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 چکیده

 راضی و مشتریان شناسایی جهت سازمان یک استراتژی از باشد. بخشیمی زمانیسا فرآیندهای در موفقیت رمز مشتری با خوب روابط

 در و باشدمی هاریزیبرنامه و تفکرات سرلوحه همواره مشتری به خدمات باشد. ارائهمی دائمی مشتری به هاآن تبدیل و آنان داشتن نگه

 عملکرد نمایند. نتایجمی حاصل بهبود و تغییر هستند مشتری داشتن نگه راضی مسئول کسانی که برای مشکلات موجود و زندگی

 که بود خواهد هاییسازمان آن از رقابتی دنیای در موفقیت رو این شود. ازمی سنجیده مشتریان هایخواست و انتظارات سازمان بر اساس

 قرار توجه مورد استراتژیک چالشی عنوانبه را مشتریان وفاداری تقویت و حفظ و موضوع است سرمایه بزرگترین مشتری دهند تشخیص

 که چرا نمایند، صرف آن تقویت جهت کاربردی راهکارهای به دستیابی و مفهوم این شناخت و درک نیز برای را بسیاری هایهزینه و داده

 بتواند مورد که خدماتی ارائه قراردارد، مشتری انتخابی حوزه در که خدماتی کیفی و کمی سطح شدن نزدیک و رقابت شدت گرفتن با

 گردد.می تلقی حیاتی و ضروری امری نماید، سازمان خدمات دائمی مشتری را هاآن و گرفته قرار مشتریان توجه

در یکی از شرکت  درک مصرف کننده یواسطه گر یقبرند از طر یژهبر ارزش و یابیبازار یها ینقش استراتژهدف این پژوهش، تعیین 

نفر می باشد نمونه گیری انجام نشده و تمام شماری می  100تعداد محدود پرسنل که بالغ بر حدود  های صنعتی می باشد. با توجه به

 هاییکه استراتژ دهدینشان م یقتحق یجنتااس پی اس اس و لیزرل استفاده می شود. شود. به منظور تحلیل داده ها، از نرم افزار 

کننده و ارزش بر درک مصرف یابیبازار هاییاستراتژ یندارد. همچن یرکننده تأثدرک مصرف یانجیگریبرند با م یژهبر ارزش و یابیبازار

 دارد. یربرند تأث یژهبر ارزش و کنندهصرفدرک م یزو ن دارد یربرند در شرکت تأث یژهو

 کلیدی هایواژه

 استراتژی های بازاریابی، درک مصرف کننده، ارزش ویژه برند

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 همقدم. 1
کنند  یم یداریهمواره به مارک و برند آنچه خر انیاست و مشتر ینیآفرخود محصولات و خدمات در حال نقش یهمپا نگیامروزه برند

رابطه  یسبب برقرار یابیاست. بازار یابیو بازار غاتیتبل نگ،یدر برند یگفت، بدون شک اصل اساس توانیسو م گریدارند. از د ژهیتوجه و

 یابیاز اهداف بازار یکی زیامر ن نیهر سازمان است و ا یاصل مهم برا کی یارتباط با مشتر جادی. اشودیم انیو مشترکسب و کار  نیب

 فیکند. طبق تعر فایا ینقش مهم یارائه خدمات و محصولات مطلوب به مشتر ینقشه راه شرکت برا میدر ترس تواندیاست، چراکه م

فروشنده  کی اخدماتیهاست که هدف آن شناساندن محصولات از آن یبیترک ایطرح  ایسمبل  واژه، نام، کیبرند  کایآمر یابیانجمن بازار

و  یاز منافع مال یاقدرتمند مجموعه یبرندهاست. برندها ریها با سامحصولات آن  زیتما نیو همچن انیاز فروشندگان به مشتر یگروه ای

شرکت در مواجهه  شتریب یریپذانعطاف ان،یمشتر شتریب یوماندگار یاز: وفادار ستا که عبارت آورندیها فراهم مشرکت یرا برا یرمالیغ

اند، اند، احساس کردهآموخته انیتوسعه و گسترش برند. قدرت برند در آنچه مشتر یهافرصت شتر،یسود ب یۀحاش ،یطیمح یهابا بحران

و  یقانون ثبت نام تجار کی ۀطبق ماد زین رانیدر ا .]3[ است تههفن اند،دهیو شن دهیکه در طول زمان د ییهااند و تجربهدرک کرده

