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Abstract 
The aim of the present study is to identify and analyze the strategies for 
creating and consequences of brand identification using the FCM method. The 
present study is applicable in terms of its purpose, and exploratory in terms of 
data collection. Also, this research is a mixed (qualitative-quantitative) 
research based on the inductive deductive philosophy. The statistical 
population of the research is experts including university professors, food 
industry and restaurant managers in Lorestan and their customers, 29 of whom 
were selected using the purposive sampling method and based on the principle 
of theoretical saturation. The data collection tool in the qualitative part is an 
interview, whose validity and reliability were confirmed using content validity 
and theoretical validity and the intra-coder and inter-coder reliability 
measurement method. Also, the data collection tool in the quantitative part is a 
questionnaire, whose validity and reliability were confirmed using content 
validity and test-retest reliability. Qualitative data were analyzed using content 
analysis method and MaxQDA software, and quantitative data were analyzed 
using fuzzy cognitive mapping method and Gaffey software. The results of 
this study indicate that focusing on nostalgia and memory-making with the 
centrality index (11/16) and creating an inspiring brand story with the 
centrality index (05/16) are the most important strategies for creating brand 
identity and forming a sustainable identity bond (4/17) and strengthening 
competitive advantage through identity differentiation with the centrality 
index (33/17) are the most important outcomes of brand identity. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In today's dynamic and competitive markets, brands face numerous challenges in attracting, 
retaining, and interacting with customers. Increasing consumption options, rapid changes in 
consumer preferences and behaviors, and the influence of cultural, social, and psychological 
factors on purchasing decisions have forced organizations to seek innovative solutions to 
differentiate and strengthen their connections with their audiences (Seminari et al., 2022). 
Despite the increasing importance of the role of brand identification in forming emotional and 
lasting relationships between brands and consumers, there is still no comprehensive 
understanding of the mechanisms of this phenomenon and its consequences, especially in 
sensitive and competitive industries such as the food industry. In a situation where multiple 
choices, increasing consumer awareness, and sensitivity to values such as health, 
sustainability, and authenticity have made purchasing behavior more complex (DelVecchio et 
al., 2024), brands are forced to move beyond product functions and align with consumers' 
identities, values, and lifestyles in order to build trust, loyalty, and lasting preference (Van der 
Westhuizen, 2018). However, there is a significant gap in the domestic and foreign literature 
on specific and effective strategies for creating brand identity and its consequences in the food 
industry, while this industry needs to create trust, transparency, and emotional connection 
with consumers more than other areas (Li et al., 2022¬). This theoretical and applicable gap 
highlights the need for research that can provide a scientific and practical framework for 
identifying the factors affecting the creation of brand identity and explaining its effects on 
consumer behavior and attitudes. Therefore, the main question of this research is: What 
strategies lead to the creation of brand identity in the food industry and what consequences 
does this identity have for consumer behavior and brand performance? 
 
Theoretical Framework 
Brand Identity 
Brand identity refers to a state in which a consumer sees himself aligned with the values, 
identity, and personality of a brand and considers it part of his personal or social identity. This 
phenomenon goes beyond simply purchasing a product or service and refers to the deep 
connection that a consumer establishes with a brand, such that the brand becomes a symbol of 
their beliefs, lifestyle, or even ideals (Van der Westhuizen, 2018). The importance of this 
concept in consumer behavior is that brand identification can lead to long-term loyalty, brand 
advocacy, and even influence others. When consumers identify with a brand, they feel a sense 
of belonging to that brand, and this feeling can strongly influence their purchasing decisions 
(Zafari & Nasimi, 2022). This emotional connection causes the consumer to continue to stick 
with their favorite brand even when faced with cheaper options or other competitors. From a 
psychological perspective, brand identification helps consumers to strengthen their identity or 
be accepted in certain social groups that are consistent with brand values. This is especially 
important in modern societies where consumption has become a part of individuals' social 
identity (Borjalilou & Emadinasab, 2025). 
Abbasi Esfanjani & Basir (2025) conducted a study titled "Analytical Model of the 
Relationship between Brand Identification, Perception of Corporate Social Responsibility, 
and Digital Product Brand Preference". The findings and results showed that consumers' 
perception of digital product social responsibility has a significant effect on brand 
identification. Also, brand identification has a significant effect on brand preference for 
digital product products. Perception of social responsibility has a significant effect on brand 
preference for digital product products. Brand identification plays a mediating role in the 
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effect of perception of corporate social responsibility on brand preference for digital product 
products. 
Zafari & Nasimi (2022) conducted a study titled "The Effect of Brand Identity and 
Trustworthiness on Customer Attachment and Loyalty to Sports Brands". The results of the 
study show the effect of brand identity on brand attachment, product identity on product 
attachment, brand trustworthiness on brand attachment, product trustworthiness on product 
attachment, product attachment on brand attachment, brand attachment on brand loyalty, and 
product attachment on brand loyalty. The findings indicate that brand attachment and product 
attachment directly and positively affect brand loyalty. 
 
Research Methodology 
This research is exploratory in nature and is based on the inductive deductive paradigm. 
 
Research Findings 
The results of the qualitative section indicate the strategies for creating and consequences of 
brand identity in the food and restaurant industry. Accordingly, strategies for creating brand 
identity include creating an inspiring brand story, actively engaging with audiences on social 
media, creating personalized experiences, using relevant influencers, emphasizing social 
responsibility, focusing on a strong, coherent, and engaging visual identity, creating brand-
centric rituals, characterizing the brand as an emotional narrator, creating interactive and 
playful content, and focusing on nostalgia and memory-making. Also, the consequences or 
downstream factors of brand identity in the food and restaurant industry are strengthening 
competitive advantage through identity differentiation, forming self-sustaining brand-centric 
communities, forming a sustainable identity bond, increasing the synergy rate in the brand 
ecosystem, creating a brand halo effect, reducing the churn rate in the customer life cycle, 
strengthening resilience against competitive disruptions, increasing perceived value beyond 
service, creating sustainable revenue streams, and enhancing brand symbolic capital. Also, the 
results of the quantitative part of the research include measuring the importance and 
prioritization of strategies for creating and consequences of brand identity in the food 
industry. Accordingly, the most important strategies for creating brand identity are focusing 
on nostalgia and memory, creating an inspiring brand story, and focusing on a strong, 
coherent, and attractive visual identity. Focusing on nostalgia and memory in brand identity 
creates a deep emotional connection with the audience. This approach strengthens brand 
loyalty by evoking positive emotions and shared memories. An inspiring brand story 
establishes a deep connection with the audience by creating a meaningful and emotional 
narrative. These stories strengthen customer identification and loyalty by conveying brand 
values and identity. Also, a strong, coherent, and attractive visual identity strengthens brand 
recognition in the audience's mind by creating a distinctive and memorable image. This visual 
coherence deepens trust and emotional connection with the brand and increases identification. 
Also, the formation of a sustainable identity bond, strengthening competitive advantage 
through identity differentiation, and reducing the churn rate in the customer life cycle were 
identified as the most important consequences of brand identification. Brand identification 
plays a key role in the formation of a sustainable identity bond by creating an emotional and 
value connection between the consumer and the brand. This connection creates a long-term 
and meaningful relationship between the individual and the brand by strengthening the sense 
of belonging and loyalty. Brand identification strengthens identity differentiation by creating 
a deep emotional connection between the consumer and the brand. This differentiation creates 
a sustainable competitive advantage and increases customer loyalty. Brand identification also 
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increases the sense of belonging of customers by creating a strong emotional bond. This deep 
connection reduces the churn rate in the customer life cycle and strengthens long-term loyalty. 
Overall, the research findings show that brand identification in the food industry in Iran is 
rooted in identity, emotional, and cultural experiences, rather than being influenced by 
advertising activities or direct interactions. 
 
Conclusion 
According to the results of the present study and the reviewed research background, most of 
the findings are in line with previous research. Most studies have emphasized that brand 
identification as an identity-affective construct has a significant role in strengthening brand 
preference, customer loyalty, brand attachment, and repurchase intention. Studies of Abbasi 
Esfanjani & Basir (2025), Hoseini ravesh et al. (2024), Zafari & Nasimi (2022), and Rabiei 
Rudsari et al. (2019) all show that brand identification and its related factors (perceived social 
responsibility, brand trustworthiness, actual and ideal identification) have a direct impact on 
brand preference, brand attachment, and customer loyalty. Findings from international 
studies, including Kini et al. (2024), Li et al. (2022), and McManus et al. (2022) also reinforce 
this path, stating that self-concept, brand personality traits, and emotional-identity bonds 
influence brand loyalty and preference through the mediation of brand identification. This 
broad alignment shows that the mechanisms for forming identity bonds between customers 
and brands vary across cultures and industries, and supports the current study’s view of the 
importance of strategies such as brand narrative, nostalgia, personalized experience, and 
social responsibility. On the other hand, some of the research background also highlights 
points of distinction that can be considered as cases of misalignment or differences in 
emphasis. For example, research of Kini et al. (2024) shows that self-concept alone does not 
lead to loyalty and only operates through customer engagement and brand identification; this 
finding emphasizes that identity bonds require the presence of complementary behavioral 
mechanisms, while some domestic research (e.g. Rabiei Rudsari et al., 2019) places a more 
direct emphasis on the impact of actual and ideal self-identification on purchase intention. 
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  ها:كليد واژه
 همذات پنداري،

  همذات پنداري برند،
  نقشه شناختي فازي

 چكيده

پژوهش حاضر باهدف شناسايي و تحليل راهبردهاي ايجاد و پيامدهاي همذات پنداري برند صورت 
هاي اكتشافي پذيرفت. پژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي از حيث گردآوري اطلاعات در زمره پژوهش

است. همچنين اين پژوهش از نوع تحقيقات آميخته به صورت كيفي و كمي و بر مبناي فلسفه قياسي 
اساتيد دانشگاه، مديران صنايع غذايي و رستوران استقرايي است. جامعه آماري پژوهش خبرگان مشتمل بر 

گيري هدفمند و بر اساس ز روش نمونهنفر از آنان با استفاده ا 29باشند كه ها ميدر لرستان و مشتريان آن
ابزار گردآوري اطلاعات در بخش كيفي مصاحبه است كه روايي و  اند.شدهاصل اشباع نظري انتخاب

پايايي آن با استفاده از روايي محتوايي و روايي نظري و روش پايايي سنجي درون كدگذار و ميان كدگذار 
در بخش كمي پرسشنامه است كه روايي و پايايي آن با استفاده چنين ابزار گردآوري اطلاعات تائيد شد. هم

