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This study aimed to develop and validate a model of the antecedents influencing customers’ 

perception of an innovative brand on social media in the financial services industry. A sequential 

exploratory mixed-methods design was employed. In the qualitative phase, data were collected 

through semi-structured interviews with customers and users familiar with financial service 

brands on Instagram and analyzed using reflexive thematic analysis and MAXQDA Analytics 

Pro version 26. The resulting themes were used to develop the initial conceptual model. In the 

quantitative phase, a researcher-developed questionnaire was constructed based on the 

qualitative findings and evaluated for validity and reliability. Ultimately, data from 284 valid 

questionnaires were analyzed using partial least squares structural equation modeling in 

SmartPLS version 4. The significance of structural relationships was assessed through 

bootstrapping with 5,000 resamples. Digital brand functional competence had a significant 

positive effect on customers’ perception of an innovative brand (β = 0.47, t = 8.21, p < 0.001), 

while innovative interactive experience also significantly predicted innovative brand perception 

(β = 0.39, t = 6.74, p < 0.001). Digital brand functional competence significantly predicted brand 

innovation image (β = 0.52, t = 9.10, p < 0.001), as did innovative interactive experience (β = 

0.44, t = 7.63, p < 0.001). Brand innovation image demonstrated the strongest direct effect on 

customers’ perception of an innovative brand (β = 0.58, t = 10.32, p < 0.001). The model 

explained 61% of the variance in brand innovation image and 68% of the variance in innovative 

brand perception. Customers’ perception of an innovative financial brand is shaped by the 

combined influence of digital functional competence, innovative interactive experience, and 

brand innovation image; consequently, the coordinated enhancement of these dimensions can 

strengthen the innovative positioning of financial brands in customers’ minds. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The rapid digitalization of financial services has fundamentally transformed the way customers 

interact with brands and construct judgments about their innovativeness. In contemporary markets, 

perceptions of a brand are no longer formed solely through direct service encounters or traditional 

advertising; rather, they are increasingly shaped through social media content, digital service experiences, 

online interactions, electronic word of mouth, and the visible responses of brands to customer needs. Brand 

perception therefore represents a multidimensional cognitive and affective evaluation that develops 

through repeated exposure to brand-related signals and experiences. Such perceptions are important 

because they influence customers’ judgments of credibility, value, differentiation, and long-term 

relationship potential (Chakraborty, 2023; Pink et al., 2023). In social media environments, these processes 

become more dynamic because customers are simultaneously recipients, interpreters, and producers of 

brand-related information. 

Social media marketing can influence customer behavior partly through the image and meaning 

associated with the brand (Ali & Naushad, 2023). At the same time, customers’ reactions to online 

advertising and brand communications depend not only on message content, but also on the extent to 

which the brand’s digital presentation is compatible with consumers’ expectations and desired self-image 

(Waterson et al., 2021). Consequently, the perception of an innovative brand is unlikely to arise from 

technological novelty alone. Customers may interpret innovativeness through the quality of digital 

content, creativity of marketing activities, consistency of brand communication, ease of using digital 

services, responsiveness, personalization, security, and the value created through the overall relationship 

with the brand. 

Previous research has shown that communication strategies and innovative promotional 

approaches can shape brand image and engagement (Jerab, 2025; Tanasyah et al., 2025). Moreover, brand 

perceptions are affected by consistency across multiple communication channels and customer 

touchpoints (Azemi et al., 2022). These findings are especially relevant in financial services, where a 

customer may interact with a brand through mobile applications, websites, social media pages, call 

centers, and physical branches. In such settings, customers are likely to evaluate innovation not only 

through the availability of new technologies, but through the coherence and usefulness of the complete 

digital experience. 

Customer experience also plays a central role in transforming technological capabilities into 

meaningful perceptions. A digital service may be technically advanced, yet fail to strengthen brand 

innovativeness if it is difficult to use, slow, unreliable, or poorly adapted to customer needs. Prior research 

has indicated that brand experience can mediate the relationship between customers’ perceptions of market 

offerings and subsequent behavioral outcomes (Yasri et al., 2020). Similarly, strategies for revitalizing and 

differentiating brands are more likely to succeed when they correspond with consumer perceptions and 

expectations (Ma et al., 2022). This suggests that perceived innovativeness is fundamentally customer-

centered: innovation must be experienced, interpreted, and valued before it can become part of the brand 

image. 

Trust and credibility are particularly important in the financial services industry because customers 

exchange sensitive information and make decisions involving financial risk. In such contexts, innovation 

without security and transparency may increase perceived uncertainty rather than strengthen the brand. 
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Evidence from banking research indicates that customers’ perceptions of banking practices and brand 

honesty can influence trust through perceived value and satisfaction (Masoudipour & Sadeghi, 2025). 

Broader research also demonstrates that perceptions of corporate responsibility may strengthen brand 

credibility, reputation, and equity (Haji Babaei & Ghamari, 2025; Thompson & Davis, 2023; Vuong & Bui, 

2023; P. Wang et al., 2021). Accordingly, an innovative financial brand must not only appear 

technologically advanced, but also trustworthy, responsible, transparent, and dependable. 

Customer participation represents another important aspect of social media branding. Interactive 

platforms provide opportunities for two-way communication, feedback, co-creation, and voluntary 

sharing behavior. Research has shown that social media marketing, innovativeness, and customer 

engagement can jointly strengthen brand advocacy through brand reputation (Rachbini, 2023). Likewise, 

brand reputation and self-expressive perceptions may influence customers’ willingness to share brand-

related information voluntarily (Choi & Burnham, 2021). Electronic word of mouth can also contribute to 

the development of brand image (Haghighinasab et al., 2020). These findings imply that customers assess 

innovativeness not only through what a brand says about itself, but also through how it communicates 

with users and how other customers respond to it. 

Perceived value further connects innovation to customer judgment. Consumers are more likely to 

regard innovation positively when it produces functional, economic, social, or emotional benefits. Prior 

studies have demonstrated the importance of perceived value in shaping behavioral intentions and brand 

evaluation (S. Wang et al., 2021). Emotional attachment and responsible organizational behavior can also 

reinforce favorable customer responses (Kafashpour et al., 2023), while emotional branding can contribute 

to the development of positive brand perceptions (Kulkarni & Dang Longani, 2023). In this sense, 

innovativeness is not merely a technological characteristic, but an evaluative perception resulting from 

customers’ interpretation of creativity, relevance, usefulness, responsiveness, trustworthiness, and future 

orientation. The present study therefore sought to develop and empirically validate a model of the 

antecedents of customers’ perception of an innovative brand on social media in the financial services 

industry. 

Methods and Materials 

A sequential exploratory mixed-methods design was employed. The qualitative phase was 

conducted first to identify the antecedents, dimensions, and conceptual relationships associated with 

customers’ perceptions of innovative financial brands on Instagram. Participants were purposively 

selected from active Instagram users and customers who had experience with banking, insurance, or 

fintech brands. Maximum variation sampling was used to capture diverse experiences in terms of age, 

type of financial service, intensity of social media use, and level of brand interaction. Semi-structured 

interviews were conducted until sufficient conceptual saturation was reached. 

Qualitative data were analyzed using reflexive thematic analysis. Interview transcripts were 

repeatedly reviewed, meaningful units were coded, conceptually similar codes were merged, and higher-

order themes were developed. MAXQDA Analytics Pro version 26 was used to organize and manage the 

qualitative data. Code matrices and code-relations outputs were also examined to assess the distribution 

and co-occurrence of codes across interviews. 

Based on the qualitative findings, a researcher-developed questionnaire was constructed for the 

quantitative phase. Items were rated on a five-point Likert scale. After screening the collected 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


questionnaires, 284 usable responses were retained for final analysis. The quantitative model included 

four higher-order constructs: digital brand functional competence, innovative interactive experience, 

brand innovation image, and customer perception of an innovative brand. Partial least squares structural 

equation modeling was performed using SmartPLS version 4. The measurement model was evaluated 

through factor loadings, Cronbach’s alpha, composite reliability, average variance extracted, and 

discriminant validity. The structural model was evaluated using path coefficients, R², Q², and 

bootstrapping with 5,000 resamples. 

Findings 

The qualitative analysis initially generated 220 codes. After removing duplication and combining 

conceptually similar codes, 50 concepts were retained and organized into 14 subthemes and 6 major 

themes. The subthemes were digital content quality, marketing creativity, communication integration, 

service innovation, digital experience, service personalization, interaction quality, customer participation, 

continuous social media activity, trust building, social credibility, perceived value, customer orientation, 

and brand image. These subthemes were grouped into six major dimensions: brand content characteristics, 

service and technology innovation, customer interaction and communication, brand trust and credibility, 

customer value creation, and perception of the innovative brand. 

Further focused analysis identified 90 codes directly related to the antecedents of innovative brand 

perception. These were concentrated around personalization of services and interactions, quality of digital 

services and customer experience, service and technology innovation, social media content management, 

customer interaction and participation, and trust and transparency. The qualitative findings showed that 

customers did not perceive a brand as innovative because of technology alone. Rather, innovativeness 

emerged through the combined effects of useful and creative content, advanced but usable digital services, 

personalized offerings, continuous and responsive interaction, security and transparency, and the creation 

of tangible value. 

In the quantitative phase, the sample consisted of 284 respondents, including 154 women and 130 

men. The largest age group was 30–39 years, and most respondents reported using Instagram between one 

and three hours per day. All factor loadings exceeded 0.70. Cronbach’s alpha values ranged from 0.864 

to 0.892, while composite reliability values ranged from 0.901 to 0.915. The AVE values ranged from 

0.601 to 0.645, confirming convergent validity. The Fornell–Larcker criterion also supported discriminant 

validity. 

The structural model demonstrated satisfactory explanatory and predictive power. The R² value 

for brand innovation image was 0.61, while the R² value for customer perception of an innovative brand 

was 0.68. The corresponding Q² values were 0.41 and 0.45, respectively, indicating satisfactory predictive 

relevance. 

All five hypothesized structural relationships were statistically significant. Digital brand functional 

competence had a positive effect on customer perception of an innovative brand, with a path coefficient 

of 0.47 and a t-value of 8.21. Innovative interactive experience also positively affected innovative brand 

perception, with a coefficient of 0.39 and a t-value of 6.74. Digital brand functional competence positively 

influenced brand innovation image, with a coefficient of 0.52 and a t-value of 9.10. Innovative interactive 

experience also had a positive effect on brand innovation image, with a coefficient of 0.44 and a t-value 

of 7.63. The strongest direct relationship in the model was observed between brand innovation image and 
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customer perception of an innovative brand, with a coefficient of 0.58 and a t-value of 10.32. All 

relationships were significant at p < 0.001. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that customers’ perception of an innovative financial brand is a 

multidimensional outcome formed through the simultaneous interaction of functional, technological, 

relational, communicative, and perceptual factors. The qualitative phase revealed that innovation is 

interpreted broadly by customers. They evaluate not only whether a brand introduces new technologies, 

but whether those technologies improve their experience, reduce effort, create value, support 

personalization, and are delivered through secure and transparent processes. 

The quantitative findings reinforced this interpretation. Digital brand functional competence 

emerged as an important predictor of both brand innovation image and overall innovative brand 

perception. This means that customers must experience concrete evidence of digital capability before they 

develop a strong perception of innovativeness. Similarly, innovative interactive experience had 

meaningful direct and indirect importance. Customers appear to interpret responsiveness, participation, 

personalization, and active communication as signs that the brand is dynamic and adaptive. 

The strongest structural relationship was the effect of brand innovation image on customer 

perception of an innovative brand. This result suggests that customers integrate multiple experiences and 

signals into a coherent mental representation of the brand. Once a brand is mentally associated with 

modernity, differentiation, creativity, and future orientation, customers are more likely to evaluate it as 

genuinely innovative. Thus, the perception of innovation is not produced by isolated organizational 

actions; it is created through the accumulation and integration of consistent experiences across service 

delivery, technology, content, interaction, trust, and value creation. 

Overall, the study provides an integrated mixed-method model for understanding how innovative 

brand perceptions are formed in social media environments within the financial services industry. The 

results show that financial brands should treat innovation as a customer-perceived capability rather than 

merely an internal technological achievement. A brand becomes innovative in the customer’s mind when 

its digital competence, interactive experience, communication quality, trustworthiness, personalization, 

and value creation are experienced as coherent and mutually reinforcing. The validated model therefore 

offers both a conceptual framework for future research and a practical basis for designing social media 

and digital branding strategies in banking, insurance, and fintech contexts. 
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 مقدمه 

دگرگون کرده و موجب شده است    نیادیطور بن را به   انیها و مشترسازمان  انیارتباط م  تیماه  ر،یاا  یهادر سال   تالیجیتحولات د

  یها یاز آن در مح  یبل ه بخش مهم  رد،یادمت ش ل نگ   ی  افتیدر  انیدر جر  ای   ی یزیصرفاً در نق ه تماس ف  گریاز برند، د  یکه تجربه مشتر 

  یهامحتوا، پاسخ ها،امیطور مستمر با پ به انیمشتر ،ی یمح نیشود. در چن دیو بازتول ریسااته، بازتفس یاجتماع  ی هاشب ه ژهیوو به تالیجید

  ی هایژگی ها درباره ونشانه  نیاند و بر اساس مجموعه اسازمان مواجه   ی اجتماع   ریو تصو  شده یمخرف   یهایکاربران، نوآور  ر یسا  یهابرند، تجربه

  ی و تجرب  ی اجتماع  ، یاحساس ، یشناات یهااز محر  یاحاصل پردازش مستمر مجموعه توانیادرا  برند را م ن،ی. بنابراکنندیبرند قضاوت م

از برند   یاند که برداشت مشترمرتب  با ادرا  برند نشان داده ی ها. پژوهشرندیگیبا برند ش ل م  میرمستقی غ   ای  میدانست که در تخامل مستق

  ی  یادرا  برند    تیریمد  ل،یدل  نیدارد و به هم  دیپس از ار  یاعتماد، انتخاب و رفتارها  ت،یفیک  یابینگرش، ارز  یریگش لدر    یاساس  ینقش

م الخات نشان   جینتا  گر،ید  ی. از سو(Chakraborty, 2023)  شودیمحسوب م  یرقابت  یوکار در بازارهاکسب  تیموفق  یدیکل  یهااز مؤلفه 

  افتهیاستمرار  زین یسفر مشتر یدر مراحل بخد توانندیبل ه م  گذارند،یاثر نم هیاول دیار میاز برند تنها بر تصم جادشدهیاکه ادراکات  دهدیم

 .(Pink et al., 2023)قرار دهند  ریبا برند را تحت تأث یو ادامه راب ه مشتر هیاستفاده، توص ، یابیو نحوه ارز

و   ستین  یابیبازار  یهاامیمنفخل پ   کنندهافتیدر  گرید  یمشتر   رایشده است؛ ز  تردهیچیپ   ندیفرا  نی ا  ،ی اجتماع   یهاشب ه    یمح  در

تولطور همبه  تواندیم ارز  دکنندهیزمان  انتقال  ابیمحتوا،  برندها در شب ه  یارتباط   یشر  یدهنده تجربه و حتبرند،  باشد. حضور    یهابرند 

  ی یدهان ال ترونبهدهان  غاتیو تبل  یتجربه مشتر  ، یارتباطات سازمان  ،یرسم  غاتیتبل  انیکرده است که در آن مرز م  جادیا  یربست  یاجتماع 

 ی به بخش تواندیشده مگذاشتهاشترا  تجربه به  ای  یواکنش مشتر  ن،یپاسخ، کمپ  ام،یهر پ   ،ییفضا  نیاست. در چن  افتهیکاهش    یادیز  زانیبه م

  د یبرند بر قصد ار  ریتصو  تیتقو  قیاز طر  تواندیم  یاجتماع   یهادر شب ه   یابیاند که بازارشود. شواهد نشان داده  لیتبد  رندب  یذهن  ریاز تصو

 & Ali)   دهدینشان م   یاجتماع   یهارسانه  یبرند را در سازوکار اثرگذار  ریادرا  و تصو  گاه یجا  تیموضوع اهم  نیاثرگذار باشد و ا  انیمشتر

Naushad, 2023)برند با    امیپ   یهماهنگ  زانیبل ه م  ست،ی وابسته ن  غیتبل  ینیع   یتنها به محتوا  نیآنلا  غاتیاز تبل  یادرا  مشتر  ن،ین. همچ

  ن،یبنابرا.  (Waterson et al., 2021)قرار دهد    ریبرند را تحت تأث  ریو تصو  غاتینحوه واکنش او به تبل  تواندیم  زیتصور م لوب فرد از اود ن

 از برند هستند.  یو ادرا  مشتر تیمخنا، تجربه، هو یریگش ل یبرا ییبل ه فضا ،ی غاتیکانال تبل  ینه صرفاً  ی اجتماع  یهاشب ه 

رقابت با سرعت    یو الگوها  یانتظارات مشتر  ،یکه فناور  ییاست. در بازارها  افتهی  یاژهیو  تیمفهوم »برند نوآور« اهم  ان،یم  نیا  در

برند را بر اساس    یمم ن است    یعمل کند. مشتر  یادراک  ییدارا  یعنوان نوع به  تواندیبرند م   یشدن  نوآور شنااته   کنند،یم  رییتغ  یادیز

و   زیمتما  تالیجیتجربه د  ،ییپاسخگو  ،یریپذدر ارتباطات، انخ اف  تیالاق  ن،ینو  یهای از فناور  یریگبهره  د،یادمات جد  ای  لاتارائه محصو

. ستندین    سانیاز نوآور بودن برند الزاماً    یسازمان و ادرا  مشتر  ی حال، نوآور بودن واقخ  نیکند. با ا  ینوآور تلق  نده، یآ  یازهاین  ی نیبشیپ   ییتوانا

