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 With the increase in competition and technological advances, the approach of 

banks towards customers has changed and the topic of reputation has become a 

vital and especially important issue for banks. On the other hand, a brand digital 

reputation is one of the main factors affecting its competitiveness and attracting 

new customers. Therefore, to achieve sustainable success, managers need to 

control the information and content that affects the digital reputation of banks' 

brands. Research’s aim is to provide a brand digital reputation model in the 

banking industry. This research is of a qualitative type, which has designed the 

model using the research strategy of the Foundation's data theory and the 

systematic design of Strauss and Corbin. Data collection was done by semi-

structured interviews. The population was university faculty members and senior 

bank managers (specialists in marketing and informatics), and purposeful 

sampling used to collect information based on which, 12 interviews conducted 

and the basis for completing the interviews was theoretical saturation. Data 

analysis performed in three stages of open coding, axial coding and selective 

coding using MAXQDA software. Based on the results, a paradigmatic model 

consisting of intra-organizational factors, extra-organizational factors, and 

technological factors as the main categories of causal conditions, organization 

characteristics as the main category of underlying conditions, reviewer 

characteristics and management challenges as the main categories of intervening 

conditions; branding, strong digital presence, and process and operational 

strategies as the main categories of strategies and ultimately financial, attitudinal 

and functional consequences as the consequences of brand digital reputation 

presented. 

How to cite this article: 

Hamidzadeh Arbabi, A., Seifollahi, N., Zarei, G., & Bashokouh Ajirlou, A. (2024). Designing a Brand Digital Reputation 

Model in Banking Industry. Journal of Business Administration Researches, 40(17), 1-21. (In Persian with English 

abstract). https://doi.org/10.22034/JBAR.2025.21781.4447 

 ©2023 The author(s). This is an open access article distributed under Creative Commons Attribution-

NonCommercial 4.0 International (CC BY-NC), which permits use, sharing, adaptation, distribution and reproduction in any medium 

or format, as long as you give appropriate credit to the original author(s)and the source. 

Journal of Business Administration researches 
 

Homepage: https://bar.yazd.ac.ir/?lang=en 

 

Original Research Article  10.22034/JBAR.2025.21781.4447 

 

 



Journal of Business Administration Researches, Vol. 17, No. 40, 2025 

 

Extended Abstract 
Introduction: Today we are witnessing the dramatic expansion of social media and e-commerce in 

general, and this phenomenon will grow exponentially in the future. Currently, digital media has brought 

convenience to consumers, and they are increasingly using digital channels to process information and 

make purchase decisions. With the development of communication and information technologies, reviews 

and content created by users regarding the reputation of the relevant brand can influence consumer 

behaviors and choices. Digital transformation brings both new challenges and opportunities when it comes 

to reputational risk management. Therefore, it is obvious that in such a situation, the vital role of every 

industry is to protect their companies and brands from scandal and public infamy. In the banking sector as 

well, the increase in the intensity of competition and globalization, along with technological advances, 

have changed the approach of banks towards customers, and the issue of reputation has become vital and 

important for banks. Without brand digital reputation management, increasing economic efficiency, 

increasing the level of attracting and retaining customers, earning more profit and achieving sustainable 

success in the long term as the most important goals of any business, especially banks, will be challenging. 

Therefore, the current research was conducted with the aim of investigating how to manage the brand 

digital reputation and how to use the benefits of digital platforms by banks. The current research is trying 

to find out what the brand digital reputation model is like for public and private banks and what components 

and indicators does it has by studying the theoretical foundations and asking opinions from professors and 

experts and conducting field studies. 

Methodology: The present study is of a qualitative type and is an exploratory-applied research, which, 

due to its exploratory nature, Foundation's data method has been used. The required data were collected 

through semi-structured interviews with faculty members and senior bank managers (experts in marketing 

and informatics). A purposeful sampling method was used to collect data based on which, 12 interviews 

were conducted and the basis for completing the interviews was data saturation. At the same time as the 

interviews were conducted, the data were documented according to the process of Strauss and Corbin. Data 

analysis was performed in three stages of open coding, axial coding and selective coding using MAXQDA 

2020 software. It should also be mentioned that in order to ensure the validity of the research findings, the 

method proposed by Lincoln and Guba was used. 

Discussion and Results: After examining the data obtained from the conducted interviews, 12 main 

categories and 38 subcategories were extracted. Based on the analyzes conducted on the interviews and 

the obtained codes, three categories of intra-organizational factors, extra-organizational factors, and 

technological factors were classified as the main categories of causal conditions; The category of 

organization characteristics was classified as the main category of underlying conditions; Two categories 

of reviewer characteristics and management challenges were classified as the main categories of 

intervening conditions; Three categories of branding, strong digital presence, and process and operational 

strategies were classified as the main categories of strategies and three categories of financial 

consequences, attitudinal consequences and functional consequences were classified as the main categories 

of brand digital reputation consequences. 

Conclusion: The results of the present study consist of identifying the main variables related to brand 

digital reputation and presenting a model related to it. Based on this, the most important causal conditions 

that justify the brand digital reputation are customer relationship management, knowledge management, 

advertising and public relations, social responsibility, regulatory and legal environment, economic factors, 

social and cultural factors, industry and competitors, technical performance, user experience, technological 

advancement and technical support. Also based on the intervening conditions and by presenting the brand 

digital reputation model, cumulative experience, psychological factors, demographic factors, managerial 

weaknesses and rapid environmental changes will be managed in a favorable manner. On the other hand, 

based on underlying conditions, organizational culture, organizational dynamics, organizational resource 
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capacity, and organizational governance have been identified as the most important areas for the 

development of brand digital reputation. On the other hand, based on the strategies obtained from the 

research, in order to create and develop brand digital reputation, managers can try to expand and develop 

their brand digital reputation by defining the brand identity, co-branding, telling the brand story, providing 

exceptional service to customers, penetration among users, strong online activity, conducting market 

research and integrated marketing communications. Finally, with the presentation of the digital brand 

reputation model, the most important outcomes include increasing sales, increasing profitability, increasing 

market share, increasing stock value, brand preference, brand purchase intention, increasing the favorable 

image of the organization, customer loyalty, and attracting talented experts and employees. 
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به  ها نسبتبانکرویکرد ، افزایش انتظارات مشتریانبا افزایش شدت رقابت و  ،امروزه 
 ها به امری حیاتی و مهم بدل شده است. از طرفمشتریان تغییر یافته و بحث شهرت برای بانک

 مشتریانو جذب  هاآن یریپذمؤثر بر رقابت یاز عوامل اصل یکی برند تالیجیشهرت د دیگر،
کنترل اطلاعات و  ازمندینجهت دستیابی به موفقیت پایدار  رانیمد ،نی. بنابراباشدیم دیجد

 ،ین موضوعبا توجه به اهمیت ا .باشندیم هابانکبرند  تالیجیبر شهرت د رگذاریتاث یمحتوا
، ارائه مدل شهرت دیجیتال برند در صنعت بانکداری است. روش پژوهش، هدف پژوهش

. راوس و کوربین انجام گرفتداده بنیاد است پژوهشبراساس رویکرد کیفی و بر مبنای روش 
، پژوهش ۀساختاریافته صورت پذیرفت. جامعهای نیمه، از طریق مصاحبههادادهآوری جمع

 ها و مدیران ارشد بانکی )متخصص در زمینه بازاریابی واعضای هیئت علمی دانشگاه
 ۱۲بر این اساس،  ،ت پذیرفتمند صوربه صورت هدف، گیریانفورماتیک( بودند و نمونه

ها در سه مرحله کدگذاری باز، وتحلیل داده. تجزیهانجام شدظری اشباع ن تا حصولمصاحبه 
 .صورت گرفت MAXQDAافزار کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی با استفاده از نرم

شرایط  برایسازمانی، برون سازمانی و فناورانه متشکل از عوامل درون یمدل ،براساس نتایج
 برایهای مدیریتی های بازبین و چالشای، ویژگیشرایط زمینه برایهای سازمان ی، ویژگیعلّ

 برایمند و راهبردهای فرایندی و عملیاتی سازی، حضور دیجیتال قدرتگر، برندشرایط مداخله
پیامدهای حاصل از شهرت دیجیتال  برایراهبردها و نهایتاً پیامدهای مالی، نگرشی و کارکردی 

 .د ارائه گردیدبرن

برند در  یجیتالشهرت د یالگو یطراح (.1403) محمد، زارعی، قاسم؛ باشکوه اجیرلو؛ ناصر، سیف اللهی؛ رضاعلی ،حمیدزاده اربابیاین مقاله:  به استناد
 .21-1 ،(17)40، های مدیریت بازرگانیکاوش. یصنعت بانکدار

 JBAR.2025.21781.4447/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه .1

های دیجیتال )مانند رسانه های اجتماعی، داده های بزرگ، رایانش ابری، اینترنت صنعتی، امنیت پذیرش گسترده فناوری
ای بر فزایندهسایبری( مرزها و ارتباطات شرکت را گسترش داده و شرکت در مرکز یک اکوسیستم دیجیتالی که به طور 

های دیجیتال، همراه با اتصال رسانهگسترش (. ۲0۲۲و همکاران،  ۱)رزامارتینا قرار داده استباشد، اطلاعات متمرکز می
 ۲)یوگاناتان ، مسلماً مهمترین تأثیر بر برندها و مدیریت برند در دو دهه اول این هزاره بوده استتلفن همراهروزافزون اینترنت 

ت آورند و اطلاعاارمغان میرسانه های دیجیتال راحتی فوری را برای مصرف کنندگان به در حال حاضر  (.۲0۲0و همکاران، 
کنندگان مصرف (.۲0۱9 ،3ایروانسیو ا ایمارشل) کنندگان قابل دسترسی باشدمصرف برایها می تواند به طور مستقیم رسانه

 گزارش یهاکنند. بر اساس دادهمیال برای پردازش اطلاعات و تصمیمات خرید استفاده های دیجیتکانالای از به طور فزاینده
در سراسر  نترنتیکاربر ا اردیلیم 45/5 تعداد ،۲0۲4 یتا جولادر پایگاه آماری استاتسیتا،  در سراسر جهان تالیجید تیجمع

 تیاز جمع درصد 7/63 ای اردیلیم ۱7/5تعداد،  نیاز ا که دهدیم لیجهان را تشک تیدرصد از جمع ۱/67که  ردجهان وجود دا
های رسانه (.۲0۲4، 4استاتیستاتعداد روز به روز در حال رشد و توسعه است ) نیو اهستند  یاجتماع یجهان، کاربران شبکه ها

و  5پوپنتسووا) کنندکنندگان ایجاد میهای جدید، نقاط تماس دیجیتالی جدیدی را بین برندها و مصرفاجتماعی و فناوری
های تاریخی در برندسازی برانگیز و شیوههای بنیادی چالش نظریه برایاین تحولات را به راحتی می توان (. ۲0۲۲همکاران، 

