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 گذاری سیاست نبود و نهادی ساختار نداشتن دلیل به حاضر، درحال است، كشور اقتصاد مهم مسائل از یکی كه مسکن

 حوزه این در مناسب ساختار ایجاد و گذاری سیاست با توان می رو، این از كند؛ می تجربه را طولانی ركودی مناسب
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 .باشد می آن نتایج از وفادار مشتری طرف از دیگران به برند پیشنهاد و خرید تکرار كه باشد داشته پی در را مخاطب
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 شده، ساخته مدل به توجه با. است برند مدیریت پویای مدل توسعه آن حاصل كه شد پرداخته ونسیم افزار نرم
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 0 (تهران شهر مورد مطالعه) پویا سیستم از استفاده با ساختمان صنعت در برند بر موثر عواملی تأثیر

 

 مقدمه-1-1

 گذاری سیاست نبود و نهادی ساختار نداشتن دلیل به حاضر، درحال است، كشور اقتصاد مهم مسائل از یکی كه مسکن

در این میان بخش مسکن نیز به عنوان یکی از زیربخشهای اقتصادی از  كند؛ می تجربه را طولانی ركودی مناسب

آسیبهای مبتلابـه اقتصـاد كلان مصون نبوده و دوران ركودی نسبتاً طولانی را تجربه كرده است. مطالعات علمی نیز، 

اكم بر اقتصاد كلان به بخش مسکن را تایید نموده و تبعیت رشد متغیرهای حقیقی بخش مسکن از رشد تسـری شرایط ح

اند. لذا حاكمیت شرایط ركودی  كل اقتصاد و نیز قیمـت مسـکن از سیاسـت هـای پـولی و نقـدینگی را بـه اثبـات رسانده

حاكم، ایجاد تعهدات  زده و نقـوص سـاختاری بر بخش مسکن پدیده غیرقابل انتظاری نیست. مجموع اقدامات شتاب

قابل ملاحظه برای دولت را سبب شده و سکان مـدیریت بخـش مسـکن در شرایطی دشوار به سیاستگذار فعلی واسپاری 

ا بالا رفتن ارتقاء سطح زندگی مشتریان و توجه به نکات كیفی ساختمان، ساخت و . ب(9911)حامد مظاهریان،  ت.شده اس

ییر عمده ای نمود و تا حد نسبتا زیادی شهرداری و نظام مهندسی در این امر تلاش كردند تا ساختمان ها به سطح سازها تغ

 بازار در .استانداردهای واقعی عمرانی، معماری و تاسیساتی برسند و این مرجع مانع ساخت و سازهای بی كیفیت شد

 استراتژی .كند می ایفا سازمان موفقیت در مهمی همس برند های استراتژی درمورد مناسب تفکری داشتن امروز،

 در طرفدار پر ههای را از یکی به گوناگون محصولات به نسبت كننده مصرف انتخاب حق بسط و تجاری نام توسعه

برندینگ یکی از مهمترین استراتژیهای فروش املاک و ، 9(9112 سال در كلر و آكر) است شده تبدیل رشد كسب

فروش املاک و مستغالات به این نکته پی خواهیم برد كه یکی از مهمترین استراتژی ها، ایجاد یک  در مستغلات است.

برند مناسب است، این امر سبب ایجاد یک ضمانت برای مصرف كننده و تضمینی برای فروش سریع تر ساختمان های 

با پدید آمدن برندینگ در جلب نماید. یعنی می تواند توجه بسیاری از مصرف كننده ها را به خود  ؛سازنده می گردد

صنعت ساختمان، در كل دنیا سازندگان نیز متوجه این امر شدند كه ساختمان هایی كه ماركدار هستند نسبت به بقیه سازه 

در این  لذا .ها سریع تر و گران تر به فروش می رسند این امر سبب ارزش ویژه ای است كه برند برای آنها ایجاد میکند

ه با سوال اساسی تری روبرو خواهیم بود كه نقش برند در تصمیم برای خرید یک ملک چیست و چگونه می توان مطالع

برجستگی برند یعنی هرچند وقت یکبار و با چه آسانی، در شرایط مختلف خرید و مصرف،  بر روی آن اثر گذار بود.

به همین سبب محقق به  كمی و كیفی اقدام می گردد. و روشبرای ارزیابی نقش برند ها از د .برند به خاطرآورده میشود

استفاده از مدلهای پویا روی آورده تا با تركیب روش كیفی و كمی به ارزیابی عوامل مختلف تر برند در صنعت ساختمان 

 ایران بپردازد.

 نظری پژوهش مبانی -2

 2مسئولیت اجتماعی شرکتی-2-1

حیاتی در عصر جهانی شدن، مجموعه وظایف و تعهداتی است كه مسئولیت اجتماعی شركت، به عنوان یک ضرورت 

(. 9،0294سازمان بایستی در جهت حفظ، مراقبت و كمک به جامعه ای كه در آن فعالیت می كند انجام دهد. )یاكولیوا

 محصول و شركت بیشتر گذاری ارزش به میتواند نیز سازمان اجتماعی مسئولیت فعالیتهای از كنندگان مصرف آگاهی

 ویژگیهای و خدمت قیمت، كیفیت، از بازتابی خوب برند یک كه است این بر باور .شود منجر كننده مصرف توسط

                                                             
1. Aaker, Keller,1990 
2 Corporate Social Responsibility (CSR) 
3. Yakovleva 
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 اجتماعی مسئولیت. (0297میکند )سینگ، ایسلام و آریفین،  متمایز دیگر محصول از را محصول یک و بوده محصول

 های خانواده و كار نیروی كیفیت زندگی بهبود اقتصادی، توسعه به كمک كسب وكار، اخلاقی مدیریت معنای به

(. كسب و 0290است )شریف، دولتی قوانین از و پیروی اجتماعی رویدادهای در مشاركت اجتماعی، رفاه ارتقای آنها،

كارهای امروز، ناگزیر به اتخاذ و رعایت معیارهای اخلاقی، زیست محیطی حقوقی، بازرگانی و عمومی هستند تا در 

حساسیت ها و سخت گیری های فزاینده در جامعه مصرف كنندگان، قادر به پاسخگویی باشند )سینگ و مواجهه با 

