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 This study aims to explore the mechanisms driving shifts in brand preferences 

in response to evolving consumer needs. Consumer needs significantly influence 

brand preferences, making it critical to investigate how these needs change and 

their subsequent impact on brand loyalty. Employing a qualitative approach, this 

research utilized third-generation grounded theory. Data were gathered through 

in-depth interviews with 16 brand experts from industry and academia. The data 

were analyzed using MAXQDA 2024 software, facilitating systematic coding and 

categorization, which yielded 68 open codes and 9 selective codes. The findings 

highlight nine key drivers of brand preference change: 1) recognizing and adapting 

to emerging consumer needs, 2) integrating diversity and functionality to address 

complex individual needs, 3) responding to growing consumer demand for 

innovative technologies, 4) fostering new consumer needs through innovative 

products, 5) employing smart branding strategies to align with emerging trends 

and shifting needs, 6) emphasizing product adaptations based on consumer needs, 

7) prioritizing brand development that incorporates innovation and need-based 

strategies, 8) focusing on fundamental consumer needs in product design, and 9) 

enhancing brand performance by building brand equity grounded in consumer 

needs. Based on these insights, a model is proposed to elucidate the relationship 

between consumer needs and strategies for achieving changes in brand 

preferences. This model offers brands a framework to develop effective strategies, 

adapt to market dynamics, and strengthen their competitive edge. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

The study emphasizes the critical importance of fulfilling human needs, particularly in consumer behavior 

and brand preferences. As consumer needs evolve, brands must adapt to maintain relevance. Research has 

shown that consumers derive psychological satisfaction from brands that meet their evolving needs, such as 

social status and a sense of control. Innovation facilitates better product performance, and brands must stay 

attuned to technological advancements and consumer preferences to build loyalty. A recent survey revealed 

that consumers today are more likely to consider a wider range of brands compared to a decade ago. Brands 

that successfully innovate and respond to consumer needs enhance customer commitment and satisfaction. 

Technology plays a key role in helping brands navigate these changes, particularly in a digital era where 

consumers are constantly online. Furthermore, brand development is crucial for leveraging existing brand 

equity and entering new product categories more cost-effectively. This study aims to investigate how to 

achieve brand preference changes based on changing consumer needs. By focusing on the integration of 

consumer needs into innovation, brands can achieve sustainable growth and customer loyalty. The findings 

suggest that brands that neglect these changes risk facing significant challenges in maintaining their market 

position. 

Methodology  

This research follows a qualitative approach and utilizes third-generation grounded theory. The paradigm 

is interpretive and subjective, with an inductive reasoning approach. Data collection involved in-depth, semi-

structured interviews with experts in management and branding, and the gathered data was analyzed using 

MAXQDA software. This resulted in 189 open codes and 9 selective codes, which led to the development of 

the proposed model. Grounded theory, as a systematic approach, helps build theories directly from data 

through coding and constant comparison. The study applies the approach of Urquhart, who emphasizes that 

emerging phenomena should align with existing literature to enhance theoretical development. The research 

integrates three coding approaches (Gleser, Strauss, and Urquhart) to ensure a robust and comprehensive 

theory, avoiding the limitations of any one method. The final model emerged through the iterative process of 

open, selective, and theoretical coding, alongside the integration of visual diagrams to illustrate relationships 

between categories and concepts. This mixed approach offers greater flexibility and depth, helping address 

gaps in understanding while contributing to the theory of preference change based on changing needs. The 

research emphasizes the importance of adaptability in theory development and integrates literature to 

confirm, extend, or challenge existing knowledge. 

Results and Discussion  

The proposed preference change model, based on changing needs, is designed using Urquhart’s integrated 

approach. The model identifies "effective conditions," which are factors that influence or encourage changes 

in brand preferences due to evolving consumer needs. "Components" are the strategies and value-creating 

approaches recognized for guiding this process, while "outcomes" focus on the expected results of these 

strategies. The central element of the model is the "how to achieve preference changes based on changing 

needs," which serves as the core concept. 

The findings indicate that brands play a significant role in fulfilling psychological and social needs, with 

consistent connections often leading to customer loyalty. Brands that address fundamental human needs tend 

to remain in consumers' minds, influencing their preferences. Innovation is highlighted as a key driver in 

maintaining customer satisfaction and brand loyalty. Brands that align themselves with emerging trends and 

technological advancements are more successful in keeping customers engaged. Innovations that improve 

product quality, offer new experiences, and introduce new services help strengthen brand preference. 

Moreover, the increasing influence of technology in consumers' daily lives has significantly impacted brand 

preferences. Brands that effectively incorporate new technologies, such as artificial intelligence (AI), 

augmented reality (AR), and virtual reality (VR), create engaging customer experiences and enhance brand 



 
 

loyalty. The model emphasizes the importance of responding to shifting consumer needs and adapting 

through innovation and technology for sustained brand success. 

Conclusion  

In today's rapidly changing world, consumer trends and preferences are constantly evolving due to shifts in 

their needs. The research indicates that in modern, competitive markets, brands must adopt dynamic 

strategies to respond to these fast-changing consumer needs. Key factors such as digitalization, the rise of 

new technologies like artificial intelligence (AI), data mining, and the metaverse, and the increasing demand 

for diverse experiences have fundamentally altered brand preferences. Brands must innovate to maintain their 

competitive position while addressing consumers' complex needs. 

Brands are advised to implement strategies like product and service personalization, improving consumer 

experiences through technological innovations, and delivering new values to meet changing consumer 

expectations. These proactive strategies help strengthen consumer trust and loyalty. Additionally, consumer 

diversity and emotional experiences now play a crucial role in brand preference, as consumers seek more 

than just functionality; they desire emotional connections with brands. 

The research further reveals that brands that prioritize trust-building through quality enhancement and 

unique value propositions can foster long-term customer relationships. Addressing the evolving preferences 

of different generations is also crucial for brands to remain attractive and competitive. Brands that embrace 

innovation, integrate technology effectively, and personalize experiences will strengthen brand loyalty and 

preference. The proposed model outlines effective conditions, responsive strategies, and potential outcomes, 

guiding brands in adapting to consumers’ changing needs. Brands that can predict and address these changes 

will succeed in maintaining or increasing consumer loyalty and preference. 

 

Keywords: Brand extension, Brand innovation, Brand preference, Brand switching, Consumer 

needs   
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ا   بررس  ینهدف  ترجمصرف  یازهاین  ییراتتغ  یرتأث  یچگونگ   یپژوهش،  بر  با    یحاتکنندگان  است.  برند 
 یرو تأث  یازها ن  ینا  ییراتکنندگان، مطالعه تغمصرف  یحاتترج  یریگدر شکل  یازهان  یتوجه به نقش محور

 یادبنداده   یهبر نظر  یمبتن  و  یفیک  یکردبا رو  یقتحق  ینبرخوردار است. ا  یژه و  یتیبرند از اهم  یحاتها بر ترجآن
نفر از متخصصان حوزه برند در صنعت    ۱6با    یقعم  یهامصاحبه  یقها از طرنسل سوم انجام شده است. داده 

استفاده شد که منجر   MAXQDA 2024 افزارها از نرمداده  یلتحل  یشد. برا   یآورجمع   یدانشگاه  یدو اسات

در    یرپژوهش نشان داد که عوامل ز  های یافته  .یدگرد  تخابیان  یکدگذار  ۹باز و    یکدگذار  68  ییبه شناسا
 یق ها؛ تلفبا آن  یکنندگان و سازگارنوظهور مصرف  یازهایدارند: توجه به ن  یدیبرند نقش کل  یحاتترج  ییرتغ

 ی کنندگان برامصرف  یتقاضا  یشافراد؛ افزا  یچیدهپ  یازهایبه ن  ییگوپاسخ  یبرا  ییو کارکردگرا  ییگراتنوع
فناور  یریگبهره ن  ین؛نو  یهایاز  مصرف  یدجد  یازهایخلق  برادر  نوآورانه؛     یکنندگان  محصولات 

تمرکز بر تحولات محصول     یازها؛ن  ییراتنوظهور و تغ  یبا روندها  ییهمسو  یقبرند از طر  یهوشمندساز
  ی ازهاین  بندییتبازار؛  اولو  یازهایو ن  های بر نوآور  یدکنندگان؛  توسعه برند با تأکمصرف  یازهایمتناسب با ن

طراح   یاساس ارتقا   یدر  طر  یمحصولات؛  از  برند  و  یقعملکرد  ارزش  ن  یژهخلق  به  توجه   یازهایبا 

ا  بر  .کنندگانمصرف م  یمدل  ها،یافته  یناساس  ارتباط  که  است  شده   یازهاین  ییراتتغ  یانارائه 
تب  یحاتترج  یریگشکل   یکنندگان و چگونگمصرف را  اکندیم  یینبرند  م  ین.  برندها در    تواندیمدل  به 

 رساند.  یاری یرقابت یتمز یتبازار و تقو یایپو یازهایانطباق با ن یمؤثر برا هایی استراتژ ینتدو

این    استناد تغ  یابی دست  یچگونگ(.  ۱404)  مهدی  ،محمدصالحی؛  اللهیار  ، قاسمیمقاله:  به  مدیریت .  یازهان  ییرتغ  یهبرپا  یحاتترج  ییرات به  مطالعات 
 .245-223 (، ۱6)63 ،راهبردی
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 مقدمه  .1

  یافتن   ی ها در پ انسان   شدند، ی طور کامل برآورده نم به   یازها که ن   ی داشته است. هنگام   یادین بن   یتی اهم   ی در زندگ   یازها ن   ین بشر، تأم   یات ز آغاز ح ا 
برندها، از    ه مصرف نسبت ب   ی در الگوها   یژه و به   ی، زندگ   ی ها موضوع در همه جنبه   ین [. ا 5بودند ]   یگزین ها از منابع جا آن   ین تأم   ی برا   ینی نو   ی ها راه 
[.  4]   خورد ی م   یوند پ   یاز ن   یک با    یدار ارتباط پا   یق برند از طر   یا اند که محصول  نشان داده   یشین پ   ی ها نمونه، پژوهش   ی برخوردار است. برا   یژه و   یتی اهم 

ارتباط با برندها    یق را از طر   نترل و حس ک   ی اجتماع   یگاه به تعلق، جا   یاز ن   یر مرتبط با هرم مازلو، نظ   ی روان   یت رضا   توانند ی کنندگان م مصرف   ین، همچن 
منجر    ید خدمات جد   یا کمک کرده و به بهبود عملکرد محصولات    یندها فرآ   یل به تسه   ی نوآور   ین، بر ا   علاوه   [. 35،  22،  20،  ۱4،  ۱۱،  ۱کسب کنند ] 

  یحات چون تحولات فناورانه، سهم بازار و ترج   ی نسبت به عوامل   ید اند، با خلق ارزش بنا شده   یه که بر پا   یی وکارها [. کسب 53،  52،  24،  23]   شود ی م 
و به   دهد ی نشان م   ی خود را در حوزه برندساز   یت امر اهم  ین [. ا 7۱نشان دهند ]   ای یژه توجه و  ی انسان   ی ازها ی ان حساس باشند و به ن کنندگ مصرف 
  یا  یازها دادن تعهد به برآوردن ن خدمات و نشان   یا مستلزم تمرکز شرکت بر ارزش محصولات  یز ن  ی وفادار   یجاد . ا شود ی منجر م  یان مشتر  ی وفادار 
دهندگان اظهار داشتند که  شرکت اکسنچر، حدود دو سوم پاسخ  یر اخ   ی اساس آمار، در نظرسنج   بر [. 62،  34است ]   یان ارتباط مؤثر با مشتر   ی برقرار 
پژوهشگران معتقدند که   ین، [. همچن 67، 46]  کنند ی توجه م  ی تر متنوع  ی به برندها  ید، خر  ی برا  گیری یم هنگام تصم   یش، دهه پ  یک با  یسه در مقا 
. افزون بر  شوند ی ها سازگار م صورت فعال با آن هماهنگ کرده و به   یان مشتر  یحات ترج   ییرات خود را با تغ   های یام موفق، محصولات و پ  ی برندها 

  ی تعهد مشتر   یش به افزا   یت امر در نها   ین سازند، که ا   را برآورده   یان در حال تحول مشتر   یازهای را حفظ کنند تا بتوانند ن   ی نوآور   ید برندها با   ین، ا 
  ی کنندگان و انطباق با روندها گوناگون مصرف   یازهای ن   یی شناسا   ی خود را برا   ی، از نوآور   یری گ بهره   با   ید برندها با   ین، [. بنابرا 58]   شود ی منجر م 