بین دنیای قدیم و جدید  ای از مناقشاتمجموعه برایمی نامد و آنها را  "6نبرد باورهای برندسازی"تفسیر کرد. این تحولات را 
، 7. سه چالش برای برندسازی در عصر دیجیتال شناسایی شده است: سفرهای مصرف کننده دیجیتالبه تصویر می کشد

های جدیدی را برای دهند و فرصتها از بسیاری جهات رویه برندسازی را تغییر می. این چالش9برخطو برندهای  8کلان داده
اند تا با نمودهمشتری تلاش موسسات برای کسب وفاداری در چنین شرایطی (. ۲0۱8، ۱0)اولسن کنندمدیران برند فراهم می

شود، که البته این امر محقق نخواهد شد میهای او دائما تجدید خواستهایجاد ارزش برای او اطمینان حاصل کنند که نیازها و 
داشته باشند تا  آنا با بیشترین هماهنگی و سازگاری ر ،فناوری اطلاعات در گذاری بهینهسرمایهبا مگر اینکه این موسسات 

 (.۲0۲0و همکاران،  ۱۱)الشباکی مؤسسه به اهداف خود به طور کارآمد و مؤثر دست یابد
تواند بر رفتارها کاربر با شهرت برند مرتبط میی ها و محتوای تولیدلاعاتی، بررسیهای ارتباطاتی و اطپیشرفت فناوری با

و  کندمیمقایسه را آسان  امروز دنیایدر فناوری (. ۲0۲3، ۱۲یو روزات یرانفاگن) کنندگان تأثیر بگذاردهای مصرفو انتخاب
تا زمانی که از آن خوب صحبت »چراکه امروز می گویند خوب است  ؛بازاریابی سنتی دیگر جواب نمی دهد« باور کن»توصیه 

برای برندها بسیار  شود که می تواندمی وارزنجیرهآید و موجب ایجاد یک اثر ای برای شهرت پیش میوگرنه فاجعه« کنند
بر تصمیم خرید آنها تأثیر می  برخطاز مصرف کنندگان می گویند که بررسی های  ٪93مضر باشد. گزارش شده است که 

 ،۱3کسیکوالتر) اندتصمیم خرید خود را تغییر داده برخطگذارد و از هر پنج مصرف کننده چهار نفر پس از خواندن نظرات منفی 
هایی مانند اطلاعات ارزشمند در مورد چگونگی توسعه عملیات و تجربه خدماتی وکارها، بینشاین بستر برای کسب(. ۲0۲۲

 (.۲0۲۲، ۱4ننیلینوت) کندمی فراهمدهند، که ارائه می
و همکاران،  ۱5)ماس ضرورت مدیریت ریسک های شهرت روز به روز در حال افزایش است ،توجه به این تحولاتبا 
 یک دارایی نامشهود مهم بود اما تا حدودی دست کم گرفته می شد، در حالی که در برایاقتصاد قدیمی، شهرت  در(. ۲0۲3

به نقاط کانونی  یوکارکسبامروزه شهرت و تصویر  (.۲0۲0، ۱6)گاندینی ارزش فرهنگی است نهاقتصاد دیجیتال، شهرت نشا
ابی تبدیل شده است و هر دو مورد عناصری حیاتی هستند که به حیاتی در پویایی ارتباطات شرکتی و استراتژی های بازاری

                                                                                                                                                          
1 . Rosamartina  
2 . Yoganathan  

3 . Marshelia & Irwansyah 

4 . Statista 
5 . Pupentsova  

6 .  Battle of the branding beliefs 

7 . Digital consumer journeys 
8 . Big data 

9 . Online brands 
1 0 . Olsen 

1 1 . Al Shobaki 

1 2 . Ranfagni & Rosati 
1 3 .  Qualtrics 

1 4 . Nuutilainen 

1 5 . Maas  
1 6 . Gandini 
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با توجه (. ۲0۲4و همکاران،  ۱)اَمروزی گذارندعموم مردم تأثیر می از سوی طور قابل توجهی بر نحوه درک یک برند یا شرکت
اند که کردههای مدیریت شهرت استراتژیگذاری جامع در سرمایهبه این موضوع در حال حاضر بسیاری از برندها شروع به 

، ۲و کومار رامگاد) کندکمک می برخطاین به پیگیری آنچه مردم در مورد برند می گویند و پاسخ مثبت به آن به صورت 
های دیجیتال در شرایطی که بازار متلاطم و میزان تقلید از برند زیاد است، منجر به افزایش کارکردهای فنی پلتفرم(. ۲0۲۱

شود که در می« 4هاییشبه غریبه»شهرت دیجیتال باعث ایجاد اعتماد در میان (. ۲0۲3و همکاران،  3)تسه شودمی شهرت برند
ها سود می برند. امتیازات ها نیز به دلایل زیادی از بررسیوکارکسب(. ۲0۲0،  ینی)گاند کنندهای اقتصادی شرکت میفعالیت

بندی، درصورتیکه رابطه مستقیمی بین فروشندگان و خریداران و درجه رتبه های بازخورد،شهرت، معمولاً در قالب سیستم
کند و باعث افزایش فروش اولیه، رضایت مشتری، فروش مجدد و در نهایت تر میوجود نداشته باشد، اعتمادسازی را آسان

است که این شرکت و برندها شهرت بنابراین، مهم (. ۲0۱6و همکاران، 5لانگه ید) شوندسود و همچنین ارزش سهامداران می
 دیجیتال خوبی داشته باشند.

ها را نسبت به در بخش بانکداری، افزایش شدت رقابت و جهانی شدن، همراه با پیشرفت های فناوری، رویکرد بانک
تیابی به ه است. دستشبدل گای مهم حیاتی و به طور ویژهبه امری  ،هامشتریان تغییر داده است و بحث شهرت برای بانک

کنند شهرت دیجیتال خود را در بستر مناسبی مثل ها و مؤسسات مالی که تلاش نمیموفقیت پایدار در دراز مدت برای بانک
. از نظر آسیب می زند آنبه عملکرد  و های اجتماعی خود قرار دهند، چالش برانگیز استهای رسانهمدیریت مؤثر حساب

امر  اینکه  (۲0۲۲، 6و کاستلانو یخلاداست )ی افزایش بازده اقتصادی هاراه متریناز مهگذاری شهرت ارزشپژوهشگران، 
مطالعات نشان داده است که  ،علاوه براین د.وشمیمحسوب  داریبانکدر هر صنعت بویژه صنعت یکی از مهمترین اهداف 

و همکاران،  7یاشارسوی) یابداهش میسطح رضایت مشتری در مشاغلی که از محیط دیجیتال استفاده نمی کنند به طور موثر ک
ها به علت تغییر و تحولات و پویایی آن ها و بخصوص بانکهای محیطی که سازمانو با توجه به شرایط و بحران (۲0۲۲

ها و بانکبقا و موفقیت بلندمدت  ها، مضاعف شده است.پیش روی خود دارند، اهمیت مدیریت مناسب شهرت برند برای بانک
و  8اوساکوه) بازیگران قدیمی در بازارهای مالی، مستقیماً با شهرت آنها مرتبط است برایالی و سود بیشترشان مؤسسات م

های در تلاشند منابع جدیدی از مزیت رقابتی، قابلیت به منظور افزایش سطح حفظ مشتریانها (. همچنین بانک۲0۲0همکاران، 
و  9باخ چیپژ) توزیع بیابند که آنها را در بازار قابل تشخیص و متمایز کندهای منحصر به فرد، محصولات، خدمات یا کانال

و بر ضرورت مدیریت شهرت دیجیتال  کنندها به بهبود شهرت خود را تصدیق مینیاز مبرم بانک(. این موارد ۲0۲0همکاران، 
 یعوامل تال،یجید یخدمات بانکدار رشیپذ یمثبت برا اتیها و ننگرش جهت بهبود علاوههافزاید. ببرند در بستر دیجیتال می

ماهیت نامشهود . از طرفی دیگر، به دلیل (۲0۲3و همکاران،  ۱0)هارتونو باشندمی یدیکل ییرهایمتغ هابانک مانند شهرت برند
ارزیابی آنها قبل از معامله بسیار دشوار  شوند(نامیده می ۱۱های نیازمند اعتمادهای بانکی اصطلاحاً کالااکنشتر)بانکی خدمات 
و در حالی که زیان  باشدمیدر نتیجه، تصمیم به انجام تجارت با یک بانک خاص به شدت تحت تأثیر شهرت بانک است و 

، باخ و همکاران چیای حیاتی است. )پژهای شهرت در هر صنعتی ناخوشایند است، اجتناب از این امر در بانکداری به طور ویژه
، بهره برداری، حفظ در اقتصاد خدماتیمهم های سازمان برایها، اهداف استراتژیک اصلی برای بانک بنابراین، یکی از (.۲0۲0

 (. ۲0۱6و همکاران،  ۱۲)رویز و دفاع از شهرت خود است
 یشرطپیش سلامت آن، پویایی و و  شودمحسوب میاقتصاد اصلی  یهابخش ی یکی ازصنعت بانکداردر ایران نیز 

 یهاچالش، با ریاخ یهاسال یطالبته این صنعت  .باشدمیکشور  یتوسعه اقتصاد راستای نقش مثبت در یفایا جهت اساسی
و  ینوسانات اقتصاد رینظ یلیها )به دلاسپرده راژیبه کاهش ت توانیها مچالش نیا نیترروبرو بوده که از جمله مهم یفراوان

مشکلات مربوط  و انیترو دانش مش یآگاه شیآنها، افزا نیها و گسترش دامنه رقابت بتعداد بانک شی(، افزایعدم اعتماد عموم

                                                                                                                                                          
1 . Amrozi  

2 . Ramgade & Kumar 
3 . Tse  

4 . Quasi-strangers 

5 .  De Langhe  
6 . Khelladi & Castellano 

7 .  Yaşarsoy  

8 . Osakwe  
9 . Pejić Bach  

1 0 . Hartono 

1 1 . Credence Goods 
1 2 . Ruiz  
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های ایرانی توجه بانکلزوم  هایی،بنابراین، با توجه به توضیحات پیشین و به منظور غلبه بر چنین چالش اشاره کرد. میبه تحر
بیش از هر زمان اکنون بانکی، هم برند دیجیتال بازاریابی دیجیتال و شهرتدر  هاآنگذاری سرمایههای نوین و به فناوری

، مطالعات شهرت در خدمات بانکی از حدود یک دهه پیش آغاز شده و انجام طرفی دیگر در کشور ازشود. دیگری احساس می
پژوهش حاضر درصدد پرداختن  ای کهمسئلهرو، تواند بسترساز مطالعات آتی باشد. ازاینپژوهش در این حوزه نوظهور می

ها چگونه شهرت دیجیتالی برند خود را از طریق بسترهای مختلف دیجیتال مدیریت بانک بدانیمباشد، این است که به آن می
 توانند از مزایای این بسترها استفاده کنند.  کنند و چگونه میمی

