

 نهفتتته حیصتتر دانتتش  ب تتارت بتته؛ (2192 همکتتاران، و شنتتگیژ) دارد اشتتاره

 و نزیمتتتارت) کنتتتد متتت ریتوصتتت را آن  ستتتازمانفرهنتتتگ و ستتتازمان در

 کتته یتجتتار یهتتاشتت که توستتیه  ینتتی یارابطتته هیستترما (2121 همکتتاران،

                                                           
2. Walsh et al. 



 03 فکری یهاهیسرماها از طریق توسعه ذهنی برند هلدینگ مدلسازی بهبود تصویر
 

 استتت کننتتد اننیتتترم و انیمشتتتر نفیتتان،یذ  دسترستت و هتتاارز  شتتامل

 اشتتاره وتتود پتتژوهش در( 219۱) 9نیباستت و  وپتتتا ( 2121 جانتتگ، و ویتتل)

 در یتجتار  نتا   تیت هو شتود  مت  بابتا  شترکت   انستان  هیسترما  کته  کردند

 کیتت شتتتریب  ستتازمان هیستترما نی  همشنتتابتتدی توستتیه انیمشتتتر انیتتم

 و کنتتد دایتتپ دستتت  اتیتتبمل یوربهتتره بتته تتتا ستتازد متت عتتادر را شتترکت

 از استتفاده  بتا  کته  کنتد  جتاد یا یعتو  دانتش   تاه یپا و کامل  اطلابات ستمیس

 کیت  وتا   یایت مزا و هتا  ژ ت یو در  در انیمشتتر  بته  توانتد  م شرکت آن

 شتتر، یب یارابطته  هیسترما  داشتتن   کنتد  کمتک  انیمشتتر  تیت تیم و ملصود

 در کته  کنتد  برعترار  انیمشتتر  بتا   تن تاتن   روابت   ستازد  م عادر را سازمان

 بتتتازوورد و هتتتاشتتتنهادیپ ،یمشتتتتر و شتتترکت تیامتتتل تیتتتطر از آن یازا

 یمشتتتر بتته مراجیتته صتتورو نیتتا در کتته کنتتد متت دروواستتت را یشتتتریب

  شود م برند از  آ اه شیافزا بابا نیهمشن

 

 ی پژوهششناسروش -9

برنتتد  ی تصتتویر ذهنتت ریتت انتتدازهی کمّتت  و کیفتت  مختلفتت  بتترای هتتارو 

-هتتای ارت تتاو آزاد، تکنیتتکدر ادبیتتاو بازاریتتاب  وجتتود دارد؛ ماننتتد تکنیتتک
بتتاز کتته مربتتوو بتته شخصتتیت برنتتد کتته توستت    ستترالاوو  هتتای انیکاستت 

 ، شتتناوترو بتته للتتا   هش وپژ ینا( بیتتان شتتده استتت    9112)آکتتر، 

  شتتناوترو ی ستتازادهیتتپ  شتتود متتکمّتت  ملستتوب  -آمیختتته کیفتت  

رو  مطالیتته  تتروه کتتانون  و  از  دهستفاا ضا،تتر، بتتا آمیختتته در پتتژوهش  

  انجا  شده است 2یتفسیر ریساوتا زیمدلسا تکنیک

ی کیفت  استت کته از آن بترای بلتا دربتاره       هتا رو  روه کانون ؛ یکت  از  

در پتتژوهش استتتفاده  کننتتدهشتترکتبقایتتد، افکتتار و ادرا   روهتت  از افتتراد 

                                                           
2. Gupta and Bhasin 
1. Interpretive Structural Modelling (ISM) 
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مل یتک یتا هنتد بلتا     (  ایتن رو  شتا  219۱، 9)کرو تر و کیست    شتود  م

 شتتدهمطتترح ستترالاو روهتت  استتت کتته در آن افتتراد شتترکت کننتتده، بتتر   

(  ویژ تت  9112، 2)ویلکینستتون شتتوند متتضتتود یتتک مو،تتون متمرکتتز   

را بتته  هتتادادهمتمتتایز  تتروه کتتانون، پویتتای  آن استتت کتته طیتتر وستتیی  از 

، 9)پتتاولو کنتتد متتی آورجمتتادلیتتل تیامتتل اجتمتتاب  بمیتتت اب تتای  تتروه 

2119 ) 