 تواند مسیر برندهای خواهان نوآوری را هموار کند. هایی است که می از روش   فناوری   برخوردار است.   یژه و   یتی که از اهم   ی نوظهور مجهز کنند، امر 
[. برای  5۹پذیر است ] سختی امکان ای در نیازهای گوناگون انسانی نفوذ کرده که جداسازی این نیازها از فناوری به گونه پیشرفت فناوری به 

کنند، برندهای لوکس  سپری می   برخط ساعت را در فضای    8طور متوسط روزانه  سال به   25نمونه، در دنیای دیجیتال کنونی که نوجوانان زیر  
اند و اکنون را زمان مناسبی برای ادغام  وضوح مشاهده کرده های این تحول را به جهانی مانند گوچی، بربری، رالف لورن و لویی ویتون نشانه 

پندارند، به آن وفادار باقی  اند مشتریانی که یک برند را نوآورانه می های دیگر نشان داده [. پژوهش 75دانند ] های نوین در برند خود می فناوری 
[. همچنین،  3های خرید و استفاده از محصولات را نادیده گرفت ] های فناورانه بر تغییر روش توان تأثیر پیشرفت حال، نمی بااین  [. 58]   مانند می 

های  ای که مشتریان به یک برند دارند برای ورود به دسته شود، زیرا از دانش و علاقه کنندگان محسوب می توسعه برند عاملی کلیدی برای مصرف 
استراتژی مؤثری برای حفظ و انتقال مشتریان    ، های بالای جذب مشتری، توسعه برند رو، با توجه به هزینه گیرد. از این جدید محصولی بهره می 

ها برای تقویت ترجیح برند از اهمیتی ویژه برخوردار است. بازاریابان باید  [. در این راستا، توجه به عناصر موجود و تحلیل آن 68شناخته شده است ] 
 .بر این عناصر تمرکز کنند تا به رشد و بهبود سازمان کمک کنند 

حات  با توجه به اهمیت روزافزون مطالعه نیازهای انسانی در حوزه برندسازی، این پژوهش در صدد ارائه الگویی مناسب برای تبیین تغییرات ترجی 
های  کند تا نیازهای انسانی را در برندسازی و طراحی محصول لحاظ کنند و حتی بتوانند مؤلفه برند است. نتایج این تحقیق به پژوهشگران کمک می 

های داخلی نشان داد که به موضوع نیازها در تغییرات ترجیحات برند توجه کافی  جدیدی را در ترجیح و انتخاب برند شناسایی کنند. بررسی پژوهش 
د  صورت پراکنده و محدو های خارجی، این موضوع به طور کلی نادیده گرفته شده است. همچنین، در پژوهش نشده و عنصر نیاز در برندسازی به 

ای  جای ارائه چارچوبی جامع برای درک تأثیر نیازهای انسانی بر تغییرات ترجیحات برند، بیشتر بر متغیرهای جداگانه مورد توجه قرار گرفته و به 
 .کند تری را ایجاب می پژوهش ایجاد کرده که ضرورت بررسی جامع   پیشینه اند. این امر خلأیی در  مانند وفاداری به برند یا تأثیر نوآوری متمرکز بوده 

طور مستمر محصولات  مانند که به کنندگان معتقدند برندهای قدیمی تنها در صورتی پایدار می ای نشان داده شده است که مصرف در مطالعه 
 [ کنند  حفظ  نیز  آینده  در  را  کیفیت  این  و  دهند  ارائه  باکیفیت  خدماتی  بااین 44یا  پژوهش [.  این  به حال،  نیازهای  ها  تغییرات  به  خاص  طور 

اند. در این راستا، پژوهش حاضر با ارائه مدلی اکتشافی، راهبردی نوین برای  های برندسازی توجه نکرده کنندگان و تأثیر آن بر استراتژی مصرف 
بنابراین، توجه برندها   .پاسخ به پرسش اصلی پژوهش، یعنی چگونگی دستیابی به تغییرات ترجیحات برند بر پایه تحولات نیازها، ارائه کرده است 

ها از طریق انطباق با روندهای نوظهور و  کنندگان، و جلب رضایت و وفاداری آن گویی به نیازهای مصرف طراحی محصولات جدید، پاسخ   به 
ای نزدیک برای  گیری از نوآوری برای برآوردن این نیازها، لازمه رشد و تعالی برندها است. در غیر این صورت، برندها ممکن است در آینده بهره 

شود: چگونگی  گونه تبیین می های جدی مواجه شوند. بر این اساس، پرسش اصلی پژوهش حاضر این حفظ بقا و جایگاه خود در بازار با چالش 
 اند؟ های آن کدام دستیابی به تغییرات ترجیحات برند بر پایه تحولات نیازها چیست و عناصر و مؤلفه 



 228    مهدی محمدصالحی  و    الهیار قاسمی  یازها/ ن   ییر تغ   یه برپا   یحات ترج   ییرات به تغ   یابی دست   ی چگونگ 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  .2

 بانی نظریم  -

، و دریافتند 4و رایان و دسی  3، دویال و گوگ2نیف  - ، مکس ۱اند، از جمله مازلوبسیاری از محققان نیازهای انسان را مطالعه کرده نیازها.  

دهد که افراد به چندین روش مختلف به نیاز  تحقیقات نشان می [.  8۱] باشد  ای از نیازهای فیزیولوژیکی تا روانی می نیازهای انسان محدوده 
هایی را انتخاب  اندازند و گزینه فردی دارند، کالاهای محبوب را دور می مثال، افرادی که نیاز به منحصربه   برای دهند.  فردی پاسخ می منحصربه 

اقلیت کوچکمی  انتخاب   و   [70] ند  ده ترجیح می   ی کنند که  متمایز  یا  به طور   زش ی انگ   ه ی نظر در حال حاضر،  [.  77]   دارند های غیرمعمول و 
به   ن یی از پا   دسته را به پنج    ازها ی ن   مازلو این [.  3،  4۹]   شود ی اطلاعات استفاده م  ی فناور  رش ی نسبت به پذ   ان یرفتار مشتر   ح یتوض   ی برا   ی ا گسترده 
 [. 84] ی  بخشخودتحقق  ی ازها ی و ن   ی دارزشمن   ی ازها ی ن   ، ی اجتماع  ی ازهای ن   ، یت یامن   ی ازها ی ن   ، ی کی ولوژ ی ز ی ف   ی ازهای کرد: ن   م ی بالا تقس 
  [. 54]   شود ی استفاده م   ی اساس  یازهای ن   ل ی و تحل   ه ی استخراج و تجز   ی برا  یی به عنوان راهنما   ف ی ن - مکس   ی انسان  ی اساس  ی ازهای ن   س ی ماتر 

توان نتیجه  ی که می و آزاد  ت ی لق، هو ، عاطفه، درک، مشارکت، اوقات فراغت، خَامنیت  ، یزندگ   ن ی تأم :  است   اصلی  شامل نه نیاز   س ی ماتر   این 
 [. 8۱]  هاست ی و فناور   احساسات از    ای   مجموعه   ازمند ی انسان ن   ی ازهاین   یی شناسا گرفت، 

  8ان ی و را   ی دس  ی که در مجموعه مطالعاتای است  ی اساس   ی شناخت روان   ی ازهای ن   7یو ارتباط اجتماع  6یخودمختار  ، 5یمند توان علاوه بر این،  
فراهم   خاص   هدف  ک ی به  ی ابی دست  ی برا ایی را اشاره دارد که احساس قدرت و توان  ی طی به مح  مندی توان [. 7۱،  ۱۹]  شده است  د ی تأک( 2000) 
  کیبه    ت یبه احساس تعلق و اهم اشاره    ، به ارتباط  ازی . در آخر، نکند ی م   انی ب برای انجام کاری  را    ی نیی و خودتع   اری حس اخت  خودمختاری، .  کند ی م 

 [. 2۱،  ۱۹]   کند ی را فراهم م  ت یدارد که احساس امن   ی گروه اجتماع
، یبدون خطر، مراقبت بهداشت   ی کی ز ی ف  ط ی مح  ، کار بدون خطر   ط ی مناسب، مسکن، مح   ه ی : تغذ اند نام برده   ی انی م   از ی ن   ازده نیز ی   ۹گوگو    دویال 

ی  فرهنگمیان   های آموزش   و   مان ی تولد و زا ایمن  کنترل    ، ی اقتصاد  ت ی امن   ، یکی ز ی ف   ت ی امن   گران، ی با د   دار ی معن   ه ی ارتباطات اول  ، ی در کودک  ت ی امن 
. در این راستا،  [۹] را در پی دارد    ی از زندگ   ت یرضا دهد ارضای اکثر نیازهای انسانی، افزایش قابل توجه  این امر نشان می [.  2۱]   مناسب   ای و پایه 

 گران ی و به د دهند خریدهای بیشترِ مجددی انجام می  ی هستند که ان ی احتمالًا مشتر   ی راض  ان یمشتر » اعلام کردند: ( ۱۹۹5)  ۱0گتی و تامپسون
 [. 62،  25] وجود دارد   خدمات تمایل بیشتری به استفاده مجدد باشد،  تر  مثبت    ی تجربه مشتر   هرچه   لذا   « .دهند ی ارائه م  ی نظرات مثبت  ز ی ن 

کننده به یک برند اشاره دارد. مشتریان وفادار احتمال بیشتری برای خرید مجدد و وفاداری به برند به میزان دلبستگی مصرف ترجیح برند  

فردی [. همچنین، ارتباطات میان 6۱کند ] از برند و توصیه آن به دیگران دارند، که این امر نقش مهمی در تقویت ارزش ویژه برند ایفا می 
( اهمیت انتقال احساسات در تحریک تغییرات رفتاری افراد  20۱۹توانند بر نگرش و ترجیح در انتخاب برند تأثیر بگذارند. گرین و همکاران ) می 

کننده تواند با ترویج تغییرات نگرشی، رفتار مصرف فردی می دهد که ارتباطات میان ها نشان می را در طول زمان بررسی کردند. مدل فراتحلیل آن 
گیرند  های هدف بهره می بازاریابان اجتماعی از احساسات مثبت و منفی برای تشویق به تغییرات رفتاری در گروه   .[53،  33] دگرگون کند را  
ها همچنین  [. پژوهش 53،  82کنند ] حال، مدیران برند عمدتاً از احساسات مثبت برای ایجاد ارتباط پایدار با برند در بلندمدت استفاده می [. بااین 6] 

کنند شان فراهم کند، به این روابط گرایش پیدا می هایی برای برآوردن نیازهای اساسی دهند که افراد تا زمانی که روابط با برند فرصت نشان می 
یجاد های ا یکی از راه .[4] دهدای شکل می یابد تا جایی که فرد ترجیح برند قوی [. هرگاه این اتفاق رخ دهد، احتمال خرید افزایش می 47] 

کنندگان به برندی گرایش پیدا کرده و به آن وابسته  آل بودن است. برای مثال، هنگامی که مصرف چنین فرصتی، برآوردن نیاز افراد به ایده 
، اگر  در واقع [. 38خواهند باشند ] ها برای تبدیل شدن به فردی دارد که در آینده می شوند، این انتخاب و احساس اغلب ریشه در آرزوی آن می 

[. این امر احتمالًا از 43ها برقرار خواهد کرد ]تر کند، پیوندی قوی با آن کنندگان نزدیک آل مصرف برندی بتواند تصویر خود را به تصویر ایده 
کنندگان  های متنوع و در نهایت به ترجیحات مصرف ها به انتخاب محصولات، گزینه ای که ارزش گونه گیرد، به طریق خلق ارزش شکل می 

 .[21] شوند بدیل می ت 

 
1 Maslow 
2 Max-Neef 
3 Doyal & Gough 
4 Ryan & Deci 
5 Competence 

6 Autonomy 
7 Social Relatedness 

Deci & Ryan 4 
9 Doyal & Gough 
10 Getty & Thompson 



 1۴۰۴ـ پاییز    63مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره       229

 

 
 

کند که این مند به فناوری، در سطوح مختلفی در فرآیند نوآوری مشارکت می ویژه جوانان علاقه کننده امروزی، به مصرف   . نوآوری برند 

ویژه برندهای لوکس به دنبال آن هستند. گذارد. این دقیقاً همان چیزی است که برندهای مد عمومی و به های برند اثر می امر بر بهبود تجربه 
کوشند خود را با روندهای  [، زیرا می 3۹اند ] ای وارد این عرصه شده برندهای لوکس با همکاری کارآفرینان حوزه فناوری، با شتاب فزاینده 

