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Extended Abstract 

Objectives: Usually, brands must have a mental association and a specific value for customers to remain 

loyal to them. The stronger the brand identity, the more famous it will be among customers, and 

subsequently, it is the brand reputation that can affect customer loyalty, trust, and support. Therefore, 

one of the ways that helps to establish the identity and specific value of the brand in the mind of the 

customer is trash-talking. Brand trash-talking means using creative and ironic methods in brand 

advertising and communication, which aims to create differentiation, attract attention, and establish a 

deeper connection with the audience. Therefore, the present study was conducted with the aim of 

providing a fuzzy cognitive map of wordplay tactics and their consequences. 

Methods: The present study is applied in terms of purpose and is classified as exploratory research in 

terms of data collection method. This research is mixed research and because it has an inductive approach 

in the qualitative part and a deductive approach in the quantitative part, it is classified as deductive-

inductive research. The statistical population of the expert research consists of managers and sales and 

marketing employees of the brand, 15 of whom were selected using the purposive sampling method and 

based on the principle of theoretical saturation. The data collection tool in the qualitative part is an 

interview and in the quantitative part, a fuzzy cognitive map questionnaire. In the qualitative part, 

qualitative data that was collected using the opinions of 15 experts was selected using the Maxqda 2020 

software and the content analysis method. Then, in the quantitative part, considering that the research 

method is a fuzzy cognitive map and the data collection tool is a questionnaire, the data was provided in 

the form of a paired comparison questionnaire, as in the previous example, and the obtained data were 

analyzed using the steps of the fuzzy cognitive map method and using Excel 2016 software and Gephi 

software version 0-10-1. To examine the validity and reliability of the data collection tool in the 

qualitative part, the content method and theoretical validity and intra-coder and inter-coder reliability 

were used. 
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 Original Article 

Findings: In this study, the findings of the qualitative part include the identification of 10 tactics and 10 

consequences of brand deafness, and the findings of the quantitative part are related to the ranking of 

these factors. According to the results of the study, the most important tactics of brand voiceover are 

using the voiceover technique with the testimonial method with a centrality index (12.075), directing 

thoughts through black and white visualization in advertising (11.79), using the image-building 

technique (11.73), selecting words and publishing them to influence the behavior of competing customers 

(11.45), stimulating and motivating customers to voiceover by improving the brand's discursive power 

(11.36), and using the brand tribalism technique (11.29). Also, improving the brand's social power with 

a central index (12.13), creating opportunities to experience the brand (11.808), creating a competitive 

atmosphere in the industry (11.37), developing negative feelings towards the brand (11.37), and 

increasing the value transferred from the competing brand to the brand with a centrality index (10.95) 

were identified as consequences of brand trash-talking. 

Conclusion: This study focuses on the localization and deepening of brand trash-talking in the Iranian 

market, and provides a roadmap for future research as well as competitive strategies for brand managers. 
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 1404شهریور 19: افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1404دی  01: رشیپذ خیتار

 آن  پیامدهای و برند  خوانیکری  هایتاکتیک فازی شناختی نقشه   ارائه
 

  2امرایی میلاد ،   *1نژاد  شریعت علی

 

 : گسترده  چکیده

  داشته  ترقوی هویتي برند  هرچه. بمانند وفادار هاآن  به تا باشند داشته مشتریان برای خاصي ارزش و ذهني تداعي  باید برندها معمولاً :اهداف

 تأثیر  مشتری  حمایت  و  اعتماد  وفاداری،  بر  تواندمي   که  است  برند  شهرت  این  متعاقبا  و  داشت   خواهد  مشتریان  بین  در  بیشتری  شهرت  باشد،

 معنای  به   برند   خوانيکری.  است  خوانيکری  کند،مي  کمک  مشتری  ذهن  در  برند   ویژة  ارزش  و  هویت  تثبیت  به  که  هایيراه   از   یکي  لذا.  بگـذارد

 با   ترعمیق   ارتباط  برقراری  و  توجه  جلب  تمایز،  ایجاد  آن  هدف  که  است  برند  ارتباطات  و  تبلیغات  در  آمیزکنایه  و  خلاقانه  هایشیوه   از  استفاده

   .پذیرفت صورت آن پیامدهای و  برند خوانيکری هایتاکتیک فازی شناختينقشه   ارائه باهدف حاضر پژوهش رو، این از. است مخاطب

. گیردمي  قرار  اکتشافي  هایپژوهش  یزمره   در  اطلاعات،   گردآوری  شیوة  حیث  از   و   است  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش  :پژوهش  روش

  لذا   است،  قیاسي  رویکرد  دارای  کمي  بخش  در  و  استقرایي  رویکرد  دارای  کیفي  بخش  در  اینکه  دلیل  به  و  است  آمیخته  پژوهشي  پژوهش،  این

  هستند  برند  بازاریابي   و  فروش  کارکنان  و   مدیران  بر  مشتمل  خبرگان  پژوهش  آماری  جامعه.  گیردمي   قرار  استقرایي   قیاسي  هایپژوهش  زمرة  در

  کیفي   بخش  در  گردآوری  ابزار.  است  شده  انتخاب  آنان،  از  نفر  15  نظری  اشباع  اصل  براساس  و  هدفمند  گیرینمونه   روش  از  استفاده  با  که

  نظرات   از   استفاده  با  که  کیفي  هایداده  کیفي،   بخش   در   که  صورت  این  به .  باشدمي   فازی  شناختي  نقشه  پرسشنامة  کمي،  بخش   در  و  مصاحبه

  باتوجه   کمي،  بخش  در  سپس.  شدند  انتخاب  مضمون  تحلیل  روش  و  2020  ایدیکیومکس   افزار  نرم   توسط  شدند،  آوریجمع   خبرگان  از  نفر  15

 همان دراختیار زوجي، مقایسه  پرسشنامه قالب در هاداده لذا باشد،مي پرسشنامه ، گردآوری ابزار و فازی شناخت  نقشه پژوهش، روش اینکه به

  افزار  نرم و   2016  اکسل  افزار   نرم  از   استفاده با و  فازی  شناخت   نقشه  روش   مراحل   از  استفاده  با   آمده،   بدست  هایداده   و  گرفت   قرار   قبلي  نمونه 

 و  نظری  روایي  و  محتوایي  روش  از  کیفي  بخش  در  اطلاعات  گردآوری  ابزار  پایایي  و  روایي  بررسي  برای.  شدند  تحلیل  ،1-10-0  نسخه  گفي

 .شد استفاده کدگذار میان کدگذار درون پایایي

 shariat.al@lu.ac.ir :لیمی ا  مسئول سندهینو  .ایران  آباد،  خرم لرستان،  دانشگاه مدیریت،  دانشکده مدیریت،  گروه. 1

   .ایران  آباد،  خرم لرستان،  دانشگاه مدیریت،  دانشکده مدیریت،  گروه. 2
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   نوع مقاله: پژوهشی 

  مرتبط   کمي  بخش  هاییافته و  برند   خوانيکری  پیامد  10  و  تاکتیک 10  شناسایي بر  مشتمل  کیفي  بخش  هاییافته   پژوهش  این  در  :هاافته ی

 تستیمونیال   روش   با  خواني   کری  تکنیک   از   استفاده  برند،   خوانيکری  هایتاکتیک  ترینمهم  پژوهش   نتایج  اساس  بر .  است  عوامل   این   بندیرتبه   با

 ،(73/11)  سازی  انگاره  تکنیک  از  گیریبهره  ،(79/11)  تبلیغات  در  نمایي  سفید  و  سیاه  ازطریق   افکار  به  دهي  جهت  ،(075/12)  مرکزی  شاخص  با

 بهبود  طریق  از   خواني  کری  به   مشتریان  تهییج  و  تحریک  ،(45/11)  رقیب  مشتریان  رفتار  بر  گذاری  تاثیر  منظور  به  آنها  نشر  و  هاواژه  انتخاب

  شاخص   با  برند  اجتماعي  قدرت  بهبود  چنینهم.  باشندمي(  29/11)  برند  گرایي  قبیله  تکنیک  از  استفاده  و (  36/11)  برند  پذیریگفتمان  قدرت

  برند   به  نسبت  منفي  احساسات  توسعه  ،(37/11)  درصنعت  رقابتي  جو  ایجاد  ،(808/11)  برند  کردن  تجربه  برای  فرصت  ایجاد  ،(13/12)  مرکزی

  شناسایي   برند  خواني   کری  پیامدهای  عنوان   به  نیز  ،(95/10)  مرکزی  شاخص   با   برند   به  رقیب   برند  از   یافته  انتقال  ارزش   افزایش    و(  37/11)

 . شدند

 

 آتي   هایپژوهش   برای  راهي  نقشه  و  پرداخته  ایران  بازار  در  برند  خوانيکری  ادبیات  به  بخشيعمق  و  سازیبومي   به  پژوهش  این  گیری:نتیجه

 .آوردمي  فراهم برند مدیران برای رقابتي راهبردهای تدوین و

 

 .فازی شناختي نقشه برند،   خوانيکری خواني،کری  برند،ها: کلیدواژه

 

 

 

 

انداز  چشم.  آن  پیامدهای  و  برند  خوانيکری  هایتاکتیک  فازی  شناختي  نقشه   ارائه   (.1404. )میلاد،  امرایي،  علي،  نژادشریعت  استناددهی:

  https://doi.org/10.48308/jbmp.2025.241492.1704 .63-98(، 36)24، مدیریت بازرگاني
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 شریعت نژاد و امرایي()آن   پیامدهای و  برند خوانيکری هایتاکتیک  فازی شناختي  نقشه ارائه 
 

 

 

 مقدمه 

های خصومت را نسبت به رقبای برند به اوج ، همچون طوفاني در دنیای تبلیغات، نه تنها شعله1کری خواني برند
 .(Japutra et al., 2022)  ند کندها را نیز کًتواند سرعت نوآوری و معرفي محصولات جدید آنرساند، بلکه ميمي

های رایج و بسیار های برند و مدیریت برند از جمله واژهامروزه، اصطلاحات مرتبط با برند، برندسازی، استراتژی
تواند شهرت کشورها را همزمان با شوند. برند تجاری ميمهم در حوزه کسب و کار و علم بازاریابي محسوب مي

شرکت  هاشرکت   انصاحب  هرتش امروز،  دنیای  در  دهد.  سازمانارتقاء  و  »با ها  که  باورند  این  بر  زیادی  های 
ميارزش  نشان  تحقیقات  است«.  محصولاتشان  و  خدمات  برند  آنان،  دارایي  که  ترین  ثروت   70دهد  از  درصد 

ها از درآمد بسیاری از  علاوه، ارزش برند برخي از شرکتهاست. بهآن   ز ارزش ویژه برند های پیشرو ناشي اشرکت
 42حدود    1394رود. به عنوان مثال، مجموع صادرات غیرنفتي ایران در سال  کشورهای در حال توسعه فراتر مي

چهارم برند اپل به حساب  سوم برند گوگل و یک میلیارد دلار بوده است که کمتر از نصف ارزش برند کوکاکولا، یک
 طرح  ،طور کلي، برند یک نام، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نمادبه(.  Nazari & Rasouli, 2024)  آیدمي

یـا ترکیبي از آنهاست که هدف آن معرفي کار و خـدماتي اسـت که یک فروشنده و یا گروهي از فروشـندگان   و
 (.Gilitwala & Amitkumar, 2022)  های رقیب متمایز کنندشرکت  ها را از محصولاتکنند تـا آنعرضه مي

توانند برتری در مي  ،های دارای هویت برند متمایزشرکت .  موفقیت برند در گرو داشتن هویت برندی قوی است
بازار ایجاد کرده و بر ارزش محصولات و یا خدمتشان بیفزایند و به نوعي مزیت رقابتي چه در عرصه قیمت و یا 

