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ABSTRACT 
 

1. INTRODUCTION 
Brands are among the key intangible assets of a company. They 
significantly affect a company's competitive advantage and revenue. 
Moreover, strong brands are powerful and can influence countries' 
economies (Kucharska, 2020). The positive reputation of a company 
and the loyalty to the brand that cultivates can be the main 
advantages. Researchers state that a positive reputation indicates a 
low level of risk and stimulates purchase decisions and emphasize 
that trust reduces uncertainty and risk (Barfi et al., 2019); Therefore, it 
can cause customers to prefer some brands over other brands. The 
need for knowledge sharing in the organization and its positive effects 
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is another topic that has recently been emphasized by many 
academics and researchers. Knowledge sharing in the organization 
leads to the improvement of job performance and organizational 
success, access of inexperienced or newly hired employees to 
intellectual resources and knowledge related to their jobs, better 
performance, improving the effectiveness and efficiency of 
employees (Swanson et al., 2020). Brands try to create emotional 
bonds with consumers in order to survive, so the increasing focus on 
corporate social responsibility is another matter that has become 
more important than ever. In order to differentiate their products or 
services from competitors, companies try to establish an emotional 
bond with their consumers. Such goals can be achieved through 
investment in social responsibility initiatives (Güneş et al., 2019). 
Organizations have realized that knowledge management is very 
important to maintain the ability to innovate and compete in work 
environments (Silvianita & Pradana, 2022). Various researchers have 
confirmed that corporate social responsibility has a direct positive 
effect on innovation, and companies that implement socially 
responsible strategies are more likely to innovate (Castilla-Polo et al., 
2017).  
As one of the most important service sectors, the banking industry 
has played a very vital role in the economic development of Iran and 
is the main source of financing plans and development of companies. 
Knowledge sharing, corporate social responsibility, innovative 
practices, brand digital reputation and brand preference are not only 
important factors in the success and measuring the brand strength of 
banks, but they are closely related to each other and support each 
other. Hence, investigating the mechanism of their relationships that 
change the way companies do business is worth exploring more 
deeply. Therefore, conducting studies like the present research can 
play an important role in theoretical development and guidance of 
managers and employees in the service sector, especially in the 
banking industry. 
 

2. MATRIALS AND METHODS 
This research is applied in terms of purpose and descriptive in terms 
of implementation method and quantitative (survey) in terms of data 



 

 

collection method specifically based on structural equation method 
using Smart PLS software. The statistical population of the present 
study includes the employees of a number of public and private banks 
in Ardabil, including Keshavarzi, Melli, Maskan, Sepeh, Mellat, 
Saderat, Pasargad and Shahr banks. Using the stratified sampling 
method and the Cochran's formula, 384 people were selected as the 
sample volume and questionnaire was used as the most important 
data collection tool in field research. In order to measure the fit of the 
measurement model, construct reliability, divergent validity and 
convergent validity were used. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
According to the t-values in the research findings which are greater 
than 1.96 at the 95% confidence level, it is clear that all relationships 
(between knowledge sharing and brand digital reputation, corporate 
social responsibility and brand digital reputation, knowledge sharing 
and innovative practices, corporate social responsibility and 
innovative practices, innovative practices and brand digital 
reputation, brand digital reputation and brand preference) are 
confirmed. Sobel test was also used to measure the mediating role of 
innovative practices. According to the value of the calculated Z 
statistic, which is greater than 1.96 at the 95% confidence level, the 
mediating effect of the variable is confirmed in both hypotheses and 
show that innovative practices play a mediating role between 
knowledge sharing and brand digital reputation, as well as between 
corporate social responsibility and brand digital reputation. 

 
4. CONCLUSION 
The present research can make an important contribution to the 
theoretical development and guidance of employees in the fields of 
services and banking industry. Based on the findings, managers are 
suggested to engage their customers in social networking sites and 
increase the brand and its public reputation. Managers should engage 
customers in online business information sharing activities and 
manage brands. Administrators should take precautions to monitor 
comments and establish an internal rapid response mechanism to 



deal with all types of inappropriate content. Also, when companies 
introduce a new product or service, managers should engage 
customers through high levels of social interactions on social 
networking sites. Company managers should also develop strategies 
to create an environment where research and development teams 
and marketing teams interact with each other with the overall goal of 
increasing brand reputation in the market. In addition, it should be 
emphasized to create a facilitating environment for tacit knowledge 
sharing along with explicit knowledge sharing in the company. Finally, 
although firms exhibit a certain level of innovation, managers should 
articulate these practices in relation to corporate social responsibility 
to improve their company's employee and customer satisfaction, 
potentially leading to improved image, brand reputation, and 
profitability. 
 
Keywords: Knowledge Sharing, Corporate Social Responsibility, 
Innovative Practices, Brand Digital Reputation, Brand Preference. 
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Abstract 
Brand reputation is a fundamental factor that influences the decision-making 
process of consumers in purchasing a product or service from a company and 
provides an effective tool to visualize any company as a valuable entity. 
Therefore, it is very important to study the factors influencing the formation 
of brand digital reputation. The purpose of this study was investigating the 
effect of knowledge sharing and corporate social responsibility on brand 
digital reputation and brand preference where in mediating role of 
Innovative practices was also examined. This research was applied in terms of 
purpose and descriptive in terms of implementation method. The statistical 
population of the present study is the employees of a number of public and 
private banks in Ardabil city (Keshavarzi, Melli, Maskan, Sepeh, Mellat, 
Saderat, Pasargad and Shahr banks) and using the stratified sampling method 
and the Cochran's formula, 384 people were selected as the sample volume. 
The required data were collected by a questionnaire and analyzed based on 
structural equation modeling method using SPSS and Smart PLS software. 
Based on the results of the study, the positive effect of knowledge sharing 
and corporate social responsibility on the brand digital reputation was 
confirmed. Also, brand digital reputation has a positive effect on brand 
preference. At the same time, the mediating role of innovative practices in 
the relationship between knowledge sharing and the corporate social 
responsibility on brand digital reputation was confirmed. 
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 1برند  ترجیح و  برند دیجیتال شهرت بین رابطه در مؤثر پیشایندهای نقش

 

 5محمد باشکوه اجیرلو، 4، قاسم زارعی*3اللهی ناصر سیف، 2علیرضا حمیدزاده اربابی
 

 چکیده
هنن دگا  ر  م د ر    مص ر   یری  گ میتص    ن د یاس   ه ب ب ر  ر     یعامل اساس   کیشهرت برند 

تجس م   یب را  ی  او اب اا  م ررر   گ اا ر  یش ره  ت یریر م     کی  خ دم  ا    ایمحصدل  کی دیخر
، مطالع ب عدام ل م ررر ب ر      و ا ای    .ن ای د  م ی ب ا ا      راهم    یتیعن دا  مدو در   هر شره  بب

. ه د  ژ هوهح ضا  ر بر س ی ت یریر      اس   بس یا  مه م    ش هرت ریجیت ال برن د   گی ری   شکل
 ت روی  برن د  و  ش هرت ریجیت ال برن د   ب ر   ش ره   ژ ایری اوت  اعی   و مسئدلی  تسهیم رانح

 ژ هوهح نی ا مد ربر س ی ا را  گر   . ای         ه ای ند و ان ب    عالی   هب نق ح می انجی    باشد می
ژ هوهح ضا  ر    ی م ا   ی .وامعبباش د  م ی ا نظر هد  ه ا برری و ا نظ ر  و  او را تدی ی ی     

 یه  ا بان  ک) لی  ش  هر ا رب یو خصدی   یرولت   یه  ا ا  بان  ک یش  امل ها هن  ا  تع  دار  
 ا  اس ت ار   ب ا  ه ب  باش د  یم   (مسک ، س هب، مل  ، ی ار ات، ژاس ا گار و ش هر      ،یمل ،یهشاو  
 ضج  م عن  دا  ب  ب ه  ا    ا  ن   ر 384 تع  دار  را ،ه  ده  رم  دل و ای طبق  ب گی  ری ن دن  ب  و 
 و ی و ب  ر اس  ا   ژرسش  نامب و     ا  ب  ا اس  ت ار  ه  ای مد رنی  ا   رار ش  دند.  انتخ  ا  ن دن  ب

اس   ا ت و 6ا  ژ  ی ا  ا ا   اا    و  م  دل ی  ابی مع  ارتت س  اختا ی و ب  ا اس  ت ار  ا  ن  ر 
مثب   تس هیم ران ح و     ت یریر نت ای  مطالع ب،    ب ر اس ا    مد ر تحلیل ا را  گر   .   7ژی ال ا 
. م  د ر تادی  د ا  را  گر     ب  ر ش  هرت ریجیت  ال برن  د   ژ  ایری اوت   اعی ش  ره   مس  ئدلی 

ه ب نق  ح   ت یریری مثب    را ر.      ای      ه چن ی  ش هرت ریجیت ال برن د ب  ر ت روی  برن د      
ژ  ایری اوت   اعی  و مس  ئدلی  تس  هیم ران  حر  اررگ  اا ی  ه  ای ند و ان  ب  عالی   می  انجی 
 مد ر تادید ارا  گر  .یتال برند شهرت ریجشره  بر 
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 مقدمه -1
ط د    ب ب هس تند و   ش ره   ی ک  هلی دی  نامش هدر  ه ای  را ایی ا و لب برندها

ب ر    ع وو   .گاا ن د  م ی  ت یریر  ش ره   ر  م د  و  ا ابتی  مای    بر یتدوه اابل

  ا هش  د ها ااتص  ار تدانن  د م  ی و هس  تند اد ت ن  د برت  ر، برن  دهای ای   ،

 ر  برن د  ی ک  ض     و ایج ار  (.2020، 1رهن د )هداا س کا   ا را   ت یریر  تح 

 برن  د وی  ه  ا    و اس       رو ی ام  رو ی ام  ری  ا  ابتی با ا ی  ابی مح  ی 

باش  د.  م  ی برندس  ا ی ه  ای  عالی    ر  ها  م  د ه  ای گ  اا ی س  رمایب نتیج  ب

 خری  دا ی  ا برن  د ی  ک ه  ب هنن  دگانی مص  ر  ب  رای تنه  ا ن  ب ای    ام  ر 

 و ا  ی  ابی  ا برن  د ع لک  رر ه  ب با ا یاب  انی و م  دیرا  ب  رای بلک  ب هنن  د، م  ی

باش د )ه ا     ض ادا اه ی   م ی    ن این د،  م ی  ت دوی    ا اد ت ندی  اهبررهای

 ه ب  برن دی  ب ب  و  ارا ی  و ش ره   ی ک  مثب    (. ش هرت 2015 ،2ه کا ا  و

ا   .باش  د ای  لی ه  ای مای    عن  دا  ب  ب تدان  د م  ی ره  د، م  ی ژ  رو    ا   

 ض  ال، اس   ب ب  اای   س  ا  نس  بتاً محص  دل ام  ری هی ی    ا  طر   ی، تقلی  د

  ا برن  د ب  ب و   ارا ی و برن  د ت  روی  برن  د، تص  دیر م  دا ری نظی  ر نق  ح 

 مت  ایا   ااب    رهن د   انعک ا   ه ا      ی را  ه رر  تقلی د   اضت ی  ب ب  ت دا   ن ی

 ب  ب منج  ر تدان  د م  ی برن  د مثب    ش  هرت (.2017 ،3س  ئد و ژ  ا  )هس  تند 

 ش  در، م  الی ع لک  رر بهب  در و ب  اتتر    رو  مش  تری، و   ارا ی ا   اایح

 باش د )وا ران ا   راش تب  معک د   ار ر  تدان د  م ی  برن د  من  ی  شهرت هب ر ضالی

 ش  هرت ه  ب هنن  د ژهوهش  هرا  ه چن  ی  بی  ا  م  ی   .(2023 ،4ژراران  ا و

 تحری ک   ا خری د  تص  ی ات  و اس     یس ک  ا  ژ ایینی  س ط   بی انهر  مثب 

 ه  اهح  ا  یس  ک و اط ین  ا  ع  د  اعت   ار، هن  د و تیهی  د را ن  د ه  ب  م  ی

ش  در ت  ا  تدان  د مدو      ب ل  اا م  ی (2019 ،5ه ک  ا ا  ب  ا  ی و)ره  د  م  ی

                                                           
1 . Kucharska 
2 . Han et al. 
3 . Seo and Park 
4 . Wardhana and Pradana 
5 . Barfi et al. 
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 تس هیم  ب ب  مشتریا  برخی برندها  ا بر برن دهای ریه ر ت روی  رهن د. نی ا      

 بح  د ریه  ری اس    ه  ب اخی  راً      مثب    ت  یریرات و س  ا ما  ر  ران  ح

 اس   . گر ت  ب ا  را  تیهی  د م  د ر محقق  ا  و رانش  هاهیا  ا  بس  یا ی تدس   

 ای  ااین د   ط د   ب ب  خ در،  ران ح  اندوخت ب  ب ب  وها ه ا  هس    وابستهی امرو  

ر  ان  ی  ش  رایطی،   (.2020، 1باش  د )هد س      م  ی ا   اایح ض  ال ر 

 بهب  در اساس  ی عنص  ر  اهب  رری و و ضی  اتی را ای  ی ی  ک ب  ب ران  ح

 ب ب  رس تیابی  و بق ا   ه ا ب رای   س ا ما   و گش تب  ب دل  ه ا  شره  ژایری  ااب 

 ا  مه م  ای    ه ب  را ن د   ا ابتی  مای    هس    ب ب  نی ا   خ در  ان دا های  اشم

(ب 2020، 2اس   )اه ر  و ه ک ا ا     ژ ایر  امک ا   مح د   ران ح  س ا ما   طرید

 ی تدس  عب ب  رای منب    ا  ش   ندتری  عن  دا  ب  ب ران  ح ه  ا، س  ا ما  ای    ر 

 ب  ب و تس  هیم ب  ر تیهی  د طری  د ا  ه  ب گ  ررر م  ی محس  د  س  ا ما 

، 3ه ک ا ا   الکس یب و -گ ررر )اس تدیاندوی    م ی  خل د  ران ح  گ اا ی  اشترا 

 و ش  یلی ع لک  رر بهب  در ب  ب منج  ر س  ا ما  ر  ران  ح (. تس  هیم2019

 ب ب  ش د   اس تخدا   ت ا    ی ا  تجرب ب  ب ی  ها هن ا   سا مانی، رس تیابی  مد قی 

 بهب  در ت  ر، ع  الی ع لک  رر خ  در، ش  یل ب  ب مرب  د  ران  ح و  ک  ری من  اب 

 (، خل   د2020 ،4ه ک   ا ا  و ها هن   ا  )سدانس   د  ه   ا ایی و ارربخش   ی

 س  ا مانی تدس  عب و بهب  در نتیج  ب ر  و ن  د و ی و خوای    و ودی  د ران  ح

 بق  ا  ب  رای (. برن  دها1399گ  ررر )محب  ی اط  ااد ی و مح   د راوری،   م  ی

 و  را ن د، ا ای     هنن دگا   مص ر   ب ا  ع اط ی  ژیدن دهای  ایج ار  ر  خدر سعی

 اوت   اعی ت ره  ا  ااین  د  ب  ر مس  ئدلی   ش  د  ام  رو ی، وه  انی عص  ر ر 

مد ر ریهری اس   ه ب ب یح ا  ه ر  م ا  ریه ری اه ی   یا ت ب          5ها شره 

و    دری و  ا  بای   د تج   ا ی ه   ای اس    . ر  ان   ی  ش   رایطی س   ا ما 

                                                           
1 . Horsman 
2 . Akram et al. 
3 . Stojanovic-Aleksic et al. 
4 . Swanson et al. 
5 . Corporate social responsibility 
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 ب  ب ت  ا باش  ند ن  د و تر و  ع  ال راد   اً ب  رعک  و ن   در  ژرهی  ا تحره  ی ب  ی

