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Abstract 
Introduction and Purpose: In increasingly competitive markets, sustainable 

brand advantage depends not only on price, quality, and distribution, but also on 

establishing meaningful emotional, psychological, and social relationships with 

consumers. Brand anthropomorphism explains how consumers perceive brands as 

human-like entities possessing personality traits, intentions, emotions, values, and 

interaction capabilities. Although research in this field has expanded, its cognitive, 

emotional, behavioral, symbolic, and technological dimensions have often been 

examined separately. The development of artificial intelligence, chatbots, avatars, 

and interactive technologies has extended anthropomorphism beyond visual 

human cues to include responsiveness, personalization, learning, and human-like 

interaction. Generation Z is particularly relevant in this regard because of its 

digital immersion and expectations of responsiveness, personalization, 

transparency, social responsibility, and value alignment. Accordingly, this study 

aimed to develop a comprehensive framework of brand anthropomorphism in the 

Iranian food industry, focusing on Generation Z, and to identify and organize its 

dimensions, components, and indicators.. 

Methodology: This study employed a developmental, qualitative, exploratory, 

sequential multi-method design based on an interpretivist perspective. In the first 

stage, a meta-synthesis was conducted using the seven-step model proposed by 

Sandelowski and Barroso. A systematic search was performed in Emerald, 

Scopus, Web of Science, Noormags, Magiran, and SID using English and Persian 

keywords related to brand anthropomorphism and consumers. Studies published 

between 2010 and 2025 were considered. The inclusion criteria comprised 

relevance to the research topic, peer-reviewed publication, extractable findings, 

and the availability of a theoretical or conceptual framework. PRISMA principles 

guided the reporting process, and CASP was used for quality assessment. Of the 

120 initially identified records, 13 were removed before abstract screening, and 11 

were excluded after abstract review. Following full-text review and quality 

assessment, 37 studies were selected. Repeated comparisons of semantic units 

resulted in 40 initial indicators, which informed the development of the interview 

guide. In the second stage, semi-structured interviews were conducted with 14 
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experts selected through purposive sampling, including 12 senior food-industry 

managers and two university faculty members. The interviews lasted an average 

of 72 minutes and were recorded and transcribed with the participants' informed 

consent. The data were analyzed using Braun and Clarke's six-step thematic 

analysis. Open coding allowed both literature-based and context-specific concepts 

to emerge. Concepts identified by at least three experts were retained and 

organized according to their conceptual similarities. Reliability was assessed 

through repeated interviews and independent coding by two evaluators. The 

observed agreement rates across three interviews were 92%, 91%, and 95%, 

indicating very good inter-coder agreement. 

Finding: The meta-synthesis identified 40 initial indicators. Their integration with 

the interview findings resulted in 54 final indicators, organized into 10 organizing 

themes and three overarching themes: Brand Cognition and Perception, Brand 

Interaction and Behavior, and Brand Image and Symbolism. Brand Cognition and 

Perception indicates that human-like perceptions emerge when consumers 

attribute personality, intentions, emotions, logical reasoning, moral consciousness, 

and consistency to a brand. Responsibility, empathy, transparency, innovation, 

cultural awareness, and personality consistency contribute to perceiving a brand 

as trustworthy, understandable, socially aware, and human-like. Brand Interaction 

and Behavior demonstrates that anthropomorphism is strengthened when brands 

behave like human relationship partners. Responsiveness, personalized 

interaction, customer participation, emotional support, problem-solving, learning 

from feedback, sincere apologies, responsible complaint management, and social 

engagement contribute to this perception. Artificial intelligence, gamification, and 

multisensory experiences can reinforce anthropomorphism when they create a 

sense of presence and reciprocity rather than merely technological appeal. Brand 

Image and Symbolism emphasizes authenticity, cultural compatibility, human 

personality cues, avatars, emotional expressions, and coherent visual and symbolic 

representations. Human-like representations become more meaningful when they 

are consistent with actual brand behavior and aligned with consumers' cultural and 

social identities. Thus, anthropomorphism involves not simply making a brand 

look human, but also constructing an authentic, recognizable, and coherent 

human-like identity. A comparison of the two stages showed that 36 concepts were 

common to both stages, 14 emerged exclusively from expert interviews, and four 

indicators identified through the meta-synthesis did not emerge during the 

interviews. This finding confirms that the interview stage not only validated the 

previous literature but also revealed context-specific and emerging dimensions. 

Discussion and Coclusion: The findings provide an integrated cognitive–

behavioral–identity framework for understanding brand anthropomorphism in the 

Iranian food industry, with a particular focus on Generation Z. The framework 

extends approaches that emphasize human appearance or personality by 

demonstrating that anthropomorphism emerges through cognition and attribution, 

brand behavior and interaction, and identity and representation. Dual Processing 

Theory helps explain the simultaneous cognitive and emotional evaluation of 

human-like brands; Social Exchange Theory clarifies reciprocal and responsive 

brand–consumer interactions; Flow Theory highlights the role of engaging 

experiences; Social Identity Theory explains the importance of shared values and 

consumer identification; and brand personification perspectives explain how 

coherent human characteristics transform a brand into a recognizable personality. 
From a managerial perspective, food-brand managers should not reduce 

anthropomorphism to friendly language, human faces, or advertising characters. 

Instead, they should establish consistency among what the brand communicates, 

does, and represents. Transparency regarding products and ingredients, social and 

environmental responsibility, responsive complaint management, meaningful 

personalization, the appropriate use of artificial intelligence, culturally relevant 

visual identity, and authentic digital interaction can strengthen perceptions of a 

credible human-like brand. Overall, brand anthropomorphism does not result from 

a single human cue, but rather from consistency among cognition, behavior, 

interaction, identity, and symbolic representation. The proposed framework 
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provides a context-specific basis for understanding and managing 

anthropomorphism in Iran's food industry and establishes a foundation for 

empirical testing among Generation Z consumers. Future research should 

quantitatively validate the model and examine its applicability across generations, 

industries, and cultural contexts, as well as its potentially negative consequences, 

such as perceptions of artificiality and distrust. 

 
Keywords: Brand Anthropomorphism; Generation Z; Food Industry; Brand 

Interaction and Behavior; Brand Image and Symbolism. 
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لچکینه

سان سترش مطالعات ان شناختی، رفتاری، نمادین و فناورانه این مفهوم با وجود گ انگاری برند، ابعاد 
شدهغالباً به مند برای صنایع غذایی چارچوبی یکپارچه و زمینهتاکنون اند و صورت پراکنده بررسی 
سل زد ،ایران ضر با هدف تدو شدهارائهکمتر  ،با تمرکز بر ن ست. پژوهش حا سانا انگاری ین مدل ان

است و کیفی  ،ماهیت ازنظرای و توسعه ،هدف ازنظرپژوهش این  .شده استانجامبرند در این بستر 
شافی و طرح چندروشی ست. در مرحل شدهمتوالی انجام و با رویکرد اکت نخست، مطالعات مرتبط  ۀا

ستتاندلوفستتکی و باروستتو بررستتی ای مرحلهفراترکیب و بر استتاا الگوی هفتروش با استتتفاده از 
گیری به روش نمونه ،خبره منتخب 14ستتتاختاریافته با های نیمهدوم، مصتتتاحبه ۀشتتتدند. در مرحل

شد و داده ،هدفمند صاحبهانجام  صل از م ششهای حا ساا الگوی  ای براون و کلارک مرحلهها بر ا
شدند. در نهایت، یافته صل از هایتحلیل  شدندصورت تطبدو مرحله به حا سی و تلفیق  در  .یقی برر

شاخص 40فراترکیب،  ۀمرحل شد. تلفیق این  سایی  شنا صاحبهها با یافتهشاخص اولیه  ها به های م
سایی  سازمان 10که در قالب  انجامیدشاخص نهایی  54شنا سه مضمون فراگیر  ندهدهمضمون  و 

ها شتتدند. یافته یبنددستتته« دتصتتویر و نماد برن»و « تعامل و رفتار برند»، «شتتناخت و ادراک برند»
طریق های ظاهری انسانی است و از نشانهبرخورداری از انگاری برند فراتر از انسانکه  ندنشان داد

گونه و بازنمایی منستتج  های انستتانی برند، رفتار و تعامل انستتانها و نیتادراک ویژگی میان پیوند
 .گیردهویت انسانی آن شکل می

با  که کندمی تبیین هویتی–رفتاری–چارچوبی شتتناختی در قالبگاری برند را انمدل حاصتتل، انستتان
 با تمرکز برصنایع غذایی ایران مطالعۀ مند برای زمینه الگوییتلفیق ادبیات موجود و دیدگاه خبرگان، 

 میان در تجربیآزمون  نظری، توستتعۀ برای مبنایی تواندمی نیهمچناین مدل  .دهدنستتل زد ارائه می
 .غذایی باشد صنایع درطراحی راهبردهای برندسازی  و زددگان نسل کننمصرف

 
 .تصویر و نماد برند، تعامل و رفتار برند، غذایی عیصنا ،نسل زدانگاری برند، انسان :هاکلیدواژه
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ل قن ه

شاادب بازاریار امروز، ایداد متیت یایدار برار برندیا دیگر فاارفات معتنی بر عوامت ساانتی مانند اشااعا در فضااار ربابتی و 
ست شعکة توزیع نی سکیت بیمت، کیفیت یا  سیوت و رازبدوآیو سه وی معنا، بربرارر  خلقبلکه توانایی برندیا در (. 2023، 1)ی

به یکی از عوامت کلیدر موفقیت  ،کنندگانعی با مصااار شاااناختی و ااتمادیی به ییوندیار روانارتعاط عاطفی و شاااکت
یار . در چنیو شاارای،ی، متیت ربابتی برندیا بیا از آنکه فاارفات به بابلیت(2022، 2و لی )شاایو و ایسااتمو اساات شاادهتعدیت

شد، به توانایی آن سته با صولات واب صر  ییا در ایداد رواب،کارکردر مح ستمعنادار و یایدار با م )یارک و دارد  یگکنندگان ب
مواودیتی  منتلةبرند را فراتر از یک شاایت تدارر و به ،کنندگانگیرند که مصاار ایو روابط زمانی شااکت می(. 2018، 3مکلینت

عنوان یکی از انگارر برند بهدارار شاااتصااایت، نیت، ارزب و بابلیت تعامت ادراک کنند. در یمیو راساااتا، مفهوم انساااان
انگارر انسان(. 2022و یمکاران،  4)کرویو تاس گرفته برار یژویشگرانموردتواه  برند،–انسان ةراب، بکنندسازوکاریار تعییو

شاره دارد که طی آن سانی، یا و توانایییا، احساسات، نیتافراد ویژگی ،به فرایندر ا سانی را به مواودات غیران  ازاملهیار ان
 .(2023و یمکاران،  5مادیند )برندیا، نسعت می

انگارر برند از ساا،  مفهوم انسااانکه یار دیدیتال موا  شااده اساات وکار و گسااترب فناورریار کساا ل محیطتحو
صرر، ییامیار ادراکویژگی فر ب فرفات از طریق عنا ضار دیدیتال، برندیا دیگر  صیتی برند فراتر رود. در ف شت یار شده و 

صیت شت سخشوند، بلکه ارتعاطی ادراک نمی یردازرتعلیغاتی و  ستمر، یا صیاز طریق تعاملات م شت سازر تدربه و گویی، 
یا، باتاز خود نشاان دیند. ههور ابتاریایی مانند چت گونهیار انساانتوانند ویژگییار یوشامند نیت میاز فناورر رریگبهره

سامانه شمند و  ستیاریار یو صنوعی، امکان د سویه  بربرارریار تعاملی معتنی بر یوب م شعیهارتعاطات دو  تسازر تعاملاو 
سانی میان برند و مصر  ستان ستا، م،العات اخیر ابعاد ادیدر (. 2025، 6)دیویویدر و کومار کننده را افتایا داده ا در ایو را

نقا یوب  (202۴)، 8کورسااایولو و بوچیسااا یو ( و2025) و یمکاران 7اوچوآ، اند. برار مثالاز ایو مفهوم را بررسااای کرده
اند که بابلیت تعامت و اند و نشان دادهگونه از برند بررسی کردهگیرر ادراک انسانیار یوشمند را در شکتمصنوعی و فناورر

 د.گذار باشریکننده تأثتواند بر تدربه و ادراک مصر گویی فناورر مییاسخ
یار انساااانی برند تمرکت یار مدازر و متاورس در بازنمایی ویژگیبر نقا محیط( 2025یمکاران )و  9یم نیو، مارون

گونه میان برند و توانند زمینه ههور اشااکال متفاوتی از ارتعاط انساااناند که فضااایار دیدیتال ادید میاند و نشااان دادهکرده
 باشند.کننده مصر 
یار تعاملی گونه در فناورریار انسااانند که ویژگیاهنشااان داد، (2026و یمکاران ) 10یهیایی مانند بر ایو، یژویا افتون

و  11یرامسااتی. یم نیو دبگذارن ریکننده تأثمصاار  ةتدرببر د از طریق افتایا ادراک بابلیت تعامت و سااهولت ارتعاط، نتوانمی
ساناهبیان کرد(، 2025یمکاران ) فر ان شمند، نما در محیطند که عنا ضور ااتماعی ادراکافتای از طریقیار یو شده و ا ح

 شوند.میمندر کننده مصر  ةتقویت تدرب بهشناختی، نتدیکی روان
شمند س ویا ربا واود ارز شان میژویا  اتیادب یم،العات، برر  ارانعهبر  کیمواود عمدتات یر  ریاکه یژویا دیدین

سان شته رانگارخاص از ان س یو ادراک یتیشتص ریایژگیم،العات، وایو از  یاند. بتشبرند تمرکت دا اند؛ کرده یبرند را برر
 ریاطیبرند در مح وینماد ییبر بازنما تین یاند؛ و برخرا مورد تواه برار داده تالیدیو تعاملات د رنقا فناور گر،ید یگروی
ساختار ویاامع که بتواند ا یینوز چارچوب ده،یاند. در نتهشدتمرکت م رمداز شامت ابعاد  ،کپارچهی رابعاد یراکنده را در بال  
 ةمسائل و،یاسات. بنابرا افتهنیتوساعه  یکاف باندازکند، به قیبرند تلف رانگارانساان ویو نماد یاخلاب ،یتعامل ،ررفتار ،یشاناخت
فل س ،یژویا حاضر یا سان یژگیو کی ریتأث یبرر سا ست،یکننده نمصر  رامدیایمنفرد بر ی یان شنا سازمان ییبلکه   یدیو 

                                                 
1. Pacevičiūtė & Razbadauskaitė-Venskė 

2. Shin, Eastman & Li 

3. Park & MacInnis 

4. Kervyn 

5. Ma 

6. Dwivedi & Kumar 

7. Ochoa 

8. Corciulo & Bochicchio 

9. Marrone 

10. Ye 

11. Pramesti 



 

 

 185 

 کگگاهب: تمرکز بر نگرش مصرف ای نظریمط:لعه   برنا انگ:ریانس:  تاوین مال

ست که در کنار  یعوامل ةمدموع سان گر،یکدیا شکت مادراک ان ضو  در .دیندیگونه از برند را  ست زد  باربایمیت ایو مو ن
 اتیار تعاملی رشااد کرده و انتراریار ااتماعی و فناورربیشااتر اساات؛ زیرا ایو نساات در محی،ی معتنی بر اینترنت، شااعکه

کند؛ بلکه خوایان تعامت، شفافیت، یمسویی یار کارکردر محصولات تواه نمیفرفات به ویژگی . آناندنندیا دارمتفاوتی از بر
شتصیو تدربهااتماعی  یاربا ارزب ستند )کرسمانومیک شده یار  ساننا و یریانکا2026، 1ی از  برار ایو گروه .(202۴، 2؛ یرا
یار گو باشااند و ارزبنشااان دیند، یاسااخ از خود تدیک به تعاملات انسااانیکنندگان، برندیایی که بتوانند رفتارر نمصاار 

ند،  ماعی و اخلابی را در عملکرد خود منعکس کن بهبا اات مال بیشاااترر  ماد و نتدیک ادراک احت بت اعت با عنوان مواودیتی 
 (.2025، 3)تئوچاریس و تسکویورویویولوس شوندمی

فنعتی نیت زمینهیدر کنار ایو تحولات رفتارر، برخی حوزه سی یدیار منحصربهار  سان دبیفردر برار برر انگارر برند ان
فنایع غذایی(2022و یمکاران،  4)دینگ اندفرایم کرده صر   مانندیایی ویژگی به دلیتویژه به، .  صمیممکررم سریع ، ت گیرر 