تداعي ذهني و ارزش خاصي برای   دمعمولًا برندها بای(.  Fallah Hoseini et al., 2022)  کیفیت ایجاد نمایند
تر داشته (. هرچه برند هویتي قویKhosravi et al., 2022)  ها وفادار بمانندداشته باشند تا به آن  یانمشتر

تواند بر وفاداری، اعتماد ميباشد، شهرت بیشتری در بین مشتریان خواهد داشت و متعاقبا این شهرت برند است که  
هایي که به تثبیت هویت و ارزش ویژة برند در  (. لذا یکي از راهMathur, 2019)  و حمایت مشتری تأثیر بگـذارد

های به معنای استفاده از شیوه کری خواني برند(.  Pujante, 2021کند، کری خواني است )ذهن مشتری کمک مي
تر آمیز در تبلیغات و ارتباطات برند است که هدف آن ایجاد تمایز، جلب توجه و برقراری ارتباط عمیقخلاقانه و کنایه

معمولًا با ترکیبي از طنز، انتقاد و زباني بازیگوشانه   . این نوع بیان(Japutra et al., 2022)  با مخاطب است
تواند به یک برند کمک کند تا در فضای رقابتي به راحتي شناخته شود. در دنیای امروز، که همراه است که مي

بازارها به شدت رقابتي و مشتریان به دنبال مفاهیم و ارتباطات عمیق هستند، کری خواني برند به عنوان یک ابزار 
 کری خواني   .(Marticotte et al., 2016)  ای پیدا کرده استاستراتژیک در بازاریابي و برندسازی، اهمیت ویژه

شود که هدف آن تضعیف رقبای برند و در عین حال، تمایز مثبت برند  به عنوان شکلي از ارتباط منفي تعریف مي
زند، مرتبط است. به آسیب مي  برندی منفي که به  رقبای آن است. این نوع ارتباط با بسیاری از پیامدها  نسبت به

اند که کری خواني با رفتارهایي نظیر زورگویي، پرخاشگری، نزاع و غیره  عنوان مثال، مطالعات قبلي نشان داده 
( دارد  منف  کری خواني  .(Rafferty & Vander Ven, 2014ارتباط  ارتباطات  برندها  يبه   بیرق  یدر مورد 

دهان به دهان  (. تبلیغات  Rainey & Granito ,2023)متفاوت است     2ي اشاره دارد که با دهان به دهان منف
کری  که  ي در حال دهد،يکنندگان، برند را هدف قرار ممصرف  نارضایتي لیاست که به دل يارتباط منف ينوع يمنف

  ب یرق  یمتوجه برندها   گر، ید  نه یبه نفع گز  نه یگز  کیکردن    اعتباري ب  یکنندگان براقصد مصرف   لیبه دل  خواني

 
1. Brand Trash Talking 

2. Word of mouth 
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 Japutra)  1به برند مخالف  یشود: وفادار يبه برند در نظر گرفته م   یمتفاوت از وفادار  ينوع  کری خوانياست.  

et al., 2018 ی وفادار  جهی در نت  بیرق  ینسبت به برندها  يمنف  یها و رفتارها به نگرش   فبه برند مخال  ی(. وفادار  
کنند تا ياعتبار م  يرا ب  نیگزیجا  یبرندها  يبرند خاص اشاره دارد. مصرف کنندگان به طور شفاه  کیبه    یقو

مرور مطالعات پیشین نشان    (.Marticotte et al., 2016انتخاب خود به دست آورند )  هیتوج  یبرا  يتیبتوانند مز
خواني برند عمدتاً در حوزه ورزش و با رویکرد کمي متمرکز شده در زمینه کریهای انجامدهد که اغلب پژوهشمي

این مطالعات بیشتر بر  (.  Japutra et al., 2018; Marticotte et al., 2016; Pujante, 2021)  اندبوده 
اند و ابعاد  های ورزشي تمرکز داشتهخواني در محیطها و پیامدهای احساسي کریرفتار هواداران، رقابت میان تیم

وکار و برندینگ کمتر مورد توجه قرار گرفته است. در  مدیریتي، راهبردی و بازاریابي این پدیده در فضای کسب
خواني  ای کریها، سازوکارها و پیامدهمند به شناسایي تاکتیکصورت نظامواقع، هنوز مدل مفهومي جامعي که به

های پیشین با  برند در بستر رقابت تجاری بپردازد، در ادبیات علمي بازاریابي وجود ندارد. همچنین، بیشتر پژوهش
اند، در حالي که درک ماهیت چندوجهي و فرهنگي  های محدود انجام شدههای کمي و در بافتاستفاده از روش 

ها و اثرات آن را در میان  های پنهان معنا، انگیزه این پدیده نیازمند رویکردی کیفي و اکتشافي است تا بتوان لایه
برند شناسایي کردمصرف برندها و  .  کنندگان و مدیران  رقابتي  به رشد روزافزون فضای  با توجه  از سوی دیگر، 

تواند هم به يم یهخواني برند به عنوان ابزاری دوسواستفاده فزاینده از طنز، طعنه و کنایه در تبلیغات تجاری، کری
افزایش تمایز و تعامل برند با مخاطبان منجر شود و هم در صورت استفاده نادرست، به کاهش اعتماد و آسیب به 

مند شهرت برند بیانجامد. بنابراین، ضرورت دارد این پدیده از منظر بازاریابي و مدیریت برند به شکل علمي و نظام
مورد بررسي قرار گیرد تا ابعاد استراتژیک و پیامدهای احتمالي آن تبیین شود. پژوهش حاضر با هدف پر کردن این  

وکار است و خواني برند در فضای رقابتي کسبها و پیامدهای کریخلأ علمي، درصدد شناسایي و تبیین تاکتیک
زمینهمي مفهومي،  چارچوبي  ارائه  با  ارتکوشد  و  برندسازی  حوزه  در  کاربردی  و  نظری  دانش  توسعه  باطات  ساز 

بنابراین سوال اصلي پژوهش حاضر این است که تاکتیکبازاریابي شود پیامدهای آن .  های کری خواني برند و 
 کدامند؟

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش

 کری خوانی برند 

(، Eveslage & Delaney, 1998شد )  عریفت  ایجاد ترس همراه با    يکلام  نی در ابتدا به عنوان توهکری خواني  
و  ( Kershnar, 2015(، طعنه زدن )Trammel et al., 2017) يپرت حواس عنوان اعمالي ازجمله اما امروزه به

 رون یب  با هدفمعمولًا    هانیتوه  نی. اشود(، تعریف ميKniffin & Palacio, 2018)  رقیب  هیروح  فیتضع  ای
تواند کری خواندن مي.  (Kniffin & Palacio, 2018)  شونديم  يطراح بازار رقابت  از    برندهای رقیبانداختن  

. درواقع کری خواندن عبارت است از رجز (Irwin et al., 2021)  به طور غیرمستقیم و با طعنه و کنایه ابراز شود
ها و کیفیت برند رقیب. اینگونه رجز خواني ها و کیفیت خود و تضعیف ویژگيخواني برند به منظور بالابردن ویژگي

که در    باشد  یخودتوانمندساز  يبه عنوان نوع  و اغراق آمیز درمورد خود  لاف زننده  یتواند شامل اظهارنظرهايم
  ن یا  (.Yip et al., 2018)  شوددهد، سبب آسیب رساندن به برند رقیب ميعین حال که وجهة برند را ارتقا مي

 ,Pujante)  باشدخریب رقیب ميخود و ت  دییتأ  ی برا  ياهشود و ريشناخته م  ين یخود بزرگ ب  نوعي  به عنوان   رفتار

عنوان  به که    شود   يده تلقسرگرم کنن  یک تفریحتواند به عنوان  ياوقات م  يگاه  نیهمچن  کری خواندن(.  2021
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 Kaye)  شودي م  برند خود و شامل انتقاد سازنده از    شوديتهمت زدن، متلک و مسخره کردن شناخته م  ،یبازمسخره 

et al., 2022  يهستند که معمولًا مصرف کنندگان ناراض  یرفتارها  ،ت یو شکا  يدهان به دهان منف(. تبلیغات ،  
ناراحتي خود نسبت به برند، از خود بروز مي   عنوانبه  و  متفاوت است  کری خواني.  دهندبرای بروز عصبانیت و 

( به  Ewing et al., 2013)  سندگانیاز نو  يکه توسط برخ   شودتعریف ميرا    بیدر مورد برند رق  يصحبت منف
  ک یرا به عنوان    کری خواني(  2003)  مونزیشود. س يم  فیتوص  بی رق  یها از مارک  يعنوان سوء استفاده کلام

است که قصد   يو تهاجم  يرمدنیارتباط غ  کی   کری خواني که    یياکرد، ج  فیتعر  بیرق  یبرندها  هیعل  يلفظ  نیتوه
 یهانیآن ممکن است از توه  تیفیبرساند. ک  بی آساوعدم حضورش بد جلوه دهد و به    ایرا با حضور    بیدارد رق

 ,.Yip et alشود )  يراخلاق یغ  فتارر  ایمتفاوت باشد و ممکن است منجر به رقابت    زیآمخام تا مشاهدات شوخ

2018 .) 
 ,.Japutra et alکری خواني داخلي و خارجي ):  ها نشان داده است که دو نوع کری خواني وجود داردبررسي

با افراد    گرید  یدر مورد برندها  يشود که در آن ارتباط منف  ياطلاق م  يتیبه موقع  (. کری خواني داخلي2018
اشاره دارد که    يتیبه موقع  يخارج کری خواني  که    يدهد، در حاليکنند رخ ميم   ادهکه از همان برند استف  یگرید

دهد. يرخ م  ،کننديمشابه استفاده نم  یکه از برندها  یگریبا افراد د  گرید  یهادر مورد مارک  يدر آن ارتباط منف
را انجام    کری خواني داخليکنند،   يابیارز  بیرق  یبرند خود را بهتر از برندها  لندیما  نکهیا  لیمصرف کنندگان به دل

 ب یآس  بیبه برند رق  ا یو انتخاب خود دفاع کنند    یدوست دارند از نام تجار  نکهیا  ل یکه به دل  يدهند، در حال  يم
خاطرنشان    Japutra et al. (2018)  (.Japutra et al., 2022دهند )  يرا انجام م  کری خواني خارجيبرسانند،  

که اگر خارج   ياشاره دارد، در حالدروني    خوانيکری به    افتد،يگروه اتفاق م  کیدر    خوانيکری  يکه وقت  کننديم
افتد که مصرف    ياتفاق م  لیدل  نیبه اکری خواني دروني  اشاره دارد.    يرونیب  خوانيکری به    فتد،یگروه اتفاق ب  کیاز  

  لیدلا   نیکنند که ا   ياستدلال م  نیها همچنآن.  کنند يم  ياب یارز  بی رق  یها خود را بهتر از مارک  یکنندگان برندها

به صحبت   لیکنند و تما  ي مارک ها عمل م  یبرا  "1ون یحوار"کند که به عنوان    يم  تیاز مصرف کنندگان حما
افتد که مصرف کنندگان  ياتفاق م لیدل نیبه ا خوانيکریدهند.  يم شیرا افزا يخارج یکردن در مورد زباله ها

  نیحال، ا  نیا  با.  افتديورزش اتفاق م  یایمعمولًا در دن  خوانيکری   کنند.  يمورد علاقه خود دفاع م  یاز برندها
 ها و مزایای خود،ویژگي  در موردبه منظور نمایان کردن خود و ایجاد مزیت رقابتي  روزها، مشهود است که برندها،  