اخی  ر  ط  ی س  الیا  ه  ا ا  ه   ی   و، ش  ره  .یابن  د رس     ا  ابتی مد قی   

 و ااتص  اری اوت   اعی، ه  ای رغدغ  ب ارغ  ا  ب  ب ش  رو  راوطلبان  ب ط  د  ب  ب

 ژای دا   ااتص اری  تدس عب  ب ب  ت ا  ان د  ه رر   خ در  ابتک ا ات  ر  محیط ی   یس 

 (.2019، 1ه کا ا  و وا ها هنند )گات رو ه ک

 ه  ب اس    مس  ادلی ت  ری  ضی  اتی ا  یک  ی ژ  ایری اوت   اعی،  مس  ئدلی 

    ب  ب بای  د  ا  ابتی بس  یا  وه    ارام  ب ضره    ر  با ا ه  ای  ه  ا ش  ره 

 ش رهتی  اوت  اعی  مس ئدلی   ه ای   عالی    تدان د  م ی  برن دی  ه ر  بهررا ند و

 .(2023 ،2بی  د و بخش  د )وون    بهب  در  ا  ابتی مای    هس    ب  رای  ا خ  در

 تدان د  م ی  محققا  ه چنی  بر ای   باو ن د ه ب مس ئدلی  اوت  اعی ش ره       

 ه  ب ه  ایی ش  ره  ره  د و ا   اایح و تعی  ی  ه  رر   ا ه  ا ش  ره  ش  هرت

  ا خ  در ش  هرت تدانن  د م  ی هس  تند، اوت   اعی مس  ئدلی  اا  دامات ر گی  ر

ر   اس  تای  ه  ا . ش  ره (2018، 3ه ک  ا ا  و خ  دا   بخش  ند )وال  د  بهب  در

 ب ا  هنن د  م ی   اب ا، س عی   ا  خ در  خ دمات  ی ا  تو  برای ت  ایا محص دتت  

 ا  اه  دا ی هنن  د و ان  ی  برا  را  ع  اط ی ژیدن  د خ  در هنن  دگا  مص  ر 

 رس  تیابی ااب  ل اوت   اعی مس  ئدلی  ابتک  ا ات ر  گ  اا ی س  رمایب طری  د

 وه  انی ش  رای  ا  طر   ی ریه  ر، ر   .(2019 ،4ه ک  ا ا  و اس    )گ  دنح 

 مش  تری بین  ی ژ  یح غیرااب  ل تقا  ای  و ش  دید  ااب    تدس    ه  ب ام رو ی 

 تیریرگ اا ی  ر  مه  ی  نق ح  س ا ما   ی ک  ن د و ی  س ط   ش در،  می هدای 

هن د ه ب ه  ی  ام ر      م ی  ذین ع ا  ای  ا   گ اا ی  س رمایب  تص  ی ات  بر مثب 

 س  ا ما  نی  ا هل  ی ش  هرتب  ر  ا   ا ی، ر  م  د تدلی  د تدان  د ع  وو  ب  ر م  ی

 ر  ژهوهش  ی ه  ا  ه  ا س  ال (.2020 ،5ه ک  ا ا  و گ  انهدلی) تیریرگ  اا  باش  د

                                                           
1 . Gallardo-Vázquez et al. 

2 . Vuong and Bui 
3 . Valdez-Juárez et al. 
4 . Güneş et al. 
5 . Ganguly et al.  
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 برخ ی  ا را  ه ب  اس     ای   نکت ب ژرراخت ب    بر س ی  ند و ی، بب مدیری  مد ر

ش  د  ر   ذه  ر رتی  ل ا  هس  تندی یک  ی ریه  را  ا  ت  ر مد   د ه  ا ن  د و ی ا 

 و بن  دی )اس     ران  ح تس  هیم و مد   د م  دیری  ژاس  خ ب  ب ای    س  رال، 

 ب  ب تش  دید ران  ح، م  دیری  (. ا و ل  ب ماای  ای ای  لی 2018 ،1ه ک  ا ا 

 ا  ن  د و ی تدان  ایی ا   اایح ب  رای ژیام  دهایی ه  ب اس    ی  ارگیری  ر ین  د

 ب رای  ه ب  ان د  ه ا ب ب ای   نکت ب ژ ی ب رر        س ا ما   را ر. ران ح  ایج ار  طرید

 و شایس  تهی اس  ،   ش د  ض ال  ر  س رع   ب ب  ه ب  ب ا ا ی  ش رای   ر   ااب   

 و ضس بی ) باش د  راش تب  وو در  س ا ما   ر و  ر  بایس    م ی  ران ح  تدس عب 

 ت  ا را ر اه ی    ه  ا بس  یا  ر  س  ا ما  ران  ح م  دیری  (.2021 ،2ه ک  ا ا 

 ب  ب ه  ا ی ه  ای مح  ی  ر  و ه  رر  ض      ا خ  در ن  د و ی اابلی    بتدانن  د

 اس  ت ار  و ا  ی  ابی تدان  ایی (.2022 ،3ژراران  ا و س  یلدیانتا) بهررا ن  د  ااب   

 و خوای    تدس  عب ب  رای  ا ه  ا س  ا ما  و ا   رار ذهنی    ران  ح، ا  بهت  ر

ر  ط  ر  ریه  ر،  (.2020 ،4وان  دمی و ژراران  ا) هن  د م  ی ب  ا  مس  ت ر ن  د و ی

 تس  هیل  ا ن  د و ی ه  ب اس    ش  ره  نی  ا مکانیس   ی اوت   اعی مس  ئدلی 

 ه  ب ان  د ه  رر  تادی  د مختل    محقق  ا  (.2017، 5هن  د )ی  د و ه ک  ا ا  م  ی

و  را ر ن  د و ی ب  ر مس  تقی ی مثب    ت  یریر ش  رهتی اوت   اعی مس  ئدلی 

 او  را  ا اوت   اعی ژ  ایر مس  ئدلی  ه  ای اس  تراتهی ه  ب ه  ایی ش  ره 

، 6ه ک  ا ا  و ژدل  د را ن  د )هاس  تیا ن  د و ی ب  ب بیش  تری ت ای  ل هنن  د، م  ی

 تدان  د م  ی ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی  ه  ای ش  ید  ب  ر ای   ،  (. ع  وو 2017

  ش  د نتیج  ب ر  ( و2018 ،7ه ک  ا ا  و هن  د )ه  د مثب    ایج  ار ع لک  رر

 بخ  ح خ  دمات بخ  ح ضا   ر ر  ض  ال .بخش  د بهب  در  ا ه  ا ش  ره 
                                                           
1 . Bendig et al.  
2 . Hasbi et al. 
3 . Silvianita and Pradana 
4 . Pradana and Vanomy 
5 . Yu et al. 
6 . Castilla-Polo et al. 
7 . Hu et al. 
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 تش  کیل  ا یا ت  ب تدس عب  ااتص  ارهای راخل  ی ناخ الص  تدلی  د ا  ت  دوهی ااب ل 

 ه  ا ویهگ  ی برخ  ی رلی  ل ب  ب وها ه  ای خ  دماتی هس    برندس  ا ی. ره  د م  ی

 ناژ  ایری تقس  یم و ناژ  ایری ت کی  ک ن  اه هدنی، ب  در ، ن  امل د  مانن  د

ر  ای     (.2023 ،1م  ا تی ) اس     یایک  ی هاته  ای ا  مت   ایا و رش  دا 

ه  ای خ  دماتی  ت  ری  بخ  ح عن  دا  یک  ی ا  مه  م می ا  ی  نع  بانک  دا ی ب  ب 

 نقح بس یا  ضی اتی ر  ژیش ر   ااتص اری هش د ما  ای را  راش تب و منب          

 ر  ه ا ژ هوهح  باش د و  م ی  ه ا  تدس عب ش ره    و ه ا  ط ر   م الی  تیمی  ایلی

 ا تباط ات  و ابع ار  ه ب  ره د  م ی  نش ا   ه ا  بان ک  مانن د  خ دماتی  ه ای  بخح

 بخ ح  ر  برن د  ت روی   ب ر  ر نهای    و مش تریا      ای   و نه ر   ب ر  برن د 

 ران   ح، تس   هیم(. 2014 هاش    ی، و  وض   ی) را ر ت   یریر خ   دمات

 ه   ای ند و ان  ب، ش   هرت   عالی     ش   ره ، اوت   اعی  ژ   ایری مس  ئدلی  

 مد قی   و س نجح   ر  مه  ی  عدام ل  تنه ا  ن ب  برن د  ت روی   و ریجیتال برند

 ا  و راش تب  یک دیهر  ب ا  ناریک ی  ا تب ا   بلک ب  هس تند،  ه ا  برن د بان ک   اد ت

 ه ب  ه ا  ای   متیی ر    واب    مکانیس م  بر س ی   و، ای    ا  .هنند می ض ای  هم

 ه ای  ه او   ا    ره د،  م ی  تییی ر   ا ه ا  ش ره   وه ا   هس    ژیش برر  نحد 

ضا   ر، ع  وو  ب  ر   راش  تب و انج  ا  مطالع  اتی نظی  ر ژ  هوهح   ا ت  ر ع ی  د

م  دیرا  و  ه  دای  و نظ  ری تدس  عب ر  مه   ی تدان  د نق  ح  ه  ب م  ی ای   

راش  تب باش  د،  ی  نع  بانک  دا ی وی  ه  ر  بخ  ح خ  دماتی و ب  ب  ها هن  ا 

 برن د   اهبرره ای  بهب در  و مس ادلی نظی ر ا  ی ابی    ه چنی  اار  اس  ت ا ر  

 د ب ا ا مش تریا ،  ب ا  ا تباط ات  تقدی    م ررر،  ه ای  ه ه ی   طراض ی  ه ا،  بانک

 نی  روی م  ررر م  دیری  مش  تریا ،   ت  ا  تحلی  ل برن  د، ا  مثب    تص  دیری

 گ  اا ا ، گ  ر م  دیرا ، سیاس      ی  ا ی و م  دا ری ا  ای    ابی  ل،   انس  انی

متخصص ی  ی نع  بانک دا ی     س ایر  و با ا یاب ا   ژهوهش هرا ،   ی اا ،  برنام ب 

ا  طر   ی ریه  ر، ه  او  اربی  ات ژیش  ی  تدس    محقق  ا ، ژهوهش  ی   .باش  د

                                                           
1 . Martin 
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ای واض د   مطالع ب ت یریر ای   متییره ا ب ر یک دیهر و ر  اال   مطالع ب        هب بب 

 ژرراختب باشد، یا   نشد.

ژهوهش  هرا  س  عی ب  ر    راش  تند ه  ب          مطالع  ب، ای    ر  بن  ابرای 

برن  د نظی  ر   ریجیت  ال ش  هرت ب  ر تیریرگ  اا  بر س  ی تع  داری ا  عدام  ل 

 م دلی ه ای ند و ان ب،    تسهیم ران ح، مس ئدلی  اوت  اعی ش ره  و  عالی       

 تدس    برن  د ت  روی  و متیی  ر ای    ب  ی  بر س  ی  ابط  ب ب  رای یکها ا  ب

 .رهند نشا   ا مشتریا 

 

 پیشینه پژوهش-2

 رابطه تسهیم دانش و شهرت دیجیتال برند -1-2

 ا  ی  ابی ه  ب ش  د  اس    تعری    نامش  هدر ی  ک را ای  ی عن  دا  ب  ب ش  هرت

اس    ا   «ب د » ی ا  «خ د  » ع  د   ط د   ب ب  برن د   ی ا  هب ای  مد ر ر  ذین عا 

  ا س  ا ما  ض  ال و گاش  تب اع   ال م  د ر ر  انباش  تب ران  ح و نش  ا  رار 

محب   ی اط   ااد ی و  .(2021، 1هن   د ) اس     و ه ک   ا ا  م   ی م   نعک 

( ر  تش  ری  نت  ای  ژ  هوهح خ  در بی  ا  هررن  د ه  ب    1399مح   دراوری )

 س ا مانی،  ه د   ه ای  ران ح ب ب ه  را  مرل  ب     گ اا ی  تسهیم و بب اش ترا  

 ر  ران  ح ش  دند. تس  هیم م  ی ه  ا رانش  ها  ش  هرت دربهب   و باع  د ا تق  ا 

 س  ا مانی، رس  تیابی مد قی    و ش  یلی ع لک  رر بهب  در ب  ب منج  ر س  ا ما 

 مرب د   ران ح  و  ک ری  من اب   ب ب  ش د   اس تخدا   ت ا    یا تجربب بی ها هنا 

 ها هن ا ، خل د   ه ا ایی  و ارربخش ی  بهب در  ت ر،  ع الی  ع لک رر  خدر، شیل بب

 ی تدس   عب و بهب   در نتیج   ب ر  و ن   د و   و خوای     و ودی   د ران   ح

 عن  دا  ب  ب ه  ا . ش  بکب(2020 ،2ه ک  ا ا  و سدانس  د ) گ  ررر م  ی س  ا مانی

 مبتن ی  من اب   انتق ال  و و ا   ایج ار،  ه ب  ان د  ش د   تعری    «رانح ودام »

                                                           
1 . Rust et al. 
2 . Swanson et al. 
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 تدان  د اا  دا  م  ی هنن  دگا  ت  یمی  و ها هن  ا  مش  تریا ، ب  ا ران  ح    ب  ر

 مس عد  )هن د   تس هیل   ا ع لک رر  بهب در  و  واب    م ررر  م دیری   ه اهن ،

 ط  د  ب  ب اس    م ک    اعت   ار و اطوع  ات . تس  هیم(2016 ،1ه ک  ا ا  و

 ژیدن د  ا د ت  ه ب  باش د  م رتب   ژیدن دها  ناریک ی  ی ا  تعامل  راوانی با مثب 

 ،2ا ژا  و ه ک  ا ا ) هن  د م  ی  ش  کا  برن  د  ا بلندم  دت  واب    می  اا  و

 ه   ب ب  ا ژیدن  دها م  ررر ران  ح ب  ر مبتن  ی م  دیری  و خ  د   واب    (.2020

 و مش   تریا ) خ   ا وی و( ها هن   ا ) راخل   ی ا  اع   م - هلی   دی ش   رهای

، 3بد نه  ا  و گ  اا ر )ا  دیی م  ی مثب    ت  یریر ش  هرت برن  د ب  ر -( ریه  را 

2021). 