رو، بررساای ازایو (.2023، 5و محتا )میشاارا روندیبه شاامار م دهیید ویا یبررساا ربرا یبسااتر مناسااع ،یو وابسااتگی عاطف
گیرر ایو شکت یترر از چگونگادبیات مواود، شناخت دبیق ةتواند ضمو توسعانگارر برند در فنایع غذایی ایران میانسان

 برار اامع یمدل ةخاص فرایم آورد. بر ایو اسااااس، یژویا حاضااار با ید  توساااع و ااتماعی فرینگی بساااتریدیده در 
د با تلفیق وشکاست. ایو یژویا می شدهاندام ،کنندگان نست زدبا تمرکت بر مصر  ،رند در فنایع غذایی ایرانانگارر بانسان

انگارر برند را شناسایی انسان بدیندیار تشکیتیا و شاخصشواید حافت از م،العات ییشیو و دیدگاه خعرگان، ابعاد، مؤلفه
انگارر برند در مدل نررر انسان :ابرایو، سؤال افلی یژویا ععارت است ازدیی کند. بنو در بال  چارچوبی منسدم سازمان

 است؟ شدهتشکیتیایی یا و شاخصکنندگان نست زد، از چه ابعاد، مؤلفهبا تمرکت بر مصر  ،فنایع غذایی ایران

لۀلپژ هشنیشیپ ب نیلنظریل ل

سان سالمفهوم ان صر یار اخیر به یکی از موضوعات مورانگارر برند در   شدهتعدیتکننده د تواه در بازاریابی و رفتار م
ست؛ زیرا مصر  فرفات بهکنندگان میا شان تدارر، بلکه بهتوانند برندیا را نه   برخوردار ازار راب،ه کارشر مثابةعنوان نام یا ن

انگارر برند مفهومی انساااندید که حال، ادبیات ایو حوزه نشااان میباایو. (2025حساایو، ادراک کنند ) ییار انسااانویژگی
ست و نمچندبُ فرفات  توانیعدر ا سعت از طریقآن را  سانی به برند تعییو  دادن ن )یوترر و کرد یک یا چند ویژگی هایرر ان

 (.2023، 6و یرامستی و یارسونو 2026یمکاران، 

لیانگ رانس  

سان سعتانگارر به تمایت افراد برار ان شیار بیویژگی دادن ن سانی به ا سایر یار ان سانی  مواوداتاان، حیوانات و  غیران
شاااود در ادبیات بازاریابی، ایو مفهوم به فرایندر اطلاق می (.202۴ 8رویلت و یمکاران،؛ 180، ص. 2003 ،7دافیاشااااره دارد )

سعت داده میکه طی آن ویژگی سانی به محصولات، برندیا و عوامت مدازر ن ایو ( 202۴و یمکاران، 9یاتریتیکی) دنشویار ان
شناختی، نریر ذیو، بصد، شتصیت، توانند یم در س،  فیتیکی و طراحی هایرر و یم در س،  شناختی و روانیا میویژگی
شوند )آزاد و حالت باراد سان ،شناختی نیت، از منرر روان(202۴یاتریتیکی و یمکاران،یار عاطفی بازنمایی  انگارر فرایندر ان

احساااسااات در نرر  ةافراد عوامت غیرانسااانی را وااد انگیته، بصااد و حتی توانایی تدرب ،شااود که طی آنشااناختی تلقی می
انگارر تنها مع،و  به شااعایت هایرر با انسااان بنابرایو، انسااان. (2022و یمکاران ) نگید (؛10،3202)براندو و یویلیگیرند می

سااینگ و  (؛202۴) یاتریتیکی و یمکاران،ذیو، عاملیت، نیت و ییدان نیت باشااد  دادن نسااعتتواند شااامت نیساات، بلکه می
یم نیو  .نداهکرد میبرند و محصااول تقساا ،رفناور ةرا به سااه دساات رانگارانسااان (202۴و کوندا ) نگی. ساا(202۴) 11کوندا،
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: گیردرا در برمی افاالی بُعد چهار که اندکرده معرفی چندبُعدر ارهساااز را برند انگارر( انسااان2020) 1یمکاران و گولوساانکو
ضیلت سانی و  ییئت یا هایر آگایانه، ییدانات اخلابی، ف س شناختی.تدربة ان شاره کرده  ویبه ا تین( 2025، )ویخالد ح ابعاد ا
انگارر توافق کاملی بیق انسااانحدود و ابعاد د بدید که در ادبیات مواود، درباریا نشااان میبندرایو تفاوت در طعقه اساات.

؛ شارما و رحمان، 5202، و یمکاران 2نگویو فاماند )ایو سازه یرداختهبررسی واود ندارد و یژویشگران از زوایار متفاوتی به 
 .کندانگارر را تقویت مییار انسانمند مؤلفهیراکندگی مفهومی، ضرورت بررسی و تلفیق نرام ایو(. 2022

سان شاره دارد رندیفرا به برند رانگاران صر که طی آن،  ا صول یککنندگان م سان یتیرا در بال  مواود یا برند مح  یان
ساس ویا بر(. 202۴،و یمکاران یاتریتر) دکننیادراک م ساز اتی، ادبا سان دیتأک یییابر انوا  محرک ربرند  رانگاردارد که ان
ب مانند چهر ،بدن انساااان ریایژگیو بکنندیتداع ربصااار رعنافااار وان بهتیا میازاملة ایو محرک .کنندیم تیرا تقو برند

انسان شعایت  رفدا به یفوت راریایدست قیبرند که از طرر فدابازویا و یایا،  یایی نریری و اندامانیحالات ب برخوردار از
و  3ورنوچوشاااوند )یم یتلق یکه عمومات انساااان یابدامات قیو تعامت با برند از طر (2023ب  ،)ورنوچو و یمکاران کندیم دایی

 ، برندیا راکنندگانمعناساات که مصاار  ویبرند به ا رانگارانسااان، (202۴یاتریتکی و یمکاران، ) دگاهیاز د (.2025یمکاران، 
 توانندیکه م یایی؛ مواودیتدکننیآگایانه درک م رمتنو ، ذیو، روح و رفتاریا یبا حالات عاطف یوابع یییاانساااان مثابةبه
برند  کیدرک  ربه معنا رانگارانسان ،ربرندساز بحوزدر در وابع، . نقا کنند رفایا یروابط ااتماع ةبراست رعنوان اعضابه
 .(2025،و یمکاران ورنوچو ؛2007ایپلی،) تاسآگایانه  رمتتلف، ذیو، روح و رفتاریا یدانیی ریابا حالت یعنوان انسانبه

گونه، به سمت هایرر انسان یارنشانهانگارر برند از تمرکت اولیه بر دید که م،العات انسانیا نشان میایو دیدگاه ةمقایس
(. 2022؛ شاااارما و رحمان، 2025نگویو فام و یمکاران، اند )ار حرکت کردهیار شاااناختی، عاطفی، رفتارر و راب،همؤلفه

تواند تمامی سااازوکاریار نمی ،ه اسااتفاده از چهره، فاادا یا شااتصاایت انسااانیانگارر برند بانسااان کردن محدودبنابرایو، 
ضی  دیدشکت ست ویژگی رو،ویازا .گیرر ایو ادراک را تو شناختی برند و نحولازم ا صر  بیار  کننده نیت در تعامت آن با م

 (.2026یوترر و یمکاران، )یار نمادیو مورد تواه برار گیرند کنار مؤلفه

للهو ل صنوعیلبرننل ریلانگ انس  

 یارراهاز  توانندیم انیمشترامروزه یستند.  انیمشتر ةو تدرب یابیبازار ریاوهیش رسازدر حال دگرگون نویو ریارفناور
یوب  ر کاربرر معتنی بریایا و رابطیا، اسااتفاده از یلتفرمآن ویتراز مهم یکییا تعامت داشااته باشااند که با شاارکت یمتتلف
صنوع سال و یمکاران یم ست )اوی صر  کهیینگام(. 4،2023ا صنوعم  در بال معمولات آن را  شند،یاندیم یکنندگان به یوب م
به  ییوب مصاانوع رفناور یمعرف رانگارانه براانسااان نگرب ویاز ا تین ابانیو بازار کنندیگونه تصااور مانسااان یتیمواود

ست رند؛یگیمتاطعان بهره م سا یفوت ارید صول، الک ست، نمونهآمازون مح سمیت ار از ایو رویکرد ا ، انوا  امروزه (.5،2020)ا
 ریاباتچتی و خدمات ریاربات ،یفاوت راریایتمانند دسا ،گونهانساان ریاتیبا بابل یمدهت به یوب مصانوع ریاویماشا
انسااان و  میان تعامت ریایدگی یاز ی اامعیینوز درک ، حالویما حضااور دارند. باا بروزمر یزندگ طیوگومحور، در محگفت

صنوع سان رریکارگبه رامدیایو ی ییوب م صنوع ریاسامانه ةو توسع یدر طراح رانگاران سال و واود ندارد  ییوب م )اوی
 (. 2023یمکاران، 

سان سانی»از  رانگارر برند از برخورداراز منرر نررر، ورود یوب مصنوعی موا  شده است که مفهوم ان به « ففات ان
یار دیدیتال، کیفیت ، در محیطترتی ایوبه. (2025)گومت و یمکاران، گساااترب یابد « گونهانساااان بشااایو تعامتو  رفتار»

هایر یا نمادیار انساااانی در  اندازببهد نتوانارتعاط برند می بیادگیرر از مشاااترر و شااایوبابلیت تعامت، نحوب گویی، یاساااخ
دید که بررساای (. ایو تحول نشااان می2022، بربانی و یمکاراند )نیت داشااته باشااایماز برند گونه گیرر ادراک انسااانشااکت
سان ستلتم بهره ،ادید ةیار فناورانانگارر برند در محیطان شناختی، رفتارر و نمادیو  رریگم ست که ابعاد  ایو از چارچوبی ا
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 .(202۴، خان و یمکارانزمان مورد تواه برار دید )یمفورت بهرا یدیده 

للزدنسلل

یار ییشیو، نست، در مقایسه با نست ویاند. امتولد شده 2012تا  1997یار سال ویاست که ب رنست زد عمومات شامت افراد
شته است که اینترنت و فناورر و  1دویدیناواتیاند )یار دیدیتال بتا ثابتی از زندگی روزمره بودهتدربه رشد در محی،ی را دا

و  تیخلاب ربرا رشاااتریب تیو هرف رنفس بالا، ابتکار بوزد اعتمادبه ساااتن (.2،2025؛ کانسااات و یمکاران2025یمکاران، 
با  سهییردازب اطلاعات در آنان، در مقا ییو توانا یفگیچندوه ریامهارت یم نیودارد.  دیاد ریافرفت دادیدر ا رنوآور
 بگسترد انیبا ار آنان زودینگام ةاز موااه یناش رتا حدود توانیرا م یایژگیو ویشده است. اگتارب شتریب و،یشیی ریانست

سانه ست ااتماع ریااطلاعات و ر ست زد  ریایژگی، بیان وحال(. باایو2025دویدیناواتی و یمکاران،)ی دان تنهایی بهعمومی ن
یژویا حاضر ایمیت دارد، ایو است که زیست دیدیتال  درانگارر برند کافی نیست. آن ه ایو نست با انسان راب،ةبرار تعییو 

ادراک  با چگونگیو درنتیده،  بگذاردگویی برند تأثیر حضاااور، تعامت و یاساااخ نحوبیا از انترارات آن برتواند ایو نسااات می
سانویژگی شد ) مرتعط گونه برندیار ان سمانوویکبا فرفات(. ازایو2026، کرا ضر نه  ست زد در یژویا حا عنوان یک  بهرو، ن
گونه از برند مورد تواه برار گیرر ادراک انسانشکت چگونگیبسترر نسلی برار بررسی  منتلةشناختی، بلکه بهامعیت ةطعق
 .گیردمی

لپژ هشلۀپیشین

 3حینونو،. اساات شاادهبررساایمتتلف شااناختی، عاطفی، تعاملی و فناورانه  ابعادانگارر برند در م،العات اخیر از انسااان
سان ،یردازب دوگانه ةبا تکیه بر نرری(، 2025) فر ان ستفاده از عنا شان داد که ا سازر مین شناختی و گونه در برند تواند اعتماد 

مثعت داشااتند، اعتماد شااناختی از بدرت  رییر دو نو  اعتماد بر بصااد خرید تأث اگرچهرا تقویت کند.  گانکنندعاطفی مصاار 
شان میییا شترر برخوردار بود. ایو یافته ن سانبینی بی فرفات از طریق واکنادید که ان کند یار عاطفی عمت نمیانگارر برند 

صر  شناختی م تشی یار یوشمند، ببا گسترب فناورر (.2025 نونو،ی)ح کننده نیت در ارزیابی برند نقا دارندو فرایندیار 
و یمکاران،  ۴گومت .یار معتنی بر یوب مصاانوعی مع،و  شااده اسااتیا و محیطباتانگارر برند به چتاز م،العات انسااان

گیرر خرید، با میتان تعامت و یار برند بر تصاامیمباتانگارر چتدر یژویشاای تدربی نشااان دادند که تأثیر انسااان(، 2025)
سا شترر ارتعاط دارد. بر ا فر  برخوردارر چتس یافتهدرگیرر فعال م سانبات از ویژگییار آنان،  گونه برار ایداد یار ان

 5العلوان،در یمیو زمینه،  .کننده با عامت یوشااامند نیت ایمیت داردییامدیار م،لوب کافی نیسااات و کیفیت تعامت مصااار 
نشااان داد که کیفیت  ،یوب مصاانوعی معتنی بریار باتمشااترر در موااهه با چت شااناختیروان ةبا تمرکت بر تدرب (،2025)

سوخدمات ارائه سان رشده از  شمند و میتان ان شترر تأث ةیا بر تدربنمایی آنعوامت یو ست و ایو تدربه  رگذاریاریان م ا
( که بر نقا 2025گومت و یمکاران ) ةرا افتایا دید. در مقایسااه با م،العبه آن  رتواند وابسااتگی عاطفی به برند و وفادارمی
صمیمتع شترر در ت شت، یژویا العلوان )امت و درگیرر م شتر 2025گیرر خرید تأکید دا شناختی روان ةسازوکار تدرببر ( بی

شده نمایی و یوب ادراکنشان دادند که انسان ( نیت2025ما و یمکاران ) .انگارر تمرکت کرده استار انسانو ییامدیار راب،ه
کاربرر ندارند؛ بلکه ترکی  ایو دو عامت از طریق افتایا یمدلی و  ةمسااتقیمی بر تدرب ریتنهایی تأثبه ،باتدر آواتاریار چت

گونه بر رفتار یار انسانکاربرر را بهعود بتشد. ایو یافته، در مقایسه با م،العاتی که تأثیر مستقیم ویژگی ةتواند تدرباعتماد می
و یمکاران  6وانگ .ار شااناختی و عاطفی تأکید بیشااترر داردکنند، بر نقا سااازوکاریار واساا،هکننده را بررساای میمصاار 

یا و باتانگارر در چتنیت با تمرکت بر ارتعاطات بازاریابی معتنی بر یوب مصااانوعی مولد نشاااان دادند که انساااان(، 2025)
ضور ااتماعی ادراک شمند از طریق افتایا ح صر شده و اعتماد میابتاریار یو را تقویت کند.  کنندگانتواند نیت خرید م
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دید ( نشااان می2025( و ما و یمکاران )2025(، العلوان )2025یار ایو م،العه در کنار نتایج گومت و یمکاران )رو، یافتهازایو
گیرد، بلکه عواملی مانند اعتماد، ک متغیر منفرد شاااکت نمییار دیدیتال معمولات از مسااایر یانگارر در محیطانساااان ریکه تأث

 .(5202، و یمکاران 1اامشناختی در ایو فرایند نقا دارند )ااتماعی، درگیرر و تدربه روان یمدلی، حضور

 پژ هشلۀبننیلپیشیننقنل لجرع

اند، عمدتات بر انگارر برند ارائه کردهییامدیار انسان باگرچه شواید ارزشمندر دربار ،م،العات مرور شده ،از منرر تئوریک
اند. کاربرر، وفادارر و بصااد خرید تمرکت داشااته ة، تدربگونه و ییامدیایی مانند اعتمادنسااانروابط میان یک یا چند ویژگی ا