در نتیجه،  .[74] کنند ای برای جذب مخاطبان گسترده ابداع می های نوآورانه ها روش راستا کرده و با نیازهای بازار هماهنگ شوند. آن فناورانه هم 
عنوان کلید جلب رضایت  اند، جایی که نوآوری به ای مواجه های پیچیده ید توجه داشت که برندها در جهانی پویا و در حال تحول با چالش با 

گیری از ارزش پیشنهادی  ها، لزوم بهره درپی در فناوری، ترجیحات مشتریان و رقابت شدید میان شرکت [. تغییرات پی 58مطرح شده است ] 
بیان دیگر، مشتریانی  ها دارد؛ به کند. مشارکت مشتریان تأثیر مثبتی بر نیت خرید آن کنندگان را برجسته می برای جلب مشارکت صحیح مصرف 

با برند نشان می  اند که ترجیح  برای نمونه، مطالعات اخیر نشان داده .[40] دهند، احتمال خرید بیشتری دارند که اشتیاق بیشتری به تعامل 
های پایداری در مقایسه با برندهای جدیدتر( در صورتی که انتظار نوآوری در محصول وجود برندهای قدیمی )با وجود ویژگی کنندگان به  مصرف 

عبارت دیگر، با افزایش باور به تحولات یک محصول در طول زمان و انتظار تکامل آن در آینده، گرایش یابد. به داشته باشد، احتمالًا کاهش می 
تواند امری حیاتی  های برند با تغییرات در تمایلات مشتریان می همچنین، انطباق نوآوری .[44] یابد به برندهای قدیمی فاقد نوآوری کاهش می 

گیری از نوآوری برای خلق هویتی متمایز برای برند، برای کارآفرینان اساسی است تا بتوانند ارتباطات قوی و پایداری با باشد. توانایی بهره 
های جدید، مندی از فرصت دهند برندها باید برای حفظ ارزش و بهره های روشنی هستند که نشان می کنند. این موارد نمونه   مشتریان برقرار 

 .[58] ها همگام شوند ها واکنش نشان داده و با آن سرعت به نوآوری به 

عنوان فردی ها خود را به ای اشاره دارد که آن گونه وکار در ایجاد تعامل با مشتریان به سازی به توانایی یک کسب شخصی مزیت رقابتی.  

توانند از عناصر غیرملموس مانند  [. برای نمونه، برندها می 60،  48شده با برند ارتباط برقرار کنند ]های شخصی متمایز درک کنند و از طریق پیام 
[. همچنین، 56،  ۱2اعتماد و تخصص، که از اجزای کلیدی این رویکرد هستند، برای ایجاد تمایز و کسب مزیت رقابتی پایدار بهره گیرند ] 

برندها  .[18] کند ویژه برای برندهای لوکس، نقش مهمی در دستیابی به موفقیت ایفا می های توزیع و توسعه برند، به اجرای دقیق استراتژی 
توانند از ایجاد ارتباطات مثبت، تمایز برند و شناسایی عواملی که به وفاداری و تبلیغات گفتاری  تمرکز صرف بر ارتقای ارتباطات برند، می جای  به 

های  اند لوگوهای مؤثر، هویت بصری برند را تقویت کرده و پیام ها نشان داده [. پژوهش 6۹،  36شوند، استفاده کنند ]دهان( منجر می به )دهان 
کنند. همچنین، طراحی مناسب تبلیغات محیطی به اثربخشی آن و ایجاد یکپارچگی در انتقال پیام به کنندگان منتقل می کلیدی را به مصرف 

کنندگان گیری نگرش مصرف ای در شکل های اجتماعی نقش برجسته این راستا، بازاریابی محتوایی در رسانه   در   .[26،27]کند کمک می مخاطبان  
سازی برای موتورهای جستجو توجه بیشتری نشان  های اجتماعی، تولید محتوای غنی و بهینه رو، برندها باید به بازاریابی در شبکه این دارد. از

های دیجیتال و استقلال  [. یکی از مزایای برجسته این رویکرد، فراگیری رسانه 2کنندگان ارائه کنند ] دهند و اطلاعات ارزشمندی به مصرف 
تبدیل کرده است ها را به بخش جدایی های زمان و مکان است که آن ها از محدودیت آن  افراد  هرحال، به .[80] ناپذیری از زندگی روزمره 

[. تحقیقات  45دهند ] های بازاریابی برند را تشکیل می ای برخوردارند، زیرا بخش مهمی از فعالیت های اجتماعی برای برندها از اهمیت ویژه شبکه 
کنند، زیرا  کنندگانی که نیاز به ابراز تمایز خود نسبت به دیگران دارند، معمولًا محصولات نوآورانه را انتخاب می دهند مصرف همچنین نشان می 
تر از جذب  هزینه مراتب کم در این راستا، حفظ مشتری به   . [78،  44] کنندعنوان ابزاری مؤثر برای متمایز ساختن خود عمل می این محصولات به 

ا با دستیابی به شده و متمرکز، اثری متمایز ایجاد کنند ت سازی ها باید از طریق ارائه محتوای شخصی مشتریان جدید است. بنابراین، شرکت 
 [.7۹،  50،  37] کنندگان ایجاد کنند مزیت رقابتی پایدار، وفاداری بیشتری در مصرف 

 پیشینه پژوهش
همکاران و  می (  20۱8) ،  ۱سنگ  محصولات بیان  مشتریان  لذتی  و   دارند،  اساسی،  دلیل  دو  به  را  وسیله   2خدمات  و  جویانه(    3ای )لذت 

جویانه به شدت تحت تأثیر انگیزه درونی قرار دارد و این امر احتمالا کنند چرا که انتخاب محصولات لذت ای(، خریداری و مصرف می )استفاده 
کنندگان ممکن  اغلب بر کاربرد و کارکرد عملی یک محصول تأکید دارد. مصرف  سودگرایانهمصرف  . همچنین  منجر به تغییر برند خواهد شد 

برند به    ها اذعان دارند تغییر آن [.  76]   د است در صورتی که ارزش عملکردی بالاتری را در یک برند جایگزین درک کنند، برند خود را تغییر دهن
این    ، ی به طور کل  و   شود   ه ی توج 4نه ی به   زش ی سطح انگ   ا ی به تنوع    از ی با مفهوم ن   تواند ی که م  شود ی کاوشگرانه در نظر گرفته م   ی د یعنوان رفتار خر 
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  در  برند  تغییر احتمال ها همچنین ثابت کردند . آن خواهند داشت برند  تغییر کاوشگرانه مانند  د یخر  ی در رفتارها ی شتری ب  مشارکت  ، احتمالًاافراد 
ناشی از خواسته شخصی    ، م ی مستق   طلبی  تنوع   رفتار تر است چرا که  کمتر به دنبال تنوع هستند، محتمل که    ی نسبت به کسانطلب  تنوع   افراد 

 [. 67]   است   محصول   ی های ژگی اشباع از و   ل ی به دل   ا ی   برای تغییر و نوآوری و 
ای که در برابر گونه شود، به کنندگان به برند از طریق تعامل و تجربه با آن برند تعریف می نگرش مصرف   ( 2023، ) ۱پانگاتی و همکاران
دهد. برای  ها، رفتارشان را شکل می کنندگان از طریق تأثیر بر نیت آن دهند که نگرش مصرف ها نشان می دهد. پژوهش تغییر مقاومت نشان می 

گذارد.  ها اثر می طور مستقیم بر نیت خرید آن کنندگان به اند که نگرش مثبت مصرف نمونه، مطالعات تجربی پیشین در حوزه تبلیغات نشان داده 
های  کننده بینی کنندگان نسبت به تبلیغات تأثیر دارد. اعتماد نیز  یکی از پیش طور مثبت بر نگرش مصرف پژوهشی سرگرمی به در  همچنین،  

 . [60] کننده دارد اند که اعتماد اثر مثبتی بر نگرش مصرف کلیدی نیت خرید شناخته شده و مطالعات پیشین نشان داده 

آن است که   ی های ازمندی ن   ف ی و تعر  ی انسان   ی ازهای ن   ل ی تحل   ، ی یک محصول طراح   مبنای استدلال کردند که  (  2023، ) 2اونگر و همکاران
شناسایی کردند  ،  ها چهار عامل اصلی را که در فرآیند توسعه محصول دخیل است . آن انجام شود   3یه فرآیند توسعه محصولدر مراحل اول   د ی با 

مدل    ، هستند  ی عموم  ار ی بس   نگاشت ها   ن ی که ا   یی جا از آن   باشد. می   7( رفتارها4  و   6( حواس انسان3  ، 5( انسان 2  ، 4یانسان   ی ازهای ( ن ۱  که شامل: 
خود،    ان ی بودن، چالش، ب   ی ساختار، ثبات، عمل  آل، ده ی )عشق، ا   8زلوا ، بر اساس سلسله مراتب فورد و م بندی   دسته   ۱2ها با  شده آن   شنهاد ی پ 

تر مرتبط  خاص   ی ازها ی ن   ا اند ی را در خود جای داده منابع    ر ی سا   ی ازهای که ن   « ۹گری د » مورد    ک ی( به علاوه  ی هماهنگ   ی و آزاد   ، ی کنجکاو  جان، ی ه 
کمک   ی به عنوان راهنما برا   د ی با   ی عناصر انسان  ی هاموارد و جنبه   ن ی تمام ا   ها اعتقاد دارند آن   ن، ی بنابرا . شوند می در نظر گرفته    ی هستند، با طراح

 [. 72]   در نظر گرفته شوند   فرآیند توسعه محصول ها در  آن   ل ی و تحل   ه یو تجز  یی به شناسا 
کنندگان با برآورده شدن نیازهای تجربی و عاطفی خود، پیوندهای عاطفی با محصولات دهند مصرف نشان می (  2023، ) ۱0منوهار و همکاران

مطابق  شود.  کنند. این پیوستگی عاطفی به تقویت برندینگ عاطفی کمک کرده و به رفتارهای مثبت نسبت به برند منجر می و برندها برقرار می 
طور تر کنند، زیرا این مفهوم اساساً بر خلق معانی برند متمرکز است که به توانند ارتباط میان فرد و برند را عمیق های عاطفی می این نظریه پیام 

بازاریابی    مباحث کند. به همین ترتیب،  مستقیم با سبک زندگی و تجارب افراد پیوند دارد و به ایجاد پیوند عاطفی میان فرد و موضوع کمک می 
 [.53]   گیری ذهنیت مطلوب نسبت به نتایج اجتماعی دارد اجتماعی نیز نشان داده بازاریابی عاطفی یا تجربی تأثیر مثبتی بر شکل 

بر    ی مبتن   ی و پاسخ  ی ابی که ارز   شود می   ف ی تعر   « ۱2یمشتر   اقناع پاسخ به  » ،  تی رضا کنند  ( استدلال می 2020، ) ۱۱راتنساری و همکاران
همچنین در جایی   د. خدمت به احساس مثبت منجر شو   ک ی که    است احتمال  این  به    ی اعتقاد مشتر   نۀ نشا امر    ن ی خدمت است. ا   ک ی احساس به  

 [.62]   تر خواهد بود مثبت   کردن باشد، قصد    شتر ی ب   ت یرضا   زان ی م   هرچه   لذا .  دارد   خرید در قصد    ی مهم   ر ی تأث   ی مشتر   ت یرضا   کردند   دیگر مشخص 
توجهی طور قابل ویژه محصولات لوکس، به درباره خرید محصولات، به   Zاند نظرات نسلها نشان داده پژوهش ( 2022، ) ۱3آرتا و قسثارین

جویانه و نسبت کیفیت به قیمت  های برند، ارزش لذت های اجتماعی، ارزش پایداری، همکاری تحت تأثیر عواملی چون نفوذ افراد معتبر در رسانه 
تحت تأثیر همکاری بین دو برند یا گاه همکاری برند با طراحان و هنرمندان است.   Z قرار دارد. همچنین، خرید محصولات لوکس توسط نسل

داند، زیرا اغلب این محصولات محدود یا کمیاب هستند. این ویژگی  فرد می محصولات حاصل از همکاری برندها را جذاب و منحصربه  Z نسل 
نسبت   Z شود. بنابراین، همکاری برند تأثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسل به خرید این محصولات می  Z باعث افزایش ترجیح و تمایل نسل 