هاي كيفي با روش تحليل محتوا و با كمك نرم افزار از روايي محتوايي و پايايي باز آزمون تائيد شد. داده
هاي كمي با روش نقشه شناختي فازي و نرم افزار گفي، تحليل شدند. نتايج اين پژوهش دا و دادهكيومكس

) و ايجاد داستان برند 11/16سازي با شاخص مركزيت (آن است كه تمركز بر نوستالژي و خاطره حاكي از
گيري ترين راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند و شكل) مهم05/16الهام بخش با شاخص مركزيت (

) 33/17تقويت مزيت رقابتي از طريق تمايز هويتي با شاخص مركزي () و 4/17پيوند هويتي پايدار (
  .باشندترين پيامدهاي همذات پنداري برند ميمهم
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  مقدمه
عنوان نمادهايي براي شناسايي محصولات يا وكارهاي امروزي، برندها ديگر صرفاً بهدر دنياي پرشتاب و رقابتي كسب

اند كه قادرند هاي متمايز تبديل شدهها و شخصيتهايي با هويت، ارزشموجوديتكنند، بلكه به خدمات عمل نمي
عنوان يكي پنداري برند، به). همذاتKini et al., 2024كنندگان برقرار كنند (ارتباطي عميق، عاطفي و شناختي با مصرف

ها، هويت و ان خود را با ارزشكنندگاز مفاهيم محوري در مديريت برند، به فرايندي اشاره دارد كه در آن مصرف
). Van der Westhuizen, 2024كنند (بينند و نوعي حس تعلق و پيوند با آن ايجاد ميراستا ميهاي يك برند همويژگي

تواند جايگاه رقابتي برند را در بازار بهبود شود، بلكه ميتنها به تقويت وفاداري مشتريان منجر مياين پيوند عاطفي نه
عنوان يك مزيت رقابتي پايدار عمل كند. درواقع با گسترش بازارهاي ارزش ويژه برند را افزايش دهد و به بخشيده،

كنندگان، برندها به دنبال راهكارهايي جهاني، افزايش تنوع محصولات و خدمات، و تغييرات سريع در ترجيحات مصرف
 & Abbasi Esfanjaniها برقرار كنند (دار و معنادار با آناي پايهستند كه بتوانند توجه مخاطبان را جلب كرده و رابطه

Basiri, 2025كند تا برندها از طريق ايجاد عنوان يك ابزار استراتژيك، اين امكان را فراهم ميپنداري برند به). همذات
پيدا كنند. اين ها اي در ذهن و قلب آنكنندگان، جايگاه ويژهها، باورها و سبك زندگي مصرفحس همسويي با ارزش

اي به دنبال برندهايي هستند كه با هويت شخصي و اجتماعي طور فزايندهكنندگان بهويژه در شرايطي كه مصرفمفهوم به
پنداري برند نيازمند شناخت ايجاد همذات ).Li et al., 2022ها همخواني داشته باشد، اهميت بيشتري پيدا كرده است (آن

كنندگان است. اين فرايند شناختي و فرهنگي مصرفهاي روانها و ويژگيانتظارات، ارزشعميق و دقيق از نيازها، 
كنندگان در بازارهاي مختلف ممكن است به دلايل فرهنگي، اجتماعي يا حتي اقتصادي، پيچيده است، زيرا مصرف

ها هاي اجتماعي، فرصتترش رسانهعلاوه، پيشرفت فناوري و گسهاي برند نشان دهند. بههاي متفاوتي به استراتژيواكنش
هاي اجتماعي به برندها ). از يك سو، رسانهBerger et al., 2018هاي جديدي را براي برندها ايجاد كرده است (و چالش
تر ارتباط برقرار كنند، اما از سوي ديگر، اين فضا انتظارات صورت مستقيم و شخصيدهند تا با مخاطبان خود بهامكان مي
 ,.DelVecchio et alتر كرده است (ها را نسبت به اصالت و شفافيت برندها حساسنندگان را افزايش داده و آنكمصرف

پنداري برند و بررسي پيامدهاي آن بر ). اين پژوهش با هدف شناسايي راهبردهاي مؤثر براي ايجاد همذات2024
رود كه نتايج اين شود. انتظار ميو ارزش ويژه برند انجام ميمتغيرهايي نظير وفاداري مشتري، اعتماد به برند، رفتار خريد 

اي طراحي گونههاي بازاريابي خود را بهگيري از اين مفهوم، استراتژيمطالعه به مديران و بازاريابان كمك كند تا با بهره
يجاد نمايد. علاوه بر اين، اين ها اكنندگان را جلب كند، بلكه ارتباطي عميق و پايدار با آنتنها توجه مصرفكنند كه نه

پژوهش به دنبال ارائه چارچوبي جامع و كاربردي است كه بتواند راهنمايي عملي براي برندها در راستاي تقويت جايگاه 
ها، اين پنداري برند در موفقيت سازمانبرند و ايجاد مزيت رقابتي پايدار فراهم كند. با توجه به اهميت روزافزون همذات

كند تا خلأهاي موجود در اين حوزه را پر كرده و به درك بهتري از نقش اين مفهوم در عملكرد تلاش ميمطالعه 
 بلندمدت برندها كمك كند.

هاي متعددي در زمينه جذب، حفظ و تعامل با مشتريان مواجه هستند. در بازارهاي پويا و رقابتي كنوني، برندها با چالش
كنندگان، و تأثير عوامل فرهنگي، اجتماعي و هاي مصرف، تغييرات سريع در ترجيحات و رفتارهاي مصرفافزايش گزينه

ها را وادار كرده است تا به دنبال راهكارهايي نوآورانه براي ايجاد تمايز هاي خريد، سازمانگيريشناختي بر تصميمروان
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پنداري برند در با وجود اهميت فزاينده نقش همذات). Seminari et al., 2022و تقويت ارتباط با مخاطبان خود باشند (
زوكارهاي ايجاد اين پديده و كنندگان، هنوز درك جامعي از ساگيري روابط عاطفي و پايدار ميان برندها و مصرفشكل

هاي ويژه در صنايع حساس و رقابتي مانند صنعت مواد غذايي، وجود ندارد. در شرايطي كه انتخابپيامدهاي آن، به
هايي نظير سلامت، پايداري و اصالت، رفتار خريد را كنندگان و حساسيت نسبت به ارزشمتعدد، افزايش آگاهي مصرف

، برندها ناگزيرند فراتر از كاركردهاي محصول حركت كرده و با )DelVecchio et al., 2024( تر كرده استپيچيده
-  كنندگان همسو شوند تا بتوانند اعتماد، وفاداري و ترجيح پايدار ايجاد كنندها و سبك زندگي مصرفهويت، ارزش

)Van der Westhuizen, 2018 .(خارجي درباره راهبردهاي توجهي در ادبيات داخلي و با اين حال، شكاف قابل
شود، در حالي كه اين پنداري برند و پيامدهاي آن در صنايع غذايي مشاهده ميمشخص و اثربخش در ايجاد همذات

). Li et al., 2022كنندگان است (ها نيازمند ايجاد اعتماد، شفافيت و پيوند عاطفي با مصرفصنعت بيش از ساير حوزه
سازد كه بتواند چارچوبي علمي و عملي براي شناخت رورت انجام پژوهشي را برجسته مياين خلأ نظري و كاربردي، ض
رو، سؤال كنندگان ارائه دهد. ازاينپنداري برند و تبيين اثرات آن بر رفتار و نگرش مصرفعوامل مؤثر بر ايجاد همذات

شوند و اين در صنعت مواد غذايي ميپنداري برند اصلي اين تحقيق آن است كه: چه راهبردهايي موجب ايجاد همذات
  كننده و عملكرد برند به همراه دارد؟پنداري چه پيامدهايي براي رفتار مصرفهمذات

  
  چارچوب نظري

  كنندهمفهوم و اهميت همذات پنداري برند در رفتار مصرف
راستا شخصيت يك برند همها، هويت و كننده خود را با ارزشپنداري برند به حالتي اشاره دارد كه مصرفهمذات

كند. اين پديده فراتر از صرف خريد يك محصول يا بيند و آن را بخشي از هويت شخصي يا اجتماعي خود تلقي ميمي
اي كه برند به نمادي از باورها، گونهكند، بهكننده با برند برقرار ميخدمت است و به ارتباط عميقي اشاره دارد كه مصرف

). اهميت اين مفهوم در رفتار Van der Westhuizen, 2018شود (هاي او تبديل ميآرمانسبك زندگي يا حتي 
تواند به وفاداري بلندمدت، حمايت از برند و حتي پنداري با برند ميكننده از آن جهت است كه همذاتمصرف

د، احساس تعلق به آن برند كننپنداري ميكنندگان با يك برند همذاتتأثيرگذاري بر ديگران منجر شود. وقتي مصرف
 ,Zafari & nasimiها را به شدت تحت تأثير قرار دهد (هاي خريد آنگيريتواند تصميمكنند و اين احساس ميپيدا مي

تر يا رقباي ديگر، همچنان هاي ارزانكننده حتي در مواجهه با گزينهشود كه مصرف). اين ارتباط عاطفي باعث مي2022
كند تا هويت كننده كمك ميپنداري برند به مصرفشناختي، همذاتقه خود پايبند بماند. از منظر روانبه برند مورد علا

خواني دارند، پذيرفته شود. اين موضوع هاي برند همهاي اجتماعي خاصي كه با ارزشخود را تقويت كند يا در گروه
كند تبديل شده، اهميت بيشتري پيدا مي ويژه در جوامع مدرن كه مصرف به بخشي از هويت اجتماعي افرادبه
)Borjalilou & Emadinasab, 2025پنداري برند ابزاري قدرتمند براي ايجاد تمايز در ). از ديدگاه بازاريابي، همذات

هاي شفاف و شخصيت مشخصي دارند، شانس بيشتري براي هاي قوي، ارزشبازار رقابتي است. برندهايي كه داستان
فقط «كنندگان دارند. براي مثال، برندهايي مانند نايك با شعارهايي مانند اد ارتباط عميق با مصرفجلب توجه و ايج

ها را كنندگان را به خود جذب كنند و آناند مصرفهايي مانند پشتكار و موفقيت، توانستهو تأكيد بر ارزش» انجامش بده
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كنندگان نه تنها محصولات برند شود كه مصرفباعث مي تر تبديل كنند. اين نوع ارتباطبه بخشي از يك جنبش بزرگ
 ,Naumann & Bowdenرا خريداري كنند، بلكه به عنوان سفيران برند عمل كرده و آن را به ديگران توصيه كنند (

