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Extended Abstract 

 

Introduction: In the contemporary digital marketing landscape, social media platforms 

have radically transformed the dynamics of value creation and consumer–brand 

relationships. Family-owned businesses, representing a significant pillar of the global 

economy, inherently possess unique identity-based intangible assets, such as multi-

generational heritage, historical authenticity, long-term commitment, and 

socioemotional wealth. However, possessing these identity resources does not 

automatically guarantee a sustainable competitive advantage in highly volatile online 

markets. Saffron production in Iran is not merely an economic sector; it represents a key 

component of national identity and cultural heritage. Prominent saffron brands are mostly 

multi-generational family firms that rely heavily on their heritage. Nevertheless, under 

intense global competition and the proliferation of digital platforms, these firms face the 

critical challenge of converting their symbolic assets into active, supportive consumer 

behaviors. Relying on Social Identity Theory (SIT), this study addresses a significant 

literature gap in family business branding by developing an integrated framework to 

explain how brand identity capital influences digital brand ambassadorship through 

consumer–brand identification. 

 

Materials and Methods: This study applies an empirical, quantitative research design 

utilizing a descriptive-survey method. The target population comprised active followers 

and consumers of the official Instagram account of "Saharkhiz Saffron," a renowned 

multi-generational family-owned brand in Iran. Instagram was selected because digital 

brand ambassadorship primarily manifests within highly interactive social networks. Due 

to the lack of an official sampling frame of online followers, non-probability convenience 

sampling was employed. To ensure data validity and high statistical power, a total of 315 
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usable questionnaires were collected. The sample size adequacy was verified using a 

G*Power statistical analysis (f² = 0.15, α = 0.05, Power = 0.95, with four predictors), 

confirming that the collected sample greatly exceeded the required minimum threshold 

of 129 observations. Measurement scales were adapted from validated international 

literature and localized for the Iranian market context, consisting of 18 reflective items 

evaluated on a 5-point Likert scale. Content validity was rigorously confirmed through a 

panel of three marketing experts, achieving a perfect item-level Content Validity Index 

(I-CVI = 1.00). Data analysis was conducted using Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS 4 software, utilizing a non-parametric 

bootstrapping procedure with 5,000 replications to evaluate path coefficients and 

structural relationships. 

 

Results and Discussion: Evaluation of the measurement model demonstrated high 

internal consistency and reliability, with Cronbach's alpha and composite reliability (CR) 

values for all constructs exceeding the standard 0.70 threshold. Convergent validity was 

established as the Average Variance Extracted (AVE) for all variables surpassed 0.50. 

Discriminant validity was fully supported through both the Fornell–Larcker criterion and 

the (HTMT) ratio, with all HTMT values remaining safely below 0.85. The structural 

model analysis revealed robust explanatory power, accounting for 56% of the variance 

in consumer–brand identification (R² = 0.56) and 40% of the variance in digital brand 

ambassadorship (R² = 0.40). Global model fit indices indicated an excellent model fit 

(SRMR = 0.057 < 0.08; NFI = 0.92 > 0.90). The hypotheses testing confirmed that all 

four dimensions of brand identity capital significantly enhance consumer–brand 

identification. Value congruence exerted the strongest direct impact (β = 0.33, p < 0.001), 

followed closely by family brand identity (β = 0.31, p < 0.001), brand heritage and 

authenticity (β = 0.28, p < 0.001), and perceived quality (β = 0.26, p < 0.001). Most 

importantly, the central path of the model—the direct effect of consumer–brand 

identification on digital brand ambassadorship—was highly significant and powerful (β 

= 0.63, p < 0.001). Regarding direct effects on advocacy, value congruence (β = 0.14), 

perceived quality (β = 0.12), and family identity (β = 0.11) directly triggered digital 

ambassadorship. Interestingly, the direct link between brand heritage/authenticity and 

digital ambassadorship was non-significant (β = 0.09, p = 0.061), indicating that heritage 

must first be internalized through consumer identification before translating into digital 

advocacy. 

 

Conclusion: This research demonstrates that contemporary family business branding on 

digital networks must shift from transactional, promotion-based advertising toward 

relationship-driven, identity-activation strategies. When consumers perceive a strong 

alignment between their own values and those of a multi-generational family firm, the 

brand transitions from a mere commercial entity to an active social group embedded in 

the consumer's self-concept. Consequently, supporting the brand through digital 

ambassadorship (e.g., generating positive content, defending the brand against online 

criticism, and active word-of-mouth) becomes an identity-driven action. Saffron family 

business managers are advised to develop human-centric digital storytelling campaigns 

that emphasize authentic ancestral roots, transparent ethical farming traditions, and 

consistent product quality, thereby turning passive followers into loyal online advocates. 
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 چکیده 
تبدیل مشتریان به حامیان فعال برند، نیازمند تقویت  های اجتماعی، برندهای خانوادگی برای ایجاد تمایز، اعتماد و  در عصر رسانه

هدف پژوهش حاضر، تبیین نقش نظریه هویت اجتماعی  .  دکنندگان هستنسازوکارهای هویتی مؤثر بر رفتارهای دیجیتال مصرف 

کسب برندینگ  و  در درک سازوکارهای  »زعفران سحرخیز«  برند خانوادگی  بر  تمرکز  با  پژوهش  این  است.  وکارهای خانوادگی 

همخوانی    کنندگان آن در شبکه اجتماعی اینستاگرام، تأثیر ابعاد هویت برند خانوادگی )هویت خانوادگی، اصالت، میراث، دنبال

ادراکارزش کیفیت  و  سازۀ هویتها  از طریق  دیجیتال  رفتار سفیرگری  بر  را  است.  یابی مصرفشده(  کرده  بررسی  این  کننده 

سازی معادلات ها توصیفی ـ پیمایشی و از نظر رویکرد تحلیل مبتنی بر مدلپژوهش از نظر هدف کاربردی، از حیث گردآوری داده

حداقل   رویکرد  با  جزئیساختاری  دادهاست (PLS-SEM) مربعات  از  .  دنبال  35۶ها  از  در نفر  برند  رسمی  صفحۀ  کنندگان 

یابی  ها نشان داد هویتسازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی تحلیل شد. یافته اینستاگرام گردآوری و با مدل

ناداری میان ابعاد هویت برند خانوادگی و رفتار سفیرگری  عنوان سازوکار کلیدی هویت اجتماعی، نقش میانجی معکننده بهمصرف

ایفا می با مشتریان توسط برندهای خانوادگی و نقش آن در تبدیل  دیجیتال  کند. نتایج پژوهش بر اهمیت ایجاد پیوند هویتی 

این یافتهمصرف برندهای خانوادگی حوزه    تواند راهنمای مدیرانها میکنندگان منفعل به سفیران وفادار دیجیتال تأکید دارد. 
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 مقدمه 

  تحولات   و  اجتماعی  هایپلتفرم   گسترش  اخیر،  دهۀ  در 

  اساسی   طوربه  را  برند  ارزش  خلق  هایبنیان  فناورانه،

  برند   قدرت  کنونی،  رقابتی  محیط  در.  است  کرده  دگرگون

  معنا،  خلق  در  آن  توانایی  از  بلکه  محصول،  کیفیت  از  تنهانه

  کنندگان مصرف  با  هویتی  پیوندهای  و  نمادین  ی  سرمایه

   ـ  کنندگانمصرف  دیجیتال  رفتارهای.  شودمی  ناشی 

  های شبکه  در  برند  از  دفاع  و  گذاریاشتراک   توصیه،  شامل

 سرمایۀ گیریشکل منابع ترینمهم از یکی به ـ اجتماعی

(.  Suban, 2025  ;  Statista, 2025) اندشده  تبدیل  برند

  اثرگذار   هویتی   سازوکارهای   ناگزیرند   برندها   اساس،   این  بر

   .کنند تقویت و شناسایی  را رفتارها  این بر

 از  یکی  عنوانبه  خانوادگی  وکارهایکسب  میان،  این  در

 از  جهانی،   اقتصاد  در   سازمانی  اشکال  پایدارترین

  فرهنگی   و  نمادین   منابع  از  فردمنحصربه   ایمجموعه 

  تعهد   تاریخی،  اصالت  نسلی،بین   میراث.  برخوردارند

  از   جامعه،  با   عاطفی   پیوندهای  و  اخلاقی  شهرت  بلندمدت، 

  را   وکارهاکسب  نوع  این  که  هستند  هاییویژگی  جمله

 ؛Astrachan et al., 2018)  .سازندمی  متمایز

Zellweger et al 2012.) نشان   اخیر  هایپژوهش  

  مبنای   توانندمی  هویتی  هایدارایی  این   که  اند داده

  خانوادگی   برندهای   اجتماعی   اعتماد  و  مشروعیت

 ,Tao-Schuchardt ؛  Galvagno et al., 2022)باشند

  جدید   نظری  چارچوب  در  هادارایی  مجموعه  این (.   2023

  مفهومی   است؛  تبیین  قابل  «برند  هویتی  سرمایۀ»  عنوان  با

  اشاره   برند  ارزشی  و  فرهنگی نمادین،  منابع  انباشت  به  که

  و   اقتصادی  پیامدهای  به  شدنتبدیل  ظرفیت  و  دارد

 .داراست  را رفتاری

 هویتی،  سرمایۀ  از  برخورداری  صرف  این،  وجود  با

  این   بنیادین  پرسش.  نیست  رقابتی   مزیت  کنندۀتضمین 

  فعال   کنندهمصرف  ذهن  در  چگونه  سرمایه  این  که  است

  دیجیتال   حمایتی   رفتارهای  به  مسیری  چه  از  و  شودمی

  کند می  بیان  «اجتماعی  هویت»  نظریۀ  گردد؟ می  منتهی

 را  نمادهایی   یا   ها گروه  در   عضویت  دارند   تمایل   افراد  که

  تعریف   در  دارد،  همخوانی  آنان   خودپندارۀ  و   ها ارزش   با   که

  که   زمانی  شرایطی،  چنین  در.  کنند  ادغام   خویش  هویت

  شود،   ادراک  معنادار  اجتماعی   هویت  یک  مثابۀبه  برند

 تجربه  را  «برند  با  یابی هویت»  فرآیند  کنندهمصرف

  و   وفاداری  تعهد،  افزایش  آن  پیامد  که  فرآیندی  کند؛می

 .است فعال حمایتی  رفتارهای

  « برند  با  یابیهویت»  که  دهدمی  نشان  جدید  مطالعات

 سفیرگری  رفتار  هایکنندهبینیپیش  ترینقوی   از  یکی

  سفیرگری   رفتار .(Suban, 2025) است  دیجیتال

 توصیۀ  حمایتی،   محتوای  تولید  شامل   دیجیتال

 رفتاری  انتقادهاست؛  برابر  در  فعال  دفاع   و  برند  یداوطلبانه

  خلق   اقتصادی  و  اجتماعی  سرمایۀ  برندها  برای  که

  ادبیات   در  حال،   این   با .   (Phillips et al., 2024)کندمی

  سرمایۀ » کامل  مسیر پژوهشی کمتر خانوادگی،  برندینگ

 «دیجیتال  سفیرگری  ـ  کننده مصرف  یابی هویت   ـ  هویتی

  نوظهور،   اقتصادهای  در  ویژهبه  یکپارچه،  مدل  یک  در  را

 .است کرده بررسی

 تربرجسته   ایران  زعفران  صنعت  در   پژوهشی   خلأ  این

  اقتصادی،   اهمیت  بر  علاوه   ایران  زعفران  صنعت.  است

  محسوب   کشور  ملی  برند   و   فرهنگی  هویت  از  بخشی

  این   پیشرو  برندهای   از   توجهی  قابل   بخش .    شودمی

  رقابتی   مزیت  و  داشته  خانوادگی   مالکیت  ساختار  صنعت،

  بنا   پایدار  کیفیت  و   تاریخی  میراث  اصالت،   پایه  بر  را  خود

 منطقه  باز  دیر  از  زعفران  کشت  خاستگاه  و  اندکرده

  تجربی   شواهد  این،  وجود  با .  است  بوده  جنوبی  خراسان

  های سال  در  زعفران  جهانی  بازار  ساختار  دهد می  نشان

 به  شدت  به  و  شده  خارج  کامل  انحصار  حالت  از  اخیر

 ,Moinoddini) رودمی  پیش   شدن   رقابتی   سمت

  اجتماعی،   هایرسانه  گسترش  و  در این شرایط  .(2025

 منطقه  مانند   نمادین   هایدارایی  این  از  برخورداری  صرف

  رقابتی   مزیت  ایجاد  برای  محصول  خاستگاه  جغرافیایی

 ایران  اقتصاد   بافت  در  تجربی  هاییافته.  نیست  کافی  پایدار

  صادراتی   جهش  و  ارزآوری  ظرفیت  که  است  آن  مؤید  نیز

  تحت  آنکه از بیش  زعفران، همچون استراتژیکی محصول

  های چالش  با  باشد،   کلان  اقتصاد  هایفرضپیش  تأثیر

  المللی بین  بازاریابی   در  ضعف  و  ارزش  زنجیره  در  ساختاری

  از   چرخش  که  طوری  به   است؛  خورده  پیوند  برندسازی  و

  برند،   حمایتی   هایمکانیزم  سمت  به  ایفله  فروشیخام

 قلمداد  غیرنفتی  صادرات  توسعه  بنیادین  شرطپیش

 .(Moodi, 2024) شودمی

 نظیر  هویتی  عناصر  که  اندداده  نشان   اخیر  هایپژوهش

  توانند می  پایدار  کیفیت  و   مشترک  های ارزش  برند،  اصالت

 کنند  عمل  نمادین  مشروعیت  منابع  عنوانبه

(Galvagno et al., 2022؛  Phillips et al., 2024.) 