  ی هاامیپ   ،یدر تجربه مشتر  ینوآور  نیکه ا  یتوسخه ادمت انجام دهد، اما در صورت  ای   یدر فناور  یتوجهقابل  یگذار هیسرما  ی است سازمان  م نم

  «یسازمان  ی»نوآور  انیم  زیتما  نی. اردیش ل نگ  ینشود، ادرا  مورد انتظار در ذهن مشتر   ییبازنما  یدرستبه  یتخاملات شب ه اجتماع   ای  یارتباط

 زین  یم یقد  یبرندها  یایم الخات مربوط به اح  یهاافتهی.  دهدیم  شیرا افزا  ینوآور  یادراک  یندهایشایپ   یبررس  تیبرند« اهم  یو »ادرا  نوآور

برند سازگار    ی هایژگیکننده و برداشت او از وتر اواهند بود که با ادرا  مصرفاثربخش  ی زمان  یتحول و نوآور  یاند که راهبردهانشان داده

آن   ریادرا  و تفس   یبل ه به چگونگ  ست،یآن وابسته ن  ی فن  تیاقدام نوآورانه صرفاً به ماه   یمنظر، ارزش    نی. از ا(Ma et al., 2022)باشند  

 دارد. یبستگ زین یتوس  مشتر
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  یهادر شب ه   انی. مشترردیقرار گ  تالیجید  یمحتوا  تیفیک  ریشدت تحت تأثبه  تواندیم  یاجتماع   یهابرند در شب ه   ینوآور   ادرا 

 ی . محتوا کنند یمنتشرشده درباره آن قضاوت م  یمحتوا  قیداشته باشند، از طر  د یادمت جد    یاز    میاز آن ه تجربه مستق  ش یاغلب پ   یاجتماع 

  ، یت رار  یکند. در مقابل، محتوا  ی مخرف  نگرندهیمحور و آفخال، دانش  یعنوان سازمانبرند را به  تواندیروز مجذاب و به  متنوع،ارزشمند،    ،یآموزش

  یهانیکمپ  نهیها در زمکند. پژوهش  جادیمنفخل از برند ا  ای  یسنت  یریدر حضور ادمات نوآورانه، تصو  یفاقد ارزش مم ن است حت  ای  رمرتب یغ 

در    امیارائه پ   وهیدهد و ش  رییبرند را تغ  ری برداشت مخاطبان از تصو  تواندیم   ها نیکمپ  یی و بازنما  یاند که نحوه طراحنشان داده  زین  ی ابیبازار

  ی ردهایو رو  یسنت  یغاتیتبل  یهاوه یش  سهیمقا  نی. همچن(Tanasyah et al., 2025)دارد    یاکنندهن ییبه ادرا  برند نقش تخ   یدهش ل

ا  یمشتر  یریاز درگ  یس وح متفاوت  توانندیمتفاوت م  ی ابیبازار  یها یکه تاکت  دهد یم  نشانتر  الاقانه  ,Jerab)کنند    جادیو ادرا  برند 

برند قضاوت    ینوآور  زانیآن درباره م  قیاز طر  یدانست که مشتر  یی هااز نشانه  ی  ی  توانیرا م  ی ابیدر محتوا و بازار  تیرو، الاق  نی. از ا(2025

 کند. یم

برند را در   یهاامیزمان پ مم ن است هم  یدارد. مشتر  تیاهم  نهیزم  نیدر ا  زیارتباطات برند ن  یو هماهنگ  ی پارچگیعلاوه بر محتوا،  

اجتماع  تبل  شن،ی  یاپل  ت،یساوب  ،یشب ه  سا  غاتیشخبه،  درکانال  ریو  ا  افتیها  اگر  باشند    گری دیبا    ها امیپ   نیکند.    یهاوعده  ای ناسازگار 

  یابی. م الخات مرتب  با بازارافتیکاهش اواهد    ینوآور  یت ابق نداشته باشد، اعتبار ادعا  یمشتر  یبا تجربه واقخ  یدر شب ه اجتماع   هشدم رح

  یو هماهنگ  دهند یمختلف ش ل م  یهادر کانال  ی ارتباط  یهااز تماس  یاادرا  اود را بر اساس مجموعه  انیاند که مشترچندکاناله نشان داده

آن است که   ازمندیادرا  برند نوآور ن  جه،ی . در نت(Azemi et al., 2022)داشته باشد    تیآنان از برند اهم  ریدر تفس  تواندیها م ن تماسیا  انیم

 حضور داشته باشد.  یمشتر یبل ه در مجموعه تجربه ارتباط  ،یغاتیتبل امی تنها در س ح پ نه  ینوآور

  ندها،یاست. سهولت استفاده از ادمات، سرعت انجام فرا  یمشتر  تالیجیادرا  برند نوآور، تجربه د  یاصل  یندهایشایاز پ   گرید  ی ی

هستند که    یادمت، از جمله عوامل  افتی در  ندیو کاهش اص  ا  در فرا  یتجربه کاربر  تیفیآسان، ک  یها، دسترسمناسب پلتفرم   یطراح

از    یادیبخش ز  رایدارد؛ ز  یشتر یب تیمسئله اهم نیا  ، ی. در صنخت ادمات مالکند یم   یابیبرند را ارز تالیجید  یندآنها توانم  قیاز طر یمشتر

صورت   ی اجتماع  یهاو شب ه  نیآنلا   یهادرگاه  ها، شنی یاپل  قیاز طر  هات نیو ف  مهیب  ی هاشرکت  ، یها، مؤسسات مال با بان   یتماس مشتر

ارزشمندتر منجر شود.   ای تر  تر، امنساده  تر،ع یسر  یاکه به تجربه  کندیم  دایمخنا پ   یمشتر  یبرا  یزمان  ینوآور   ،یبستر  نی. در چنردیگیم

تجربه برند   قیاز طر تواندیبازار م  ی نیکننده درباره عناصر ع اند که قضاوت مصرفنشان داده زیو تجربه برند ن  متیمربوط به ادرا  ق ی هاافتهی

عمل رد   امدیصرفاً پ   یکه تجربه مشتر  دهدیموضوع نشان م  نی. ا(Yasri et al., 2020)منجر شود    یبخد  یتارها به رف  جادشدهیا  حاتیو ترج

 . رودیاو از برند به شمار م ییشده و ادرا  نهاارائه یهایژگیو انیمهم م یابل ه واس ه ست،یبرند ن

  انیمشتر  تال،یجید  یها یباشد. در مح  یمشتر  یبرا  یاز نوآور  یانشانه  تواندیم  زیادمات و تخاملات ن  یسازی راستا، شخص  نیهم  در

آنان    ی و ادمات را متناسب با شرا شنهادها یآنان داشته باشند و پ  حاتیو ترج یرفتار یالگوها ازها، یاز ن یشتریانتظار دارند برندها شناات ب

.  کندیاستفاده م   زیمتما  یاالق تجربه  یبرا  یو فناور  یاداده  یهاتیکند که برند از ظرف  جادیاحساس را ا  نیا  تواند یم  یسازی. شخصنندارائه ک

  ، حال  نیدارد. با ا  یشتریب  تیدارند، اهم گر ی دیبا    ی ادیتفاوت ز  انیاستفاده مشتر  ی و الگوها  ازها یکه ن  ی در ادمات مال  ژهیوبه  یاتجربه   نیچن

 ن یا  ری همراه باشد؛ در غ   تیو امن  یاصوص  میاحترام به حر  ت، یمنجر شود که با شفاف  یادرا  نوآور  تیبه تقو  تواند یم  یزمان  یسازیشخص

 شود. ل یتبد  یاعتمادیو ب   یباشد مم ن است به منبع نگران ینشانه نوآور  تواندیکه م  یصورت، همان فناور

ا  یاست. نوآور  یدهنده ادرا  مشترعناصر ش ل  نیتریادیاز بن  ی در صنخت ادمات مال  اعتماد از    نی در  صنخت اغلب با استفاده 

تحولات، در کنار   نیهمراه است. ا  نیآنلا  یها یبه مح  هاتیو انتقال فخال  هام یتصم  یاودکارساز  ،یشخص  یها پردازش داده  د،ی جد  یهایفناور
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مم ن است   یمشتر  ن،یکنند. بنابرا  جادی ات ا و صحت ادمات ا  تیقابل  ،یاصوص   میحر  ت،یدرباره امن  ییهاینگران  توانندیم  ،توجهقابل  یایمزا

  نه ین ند. در زم  ی واقخاً نوآور تلق  یحت  ای برند م لوب     یعنوان  فقدان اعتماد، آن را به   ل یبداند اما به دل  شرفتهیپ   یبرند را از نظر فناور   ی

اعتماد او    ت،یشده و رضاارزش ادرا    قیاز طر  تواندیو صداقت برند م  یبان دار  تیاز ماه  یاند که ادرا  مشتر ز شواهد نشان دادهین  یبان دار

اند  نشان داده  یاجتماع   تیم الخات مربوط به مسئول  گر، ید  ی. از سو(Masoudipour & Sadeghi, 2025) قرار دهد    ریبه بان  را تحت تأث

 ,Thompson & Davis)با اعتبار، شهرت و ارزش برند ارتباط داشته باشد    تواندیمسئولانه سازمان م  یاز رفتارها  نفعیذ  ای  یکه ادرا  مشتر 

2023; Vuong & Bui, 2023; P. Wang et al., 2021)یهااز نشانه  یاکه اعتبار و اعتماد برند حاصل مجموعه  دهد ینشان م  ها افته ی  نی. ا  

 برند را فراهم سازد.  یهاینوآور رشیپذ نهیزم تواندیاست و م  ی و االاق یعمل رد

را تنها در قالب    یمم ن است نوآور  انیمرتب  هستند. مشتر  یبا ادرا  نوآور  زین  یگریو اعتبار برند از جهت د  یاجتماع   تیمسئول

مربوط به  یهادهند. پژوهش وندیپ  زین ی و االاق ی یمح  ،یبه مسائل اجتماع  ییپاسخگو یبرند برا  یین نند، بل ه آن را با توانا یابیارز یفناور

فراتر از نقش    یو رفتارها  یعاطف  یبر دلبستگ  تواندیاز رفتار مسئولانه شرکت م  انیاند که برداشت مشترنشان داده  یاجتماع   تیولادرا  مسئ

شهرت و   یریگدر ش ل  تواندیم  یاجتماع   تی ادرا  کارکنان از مسئول  ن،ی . همچن(Kafashpour et al., 2023)آنان در قبال برند اثر بگذارد  

و    یداری برند با پا وندیادرا  از پ   ، یاارج از ادمات مال   ییهانهیدر زم  ی. حت(Haji Babaei & Ghamari, 2025)مؤثر باشد    ند بر  ژهیارزش و

شده  ادرا   یرو، نوآور  نی. از ا(Diego et al., 2022)قرار گرفته است    یبرند مورد بررس  ی از مخنا  یعنوان بخشمسئولانه از منابع به  یبرداربهره

 همراه شود.  یاجتماع  د یان با  برند با انتظارات جد تی و قابل ینگرندهیآ ،یریپذ ت ی با مسئول یذهن مشتر درمم ن است 

  ع، یسر  ییاست. پاسخگو  یادرا  نوآور  یریگاز عوامل مهم در ش ل  ی  ی  زین  ی اجتماع   یهادر شب ه   انیفخال برند با مشتر  تخامل

  محور یو مشتر  ایپو  یریتصو  تواندیو تداوم حضور برند م  یمحتوا، نظرسنج  دیبازاورد، مشارکت دادن کاربران در تول  افتیدر  ه،یارتباط دوسو

  امیپ  طرفه یو ارتباط را به انتشار   دهد یبرند به نظرات او توجه دارد، به مسائل واکنش نشان م  کند یکه مشاهده م  ی زمان  یکند. مشتر جادیا

نوآوربودن   ،ی اجتماع   یهاشب ه  یابیبازار  بیاند که ترک. م الخات نشان دادهکندیم   یابیتر ارزتر و مدرناحتمالاً برند را منخ ف  کند، یمحدود نم

 ن، ی. همچن(Rachbini, 2023)از برند منجر شود    یو دفاع مشتر  ت یحما  ت یشهرت برند به تقو  قیاز طر  تواندیم   یمشتر  یریدرگ  ی ردهاو راهب

منزلت در   یوجوبرند و جست  یانگریقرار دهد و ادرا  اودب  ریرا تحت تأث  انیمشتر  یگذارداوطلبانه اشترا    یرفتارها  تواند یشهرت برند م

  تواند یبل ه اود م   ست،یتخامل ن  جهینت   یتنها    انیمشارکت مشتر  ن،ی. بنابرا(Choi & Burnham, 2021)نقش داشته باشند     هراب  نیا

 برند باشد.  یو قدرت اجتماع  ییایاز پو یانشانه

هستند که در آنها تجربه   ی یمح  یاجتماع   یها. شب هشودیآش ارتر م  زی بحران ن   یدر شرا  یاجتماع   یهاتخامل در شب ه   تیاهم

راب ه    تیریو مد  یینحوه پاسخگو  ،ی یشرا   نیقرار دهد. در چن  ریمنتشر شود و اعتبار برند را تحت تأث  ییبا سرعت بالا  تواندیم  یمشتر  یمنف

. شواهد حاصل از م الخه کند یم دایپ  تی برند اهم یو نوآور یریپذ ت ی مسئول ت،یحفظ ادرا  قابل یکنترل بحران، بل ه برا یاتنها برنه  یمشتر

 ی برا   یتوجهقابل  یامدهایپ   تواندیم   ی مح  ن یدر ا  یارتباط با مشتر  تیریمد   وهیاند که شنشان داده  یاجتماع   ی هابحران برند در شب ه  تیریمد

 انیشفاف و الاقانه به مسائل مشتر  ع،یپاسخ سر  یبرند برا  یی منظر، توانا   نی. از ا(Al Balawi et al., 2023) داشته باشد    یترراب ه برند و مش

 شود.  یشده آن تلقنوآورانه ادرا   یستگیاز شا  یبخش تواندیم زین

مستق  در تخامل  سا  میکنار  نظر  و  تجربه  برند،  مهم  زین  انیمشتر  ریبا  م  یریگش ل  یبرا  یمنبع  تبلشودیادرا  محسوب    غات ی. 

کاهش    ای  شیبرند را افزا  یاعتبار اجتماع   توانندیم   یاجتماع  یهامنتشرشده در شب ه  یهاهیکاربران و توص  یها دگاهید   ،ی یدهان ال ترونبهدهان

کنند و    یکاربران را بررس  ریتجربه سا  د، ی جد   ی ادمت مال   یاز استفاده از    شیمم ن است پ   نانیعدم اطم   یدر شرا  ژهیوبه  انیدهند. مشتر
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ال ترونبهدهان  غاتیتبل  نهیدر زم  هاافتهی.  ندیاستفاده نما  ینوآور  تیفیات ا و ک  تیقابل  یابیارز  یبرا  یاعنوان نشانهاز آن به  نشان   ی یدهان 

م الخات    ن،ی. همچن(Haghighinasab et al., 2020)باشد    رگذاریبرند تأث  ریبر تصو  تواندینوع ارتباطات م  نیادرا  کاربران از ا  کهاند  داده

نسبت به آن منجر شوند   داریپا  حیو ترج  یبه وفادار  توانندیبرند م   یهایژگ یگرفته درباره واند که ادراکات ش ل کننده نشان دادهرفتار مصرف

(Gangwani et al., 2020)یو قضاوت جمخ  یتجربه فرد  انیحلقه اتصال م  تواند یم  ی اجتماع   یهابرند در شب ه   یاعتبار اجتماع   ن،ی. بنابرا 

 برند باشد.  یدرباره نوآور

    یکه    لیدل  ن یصرفاً به ا  یاست. مشتر   یبه برداشت مثبت مشتر  ینوآور  لیدر تبد  یاز عناصر محور  ی  ی  زیشده نادرا   ارزش

  نه یبهتر، هز  یدسترس  شتر،یمانند کاهش زمان، سهولت ب  ییایمزا  د یبل ه با  داند؛یآن را ارزشمند نم  کندیاستفاده م   د یجد  یادمت از فناور

ها  در نگرش  ی نقش مهم  تواندیاند که ادرا  ارزش مرا در آن مشاهده کند. م الخات مختلف نشان داده  زیاحساس تما  ایتر  کمتر، تجربه م لوب 

 جه، ی. در نت (S. Wang et al., 2021)اثرگذار هستند    ند یفرا  ن یبر ا  زین  یو بازار  ی فرهنگ   ی هاداشته باشد و تفاوت  یمشتر  یرفتار  ات یو ن

 رایدارد، ز  یاژهیو  تیاهم  ین ته در ادمات مال   نیکه به الق ارزش قابل در  منجر شود. ا  شودیم  تیتثب  یدر ذهن مشتر  یزمان  ینوآور

 . کنندیم ی ابیتر و کارآمدتر ارزامن تر،عیادمات سر افتیدر یبرا  یعنوان ابزار عنوان هدف، بل ه بهرا نه به یمخمولاً فناور انیمشتر

کند.    تیبرداشت او از برند را تقو  تواندیم  یبا مشتر  یشنااتارتباط روان   جاد یاحساسات و ا  ختنینحوه برانگ  ز،ین  یس ح عاطف  در

انشان داده  یاحساس  یمرتب  با برندساز  یهاپژوهش از برند نقش داشته باشد    تواندیم  یارتباط عاطف  جادیاند که  در ساات ادرا  مثبت 