 

 های نوآورانه فعالیت رابطه تسهیم دانش و-2-2

بخ  ح   ران  ح  تس  هیم و م  دیری   ران  ح،  عص  ر ضا   ر و ر   ض  ال ر 

 رو ه  ر ر  ش  ره  ی  ک تج  ا ی  اهبرره  ای و  ش  د ا  ناژ  ایری و  دایی

 (.2020 ،4ه ک   ا ا  و گ   انهدلی) باش   د م   ی خ   دمات و تدلی   د بخ   ح

 ب  رای س  ا ما  ر  ا   رار تش  دید ران  ح، م  دیری  بخ  ح ت  ری     رو ی

 وان دمی،  و ژراران ا ) اس    رانن د  م ی   نچ ب  م د ر  ر  ران ح  اشترا  یا تسهیم

 ها هن  ا  ران  ح تس  هیم   ت  ا  تش  دید ب  رای س  ا مانی تدان  ایی(. 2020

 گااش   ، اش  ترا  ب  ب ت  دا  م  ی  ا ران  ح م  دیری   ی  را اس    مه  م بس  یا 

 ران  ح تس  هیم (.2021 ،5ه ک  ا ا  و ضس  بی) تدس  عب رار و ه  رر او  را

 و گیون   ) خداه  د ش  د س  ا ما  ب  ب متعل  د ران  ح ا    ا   اایح باع  د

 ش  ره ، ی  ک ر  ت  ا   ه  ای ای  د  ب  رای ن  د و ی اابلی    (.2019 ،6ه ک  ا ا 

                                                           
1 . Masa'deh, et al. 
2 . Azham et al.  
3 . Choi and Burnham 

4 . Ganguly et al. 
5 . Hasbi et al. 
6 . Gilang et al. 
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   رو ی  بس یا   تجرب ب،  ا  ی ارگیری  ا و ل ب  ران ح،  ا  اایح  ب ا  و اس    نیا 

 1ه ک  ا ا  و س  ا اگی گ ت  ب ب  ب(. 2020 ه ک  ا ا ، و ژراران  ا) ش  در م  ی

 ن  د و ی تدان  ایی ب  ب رس  تیابی ا  تدان  د م  ی ه  ب ع  داملی ا  یک  ی ،(2018)

 ش  ره     ر  ه  ب اس    ان  دا ی اش  م و ن  د و ی  ض  ای هن  د، ض ای   

 تدان  ایی ه چن  ی  .ره  د م  ی ا اد  ب ن  د و ی تحق  د ب  رای عین  ی ژش  تیبانی

 بخ  ح ر  گ  اا ی س  رمایب ب  رای ش  ره  رتی  ل عن  دا  ب  ب ران  ح و  ا 

 ای  ،  ب ر  ع وو   (.2017 ،2ژان    و ژان   ) ش د  اس     ذه ر  تدسعب و تحقید

 ای   ا    رری ن  د و ی اابلی    ا   اایح ر  نق  ح مه   ی  ران  ح تس  هیم

 و مج  در اس  ت ار  ب  رای  ا ا   رار تدان  د م  ی ران  ح تس  هیم  ی  را هن  د، م  ی

 تدان  ایی ر نهای    ه  ب ط  د ی ب  ب هن  د، ترغی    ش  ره  ر  ران  ح با س  ا ی

اگ  ر  (.2017 ژان   ، و ژان   ) یاب  د م  ی ا   اایح ش  ره  ر     رری ن  د و ی

 ا  اایح  نی ا  ش د   تدلی د  ن د و ی  س ط   باش د،   م د   رس    ب ب  ه ا ی  رانح

 تدلی  د  ا متن  دعی ودی  د ه  ای ای  د  ران  ح تس  هیم نتیج  ب ر  و یاب  د م  ی

 (.2018 هدمتا، و ند ث) هند می

 

 پذیری اجتماعی و شهرت دیجیتال برند رابطه مسئولیت-3-2

 ابتک   ا ات ا  ه   ا ذین ع   ا  ش   ره  ر   اه   دنهی گی   ری ان   دا   ب   رای

 و )   ری   3ذین     گ  رو  و ش  هرت بایس    نظری  ب م  ی اوت   اعی مس  ئدلی 

   ت  ا ی و ا تب  اطی ه  ای ونب  ب .ش  در گر ت  ب نظ  ر ر  (،2021، 4وتم  د ی

 هنن د،  ایج ار  س در  رهن د  م ی  او ا    ه ا  ش ره   ب ب  هس تند، ا را   ا  ش ند

 و  و ن  د رس    ب  ب اوت   اعی مقبدلی    بخش  ند، بهب  در  ا خ  در ع لک  رر

 ب  ب نتیج  ب ر  ن این  د، ایج  ار خ  در اط  را  مح  ی  ر   ا مثبت  ی تص  دیر

                                                           
1 . Saragih et al. 
2 . Zhang and Zhang 
3 . Reputation and interest group theory 
4 . Freeman and Velamuri 
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 ه ا ب ا   ش ره   .یابن د  رس     ا ابتی  ه ای  مای    ب ب  رهند می اوا   ها شره 

  ر ین  دهای ر   ا اوت   اعی مس  ئدلی  ه  ای ش  ید  مد   د ، ای    ب  ر ت ره  ا

 یعن   ی) ش   د  ر   ا    و تص   دیر نتیج   ب ر  و هنن   د م   ی وا ر خ   در

 بخش ند )ویش داناتا    م ی  بهب در  ذین     ه ای  گ رو   می ا   ر   ا خدر( شهرت

 منب    ی  ک (. ش  هرت2018، 1س  دبا وی  و ب س  عداوی2020ه ک  ا ا ،  و

 اوت   اعی مس  ئدلی  ب  ا ناریک  ی ا تب  ا  ه  ب اس    یکها ا  ب و ا  ش   ند

 ریه  ر ش  هرت ی  ک عب  ا تی ب  ب (.2019 ،2   و اس   ی -لدی  د)را ر  ش  ره 

باش  د  م  ی ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی  ب  رای  عالی     هلی  دی نتیج  ب

 ظر ی    ه چن  ی  ش  رهتی اوت   اعی مس  ئدلی  .(2020، 3)هداا س  کا

 ایج  ار  ت  ری ا  دی برن  دهای و رار   ا ا   اایح محص  دل ا     ااب    و

 تج  ا ی ش  هرت و رار  بهب  در  ا ه  ا ش  ره  تص  دیر ض  ال و ر ع  ی  هن  د م  ی

 و ااس  م نظ  ر (. طب  د2017، 4)ل  ی و ه ک  ا ا   ب  رر م  ی ب  ات  ا ه  ا   

 مبارل   ب نظری   ب اس   ا  ب   ر ه   ا    مطالع   ب ه   ب (،2017)5ه ک   ا ا 

 برن  د ی  ک ا  اخوا  ی تص  د  ش  رهتی اوت   اعی مس  ئدلی  اس   ،6اوت   اعی

 ر  ش  د  و برن  د ش  هرت ا   اایح باع  د ه  ب ره  د م  ی ا اد  ب مش  تریا  ب  ب  ا

 خری د  ب ب  مای ل  ه ب  گ ررر  منج ر ب ب اط ین ا  خ اطر ا  راری م ی       بب نتیجب

بی  ا  هررن  د  (2020) 7ه ک  ا ا  و ه  د نهو-ژ  ر  .باش  ند م  ی    محص  دتت

 اوت   اعی، ه  ای ونب  ب ر  ش  ره ، اوت   اعی مس  ئدلی  ع لک  رر ه  ب

 ش  هرت ب  ر مثب    و ت  دوهی ااب  ل ط  د  ب  ب   ، محیط  ی  یس    و ااتص  اری

 نی ا  (2019) 8گی ری تدس   ژ ا      نتیج ب  ای    .گ اا ر  م ی  ت یریر  ه ا  شره 

                                                           
1 . Saadaoui and Soobaroyen 
2 . Lloyd-Smith and An 
3 . Kucharska 
4 . Li et al. 
5 . Qasim et al. 
6 . Social exchange theory 
7 . Pérez-Cornejo et al. 
8 . Park 
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 ر  ش د    هرس    ه ای  ش ره   ب رای  خ ا،،  ط د   ب ب  .اس    شد  ژشتیبانی

 مه م   اهب رر  ی ک  تدان د  م ی  ش ره   اوت  اعی  مس ئدلی   مالی نیا با ا های

 ه  ای  عالی    ر  مش  ا ه  .(2018، 1)ژی  ای باش  د ش  هرت بهب  در ب  رای

 ش  هرت بهب  در ب  رای م  ررری اب  اا  تدان  د م  ی ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی 

 .(2021، 2برند باشد )وان  و ه کا ا 

 

 های نوآورانه پذیری اجتماعی و فعالیت رابطه مسئولیت-4-2

  ر ین دهای  و ه ا   عالی    ه ب  رار  اس    نش ا   مطالع ات متع در   ه ای  یا تب

 مس  ئدلی  ه  ای  وی  ب ب  ا هنن  د م  ی ه   ک مس  ت ر بهب  در ب  ب ه  ب ن  د و ی

گیرن  د  ا  را  م  ی ه  ا    تح    ت  یریر و هس  تند ه س  د ه  ا ش  ره  اوت   اعی

 مس  ئدلی  ه  ای اس  تراتهی ه  ب ه  ایی (. ش  ره 2019، 3)س  ا  و ه ک  ا ا 

 را ن  د ن  د و ی ب  ب  ی  اری ت ای  ل هنن  د، م  ی او  را  ا ش  رهتی اوت   اعی

 مانن  د ژهوهش  هرانی ای   ، ب  ر ع  وو  (.2020، 4ه ک  ا ا  و )ویش  داناتا 

 و هدا  ک ه  ای ش  ره  ه  ب ان  د ه  رر  تادی  د (2016) 5ه ک  ا ا  و ل  د نا

 او   را  ا ش   رهتی اوت   اعی  مس   ئدلی  ه   ای اس  تراتهی  ه   ب متدس  طی 

 ایج ار  ط ر ی  ر گی ر   ه  ب  ب رای   ا من ا عی  هس تند و  ت ر  ند و انب هنند، می

 ه ک  ا ا  و وا ه  ددا-گ  ات رو مطالع  ات ریه  ر نظی  ر، مطالع  ات .هن  د م  ی

 ب  ی  مس  تقیم  ابط  ب ی  ک وو  در (،2017) 6ه ک  ا ا  و ی  د ( و2019)

 ان  د ه  ب  ه  رر  تادی  د  ا تج  ا ی ن  د و ی و ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی 

 .را ر ن  د و ی ب  ر مثبت  ی و مس  تقیم ت  یریر ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی 

 ژای دا    ویک رری  ب ا  ند و ان ب  وه ا   هس    ه ای  م دل  اتخاذ ضال ر  ها شره 

                                                           
1 . Pizzi 
2 . Wang et al. 
3 . Sun et al. 
4 . Vishwanathan et al. 
5 . Lorenz et al. 
6 . Yu et al. 
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 خدماتش   ا  و محص   دتت  ر ین   دها، ر   ا ه   ا    و هس   تند مس   ئدتنب و

 و هدنس  ا-)م  ا تینا گ  ررر م  ی ن  د و ی ا   اایح باع  د ه  ب هنن  د م  ی ارغ  ا 

 ن د و ی  و ژ هوهح  ب ی   و البی  بس یا   ه چن ی  ژیدن د   .(2017، 1ه کا ا 

 (RRI)مس   ئدتنب
 ر  وامع   ب      ا     اس   ا  ب   ر ه   ب را ر وو   در 2

 ،3و  ا می و )او  ش  در م ی  رنب  ال  ا  ابتی مای    و ااتص  اری  ش  د ا ا اد  

     ا  ه  ب اس    ای  د  ای    ب  ر مبتن  ی مس  ئدتنب ن  د و ی و (. ژ  هوهح2017

 رنب  ال ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی  ر  ه  ب ه  د ی یعن  ی) اوت   اعی

 مس  ادل  ویک رر،  ای    هنن د. ر   م  ی تقدی     ا یک  دیهر ن د و ی  و( ش  در م ی 

 ر  و بین ی  ژ یح  ابت دا  ا  ودی د  ه ای  ن د و ی  ب ا  م رتب   اخوای و اوت اعی

، 4ه ک  ا ا  و ژ  دل رو ش  دند )و  م  ی ارغ  ا  طراض  ی و ن  د و ی  ر ین  د

2017.) 

