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 مهمقد
 اصلی مسئله به تنها نه دانش خلق و نوآوری امروزه

 شده بدل تجاری و خصوصی یآنهاسازم از بسیاری

 هایبخش توجه مورد جدی صورت به بلکه است

 به توجه ضرورت .است گرفته قرار نیز دولتی و عمومی
 بایدمی را دولتی یآنهاسازم در نوآوری و دانش خلق

 .نمود جستجو آنهاسازم این از جامعه نوین انتظارات در
 در مدیریت سنتی هایشیوه اخیر دهه چند طی در

 عمومی افکار سوی از گسترده نحوی به دولتی بخش

 مدیران از جامعه عموم .است شده کشیده چالش به

 خدمات اثربخشی افزایش ضمن که دارند انتظار دولتی

 نمایند تأمین وجه بهترین به را عمومی منافع خود،
رشد فناوری و در . (5339 و همکاران، فر)ناصحی

نهایت نوآوری در هر کشوری ناشی از قوانین اجتماعی 
مقاومت در »آن کشور است. موانعی اجتماعی چون 

 برطرف، جز با شناخت آگاهانه و قبلی «برابر تغییر
 .(5331 اللهی،)آیت شوندنمی

 سازمانپذیرش نوآوری نیازمند تغییر در پارادایم نوآوری 
 سازمانت. یکی از این تغییرات تبدیل مرزهای بسته اس

شود نوآوری به پوسته نفوذپذیر است که باعث می
تر بین محیط خارجی و فرایند نوآوری داخلی ساده

سازی کامل حرکت کند. تغییر دیگر یکپارچه سازمان
نیاز آن تقویت پایگاه منابع دانشی بیرونی است که پیش

ی چسبرو، برخی از هنر باشد.دانش درونی می
های سازمانی مورد نیاز برای حرکت به سمت قابلیت

ریزی محصول و فناوری، شناخت نوآوری باز را برنامه
بینی نیازهای بازار، رصد فناوری، مدیریت بازار و پیش

مدیریت شبکه و  ،سازیفکری، مدیریت دانش، شبکه
)برند، تأمین مالی،  لهای مکمّدسترسی به دارایی

کند مطرح می زات تولید، شبکه توزیع و ...(تجهی
و جوامع  هاناسازم .(5399 آبادی،)منطقی و حسن

رسند می« رقابتی بودن»امروزی، در صورتی به مزیت 
که بتوانند محصولات و فرایندهای جدید را توسعه داده 

 .(5337 و مورد استفاده قرار دهند )عبدی،
هدفمند به دنبال  ها از جستجوی آگاهانه واکثر نوآوری

گردند و این فرایند با های جدید حاصل میفرصت

)انصاری و  شودها آغاز میتحلیل این فرصت
 .(5333 زاده،سلمانی

افکار شهروندان یک جامعه، احساسات و اعمال آنان را 
تنها سازنده افکار دهد و فرهنگ یک جامعه نهشکل می

معه نیز های بعدی آن جاشهروندان فعلی بلکه نسل
لذا اگر نوآوری و شکوفایی مدنظر باشد، ابتدا  ؛باشدمی

سازی لازم در این خصوص صورت بایستی فرهنگ
پذیرد. از جمله راهکارهای عملی برای تحقق نوآوری و 

های مختلف اجتماعی، علمی، شکوفایی در عرصه
سیاسی، اقتصادی و ... در جامعه، نوآوری فرهنگی 

سازی است که و فرهنگ است. با نوآوری فرهنگی
فرهنگ نوآوری ایجاد شده و باعث شکوفایی استعدادها 

شود. هرگونه و منابع مادی و انسانی جامعه می
ای دارد که بایستی ای نیاز به فرهنگ ویژهتوسعه

 .(5337 گل و همکاران،)زلفی طراحی و مهندسی شود
سازی برای عموم افراد جامعه، های فرهنگیکی از راه

جایگاهی را که امروز برای مطبوعات وعات است. مطب
ها و یکی تعریف شده است به عنوان بعد چهارم دولت

 ؛است و توسعه فرهنگی های اساسی دموکراسیاز پایه
 امکان تحقق دموکراسی وجود ندارد ،یعنی بدون رسانه

 .(5393 پور،)سبزعلی
پذیرد ها صورت میارتباط با عموم مردم از طریق رسانه

لاعات جامعه طرفه به ارائه اطّبه صورت یکها رسانهو 
نظامی و فرهنگی، از نظر اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، 

روزنامه است  ،هاپردازند. یکی از این رسانهامنیتی می
یکدیگر با توجه به نوع گرایش  بادر رقابت  بایدکه 

سیاسی به فعالیت بپردازند و برای جلب مخاطبان خود 
در این خصوص  کنند.ی متفاوتی استفاده هااز روش

ها و ایجاد نوآوری در این مسئله برندسازی روزنامه
آفرینی مطلوب و جلب رضایت و خصوص برای ارزش

ترش گسوفاداری مشتریان حائز اهمیت است. از طرفی 
ای ان و لحظهسریع فضای مجازی و دسترسی آس

