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Abstract 
The aim of this study is to investigate sales drivers in assessing the 
authenticity of emerging brands through measuring deep neural 
networks (DNN). The present study is applicable in terms of purpose, 
and mixed (qualitative-quantitative) in terms of implementation, and is 
an exploratory research type. The statistical population of the study in 
the qualitative section included 10 experts and academic experts 
proficient and familiar with the fields of marketing and branding. The 
research collection tool was a semi-structured interview. Data analysis 
in the qualitative section was carried out through coding and using 
MAXQDA software, and in the quantitative section using neural net and 
MATLAB software. The results of the study showed that 8 research 
criteria were identified, including brand continuity, brand credibility, 
brand coherence, brand symbolism, market homogeneity, market 
competition, market infrastructure, and political decisions. Also, all 
predictions of the proposed artificial neural network are made correctly, 
and the network is able to correctly identify and classify all outputs 
based on the defined inputs. 
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Extended Abstract  
Introduction 
In today's business world, brands play an important role in creating differentiation and 
attracting customers. Brand authenticity is one of the key concepts in modern marketing that 
refers to the extent to which customers perceive the credibility, honesty, and true values of a 
brand (Morhart et al, 2015). Brand authenticity is especially important for emerging brands 
that are in the early stages of their development. This concept is especially important for 
emerging brands that do not yet have a strong and established position in the minds of 
customers (Beverland, 2021). 
Investigating the interaction between sales drivers and the authenticity of emerging brands is 
important due to the challenges in this field, especially in competitive markets. On one hand, 
the use of sales incentives can help increase brand awareness and accelerate customers’ 
decision-making process. On the other hand, if these incentives are not designed properly, 
they may lead to a decrease in the perception of brand authenticity (Steenkamp & Geyskens, 
2014). For example, excessive discounts or excessive use of promotional tools may send 
contradictory messages about the true value of the brand (Dwivedi & McDonald, 2018). On 
the other hand, sales incentives can have a positive impact on brand authenticity in certain 
situations. For example, offering targeted and temporary discounts or using incentives 
consistent with the brand’s values and message may strengthen customers’ emotional 
connection with the brand and improve their perception of brand authenticity (Holt, 2020). A 
review of the literature on the impact of sales incentives on consumer behavior and brand 
authenticity reveals that although there are studies on the impact of sales incentives on 
consumer behavior and brand authenticity, a limited number of studies have focused 
specifically on emerging brands and their specific challenges. In particular, fewer studies have 
examined how sales incentives can be used in a way that both helps increase short-term sales 
and reinforces the image of brand authenticity. Therefore, the main research question is: What 
is the role of sales incentives on the authenticity of emerging brands? 
 
Theoretical Framework 
Sales Incentives 
Sales incentives are one of the most effective marketing tools that are widely used to stimulate 
consumer buying behavior, increase sales, and create competitive advantage. These incentives 
are usually designed as short-term strategies that aim to immediately increase demand 
(Chandon et al, 2000). Sales incentives can have significant effects on consumer purchasing 
behavior, and can encourage consumers to make immediate purchases by creating a sense of 
urgency and greater value. Price discounts, especially on high-priced products or price-
sensitive categories, often lead to increased sales volume (Liao et al, 2021). 
Brand Authenticity 
Brand authenticity refers to the alignment of a brand’s actions with its values, history, and 
promises, and refers to a brand’s ability to demonstrate honesty and align with customer 
expectations. This concept encompasses several dimensions, including authenticity, 
coherence, and transparency (Napoli et al, 2016). This concept is particularly important for 
emerging and developing brands, as consumers often seek real values and meaningful 
connections when choosing brands (Bruhn et al, 2017). 
Mousavi et al, (2023) investigated the effect of brand authenticity on the self-concept of 
domestic brand customers by explaining the mediating role of brand social power. The 
research findings show that brand authenticity has a positive and significant effect on 
customer self-concept. Also; brand social power has a positive and significant effect on 
customer self-concept. As a general conclusion, it should be added that products similar to the 
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characteristics of authentic brands in terms of customer self-image are more likely to be 
selected for use by the target customer community due to the social power of the brand. 
Nurani Kutenaee et al, (2021) in a study titled "Modeling Store Brand Competitiveness Based 
on the Environmental Stimuli Pattern in Chain Stores: A Mixed Approach" concluded that 
managing external and internal environmental stimuli in the store through an enjoyable 
shopping experience can create authenticity, attachment, and store brand image, which results 
in increasing market share, creating a powerful brand and competitive advantage, and 
ultimately making the store brand competitive. 
 
Research Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and mixed (qualitative-quantitative) in 
terms of implementation, and is an exploratory research type. The statistical population of the 
study in the qualitative section included 10 experts and academic experts proficient and 
familiar with the fields of marketing and branding. The research collection tool was a semi-
structured interview. 
 
Research findings 
Data analysis in the qualitative section was carried out through coding and using MAXQDA 
software, and in the quantitative section using neural net and MATLAB software. The results 
of the study showed that 8 research criteria were identified, including brand continuity, brand 
credibility, brand coherence, brand symbolism, market homogeneity, market competition, 
market infrastructure, and political decisions. Also, all predictions of the proposed artificial 
neural network are made correctly, and the network is able to correctly identify and classify 
all outputs based on the defined inputs. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of investigating sales drivers in evaluating the 
authenticity of emerging brands through measuring deep neural networks (DNN). The results 
of this study are in line with the results of Mousavi et al, (2023), Nurani Kutenaee et al, 
(2021), Mohammadi et al, (2021), Grewal et al, (2020), Holt (2020), Yavarigohar & Koraghli 
(2019), Van-Dat (2018), Dwivedi & McDonald (2018), Chen et al, (2017), Napoli et al, 
(2014), and Steenkamp & Geyskens (2014). Holt (2020) concluded in their study that 
emerging brands should use sales stimuli that reflect real values and cultures. In this study, 
brand symbolism, which has a cultural context, has been pointed out in a relatively similar 
way, which can play a role as one of the criteria related to sales stimuli. 
According to the research results, the following suggestions are made: 
Commercialization of knowledge-based goods in the Iranian pharmaceutical industry can help 
develop research and innovation in this industry. It is suggested that by producing and 
supplying innovative drugs, research should be conducted to gain more knowledge about 
diseases and their treatment methods. This research can lead to scientific and medical 
advances in the country and improve treatment methods. 
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هاي فروش در ارزيابي اصالت برندهاي نوظهور از طريق سنجش بررسي محرك
 )DNNشبكه عصبي عميق (