 

 های نوآورانه و شهرت دیجیتال برند رابطه فعالیت -5-2

 تقا   ای و ش  دید  ااب    تدس    ه  ب ام  رو  وه  انی  ااب    مح  ی  ر 

 س ا ما   ی ک  ن د و ی  س ط   ش در،  م ی  ه دای   مش تری  بینی ژیح غیراابل

 و مانده   ا ) هن   د م   ی ای    ا    هل   ی ش   هرت ر  مه    ی نق   ح اغل    

 ش  کل ر  هلی  دی نق  ح برن  د ی  ک ن  د و ی اابلی    (.2018 ،5ژاتنیس  امی

 و ه   ا لینهر) را ر مش   تری و    ارا ی ایج   ار و برن   د ش   هرت ب   ب رار 

 ی ک  اهدن ب  ه ب  را ر بس تهی  ای    ب ب  ن د و ی  مد قی   (. 2018 ،6ه کا ا 

ماای  ای  ب  ا  ا مش  تریا ش  د   خداس  تب ه  ای ا    تدان  د م  ی ش  ره 

 تدان  د م ی  ه ب ای   ام  ر   ره  د ا را  مد رتدو ب   ن  د و ی، ا اد ب  ا  ا  ر ی ا تی 

                                                           
1 . Martinez-Conesa et al. 
2 . Responsible research and innovation 
3 . Auer and Jarmai 
4 . Van de Poel et al. 
5 . Manohar and Palanisamy 
6 . Höflinger et al.  
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و گ  انهدلی )باش  د  راش  تب برن  د ی  ک ش  هرت ایج  ار ت  یریر بس  اایی ر  

 ،ان  د داهرر ی  ژ ش  هرت ن  د و ی ب  رای ه  ب ه  ایی ش  ره  (.2020 ،1ه ک  ا ا 

تدس  عب  هنه  ا  ر  و ش  د  تلق  ی ودی  د محص  دل  هب  را  عن  دا  ب  ب

ش دند   م ی  گر ت ب  نظ ر  ر  و ژیش رو  خ و   ودی د،  ه ای   ناو ی و محصدتت

 ن   د و ی راب     نتیج   ب، تا یخچ   ب  ر  (.2020، 2ه ک   ا ا  و )    روری

 ب  ب منج  ر اضت   اتً ن  د و ی، ب  رای ب  ات ش  هرت ر   ب  ا ه   را  محص  دل،

 ضت ی  ش د  ی ا    ر  هنن دگا  هیج ا    ه ب ر     مص ر    ش در  م ی  سنا یدیی

 ش  ره  ا  ودی  د محص  دتت وس  تجدی ب  رای گیرن  د، م  ی اله  ا  ش  ره  ا 

 ا ا انی -ال)رهن د   م ی  نش ا   ش ره  ت ای ل   نس ب  ب ب   و را ند انهیا  ند و 

 (.2020 ،3عبیار-ال و

 

 رابطه شهرت دیجیتال برند و ترجیح برند -6-2

ش  هرت مداو  ب ش  در    ریی  هدا  ک ر  تی راتیی  ب  ا تی برن  د کی  اگ  ر 

 ش ره  ، ع لک رر برن د   (محص دل/خدم  مث ال، مش کل مرب د  ب ب      عندا  بب)

و  مج در برن  د  دی  برن د و خر  یب ر و  ارا    یس دنام  بیش ب  یریتدان د ت یر   م ی 

وه  ا  راش  تب باش  د ه  ب م ک     هس    یای  ل  یعن  دا  نت  ا ب  ب ت  روی  برن  د

 .(2019، 4باش   د )    روری  را  ارام   ب یم   دت نامح   دور  یاس     ب   را 

 ش هرت » .اس    م رتب   ه ا  نه ر   ب ا  ش هرت  ه ب  را ن د  تدا  د  ژهوهشهرا 

 و خ  د  برن  د ه  ب هنن  دگا  نس  ب  ب  ب ای    مص  ر  نه  ر  ب  ب برن  د ی  ک

ه  ب ای    نه  ر  مثب    باش  د  و ر ی  د تی «را ر اس   ، اش  ا   اعت   ار ااب  ل

ا   (.2023 ،5ه ک ا ا   و  یک د -گ دما )تداند بب ت روی  برن د منج ر ش در      می

 ژ ایینی  س ط   بی انهر  مثب    ش هرت  ه ب  هنن د  طر ی، ژهوهشهرا  بیا  م ی 
                                                           
1 . Ganguly et al. 
2 . Foroudi et al. 
3 . El-Charaani and El-Abiad 
4 . Foroudi 
5 . Gómez-Rico et al. 
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، 1هن د )ه ا  و ه ک ا ا     م ی  تحری ک   ا خری د  تص  ی ات  و اس     یسک ا 

تدان  د مدو    ش  در ت  ا مش  تریا  برخ  ی برن  دها  ا ب  ر      (، ل  اا م  ی 2015

 خای ی  رتی ل  ب ب  ه ب  اس    بر ین دی  برندهای ریهر تروی  رهن د. ش هرت  

 .نیس     تص   ار ی ژدی   د  ش   در، بن   ابرای  ی   ک م   ی انباش   تب و ایج   ار

 ب دو    ا هنن دگا  ه اتیی   مص ر    ی د ه ب   م ی  ژ یح  ن د ت  ب ب  طد هلی، بب

 وو در  خ دبی  ش هرت  ی ا  مثب    تص دیر  اگ ر  .هنن د  خری دا ی  برند شناخ 

 .(2017 ،2س  ئد و ژ  ا   )ا ت  د  ن   ی ات   ا  برن  د ت  روی  باش  د، نداش  تب

اضساس  ات  هنن  دگا  اضت   ال وو  در را ر ه  ب اگ  ر مص  ر    ی  ا  ،یبن  ابرا

برن  د  یرخ  داهیو خ ن  ا یاط   ی  مطل  د  نس  ب  ب  ب اابل یابی  مثب    و ا  

مج در   دی  ب ب برن د، خر   یط د  مثب   ب ر و  ارا      امر ب ب   یاهب راشتب باشند 

تدو ب ب ب مب انی     ب ا  .(2019)  روری،   گ اا ر  برن د ت یریر م ی    بیبرند و تدی  

 ی  د ت ب  ب متییره  ا ب  ی   واب    اله  دینظ  ری و م  رو  اربی  ات ژ  هوهح،  

 گررر:  ر یات بب شر   یر مطر  می ( ترسیم و1) شکل

ت  یریری مثب    و  ش  هرت ریجیت  ال برن  دب  ر  تس  هیم ران  ح: اولفرضیییه 

 معنارا  را ر.

 ش هرت ریجیت ال برن د   ژ ایری اوت  اعی ش ره  ب ر      : مس ئدلی  فرضیه دوم

 تیریری مثب  و معنارا  را ر.

ت  یریری مثب    و  ه  ای ند و ان  ب  عالی    ب  ر تس  هیم ران  ح: فرضیییه مییوم

 معنارا  را ر.

ه  ای   عالی   اعی ش  ره  ب  ر  ژ  ایری اوت     : مس  ئدلی فرضیییه چهییارم 

 تیریری مثب  و معنارا  را ر. ند و انب

ت  یریری  ش  هرت ریجیت  ال برن  دب  ر  ه  ای ند و ان  ب  عالی   : فرضیییه پیینجم

 مثب  و معنارا  را ر.

                                                           
1 . Han et al. 
2 . Seo and Park 
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و  تس  هیم ران  ح ر   ابط  ب ب  ی   ه  ای ند و ان  ب  عالی   : فرضیییه ششییم

 هند. نقح میانجی ای ا می شهرت ریجیتال برند

ژ  ایری  ر   ابط  ب ب  ی  مس  ئدلی   ه  ای ند و ان  ب ی    عال: فرضیییه همییتم

 هند. نقح میانجی ای ا می شهرت ریجیتال برند و اوت اعی شره 

 تیریر مثب  را ر. تروی  برندبر  شهرت ریجیتال برند ر یب هشتم: 

 

 
 

 پژوهش یممهوم مدل .1 شکل
-پادیلا ؛2022 ،3پرادانا و میلویانیتا ؛2023 ،2بیو و وونگ ؛2023 ،1پرادانا و واردانا: منبع)

 (2020 ،1همکاران و گانگولی ؛2022 ،4کولازو و لوزانو

                                                           
1 . Wardhana and Pradana 
2 . Vuong and Bui 
3 . Silvianita and Pradana 
4 . Padilla-Lozano and Collazzo 

مسئدلی  اوت اعی 

  شره 

ها عالی 

 ی ند و انب

شهرت 

ریجیتال 

 برند

تروی  

 برند

رانحتسهیم   

H

1 

H

2 

H

5 

H

6 

H

4 

H

8 

H

7 

H

3 
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 پژوهش روش -3

لح  ا   ب  ب  و  ی  ک ژ  هوهح تدی  ی ی،   لح  ا  ر  رس  تر  ب  ب  ژ  هوهح

ژی ایش  ی و  یه  ا ژهوهش    و ی رار  و     و   لح  ا  ب  ب ه  د  ه  ا برری، 

 ب  ب س  اختا ی  و  مع  ارتت ب  ر مبتن  ی مش  خص ط  د  ب  ب ه ّ  ی و

 ی م  ا  ی وامع  ب .اس    2اس   ا ت ژ  ی ال ا   ا   اا  ن  ر  گی  ری ا  به  ر 

رولت  ی و خصدی  ی  ه  ای بان  کها هن  ا  تع  داری ا   ش  املژ  هوهح ضا   ر 

ه  ای هش  او  ی، مل  ی، مس  ک ، س  هب، مل   ،    ش  هر ا ربی  ل ش  امل بان  ک 

  و  ا  گی   ری ن دن   ب باش   د. وه     ی   ار ات، ژاس   ا گار و ش   هر م   ی

 ه ر  ب ب  یا ت ب  تخص یص  ن دن ب  تع دار  گ ر ت   نظ ر  ر  با ای طبقب گیری ن دنب

 ه  ای بان  ک ها هن  ا  ا  س  ار  تص  ار ی انتخ  ا   و  ب  ا و( بان  ک) طبق  ب

 تع داری  ش امل  ه ب  ه ا  طبق ب  ابت دا  ر  ریه ر،  بی انی  ب ب . شد است ار  ماهد 

 تع  دار و شناس  ایی ب  در ش  هر ا ربی  ل  رولت  ی و خصدی  ی ه  ای بان  ک ا 

 م   نظم، ای طبق   ب ی   د ت ب   ب   ، مبن   ای ب   ر و مش   خص ها هن   ا 

 ی  ا ان دا    تعی  ی  وه   . گرریدن د  تد ی    تص ار ی  ش کل  ب  ب ه ا  ژرسش نامب 

 ضج  م اس  ا  ای    ب  ر و ش  د اس  ت ار  ه  دهرا   رم  دل ا  نی  ا ن دن  ب ضج  م

ه   ا ش   امل   و ی رار  و       و  . م   د رس     ب   ب ن    ر 384 ن دن   ب

گ رر و ی   وه   ابت دا  ر  ترتی   ه ب     ای   ب. ب  باش د  میی و میدانی ا بناهتابخ

 ای ژیش  ینب ژ  هوهح، ا   و  هتابخان  بو  اطوع  ات ر   مین  ب مب  انی نظ  ری

و س  ه   گش   کی اس ت ار    اژی و الکترونی   بر س ی من  اب  ا    مش ت ل ب  ر 

ه ب تدی ی ی و ه بس تهی اس  ،      تح   بر س ی   ژ هوهح با تدوب ب ب  و   

 ه ای ژ هوهح ه ا ر     و ی رار  و    ت ری  اب اا     عن دا  مه م   نامب بب ا  ژرسح

نام ب ر  س ب بخ ح مش ت ل ب ر نام ب ه  را ،         . ژرس ح ش د دانی است ار   می

مقی  ا  . گرری  دو عی    ش  ناختی و س  راتت اختصای  ی تنظ  یم   س  راتت

                                                                                                                         
1 . Ganguly et al. 

2. Smart PLS 
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کرت ب در  اس   ه ب     ای لی   گاین ب  نام ب طی   ژ ن     ش د  ر  ژرس ح   است ار 

، ب دو  نظ ر  ال ،  ال ، مخ   ه اموً مخ    ه ای  ب ا ژاس خ  طد  خا،  ای  طی  بب

 .گررید  اس   بندی د طبقب د و هاموً مدا  مدا 

 
 . ترکیب مؤالات در پرمشنامه1جدول 

 منبع مؤالات ردیف مؤالات تعداد مؤالات متغیر

 (2021) 1نداگدو و  یانبدر  6-1 6 تسهیم رانح

مسئدلی  اوت اعی شره  

(CSR) 
 (2022) 2نهدی  7-13 7

 22-14 9 شهرت ریجیتال برند
( و 2023) 3علدار و بهاتی

 (2022) 4ه کا ا  و ویجایا

 (2020) 5هد و وان  32-23 10 های ند و انب  عالی 

 38-33 6 تروی  برند
 6ه کا ا  و ویجسینهب

(2020) 

 

ص،  وای  ی  یری ا  ژای  ایی شاخ   گ   دل ان  دا   س  نجح ب  را   م    وه   

ت ار   ( اس  1981) 7.  د ن  ل و ت ه  رگش   ی ه ه  را اس  ت ار    وای  و واگ  را 

ندا  شاخص ی ب رای    ع    ا ب ب  (AVE) ش د   خراج   وا ی ان  است    ا  متدس

ب  رای  وای  ی ه ه  را  ا   AVEدا  ار و ض  داال مق   تبا  ه ه  را ژیشنه   اع  

 AVE ان  د. نت  ای  خروو  ی ا  م  دل ب  رای رانس  تب 5/0مس  اوی و ب  اتتر ا  

 ،ش در  م ی  مش اهد  ه ب   گدن ب  ن  ایح اس  . ه  ا     ااب ل  2ر  ودول ش ا   

 .د باش می  (AVE) ی ه هرا نهر مناس  بدر  شاخص  واینشانتای  
 

                                                           
1 . Ayanbode and Nwagwu 
2 . Nguyen 
3 . Bhatti and Alawad 
4 . Wijaya et al. 
5 . Wang and Hu 
6 . Wijesinghe et al. 
7 - Fornell and Larcker 
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 . معیارهای آلمای کرونباخ، پایایی ترکیبی، روایی همگرا2جدول 

 متغیرها
آلما 

 کرونباخ
 مقدار

rho_A 

پایایی 

 مرکب

میانگین واریانس 

 (AVEشده ) امتخراج

 718/0 715/0 814/0 832/0 شهرت ریجیتال برند

 518/0 743/0 719/0 712/0 های ند و انب  عالی 

 596/0 875/0 828/0 832/0 تروی  برند

مسئدلی  اوت اعی 

 شره 
792/0 784/0 878/0 714/0 

 642/0 853/0 821/0 838/0 تسهیم رانح
 

ا معی ا   د ن ل ت ه ر     گی ری نی    دل ان دا    ی  وای ی واگ را م     بر س   وه 

اب دل   ا ،  وای ی واگ رای ااب ل    ای   معی    مبتن ی ب ر  ش د  اس  .    بکا  گر ت ب 

نس  ب  س  ایر  ب  ب یر م  دل، ه  ب ی  ک متی   اس   ا      ض  اهیی  ک م  دل، 

د.  د ن ل و ت ه ر   باش   ا م ی ه ایح را   اخص رها تعامل بیش تری ب ا ش     متیی

اب  دلی  ر  س  ط  ااب  ل   مان   یه  ب  وای  ی واگ  را    بی  ا  هررن  د ( 1981)

تراهی    اش   شتر ا  وا یان      متیی  ر بی ه  ر AVEه  ب می  اا   باش  د م  ی

ای    ام  ر  PLS و   د. ر  دل باش   متییره  ای م  ریه  ر ییر و  ب  ی     مت  

ای ای     ه   ( ه  ب خان  ب3در )و  دول  ش   وس  یلب ماتریس  ی بر س  ی م  ی  ب  ب

ا   یرها و و     ه بس  تهی ب  ی  متی   اریر  رای   مق   ر برگیرن  د ی  م  اتر

 .باشد میهر متییر  مرتب  با AVEاریر  مق

 
 های تحقیق . نتایج بررمی روایی واگرا مازه3جدول

 شرح

شهرت 
دیجیتال 

 برند

های  فعالیت
 نوآورانه

ترجیح 
 برند

مسئولیت 
اجتماعی 

 شرکت

تسهیم 
 دانش

     837/0 شهرت دیجیتال برند

    714/0 561/0 های نوآورانه فعالیت

   786/0 672/0 606/0 ترجیح برند

  791/0 736/0 577/0 659/0 مسئولیت اجتماعی شرکت

 768/0 618/0 671/0 712/0 532/0 تسهیم دانش
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طر  ه ب  وی ا    AVE ا  ه  ا و و   ه ای ضای لب ا  ه بس تهی    طب د یا ت ب  

