
Journal of Business Management Perspective | Vol. 22, Issue 55, Number 89, December 2023, pp. 61-81 

ISSN: 2645-4149 

copyright: © 2023 by the authors. submitted for possible open access publication under the terms and 

conditions of the creative commons attribution (cc by) license 
(https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/) 

 
 

Original Article Explanation and analysis of brand anthropomorphic cognitive 

mentality in start-up businesses 

 
Received: 30 Jan 2024 

Accepted: 16 Mar 2024 

 

Abdollah Saedi1*, Mina Hoseini 2, Maryam Javanmard 3 

 

1. Assistant professor 

Management faculty, Lorestan 
university, Korramabad, Iran 

(Corresponding Author) 

Email:saedi.a@lu.ac.ir  
 

2. Msc Business management, 

Lorestan University, 
Khorramabad, Iran. 

 

3. PhD student in public 
administration, Lorestan 

University, Khorramabad, Iran. 

 
 
doi:10.48308/jbmp.2024.234644.1580 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 

EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Today, with the markets becoming more competitive, not paying attention to 

the marketing issues prevents businesses from achieving remarkable success. In the last decade, 

one of the most important new concepts in marketing is the concept of brand 

anthropomorphism, which recently in academic research, the tendency of consumers to 

anthropomorphize brand products has been the focus of researchers. Brand anthropomorphism 

is the tendency to attribute human characteristics, features, intentions and emotions to a brand 

product. Brand anthropomorphism changes the form of attitude and behavior towards an object; 

Therefore, people tend to choose the object that resembles a human being, human 

characteristics such as a brand or product, the use of personal pronouns to refer to a product, 

or the use of the first person instead of the third person in When referring to a brand or product, 

it creates a favorable evaluation among consumers. The importance of the concept of 

anthropomorphism of the brand is due to the fact that today the behavior of customers has 

undergone changes and transformations, consumers not only want quality and affordable 

products or services, but also have a desire to buy from companies that provide Personalization 

services prioritize their experience. In today's world, attracting the opinion of consumers and 

influencing them in order to sell are more important and basic concepts in business and 

branding. Today, the number of brands is increasing so much that simply giving a brand 

identity is not the only way to differentiate. This distinction should be purposeful and 

meaningful and based on the internal policies of organizations and companies for better 

introduction. The internal policies of any organization only seek to create and stabilize an 

effective image of the brand in the minds of the audience. In fact, a brand creates value for an 

organization, and one of the ways to promote this value is to anthropomorphize the brand. 

When the trust and attention of consumers towards a company's brand and advertising 

decreases, anthropomorphic brand advertising offers a way to influence consumers in effective 

ways. People are exposed to advertisements with pseudo-human images every day. Marketers 

put human elements in their brand design and encourage consumers to interact with them. In 

fact, the anthropomorphism of the brand increases the emotional connection of consumers with 

the quasi-human entity and reduces the possibility of replacing a product. For this reason, 

companies are always looking for ways to create this strong emotional connection between the 

brand and consumers; Because it has been proven that this emotional connection between the 

consumer and the brand has strong and positive consequences on the relationships and 

behaviors of consumers. 

Methods: In terms of practical purpose and in terms of nature and method, this research is 

classified as mixed research. The statistical population of the research consists of professors 

and managers of start-up businesses, 22 people were selected as a statistical sample using the 

purposeful sampling method and based on the principle of theoretical adequacy. According to 

the approach of the research in the qualitative part, first with 22 interviews, the space of 

discourse was obtained, and by using their views and opinions, sample, cue option and finally 

the set of cues were obtained. It should be noted that the validity and reliability of the data were 

confirmed using the Content Validity Ratio (CVR) index and the reliability of two coders, 

respectively. Then, in the quantitative part of the research, using Spss, the data obtained from 

the qualitative part was analyzed and finally the mental patterns of brand anthropomorphism 

in start-up businesses were obtained. 

Result: The results show that supporting and supporting the brand, increasing repeat purchases, 

developing the brand image, improving the brand competence, providing effective 

advertisements by the customer, interaction and communication with the customer, and 

directing the behavior and attitude of the customers are seven mental patterns. Professors and 

managers are in line with the humanization of brand in start-up businesses. 

Conclusion: New businesses are exposed to serious damage due to their newness and lack of 

a suitable position in the competitive environment. Therefore, dealing with the category of 

anthropomorphism of the brand and giving human-like characteristics to the brand or product 
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can influence the customer and not only leads to the possibility of buying and being loyal to 

the brand; but to increase the growth and survival of start-up businesses. 

Keywords: brand, brand anthropomorphism, start-up businesses, Q approach.Financial 
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و    انگاریانسان  یشناخت  تیذهن  لی و تحل  نییتب برند در کسب 

 نوپا  یکارها

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1402بهمن  10  تاریخ دریافت: 3مریم جوانمرد، 2مینا حسینی، * 1عبدالله ساعدی
 1402اسفند   26  تاریخ پذیرش:

 

 چکیده: 
-مصرف   ،ترو شخصی   برند مفهومی است که قصد دارد از طریق رفتارهای دوستانه   انگاری انسانف:  هد

های خدمات مشتری، فروش و بازاریابی  بخش   ا این امرعمدتو  تر کند  نزدیککار  وکسبکننده را به یک  
. هدف پژوهش حاضر تبیین و تحلیل ذهنیت شناختی انسان انگاری برند  دهدپوشش می را    شرکتیک  

 باشد. شناسی کیو می وکارهای نوپا با کاربست روشدر کسب

های این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از حیث ماهیت و روش در زمره پژوهش:  شناسیروش

دهند که وکارهای نوپا تشکیل میگیرد. جامعه آماری پژوهش را اساتید و مدیران کسبآمیخته قرار می
نمونه استفاده روش  مبنای اصل کفایت نظری  با  بر  آماری   22گیری هدفمند و  نمونه  به عنوان  نفر 

مصاحبه فضای گفتمان حاصل شد   22انتخاب شدند. با توجه به رویکرد پژوهش در بخش کیفی ابتدا با  
ها نمونه، گزینه کیو و در نهایت مجموعه کیو به دست آمد. لازم  ها و نظرات آن و با استفاده از دیدگاه

( و  CVRها به ترتیب با استفاده از شاخص نسبت روایی محتوا )به ذکر است که روایی و پایایی داده
های به دست  داده  Spssی از  پایایی دو کدگذار تأیید شد. سپس در بخش کمی پژوهش با بهره گیر

آمده از بخش کیفی مورد تحلیل و بررسی قرار گرفت و در نهایت الگوهای ذهنی انسان انگاری برند  
 وکارهای نوپا به دست آمد. در کسب

دهد که حمایت و پشتیبانی از برند، افزایش خرید مجدد، توسعه تصویر برند،  نتایج نشان می:  هایافته 

بهبود شایستگی برند، ارائه تبلیغات موثر توسط مشتری، تعامل و ارتباط با مشتری و جهت دهی به رفتار  
و نگرش مشتریان هفت الگوی ذهنی اساتید و مدیران در راستای انسان انگاری برند در کسب و کارهای 

 باشند.  ا مینوپ

وکارهای نوپا به دلیل نوپا بودن و نداشتن موقعیت مناسب در محیط رقابتی در کسب:  گیرینتیجه

 هایرو، پرداختن به مقوله انسان انگاری برند و دادن ویژگیباشند. از اینهای جدی میمعرض آسیب

ری اتواند مشتری را تحت تأثیر قرار دهد و نه تنها احتمال خرید و وفادیا محصول می برند به مانندانسان
 وکارهای نوپا را افزایش دهد.به برند را در پی دارد؛ بلکه رشد و بقای کسب

 وکارهای نوپا، رویکرد کیو. انگاری برند، کسببرند، انسان واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -1

گیر چشم هایوکارها به موفقیتبازاریابی مانع دستیابی کسب ، عدم توجه به مسائل روزها بازار شدن رقابتی  امروزه با

مهممی از  یکی  اخیر  دهه  در  انسانشود.  بازاریابی مفهوم  در  نوین  مفاهیم  است که  ترین  برند   در اخیراًانگاری 

مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته   محصولات برند انگاریانسان به کنندگانمصرف گرایش آکادمیک، تحقیقات

ها، مقاصد و عواطف انسانی  انگاری برند، تمایل به انتساب خصوصیات، ویژگی(. انسانSehgal et al, 2023است )

 یک شی به  نسبت  را  رفتار  و  نگرش شکل انگاری برند،انسان(.  Kim et al, 2020به یک محصول برند است )

اینمی تغییر از  آن رودهد؛  که  دارند  تمایل  انسان  افراد  به  که  دارد شی  ویژگی  شباهت  کنند،  انتخاب   های را 

یا یک محصول به اشاره برای شخصی ضمایر از یا محصول، استفاده برند یک مانندانسان  اول از استفاده و 

 را  کنندگان ارزیابی مطلوبیمصرف بین  در برند یا محصول، یک به اشاره  هنگام شخص در سوم جای  به شخص 

که امروزه رفتار مشتریان    علت استبه این    انگاری برنداهمیت مفهوم انسان(.  Patrizi et al, 2024نماید )ایجاد می

کیفیت و مقرون به    محصولات یا خدمات باخواهان  کنندگان نه تنها  مصرفاست،  دچار تغییرات و تحولاتی شده

ها را  تجربه آن  ،سازیخدمات شخصی  نمودن  هایی دارند که با ارائه ، بلکه تمایل به خرید از شرکتهستندای  صرفه

 و کنندگانمصرف نظر جلب امروزی، دنیای (. درSharma & Rahman, 2022)  دهدمیدر اولویت قرار  نیز  

در مباحث تجارت و برندینگ  مهم و اساسی مفاهیم  از بیشتر فروش  به منظور هاآن قراردادن همچنین تحت تأثیر

متمایز شدن  راه تنها برند هویت بخشیدن به است که صرفا به افزایش رو به قدری برندها است. امروزه تعدد

ایننمی محسوب باشد و   و هدفمند  بایستی تمایز شود.  ها و های داخلی سازمانگذاریبراساس سیاستمعنادار 

دنبال ایجاد و تثبیت یک های داخلی هر سازمانی صرفا بهمنظور معرفی بهتر صورت گیرد. سیاستها بهشرکت

اذهان مخاطبان می برند در  از  اثرگذار  نام سازمان  تصویر  ماندگاری و حفظ  به  منجر  این تصویر  ثبات  باشد که 

انگاری های ارتقای این ارزش، انسانکننده ارزش است و یکی از راهشود. درواقع یک برند برای سازمان خلقمی

کنندگان نسبت به برند و تبلیغات  که اعتماد و جلب توجه مصرف(. هنگامیGuido & Peluso, 2015برند است )

انسان تبلیغات  یابد،  کاهش  شرکت  مسیرییک  برند  بتوان را انگارانه  آن  طریق  از   بر مؤثر های روش  هب که 

 گیرند.می قرار انسانی شبه  تصاویر تبلیغات با معرض هرروزه در دهد. مردماثرگذار باشد را ارائه می کنندگانمصرف

کنند.  می ترغیب هاآن با تعامل به را کنندگانو مصرف دهندمی قرار خود برند طراحی در را انسانی عناصر بازاریابان

 احتمال دهد و می افزایش انسانی شبه موجودیت با  کنندگان را مصرف عاطفی  پیوند  برند  انگاری انساندر واقع  

 هاییراه به دنبال ها هموارهبه همین علت شرکت (.Han et al, 2020دهد )می کاهش  را  یک محصول جایگزینی 

 عاطفی پیوند این که اثبات شده زیرا باشند؛ می کنندگانمصرف  و برند میان عاطفی قوی ارتباط این ایجاد برای

رو،  ایناز  همراه دارد.به کنندگانمصرف رفتارهای و روابط مثبتی بر و پیامدهای قوی برند، و کنندهمصرف میان

 وکارهای نوپا به چه نحوی است؟انگاری برند در کسبسوال اصلی پژوهش آن است که الگوهای ذهنی انسان

دهد و های مختلف، نیاز و خواسته بشر را هر روز تغییر میزندگی مکانیکی، گسترش و توسعه فناوری در بخش

وکارهای لازم است جهت بقا و کسب جایگاه رقابتی هوشمندانه عمل کرد. به این ترتیب، ضرورت و اهمیت کسب
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خلاقیت و نوآوری،  ها مزایای بسیاری از جمله توسعه فرهنگ کار تیمی، ترویج  نوپا بر کسی پوشیده نیست. آن

همراه داشته باشند. از  توانند برای هر سیستم اقتصادی بهزایی، حل مسائل و مشکلات عمومی و ... را میاشتغال

رو دارند. های متفاوتی را پیشوکارهای نوپا در مقایسه با دیگر صنایع )صنایع قدیمی و بزرگ( چالشطرفی کسب

وکارهای نوپا باشد. براین شاید به توان گفت تعامل با مشتری و انتظار همکاری از سوی آن دغدغه اولیه کسب 

انگاری برند اساس لازم است سازوکارهای مختلفی را به منظور پیشبرد اهداف خویش بکار گیرند. در حقیقت انسان

این رویکرد  یکی از راهبردهای موثر در بهبود تقویت ارتباط با مشتری است. به عبارتی استفاده درست و صحیح از 

کنندگان داری مصرفآمیز با برند شود؛ بلکه حمایت و جانبگیری یک رابطه محبتتواند منجر به شکلنه تنها می

را برای کسب و  ادامه فعالیت  ارتباط عاطفی امید و شانس  ایجاد  برند را نیز در پی خواهد داشت. به عبارتی  از 

های شناختی و عاطفی تواند واکنشهای انسانی به برند میکند. در واقع نسبت دادن ویژگیکارهای نوپا بیشتر می

رغم اهمیت بررسی پدیده مورد نظر متاسفانه  مشتریان را تحریک نماید و احتمال خرید آنها را افزایش دهد. علی

نی  های داخلی مغفول مانده و از منظر تئوریک و نظری نیز شناخت الگوهای ذهخصوص در پژوهشتوجه به آن به

دهنده ضرورت انجام چنین پژوهشی است. بنابراین، شود که نشانانگاری برند خلایی در این حوزه دیده میانسان

وکارهای نوپا را انگاری برند در کسب شناسی کیو الگوهای ذهنی انسانپژوهش حاضر قصد دارد با کاربست روش 

 شناسایی نماید. 

 

 قیتحق یو چهارچوب نظر یمبان -2

 انگاری برند انسان -1-2

انسان بی مفهوم  اشیا  شناخت  برای  افراد  تمایلات  به  به انگاری  بهجان  دارد،  اشاره  انسانی  نهادی   عبارتیعنوان 

 "غیرانسانی اشیاء و عوامل به را  هاانسان ذهنی  هایحالت و یا هانیت ها، خواص،ویژگی احساسات، "انگارینسانا

های روانشناختی مختلفی درمورد چگونگی تمایل افراد به اشیاء (. پژوهش ,2024Huang et al)  دهدمی اختصاص

ها به قدری فراگیر و وسیع هستند که اخیرا توجه بازاریابان را به خود جلب دهد که این گرایشنما نشان میانسان

است. بررسی قرار گرفتهطور جدی مورد انگاری در خصوص محصولات برند بهطوری که اخیرا انساناست، بهکرده

 های ویژگی دادننسبت به کنندگانمصرف تمایل دهندهنشان که است  متفاوتی  شناختی  فرایند " برند انگاریانسان

 احساسات و مقاصد انگیزه، با موجوداتی عنوانبه هاآن  درک و هاآن کلی اقدامات اساس  بر برندها به انسانی

های  عنوان فرآیند نسبت دادن ویژگیانگاری بهدر ادبیات بازاریابی هم، انسان(.  Zhang et al, 2020است ) انسانی

 Agrawalاست )سازی شدهانسانی به عوامل و اشیاء غیر انسانی، مانند محصولات، برندها و عوامل مجازی مفهوم

et al, 2020های شناختی )مانند های فیزیکی(، ویژگیها )یعنی ویژگیهای انسانی عواملی همچون طرح(. ویژگی