  خواني بین برندها کری  ،یریرقابت پذ  شیافزا  امروزه به دلیل(.  Marticotte et al., 2016کنند )يم  خوانيکری
منجر به    دیکند که رقابت شديم  انی( ب2013و همکاران )  نگیوی (.  Japutra et al., 2014)  تشدید شده است

مختل    ای  ارعاب  یبرا  فانیحر  یساز خود، روان  یساز روان  ،خوانيکری  زهیشود. در ورزش، انگ  يتمسخر مخالفان م
اعتبار    يب  یبه معنا   خوانيکری  ،یتجار   ةنی(. در زمRainey & Granito, 2010است )  فیکردن عملکرد حر

 ,.Marticotte et alکند )  دایپ  ی، برتربه نفع برند خود است تا برند خوداست    نیگزیجا  یبرندها   يکردن شفاه

2016.) 
 تحلیل ریشه شناختی کری خوانی برند 

 2حمایت از برند

دفاع از آن در برابر انتقادات   ای یگرهیتوص ـ  قیاز طر  ینام تجار کیارتباط مثبت با   جادیا یاز برند به معنا  تیحما
  ی به بهبود شــهرت برند و وفادار  تواندياز برند م  تی، حماWilk et al. (2020)  قاتیاســت. بر اســاس تحق
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با  یترقیارتباط عم شـوند،يم لیبرند تبد انیبه حام  انیکه مشـتر ي(. زمانMathur, 2019کمک کند )  انیمشـتر
ــاس تعلق ب ـ ــاس تعلق و هو  نی. اکننـديم  دای ـجـامعـه برنـد را پ  هبرنـد برقرار کرده و احسـ  جـادیمنجر بـه ا  تی ـاحسـ

ده و همچن  یوفادار  شیمثبت به برند و افزا  یهانگرش  دهان به دهان را   یهاهیبه انجام توص ـ لیتما نیبه آن شـ
ــاس تعلق و (.Rachbini, 2023) دهـديم شیافزا ــتگ  این احسـ بـه برنـد نـه تنهـا منجر بـه رفتـار مطلوب  يدلبسـ

نیز و اقدامات ضـد برند  کری خواني کننده، مانند مصـرف يمنف  یبه برند، بلکه رفتارها  یکننده، مانند وفادارمصـرف
 (.Japutra et al., 2018) شوديم

 1شهرت برند

نهاداتش  بت به آن برند و پیشـ تریان نسـ ایند مشـ اس خوشـ هرت مطلوب یک نام تجاری به معنای اعتماد و احسـ شـ
شــود، بلکه به شــدت بر درک کلي  اســت. این شــهرت نه تنها ســبب افتخار در خرید محصــولات و خدمات مي

تواند دهد که شهرت برند مي. تحقیقات نشان مي(Ahmadi & Ataei, 2021) گذاردمشتریان از برند تأثیر مي
نظریه هویت اجتماعي،   .عوامل مهمي چون وفاداری، اعتماد و حمایت از ســوی مشــتریان را تحت تأثیر قرار دهد

تری ایفا مي هرت برند در رفتار مشـ ي که شـ ده به عنوان یک مبنای نظری کلیدی، برای درک نقشـ کند، مطرح شـ
ي از هویت خود  ت. طبق این نظریه، افراد بخشـ تان،  هایي که به آنرا از گروهاسـ ها تعلق دارند، مانند خانواده، دوسـ

توانند به عنوان جزئي از هویت اجتماعي افراد شناخته شوند. کنند. در این میان، برندها نیز ميو جامعه، دریافت مي
ــتریان به طور طبیعي تمایل دارند خود را با برندهایي مرتبط کنند که ارزش  ــیت آنمش ــخص ها را منعکس ها و ش

تواند به عنوان نمادی از وضـعیت اجتماعي و تعلق افراد عمل کند. به همین علت، یک برند با شـهرت مثبت ميمي
 .(Rachbini, 2023) کند و در نتیجه، به افزایش وفاداری و حمایت از مشتریان منجر شود

 2وفاداری برند مخالف

به عنوان یک اصـطلاح مدیریت و بازاریابي، به حالتي اشـاره دارد که مشـتریان به  وفاداری برند مخالفاصـطلاح 
اس منفي دارند بت به رقبا یا برندهای دیگر احسـ تند، اما همزمان نسـ این نوع وفاداری  .یک برند خاص وفادار هسـ
ــه برنـدهـا بـه وجود مي ــي از تجربیـات منفي بـا برنـدهـای رقیـب یـا از طریق مقـایسـ آیـد. در این حـالـت،  معمولًا نـاشـ

مشـتریان انتخاب برند مورد نظر خود را نه فقط بر اسـاس تمایلات مثبت بلکه بر اسـاس نارضـایتي از رقبا انجام 
رف کنندگان برا حیترج ةدیرا به عنوان پدبرخي وفاداری برند مخالف  .(Anaza et al., 2021) دهندمي  یمصـ

ــبـت به برندها يمنف  یها و رفتـارهانگرش  به منظور بروزخاص    ینام تجـار کی ـ   . کنندتعریف ميخود   بی ـرق ینسـ
 نیاز ب  يحت  ایها از رقبا را کاهش داده  آن تیامکان حما  ب،یرق یخصمانه کاربران برند نسبت به برندها  یرفتارها

موارد  يدر برخ  وفـاداری برنـد مخـالفکنـد.  يم  تی ـهـا را در بـازار تقوبرنـد مورد علاقـه آن  تی ـرو موقع  نیبرد و از ا يم
د ومت شـ بت به برندها دیمنجر به خصـ ولات جد  نیو همچن  بیرق ینسـ رعت ارتقاء محصـ   ب یبرند رق دیکاهش سـ

 ياجتماع هیو سـرما  یمشـتر تیبرند، رضـا  یيبه برند، شـناسـا ينشـان داده اسـت که دلبسـتگ يقبل  قاتیتحق  شـود. يم
 Marticotte.  (Japutra et al., 2022) کنديم  لیرا تســه وفاداری برند مخالف  ی،و ارتباط خود با نام تجار

et al. (2016)  به برند رسـاندن  بیبه آس ـ لیشـامل تما وفاداری برند مخالفکنند که يم  انیه طور خلاصـه بب
کننده شــامل مصــرف يمنف  یکه رفتارها دهدينشــان م  Japutra et al. (2018)اســت.   رقیب و کری خواني

 و اقدامات ضد برند است.   يبداخلاق  ،کری خواني
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 1تبلیغات دهان به دهان منفی

طي اشـاره دارد که  یفرد نیبه ارتباطات ب يمنف . دهان به دهانمتفاوت اسـت يبا دهان به دهان منف  کری خواني
ولات و خدمات  کآن فرد ی رکت محصـ اره م1983) نزیچیر.  کنديم ریرا، تحق  ینام تجار ایشـ   ي کند که وقتي( اشـ

دهد. در يرخ م ادیبه احتمال ز يمنف دهان به دهانهســتند،   يمصــرف کنندگان به شــدت از محصــولات ناراض ــ
 ــ  دهندهکنندگان از ارائهکه مصــرف  دهديرخ م يزمان يمنف  دهان به دهانبخش خدمات،    ي خدمات موجود ناراض

. (Japutra et al., 2018)داشـته باشـند   یشـتریب  تیرضـا نیگزیدهندگان خدمات جاکه از ارائه يزمان  ایباشـند و/
ــرف  لی ـتمـا جـهینت  کری خوانيبرعکس،   ــت   بی ـرق  یبرنـد خـاص از برنـدهـا کی ـمثبـت    زیکننـدگـان بـه تمـامصـ   اسـ

(Marticotte et al., 2016.)   ان ه  ن ـکنيم  انی ـبمحققـ ا  کری خوانيد کـ ت بـ ان  از دو جهـ ه دهـ ان بـ  يمنف  دهـ
ــت: ) ــرف کنندگان ه1متفاوت اس ــد دار2مورد انتقاد ندارند و )  یهادر مورد مارک یاتجربه  چی( مص  کید ن( قص

ــرف کننـده به  د.ن ـاعتبـار کن يب گرید نهیرا به نفع گز  نهیگز ــطح تعهـد مصـ خاص بالاتر  ینام تجـار کی ـهر چه سـ
 .(Liao et al., 2023است ) شتریرخ دهد ب کری خواني نکهیباشد، احتمال ا

 پیشینه تجربی پژوهش 

Zarepour Nasirabadi et al. (2025)    ي با عنوان ي"در پژوهشـ تگي تاثیر  بررسـ   خواني کری بر  برند برجسـ

 بر  برند  به  اشـتیاق  به این نتیجه دسـت یافتند که "برند اضـطراب و اشـتیاق  وسـواسـي،  خریدهای بر تاکید با  برند
ي خرید واسـ تگي دارد، تاثیر  برند  خوانيکری و  وسـ تیاق  بر  برند برجسـ طراب برند،  به اشـ ي خرید و برند اضـ واسـ  وسـ
ت گذارتاثیر ي خرید  همینطور و  اسـ واسـ طراب  و  وسـ   Liao et al. (2023) دارد.  تاثیر برند  خوانيکری  بر  برند اضـ

ا  زیمتما ری: تأثکری خواني ایاجتناب  "در پژوهشـي با عنوان   ناسـ ا  یيشـ ناسـ به   یبر وفادار  ینام تجار  یيبرند و شـ

ابه این نتیجه دسـت یافتند که   "برند مخالف ناسـ دارد،  بیرق یبر اجتناب از برندها یمثبت معنادار ریبرند تأث یيشـ
ــا ریتأث کری خوانياما بر  ــنـاسـ کری  هم بر اجتنـاب و هم بر   ياثر مثبـت قابل توجه  ینام تجـار  یيمثبـت ندارد. شـ

کری  از برند و   یيزدا تیهو  نیدرک شــده به طور مثبت رابطه ب  يگروه  نیدارد و رقابت ب بیرق  یبرندهاخواني 
 Japutra et  دهـد.  ينم  رییبرنـد و اجتنـاب از برنـد را تغ  یيزدا  تی ـهو نیکنـد، امـا رابطـه بيم  لی ـرا تعـد  خواني برنـد

al. (2022)    يوسواس دیتکان دهنده، خر دیبه برند: خر يدلبستگ کیکشف جنبه تار"در پژوهشي که با عنوان-

ت یافتند که    "کری خوانيو   یجبارا اندند، به این نتیجه دسـ تگبه انجام رسـ ه مولفه دلبسـ ت -به برند    يسـ   اق، یاشـ
ــتگ ــطراب  يبرجس ــواسـ ـ يتکانشـ ـ دیبه طور مثبت با خر  -و اض ــتند. به نوبه خود،   یاجبار-يو وس مرتبط هس
  کنند. کری خواني را تجربه مي ادیبه احتمال ز دهند،ينشـان م  یاجبار  يوسـواس ـ  یدهایکه خر يکنندگانمصـرف

Yip et al. (2018)    ــي تحت عنوان رقابت، عملکرد و رفتار    زهیانگ يرقابت يادب ي: بکری خواندن "در پژوهش

ــان دادند  "کنديم جادیرا ا  يراخلاقیغ ــت که م جیرفتار را کیخواندن    یکه کر  نش باعث  توانديدر محل کار اس
ود.  زهیانگ جادیرقابت و ا جادیا ازنده و مخرب شـ ي تحت عنوان   Japutra et al. (2018)  در رفتار سـ در پژوهشـ

به این نتیجه دست    "يدلبستگ  یهاکننده سبک لیبه برند: اثرات تعد ياز دلبستگ يناش يمثبت و منف  یرفتارها"
تگیافتند که   يمنف  یبه برند( بلکه بر رفتارها  یوفادار يعنیکنندگان )به برند نه تنها بر رفتار مثبت مصـرف  يدلبسـ

