
*Corresponding author 
Soltani, M., Rezvan, M. T., & Mazroui Nasrabadi, E. (2024). Modeling and scenario analysis of customer brand co-creation 
behavior challenges: an analysis of coping strategies. New Marketing Research Journal, 14 (2), 121 - 148 . 

2228-7744 © The Author(s).          Published by University of Isfahan                                                  
This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0). 
 

 

 10.22108/nmrj.2024.142204.3078 

 
 

 

https://nmrj.ui.ac.ir/?lang=en 
New Marketing Reserch Journal 

E-ISSN: 2228- 7744 
Vol. 14, Issue 2, No.53, Summer  2024 
Document Type: Research Paper 

Received: 20/07/2024             Accepted: 16/11/2024 
 

Modeling and Scenario Analysis of Customer Brand Co-Creation Behavior Challenges: An 
Analysis of Coping Strategies 

 

 
Mahmoud Soltani 

M.Sc. in Business Management, Faculty of Financial Science, Management, and Entrepreneurship, University of Kashan, 
Kashan, Iran 

mds.soltani33@yahoo.com 
 

Mohammad Taghi Rezvan 
Assistant professor in Industrial Engineering, Faculty of Engineering, University of Kashan, Kashan, Iran 

rezvan@kashanu.ac.ir 
 

Esmaeil Mazroui Nasrabadi * 
Assistant professor, Department of Business Administration, Faculty of Financial Science, Management, and 

Entrepreneurship, University of Kashan, Kashan, Iran 
drmazroui@kashanu.ac.ir 

 
Abstract 
Customer brand co-creation behavior plays a crucial role in effective branding. However, previous research has 
not thoroughly explored the challenges associated with fostering this behavior or the strategies for overcoming 
them. This study aimed to identify these challenges, analyze their interrelationships, and propose actionable 
strategies. Conducted in 3 phases, the research involved a population of academic experts and professionals in 
the e-commerce industry, utilizing judgmental and snowball sampling methods. In the first and third phases, 
qualitative approaches—including semi-structured interviews and thematic analysis—were employed to identify 
challenges and strategies. The second phase utilized a quantitative approach, incorporating a researcher-designed 
questionnaire and fuzzy cognitive mapping to analyze the relationships among the identified challenges and 
create scenarios. The findings revealed 15 challenges categorized into 3 general levels: "internal organizational 
challenges", "environmental obstacles", and "customer-related issues". Notably, challenges, such as ineffective 
communication between brands and customers, a weak employer brand, and a lack of strategic alignment, were 
prominent across all backward scenarios, underscoring their significance. Conversely, cultural issues within 
society emerged as the most independent challenges in forward scenarios. Additionally, weak corporate branding 
and a closed organizational culture were present in all forward scenarios, highlighting their critical importance. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/2228-7744
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://doi.org/10.22108/nmrj.2024.142204.3078
mailto:mds.soltani33@yahoo.com
mailto:rezvan@kashanu.ac.ir
https://orcid.org/0000-0002-0270-4293
mailto:drmazroui@kashanu.ac.ir


 
 
 

122 New Marketing Reserch Journal, Vol 14, No. 2, Ser No. (53), Summer 2024 

 
The analysis of both scenarios emphasized the significant impact of the weak employer brand challenge. To 
address these potential obstacles, the study proposed 16 strategies organized into 3 key levels: "preparing the 
organization for co-creation", "mitigating the effects of external environmental obstacles", and "encouraging 
customer engagement in brand co-creation". 

 
Keywords: Customer Brand Co-Creation Behavior, Challenges, Fuzzy Cognitive Map, Scenario Analysis, 
Strategies. 

 
Introduction 
Customer brand co-creation behavior encompasses voluntary actions that contribute to the growth and 
development of a brand by its customers. This behavior stems from a modern perspective on experience-oriented 
and experiential marketing, which aims to transform brand value into a tangible reality. The rapid pace of 
digitalization, along with its impact on business, swift exchange of information through the internet and social 
networks, emergence of numerous startups in the digital sector, heightened competition among firms, and the 
low cost of brand switching by customers, have all elevated customer brand co-creation behavior to a prominent 
topic in the digital business landscape. 

To date, there has been no research focused specifically on the challenges associated with fostering customer 
brand co-creation behavior. Thus, the first research question was: What are the challenges of creating customer 
brand co-creation behavior in digital and online businesses in Iran? Understanding and analyzing a range of 
factors is crucial for informing managerial decisions, especially when the relationships among these factors are 
examined to identify which are most fundamental and should be prioritized. Consequently, the second research 
question was: What is the model of challenges for creating this behavior in digital businesses in Iran? Once these 
challenges are modeled, it is important to identify various scenarios that can be analyzed in relation to these 
challenges to facilitate better decision-making. Therefore, the third question was: What are the scenarios for the 
challenges of brand co-creation behavior in digital and online businesses in Iran? To effectively address these 
challenges, organizations must adopt appropriate strategies; without this, overcoming the obstacles will prove 
difficult. In the context of customer brand co-creation behavior, it is essential to identify strategies that can 
mitigate these challenges. Thus, the fourth research question was: What are the strategies for overcoming the 
challenges of creating customer brand co-creation behavior in digital and online businesses in Iran? 

The objective of this paper was to identify, model, and create scenarios for the challenges of customer brand 
co-creation behavior, ultimately providing coping strategies to address these challenges. This research aimed to 
enhance understanding of customer brand co-creation behavior and identify measures that encourage greater 
customer participation in this interactive process. 

 
Materials & Methods 
This study employed a mixed-methods approach. In the qualitative phase, we identified and analyzed the 
challenges associated with fostering customer brand co-creation behavior, as well as the strategies proposed to 
overcome these challenges and enhance customer participation. This analysis was conducted through thematic 
coding of semi-structured interviews with 30 academic experts and professionals actively engaged in digital 
businesses. In the quantitative phase, we explored the relationships among the identified challenges using a 
researcher-developed questionnaire, which was completed by 10 experts.  

The challenges identified were modeled using fuzzy cognitive mapping, which facilitated a relative 
understanding of the interrelationships among the challenges, helping to determine their sequence and ultimately 
improve performance. Additionally, scenario planning was employed to create forward and backward scenarios 
for a more comprehensive analysis of the model. For data analysis, we utilized FCMapper and Pajek software, 
both powerful tools for network analysis and system modeling. These programs assisted in identifying and 
analyzing complex relationships between variables. In the backward scenarios, the analysis began by selecting 
the most dependent variables. Each variable was examined individually and its impact on the dependent variable 
was assessed. By setting each influencing factor to zero, we could determine its effect on the dependent variable. 
This process continued until a loop was created (indicating interdependence among variables) or until no 
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variable influenced the selected variable. In the forward scenarios, we first identified the influential variables and 
then selected the factors they affected. Similar to the backward analysis, the independent variable was set to zero 
to evaluate its impact on the dependent variables. This procedure continued until a loop was formed or the 
selected dependent variable ceased to influence any other variable. 

 
Research Findings 
The thematic analysis revealed 15 challenges categorized into 3 main levels: intra-organizational challenges, 
environmental obstacles, and customer-side issues. Intra-organizational challenges included lack of strategic 
alignment within the organization, closed organizational culture, weak employer brand, limited resources, and 
hardware and software issues, absence of specialized skills and knowledge, and lack of strong branding. 
Environmental obstacles encompassed difficult competitive conditions, regulatory and legal issues, and social 
and cultural problems within society. The customer-side issues identified here included lack of customer 
knowledge, insufficient motivation among customers to engage with the brand, internal resistance from 
customers, weak brand perception in the customer’s mind, and ineffective communication between the brand and 
the customer. 

Notably, the challenges of ineffective communication between the brand and customer, weak employer 
brand, and lack of strategic alignment were present in all backward scenarios, highlighting their significance. 

In forward-looking scenarios, social and cultural problems emerged as the most independent challenge. 
Additionally, weak employer brand and closed organizational culture appeared in all forward scenarios, 
underscoring their critical importance. The analysis of both scenarios emphasized the significant impact of the 
weak employer brand challenge. 

To address these challenges, 16 coping strategies were proposed, which were categorized into 3 levels: 1) 
preparing the organization for a transition toward co-creation; 2) mitigating the effects of major environmental 
obstacles beyond the organization’s control; and 3) encouraging customers to engage in brand co-creation behavior. 

 
Discussion of Results & Conclusion 
The digital transformation of business coupled with the widespread use of social networks compels companies to 
prioritize customer brand co-creation behavior. As a result, organizations are increasingly focused on identifying 
and addressing the challenges associated with fostering this behavior. Among these challenges, "weak employer 
branding" has emerged as a primary concern. To address this issue, organizations must cultivate an attractive 
work environment characterized by respect, trust, and a strong emphasis on employee’s well-being. Effective 
human resource management will be crucial in strengthening the employer brand. 

By identifying and implementing the proposed coping strategies, managers and decision-makers can 
effectively navigate challenges based on their specific organizational contexts, thereby minimizing their impact. 
Overall, these findings provide valuable insights for companies and researchers seeking to understand the 
formation and development of customer brand co-creation behavior. 

Given the significance of employer branding, further research is warranted to explore its antecedents, 
consequences, and strategies for enhancement. Additionally, developing a roadmap based on the strategies 
outlined in this paper could serve as a more precise guide for managers, making it a recommendation for future 
research. 

The focus of this study on digital businesses underscored their increasing importance in today's marketplace. 
Considering the challenges associated with brand co-creation behavior, it is advisable for future studies to 
examine various industries and business environments to enrich the existing literature and enhance 
understanding of the challenges and opportunities present. 

Moreover, while this research has identified general strategies for overcoming potential challenges, future 
investigations should target each specific challenge and develop tailored strategies to address them. This 
approach could yield practical and effective solutions, allowing businesses to respond more effectively to their 
unique needs and challenges. Ultimately, expanding the literature on this topic and concentrating on specific 
challenges will strengthen brand co-creation behavior and pave the way for greater success in digital businesses 
moving forward. 
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 چکیده
هـاي خلـق ایـن رفتـار و راهبردهـاي زمینـۀ شناسـایی چالشآفرینی برند مشتري در برندسازي اهمیت فراوانی دارد. تاکنون پژوهش دررفتار هم

ها، تحلیل روابط آنها و ارائۀ راهبردهاي مقابلـه انجـام شـده اسـت. ایـن است. پژوهش حاضر براي شناسایی چالشرفت از آنها انجام نشده برون
سـاختاریافته بـا رویکـرد کیفـی و نیـز بـا هاي نیمهها و راهبردهاي مصاحبهمطالعه در سه مرحله انجام شده است که در مرحلۀ اول و سوم چالش

دادن تحلیل تماتیک شناسایی شد. در این دو مرحله جامعۀ آماري متشکل از خبرگان دانشـگاهی و متخصصـان فعـّال در صـنعت تجـارت انجام
ــی پرسشــنامۀ گیري قضــاوتی و گلولــهالکترونیــک بــوده کــه در آن از روش نمونــه برفی اســتفاده شــده اســت. در مرحلــۀ دوم بــا رویکــرد کمّ

نفـر از خبرگـان  10هـا تحلیـل و سـناریونگاري شـد. نمونـۀ آمـاري ایـن مرحلـه فازي و روابط بین چالش-ساخته، روش نگاشت شناختی محقق
سـازمانی»، «موانـع محیطـی» و «مسـائل سـمت مشـتري» هاي درونچالش در سه سطح کلی «چالش 15دردسترس بوده است. نتایج نشان داد که 

هاي نبود ارتباطات اثربخش بین برند و مشتري، برند کارفرمایی ضـعیف و عـدم نگـرش و همسـویی اسـتراتژیک در تمـامی وجود دارد. چالش
اهمیت فراوانی دارند. مشکلات فرهنگـی جامعـه  مشتري برند آفرینی هم خلق درها عقب وجود داشته است؛ بنابراین این چالشسناریوهاي روبه

و فرهنـگ سـازمانیِ بسـته دو چالشـی اسـت کـه در تمـامی  فیضـعجلو بـوده اسـت. برنـد کارفرمـایی ترین چالش در سناریوهاي روبـهمستقل
اهمیت فراوانی دارند. تحلیل هر دو دسـته سـناریو   آفرینی برند مشتريدر خلق همها  جلو وجود داشته است؛ بنابراین این چالشسناریوهاي روبه

راهبـرد در سـه  16هـاي احتمـالی بیانگر اهمیت بسیار زیاد چالش برند کارفرمایی ضعیف است. در پایان، در این پژوهش براي مقابلـه بـا چالش
آفرینی»، «کاهش تأثیر موانع محیطی و خارج از کنتـرل سـازمان» و «ترغیـب مشـتري بـراي سمت همسازي سازمان براي حرکت بهسطح «آماده