بر تزار شتد     نفتر  9۱ تروه کتانون بتا مشتارکت     در پژوهش ضا،ر، جلستاو  

ی بمیتتت صتتورو  رفتتته بتتا ایتتن متتدیران، دیتتد اه   هتتامصتتاض هدر عالتتم 

توستتیه  تیت از طر هتتانگیهلتد برنتد    ذهنتت ریبه تتود تصتو »ایشتان در متورد   

، موردبررستت  عتترار  رفتتته و ستترالات  پرستتیده     «یفکتتر یهتتاهیستترما

ی شتتده، متتورد تللیتتل ستاز ادهیتتپایتتن جلستتاو،    نتتتایح ضاصتله در شتتد مت 

، هتتامقولتتهملتتتوا عتترار  رفتتته و پتتس از کد تتراری و تللیتتل ملتتتوا، زیتتر  

، میت ترتنیت ابته ی مفهتوم  استتخرا   ردیتده و    هتا ستازه ی اصتل  و  هامقوله

من تتور استتتفاده در فتتاز مدلستتازی متتدد مفهتتوم  اولیتته ایتتن پتتژوهش، بتته 

ی متتدد ستتاوتاری تفستتیری نهتتای ،    ریتت شتتکلستتاوتاری تفستتیری و  

را و ر تتان و  هتتای جلستتاو  تتروه کتتانون  پرستتش یتت روااستتتخرا  شتتد  

 کمتک  بته  هتا آن ی ایت جتاما تائیتد کردنتد و پا    ۀشتد  نیتی ت  انسیجدود وار

  دی( به تائید رس1ب1۱2کرون اخ ) یآلفا می،ر

 هتتاستتتمیس لیت وتللهیتتتجز یهتتارو  جتز   مدلستازی ستتاوتاری تفستتیری، 

رو   ینا  پتتتتردازد متتتت سیستم بناصر نمیا وتیاملا س ربر به که استتتتت

و  متخص  9۱ اون راز استتتت  در ایتتتن پتتتژوهش    نو ر ا ن ر بر م تن 

ی بتتزرگ کشتتور، در عالتتم یتتک  تتروه هتتانگیهلتتدمتتدیر ارشتتد در یکتت  از 

من تور استتخرا  متدد مفهتوم      کانون و بر زاری جلساو  تروه کتانون، بته   

                                                           
2. Krueger and Casey 
1. Wilkinson 
8. Pavlou 
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 رانیمتتددیران و متخصصتتان، هم تت   ایتتن متت  استتت  هشد دهستفااولیتته ا

ایتن  شترکت ب تو    99 یو سرپرستتان مطلتا از امتور راه ترد      انیارشد و م

شتترکت متتادر  یبتترا هتتاآن  تیریکتته امکتتان کنتتترد متتد انتتدبتتودههلتتدینگ 

 نیمطلیتت» یهتتارو  تیتتاز طر یجامیتته آمتتار  ی وجتتود داشتتت  شناستتا 

و  یارو استتتیلا  از امتتور اد    (،  لولتته برفتت  9129 ،9پسیتت لی)ف «یدیتتکل

ی جمییتت شتناوت  مربتوو    هتا  ژ ت یوولاصته   ارشتد انجتا  شتد     تیریمد

 است: شدهدادهبه جلساو  روه کانون، در جدود زیر نشان 
 

 کانون گروه جلسات به مربوط یشناخت تیجمع یهایژگیو. 9جدول 

 سمت سازمانی جنسیت کنندهمشارکتتعداد افراد  گروه کانون

 2 اود
 2 مرد

 نگیهلد ارشد ریمد
 1 زن

 2 دو 
 2 مرد

 نگیهلد ارشد ریمد
 1 زن

 ۱ سو 
 9 مرد

 نگیهلد ارشد ریمد
 9 زن

 9۱ مجمون
 99 مرد

 
 9 زن

 

هتتا، ی طراضتت  سیستتتمهتتارو ، یکتت  از رییتفستت -ستتاوتاری یستتازمتتدد

 -رویکتترد مدلستتازی ستتاوتاری  ی متتدیریت  استتت  هتتاستتتمیس ژهیتتوبتته

تیتتداد  نیبتت دهیتتشیکتته روابتت  پ ستتازد متترا عتتادر  پژوهشتت ر تفستتیری؛

نمتتوده و  میترستت را میتصتتم دهیتتشیپ تیتتموعی کیتتاز بناصتتر را در  یادیتتز

  ، جهتت دهتد  رهتا یمتغ نیروابت  بت    د یت شیو بته پ  هدین تم بخشت   هاآنبه 

پتتژوهش، مستتهله  ایتتکتته بتتا مو،تتون  ی رهتتایمتغ  یبتتا شناستتا کیتتتکن نیتتا

بتا استتفاده   را  رهتا یمتغ نیبت  یانته یزمآغتاز و ستپس روابت      ،مرت   هستند

                                                           
2. Philips 
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متتدد  تیتتو در نها نمتتودهو ر تتان، مشتتخ    و دانتتش بملتت هتتاتجربتتهاز 

  (2111و همکتتاران،  9)کانتتان شتتود متت جتتادیا  هنتتد ستتطل  یستتاوتار

مستتتائل   ، هتارهوب  متن م بترای ضتل    رییستتتاوتاری تفستتت   یستاز مدد

 و رهتتتتایمتغ  یشناستتتتا  ایتتن رویکتترد، بتتا  کنتتد متتفراهتتتتم  تتتتدهیشیپ

از  تتتتدهیشیمستتتتائل پ تتتتحیتو،، بتته هتتاآن  ارت اطتتتتاو درونتت تتتتریتیر

م هتتتتم را بتتتته   هاینتتتتدیفرا و کنتتد متتکمتتک  هتتامتتدد انتتدازهشتتم

 تتتتنی  ادیتتنما متت تتتتلیشتتتتده و شتتتتفاف ت د ریتتوتتتتوب تیر یهتتامتتدد

مرت تتتت  بتتتتا مستتتتهله    تتتتدییکل یرهتتتتا یتغمرویکتترد، بتته یتتافتن   

استتتت کتتته    تتتری یاد ی نتتتد یفرا تتتک ایتن رویکترد، ی    کنتد  مت کمتتک 

در وصتتتتو  رفتتتتتار    کافتتتت نتتتتشیبی ریتت شتتکلبتتتته  منجتتتتر

ی ایتتتن رو  و ستتتازادهیتتتپ  مراضتتتل شتتتود متتت موردمطالیتتته ستتتتتتمیس

نشتتان داده تفستتیری نهتتای ، در نمتتودار زیتتر  -ی متتدد ستتاوتاریریتت شتتکل

 شده است:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2. Kannan et al. 
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 یینها یریتفس -یساختار مدل یریگشکل مراحل. 9نمودار 
 