ك كنندگاني كه با يتوجهي بر رفتارهاي پس از خريد دارد. مصرفپنداري برند تأثير قابل). علاوه بر اين، همذات2015
پردازند و حتي در صورت بروز مشكلات، مانند نقص محصول، پنداري قوي دارند، كمتر به انتقاد از آن ميبرند همذات

تواند ). اين وفاداري عاطفي ميChand & Fei, 2021اي بدهند (تمايل دارند كه برند را ببخشند و به آن فرصت دوباره
هد، زيرا نيازي به صرف منابع زياد براي جذب مشتريان جديد نيست. ها كاهش دهاي بازاريابي را براي شركتهزينه

كنند و به گسترش هاي اجتماعي و ارتباطات كلامي، برند را تبليغ ميكنندگان اغلب از طريق شبكههمچنين، اين مصرف
زمند مديريت دقيق پنداري برند يك فرآيند پويا و دوسويه است كه نياكنند. در نهايت، همذاتآگاهي از برند كمك مي

). برندها بايد با شناخت دقيق مخاطبان هدف خود، McManus et al., 2022هاست (و استراتژيك از سوي شركت
ها حس تعلق و افتخار راستا باشد، بلكه بتواند در آنها همهاي آنهايي را منتقل كنند كه نه تنها با نيازها و خواستهارزش

هاي كند تا از طريق انتخابكنندگان نيز كمك مينه تنها به نفع برند است، بلكه به مصرف ايجاد كند. اين ارتباط عميق
  .)Rabiei Rudsari et al., 2019خود، هويت و جايگاه اجتماعي خود را در دنياي پيچيده امروز تعريف كنند (

 
  هاي ايجاد همذات پنداري برنداستراتژي

ها و راتژيك است كه نيازمند درك عميق از مخاطبان هدف و طراحي دقيق پيامپنداري برند فرآيندي استايجاد همذات 
هاي شفاف برند است. برند بايد داستاني ها، تعريف هويت و ارزشترين استراتژيهاي برند است. يكي از مهمتجربه

ين داستان بايد با نيازها، باورها وضوح منتقل كند. اانداز آن را بهها، مأموريت و چشممنسجم و معتبر داشته باشد كه ارزش
كنندگان شده براي مصرفسازيهاي شخصيراستا باشد. استراتژي ديگر، ايجاد تجربهو آرزوهاي مخاطبان هدف هم

صورت فردي ها را بهكنندگان انتظار دارند كه برندها آن). در دنياي ديجيتال امروز، مصرفSong et al., 2015است (
هاي مشتري براي ارائه پيشنهادات ها ارائه دهند. استفاده از دادههايي متناسب با نيازها و علايق آنبشناسند و تجربه

كنند، هاي خاص صحبت ميهاي بازاريابي كه مستقيماً با گروههاي اجتماعي و طراحي كمپينسفارشي، تعامل در شبكه
هاي ديجيتال كنندگان از طريق پلتفرممل فعال با مصرف). تعاMocanu, 2017تواند حس تعلق به برند را تقويت كند (مي

كند. برندها بايد فضايي ايجاد كنند كه پنداري برند ايفا ميهاي اجتماعي نيز نقش مهمي در ايجاد همذاتو شبكه
كنندگان بتوانند در آن مشاركت كنند، نظرات خود را به اشتراك بگذارند و احساس كنند كه بخشي از يك مصرف

توانند با روايت هاي كليدي است. برندها ميسرايي يكي ديگر از استراتژيعه هستند. ارتباط عاطفي از طريق داستانجام
توانند درباره ها ميتر كنند. اين داستانها را به خود نزديككنندگان را برانگيزد، آنهايي كه احساسات مصرفداستان

اي برخوردار هاي مشتريان باشد. ثبات در ارائه برند نيز از اهميت ويژهموفقيت تاريخچه برند، تأثيرات اجتماعي آن يا حتي
بندي و كنندگان بايد در هر نقطه تماس با برند، از تبليغات گرفته تا بسته). مصرفMoore & Homer, 2008است (

تواند يا عملكرد برند مي هااي يكپارچه و هماهنگ دريافت كنند. هرگونه ناهماهنگي در پيامخدمات مشتري، تجربه
هاي اجتماعي كه براي مخاطبان اهميت پنداري را تضعيف كند. در نهايت، حمايت از علايق و ارزشاعتماد و همذات

محيطي طور فعال در مسائل اجتماعي، فرهنگي يا زيستپنداري برند را تقويت كند. برندهايي كه بهتواند همذاتدارد، مي
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طور تري برقرار كنند. بهدهند، ارتباط عميقكنندگاني كه به اين مسائل اهميت ميتوانند با مصرفكنند، ميمشاركت مي
هاي كنندگان، ارائه تجربهسرايي معتبر، تعامل فعال با مصرفپنداري برند نيازمند تركيبي از داستانخلاصه، ايجاد همذات

). Escalas & Bettman, 2014رك با مخاطبان است (هاي مشتشده، حفظ ثبات برند و حمايت از ارزشسازيشخصي
اي كننده تبديل كنند و رابطهتوانند برند را به بخشي از هويت مصرفدرستي اجرا شوند، ميها، زماني كه بهاين استراتژي

  پايدار و معنادار با او ايجاد كنند.
 

 پيامدهاي همذات پنداري برند

كنندگان، اي براي مصرفكننده است كه پيامدهاي گستردهكليدي در رفتار مصرفپنداري برند يكي از عوامل همذات
راستا ها، شخصيت و هويت يك برند همكننده خود را با ارزشبرندها و بازار به دنبال دارد. اين پديده، كه در آن مصرف

رفتارهاي پس از خريد، روابط اجتماعي  گذارد، بلكه اثرات عميقي برهاي خريد تأثير ميگيريبيند، نه تنها بر تصميممي
پنداري برند، ترين پيامدهاي همذات). يكي از مهمChand & Fei, 2021ها دارد (هاي بازاريابي شركتو حتي استراتژي

كنند، احتمال خريد مكرر از پنداري ميكنندگان با يك برند همذاتكننده است. وقتي مصرفافزايش وفاداري مصرف
تر يا رقباي ديگر در دسترس باشند. اين وفاداري نه تنها به هاي ارزانيابد، حتي در شرايطي كه گزينهايش ميآن برند افز

). Kunke et al., 2019كند (كنندگان را به سفيران غيررسمي برند تبديل ميشود، بلكه مصرفخريد مداوم منجر مي
كنند. پيامد ديگر اجتماعي، برند را به ديگران معرفي مي هايهاي كلامي يا فعاليت در شبكهها از طريق توصيهآن

كننده است. برندها در دنياي مدرن به ابزاري براي بيان پنداري برند، تقويت هويت فردي و اجتماعي مصرفهمذات
آن كنند، از پنداري ميكنندگاني كه با يك برند خاص همذاتاند. مصرفهويت و جايگاه اجتماعي افراد تبديل شده

 Ibrahimكنند (ها، سبك زندگي يا تعلق به يك گروه اجتماعي خاص استفاده ميعنوان راهي براي نشان دادن ارزشبه

et al., 2024كنندگاني كه با هاي بازاريابي را كاهش دهد. مصرفتواند هزينهپنداري برند مي). از منظر تجاري، همذات
ها هاي پرهزينه براي حفظ آنگيرند و نياز به تلاشأثير تبليغات رقبا قرار ميپنداري قوي دارند، كمتر تحت تبرند همذات
كنندگان معمولاً در برابر مشكلات احتمالي برند، مانند نقص محصول يا يابد. علاوه بر اين، اين مصرفكاهش مي

تواند به برند كمك و بخشش مياي بدهند. اين تحمل پذيرتر هستند و تمايل دارند به برند فرصت دوبارهخدمات، انعطاف
پنداري ). همذاتMocanu, 2013اي، پايداري بيشتري داشته باشد (هاي رسانهكند تا در شرايط بحراني، مانند رسوايي

دهند كه هايي تشكيل ميكنندگان وفادار اغلب گروهتواند به ايجاد جوامع حول برند منجر شود. مصرفبرند همچنين مي
گذارند. اين جوامع، نه تنها حس تعلق را تقويت هاي مرتبط با برند را به اشتراك ميها و ارزشت، داستانها تجربيادر آن
عنوان يك نيروي توانند بهكنند تا پايگاه مشتريان خود را گسترش دهد. اين جوامع ميكنند، بلكه به برند كمك ميمي

پنداري برند يك ). همذاتSicilia et al., 2016زار تقويت كنند (بازاريابي غيرمستقيم عمل كنند و تأثير برند را در با
كنندگان ايجاد كند، اما نيازمند مديريت دقيق هاي بزرگي براي برندها و مصرفتواند فرصتشمشير دو لبه است كه مي

از پيامدهاي مثبت آن  است. برندها بايد با شفافيت، ثبات و تعامل مداوم با مشتريان، اين ارتباط عاطفي را حفظ كنند تا
كند، بلكه به هاي احتمالي اجتناب كنند. اين فرآيند نه تنها به موفقيت تجاري برند كمك ميمند شوند و از ريسكبهره

  .هايشان را در دنياي پيچيده امروز بيان كنندهاي خود، هويت و ارزشدهد تا از طريق انتخابكنندگان امكان ميمصرف
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  پيشينه پژوهش
)2025Abbasi Esfanjani & Basir, (  الگوي تحليلي رابطه همذات پنـداري برنـد، ادراك مسـئوليت    "پژوهشي باعنوان

ها و نتايج نشان داد كـه درك مسـئوليت اجتمـاعي ديجـي     انجام دادند. يافته "اجتماعي شركت و اولويت برند ديجي كالا
اري دارد. همچنـين، هـم ذات پنـداري برنـد بـر تـرجيح برنـد        كالا توسط مشتريان بـر هـم ذات پنـداري برنـد تـأثير معنـاد      

محصولات ديجي كالا تأثير معنـاداري دارد. درك مسـئوليت اجتمـاعي بـر تـرجيح برنـد محصـولات ديجـي كـالا تـأثير           
معناداري دارد. هم ذات پنداري برند در تأثيرگذاري درك مسئوليت اجتماعي شركت بر ترجيح برند محصـولات ديجـي   

  ميانجي دارد. كالا نقش
)2024Hoseini ravesh et al.,  تحليل روابط هم ذات پنداري بر وفاداري بـه برنـد محـل تحصـيل در     ") تحقيقي باعنوان

انجام دادند. نتايج پژوهش نشان داد كه روابط هم ذات پنداري بر وفاداري به برند محل تحصـيل   "دانشجويان تربيت بدني
  انشگاه آزاد مشهد تأثير معناداري دارد.در دانشجويان رشته تربيت بدني د