 [. 7د ]به خرید محصولات لوکس دار 

 است و از غنای مطلوبی برخوردار   تر جامع   را ی ابعاد است ز  دیگر برتر نسبت به  ی دارند تجربه برند ساختار د ی تأک  ( 2023، ) ۱4یداو و همکاران
،  ۱6( و رانگی و همکاران20۱7، ) ۱5ها با استناد به مکنیزا و چیکاژه آن .  آید به حساب می برند    ی ارزش برند و وفادار  ی برا   ی تر مهم   کننده ن یی و تع 

رفتار    ی عنی   ، بیرونی  اثر از    ی آن را تابع  ی قطع  دگاه ی. ابتدا، د ی تمالو اح   ی قطع  دگاه ید   د: کنن می   ف ی توص   دگاه یبه برند را به دو د   ی وفادار (  20۱3) 
 ف ی توص   برند به دیگران،   ه ی توص   رای ب   مشتاقانه   نگرش   ی عنی   ، بیرونی  اثر آن را مستقل از هر    ی احتمال  دگاه ی دوم، د د  کنی م   ف ی توص   ی تکرار  د ی خر 
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  [. 64،  5۱د ]منجر شو کننده  ف ر مص   یبه وفادار  تواند ی م مثبت برند در برندسازی  تجربه    ، ی امری ضروری است چرا که برندساز  که در   کند ی م 
محصولات و   نسبت به عشق به برند    ن یی کنندگان با برندها در تع مصرف   ات ی تجربنشان دادند    [64،۱0،8]  ها با مطالعات پیشین همچنین آن 

   [. 7۹]   است   کرده   فا یا   ی ات ی نقش ح   خدمات مختلف 
صورت کلی به این موضوع  اند بررسی عوامل مؤثر بر دستیابی به تغییرات ترجیحات برند محدود بوده و اغلب به های پیشین نشان داده پژوهش 

تواند این شکاف را پر کرده و با رویکردی جامع و یکپارچه، ابعاد مختلف آن را تحلیل  سازی تغییرات ترجیحات برند می پرداخته شده است. مدل 
 .کننده و عوامل اثرگذار بر آن، ارائه دهد های نوینی در حوزه ترجیح برند، با تأکید بر نیازهای مصرف کند. چنین مدلی قادر است دیدگاه 

گیری ترجیحات برند، همچنان درک دقیقی از چگونگی تأثیر دستیابی  کننده در شکل با وجود شواهد تأییدکننده نقش کلیدی نیازهای مصرف 
سازی تغییرات  ها و برندها وجود ندارد. این پژوهش با مفهوم کننده بر عملکرد شرکت به تغییرات ترجیحات برند بر پایه تحولات نیازهای مصرف 

تواند بستری برای رشد پایدار برندها فراهم  کند. همچنین، مدل پیشنهادی می ترجیحات و شناسایی عناصر اصلی آن، به رفع این شکاف کمک می 
 .کنندگان یاری دهد ها را در انطباق مؤثرتر با نیازهای در حال تحول مصرف کرده و آن 

 
 روش شناسی پژوهش  .3

پژوهش، استدلال   یکرد قرار دارد. رو   یری تفس   - ی برساخت  یرپارادایم با ز   گرا ی ذهن   یم و در پارادا   داشته   یفی ک  یت پژوهش از نظر هدف، ماه   ین ا 
 شدهج استخرا  ی صوت های یل ها و فا ها شامل مصاحبه با خبرگان، متن داده  ی گردآور ی . ابزارها گیرد ی بهره م  یاد بنداده  یه بوده و از نظر  یی استقرا 

  یشنهادی مدل پ   یت، و در نها   گیرد ی را در بر م   ی کدگذار  یند که فرآ   شود ی انجام م   یفی ک  ی افزارها نرم   یق ها از طر داده   یل جلسات است. تحل   ین از ا 
 .گیردی پژوهش شکل م 

.  شودی و کشف م  یی شناسا   یدی و مقولات کل   یم پژوهش شامل مفاه   ی مدل اصل  یاد، بن داده   یه با استفاده از نظر   یفی، ک   یکرد گام نخست رو   در 
اسناد و مقالات مرتبط،    ی و برند، بررس   یریت مد   ی هابا خبرگان حوزه   ساختاریافته یمه و ن   یق عم   ی ها مصاحبه   یقاز طر   یفی، در بخش ک   یند فرآ   ین ا 

مدل، با    ین گردد. ا   یدار پژوهش پد   ی تا مدل اکتشاف  شود ی انجام م   2024نسخه    MAXQDAافزار  در نرم   ی و نظر   ی باز، انتخاب  اری و کدگذ 
 .کند ی پژوهش کمک م   ی ها پرسش   یت ها، به هدا آن   یان مقولات و روابط م   یی شناسا

است. به گفته    ی تجرب  ی ها داده   یق ها از طر آن   ی استنتاج و سپس بررس  ی، نظر  های یه فرض   ین تدو   ی برا   ییهاشامل استدلال   یاد بن داده   نظریه 
 ید روش، تول ین [. هدف ا 30اند« ] شده   ی مند گردآورصورت نظام است که به   یی ها از داده   یه نظر   مند نظام   ید »تول  یاد بن داده   یه (، نظر ۱۹78)   یسر گل 

دارد   ی انتزاع  یتی ها شکل گرفته و ماه داده   یدار مستمر و پا   یسه مقا   یق است که از طر   یوسته پ هم به   های یه از فرض   ی ادر قالب مجموعه   ای یه نظر 
 [.32]  شود ی استفاده م   یه خلق نظر  ی ها برا از خود داده   یه، آزمون نظر   ی ها برااستفاده از داده   ی جاروش، به   ین [. در ا 3۱] 

مقولات و    سازییکپارچه . مرحله دوم شامل  شوندی م  یجاد ا   ی کدگذار یق ها از طر مقولات و روابط خاص آن   یفی،مرحله نخست مدل ک   در 
ها« آن   های یژگی و   یا مقولات    ی مجموعه اصل   یرین ز   ی هاکه شامل »کشف شباهت   یه، نظر   ی هاست. در مرحله سوم، محدودسازآن   های یژگی و 

 .یابد دست    ی سطح بالاتر   یم تعداد مقولات را کاهش داده و به مفاه   دهد ی م  امکان [، به پژوهشگر  2۹است ]
ا   نظریه   تبیین   یی . مرحله نها شوند ی اشباع م   نظری ها به طور  دسته   ن، ی ح   ن ی در هم و   داده   چندین ،  یک نظریه   ، نقطه، فرد   ن ی است. در 

ها، سازی کدگذاری ها و پیاده در نهایت بعد از اشباع نظری از طریق مصاحبه [.  ۱3،  2۹]   کند ی دارد که با آن کار م   ای شده   ی کدگذار  ی هاادداشت ی 
 مدل اصلی پژوهش پدیدار خواهد شد.

(، رویکرد 3)اشتراس   2مندنظام )گلیسر(، رویکرد    ۱در نظریه داده بنیاد، چندین رویکرد متفاوت وجود دارد که عبارت است از رویکرد کلاسیک
کند پدیده ظهور یافته  که در این تحقیق از رویکرد آخر استفاده شد. اورکهارت اذعان می   6( و رویکرد اورکهارتی5)چارمز/برایانت  4ساختارگرا

توان پدیده را در این مرحله موجود باشد چرا که نظریه ما پس از کدگذاری، آزمایش یا اثبات نشده است، بنابراین می   پیشینه بایستی منطبق بر  
  پیشینهبرای شناسایی انطباق پدیده با  کشد موجود را توسعه داده یا به چالش می  پیشینه موجود تعمیم داد که در نتیجه یا  پیشینه با استفاده از 

را گسترش داده و توسعه دهد، که در    پیشینه ( نظریه،  2موجود را تأیید کند؛    پیشینه ( نظریه پدیدآمده،  ۱پژوهشی، سه روش پیشنهاد شده است:  

 
1 Classic 
2 Systematic 
3 Strauss 

4 Constructivism 
5 Charmaz & Bryant 
6 Urquhart 
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موجود را رد کند، زیرا    پیشینه ( نظریه،  3دهند، ضروری است؛  افزوده شده و آن را بسط می   پیشینه این حالت تبیین دقیق مفاهیم جدیدی که به  
 .های آینده بگشاید تواند مسیرهای جدیدی برای پژوهش این امر می 

اند. این نمودارها بنیاد معرفی شده ابزاری بصری برای نمایش روابط میان مقولات و مفاهیم در نظریه داده   ، همچنین، نمودارهای یکپارچه 
های خود را یکپارچه کرده و نشان دهند که چگونه اجزای مختلف با یکدیگر تعامل دارند و به ساخت کنند تا یافته به پژوهشگران کمک می 

های موجود در درک خود را شناسایی کرده، مفاهیم را اصلاح  توانند شکاف کنند. با ترسیم این روابط، پژوهشگران می نظریه کلی کمک می 
دادن روابط و  هایی برای مقولات، خطوطی برای نشان کنند و ساختار نظریه در حال ظهور را شفاف سازند. این نمودارها معمولًا شامل برچسب 

 [.73د ] باطات هستن هایی برای توضیح ماهیت این ارتگاهی یادداشت 
)اشتراس و کوربین( بر این اساس است که استفاده از دانش پیشین    مند نظام بنیاد، نقد گلیسر بر رویکرد  در ارتباط با رویکردهای نظریه داده 

ها ممکن  ها و تضعیف اعتبار نظریه منجر شود. همچنین، برخی معتقدند که این روش تواند به ناسازگاری یافته و دخالت پژوهشگر در پدیده می 
توجه اینکه، بر  [. نکته قابل ۱7،  83پذیری لازم در تحقیقات کیفی را محدود کنند ]گیرانه و تجویزی باشند و انعطاف است بیش از حد سخت 

تواند فرآیند اعتبارسنجی  اند، که این امر می کوربین انجام شده - اشتراس   مند نظام بنیاد در ایران با رویکرد  تحقیقات داده   % 80اساس پژوهشی،  
 .الشعاع قرار دهد ها را تحت داده 

بنیاد درباره روش اجرای صحیح این  با توجه به ایرادات رویکرد اشتراس و کوربین و اظهارنظرهای متناقض در کتب مرتبط با نظریه داده 
ای با غنای نظری مطلوب ارائه دهد.  رویکرد، پژوهش حاضر تلاش کرده است با تلفیقی از سه رویکرد گلیسری، اشتراسی و اورکهارتی، نظریه 

گیری از نمودارهای  شود، که بخش نظری آن با بهره در رویکرد اورکهارت، از کدگذاری باز، انتخابی و نظری برای ظهور نظریه استفاده می 
شود. به همین دلیل، این رویکرد نسبت  موجود و ترکیب سه نوع کدگذاری نهایی رویکردهای پیشین، به خلق نظریه منجر می   پیشینه یکپارچه،  

 .مشخص شده است   ۱های کدگذاری در هر رویکرد در جدول  ری یافته است. انواع روش ها برت به سایر روش 

 
 25: 2022و اورکهارت،    ۱6۹:  20۱۹پنج رویکرد اصلی در کدگذاری بر اساس چارمز و برایانت،    . ۱جدول  

 

ها را از منظر پارادایم پژوهشی و روش های کلیدی آنبنیاد پرداخته و تفاوتپردازی داده به مقایسه رویکردهای مختلف در نظریه ،  ۱جدول  
بنیاد تأکید دارد و حساسیت پردازی داده موجود در فرآیند نظریه   پیشینهگیری گسترده از  رویکرد اورکهارت بر بهره   :دهدکدگذاری نشان می

گرایانه  ساختنیاد  بپردازی دادهگیرد. رویکرد چارمز و برایانت، نظریهعنوان ابزاری برای شناسایی روابط میان مفاهیم به کار مینظری را به
ها تمرکز دارد. برخلاف رویکردهای کلاسیک، چارمز بر مشارکت فعال پژوهشگر را توسعه داده و بر نقش فعال پژوهشگر و فرآیند تفسیر داده 

دهد که ساختار مشخصی برای کدگذاری و پذیر ارائه میمند و انعطافرویکرد اشتراس و کوربین، روشی نظام  .کندها تأکید میتولید داده  در
کند. اشتراس از کند. کدگذاری محوری در این رویکرد به شناسایی و تعیین روابط میان مقولات اصلی کمک میها فراهم میتحلیل داده 

شده تأکید دارد، ضمن آنکه نقش های استخراجها و توسعه نظریه بر اساس ویژگیگرایی حمایت کرده و بر مقایسه مستمر داده پارادایم واقع

اشتراس و   چارمز/ برایانت  اورکهارت 

 کوربین 

گلیسر و   گلیسر  اشتراس 

 اشتراس 

 