 ی پژوهشهاافتهی-4

  مقالتته ضا،تتر بیتتان  ردیتتد،    شناستترو کتته در بختتش   طتتورهمتتان

مدلستتتازی ستتتاوتاری تفستتتیری، مراضلتتت  دارد کتتته از مطالیتتته و متتترور 

ی هتتتادادهی بنتتتدط قتتتهسیستتتتماتیک ادبیتتتاو آغتتتاز  ردیتتتده و بتتتا   

از ایتتن متترور سیستتتماتیک و همشنتتین تللیتتل ملتتتوای    آمتتدهدستتتبتته

ی یتتک ریتت شتتکله در پتتژوهش، بتته کننتتدمشتتارکتمصتتاض ه بتتا و ر تتان 

ی بنتتدستتطحکتته روابتت  میتتان متغیرهتای متتدد،    تردد  متت متاتریس منجتتر 
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  در ادامتته، ستتازد متترا مشتتخ   بتتاهمو ارت تتاو درونتت  ایتتن بناصتتر  هتتاآن

تفستتیری -در هرکتتدا  از مراضتتل مدلستتازی ستتاوتاری آمتتدهدستتتبتتهنتتتایح 

 بیان شده است 

ادبیتاو   بامطالیته شناسای  متغیرهتای مترت   بتا مستهله پتژوهش:       -فاز اود

ی ممکتتن میتتان  انتتهیزمو روابتت   هتتامرلفتتهپتتژوهش، تمتتام  متغیرهتتا و  

(، شناسای   ردیده که در عالم مدد مفهتوم   i,jو متغیرهای ) 𝑋𝑖.𝑗متغیرهای

 زیر، نشان داده شده است 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 حاضر پژوهش در مستخرج یمفهوم مدل. 2نمودار 

 

های فکریسرمایه  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (i)ی انسانی هاهیسرما

ی ساختاری هاهیسرما

(j) 

 

 تصویر ذهنی از برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تصویر منابع انسانی 

 (a) سازمان

و  هارساختیزتصویر 

 (b)امکانات شرکت

تصویر روابط و 

 (c) ی شرکتسازشبکه
 یارابطهی هاهیسرما

(k) 
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پس از شناسای  بوامتل مترت   بتا مستهله پتژوهش ضا،تر و ترستیم روابت          

استتتخرا  شتتده  9  ستتاوتاریوودتیتتامل، متتاتریس هتتاآنی میتتان انتتهیزم

 رهاستتتتتیبتتتته ابیتتتتاد متغ تتتتسیماتر تتتتک، یتتتتسیماتر تتتتنیااستتت  

ذکتتتتتر  تتتتتمیبتتته ترت رهتتتتتایکتتتتته در ستتتتتطر و ستتتتتتون اود آن متغ

  تتتتیتوستتتت  نمادها رهتتتا یمتغ یدوروابتتتت  دوبتته، آن از پتس   شتتوند مت 

 یستتتاوتار   وودتیتامل  تتتس یماتر  در ایتن پتژوهش،   شتود  مت مشتتخ  

در  کننتتدهشتترکت بتتر استتتتاس بلتتتتا و ن تتتتراو  تتتتروه متخصصتتتتان 

 شده است  لیشتتکتنتتون روابتت ،  تتنییتی یبتتراجلساو کانون، 

تللیتتتل ملتتتتوای نتتتتایح ضاصتتتله از    همشنینو  هشوپژ وبیااد مطالیه با

و زیتتر  هتتامقولتتهبر تتزاری جلستتاو  تتروه کتتانون  در پتتژوهش ضا،تتر،     

ی اولیتته، شناستتای  و استتتخرا  شتتدند و زمینتته مناستتم بتترای    هتتامقولتته

و روابتت  ایتتن  هتتامرلفتتهی متتاتریس اولیتته، فتتراهم شتتد  ستتپس  ریتت شتتکل

اود رو   مرضلهدر  اصتتتتتل  بناصرو  هارمییا بنتتتتتوانبتتتتتهمتتتتتاتریس، 

در ادامتتتتتتته،    رفتنتتتتتتتد ارعر دهستفاا ردمو یتفسیر ریساوتا زیمدلسا

 ی هر مرضله از پژوهش، ارائه شده است هاافتهی

در فتتاز دو  مدلستتازی  ی میتتان متغیرهتتا:انتتهیزمتییتتین روابتت   -فتتاز دو 

ی مفهتتوم  تصتتویر ذهنتت  برنتتد استتتخرا   هتتاستتازهتفستتیری،  -ستتاوتاری

، بتا مترور سیستتماتیک ادبیتاو و تللیتل ملتتوای       میت ترتنیت ابهشده است  

ی فکتتری هتتاهیستترمامشتتخ   ردیتتد کتته تصتتویر ذهنتت  از   هتتامصتتاض ه

کتته در  هلتتدینگ در اصتتل در ستته ط قتته کلتت  زیتتر عابتتل تفکیتتک استتت   

 :عابل ملاض ه است 2جدود 
 برند یذهن ریتصو( یمفهوم یهاسازه). 2جدول 

A  انسان  شرکتتصویر منابا 

B  و امکاناو شرکت هارساوتیزتصویر 

C  ی ارت اط  شرکتهاش کهتصویر 

                                                           
2. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  11
 

ی فکتتری هتتاهیستترماهمشنتتین، در ایتتن فتتاز مشتتخ  شتتد کتته انتتوان     

بته تقویتت تصتویر ذهنت  مشتتریان از برنتتد       هتا آنکته تقویتت    هتا نگیهلتد 

کتته در  ی هستتتندبنتتدط قتته تتروه اصتتل  عابتتل  9، در انجامتتد متتهلتتدینگ 

  ملاض ه م  شود 9جدود 
 

 (هامقوله ریز) یفکر یهاهیسرما انواع. 9جدول 

 نوع سرمایه فکری بعد

 سرمایه انسان  9

 سرمایه ساوتاری 2

 یارابطهسرمایه  9

 