)2022Zafari & Nasimi,  تأثير همزاد پنداري و قابل اطمينان بودن بر دلبستگي و وفاداري مشتريان به ") تحقيقي باعنوان
ي بـا  انجام دادند. نتايج پژوهش نشان از تأثير همزاد پنداري با برند بر دلبسـتگي بـه برنـد، همـزاد پنـدار      "برندهاي ورزشي

محصول بر دلبستگي به محصول، قابل اطمينان بودن برند بر دلبستگي به برند، قابل اطمينان بودن محصول بر دلبسـتگي بـه   
محصول، دلبستگي به محصول بر دلبستگي به برند، دلبستگي به برند بر وفاداري به برند و دلبستگي به محصول بر وفاداري 

است كه دلبستگي به برند و دلبستگي محصول به صورت مستقيم و مثبت بر وفاداري بـه  ها حاكي از آن به برند دارد. يافته
  گذارند.برند تأثير مي

)2019Rabiei Rudsari et al., ( پيمايشي بر اثرات خـودهم ذات پنـداري مشـتري بـر قصـدخريد      "عنوان اي تحتمطالعه
افزايش خود همذات پنداري واقعـي و ايـده آل، قصـد خريـد     به انجام رساندند. نتايج نشان داد با  "مجدد از برند آديداس

 68يابد. به علاوه، تأثير خود همذات پنداري ايده آل بـر قصـد خريـد مجـدد بـا ضـريب استانداردشـده        مجدد افزايش مي
يد آل بر قصد خرپذيرفته شد. نتايج حاكي از اثرگذاري قوي خود همذات پنداري واقعي و ايده 253/3درصد و آماره تي 

  مجدد مشتريان از برند آديداس بود.
)2024Kini et al., ( تك: نقش خودانگاره، رفتـار مشـاركت مشـتري و    پژوهشي باعنوان وفاداري به برند در خدمات فين

هـاي اصـلي نشـان داد كـه خودپنـداره بـه خـودي خـود وفـاداري ايجـاد           ارتباط با همذات پنداري برند انجام دادند. يافتـه 
  كند.ه از طريق ميانجيگري همذات پنداري برند و رفتار مشاركت مشتري وفاداري را تقويت ميكند، بلكنمي

)2022Li et al.,  همخواني تصـوير ذهنـي مشـتريان از خـود و تـرجيح برنـد: يـك مـدل ميـانجيگري          ") پژوهشي باعنوان
رسـاندند. نتـايج حـاكي از آن بـود كـه هـر دو تطـابق        به انجام  "پنداري برند و خودانگيزشيشده از ارتباط همذاتتعديل

توجهي بر ترجيح برند دارند. رابطه بين آل، از طريق ارتباط با خودبرندسازي، تأثيرات مثبت قابلتصوير خود واقعي و ايده
  شود.تطابق تصوير خود و ارتباط با همذات پنداري برند نيز توسط خودانگيزشي تعديل مي

)0222McManus et al., كننـده و ارتبـاط بـا    گيـري نقـش مصـرف   نقش شخصيت برند در شكل"عنوان ) تحقيقي تحت
هـا نشـان داد كـه افـزايش هيجـان و صـداقت برنـد بـا تفـاوت در عواطـف مثبـت            انجام دادند. يافته "همذات پنداري برند

ت در عواطـف منفـي بـين    برانگيخته شده توسط برندهاي مطلوب و نامطلوب مرتبط است؛ كاهش صـداقت برنـد بـا تفـاو    
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پنـداري  برندهاي مطلوب و نامطلوب مرتبط است؛ شايستگي و هيجان برند با رابطه بين مطلوبيت برند و ارتباط بـا همـذات  
  كند.برند مرتبط است؛ و شايستگي و هيجان برند به بهترين نحو برندهاي مطلوب را از برندهاي نامطلوب متمايز مي

هاي داخلي و خارجي نسبتاً متعددي انجام شده است، اما اكثريت ايـن مطالعـات از   ، پژوهشپنداري برنددر حوزه همذات
انـد و كمتـر بـه رويكردهـاي كيفـي يـا       سازي معادلات ساختاري بهره بردههاي آماري و مدلهاي كمي مانند تحليلروش

باعث شده است كـه درك عميقـي از    هاي كمياند. اين تمركز بر روش) پرداختهFCMآميخته نظير نقشه شناختي فازي (
ويـژه  پنداري برند و پيامدهاي آن، بهشناختي، اجتماعي و فرهنگي مؤثر بر همذاتروابط پيچيده و پوياي ميان عوامل روان

در بسترهاي ديجيتال و بازارهاي متنوع فرهنگي، كمتر مورد توجه قرار گيـرد. عـلاوه بـر ايـن، فقـدان مطالعـات مبتنـي بـر         
FCM تـر بـا اسـتفاده از ايـن     هاي جـامع دهد كه نيازمند بررسيتوجهي را نشان مياخل كشور، شكاف تحقيقاتي قابلدر د

بنـدي  پنداري برند است. لذا پـژوهش حاضـر باهـدف شناسـايي و اولويـت     هاي همذاتتر ديناميكروش براي تبيين دقيق
  .تراهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند و پيامدهاي آن صورت پذيرف

  
 شناسي پژوهشروش

-اين پژوهش ازلحاظ نوع داده، آميخته و بر مبناي پژوهش كيفي و كمي است كه ازنظر فلسفه پژوهش در زمره پـژوهش 

گنجـد. لـذا پـژوهش حاضـر ازنظـر هـدف كـاربردي و از حيـث گـردآوري اطلاعـات در زمـره            هاي قياسي استقرايي مي
شناسي پژوهش به تفكيك بخـش  يك پژوهش آميخته است، بايد روشهاي اكتشافي است. چون پژوهش حاضر پژوهش

نفـر از اسـاتيد دانشـگاه، مـديران      29كيفي و كمي ارائه شود. بر اين اساس جامعه آماري پژوهش در بخـش كيفـي تعـداد    
ر اسـاس اصـل   گيري هدفمند و بباشد كه با استفاده از روش نمونهها ميصنايع غذايي و رستوران در لرستان و مشتريان آن

چنين جامعه آماري پژوهش در بخش كمي نيز، به دليل آشنايي با هدف و مفهوم موضوع، اند. همشدهاشباع نظري انتخاب
 29و  28، 27هـاي  ها بـا اعضـاي نمونـه، بـه دليـل اينكـه در مصـاحبه       درجريان انجام مصاحبه باشد.همانند بخش كيفي مي

نفر به دليل دسـتيابي بـه اشـباع     29اطلاعات قبلي افزود، لذا انجام مصاحبه پس از  اطلاعات جديدي يافت نشد كه بتوان به
ابزار گردآوري اطلاعات در بخش كيفي مصـاحبه اسـت كـه روايـي آن بـا اسـتفاده از روايـي        ها، متوقف شد. نظري داده

به، از روش پايـايي سـنجي   منظـور سـنجش پايـايي مصـاح    تأييد شد. همچنين بـه  71/0)، با ضريب 1(رابطة  1محتواي نسبي
بـار كدگـذاري توسـط خـود     درون كدگذار و ميان كدگذار استفاده شد. به اين صورت كه در فرآيند كدگـذاري، يـك  

ي ديگري (ميان كدگذار) خواسته شد كه صـحت كدگـذاري   از خبرهمحقق (درون كدگذار) بررسي شده و در بار دوم، 
ي نتايج حاصـل از پايـايي درون كدگـذار و    مقايسه )، مورد بررسي قرار دهد.2 را بااستفاده از آزمون كاپاي كوهن (رابطة

  براي آزمون كاپاي كوهن در بخش ميان كدگذار، نشان از تأييد پايايي مصاحبه داشت. 86/0ميان كدگذار و ضريب 
  

)1 (CVR ൌ
୬౛ି୒ ଶൗ
୒
ଶൗ

  
  

                                                            
1. Content Validity Ratio 
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)2 (݇ ൌ
୔୰ሺ௔ሻି୔୰ሺ௘ሻ

ଵି୔୰ሺ௘ሻ
  

پژوهش آميخته با رويكرد اكتشافي است، ابتدا بايد مطالعـه كيفـي و   لازم به توضيح است از آنجا كه پژوهش حاضر يك 
آوري نفـر از خبرگـان جمـع    29هاي كيفـي كـه بااسـتفاده از نظـرات     سپس مطالعه كمي انجام شود. در بخش كيفي، داده

جه بـه  اي و روش تحليل محتوا و كدگذاري تحليل شدند. سپس در بخش كمي، باتوكيوديشدند، توسط نرم افزار مكس
ها در قالب پرسشنامه مقايسه زوجي، دراختيـار همـان نمونـه قبلـي     باشد، دادهاينكه ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه مي

هاي بدست آمده، با استفاده از مراحل روش نقشه شناخت فازي تحليل شدند. روايي و پايايي پرسشنامه قرار گرفت و داده
هاي يي بازآزمون تأييد شد. روش نقشه شناختي فازي، روشي است كه با تحليل شاخصبااستفاده از روايي محتوايي و پايا

ترين ابعاد تشكيل دهنده يك مفهوم را شناسايي و سپس از طريق روابط علي، مجموعـه روابـط متغيرهـا بـا     مركزيت، مهم
  زير تشريح شده است:شود كه در دهد. اين روش بر اساس شش مرحله انجام مييكديگر را مورد بررسي قرار مي

مرحله اول: شناسايي شناسايي راهبردهاي ايجاد همذات پنـداري برنـد و پيامـدهاي آن: در مرحلـه اول راهبردهـاي ايجـاد       
  همذات پنداري برند و پيامدهاي آن با استفاده از روش تحليل محتوا استخراج شدند.