 (.7،0294همکاران

دیدگاه ذینفع، یک شركت را در مركز انواع خواسته های گروه های اجتماعی قرار می دهد. مسئولیت اجتماعی شركت، 

تلاشی است كه برای تحقق این انتظارات، نیازها و خواسته های مختلف انجام می شود و تحقق یکی پس از دیگری، 

 .(Martinuzzi, 2012)ایت می كند. اعتماد اجتماعی را افزایش داده و از اعتبار كسب و كار حم

 به توجه با .بیابد اخلاقی اصول به بند پای و اجتماعی مسئولیت را برپایة فلسفه ای باید بازاریابی مدیر و شركت هر

 شود، می شمرده مجاز و قانونی كه آنچه از متابعت از فراتر باشد بینشی دارای باید مدیر اجتماعی، هر بازاریابی مفهوم

 كننده برای مصرف بلندمدت رفاه تأمین و شركتی وجدان شخصی، شرافت اساس بر كه معیارهایی بر مبتنیبینشی 

 و بازاریابی كه ای پیچیده از مسائل بسیاری با تا كند می كمک بازاریابی مدیر به متعهد، و روشن فلسفة .است استوار

 (.9119داشته باشد )كاتلر و آرمسترانگ، منطقی  برخوردی شود، می مواجه آن با انسانی های فعالیت سایر

انتشار یافت، این مسئولیت ها را در چهار « هرم مسئولیت اجتماعی بنگاه»(، در مطالعه ای كه با عنوان 9119) 1كارول

 دسته طبقه بندی كرده است:

های تجاری كه یک : این بعد، مسئولیت بسیار مهم شركت های تجاری است. در طول تاریخ، شركت 0مسئولیت اقتصادی .9

واحد اقتصادی در جامعه شمرده می شوند، مسئول عملکرد درست هستند. در كل آن ها مسئول تأمین محصولات و 

 خدمات مورد نیاز جامعه به شمار می آیند. این بعد، پایه ابعاد بعدی در نظر گرفته می شود.

كه در چارچوب قوانین و مقررات عمل كنند. قوانین  : همچنین جامعه از شركت های تجاری انتظار دارد4مسئولیت قانونی .0

و مقررات همراستا با تعریف هنجارهای جامعه هستند؛ شركت های تجاری باید برای انجام مسئولیت خود در برابر جامعه 

 با آن هماهنگ شوند تمام شركت ها باید این مسئولیت را برای تداوم عملکرد انجام دهند.

 از نظر صرف عد، تعهد اخلاقی شركت های تجاری برای دست یابی به حق و عدالت است و: این ب8مسئولیت اخلاقی .9

است، تنها به وسیله ی جامعه مشخص می شوند، این بعد، فقط سطح بعدی هرم نیستند؛  شده تدوین قانون در كه مواردی

خلاقی به طور منظم مسئولیت قانونی را بلکه تاثیر متقابل پویایی نیز با مسئولیت قانونی دارد. به گفته دیگر، مسئولیت ا

 توسعه بخشیده و شركت های تجاری را به عملکرد در سطح بالا یا در همان سطح مورد نظر قانون، به پیش می برد.

 حسن ارائة با كه رود انتظار می تجاری های شركت از .دارد قرار هرم بالای در مسئولیت : این1مسئولیت نوع دوستی .7

 شركت شهروند انتفاعی، غیر سازمان یک مالی برای منابع تأمین و خیریه امور در مشاركت مانند جامعه، به نسبت نیت

                                                             
4.Singh et al 
5. Archie B. Carroll 
6 Economic Responsibility 
7 Legal Responsibility 
8 .Ethical Responsibility 
9. Philantropic Responsibility 
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 .نیست جامعه التزام اخلاقی، مسئولیت مانند ع دوستی نو مسئولیت .اخلاقی است مسئولیت از جدا بعد این .باشند خوبی

جامعه  آل ایده آن بلکه دانند، نمی اخلاقی غیر باشد، نداشته عدوستی نو مسئولیت كه را شركت تجاری یک مردم،

 (Corroll, 1991)است 

 تازه فصلی وارد كه باورند این بر محققان و داشته را سریعی تغییرات گذشته های دهه طی شركتها اجتماعی مسئولیت

 .شود تركیب شركتها اولیه ارزشهای و اولیه مأموریت با اجتماعی مسئولیت نگرش كه است آن زمان .است شده

 را ... و تبلیغات محصول، توسعه بازار، توسعه برندسازی، گیری، تصمیم با مرتبط سازمانی فعالیتهای كلیه باید همچنین

 نگاه شخصی منافع به دستیابی برای ابزاری یا و اجتماعی اجبار یک چشم به اجتماعی مسئولیت به نباید .برگیرد در

 شركتها كه است طریق این از تنها و كرده همراستا شركت بقای با را ذینفعان انتظارت بتواند باید راهبرد این .كرد

 مسئول برندی توسعه برای شركت تعهد دهنده نشان شركتها اجتماعی مسئولیت .آورند دوام مدت طولانی در میتوانند

 ؛2007 گری، و فوكوكاوا بالمر،) است ارتباطی ابزارهای مناسب انتخاب طریق از ذینفعان كلیه به آن انتقال و

 برند نظیر میشود یاد متعددی اسامی با ادبیات در میشود شکل ایجاد بدین كه برندی از .(0290ویلاگرا،  و مونفورت

 اخلاقی نام برد. برند و اجتماعی مسئول برند برند، اجتماعی مسئولیتمسئول، 

 نظر از( جامعه و مشتریان كارمندان،) شركت مختلف ذینفعان برابر در كه است برندی ما منظور مسئول برند واژه با

 توسط اخلاقی الزامات رعایت منعکس كننده مسئول برند یک .باشد مسئول ... و زیستمحیطی اجتماعی، اخلاقی،

 عنوان به را اجتماعی مسئولیت و (0299است )كوجالا و همکاران،  ذینفعان به تعهداتش از بخشی به عنوان شركت

 برای ای پایه مسئول برند عمل، در .میکند پررنگ میکند متفاوت رقبا از را آن كه شركت منحصربه فرد ویژگی

 (.0299است )ویلاگرا و لوپز،  اجتماعی و اخلاقی ارزشهای كیفیت ارتقای طریق از ذینفعان با رابطه تقویت

