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Abstract 
Introduction and Purpose: Brand equity has emerged as one of the most critical 

intangible assets for organizations, playing a strategic role in creating sustainable 

competitive advantage and enhancing customer loyalty (Aaker, 1991; Keller, 

2003). While classical brand equity models have significantly contributed to 

understanding customer-based brand equity through dimensions such as brand 

awareness, brand associations, perceived quality, and brand loyalty, these 

approaches primarily focus on cognitive and behavioral aspects, neglecting deeper 

layers of meaning and identity that play decisive roles in cultural and religious 

contexts. In recent years, brand spirituality has emerged as a new paradigm, with 

studies indicating that brands aligned with consumers' inner beliefs experience 

higher levels of trust and attachment (Wang et al., 2018). Brand spirituality refers 

to consumers' perceptions of the ethical, sacred, and transcendent values embodied 

by a brand, extending beyond its functional performance. Despite growing 

research on brand spirituality, this concept has yet to find a well-defined position 

within brand equity models. The lack of frameworks capable of assessing 

components such as sacredness and inspiration has limited the ability of existing 

models to evaluate religious and cultural brands, a gap that is particularly evident 

in societies with strong religious backgrounds, such as Iran. The "Razavi Brand," 

originating from Astan Quds Razavi and associated with Imam Reza (AS), 

represents a prominent example of a religious-cultural brand, with a significant 

portion of its value rooted in spiritual meaning and sacredness. While previous 

research has developed a model for evaluating spirituality-based brand equity 

comprising four dimensions—Brand Holiness (Halit), Brand Sacredness, Brand 

Responsibility, and Brand Inspirationality—the next critical step is to prioritize 

these dimensions. Given the limited organizational resources, understanding 

which dimensions warrant priority investment can lead to optimal resource 

allocation and more effective strategy formulation. Therefore, this study aims to 

prioritize the dimensions and components of spirituality-based brand equity in the 

Razavi Brand. The specific research questions are: (1) What is the priority of each 

of the four dimensions of spirituality-based brand equity (Holiness, Sacredness, 

Responsibility, and Inspirationality) in the Razavi Brand? (2) How can managers 

of the Razavi Brand optimize their marketing and branding approaches based on 

this prioritization?. 

Methodology: This research employs an exploratory mixed-methods approach 

with a descriptive-survey design. In the qualitative phase, semi-structured 

interviews were conducted with 16 marketing and branding experts selected 

through purposive sampling until theoretical saturation was reached. Data were 
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analyzed using thematic analysis with MAXQDA 2020. Lincoln and Guba's 

(1985) criteria—credibility, transferability, dependability, and confirmability—

were employed to ensure research trustworthiness. Additionally, the Content 

Validity Ratio (CVR) and Content Validity Index (CVI) were calculated, and 

Cohen's Kappa coefficient was used to assess inter-coder reliability. In the 

quantitative phase, the statistical population consisted of Razavi Brand customers 

(pilgrims and residents) aged 15 years and older. A sample of 384 respondents was 

determined using Cochran's formula with a 5% margin of error. Systematic 

sampling was employed, and data were collected through a researcher-developed 

questionnaire based on the conceptual model. Content validity was confirmed 

through expert judgment, and reliability was assessed using Cronbach's alpha, 

yielding an overall value of 0.92. Prior to analysis, data normality was assessed 

using skewness and kurtosis indices. Principal Component Analysis (PCA) was 

conducted to confirm the factor structure, followed by structural equation 

modeling (SEM) using the maximum likelihood estimation method and SPSS and 

AMOS software. Composite Reliability (CR) and Average Variance Extracted 

(AVE) were calculated to assess convergent validity. 

Finding: Qualitative analysis revealed that spirituality-based brand equity 

consists of four main dimensions. Brand Holiness includes four components: 

Tayyib (purity), compliance with Sharia principles, respect for consumer rights, 

and respect for employee rights. Brand Sacredness comprises three components: 

brand blessedness (Tabarrok), religious association, and sacred visual identity. 

Brand Responsibility encompasses four components: social, economic, legal, and 

environmental responsibility. Brand Inspirationality includes five components: 

ethical values, emotional connection, purposefulness, positive customer 

experiences, and storytelling. A total of 61 indicators were extracted. Quantitative 

findings showed that, among the 384 respondents, 60% were male and 40% 

female, while 64% were residents and 32% were pilgrims. The largest age group 

(41%) was 35–44 years, and over 80% of respondents reported medium to high 

familiarity with the Razavi Brand. PCA results confirmed the four-dimensional 

structure, explaining 72% of the total variance. Structural equation modeling 

demonstrated acceptable model fit indices (CFI = 0.929, RMSEA = 0.09, SRMR 

= 0.056), confirming the validity of the model. All dimensions and components 

were significant at the 5% level, with factor loadings exceeding 0.7. Convergent 

validity was confirmed, with Composite Reliability (CR > 0.7) and Average 

Variance Extracted (AVE > 0.5) for all dimensions. Regarding the prioritization 

of dimensions, Brand Inspirationality had the highest coefficient (0.917), followed 

by Brand Sacredness (0.831), Brand Responsibility (0.759), and Brand Holiness 

(0.732). Thus, Inspirationality ranked first, Sacredness second, Responsibility 

third, and Holiness fourth. At the component level, within Inspirationality, "ethical 

values" ranked first (0.894), followed by "emotional connection" (0.693), 

"purposefulness" (0.679), "positive experiences" (0.506), and "storytelling" 

(0.426). Within Sacredness, "religious association" ranked first (0.938), followed 

by "sacred visual identity" (0.824) and "brand blessedness" (0.689). Within 

Responsibility, "legal responsibility" ranked first (0.821), followed by 

"environmental responsibility" (0.720), "social responsibility" (0.702), and 

"economic responsibility" (0.539). Within Holiness, "compliance with Sharia 

principles" ranked first (0.781), followed by "Tayyib" (0.731), "consumer rights" 

(0.609), and "employee rights" (0.512). 

Discussion and Coclusion: The findings demonstrate that the dimensions of 

spirituality-based brand equity are not equally important. Brand Inspirationality 

emerged as the highest priority, consistent with Wang et al. (2018, 2019), 

suggesting that Razavi Brand customers seek meaningful, transcendent 

experiences beyond ordinary functional benefits. This dimension develops when 

the brand institutionalizes ethical values, establishes deep emotional connections 

with customers, and creates positive, lasting experiences through purposefulness 

and storytelling. Brand Sacredness, as the second priority, is consistent with the 

findings of Belk et al. (1989) and Abdul Hamza Abbas and Jasim Mohammed 

(2023), indicating that sacred brands establish relationships that extend beyond 
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commercial interactions. In the Razavi Brand, religious association stemming 

from its connection to Astan Quds Razavi, sacred visual identity, and the feeling 

of blessedness play crucial roles. These spiritual dimensions create a sense of 

deeper commitment and belonging among customers that transcends purely 

economic interests. Brand Responsibility, ranked third, corresponds with Carroll 

(1999) and Kafashpour et al. (2023), demonstrating that perceived social 

responsibility significantly influences customer behavior. The dimensions of 

legal, environmental, and social responsibility reflect customers' expectations that 

the brand should adhere to ethical and legal requirements beyond commercial 

interests. Brand Holiness, despite ranking fourth, retains a fundamental role, 

consistent with Wilson and Liu (2010) and Tavakoli and Karbasi (2022), with 

Halit representing a basic expectation rather than a differentiating factor. 

Customers of the Razavi Brand take Halit for granted; this dimension alone cannot 

significantly increase brand equity, but its absence can cause serious damage. At 

the component level, "ethical values" within Inspirationality emphasize the brand's 

adherence to ethical principles; "religious association" within Sacredness indicates 

that the most important source of sacredness is the mental connection with the 

Holy Shrine; "legal responsibility" within Responsibility reflects customers' 

expectations regarding compliance and transparency; and "compliance with Sharia 

principles" within Holiness is fully consistent with the religious nature of the 

Razavi Brand. Overall, value creation in the Razavi Brand primarily depends on 

the brand's ability to create inspirational and sacred experiences. This finding 

aligns with Kotler et al.'s (2010) Marketing 3.0 perspective, which emphasizes 

viewing human beings as entities with body, mind, heart, and spirit. Therefore, 

strategically strengthening Inspirationality and Sacredness should be a primary 

priority in the Razavi Brand's development programs. Based on the findings, 

practical recommendations include: (1) focusing on inspirational storytelling and 

ethical values in brand communications; (2) safeguarding the brand's sacred 

identity and strengthening religious associations; (3) institutionalizing responsible 

practices, with an emphasis on legal and environmental responsibility; and (4) 

maintaining holiness as a basic prerequisite without overinvesting in it as a 

differentiating factor. This study contributes to both theory and practice by 

providing a validated framework for prioritizing the dimensions of spirituality-

based brand equity in religious-cultural contexts. For managers of the Razavi 

Brand and similar religious brands, these findings offer practical guidance for 

optimal resource allocation and strategic decision-making. 

 

Keywords: Brand Equity, Brand Spirituality, Prioritization, Brand 

Inspirationality, Brand Sacredness. 
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 چکی ه 
  رضروی  ب ند  در  معنویت ب  مبتنی ب ند ویژۀ ارزش ابعاد  بندیاولویت  هدف  با  حاضر   پژوهش هدف:
 از  شراخ   اینمونه  رضروی  قدس  آسرتان از ب خاسرته ب ندی  عنوانبه  رضروی   ب ند.  اسرت  شرد انجام

 این از  ناشری قداسرت  و  معنوی بار در ریشره  آن ارزش  که  شرودمی  محسرو   ف هنگی-مذهبی ب ندهای
 تدوین  و منابع بهینۀ  تخصرری   به تواندمی ب ند ارزش ویژ  این ابعاد  اولویت  شررناسررایی.  دارد پیوند

 .شود منج  مؤث ت  راهب دهای

  با ط ح اکتشررافی  از نوع آمیخته  ماهیت  ازنظ   و کارب دی هدف  ازنظ   پژوهش شررناسرری: اینروش
 حوزۀ  خب گان  از  نی  ۱۶ با کییی   م حلۀ در. اسرت شرد انجام یشریپیما-توصرییی  روش با  که اسرت

  مضررمون   تحلیل  روش با هاداد  و  شررد انجام سرراختاریافتهنیمه  مصرراحبۀ  ب ند   و  بازاریابی مدی یت
نمونۀ    عنوانبه(  مجاوران  و زائ ان)  رضروی ب ند مشرت یان از نی   ۳۸۴  کمی   م حلۀ در. شردند  ب رسری
  سرازی مدل  از اسرتیاد  با هاداد .  دادند پاسر   سراختهمحقق پ سرشرنامۀ  به  و  شردند انتخا   پژوهش
 .شدند تحلیل مسی  ض ایب  تحلیل  و ساختاری  معادلات

  ب ند تقدس   (مؤلیه چهار با) ب ند حلیت  شرامل  اصرلی بُعد چهار شرناسرایی  به کییی تحلیل  ها: نتایجیافته
. شررد  منج (  مؤلیه  پنج با)  ب ند  بخشرریالهام  و(  مؤلیه چهار  با)  ب ند  پذی یمسررلولیت   (مؤلیه  سرره با)

  اولویرت  از  امرا  دارنرد   یمعنرادار   یترثثب نرد   ویژۀ ارزش ب  ابعراد  تمرامی  دادنرد کره  نشررران  کمی  هراییرافتره
 از پس  و  دارد را  اولویت  بالات ین( 917/0) ضر یب با ب ند بخشریالهام بُعد. نیسرتند  ب خوردار  یکسرانی

  ق ار( 732/0) ب نرد حلیرت  و( 759/0)  ب نرد  پرذی یمسرررلولیرت  (831/0) ب نرد تقردس ابعراد ت تیرب بره  آن 
  تقدس  بُعد در  مذهبی  تداعی بخشرری الهام بُعد در اخلاقی  هایارزش نیز  هامؤلیه  سرر    در.   ندیگیم

  بالات ین حلیت  بُعد در شررر عی  اصرررول رعایت و  پذی یمسرررلولیت بُعد در  قانونی پذی یمسرررلولیت
 .داشتند را  اولویت

 هایتج به  ایجاد در  ب ند توانایی این  به  چیز  ه  از  بیش  رضروی  ب ند ب ای آف ینیارزش گی ی:نتیجه
  وجوی جسررت در  رضرروی  ب ند  مشررت یان.  اسررت وابسررته  کنندگانمصرر ف  ب ای قدسرری  و  بخشالهام

 از  دهند   پاسرر   معنوی نیاز اینبه  بتوانند  که ب ندهایی  و  هسررتند  صرر ف   مصرر ف   از ف ات   معنایی
  و  بخشررریالهام ابعراد تقویت ب   راهب دی  رو  تم کزازاین. بود  خواهنرد  ب خوردار بالات ی ویژۀ ارزش
  مدنظ    رضرروی ب ند  توسررعۀ  هایب نامه در  اصررلی  هاییکی از اولویت  عنوانبه  تواندمی  ب ند تقدس
 گی د. ق ار

 .ب ند تقدس ب ند  بخشیالهام بندی اولویت ب ند   معنویت ب ند  ویژۀ ارزش  :هاکلیدواژه
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 مق مه

  دارند  لیتما کنندگانمصار   که  اندداده نشاان معاصار  مطالعات. نددار  مداررابطه و  ایپو   یسااتتار ،هاانساان همانند ،برندها
  ق یعم یعاطف  روابط  یریگ شالل  ساازنهیزم برند، به  یبصشا ت یشاصصا  نیا. شاوند  قائل یانساان  احسااساات و  هایژگ یو  برندها،  یبرا
 عمر طول  ازنظر های مصتلف،از جناه  هاانساان به برندها  شاااهت   وجود  با(.  1،2025لایکارت)  دشاو یم  برند  و  کنندهمصار  انیم

  زنده هاانسااان یعنی  ،شیتو   تالق از شیب شااوند، انت یصاا   توب  اگر و( 2025  ،2آکرها وجود دارد )آن  انیم یاساااساا  تفاوت
 ریات یهاسال  طی  برند ۀژیو  ارزش و  برند  ۀدربار پژوهش ،راستا  نیا در(.  3،2019هملاران و  سیپر) ابندییم  اتیح و  مانندیم
. دآور فراهم ، در بازاردکننیم  جادیا  محصاول یذات  یهایژگ یو  فراتر از آنچه  یارزشا   تواندیم برند.  اسات   افتهی  ایفزاینده  ت یاهم
  تیمز جادیا و  یتیریمد هایگیریمیتصام  در برند ۀژیو ارزش  راهاردی  نقشمفهوم،  نیروزافزون ا ت یاهم  یاصال لیدلا ازیلی 
 .(1404آکر،) هاست آن  انیمشتر و  هاسازمان  یبرا  یرقابت

 ابعاد در را آن  یهات یاولو   و هات یفعال تمام و  کنندینم توجه  شارکت   کی تدمات و محصاولات به  صارفاً  انیمشاتر  امروزه
 نیا در(. 1402 هملاران،  و پور  کفاش) رندیگ یم  نظر در را... و  هااساات یساا   ن،یقوان  ساات،یزطیمح  جامعه، همچون مصتلف

 به  دادنت یاهم و  یدوسااتنوع  ،یمهربان  اعتماد، وجدان،  ،یدرسااتلار  ،ییاایز و  قت یحق اتلاق، همچون یمیمفاه به  توجه ،نهیزم
 از  انساان ۀتجرب با  ت یمعنو (.  1401 هملاران، و آرا  یشاجاع)  اسات   ت یمعنو  نام به یدیجد میپارادا  ظهور انگریب  سات یزطیمح