 آفرینی برند» پیشنهاد شد. بروز رفتار هم
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 . مقدمه1
بقــا و رشــد ســازمان  در زیــاديمشــتریان اهمیــت بســیار 

 آفرینــی ارزشدر هم ). همچنین، آنهــاFu, 2023( دارند
. )Li & Wang, 2023( نقــش بســیار مهمــی دارنــد نیــز

هاي اخیر در بازاریابی اتفــاق افتــاده تحولاتی که در دهه
ــت ویژه ــتریباعــث اهمی ــر مش ــی از  انت ــت. یک ــده اس ش

 اتفــاق افتــاده،  گذشته  ۀدر یک ده  که  ترین تغییراتمهم
از منطق چیرگی کــالا بــه منطــق چیرگــی خــدمات   تغییر
منطق چیرگی خدمات در ســال ). Wilms, 2023( است

یــک لنــز   دنبال آنبــه  ومطــرح  بازاریــابی    ۀزمین در  2004
جایگزین براي دیدگاه منطق چیرگی کالا، درك ایجاد 

 & Hoebornشــد (ارزش و تبادل بــین بــازیگران ارائــه 

Gonzalez, 2023( منطق چیرگی خــدمات چــارچوبی .
جاي تولیــد هاي اقتصــادي را بــهاست که تمرکز سیســتم

خــدمات   همــراه بــاکالا بــر خلــق ارزش بــراي مشــتریان  
. بر این اساس، وارگو و لــوش )Franco, 2023( بیندمی

طور هــایی کــه بــهاســتدلال کردنــد کــه دانــش و مهارت
دستیابی به منفعــت   راستايمیان بازیگران در  مشترك در

د، منبع ارزش هســتند، نــه کالاهــاي نروکار می  متقابل به
هاي . یکــی از جنبــه)Vargo & Lusch, 2004( مــادي

مهــم منطــق چیرگــی خــدمات رویکــرد جــامع آن بــراي 
 است که  آفرینی ارزشیا هم  درك خلق مشترك ارزش

 داردچشــمگیري وکارها اهمیــت براي بقاي کسب  تنهانه
)et al., 2023 Mahavarpour امکان گذار بــه دنیــاي ،(

ســمت وکار را بهپــس از مصــرف را فــراهم و کســب
 Randerson(  کندمحیطی از همکاري متقابل تشویق می

& Estrada-Robles, 2023.( 
تــرین مباحــث در بازاریــابی اســت. از مهم  برندسازي

ــا ــد ب اهمیــت بســیار  برندســازي در انیمشــتر ارتبــاط برن
شــود ي توجــه جــدّ کــه بــه آن زیادي دارد و لازم اســت

)Kramawiredja, 2023( .بــراي برنــدها گذشــته در 

 مشــتریان امــروزه امــا کردنــد؛می ارزش خلــق مشــتریان
. ایــن امــر کنند کمک برندها به ارزش خلق در  توانندمی

دنبال آن آفرینی برند» و بــهگیري مفهوم «همسبب شکل
ــار هم ــوم «رفت ــت مفه ــد مشــتریان» شــده اس ــی برن آفرین

)France et al., 2018; Iglesias et al., 2017 .( 
 ــ ــار درهم ۀمطالعـ ــین بـ ــراي اولـ ــد بـ ــی برنـ  آفرینـ

 & Hatchو  )Merz et al. )2009 هـــايپژوهش 

Schultz  )2010(  آفرینــی رفتار هم  .صورت گرفته است
هاي اجتماعی بــر بســتر گیري شبکهرفته با شکلرفته  برند

ها و رشد دسترســی عمــوم افــراد بــه ایــن شــبکه  ،اینترنت
برقراري ارتبــاط مشــتریان بــا   ،بسترهاي ارتباطات جمعی

ارتباطات بــین فــردي مشــتریان   شدنترآسانها و  شرکت
ــه ــبت ب ــته نس ــت  گذش ــت (تقوی ــده اس  & Hatchش

Schultz, 2010; Merz et al., 2009(.  ــرانس و ف
ــه يادر مطالعــههمکــاران  ــا  تریــقعم یشــکلب و مشــابه ب

 ،آفرینــی ارزش وجــود داشــتنگــاهی کــه بــه رفتــار هم
آفرینــی برنــد» را برندســازي و مفهــوم «رفتــار هم ةحــوز

این رفتار، مشابه  ).France et al., 2018کردند (بررسی 
آفرینــی ارزش مشــتریان تمایــل مشــتریان را بــا رفتــار هم

دهــد. آفرینی برنــد نشــان مییند همآبراي شرکت در فر
آفرینــی ارزش و برنــد ینــد همآمشــارکت مشــتري در فر

جملــه بهبــود عملکــرد ها مزایاي بســیاري ازبراي شرکت
 ,.France et al., 2020; Omar et al( شــرکت و برنــد

2020; Torkzadeh et al., 2021  ،( رشــد تمایــل بــه
 و  به شرکت و برند  آنهاخرید مشتریان و بهبود وفاداري  

را  )France et al., 2020( هاهزینه براي شرکت کاهش 
 خواهد داشت.همراه  به

ــارت صــــنعت کســــب ــال و تجــ وکارهاي دیجیتــ
الکترونیک که با رشد اینترنت و تحــول دیجیتــال شــکل 

هاي اخیر رشــد چشــمگیري داشــته گرفته است، در سال
). ایــن صــنعت نوظهــور Kumar et al., 2021اســت (
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ــر فضــاي آنلایــن بــراي کســب وکارها مزایــایی مبتنــی ب
هاي واســطه، دسترســی راحــت بــه همچون کاهش هزینه

وقــت و بــدون تعطیلــی و   مشتریان، امکان فعالیــت تمــام
روز بــهغیــره داشــته اســت. ایــن درحــالی اســت کــه روز

ــن شــرکت ــت در ای ــان ورود و فعالی هاي بیشــتري خواه
). مجموعه این اتفاقــات Guven, 2020شوند (حوزه می

وکارهاي سبب شده است تا پویایی و رقابت بــین کســب
دیجیتــال و برنــدهاي فعّــال در ایــن حــوزه بــراي جــذب 

ــد به ــه برن ــا ب ــازي آنه ــتریان و وفادارس ــاد مش ــدت زی ش
)Gerpott & Berends, 2022 و هزینۀ تغییر برند براي (

 Dasمشتریان و وفاداري آنها نسبت به برند پایین باشد (

et al., 2019 ــن ــرکت). از ای ــن رو ش ــال در ای هاي فعّ
اي بــه برندســازي، رشــد دانــش صنعت باید توجــه ویــژه

مشتریان دربارة برنــد و تقویــت جایگــاه متمــایز برنــد در 
هــاي موجــود در ایــن ذهــن مشــتریان داشــته و بــه چالش 

زمینــه حساســیت زیــادي داشــته باشــند. برنــدهایی نظیــر 
ــالا، علیدیجی ــی ازک ــوار و ازک ــنپ، دی ــا، اس ــه باب جمل

شدة این صــنعت در بــازار ایــران برندهاي فعّال و شناخته
ــتند.  ــدهايهسـ ــدهگفته برنـ ــه با شـ ــه بـ ــاتوجـ ي مزایـ
بایــد توجــه  آفرینــی برنــدشده براي رویکرد همبرشمرده

اي به این رویکرد براي ارتقا جایگاه خــود و مانــدن ویژه
ــند؛  ــته باش ــابتی داش ــۀ رق ــت دردر عرص ــه لازم اس نتیج

 آفرینــی برنــدبررســی رفتــار هم بــرايهاي لازم رســیبر
  در این صنعت انجام شود.مشتریان 

آفرینــی رفتــار هم  ةحوزدر  اندکی  بسیار  هايپژوهش 
ــد مشــتري انجــام شــده اســت ــین  .برن ــار  اول ــرانس و ب ف

 راآفرینــی برنــد  مفهــومی رفتــار همیک مــدل    همکاران
 ). یــن و همکــارانFrance et al., 2018( انجــام دادنــد

 آفرینی برند بررســیبر رفتار هم  را  ثیر کیفیت خدماتأت
فرانس در پژوهش دیگري . )Yin et al., 2019کردند (

مشتري را بــر   آفرینی برندثیر ابعاد رفتار همأت  و همکاران

ــد درك ــاد ارزش برن ــدابع ــد  ةش ــی کردن مشــتري بررس
)France et al., 2020( . ،ثیر أت ــ ســونگ و لــیهمچنــین

فرینی برند آروي رفتار هم  را  مسئولیت اجتماعی سازمان
 . )Sung & Lee, 2023بررسی کردند (

وکارهاي پویایی روزافزون رقابت در محــیط کســب
برانگیز دیجیتــال فرآینــد برندســازي را امــري چــالش 

ــهمی زمینــۀ تازگی درکنــد. یکــی از رویکردهــایی کــه ب
آفرینی برنــد، تقویت برند مطرح شده است، رویکرد هم

منظور همکاري بــا استفاده از ظرفیت مشتریان و تلاش به
آفرینی آنها در راستاي خلق ارزش براي برند با رفتار هم

وجــود ایــن، مطالعــات و دانــش برند مشــتریان اســت. بــا  
هایی که در مســیر محدودي براي این نوع رفتار و چالش 

بین مشتریان اســت، وجــود گیري این نوع رفتار درشکل
دارد. همچنین، راهبردهــایی کــه بــا کمــک آنهــا امکــان 

هاي آنهــا فــراهم ها و کاهش اثررفت از این چالش برون
باشد، ناشناخته باقی مانده است که محققان در پــژوهش 

ها و راهکارهاي مقابله بــا آنهــا حاضر سعی دارند چالش 
 را بررسی کنند.  

 ــدر پژوهشــیتــاکنون  رفتــار  خلــقهــاي چالش  ۀزمین
نتیجــه در ه اســت؛فرینــی برنــد مشــتریان انجــام نشــدآهم

هــاي ایجــاد چالش   ست از:ا  عبارت  پژوهش پرسش اول  
ــار هم ــبآرفت ــد در کس ــی برن ــال و وکارهافرین ي دیجیت

اي از تحلیــل و بررســی مجموعــه  ایران چیســت؟  آنلاین 
اثرگـــذاري بیشـــتري در تصـــمیمات  هنگـــامیعوامـــل 

تا مشخص   شودمدیریتی دارد که روابط بین آنها تحلیل  
بایــد   دنبال آنبه  و  استتر  بنیادي  آنهااز    کی  شود کدام

هــاي رفتــار چالش  ۀزمین ــتمرکز بیشتري بر آن داشت. در
 بــوده اســت؛آفرینــی برنــد نیــز ایــن موضــوع صــادق هم
را اینگونه مطرح کــرد کــه پرسش دوم  توان  مینتیجه  در

فرینـــی برنـــد در آهـــاي ایجـــاد رفتـــار هممـــدل چالش 
؟ بعـــد از ایـــران چگونــه اســت دیجیتــال وکارکســب
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هــا بایــد ســناریوهاي مختلفــی را کــه ســازي چالش مدل
ها را تحلیــل کــرد، شناســایی اساس آن چالش توان برمی

نتیجــه رســان باشــد؛ درسازي بهتر یاريکرد تا در تصمیم
هــاي پرسش ســوم عبــارت اســت از: ســناریوهاي چالش 

ــار هم ــبآرفت ــد در کس ــی برن ــال و وکارهافرین ي دیجیت
هــا ها براي مقابله بــا چالش سازمان؟  ایران چیست  آنلاین 

 ن ی ــا ری ــدر غ .هاي مناسبی را انتخاب کننــدباید استراتژي
رفتــار  بــارةپــذیر نیســت. درهــا امکانصورت رفع چالش 

ــد اســتراتژآهم ــز بای ــد نی ــت از برون يهايفرینــی برن رف
پرســش چهــارم مطــرح   ن ی؛ بنابراشودها شناسایی  چالش 

هــاي رفــت از چالش هاي بروناســتراتژيخواهد شد که  
ي دیجیتــال وکارهافرینی برند در کسبآایجاد رفتار هم

 ؟ایران چیست  و آنلاین 
هــاي خلــق رفتـــار از آنجــایی کــه مطالعـــۀ چالش 

رفــت از آفرینی برند و ارائــۀ راهبردهــایی بــراي برونهم
هاســت، بــه پیشــینۀ موجــود آنهــا جــزء نخســتین پژوهش 

آفرینی برند و رشد دانش در ایــن حیطــه دربارة رفتار هم
کننده است. همچنین، پژوهش حاضر امکــانی نیز کمک

کند تا با آگــاهی و شــناختی ها فراهم میرا براي شرکت
گیري ها و دلایل بازدارنده در مسیر شــکلبهتر به چالش 

بین مشــتریان و اشــراف بــر راهبردهــاي این نوع رفتار در
منــدي از مزایــاي مطــرح ها براي بهرهمقابله با این چالش 

ریزي بهتري داشته باشند و از ایــن طریــق این رفتار برنامه
ــد  ــارکت در فرآین ــه مش ــب ب ــتري را ترغی ــتریان بیش مش

آفرینی برند و سپس به تقویت برند خود با همکــاري هم
 فعّال مشتریان کمک کنند.