به  میتوانند برند تعهد و شركت فعالیت میشود، گرفته نظر در برند اصلی بخش عنوان به اجتماعی مسئولیت كه هنگامی

( 0290الاستر، لیندگرین و مائون، آورند )و وجود به را اعتماد و اعتبار تا شوند همراستا یکدیگر با مؤثری صورت

 اجتماعی مسئولیت عملکرد آنها .گیرد قرار اجتماعی مسئولیت عملکرد تأثیر تحت برند توسط مشتری میتواند انتخاب

 با ذینفعان و اجتماعی محیطی، زیست مسائل به توجه كه رسیدند نتیجه این به و كردند بررسی چینی شركتهای در را

 (0297لیو و همکاران، تینگچی ) .میگذارد برند ترجیح بر متفاوت درجات

 در مشتریاعتماد  بر تأثیرگذاری دیگری برای های مسئولیت اجتماعی متعهد نیستند، جایگزینبه  كه هایی سازمان 

رضایت از محصول را در برداشته  توانند می فقط ایجاد كنند، برند به نسبت را اعتماد اینکه جای به و دارند اختیار

باشند. مسئولیت اجتماعی روشی خبرساز، قابل كنترل و موثر برای سازمان ها است تا در برندسازی، به جای تکیه صرف 

، فعالیت های مسئولیت اجتماعی، علاوه بر (Barnes,2011)تاثیر قرار دهند.  بر خرید محصول، اعتماد به برند را تحت

اینکه به ایجاد آگاهی بیش تر از برند شركت و حمایت از آن می انجامد، راهی است برای ایجاد پیوند، بین شركت و 

 ن می شود.( و از طرفی باعث بهبود تصویر برند در ذهن آنا0297تینگچی لیو و همکاران، )ذینفعان آن 

 برند-2-2

(. 0292، 92ابزارهای مختلفی برای برقراری ارتباط با مشتریان و فروش محصولات مورد استفاده قرار گرفته است )كلر

، 99های برندینگ هستند )چن، سو و لینها به دنبال ایجاد تمایز با اجرای استراتژییکی از این ابزارها برند است، شركت

                                                             
10 Keller 
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كند، امروزه بسیار مورد نام تجاری كه یک محصول را از محصولات یا خدمات دیگر متمایز می(. برند، مارک یا 0299

ها های مشهود، كارخانههای گذشته، ارزش یک شركت بر حسب املاک، سپس داراییتوجه قرار گرفته است. طی دهه

اند كه ارزش واقعی این نتیجه رسیدهگردید، اما امروزه محققان علم اقتصاد و مدیریت به گیری میو تجهیزاتش اندازه

 به وجود آمدن لیبه دل ،به بعد لادییم 9102از سال یک سازمان در اذهان خریداران بالقوه آن قرار دارد. در واقع 

بقا و رشد در  به منظورها سازمان بین نیو در ا یمها بودشركت میانرقابت  شیمنابع و انرژی، شاهد افزا هایتیمحدود

آن زمان  ز. اگردیدندمشهود و مشهود خود نا هایییاز دارا مفیدثر و ؤمكارآمد، به استفاده  ری، ناگزیر رقابتبازااین 

روز به روز مختلف  عیدر صنا هاتیفعال یاثربخش سازمان ونامشهود در بهبود عملکرد  هایییو نقش دارا تیاهم ،تاكنون

در واقع برند یک روش تشخیص كالاهای متعلق به یک  است. همان برند ،نامشهود هایییدارااین از  یکی كه بیشتر شد

تولیدكننده از سایر در واقع برند یک روش تشخیص كالاهای متعلق به یک  است. همان برند ،نامشهود هایییدارااین 

های خود، احساس نفس مشتریان در انتخاب(. برند سبب افزایش اعتمادبه0290، 90باشد )شنگ و تئوها میتولیدكننده

، 97گردد )چی چن، چن و هانهای عاطفی و اجتماعی می( و افزایش ارزش0220، 99ها از خرید )لو و بلویسبرضایت آن

؛ لو و 0292، 91(. به همین دلیل سبب افزایش موفقیت شركت در بازار و ایجاد مزیت رقابتی خواهد شد )لی و بک0290

 (.0220بلویسب، 

 مزایای برند •

گردد و به دو دلیل برای از ابزارهای ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری محسوب می برند، یکی

-گیری صرفههای تصمیمدهد و دوم در هزینهكننده را كاهش میمشتریان ارزشمند است، اول این كه ریسک مصرف

دلیل عدم تقارن )ناموزونی( اطلاعات در  نماید. همچنین برند یکی از علائم مؤثر در بازار است كه شركت بهجویی می

 (.9981برد )دهدشتی و همکاران، بازار آن را بکار می

 وابستگی به برند •

كند و این پیوند در دو بعد عمق و قابلیت میزان پیوندی كه یک شخص در ارتباط با یک برند پیدا میوابستگی به برند را 

و دسترسی در رابطه با افکار و احساسات شخص در پیوند با برند تفسیر  و این عمق كنددسترسی در حافظه معنا پیدا می

 طول عمر ارزش كنند كه وابستگی به برند بسیار اهمیت دارد، چرا كه موجب افزایشكنند و بیان میدد، تعریف میگرمی

 (0292)پارک و همکاران، شود.می برند مشتری و سودآوری

-گیرد و آن را منعکسكننده برند را بخشی از خود در نظر میای كه مصرفبه درجهتوان گفت كه وابستگی نابراین میب

تری بین خود و برند احساس كند، كننده پیوند شخصی قویداند، بستگی دارد و زمانی كه مصرفكننده خود می

-مصرف رد،یگیل مروابط شک نیكه ا یزمان (.0292، 0220)پارک و همکاران،  خواهد شدوابستگی او به برند بیشتر 

عزیزی و د )گردیتر به برند میمنجر به وابستگی قو نیكند كه ایخود و برند احساس م نیب یارتباط قو کیكننده 

پیامد طولانی و نهایی روابط با برند، وابستگی به برند است كه رفتار خرید فعلی و قصد خرید آتی  (.9919شکرگزار، 
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كند، وابستگی منجر به بروز رفتار رویکردی و ( بیان می0220) 90كه چان همانطور دهد.كنندگان را شکل میمصرف