شااترر را ( نقا تعامت و درگیرر م2025( بر سااازوکاریار شااناختی و عاطفی تأکید دارد؛ گومت و یمکاران )2025حینونو )
( بر یمدلی 2025دید؛ ما و یمکاران )رار مید تواه باریان و وابستگی عاطفی را مور ة( تدرب2025کنند؛ العلوان )براسته می

انگارر گذارر انسانریعنوان سازوکاریار تأث( حضور ااتماعی و اعتماد را به2025و اعتماد متمرکت است؛ و وانگ و یمکاران )
یا انعهاما ایو  ؛تاساا تعییو کردهیدیده را ایو متتلف  یارانعه ،دید که ادبیات مواودکند. ایو تنو  نشااان میبررساای می

شااناختی،  ابعادبه تلفیق منساادم  نیاز زینو درنتیده،. اندم،العه شاادهیا متغیرمیان روابط  بال  درفااورت اداگانه و به عمدتات
 .(2022، شارما و رحمانر واود دارد )عدچندبُ رانگارر برند در بال  ساختارعاطفی، رفتارر، تعاملی و نمادیو انسان

شااده و سااندا وم،العات مرور شااده عمدتات با ید  آزمون روابط میان متغیریار از ییا تعیی ،شااناختیروباز منرر 
 ةاریان، وفادارر یا تدرب ة، تدربانگارر بر اعتماد، بصااد خریدانسااان ریاند؛ برار مثال، تأثانگارر اندام شاادهییامدیار انسااان

بینی ییامدیا مفید یستند، اما لتومات امکان شناسایی مون روابط علّی یا ییااست. چنیو رویکردیایی برار آز شدهبررسیکاربرر 
شافی مدموع شکیتمؤلفه ةاامع و اکت سان بدیندیار ت (. بنابرایو، 2026، یورترر و یمکارانکنند )انگارر برند را فرایم نمیان

ست  شناختی، به رویکردر نیازاز منرر روب  بیار یراکندشده، یافتهاز متغیریار از ییا تعییوار اار آغاز از مدموعهکه بها
شیو را به سپس از طریق گردآور ندمند تلفیق کنرام فورتم،العات یی یار کیفی، امکان بازبینی، تکمیت و داده تیو تحل رو 

ون در یژویا لفیقی از فراترکی  و تحلیت مضاام(. اسااتفاده ت2023، یرامسااتی و یمکاراند )آوریا را فرایم دیی آنسااازمان
 گرفته است. یشناختضرورت روب یمیودر یاسخ به  ،حاضر

کننده با م،العات مرور شااده در ایو ییشااینه بر تعامت مصاار  ببتا عمد ،و بسااتر یژویا یموردبررساا ةاز منرر اامع
تعییو  همشااتصاای ب هواو در ایو م،العات، ت اندبودهابتاریار معتنی بر یوب مصاانوعی متمرکت  سااایریا، آواتاریا و باتچت

نشده است )ایو محور فنایع غذایی برندیار محصولارتعاط با کنندگان نست زد و در انگارر برند در میان مصر اامع انسان
ضو  به معنار تلقی (2021، 2و کوییان ست زد». ایو مو ست؛ بلکه  یشکاف عنوانبه« فنایع غذایی ایران»یا « ن ستقت نی علمی م

با  گانکنندتعامت مصاار  بیار ارتعاطی و دیدیتال نساات زد و ماییت مکرر و روزمرایمیت آن از ایو اهت اساات که ویژگی
، کرسااامانوویکد )آورنگونه برند فرایم یار انساااانمتفاوت برار ههور و ادراک ویژگی ارد زمینهنتوانبرندیار غذایی می

چارچوب  ةتواند امکان ارزیابی و توسااعمی ،ررساای ایو یدیده در فاانایع غذایی ایران با تمرکت بر نساات زدرو، ب(. ازایو2026
 .دکنفرایم  ،م،العات ییشیو ةات فناورانعمدتیار انگارر برند را در بسترر فرینگی و بازارمحور متفاوت از محیطانسان

برند، بلکه  رانگارانساان بدربار ة ییشایونه فقدان م،الع ،که مسائله یژویا حاضار دیدینشاان م نهیشایدر مدمو ، نقد ی
 یخت از چگونگشاانا بودن محدودو  ویشاایدر م،العات ی اثرساانجو  رمحوریمتغ رکردیایرو ةیا، غلعمؤلفه رنرر ییراکندگ
اساااس، یژویا  وی(. بر یم2025 ،نگویو فام و یمکاراناساات ) مندنهیممنساادم و ز ریا در ساااختارمؤلفه ویا یابیسااازمان
با تمرکت را برند  رانگارانسان ریایا و شاخصابعاد، مؤلفه ،خعرگان دگاهیمند شواید مواود و دنرام قیبا تلف کوشدیحاضر م

 کند. رسازکپارچهیو  یدیسازمان ،ییشناسا رانیا ییغذا عیبر نست زد در فنا
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 کگگاهب: تمرکز بر نگرش مصرف ای نظریمط:لعه   برنا انگ:ریانس:  تاوین مال

 چ رچوبلنظریلپژ هش

شناخت و ادپردازش دوگانه و بُ ۀنظری شناختی و عاطفی در ادراک بر نقا یمایو نرریه، : راک برندعد  زمان فرایندیار 
اعتماد بر اعتماد شااناختی و یم بر تواند یم انگارر برند میانسااان دگاه،ید ویکننده تأکید دارد. بر اساااس او ارزیابی مصاار 
 دادن نسااعتن اساات که آ(. دلیت اسااتفاده از ایو نرریه در یژویا حاضاار 2025د )حینون، بگذارکننده تأثیر عاطفی مصاار 

تواند حافت ترکی  کننده میارزیابی مصر بلکه و  ؛ر عقلانی یا فرفات احساسی نیستیار انسانی به برند فرفات فرایندویژگی
شد )دیوید،  شناخت چارچوب(. بنابرایو، ایو نرریه 2026ایو دو نو  یردازب با سازوکاریار  سعی برار فهم  ر بی و عاطفی منا

 .(2026، یورترر و یمکارانکند )گونه از برند فرایم میادراک انسان
کننده را در بال  تعادل ااتماعی تعاملات میان برند و مصااار  ةنرری: عد تعامل و رفتار برندتبادل اجتماعی و بُ ۀنظری
گیرر اعتماد و وفادارر را در ارتعاط با کیفیت تعاملات و معادلات میان طرفیو شکت دید وار دوسویه موردتواه برار میراب،ه

تواند کننده میانگارر برند، مصاار اهت ایمیت دارد که در انسااان(. انتتاب ایو نرریه ازآن2023، وکند )ژانگ و لیتعییو می
عنوان رفتاریار گویی، یمدلی، تواه و تعامت را بهساخگیرد و رفتاریایی مانند یاببرند را مشاابه یک شاریک ااتماعی در نرر 

ار و تعاملی راب،ه یارتعادل ااتماعی امکان بررسااای انعه ةرو، نرری(. ازایو1820، و یمکاران 1حانانساااانی تفسااایر کند )
 .سازدانگارر برند را فرایم میانسان

سان ۀجریان و تجرب ۀتجرب ۀنظری شناختی فرد ینگام درگیرر عمیق با یک فعالیت روان ةببر تدرایو نرریه، : گونه برندان
سان شمند و ان صر  ةنما برار تحلیت تدربیا تعامت تأکید دارد و در م،العات مربوط به برندیار یو شده کننده به کار گرفتهم

برند،  ةز تدرباهت بابت توایه اساات که بتشاای ا(. اسااتفاده از ایو نرریه در یژویا حاضاار ازآن2023، واساات )ژانگ و لی
صر یار دیدیتال، میویژه در محیطبه شارکت و درگیرر فعال م سرگرمی، م شکت گیرد )تواند از طریق تعامت،   2ایلیاسکننده 

سی کیفیت تدربه2025، و یمکاران سانار را فرایم می(. درنتیده، ایو نرریه امکان برر گونه با برند کند که در اریان تعامت ان
 .ردیگیشکت م

دید که افراد چگونه بتشااای از یویت ااتماعی توضااای  می ةنرری: عد تصووویر و نماد برندهویت اجتماعی و بُ ۀنظری
 .دیندیا و نمادیار ااتماعی شااکت میآنیا و یمانندسااازر با گروه هو یویت ااتماعی خویا را از طریق تعلق ب یندارهخود

ساس، شی از یویتبرند نیت می بر ایو ا صر  تواند به بت شود )ااتماعی م ستفاده از ایو نرریه 6201، 3تونالیکننده تعدیت  (. ا
 کی ریایژگییا، نمادیا و وایمیت دارد؛ زیرا ادراک ارزب ،ویژه با تواه به تمرکت م،العه بر نساات زدبه ،در یژویا حاضاار

، (. بنابرایو2021، علی و یمکارانسااازد ) گیرر از آن را فرایمیا فافاالهبا آن کننده مصاار  ریمانندساااز ةنیزم تواندیبرند م
 .(1202، 4میشرا و باکررکند )کننده با برند را فرایم مییار ااتماعی و یویتی ارتعاط مصر انعه ةایو نرریه امکان م،الع
صیتدر کنار نرریه شت صر  مثابةبرند را به ،یردازر برند نیتیار فوق، چارچوب  صور برار م صیتی بابت ت کننده در شت

شود )ار از ویژگیتواند با مدموعهگیرد که مینرر می شناخته  سانی  فدا، 2015، 5ماتوسیار ان سانی نریر چهره،  فر ان (. عنا
؛ 202۴گیرر چنیو ادراکی را تقویت کنند )یاتریتیی و یمکاران، شاااکت ةتوانند زمینحالات عاطفی و رفتاریار آگایانه می

سان(. انتتاب ایو چارچوب ازآن2025ورنوچو و یمکاران،  صر اهت ایمیت دارد که ان ست که م ستلتم آن ا کننده انگارر م
، 6اورت و روز) فورت مواودر دارار یویت و شتصیت تصور کندبلکه به عنوان یک شیت تدارر،به نه فرفات را برند بتواند
2017).  

فرایندیار  ،یردازب دوگانه ةاند؛ نرریفورت مکمت انتتاب شدهاده در یژویا حاضر بهیار مورد استفدر مدمو ، نرریه
ار سازوکاریار راب،ه ،تعادل ااتماعی ةنرری ؛(2025دید )حینون، شناختی و عاطفی مؤثر بر ادراک برند را موردتواه برار می

ند و مصااار  یان بر نده را تعییو میم نگ و لی، کن ند )ژا ی2023ک ب ة(، نرر به و  ةتدر یت تدر به کیف یان  درگیرر میتان ار
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یار یمانندسااازر ااتماعی با برند یویت ااتماعی زمینه ةنرری ؛(2023، ویردازد )ژانگ و لیکننده در تعامت با برند میمصاار 
 1حاند )نکمی تعییوعنوان شتصیتی انسانی را یردازر برند نیت چگونگی تصور برند بهدید و چارچوب شتصیترا توضی  می
 .آوردانگارر برند فرایم میانسان بیدید ةچنداانع ةنررر مناسعی برار م،الع ةزمین یا،(. تلفیق ایو دیدگاه2023، و یمکاران

 

لر  لپژ هش

انگارر ار و ازنرر ماییت، کیفی با رویکرد اکتشافی است و با ید  تدویو مدل انسانیژویا حاضر ازنرر ید ، توسعه
چندروشی  ،کیفی یشده است. با تواه به ماییت مسئله یژویا، از طرحغذایی ایران با تمرکت بر نست زد اندامبرند در فنایع 
شده یار م،رحاز روب فراترکی ، مفاییم و شاخص گیرربهرهنتست، با  ةار که در مرحلگونه؛ بهاست شدهو متوالی استفاده

یار یت مضاامون مصاااحعهاز تحلنیت دوم،  ةلفیق شاادند و در مرحلشااناسااایی و ت ،مندفااورت نرامدر م،العات ییشاایو به
که استفاده شد سایی مفاییمی نتست و شنا ةیار مرحلمندکردن یافتهرار بررسی، تکمیت و زمینهبساختاریافته با خعرگان نیمه

 .ممکو است در ادبیات ییشیو بازتاب نیافته باشند
 ،نررر ةعازنرر رویکرد توساا ؛معتنی بر تفساایرگرایی ،یژویا ةنرر فلساافحاضاار از ةییاز یژویا، م،الع الگوربر اساااس 

حلیت مضمون و معتنی بر ترکی  متوالی فراترکی  و ت ،ازنرر رایعرد یژویا ؛چندروشیو ازنرر انتتاب روب کیفی  ؛استقرایی
راز اساااتایار یژویا نیت فنون و رویه ةمق،عی اسااات. در لای ،ازنرر افق زمانی نابع، ممواو و مرور ن ند م  ةصااااحعم

 .است شدهساختاریافته، کدگذارر و تحلیت مضمون استفادهنیمه

  رحلهلا  :لفراترزیب

انگارر برند، از روب شااده در ادبیات انسااانیار م،رحمنرور شااناسااایی و تلفیق مفاییم و مؤلفهنتساات، به ةدر مرحل
ساس الگور یفت سکی مرحلهفراترکی  بر ا ساندلوف سو وار  ستفاده2007) بارو شامت  ةشد. اامع ( ا م،العاتی ایو مرحله 

 2010 یارسال زمانی ةکه در فافل استانگارر برند، نست زد، بازاریابی دیدیتال و فنایع غذایی یار مرتعط با انسانیژویا
نورمگت، اسااکویوس،  المللی شااامت امرالد،یار داخلی و بیومند منابع در یایگاهواور نراماساات. اندمنتشاار شااده 2025تا 
ساوب شگای یاطلاعات علم گاهیو یا رانیمگ نس،یآو شد.SID) یاهاد دان ستفاده از کلاست ویا ( اندام   یییادواژهیواو با ا
سان»مانند  صر »، «ر برندانگاران ار ورود م،العات معیاری فورت گرفت. «Consumers»و « Anthropomorphism»، «کنندهم

یار بابت شده بودن منعع، برخوردارر از دادهشده، داوررزمانی تعییو با مسئله یژویا، انتشار در بازشامت ارتعاط موضوعی ب
ستتراج و واود چارچوب نررر یا مدل مفهومی بابت تحلیت  شامت در ا سترسبود. معیاریار خروج نیت  ، کامت متو نعودن د

 یا بود. رارر بودن یژویاروب یژویا با ایدا  م،العه، ضعف محتوایی و تکنامرتعط بودن 
، بررسی متو فرایند شناسایی و انتتاب م،العات شامت شناسایی رکوردیا، حذ  موارد تکرارر، غربالگرر عنوان و چکیده

ستفاده از چکشناختی بود. کیکامت و ارزیابی کیفیت روب شرایط با ا ستفیت م،العات وااد   ریامهارت رانتقاد یابیارز لی
شااده در یژویا را احراز نکردند، از فرایند تحلیت کنار ارزیابی شااد و م،العاتی که معیاریار کیفی تعییو( CASP) ییژویشاا

شته شدند. به شناسایی، غربالگرر، ارزیابی فلاحیتگذا شفافیت و بابلیت ردیابی فرایند انتتاب منابع، مراحت   منرور افتایا 
در نیت ه اتئیات تعداد م،العات در یر مرحل .گتارب شااد PRISMA دییو انتتاب نهایی م،العات بر اساااس الگور گتارب

 .شده استیا ارائهدر بتا یافته PRISMA نمودار اریان
انگارر برند بار بررساای و واحدیار معنایی مرتعط با انسااانیس از انتتاب م،العات نهایی، متو کامت منابع منتت  چندیو

یوشانی معنایی بررسی شدند و مفاییم ازنرر شعایت، تفاوت و یم ،مستمر ةمقایسشده از طریق استتراج شد. مفاییم استتراج
که  بودحافت از ادبیات  ةیار اولیار از شاخصتلفیق شدند. خروای ایو مرحله، مدموعه ، با یکدیگردر فورت لتوم ،مشابه

 .گرفت راردوم یژویا ب ةساختاریافته و ورود به مرحلنیمه ةمعنار تدویو راینمار مصاحع

                                                 
1. Han 
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 د م:لتحلیلل ضرو لۀ رحل

 میمفای ییشناسا و رانیا ییغذا عیفنا در یاآن مندکردننهیزم  ،یفراترک ریاافتهی تیو تکم یمنرور بررسدوم، به ةدر مرحل
 رریگکنندگان به روب نمونهشااد. مشااارکتبا خعرگان اندام  افتهیساااختارمهین ریامصاااحعه ات،یدر ادب افتهیبازتاب ن یاحتمال