(Kulkarni & Dang Longani, 2023)یواکنش احساس  جادیا  یبرا  یشتریو تخامل فرصت ب  تیکه محتوا، روا  ی اجتماع   یهاشب ه  ی . در فضا  

  دیتول  ی برا  یفرصت و اودمختار  نهیپژوهش در زم  ن،ی. همچنابدی  وندیپ   زین  یو نوآور  تیبا ادرا  الاق  تواندیمسئله م  نیا  کنند، یفراهم م 

دارد    تینوآورانه اهم  ی هاتیآنان از قابل  ی ابیدر ارز  ت، یالاق  ی هاو فرصت  کننده تیحما   یها یمح  ازکه ادرا  افراد    دهدیالاقانه نشان م

(Brandon et al., 2021)ا از منظر نظر  یانهیدر زم  افتهی  نی. اگرچه  اما  به   یکه ادرا  نوآور  دهد ینشان م  یمتفاوت م رح شده است، 

 حساس است.  دیجد یها دهیا دیو ام ان تول اریاات ت،یمربوط به الاق  ی  یمح یهانشانه

برند، تجربه، ارزش، اعتماد، شهرت،    ریاز جمله تصو  ی عوامل متخدد  ریکه ادرا  برند تحت تأث  دهدینشان م  نیشیم الخات پ   ندیبرآ

    یموجود هر    ی هااز پژوهش  ی حال، بخش مهم  ن یقرار دارد. با ا  یو تخاملات مشتر  تالیجید  یمحتوا  ، ی ابیارتباطات بازار  ، یاجتماع   تیمسئول

اند  تمرکز داشته   د یبرند و قصد ار  ریم الخات بر تصو  یاند. براکرده  یااص بررس  ی هانهیزم  ای  عیصورت مجزا و عمدتاً در صنابه  اعوامل ر  نیاز ا

(Ali & Naushad, 2023) اند  نقش ارزش و تجربه را برجسته کرده  ی، برا(S. Wang et al., 2021; Yasri et al., 2020)اعتماد،    ی، گروه

  یهاشب ه  ی ابیبر بازار  گری د  یو برا  (Vuong & Bui, 2023; P. Wang et al., 2021)اند  کرده  یرا بررس  یماع اجت  تی شهرت و مسئول

رفتارها  ،یاجتماع  ا(Rachbini, 2023)اند  داشته  د یتأک  یمشتر  یتیحما  یمشارکت و  ن  دهدینشان م  یپراکندگ  نی.    ی به مدل  ازیکه هنوز 

ادرا  مشتر  ی اجتماع   یهاعوامل چگونه در بستر شب ه   نیا  مجموعهدهد    حیوجود دارد که توض   پارچهی نوآور« منجر    یاز    یبه  »برند 

 . شوندیم

به توسخه   ریناگز  یریپذ حفظ رقابت  یسو برا    یاز    یمال   ی. برندهاکندیم  دایپ   یشتر یب  تیاهم  یالأ در صنخت ادمات مال  نیا

  تیو اهم  ی اطلاعات مال  یبالا  تیحساس  لی به دل  گر، ید  یهستند و از سو  دی جد  یارتباط  یهاو روش  یسازیشخص  تال،یجیادمات د   ،یفناور

قابل مشاهده، در ارتباطات    یدر تجربه مشتر  دی با  یبرندها، نوآور  نیا  یاستوار سازند. برا  یرا صرفاً بر سرعت فناور  ینوآور  توانندیاعتماد، نم

  یاز نقاط تماس اصل ی   یبه  ی اجتماع  یها شب ه ن، یقابل اعتماد باشد. افزون بر ا ت یو شفاف تیقابل در ، در تخاملات قابل لمس و از نظر امن

  وهیمنتشرشده، ش  یاز ادمت و صرفاً بر اساس محتوا  ی از استفاده واقخ   شی مم ن است پ   یاند و ادرا  نوآورشده  لید و برند تب  یمشتر  انیم
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د  ،ییپاسخگو گ  تالیجیحضور د  تیف یک  ای  گرانیتجربه  اردیش ل  از  بررس  نی.  عوامل محتواهم  یرو،  تخامل   ،ییزمان  و    یاعتماد  ،یفناورانه، 

 است.  یبرند نوآور ضرور را اد ترقیفهم دق یبرا نیآفرارزش 

سازه    یمنفرد به    یژگیو   یبرند را از    یادرا  نوآور  رایبرند کم  کند؛ ز  اتیبه ادب  تواندیم  یمدل  نیتوسخه چن  زین  یمنظر نظر  از

  ، یتیری. از منظر مدشودیحاصل م  یمشتر  یذهن  ریو تفس  تالیجیارتباطات د  ، یکه از تخامل تجربه واقخ  کندیم   لیتبد  مندنهیو زم  یچندبخد

مشخص سازد که کدام عناصر حضور و عمل رد    ت نیف  یهاو شرکت  هامهیها، ببان   رانیمد  یبرا  تواندیادرا  م  نیا  یندهایشایپ   ییشناسا

ادمات، اعتماد،    تیفیک  ،یفناور  ینوآور  انیم  توانینوآورانه دارند و چگونه م   ریتصو  جادینقش را در ا  نیشتریب  یاجتماع   ی هابرند در شب ه

از    یادرا  مشتر  ی ندهایشایاز پ   ی مدل  یاساس، هدف پژوهش حاضر ارائه و اعتبارسنج  ن یکرد. بر ا  جاد یا  ییافزاهم  یترمحتوا و مشارکت مش

 است. ی در صنخت ادمات مال  ی اجتماع  یهابرند نوآور در شب ه

 روش پژوهش 

در    ی اجتماع   ی هااز برند نوآور در شب ه  یادرا  مشتر  ی ندهایشا یپ   نییتب  یبرا  ی مدل  یپژوهش حاضر با هدف ارائه و اعتبارسنج

ها، ابخاد و  مؤلفه  ییبا هدف کشف و شناسا  ی فیطرح، ابتدا بخش ک  نیانجام شد. در ا  ی متوال  یاکتشاف  ختهیآم    ردیبا رو  ، یصنخت ادمات مال

  ، یفیحاصل از بخش ک  جینتا  یاجرا شد و سپس، بر مبنا  نستاگرامیاز برند نوآور در بستر ا  یادرا  مشتر   یریگمرتب  با ش ل  یرواب  مفهوم

استخراج   یاعتبارسنج  یبرا  یبخش کم آزمون تجربسااتار  انجام گرفت. بخش ک  یهاسازه  انیرواب  م  یشده و  ماه  یفیمدل    یتیپژوهش 

برند در    یاز نوآور   یاز آن جهت مناسب بود که ادرا  مشتر   ردیرو  نیانجام شد. انتخاب ا   یبازتابمضمون    لیتحل  هیداشت و بر پا  یاکتشاف

  ها، دگاهید  قیعم  لیآن مستلزم تحل  یندهایشایپ   یی و وابسته به تجربه کاربران است و شناسا  مند نهیزم  ،یچندبخد  ی ادهیپد   یاجتماع   ی هاشب ه 

و کاربران فخال    انیشامل مشتر ی فیکنندگان بخش کبود. جامخه مشارکت  انیدر ذهن مشتر گرفتهش ل ی و مخان ی تخامل ی هاها، تجربهبرداشت 

 ، یفخال در حوزه بان دار  یبرندها  یتخامل با صفحات رسم  ا یکردن  و تجربه مشاهده، دنبال  یبود که سابقه استفاده از ادمات مال   نستاگرامیا

متفاوت از نظر    ی هایژگیبا و  یکنندگان و با راهبرد حداکثر تنوع انجام شد تا مشارکت  هدفمندصورت  به  یری گرا داشتند. نمونه  ت  نیو ف  مهیب

در م الخه حضور داشته باشند و    ی مال  یو س ح تخامل با برندها   نستاگرامیدر ا  تیفخال  زانیمورد استفاده، م  ینوع ادمات مال  ت،یسن، جنس

از ادمات    ی  یشامل داشتن تجربه استفاده از حداقل    یفید به بخش کورو  اریها منخ س شود. مخها در دادهها و برداشتاز تجربه  یتنوع مناسب

  ی شب ه اجتماع   نیدر ا  ی ادمات مال  یمنتشرشده توس  برندها  یمواجهه با محتوا  نستاگرام،یدر ا  تیو فخال  یی آشنا  ت ،نیف  ا ی  مهیب  ،یبان دار

ادامه   یو اشباع مفهوم   یاطلاعات  تیبه کفا  یاب یها تا زمان دستو انجام مصاحبه  یریگبود. نمونه  یشخص  یهادگاهیها و دتجربه  انیبه ب  لیو تما

ا  افت؛ ی به سااتار    یاتوجه تازهمضمون قابل  ای کد    د،ی جد  یهاکنندگان متوقف شد که مصاحبهجذب مشارکت  ندیفرا  یمخنا که زمان   نیبه 

به اشباع   یابیدست  یمصاحبه برا  ۲۰تا    ۱۵شد حدود    ینیبشیو دامنه موضوع، پ   شپژوه  تیماه  ی. بر مبناکردند یپژوهش اضافه نم  یلیتحل

 بود.  شدهنییتخ  شیتخداد از پ   یها و نه اشباع داده ،یریگتوقف نمونه یاصل اریباشد، هرچند مخ یکاف 

رواب     یو بررس  یفیشده از بخش کاستخراج   یمدل مفهوم  یو با هدف اعتبارسنج  یشیمای  پ   یفیپژوهش از نوع توص  ی کم  بخش

و کاربران ادمات    انیبخش شامل مشتر  نیا  یاز برند نوآور انجام شد. جامخه آمار  یو ادرا  مشتر  شدهییشناسا  یندهایشایپ   انیم  یسااتار

و    یمال  ی پژوهش در دسترس بوده و تجربه استفاده از ادمات برندها  یبود که در دوره اجرا   ت نیو ف  مهیب  ،ینوآور در حوزه بان دار  ی مال

ها، کاربران شرکت  انیمشتر  انیرا داشتند. چارچوب نمونه تا حد ام ان از م  نستاگرامیا  ی آنها در شب ه اجتماع   یهاتیتخامل با فخال  ایمواجهه  

در جامخه در دسترس   یریگمنتخب ش ل گرفت. نمونه یبرندها ینستاگرامیکاربران فخال صفحات ا  ای کنندگانو دنبال تالیجید یادمات مال 
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 های اجتماعی: صنعت خدمات مالی ارائه مدلی مرتبط با پیشایندهای ادراک مشتری از برند نوآور در شبکه 

  یهااز گروه ی به جامخه هدف، تنوع مناسب ی عمل یشدن ام ان دسترسانجام شد تا ضمن فراهم  یدهندگان واجد شراپاسخ ی با انتخاب تصادف

انواع مختلف ادم  یشنااتت یجمخ الزامات تحل  ی مال  اتو کاربران  با در نظر گرفتن  و    رهیچندمتغ   یهال یدر نمونه حفظ شود. حجم نمونه 

درصد، نسبت صفت   9۵  نانیجامخه بزرگ، با س ح اطم  یبر فرمول کوکران برا  یشد. محاسبات مبتن  نییتخ  یمخادلات سااتار  یسازمدل

و ضرورت   یمدل مفهوم  یدگیچیبا توجه به پ   گر،ید  ی. از سوکندیم  شنهادینفر را پ   ۳۸۴در حدود    ی، حجم۰.۰۵  یریگنمونه   یو ا ا  ۰.۵۰

برآوردها  یابیدست مدل  داریپا   یبه  سااتار  یسازدر  برا  ۴۰۰حداقل    یآورجمع  ،یمخادلات  شد.  گرفته  نظر  در  جبران    یپرسشنامه مختبر 

  ن ییتخ از یمورد ن یی از حجم نمونه نها شی ب شده عیتوز یاهتخداد پرسشنامه ،ی پاسخ نامختبر و عدم پاسخ احتمال ی ناقص، الگوها یهاپرسشنامه

  یبرند مال    یبا حداقل    یی و آشنا  نستاگرامیدر ا  تیفخال  ،ی استفاده از ادمات مال  یشامل داشتن تجربه واقخ  یورود به بخش کم  اری شد. مخ

ا در  اجتماع   نیفخال  پ   یشب ه  و  بود  داوطلبانه  پژوهش  بخش  دو  هر  در  مشارکت  گ  شیبود.  برا  یردآوراز  م الخه  هدف   ی اطلاعات، 

  یها صرفاً در چارچوب اهداف علمها و استفاده از دادهماندن پاسخاطلاعات، ناشناس یبر محرمانگ نیداده شد. همچن حیکنندگان توضمشارکت

 شد.  دی پژوهش تأک

پژوهش و    یمصاحبه بر اساس هدف اصل  هیاول  یبود. راهنما  افتهیسااتارمهیمصاحبه ن  ،یفیها در بخش کداده   یگردآور  یاصل  ابزار

ادب نوآور  اتیمرور  با  ادرا  مصرف  یمرتب   بازاربرند،  تخامل  ادرا   س یر  تال،یجیاعتماد، تجربه د  ، یاجتماع   یهارسانه  ی ابیکننده،  شده و 

ا  ؛شد  یطراح  یمشتر انخ افحال، سااتار مصاحبه  نیبا    ی هاکننده، پرسشهر مشارکت  یهابود تا پژوهشگر بتواند بر اساس پاسخ  ریپذها 

  ی هایژگ یو  نستاگرام،یدر ا  یبرند مال    ی از نوآوربودن    یمشتر  ری تصو  یریگ ش ل  یها بر چگونگم رح کند. محور مصاحبه   یلیکاوشگرانه و ت م

اعتبار برند،    ت،یتخامل برند با کاربران، اعتماد و امن  تیفیبرند، نقش ک  تالیجیادرا ، تجربه استفاده از ادمات د  نیبر ا  مؤثر  یو ارتباط  ییمحتوا

  ی عوامل  ر یو سا  یسازیشخص  ت،یشده، سهولت استفاده، شفافادرا    س ی ر  ،یتجربه مشتر  ، یاجتماع   یمحتوا  یو تازگ   تیفیک  ، ییپاسخگو

مشارکت که  بود  ا  انکنندگمتمرکز  در  را  م   یتصور    فیتضخ  ا ی  جادیآنها  مؤثر  نوآور  مصاحبهدانستندیبرند  رضا.  ااذ  از  پس    تیها 

بهمشارکت و سپس  کلمه کنندگان ضب   پ بهصورت  مصاحبه  یسازادهیکلمه  کنار  در  مستقشدند.  ارتباط  در صورت  م الخه،    میها،  اهداف  با 

 ی عنوان داده م مل مورد بررسبه  زین  نستاگرامیمنتخب در ا  یمال   یبرندها  ی در صفحات رسم  نها و نظرات کاربراها، واکنشاز پست  یامجموعه 

  یدانیم   یهاادداشتیفراهم شود.   یشب ه اجتماع   یواقخ   یبا رفتار و گفتمان کاربران در مح  یامصاحبه  یهاتیروا  سهیقرار گرفت تا ام ان مقا

با استفاده   یفیک  یهاداده ی هد و سازمان  تیریها ثبت شدند. مدداده لیو تحل یگردآور ندیادر سراسر فر زیپژوهشگر ن   یلیتحل  یهاادداشتیو 

 انجام گرفت. MAXQDAافزار از نرم

  ی فیشده از بخش کاستخراج  یهاو شااص نیرمضامیز ن،یبود که بر اساس مضام یاسااتهپرسشنامه محقق   ،یبخش کم یاصل ابزار

و سپس   هیته  ها هیاز گو  یامجموعه   شدهییشناسا   یهااز سازه    یهر    یشد. در مرحله نخست، برا  ن یمرتب  تدو  ینظر  اتیاز ادب  یریگو با بهره

   رت یل   اسیبر اساس مق  یاصل  یهاهیقرار گرفت. پاسخ به گو  یابیعدم ابهام و پوشش مناسب مفهوم مورد ارز  ،یمفهوم  باز نظر وضوح، تناس

تا  ۱از    یادرجه پنج مخالفم«،  گو۵، مخادل »کاملاً  بر  موافقم«، صورت گرفت. علاوه  مخادل »کاملاً  به سازه  یهاهی،  مدل،    ی اصل  یهامربوط 

 ییروا  یابیارز  یبود. برا  یاجتماع  یهاو شب ه   یاستفاده از ادمات مال   یو الگو  یشنااتتیجمخ  یهایژگیو  درباره  یی هاپرسشنامه شامل پرسش

 تال یج ید  یاب یکننده و بازاررفتار مصرف  ، یابیبازار  تیریحوزه مد  ینظران دانشگاهاز صاحب  یگروه  اریپرسشنامه در اات  هینسخه اول  ،ییمحتوا

و اصلاحات   یبررس  هیهر گو  تیابرگان درباره تناسب، ضرورت و شفاف  یهادگاهیقرار گرفت. د  ت ن یو ف  مهیب  ،یرمتخصصان صنخت بان دا  زیو ن

محدود    یدر گروه   یصورت مقدماتانجام شد. پس از آن، پرسشنامه به  یپوشش ابخاد مفهوم  لیو ت م  یحذف موارد ت رار  ،یبندلازم در جمله 
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  یی شود و نسخه نها  یابزار بررس  یو مش لات احتمال  یی مدت زمان پاسخگو  ها، هیگو  یریپذفهم  زانیم  ااز افراد مشابه جامخه هدف اجرا شد ت 

 آماده گردد.  یاصل یاجرا یبرا

  ی اکتشاف  یعامل   لیبا تحل  ها ه یگو  هیشد. سااتار اول  یبررس  یریگمدل اندازه  ی ابیارز  قیاز طر  ،ییمحتوا  ی علاوه بر بررس  ی ابزار کم  اعتبار