كنند كه وابستگی به برند یعنی پیوندها، ( اظهار می0220) 94گردد و ایش و همکارانتمایل به وابستگی فعلی و آتی می

ده است، از این رو وابستگی به یابی با برند یک عامل پیشگوی قوی درباره خرید برند در گذشته و آینروابط و هویت

 (.9917باشد )غفاری آشتیانی و میر، برند دارای تأثیر مثبت بر خرید فعلی و آتی می

كننده مصرف لیبه برند است و تمانسبت به برند فراتر از عواطف محض  یگوابست كه دندهینشان م دیجد قاتیتحق

 ردیگیرا در برم یو عوامل ذهن یشناخت لیدلا یعاطف یهاشهیشدن به آن، علاوه بر ر وابستهبه در رابطه ماندن با برند و 

 .(9917)ابراهیم پورازبری و همکاران، 

 یكننده آن را جزئكه مصرف یشود، بطوریرابطه با برند میک  جادیموجب ا وابستگی یعنیبرند  رتباط شخصی باا

دهد )اسکالاس و بت یكننده و برند شکل ممصرف نیرا ب یو شناخت عاطفی مؤلفه رابطه دو نیا نماید.می یاز خود تلق

برندی كه مرتبط با افکار و احساسات باشد، هر زمانی كه بخواهد، به سرعت از (. 0221، 91و جان نی؛ چاپل0229، 98من

شود، این ای برند میشود. ارتباط خودكار برند با خود، موجب آمادگی برای تخصیص منابع پردازش برحافظه بازیابی می

 زمانی كه(. 0299؛ بلید و بهی، 0220افتد كه شیء وابسته جزئی از خود شده باشد )پارک و همکاران، در حالی اتفاق می

برند  خود و نیرا ب یادراك یاو رابطه خواهد كردبا برند حس  یگانگی یداند، نوعباز خود  بخشیكننده برند را مصرف

اضطراب در صورت وجود ناراحتی و مانند  خواهد بود، برندآن  خصوصدر  یكه شامل احساسات قو خواهد دادشکل 

نام  شیاحساس افتخار از نما احساس خوشحالی و آرامش از نزدیک بودن به برند مورد نظر و نداشتن برند مورد نظر،

)پارک و همکاران،  دهندینشان م خود را تیبرند شخص کیبا ملحق شدن به  گانكنندخودش. در واقع، مصرف یتجار

اذهان در  یمثبت ذهن ریتصویک  جادیآن در ا ییمنوط به توانا ،برند یبرجستگیعنی به برند  یبستگوا گریدبعد (. 0292

. ابدییتوسعه م داریشود و با تداوم آن به صورت مستمر و پایم جادیا یعال تیفیبا ارائه ك ریتصو نیاست. ا انیمشتر

 برند رادرباره  یمشتر یذهن ریتواند تصویم یمحصول و كالا به سادگ تیفیك یبا سقوط ناگهان یجیكاهش تدر

 (.0221، و همکاران مخدوش كند )تامسون

 وفاداری به برند  •

های های اخیر در پژوهشیکی از موضوعات اساسی كه در زمینه برند و برندسازی و همچنین مدیریت برند طی سال

)هریس و  باشدمیبرند  بهكننده شناختی وفاداری مصرفیند روانآ، شناسایی فراست مدنظر قرار گرفتهبازاریابی بسیار 

چرا  ،ستا هایکی از اهداف مهم و راهبردی سازمان كنندهمصرفوفاداری  (.0224، 09؛ وودساید و واسر0227، 02گود

 كننددفاع میآن از دارند و مشتاقانه را مورد نظر خود  تمایل به انجام خریدهای بیشتری از برند معمولاًكه مشتریان وفادار 

، 00)رینارتز و كیومارآن هستند محصولات و خدمات خرید برای  مبالغ بیشترت خحاضر به پرداو  (0227)هریس و گود، 

ن مثبت، اتبلیغات دهان به ده ،ایجاد فروش و درآمد بیشتر، ایجاد مانع برای ورود رقباموجب وفاداری به برند  (.0220

-در پاسخ به تهدیدات رقابتی می سازمانتوانمندتر ساختن و  های بازاریابی رقبابه تلاشنسبت كاهش حساسیت مشتریان 
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(. درک بهتر مکانیزم ایجاد وفاداری به برند، به تنظیم بهتر برنامه بازاریابی كمک 0297، 09، نیومن و لیوشود )تامپسون

نژاد، سازد تا مشتریان را هرچه بیشتر وفادار نمایند )سعیدنیا و جمالیرا قادر می هاكند و در نتیجه شركتشایانی می

 ، رویکرد رفتاری، رویکرد نگرشی و رویکرد تركیبی.تبیین نمود رویکردتوان از سه را میوفاداری به برند مفهوم  (.9981

شود. در رویکرد دوم وفاداری دیگران سنجیده میبه  معرفیاول وفاداری به برند بیشتر بر مبنای تکرار خرید و  رویکرددر 

دو  ، هردر رویکرد سوم و شودتر شامل بعد احساسی، بعد تعهدی و بعد كنشی سنجیده میبه برند از سه بعد جزئی

 (07،0224بوئن و چن) شود.رویکرد پیشین در سنجش میزان وفاداری مشتری به برند سنجیده می

كه افراد برای گردد میمشتریان ایجاد ها و سازمانمستحکم بین و ارتباط مبتنی بر وفاداری  زمانیپژوهشگران معتقدند 

ه محصولات مرتبط دانسته و شناسایی دهندرا با شركت ارائه یشرفع یکی از نیازهای خودتعریفی خویش، هویت خو

 (.0229، 01كنند )باتاچاریا و سن

 ی مشخص كرد و میان آنها تمایز قائل شد. این مراحل عبارتند از:چهار مرحله برای توسعه وفادار (9114) الیور

مدل الیور با وفاداری شناختی كه همان ترجیح یک برند یا محصول با توجه به منافع آن برای  وفاداری شناختی:

شناخت از طریق دانش  و وفاداری در این مرحله مبتنی بر باورهای مشتری است گردد.باشد آغاز میكننده میصرفم

آید. وی معتقد است كه وفاداری شناختی ضعیف بوده چرا دست میه قبلی و یا اطلاعات حاصل از تجربه اخیر مشتری ب