یاز و نیز ن مخاطبان به اخبار، رویدادها و محتواهای مورد
تر شدن و کاهش تقاضای ارزان، موجبات کوچک

این تحول در شده و ها مخاطبین در خصوص روزنامه
باعث ریزش بسیار زیاد مخاطبان  ،فضای مجازی



 آفرینی مطلوب در کشورارزش و هانوآوری در برندسازی روزنامه

 

6 

بنابراین در این تحقیق بر آن ؛ ها شده استروزنامه
و  هاهستیم تا به بررسی نوآوری در برندسازی روزنامه

سؤال اصلی و  شور بپردازیمآفرینی مطلوب در کارزش
و  چه عواملی در برندسازیپژوهش این است که 

 ،آفرینی مطلوبها در راستای ارزشروزنامه نوآوری
 هستند؟ مؤثر

 

 پیشینه تحقیقمبانی نظری و 
در این قسمت برخی از تحقیقات مشابه داخلی و 

 گردد:ارائه می در راستای موضوع پژوهش خارجی
 نقش»( پژوهشی با عنوان 2157) راماناتان و همکاران

 برای بازاریابی هایفعالیت در اجتماعی هایرسانه
انجام دادند. نتایج « مشتری و نوآوری رضایت افزایش

ها، صداقت و پژوهش نشان داد که بیان واقعیت
ترین عامل ها، مهمراستگویی در بیان اخبار در روزنامه

باشد ها میمهآفرینی برای روزنادر ایجاد برند و ارزش
 که بر روی رضایت مشتریان تأثیر مستقیم دارد.

( در تحقیقی، تسهیم فرهنگی در 2159کوبات و وانیتا )
راستای ارائه تبلیغات دوزبانه با نقش مؤثر نمادگرایی 
فرهنگی نام تجاری را مورد ارزیابی قرار دادند. تمرکز 
این پژوهش بر درک تأثیرات دوزبانه بودن تبلیغات 

ت که بر نگرش افراد بر روی نام تجاری اس
کنندگان تأثیر داشته و به طور خاص، فرهنگ مصرف

دهد. این نوع از نمادگرایی برند را مورد بررسی قرار می
تبلیغات، همگرایی بین تصویر تبلیغ و متن آن و 
تغییرات کدهای موردنظر برای ترویج تبلیغات را با نوع 

نتایج نشان دادند که محصول مدنظر قرار داده است. 
نماگرایی فرهنگی در برند و تبلیغات تأثیرات دوجانبه 

 رفتاری و نگرشی دارد.
 رابطه»( پژوهشی با عنوان 5397کربلایی و همکاران )

 در مشتریان رضایت و اقتصادی هایروزنامه برندسازی
 از پژوهش، انجام دادند. روش« کشور شهرهایکلان

 مشتریان آماری، امعهج و همبستگی ـ توصیفی نوع
 عنوان به نفر 529 که بودند اقتصادی هایروزنامه

 برای. شدند انتخاب پژوهش دسترس در نمونه
. شد استفاده ساختهمحقق پرسشنامه از ها،داده گردآوری

 ضریب از ها،داده آماری تحلیلو تجزیه  منظور به
 نتایج. شد استفاده خطی رگرسیون و پیرسون همبستگی

 معناداری و مثبت همبستگی که دادند نشان شپژوه
 شدهادراک کیفیت و برند به وفاداری برند، از آگاهی بین
 از تداعی بین ولی دارد وجود مشتریان رضایت با برند
 رابطه مشتریان، رضایت و اقتصادی هایروزنامه برند

 نشان نیز خطی رگرسیون نتایج. ندارد وجود داریمعنی
 مشتریان رضایت بینیپیش در برند به وفاداری که دادند
  .دارد بیشتری سهم

گذاری در زاده در مقاله خود با عنوان سیاستباقری
کند که چنین عنوان می 5391آفرینی در سال ارزش

آفرینی در نظر گرفتن های توسعه و ارزشیکی از راه
گذاری در علم و فناوری است که منجر به سیاست

ود و بر مبنای این علم و شکسب مزیت رقابتی می
ها غلبه نموده و عوامل توان بر چالشفناوری می

محیطی را شناسایی نمود این موضوع با رعایت قوانین 
آفرینی با اطلّاعات جهانی مواجه بوده و نهایتاً ارزش
 شود.درست و فناوری مناسب ایجاد می

( پژوهشی در خصوص 5391حقیقی و همکاران )
ندسازی انجام دادند و بیان داشتند که عوامل مؤثر بر بر

تبلیغات، محیط و امکانات رفاهی در برندسازی مؤثر 
 هستند. 