 .شدند انتتاب ییغذا عیفنا و کنندهمصر  رفتار ،یابیمرتعط با برند، بازار ةاز دانا و تدرب ریدفمند و بر اساس برخوردار

یا ادامه یافت. یس از داده تیکفاگیرر تا دسااتیابی بهو نمونه ه بودثابت تعییو نشااد رفااورت عددحدم نمونه از ییا به
صاحعه، کد یا مفهوم م 12اندام  شدبه داده رادید عنادارم صاحع حال،ویباا .یا افتوده ن شعا ، دو م  ةبرار اطمینان از یایدارر ا
شامت خعره رسید. مشارکت 1۴حدم نهایی نمونه به  ،؛ بنابرایوشداندام نیت تکمیلی  فنایع غذایی در  12کنندگان  مدیر ارشد 
شگاه بودند. دوبرند و بازاریابی و  بحوز ستادان دان شامت برخوردارر ا نفر از ا سی معیاریار ورود به م،العه  شنا ز مدرک کار

 .بودعلمی یا اارایی مرتعط با موضو  یژویا  ةسال سابق 10ارشد یا دکترر و حدابت 

صاحع فت از فراترکی  تدو ساختاریافته برنیمه ةراینمار م سؤال یژویا و مفاییم حا ساس  سؤالات ؛ باایوشد ویا حال، 
یار مرحله نتست نیت واود یار ادید و ههور مفاییمی فراتر از یافتهدیدگاهبیان شدند که امکان  م،رحو ار طراحی گونهبه

یس از اخذ بود. دبیقه  72دند و میانگیو مدت یر مصاااحعه شاافااورت حضااورر یا برخط اندام یا بهداشااته باشااد. مصاااحعه
 .سازر شدندییاده طور کامتیا ضعط و بهمصاحعه، کنندگانمشارکت ةرضایت آگایان

 .1 اند ازشااد. ایو مراحت ععارت اندام( 2006ار براون و کلارک )مرحلهیار مصاااحعه بر اساااس الگور شاااتحلیت داده
 .۴ ؛میو اولیهواو و تشکیت مضااست .3 ؛تولید کدیار اولیه .2 ؛یایا از طریق م،العه مکرر متو مصاحعهآشنایی عمیق با داده
یی. کدیار اولیه از واحدیار تدویو و نگارب گتارب نها .6گذارر مضاااامیو و تعریف و نام .5 ؛مضاااامیو بازبینی و یالایا

صاحعه ستتراجمعنایی مواود در متو م شعایت و ارتعاط مفهومی شدند یا ا ساس  سپس بر ا س،وح  ،و  سازمانبدر  دیی الاتر 
صاحعهبازبینی، یافته ةدر مرحل .شدند فت از م شاخیار حا ستتراجصیا با  سه شده از فراترکی  بهیار ا فورت ت،عیقی مقای

شترک، مفاییم ادید و زمینه سایی موارد م شنا ضمو  شیو بازتاب نشدند تا  شتص  افتهیمحورر که در ادبیات یی بودند نیت م
 .شده استیار یژویا ارائهیار دو مرحله در بتا یافتهتلفیق یافته یشوند. نتایج ایو مقایسه و چگونگ

 له تب رل لاعتر دپذمریلم فتهاع

شفا  واو و غربالگرر منابع بهفراترکی ، فرایند است ةیا، در مرحلمنرور افتایا اعتعار و اعتمادیذیرر یافتهبه فورت 
شد، کدگذارر سازر  ستند سیا بهم ساختار مفهوم ةلیو ستقت مورد بازبینی برار گرفت و  شگران م شارکت یژوی ی اولیه با م

شد. در مرحلخعرگان ارزی ضمون نیت از  ةابی  شارکتیایی یم ون روبتحلیت م سبازبینی م  ةکنندگان، بازبینی خعرگان و مقای
افااول اخلاق یژویا، ازامله محرمانگی اطلاعات  و،یشااد. افتون بر ا یا با ادبیات و چارچوب نررر یژویا اسااتفادهیافته

 .رعایت شد ،یا فرفات در چارچوب ایدا  یژویادهرضایت آگایانه و استفاده از دااخذ کنندگان، مشارکت
دو ارزیاب مستقت بررسی و ضری  کایار کویو  ةلیوسبه، ، سه متو مصاحعهانکدگذار میانمنرور بررسی میتان توافق به

سعه  ضری  د. مقدار شمحا صاحعایو  صاحعة73/0 اول ةبرار م صاحعة و 7/0دوم،  ، م ست به 83/0سوم،  برار م  بر.  آمد د
 .تاسن کدگذاران میاتوافق  س،  خوب بدیندنشان ریمقاد ویا  مورد استفاده در یژویا، راساس معیار تفسیر

لیلپژ هشه  فتهم

لح صللازلفراترزیبیله  فتهم

شااده در ادبیات مرتعط با یار م،رحمند مفاییم و شاااخصفراترکی  با ید  شااناسااایی، اسااتتراج و تلفیق نرام ةمرحل
( فورت 2007باروسو ) وساندلوفسکی  ارمرحلهایو مرحله بر اساس الگور یفتاارار برند اندام شد. فرایند انگارر انسان

شو دو مرحلگرفت. به فرفات مفاییم مرحلة یژویا، در  ةمنرور تفکیک رو شدند و شاخص وفراترکی   ستتراج  یار اولیه ا
 . شد یا واگذارتحلیت مضمون مصاحعه ةو فراگیر به مرحل ندهدییا در بال  مضامیو یایه، سازمانبندر آنطعقه
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لگ ملا  :لتعییدلسؤا لپژ هش

سؤال یدایت ستیو گام،  شد بکننددر نت فورت تعییو  شاخص»: فراترکی  به ایو  یایی در ادبیات یژویا چه مفاییم و 
 «اند؟ر نست زد و فنایع غذایی م،رح شدهانگارر برند با تمرکت ببرار تعییو انسان

یا و تلفیق مفاییم را تعییو کرد. انتتاب ایو واو، انتتاب منابع، اساااتتراج دادهایو ساااؤال، اهت کلی فرایند اسااات
نه مسااتقیمات از  ،آیندفراترکی  از م،العات ییشاایو به دساات می ةیار مرحلکه داده اساات شاادهاهت اندامبندر ازآنفااورت
 بود.ه، استتراج شواید و مفاییم مواود در ادبیات مرتعط مرحلرو، ید  در ایو کنندگان نست زد؛ ازایومصر 

ل ننلادبی تگ ملد م:ل ر رلنظ م

ست ساس رایعردواور نرامدر ایو مرحله، ا ست مند منابع بر ا زمانی  بیار اطلاعاتی، محدودیا، یایگاه، کلیدواژهواوا
شری  فت است شده در بتا روب یژویا اندامو معیاریار ورود و خروج ت سایی شد. حا شنا رکورد  120واور اولیه، 

کورد به دلیت تکرارر بودن یا عدم ان،عاق ر 13برار گرفتند. ابتدا  یشااده در چند مرحله موردبررساامنابع شااناساااییبود. علمی 
شدند و  ضو  یژویا حذ   سی چکیده 107عنوان با مو رکورد  11یا، رکورد برار غربالگرر چکیده بابی ماندند. یس از برر

 .دندبررسی محتوایی ش ةم،العه وارد مرحل 96کنار گذاشته شدند و یژویا کافی با موضو  نداشتو به دلیت ان،عاق 

ل جو،لارزم بیل لانتخ بل ط لع تل ن سبگ ملسوم:لجست

یار مرتعط دهیژویا و بابلیت استتراج دا ةسئلممانده ازنرر ارتعاط با م،العات بابیکامت بررسی محتوایی، متو  ةدر مرحل
،عاق محتوایی با معیاریار یژویا حذ  ان نداشااتوم،العه به دلیت  39. در ایو مرحله، ندانگارر برند ارزیابی شاادبا انسااان
 شااناختی ایو م،العات با اسااتفاده از ابتارکیفیت روب .شااناختی بابی ماندندم،العه برار ارزیابی کیفیت روب 57شاادند و 

CASP شد شناختی ارر از کیفیت روبم،العه به دلیت برخورد 20شده در یژویا، ساس معیار یذیرب تعییو. بر اندارزیابی 
فرایند  .فراترکی  تشااتیص داده شاادند ةم،العه وااد شاارایط ورود به مرحل 37ناکافی از فرایند خارج شاادند و در نهایت 

 .شده استرائه، ا PRISMA بر اساس الگور ،1شناسایی، غربالگرر، بررسی فلاحیت و انتتاب نهایی م،العات در شکت 
 

 

 

 

 

 
             

 PRISMA . نمودار جریان شناسایی، غربالگری و انتخاب مطالعات بر اساس1شکل 

 ه یلا لیهچه رم:لاستخراجل ف هیمل لش خصگ مل

یا و واحدیار معنایی و گتاره شااد فااورت مکرر و دبیق بررسااینهایی، متو کامت م،العات به ةم،الع 37یس از انتتاب 
در  شااده،رحانگارر برند اسااتتراج گردید. در ایو مرحله، ید  شااناسااایی مفاییم میار انسااانیا و الوهمرتعط با ویژگی

 .بودشده بندر یا ساختار مفهومی از ییا تعییوبدون تحمیت طعقه ،ت منتت م،العا

 120یافت شده در منابع= یهامقالهتعداد 

 11=چکیده از بابتردشده  یهامقالهتعداد 

ردشده به دلیل تکراری  یهاتعداد مقاله

 13=بودن و عنوان
 107=ی غربالگری شدههادهیچککل 

 96=شدهیبررس یهامقالهبرای محتوای  casp شاخص

 39=ردشده به دلیل محتوا یهاتعداد مقاله

 57=شدهیبررسی هامقالهی شناسروش

 37=برگزیده برای فراترکیب یهامقالهتعداد 

ردشده بابت  یهاتعداد مقاله

 20=یشناسروش
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ج و ثعت برند اشاره داشت، استترا ةگونیار انسانراکات یا بازنماییتعاملات، اد یا، رفتاریا،یر واحد معنایی که به ویژگی
یوشانی مفهومی ررسی شدند. موارد دارار یممستمر ب ةمفاییم تکرارر یا دارار معنار بسیار نتدیک از طریق مقایس ،شد. سپس

 .مستقت حفظ شدند یاییعنوان شاخصو مفاییمی که از تمایت معنایی کافی برخوردار بودند، بهشدند با یکدیگر تلفیق 

به همراه منابع  ،ها. فهرست این شاخصودبمنتخب  ۀمطالع 37انگاری برند از انسان ۀشاخص اولی 40حاصل این مرحله، استخراج 

 .شده استارائه 1در جدول  ،علمی پشتیبان هر یک

 ی فراترکیبهاشاخصجدول  .1جدول 
ل نبعلش خصلردمف

 (1۴02و یمکاران ) یخدام، (2023براندو و یمکاران ) ر  اخلابی برندرییذتیمسئول 1

 2025، 2، یو و یویو2019، 1لاکسمیدور برند وارانسانر محیط زیستی رییذتیمسئول 2

 ر ااتماعی برندرییذتیمسئول 3
یی (، حاای بابا1۴02) ی( خدام202۴) یو تروشان تیراو ی؛ (2023) ویورنوچ

(1۴03 ) 

 ؛(2023) ایمالهوترا و داندوت؛ 202۴تامت، -؛ گورا2025چو،  کننده با ترایحات مصر یماینگی  ۴

 2025؛ گومت و یمکاران، 2025مکاران، ؛ ایکسیو و ی1997آکر،  یوشمندر برند در تعامت با مشترر 5

 (2021و یمکاران ) مولیش(؛ 2023) و یمکاران ؛ ما2025چو،  روندیار فرینگی روز بدیندبازتاب 6

 2018و یمکاران،  3؛ فونگ2025چو،  برند با شتصیت بابت کشف برار تعامت انسانی 7

 ( 2023ما و یمکاران )(؛ 2023) (؛ ما2023) ؛ ما و یمکاران2025چو،  برند در تعامت با مشترر یمدلی 8

 202۴؛ سینگ و کیوندا، 2025؛ کیو و یانگ، 2025چو،  و تواه به رفاه دیگران یدوستنو  فداکارر، 9

 ؛202۴امت، ت-؛ گورا1997؛ آکر، 2025چو،  روزآمد فورتبهر مشترر یاارزبتواه  برند به نیازیا و  10

 2025؛ گومت و لویت، 2025، ۴؛ ایکسیانگ و یارک202۴خان و یمکاران،  در ابدامات برندداشتو نیت و ایدا  انسانی  11

 (2020ژانگ )؛ 2023و یمکاران،  5؛ نالتلیچ(2023انگوک دان و انگو ترونگ ) شفافیت و بابت اعتماد بودن  12

 ؛2025و یمکاران، ؛ ایکسیو 202۴؛ سینگ و کیوندا، 2025، 6چو با تواه به شرایط من،قیر ریگمیتصم 13

 (2023) ایمالهوترا و داندوت(؛ 2023) و یمکاران ؛ ما2007ایلی،  ثعات ارتعاطی و رفتارر برند 1۴

  (،2022) یتیسالو؛ (2023و یمکاران ) ویورنوچ؛ 2025مارون و یمکاران،  یار برند با یویت افلی آنیماینگی هایر، رفتار و ییام 15

 (2023) ایمالهوترا و داندوت(؛ 2023) و یمکاران ؛ ما2025چو،  مورا در رشراکت مشترتقویت  16

 2025؛ گومت و لویت، 2025؛ ایکسیانگ و یارک، 2021، و اوه یل یداد احساس امنیت و آراما عاطفی در مشتررا 17

 تعامت فمیمانه برند در نقا راینما یا مشاورو رفتار  18

ژانگ و یمکاران ؛ (2023یمکاران )نگوک و ؛ ا(2023سهگال و یمکاران )

(؛ 2023) (؛ ما202۴،؛ )لورنیکو و یمکاران(1۴02و یمکاران ) یخدام؛ (2020)

ومر (، ک2022) یتی(، سالو2021و یمکاران ) مولیش؛ (202۴و یمکاران ) ریمِ

و  ویورنوچ؛ (202۴و یمکاران ) ریمِ ؛ (2023) ای(، مالهوترا و داندوت2022)

 (2023یمکاران )

 2025؛ گومت و لویت، 202۴، سینگ، کیوندا، 2025چو،  آمیت برند با مشتررتعامت انسانی مثعت و احترام 19

 2018؛ فونگ و یمکاران، 202۴، 7؛ چکوتی2025چو،  لحو و زبان طعیعی و دوستانه برند  20

 (202۴)  یو تروشان تیراو ی؛ 1997؛ آکر، 2025چو،  رفتارر برند یتاذاب 21

 فورت انسانیحت مسئله بهو  گویییاسخ 22
اران و یمک ویورنوچ؛ (202۴و یمکاران ) ریمِ ؛ (2023) ایمالهوترا و داندوت

(2023) 

                                                 
1. Laksmidewi 

2. Hue & Huyen 

3. Foong 

4. Xiang & Park 

5. Naletelich 

6. Cho 

7. Ceccotti 
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 ؛(2023) ایمالهوترا و داندوت (،2022(، کومر )2022و یمکاران ) یتیسالو برند از مشترر وستهیبهعود یتوانایی یادگیرر و  23

 2025؛ مارون و یمکاران، 2025؛ ایکسیانگ و یارک، 2025، 1فعرر ی به شیوب انسانیخوایعذر 2۴

 2025فعرر،  اعران خسارت با رفتاریار انسانی و مسئولانه 25

 2025مارون و یمکاران،  ساسیبرار تقویت ییوند اح وارسازراستفاده از بازر 26

 2025مارون و یمکاران،  یار انسانی برار مشتررتدربهسازر شعیه 27

 

 ی فراترکیبهاشاخصجدول  .1جدول ادامه 

ل نبعلش خصلردمف

 2025، 2کیو و یانگ رت مشترمثعبرار تدربة  کنندهسرگرمتعاملی  رمحتوا دیتول 28

 2025مارون و یمکاران،   یار تعاملی و چندحسیایداد تدربه 29

 (2023) ایمالهوترا و داندوت؛ 2025؛ کیو و یانگ، (202۴)  یو تروشان تیراو ی یار خیریهمشارکت برند در فعالیت 30

