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Abstract 
Aim and Introduction: The speed of information exchange among people and 
the rapid changes in markets have greatly accelerated with the growth of the In-
ternet and social networks. Consequently, the customer brand co-creation ap-
proach has become particularly important. This approach offers an organic per-

spective of the brand, replacing the traditional view that limits brand manage-
ment to the company's management and control. The concept of customer brand 
co-creation behavior highlights that the brand is shaped and evolved through col-
laboration with stakeholders. It involves a series of voluntary actions stemming 
from customer interactions, which are grounded in the relationship between the 
brand and the customer, and are aligned with value creation for the brand. The 

cost of switching brands is low for customers of digital and online businesses; 
therefore, this strategy can be highly effective. Accordingly, it is necessary to 
examine the critical success factors (CSFs) of customer brand co-creation behav-
ior. The aim of this paper is to identify the Critical Success Factors (CSFs) of 
customer behavior in brand co-creation, as well as to model and determine the 
most important factors through scenario analysis. 

Methodology: This paper is a mixed-methods research study consisting of two 
stages. In the qualitative stage, the Critical Success Factors (CSFs) were identi-
fied through semi-structured interviews conducted with 30 experts specializing 
in marketing and branding from academic and industrial backgrounds. The col-
lected data is analyzed using a thematic analysis approach. In the quantitative 
stage, these Critical Success Factors (CSFs) were modeled using the fuzzy cog-

nitive mapping approach and analyzed through scenario analysis. The requested 
data is collected using a researcher-designed questionnaire distributed among 
experts. This modeling leads to a better understanding of the relationships be-
tween Critical Success Factors (CSFs), helps determine the sequence of factors, 
and enhances performance. Finally, scenario planning is utilized through the cre-
ation of both forward and backward scenarios to enhance the analysis of the 

model. 
Finding: Theme analysis reveals that there are 71 conceptual codes in the form 
of 19 semantic themes at three general levels that were identified for the Critical 
Success Factors (CSFs) of customer brand co-creation behavior. These levels are 
"organizational readiness," "community support and governance," and "customer 
willingness and interaction." The results obtained from scenario analysis illus-

trate that the "strategic attitude towards co-creation," "expert knowledge in the 
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field of co-creation," and "preparedness of managers" are the most important in-
fluential factors. Furthermore, "brand loyalty," "brand trust," and "customer 
identification with the brand" are the most influential factors.  
Discussion and Conclusion: Both forward-facing and backward-facing scenari-
os, as well as their overlap, highlight the significance of the "strategic attitude of 
co-creation" and the "readiness of managers." Therefore, companies need to pay 

special attention to these two factors. The results emphasize the importance of 
adopting a long-term perspective for managers in brand co-creation, hiring man-
agers based on the necessary competencies for brand co-creation, and providing 
in-service training. 
In developing a strategic approach to brand co-creation within an organization, it 
is recommended that company managers thoroughly comprehend this concept, 

understand its potential benefits and drawbacks, analyze the challenges associat-
ed with this strategy, and devise a comprehensive plan to attain long-term goals 
in customer relationships and enhance partnerships with customers. Furthermore, 
it is recommended that companies consider the benefits of partnering with cus-
tomers as a strategy for brand growth and development. This approach can en-
hance their knowledge and enable them to make more informed decisions. Due 

to the limitations of empirical research, it is suggested that the validity of the 
causal relationships and hypotheses regarding customer brand co-creation behav-
ior and other variables in branding and marketing should be investigated across 
different businesses.  
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                                                            چکیده

بلی  سررت ت ادل ا لاعا لب ن ا لااتلا  س سررت ت ا   ت  ز نلالازبل  نل زیررر لا و تبت س یررد   هدف:
آات وی نتبر مشر تی، لابم ت  سنورلابی  بدلا آن، زس  ت  بمیررب لااالا   ی رلا رت   س ن لاج مل ی، ن 

س رلزبلی   ج  لا س آبا ا ر  با و  ا   ت نتبر نتلای مشرر ت لن یل  ا  ی رلا رت   لاسررتب نتلای ر رر   
اولابر ن ررر لز ارگ تر لاز نلیررررب  ز ب  ج ، تاع لاسرررت  ولامو ری ری موا  ت  لاسرررتی لا ا زس  ت  می

آات وی نتبر نتزسرری یررو ب برن لا ا م لش ، یررولسررل ی  ولامو ری ری موا  ت زا لز مشرر تی  ز  بم
 ات ا لانا  ولامو لاا عت ق احی و سولز و لاستبسلای س اع  ا مهمآات وی نتبر، مرابم

لا ا م لش   ز قلش   ک یژسب  آم خ    بدلا یررر  لاسررت ر   ز متکی  ر عی،  ولامو    شناسین :روش
ری ری موا  ت نل زس  ت  احی و املا ک یولسل ی یربر س  ز متکی  رمّی لا ا  ولامو ری ری نل زس  ت  

 سلای س  ز بهل ت احی و سولز و یربرب بگلیت یولخ ی الای، مرا
ام معول ی  ز سرر  سررلی ریی نتلای  ولامو ری ری موا  ت زا لز    19رر معهومی  ز قلش     71 هس:یسفته

آات وی نتبر نو   لاسرررتب ب ل گ بگلیرررت یرررولخت الای بشرررلن  لا  ر   بگت   مشررر ت لن نتلای بم
 وولان  آات وی« س  آمرل ری مرر تلان« نر آات وی«،   لاب  اخصرررصررری  ز کوا  بملاسررر تلااژ رک نر  بم

ذلاب یوررلازی  اررگ ترر لازات ا  ولامرو ری رری موا  رت نو   س  سارل لازی نر  نتبرر«،  لا  مرل  نر  نتبرر« س  بم
جیو س زسن      س بمپویررلبی   وولان ارگ تی  تات ا ب رر ورب سررولز وبلی زسن مشرر تی نل نتبر« ن 

 آات وی« س  آمل ری مر تلان« لاستب نبل، ن لبگت جل گل  س لابم ت نلتی  بگت  لاس تلااژ ک ن  بمآن
آات وی، ج ب مر تلان نت لاسرررل  ال گ م لش ، نت شاسع سجو    ررل  نیورمرب  ز زا لز بم  گیری:نتیجه

آات وی نتبر س آموا  ضرما خرمت نتلای لازا ل  زا لز بم آات وی نتبر  بلی تاع نتلای بمیرل  ر گی
 مش تی ارر ر  لاز ب

 
 
 

سرلز   ج  لا،  ولامو ری ری موا  ت، بگلیررت  آات وی نتبر مشرر تی، ر رر زا لز بم  بو  :هایدیدولژه
 الای، سولز وبگلزیب

لا ا م لش  م  ختج لاا  یل لن بلم  رلزیولسی لازیر لاستب

 مقاله پژوهشی 

 126-146صفحه 
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 وکارهای دیجیتال و آنلاین آفرینی برند در کسب همدر سازی عوامل کلیدی موفقیت برای رفتار مشتری و مدل  ییناساش

 

 متدمه

رشتد آن وارستتب رب مشتتر   وکار و وکار، رقا  کستب وکارها اهایت دارند؛ زیرا ستودآور  کستب مشتتریان ررا  ماامی کستب 
دهند، ها ررا  جذب و حفظ مشتر  انجام میمرین موارد  کب سازمان(. یکی از مهم2023، 2؛ فو 2023، 1است )ایروان و چولیل

؛ 2023،  3ها ررا  ماایز خود از رقبا رب آن نیاز دارند )کاراگولررندستاز  استت. اهایت ررندستاز  امروزه ریشتتر شتده و شترکت 
ا   مواند مزایا  متعدد  مانند افزایش فروش اعتااد ریشتتر رب ررند، حرفب(. ررندستاز  مناستب می2023و هاکاران،   4کوستیاندا

(.  2023و هاکاران،  6؛ اگو 2022، 5کننده را در پی داشتب راشد )شاستررب نظر رسیدن ررند و رالا رردن جذاریت ررند ررا  مصرف
طور پیوستتتب و را ستترعت در حال م ییر استتت. در م العاز پا از ستتال دهد کب ررندستتاز  ربها  مختلف نشتتان میپژوهش
، نویستندگان متعدد  رر م ییر استاستی از رویکرد ستنتی متارکز رر کنترل ررند رب ستات من د ررندستاز  جدید مبتنی رر 2000
(. نتیجب این م ییراز، این استت کب ررندها، دیگر از طرید ارمباطاز ستنتی 2022و هاکاران،   7اند )ستیانو آفرینی مأکید کردههم

 (.2022و هاکاران،   8شوند )گلستانبافزایی ایجاد میصورز همیارند؛ رلکب ربموسعب نای
ا  در استتتترامژ   آفرینی ررنتد یتز زمینتب پژوهشتتتی نووهور روده کتب مورد استتتتفتاده زیتاد  قرار گرفتتب و جتایگتاه ویژههم

آفرینی ررند ناایان  (. هنگامی هم2022، 11؛ عبدلله2023و هاکاران،   10؛ ستتتولوگا2022، 9ررندستتتاز  دارد )ماهتینن و ستتتومی
ها را ها  آنطور مشتتر  ایجاد و طراحی کنند ما الزاماز، نیازها و خواستتبکنندگان رتوانند محصتولامی را ربشتود کب مصترفمی

ها   موانند در زمینبها میآفرینی ررند، نقشتی حیامی دارند و شترکت (. مشتتریان در هم2023و هاکاران،   12منعکا کنند )کوهان
  13ها استتفاده کنند )ستین  ها و مدیریت ررند از آنحلمختلفی مانند رهبود محصتول، رهبود فرآیند، محتوا  رازاریاری، اجرا  راه

آفرینی ررند، یز فعالیت مشتارکتی استت کب در آن  (. مشتارکت مشتتر  در هم1401؛ شتیرخدایی و هاکاران، 2022و هاکاران، 
کنند  مشتتتریان فعالانب در ایجاد هویت و مصتتویر ررند و طراحی محصتتولاز م ارد را مشتتخصتتاز دلخواه خود، مشتتارکت می