  
   2فرشيد نماميان، 	2سيدرضا حسني، 	1محمدرضا دراني

  
  ايران كرمانشاه، اسلامي، آزاد دانشگاه كرمانشاه، واحد بازرگاني، مديريت گروه دكتري، دانشجوي	-1
  ايران كرمانشاه، اسلامي، آزاد دانشگاه كرمانشاه، واحد بازرگاني، مديريت گروه	-2
	  

 1403 دي 11 :تاريخ دريافت

 1403 بهمن 15 :تاريخ بازنگري

 1403 اسفند 25 :تاريخ پذيرش

  
  

  

  
  ها:كليد واژه

  هاي فروش، محرك
  اصالت برند، 
  برند نوظهور، 
   ،تقويت اصالت
   تداوم برند،

  شبكه عصبي عميق

  چكيده
هاي فروش در ارزيابي اصالت برندهاي نوظهور از طريق سنجش شبكه بررسي محركهدف اين پژوهش 

- آميخته (كيفي از نظر اجراباشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و ) ميDNNعصبي عميق (
نفر از  10شامل در بخش كيفي جامعه آماري پژوهش  .باشدهاي اكتشافي ميكمي) و از نوع تحقيق

. ابزار انتخاب شدندهاي بازايابي و برندينگ خبرگان و صاحب نظران دانشگاهي مسلط و آشنا به حوزه
ها در بخش كيفي از طريق تجزيه و تحليل دادهباشد. ميمصاحبه نيمه ساختاريافته  گردآوري پژوهش،

افزار  و در بخش كمي با استفاده از شبكه عصبي و نرم MAXQDAكدگذاري و از نرم افزار 
MATLAB اعتبار ، معيار پژوهش شامل تداوم برند 8نشان داد كه   انجام شد. نتايج حاصل از پژوهش

تصميمات سياسي ، زيرساخت بازار، رقابت در بازار، همگني بازار، نمادگرايي برند، برند انسجام، برند
هاي شبكه عصبي مصنوعي پيشنهادي به درستي انجام شده است و تمامي پيش بينيشناسايي شند. همچنين 

بندي دستههاي تعريف شده، تمام خروجيها را به درستي شناسايي و شبكه قادر است بر اساس ورودي
  كند.

  
  
  
  
  
  

). بررسي محرك هـاي فـروش در ارزيـابي اصـالت     1404فرشيد. (، سيدرضا و نماميان، حسني ،محمدرضا، دراني :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
  .002-184. 5)4. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار . (DNN)برندهاي نوظهور از طريق سنجش شبكه عصبي عميق
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  مقدمه
 مفـاهيم  از برند يكي اصالت. كنندمي ايفا مشتريان جذب و تمايز ايجاد در مهمي نقش برندها امروزي، و كاركسب  دنياي در

دارد  اشـاره  برنـد  يـك  واقعـي  هـاي ارزش و صـداقت  اعتبـار،  از مشـتريان  درك ميزان به كه است مدرن بازاريابي در كليدي
)Morhart et al, 2015.( اهميـت  از دارنـد،  قـرار  خـود  توسعه اوليه مراحل در كه نوظهور برندهاي براي ويژه به برند اصالت 

 مشـتريان  ذهـن  در ايشـده  تثبيـت   و قـوي  جايگاه هنوز كه نوظهور برندهاي براي ويژه به مفهوم اين .است برخوردار بيشتري
 و كنندگان مصرف ذهن در پايدار جايگاه ايجاد براي برندها اين ).Beverland, 2021كند (مي پيدا دوچندان اهميتي ندارند،
. اسـت  فـروش  هـاي محـرك   از اسـتفاده  راهبردهـا،  اين از يكي. هستند مؤثر راهبردهاي نيازمند شدهتثبيت  برندهاي با رقابت
 وفاداري هايبرنامه  و رايگان هاينمونه  تبليغاتي، هداياي ها،تخفيف  مانند هايي تكنيك و ابزارها شامل فروش هاي محرك
 ).Blattberg & Neslin, 1990( اسـت  بلنـد مـدت   و مـدت كوتـاه   در مشـتريان  خريـد  رفتـار  تحريك آن ها هدف كه است

هـاي موجـود در ايـن زمينـه، بـه ويـژه در       هاي فروش و اصالت برندهاي نوظهور، به دليـل چـالش   بررسي تعامل ميان محرك
افزايش آگـاهي از برنـد و تسـريع    تواند به هاي فروش مي بازارهاي رقابتي، حائز اهميت است. از يك سو، استفاده از محرك

ها به درستي طراحي نشوند، ممكن است به كاهش  گيري مشتريان كمك كند. از سوي ديگر، اگر اين محركفرآيند تصميم
هاي بيش از حد يا استفاده بـيش   عنوان مثال، تخفيفبه  ).Steenkamp & Geyskens, 2014(درك اصالت برند منجر شوند 

 ,Dwivedi & McDonaldد (هاي متناقضي درباره ارزش واقعي برند ارسـال كن ـ تبليغاتي ممكن است پيام از حد از ابزارهاي

 مثال، عنوان به. باشند داشته برند اصالت بر مثبتي تأثير خاص، شرايط در توانندمي فروش هايمحرك  ديگر، سوي ). از2018
 باعـث  اسـت  ممكـن  دارنـد،  همخواني برند پيام و هاارزش با كه هاييمحرك از استفاده يا موقت و هدفمند هايتخفيف ارائه

 ).Holt, 2020بخشد ( بهبود را برند اصالت از آنها درك و شود برند با مشتريان احساسي ارتباط تقويت

 اسـتراتژي  ميـان  ارتبـاط  درك متمايز، هويتي ايجاد به آن ها نياز و جهاني بازارهاي در نوظهور برندهاي سريع رشد به توجه با
 افـزايش  و كننـده مصـرف  رفتار در تغييرات اخير، دهه در ويژه به. است برخوردار بالايي اهميت از برند اصالت و فروش هاي