د برند تأث  یبکاری، فرکری خوانيمانند   ان م  نیا  یهاافتهی. گذارديم  ریو اقدامات ضـ که از طریق دهد يمطالعه نشـ
تگ نیب یوندهایپ د برند تقو  ی، رفتارهاکری خوانيو   یبه نام تجار يدلبسـ وديم تیضـ  .Marticotte et al .شـ

نشـان   جینتاانجام دادند.   "بیبرند رق کیبرند بر ارجاعات مخالف به   بشـارت  ریتأث"پژوهشـي با عنوان   (2016)

 
1. Negative word of mouth advertising 
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مرتبط است. ارتباط  کری خوانيو مثبت با مشارکت در  یبه طور قو  بیرساندن به برند رق بیبه آس لیکه تما  داد
ــرف کنندگان با برند فقط به طور غ ــتقیمص  ــ لیم قیاز طر میرمس ــاندن بیبه آس  ریتأثکری خواني  یبر رو ،رس

 گذارد. يم
خواني برند به دهد اگرچه مفهوم کریکننده نشــان ميبررســي جامع پیشــینه پژوهش در حوزه رفتارهای مصــرف

ــرف ــگران داخلي قرار گرفتـه، امـا مبـاحـث مرتبط بـا برنـد و رفتـار مصـ کننـده بـه طور تـازگي در کـانون توجـه پژوهشـ
های داخلي متعددی به بررســـي عواملي همچون  اند. برای مثال، پژوهشتری مورد مطالعه واقع شـــدهگســـترده

 & Pourhasan anparژوهش پاند )مانند وفاداری به برند، تصــویر برند، اعتماد به برند و قصــد خرید پرداخته

Hossein Zade Shahri (2025)  و Tabatabaei Yeganeh (2022)  ًبا این حال، این مطالعات عمدتا .)
ــرفبر جنبه ــازنده رابطه مص های تاریک و رقابتي  ه با برند متمرکز بوده و از کنکاش در جنبهکنندهای مثبت و س

صـي پدیده کریخواني، غفلت ورزیدهاین رابطه، همچون کری ي تخصـ ي، لزوم بررسـ کاف پژوهشـ خواني  اند. این شـ
هایي در زمینه المللي نیز، اگرچه پژوهشدر صــحنه بین .ســازدبرند را در بافت بازار ایران بیش از پیش نمایان مي

 Yip etو    Liao et al. (2023)  ،Japutra et al. (2018)های  نظیر پژوهش خواني صـورت پذیرفتهکری

al. (2018)کننده ، اما اغلب به زمینه ورزشـي محدود شـده یا آن را در کنار سـایر متغیرها و عمدتاً از منظر مصـرف
ي قرار داده تمورد بررسـ ر از جمله نخسـ ت که به طور خاص و عمیق به اند. بنابراین، پژوهش حاضـ ین مطالعاتي اسـ

پردازد. برای درک بهتر ســیر تحولات و نقاط دهنده آن ميخواني برند و ســازوکارهای شــکلواکاوی مفهوم کری
 .پردازدترین تحقیقات داخلي و خارجي در این حوزه ميهای پیشین، جدول زیر به مرور مهمقوت و ضعف پژوهش

 های انجام شده . مروری بر پژوهش1جدول 
 نتایج موضوع  محقق

Pourhasan 

anpar & 

Hossein Zade 

Shahri (2025) 

ها بر بازآفریني برند، تجربه مشتری و تأثیر آن
 کیفیت خدمات و وفاداری مشتری 

بازآفریني برند و مدیریت تجربة مشتری بر کیفیت خدمات و  
وفاداری مشتری تأثیر مستقیم و معنادار دارد و تأثیر کیفیت  
خدمات بر وفاداری مشتری در بانک سامان نیز معنادار است.  

گری کیفیت خدمات در رابطة بین بازآفریني  همچنین میانجي
برند و مدیریت تجربة مشتری و وفاداری مشتری به شکل 

معناداری تأیید شد. ایجاد هویتي مشخص برای برند، ساختن 
تشخیص با رقبا و افزایش ارتباطات و بهبود  ارزش، تفاوت قابل

ای در ماندگاری یک برند در چرخة  تجربة مشتری اهمیت ویژه
 .رقابت و اذهان مشتریان در فرایند بازآفریني برند خواهد داشت

Zarepour 

Nasirabadi et 

al. (2025) 

 برند خوانيکری بر برند برجستگي تاثیر بررسي
  و اشتیاق وسواسي،  خریدهای بر تاکید با

 برند  اضطراب

  دارد،  تاثیر برند خوانيکری و وسواسي خرید بر برند به اشتیاق
  خرید و برند اضطراب  برند،  به اشتیاق بر برند برجستگي

  اضطراب و وسواسي خرید همینطور  و است گذارتاثیر وسواسي
 دارد.  تاثیر برند خوانيکری بر برند

Tabatabaei 

Yeganeh 

(2022) 

بررسي تاثیرات تجربه برند، تصویر برند و اعتماد 
برند بر دلبستگي برند و قصد خرید )مورد 

مطالعه : مصرف کنندگان گوشي های آیفون در 
 ایران( 

تصویر برند بر قصد خرید مشتریان و اعتماد مشتریان تأثیر  
مستقیم و معناداری دارد. همچنین تجربه برند بر تصویر برند،  

اعتماد برند و وابستگي مشتریان به برند تأثیر مستقیم معناداری  
دارد. در نهایت اعتماد برند منجر به افزایش وابستگي مشتریان  

تریان به برند نیز موجب  به برند مي شود و وابستگي مش
 .افزایش قصد خرید مشتریان مي گردد

Liao et al. 

(2023) 

 یيشناسا زیمتما ری: تأثکری خواني ایاجتناب 
به برند  یبر وفادار ینام تجار یيبرند و شناسا

 مخالف 

مثبت   ریبرند تأث یيشناسابه این نتیجه دست یافتند که 
  کری خوانيدارد، اما بر  بیرق یبر اجتناب از برندها یمعنادار

  ياثر مثبت قابل توجه ینام تجار یيمثبت ندارد. شناسا ریتأث
دارد و   بیرق  یبرندهاکری خواني هم بر اجتناب و هم بر 
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 نتایج موضوع  محقق
  تیهو نیدرک شده به طور مثبت رابطه ب يگروه  نیرقابت ب

کند، اما رابطه  يم لیرا تعد کری خواني برنداز برند و  یيزدا 
 دهد.  ينم ریی برند و اجتناب از برند را تغ یيزدا  تیهو نیب

Japutra et al. 

(2022) 

 دیبه برند: خر يدلبستگ  کیکشف جنبه تار
کری  و  یاجبار-ي وسواس دیتکان دهنده، خر

 خواني 

  -و اضطراب  يبرجستگ اق، یاشت  -به برند  يسه مولفه دلبستگ 
مرتبط   یاجبار-ي و وسواس يتکانش دیبه طور مثبت با خر

  يوسواس یدهایکه خر  يکنندگانهستند. به نوبه خود، مصرف
کری خواني را تجربه   ادیبه احتمال ز دهند، ينشان م یاجبار

 کنند.مي

Yip et al. 

(2018) 
رقابت،  زهیانگ  يرقابت يادب  ي: بکری خواندن

 کند ي م جادیرا ا  يراخلاقیعملکرد و رفتار غ

 توانديدر محل کار است که م  ج ی رفتار را  کیخواندن  یکر
در رفتار سازنده و مخرب   زهیانگ جادیرقابت و ا  جادیباعث ا 

 شود.

Japutra et al. 

(2018) 
به   ياز دلبستگ  يناش يمثبت و منف یرفتارها

 ي دلبستگ  یهاکننده سبک لیبرند: اثرات تعد

  يعنیکنندگان )به برند نه تنها بر رفتار مثبت مصرف يدلبستگ
،  کری خواني مانند  يمنف  یبه برند( بلکه بر رفتارها یوفادار

 نیا  یهاافتهی.  گذارديم ریو اقدامات ضد برند تأث یبکاریفر
به   يدلبستگ نیب یوندهایپکه از طریق دهد يمطالعه نشان م

 . شوديم تیضد برند تقو ی، رفتارهاکری خواني و  ینام تجار

Marticotte et 

al. (2016) 
  کیبرند بر ارجاعات مخالف به  بشارت ریتأث

 ب یبرند رق

و مثبت با  یبه طور قو بیرساندن به برند رق بیبه آس لیتما
مرتبط است. ارتباط مصرف کنندگان   کری خوانيمشارکت در 

  ، رساندن بیبه آس لیم قیاز طر میرمستقی با برند فقط به طور غ 
 گذارد. يم  ریتأثکری خواني   یبر رو

 
رفآید، پژوهشطور که از جدول فوق برميهمان کننده )وفاداری،  های داخلي موجود عمدتاً در حوزه نور رفتار مصـ

خواني برند، تقریباً بکر و ناشــناخته اند و قلمرو ســایه این رفتارها، از جمله کریتصــویرســازی مثبت( حرکت کرده
های خاص  های خارجي اگرچه قدمت بیشــتری دارند، اما اغلب به بافتباقي مانده اســت. از ســوی دیگر، پژوهش

اند. بنابراین، پژوهش حاضـر خواني را به عنوان یک متغیر فرعي در نظر گرفته)مانند ورزش( محدود شـده یا کری
ــکـاف ــي، به مطـالعـهبا هدف پر کردن این شـ ــاسـ خواني برند، جانبه در مورد پدیده کریای عمیق و همههای اسـ

یوهانگیزه ي ميها، شـ عي در ارائه چارچوبي بومي برای های اجرا و پیامدهای آن در یک بافت غیرورزشـ پردازد و سـ
درک این رفتار رقابتي دارد. این امر اهمیت و ضـــرورت انجام مطالعه حاضـــر را برای خواننده به وضـــوح تبیین 

 .کندمي

 
 روش شناسی پژوهش 

های اکتشافي  ی پژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است و از حیث شیوة گردآوری اطلاعات، در زمره
گیرد. این پژوهش، پژوهشي آمیخته است و به دلیل اینکه در بخش کیفي دارای رویکرد استقرایي و در قرار مي

پژوهش زمرة  در  لذا  است،  قیاسي  رویکرد  دارای  قرار ميبخش کمي  استقرایي  قیاسي  آماری های  گیرد. جامعه 
گیری که بااستفاده از روش نمونه  هستندو کارکنان فروش و بازاریابي برند  خبرگان مشتمل بر مدیران  پژوهش  

ها با اعضای نمونه، درجریان انجام مصاحبه  انتخاب شده است.،  نفر از آنان  15هدفمند و براساس اصل اشباع نظری  
ی چهاردهم و پانزدهم اطلاعات جدیدی یافت نشد که بتوان به اطلاعات قبلي افزود، هبه دلیل اینکه پس از مصاحب

ابزار گردآوری اطلاعات در ها، متوقف شد.  نفر به دلیل دستیابي به اشباع نظری داده  15لذا انجام مصاحبه پس از  
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باشد. به این صورت که در بخش کیفي، بخش کیفي مصاحبه و در بخش کمي، پرسشنامة نقشه شناختي فازی مي
 20201ای  دیکیوآوری شدند، توسط نرم افزار مکسنفر از خبرگان جمع  15های کیفي که بااستفاده از نظرات  داده 

و روش تحلیل مضمون انتخاب شدند. سپس در بخش کمي، باتوجه به اینکه روش پژوهش، نقشه شناخت فازی 
دراختیار همان نمونه    مقایسه زوجي،  ها در قالب پرسشنامهباشد، لذا داده و ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه مي