 2025چو،  برند فعال در تعاملات ااتماعی 31

 2025چو،  افیت بودن  در رفتار 32

 2025چو،  تناس  شتصیت برند با فرینگ اامعه 33

 2025چو،  ر متتلفیانستب علایق دیندبازتاب 3۴

35 
 آواتار یا محیطد در یا و یویت برندبیق ارزب بازنمایی

 عدربُ سه
 2025مارون و یمکاران، 

 2025؛ چو، 2025مارون و یمکاران،  استفاده از نمادیار انسانی در طراحی برند 36

 2013، 3حده و وانته یندارر برار ایداد یمذاتنمایا نمادیار بومی و حماسی  37

 ،(2023براندو و یمکاران ) ؛(2023)نگوک و یمکاران ا یاانسانی در کمپیو   نمایا احساسات 38

39 
مهربان،  ال،مث ی؛ برارانسان یتیشتص ریایژگیونمایا 

 با نمک شیریو و ی، طعع، من،قشوخ
، (202۴) یو تروشان تیراو ی، (202۴و یمکاران ) ریمِ؛ (2020ژانگ و یمکاران )

 ؛ 2025؛ کیو و یانگ، 2025مارون و یمکاران، 

 2025چو،   شتصیت بابت تصوریک  عنوانبهبرند  ۴0
      

 ه یلزیفیگ ملپنجم:لتحلیلل لتلفیقلم فته

ستتراج شعایت، تفاوت و یمدر ایو مرحله، مفاییم ا شانی مفهومی شده از م،العات منتت  ازنرر  سه مقابا یکدیگر یو ی
فاورت مساتقت حفظ شادند. تمایت معنایی برخوردار بودند، به ر که ازو موارد شادند تلفیقبا یکدیگر . مفاییم مشاابه شادند

 .بودانگارر برند مرتعط با انسان ةشاخص اولی ۴0 ار شامتحافت ایو فرایند، تثعیت مدموعه

 ه یلفراترزیبگ ملششم:لزنتر لزیفیتل لاعتب ربخشیلم فته

شده در اختیار خعرگان برار گرفت استتراج ةاولی شاخص ۴0یار فراترکی ، افتهمنرور بررسی اعتعار و انسدام مفهومی یبه
یوشاااانی احتمالی میان انگارر برند، ارتعاط با ید  یژویا و واود یمو ازنرر وضاااوح مفهومی، تناسااا  با مفهوم انساااان

سشاخص شدند و مدموعشد ییا برر فلاح یا تلفیق بازبینی  ساس دیدگاه خعرگان، موارد نیازمند ا یا برار شاخص ة. بر ا
ساختاریافته و ورود به نیمه ةعنار تدویو راینمار مصاحعیار تأییدشده، مد. شاخصشبعدر یژویا نهایی  ةاستفاده در مرحل

 .تحلیت مضمون برار گرفتند ةمرحل

 ه یلفراترزیبگ ملهفتم:لارائهلم فته

                                                 
1. Sabri 2. Cui & Yang 

3. Hede & Watne 
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 ةاختاریافته و ورود به مرحلساانیمه ةعنوان خروای نهایی فراترکی ، معنار تدویو راینمار مصاااحعبه شاااخص اولیه، ۴0
 .ندتحلیت مضمون برار گرفت

 ه یلح صللازلتحلیلل ضرو  فتهم

 انگارر برند حافت از فراترکی ، از روب تحلیت مضمون استفادهمنرور غنار نررر مدل انسانفرایند یژویا، به ةدر ادام
 شد.  یرتشو سپس مراحت تحلیت مضمون  یبررسر امعیت شناختی خعرگان یایژگیوابتدا شد. 

ل

لالف.لجرعیتلشن ختیلخبرگ  

ساااختاریافته انتتاب شاادند. ترکی  یار نیمهکنندگان در مصاااحعهعنوان مشااارکتنفر از خعرگان به 1۴در ایو یژویا، 
مدرک دکترر  ارارد، دانشگاه یعلمئتینفر از اعضار ی 2. از ایو تعداد، بود مرد 10زن و  ۴ایو افراد شامت   شناختیامعیت

 مدیر دیگر 6و  دارار مدرک دکتررنفر  6. از میان مدیران، بودندنفر از مدیران ارشااد فاانایع غذایی  12مدیریت بازرگانی و 
لمی یا اارایی مرتعط با موضو  یژویا ع ةسال سابق 10کنندگان حدابت . تمامی مشارکتندبود دارار مدرک کارشناسی ارشد

 .داشتند

ل.لل راحللتحلیلل ضرو ب

 شد.( اندام 2006ار براون و کلارک )مرحلهیا بر اساس الگور شاتحلیت داده
مرور شااد تا درک عمیقی از  بار م،العه وسااازر کامت، چندیویا یس از ییادهمتو مصاااحعه .هاگام اول: آشوونایی با داد  
یار مرتعط با نسات زد حافات شاود. ایو مرور مکرر، زمینه ویی انگارر برند در فانایع غذاانساان بیار خعرگان درباردیدگاه

 .کدگذارر برار گرفت ةمعنار شناسایی واحدیار معنایی و ورود به مرحل
یار معنایی مرتعط با ویژگی و واحدیار شاادفااورت باز اندام در ایو مرحله، کدگذارر به .گام دوم: تولید کدهای اولیه

سان صر  ةو رفتار برند، تدرب تعامت یبرند، چگونگ ةگونان سایر مفاییم مرتعط از بکنندم ست زد و  صاحعه ن ستتراج متو م یا ا
یار یافتهمفاییم یمسااو با شااناسااایی شااده ثعت شاادند تا علاوه بر بندر نررر از ییا تعییوشاادند. کدیا بدون تحمیت طعقه

ار از فرایند اساااتتراج کدیار اولیه از متو محور نیت حفظ شاااود. نمونهفراترکی ، امکان شاااناساااایی مفاییم ادید و زمینه
 .شده استارائه 2یا در ادول مصاحعه

 شد  از متن مصاحبه با خبرگانای از کدهای اولیۀ استخراجنمونه .2جدول 

لزنه یلا لیهل تدل ص حبهل
شر رهل

لخبره

کند. از تولید گرفته تا بازاریابی و خدمات س،وح رعایت می ةخلابی، استانداردیار اخلابی را در یمیک برند ا

منافع یمه  حالویشان به دیگران آسی  نرساند و درعیس از فروب، ایو برندیا تعهد دارند که تصمیمات

 .نفعان را در نرر بگیردذر

استانداردیار رعایت 

سی  بودن بی آ -اخلابی

 یا برار دیگرانتصمیم

 1م

کنندگان یماینگ کند. وبتی مشتریان احساس کنند تر است که بتواند خود را با ترایحات مصر برندر موفق

د داشت. ایو است، حس نتدیکی بیشترر با برند خواین یافتهشان در محصول یا خدمت بازتاب یارانتتاب

 .احترام به سلیقه مشترر و عاملی برار وفادارر اوست ةیماینگی، نشان

یماینگی با ترایحات 

مشتریان؛ احترام به سلیقة 

 مشترر
 2م

اشد. شتصیت وابعی آن ب بدیندتواند نشانکند، میار که یک برند در برابر دیگر بازیگران بازار عمت میشیوه

کنند با مواودر ار باشد، مشتریان احساس میل حرفه، محترمانه و یمراه با رعایت افوانسانیاگر ایو رفتار 

 .اندمحور موااهانسانی و ارزب
 3م ، محترمانهانسانیرفتار 

مدار ده، مو اون رو اخلاقکننده ایمیت میسلامت مصر ده بهمواد اولیه شفافه و نشون می بوبتی برندر دربار

 .دونممی
 شفافیت دربارب

 مواد اولیه 
 ۴م
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کنند، زیست استفاده مییار دوستدار محیطبندرکه مثت یک انسان دغدغه طعیعت دارند، مثلات از بستهبرندیایی 

 .شوندتر میبرار نست زد بابت احترام

دوستدار  -دغدغه طعیعت

 زیستمحیط
 5م

 کند، نست زد احساسگیرد و تغییراتا را بر اساس نررات او اعمال میوبتی برند از مشترر بازخورد می

 .یند و موفقیت برند استاکند بتشی از فرمی
 6م اعمال نررات

 
دید. ایو کدیا ساختاریافته با خعرگان را نشان مییار نیمهشده از متو مصاحعهار از کدیار اولیه استتراج، نمونه2ادول 

 ةگونه برند، تدربانسااان یارضاامنی به ویژگی فااورت مسااتقیم یانمایانگر مفاییم کلیدر و واحدیار معنایی یسااتند که به
یار مفهومی ساز تشکیت مضموننست زد و تعاملات برند در فنایع غذایی اشاره دارند. استتراج ایو کدیا، زمینه بکنندمصر 

  .در مراحت بعدر است
ست سوم: ج شکلگام  ضامین پایهوجو و  شعایت، ارتعاط و ااولیه بر  رکدیا :دهی م با یکدیگر  مفهومی نتدیکیساس 

سه و گروه شکت گرفتند. بشدبندر مقای ضامیو یایه  شتوانبرخوردا منرور اطمینان ازهند و م ضامیو از ی تدربی کافی،  ةرر م
شدند که فرایند مفاییمی در  ضمنی به آنبه ،سه نفر از خعرگان کمدستتحلیت حفظ  ستقیم یا  شاره کردهفورت م ند. بود یا ا

 است. شدهارائه 3در ادول  فرایند تعدیت کدیار اولیه به مضامیو یایه ار ازنمونه

 های اولیهای از فرایند استخراج مضامین پایه از کدنمونه .3جدول 
ل ض  یدلپ مهلزنلخبرگ  لزنه یلا لیهلردمف

1 
شفافیت  -( 1) برار دیگران یامیتصمبی آسی  بودن  -استانداردیار اخلابیرعایت 

 (1۴ایعندر به افول اخلابی )ی -( ۴) اولیهدربارب مواد 
 ر  اخلابی برندرییذتیمسئول 1-۴-1۴

2 
 -طعیعت ةدغدغ -( 1) طعیعی احترام به منابع -ستیزطیمحکایا تاثیرمترب بر 

 (6ت )بازیاف ایمیت -کایا آلودگی ر به مندعلابه -(5) زیستدوستدار محیط
1-5-6 

ر محیط زیستی رییذتیمسئول

 برند وارانسان

3 

حمایت از حقوق  –( 1) عدالت ااتماعی – یار خیریهفعالیت  -منافع عموم  ویتأم

تواه به اامعه  -(9) عهاام به کمک – مدنی مسئولیت –حمایت ااتماعی  -انسانی 

 (11) ااتماعی حضور – مداررارزب –

 ر ااتماعی برندرییذتیمسئول 1-9-11

۴ 
ار وابعی شناخت نیازی -( 5) آزادر انتتابن نیاز به فهمید -(2یا )نستدرک نیازیار 

(10) 
 یانستر یاارزبدرک نیازیا و  2-5-10

5 

 یمسویی –لیقه درک س -(2) یماینگی با ترایحات مشتریان؛ احترام به سلیقة مشترر

اولویت مشترر  بر اساسر بندبستهو  انتتاب طعم -(3) ذائقه به تواه – زندگی سعک

(8) 
2-3-8 

با ترایحات یماینگی 

 کننده مصر 

6 
 -(3د )یوشمن بةتدر –یوشمندانه مشتررتحلیت رفتار  -( 2واکنا سندیده، آگایی )

 (۴خدمات یوشمند )
2-3-۴ 

یوشمندر برند در تعامت با 

 مشترر

7 
قابت درک مت -(13یا )دغدغه به تواه –یمرایی  -(3درک احساسات، ییوند عاطفی )

(1۴) 
  یمدلی برند در تعامت با مشترر 3-13-1۴

8 
 (1۴برند ) وفادارر-دوستی  نو -(12فداکارر برند ) -(3امعی و آسایا افراد ) رفاه

3-12- 1۴ 
و تواه به  یدوستنو  فداکارر،

 رفاه دیگران

9 
ی یمکارر ربابت -( 3) ه، محترمانانسانیرفتار  -(1) ربعا به احترام  –ربابت منصفانه 

(13) 
 رک رفتار انسانی برند با ربعایاد 1-3-13

10 
یار نویو اامعه یا و ارزبتغییر سلیقه -(1)د برن یویایی – روند به تواه –روزآمدر 

 (9واکنا سریع ) -( ۴)
1-۴-9 

ر یاارزبتواه  برند به نیازیا و 

 روزآمد فورتبهمشترر 

 11-8-۴ (11) خیرخوایانهنیت   -(8) یتی فراتر از سودن -( ۴مدار )ارزشمند، اخلاق 11
داشتو نیت و ایدا  انسانی در 

 ابدامات برند
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12 
 –نه ارتعاط فادبا -(۴اطمینان، شفا ، راب،ه یایدار ) -(2) اعتماد در گفتار برند

 (7) درست اطلاعات
 شفافیت و اعتمادبتشی  2-۴-7

   ثعات ارتعاطات برند 1۴-5-2 (1۴) اطاتارتع یکپارچگی در -( 5ارتعاطات ) ییوستگی -( 2) لحو و ییام با ثعات 13

 9-8-5 (9عات خدمات )ث -(8تداوم تدربه ) -(5) ، ثعات، رضایتتدربه یکنواختی 1۴
ار توانایی برند در ارائه تدربه

 برار مشترر یایدار

15 
 -( 5) یر هایرر و باطنیایژگیو یمتوانی و انسدام -(3)یمتوانی یویت 

 (10) یماینگی هایر و عمت
3-5-10 

یار یماینگی هایر، رفتار و ییام

 برند با یویت افلی آن

 

 از کدهای اولیه ای از فرایند استخراج مضامین پایهنمونه .3ادامه جدول 

ل ض  یدلپ مهلزنلخبرگ  لزنه یلا لیهلردمف

 امور در رمشترشراکت تقویت  6-5-3 (6عمال نررات )ا -(5خاطر )مشارکت، یمرایی، تعلق -(3)مشارکت مشترر  16

17 
حساس آراما و ا -( 6اعتماد، آراما، راحتی ) -(1)حس امنیت و آراما روانی 

 (7اعتماد )
1-6-7 

یداد احساس امنیت و آراما ا

  عاطفی در مشترر

18 
ر برار کمک به مشتر -(6راینمایی، مشاوره، ارتعاط نتدیک ) -( 2)راینمایی دوستانه 

  (13انتتاب بهتر )
2-6-13 

تعامت فمیمانه برند در و رفتار 

 نقا راینما یا مشاور

19 
اسخ ی -(12) برخورد محترمانه  -(6رفتار محترمانه، تدربه مثعت، ارزشمندر )

 (13) محترمانه
6-12-13 

آمیت تعامت انسانی مثعت و احترام

 برند با مشترر

20 
 –لحو گرم  -(6ی )زبان دوستانه، فمیمیت، راحت -( ۴) طعیعی لحو –زبان فمیمی 

 (10گویی )ساده
۴-6-10 

لحو و زبان طعیعی و دوستانه برند 

 یوب مصنوعی برند

21 
ی ا یوب مصنوعبشتصی  اطفوعبیان  -(1م) احساسات و عواطف رسازیشتص

 (10ر نویو )میارفناورر عواطف و احساسات با سازیشتص -(9)
1-9-10 

با یوب  یعاطف رسازیشتص

 یمصنوع

22 
در ارتعاط  سرزنده بودن -(7اذاب، تعامت، انگیتب )ر یاواکنا –( 1) فعالتعامت 

(11) 
 ر برندرفتارتعاملی و  تیاذاب 1-7-11

 10-8-7 (10مثعت ) خاطره -(8تعلق احساسی ) -(7) نتدیکی و ییوند عاطفی 23
اسی حسایداد ییوند و تعلق ا

 برندمشترر به 

2۴ 
یار ارزب -(7) نسانیاو انگیتب  بتشیالهامرشد،  -(۴)سعک زندگی بهتر تشویق به 

 (9) بتشیالهام –انسانی 
۴-7-9 

 و انگیتب انسانی به بتشیالهام

 مشترر

25 
 حترام متقابتا -(8با ربعا ) ارتعامت حرفه -(7) بیو برندیا یمدلی، مشارکت یمعستگی