انگاری انسان(.  Sharma & Rahman, 2022شود )ذهن(، قصد، شخصیت، اراده آزاد و حالت عاطفی را شامل می

 Patriziشود )کنندگان درک میعنوان یک انسان توسط مصرفصورت است که یک محصول برند بهبرند به این

et al, 2024  .)کننده مصرف  ،ترو شخصی  برند مفهومی است که قصد دارد از طریق رفتارهای دوستانه  انگاریانسان
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را   شرکتهای خدمات مشتری، فروش و بازاریابی یک  بخش  ا این امرعمدتو  تر کند  نزدیککار  وکسبرا به یک  

(. علاوه بر این یک ادراک انسانی از محصولات برند ممکن است از طریق Portal et al, 2018)  دهدپوشش می

از جنبهتطابق درک برخی  بین چنین محصولاتی و  یابد )های خودپنداره مصرفشده  بروز   ,Liu et alکنندگان 

هایی  بینند که شامل جنبهکنندگان چگونه خود را می(، ساختار خودپنداره به این امر اشاره دارد که مصرف2022

آل  ی ایدهکند چه کسی است؟، خودپندارهمتفاوت اما مرتبط است: خودپنداره واقعی به این معنا است که فرد فکر می

خواهد و دوست دارد، باشد، خودپنداره اجتماعی یعنی کسی که معتقد است دیگران فکر می یعنی کسی که فرد  

 Guidoآل اجتماعی یعنی کسی که دوست دارد دیگران فکر کنند، او هست )ی ایدهکنند، او هست، یا خود پندارهمی

& Peluso, 2015کنندگان (. بنابراین یک ادراک انسانی از محصولات برند ممکن است تا حدی رخ دهد که مصرف

آل یا اجتماعی خود بدانند مثل محصولی که تصویر آن با  ی نگرش واقعی، ایدهچنین محصولی را مطابق با نحوه 

(،  Puzakova & Aggarwal, 2018کنندگان همخوانی داشته باشد )آل مصرفویژگی شخصیتی واقعی یا ایده

-رند یک ساختار چند بعدی است. دو بعد عمده در زمینه انسانانگاری باین استدلال حاکی از آن است که انسان

که ممکن است از طریق شباهت    است: یک بعد در رابطه با ظاهر بیرونی محصولات برندانگاری برند شناسایی شده

بندی محصولی مانند بسته  های فیزیکی انسان نیز رخ دهدظواهر بیرونی محصولات و برخی ویژگیشده میان  ادراک

گرایی برند، که مربوط به  (. برای بعد دوم انسانAggarwal & McGill, 2012که به بدن انسان شباهت دارد )

کنندگان محصولات را براساس میزانی که این ی این است که مصرفدهندهکننده است، نشانتطابق برند با مصرف

به بیانی دیگر (.  Ali et al, 2021) کنندکنند ارزیابی و انتخاب میها درک می محصولات مطابق با خودپنداره آن

آل های واقعی، ایدهها کمک کند دیدگاهکنندگان تمایل دارند محصولات برندی را انتخاب نمایند که به آنمصرف

در نهایت با توجه به مطالعات صورت گرفته برای فهم بهتر  (.  Ma et al, 2021د )یا اجتماعی خود را بیان کنن

 است. شدهانگاری برند در جدول زیر نشان داده پدیده موردنظر ابعاد اتسان

 

 انگاری برند . ابعاد انسان1جدول 

 منابع  تعریف  ابعاد  ردیف

خطواره بدن انسان عبارت است از   خطواره بدن انسان 1
هرگونه خط، رنگ، علامت مشخصه  

تواند در  و مواردی مانند آن که می
ذهن فرد، تصویر اندام و یا اعضای  

 انسان را تشکیل دهد. 

(Epley et al, 2007 ) 

2 
 

ایجاد و انطباق تصاویر ذهنی و     شناسی صورت انسانقیافه
حافظه تاریخی ذهنی و ادراکی  

های انسان از مشخصات و ویژگی
دهنده صورت یک فرد  تشکیل اصلی 

برای تشخیص، شناسایی، تشبیه، 
یادسپاری و امکان یادآوری چهره  

هایی  اشخاص یا اشیایی که مولفه
 مانند اندام صورت انسان دارند. 

(Guido & Peluso, 

2015  ) 
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مقایسه برداشت اولیه ذهنی و تصور   خود سنخیت برند  3
از یک پدیده یا تصوری که پس از  
مواجه شدن با آن پدیده در ذهن  
ایجاده شده که به مقیاسی برای  

گیری و برآورد ذهنی میان  تصمیم
چه هست و آنچه که باید باشد،  آن

 شود. تبدیل می

(Guido & Peluso, 

2015  ) 

 

 برند  انگاریانسان  یامدهایپ -2-2

انگاری برند، هدایت کردن از این پیامدهای انسانانگاری برند برای یک برند پیامدهایی را به دنبال دارد. یکی  انسان

-(، انسان Brando & Popoli, 2023 ؛Kucuk, 2020کننده است )های شناختی، نگرشی و رفتاری مصرفپاسخ

 ,Ali et al ؛Delgado-Ballester et al, 2020تواند موجب دلبستگی به برند، عشق به برند )نگاری برند میا

 عاطفی  پیوند انگاری،انسان(.  Golossenko et al, 2020شود )( و در نهایت موجب وفاداری به برند می2021

 و دهدمی کاهش را محصول جایگزینی احتمال بنابراین دهد،می افزایش انسان شبه برند را با کنندگانمصرف

 و رفتارهای روابط  بر مثبتی و قوی پیامدهای برند، و  کنندهعاطفی میان مصرف پیوند  این که است  شدهکاملاً اثبات

عنوان تمایل  پیامد دیگر آن اعتماد به برند است، اعتماد به برند به (. Ma et al, 2021دارد ) کنندگانمصرف متعدد

تواناییمصرف بر  تکیه  برای  مفهومکننده  آن  شده  اعلام  اهداف  به  دستیابی  برای  برند  شدههای  است سازی 

(Chaudhuri & Holbrook, 2001بنابراین اعتماد به برند به این باور از مشتریان مربوط می .)  شود که یک برند

 Patrizi etی دوستی، قابل اعتماد بودن و صداقت است )دهندههای شایسته انسانی است که نشاندارای ویژگی

al, 2024 هنگامی که کاربران یک برند را از نظر ظاهری شبیه به انسان و قادر به افکار، احساسات و فضایل .)

می اطمینان کسب میاخلاقی  و  آندانند،  به  برند  نمیکنند که  آسیبی  )ها  (.  Golossenko et al, 2020رساند 

انسان بهادراکات  این صورت که سازی  به  مرتبط است،  نیز  با خطر حفظ حریم خصوصی درک شده  مثبت  طور 

سایت تجارت الکترونیک انسانی به جای غیر انسانی، هنگام خرید از یک وبکاربران که نیاز زیادی به تعامل دارند  

طور مثبت نتایج انگاری برند به(، انسانXie et al, 2020کنند )تری را درک میخطر حفظ حریم خصوصی کم 

کند. کننده و برند )مثل نگرش نسبت به برند( را حتی پس از بروز تخطی از جانب برند نیز تقویت میرابطه مصرف

کنند،  ها برند انسانی، مانند صمیمیت و قابل اعتماد بودن را درک میکنندگان ویژگیکه مصرفتر زمانیطور خاصبه

طور فعال اقدامات به اصطلاح ها بهساز حتی پس از شکست هستند. آندنبال حفظ پیوند خود با این برند انسانبه

رابطه خ این  از  برای حمایت  را  رابطه  انجام میحفظ  برعکس  Kim et al, 2020دهند )وب و طولانی مدت   .)