اي مبني بر ماتريس مقايسات زوجي، پاسـخ  احي پرسشنامهمرحله دوم: تدوين و توزيع پرسشنامه: در مرحله دوم پس از طر
  ها، مقياس دادند.تايي ليكرت (خيلي زياد، زياد، متوسط، كم و خيلي كم) به اين مولفه 5دهندگان براساس طيف 

ات مرحله سوم: تبديل عبارات كلامي استخراج شده به اعداد فازي و تشكيل ماتريس تصميم فازي: با توجه به اينكه اطلاع
تر و اسـتخراج نتيجـه بهتـر، عبـارات كلامـي بـا اسـتفاده از        بدست آمده از پرسشنامه عبارات كلامي بودند، براي فهم ساده

  )، به اعداد فازي تبديل شدند.1تايي ليكرت (جدول  5اعداد فازي مثلثي طيف 
  

  تايي ليكرت 5). اعداد فازي مثلثي طيف 1جدول (

  
-مرحله چهارم: انجام فازي زدايي با استفاده از روش ميانگين فازي و تشكيل ماتريس تصميم ديفازي: در مرحله چهارم به

اعداد فازي مثلثي به اعدادي قطعي تبديل شدند و پس از آن با استفاده از روش ميانگين فازي منظور تجزيه و تحليل بهتر، 
  )، عمليات ديفازي صورت گرفت و ماتريس تصميم ديفازي تشكيل شد.2) و (1و روابط (

  

3ሻ	ܣ ൌ
∑ ൌ 1ሺܽ௃

ሺ௜ሻ. ܽ௠
ሺ௜ሻ. ܽ௨

ሺ௜ሻሻ௡
௜

݊
 

4ሻ	ܹ ൌ ௝݉ ൅ 2݉௠ ൅	݉௨

4
 

  

  خيلي كم  كم  متوسط زياد خيلي زياد  متغيرهاي كلامي
 )0، 0، 25/0( )0، 25/0، 5/0( )25/0، 5/0، 75/0( )5/0، 75/0، 1(  )75/0، 1، 1(  عدد فازي مثلثي
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هـا: پـس از انجـام    تأثيرگذاري، ظرفيت تأثيرپذيري و شاخص محوري هركدام از مولفهمرحله پنجم: مشخص كردن توان 
و در نهايـت شـاخص   ، 2پـذيري ، ظرفيـت تـأثير  1گـذاري زدايـي شـده، تـوان تـأثير    ديفازي و به دست آمدن ماتريس فازي

  ) محاسبه شد.5) و (4)، (3هاي (براي هر كدام از عوامل با استفاده از فرمول 3محوري
  

5ሻ	ܱݐݑሺ௖௜ሻ ൌ 	෍ ൌ	
௡

௞
1	 ௜ܹ௞ 

6ሻ	݊ܫሺ௖௜ሻ ൌ 	෍ ൌ	
௡

௞
1	 ௞ܹ௜  

7ሻ	݊݁ܥሺ௖௜ሻ ൌ 	 ሺ௖௜ሻ݊ܫ ൅	ܱݐݑሺ௖௜ሻ 
  

ها و در نهايت طراحي مـدل روابـط علـي: پـس از مشـخص شـدن تـوان تأثيرگـذاري و ظرفيـت          مرحله ششم: تحليل داده
و درنهايـت شـاخص برتـري مشـخص شـد. در      شـدند  تأثيرپذيري و همچنين شاخص محوري، هركدام از عوامـل تحليـل   

  شد.، كه يك نرم افزار تحليل شبكه است، مدل روابط علي ترسيم 4هاي بدست آمده به نرم افزار گفينهايت با انتقال داده
 
 

 هاي پژوهشيافته

 هاي جمعيت شناختي پژوهش به صورت جدول زير است.ويژگي

  
  در بخش كيفي شناختي اعضاي نمونههاي جمعيت ). ويژگي2جدول (

 
  هاي بخش كيفييافته

اي بـا خبرگـان صـورت    اولين گام، به منظور شناسايي راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند و پيامدهاي آن، مصـاحبه در 
  ) آورده شده است.3گرفت. پروتكل مصاحبه در جدول (

  ). پروتكل مصاحبه3جدول (

                                                            
1. Outdegree 
2. Indegree 
3. Centrality 
4. Gephi 

  فراواني  تحصيلات  فراواني  سابقه خدمت  فراواني  سن  فراواني  جنسيت
  6  كارشناسي ارشد  5  سال 10-5  4  سال 40تا  30  19  مرد
 23  دكتري  10  سال 15-11  14 سال 50تا  41 10  زن

      14  15بيشتراز   11 سال به بالا 51   

  سؤالات رديف
  تحليل شما از مفهوم همذات پنداري برند چيست؟  1
  شود؟پنداري برند بر اثر چه راهبردهايي ايجاد ميبه نظر شما، همذات   2
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اينكه  پس از 

هاي اي منتقل شد و فرايند تحليل و كدگذاري دادهديكيومكسافزار ها به نرمنفر انجام شد، متن مصاحبه 29مصاحبه با 
دهنده فرايند كدگذاري ) كه نشان5ها و استخراج كدها، در نهايت جدول (ي مصاحبهكيفي انجام شد. پس از بررسي همه

  باشد، تشكيل شد.راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند و پيامدهاي آن مي
  

  راهبردهاي ايجاد و پيامدهاي همذات پنداري برند). فرآيند كدگذاري 5جدول (
  كدهاي انتخابي  كدهاي محوري كدهاي باز

كننده هاي منعكسايجاد داستان
هاي واقعي تاريخچه، هدف يا ارزش

برند، ايجاد دليل باور به برند و همراهي 
  با آن از طريق داستان

تعريف داستاني اصيل، معنادار و مرتبط 
هاي مخاطبان، خلق روايتي ارزشبا 

اصيل، جذاب و احساسي براي انتقال 
 هاارزش

 بخشايجاد داستان برند الهام

ها براي ارائه محتواي استفاده از داده
مرتبط، استفاده از لحن صميمي، 

گذاري اشتراكسرايي يا بهداستان
  هاصحنه در پلتفرممحتواي پشت

معنادار با ايجاد ارتباط دوطرفه، پويا و 
كنندگان در پلفرم اجتماعي، دنبال

استفاده از ابزارهايي مثل استوري، لايو 
  براي مشاركت

هاي تعامل فعال با مخاطبان در رسانه
  اجتماعي

ارائه پيشنهادات، تبليغات و محتواي 
همراستا با مشتري، ارائه خدمات يا 
محصولات مطابق با نيازهاي خاص 

  مشتري

تعاملات، محصولات يا خدمات طراحي 
هاي متناسب با نيازها، استفاده از داده

 كننده براي شناخت ويمصرف

 شدهسازيهاي شخصيايجاد تجربه

همكاري با اينفلوئنسرهاي مرتبط با 
برند، تبليغ از طريق افراد تأثيرگذار در 

  هاهاي اجتماعي و پلتفرمرسانه

هاي رسانههمكاري با افراد فعال در 
اجتماعي، استفاده از افراد داراي نفوذ و 

  هااعتبار در پلتفرم
  استفاده از تأثيرگذاران مرتبط

محيطي، مثل كاهش اثرات منفي زيست
استفاده از مواد بازيافتي، نشان دادن 

هايي كه براي مشتريان تعهد به ارزش
  مهم است

پذيري برند در قبال جامعه، مسئوليت
پشتيباني از موضوعاتي مثل آموزش، 

برابري جنسيتي، كاهش فقر يا سلامت 
 عمومي

 تأكيد بر مسئوليت اجتماعي

طراحي و تاكيد بر نماد يا طراحي 
فرد، استفاده مداوم از عناصر منحصربه

بصري قوي در تمام نقاط تماس با 
  مخاطب

اي از عناصر ايجاد و حفظ مجموعه
انتقال شخصيت و بصري در برند، 

  هاي برند از طريق هويت بصريارزش

تمركز بر هويت بصري قوي، منسجم و 
  جذاب

  دنبال خواهد داشت؟همذات پنداري برند چه پيامدهايي به  3
  دهيد؟كنندگان پيشنهاد ميمنظور تقويت همذات پنداري برند در مصرفچه راهكارهايي به  4
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هاي خاص برند به بخشي تبديل فعاليت
از سبك زندگي يا فرهنگ مشتريان، 

كننده هاي منعكسترويج تجربه
  هويت، مأموريت يا پيام اصلي برند

هاي همراستا با طراحي و ترويج فعاليت
هايي هاي برند، انجام فعاليتارزش

هاي صورت منظم يا در موقعيتبه
 خاص توسط مشتري

 هاي برندمحورايجاد آيين

عنوان يك شخصيت معرفي برند به
لمس، ايجاد احساس تعلق زنده و قابل

عميق به برند با استفاده از ابزارهاي 
  روايي

خلق هويتي براي برند مانند راوي 
درگير كردن احساسات داستان، 

  هاي احساسيمخاطبان از طريق روايت

صورت يك پردازي برند بهشخصيت
  راوي عاطفي

هاي بازي براي ايجاد استفاده از مكانيزم
انگيزه در مشتري، توليد محتواي 

 گونه براي افزايش تعامل با مشتريبازي

گونه براي استفاده از عناصر بازي
برند، درگير تر كردن تجربه جذاب

هايي كردن مخاطب با فعاليت
 برانگيزكننده و چالشسرگرم

  گونهخلق محتواي تعاملي و بازي

برانگيختن احساسات مثبت 
كنندگان با نوستالژي، ايجاد مصرف

ارتباط عاطفي با مخاطبان ازطريق 
  تمركز بر خاطرات

استفاده استراتژيك از احساسات و 
گذشته، خاطرات مثبت مرتبط با 

  برانگيختن حس نوستالژي مشتريان
  سازيتمركز بر نوستالژي و خاطره

فرد از برند تصوير واضح و منحصربه
كه آن را از رقبا متمايز كند، ايجاد يك 
  شخصيت متمايز به وسيله هويت برند

فرد هاي منحصربهاستفاده از ويژگي
هويت برند، يجاد برتري در بازار از 

  متمايزكردن هويتيطريق 
 تقويت مزيت رقابتي از طريق تمايز هويتي

تقويت برند و گسترش نفوذ آن بدون 
هايي دخالت برند، اتصال پايدار گروه

  از مشتريان، طرفداران يا حاميان

ها يا اجتماعات از افراد حول ايجاد گروه
صورت برند، گردهمايي افراد به

  خودجوش و پايدار با برند
  گيري جوامع برندمحور خودپايدارشكل

برقراري ارتباط عاطفي عميق با برند، 
درگير شدن احساسي و عاطفي 
  مشتريان با برند مورد علاقه

ايجاد يك ارتباط عميق و ماندگار بين 
مشتريان و برند، احساس تعلق، وفاداري 

  و اعتماد عميق به برند
  گيري پيوند هويتي پايدارشكل

كارايي اجزا و عناصر در تعامل افزايش 
افزا تعاملات با برند، مديريت مؤثر و هم

  و ارتباطات بين اجزاي مختلف برند

تقويت تعاملات و ارتباطات مثبت و 
مؤثر بين اجزاي مختلف يك برند، كل 

تر از مجموع اجزاي آن (برند) بزرگ
  (مشتريان، شركا و غيره)

