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 اخلاقی در راستای ایجاد ارزش ویژه برند برندسازی  جامع الگوی 
 

 2یانور رضای، دکتر عل3رزادیپ ی، دکتر عل*2باغملک  یمی، دکتر جهانبخش رح 1یمحمد نیحس

 . رانیا اسوج،ی  ،یدانشگاه آزاد اسلام اسوج،یواحد  ت،یریمد یدکتر یدانشجو .1
 . نرایگچساران، ا ،یواحد گچساران، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریمد گروه .2

 . رانیا اسوج،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام اسوج،یواحد  ت،یریگروه مد .3
 ( 1402/ 03/ 06، تاریخ پذیرش: 1402/ 01/ 22تاریخ دریافت: )

 

 

 سرآغاز

 2، اخهلاق بازاریهابی1چالشی ترین حوزه مورد بحث در اخلاق حرفه  ا 
 بازاریابی متهم ب  ایهن اسهت  ه  مزه ترو درتق، ت  ه ، بهی  (.  1)است

ف دیگر بازاریهابی ما ازطراست. ا 3عدالتی، ت بی توجهی ب  رفاه اجتماعی
برا   مک ب  اقتصاد تماو  شورهایی    ب  سطحی از توسع  یهافتگی 
رسیده اند مفید است. لذا حذف بازاریهابی ااسهم مساسهبی به  مشه لا  

  باید ب  دنبال تدتین ت اجرا  یک تئور  اخلاقی اخلاق آن نیزت. ب  
هایی را فراهم می  سد  بازاریابی باشیم. نظاو اخلاق بازاریابی زمیس برا   

   براساس بازاریابان،  زانی    هدف بازاریابی هزتسد ت ب  طهور عهاو 
جاد می سد ازنظر اخلاقهی ت ارزیهابی ت دربهاره آن هها ق هات  تر  ل ای
  (. 4-2) سسد

 هها ر دنیها  امهرتز ب هم عمهده تجهار  جههانی از طریه  شهب  د
شهود.  سسد، انجاو میمیها را ب  هم متصل  جیتالی    افراد ت شر تدی

ا ،  اربران را از ها  رایان ایسترنت، یک شب   عمومی گزترده از شب  
هر سبک ت سیاقی در سراسر جهان ب  ی دیگر ت ب  یک مسبع اطلاعاتی 

  (. 5) سدمتصل میبزیار جامع 
 
 

 
سهرعت، قیمهت،  زه    راحتهی،هها از  شب   ایسترنهت تصهور مشهتر 
دما  را اساسها  دگرگهون  هرده اسهت. در اطلاعا  درباره محصول ت خ

جهت خ   ارزش برا  مشتریان ت برقرار  ارتباط بها نتیج ، ایسترنت در  
اسهت. بهدین ا   املا  جدید را ایم رت  بازاریابان قرار داده آنها، شیوه

یتال هزهتیم  ه  به  ش ل ما شاهد رت   ارآمدن مبحث بازاریابی دیج
ا  ت ایجاد رتش محصولا  ت خدم ها  شر ت در جهت فعسوان فعالیت

ها    مسفعت  معمولا گردد.  رابط  با مشتر  از طری  ایسترنت، تعریف می
 مهی بدسهت ایجاد ارتباط بهتر با مشهتریان ت راهایت آن ههامهمی در  

ن یها بازاریهابی    با عساتین بازاریابی آنلای  4بازاریابی دیجیتال  (.6)آترند
، 5تباطا  بازاریابی ی پارچه ن عسصر ارشود، آخریساخت  میایسترنتی نیر ش

ترین میران ا  از آن است    دارا  سریعیعسی بازاریابی مزت یم ت گون 
دربرگیرنده یهک رتی هرد رشد است. از بزیار  جها  بازاریابی مزت یم  

ی ت توزیعی است  ه  رتباطها  ایعسی تر یبی از  انال  6بازاریابی فراگیر
اند ت هدف آن برقرار  تماس آتر  شدهعهمگی در قال  یک  انال جم

 مسظور حصول  ان مورد نظر هم ب ههههه سسدگتک مصرف مزت یم با تک
 

 هدچکی

شهود ت برندسهاز  می اسهتفاده خیریه  ها سهازمان ت گردشهگر  آموزشهی، غیردتلتی ها سازمان جم   از هازمیس  هم  در برندساز زمینه:  
با توج  ب  این مطاله  ههدف  .بالا می برد را در نتیج   یفیت ت ت مین  را مشتریان  سد ت تفادار  می  مک خوب  شهر   ت مین  ب   قیاخلا

 ها  ارتژه محور است. متساس  با سازمان در راستا  ایجاد ارزش تیژه برند اخلاقی برندساز  جامعیهک الگو  ین اژتهم ارائ   از انجاو ا
ها  اهرتژه محهور خبرگان سازمان حی مدل ارداخت  شد. جامع  آمار ز رتش داده بسیاد)گرندد تئور ( ب  طراتفاده اح ی  با اس: در این تروش

تا رسیدن ب  اشباع نظر  ب  عسوان نمون  انت اب شدند. ابرار مصاحب  نیم  ساختار یافته     گیر  هدفمسدرتش نمون   ر از آنها بانف  12  بودند     
 از ، محور  ت انت ابی( مورد تح یل قرار گرفتسد. با استفاده از رتش  دگذار  س  گان  )بها  ب  دست آمده   بود ت داده
 د از مصاحب  با خبرگان  زه  شهده اسهت  ه  تبیهین آنهها مسجهر به   231  اتل  د گذار  باز نشان داد    : نتایج حاصل از مرح یافته ها
 ل اارادیمی ارائ  گردید. نت ابی در قال  مدم ول  شد    با  د گذار  ا  27شساسایی 