رابطهانسان دارد.  سازی  حریم خصوصی  حفظ  خطر  با  منفی  مصرفانسانای  توانایی  برند  در  گرایی  را  کنندگان 

خرید  قصد بر  انگاریانسان مختلبف ابعاد(.  Portal et al, 2018دهد )تشخیص ارزش ذاتی برندها افزایش می

انگاری که انسانشود، هنگامیگذارد و موجب درک مثبتی نسبت به اثربخشی محصول میکنندگان اثر میمصرف

نظریه و  می برند  یکدیگر همراه شوند  با  پاسخهای ضمنی شخصیت  به  منجر  برند همچون  تواند  به  مثبت  های 
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 Han etدنبال دارد ) کننده را بهافزایش قصد خرید، ارزیابی بهتر از برند و در نهایت انتخاب برند از سوی مصرف

al, 2020  .) 

  

 پیشینة پژوهش -3

  ر، ظاه ،: احساسات آگاهانهمشتمل برابعاد برند شبه انسان که ( در پژوهشی دریافتند که 1402خدامی و همکاران ) 

، دارد  یصمیمیت ادراک شده تاثیر مثبت  و میزانحضور اجتماعی    تجربه شناختی و فضیلت اخلاقی برند است، بر

مشتری    همچنین خرید  بر قصد  نیز  ادراک شده  و صمیمیت  اجتماعی  می  اثریحضور  نتیجه  مثبت  در  و  گذارد 

(  1401محمدی و غمخواری )نتایج مطالعه  .  است  گذارمستقیم بر قصد خرید مشتری تاثیر  طورنگاری برند بهاانسان

انگاری برند بر دفاع از برند،  انگاری برند با نقش میانجی عشق به برند بر دفاع از برند، انساننشان داد که انسان

ایج در انگاری برند بر عشق به برند و در نهایت عشق به برند بر دفاع از برند در مشتریان محصولات سنانسان

انگاری برند بر تاثیر انسانگذاری اجتماعی در  سبت به فاصلهداری دارد، همچنین نگرش نشهر تهران تاثیر معنی

انگاری برند بر عشق به برند، نگرش نسبت به  گذاری اجتماعی در تاثیر انساندفاع از برند، نگرش نسبت به فاصله

ایچ شهر تهران نقش  گذاری اجتماعی در تاثیر عشق به برند بر دفاع از برند در بین مشتریان محصولات سنفاصله

طور مثبت بر  انگاری برند به( در پژوهشی دریافتند که انسان2024پاتریزی و همکاران )  کند.گری را ایفا میتعدیل

شده گذارد. علاوه بر این ریسک حریم خصوصی درکاعتماد به برند و همچنین ابعاد عاطفی و رفتاری تاثیر می

-طور خاص، تاثیر انسانرو  بهاینکند از  گرایی برند و اعتماد به برند را تعدیل میی بین انسان طور مثبت رابطهبه

درک از حفظ حریم خصوصی  بالاتری  در سطوح  برند  به  اعتماد  بر  برند  میانگاری  تقویت  و  شود.  شده  سهگل 

کنندگان از وضعیت رو به وخامت محیط که مصرفزمانیبه این نتیجه رسیدند که  ( در پژوهشی  2023همکاران )

گرایی نیز شروع به نشان دادن تعهدات پایدار خود در برندسازی سبز طریق انسانها از  شوند، سازمانتر میآگاه

پژوهش دستورالعملمی این  برند خرده کنند.  برای مدیران  را  ارائه میهایی  استراتژیفروشی سبز  تا  را کند  هایی 

کنند. کنندگان را نیز تسهیل مینما سبز تمرکز دارند و قصد خرید مجدد مصرفطراحی نمایند که بر برندسازی انسان

 ( و همکاران  که مصرف2023وو  داشتند  بیان  پژوهشی  در  توییت(  با  بیشتر  اجتماعیکنندگان  و   - های  عاطفی 

شوند. روابط کنند، درگیر میوگو و حفظ بازدیدکنندگان استفاده می های گفتهایی که از اصول حلقههمچنین توییت

های برندهای انسانی وجود دارد، که در نهایت اصول دیالوگ گ در توییتواضحی بین انواع پیام و اصول دیالو

( در پژوهشی 2021علی و همکاران )کننده با انواع پیام خاص نیز یافت شد. خاصی برای بهبود مؤثر تعامل مصرف

انساناذعان داشتند   دارد.  که  برند  از  دفاع  بر  مثبت و معناداری  تاثیر  برند  به  برند و عشق  ما و انگاری  پژوهش 

دهد. طور قابل توجهی دلبستگی عاطفی به برند را افزایش میبرند انسانی بهکه    ( نیز نشان داد 2021همکاران )

گیرند، وابستگی واره قرار میکه مشتریانی که در معرض برند انسان همچنین نتایج حاکی از آن است که علت این

کنندگانی  شود. مصرفها نیز فعال می دهند، این است که تأثیر مثبت بر آنعاطفی بیشتری نسبت به برند نشان می

که طرد اجتماعی را تجربه کردند، تأثیر مثبت و دلبستگی عاطفی به برند را زمانی که در معرض برند انسانی در  

انسانی قرار برند غیر  نیز احساس می   مقابل  )کنند.  گرفتند،  نتیجه 2020ژانگ و همکاران  این  به  پژوهشی  ( در 
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کند و موقعیت برند )متمایز بینی می کنندگان را پیشطور مثبتی نگرش برند مصرفگرایی برند بهانسانرسیدند که 

کنندگان را در های مصرفانگاری ممکن است نگرش کند. انسانبودن در مقابل محبوبیت( این رابطه را تعدیل می

کنندگان ندارد. که برند متمایز باشد، تأثیری بر نگرش مصرفزمانی که برند محبوب است، بهبود بخشد، اما زمانی

کند. نتایج پژوهش انگاری و موقعیت برند را بر نگرش برند واسطه میعلاوه بر این، صمیمیت اثر متقابل انسان 

، نگرش مطلوبی باشدهداشت  ارتباطکنندگان  انسانی با مصرف  برندکه  حاکی از آن است زمانی(  2020کیم و همکاران )

داده   نشان  برند  به  این شرکتشودمینسبت  بر  علاوه  انسان   ،کنندگان.  به سازیبرند  را  یک شریک  شده  عنوان 

هایی برندشده نسبت به  سازیهای برند انسانهای« بیشتری برای پست، و »لایککنندمی اعتماد درک  ارتباطی قابل

حتی پس از آگاهی   ،نتایج تأیید کرد که این روابط مطلوب  بنابراین.  کنندمیاند، دریافت  سازی شدهانسان   غیر  که

می   انگاری انسانی که  معتقدند   (2018)  و همکاران ریوی  بروک ود.  شحفظ می  برند نیزکنندگان از تخطی از  شرکت

ای اس که متشکل از یک فرآیند چهار مرحله(  2018)پژوهش پورتال و همکاران    .دهد افزایش را  تبلیغات اثر تواند

ها است. مدل این پژوهش دهنده نتایج آن ورودی های برند و آخرین مورد نشاندهنده ورودیسه مورد اول نشان

را راهنمایی می برند  انسانیمدیران  را  برند خود  این مدل موجب میکند که چگونه  از  استفاده  شود که تر کنند. 