 
 ساختارگرایی

 ساختارگرایی
 تفسیرگرایی 

 گرایی عینی
 گرایی واقع 

 تفسیری 

 گرایی عینی
 گرایی واقع 

 گرایی عینی
 گرایی واقع 
 گراییاثبات 

 گرایی عینی
 واقع گرایی

پارادایم  
 پژوهش

کدگذاری باز، کدگذاری  
 انتخابی، 

کدگذاری نظری  
)ارتباط تنگاتنگ پدیده  

موجود از   پیشینهبا 
طریق حساسیت  

 نظری( 

کدگذاری اولیه، کدگذاری باز،  
کدگذاری متمرکز،  

های متنوع استراتژی
کدگذاری، کدگذاری محوری،  

 کدگذاری نظری 

کدگذاری باز،  
کدگذاری  
محوری،  
کدگذاری  

 انتخابی 

ها:  مقایسه
رویدادها؛  

رویدادها به  
ها؛ نظریه  ویژگی

 حدود

کدگذاری اساسی: 
کدگذاری باز،  

کدگذاری انتخابی،  
 کدگذاری نظری 

ها:  مقایسه
رویدادها؛  

رویدادها به  
ها؛ نظریه  ویژگی

 حدود

رویکرد 
 کدگذاری 
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پیشین   پیشینهبنیاد را روشی کاملاً استقرایی و مستقل از  پردازی دادهرویکرد گلیسر، نظریه  .دانددهی نتایج برجسته میپژوهشگر را در شکل
های نظری تأکید دارد. در نهایت، رویکرد مشترک گلیسر و اشتراس فرضها و استخراج نظریه بدون پیشداند و بر خودجوشی دادهمی
اولین مدل نظریه به های نوین از طریق تحلیل  بنیاد، بر روش مقایسه مداوم تمرکز دارد و راهکاری برای تولید نظریهپردازی داده عنوان 

 .دهدهای کیفی ارائه میداده 

 ها ها و یافته تحلیل داده  .4

ها  مؤلفه   یه اول   یی حوزه برند بود. پس از شناسا   ید با متخصصان برند در صنعت و اسات   یق عم   ی هاپژوهش، مصاحبه   ین ها در ا داده   ی بزار گردآور ا 
  ین . ا یدگرد  یل و تحل   کدگذاری  MAXQDAافزار هر مصاحبه با استفاده از نرم   ی هابا خبرگان انجام شد و داده  یق عم  ی هاو مقولات، مصاحبه 

 یم و مفاه  ی کدگذار  ین، مصاحبه بود. همچن   ین ها ح پرسشنامه   یل و تکم  ی، دانشگاه  ید اسات   با آن    یید پروتکل مصاحبه، تأ   ین شامل تدو   یند فرآ 
 یت تقو   یفی، ک   ی هاروش   ی هااز چالش   یکی   شود.   ین ها تضم داده   یی شد تا روا   یید و تأ   یل صورت جداگانه تحل شده از هر مصاحبه به استخراج 

  یش ها افزا داده   ی کوهن استفاده شد تا غنا  ی کاپا  یبو ضر   ی سازمثلث   ی هاپژوهش از روش   ین منظور، در ا   ینا   ی هاست. براداده   یاییو پا   یی روا 
  کندی م  یت را تقو   یفی ک   های یافته   روایی متعدد، اعتبار و    ی هاروش   یا از منابع    یری گ است که با بهره   ی شناختروش   یکردی رو   ی، ساز . مثلث یابد 

دو کدگذار را با   ین ب  ی توافق واقع یزان شاخص م  ین به کار رفت. ا  ی کدگذار یند فرآ  یایی و پا  یی روا  یابی ارز  یبرا یز کوهن ن  ی کاپا  یب [. ضر 54] 
کدها استفاده شد.   یی راستا هم   ی بررس   ی ها توسط دو محقق، براداده   یکدگذار  یل دل پژوهش، به   ین و در ا   سنجد ی م   ی حذف توافقات تصادف

مستمر   یسه مقا   یق پژوهش از طر  ی اعتبارسنج  ین، بر ا   علاوه است.   یفی ک   یل تحل   ی دهنده اعتبار بالا بود که نشان   0/ 8شده  محاسبه   ی کاپا  یب ضر 
توسط چند پژوهشگر حوزه    یشنهادی و مدل پ   ها ی کدگذار  ین، حاصل گردد. همچن   ها ی کدگذار   ین ب   یی ها انجام شد تا توافق بالا کدها و داده 

پژوهشگران به    ین با ا   ی سازو مدل   ها یل تحل   یت، و اصلاح شد. در نها   سازی ی ها، مدل پژوهش غن از نظرات آن   یری گ و با بهره   ی بررس  ینگ برند 
 یدنفر از اسات   ۱6شامل    ی با نمونه آمار   ساختاریافته یمه ن   ی ها از مصاحبه   ها داده   . یدگرد   ینی ها بازب اشتراک گذاشته شد و بر اساس بازخورد آن 

 ارائه شده است.  2نمونه در جدول    ین ا   های یژگی شد. و   ی آورجمع  ینگ برند   و متخصصان   یابی حوزه بازار   ی دانشگاه

 ویژگی جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان   . 2جدول  

 جنسیت  رشته تحصیلی  سمت علمی فراوانی  مدت زمان مصاحبه )دقیقه( 

 مرد  دکتری مدیریت بازرگانی  عضو هیئت علمی دانشگاه  7 60

65 ۱ 

70 3 

75 ۱ 

80 3 

85 ۱ 

۹0 ۱ 

 

 آورده شده است.  3سوالات مصاحبه نیز در جدول  
 

 سوالات پرسیده شده از استادان و متخصصان برند  . 3جدول  

 مضامین و سوالات اصلی مصاحبه  ردیف 

 هایی توجه دارید؟ قبل از تولید محصول یا ارائه خدمتی جدید، به چه ویژگی ۱

 توان درنظر گرفت؟برای محصول جدید در آینده می  چه استراتژی 2

 هایی طراحی و تولید شوند؟ محصولات در آینده و حال باید بر اساس چه مولفه 3
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 مضامین و سوالات اصلی مصاحبه  ردیف 

 ود؟ شیتغییر ترجیح برند تحت چه عواملی ایجاد م 4

 چگونه است؟ ها  تغییر ترجیح برند بر پایه تغییر نیاز دستیابی به 5

 کدام هستند؟ ها تغییر ترجیح برند بر پایه تغییر نیاز دستیابی بههای مولفه 6

 ؟کدام هستندها تغییر ترجیح برند بر پایه تغییر نیاز دستیابی بههای  های مولفهشاخص  7

 کننده یک برند را به برندی دیگر ترجیح دهد؟ شود در آینده مصرفه عواملی باعث می چ به نظر شما  8

 ها شما را ترجیح دهند؟ توانید اتخاذ کنید تا آن کننده می چه رویکردی در مقابل تغییر ترجیح برند در آینده مصرف  ۹

 همگام کنند؟ چگونه؟  فناوریبه روش سنتی خود پیش بروند یا باید خود را با تغییرات جهان شمول مانند د آیا برندها بای ۱0

تواند وجود داشته باشد؟ این  بینی شده، می غیرقابل پیش   فناوریبرند و محصول، وقتی سرعت رشد    ِ هایی برای مواجه با آینده به نظر شما چه استراتژی ۱۱

 هایی دارند؟ ها چه مولفه استراتژی

ها را  توانند در بلندمدت نیازهای مشتریان را پاسخ دهند و آن های کاربردی، برندها چگونه می با  توجه به تغییر نیازهای انسان در آینده و افزایش جنبه  ۱2

 راضی نگه دارند؟ 

 
گیری گیری نظری منجر شده است. نمونه مند بوده و به نمونه بنیاد، از نوع غیرهدف گیری در این پژوهش کیفی، با توجه به رویکرد داده نمونه 

کند که متن و اطلاعات مناسبی برای تدوین ها انتخاب می هایی برای گردآوری داده بنیاد به این معناست که محقق روش نظری در نظریه داده 
گیری نظری بر  شوند. نمونه آوری می های مورد نیاز نظریه جمع های مرتبط برای پالایش و ساخت مقوله نظریه فراهم آورند. در این روش، داده 

 .یابد های عمیق با خبرگان تا رسیدن به اشباع نظری ادامه می رود و مصاحبه اساس حساسیت نظری پژوهشگر پیش می 

شده تحلیل و کدگذاری های ضبط ها، فایل دقیقه به طول انجامید. پس از انجام تمامی مصاحبه   ۹0تا    60ها در این پژوهش بین  مصاحبه 
 .شده توسط اساتید و خبرگان پژوهش بررسی، تأیید و بازبینی شد شدند. در نهایت، مدل اکتشافی ارائه 

وتحلیل، بررسی، مقایسه، بنیاد، نخستین مرحله تحلیل، کدگذاری باز است. کدگذاری باز به »فرآیند تجزیه در رویکرد داده   کدگذاری باز.

شده بندی های دسته خوانی دارند، به گروه ها« اشاره دارد. در این مرحله، مفاهیمی که با پدیده مورد مطالعه هم بندی داده سازی و دسته مفهوم 
کند که هدف کدگذاری باز )یا اولیه( »تولید انتزاعات مفید و کاربردی« است و بر لزوم باز بودن، نزدیک  شوند. برایانت تأکید می تقسیم می 

ها تأکید دارد. در این مرحله، پژوهشگر ها با یکدیگر و حرکت سریع در میان داده ها، مقایسه مداوم، حفظ کنش، مقایسه داده ماندن به داده 
شان تلفیق و سازماندهی  ها را بر اساس معانی کند و سپس آن گذاری می دقت بررسی کرده، هر کلمه، خط یا بخش را برچسب ها را به داده 
 .کد باز شناسایی و استخراج شد  68[. در این پژوهش، از طریق کدگذاری باز،  ۱3ها سامان یابد ] کند تا حجم بیشتری از داده می 

کنند. سپس، در کدگذاری ثانویه، ها را نمایان می شوند و مضامین کلیدی موجود در داده ها ابتدا از طریق کدگذاری باز شناسایی می دسته 
شود. در نهایت، در کدگذاری انتخابی، یک دسته مرکزی  ها بررسی می ها به یکدیگر مرتبط شده و تعاملات و ارتباطات میان آن این دسته 

کند که نظریه پدیدآمده  دهد. این فرآیند تضمین می ای منسجم و جامع شکل می ها را به هم پیوند داده و نظریه شود که تمام دسته شناسایی می 
 [.73د ]کن دقت بازنمایی می های مورد مطالعه را به ها داشته و پدیده ریشه در داده 

های کردن دسته های دیگر، اعتبارسنجی این ارتباطات و کامل شامل تعیین دسته هسته اصلی، ارتباط آن با دسته   . ۱کدگذاری انتخابی

را انتخاب کرده و بقیه کدها را حول این مفهوم   ای شده در کدگذاری باز، یک مفهوم هسته ژوهشگر از میان مفاهیم استخراج پ باشد. ناقص می 

 
1 Selective Coding 
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ترین  پژوهشگر با بازبینی مفاهیم اولیه، مهم و    کند شده را تصفیه و ساختارمند می های خام کدگذاری کدگذاری انتخابی داده   .کند دهی می سازمان 
 [. ۱3]   شود انجام می   ۱همین فرآیند است که در سطح بالاتری از انتزاع.  کند را انتخاب و سایر کدها را حول آن تنظیم می  مقوله 

بنیاد است که به تولید مدل پژوهشی و کشف روابط  کدگذاری نظری، سومین و آخرین مرحله در روش نظریه داده .  2کدگذاری نظری

شده در مرحله کدگذاری ای از تحلیل است که پس از کدهای انتخاب [. این نوع کدگذاری، سطح پیشرفته 28پردازد ] ها و متغیرها می میان مقوله 
  است  هایی صورت فرضیه »تصور چگونگی ارتباط احتمالی کدهای محتوایی با یکدیگر به   ، [ کدهای نظری 30شود. گلیسر ] انتخابی انجام می 

هایی که در کدگذاری انتخابی  بندی طور خلاصه، کدهای نظری روابط ممکن میان دسته د. به شونکه باید در نظریه یکپارچه شوند« تعریف  
کنند،  سازی می تنها چگونگی ارتباط کدهای محتوایی را مفهوم کنند. این کدها نه صورت ادغامی عمل می اند را مشخص کرده و به شکل گرفته 