  بافت   در  عناصر  این  آیا   که  نیست  مشخص  هنوز  اما
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  کننده مصرف  یابیهویت  گیریشکل   موجب  ایران  فرهنگی

 سفیرگری  رفتارهای  به  یابی هویت  این  آیا  و  شوندمی

  هویتی   سرمایۀ  آیا  دیگر،  بیان  به.  گرددمی  منجر  دیجیتال

 در  رفتاری  سرمایۀ  به  تواندمی  زعفران  خانوادگی  برندهای

 شود؟  تبدیل  آنلاین فضای

 سرمایۀ  چارچوب  تلفیق  با  پژوهش  این  نظری،  منظر  از

 از  فراتر  رویکردی  اجتماعی،  هویت  نظریۀ  و  برند  هویتی

  سازوکارهای   بر  و  داشته  رضایت  یا   نگرش  بر  سنتی  تمرکز

  کاربردی،   منظر  از  همچنین.  دارد  تأکید   هویتی  عمیق

  برای  راهبردی  راهنمایی  تواندمی  تحقیق  این  نتایج

  تا   آورد  فراهم  زعفران  صنعت  خانوادگی   برندهای  مدیران

  برای   را  ظرفیت  بیشترین  هویتی   هایمؤلفه  کدام  دریابند

 توانمی  چگونه  و   دارند  برند   سفیران  به  مشتریان  تبدیل

  برند   تقویت  برای  خانوادگی  میراث  و  فرهنگی  سرمایۀ  از

 .گرفت بهره پایدار  رقابتی مزیت و  ملی

  در   پیشین  مطالعات  اغلب  که  دهدمی  نشان  ادبیات  مرور

  اعتماد،   نظیر  متغیرهایی  بر  خانوادگی  برندهای  حوزه

  به   کمتر  و  اندداشته   تمرکز  برند  ویژه  ارزش  و  وفاداری

 اگرچه  همچنین.  اندپرداخته   زیربنایی   هویتی  سازوکارهای

  کیفیت   برند،  اصالت  جداگانه  بررسی  به  مطالعاتی

  اما   اند،پرداخته   کنندهمصرف  ابی  هویتی  یا  شدهادراک 

  رفتار   بر  برند   هویتی   سرمایه  ابعاد   اثر  انتقال  یکپارچه  مسیر

 به  کننده،مصرف  هویت یابی  طریق  از  دیجیتال  سفیرگری

 نوظهور،  اقتصادهای  و  خانوادگی  برندهای  بستر  در  ویژه

  حاضر   پژوهش  بنابراین.  است  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر

  برندینگ   ادبیات  و   اجتماعی  هویت  نظریه  تلفیق  با

 مورد  ایران  زعفران  صنعت  در   را  خلأ   این  خانوادگی، 

 .دهدمی قرار بررسی

 محصولات  ملی  برندسازی  که  شرایطی  در  نهایت،  در

  است،   هویت  بر  مبتنی  و  معتبر  هایروایت  نیازمند   ایرانی

  به   تواند می  کنندهمصرف  یابی هویت  سازوکارهای  فهم

  عنوان به  زعفران  خانوادگی  برندهای  جایگاه  تقویت

  پژوهش   این.  شود  منجر  ملی   اقتصاد   راهبردی  هایدارایی

 چارچوبی  یارائه  و  نظری  خلأ  این  کردن  پر  جهت  در  گامی

  در  برند  هویتی  سرمایۀ  نقش  تحلیل  برای  تجربی

 .است دیجیتال سفیرگری رفتار گیریشکل
 

 

 

 

 

 پژوهش  نظری  پیشینه

  منطق  از:  خانوادگی  وکارهای کسب  برندینگ  تحول

 هویت  منطق  به  مالکیت

  در   عمدتاً  گذشته،  هایدهه  در  خانوادگی  وکارهایکسب

  حاکمیت   مالکیت،  ساختار  منظر  از  مدیریت  ادبیات

  حال،   این  با.  شدند می  بررسی  نسل  انتقال  و  شرکتی

  این   که  دهد می  نشان  اخیر  های سال  نظری  تحولات

  پدیده »   یک  بلکه  ،«مالکیتی  گونه»  یک   صرفاً  نه  هابنگاه

  سازمانی   روایت  ارزشی،  منطق  که  هستند  متمایز  «هویتی

 دارند   را  خود  خاص  نمادین   ی   سرمایه  و

( Astrachan et al., 2018; Zellweger et al., 

2012). 
  بر   عمدتاً  خانوادگی  وکارهایکسب  سنتی،  رویکرد  در

 ملاحظات  و  محورمنبع   دیدگاه  نمایندگی،  نظریه  مبنای

  بر   اصلی  تمرکز  و  اندگرفته  قرار  مطالعه  مورد  مالکیتی

  و   جانشینی  خانوادگی،  کنترل  همچون  موضوعاتی

  رویکردهای   حال،  این  با.  است  بوده  شرکتی  حاکمیت

  هویت   دیدگاه   و   اجتماعی   هویت   نظریه  از   الهام  با   جدید، 

 مالکیتی  ساختار  یک  از  فراتر  را  خانوادگی  برند  سازمانی،

  در   هویتی  و  نمادین  دارایی  یک  عنوان  به  را  آن  و  دانسته

  معنا،   مختلف  نفعانذی  برای  تواندمی  که  گیرندمی  نظر

 ,.Zellweger et al) کند  ایجاد  تعلق  احساس  و  اعتماد

2012; Astrachan et al., 2018). 

 مالک  کسی  چه»  از  توجه  برندینگ،  جدید  رویکردهای  در

  « کند؟می  بازنمایی  را  هویتی   چه  برند  این»   به  «است؟

  برندینگ   حوزهی  در  نوین  هایپژوهش.  است  شده  منتقل

  مالک،   ی  خانواده  زمانی  که  دهدمی  نشان  خانوادگی

  تاریخچه،   خانوادگی،   نام   راهبردی،   و   آگاهانه  صورتبه

 هویت  در  را  گذارانبنیان  روایت   و  چندنسلی   هایارزش 

  هویتی   دارایی  یک   به  خانوادگی   برند  کند، می  ادغام   برند

  ;Astrachan et al., 2018) شودمی  تبدیل

Galvagno et al., 2022). 

  زمانی   خانوادگی   برندهای  که  دهد می  نشان  مطالعات 

  نه   هاآن  هویتی  عناصر  که  دارند  را  اثرگذاری  بیشترین

 عنوانبه  بلکه   ،«خانوادگی  »برچسب  یک  عنوانبه  صرفاً

  بیان   به.  شود  ادراک  بلندمدت  تعهد  و  اصالت  معنا،  منبع

  در   که  است  آفرینارزش   زمانی   «بودن  »خانوادگی   دیگر،

 بازتولید  مشتری  تجربهی  کیفیت  و  رفتار  روایت،  قالب

 (Biswas et al., 2023). گردد
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  برندینگ   ی  حوزه  در  اخیر  هایپژوهش  راستا،  همین  در

  غیرمالی   اهداف   که  کندمی  تأکید  خانوادگی

  خانوادگی،   نام  حفظ  نظیر  ـ  خانوادگی  وکارهایکسب

  در    ـ  فرهنگی   منزلت  و  نسلی  میراث  اجتماعی،   اعتبار

 ,.Phillips et al) است  تحلیل  قابل  برند  هویت  سطح

 ی  حوزه  در  حتی  که  دادند  نشان  پژوهشگران   .(2024

  برند   بودن  خانوادگی  به   اشاره  انسانی،   نیروی  جذب

  فعال   را  متقاضیان  ارزشی  و   شناختی  فرآیندهای   تواندمی

  حامل   خانوادگی  برند  که   است  آن  بیانگر  یافته  این .  کند

  بازار   از  فراتر  که  است  قدرتمندی  «هویتی  های»نشانه

 .کندمی عمل محصول

  نشان   کنینگ  و  بک  محققانی چون  مصرفی،  بازار  منظر  در

  پذیرش   بر  خانوادگی  فروشانخرده  تصویر  که  دادند 

  برند   کنندگانمصرف   زیرا  دارد،  مثبت  اثر  جدید  محصولات

.  دانند می  اعتمادترقابل  و   متعهدتر  را  خانوادگی

  و   اندکرده  تأیید  را  یافته  این  نیز  جدیدتر  هایپژوهش

  ثباتی بی  شرایط  در  خانوادگی  برندهای  که   دهند می  نشان

  را   شدهادراک   اصالت  و  اعتماد  از  بالاتری  سطح  اقتصادی،

  ; Schellong et al., 2019)  کنندمی  تجربه
Galvagno et al., 2022; Beck & Kenning, 

2015). 

  خشکبار   زعفران،  نظیر  صنایعی   در  ویژهبه   ایران،  بستر  در

 پیشینه  دارای  باسابقه  برندهای  از  بسیاری  غذایی،   صنایع   و

  برندهایی   ایران،  بازار  در  .هستند  چندنسلی   خانوادگی   ی

 از  هایی نمونه   بهرامن  و  مصطفوی  سحرخیز،  نظیر

 مهمی  بخش  که  هستند  باسابقه  خانوادگی  وکارهایکسب

  تاریخی،   میراث  اصالت،  عناصر  بر  را  خود  برند  هویت  از

  این .  اندساخته   استوار  خانوادگی   روایت  و   پایدار  کیفیت

  بر   علاوه  مذکور  برندهای   که  است  شده   سبب  هاویژگی

 توجهی  قابل نمادین و  هویتی ظرفیت از اقتصادی، ارزش

 .باشند برخوردار نیز

  تاریخی   و   جغرافیایی   فرهنگی،  ی   سرمایه  از  برندها   این 

 نیست  مشخص  هنوز  حال،  این  با.  برخوردارند  توجهیقابل

  کننده مصرف  ذهن  در  چگونه  هویتی   های دارایی  این  که

  فضای   در  حمایتی  رفتارهای  به   تواند می  آیا   و  شود می  فعال 

  ضرورت   تجربی،  و  نظری  خلأ  این.  شود  منجر  دیجیتال

  برجسته   را  برند  هویتی  ی  سرمایه  چارچوب  بررسی

 .سازدمی

 

 
1 Identity-based Advocate 

 با  کنندهمصرف  یابیهویت و  اجتماعی هویت نظریه

 برند

در سال   ترنر  و  تاجفل  توسط  که  اجتماعی  هویت  نظریه ی

  بخشی   افراد  که  است  استوار  اصل  این   بر  شد،   مطرح  1986

  کسب   اجتماعی   هایگروه  در  عضویت  از  را  خود  هویت  از

  دهد می  نشان  ها یافته  این  برند می شوند  و مدافع  کنندمی

  تنها   نه  شوند، می  هویتی  پیوند   ایجاد   به  موفق   که   برندهایی 

  خلق   1محور هویت  مدافع  یک  بلکه  وفادار،  مشتری  یک

  و   فردی   منافع   با  همسو  را  برند  منافع   که  کنند می

  ایجاد   به  موفق  که  .برندهایی بیندمی  خود  اجتماعی

  صرفاً   رابطه  ایجاد  از  فراتر  شوند،می  هویتی  پیوندهای 

  کنندگان مصرف  همانندسازی  و   تعلق  احساس  ای،مبادله

  هایی گروه  با  دارند  تمایل  افراد.  کنندمی  تقویت  را  برند  با

  ارزشی  انسجام و معنا شأن، آنان برای که  شوند هویتهم

  مفهوم   به  بازاریابی  ادبیات  در  چارچوب  این .  کند  ایجاد

 .است  یافته  گسترش  « برند  با   کنندهمصرف  یابی»هویت

  هویت   از  بخشی  افراد  اجتماعی،   هویت  نظریه  اساس  بر

  اجتماعی   های دسته  و   ها گروه  در  عضویت   طریق  از  را  خود

  منطق   این  بازاریابی   پژوهشگران .کنندمی  تعریف  معنادار

  برندها   که   اند داده  نشان  و   اندداده  تعمیم   برند   حوزه  به  را

  و   کرده  عمل  اجتماعی  نمادهای  عنوان  به  توانندمی  نیز

یابی  گیریشکل   زمینه  را  برند  با  کنندهمصرف  هویت 

  و   هاارزش  کنندهمصرف  که  هنگامی .  آورند   فراهم

 ادراک  همسو  خویش  خودپنداره  با   را  برند  هایویژگی

  شده   تبدیل   فرد   اجتماعی   هویت  از  بخشی  به  برند   کند،می

 شودمی  تقویت  آن  با  همانندسازی  و  تعلق  احساس  و

(Bhattacharya & Sen, 2003). 