  ندافزايي در اكوسيستم برافزايش نرخ هم

اي از تعميم برداشت مثبت از يك جنبه
هاي برند، افزايش برند، به ساير جنبه

  اطمينان به خريد ساير محصولات برند

انتقال ادراك مثبت از برند به 
محصولات يا خدمات جديد آن، 

سرايت تجربه مثبت از يك محصول يا 
خدمات يك برند به محصولات و 

  اي برندايجاد اثر هاله
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  خدمات ديگر
افزايش مشتريان راضي و وفادار، ادامه 
همكاري با برند توسط مشتريان و عدم 

  ترك برند

مشتريان با برند، كاهش قطع ارتباط 
  كاهش نرخ ريزش در چرخه عمر مشتري  افزايش حفظ مشتريان فعلي

ها براي مواجهه با تنظيم استراتژي
هاي جديد، افزايش ها و فرصتچالش

  توانايي كنترل ناشي از شرايط رقابتي

افزايش توانايي در حفظ عملكرد و 
سازگاري با شرايط متغير، افزايش 

  تغيير در فضاي رقابتيقدرت پذيرش 

پذيري در برابر اختلالات تقويت انعطاف
  رقابتي

حس وفاداري و اعتماد بيشتر نسبت به 
برند يا شركت، تمايل بيشتري براي 

هاي بالا ناشي از ادراك پرداخت هزينه
  ارزش

افزايش درك مشتري از سودمندي 
محصول يا خدمات، افزايش درك 

  مقايسه با هزينهمشتري از مزايا در 
  افزايش ارزش ادراكي فراسرويسي

استمرار جريانات مالي، ايجاد منبع 
  درآمد ثابت و مستمر

افزايش درآمد مداوم و قابل اعتماد، 
  هاي درآمدي پايدارايجاد جريان  رشد مستمر و كارآمد درآمدها

افزايش قدرت تأثيرگذاري فرهنگي و 
ارزش، اجتماعي برند، تقويت احساس 

  احترام و جايگاه برند نزد مشتريان

افزايش ارزش و اعتبار نمادين يا معنوي 
برند، افزايش توانايي برند در ايجاد 

تصوير مثبت، اعتماد، و جايگاه خاص 
  در ذهن مشتريان

  ارتقاي سرمايه نمادين برند

  
راهبردهاي ايجاد و پيامـدهاي همـذات پنـداري برنـد     كد انتخابي كه مشتمل بر  20درنهايت باتوجه به فرآيند كدگذاري، 

  بودند، شناسايي شدند.
  

  ). راهبردهاي ايجاد و پيامدهاي همذات پنداري برند6جدول (
  پيامدها  كد  راهبردهاي ايجاد  كد
w1  بخشايجاد داستان برند الهام  w11 تقويت مزيت رقابتي از طريق تمايز هويتي 

w2   هاي اجتماعيمخاطبان در رسانهتعامل فعال با w12 گيري جوامع برندمحور خودپايدارشكل 

w3  شدهسازيهاي شخصيايجاد تجربه w13 گيري پيوند هويتي پايدارشكل 

w4  استفاده از تأثيرگذاران مرتبط w14 افزايي در اكوسيستم برندافزايش نرخ هم 

w5  تأكيد بر مسئوليت اجتماعي w15  اي برندهالهايجاد اثر 

w6  تمركز بر هويت بصري قوي، منسجم و جذاب w16 كاهش نرخ ريزش در چرخه عمر مشتري 

w7  هاي برندمحورايجاد آيين w17 پذيري در برابر اختلالات رقابتيتقويت انعطاف 

w8  صورت يك راوي عاطفيپردازي برند بهشخصيت w18 افزايش ارزش ادراكي فراسرويسي 

w9   گونهمحتواي تعاملي و بازيخلق w19 هاي درآمدي پايدارايجاد جريان 



 

٢٦٥  

 274تا  249، صفحات 1404، تابستان 2، شماره 4دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 FCMشناسايي و تحليل راهبردهاي ايجاد و پيامدهاي همذات پنداري برند با روش : ياسمن چنگايي، نسيم نظري، علي شريعت نژاد، ميلاد امرايي

 

w10  سازيتمركز بر نوستالژي و خاطره w20 ارتقاي سرمايه نمادين برند 

  
  هاي بخش كمييافته

آوري هاي كيفي تنظيم و به اعضاي نمونه داده شـد. پـس از جمـع   در بخش كمي پژوهش، پرسشنامه تحقيق براساس يافته
تـايي   5بـا طيـف   منظور اينكه عبارات كلامي قابل تحليل باشند، با اسـتفاده از اعـداد مثلثـي فـازي متنـاظر      ها، بهنامهپرسش

اعـداد  ليكرت، عبارات كلامي به اعداد فازي تبديل شدند و ماتريس تصميم فازي تشكيل شد. سـپس بـا توجـه بـه اينكـه      
، Excel) و با اسـتفاده از نـرم افـزار    2و  1هاي ميانگين فازي (رابطهاده از روش فازي مبهم و غيرقابل تحليل هستند، با استف

]، مربوط به راهبردهـاي ايجـاد همـذات    10×10زدايي، دو ماتريس [ي فازيدر نتيجه زدايي انجام شد.تحليل شدند و فازي
مـاتريس  هـاي ايـن   ). سطر و سـتون 6 و 7پنداري برند و پيامدهاي آن، كه همان ماتريس روابط است، تشكيل شد (جدول 

به دليل اينكه ترجيح هر عامـل بـر خـودش     باشند.ي راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند و پيامدهاي آن ميدربرگيرنده
  شوند.ثابتي دارند و درنظر گرفته نميمقدار هاي روي قطر اصلي در ماتريس مقايسات زوجي ثابت است، بنابراين درايه

  
  ). ماتريس تصميم فازي راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند7جدول (

 w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 
w1 0 0/471284 0/371622 0/425676 0/337838 0/405405 0/359797 0/557432 0/368243 0/491554
w2 0/376689 0 0/471284 0/506757 0/466216 0/29223 0/35473 0/375 0/35473 0/405405
w3 0/447635 0/371622 0 0/506757 0/420608 0/243243 0/420608 0/413851 0/423986 0/3125 
w4 0/383446 0/35473 0/344595 0 0/297297 0/418919 0/224662 0/314189 0/369932 0/380068
w5 0/378378 0/329392 0/402027 0/353041 0 0/27027 0/425676 0/39527 0/452703 0/364865
w6 0/368243 0/346284 0/310811 0/376689 0/371622 0 0/238176 0/366554 0/263514 0/275338
w7 0/429054 0/216216 0/398649 0/506757 0/432432 0/452703 0 0/420608 0/256757 0/339527
w8 0/297297 0/456081 0/413851 0/400338 0/244932 0/506757 0/459459 0 0/476351 0/469595
w9 0/400338 0/307432 0/266892 0/469595 0/442568 0/418919 0/481419 0/415541 0 0/390203

w10 0/175676 0/337838 0/380068 0/454392 0/511824 0/493243 0/429054 0/432432 0/447635 0 

 
  پيامدهاي همذات پنداري برند). ماتريس تصميم فازي 8جدول (

 w11 W12 W13 W14 W15 W16 W17 W18 W19 W20 

W11 0 0/512868 0/404412 0/463235 0/367647 0/441176 0/391544 0/606618 0/400735 0/534926 

W12 0/409926 0 0/512868 0/551471 0/507353 0/318015 0/386029 0/408088 0/386029 0/441176 

W13 0/487132 0/404412 0 0/551471 0/457721 0/264706 0/457721 0/450368 0/461397 0/340074 

W14 0/417279 0/386029 0/375 0 0/323529 0/455882 0/244485 0/341912 0/402574 0/413603 

W15 0/411765 0/358456 0/4375 0/384191 0 0/294118 0/463235 0/430147 0/492647 0/397059 

W16 0/400735 0/376838 0/338235 0/409926 0/404412 0 0/259191 0/398897 0/286765 0/299632 

W17 0/466912 0/235294 0/433824 0/551471 0/470588 0/492647 0 0/457721 0/279412 0/369485 

W18 0/323529 0/496324 0/450368 0/435662 0/266544 0/551471 0/5 0 0/518382 0/511029 

W19 0/435662 0/334559 0/290441 0/511029 0/481618 0/455882 0/523897 0/452206 0 0/424632 

W20 0/191176 0/367647 0/413603 0/494485 0/556985 0/536765 0/466912 0/470588 0/487132 0 

 
  ي ظرفيت تأثيرپذيري، توان تأثيرگذاري و شاخص مركزيمحاسبه

هاي ظرفيت تأثيرپذيري، توان تأثيرگذاري و شاخص مركـزي،  از اينكه ماتريس روابط ترسيم شد هركدام از شاخصپس 
  ها محاسبه شد.براي هر كدام از مولفه
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  )Indegreeظرفيت تأثيرپذيري (
هـاي پـژوهش   باشد. يافتـه ي ظرفيت تأثيرپذيري ميدهندهمجموع عناصر ستوني مربوط به هرگره در ماتريس روابط، نشان

بيشـترين ظرفيـت    سـازي، نشان داد كه از ميان راهبردهـاي ايجـاد همـذات پنـداري برنـد، تمركـز بـر نوسـتالژي و خـاطره         
-گيري پيوند هويتي پايدار داراي بيشترين ظرفيت تأثيرپذيري ميآن، شكلتأثيرپذيري را دارد. همچنين از ميان پيامدهاي 

  باشد.
  )Outdegree(توان تأثيرگذاري 

هاي پژوهش نشـان  باشد. يافتهي توان تأثيرگذاري ميدهندهمجموع عناصر افقي مربوط به هرگره در ماتريس روابط، نشان
بيشـترين ظرفيـت   داد كه از ميان راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند، تمركز بر هويت بصري قـوي، منسـجم و جـذاب    

كاهش نرخ ريـزش در چرخـه عمـر مشـتري داراي بيشـترين ظرفيـت        تاثيرگذاري را دارد. همچنين از ميان پيامدهاي آن،
  باشد.تأثيرگذاري مي

  )Centrality( شاخص مركزي
باشد. هـر عـاملي كـه درجـه مركزيـت بـالاتري داشـته باشـد         مجموع دو عامل ظرفيت تأثيرپذيري و توان تأثيرگذاري مي

تـرين راهبردهـاي ايجـاد و يـا     عنوان مهمبالاتري داشته كه در نتيجه بهدرواقع يا ظرفيت تأثيرپذيري و يا توان تأثيرگذاري 
تمركـز بـر نوسـتالژي و    ، شـود. در اينجـا از ميـان راهبردهـاي ايجـاد همـذات پنـداري برنـد        ترين پيامد، شناسـايي مـي  مهم