وفاداری  تر و معنادارتری را با مشتریان خود و  سازمان از اعتبار یک برند عالی نیز برخوردار باشد، همچنین روابط قوی 

 کند. به برند را ایجاد می

های پژوهش.  استهای داخلی چندان مورد عنایت قرار نگرفتهاست که در پژوهشجدید    یانگاری برند مفهومانسان

مستقل    یمتغیر   صورتمفهوم بهکمی به بررسی این    یبا رویکرد  بیشتر   انگاری برندانجام شده در خصوص انسان

میدانی   یدر محیط و  صورت کیفی و کمی  آمیخته و به  یکه پژوهش حاضر با رویکردی، در حالاندپرداختهیا وابسته  

تری از مفاهیم این پژوهش دایره گستردهاست.  مبادرت کرده  انگاری برندای مفهوم انسانبر  ذهنی  به ارائه یک الگو

های  پژوهش با پژوهشاین  وجه افتراق دیگر    که نشان ازاست  قرار دادهبررسی  را مورد    انگاری برندانسانمرتبط با  

  .اندنمودههای کمی بررسی ابعاد این متغیر را در تحلیلفقط  قبلیهای ه پژوهشکصورتی، در باشدمیقبلی 

 

 شناسی پژوهشروش -4

ارزیابی ( به تحلیل و  Qپژوهش حاضر دارای رویکردی آمیخته )کیفی ـ کمی( است که با استفاده از روش کیو )

پردازد. در واقع وکارهای نوپا میانگاری برند در کسبوکارهای نوپا در راستای انسانذهنیت اساتید و مدیران کسب 

روش  بین  پیوند  را  کیو  میروش  کمی  و  کیفی  مشارکتهای  انتخاب  آن  در  که  چرا  شیوه  پندارند.  به  کنندگان 

شوند های کوچک انتخاب میصورت هدفمند و در قالب اندازهگیرد؛ بلکه بههای احتمالی صورت نمیگیرینمونه

های بخش کیفی از طریق تحلیل عاملی و  سازد. از طرفی، یافتههای کیفی نزدیک میکه همین امر آن را به روش 

(. روش کیو بر کشف علمی 1393گیرند )محمدی و همکاران، صورت کاملاً کمی مورد تجزیه و تحلیل قرار میبه

-(. به دیگر سخن در روش 2019و همکاران،    1های شخصی متمرکز است )استیکلها یا دیدگاهذهنیت  و نظامند

 
1. Stickl 
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شناسی گیرند؛ که به نوعی سنخشناسی کیو، به جای تحلیل و ارزیابی متغیرها؛ افراد مورد تحلیل و بررسی قرار می

پژوهش  دست می آماری  پیش گفته، جامعه  به مطالب  توجه  با  اساتید و مدیران کسبیابد.  نوپا شامل  وکارهای 

ها به عنوان اعضای نفر از آن  22گیری هدفمند و بر اساس اصل کفایت نظری  باشد که با استفاده از روش نمونهمی

ها در بخش کیفی مصاحبه عمیق )نیمه ساختاریافته( است. به بیانی دیگر، نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

مصاحبه فضای گفتمان شکل گرفت   22در پژوهش حاضر جهت کشف ذهنیت افراد )اساتید و مدیران( با استفاده از  

های کیو حاصل شد. لازم به ذکر است که  ها )اساتید و مدیران( نمونه، گزینهکه با استفاده از نظرات و ذهنیت آن

ا این موضوع بهره گرفته شد. همچنین  برای کسب اطمینان از روایی بخش کیفی از نظرات ارزشمند اساتید آشنا ب

به منظور سنجش پایایی از روش پایایی بین دو کدگذار استفاده شد. در این مرحله محقق به کمک یکی از اساتید 

آشنا با نحوه کدگذاری تعداد سه مصاحبه را کدگذاری نمود و درصد توافق درون موضوعی که به عنوان شاخص 

درصد    78/0ا محاسبه کرد که پایایی حاصل از دو کدگذار با توجه به محاسبات برابر  پایایی تحلیل به کار میرود ر

( برای تعیین میزان روایی ابزار  CVRبود که نشان از پایایی مناسب بود. از طرفی از شاخص نسبت روایی محتوا )

محتوا از خبرگان   ها در بخش کمی بهره گرفته شد. لازم به ذکر است که در ضریب نسبت رواییگردآوری داده

ندارد« بررسی   ندارد« و »ضرورتی  خواسته شد که هر آیتم را بر اساس »ضروری است«، » مفید است اما ضرورتی

 شود.رو پاسخ های بیان شده طبق فرمول زیر محاسبه میو تحلیل شده از این

 

 
 اندکه گزینه ضروری را انتخاب کرده است    خبرگانیتعداد  دهنده  نشان  n_Eدر تشریح فرمول فوق باید گفت که  

ها با توجه به فرمول فوق چنانتمامی خبرگان )تعداد کل خبرگان( را شامل می شود. در هنگام تحلیل داده  Nو  

جا که تعداد  مورد قبول است. از آن   ه مقدار محاسبه شده بزرگتر از جدول نسبت روایی محتوا باشد؛ روایی آن آیتمچ

یا بیشتر از آن مناسب   =CVR  0/ 37نفر هستند بر طبق جدول نسبت روایی محتوا، ضریب    22کنندگان  مشارکت

 ی باشد، پس، حکایت از روایی مناسب ابزار گردآورمی  54/0در این پژوهش    CVRاست. به این ترتیب، ضریب  

ها استفاده گردید  آوری دادهمعابزار ج  منظور سنجش پایاییبه  کوهن  ها دارد. از سوی دیگر، از ضریب کاپایداده 

 که محاسبه آن طبق فرمول زیر است. 

 
تصادفی بودن احتمال   ePشود، و از طرفی  نشان داده می  0Pها توافق هست با  نسبت واحدهایی که درمورد آن

کند. بنابراین، محاسبات انجام گرفته، گویای آن است که ضریب کاپای کوهن توافق در خصوص واحدها را بیان می

 ها حکایت دارد. است که از مناسب بودن میزان پایایی در مورد ابزار گردآوری داده 76/0برابر 
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 های پژوهشیافته -5

 شناختیهای جمعیت یافته -1-5

باشد که در جدول های دموگرافیک اعضای نمونه میشناختی شامل بررسی ویژگی های جمعیت در این پژوهش یافته

 .استنشان داده شده 2

 هامصاحبه شونده  شناختی جمعیت هایویژگی. 2جدول

 تحصیلی  مدرک سابقه کاری  جنسیت  شغل )استاد/ مدیر(  ردیف 
 دکتری  20بالاتر از  مرد استاد  1

 دکتری  10کمتر از  مرد استاد  2

 دکتری  20تا  11 مرد استاد  3

 دکتری  20بالاتر از  مرد استاد  4

 دکتری    20تا  11 مرد استاد  5

 دکتری    10کمتر از  زن استاد  6

 دکتری  20بالاتر از  مرد استاد  7

 دکتری  20بالاتر از  مرد استاد  8

 دکتری  20تا  11 مرد استاد   9

 دکتری  10کمتر از  زن استاد  10

 دکتری  20تا  11 مرد استاد  11

 دکتری  20بالاتر از  زن مدیر فروش و بازاریابی 12

 دکتری    10کمتر از  مرد بازاریابیمدیر فروش و  13

 دکتری  20تا  11 زن مدیر فروش و بازاریابی 14

 کارشناسی ارشد    20بالاتر از  زن مدیر فروش و بازاریابی 15

 کارشناسی ارشد  20تا  11 مرد مدیر اجرایی  16

 دکتری  20تا  11 مرد مدیر فروش و بازاریابی 17

 دکتری  10کمتر از  مرد مدیر اجرایی  18

 دکتری  10کمتر از  زن مدیر اجرایی  19

 دکتری  20تا  11 مرد مدیر فروش و بازاریابی 20

 کارشناسی ارشد  20تا  11 مرد مدیر اجرایی  21

 کارشناسی ارشد  10کمتر از  مرد مدیر فروش و بازاریابی 22

 

 فرآیند انجام پژوهش  -2-5

شناسی ذهنیت و ترین و بهترین راهبردها برای ساخت گونهیکی از قویشناسی کیو  لازم به ذکر است که رویکرد روش

شود. در  ها و نظرات افراد محسوب میها، ارزشها است. یعنی رویکردی سازمان یافته و منسجم برای درک سلیقه دیدگاه

توانند عقاید، احساسات و ادراکات میها میها ذهنیت افراد است و آنواقع استدلال روش کیو این است که عقاید و نگرش

خود را با دیگران به شتراک گذاشته، تحلیل و یا مورد قیاس قرار دهند. بنابراین، رویکرد کیو دارای مراحلی است که در ذیل  

 به آن اشاره شده است. 