 یعنیآن  ریرقم، حرف، عبارت، مهر، لفاف و غ ر،یاعم از نقش، تصو ی، برند عبارت است از هر قسم عبارت1390 ریاختراعات مصوب ت

 ایشرکت  کیتجارت محصول  ایارباب صمنعت  ای نیاز زارع یعتمحصول جما صیو تشخ ازیامت یکلمه و... که برا کت،یبرچسب، امضا، ات

درک کرد که کالاها و  یمعان نیاز ا یبیترک ای ینام ، اصطلاح ، علامت تجار کیتوان به عنوان یرا م یشود. برند تجار اریمملکت اخت

 .]10[کندیم زیتمارقبا م ریها را از ساکند و آنیم ییاز فروشندگان را شناسا یگروه ایخدمات فروشنده 

راه را  تواندیمناسب آن م تیریهر سازمان است که مد یهاییدارا نیاز ارزشمندتر یکیبرند،   دهد،ینشان م اتیادب یبررس یطور کلبه

 نیتراز مهم یکیو  یسازماندرون یبرند عامل ،یعبارتهموار سازد. به یدر هرصنعت شتریب یبازار و سودآور شتریبه سهم ب دنیرس یبرا

بر  یبرند مبتن ژهیارزش و یریگاندازه ان،یبرند و اثر آن بر رفتار مشتر کیسنجش ارزش  یهااز رو ش یکیاست.  یابیبازار ۀمباحث حوز

 نیاما در ا کند؛یم یریگاندازه یالمللنیمختلف ب یدرمورد برندها یبرند را هرساله مؤسسات معتبر جهان ۀژیو ارزش . باشدیم یمشتر

ها در گرو آن یو ماندگار تیموفق تیدرنها رایها برخوردار است؛ زشرکت یبرا یادیز تیاز اهم یمشتر دیاز د یارزشگذار نیا ان،یم

 ادیز تیاهم ۀدهندامر نشان نیاست که ا شتریمراتب ببه یکیزیف یهاییبرند از ارزش دارا ۀژیارزش و ل،یدلنیآنان است؛ به هم انیمشتر

 آن است.

دارد. اما  نهیزم نیدر ا یمدل معروف زیبرند ن نتری. شرکت اکنندیبرند مطرح م ژهیارزش و یریگاندازه یرا برامدل خود  کیو کلر هر  آکر

و شناخت برند توسط  یآگاه زانیم -1 است: رگذاریبرند تأث ژهیارزش و یها مشترک است و برامدل یدر تمام ریبتوان گفت عوامل ز دیشا

 -5، انیمشتر یوفادار زانیم -4، کندیم یکه برند در ذهن مشتر یمعان یتداع -3، از محصولدرک مصرف کننده  -2، گانکنندمصرف

 .]6[برند یذهن ریتصو

شرکت  ییبه کل دارا تواندیشرکت قرار دارد و بالا رفتن ارزش آن، م یکیزیف یهاییاست که در کنار دارا ییدارا کیبرند  ژهیو ارزش

 ریتاث یپژوهش به بررس نیبرند در ا ژهیبرند وعوامل اثر گذار بر ارزش و ژهیارزش و تیشد و اهم. با توجه به آتچه گفته دیافزایب

در اصل  یابیبازار یاستراتژ .شودیکننده پرداخته مدرک مصرف یگریانجیبرند با م ژهیبر ارزش و یمجاز یدر فضا یابیازارب یهایاستراتژ

 ی. استراتژباشدیم یو دسترس زیبوده که قابل سنجش، آنال یابیدر حوزه بازار خاص یاهداف ایبه هدف  یابیدست یجامع برا یطرح

 باشد، داده دست از است ممکن آنچه و( …در دست دارد )مانندجامعه هدف، برند، بودجه و سازمانآنچه  یبا سنجش و بررس یابیبازار

به  توانیرا م تالیجید یابیبازار ی. استراتژدهدیسازمان قرار م اریرا در اخت یابیمحقق شدن اهداف بازار یراه برا نیترنهیو به نبهتری

همان  ایاهداف  تالیجید یابیبازار یهاانواع کانال قیتا سازمان از طر کندیمکه کمک  ینمود: طرح فیطور تعر نیصورت ساده ا