در مقایساه با  را یبرند کنندگانمصار   کههنگامی(.  2022  نتون،یم و ندریشا ) داردو مثات   کینزد یارتااط  تدمت  ای  محصاول
 ،4هملاران و  وانگ)  شاوند لیتاد  برای آن  وفادار  اریبسا  یطرفداران بهمملن اسات   ،بدانند یمعنو   یهایژگ یو  واجد برندها  ریساا

برند    یبرتوردار از انیمشاتر  ادراک  زانیم آن را توانیم و  اسات   اساتوار کنندهمصار   ادراک  بر برند  ت یمعنو  و  قداسات (. 2018
 و  لریم) زندیبرانگ  انیمشاتر دررا   ت یمعنو  و  تارک احساا    توانندیکه م  ییهایژگ یودانسات    یمعنو  و  رمعمولیغ  یهایژگ یاز و
 (.5،2025یگادفر

  ی، ابیبازار  کیکلاسا  یهامدل  چارچوب در عمدتاً برند  ژهیو ارزشمربوط به   مطالعات  که  دهدیم نشاان ینظر  اتیادب مرور
 هااییتاداع برناد، از یآگااه  همچون ییهاامؤلفاه  بر  هاااین مادل  .انادافتاهیا   توساااعاه ،(1993)  کلر  و(  1991) آکر هاایازجملاه مادل

 رتیبصااا   و  راد  یریوز  پژوهش  حاال،نیبااا(.  1991/ 1404آکر،)  دارناد  تمرکزباه برناد    یوفاادار  و  شااادهادراک   ت یا فیک   برناد،
 یهاهیلا به  کمتر و رنددا  دیتأک  برند یاقتصاااد  و  یرفتار  ،یشااناتت ابعاد  بر عمدتاً  موجود  یهامدل  که  دهدیم نشااان(  1403)
 در کنندهنییتع ینقشااا  توانندیم  یاجتماع  و یفرهنگ  یهابافت   یبرت در که ییهاهیلا  پردازند یم  ت یهو  و ارزش معنا،  ترقیعم

  باا وجود   ت،یا معنو  مفهوم  کاه  کننادیم  دیا تاأک   ریات  یهااپژوهش  زین  یالمللنیب  ساااط  در  .نادایفاا کن برناد  از  کننادهمصااار   ادراک 
 و  آگلوزو)  اسااات   افتاهیا ن  برناد  ژهیو  ارزش  یهاامادل  در  یمساااتقل  گااهیجاا  هنوز  ،یفرهنگ-یماهها  یبرنادهاا  در  آن  ت یا اهم

  ییهاامؤلفاهبرای سااانجش  مناد نظاام  یچاارچوب  ،موجود  اتیا در ادب  گر،یدعااارتباه  (.7،2025رایمور  و  کااوادا    6،2025کوهن
 .ندارد  وجود برند  یمعنو   یۀسرما و یبصشالهام  قداست، همچون
 برند. »دبناییم  دوچندان ت یاهم  هساااتند،  یمهها  ت یهو   و  قداسااات  معنا،  حامل ذاتاً  که ییبرندها بارۀدر  هات یا محادود نیا
 یبرندها از  شاات  یانمونه  ،(ع)رضاا امام  حضارت به  منتسا   و  یرضاو  قد   آساتان از  برتاساته یبرند  عنوانبه  ،«یرضاو 
 از یناشا  نینماد  یۀسارما و  قداسات  ،یمعنو   بار  در شاهیر آن ارزش از  یتوجهقابل بصش  که شاودیم محساوب  یفرهنگ-یمهها
  اسات  همراه    تقد  و  برکت   اعتماد،همچون   یبا احسااساات  غالااً  یرضاو   برند دربارۀ  کنندگانمصار   ت یذهن. دارد وندیپ نیا
 از  یاریا بسااا   از را  یرضاااو  برناد  ،یتیهو  یهاامؤلفاه  نیا. رنادیگ یم  قرار برناد  یابیا ارز متعاار   یارهاایا مع از  فراتر کاه  ییهاایژگ یو
 .سازندیم  زیمتما  ی تودرقاا
 به متعدد  یهاشارکت  قال   در را برند نیا نینماد  هیسارما  گهشاته،  یهاساال  یط  یرضاو  قد   آساتان  ،یعمللرد  عدبُ از
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 ی برند رضوی مورد  ۀ: مطالعتیبر معنو یبرند مبتن ۀژیابعاد ارزش و یبندت ی ولواو  نییتب

 :کرد  اشاره ریز موارد  به توانیم یرضو  برند  یهارمجموعهیز نیترمهم از.  است   کرده لیتاد  متنوع تدمات و محصولات
  ی دیکل  یفناور  یسازادهیپ. دارد نهال و بهر داتیتول امر به  یتصصص و  ژهیو توجهمجموعه   نیا  :یرضو  نهال و بهر  شرکت  •

  جهت  دیجد  یزراع ارقام بهور ریتلث و  یساز تال -دیتول مدون،  صاورتبه  کشاور در  بار نیاول یبرا« بهر  پوشاش» مهم و
 نیترمهم  ازجمله ،نهال بصش در  بافت   کشات   یفناور جادیا و نهال بصش در  یشا یرو  یهاهیپا  دیتول  کشات، یالگو   به ورود
 .است   یرضو  نهال و بهر  انیبندانش  موسسه  یهات یفعال

  جهت تولیدی محصاول  نوع یسا   و صادکی از بیش  حاضار حال در  :یرضاو  قد   آرد  و  هیرمایتم و قد  نان  یهاشارکت  •
 صنعت »  ۀنیزم  در غهائی  صنایع  یهاکارتانه نیتربزرگ  از یلی  که شودیم دیتول  شرکت  نیا در صادرات و  داتلی  مصار 
 .  است   کشور سط  در نان« و  کلوچه  کیک،

 ییغها  عت صاندر   یدیتول  یشارفتۀپ و  ی باساابقههامجموعه از یلی  این شارکت   :یرضاو  یلان و ییغها  یهافرآورده  شارکت  •
 در  با نیهمچن  شارکت  نیا.  کندفعالیت می وهیمآب  و  کنساانتره  ،یرگوشاتیغ  یکنساروها  انواع دیتول ۀنیزم درکشاور اسات که 

تولید   یهاکارتانه  ساااک، دامو   نیساانگ دام  یپروردام  یهامجتمع  ازجمله ،پوشااش تحت   ۀمجموع 18   داشااتن  اریاتت
  ی اارگیمو  پصااش  مرکااز و  هاسردتانه ،یلان  یهااااااااافرآورده  اادیتول  ۀکارتاناااا   لر،یزرفلیلرونایم  فناوری  با دام  توراک 

  تود  به  کشور  شرق دررا  یلان و یپروردام صنعت  دیتول  ۀریزنج  یصنعت  ۀمجماااوعااا  نیتربزرگ  گاهیجاااا محصاااولات،
 داده است. اتتصاص

 و  اساتصرا  اکتشاا ،  ،یعمران  یهاپروژه یمانلاریپ و  مشااوره  هاینهیزم در  شارکت  نیا  :یرضاو  قد  نیماشا   و بتن  شارکت  •
 کند.می  ت یفعال  یبازرگان و یساتتمان محصولات دیتول معادن، از  یبرداربهره

ایجاد   چالش با  ،یالمللنیب و  یداتل یبرندها ۀندیفزا  حضاور با  ،امروز  یرقابت یفضاا در  یرضاو  برند  وکار،کسا   منظر از
و   یرقابت  یتیمز تواندیم  یرضاو  برند  قداسات  و یمعنو   یۀسارما  ساو،کی از.  اسات   مواجه عمللرد«  مقابل در ت یمعنو »  توازن میان

  های فشاار گر،ید یساو  از. شاوند ت یریمد  و یریگ اندازه  ،ییشاناساا یدرساتبه هامؤلفه  نیا  آنله بر مشاروط  به شامار آید داریپا
 به را رانیمد  اسات  مملن ،ی مشاابهی برتوردار نیساتندمعنو   بار که از ییبرندها  با  رقابت   و یساودآور  هایناشای از ضارورت

  ی رضو   برند  ۀژیو ارزش یابیارز یبرا یبوم و  جامع  یمدل  فقدان. دنباش  تعارض در  برند قداست  با که  دهد سوق یاقدامات  اتصاذ
 ابهام  با جایگاهش را یارتقا واز آن   انت یصا  ،ۀ این برندتوساع  ۀنیزم در یتیریمد یهایریگ میتصام تواندمی  ت،یمعنو   بر  دیتأک   با

 مواجه سازد.
 و  یطراح  ت یا معنو   بر  یماتن  برناد  ۀژیو  ارزش  یابیا ارز  یبرا  یمادل  ،ینظر  تلأ  نیا  کردن  پر  هاد   باا  حااضااار،  پژوهش  در

  برند  یبصشا الهام و برند  یریپهت یمسائول برند،  تقد   برند،  ت یحل یاصال عدبُ  چهار بر  مشاتمل  مدل نیا.  اسات   شاده  یاعتاارسانج
 بر  یماتن برند ۀژیو ارزش یهامؤلفه و ابعاد  ییشاناساا از پس. هساتند  یمتعدد  یهاشاات  و هامؤلفه یدارا  کی هر که  اسات 
 از یآگاه  ،ندمحدود یسااازمان  منابع که یطیشاارا در. اساات   ابعاد نیا یبندت یاولو  ران،یمد یبرا  یاتیح و یبعد گام  ت،یمعنو 
 یراهاردها  نیتدو  و منابع ۀنیبه   یتصص  به  تواندیم  دارند،قرار   ت یاولو   در یگهارهیسرما  یبرا  چهار بُعد  نیا  از  کیکدام  لهینا

و   هایریگ میتصام ت یهدا  یبرا  هاآن  نساای  ت یاهم  تعیین  بلله  سات ین  یکاف  ابعاد  ییشاناساا  صار   ن،ی. بنابراکمک کند  مؤثرتر
و  نییتا در  جیرا  یهامدل تلأ  به توجه  با که  اسات   آن  حاضار پژوهش  صالیا  مسائله رو،نیازا. دارد  تضارور یراهارد  تمرکز

 گام در و  شاادهیاعتاارساانج  و یطراح  ت یمعنو  بر  یماتن برند  ژهیو ارزش  یابیارز یبرا یمدل عاداب  برند،  یمعنو  ابعادساانجش 
  ی موردبررسا  یفرهنگ-یمهها یبرندها از  یانمونه  عنوانبه یرضاو  برند در  مدل نیا ابعاد  یبندت یاولو   حاضار،  مقاله در و یبعد
 .رساند  یاری یراهارد تمرکز و منابع  یتصص در را رانیمد تواندیم پرسش  نیا به  پاسخ.  ردیگ یم قرار

 یهاایریگ میتصااام  کناد،  نییتا  ت یا معنو   بر  دیا تاأک   باا  را  یفرهنگ-یماهها  یبرنادهاا  ۀژیو  ارزش  بتواناد  کاه  جاامع  یمادل  فقادان
 در توانیم را  یاتیعمل  ابهام نیا .دساازمواجه می  ابهام  بارا   یرضاو   برند رینظ ییبرندهااز   انت یصا  و توساعه  ۀنیزم در یتیریمد
ۀ برند  رمجموعیز  یهاشارکت   انیم  یابیبازار  ۀبودج   یتصصا  هنگاممدیران :  کرد  یبندصاورت  کاربردی و  ینیع  ایمسائله  قال  

 رضاوی و قد   نیماشا  و  بتن ،ی رضاویلان و ییغها  یهافرآورده قد ، نان  ،یرضاو  نهال و بهر  یهاشارکت   ازجمله  رضاوی،
 ی وریپهت یمسااائول  تقد ،  ت،یحل ، یعنیبرند ۀژیو  ارزش ابعاد از کیکدام که  اندپرساااش مواجه نیبا ا  رضاااوی، قد   آرد
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  ازجملاه  ی،برنادسااااز  و  یابیا باازار  یراهاردهاا  نیتادو  در  ،نیهمچن.  قرار گیرد  یگاهارهیا سااارماا  ت یا اولو   ی، باایاد دربصشااا الهاام
تقد  برند   ۀسا یدر مقا  ژهیوبه ادشاده،یاز ابعاد   کیهر  بر دیتأک تعیین میزان   ی،مشاتر با ارتااط  و غاتیتال  ع،یتوز  ،یگهارمت یق
  ها ت یاولو  نیا نییتع  یمشاص  برا یاریهاسات. ناود معآن ینساا  ت یمساتلزم شاناتت اهم ی،بصشا الهامو   یریپهت یمسائولبا  
 از  گیریبهره با  حاضر  پژوهش  منجر شود. یمنابع مال  ۀنیربهیغ   یو تصص  یکاریناهماهنگ، مواز یهایریگ میبه تصم تواندیم

 تا  اسات   ابعاد نیا از  کی هر یکم  ت یاولو  درصادد تعیین اره،یچندمع  یریگ میتصام یهاکیتلن  و  یسااتتار معادلات یساازمدل
 .کنند  نهیبه را  تود یبرندساز  و  یابیبازار یلردهایرو و منابع  یتصص آن،  اسا   بر بتوانند رانیمد

  گساااترش  به  برند«،  ت ی»معنو  مفهوم بر  تمرکز  با  ،ینظر منظر از.  اسااات  نییتا  قابل  متعدد  یهاجناه از پژوهش نیا  ت یاهم
 یبرا  ابعاد از کی هر ینسااا  ت یاهم ۀنیزم در  موجود شاالا  آن، ابعاد  یبندت یاولو   با و  کندیم کمک برند ۀژیو ارزش  اتیادب

 نگارندگان  توسااط نیا از شیپ  ت،یمعنو  بر  یماتن برند ۀژیو ارزش  مدل  که  اساات  یگفتن. دهدیم پوشااش را یمهها یبرندها
  برند رانیمد  یبرا پژوهش  جینتا ،یعمل منظر از. پردازدیم آن ابعاد  یبندت یاولو  به  حاضار مقاله و شاده  یاعتاارسانج  و یطراح
 توجه  با ن،یهمچن. آوردیم  فراهم یراهارد  یهایریگ میتصم یبرا  یکاربرد  یچارچوب یفرهنگ-یمهها یبرندها  ریسا و  یرضو 
 و ییغها  یهافرآورده قد ، نان نهال، و بهر  یهاشاارکت   ازجمله  ،یرضااو   برند  ۀرمجموعیز  یهاشاارکت   یهات یفعال  تنوع به
 یبرندسااز  و  یابیبازار یراهاردها نیتدو و  یگهارهیسارما  یهات یاولو  نییتع در تواندیم  پژوهش نیا  یهاافتهی  ،یرضاو  یلان

 به  یرضاو  قد  آساتان اهتمام  یراساتا در تواندیم  حاضار پژوهش منظر، نیا از.  باشاد مؤثر برند نیا  یمعنو   ت یماه با  متناسا  
 ۀصتیآم لردیرو از  یریگ بهره  با  حاضار پژوهش. داردبر گام  یعموم  اعتماد  ت یتقو  و  آن  گاهیجا یارتقا  ،یرضاو   برند از  انت یصا 

  یی مانا  ت،یمعنو  ۀحوز در  برند ۀژیو ارزش  اتیادب  گسترش ضمن کندیم  تلاش  اره،یچندمع یریگ میتصم یهاکیتلن و  یاکتشاف
 .آورد فراهم یرضو  برند رانیمد  یبرا  یکاربرد
 ز:ا اندعاارت  حاضر پژوهش سؤالات شده،مطرح  یاتیعمل  مسئله و ینظر تلأ  اسا  بر