های بدست آمده، با استفاده از مراحل روش نقشه شناخت فازی و بااستفاده از نرم افزار  قبلي قرار گرفت و داده
، تحلیل شدند. برای بررسي روایي و پایایي ابزار گردآوری اطلاعات  1-10-0نسخه    3گفي نرم افزار  و    2016  2اکسل

در بخش کیفي از روش محتوایي و روایي نظری و پایایي درون کدگذار میان کدگذار استفاده شد. همچنین روایي  
دلیل استفاده از روش    ها در بخش کمي، روایي اعتبار محتوا و پایایي بازآزمون بود.و پایایي ابزار گردآوری داده
های مرکزیت، باشد که روش نقشه شناختي فازی، روشي است که با تحلیل شاخصنقشه شناخت فازی این مي

با   متغیرها  از طریق روابط علي، مجموعه روابط  را شناسایي و سپس  ابعاد تشکیل دهنده یک مفهوم  مهمترین 
 های اجرایي پژوهش به شرح زیر است:دهد. گامیکدیگر را مورد بررسي قرار مي

در مرحله اول، پس از انجام مصاحبه با خبرگان،    ها و پیامدهای کری خواني برند:(  شناسایي و استخراج تاکتیک1
 . ها و پیامدهای کری خواني برند با استفاده از روش تحلیل مضمون، استخراج شدندتاکتیک

 . پروتکل مصاحبه 2جدول 
 سوالات  ردیف 

 خواني برند کدامند؟ یهای بروز کرزمینه  1

 خواني برند، کدامند؟سازی کریهای پیادهتاکتیک 2

 خواني برند، چه پیامدهایي در پي خواهد داشت؟ پیاده سازی کری 3

 دهید؟ خواني برند، به نفع خود پیشنهاد ميسازی مثبت کریچه راهکارهایي به منظور پیاده 4

 
ای مبني بر ماتریس مقایسات زوجي، پاسخ پرسشنامه: در مرحله دوم پس از طراحي پرسشنامه  توزیع  و  ( تدوین2

 ها، مقیاس دادند.تایي لیکرت )خیلي زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلي کم( به این مولفه 5دهندگان براساس طیف 
به منظور تبدیل عبارات    فازی:  تصمیم  ماتریس  تشکیل  و  فازی  اعداد  به  شده  استخراج   کلامي  عبارات  ( تبدیل4

 . ، استفاده شد3تایي لیکرت در جدول  5کلامي به اعداد فازی، از اعداد فازی مثلثي متناظر با طیف 
 تایی لیکرت  5. اعداد فازی مثلثی طیف  3جدول 

 
منظور  دیفازی: در مرحله چهارم به  تصمیم  ماتریس  تشکیل  و  فازی  میانگین  روش   از  استفاده   با  زدایي  فازی  ( انجام4

تجزیه و تحلیل بهتر، اعداد فازی مثلثي به اعدادی قطعي تبدیل شدند و پس از آن با استفاده از روش میانگین  
 . (، عملیات دیفازی صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد2( و )1فازی و روابط )

 

𝐴(    1رابطه ) =
∑ (𝑎𝑙

(𝑖)، 𝑎𝑚
(𝑖)، 𝑎𝑢

(𝑖)
)𝑛

𝑖=1

𝑛
 

 
1. Maxqda 
2. Excel 
3. Gephi 

 خیلي کم  کم متوسط زیاد خیلي زیاد  متغیرهای کلامي 

 ( 0، 0،  25/0) ( 0، 25/0، 5/0) ( 0/ 25، 5/0،  75/0) ( 5/0، 0/ 75، 1) ( 75/0،  1، 1) عدد فازی مثلثي 
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𝑊(      2رابطه ) =
𝑚𝑙+2𝑚𝑚+𝑚𝑢

4
 

 
درنهایت،مولفه   از  هرکدام  محوری  شاخص   و  تأثیرپذیری  ظرفیت  تأثیرگذاری،  توان   کردن( مشخص5   توان   ها: 

( 5)  و(  4)  ،(3)  روابط  از  استفاده   با  عوامل   از  کدام  برای هر  3محوری   شاخص  و ،  2پذیریتأثیر  ظرفیت  ،1گذاری تأثیر
 .شد محاسبه

 

𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖)(    3رابطه ) = ∑ 𝑊𝑖𝑘
𝑛
𝑘=1 

𝐼𝑛(𝐶𝑖)(     4رابطه ) = ∑ 𝑊𝑘𝑖
𝑛
𝑘=1 

𝐶𝑒𝑛(𝐶𝑖)(     5رابطه ) = 𝐼𝑛(𝐶𝑖) + 𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) 
 
  همچنین   و  تأثیرپذیری  ظرفیت  تأثیرگذاری،  توان  شدنمشخص  از  علي: پس  روابط  مدل  ترسیم  و  هاداده   ( تحلیل6

منظور  به  نهایت  در.  شد   مشخص  مهمترین شاخص  درنهایت  و  شدند  تحلیل  عوامل  از  هرکدام  محوری،  شاخص
 . شد ترسیم علي روابط مدل منتقل شدند و  4افزار گفيها به نرمنمایش روابط علي، داده

 
 ی پژوهشهاها و یافتهتحلیل داده

 یشناخت یتجمع هایویژگی

 نشان داده شده است. 4های جمعیت شناختي پژوهش در جدول ویژگي

 
 های جمعیت شناختی اعضای نمونه . ویژگی 4جدول 

 
 های بخش کیفیافتهی

ای نیمه سـاختار یافته با اعضـای  ها و پیامدهای کری خواني برند، مصـاحبهمنظور شـناسـایي تاکتیکدر اولین گام، به
ای منتقل  دیکیوافزار مکسها به نرمنفر انجام شد، متن مصاحبه 15نمونه صورت گرفت. پس از اینکه مصاحبه با  

آورده شــده  5ای از فرآیند کدگذاری، در جدول  نمونه  های کیفي انجام شــد.شــد و فرایند تحلیل و کدگذاری داده
 است.

 
 

 

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

 فراواني  سابقه کار  فراواني  تحصیلات  فراواني  سن  فراواني  جنسیت 

 5 سال   10کمتر از   3 کارشناسي   6 سال   40تا    30 8 مرد 

 5 سال   20تا    11 7 کارشناسي ارشد  5 سال   50تا    41 7 زن 

 5 سال   21بیشتر از   5 دکترا  4 سال   51بیشتر از    
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 . نمونه مصاحبه انجام شده و کدگذاری شده 5جدول 
 کدهای استخراجی  سوالات

 خواني برند کدامند؟ یهای بروز کرزمینه  .1
باشد. درصورتي  شود، وجود جو رقابتي ميساز بروز کری خواني برند مياز نظر بنده یکي از مهمترین عواملي که زمینه 

 که رقابت وجود داشته باشد کری خواني معنا پیدا خواهد کرد. 
 وجود جو رقابتي 

 خواني برند، کدامند؟ سازی کریهای پیاده. تاکتیک 2
شود.  محسوب مي خواني برندهای کریترین و پرکاربردترین تاکتیکیکي از جذاب  ، تقابل تبلیغاتي در فضای مجازی 

ها هاست، چون به صورت زنده و در برابر چشم میلیونترین تاکتیکاین تاکتیک، یکي از پرکاربردترین و پرریسک
 .دارد بستگي ة مخاطب افتد. موفقیت آن به خلاقیت، سرعت عمل و درک عمیق از روحی کاربر اتفاق مي

تقابل تبلیغاتي در فضای  
 مجازی

 خواني برند، چه پیامدهایي در پي خواهد داشت؟ . پیاده سازی کری3
تواند پیامدهای منفي داشته باشد. به تواند پیامدهای مثبت و هم مياز نظر بنده پدیده ای نسبي است که هم مي

تواند باعث کاهش ارزش برند در ذهن مشتری  تواند قدرت اجتماعي برند را بهبود دهد، ميعبارتي در عین اینکه مي 
 نیز شود. بنابراین بستگي به محتوای پیام دارد.

بهبود قدرت اجتماعي  
برند، کاهش ارزش برند  

 در ذهن مشتری 

 دهید؟خواني برند، به نفع خود پیشنهاد ميسازی مثبت کری. چه راهکارهایي به منظور پیاده4
 . تان را پررنگ کنیدتمرکز بر نقاط قوت خودتان به جای ضعف رقیب؛ یعني با طنز و خلاقیت مزیت رقابتي

تمرکز بر نقاط قوت  
خودتان به جای ضعف  

 رقیب 

 
ــاحبهپس از بررســـي همه دهنده فرایند کدگذاری  ( که نشـــان6ها و اســـتخراج کدها، در نهایت جدول )ی مصـ

 باشد، تشکیل شد. ها و پیامدهای کری خواني برند ميتاکتیک
 

 ها و پیامدهای کری خوانی برند . فرآیند کدگذاری تاکتیک6جدول 

شناسه کدهای  

 توصیف کننده 
 کدهای فراگیر  کدهای توصیف کننده 

 ها تاکتیک 

B1  ها گذاری در رسانه افزایش سرمایه 
 تبلیغات دیجیتال 

 های تعاملي ایجاد تجربه 
ي غاتیتبل ی ها نهیرقابت در بالا بردن هز  B2 

B3 

B4  فریبنده بودن اطلاعات 
 ف فضاسازی غیرشفا 

 یجاد ابهام ا 

یخاکستر  یجوساز  B5 

B6 

B7  ن استفاده از زبان و توزیع آن برای تأثیر بر مشتریا 
 ن ها به منظور تأثیرگذاری بر رفتار خریدارا انتخاب کلمات و انتشار آن 

 ها به منظور اثرگذاری بر رفتار مخاطبان ها و ارائه آن نتخاب واژه ا 

  ریواژه ها و نشرآنها به منظور تاث انتخاب
بیرق انیبر رفتار مشتر یگذار  

B8 

B9 

B10  ستفاده از روش تصویرسازی ا 
 ی پرداز بکارگیری فنون انگاره 

 ی های مدلساز استفاده از تکنیک 
ی انگاره ساز کیاز تکن یریگ بهره  B11 

B12 

B13  ي های اجتماع های تبلیغاتي در شبکه رقابت 
 ت منازعات تبلیغاتي در بستر اینترن 

 ل تضادهای تبلیغاتي در فضای دیجیتا 
ی مجاز یدر فضا يغاتیتبل یهاتقابل  B14 

B15 

B16  ف های مختل های تبلیغاتي به رقبا به شیوه ارائه واکنش 
 م های تبلیغاتي به رقبا به شکل مستقیم یا غیرمستقی پاسخ 

به   بیبه رق يغاتیتبل یپاسخ ها  ارائه
م یمستق ریغ ای میصورت مستق  

B17 
B18 
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شناسه کدهای  

 توصیف کننده 
 کدهای فراگیر  کدهای توصیف کننده 

 ف های مختل دهي به رقبا در حوزه تبلیغات به روش فرآیند پاسخ 

B19  ند برانگیختن مشتریان برای رقابت بهبود یافته بر 
 د تشویق مشتریان به ایجاد چالش از طریق تقویت ارتباطات برن 

 د ها با تقویت قدرت گفتمان برن تحریک مشتریان برای تبادل دیدگاه 

  یبه کر انیمشتر جییو ته کیتحر
بهبود قدرت گفتمان   قیاز طر يخوان

برند یریپذ  

B20 

B21 

B22  ن خواني با استفاده از بازخورد مشتریا کاربرد تکنیک کری 
 ی های مشتر نامه خواني به همراه شهادت بکارگیری تکنیک کری 
 ي خوان های مشتریان در تکنیک کری استفاده از تصدیق 

با روش   يخوان  یکر کی از تکن  استفاده
ال یمونیتست  

B23 

B24 

B25  د کاربرد استراتژی تعلق گروهي برن 
 د گرایي در تبلیغات برن بکارگیری رویکرد قبیله 