بازاریهابی باعهث توسهع  اعتبهار  ر گیر  اخلاقهی د ریر  صحیح ت  جهتبرنام بر اساس نتایج تح ی  حاار مش ص شد       :نتیجه گیری
 .سازمانی، مالی ت سودآتر ، تفادار  مشتریان ت مریت رقابتی اایدار خواهد شد

 
 ها  ارتژه محورند،  سازمانتیژه برخلاقی، ارزش برندساز  ا: واژگانلیدک
 
 
 

 Jahanbakhsh_Rahimi@yahoo.comمزئول: نشانی ال ترتنی ی:  نویزسدۀ  
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در ان اسهت. تا سشی بدتن درنگ ت هم ایجاد رتابطی ماندگار با مشهتری
ار بازاریابی بی بههره ت فزت فود نیر از این ابر  صسعت رستوراناین میان  

ولا  خهود را بها اسهتفاده از ه ت رفت  رفت  ب شی از فهرتش محصهنبود
بدتن شک ی ی از رقابتی بازاریابی دیجیتال انجاو می دهد. این صسعت  

فرد   ر بت هر چ  صسعت رقابتی تر باشد مسحص ترین صسایع در دنیا است
یهت ت دانهم شدن در آن س ت تر است ت برا  این  ار نیهاز به  خلاق

 هها  دسهتگاه طریه  از مشهتریان از  ٪75طبه  آمهار    باشد.   افی می
مسد قابل حمل خود مانسد موبایل، تب ت یها  هامپیوتر به  اطلاعها  هوش

بهر  .هزتسد  آنلاین  مسوها   دنبال  ب   نیر  ٪33رستوران دسترسی دارند ت  
درصهد از   33موسزه  توسهت،    2019ف یت رسهتوران  واساس گرارش م 
 ت حفظ مشهتریان  را بررگتهرین چهالم در ستوران »جذبمت صصان ر

رسهتورانها   %67  ،2020اند. ب  گرارش توست در سال  نامیده  2019سال  
 سسد ت نظرا  سایر مردو در ف ها  مجهاز  در ف ا  مجاز  تب یغ می
ایهن در  یم گیر  فرد برا  خرید مهم است.درباره یک رستوران در تصم

بایهد  19-اایهدمی  وتیهدبا  ها در مواجه ا سون رستورانحالی است     
با تماو این   (.  7)غیرعاد  نیر تطبی  دهسدبا شرایط     ار خود را  ت   ز 

تفاسیر، تح ی ا  محدتد  در رابط  با بازاریابی دیجیتال ب  خصوص در 
ثیر بازاریابی أهمچسان ت ا انجاو گرفت  است ته ت رستوران  7صسایع غذایی
ت فزهت فهود به    ت شاید در صسعت رستوران  ایدچسان    ب  دیجیتال آن
ده . در حال حاار در  شور ایران بالغ بر نشده استش ار ران آتیژه در ای

 سسهد ت ف هط در تههران رستوران، فزت فود ت  تریسگ فعالیت می  هرار
شهود. غذا در رتز ب  صور  آنلاین سفارش داده می  دتیزت هراربالغ بر  

اریهابی ی  تلاش خواهد شهد تها الگهو  بازب  همین مسظور در این تح 
 شور با در نظهر گهرفتن اخهلاق بازاریهابی وران  دیجیتال در صسعت رست

ازاریهابی . این مهم سب  خواهد شد تها عوامهل مه ثر بهر بگرددطراحی  
صسعت مش ص شده ت عهلاته بهر آن ایامهدها  ایهن   دیجیتال در این

دنبهال یهافتن حاار ب   ، تح ی   ب  همین مسظور  رتی رد نیر عیان گردد.
ریهابی دیجیتهال صهسعت بازا  الگو   ااس ی برا  ارسم اص ی زیر بود:

 چگون  است؟ رستوران  شور با در نظر گرفتن اخلاق بازاریابی
 

 روش 
رتش داده بسیاد)گرندد     در آن با استفاده ازاژتهم حاار  یفی است  

 تئور ( ب  طراحی مدل ارداخت  شد. 
دهسهد. ها  اهرتژه محهور تشه یل مهیگان سازمانجامع  آمار  را خبر

خبره در این اژتهم فرد  است    اطلاعا ، تجرب  ت دانم مسظور از  
دیران مساسبی در حوزه مدیریت ارتژه ت بازاریابی دارد ت عموما  شهامل مه

-از رتش نمونه   صسعتی ت اساتید دانشگاهی است. برا  انت اب نمونه 
در این رتش حجم نمون  مورد نظر در   گیر  هدفمسد استفاده شده است.

ن واهد شد زیرا    تح ی  از نوع  یفی است ت با   مزیر مش صابتدا   
توج  ب  تیژگی رسیدن ب  ن ط  اشباع، مح ه  بها یهک عهدو اطمیسهان 

اهد بود. لازو ب  ذ ر است    اشهباع نظهر  مبسها  توقهف در رتبرت خو
گیهر  هدفمسهد، ز رتش نمونه باشد. بسابراین با استفاده اگیر  مینمون 

این خبرگان انجاو شد. تیژگی ها  جمعیتهی نفر از    12هایی با  مصاحب 
 .ارای  شده است 1نمون  در جدتل 