، (۲0۱7 ،۲ویو کوئل رویکاسمو  ۲0۲۱، و همکاران ۱زرواس )مانند باوجود اینکه که برخی از مطالعات دانشگاهیبطور کلی، 
هایی در مورد شهرت دیجیتال ارائه مدلدر خصوص اند، با این حال، پرداخته برخطهای های شهرت در زمینهگیریبه اندازه

شکاف  کارها،وسبعملکرد کنفعان در فضای دیجیتال بر های ذینحوه تاثیرگذاری برداشتو عوامل موثر بر آن و نیز  برند
در صنعت بانکداری نیز به طور خاص، با مروری  مورد مطالعه قرار نگرفته است. ترهای مهممطالعاتی وجود دارد و کاوش

ها بانک برند ریتصو اهیمی نظیر ارزش ویژه وبر مف ترشیبها تگیه آنتوان به وضوح دریافت های پیشین، میبر پژوهش
منتشر شده در مورد  قاتیتحق یبا وجود برخ نی. همچناندها پرداختهبرند بانکشهرت مسئله به ندرت به و  متمرکز بوده است

اطلاعات ی، هنوز هم شهرت شرکتـ تیریمد هایوهیش زیسازمان و ن ایشناخت اجزا و عناصر شهرت شرکت  و مقوله شهرت
خاص  نیمعاصر بر مضام اتیادب یهایابیوجود دارد و عمده ارز بانکداریبرند  تالیجید هرتش تیدر مورد اهم یکم اریبس

پژوهش حاضر  رو،از این .باشدیبرند م تالیجیجامع از شهرت د لیتحل کیکه غالباً فاقد  ندتمرکزم هابانک یدر برندساز
ام مطالعات میدانی دریابد درصدد است تا با مطالعه مبانی نظری و نظرخواهی از اساتید و خبرگان ) مدیران بازاریابی( و انج

باشد. هایی میها و شاخصهای دولتی و خصوصی چگونه است و دارای چه مولفهکه مدل شهرت دیجیتال برند برای بانک
باشد. از این منظر، این های آن میهشهرت دیجیتال برند و تبیین مولف در حقیقت نوآوری تحقیق حاضر ناشی از طراحی مدل

برند توسعه  رامونیپ یمطالعه با کمک به گفتمان فکر نیاکه نتایج  رودیی منحصر به فرد است وانتظار ممطالعه دارای ارزش
و  وستهیعصر به هم پ کیدر  یریگ میو تصم یراهبرد یزیربرنامه یمند براارزش یهانشیارائه ب در صنعت بانکداری و

 توسعه ادبیات موجود کمک نماید.بتواند به و  با اقتصاد دانش همسو گردد ،یدانش محور جهان
 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2

 برایسالیان اخیر، اهمیت خود را  محیط تجاری بسیار رقابتی و آشفتهمفهومی است که در  دیجیتال شهرت شهرت دیجیتال.
 توانمی را دیجیتال شهرت(. ۲0۲4و همکاران،  3)مارکس های غیرمادی هر سازمان تثبیت کرده استیکی از مهمترین دارایی

 ناشی مثبت مفهوم با عوامل از ایمجموعه به توجه با اجتماعی ارزیابی یک از که اجتماعی نهاد یک مورد در کلی ایده یک برای
 دیجیتال شهرت تواندمی موسسه، یک شرکت، یک یا شخص یک برند، یک جمله، از نهادی هر مثال، برای. کرد تعریف شود،می

 مستمر تحقیقات آن در که شودمی تعریف فرآیندی برای دیجیتال شهرت مدیریت .(۲0۲۲باشد )یاشارسوی و همکاران،  داشته
 شبکه هایرسانه تمام در الکترونیکی محتوای برای صنعتی یا تجاری ای،حرفه شخصی، شهرت اطلاعات و شودمی انجام
 حوزه در دیجیتال شهرت مدیریت اطلاعات، اصطلاح فناوری متخصص دیدگاه از (.۲0۲۲، 4آخمدووا و بیکوف) شودمی ارائه

 اشاره هاییاستراتژی و ابزارها برخی طریق از اینترنت در مؤسسات و هاشرکت مدیریت شهرت ها بهسیستم و وکارکسب
 به خود نفع به را تذکری هرگونه و باشند دائمی تماس در مثبت یا منفی از اعم 5تذکرات با تا سازد می قادر را آنها که دارد
 بلکه نیست، افراد به محدود یفرآیند دیجیتال شهرت مدیریت که کند روشن قبلی تعاریف شاید (.۲0۱7 ،6عبیدات)گیرند  کار

 هر از موسسات این محصولات بازاریابی با آنها نزدیک ارتباط دلیل به البتهشود  می موسسات برندها نیز و هاشرکت شامل

                                                                                                                                                          
1 . Zervas  

2 .  Casimiro & Coelho 
3 . Marx  

4 . Bykov & Akhmedova 

5 . Mention 
6 . Obaidat 
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 ،دارد شهرت اصلی مفهوم با مشابه هایویژگی دیجیتال (. شهرت۲0۲0و همکاران، ۱دارد )الشباکی نهادها آن برای اهمیت نوع،
 برای را آن توانمی حال، این است، با کنندهمصرف تصورات اساس بر نیز برخط شهرت .است متفاوت نیز جهاتی از اما

 بازارهای اجتماعی، هایرسانه ،برخط سکوی در مستقل طور به کنندگانمصرف که کاربر یتولید محتوای احساسات مجموعه
 و احساسات بیان برای ایحرفه دیدگاه از اغلب دیجیتال شهرت (.۲0۱8 و همکاران، ۲پاپا) هستند ،هاسایت وب و برخط

 .(۲0۲۲)یاشارسوی و همکاران،  است آن معیارهای
برند شناسایی خدمات و محصولات خود و تلاش برای متمایز ساختن معتقدند هدف ( ۲0۲۲و همکاران ) 3لوینیمول شهرت برند.

برند است که توسط کارکنان، تامین کنندگان، « جذابیت»است و شهرت برند نشان دهنده  "جذابیت"خود از رقبا برای رسیدن به 
ن کردند که شهرت برند بیا( ۲0۲0) و همکاران وگاناتانی سرمایه گذاران، جوامع و مشتریان به رسمیت شناخته شده است.

تصویری فوری از یک برند است که بر اساس تصاویر چندگانه جمع آوری شده توسط ذینفعان داخلی و خارجی آن در طول 
شهرت  )۲0۱4) 4آکر سال ها نگهداری می شود. در حال حاضر شهرت برند بیش از هر زمان دیگری قابل توجه است. به عقیده

که مترادف با  5مفهوم اعتبار ؛ی است و عمداً با یک طرز فکر بلند مدت در نظر گرفته می شودبرند در حال حاضر هسته اصل
 یاحتمالبه کند میبیان ( ۲0۲0) 6آیدمیر باشد.شهرت مثبت برند است، مبنایی برای ایجاد یک برند سودآور و پررونق می

 اعتقاد . بهاندطولانی شهرت بهتری کسب کرده دورهکه در طی یک تری داشته باشند مشتریان راضیها در شرایطی سازمان
هایی که شهرت قوی دانند که شرکتکنند، زیرا میها بر سر شهرت برند رقابت میدر جهان شرکت( ۲0۲4و همکاران ) 7رزر

 های فروش را در نظر بگیرند و در نتیجه از رقبای دیگر قدرتمندتر باشند. توانند بالاترین قیمتدر محصولاتشان دارند، می
نسبت  نفعانیاحساسات ذ برای( شهرت دیجتال برند ۲0۲۲و همکاران ) 8براساس پژوهش روزامارتینا شهرت دیجیتال برند.

ه دو مرحله مدیریت شهرت به طور کلی ب(، ۲0۲۱)رامگاد و کومار  از نظر. همچنین شودیم فیتعر برند یتالیجید یبه ردپا
گفته  برخطاولین مورد این است که بفهمید چه چیزی در مورد شرکت شما و برند آن به صورت  اساسی تقسیم می شود:

مدیریت شهرت براین اساس سپس آن را تجزیه و تحلیل کنید و شهرت شرکت و برند خود را به شدت بهبود بخشید.  د.شومی
. بیشتر مدیریت شهرت است ای دیجیتالفضدیجیتال برند نظارت و تأثیرگذاری بر نحوه درک یک برند خاص در سراسر 

 یهابنابراین یکی از جنبه. (۲0۲۱، رامگاد و کومار) شامل سرکوب نتایج منفی جستجو و تاکید بر نتایج مثبت استدیجیتال برند 
 دیقرارگرفته و پژوهشگران ام یاست که در این پژوهش مورد بررس بانکبرند  تالیجیشهرت د ،بانکداریمهم برند در صنعت 

 . ندیافزایب نهیزم نیآن دارند تا با ارائه مدلی نوآورانه به دانش موجود در ا
ی تجلی تصویر و شهرت های اجتماعی: مفاهیمی براای پویایی تعامل رسانهدر مطالعه (۲0۲4اَمروزی و همکاران )

دهی ویژه در شکلیتال، بهعصر دیج های اجتماعی دردیجیتال در ادراک عمومی بیان کردند که پویایی تعامل رسانه وکارکسب
وکارهای دیجیتال وکارهای دیجیتال در چشم عموم، حیاتی شده است که این تصویر و شهرت کسبتصویر و شهرت کسب

سایر کاربران  ها و انتشار محتوا توسطهای اجتماعی از جمله نظرات کاربران، توصیههای مختلف رسانهاز طریق مکانیسم
 گیرد.شکل می

های دیجیتال از طریق میانجیگری شهرت برنامهو  برخطاعتبار بررسی دریافتند  پژوهشی در (۲0۲4) 9یو پوتر فهیعف
بر شهرت الکترونیکی  برخطنتایج بیان کردند اعتبار بررسی  گذارد، بر اساسکننده تأثیر میالکترونیکی بر تصمیمات مصرف

های دهی به انتخابتوجهی دارد و بر نقش محوری اعتماد درک شده در شکلکننده تأثیر قابلهای خرید مصرفگیریو تصمیم
کننده تأکید کردند. همچنین، این مطالعه تأثیر مستقیم و قابل توجه شهرت الکترونیک را بر تصمیمات خرید مصرف مصرف

 میت استراتژیک پرورش تصویر دیجیتال مثبت را برجسته کرد.کننده نشان داد و اه

                                                                                                                                                          
1 . Al Shobaki 
2 . Papa 

3 . Molinillo 

4 . Aaker 
5 . Credibility 

6 . Aydemir 
7 . Rather 

8 . Rosamartina 

9 . Afifah & Putri 
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 ژهیشرکت، شهرت شرکت و ارزش و یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یبررس بهای در مطالعه (۲0۲3) ۱آگاروال و ساکسنا
برند در  ژهیشهرت شرکت و ارزش و ،شرکت یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب ، سعی کردند تاهند یبرند در صنعت بانکدار