 د استفاده از تکنیک ایجاد جامعه برن 
برند  یيگرا لهیقب کی از تکن  استفاده  B26 

B27 

B28  ي های تبلیغات سازی سازی افکار با استفاده از ساده ایجاد قطبي 
 ها دهي به دیدگاه های باینری برای شکل استفاده از رویه 

 ت ها در تبلیغا های سیاه و سفیدی برای هدایت اندیشه فراهم کردن قالب 

و   اهیس قیبه افکار ازطر يده جهت
 غات یدر تبل یينما دیسف

B29 

B30 

 پیامدها 

B31  فراهم کردن فضای رقابتي در صنعت 

 ایجاد محیط رقابتي در عرصه صنعت 

 توسعه فضای رقابت در بخش صنعتي 
درصنعت   يجو رقابت  جادیا  B32 

B33 

B34  سازی در صنعت افزایش تمایل به همسان 

 چشمي در بخش صنعتي رشد حس چشم و هم 

 تقویت رفتارهای رقابتي در صنعت 
درصنعت يچشم و هم چشم شیافزا  B35 

B36 

B37  تقویت نفوذ اجتماعي برند 

 افزایش اعتبار اجتماعي برند 

 پذیری برند بهبود جامعه 
برند  يقدرت اجتماع بهبود  B38 

B39 

B40  شده از برند رقیب به برند اصلي تقویت ارزش منتقل 

 افزایش ارزش حاصل از رقابت به برند اصلي 

 جا شده از رقبای برند به برند اصلي بهبود ارزش جابه 

 بیاز برند رق افته یارزش انتقال  شیافزا
ي به برند اصل  

B41 

B42 

B43  فراهم کردن امکان تجربه برند 

 ایجاد شرایط برای آشنایي با برند 

 هایي برای تعامل با برند توسعه فرصت 
تجربه کردن برند  یفرصت برا جادیا  B44 

B45 

B46  عدم اشتیاق به نمایش عمومي برند 

 میلي در مشارکت عمومي با برند بي 

 عدم رغبت به حضور عمومي در ارتباط با برند 

همراه   يحضور عموم ی برا لیتما عدم
 برند

B47 

B48 

B49  کاهش اعتبار هسته برند 

 افت ارزش مرکزی برند 

 تضعیف ارزش اساسي برند 
ارزش شدن هسته برند   کم  B50 

B51 

B52  های منفي نسبت به برند افزایش نگرش 

 تشدید احساسات منفي در ارتباط با برند 

 رشد نارضایتي نسبت به برند 
نسبت به برند ياحساسات منف توسعه  B53 

B54 

B55 
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شناسه کدهای  

 توصیف کننده 
 کدهای فراگیر  کدهای توصیف کننده 

B56  تزلزل در تصویر برند 

 اختلال در هویت برند 

 تضعیف تصویر برند 
برند  ریشدن تصو گسسته  

B57 

B58  دوری هویتي و تجربي از برند 

 خودداری از ارتباط هویتي و تجربي با برند 

 انزوا هویتي و تجربي نسبت به برند 
 B59 از برند يو تجرب يتیهو  اجتناب

B60 

 
خواني برند بودند، ها و پیامدهای کریکد انتخابي که مشـتمل بر تاکتیک 20درنهایت باتوجه به فرآیند کدگذاری،  

 اند. ( نشان داده شده7شناسایي و در جدول )
 

 ها و پیامدهای کری خوانی برند . تاکتیک7جدول 
 پیامدها  کد  ها شاخصه  کد 

w1  ي غات ی تبل   ی ها   نه ی رقابت در بالا بردن هز w11  درصنعت   ي جو رقابت   جاد ی ا 

w2  ی خاکستر   ی جوساز w12  درصنعت   ي چشم و هم چشم   ش ی افزا 

w3 
  ان ی بر رفتار مشتر   ی گذار   ر ی انتخاب واژه ها و نشرآنها به منظور تاث 

 ب ی رق 
w13  برند   ي قدرت اجتماع   بهبود 

w4  ی انگاره ساز   ک ی از تکن   ی ر ی بهره گ w14  ي به برند اصل   ب ی از برند رق   افته ی ارزش انتقال    ش ی افزا 

w5  ی مجاز   ی در فضا   ي غات ی تبل   ی تقابل ها w15  تجربه کردن برند   ی فرصت برا   جاد ی ا 

w6 
  ر ی غ   ا ی   م ی به صورت مستق   ب ی به رق   ي غات ی تبل   ی ارائه پاسخ ها 

 م ی مستق 
w16  همراه برند   ي حضور عموم   ی برا   ل ی عدم تما 

w7 
بهبود قدرت    ق ی از طر   ي خوان   ی به کر   ان ی مشتر   ج یی و ته   ک ی تحر 

 برند   ی ر ی گفتمان پذ 
w17  کم ارزش شدن هسته برند 

w8  ال ی مون ی با روش تست   ي خوان   ی کر   ک ی استفاده از تکن w18  نسبت به برند   ي توسعه احساسات منف 

w9  برند   یي گرا   له ی قب   ک ی استفاده از تکن w19  برند   ر ی گسسته شدن تصو 

w10  غات ی در تبل   یي نما   د ی و سف   اه ی س   ق ی به افکار ازطر   ي جهت ده w20  از برند   ي و تجرب   ي ت ی اجتناب هو 

 
 نشان داده شده است. 2و  1ها و پیامدهای کری خواني برند، در نمودار ای تاکتیکدیخروجي مکس کیو

 
 هاای تاکتیک دیکیو. نمودار مکس1نمودار 
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 هاای پیامد دیکیو. نمودار مکس2نمودار 

 های بخش کمی یافته
ــاس یافته ــنامه تحقیق براس ــش ــای نمونه دادهدر بخش کمي پژوهش، پرس ــد و از های کیفي تنظیم و به اعض ش

  لیکرت، میزان اهمیت هریک از عوامل را بر دیگری بسـنجند.  تایي 5 خبرگان درخواسـت شـد که براسـاس طیف
ــتفـاده از اعـداد فـازی مثلثي متنـاظر بـا طیفمنظور تحلیـل راحـتبـه  کلامي  عبـارات  اعـداد لیکرت، بـه  تـایي  5 تر، بـااسـ

  غیرقابل  و  مبهم  فازی  اعداد  اینکه به توجه  با ســپس.  شــد تشــکیل فازی  تصــمیم ماتریس و شــدند تبدیل  فازی
تند، تحلیل تفاده  با هسـ تفاده با و( 2 و 1  روابط) فازی میانگین روش  از اسـ دند وExcel افزار نرم از  اسـ  ، تحلیل شـ
ها و پیامدهای مدیریت ، مربوط به شــاخصــه[10×10] ماتریس دو  زدایي،فازی  ینتیجه در .شــد  انجام  زدایيفازی

 این هایســتون و ســطر  نشــان داده شــده اســت. 9و  8در جداول   اســت،  روابط  ماتریس  همان پدرســالارانه، که
 باشد.ها و پیامدهای کری خواني برند ميتاکتیک یدربرگیرنده ماتریس

 
 

 ها تاکتیک  فازی . ماتریس روابط8جدول 
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 پیامدها   . ماتریس روابط فازی9جدول 

 

   1ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیری رپذیتأث تیظرف
های  باشـد. یافتهی ظرفیت تأثیرپذیری ميدهندهمجموع عناصـر سـتوني برای هرمولفه در ماتریس روابط، نشـان

اکتیـک ان تـ ــان داد کـه از میـ ــاز  کی ـاز تکن  یریبهره گخواني برنـد،  هـای کریپژوهش نشـ ان   یانگـاره سـ و از میـ
 باشد.ی ميریرپذیتأث تیظرفدارای بیشترین برند،  ریگسسته شدن تصوپیامدهای آن، 

های پژوهش باشـد. یافتهی توان تأثیرگذاری ميدهندهمجموع عناصـر افقي برای هرمولفه در ماتریس روابط، نشـان
ان داد که از میان تاکتیک تفاده از تکنخواني برند،  های کرینشـ ت يخوان یکر کیاسـ و از میان   الیمونیبا روش تسـ

 باشند.دارای بیشترین توان تأثیرگذاری مي برند يقدرت اجتماع بهبود پیامدهای آن،
ــان مي درنهـایـت ــاخص مرکزی را نشـ دهـد. در این مجموع دو عـامـل ظرفیـت تـأثیرپـذیری و توان تـأثیرگـذاری، شـ

ــتفـاده از تکنخواني برنـد،  هـای کریپژوهش، از میـان تـاکتیـک ــت  يخوان یکر کی ـاسـ عنوان  ، بـهالی ـمونیبـا روش تسـ
که دارای بیشـترین  برند،   يقدرت اجتماع و همچنین از میان پیامدهای آن، خواني برندهای کریتاکتیکمهمترین  

ند، بهتوان تأثیرپذیری مي های مرکزیت، ترین تاکتیک و پیامد کری خواني برند و درنهایت شـاخصعنوان مهمباشـ

 
1. Indegree, Outdegree & Centrality 

 w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 

w1 0 78/0 47/0 6/0 46/0 7/0 59/0 93/0 61/0 83/0 

w2 55/0 0 78/0 87/0 71/0 0/45 0/55 0/61 0/5 0/79 

w3 0/72 0/54 0 0/87 0/74 0/41 0/74 0/64 0/67 0/56 

w4 0/65 0/66 0/64 0 0/46 0/74 0/2 0/48 0/62 0/56 

w5 0/66 0/52 0/7 0/49 0 0/4 0/75 0/68 0/74 0/55 

w6 0/47 0/47 0/39 0/72 0/65 00 0/37 0/52 0/46 0/47 

w7 0/76 0/38 0/69 0/87 0/69 0/67 0 0/66 0/48 0/62 

w8 0/43 0/83 0/72 0/69 0/39 0/87 0/75 0 0/73 0/78 

w9 0/61 0/4 0/45 0/8 0/71 0/74 0/81 0/58 0 0/58 

w10 0/28 0/56 0/64 0/74 0/82 0/84 0/68 0/69 0/72 0 

 

 w11 w12 w13 w14 w15 w16 w17 w18 w19 w20 
w11 0 0/52 0/81 0/65 0/71 0/47 0/25 0/63 0/68 0/74 

w12 0/66 0 0/75 0/6 0/7 0/33 0/52 0/45 0/72 0/75 

w13 0/64 0/72 0 0/72 0/57 0/81 0/65 0/8 0/68 0/67 

w14 0/69 0/41 0/54 0 0/82 0/75 0/66 0/79 0/78 0/61 

w15 0/66 0/63 0/81 0/69 0 0/75 0/77 0/5 0/78 0/58 

w16 0/42 0/62 0/6 0/76 0/5 0 0/61 0/5 0/48 0/57 

w17 0/7 0/46 0/93 0/4 0/59 0/36 0 0/75 0/76 0/78 

w18 0/9 0/62 0/58 0/28 0/66 0/57 0/62 0 0/69 0/66 

w19 0/63 0/32 0/45 0/31 0/64 0/3 0/35 0/52 0 0/27 

w20 0/53 0/43 0/33 0/41 0/36 0/4 0/2 0/76 0/75 0 

 



81 
 شریعت نژاد و امرایي()آن   پیامدهای و  برند خوانيکری هایتاکتیک  فازی شناختي  نقشه ارائه 
 

 

 

دند.   ایي شـ ناسـ اخص مرکزی برای همه متغیرها، جدول  ریرپذیتأثپس از انجام ظرفیت  شـ ی، توان تأثیرگذاری و شـ
 .، تشکیل شد10