 (.2022، 14)عباس و الجناری
وهور مجارز الکترونیز راعث فراهم شتدن رستتر معامل مشتتر  و شترکت و ررجستتب شتدن نقش مشتتر  در ررندستاز  شتده  

( و مرور ادریاز نشتتان دهنده نوعی جارجایی پارادایای از محیآ آفنین و ستتنتی رب محیآ 1401استتت )علیرور و هاکاران،  
وکارها  دیجیتال و آننین، هزینب م ییر ررند ررا  مشتریان پایین  (. در حوزه کسب 1401آننین استت )شاهسوند  و هاکاران، 

رند   شتتدز رالا استتت. ستت  ها، میان ررندها  فعال این حوزه، رباستتت؛ لذا رقارت ررا  جذب مشتتتریان و وفادارستتاز  آن
ی نظیر ارائب مخفیف رب مشتتریان  ها از خدماز ررند و ارائب امتیازاممشتتریان متناستب را میزان خرید و معداد دفعاز استتفاده آن

ها   متناستب را ست   آنها، یز راهکار ررا  جذب و وفادارستاز  مشتتر  استت. راهکار دیگر، اکتافب کردن امکاناز و قارلیت 
ها یا مزایا  احستاستی رب خدمت ارائب شتده و هاننین ستاخت مصتویر ررند  متفاوز در شهن مشتتریان استت.  جدید و یا ارزش

ها  ارمباطاز رازاریاری وستتیع  ها  میم محقید و موستتعب، انجام محقیقاز رازار گستتترده و فعالیت این راهکار نیازمند فعالیت 
شتوند و از ستو  دیگر، را  ها  قارل موجهی رب شترکت میاستت. در مجاو،، این راهکارها از یز ستو، منجر رب محایل هزینب

ها  اجتااعی و را موجب رب فضا  اینترنتی و گستردگی استفاده از شبکبریسز شکست در ارائب، هاراه هستند. را موجب رب رشد  
موانند رخشتی از این فرآیند را را کاز مشتتریان خود انجام دهند و از ها میآفرینی را مشتتریان، شترکت رویکرد مشتارکت و هم

ها  جدید شود ایدهها  جدید استفاده کنند. این کار موجب مینظراز، پیشنهادها و انتقاداز آنان در جهت خلد مزایا و ارزش
ا  از مخاطبان هدف ررند، م ارد دارد. ها  درصتد قارل منحظبا  ررا  شترکت م ر  شتده کب را نیازها و خواستتبو گستترده

  ها  دهد. رنارراین شرکت ها  محقیقاز رازار را ما حدود  کاهش میطبیعتاً ریسز شکست آن، کاتر شده و ردین مرمیب هزینب
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دهی رب این فعال در کستب و کار دیجیتال و آننین را جدیت ریشتتر  رب دنبال موستعب چنین اقدامامی از ستات مشتتریان و جهت 
ها را  ها را اهایت دادن رب رهبود مجررب مشتتریان در ارمباطاز آناقداماز در راستتا  منافع شترکت و ررند خود هستتند. شترکت 

ها  رقارتی  ها را ررا  معامل ستازنده را شترکت و ررند گستترش دهند و از این راهکار ررا  خلد مزیت موانند ماایل آنررند، می
 رهره ربرند.

، معداد واحدها  مجارز 1400رر استتاس آخرین آمار ارائب شتتده در گزارش ستتالانب مرکز مجارز الکترونیز در ستتال 
هزار واحد ررآورد شتده استت کب از رین این معداد، ماکنون حدود  400ها  مختلف و در کل کشتور، حدود الکترونیز در حوزه

جهت فعالیت رستای، زیر نظر امحادیب   1هزار واحد ررا  دریافت مجوزها  لازم و کستب نااد اعتااد الکترونیز )اینااد( 120
درصتد نیز در مشتهد  7درصتد در اصتفهان و  8درصتد در مهران،  50وکارها  وکارها  مجاز  اقدام کردند. از این کستب کستب 

 (.  1400فعالیت دارند و در رقیب شهرها نیز درصدها  کاتر در حوزه دیجیتال فعال هستند )مرکز موسعب مجارز الکترونیز، 
وکار  ها  مختلف کستب کنند، از صتنایع و حوزهوکارها  دیجیتال کشتور ایران فعالیت میهایی کب در حوزه کستب شترکت 
وکار از خرید و فروش آننین کالا گرفتب ما ارائب خدماز مبتنی رر اقتصتاد اشتراکی و فروش حد  ها  مختلف کستب روده و مدل

موان ها  مختلف میها در حوزهمرین این شترکت گیرند. از جالب شتاخ عضتویت ررا  استتفاده از خدماز و ریره را در رر می
ها  خرید و فروش کالاخ  مارکت، میانب و مرب؛ پلتفرمکالا، استتن  ها  آننینخ دیجیفروشتتیرب این موارد اشتتاره کردخ خرده
خ الوپیز، پادرو و میاره؛ ستتفر و جایی کالاونقل درون شتتهر خ استتن ، مرستتی و ماکستتیم؛ جاربدیوار، شتتیرور و کادا؛ حال

هشتتاد و ها  پرداختخ آپ، هفها  مورایلیخ رازار، مایکت و ستیبنب؛ پلتفرممری  و فنیتیو؛ مارکت رارا، استن  گردشتگر خ علی
خوانیخ  خ آپاراز، فیلیاو و نااوا؛ کتاب و کتاب2ها  ناایش درخواستتتیها  محتواها  ویدویی و ستتامانبپی؛ ستترویادیجی

 ملنت؛ خدماز ریابخ ازکی و ریایتو.  یاریخ جارینجا و ایرانفیدیبو و طاقنب؛ استخدام و ش ل
وکتارهتا  دیجیتتال و آننین در ایران  هتا دارد، کستتتب آفرینی ررنتد ررا  ستتتازمتانهم  ررم مزایتا  متعتدد  کتب رفتتارعلی
رردار  مناستب از آن داشتتب راشتند. عدم موجب رب این رفتار و عدم موجب رب منافع مشتتریان و شترکت در طول اند رهرهنتوانستتب

(. در نتیجب عوامل کلید  موفقیت ررا  رفتار مشتتتریان  1401مخریبی شتتود )طاهر  و هاکاران، مواند منجر رب همهاکار  می
ها  پیشین رب عوامل کلید  موفقیت و ارمباط آفرینی ررند یکی از موارد مهای است کب راید رب آن پرداختب شود. پژوهشدر هم

 4آفرینی ررند را رررستتی کردند. فرانا ( مأثیر کیفیت خدماز رر رفتار هم2019و هاکاران ) 3اند. رب عنوان مثال، ینآن نررداختب
آفرینی ررند مشتتر  رر ارعاد ارزش ررند در  شتده مشتتر  پرداختند و ستون   ( رب رررستی مأثیر ارعاد رفتار هم2020و هاکاران )

( 1401آفرینی ررند را رررستی کردند. شتیرخدایی و هاکاران )( مأثیر مستئولیت اجتااعی ستازمان رو  رفتار هم2023) 5و لی
آفرینی ررنتد ارائتب کردنتد کتب در آن، نقش چهتار مت یر کیفیتت ارمبتاط، وفتادار  رتب  یتز متدل عل ی از مت یرهتا  م ثر رر رفتتار هم

ها  اجتااعی رررستی شتده استت. هاننین دهدشتتی شتاهر  و ررند، حاایت اجتااعی و مشتارکت مشتتر  در جوامع ررند رستانب
آفرینی ررند پرداختب و پیشتتایندها را در چهار دستتتب مشتتتر ، ( رب رررستتی پیشتتایندها و پستتایندها  رفتار هم1401هاکاران )

 رند  کردند.سازمان، محصول و ررند و هاننین پسایندها را در دو دستب ررند و مشتر  مقسیم

آفرینی ررند را شتتناستتایی نکرده دهد کب ماکنون پژوهشتتی، عوامل کلید  موفقیت رفتار هممرور پیشتتینب پژوهش نشتتان می
وکارها  دیجیتال پرستش اول پژوهش عبارز استت ازخ عوامل کلید  موفقیت رفتار هم آفرینی ررند در کستب  ،در نتیجب  .استت 

منظور امخاش مصایااز ها ربو آننین ایران چیست؟ شناسایی این عوامل کلید ، زمانی اثررخشی ریشتر  دارد کب روارآ میان آن
کننده روارآ آنها کب مبیین  ها، مدلیآفرینی ررند آنرهینب محلیل شتود. را موجب رب عدم شتناستایی عوامل کلید  موفقیت رفتار هم

آفرینی ررند عوامل کلید  موفقیت رفتار هم  میانروارآ  عبارز استت ازخ مدل   پژوهشست ال دوم  ،در نتیجب  .وجود ندارد راشتد،

 
ای است که از طرف مرکز توسعه تجارت نماد اعتماد الکترونیکی )اینماد( نشانه 1

عنوان  الکترونیکی که وابسته به وزارت صنعت، معدن و تجارت ایران است، به

فروشگاه  به  می تأییدیه  داده  اینترنتی  مرکز  های  توسط  منحصراً  اینماد  شود. 