شرکت و  یاجتماع تیمسئول نیرابطه ب یشهرت شرکت تا حد داها نشان د افتهی .را بررسی نمایندهند  ی کشوربخش بانکدار
 وجود دارد. میمستق ایرابطه برند ژهیشرکت و ارزش و یاجتماع تیمسئول نیب نیز و کندگری میرا میانجیبرند  ژهیارزش و

مدیریت شهرت: چرخشی برای تقویت اعتماد و ایجاد موفقیت کارآفرینی انجام که ای در مطالعه( ۲0۲3) ۲موچنجهو  متنگوا
دادند، بر این نکته تاکید کردند که مدیریت شهرت کلید تضمین سودآوری از طریق موفقیت بلندمدت، مزیت رقابتی، تصویر 

ها برای مدیریت مؤثر شهرت، با تأکید بهترین شیوهها و مثبت و حفظ مشتری است. پژوهشگران همچنین به تشریح استراتژی
 .ها پرداختندبر اهمیت رفتار اخلاقی، ارتباطات شفاف و ارائه مداوم ارزش

، بیان های سرطان آمریکاتانمدیریت شهرت دیجیتال در بیمارس پژوهشبر اساس نتایج  (۲0۲۲و همکاران ) 3آگربره نهیمد
ها ها به آنسکوتوانند برند خود را تقویت کنند، زیرا این های سرطان می، بیمارستانهای اجتماعیکردند که به لطف رسانه

 های انسانی را ارتقا دهند، فرآیندهای داخلی را بهبود بخشند و به منبع واقعی اطلاعات علمی تبدیل شوند.دهند ارزشاجازه می
: سازی کمیبانکی با خرد در بازارها یهاشهرت بانک هایپیشایند یبررسبا پژوهشی  (۲0۲۱) 4و پولو پنا ایجرم لویمارت
 سنجیو اعتبار شنهادیمطالعه پاز این هدف دادند. به گفته پژوهشگران  نجام، اارزش و تجربه برند آفرینیهمبرند،  ژهیارزش و

 انیخرد( در م ی)جذب خدمات بانک یسازینرخ بانک شیاست که ممکن است به افزا یخاص یرهایمتغ یریگاندازه یبرا یمدل
نشان  جینتا کمک کند. شوند،یمشخص م نییو سطوح درآمد پا فیضع یدر حال توسعه که با سواد مال هایاقتصاد مردم

بر ارزش  یمثبت ریو تجربه برند تاثکند یابی میارزش آفرینی راکه هم شهرت است پیشایندی ازبرند،  ژهیکه ارزش و دهدیم
 نماید. یابی میارزش گذارد یم ریطور مثبت بر تجربه برند تأثکه به  آفرینی راهم برند دارد و ژهیو

در پژوهشی با بررسی تاثیر مدیریت شهرت در حفاظت و تقویت ارزش برند هتل، به مطالعه  (۲0۲۱) رامگاد و کومار
ر بکند و میهای اجتماعی مختلف نقش مهمی را ایفا رسانهدر  برخطو اینکه چگونه نظرات د پرداختناهمیت مدیریت شهرت 

رسی تمرکز کرده، های برسایتبایست بر روی بر اساس نتایج پژوهشگران هتل ها می .گذاردمیتصویر برند هتل ها تأثیر 
تشویق  ت راها باید به نظرات منفی به سرعت پاسخ دهند و بازخورد مثبهتل همچنین های اجتماعی باشند.رسانههمیشه مراقب 

 کنند.
، ارائه دادند. این برند ریکننده تصولیش تعدشهرت شرکت و انتخاب بانک خرد: نقبا ای مطالعه (۲0۲0) 5مهینارته و بر

نقش دهنده خدمات بانکداری خرد با در نظرگرفتن پژوهش با هدف بررسی رابطه بین ابعاد شهرت شرکت و انتخاب ارائه
 تیفیو ک یمدار یعملکرد شرکت، مشتر ،یتعامل عاطف ها حکایت از آن داشت کهانجام شد. یافتهبرند  ریتصو کنندهلیتعد

برند  ریتصوبر اساس نتایج،  نیهمچن .تاثیرگذار استدر غنا  یمشتر از سوی یهابانکانتخاب بر  میخدمات به طور مستق
 .کندیم لیو انتخاب بانک را تعد یو اخلاق یتعامل اجتماع نیرابطه ب

 ، بیان کردندفرمایان و مسئولیت اجتماعی شرکتیدر بررسی رابطه بین شهرت شرکت، برندکار( ۱40۲اژدری و همکاران )
ثبت داشته و برند کارفرمایان موجب ایجاد م ها تاثیریها بر برند کارفرمایان و شهرت سازمانمسئولیت اجتماعی سازمان

 شود. شهرت برای سازمانها می
نجی تأثیر بازاریابی تعاملی بر وفاداری به برند با تبیین نقش میا در مطالعه( ۱40۲ی )گودرز یمطلق و طاهر یموسو

تعاملی  شیفتگی به برند و شهرت سازمانی بیان کردند که شیفتگی به برند و شهرت سازمانی نقش متغیر میانجی بین بازاریابی
عاملی تمدیران پست بانک جهت اتخاذ تصمیماتی به منظور افزایش بازاریابی لزوم توجه  بنابراینو وفادری به برند دارند، 

 رسد.جهت افزایش وفاداری به برند در میان مشتریان ضروری به نظر می

                                                                                                                                                          
1 .  Aggarwal & Saxena 

2 . Mtengwa & Muchenje 
3 .  Medina Aguerrebere  

4 .  Martillo Jeremias & Polo Pena 

5 . Narteh & Braimah 
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های فوتبال ایران از نظر خبرگان و شناسایی عوامل مؤثر بر شهرت باشگاه باای در مطالعه( ۱40۱دهشتی و همکاران )
روابط عمومی، هویت و تصویر برند باشگاه، عملکرد تیم،  مؤلفه 9ه از روش دلفی فازی بیان کردند که هواداران با استفاد

عملی،  سنت حاکم بر تیم، مسؤولیت اجتماعی تیم، هوادارمحوری تیم، کیفیت مدیریت تیم و سلامت مالی تیم، از لحاظ نظری و
 های شهرت باشگاهی مورد تأیید هستند.مؤلفه برای

ژۀ تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند با تأکید بر نقش ارزش وی شناختدر ( ۱400ی و همکاران )اردکان دایسع
اختند. داری پردبرند به بررسی تأثیر امضای برند در شهرت و عملکرد برند از طریق ابعاد ارزش ویژۀ برند در صنعت هتل

ر ش ویژۀ برند شامل هویت، نگرش و تصویر برند در شهرت برند تأثیواسطۀ سه متغیر ارزامضای برند به نتایج نشان داد
ه شود. همچنین، نتایج نشان داده است ککه تأثیر واسطۀ آگاهی برند در این خصوص رد میمثبت و معنادار دارد، درحالی

  شهرت برند در عملکرد برند تأثیر مثبت و معنادار دارد.
د و تاثیر امضای برند از طریق متغیرهای واسط نگرش به برند ،آگاهی از برن هدر پژوهشی ب( ۱400کلدانی و همکاران )

ند و شهرت برند بر عملکرد برند به تعیین میزان تاثیر امضای برند از طریق متغیرهای واسط نگرش به برند، آگاهی از بر
 وحاضر را کلیه مشتریان وفادار اصفهان  پرداختند. جامعه آماری پژوهش  های شهرهتلبرند در شهرت برند بر عملکرد 

دادند. نتایج نشان داد که امضاء برند بر نگرش به برند، امضاء دائمی هتل های سه ستاره و بالاتر شهر اصفهان تشکیل می
رند و شهرت برند بر آگاهی از برند، آگاهی از برند بر نگرش به برند، آگاهی از برند بر شهرت برند، نگرش به برند بر شهرت ب

ان نتایج برند بر عملکرد برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. لذا فرضیه اصلی پژوهش مورد تایید قرار گرفت. به زعم پژوهشگر
ای نگرش به این پژوهش، اطلاعات کاملاً صحیح، درست و شفافی در خصوص تاثیر امضای برند از طریق متغیرهای واسطه

 دهد.رد برند ارائه میبرند، آگاهی از برند و شهرت برند بر عملک
های مرتبط با شهرت، محدود به گونه شناسی و تا حدودی پیامدهای ناشی همان گونه که ملاحظه می شود، اکثر پژوهش

 اند.هاز شهرت بوده و کم تر به بررسی این مفهوم در فضای دیجیتال و نیز عوامل علّی، مداخله ای و زمینه ای آن پرداخت
 

 شناسی پژوهش. روش3

به   .باشدکاربردی می -و تحقیقی اکتشافی ، رویکردی استقرایی داردحاضر از روش پژوهش کیفی بهره گرفتهمطالعه 
روش داده بنیاد مورد استفاده قرار گرفته است. نظر به اینکه راهبرد تحقیق کیفی و روش  این مطالعه،دلیل ماهیت اکتشافی 

قیق حاضر به دنبال دستیابی به مدل شهرت دیجیتال برند در جامعه تحت داده بنیاد جهت دستیابی به مدل مناسب  و تح
های نیمه ساختار یافته با اعضای های مورد نیاز از طریق مصاحبهلذا از روش داده بنیاد استفاده شده است. داده ؛مطالعه است

ی و نیز سابقه فعالیت در و برندساز یبایبازارو سوابق پژوهشی متعدد در زمینه  یعلم نهیدارای زم) هاهیئت علمی دانشگاه
و مدیران ارشد بانکی )متخصص در زمینه بازاریابی و انفورماتیک( گردآوری گردید. جهت نمونه گیری صنعت بانکداری( 

های جدید ها تا نقطه اشباع داده ها پیش رفت )زمانی که دادهروش غیر احتمالی هدفمند مورد استفاده قرار گرفت و مصاحبه
شدند فرایند نمونه گیری متوقف گردید(. بدین منظور و طبق شرایط ذکر شده، جهت طراحی مدل تحقیق در مجموع نمی کسب

دقیقه به طول انجامید. لازم به ذکر است که پیش از  40مصاحبه انجام گردید که هر مصاحبه به طور متوسط به مدت  ۱۲
کلیدی مورد استفاده در مطالعه به همراه اهداف و سوالات اصلی  ای از طرح پژوهش، معانی واژگانشروع مصاحبه خلاصه

ها ارسال و یا سایر پیام رسان پُست الکترونیکیتحقیق جهت انجام مطالعه و پیش آمادگی برای مصاحبه شوندگان از طریق 
در آغاز جلسات مصاحبه نیز در خصوص کارهای انجام یافته توضیحات مختصری ارائه گردید. جهت اطمینان از اعتبار 

-تایید، 3، اعتماد۲مورد استفاده قرار گردید. این محققین چهار شاخص اعتبار (۱985) ۱گوبالینکلن و های تحقیق روش یافته