در مرضلته ع تل، بناصتر     هتا مقولته  ریت زی اصتل  و  هتا مقولهپس از شناسای  

هتتا، در  انتته تصتتویر ذهنت  برنتتد هلتتدینگ  9هرکتتدا  از ابیتاد   دهنتتدهشتکل 

در پتژوهش )در   کننتده مشتارکت بتا و ر تان    شتده انجتا  ی هامصاض هعالم 

، مشتتخ  شتتد کتته از ن تتر میتتترتنیتتابتته تتروه کتتانون(، استتتخرا   ردیتتد  

  منتتابا انستتان از تصتتاویر  هرکتتدا ، پتتژوهشدر ایتتن  کننتتد انمشتتارکت
، از شترکت   ارت تاط  یهتا شت که و  و امکانتاو شترکت   هتا رستاوت یز ،شرکت

 ۱ی  تشتکیل شتده استت  ایتن بناصتر در جتدود       هتا رشتاوه یزهه بناصر و 

  اندشدهنشان داده 
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 کانون گروه مستخرج یهامقوله ریز. 4جدول 

 زیر مقوله مقوله کد

 تعداد

تکرار 
مقوله پس 

از ارائه 
ی هایژگیو

A 

تعداد 
تکرار 

مقوله پس 
از ارائه 

ی هایژگیو
B 

تعداد 
تکرار 

مقوله پس 
از ارائه 

ی هایژگیو
C 

A  تصتتتتتتویر
منتتتتتتتابا 
انستتتتتتان  

 شرکت

 -کتتردهتلصتتیل
 -متخصتتتتتتت 
 -صتتتتتتتتمیم 
 -اضساس مث تت 
بزیتتتتتتتتتتتز و 

 - داشتتن دوست
 -تنتتون-متیهتتد
 -پویتتای -تمتتایز

 -صتتتتتتتتداعت 
 -درستتتتتتکاری
 -پاستتتتتخ وی 

 ن م

91 92 9۱ 

B  تصتتتتتتویر
 هارساوتیز

و امکانتتتاو 
 شرکت

 -ملی  جتراب 
بته  -سرمایه بتالا 

 -روز بتتتتتتتودن
ستتربت در ارائتته 

عیمتت   -ودماو
ودماو -مناسم
 جدید

9۱ 2 91 

C  تصتتتتتتویر
ی هتتاشت که 

ارت تتتتتاط  
 شرکت

-شخصیت عوی
-ستابقه  -کلاس
 -امنیت -پیشرو 

 -اطمینتتتتتتتان
تائیتتتد  -ابت تتتار
 اجتماب 

2 99 9۱ 

 

کتته در بختتش  –  ستتاوتاری وودتیتتامل، متتاتریس 2همشنتتین در جتتدود  

نشتتان داده شتتده استتت     -در متتورد آن تو،تتیح داده شتتد  پتتژوهش رو  



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  11
 

، هرکتتدا  از نمادهتتای مفهتتوم ، مینتتای   2در جتتدود  شتتود متتیتتادآوری 

 از: اندب اروواص  دارند که به ترتیم 
 

 یساختار یخودتعامل سیماترهای مورد استفاده در نماد مفهوم. 5جدول 

 مفهوم نماد نماد

V i  منجر بهj بامل سطر  شود م(i رسیدن به ستون  سازنهیزمj ) 

A j  منجر بهi بامل سطر  شود م(j به ستون  دنیرس سازنهیزمi ) 

X  بین  دوطرفهرابطهi  وj  همدی رند(  سازنهیزموجود دارد )هر دو 

O  هیچ نون ارت اط  بین دو بنصرi  وj  وجود ندارد 

 

نیتتز متتاتریس وودتیتتامل  ستتاوتاری پتتژوهش ضا،تتر را نمتتایش    2جتتدود 

 دهد:م 

 
 ی پژوهش حاضرساختار یخودتعامل سیماتر. 6جدول 

 a b c تصویر ذهنی از برند دهندهشکلی هاادراک
 A A V تصویر منابا انسان  شرکت

 V A و امکاناو شرکت هارساوتیزتصویر 

 A ارت اط  شرکتی هاش کهتصویر 

 

، شکل  رفته استت  متاتریس   9در ادامه با انجا  مراضل فو ، ماتریس دستیاب 

دستیاب  استخرا  شده در پژوهش ضا،تر، در جتدود زیتر نشتان داده شتده      

 است 

  

                                                           
2. Reachability Matrix (RM) 
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 هیاول یابیدست سیماتر. 7جدول 

 محرکهنیروی  a b c تصویر ذهنی از برند دهندهشکلی هاادراک

 2 1 9 9 تصویر منابا انسان  شرکت

 2 9 9 1 و امکاناو شرکت هارساوتیزتصویر 

 9 9 9 9 ی ارت اط  شرکتهاش کهتصویر 

 2 9 2 نیروی وابسته

 

بته دستتتت آمتتتد، ستتتاز اری      تتته یاول اب یدستتتت  تتتس یماتر نکهیازاپس

ملاض تتته  در جتدود بتالا   کتتته   طتور همتان   شتود  مت بررست   درونتت  آن 

وجتتتود نتتتدارد و    تتته یاول تتتس یدر ماتر یناستتتاز ار   ونته چیهت ، شود م

 تتتتسیماتر تتتتنیابنتتابراین،  ستتتتت؛یبتتتته ستتتتاز ار کتتردن آن ن  تتتتازین

   است تتینها تتسیهمتتان ماتر

ی بناصتتر بنتتددستتتهدر ادامتته، پتتس از طتت  ستتایر مراضتتل پتتژوهش،      

 تتروه وودمختتتار، وابستتته، پیونتتدی و مستتتقل، انجتتا   ۱استتتخرا  شتتده در 

ی ریتت میتصتتم، ترستتیم شتتده و شتترای  بتترای   دارجهتتت رفتتته و  تتراف  

، 2نهتتای  در متتورد مستتهله پتتژوهش، فتتراهم شتتد  همشنتتین در جتتدود      

تصتتویر ذهنتت  برنتتد نشتتان داده   دهنتتدهلیتشتتکی هتتاادرا ی بنتتدستتطح

 شده است:

 
 برند یذهن ریتصو دهندهشکل یهاادراک یبندسطح. 8جدول 

 نیروی پیشران )محرکه( سطح تصویر ذهنی از برند دهندهشکلی هاادراک

 بالا 9 تصویر منابا انسان  شرکت

 متوس  2 ی ارت اط  شرکتهاش کهتصویر 

 پایین 9 و امکاناو شرکت هارساوتیزتصویر 

 

را بتتتته  هتتاآن تتتوان متت رهتتتتایروابتتتت  و ستتتتطح متغ تتتتنییاز تی بیتتد

من تتتتور ابتتتتتدا   نیبتته همتت  ( 9)شکل کتتتترد میشتتتتکل متتدد ترستتتت  
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بتا بیشتترین   از  تتتم یبته ترت  هتا آنبرضستم ستتتطح   ی پتژوهش،  رهتتایمتغ

بته ایتن من تور، بتا توجته        انتد شتده  تتتم یتن  اهمیت تا با کمترین اهمیتت، 

 تتتتکی تتتت ،ینها تتتتسیو ماتر رهتتتتایاز متغ متتدهآدستتتبتتهبتتتته ستتتتطوح 

در  هتا یریپتر انتقتاد ضتتترف   تتتت یو از طر شتود  مت رستتتم   تتهیمتتدد اول

 تتتتنی  روابتتتت  بدیتتآ متتبتته دستتتتت  تتتت یمتتتتدد نها تتتته،یمتتتتدد اول

مشتتتتخ    تتتتینها تتتتسیماتر یاز رو تتتتکانیو جهتتتتت پ رهتتتتایمتغ

بوامتتل متتر ر بتتر   تفستتیری ستتاوتاری، متتدد میتتترتنیتتابتته  شتتود متت

هتتای فکتتری ی تصتتویر ذهنتت  برنتتد بتتر استتاس تقویتتت ستترمایه ریتت شتتکل

 سازمان، در پژوهش ضا،ر، استخرا   ردید 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 بر نگیهلد از برند یذهن ریتصو یریگشکل یریتفس یساختار مدل. 9نمودار 

 یفکر یهاهیسرما انواع اساس

 

تقویت 

ی هاهیسرما

ایرابطه  

تقویت 

ی هاهیسرما

 ساختاری

تقویت 

ی هاهیسرما

 انسانی

 تصویر ذهنی از برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هاییهسرماتصویر ذهنی از 

(۲ ای )سطحرابطه  

 

 هایتصویر ذهنی از سرمایه
(۳ ساختاری )سطح  

 

ای هتصویر ذهنی از سرمایه

(۱انسانی )سطح   
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 گیریبحث و نتیجه-5

ی از شتتیوه مدلستتازی ستتاوتاری تفستتیری، ریتت بهتترهدر ایتتن پتتژوهش، بتتا 

هتتای فکتتری در اهمیتتت و تر یر تتراری تقویتتت انتتوان ستترمایه مراتتتمسلستتله

هتا بتر به تود تصتویر ذهنت  برنتد هلتدینگ،        هتای متادر در هلتدینگ   شرکت

   عرار  رفت موردبررس

تفستتیری استتتخرا  شتتده در ایتتن پتتژوهش مشتتخ       -متتدد ستتاوتاری 

، پدیتده تیمتیم برنتد و متیاعتم آن، تیمتیم تصتویر       طتورکل  بته ساوت کته  

هتای  تقویتت سترمایه   کته ینلتو بته هتا وجتود دارد؛   ذهن  برنتد در هلتدینگ  

فکری در شرکت متادر، بته تقویتت تصتویر ذهنت  مخاط تان از برنتد تمتام          

 انجامد و بنابراین:هلدینگ م های زیرمجموبه شرکت

  در ایتتن موردبررستت  در شتترکت متتادر  انستتان یهتتاهیستترما تیتتتقو -9

 هتتایهیاز ستترما   مخاط تتانذهنتت ریتصتتوپتتژوهش، منجتتر بتته به تتود  

 شود کل هلدینگ م   انسان

  در ایتتن موردبررستتستتاوتاری در شتترکت متتادر  یهتتاهیستترما تیتتتقو -2

 هتتایهیاز ستترما   مخاط تتانذهنتت ریتصتتوپتتژوهش، منجتتر بتته به تتود  

 شود کل هلدینگ م  ساوتاری

  در ایتتن موردبررستتای در شتترکت متتادر رابطتته یهتتاهیستترما تیتتتقو -9

 هتتایهیاز ستترما   مخاط تتانذهنتت ریتصتتوپتتژوهش، منجتتر بتته به تتود  

 شود کل هلدینگ م  ایرابطه

 ملاض ته عابتل تفستیری نهتای  پتژوهش    -کته در متدد ستاوتاری    طتور همان

ستازد کته در لایته دو     پتژوهش، همشنتین روشتن مت     های ایتن  است، یافته

-  یتک هلتدینگ، مت    انستان  هتای هیاز سترما    مخاط تان ذهنت  ریتصومدد، 
ای را نیتتز هتتای ستتاوتاری و رابطتته هتتا از ستترمایهتوانتتد تصتتویر ذهنتت  آن 

هتای انستان  هلتدینگ، در    تلت تتر یر عترار دهتد  بتر ایتن استاس، سترمایه       

  یرد سطح یک عرار م 
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ی شترکت متادر در ستطح دو     ارابطته هتای  تصتویر ذهنت  سترمایه   ، ازآنپس

ای در هتتای رابطتتهعتترار دارد؛ بتته ایتتن مینتتا کتته در صتتورو تقویتتت ستترمایه 