ا   ا نظ  ر   وای  ی واگ  رای م  دل ر  س  ط  س       ،بگر ت  ( ارا 3دول ) و  

ت دا  نتیج ب گر   . ب ا معی ا  اس تاندا ر و  ای           م ی  ا  ل ت ه ر نا   د  معی

 ژ  هوهحه  ای  ژای  ایی ژرس  ح نی  ا  ل   ای هرونب  اپ و ژای  ایی مره       

مق  دا  مناس    وه     ل   ای هرونب  اپ، مس  اوی و    ه  بگی  ری ش  د  ان  دا  

ای  ایی مره    مس  اوی و   ب  رای ژ و (1951، 1)هرونب  اپ 7/0ت  ر ا   ب  ا  

و  دول  طب  د .(1978، 2ش  د  اس   )ندن  الی  ش  ناختبمطل  د   7/0 بیش تر ا  

، اپ و ژای ایی مره   مدو در    اریر  ل  ای هرونب    ب ب ب مق    با تدو  و  2ش ا   

هلی ب متییره ای ژنه ا  را ای مق دا   ل  ای هرونب اپ        ه ب  ش در  مشاهد  می

بی  ا  د   د  ه  ب ای    م باش  ند م  ی 7/0و    ری  ژای  ایی ترهیب  ی ب  اتی  

 ه م نظ ر  ل  ای هرونب اپ و     ا  ه م ) مطل دبی  هب م دل را ای ژای ایی   هند می

 .باشد میژایایی ترهیبی(  نظرا 

 

 ی پژوهشها یافته -4

وتحلی ل تدی ی ی ژ هوهح ا  تع  دار     ا  تجای ب  ضای ل ه ای   ب ر اس ا  یا ت ب   

ن   ر  124ر ی  د م  رر و  71/67ن   ر یعن  ی  260ن دن  ب  م  ا ی تع  دار  384

 32/14ن   ر یعن  ی  55باش  ند. ا  نظ  ر س  نی   ر ی  د    م  ی 29/32یعن  ی

-40ر ی  د ب  ی  )  43/23 ن   ر یعن  ی  90(، 30-20ر ی  د س  نی ب  ی  )  

ن    ر یعن   ی  16( و 41-50ر ی   د ب   ی  ) 09/58ن    ر یعن   ی  223(، 31

ن   ر یعن  ی   25س  ال س    را ن  دب ه چن  ی     50ر ی  د بیش  تر ا    16/4

ن   ر یعن  ی  63، ر ی  د را ای م  د   تحص  یلی  ی  ر ری  هلم و ری  هلم   51/6

ر ی  د را ای  63/59ن   ر یعن  ی   229ر ی  د م  د   ه  ا رانی و    42/16

ر ی  د ها شناس  ی  44/17ن   ر یعن  ی  67م  د   تحص  یلی ها شناس  ی و  

                                                           
1. Cronbach 
2 . Nunnally 
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ر ی د   54/38ن  ر یعن ی    148باش ند. ا  می ا  ای   ا  رار      ا شد و باتتر م ی 

 32باش  ند و ه چن  ی   ر ی  د متیه  ل م  ی 46/61ن   ر یعن  ی  236مج  رر و 

ر ی  د  30/51ن   ر یعن  ی  197، ر  س  الر ی  د ه ت  ر ا   34/8 ن   ر یعن  ی

 س  ال 20بیش  تر ا  ر ی  د  36/40ن   ر یعن  ی  155 س  ال و( 10-20ب  ی  )

 را ند.سابقب خدم  
 

 برازش مدل ماختاری -1-4

و  (R2) ری  تعی  ی  ی ب  را   م  دل س  اختا ی ا         بر س   وه   

Qبین  ی ) ری  ا  د ت ژ  یح    
Rیی  ) تع  .    ری  گرری  د( اس  ت ار  2

2 )

و ب  در    ا  ا ب  ر ی  ک متیی  ر ر و   ی  ک متیی  ر ب  رو   ت  یریر   رهن  د نش  ا 

گی  ری و بخ  ح   متص  ل ه  رر  بخ  ح ان  دا     اس    ه  ب وه     معی  ا ی

ب  ب در. ش   م  ی گر ت  بس  ا ی مع  ارتت س  اختا ی ب  ب ها   س  اختا ی م  دل

Rمق دا    هب میاانی
 ب اتتر  ور  ای ی ک م دل    ه ای ر و   ربد  ب ب س ا     م   2

رهن د    نش ا   7/0تر ا  اتب   اریرب را   م دل اس  . مق      ر ب در  بهت بب معنی

Q. معی  ا  باش  د م  ی  ا  ا ب  ر متیی  ر ر و  ت  یریر ا  دی متیی  ر ب  رو 
ا  د ت  2

بین ی   ژ یح  ت دا  ش دت   خص د، د. ر  ن ای   بینی مدل  ا مش خص م ی   ژیح

Qمق دا  محاس بب ش د      ای ه ب  ان دا    ب ب  ا  ه ای ر و   س ا    مد ردل ر   م
2 

خداه  د ب   در   ب  اتتر  نی  ا  بین  ی م   دل  ا  د ت ژ  یح  اتتر  ور، ب    2/0ا  

R(. ه   ر رو معی   ا  1399الله   ی،  )س   ی 
Qو  2

را ای  4و   دول  طب   د 2

 اند.   ابدل مناس ر اابلریمقا
 

R. معیار 4جدول 
Qو معیار  2

2
 

R متغیر
2 

Q
2 

 361/0 546/0 شهرت ریجیتال برند

 239/0 383/0 های ند و انب  عالی 

 396/0 492/0 تروی  برند
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اس  ت ار   1ا  او ا ی ب  ب ن  ا  و  ی دل ا  معی   بر س  ی ب  را   هل  ی م   وه   

مق  اریر    عی  و ب  ب ترتی     36/0و  25/0و  01/0ر و س  ب مق  دا  گ  رر م  ی

، 2د  اس    )وتال  ا و ه ک  ا ا  گرری   معر   ی GOFمتدس    و ا  دی ب  رای  

GOF (544/0 )رای  ب   ضای   ل ش   د  دا   (. ب   ا تدو   ب ب   ب مق    2009

 .ن در ا تادید   علی ژهوهحدا  برا   هلی و ادی مدل  ت می

 

م   دل   م   د  ش   د  ژ   هوهح  ا ر  ضال         رای    2و  1 درا ه   ای ن

 .رهند یاستاندا ر و معنارا ی نشا  م

 ت امتاندارد(یدل پژوهش )در حالیون می.  آزم1نمودار 

 

                                                           
1  .  Goodness Of  Fit  
2  . Wetzels et al. 
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 (نادارییت معیدل پژوهش )در حالیون می. آزم2نمودار 

 

 ها نتایج آزمون فرضیهخلاصه -2-4 

 ها ا ادب شد  اس . خویب نتای    مد   ر یب 5ر  ودول 
 

 .  نتایج آزمون فرضیات اصلی5جدول
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ر  س  ط   96/1ه  ب ا   tب  ا تدو  ب ب  ب مق  اریر  م  ا        ،5طب  د و  دول  

 ه ه  ی ه  ب گ  ررر م  یت  ر هس  تند، مش  خص   ر ی  د ب  ا   95اط ین  ا  

   باشد.  واب  مد ر تادید می

 شدر: گری ا    مد  سدبل است ار  می نقح میانجی ید برای سنج

 

  ری    b  ری  مس یر می ا  متیی ر مس تقل و می انجی،        aر  ای   ابط ب،  

خط  ای اس  تاندا ر مس  یر متیی  ر  Saمس  یر می  ا  متیی  ر می  انجی و وابس  تب، 

خط  ای اس  تاندا ر مس  یر متیی  ر می  انجی و وابس  تب  Sbمس  تقل و می  انجی، 

 اس .
 

 به آزمون موبل فرضیات ششم و همتم . مقادیر مربوط6جدول 

 فرضیه همتم فرضیه ششم

 مقادیر پارامترها مقادیر پارامترها

 ری  مسیر میا  متییر مستقل و 

 میانجی
518/0 

 ری  مسیر میا  متییر 

 مستقل و میانجی
467/0 

 ری  مسیر میا  متییر میانجی و 

 وابستب
442/0 

 ری  مسیر میا  متییر 

 میانجی و وابستب
442/0 

خطای استاندا ر مسیر متییر 

 مستقل و میانجی
079/0 

خطای استاندا ر مسیر 

 متییر مستقل و میانجی
064/0 

خطای استاندا ر مسیر متییر 

 میانجی و وابستب
087/0 

خطای استاندا ر مسیر 

 متییر میانجی و وابستب
087/0 
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ر  س ط    96/1ت ر ا    محاس بب ش د  ه ب ب ا       Zبا تدوب ب ب مق دا   م ا      

ر ی د هس تند، ت یریر می انجی متیی ر ر  ه ر رو  ر  یب تادی د         95اط ینا  

و  تس هیم ران ح  ب ی    ه ای ند و ان ب    عالی   ره د ه ب    شدر و نش ا  م ی   می

ش  هرت و نی  ا ب  ی  مس  ئدلی  اوت   اعی ش  ره  و  ش  هرت ریجیت  ال برن  د

چن ی ، ب ا تدو ب ب ب تحلی ل      هن د. ه   نقح می انجی ای  ا م ی    ریجیتال برند

ا   ش هرت ریجیت ال برن د   ب ر   تس هیم ران ح  می اا  ت یریر    میرمستقیمسیر غ

( و ت  یریر 518/0×442/0=2289/0براب  ر ب  ا ) ه  ای ند و ان  ب  عالی   طری  د 

ا  طری   د  ش   هرت ریجیت   ال برن   دب   ر  مس   ئدلی  اوت    اعی ش   ره 

 باشد. ( می467/0×442/0=2064/0برابر با )های ند و انب   عالی 

 

 گیری نتیجهبحث و  -5

تس  هیم ران  ح  تیریرگ  اا یبر س  ی نح  د   ا  ا ادبی  ا وه    مطالع  ب ای   

ژ  ایری اوت   اعی ش  ره  ب  ر ش  هرت ریجیت  ال برن  د ب  ا نق  ح  و مس  ئدلی 

هن  د.  ه  ای ند و ان  ب و ر نهای    ت  روی  برن  د    راهم م  ی  می  انجی  عالی   

 ر   ا ا  ش   ندی اطوع  ات تدان  د م  ی ع  داملی، ان  ی  شناس  ایی و بر س  ی

 گ   اا ا ، سیاس     خصدی   ی، و رولت   ی ه   ای بان   ک م   دیرا  اختی   ا 

 ا  را  ض  د   ای    متخصص  ی  س  ایر و با ا یاب  ا  ژهوهش  هرا ،  ی  اا ، برنام  ب

ه  ای  ض  د   ر  ش  اغو  ه  دای  و نظ  ری تدس  عب ب  ب مه   ی رار  و ه   ک

ب ا تدو ب ب ب وو در ش کا  مطالع اتی        .بن ای د  خدماتی و ی نع  بانک دا ی  
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ای   متییره ا ب ر یکدیه  ر ر  اال   ژهوهش ی واض د و         ت یریر  یمد ربر سر  

ه ا نس  ب  ب ب اه ی    ان  ی     م دیرا  س  ا ما   طد مع   دل ب ب  ه  ب ییا  نج ا 

تدان د ب رای    رهن د، انج ا  مطالع ب ضا  ر م ی      اعتنایی نشا  م ی  م اهی ی بی

م  دیرا  و با ا یاب  ا  اطوع  اتی ه  ا برری وه    ایج  ار  اهبرره  ای  ا  ابتی  

ه ا اس ت ار  ا     ب ب ا  اایح می اا   ااب   ر  ب ی  بان ک        راهم ه رر  و نظ ر  

ه ا   تدان د باع د تدس عب و  ش د س هم ب ا ا  ای   س ا ما          انی  اباا هایی می

ه ب ژ رراخت  ب ب مد  دعاتی نظی ر ژ هوهح        اس    یهیب د شدر. ه چن ی ،  

 اهبرره ای   بهب در  و تدان د ها برره ای متع دری ا و ل ب ا  ی ابی      ضا ر م ی 

 مش تریا ،  ب ا  ا تباط ات  تقدی    م ررر،  ه ای   ه ی  ه طراض ی  ه ا،  بان ک  برند

 م  ررر م  دیری  مش  تریا ،   ت  ا  تحلی  ل برن  د، ا  مثب    تص  دیری ا اد  ب

 ر بر راشتب باشد. رس   یا اانسانی و مدا ری  نیروی

ب  ر  تس  هیم ران  ح  تیریرگ  اا ی ب  ر مبن  ی اول  ر   یب ژ  هوهح ای    ر 

 ب ب نح دی ب ا    نتیج ب  ای    .گر     ا را   تادی د  ش هرت ریجیت ال برن د م د ر    

(، تجدی    دی و 2023) 1ژ    هوهح ژان      و ه ک    ا ا   ه    ای یا ت    ب

 ی   ک ر ( 1399)اط   ااد ی و مح    دراوری  ( و محب   ی2020)2ه ک   ا ا 

ای    اس  ا  ایج  ار  واب    خ  د  و ژای  دا  و تس  هیم    ب  ر .را ر ا  را   اس  تا

ران  ح ب  ی  ش  رهای هلی  دی راخل  ی )ها هن  ا ( و خ  ا وی )مش  تریا  و    

مثب   ب ر ش هرت ریجیت ال برن د       تیریرگ اا ی تدان د مدوب ات    می سایری (،

 ش  در. ب  دی  ترتی    م  دیرا      بهب  در و  ا    راهم س  ا ر و باع  د ا تق  ا  

خ دمات ودی د و    مانن د  ه ا  بان ک  ب ب  مرب د   اخب ا   راد  اً  ی حات مج ا ی 

  ا تص  دیری تبلیی  ات و ه  ای تر یع  ی  عالی    ش  د ، ودی  داً ا تت  ا  ش  عبات

  ا خ دمات خ در   ر یا     تجربی ات  اعض ا  ض ال،  ه  ی   ر  .هنن د  می ا سال

 ر  اطوع   ات تس   هیم و اضساس   ی ب   ا خد ر نظ   رات، ا س   ال طری   د ا 

                                                           
1 . Zhang et al, 
2 . Tajvidi et al. 
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 رو اطوع ات  تس هیم  ای    طری د  ا  .گاا ن د  اش ترا  م ی   ب ب  خ در  ی حات