 : ویژگی های جمعیت شناختی نمونه1جدول 
 درصد فراوانی  فراوانی ا متغیره

 تحصیلات 
 0/ 083 1 لیزانس 

 0/ 417 5 فوق لیزانس 

 50/0  6  د تر  

 جنسیت  
 16/0 2 زن

 83/0 10 مرد

 سابقه
 0/ 167 2 سال  10 متر از  

 0/ 583 7 سال  20تا  10

 25/0 3 سال  20بالا  

 سن 

 0/ 167 2 سال  40تا  30

 0/ 417 5 سال  50تا  40

 0/ 417 5 سال بیشتر  50

 

 راهسمها  .شد استفاده ساختاریافت  نیم  رتش از ها،مصاحب  انجاو در

 شهوندگان مصهاحب  ب     بود باز اص ی س ال چسدین شامل مصاحب 

  امهل ب  طور ام ان حد تا را تجربیاتشان ت هایدگاهد داد تامی اجازه

 بودن، عمی  ت بالا انعطافپذیر  ب  دلیل مصاحب  نوع این  سسد؛ بیان

 است.   یفی اژتهم مساس 
تح یل داده با استفاده از س  مرح    دگذار  باز،  دگهذار  محهور  ت 

 ر  انت ابی انجاو شد.  دگذا
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 هاافتهی
س  مرح   گذار  باز، محور  ت انت ابی انجهاو تح یل متون مصاحب  در 

  شده است. 
  د گذار  باز 

گذار  بهاز ب شهی از  د گذار ، رتند تجری  ت تح یل داده می باشد.  د
-ساز ، نامگهذار ، مفههوو ردن، م ایز فرایسد تح یل بوده    ب  خرد

به  هها ادهاردازد. طهی  دگهذار  بهاز، دها میبسد  داده ول ارداز  ت م 
-ها ت تفهات دست آتردن مشابهتها  مجرا خرد شده ت برا  ب ب م

هها  یرنده رتیه گیرند.  دگذار  باز دربرگهایشان مورد بررسی قرار می

(  دها  باز  ز  شده از مصاحب  ها  خبرگان 1در جدتل )  .زیر است

ر این ب م ب  دلیل حجم مصاحب  هها، از ارائه  مهتن ارائ  شده است. د
خود دار  شده ت ف ط  دها  است راج شده از مصهاحب  ارائه  مصاحب   
 شده است.

 هد از   231نتایج حاصل از مرح   اتل  هد گهذار  بهاز نشهان داد  ه   
 مصاحب  با خبرگان  ز  شده است.

  د گذار  محور  
-اهرداز  زمیسه ل در نظری  دگذار  محور  مرح   دتو تجری  ت تح ی

ها  تولید شده برقرار  رابط  بین م ول باشد. هدف این مرح   بسیان می
در مرح    دگذار  باز است. این  دگذار ، ب  این دلیل محور  نامیده 

 ( 2یابد. )جدتل ذار  حول محور یک م ول  تح   میشده     دگ

 نتایج حاصل از کد گذاری باز، محوری :  2جدول 
 کد های نهایی استتخراج شده  مقوله فرعی  وله کلی  قم 

 داشتن مریت رقابتی  ✓ مدیریت ارتفو  علی  شرایط 
 مدیریت ذیسفعان ارتژه  ✓
 ها قاب یت ت  مسابع ✓
 فسی   دانم داشتن  ✓
 ن راایت هم  جانب  ذیسفعا ✓
 توفی  سازمان در مدیریت  ✓
 ها ب  بهترین ش ل مم ن انجاو خدما  ارتژه ✓
 شساسایی  ✓
 تح یل  ✓
 برنام  ریر   ✓
 تا سم  ✓
 10 سترل ریزک  ✓
 ن ذیسفعان شهر  ت گریس  اتل بودن سازمان در ذه ✓

 رفتار  ار سان  ✓ ارتباطا   مدیریت
 ارتباطا   ✓
 11رتابط  مدیریت ✓
 ارشد   تعامل مدیریت ✓
  سسدگان  تامین  با   باز ارتباطا   ت  نردیک رتابط  ت ویت ✓
 رتابط  توسع  ✓
   12ارتباطا  اثرب شی  ✓
 مشتر   با ارتباط  مدیریت ✓

 اعتماد ب  محصول ارتژه  ✓  یفیت  مدیریت
  یفیت محصول  ✓
 خدما  اس از فرتش ها ت تجود گارانتی ✓
 رعایت استانداردها   یفی  ✓
  یفیت محصول ارتژه نزبت ب  محصول سایر سازمان ها   ✓
 ی عم یات فرآیسدها    مدیریت ✓
 بهترین  یفیت محصول یا خدما   ✓
 سفارشی ساز  مطاب  خواست  مشتر   ✓
 رعایت استانداردها  جهانی  ✓

 ها  ساخت  متر نزبت ب  موارد مشاب  هریس  ✓ هریس   ریتمدی
 رین هریس   مت ✓
 میران هریس  ساخت  ✓
 ارائ  خدما  یا محصول ارتژه ها  ✓



 اخلاقی در راستای ایجاد ارزش ویژه برند برندسازی  جامعالگوی  : و همکاران اغملکجهانبخش رحیمی بدکتر 
 

 140 

ي، 
ور

فنّا
و 

م 
لو

 ع
 در

ق
خلا

ه ا
ام

صلن
ف

ل 
سا

م
ده

هج
ه 

مار
 ش

،
06، 

14
02

 
ه 

قال
م

شی
وه

پژ
  

 

 هریس  محصول ارتژه ✓
 اعتماد ب  محصول خرتجی ارتژه ها   ✓
 ت یا نوسان قیمت غییر عدو ت ✓
 قیمت ها  رقابتی  ✓

  مترین زمان مم ن  ✓ مدیریت زمان 
 ن عدو هدر رفت یا سوخت زما  ✓
 توج  ب  تغییرتی محیطی  ✓
 ا   اهم زمان استفاده از فساتر  ها  جدید بر ✓