میشود  کلر برندینگ محسوب  علم  پیشگامان  از    در  که 

  داد   نشان  مشتری، بر  مبتنی برند  ویژه ی  ارزش  نظریه ی

  در   هویتی  هایتداعی  و   شناختی   ساختارهای  که

.  دارند   کلیدی  نقش  ترجیحی  های واکنش  دهیشکل

دیگری   و   «برند  »نگرش  میان  تفکیک  با  اندیشمندان 

  پیوندهای   که  دادند  نشان  ،«هویتی  پیوند  و  »دلبستگی

  و   مشارکتی  رفتارهای  در   بالاتری  بینیپیش  قدرت  هویتی

 .(Park et al., 2010)دارند حمایتی

  برند   با   یابی هویت  که  کندمی  تأکید   اخیر  دهه ی  مطالعات

  فعال   رفتارهای  هایکنندهبینیپیش  ترینقوی  از  یکی

  خانوادگی   برند  که  زمانی  که  دادند  نشان است  دیجیتال

 ادراک  «اخلاقی  »اصالت  و  «درست  کار  »انجام  عنوانبه
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 بیشتری  هویتی  نزدیکی  احساس  کننده مصرف  شود،

   .(Schellong;et all , 2019) کندمی تجربه

  فضای   در  که  دهدمی  نشان  بعد   به   2۰2۰  هایپژوهش

  رفتارهای   با  مستقیم  طوربه  برند  با  یابیهویت  دیجیتال،

   است  مرتبط  فعال  توصیه ی  و   برند  از  دفاع  محتوا،  تولید

(Suban, 2025)  .برندهایی   که  دهدمی  نشان  هایافته  این  

  مشتری، تنهانه شوند،می هویتی پیوند ایجاد به موفق که

 .کنندمی خلق «هویتی همراه» بلکه

  مانند   هایی روایت  ایرانی،  خانوادگی   زمینه ی برندهای   در

  ، «هانسل  »تداوم  ،«خاص  منطقه ی   یک  در  داشتن  »ریشه

  بالایی   ظرفیت  « ملی  »افتخار  و   «شده  آزموده  »کیفیت

  با .  دارند   کنندهمصرف  اجتماعی   هویت  سازیفعال  برای

  قالب   در  مندنظام  صورتبه  تاکنون  فرآیند  این  حال،  این

 .است نشده بررسی تجربی های مدل
 

 خانوادگی   وکارهایکسب  در  برند  هویتی  سرمایه

ی  مفهوم  از  ایتوسعه   توانمی  را  برند  هویتی  سرمایه 

ی  ارزش  ادبیات .  دانست  سازمانی  هویت  و  برند  ویژه 

ی   نمادین،   منابع  از  ایمجموعه  برند،  هویتی   سرمایه 

  شده   انباشته  نفعانذی  ذهن   در  که  است  ارزشی  و  فرهنگی

 .دارد حمایتی  و ترجیحی رفتارهای به تبدیل  قابلیت و

 منبع  چهار  از  سرمایه  این  خانوادگی،  وکارهایکسب  در

 :شودمی  تغذیه اصلی

  خانواده ی   با  برند  صریح  پیوند – برند  خانوادگی  هویت  .1

  نشان   هاپژوهش.  هانسل  روایت  و  خانوادگی  نام  گذار،بنیان

  شده ادراک  اصالت  و   اعتماد   تواند می  مؤلفه  این   که  دهد می

 Astrachan et al., 2018;  Zellweger) کند  تقویت  را

et al 2012). 

 تاریخی  ثبات  عمر،  طول  ادراک – برند  اصالت  و  میراث.  2

 چارچوب  در  خانوادگی  برند  میراث.  فرهنگی  ریشه ی  و

ی ی تقویت  نقش  تواندمی  سیگنالینگ  نظریه    کننده 

 .(Galvagno et al., 2022) کند ایفا را اعتماد

  های ارزش  راستاییهم – مشتری  با   ارزشی  همخوانی.  3

  اعتبار .  کننده مصرف  فرهنگی  و  فردی  هایارزش   با   برند

  شخصی   هایارزش   با   خانوادگی  برندهای  اخلاقی

 & Deephouse) دارد  افزاییهم  کنندگانمصرف

Jaskiewicz 2013). 

 عملی  تجلی  عنوانبه  کیفیت  – شدهادراک   کیفیت .4

  کیفیت   که   کند می  تأکید  جدید  های پژوهش.  برند   هویت

  خانوادگی   هویت  عینی  ترجمان  ترینمهم  پایدار،

 ,.Schellong et al  ؛Beck & Kenning, 2015)است

2019). 

  ها مؤلفه   این  ترکیب  که   دهدمی  نشان  اخیر  مطالعات

 تاکنون  اما  کند؛  تقویت  را  برند  هویتی  سرمایه ی  تواندمی

  های مدل  در  یکپارچه  سازه ی  یک  صورتبه  عناصر  این

 .است نشده آزمون دیجیتال رفتارهای به مربوط

 

 رفتار سفیرگری دیجیتال یابی و  هویت 

مصرف که  است  شده  باعث  دیجیتال  کنندگان  تحولات 

دهی تصویر برند ایفا کنند. بر اساس  نقش فعالی در شکل

توجهی از تصمیمات خرید  های آماری، بخش قابلگزارش 

توصیه تأثیر  قرار تحت  کاربران  محتوای  و  آنلاین  های 

 .دارد

دهد که رفتار سفیرگری  میادبیات طرفداری برند نشان  

 :شامل سه بعد است

 برند؛   ی گویی دربارهمثبت •

 گذاری محتوا؛ اشتراک  •

 .دفاع از برند در برابر انتقاد •

دهد که  نشان مییکی از مطالعات مبتنی بر بیبلوگرافی  

پژوهش از رضایت به سمت  ها در سالتمرکز  اخیر  های 

است کرده  حرکت  فعال  .  .(Suban, 2025)طرفداری 

نیز دیگر  مطالعه  هویت  یک  که  داد  نشان  برند  نیز  یابی 

مهم از  پیشیکی  سفیرگری کنندهبینیترین  رفتار  های 

 (Biswas et al., 2023).است

هویت خانوادگی،  برندهای  میدر  تأثیر  یابی  تحت  تواند 

پیوند   ملی،  تقویت  منطقهافتخار  ارزشی  همخوانی  و  ای 

 ,.Galvagno et al., 2022; Phillips et al)شود

این امر در صنعت زعفران ایران که با هویت ملی  (  2024

و فرهنگی کشور گره خورده است، اهمیت دوچندانی دارد 

ع  استراتژیک  این صنعت  زیرا  تولید  ؛  بالای  لیرغم سهم 

المللی و  جهانی، همواره با چالش ضعف در برندسازی بین

تغییر   بافتی،  است. در چنین  بوده  مواجه  ارزش  زنجیره 

محور به سمت بازاریابی  پارادایم از فروش سنتی محصول

هویت ضرورتی دیجیتال  بلکه  انتخاب،  یک  نه  محور، 

)به بازار  لیدرهای  برای  برندهحیاتی  خانوادگی  ویژه  ای 

با   مقابله  و  پایدار  رقابتی  مزیت  چندنسلی( جهت حفظ 

 .های تقلبی در فضای آنلاین استپدیده زعفران
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 ها  مدل مفهومی پژوهش و فرضیه

 منطق نظری مدل مفهومی

های آن در حوزه  بر پایه نظریه هویت اجتماعی و توسعه  

کسب در  برند  هویتی  سرمایه  وکارهای  برندینگ، 

این  .  کند خانوادگی به مثابه یک دارایی نامشهود عمل می

محرک پارادایم  اساس  بر  مدل  درون  ساختاری  - روابط 

اند. در این چارچوب، یافتهنظام (S-O-R) پاسخ-ارگانیسم

چهارگان خانوادگی،  ابعاد  )هویت  برند  هویتی  سرمایه  ه 

شده(  میراث و اصالت، همخوانی ارزشی، و کیفیت ادراک

عمل    1های بیرونی های محیطی و نشانهبه عنوان محرک

ذهنی  می ارگانیسم  بر  مستقیم  طور  به  که  کنند 

گذارند. در  اثر می  "یابی با برندهویت"یعنی   کنندهمصرف

سازی هویت، ساختار شناختی فرد را  درونینهایت، این  

کنش و  داوطلبانه  رفتارهای  بروز  به  و  کرده  های  فعال 

همان   یا  آنلاین  فضای  در  سفیرگری "حمایتی  رفتار 

پاسخ  "دیجیتال عنوان  می  2به  چینش  .شودمنجر  این 

می اجازه  پژوهش  به  تبدیل  منطقی  فرآیند  تا  دهد 

رفتاری در اکوسیستم های نمادین برند به سرمایه  دارایی

مدل    1شکل  ،در  دیجیتال را به صورت تجربی آزمون کند

 مفهومی پژوهش به تفصیل آمده است.

 

 ها توسعه فرضیه

کننده یابی مصرفاثر هویت خانوادگی برند بر هویت

 با برند 

ادراک  صورت روشن و قابلهویت خانوادگی برند، وقتی به

ها و نقش خانواده  در روایت برند، مالکیت، استمرار نسل

تواند »مرجع معنا« برای در اداره برند بازنمایی شود، می

کننده ایجاد کند. در چنین شرایطی، برند از یک مصرف

اجتماعی   به یک »هویت  نام تجاری صرف فراتر رفته و 

شود که قابلیت پیوند هویتی را افزایش  بر« تبدیل میمعت

پژوهشمی در  نشانهدهد.  نقش  اخیر،  برند  های  های 

برداشت ایجاد  در  و  خانوادگی  هویتی/اجتماعی  های 

بندی و جذب،  تسهیل فرآیندهای شناختی مرتبط با گروه

هایی که برند  ویژه در حوزه مورد توجه قرار گرفته است؛ به 

به یک  خانوادگی  معنایی"مثابه  می "دسته  و  عمل  کند 

)می بسازد  هویتی«  »جاذبه   ,.Phillips et alتواند 

می(.  2024 انتظار  برجسته بنابراین،  هویت رود  سازی 

هویت سطح  مصرفخانوادگی،  را یابی  برند  با  کننده 

 .افزایش دهد

مثبت و معناداری  هویت خانوادگی برند تأثیر   :1فرضیه  

 .کننده با برند داردیابی مصرفبر هویت

 

کننده یابی مصرفاثر میراث و اصالت برند بر هویت

 با برند 

»تداوم  تثبیت  در  برند  توانایی  به  برند  اصالت  و  میراث 

مندی فرهنگی« و »اعتبار تاریخی« اشاره  زمانی«، »ریشه 

کسب برندینگ  در  و  وکارهای  دارد.  اصالت  خانوادگی، 

به معمولاً  مطرح میراث  تمایز  و  مشروعیت  منابع  عنوان 

میمی و  با  شوند  عاطفی/معنایی  پیوندهای  توانند 

چارچوب مصرف در  کنند.  ایجاد  جدید  کننده  های 

فقط یک ویژگی روایی،  برندینگ خانوادگی، »میراث« نه

بلکه بخشی از معماری برند خانوادگی در سطح بازار تلقی  

های نمادین و فرهنگی، ظرفیت  شود که از مسیر ارزش می

میهویت تقویت  را  ) یابی   ,.Galvagno et alکند 

می  (.2022 انتظار  رو،  این  میراث/اصالت از  هرچه  رود 

مصرفقوی شود،  ادراک  برای تر  بیشتری  تمایل  کننده 

 .هویت شدن با برند نشان دهدهم

میراث و اصالت برند تأثیر مثبت و معناداری  :2فرضیه  

.کننده با برند داردیابی مصرفبر هویت

 
 مدل مفهومی تحقیق  .1شکل 

Fig 1: Conceptual Model of the Research 

 
1 Stimulus 2 Response 
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بر هویت  ارزشی  با مصرفیابی  اثر همخوانی  کننده 

 برند

می رخ  زمانی  ارزشی  مصرفهمخوانی  که  کننده  دهد 

ارزش  کند  )مانند  احساس  برند  محوری  های 

مسئولیت خانواده کیفیت،  صداقت،  و  محوری،  پذیری 

ها و باورهای شخصی/فرهنگی او  ریشه فرهنگی( با ارزش

می برند  وضعیتی،  چنین  در  است.  »نشانه همسو  تواند 

وه معنایی مطلوب تلقی شود و این  عضویت« در یک گر

هویت فرآیند  میامر،  تسریع  را  منظر یابی  از  کند. 