های کیفی به وجود آورده اند. در پژوهش حاضر نیز جهت بررسی روایی را برای اعتبار علمی روش 5پذیریقالو انت 4پذیری

                                                                                                                                                          
1 . Lincoln & Guba 

2 . Credibility  
3 .  Dependability 

4 .  Confirmability 

5 .  Transferability 
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اختصاص اقداماتی نظیر اصل اعتبارپذیری به منظور رعایت استفاده قرار گرفته است.  شاخص مورد 4و پایایی مطالعه این 
های تأیید دادهفرایند پژوهش توسط چندین متخصص،  تأیید، معتبرمطالعه منابع در دسترس و پژوهش و زمان طولانی برای 

، استفاده از دو کدگذار دیگر جهت کدگذاری تعدادی از سازییادهپاز  بعد گاندنشـومصـاحبهتعدادی از مصاحبه توسط 
مراحل  همهامى جزئیات در پذیری تمجهت امر اطمینان ها( انجام گرفت. همچنینها )به منظور اطمینان از تشابه دیدگاهمصاحبه

یادداشت برداری انجام  گرفت و جزئیات زیادی از کارها تا مرحله پایانی به دست آمد. جهت امر  ثبت و ضبط گردید و تحقیق
بار  5های مصاحبه مراحل تحلیل داده نیز پذیریانتقالبه منظور شد. تأییدپذیری همگی مستندات امر پژوهش حفظ و نگهداری 

های هر مرحله مقایسه مراحل تحلیل بدون سوگیری انجام شده است، دادهاین تکرار گردید و جهت حصول اطمینان از اینکه 
 .های پژوهش اخذ گردیدنظر و تایید چندین صاحبنظر که در فرایند پژوهش مشارکت نداشتند در مورد یافتهو 

 ی جمعیت شناختی مصاحبه شوندگانهاویژگی .1دول ج

 متغیر
 جمع کل

 درصد تعداد

 جنسیت
 67/۱6 ۲ زن

 33/83 ۱0 مرد

 تحصیلات
 ۲5 3 کارشناسی ارشد

 75 9 دکتری

 سمت
 33/58 7 عضو هیئت علمی

 67/4۱ 5 مدیریت ارشد بانکی

 سابقه فعالیت

 67/۱6 ۲ سال۱0کمتر از 

 33/58 7 سال ۲0تا  ۱0

 ۲5 3 سال ۲0بیشتر از 

 

 های پژوهشیافته. 4

  ضبط با (۱998) ۱نیاشتراوس و کورب ها بر اساس فرآیندها همزمان با انجام و گردآوری مصاحبهدر مطالعه حاضر داده
وتحلیل و ها به فایل متنی، تجزیهاند. همچنین با تبدیل محتوای مصاحبهصدا و به صورت یادداشت برداری مستند شده

های انجام های حاصل از متن مصاحبهانجام پذیرفت. پس از بررسی داده MAXQDAافزار ها بوسیله نرمکدگذاری داده
 استخراج گـردید. 5تا  ۱جداول  مقوله فرعی، مطابق با 38مقوله اصلی و  ۱۲یافته 

معنی ه باشد. کدگذاری باز بها و کدگذاری، کدگذاری باز میاولین مرحله در تجزیه و تحلیل داده. مرحله اول: کدگذاری باز
ای باشد. این نوع از کدگذاری به آفرینش مجموعههای گردآوری شده به کوچکترین جزءهای مفهومی ممکن میتجزیه مجموعه

باشند. محققان در این مرحله هم می های خام، انتزاعیدادهداشتن در نمایند که ضمن ریشه اهیم دست اول کمک میاز مف
کنند. درگام ها را بصورت خط به خط بازنگری کرده و فرآیندهای آن را تشخیص و بواسطه کلمات و عبارات کدگذاری میداده

های اصلی و فرعی شکل یافته و ویژگیها و ابعاد ها در مفاهیم، مقولهتفاوت بعدی با مقایسه مداوم کدها از منظر تشابهات و
به صورت کامل  ترتیب استخراج کدهای اولیه بدین شکل بوده است که ابتدائاً، مصاحبه اول .گردندهر کدام از آنها تعیین می

ها جهت بررسی و کدگذاری شـد و در گام بعدی مصاحبه دوم انجام و کدهای مرتبـط استخراج گردید. در هریک از مصاحبه
ها به صورت رفت و برگشتی انجام یافته احبهانجام کدگذاری به مصاحبه های قبلی مراجعه و بطور کلی فرآیند کدگذاری مص

 است.

ها هایشان و پیوند مقولهها به زیر مقولهکدگذاری محوری اشاره به فرآیند ربط دادن مقوله. کدگذاری محوری :مرحله دوم
قوله محقق این است که کدگذاری حول محور یک م« محوری»ها و ابعاد دارد. دلیل نامگذاری این کدگذاری به در سطح ویژگی

مقوله محوری انتخاب و آن را در مرکز  برایای را . در مرحله حاضر پژوهشگر مقوله(۲008، نیاشتراوس و کورب) شودمی

                                                                                                                                                          
1 . Strauss & Corbin 
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ها با سازند. رابطه دیگر مقولهها را با آن مرتبط میپدیده مرکزی( قرار و سپس سایر مقوله برایفرآیند در حال بررسی )
 تواند به شرح زیر محقق شود. مقوله محوری می

کند که به میمرکزی تاثیر دارند. این شرایط به حوادث یا وقایعی دلالت عواملی هستند که بر پدیده  ی:شرایط علّ الف(
باشند که به طور مستقیم با موضوع تحقیق در ارتباط هستند. شود. لذا شرایط علی عواملی میمیوقوع یا رشد پدیده ای منتهی 

ها و کدهای حاصل شده، سه مقوله عوامل درون سازمانی، عوامل برون سازمانی و عوامل روی مصاحبه برمبنای تحلیل
مدیریت ارتباط با مشتری، مدیریت دانش، تبلیغات و ارتباطات عمومی،  هایو همچنین مقولههای اصلی مقوله برایفناورانه 
پذیری در قبال جامعه، محیط نظارتی و قانونی، عوامل اقتصادی، عوامل اجتماعی و فرهنگی، صنعت و رقبا، عملکرد مسئولیت

باشند. در رعی شرایط علی شهرت دیجیتال برند میمقوله های ف برایفنی، تجربه کاربری، پیشرفت فناوری و پشتیبانی فنی 
 های مرتبط با شرایط علی آورده شده است.های اصلی، فرعی و مشخصه، مقوله۲جدول 

 ها و کدهای شناسایی شده مرتبط با شرایط علی. مقوله2جدول 
مقوله 

 ایهسته
 کد مقولات فرعی مقولات اصلی

 شرایط علی

عوامل 
 سازمانیدرون

ارتباط با مدیریت 
 مشتری

های دیجیتال؛ پاسخ سریع و شفاف به فرد؛ برخورد با نقدهای منفی در کانالمحتوای منحصربه
 برخطهای اجتماعی؛ ردیابی تعاملات مشتری در کانالهای مختلف؛ پشتیبانی شکایات در رسانه

و اخذ بازخورد؛ ایجاد جوامع  برخطمشتری؛ اجرای برنامه های وفاداری دیجیتال؛ نظرسنجی 
 آوری و ذخیره اطلاعات مشتریسازی شده؛ جمعشخصی های؛ ارائه پیشنهادبرخط

 مدیریت دانش

تشویق تسهیم دانش بین کارکنان؛ اجرای یک استراتژی محتوایی متمرکز بر ارائه اطلاعات 
یان؛ ایجاد و نگهداری ارزشمند به مخاطبین هدف؛ استفاده از اطلاعات، نظرات و بازخورد مشتر

ای بین های دیجیتال؛ همکاری فرا وظیفهپایگاه دانش؛ ایجاد  بخش سؤالات متداول در کانال
های برند؛ ارائه منابع و توانمندسازی ها و دستورالعملآموزش کارکنان در مورد ارزش ها؛بخش

 های بازخوردکارکنان؛ ایجاد مکانیزم و حلقه

تبلیغات و ارتباطات 
 عمومی

ارتباط با اینفلوئنسرها؛ ارتباط با سفیران برند و خبرگان صنعت ؛ تعامل با مشتریان و 
ها و صدور ها؛ ایجاد برنامه ارتباطی بحران؛ ارتباط مستمر با رسانهکنندگان در پلتفرمدنبال
روابط  های مطبوعاتی؛ برقراری و بهبود روابط منسجم و معتبر با ذینفعان؛ ایجاد ساختاربیانیه

 عمومی قدرتمند؛ ایجاد ارتباط موثر با جامعه

پذیری در مسئولیت
 قبال جامعه

زیست در عملیات دیجیتال؛ اهدای درصدی از سود به اجرای شیوه های سازگار با محیط
های موسسات خیریه، ترویج سواد دیجیتال؛ ایجاد دسترسی به فناوری؛ تعهد نسبت به دغدغه

مشارکت در ابتکارات صنعتی برای مبارزه با اطلاعات نادرست؛  ی؛زیست محیطی و اجتماع
 تشویق داوطلبیت کارمندان در خدمات اجتماعی مرتبط با دیجیتال

عوامل برون 
 سازمانی

محیط نظارتی و 
 قانونی

ها؛ مقررات تبلیغات؛ مقررات امنیت سایبری؛ مقررات حمایت مقررات حفظ حریم خصوصی داده
 مقررات کنترل و بازبینی محتوا؛از مصرف کننده؛ 

 رعایت مقررات و استانداردهای صنعت؛ شفافیت و پاسخگویی

 عوامل اقتصادی
کننده؛ رقابت بازار؛ بودجه بازاریابی دیجیتال؛ حساسیت به قیمت؛ ارزش کرد مصرفتوان هزینه

 شده درک
عوامل اجتماعی و 

 فرهنگی
گیر(؛ تفاوت فرهنگی، تنوع و شمول؛ تبلیغات شفاهی؛  روندهای اجتماعی و محتوای وایرال )همه

 همسویی با انتظارات مخاطبین؛ بررسی ها و بازخوردهای مصرف کنندگان

 صنعت و رقبا
وجود رقبای توانمند و امکان مقایسه؛ قدرت تاثیرگذاری رقبا؛ مشارکت و همکاری راهبردی؛ 

تظارات صنعت؛ روندها و تحولات سطح نوآوری در صنعت؛ میزان استانداردهای صنعت؛ ان
 انداز رقابتیصنعت؛ شناخت رقبا؛ چشم

 عوامل فناورانه

 عملکرد فنی
های معیوب؛ سازگاری بین مرورگرها؛ بهینه سازی موتور سرعت مرور و بارگذاری؛ لینک

 ؛ امنیتتلفن همراهسازی برای (؛ بهینهSEOوجو یا سئو )جست

 تجربه کاربری 
پلتفرم؛ طراحی بروز یا قدیمی؛ سطح خدمات پلتفرم؛ محتوای قدیمی و نادرست؛ جلوه و نمای 