  ی، بصشاا الهام و  یریپهت یمساائول  تقد ،  ت،یحلیعنی   ،ت یمعنو  بر  یماتن  برند ۀژیو ارزش  چهارگانه ابعاد از  کی هر  ت یولو ا .1
 است؟  چگونه یرضو  برند در

 کنند؟  نهیبه را تود  یبرندساز و  یابیبازار  یلردهایرو توانندیم  چگونه ابعاد،  یبندت یاولو   اسا   بر یرضو  برند رانیمد .2

  پژوهش نظری مب نی

 برن    ویژۀ  اش و.  ۱-۱

 یتجاار  ناام  باا  مرتاط  تعهادات  و  هااییدارا  ۀمجموعا   باه  کاه  اسااات   یابیا باازار  در میمفااه  نیتریادیا بن  از  یلی برناد  ۀژیو  رزشا
 شیافزا  انیمشااتر  دگاهید از را  آن  ت یمطلوب  و  دهدیم  افزودهارزش  تدمت  ای محصااول به تعهدات و هاییدارا  نیا. دارد  اشاااره

 یتفاوت  اسات   برند بدون  مشاابه یمحصاول و برند یدارا یمحصاول انیم تفاوت  انگریب برند ۀژیو ارزش  اساا ، نیا بر. دهندیم
  یها میتصام در یراهارد میمفاه نیترمهم از و(  1404 آکر،)  شاودیم یناشا  یمشاتر  ادراک  از  بلله کالا،  یلیزیف  ت یماه از نه که
 ۀژیو ارزش سانجش  یبرا  ییهامدل مصتلف  پژوهشاگران (.1403هملاران، و ینصارالله)  اسات   یرقابت  ت یمز جادیا  و یتیریمد
 به  یوفادار و برند یهایتداع  شاده،ادراک   ت یفیک   برند، از  یآگاه شاامل یچندبُعد  یمدل(  1404) آکر دیو ید. اندداده ارائه برند
 ر،یتصااو   عمللرد،  ،یبرجسااتگ  ابعاد و  کرده فیتعر  برند دانش  اسااا  بر را برند ۀژیو ارزش زین(  1404)  کلر. کرد ارائه برند

 .ساتت  مطرح برند هرم قال   در را برند نیطن  و  احساسات  ها،قضاوت

 آن  ابع ا  و  برن    تیمعنو.  ۲-1

  1هملاران  و و یر نمونه،  یبرا.  اسات  شاده  مواجه پژوهشاگران  یساو  از  یاگساترده اساتقاال  با  حوزه نیا  ر،یات یهاساال در
  تقد «» شاانیبرا  که ییبرندها با  جیتدربه کنندگانمصار   چگونه که دهندیم نشاان  برند«، به  مانیا» مفهوم یمعرف با(  ۲۰۲۵)
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  داننادیم  فرد  یزنادگ  در  معناا«  مرکز  و مقاد   ینهااد»  مثااباهباه  را برناد هااآن.  کننادیم  برقرار  یمعنو   و  قیعم یارابطاه  د،نا کنیم دایا پ
 . کنندیم  شنهادیپ یمعنو  رابطه  نیا جادیا یبرا  یامرحله پنج  یندایفر که

(  ۲۰۲۵) 1هملاران و لای.  دارند  یروابط نیچن  یریگ شالل در  یدیکل  ینقشا  زین یمهها و  ینید یهاارزش گر،ید  یساو  از
 یهاارزش از  ،مقد  یهاملان ای  افراد بر یماتن یهایتداع مانند  ،مصتلف  قیطر  از توانندیم  برندها  که  دادند  نشان یپژوهش در
  ی ابیبازار  که( ۲۰۱۰) هملاران  و  کاتلر  نظر  با  افتهی نیا. کنند  جادیا  هاآن  با  یترقیعم ارتااط و بارند  بهره  کنندگانمصاار  ینید

 .است  همسو  دانند،یم روح«  و قل   ذهن،  جسم، با  یموجود  عنوانبه انسان» به  توجه عصر را سوم عصر
 :است  یاصل  عدبُ  چهار  یدارا  ت یمعنو   بر  یماتن  برند ژهیو  ارزش پژوهش،  نیا  در شدهیطراح  مدل و  ینظر اتیادب اسا  بر

  گرفته  نظر  در برند رشیپه یبرا لازم و یاهیپا  شارط کی  عنوانبه  که  یقانون و  یشارع نیمواز  به  برند  یاندیپا: برند  ت یحل •
 (.۱۴۰۱  ،یکرباس و  یتوکل)  شودیم

 و  قیعم  یارتااط  ،یتجار یمعمول ۀرابط از  فراتر که برند  متارک  و یقدساا   یهایژگ یو از کنندهمصاار  ادراک  :برند  تقد  •
 (.2025،یگادفر و لریم   ۲۰۲۳ محمد،  جاسم و  عاا  عادالحمزه)  کندیم جادیا یعاطف

 و  پورکفاش)  یقانون  الزامات از فراتر یطیمحسااات یز  و  یاجتماع  ،یاتلاق اصاااول به برند یاندیپا :برند  یریپهت یمسااائول •
 (.۱۴۰۲ هملاران،

 یهدفمند و  یاتلاق یهاارزش قیطر از  کنندهمصار  یزندگ  در معنا و دیام  زه،یانگ جادیا در برند ییتوانا :برند  یبصشا الهام •
 (.2025هملاران، و  و یر)

 .پردازدیم یرضو  برند در عدبُ  چهار نیا  یبندت یاولو  به  حاضر پژوهش

 پژوهش ۀ نیشیپ 

 در پژوهش اول ساؤال.  شاودیم مرور ،قیتحق  یاصال ساؤالات  با  مرتاط اما ،مجزا ۀحوز دو در پژوهش  ۀنیشا یپ بصش، نیا در
  برند در(  یبصشااا الهام و  یریپهت یمسااائول تقد ،  ت،یحل)  ت یمعنو  بر  یماتن برند  ژهیو ارزش  چهارگانه  ابعاد  یبندت یاولو  پی
 بر  یبرندسااز و  یابیبازار  یلردهایرو  یساازنهیبه  یبرا  یاتیعمل یرهنمودها  ارائه  دناال  به زین  پژوهش دوم  ساؤال.  اسات   یرضاو 
  ی هاپرساش و  اهدا   با که  اسات   شادهیطراح  یاگونهبه بصش نیا  سااتتار  ،یترت نیبد.  اسات  شادهانجام  یبندت یاولو   اساا 
  .باشد  داشته  کامل پوشانیهم پژوهش

 .تیمعنو  بر  یمبتن  برن    ژهیو  اش و  ابع ا  یبن  تیاولو:  اول  سؤال  ب   مرتبط  پژوهش  ۀنیشیپ.  ۱

  تیا معنو   بر  یماتن برناد  ژهیو  ارزش  چهاارگااناه  ابعااد  یبنادت یا اولو   باه کاه  پژوهش نصسااات   ساااؤال  باه  گوییپااساااخ  منظورباه
  صاورت به ابعاد نیا از  کی هر نییتا و  ییشاناساا به عمدتاً  نیشا یپ مطالعات که  دهدیم  نشاان  اتیادب  مندنظام مرور پردازد،می
 .اندکرده توجه لپارچهی مدل کی  قال   در هاآن ینسا  ت یاهم ۀسیمقا به  کمتر و  اندبوده  متمرکز مجزا
 یمعمول  روابط از فراتر یارتااط  جادیا به قادر مقد   یبرندها  که اندداده نشان  نیادیبن یهاپژوهش  برند«،  تقد » ۀحوز در
 کنندگان،مصاار  یواقع ۀتجرب  یبررساا  با  تود  یفیک -یمفهوم  ۀمطالع در(  ۱۹۸۹) هملاران و  بلک. هسااتند انیمشااتر  با یتجار
 -یفیک   یپژوهشا  در(  ۲۰۱۵) هملاران و  ساارکار.  باشاد یمعنو  ۀتجرب  جادکنندهیا  افراد یبرا تواندیم دیتر  ندیفرا که  دادند  نشاان
 نشاان  و  کردند  یبررسا   ییایآسا   نوظهور  یبازارها در  جوان  کنندگانمصار  انیم در را برند به  یبصشا قداسات   ۀدیپد  ،یاکتشااف
  مشااترک،   ت یهو  و  معنا جادیا قیطر از  و کرده دایپ  یمههاشاااه یحالت  کنندگانمصاار   یبرا توانندیم برندها یبرت  که  دادند
  برند  یمشاتر ۲۵۰ نظرات  یبررسا  با(  ۲۰۲۳)  محمد  جاسام و  عاا  عادالحمزه  ادامه،  در.  کنند جادیا  یمعنو  و یعاطف  یوفادار
 یارتاااط  تواننادیم  مقاد  یبرندها  که دندیا رسااا  جهینت نیا به و کردند دییا تأ را  انیا مشاااتر  یوفادار بر برند تقاد  ریتأث ل،یا اللف
 یادراک   ریتفسااا   اساااا   بر  را برناد  ت یا معنو   و  قاداسااات (  ۲۰۲۵)  یگاادفر  و  لریم  ن،یهمچن.  کنناد  برقرار  انیا مشاااتر  باا  ترقیعم

 که دانساتند برند یمعنو   و رمعمولیغ  یهات یتصاوصا  داشاتن از  انیمشاتر  ادراک  زانیم را  آن  و کرده  فیتوصا  کنندهمصار 
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 با  یپژوهشا  در(  ۱۴۰۳)  یلیاساماع و منفرد  کنجلاو  ،یداتل ساط  در. کند  جادیا  انیمشاتر در را  ت یمعنو  و  تارک  حس تواندیم
 کی  عنوانبه برند  تقد   که  دادند نشااان برند« از  ت یحما  و ژهیو  ارزش  تقد ، شااهرت،  بر  یاجتماع  یهارسااانه ریتأث»  عنوان
 .دینما    یترغ برند از  ت یحما به را  انیمشتر تواندیم  و کندیم عمل برند  ژهیو ارزش  کنار در رگهاریتأث  و مستقل  سازه

 هملااران و  وانگ. دارند  دیا تأک   یمعنو  و  قیعم  یوفادار جادیا در عدبُ نیا  نقش  بر هاپژوهش برند«، یبصشااا الهاام» ۀحوز در
  شده ادراک  ت یمعنو   که  کردند  مشص  برند،-کنندهمصر   ۀرابط ۀحوز  در نیشیپ  یهانظریه  و اتیادب گسترده یبررس با(  ۲۰۱۸)

.  شاود منجر  برند  با  یمشاتر  تریقو   وندیپ  و  ترقیعم  یوفادار به تواندیم  ،ت یجهاب و قدرت قداسات، مانند  یابعاد ، ازجملهبرند
  شاان یبرا که  ییبرندها با جیتدربه  کنندگانمصار  که دادند نشاان  برند«،  به مانیا» مفهوم یمعرف  با( ۲۰۲۵)  یگادفر و لریم  و،یر
 فرد  یزنادگ   در  معناا«  مرکز  و  مقاد   ینهااد»  ۀمثاابا باه  را  برناد  و  کننادیم  برقرار  یمعنو   و  قیعم  یارابطاه  کناد،یم  دایا پ  تقاد «»
 ضامن  شاود«،یم یمعنو   و  مقد  کنندهمصار   یبرا  یزیچ چه»  عنوان  با تود قیتحق در زین(  ۲۰۲۲)  نتونیم و لدریشا . دانندیم

  مجموعه  نیا و دارد یذات یوندیپ  دیشااد  مثات  یعاطف هایهتجرب  با  قداساات  که کردند  اسااتدلال  ک،یکلاساا  مطالعات ۀتوسااع
  .شود  گرفته  کار به  یابیبازار یرگهاریتأث ت یهدا  یبرا  یچارچوب  عنوانبه تواندیم  هایژگ یو

  ، یالمللنیب ساط  در. اندپرداتته کنندهمصار   رفتار بر عدبُ نیا ریتأث به یمتعدد  مطالعات برند«،  یریپهت یمسائول» ۀحوز در
  بشاردوساتانه  و یاتلاق  ،یقانون  ،یاقتصااد  عدبُ  چهار در را  شارکت   یاجتماع  یریپهت یمسائول  که( ۱۹۹۹)  کارول  ینظر  چارچوب

 یبررس  با( ۱۴۰۲)  هملاران و  پورکفاش ،یداتل سط   در.  است  گرفته قرار  یبعد یهاپژوهش از یاریبس  یمانا کند،یم  فیتعر
 یشاهروند  و  یمشاارکت  یرفتارها بر  شارکت   یاجتماع  ت یمسائول از  انیمشاتر  ادراک  اثر مشاهد، در  پاساارگاد  مهیب  شارکت   انیمشاتر
 بر  شاادهادراک   یاجتماع  ت یمساائول  که داد نشااان  جینتا.  کردند  یبررساا   برند در  ت یمعنو   و  یعاطف  یوابسااتگ  یگریانجیم  با را

  تی مساائول ریتأث  یبررساا  به(  ۱۴۰۰)  زادهجلال  و یزیعز ن،یهمچن. گهاردیم  ریتأث  انیمشااتر  یشااهروند  یرفتارها و  مشااارکت 
  برند  به یعاطف یدلاساتگ  و  یمشاتر  ت یمعنو  یاواساطه  نقش  گرفتن نظر در با  یمشاتر  یفرانقشا   یرفتارها بر  شارکت   یاجتماع
  ی رفتارها بر یمعنادار  و  مثات  ریتأث توانیم یعاطف  یدلاساتگ و  یمشاتر  یمعنو   عدبُ  ت یتقو  قیطر از  که  دادند نشاان  و پرداتتند
 .کرد جادیا ،برند از  دفاع  ازجمله  ی،مشتر یفرانقش

  ویل  و  لساااونیو.  انادپرداتتاه  عادبُ  نیا  ت یا اهم  نییتا  باه  یمتعادد  یهااپژوهش  ،(حلال  یبرنادهاا  ایا )  برناد«  ت یا حل»  ۀحوز  در
  یی تنهابه  که  کردند یمعرف یمهها محصاااولات بازار به  ورود یبرا  لازم  شااارط و  یاهیپا انتظاار کیا   عنوانبه را  ت یا حل(  ۲۰۱۰)
 و  یتوکل  ،یداتل سااط   در. باشااد داشااته  همراه به یجد  یها  یآساا  تواندیم  آن  فقدان  اما باشااد، نیزآفریتما  عامل تواندینم

 صار به لیتما  بر  آن ریتأث  و   یط نشاان  ژهیو ارزش بر کنندگانمصار  نگرش یبررسا »  عنوان  با یپژوهشا   در(  ۱۴۰۱)  یکرباسا 
  تیا فیک  مثاات،  یهایتداع  نشاااان، از  یآگاه  شیافزا بر یمعناادار  طوربه  ،یا ط  نشاااان  به  مثاات  نگرش  که دادند نشاااان  نه«یهز

 را   یط  نشاان یدارا محصاولات  یبرا  شاتریب نهیهز  پرداتت  به  لیتما  ت،ینها در و گهاردیم ریتأث  نشاان به  یوفادار  و  شادهادراک 
 .دهدیم  شیافزا  یتوجهقابل  طوربه کنندگانمصر  در

 هملاران  و وانگ.  است  شادهانجام یمحدود یهاپژوهش لپارچه،ی  صاورتبه  ت«یمعنو   بر یماتن برند  ژهیو ارزش» ۀحوز در
 که دادند  نشااان  و پرداتتند  برند«  بودن یمعنو » نام به یدیجد مفهوم  ینظر  چارچوب ۀتوسااع به ینظر یپژوهشاا   در(  ۲۰۱۹)