 سرمای  انزانی با تجرب   ✓ مسابع انزانی 
 سرمای  انزانی مت صص  ✓
 سرمای  انزانی با انگیره ت متهد  ✓
 ان ارشد  حمایت مدیر ✓

 13فرهسگ سازمانی شرایط زمینه 
 

 محیط  ذیر ک اریز ✓

 نوآتر بودن  ت  خلاقیت ✓
 ارزشها  سازمان  ✓
 ف ر   یش  ا   و تدع ✓
 هسجارها، رفتارها ت تف را   ✓
 توسع    هسجارها  مرتبط با برند  ✓
 قصد ایجاد تغییرا  عم ی  ✓

 اعت اد سازمان ب  ااسم متساس  ب  ذیسفعان  ✓ 14اعتماد سازمانی
 اعت اد هم  ار ان ارتژه ت سازمان ب  راایت ذیسفعان  ✓
 راو مدیران ارتژه لا ✓
 ارزنت محصول ارتژه  ✓

 

 هداف سازمان ا ✓ ان اهداف سازم
 عرو راسم مدیران سازمان  ✓
 ت صیص بودج  لازو  ✓
 ماموریت سازمان  ✓
 اهداف ب سد مد  ت  وتاه مد  سازمان  ✓

 ب شی  بین اویایی  ✓ 15پارچگی مدیریت ی  
 م ت ف   عم  ردها  ادغاو  ✓
 رعایت اصول اتلی  بازاریابی  ✓
 ارتباطا  ی پارچ  بازاریابی  زه حو ها اجرا  زیرساخت ✓
  پارچ  ا  یهماهسگی ت ارتباط  ✓

 اطلاع رسانی ت اگاهی   ✓ شساخت ت آگاهی 
 بیان تیژگی ت  یفیت محصولا   ✓
 نظر شساخت ت آگاهی از تیژگی ها   یفی  ✓
    شساخت حوزه  ✓
 آشسایی صاحبان  ز  ت  ار با مفهوو برندساز   ✓
 فعالیت ت صصی ت ع می  ✓

شرایط 

 مداخله ای

 تب یغا  سوء رقبا  ✓   رقبا فعالیتها
 بتی رقا  بازاریابی اقداما  ✓
 بازاریابی  ها  بحران ✓
 ها  رقبا حاشی  ✓
 رقابتی  محیطها  ✓

 موانع مالی  ✓   افرایم هریس
 بالا رفتن هریس   ✓
 آزمون ت خطا در طی فرایسد ارتژه  ✓
 طول عمر محصول  وتاه بودن یا طولانی شدن مسحسی  ✓
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 محدتدیت در ایجاد ارزش تیژه برند  ✓
 ای  گذار  مساس  عدو سرم  ✓
 هریس  ها  نیرت  انزانی  ✓
   مرتبط با برند ختارها اعف سا ✓

 متفات   ت  فرد  ب  مسحصر  ترجیحا  ✓ اعف مدیریت 
 نا ارآمد   ت  ضارتع ✓
 عدو ی پارچگی ارتباطی  ✓
 اعف در مدیریت ذیسفعان  ✓
 عدو راایت نیرت  انزانی  ✓
 برند عدو اایم  ✓
 عدو عرو راسم ار ان ارتژه ب  مفاهیم بازار تبرند  ✓
 دو راایت ذیسفعان ع ✓
 عدو هماهسگی  ✓
 تژه ها اعف در مدیریت ار ✓
 اعف  یفیت  ✓
 عدو حمایت مدیران ارشد  ✓
 فاص   از اصول  یفی  ✓

 عدو شساخت صاحبان  ز  ت  ار با مفهوو ارزش تیژه برند ت برندساز   ✓ ر  ص ت مها عدو ت ص
   بازاریابیی پارچ   ارتباطا  ت صصی بودن ✓
 در این زمیس     بازاریابیارتباطا  ی پارچخلاقان  بودن حوزه  ✓
 ژه محور عدو توفی  سازمان ارت ✓
  ارگیر  نیرت  انزانی فاقد تعهد ت ت صص  ✓
 ز  در این نوع سازمان عدو ایجاد مدل برند سا  ✓

 

 

 

 

 

 مقوله محوری

 ی( سازندبر)

 برند  گزترش ✓ توسع  برند اخلاقی 
 برند  مثبت  تصویر ✓
 اعتماد ب  برند  ✓
 آگاهی از برند  ✓
 تداعی برند   ✓
 برند  ادراک  ✓
 شساسایی برند  ✓
 مزئولیت اجتماعی برند  ✓
 جذاب  ت  فرد  ب   مسحصر ✓

 ا  انعطاف اذیر  هریس  ✓ ذیر  برند اف اانعط
 انعطاف اذیر  در نوع محصولا   ✓
 از سایر محصولا   تمایل ذیسفعان در بهره مسد   ✓
 تسوع محصولا   ✓
 د خری متسوع رفتار  الگوها  ✓
 اقتصاد   نوسانا   ت  ار  ت   ز   محیط  با سازگار ✓

 برند  تمایر ✓ استراتژ  برند 
 برند  ارزش  ✓
 ت ااا  ن ساخت برآترده ✓
 تیژه برند ت ا  ارزش توسع  ت ار ✓
 مریت قیمتی  ✓
 قو   برند  موقعیت  ✓
 جزتجو  هریس   اهم ✓
 شر ت  اص ی  ها   ارزش شساسایی  ✓