 کیفیت؛ ناوبری دشوارسهولت استفاده و محیط غیر پیچیده؛ محتوای تکراری و بی

 پیشرفت فناوری
های اجتماعی؛ استفاده از ابزارهای نوین های رسانههای نوین؛ ظهور پلتفرمظهور فناوری

 هاهای هوش مصنوعی و تحلیل دادهگیری از الگوریتمبهرهدیجیتال؛ 

 پشتیبانی فنی
ای؛ پایش های اجتماعی؛ پوشش رسانههای اجتماعی؛ نفوذ در رسانههای رسانهپایش کانال

 ؛ رفع ایرادات فنی برخطهای بندیها و رتبهبررسی
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ای، مجموعه شرایطی گذارند. شرایط زمینهبه معنی شرایط خاصی هستندکه بر راهبردها اثر می ای:شرایط زمینه ب(
هایشان ها و احوالات یا مسائل را به وجود آورند و با تعاملآیند تا مجموعه وضعیتهستند که در زمان و مکانی خاص گرد می

 جهتها و کدهای حاصله مقوله ویژگی های سازمان وی مصاحبهوتحلیل انجام یافته ردهند. بر مبنای تجزیهها پاسخ میبه آن
های مقوله جهتهای فرهنگ سازمانی، پویایی سازمانی، ظرفیت منابع سازمان و حکمرانی سازمانی مقوله اصلی و نیز مقوله

 اند.نشان داده شده 3ای مـدل شهرت دیجیتال برند هستند که در جدول فرعـی شـرایط زمینه
 ایها و کدهای شناسایی شده مرتبط با شرایط زمینهمقوله. 3جدول 

 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

شرایط 
 ایزمینه

های ویژگی
 سازمان

 فرهنگ سازمانی
پذیر؛ فرهنگ مشارکت کارکنان جهت تبدیل به سفیران برند، فرهنگ قوی فرهنگ انعطاف

سازگاری و انطباق پذیری؛ فرهنگ شفافیت؛ فرهنگ مشتری مداری؛ فرهنگ 
 پذیری؛ رعایت اخلاقیاتمسئولیت

 پویایی سازمانی
های جدید؛ اتخاذ و راهبرد آوریتشویق کارمندان به تفکر خلاقانه؛ پذیرش تغییرات فن

نگرانه؛ مهم دانستن صداقت و اصالت؛ اهمیت آموزش و توسعه نیروی کار؛ رویکرد آینده
 ایجاد بستر یادگیری سازمانی توانمندسازی کارکنان؛

ظرفیت منابع 
 سازمان

های مختلف در سازمان؛ استفاده از دارابودن کمیته راهبری خبره؛ نزدیک کردن دیدگاه
های مجازی جهت تسریع در ارتباطات؛ وجود نیروی انسانی متخصص؛ حمایت و شبکه

 پشتیبانی مالی

 حکمرانی سازمانی
مقررات؛ ایجاد ضمانت اجرایی برای قوانین؛ رفع ابهامات در اصلاح یا تصویب قوانین و 

 ها و تعاریف چندگانه قانونیرویه

)شاطری و همکاران،  نمایندتسهیلگر یا محدودکننده راهبردها عمل می جهتاین شرایط غالباً  گر:شـرایط مداخله پ(
های اصلی مقوله جهتهای مدیریتی های بازبین و چالش، دو مقوله ویژگیها و کدهاروی مصاحبههای برمبنای تحلیل (.۱400

های مدیریتی و تغییرات سریع محیطی های تجربه تجمعی، عوامل روانشناختی، عوامل جمعیت شناختی، ضعفو نیز مقوله
 اند.نمایش داده شده 4جدول اند که در گر مـدل شهرت دیجیتال برند مدنظر قرار گرفتههای فرعـی شرایط مداخلهمقوله جهت

 گرها و کدهای شناسایی شده مرتبط با شرایط مداخله. مقوله4جدول 
 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

شرایط 
 گرمداخله

های ویژگی
 بازبین

 تجربه تجمعی
های محتوای ایجاد شده توسط کاربران؛ بازخوردها و نظرات کاربران؛ تعامل در رسانه 

 اجتماعی؛ تبلیغات شفاهی؛ وفاداری به یک برند خاص

 عوامل روانشناختی
ادراک مخاطب؛ نگرش مخاطب؛ عواطف مخاطب؛ سوگیری های شناختی؛ نفوذ اجتماعی؛ 

 های شخصی؛ اعتمادارزش
 گروه سنی مخاطب؛ سطح درآمد؛ سطح تحصیلات مخاطبان؛ پیشینه فرهنگی؛ سبک زندگی شناختیعوامل جمعیت 

های چالش
 مدیریتی

 های مدیریتیضعف
گیری ضعیف؛ عدم انگیزه کافی مدیران؛ بلاتکلیفی عدم تفکر راهبردی مدیران؛ تصمیم

 های متناقضمدیریت؛ عدم پاسخگویی مدیران؛ ارسال پیام

 سریع محیطیتغییرات 
های تغییرات سریع در فناوری؛ تغیر مداوم روندها؛ افزایش شدت رقابت؛ ظهور فناوری

 مخرب؛ ورود رقبای جدید؛ افزایش نوآوری

 
وتحلیل گردند. بر مبنای تجزیهباشند که از پدیده محـوری منتج میهای مشخصی میکنشها یا برهمکنش راهبردها: ت(

های برندسازی، حضور دیجیتال قدرتمند و راهبردهای فرایندی و عملیاتی ها و کدهای حاصله مقولهانجام یافته روی مصاحبه
، برندسازی مشترک، گفتن داستان برند، ارائه خدمات استثنایی به های تعریف هویت برندهای اصـلی و نیز مقولهمقوله جهت

های فرعـی مقوله جهتمشتریان، نفوذ بین کاربران، فعالیت برخط قوی، انجام تحقیقات بازار و ارتباطات بازاریابی یکپارچه 
 ند.انمایش داده شده 5اند که در جدول راهبردهای مـدل شهرت دیجیتال برند مدنظر قرار گرفته

 ها و کدهای شناسایی شده مرتبط با راهبردها. مقوله5جدول 
 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

 برندسازی راهبردها
 تعریف هویت برند

 های برند؛اسب با مخاطبان؛ تعریف واضح ارزشپیامرسانی برند؛ طراحی لوگو، تایپوگرافی و رنگ متن
 شخصیت برند؛ تعریف پیشنهاد فروش منحصر به فردتشریح شفاف ماموریت برند؛ تعریف 

 برندسازی مشترک
همکاری در تبلیغات مشترک؛ برگزاری رویدادهای مشترک؛ توسعه خدمات مشترک؛ همکاری در  

 ارائه محتوا؛ همکاری در رویدادهای اجتماعی؛ پشتیبانی از همدیگر
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 کد مقولات فرعی مقولات اصلی ایمقوله هسته

 گفتن داستان برند
های داستان سرایی؛ تعریف داستان پیدایش برند؛ بیان داستانارتباط با مخاطبان احساسی بواسطه 

های برند؛ شرح افراد پشت برندتان جهت ایجاد ارتباط مشتری؛ بیان تاریخچه تکامل برند، بیان ارزش
 تر با مشتریانشخصی

حضور 
دیجیتال 
 قدرتمند

ارائه خدمات 
استثنایی به 

 مشتریان

های ویژه؛ پاسخ فوری و آفلاین به مشتریان؛ ارائه تخفیفات و پاداش برخطارائه خدمات منحصربفرد 
 ای به هر گونه مشکل یا شکایت؛ نمایش تنوع خدماتبه سؤالات مشتری؛ رسیدگی حرفه

 نفوذ بین کاربران
ها؛ تشویق های برند؛  جذب اینفلوئنسرها و ارتباط با آنانتخاب اینفلوئنسرهای همسو با ارزش

 های مرجعگیری از گروه؛ بهرهبرخطمحتوای تولید شده توسط کاربر؛ نفوذ به نظرات 

 فعالیت برخط قوی
هویت و ارزش های برند؛ تعامل با مخاطبان در  برخطای وبسایت؛ نمایش ایجاد و توسعه حرفه

؛ نشان دادن ارزش به بازخورد مشتریان؛ برخطهای اجتماعی؛ استفاده از شگردهای تبلیغاتی رسانه
 های اجتماعی؛به اشتراک گذاری محتوای ارزشمند در رسانه

راهبردهای 
فرایندی و 

 عملیاتی

انجام تحقیقات 
 بازار

 های اجتماعی؛ استفاده از ابزارهای شنفت اجتماعی یا سوشال لیسنینگ؛رسانهتحلیل احساسات 
های آماری؛ تحلیل تجزیه و تحلیل رقبا؛ گرفتن بازخورد و نظرسنجی از مشتری؛ سنجش و تحلیل داده

 های صنعت و بازارروند

ارتباطات بازاریابی 
 یکپارچه

محتوای با کیفیت و مرتبط؛ برگزاری رویدادهای ترفیغی ها؛ پیام برند ثابت؛ ارائه یکپارچه سازی کانال
 مدارانههای کلیدی؛ همکاری و هماهنگی؛ اتخاذ رویکرد مشتریگری؛ شناسایی پیامو حامی

 
های پیامدهای مالی، پیامد دانست. بر همین مبنا، مقوله جهتتوان های حاصل از راهبردها را میخروجی پیامدها: ث(

های افزایش فروش، افزایش سودآوری، افزایش های اصـلی و نیز مقـولهمقوله جهتپیامدهای نگرشی و پیامدهای کارکردی 
تریان و جذب سهم بازار، افزایش ارزش سهام، ترجیح برند، قصد خرید برند، افزایش تصویر مطلوب از سازمان، وفاداری مش

ها مقوله 6اند. در جدول بندی شدههای فرعی پیامـدهای شهرت دیجیتال برند دستهمقوله جهتمتخصصان و کارکنان مستعد 
 شده است.و مفاهیم مرتبط با پیامدها نمایش داده

 ها و کدهای شناسایی شده مرتبط با پیامدها. مقوله6جدول 
 کد فرعیمقولات  مقولات اصلی ایمقوله هسته

 پیامدها

 پیامدهای مالی

 افزایش فروش
؛ تمایز برند؛ تأثیر برخطبندی افزایش اعتماد؛ بازاریابی دهان به دهان؛ بررسی و رتبه

 رسانه های اجتماعی

 افزایش سودآوری
افزایش وفاداری مشتری؛ مزیت رقابتی؛ قدرت قیمت گذاری؛ صرفه جویی در هزینه؛ 

 حفظ کارمندان و بهره وری

 های مشارکتجذب مشتریان جدید؛ حفظ مشتریان فعلی؛ فرصت افزایش سهم بازار
 اطمینان سرمایه گذار؛ ارزش درک شده؛ مدیریت ریسک؛ رشد بلند مدت؛ ادراک بازار افزایش ارزش سهام