 ایجاد فضای گفتمان و مجموعه کیو  •
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 کنندگان انتخاب مشارکت  •

 ها و استخراج مصاحبه   های کیوگذاری نمودار تکمیل ارزش   •

 های اطلاعاتی تحلیل داده  •

 (. 2014، 2تفسیر عامل ها )وست   •

 

ها است که معرف فضای گفتمان های از گویهدست آوردن دست به  شناسی کیوروشمرحله نخست در اجرای پژوهش با  

(Qمی )  .ها، و  گزارش  مطالبی است که در مطالعات مرسوم، گفتمان هر روز زندگی،   دربرگیرنده تمامی  فضای گفتمانباشد

از منابع مختلف   شودرا می  مورد نظر وجود دارد. فضای گفتمان  پدیده  دهندگان در خصوصای از همه اظهارات پاسخمجموعه

از  استفاده  مشارکت  همچون  مردمی  مشاهده  ادبیات  مصاحبه،  مقاله گزارش   مانندکنندگان،  جمعی،  ارتباط  وسائط   ، هاهای 

ادبیات علمی  روزنامه نمود )برون و همکارانها، مجلات و  نمونه کیو 2019،  3کسب  از فضای    (.  شامل عباراتی است که 

های مختلف در خصوص پدیده مورد بررسی باشد.  ها و دیدگاهطوری که نماینده نگرش شود بهگفتمان حاصل و انتخاب می 

های ها، عقاید و نگرش تأمین کفایت محتوای فضای گفتمان یا نظریه جهت گرفتن افکار، احساس   در گام نخست رویکرد کیو 

بلکه برداشت است که حتماً شامل حقایق نمی   کنندگان هدف اصلی پژوهشمشارکت از  شود؛  افراد  افکار  های شخصی و 

های  آوری شده را به اصطلاح تصورات و قضاوتها و یا عبارات گردگیرد. پس، گویه ، رفتارها و مفاهیم را دربر میمتغیرها

وگوها و  ر، گفتنامند که بیان تمایلات و تجربیات درباره موضوع ذهنی بوده و بررسی نحوه تبادل افکاخود مرجع افراد می

انگاری  گیرد. در این مرحله هدف آن است تا ذهنیتهای مدیران و اساتید در خصوص انسانمیزان خلاقیت مورد توجه قرار می 

نفر از    22قرار گیرد. با انجام مصاحبه از    شود و هر گزینه یا آیتم بر روی یک کارت کیووکارهای نوپا تحلیل  برند در کسب

زنده، بررسی شدکه به شرح جدول   وکارهای نوپا، گام نخست پایان و نتایج آن با استفاده از کدگذاری اساتید و مدیران کسب

 است.  3

 . گزاره های کیو مستخرج از فضای گفتمان 3جدول 
 نمونه کیو کد  نمونه کیو کد 

AS1 
دفاع و حمایت همه جانبه مشتری از  

 برند
AS22 

ایجاد تغییرات مثبت در رفتار  
 کنندگانمصرف

AS2 
افزایش میل و رغبت  مشتری به خرید  

 AS23 محصولات کسب و کارهای نوپا 
معرفی برند به  دیگران توسط   

 مشتری

AS3 تقویت روابط برند با مشتری AS24 
احتمال افزایش تکرار خرید 

 مصرف کننده

AS4 
جهت دهی مثبت به طرز فکر و نگرش  

 مصرف کنندگان
AS25   کاهش فرایند تصمیم خرید 

AS5 
برند  استفاده بیشتر از کالا و خدمات 

 مورد نظر 
AS26 

خلق ارتباطات سازنده و موثر  با  
 مشتریان و مخاطبان  هدف  

AS6  افزایش تبلیغات شفاهی از برند AS27 
های مثبت به برند  افزایش پاسخ

 همچون افزایش قصد خرید

 
2. West 
3. Brown et al 
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AS7 
های  کلیه عناصر و فعالیتسازی  تجسم 

 برند
AS28 

اعتماد مشتریان نسبت به  
 برند های توانایی

AS8 
و مثبت در  ایجاد گفتگوهای پرشور 

 در محافل اجتماعی خصوص برند 
AS29 

افزایش پایبندی به تعهدات و  
 شعارهای داده شده از سوی برند 

AS9 
به منظور  نظارت دائم بر برند خویش 

 دار هویت برند خدشه  جلوگیری از
AS30 

-شناخت بهتر نیازها و خواسته
 های مشتری 

AS10  پشتیبانی از برند حتی در صورت تخلف AS31 
افزایش رفتارهای دواطلبانه در  

 حمایت از برند 

AS11 
کاهش هزینه های بازاریابی به لطف  

 پیشی گرفتن از رقبا  AS32 تبلیغات توسط مشتری 

AS12 های انسانی  به برند نسبت دادن ویژگی AS33 تغییر علاقه و سلیقه مشتری 

AS13 
سریع مسائل و مشکلات  حل و فصل  

 مصرف کنندگان
AS34 

حمایت از برند در برابر تهدیدات  
 محیطی

AS14 ای شاخص به برند خود  ایجاد چهره AS35  شناخت نقاط قوت و ضعف 

AS15 
ایجاد تعاملات موثر به منظور نزدیک  

 کردن مشتری به کسب  و کار 
AS36 

افزایش تبلیغات دهان به دهان  
 توسط مشتری 

AS16  برند نحوه رفتار و گفتار AS37 

برقراری ارتباط با مشتریان از  
طریق درک کامل نیازها،  

 ها و انتظارات احساسات، انگیزه 

AS17 محافظت از برند در برابر تبلیغات منفی AS38 
کنترل تصویر مناسب برند در  

 ذهن مشتریان

AS18 
کننده به  افزایش میزان اعتماد مصرف

 برند 
AS39 

تکرار و افزایش سبد خرید  
 مشتری در بازه زمانی کوتاه 

AS19 
سازی  بهینهانعطاف پذیری در 

 بهره گیری مناسب از فرصت ها  AS40 محصولات و خدمات 

AS20 
مسئولیت پذیری برند در برابر مسائل   

 تسهیل ارتباطات  AS41 مشکلات 

AS21  تحلیل سریع و درست مسئل محیطی AS42 
کیفیت کالا و  بهبود مستمر 

 خدمات 

 

گذاری کیو را ارزشهای  های کیو از فضای گفتمان استخراج گردید، لازم است خبرگانی که باید نمونه کارت که گزارهپس از آن

را  های کیوالعمل خاصی نمونه نمایند، شناسایی و انتخاب شوند که نشانگر گام دوم فرایند کار است. خبرگان براساس دستور 

کنندگان نفر از مشارکت  22کنند. لازم به ذکر است که در این گام از فرایند پژوهش به کمک  روی یک طیف مرتب می 

 گزاره تقلیل یافت.  42گزاره به  57ها انجام شد و تعداد گزاره ها از تغییرات و اصلاحات لازم در گزاره 

پذیرد. بر این اساس بر اساس  ها در گام بعدی پژوهش انجام میکیو و استخراج مصاحبهگذاری نمودارهای  تکمیل ارزش 

 گذاری در اختیار خبرگانهای نهایی برای ارزش ها، کارتکنندگان و اعمال تغییرات و اصلاحات لازم در گزارهنظرات مشارکت

ها  ( هر یک از کارت-4تا    4قرار گرفته و از آنها خواسته شد؛ طبق رویکرد توزیع اجباری و همچنین دستورالعمل خاص )از +
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های کیو در این پژوهش از توزیع اجباری استفاده  گذاری نمایند. برای مرتب و ارزشگذاری نمونه کارترا در نمودارها ارزش

 شد که در شکل زیر نشان داده شده است. 