پیامدهای هویتی برند خانوادگی، همخوانی ارزشی یکی  

به   برند  نمادین  سرمایه  تبدیل  اصلی  مسیرهای  از 

کننده  کننده است؛ زیرا مصرف تر مصرفپیوندهای عمیق

یک نماد همسو با  برند را نه صرفاً یک گزینه خرید، بلکه  

کند. همچنین شواهد جدید  اش تفسیر میخودِ اجتماعی

می مؤلفه نشان  ادراکدهد  و  های  اخلاق  با  مرتبط  شده 

میارزش  اجتماعی  برداشتهای  را تواند  هویتی  های 

حمایتفعال ساز  زمینه  و  کند  شود  تر  بعدی  های 

(Nielsen, 2024). 

مصرف  :3فرضیه   و  برند  ارزشی  تأثیر  همخوانی  کننده 

 .کننده با برند داردیابی مصرفمثبت و معناداری بر هویت

 

کننده با یابی مصرفشده بر هویتاثر کیفیت ادراک

 برند

های برند  شده، »شاهد عینی« تحقق وعدهکیفیت ادراک 

به و  میاست  خانوادگی  برندهای  در  عنوان بهتواند  ویژه 

بین تعهد  و  دقت  استمرار،  در گواه  شود.  درک  نسلی 

ادراک کیفیت  مصرفی،  کارکرد  بازارهای  بر  علاوه  شده 

کننده از  عملکردی، کارکرد هویتی نیز دارد؛ زیرا مصرف

طریق تجربه کیفیت، برند را »قابل اتکا« و »همخوان با 

می خود«  پیوند معیارهای  احتمال  موضوع  این  و  بیند 

بالا میهویت را  نیز  ی  برندینگ خانوادگی  ادبیات  برد. در 

و   کیفیت  از  برداشت  که  است  شده  داده  نشان 

میمسئولیت  خانوادگی  برندهای  زمینه پذیری  تواند 

مصرف بیشتر  نزدیکی  و  کندپذیرش  ایجاد  را   کننده 

(Beck & Kenning, 2015،)   نگاه در  همچنین 

تبیینروش و  ادراکشناختی  کیفیت  شده  های جدیدتر، 

های رفتاری و هویتی  یکی از متغیرهای کلیدی در مدل

 
1 Digital Brand Ambassadorship 

های ساختاری قابل اتکا  است که به شکل پایدار در مدل

 .(Hair et al., 2021شود )گزارش می

شده محصول/تجربه برند تأثیر کیفیت ادراک:  4فرضیه  

 .کننده با برند داردیابی مصرفو معناداری بر هویتمثبت  

 

هویت مصرفاثر  سفیرگری یابی  رفتار  بر  کننده 

 دیجیتال برند 

برن دیجیتال  سفیرگری  از  به  1د رفتار  یکی  عنوان 

کنشپیشرفته  اشکال  مصرفترین  داوطلبانه  کننده  های 

شود. این مفهوم فراتر از های آنلاین شناخته میدر محیط

می قرار  سنتی  نظیر  وفاداری  رفتارهایی  شامل  و  گیرد 

توصیه فعال برند، بازنشر یا تولید محتوای مرتبط، دفاع از  

ان به تعامل یا خرید  برند در برابر انتقادات، و ترغیب دیگر

پژوهش تمرکز  بازاریابی،  نوین  ادبیات  در  از  است.  ها 

و وفاداری به سمت  سازه ،  طرفدارییهایی مانند رضایت 

کنش و  فعال  هویتسفیرگری  فضای های  در  محور 

است   یافته  تغییر  بینگزارش  .دیجیتال  نیز  های  المللی 

ور طهای خرید در محیط آنلاین به دهد تصمیمنشان می

ها و محتوای تولیدشده توسط معناداری تحت تأثیر توصیه 

 .(Nielsen, 2024کاربران قرار دارد )

کننده  از منظر نظریه هویت اجتماعی، زمانی که مصرف

کند،   ادراک  خود  اجتماعی«  »خود  از  بخشی  را  برند 

لکه  حمایت از برند دیگر صرفاً یک رفتار مصرفی نیست، ب

شود. در چنین شرایطی،  محور تبدیل میبه کنشی هویت

به برند  توصیه  یا  »گروه  دفاع  یا  »خود«  از  دفاع  مثابه 

میهم تعبیر  پژوهشهویت«  نشان  گردد.  کلاسیک  های 

یابی با برند نسبت به نگرش یا رضایت،  اند که هویتداده

پیش رفتارهای  بینیقدرت  برای  بیشتری  کنندگی 

 .( Park et al., 2010حمایتی دارد )داوطلبانه و 

شواهد تجربی جدید نیز اهمیت سازوکارهای هویتی در  

کند. برای نمونه،  آنلاین را تأیید می  طرفداریگیری  شکل

های  های شبکهکه در محیطنتایج یک پژوهش نشان داد  

 طرفداریاجتماعی، اثر مستقیم وابستگی به سلبریتی بر  

سازه طریق  از  اثر  این  بلکه  نیست،  معنادار  های  آنلاین 

.  شودمی  فعال   برند  به  عشق  نظیر  عاطفی –تر هویتیعمیق

  حمایتی   کنش   که  کندمی  بیان  آنان  کلیدی   یافته

تی یا عاطفی  گیرد که پیوند هویمی  شکل   زمانی   دیجیتال

با برند در سطحی معنادار تثبیت شده باشد. این نتیجه از 
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دارد؛   مضاعف  اهمیت  حاضر  پژوهش  برای  نظری  منظر 

می نشان  نیازمند  زیرا  دیجیتال  ادواکیسی  دهد 

درونی صرفاً  سازوکارهای  نه  و  است  هویتی  سازی 

نگرشیارزیابی یا  سطحی   ,.Suprawan et al) های 

2025). 
بر این اساس، در زمینه برندهای خانوادگی که از سرمایه 

غنی میهویتی  انتظار  برخوردارند،  هویتتری  یابی  رود 

کننده با برند نقش محرک اصلی رفتار سفیرگری  مصرف

ظرفیت   برندهایی  چنین  زیرا  کند؛  ایفا  را  دیجیتال 

 .دارندسازی پیوندهای هویتی بیشتری برای فعال

کننده با برند تأثیر مثبت و  یابی مصرفهویت  :  5فرضیه  

 .معناداری بر رفتار سفیرگری دیجیتال برند دارد

 

بر فرضیه هویتی  سرمایه  ابعاد  مستقیم  اثر  های 

 رفتار سفیرگری دیجیتال 

مدل مسیرهای در  آزمون  پیشرفته،  ساختاری  های 

تر دقیقمستقیم علاوه بر مسیرهای غیرمستقیم، به تبیین  

می کمک  اثرگذاری  داوری سازوکارهای  منظر  از  کند. 

هویتی   سرمایه  ابعاد  برخی  آیا  اینکه  بررسی  علمی، 

یابی، رفتار  توانند حتی بدون عبور کامل از مسیر هویتمی

اهمیت نظری و  یا خیر، دارای  سفیرگری را فعال کنند 

ها سریع و  کاربردی است. در محیط دیجیتال که واکنش

های هویتی ممکن است ا متکثرند، برخی نشانههمحرک

کنشبه بر  مستقیم  بگذارند  صورت  اثر  حمایتی  های 

(Phillips et al., 2024) . 

 

 هویت خانوادگی و سفیرگری دیجیتال 

می برند  خانوادگی  بههویت  »سرنخ  تواند  یک  عنوان 

ای« عمل کند که ادراک اعتماد، تعهد و اصالت را دسته 

میبه فعال  سریع  نشانهصورت  در  کند.  خانوادگی  های 

می برند  شناختی  ارتباطات  ارزیابی  فرآیندهای  تواند 

مخاطب را تسریع کند و جذابیت رفتاری ایجاد نماید. از  

دیگر،   می  یقاتتحقسوی  فضای  تأکید  در  که  کنند 

تواند رفتار  سازی معنا و پیوند نمادین میدیجیتال، فعال

شکل از  پیش  حتی  را  آنلاین  کامل  حمایتی  گیری 

دلبستگی عمیق تحریک کند. بنابراین هویت خانوادگی،  

میبه برند،  نمادین  سرمایه  از  بخشی  بهعنوان  طور تواند 

 .یتال را تقویت نمایدهای سفیرگری دیج مستقیم انگیزه

(Suprawan et al., 2025; Galvagno et al., 2022) 

هویت خانوادگی برند تأثیر مثبت و معناداری  :  ۶فرضیه 

 .بر رفتار سفیرگری دیجیتال برند دارد

 میراث و اصالت برند و سفیرگری دیجیتال  .2–3–3

برند،   اصالت  و  و  بهمیراث  فرهنگی  صنایع  در  ویژه 

تواند احساس غرور، تعلق و هویت جمعی  محور، میهویت

را فعال کند. نشان دادند میراث برند خانوادگی ظرفیت  

گری و بازتولید معنا در تعاملات دیجیتال را افزایش روایت 

یافتهمی همچنین  میدهد.  نشان  و  های  معنا  که  دهد 

ارزش  نمادین  شبکهانتقال  در  بستر  ها  اجتماعی،  های 

کند.  های حمایتی آنلاین را تقویت میگیری کنششکل

ظرفیت   واجد  که  ایران  زعفران  صنعت  مانند  بافتی  در 

می اصالت  و  میراث  است،  ملی«  مستقیماً »برند  تواند 

کندانگیزه تحریک  را  دیجیتال  توصیه  و  دفاع    های 

(Suprawan et al., 2025) . 

میراث و اصالت برند تأثیر مثبت و معناداری :  ۷فرضیه  

 .بر رفتار سفیرگری دیجیتال برند دارد

 

 همخوانی ارزشی و سفیرگری دیجیتال 

مصرف و  برند  میان  ارزشی  از همخوانی  یکی  کننده، 

فضای عمومی  های کنش هویتی در  شرطترین پیشمهم

های فرهنگی، اخلاقی  است. هنگامی که برند بازتاب ارزش

به  آن  از  حمایت  باشد،  مشترک  ملی  بازنمایی  یا  منزله 

شود. سوبان  های اجتماعی تلقی میهویت فردی در شبکه

می ارزشنشان  بازنمایی  از  دهد  یکی  شخصی  های 

همچنین  محرک است.  آنلاین  ادواکیسی  کلیدی  های 

ند که پیوندهای معنایی و هویتی در فضای  کنتأکید می

تواند اثرات غیرمستقیم و حتی مستقیم بر  اجتماعی می

ادواکیسی دیجیتال داشته باشد. بنابراین همخوانی ارزشی 

یابی، رفتار  تواند حتی بدون عبور کامل از سازه هویتمی

 (Suprawan et al., 2025).سفیرگری را تحریک کند

همخوانی ارزشی تأثیر مثبت و معناداری بر  :  ۸فرضیه  

 .رفتار سفیرگری دیجیتال برند دارد
 

 شده و سفیرگری دیجیتال کیفیت ادراک

ترین تجلی سرمایه هویتی برند  شده، عینیکیفیت ادراک 

مصرف واقعی  تجربه  طریق  از  که  تثبیت  است  کننده 

محصول  می مثبت  تجربه  مصرفی،  بازارهای  در  شود. 