 در( ۲۰۱۸)  نتونیم  و و یل.  شاااود منجر  برند  با  یمشاااتر تریقو  وندیپ  و  ترقیعم یوفادار  به  تواندیم برند  شااادهادراک   ت یمعنو 
 ینادارید  کاه  دادناد  نشاااان  تود«  از  شااانااتات   باا  برناد  تعاامال  و  یمعنو   یبرنادسااااز  تاداتال:  یمعنو   یماهها  ی»برنادهاا  پژوهش
 پنج  یندایفر( ۲۰۲۵)  هملاران و و یر ن،یهمچن.  کندیم فایا یمعنو   و یمهها یبرندها یابیارز در  یمهم  نقش  کنندگانمصااار 
 .کردند  شنهادیپ برند و کنندهمصر   نیب یمعنو  ۀرابط جادیا  یبرا  یامرحله

  اعتماد   یگریانجیم  با را یتجار  نام  ژهیو ارزش  بر انیمشااتر  ت یرضااا ریتأث(  ۱۳۹۵) روشاان و یبصشاا  ،یداتل سااط  در
  برند،  به  اعتماد شیافزا  قیطر از  انیمشاتر  ت یرضاا که  دادند  نشاان و  یبررسا   یرضاو  قد   آساتان ییغها  عیصانا در  انیمشاتر
  عوامل   ییشاناساا یبرا  یچارچوب ارائه  به ،یمعنو  لردیرو  با(  ۱۴۰۱) هملاران و آرایشاجاع.  کندیم ت یتقو  را برند  ژهیو ارزش
 .پرداتتند یگردشگر در فعال  یوکارهاکس    عمللرد بر  مؤثر

  چهارگانه  ابعاد از کی هر  گرچه  که  دهدیم نشااان  اتیادب  مندنظام مرور :اول  سااؤال با  مرتاط  یقاتیتحق شاالا   یبندجمع



 

 

 165 

 ی برند رضوی مورد  ۀ: مطالعتیبر معنو یبرند مبتن ۀژیابعاد ارزش و یبندت ی ولواو  نییتب

 اما  اند،گرفته قرار  یموردبررساا   یالمللنیب  و یداتل  مصتلف یهاپژوهش در(  یبصشاا الهام و  یریپهت یمساائول  تقد ،  ت،یحل)
 لپارچهی  مدل  کی  قال    در زمانهم  صاورتبه  عدبُ  چهار نیا از کی هر  ت یاولو  یتجرب آزمون و  نییتا به  یامطالعه  چیه  تاکنون
 با  حاضار پژوهش که  اسات   یایاصال  یاتیعمل و ینظر  شالا   دانش، نیا فقدان.  اسات  نپرداتته یفرهنگ-یمهها یبرندها  یبرا

 .است  برآمده آن کردن پر درصدد  یساتتار معادلات یسازمدل  و ارهیچندمع یریگ میتصم  یهاروش از  استفاده

  یبن  تیاولو  اسی    بر  یبرن سی    و  ی بیب  اش  یکراه یشو  یسی  نهیبه:  اوم  سیؤال ب   مرتبط  پژوهش  ۀنیشی یپ.  ۲
 .ابع ا

  ی بررساا   اساات، ابعاد  یبندت یاولو   اسااا   بر  یاتیعمل یرهنمودها  ارائه  دناال  به که پژوهش دوم سااؤال به  پاسااخ  هد   با
  ان یمشاتر  یبرا یمتفاوت  یرفتار و  یاتیعمل یامدهایپ  ت یمعنو   بر  یماتن  برند  ژهیو ارزش ابعاد از  کی هر که دهدیم نشاان  اتیادب
 .دارند دناال  به  هاسازمان و

 از عادبُ  نیا  کاه دارناد دیا تاأک   نلتاه  نیا  بر ینظر  و  یفیک   یهااپژوهش  آن،  یاتیا عمل یامادهاایا پ  و برناد«  یبصشااا الهاام»  ۀحوز  در
 که  شااودیممنجر   انیمشااتر در  برند« به  مانی»ا کی جادیا  به معنادار،  تجارب  تلق  و یاتلاق  یهاارزش  ،ییسااراداسااتان قیطر
 توجه  بر ساوم، عصار  یابیبازار یمعرف با(  ۲۰۱۰) هملاران و  کاتلر.  اسات   برند از  جاناههمه  ت یحما  و یعاطف  یوفادار  آن، امدیپ
 یمعنو   یازهاین  بتوانند که ییبرندها  که  دهندیم  نشااان و  کرده دیتأک  روح و  قل   ذهن، جساام،  با  یموجود  عنوانبه  انسااان به

  ی امرحله پنج  یندایفر( ۲۰۲۵)  هملاران و و یر ن،یهمچن. شاد  تواهند  برتوردار یبالاتر ۀژیو ارزش از دهند،  پاساخ را  انیمشاتر
  تقد «» شاانیبرا  که ییبرندها  با جیتدربه کنندگانمصار   چگونه  دهدیم نشاان  که کنندیم  شانهادیپ برند« به مانیا» جادیا  یبرا
 .کنندیم برقرار  یمعنو  و  قیعم یارابطه کند،یم دایپ

  تیهو  و یمهها یهایتداع  یسااازبرجسااته  که  اندداده  نشااان  مطالعات آن،  یاتیعمل  یکاربردها و برند«  تقد » ۀحوز در
 و آگروالا.  ردیگ  قرار  اسااتفاده مورد  یفرهنگ-یمهها یبرندها  یابیبازار در  یدیکل راهارد کی  عنوانبه تواندیم  مقد  یبصاار

 ریتأث به کنندگان«،مصاار  برند  یابیارز بر یمهها ینمادها  و هالونیآ ریتأث  یابیارز» عنوان تحت  یامقاله در(  ۲۰۲۱) هملاران
 دو هر که داد  نشاان  جینتا. پرداتتند  کنندگانمصار  دیتر  ت ین و برند یابیارز  بر یچاپ  غاتیتال در  یمهها  یهانشاانه  حضاور
  کننادگاان مصااار  و دارناد  کننادگاانمصااار   دیا تر  ت یا ن و برناد  یابیا ارز بر  یمثات  ریتاأث(  نماادهاا  و هاالونیآ) یماهها  نشااااناه  نوع
 و منفرد  کنجلاو  ،یداتل سااط  در. دهندیم  پاسااخ ترمثات   طوربه هسااتند، یمهها یهانشااانه  یحاو  که یغاتیتال به تریمهها
 و داده  قرار ریتأث تحت  را برند  ژهیو ارزش  مسااتقل،  یاسااازه  عنوانبه تواندیم برند  تقد  که دادند نشااان(  ۱۴۰۳)  یلیاسااماع
 .کند   یترغ برند از  ت یحما به را  انیمشتر

  تی شافاف و  اعتماد جادیا در عدبُ نیا  نقش بر یمتعدد یهاپژوهش  آن،  یاتیعمل  یامدهایپ و  برند«  یریپهت یمسائول» ۀحوز در
 و  مشاارکت  بر  شادهادراک   یاجتماع  یریپهت یمسائول  که  دادند  نشاان( ۱۴۰۲) هملاران  و پورکفاش. دارند  دیتأک   یمشاتر ذهن در

.  شاودیم منتقل برند در  ت یمعنو  و برند به یعاطف  یدلاساتگ قیطر از  اثرات نیا و گهاردیم ریتأث  انیمشاتر  یشاهروند  یرفتارها
 و  مثات  ریتأث  توانیم یعاطف یدلاسااتگ و  یمشااتر  یمعنو   عدبُ  ت یتقو  قیطر از  که  دادند نشااان زین(  ۱۴۰۰) زادهجلال و  یزیعز

 که اندداده  نشاااان یالمللنیب  یهاپژوهش ن،یهمچن. کرد جادیا( برند از  دفاع  مانند)  یمشاااتر یفرانقشااا   یرفتارها  بر یمعنادار
 مطالاات به  ییپاسااصگو   یبرا  یاتیعمل راهلار کی  عنوانبه  تواندیم  ،یطیمحساات یز و  یقانون ابعاد در  ژهیوبه  یریپهت یمساائول
 .شود مطرح برند عمللرد  یسازشفا   و جامعه

  افاتیا در و  یشااارع اصاااول  ت یا رعا  که  دارند دیا تأک   نلتاه نیا بر  هاپژوهش  آن،  یاتیا عمل  یهاجنااه  و  برند«  ت یا حل» ۀحوز در
  دادند نشاان(  ۱۴۰۱)  یکرباسا   و  یتوکل.  اسات   یمهها محصاولات بازار در حضاور  یبرا  یاسااسا  شارطشیپ  حلال،  یهانامهیگواه
 طوربه کنندگانمصار  در را نشاان نیا یدارا  محصاولات  یبرا شاتریب  ۀنیهز پرداتت  به  لیتما  ،یط نشاان به  مثات   نگرش که
 یاواساااطه نقش و  یوفادار بر حلال برند ژهیو  ارزش ریتأث   یترت به  زین( ۲۰۲۶) نالیرافد  و یعل. دهدیم  شیافزا  یتوجهقابل
 .کردند دییتأ را حلال برند ت یشصص

 و ینصاارالله.  اساات  شاادهانجام یمحدود یهاپژوهش  «،یاتیعمل یرهنمودها ارائه  و  یمهها یبرندها  ت یریمد» ۀحوز در
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 به(«  گلرنگ یصانعت  گروه:  یکاو  مورد) نگیهلد یبرندسااز  یبرا یراه  ۀنقشا  یطراح»  عنوان  با  یپژوهشا  در(  ۱۴۰۳) هملاران
  برند  به  عشااق یبرا  ییالگو (  ۱۴۰۳) یزیعز  و یزارع ن،یهمچن. پرداتتند  نگیهلد سااط  در یبرندساااز  یبرا  یچارچوب ارائه
  تاکنون   حال،نیباا.  دادند ارائه دز  نساال کنندگانمصاار   یرفتار  یالگوها بر دیتأک  با  شاارفتهیپ  یفناور یدارا  عیصاانا در  یداتل

-یماهها  یبرنادهاا  یبرا  برناد  ت یا معنو   ابعااد  یبنادت یا اولو   بر  یماتن  یاتیا عمل  یرهنمودهاا  ارائاه  باه  تااص  طورباه  کاه  یپژوهشااا 
 .است  نشدهانجام باشد، پرداتته  یفرهنگ

 برند  ژهیو ارزش  چهارگانه ابعاد از کی هر  که  دهدیم  نشاان یتجرب شاواهد: دوم  ساؤال  با مرتاط  یقاتیتحق  شالا   یبندجمع
 و  دارند دناال به  انیمشااتر یبرا یمتفاوت  یرفتار  یامدهایپ(  یبصشاا الهام و  یریپهت یمساائول  تقد ،  ت،یحل)  ت یمعنو  بر  یماتن
  ۀ نیبه  یاساااتراتژ کی نیتدو یبرا  حال،نیباا. رندیگ   قرار یبرندسااااز و  یابیبازار  یهایاساااتراتژ  نیتدو  یبرا  ییمانا توانندیم

  ر یمسا   در  یساازمان  محدود  منابع تا  ندبرتوردار یبالاتر  ت یاولو  از ابعاد  نیا از کیکدام که  شاود مشاص  دیبا  ابتدا  ،یابیبازار
 به  که ییهاپژوهش  فقدان.  ابدی   یتصصا   ،(دارند  یدیکل  یرفتار یامدهایپ بر را ریتأث  نیشاتریب  که یابعاد  یعنی)  هاآن  نیمؤثرتر
 که  اسات   یایاصال  یاتیعمل  شالا   باشاند، پرداتته برند  ت یمعنو  ابعاد  یبندت یاولو   اساا  بر  ینیع و  یاتیعمل  یرهنمودها ارائه

 .است  برآمده آن کردن پر درصدد  تود دوم سؤال به  پاسخ  با  حاضر پژوهش
  ژه یو ارزش  یچهارگانه ابعاد از  کی هر  ن،یشا یپ مطالعات که دهدیم نشاان  اتیادب  مندنظام مرور: قیتحق ۀنیشا یپ  یبندجمع
  حال، نیباا اند داده قرار  یموردبررسا  مجزا  صاورتبه را(  یبصشا الهام و  یریپهت یمسائول  تقد ،  ت،یحل)  ت یمعنو   بر یماتن برند
 به و  نلرده ارائه یفرهنگ-یمهها یبرندها  ژهیو ارزش سااانجش  یبرا لپارچهی مدل کی  قال   در را ابعاد نیا یپژوهشااا   چیه
.  اسااات   نپرداتتاه  یاتیا عمل  مؤثر  یراهاردهاا نیتادو  و  مناابع  ۀنا یبه  یتصصااا   یبرا  یضااارور  یگاام  عنوانباه هااآن  یبنادت یا اولو 
 یمعنو   ابعاد یراهارد  یبندت یاولو  به یامطالعه  تاکنون اند،پرداتته یرضاو  برند یبررسا   به که ییهاپژوهش  وجود  با ن،یهمچن
  تیاهم   یترت دانساتن و  سات ین  یکاف رانیمد یریگ میتصام  یبرا ابعاد  ییشاناساا صار  ازآنجاکه.  اسات   افتهین اتتصااص برند نیا
 بار  نیاول  یبرا  ،یبافت و  یاتیعمل ،ینظر شلا  نیا  کردن پر  هد  با  حاضار پژوهش  اسات،  یضارور یراهارد  تمرکز یبرا هاآن
 یبرا  یاتیا عمل  ییرهنمودهاا  و  پردازدیم  یرضاااو   برناد  در  ت یا معنو   بر  یماتن  برناد  ژهیو  ارزش  ۀچهاارگاانا   ابعااد  یبنادت یا اولو   باه
 .دهدیم ارائه  مشابه یبرندها و برند نیا رانیمد

   پژوهش شوو

اسات.   یمتوال یهااز نوع طرح (یکم-یفی)ک   یاکتشااف صتهیآم ت،یو ازنظر ماه یکاربرد پژوهش حاضار ازنظر هد ، لردیرو
، به (۱۳۹۹و هملاران،    یزیمطابق با روش عز) مضااامون  لیتحل از  یریگ و بهره یپژوهت یروا لردیبا اتصااذ رو ،یفیدر بصش ک 
  یساااز مدل با اسااتفاده از  ،یشااده اساات. در بصش کمپرداتته  ت یبر معنو   یبرند ماتن  ژهیارزش و یهاابعاد و مؤلفه  ییشااناسااا

 .گرفته است ابعاد انجام  یبندت یشده آزمون و اولو ، مدل استصرا  (SEM) یمعادلات ساتتار

  یو نمونه آم ش  ج معه

 (یریگکنن گ ن و شوو نمونه)مش شکت  یفیالف. بخش ک

 یبودند که حداقل دارا  یساازو برند  یبازرگان  ،یابیبازار ت یریمد  ۀتارگان حوز  هیشاامل کل  ،یفیجامعه هد  در بصش ک 
  ی ریگ داشااتند. نمونه  یابیبرند و بازار  ۀمشاااوره در حوز  ای  ییسااال سااابقه کار اجرا ۱۰ارشااد و   یکارشااناساا   یلیمدرک تحصاا 

نفر از تارگان   ۱۶. در مجموع، با افت یادامه  یاشاااع نظر به دنیها تا رسا انجام شاد و مصااحاه (یهدفمند )قضااوت صاورتبه
 شده است.ارائهکنندگان  مشصصات مشارکت  ۱جدول در  .به عمل آمد  افتهیساتتارمهین  قیعم  ۀمصاحا
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 ی برند رضوی مورد  ۀ: مطالعتیبر معنو یبرند مبتن ۀژیابعاد ارزش و یبندت ی ولواو  نییتب