4- 3- 2- 1- 0 1 2 3 4 

41 29 9 13 25 18 37 12 27 

15 20 38 24 16 32 2 34 8 

1 33 4 19 34 21 17 40 42 

 14 22 26 6 30 23 5  

  11 28 31 7 39   

   10 3 35    

 های کیو . ارزش گذاری نمونه کارت 1شکل

 

افزار های مرتب شده وارد نرم های پژوهش انجام گرفت، در گام بعدی یعنی گام چهارم دادهگذاری دادهکه ارزش پس از آن

Spss شناسایی و به سوالات پژوهش پاسخ کنندگان به کمک تحلیل عاملی کیوهای گوناگون مشارکتشود تا ذهنیتمی ،

ها با استفاده از آن مورد سنجش  باشد که دادهکیو تحلیل عاملی میهای  داده  ترین روش برای تحلیل ماتریسداده شود. مهم

  رو در روش تحلیل عاملی افراد به جای متغیرها گیرد. همبستگی میان افراد اساس روش تحلیل عاملی است. از اینقرار می

می دسته واریماکسبندی  از چرخش  عمل  این  انجام  برای  که  متعامد  شوند  نوعی چرخش  استفاده میمی  که  شود.  باشد، 

 باشند.  های اصلی میکیو، به روش مؤلفه همچنین اعداد استخراج شده از تحلیل عاملی 

 

 تبیین شده  . واریانس 4جدول

 ذهنیت 

مشارکت  

 کنندگان

 مقادیر کل  درصد واریانس  تجمعی  واریانس

 53/5 93/22 93/22 1شماره  

 12/3 41/11 71/29 2شماره  

 75/2 81/9 35/37 3شماره

 91/1 31/7 06/45 4شماره  

 55/1 38/6 13/56 5شماره  

 26/1 69/5 58/61 6شماره  

 13/1 62/4 01/66 7شماره  

 

دهد که  های استخراج شده نشان میتصویر مقدار ویژه را در هریک از مولفه (ای )سنگ ریزهکه نمودار صخرهزیر  نمودار  

های بعدی به سرعت افت  شود همواره یک نزولی است. مقدار ویژه با استخراج عاملترین مقدار ویژه شروع میچون از بزرگ 

ها در تحلیل عاملی اکتشافی از  های گرافیکی برای انتخاب تعداد مناسب عاملترین روشین آزمون یکی از معروف. اکندمی

و مقادیر ویژه در   Y ها در محور افقیدهد که در آن عاملنتایج را در قالب یک نمودار نشان می است کهروی مقادیر ویژه  

 . شوداز مقادیر ویژه نیز کاسته می   طوری که با حرکت به سمت راستبه شودنشان داده می X محور عمودی
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 ای ه. نمودار صخر 2شکل 

  

کنندگان، دارای چه ذهنیتی هستند و کدامیک از حال نوبت به آن است تا مشخص سازیم که هر یک از مشارکت 

 هاعامل یافته چرخش ماتریسکه   5ل شماره  جدو درباشند.  افراد دارای ذهنیت نزدیک به هم و مشترکی می

در حقیقت با استفاده   .اندخاص گرفته قرار ذهنی ی هاالگو در  یک هر کنندگاندهد مشارکت باشد که نشان میمی

عامل میاز چرخش  انسانها  به  نسبت  ذهنیت  نظر  از  که  افرادی  را خواهیم  اشتراک هستند  دارای  برند  انگاری 

نمایان می   5افزار جدولی همچون جدول  شناسایی کنیم. پس از انجام آزمون چرخش واریماکس در خروجی نرم

 شوند. بندی میکنندگانی که دارای الگوهای ذهنی مشابه هستند، دستهشود که در آن مشارکت

 

ها .  چرخش عامل5جدول   
الگوی 

7 

6الگوی  5الگوی   4الگوی   3الگوی   2الگوی   1الگوی    مشارکت کنندگان  

423 /0  412 /0  351 /0  213 /0  173 /0  042 /0  789 /0  PW16 

085 /0  325 /0  256 /0  214 /0  155 /0  183 /0  760 /0  PW6 

002 /0  271 /0  126 /0  331 /0  105 /0  097 /0  715 /0  PW4 

171 /0  284 /0  214 /0  378 /0  343 /0  184 /0  672 /0  PW14 

056 /0  161 /0  302 /0  245 /0  411 /0  628 /0  194 /0  PW11 

362 /0  070 /0  132 /0  356 /0  300 /0  711 /0  266 /0  PW5 

126 /0  151 /0  148 /0  220 /0  287 /0  577 /0  435 /0  PW9 

049 /0  287 /0  265 /0  232 /0  109 /0  699 /0  108 /0  PW3 

258 /0  236 /0  231 /0  158 /0  803 /0  437 /0  163 /0  PW1 

362 /0  140 /0  361 /0  0320/0  641 /0  244 /0  248 /0  PW15 

267 /0  385 /0  326 /0  141 /0  567 /0  202 /0  198 /0  PW22 
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095 /0  401 /0  231 /0  195 /0  519 /0  211 /0  038 /0  PW13 

173 /0  031 /0  268 /0  800 /0  255 /0  298 /0  221 /0  PW17 

319 /0  059 /0  130 /0  737 /0  346 /0  413 /0  319 /0  PW7 

250 /0  158 /0  266 /0  663 /0  149 /0  298 /0  407 /0  PW10 

303 /0  293 /0  795 /0  133 /0  268 /0  022 /0  288 /0  PW20 

419 /0  335 /0  745 /0  401 /0  114 /0  211 /0  017 /0  PW19 

008 /0  842 /0  001 /0  100 /0  150 /0  115 /0  211 /0  PW12 

235 /0  809 /0  369 /0  307 /0  189 /0  400 /0  298 /0  PW21 

256 /0  721 /0  210 /0  149 /0  155 /0  348 /0  007 /0  PW18 

945 /0  341 /0  328 /0  431 /0  168 /0  281 /0  341 /0  PW2 

723 /0  130 /0  423 /0  099 /0  234 /0  315 /0  210 /0  PW8 

 

 دهد. بنابراین، لازم است بعد از تشکیل ماتریس کنندگان را نشان میبندی الگوهای ذهنی مشارکتجدول فوق دسته

استفاده کرد، بدین    ها؛ برای آزمون معناداری هر یک از الگوهای ذهنی از قدر مطلقچرخش یافته عامل

دار درصد معنی   5رو آن بار عاملی در سطح خطای  بزرگتر باشد، از این  بار عاملی از    شکل که اگر قدر مطلق

( حد استاندار شود. پس، بر اساس فرمول )داده می  نشان  nبا    های مطالعه کیواست. همچنین تعداد کارت

توان رو میباشند؛ از این می  31/0بیش از    است. لذا، تمامی بارهای عاملی مشخص شده دارای مقادیری  30/0برابر  

کنندگان در باشند. از طرفی بایستی بیان نمود که در جدول فوق مشارکتدار میبیان داشت که همه مقادیر معنی

عامل شماره یک PW4 و  PW16  ،PW6  PW14عنوان مثال  اند،  بهبندی شدهالگوهای ذهنی مختلف دسته

ها الگوهای  گیرند. در این بخش با تحلیل دادهدر عامل شماره دو قرار می   PW9وPW5  ،PW3 ،PW11 و

ها، هفت الگوی ذهنی در شکل زیر نشان  ذهنی مشخص گردید. براین اساس، بر مبنای بازنمایی محتوای ذهنیت

 است.داده شده

 
 . الگوهای ذهنی3شکل 
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 گیری و پیشنهادها نتیجه -6

کارها کسب سود و منفعت بود و خواسته مشتری در اولویت بعدی قرار  وپس از انقلاب صنعتی هدف اولیه کسب

تر شد. از طرفی در ادبیات بازاریابی تعاملات جهانی نقش مشتری بیش از پیش پررنگگرفت. اما با گسترش  می

ی انسانی  جنبه  از  بازاریابان معمولا شوند. اما  ترین و موثرترین بازیگران توصیف میمشتریان همیشه به عنوان قوی

بازاریابان باید خود را با این  کند.  مانند و این غفلت در عصر دیجیتال به روشنی خودنمایی میغافل می  مشتریان 

ای که بتوان به  گونه ها داشته باشند؛ بهدهند و برندهایی را خلق کنند که رفتاری مانند انسان  وفقواقعیت جدید  

ها را دوست داشت. برندها باید معتبر و صادق باشند و خطاهای خود را بپذیرند و تلاش نکنند ها نزدیک شد و آنآن

انساننظر برسند.  بهعیب و نقص  که بی بازاریابی این مفهوم به عنوان  شود. به دیگر  انگاری برند شناخته میدر 