. در ادامه، ریا  ای دارد    یهماهنگ   یفیشده از بخش کبا عوامل استخراج   هاهیگو  انیم  یهمبستگ  یتجرب  یالگو  ایشد تا مشخص شود آ  یابیارز

اندازه  ترقیدق  یبررس  یبرا  یدییتأ  یعامل   لیتحل تناسب سازه  یعامل  یبارها  ،یریگسااتار  با مدل نظرو  روا  یها  با    ییانجام گرفت.  همگرا 

از بارها از مخ  یزیتما  یی شده و روااستخراج   انسیوار  نی انگیو م  یعامل  یاستفاده  مناسب از جمله فورنل   لارکر و نسبت   یارهایبا استفاده 

HTMT  عنوان  ها بهشااص   نیا  یو بالاتر برا  ۰.۷۰  ریشد؛ مقاد  دهیسنج  یبیترک  ییایکرونباخ و پا   یبا آلفا  زیها نسازه  یدرون   ییایشد. پا   یابیارز

همگرا   ییعنوان شواهد قابل قبول روابه  ۰.۵۰مقدار حداقل    زیشده ناستخراج   انس یوار  نیانگیم  یدر نظر گرفته شد. برا  ییایس ح م لوب پا

مدل    ی اصل  یهاسازه  یریگاندازه  تیفیابزار و ک   یسنجروان  ت یکفا  ،یاز آزمون رواب  سااتار  ش یموجب شد پ   ند یفرا  ن یگرفت. ا  قرارمدنظر  

 شود. یبررس

  ی ارهایمخ  یها بر مبناداده  یریاعتمادپذ   ،یکم   یهادر پژوهش  یی ای و پا  یی متخارف روا  میات ا به مفاه  یبه جا  زین  یفیبخش ک  در

انتقال تأ   ی وابستگ  ،یریپذ اعتبار،  )  یریدپذییو  گرفت  قرار  توجه  بهLincoln & Guba, 1985مورد  افزا(.  بخش  شیمنظور  از   یاعتبار، 

ان با  آنها با تجربه و منظور    زانیگذاشته شد تا م  انیکنندگان در ماز مشارکت  یشده با تخداداستخراج   نیمضام ای   هاکد ،ی لیتحل  یهابرداشت 

  ند یفرا  نی(. همچنBirt et al., 2016ها را کاهش دهد ) نادرست داده  ریاحتمال تفس  تواندیکه م  ی ردیشود؛ رو   یکنندگان بررسمشارکت

مورد بحث قرار گرفت   یفیک قیمتخصصان آشنا با روش تحق ایبا پژوهشگران  ینیآنها در جلسات بازب انیم اب  و رو نیمضام فیتخر ،یکدگذار

  ، یریپذانتقال  تیتقو  ی(. براCreswell & Poth, 2018)  ابد ی   شیافزا  لی تحل  یشود و انسجام من ق  دهیتا مفروضات پژوهشگر به چالش کش

 فیتوص  اتیبا جزئ  نستاگرامیتخامل کاربران با برندها در ا  ی هایژگیو و  یصنخت ادمات مال   تیماهکنندگان،  مشارکت  یهایژگ یپژوهش، و  نهیزم

  ییمدل نها  ن یو تدو  نیمضام   یتف   ا یادغام    ،یو انجام مصاحبه تا کدگذار  یریگپژوهش از مرحله نمونه  یری گمیتصم  ریمس  ن، یشد. افزون بر ا

قالب   نگهدار  یزیمم  یردپا    یدر  بازنگر  یهامیتصم  ، یلیتحل  ی هاادداشتیمختلف کدها،    یهاخهنس  یثبت شد.  به  و    نیمضام   یمربوط 

 (. Nowell et al., 2017را فراهم کرد ) هاافتهی یریدپذیی و تأ  یوابستگ  شیپژوهش و افزا ریمس ینیام ان بازب  لیتحل ندیمستندات فرا

 & Braunبراون و کلار  انجام شد )  یامرحلهچارچوب شش   هیبر پا  ی مضمون بازتاب  لیبا استفاده از تحل  ی فیک  ی هاداده  لیتحل

Clarke, 2006; Braun et al., 2019ها را مرور و  مصاحبه  ی صوت  یهالیها، فابا داده  قیعم  یی آشنا  ی(. در مرحله نخست، پژوهشگر برا

ت رارشونده،    یالگوها  ه،یاول  یهابرداشت   ند، یفرا  نیا  ینمود. ط  یبار بازاوان  نیچند  زیم مل را ن یمتن  یهاکرد و داده  همتن کامل آنها را م الخ

آش ار  یها به پژوهشگر اجازه داد نه فق  محتوام رر داده یثبت شدند. بازاوان ی لیتحل ی هاادداشتی بالقوه در قالب  یهادهین ات برجسته و ا

در   زینوآور را ن   ی مال  یموجود در برداشت کاربران از برندها  یهاها و تفاوتتجربه  انینحوه ب  ، ییمخنا  نهیبل ه زم  کنندگان، تمشارک  ی هاگفته 

که اطلاعات مرتب  با پرسش   ییهامخنادار متن، شامل جملات، عبارات و گزاره  ی (. در مرحله دوم، واحدهاNowell et al., 2017)  ردینظر گ

  ش یاز پ   یمحور انجام شد تا چارچوب نظرصورت باز و دادهدر آغاز عمدتاً به  یشدند. کدگذار  یو کدگذار  یی کردند، شناسایپژوهش ارائه م

اطلاعات،    ت یامن  تال،یجیسهولت استفاده، تجربه تخامل د  ،یاعتماد به نوآور  رینظ  ی میها نشود. مفاهاز داده  دی جد  م یمانع ظهور مفاه  شدهنییتخ

ا  توانستندیم  یارتباط با مشتر  تیفیبرند و ک  ییمحتوا، پاسخگو  یتازگشده،  ادرا   س یر ظاهر شوند.    هیاول  یعنوان کدهامرحله به   نیدر 

پژوهشگر   یهاکدها و برداشت  انیم  یثبت رواب  احتمال  یبرا  یلیتحل  یها ادداشتیانجام و در کنار آن    MAXQDA   یدر مح  یکدگذار

 شد.  ینگهدار
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 های اجتماعی: صنعت خدمات مالی ارائه مدلی مرتبط با پیشایندهای ادراک مشتری از برند نوآور در شبکه 

  یمفهوم  یهاو در قالب اوشه  سهیمقا  گری د یبا    یی ها و رواب  مخنابر اساس اشترا   هیاول  ی مضمون، کدها  لیمرحله سوم تحل  در

ها فراتر رفته و  منفرد گزاره فیمرحله پژوهشگر تلاش کرد از س ح توص نی . در ارندیش ل گ هیاول نیرمضامی و ز ن یشدند تا مضام ی دهسازمان

  ی نمونه، کدها  یدهند. برا  حیاز برند نوآور را توض   یادرا  مشتر  یریگش ل  یکند که بتوانند سازوکارها  ییرا شناسا  ینسجمم  ییمخنا  یالگوها

تر مضمون گسترده   یحول    توانستندیم   تالیجید  نینو  یهاتیو قابل  یتازه ارتباط با مشتر  یهاروش  د، یادمات جد  ،یفناور  یمرتب  با نوآور

  ی امدهایترس از پ   ا ینسبت به ادمات تازه    نانیها، عدم اطمداده  تیاز امن  یکه نگران  ی شوند، در حال   ی دهسازمان  شدهادرا   یمانند نوآور

  ینیدر دو س ح مورد بازب  هیاول  نی. در مرحله چهارم، مضامردیشده قرار گادرا    س یدر مضمون ر  توانستیم  دی جد  یهایاستفاده از فناور

از سا  یمفهوم  زیهر مضمون و سپس تما  دهندهلیتش   یهاقرار گرفتند؛ نخست، انسجام کدها و گزاره شد.    یبررس  نیمضام  ریآن مضمون 

 ی اداده  تیکه از حما  ینیشدند و مضام   یتف   نیرمضامیگسترده در صورت لزوم به ز  اریبس  نیادغام شدند، مضام  یهمپوشان  یدارا  نیمضام

  افت یو متناسب با هدف پژوهش ادامه    ریمنسجم، قابل تفس یبه سااتار  یاب یتا دست  ندیفرا نیاشدند.    فیبازتخر  ا یبراوردار نبودند حذف    یکاف 

(Clarke & Braun, 2013 .) 

که بتواند    دی انتخاب گرد  ینام   رمضمون یهر مضمون و ز  یشد و برا  نییهر مضمون تخ  قیدق  یدامنه و محتوا   ت،یمرحله پنجم، ماه  در

 فیمرز هر مضمون را مشخص کرد و تخر  ،ی مفهوم  یاز همپوشان  یریجلوگ  یصورت روشن منخ س کند. پژوهشگر براآن را به  یی هسته مخنا

 یمستندساز  یمرتب  برا  یمتن  ی هاکنندگان و دادهمشارکت  یهااز گفته  یشااص  یهانمونه   نینمود. همچن  نیوآن را تد  یریو تفس  ی اتیعمل

آنها با ادرا     ی شدند و رواب  احتمال  ی دهمنسجم سازمان  ی لیتحل  تیروا   ی در قالب   یی نها نیهر مضمون انتخاب شد. در مرحله ششم، مضام

تفس  یمشتر مورد  نوآور  برند  اگرفتقرار    ری از  در  مفهوم  نی.  مدل  م  هیاول  یمرحله،  ارتباط  اساس  بر  ز  نیمضام  انیپژوهش    نیرمضامیو 

  ی یو م ان  یا   یتیمضمون ماه  لیتحل  ندیشدند. فرا  سهیمقا  نیشیو م الخات پ   ینظر  یبا مبان   یتجرب  یها افتهی شد و    نیشده تدو استخراج 

ن پژوهشگر در صورت  و  رفت   انیم  ازینداشت  تخر  رگشتوبمراحل مختلف  تا  م  ن،یمضام  فیداشت  نها  انیارتباط  و سااتار مدل  به    ییآنها 

 (. Braun & Clarke, 2021سازگار است ) یمضمون بازتاب  لیکه با من ق تحل یایژگ یبرسد؛ و یلیدرجه انسجام تحل نیشتریب

ها از  مرحله، داده  نیاستفاده انجام شد. در نخست  رقابل یغ   یهاها و حذف پرسشنامهداده  هیاول  شی پس از پالا  یکم   یهاداده  لیتحل

مشخصات   فیتوص  یقرار گرفتند. سپس برا  یها مورد بررسپاسخ  ی کل  تیفیپرت و ک  ی هاداده  ، یرعادیپاسخ غ   ی مفقود، الگوها  ی هانظر پاسخ

  ی استفاده شد. در مرحله بخد، سااتار عامل   اریو انحراف مخ  نیانگیدرصد، م  ،یمانند فراوان  ییهاپژوهش از شااص  یرهایتغدهندگان و مپاسخ

بارتلت    تیو آزمون کرو  KMOبا شااص    یعامل   لیتحل  یها براداده  تی شد. کفا   یبررس  یاکتشاف  یعامل  ل یتحل  قیسااته از طرابزار محقق 

  ییکه شناسا  ی عامل  لیتحل  ی عوامل مورد توجه قرار گرفت. با توجه به هدف اصل  شدهنییتب  انسیاشترا  و وار  زانیم  ،یعامل   یشد و بارها  یابیارز

  یی هاه یاستفاده شد. گو  ریبه سااتار قابل تفس  یابیدست  یها و چراش مناسب براداده  تیمتناسب با ماه  یریگپنهان بود، از روش عامل  یهاسازه

  ا یاصلاح    یو آمار  ینظر  یبا عامل مربوط بودند، پس از بررس  یمفهوم  یناسازگار   ای متقاطع نام لوب    یبارگذار  ف، یضخ  یبار عامل  یکه دارا

 حذف شدند. 

شد. در مدل    یابیارز  یمخادلات سااتار  یسازو مدل  یدییتأ  یعامل   لیبا تحل  یریگسااتار مناسب عوامل، مدل اندازه  نییاز تخ  پس

ها  سازه  یزیتما  ییشدند و روا  یشده بررساستخراج   انسیوار  نیانگیو م  یبیترک ییای کرونباخ، پا یاستانداردشده، آلفا  یعامل  یبارها  ،یریگاندازه

 یبرا  یمدل سااتار  ،یریگمدل اندازه  تیاز کفا  نانیقرار گرفت. پس از اطم  یابیمورد ارز  HTMTفورنل   لارکر و نسبت    اریمخ  قیطراز    زین

 ی و س ح مخنادار  tاستانداردشده، آماره  ریمس بیاز برند نوآور آزمون شد. ضرا یو ادرا  مشتر شدهییشناسا یندهایشایپ   انیرواب  م یبررس

م  هاهیفرض  یابیارز  یبرا متغ  زانیو  هر  گرفت. همچن  نیبشیپ   ریاثر  قرار  استفاده    انس یوار  زانیم  یابیارز  یبرا  R²  نییتخ  بیضرا  نیمورد 
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 م یرمستقیغ   م، یمحاسبه شدند. اثرات مستق  زین  ی نیبشیاندازه اثر و قدرت پ   یهامدل، شااص  یزا و در صورت اقتضادرون  ی رهایمتغ  شده ن ییتب

از  میرمستقیو اثرات غ  ریمس بیضرا یآزمون مخنادار یقرار گرفتند. برا یپژوهش مورد بررس  یمتناسب با سااتار مفهوم زیو کل رواب  مدل ن

مدل با توجه به    یابیانجام گرفت و ارز  SmartPLSافزار  با نرم  یمدل مخادلات سااتار  لیاسترپ استفاده شد. تحلبوت  یریگروش بازنمونه 

  ت،ی(. در نهاHair et al., 2022)  رفتیصورت پذ  ی بر حداقل مربخات جزئ  ی مبتن  یمخادلات سااتار  یسازدلدر م  شدهرفتهیپذ   ی ارهایمخ

  ی هااز برند نوآور در شب ه   یادرا  مشتر یندهایشایپ   ییشد تا مدل نها قیتلف یفیحاصل از مرحله ک یبا سااتار مفهوم یکم  دشدهیی مدل تأ 

  زان یتر آزمون شوند و م نمونه بزرگ   ی در    یفیبخش ک  ی اکتشاف  یهاافته یام ان داد    قیتلف  نیاارائه شود.    ی در صنخت ادمات مال  یاجتماع 

 ها مشخص گردد. سازه انیم یشنهادیاز رواب  پ  یتجرب تیحما

 هایافته

 MAXQDA افزارکنندگان و ابرگان، با استفاده از نرمسااتاریافته با مشارکتهای نیمههای کیفی حاصل از مصاحبه تحلیل داده

Analytics Pro  واحدهای  ها چندین بار مرور شد و و بر مبنای فرایند تحلیل مضمون انجام شد. در مرحله نخست، متن مصاحبه  ۲۶نسخه

  ۲۲۰های اجتماعی شناسایی شدند. حاصل کدگذاری اولیه، استخراج  گیری ادرا  مشتری از برند نوآور در شب ه مخنایی مرتب  با نحوه ش ل

  ۵۰کد بود. در ادامه، با مقایسه مستمر کدها، حذف موارد ت راری و ادغام کدهایی که از نظر مخنایی به ی  مفهوم مشتر  اشاره داشتند،  

شتر  آنها در تبیین ادرا  مشتری از برند نوآور در مفهوم ش ل گرفت. سپس این مفاهیم بر اساس قرابت مخنایی، ارتباط مفهومی و نقش م

 .دهی شدندقالب مضامین فرعی سازمان

گروهی مورد توجه قرار گرفت. بر این اساس، تلاش شد  گروهی و ناهمگنی بیندهی مضامین، اصل همگنی دروندر مرحله سازمان

مفاهیم قرارگرفته در هر مضمون فرعی بیشترین شباهت مخنایی را با ی دیگر داشته باشند و در عین حال، میان مضامین اصلی تمایز مفهومی 

جر شد. سااتار حاصل نشان داد که ادرا  مضمون اصلی من  ۶مضمون فرعی و    ۱۴کافی وجود داشته باشد. این فرایند در نهایت به استخراج  

ای از عوامل محتوایی، ادماتی، تخاملی، اعتمادی  های جدید نیست، بل ه مجموعه مشتری از نوآور بودن برند صرفاً ناشی از استفاده برند از فناوری

 .ری آن داالت دارندگیآفرین در ش لو ارزش 

 ۱جدول 

 دهنده مدل کیفی پژوهش تش یلسااتار مضامین اصلی، مضامین فرعی و مفاهیم 

 دهنده مفاهیم تش یل مضمون فرعی مضمون اصلی 

 محتوای آموزشی، ارزش محتوا، تنوع محتوا، جذابیت بصری  کیفیت محتوای دیجیتال  های محتوایی برند ویژگی

 های جدید های نوآورانه، ایدهکمپین الاقیت بازاریابی  های محتوایی برند ویژگی

 ها، انسجام برند هماهنگی پیام ی پارچگی ارتباطات  های محتوایی برند ویژگی

 ادمات جدید، فناوری نوین، توسخه مستمر ادمات  نوآوری در ادمات  نوآوری ادمات و فناوری

 سهولت استفاده، سرعت، طراحی مناسب  تجربه دیجیتال  نوآوری ادمات و فناوری

 پیشنهادهای ااتصاصی، شناات مشتری  سازی ادمات شخصی نوآوری ادمات و فناوری

 پاسخگویی، ارتباط دوسویه، مدیریت ارتباط کیفیت تخامل  تخامل و ارتباط با مشتری 

 نظرسنجی، دریافت بازاورد، تولید محتوای کاربر  مشارکت مشتری  تخامل و ارتباط با مشتری 