 شونده مصاحبه   خبرگان گروه اعضای شناختی جمعیت های. ویژگی1جدول

 (اقیقه)  مص حبه   انج م    م ن  فع لیت  حو ه تخصص ( س ل) ک ش س بقه جنسیت تحصیلات مطلعین 

P1  دقیقه  55 صنعت  و دانشگاه بازاریابی  و بازرگانی 16 مرد  دکتری 

P2  دقیقه  90 دانشگاه بازاریابی  32 مرد  دکتری 

P3  دقیقه  45 صنعت  بازاریابی  و بازرگانی 20 زن دکتری 

P4  دقیقه  150 صنعت  و دانشگاه بازاریابی  25 زن دکتری 

P5 دقیقه  95 صنعت  تالیغات  14 مرد  ارشد  کارشناسی 

P6  دقیقه  80 صنعت  و دانشگاه کننده مصر    رفتار   شناسی روان  26 مرد  دکتری 

P7  دقیقه  75 صنعت  و دانشگاه بازاریابی  و بازرگانی 12 مرد  دکتری 

P8 دقیقه  105 صنعت  بازار تحقیقات 21 زن ارشد  کارشناسی 

P9  دقیقه  45 صنعت  و دانشگاه تالیغات  16 مرد  دکتری 

P10  دقیقه  50 صنعت  و دانشگاه بازاریابی  و بازرگانی 24 زن دکتری 

P11 دقیقه  120 صنعت  کننده مصر  رفتار 31 مرد  ارشد  کارشناسی 

P12  دقیقه  90 صنعت  و دانشگاه بازاریابی  20 زن دکتری 

P13 دقیقه  60 صنعت  تولید  مدیر 17 مرد  ارشد  کارشناسی 

P14  دقیقه  40 دانشگاه بازاریابی  22 مرد  دکتری 

P15  دقیقه  50 صنعت  و دانشگاه بازاریابی  و بازرگانی 34 مرد  دکتری 

P16  دقیقه  30 صنعت  فروش  مدیر 19 مرد  دکتری 

 دقیقه  1180 ها مصاحاه زمان کل جمع

 

 (یریگ)ج معه، نمونه و شوو نمونه  یش کمبخ.  ب

ساال گهشاته    کی یزائران و مجاوران بودند که طازجمله   ی،برند رضاو   انیمشاتر  یۀکل ،ی پژوهشبصش کم  یآمار ۀجامع
جامعه و   یرا داشاتند. با توجه به گساتردگ   یوابساته به برند رضاو  یفرهنگ  یهات یفعال  ایاساتفاده از محصاولات، تدمات  ۀتجرب

نامحدود در نظر گرفته شاد. با اساتفاده از فرمول کوکران و در نظر   ۀ، حجم جامعی آناعضاا  تمامی قیدق  ییاسااعدم املان شان
بود. در  (ی)انتظام  کیسااتماتیساا  ،یریگ . روش نمونهدشاا  نیینفر تع  ۳۸۴درصااد، حداقل حجم نمونه معادل   ۵ یگرفتن تطا

  یساااز مدل  چارچوب در تحلیل  برای  های حاصاال از آنهاو داده ی شاادآورجمع لیپرسااشاانامه قابل تحل ۳۸۴تعداد    ت،ینها
 ی پژوهش،هاافتهیدر بصش  ،۴در جدول  نیز دهندگان  پاساخ یمشاصصاات فرد ۀتلاصا   شادند.  گرفته کار  به  یمعادلات سااتتار

 .است  دهشگزارش  

 ه  اااه  یگراآوش  ابزاش 

 .شده است انجام  یو کم یفیها در دو مرحله ک داده یپژوهش، گردآور صتهیآم  ت یبا توجه به ماه

  ت، یبر معنو   یبرند ماتن  ژهیارزش و یهاابعاد و مؤلفه  ییمنظور شاااناساااابه  ،یفیک   ۀدر مرحل :مصااااحاه -یفیالف. مرحله ک 
 شاده،نییتع شیاز پ  یتا ضامن طرح ساؤالات اصال  دهدیم ملانابزار به پژوهشاگر ا نیاساتفاده شاد. ا افتهیسااتتارمهین  ۀمصااحا از

  یبه اشاااع نظر  دنیها تا رسا کنندگان بپردازد. مصااحاهو تجارب مشاارکت   هادگاهید  ترقیململ به کشاف عم  یهابا طرح پرساش
  ینظر   اتیمرور ادب یمصااحاه بر مانا یهاشاد. پرساش  یگردآور  افتهیسااتتارمهیو ن  قیمصااحاه عم ۱۶و در مجموع    افت یادامه 
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  تیها با رضاا. تمام مصااحاهدادندیرا پوشاش م  ت یبر معنو  یبرند ماتن  ژهیارزش و  یشادند و محورها یو اهدا  پژوهش طراح
 مضمون قرار گرفتند. لیمورد تحل  MAXQDA 2020 افزارو با استفاده از نرم  یسازادهیکنندگان ضاط، پمشارکت 

مساتصر    یبر مدل مفهوم  یماتن سااتتهه محققپرساشانام ،یکم  ۀها در مرحلداده  یابزار گردآور :هپرساشانام  -یب. مرحله کم
  لات،یسان، تحصا   ت،ی)شاامل جنسا  یشاناتتت یاطلاعات جمع :بصش اول  بود. پرساشانامه شاامل دو بصش اسات  یفیک   ۀاز مرحل
که از  ت یبر معنو  یبرند ماتن  ژهیمرتاط با ساازه ارزش و  یهاهیگو  :بصش دومو   (یاشاتغال و نوع ارتااط با برند رضاو   ت یوضاع
ابعاد چهارگانه    ،یترت نیاسات. بد شادهلیتشال برند یبصشا برند و الهام  یریپهت یبرند، تقد  برند، مسائول  ت یحل عدچهار بُ
ها را مؤلفه نیا  ماًیاند و پرساشانامه مساتقدر نظر گرفته شاده  ت یبر معنو   یبرند ماتن  ژهیارزش وۀ دهندلیتشال یهامؤلفه عنوانبه

 شدند. میتنظ لرتیل  یادرجهپنج ا یها بر اسا  مقهیگو  .دهدیموردسنجش قرار م

 ابزاش   ی ییو پ  شوایی

 اریا ، از چهاار مع(۱۳۹۹و هملااران )  یزیمطاابق باا روش عز  ،یفیبصش ک   یهااافتاهیا سااانجش اعتااار    برای  ،در این پژوهش
اساات.    یریدپهییتأ  ت یو قابل یریاتلاپه  ت یانتقال، قابل  ت یاعتاار، قابل  ت یکه شااامل قابل اسااتفاده شااد(  ۱۹۸۵و گوبا ) نللنیل

شاده  اساتفاده 2(CVIمحتوا )  ییشاات  رواو   1(CVR)  ییمحتوا یینساات روا   ،یدو ضاربر این معیارها از    افزون ،همچنین
کیفی بعد از انجام و ساانجش این معیارها مورد اسااتفاده قرار گرفت. همچنین از ضااری  پایایی    ۀاساات که مدل مفهومی مرحل
 شده است.  کاپای کوهن نیز استفاده

و روایی همگرا  CVIو   CVR)معیارهای   4محتواییو   3صاورت روایی صاوریکمّی تحقیق روایی ابزار تحقیق به  ۀدر مرحل
(AVEموردسنجش ))  ( رواسازی محتوایی در پاسخ به این پرسش است که آیا مواد یا محتوای این وسیله  و ارزیابی قرار گرفت

 گیری هست یا تیر؟(.گیری معر  محتوی یا مجموعه تصوصیات مورد اندازهاندازه
مفهوم  یۀ د رضاوی بر پا برن   یژه ارزش و   یابی ارز   پرساشانامه ابزار تحقیق )قابلیت اعتماد  یا برای سانجش پایایی   ،یکم بصش در
در این گیری شااد. ساانجش پایایی، یعنی ضااری  آلفای کرونااه  بهره ۀ، از مشااهورترین و پرکاربردترین شاایو برند(   یت معنو 

که مربوط به یلی از متغیرهای اصالی بررسای پایایی پرساشانامه تحقیق حاضار و هر یک از زیرمجموعه ساؤالات آن  ، تصاوص 
های حاصال از  گیری از داده با بهره   ، شاده اسات. برای این منظور موردسانجش در این تحقیق بوده، از ضاری  آلفای کرونااه اساتفاده 

های تحقیق پاساخ داده بودند، ضری  آلفای کرونااه  که به پرساشانامه   رند رضاوی عضاوی از مشاتریان ب   15آزمون در یک نمونه  پیش 
 شده است. ارائه   2د . مقادیر آلفای کرونااه برای هر یک از ابعاد در جدول  ش محاساه  

 ت ی معنو هیبرند رضوی بر پا ژه یارزش و یابیارز ری مقادیر ضریب آلفای كرونباخ برای متغ. 2جدول 

 پژوهش(  یهاافتهیاز  مستخرج)

 مق اش ضریب آلف ی کرونب خ  تع اا مؤلفه  عنوان  شایف 

 896/0 21 حلیت برند  1

 901/0 11 تقد  برند  2

 824/0 12 پهیری برند مسئولیت 3

 900/0 17 الهام بصشی برند  4
        

آید، ابعاد چهارگانه از پایایی بالا و قابل قاولی برتوردار بوده  برمی یادشدهشده در جدول های گزارشگونه که از یافتههمان
اسات. بنابراین نتایج حاصاله نشاان از پایایی بالای ابزارهای سانجش و  0/ 80ها بالاتر از و مقدار آلفای کرونااه برای تمامی آن

در بین  پژوهشنهایی   ۀگیری از پرساشانامبا اعتماد لازم از ابزار تحقیق املان بهره پژوهشاگر رو،ازاین. های آن داردزیرمجموعه

 
1. Content Validity Ratio  

2. Content Validity Index 

3. Face Validity 

4. Content Validity 
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برتوردار اسات و  یمناساا  ییو روا  ییایپژوهش از پا  یی، ابزار نهانیبنابرا  و شاروع عملیات پیمایشای دارد.  یمشاتریان برند رضاو 
 .ردیطور معتار مورد استفاده قرار گ به یبرند رضو   ت یمعنو  یۀبرند بر پا  ژهیارزش و یآزمون مدل مفهوم یبرا تواندیم

 ه اااه وتحلیل یهشوو تجز

 .انجام شد یو کم یفیها در دو بصش ک داده وتحلیلیهپژوهش، تجز یصتهآم  یت با توجه به ماه

در ساه  مضامون یلروش تحل ه ازبا اساتفاد  سااتتاریافتهیمهن یهاحاصال از مصااحاه  یهاداده یفی:ک   یهاداده یلالف. تحل
باا    یالمراحال تحل  یتماام(.  ۱۳۹۹و هملااران،    یزیقرار گرفتناد )عز  وتحلیالیاهمورد تجز  یو انتصااب  یبااز، محور  یکادگاهار  ۀمرحلا 

 .انجام شد MAXQDA 2020 افزاراستفاده از نرم

  یدگی و کشا  یچولگ  یهاها با اساتفاده از شاات داده یع، نرمال بودن توزهایهاز آزمون فرضا   یشپ ی:کم  یهاداده یلب. تحل
  یی ها و شاناساادادهحجم کاهش    ا هد ب (PCA) یاصال یهامؤلفه یلتحل (، ابتدایهگو  ۶۱)  هایهشاد. با توجه به تعدد گو   یبررسا 

معادلات   یسازمدل پژوهش، از مفهومیو آزمون برازش مدل   گیریاندازهمدل   ارزیابی منظوربهد. سپس،  شاجرا   یساتتار عامل
  ۀنسااص  AMOS و ۲۶ ۀنسااص SPSS یافزارهاو با اسااتفاده از نرم (ML) یینماحداکثر راساات   یلردرو با (SEM) یساااتتار

 .دشدنگزارش  χ²/df و RMSEA ،CFI  ،SRMR  ،NFI ل  شامنیز برازش مدل   یهااستفاده شد. شات  ۲۴

 تحقیق ه یی فته

 کیفی  یمرحله  ا   ح صل  ه یی فته

  ، یابیبازار  ت یریمد ۀنفر از تارگان حوز ۱۶با    افتهیسااتتارمهین  یهاحاصال از مصااحاه یهاپژوهش، داده یفیک   ۀر مرحلد
قرار گرفت.   یموردبررسا   یو انتصاب  یباز، محور یکدگهار  ۀمضامون در ساه مرحل لیو برند، با اساتفاده از روش تحل  یبازرگان
که  دش  ت یبر معنو  یبرند ماتن ۀژیباز ارزش و یها و کدهاابعاد، مؤلفه  ییمنجر به شناسا یو انتصاب  یباز، محور یکدگهار ندایفر
( در سااتون دوم و یفرع یهاها )مقوله( در سااتون اول، مؤلفههاهیباز )گو  یجدول، کدها نیشااده اساات. در اارائه ۳جدول   در

  .اندشده  یبنددسته( در ستون سوم یاصل یها)مقوله  یابعاد اصل

  تیبر معنو  یبرند مبتن ۀمعنویت برند در مدل ارزیابی ارزش ویژ  ۀشدهای تبیین . معرفی كدُها و مقوله 3جدول 
ه ی مقوله

 اصلی 

ه ی  مقوله 

 فرعی 
 کُ ه ی ب  

 حلیت برند 

 طی  

 محصولات  دی تول ندایفر در یبهداشت یاستانداردها  و  اصول تیرعا

 استفاده  هنگام یرضو محصولات سلامت از  نانیحس اطم 

 کنندهمصر  سلامت نیتضم  در محصولات  یبالا تی فیک

 ...( و هایمضر )رنگ، افزودن یی ا ی م ی ش   مواد   از   استفاده   از   ز ی پره   و    سالم   و   پاک   ه ی استفاده از مواد اول 

 پاک  و یبهداشت دی تول

 استفاده  هنگام یرضو محصولات سلامت از  نانیحس اطم 

اصول   یترعا

 یشرع

 یشرع و یقانون یمجوزها  افتیدر

 ی اقتصاد یهاتی و فعال انیوکار در تصوص حقوق کارکنان، مشتراحلام کس  تیرعا

 محصول عیتوز  و  هیته  در یشرع و یفقه نیمواز تیرعا

 حلال   یهانامهیگواه افتیدر

 

 

 



 

 

 170 

 26/ شماره  22دوره  / دومسی و ل سا /  1404  پاییز و زمستانراهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 32th Year/ No .26/ Autumn & Winter 2025-26 

 
 

 ت یبر معنو یبرند مبتن ۀمعنویت برند در مدل ارزیابی ارزش ویژ ۀشدهای تبیین مقوله. معرفی كدُها و 3جدول ادامه 

ه ی مقوله

 اصلی 

ه ی  مقوله 

 فرعی 
 کُ ه ی ب  

 حلیت برند 

حقوق   یترعا

 کننده مصر 

 (انیمشتر ازین  و یاقتصاد طیءاستفاده از شراعدم سومحصولات/    ی برا   ی مناس  و رقابت   مت ی ق   ن یی منصفانه )تع   ی گهار مت ی ق 

 ی گهار متیق  ندیفرا در تی شفاف

 محصولات   تیف یک  و متیق یهمصوان

 اطلاعات محصول  یسازشفا 

 ( محصول   از   استفاده   ۀ نحو   و   دهنده ل ی تشل   مواد   انقضا،   خ ی تار   مت، ی ق   ها، ی ژگ ی و   ۀ  دربار     ی و صح   ق ی )ارائه اطلاعات دق 