 ر ارتباطا  در هر سازمان ارتژه محو ✓ اخلاقی برند    ارتباط 
 تفادار  ذیسفعان  ✓
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 راایت از سازمان  ✓
 ارتباطا   توسع  ✓
 ایجاد انگیره  ✓
 عالی  ارتباطا  ✓
 ش صیت  از   ب شی ✓
 مشتر    تجرب ✓
 دا  برند شعار ت تعه  ✓
 مثبت   عاطفی ارتباطا    ایجاد ✓

 برند  مدیران   داخ ی تمر ر ✓ ریر  برنام   هاراهبرد
 ها  بسیاد  ذیسفعان ه ت اورتفو بر اساس خواست تعریف سبد ارتژ ✓
 توسع   ز  ت  ار ت راایت ذیسفعان  ✓
 تدتین نظاو  یفی مسعطف  ✓
 فی محصولا  ارت اء سطح  ی ✓
 ایجاد تاحد ت صصی  ✓

 است رار تیم بازاریابی ت برندیسگ در سازمان  ✓ بازاریابی   گیر  تهج
 تدتین استراتژ  بازاریابی  ✓
 طراحی مدل ها  برندیسگ  ✓
 در نشان  ها  برند   ی تایی  ✓
 تب غا  موثر  ✓
 حمایت مدیران ارشد از ستراتژ  ها  بازاریابی ت برندیسگ  ✓
 مدیریت مشتریان  ✓
 ان بازخورد مشتری  ت ش ایا   نیازها، ب   موثر توج  ✓
 فرتش  از  اس  خدما   ✓
 مشتریان   ش ایا   ارآمد مدیریت ✓
 اتژ  بازاریابی تدتین استر تلاش در جهت  ✓
 تباطا  ی پارچ  بازاریابی ارها  اصولی استفاده از رتش ✓
 ارتباطا  ی پارچ  بازاریابی  ت صیص بودج  تیژه مساس  جهت   ✓

 استراتژیک   گیر  جهت
 

 در سازمان ارتژه محور ظاو  یفی است رار ن ✓
 ماع ار ان ارتژه جا ✓
 اعت اد آنان در برند ساز   ✓
 مدیریت رقبا  ✓
 ها  تعارض  مدیریت ✓
 خارجی  ت داخ ی  محیط  بر تمر ر ✓
 سازمانی  اهداف یین هدف ت تع مدیریت ✓
  ار  ت   ز  م ت ف  ار ردها   استراتژیک  ادغاو  ✓
 اطلاعا   مدیریت ✓
   فرآیسد   مدیریت ✓
 ااسم  مدیریت ✓
 استراتژیک  ر  اذی انعطاف ✓

 قوانین ت م ررا  متساس  با توسع  ت حفظ برند در سازمان  ودتج ✓ نظار  ت  سترل 
 سترل عوامل در ایجاد ت حفظ برند ت   اایم  ✓
 عوامل تاثیر گذار در برندیسگ سازمان  سترل ت اایم   ی   ✓
 تجود قوانین ت م ررا  سازمانی متساس   ✓
 رقبا  دانم  ت  بازار  اطلاعا   ✓
 با رق   عمی  ارزیابی  ✓
 رقی   سازمانی  اهداف   گیر  جهت ✓
 مدیریت ت اایم ت صیانت از برند سازمان  ✓
 رزش تیژه برند فراد سازمان با مفاهیم ا آشسایی هرچ  بیشتر هم  ا ✓
 ز  ار سان دریافت بازخورد ا ✓
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 تح یل ت بررسی تغییرا  محیط  ✓

 انی توسع  اعتبار سازم  پیامدها 
 

 تجار   ناو  تمایر ✓
 شده ارائ  ارزش  از آگاهی ✓
 برند  ها  تداعی ✓
 برند  ظرفیت   ارت ا  ✓
 برند   بودن فرد  ب   رحصمس ✓
 برند  تیژه ارزش  ✓
 برند ترجیح  ✓
 تجار   ناو اثرب شی  ✓
 افرایم اعتبار سازمان  ✓
 اعتبار  ت جایگاه سازمان  ✓
 برند  شهر  ✓
 صیانت از برند سازمان  ✓

 آتر  سازمان رسیدن ب  اهداف سود ✓ مالی ت سودآتر  
 حاشی  سود بالاتر نزبت ب  رقبا  ✓
 قیمت گذار  فراتر از هریس  ها  ✓
  متر   هریس  ها  ✓
 تجار   اهداف  ب  بیدستیا ✓
 بیشتر  درآمد ت  بالاتر فرتش ✓
 بیشتر  سهم بازار ✓
 بازار  از  بالاتر   سطح  در عم  رد ✓
 مالی   مرایا  ✓
 تجار   ناو یک  اثرب شی  ✓
 بهره تر  ت اثرب شی  ✓

 سفعان سازمان راایت ذی ✓ تفادار  مشتریان 
 احزاس راایت   ✓
 تفادار  ب  برند  ✓
 تداعی برند در اذهان ذیسفعان  ✓
 ان مشتریبیشتر  تعامل  ✓
 یافت    بهبود  ادرا ا  ✓
 مشتریان   برا  ارزش   ایجاد ✓
 محصولا  ب  دیگران توصی   ✓
 تاثیربر نگرش مشتر   ✓
 اعتماد مشتریان  ✓
 حفظ مشتریان  ✓
 ت ااا   ردن برآترده ✓
 مشتریان   رفتار هدایت  ✓
 مشتریان   برا  برتر ارزش  ✓