 

 خلاقیت و نوآوری
و  مسئلهخلاقیت توانایی کاربرد دانش برای حل 

های جدید خلاقیت همواره شامل ایده .نوآوری است
تواند درباره انتقال دانش موجود به نیست و می

های در چارچوب آنهاو قرار دادن های جدید موقعیت
تواند درباره مرتبط ساختن متفاوت باشد و یا می

)نیازآذری و  اند باشدوجود نداشته هایی که قبلاًروش
با ورود به هزاره جدید و با توجه به  .(5391 همکاران،

 ،تغییرات سریع در صنعت فناوری در سراسر دنیا
در  نوآوریبه پذیری و بقای نهایی یک سازمان رقابت

توسعه و تولید محصولات و خدمات جدید و نوآورانه 
نوآوری فرایندی پیچیده و سیستمی . باشدوابسته می

ها تواند گاماست که بسته به شرایط و نوع سازمان می
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تفاوت باشد. با این وجود فرایند کلی میا توالی آنها 
 های زیر است:نوآوری در شکل عام خود شامل گام

  کاربر( یا فرصت  / نیاز بازار )مشتریشناخت
 .نوآورانه

  تغییر فناوری موجود یا پذیرش فناوری که
 برآورنده نیاز یا فرصت باشد.

 .خلق محصول یا خدمت جدید در صورت لزوم 

 ( از مارائه فناوری )حصول یا خدمات جدید
 .آنهاطریق تجاری کردن 

تقال فرایند نوآوری پیونددهنده طرح، اختراع، توسعه و ان
 .(5392 اردکانی و همکاران،ا فناوری با یکدیگر است. )سعید

های توان به قسمتیک پدیده پیچیده را به سختی می
نوآوری هم به عنوان  .مجزا از هم تقسیم نمود کاملاً

نوآوری  .یک پدیده پیچیده از این قاعده مستثنی نیست
 به طرق گوناگونی تقسیم شده است.

ی بنیادی، بدیع، پیشگام و هابنیادی: نوآوری -5
ساز هستند. به عبارت دیگر نوآوری بنیادی چیزی تحول

های موجود است. جدید برای جهان، از فناوری یا روش
های را با چالش آنهاسازم ،نوآوری بنیادی با وجود مزیت

هایی که به نوآوری بنیادی طرح .کندمتعددی مواجه می
های سال د و معمولاًاناند پرخطر و گراناختصاص یافته
 کشد تا نتایج قابل لمسی تولید کند.زیادی طول می

های فزاینده با ایجاد تغییر و توسعه فزاینده: نوآوری -2
در خدمات، محصولات و فرایندهای موجود به وجود 

های به عبارت دیگر نوآوری افزایشی از فناوری .آیندمی
بخشد که یکند یا چیزی را بهبود مموجود استفاده می

سازد اکنون وجود دارد و آن را جدید و بهبودیافته میهم
کارگیری در یا یک شکل یا فناوری موجود را برای به

و اردکانی )سعیدا  کندجهت اهداف دیگر بازآرایی می
 (.5392 همکاران،

های وجود یک ساختار مؤثر ارتباطی، دوایر و بخش
انتشار  آوری ومختلف یک سازمان در جستجو، جمع

لاعات، توانایی بهتری خواهد داشت. این به نوبه خود اطّ
های نوآوری را از شانس تشخیص و شناسایی فرصت

دهد. وجود یک طریق تعاملات سازمانی افزایش می
یافته باعث افزایش در ارائه زیرساخت ارتباطی توسعه

 گرددها میهای جدید و بهبود در پذیرش این ایدهایده
ترین منابع سازمانی دانش یکی از مهم .(5391 )مشدئی،

باشد که نتایج بدیعی را از جمله فرایند نوآوری به همراه می
های مبتنی بر دانش و یادگیری در حقیقت دارایی .دارد

های نوآورانه یک سازمان ضروری و سازمانی برای فعالیت
با دسترسی بیشتر به دانش  آنهاباشند. سازمحیاتی می
 ،توانند تصمیمات بهتری اتخاذ کنندخود میکارکنان 

سازی کرده از تکرار کارها کاسته و بر فرایندها را بهینه
ها بیفزایند. در این راستا محققان، بر نقش محوری نوآوری

ت و یمدیریت دانش در ایجاد یک محیط کاری که از خلاق
 ) Anderson etاندکند تأکید کردهنوآوری حمایت می

al., 2014). 
 

 برندسازی 

 چندبعدی ساختار تجاری یک نام عملکرد از واسطه ادراک
 مانند نرخ مالی هایشاخص اساس بر تواندمی که است

 یا تولیدکننده بازار سهم از متأثر که سرمایه بازگشت
به  تجاری نام عملکرد .شود گیریاندازه باشد،می واسطه
 رایندف بر سازمانی تأثیرگذاری میزان اوج نقطه عنوان

 را عملیاتی هایحوزه که مالی مانند ابزارهایی معاملات
بین  مستقیمی رابطه. شودمی گرفته نظر در کرده کنترل
عملکرد  و سو یک از طرفین همکاری و گذاریسرمایه

 پیشنهاد تا شودسبب می که دارد وجود دیگر سوی از سود
 ارزش خلق در کلیدی ابزار به تولیدکننده سوی از قیمت

 (. برندهای5391تبدیل شود )امینی و همکاران، تجاری امن
 کنند،می تضمین بخشند،می هویت را عرضه تجاری،
 از خود را ارزش آنها. کنندمی تثبیت و دهندمی ساختار