 (11) به ربعا
 تعامت انسانی بیو برندیا 7-8-11

26 
 -(8ر حت مشکت )یا، رایکاربه مشکلات واکنا -(5) رایکار ارائه –یاسخ یمدلانه 

 (12حت مسئله )
5-8-12 

حت مسئله و   گویییاسخ

 یاتبابا چت  فورت انسانیبه

 9-8-1 (9یذیرب اشتعاه ) -(8) تودرس گرف -(1برند ) یادگیرر –بهعود مستمر  27
 وستهیبهعود یتوانایی یادگیرر و 

 برند از مشترر

 ی به شیوه انسانیخواییوزب 1۴-8-۴ (1۴لیت خ،ا )یذیرب مسئو –( 8) دلدوییعذرخوایی،  -( ۴)عذرخوایی فادبانه  28

 8-6-3 (8) اعران خسارت -( 6) اعران خسارت -(3)اعران مسئولانه  29
اعران خسارت با رفتاریار 

 انسانی و مسئولانه

برار  1وارسازراستفاده از بازر 10-9-6 (10) وارسازبازر تعاملات -(8رگرمی و بازر )س -(6سرگرمی ) 30

                                                 
1. gamification 
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 تقویت ییوند احساسی

 9-2-1 (9) شرایط بازآفرینی -(2) انیر تعامت انسسازهیشع -( 1) سازرشعیه –وابعی  ةتدرب 31
یار انسانی برار تدربهسازر شعیه

 مشترر

  کنندهسرگرمتعاملی محتوار تولید  9-7-5 (9) رائه محتواا -(7)خلابیت محتوا  -(5)کننده محتوار سرگرم 32

33 
 ییماینگی حس -(9) ده، ماندگارچندحسی، درگیرکنن -(7تعاملی ) تدربة –چندحسی 

(13)  
7-9-13 

یار تعاملی و ایداد تدربه

 چندحسی

3۴ 
 با یوب مصنوعی نی چندنفرهتعاملات انسا -( 2سازر تعاملات انسانی چندنفره )شعیه

 (13) دانه بیو چند نفریوشمن تعامت -(3)
2-3-13 

سازر تعاملات انسانی شعیه

 چندنفره در متاورس

 

 از کدهای اولیه ای از فرایند استخراج مضامین پایهنمونه .3ادامه جدول 

ل ض  یدلپ مهلزنلخبرگ  لزنه یلا لیهلردمف

35 
انسانی برند با یوب  طراحی شتصیت -(۴)م برند انسانی شتصیت مدسم کردن

 (1۴با یوب مصنوعی )م برند  انیانس سازر شتصیتشعیه -(6مصنوعی )م
۴-6-1۴ 

 رند ب انسانی سازر شتصیتشعیه

 با یوب مصنوعی

 10-2-1 (10المنفعه )یار عامبرنامه -(2)یار خیریه برنامه -(1)یار خیریه فعالیت 36
ار یمشارکت برند در فعالیت

 خیریه

37 
شده یار کمتر دیدهگروه -(6)یا آمیت به ابلیتاحترام -(2)یار ابلیت مثت زنان گروه

(10) 
 یاحمایت برند از ابلیت 2-6-10

38 
 یاستگویی به -(9سریع )ییام حمایتی  -(1) یمدلی ااتماعی م –واکنا سریع 

  (10تحولات ااتماعی و فرینگی )
1-9-10 

به سریع و یمدلانه برند واکنا 

 ااتماعی و فرینگی ریاانیار

 11-7-6 (11ی )نتدیکی عاطف یمرایی، -(7)تواه شتصی به مشترر  -(6)مثت یک دوست  39
توانایی برند در ایفار نقا 

 با مشترر دوست و یمراه

۴0 
حضور -( 5)یار ااتماعی فعالیتضور آنلایو در ح -(1)یار ااتماعی در شعکهفعال 

 (11ارتعاط دوطرفه ) ،برند تماعیاا
1-5-11 

ر یارسانهبرند فعال در تعاملات 

 ااتماعی

۴1 

 تقویت – ااتماعی کمپیو –ا اامعه ییوند ب -(۴متمایت ) یویت –یا یمسویی ارزب

 یی در مشتررگرا، حس امعدر مشترر علق ااتماعیتایداد  -(8یویت ااتماعی )

(11) 

۴-8-11 
یویت ااتماعی در  تقویت

 مشترر

۴2 
مسویی ی -(11)شترر مدرک از افالت در ذیو  -(10) یاارزبیمتوانی رفتار با 

 (12یایعندر به افول )، یاارزبرفتار با 
 افیت بودن در رفتار 10-11-12

۴3 
شتصیت  ییمسوی-(9احترام به سنت ) -(6) یاارزب یمسویی –یماینگی فرینگی 

 (12نگی )فری ریاارزببرند با 
6-9-12 

تناس  شتصیت برند با فرینگ 

 اامعه

۴۴ 
 ندگیسعک زتواه به  -(6)علایق متنو   -(1) یار متتلفنستعلایق تواه به 

 (12یا )نستر یاتفاوت، درک یانست
1-6-12 

ر یانستب علایق دیندبازتاب

 متتلف

۴5 
 ورسبازآفرینی در متا -(13بعدر، آواتار )سه -(1) ربعدسهیویت وابعی در محیط 

(1۴) 
1-13-1۴ 

یا و یویت بازنمایی دبیق ارزب

 بعدربرند در آواتار یا محیط سه

۴6 
ی انسان یا و نمادیارانهنش -(3) با نمادیار انسانی به خاطر سپارر -(2)نماد انسانی 

(13) 
2-3-13 

استفاده از نمادیار انسانی در 

 طراحی برند

۴7 
یار شده فرینگی و داستانشناختهنافر ع -(8) یندارریمذات -(6) یویت مشترک

 (13حماسی )
6-8-13 

نمایا نمادیار بومی و حماسی 

 یندارر انسانیبرار ایداد یمذات

 اذابیت چشمی 1۴-5-1کشا بصرر و  طراحی هایرر اذاب -(5) خلابیت چشمی -(1) یویت چشمی ۴8
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(1۴) 

۴9 
طععی ه، شوخرفتار دوستان-( 6اذابیت بامته ) -(1) فمیمیت –طععی شوخ –مهربانی 

 (1۴یا مهربانی )
1-6-1۴ 

 یتیشتص ریایژگیونمایا 

طعع، مثلات مهربان، شوخ یانسان

 با نمک شیریو و ی، من،ق

50 
شتصیت برند، - (3یذیر )بینی و مقیاسشتصیت بابت ییا -(2شتصیت وابعی )

 (1۴تصوریذیرر )
2-3-1۴ 

بابت  شتصیتیک  عنوانبهبرند 

 (یذیریار مقیاسیتلوو)ا تصور
      

 شده است.یا استتراجمصاحعه تیشاخص از تحل 50در مدمو  که  شودیمشایده م 3در ادول 
ضامین ضمون یای 50در ایو مرحله، : گام چهارم: بازبینی و تلفیق م صاحعه ةم فت از تحلیت م  ةشاخص اولی ۴0یا با حا

یار دو مرحله یوشانی یافتهفورت ت،عیقی بررسی شدند. ید  از ایو مقایسه، شناسایی میتان یمشده از فراترکی  بهاستتراج
دو  وسیلةبه ند. بازبینی و ت،عیق مفاییمبود یا آشکارشدهکه از طریق مصاحعه بودمحورر و نیت تشتیص مفاییم ادید و زمینه

شده ارائه ۴ل در ادوشدند. نتایج ایو مقایسه به توافق بررسی  یابیتلا  از طریق بحث و دستو موارد اخام شد یژویشگر اند
 است.

 های فراترکیب و مصاحبهمقایسه اشتراکات و تفاوت . جدول4 جدول

لفرد نحصربهیله ش خص

لاستخراجیلازلفراترزیب

 من،قیر ریگمیتصم ؛ برند با شتصیت بابت کشف برار تعامت انسانی؛روز یفرینگ ریاانیار بدیندبازتاب

(logical) یاانسانی در کمپیو   نمایا احساساتبا تواه به شرایط؛. 

لفرد نحصربهیله ش خص

له  ص حبهاستخراجیلازل

؛ ار یایدارتدربهارائه  توانایی برند در؛ درک رفتار انسانی برند با ربعایا؛ یانستر یاارزبدرک نیازیا و 

عامت انسانی بیو تو انگیتب انسانی به مشترر؛  بتشیالهام؛ برنداسی مشترر به حسایداد ییوند و تعلق ا

توانایی برند ؛ ااتماعی و فرینگی ریاانیبه ارسریع و یمدلانه برند واکنا ؛ یاحمایت برند از ابلیتبرندیا؛ 

سازر شعیه؛ اذابیت چشمی؛ یویت ااتماعی در مشترر با مشترر؛ تقویت در ایفار نقا دوست و یمراه

 وعی.با یوب مصن برند  انسانی سازر شتصیتشعیه؛ تعاملات انسانی چندنفره در متاورس

 
ساس  شان داد که ، ۴ادول بر ا سه ن شترک  36نتایج مقای صاحعه مفهوم از طریق 1۴؛ بودندمفهوم در یر دو مرحله م یا م

شدند که در  سایی  شتند و یار یافتهشنا فت از فراترکی  نیت در داده ۴فراترکی  واود ندا شایده شاخص حا صاحعه م یار م
شاااخص متمایت برار تدویو ساااختار  5۴، در مدمو  یوشااانییم رو حذ  موارد دارا یاافتهیبنابرایو، یس از تلفیق  .نشاادند

 آمد.  دست ایی بهغذ انگارر برند با تمرکت بر نست زد در فنایعنهایی مدل انسان

سازمانگام پنجم: تعریف، نام ضامینگذاری و  و انساادام  نتدیکیشاااخص نهایی بر اساااس  5۴، در ایو مرحله: دهی م
س شاخصشدبندر برار و گروه یمفهومی برر شترک آنند. برار یر مدموعه از  س  با محتوار م یا یار مرتعط، عنوانی متنا

سازمان ، یترت ویو بد شد وییتع ضامیو  سپس ندهدیم سازمان ،شکت گرفتند.  ضامیو  ساس ارتعنددیم در  ،اط مفهومیه بر ا
گذارر مضااامیو با ید  انعکاس دبیق اسااتتراج شاادند. نام یااز میان آن شاادند و مضااامیو فراگیر ربندساا،وح بالاتر دسااته

 .شده استارائه 5بندر در ادول یج ایو طعقه. نتادش یا انداممحتوار درونی یر گروه و حفظ تمایت مفهومی میان آن

 جدول مضامین مدل .5جدول 

 ش خص
 ضرو ل

 یلشنهدهس ز   
  ضرو لفراگیر

ر ااتماعی رییذتیمسئول. 3برند وارانسانر محیط زیستی رییذتیمسئول. 2ر  اخلابی برند رییذتیمسئول. 1

 یاترایحات نستبا . یماینگی 5  یانستر یاارزب. درک نیازیا و ۴برند 
 یشناسفهیوه

 

شناخت و ادراک 

 برند

 

ند با شتصیت بابت بر .8 فرینگی روز ریاانیار بدیندبازتاب. 7. یوشمندر برند در تعامت با مشترر 6

 کشف برار تعامت انسانی
 نوگرایی و تدربة برند
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. درک رفتار انسانی 11 ه دیگرانو تواه به رفا یدوستنو  فداکارر،. 10. یمدلی برند در تعامت با مشترر  9

. داشتو نیت و ایدا  13روزآمد  فورتبهر مشترر یاارزب. رسیدگی  برند به نیازیا و 12برند با ربعایا 

 . شفافیت و بابت اعتماد بودن1۴انسانی در ابدامات برند 

 سازگارر و یمدلی

 ار یایداررائه تدربهاتوانایی برند در . 17 دثعات ارتعاطات برن. 16با تواه به شرایط  من،قیر ریگمیتصم. 15

 یار برند با یویت افلی آنیماینگی هایر، رفتار و ییام. 18

 ثعات شتصیتی

 )یویت و افالت برند(

ر و تعامت رفتا 21 یداد احساس امنیت و آراما عاطفی در مشترر. ا20در امور رشراکت مشتر.  تقویت 19

. لحو و زبان 23 آمیت برند با مشتررتعامت انسانی مثعت و احترام. 22. فمیمانه برند در نقا راینما یا مشاور

. 26ارر . اذابیت رفت25ر عاطفی با یوب مصنوعی سازیشتص. 2۴طعیعی و دوستانه یوب مصنوعی برند  

 و انگیتب انسانی به مشترر بتشیالهام. 27 برنداسی مشترر به حسایداد ییوند و تعلق ا

و  یمدلانه تعامت

 گرانهتیحما

تعامت و رفتار 

 برند

 

جدول مضامین مدل .5جدول   

لش خص
 ضرو ل

لیلشنهدهس ز   
ل ضرو لفراگیر

انایی یادگیرر و بهعود . تو30فورت انسانیحت مسئله بهو  گویییاسخ. 29. تعامت انسانی بیو برندیا 28
 انی و مسئولانه. اعران خسارت با رفتاریار انس32ی به شیوب انسانی. خوای. عذر31مشترر ییوسته برند از 

 حت مسئله

 گویی انسانیو یاسخ

تعامت و رفتار 

 برند

. 35یار انسانی برار مشترر  تدربهسازر شعیه. 3۴  برار تقویت ییوند احساسی وارسازراستفاده از بازر. 33
سازر تعاملات انسانی شعیه. 37  یار تعاملی و چندحسیایداد تدربه. 36  کنندهسرگرمتعاملی محتوار تولید 

 با یوب مصنوعی برند  انسانی سازر شتصیتشعیه. 38  چندنفره در متاورس

ر سازهیشع ةتدرب

با  و سرگرمیانسانی 

 یوب مصنوعی

به سریع و یمدلانه برند واکنا . ۴1  یاحمایت برند از ابلیت. ۴0  یار خیریهمشارکت برند در فعالیت. 39
. برند فعال در ۴3با مشترر  توانایی برند در ایفار نقا دوست و یمراه. ۴2 ااتماعی و فرینگی ریاانیار

 مشترر یویت ااتماعی در . تقویت۴۴تعاملات ااتماعی 

ی دوستنو و مشارکت 

 برند

تصویر و بُعد  یویت و افالت برند یانستب علایق دیندبازتاب. ۴7نگ اامعه . تناس  شتصیت برند با فری۴6. افیت بودن در رفتار  ۴5

نماد برند 

)شتصیت و 

یویت انسانی 

 برند(

استفاده از نمادیار انسانی در . ۴9 عدربُ تار یا محیط سهیا و یویت برند در آوابازنمایی دبیق ارزب. ۴8
. 52. اذابیت چشمی 51 یندارر انسانیایداد یمذاتبرار . نمایا نمادیار بومی و حماسی 50 طراحی برند

طعع، ربان، شوخمه ی، برار مثالانسان یتیشتص ریایژگیونمایا  .53 یاانسانی در کمپیو  نمایا احساسات
 شتصیت بابت تصوریک  عنوانبه. برند 5۴با نمک  شیریو و ی، من،ق

 ر برندسازتیشتص

 
سازمان 10در بال   هیشاخص اول 5۴ شود،یمشایده م 5ادول که در  گونهیمان اند و در شده ربنددینده دستهمضمون 
 . اندشدهر بندس، فراگیر،  سه مضمون

شم: تدوین و ارائه گزارش نهایی ش فااورت یار حافاات از مراحت ییشاایو تحلیت مضاامون بهدر گام نهایی، یافته: گام 
ه نددیو یایه، سازمانیا در بال  مضامیام یندم، شاخصاساس نتایج گ بندر و ساختار نهایی مدل تدویو شد. بریکپارچه امع
 د. گردییا مشتص و روابط مفهومی میان آن دیی شدندو فراگیر سامان

له  فتهاعتب رل لاعتر دلم

لعتب رلدرلبخشلفراترزیبا

 :می به کار گرفته شدار از رایکاریار علیار حافت از فراترکی ، مدموعهاعتعار یافته اطمینان از منرورهب
ورود و  راریایشاافا  مع ةو ارائ یمنابع علم رواو، انتتاب و غربالگرمراحت اساات قی: با ثعت دبیفیتوفاا یی. روا1

دو یژویشااگر  وساایلةبه هیاول ریار: کدگذاررریتفساا یی. روا2 ؛دیگرد وییا تأماسااتتراج داده ندیخروج م،العات، اعتعار فرا
ستقت بازب سدام مفهوم ینیم فحت و ان ضام یشد تا از  ستتراج ویم شود نانیشده اطما فت   ةمدل اولی ر:روایی نرر  .3 ؛حا
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ضار ی سه نفر از اع شارکت  فت از فراترکی  با م شتند، ارزیابی  یعلمئتیحا شی ندا شگاه که در فرایند تحلیت نق . ایو شددان
سانیار نررر ارزیابی با ید  بررسی ت،ابق مضامیو با چارچوب اندام  نست زد بکنندانگارر برند و رفتار مصر مرتعط با ان