 

 . پیشینۀ پژوهش2
ــراي نشــانمفهــوم رفتــار هم ــد ب دادن تمایــل آفرینــی برن

ــد هم ــراي مشــارکت در فرآین ــد مشــتریان ب ــی برن آفرین
ــد  ــار بُع ــاران چه ــرانس و همک ــت. ف ــده اس ــی ش معرف

رســـانی و مشـــارکت در طرفـــداري، بـــازخورد، کمک
انــد نظــر گرفتهدر برنــد آفرینــیهــم رفتــارتوسعه را براي 

)France et al., 2018 به  منظوربهرا  یرفتار فرصت ). این
کند. این میبرند فراهم    يارزش برا  کردنلیتبد  تی واقع

حــال دربــوده کــه  از برنــد    کی ــارگان  یدگاهید  رویکرد
 تنهــا زیــری (مدیریت برند را  سنت   یدگاهیدبا    ین یگزیجا
 دانــد) اســت. ایــن دیــدگاهمیو کنترل شرکت    تیریمد

بــا   يکــه برنــد در همکــار  کنــدینکتــه را برجســته م  ن یا
 Ind et(کنــد گیــرد و رشــد پیــدا میشکل مینفعان يذ

al., 2013.( اساس نظربرFrance et al.  )2018 (اگرچه 
 حــوزة و مــاهیتی نظــراز مشــتري برنــد آفرینــیهم رفتــار

 گنــگ و یــی کــه مشــتري  شــهروندي  رفتار  با  اثرگذاري
)، Yi & Gong, 2013( اســت متفــاوت کردنــد، ارائــه

زیادي بــا  دهنده این دو مفهوم شباهتنظر ابعاد تشکیلاز
کــه مطــابق بــا تعریــف جزء یک نمونه  یکدیگر دارند. به

 برنــد  آفرینیهم  رفتارآفرینی برند است،  مفهوم رفتار هم
شــود کــه رویکــردي ها و کارهــایی مربــوط میبه اقــدام

بُعد  )France et al )2018. ازنظر رون یا از دارند؛ فعّالانه
تــوان در ایــن هاي شــرکت را نمیبرابر نقصبردباري در

جاي آن مــدلی بــا نظر گرفــت؛ بنــابراین بــهبندي دردسته
ادامه، هریــک از ابعــاد معرفــی چهار بُعد ارائه کردند. در

معرفی و توصــیۀ داوطلبانــۀ :  ي) طرفدار1خواهد شد.  
هــا و هــاي صــمیمی یــا دورهمیبرند به دیگران در جمع

جـــایی کـــه ممکـــن اســـت دربـــارة برنـــد صـــحبت و 
وگوهایی شکل بگیرد. این نوع رفتار بیشتر ماهیــت گفت

طریــق برنــد  عاطفی دارد و با درگیري احساســی مشــتري از 
: اینکه مشتري ارزیــابی خــود  بازخورد ) 2رخ خواهد داد. 

از تجربۀ تعامل را با برند و ارتباطی کــه بــا آن داشــته اســت،  
)  3بــه اشــتراك بگــذارد.  بــا شــرکت    ناخواســته   ا ی ــخواســته  
همکاري داوطلبانــۀ مشــتري در کمــک بــه    : رسانی کمک 

سایر مشتریان براي افزایش آگــاهی و بهبــود تجربــۀ آنهــا از  
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  مشـارکت )  4کنــد.  تعامل با برند و خدماتی کــه ارائــه می 
هاي جدید در راستاي رشد و توســعۀ  خلق ایده  : توسعه  در 

گذاري آنها بــا شــرکت کــه رفتــاري بســیار  برند و اشتراك 
 فعّالانه و نیازمند خلاقیت است. 

فرینی برند مشتري آهاي قبلی به رفتار همدر پژوهش 
زمینــۀ بودن کمتــر توجــه شــده اســت و درعلت جدیــدبه

روي خلق این رفتــار تــاکنون پژوهشــی هاي پیش  چالش 
اي از بیـــانگر خلاصـــه 1 جـــدولانجـــام نشـــده اســـت. 

آفرینــی برنــد شده مرتبط بــا رفتــار همهاي انجامپژوهش 

توان گفت که پــژوهش آن می  اساسبرمشتري است که  
ــر شناســایی و  ــا تمرکــز ب حاضــر از نخســتین مطالعــات ب

ها، تحلیل ســناریو و ارائــۀ راهبردهــاي سازي چالش مدل
آفرینی برند مشتري است و هاي رفتار هممقابله با چالش 

اي بــا دادن مطالعــهمحققان در آن ســعی دارنــد بــا انجــام
هاي تحلیــل تــم، رویکردي ترکیبی و با استفاده از روش

نقشۀ شناخت فازي و سناریونگاري به رفع خلأ پژوهشی 
 موجود در این زمینه کمک کنند.  

 
 آفرینی برند مشتري: پیشینۀ پژوهش متمرکز بر رفتار هم1جدول 

Table 1: Research background focused on customer brand co-creation behavior 
 نتایج رویکرد  عنوان (سال)  نویسنده 

France et al.  
(2018) 

ــار« ــیهم رفت  آفرین
: مشـــــتري برنــــد
 و ســــــازيمفهوم

ــنجی  اعتبارســـــــ
 »شهودي

برنــد  ینــیآفررفتــار هم حوزة در يشهود یو اعتبارسنج يسازبه مفهوم  مطالعه  یندر ا  محققان کیفی
 توســعه، در مشــارکت عــدرا با چهــار بُ يبرند مشتر ینیآفرو مفهوم رفتار هم پرداختند  يمشتر

مطالعــه  یــندر ا ،نیهمچن ــ .کردنــد يســازمفهوم رســانیکمــک  و  برند  از  طرفداري  بازخورد،
 يبرنــد مشــتر ینــیآفرو ســطح برنــد را کــه بــر مفهــوم رفتــار هم يســطح مشــتر پیشــایندهاي

 کردند.  یینبرند تب یبر ارزش ادراک را  رفتار ینا  یامدپ بررسی و سپس است،  یرگذارتأث
Yin et al. 
(2019) 

ــژوهش  ــورد    «پـ در مـ
  یفیـت ک   یر تـأث   یزم مکان 

ــار   ــر رفتـ ــدمات بـ خـ
ــی آفر هم  ــد    ینـــ ــ برنـ

ــتر  ــوز در   ي مشــ   ة حــ
 یک» تجارت الکترون 

موجــب  غیرمستقیمو  یمخدمات به شکل مستق یفیتک کهدهد می نشان  پژوهش  این  هايیافته کمّی
 میــانجی  نقــش  با  وفاداري  و  مشتري  با  ارتباط  کیفیت  درواقع،.  شودیبرند م  ینیآفرهم  یتتقو 
 دارد؛ کننــدگیتعدیل نقــش جنســیت و گــذاردمی تــأثیر مشــتري برنــد آفرینــیهم رفتــار بــر
 .دارند مشتري  برند  آفرینیهم  به  بیشتري تمایل زن مشتریان  که  طوريبه

France et al. 
(2020) 

 بــین  رابطــه  بررسی
ــاد  برنــد ارزش ابع

 و  مشــتري  ادراکی
ــاد ــار ابعــــ  رفتــــ

ــیهم ــد آفرینـ  برنـ
 مشتري

و    ي (توســعه، بــازخورد، طرفــدار   ي برنــد مشــتر   ینــی آفر ابعــاد رفتــار هم   یر مطالعــه تــأث   این محققان در   کمّی
)  ی و اجتمــاع   یمتــی ق   ی، عــاطف   یفــی، (ارزش ک   ي مشــتر   ی بر ابعاد ارزش برند ادراک ــ را  ) ی رسان کمک 

  برنــد   ارزش   ابعــاد   بــر   طرفــداري   و   توســعه   رفتارهاي   که نشان داد    مطالعه   این   هاي یافته .  بررسی کردند 
  ارزش   ابعــاد   بــر رفتــار بــازخورد    اســت.   بوده   معنادار   قوي   شکل   به   و   داشته   مثبت   تأثیر   مشتري   ادراکی 

کــه رفتــار    رســد ی البته به نظــر م   دهد؛ ی را نشان م   تري یف ضع   ی مثبت ول   یر تأث   یز ن   مشتري   ادراکی   برند 
 خواهد داشت.   ی منف   ر ی تأث ي مشتر  ی بر ابعاد ارزش برند ادراک   ی رسان کمک 

Ranjbaran et 
al. (2022) 

 يبرندســــــــــاز«
 یـــــــــــــــقطراز

ــدگانبازد : یدکننــ
 يهاچگونه تفاوت

بــــــر  یفرهنگــــ ــ
در   ینیآفرهم برند 

مســـتقل  يهـــاهتل
ــراندر ا ــأث یــ  یرتــ

 گذارد؟»یم

 در مســتقر اروپــایی و ایرانــی گردشــگران گــروه  دو بــر مطالعــه بــا پــژوهش ایــن محققــان در کمّی
 تعامــل بــراي مهــم عــاملی و نیــازپیش اخلاقی قضاوت که دادند نشان ايغیرزنجیره  هايهتل

)Engagement(  ي مجــاز  يدهان در فضابهدهان  یغاتکه منجر به تبل  استبا برند    یانمشتر
مســافران بــا  ینکــه ب ــ دادمطالعه نشــان  ینا یگرد هايیافته. شودیبرند م  ینیآفرهم  یجه،نتو در

. وجــود دارد پــژوهش شــدة مطالعه یرهــايدر متغ یاريبس ــ يهــامختلــف تفاوت يهــافرهنگ
طوري ؛ بهاست  یشترب  ییگردشگران اروپا  ینبدر  یخصوصیمبابت حفظ حر  ینگران  همچنین،

 .شودیبرند م  ینیآفرهم  فرآینددر  آنها مانع از مشارکت که
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 نتایج رویکرد  عنوان (سال)  نویسنده 
و همکــاران ی  دهدشت

)1401( 
 ــ« ــدل  یطراحــ مــ

 ینـــیآفررفتــار هم
بــا مشــتر بــا   يبرند 

ــدتأک ــر  یـــــ بـــــ
عوامــل  پیشــایندها،

 یندها»و پسا

 یفــیبــر مطالعــات ک یــببــه روش فراترک يمرورۀ مطالع دادنپژوهش با انجام ینا محققان در کیفی
در قالب  یشایند راپ 14مجموع در  2021تا    2010  یزمان  ة شده در بازمرتبط با موضوع منتشر

 یــرنظ  کردنــد؛  ییبرنــد و ســازمان شناســا  ي،مربوط به محصول، مشتر  یشایندهايچهار سطح پ
 ینــوع رفتــار کل ــ 4در قالــب  را نــوع رفتــار 15 همچنین،. یره برند و غ  یانطباق تعامل برند، خود

برنــد و  ینیآفرعوامل و ابعاد رفتار هم  يبرا  يو طرفدار  یرسانشامل توسعه، بازخورد، کمک
 ــ یند راپســا 7 یــت،نهادر رفتــار  يبــرا يســطح برنــد و مشــتر یعنــی ی،در قالــب دو ســطح کل
 .کردند ییبرند شناسا  ینیآفرهم

Sung & Lee 
(2023) 

ــار هم« ــیآفررفت  ین
و  يبرنــــد مشــــتر

ــداقت برنــــد  صــ
ــقطراز ــاملا ی  تتع

 مســئولیت  با  مرتبط
: شــرکت  اجتماعی

 یمنقـــــش مفـــــاه
ــناختروان در  یشــ

 یرگــــیمنطــــق چ
 »خدمات

 يهادر شــبکه یاجتمــاع یتمرتبط بــا مســئول  ة شدکه تعاملات درك  دهدیمطالعه نشان م  این کمّی
. گــذاردیم یرو صــداقت برنــد تــأث يبرنــد مشــتر  ینــیآفربه شکل مثبت بر رفتــار هم  یاجتماع