دهان و دفاع از برند است بهمحرک مستقیم توصیه دهان

(Beck & Kenning, 2015)یافته ن.  یز های سوپراوان 

دهد که حتی در برندهای وابسته به سلبریتی،  نشان می

ارزیابی مثبت و تجربه مطلوب   پایه  عشق به برند که بر 

می دارد.  شکل  آنلاین  ادواکیسی  در  واسط  نقش  گیرد، 
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ادراک کیفیت  میبنابراین  بهشده  هم  صورت  تواند 

صورت مستقیم، یابی و هم بهغیرمستقیم از مسیر هویت 

 .دیجیتال را تقویت کند رفتار سفیرگری

ادراک :9فرضیه   و  کیفیت  مثبت  تأثیر  محصول  شده 

 .معناداری بر رفتار سفیرگری دیجیتال برند دارد
 

 هامواد و روش

 طرح پژوهش و رویکرد تحلیلی

پژوهش حاضر از حیث هدف، کاربردی و از نظر ماهیت،  

اصلی  -توصیفی هدف  است.  کمّی  رویکرد  با  پیمایشی 

  هویت   ی  آزمون مدل مفهومی مبتنی بر نظریهتحقیق،  

ی   مفهوم  و   اجتماعی  بستر  در   برند  هویتی  سرمایه 

  میان   علیّ   روابط  بررسی  و   خانوادگی   وکارهای کسب

 در  پژوهش  این  مشخص،  طوربه.  است  پژوهش  متغیرهای

  برند  هویتی  سرمایه ی  ابعاد  اثرگذاری سازوکار  تبیین پی 

 در  دیجیتال  سفیرگری  رفتار  و   کنندهمصرف  یابیهویت  بر

   .است اجتماعی  هایشبکه  محیط

هویت   نظریه  مبنای  بر  حاضر  پژوهش  مفهومی  مدل 

، ادبیات برندینگ (Tajfel & Turner, 1986) اجتماعی

و   (Astrachan et al., 2018) وکارهای خانوادگیکسب

مصرف یابی  هویت  با  مرتبط  رفتار  مطالعات  و  کننده 

سفیرگری دیجیتال توسعه یافته است. همچنین تمامی  

های  های مورد استفاده، برگرفته از مقیاسها و گویهسازه

پی   در  حاضر  پژوهش  و  بوده  ادبیات  در  موجود  معتبر 

ها در بستر برندهای  روابط میان این سازه  آزمون تجربی

 خانوادگی صنعت زعفران ایران است

  با توجه به ماهیت مدل پژوهش که شامل چندین سازه 

 روش  از  هاست،آن   میان  همزمان  روابط  و  مکنون  ی

  مربعات   حداقل   بر   مبتنی  ساختاری  معادلات   سازیمدل

برای  (PLS-SEM) جزئی رویکرد  این  شد.  استفاده 

پیشهمدل پژوهشای  توسعهبینانه،   و  نظری  ی  های 

  نیست،   شدهتضمین  هاداده  نرمال  توزیع  که  شرایطی

 .(Hair et al., 2021) است شدهتوصیه و مناسب

 4  ی  نسخه SmartPLS افزارها با استفاده از نرمتحلیل

های  ترین ابزارهای تحلیل مدلانجام شد که از پیشرفته 

بر می PLS مبتنی  رویکرد   .شودمحسوب   انتخاب 

PLS- SEM   بینانه پژوهش، وجود  به دلیل ماهیت پیش

اثرات  همزمان  بررسی  امکان  مکنون،  سازه  چندین 

شناسی برای مستقیم و غیرمستقیم و توصیه ادبیات روش

 Hair et) های نظری صورت گرفتمدلتوسعه و آزمون 

al., 2021). 

 

 گیری نمونه  روش  و  نمونه   آماری،جامعه 

 آماری جامعه 

کنندگان فعال صفحه رسمی جامعه پژوهش شامل دنبال

برند زعفران سحرخیز بود که تجربه مواجهه با برند، تعامل  

از   خرید  تجربه  یا  آن  محتوای  را  با  برند  محصولات 

رفتار  داشته  بررسی  پژوهش  اینکه هدف  به  توجه  با  اند. 

شبکه  بستر  در  دیجیتال  بوده  سفیرگری  اجتماعی  های 

نظر   در  مناسب  جامعه هدف  عنوان  به  گروه  این  است، 

  و  نظری معیارهای اساس بر برند  این انتخاب.  گرفته شد

 :شد انجام زیر کاربردی

از پیشینه •   ساختار   و  نسلیچند  ی  برخورداری 

 خانوادگی؛  مالکیت

ارزش  • و  میراث  اصالت،  بر  هویتی  های  تأکید 

 سنتی؛

 حضور فعال و مستمر در فضای دیجیتال؛ •

 در  گرفتهشکل  هواداری   ی  برخورداری از جامعه •

 .اجتماعی هایشبکه 

به  باسابقه  برند زعفران سحرخیز  برندهای  از  عنوان یکی 

دارای   ایران،  زعفران  صنعت    نمادین،   ی  سرمایهدر 

  ای نمونه   به  را  آن  که  است  توجهیقابل تاریخی  و   فرهنگی

  تبدیل   برند  هویتی  سرمایه ی  مدل  آزمون  برای  مناسب

  فعال   اینستاگرام  در  برند  این  رسمی  صفحه ی.  کند می

هزار   112  از  بیش  پژوهش  اجرای  زمان  در  و  بوده

در  دنبال است  ممکن  رقم  )این  است  داشته  کننده 

 .ای بعد تغییر کند(هزمان

کنندگان اینستاگرامی از آن جهت اهمیت  تمرکز بر دنبال

بستر   در  اساساً  دیجیتال  سفیرگری  رفتار  که  دارد 

میشبکه  شکل  اجتماعی  گروه،  های  این  و  گیرد 

 محسوب  برند  مخاطبان  ی  پذیرترین بخش جامعهتعامل

 .شودمی
 

 گیری روش نمونه

گیری در این پژوهش به صورت در دسترس و  نمونه روش  

  اینستاگرام   درکنندگان صفحه رسمی برند  از میان دنبال

شد کلاسیک،   .انجام  آمار  اصول  اساس  بر  اگرچه 

محدودیتگیرینمونه  غیراحتمالاتی  در  های  را  هایی 

یافتهتعمیم مطلق  میپذیری  ایجاد  اما  ها   ، کنند 
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های بازاریابی دیجیتال  پژوهشکارگیری این روش در  به

های اجتماعی کاملاً متداول  کننده در شبکهو رفتار مصرف

و پذیرفته شده است؛ زیرا جامعه هدف دقیقاً منحصر به  

تعامل و  فعال  و  کاربران  است  آنلاین  بستر  در همان  گر 

 گیری رسمی دیگری در دسترس نیستچارچوب نمونه 

(Hair et al., 2021; Suban, 2025).  

شناختی  افزون بر این، برای غلبه بر این محدودیت روش

استنتاج  رواییِ  تضمین  رویکردو  از   PLS-SEM ها، 

بینانه داشته و بستگی روانی  استفاده شد که ماهیتی پیش

دارد احتمالی  توزیع  فرضیات  به  با   .کمتری  همچنین، 

تکرار،   ۵۰۰۰با     1استرپ گیری بوتبازنمونه  اعمال شاخص

ترتیب   بدین  و  شده  تعدیل  پارامترها  استاندارد  خطای 

تثبیت  تجربی  مدل  علی  روابط  اتکای  قابلیت  و  اعتبار 

 .گردید

 تجربه ی  که  پیج  فالوورهای  برای  پژوهش   پرسشنامه ی 

  برند   از   خرید  یا (  بازنشر  و  کامنت  لایک، )  تعامل  مشاهده، 

محدودیت.شد  ارسال  داشتند،  را وجود  روش  با  های 

های رفتار  گیری در دسترس، این رویکرد در پژوهشنمونه 

ی   زیرا  است؛  متداول  دیجیتال  ی   کنندهمصرف   جامعه 

  و   است  آنلاین  فضای  در  فعال  کاربران  شامل  دقیقاً  هدف

 دیجیتال  بستر  همان  طریق  از  هاآن   به  مستقیم  دسترسی

 .گیردمی صورت

 

 حجم نمونه و کفایت آماری 

در مدل نمونه  اساس  PLS-SEM هایتعیین حجم  بر 

می انجام  مختلفی  معیارهای  معیارهای  از  یکی  شود. 

قاعده می  1۰»  ی  کلاسیک،  بیان  که  است  کند  برابر« 

برابر بیشترین تعداد    1۰حداقل حجم نمونه باید برابر با  

 Hair et) مسیرهای ورودی به یک سازه در مدل باشد 

al., 2021).   تعداد مسیرهای بیشترین  در مدل حاضر، 

سازه به  مربوط    با   کنندهمصرف  یابی»هویت  ی  ورودی 

  ی   مسیر ورودی از ابعاد سرمایه  4  دارای  که  است  برند«

 بر  نمونه  حجم  حداقل  بنابراین.  باشد می  برند  هویتی

 .نمونه بود 4۰ با  برابر قاعده  این اساس

پژوهش حال،  این  میبا  توصیه  برای های جدیدتر  کنند 

آزمون قدرت  حجم   و  افزایش  کفایت  تعیین  منظور  به 

مدل در  رایج  ملاحظات  بر  علاوه  معادلات  نمونه،  سازی 

ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی، از تحلیل توان 

نرم (Power Analysis) آماری  G*Power افزاردر 

ش پیشواستفاده  متغیر  چهار  گرفتن  نظر  در  با  بین، د. 

و توان   ۰.۰۵، سطح خطای  (f²=0.15) اندازه اثر متوسط

مشاهده    129، حداقل حجم نمونه مورد نیاز  ۰.9۵آزمون  

پرسشنامه    31۵برآورد شد. با توجه به گردآوری و تحلیل  

آماری  کفایت  از  پژوهش  نمونه  حجم  استفاده،  قابل 

 ,.Hair et al) بی برای برآورد مدل برخوردار استمناس

2021). 

تعمیم بهبود  و  دوم  نوع  خطای  حجم کاهش  از  پذیری، 

به  بزرگنمونه  در  مراتب  اساس،  این  بر  استفاده شود.  تر 

تعداد   پژوهش    تحلیل قابل  ی  پرسشنامه  31۵این 

 PLS-SEM تحلیل  برای  آماری  نظر  از  که  شد  گردآوری

 .شودکاملاً مناسب و مطلوب محسوب می

 ۵۰۰۰استرپ با  این حجم نمونه، امکان انجام تحلیل بوت

  ی   تکرار، بررسی اثرات مستقیم و غیرمستقیم و محاسبه

دقت   f² و   R²  ،Q² مانند  بینیپیش  هایشاخص با  را 

 .کندمناسب فراهم می
 

 هاابزار گردآوری داده

ای ساختاریافته مبتنی بر  ها پرسشنامهدادهابزار گردآوری  

کاملاً  =    ۵کاملاً مخالفم تا  =    1ای لیکرت )درجه طیف پنج

گویه بود.  مقیاسموافقم(  اساس  بر  پرسشنامه  های  های 

یابی  المللی در حوزه برندینگ خانوادگی، هویتمعتبر بین

با  مصرف و  انتخاب  دیجیتال  سفیرگری  رفتار  و  کننده 

به   و  توجه  بازنویسی  ایران،  بازار  و  فرهنگی  زمینه 

ها  های پژوهش و منابع نظری آنسازه .سازی شدندبومی

 . ارائه شده است 1 جدولدر 

ها  گویه بود. تمامی گویه  18در مجموع، پرسشنامه شامل  

بستر  و  سحرخیز  زعفران  خانوادگی  برند  بر  تمرکز  با 

نظر شبکه  از  تا  شدند  بازنویسی  ایران  اجتماعی  های 

 .مفهومی با زمینه تحقیق همخوانی داشته باشند

ها شامل بازترجمه، ارزیابی صوری، و فرآیند تطبیق گویه 

از شفافیت معنایی تا  بود  تناسب فرهنگی  عدم  بررسی   ،

های نظری اطمینان راستایی مفهومی با سازهابهام و هم

های پژوهش به صورت انعکاسی  تمامی سازه  .حاصل شود

گویه و  شدند  معتبر  تعریف  مطالعات  از  سازه  هر  های 

 پیشین اقتباس گردید.  