 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی ر یرپذی تأث. ظرفیت 10جدول 
 های کری خواني برند تاکتیک

  کد
ظرفیت  

 تاثیرپذیری 

توان 

 ی رگذاری تأث

شاخص 

 مرکزی 

w1 204/11 029/6 17/5 ي غاتی تبل یها  نهیرقابت در بالا بردن هز 

w2 037/11 84/5 19/5 ی خاکستر یجوساز 

w3 45/11 93/5 51/5 ب ی رق انیبر رفتار مشتر یگذار  ریآنها به منظور تاث انتخاب واژه ها و نشر 

w4 73/11 041/5 69/6 ی انگاره ساز  کیاز تکن یریبهره گ 

w5 18/11 51/5 67/5 یمجاز یدر فضا يغاتیتبل یتقابل ها 

w6 41/10 55/4 85/5 میمستق ریغ  ای میبه صورت مستق بی به رق يغاتی تبل یارائه پاسخ ها 

w7 
بهبود قدرت گفتمان  قیاز طر يخوان  یبه کر انیمشتر ج یی و ته کیتحر

 برند  یریپذ
49/5 87/5 36/11 

w8 075/12 24/6 83/5 الیمونیبا روش تست يخوان یکر  کیاستفاده از تکن 

w9 29/11 72/5 57/5 برند  یيگرا  لهیقب  کیاستفاده از تکن 

w10  79/11 016/6 77/5 غات یدر تبل  یينما دیو سف اهیس قیبه افکار ازطر يجهت ده 

 پیامدهای کری خواني برند

  کد
ظرفیت  

 تاثیرپذیری
توان  

 ی رگذاریتأث
شاخص  
 مرکزی 

w11  37/11 49/5 87/5 درصنعت  يجو رقابت جادیا 

w12  304/10 52/5 77/4 درصنعت  يچشم و هم چشم شیافزا 

w13 13/12 3/6 83/5 برند  يقدرت اجتماع  بهبود 

w14  95/10 095/6 86/4 يبه برند اصل بی از برند رق افتهیارزش انتقال   شیافزا 

w15  808/11 21/6 59/5 تجربه کردن برند یفرصت برا  جادیا 

w16 89/9 108/5 78/4 همراه برند  يحضور عموم یبرا  لیعدم تما 

w17 43/10 7/5 66/4 کم ارزش شدن هسته برند 

w18  37/11 62/5 74/5 نسبت به برند  يتوسعه احساسات منف 

w19 19/10 83/3 35/6 برند ریگسسته شدن تصو 

w20 87/9 208/4 67/5 از برند  يو تجرب يتیاجتناب هو 

 
که  3نمودار  اکســـل، افزار  نرم از اســـتفاده با  همه عوامل برای 8مرکزیت در جدول    هایشـــاخص  محاســـبه  با

 شد. ترسیم  باشد،های مرکزیت مية شاخصدهندنشان



 82  63-89، صص.1404، 63، شماره24 دوره ،يبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 
 ی و شاخص مرکز یرگذار یتوان تأث  ،یریرپذیتأث  تیظرف  . 3نمودار 

 
ها و  منتقل شــدند و مدل روابط علي برای هرکدام از شــاخص 1-10-0ها به نرم افزار گفي نســخه درنهایت داده

 نشان داده شده است. 5و  4که در نمودار  پیامدها، ترسیم شد

 
 ها تاکتیک  ینمودار روابط عل . 4نمودار 
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 . نمودار روابط علی پیامدها5نمودار 

 
  باشـد. در تحلیل شـکل خواني برند ميها و پیامدهای کریدهندة مهمترین تاکتیکرأس نمودار روابط علي نشـان

اس اهمیت با بزرگي دایره مشـخص  ها و پیامدهای کریتوان چنین بیان کرد که تاکتیکفوق مي خواني برند براسـ
ــورت کـه مهمترین تـاکتیـک کری خواني برنـد کـه  ــده انـد. بـه این صـ ــتفـاده از تکنشـ بـا روش   يخوان  یکر کی ـاسـ

قدرت    بهبودتر مشـخص شـده اسـت. همچنین   ی بزرگتر و پررنگباشـد، در رأس نمودار و دایرهمي الیمونیتسـت
ــد، در نمودار روابط علي پیـامـدهـا، بـا دایرهکـه مهمترین پیـامـد کری خواني برنـد مي  برنـد  ياجتمـاع ی بزرگتر و  بـاشـ

 .اندتر نمایان شدههای کوچکپررنگ تر نشان داده شده است. بقیه عوامل نیز به ترتیب اهمیت با دایره
 

 بحث و نتیجه گیری 

دو بخش کمي   در  نتایج  پژوهش،  این  نتایج بخش کیفي    طرحقابلي  ف یو کدر  و  تاکتیک  دهندهنشاناست.  ها 
رقابت در بالا بردن های کری خواني برند عبارتنداز:  اساس تاکتیکبا کری خواني برند است. براینپیامدهای مرتبط  

، بیرق انی بر رفتار مشتر یگذارریواژه ها و نشرآنها به منظور تاث انتخابی، خاکستر یجوساز ي، غاتیتبل یها نهیهز
تکن  یریگبهره رق  يغات ی تبل  یهاپاسخ  ارائهی،  مجاز  یدر فضا  يغات یتبل  یهاتقابلی،  انگاره ساز  کیاز  به   بیبه 

 یریبهبود قدرت گفتمان پذ  قیاز طر  يخوان  یبه کر  انیمشتر  جییو ته  کیتحر،  میمستق  ریغ  ای  میصورت مستق
به افکار   يدهجهتو    برند  یيگرا  لهیقب  کیاز تکن  استفاده،  الیمونی با روش تست  يخوان  یکر  کیاز تکن  استفاده،  برند
، درصنعت   يچشم و هم چشم   شیافزا،  درصنعت  يجو رقابت  جادیا. همچنین  غاتیدر تبل  یينما  دیو سف  اهیس  قیازطر

تجربه کردن    یفرصت برا  جادیاي،  به برند اصل  بیاز برند رق  افتهیارزش انتقال    ش یافزا،  برند  يقدرت اجتماع   بهبود
نسبت به    ياحساسات منف  توسعه،  ارزش شدن هسته برند  کم،  همراه برند  يحضور عموم  یبرا  لیتما  عدم،  برند
خواني برند، شناسایي  عنوان پیامدهای کری، به از برند  يو تجرب  يتیهو  اجتنابو    برند  ریشدن تصو  گسسته،  برند

 شدند. 
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-ها و پیامدهای کریی تاکتیکبند تیاولو، نتایج بخش کمي پژوهش مشتمل بر سنجش میزان اهمیت و  علاوهبه
با روش  يخوان  یکر کیاستفاده از تکنخواني برند، های کریترین تاکتیکباشد. بر این اساس مهمخواني برند مي

انتخاب  ،  یانگاره ساز   کیاز تکن  یریگبهره،  غاتیدر تبل  یينما  دی و سف  اهیس  قیبه افکار ازطر  يجهت ده،  الیمونیتست
 قیاز طر  يخوان   یبه کر  ان یمشتر  جییو ته  کی تحر  ،بیرق  ان یبر رفتار مشتر  یگذار  ریها و نشرآنها به منظور تاثواژه

  ي قدرت اجتماع  بهبودچنین  . همباشندمي  برند  یيگرا  لهیقب  کیاستفاده از تکنو    برند  یریبهبود قدرت گفتمان پذ
و     نسبت به برند  يتوسعه احساسات منف،  درصنعت  يجو رقابت  جادیا  ،تجربه کردن برند  یفرصت برا  جادیا،  برند
  ج ینتاپیامدهای کری خواني برند شناسایي شدند.  ، نیز به عنوان  به برند  بیاز برند رق  افته یارزش انتقال    شیافزا

ادراک    یبر رو  توانندي م  یطور مؤثربرند به   يخوانیمختلف کر  یهاکیکه تاکت  دهدي پژوهش نشان م  يبخش کم
 دهد يامکان را م  نیبه برندها ا  الیمونیبا روش تست  يخوانیکر  کیبگذارند. استفاده از تکن  ریتأث  انیو رفتار مشتر

 د یو سف  اهی س  قیبه افکار از طر  يدهجهت  ن،ی دهند. همچن  شیاعتبار خود را افزا  ان،یمثبت مشتر  اتیجربتا با ارائه ت
کند. با   تیها را به سمت انتخاب برند هدا مخاطبان را شکل دهد و آن  هیبرداشت اول  توانديم  غات،یدر تبل  یينما

که   يکنند، در حال   جادیاز محصولات خود ا  يبتصورات مطلو  تواننديبرندها م  ،یساز انگاره   کیاز تکن  یریگبهره 
به برند موردنظر    انیتا مشتر  شوديسبب م  ب،یرق  انیرفتار مشتر  کیمنظور تحرها بهمؤثر و نشر آن   یهاانتخاب واژه

  ان یمشتر  ن یوگو و تعامل بگفت  تیبه تقو  توانديم  زین  يخوانی به کر  ان یمشتر  جیی و ته  کیتر پاسخ دهند. تحرجذاب
از   شدهیيشناسا  یامدهایپ  کند.  جادیها اآن   ان یرا در م  يحس تعلق و همبستگ   ق،یطر  ن یمنجر شود و از ا  دو برن

بازار و تعاملات برندها هستند. بهبود    یهاحرکت  یبر رو  يمثبت و منف  راتیدهنده تأث نشان  زیبرند ن  يخوانیکر
 توانديکه م  آوردياز خدمات و محصولات فراهم م  انیمشتر ترقی تجربه عم یرا برا  يبرند، فرصت يقدرت اجتماع 

  یو ارتقا   یبه نوآور   توانديدر صنعت، م  يجو رقابت  کی  جادیا  ن،یباشد. همچن  تهرا به همراه داش  یشتریب  یوفادار 
  ي برند ممکن است فرصت  ینسبت به رقبا   يتوسعه احساسات منف   گر،ید  یمحصولات منجر شود. از سو  تیفیک

جذب    یمعنابه برند به    بیاز برند رق  افتهیارزش انتقال    شیافزا  ت،یبرند فراهم کند و در نها  ریبهبود تصو  یبرا
  جاد یا  دیخر  یبرا  یدی جد  یهازه یبگذارد و انگ  یيبسزا  ر یبرند تأث  گاه یبر جا  تواندياست که م  يمثبت  یهايژگیو

های پژوهش حاضر از حیث تمرکز بر پیامدهای رفتاری و عاطفي ناشي از تعاملات برند با مشتریان، با پژوهش  کند.
اشتراکات قابل توجهي   Marticotte et al. (2016)و    Japutra et al. (2018, 2022)پیشین همچون  

تواند به رفتارهای منفي  دارد. تمامي این مطالعات بر این نکته تأکید دارند که دلبستگي به برند یا شناسایي با آن مي
خواني منجر شود. به طور خاص، نقش متغیرهای میانجي مانند اضطراب برند، اشتیاق به برند و خرید  مانند کری

مورد بررسي   Japutra et al. (2022)و    Zarepour Nasirabadi et al. (2025)وسواسي که در پژوهش  
قرار گرفته، در پژوهش حاضر نیز به صورت غیرمستقیم در قالب پیامدهایي مانند توسعه احساسات منفي نسبت به  

 .Liao et alگروهي که در پژوهش  برند و تحریک مشتریان منعکس شده است. همچنین، تأثیر رقابت درون
تاکتیک  (2023) با  شده،  پرداخته  آن  قبیلهبه  مانند  و جهتهایي  برند  حاضر گرایي  پژوهش  در  افکار  به  دهي 