رفتــار   یــتموجــب تقو   یــزبــا برنــد ن  یعــاطف  یونــدو پ  يخودکارآمــد  باتعاملات    ینا  ،علاوه به
تعــاملات  ینب ــ را رابطــه یــنا  یاناحســاس قــدرت مشــتر  دنبال آنبــه  و  شودیبرند م  ینیآفرهم

 .کندیم  یلبا برند تعد یعاطف  یوندو پ يخودکارآمد  ی،اجتماع  یتمسئول

ــیرخدایی و  شـــــــــ
 )1401همکاران (

ــایی ــل «شناس  عوام
 آفرینــیهم  بر  مؤثر

ــد ــع در برنـ  جوامـ
ــد ــانه برنـ  هايرسـ

 اجتماعی»

در  را برنــد ینــیآفرجــامع از عوامــل مــؤثر بــر هم  یتا مدل  ندکرد  یسع  محققان در این مطالعه کمّی
 یــتدر جوامــع برنــد، حما  يشامل مشارکت مشتر(  یمدل  یبا طراح  سپس  جوامع برند ارائه و

 یــلو تحل  یــعتوز  بــاعوامــل    ینا  ینروابط ب  یبرند و بررس  يارتباط و وفادار  یفیتک  ی،اجتماع
. کننــد یحــوزه معرف ــ یــندر ا را  عوامل اثرگــذار  )دانشگاه مازندران  یاندانشجو   ینب  پرسشنامه

 یاجتمــاع یــتدر جوامع برنــد و حما يکه عوامل مشارکت مشتر  دادپژوهش نشان    ینا  یجنتا
 .کندیبرند کمک م  ینیآفرهم  یتبرند به تقو   يارتباط و وفادار یفیتک  به

 محققان  مطالعات:  منبع
 

 پژوهش . روش3
 )1399  نیــا،حافظمدل ســاندرز (  اساسبرپژوهش حاضر  

نظــر نظر پارادایم فلســفی یــک پــژوهش تفســیرگرا، ازاز
نظر راهبرد پژوهش از نوع رویکرد پژوهش استقرایی، از

نظر روش یک پژوهش آمیختــه اســت کــه پیمایشی و از
صورت مقطعی انجام شــده اســت. در نظر افق زمانی بهاز

ــردآوري داده ــراي گ ــه ب ــن مطالع ــاحبهای ــا از مص هاي ه
و پرسشــنامه اســتفاده شــده اســت. ایــن  ســاختاریافتهنیمه

نظر ماهیت و نظر هدف، تحقیقی کاربردي و ازمطالعه از
روش از نوع توصیفی و پیمایشی است. پــژوهش حاضــر 

بیانگر جزئیــات   2  جدولدر سه مرحله انجام شده است.  

ــمت ــل قس ــت. مراح ــژوهش اس ــدف  3و  1هاي پ ــا ه ب
ــایی چالش  ــار همشناس ــق رفت ــاي خل ــد و ه ــی برن آفرین

 2راهبردهـــاي مقابلـــه یـــک مطالعـــۀ کیفـــی و مرحلـــه 
هــا) یــک مطالعــه سازي و تحلیــل ســناریوي چالش (مدل

کمّــی اســت. جامعــۀ آمــاري پــژوهش در کلیــۀ مراحــل 
خبرگانی است که حــداقل یکــی از دو شــرط را دارنــد. 

برنــد و   تیریمــد  یقــاتی تحق   ةبا حوز  یخبرگان دانشگاه
 ــ متخصصــان، کنندهرفتار مصرف  ن ی ب ــال در صــنعت ازفعّ

ــد  ــبازار رانیمــ ــد و تبل ،یابیــ ــاتی برنــ ــوزدر غــ  ةحــ
 .  تالی جید  يوکارهاکسب
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 جزئیات مختلف مراحل پژوهش: 2جدول 
Table 2: Various details of research stages 

  هايقسمت 
 پژوهش

 جامعۀ
 آماري

  شیوة
 گیرينمونه

 حجم
 نمونه

  ابزار
 گردآوري 

 تحلیل  روش ها یافته  استحکام ارزیابی روش

ــایی  شناســـــــــــ
ــايچالش ــق ه  خل
ــار ــیهم رفت  آفرین

 راهبردهاي  و  برند
 هاچالش  با مقابله

ــاوتی خبرگان و  قضـــ
 برفیگلوله

ــه رســیدن  ب
ــباع  اشــــــ

 نظري
 )نفر  30(

ــاحبه  هايمصـــ
 ساختاریافتهنیمه

 شده مطالعهافراد    یرتکث  با  یفیتوص  ییروا  بررسی
 يسازو روش مثلث

بــه   هایافتــهبرگشــت    بــا  یريتفس ــ  یــیروا  بررسی
 شوندگانمصاحبه

 /مصاحبه حین  دقیق برداريیادداشت
 ثبــت  و  بررســی  بــراي  وگوهاگفت  صداي  ضبط
 ثانویه  کدگذار  /هاگفته  دقیق

 تم  تحلیل

ــازيمدل   و ســــــ
ــل ــناریوي تحلی  س
 هاچالش

ــاوتی خبرگان و  قضـــ
 برفیگلوله

 صوري روایی پرسشنامه نفر  10

ــق ــداقل تواف ــدي 50 ح ــین درص ــان ب  در خبرگ
 اعلامی اعداد

 نقشــــــــــــۀ
 فازيشناخت

 حاضر مطالعۀ:  منبع
 

هــاي خلــق رفتــار در مطالعــۀ کیفــی پــژوهش چالش 
حــوزة ســفر و گردشــگري آفرینــی برنــد مشــتریان درهم

هــا بــا اســتفاده از آنلاین و راهکارهایی براي رفــع چالش 
ســاختاریافته بــا خبرگــان دانشــگاهی و هاي نیمهمصــاحبه

ــب ــد کس ــابی و برن ــوزة بازاری ــان ح وکارهاي متخصص
دیجیتال شناسایی شد. در این مطالعه انتخاب افراد بــراي 

صورت قضاوتی و هدفمند بوده اســت کــه از مصاحبه به
کردن افراد مناسب جهــت برفی نیز براي پیداروش گلوله

ها تــا زمــان مصاحبه کمک گرفته شــده اســت. مصــاحبه
رسیدن به اشباع نظري ادامه یافته اســت. بــر ایــن اســاس، 

آمده دســتها و اطلاعات بهبراي اطمینان از کفایت داده
مصاحبه صورت گرفت که شــامل   30مجموع، تعداد  در
هاي مصــاحبه بــا خبرگــان دانشــگاهی از دانشــگاه 11

ــه ــران و طباطبایی، شهیدعلامـ ــوارزمی، تهـ ــتی، خـ بهشـ
مصاحبۀ دیگر با متخصصــان حــوزة   19اصفهان همراه با  

هاي فعّــــال در صــــنعت برنــــد و بازاریــــابی شــــرکت
بابــا، وکارهاي دیجیتــال نظیــر اســنپ، تپســی، علیکسب

ها کافه بازار، ازکی و غیره بوده است. برخی از مصــاحبه

شــکل هاي حضــوري و برخــی دیگــر بــهصورت جلسهبه
شده بــا مصــاحبه بــا  آوري هاي جمع آنلاین برگزار شد. داده 

تحلیل  و تجزیــه خبرگان و نیز ازطریق اســتفاده از تحلیــل تــم  
ــرر   ــازخوانی مک ــی و ب ــس از بررس ــم پ ــل ت ــد. در تحلی ش

ــت  ــه یادداش ــاحبه ها و یافت ــل از مص ــات و  هاي حاص ها، نک
ــئلۀ بررسی  ــتاي مســ ــادار در راســ ــاهیم معنــ ــده  مفــ شــ

بــین آنهــا  اي از گــذاري و ســپس کــدهاي اولیــه علامت 
). بــا ایــن کــار  Braun & Clarke, 2006اســتخراج شــد ( 

تــري  هاي کلی سازي و در قالب دسته هاي موجود ساده داده 
هاي  بندي و ســپس کــدهاي مختلــف در قالــب دســته دســته 
هــا و مضــامین مختلــف  تــر و در اصــطلاح در قالــب تم کلی 
بخش  بندي شد. این کار تا زمانی که نقشۀ تم رضــایت دسته 

هــاي  یابد. سپس در مرحلــۀ نهــایی تم حاصل شود، ادامه می 
گیــرد و ماهیــت چیــزي کــه  شده بازبینی مجدد قرار می ارائه 

شــود و بــدین  کنــد، مشــخص می تــم دربــارة آن بحــث می 
 گذاري خواهد شد.  ها نام ترتیب، تم 

ــی مدل ــۀ کمّ ــان در مطالع ــل می ــط متقاب ــازي رواب س
ــا اســتفاده از چالش  فــازي و ســپس -شــناختی ۀنقش ــهــا ب
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تحلیل سناریوي آنها انجام شد. مدل نقشۀ شناخت فازي 
ها و عنوان یک نمودار گرافیکی علت و معلول از گرهبه

دار تشکیل شده است. براي ترسیم نقشــۀ هاي وزنکمان
هــاي خبرگــان، مــاتریس شناخت فازي از پرسشــنامۀ نظر

شده تهیه شد. اولیۀ عوامل تشکیل و سپس ماتریس فازي
پــس از ایجــاد مــاتریس قــدرت ارتبــاط مــاتریس نهــایی 

). Özesmi & Özesmi, 2004شــود (عوامــل تهیــه می
نفر اســت. بعــد از حصــول  10حجم نمونه در این مرحله 

ــابی ســاختههــا پرسشــنامۀ محققچالش  ــر ارزی اي مبنــی ب
طراحــی شــد.   100تــا    1مبناي طیــف  ها براهمیت چالش 

درصد خبرگان روي عدد اعلامــی بــراي   50اگر حداقل  
نظر داشته باشند، پایایی پرسشــنامه قبــول هر چالش اتفاق

هــــا از داده لی وتحلهیـــ ـتجزخواهــــد شــــد. بــــراي 
اســتفاده شــد. بــراي  Pajekو   FCMapperافزارهاينرم

  جلو روبــه عقب و دو دســته ســناریوي روبــه   وها ی سنار تحلیل  
عقب چنــد نمونــه از  . در ســناریوهاي روبــه شــود ی م طراحی 

شــود؛  تحلیــل می   ک ی بــه ک متغیرها انتخاب و ی ــ ن ی تر وابسته 
بــر آن    مــؤثر یک از آنها، عوامــل  بدین صورت که براي هر 

آن    ر ی تــأث   و   شناسایی و سپس جداگانه برابر با صفر قرار داده 
. متغیري کــه بیشــترین اثــر را  شود ی م بر متغیر وابسته محاسبه  

.  شــود ی م داشته باشد، انتخاب و همین مسیر براي آن تکــرار  
که یا حلقه ایجــاد شــود و یــا    ابد ی ی م این روند تا جایی ادامه  

نداشــته باشــد. در    ر ی تــأث هــیچ متغیــري روي متغیــر انتخــابی  
.  شــود ی م اثرگذارترین متغیرها انتخاب    جلو روبه سناریوهاي  

، انتخــاب،  رد ی ــگ ی م  ر ی تــأث در این میان، عواملی کــه از آنهــا  

  متغیرهــاي   روي   آن   اثــر   و  داده  قــرار  صفر  برابر  مستقل  متغیر 
  گرفتــه شود. هر متغیري که بیشترین اثر را می   بررسی   وابسته 

باشد، انتخاب و در دور بعدي همین رونــد بــراي آن تکــرار  
کــه یــا حلقــه    ابــد ی ی م . این روند هم تا جــایی ادامــه  شود ی م 

شــده روي هــیچ متغیــر  ایجاد شــود یــا متغیــر وابســتۀ انتخاب 
 ). Bamakan et al., 2021دیگري اثر نداشته باشد ( 

 
 ها و بحث . یافته4

ــایی چالش  ــراي شناسـ ــه بـ ــار در ایـــن مطالعـ ــاي رفتـ هـ
ــع آنهــا هم ــد و راهکارهــاي رف  مصــاحبۀ 30آفرینــی برن

ها بــراي شناســایی ســاختاریافته انجــام شــد. مصــاحبهنیمه
نفر به اشباع رسید؛ اما براي   ن ی و هفتم  ها در بیستچالش 

امین نفــر ادامــه یافــت. همچنــین، اطمینــان بیشــتر تــا ســی
ها براي راهکارها در نفر بیست و پنجم به اشــباع مصاحبه