ی ستتاوتاری کتتل هتتاهیستترماشتترکت متتادر، تصتتویر ذهنتت  مخاط تتان از   

 :میترتنیابه  ابدی مهلدینگ نیز، به ود 

متادر در یتتک   هتای انستان  شتترکت  بتا تقویتت و به تتود تصتویر ستترمایه    -۱

هتتتای تتتتوان ذهنیتتتت مخاط تتتان در متتتورد ستتترمایههلتتتدینگ، متتت 

ای کتتل هلتتدینگ را نیتتز به تتود    هتتای رابطتته ستتاوتاری و ستترمایه 

 بخشید 

ای شترکت متادر در یتک    هتای رابطته  با تقویت و به تود تصتویر سترمایه    -2

هتتتای تتتتوان ذهنیتتتت مخاط تتتان در متتتورد ستتترمایههلتتتدینگ، متتت 

بخشتید  ایتن امتر بتدان میناستت کته        ساوتاری هلدینگ را نیتز به تود  

-ای مستتتلکممتتدیران ارشتتد هلتتدینگ، هنانشتته روابتت  کتتاری و ضرفتته
ستتازی نماینتتد، تصتتور بمتتو   تتتری در صتتنیت ایجتتاد نمتتوده و شتت که 

هتتا و امکانتتاو فنتت  و تولیتتدی هلتتدینگ نیتتز افتتراد در متتورد زیرستتاوت

 یابتد و ایتن مو،تون بته به تود بملکترد هلتدینگ و افتزایش        به ود مت  

 انجامد در بازار، م  ارز  آن

تفستتیری استتتخرا  شتتده در ایتتن پتتژوهش    -همشنتتین، متتدد ستتاوتاری 

هتتای ستتاوتاری یتتک هلتتدینگ، در فراینتتد   دهتتد کتته ستترمایه نشتتان متت 

دهتت  بتته تصتتویر ذهنتت  مخاط تتان از برنتتد آن هلتتدینگ، در ستتطح   شتتکل

هتتای ستتاوتاری و  یتترد  بتته ایتتن مینتتا کتته تقویتتت ستترمایهستتو  عتترار متت 

هتتا و منتتابا فیزیکتت  یتتک هلتتدینگ، ویلتت  کمتتتر از تقویتتت     زیرستتاوت

توانتتد ذهنیتتت بتتازار را در متتورد    ای متت هتتای انستتان  و رابطتته  ستترمایه

 بنابراین: ؛های هلدینگ، تلت تر یر عرار دهدویژ  

بهتتتر استتت متتدیران ارشتتد هلتتدینگ، در راستتتای تقویتتت و به تتود تصتتویر   

هتای  ز بیشتتری بتر توستیه سترمایه    ذهن  مخاط ان از برنتد هلتدینگ تمرکت   
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ای داشتتتته باشتتتند و هتتتای رابطتتته، توستتتیه ستتترمایهازآنپتتتسانستتتان  و 

 تتراری بتتر امکانتتاو فیزیکتت  و تجهیتتزاو را در مرضلتته پایتتان       ستترمایه

 فرایند توسیه للا  نمایند 

ی ایتن پتژوهش، بته پژوهشت ران بیتدی پیشتنهاد       هتا تیملتدود با توجه به 

و تتر یر   هتا نگیهلتد ی فکتری  هتا هیسترما ویتت  در متورد نلتوه تق    تردد  م

آن بتتر به تتود تصتتویر ذهنتت  مشتتتریان مطالیتته نماینتتد  همشنتتین پیشتتنهاد 

در ایتن پتژوهش، پژوهشت ران آتت       شتده ضاصتل با توجه بته نتتایح    شود م

 میان متغیرها بپردازند  شدهی شناسابه بررس  بملیات  رواب  

 

 

 

 

 

 

 

  



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  18
 

 منابعفهرست 
 ،(9922  )متتیابراه یو مهتتد  ملمتتد ابرابتت دیستت ن،یرضمتتان سرشتتت، ضستت

  المللتتنیبتتکنفتترانس   نیستتوم، هتتاستتازماندر   نتتیآفرارز  نینتتو کتتردیرو
  رانیتهران، ا ی،راه رد تیریمد

  یتت لی ،یصتتابر و ضمتتد ،ی  شتتکردیستتی ه،یتتعراع انی  صتتادعر،تتایبل ، صتتارم

 ل ریتیتتد ریتتمتغ برنتتد کارفرمتتا، بتتا نقتتش   تیبتتر جتتراب  متتر ر(  بوامتتل 9912)

  92۱-9۱9(، 9) ۱برند،  تیریمدبرند   نانیاجتناب اطم

  ستتازمان  هتتابک ری(  تتتر 9912) هیو اضمتتدزاده ستتم دیتتمج ، ییشتتف ملمتتد

  22-۱9(، 9) ۱ برند، تیریمدبرند   ریشرکت بر تصو  اجتماب تیو مسهول

 
Aaker, J. (2007). Dimensions of Brand Personality. Journal of 

Marketing Research, 84(8), 847-802. 
Aaker, D. (2002). Managing Brand Equity. Free Press, New York. 
Amit, R.H. & P.J.H. Schoemaker. (2008). Strategic Assets and 

Organizational Rents. Strategic Management Journal, 24(2), 88-
42. 

Balmer, J. M. T. & Powell, S. M. & Greyser, S. A. (1222). Explicating 
ethical corporate marketing. Insights from the BP Deepwater 
Horizon catastrophe: The ethical brand that exploded and then 
imploded. Journal of Business Ethics, 221(2), 2–24. 

Bakri, M. Krisjanous, J. and Richard, J.E. (1212), Decoding service 
brand image through user-generated images, Journal of 
Services Marketing, 84 (4), 410-441. 

Barreda, A. A. Nusair, K. Wang, Y. Okumus, F & Bilgihan, A. (1212). 
The impact of social media activities on brand image and 
emotional attachment, Journal of Hospitality and Tourism 
Technology, 22 (2), 220-280. 