وکارهای مجازی مجاز با هدف  توسعه تجارت الکترونیکی صادر شده و به کسب

 .شودها اعطا میساماندهی، احراز هویت و صلاحیت آن

2 Video on demand (VOD) 
3 Yin 
4 France 
5 Sung & Lee 
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جلو و رورب عقب امکان محلیل وکارها  دیجیتال و آننین ایران چگونب استتت؟ هاننین، را محلیل ستتناریوها  روربدر کستتب 
 پژوهشست ال ستوم   ،در نتیجب  .موان مت یرها  کلید  را شتناستایی کردپذیر استت و میمر مستیر مداخلب هدفاند امکاندقید

   موان محلیل کرد؟را چگونب می  آفرینی ررند مشتریان  عوامل کلید  موفقیت رفتار همهاعبارز است ازخ سناریو 

 و پی یسه پژوهشمبانی نظفع 

ما رب   کندیرا مجبور م  و   ریدرگ  نیدارد و ا  یگروه ت یوکتتتع  زیفرد در ی و عاطف یشهن   ریاشتتتاره رب درگ  ینیآفرهم
 کندرب انجام رستتتاندن آنها مفکر و منش   رداند و ررا میآن گروه ستتته   هات یخود را در مستتتئول کند کباهداف گروه کاز 

عنوان خلد  ( م ر  شتتد کب آن را رب2009و هاکارانش ) 1آفرینی ررند ررا  اولین رار موستتآ مرزهم مفهوم  (.1400)طاهرپور، 
نفعان معریف کردند. این معریف در ا  و مبتنی رر معامنز اجتااعی اکوستتیستتتم هاب ش ارزش ررند از طرید روارآ شتتبکب

نفعان ایجاد ررگیرنده دو نکتب مهم استتخ یکی اینکب، ارزش ررند مبتنی رر روارآ دودویی )زوجی( نبوده رلکب از طرید شتبکب ش 
 نفعان شکل خواهد گرفت.صورز کامنً پویا و از طرید معامنز اجتااعی رین ش خواهد شد و دیگر  اینکب، ارزش ررند رب

آفرینی ررنتد، دیتدگتاهی ارگتانیتز از ررنتد روده کتب در حتال جتایگزینی رتا دیتدگتاهی ستتتنتی کتب متدیریتت ررنتد را منهتا  رویکرد هم
نفعان استت کب شتکل گرفتب و داند استت. این رویکرد، این نکتب را کب ررند در هاکار  را ش محت مدیریت و کنترل شترکت می

آفرینی ررند  ( از رفتتار هم2018و هاکتارانش ) 3(. معریف فرانا2014و هاکتاران،    2کنتد )اینتدکنتد ررجستتتتتب میرشتتتد پیتدا می
عبارز استت ازخ اقداماز داوطلبانب، فعالانب و مبتنی رر معامل مشتتر  کب رر استاس رار ب رین ررند و مشتتر  و در راستتا  خلد  

آفرینی دارا  چهار رُعد  ( ارعاد رفتار هم2015گیرد. رر استاس نظر فرانا و هاکاران )ارزش ررا  ررند و رشتد ررند صتورز می
ها و جایی ها  صایای یا دورهایخ معرفی و موصیب داوطلبانب ررند رب دیگران در جاع4( طرفدار 1هستند ازخ   است کب عبارز

کب ماکن استت درراره ررند صتحبت و گفتگوهایی شتکل رگیرد. این نو، رفتار ریشتتر ماهیت عاطفی دارد و از طرید درگیر   
خ اینکب مشتتر  ارزیاری خود از مجررب معامل را ررند و ارمباطی کب را آن  5( رازخورد2احستاستی مشتتر  را ررند ر  خواهد داد. 

خ هاکار  داوطلبانب مشتتر  در کاز رب ستایر 6رستانی( کاز3داشتتب استت را خواستتب یا ناخواستتب را شترکت رب اشتترا  رگذارد. 
خ خلد  7مشتتارکت در موستتعب(  4کند. ها از معامل را ررند و خدمامی کب ارائب میمشتتتریان ررا  افزایش آگاهی و رهبود مجررب آن

 ها را شرکت کب رفتار  رسیار فعالانب و نیازمند خنقیت است.  گذار  آنها  جدید در جهت رشد و موسعب ررند و اشترا  ایده
آفرینی ررند مشتتر  ما حدود  مورد موجب قرار گرفتب اما در زمینب شتناستایی عوامل کلید   ها  پیشتین، رفتار همدر پژوهش

ها  ا  از پژوهشریانگر خنصتب 1موفقیت این رفتار و هاننین ارمباط این عوامل، ماکنون پژوهشتی انجام نشتده استت. جدول 
 انجام شده رب منظور مرسیم خلأ محقیقامی است.

استت؛ اما از چندمنظر را م العب حاکتر  ( 1401دهدشتتی شتاهر  و هاکاران ) حاکتر متعلد رب  م العبمرین پژوهش رب نزدیز
دهدشتتتی شتتاهر  و هاکاران کب در پژوهش اند؛ درحالیمتفاوز استتتخ در این م العب، عوامل کلید  موفقیت رررستتی شتتده

یز عوامل کلید   ها وجود ندارد و هاننین مشتخ  نیستت کدامرند  دقیقی ررا  آن، پیشتایندها رررستی شتده کب دستتب(1401)
شتناستایی عوامل را رویکرد (  1401دهدشتتی شتاهر  و هاکاران )یز عامل پذیرش. در پژوهش  یز محر  و کدامکدام ؛هستتند

زیرا را موجب رب جدید   ؛وستتیلب م العاز میدانی و مصتتاحبب را خبرگان رب دستتت آمده استتت فرامرکیب روده اما در این م العب رب
موردنیاز است و نتایج این پژوهش نیز این موکو، را مأیید   ،رودن موکو،، کارها  میدانی ریشتر  جهت شناسایی دقید عوامل

نیز وجود  مدل عل ی رین عوامل ارائب نشتتده و ستتناریونگار  عوامل  ( 1401ش دهدشتتتی شتتاهر  و هاکاران ). در پژوهکندمی
 ها  ریشتر  را پژوهش حاکر دارند.مفاوز  ،ها  پیشین. سایر پژوهشندارد
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 مروری بر پیشینه . 1جدول 

 تمفیز  (  ال)نمیبسده 
املمک یدیدع  

 ممقتیا 
  سا یمنگا ع   ا عمدل 

 - مدل مفهومی  - ایجاد مدل مفهومی  ( 2018قفلنس و همکا لن )

 - مدل علی  - محلیل روارآ علی  ( 2019ین و همکا لن )

 - مدل علی  - محلیل روارآ علی  ( 2020قفلنس و همکا لن )

 - مدل علی  - محلیل روارآ علی  ( 2022و همکا لن ) 1 نجبفلن 

 - مدل فرایند   - محلیل پیشایندها و پسایندها ( 2022و همکا لن ) 2له

 - مدل علی  - محلیل روارآ علی  ( 2022اباس و للجسا ی )

 - مدل علی  - محلیل روارآ علی  (2023 منگ و لی )

دهدشتی شاهفخ و همکا لن 

(1401 ) 

محلیل پیشایندها، عوامل و  

 پسایندها
 - مدل فرایند   -

 - مدل علی  - محلیل روارآ علی  ( 1401همکا لن )شیفخدلیی و 

 ( 1402پژوهش حاضف )
ساز  و ، مدل عوامل کلید 

 سناریونگار  
* 

مدل ساختار  رر اساس نقشب  

 شناختی فاز  
* 

  وش شسا ی پژوهش 

ریانگر جزییاز مراحل   ،2کا ی انجام شتده استت. جدول و در دو مرحلب کیفی   کب  این پژوهش، یز پژوهش آمیختب استت 
 راشندخ  این شرایآجامعب آمار  پژوهش در کلیب مراحل خبرگانی هستند کب دارا  حداقل یکی از   پژوهش است.

 کننده( خبرگان دانشگاهی را حوزه محقیقامی مدیریت ررند و رفتار مصرف1
 وکارها  دیجیتال. ( متخصصان فعال در صنعت از رین مدیران رازاریاری، ررند و مبلی از در حوزه کسب 2

را وکارها  دیجیتال و آننین  آفرینی ررند مشتتریان در کستب کیفی پژوهش، عوامل کلید  موفقیت خلد رفتار هم  در مرحلب
وکارها   نفر از خبرگان دانشتگاهی و متخصتصتان حوزه رازاریاری و ررند کستب  30ستاختاریافتب را  ها  نیابرا استتفاده از مصتاحبب
صورز قضاومی و هدفاند روده کب از روش گلولب ررفی نیز ررا  پیدا . انتخاب افراد جهت مصاحبب ربشودمیدیجیتال شناسایی  

آور  شتده از طرید مصتاحبب را خبرگان، را استتفاده از ها  جاعکردن افراد مناستب جهت مصتاحبب کاز گرفتب شتده استت. داده
ها  حاصتتل از ها و یافتبوانی مکرر یادداشتتت محلیل، پا از رررستتی و رازخاین شتتوند. در ومحلیل میمحلیل ماامیز، مجزیب

ها استتخرا  ا  از رین آنگذار  و کدها  اولیبرررستی، عنمت  محت   موکتو،ها، نکاز و مفاهیم معنادار در راستتا   مصتاحبب
؛ سترا کدها  خواهند شتدرند   دستتب ،مر ها  کلیستاز  شتده و در قالب دستتبها  موجود ستادهشتود. را این کار، دادهمی

. این کار ما زمانی کب نقشب شودمیرند   ها و مضامین مختلف دستبمر و در اص ن  در قالب ممها  کلیمختلف در قالب دستب
د و ماهیت  نگیرها  ارائب شتده مورد رازرینی مجدد قرار مییارد. در مرحلب نهایی، ممرخش حاصتل شتود، ادامب میرکتایت ،  مم

 گذار  خواهند شد.نام ،هاکند مشخ  شده و ممیچیز  کب مم در مورد آن رحث م
پرداختب و  3ستاز  روارآ متقارل میان عوامل کلید  موفقیت را استتفاده از نقشتب شتناختی فاز م العب کا ی پژوهش، رب مدل

دار روده  ها  وزنها و کاانسترا را استتفاده از ستناریونگار  محلیل خواهد شتد. مدل نقشتب شتناختی فاز  مشتکیل شتده از گره
 «ردون رار ب»و  «منفی»، «مثبت »کند. در نقشتتب شتتناختی فاز ، ستتب رار ب کب روارآ عل ی و معلولی مفاهیم مختلف را مبیین می

کننتده این روارآ هستتتتنتد. هاننین میزان متأثیرگتذار  یتز مفهوم رر مفهوم دیگر را مشتتتخ  مبیین  آنهتا،  وجود دارد کتب اوزان
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نظراز خبرگان، استتفاده شتده و مامریا اولیب عوامل مشتکیل و سترا   کنند. ررا  مرستیم نقشتب شتناخت فاز ، از پرستشتنامبمی
خواهد شتد )اوزستای و و پا از ایجاد مامریا اوزان ارمباطاز، مامریا نهایی عوامل محاستبب    شتودمیشتده مهیب مامریا فاز 