 ام دنبال شد. رسید؛ اما براي اطمینان تا نفر سی
بــراي  هی ــکــد اول 47 ،مجموعدرها در تحلیل مصاحبه

ــار همچالش  ــیر رفت ــود در مس ــاي موج ــده ــی برن  آفرین
مجــدد   هايدر بازبینی  هی اول  يکدها  ن یشد که ا  ییشناسا

و سه ســطح   مت  15تم در قالب    لی تحل  يبعد  ۀو در مرحل
و  يبنددســته  ن ی ــمربــوط بــه ا  جینتا.  شد  يبنددستهجامع  

ــا روش  شــدههــاي شناساییي چالش مراحــل کدگــذار ب
هــاي اســاس دادهآمــده اســت. بر  3  جــدولتحلیل تم در  

ســازي و منظور خلاصهرا بــه  1  شــکلتــوان  یم  3  جدول
هــــاي موجــــود در مســــیر درك بهتــــر بــــراي چالش 

 آفرینی برند ترسیم کرد.گیري رفتار همشکل
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 آفرینی برند گیري رفتار همهاي احتمالی مسیر شکل : چالش 3جدول 
Table 3: Possible challenges of the formation path of brand co-creation behavior 

 ها ها / شاخصکد  هاي احتمالی چالش سطح  ردیف 

1 

 سازماندرون

ــویی  ــرش و همسـ ــدم نگـ عـ
 استراتژیک در سازمان

هاي مختلــف ســازمان حــول نظر ســطحنداشتن اتفــاق  |آفرینیاهمیتی مدیران به رویکرد همبی
 آفرینی.  نیاز به استمرار و دید بلندمدت در فرآیند هم  |هاي برنداستراتژي

 محور حاکم بر سازمانرویکرد فروش  |سازمانی بسته و مقاومفرهنگ   فرهنگ سازمانی بسته 2

 نارضایتی کارکنان برند کارفرمایی ضعیف 3

 محدودیت منابع 4
ــابع مــالی ــازار و تحلیــل داده هزینــۀ زیــاد پروژه  |محــدودیت من  |هــاي تخصصــی تحقیقــات ب

 گذاري گسترده هاي اجتماعی براي سرمایهناپایداري شبکه

5 
افزاري و ســـــختمســـــائل 

 افزارينرم

امکــان طــرح   |ســختی ایجــاد زیرســاخت و بســترهاي ارتبــاطی  |نبودن بسترهاي ارتباطیفراهم
ــار ــا ب ــی ب ــایعات منف ــتش ــاي گف ــفاف |وگو بودن فض ــترهاي نبودنش ــاطی بس ــد  ارتب  |برن

 کیفیتاي براي تولید محتواي بانداشتن به ابزارهاي حرفهدسترسی

6 
ــارت و  ــود مهـ ــش کمبـ دانـ
 تخصصی در سازمان

 |حــوزة ارتباطــاتنیاز به نیرو و دانش تخصصی در  |آفرینیدانش پایین مدیران به رویکرد هم
 کیفیتدر تولید محتواي با نییپامهارت  

 عدم برندسازي قوي 7
ماهیــت عملکردمحــور (فانکشــنال) برنــد و عــدم درگیــري  |زیربناي سست برنــدینگ ســازمان

 احساسی با مشتري

8 

ــیط  محـــــــ
 بیرونی

 شرایط رقابتی دشوار
حــوزة فعــالیتی شــرایط رقــابتی انحصــاري در |وکارهاي دیجیتــال حوزة کســبرقابت شدید در

 سازي در این حوزه وکارهاي دیجیتال و سختی جایگاه پویایی فراوان صنعت کسب  |برند

 موانع نظارتی و قانونی 9
حساسیت حاکمیت بــه فعالیــت   |هاي حاکمیتیمحدودیت  |هاي اجتماعیقوانین و محدودیت

 حوزة فضاي مجازينبود قوانین شفاف در  |برندهاي بزرگ

 مشکلات فرهنگی جامعه 10
دیــد منفــی   |فرهنگ جامعــه در مواجهــه بــا ایــن نــوع رفتارهــا  |رسوم جامعهوفرهنگ و آداب

 بدبینی جامعۀ ایرانی به برندهاي داخلی  |جامعه به یکسري رفتارها

11 

خصوصــیات 
 مشتري

 کمبود دانش مشتري
کمبــود دانــش در اســتفادة درســت از   |کمبود دانش مشتري در تولید محتواي متناسب با برنــد

 نداشتن آگاهی دقیق از حوزة مسئولیتی برند  |هاي اجتماعیشبکه

12 
نداشــتن مشــتري بــراي انگیزه 

 همکاري با برند

 بــا دائمــی درگیــري و تعامــل بودنســخت |هاییاقــدامانگیزه و امید پایین مشتري بــراي چنــین  
 هاي فکري بسیار در زندگی روزمره دغدغه  | مشتري

13 
ــاي درونمقاومت ــردي هـ فـ
 مشتري

جوّ منفــی دربــارة برنــد و نگرانــی از   |هاي شخصیتیمقاومت  |فردي مشتريهاي دروننگرانی
 قضاوت منفی جامعه

 ضعف برند در ذهن مشتري 14
 |نداشــتن احســاس هویــت مشــترك بــا برنــد |درگیــري احساســی پــایین بــین برنــد و مشــتري

 بودن سطح آگاهی و ارزش ویژة برندپایین

15 
نبود ارتباطات اثــربخش بــین 

 برند و مشتري

سختی تعامل   |عدم دریافت پاسخ مناسب براي تکرار این رفتار  |حس بیهودگی براي بیان نظر
 مختلف هدف  1وگوهاي پرسوناهايسختی رعایت تعادل در گفت  |جامعههاي مختلف  با نسل

 حاضر ۀ: مطالعمنبع
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 .دارد  مصداق  ما خریداران یا  مخاطبان مشتریان، از  چشمگیري  تعداد دربارة تصویر این
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 آفرینی برند (منبع: مطالعۀ حاضر)گیري رفتار همهاي شکل شده براي چالشها و کدهاي شناسایی : نماي کلی تم1شکل 

Figure 1: An overview of the themes and codes identified for brand co-creation behavior formation challenges 
 

هــا و تحلیــل در این مطالعه براي ترســیم مــدل چالش 
 بـــراي ،نهایـــتدر ســـناریو از نقشـــۀ شـــناختی فـــازي و

 .استفاده شــدشناختی فازي    ۀنقش  از  هاوتحلیل دادهتجزیه
نفــر از  10هــاي همچنــین، در پــژوهش حاضــر از نظر

 سازي استفاده شد.خبرگان دردسترس براي مدل
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 شد.استفاده  ) 3(
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 شرایط رقابتی دشوار

 مشکلات فرهنگی جامعه

 موانع نظارتی و قانونی

 محیط بیرونی
 

در  کیاستراتژ همسوییعدم نگرش و 
  سازمان

 بسته یفرهنگ سازمان

 برند کارفرمایی ضعیف

 محدودیت منابع سازمان

 افزاريافزاري و نرممسائل سخت

 کمبود مهارت و دانش تخصصی سازمان

 سازمان
 

 عدم برندسازي قوي

 کمبود دانش مشتري

مشتري براي همکاري با  ةانگیز نداشتن
 برند

 يمشتر يفرددرون يهامقاومت

 ضعف برند در ذهن مشتري

 مشتري
 

ارتباطات اثربخش برند و  نداشتن
 مشتري
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 آفرینی برند مشتريهاي رفتار هم چالشموفقیت  ۀ: ماتریس اولی4جدول 
Table 4: Primary Success Matrix of Customer Brand Co-Creation Behavioral Challenges 

 خبره
 تم

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

 70 70 70 50 80 70 100 70 60 80 برند کارفرمایی ضعیف
 90 100 100 80 100 80 100 50 90 100 برندسازي قوي  نداشتن

 80 80 80 80 100 60 90 50 70 80 سازمانعدم نگرش و همسویی استراتژیک در 
 80 60 80 60 90 80 80 60 100 80 فرهنگ سازمانی بسته

 70 90 90 70 90 70 70 70 80 70 کمبود مهارت و دانش تخصصی این حوزه در سازمان
 60 90 60 60 60 60 60 70 70 50 محدودیت منابع سازمان

 80 90 90 30 80 90 70 90 90 70 افزاريافزاري و نرممسائل سخت
 70 80 70 80 30 70 90 70 70 20 شرایط رقابتی دشوار

 60 60 60 50 90 90 60 100 100 60 مشکلات فرهنگی جامعه
 80 80 70 60 80 90 80 80 90 30 موانع نظارتی و قانونی

 100 100 100 100 70 80 60 90 80 100 ضعف برند در ذهن مشتري
 90 80 80 100 90 80 70 80 100 80 ارتباطات اثربخش برند و مشتري  نداشتن
 80 80 80 80 90 70 70 80 90 100 مشتري براي همکاري با برند  ة انگیز  نداشتن

 80 80 70 40 80 70 60 80 80 90 کمبود دانش مشتري
 50 90 90 20 90 80 50 90 90 70 فردي مشتريهاي درونمقاومت

 حاضر مطالعۀ:  منبع
 

 مــاتریس نهــایی موفقیــت  شــدهروابــط گفتهاساس  بر
 هــاه. در این ماتریس نمرارائه شد  5جدول  در    محاسبه و

داخــل جــدول  هــايهگیــرد. نمر+ قــرار می1تــا  -1بــین 
دیگر اســت.  چالش بر عامل   چالش هر    تأثیربیانگر میزان  

 ،تر باشــدنزدیــک  1شده به  مطلق عدد محاسبههرچه قدر

آمده دســتبهشدت اثرگذاري بیشــتر اســت. اگــر عــدد  
صــورت مســتقیم و اگــر منفــی اثرگــذاري به  ،مثبت باشد

-Rodriguez( اثرگــذاري معکــوس خواهــد بــود ،باشــد

Repiso et al., 2007(. 

 
 آفرینی برند هاي رفتار هم چالش: ماتریس نهایی موفقیت 5جدول 

Table 5: The final success matrix of brand co-creation behavior challenges 
 چالش 

 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
1 1٫00 0٫82 0٫83 0٫87 0٫87 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫78 0٫82 0٫00 0٫00 0٫00 
2 0٫00 1٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫90 0٫93 0٫92 0٫00 0٫00 
3 0٫83 0٫95 1٫00 0٫00 0٫87 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫88 0٫00 0٫00 0٫00 
4 0٫87 0٫92 0٫87 1٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫85 0٫88 0٫00 0٫00 0٫00 
5 0٫00 0٫88 0٫87 0٫00 1٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫92 0٫00 0٫00 0٫00 
6 0٫00 0٫70 0٫75 0٫00 0٫82 1٫00 0٫73 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫73 0٫00 0٫00 0٫00 
7 0٫00 0٫83 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 1٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫87 0٫90 0٫00 0٫00 0٫00 
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 چالش 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 
8 0٫73 0٫72 0٫73 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 1٫00 0٫00 0٫00 0٫72 0٫72 0٫73 0٫00 0٫58 
9 0٫00 0٫00 0٫68 0٫82 0٫00 0٫00 0٫00 0٫65 1٫00 0٫00 0٫00 0٫80 0٫78 0٫00 0٫83 

10 0٫80 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫80 0٫00 1٫00 0٫82 0٫85 0٫83 0٫00 0٫00 
11 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 1٫00 0٫00 0٫95 0٫00 0٫80 
12 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫97 1٫00 0٫98 0٫00 0٫80 
13 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 1٫00 0٫00 0٫00 
14 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫88 0٫88 0٫90 1٫00 0٫85 
15 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫00 0٫80 0٫78 0٫00 1٫00 

 حاضر مطالعۀ:  منبع
 

شــناختی فــازي  ۀبــراي طراحــی نقش ــدر ایــن مطالعــه 
  FCMapperافــزاراز نرمآفرینــی هــاي رفتــار همچالش 

 ۀاطلاعــات مــدل نقش ــ  دهندةنشــان  6جدول  استفاده شد.  
ــازي  ــناختی ف ــت.هاچالش ش ــتدر س ــه با ،نهای ــه ب توج

 ۀمــدل نقش ــ Pajekافــزار دســت آمــده از نرمخروجــی به
مطــابق آفرینــی برنــد  هاي رفتــار همچالش شناختی فازي  

 . ترسیم شد 2شکل  

 
 آفرینی برند هاي رفتار همچالششناختی فازي  ۀ : اطلاعات مدل نقش6جدول 

Table 6: information of the fuzzy cognitive map model of brand co-creation behavior challenges 
 مجموع اجزا  اجزا  تأثیرپذیري  تأثیرگذاري  مرکزیت  نوع 