پیامدهای 
 نگرشی

 شدن برند؛ اثبات اجتماعی؛ تمایزافزایش اعتبار؛ دیده ترجیح برند

 ارزش درک شده؛ آگاهی از برند؛ تأییدات اینفلوئنسر برند قصد خرید

افزایش تصویر مطلوب از 
 سازمان

 مثبت؛ ثبات برند؛ رهبری فکری؛ مدیریت بحران برخطحضور 

پیامدهای 
 کارکردی

 تجارب مثبت مداوم؛ ارتباط عاطفی؛ تعامل مشتری؛ هواداری از برند وفاداری مشتریان

کارکنان جذب متخصصان و 
 مستعد

 برندینگ کارفرما؛ مغناطیس استعداد؛ ارجاع کارمند؛ حفظ کارکنان؛ توسعه شغلی

 

مند انتخاب شده و با مرتبط ساختن آن با محـوری به نحوی روشمقولهحاضر در مرحله . مرحله سوم: کدگذاری انتخابی
 باشدانتزاعی برای فرایند مورد بررسی در پژوهش، می دهنده شرحیارائهگردد که ها به نگارش نظریه اقدام میدیگر مقوله

مند آن با سایر بندی اصلی، ارتباط دادن نظامکدگذاری انتخابی به معنی فرآینـد انتخاب دسته (.۱386فرد و امامی، )دانایی
باشد. کدگذاری بیشـتر، میهای نیازمند اصلاح و توسعه بندیها، تأیید اعتبار روابط مذکور و تکمیل نمودن دستهبندیدسته

باشد؛ بدین ترتیب که مقوله پردازی میانتخابی برمبنای نتایج حاصل از کدگذاری باز و کدگذاری محوری مرحله اصـلی نظریه
هایی را که ها مرتبط ساخته و روابط مذکور را در قالب یک روایت ارائه و مقولهمند با سایر مقولهممحوری را به نحوی نظا

شود که شرایط ها به آفرینش مدلی نظری منجر میکند. فرایند تحلیل دادهند بهبود و توسعه بیشتر هستند، اصلاح مینیازم
گیرد و پدیـده اصلی یعنی مدل شهرت دیجیتال برند گر، راهبردها و پیامدها را دربرمیای، شرایط مداخلهعلی، شرایط زمینه



 15 -------------------------------------------------------حمیدزاده اربابی و همکاران /طراحی الگوی شهرت دیجیتال برند در صنعت بانکداری

 

دیجیتال برند در صنعت بانکداری منطبق با ابعاد مـدل پارادایمی نمایش داده شده  ، مدل شهرت۱نماید. در شکل را تشریح می
 است.

 

 
 . مدل پارادایمی پژوهش1شکل 

 
 

 
 MAXQDA. خروجی نرم افزار 2شکل

 
 
 
 

 ایشرایط زمینه

 سازمان هایویژگی -

 شرایط علی

 سازمانیدرون عوامل -

 سازمانی برون عوامل -

 فناورانه عوامل -

 گرشرایط مداخله

 بازبین هایویژگی -

 مدیریتی هایچالش -

 محوریپدیده 

 شهرت دیجیتال برند

 راهبردها

 برندسازی -

 قدرتمند دیجیتال حضور -

 عملیاتی و فرایندی راهبردهای -

 

 پیامدها

 مالی پیامدهای -

 نگرشی پیامدهای -

 پیامدهای کارکردی -
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

 گرفته مورد استفاده قرار بنیاد پژوهش حاضر جهت طراحی مدل شهرت دیجیتال برند در صنعت بانکداری نظریۀ داده در

قرار گرفتند.  مورد تجزیه و تحلیل  و ریخبرگان امر گردآو با ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه های پژوهش براساساست. داده
 ی انتخابیکدگذار نیز و محوری کدگذاری مبنا، همین بر و گرفت انجام باز کدگذاریها در ابتدا با تحلیل خط به خط مصاحبه

ه مدل کتوان دریافت های پیشین به راحتی میگرفت. با مقایسه مدل مطالعه حاضر با پژوهش صورت تحقیق پارادایمی مدل
ابط علی بین به عوامل و پیامدهای آن و نیز روبوده و در کنار پرداختن  برخوردار ایچندگانه فرآیندی رویکرد ازاین پژوهش 

 مقوله علی، شرایطیمی است. در این پژوهش طبق مدل پاراداین را نیز مرتفع کردههای مطالعات پیشمتغیرها، محدودیت

که  است لبمط این گویای مدل بنابراینمد نظر قرار گرفته است  گرمداخله و ایزمینه شرایط پیامدها، و راهبردها محوری،
ت با بررسی مطالعاتی که پیشتر صور .است گرفته صورت ازاقدامات و راهبردها ایشهرت دیجیتال برند بواسطه مجموعه

است  نشده ارائه ورتصبدین  پژوهش قبلی هیچ حاضر در مطالعه مدل در شدهابعاد ارائه اکثرشود که اند ملاحظه میگرفته
دل درقالب است و به هریک از ابعاد م گردیده و ماهیت شهرت دیجیتال برند ارائهبا محتوا  منطبق آن هایمقوله و ابعاد و

 است.سطوحی مجزا از درون به بیرون سازمان و از سطح خرد به کلان نگریسته شده
یرغم وجود برخی مطالعات داخلی و خارجی در شناخت اجزا و عناصر شهرت شرکت یا سازمان و نیز عل همچنین

ظری وجود داشت؛ ن مبانیها در بستر دیجیتال خلأ شهرت شرکتـی، در خصوص شهرت برند بانک های مدیریتشیوه
سازی مدل شهرت دیجیتال برند، در کنار شناسایی عوامل کلی و جزئی برمبنای که در مدل حاضر جهت اجرایینحویبه

است و مدیران میتوانند با توجه و نگرش  ای بودن این عوامل مورد اشاره قرار گرفتهو لایه ماهیت برندسازی، فرآیندی
ها و حتی سایر ساز تحقق شهرت دیجیتال برند برای بانکتوانند زمینهسیستمی به کلیه عوامـل مطرح شده در مـدل، می

ها و موسسات تولیدی و خدماتی گردند. این مطالعه، ضمن تأیید تلویحی مفاهیم ذکر شده، به شناسایی و معرفی شرکت
توانند منجر به آفرینش و توسعه شهرت دیجیتال برند های نوین که در شرایط فعلی بازار میای کاملتر از روشمجموعه

دل مرتبط گردند، پرداخته است. نتایج مطالعه مشتمل بر شناسایی متغیرهای اصلی در ارتباط با شهرت دیجیتال برند و ارائه م
گر که شایان ذکر است که مجموعه ای از شرایط علی، زمینه ای و مداخله با آن است. در تشریح متغیرهای تحقیق و مدل آن

 ناسایی شده است. شکننده شهرت دیجیتال برند هستند، در حقیقت بسترساز و توجیه
ی را سازمانی، عوامل برون سازمانی و عوامل فناورانه مهمترین شرایط علّعوامل درون ،توجه به مصاحبه با خبرگان با

باشد که ای از دلایل و توجیـهات تخصصی میاند. علل ذکرشده مجموعهمدل شهرت دیجیتال برند تشکیل داده جهت ارائه
دهند. در واقع این شرایط علـی بــه مجموعه ای از دلایل اشاره دارد که بر اساس آنها شهرت شهرت دیجیتال برند را جهت می

شرایط علی که شهرت دیجیتال برند را توجیه می نماید، مدیریت ارتباط با بایست توسعه یابد. لذا مهمترین دیجیتال برند می
پذیری در قبال جامعه، محیط نظارتی و قانونی، عوامل اقتصادی، مشتری، مدیریت دانش، تبلیغات و ارتباطات عمومی، مسئولیت

و پشتیبانی فنی هستند. در مورد عوامل اجتماعی و فرهنگی، صنعت و رقبا، عملکرد فنی، تجربه کاربری، پیشرفت فناوری 
پذیری در قبال جامعه در مقوله مسئولیت نمود که بیان دیبا، با مطالعات صورت گرفته نتایج نیوجوه اشتراک و افتراق ا

 تیمثبت مسئول میمستق ریتأث ( نیز مورد بررسی قرارگرفت و نتایج پژوهش ایشان۲0۲4و همکاران ) ۱منشپژوهش رسولی
مسئولیت اجتماعی  که معتقدند( نیز ۱40۲مورد تایید قرارداد. همچنین اژدری و همکاران )بر شهرت برند شرکت  یاجتماع

( در پژوهش خود به بحث مدیریت ارتباط با ۲0۲۲و همکاران ) ۲خانها بر شهرت سازمان و برند تاثیرگذار است. سازمان
ی نقش مشتر تیرضاعواملی نظیر شهرت شرکت  ی وارتباط با مشتر تیریمد مشتری پرداخته و بیان کردند که در رابطه بین

کنند که همخوانی دارد و هر دو پژوهش بیان می( ۲0۲4) و همکاران 3مکلف نتایج مطالعه حاضر با پژوهشمیانجی دارد. 
نیز از  (۲0۲3) کارانتسه و هم بعلاوه، مطالعه  آگاهی بخشی به مخاطبان و رعایت نکات امنیتی و فنی بر شهرت تاثیرگذارند.

                                                                                                                                                          
1 . Rasoolimanesh 
2 . Khan 

3 . Mkalaf  
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با مطالعه حاضر دارای وجه اشتراک  داندها سودمند میهای دیجیتال را برای شهرت شرکتجهت اینکه کارکردهای فنی پلتفرم
هایی نظیر مطابقت دارد و وجه تطابق این پژوهش بررسی مولفه( ۲0۲۲) ۱شیرزاد همچنین مطالعه حاضر با پژوهشباشد. می

باشند های موثر در توسعه و حفظ شهرت میمؤلفه برایهای اجتماعی ای جستجو و فعالیت های رسانهبهینه سازی موتوره
 .اندکه این عوامل در مطالعه فعلی و در مقوله عملکرد فناورانه نیز مورد اشاره قرارگرفته

زمینه اصلی توسعه شهرت دیجیتال برند شناسایی شد.  بر این  برایهای سازمان ویژگی ای،شرایط زمینه درخصوص
های توسعه شهرت مهمترین زمینه برایاساس فرهنگ سازمانی، پویایی سازمانی، ظرفیت منابع سازمان و حکمرانی سازمانی 

توان به پژوهش می با مطالعات صورت گرفته نتایج نیاند. در مورد وجوه اشتراک و افتراق ادیجیتال برند شناسایی شده
اشاره کرد که مقوله فرهنگی سازمانی در آن مطالعه نیز مورد بحث و بررسی قرار گرفته است و  (۲0۲۲) و همکاران ۲الیس

نقش شرکت  یاجتماع تیمسئول و یفرهنگ سازمانپژوهشگران براساس نتایج ادعا کردند که متغیر شهرت در رابطه بین 
 میانجی دارد.