روایی پرستشتنامب    ،نفر استت. لازم رب شکر استت  10حجم ناونب ررا  پرستشتنامب نقشتب شتناختی فاز  ررارر را   .(2003،  1اوزستای
 .شودمیخبرگان ارزیاری   %50نظر ریش از محقد ساختب از طرید روایی محتوایی و صور  و پایایی آن از طرید امفاق

 جزییات مختلف مراحل پژوهش. 2جدول 

 هاع تحتیققبما مفلحک 
جامعه  

 آما ع 

 گیفع نممنه 

  وش تحدیک  ها و  ل  یا ی ل تحکام یاقته  ل زل  گفدآو ع 
 حجم شیوه

 ییفی 

شناسایی عوامل کلید   

آفرینی موفقیت رفتار هم 

 ررند 

 خبرگان
قضاومی و 

 گلولب ررفی 

رسیدن رب  

 نظر اشبا، 

ها   مصاحبب

 ساختاریافتب نیاب

رررسی روایی موصیفی از طرید  

مکثیر افراد مورد م العب و روش  

 ساز مثلث

رررسی روایی مفسیر  از طرید  

ها رب  ررگشت یافتب

 شوندگانمصاحبب

رردار  دقید حین  یادداشت

 مصاحبب/

کبآ صدا  گفتگوها ررا  رررسی  

 ثانویب ها/ کدگذار و ثبت دقید گفتب

محلیل 

 ماامیز

 یمّی 

ساز  و محلیل  مدل 

سناریو  عوامل کلید   

 موفقیت

 خبرگان
قضاومی و 

 گلولب ررفی 
 پرسشنامب نفر  10

 روایی صور  

درصد  رین   50موافد حداقل 

 خبرگان در اعداد اعنمی 

روش نقشب  

شناخت 

 فاز 

کب در ستناریوها  رورب عقب چند مورد از  خواهد شتدجلو طراحی  در ستناریونگار ، دو دستتب ستناریو  رورب عقب و رورب
شتناستایی و  ،ها، عوامل م ثر رر آن. ردین مرمیب کب ررا  هر یز از آنشتوندمییز محلیل  ربانتخاب و یز ،مرین مت یرهاوارستتب

شتود. مت یر  کب ریشتترین اثر را داشتتب رر مت یر وارستتب محاستبب می  هامأثیر آنما شتوند سترا جداگانب ررارر را صتفر قرار داده می
یارد کب یا حلقب ایجاد شتود یا هی  مت یر  رو  شتود. این روند ما جایی ادامب میانتخاب و هاین مستیر ررا  آن مکرار می ،راشتد

ها مأثیر شتتوند. عواملی کب از آنو، اثرگذارمرین مت یرها انتخاب میجلمأثیر نداشتتتب راشتتد. در ستتناریوها  رورب  ،مت یر انتخاری
شود. هر مت یر  کب ریشترین  ها رررسی میصفر گذاشتب و اثر آن رو  مت یرها  وارستب را مت یر مستقل شده وگیرند انتخاب  می

یارد کب یا حلقب شتتود. این روند هم ما جایی ادامب میاثر را گرفتب راشتتد، انتخاب و در دور رعد  هاین روند ررا  آن مکرار می
ررا  (.  2021و هاکاران،   2)رامکان ایجاد شتتتود یا مت یر وارستتتتب انتخاب شتتتده رو  هی  مت یر دیگر  اثر نداشتتتتب راشتتتد

 استفاده شد. Pajekو  FCMapperافزارها   مرحلب کا ی پژوهش از نرم   هاومحلیل دادهمجزیب

 هاع پژوهشیاقته

ستتاختاریافتب را خبرگان انجام شتتد. ها  نیابمنظور شتتناستتایی عوامل کلید  موفقیت رفتار هم آفرینی ررند، مصتتاحببرب
دستتت  ها و اطنعاز ربها ما زمان رستتیدن رب اشتتبا، نظر  ادامب یافتب و رر این استتاس و جهت اطاینان از کفایت دادهمصتتاحبب

مصاحبب دیگر   19مصاحبب را خبرگان دانشگاهی و   11شامل    هااین مصاحبب  .مصاحبب صورز گرفت  30آمده، در مجاو، معداد  
ها  وکارها  دیجیتال روده استت. ررخی از مصتاحببها  فعال در صتنعت کستب را متخصتصتان حوزه ررند و رازاریاری شترکت 

 
1 Özesmi & Özesmi 2 Bamakan 
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اما جهت اطاینان   ؛ام رب اشتبا، رستد 26ها در نفر  آننین ررگزار شتدند. مصتاحبب  صتورزصتورز جلستاز حضتور  و ررخی ربرب
 کنندگان در مرحلب اول پژوهش است.ریانگر آمار موصیفی مشارکت  4و  3ام ادامب یافت. جداول  30ما نفر 

 کننده در مصاحبه لیست خبرگان دانشگاهی شرکت . 3جدول 

 حم ه مطالعاتی  تحصیلات دلن گاه   دیف 

1 

 اصفهان 

 رازاریاری و ررند  دکتر  مدیریت رازاریاری

 کنندهرازاریاری و رفتار مصرف  دکتر  مدیریت رازرگانی 2

 کنندهرازاریاری و رفتار مصرف  دکتر  مدیریت  3

4 

 عنمب طباطبایی مهران 

 رازاریاری، رفتار و محول سازمانی دکتر  مدیریت رازاریاری

 رازاریاری دکتر  مدیریت رازاریاری 5

 رازاریاری و ررند  دکتر  مدیریت رازاریاری 6

7 
 خوارزمی مهران 

 کنندهرازاریاری، ررند و رفتار مصرف  دکتر  مدیریت رازاریاری

 کنندهرازاریاری، ررند و رفتار مصرف  دکتر  مدیریت رازاریاری 8

 رازاریاری دکتر  مدیریت رازاریاری شهید رهشتی مهران  9

10 
 مهران 

 کنندهرفتار مصرف ررند و  دکتر  مدیریت رازاریاری

 کنندهررند و رفتار مصرف  دکتر  مدیریت رازاریاری 11

 کننده در مصاحبه لیست متخصصان صنعت شرکت . 4جدول 

 شفیا/ فند  دیف   ما د   مان مصاحبه شفیا/ فند  دیف 
 ما د   مان  

 مصاحبه

 رازاریاری مدیر  سفر مارکت  11 مدیر رازاریاری  ازکی )فروش آننین ریاب(  1

 مدیر رازاریاری دیجیتال شیرور 12 مدیر وفادار  مشتر   اسن  2

 13 مدیر رازاریاری  مری اسن  3
ایده )فیلیاو، آپاراز و   صبا

 ریره(
 مدیر رازاریاری 

4 
رارجیل )فروشگاه آننین آجیل و  

 خشکبار(
 مدیر رازاریاری  رارا علی 14 مدیر رازاریاری دیجیتال

 مدیر ررند  رارا علی 15 مدیر ررند  راسنم  5

 مدیر رازاریاری دیجیتال مود فن   16 مدیر رازاریاری  پادرو 6

 مرسی  7
سرپرست میم محقیقاز  

 رازار
 مدیر رازاریاری  فنیتیو  17

 مدیر ررند  کافب رازار  18 مدیر روارآ عاومی  مرسی  8

 عاومی مدیر روارآ  یکتانت  19 مدیر رازاریاری  دکتر نکست  9

    مدیر ررند  دیوار 10

آفرینی در رین مشتتریان را  گیر  رفتار همها و مباحث م ر  شتده ررا  عوامل کلید  موفقیت ررا  شتکلمحلیل پاست را  
ها  مجدد  این کدها  اولیب طی رررستی .کد اولیب ررا  عوامل کلید  شتناستایی شتد  71کاز روش محلیل ماامیز، در مجاو، 

مر »آمادگی مم نیز در قالب ستتب ستت   کلی 19رند  و ستترا این  دستتتب  ،مم 19و در مرحلب رعد  محلیل ماامیز، در قالب  
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رند  و مراحل  رند  شتدند. نتایج مرروط رب این دستتبستازمان«، »حاایت جامعب و حکارانی« و »ماایل و معامل مشتتر « طبقب
 مشاهده کرد. 5موان در جدول کدگذار  عوامل کلید  شناسایی شده را روش محلیل ماامیز را می

 آفرینی برند گیری رفتار همعوامل کلیدی موفقیت در شکل .5جدول 

  طح  دیف 
املمک یدیدع  

 ممقتیا 
 هاها / شاخصید

1 

آمادگی 

  ا مانی 

 آمادگی مدیران 
 |آفرینیشناخت کافی مدیران نسبت رب رویکرد هم  |راور قو  مدیران رب اهداف ررند

 . رویکردها  این آور  در ررارر ریسزورفیت فکر  و ماب 

2 
نگرش استرامژیز  

 آفرینیرب هم 

اهایت مدیران رب رویکرد   |ها  استرامژیز سازمانآفرینی در اولویت وجود رویکرد هم 

 آفرینی مبتنی رر هم محور و معامل 

3 
ساختار سازمانی  

 محور مشتر  

هااهنگی هاب س و  سازمان در معامل    |سازمانی مبتنی رر گفتگو و معاملساختار درون

رویکرد  |رویکرد راز سازمان نسبت رب مشارکت و هاکار  را مشتر  |را مشتر 

 مدار  در سازمان. مشتر  وجود رویکرد  |محور در سازمانگیر  دادهمصایم 

4 

دانش مخصصی 

  ررا سازمان 

 آفرینیهم 

دانش کافی در حوزه مدیریت   |دانش کافی سازمان در حوزه محلیل داده و اطنعاز

 راررنامب آن.  آفرینی و اجرا ِنگاه مخصصی رب رویکرد هم  |آر(روارآ عاومی )پی 

5 

عالکرد خوب در  

مولید و عرکب  

 محصول 

کیفیت رالا    |(4Pعالکرد قارل دفا، ررند در س و  مختلف عالیامی آمیختب رازاریاری )

اهایت موجب رب چرخب عار   |رویکرد مفکر طراحی در موسعب محصول |محصولاز

استفاده واقعی از نظراز و رازخوردها  مشتریان  |آفرینیمحصول هنگام اقدام ررا  هم 

 در موسعب محصولاز. 