 15 برند کارفرمایی ضعیف 8٫22 4٫99 3٫23 عادي

 هامجموع اتصال  عدم برندسازي قوي 8٫57 2٫75 5٫82 عادي

 58 عدم نگرش و همسویی استراتژیک در سازمان 8٫26 3٫53 4٫73 عادي

 تراکم فرهنگ سازمانی بسته 6٫08 4٫39 1٫69 عادي

 0٫28 کمبود مهارت و دانش تخصصی این حوزه در سازمان 5٫23 2٫67 2٫56 عادي

 اتصالات در هر جزء محدودیت منابع سازمان 3٫73 3٫73 0 پیشران

 3٫67 افزاريافزاري و نرممسائل سخت 3٫33 2٫6 0٫73 عادي
 تعداد جزء مستقل شرایط رقابتی دشوار 6٫38 4٫93 1٫45 عادي

 4 مشکلات فرهنگی جامعه 4٫56 4٫56 0 پیشران
 تعداد جزء وابسته موانع نظارتی و قانونی 4٫1 4٫1 0 پیشران
 1 برند در ذهن مشتريضعف   8٫54 1٫75 6٫79 عادي
 تعداد جزء معمولی ارتباطات اثربخش برند و مشتري  نداشتن 12٫86 2٫75 10٫11 عادي

 10 مشتري براي همکاري با برند  ة انگیز  نداشتن 6٫87 0 6٫87 کننده دریافت
 یچیدگیپ  ة نمر کمبود دانش مشتري 3٫51 3٫51 0 پیشران
 0٫25 فردي مشتريدرونهاي مقاومت 5٫44 1٫58 3٫86 عادي

 منبع: مطالعۀ حاضر
 

ــناریوي روو  جلوبــه روســه ســناریوي (ســناریو  6در این مطالعه   ــه س ــه س ــدل ) عقبب ــتر م ــل بیش ــراي تحلی ب
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طراحی شد. این سناریوها در دستیابی به بیــنش ها  چالش 
بهبود عملکــرد   ،نتیجهو در  هاچالش توالی    بارةتر دردقیق

و  جلوبــه رو. براي طراحــی ســناریوي کننده استکمک
ــه ــهرو ب ــا بیشــترین میــزان عقب ب ترتیب ســه عامــل اول ب

ــذیري ــی تأثیرپ ــد و، یعن ــربخش برن ــات اث ــدم ارتباط  «ع

ضــعف برنــد در ذهــن » و «عدم انگیزة مشتري»، «مشتري
 ،» و سه عامل اول با بیشــترین میــزان تأثیرگــذاريمشتري

دشــوار»   یرقــابت   طی»، «شرافی ضع  یی«برند کارفرمایعنی  
انتخــاب و مســیر ســناریو »  جامعــه  یو «مشکلات فرهنگ ــ

 براي بهبود این عوامل تعیین شد.
 

 
 منبع: مطالعۀ حاضر) (برند   آفرینی هم  رفتار هايچالش يفاز ی شناخت ۀ: مدل نقش2شکل 

Figure 2: Fuzzy cognitive map model of brand co-creation behavior challenges 
 

براي ایجاد مسیر در اولین ســناریو در پژوهش حاضر 
یا «عدم ارتباطات اثربخش برند   12عقب ابتدا عامل  روبه

 ۀ» با بیشترین میزان تأثیرپذیري انتخاب و به هممشتري  و
صــورت جداگانــه عوامل با لینک ورودي به این عامل به

گونــه . همانشدبررسی  شده  صفر داده و تغییرات حاصل
برنــد یــا «  1، عامــل  است  نشان داده شده  7جدول  که در  

 12» بیشترین اثرگــذاري را بــر عامــل  کارفرمایی ضعیف
قبــل  نمونــۀو مشابه  1بر عامل  تأکیدبعدي با    نمونۀدارد.  

عــدم نگــرش و همســویی یــا «  3نتیجه عامل  در  ؛اجرا شد
. بــا تکــرار دارد  1بیشترین تأثیر را بر عامــل    » استراتژیک
 3بــا بیشــترین اثــر بــر عامــل  1عامــل  مجــدداًایــن رونــد 
ــان،  انتخــاب و ــهینــد آایــن فردرپای ایجــاد حلقــه  خاطرب

ینــد آبه عقــب دیگــر مشــابه فر. دو سناریو روشدمتوقف  
ضــعف برنــد » و «عدم انگیــزة مشــتريفوق براي عوامل «

در   هانتــایج ایــن اســتراتژي  .» اجــرا شــددر ذهن مشــتري
 نشان داده شده است. 5و  4و  3  يهاشکل
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 چالش عدم ارتباطات اثربخش برند با مشتري به عقبمحاسبات اولین سناریو رو  :7جدول 
Table 7: Calculations of the first backward scenario of the challenge of lack of effective communication of brand 

with the customer 
 متأثر تغییر در  متأثر عامل  مؤثر عامل  متأثر تغییر در  متأثر عامل  مؤثر عامل  متأثر تغییر در  متأثر عامل  مؤثر عامل 

1 

ل 
عام

12 
شتر

و م
ند 

 بر
ش

بخ
اثر

ت 
اطا

رتب
م ا

عد
یا 

 ي

0٫00012- 3 

ل 
عام

1 
رما

ارف
د ک

 برن
یا

 یی
ی ضع

 ف 

0٫02965- 1 
ل 

عام
3 

سو 
هم

 و 
ش

گر
م ن

عد
یا 

 یی
اتژ

ستر
ا

ی 
 ک

0٫01078- 
2 0٫00011- 4 0٫02781- 4 0٫00835- 
3 0٫00011- 8 0٫02045- 5 0٫00868- 
4 0٫00009- 10 0٫01872- 6 0٫00453- 
5 0٫00010-   8 0٫00611- 
6 0٫00006-   9 0٫00502- 
7 0٫00007-     
8 0٫00007-     
9 0٫00007-     

10 0٫00006-     
14 0٫00006-     
15 0٫00009-     

 منبع: مطالعۀ حاضر
 

ــان ــه در همـ ــدولطور کـ ــد،  7 جـ ــایش داده شـ نمـ
اســت. مــؤثرترین   1چالش    12مؤثرترین عامل بر چالش  

و مؤثرترین عامل بــر چــالش   3چالش    1عامل بر چالش  
ــالش  3 ــۀ ایجاد 1چ ــه حلق ــت؛ در نتیج ــوده اس ــده و ب ش

 شود.فرآیند متوقف می
هــاي «عــدم ارتبــاط اثــربخش»،  چالش   6  شکل اساس  بر 

ــویی   ــایی ضــعیف» و «عــدم نگــرش و همس ــد کارفرم «برن
به عقــب وجــود دارد؛  استراتژیک» در تمامی سناریوهاي رو 

آفرینــی  ها در در خلق و توسعۀ رفتــار هم نتیجه این چالش در 
بــراي    جلو روبــه ســناریوي  برند اهمیت بسیار زیــادي دارنــد.  

بــا    چــالش صورت تغییر در  در   ها چالش بینی رفتار سایر پیش 
شود. بدین منظــور، ســه  توسعه داده می   زیاد اثربخشی  ۀ درج 

دشــوار» و   ی رقابت  ط ی »، «شرا ف ی ضع  یی «برند کارفرما   چالش 
  ۀ ترتیب بیشــترین درج ــجامعــه» کــه بــه   ی «مشکلات فرهنگ ــ

نظــر  عنوان عوامل شروع ســناریو در تأثیرگذاري را دارند، به 
 شوند. گرفته می 

 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر)  1 ةعقب شمار: سناریوي روبه 3شکل 

Figure 3: Backward scenario #1  
 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر)  2 ةعقب شمار: سناریوي روبه 4شکل 

Figure 4: Backward scenario #2 

 برند به وفاداري آفرینیهم به استراتژیک نگرش مدیران آمادگی

 اعتماد به برند ینیآفربه هم کینگرش استراتژ رانیمد یآمادگ
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 (منبع: مطالعۀ حاضر)  3 ةعقب شمارروبه : سناریوي 5شکل 

Figure 5: Backward scenario #3 
 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر)  عقبروبهپوشانی سناریوهاي هم  :6شکل 

Figure 6: Overlapping backward scenarios 
  

«برنــد   چــالش براي ایجاد یــک مســیر ســناریو بــراي  
ــا ــع ییکارفرم ــافی ض ــد کارفرم ــریب «برن ــدا ض  یی» ابت

» صفر و ســپس اثربخشــی عوامــل خروجــی ایــن فی ضع
بیشــترین تــأثیر را بــر  چــالش ایــن  شود.عامل بررسی می

توجــه یند باآبسته» دارد. این فر  ی«فرهنگ سازمان  چالش 
 جلوروبــه  . اولین مسیر ســناریوشدبه ایجاد حلقه متوقف  

ســایر ســناریوها نیــز بــه نشان داده شده است.  7شکل  در  
نمــایش داده   9و    8  هايشکلهمین ترتیب محاسبه و در  

ــت.  ــده اس ــاسبرش ــکل اس ــی  10 ش ــکلات فرهنگ «مش
ترین چالش در سناریوهاي روبه جلوســت جامعه» مستقل

» و «فرهنگ سازمانی بسته» دو فی ضعو «برندکارفرمایی  
چالشی هستند که در تمامی سناریوهاي روبه جلو وجود 

دارنــد. آنچــه مهــم اســت اینکــه و اهمیت بســیار زیــادي  
جایگاه ویژة چالش «برند کارفرمایی ضعیف» در هــر دو 

ــه ــهدســته چــالش روب ــانگر جلو و روب عقب اســت کــه بی
 اهمیت بسیار زیاد این چالش است.

 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر)  1 ةجلو شمارسناریوي روبه : 7شکل 

Figure 7: Forward scenario #1 
 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر)  2 ةجلو شمار: سناریوي روبه 8شکل 

Figure 8: Forward scenario # 2 

 رانیمد یآمادگ

 ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

 

 يارتباطات اثربخش برند و مشتر

 با برند يمشتر يذات پندارهم

 رانیمد یآمادگ

 ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

 

 يارتباطات اثربخش برند و مشتر

 با برند يمشتر يذات پندارهم

 وفاداري به برند اعتماد به برند

 ینیآفرهم ةحوزدر یدانش تخصص ینیآفربه هم کینگرش استراتژ

حوزه در یدانش تخصص
 ینیآفرهم

 رانیمد یآمادگ

 همکاران تیرضا

 يهارساختیوجود ز
 یارتباط

 اعتماد به برند

 کنندهبرند مشعوف ۀتجرب

 يمشتر تیرضا با برند يمشتر يذات پندارهم

 وفاداري به برند
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 (منبع: مطالعۀ حاضر)  3 ةجلو شمار: سناریوي روبه 9شکل 

Figure 9: Forward scenario # 3 
 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر) جلوپوشانی سناریوهاي روبه: هم10شکل 

Figure 10: Overlapping forward scenarios 
 

هــاي موجــود ادامه، راهکارهاي مواجهه بــا چالش در
آفرینــی و عبــور از موانــع گیري رفتــار همدر مسیر شکل

ایــن راهکارهــاي پیشــنهادي را  8 جــدولشناســایی شــد. 
هاي دادن مصـــاحبهدهـــد. پـــس از انجـــامنشـــان می

کــد اولیــه بــه  48مجمــوع ساختاریافته با خبرگــان درنیمه
تــم اصــلی  3تــم فرعــی و  16دســت آمــد کــه در قالــب 

 بندي شد. دسته

 

 آفرینی برندهاي حوزة رفتار هم: راهکارهاي پیشنهادي براي چالش8جدول 
Table 8: Suggested solutions for challenges of brand co-creation behavior 

 ها ها / شاخصکد  راهکارهاي پیشنهادي سطح  ردیف 

1 
ــازي آماده  ســـ

ــراي  ــازمان ب س
ــت  حرکــــــــ

ــمت به ســــــــ
 آفرینیهم

ــر  تغییــر در رویکردهــاي مــدیریتی ســازمان مبتنــی ب
 آفرینیهم

آمــوزش و  |سعی بــه تغییــر نگــرش مــدیران |ساختار مدیریتیتغییر در  
 سطح مدیریتآفرینی درایجاد درکی مشترك از رویکرد هم

 استفاده از رویکرد مبتنی بر مشتري در سازمان مداري در سازمانایجاد رویکرد مشتري 2

 آفرینیحوزة همرشد دانش و مهارت سازمان در 3
ــروي  ــذب نی ــوزش و ج ــص درآم ــوزة هممتخص ــیح ــکیل  |آفرین تش