 دارند، بلاتکلیفی و کردن خطر از کاستن برای که ظرفیتی
 وقتی که افراد که است چیزی همان این. کنندمی کسب
 از تواندمی شوند،می روبرو شخصی رایانه صدها با مثلاً

خود،  انتخاب سازماندهی برای تجاری برندهای
 آنچه مورد در گیریبه تصمیم کمک و آن بندیبخش

که  بگردند محصولاتی دنبال به و گیرند بهره خواهند،می
 انتظارات، که باشد چیزی همان کنندهمشخص برندشان

زاده و کند )معصوممی رآوردهب را آنها آرزوهای و نیازها
 ارزش تواندمی سازمان (. در واقع برند5392همکاران، 
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 بین ارتباط برقراری و افزایش دهد را سازمان محصولات
بود  خواهد مفید برای سازمان سازمان برند و محصول برند

Molyneux et al., 2017)(. 
 

 وفاداری به برند

هدی عمیق برای وفاداری به برند عبارت از داشتن تع
خرید مجدد یا حمایت از یک محصول یا خدمت مورد 

های رغم وجود تأثیرات موقعیتی و تلاشعلاقه که علی
بازاریابی، رقبا، موجب تکرار خرید یک برند یا مجموعه 

شود. محصولات و خدمات یک برند در آینده می
وفاداری مشتریان به یک برند علاوه بر تبلیغات 

منجر به ایجاد موانع اساسی برای ورود  ای مثبتتوصیه
رقبا به بازار، توانمندتر ساختن سازمان برای پاسخ گفتن 
به تهدیدات بیرونی، نائل آمدن به فروش و درآمد بالاتر 

های و در نهایت کاهش حساسیت مشتریان به فعالیت
 .(5391 ور و یاردل،)کرباسی شودبازاریابی رقبا می

 

 یان وفاداری رفتاری مشتر

مدت وفاداری رفتاری یعنی مشتریان در یک دوره طولانی
 .به خرید و استفاده از یک محصول یا خدمت ادامه دهند

ترین گواه برای اثبات وفاداری مشتریان به یک محکم
برند، درصد تعداد افرادی است که آن برند را به دوستان و 

داری بنابراین وفا؛ کنندآشنایان خود معرفی و پیشنهاد می
هایی از قبیل تکرار خرید و توصیه رفتاری شامل شاخص

 .)(Serrat, 2017 باشدبه دیگران می
 

 وفاداری نگرشی مشتریان 

از اجزای تأثیرگذار مفهوم وفاداری به وفاداری نگرشی 
این نوع وفاداری به معنای ترجیح  .رودبرند به شمار می

به برند  دادن برند، قصد خرید و تعهد بلندمدت مشتریان
ای مثبت به تبلیغات توصیه آنهاچنین گرایش و هم

البته این رویکرد زمانی برای یک  ،برای برند است
سازمان ارزشمند و سودآور است که به وفاداری رفتاری 

بنابراین رویکرد وفاداری نگرشی شامل  ؛منجر شود
هایی مانند تعهد، اعتماد، تعلق خاطر و دلبستگی شاخص

 .(5395 )عزیزی و همکاران، به برند است

 ارزش نام و نشان تجاری

ارزش ویژه نام و نشان تجاری یک مفهوم چندبعدی و 
برخی از ابعاد آن به صورت  .یک پدیده پیچیده است
بر طبق نظر  .داده شده است تجربی مورد آزمون قرار

آکر ارزش ویژه نام و نشان تجاری شامل وفاداری به 
هی از نام و نشان تجاری، نام و نشان تجاری، آگا

 باشدتداعی نام و نشان تجاری می و کیفیت درک شده
 .(5391ور و یاردل، )کرباسی

 

 آفرینیارزش
های بهبود عملکرد ها از طریق شناسایی فرصتشرکت

آفرینند، امّا در زیرمجموعه، برای کل شرکت ارزش می
های مختلف، متفاوت ها در شرکتماهیت این فرصت

مکن است در شرکتی بهبود عملکرد از طریق است. م
که در های بیشتر حاصل شود، در حالی اعمال کنترل

آفرینی از طریق ایجاد زمینه شرکت دیگری ارزش
مناسب جهت به اشتراک گذاشتن دانش فنی میان 

ها با های زیرمجموعه صورت گیرد. این فرصتشرکت
های مختلف شرکت کارگیری خصوصیات و ویژگیبه

برداری هستند )حسنوی و مرادی، قابل شناسایی و بهره
آفرینی های ارزش(. به همین ترتیب یکی از راه5394

ها بتوانند کالا و خدمات این است که اگر شرکت
مناسب را با قیمت مناسب، در زمان مناسب و به 

ای که مورد نظر مشتریان است، ارائه نمایند، شیوه
آورند، مشتریان را به دست  توانند رضایت و وفاداریمی

های جدید برای ها همیشه به دنبال راهرو شرکتاز این
ای جدید هستند تا بدین ارائه محصولات جدید به شیوه

ترتیب نیازهای مشتریان بالفعل را برآورده کرده و 
مشتریان بالقوه را نیز به صورت بالفعل درآورند 

Scammell, 2015)(. 
 