در این پژوهش، رویکرد کدگذاری نظری اورکهارت به کار  [. ۱5ند ]کگیری نظری هدایت می بلکه روایت تحلیلی پژوهشگر را به سمت جهت 
موجود مرتبط با رویکرد    پیشینهگیری از  گرفته شد که ترکیبی از سه روش شامل کدگذاری نظری گلیسر، کدگذاری محوری اشتراس و بهره 

دهند. های تحلیلی متنوعی را در اختیار پژوهشگر قرار می بندی ته کند که دس اورکهارت است. گلیسر چندین خانواده کدگذاری نظری را معرفی می 
سوی نظریه باز کنند و در این مرحله است که مفاهیم به یکدیگر پیوند  او معتقد است که کدهای نظری، مانند سایر مفاهیم، باید راه خود را به 

 [.30]  خورند می 

ها و اقدامات مختلف در پژوهش، به دلیل ظهور راهبردها، تاکتیک   3در همین راستا در بخش کدگذاری نظری گلیسری، از خانواده استراتژی
به دلیل حضور علل و پیامدهای مختلف در   5به دلیل پیدایش روابط و تعاملات بین یکدیگر و همچنین از خانواده پیوندها  4از خانواده تعامل 

 [. 57] پژوهش حاضر استفاده شده است  
دهنده شامل شرایط علیّ، پدیده، زمینه شرایط  ای از روابط نشانمجموعه   با   مندنظام  رویکرد  دراستفاده از کدگذاری انتخابی اشتراس   •

ها هرچند، به رویکرد مذکور نقدهای بسیاری به دلیل اجبار و فشار به داده نیست. اجباریشوند، ای، راهبردها و نتایج تببین میمداخله
  د ی با  بلکه  شوند  لیها تحمبه داده  دیها نبامقوله  برای حضور در یک دسته و ضعف در تولید نظریه وارد شده است زیرا محققان معتقدند

در آخر، در این بخش از کدگذاری نظری اورکهارت    [. 42،  63،  4۱،  ۱3]   کنند  ظهور،  هاداده  لیو تحل  هیو تجز  یآورجمع  پیوسته  ندیدر فرآ
شود تا ارتباطشان باهم دیگر تببین شود. کدگذاری موجود منطبق می   پیشینه استفاده شد که طی مراحل مختلف، پدیده نوظهور با  

شود محقق علاوه بر  شود. در این بخش، پیشنهاد می کند، به ساخت نظریه منتج می نظری که ارتباط بین کدهای انتخابی را تببین می
ها به بندیموجود در زمینه های مختلف هم مسلط باشد تا نظریه ظهور یافته و دسته   پیشینه مرتبط با زمینه تحقیق، بر دیگر    پیشینه

نزدیک نگه دارد. در   پیشینهکند تا خود را همچنان به استفاده می 6غنای مطلوبی دست یابد. بر این اساس، محقق از حساسیت نظری 
 ای یکپارچه ظهور یابد.  شوند تا پدیدهمقایسه می  پیشینهها مداوم با این راستا، داده 

بر پایه ات  تغییر ترجیح چگونگی دستیابی به  ها و فرآیند کدگذاری، به ترتیب کدهای اولیه، انتخابی و نظری در  بر اساس تجزیه و تحلیل 
 .استمشخص شده    6تا   4در جدول  ها  تغییر نیاز

 مفاهیم مرتبط با کدگذاری اولیه، انتخابی و نظری  . 4جدول  

 کد اولیه  کد انتخابی  کد نظری 

ثر 
مؤ

ل 
وام

ع
 

 
 
 
 
 
 

  یچگونگ 

به   یابیدست

نیازهای   ظهور  به  توجه 
کننده و تلاش  جدید مصرف

طریق   از  پاسخگویی  برای 
 انطباق با نیازها 

 

ایجاد تمایز برای پاسخگویی به نیازهای جدید مصرف کننده؛ پاسخ به نیازهای انسان از طریق  
نیازهای   تحلیل  و  شناسایی  مشتریان؛  نیازهای  اساس  بر  محصولات  تولید  کیفیت؛  ارتقای 
مشتریان؛ شناخت درست از مشتریان و درک مناسب نیازها و انتظارات آنان؛ تطبیق یافتن با 

انتخاب محصولات جدید؛ شناسایی کننده؛ تمایل مصرفای مصرفتغییرات نیازه کنندگان به 
مگاترندها و تطبیق با روندهای آینده؛ در نظرگیری نیازهای مصرف کنندگان بر اساس روندهای  

گیری از الگوهای جهانی؛ پیش بینی سناریوهای آینده؛ آینده پژوهی؛  آینده؛ بررسی روندها و بهره
 نسل آینده ریزی برای برنامه 

تنوع  و    ییگراادغام 
منظور    ییکارکردگرا به 

با    سهیدر مقا  یتوسط انسان امروز  ییجوانسان مدرن؛ مهم شمردن لذت  یتوجه به تنوع طلب
از    یناش  یانسان مدرن؛ خستگ  ی جانیه  دیها؛ خرآن   یو احساس  یبیترغ  دیو خر  ییکارکردگرا

 
1 Abstraction 
2 Theoretical Coding 
3 The Strategy Family 

4 The Interactive Family 
5 The Process Family 
6 Theoretical Sensitivity 
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  حاتیترج رییتغ

  رییتغ هیبر پا

 ازهاین

ن  یدهپاسخ    ی ازهایبه 
 کنندهمرکب مصرف 

  ی کالا/خدمات برا  ییسودمندگرا  تیبه انتخاب متنوع؛ اهم  لیبرند و تما  کیاستفاده مداوم از  
 یحضور نوآور  ،یشخص   یهاخواسته   ل یطلب به دلبرند محتمل در افراد تنوع  رییتغکننده؛  مصرف

 محصول  یهایژگیو اشباع از و 

مصرف   ازین کننده روزافزون 
به    یهافناوریبه استفاده از  
  ش یاز پ  شی ب  یروز و ضرورت

 هااز آن  یریگبهره یبرا

ترک  تال یجیجهان به سمت د  یشرو یپ و    نیبلاکچ  ،یمصنوعمانند هوش   هافناوری   بیشدن؛ 
  قیاز طر  ازهایبه ن  ییگوپاسخ   عیو تسر  لیتسه  ؛یابیو بازار  غاتی در تبل  هافناوری   ریمتاورس؛ تاث

  زان یم  ه کننده بتوجه مصرف   ؛فناوری  ی دارا  ی استفاده مصرفکننده از برندها  ها؛فناوری استفاده از  
 شیخو  یازهایبرندها در برآورده کردن ن ییتوانا

 

 ادامه مفاهیم مرتبط با کدگذاری اولیه، انتخابی و نظری . 5جدول  

 کد اولیه  کد انتخابی  کد نظری 

فه
ؤل

م
 ها

 
 
 
 
 

  یچگونگ 

به   یابیدست

  حاتیترج رییتغ

  رییتغ هیبر پا

 ازهاین

در    راتییتغ  جادیتمرکز بر ا
نظرگ در  با   یریمحصول 

 کنندگانمصرف  یازهاین

برآورده    یو تلاش برا  یمشتر  یازهایتوجه به ن  ت؛یفیک  ی ارتقا  قیانسان از طر  یازهایپاسخ به ن
  ی ازهایمحصولات بر اساس ن  دیکنندگان؛ تولمشکلات مصرف  یحل براها؛ دادن راه آن  یساز

شناخت    ان؛یمشتر  یهااز ین  ل یو تحل  ییشناسا  قیها از طرآن  ازیمحصول مطابق ن  رییتغ  ان؛یمشتر
مشتر از  ن  انیدرست  مناسب  درک  تطب  ازهایو  آنان؛  انتظارات  تغ  افتنیقیو    ی ازهاین  راتییبا 

ارضا  دیاعتماد در قصد خر  یبه سزا  ریکننده؛ تاثمصرف افزامصرف  ازین  یو  عنصر   شیکننده؛ 
 کننده و حفظ ارتباط بلند مدت با برند و مصرف ازهاین یاعتماد به منظور ارضا

توجه به بسط و توسعه برند 
نظرگ در  و    ینوآور  یریبا 

 کنندگانمصرف  یازهاین

استفاده    قیدر برند؛ توسعه برند از طر  ی کنندگان نسبت به حضور نوآورانتظار مصرف  یسازبرآورده 
  ی هافناوریمحصولات سازمان با    زی؛ تجهVRو    ARکنندگان مانند  محبوب مصرف  یهافناوری از  

  ند یدر فرآ  لیبه منظور تسه  هافناوری گسترده در سازمان؛ انطباق سازمان با    راتییمنظور تغروز به 
 توسعه 

از    یهوشمندساز برند 
روندها  قیطر با    ی انطباق 

ن و   ریمتغ  یازهاینوظهور 
 کنندگانمصرف

از طرمصرف  حاتی ترج  ییشناسا از هوش   یهاداده   قیکنندگان    تا یو د  یمصنوعبه دست آمده 
ابزارها  نگ؛ینیما از  از    یهوشمندساز  یبرا  یابیبازار   نینو  یاستفاده  استفاده  برند؛  و  سازمان 
روز بودن برند کنندگان؛ به مصرف  یازهایها با نکسب و کار و انطباق آن  یبرا رییتغ یهاشرانیپ

 د یمحصولات جد یبودن برند در معرف شتازیدر حوزه موردنظر؛ پ

ا  یطراح  دیجد  ازین  جادیو 
مصرف برادر    ی کننده 
 د یمحصول جد

  از ین  جاد یا  تی آن؛ اهمپاسخ به   یتقاضا و تلاش برا  جادیآنان؛ ا  قیو سلا  هارنسل ییتوجه به تغ
رفاه    جاد یکننده؛ امصرف   قهیمطابق با سل  دیمحصول جد  دیتول  یکننده؛ تلاش برادر مصرف  دیجد

محصول پس از    دیلذت از خر  جاد ی ا  د؛یکننده با منابع موجود در محصول جددر مصرف   تیو رضا
 آن دیرخ
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 کد اولیه  کد انتخابی  کد نظری 

ها 
مد

پیا
 

 
 
 

  یابیدست  یچگونگ 

  ر ییبه تغ

 هیبر پا حاتی ترج

 ازها ین رییتغ

  یبندتیتمرکز بر اولو
  یاتی ح یازهاین

کننده در  مصرف
 محصول  یطراح

مشکلات   یحل براها؛ دادن راه آن  یبرآورده ساز یو تلاش برا یمشتر  یازهایتوجه به ن
محصولات مورد    یطراح یبرا یمصنوعمانند هوش  نینو  یابزارها یریکنندگان؛ به کارگمصرف

محصولات/خدمات؛ درک   یکننده در طراحمهم مصرف  یازهایکننده؛ توجه به نمصرف ازین
محصولات و خدمات؛ توسعه   یآن با طراح ییکننده و همسومصرف  اراتو انتظ ازهایدرست از ن

 و احساسات  یمانند حواس، رفتار اجتماع  یمختلف عناصر انسان یهاجنبه  یریمحصول با به کارگ

  ایپو یازهایپاسخ به ن
عملکرد با   یو ارتقا

 ژه یخلق ارزش و 

برند با ارزش   حی ترج جادیخلق ارزش؛ ا یشبکه جهان  جادی مصرف کننده؛ ا یبرا ژهیارزش و   جادیا
کننده  مصرف ازیو ارائه محصول/خدمات متناسب با ن دیبا خلق ارزش؛ تول تیمطلوب جادیافزوده؛  ا
شده؛   یسازیبا استفاده از ارائه محصولات شخص  داریپا یرقابت  تیمز جادیارزش؛ ا  جادیبه منظور ا

  قیکنندگان از طرمصرف  یبرا زیتما جادیا ؛یشنهادیارزش پ  جادیکننده با اجلب مشارکت مصرف 
 ز یارائه محصولات متما
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ی دگرگونی در نیازها، بر اساس الگوی ترکیبی اورکهارت طراحی شده است. در این مدل پیشنهادی، مدل دستیابی به تغییر ترجیحات بر پایه 
اند که  ها نیز عواملی کننده دارند. مؤلفه شرایط مؤثر، عواملی هستند که در تغییر ترجیحات مبتنی بر تحولات نیازها تأثیرگذار یا نقش ترغیب 

شوند. در سوی دیگر، پیامدها به عواملی اشاره دارند که نتایج مورد آفرین در این فرآیند شناخته می های ارزش عنوان راهبردها و استراتژی به 
بازتاب می  را  این فرآیند  از  مقوله انتظار  نهایت،  نیازهاست که  دهند. در  مبنای دگرگونی  بر  ترجیحات  تغییر  به  ی اصلی، چگونگی دستیابی 