پژوهش.  همسوست با  حاضر  پژوهش  اصلي  افتراق  از  وجه  عملیاتي  و  جامع  چارچوبي  ارائه  در  پیشین،  های 
 .Japutra et alیا    Yip et al. (2018)خواني برند است. در حالي که مطالعاتي مانند  های عیني کریتاکتیک

بندی اند، پژوهش حاضر با شناسایي و اولویتخواني پرداختهها و پیامدهای کریه طور کلي به انگیزهب  (2018)
های مشخصي مانند استفاده از روش تستیمونیال یا سیاه و سفیدنمایي در تبلیغات«، ابزارهای اجرایي را در  تاکتیک

خواني )مانند افزایش ارزش  دهد. علاوه بر این، پژوهش حاضر به پیامدهای مثبت کریاختیار متخصصان قرار مي
های  های پیشین بر جنبهکند، در حالي که تمرکز غالب پژوهشیافته یا بهبود قدرت اجتماعي برند( توجه مي انتقال



85 
 شریعت نژاد و امرایي()آن   پیامدهای و  برند خوانيکری هایتاکتیک  فازی شناختي  نقشه ارائه 
 

 

 

بر  تأکید  و  کمي(  و  )کیفي  ترکیبي  رویکرد  همچنین،  است.  بوده  اجتناب  یا  غیراخلاقي  رفتارهای  مانند  منفي 
ها در پژوهش حاضر، آن را از مطالعات پیشین که عمدتاً توصیفي یا تک بعدی هستند، متمایز  بندی تاکتیکاولویت

 . سازدمي

ها و پیامدهای آن، از خواني برند و ارائه مدلي جامع از تاکتیکپژوهش حاضر با هدف تبیین پدیده نوظهور کری
طور خاص  هایي است که بهچند جنبه حائز نوآوری اساسي است. نخست آنکه این مطالعه، یکي از نخستین پژوهش

کننده خواني مصرفپردازد، در حالي که پیشینه موجود عمدتاً بر کریمي خواني در حوزه برندو متمرکز به مفهوم کری
گرفت. دومین نوآوری، شناسایي و یا ورزشکاران متمرکز بوده و این پدیده را به عنوان یک متغیر فرعي در نظر مي

ز  دهي به افکار اجهت،  هانامهمانند استفاده از تکنیک تشویق)  های مؤثرای یکپارچه از تاکتیکبندی مجموعهرتبه
و پیامدهای کلیدی آن )از قبیل بهبود قدرت اجتماعي برند و ایجاد جو  (گرایي برندطریق سیاه و سفیدنمایي، قبیله

اند. سومین وجه تمایز این تحقیق، به کارگیری رقابتي در صنعت( است که در قالب یک مدل شناختي ارائه شده
برای تحلیل روابط پویا و مبهم   کمي( و استفاده نوآورانه از روش نقشه شناختي فازی-شناسي ترکیبي )کیفيروش 

کند. در نهایت، با توجه به  تری از این پدیده پیچیده را فراهم ميگرایانهسازی واقعبین عوامل است که امکان مدل 
خواني برند در بازار ایران بخشي به ادبیات کریسازی و عمقخلأ مطالعاتي در بستر داخلي، این پژوهش به بومي

آورد. بنابراین،  تدوین راهبردهای رقابتي برای مدیران برند فراهم ميهای آتي و  پرداخته و نقشه راهي برای پژوهش
ای نوین برای  مند و کاربردی، پایه کند، بلکه با ارائه چارچوبي نظاماین مطالعه نه تنها شکاف نظری موجود را پر مي 

 . نمایدهای تهاجمي در رقابت بین برندها ایجاد ميدرک استراتژی

 پیشنهادات کاربردی 
o ــتفاده از تکن ــت  يخوانیکر کیاس به  توانديبرند م  يخوانیکر کیتاکت نیترعنوان مهمبه  الیمونیبا روش تس

 شـــنهادیراســـتا، پ نیجلب کنند. در ا یرا به نحو مؤثر  انیمشـــتر  یمندبرندها کمک کند تا اعتبار و علاقه
ها را در کنند و آن  یبردارتمند بهرهیرضـا انیمثبت مشـتر  اتیطور فعال از نظرات و تجربکه برندها به شـوديم

شـــامل   تواندياقدام م نی. اندیخود منتشـــر نما  يغانیتبل  یهانیو کمپ  ياجتماع  یهاشـــبکه  ها،تیســـاوب
احبه تر یهاعکس  يجذاب و حت يفیتوص ـ یهامتن  ،یيدئویو  یهامصـ ولات    انیمشـ تفاده از محصـ در حال اسـ

 .کند قلرا به برند منت يو انسان  يباشد تا حس واقع
o ــ قیبه افکار از طر  يدهجهت  را   انیدرک مشــتر  یصــورت مؤثربه توانديم  غاتیدر تبل یينما  دیو ســف اهیس

ــکل دهد و انتخاب برند را تحت تأث ــتا، پ  نیقرار دهد. در ا ریشـ ــنهادیراسـ ــوديم  شـ  جادیکه برندها با ا شـ
نار هیکه نقاط قوت خود را در مقا یيوهایسـ انیبا رقبا  سـ ح و قاطع به  شـ و بهطور واضـ ند،يم  ریتصـ  نیاز ا کشـ
او  یبرداربهره  کیتاکت تفاده از تصـ خدمات    ایکه محصـولات   یدیجملات تأک  ای  یریکنند. به عنوان مثال، اسـ

ه هیعنوان گزخود را بـ ا  يعیطب  یانـ ل رقبـ ابـ ات در مقـ اثبـ اامن معرف  ای ـ  رمطمئنیغ  یو بـ د،يم  ينـ ديم  کننـ  توانـ
د. ا رگذاریتأث وند تا موجب ا  يطراح دقتبه دیبا غاتینوع تبل نیباشـ ات قو  جادیشـ اسـ تر نیدر ب یاحسـ   انیمشـ

 .کند تیها را به سمت انتخاب برند هداشده و آن
o نیجوامع آنلا  جـادیا  قیاز طر  توانـديبرنـد م  يخوانیکر  امـدی ـپ  نیترعنوان مهمبرنـد بـه  يقـدرت اجتمـاع  بهبود 

ها گروه  یاندازکه برندها با راه شـوديم  شـنهادیپ  ن،یفرهنگ مشـارکت انجام شـود. بنابرا  جیمتعهد و فعال و ترو
ــا  ياجتمـاع  یهـاپلتفرم ای ـ ــتر انی ـتعـامـل و تبـادل نظر م  یبرا  یيخـاص خود، فضـ  نیکننـد. در ا  جـادیا  انی ـمشـ

تر والات خود را مطرح کنند و از راه  اتیتجرب تواننديم  انیجوامع، مشـ تراک بگذارند، سـ   ی هاحلخود را به اشـ
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مرتبط با  يآموزش ـ ینارهایوب ای نیها و مسـابقات آنلاچالش یبرگزار ن،یکنند. علاوه بر ا  یبرداربهره گریکدی
  گونهنیبه مشـارکت فعال کند. ا بیرا ترغ  انیکند و مشـتر تیبه جامعه را تقو  تعلقحس  توانديمحصـول، م

ــد، بلکه ارتباطات عم  يقدرت اجتماع  یاقدامات نه تنها باعث ارتقا ــتر  یترقیبرند خواهد ش برقرار   انیبا مش
 .دهديم شیافزا یریجامعه هدف به طرز چشمگ انیکرده و اعتبار برند را در م

o یهاشـــگاهیو نما دادهایرو یبرگزار قیاز طر یطور مؤثربه توانديتجربه کردن برند م یفرصـــت برا جادیا 
  می طور مسـتقبا محصـولات و خدمات برند به دهدياجازه م  انیانجام شـود که به مشـتر  یمجاز  ای  یحضـور

 ،يآموزش ــ  یهاکارگاه  نندما  ،يجذاب و تعامل  یهاتجربه  يکه برندها با طراح  شــوديم  شــنهادیآشــنا شــوند. پ
ــولات و تجارب لحظه یهاشیآزما ــتر  ،یامحص ــارکت فعال دعوت کنند. به عنوان مثال،   انیمش را به مش

 ــیلوازم آرا یبرندها برگزار کنند که در آن  نیآنلا  ایزنده محصــولات در فروشــگاه   یهاتســت تواننديم يش
 .ج را فوراً مشاهده کنندیدارند محصولات را امتحان کرده و نتا یيتوانا انیمشتر

o یهامرتبط با آنها در شبکه یهاچالش  ایروند استفاده از محصولات    شینما  یبرا  تالیجید  یساخت محتواها 
نه   يو تعـامل  يعمل  یهاتجربه  نیاز برند کمـک کنـد. ا  يحس تعـامل و تجربه واقع جادیبه ا  توانديم  ،ياجتمـاع

 زیمجدد ن دیبه خر لیو تما  یوفادار جادیبه ا توانديبلکه م کند،يبرقرار م  انیبا مشـتر  یترقیتنها ارتباط عم
 .منجر شود

 

 های پژوهش محدودیت
 ها افتهی  يده می همراه بوده که لازم است در تعم  یيهاتیبا محدود  ادشده،ی  یپژوهش حاضر با وجود دستاوردها 

بوده که اگرچه به    رانیمطالعه بر نظرات خبرگان و در بافتار خاص بازار ا  ياصل  ی. نخست، اتکارندیمدنظر قرار گ

تعم  قی تحق  يفیک  یغنا اما  سا  جینتا  یریپذمیافزوده،  فرهنگ  عیصنا  ریبه  ن  یتجار   یها و  و   اطیاحت  ازمندیرا 

 قی کارگرفته شده، اگرچه امکان کاوش عمبه  يف یک  یها روش   يذات  تی. دوم، ماهسازديم  يق یتطب  یها پژوهش

تا حد  دهیپد اما  از د  یرا فراهم کرد،  نهامشارکت  يذهن   یهادگاه یمتأثر  بر   نیا  ت،یکنندگان است. در  پژوهش 

کل  یيشناسا بررس  یدیعوامل  و  بود  ذهن    ها کیتاکت  نیا  ریتأث  يروانشناخت  ی هاسمیمکان  قیدق  يمتمرکز  بر 

 گذاشته است.  يقبا ندهیمطالعات آ یبرا يکننده را به عنوان فرصتمصرف

 

 پیشنهاد برای پژوهشگران آتی
 : گرددهای این پژوهش، پیشنهادهای زیر برای مطالعات آینده ارائه ميها و محدودیتبا توجه به یافته 

بافتارها فناوری اطلاعات( و  پیشنهاد مي :توسعه مدل در سایر  )مانند خدمات،  پژوهش در سایر صنایع  این  شود 
 .پذیری مدل افزایش یابدهای تجاری متفاوت تکرار شود تا قدرت تعمیمهمچنین در کشورهای دیگر با فرهنگ

به بررسي میزان اثربخشي هر یک از   توانند به صورت آزمایشيهای آتي ميپژوهش :هااثربخشي سنجي تاکتیک
شناسایيتاکتیک قبیله های  )مانند  پاسخشده  بر  سفیدنمایي(  و  سیاه  یا  برند  نگرشي گرایي  و  رفتاری  های 
 .کنندگان بپردازندمصرف
خواني برند بر تصویر ذهني از برند برای بررسي پیامدهای بلندمدت کری انجام مطالعات طولي :های طولي پژوهش

 . تواند بسیار ارزشمند باشد مهاجم، وفاداری مشتریان و سلامت کلي رقابت در صنعت، مي
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سازی  توانند بر شناسایي و ارزیابي راهبردهای مؤثر برای خنثيهای آینده ميپژوهش:  ایتمرکز بر راهکارهای مقابله
 .ای کاربردی به ادبیات موجود اضافه کنندخواني از سوی برندهای هدف متمرکز شوند تا جنبه کری
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