 ارزش ویژه برند

ویژه برند باعث تقویت ترجیحات و نیت خرید  ارزش
توانند با در اختیار همچنین بازاریابان می شود.مشتری می

داشتن برندهای موفق، مزیت رقابتی کسب کنند. ارزش 
ویژه برند دارایی نامشهود است که ارزش مالی و روانی 
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 اضافه با که است ایافزودهارزش و برای شرکت داشته

 و احساس نحوه تفکر، در خدمات، و محصولات به شدن
 که سودی و بازار سهم قیمت، برند، به مشتری احترام

کند، خود را نشان دهد. از یک برند نصیب سازمان می
های ی که برندها اکنون به عنوان بخشی از دارایییآنجا

برداری را از شوند، باید بیشترین بهرهشرکت شناخته می
 است تأثیر متفاوتی، ویژه برندارزش در واقع  آنها بکنیم.

که آگاهی از برند روی پاسخ مشتریان به بازاریابی برند 
ها و ای از داراییارزش ویژه برند، مجموعه .گذاردمی

نگرش به برند . ی است که به برند مرتبط هستندیهابدهی
 را خاص برند به نسبت مشتری احساسات و نیت رفتاری

ه خرید تنها یک برند در تمایل مشتری ب .شودمی شامل
یک طبقه محصول، وفاداری سطح بالا به آن برند را 

وفاداری چندگانه یا وفاداری به سمت  دهد ولینشان می
تصویر  بیش از یک برند، یک وفاداری سطح پایین است.

مشتری در مورد برند است که از  ادراکاتذهنی برند همان 
و انعکاس پیدا های ذهنی انباشته شده در حافظه اتداعی

انسانی  یهاای از ویژگیمجموعه، کند. شخصیت برندمی
شخصیت برند در  در حقیقتکه در برند وجود دارد. است 

م است. هفهم نحوه انتخاب برند توسط مشتری بسیار م
داند و کیفیت محصول را حق خود می ،زمانی که مشتری
کنند، های محصولی را کپی توانند ویژگیرقبا به راحتی می

گیری تواند در شکلیک هویت و شخصیت برند قوی می
تصویر ذهنی برند شامل  ارزش ویژه برند بسیار مهم باشد.

)برای مثال رنگ سبز  های فیزیکیسه ویژگی مهم ویژگی
)برای مثال دندآنها را  های کارکردیمحصول(، ویژگی
کند( و صفات اختصاصی )برای مثال مؤثرتر پاک می

 .(5391 دل،)عماری و زندهباشد می طراوت(

 

 شناسیروش

درصدد سنجش رابطه پژوهش حاضر با توجه به این که 
 و نوآوری برندسازیبین متغیرها؛ یعنی عوامل 

، روش پژوهش از نوع همبستگی باشدمیها روزنامه
برای آید. و از نوع تحقیقات کاربردی به حساب میبوده 

برای  وای هاز روش کتابخان ،لاعاتگردآوری اطّ
های تحقیق از روش میدانی استفاده آوری دادهجمع

 29ساخته محقق پرسشنامه است. ابزار پژوهش، شده
روایی  باشد کهای لیکرت میگزینه 9سؤالی در طیف 

یید أمورد تاین حوزه آن توسط اساتید و متخصصین 
با میزان از طریق آلفای کرونباخ  آنقرار گرفته و پایایی 

 تأیید گردیده است. 325/1
های علمی مقالات معتبر این پرسشنامه بر مبنای شاخص

نگاری در خصوص نفر از خبرگان روزنامه 51و مصاحبه با 
ها در راستای روزنامه و نوآوری برندسازیعوامل مؤثر بر 

های احصا تعیین شده است. شاخص آفرینی مطلوبارزش
اخلاق اقعی محصول، محیط، شده عبارتند از: کیفیت و

 مشتری. از و حمایت هزینه ،ای و روابط کارکنانحرفه
 کارشناسان نظران،صاحبشامل پژوهش جامعه آماری 

 سردبیران و مسئول مدیران امتیاز، صاحبان رسانه، حوزه
روش به با توجه  که باشدیم کثیرالانتشار هایروزنامه
به نتخاب شدند. نفر ا 529تعداد  در دسترس،گیری نمونه

ها با توجه به مقیاس داده تحلیل آماری و منظور تجزیه
ها و همچنین پس از اطمینان از ای دادهپیوسته و فاصله

ها از طریق آزمون کولموگروف نرمال بودن توزیع داده
ضریب همبستگی  های پارامتریکاسمیرنف، از آزمون

پیرسون و رگرسیون خطی برای پاسخگویی به 
 های زیر استفاده شده است.هفرضی

و ارزش ویژه برند روزنامه  محصول. بین کیفیت واقعی 5
 رابطه وجود دارد.

 . بین محیط و ارزش ویژه برند روزنامه رابطه وجود دارد.2
ای و روابط کارکنان و ارزش ویژه . بین اخلاق حرفه3

 برند روزنامه رابطه وجود دارد.
 .روزنامه رابطه وجود دارد . بین هزینه و ارزش ویژه برند4
ها . بین حمایت از مشتری و ارزش ویژه برند روزنامه9

 رابطه وجود دارد.