 آفرینیواحدي تخصصی در سازمان مختص کارهاي مربوط به هم

 رانیمد یآمادگ

 

 همکاران تیرضا

 
 یارتباط يهارساختیوجود ز

 

 کنندهبرند مشعوف ۀتجرب

 
 يمشتر تیرضا

 

 اعتماد به برند وفاداري به برند

 

 با برند يمشتر يپندارذات هم

 

 به کینگرش استراتژ
 ینیآفرهم

حوزه در یدانش تخصص
 ینیآفرهم

 رانیمد یآمادگ

 همکاران تیرضا

 یارتباط يهارساختیوجود ز

 کنندهبرند مشعوف ۀتجرب اعتماد به برند

 يمشتر تیرضا با برند يمشتر يذات پندارهم

 وفاداري به برند
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 ها ها / شاخصکد  راهکارهاي پیشنهادي سطح  ردیف 

 تقویت برند کارفرمایی سازمان 4
تــلاش بــراي رشــد  |هاي فــروشتــلاش بــراي جلــب رضــایت واســطه

 گذاري براي رشد برند کارفرماییرضایت کارکنان و سرمایه

5 
سمت حرکت بهفعالیت محدود و متمرکز در شروع  

 آفرینیهم
حــوزة شــروع فعالیــت در  |مقیاس کوچکآفرینی دراجراي فرآیند هم

 آفرینی با تمرکز بر شبکۀ اجتماعی مناسب برندهم

 کردن بسترهاي ارتباطیفراهم 6
شناسایی نقاط ارتباطی با   |وگومحورسازي بسترها و فضاي گفتآماده 

ایجاد فضایی بــاز و شــفاف در  |گیري تعاملاتظرفیت زیاد براي شکل
 بسترهاي ارتباطی

 آفرینیبرندسازي مبتنی بر نگرش هم 7
اهمیــت برنــد بــه  |یــابی درســت برنــدجایگاه   |سازي بــراي برنــدهویت

درگیــري   |همراهی و همدردي اجتماعی با مشــتریان  |مسائل اجتماعی
 شناخت رفتار مشتریان هدف |احساسی با مشتري

کــاهش تـــأثیر  8
ــع محیطــی  موان
و خــــــارج از 

 کنترل سازمان

 سازي در جامعهفرهنگ
ــراي آماده  |تــلاش بــراي تغییــر فرهنــگ و رفتــار جامعــه ســازي فضــا ب

 وگو دربارة برندگفت

9 
ــد بــه  ــان برن ــی مخاطب ــد دسترس ــراي رش ــلاش ب ت

 هاي اجتماعیشبکه
ــت در شــبکه ــوا و فعالی ــد محت ــه تولی ــه مشــتري در زمین ــوزش ب هاي آم

 هاي ارتباطی برند.معرفی کانال   |اجتماعی

 هاي صنفی در راستاي اصلاح و بهبود قوانیناقدام تلاش شرکت براي اصلاح و بهبود قوانین 10

11 

مشتري  ترغیب 
بــه بــروز رفتــار 

 آفرینیهم

بخشی به مشــتري بــراي مشــارکت در فرآینــد انگیزه 
 آفرینیهم

برگزاري رویدادها یا   |بخشی به مشتريانگیزه هایی براي  تعریف مشوّق
کردن مشتریان فعّال برند و ارائــۀ امتیــازاتی مجزا  |هاي تخصصیچالش
 به آنها

 جلب رضایت حداکثري مشتریان 12
دادن بــه جلــب رضــایت مشــتري اولویت  |سازي نقشۀ سفر مشتريبهینه

مشــتریان تــلاش بــراي جلــب رضــایت  |واقعی پیش از مشــتریان بــالقوه 
 ناراضی

13 
ی و ایجاد حس شــعف در ادماندنیبههاي  خلق تجربه

 مشتري

هــاي برنــد ســازي نمادهماهنگ  |ارائۀ خدمات فراتــر از انتظــار مشــتري
وگو بــا کردن دلیلی براي گفتفراهم |متناسب با هویت مشتریان هدف

 اقدامی خلاقانه یا قبول مسئولیتی اجتماعی

14 
رســانی هاي مشتریان و اطلاعنظر  اساسبرهایی  اقدام

 دربارة آنها

مشتري در   کردنلیدخ  |ها و سعی در رفع آنهاشناسایی دلیل نارضایتی
ــول  ــعۀ محص ــد توس ــر دیده  |فرآین ــراي بهت ــلاش ب ــدامت ــدن اق هاي ش

 آفرینی مشتریان برندهم

 رشد آگاهی برند در جامعۀ هدف 15

شــده و جــذب افــراد شناخته  |برنــدهاي بــزرگهاي مشترك بــا  کمپین
اســتفاده از   |تبلیغات خلاقانــه  |سمت برند در جامعۀ هدفتأثیرگذار به
تولیــد محتــوا   |هاي پرطرفدار (ترندها) براي پروموت برندظرفیت موج

 طراحی پیام تبلیغی مناسب  |زمینۀ معرفی برنددر

 ایجاد رابطۀ تعاملی اثربخش بین برند و مشتري 16

 |هاي اجتمــاعیوگوهاي مطرح دربارة برند در شبکهرصد مداوم گفت
ــراي هم ــود ب ــت موج ــزان ظرفی ــابی می ــاخصارزی ــا ش ــی ب ها و آفرین

وگوهاي بین برند مدیریت روابط عمومی و گفت  |هاي آماريتکنیک
تــلاش   |حمایت مــدیران از اختیــارات تــیم روابــط عمــومی  |و مشتري

 شدن رابطۀ مشتري و برندبراي طولانی

 حاضر مطالعۀ:  منبع
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ســازي و و بــراي خلاصه  8  جــدول  هاياساس دادهبر
درك بیشــتر، راهکارهــاي پیشــنهادي (بــراي مواجهــه بــا 

آفرینی برنــد و رشــد احتمــال هاي حوزة رفتار همچالش 

 .ارائه شد 11  شکلبروز این رفتار در بین مشتریان) در 
 

 

 
 (منبع: مطالعۀ حاضر)  آفرینی برندهاي حوزة رفتار همشده براي راهکارهاي مواجهه با چالشها و کدهاي شناسایی : نماي کلی تم11شکل 

Fig 11: Overview of identified themes and codes for solutions to challenges in the field of brand co-creation be havior 
 

 گیري  . نتیجه5
ــه مطرحبا ــه ب ــرد همتوج ــدن رویک ــهش ــی ب عنوان آفرین

حوزة برندسازي و کمبود مطالعــات پارادایم جدیدي در
منظــر مشــتریان، پــژوهش دربــارة دربارة این رویکــرد از

آفرینی برند مشتري با هــدف کمــک بــه مفهوم رفتار هم
توجــه درك بهتر این مفهوم حائز اهمیت خواهــد بــود. با

و وکار  حــوزة کســببه اینکه با آغاز تحول دیجیتــال در
توجــه هاي اجتمــاعی و نیــز بای استفاده از شبکهگستردگ

زمینۀ تجارت الکترونیک و هاي فعّال دربه اینکه شرکت
عنوان نخســـتین نســـل از وکارهاي دیجیتـــال بــهکســب

انــد، وکارهایی که بــر بســتر اینترنــت شــکل گرفتهکسب
محور سابقۀ فعالیتی و آشنایی بیشتري با این فضاي تعامل

ــاي هم ــۀ آفرینـــی درو نیـــز درك بهتـــري از مزایـ زمینـ
هاي موجــود در ایــن حــوزه دارنــد، برندسازي و دغدغه

وکارهاي آفرینی برند در محــیط کســببررسی رفتار هم
هــاي اي دارد. بررســی چالش دیجیتــال اهمیــت ویــژه
ــکل ــیر ش ــود در مس ــار همموج ــد گیري رفت ــی برن آفرین

ها در تر شــرکتمشتري براي کمک به فعالیــت آگاهانــه
هاي پژوهشی بوده که تــاکنون بــه این زمینه یکی از خلأ 

آن توجه نشده است. محققان در این پژوهش کوشــیدند 
هاي احتمالی موجود در ایــن مســیر، تا با شناسایی چالش 

هــا، تحلیــل مســیر و تحلیــل ارائۀ مــدل مربــوط بــه چالش 
ســناریوهاي مختلــف در ایــن زمینــه همــراه بــا ارائــۀ 

ها به پرکردن خــلأ راهکارهایی براي مقابله با این چالش 
 پژوهشی موجود کمک کنند.  

ــه  ــن مطالع ــا  15در ای ــی ب ــطح کل ــه س ــالش در س چ
ــاحبه ــتفاده از مص ــان هاي نیمهاس ــا خبرگ ــاختاریافته ب س

دنبال آن دانشگاهی و متخصصان صــنعت شناســایی و بــه

بر  یسازمان، مبتن یتیریمد يکردهایدر رو رییتغ
 ینیآفرهم

 مداري در سازمانایجاد رویکرد مشتري

 ةحوزرشد دانش و مهارت تخصصی سازمان در
 آفرینیهم

 تقویت برند کارفرمایی سازمان

سمت بهفعالیت محدود و متمرکز در شروع حرکت 
 آفرینیهم

 کردن بسترهاي ارتباطیفراهم

 سمتبهحرکت  يسازمان برا سازيآماده
 آفرینیهم

 رینیآفبرندسازي مبتنی بر نگرش هم

 بخشی به مشتري براي مشارکتانگیزه

 جلب رضایت حداکثري مشتریان

 به یادماندنی و ایجاد حس شعف  هايربهخلق تج

 رسانیهاي مشتریان و اطلاعهایی براساس نظراقدام

 ینیآفربه بروز رفتار هم مشتري ترغیب

 هدف  ۀبین جامعرشد آگاهی برند در

 تعاملی اثربخش بین برند و مشتري ۀایجاد رابط

 سازي در جامعهفرهنگ

برند به  انمخاطب یدسترس شیافزا يتلاش برا
 یاجتماع يهاشبکه

 و محیطی موانع تأثیر کاهش
 سازمان کنترل از خارج

 تلاش شرکت براي اصلاح و بهبود قوانین
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راهکار و پیشنهاد ارائه شــد.   16براي عبور از این چالش  
هــا ساخته روابــط بــین چالش همچنین، با پرسشنامۀ محقق

ســازي ســازي و سناریوازطریق نقشۀ شناخت فــازي مدل
بــه عقــب نشــان داد کــه ســه شد. تحلیــل ســناریوهاي رو

چالش «عدم ارتباطات اثربخش برنــد و مشــتري»، «برنــد 
ــویی  ــرش و همسـ ــدم نگـ ــعیف» و «عـ ــایی ضـ کارفرمـ
 استراتژیک در ســازمان» و در تحلیــل ســناریوهاي روبــه
ــد  ــه»، «برن ــو ســه چــالش «مشــکلات فرهنگــی جامع جل
کارفرمایی ضعیف» و «فرهنــگ ســازمانی بســته» اهمیــت 

پوشــانی همــۀ ســناریوها نشــان از بیشــتري دارنــد. هم
تکرارپذیري چالش «برند کارفرمایی ضــعیف» دارد کــه 

گیري اهمیت بسیار زیــاد ایــن چــالش را در مســیر شــکل
 کند.می  آفرینی برند مشتري تبیین رفتار هم

ــر چالش هــاي صــورتاســاس تحلیلبر هــاي گرفته ب
هـــاي «برنـــد شـــده مشـــخص شـــد کـــه چالش شناسایی

ــویی  ــرش و همسـ ــدم نگـ ــعیف»، «عـ ــایی ضـ کارفرمـ
ــته»  ــازمانی بس ــگ س ــازمان» و «فرهن ــتراتژیک در س اس

هایی نظیر «شرایط رقابتی سازمانی، چالش سطح دروندر
ــازار» و «مشــکلات فرهنگــی جامعــه» در ســطح دشــوار ب

هایی نظیــر «ضــعف برنــد در ذهــن محیط بیرونی، چالش 
مشــتري»، «عــدم ارتباطــات اثــربخش برنــد و مشــتري» و 
«نداشتن انگیزة کــافی مشــتري بــراي همکــاري بــا برنــد» 
ــان،  ــن می ــد. در ای ــه دارن ــن زمین ــتري در ای ــت بیش اهمی

ــهیل رونـــد شـــکلشـــرکت ــار ها بـــراي تسـ گیري رفتـ
بین مشتریان نیاز اســت توجــه بیشــتري آفرینی برند درهم