 ). ايـن Holt, 2020( است ساخته ضروري را موضوع اين به بيشتري توجه برندها، شفافيت و صداقت به نسبت آن ها انتظارات
 بيشـتري  اهميـت  كنندگانمصرف انتظارات در تغييرات و نوظهور برندهاي ميان رقابت افزايش با و اخير دهه در ويژه به مسئله
 و ارتباطـات  در را صـداقت  و واقعي هايارزش كه هستند برندهايي دنبال به گذشته از بيش امروزي مشتريان. است كرده پيدا

 عنـوان  بـه  فـروش  هـاي محرك از توانمي چگونه كه اين درك رو،اين از ).Morhart et al, 2015دهند ( نشان خود عملكرد
 مسـائل  از يكـي  كـرد،  اسـتفاده  برنـد  اصالت تقويت يا حفظ و مدت كوتاه فروش افزايش ميان تعادل ايجاد براي مؤثر ابزاري
  .است مدرن بازاريابي در كليدي

 درك بـر  تواننـد مـي  فـروش  هـاي محـرك  چگونـه  كـه  دهـد  پاسـخ  سـوال  ايـن  بـه  تـا  دارد تـلاش  حاضر پژوهش رو، اين از
ايـن پـژوهش در    .دارنـد  كليـدي  نقـش  زمينه اين در عواملي چه و بگذارند تأثير نوظهور برندهاي اصالت از كنندگانمصرف

نوظهـور در   مراقبتي كامان انجام شده است كه نوعي برند نسـبتا  -يك نمونه مطالعاتي مشخص يعني برند محصولات بهداشتي
تـاكنون  بـه طـور كلـي مـي تـوان گفـت       مراقبتـي محسـوب مـي گـردد.      -سال هاي اخير در حوزه توليد محصولات بهداشتي

انـد. نبـود    هاي فـروش بـر اصـالت برنـدهاي نوظهـور پرداختـه      هاي محدودي به بررسي دقيق و جامع تأثيرات محركپژوهش
هـاي بازاريـابي    بسياري از برندهاي نوظهور در طراحـي و اجـراي اسـتراتژي   تحقيقات كافي در اين زمينه باعث شده است كه 
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 ها را به اسـتفاده از محـرك   خود با مشكلاتي مواجه شوند. از يك سو، فشار براي افزايش فروش و جذب مشتريان جديد، آن
د و درك اصالت آن، موجـب  ها بر تصوير برن كند. از سوي ديگر، نگراني از اثرات منفي اين محركهاي فروش ترغيب مي

بررسـي محـرك هـاي فـروش در     بنابراين سوال اصلي پژوهش اين اسـت كـه:    .شودها مياحتياط در استفاده از اين استراتژي
  ؟  چگونه صورت مي باشد )DNNارزيابي اصالت برندهاي نوظهور از طريق سنجش شبكه عصبي عميق (

 
  ادبيات نظري 

  محرك هاي فروش
ــار خريــد     محــرك ــراي تحريــك رفت ــه طــور گســترده ب ــابي هســتند كــه ب هــاي فــروش يكــي از مــؤثرترين ابزارهــاي بازاري
هـايي  هـا معمـولاً بـه عنـوان اسـتراتژي     شوند. ايـن محـرك  كنندگان، افزايش فروش، و ايجاد مزيت رقابتي استفاده ميمصرف
هـاي فـروش   ). محـرك Chandon et al, 2000اسـت ( شوند كه هدف آن هـا افـزايش فـوري تقاضـا     مدت طراحي ميكوتاه
كنندگان داشته باشند، و به دليل ايجاد احسـاس فوريـت و ارزش بيشـتر،    توانند تأثيرات قابل توجهي بر رفتار خريد مصرفمي
 سـته هاي قيمتي، به ويژه در محصـولات بـا قيمـت بـالا يـا د     كنندگان را به خريد فوري تشويق كنند. تخفيفتوانند مصرفمي

هـاي  ). از سوي ديگـر، محـرك  Liao et al, 2021شوند (هاي حساس به قيمت، اغلب منجر به افزايش حجم فروش مي بندي
هـاي رايگـان   توانند حس رضايت و ارزش افزوده بيشتري براي مشتريان ايجاد كنند. به عنـوان مثـال، ارائـه نمونـه    غيرپولي مي

كنندگان كمك كند تا با محصول آشنا شـوند و اعتمـاد بيشـتري بـه     د به مصرفتوانمحصولات، علاوه بر تحريك خريد، مي
  ).Grewal et al, 2011برند پيدا كنند (
  :شوندهاي فروش به دو دسته اصلي تقسيم ميهاي اخير، محركبر اساس پژوهش

هـا،  هـاي نقـدي، كـوپن   تخفيـف دهند و شـامل  ها به طور مستقيم قيمت محصول را كاهش مياين محرك ي:هاي پولمحرك
  ).Liao et al, 2021بازپرداخت نقدي و پيشنهادهاي تخفيف ويژه هستند (

هـاي وفـاداري و جـوايز غيرنقـدي     هاي رايگان، هداياي تبليغاتي، برنامهها شامل ارائه نمونهاين محرك هاي غيرپولي:محرك
توانند به افزايش وفـاداري مشـتريان كمـك كننـد     كنند و ميميها ارزش بلندمدتي براي برند ايجاد شوند. اين نوع محركمي

)Kim & Lee, 2020.(  
  

  محرك هاي فروش و چالش هاي مزايا
تواند به افـزايش درآمـد و كـاهش    مدت است كه مي هاي فروش، تحريك خريد در كوتاهترين مزاياي محرك يكي از مهم

توانند به افزايش ديده شدن برنـد و جـذب   هاي فروش مي ن محرك). همچنيChen et al, 2017موجودي انبار كمك كنند (
تواننـد باعـث ايجـاد ارتبـاط     هاي وفاداري و هداياي تبليغاتي مي). برنامهChandon et al, 2000مشتريان جديد كمك كنند (

دسـتيابي بـه اهـداف فـروش     توانند باعث تحريك خريد فوري شوند و به برنـدها در  مياحساسي ميان مشتريان و برند شوند و 
  ).Kim & Lee, 2020( .مدت كمك كنندكوتاه 
 قيمت تغييـر دهنـد   هاي مكرر ممكن است به كاهش حاشيه سود منجر شوند و تصوير برند را به عنوان يك برند ارزانتخفيف