 مناس    اا  دامات انج  ا  ب  رای ب  ا خد ر ای    ا  تدانن  د م  دیرا  م  ی طر   ب،

 و ش د   ایج ار    ای    و اعت  ار  ب ب  منج ر  اس    م ک    ه ب  هنن د  است ار 

 رس    ب  ب ش  در م  ی ا اد  ب ه ندع  ا  تدس    ه  ب  ا م ی  دی اطوع  ات اعض  ا

ب ره  د م  ی وامع  ب ای    ب  ب تعل  د اضس  ا  ه  ا    ای    ام  ر ب  ب ه  ب  و ن  د

بن  ابرای  اتخ  اذ ت  دابیر و انج  ا  اا  دامات مقتض  ی ر  وه    بهب  در تس  هیم  

 ط  د  ب  ب ت  ا س  ا ر م  ی ا  ار   ا م  دیرا  ش  ره ، ا  خ  ا ج ران  ح ر  راخ  ل و

ه  رر  و بهب  در  ر  بس  تر ریجیت  ال ایج  ار  ا خ  در ش  هرت برن  د  اهب  رری

 ب  ر مبن  ی ضا   ر ژ  هوهح رو   ر   یب   م  د  ا  ضای  ل ه  ای یا ت  ب .ره  د

 ریجیت ال  ش هرت  و ش ره   اوت  اعی  ژ ایری  مس ئدلی   ب ی   ا تب ا   وودر

 مطالع ات  ا  ضای ل  نت ای   ب ا  یا ت ب  ای   . گر     ا را   تادی د  م د ر  برند نیا

(، 2021)2(، وان    و ه ک  ا ا  2023)1بی  د و نظی  ر وون     ژهوهش  هرانی

 .باش  د م  ی ( ه راس  تا2019) 4ه ک  ا ا  و ، گ  دنح(2020)3هداا س  کا

  م  انی ه  بت  دا  ب  ا نظری  ب س  یهنالین  تش  ری  ه  رر.    ای    یا ت  ب  ا م  ی 

 مداو  ب ب  ا ا  ر  اطوع  ات ا  وس  یعی ضج  م ب  ا مخاطب  ا  و مش  تریا  

 س  ا ر م  ی ا  ار   ا ه  ا    ه  ب هس  تند ه  ایی س  یهنال رنب  ال ب  ب ش  دند، م  ی

ب رهن   د تش   خیص غیرمس   ئدل  روش   ندگا  ا   ا مس   ئدل  روش   ندگا 

 عن  دا  ب  ب تدان  د م  ی ش  ره  اوت   اعی مس  ئدلی  ه  ای  عالی    بن  ابرای 

 م ه د   .بخش د  م ی  بهب در   ا ش هرت ریجیت ال برن د    ه ب  هند ع ل سیهنالی

ب ش  در م  ی مش  تریا  اش  م ر  برن  د ت   ایا ب  ب منج  ر اوت   اعی مس  ئدلی 

 او را   ا ش رهتی  اوت  اعی  مس ئدلی   ه ای  ط ر   ه ب  ه ایی  شره  بنابرای ،

 ا   اایح ب  ب منج  ر ه  ب بخش  ند م  ی بهب  در  ا خ  در برن  د ا    هنن  د، م  ی

                                                           
1 . Vuong and Bui 
2 . Wang et al. 
3 . Kucharska 
4 . Güneş et al. 



 293 برند  ترجیح و  برند دیجیتال شهرت بین رابطه در مؤثر پیشایندهای نقش
 

 س د    ر  یب    م د   ا  ضای ل  ه ای  یا ت ب  ش در.  م ی  ریجیتال برن د  شهرت

ه ای    عالی    و ب ی  تس هیم ران ح    ا تب ا   وو در  ب ر  مبنی ژهوهح ای  ر 

 ژ هوهح  ا  ضای ل  نت ای   ب ا  یا ت ب  ای    .گر     ا را   تادید مد ر ند و انب نیا

 و (، س   یلدانیتا2024) 2، اس   و  و ه ک   ا ا (2024) 1ه ک   ا ا  و ب   درو 

. را ر ا  را  وه    ی  ک ر  (2019) 4ه ک  ا ا  و و عب  ا  (2022) 3ژراران  ا

 ران ح  و ا   ه ا و  گ رو   ی ا  ا  رار  ب ی   ران ح  تب ارل  ا   رات ر  رانح تسهیم

 نتیج ب  ر  هن د،  تدلی د  ودی دی  ران ح  ه ای  را ای ی   ور م ی  انتظا  هب اس 

 ران  ح، تس  هیم ا  طر   ی، .هن  د م  ی تس  هیل  ا ن  د و ی ودی  دتر ه  ای  ا 

 ای    ه ب  هن د  م ی  تحری ک  خ و   و انتق اری  ت ک ر  بب  ا سا ما  ر و  ا رار

 ش  ره  ب  رای ه  ای ند و ان  ب م ی  د و  عالی    ران  ح تدلی  د ب  رای ژ  ا ارایم

ب ی    ا تب ا   وو در  ب ر  مبن ی  اه ا     ر  یب  ژهوهح ای  اس . ر   رو ی

 تادی  د م  د ر ه  ای ند و ان  ب  عالی    وژ  ایری اوت   اعی ش  ره   مس  ئدلی 

 نظی ر ژ ا و ل   ژهوهش هرانی  مطالع ات  ه ای  یا ت ب  ب ا  نتیج ب  ای   . گر   ارا 

 و ، ویش   داناتا (2022)6ه   دت و و لد ان   د-، ژ   اریو(2023)5ه ک   ا ا  و

 ( ه راس   تا2019) 8ه ک   ا ا  و وا ه   ا-و گ   ات رو (2020) 7ه ک   ا ا 

 مس  ئدلی  ه  ای  عالی    ر  ه  ب ه  ایی ای    اس  ا ، ش  ره  ب  ر .باش  د م  ی

 ن د و ی  ب رای  ب اتتری  ظر ی    هس تند،  ر گی ر  بیش تری  شرهتی اوت اعی

 گاین  ب ی  ک عن  دا  ب  ب اوت   اعی مس  ئدلی  ابتک  ا ات رهن  د و م  ی نش  ا 

 ه ای ند و ان ب،   ب رو  بیش تر  عالی      ب ب  تدان د  م ی  ه ا  ش ره   برای  اهبرری

 ضای ل  ه ای  یا ت ب  .ش در  تب دیل   ا ابتی  مد قی    بهت ر ن د و ی و   مدیری 

                                                           
1 . Budur et al. 
2 . Islam et al. 
3 . Silvianita and Pradana 
4 . Abbas et al. 
5 . Paruzel et al. 
6 . Padilla-Lozano and Collazzo 
7 . Vishwanathan et al. 
8 . Gallardo-Vázquez et al. 
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 ب  ی  ا تب  ا  وو  در ب  ر مبن  ی ضا   ر ژ  هوهح ژ  نجم  ر   یب   م  د  ا 

. گر     ا را   تادی د  م د ر  برن د نی ا   ریجیت ال  ش هرت  و ند و انب های  عالی 

-نظی  ر گ  دناال  مطالع  ات ژهوهش  هرانی ا  ضای  ل نت  ای  ب  ا یا ت  ب ای   

 و و مانده  ا  (2020)2ه ک  ا ا  ، گ  انهدلی و(2024)1ه ک  ا ا  و مدهین  د

 ه  ای  ا  ابتی، مای    ه  ای نظری  ب .باش  د م  ی ه راس  تا (2018)3ژاتنیس  امی

  ابط  ب تد   ی  رنب  ال ب  ب  ویکرره  ا س  ایر می  ا  ر  ه  ا، اابلی    و من  اب 

 ان د   س ید   نتیج ب  ای    ب ب  نظ ری  مطالع ات  .ان د  ب در   متییره ا  ای  ناریک

 محص دتت  ایج ار  مانن د  بیش تری  ن د و ی  ه ای  ش ید   ه ب  ه ایی  شره  هب

 تدس  عب ودی  د  ا تج  ا ی ه  ای م  دل اتخ  اذ و  ر ین  دها بهب  در ودی  د،

    ی  ا  ایابن د و   م ی  رس    ت دوهی  ااب ل  م الی  و س ا مانی  نتای  بب رهند، می

 ای    ر  .بهب  در بخش  ندتدانن  د ش  هرت ریجیت  ال برن  د خ  در  ا  طری  د م  ی

ه  ای   عالی    می  انجی ار  ر ب  ر مبن  ی ه   تم و شش  م یه  ا بی ر    ژ  هوهح

  ابط  ب و ش  هرت ریجیت  ال برن  دو  ب  ی  تس  هیم ران  ح  ابط  ب ند و ان  ب ر 

 م  د ر ش  هرت ریجیت  ال برن  د و ژ  ایری اوت   اعی ش  ره  مس  ئدلی  ب  ی 

ه  ای  ژ  هوهح نت  ای  ب  ا یت  ا ض  دور ه  ا ا ت  بی ای   . گر     ا  را  تادی  د

 ژراران  ا و ، س  یلدیانتا(2023)5ه ک  ا ا  و  ام  د -، گ  دناال (2024)4ل  ی 

ه ک   ا ا   و وا ه   ا-( و گ   ات رو2019عب   ا  و ه ک   ا ا  )  ،(2022)

ژ  ایری اوت   اعی و  تس  هیم ران  ح، مس  ئدلی . باش  د م  ی ه راس  تا (2019)

 ه ا  ش ره   ب رای  نامش هدر  یه ا  ی ی را ا  یت ر  ب ا    ا  یکی بب هم با ند و ی

 ب  ب ت  ا هن  د م  ی ه   ک ش  ره  ب  ب م  ررر ران  ح م  دیری  .ان  د ش  د  تب  دیل

 مه   ی ه  ای تخص  ص و اطوع  ات انتق  ال و تس  هیم س  ا ماندهی، رنب  ال،

 نتیج  ب، اس   . ر     رو ی گی  ری تص   یم و  ی  ای برنام  ب ب  رای ه  ب باش  د 
                                                           
1 . González-Mohíno et al. 

2 . Ganguly et al. 

3 . Manohar and Palanisamy 
4 . Lin 
5 . González-Ramos et al. 
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 .اس    ش د   تب دیل  مد  د  ن د و ی  ا  ضی اتی  و ا   ی ک  ب ب  رانح مدیری 

 ه  ای  ا  نتیج  ب ر  و تدلی  د ودی  دی ران  ح ه  ای را ای  ی ران  ح تس  هیم

ت  ال بیش  تر برن  د یهن  د و ب  ب ش  هرت ریج م  ی تس  هیل  ا ن  د و ی ودی  دتر

 راخ ل  ر  ران ح  تس هیم  ه ب  ر ض الی  ه ب  ره د  م ی  نش ا   ای    .منجر ش در 

 ان  ی  م  ررر با ا ی  ابی اس   ، م ی  د ن  د و ی اابلی    تدس  عب ب  رای ش  ره 

 ط  د  ب  ب ت  ا س  ا ر م  ی ا  ار   ا    ش  ره ، ا  خ  ا ج ر  ن  د و ی اابلی   

 ا  طر    ی .هن   د ایج   ار ن   د و ی ب   رای  ا خ   در ش   هرت اس   تراتهیک

ه ا و   مدو   خداه د ش د ت ا ای د       ش رهتی  اوت  اعی  مس ئدلی   های  عالی 

ه   ای ند و ان   ب بیش   تری ر   اس   تای ض ای     ا  وامع   ب و       عالی    

 ا  طر  ها هن ا  و س ایر ذین ع ا  ا اد ب ش در ه ب ه  ی  ام ر          یس  محی 

 ر  اط ین  ا  ع  د  و ا  اایح   ا ودام    ه  د مش تریا  و   تدان  د اعت   ار م ی 

 مدو    تقدی    ش  هرت برن  د نتیج  ب ر  و ره  د ه  اهح  برن  د  ا ی  ک م  د ر

ه  ای ژ  هوهح   خ  ری  نتیج  ب مطالع  ب، یا ت  ب  عن  دا  ب  بر نهای     .گ  ررر

برن  د  ابط  ب  ت  روی  و برن  د ریجیت  ال ضکای    ا     را ر ه  ب ب  ی  ش  هرت

ت ای  مطالع ات ژیش ی  نظی ر     مثب  و معنارا ی وو در را ر. ای   یا ت ب ب ا ن    

 ( و س  ئد2019) 3،    روری(2023) 2ژراران  ا و (، وا ران  ا2023) 1ه  د و ا  او

ت دا  بی ا  ه رر     باش د. ب ر ای   اس ا  م ی      ( ه راس تا م ی  2017) 4ژ ا    و

  ر ین  د ب  ر ه  ب اس    اساس  ی عام  ل ی  ک ریجیت  ال برن  د  ه  ب ش  هرت 

 ا  خ دمات  ی ا  محص دل  ی ک  خری د  م د ر  هنن دگا  ر   مصر  گیری تص یم

 نظ ر  ر   ا ش ره   ی ک  ه ب  هنن دگانی  مص ر   .گ اا ر  م ی  تیریر شره  یک

 بیش  تری ا       برن  د ی  ا ش  ره     ب  رای ه  ب را ن  د ت ای  ل گیرن  د، م  ی

                                                           
1 . Ho and Chow 
2 . Wardhana and Pradana 
3 . Foroudi 
4 . Seo and Park 
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و مدو   ت روی  برن د     بهبدریا ت ب  برن د  وی ه   ا    نتیج ب  ر  ش دندب  اادل

 گررر. تدس  مشتریا  می

 مطال    ارام  ب ر  ه  ای ژ  هوهح،  یا ت  ب ب  ا تدو  ب ب  ا و اس  ا  ب  ر ای    

با ا یاب  ا  و س  ایر ا   رار  ع  ال ر  ی  نع     م  دیرا ، ب  رای ییه  ا ش  نهاریژ