 به آنها داشته باشند.
هــاي خلــق رفتــار محققان در این پژوهش بــر چالش 

ــا هم ــا آنه ــه ب ــد مشــتري و راهبردهــاي مقابل آفرینــی برن
هاي این متمرکز بودند. این مطالعه جزء نخستین پژوهش 

طور نظر موضوعی بههاي آن ازحیطه است؛ بنابراین یافته

هــاي مــرتبط بــا رفتــار هاي دیگــر پژوهش مستقیم با یافته
وجــود ایــن آفرینــی برنــد قابلیــت مقایســه نــدارد. بــا هم
آفرینــی برنــد و هاي خلق رفتــار همتوان گفت چالش می

دهندة اهمیــت آن در شــده نشــانراهبردهــاي شناسایی
آفرینی برند است که در این صــورت بــا فرآیند خلق هم

هــا همســویی دارد؛ بــراي مثــال، هاي برخی پژوهش یافته
اهمیت مسائل فرهنگی جامعه در مشــارکت مشــتریان در 

هاي مطالعــۀ تــوان در یافتــهآفرینی برنــد را میفرآیند هم
Ranjbaran et al. )2022(  نیــز مشــاهده کــرد. اهمیــت

پیوند عاطفی مشتریان با برند و کیفیت رابطۀ آنها با برنــد 
 Yin et  و )Sung & Lee )2023هاي مطالعات در یافته

al.  )2019(   قابل مشاهده است. همچنین، اهمیت عوامــل
ــزه ــه انگی ــا ب ــه مشــتریان در راســتاي ترغیــب آنه بخش ب

ــز  ــوزه را نی ــن ح ــا ای ــرتبط ب ــاي م ــارکت و راهبرده مش
 Klincewicz و )Ind et al )2020. تــوان در مطالعــۀمی

et al. )2024( نیز مشاهده کرد. 
ــایتی  ــی» از نارض ــا منف ــعیف ی ــایی ض ــد کارفرم «برن

ــان روایت ــان شــرکت و بی هــاي منفــی از محــیط کارکن
ســازمانی شــرکت نیــز بــا آنهــا کــاري و ارتباطــات درون

اي گیري رابطــهلازمــۀ شــکل  که  یدرحالشود؛  ایجاد می
نزدیک و دوستانه بین برنــدها و مشــتریان در درجــۀ اول 
رضایت کارکنان و نیروهاي فعاّل در آن شرکت اســت. 
مشاهدة ضــعف شــرکت در ایــن زمینــه ازســوي مشــتري 

شــود طرفی، منجر به کاهش اعتماد مشتري به برنــد میاز
و از طرف دیگر، تمایل مشتریان را براي حمایت از برند 

ــا برنــد کــاهش می دهــد. «عــدم نگــرش و و همکــاري ب
همســـویی اســـتراتژیک در ســـازمان» مـــانع از تعریـــف 

شود که برند می  زمینۀ فعالیتاي مشخص درهاندازچشم
هاي زودبــازده، این خود منجر به تمرکز سازمان بر اقدام
 رو  ن ی ــا  ازشــود؛  سطحی و بسیار متفاوت از یکدیگر می
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طول زمان هویت شفاف و متمایزي از برنــد در ذهــن در
دنبال آن مشــتري احســاس گیرد و بــهمشتریان شکل نمی

تعلقی چندانی به برنــد نخواهــد کــرد. چــالش «فرهنــگ 
ــت در ــه مقاوم ــته» ب ــازمانی بس ــتس ــر اهمی ــه براب دادن ب

هاي بیرونــی و تــلاش بــراي حفــظ کنتــرل و قــدرت نظر
گیري در درون سازمان اشــاره دارد. ایــن چــالش تصمیم

شود که شرکت بــه نیازهــا و توقعــات مشــتریان منجر می
موقع مؤثر و در زمان بــه طوربهتوجه نکند و سپس نتواند  

تمایــل آنهــا بــراي   رو  ن ی ــا  ازبه نیاز مشتریان پاسخ دهد؛  
 کند.شدت کاهش پیدا میهمکاري و حمایت از برند به

مشتري از تعامل و حمایــت از برنــد پاســخ   که  یزمان
دادن مرور انجــامکنــد، بــهمورد انتظارش را دریافت نمی

کند و انگیزة خود اثر تلقی میاین رفتارها را بیهوده و بی
دهد که این خــود را براي تکرار این رفتارها از دست می

منجر بــه چــالش «عــدم ارتباطــات اثــربخش بــین برنــد و 
کــه برنــد در ذهــن مشــتري  شــود. هنگــامیمشــتري» می

ارزش ویژة زیادي نداشته باشد و نتواند جایگاه متمایز و 
آورد،  بــه دســتشفافی را در ذهن مشتریان هدف خــود 

مشتري وفاداري و درگیري احساسی زیاد به برنــد و نیــز 
انگیزه و اشتیاق چندانی بــراي حمایــت از برنــد نخواهــد 
داشت. اینها شواهدي براي چالش «ضعف برند در ذهــن 

 مشتري» است. 
ــا  چــالش  «مشــکلات فرهنگــی موجــود در جامعــه» ب

شود. ایــن رسوم و مسائل فرهنگی واقع میوبرخی آداب
ــتریان  ــت مش ــن اس ــالش ممک ــهچ ــاوت خاطرب هاي قض

نادرست اجتماعی با نگرانی مواجه و از بــروز رفتارهــاي 
خصوص منصرف شــوند. فعّالانه در حمایت از برندي به

توان گفت که با کــاهش رقابتی می شدتبهاز جنبۀ بازار 
ــال  ــتریان، احتمـ ــاداري مشـ ــد و وفـ ــر برنـ ــۀ تغییـ هزینـ

گیري رابطۀ عمیق و بلندمدت میان مشتریان و برند شکل

ــایین می ــد. پ ــاهش آی ــۀ ک ــر هزین ــد تغیی ــاداري و برن  وف
آفرینــی برنــد مشــتریان را میزان بــروز رفتــار هم  مشتریان

گیري بــازار انحصــاري دهد. همچنین، شــکلکاهش می
بــراي برنــد ممکــن اســت موجــب ایجــاد حــس منفــی و 
بــدبینی در مشــتریان شــود و احتمــال حمایــت داوطلبانــۀ 
مشتري از برند را کاهش دهد. این دو جنبه از بازار براي 

 چالش «شرایط رقابتی دشوار» است.   لی دلبهبرند 
ــایی شــرکت» پیشــنهاد  ــد کارفرم ــراي تقویــت «برن ب

هایی در راســتاي اصــلاح شود که در گــام اول اقــداممی
نحوي که آن فرهنگ سازمانی شرکت صورت گیرد؛ به

ها توجه به کارکنان، مشارکت، اعتماد و احتــرام را اقدام
دنبال آن فضــاي داشــته باشــد و بــه بــه همــراهبــراي آنهــا 

ها کاري جذابی براي آنها ایجاد شود. همچنین، شــرکت
بــا مــدیریت منــابع انســانی تخصصــی، ارزیــابی عملکــرد 
مــنظم کارکنــان، ارائــۀ بازخوردهــاي ســازنده بــه آنهــا و 

هاي رشــد هاي آموزشــی و برنامــهکــردن فرصــتفراهم
توانند توجــه بــه رشــد و پیشــرفت کارکنــان را شغلی می

 ها بایــد تــلاش کننــد تــا ارتباطــاتنشــان دهنــد. شــرکت
ــان را  ــین مــدیران و کارکن ــه ب داخلــی شــفاف و دو طرف

هاي طرفــی، از هــدفکارکنــان از  طوريایجاد کنند؛ بــه
هاي شــرکت اطــلاع داشــته باشــند و از کلان و استراتژي

ها و پیشنهادهاي طرف دیگر، فرصتی داشته باشند تا نظر
ــد. شــرکت ــه دهن ــراي مواجهــۀ داشــتن خــود را ارائ ها ب

ــزة  ــزایش انگی ــد و مشــتري و اف ــربخش برن ارتباطــات اث
آفرینــی برنــد بایــد مشتري براي مشارکت در فرآیند هم

مشارکت مشتري و همکاري فعاّل با برنــد را بــا طراحــی 
هاي تشویقی همراه با اعطاي جــوایز یــا امتیــازات کمپین 

ــه ــرفتن برنام ــر گ ــدمات، در نظ ــۀ خ ــژه در ارائ هاي وی
وفاداري و یــا برگــزاري رویــدادهاي تخصصــی ترغیــب 

ــرکت ــد. ش ــد درکنن ــی و ها بای ــکلات فرهنگ ــۀ مش زمین
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دلیل سختی برقراري تعاملات دوستانۀ برند و مشتري (بــه
مسائل فرهنگی و برخی هنجارهاي اجتماعی براي آمــوزش  

گذاري کننــد و  سازي این نوع تعــاملات) ســرمایه و فرهنگ 
دهــد ســعی  هاي برند اجــازه می تا جایی که هویت و ارزش 

کردن فضاي طنز و شوخی بــا خــود برنــد و  کنند تا با فراهم 
عوامل سازمان در درجۀ اول، فضاي تعاملی پویــا و دوســتانه  

واقــع، بایــد کــاري کننــد کــه  دربــارة برنــد ایجــاد کننــد. در 
هاي فکــري کمتــري بــا برنــد  تر و بــا دغدغــه مشتري راحت 

توجه به اهمیــت برنــد کارفرمــایی لازم  ارتباط برقرار کند. با 
ــت پژوهش  ــایندها، پســایندها و  اس ــتاي پیش ــایی در راس ه

ــاي   ــا راهبرده ــین، ارتق ــود. همچن ــام ش ــۀ   ي آن انج   راه   نقش
  راهنمــاي   توانــد می   پــژوهش  این  در  شده ارائه  هاي استراتژي 

  توصــیه  نتیجــه در  آورد؛   فــراهم   مدیران   براي   تري دقیق   عمل 
 شود.   تهیه  راه   نقشۀ  این  آتی   هاي پژوهش  در   شود می 

براي رفع چالش انگیزه نداشتن مشتریان براي تعامــل 
و همکاري بــا برنــد و تــلاش بــراي ترغیــب مشــتریان بــه 

ــد هم ــتر در فرآین ــارکت بیش ــنهاد مش ــد پیش ــی برن آفرین
 هايشــبکه  هــايکمپین   تواننــدمی  هاشود که شــرکتمی

 اجــرا  برنــد  با  تعامل  به  مشتریان را  کنندةترغیب  اجتماعی
 این   در  مشتریان  هاياقدام  به  نسبت  مناسب را  بازخورد  و

 در  تخصصی  رویدادهاي  همچنین،.  کنند  مشاهده  بسترها
 در و برگــزار را هــدف مشــتریان هايعلاقــه راســتاي

 از  مشــتریان  بــراي  یادمانــدنیبه  هايتجربــه  خلــق  راستاي
 بــه منجــر هااقــدام ایــن . کننــد  ریزيبرنامــه  برنــد  با  تعامل
 در  فعّال  مشارکت  راستاي  در  مشتریان  براي  انگیزه  ایجاد

  شد. خواهد برند  آفرینیهم فرآیند
تــوان بــه کمبــود هاي این پــژوهش میاز محدودیت

آفرینی برند مشتري منابع تخصصی در ارتباط با رفتار هم
بودن آن اشاره کرد. محدودیت دیگر ایــن جدید  لی دلبه

ها و بــین ســازمانپژوهش نبــود ســازوکاري مشــخص در

هاي پژوهشی بــود کــه هاي ایرانی براي همکاريشرکت
هاي میــدانی را قــدري مراحل مصاحبه و گردآوري داده

با چالش مواجه کرد. تمرکــز محققــان ایــن پــژوهش بــر 
شــود در وکارهاي دیجیتــال بــود کــه پیشــنهاد میکســب

ــامپژوهش  ــا انج ــی ب ــاي آت ــنایع و ه ــه در ص دادن مطالع
وکاري مختلف تلاش شــود تــا پیشــینۀ هاي کسبمحیط
هــاي آفرینــی برنــد و چالش گرفته دربارة رفتــار همشکل

موجود در این زمینه توسعه و تکامل پیدا کند. همچنــین، 
سعی شد تا راهبردهاي کلــی بــراي رفــع   پژوهش در این  
آفرینــی هاي احتمالی موجــود در مســیر رفتــار همچالش 

شــود کــه در برنــد شناســایی شــود؛ بنــابراین پیشــنهاد می
هاي آتی سعی شود تــا بــا تمرکــز بــر هریــک از پژوهش 

شــده راهبردهــایی اختصاصــی بــراي هاي شناساییچالش 
 مقابله با آن چالش شناسایی و بررسی شود.
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