که دارای ذهن و قلب و روح است، بازاریابان نه تنها نیازهای احساسی و عملی مشتریان  انگاری برند  انساندر  سخن،  

. بنابراین، هدف پژوهش حاضر  ها نیز توجه دارندهای پنهان آن ها و خواستهکنند، بلکه به اضطرابمین میأرا ت

باشد. نتایج گویای آن است که در بخش کیفی  انگاری برند در کسب وکارهای نوپا میشناختی انسانتبیین ذهنیت

انگاری برند در کسب وکارهای  گیری ذهنیت اساتید و مدیران در راستای انسانپژوهش چهل و دو عامل در شکل

 است.  که شرح کامل آن در جدول شماره دو نشان داده شدهباشند نوپا دخیل می

توان اذعان داشت که افزایش خرید مجدد الگوی ذهنی افرادی )اساتید و مدیران(  با توجه به شکل شماره سه می

کننده را درگیر نماید و تواند احساسات و عواطف مصرفاست که معتقدند نسبت دادن شخصیت انسانی به برند می

بازاریابی نشان  ادبیات  فرایند طولانی تصمیم خرید را کاهش دهد و فرد سریعتر اقدام به خرید نماید. از طرفی 

ارکان مهم در فعالیت کسب می از  اوصاف، هنگامی که وکارها تکرار فرایند خرید میدهد که یکی  این  با  باشد. 

(؛ 1402گیرد. خدامی و همکاران )کند احتمال خریدهای بعدی وی قوت میمشتری برند را همچون انسان تصور می

انگاری برند بر قصد  ( در مطالعه خود دریافتند که انسان2020( و هان، ونگ و لی )2023هوترا )سهگل، جهام و مال

دهد که در پژوهش حاضر نیز به این مهم  خرید مشتریان تأثیرگذار است و احتمال خرید مجدد آنها را افزایش می

است. از طرفی باید خاطر نشان کرد که بهبود تعامل و ارتباط با مشتریان ذهنیت کسانی است که بیان  پرداخته شده

انسانمی برندهای  انسانکنند؛  یا  افزایش مینما  را  با مشتری  تعامل  و  ارتباط  قابلیت  این محور  عبارتی  به  دهد. 

جان نیست. این امر  کند یک شی بیاحتمال وجود دارد که فرد )مشتری( با برند حرف بزند، چرا که احساس می

انگاری با برند ارتباط برقرار  بسیار حیاتی است که از همان ابتدا مشتری به کمک انسان  وکارهای نوپابرای کسب

های مشتری را درک نماید. همچنین نتایج حکایت از آن دارد که  ی این تعامل بهتر نیازها و خواستهکند و در سایه

انگاری برند در کسب انسان  برند نیز یکی از دستاوردهای  باشد. در واقع وکارهای نوپا میحمایت و پشتیبانی از 

وکار نوپا باشد. افراد )اساتید و مدیران( دارای این ذهنیت ترین دلگرمی برای یک کسبحمایت و پشتیبانی شاید مهم

دهد و مشتری به دلیل وابستگی انگاری دلبستگی و عشق به برند را در مشتری افزایش میکنند که انسانبیان می

کند، حتی ممکن است زمانی که برند انتظارات به برند دارد در هر شرایطی از برند دفاع می  عاطفی و شناختی که

( و علی و همکاران  1401وی را برآورده نسازد یا اینکه در رسالت خویش موفق عمل نکند. محمدی و غمخواری )
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که  ( نیز به این نکته اشاره داشتند که انسان انگاری برند بر دفاع از برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. کما این2021)

دهی به رفتار و نگرش مشتریان را ذهنیت است. الگوی فوق جهت در این پژوهش نیز به این مهم پرداخته شده

کننده تمایل به خرید وی تر طرز تلقی و نگرش مصرفدارند رفتار و از آن مهمکند که اظهار میافرادی عنوان می

کنندگان ها حاکی از آن است که وقتی مصرفشود. این یافتهدهد و باعث اقدام )تصمیم خرید( فرد می را جهت می

کنند که دارای خصوصیات و عواطف انسانی است نوع رفتار و نگرش برندها را به عنوان یک شخص تصور می

کشاند. توسعه تصویر برند نیز ذهنیت غالب افرادی )اساتید و  کرده و به سمت خود میبت به تغییر پیدا  ها نسآن

ها، صفات، ویژگیوکارهای نوپا هستند. به عبارتی پیوند دادن  انگاری برند در کسبمدیران( است که خواهان انسان

شوند که نه تنها شخصیت؛ بلکه هویت برند شکل بگیرد و در  باعث می  احساسات و یا اهداف انسانی به برندها

نهایت به توسعه تصویر برند ختم گردد. بهبود شایستگی برند نیز ذهنیت کسانی است که قابل اعتماد بودن، باهوش 

وکار می های کسبدانند. همخوانی کالا و خدمات با وعدهبودن و میزان موفقیت برند را نشانه شایستگی آن می

برند را اف انسان  تواند اعتماد مشتری به  زایش دهد. همچنین باهوش بودن برند بدان معناست که برند همچون 

گیرد. پاتریزی، ها به خوبی بهره میدهد و از فرصتشرایط و عوامل درونی و بیرونی را مورد تحلیل و بررسی قرار می

طور مثبت  انگاری برند به ( در پژوهش خود دریافتند که انسان2020( و کیم و همکاران )2024سریک و ورنوچیو )

دهد. از  شوند که از منظر دیگر وجه تشابه پژوهش حاضر با مطالعات فوق را نشان میاعتماد به برند را منجر می

انگاری برند را مطلوب  سوی دیگر، ارائه تبلیغات موثر توسط مشتری دیگر ذهنیت مشترک افرادی است که انسان

شود. بدون شک مشتریان راضی طح مطلوبی از وفاداری به برند منجر میانگاری به سقلمداد نموده و معتقدند انسان

 ابزاری مثمر ثمر برای تبلیغات برند خواهند شد. 

 پیشنهادات کاربردی 

-های سرسامکند به منظور کاهش هزینهوکارهای نوپا پیشنهاد میها به کسبپژوهش حاضر با استناد به یافته ▪
-انگاری برند نه تنها قادر خواهند بود در این زمینه موفق باشند؛ بلکه مصرفسازی انسانور تبلیغاتی با پیادهآ

 دهند.هایی را به دیگران ارائه میپردازد و توصیهکننده به صورت خودجوش به تبلیغات موثر می

کننده به  تواند عشق و علاقه مصرفانگاری برند به دلیل جان بخشیدن به برند میگردد انسانپیشنهاد می ▪
نهایت حمایت و پشتیبانی از برند را به    گیری علاقه و ایجاد وابستگی دربرند را افزایش دهد. در حقیقت شکل

 همراه دارد.

ها حکایت ارتباط و تعامل با مشتری از قدیم الایام و تا کنون در بازاریابی بسیار حائز اهمیت بوده است. یافته ▪
آمیز با برند  تواند یک رابطه محبتهای انسان مانند برند میکنندگان از ویژگیاز آن دارد که ادراک مصرف

تر انگاری برند قادر خواهند بود راحتوکارهای نوپا با انسانایجاد نماید. به دیگر سخن پیشنهاد می شود کسب
 ها داشته باشد. های آنتر با مشتریان ارتباط برقرار نمایند و پاسخگویی مناسبی برای نیازها و خواستهو سریع

های توانند با قرار دادن مشتریان در معرض برندهای انسانی واکنش وکارهای نوپا میشود کسبپیشنهاد می ▪
وکار را در جذب مشتریان و تحریک تواند قابلیت کسبها را تحریک نمایند. این امر میعاطفی و شناختی آن

 ها افزایش دهد.به خرید آن
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انساندر نهایت به پژوهشگران آتی پیشنهاد می ▪ با  انگاری برند میشود به منظور شناخت بهتر پدیده  توانند 
بنیاد )استروس و کوربین، گلیزر و کلارک(، ساختاری ـ تفسیری و نگاشت رویکردهای مختلف همچون داده

 شناختی از زوایای مختلف و در بسترهای گوناگون آن را مورد مطالعه قرار دهند. 
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