 

 

 
1 Bootstrapping 
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 . معرفی متغیرهای پژوهش1جدول 
Table 1. Introduction of research variables 

Variable 
 متغیر 

Number of 

items 

اقلام تعداد  

Theoretical basis 

نظری مبانی  

Family brand identity   
 Zellweger et al. (2012) 3 هویت خانوادگی برند

Brand heritage and authenticity 
میراث و اصالت برند    3 Balmer (2013); Galvagno et al. (2022) 

Value congruence 
همخوانی ارزشی    3 Park et al. (2010) 

Perceived quality   
شدهکیفیت ادراک  3 Beck & Kenning (2015) 

Consumer-brand identification   
کننده با برند یابی مصرف هویت  3 Bhattacharya & Sen (2003) 

Digital brand ambassadorship 
رفتار سفیرگری دیجیتال   3 Suban (2025)  

 

های پایایی و روایی همگرا . شاخص2جدول   
Table 2. Reliability and convergent validity indices 

Construct 
 Cronbach's alpha CR AVE سازه 

Family brand identity 
هویت خانوادگی برند    0.84 0.89 0.72 

Brand heritage and authenticity 
میراث و اصالت برند    

0.86 0.90 0.75 

Value congruence 
همخوانی ارزشی    0.82 0.88 0.70 

Perceived quality 
شده کیفیت ادراک   

0.85 0.90 0.73 

Consumer-brand identification 
کننده با برند یابی مصرفهویت   0.87 0.92 0.78 

Digital brand ambassadorship  
 0.72 0.89 0.83 رفتار سفیرگری دیجیتال

 
لارکر برای بررسی روایی واگرا -. شاخص فورنل 3جدول   

Table 3. Fornell-Larcker criterion for discriminant validity 

Construct 
   سازه 

FIB BHA VC PQ CBI DBA 

Family brand identity (FIB) 

      0.85 هویت خانوادگی برند 

Brand heritage and authenticity (BHA) 

     0.87 0.41 میراث و اصالت برند 

Value congruence (VC) 

    0.84 0.43 0.38 همخوانی ارزشی 

Perceived quality (PQ) 

شده کیفیت ادراک  0.36 0.39 0.45 0.85   

Consumer-brand identification (CBI) 
کننده با برند یابی مصرفهویت  0.52 0.49 0.54 0.51 0.88  

Digital brand ambassadorship (DBA) 
 0.85 0.63 0.47 0.48 0.46 0.44 رفتار سفیرگری دیجیتال
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 روایی و پایایی ابزار 

 هاپایایی سازه

شود، تمامی مقادیر  مشاهده می  2جدول  گونه که در  همان

قرار    ۰.7۰آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از آستانه  

 ها است.  دهنده ثبات درونی مناسب گویهدارند که نشان
 

 روایی محتوا 

روایی محتوای پرسشنامه از طریق نظرخواهی و ارزیابی  

ساتید و اعضای هیئت علمی متخصص در حوزه نفر از ا  3

کننده بررسی شد. اگرچه در متون بازاریابی و رفتار مصرف

پنلروش بر  بزرگشناسی  میهای  تاکید  اما  تر  شود، 

لین رویکرد  حوزه(Lynn, 1986)  مطابق  در  های  ، 

متخصص برای دسترسی  3تخصصی ، استفاده از حداقل 

کند؛ مشروط بر اینکه بر به اجماع آماری کاملاً کفایت می

محتوایی روایی  شاخص  و  (CVI)اساس  کامل  توافق   ،

اهمیت و  درصدی  1۰۰ بر روی  میان هر سه متخصص 

ها حاصل شود که این امر در پژوهش حاضر  ارتباط گویه

 .دمحقق گردی

 .پس از این مرحله، نسخه نهایی پرسشنامه تدوین شد

های پایایی و  گیری، شاخصبه منظور ارزیابی مدل اندازه

شده  روایی همگرا بررسی شدند. مطابق با معیارهای ارائه

همکاران و  هیر  مقادیر (Hair et al., 2021) توسط   ،

کرونباخ پایایی   آلفای  از   (CR) ترکیبیو   7۰/۰بالاتر 

همچنین،   .ها استدهنده ثبات درونی مناسب گویه نشان

استخراج  واریانس  میانگین  مقادیر   شدهقرارگیری 

(AVE)   آستانه از  همگرای ۵۰/۰بالاتر  روایی  کفایت   ،

میسازه تأیید  را  پژوهش  مکنون  فوق    .کندهای  نتایج 

می سازهتأیید  که  روایکند  و  پایایی  از  همگرای ها  ی 

   .مناسب برخوردارند

 ( Fornell–Larcker معیار)  روایی واگرا .

هر سازه )اعداد قطر اصلی(   AVE جذر ، 3جدول مطابق 

از همبستگی آن با سایر سازهبزرگ هاست. این یافته  تر 

از سایر نشان می مفهومی کافی  دهد که هر سازه تمایز 

 .شودروایی واگرا تأیید میها دارد و سازه
 

 (HTMT) روایی واگرا

از تمایز مفهومی سازهب ها، علاوه بر  رای اطمینان بیشتر 

استفاده  (HTMT) لارکر، از شاخص نسبت  -معیار فورنل

همکاران  و  هنسلر  توسط  که   ,.Henseler et al) شد 

دقیق  (2015 معیاری  عنوان  برای  به  روایی تر  سنجش 

سازی معادلات ساختاری کمترین مربعات  واگرا در مدل

است یافته  توسعه  مقادیر    ، 4جدول  در   .جزئی  تمامی 

استاندارد  محاسبه آستانه  از  کمتر  دست    8۵/۰شده  به 

گیری آمدند که تأییدکننده روایی واگرای قوی مدل اندازه

اندازهمینتایج فوق نشان  .  است از نظر دهد مدل  گیری 

پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا در سطح مطلوبی قرار 

دارد و شرایط لازم برای ورود به تحلیل مدل ساختاری 

 .فراهم است

 برای بررسی روایی واگرا  HTMT . شاخص4جدول 

Table 4. HTMT ratio for discriminant validity 
Construct  

 FIB BHA VC PQ CBI DBA سازه 

Family brand identity (FIB) 

      — هویت خانوادگی برند 

Brand heritage and authenticity (BHA) 

     — 0.46 میراث و اصالت برند 

Value congruence (VC) 

    — 0.49 0.43 همخوانی ارزشی 

Perceived quality (PQ) 

شده کیفیت ادراک  0.41 0.46 0.53 —   

Consumer-brand identification (CBI) 
کننده با برند یابی مصرفهویت  

 
0.58 0.56 0.61 0.59 —  

Digital brand ambassadorship (DBA) 
 رفتار سفیرگری دیجیتال

 
0.51 0.52 0.57 0.55 0.71 — 

 

 نتایج و بحث 
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فراوانی    ۵جدول    :شناختیجمعیت توزیع 

سن  پاسخ و  جنسیت  متغیرهای  اساس  بر  را  دهندگان 

می پاسخنشان  جنسیتی  ترکیب  نشان  دهد.  دهندگان 

که  می مشارکت  87/۵۵دهد  از  و  درصد  زن  کنندگان 

اند که حاکی از سهم بالاتر زنان  درصد مرد بوده  13/44

کنندگان برندهای خانوادگی در اینستاگرام است.  ر دنبالد

دهد که بیشترین فراوانی  همچنین توزیع سنی نشان می

درصد( است    98/46سال )  3۵تا    2۵مربوط به گروه سنی  

درصد(  ۰8/2۵سال )  4۵تا    36های سنی  و پس از آن گروه

درصد( قرار دارند. کمترین فراوانی    68/19سال )  2۵و زیر  

درصد( است    26/8سال )  4۵به گروه سنی بالای  مربوط  

دهنده حضور کمتر این گروه در فضای دیجیتال  که نشان

ها حاکی از آن است که مخاطبان اصلی  است. این یافته

برند زعفران سحرخیز در بستر اینستاگرام، عمدتاً کاربران 

پذیرترین بخش جامعه  جوان و میانسال هستند که تعامل

 .شوندکنندگان در فضای مجازی محسوب میمصرف

 

 مار توصیفی متغیرها آ

های اصلی پژوهش  میانگین و انحراف معیار سازه  6جدول  

تا    3دهد. میانگین تمامی متغیرها در دامنه  را نشان می

مطلوب    4 نسبتاً  ارزیابی  بیانگر  که  دارد  قرار 

دهندگان از ابعاد هویتی برند خانوادگی مورد مطالعه  پاسخ

بالاترین کیفیت    است.  به  مربوط  میانگین 

ترین مربوط به رفتار سفیرگری و پایین(72/3)شدهادراک 

دهد که اگرچه است. این الگو نشان می( 11/3دیجیتال )

اما سطح   است،  برند مطلوب  میراث  و  از کیفیت  ادراک 

 .رفتار سفیرگری هنوز ظرفیت تقویت دارد

 

 شناختیدهندگان بر اساس متغیرهای جمعیت . توزیع فراوانی پاسخ 5جدول 
Table 5. Frequency distribution of respondents based on demographic variables 

Category 
 دسته ها 

Subgroup 
 زیرگروه 

Frequency 
 فراوانی 

Percentage 
 درصد فراوانی 

Gender 
 جنسیت

Female 176 55.87% 

Male 139 44.13% 

Total 315 100% 

Age 
سن    

Under 25 years 62 19.68% 

25–35 years 148 46.98% 

36–45 years 79 25.08% 

Over 45 years 26 8.26% 

Total 315 100% 

 
 . آمار توصیفی متغیرهای پژوهش ۶جدول 

Table 5. Descriptive statistics of research variables 

Construct 
  Mean  Standard deviation سازه 

Family brand identity  
 0.62 3.41 هویت خانوادگی برند 

Brand heritage and authenticity  
 0.67 3.58 میراث و اصالت برند 

Value congruence 
همخوانی ارزشی    3.46 0.65 

Perceived quality   
شده کیفیت ادراک  3.72 0.59 

Consumer-brand identification  
کننده با برند یابی مصرفهویت  3.38 0.64 

Digital brand ambassadorship 
رفتار سفیرگری دیجیتال    3.11 0.71 
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ساختاری . ضرایب تعیین مدل ۷جدول   

Table 6. Coefficients of determination (R²) 
Construct 

 سازه 

R² Explanation level 
نوع تبیین    

Consumer-brand identification 
کننده با برند یابی مصرفهویت   

0.56 Moderate to strong 
قوی–تبیین متوسط   

Digital brand ambassadorship  
دیجیتال برند رفتار سفیرگری   

0.40 Moderate 
تبیین متوسط   

 

 ارزیابی مدل ساختاری  .2–4

اندازه مدل  کفایت  تأیید  از  ساختاری پس  مدل  گیری، 

گیری از الگوریتم حداقل مربعات جزئی و  پژوهش با بهره

بوت  با  روش  نرمبازنمونه   ۵۰۰۰استرپ  در   افزارگیری 

SmartPLS 4  ارزیابی شد. در این مرحله، قدرت تبیین

شاخص(R²) مدل مسیر،  ضرایب  و  ،  کلی  برازش  های 

مورد  متغیرها  غیرمستقیم  و  مستقیم  اثرگذاری  الگوی 

 .بررسی قرار گرفت

 

 (R²) ضرایب تعیین .1–2–4

نشان  تعیین  تبیینضریب  واریانس  میزان  شده  دهنده 

بین است. نتایج  های پیشزا توسط سازهغیرهای درونمت

 .ارائه شده است 7جدول در 

 

 R² تفسیر تحلیلی

می نشان  برند  نتایج  هویتی  سرمایه  بُعد  چهار  که  دهد 

کننده  یابی مصرفدرصد از تغییرات هویت ۵6اند  توانسته 

در   کنند.  تبیین  را  برند  رفتار پژوهشبا  حوزه  های 

بیانگر    ۵۰/۰بالاتر از   R² کننده و برندینگ، مقدارمصرف

دهندگی مناسب مدل است. این یافته نشان  قدرت توضیح

دهد که چارچوب نظری سرمایه هویتی برند در تبیین می

کننده از قدرت  گیری پیوند هویتی مصرفسازوکار شکل

است برخوردار  مقدار  .کافی  رفتار  بر  R² همچنین  ای 

  4۰است؛ بدین معنا که    4۰/۰سفیرگری دیجیتال برابر با  

درصد از تغییرات رفتار سفیرگری توسط متغیرهای مدل  

می رفتارهای  تبیین  پیچیده  ماهیت  به  توجه  با  شود. 