 شد.ات پنداري برند شناختهراهبرد ايجاد همذترين عنوان مهمباشد، بهكه داراي بيشترين توان تأثيرپذيري ميسازي خاطره
عنـوان  گيري پيوند هـويتي پايـدار كـه داراي بيشـترين تـوان تاثيرگـذاري اسـت بـه        آن، شكلو همچنين از ميان پيامدهاي 

محاسبه ظرفيت تأثيرپذيري، توان تأثيرگذاري و شاخص مركزي براي همه متغيرها انجـام شـد   برتر، شناسايي شد.  شاخص
  ل زير است.كه نتيجه آن به شرح جدو

  ). ظرفيت تأثيرپذيري، توان تأثيرگذاري و شاخص مركزي8جدول (
  راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند

 تأثيرپذيري  تأثيرگذاري شاخص مركزي    كد
C1  43/8  62/7  05/16  بخشايجاد داستان برند الهام  
C2  56/7  79/7  35/15  هاي اجتماعيتعامل فعال با مخاطبان در رسانه  
C3  08/8  61/7  69/15  شدهسازيهاي شخصيايجاد تجربه  
C4  34/8  81/6  15/15  استفاده از تأثيرگذاران مرتبط  
C5  46/8  32/7  78/15  تأكيد بر مسئوليت اجتماعي  
C6  73/7  07/8  8/15  تمركز بر هويت بصري قوي، منسجم و جذاب  
C7  34/8  61/6  95/14  هاي برندمحورايجاد آيين  
C8  92/6  12/7  04/14  صورت يك راوي عاطفيپردازي برند بهشخصيت  
C9  32/7  31/6  63/13  گونهخلق محتواي تعاملي و بازي  

C10 62/8  49/7  11/16  سازيتمركز بر نوستالژي و خاطره  
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  همذات پنداري برند پيامدهاي
 تأثيرپذيري تأثيرگذاري شاخص مركزي   
C11  04/9 29/8  33/17  طريق تمايز هويتيتقويت مزيت رقابتي از 

C1267/8 28/8  95/16  گيري جوامع برندمحور خودپايدارشكل 

C1325/9 15/8  4/17  گيري پيوند هويتي پايدارشكل 

C1494/8 41/7  35/16  افزايي در اكوسيستم برندافزايش نرخ هم 

C1586/7 86/6  72/14  اي برندايجاد اثر هاله 

C16 32/8 79/8  11/17  ريزش در چرخه عمر مشتريكاهش نرخ 

C1716/8 48/8  64/16  پذيري در برابر اختلالات رقابتيتقويت انعطاف 

C1806/9 97/7  03/17  افزايش ارزش ادراكي فراسرويسي 

C1995/8 19/7  14/16  هاي درآمدي پايدارايجاد جريان 

C2049/7 75/7  24/15  ارتقاي سرمايه نمادين برند 

 
  .افزار اكسل، نمودار كلي عوامل ترسيم شدهاي مركزيت براي همه عوامل با استفاده از نرمدرنهايت با محاسبه شاخص

  

  
  

  ). ظرفيت تأثيرپذيري، توان تأثيرگذاري و شاخص مركزي1نمودار (
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نهـايي (مـدل روابـط علـي)     ها به نرم افزار گفي منتقل شدند و در نهايت مـدل  ها محاسبه شدند، دادهپس از اينكه شاخص
  ترسيم شد.

  
  ). نمودار روابط علي راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند1شكل (

  
  همذات پنداري برند پيامدهاي). نمودار روابط علي 2شكل (
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شـود،  باشد. لذا هرچقـدر از اهميـت متغيرهـا كاسـته مـي     دهنده اهميت عوامل ميها نشانبراساس شكل فوق، بزرگي دايره
ها توان نتيجه گرفت كه عوامل براساس درجه اهميت با استفاده از بزرگي دايرهشوند. درواقع ميتر ميها نيز كوچكدايره

تر نشـان  هاي كوچكتر با دايرهاهميتتر و عوامل بيهاي بزرگتر با دايرهاند. به اين صورت كه عوامل مهممشخص شده
ودار فوق نشان داده شده است، از ميان راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند، تمركـز بـر   اند. همانطور كه در نمداده شده

-هاي بزرگگيري پيوند هويتي پايدار كه با دايرههمذات پنداري برند، شكل سازي و از ميان پيامدهاينوستالژي و خاطره

هـا بـه ترتيـب اهميـت بـا اسـتفاده از       ب بقيه مولفهاند و به ترتياند، به عنوان شاخص محوري انتخاب شدهتر نشان داده شده
  اند.تر مشخص شدههاي كوچكدايره

 
 گيريبحث و نتيجه

عنوان يك راهبرد اساسي براي پنداري برند بهشود، همذاتتر ميروز فشردهدر صنعت مواد غذايي كه رقابت در آن روزبه
پنداري برند به معناي پيوند عاطفي و شناختي بين كنندگان مطرح است. همذاتمصرفايجاد ارتباط عميق و پايدار با 

راستا ها، باورها و سبك زندگي او با برند همكننده احساس كند ارزشاي كه مصرفگونهكننده و برند است، بهمصرف
رهنگ و هويت افراد مرتبط است، طور مستقيم با سلامت، فاست. اين ارتباط در صنعت مواد غذايي، كه محصولات آن به

زيست يا احترام هاي مشترك مانند كيفيت برتر، پايداري محيطاهميتي دوچندان دارد. برندهايي كه بتوانند از طريق ارزش
كنند، بلكه وفاداري تنها جايگاه خود را در بازار تقويت ميكنندگان ارتباط برقرار كنند، نههاي فرهنگي با مصرفبه سنت

كنند. لذا پژوهش حاضر باهدف شناسايي راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند در مدت مشتريان را نيز تضمين ميبلند
  صنعت مواد غذايي و پيامدهاي ناشي از آن انجام پذيرفت.

 دهنده راهبردهاي ايجاد و پيامدهايطرح است. نتايج بخش كيفي نشاندر اين پژوهش، نتايج در بخش كمي و كيفي قابل
همذات پنداري برند در صنعت مواد غذايي و رستوران است. بر اين اساس راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند شامل، 

شده، استفاده سازيهاي شخصيهاي اجتماعي، ايجاد تجربهبخش، تعامل فعال با مخاطبان در رسانهايجاد داستان برند الهام
هاي اجتماعي، تمركز بر هويت بصري قوي، منسجم و جذاب، ايجاد آييناز تأثيرگذاران مرتبط، تأكيد بر مسئوليت 

گونه و تمركز بر نوستالژي و صورت يك راوي عاطفي، خلق محتواي تعاملي و بازيپردازي برند بهبرندمحور، شخصيت
و رستوران، تقويت چنين پيامدها يا عوامل پسايندي همذات پنداري برند در صنعت مواد غذايي باشند. همسازي ميخاطره

گيري پيوند هويتي پايدار، افزايش گيري جوامع برندمحور خودپايدار، شكلمزيت رقابتي از طريق تمايز هويتي، شكل
پذيري اي برند، كاهش نرخ ريزش در چرخه عمر مشتري، تقويت انعطافافزايي در اكوسيستم برند، ايجاد اثر هالهنرخ هم

هاي درآمدي پايدار و ارتقاي سرمايه نمادين فزايش ارزش ادراكي فراسرويسي، ايجاد جرياندر برابر اختلالات رقابتي، ا
بندي راهبردهاي ايجاد و برند هستند. همچنين، نتايج بخش كمي پژوهش مشتمل بر سنجش ميزان اهميت و اولويت

ردهاي ايجاد همذات پنداري ترين راهبپيامدهاي همذات پنداري برند در صنعت مواد غذايي است. بر اين اساس مهم
سازي، ايجاد داستان برند الهام بخش و تمركز بر هويت بصري قوي، منسجم و جذاب برند، تمركز بر نوستالژي و خاطره

كند. اين پنداري برند، ارتباط عاطفي عميقي با مخاطبان ايجاد ميسازي در همذاتهستند. تمركز بر نوستالژي و خاطره
بخش با نمايد. داستان برند الهامن احساسات مثبت و خاطرات مشترك، وفاداري به برند را تقويت ميرويكرد با برانگيخت
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ها و هويت برند، ها با انتقال ارزشكند. اين داستانخلق روايتي معنادار و احساسي، ارتباط عميقي با مخاطبان برقرار مي
يز هويت بصري قوي، منسجم و جذاب با ايجاد تصويري متمايز كنند. و نپنداري و وفاداري مشتريان را تقويت ميهمذات

كند. اين انسجام بصري، اعتماد و ارتباط عاطفي با برند را يادماندني، شناخت برند را در ذهن مخاطبان تقويت ميو به
رقابتي از  تقويت مزيتگيري پيوند هويتي پايدار، چنين شكلدهد. همپنداري را افزايش ميتر كرده و همذاتعميق

ترين پيامدهاي همذات پنداري برند شناسايي عنوان مهمبهطريق تمايز هويتي و كاهش نرخ ريزش در چرخه عمر مشتري 
گيري پيوند كننده و برند، نقش كليدي در شكلپنداري برند با ايجاد ارتباط عاطفي و ارزشي بين مصرفشدند. همذات

اي بلندمدت و معنادار بين فرد و برند ايجاد با تقويت حس تعلق و وفاداري، رابطهكند. اين پيوند هويتي پايدار ايفا مي
كند. اين كننده و برند، تمايز هويتي را تقويت ميپنداري برند با ايجاد ارتباط عاطفي عميق بين مصرفكند. همذاتمي

پنداري برند با ايجاد د. همچنين همذاتدهتمايز، مزيت رقابتي پايداري ايجاد كرده و وفاداري مشتريان را افزايش مي
دهد. اين ارتباط عميق، نرخ ريزش را در چرخه عمر مشتري كاهش پيوند عاطفي قوي، حس تعلق مشتريان را افزايش مي

پنداري برند در دهد كه همذاتهاي پژوهش نشان ميدر مجموع، يافتهكند. داده و وفاداري بلندمدت را تقويت مي
هاي تبليغاتي يا تعاملات مستقيم باشد، ريشه در تجارب هويتي، تأثير فعاليتران، بيش از آنكه تحتصنعت غذا در اي

گويي بيشترين قدرت نشان داد كه هويت بصري، نوستالژي و داستان FCM ايعاطفي و فرهنگي دارد. تحليل شبكه
  انجامند.و تمايز رقابتي ميگيري پيوند هويتي پايدار سازي شبكه را دارند و در نهايت به شكلفعال