 .اس  شد  بانکدا ی ا ادب

ش هرت  ب ر    ر یب اول ژ هوهح مبن ی ب ر ت یریر تس هیم ران ح       ر  خصد،

 گررر: ی  یر ا ادب میها شنهاریژریجیتال برند، 

 تش  دید: اوت   اعی ه  ای  س  انب ر  مش  ا ه  ها هن  ا  ب  ب  تش  دید �

 ه  ای ش  بکب ر  خ  در تجربی  ات و ران  ح گ  اا ی اش  ترا  ب  ب ها هن  ا 

 عن دا   ب ب . هن د  ه  ک  برن د  ش د   ری د   ا  اایح  بب تداند می اوت اعی

 اخب ا   و ه ا  اطوعی ب  م د ر  ر  ه ب  خداس    ها هن ا   ا  ت دا   م ی  مثال،

 ی حب   مش تریا   ب ا  خ دمات  ا اد ب  ر  خ در  مد  د  تجربی ات  یا راخلی

 .هنند

 و اطوع  ات تدانن  د م  ی ه  ا بان  ک: باهی ی    و م  رتب  محت  دای ایج  ار �

 محتداه  ا ای   . هنن  د تهی  ب ها هن  ا  مش  ا ه  ب  ا  ا  مد ش  ی مق  اتت

 و بانک  دا ی و م  الی نک  ات ب  ا ا ، ه  ای تحلی  ل ش  امل تدانن  د م  ی

 ش هرت  ب ب  تدان د  م ی  ه ا   ای   . باش ند  مش تریا   برای مالی های مشاو  

 بانک دا ی  ی نع   ر  معتب ر  مرو    ی ک  عن دا   ب ب  و ه رر   ه  ک  برند

 .شدر شناختب

 ه ک ا ی  تش دید : یواض د   یب   ه ای  ه ک ا ی  و مش تر   های خرووی �

 تدان  د م  ی مش  تر  محتداه  ای تدلی  د و بان  ک مختل    واض  دهای ب  ی 

 خ  دمات ا اد  ب ر  ه   اهنهی ا   اایح و یران  ح ژراهن    ه  اهح ب  ب

 ش  هرت و خ  دمات هی ی    ا   اایح باع  د  ویک  رر ای   . هن  د ه   ک

 .شد خداهد برند
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 و نیا ه ا  ر ب ا    ها هن ا   ران ح  تس هیم : مش تریا   ب ا خد ر  ب ر  نظا ت �

 بهب   در ب   رای اطوع   ات ای     ا  اس   ت ار  و مش   تریا  با خد ره   ای

 بان  ک ریجیت  ال ش  هرت ا تق  ا  ب  ب تدان  د م  ی خ  دمات، و محص  دتت

 ه  ای خداس  تب ب  ب برن  د تدو  ب رهن  د  نش  ا   ویک  رر ای   . هن  د ه   ک

 .اس  بهتر خدمات ا ادب و مشتریا 

 و مس  ت ر ی  ارگیری ب  ب تش  دید: س  ا مانی ی  ارگیری  رهن    تدس  عب �

 ب  ب تدان  د م  ی س  ا ما  ر   رهن    واد  ی ا  عن  دا  ب  ب ران  ح تس  هیم

 ب  ب ر نهای    و ش  در منج  ر خطاه  ا ه  اهح و خ  دمات هی ی    بهب  در

 .هند ه ک برند شهرت بهبدر

 س  ا مانی ر و  مس  ابقات برگ  اا ی ب  ا: ه  ا ا  الح و مس  ابقات برگ  اا ی �

 بهاا ن  د، اش  ترا  ب  ب  ا خ  در ران  ح تدانن  د م  ی ها هن  ا     ر  ه  ب

 ایج  ار خ  دمات بهب  در و ران  ح س  ط  ا تق  ای ب  رای بیش  تری انهی  ا 

 ب  ب  ا ودی  د ه  ای ای  د  و ه  ا ن  د و ی تدان  د م  ی  ویک  رر ای   . ش  در م  ی

 .هند تقدی   ا برند شهرت و گااشتب ن ایح

 ژ  ایری مس  ئدلی  ت  یریرژ  هوهح مبن  ی ب  ر     ر   یب رو  ر  خص  د،

 ی  ر ا اد  ب  یه  ا ش  نهاریژش  هرت ریجیت  ال برن  د،  ب  ر  ش  ره  اوت   اعی

 گررر: می

 انتش  ا  ب  ا تدانن  د م  ی ه  ا بان  ک: معتب  ر و ش   ا  ه  ای ا اد  ب گ  اا   �

ژ   ایری  مس   ئدلی  اا   دامات ه   ب ای رو   و س   اتنب ه   ای گ   اا  

    ا   ب ب  اهدن ب  ه ب  رهن د  نش ا   و  د   بب هند، می مستند  ا  اوت اعی

 ر  وادی اتی  ش امل  تدانن د  م ی  ه ا  گ اا    ای   . ن ایند می ه ک وامعب

 .باشند  تی نیا های برنامب و نتای  ها، ژروژ  مد ر

 اوت   اعی، ه  ای ژ  روژ  ر  مش  ا ه : اوت   اعی ه  ای ژ  روژ  ا  ض ای    �

 و  م  د   ا  ض ای    غیرانت   اعی، ه  ای س  ا ما  ب  ب ه   ک نظی  ر

 ش هرت  ب ر  مثبت ی  ت یریر  تدان د  م ی   یس تی،  مح ی   های ژروژ  و  رهن 
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 ه ای  س ا ما   ه ای م رر  نه ار و    س ا ما   ب ا  ه ک ا ی . باشد راشتب برند

 تقدی    ب ب  تدان د  نی ا م ی   مش تر   ه ای  اال  ژ روژ   ر  معتبر اوت اعی

 .هند ه ک ع دمی ا کا  ر  برند شهرت و شهرت

 ب  ب ها هن  ا  تش  دید: ها هن  ا  ب  رای راوطلبان  ب ه  ای تعری     عالی    �

  ا مس  ئدلی  و تعل  د ض    تدان  د م  ی راوطلبان  ب ها ه  ای ر  مش  ا ه 

 ب   ب و ه   ا  عالی     ن   د  ای     ر  ش   ره . ره   د ا    اایح ه   ا    ر 

 ه ا ر   ژ روژ   ای    ب ب  مرب د   ه ای  و نیا  وای    تجربیات گاا ی اشترا 

منج ر ش د  و    برن د  ش هرت  تقدی    ب ب  تدان د  م ی  اوت  اعی  ه ای  شبکب

 اوت   اعی تدس  عب ب  ب ر ا م  دت ر  اهدن  ب ه  ب برن  دها ره  د نش  ا 

 .هنند می ه ک

 م  الی  مد ش  ی ه  ای برنام  ب ا اد  ب: م  الی  مد ش  ی ه  ای برنام  ب تدس  عب �

  مین ب  ر  معتب ر  مرو    ی ک  عن دا   ب ب   ا برن د  تدان د  م ی  وامع ب  برای

 س دار  بهب در  ب ب  تدانن د  م ی  ه ا  برنام ب  ای   . هن د  معر  ی  م الی  مشاو  

 .هنند ه ک بانک شهرت ا اایح ه چنی  و وامعب مالی

 اوت   اعی ه  ای ه ه  ی  ان  دا ی  ا : م  ررر اوت   اعی ه  ای ه ه  ی  ایج  ار �

 ب  ا م  رتب  و مه  م مد   دعات ب  ر ت ره  ا ب  ا اوت   اعی ه  ای ش  بکب ر 

 تدان  د م  ی ودان  ا ، ی  ا  ن  ا   یس   ، مح  ی  ا  ض ای    م  ثوً وامع  ب،

 ه   ک برن  د مثب    ش  هرت ا   اایح ب  ب و ول     ا ای گس  ترر  تدو  ب

 برا  را ی ب  رای ریجیت  ال ه  ای ژلت   ر  ا  اس  ت ار  ه چن  ی  .هن  د

 رهن  د  )ه ب نش  ا   ه  ا ش  نهاریژ و نظ رات  ر یا     و اوت   اعی تع اموت 

 تدان  د ب  ب اس   ( م  ی وامع  ب نیا ه  ای ب  ب بان  ک ژاس  خهدیی و تدو  ب

 .هند ه ک برند شهرت بهبدر

 ب  ر ران  ح تس  هیم ت  یریر ب  ر مبن  ی ژ  هوهح س  د   ر   یب ر  خص  د،

 :گررر می ا ادب  یر یها شنهاریژ ند و انب، های  عالی 
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 ه  ای ژلت   ر  و اباا ه  ا ان  دا ی  ا : ران  ح تب  ارل ه  ای ژلت   ر  ایج  ار �

 اختصای  ی ا اا ه  ای ن  ر  ی  ا ه  ا انج     ه  ا، ویک  ی مانن  د راخل  ی

 ه ای  ض ل   ا  و ه ا  ای د   تجربی ات،  بتدانن د  ها هن ا   ه ب  رانح مدیری 

 و ه ا  ای د   تب ارل  ب ب  تدان د  م ی  ه ا   ای   . بهاا ن د  اش ترا   بب  ا خدر

 .هند  که ودید های ند و ی تدسعب

 و ه  ا، وبینا ه  ا  ها گ  ا   مد ش  ی و برگ  اا ی  ه  ای برنام  ب تدس  عب �

 ها هن  ا  ان  ی  ولس  اتی ب  رای  : برگ  اا ییژ  ررا  د ی  ا ولس  ات

 تدان د  هن د، بلک ب م ی    م ی  ه  ک  ه ا     ه ای  مه ا ت  بهب در  ب ب  تنها نب

 ندظه د   و ودی د  ه ای  ض د    ر  ها هن ا   ران ح   مینب  ا ب رای ا تق ا   

   اران  ب ها هن ا   ه ب  ن ای د  ایج  ار  ا محیط ی  ن او ی   راهم ه رر  و    

من د   به ر   یک دیهر  نظ رات  ا  و گااش تب  اش ترا   ب ب   ا خ در  های اید 

 .شدند

 تش  دید و اش  تباهات ژ  ایر   رهن   : ن  د و ی و   م  د  ب  ب تش  دید �

. هن د  ه  ک  ه ا  بان ک  ر  ن د و ی  ب ب  تدان د  م ی  ند های اید    مایح بب

 عداا    ا  ت  ر  ب  دو  تدانن  د م  ی ه  ب هنن  د اضس  ا  بای  د ها هن  ا 

 .هنند   مایح  ا خدر های اید  من ی،

 ب  ا تدانن  د م  ی ه  ا بان  ک: خ  ا وی متخصص  ا  ب  ا ه ک  ا ی و مش  او   �

 ران  ح مختل   ، ه  ای ض  د   ر  متخصص  ا  و مش  او ا  ب  ا ه ک  ا ی

 ه  ا  ب  ب ن  د و ی ب  رای  ا باا  ش  ی تجربی  ات و ه  رر  هس    ودی  دی

 خواان  ب و ن  د ه  ای ای  د  تحری  ک ب  ب تدان  د م  ی ه ک  ا ی ای   . ببرن  د

 .هند ه ک

 تجربی  ات بای  د ه  ا بان  ک: مد   د تجربی  ات ه  رر  مس  تند و شناس  ایی �

 ه ا   ای   . بهاا ن د  اش ترا   ب ب  و ه رر   مس تند   ا خ در  گاشتب مد د

 ها هن ا   س ایر  و هن د  م ی  ه  ک  مدو در  ران ح  ژایه ا   ی ک  ایجار بب

 .هنند بررا ی بهر  تجربیات ای  ا  تدانند می
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 ژ  ایری مس  ئدلی  ت  یریرژ  هوهح مبن  ی ب  ر    ر   یب اه  ا   خص  د،ر  

 ی  ر ا اد  ب   یه  ا ش  نهاریژند و ان  ب،  ه  ای  عالی    ب  ر ش  ره  اوت   اعی

 گررر: می

 ه ا  بان ک : ن د و ی   اهب رر  ب ا  ش ره   اوت  اعی  ژایری مسئدلی  ارغا  �

  اهب  رر ا  بخش  ی عن  دا  ب  ب  ا اوت  اعی  ژ  ایری مس  ئدلی  تدانن  د م ی 

 هنن د  طراض ی  ای ند و ان ب  ه ای  ژ روژ   و بهیرن د  نظ ر  ر  خ در  ند و ی

 ه  ا  ای   . هن  د ه   ک ااتص  اری و اوت   اعی مس  ادل ض  ل ب  ب ه  ب

 .شدر منجر ند و ی  مینب ر  ودید های ریدگا  ایجار بب تداند می

 برگ  اا ی: ند و ان  ب ه  ای ا  الح ه  ا و برگ  اا ی اس  تا تا  ب  ا مش  ا ه  �

 اوت   اعی مس  ئدلی  مح  د  ض  دل ه  ب ن  د و ی مس  ابقات و ه  ا ا  الح

 ره د  م ی   ری    ه ا  اس تا تا   و رانش جدیا   ها هن ا ،  ، ب ب ارا  را ن د 

 مش کوت  ض ل  ب ب  تدانن د  ه ب م ی    ا ای ند و ان ب  و خواان ب  های اید  تا

 ب   ا ن این   د. ه چن   ی ، ه ک   ا ی هنن   د، ا اد   ب ه    ک اوت    اعی

 ژای  دا ی م  الی، ه  ای  و ی      مانن  د ه  ایی ض  د   ر  ه  ا اس  تا تا 

 ه  ای ای  د  و ور ب  ب تدان  د م  ی اوت   اعی خ  دمات و  یس  تی مح  ی 

 .هند ه ک سا ما  بب ند و انب

 م  الی محص  دتت ا اد  ب و طراض  ی: اوت   اعی م  الی محص  دتت تدس  عب �

 خ  دمات س  ایر و ه  ا مار ب  دو  ه  ای ضس  ا  هدا  ک، ه  ای وا  مانن  د

 تدانن د  ره د، م ی   م ی  خ دمات  نیا من د  ی ا  ر  م د  هم ااشا  بب هب مالی

 ه ای  ن د و ی  ض ال   یر ع   و ه رر   ه  ک  اوت  اعی  مش کوت  ضل بب

 .باشند راشتب ه را  بب  ا ودیدی

اوت   اعی:  ژ  ایری ب  ر مس  ئدلی   مبتن  ی ن  د و ی  رهن    ایج  ار �

 و ن  د و ی ه  ب یس  ا مان  رهن    ی  ک تقدی    واس  طب ب  به  ا  بان  ک

  ا ها هن  ا  تدانن  د م  ی. ن ای  د ارغ  ا  م  ی   ا اوت   اعی مس  ئدلی 
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 ه ای  ا الح  ب رای  ای خواان ب  ه ای  ض ل   ا  رنب ال  ب ب  ت ا  هنند تشدید