)فرهنگی،   متعدد  بیرونی  عوامل  تأثیر  و  دیجیتال 

اجتماعی، الگوریتمی(، این میزان تبیین در حوزه بازاریابی  

 .شودجیتال مطلوب و قابل قبول ارزیابی میدی

 

 هاضرایب مسیر و آزمون فرضیه .2–3–4

استرپ استفاده  برای آزمون معناداری روابط، از روش بوت 

 .ارائه شده است 8جدول شد. نتایج در 

 

 هاآزمون فرضیه . ضرایب مسیر و نتایج  ۸جدول
Table 7. Path coefficients and hypothesis testing results 

Hypothesis 
 فرضیه

Path 
 نتیجه β t-value p-value Result مسیر 

H1 
FIB → CBI 

یابی هویت →هویت خانوادگی   0.31 6.12 0.000 Confirmed  تأیید 

H2 
BHA → CBI 

یابی هویت → میراث و اصالت   0.28 5.74 0.000 Confirmed  تأیید 

H3 
VC → CBI 

یابی هویت  →همخوانی ارزشی   0.33 7.01 0.000 Confirmed  تأیید 

H4 
PQ → CBI 

یابیهویت → شده کیفیت ادراک  0.26 5.44 0.000 Confirmed  تأیید 

H5 
CBI → DBA 

دیجیتال  سفیرگری رفتار →یابی هویت  0.63 13.25 0.000 Confirmed  تأیید 

H6 
FIB → DBA 

دیجیتال سفیرگری رفتار →هویت خانوادگی   0.11 2.01 0.045 Confirmed  تأیید 

H7 
BHA → DBA 

دیجیتال سفیرگری رفتار → میراث و اصالت   0.09 1.88 0.061 Not confirmed )رد )مرزی 

H8 
VC → DBA 

دیجیتال سفیرگری رفتار →همخوانی ارزشی   0.14 2.57 0.010 Confirmed  تأیید 

H9 
PQ → DBA 

دیجیتال سفیرگری رفتار → شده کیفیت ادراک  0.12 2.19 0.029 Confirmed  تأیید 
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. مدل ساختاری پژوهش با ضرایب مسیر استاندارد 2شکل   
Fig 1. Structural research model with standardized path coefficients 

 

 تفسیر نتایج مسیرها 

هویت بر  هویتی  سرمایه  ابعاد  اثر  یابی  الف( 

 کننده مصرف

در میان چهار بعد سرمایه هویتی برند، همخوانی ارزشی  

بر هویت قوی را  اثر  مصرفترین  دارد یابی  برند  با   کننده 

 (33/۰=β  .)می نشان  یافته  هماین  که  راستایی  دهد 

زندگی برند با نظام  های اخلاقی، فرهنگی و سبک  ارزش 

گیری پیوند ترین محرک شکلکننده، مهمارزشی مصرف 

مصرف واقع،  در  است.  برند  هویتی  زمانی  کنندگان 

دانند که آن را بازتابی  خانوادگی را »بخشی از خود« می

 .های شخصی خویش تلقی کننداز ارزش 

 و میراث و اصالت برند(  β=31/۰) هویت خانوادگی برند 

(28/۰=β) اثرات مثبت و معناداری دارند. این یافته از    نیز

این منظر اهمیت دارد که در برندهای خانوادگی، روایت 

بنیان خانواده  به  تعلق  و  نهتاریخی  ویژگی  گذار  تنها 

معناست.  خلق  برای  نمادین  منبعی  بلکه  ساختاری، 

ادراک داردکیفیت  معنادار  اثر  نیز  که  (β=26/۰) شده   ،

ع نشان می پیوند  دهد تجربه  ینی محصول، بستر تقویت 

 .سازدهویتی را فراهم می

 

 

 

 یابی بر رفتار سفیرگری دیجیتال ب( اثر هویت

اثر هویتقوی رفتار سفیرگری ترین مسیر مدل،  بر  یابی 

این ضریب بالا بیانگر آن است (.  β=63/۰) دیجیتال است

مصرف هرچه  برند  که  به  بیشتری  تعلق  احساس  کننده 

باشد، احتمال بروز رفتارهایی نظیر توصیه، دفاع،  داشته  

 .یابدطور چشمگیری افزایش میبازنشر و تولید محتوا به

طور مستقیم از منطق نظریه هویت اجتماعی این یافته به

می اجتماعی«  حمایت  »خود  از  بخشی  برند  وقتی  کند: 

می هویتفرد  کنشی  به  آن  از  حمایت  بدل  شود،  محور 

ن، رفتار سفیرگری نه صرفاً نتیجه رضایت شود. بنابرایمی

سازی هویت برند در سطح  یا کیفیت، بلکه حاصل درونی

 .فردی است
 

ج( اثرات مستقیم ابعاد سرمایه هویتی بر سفیرگری 

 دیجیتال

 :در بررسی مسیرهای مستقیم مشاهده شد که

 ( β=14/۰) همخوانی ارزشی •

 ( β=12/۰)  شدهکیفیت ادراک  •

 (β=11/۰) خانوادگیو هویت  •

 .دارای اثر مستقیم معنادار بر رفتار سفیرگری هستند
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رفتار   بر  برند  اصالت  و  میراث  مستقیم  اثر  مقابل،  در 

این نتیجه  (۰61/۰=p)  (β=۰9/۰) سفیرگری معنادار نبود

یابی  دهد که میراث برند عمدتاً از طریق هویتنشان می

منجر  مصرف حمایتی  رفتار  به  کمتر میکننده  و  شود 

میبه عمل  مستقیم  میراث صورت  دیگر،  بیان  به  کند. 

می تبدیل  سفیرگری  به  سطح  زمانی  به  ابتدا  که  شود 

 .هویت فردی راه یابد

 

 1های برازش کلی مدلشاخص

رویکرد قدرت PLS-SEM در  بر  اصلی  تمرکز  اگرچه   ،

بررسی  پیش اما  است،  مسیر  ضرایب  و  مدل  بینی 

کلی شاخص برازش  انسجام    های  ارزیابی  برای  نیز 

می توصیه  مدل  پژوهش،  ساختاری  این  در  شود. 

عنوان معیارهای متداول  به  NFI و SRMR هایشاخص

 .برازش مدل بررسی شدند

 

 ها تفسیر شاخص

با   SRMR مقدار این  به   ۰۵7/۰برابر  است.  آمده  دست 

همبستگی   ماتریس  میان  اختلاف  میزان  شاخص 

شده توسط  بینیشده و ماتریس همبستگی پیشمشاهده

شناختی  مطابق با معیارهای روش .دهدمدل را نشان می

 ,.Henseler et al) شده توسط هنسلر و همکاران ارائه 

، مقادیر  (Hair et al., 2021) و هیر و همکاران (2014

دهنده انحراف  نشان SRMR برای شاخص   ۰8/۰کمتر از  

با   ساختاری  مدل  مناسب  برازش  و  ناچیز  ساختاری 

  .شده استهای گردآوریداده

برازش نرم با   (NFI) شدههمچنین، مقدار شاخص  برابر 

شد 92/۰ مدل   .گزارش  بهبود  میزان  شاخص  این 

پایه مدل  به  نسبت  را   (Null Model) پیشنهادی 

دلالت .سنجدمی اساس  و بر  هیر  متدولوژیک  های 

از آستانه (Hair et al., 2021) همکاران ، مقادیر بالاتر 

بیانگر برازش قابل قبول و انسجام نظری  NFI برای  9۰/۰

  .و تجربی مطلوب مدل پژوهش است
 

های پژوهش در چارچوب نظریه  یافتهبحث و تفسیر  

 هویت اجتماعی و سرمایه هویتی برند 

کند که فرآیند  های این پژوهش به روشنی اثبات مییافته

کنندگان  گیری پیامدهای رفتاری مصرفبرندینگ و شکل

کسب صنعت  در  )مانند  استراتژیک  خانوادگی  وکارهای 

و   سنتی  متغیرهای  از  تابعی  صرفاً  متداول  زعفران(، 

رضایت یا  محصول  به  نگرش  نظیر  مندی  شناختی 

های بازاریابی در این بخش  عملکردی نیست. بلکه پویایی

هویتی،   سازوکارهای  منظر  از  عمیق  واکاوی  مستلزم 

سازیِ اجتماعی در  های نمادین و فرآیندهای درونیدارایی

 .های دیجیتال استپلتفرم

د که ابعاد  تحلیل مدل ساختاری پژوهش حاضر نشان دا

خانوادگی،   هویت  )شامل  برند  هویتی  سرمایه  چهارگانه 

شده و همخوانی ارزشی( میراث و اصالت، کیفیت ادراک

کننده اصلی سازه مرکزی تحقیق هستند و  مراجع تغذیه

هویتتوانسته  متغیر  واریانس  از  بالایی  سهم  یابی  اند 

برندمصرف با  این  ( 2R=۵6/۰)کننده  کنند.  تبیین  را 

ایی تجربی، انطباق کاملی با منطق مانیفست نظریه همگر

اجتماعی که   (SIT) هویت  کلاسیک  رویکردی  دارد؛ 

افراد تمایل دارد به سمت  تبیین می روانی  کند ساختار 

گروهموجودیت  یا  با  ها  و  جذب  متمایزی  اجتماعی  های 

خودپندارهآن  برای  که  کند  همانندسازی  -Self) ها 

concept)  منزلت، و ثبات ارزشی پایدار ها واجد معنا آن ،

 .(Tajfel & Turner, 1986) باشد
 

 

 های برازش مدل ساختار . شاخص۸جدول 
Table 8. Model fit indices 

Fit index 
  Value شاخص 

Acceptable threshold 
 معیار پذیرش 

Status 
 وضعیت مدل

SRMR 0.057 < 0.08 
Very good 
 بسیار مطلوب 

NFI 0.92 > 0.90 
Good 
 مطلوب 

 

 
1 Model Fit Indices 



  1405بهار و تابستان ، 1، شماره 14های زعفران، جلد نشریه پژوهش 52

 

ای نوین، این پیوندهای ساختاریافته  های رسانهدر محیط

های صرفاً نگرشی،  عاطفی در مقایسه با ارزیابی-شناختی

پیش قدرت  جهت  بینیاز  بالاتری  مراتب  به  کنندگی 

حمایتی  کنشتحریک   و  فراسودمند  داوطلبانه،  های 

 ,Bhattacharya & Sen) کنندگان برخوردارندمصرف

2003; Phillips et al., 2024).  در فضای دیجیتال به

و تعاملی رفتارهایی چون دفاع  دلیل ماهیت ذاتا اجتماعی  

یابی به عنوان تولید محتوای مثبت، فرآیند هویتآنلاین و  

می عمل  مدل  عملیاتی  سخت   ,Suban) کندهسته 

2025; Suprawan et al., 2025). 

 

بر  هویتی  سرمایه  ابعاد  اثرگذاری  واکاوی  الف( 

 کنندهیابی مصرفهویت 

 "هویت خانوادگی برند"نتایج آماری گویای آن است که 

هویت بر  چشمگیری  و  معنادار  مثبت،  یابی  اثر 

میمصرف ایفا  که  کننده  معناست  بدین  یافته  این  کند. 

کنندگان در بافت بازار ایران، برندهای چندنسلی  مصرف

از ساختارهای  فراتر  را  زعفران سحرخیز(  )نظیر  مشهود 

های  ی سهامیِ صرف، به عنوان کلهامکانیکی یا شرکت

کنند که واجد پیشینه تاریخی،  منسجمِ انسانی ارزیابی می

ارزش و  صمیمی  شخصیت  اخلاقی،  بینروح  نسلیِ  های 

خانوادگی،   برندینگ  مدرن  ادبیات  در  هستند.  ملموس 

بنیان بنگاه  خانواده  نمادین  دارایی  ارزشمندترین  گذار 

ویتی« به کاهش  است که به عنوان »منبع مشروعیت ه

های اجتماعی یاری کننده در شبکه ادراک ریسک مصرف 

رسانده و مکانیزم تعاملی همانندسازی را به شدت تسریع  

 Binz Astrachan et al., 2018; Galvagno) کندمی

et al., 2022).   فیزیک تبلور  خانوادگی  ی هویت 

مصرفارزش  ذهنی  تصویر  که  است  را هایی  کننده 

 .دهدمستقیماً تحت تأثیر قرار می

، تحلیل مسیرها  "میراث و اصالت برند"در خصوص متغیر  

هویت  ارتقای  بر  مؤلفه  این  معنادار  تأثیر  از  یابی  حاکی 

است. در بازارهای استراتژیک کالاهای سنتی که همواره  

های تقلبی  چالش زعفران   با بحران عدم تقارن اطلاعاتی و 

های مبتنی بر اصالت،  مواجه است، تداوم تاریخی و روایت

پایداری قوی تثبیت  و  اعتمادسازی  ابزار  ترین 

میروان  قلمداد   ,.Galvagno et al) شوندشناختی 

2022; Schellong et al., 2019).     شده  ادراکاصالت

نیاز حیاتی و چسب اتصال روابط عاطفی عمیق میان  پیش

کاربر و برند است که مرزهای برند را از یک عرضه کننده  

معناساز   »مرجع  یک  سطح  تا  را  آن  و  برده  فراتر  کالا 

 دهدکننده سوق میاجتماعی« در سبک زندگی مصرف

(Phillips et al., 2024) . 

های مدل نقش کلیدی و ساختاری متغیر  مچنین، یافتهه

یابی اثبات نمود.  را بر سازوکار هویت "شدهکیفیت ادراک"

روش هشدار  تجربی  دستاورد  به این  مهمی  شناختی 

می هویتپژوهشگران  اینکه  بر  مبنی  یابی  دهد؛ 

تکنیک مصرف محصول  صرفاً  ژورنالیستی،  کننده  های 

های  های فانتزی در رسانهزیروایات انتزاعی یا تصویرسا

و   مستمر  عینی،  تجربه  در  ریشه  بلکه  نیست،  اجتماعی 

کننده از عملکرد فیزیکی و پایدار محصول واقعی مصرف

ثبات   و  مرغوبیت  خانوادگی،  برندهای  بافت  در  دارد. 