 .ی مرکزی و بنیادین مدل در نظر گرفته شده است ی هسته منزله ه ب 

های  شدت متأثر از دگرگونی دهد این تغییرات به تحول در نیازها نشان می   ها پیرامون چگونگی تغییر ترجیحات برند بر پایه تحلیل داده 
مصرف  یافته نیازهای  است.  استراتژی کنندگان  که  است  آن  از  حاکی  پژوهش  نو،  های  محصولات  برای  جدید  نیاز  ایجاد  همچون  هایی 

های اساسی در فرآیند  ی فناوری و نیاز، از جمله مؤلفه ی برند بر پایه کننده و توسعه هوشمندسازی برند، تطبیق محصول با نیازهای مصرف 
 .اند ی اکتشافی به ظهور رسیده هایی که در چارچوب نظریه دستیابی به تغییرات ترجیحی مبتنی بر نیاز هستند؛ مؤلفه 

ها منجر به شناسایی عناصر اثرگذار و پیامدهای کلیدی در فرآیند تغییر ترجیحات بر اساس تغییر نیازها شده است.  همچنین، تحلیل داده 
نوین مصرف  نیازهای  این زمینه شامل ظهور  تنوع عوامل مؤثر در  به  تلفیق گرایش  بهره کننده،  به  با کارکردگرایی، و تمایل  از  طلبی  گیری 

یافته فناوری  این  است.  روزآمد  آن های  از  فناوری ها حاکی  که  متاورس و بلاک اند  نظیر هوش مصنوعی،  تعیین هایی  نقشی  در  چین  کننده 
سازی محصولات، و کاهش کنند. از سوی دیگر، گرایش به تنوع، رفتارهای خرید هیجانی، عدم شخصی گیری ترجیحات جدید ایفا می شکل 

 .شوند کنندگان نسبت به برندها محسوب می گیری مصرف از جمله عوامل کلیدی در تغییر جهت   وفاداری نسبت به برندهای سنتی 

بندی نیازهای اساسی در فرآیند ی تحول در نیازها، شامل اولویت علاوه بر این، پیامدهای چگونگی دستیابی به تغییر ترجیحات بر پایه 
سازی  دهند که درونی ها نشان می گویی به نیازهای پویا، و ارتقای عملکرد از طریق خلق ارزش ویژه است. این یافته طراحی محصول، پاسخ 

ی محصولات، همراه با تمرکز بر خلق ارزش ویژه و ایجاد پیوندهای عاطفی با آنان، از کنندگان در فرایند طراحی و توسعه نیازهای مصرف 
 .اهمیتی بنیادین برخوردار است 

ی تعاملی چندوجهی از عوامل فناورانه، رفتاری کنندگان نتیجه ها حکایت از آن دارد که تغییرات در ترجیحات مصرف در نهایت، تحلیل داده 
کنند، از مزیت  های خود لحاظ می بینی نیازهای نوظهور را داشته و این نیازها را در تدوین استراتژی و راهبردی است. برندهایی که توانایی پیش 

کننده، و واکنش سریع به تغییرات  ی مصرف سازی تجربه سازی با تحولات فناورانه، شخصی ویژه، همگام رقابتی پایدار برخوردار خواهند شد. به 
 .شود بازار، از جمله عوامل کلیدی در موفقیت برندها در مواجهه با نیازهای متغیر محسوب می 

رو، برندها ناگزیرند برای کنندگان، فرآیندی پویا، پیچیده و چندبعدی است. از این دهد که تغییر نیازهای مصرف مدل این پژوهش نشان می 
، چگونگی دستیابی ۱شکل    مطابق ها همسو شوند. الگوی پیشنهادی تحقیق،  پذیر با این دگرگونی صورت مستمر و انعطاف بقا و رقابت در بازار، به 

 .کند ها تبیین می ها با هدف ارتقای عملکرد بنگاه تحول نیازهای آن   کنندگان را بر پایه به تغییرات در ترجیحات مصرف 

 



 238    مهدی محمدصالحی  و    الهیار قاسمی  یازها/ ن   ییر تغ   یه برپا   یحات ترج   ییرات به تغ   یابی دست   ی چگونگ 

 

 
برای ارتقای عملکرد  یازها ن   ییرتغ یه برپا   یحات ترج ییرات به تغ   یابی دست الگوی چگونگی   .  ۱شکل    

 
 

 ی و پیشنهاد ریگجهینت .5

 ینچرا که ا   ییرند؛ طور مستمر در حال تغبه   یز کنندگان ن مصرف   یق است، روندها و سلا   ی در حال دگرگون   سابقه ی ب  ی که با شتاب  ی ر جهاند 
.  کندی م   ید تشد   یش از پ   یش را ب  ییرات تغ  ین جهان، ا   ی کنون  یط آنان قرار دارند، و شرا   یازهای تحولات ن   یر تحت تأث   یم طور مستق به   ها ی دگرگون 

هستند    یر پذ و انعطاف   یا پو   هایی ی استراتژ   یازمند برندها ن   ی، امروز  ی مدرن و رقابت  ی که در بازارها  دهد ی نشان م   ی روشنحاضر به   ژوهش پ   یج نتا 
 کنندگان باشند.مصرف   یازهای در ن   یچیده و پ   یع سر   ییرات تغ   ی گوتا بتوانند پاسخ 

م  یق تحق   ین ا   های بررسی  فناور   ی ابعاد مختلف زندگ   شدن یجیتالی د   دهد ی نشان    ی، همچون هوش مصنوع   ینی نو   های ی روزمره، ظهور 
 یحاتدر ترج  یادین بن   ی منجر به دگرگون   شده، ی متنوع و شخص   ی ها کنندگان به تجربه مصرف   یل تما   یش افزا  ین متاورس، و همچن   ی، کاوداده 

گوناگون   یازهای مؤثر به ن  یی گو نوآورانه گام بردارند تا ضمن پاسخ  های ی اتخاذ استراتژ  ی سوبه  ید برندها با  یی، فضا ین است. در چن  ه برندها شد 
 راستا است.( هم 202۱)   یلیامز پژوهش و   یج با نتا   ها یافته   ین کنند. ا  یت حفظ و تقو  یز خود را ن   ی رقابت  یگاه جا  یان، و در حال تحول مشتر 

 رسد،ی دشوار و گاه ناممکن به نظر م  ی ها، امر متناسب با آن   یی ها حل ارائه راه  یز و ن  ییرات، تغ  ین موقع ا و به   یق دق   یی توجه به آنکه شناسا   با 
محصولات و خدمات،   سازی ی شخص  یرنظ   هایی ی از استراتژ   یری گ هدف، مستلزم بهره   ین به ا   یابی دست   دهد ی حاضر نشان م  یق تحق   های یافته 

  یل و تحل   ی که از هوش مصنوع  یی نمونه، برندها   ی است. برا  ید جد   یها ارزش   ی فناورانه، و ارائه   های ی نوآور  یقکننده از طر مصرف   تجربه   تقایار 
با   یق طور دقارائه دهند که به   ی محصولات و خدمات   توانند ی م   گیرند، ی بهره م  یان مشتر   یحات و ترج   یازها ن   تر یق عم   یی جهت شناسا  ی کاوداده 
 داشته باشد.  ی ها همخوانآن   های استه خو 

. یرند گ   یش و متناسب با تحولات بازار در پ   نگر یش فعالانه، پ   یکردی واکنش منفعلانه، رو   ی جاتا به   دهد ی به برندها امکان م   یکردها رو   این 
و همکاران   ی جو  های یافته با    یج نتا   ین کنند. ا   یت تقو   یدار پا   ی کنندگان را به شکلمصرف   ی برندها قادر خواهند بود اعتماد و وفادار   یجه، در نت 

 دارد.  یی سو هم  یز ( ن 2023و همکاران ) یداو ( و  2022(، اندونگو )2022) 
آنان به تنوع دهد یکی از عوامل کلیدی در تغییر ترجیحات مصرف ها نشان می تحلیل مصاحبه  طلبی است؛ کنندگان، گرایش روزافزون 

کنندگان امروزی،  وجوی محصولات جدید بینجامد. مصرف تواند به خستگی از برندهای موجود و در نتیجه، تمایل به جست گرایشی که می 

 عوامل مؤثر هامؤلفه پیامدها

 وگرایی ادغام تنوع

 کارکردگرایی

ی بندی نیازهااولویت

 حیاتی در محصول

استراتژی تغییر 

محصول مطابق 

 نیاز

ظهور نیازهای جدید 

 کننده مصرف

نیاز به استفاده از 

 های روزفناوری

پاسخ به نیازهای پویا و 

ارتقای عملکرد با خلق 

 ارزش ویژه

استراتژی بسط 

برند برپایه 

 و نیاز فناوری

 نیاز اولیه
 کنندهمصرف

استراتژی 

 سازی برندهوشمند

استراتژی ایجاد نیاز جدید 

 برای محصول جدید 
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ی  دهند. در چنین شرایطی، برندها ناگزیرند با خلق تمایز و ارائه های احساسی و هیجانی نیز اهمیت می فراتر از انتظارات عملکردی، به تجربه 
 .ی مشتریان را برآورده سازند یادماندنی، نیازهای پیچیده و چندلایه هایی خاص و به تجربه 

تواند عاملی مؤثر در افزایش جذابیت برند و پذیرش آن از  گرایی و کارکردگرایی در طراحی و تولید محصولات، می های تنوع ادغام مؤلفه 
از    .( مطابقت دارد 2020( و کیم و سریواستاوا ) 20۱8های سنگ و همکاران ) های این بخش با نتایج پژوهش کنندگان باشد. یافته سوی مصرف 

کنندگان است. نتایج تحقیق  های ویژه برای مصرف دیگر نکات برجسته در این زمینه، نقش اعتمادسازی از طریق ارتقای کیفیت و خلق ارزش 
گیرند، توانایی  های مبتنی بر ایجاد ارزش افزوده و تولید محصولات و خدمات با کیفیت بالا بهره می دهد برندهایی که از استراتژی نشان می 

تر نسبت به برند گیری ترجیحات قوی تر با مشتریان را دارا هستند. این روابط در طول زمان منجر به شکل تر و بلندمدت میق برقراری روابطی ع 
 .شود کنندگان می و افزایش وفاداری مصرف 

فرد دریافت کنند و طراحی محصولات نیز مبتنی هایی منحصربه کنندگان تجربه شود که مصرف همچنین، وفاداری به برند زمانی تقویت می 
ها  های آنان را درک کرده و به آن ها و ارزش کنند که برند، خواسته بر نیازهای در حال تحول آنان باشد. در چنین حالتی، مشتریان احساس می 

 .راستا است ( هم 2023( و منوهار و همکاران )2023های پانگاتی و همکاران )ها با پژوهش گذارد. این یافته احترام می 

های نسلی، نقش بسزایی ها و تفاوت شود. تغییر نسل کنندگان در گذر زمان دستخوش تغییر می برندها باید آگاه باشند که ترجیحات مصرف 
کند. بنابراین، برندها باید با تحلیل دقیق روندهای نسلی و درک عمیق از سلایق متمایز هر نسل،  گیری و تحول ترجیحات برند ایفا می در شکل 
علاوه بر این، توجه مداوم به نیازهای  .کنندگان باقی بمانند روز رسانی کنند تا همچنان جذاب و در صدر انتخاب مصرف های خود را به استراتژی 

شود. شناسایی و  ها با این نیازها، یکی از عوامل کلیدی در حفظ و ارتقای جایگاه برند محسوب می کنندگان و تطبیق استراتژی متغیر مصرف 
نیازهای مصرف تحلیل   نیازها، می دقیق  این  با  انطباق محصولات و خدمات  وفاداری  کنندگان، و  افزایش  برند و  به تقویت ترجیحات  تواند 

اند  اند، توانسته طور مؤثر از فناوری بهره گرفته های خود قرار داده و به در این میان، برندهایی که نوآوری را در قلب استراتژی .مشتریان بینجامد 
، با بهبود فرآیندها، ارتقای کیفیت محصولات و خدمات، و خلق  فناوری سطح بالاتری از رضایت و وفاداری مشتریان را تجربه کنند. نوآوری و 

 .کنند کنندگان، نقش محوری در موفقیت برندها ایفا می هایی تازه و متمایز برای مصرف تجربه 

راهی جامع    ، نقشه پیامدهای بالقوه و    دهی های پاسخ استراتژی ،  شرایط مؤثر مدل پیشنهادی پژوهش، با تمرکز بر سه بخش اصلی یعنی  
شدن روزافزون  شرایط مؤثر شامل دیجیتالی :دهد. در این مدل کنندگان ارائه می برای برندها جهت تطبیق با نیازهای در حال تحول مصرف 