: یاخلاب یی. روا۴کمک کرد وبندر مفاییم و تقویت انساادام نررر مدل بهعود طعقه به. نررات افاالاحی ایو خعرگان گرفت
 یملاحرات اخلابو  ییشناسا یاحتمال رریشد تا سوگ بررسیخارج از گروه یژویا  یمتتصصان وسیلةبه یینها یمدل مفهوم

 شوند. یابیارز جیمرتعط با ارائه نتا
 :شد بررسییار زیر یا از طریق روبتحلیت مضمون نیت اعتعار یافته ةدر مرحل :عتبار در بخش تحلیل مضمونا

ف یی. روا1 صاحعهیفیتو صاحعه هیاول ریا و کدیا: متو م فلاحبه م شد و نررات ا  تیآنان در تحل یشوندگان بازگردانده 
مضمون، فحت  تیتحل جینتا ةیا، با م،العکننده در مصاحعه: دو نفر از خعرگان مشارکترریتفس یی. روا2؛دیلحاظ گرد یینها

ض ستتراج امیوو دبت م ض: روایی نررر. 3؛ کردند دییشده تأا ضو ی امیوم ستاد راینما و  یعلمئتینهایی با دو ع شگاه )ا دان
شاور( که در امع ستاد م سی ت،ابق یافتهآورر دادها شد. ایو ارزیابی با ید  برر شته  شتراک گذا شتند، به ا شی ندا یا با یا نق

سان معانی صر روان انگارر برند، مفاییم کلیدرنررر ان سی م شینشنا ندام گرفت. بازخوردیار ا یژویا علمی ةکننده و یی
فلاحات اتئی در تعریف و طعقه شدهارائه ضمونموا  ا شد و مدل نهابندر م  .۴و  یا یمراه گردیدیی با تأیید کامت آنیا 

 در تحلیت و رعایتطرفی شااد تا بی بررساایمتتصااصااانی خارج از فرایند مصاااحعه  وساایلةبهتحلیت نهایی  ی:روایی اخلاب
 ارزیابی شود.نتایج در ارائه اخلابی ملاحرات 

 ه ریلم فتهعتر دپذما

سندا یایایی داده شت برار  ضمون، یس از گذ صاحعه با یمان خعرگان اولیه  ،اهم کییا، در بتا تحلیت م سه م مدددات 
یا بیو دو ارزیاب مستقت محاسعه گردید. مقدار توافق اندام شد. ضری  توافق کایار کویو برار بررسی میتان ت،ابق کدگذارر

، درفد 92ول ابرار مصاحعه   یبه ترت در نرر گرفته شد و مقدار توافق وابعی درفد 70حعه برار یر مصا (PAE) مورد انترار
صاحعه دوم  فد 91م سوم  در صاحعه  فد 95و م ست آمد. ایو مقادیر در بازه  در سیار خوب»به د ر دارند و برا( 1تا  0٫81« )ب

شده، امکان یار شناساییأیید روایی و یایایی تمامی مضمونبا تواه به ت .شده یستندیار استتراجیایایی بالار داده بدیندنشان
 شود. میه شده است. ایو مدل در بتا بعدر مقاله ارائمانگارر برند فرایترسیم مدل نهایی انسان

ل ن لپژ هش
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 مدل مفهومی پژوهش .2شکل 

 یریگجهی لنتل،لپیشنه دبحث

ضر، تدویو چارچوبی چندبُید   سانیژویا حا ست عدر برار تعییو ان فنایع غذایی ایران با تمرکت بر ن انگارر برند در 
یار هایرر انسااانی یا انگارر برند را فاارفات به اسااتفاده از نشااانه. ایمیت ایو ساااختار در آن اساات که انساااناسااتزد 

یا و تعاملات یار شااناختی و عاطفی، کناار متشااکت از ارزیابیکند، بلکه آن را یدیدهیردازر برند محدود نمیشااتصاایت
یایی یژویا درانگارر برند عدر به انسانچندبُ رویکردگیرد. ایو یافته با یار یویتی و نمادیو در نرر میگونه و بازنماییانسان

از را ایو رویکرد  ةدامن حال،ایوبا ؛( یمسو است2022شارما و رحمان ) ة( و مرور یکپارچ2020مانند گولوسنکو و یمکاران )
 .دیدمی گستربیار شناختی، تعاملی، فناورانه، فرینگی و یویتی زمان مؤلفهتلفیق یم طریق

س سور دیگر، مقای شان داد که  ةدو مرحل ةاز  صاحعه 36یژویا ن شترک بودند، مفهوم در فراترکی  و م مفهوم از  1۴یا م
یار ر دادهند که در فراترکی  واود نداشتند و چهار شاخص حافت از فراترکی  نیت دطریق مصاحعه با خعرگان شناسایی شد

را نداشته، بلکه به یژویا ت مصاحعه فرفات نقا تأییدکننده ادبیا ةدید که مرحلمشایده نشدند. ایو الگو نشان می یامصاحعه
شدن مؤلفه شکار  ست. بهنیت ار و نوههور یار زمینهآ صی ،ویژهکمک کرده ا شت ضور مفاییمی مرتعط با  سازر عاطفی از ح

نه، واکنا برند به تحولات ااتماعی، حمایت از گروهطریق یوب مصااانوعی، تعاملات انساااانی در محیط یار یار فناورا
شان می سانااتماعی و تقویت یویت ااتماعی ن صیت و هایر دید که ان شت سنتی  انگارر برند در محیط کنونی از مرزیار 

 .تر رفته و به کیفیت رفتار و تعامت برند در بستریار دیدیتال و ااتماعی وابسته شده استبرند فرا
ت بر نساات زد از نشااان داد که از دیدگاه خعرگان، برندیایی که با تمرک؛ مرتعط با شااناخت و ادراک برند امیوتحلیت مضاا. 1
عنوان دارند، بیشااتر بابلیت آن را دارند که بهشااتصاایتی برخور شااناساای، نوگرایی، یمدلی و ثعات ون وهیفهیمیایی ویژگی

سانی، بابت اعتماد و بابت شگرانی ان شوند. وهیفهکن شاخصفهم ادراک  سی برند، با  سئولیتشنا یذیرر اخلابی، یایی چون م
: 6 بشمار برخع ةکند. به گفتزیستی، زمینه نسعت دادن نیت خیرخوایانه و وادان اخلابی به برند را فرایم میااتماعی و محیط

ست ایمیت میبرندر که به اامعه و محیط» ستزی سئول و بابت اعتماد ا سان م ایو یافته با نتایج خدامی و «. دید، مثت یک ان
سمیدور )( 1۴02یمکاران ) سئولیتیم( 2019و لاک ست که بر نقا م ستا ا صر را ستگی م کننده یذیرر برند در تقویت دلع
شته ضر، دحالویباا. اندتأکید دا سئولیت ،ر مدل حا فرفات ابدامم سور  ااتماعی ییذیرر  شانهبرند تلقی نمیاز  ار شود، بلکه ن

 .ودرمی به شماربرار نسعت دادن وادان، نیت اخلابی و شتصیت انسانی به برند 
 روردارو برخ یدر تعامت، تواه به تحولات فرینگ ربرند نشان داد که یوشمند ةو تدرب ییمضمون نوگرا گر،ید راز سو
 یوبت»اههار داشت:  13 بشمار ب. خعرکندیم کیو زنده نتد اییو یتیبه مواود ستایا یتیبابت کشف، برند را از یو یتیاز شتص

( 5202مکاران )و ی 1ماحشاااوارر جیبا نتا افتهی ویا. «رسااادیروز به نرر مو به هروز یماینگ اسااات، زند ریابرند با دغدغه
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شتص ریمتوانی دارد که برندیا سو با فرینگ روز را وااد  سته یااتماع تییم ضر، یمسو حال،ایواند. بادان  ییدر مدل حا
سان ندیاز فرا یبلکه بتش شود،ینم یتلق یارتعاط اریژگیفرفات و یفرینگ ست؛ ز وار ادراکان س رایشدن برند ا برند  تیحسا

 .سازدیبه آن را فرایم م یااتماع یآگای ینوعامکان نسعت دادن  رامون،یو تحولات ی طینسعت به مح
سازگار یاافتهی و،یبر ا افتون شان داد که  شکت تیبرند ن یو یمدل رن سان رریگدر  که  یید. برندیاندار تیوار ایمادراک ان

و  رخواهیده، خیفهم یعنوان مواوداتبه شااتریدارند، ب تیو شاافاف یدوسااتانه، ایدا  انسااانرفتار نو  ،ردر تعامت با مشااتر
سخلاقا شت:  ۴ بشمار ب. خعرندشومی ریمدار تف سود خودب م یوبت»اههار دا تا به اامعه کمک کند، حس  گذردیبرند از 
سان باوادان رفتار م کیمثت  کنمیم شفاف ینقا یمدل بدربار( 3202و یمکاران ) 1تبروان جیبا نتا افتهی ویا« .کندیان برند  تیو 

 رفرفات از شعایت هایر رانگارکه انسان کرد وییتعتوان چنیو را می افتهی ویراستا است. ایم یعاطف وندیاعتماد و ی تیدر تقو
 گرانید ةو ملاحر یرخواییخ ت،یرفتار برند ن رکه متاط  بتواند برا ابدییم قیتعم یبلکه زمان شود؛ینم یبرند به انسان ناش
 .ردیرا در نرر بگ
ص و،ییم ن شت شاخص ،برند یتیثعات  صم یییابا  هایر، رفتار و  انیم یثعات ارتعاطات و یماینگ ،یمن،ق رریگمیچون ت

صبرند به شودیبرند، موا  م ریاامیی شت ف یتیعنوان  شود. خعر رییذینیبایاتکا و یبابت ت،یا : کرد انیب 10 بشمار بادراک 
ستند، حس م یماینگبا یم  شهیهایر و عملکرد برند یم یوبت» ص کیبا  کنمیی با  افتهی ویا« و باثعات طرفم. یوابع تیشت

یمتوانی دارد که بر ایمیت ثعات رفتارر و یویتی برند ( 5202اران )و یمک 2زیوگنرو  (2202و یمکاران ) لعرتیم،العات گ
ط دید که ثعات، شردید و نشان میمدل حاضر ایو دیدگاه را توسعه می .اندگیرر روابط عاطفی با نست زد تأکید کردهدر شکت

سان صیت ان شت سدام  ست؛ بهان شان میار که تعارض میان آن ه برند میگونهوار برند ا تواند دید میدید و اندام میگوید، ن
 .باوریذیرر شتصیت انسانی آن را تضعیف کند

زمان طور یمرند بهوار بوگانه تعییو کرد؛ زیرا ادراک انسانیردازب د ةتوان با نررییا را میاز منرر نررر، ایو مدموعه یافته
 ،مداررنند یمدلی، خیرخوایی و اخلاقما ،یار عاطفیمانند من،ق، ثعات و بابلیت اعتماد و ارزیابی ،یار شاااناختیبر ارزیابی

ستوار است. بنابرایو، نتید سان در افلی ةا شود که متاط  وار برند زمانی تقویت میایو بُعد آن است که شناخت و ادراک ان
یایی مؤلفه سازرکپارچهیسهم ایو یافته در مدل حاضر، . بائت شود« نیت و احساس»و یم « ذیو و من،ق»رار برند بتواند یم ب

یذیرر، افالت، یمدلی، نوگرایی یا ثعات برند بررسی در بال  مسئولیتو فورت اداگانه است که در م،العات ییشیو غالعات به
شاازایو .اندشده شناخت و ادراک ن سانن میرو، بُعد  فرفات به دید که ان سان بودن»انگارر ییا از آنکه  برند مربوط « شعیه ان

 .ابسته استفهم بودن شتصیت، نیت و من،ق رفتار آن وباشد، به بابت

شان داد که  ریاافتهی. 2 فل یکی« تعامت و رفتار برند»یژویا ن سان رریگشکت یاز ابعاد ا ست. از ادراک ان وار از برند ا
ست زد، برندیا دگاهید ص گرانهتییمدلانه، حما رکردیکه در تعاملات خود رو ییخعرگان و با تمرکت بر ن شت دارند،  شدهیو 
 تیامن دادیا ،رسازمیدر تصم رند. مشارکت دادن مشترشویممدار ادراک و اخلاق رییذاطزنده، ارتع یعنوان مواوداتبه شتریب

شتص یلحن رریکارگبه ،یعاطف ستانه،  س،  معادله یبتشو الهام تتعاملا رسازیدو فراتر  رفرفات تدار رابرند، راب،ه را از 
شت:  2 بشمار ب. خعرکندیم کینتد هیدوسو یبرد و به ارتعاطیم  کند،یو آن را اارا م یرسدیمو را م رربرند ن یوبت»اههار دا

ضو کنمیحس م ستم رع شاو ( 2022و یمکاران ) میک جیبا نتا افتهی ویا« .داریخر کیفقط نه ،از آن ی ( 2023) 3یمکارانو  فل
 کتمشار ایافتا ربرا ردر مدل حاضر، تعامت فرفات ابتار حال،ویراستا است. باامتاط  یم رریتعامت و درگ تیایم ةنیدر زم
ستگ ای سخ ست،ین یدلع سازوکاریا یکیعنوان به ،گوبلکه رفتار متقابت، یمدلانه و یا سان رریگشکت راز  برند  زوار اادراک ان

 .کندیبه برند را فرایم م یانسان ریاامکان نسعت دادن تواه، درک و واکنا هیدوسو ةراب، رایز شود؛یم،رح م
ضمون  سخ»در م سئله و یا سان ییگوحت م شان داد برندیا یاافتهی تین «یان شکا یین انتقاد،  ای تیکه ینگام موااهه با خ،ا، 

 رکنشگر مثابةبهآن را دارند که  تیبابل شتریب دیند،ینشان ماز خود  رمشتر طینه و یمراه با درک شرامسئولا و شفا  ررفتار
سان شوند. و  یان سئول ادراک  سئولان یخوایعذر خوردیا،از باز رریادگیم شانه ةفادبانه و اعران م  تیاز بابل یییاخسارت، ن
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که از آن آموخته  دیدیاما نشان م ،کندیبرند اشتعاه م یوبت»داشت:  انیب 6 بشمار ببرند یستند. خعر« و افلاح رفتار رریادگی»
ست، حس م رییو تغ سان میکنیکرده ا شد ان ست، ن یکه در حال ر ش ستمیس کیفرفات  ها با م،العات براون  افتهی ویا« .ینیما
س( 2021) سئول ت،یشفاف تیایم بدربار( 2023) ایو گار ضر ا یابیو باز ررییذتیم ست. مدل حا سو ا را  دگاهید ویراب،ه یم

شان م سعه و ن سان دیدیتو شکت نم ررفتاریا از طریقفقط  رانگارکه ان با خ،ا  برند ةموااه بنحوبلکه  رد؛یگیم،لوب برند 
 رانگارانسان فیتضعبه خ،ا لتومات  رو،ویآن باشد. ازا یانسان رریادگی تیو بابل ررییذتیاز بلوغ، مسئول رانشانه تواندیم تین

 یاسخ برند به خ،است. یاست، چگونگ کنندهوییآن ه تع ؛اندامدنمی
 ریاتدربه ،یعاملت رمحتوا ،روارسازرنشان داد که باز «ربا فناور یو سرگرم یانسان رسازهیشع ةتدرب»مضمون  و،ییم ن
س شع یچندح سان رسازهیو  فل توانندیم یتعاملات ان  5 بشمار بیند. خعربرند و متاط  را کایا د انیم یشناختروان ةفا

شت:  ست کیدر حال تعامت با  میکنیکند که حس میم دادیا رابرند تدربه یوبت»اههار دا ست ی ش کینه با  ،میدو به او  و،یما
راسااتا اساات. یم یعاطف رریو درگ یتعامل ةبا م،العات مرتعط با تدرب دهینت ویا« .ماندیو در ذیو ما زنده م میشااویم کینتد
 یفتار و حضور انسانر ینیبازآفر ربرا ربستربلکه  ست؛یارتعاط نبرار اذاب  یفرفات کانال رفناور ،در مدل حاضر حال،ویباا