 گذاشته و ریانسان تاث یوجوه زندگ یبر تمام یمجاز یکننده فضا رهیرشد خ ر،یشده را اجرا کند. در دهه اخ نییتع شیاز پ یهایاستراتژ

به  غات،یتبل یمساو طیعلاوه بر فراهم آوردن شرا یمجاز یدر فضا یابیاربه خود گرفته است.باز یاشکل تازه زین یابیراستا بازار نیدر هم

در  یابیبازار یسطح جامعه، اثرگذاردر  نترنتینفوذ استفاده از ا بیضر لیبه دل نی. همچنکندیم زکمکیها نسازمان یهانهیکاهش هز



 

اتخاذ  ازمندین م،یبه نحوه درست بهره ببر یمجاز یدر فضا یابیچگونه از فرصت بازار نکهی. اما ااست شتریها بروش گریاز د یمجاز یفضا

 .]5[است یابیبازار حیصح یها یاستراتژ

 

 . مبانی نظری2
 استراتژی بازاریابی

باشند، زیرا ها میجلب وفاداری آن رتر در صنایع مختلف در حال حرکت به سمت حفظ مشتریان وهایی با عملکرد بامروزه شرکت

. های جذب مشتریان جدید نیز به شدت افزایش یافته استهزینه اغلب بازارها در مرحله بلوغ خود قرار دارند، رقابت در حال افزایش و

برای جلوگیری از گرایش  هاشرکتمدیران  همچنینشود. ری حیاتی تلقی میوکار اممشتری و جلب وفاداری آن، برای ادامه کسبحفظ 

ها را بایست در پی درک خواسته و نیازهای مشتریان باشند، تا بهتر بتوانند نیازهای آنیافتن مشتری به سمت رقبا بیش از هر زمانی می

رویکردی که بهتر بتواند این مسائل را محقق گرداند بیشتر مورد توجه ها برقرار نمایند. لذا هر برآورده کنند و روابط بلندمدت تجاری با آن

 تعاملات در که دارند احساس مدیریت یک اغلب مردم که دارندمی بیان کنندهمصرف روانشناختی و اجتماعی مطالعاتخواهد بود. 

 احساسی مشتریان و ذهنی هایگیرند. قضاوتمی قرار مورد استفاده مطلوب تصویر یک خلق با هدف برندها و گرددتحریک می اجتماعی

قادر است بر ذهن و ادراک مشتری و در نهایت  خود شرکت و نام آنتنها شود. می منعکس برند ارزش از نیز سازمان، با ارتباط در

شده و جایگاه مطلوبی  یی برخوردارلاگیری خرید او تأثیرگذرا باشد؛ بنابراین هنگامی که یک شرکت خدماتی از اعتبار و شهرت باتصمیم

تر به فروش رساند و لاتر و با قیمتی بادر اذهان مشتریان کسب کند، قادر خواهد بود حتی خدماتی که هنوز به بازار عرضه نکرده را آسان

ها ودن فعالیتبر پایه تخصیص مناسب و هماهنگ نم استراتژی بازاریابی کانون اصلی .]4[از موقعیت رقابتی بهتری در بازار برخوردار شود

شود. ریزی و اجرا میمنظور تأمین اهداف عملیاتی شرکت از حیث یک بازار و یک محصول خاص برنامهو منابع بازاریابی استوار است که به

عبارت است از تعیین بازارهای هدف خاص برای یک خانواده محصول با یک  استراتژی بازاریابی لذا، مسئله اصلی مربوط به قلمروی

محصول،   (4p)چهار آمیخته ها از طریق یک طراحی و اجرای برنامه مناسب عناصر آمیخته بازاریابی )اساساًول خاص. سپس، شرکتمحص

افزایی دنبال کسب مزیت رقابتی و ایجاد همهای مشتریان بالقوه در آن بازار هدف، بهترویج( طبق نیازها و خواسته /قیمت، مکان و پیشبرد

 .]1[ باشندمی

 کنید. این کار،گیرد که شما برای فعالیت بیشتر در حوزه کسب و کار خود تصمیماتی را اتخاذ میزمانی صورت می ستراتژی بازاریابیا

گذارد. استراتژی بازاریابی به شما گیرد که فرصت افزایش فروش را در اختیار شما میگاهی با گفتگو و مذاکره با شرکت رقیب صورت می