 .باشند اوت اعی

 ند و ان  ب ه  ای  عالی    ت  یریرژ  هوهح مبن  ی ب  ر   ر   یب ژ  نجم ر  خص  د،

 گررر:  یر ا ادب می یها شنهاریژبرند،  ریجیتال شهرت بر

 ه  ای تجرب  ب س  ا ی ژی  ار  و طراض  ی: ند و ان  ب ه  ا بری تجرب  ب ایج  ار �

 ب  انکی، ه  ای اژلیکیش    و ه  ا س  ای  و  ر  و  اا  و ودی  د ه  ا بری

  نوی    خ  دمات و تحلیل  ی اباا ه  ای س  ار ، ه  ا بری  اب    مانن  د

 ه  ک  ا دی ی  مش تریا   ض     و ودی د  مش تریا   و ا   بب تداند می

 برن د  ش هرت  ب ب  ریجیت ال   ض ای  ر  مثب    ه ا بری  تجرب ب  هند،  لاا

 .هند می ه ک

 ه ا گیری  ب ب و  ه ا  سیس تم  س ا ی  ژی ار  : ن دی   ه ای   ناو ی ا  است ار  �

 ی  ارگیری و ا  ی  ب  و  مص  ندعی، ه  د  مانن  د ودی  د ه  ای  ن  او ی

 ب  ب تدان  د م  ی ب  انکی، خ  دمات و محص  دتت  ر ین  دها، ر  ماش  ی 

 ه  ب ه   ی   ش  در منج  ر مش  تری تجرب  ب و ه  ا ایی امنی   ، بهب  در

 ر  برن د  ش هرت  و ش هرت  ا  اایح  ب رای  ع املی  عن دا   ب ب  ه ا  ند و ی

 .شدند می مطر  ریجیتال  ضای

 ابتک  ا ات ر  ند و ان  ب و س  با: تدس  عب و مش  ا ه    خ  دمات تدس  عب �

س  با و  ه ای  وا  مانن د  ن  د و ی، ب ا  م رتب    یس  تی مح ی   و اوت  اعی 

 خ  ا، نیا ه  ای ب  ر مبتن  ی ودی  د خ  دمات و محص  دتت نی  ا معر   ی

 ژ دلی  ه ای  برنام ب  ی ا  ی ارگیری  ب ر  مبتن ی  های ضسا  مانند مشتریا ،

برن د و   ش ناخ   ا  اایح  ن د و ی،  ا تق ای  ب ب  تدان د  ودان ا  م ی   ب رای 

  ا برن  د ش  هرت و ه  رر  ه   ک مش  تریا  و ه  ا  س  انب تدو  ب و  ا 

 و اوت  اعی  ه ای   س انب  ر  ه ا   عالی    ای    س ا ی  بروستب. رهد ا تقا 

 .بهاا ر برند شهرت بر مثبتی تیریر تداند می سای  و 
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 ه  ای برنام  ب ایج  ار: ن  د و ی ب  ر مبتن  ی و  دایا و و   ارا ی ه  ای برنام  ب �

 ند و ان ب  خ دمات  ا  اس ت ار   ب ب  ه ب  مش تریا   ب رای  و دایا  و و ارا ی

 خ دمات  ای    ا  اس ت ار   ب ب  مش تریا   ترغی    ب ب  تداند می را ر، تعلد

 تدانن د  م ی  ه ا   عالی    ای    ش در ه ب   منجر ها      ای  نرپ ا اایح و

 .شدند تبلیغ یخدب بب اوت اعی های شبکب و ها  سانب ر 

 ه   ای هان  ال  ا  اس   ت ار : مش  تریا   ب   ا م  ررر  ا تباط   ات م  دیری   �

  و ی و     و مش تریا   ب ا  روطر  ب  ا تباط ات  برا را ی  ب رای  ریجیتال

 ا  ای نش  انب تدان  د م  ی ند و ان  ب خ  دمات ودی  د و م  د ر ر  ب  ا خد ر

 ش هرت  تقدی    ب ب  و ب در   مش تریا   نیا ه ای  و نظ رات  بب بانک تدوب

 .هند ه ک برند

 می  انجی نق  ح ب  ر مبن  ی ژ  هوهح شش  م و ه   تم   ر   یب ر  خص  د،

 ژ  ایری ران  ح و مس  ئدلی  تس  هیم ب  ی   ابط  ب ر  ند و ان  ب ه  ای  عالی   

 ا اد  ب  ی  ر یه  ا ش  نهاریژبرن  د  ریجیت  ال ش  هرت ب  ا ش  ره  اوت   اعی

 :گررر می

 ر ب  ا   ران  ح تس  هیم: ن  د و ی طری  د ا  مش  تری تجرب  ب تقدی    �

 و خ   دمات بهب   در ب   رای    ا  اس   ت ار  و مش   تریا  نیا ه   ای

. ش  در مش  تری تجرب  ب هی ی    ا   اایح باع  د تدان  د م  ی محص  دتت

 تقدی    ب ب  تدان د  م ی  ه ا  ن د و ی  ای    نتیج ب  ر  مش تری  مثب  تجربب

 .شدر منجر برند ریجیتال شهرت

 م   د ر ر  س   رایی راس   تا  و تعری    : ریجیت   ال س   رایی راس   تا  �

 تدان  د م  ی ران  ح تس  هیم ه  ای  عالی    و ند و ان  ب رس  تاو رهای

 س ای   و  ر  ه ا  راس تا   ای    انتش ا   ره د و  ا  اایح   ا برن د  واابی 

 برن  د ریجیت  ال ش  هرت بهب  در ب  ب تدان  د م  ی اوت   اعی ه  ای ش  بکب و

 .هند ه ک
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 ن  د و ی یه  ا گ  رو  تش  کیل: ان  دمنظد   ن  د و ی یه  ا گ  رو  ایج  ار �

 مت   اوت تجربی  ات و ه  ا مه  ا ت ب  ا مختل    اعض  ای ا  متش  کل

 ای   . هن  د ه   ک ودی  د ه  ای ای  د  و ران  ح تب  ارل ب  ب تدان  د م  ی

 ه  ا بان  ک ریجیت  ال ش  هرت ا   اایح ب  ب ر نهای    تدان  د م  ی ه ک  ا ی

 .شدر منجر

  نوی    محت  دای گس  تر : بخ  ح  گ  اهی و  مد ش  ی محت  دای تدلی  د �

 ه  ا، ب  و  مانن  د ن  د و ی، و اوت   اعی ژ  ایری مس  ئدلی  ب  ا م  رتب 

 تقدی    و ع  دمی   گ اهی  ا تق ا   ب ب  تدان د  م ی  ه ا  ژارهس    و ویدددها

 و نیا ه  ا ب  ب ه  ب باهی ی    محت  دای. هن  د ه   ک برن  د ش  هرت

 مثب    تعام  ل تدان  د م  ی ره  د، م  ی ژاس  خ اوت   اعی ه  ای ا  الح

 .هند ول   ا هنندگا  مصر 

: رس   تاو رها ن    ایح ب   رای اوت    اعی ه   ای  س   انب ا  اس   ت ار  �

 ه  ای  عالی    ب  ب مرب  د  رس  تاو رهای و ه  ا راس  تا  گ  اا ی اش  ترا 

 ع  وو  اوت   اعی ه  ای  س  انب ر  اوت   اعی ژ  ایری مس  ئدلی  ند و ان  ب

  ا برن د  ریجیت ال  محبدبی    و و اابی   تدان د  م ی   گ اهی،  ا  اایح  بر

 باع د  تدان د  م ی  ه ا  برنام ب  ای    مثب    ت یریرات  ن ایح ا اایح رار  و

 .شدر برند ا  مثب   وای  یک گیری شکل

 و ژای  دا  ه  ای  ن  او ی ر  گ  اا ی س  رمایب: س  با ه  ای  ن  او ی تدس  عب �

 برن د  ب رای  ا دت  نقط ب  ی ک  عن دا   ب ب  تدان د  می  یس  محی  روستدا 

 ت  یریرات و ه  ا ن  د و ی ای    م  د ر ر  اطوع  ات انتش  ا . ش  در ش  ناختب

 ریجیت  ال ش  هرت بهب  در ب  ب تدان  د م  ی ه  ا    مثب    محیط  ی  یس   

 .هند ه ک

 برن  دهای ب  ا ه ک  ا ی: برن  دها ریه  ر ب  ا ه ک  ا ی ه  ای ش  بکب تدس  عب �

 هس  تند، متعه  د ن  د و ی و اوت   اعی ژ  ایری مس  ئدلی  ب  ب ه  ب ریه  ر

 ن د   ای   . هن د  ه  ک   ر ین دها  بهب در  و تجربی ات  تب ارل  بب تداند می
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 و وامع ب  ر  برن دها  مثب    ت یریرات  گس تر   ب ب  تدان د  می ها ه کا ی

 .شدر منجر ها    ریجیتال شهرت تقدی  نتیجب ر 

 برن د  ریجیت ال  ش هرت  ت یریر ژ هوهح مبن ی ب ر      ر یب هش تم  ر  خصد،

 گررر:  یر ا ادب می یها شنهاریژبرند،  تروی  بر

 و مثب    تص دیری  ایج ار   وی ب ر  بای د  ه ا  بان ک :  نوی    تصدیر بهبدر و ایجار �

 تدلی د . هنن د  ت ره ا  خ در  ه ای  س ای   و  و اوت  اعی  ه ای   سانب ر  واا 

 تقدی    ب  ب تدان  د م  ی مش  تریا ، نیا ه  ای ب  ا م  رتب  و باهی ی    محت  دای

 .هند ه ک برند تروی  نتیجب ر  و ریجیتال شهرت

 و معتب  ر تیریرگ  اا ا  ب  ا ه ک  ا ی: برن  د س   یرا  و تیریرگ  اا ا  ا  اس  ت ار  �

  نوی    ش  هرت تقدی    ب  ب ریجیت  ال و م  الی ه  ای ض  د   ر  ش  د  ش  ناختب

 ت روی   ب ر  مس تقیم  ط د   ب ب  تدانن د  م ی  تع اموت  ای   . هن د  م ی  ه ک برند

 .بهاا ند تیریر مشتریا  تدس  برند

 مثب    تجربی  ات ه  رر     راهم: مثب    تجربی  ات ا  ای مج دع  ب تدس  عب �

 خ  دمات ا و ل  ب برن  د، ب  ا  ن  ا  ت   ا  نق  ا  ت   امی ر  مش  تریا  ب  رای

 برن  د ت  روی  و ریجیت  ال ش  هرت تقدی    ب  ب تدان  د م  ی ضض  د ی، و  نوی   

 ش  کل تجربی  ات ای    اس  ا  ب  ر مع   دتً با ا ی  ابی و تبلیی  ات. هن  د ه   ک

 .گیرر می

و   یب   ا ها  م   د، طراض   ی: اژلیکیش     و س   ای  و  طراض   ی ب   ب تدو   ب �

 ب  ر مثبت  ی ت  یریر تدان  د م  ی ب  انکی ه  ای اژلیکیش    و س  ای  و  ها برژس  ند

 و ب  ب ا   اایح راش  تب برن  د ریجیت  ال ش  هرت نتیج  ب ر  و مش  تری تجرب  ب

 .هند ه ک مشتریا  تدس     تروی 

 واه نح  ه ا،  بح را   ی ا  مش کوت  ب رو   مداا    ر : ه ا  بح را   ب ب  س ری   ژاسخ �

 ب  ب  س  ی  ا  ول  دگیری ب  ب تدان  د م  ی بح  را  ر س    م  دیری  و س  ری 

 ه ا  بح را   ب ب  یخ دب  ب ب  ه ب  برن دهایی . هن د  ه  ک  بان ک  ریجیت ال  شهرت

 .گیرند می ارا  مشتریا  اعت ار و مد رتدوب تر بیح رهند، می ژاسخ
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 ب  رای ه  ا رار  لی  وتحل بی  تجا ا  اس  ت ار : تحلیل  ی ه  ای رار  ا  اس  ت ار  �

 ه   ک برن  دها ب  ب تدان  د م  ی مش  تریا  ترویح  ات و نیا ه  ا بهت  ر ر  

 ه  ا رار  ای   . رهن  د ا اد  ب بهت  ری محص  دتت و خ  دمات ت  ا هن  د

 می  ا  ر     ت  روی  و برن  د ریجیت  ال ش  هرت بهب  در ب  ب تدانن  د م  ی

 .شدند منجر مشتریا 

ه ای   س ا  ژ هوهح   تدان د  مین ب   ه ایی اس   ه ب م ی     ای  ژهوهح را ای محدوری 

  واب    اربی  ات ر  ا  ش   ندی تجرب  ی س  هم ژ  هوهح ای     ت  ی باش  د. نت  ای  

-ژ هوهح  ب ب  نی ا   مطالع ب  ای    ،ض ال   یب اا  .ره د  می تشکیل  ا متییرها بب مربد 
م  د رنظر  متییره  ای ب  ی   واب    ا   عل  ی ر   تع ی  د ب  رای بیش  تری ه  ای

 تک ی  ل  ا ژرسش  نامب ه  ب ش  د ایج  ار ا   راری تدس    اول  ی  مح  دوری   .را ر

 تدس    م  دیرا  و ها هن  ا  اب  اا  ای    ش  د، ذه  ر ا  بوً ه  بط  د   ه   ا  .هررن  د

 ت  دا  ین     ا ش  د ل  اا نت  ای  شهرس  تا  ا ربی  ل تک ی  ل ر  ه  ا تع  داری ا  بان  ک

 رهن  د  ه  ا، انعک  ا   یا ت  ب رار. ه چن  ی  تع   یم ریه  ر من  اطد ب  ب مس  تقی اً

 ذین ع ا   س ایر  ری دگا   ه ب  یر ض ال  باش د،  خ ا، م ی   ذین     گ رو   ی ک  ار اهات

 خ  ا،، ه  ای  عالی    ش  ره ، س    ا  طر   ی مطالع  ات  ت  ی بای  د  .اس    مه  م

 مس  ئدلی  ای   ، تس  هیم ران  ح، ب  ر ع  وو  .بهی  رر نظ  ر ر   ا ب  ا ا  ن  د  و مح  ی 

 ش  هرت ریجیت  ال برن  د و ت  روی  برن  د ه  ای ند و ان  ب،  عالی    ش  ره ، اوت   اعی

 ط  د  ب  ب  ا ه  ا    ت س  یر ه  ب هس  تند یاندبع  د و ژیچی  د  م  بهم، م   اهیم

 ه ا   ب ب   ا ه ا  د ی  ا ای    ه ب  هس انی  ه ای  نه ر   و ه ا  ش ره    مین ب  ب ب  گسترر 

 بای  د متییره  ا، ن  د  ای    لی  وتحل بی  تجا ارام  ب ب  رای .هن  د م  ی وابس  تب ،برن  د یم  

 ا  یت  ر دی  ع  ر   ت  ا ش  در اس  ت ار  ه   ی و هی   ی  و  رو ه  ر ا  ترهیب  ی

 ب رای  تدان د  م ی  تدی ی ی  مطالع ب  ی ک  ه چن ی   .ش در  ا اد ب  ه ا       تا  و  واب 

 تحلی ل  ه ب  مناس   باش د   م د ری(  مطالع ات  طری د  )ا  ت ر متییره ا   راید بر سی

 تس  هیل  ا منطق  ب و ان  دا   بخ  ح، اس  ا  ب  ر م  دیرا  ار ا  ا  ای مقایس  ب

  .هند می
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