 

  های پژوهشیافته
بین کیفیت واقعی »برای بررسی فرضیه اول پژوهش 

« محصول و ارزش ویژه برند روزنامه رابطه وجود دارد.
«r »19/1 سطح در شده محاسبهP< رابطه بیانگر 

 ارزش و محصول واقعی کیفیت بین دارمعنا و مثبت
 (. 5باشد )جدول می روزنامه برند ویژه
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 749/1 میزان به که دهدمی نشان 2 جدول نتایج
روزنامه  برند ویژه ارزش تواندمی محصول واقعی کیفیت

برای بررسی فرضیه دوم پژوهش  .کند بینیپیش را
 وجود رابطه روزنامه برند ویژه ارزش و محیط بین»

 بیانگر >19/1P سطح در شده محاسبه« r»« .ددار
 برند ویژه ارزش و محیط بین معنادار و مثبت رابطه

  (.3 باشد )جدولمی روزنامه
 ، محیط199/1 میزان به که دهدمی نشان 4 جدول نتایج
 .کند بینیپیش روزنامه را برند ویژه ارزش تواندمی

 یااخلاق حرفه بین»برای بررسی فرضیه سوم پژوهش 
 وجود رابطه روزنامه برند ویژه ارزش و کارکنان روابط و

 بیانگر >19/1P سطح در شده محاسبه« r» «.دارد
 برند ویژه ارزش و محیط بین معنادار و مثبت رابطه

 (.9 باشد )جدولمی روزنامه
 ،721/1 میزان به که دهدمی نشان 1 جدول نتایج

 ویژه شارز تواندمی کارکنان روابط ای واخلاق حرفه
 .کند بینیپیش را روزنامه برند

 ارزش و هزینه بین»برای بررسی فرضیه چهارم پژوهش 
 در شده محاسبه« r»« .دارد وجود رابطه روزنامه برند ویژه

 ارزش و هزینه بین معنادار رابطه بیانگر >19/1P سطح
 (.7باشد )جدول نمی روزنامه برند ویژه

 از حمایت بین»برای بررسی فرضیه پنجم پژوهش 
« .دارد وجود رابطه روزنامه برند ویژه ارزش و مشتری

«r »19/1 سطح در شده محاسبهP< رابطه بیانگر 
 ویژه ارزش و مشتری از حمایت بین مثبت و معنادار

 نشان 9 جدول نتایج (.3باشد )جدول می روزنامه برند
 مشتری از حمایت ،719/1 میزان به که دهدمی
 .کند بینیپیش را روزنامه برند ویژه ارزش تواندمی
 

 گیریبحث و نتیجه
در پژوهش حاضر ابتدا عوامل مؤثر بر برندسازی 

آفرینی مطلوب با توجه به نظر ها در جهت ارزشروزنامه
خبرگان این حوزه احصا شد که شامل کیفیت واقعی 

 ،ای و روابط کارکناناخلاق حرفهمحصول، محیط، 
ند. در این راستا و با مشتری بود از و حمایت هزینه

ساخته و مطابق با توجه به پرسشنامه محقق

های احصا شده، در خصوص تأیید یا رد شاخص
ها از آزمون آماری استفاده شد. نتایج پژوهش فرضیه

 ارزش و محصول واقعی حاکی از آن بود که بین کیفیت
روزنامه رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. در  برند ویژه

یت واقعی محصول حاکی از این است که کیفواقع 
تاکنون جریان اصلی انتشار اخبار عموماً جریانی 

نگاری، گرا تعریف شده است. در این نوع روزنامهعینی
ای بودن خبر بازنمود دقیق وقایع مشخص است و حرفه

شود. بر این اساس اخلاق طرفی قلمداد میبی هنشان
ی غیرمغرضانه و هانگاری بر گزارشای روزنامهحرفه
شود که دقت، صحت، توازن، های خنثی استوار میداده
گرایی، اصول واقعیت و غرضی، خنثی بودن، عینیتبی

آن هستند. در این رویکرد، گزارش عینی  هموضوع
ای برای صرفاً یک فن نیست، بلکه امری اخلاق حرفه

 ؛های ارزشی استنگار از قضاوتدور داشتن روزنامه
ها برای ایجاد برند باید به کیفیت واقعی روزنامهبنابراین 

اخبار منتشره دقت مضاعف مبذول دارند. نتایج به دست 
( 5394های شهسوار و عالم تبریز )آمده با یافته
 همخوانی دارد.