و رجبی  تواند در معرض تهدیدات رقابتی قرار گیرد )فیضكه دربردارنده باورهای نه چندان قوی پیرامون برند بوده و می

 (.9984، میاندره

چنانچه این اطلاعات برای كسب رضایت پردازش شوند، نگرشی مثبت پیرامون برند در ذهن مشتری  عاطفی:وفاداری 

د و به مراتب از شویده میبوده است. این مرحله وفاداری عاطفی نام وییات خرید قبلی بگردد كه ناشی از تجرایجاد می

 (.9984، و رجبی میاندره . )فیضاستتر وفاداری شناختی قوی

گیرد. كنش دلالت بر تعهد به تکرار خرید كننده شکل میدر این مرحله تمایل به وفاداری در مصرف اداری کنشی:وف

دارد. این تعهد، قصد مشتری برای تکرار خرید و مشابه انگیزش است. با اینکه قصد مشتری از تکرار خرید ممکن است 

تمایل به "ل منجر نشود. این بعد از وفاداری تحت عنوان بینی و مورد انتظار باشد ولی ممکن است به عمقابل پیش

 (.9984، و رجبی میاندره )فیض به كرات و بیش از سایر ابعاد وفاداری مورد سنجش محققان قرار گرفته است "وفاداری

ود، شها و تمایلات مشتری نسبت به یک برند به عمل تبدیل میكه باورها، نگرش در نهایت زمانی وفاداری در عمل:

-. مطالعه مکانیسمی كه به وسیله آن نیات به اعمال تبدیل میخواهد گرفتوفاداری رفتاری یا همان تکرار خرید شکل 

شوند، كنترل عمل نام دارد. در توالی كنترل عمل، قصد برانگیخته شده در حالت وفاداری قبلی، به آمادگی برای عمل 

عمل نتیجه ضروری حصول سه  و غلبه بر موانع بازدارنده عمل همراه است یابد. این الگو با تمایل اضافی برایتغییر می

 (.9984، و رجبی میاندره مرحله قبلی است )فیض
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 . روش شناسی3

 تشریح متدولوژی -1-3

 در بخش مشخص می شود. این ازاریابی و مدیریت برند درصنعت ساختمانمتغیر های باز گزارش عوامل  جادر این 

است. فرآیند  در بازار ایران مفید مدیریت برند در صنعت ساختمان فرایند در مؤثر و درگیر عوامل و پیچیدگی شناسایی

 نمایش درآمده است. به 9تحقیق در شکل 

 

 مراحل متدولوژی 1شکل 

 چارچوبی برای مدل سازی پویا -2-3

است از؛ مدل سازی كیفی، مدل متدولوژی مدل سازی استفاده شده در این تحقیق از چهار فاز تشکیل شده كه عبارت 

ترسیم می گردد  00سازی كمی، تست مدل و آزمایشات می باشد. در مدل سازی كیفی نمودار های حلقه های علی

 04(. در مرحله مدل سازی كمی سیستم پویا شبیه سازی می شود و در آن نمودار ورودیهای و جریانهایی0222)استرمن 

(. در مرحله بعد این مدل با داده های موجود تست و 0222خواهد شد )استرمن  كه ورودیهای را تغییر میدهد، ترسیم
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كالیبره می شود. در صورتی كه نمره قبولی گرفت این مدل برای تجربیات و تجزیه و تحلیل سیستم بکار گرفته خواهد 

 شد.

 مدل سازی کیفی •

هنی از سیستم شکل می گیرد و به مدل سازی كیفی سرآغاز مراحل مدل سازی است. در این مرحله یک تصویر ذ

ه شود كه (. در این مرحله سه گام اساسی باید برداشت9110صورت حلقه های علی نمایش داده می شود )فورستر 

و طراحی حلقه های علی كه مبتنی بر داده های دو بخش قبلی اثر گذار برموضوع  عبارتست از تعیین مسئله، تعیین عوامل

 ممکن می گردد.

 ی کمیمدل ساز  •

اما باید در نظر داشت كه این حلقه ها شبیه سازی  ؛در مرحله قبل حلقه های علی با استفاده از عوامل اثر گذار ترسیم شد

نبوده و باید با استفاده از نمودار ورودی و جریانها تبدیل به شبیه سازی گردد. در واقع نمودار ورودی و جریانها همان 

عات بیشتری همراه بوده و ارتباط بین آنها تعیین می گردد. در این بخش عوامل به سه حلقه های علی هستند كه با اطلا

 بخش تقسیم بندی می شوند

 08انبار •

 01جریان •

 92كمکی •

این دسته بندی در فرآیند شبیه سازی بسیار مفید خواهد بود. سطح انبارها اساس تصمیم گیری هر سیستمی است. جریانها 

نماید و این خود تولید كننده پویایی سیستم است. عوامل كمکی نیز اطلاعات بیشتری را برای كمک می كند تا انبار تغییر 

مدل به ارمغان خواهد آورد. نمودار انبار و جریان پایه هر مدل پویا می باشند چرا كه آنها كمک می نمایند تا مدل تئوریها 

 آیندها و عوامل مختلف باز تعریف نمایدرا به صورت روابط ریاضی تعریف نموده و بصورت ارتباطات بین فر

 کالیبراسیون-3-3

مشخص برای عوامل تحت آزمایش آغاز می شود. در ابتدا باید میزان تطبیق هر رابطه با  كالیبراسیون با تعیین محدوده

ده از منطق واقعیت مشخص شود. در صورتی كه این تطبیق كم بود باید با دیگر عوامل ادغام شود. تعیین محدوده با استفا

و یا داده های تاریخی تعیین می شود. پس از تعیین محدوده به هر كدام از این عوامل عدد مشخصی اطلاق می گردد كه 

می توان تاثیر مدل را در این تغییرات مشاهده نمود. در واقع در هر مدل تعداد زیادی از عوامل وجود دارند كه آنها را به 

حساس و غیر حساس طبقه بندی نمود. از طرف دیگر خود عوامل حساس نیز به دو دسته طور كلی می توان به دو دسته 

 قابل دسترس و غیر قابل دسترس طبقه بندی می شوند.