  ی برا   ی دسترس   ط ی و فراهم کردن شرا   یی ا ی عادلانه محصولات در مناطق مصتلف جغراف   ع ی )توز عادلانه به محصولات  یدسترس

 ( ف ی ضع   ی ها گروه   ژه ی و ه همه اقشار جامعه، ب 

 فشار در انتصاب محصول(  ایو عدم اجاار  کنندگانمصر  یبرا متنوع یها نهی حق انتصاب آزادانه )فراهم کردن گز

  لی و مشللات، تسه اتیبه سؤالات، شلا ییگوپاسخ  یبرا انیو تدمات پس از فروش )ارائه تدمات مشتر یاانی پشت

 تصلف(  ایکنندگان در صورت نق  جاران تسارت مصر  وب،یمحصول مع  ضیتعو ایبازگرداندن  ندیفرا

   ان ی مشتر   ی تصوص   م ی حر   ت ی رعا 

 ( ی از اطلاعات مشتر   رمجاز ی از استفاده غ   ی ر ی جلوگ   د، ی تر   ند ی در فرا   ان ی مشتر   ی و مال   ی )محافظت از اطلاعات شصص 

حقوق   یترعا

 کارکنان

  و  حقوق  موقعبه پرداتت - یاقتصاد طیپرداتت عادلانه )ارائه دستمزد منصفانه و متناس  با مهارت، تجربه و شرا

 ( ایمزا

 استاندارد   یساعات کار تیرعا

 کار مناس ( بدون پرداتت اضافه ازحدشیاز کار ب یری کار/ جلوگ نیمطابق با قوان یساعات کار می)تنظ 

 کارکنان    ی من ی سلامت و ا توجه به 

 سلامت(  یهامهیو ب  ی/ ارائه تدمات درمان  یروان ای یتطرات جسم بدون   و   امن   کار   ط ی )فراهم کردن مح 

 کارکنان   یاحترام به کرامت انسان

 ( ر یتحق ای آزار از  یر یجلوگ و یشصص میحر حفظ/  کارکنان با ضیو بدون تاع  ی)برتورد اتلاق

 تقد  برند 

 تارک برند 
 تارک  و شفا تیمصر  محصول به ن 

 انیمشتر یکالا برا  یارزش معنو

اتصال به  

نهادهای 

 مههای 

 معتار  یمهها  یهابرند به مجموعه یوابستگ

 یمهها مقد    ینمادها ای حرم با  میارتااط مستق

 آستان   با   مرتاط   ی مهها   ی ها مناسات   و   ها ت ی فعال   در   محصولات   ع ی توز 

 ی مهها یها در مناسات هافیارائه تصف

  یبصر تیهو

 مقد  

 ( ی بندلوگو و بسته یدر طراح یمعنو  ی)استفاده از نمادها  یمعنو  یلوگو

 ی و معنو  یمهها یها مرتاط با ملان یها استفاده از رنگ 

 ( یمرتاط با ملان مقد  و معنو  یها)استفاده از نام یمهها یاسام

 مقد  در برند و محصولات(  یها )استفاده از نام یمهها  یهانام

 ی نید سازمان ای نهاد کیحس تعلق به 

پهیری  مسئولیت

 برند 

پهیری  مسئولیت 

 اجتماعی 

 المنفعه عام و هیری ت یها کمک به پروژه

 یورزش  یهاتی فعال از تیحما
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 ت یبر معنو یبرند مبتن ۀمعنویت برند در مدل ارزیابی ارزش ویژ ۀشدهای تبیین . معرفی كدُها و مقوله3جدول ادامه 

ه ی مقوله

 اصلی 

ه ی  مقوله 

 فرعی 
 کُ ه ی ب  

پهیری  مسئولیت

 برند 

پهیری  مسئولیت 

 اجتماعی 

   ریپه ی آس  یهاگروه از تیحما

 محروم(  ایتوان تاص به افراد کم یهاکمک ای ای/ ارائه مزا ازمندیو ن فیضع  اقشار یبرا  ژهیو  طیشرا جادی)ا

   ی اجتماع   ی ها تاص گروه   ی ازها ی توجه به ن 

 ( ر ی په   ی آس   اقشار   ی برا   ا ی مزا   ا ی   ها ف ی افراد تاص مانند سالمندان و معلولان، ارائه تصف   از ی محصول متناس  با ن   ی )طراح 

پهیری  مسئولیت 

 داتلی 

 یداتل و  یمحل محصولات از یاانی پشت

 جامعه  در یشغل یهافرصت جادیا

 ( انیمشتر و  کارکنان سهامداران، به منصفانه حقوق ا ی داریپا  سود)ارائه  نفعانیذ منافع نیتأم

 ( ی سودآور شیافزا و   هانهیهز  کاهش یبرا ید یتول  و یمال منابع از نهی)استفاده به  ییو کار آ یور بهره

پهیری  مسئولیت 

 قانونی

 ( …و  کنندهمصر  و کار حقوق صنعت،  مقررات  به یاند ی)پا یالمللنیب   و یداتل نیقوان تیرعا

 ( یقانون الزامات بر منطاق  و ق ی دق یمال یها)ارائه گزارش یمال تی شفاف

 ی قانون یمجوزها  افتیدر

  ی ر ی په ت ی مسئول 

 زیستی محیط

 ست ی ز ط ی مح   با   سازگار   مواد   از   استفاده   با   ست ی ز ط ی مح   به     ی عدم آس 

   ستیزطیمناس  با مح یها یمحصولات با فناور  دی تول

 ها( فاضلاب هیو املانات، تصف  زاتیمناس ، تجه  یها )استفاده از سوتت

 ( دهن د  ی توض آن یبرا   و دشو اضافه محصول یرو ستیزطی مح  حفظ یبرا   یمتی)ق ساز یگهار متیق

 ( ست ی ز ط ی مح   حفظ   ی راستا   در   غات ی تال   ، ی تال ی ج ی د   غات ی )تال   ساز   غات ی تال 

 ی طی محستیز یهانامهیگواه افتیدر

الهام بصشی  

 برند 

های  ارزش

 اتلاقی 

 و شفا  در مورد محصولات و تدمات( ی)ارائه اطلاعات واقع  غاتیصداقت در تال 

 شفا  و عادلانه در بازار(  رقابت رقاا، هیعل یایتصر غاتیانصا  در رقابت )عدم استفاده از تال 

 از استثمار    ز ی پره 

 ( ر ی په   ی آس   ا ی   درآمد کم   ان ی مشتر   ی منصفانه برا   ی فشار، ارائه راهلارها تحت   ا ی   ی از فروش اجاار   ی ر ی )جلوگ 

 به تعهدات    یوفا

 ( شدهاعلام طیشرا و زمان در تدمات ا ی محصول لی کامل تعهدات در قراردادها و تدمات پس از فروش، تحو ی)اجرا

  ا ی   کودکان   از   نادرست   استفاده   از   اجتناب   / ی اجتماع   ی ها ارزش   ناقض   ا ی کننده  گمراه   ی از محتوا   ز ی محور )پره اتلاق   غات ی تال 

 ( غات ی تال   در   ر ی په   ی آس   ی ها گروه 

ایجاد ارتااط  

 عاطفی با مشتری 

 برند  با تعاملات در یقو یعاطف یهاتجربه جادیا

 برند   به انیمشتر تعلق  حس  تیتقو

  و   ها ام ی پ   ارسال   با   محصولات   و   برند   ن ی ب   ی معنو   ارتااط   ت ی محصولات و تدمات )تقو   ق ی احساسات مثات از طر   صتن ی برانگ 

 ( ها فروشگاه   و   ها ی بند بسته   در   تاص   ی نورپرداز   و   صدا   حه، ی را   از   استفاده   ، ی معنو   ی دادها ی رو   ی برگزار 

 هدفمندی 

 ( باشند  دیمف  ستیزطیمح  ای جامعه  یبرا که ییهاارزش و هاتیبرند هدفمند )ارتااط برند با مأمور

 ( برند ی ها امی پ ق ی طر از یمعنو  ای یاتلاق ،یشصص رشد به انیمشتر ق ی )تشو یبصشالهام

 ( دارند اشاره یهملار و  محات احترام، مانند یانسان یهاارزش به که ییهاامیپ )انتقال  یانسان یهاارزش جیترو
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 ت یبر معنو یبرند مبتن ۀمعنویت برند در مدل ارزیابی ارزش ویژ ۀشدهای تبیین . معرفی كدُها و مقوله3جدول ادامه 

 کُ ه ی ب   ه ی فرعی مقوله  ه ی اصلی مقوله

 الهام بصشی برند 

 بر   یبازاریابی ماتن

 عشق و محات 

 ( یاب ی بازار تعاملات در انیمشتر یعاطف یازهای تعامل همدلانه )توجه به احساسات و ن

 (تدمات  ارائه مراحل یتمام در توجه و تیحما  حس جادیارائه تدمات با محات )ا

 ( ارتااطات و غاتی تال در زیآم محات و  مثات یها امیها )استفاده از پ امیپ در محات جیترو

تجربیات مثات  

 مشتری 

 ( دیتر ندایفر  طول در ارزشمند و  بصشلهت یهاتجربه جادیمثات )تمرکز بر ا ۀارائه تجرب

 ( کنند  تیتقو را  یانسان ارتااط و  آرامش حس که ییهاطی مح  ی)طراح تدمات ای فروشگاه طیمح

 ( یمشتر  یوفادار   از ریتقد یبرا ژهیو یها برنامه ایها )ارائه پاداش یاز مشتر یقدردان

هماهنگی با اصول  

 معنوی و فرهنگی

 ( کنند یم  تی تقو را تی معنو حس  که یریتصاو و   هاامی )استفاده از پ تیبا معنو یهماهنگ

 ( ددهن بازتاب می را جامعه یمعنو  و یفرهنگ  یهاارزش که ییهانیکمپ یها )طراحاحترام به فرهنگ 

 ( باشند داشته تناقض یمحل یهاارزش با است مملن که ییها امیپ از)اجتناب   یفرهنگ تضاد از زیپره 

 سراییداستان

 تدمات   ا ی محصولات    ی معرف   ی بصش برا الهام   ی ها استفاده از داستان 

 برند   تیاز روا یعنوان بصشبه انیمثات مشتر  هایهبازتاب تجرب 

 برند  یها تی در روا یو بوم یگنجاندن عناصر فرهنگ
      

از ابعاد و  یبرت  یکنندگان برامشاارکت  میمساتق یهاقولاز نقل  ییهادر ادامه نمونه ،یفیک   یهاافتهی  یمنظور مساتندساازبه
 :شودیها ارائه ممؤلفه
بزرگ اسات.    هیسارما کینام برند تودش  »  کرد: انیکنندگان باز مشاارکت  یلی ،یمهها یعد تقد  برند و مؤلفه تداعدر بُ
 یهااهیا از پاا  یلی  توانادیحس تقاد  م  نیو ا  افتادیم  یو معنو   ینید  یهااارزش  ادیا باه    ناد،یبیکنناده ناام آن را ممصااار   یوقت

. شادبا  یابیبازار  یمحور اصال دیبا  یاتلاق یهاو ارزش  ت یبر معنو  دی، تأک هامدل برند نیا ی. برا«برند باشاد  یابیبازار  یاساتراتژ
 زین یها را برطر  کند، بلله ازنظر معنو آن  یماد ازیتنها نرا بصرند که نه یمحصاااولات  دهندیم   یترج  انیاز مشاااتر  یاریبسااا 

 کند. جادیها ادر آن  یاحسا  مثات

اصول   ت یو رعا  ت یحل ،یسازاز منظر برند»  گفت: یگریکننده دمشاارکت   ،یاصاول شارع  ت یبرند و مؤلفه رعا  ت یعد حلدر بُ
مطمئن باشاند که   تواهندیکنندگان م. مصار «کندیم  زیبرندها متما  ریاسات که آن را از ساا یاصال  یژگ یو  کیبرند    یبرا  یشارع

حفظ   یاصاول برا  نیا  ت یرعا  نیاسات  بنابرا  دییهم مورد تأ  یبلله ازنظر شارع  ی،بهداشات  نظرتنها ازنه  ترندیکه م یمحصاول
کند. اگر برند    ت یاعتماد تثامدار و قابلبرند اتلاق  کیعنوان  به  انیبرند را در ذهن مشااتر تواندیاساات و م  یاتیبرند ح  گاهیجا

 یباشاد، رو  شادهنیها تضامآن  ت یکه حل یگرید  یهانیگزیجا  یساو کنندگان بهاعتماد را حفظ کند، احتمالاً مصار  نینتواند ا
 تواهند آورد. 

وجود   یچه هدف  یکه بداند برا  یبرند: »اظهار داشاات  یگریکننده دمشااارکت  ،یبرند و مؤلفه هدفمند  یبصشاا عد الهامبُ در
 نیا اش،یمهها  ت یبا هو   یبصش باشااد. برند رضااو الهام  تواندیبگهارد، م  انیدر م انشیوضااوح با مشااتردارد و آن هد  را به

و تدمت به زائران و مجاوران اسات.    یفرهنگ رضاو   جیبلله ترو سات،یکه فقط فروش محصاول ن  کندیرا منتقل م یهدفمند
حس  نی. اشاااومیم میتر ساااههد  بزرگ کیکه دارم در  کنمیحس م کنم،یبرند اساااتفاده م  نیاز محصاااولات ا  یمن وقت
 «.کنم قیه استفاده از آن تشو ب زیرا ن  گرانیکه به برند وفادار بمانم و د  شودیباعث م یهدفمند
  تیفیفقط به محصاولات حلال و ک   یبرند رضاو   یریپهت یمسائول   اسات:  چنیناز تارگان   یلینظر   ،یریپهت یعد مسائولبُ در

 زیدر قاال جامعه ن  شاود،یشاناتته م  یکه با نام آساتان قد  رضاو  یانتظار دارند برند یامروز  انی. مشاترشاودیبالا تلاصاه نم
حقوق کارگران ازجمله    ت یو رعا  سات یزطیتوجه به مح  ه،یریت  یعمران یهااز طرح  ت یحما ازمندان،یمسائول باشاد. کمک به ن

انجام دهد،   یدرساترا به  فیوظا نیا  ی. اگر برند رضاو دهدیرا نشاان م  یبرند مهها کی  یاجتماع  ت یاسات که مسائول  یموارد
نشاان دهد،   یتفاوتی  اما اگر بکنندیاز محصاولاتش اساتفاده م  یشاتریبا افتصار ب  انیو مشاتر  کندیجل  م  یشاتریب  یاعتماد عموم
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 شود. لیبرند تاد  گاهیجا  یبرا یجد    یآس کیبه  تواندیمسئله م نیهم
برند، تقد  برند،   ت یحل  ی، ازجملهعد اصااالر بُچها از  ت یبر معنو   یبرند ماتن  ۀژینشاااان داد که ارزش و  یفیک  لیتحل  جینتا
هساتند که  یباز متعدد  یها و کدهامؤلفه یابعاد دارا نیاز ا کیاسات. هر  شادهلیتشال برند یبصشا برند و الهام  یریپهت یمسائول

 یبرا.  گرفتند  قرار  پژوهش  یکم  ۀمرحل در  پرسااشاانامه یطراح  یمانا  هاشااات  نیا. دشاا اسااتصرا   شااات  ۶۱ در مجموع
و  یریاتلاپه  ت یانتقال، قابل  ت یاعتاار، قابل  ت یشاااامل قابل(  ۱۹۸۵)  گوبا و  نللنیل یارهایمع از  ،یفیک   یهاافتهی ییروا از  نانیاطم
 ۱ یبالا  ژهیرا با مقدار و  یعد اصلبُ  چهارشده،  استصرا   ینشان داد که ساتتار عامل PCA جینتا  استفاده شد .  یریدپهییتأ  ت یقابل
 .دهدیکل را پوشش م انسیدرصد وار ۷۲و در مجموع    کندیم نییتا