 روزرسانی، استمرار ارتباط به های اجتماعی فخالیت مستمر در شب ه تخامل و ارتباط با مشتری 

 شفافیت، امنیت، اعتبار برند  اعتمادسازی  اعتماد و اعتبار برند 
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 تجربه سایر مشتریان، توصیه دیگران  اعتبار اجتماعی  اعتماد و اعتبار برند 

 جویی در زمان مزایای اقتصادی، صرفه شده ارزش ادرا  آفرینی برای مشتری ارزش

 احترام به مشتری، توجه به نیازها، رسیدگی به ش ایات  مداری مشتری آفرینی برای مشتری ارزش

 نگری تمایز، مدرن بودن، آینده تصویر ذهنی برند  ادرا  برند نوآور 

 

برندهای ادمات  ای از تجربه مشتری در تخامل با  شده طیف گستردهدهد که مضامین فرعی استخراج نشان می  ۱های جدول  یافته

گیرند. بخشی از این مضامین ماهیتی عمل ردی دارند. برای نمونه، نوآوری در ادمات، تجربه دیجیتال،  های اجتماعی را در بر میمالی در شب ه

شده به مشتری ارتباط دارند. در مقابل، اعتمادسازی، سازی ادمات مستقیماً با نحوه عمل رد برند و کیفیت ادمات ارائهکیفیت تخامل و شخصی

شنااتی هستند که در ذهن مشتری ش ل کننده فرایندهای ادراکی و روانشده و تصویر ذهنی برند بیشتر منخ ساعتبار اجتماعی، ارزش ادرا  

جتماعی نیز  های اگیرند. در کنار این دو دسته، کیفیت محتوای دیجیتال، الاقیت بازاریابی، ی پارچگی ارتباطات و فخالیت مستمر در شب ه می

 .کنند نقش واس  ارتباطی میان برند و مشتری را ایفا می

های محتوایی برند از سه مضمون فرعی کیفیت محتوای دیجیتال، الاقیت بازاریابی و ی پارچگی  در س ح مضامین اصلی، ویژگی

به تخداد پستدهد که کیفیت حضور برند در شب ه اجتماعی،  ارتباطات تش یل شد. این بخد نشان می بل ه ارزش، صرفاً  ها وابسته نیست، 

ن  جذابیت، انسجام و نوآوری محتوای منتشرشده نیز در برداشت مشتری از نوآور بودن برند اثرگذار است. نوآوری ادمات و فناوری نیز سه مضمو

های مصاحبه، مشتریان زمانی ی  برند ادمات مالی  سازی ادمات را در بر گرفت. بر اساس دادهنوآوری در ادمات، تجربه دیجیتال و شخصی

 .روز و متناسب با نیازهای فردی آنان فراهم کند ای سریع، ساده، بهکنند که علاوه بر مخرفی ادمات جدید، تجربهرا نوآورتر ارزیابی می

ها نشان  های اجتماعی بود. یافتهتخامل و ارتباط با مشتری شامل کیفیت تخامل، مشارکت مشتری و استمرار فخالیت برند در شب ه 

ورد و داد که حضور منفخلانه برند در اینستاگرام برای ایجاد تصویر نوآورانه کافی نیست و مشتریان بر پاسخگویی، ارتباط دوسویه، دریافت بازا 

کننده اهمیت امنیت، شفافیت،  تداوم حضور برند تأکید دارند. اعتماد و اعتبار برند نیز از اعتمادسازی و اعتبار اجتماعی تش یل شد و منخ س

مداری ظاهر شد و نشان داد  شده و مشتریآفرینی برای مشتری نیز در قالب ارزش ادرا قابلیت ات ا و تجربه مثبت دیگر مشتریان بود. ارزش

جویی در زمان، منافع اقتصادی، پاسخ به نیازها و کیفیت شود که به مزیت واقخی مانند صرفهزمانی در ذهن مشتری مخنادار میکه نوآوری  

عنوان نمود مستقیم ادرا  برند نوآور، از مفاهیمی مانند تمایز، مدرن بودن و  بیشتر تجربه مشتری منجر شود. در نهایت، تصویر ذهنی برند به

 .نگری ش ل گرفتآینده

توان به این صورت بیان کرد که ادرا  برند نوآور در س ح نهایی تحت تأثیر پنج حوزه  مراتبی حاصل از تحلیل را میسااتار سلسله 

اعتبار برند و ارزشپیشایندی شامل ویژگی ارتباط با مشتری، اعتماد و  آفرینی برای های محتوایی برند، نوآوری ادمات و فناوری، تخامل و 

ارتباطات تش یل میمشتری قرار دارد. ویژگی از کیفیت محتوای دیجیتال، الاقیت بازاریابی و ی پارچگی  شود؛ نوآوری  های محتوایی برند 

سازی ادمات است؛ تخامل و ارتباط با مشتری دربرگیرنده کیفیت تخامل،  ادمات و فناوری شامل نوآوری ادمات، تجربه دیجیتال و شخصی

آفرینی برای مشتری نیز ارزش  ر است؛ اعتماد و اعتبار برند شامل اعتمادسازی و اعتبار اجتماعی است؛ و ارزشمشارکت مشتری و فخالیت مستم

گیرد. برآیند این ابخاد در س ح ادراکی در قالب تصویر ذهنی برند و نهایتاً ادرا  مشتری از نوآور بودن مداری را در بر میشده و مشتری ادرا  

 .شودآن نمایان می

دهی آنها در قالب مضامین فرعی و مضامین  در مرحله نهایی تحلیل مضمون، پس از استخراج کدهای اولیه، تش یل مفاهیم و سازمان

پیوسته عمل  همصورت ی  نظام بهاصلی، مدل کیفی پژوهش تدوین شد. این مدل نشان داد که عوامل مؤثر بر ادرا  مشتری از برند نوآور به
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های نوین، تخامل مستمر و گیری از فناوریکنندگان، تولید محتوای ارزشمند و آموزشی، ارائه ادمات جدید، بهرهکنند. از دیدگاه مشارکتمی

دهنده  ترین عناصر ش لاثربخش با مشتریان، ایجاد اعتماد و شفافیت، الق ارزش برای مشتری و ایجاد ی  تصویر ذهنی مدرن و متمایز، مهم

تواند ی  تصویر پایدار از تنهایی نمیی  از این ابخاد بهها همچنین نشان دادند که هیچهای اجتماعی بودند. یافتهادرا  نوآوری برند در شب ه 

  های دیجیتال، کیفیت ادمات، ارتباطات شب ه اجتماعی،افزایی میان قابلیتگیری این ادرا  حاصل همنوآور بودن برند ایجاد کند؛ بل ه ش ل

 .شده توس  مشتری استاعتماد و ارزش تجربه 

استفاده شد. در این   MAXQDA افزارنرم Code Matrix Browser ها، ازمند توزیع کدها در میان مصاحبهبرای بررسی نظام

ها قرار گرفتند و میزان فراوانی هر کد در هر مصاحبه بر اساس اندازه  شده در ردیفها و کدهای استخراج شوندگان در ستون اروجی، مصاحبه

اند و  های ماتریس قابل مشاهده بود. بررسی این ماتریس نشان داد که بخش قابل توجهی از کدهای کلیدی در چندین مصاحبه ت رار شدهاانه

اند. در عین حال، تفاوت در شدت حضور برای کدها میان  کننده نبودهبنابراین مضامین نهایی تنها حاصل اظهارات محدود ی  یا دو مشارکت

کنندگان بود. این الگو، هم وجود مضامین مشتر  و هم تنوع تجربه مشتریان را های مشارکترب و اولویتدهنده تنوع تجاها نشانمصاحبه 

 .تأیید کرد

استفاده شد. تحلیل رواب  کدها نشان داد که کدهای مربوط   Code Relations Browser رادادی کدها نیز ازبرای بررسی هم

ها در مجاورت های متخددی از دادهشده در بخشسازی و ارزش ادرا  به کیفیت تجربه دیجیتال، پاسخگویی، نوآوری ادمات، اعتماد، شخصی

گیری مضامین س ح بالاتر نقش داشت. گیری برای ادغام مفاهیم مشابه و ش لرادادی کدها در تصمیماند. همیا همراه با ی دیگر ظاهر شده

ویژه، پیوندهای م رر میان نوآوری ادمات و تجربه دیجیتال، میان تخامل مشتری و پاسخگویی، و میان اعتماد، امنیت و شفافیت، از سااتار به

 .نهایی مضامین حمایت کرد

شده  های مصاحبه از انسجام و غنای کافی براوردار بوده و کدهای استخراج نشان دادند که داده MAXQDA هایدر مجموع، اروجی

اند. این نتایج زمینه لازم را برای ادغام مفاهیم مشابه و استخراج  پوشانی مخناداری داشته های مختلف هم پراکندگی و هم همدر میان مصاحبه

 .ها ش ل گرفته استای از الگوهای ت رارشونده در کل دادهمضامین اصلی فراهم کردند و نشان دادند که سااتار نهایی مدل بر مبنای مجموعه

طور مستقیم با »پیشایندهای ادرا  مشتری از برند نوآور« ارتباط داشتند ها، مجموعه کدهایی که بهدر مرحله پالایش متمرکز داده

بیانگر    ۲۲۰دهی شدند. بنابراین، عدد  کد مرتب  با پیشایندها شناسایی و بازسازمان  9۰بار دیگر مورد بررسی قرار گرفت. در این س ح متمرکز،  

طور مستقیم در تبیین ای اشاره داشت که بهشدهکد به مجموعه پالایش  9۰ها بود، در حالی که  کل کدهای اولیه حاصل از تحلیل مصاحبه

 .پیشایندهای مدل نهایی مورد استفاده قرار گرفت

گیری ادرا  های مهم در ش لسازی تخاملات و ادمات« ی ی از حوزهتحلیل تفصیلی این مجموعه متمرکز نشان داد که »شخصی

ها و ترجیحات هر  کنندگان تأکید داشتند که برند باید بتواند محتوا، پیشنهادها و ادمات اود را با نیازها، ویژگینوآوری برند است. مشارکت

ترین سازی ادمات و ارائه ادمت متناسب با نیاز مشتری، مهمسازی پیشنهادها، شخصیسازی محتوا، شخصیمشتری متناسب سازد. شخصی

تری از نیازهای او دارد و ادمات  کند برند شناات دقیقکنندگان، هنگامی که مشتری احساس مینمودهای این حوزه بودند. از دیدگاه مشارکت

 .یابد کند، احتمال نسبت دادن ویژگی نوآور بودن به برند افزایش میه میاود را متناسب با شرای  وی ارائ

به « نیز  دیجیتال«  تجربه  و  حوزهکیفیت ادمات  مصاحبهعنوان  در  برجسته  تجربه ای  کیفیت  ارائه ادمات،  ظاهر شد. سرعت  ها 

بودند.   حوزه  این  اصلی  مفاهیم  جمله  از  دیجیتال،  محی   در  مشتری  کلی  تجربه  و  ش ایات  به  مؤثر  رسیدگی  سریع،  پاسخگویی  کاربری، 
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فناوریمشارکت از  استفاده  صورت  در  حتی  را  دیجیتال  ادمات  پایین  کیفیت  ش ل کنندگان  برای  مانخی  جدید  نوآورانه های  تصویر  گیری 

 .توانست نوآوری برند را برای مشتری ملموس سازدای ساده، سریع، پایدار و بدون اص  ا  میدانستند. در مقابل، تجربهمی

طور مستقیم در ارزیابی مشتری از نوآور بودن برند نقش داشت. توسخه ادمات دیجیتال، ارائه نوآوری در ادمات و فناوری« نیز به«

های این ترین مؤلفههای نوین از مهمهای دیجیتال، نوآوری مستمر، مخرفی ادمات جدید و کاربرد فناوریگیری از فناوریادمات آنلاین، بهره

 .کردندکنندگان نوآوری را نه ی  اقدام مق خی، بل ه ی  قابلیت مستمر برند برای توسخه و بهبود ادمات تلقی میحوزه بودند. مشارکت

ها برجسته شد. الاقیت محتوا، کیفیت محتوا، های اجتماعی« حوزه دیگری بود که در تحلیل متمرکز دادهمدیریت محتوای شب ه «

ترین عناصر این حوزه بودند. نتایج نشان داد محتوای شب ه اجتماعی  روزرسانی مستمر محتوا از مهمای و بهمحتوای آموزشی، طراحی حرفه

تواند به ساات تصویر نوآورانه کم  کند که علاوه بر جذابیت ظاهری، برای مشتری ارزش اطلاعاتی یا کاربردی ایجاد کند و تصویری  زمانی می

 .محور از برند ارائه دهدروز و دانشبه

از طریق تخامل دوطرفه، مشارکت مشتری، دریافت بازاورد، پاسخگویی و حضور فخال برند در  « تخامل و مشارکت مشتریان« نیز 

یا احساس میهای اجتماعی تبیین شد. مشتریانی که پاسخ نظرات اود را دریافت میشب ه  های برند  کردند دیدگاه آنان در تصمیمکردند 

عنوان محی ی کردند. بنابراین، شب ه اجتماعی صرفاً ی  کانال انتشار پیام تلقی نشد، بل ه بهشود، برند را پویاتر و نوآورتر ارزیابی میشنیده می

 .گیری تجربه برند اهمیت یافتبرای تخامل و مشارکت در ش ل

شده بود. اعتماد مشتری، امنیت اطلاعات، حفظ حریم اصوصی، شفافیت  ترین پیشایندهای شناساییاعتماد و شفافیت« نیز از بنیادی«

های  ای داشت، زیرا استفاده از فناوریرسانی روشن از اجزای این حوزه بودند. این یافته در صنخت ادمات مالی اهمیت ویژهاطلاعات و اطلاع

 .تواند به جای تقویت تصویر نوآورانه، ادرا  ریس  را افزایش دهدجدید بدون ایجاد اطمینان درباره امنیت و قابلیت ات ای ادمات می

ای مهم ظاهر شد. رضایت مشتری، تصویر ذهنی م لوب از  عنوان حوزه شده برند« نیز بهدر س ح پیامدهای ادراکی، »ارزش ادرا  

کنندگان بیان کردند که زمانی نوآوری  برند، احساس ارزشمندی و وفاداری مشتری از مفاهیمی بودند که در این حوزه قرار گرفتند. مشارکت

شنااتی منجر شود. بر این اساس، نوآوری زمانی پایدارتر در ذهن مشتری ثبت کند که به منافع ملموس یا روانبرای آنان ارزش واقخی پیدا می

 .شود که به رضایت، تصویر ذهنی مثبت، احساس ارزشمندی یا استمرار راب ه با برند منتهی شودمی

ها، مدل نهایی کیفی در س ح پیشایندها بر شش بخد اصلی تمرکز یافت: کیفیت تخاملات و تجربه دیجیتال، نوآوری  با تلفیق این یافته

سازی تخاملات و ادمات، تخامل و مشارکت مشتریان و اعتماد  های اجتماعی، شخصیهای دیجیتال، مدیریت محتوای شب ه ادمات و فناوری

دهنده ادرا  مشتری از برند نوآور در نظر گرفته شدند. در س ح پیامدها نیز رضایت مشتری، عنوان عوامل اصلی ش لو شفافیت. این ابخاد به

عنوان نتایج محتمل تقویت ادرا  نوآوری برند شناسایی  شده و تمایل به توصیه برند بهوفاداری به برند، بهبود تصویر ذهنی، افزایش ارزش ادرا 

 .قرار گرفت SmartPLS ها در، مبنای طراحی ابزار کمی و آزمون رواب  میان سازهشدند. مدل حاصل

از تحلیل  پس از ت میل مرحله کیفی و استخراج مدل مفهومی، بخش کمی پژوهش با هدف اعتبارسنجی تجربی سااتار حاصل 

شده در ی  س ح مفهومی بالاتر تلفیق مضمون انجام شد. برای تبدیل سااتار تفصیلی مرحله کیفی به ی  مدل قابل آزمون، مضامین شناسایی

شدند. در این س ح، سه مضمون فراگیر شامل »شایستگی عمل ردی برند دیجیتال«، »تجربه تخاملی نوآورانه« و »تصویر ذهنی نوآوری برند«  

کننده  عنوان پیامد اصلی مدل در نظر گرفته شد. شایستگی عمل ردی برند دیجیتال منخ سش ل گرفتند و »ادرا  مشتری از برند نوآور« به

ائه ادمات دیجیتال بود؛ تجربه تخاملی نوآورانه، کیفیت و نوآوری تجربه حاصل از تخامل مشتری با  های عمل ردی و فناورانه برند در ارقابلیت
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نگر بودن برند  کرد؛ و تصویر ذهنی نوآوری برند به برداشت کلی مشتری از مدرن، متمایز و آیندهبرند در محی  شب ه اجتماعی را منخ س می

 .اشاره داشت

های کیفی در  بخش کمی صرفاً با هدف آزمون چند راب ه مستقل طراحی نشد، بل ه نقش آن اعتبارسنجی مدل برااسته از یافته 

تر بود. بر همین اساس، رواب  میان شایستگی عمل ردی برند دیجیتال، تجربه تخاملی نوآورانه، تصویر ذهنی نوآوری برند و  ی  نمونه گسترده

سازی مخادلات سااتاری مبتنی بر حداقل مربخات جزئی مورد آزمون قرار گرفت. پس از بررسی ادرا  مشتری از برند نوآور با استفاده از مدل

 ۴نسخه  SmartPLS افزارها با نرمپرسشنامه واجد شرای  برای تحلیل نهایی تشخیص داده شد. تحلیل ۲۸۴شده، آوریهای جمعپرسشنامه