 External) ای بیرونیکیفیت محصول، به عنوان نشانه 

Cue)   و خانوادگی  اصالت  اخلاقی،  تعهد  مسئولیت از 

اجتماعی تلقی شده و همین زیرساخت تجربی، پیوندهای  

 کندسازی و مستحکم میهویتی را در ذهن کاربر روایی

(Binz Astrachan et al., 2018). 

، علیرغم معناداری  "همخوانی ارزشی"در تحلیل عملکرد 

ابعاد  رابطه، ضریب مسیر به دست آمده نسبت به سایر  

سرمایه هویتی از شدت کمتری برخوردار بود. این نتیجه  

های تعاملی  ظریف ساختاری بیانگر آن است که در پلتفرم

ارزش  تشابه  از  انتزاعی  ادراک  اینستاگرام،  های  نظیر 

آزاد مصرف را زمانی  نهایی خود  پتانسیل  برند،  با  کننده 

بلور کند که در کیفیت واقعی و رفتارهای عینی برند متمی

تجربه  پشتیبانیِ  بدون  ارزشی  همخوانی  باشد.  شده 

ملموس و اصالت فیزیکی، در حد یک »همدلی شناختی  

باقی می تبدیل  سطحی«  برای  نفوذ کافی  قدرت  و  ماند 

هویت یک  به  همهشدن  و  عمیق  نخواهد یابی  را  جانبه 

  (Suban, 2025).  داشت
 

تبیین   سفیرگری ب(  رفتار  به  انتقال  مکانیسم 

 ( دیجیتال )آزمون فرضیه مرکزی مدل

قویمستحکم منسجمترین،  و  در  ترین  علی  رابطه  ترین 

کل مدل ساختاری این پژوهش، مربوط به اثر مستقیم و 

کننده با برند بر رفتار  یابی مصرفالعاده شدید هویتفوق 

است دیجیتال  این   (.p  ،63/۰=β<۰/ ۰۰1)  سفیرگری 

مفروضه از  قاطعی  تجربی  حمایت   ، آماری  های  یافته 

اکوسیستم بافت  اجتماعی در  های  بنیادین نظریه هویت 

   (Tajfel & Turner, 1986).  آوردآنلاین به عمل می
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مصرف و  وقتی  شناختی  همزادپنداری  فرآیند  کننده 

درون خود تکمیل عاطفی با یک برند خانوادگی اصیل را  

کند، برند از یک ابزار تجاری صرفاً بیرونی خارج شده  می

و کیستی   «1ناپذیر از »خودِ اجتماعی و به بخشی تفکیک

شناختی، کاربران گردد. در این پاردایم روان فرد تبدیل می

شبکه اجتماعی اینستاگرام، موفقیت، شهرت و بقای برند  

نداشته و در نتیجه،  را همسو با منافع هویتی شخص خود پ 

سفیرگری  کنش نظیر  فراسودمندی  و  داوطلبانه  های 

مانند   —(Digital Brand Ambassadorship) آنلاین

دفاع همه مثبت،  محتوای  انتقادات تولید  برابر  در  جانبه 

شبکه به  برند  فعال  توصیه  و  کاربران  و  سایر  ها 

خودنئوقبیله  آنلاین    قلمرو،   از  دفاع   مثابه  به   را—های 

 Biswas). کنندمی  تفسیر  خود  فردی  هویت  و  هاارزش 

et al., 2023)  

𝑆) ای زنجیره مدل این ساختار زنجیره − 𝑂 − 𝑅)   اثبات

هویتی، محرک اصلی و  - کند که سازوکارهای عاطفیمی

شرط گریزناپذیر رفتارهای طرفداری آنلاین هستند پیش

متغیرهای   مستقیم  اثرات  کانال  و  از  همواره  شناختی 

متغیر هویتی عبور کرده و تجلی میمیانجی  یابندگریِ 

(Suprawan et al., 2025).  
 

 گیری نتیجه

می نشان  پژوهش  کسباین  برندینگ  که  وکارهای  دهد 

خانوادگی در عصر دیجیتال، بیش از آنکه مبتنی بر اقناع 

باشد، مبتنی بر ساخت و تقویت سرمایه هویتی محور  پیام

برند است. سرمایه هویتی زمانی به ارزش رفتاری تبدیل 

کننده برند را بازتابی از هویت اجتماعی  شود که مصرفمی

مصرف شرایطی،  چنین  در  بداند.  خود  کننده  مطلوب 

 .تنها خریدار، بلکه سفیر داوطلب برند خواهد بودنه

یافته ماین  نشان  اجتماعی  یها  هویت  نظریه  که  دهد 

دیجیتال   رفتارهای  تبیین  برای  توانمند  چارچوبی 

فراهم  مصرف خانوادگی  برندینگ  حوزه  در  کنندگان 

میمی و  پژوهشکند  در  موجود  نظری  خلأ  های  تواند 

شواهد در بازار زعفران ایران اثبات   .داخلی را پوشش دهد

ای بازاریابی  ه گیری هوشمندانه از قابلیتکند که بهرهمی

های مجازی، نقشی محوری در تسهیل اینترنتی و پلتفرم

بین منابع  اطلاعات  به  دانش  دسترسی  ارتقای  و  المللی 

وکارها    تجربی میکسب  چارچوب،   . کندایفا  این  در 

برنامهپیاده و کنشگری  ریزیسازی  آنلاین  تبلیغاتی  های 

 
1 Social Self-concept 

لازم  های اجتماعی، بستر روانی و ساختاری  فعال در شبکه

سازی فرآیندهای  الملل و بومیرا برای ایجاد ارتباطات بین

سطح   در  سرخ  طلای  و  برندسازی  هموار  کشور  جهان 

  (Konjkav. M, 2022).  سازدمی
 

 و پیشنهادات  های مدیریتیدلالت 

سازی معادلات ساختاری های تجربی حاصل از مدلیافته

این پژوهش، پیامدهای استراتژیک و کاربردی مهمی برای  

به برندهای خانوادگی،  بر  مدیران  مبتنی  ویژه در صنایع 

همراه  به  ایران(،  زعفران  صنعت  )نظیر  اعتماد  و  اصالت 

دارد. بر اساس خروجی مدل، رفتار سفیرگری دیجیتال 

های اجتماعی، حاصل تبلیغات مستقیم  ر شبکهکاربران د

ی مستقیم های ترویجیِ صرف نیست، بلکه نتیجه یا پیام

سازی آن از طریق ساخت »سرمایه هویتی برند« و درونی

هویت میانجی  راهبردهای  سازوکار  بنابراین،  است.  یابی 

اقناعِ   پارادایم  از  باید  سحرخیز  زعفران  برند  مدیریتی 

سمتپیام به  فعال"  محور  هویتاستراتژی   "سازی 

 .حرکت کند

با توجه به نتایج کمی تحقیق و به منظور پیوند مستقیم  

دلالتیافته با  آماری  پیشنهادات های  اجرایی،  های 

کاربردی زیر بر اساس اولویت و شدت اثرگذاری ضرایب 

  :شودتوصیه می (𝛽) مسیر

استراتژیفعال - 1 همخوانی سازی  بر  مبتنی  های 

 اولویت اول   - ارزشی  

یابی  بین هویتترین پیشاز آنجا که همخوانی ارزشی قوی

است،  مصرف آمده  به دست  در مدل  برندهای  کننده  به 

 :شودبازار زعفران توصیه میخانوادگی در 

کمپین • ارزشتوسعه  در های  محور 

تمرکزِ   اینستاگرام: جای  بر به  صِرف 

های فیزیکی محصول )مانند رنگ و عطر  ویژگی

های محوری خانواده مالک نظیر  زعفران(، ارزش 

»صداقت در تجارت«، »شفافیت زنجیره تأمین  

بسته  تا  مزارع  »مسئولیت از  و  پذیری  بندی« 

اجتماعی در قبال کشاورزان بومی« را به عنوان  

تا  موضع  برند برجسته کنند  استراتژیک  گیری 

باورهای مشتری شکل انطب نظام  با  ارزشی  اق 

 .گیرد
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محور • گفتگو  فضاهای  های  پلتفرم:  خلق 

به   برای  فضایی  به  را  برند  دیجیتال 

ارزش اشتراک  های سبک زندگی سالم،  گذاری 

مسئولیت  و  غذایی  زیست اصالت  محیطی  های 

لایه تا  کنند  عمیقتبدیل  از همدلی  های  تری 

 .شود های مشترک بازتولیدشناختی و ارزش 

نظام - 2 فضای بازنمایی  در  خانوادگی  هویت  مند 

 مجازی 

بر   خانوادگی  هویت  معنادار  و  نیرومند  اثر  به  توجه  با 

  :شودگیری پیوندهای هویتی با کاربر، پیشنهاد میشکل

انسانی و مستند روایت • باید    :1گری  مدیران 

را به صورت ساختاریافته در  هویت خانوادگی 

کننداستراتژی   ادغام  خود  تدوین   .محتوایی 

تاریخچه   از  دیجیتال  کوتاه  مستندهای 

بنیان خانواده  فلسفه چندنسلی  بازنشر  گذار، 

خانواده و به تصویر کشیدن تعهد مدیران ارشدِ 

خانواده، ظرفیت همانندسازی بالاتری نسبت به 

  .کندهای رسمی شرکتی ایجاد میپیام

سط • به  نمادین  سطح  از  هویت  ح  انتقال 

تصویر  :  رفتاری یا  امضا  )نام،  صوری  عناصر 

برچسب  بنیان به عنوان یک  نباید صرفاً  گذار( 

باید در  تبلیغاتی روی بسته بلکه  باشند،  بندی 

گویی صمیمانه  تمامی نقاط تماس )نظیر پاسخ

ها( تجلی  خدمات مشتریان در دایرکت و کامنت

و   زنده  با یک موجودیت  تعامل  تا حسِ  یابند 

 .تعهد به مخاطب منتقل شودانسانیِ م

 

هویت - 3 کانال  از  اصالت  و  میراث  یابی مدیریت 

 )تبیین یافته خاص مدل: رد اثر مستقیم 

از آنجا که مدل ساختاری نشان داد اثر مستقیم میراث و  

نیست معنادار  دیجیتال  سفیرگری  رفتار  بر   اصالت 

(۰61/۰=p  ،۰9/۰= β)  و این دارایی نمادین صرفاً از طریق

یابی قابلیت تبدیل به رفتار حمایتی را دارد،  متغیر هویت

 :شودتوصیه می

جغرافیا • و  ملی  هویت  با  اصالت  : پیوند 

میراث تاریخی برند نباید به عنوان یک موضوع 

ای و ایستا روایت شود. مدیران باید روایات  موزه

»ریشه با  را  برند  زعفران قدمت  فرهنگی  های 

لی« گره بزنند؛ چرا ایران« و »غرور و افتخار م

روایت زمانی  کاربران  در  که  را  اصالت  های 

)سفیرگری(  شبکه  بازنشر  اجتماعی  های 

کنند که آن میراث را بخشی از خودپنداره می

 .و هویت جمعی خویش ادراک نمایند

: نوآوری همراه با تداوم در طراحی بصری •

حفظ عناصر سنتی و نوستالژیک برند در فضای  

ها و ابزارهای  روزرسانی قالببهآنلاین، در عین  

سازی هویتی را  تعاملی مدرن، بستر این درونی

 .سازدبرای نسل معاصر هموار می

  شدهسازی نمادها از طریق کیفیت ادراکروایی - 4

هویتی   پیوند  بر  عینی  کیفیت  معنادار  اثر  به  توجه  با 

 :شودکننده، پیشنهاد میمصرف

ران باید  مدی :کیفیت به عنوان هویتی عینی •

و   ملموس  کیفیت  کنترل  فرآیندهای 

محتوای   قالب  در  را  زعفران  آزمایشگاهی 

دیجیتال جذاب )مانند ویدیوهای پشت صحنه 

از استانداردها و آزمایشات تخصصی( به نمایش  

پایدار نباید صرفاً یک ویژگی   بگذارند. کیفیت 

فنی تلقی شود، بلکه باید به عنوان گواه عینی  

تع عملیِ  تجلی  کاریِ  و  ناموسِ  و  اخلاقی  هد 

خانواده مالک بازتعریف گردد تا سرمایه اعتماد  

 ,.Binz Astrachan et al) پایدار خلق کند

2018; Phillips et al., 2024). 
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