)Liao et al, 2021 شده برند تأثير فيت ادراك تواند بر اصالت و كيهاي فروش مي استفاده بيش از حد از محرك ). همچنين
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مشتريان ممكن است عادت كنند كه تنها در صورت ارائه تخفيف خريد كنند ). از طرفي Grewal et al, 2018( منفي بگذارد
  ).Chen et al, 2017و به ارزش واقعي برند توجهي نكنند (

  
  اهميت محرك هاي فروش در برندهاي نوظهور

هـاي   شناخت كافي توسط مشتريان، بـراي جلـب توجـه و ايجـاد سـهم بـازار از محـرك        برندهاي نوظهور اغلب به دليل عدم
هـاي فـروش،   هـا اهميـت زيـادي دارد. محـرك     كنند. در اين زمينه، طراحي و اجراي صحيح اين استراتژيفروش استفاده مي
 Dwivediتوانند به تقويت اصالت برند كمـك كننـد (  ميهاي اصلي برند همخواني داشته باشند،  ها و پيام زماني كه با ارزش

& McDonald, 2018مـدت منجـر    هايي استفاده كنند كه نه تنها به افزايش فروش كوتـاه  ). برندهاي نوظهور بايد از محرك
كيفيت و اصـالت  شود، بلكه به ايجاد ارتباط احساسي پايدار با مشتريان كمك كند. اين امر به ويژه در صنايعي كه مشتريان به 

  ).Chen et al, 2017دهند، از اهميت بيشتري برخوردار است (اهميت مي
  

  اصالت برند
كننـده از صـداقت، اعتبـار و    اصالت برند يكي از مفاهيم محوري در بازاريابي معاصر است كه به طور مستقيم با درك مصرف

هـاي  هـا و وعـده   اي نسـبت بـه پيـام    شتريان به طور فزاينـده  واقعي بودن يك برند ارتباط دارد. در فضاي رقابتي امروزي كه م
شوند، شانس بيشتري بـراي ايجـاد اعتمـاد و وفـاداري پايـدار      تلقي مي "اصيل"اند، برندهايي كه به عنوان  برندها حساس شده

هاي آن اسـت و  خچه، و وعده ها، تاري هاي برند با ارزش). اصالت برند به معناي انطباق فعاليت Morhart et al, 2015دارند (
به توانايي يك برند در نمايش صداقت و انطباق آن با انتظارات مشتريان اشاره دارد. اين مفهوم شامل ابعـاد مختلفـي از جملـه    

ويژه براي برندهاي نوظهـور و در حـال توسـعه از    اين مفهوم به  ).Napoli et al, 2016واقعي بودن، انسجام، و شفافيت است (
هاي واقعـي و ارتباطـات معنـادار در انتخـاب      كنندگان اغلب به دنبال ارزش اي برخوردار است، چرا كه مصرفت ويژه اهمي

  ).Bruhn et al, 2017برندها هستند (
 

  تاثير اصالت برند بر رفتار مصرف كننده
. برندهايي كه اصـالت بيشـتري دارنـد،    كنندگان دارداند كه اصالت برند تأثير قابل توجهي بر رفتار مصرفمطالعات نشان داده

دهند با كنندگان اغلب ترجيح مي). مصرفFritz et al, 2017كنند (اعتماد، رضايت، و وفاداري مشتريان را به خود جلب مي
 توانـد بـه طـور   كننـد. اصـالت برنـد مـي    برندهايي تعامل داشته باشند كه حس واقعي بودن و ارتباط معنادار با آن ها ايجاد مـي 

ويـژه در بازارهـايي كـه محصـولات و خـدمات مشـابه زيـادي وجـود دارنـد.          مستقيم بر تصميمات خريـد تـأثير بگـذارد، بـه     
 Sweeneyدهنـد ( تري ارائه مـي   هاي واقعيها و ارزش  كنند كه پيامكنندگان در اين شرايط برندهايي را انتخاب ميمصرف

et al, 2020 .(  
ايـن   .هاي بيشتري براي ايجاد اصـالت قـرار دارنـد   دليل كمبود شناخت عمومي، در معرض چالشبرندهاي نوظهور معمولاً به 

تـري از خـود ارائـه    هاي مسئولانه اجتماعي، تصوير اصـيل توانند با تمركز بر شفافيت، كيفيت محصولات، و فعاليتبرندها مي
تـر اعتمـاد   ه برنـدهاي نوظهـور كمـك كنـد تـا سـريع      توانـد ب ـ ها و نيازهاي مشتريان هدف ميدهند. همچنين، ارتباط با ارزش

  ).Sweeney et al, 2020مشتريان را به دست آورند (
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 پيشينه پژوهش

)Mousavi et al, 2023بررسي تاثير اصالت برند بر خودانگاره مشتريان برندهاي داخلي با تبيين نقش ميانجي قدرت  ) به
دهد كه اصالت برند تأثير مثبت و معناداري بر خودانگاره مشتري دارد. هاي تحقيق نشان مييافته نداجتماعي برند، پرداخت

مشتري دارد. به عنوان يك نتيجه كلي بايد افزود كه همچنين؛ قدرت اجتماعي برند تأثير مثبت و معنادار بر خودانگاره 
هاي برندهاي اصيل، تجانس داشته باشند، به سبب وجود قدرت اجتماعي محصولاتي كه از نظر خودانگاره مشتريان با ويژگي

   .برند، احتمال بالاتري وجود دارد كه براي استفاده از جانب جامعه مشتريان هدف، انتخاب شوند
)Nurani Kutenaee et al, 2021    الگـوي  براسـاس  فروشـگاهي  برنـد  پـذيري  رقابـت  مدلسـازي  ") در پژوهشـي بـا عنـوان      

هـاي   مـديريت محـرك  به اين نتيجـه رسـيده انـد كـه      "آميخته رويكردي: زنجيره اي فروشگاه هاي در محيطي محرك هاي
تواند اصالت، دلبستگي و تصوير برند فروشـگاهي   بخش مي محيطي بيروني و دروني در فروشگاه از طريق تجربه خريد لذت

ايجاد نمايد كه پيامد آن افزايش سـهم بـازار، ايجـاد برنـد پـر قـدرت و مزيـت رقـابتي و در نهايـت رقابـت پـذير بـودن برنـد              
  .فروشگاهي است