 .گیری استفاده شدبازنمونه  ۵۰۰۰استرپ با ناداری مسیرهای سااتاری از روش بوتانجام گرفت و برای ارزیابی مخ

سال و بیشترین س ح   ۳9تا    ۳۰نفر مرد بودند. بیشترین سهم سنی مربوط به افراد    ۱۳۰نفر زن و   ۱۵۴دهنده،  پاسخ  ۲۸۴از مجموع  

کردند. جزئیات تحصیلی مربوط به کارشناسی ارشد بود. همچنین بیش از نیمی از نمونه روزانه بین ی  تا سه ساعت از اینستاگرام استفاده می

 .ارائه شده است ۲های نمونه در جدول ویژگی

 2جدول  

 دهندگان شنااتی پاسخجمخیتهای توزیع فراوانی و درصد ویژگی

 درصد  فراوانی  طبقه شنااتیمتغیر جمخیت

 54.2 154 زن  جنسیت

 45.8 130 مرد جنسیت

 28.9 82 سال   ۲9تا  20 سن 

 39.1 111 سال   ۳9تا  30 سن 

 22.5 64 سال   ۴9تا  40 سن 

 9.5 27 سال و بیشتر  50 سن 

 33.8 96 کارشناسی  س ح تحصیلات 

 43.3 123 کارشناسی ارشد  س ح تحصیلات 

 22.9 65 دکتری س ح تحصیلات 

 17.3 49 کمتر از ی  ساعت  استفاده روزانه از اینستاگرام 

 53.2 151 ی  تا سه ساعت  استفاده روزانه از اینستاگرام 

 29.5 84 بیش از سه ساعت  استفاده روزانه از اینستاگرام 

 

درصد در نمونه داشتند، اما توزیع دو گروه به    ۴۵.۸درصد سهم اندکی بیشتر از مردان با    ۵۴.۲دهد زنان با  نشان می  ۲نتایج جدول  

درصد بیشترین سهم را داشت  ۳9.۱سال با  ۳9تا   ۳۰ها منخ س شود. از نظر سن، گروه ای متوازن بود که دیدگاه هر دو گروه در تحلیلاندازه

سال تش یل دادند. تمرکز نسبی   ۳9تا    ۲۰درصد نمونه را افراد    ۶۸.۰درصد قرار گرفت. در مجموع،    ۲۸.9سال با    ۲9تا    ۲۰و پس از آن گروه  

 .ات دیجیتال و تخامل در اینستاگرام سازگاری داردنمونه در این دامنه سنی با موضوع پژوهش و تأکید آن بر ادم 

درصد دارای مدر     ۲۲.9درصد دارای مدر  کارشناسی و    ۳۳.۸درصد دارای مدر  کارشناسی ارشد،    ۴۳.۳از نظر تحصیلات،  

دهندگان روزانه ی  تا سه درصد پاسخ  ۵۳.۲دهندگان از تحصیلات دانشگاهی براوردار بودند. همچنین،  دکتری بودند. بنابراین، تمام پاسخ

درصد نمونه حداقل ی  ساعت در روز در این شب ه    ۸۲.۷کردند. در مجموع،  درصد بیش از سه ساعت از اینستاگرام استفاده می  ۲9.۵ساعت و  
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دهندگان مواجهه مستمر با فضای اینستاگرام داشته و از فرصت کافی  دهد که بخش عمده پاسخاجتماعی حضور داشتند. این الگو نشان می

 .اندبرای مشاهده فخالیت، محتوای ارتباطی و نحوه تخامل برندهای ادمات مالی براوردار بوده 

ها  گیری سازهگیری و مدل سااتاری انجام شد. در مرحله نخست، کیفیت اندازههای کمی در دو مرحله ارزیابی مدل اندازهتحلیل داده

نشان داد   SmartPLS شده و روایی واگرا بررسی شد. نتایجاز طریق بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، میانگین واریانس استخراج 

ای به دلیل بار عاملی پایین حذف نشد. این  بودند. بنابراین، هیچ گویه  ۰.۷۰های مربوط به چهار سازه اصلی بالاتر از  بارهای عاملی تمام گویه

اند ارتباط م لوبی با  های پرسشنامه عملیاتی شده بودند، توانسته هایی که از مرحله کیفی استخراج و در قالب گویهنتیجه نشان داد شااص

 .تناظر اود برقرار کنندسازه م

ها،  ترین یافتهمنظور محدود کردن تخداد جداول به مهمارائه شده است. به  ۳ها در جدول  نتایج مربوط به پایایی و روایی همگرای سازه

 .وضخیت بارهای عاملی نیز در همین جدول تلفیق شده است

 3جدول 

 گیریاندازه های ارزیابی پایایی و روایی همگرای مدل شااص

 نتیجه  CR AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  وضخیت بارهای عاملی  سازه 

 تأیید 0.618 0.903 0.879 ۰.۷۰بالاتر از  شایستگی عمل ردی برند دیجیتال 

 تأیید 0.645 0.915 0.892 ۰.۷۰بالاتر از  تجربه تخاملی نوآورانه 

 تأیید 0.601 0.901 0.864 ۰.۷۰بالاتر از  تصویر ذهنی نوآوری برند 

 تأیید 0.633 0.908 0.886 ۰.۷۰بالاتر از  ادرا  مشتری از برند نوآور 

 

بود. بالاترین مقدار آلفای کرونباخ مربوط   ۰.۷۰طور محسوسی بیشتر از مقدار مخیار  ها به، آلفای کرونباخ تمام سازه۳بر اساس جدول  

بود که هر دو در محدوده م لوب قرار   ۰.۸۶۴ترین مقدار مربوط به تصویر ذهنی نوآوری برند با  پایینو    ۰.۸9۲به تجربه تخاملی نوآورانه با  

و   ۰.9۰۱، تصویر ذهنی نوآوری برند ۰.9۱۵، تجربه تخاملی نوآورانه ۰.9۰۳داشتند. پایایی ترکیبی نیز برای شایستگی عمل ردی برند دیجیتال  

 .ها از همسانی درونی و پایایی ترکیبی مناسب براوردار بودندبنابراین، همه سازه به دست آمد.  ۰.9۰۸ادرا  مشتری از برند نوآور 

، تصویر ۰.۶۴۵، تجربه تخاملی نوآورانه برابر با  ۰.۶۱۸سازه شایستگی عمل ردی برند دیجیتال برابر با   AVEدر ارزیابی روایی همگرا،  

رو  بیشتر بودند؛ ازاین  ۰.۵۰بود. تمام این مقادیر از حداقل مخیار  ۰.۶۳۳و ادرا  مشتری از برند نوآور برابر با   ۰.۶۰۱ذهنی نوآوری برند برابر با 

ها را نشان داد، در  بیشترین میزان واریانس مشتر  گویه  ۰.۶۴۵برابر با   AVE ها تأیید شد. تجربه تخاملی نوآورانه باروایی همگرای همه سازه

ر را داشت؛ با وجود این، مقدار مذکور همچنان در محدوده م لوب قرا AVE ترینپایین  ۰.۶۰۱حالی که تصویر ذهنی نوآوری برند با مقدار  

 .داشت

های روایی  صورت دادهاین نتایج از منظر ارتباط میان مراحل کیفی و کمی نیز اهمیت داشتند؛ زیرا نشان دادند مفاهیمی که ابتدا به

گیری مناسبی براوردارند. در نتیجه، و مضامین کیفی شناسایی شده بودند، پس از عملیاتی شدن در قالب متغیرهای کمی از انسجام اندازه

 .های قابل سنجش حمایت کردند شده به سازهها از قابلیت تبدیل سااتار کیفی استخراج یافته

ها با استفاده از مخیار فورنل و لارکر مورد بررسی قرار گرفت. بر اساس این پس از تأیید پایایی و روایی همگرا، روایی واگرای سازه

 .ارائه شده است ۴های مدل بیشتر باشد. نتایج در جدول هر سازه باید از همبستگی آن سازه با سایر سازه AVE مخیار، جذر



 ۱۴۰۶ دوره ششم، شماره اول،، تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                             و همکاران دآقایآقاس

 

 21 
E-ISSN: 3041-8585 
 

 ۴جدول 

 ماتریس مخیار فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرا

 ادرا  مشتری از برند نوآور  تصویر ذهنی نوآوری برند  تجربه تخاملی نوآورانه  دیجیتال شایستگی عمل ردی برند  سازه 

 0.634 0.617 0.582 0.786 شایستگی عمل ردی برند دیجیتال 

 0.672 0.651 0.803 0.582 تجربه تخاملی نوآورانه 

 0.714 0.775 0.651 0.617 تصویر ذهنی نوآوری برند 

 0.796 0.714 0.672 0.634 نوآور ادرا  مشتری از برند  

 

ها بیشتر هر سازه، از ضرایب همبستگی آن با سایر سازه AVE دهد مقادیر ق ر اصلی ماتریس، یخنی جذرنشان می  ۴نتایج جدول  

تخاملی نوآورانه، تصویر بود که از همبستگی آن با تجربه  ۰.۷۸۶شایستگی عمل ردی برند دیجیتال برابر با  AVE است. برای نمونه، مقدار جذر

های مدل ضمن ذهنی نوآوری برند و ادرا  مشتری از برند نوآور بیشتر بود. همین الگو برای سه سازه دیگر نیز مشاهده شد. بنابراین، سازه

 .داشتن ارتباط مفهومی با ی دیگر، از تمایز تجربی کافی براوردار بودند و روایی واگرای مدل تأیید شد

گیری نشان داد که تمام بارهای عاملی در س ح قابل قبول قرار دارند، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی  در مجموع، ارزیابی مدل اندازه

گیری است و مخیار فورنل و لارکر نیز برقرار است. بر این اساس، مدل اندازه  ۰.۵۰ها بیشتر از  تمام سازه AVEهستند،    ۰.۷۰ترکیبی بالاتر از  

 .از نظر پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا کیفیت م لوبی داشت و شرای  برای ارزیابی مدل سااتاری فراهم شد 

مورد ارزیابی قرار گرفت. در مدل مورد آزمون،  Q² و R² هایگیری، مدل سااتاری با استفاده از شااص پس از تأیید مدل اندازه

دهد چه نسبتی از واریانس ی  سازه  زا بودند. ضریب تخیین نشان میتصویر ذهنی نوآوری برند و ادرا  مشتری از برند نوآور دو سازه درون

دهنده  کند و مقادیر مثبت آن نشانبینی مدل را ارزیابی مینیز قدرت پیش Q² شود. شااصبین مدل تبیین میهای پیشزا توس  سازه درون

 .ارائه شده است ۵صورت تلفیقی در جدول بینانه است. نتایج هر دو شااص بهبراورداری مدل از ارتباط پیش

 5جدول 

 زای مدلهای درون بینی سازه ضرایب تخیین و شااص قدرت پیش

 Q² تفسیر R² Q² تفسیر R² زا سازه درون

 بینی م لوب قدرت پیش 0.41 قدرت تبیین بالا  0.61 تصویر ذهنی نوآوری برند 

 بینی م لوب قدرت پیش 0.45 قدرت تبیین بسیار م لوب  0.68 نوآور ادرا  مشتری از برند  

 

درصد از واریانس این سازه توس  متغیرهای    ۶۱بود. بنابراین،    ۰.۶۱تصویر ذهنی نوآوری برند برابر با   R² ، مقدار۵م ابق جدول  

گیری واردشده در مدل، قدرت بالایی در توضیح چگونگی ش لدهد عوامل عمل ردی و تخاملی  بین مدل تبیین شد. این میزان نشان میپیش

 .تصویر ذهنی مشتری از نوآوری برند دارند

درصد از تغییرات این سازه توس  سااتار رواب  موجود    ۶۸به دست آمد. بنابراین،    ۰.۶۸ادرا  مشتری از برند نوآور برابر با   R² مقدار

درصد از   ۳۲در مدل توضیح داده شد. این مقدار حاکی از قدرت تبیین بسیار م لوب مدل برای پیامد اصلی پژوهش است. به بیان دیگر، تنها  
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های موجود در چارچوب  شود و بخش عمده آن توس  سازهگیری مربوط میواریانس ادرا  برند نوآور به عوامل اارج از مدل و ا ای اندازه

 .پیشنهادی قابل توضیح است

نشان داد که قدرت تبیین مدل برای ادرا  برند نوآور بیشتر از تصویر ذهنی نوآوری برند است. این نتیجه با   R² مقایسه دو مقدار

نه من ق مدل نیز سازگار بود، زیرا ادرا  برند نوآور حاصل ترکیبی از اثرات مستقیم شایستگی عمل ردی برند دیجیتال و تجربه تخاملی نوآورا

 .رند بودو نیز اثر تصویر ذهنی نوآوری ب

به دست آمد. مثبت    ۰.۴۵و برای ادرا  مشتری از برند نوآور برابر با    ۰.۴۱نیز برای تصویر ذهنی نوآوری برند برابر با   Q² شااص

برای ادرا  برند نوآور  Q² بینانه مناسبی براوردار است. مقدار بالاتربودن هر دو مقدار نشان داد مدل علاوه بر قدرت تبیین، از ارتباط پیش

تنها در س ح شده از مرحله کیفی نه بینی متغیر اصلی پیامد عمل رد م لوبی دارد. بنابراین، مجموعه رواب  استخراج نیز نشان داد مدل در پیش

 .بینی قابل قبولی نیز در نمونه کمی داشتندتبیینی مناسب بودند، بل ه قابلیت پیش

گیری مورد آزمون بازنمونه  ۵۰۰۰استرپ با  در مرحله نهایی، رواب  سااتاری با استفاده از ضرایب مسیر استانداردشده و فرایند بوت

بود. نتایج نشان داد تمام    ۰.۰۵و س ح مخناداری کمتر از    ۱.9۶تر از  بزرگ t درصد، آماره  9۵گیری در س ح اطمینان  قرار گرفت. مخیار تصمیم

 .ارائه شده است ۶ها در جدول  مخنادار هستند. نتایج کامل آزمون فرضیه  p < 0.001 رواب  اصلی مدل در س ح

 ۶جدول 

 های پژوهشنتایج ضرایب مسیر و آزمون فرضیه

 نتیجه  س ح مخناداری  t آماره β ضریب مسیر مسیر سااتاری  فرضیه 

H1   8.21 0.47 نوآور   برند  از مشتری ادرا  →شایستگی عمل ردی برند دیجیتال p < 0.001 تأیید 

H2   6.74 0.39 نوآور  برند   از مشتری  ادرا  →تجربه تخاملی نوآورانه p < 0.001 تأیید 

H3   9.10 0.52 برند  نوآوری ذهنی تصویر →شایستگی عمل ردی برند دیجیتال p < 0.001 تأیید 

H4   7.63 0.44 برند  نوآوری ذهنی تصویر  →تجربه تخاملی نوآورانه p < 0.001 تأیید 

H5  10.32 0.58 نوآور برند از  مشتری ادرا   →تصویر ذهنی نوآوری برند p < 0.001 تأیید 

 

نشان داد که شایستگی عمل ردی برند دیجیتال اثر مثبت و مخناداری بر ادرا  مشتری از برند نوآور دارد. ضریب    ۶نتایج جدول  

های عمل ردی تأیید شد. بنابراین، افزایش قابلیت H1 ، فرضیهp < 0.001 با توجه بهبود و    ۸.۲۱برابر با   t و آماره  ۰.۴۷مسیر این راب ه برابر با  

 .و دیجیتال برند با افزایش ادرا  مشتری از نوآور بودن آن همراه بود 

نشان    ۶.۷۴برابر با   t و   ۰.۳9برابر با   β تجربه تخاملی نوآورانه نیز اثر مثبت و مخناداری بر ادرا  مشتری از برند نوآور داشت. مقدار

شود.  محورتر تجربه کند، برداشت وی از نوآور بودن برند تقویت میتر، پاسخگوتر و مشارکتداد که هرچه مشتری تخامل اود با برند را نوآورانه 

 .نیز تأیید شد H2 بر این اساس، فرضیه

 t و آماره ۰.۵۲ترین اثر بر تصویر ذهنی نوآوری برند از سوی شایستگی عمل ردی برند دیجیتال مشاهده شد. ضریب این مسیر قوی

های واقخی برند در ارائه ادمات دیجیتال، کیفیت عمل رد و استفاده  تأیید شد. این نتیجه نشان داد قابلیت H3 بود. بنابراین، فرضیه  9.۱۰آن  

 .اثربخش از فناوری نقش مهمی در ایجاد ی  تصویر ذهنی نوآورانه از برند دارند
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به دست    ۷.۶۳برابر با   t و آماره  ۰.۴۴اثر تجربه تخاملی نوآورانه بر تصویر ذهنی نوآوری برند نیز مثبت و مخنادار بود. ضریب مسیر  

تنها مستقیماً ادرا  وی از برند نوآور را تحت تأثیر مورد تأیید قرار گرفت. به این ترتیب، تخاملات دیجیتال مشتری با برند نه H4 آمد و فرضیه

 .دهی تصویر ذهنی نوآوری برند نیز نقش دارددهد، بل ه در ش لقرار می

ترین ضریب مربوط به اثر تصویر ذهنی نوآوری برند بر ادرا  مشتری از برند نوآور بود.  در میان تمام مسیرهای مستقیم مدل، قوی

تأیید شد. در   H5 مخنادار بود و فرضیه p < 0.001 بود. این مسیر در س ح  ۱۰.۳۲برابر با   t و آماره   ۰.۵۸ضریب مسیر این راب ه برابر با  

تر، متمایزتر رود و هرچه مشتری برند را در ذهن اود مدرنهای مدل به شمار میترین سازه نتیجه، تصویر ذهنی نوآوری برند ی ی از محوری 