های  استراتژی  .اند های کلیدی شناسایی شده کنندگان به عنوان محرک سبک زندگی، تمایل به تنوع و نوآوری، و ظهور نیازهای جدید مصرف 
سازی های نوین و توسعه برند بر این مبنا، تقویت شخصی گیری از فناوری اند، شامل بهره های اصلی مدل در نظر گرفته شده دهی که مؤلفه پاسخ 

کنندگان، و همچنین ایجاد نیازهای نو برای محصولات جدید است؛ راهبردهایی د، انطباق پیوسته با ترجیحات مصرف از طریق هوشمندسازی برن 
 .دهند جایگاه رقابتی خود را ارتقاء داده و رضایت مشتریان را افزایش دهند که به برندها امکان می 

کننده برای یک محصول نو، باید با در نظر  طراحی و ایجاد نیاز جدید در مصرف   :د نشو پیشنهادها ارائه می این  های پژوهش،  بر اساس یافته 
کنندگان صورت گیرد و در نهایت، رفاه و رضایت آنان را هدف قرار دهد. ایجاد نیاز جدید  های مصرف گرفتن تغییرات نسلی و تحول در سلیقه 

های سبک زندگی، محصولاتی را توسعه دهند که  های فناورانه و دگرگونی ها با تحلیل روندهای اجتماعی، پیشرفت بدین معناست که شرکت 
آن  به  نیازی  گذشته  نمی در  احساس  زیست ها  از  بخشی  به  مدرن،  زندگی  سبک  با  متناسب  و  هوشمندانه  معرفی  طریق  از  اما  جهان  شد، 

های واقعیت افزوده، نمودی  های پوشیدنی نظیر دستبندهای پایش سلامت یا عینک برای نمونه، توسعه دستگاه   .شوند کننده تبدیل می مصرف 
شدند، امروزه به وسایلی ضروری برای نظارت بر سلامت،  عنوان ابزارهایی جانبی شناخته می از این رویکرد است. این محصولات که در ابتدا به 

 .اند ی دیجیتال تعاملی بدل شده برقراری ارتباطات هوشمند و تجربه 

گیری از های رفتاری مشتریان، بهره از سوی دیگر، هوشمندسازی برند فرآیندی راهبردی است که در آن برندها با اتکا بر تحلیل داده 
بخشند و خود را با روندهای نوظهور و نیازهای های نوآورانه، تعامل خود با مخاطبان را بهبود می کارگیری استراتژی های دیجیتال و به فناوری 

مصرف  می متغیر  همگام  مصرف کنندگان  ترجیحات  دقیق  شناسایی  شامل  رویکرد  این  پیشران سازند.  درک  توسعه کننده،  و  تغییر،  ی  های 
برای مثال، برندهای پیشروی صنعت مد و پوشاک    .راستا باشند های نوظهور مشتریان هم صورت پویا با خواسته محصولات و خدماتی است که به 

سازی کرده و محصولات را  ی خرید مشتریان را شخصی های بزرگ، تجربه با استفاده از هوش مصنوعی و تحلیل داده نظیر نایکی و آدیداس، 
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دهد، بلکه منجر کنندگان را افزایش می تنها رضایت مصرف دهند. این استراتژی نه بر اساس سبک زندگی و علایق خاص هر فرد پیشنهاد می 
 .گردد به تقویت وفاداری آنان نسبت به برند نیز می 

کنندگان کنندگان از طریق ارتقای کیفیت، دادن راه حل برای مشکلات مصرف ایجاد تغییرات در محصول با در نظرگیری نیازهای مصرف 
توجه به بسط و    آید. کننده به دست می و افزایش عنصر اعتماد در قصد خرید به منظور ارضای نیازها و حفظ ارتباط بلندمدت با برند و مصرف 

کنندگان نسبت به حضور نوآوری در برند و توسعه  سازی انتظار مصرف کنندگان با برآورده توسعه برند با در نظرگیری نوآوری و نیازهای مصرف 
 شود.حاصل می  آمیخته واقعیت مجازی و یا واقعیت    واقعیت افزوده، مانند کنندگان  مصرف های محبوب  فناوری آن از طریق استفاده از  

کننده در فرآیند طراحی محصول و همچنین به کارآمدی سازمان  بندی نیازهای مهم مصرف ها به اولویت پیامدها و نتایج کلی این استراتژی 
بر پایه    ات ترجیح   ات تغییر   چگونگی دستیابی به  پیامدهای   و   همچنین نتایج  کنندگان منتج خواهد شد. در راستای خلق ارزش ویژه برای مصرف 

 است:   زیر   شرح   به   مواردی   شامل   که   شده   واقع  تحلیل   مورد   ، ها تغییر نیاز
کننده و همسویی آن با طراحی محصولات و کننده در طراحی محصول با درک درست از نیازها و انتظارات مصرف نیازهای حیاتی مصرف 

اصر انسانی مانند حواس، رفتار اجتماعی و احساسات اولویت ن های مختلف ع کارگیری جنبه خدمات و همچنین از طریق توسعه محصول با به 
 کننده باشد.آمده مورد سلیقه و پذیرش مصرف دست شود تا محصول به بندی می 

عملکرد و کارآمدی سازمان در راستای خلق ارزش ویژه از طریق ایجاد ترجیح برند با ارزش افزوده، تولید و ارائه محصول/خدمات متناسب  
کننده به منظور ایجاد ارزش، ایجاد مزیت رقابتی پایدار با استفاده از ارائه محصولات شخصی سازی شده و ایجاد تمایز برای با نیاز مصرف 

 مصرف کنندگان از طریق ارائه محصولات متمایز افزایش خواهد یافت. 

ارزشمندی برای برندها فراهم   دهد ترکیب نوآوری و فناوری با تمرکز بر نیازهای انسانی، فرصت های این تحقیق نشان می در نهایت، یافته 
بینی و پاسخگویی به  تنها جایگاه خود را حفظ کنند، بلکه آن را ارتقا دهند. برندهایی که توانایی شناسایی، پیش آورد تا در محیطی رقابتی نه می 

کنند، در مسیر موفقیت پایدار گام  ریزی می نگرانه برنامه کنندگان را دارند، و برای کشف نیازهای پنهان یا آینده نیازهای در حال تحول مصرف 
، در ایجاد  گیرندتر ترجیحات مشتریان بهره می محور و ابزارهای نوین برای درک عمیق های داده علاوه بر این، برندهایی که از تحلیل .دارند برمی 

اند. زیرا هدف غایی برندسازی، خلق ارزش برتر برای مشتریان  تری داشته کنندگان و تقویت ترجیح برند عملکرد موفق ارزش ویژه برای مصرف 
بر این اساس، این تحقیق .[66] شود ها شده و در نهایت، به وفاداری پایدار نسبت به برند منجر می است؛ ارزشی که منجر به افزایش رضایت آن 

ای که از طریق گونه نگر در پیش گیرند؛ به کند که برندها علاوه بر تمرکز بر نیازهای جاری مشتریان، رویکردی بلندمدت و آینده توصیه می 
سازی بینی روندهای آتی، بتوانند اقدامات نوآورانه و راهبردی را طراحی و پیاده شده، ایجاد تمایز رقابتی و پیش سازی خلق تجربیات شخصی 

تنها قادر خواهند بود مشتریان فعلی خود را حفظ کنند، بلکه با جذب مخاطبان جدید، موقعیت خود را در بازارهای  در نتیجه، برندها نه .کنند 
و  های نوآوری  فیت شوند و از ظر راستا می بخشند. آن دسته از برندهایی که با نیازهای نسلی جدید هم پیچیده و پرشتاب امروزی بهبود می 

بیشتری برای دستیابی به ترجیح پایدار و وفاداری بلندمدت مشتریان خواهند    احتمال برند،  فرد بهره می برای خلق تجربیات منحصربه   فناوری 
 .داشت 

و توجه به    ماندن زنده ی مانند امنیت،  های نیاز ها به  توجه انسان ،  فناوری زمین و افزایش    باید توجه داشت با گذشت زمان و کاهش منابع      
 پذیر خواهد بود؛ توجیه   ای مانند امنیت و قدرت ی اولیه گرایی تنها در کنار توجه به نیازهاو لوکس   شود؛ سوق داده می هرم مازلو    نیازهای پایین 

نزدیک شاهد   ی بسیار اگر در آینده   آور نخواهد بودشدت نیاز به احساس امنیت دارند. بنایراین تعجب  و لوکس بودن به   فناوری ها در کنار  انسان 
کس  جای برندهای لو   سرعت . در غیر اینصورت برندهای جدید به  باشیم ویتان، یا جلیقه قابل تنفس با برند بربری  گلوله لویی های ضد لباس 

ها از  به نیازها بشری حتی به برندهای بزرگی مانند فوجی، نوکیا و غیره نیز رحم نکرده و باعث حذف آن  ی توجه کم قدیمی را خواهند گرفت. 
در حال حاضر تعداد اندکی مانند شرکت تسلا، نورولینک، شیامی و غیره این وجه   شده است.   علارغم داشتن سهم بازار بالا   جهانی   های بازار 

اند. و این موضوع باعث حذف بسیاری از برندهایی خواهد بود که خود  آینده آماده کرده و محصولات    ظهور بازار را کشف و خود را برای نیازها نو 
 اند.را برای این سونامی آماده نکرده 

 یرقابت   ت ی به مز   ی ابی دست   کنندگان، چگونگی انطباق برند با ترجیحات متغیر مصرف برندها در جهت    ی برا  یی مدل راهنما   ن ی مجموع، ا   در 
تواند ارزش و وفاداری  که به نوبه خود می   است  ا ی و پو  ده یچ ی پ  ی ارتقاء عملکرد برند در بازارها و  کنندگان مصرف  ی برا ژه ی ارزش و  جاد ی ا  دار، ی پا 

 دهد.  به برند را افزایش 
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های آتی با رویکرد کمّی نیز به بررسی این موضوع بپردازند. انجام مطالعاتی شود پژوهش سازی این تحقیق، پیشنهاد می برای تکمیل و غنی 
های بخش ها و استراتژی سازد. در این چارچوب، با پیروی از گام بیشتر نتایج را فراهم می  با رویکرد ترکیبی یا آمیخته، امکان تعمیق و توسعه 

بهره کیفی، می  با  از روش توان مدلی علّی طراحی کرد و سپس  نظیر مدل گیری  ابزارهایی همچون  های کمّی  سازی معادلات ساختاری و 
آن   و    Smart-PLS ،SPSS  افزارهای نرم  پرداخت مانند  پیشنهادی  مدل  تأیید  و  آزمون  ارزیابی،  به  روش .،  از  بر  استفاده  علاوه  کمّی،  های 

آورد. چنین  های کیفی، امکان سنجش میزان تأثیرگذاری هر یک از عوامل مؤثر بر تغییرات ترجیحات را نیز فراهم می ته اعتباربخشی به یاف 
تری از تر درخصوص روابط بین متغیرها ارائه داده و به پژوهشگران و مدیران برند کمک کند تا با درک عمیق تواند بینشی دقیق رویکردی می 

 .کنندگان تدوین کنند تری برای انطباق با تغییرات ترجیحات مصرف های کاربردی های مؤثرتر و توصیه نقش هر یک از عوامل، استراتژی 

کننده بود. تعداد  های اصللی این پژوهش، دشلواری در دسلترسلی به خبرگان و متخصلصلان حوزه برندینگ و رفتار مصلرف یکی از محدودیت 
های کیفی مناسللب را با چالش مواجه سللاخت. این  افراد دارای تجربه و دانش عمیق در این حوزه محدود بود و همین مسللئله انتخاب نمونه 

تواند های متنوع می شلده تأثیر گذاشلته باشلد؛ چراکه حضلور کارشلناسلان با دیدگاه های اسلتخراج محدودیت ممکن اسلت بر جامعیت و تنوع دیدگاه 
گیری های آتی با نمونه شلود که پژوهش بر این اسلاس، پیشلنهاد می  .تر عوامل کلیدی و تقویت مدل پیشلنهادی بینجامد به شلناسلایی دقیق 

تری برای درک در صلنایع مختلف، به بررسلی این موضلوع بپردازند تا بتوانند با دیدگاهی فراگیرتر، الگوی جامع تر از خبرگان تر و متنوع گسلترده 
 .پویایی تغییر ترجیحات بر پایه تغییر نیازها ارائه دهند 
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