ها با تحقيقات پيشين همسو است. اي از يافتهبا توجه به نتايج پژوهش حاضر و پيشينه مطالعاتي مرورشده، بخش عمده
اي هويتي ـ عاطفي، نقش معناداري در تقويت عنوان سازهپنداري برند بهاند كه همذاتها تأكيد كردهاغلب پژوهش

 ,Abbasi Esfanjani & Basirمشتري، دلبستگي به برند، و قصد خريد مجدد دارد. مطالعات ( ترجيح برند، وفاداري

2025( ،)2024Hoseini ravesh et al., () ،2022Zafari & Nasimi, ( ) 2019وRabiei Rudsari et al.,  همگي نشان (
اطمينان بودن برند، عي، قابلپنداري برند و عوامل مرتبط با آن (ادراك مسئوليت اجتمادهند كه همذاتمي

هاي آل) تأثير مستقيمي بر ترجيح برند، دلبستگي برند و وفاداري مشتري دارند. يافتهپنداري واقعي و ايدههمذات
نيز همين مسير را  ) ,.2022McManus et al) و ( ,.2024Kini et al., () ،2022Li et alالمللي، از جمله (هاي بينپژوهش

هاي شخصيت برند، و پيوندهاي عاطفي ـ هويتي از طريق دارند كه خودپنداره، ويژگيكنند و بيان ميتقويت مي
دهد كه سويي گسترده نشان ميپنداري برند بر وفاداري و ترجيح برند اثرگذارند. اين همميانجيگري همذات
كنند و ديدگاه ها و صنايع مختلف تبعيت ميري و برند، از فرهنگگيري پيوندهاي هويتي بين مشتسازوكارهاي شكل

شده و سازيسازي شخصيسازي برند، نوستالژي، تجربهپژوهش حاضر را درباره اهميت راهبردهايي همچون روايت
توان ه ميكند كدر مقابل، بخشي از پيشينه پژوهش نيز نكات تمايزي را برجسته مي .نمايندمسئوليت اجتماعي تأييد مي

دهد كه نشان مي ) ,.2024Kini et alها را موارد عدم همسويي يا تفاوت تأكيد دانست. براي مثال، پژوهش (آن
كند؛ اين پنداري برند عمل ميشود و تنها از طريق مشاركت مشتري و همذاتتنهايي منجر به وفاداري نميخودپنداره به

اند، در حالي كه برخي تحقيقات يازمند حضور سازوكارهاي رفتاري مكملكند كه پيوندهاي هويتي نيافته تأكيد مي
آل بر قصد پنداري واقعي و ايدهتري بر تأثير خودهمذات) تأكيد مستقيمRabiei Rudsari et al., 2019داخلي (مانند 

پنداري همذات گيري) بر نقش هيجان و صداقت برند در شكلMcManus et al., 2022خريد دارند. همچنين پژوهش (
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تأكيد دارد، در حالي كه پژوهشپنداري تأكيد دارد، در حالي كه پژوهش حاضر در بعد كيفي بيشتر راهبردهايي مانند 
دهد كه شدت تأثير ها نشان ميكند. اين تفاوتمند معرفي ميپردازي برند و هويت بصري را اولويتنوستالژي، داستان

ممكن است بسته به نوع صنعت، ماهيت محصول، و زمينه فرهنگي تغيير كند؛ بنابراين پنداري عوامل ايجادكننده همذات
اي را در تبيين نقش عناصر تجربي و نوستالژيك در صنعت سويي كلي با پيشينه، مسيرهاي تازهپژوهش حاضر با وجود هم
  .سازدغذا و رستوران برجسته مي

) براي تحليل ساختار FCMفازي ( افي كيفي با نقشه شناختيزمان رويكرد اكتشنوآوري اين پژوهش در تركيب هم
اي از راهبردها و پيامدهاي بار، مجموعهاي كه براي نخستينگونهپنداري برند در صنعت غذا است؛ بههمذات
استفاده از ويژه استان لرستان) معنا و نمود متفاوتي دارند، با اقليمي ايران (به–پنداري برند كه در بافت فرهنگيهمذات

بندي دهي، اعتبارسنجي و اولويتمعلولي كمي وزن–قضاوت خبرگان استخراج و سپس در قالب يك شبكه علت
اند، اين پژوهش با هاي رگرسيوني يا ساختاري خطي تكيه داشتهاند. بر خلاف مطالعات پيشين كه عمدتاً بر مدلشده
سازي كند و نشان بينانه مدلصورت واقعروابط ميان عوامل را بهتوانسته است پويايي، شدت و جهت  FCMگيري از بهره

پنداري برند را شكل دهد كدام راهبردها بيشترين قدرت اثرگذاري را دارند و چه پيامدهايي هسته مركزي همذات
ده، شدهند. بنابراين نوآوري اصلي تحقيق نه در معرفي متغيرهاي جديد، بلكه در ارائه يك مدل پوياي بوميمي
  كند.سازي راهبردي براي مديران برند در صنعت غذا را فراهم ميمحور است كه امكان تصميماعتبارسنجي و دادهقابل

  گردد:براساس نتايج بدست آمده، پيشنهاد مي
o  باشد. ميترين راهبرد ايجاد همذات پنداري برند ، مهمسازيتمركز بر نوستالژي و خاطرهنتايج حاكي از آن است كه

كنند، حس هايي كه خاطرات گذشته را زنده ميراستا استفاده از عناصر آشنا مانند تصاوير، موسيقي يا داستاندراين
كند ضرورت دارند. برندها با بازسازي تبليغات قديمي با رويكردي مدرن يا تعلق و اعتماد را در مشتريان تقويت مي

تنها توجه توانند احساسات مثبت مخاطبان را برانگيزند. اين استراتژي نهگرفته از گذشته ميعرضه محصولات الهام
تر را نيز به برند جذب هاي جوانكند، بلكه با ايجاد حس اصالت و صميميت، نسلتر را جلب ميهاي قديمينسل
  ستفاده نشود.ازحد اهاي بيشراستا باشد و از كليشههاي امروزي همكند، مشروط بر اينكه محتوا با ارزشمي

o باشد. ها ازجمله راهبردهاي مؤثر در ايجاد همذات پنداري برند ميشده مطابق با يافتهسازيهاي شخصيايجاد تجربه
هاي شخصي يا ايجاد محتواي اختصاصي مانند هاي هوش مصنوعي براي ارائه توصيهراستا استفاده از فناوريدراين
را افزايش دهد. اين رويكرد، با حفظ اصالت و توجه به حريم خصوصي، تواند تعامل شده ميهاي سفارشيايميل

كند. عنوان همراهي قابل اعتماد در ذهن مخاطب تثبيت ميبرد، بلكه برند را بهتنها رضايت مشتري را بالا مينه
ر مركز تجربه هاي تعاملي كه مخاطب را دهاي خريد قبلي يا طراحي كمپينهمچنين ارائه پيشنهادات مبتني بر داده

 كند.فرد بودن را به مشتريان القا ميدهند، حس ارزشمندي و منحصربهقرار مي

o  مطابق با نتايج، تمركز بر هويت بصري قوي، منسجم و جذاب از ديگر راهبردهاي مؤثر در ايجاد همذات پنداري
اعتماد اي و قابلتصويري حرفه سايت و تبليغات،بندي، وبراستا طراحي بصري يكپارچه در بستهبرند است. دراين

پذيري براي تطبيق با كند. اين استراتژي، با حفظ انعطافسمت برند جذب ميدهد كه مخاطبان را بهارائه مي
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تواند جايگاه برند را در بازار رقابتي تثبيت كرده و تمايز آن را روندهاي مدرن و توجه به سلايق مخاطبان هدف، مي
 تضمين كند.

o هاي اجتماعي، ازجمله راهبردهاي مؤثر در ايجاد همذات پنداري نشان داد تعامل فعال با مخاطبان در رسانهها يافته
هاي تعاملي مانند ها و بازخوردها، برگزاري كمپينگويي سريع به نظرات، پيامباشد. دراين راستا پاسخبرند مي
ها يق مخاطبان، حس نزديكي و ارزشمندي را به آنها، و توليد محتواي جذاب و مرتبط با علاها يا چالشنظرسنجي
گذاري محتواي توليدشده توسط كاربران اشتراكها يا بهسرايي در پستكند. همچنين استفاده از داستانالقا مي

 تواند مشاركت را افزايش دهد.مي

o راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند صورت يك راوي عاطفي نيز مطابق با نتايج ازجمله پردازي برند بهشخصيت
توانند انگيزند، ميهايي كه احساسات انساني مانند اميد، شادي يا همدلي را برميباشد. لذا برندها با روايت داستانمي

كه  هاييفراتر از يك محصول يا خدمت، به بخشي از زندگي و خاطرات مخاطب تبديل شود. استفاده از روايت
كند. اين دهند، حس تعلق و اعتماد را تقويت مييت برند را با تجربيات واقعي مشتريان پيوند ميها و مأمورارزش

دهد، بلكه برند را تنها وفاداري را افزايش ميراستايي با نيازهاي عاطفي مخاطبان، نهاستراتژي، با حفظ صداقت و هم
 كند.ميبخش در ذهن مخاطب حك عنوان يك همراه قابل اعتماد و الهامبه

o است، عنوان يكي از راهبردهاي ايجاد همذات پنداري برند شناخته شدهدرراستاي تاكيد بر مسئوليت اجتماعي كه به
زيست، برابري اجتماعي يا حمايت از جوامع محلي، از طريق حمايت از مسائل اجتماعي مانند پايداري محيط

دهنده محيطي يا شفافيت در زنجيره تأمين كه نشانستهاي خيريه، كاهش اثرات زياقدامات ملموس مانند كمپين
هاي سبز يا همكاري با گردد. همچنين اجراي پروژههاي مشترك با مخاطبان است پيشنهاد ميتعهد برند به ارزش

 پذيري را در مشتريان برانگيزد.تواند حس همدلي و مسئوليتنهاد ميهاي مردمسازمان

هاي هاي ذيل در چـارچوب محدوده و محدوديتستاي اين مطالعه، توجـه بـه توصيهبراي انجام تحقيقات آتي در را
 باشد:تحقيق داراي اهميت مي

o  واكاوي نتايج ايـن تحقيق و بازآفريني مجدد آن در صنايع غذايي شهرهاي ديگر غير از قلمرو مكاني موردمطالعه
  پژوهش حاضر.

o هايي با قرابت معنايي مطلوب مورد بررسي قرار داده و ند را بر مولفهشود محققان تأثير همذات پنداري برپيشنهاد مي
 هايي زمينه افزايش توجهات را نسبت به اين موضوع پراهميت فراهم كنند.با انجام هرچه بيشتر چنين پژوهش
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