)Mohammadi et al, 2021 مثبـت  شفاهي تبليغات و برند به تعهد بر برند جذابيت محرك هاي تأثير ") در پژوهشي با عنوان 
هاي جـذابيت برنـد، هـر     از بين محركبه اين نتيجه رسيده اند كه  "برند از مصرف كننده هويت پذيري ميانجي گري نقش با

سه يعني تجانس ارزشي، پرستيژ برند و تمايز برند ميتوانند بر جذابيت برند تأثير مثبت و مستقيم داشته باشند. جذابيت برند نيـز  
توانـد بـه صـورت مسـتقيم بـر       كننده از برند تأثيرگذار باشد. از طرفي تجانس ارزشـي مـي   پذيري مصرف هويت تواند بر مي

 نمـي  برنـد تـأثيري   كننده از پذيري مصرف برند برهويت تمايز و برند تأثير بگذارد. اما پرستيژ كننده از پذيري مصرف هويت
  .گذارند

)Grewal et al, 2020 مكـرر  هايبه اين نتيجه رسيدند كه تخفيف  "آينده تكنولوژي در فروشگاه ها"عنوان ) در پژوهشي با 
 بـر  مسـتقيماً  امـر  ايـن  كـه  ندارنـد،  را لازم كيفيـت  برند محصولات كه كند ايجاد را تصور اين است ممكن بالا حد از بيش و

  .گذاردمي منفي تأثير برند اصالت

)Holt, 2020 به اين نتيجه رسيده است  "فرهنگي برندسازي: اجتماعي هاي رسانه عصر در برندسازي ") در پژوهشي با عنوان
 امـروزي  مشـتريان  كه چرا كنند، استفاده معتبر روايت يك ساخت راستاي در فروش هايمحرك از بايد نوظهور كه برندهاي

  .كنندمي اعتماد بيشتر دهند،مي بازتاب را واقعي هايفرهنگ و هاارزش كه برندهايي به

)Yavarigohar & Koraghli, 2019 هاي ارتباط با برند بر وفاداري بـه برنـد در رسـانه    تأثير محرك ") در پژوهشي با عنوان 
دارد.  هاي ارتباط با برنـد بـر وفـاداري بـه برنـد تـأثير مسـتقيم و معنـاداري         ركمحبه اين نتيجه رسيده اند كه  "هاي اجتماعي

  جي تعامل با برند نيز بر وفاداري به برند موثر مي باشد.همچنين متغير ميان
)Van-Dat, 2018 به ارائه يك مقياس شش بعدي از ابعاد  "مقياس اصالت برند: توسعه و اعتبار سنجي") در پژوهشي با عنوان

 اصالت مي باشد.  و كنترل شناسي، زيبايي گرايي، واقع ارتباط، مختلف اصالت برند مي پردازد. اين ابعاد شامل فضيلت،

)Dwivedi and McDonald, 2018 درك طريـق  از سـريع  مصـرفي  كالاهـاي  در برند اصالت ايجاد ") در پژوهشي با عنوان 
هـاي فـروش، در همـاهنگي بـا     كه طراحي صحيح محركبه اين نتيجه رسيدند كه  "برند بازاريابي ارتباطات از كننده مصرف

  .تواند به تقويت درك اصالت برند كمك كندهاي برند، ميارزشها و  پيام
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)Chen et al, 2017 تجربـي  مطالعـه  يك: برند برابري از كننده مصرف درك بر فروش تبليغات اثر ") در پژوهشي با عنوان" 
هـاي برنـد   بي بـا ارزش هـاي بازاريـا  نوع محصول، سطح آگاهي مشتريان از برنـد، و همخـواني پيـام   به اين نتيجه رسيده اند كه 

  .توانند شدت و جهت اين ارتباط را تحت تأثير قرار دهندمي

)Napoli et al, 2014 دريافتند كه اصالت برنـد بـه    "كننده مصرف بر مبتني برند اصالت گيري اندازه ") در پژوهشي با عنوان
هـا بـر اهميـت     رفتارهاي بازاريابي قرار دارد. ايـن يافتـه  بندي، و  شدت تحت تأثير عناصر ارتباطي برند از جمله تبليغات، بسته

  .كند هاي بازاريابي در حفظ و تقويت اصالت برند تأكيد مياستراتژي

)Steenkamp & Geyskens, 2014 سـهم  بـر  تـأثير  براي فروشي خرده و كننده توليد هاي استراتژي ") در پژوهشي با عنوان 
يافتـه  هاي فروش در بازارهاي توسعهنشان دادند كه محرك "جهاني يادگيري و محلي سازگاري جهاني، ادغام: فروشگاه برند

     .هاي برند، تأثيرات متفاوتي نسبت به بازارهاي نوظهور دارندو در ميان مشتريان آگاه به ارزش
  

   پژوهش روش
اكتشـافي مـي باشـد. تحقيـق در حـوزه بررسـي نقـش        روش انجام پژوهش حاضر به صورت آميخته (كيفي و كمي) و از نوع 

ها و ارتباطـات  هاي فروش بر اصالت برندهاي نوظهور نيازمند رويكردي است كه قادر به درك و تحليل عميق پديده محرك
ار مناسبي تواند ابزپيچيده در اين حوزه باشد. با توجه به ماهيت اين تحقيق، استفاده از روش تحقيق آميخته از نوع اكتشافي مي

هاي فروش بر اصـالت برنـدهاي نوظهـور بـه طـور طبيعـي شـامل ابعـاد         براي بررسي اين موضوع باشد. موضوع نقش محرك 
هـاي فـروش بـه    هاي برندها ارتباط دارند. از يك سو، محرك كنندگان و هم به ويژگيمختلفي است كه هم به رفتار مصرف

گذارند، و از سوي ديگر، اصالت برنـد بـه عنـوان يـك ويژگـي      اك برند تأثير ميعنوان متغيرهاي مستقل بر رفتار خريد و ادر
 ,Morhart et alها، و تجربيات مشـتري در ارتبـاط اسـت (   عاطفي و روانشناختي با عوامل مختلفي مانند تاريخچه برند، ارزش

هاي خـاص   هنوز بسياري از ويژگي ). برندهاي نوظهور در حال حاضر در بسياري از بازارهاي جهاني حضور دارند، اما2015
 ,Grewal et alطـور جـامع بررسـي نشـده اسـت (      هاي فروش و اصالت برند، بهويژه در زمينه ارتباط ميان محرك  آن ها، به