Bontis, N. (2003). Intellectual Capital: An exploratory study that 
develops measures and models. Management Decision, 82 (1), 
28-72. 

Bontis, N. (2000). Managing organizational knowledge by 
diagnosing intellectual capital: Framing and advancing the state 
of the field. International Journal of Technology, 23(0), 488-421. 



 19 فکری یهاهیسرماها از طریق توسعه ذهنی برند هلدینگ مدلسازی بهبود تصویر
 

Chakraborty, U. & Bhat, S. (1223). Effect of Credible Reviews on 
Brand Image: A Mixed Method Approach. IIM Kozhikode 
Society & Management Review, 7(2), 28–11. 

Cho, E. Fiore, A. (1220). Conceptualization of a Holistic Brand 
Image Measure for Fashion-Related Brands. Journal of 
Consumer Marketing, 81 (4), 82-40. 

Coelho, P.S. Rita, P. Santos, Z.R. (1223). On the Relationship 
Between Consumer-Brand Identification, Brand Community, 
and Brand Loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services. 
48, 222-222. 

Colliander, J. and Marder, B. (1227). ‘Snap Happy’ Brands: 
Increasing Publicity Effectiveness Through a Snapshot Aesthetic 
when Marketing a Brand on Instagram. Computers in Human 
Behavior. 73, 84-48. 

Dirsehan, T. Kurtulus, S. (1223). Measuring Brand Image Using a 
Cognitive Approach: Representing Brands as a Network in the 
Turkish Airline Industry. Journal of Air Transport Management. 
27, 30-08. 

Edvinsson L. and Malone M. S. (2007). Intellectual Capital: 
Realizing Your Company's True Value by Finding Its Hidden 
Brainpower, 2st edition, London Harper Business. 30-280. 

Gao, Q. and Feng, C. (1222). Branding with Social Media: User 
Gratifications, Usage Patterns, and Brand Message Content 
Strategies. Computers in Human Behavior. 28, 323-302. 

Geurin, A. N. and Burch, L.M. (1222). User-Generated Branding via 
Social Media: An Examination of Six Running Brands. Sport 
Management Review, 12 (8), 178-134. 

Gupta, M & Bhasin, J (1224). The Relationship between Intellectual 
Capital and Brand Equity, Management and Labour Studies, 
80(8) 810–880. 

Godey, B. Manthiou, A. Pederzoli, D. Rokka, J. Aiello, G. Donvito, R. 
and Singh, R. (1222). Social Media Marketing Efforts of Luxury 
Brands: Influence on Brand Equity and Consumer Behavior. 
Journal of Business Research, 20 (21), 0388-0342. 



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  31
 

Grant, R.M. (2002). The resource-based theory of competitive 
advantage: Implications for strategy formulation. California 
Management Review, 88(8), 224-280. 

Grant, R.M. (2002). Prospering in dynamically - competitive 
environments: Organizational capability as knowledge 
integration. Organization Science, 7(8), 870-832. 

Jara, M. Cliquet, G. (1221). Retail Brand Equity: Conceptualization 
and Measurement. J. Retail. Consumer Serv. 20(2), 242-240. 

Jin, N.P. Lee, S. Huffman, L. (1221). Impact of Restaurant 
Experience on Brand Image and Customer Loyalty: Moderating 
Role of Dining Motivation. Journal of Travel & Tourism 
Marketing, 10, 081-002. 

Kato, T. Tsuda, K. (1223). A Management Method of the Corporate 
Brand Image Based on Customers’ Perception. Procedia 
Computer Science. 212, 2823–2877. 

Keller, K. L. (1220). Building Strong Brands in a Modern Marketing 
Communications Environment. Journal of Marketing 
Communications, 20 (1-8), 280-200. 

Keller, K.L. (2008). Conceptualizing, Measuring, and Managing 
Customer-based Brand Equity. Journal of Marketing, 07(2), 2-
11. 

Keller, K.L. (1222). Reflections on Customer-based Brand Equity: 
Perspectives, Progress and Priorities. AMS Review, 2(2-1), 2-22. 

Keller, V.G. Desai, K.K. Talukdar, D. Inman J.J. (1223). Shopper 
Marketing Moderators of the Brand Equity – Behavioral Loyalty 
Relationship. Journal of Business Research, 30, 02-224. 

Kohli, C. Suri, R. and Kapoor, A. (1220). Will Social Media Kill 
Branding? Business Horizons, 03, 80-44. 

Krueger, R.A. Casey, M. A. (1224). Focus Groups: A Practical Guide 
for Applied Research. 8rd Ed. Sage Publishing. 

Laurence, D. (1227). Do Ads That Tell A Story Always Perform 
Better? The Role of Character Identification and Character Type 
in Storytelling Ads. International Journal of Research in 
Marketing, 80 (1), 130-824. 



 30 فکری یهاهیسرماها از طریق توسعه ذهنی برند هلدینگ مدلسازی بهبود تصویر
 

Lee, J. and Lee, H. (1221). Canonical Correlation Analysis of Online 
Video Advertising Viewing Motivation and Access 
Characteristics. New Media and Society. 24(3), 2803-2874. 

Li, H. and Lo, H.Y. (1224). Do you Recognize Its Brand? The 
Effectiveness of Online In Stream Video Advertisements. 
Journal of Advertising, 44(8), 123-123. 

Liua, C. H & Jiangb, J.F. (1212). Assessing the moderating roles of 
brand equity, intellectual capital and social capital in Chinese 
luxury hotels, Journal of Hospitality and Tourism Management, 
48, 280–243. 

Li, Y. Teng, W. Liao, T.T. and Lin, T.M.Y. (1212). Exploration of 
patriotic brand image: its antecedents and impacts on purchase 
intentions, Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, DOI 
22.2223/APJML-22-1220-2222. 