های مدیریتی مهمترین های بازبین و چالشنتایج برآمده از مدل نشانگر آن است که ویژگی ،گرهمداخلشرایط  درخصوص
پذیری توسعه شهرت دیجیتال برند دارند. از این رو با ارائه مدل شهرت دیجیتال گر در توجیهعواملی هستند که نقش مداخله

های مدیریتی و تغییرات سریع محیطی به نحو مطلوبی ضعفبرند، تجربه تجمعی، عوامل روانشناختی، عوامل جمعیت شناختی، 
تازه  ینلیزتوان به پژوهش می با مطالعات صورت گرفته نتایج نیمدیریت خواهد شد. در مورد وجوه اشتراک و افتراق ا

-یاجتماع یرهایمتغ ریتأثاشاره کرد که در مطالعه خود سعی نمودند تا برای اولین بار به بررسی  (۲0۲4)و همکاران 3یکند
های بازبین مورد بحث بپردازند که در پژوهش حاضر نیز این متغیر در مقوله ویژگیوب  و شهرت اعتبار یابیبر ارز یتیجمع

 است.و بررسی قرار گرفته
جهت ایجاد و توسعه شهرت دیجیتال برند، مدنظر داشته باشند. این راهبردها  سه راهبرد را بایدمدیران از سوی دیگر 

باشند. در این میان مدیران می توانند با تعریف شامل برندسازی، حضور دیجیتال قدرتمند و راهبردهای فرایندی و عملیاتی می
هویت برند، برندسازی مشترک، گفتن داستان برند، ارائه خدمات استثنایی به مشتریان، نفوذ بین کاربران، فعالیت برخط قوی، 

ت بازاریابی یکپارچه سعی در بسط و توسعه هر چه بیشتر شهرت و آوازه دیجتال برند خود انجام تحقیقات بازار و ارتباطا
و همکاران  یدهشتتوان به پژوهش می با مطالعات صورت گرفته جینتا نیداشته باشد. در مورد وجوه اشتراک و افتراق ا

( ۲0۲۱) و همکاران 4میکاره نمود. همچنین باشگاهی اش شهرت یهااز مولفه یکی برایبرند  تی( از جهت اشاره به هو۱40۱)
 غاتیپاسخ به تبلی و شرکت یبر شهرت برندها یاجتماع یرسانه ها گذاراناثر ریتأث( به بررسی ۲0۲0و همکاران )5ونیز سینگ

اره اند که در پژوهش حاضر نیز در مقوله حضور دیجیتال قدرتمند و نفوذ بین کاربران به این متغیر اشپرداختهشهرت شرکت 
همخوانی دارد بطوریکه هر دو بیان  نیز (۲0۲۲) و همکاران 6ماتیالعل از طرفی دیگر مطالعه حاضر با پژوهش شده است.

 کند. کمک می های دیجیتالشبکهپذیرش های اجتماعی برای مدیریت شهرت، به فرآیند داشتند که استفاده از شبکه
درنهایت با ارائه مدل شهرت دیجیتال برند پیامدهایی از قبیل پیامدهای مالی، پیامدهای نگرشی و پیامدهای کارکردی 

مهمترین پیامدهای یادشده در سه بخش مذکور شامل افزایش فروش، افزایش سودآوری، افزایش  و بنابراینحاصل می شود 
رید برند، افزایش تصویر مطلوب از سازمان، وفاداری مشتریان و جذب سهم بازار، افزایش ارزش سهام، ترجیح برند، قصد خ

 نتایج پژوهش کنونی با نتایج پژوهشلازم به ذکر است که  باشند. در مورد وجوه اشتراکمتخصصان و کارکنان مستعد می
ه این نکته اشاره کردند که ها بباشد که در آن پژوهشگران بر اساس یافتهدارای اشتراک می (۲0۲۲) و همکاران 7نایروزامارت

از این  (۲0۲۱و همکاران ) 8رایپرهمچنین پژوهش  تواند تأثیری مثبت بر عملکرد مالی شرکت داشته باشد.شهرت دیجیتال می
جهت که به بررسی شهرت برند و رابطه آن با وفاداری مشتریان پرداخته و در پژوهش حاضر نیز وفاداری مشتریان در 

 باشد.مقوله پیامدهای کارکردی مورد بررسی قرارگرفته دارای اشتراک می

                                                                                                                                                          
1 . Şirzad 

2 .  Siyal 

3 . Zeynali-Tazehkandi 
4 .  Kim 

5 . Singh 

6 . Al Olaimat  

7 .  Rosamartina  
8 .  Pereira 
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رند خود نیازمند رعایت بسیاری وکارها و مدیران برای ایجاد و توسعه شهرت دیجیتال بتصمیم صاحبان کسببنابر نتایج، 
های پژوهش به بدین ترتیب و براساس یافته ها اشاره کرده است.که مدل این مطالعه به بخشی از آن  باشدها میاز مؤلفه

ها قدرتمند باشند. در همین راستا شرکت برخطشود در گام نخست درصدد ایجاد و حفظ یک حضور مدیران توصیه می
، ایجاد های اجتماعیرسانهسازی موتورهای جستجو، استفاده از ، بهینهایی نظیر ایجاد یک وب سایت حرفهماتبایست اقدامی

را سرلوحه کار خود قرار  تاثیرگذارانو همکاری با  برخطلیست ایمیل و استفاده از بازاریابی ایمیلی، نظارت بر بررسی های 
های دیجیتال داده های خبره و متخصص اقدام به تحلیلگیری از تیمها با بهرهشود که مدیران شرکتدهند. همچنین توصیه می

توانند احساسات پیرامون برند خود را سنجیده، هرگونه روند، الگوهای هایی مدیران مینمایند. با تجزیه و تحلیل چنین داده
ری و ترجیحات مشتری را شناسایی، مخاطبان خود را بر اساس معیارهای مختلف تقسیم بندی و بر رقبا نیز نظارت رفتا

دهد تجربیات شخصی سازی شده برای مشتریان ایجاد کرده ها امکان میداشته باشند. بنابراین تحلیل این اطلاعات به شرکت
شود مدیران از د، اقدامات پیشگیرانه انجام دهند. همچنین توصیه میو برای رسیدگی به هر مشکلی که ممکن است پیش بیای

دهد تا محتوا را ها این امکان را میمند استفاده نمایند. سیستم مدیریت محتوا قوی به شرکتسیستم مدیریت محتوای قدرت
مندی را اشته و اطلاعات ارزشدر وب سایت خود به طور کارآمد ایجاد، منتشر و مدیریت کرده و استراتژی محتوایی ثابتی د

بایست ها میهای برند توصیه مهم دیگری است که مدیران شرکتدر اختیار مخاطبان خود قرار دهند. ثبات قدم و عمل به وعده
اند، اقدام نمایند و به طور هایی که برندشان را با آن درآمیختهمدنظر قراردهند. هنگامی که مدیران خود را به عمل به وعده

گذاری و تجربه کلی برآورده کرده یا از آن فراتر مداوم انتظارات مشتری را از نظر کیفیت محصول، خدمات مشتری، قیمت
نمایند. از طرفی دیگر اجرای اقدامات امنیت سایبری قوی برای محافظت از وب توانند شهرت برند خود را تقویت روند، می

برای حفظ اعتماد و شهرت نزد مخاطبان بسیار مهم است. بنابراین در این راستا  طبرخهای های مشتری و داراییسایت، داده
های منظم روزرسانی(، به۱SSLهای لایه سوکت امن )با اقداماتی نظیر میزبانی یا هاستینگ امن، گواهی شود مدیرانتوصیه می

از شهرت برند در  ،اجزای ضروری یک زیرساخت دیجیتال امن هستند که ها و مواردی از این قبیلافزار و رمزگذاری دادهنرم
های دیجیتال، تنظیم و تعیین استانداردها، حمایت مالی و نمایند. در نهایت توسعه زیرساختبرابر تهدیدات سایبری محافظت 

ها و شود دولته میمالکیت فکری، تشویق به نوآوری و ترویج فرهنگ دیجیتال نیز در زمیره اقداماتی است که توصی
 ها اهتمام داشته باشند.المللی نسبت به آنقانونگذاران در راستای کمک به توسعه شهرت دیجیتال برندها در عرصه ملی و بین

های پژوهش حاضر استفاده باشد. یکی از محدودیتهایی میهمانند اکثر مطالعات انجام شده، این پژوهش نیز دارای محدودیت
باشند و کنندگان آن مییفی است. محدودیت دیگر این مطالعه که در اکثر تحقیقاتی که مدیران مشارکتصرف از روش ک

های کیفی شایع است، دسترسی به متخصصان و خبرگان و مشغله کاری مدیران و نیز مشکلات مربوط مخصوصا در پژوهش
ها در این مطالعه از نوع مصاحبه بود که دآوری دادهرهاست. از طرفی دیگر باتوجه به اینکه شیوه گبه تنظیم زمان مصاحبه

های مختلف شهرت دیجیتال برند داشت، جلب نظر و موافقت معمولا نیاز به اختصاص زمان کافی برای صحبت در مورد جنبه
 .مدیران برای شرکت در این پژوهش دشوار بود

های بندی مولفهدلفی فازی به شناسایی و اولویت شیوهگیری از شود با بهرها، به محققین آتی توصیه میهدر راستای پیشنهاد
ها و مفاهیم استخراج شده در رسد که هرکدام از طبقات مقولهاز طرفی، چنین به نظر میشهرت دیجیتال برند پرداخته شود. 

در نظر گرفته شوند و سهم هر یک از این عوامل در اثربخشی مدیران  یک پروژه تحقیقاتی جداگانه جهتتوانند این پژوهش می
کننده )مانند سن، جنسیت یا درآمد( را به های مختلف مصرفتواند بخشمورد ارزیابی قرار گیرند. مطالعات آتی همچنین می

سی کند. همچنین پیشنهاد های جمعیتی خاص بررهای ارتباطی برای بخشبندی کانالمنظور استخراج متغیرهایی جهت رتبه
های های تولیدی و در بخش صنعت صورت گیرد و سپس یافتهای بر اساس همین روش پژوهش در شرکتشود مطالعهمی

آن با نتایج حاصل از این مطالعه مورد بررسی تطبیقی قرار گیرد تا الگوهای غالب در دو بخش خدماتی و تولیدی مشخص 
بندی برند محصولات با درگیری ذهنی بالا و درگیری ذهنی شود که در مطالعات آتی به تقسیمهمچنین پیشنهاد می گردد.

                                                                                                                                                          
1 . Secure Sockets Layer 
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مندی از دانش و تخصص پایین از نظر میزان تاثیر آن بر شهرت دیجیتال برند پرداخته شود. در نهایت محققین درکنار بهره
 ویا شده و به ارائه راهکارهایی جهت ارتقاء شهرت دیجیتال برند بپردازند.کنندگان را نیز جخبرگان حوزه برند نظرات مصرف
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