). به همين دليل، استفاده از روش تحقيق آميخته از نوع اكتشافي كه به كشف و شناسايي عوامل مختلف و روابـط ميـان   2021
هـاي   دهد كه ابتدا از طريق دادهكند، براي اولين بار بسيار مناسب است. اين روش به محقق اين امكان را ميمك ميآن ها ك

هـاي  تر مفاهيم و متغيرهاي مرتبط بپردازد و سپس ايـن مفـاهيم را بـا داده   ها) به شناسايي و تعريف دقيق كيفي (شامل مصاحبه 
). همچنـين روش تحقيـق آميختـه از نـوع     Fischer & McPhail, 2017تأييد كنـد ( هاي آماري) ها، آزمون كمي (نظرسنجي

هاي دهد كه فرآيند تحقيق را با توجه به نتايج اوليه منعطف كرده و در صورت نياز، روش اكتشافي به محقق اين امكان را مي 
هـاي نوظهـور و بـا     هايي كـه در زمينـه  پژوهش  پذيري به ويژه درطور مداوم تنظيم كند. اين انعطافها را بهآوري داده  جمع

 ).Creswell & Plano Clark, 2018تواند بسيار مفيد باشد (هاي قبلي مواجه هستند، مي كمبود داده

در اين پژوهش در مرحله نخست داده هاي كيفي پژوهش متشكل از مصاحبه با خبرگان و صـاحب نظـران دانشـگاهي كـه در     
ريابي اثر شايان توجه علمي و عملي داشته اند، گردآوري مي شوند. سپس در راستاي تكميـل و بسـط   حوزه هاي مرتبط با بازا

مفاهيم حاصل از مصاحبه ها و توجيه پذير كردن آن ها در جهت استخراج شاخص ها از ادبيات نظري مرتبط با مفاهيم مـورد  
مدلسازي محركهاى فروش در ارزيابي اصـالت برنـدهاي    به منظورنظر استفاده مي گردد. در نهايت پس از اتمام مرحله كيفي 
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يك لايه مياني(پنهان) و يك لايه   درونداد، لاية يك از عصبي شبكه اين نوظهور از تكنيك شبكه عصبي استفاده شده است.
نفر از متخصصان، خبرگـان و صـاحب نظـران دانشـگاهي مسـلط و       10جامعه آماري پژوهش شامل برنداد تشكيل شده است. 

و از  MAXQDAها از طريق كدگذاري و از نـرم افـزار   آشنا به حوزه هاي بازايابي و برندينگ مي باشد. تجزيه و تحليل داده
 .انجام شد MATLABشبكه عصبي و نرم افزار  

  
  يافته هاي پژوهش

احبه هاي مورد نظر با خبرگان و متخصصان در مورد موضوع پژوهش حاضر و نقش و اهميت محرك هاي پس انجام مص
فروش بر اصالت برندهاي نوظهور به تحليل كيفي يافته هاي حاصل از آن ها از طريق كدگذاري در نرم افزار تحليل 

باز و سپس به كدهاي محوري پرداخته مي شود. تا از اين طريق گزاره هاي كلامي به كدهاي  MAXQDAكيفي 
  (معيارهاي كيفي پژوهش) و كدهاي گزينشي (ابعاد اصلي پژوهش) تبديل گردند.

تخصيص يافته  PA10، ... و PA1 ،PA2نفر از خبرگان مشاركت كننده در مصاحبه ها عنوان كد  10بر اين اساس به 
شد و به هريك از آن ها يك كد باز تخصيص  گزاره كلامي از مصاحبه هاي مورد نظر استخراج 72است. بر اين اساس 

يافت. جدول زير نمونه هايي از تخصيص و استخراج كدهاي باز از گزاره هاي كلامي حاصل از مصاحبه ها را نشان مي 
  دهد.

  
  . گزاره هاي حاصل از مصاحبه ها و تخصيص كدهاي باز1جدول 

 كد باز گزاره كلامي كد مصاحبه شوندهرديف

1 PA1 .تداوم استفاده از برند برندي مورد اعتماد است كه سابقه طولاني داشته باشد 

2 PA5 .اعتبار برند يك برند خوب بايد به تمام وعده هاي خود عمل كند 

3 PA3 .انسجام استفاده از برند برند محبوب من اصول اخلاقي را رعايت مي كند 

 ...   

72 PA8  همگني محرك هاي فروش بازار مشابهي نسبت به اجناس دارند.مشتريان رفتارهاي خريد 

  
در گام بعدي پس از استخراج كدهاي باز به بررسي فراواني كدها و استخراج كدهاي محوري پژوهش پرداخته مي شود. 

ه خوبي كد گزينشي (بعد) تقسيم مي گردند. جدول زير ب 2كد محوري (معيار) شناسايي شده و به  8بر اين اساس تعداد 
  فراواني كدهاي باز و استخراج كدهاي محوري و گزينشي پژوهش را نشان مي دهد.
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  .  ابعاد و معيارهاي استخراج شده پژوهش 2جدول 
فراوانيPA1PA2PA3PA4PA5PA6PA7PA8PA9PA10 معيار بعد

اصالت برند
 7           تداوم برند 

 6           اعتبار برند

 7           انسجام برند

 7           نمادگرايي برند

ش
ك هاي فرو

محر
 6           همگني بازار 

 7           رقابت در بازار

 8           زيرساخت بازار

تصميمات 
 سياسي

          7 

  
مرتبط با معيارهاي پژوهش پرداخته پس از استخراج كدهاي محوري و معيارهاي پژوهش به تدوين سوالات پرسشنامه 

مي شود. در اين راستا به بررسي ادبيات نظري و ابعاد نظري مرتبط با معيارهاي به دست آمده پرداخته مي شود تا از طريق 
بررسي تبيين آن ها، شاخص هاي پژوهش كه به نوعي زيرمجموعه معيارهاي پژوهش و همچنين مبناي طرح سوالات 

تند، حاصل گردند. بر اين اساس جدول زير حاصل جمع بندي شاخص هاي تشكيل دهنده هريك پرسشنامه پژوهش هس
  از معيارهاي پژوهش مي باشد. هر يك از اين شاخص ها يك سوال از پرسشنامه پژوهش را نيز تشكيل مي دهد.