 افرایم قاب یتها  ✓ مریت رقابتی اایدار 
 شر ت  اذیر  رقابت  ✓
 رقابتی  ربازا  در برتر ✓
 شر ت  عم یاتی   ارایی دبوبه ✓
 ت ار  ز    ارآمد  ها  شیوه ✓
 سازمان  ب ا   ✓
  اریابی ت  اراذیر  بالا  سازمان ارتژه محور  ✓
  اریابی ت  اراذیر  بالا  سازمان  ✓
 ت ااا  بیشتر  ✓
  ار  ت   ز    ی دعم  ر ارت ا  ✓
 سهامداران  ب  ااس گویی ✓
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 توسع   ز  ت  ار  ✓
 انعطاف اذیر  با شرایط محیط   ✓

 
 انت ابی د گذار   

یه  اسهت. در سهاز  ت اهالایم نظر دگذار  انت ابی فرآیسهد ی پارچه 
ها در حول یک مفهوو مر ر     قهدر  تواهیح ساز ، م ول ی پارچ 

   ارتباط بین م ول  محهور  شوند. در این مرحهدهسدگی دارد، مرت  می

-ارتبهاط آنگیرد ت اس از اثبا  ها  دیگر مورد بررسی قرار میبا م ول 
شوند. در می  هایی    احتیاج ب  بهبود ت بازنگر  دارند، اصلاحها، م ول 

هها سهعی ها ت براساس ایهن ارتبهاط ح ی ت با برقرار  ارتباط بین م ول 
 .(1 نگارهیگر داستانی ن ل شود )شود تصویر  خ   یا ب  عبار  دمی

 

 
 مدل پارادایمی پژوهش : 1 نگاره

 

 بحث
تح ی  خواست  شد تا    شوندگان در مرح   اتل، از مصاحبدر این تح ی 

 جهامعیههک الگهو  ب   مهک آن هها بهر ارت هاء عوام ی    می توانسد 
تأثیرگهذار  در راسهتا  ایجهاد ارزش تیهژه برنهدبرا     اخلاقی  برندساز 
بیان  رده ت مفصهل به  ایهن رتیهداد هها بپردازنهد. در مرح ه    باشسد را

تجریه  ت تح یهل جم ه  به  جم ه    ا مبتسی بر دگذار  باز    تح یل ه
ی بهرا  شهرایط ع هی در نظهر مفهوو اصه   6مصاحب  ها بود در نهایت  

 ارتباطا ، مهدیریت گرفت  شد. این شرایط شامل مدیریت ارتفو، مدیریت
باشهد. ایهن مدیریت زمان ت مسهابع انزهانی مهی یفیت، مدیریت هریس ،  

 13نتیج  با نتایج برخی اژتهم ها در این زمیس  همزو ت همراستا بود )
 (14ت 

تل خواسهت  شهد تها شهرایط در تح ی  از مصاحب  شوندگان در مرح ه  ا
برا    اخلاقی  برندساز   جامعیهک الگو   زمیس  ا  لازو را برا  ارت اء  

   دگذار  بهاز ت تیژه برند بیان نمایسد. در مرح در راستا  ایجاد ارزش  
مفهوو اص ی در  5با تجری  ت تح یل دقی  مصاحب  ها، شرایط زمیس  ا  

مانی، اعتمهاد سهازمانی، نظر گرفت  شد. این شرایط شامل فرهسهگ سهاز
اهداف سازمان، مدیریت ی پارچگی، شساخت ت آگهاهی مهی باشهد. ایهن 

 15ود )در این زمیس  همزو ت همراستا ب  نتیج  با نتایج برخی اژتهم ها
 (16ت 
این تح ی ، مح   از مصاحب  شوندگان خواست تا شرایط مداخ   گر در  

در بهرا    اخلاقهی  برندسهاز   جهامعیههک الگهو   اجرا  فرآیسد ارت اء  
راستا  ایجهاد ارزش تیهژه برنهد عسهوان نمایسهد. در مرح ه  بعهد یعسهی 

و اص ی دست  بسد  شهدند. ایهن مفهو  4 دگذار  محور  این  دها در  
یط شامل فعالیتها  رقبا، افرایم هریسه ، اهعف مهدیریت  ت عهدو شرا

 باشد. این نتیج  با نتایج برخی اژتهم ها در اینت صص ت مهار   می
 (17زمیس  همزو ت همراستا بود )

با توج  ب  بررسی مصاحب  ها ت مرتر ادبیا  نظر  در فصهل دتو بهرا  
برند، استراتژ  برنهد سع  برند اخلاقی، انعطاف اذیر   م ول  محور ، تو

 اخلاقی برند در نظر گرفت  شده است.  ت ارتباط 



 اخلاقی در راستای ایجاد ارزش ویژه برند برندسازی   جامع الگوی   : و همکاران جهانبخش رحیمی باغملکدکتر 
 

 145 

اخ
ه 

ام
صلن

ف
ق د

لا
عر  

لو
ري

او
فنّ

و 
م 

 ،
ل 

سا
م

ده
هج

ره
ما

 ش
،

06 ،
14

02
 
 

 
ه 

قال
م

شی
وه

پژ
  

 

ده از نتایج حاصل از بررسی ت تجری  ت تح یل ایهده هها  اسهت راج شه
مفهوو اصه ی به  عسهوان راهبهرد در نظهر   4مصاحب  ها نشان می دهد  
 گیهر  یهابی، جههتبازار گیهر   ریر ، جهتگرفت  شد.   شامل برنام 

. این نتیج  با نتایج برخی اژتهم باشدر  ت  سترل میاستراتژیک ت نظا
 (18ها در این زمیس  همزو ت همراستا بود )

ب  شوندگان خواست  شد تا نظر خود را در برا  است راج ایامدها از مصاح
تجری  ت تح یل  دگذار  محهور ، زمیس  ایامدها بیان نمایسد. در مرح    