6 

وجود 

ها   زیرساخت

 ارمباطی

  |فراهم رودن رسترها  ارمباطی لازم |ها  حوزه محلیل دادهفراهم رودن زیرساخت 

  |ها و جوامع مشتریان ررندوجود کامیونیتی |ها  ارمباطی مناسباهایت انتخاب راه 

ها  مدیریت دانش و فراهم رودن سیستم  |ها  اجتااعیحضور فعال ررند در شبکب 

 محلیل رفتار مشتریان.

7 
ارمباطاز اثررخش  

 ررند و مشتر  

رب   تموقع ررند نسبواکنش درست و رب  |هویت ررند یکرارچب در هاب س و  ارمباطی

ها  مدیریت ارمباط را مشتر   اهایت موجب رب سیستم  |نظراز و م البب مشتریان

(CRM)|  اهایت ررقرار  رار ب دو طرفب رین    |ارمباط نزدیز و صایای ررند را مشتر

شفافیت عالکرد ررند در   |هاشنیدن نظر مشتر  و پاس  هادلانب رب آن  |ررند و مشتر 

ارمباط احساسی ررند و   |هاکار  موسآ مشتر  نتایجآفرینی و امکان مشاهده هم 

 مشتر . 

8 
مدیریت مخصصی  

 ررند 

مارکز ررند   |پویایی ررند در م ارد را سنید نسل جدید |شناخت درست مشتریان هدف

ها  فرامر از انتظار ررا  مشعوف ساختن ارائب ارزش  |رر رخش مشخصی از مشتریان

جهت  1ی مند  از هدفی متعالرهره  |ثباز و استارار ررند در رلندمدز |مشتر 

ها  ررند را  سویی ارزش هم  |ماهیت ررند مبتنی رر معامل و گفتگو |معنارخشی رب ررند

مند ررند رب مسائل  رویکرد دردرب  |شخصیت ررند مشخ  و شفاف |دردرب مشتر 

 |آفرینیا  از طرف ررند رب مشتر  جهت مشارکت در هم ارائب دلیل و انگیزه  |جامعب

 
1 Higher-Purpose  
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  طح  دیف 
املمک یدیدع  

 ممقتیا 
 هاها / شاخصید

 مناسب وعده و عالکرد ررند.  |اصالت و صداقت ررند

9 
مدیریت ررند  

 کارفرمایی
 ها  فروش و هاکاران. رکایت واس ب  |رکایت کارکنان شرکت

10 

حمایا  

جامعه و  

 حکمفلنی 

شرایآ اقتصاد  و 

 رفاهی جامعب 

واس ب امفاقاز م ییر میزان مقاکا  محصولاز رب  |شرایآ محی ی موجود در جامعب

 رینی ریرونی. پیشقارلریر

11 
ها و سیاست

 قوانین حامی
 کننده. ها  حاایتقوانین و سیاست

12 
فرهن  حامی 

 جامعب 
 اجتااعی جامعب. شرایآ   |پذیرا رودن فرهن  جامعب

13 
موسعب فناور  در  

 جامعب 
 س   نفوش فناور  در جامعب.  |ها  اجتااعی در جامعبمیزان گستردگی اینترنت و شبکب

14 

تمایک و  

تعامک  

 م تفع 

 رکایت مشتر  از عالکرد محصول یا ررند.  رکایت مشتر  

15 
مجررب ررند  

 مشعوف کننده 
 احساس شگفتی و شعف.  |ررند مجررب خوب مشتر  از معامل را 

 حا امنیت و آرامش خاطر جهت معامل را ررند.  |اعتااد نسبت رب ررند اعتااد رب ررند  16

17 
شاز پندار   هم 

 مشتر  را ررند 

احساس معلد مشتر  نسبت    |معهد و عشد رب ررند |مشارکت و معامل مشتر  را ررند 

 رب ررند. 

18 
ارزش ویژه ررند  

 مشتر  ررا  

  مصویر مشخ  و مثبت |حا کلی مثبت رب ررند در جامعب |آگاهی رالا نسبت رب ررند

مصور ریرونی نسبت رب مشتریان آن   |مصور خوب از خود پا از خرید از ررند |از ررند

قدرز و عاد نفوش ررند در جامعب   |جایگاه شفاف و متاایز ررند در شهن مشتر  |ررند

 هدف خود. 

 وفادار  رب ررند.  وفادار  رب ررند  19

دهد. رر استاس این  آفرینی ررند را نشتان میگیر  رفتار هم، ستاختار  مفهومی از عوامل کلید  موفقیت در شتکل1شتکل 
کب دو س   »آمادگی سازمان« آفرینی ررند روده در حالیموان گفت کب هر ستب ست  ، جزو عوامل مأثیرگذار رر رفتار همشتکل می

را    ،گذارند کب محلیل ستناریونگار  رر این موکتو،و »حاایت جامعب و حکارانی« رر ست   »ماایل و معامل مشتتر « مأثیر می
 کند.گذار  میجزییاز ریشتر  صحب

منظور مرستتیم مدل عوامل کلید  موفقیت و محلیل ستتناریو، از نقشتتب شتتناختی فاز  استتتفاده شتتد. را یز پرستتشتتنامب  رب
 آور  شد.ها  موردنیاز جاعنفر از خبرگان دانشگاهی و صنعتی، داده 10ساختب در میان محقد
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 آفرینی برندهم گیری رفتار ها و کدهای شناسایی شده برای عوامل کلیدی موفقیت شکل نمای کلی تم . 1شکل 

 آمار توصیفی خبرگان مطالعه کمیّ  .6جدول 

  ن  جسبیا  ا ته یا ع  تحصیلات  دیف   ن  جسبیا  ا ته یا ع  تحصیلات  دیف 

 38 زن 6 دکتر   6 37 مرد  8 دکتر   1

 33 زن 4 دکتر   7 34 مرد  5 دکتر   2

 28 مرد  4 کارشناسی ارشد 8 41 مرد  16 دکتر   3

 28 مرد  3 کارشناسی ارشد 9 40 زن 7 دکتر   4

 29 مرد  3 کارشناسی ارشد 10 36 مرد  7 دکتر   5

𝑛ها، ارتدا مامریا اولیب موفقیت کب یز مامریا  آور  پرستشتنامبرعد از جاع × 𝑚    در این مامریا،  شتدایجاد استت .𝑛 
قارل مشتتاهده استتت. رعد از محاستتبب مامریا   7ریانگر خبره استتت. این مامریا مکایل شتتده، در جدول  𝑚ریانگر مم فرعی و 

 ( استفاده شد.3( ما )1اولیب، راید مامریا فاز  شده محاسبب شود. ررا  محاسبب مامریا فاز  شده از روارآ )

 رانیمد یآمادگ

 ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

 محوریمشتر یسازمانساختار درون

 ینیآفردر حوزه هم یدانش تخصص

 و عرضه محصول دیعمکلرد خوب در تول

 یارتباط یهارساختیوجود ز

 یارتباطات اثربخش برند و مشتر

 برند یتخصص تیریمد

 (ییبرند کارفرما تیری)مد همکاران تیرضا

 مناسب جامعه یو رفاه یاقتصاد طیشرا

 یحام نیو قوان هااستیس

 جامعه یرایفرهنگ پذ

 در جامعه یتوسعه فناور

 یمشتر تیرضا

 کنندهتجربه برند مشعوف

 اعتماد به برند

 با برند یمشتر یذات پندارهم

 یمشتر یبرند برا ژهیارزش و

 به برند یوفادار

 تمایل و تعامل مشتری

 حمایت جامعه و سیستم حکمرانی

 آمادگی سازمانی

 رفتار هم آفرینی برند
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(1) 𝑀𝑎𝑥(𝑂𝑖𝑞) → 𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑞) = 1 
(2) 𝑀𝑖𝑛(𝑂𝑖𝑞) → 𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑞) = 0 

(3) 𝑋𝑖(𝑂𝑖𝑗) =
𝑂𝑖𝑗 − 𝑀𝑖𝑛(𝑂𝑖𝑞)

𝑀𝑎𝑥(𝑂𝑖𝑞) − 𝑀𝑖𝑛(𝑂𝑖𝑞)
 

( فاصتلب دو رردار در حالت رار ب مستتقیم را  4( استتفاده شتده استت. رار ب )7( ما )4ررا  محاستبب مامریا قدرز رار ب )
 ( فاصلب دو رردار در حالت رار ب ریرمستقیم است.5یکدیگر و رار ب )

(4 ) 𝑑𝑗 = 𝑥1(𝑣𝑗) − 𝑥2(𝑣𝑗) 
(5 ) 𝑑𝑗 = 𝑥1(𝑣𝑗) − (1 − 𝑥2(𝑣𝑗)) 
(6 ) 

𝐴𝐷 =
∑ |𝑑𝑗|𝑚

𝑖=1

𝑚
 

(7 ) 𝑠 = 1 − 𝐴𝐷 

+  1ما  -1ارائب شتد. در این مامریا ناراز رین  8شتده، مامریا نهایی موفقیت محاستبب و در جدول رر استاس روارآ گفتب
دیگر استتتت. هرچتب قتدرم لد عتدد    کلیتد رر عتامتل    عتامتل کلیتد ریتانگر میزان متأثیر هر    ،گیرنتد. ناراز داختل جتدولقرار می

صتورز مستتقیم و مر راشتد، شتدز اثرگذار  ریشتتر استت. اگر عدد ردستت آمده مثبت راشتد اثرگذار  ربنزدیز 1محاستبب شتده رب 
 (. 2007و هاکاران،  1و  رپیا-)رودریگوئز  اگر منفی راشد، اثرگذار  معکوس خواهد رود

 موفقیت عوامل کلیدی موفقیت رفتار هم آفرینی برند مشتری ماتریس اولیه  . 7جدول 

 خبفه                                                             

 اامک یدیدع ممقتیا                 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 100 70 100 90 70 100 100 100 100 80 ( ل تباطات لثف خش  فند و م تفع 1