 .شودنگرتر تصور کند، ادرا  کلی وی از نوآور بودن برند نیز تقویت میو آینده

بیشترین اثر مستقیم را بر ادرا  برند نوآور دارد و پس از   β = 0.58 مقایسه ضرایب مسیر نشان داد که تصویر ذهنی نوآوری برند با 

گیرند. همچنین، هر دو سازه شایستگی قرار می β = 0.39 و تجربه تخاملی نوآورانه با β = 0.47 آن، شایستگی عمل ردی برند دیجیتال با

وری برند عمل ردی برند دیجیتال و تجربه تخاملی نوآورانه علاوه بر اثر مستقیم بر ادرا  برند نوآور، راب ه مثبت و مخناداری با تصویر ذهنی نوآ

های برند از ی  سو و ادرا  دهد که تصویر ذهنی نوآوری برند در سااتار مدل در جایگاه مهمی میان تجربه و قابلیتداشتند. این الگو نشان می 

 .مشتری از سوی دیگر قرار دارد نهایی 

شده در مدل مفهومی از حمایت تجربی براوردار بودند. از سوی بینیدر مجموع، تمام پنج فرضیه مدل تأیید شدند و رواب  پیش

برای این سازه نشان داد که مدل هم از قدرت تبیین و هم از قدرت   ۰.۴۵برابر با   Q² برای ادرا  مشتری از برند نوآور و  ۰.۶۸برابر با   R²دیگر،  

های  شده در مرحله کیفی حمایت کردند و نشان دادند که قابلیتهای کمی در مجموع از سااتار استخراج بینی م لوب براوردار است. یافتهپیش

گرفته از نوآوری برند، سه محور اساسی در تبیین ادرا  عمل ردی برند در محی  دیجیتال، کیفیت تجربه تخاملی مشتری و تصویر ذهنی ش ل

 .آور هستندمشتری از برند نو

 ۱شکل 

 مدل نهایی پژوهش
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 های اجتماعی: صنعت خدمات مالی ارائه مدلی مرتبط با پیشایندهای ادراک مشتری از برند نوآور در شبکه 

 گیری و نتیجه  بحث

در صنخت ادمات    ی اجتماع   یهااز برند نوآور در شب ه  یادرا  مشتر  یندهایشایاز پ   یمدل  یپژوهش حاضر با هدف ارائه و اعتبارسنج

از عوامل   یااست و از تخامل مجموعه  یچندبخد   یادهیاز نوآور بودن برند، پد  ینشان داد که ادرا  مشتر  یفی بخش ک  ی هاافتهی انجام شد.    ی مال

و   یمشتر  یبرا  ینیآفراعتماد و اعتبار برند، ارزش   ،یتخامل و ارتباط با مشتر  ،یادمات و فناور  یبرند، نوآور  ییمحتوا  یهایژگ یمرتب  با و

  تال، یج ید  یمحتوا  تیفیشامل ک  یمضمون فرع   ۱۴  ییبه شناسا  یفیک  یها داده  لیتحل  تر،یلیدر س ح تفص.  ردیگیبرند ش ل م  یذهن  ریتصو

  تیفخال  ،یتخامل، مشارکت مشتر  تیفیادمات، ک   یسازیشخص  تال،یجیدر ادمات، تجربه د   یارتباطات، نوآور  ی پارچگی  ،یابیبازار  تیالاق

نشان   افتهی   نیبرند منجر شد. ا  یذهن  ری و تصو  یمداری شده، مشترارزش ادرا   ، یاعتبار اجتماع   ،یاعتمادساز  ، یاجتماع   یهامستمر در شب ه 

را از    یبل ه نوآور  کنند، یتوجه نم  د یادمات جد  ی مخرف   ا ی  یصرفاً به وجود فناور  ی برند مال    یبودن    آورنو  ی ابیدر ارز  انیکه مشتر  دهد یم

 نی. چنندینمایم  ریتفس  کنند،یکسب م  ی اجتماع   یهاو شب ه  تالیجید   یدر مح  ژهیوکه در تماس با برند و به  ییهامجموعه تجربه   قیطر

  داندیم  یمشتر یو عاطف  یشناات  یهایاب یها، اطلاعات، ارتباطات و ارزتجربه   بیترک  جهیرا نت  رندهمسو است که ادرا  ب یدگاهیبا د  یبرداشت

 . (Chakraborty, 2023) کندیم  دیبرند تأک تیآن در موفق کنندهنییو بر نقش تخ

ک  یهاافتهیاز    ی ی بخش  ک  ییمحتوا  یهایژگیو  تیاهم  ،یفیبرجسته  شامل  و    یابیبازار  تیالاق  تال،یجید   یمحتوا  تیفیبرند، 

 یمنتشرشده از سو  یکه محتوا  کند یبرند را نوآورتر ادرا  م   یزمان  یها، مشترحاصل از مصاحبه  یهاارتباطات بود. بر اساس داده  ی پارچگی

برند ارائه   تیمنسجم از شخص  یریمخاطب هماهنگ باشد و تصو  ازیداشته، با ن  یکاربرد  ای  یارزش آموزش  ،یبصر   تیو جذاب  یآن، علاوه بر تازگ

  ی نقاط تماس مشتر  نیو پرت رارتر  نیاز نخست  ی یبرند    یمحتوا  ،یاجتماع   یهاکرد که در شب ه   نییاز آن جهت تب  توانی را م  جهینت  نیکند. ا

و   هاتی منتشرشده درباره قابل  یمحتوا  تی و الاق  تیفیاز ادمات، بر اساس ک  یاریبس میاز تجربه مستق  شیپ  یمشتر  رو،نیبا سازمان است؛ ازا

  یابیبازار  یهانیو ارائه کمپ  یاند نحوه طراحهمسو است که نشان داده  یی هاپژوهش  ج یبا نتا  افتهی   نی. اکندیبرند قضاوت م  یینوگرا  زانیم

در    یرسنتیالاقانه و غ   ی هاوهیاستفاده از ش  ن،ی. همچن(Tanasyah et al., 2025)دهد    رییبرند را تغ  ریتصوبرداشت مخاطبان از    تواند یم

  یهاکانال  انی م  یهماهنگ   ن،ی. افزون بر ا(Jerab, 2025)قرار دهد    ریو نوع ادرا  او از برند را تحت تأث  یمشتر  یریدرگ  زانیم  تواندیم  یابیبازار

چندکاناله و    یها یدر مح  یکه با م الخات مربوط به ادرا  مشتر  یاافتهی دارد؛   تیاهم  یدر تجربه مشتر  زی مختلف برند ن  ی هاامیو پ   یارتباط

 .(Azemi et al., 2022)برداشت منسجم از برند همخوان است  یریگارتباطات در ش ل ی  پارچگینقش 

ادمات    یسازیو شخص  تالیجی در ادمات، تجربه د  یبود که از نوآور  یادمات و فناور  ینوآور  ،یف یمضمون مهم در بخش ک  نیدوم

به بهبود تجربه آنان منجر شده    یو نوآور  یکه فناور  کنندیادرا  م  یطور واقخبرند را به   ینوآور  یزمان  انینشان داد مشتر  جیشد. نتا  لیتش 

در قالب ادمات    د یبا  یبل ه فناور  ست؛ی ن  ی نوآورانه کاف  ریتصو  جادیا  یبرا  د یجد   یفناور    یصرف استفاده سازمان از    گر، ید   انیباشد. به ب

  نیکند. ا  داینمود پ   یمشتر  ازیمتناسب با ن  یشنهادهایارائه پ   ایتر  آسان  یکاربرپسند، دسترس  یسهولت استفاده، طراح  شتر،یسرعت ب  د،یجد

بل ه    کنند، یاود مصرف نم  یرا به اود  یصنخت مخمولاً فناور  نیدر ا  انیکرد. مشتر  نییتب  یادمات مال  ت یماه  سبر اسا  توانیرا م  جهینت

پ   یفناور ا  یتجربه مال  یکه برا  یامدیرا بر اساس  از اکنند یم  یابیارز  کندیم  جاد یآنان    لیتبد  ی ادراک  تیمز   یبه    یزمان  یرو، نوآور  نی. 

  یدارد که راهبردها دین ته تأک  نیبر ا  زیو هم اران ن Maپژوهش    یهاافتهیمشاهده و ملموس باشد.    قابل   یکه در س ح تجربه مشتر  شودیم

. علاوه بر  (Ma et al., 2022)داشته باشند    ی کننده هماهنگتر هستند که با برداشت و انتظارات مصرفموفق  یبرند زمان   ینیو بازآفر  ینوآور

 یو  یبخد   یشده و رفتارهاعرضه  یهایژگ یاز و  یادرا  مشتر  انیم  تواندیاست که تجربه برند م  ادهو هم اران نشان د  Yasriپژوهش    ن،یا
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فناورانه برند    یهاتیآن قابل  قیباشد که از طر  یسازوکار  تواندیم لوب م  تالیجیتجربه د  ن،ی. بنابرا(Yasri et al., 2020)کند    فایا  ینقش مهم

 . شوندیم لیبه ادرا  نوآور بودن تبد

و استمرار حضور برند   یتخامل، مشارکت مشتر  تیفیبود. ک  یفیبخش ک   ی اصل  یهاافتهی   گریاز د  زین   یتخامل و ارتباط با مشتر  تیاهم

پاسخگو، در دسترس و    یداشتند که برندها  دیکنندگان تأکشدند. مشارکت  ییبخد شناسا  نیا  یعنوان سه مؤلفه اصلبه  ی اجتماع   یهادر شب ه 

.  شوندیادرا  م  اترینوآورتر و پو رند، یگیبه کار م  امیپ  هیسو  یانتشار  یرا صرفاً برا یکه شب ه اجتماع  یی وگو، نسبت به برندهاحاضر در گفت

اارج   امیپ   کنندهافتیدر  تیرا از موقخ  یمشتر   یرسانه اجتماع    یداد. مح  حیتوض  یاجتماع   یهاشب ه  یتخامل  تیبا ماه  توانیرا م  افتهی  نیا

ادمات مشارکت داشته باشد و    ی ابیارز  ای محتوا    د یکند، در تول  افتیکه انتظار دارد نظر بدهد، پاسخ در  کندیم  ل یتبد  یگرکرده و به کنش

نوآور   ،یاجتماع  یهارسانه  ی ابینشان داده است که بازار  Rachbini  یهاافتهی   نه،یزم  نیبازاورد اود را در عمل رد برند مشاهده کند. در ا

.  (Rachbini, 2023)از برند منجر شوند    یمشتر  ت یشهرت و حما  تیبه تقو  گری د یدر کنار    توانند یم  یمشتر  یریرگد  یبودن و راهبردها

کند    بیمربوط به برند ترغ   اتیداوطلبانه اطلاعات و تجرب  یگذاررا به اشترا    یمشتر  تواندیبرند م  انگرانهیشهرت و ادرا  اودب  ن،یهمچن

(Choi & Burnham, 2021)برند در    یو نوآور  یریپذاز انخ اف  یابل ه نشانه  ،یابزار ارتباط   یفق   نه  توانیرا م  هیتخامل دوسو  رو،نیزا. ا

 دانست. یرواب  با مشتر تیریمد

اطلاعات، اعتبار برند و تجربه   تیامن  ت، ینشان داد شفاف  ج یپژوهش بود. نتا  یفیمدل ک  ی دیاز ابخاد کل  ی  ی  ز یو اعتبار برند ن  اعتماد

  ن یا  تی ماه  رایدارد، ز  یااص  تیاهم  یدر صنخت ادمات مال  افتهی  نیدارند. ا  یادرا  مثبت از نوآور  یریگدر ش ل  ی نقش اساس  انیمشتر  ریسا

ادمت را از لحاظ     یمم ن است    یمشتر  ن،یهمراه است. بنابرا  س یر  یدارا  یهامیو تصم  یمال   یهاییحساس، دارا  طلاعاتادمات با ا

ارزش مثبت در  ن ند.     یعنوان  را به   یداشته باشد، نوآور  دیآن ترد  یات ا  تیقابل ای  تیشفاف  ت،یبداند، اما اگر نسبت به امن  شرفتهیپ   یفناور

و صداقت برند، با واس ه ارزش    یاز بان دار  یهمسو است که نشان دادند ادرا  مشتر  Sadeghiو    Masoudipourج  یحاضر با نتا  افتهی

  ی ها پژوهش  ن،ی. همچن(Masoudipour & Sadeghi, 2025)قرار دهد    ریبه بان  را تحت تأث  یاعتماد مشتر  تواندیم   ت،یشده و رضاادرا  

 ;Thompson & Davis, 2023)برند مرتب  است    ژهیسازمان با اعتبار، شهرت و ارزش و  یریپذ ت ی اند که ادرا  مسئولنشان داده  نیشیپ 

Vuong & Bui, 2023; P. Wang et al., 2021)جی. نتا Haji Babaei  وGhamari شهرت برند   ،یاجتماع  تیمسئول انیبر ارتباط م زین

برند   تی به تقو یزمان  یگفت که نوآور توانیم جه،ی. در نت(Haji Babaei & Ghamari, 2025)دارد   دیاز ارزش برند تأک نفخانیو برداشت ذ

 و اعتبار تجربه کند.  تیاز اعتماد، صداقت، امن یآن را در بستر یکه مشتر شودیمنجر م

است.    یاجتماع   یهابرند در شب ه   یابیاز ارز  یبخش مهم  انیمشتر  ریسا  هی نشان داد تجربه و توص  زین  یمربوط به اعتبار اجتماع   افتهی

  ی ادیادمت، به حجم ز   یاز استفاده از    ش یپ   توانند یاست و کاربران م  افتهیکاهش    یو تجربه جمخ  یتجربه فرد  انیمرز م  تال،یجید   یدر مح

عمل    نانیدهنده عدم اطمنشانه کاهش   یعنوان  به  یاعتبار اجتماع   جه،یداشته باشند. در نت  یدسترس  انیمشتر  ریسا  یهاتجربه از نظرات و  

برند    ریبر تصو  ی یدهان ال ترونبهدهان  غاتیو هم اران همسو است که نشان دادند ادرا  از تبل  Haghighinasab  جیبا نتا  افتهی  ن ی. اکند یم

  تواندیاز برندها م   یو هم اران نشان داده است که ادرا  مشتر  Gangwani  جینتا  ن،ی . همچن(Haghighinasab et al., 2020)اثرگذار است  

شده مخمولاً ادرا    س یکه س ح ر  ی. در صنخت ادمات مال(Gangwani et al., 2020)قرار دهد    ریرا تحت تأث  یهمچون وفادار  ییامدها یپ 

 . کندیم   فا یبرند ا   ی  ینوآور یادعا  فیتضخ  ا ی  د ییدر تأ   یتراحتمالاً نقش مهم  انیمشتر  ریاست، تجربه سا  یمصرف   یاز کالاها  یاریاز بس  شتریب

را   ینوآور انینشان دادند که مشتر یمداریشده و مشتربود. ارزش ادرا   یاصل نیاز مضام گرید ی  ی زین یمشتر یبرا ینیآفرارزش 

احترام به  ،یفرد یازهایتوجه به ن ،یدر زمان، منافع اقتصاد ییجوکند. صرفه جادیا یآنان منفخت واقخ یکه برا کنند یم یابیم لوب ارز  یزمان
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بر ارزش   یمبتن  دگاهیبا د  جهینت  نیکنندگان به آنها اشاره کردند. ابودند که مشارکت  ی قیاز جمله مصاد   ات یاثربخش به ش ا  ی دگیسو ر  یمشتر

  ی ا آن، بل ه بر اساس موازنه   ینیع   ی هایژگ یادمت نه فق  بر اساس و   یارزش    دگاه، ید  ن یکننده همخوان است؛ بر اساس ادر رفتار مصرف

و هم اران نشان داده    Wang. پژوهش  شودیم  نییتخ  کند،یشده برقرار ممتحمل  یهاس یر  ای   هانهیو هز  یافتیدر  افعمن  انیم  یکه مشتر

و    Kafashpour  ن،ی. همچن(S. Wang et al., 2021)و انتخاب برند داشته باشد    دیدر قصد ار  ینقش مهم  تواندیاست که ادرا  ارزش م

مشتر ادرا   دادند  نشان  ا  یهم اران  م   قدامات از  طر  تواند یسازمان  رفتارها  ی عاطف  ی دلبستگ  قیاز  بر  برند  بگذارد    یبه  اثر  نقش  از  فراتر 

(Kafashpour et al., 2023)ی که مشتر   شودیم   لیبرند تبد  ییو به دارا  رودیفراتر م  یفن  یژگیو   یاز س ح    یزمان  یمنظر، نوآور  نی. از ا  

 کرده است.   جادیا یعاطف  ا ی  یاقتصاد ،ی زمان ،یاو ارزش عمل رد یاحساس کند برند برا

نوآورانه،    یتجربه تخامل   تال،یجیبرند د   یعمل رد  ی ستگیدر قالب چهار سازه شا  ی فیک  یهاافتهیپژوهش، مدل حاصل از    ی بخش کم  در

 ۰.۷۰بالاتر از    ی عامل  ی نشان داد تمام بارها  یریگمدل اندازه  یابیارز  جیاز برند نوآور آزمون شد. نتا  یبرند و ادرا  مشتر  ینوآور  یذهن  ریتصو

مناسب   زیتما   زیفورنل و لارکر ن  ار یبودند. مخ  ۰.۵۰از    شتریب  زین  AVE  ریو مقاد   ۰.۷۰از    ش یب  ی بیترک  ییای کرونباخ و پا  یآلفا  ر یقادبوده، م