توانید با مشتریان دهد که از طریق آن میای را در اختیار شما قرار میبر کار و هدف خود تمرکز نمایید. همچنین شیوهکند تا کمک می

 یانگینطور منشان داد که به هایبررس.]2[ کار بندیدرا به هاخود ارتباط برقرار کنید و برای بیشتر کردن میزان فروش، بهترین روش

 یبازرگان هاییامپ یرنظ یابیمعمول بازار هاییتمربوط به فعال یکاستراتژ هاییمو فروش تصم یابیبازار انیرو نفوذ مد یرگذاریتأث

 یرانو نفوذ مد یرگذاریاز تأث یشترب یاربس یمشتر یترضا یو بهبود و ارتقا یابیو ارز یو خدمات مشتر یبانیپشت یع،توز گذاری،یمتق

 یکاست.  یشترب یزن  یابیبازار یراناز نفوذ مد یفروش حت یرانمد یرگذاریکه نفوذ و تأثتر آنکه مشخص شد هاست. جالببخش یرسا

ان دارند، یمشتر یلاتو تما یازهادرباره ن ترییقفروش اطلاعات دق یرانآن باشد که مد تواندیامر متصور شد م ینا یبرا توانیکه م یلیدل

 .]11[جود و بالقوه هستند مو یدارانو مستمر با خر یمها در تماس مستقآن یراز

 یهابخش یرسا یرانبا مد یسهدر مقا یابیبازار یرانبود که مد ینا یدآشکار و مشخص گرد یبررس ینکه با ا یگریجالب د نکته

مخارج  یبدر تصو یاتیو عمل یمال یرانکه مد یدارند. در حال یبخش یانم یتجار یکاستراتژ هاییمتصم یبر رو یشتریب یرگذاریتأث

 .]12[ارندد یشتریعمده، نقش ب اییهاسرم

واحد فعالیت، توسعه  یکاستراتژ یریگو جهت یکاستراتژ یریتمربوط به مد هاییمبر تصم یشتریو فروش از نفوذ ب یابیبازار مدیران

. باشندیرخوردار مب ید،و توسعه محصولات جد یکاستراتژ یتجار یانتخاب شرکا ید،جد یاییجغراف یشرکت و ورود به بازارها هاییتفعال

به  یازما ن ینکها یلدرحال تکامل است و دل یابیچرا بازار ینکها یل: دلیانمشتر (1عناصر کیدی در استراتژی بازاریابی عبارتند از: 

من نسبت به شما کاملاً  یدخر یماتها و تصمهستم. عادت یمشتر یکاست. من  یمشتر یم،دار ینهزم یندر ا یادیز هاییاستراتژ



 

رو،  ین. از اکندیو سپس به سمت جلو حرکت م گیردیم نظردر یعنوان نقطه شروع استراتژرا به یانمشتر ی،اوت است. هر استراتژمتف

 .و حرکت به جلو سر و کار دارند یابییتو موقع یریهدف گ ی،بندبا بخش یطورکلبه هایاستراتژ

 یبرا یقو یلو تحل یهابزار تجز یک SWOT یلو تحل یهاست. تجزشرکت  یشرکت: در شرکت، مقصود ما نقاط قوت و ضعف درون -

 یک یطراح یدست آورد. براها بهتوسط شرکت توانیرا نم یزیقادر است و چه چ یچه شرکت کندیم یینها است که تعشرکت

 .اتخاذ کند یدرست یماتخود را انجام دهد و تصم یداخل یلو تحل یهتجز یدشرکت با ی،استراتژ

ترس از  یشافزا یلدر عمل همواره به دل یابیو بازار یغاتیتبل هاییت. فعالگذاردیم یرو هم بر شرکت تأث یانرقابت هم بر مشتررقابت: -

 .گیرندیرقابت صورت م

 ینوهمچن یاسیساختار س ها،یاست. سطح کنترل بر سگذارندیم یرکشور تأث یک یاسیس یطاز عوامل بر مح یاری: بسیاسیس یطمح-

 .کنندیکشور کمک م یک یو حقوق یاسیس یطبه ساخت مح یگریمختلف دعوامل 

همه آن  یافتاد برا یممکن بود؟ چه اتفاق یزیچ ینچن یش،دهه پ یک یا. آیریدهوشمند را درنظر بگ یگوش یک: یکتکنولوژ یطمح-