 تستها •

از آنجائیکه هیچ تستی وجود ندارد كه بتوان توسط آن مدل را كاملا ارزیابی نمود، از این رو محققین مدلهای زیادی را 

در داده های  داده اند. این تستها از بررسی مستقیم روابط ریاضی شروع شده و تا بررسی رفتار مدلبرا ین منظور توسعه 

 (.0222تاریخی و یا شرایط اكثری ادامه می یابد. )استرمن 

                                                             
28 Stock 
29 Flow 
30 Auxiliary 
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 عمل می كند. 99و یکپارچگی 90تست براساس گامهای زمانی این :31تست موقعیت

 به منظور یافتن ثبات رویه و خطاهای مرتبط استفاده می شود. یکی از پر كاربرد ترین تستهای است كه: 34تست واحد

تست شایستگی سرحد های تعیین شده برای مدل را می آزماید. این مدل برای تست حلقه های  این :35تست سرحد

 بازخوردی است كه باید اضافه و یا حذف شوند.

به جنبه های نتیجه گرایی مدل پرداخته می شود و بر اساس نتایج و مقایسه آن با تئوریهای و قوانین  :36تست ساختار

 پذیرفته شده جهانی مدل را می سنجند.

و یا صفر هم باید جوابگو بوده به دو روش انجام می شود در  مدل در شرایط اعداد بی نهایت :37تست شرایط اکثری

ستقیما چک می شود و در حالت دوم توسط شبیه سازی. هر عامل جریانی مستقیما روش اول كلیه معدلات ریاضی م

 چک می گردد.

 آزمایشات -3-4

كمک به فهم بیشتر دنیای واقعی است. مدل تست شده به اندازه كافی خوش بنیه خواهد بود كه به  هدف از این مرحله

آزمایشاتی كه در این تحقیق مورد استفاده قرار خواهد عنوان پلتفرم برای انجام آزمایشات مورد استفاده قرار گیرد. 

 گرفت عبارتند از:

 تجزیه و تحلیل حساسیت •

 تجزیه و تحلیل سناریو ها •

 :توسعه استراتژیها •

 و تحلیل داده ها هیتجز .4

 ترسیم حلقه های علی 1 – 4

با توجه به ركود صنعت ساختمان در چند سال گذشته و بیشتر شدن صنعت های مدیریتی در جامعه و باز ركود در سال 

 پنجاه درصدی نسبت به مدت زمان مشابه در سال گذشته رسیده است. با كاهش 18

 

                                                             
31 Setting test 
32 Time step 
33 Integration 
34 Unit test 
35 Boundary test 
36 Structure test 
37 Extreme condition test 
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 نمودار فروش املاک 2شکل 

و برای این امر پرسش نامه های مدیریت  آورده سبب شد تا به بررسی مدیریت برند در صنعت ساختمان رویمهم این 

سال  چند ماهتحویل داده زیرا بیشترین معامله ها در  00و  0،1، 9نفر از نخبگان این صنعت در مناطق  92برند خود را به 

 .است بودهمناطق این مركز آمار در  داده هایطبق  جاری

 ضریب نسبیت متغیر ها 1جدول 

 ضریب همبستگی میانگین متغیرها ردیف

 0.675222288 6.554761905 انتخاب برند 1

 0.825577328 6.388888889 ارزش ویژه برند 2

 0.870784414 6.228571429 وفاداری به برند 3

 0.810125399 6.563142857 ارزیابی نگرشی از توسعه برند 4

 0.901948479 6.152380952 تصویر برند 5

 0.912586039 6.472307692 مسئولیت اجتماعی برند 6

 1 7.625 مدیریت برند 7

همه ی متغیرها نسبت به هم ارتباط مستقیم دارند و اثر گذارترین بین این عوامل مسئولیت اجتماعی است كه به مدیریت 

پردازد. این متغیرها با مدیریت برند همبستگی دارند و ارتباطی بین این عوامل وجود دارد كه تاثیر بسزایی در برند می

انتخاب، فعالین این صنعت برای تمركز بیشتر بر این امرات تصویر برند كه بعد از تاثیرات متغیرهای دیگر مانند ارزش 

جتماعی برند حاصل میشود. همانطور كه از نتایج بر می آید، مسئولیت ویژه برند، وفاداری برند، نگرش برند و مسئولیت ا

اجتماعی تاثیر گذارترین عامل بین متغیرهای دیگر بر مدیریت برند باشد و از این حیث می تواند نقش بسزایی را برای 

تلافی اندک در طبقات تسریع در فروش و همچنین درآمد این صنعت از ركود داشته باشد البته متغیرهای دیگر نیز با اخ

حلقه علمی نهایی ترسیم شد و بر این اساس ضرایبی كه از مشتریان بدست آمده را در  9در شکل پایین تر قرار دارند. 

 مدل پویا و به بررسی آنها خواهیم پرداخت.
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حلقه علی انتخاب برند 3شکل 

 مشتریان بیگانه با برند مشتریان علاقه مند به برند

 تصویر برند

 انتخاب برند

 ارزش ویژه برند

 تعهد

 خاص بودن تعهد

 نرخ زمان

 سلامت اسناد

 نرخ کیفیت

 نرخ مطلوبیت

 جذابیت تجاری

 مطلوبیت قیمت

 وفاداری برند

 تاثیر اولیه منطق کالا تطبیق

 اثبات مطلوبیت کیفیت

 اثبات مطلوبیت قیمت
 کیفیت

 قیمت
 وجاهت اجتماعی

 وجاهت ظاهری

 مسئولیت پذیراجتماعی پذیری

 ایجاد ارزش افزوده اقتصادی

 رعایت مسائل زیست محیطی

 افزایش سطح ایمنی

 نگرش به برند

 تجربه از برند

برند رضایت از  

 رابطه عاطفی

 مسابقه خرید

 نتیجه خرید

 

 تکرار خرید

مدیریت ارتباط با 

 مشتری
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 وسعه مدل پویات-2-4

با توجه به شکل گرفتن حلقه های علی كه در بالا توصیف شد حال می توان به تدوین روابط بین عوامل در قالب مدل 

اكنون لازم است تا عواملی كه منجر به شکل گیری تصمیم بر  7 شکلنمودار درختی ترسیم شده در پویا پرداخت. 