شماربرند  سازرباز گر،یدانیب. بهودریم به  صنوع ،روار سانادر خدمت  یزمان یچندحس ریاو تدربه ییوب م برار  رانگارن
 .ندیفتایفناورانه ب تیفرفات بر اذاب نکهیکنند، نه ا دادیحضور، تعامت و یاسخ متقابت را ا که احساس رندیگیم

دلانه به شااده، واکنا یمیار کمتر دیدهیار خیریه، حمایت از گروهنیت فعالیت دوسااتی برنددر مضاامون مشااارکت و نو 
در به فاارفات ابتصااا ریمراه، برند را از بازیگرااتماعی و ایفار نقا دوساات و در عرفااة تحولات ااتماعی، حضااور فعال 
شگرر ااتماعی نتدیک می ضور فعال برند در برنامه 13 بشمار بکند. خعرکن شت: ح شان میبیان دا دید که فقط یار خیریه ن

ا مسئولیت رتعط بمو م،العات ( 2023گارسیا )نتایج دنعال سود نیست، بلکه برار رفاه اامعه یم ارزب بائت است. ایو یافته با 
بلکه  ،دوستی فرفات ییامد مسئولیت ااتماعی نیستدر مدل حاضر، نو  حال،ویباا .ار یمتوانی داردااتماعی و بازاریابی راب،ه

تر از منفعت ااتماعی، یمدلی و نیتی فرا ةتواند برار برند دغدغ  میمتاط ،شود که از طریق آنوار تلقی مینوعی رفتار انسان
ش صادر بائت  شان می .ودابت شترر ن س،  دید راب،ه با برند مییم نیو، تقویت یویت ااتماعی م «  مو و برند»راب،ة تواند از 

 .مشترک ییوند بتورد یارارزب ی برخوردار ازو به احساس عضویت در ااتماع ودفراتر ر
 تیتقو یوار زمانامت انسانتع رایکرد؛ ز وییتع یتعادل ااتماع یةعمدتات با نرر توانیرا م یاافتهیمدموعه  ویا ،راز منرر نرر

 تیتعد تیاحترام و حما ،ییگوبر تواه، یاسخ یمعتنو متقابت  رابه معادله طرفهکی یبرند و متاط  از ارتعاط ةکه راب، شودیم
احساااس  توانندیور کننده مکننده و غوطهساارگرم ،یتعامل ریاکه چرا تدربه دیدیم  یتوضاا انیار یةشااود. در کنار آن، نرر

مشترک را در  ریاو تعلق به ارزب ینقا مشارکت ااتماع تین یااتماع تییو یةنرر .دیند ایو حضور برند را افتا یکینتد
سان ویادر  یافل دهینت و،ی. بنابراکندیم وییتع یااتماع ربرند به کنشگر تیتعد شتو »برند تنها به  رانگاربُعد آن است که ان دا
؛ «انسان عمت کند کید مانن»که برند در راب،ه با متاط  وابعات  شودیم ترقیعم یبلکه زمان ست،یوابسته ن «یانسان ریایژگیو
سخ دید،  یعنی سئول رد،یبگ ادیگوب دید، یا ضع و رفتار بابت هکند و در بعال اامع ییمرای رد،یبپذ تیم شد. مو شته با فهم دا

گونه برند انسان ةب،به کنا و را یانسان تیاز فر ِ شعایت و شتص رانگاربُعد در مدل حاضر، انتقال کانون انسان ویسهم ا
 است.
ادراک  رریگبه شااکت تواندیم یزمان« و نماد برند ریتصااو»یژویا نشااان داد که بُعد  ریاافته: یو نماد برند ریتصااو .3
 یو ااتماع یفرینگ ریامنساادم و متناساا  با ارزب ت،یافاا یتیبرند بر یو یرونیب ییوار از برند کمک کند که بازنماانسااان

عنوان آن را دارند که به تیبابل شااتریب کنند،یم دادیا یینگخود یما تیرفتاریا و یو یا،امیی انیکه م ییاسااتوار باشااد. برندیا
ص ست یاییتیشت شوند. خعر یتییو برخوردار ازگو، بابت اعتماد و را شتص ادراک  شت:  2 بشمار بم که  ربرند»اههار دا

شد و وابعات دارا راکاریدوراز ربه شد، برا ربا فالت با شتر را ست. انیم ست زد بابت اعتماد ا  1رودریگرز تبا م،العا افتهی ویا« ن
فالت برند یم تیایم ب( دربار2016نایولی ) و (202۴یمکاران ) و ست. باا ستا ا فالت تنها عامل حال،ایورا  یدر مدل حاضر، ا

                                                 
1. Rodrigues 
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اگر  رایز شااود؛یمحسااوب م تیوار آن نانسااان تییو رریبلکه شاارط باوریذ ساات،یراب،ه با برند ن تیتقو ایاعتماد  دادیا ربرا
 باور ادراک خواید شد. ربابتیو غ یبرند تصنع یانسان تیآن سازگار نعاشد، شتص یشده از برند با رفتار وابعارائه ریتصو

ضمون در  ص»م ستفاده از نمادیا تین« برند رسازتیشت سان را سات و اینما تال،یدید رآواتاریا ،یان سا  ریایژگیو اح
ت تصور و باب یتیفر  فراتر رود و به شتص رنشان تدار کیبرند از  شودیموا  م یطععو شوخ یمانند مهربان یتیشتص

و فناورانه  ررفتار ،یتییو یتیبلکه مای ست،ین ربصر ندیفرا کیدر مدل حاضر تنها  رسازتیشود. شتص کیبابت تعامت نتد
 یانسان ریااحساسات و کنا یا،یژگیو توانندیم یو یوب مصنوع ربعد ُسه ریاطیمح ،یتعامل رکه آواتاریا راگونهدارد؛ به

شت:  انیب 10 بشمار بکنند. خعر ییبرند را بازنما فحعت کنم، به آن  توانمیکه م نمیبیدوست م کیمو برند را مانند »دا با آن 
 ریو ما( 2023راندو )، ب(2021و یمکاران ) ر، چو(2025چو ) ریابا یژویا افتهی ویا« اعتماد کنم و از تعامت با آن لذت بعرم.

مدل  حال،ویدارد. باا یکننده با برند یمتوانمصر  ةراب، تیدر تقو یو عاطف ینقا عنافر انسان ةنیدر زم( 202۴و یمکاران )
ضر ا سعه م دگاهید ویحا ص رایز دید؛یرا تو سان تیشت س،  نمادیا یان سعتات ثابت به  ربرند را از  « ابت تعامتب تییو» کین
 تعامت شود. کند و با متاط  وارد ییرفتار کند، احساسات را بازنما تالیدید ریاطیدر مح تواندیکه م دیدیگسترب م
سو شاخص گر،ید راز  ضور  ص یییاح شت س   سل قیبرند با فرینگ اامعه، بازتاب علا تیمانند تنا ستفاد ین ه از و ا
 ی. برند زمانستینسان نابه  یکیتیبرند فرفات حافت شعایت ف ریوارشدن تصوکه انسان دیدینشان م یو فرینگ یبوم رنمادیا
شتص ربرا صویم تیمعنادار تعدو  یااتماع یتیمتاط  به  سان ریشود که ت  تیمتاط  ن یماعاات تییا و یوارزبآن با  یان
 توانندییستند که م ییبلکه حامت معنایا ،یشناختییعایز رفقط ابتاریانه یو فرینگ یانسان رنمادیا رو،ویازا. بربرار کند وندیی

 .ندآوربرند را فرایم  تیبا شتص ریندارو یمذات ییامکان شناسا
شتص یااتماع تییو یةبا نرر توانیرا م یاافتهی ویا ،رمنرر نرر از  تییو یةکرد. نرر وییعبرند ت ریردازتیو چارچوب 
و  ییشاااناساااا ةنیزم تواندیمتاط  م تیبرند با یو ریا، فرینگ و نمادیاارزب ییکه یمساااو دیدیم  یتوضااا یااتماع
سدم  راچگونه مدموعه که کندیم عییوبرند ت ریردازتیصشت چارچوب کهید؛ درحالآوربا برند را فرایم  رینداریمذات من
شانه سان ریا، ففات و رفتاریااز ن صور تعد یتیبرند را به شتص ،یان فل دهینت و،ی. بنابراکندیم تیبابت ت ست  ویا یا بُعد آن ا
سانگیرر شکتبه  یو نماد زمان ریکه تصو س راچهره»فقط که متاط  نه داندامیبرند م رانگاران سان یتییو»بلکه  ،«یانان  ،یان
ف سا تیا شنا ضر ن «ییو بابت  سهم مدل حا شایده کند.  سه مؤلفه وندیدر ی تیرا در برند م ست که در  رادادن  یژویا  اتیدباا

اساس،  ویفناورانه برند. بر ا یینماو باز یانسان رسازتیشتص ،یفرینگ تیاند: افالت و یوشده یبررس گریکدیغالعات ادا از 
صو سان ریبُعد ت س،   رانگارو نماد، ان سان»را از  س،  ب« نما کردن برندان سم »ه  ص کیتد سان یتیشت سدم و بابت  ی،ان من
 .دیدیارتقا م« تعامت

  ش رزتل لپی  نه یلنظریلپژ هش

سان شتی یکپارچه از ان ضر، ارائه بردا فلی یژویا حا شارکت نررر ا سم شناخت و ادراک، مکمت  بُعده انگارر برند در 
صویر و ن شان میتعامت و رفتار و ت ست. ایو چارچوب ن سانماد برند ا سعت دادن دید ان شعایت هایرر یا ن انگارر تنها به 

گونه و بازنمایی یویت رفتار و تعامت انساان ة، بلکه از ادراک ذیو و نیت برند، تدربشاودمیفافات انساانی به برند محدود ن
سانی آن به شکت میطور یمان ضر با وارزمان  صیدکردن مؤلفهگیرد. یم نیو، مدل حا شت شمند،  سازر یایی مانند تعامت یو
یار ااتماعی برند، ادبیات یوب مصاانوعی، یویت ااتماعی و واکنااسااتفاده از سااازر شااتصاایت برند با عاطفی، شااعیه

، سهم رودید. ازایوگسترب می فناورانه و یویتی ،رفتارر ،شناختی یبانگارر را از رویکردیار عمدتات نمادیو به چارچوانسان
شاخص فرفات افتودن  ست، بلکه نررر یژویا  شیو عمدتات مؤلفه سازرکپارچهییار ادید نی ست که در م،العات یی یایی ا

 .اندفورت یراکنده بررسی شدهبه

 پی  نه یل نمرمتیل لز ربردی

عنوان چارچوبی عملی برار توانند سه بُعد مدل را بهمی ،دید که مدیران برندیار فنایع غذایییار یژویا نشان مییافته
 بکننده به کار گیرند. در بُعد شاااناخت و ادراک برند، تأکید بر شااافافیت دربارطراحی و ارزیابی نقاط تماس برند با مصااار 



 

 

 206 

 26/ شم:ره  22دوره  / دومسی و ل س: / 1404 پ:ییز و زمست: راهبرده:ی ب:زرن:نی/ دانشگ:ه ش:ها/  نشریه علمی
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 32th Year/ No.26/ Autumn & Winter 2025-26 

 
 

کرد وابعی برند یا و عملیا، ییامزیساااتی و حفظ ثعات میان وعدهیذیرر ااتماعی و محیطمحصاااول و مواد اولیه، مسااائولیت
شکتمی سئول کمک کند. در بُعد تعامت و رفتار برند، دریافت و بهتواند به  صیتی بابت اعتماد و م شت بازخورد  رریکارگگیرر 

یدفمند از  بخوایی و اعران مناس  و استفادعذرو خ،ا،  یاشکایت ةگویی سریع و محترمانه، مدیریت مسئولانمشترر، یاسخ
وابعی مشترر آشکار سازد. در بعُد  ةبرند را در تدرب ةگونتواند رفتار انسانشده میسازرت شتصییوب مصنوعی و تعاملا

صویر و نماد برند سته ت صرر، نیت ب صیتبندر، یویت ب فیت و شت سدم، ا صیتی من شت یا، آواتاریا و محتوار دیدیتال باید 
 .بازنمایی کنندرا یار فرینگی متاط  متناس  با ارزب

تعلیغاتی  یشتصیتطراحی دوستانه یا  یلحن رریکارگدن چهره، بهانگارر را فرفات به افتوساس، مدیران نعاید انسانبر ایو ا
دید انسااادام ایداد کنند. برار مثال، در دید و آن ه نشاااان میگوید، آن ه اندام میمحدود کنند، بلکه باید میان آن ه برند می
صول غذایی،  شکایت از یک مح سانتحقق موااهه با  ستلتم اران ضیحانگارر مؤثر م سخ یائه تو سئولانه، یا  گوییشفا  و م

 گریکدیا ب دیبا تیلحو، یویت و رفتار برند ن ،حالویدرعاسااات؛  خوایی و اعران مناسااا عذریمدلانه و در فاااورت لتوم 
ان راینمایی برار مدیریت عنوو به ودمفهومی فراتر ر یتواند از سااا،  چارچوبساااازگار باشاااند. بنابرایو، مدل حاضااار می

 .بندر، ارتعاطات بازاریابی، خدمات مشترر و تعاملات دیدیتال برندیار فنایع غذایی مورد استفاده برار گیردبسته

 ه یلآمننهپیشنه ده میلبرایلپژ هش

شنهاد می ستفاده از روب یار آینده، مدلشود در یژویایی ضر با ا ساختارر، سازر معادلاویژه مدلیار کمی، بهحا ت 
ست سه مدل میان ن شود. یم نیو، مقای سندی  فنایع دیگر و زمینهآزمون و اعتعار تواند یار فرینگی متفاوت مییار متتلف، 

ند چتیذیرر آن را مشاااتص کند. بررسااای تدربی نقا فناوررمیتان تعمیم تار و یوب مصااانوعی در یایی مان بات، آوا
اعتمادر، احساس تصنع یا انگارر ممکو است ییامدیار منفی مانند بیای،ی که انسانشر ةانگارر و نیت م،العگیرر انسانشکت

 .واکنا شدیدتر به خ،ار برند ایداد کند، از دیگر مسیریار ییشنهادر برار تحقیقات آینده است

 گیریلنه مینتیجه

توان فرفات به استفاده از چهره، فدا، نماد یا سایر یمانگارر برند را ندید که انسانیار یژویا نشان میدر مدمو ، یافته
شانه سانی محدود کرد؛ بلکن سه یار هایرر ان شناخت و ادراک برند، تعامت و رفتار برند  بُعده ایو یدیده در ییوند میان  مکمت 

صویر و نماد برند سانی و باوریذیر نتدیک میشکت می و ت صیتی ان شت ساس، برند زمانی به  شود که متاط  گیرد. بر ایو ا
یا گو و مسئولانه تفسیر کند و ایو ویژگیبتواند برار آن نیت، من،ق و احساس بائت شود، رفتار آن را در تعاملات وابعی، یاسخ

شاییار برند بهرا در یویت و بازنمایی سدم م سانا .دکنده فورت من ضر ان فر ِ  عنارانگارر را از مز ایو منرر، مدل حا
سان سدم و بابت تعامت رسوبه نما کردن برندان سانی، من شتصیتی ان شان م ساختو  سانیتوسعه  و ن وار بودن برند دید که ان

 .دیدو نشان میدید انسدام میان آن چیتر است که برند یست، اندام می ةمنفرد باشد، نتید ةبیا از آنکه حافت یک نشان

یذیرر برند، محصول و مواد اولیه، مسئولیت بطور مشتص در شفافیت دربارتواند بهدر بستر فنایع غذایی، ایو انسدام می
بندر، یویت بصرر و ارتعاطات دیدیتال با شتصیت نگی بستهو یمای انیار مشتریگویی به بازخوردیا و شکایتیاسخب نحو

انگارر، انسان ةفتارر، یویتی و فناورانسازر ابعاد شناختی، رشده ضمو یکپارچهابرایو، چارچوب ارائهوابعی برند نمود یابد. بن
ست زد فرایم میار برار فهم و مدیریت منسدمزمینه فنایع غذایی ایران با تمرکت بر ن کند. با تواه به ماییت تر ایو یدیده در 

س به تکاکیفی یژویا و ا صر دیدگاه خعرگان، آزمون م ست زد میتقیم مدل در میان م ستار بعدر  یتواند گامکنندگان ن در را
 .آن باشد ةارزیابی تدربی و توسع

ل ن بع
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