 کمّی مرحلۀ  ا  ح صل ه یی فته

 )نمونه(  گوی نپ سخ  عمومی  مشخص ت  توصیف

از درصاد دیگر  40اند و درصاد( زن بوده  60گویان )نفر از پاساخ 231شاود که آمده مشااهده میدسات توجه به نتایج به  با
دارای  ،درصاد( 39از افراد حاضار در نمونه )  توجهیقابل بصش ،ند. همچنیندهمیتشالیل   انمرد شاده رامشاتریان انتصاب ۀنمون

شااره  ها اآزمودنی الاشاتغو نوع  نیتوزیع سا توان به  میآمده دسات به  جینتا گریاز د .اندبوده ساانسیدیپلم و لفوق  تحصایلیمدرک 
 .است  شدهارائه 4 جدول در)نمونه(    انیگو پاسخ  یمشصصات عموم فی. توصکرد

 یان گوهای فردی پاسخ توصیف و توزیع فراوانی ویژگی. 4جدول
    سطوح و فراوانی    مشخص ت فرای 

 جنسیت 
  زن   مرد  

 231 (60  )%   153 (40  )%  

 میزان تحصیلات 
  حوزوی  و بالاتر   یسانس ل فوق  و لیسانس   یپلم د فوق  دیپلم کمتر از دیپلم

47 (12  )% 98 (25  )% 150 (69  )% 69 (18  )% 20 (5  )%  

 سن
 سال  44برابر و بیشتر از  سال  44تا  35بین  سال  34تا  25بین  سال  24تا  18بین  سال  18کمتر از 

8 (2 )% 20 (5  )% 53 (14  )% 158 (41  )% 145 (37  )%  

 محل سلونت 
  اتااع تارجی   زائر  مجاور 

284 (64  )%  124 (32  )%  6 (2 )%  

 نوع شغل 
 بیلار  بازنشسته  کارآفرین و تود اشتغال  محصل و دانشجو  دارتانه شاغل 

149 (39  )% 97 (25  )% 44 (11  )% 40 (10  )% 32 (8  )% 22 (6 )% 

 وضعیت تأهل 
  متأهل    مجرد  

 114 (30  )%   270 (70  )%  
       

برند  ۀژیارزش و  یابیهای مدل ارزاز ورود به بصش اصالی پرساشانامه که شاامل ساؤالات یا گویه پیشپایان این بصش و   در
  ج ینتا. شاد مطرحمنتص  با برند رضاوی   ۀمیزان آشانایی نمون سانجش  هد   با  یساؤال  ،برند رضاوی اسات   ت یمفهوم معنو   یۀبر پا
  ارزیابی   «کم  یلیشاده در نمونه، میزان آشانایی تود با برند رضاوی را »تافراد یا مشاتریان انتصاب از درصاد 5که تنها  داد نشاان
 بیش  ،مقابل  در.  ندبود شاده  مندبهره  آن  تدمات یا محصاولات از و  کرده ترید  رضاوی برند ازتر پیش افراد  اینهرچند  اند کرده
 زانیم 5 جدول. اندکرده اعلامو   دانسااته یاد«ز یلیتو »زیاد« » را  رضااوی  برند  با  تود  آشاانایی میزان  ،مشااتریان درصااد 35 از
 د.دهیرا نشان م  یبا برند رضو   ۀ منتص  نمون  ییآشنا

ها شاده و میزان آشانایی آنانتصاب ۀهای این بصش حاکی از آن اسات که مشاصصاات عمومی نمونیافته  ،در مجموع  ،بنابراین
 افرادهای این  های حاصال از نظرات و دیدگاهبه داده  قاولیقابل حد تاتوان و می  داشاته قرار  یقاولقابلدر ساط     رضاوی  با برند
 عمدتاً و  بوده  برتوردار  بالایی نسااتاً  سان از نمونه،  در  شادهانتصاب افراد  بیشاتر  که دارد اهمیت   جهت   آن از امر این.  کرداعتماد  
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ان، زائر ان ومجاور  بر ، افزونشادهانتصاب ۀدر نمونهمچنین،  .اندبوده  تلمیلی  تحصایلات  حتی و  دانشاگاهی  تحصایلات دارای
متوساط   ساط در    با برند رضاوی افراد نمونه  درصاد 80میزان آشانایی بیش از  دیگر، ساوی از. اندداشاته حضاور نیزاتااع تارجی  
 .رودمی  شمار بهبرند این شده از مشتریان  انتصاب  ۀاست که از دیگر نلات مثات نمونبوده  رو به بالا  

 با برند رضوی  منتخب ۀ. توزیع فراوانی میزان آشنایی نمون5جدول 

 اشص  فراوانی  میزان آشن یی ب  برن  شضوی 

 % 5 20 تیلی کم

 % 15 58 کم

 % 43 166 متوسط

 % 21 82 زیاد

 % 15 58 تیلی زیاد 
        

 (PCA) یاصل  یه مؤلفه  یله  و تحلآ مون نرم ل بوان اااه

تمام  ریشاد. مقاد یبررسا   یدگ یو کشا   یچولگ  یهاها با اساتفاده از شاات داده عینرمال بودن توز  ،یاصال لیاز تحل شیپ
 .ها است داده  عیاز نرمال بودن توز  یقرار داشت که حاک  ۲تا   -۲ ۀدر باز رهایمتغ

  ی برا (PCA) یاصاال یهامؤلفه لیتحل ،یمعادلات ساااتتار یسااازمدل  یاز اجرا شی(، پهیگو  ۶۱)  هاهیبا توجه به تعدد گو 
 ۷۲، در مجموع  ۱  یبالا ۀژیبا مقدار و  یعد اصالبُ  چهارنشاان داد که   PCA جیانجام شاد. نتا  یسااتتار عامل دییها و تأکاهش داده
و   یریپهت یتقد ، مساائول  ت،یحلازجمله  ،مدل پژوهش یعدبُ  ساااتتار چهار  افتهی نی. اکنندیم نییکل را تا  انسیدرصااد وار

 .کندیم دییرا تأ یبصشالهام

 یریگبرا و م ل ان ا ه  یه ش خص

 یمعادلات سااتتار  یساازمدلروش  پژوهش، از یو آزمون برازش مدل مفهوم  یریگ مدل اندازه  یابیارز منظورهدر ادامه، ب
(SEM)  افزاراسااتفاده از نرم با AMOS ری. مقادنداشااده ارائه ۶جدول  برازش مدل در  یهااسااتفاده شااد. شااات  ۲۴ ۀنسااص 
برازش مطلوب مدل    ۀدهندقاول قرار دارند که نشااانقابل ۀدر دامن SRMR و  CFI  ،RMSEAیهاشااات  یشااده برامحاساااه
 .است 

 ت یمعنو  بر یمبتن برند ژهیو ارزش  یریگبرازش مدل اندازه  یهاشاخص . ۶جدول 

 مق اش مطلوب ش همق اش مح سبه  ش خص

CFI ۰/۹۲۹ ≥ ۰/۹۰ 

RMSEA ۰/۰۹ ≤ ۰/۱۰ 

SRMR ۰/۰۵۶ ≤ ۰/۰۸ 
  

 (یم ل )شکل م ل مع الات س خت ش  یخروج

و  اسااتانداردشااده  یعامل  یبارها که در آن ابعاد چهارگانه به همراه  دهدیرا نشااان م  یریگ مدل اندازه  یتروج ،1شاالل 
 .شده است استصرا  AMOS افزارنرم  یاز تروج  ماًیشلل مستق  نیاست. ا شدهمیتطاها ترس  نیب  انسیکووار

  ی عامل  یبارها ری. مقاداندشاااده ارائه ۷جدول  در ابعاد  یبندت یتانداردشاااده( و اولو اسااا   یعامل  ی)بارها  ریمسااا     یضااارا
در ساط       یضارا یتمام  شاود،یطور که مشااهده مشاده اسات. همانگزارش  ها  آن  یدارامعنساط  به همراه    1اساتانداردشاده

در مدل   رهایمتغ نیا  یبالا یرگهاریتأث  ۀدهنداسات که نشاان  ۷/ ۰از   شاتریها بآن  ۀهم  ریهساتند و مقاد دارادرصاد معن ۵ یتطا

 
1. Standardized Factor Loadings 
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 مطلوب ۀعاد در محادودهر چهاار بُ  یبرا (AVE) شااادهاساااتصرا   انسیا وار  نیانگیا م و (CR) یایترک   ییایا پاا ،نیاسااات. همچن

(CR>0.7, AVE>0.5) کندیم دییمدل را تأ یهمگرا یید که روانقرار دار. 
   
 

 

 

 

 

 

 

 

 
         

 استانداردشده  ضرایب و خطاها كوواریانس برقراری با برند ویژۀ ارزش دومّ مرتبۀ گیریاندازه  مدل .1شکل 
 (دکتری رساله  کمی بخش هاییافته از برگرفته) 

   

 ت یمعنو یۀشده و نهایی ارزیابی ارزش ویژه برند رضوی بر پا گیری اصلاح . نتایج مدل اندازه 7جدول

 P-value ی ش انحراف مع است ن اشاش ه   یبضر متغیره  

 حلیت برند 

 000/0 121/0 722/0 ی  ط

 000/0 123/0 767/0 یاصول شرع یترعا

 000/0 094/0 718/0 کننده حقوق مصر  یترعا

 - - 517/0 حقوق کارکنان یترعا

 تقد  برند 

 000/0 044/0 785/0 تارک برند 

 000/0 029/0 944/0 ی تداعی مهها

 - - 925/0 مقد   یبصر یتهو

 پهیری برند مسئولیت

 000/0 048/0 813/0 ی اجتماع پهیرییتمسئول 

 000/0 052/0 761/0 ی اقتصاد  پهیرییتمسئول 

 000/0 055/0 806/0 محیطی یستز پهیرییتمسئول 

 - - 821/0 ی قانون پهیرییتمسئول 

 بصشی برند الهام

 000/0 090/0 876/0 ی اتلاق یهاارزش

 000/0 079/0 802/0 یارتااط عاطف یجادا

 000/0 086/0 785/0 ی هدفمند

 - - 715/0 ی مثات مشتر هایهتجرب

 000/0 087/0 622/0 ییسراداستان
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 تی معنو یۀشده و نهایی ارزیابی ارزش ویژه برند رضوی بر پا گیری اصلاح . نتایج مدل اندازه 7جدولادامه 

 P-value ی ش انحراف مع است ن اشاش ه   یبضر متغیره  

  یهارزش ویژه برند بر پا

 معنویت 

 - - 732/0 حلیت برند 

 000/0 131/0 831/0 تقد  برند 

 000/0 145/0 759/0 پهیری برند مسئولیت

 000/0 123/0 917/0 بصشی برند الهام

 
 5های مدل در ساط  تطای شاده برای ابعاد و مؤلفهشاود تمامی ضارای  محاسااهملاحظه می 2جدول   درطور که  همان
این متغیرها در مدل    یاسات که حاکی از نقش و میزان تأثیرگهاری بالا  0/ 7ها بیشاتر از آن ۀدار هساتند و مقادیر همادرصاد معن

عد  ، ب۹۱۷ُ/ ۰    یبا ضار یبصشا عد الهامبُ اساا ،  این بربرند رضاوی اسات.    ت یمفهوم معنو  یۀبرند بر پا ۀژیارزش و ۀشادیطراح
برند    ۀژیبر ارزش و  ۷۳۲/ ۰    یبرند با ضار  ت یعد حلو بُ ۷۵۹/ ۰    یبا ضار  یریپهت یعد مسائول، ب۸۳۱ُ/ ۰    یتقد  برند با ضار

 .اندداشته ریتأث

 پژوهش یپ سخ به سؤال اصل

از   ،یدر برند رضااو  ت یبر معنو  یبرند ماتن ۀژیابعاد ارزش و  یبندت یاولو  بر  یمان  ،پژوهش  یپاسااخ به سااؤال اصاال  یبرا
 .شده است ارائه ۸جدول  ابعاد در  ت یاسا ، اولو  نیاستانداردشده استفاده شد. بر ا    یضرا

 رضوی  برند معنویت یۀپا بر برند ۀویژ ارزش ارزیابی   مدل ابعاد  اولویت .8جدول

 اولویت  است ن اشاش ه   اثر   ضریب  م ل  ابع ا

 1 0/ 917 برند  بصشیالهام

 2 0/ 831 برند   تقد 

 3 0/ 759 برند  پهیریمسئولیت

 4 0/ 732 برند  حلیت
      

  ،مدل  در هاآن  ضااارای   مقادیر به  توجه با  ،رضاااوی برند  معنویت  یۀپا  بر  برند ۀویژ ارزش  ارزیابی  مدل ابعاد ،8 جدول در
 دوم  اولویت  در  برند  تقد  ،آن از  پس  و اول  اولویت  در  برند  بصشاایالهام  عدبُ جدول، این  نتایج بر  بنا. اندشااده  بندیاولویت 
 نیز  اولویت  آترین  و  چهارمین.  اسات  داده  اتتصااص تود  به را ساوم  جایگاه برند  پهیریمسائولیت   ها،آن از پس.  اندگرفته قرار
 ارائه 9 جدول در  هاآن ۀاساتانداردشاد    یضارا ابعاد، از  کی هر یهامؤلفه  ت یاولو  نییتع یبرا.  اسات   گرفتهتعلق  برند  حلیت  به
 .نداشده

 رضوی  برند معنویت  یۀپا  بر یرضو  برند ۀویژ ارزش ارزیابی مدل  ۀچهارگان ابعاد از یك هر هایمؤلفه   اولویت .9 جدول

 اولویت  است ن اشاش ه   اثر   ضریب  ه مؤلفه ابع ا 

 برند  بصشیالهام

 1 894/0 اتلاقی  هایارزش

 2 693/0 عاطفی ارتااط ایجاد
 3 679/0 هدفمندی 

 4 506/0 مشتری  مثات هایتجربه
 5 426/0 سراییداستان

 برند   تقد 

 1 938/0 مههای  تداعی

 2 824/0 مقد   بصری هویت
 3 689/0 برند   تارک
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 رضوی  برند معنویت  یۀپا  بر یرضو  برند ۀویژ ارزش ارزیابی مدل  ۀچهارگان ابعاد از یك هر هایمؤلفه   اولویت .9 جدول

 اولویت  است ن اشاش ه   اثر   ضریب  ه مؤلفه ابع ا 

 برند  پهیریمسئولیت

 1 821/0 قانونی  پهیریمسئولیت
 2 720/0 محیطی زیست پهیریمسئولیت
 3 702/0 اجتماعی  پهیریمسئولیت
 4 539/0 اقتصادی  پهیریمسئولیت

 برند  حلیت

 1 781/0 شرعی اصول رعایت

 2 731/0 طی  
 3 609/0 کننده مصر   حقوق رعایت
 4 512/0 کارکنان حقوق رعایت

       
  مادل در نقش  یاا تاأثیر  ضاااریا    باالاترین دارای  کاه برناد  بصشااای الهاام بُعاد در آیاد،برمی 9 جادول  هااییاافتاه  از کاه  طورهماان
  بیشترین  ،0/ 894  ۀاستانداردشد  ضری    با اتلاقی هایارزش ۀمؤلف ،است   رضوی  برند  معنویت  یۀپا بر برند ۀویژ  ارزش  ارزیابی
  کمترین  ،0/ 43 حدودضاری    با  ساراییداساتان  ۀمؤلف  ،مقابل در .دارد  برند  بصشایالهام هایمؤلفه  نمیا در را اثرگهاری  یا  نقش
 باا  ماههای  تاداعی  ۀمؤلفا   برناد،  تقاد   بُعاد  در  همچنین.  دارد  برناد  بصشااای  الهاام  هاایمؤلفاه  نمیاا  در  را  اثرگاهاری  یاا  نقش  میزان