طبق شکل مشخص شد كه عامل واسط تصویر از برند است. در انتخاب برند می گردد را در قالب مدل پویا ترسیم نماییم. 

گام بعدی عواملی از جمله ارزش ویژه برند، نگرش برند، وفاداری برند و مسئولیت اجتماعی برند بر تصویر برند كه در 

 ذهن مشتری شکل می گیرد مورد توجه قرار گرفت.

 

 مدل پویای مدیریت برند در صنعت ساختمان 4شکل 

 آزمایش مدل. تست و 5

 کالیبراسیون مدل 5-1

زمانی كه مدل شبیه سازی شده است مقدار عددی برخی از عوامل در دسترس نبوده كه عمدتا به دلیل مشکلات اندازه 

گیری یا غیر ممکن بودن اندازه گیری دقیق این عوامل است. در این موارد مهم است كه برای آنها دامنه عددی منطقی 

مدل استخراج شده و رنج مورد قبول هر كدام در  98ور كالیبره نمودن مدل در ادامه كلیه عوامل ثابتتعریف گردد. به منظ

 زیر تعیین شده است. 0 جدول

 

 

 

 
                                                             
38 Constant 
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 مدل ثابت عوامل دامنه فیتعر 2 جدول

 دامنه زیر گروه عامل

 <9 تعهد نرخ زمان

 02-92 تعهد سلامت اسناد

 1 – 9 تعهد نرخ كیفیت

 1 – 9 بودنخاص  نرخ مطلوبیت

 1 – 9 خاص بودن نرخ جذابیت معماری

 1 – 9 خاص بودن مطلوبیت قیمت

 1 – 9 تاثیر اولیه وجاهت اجتماعی

 01 – 9 تاثیر اولیه وجاهت ظاهری

 1 – 9 منطق كالا كیفیت

 1 – 9 منطق كالا قیمت

 1 – 9 تطبیق اثبات مطلوبیت كیفیت

 9 – 1 تطبیق اثبات مطلوبیت قیمت

 9 – 1 تجربه از برند محدودرابطه عاطفی

 9 – 2.0 تجربه از برند سابقه خرید

 9 – 2 تجربه از برند نتیجه خرید

 1 – 9 رضایت از برند تکرار خرید

 2.29 – 2.221 رضایت از برند مدیریت ارتباط با مشتری

 10 - 79 مسئولیت اجتماعی برند ایجاد ارزش افزوده

 1-9 مسئولیت اجتماعی برند زیستیرعایت مسائل محیط 

 1-9 مسئولیت اجتماعی برند افزایش سطح ایمنی

 اعتبار سنجی مدل -5-2

ارزش افزوده یکی از مهمترین متغیرهایی است كه یک خریدار را دارای بازه بسیار وسیعی می باشد.  ایجاد ارزش افزوده

مسئولیت اجتماعی قرار دارد كه بیشترین تاثیر را بر مدیریت برند می اصول زیرشاخه بر پایه  كه ؛به مشتری تبدیل می كند

فراهم و سازنده باید بر اساس عوامل مدیریت برند ساختمان های خود را بنا كند تا شرایط مناسب برای خریدار  گذارد

ود در بازار توسط آورد. در این گزارش بر پایه گردآوری اطلاعات و تحلیل پیش بینی بازار بر اساس داده های موج

در نمودار با  كه ؛مقایسه مدل با پیش بینی سری زمانی است 1،0شکل بینی انجام شده است.  تکنیکهای سری زمانی پیش

ماهه انجام شده است. حال با  12و  92از آن یاد شده است. بر اساس این دو مدل پیش بینی ها در دو زمان  عنوان مد مبنا

 اها به بررسی این دو مدل پرداخته می شود.استفاده از ترسیم روند خط
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 ماهه 55ارزیابی مدل با داده های تاریخی  5شکل 

 

 ماهه 35ارزیابی مدل با داده های تاریخی  6شکل 

می توان نتیجه گرفت كه روند  با استفاده از ترسیم نقاط متفاوت دو نمودار نتایج زیر بدست آمد. در واقع از این نمودار

 سیستماتیک نبوده و این مدل از قابلیت مناسبی بهره می برد.خطاها 

 

 55ترسیم روند خطاهای سیستم در زمان  7شکل 

د باز هم روند مشخصی ترسیم نشده و خطاها سیستماتیک نیستند. لذا ینیز ترسیم گرد 92همین روند را نیز اگر برای زمان 

 اصمینان حاصل نمود.می توان از پایای مدل بواسطه برآیند این نمودار 
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 و تحلیل حساسیت تجزیه-3-5

كه این مهم منجرمی شود تا بتوان  سازندهو دیگری عوامل غیر قابل كنترل توسط  سازندهیکی عوامل قابل كنترل توسط 

 سناریوهای مختلفی را برای بخش بعدی تعریف نمود.

 تیحساس لیتحل و هیتجز عوامل فیتعر 3جدول 

 BASE DE IN دسترسی عوامل

 90 8 92 قابل دسترس معماری

 77 00 11 قابل دسترس قیمت

 2.227 2.220 2.221 غیر قابل دسترس تجربه از برند

 9.0 0.7 0 غیر قابل دسترس تکرار خرید

 7 1 1 غیر قابل دسترس سلامت اسناد

 حال نمودارهای این سناریو ها ترسیم خواهد شد.

 

 تیحساس لیتحل و هیتجزترسیم  8شکل 

 

 بررسی حساسیت سناریوهای مختلف •

همانطور كه ملاحظه می شود رفتار مدل در شرایط مختلف تکرار شده و صرفا حجم تغییر می نماید كه این نشان دهنده 

حساسیت مطلوب مدل نسبت به اعداد تغییر پذیر مدل می باشد. حال برای تدوین راهکارهای مناسب با استفاده از طراحی 

 قدام می گردد.سناریوهای مختلف ا

de
IN
base

NP forecast
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 طراحی سناریوهای مختلف-4-5

در این بخش با استفاده از تركیبات مختلف سعی می گردد كه سناریوهای مختلفی آزمایش شود و بهترین نتیجه پیرامون 

 ارائه شود. مدیریت برندراهکارهای توسعه بازار بر اساس مدل 

 مسئولیت اجتماعیسناریوی مبتنی  •

از آن پشتیبانی می نماید. در واقع سعی بر  بازاریابیاست و فلسفه  برند در صنعت ساختمان مدیریتدر این سناریو هدف 