 100 60 70 80 80 80 80 80 90 90 آمادگی مدیفلن ( 2

 80 80 80 60 60 90 70 80 80 80 آقفیسی( دلنش تخصصی د  حم ه هم 3

 80 70 60 60 50 70 70 70 70 70 (  ضایا همکا لن )مدیفیا  فند یا قفمایی( 4

 90 70 90 100 70 80 70 70 70 70 محم  ا مانی م تفع (  اختا  د ون5

 90 90 80 60 90 80 90 90 90 90 امدکفد خمب د  تملید و افضه محصمل ( 6

 80 90 90 80 80 90 80 80 80 70 ( مدیفیا تخصصی  فند 7

 100 60 70 90 80 80 80 60 80 80 آقفیسی ( نگفش ل تفلتژیک  ه هم 8

 70 70 80 70 90 80 70 70 70 60 هاع ل تباطی ( وجمد  یف اخا 9

 70 60 70 40 90 90 40 40 40 30 قساو ع د  جامعه ( تم عه 10

 40 80 80 70 80 80 40 40 40 40 ها و قملنین حامی (  یا ا11

 60 70 80 90 70 80 80 80 80 30 ( شفلیط لقتصادع و  قاهی مسا   جامعه 12

 70 90 90 70 70 70 80 80 70 80 ( قفهسگ پذیفلع جامعه 13

 90 90 80 80 70 80 80 70 80 80 م تفع ( ل  ش ویژه  فند  فلع 14

 100 60 80 100 90 80 90 90 90 90 ( لاتماد  ه  فند 15

 
1 Rodriguez-Repiso 
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 خبفه                                                             

 اامک یدیدع ممقتیا                 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 80 70 100 60 80 60 100 100 100 100 یسسده ( تجف ه  فند م عمف 16

 90 70 70 100 90 90 90 90 90 80 (  ضایا م تفع 17

 100 60 90 80 70 90 90 90 90 90 ذلت پسدل ع م تفع  ا  فند ( هم18

 90 80 70 90 90 70 80 80 80 80 ( وقادل ع  ه  فند 19

رعد از محاستبب مامریا اولیب موفقیت راید روارآ فاقد معنی حذف شتود ما مامریا نهایی موفقیت ایجاد شتود. این مامریا  
شود و محاسباز  داده می  FCMapperعنوان مامریا ورود  رب نرم افزار ارائب شده است. مامریا نهایی موفقیت رب  8در جدول  

 شود. مرروطب، در آن انجام می

 ماتریس نهایی موفقیت عوامل کلیدی موفقیت رفتار هم آفرینی برند . 8جدول 
 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 

1 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.97 0.97 0.92 0.97 0.98 0.93 

2 0.95 0.00 0.00 0.80 0.88 0.92 0.93 0.97 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.92 0.98 0.90 0.00 0.00 0.00 

3 0.92 0.87 0.00 0.00 0.88 0.95 0.90 0.83 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.88 0.90 0.88 0.90 0.88 

4 0.82 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.83 0.82 0.00 0.82 

5 0.93 0.00 0.00 0.00 0.00 0.87 0.92 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.90 0.85 0.90 0.00 0.87 

6 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.93 0.93 0.95 0.93 0.92 0.93 

7 0.95 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.95 0.95 0.90 0.95 0.93 0.95 

8 0.92 0.97 0.83 0.80 0.88 0.88 0.90 0.00 0.85 0.00 0.00 0.00 0.00 0.92 0.95 0.87 0.95 0.93 0.92 

9 0.87 0.00 0.00 0.00 0.00 0.87 0.88 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.87 0.87 0.85 0.87 0.85 0.83 

10 0.58 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.60 0.00 0.72 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

11 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.83 0.00 0.00 0.67 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

12 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.85 0.67 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

13 0.00 0.00 0.00 0.00 0.88 0.00 0.00 0.83 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.90 0.92 

14 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.93 0.00 0.93 0.95 0.93 

15 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.98 0.93 

16 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.92 0.00 0.92 0.90 0.92 

17 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.97 0.00 0.00 0.00 0.97 

18 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.92 

19 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 

استفاده    FCMapperافزار آفرینی ررند از نرمشناختی فاز  عوامل کلید  موفقیت رفتار همدر مرحلب رعد ررا  طراحی نقشب  
 دهنده اطنعاز مدل نقشب شناختی فاز  عوامل کلید  موفقیت است.نشان ،9شد. جدول 

مدل نقشتتب شتتناختی فاز  عوامل کلید  موفقیت رفتار  ، Pajekافزار دستتت آمده از نرمدر نهایت، را موجب رب خروجی رب
 مرسیم شد. 2آفرینی ررند م ارد شکل  هم
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و مقادیر مأثیرپذیر  و مأثیرگذار ، شتش ستناریو    FCMررا  محلیل ریشتتر مدل عوامل کلید  موفقیت را استتفاده از نتایج  
مر در مورد موالی عقب طراحی شتد. این ستناریوها در دستتیاری رب رینش دقیدجلو و ستب ستناریو  روربشتامل ستب ستناریو  رورب

مرمیب ستتب جلو، ربکنند. ررا  طراحی ستتناریو  رو رب عقب و روربعوامل کلید  موفقیت و در نتیجب رهبود عالکرد کاز می
شاز پندار  مشتتر  را ررند« و ستب عامل  عامل اول را ریشتترین میزان مأثیرپذیر  یعنی »وفادار  رب ررند«، »اعتااد رب ررند« و »هم

آفرینی« و »آمادگی ی«، »دانش مخصتتصتتی در حوزه همآفریناول را ریشتتترین میزان مأثیرگذار  یعنی »نگرش استتترامژیز رب هم
 مدیران« انتخاب شده و مسیر سناریو ررا  رهبود این عوامل معیین شد.

 آفرینی برنداطلاعات مدل نقشه شناختی فازی عوامل کلیدی موفقیت رفتار هم. 9جدول 

 لجزلء تأثیفپذیفع  تأثیفگذل ع  مفیزیا  نمع

 م خصات یدی 
 ارمباطاز اثررخش ررند و مشتر   6.94 5.74 12.68 معمملی 

 آمادگی مدیران  1.84 8.25 10.09 معمملی 

 آفرینیدانش مخصصی در حوزه هم  0.83 9.79 10.62 معمملی 

 لجزلء مجممع  رکایت هاکاران )مدیریت ررند کارفرمایی( 1.6 3.29 4.89 معمملی 

 19 محور سازمانی مشتر ساختار درون 3.52 6.24 9.76 معمملی 

 هامجممع لتصال  عالکرد خوب در مولید و عرکب محصول  4.49 5.59 10.08 معمملی 

 97 مدیریت مخصصی ررند  5.13 6.58 11.71 معمملی 

 تفلیم  آفرینینگرش استرامژیز رب هم  2.63 12.57 15.2 معمملی 

 0.28 ها  ارمباطیوجود زیرساخت  2.42 7.76 10.18 معمملی 

 لتصالات د  هف جزء موسعب فناور  در جامعب  1.5 1.9 3.4 معمملی 

 5.10 ها و قوانین حامیسیاست 0 1.5 1.5 پی فلن 

 تعدلد جزء مبتتک  شرایآ اقتصاد  و رفاهی مناسب جامعب  0 1.52 1.52 پی فلن 

 2 جامعب فرهن  پذیرا   0.67 3.53 4.2 معمملی 

 تعدلد جزء ول بته  ارزش ویژه ررند ررا  مشتر   5.56 3.74 9.3 معمملی 

 1 اعتااد رب ررند  10.25 1.91 12.16 معمملی 

 تعدلد جزء معمملی  کنندهمجررب ررند مشعوف  7.97 3.66 11.63 معمملی 

 16 رکایت مشتر   9.12 1.94 11.06 معمملی 

 نمفه پیچیدگی  پندار  مشتر  را ررند شاز هم  9.24 0.92 10.16 معمملی 

 0.5 وفادار  رب ررند  12.72 0 12.72 یسسده د یاقا 

عقب، ارتدا عامل »وفادار  رب ررند« را ریشتترین میزان مأثیرپذیر  انتخاب شتد و رب  ررا  ایجاد مستیر در اولین ستناریو رورب
هاب عوامل را لینز ورود  رب این عامل رب صتتورز جداگانب صتتفر داده شتتد و م ییراز حاصتتل در »وفادار  رب ررند« مورد 

آفرینی« ریشتترین اثرگذار  را نشتان داده شتده، عامل »نگرش استترامژیز رب هم 10گونب کب در جدول  رررستی قرار گرفت. هاان
آفرینی« و مشتارب مورد قبل اجرا شتد. در رر عامل »وفادار  رب ررند« دارد. مورد رعد  را مأکید رر عامل »نگرش استترامژیز رب هم

آفرینی« انتختاب شتتتد. رتا مکرار این رونتد، مژیتز رتب هممرین متأثیر رر عتامتل »نگرش استتتترانتیجتب عتامتل »آمتادگی متدیران« رتا ریش
آفرینی« را ریشتتترین اثر رر عامل »آمادگی مدیران« انتخاب و رب خاطر ایجاد حلقب، مجدداً عامل »عامل نگرش استتترامژیز رب هم

دهد. دو ستناریو رو رب الف اولین ستناریو رو رب عقب ررا  عامل »وفادار  رب ررند« را نشتان می-3این فرآیند متوقف شتد. شتکل 
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شاز پندار  مشتتر  را ررند« اجرا شتد و نتایج این دو عقب دیگر مشتارب فرایند گفتب شتده ررا  عوامل »اعتااد رب ررند« و »هم
   نشان داده شده است.-3ب و -3ها   استرامژ  در شکل

 

 مدل نقشه شناختی فازی عوامل کلیدی موفقیت رفتار هم آفرینی برند . 2شکل 

استت. م ثرمرین عامل رر   8، عامل کلید  موفقیت  19دهد کب م ثرمرین عامل رر عامل کلید  موفقیت  نشتان می 10جدول 
 8، عامل کلیتد  موفقیتت  2استتتت و م ثرمرین عامل رر عامل کلیتد  موفقیتت   2، عامل کلیتد  موفقیتت  8عامل کلیتد  موفقیتت  

، عوامل کلید  موفقیت »آمادگی مدیران« و 3شتود. رر استاس شتکل  شتود و فرایند متوقف میاستت؛ در نتیجب حلقب ایجاد می
آفرینی« در ماامی ستتناریوها  رورب عقب وجود دارند؛ در نتیجب، این عوامل اهایت رستتیار رالایی »نگرش استتترامژیز رب هم