بسهد  شهدند.  ه  شهامل مفههوو اصه ی دسهت   4ایامهدها در   هدها 
ایامدها  توسع  اعتبار سازمانی، مالی ت سودآتر ، تفادار  مشهتریان ت 

یج  با نتایج برخی اژتهم ها در این این نت .باشدمریت رقابتی اایدار می
 (19زمیس  همزو ت همراستا بود )

ح ی ، در راستا  ایهن با توج  ب  نتایج بدست آمده از بررسی سوالا  ت
ها ت اطلاعا  به  دسهت آمهده در طهول تح یه ، تسی بر دادهنتایج ت مب

 شود:ایشسهادها   اربرد  زیر مطرح می
ها  ارتژه محهور ارائه  ب  سازمان  بر اساس شرایط ع ی ایشسهادا  زیر

 شود:می  
 شساسایی، تح یل، برنام  ریر  ت تا سم مساس  ب  تغییرا  محیطی

مشهتریان ت  ار سهان ت رفتن راایت هم  جانب  ذیسفعهان )در نظر گ
 سرمای  گذاران(

  سسدگان ت مشتریان تامین با باز ارتباطا  ت نردیک رتابط ت ویت
 اس از فرتش ها ت خدما تجود گارانتی

 سفارشی ساز  مطاب  خواست  مشتر 
 رعایت استانداردها  جهانی ت توج  ب  اخلاق زیزت محیطی

 رقابتیا نوسان قیمت ت ارائ  قیمت ها  عدو تغییر ت ی
ها  ارتژه محور ارائ  بر اساس م ول  محور  ایشسهادا  زیر ب  سازمان

 شود:می  
برند، اعتماد ب  برند،   قیاخلا  افرایم دانم مدیران از اهمیت تصویر

 برند ت  شساسایی برند آگاهی از برند، تداعی برند ، ادراک
 ها محصولا  ت هریس انعطاف اذیر  مدیران در نوع  

 محیط زیزت  محیط د بابرن سازگار
 ت اااها  ذیسفعان برند ساختن  برآترده
 جامع  اص ی ها  ارزش شساسایی
 اخلاقی ت عاطفی مثبت ارتباطا  ایجاد

 برآترده ساختن شعار ت تعهدا  برند
هها  اهرتژه محهور ا  ایشسهادا  زیر ب  سازمانبر اساس شرایط زمیس 

 د:شوارائ  می 
   یش  ا   ارها ت تف را هسجارها، رفتدتر  مدیران از 

 تغییرا  عم ی نوآتر بودن ت تف ر ایجاد ت ریزک اذیر ، خلاقیت
 لازو عرو راسم مدیران سازمان ت ت صیص بودج 
 تعیین اهداف ب سد مد  ت  وتاه مد  سازمان

 ارتباطا  ی پارچ  بازاریابی ها  حوزهاجرا  زیرساخت
 برندساز  ن  ت مدیران  ز  ت  ار با مفهووآشسایی صاحبا

 ارتباطا  ی پارچ  بازاریابی ها  حوزهاجرا  زیرساخت

محهور ها  ارتژه  ایشسهادا  زیر ب  سازمان  بر اساس شرایط مداخ   گر
 شود:ارائ  می 

 زیر نظر گرفتن فعالیتها ت اقداما  رقبا
 اتجری  ت تح یل مزتمر محیط جهت  شف فرصتها ت محدتدیته 

 ای  گذار  مساس از بین بردن موانع مالی ت سرم 
 ت ویت ساختارها  مرتبط با برند

 ی پارچگی ارتباطی بین مدیریت ت  ار سان ت مشتریان
 ان ت ذیسفعان در خصوص برنداایم ت  سترل نظرا  مشتری

 رفع اعف ت ن صان ها  مدیریت ارتژه ها
ژه برنهد ت افرایم شساخت صاحبان  ز  ت  ار با مفهوو ارزش تی

 برندساز 
 نیرت  انزانی تعهد ت ت صصب   ارگیر   

 رقبا دانم ت بازار اطلاعا 
 رقبا عمی  ارزیابی
 رقی  سازمانی اهداف  گیر  جهت

ها  ارتژه محور ارائ  مهی هادا  زیر ب  سازمانبر اساس راهبردها ایشس
 شود:

 برند ت تدتین نظاو  یفی مسعطف مدیران بر داخ ی  تمر ر
 ها  بسیاد  ذیسفعانت بد ارتژه ت اورتفو بر اساس خواستعریف س

 توسع   ز  ت  ار ت راایت ذیسفعان
 است رار تیم بازاریابی ت برندیسگ در سازمان

 تراتژ  ها  بازاریابی ت برندیسگحمایت مدیران ارشد از س
 بازخورد مشتریان ت ش ایا  نیازها، ب   موثر توج 

 مشتریان ش ایا    ارآمد  مدیریت
 یابیش در جهت تدتین استراتژ  بازارتلا

 ارتباطا  ی پارچ  بازاریابیها  اصولی استفاده از رتش
 ارتباطا  ی پارچ  بازاریابی ت صیص بودج  تیژه مساس  جهت 

 ار نظاو  یفی در سازمان ارتژه محوراست ر
  ار ت  ز  م ت ف  ار ردها  استراتژیک ادغاو

 وسع  ت حفظ برند در سازمانتجود قوانین ت م ررا  متساس  با ت
 ت  سترل عوامل در ایجاد ت حفظ برند اایم

  سترل ت اایم   ی  عوامل تاثیر گذار در برندیسگ سازمان
 تساس تجود قوانین ت م ررا  سازمانی م 

-ها  ارتژه محور ارائ  می  بر اساس ایامدها ایشسهادا  زیر ب  سازمان
 شود:

 به  مشهتریان ت ااسه گوییشهده برنهد به   ارائه  ارزش از  آگاهی
 نسهامدارا
 برند  بودن فرد ب  برند ت توج  ب  مسحصر ظرفیت ارت ا 

 مشتریان برا  ارزش تلاش در جهت ایجاد
 شر ت  اذیر ها ت رقابتافرایم قاب یت

 شر ت  عم یاتی  ارایی بهبود
 ت ار ز   ارآمد ها استفاده از شیوه

 حور اریابی ت  اراذیر  بالا  سازمان ارتژه م 
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د یها ام هان دسترسهی به  برخههی انجهاو ههر اهژتهم در گهرت  تجهو
نیازها گویا  ن صان در نیازها است. در برخی از موارد نبود این ایمایم

ها  مربوط ب  یک اژتهم هزتسد. فعالیت  مط وبیت یا س تی در انجاو
ها  خاص خود است، لهی ن این اژتهم در هر ب م دارا  محدتدیت

هها   ی هم  ب مطورهایی است    ب را  محدتدیت  یت طرح نیر دا
 اند از:ها عبار سازد؛ برخی از این محدتدیترا متأثر از خود می

  از داده هها، یافته  هها  همانسد اغ   مطالعا  مبتسی بر نظری  برخاست
این مطالع  با ات ا ب  دیدگاه ها ت تجربیا  افراد نزبتا محدتد  حاصهل 

ت  ها  تح ی  را می تواند تعمیم اذیر  نظر  یاف  شده    این نارسایی
 با محدتدیت هایی همراه سازد. 

همانسد بزیار  از تح ی ا  داخ ی این تح ی  هم با  مبود خبره تاقعهی 
 ت تعامل ت بهره مسد  از نظرا  آن ها مواج  بود.ت نیر فرص 

  اتقا  نظرا  مت اد درزمیسارا سدگی بالا  نظرا   ارشساسان ت بع ی
 بسد   یک مواوع در ب م جمع

 دو هم ار  بع ی از ااسم دهسدگان برا  ت میل مصاحب  ع

از آنجایی    در مطالعها   یفهی ف هط یهک موقعیهت مهورد بررسهی ت 
می گیرد، تعمیم ام ان اذیر ن واهد بهود. در ایهن مطالعه  مشاهده قرار  

د بههره سعی شده برا  ارائ  ال و  مورد نظر از رتش تح یهل داده بسیها
  .ایج افرایم یابدگیرد تا قاب یت تعمیم نت

 

 نتیجه گیری
 گرفته  بازاریهابی قهرار مح  هان توجه  رقابت مورد ایجاد  امرتزه برند در

 ارت هاء طریه  از   سسهدگان  مصرف   حفظ  ت  جذب  برا   تجار   ناو  .است
 برندسهاز   حال،  این  با.  شودمی  استفاده  زندگی  سبک  ت  اعتبار  ها،ارزش

 توانهدمی   ه   ههاییدتره  در  مفهوو  این  .است  جدید  مفهوو  اخلاقی یک
 به  بایهد برنهد، یهک توسع  در .شودمی  اعمال  باشد،  داشت   ادام   هاقرن

 ت ههاتیژگهی از ا مجموع  شامل  ارزش  بسابراین،  .افرتد  ارزش  محصول
 محصول یک افرتده ارزش.  سد  می  تعریف  را  برند   ل      است  مرایایی
 ت نیازهها این، بر لاتهع.  سدمی متمایر رقبا حصولا م   از  را  محصول  نیر

 ایهن    است دلیل این ب  این ت  سد  می  برآترده  نیر  را  مشتر   نیازها 
 تصهویر،. شهود ااهاف  آنهها  نیازهها   ت  نیازها  ب   توج   با  باید  ها  تیژگی
 .هزهتسد برندسهاز  اخلاقهی مهم بزیار اجرا   از  برند  موقعیت  ت  هویت
 ب  تسها تصویر    یحال در هزت،    است  چیر   همان  هویت  بسابراین،
بر اساس نتایج تح ی  است.   شده  ارائ  دیگران ب      است چیر  معسا 

ههت ارایه  تصهویر  ریر  صهحیح در جبرنام حاار مش ص شد      
بازاریهابی باعهث توسهع   گیر  اخلاقی در   اخلاقی ب  مشتر  ت  جهت

ی تفهادار  مشهتریان ت مریهت رقهابتاعتبار سازمانی، مالی ت سودآتر ،  
   .اایدار خواهد شد

 

 

 

 

 ظه های اخلاقیملاح
مواوعا  اخلاقی )مانسد سرقت ادبی، راایت آگاهانه ، گمهراه  هردن، 

، انتشار یا ارسال ب  دت م ان، افرتنگی ت غیره( ساخت ت یا جعل داده ها
 .ب  طور  امل مورد توج  نویزسدگان قرار گرفت  است

 

 هنام واژه
 Competitiveness .1 بت اذیر  رقا 

2. Customers' purchase decisions 
  صمیم خرید مشتریان ت

 Branding of companies .3 برندساز  شر ت ها 
 Wholesaler .4 عمده فرتش 
 Retail saler .5 خرده فرتش 

 Ethical branding .6 برندساز  اخلاقی 
 Brand’s value .7 ارزش برند 

 Customer loyalty .8 تفادار  مشتریان 
 Perceived quality .9 یفیت درک شده  

 Risk control .10  سترل ریزک 
 Relations management .11 مدیریت رتابط 

 Communication effectiveness .12 اثرب شی ارتباطا  
 Organizational culture .13 انی فرهسگ سازم
 Organizational trust .14 اعتماد سازمانی 

 Integrity management .15 مدیریت ی پارچگی 
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