 ر براوردا   یمناسب  یاز انسجام تجرب  ،یریگ قابل اندازه  یهاشدن در قالب سازه  یاتیپس از عمل  یفیک  یهاافتهی  ن،یها را نشان داد. بنابراسازه  انیم

پراکنده    ی هااز برداشت   یاصرفاً مجموعه  شده ییشناسا  ن یمضام  دهد یو نشان م  کند یم   تیپژوهش حما  یاز سااتار مفهوم  جهینت  نیبودند. ا

 اند. منسجم و قابل سنجش را داشته  ی شدن به ابخاد لیتبد تیاند، بل ه قابلکنندگان نبودهمشارکت

از برند  یبر ادرا  مشتر یاثر مثبت و مخنادار تالیجیبرند د یعمل رد  یستگینخست مشخص شد که شا  ،یآزمون مدل سااتار در

 ت ی فیک   تال،یجیبرند را در ارائه ادمات د  یتوانمند  یهرچه مشتر  دهدینشان م  افتهی   نیبود. ا  ۰.۴۷راب ه برابر با    نیا  ریمس  بینوآور دارد و ضر

با   جهینت   نی. اابدی یم  ش یکند افزا  یکند، احتمال آن ه برند را نوآور تلق  یاب یارز  شتریب  یمؤثر از فناور  یریگو بهره  یدسترسعمل رد، سهولت  

کننده از  اند که ادرا  مصرفنشان داده  نیشیدارد. م الخات پ   یاز عمل رد برند همخوان  یمربوط به نقش تجربه و ادرا  مشتر  یهاپژوهش

. (Gangwani et al., 2020; Pink et al., 2023)اثر بگذارد    یبخد  یو رفتارها   حیترج  ،یذهن  ریبر تصو  تواند یبرند م  دو عمل ر  هایژگیو

 یستگی شا  رو،ن ی. ازا(Waterson et al., 2021)تجربه تماس با برند قرار دارد    تیفیک  ریتحت تأث  تالیجید  یها  یبرند در مح  یابیارز  ن،یهمچن

 . سازدیقابل باور م یبرند را در ذهن مشتر ینوآور یدانست که ادعا ییربنایز توانیرا م یعمل رد

از برند نوآور دارد.    یبر ادرا  مشتر  یاثر مثبت و مخنادار  ۰.۳9  ریمس  بینوآورانه با ضر  ی نشان داد تجربه تخامل  یکم  افتهی  نیدوم

  ز ی ن  یتخامل برند با مشتر  یبل ه چگونگ  کند، یاستنباط نم  کند«یرا تنها از آنچه برند »ارائه م  ینوآور  یآن است که مشتر  انگریب  جهینت  نیا

متفاوت   یو تجربه ارتباط  یحضور در شب ه اجتماع   تیفیک  ه،یام ان مشارکت، ارتباط دوسو  ،یی . پاسخگودهدیم  لیرا تش   یو  یابیاز ارز  یبخش

در    یاب یبازار  ی هاتیهمخوان است که نشان دادند فخال  Naushadو    Aliبا پژوهش    جهینت  نیکنند. ا  جادیاز برند ا  ا یپو  یریتصو  توانندیم

 Rachbini  ن،ی. همچن(Ali & Naushad, 2023)قرار دهند    ریرا تحت تأث  یرفتار مشتر  توانندیبرند م  ریتصو  قیاز طر  یع اجتما  یهاشب ه 

  افتهی.  (Rachbini, 2023)کرده است    د یمثبت برند تأک  یامدهایپ   تیدر تقو  یو تخامل مشتر  ینوآور  ، یاجتماع   یهازمان رسانهبر نقش هم

Al Balawi تواندیحساس، م  یهاتیدر موقخ ژهیوبه ، یاجتماع  یهادر شب ه  یارتباط با مشتر تیریمد تیفیک  دهدیز نشان میو هم اران ن  

از   یبخش  توانینوآورانه را م  ی تجربه تخامل  جه،ی. در نت(Al Balawi et al., 2023)و برند داشته باشد    یراب ه مشتر  یبرا  یمهم  ی امدهایپ 

 . ردیگیبرند به کار م ییو نوگرا یی ایپو زانیدرباره م اوتقض یبرا یدانست که مشتر یشواهد

برند دارد.    ینوآور  یذهن  ریبر تصو  ۰.۵۲  بیبا ضر  یاثر مثبت و مخنادار  تالیجیبرند د  یعمل رد  یستگینشان داد شا  جهینت  نیسوم

برند را در ذهن اود    ی  یزمان  یاستوار باشد. مشتر  یبر شواهد ملموس عمل رد  دینوآورانه از برند با  یذهن  ریکه تصو  کندیم  انیب  افتهی  نیا
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و    Ma  افتهیبا    جهینت  نیکنند. ا  یبانیبرداشت را پشت  نیبرند در تجربه او ا  یواقخ  یهاتیکه قابل  کندیم  یی بازنما  نگرندهیو آ  شرویمدرن، پ 

و هم اران    Tanasyah  جینتا  ن،ی. همچن(Ma et al., 2022)کننده همسو است  تحول برند با ادرا  مصرف یهماهنگ  تیهم اران درباره اهم

. در  (Tanasyah et al., 2025)دهد  رییتغ  یبرند را در ذهن مشتر ریتصو تواند یم ی ارتباط یهابرنامه  یارائه و اجرا وهینشان داده است که ش

 . ردیگیعمل رد آن ش ل م یبرند و شواهد واقخ  یهاامیپ  انی بل ه از تخامل م ست،یصرف ن غاتیتبل ندیبرآ ینوآور یذهن ریتصو جه،ینت

 ن یبرند دارد. ا  ینوآور  یذهن  ری بر تصو  یاثر مثبت و مخنادار  ۰.۴۴  ری مس  بینوآورانه با ضر  ینشان داد تجربه تخامل  افتهی  نیچهارم

محور، تخامل با برند را مشارکت  ی که مشتر ی. زمانکندیبرند برجسته م  یذهن  ریتصو  یریگرا در ش ل   یو ارتباط  یتجربه اجتماع   تی اهم  جهینت

  جه ینت ن ی. اکند یم  یابیداده و آن را نوآورتر ارز  میبرند تخم  یکل  ی هایژگی تجربه را به و نیاحتمالاً ا کند،یو متفاوت تجربه م قانه پاسخگو، الا 

 & Kulkarni)ادرا  مثبت از برند همراستا است    جاد یدر ا  یو ارتباط  یعاطف  یهادرباره نقش تجربه  Longaniو    Kulkarni  یهاافتهی با  

Dang Longani, 2023) افتهی  ن،ی. همچن  Brandon  زم م  یانهیو هم اران، هرچند در  نشان  از فرصت  دهدیمتفاوت،  افراد    ی هاادرا  

. (Brandon et al., 2021)نقش داشته باشد  ینوآور کنندهلیتسه یها ی برداشت آنان از مح یریگدر ش ل  تواندیم یو اودمختار تیالاق

  ی نوآور  ریآن تصو  قیاز طر  یاست که مشتر  ی یمح یهااز نشانه  ی  یمتفاوت و الاقانه    یتجربه تخامل   کهاستنباط کرد    توانیاساس، م  نیبر ا

 . سازدیبرند را م

  ۰.۵۸  بیبا ضر  ریمس  نیاز برند نوآور بود؛ ا  یبرند بر ادرا  مشتر  ینوآور  ی ذهن  ریپژوهش مربوط به اثر تصو  ی کم  افتهی   نیترمهم

از آن ه صرفاً محصول   شیدرباره نوآور بودن برند ب یمشتر ییآن است که قضاوت نها انگریب جهینت نیمدل را نشان داد. ا میاثر مستق  نیتریقو

اطلاعات حاصل از تجربه ادمات، محتوا،    یمشتر.  ردیپذیم  ریدرباره برند تأث   پارچهی  ی ذهن  ریتصو   یباشد، از    ی ژگ یهر و  تقلمس  یابیارز

  ن یسپس ا  سازد؛یبرند م  ینگرندهیو آ  زیاز مدرن بودن، تما  یکل   یریآنها تصو  یو بر مبنا  کند یم   بیرا ترک  تالیجیتخاملات، اعتبار و عمل رد د

 ر یتصو یهمسو است که بر نقش محور یی هابا پژوهش میطور مستقبه افتهی نی. اشودیم لیبرند تبد یاو از نوآور ییادرا  نها به یذهن ریتصو

تبد ادراکات مشتر  یابیبازار  ی هاتیفخال  ل یبرند در  پ   یو   & Ali & Naushad, 2023; Thompson)اند  کرده  د یتأک  یرفتار  یامدها یبه 

Davis, 2023)یهاافتهی  ن،ی. همچن  Pink  بر   زین  دیپس از ار  ری در سراسر مس  توانندیادراکات مربوط به برند م  دهدیو هم اران نشان م

  یهانشانه  لیدر تبد  یمرکز  یاحلقه   توانی را م  ی نوآور  یذهن  ریتصو  ن،ی. بنابرا(Pink et al., 2023)بمانند    ی اثرگذار باق  یتجربه و رفتار مشتر

 نوآور بودن برند دانست.  یکل   به ادرا ی و تخامل یعمل رد

برند    ینوآور  یذهن  ریتصو  یبرا  R²فراهم کرد. مقدار    یشنهادیاز چارچوب پ   یشتریب  تیحما  زیمدل ن  نییمربوط به قدرت تب  جینتا

 ر یتصو  راتییدرصد از تغ  ۶۱اند  مدل توانسته   یهاسازه  دهدینشان م  افتهی  نیبود. ا  ۰.۶۸از برند نوآور برابر با    ی ادرا  مشتر  یو برا  ۰.۶۱برابر با  

دو سازه،    نیا  یبرا  ۰.۴۵و    ۰.۴۱برابر با    Q²  ریمقاد   ن،یدهند. همچن  حیادرا  برند نوآور را توض   راتییدرصد از تغ  ۶۸برند و    ینوآور  یذهن

 یمختبر بود، بل ه بخش قابل توجه  یتنها از نظر آمارنه  یفیک  یهاافتهیمدل برااسته از    ن،یکردند. بنابرا  دییم لوب مدل را تأ  ینیبشیقدرت پ 

از برند نوآور در   یکه ادرا  مشتر  دهدیپژوهش حاضر نشان م   ج یداد. در مجموع، نتا  حیبرند را توض  یادرا  نوآور  یریگسازوکار ش ل  زا

ا  یریو تصو  یتجربه تخامل  تیفیک  تال،یجید   یبرند در مح  یواقخ  یستگیزمان شامحصول هم  ،یصنخت ادمات مال  از مجموع   ن یاست که 

 یریگسازگار است که بر نقش ادرا  برند، شهرت و ارزش در ش ل   ییهادگاهیبا د  نیبرداشت همچن  نی. اردیگیش ل م  یها در ذهن مشترتماس

مرتب  با   ج ینتا ن، ی. افزون بر ا(Choi & Burnham, 2021; P. Wang et al., 2021)دارند    دیتأک یمشتر  ی تیحما یو رفتارها داری رواب  پا

 ا ی محصول  یهایژگیفراتر از و تواندیمثبت برند م ریتصو دهدینشان م نفخانی در برداشت ذ یسازمان  یاهو ارزش ینگرندهیآ ت،ینقش مسئول

 .(Diego et al., 2022; Kafashpour et al., 2023)  ردیبرند ش ل گ یریگو جهت  تیاز شخص یمشتر ی کل یابیارز جهیادمت و در نت
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مورد توجه قرار   جینتا  ریدر تفس  دیهمراه بود که با   یی هاتیبا محدود  ،ی و کم  یفیک  یقیمدل تلف   یحاضر با وجود ارائه    پژوهش

دار جهت  یو مدل سااتار  یاگرچه از نظر نظر  شده،ییرواب  شناسا  رونیشدند و ازا   یگردآور  یصورت مق خبه  یکم   یها. نخست، دادهردیگ

دهندگان  بر گزارش و ادرا  اود پاسخ یها مبتناز داده یشوند. دوم، بخش مهم یدر طول زمان تلق تیعل یاثبات ق خ انعنوبه دی هستند، نبا

 ان یوجود دارد. سوم، تمرکز پژوهش بر مشتر ها ه یگو ریتفس وهیتفاوت افراد در ش ای حافظه  ،یاجتماع  تیاز م لوب یناش یریبود و احتمال سوگ

 اط یدارند با احت  ی محدود  تالیجیکه تخامل د یانیمشتر ای   یاجتماع   ی هاشب ه   ریبه کاربران سا جینتا  میتخم  شودیم  بموج  نستاگرامیفخال در ا

 ی ام ان بررس  تواندیحجم و تنوع نمونه م  شیمدل مورد استفاده قرار گرفت، افزا  یاجرا  یبرا  ینفر  ۲۸۴  ی. چهارم، اگرچه نمونه کمردیصورت گ

 ت  نیو ف   مهیب  ،یمانند بان دار  ی متفاوت  یهاشامل حوزه  یصنخت ادمات مال   ن،یرا فراهم سازد. همچن  ها رگروهیز  ان یم  ی هاتفاوت  دارتری پا

اثر براحوزه  نیا  ان یم  یسااتار  یهااست و تفاوت صورت  که در مدل حاضر به  یدهد؛ موضوع   رییرا تغ  ندها یشایپ   یها مم ن است شدت 

 آزمون نشد.  شده یو تف  یلیتفص

  تال،یجید   یستگیدر شا  رییکنند تا مشخص شود تغ  یبررس  یمدل حاضر را در م الخات طول  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

نوآور  یذهن   ریتخامل و تصو  تیفیک ادرا   بر  آزمون مدل بهگذاردیاثر م  یمشتر  یبرند چگونه در طول زمان  بان .  ها،  صورت جداگانه در 

از نمونه  ن،یرا آش ار سازد. همچن  یبخشانی م  ی هاتفاوت  تواندیم   زین  یمال   یوکارهاکسب  ریو سا   ها ت نیف  مه، یب  یهاشرکت   یهااستفاده 

 تالیجی و س ح سواد د  ینوع ادمت مال   ،ی اجتماع   یهااستفاده از شب ه  زان یم  ت،یبر اساس سن، جنس  یچندگروه  لیتحل  یتر و اجرابزرگ

شده،  ادرا   س یر  تال، یجیمانند اعتماد د  گرلیو تخد   ی انجیم  یرهاینقش متغ  یمدل کم  کند. بررس  یمرز    یشرا  ییبه شناسا  تواندیم

مدل در    شودیم  شنهادیپ   ن،یسااتار مدل را توسخه دهد. افزون بر ا  تواندیم   زیو تخلق به برند ن  تیرضا  ،ینگرش به فناور  ،یمشتر  یریدرگ

مانند نرخ تخامل،    یواقخ  یرفتار  یهاو در کنار پرسشنامه، از داده  ردیچندکاناله مورد آزمون قرار گ  یها یو در مح   یاجتماع   یهاشب ه   ریسا

شده و  ادرا  گزارش  انیم  سهیاستفاده شود تا ام ان مقا  ی اجتماع   یهاشب ه   یمحتوا  لیو تحل  شنی یاستفاده از اپل  یهانظرات کاربران، داده

 فراهم گردد.  یمشتر  یرفتار واقخ

  ا ی یفناور ی اقدامات اود را صرفاً بر مخرف دی نبا یادرا  نوآور جادیا یبرا ی ادمات مال یبرندها رانیمد  دهدیپژوهش نشان م   جینتا

برندها    شودیم  هیکنند. توص  جادیا  ینقاط تماس مشتر  ی تجربه منسجم نوآورانه در تمام   یمتمرکز کنند، بل ه لازم است    دیمحصول جد

 از یکنند و ادمات را تا حد ام ان بر اساس ن  عیرا ساده و سر  ن یآنلا  یندهایطور مستمر ارتقا دهند، فرارا به   تالیجید  اتو سهولت ادم  تیفیک

  ییو منسجم، پاسخگو یالاقانه، کاربرد  ،یآموزش یمستمر محتوا دیتول زی ن ی اجتماع  ی ها. در شب هندینما یسازیشخص یمشتر حاتیو ترج

مورد توجه   د یبرند با  یهاتیو مشارکت دادن کاربران در فخال  یو بازاورد مشتر   یاستفاده از نظرسنج  ه،یدوسو  رتباطا  جادیبه کاربران، ا  عیسر

راهبرد   ریناپذییجدا  یعنوان اجزابه  د یبا  اتیش ا  یاحرفه  تیریو مد  یاصوص  میاطلاعات، حفاظت از حر  تیامن  ت،یزمان، شفاف. همردیقرار گ

تلق  ینوآور م   یبرند  نوآور  یهاشااص  توانندیم  نیهمچن  رانیدشوند.  تخامل   یذهن  ریتصو  ،یادرا   تجربه  را   تالیجید  ی ستگیو شا  یبرند، 

بر   رایاستفاده کنند؛ ز  یتجربه مشتر  تی ریادمات و مد  یطراح  ، یابیبازار  یهااصلاح برنامه  یآن برا  جیسنجش کرده و از نتا  یاصورت دورهبه

زمان  یهاافتهیاساس   نوآور در ذهن مشتر  یبرند مال   ی  ریتصو  ی پژوهش،  نوآور  ردیگیش ل م  یواقخاً  تخامل  ،یفن  یکه  اعتماد و    ،یتجربه 

 صورت هماهنگ و قابل لمس در تجربه روزمره او حضور داشته باشند.به ینیآفرارزش 

 تقدیر و تشکر 

 گردد. میاز تمامی کسانی که در انجام این م الخه همراهی نمودند تش ر و قدردانی 
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 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافخی وجود ندارد. در انجام م الخه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش ی سانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین االاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 و مآاذ پژوهش حاضر در صورت دراواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال اواهد شد.  ها داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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