آن است تا محصول مطلوب تولید گردد و این محصول بطور كارا در اختیار مصرف كنندگان قرار گیرد. از همین رو 

 .ی تمركز داردرعایت مسائل محیط زیست و افزایش سطح ایمنتمركز این سناریو بر دو زیر سیستم 

 

 فروش تحت سناریوی مبتنی بر مسئولیت اجتماعی 9شکل 

منجر به افزایش  محیط زیست و ایمنی() مذكورعوامل درصد در مقادیر اولیه  90.1 همانطور كه ملاحظه می گردد تغییر

نیز كاهش یافت نرخ سرعت هم كاهش  تبدیلدر بخش ثانویه مدل یعنی مرحله پس از بلوغ شد. البته پیک  نرخ تبدیل

نیز ایجاد نموده است. در واقع این نمودار بیانگر آن است  فرآیندپیدا كرد. حتی می توان گفت كه فاز تاخیری در ابتدای 

 كه این استراتژی در مراحل اولیه تاثیر چندانی ایجاد نمی كند.

 منطق کالاسناریوی مبتنی بر   •

بدون در نظر گرفتن ویژگی های محصول است. در این سناریو فرض بر آن  مدیریت برنددر این سناریو استفاده از فسلفه 

 90.1 قیمتمی باشند. این تغییرات در  اثرگذار و قیمت عوامل اثر گذار بر تغییر سیکل محصول برندینگاست كه نحوه 

ایجاد شده است آنچه رخ می دهد سرعت افزایش  افزایش درصد 90.1مورد پذیرش نیز  كیفیتدرصد كاهش و در 

بر افزایش  و كیفیت مرحله رشد است و بعد ثباتی كه در نهایت در مدل ایجاد می گردد. این نشان دهنده تاثیر سریع قیمت

وده و نرخ است اما در ادامه با توجه به عدم تعامل مناسب با بازار و اطلاع رسانی مطلوب این روند ثابت ب نرخ تبدیل

 افزایشی مناسبی ندارد.
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 سناریوی مبتنی بر قیمت 15شکل 

 تجربه از برندسناریوی مبتنی بر  •

. این نمودار نشان مورد آزمون قرار گرفته استمطلوب رابطه عاطفی، سابقه خرید و نتیجه خرید در این سناریو استفاده از 

باعث می  ابتدایی علاقه مندی به برند را افزایش می دهد امانسبت به سایر عوامل تاثیر گذار اگرچه رشد می دهد كه 

به لحاظ مقداری نیز  ضمنا گردد. در یک سطح خاص ثابتبه سرعت رشد كرده و سپس  علاقه مندی به برندشوند كه 

 تفاوت چشمگیری با سایر سناریو ها ندارد.

 

 تجربه از برند 11شکل 

 نگرش برندسناریوی مبتنی بر  •

است در واقع به جای تمركز بر اثر گذاری محیطی تلاش می  رضایت از برندو تجربه از برند تاثیرسناریو تمركز بردر این 

افزایش یابد. در این نمودار نیز سطح فروش كاهش یافته است اما  تجربه از برندو  برندگردد كه ویژگی های رضایت از 

 نرخ رشد با همان روند خود ادامه پیدا نموده است.
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 سناریوی مبتنی بر نگرش برند 12شکل 

 سناریوی مبتنی بر ارزش ویژه برند  •

توسعه برندی است كه بر ویژگیهای متعهد بودن و خاص بودن ان تمركز گردد. همانطور كه در این سناریو هدف 

، قیمت، جذابیت ملاحظه می گردد با توجه به زیر گروهای این بخش كه عبارتند از: زمان تحویل، سلامت اسناد، كیفیت

. با توجه به نمودار خروجی مشاهده می گردد كه در استمعماری و مکانی در شرایط مطلوب مورد بررسی قرار گرفته 

 این سناریو سطح علاقه مندی مشتریان به برند از افزایش خیره كننده ای برخودار بوده است.

 

 سناریوی مبتنی بر ارزش ویژه برند 13شکل 

 نتیجه گیری

بهترین عملکرد را داشته مبتنی بر ارزش ویژه برند همانطور كه از بررسی های سناریوهای مختلف مشخص شد سناریوی 

است. اگر چه بهترین راهکار توسعه همه جانبه عوامل تاثیر گذار است اما در دنیای واقعیت محدودیت منابع و استفاده 

ترتیب اولویت بندی باشد. در نتیجه محقق پیشنهاد می نماید با توجه به  بهینه از منابع ایجاد می نماید كه تخصیص آنها به

بازار صنعت می تواند در زمان تحویل، سلامت اسناد، كیفیت، قیمت، جذابیت معماری و مکانی نتایج حاصله تمركز بر 

 تاثیر گذار باشد. لذا پیشنهاد می گردد كه شركتها فعال به سه استراتژی اساسی پایبندی بیشتری داشته باشند. ساختمان

 پرداختن به جذابیت معماری ومکانی بهمراه قیمت و كیفیت هم طراز •

 تعهد به تحویل به موقع ساختمان •

 رعایت سلامت اسناد •
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Abstract 
Housing, which is one of the most important issues in the country's economy, is currently 

experiencing a long recession due to lack of institutional structure and lack of proper policy; 

Therefore, the policy of this industry can be revived by policy making and creating a suitable 

structure in this field. The development of brand management can be a suitable solution in 

this field and a guarantee for the prosperity of the construction industry; In other words, 

brand management, in addition to attracting consumers, can lead to a sense of loyalty of the 

audience, which is the result of repeated purchase and offer of the brand to others by a loyal 

customer. After identifying the main and sub-variables that were correlated with each other, 

the causal loop and formulation in Wensim software were constructed, which resulted in the 

development of a dynamic model of brand management? According to the model, diagrams 

were obtained, each of which can be effective in developing brand management for the 

country. In this study, different results and scenarios were obtained regarding the effects of 

each variable on the development of brand management. Based on the obtained scenarios, 

suggestions were made to increase the level of sales; Among them, we can mention the 

effectiveness of architecture in purchasing, the favorable effect of location, the effects of 

building prices and the rate of change and the life of companies in Iran. 
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