این است که بین محیط و ارزش از دیگر نتایج پژوهش 
که  وجود داردمعنادار و مثبت ویژه برند روزنامه رابطه 

( 5399های فارسی و عاملی )ن نتیجه با یافتهای
منظور از محیط، خدمات و تلاش یک  .همخوانی دارد

استفاده بودن و خوب بودن سازمان است تا حس قابل 
کیفیت خدمات ارائه شده را به مشتری القا و منتقل 

 عواملی جمله از محیطی هایکند. در واقع ویژگی
کنند. می تعیین را های سازمانفعالیت حدود که هستند

 و بوده کنترلسازمان قابل توسط عینی عوامل این تمام
 و بهبود مشتریان و کارکنان رفتار و اعمال تقویت برای
محیط  .گیرند قرار توجه مورد باید خدمات از آنها درک

نتیجه  ،فیزیکی درک شده توسط مشتریان و کارکنان
و گانه شرایط محیطی، فضا ترکیبی از ابعاد سه

 .باشد/ نمادها و مصنوعات می علائمکارکردها و 
ای بین اخلاق حرفه نتیجه دیگر پژوهش نشان داد که

و روابط کارکنان و ارزش ویژه برند روزنامه رابطه وجود 
( 5399های فارسی و عاملی )که این نتیجه با یافته دارد
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ترین امروزه یکی از مهم همخوانی دارد. در حقیقت
کارگیری شود بهجب موفقیت سازمانی میارکانی که مو

و همراه با کرامت سازمانی  ای، حرفهکارکنان متخصص
 . است

نتایج پژوهش نشان داد که بین هزینه و ارزش ویژه 
بنابراین بایستی برند روزنامه رابطه معنادار وجود ندارد؛ 

سازمآنها بین تمایل به افزایش عایدی اقتصادی و حفظ 
، تعادل ایجاد کنند؛ زیرا سازمانی که مخاطبانرابطه با 

رابطه با طرف برقراری رویکرد و دیدگاه بلندمدتی به 
مقابل داشته باشد، ورای ملاحظات صرف اقتصادی 
حرکت خواهد کرد و حتی برخی مواقع، منافع 

مدت را در راستای پایداری روابط بلندمدت فدا کوتاه
ملاحظات  کند. اغلب روابط مبادله که فقط متکی بهمی

آورند؛ بنابراین اقتصادی است، در بلندمدت دوام نمی
طرفین مبادله برای حفظ و پایداری روابط باید ضمن 
توجه به عوامل اقتصادی، به همان اندازه به وابستگی 

 اجتماعی نیز توجه داشته باشند. 
بین حمایت از مشتری  نتیجه دیگر پژوهش آن بود که

؛ بنابراین ها رابطه وجود داردو ارزش ویژه برند روزنامه
ست تا بر این مبنا میزان استفاده از نظریه ا ضروری

طبق  ؛ زیرامارپیچ سکوت مورد بررسی قرار گرفته شود
ها به تبلیغ عقاید حاکم و مارپیچ سکوت، رسانه هنظری

پردازند و مخاطبانی که عقاید مشابهی با کلی می
کنند، ولی آن می حها دارند، نظرات خود را مطررسانه

دسته از مخاطبانی که نظراتشان شبیه نظرات حاکم و 
ها نیست، به ناچار یا در واقع از ترس مطرح در رسانه

. همان طور که کنندمی منزوی شدن سکوت اختیار
 داند.رو رسانه میپیداست، این نظریه مخاطبان را دنباله

او رابطه میان ادراک نظر اکثریت و نظر خصوصی در 
بنابراین  ؛کندهای مختلف را تحلیل میرد موضوعمو

ای متوجه های رسانهآنها که با مصرف برنامه نظریه
شوند که نظری بر خلاف نظر اکثریت دارند از تنها می

دهند ساکت ماندن در جامعه بیم دارند و ترجیح می
به این ترتیب هر چند ممکن است این اشخاص  بمانند.

را تشکیل دهند، سکوت آنها، در از نظر تعداد، اکثریت 
 توان. در واقع میکندت را تقویت میلینهایت، نظر اق

در برندسازی مطبوعات، محبوبیت برند در اذهان گفت 
ترین ، مهمکنندگان و رابطه احساسی و عاطفیمصرف

 .با آن برقرار کنند بایداست که مشتریان آن برند  رکن
، توانندمی مشتریانمطبوعات با ایجاد رابطه احساسی با 

آن،  در ابتدا مخاطب را وفـــادار سازند و پس از
مخاطبین و مشتریان وفادار را به طرفداران یا مدافعان 

که هر کجا نام و نشان طوری برند تبدیل کنند، به 
برند حضور  به زبان آید، مدافعان روزنامهتجاری برند 

عی های واقیافته و با تعصب خاصی از هویت و ارزش
 رسانه، هر سرمایه ترینمهم .کنندبرند دفاع آن 

 در مهم و حســـاس وظیفه و هستند آن مخاطبان
 و قوی ارتباط ایجاد برندسازی و نوآوری آن، مدیریت
 ارکان از یکی. است مخاطبین و رسانه آن میان طولانی

 رسانه، مخاطبین و مشتریان میان برند محبوبیت
 مطبوعات. است واسطه بدون و شفاف گفتار و صداقت

 جز راهی هستند، مطلوب برندسازی دنبال به اگر ما
. ندارند شفاف مطالب و اخبار گزارش و واقعیات بیان

 بر ای،لحظه فروش برای حواشی به پرداختن
 زیرا کند،می وارد خدشه برندسازی استانداردهای

 یا دیر ها،واسطه توسط آمده دست به اخبار و حواشی
 را خود اعتماد مخاطبین و گرفته قرار کذیبت مورد زود
 .داد خواهند دست از روزنامه آن به