  
  . تبيين شاخص هاي پژوهش جهت تدوين پرسشنامه3جدول 

 شاخص ها معيارها

 جاودانگي برند، زنده ماندن در طول زمان، تاثير رونده ها بر برند، ارتباط با تاريخ تداوم برند

 عدم خيانت به مشتري، عمل به وعده ها، صداقت با مشتري اعتبار برند

 بازخورد به مصرف كننده، داشتن اصول اخلاقي، وفاداري به ارزش هاي اخلاقي، اهميت به مصرف كننده انسجام برند

 نمادگرايي برند
معنابخشي به زندگي مصرف كننده، نشان دادن ارش هاي مهم، ايجاد ارتباط ميان مردم، پيوند مصرف 

 كننده با خود واقعي وي

 همگني بازار
تاثير همگني بازار در فروش محصولات، رفتارهاي خريد مصرف كننده نسبت به محصولات برند، تمايل به 

 همگني بازار، تلاش دولتي براي همگني بازار خريد مجدد از برند، رضايت از

 رقابت در بازار
تاثير رقابت در بازار در فروش محصولات، علاقه به رقابت در بازار، موفقيت در بازار رقابتي، سلامت رقابت 

 در بازار، اطلاعات در مورد رقابت در بازار

 زيرساخت بازار
ز بودن زيرساخت هاي بازار، جامع بودن منابع و زيرساخت تاثير مثبت منابع و زيرساخت هاي بازار، به رو

 هاي بازار، تاثير زيرساخت هاي بازار در فروش محصولات، تاثير زيرساخت هاي بازار بر ثبات بازار

 تصميمات سياسي
مثبت پنداري تصميمات سياسي، به روز بودن تصميمات سياسي، جامع بودن تصميمات سياسي، تاثير 

 سياسي بر فروش محصولات، تاثير تصميمات سياسي در ثبات بازارتصميمات 
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در نــرم ازار بــه منظــور مدلســازي محركهــاى فــروش در ارزيــابي اصــالت برنــدهاي نوظهــور از تكنيــك شــبكه عصــبي   

MATLAB .يك لايه مياني(پنهان) و يك لايه برنداد تشـكيل    درونداد، لاية يك از عصبي شبكه اين استفاده شده است
  شده است. 

 

 
  پيشنهادي  . اطلاعات شبكه عصبي1شكل 

 
داراي دو  مدلسازي محركهاى فروش در ارزيابي اصالت برنـدهاي نوظهـور از مـدل شـبكه عصـبي     در اين پژوهش جهت 

ورودي استفاده شده است، يكي از ورودي دادهها خام و يكي دادههاي نرمال شده. شبكه شبكه عصبي پس انتشـار خطـا،   
ميباشند. بر اساس اسـتاندارد شـبكه     bو باياس يعني  Wداراي دو لايه مخفي يا پنهان ميباشد كه هر كدام داراي وزن يعني 

قرار داده شده است. وزن نيـز در ابتـدا يـك در     2ست، اما در لايه دوم، باياس برابر عصبي فازي، باياس هميشه برابر يك ا
نظر گرفته شده است. وزن و باياس، براي هر دو لايه پنهان، جداگانه تعريـف ميشـوند و مقـدار آنهـا تنظـيم ميگـردد. وزن       

 .مقدار اوليه را دريافت ميكند و ممكن است در طول فرايند آموزش نيز تغيير كند

خروجي نتايج رگرسيون شبكه هاي عصبي كه نشان دهنده ميزان اختلاف خروجي شبكه با دادهاي واقعي هستند در 
 ) نشان داده شده است:2شكل (
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  عصبي شبكة رگرسيون نتايج . خروجي2شكل 
 

ساختار مدل شبكه عصبي عميق، مدل جديد و كاربردي جهت بررسـى محركهـاى فـروش در ارزيـابي اصـالت برنـدهاي       
  باشد. طراحي شده است. اين مدل طبق الگوي شبكه عصبي مصنوعي داراي سه لايه ورودي، پنهان و خروجي مينوظهور 
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  محرك هاى فروش در ارزيابي اصالت برندهاي نوظهور. ساختار شبكه عصبي 3شكل 
  

گر و باياس (سوگيري) است. براي يك برآوردگر غير باياس، ) شامل واريانس تخمينMSEميانگين توان دوم خطاها (
MSE  ،همان واريانس برآوردگر است. مثل واريانسMSE گيري را به عنوان مربع مقادير تخمين همان واحدهاي اندازه

ين مربع يا انحراف معيار ميانگين ، خطاي ريشه ميانگMSEزده شده، دارد. در مقايسه با انحراف معيار ريشه دوم گرفتن از 
 nدهد. براي بدست آوردن ميانگين توان دوم خطاها از يك مجموعه يا ريشه (خطاي جذر ميانگين مربعات) را ارايه مي

  توان از رابطه زير استفاده كرد:داده مي
 )1رابطه (

ܧܵܯ ൌ
1
݊
෍൫ ௜ܻ െ ෠ܻ௜൯

ଶ
௡

௜ୀଵ

 

ቀଵكه در آن 
௡
∑ 	௡
௜ୀଵ ቁ دهد و نجام ميگيري را اعمل  ميانگين൫ ௜ܻ െ ෠ܻ௜൯

ଶ كند. مقدار مربع خطاي هر داده را محاسبه مي
  ميانگين مربع خطاها است. MSEپس 

  شود.) ريشه دوم واريانس است كه به عنوان خطاي استاندارد شناخته ميRMSEبراي هر برآوردگر غير باياس، (
 )2رابطه (

RMSE ൌ ඨ∑ ൫݋௔
௜ െ ௠݋

௜ 	൯
ଶ௡

௜ୀ௢

݊
 

شده  ذكر خطاهاي ) مقدار4جدول ( درخروجي واقعي براي نمونه مذكور است.  ௠௜݋و   iشبكه براي نمونه  ௔௜݋خروجي 
     است: شده داده نشان

  

 همگني بازار

 يازاررقايت در 

 زير ساخت بازار

 تصميمات سياسي

اصالت 
برندهاي 
 نوظهور

 لايه هاي ورودي

 لايه خروجي لايه پنهان  (محركهاى فروش)
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 مدل خطاي گيري اندازه . شاخصهاي4جدول 

 مدل اصالت برند محركهاى فروش

233/1 625/1 MSE 

055/1 502/1 RMSE 

  
مشخص است كه تمامي پيش بيني هاي شبكه عصبي مصنوعي پيشنهادي به درستي انجام با توجه به نتايج به دست آمده 

  شده است و شبكه قادر است بر اساس ورودي هاي تعريف شده، تمام خروجيها را به درستي شناسايي و دسته بندي كند.
 