 دارند.
 محاسبات اولین سناریو رو به عقب عامل کلیدی موفقیت وفاداری به برند  .10دول ج

 تغییف د  متأثف  متأثف  مؤثف  تغییف د  متأثف  متأثف  مؤثف  تغییف د  متأثف  متأثف  مؤثف 

1 

ل 
عام

19 
ند 
 رر
 رب
 
دار
وفا
یا 

 

0.0000029 - 2 

ل 
عام

8 
ند 
 رر
صی

ص
مخ
ت 
یری
مد
یا 

 

0.0573127 - 3 

ل 
عام

2 
ی 
دگ
آما
یا 

ان 
دیر
م

 

0.0798280 - 

3 0.0000024 - 3 0.0456143 - 8 0.132739 - 

4 0.0000021 - 13 0.0356077 - - - 

5 0.0000026 - - - - - 

6 0.0000029 - - - - - 

7 0.000003 - - - - - 

8 0.0000045 - - - - - 

9 0.0000023 - - - - - 

13 0.0000021 - - - - - 

14 0.0000029 - - - - - 

15 0.0000029 - - - - - 

16 0.0000028 - - - - - 

17  0.000003 - -  - -  - 
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 تغییف د  متأثف  متأثف  مؤثف  تغییف د  متأثف  متأثف  مؤثف  تغییف د  متأثف  متأثف  مؤثف 

18  0.0000028 - -  - -  - 

 سناریوهای روبه عقب عوامل کلیدی موفقیت .3ل کش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 جلو عوامل کلیدی موفقیت سناریوهای روبه. 4شکل 

 وفاداری به برند ینیآفربه هم کینگرش استراتژ رانیمد یآمادگ

 اعتماد به برند ینیآفربه هم کینگرش استراتژ رانیمد یآمادگ

 رانیمد یآمادگ

 ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

 یارتباطات اثربخش برند و مشتر

 با برند یمشتر یپندارذات هم

 رانیمد یآمادگ

 ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

 یارتباطات اثربخش برند و مشتر

 با برند یمشتر یذات پندارهم

 وفاداری به برند اعتماد به برند

 1الف: سناریوی روبه عقب شماره 

 2ب: سناریوی روبه عقب شماره 
 

 سناریوهای روبه عقبد: همپوشانی 

 3ج: سناریوی روبه عقب شماره 

 1جلو شماره الف: سناریوی روبه

 ینیآفردر حوزه هم یدانش تخصص ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

 یدانش تخصص

 رانیمد یآمادگ

 همکاران تیرضا

 یارتباط رساختیوجود ز

 کنندهتجربه برند مشعوف اعتماد به برند

 یمشتر تیرضا برند و یمشتر یپندارذاتهم

 وفاداری به برند

 رانیمد یآمادگ

 همکاران تیرضا

 یارتباط یهارساختیوجود ز

 کنندهتجربه برند مشعوف

 یمشتر تیرضا

 اعتماد به برند وفاداری به برند

 با برند یمشتر یذات پندارهم

 کینگرش استراتژ

 یدانش تخصص

 رانیمد یآمادگ

 همکاران تیرضا

 یارتباط رساختیوجود ز

 کنندهتجربه برند مشعوف اعتماد به برند

 یمشتر تیرضا برند و یمشتر یپندارذاتهم

 وفاداری به برند

 2 جلو شمارهب: سناریوی روبه

 3جلو شماره سناریوی روبهج: 

 جلود: همپوشانی سناریوهای روبه
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رینی رفتار ستتایر عوامل کلید  موفقیت در صتتورز م ییر در عامل کلید  موفقیت را درجب  جلو ررا  پیشستتناریو  رورب
آفرینی«، »دانش مخصتصتی در اثررخشتی رالا موستعب داده شتد. ردین منظور، ستب عامل کلید  موفقیت »نگرش استترامژیز رب هم

آفرینی« و »آمادگی مدیران« کب رب مرمیب ریشتترین درجب مأثیرگذار  را دارند، رب عنوان عوامل شترو، ستناریو در نظر  حوزه هم
آفرینی«، ارتدا کتریب »نگرش . ررا  ایجاد یز مستیر ستناریو ررا  عامل کلید  موفقیت »نگرش استترامژیز رب همشتدندگرفتب  

ین عامل کلید  موفقیت ریشترین  ا .شدآفرینی« صتفر شتده و سرا اثررخشی عوامل خروجی این عامل رررسی  استترامژیز رب هم
مأثیر را رر عامل کلید  موفقیت »دانش مخصتتصتتی در حوزه هم آفرینی« دارد. را موجب رب ایجاد حلقب، این فرایند متوقف شتتد. 

ها   الف نشتان داده شتده استت. ستایر ستناریوها هم رب هاین مرمیب محاستبب و در شتکل-4جلو در شتکل  اولین مستیر ستناریو رورب
   ناایش داده شده است.-4ب و  -4

مرین  آفرینی« و »آمادگی مدیران« مستتقلآفرینی«، »دانش مخصتصتی در حوزه هم، »نگرش استترامژیز رب هم4رر استاس شتکل  
و اهایت رستتیار رالایی دارند. نکتب مهم، جایگاه ویژه عوامل کلید    هستتتندجلو  عوامل کلید  موفقیت در ستتناریوها  رورب

جلو و رورب عقب آفرینی« و »آمادگی مدیران« در هر دو دستتتب عوامل کلید  موفقیت روربموفقیت »نگرش استتترامژیز رب هم
 است کب ریانگر اهایت رسیار رالا  این عوامل کلید  موفقیت است.

آفرینی«، ، عواملی نظیر »نگرش استرامژیز سازمان نسبت رب رویکرد هم«س   آمادگی سازمان»موان گفت کب در  می  رنارراین
آفرینی« و »آمادگی مدیران« نستبت رب عوامل دیگر شتناستایی شتده از اهایت رالامر  »دانش مخصتصتی ستازمان در حوزه هم

پندار  مشتر   شازعواملی نظیر »وفادار  رب ررند«، »اعتااد رب ررند« و »هم «،ماایل و معامل مشتر »ررخوردار هستند. در س   
حاایت جامعب و عوامل  ». عوامل شتتناستتایی شتتده در ستت   دارندرا ررند« نستتبت رب دیگر عوامل این ستت  ، اهایت ریشتتتر   

و عامل »موستعب فناور  در جامعب« را این حال د  رودهاز اهایت کاتر  ررخوردار   گفتب شتدهرب نستبت عوامل دو ست      «محی ی
 مر هستند.پراهایت  س  و »فرهن  پذیرا  جامعب« در این 

 گیفع و پی سهادلت نتیجه

آفرینی و مشتتارکت را  محولاز رستتیار  ر  داده کب رویکرد هم ،در حوزه مدیریت ررند و ررندستتاز   ها  اخیرستتالطی 
آفرینی ررند شتکل  ا  نستبت رب مفهوم همعنوان پارادایای نوین م ر  شتده استت. هنوز در  یکرارچبمشتتریان در ررندستاز  رب

پژوهشتتی ررا  شتتناستتایی عوامل کلید  موفقیت در ماکنون  ها  ریشتتتر  وجود دارد. و نیاز رب انجام پژوهشاستتت  نگرفتب 
عوامل کلید    رب شتناستایی و محلیلاین پژوهش  لذااستت.    انجام نشتدهآفرینی ررند از طرف مشتتریان ررند گیر  رفتار همشتکل

وکارها   کستب مارکز این پژوهش رر رو    .پرداختب استت آفرینی ررند از طرف مشتتریان ررند  گیر  رفتار همموفقیت در شتکل
وکار  رب اینترنت و مستریع محول دیجیتال در کستب  مرآستان  واست ب دستترستیرشتد زیاد  را ربو آننین ایران استت کب  دیجیتال
رستیار رالا و هزینب م ییر ررند ررا   رنیاد، رب ستبب رالارودن معداد آنها نو  وکارها  هرچنداین کستب رقارت رین  کرده استت.  مجررب 
 اهایت زیاد  دارد.   ررا  آنها آفرینی ررندررندساز  و رررسی رویکرد هم  است؛ رنارراینپایین   آنها،  مشتریان
عوامل کلید  موفقیت  و صتنعتی ررا  شتناستایی    ستاختاریافتب را خبرگان دانشتگاهیها  نیابمحلیل ماامیز مصتاحبب  نتایج
و   «ماایل و معامل مشتتر »، «آمادگی ستازمان»عامل در قالب ستب ست    19آفرینی ررند مشتتر ، در مجاو،  گیر  رفتار همشتکل

محلیل مستیر از نقشتب شتناخت  ستاز  و مدلپا از آن جهت ارائب مدل و استتفاده شتد.    « روده استت.حاایت جامعب و حکارانی»
آفرینی« و »آمادگی در ستناریوها  رو رب عقب، عوامل »نگرش استترامژیز ستازمان رب همکب فاز  و ستناریونگار  نشتان داد 

، عامل کلید  »دانش  تب شتتدهعنوه رر دو عامل گفجلو نیز ستتناریوها  رورب و در مدیران« از اهایت ریشتتتر  ررخوردار رودند
دو عامل  منجر رب معرفی ها  موردرررستی،  پوشتانی ستناریو . همداشتتندآفرینی« اهایت رالایی مخصتصتی ستازمان در حوزه هم
ا   موجب ویژهراید ها  رنارراین شرکت  شد.  مرین عواملمهمعنوان  آفرینی« و »آمادگی مدیران« رب»نگرش استرامژیز سازمان رب هم
شتود کب آفرینی، پیشتنهاد میگیر  نگرش استترامژیز در ستازمان نستبت رب رویکرد همشتکل  ررا رب این دو عامل داشتتب راشتند.  