سیم رقابتی که امروز در بین شایان ذکر است ن
های به واسطه جناحدر کشورمان وجود دارد  هاروزنامه

سیاسی شدت گرفته است؛ لذا برندسازی و نوآوری در 
ت این زمینه ضروری است و باید به مواردی چون کیفی

مطالب ارائه شده و درستی و صحت و سقم اخبار 
ها و مشکلات منتشره، پرهیز از روزمرگی، بیان دغدغه

مردم، انجام کارهای خلاقانه، تولید محتوای متفاوت و 
جدید، پرهیز از خبرمحوری و حرکت به سمت تحلیل 

ها و پرهیز از مطالب، انتشار حقایق و واقعیت
آمیز اهمیت ویژه تبعیضطلبانه و های جداییاندیشه

 مبذول داشت.
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 روزنامه برند ویژه ارزش و محصول واقعی کیفیت بین همبستگی ضریب -1جدول 

 

 

 

 

 

 روزنامه برند ویژه بینی ارزشپیش محصول با اقعیو کیفیت بینتحلیل رگرسیون  -2جدول 

 
 
 
 
 

 روزنامه برند ویژه ارزش و بین محیط همبستگی ضریب -3جدول 

 

 

 

 

 

 روزنامه برند ویژه ارزش بینیبا پیش محیط بینتحلیل رگرسیون  -4 جدول

 

Sig 
 

t 

 ضرایب غیراستاندارد ضرایب استاندارد
 نام متغیر

Beta نداردخطای استا β 
 روزنامه برند ویژه ارزش و محیط 219/1 594/1 199/1 193/3 111/1

 

 

 

 روزنامه برند ویژه ارزش و کارکنان روابط و ایاخلاق حرفه بین همبستگی ضریب -5جدول 

 

 

 داریسطح معنی ضریب همبستگی پیرسون بینمتغیر پیش متغیر ملاک

 111/1 353/1 روزنامه برند ویژه ارزش محصول واقعی کیفیت

 

Sig 
 

t 

 ضرایب غیراستاندارد ضرایب استاندارد
 نام متغیر

Beta خطای استاندارد β 

111/1 529/9 749/1 291/1 335/1 
 بینیپیش و محصول واقعی کیفیت

 روزنامه برند ویژه ارزش

 داریسطح معنی ضریب همبستگی پیرسون بینمتغیر پیش متغیر ملاک

 111/1 723/1 روزنامه برند ویژه ارزش محیط

 داریسطح معنی ضریب همبستگی پیرسون بینمتغیر پیش متغیر ملاک

 111/1 749/1 روزنامه رندب ویژه ارزش کارکنان روابط و ایاخلاق حرفه
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 روزنامه برند ویژه ارزش بینیبا پیش کارکنان روابط و ایاخلاق حرفهتحلیل رگرسیون  -9 جدول

 

Sig 
 

t 

 ضرایب غیراستاندارد ضرایب استاندارد
 نام متغیر

Beta خطای استاندارد β 

111/1 193/3 721/1 213/1 399/1 
 ن وکارکنا روابط و ایاخلاق حرفه
 روزنامه برند ویژه ارزش

 

 

 

 

 روزنامه برند ویژه ارزش بین هزینه و همبستگی ضریب -7جدول 

 

 

 

 

 امهروزن برند ویژه ارزش و مشتری از حمایت بین همبستگی ضریب -8 جدول

 

 

 

 

 روزنامه برند ویژه ارزش بینیبا پیش مشتری از حمایتتحلیل رگرسیون  -6 جدول

 

Sig 
 

t 

 ضرایب غیراستاندارد ضرایب استاندارد
 نام متغیر

Beta استاندارد خطای β 

111/1 153/1 719/1 213/1 349/1 
 ویژه ارزش مشتری و از حمایت

 روزنامه برند

 داریسطح معنی ضریب همبستگی پیرسون بینمتغیر پیش متغیر ملاک

 199/1 311/1 روزنامه برند ویژه ارزش هزینه

 داریسطح معنی ضریب همبستگی پیرسون بینمتغیر پیش متغیر ملاک

 111/1 337/1 روزنامه برند ویژه ارزش مشتری از حمایت
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Abstract  

 

The way of informing has been changed based on virtual spaces; therefore, information 

sharing and access to economic, political, social and cultural information have also 

changed. For this reason, the press has to change its strategies and it is necessary to take 

advantage of innovation. In this regard, the present research has been aimed at 

innovation in branding of newspapers for desirable value creation in the country. The 

research method is descriptive-correlational. The statistical population includes experts, 

media experts, concessionaires, directors and editors of newspapers. Using 

convenience-sampling method, 125 of them were selected. A researcher-made 

questionnaire was used to collect data. To analyze the data, Pearson correlation 

coefficient and linear regression were used. The results indicated that there was a 

positive and significant correlation between the true quality of the product, the 

environment, professional ethics and employee relationships, and customer support with 

brand equity. Nevertheless, there was not a significant relationship between cost and 

brand equity. Linear regression results also indicated that customer support contributes 

to the prediction of brand equity. 
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