  نتيجه گيري بحث و 
گيري و ارتقاي ادراك از اصـالت برنـدهاي نوظهـور ايفـا     شكلتوانند نقش مهمي در هاي فروش ميبه طور كلي محرك 

كننـدگان اسـت. اسـتفاده    كنند، اما اين تأثير به شدت وابسته به نوع محرك فروش، نوآوري در طراحي و فرهنگ مصرف
ت مثبـت  هاي غيرقيمتي مانند تبليغات خلاقانه و ايجاد تجربياويژه محرك هاي فروش، بهاستراتژيك و متعادل از محرك 

عنوان برنـدهايي اصـيل   تواند به برندهاي نوظهور كمك كند تا جايگاه خود را در بازار تثبيت كنند و بهبراي مشتريان، مي
كنندگان شناخته شوند. همچنين توجـه بـه عوامـل فرهنگـي و ايجـاد يـك اسـتراتژي يكپارچـه بازاريـابي          در ذهن مصرف

ده و از اثرات منفي جلوگيري كند. بـه صـورت كلـي برنـدهاي نوظهـور بـراي       ها را تقويت كر تواند تأثير اين محركمي
هـاي فـروش   محور براي طراحي محـرك  هاي خلاقانه، اعتمادساز و مشتري موفقيت در بازارهاي رقابتي بايد از استراتژي

 استفاده كنند.

حرك هاي فروش تبيين گرديـد. بـر ايـن    در اين پژوهش در مرحله كيفي مهمترين معيارهاي موثر بر ابعاد اصالت برند و م
اساس معيارهاي شكل دهنده مفهوم اصالت برند شامل: تداوم برند، اعتبار برند، انسجام برند و نمادگرايي برند مـي باشـند.   
همچنين معيارهاي شكل دهنده مفهوم محرك هـاي فـروش شـامل: همگنـي بـازار، رقابـت در بـازار، زيرسـاخت بـازار و          

تمامي پـيش بينـي هـاي شـبكه عصـبي مصـنوعي پيشـنهادي بـه          نشان داده شد كهسپس نتايج  ي باشد.تصميمات سياسي م
درستي انجام شده است و شبكه قادر است بر اساس ورودي هاي تعريف شده، تمـام خروجيهـا را بـه درسـتي شناسـايي و      

  دسته بندي كند.
 ,Mousavi et al, 2023 ()Nurani Kutenaee et al, 2021) (Mohammadi et alنتايج اين پژوهش با نتـايج پـژوهش (  

2021) (Grewal et al, 2020( )Holt, 2020) (Yavarigohar & Koraghli, 2019 ()Van-Dat, 2018 ()Dwivedi & 

McDonald, 2018) (Chen et al, 2017 ()Napoli et al, 2014 ()Steenkamp & Geyskens, 2014 ( باشد.همسو مي 
)Holt, 2020 (  در پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه برندهاي نوظهور بايد از محرك هاي فروشي كه كه ارزش هـا و

فرهنگ هاي واقعي را بازتاب مي دهند، استفاده كنند. در اين پژوهش نيز به طور نسبتا مشابهي نمادگرايي برند كـه داراي  
ي تواند به عنوان يكـي از معيارهـاي مـرتبط بـا محـرك      يك زمينه فرهنگي مي باشد، اشاره شده است كه به طور خاص م

در پژوهش خـود بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه طراحـي        ) Dwivedi & McDonald, 2018(هاي فروش ايفاي نقش نمايد. 
صحيح محرك هاي فروش مي تواند به اصالت برند كمك نمايد. در اين پژوهش نيز به طريق مشابهي تثبات گرديـد كـه   

در محرك هاي فروش شامل همگنـي بـازار، رقابـت در بـازار، زيرسـاخت بـازار و تصـميمات سياسـي بـر          معيارهاي موثر 
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) در پژوهش خود بـه ايـن نتيجـه رسـيدند كـه اسـتراتژي هـاي        Napoli et al, 2014اصالت برندهاي نوظهور اثرگذارند. (
يجـه حاصـل شـد كـه محـرك هـاي فـروش        بازاريابي در حفظ و تقويت اصالت برند اثرگذارند. اما در اين پژوهش اين نت

در پژوهش خود بـه  ) Nurani Kutenaee et al, 2021(مرتبط با بازار و عناصر آن بر اصالت برندهاي نوظهور اثرگذارند. 
اين نتيجه رسيدند كه مديريت محرك هاي محيطي بيروني و دروني در فروشگاه از طريق تجربه خريـد لـذت بخـش مـي     

تصوير برند فروشگاهي ايجاد نمايد. در اين پژوهش نيـز اثبـات شـد كـه محـرك هـاي فـروش         تواند اصالت، دلبستگي و
  مرتبط با بازار مي تواند منجر به شكل گيري اصالت برندهاي نوظهور شود.

  شود:با توجه به نتايج پژوهش يشنهادات زير ارائه مي
 كنندگان فرهنگي با مصرفاستفاده از تبليغات محتوايي براي ايجاد ارتباط عاطفي و  -

 هاي تبليغاتي با تأكيد بر كيفيت و نوآوري برندطراحي كمپين -

مانند تجربيات (مثل رونمايي از محصولات جديد) و تجربيات مشتري محور (گيري از رويدادهاي ويژه بهره -
 )ديجيتال يا فيزيكي

هاي  كنندگان و ايجاد تجربه مستقيم با مصرف هاي اجتماعي براي ارتباط هاي آنلاين و رسانه استفاده از پلتفرم -
 .شدهسازي شخصي

هاي اختصاصي براي مشتريان وفادار كننده (مثل تخفيفهاي خاص مصرفاجراي پيشنهادات خاص براي گروه -
 يا تجارب جديد براي مشتريان بالقوه)

هاي بازاريابي و زم در استراتژيمنظور ايجاد تغييرات لاهاي بازار و بازخوردهاي مشتريان به بررسي تحليل -
 فروش
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