ستترر  شتتدن زمان ررا  مشتتاهده    کب   در نظر گرفتب رلندمدز رویکردیز    عنوانرا رب آفرینی ررندهم  رویکردمدیران ستتازمان  
ها را شتتناخت دقید از این رویکرد، مزایا و شتترکت در واقع،   لازمب آن استتت. ،و اثراز مفید استتتفاده از رویکرد م لوب  نتایج
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ا  جامع ررا  دستتتیاری رب ریز  و مدوین ررنامبها  موجود در این مستتیر، اقدام رب ررنامبمعایب احتاالی آن و رررستتی چالش
ها، معیین رند مخصتی  منارع، زمان ررا اهداف رلندمدز در زمینب ارمباط را مشتتریان و مقویت مشتارکت را مشتتریان رکنند و  

هایی کب در شترکت  ریز  رلندمدز داشتتب راشتند.ها و ریره ررنامبها  کلید  عالکرد و چگونگی ارزیاری این شتاخ شتاخ 
ها   عنوان یکی از گاممند شتوند، ربآفرینی رهرهنظر دارند در مستیر رشتد و پیشترفت ررند از مشتارکت را مشتتریان و رویکرد هم

شتود کب را  پیشتنهاد می  مدیریتی آماده این رویداد راشتند.  ارتدایی در این مستیر منش کنند ما نظر مدیران را جلب کرده و از نظر
ها نستبت رب این آفرینی ررا  مدیران منش شتود ما دانش آنمدار  محتواها  مخصتصتی در مورد مزایا و معایب استتفاده از هم
عبارز دیگر، این اقداماز لازم در جهت عامل  ربگیر  کنند.  رویکرد نوین ریشتتر شتده و را آگاهی ریشتتر  در این زمینب مصتایم

جذب استت.  آفرینی ررند مشتتر   گیر  رفتار همکلید  موفقیت در زمینب شتکلرب عنوان دومین عامل  آمادگی مدیران« »  کلید 
ها  کتان خدمت و مستیر مرقی آموزشو  ها  شتخصتیتی و مهارمی لازم ررا  هم آفرینی مدیران مواناند را موجب رب ویژگی
آفرینی ررند و آمادگی و استتتتقبال مدیران از رویکرد هماقداماز گفتب شتتتده استتتت.  ها  مکال مبنی رر شتتتایستتتتگی نیز گام

ها  احتاالی موجود در این مستیر، مأثیر مستتقیای رر حاایت  آور  کافی در ررارر ریستزررخوردار  از ورفیت فکر  و ماب
ا  ررند در آفرینی ررند نیاز رب فعالیت حرفبدارد. ررا  اجرا  موفد فرآیند همررا  آن  ستتازمان از این رویکرد و صتترف هزینب 

عنوان  ربآفرینی« صتصتی ستازمان در حوزه همعامل »دانش مخهاین دلیل رب  ها  اجتااعی و معامل م ثر را مشتتریان استت.شتبکب
ها  مختلف نظیر روارآ  استت ما دانش مخصتصتی ستازمان در حوزه  لازم  رنارراین .یز عامل مهم در این ست   شتناختب شتد

ها  اجتااعی و رصتد مستتار فعالیت مشتتریان را استتفاده از عاومی و مدیریت ارمباط را مشتتر ، مولید محتوا و مدیریت شتبکب
زمانی  آراز  پندار  مشتتتر  را ررند«شاز»هم  .گیردها  عظیم در ستت   مناستتبی قرار ها  آمار  و مهارز کار را دادهمکنیز
ها و اهداف مشتتر   ند کب ارزشنک هزینب می ررندو در جهت رشتد و موستعب   کردهاز اقداماز ررند حاایت    انمشتتریشتود کب  می

در  کلید   عاملاین موصتیفی ررا   د.نحا معلد و معهد نستبت رب ررند پیدا کرده راشت د و نرین خود و ررند را مشتاهده کرده راشت 
حا وفادار  مشتتر  نستبت   وجود داشتتب راشتد و. ماایز ررند در شهن مشتتر  نستبت رب رقبا  استت   ست   ماایل و معامل مشتتر 

  را ماایل و عنقب ریشتتر  نستبت رب مشتارکت را ررند و حاایت دلستوزانب از ررند اقدام خواهد کرد. مشتتر   ، رودرب ررند  رالامر 
ما زمانی کب مشتتر  حا امنیت و اطاینان خاطر از معامل را ررند و کیفیت    .»وفادار  مشتتر  رب ررند« استت کب این گواهی رر 

و   معرفی کند مواند را ررند هاکار  کند و آن را رب دیگراندور از نگرانی نایمحصتولاز آن نداشتتب راشتد، را خیال آستوده و رب
 شود.  حاصل نای »اعتااد مشتر  نسبت رب ررند«در نهایت  

آفرینی گیر  رفتار همصتورز متارکز رب شتناستایی عوامل کلید  موفقیت در شتکلا  کب ربها  پیشتین م العبدر پژوهش
(، دهدشتتتتی شتتتاهر  و 2015فرانا و هاکاران ) ها  مانندررند مشتتتتر  پرداختب راشتتتد، ماکنون وجود ندارد. البتب پژوهش

اند وجود دارند کب رب رررستی پیشتایندها و پیامدها  این نو، رفتار مشتتریان پرداختب(  2023( و  ستون  و لی )1401هاکاران )
آفرینی ررنتد کتب مفهوم رفتتار هم(  2015فرانا و هاکتاران )هتا مقتایستتتب کرد.  موان نتتایج این پژوهش را متا حتدود  رتا آنکتب می

ها پیشتایندها   کند. آنو ررند معرفی میمشتتر  را ررا  اولین رار م ر  کردند، پیشتایندها  این مفهوم را در دو ست   مشتتر  
دانستتب و پیشتایندها  ست   ررند را  3ا  را ررندو درگیر  طبقب 2، خودان باقی را ررند1ست   مشتتر  را شتامل مشتارکت را ررند

معرفی کردند. ررخی از عوامل کلید  شتتناستتایی شتتده در این پژوهش هاانند  5و معامنز ررند  4ها  ررندشتتامل کامیونیتی
هستتند. پژوهش ( 2015فرانا و هاکاران )راستتا را پیشتایندها  معرفی شتده در پژوهش پندار  مشتتر  را ررند« همشاز»هم

و »معامل در  شتده مشتتر  در حوزه   7رستتگی عاطفی را ررند«مشتتر «، »دل  6ستب عامل »خودکارآمد (  2023ستون  و لی )
آفرینی ررند مشتتتر  معرفی کرده استتت. دو عامل »مجررب ررند  عنوان پیشتتایندها  رفتار همرا رب 8مستتئولیت اجتااعی ررند«

راستتا را پیشتایندها  ارائب شتده در اند، همپندار  مشتتر  را ررند« کب در این پژوهش شتناستایی شتدهشازکننده« و »هممشتعوف
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است.  (  1401دهدشتی شاهر  و هاکاران )مرین پژوهش رب این م العب، پژوهش  ( هستتند. نزدیز2023پژوهش ستون  و لی )
پیشتایند در چهار ست   محصتول، مشتتر ، ررند و  14ها را استتفاده از روش فرامرکیب و رررستی م العاز پیشتین، در مجاو،  آن

آفرینی ررند مشتتر  شتناستایی کردند. عوامل شناسایی شده در این پژوهش ما حدود  را نتایج  گیر  رفتار همستازمان ررا  شتکل
آفرینی آن پژوهش م ارقت دارد. مفاوز اصتتلی این پژوهش مارکز آن رر عوامل کلید  موفقیت در رین پیشتتایندها  رفتار هم

ان فعال در این حوزه روده استت. در آور  اطنعاز لازم از طرید مصتاحبب را خبرگ ررند مشتتر  و انجام م العب میدانی و جاع
آفرینی گیر  فرآیند همآفرینی ررند، رب رررستی پیشتایندها و عوامل م ثر رر شتکلها مرمبآ را موکتو، همدستتب دیگر  از پژوهش

آفرینی ررند مشتتتر  کب اشتتتراکامی رین عوامل شتتناستتایی شتتده در این پژوهش را نتایج آن  ررند پرداختب شتتده و نب رفتار هم
هتا  اخنقی را هتا  فرهنگی و قضتتتاوزعتامتل مفتاوز(  2022، رنجبران و هاکتاران )عنوان مثتالشتتتود. رتبهتا دیتده میپژوهش

 آفرینی ررند معرفی کردند کب در نتایج این پژوهش نیز رب آن اشتاره شتده استت. در پژوهشعنوان عوامل اثرگذار رر فرآیند همرب
آفرینی ررند در ه از روش فرامرکیب و م العب مرور ، مدل جامعی ررا  پیشتتتایندها  همنیز را استتتتفاد(  2022لب و هاکاران )

اعتااد ررند، وفادار  رب ررند، حاایت اجتااعی از جالب پیشتایندهایی معرفی شتده در آن  . قالب هفت ست   مختلف معرفی شتد
 پژوهش روده کب را نتایج این پژوهش مشتر  هستند.

عامل کلید  موفقیت شتناستایی شتد. را این وجود، ماکن استت عوامل کلید  موفقیت دیگر  نیز  21در این م العب، منها  
آفرینی ررند مأثیر رگذارند. نقشتب نگاشتت  ها  خلد رفتار هموجود داشتتب راشتند کب در نظر گرفتب نشتده راشتند؛ اما رو  شتیوه

ها  خبرگان ماکن استت  آفرینی ررند مشتتر  را در نظر گرفتن قضتاوزستاز  عوامل کلید  موفقیت رفتار همفاز  ررا  مدل
شتود. رراستاس نتایج ردستت اریب یا م رکتانب راشتد و رر صتحت نتایج نهایی مأثیر رگذارد؛ رنارراین اعتبارستنجی آن موصتیب می

ها  لازم ررا  مدیران رب منظور رفتار  شتایستتگی استت؛ لذا لازم استت ما آفرینی زیادهمرویکرد نقش آمادگی مدیران در آمده، 
شتود کب را استتفاده از روارآ عل ی و ها  مجرری پیشتنهاد میواست ب محدودیت پژوهشچنین رب. همشتناستایی شتودآفرینی ررند هم

ررندستاز  و رازاریاری، صتحت این روارآ در صتنایع   دیگرآفرینی ررند مشتتر  و مت یرها   ها  م ر  شتده رین رفتار همفرکتیب
 و رازارها  مختلف رررسی شوند.
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