Martínez, J.B, Cricelli, L. Ferrándiz, E. Greco, M & Grimaldi, M. 
(1212). Joint forces: Towards an integration of intellectual 
capital theory and the open innovation paradigm, Journal of 
Business Research, 221(C), 122-172. 

Martenson, R. (1227). Corporate brand image, satisfaction and 
store loyalty. International Journal retail distribution 
management, 80(80), 044-000. 

Merrilees, M.Y. Rahimah, B. Miller, D. & Shao, W. (1222). Mall 
brand meaning: an experiential branding perspective. Journal of 
Product & Brand Management, 10(8), 121-178. 

Mohammad shafiee, M & Ahmadzadeh, S. (1227). The impact of 
organizational agility and corporate social responsibility on 
brand image, Brand Management, 1 (4), 42-73. (in Persian) 

McDowell, W. C. Peake, W. O. Coder, L. & Harris, M. L. (1223). 
Building small firm performance through intellectual capital 
development: Exploring innovation as the “black box”. Journal 
of Business Research, 33, 812–817. 

Pavlou, P. A. (1228). Consumer Acceptance of Electronic 
Commerce: Integrating Trust and Risk with the Technology 
Acceptance Model. International Journal of Electronic 
Commerce, 7(8), 222-284. 



 9911بهار ، بیست و یکم، شماره هفتمفصلنامه مدیریت برند، دوره  31
 

Plumeyer, A. Kottemann, P. Boger, D & Decker, R. (1220). 
Measuring brand image: a systematic review, practical 
guidance, and future research directions, Review of Managerial 
Science, 28, 117–120. 

Persson, N. (1222). An Exploratory Investigation of the Elements of 
B1B Brand Image and its Relationship to Price Premium. 
Industrial Marketing Management, 80 (3), 2120-2177. 

Philips, L.W (2032). Assessing the measurement error in key 
informant reports: A Methodological note on Organizational 
analysis in marketing, Journal of Marketing Research, 23 (4), 
800-420. 

Rahman Seresht, H. Aarabi, S. M & Ebrahimi, M (1223). A New 
Approach to Value Creation in Organizations, 3rd International 
Conference on Strategic Management, Tehran, Iran. 

Roos J. Roos G. Nicola C. D. and Edvisson, L. (2003). Intellectual 
Capital: Navigating the New Business Landscape. Macmillan 
Press LTD. 

Roos, G & Roos, J. (2007). Measuring your Company’s Intellectual 
Performance, Long Range Planning, 82 (8), 822-878 

Sanchez, R. (1222). Building Blocks for Strategy Theory: Resources, 
Dynamic Capabilities and Competences. Rethinking Strategy. 
London: Sage Publications. 248-207. 

Salvi, A. Vitolla, F. Giakoumelou, A. Raimo, N & Michele, R. (1212). 
Intellectual capital disclosure in integrated reports: The effect 
on firm value, Technological Forecasting and Social Change, 
222, 2-3. 

Saremi, A. Sadeghian Qaraqieh, S. Shokri, S & Hamdi, Y. (1227). The 
effective factors in employer’s brand attractiveness with the 
role of moderating variable of brand avoiding uncertainty. 
Brand Management, 4 (8), 248-274. (in Persian) 

Shahraki, I. Sheikh, R. & Mohammadi, E. (1220). Customers' mental 
image with the pure propagator index of Iranian airline 
companies, Business Research Journal, 7(28), 02-71. (in Persian) 

Seo, E.J. and Park, J.W. (1223). A Study on the Effects of Social 
Media Marketing Activities on Brand Equity and Customer 



 33 فکری یهاهیسرماها از طریق توسعه ذهنی برند هلدینگ مدلسازی بهبود تصویر
 

Response in the Airline Industry. Journal of Air Transport 
Management. 22, 82-42. 

Seyedghorban, Z. Matanda, M.J. & Laplaca, P. (1222). Advancing 
theory and knowledge in the business-to-business branding 
literature. Journal of Business Research, 20(3), 1224-1277. 

Stewart T. A (2007). Intellectual Capital: The New Wealth of 
Organizations. New York:224 Doubleday. 

Sullivan, P.H (1222). Value-driven intellectual capital. How to 
convert intangible corporate assets into market value. New 
York: John Wiley. 

Teece, D.J. Pisano, G. and Shuen, A. (2007). Dynamic capabilities 
and strategic management. Strategic Management Journal, 
23(7): pp. 020-088. 

Vimla & Taneja. U. (1212). Brand image to loyalty through 
perceived service quality and patient satisfaction: A conceptual 
framework, Health Services Management Research, Advance 
online, 2-3. DOI: 22.227702002434312021828 

Wang, S.W. Pelton, L.E. and Hsu, M.K. (1223), Analysis of 
consumers’ attitudinal and emotional factors on luxury apparel 
brand purchase intentions, Service Industries Journal, 80(22-
21), 2-20. 

Walsh, K. Enz, C. & Canina, L. (1223). The impact of strategic 
orientation on intellectual capital investments in customer 
service firms. Journal of Service Research, 22(4), 822–827. 

Wilkinson, S. (2003). Focus Group Methodology: A Review. 
International Journal of Social Research Methodology, 4 (3), 
232-128. 

Zhang, Y. (1220). The Impact of Brand Image on Consumer 
Behavior: A Literature Review. Open Journal of Business and 
Management, 8 (2), 03-21. 

Zhicheng, L. Zhuoer, C. Tin Shing, L. T & Kai Wah, C. H. (1222). The 
Impact of Intellectual Capital on Companies’ Performances: A 
Study Based on MAKE Award Winners and Non-MAKE Award 
Winner Companies, Procedia Computer Science, 00, 232-204. 

 
 

 