  ضااری   با  مقد   بصااری  هویت   آن از پس و دارد برند  تقد  بر را تأثیر  یا  نقش  بیشااترین ،0/ 938 ۀاسااتانداردشااد  ضااری  
 شدهمشص  تود ۀدهندتشلیل  ابعاد بر مصتلف هایمؤلفه از  یک هر تأثیر میزان  و  نقش ،ترتی   همین  به  گیرد.می قرار 0/ 824
 .  است 

 (:س  یو برن    ی بیب  اش  یکراه یشو  س  یینهبه  یپ سخ به سؤال اوم پژوهش )چگونگ

برند  رانیها، مدمؤلفه    ی( و با توجه به ضاارات یحل ی وریپهت یمساائول ،تقد  ،یبصشاا ابعاد )الهام  یبندت یبر اسااا  اولو 
 :متمرکز کنند یتود را بر سه محور اصل یسازو برند  یابیبازار  یلردهایرو دیبا  یرضو 

 اول(  ت یبر اولو   یماتن) بصشالهام  ییسراو داستان  یاتلاق یهاارزش  ت یتقو  •

 دوم(  ت یبر اولو  یماتن) مقد  یبصر  ت یو هو  یمهها یتداع  یسازبرجسته •

 سوم(  ت یبر اولو   یماتن) یطیمحست یو ز  یقانون  ت یمسئول  یسازشفا  •

 جادیا  یرقابت ت یمز ،بر آن  یاضااف  یگهارهیاما سارما  شاود  ت یهمواره رعا دیبا یاهیشارط پا کیعنوان  به زیبرند ن  ت یعد حلبُ •
بودجه،     یتصص  هایی برایشنهادیمحورها، به همراه پ نیاز ا کیهر   یبرا ییاجرا ینیو اقدامات ع یعمل  اتی. جزئکندینم

 .شده است ارائه  شنهادها«یدر بصش »پ

 پیشنه اه   و گیرییجهنت بحث،

برند  ۀژیارزش و  یابینشاان داد که ابعاد مدل ارز  ریمسا     یضارا لیو تحل  یمعادلات سااتتار یساازحاصال از مدل  یهاافتهی
 ینقشاا  ی نیزمحور و ارزشاا معنا یهابلله مؤلفه ،ندسااتین  یاقتصاااد ای  یصاارفاً متأثر از عوامل کارکرد  ،ت یمعنو   یۀبر پا  یرضااو 
برتوردار    یلساانی یرگهاریو تأث  ت یاز اهم این ابعاد همچنین، .کنندیم فایکنندگان اادراک مثات مصار   یریگ در شالل  یاسااسا 
 یرضاو  برند ۀژیو ارزش  نییتا  در را نقش نیشاتریب  و  ت یاولو  نیبالاتر برند یبصشا الهام  بُعد اساتاندارد،    یضارا  اساا  بر. ساتندین
 .اندگرفته قرار یبعد  یهات یاولو  در برند  ت یحل و برند یریپهت یمسئول برند، تقد    یترت به ،آن از پس و ددار

  ی رعاد یغ یهابرند را حاصاال تجربه  ت یمعنو  وهمسااو اساات  ( ۲۰۱۹، ۲۰۱۸وانگ و هملاران ) یهابا پژوهش  افتهی نیا
  ی، برند رضاو   انیکه مشاتر  دهدینشاان م  ت یاولو  نیبالاتر در  یبصشا الهام  قرارگرفتناند. کرده یبه برند معرف  مانیو ا  انیمشاتر

که   ردیگ یشاالل م  یعد زمانبُ نیاز برند هسااتند. ا یمحور و متعالمعنادار، ارزش یامعمول، به دناال تجربه  یفراتر از کارکردها
و  یهدفمند طریق ازو   دزساااابرقرار   یبا مشاااتر یقیعم ی، ارتااط عاطفندک  نهیرا در تود نهاد یاتلاق  یهابرند بتواند ارزش
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 .مثات و ماندگار تلق کند یاتجربه  ،ییسراداستان

(  ۲۰۲۳و عاادالحمزه عااا  و جااسااام محماد )(  ۱۹۸۹بلاک و هملااران )  یهااافتاهیا باا    ت،یا اولو   نیعنوان دومتقاد  برناد باه
برقرار کنند. در برند    انیبا مشتر  یمعمول تجار ۀفراتر از رابط یارتااط توانندیمقد  م یبرندها انددادهدارد که نشان  یهمصوان
  ی ریگ در شلل یمقد  و احسا  تارک، نقش مهم یبصر ت یهو  ،یآستان قد  رضو  با  پیونداز   یناش  یمهها یتداع ،یرضو 
  احساا    برند به  نساات  ترقیعم  تعلق و  تعهد  ینوع  انیمشاتر  که  شاودیم  موج    یمعنو  ابعاد نیا  وجود.  کنندیم فایعد ابُ نیا

 .است   یاقتصاد صرفاً  منافع از فراتر  که کنند

پور و هملااران  کفااش  یهااافتاهیا و  (  ۱۹۹۹کاارول )  یباا چاارچوب نظر  ت،یا اولو   نیعنوان ساااومباه  ،برناد  یریپاهت یا مسااائول
 ریتأث  انیمشاتر  یو شاهروند  یمشاارکت  یشاده بر رفتارهاادراک   یاجتماع  یریپهت یند مسائولاههمساوسات که نشاان داد(  ۱۴۰۲)

عد  بُ نیا  یدیکل یهاعنوان مؤلفهبه  یو اجتماع  یطیمحساات یز  ،یقانون  یریپهت یابعاد مساائول  ،یدارد. در برند رضااو  یمعنادار
 .است  یفراتر از منافع تجار ی،و قانون یالزامات اتلاق  ت یرعا یاز برند برا انیانتظار مشتر ۀدهنداند که نشانشده  ییشناسا

 ۀحوز  یهابا پژوهش  افتهی نیدارد. ا  ییربنایو ز  یاسااسا  یچهارم، همچنان نقشا   ت یدر اولو   رفتنقرار گ   وجود  با ،برند  ت یحل
و   یاهیپا یعنوان انتظاررا به  ت یساازگار اسات که حل(  ۱۴۰۱)  یو کرباسا   یو توکل( ۲۰۱۰)  و یو ل  لساونیو رینظ  ،حلال یبرندها
 یبرند رضاو   انی، مشاترگریدعاارت. بهنیزآفریتما  ینه عامل  کنند،یم یمعرف یورود به بازار محصاولات مهها یلازم برا یشارط
اما فقدان آن    دهد شیافزا  یریطور چشامگبرند را به ۀژیارزش و  تواندینم  ییتنهاعد بهبُ نیو ا  دانندیمفروض مامری  را   ت یحل
 .به همراه داشته باشد یجد  یها  یآس تواندیم

 ۀمؤلف  ،یبصشااا عد الهامدارند. در بُ  یتریها نقش محورمؤلفه  یعد، برتنشاااان داد که در هر بُ جینتا  زیها ندر ساااط  مؤلفه
 را  تعهدات  به  یوفا و انصاا   صاداقت، مانند ی،اتلاق اصاول  به  برند  یاندیپا  ت یاهم   ،یضار نیبالاتر  با «یاتلاق یها»ارزش
مناع تقد    نیترآن اسات که مهم انگریب(  ۹۴۴/ ۰)  بالا  اریبسا     یضار با «یمهها  ی»تداع ۀمؤلف برند،  تقد   عدبُ در. دهدیم نشاان

 «یقانون یریپهت ی»مسئول ۀمؤلف ،یریپهت یعد مسئولاست. در بُ یآن با حرم مطهر و آستان قد  رضو  یذهن  وندیپ  ،یبرند رضو 
 ۀمؤلف زین  ت یحل عدبُ  در.  اساات  یمال  ت یشاافاف و  نیقوان  ت یرعا یبرا  انیمشااتر انتظار  ۀدهندنشااان  که دارد را  ت یاولو  نیبالاتر
 کاملاً یمهها  ینهاد به  منتساا   یبرند  عنوانبه  ی،رضااو   برند  ت یماه  با که دارد  قرار  اول  ت یاولو   در  «یشاارع اصااول  ت ی»رعا

 .است   هماهنگ

  جااد یباه توان برناد در ا  ،زیاز هر چ  شیب  ی،در برناد رضاااو   ینیآفرکاه ارزش  دهادینشاااان م  یبنادت یا اولو   جیدر مجموع، نتاا
  ی اب یبازار بارۀدر(  ۲۰۱۰کاتلر و هملاران )  دگاهیبا د  افتهی  نیکنندگان وابسته است. امصار  یبرا  یبصش و قدسا الهام یهاتجربه

برند    انیدارد. مشاتر  دیقل  و روح تأک   جسام، ذهن، رتوردار ازب  یعنوان موجودعصار ساوم همساوسات که بر توجه به انساان به
پاساخ دهند، از ارزش  یمعنو  ازین نیابه  که بتوانند  ییفراتر از مصار  صار  هساتند و برندها ییمعنا  یجو ودر جسات   یرضاو 
یلی عنوان  به تواندیو تقد  برند م  یبصشا ابعاد الهام  ت یبر تقو  یتمرکز راهارد رو،نیبرتوردار تواهند شاد. ازا یبالاتر ۀژیو
 .ردیمدنظر قرار گ   یبرند رضو  ۀتوسع  یهادر برنامه یاصل  یهات یاولو از 

 یشنه اه  پ

 :شودیارائه م ریز  یشنهادهایابعاد، پ  یبندت یپژوهش و اولو   یهاافتهیبر اسا   
بر   یداشاته اسات، تمرکز راهارد  یبرند رضاو  ۀژیرا بر ارزش و ریتأث    یضار  نیبرند بالاتر  یبصشا عد الهامبُ نلهیبا توجه به ا

 :دکن فایبرند ا  گاهیجا یدر ارتقا یاکنندهنیینقش تع تواندیعد مبُ نیا  ت یتقو 

 بخش اش اشتب ط ت برن اله م  پراا ییتتمرکز بر شوا. ۱

ادار، معن  یهات یمحصااول، بر روا یاز تمرکز بر معرف  شیب  ،یبرند رضااو   ییو محتوا  یارتااط  یهات یفعال  شااودیم  شاانهادیپ
  ی اجتماع  راتیاز تأث یواقع  یهاد. اساتفاده از داساتانشاو برند متمرکز    یو معنو   یفرهنگ  ،یبصش و هدفمند از نقش اجتماعالهام
 کند.  جادیبا مصاطاان ا  یترقیعم یو ارزش یعاطف وندیپ تواندیبرند م  یو انسان
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 برن  ۀو معن  اش تجرب یه فمن  یتتقو .2

را القا   یاجتماع  ینیآفرو نقش  یمعنو   ت یمأمور کیمشاارکت در   ،یکه حس هدفمند  یاگونهبه یمشاتر  یهاتجربه یطراح
بصش و الهاام  یهااامیا پ  ،یمنااساااات  یهاانیدر قاالا  کمپ  توانادیامر م  نیبرناد منجر شاااود. ا  ۀژیارزش و  یباه ارتقاا  توانادیکناد، م
 محور محقق گردد.معنا یتعامل یهاتجربه

 برن  ینو انسج م نم ا یق س یتا  هو ی نتص .3

نساات به حفظ شاأن، اصاالت    ت یبرند، با حسااسا   یهات یو فعال یارتااط یهاامیپ ،یبصار  ت یعناصار هو  تمام  شاودیم  شانهادیپ
آن بر ادراک تقد    ریاز منظر تأث  دیبا  دیمحصاول جد ای  ت یفعال  ۀو اجرا شاوند. هرگونه توساع  یطراح  یو قداسات برند رضاو 

 .ردیقرار گ   یابیبرند مورد ارز

 ینیا یه و اش و یمذهب یبرن  ب  نه اه  یون پ یتتقو .4

 یتیو تعلق هو   یاعتمااد معنو   توانادیآن، م  ینید  یهااشاااهیو ر  یماهها  یارتاااط برناد باا نهاادهاا  یساااازو برجساااتاه  حفظ
 برند منجر شود. ۀژیرزش وا شیده و به افزاکر ت یکنندگان را تقو مصر 

 برن  یتهمسو ب  هو  یاجتم ع  پذیرییتمسئول س  یینهنه ا .5

  ی معنو   ت یمند، مساتمر و همساو با مأمورصاورت نظامبه  یبرند رضاو   یاجتماع  یریپهت یمسائول  یهات یفعال  شاودیم  شانهادیپ
انساجام  تواندیالمنفعه مو تدمات عام  سات یزطیسالامت، مح  ،یاجتماع  ت یحما رینظ  ییهاشاوند. تمرکز بر حوزه یبرند طراح

 کند. جادیآن ا  ییادعا  یهاعمللرد برند و ارزش  انیم  یشتریب

 مسئولانه برن   یعملکراه   یس  شف ف .6

ادراک اصاالت و  ت یاعتماد و تقو   شیبه افزا تواندیبرند، م  یریپهت یاقدامات مسائول ۀشافا  و مساتمر دربار یرسااناطلاع
 کنندگان منجر شود.صداقت برند در ذهن مصر 

 ین هپژوهشگران آ یبرا یشنه اه پ

 ۀدر حوز ندهیمطالعات آ ۀتوسااع  یبرا  یمتعدد  یهانهیکه زم دهدینشااان م  جیپژوهش حاضاار، نتا  یوجود دسااتاوردها  با
 برند وجود دارد:  ت یمعنو   هیبرند بر پا ۀژیارزش و

 ی ایگرو فرهنگ یمذهب یبرن ه م ل اش   یاعتب شسنج. 1

اماکن    ریمرتاط با ساا یمانند برندهادیگر،  یو فرهنگ  یمهها یپژوهش در برندها نیشاده در امدل ارائه شاودیم  شانهادیپ
 شود. یآن بررس میتعم  ت یتا قابل  ردیمورد آزمون قرار گ  ی،محصولات فرهنگ  ای ینید  یمتارکه، نهادها

 گریلو تع   ی نجیم  یره یمتغنقش  یبرشس. 2

ساط    ایکنندگان،  مصار  یتعهد مهها زانیم ،یتعلق عاطف  ،یاعتماد معنو   رینظ  ییرهاینقش متغ توانندیم یآت یهاپژوهش
 .ندکن  یبرند بررس  ژهیبرند و ارزش و  ت یابعاد معنو  نیبا برند را در روابط ب  ییآشنا

 ی نمختلف مشتر یه گروهاش   یقیتطب یلتحل . 3

 یلیمصتلف، ساااطوح تحصااا  یسااان  یهاامجااوران و زائران، گروهازجملاه   ،مصتلف  یهااگروه انیا م یقیمطاالعاات تطا انجاام
 برند کمک کند.  ت یابعاد معنو   یبندت یها در اولو تفاوت  ییبه شناسا تواندیم  ،گوناگون

 یشفت ش  ی م ه یبرن  بر پ یتمعنوابع ا   یرتأث یبرشس. 4

دهاان  باهدهاان  غااتیتال  ،یواقع  یماانناد وفاادار  ییامادهاایا برناد را بر پ  ت یا معنو   ۀابعااد چهاارگاانا   ریتاأث  تواننادیم  یآت  یهااپژوهش
 قرار دهند.  یبالاتر موردبررس  مت یبه پرداتت ق لیمجدد و تما دیمثات، قصد تر
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