که سازگار  ییهاو شرکت کندیم یریتغ یعسر یاربس یکیتکنولوژ یطکجاست؟ مح یابودند؟ نوک یشدهه پ یکخط  یکه بالا ییهاشرکت

 .است یابیبازار یعنصر برجسته از استراتژ یک یرو، تکنولوژ ین. از اخورندیشکست م یستندن

است.  یاجتماع یطمح یلبه دل ین. ادهدیم ییرخود را تغ یمنو شودیکه وارد م ید: مک دونالد در هر کشور جدیاجتماع یطمح-

همچون هند گوشت عمدتاً ممنوع است  ییهاکه در مکان یو انگلستان، دوستدار گوشت هستند در حالمتحده  یالاتهمچون ا ییکشورها

مختلف متفاوت است.  یهادر مکان یاجتماع یطمح ین. بنابراروندینم دهندیکه خوراک گوشت ارائه م هاییها و هتلو مردم به رستوران

 .متفاوت است یزن یاستراتژ ی،اجتماع یطبراساس مح

ها هنوز از برند یاریاست. بس یارمهمکشور بس یک یاقتصاد یطمح ید،را روانه بازار کن یمحصول بهتر ید: اگر بخواهیاقتصاد یطمح -

 یینپا  یناخالص داخل یدتول یلبدل ین. ایستنددرحال توسعه موجود ن یدر کشورها یموجودند، و حت یافتهتوسعه یتنها در کشورها

رو، هنگام  ین. از ادهندیتر نمبرند بر یک یجادا یرا برا یدلخواه یاست، که حواش یافتهتوسعه یتحت کشورها ودرحال توسعه  یکشورها

 .]9[ یدکن یریگرا هدف یمناسب یورود به بازار اقتصاد یدبا ی،استراتژ یک یطراح

 ارزش برند 

 بازارها و ترپیچیده محصولات که وقتی. است مهم یاربس محصول یک از متمایز تصویر و ذهنیت وجود امروز، رقابتیاً شدید محیط در

 در محصول آن از که تصویری به محصول، یک واقعی هایویژگی از بیشتر خرید، به تصمیم هنگام در کنندگانمصرف شوند،می ترشلوغ

 کردن متمایز در توانندمی هاببازاریا که تجاری نام از هایبرداشت از یکی کر،آ عقیده به. کنندمی تکیه است شده ساخته ذهنشان

 یک از کنندگانمصرف مثبت برداشت از توانندمیها بازاریاب. است« 1مشتری فایده» ،کنند آن استفاده از هامحصول دیگر از خود محصول

 (.2021ها، )هانگ و  کنند استفاده آینده محصولات بازارگذاری و جذاب تبلیغات تهیه خود، بازار سهم افزایش جهت تجاری، نام

 او .است کرده تعریف، است ارتباط در حافظه با که تجاری نام یک از چیزی هر عنوانبه را تجاری نام یک از برداشت( 2004) دین

 :هستند ارزشمند کنند تأمین را زیر هدف سه که هاییبرداشت دارد عقیده

 کنند؛ ایجاد تمایز وجه .1

 آورند؛ وجودبه تجاری نام یک به مثبت تمایل .2

 .کنند کمک کنندگانمصرف به اطلاعات، بازیابی هنگام .3

 بر مبدأ کشور مثال، عنوانبه. بپردازند قضاوت به آن ارزش مورد در تا کندمی کمک کنندگانمصرف به تجاری نام یک از ایهبرداشت

 مورد در مثال، عنوانبه دارند، علاقه کنندگانمصرف .گذاردمی تأثیر نه یا است ارزشی با محصول که این مورد در کنندگانمصرف قضاوت

 تجاری هاینام و خاص کشورهای درباره دلیلیولی بی گسترده هایکلیشه غیره و ژاپنی الکترونیک لوازم ایتالیایی، چرم فرانسوی، عطر

 .]8[د باشن داشته ،گویندمی بهترین هاآن به که خاص

 

                                                           
1 Customer benefit 



 

 درک مصرف کننده

 قبول قابل تعریف است. یک شده مطرح گراییبر مشتری مبتنی تجاری نام ارزش مدل در اصلی ابعاد از ییک عنوانبه ادراکی کیفیت

 تجاری هایبا نام مقایسه در تجاری نام یک برتری و اعتبار مزیت، مورد در کنندگانمصرف کلی عنوان قضاوتبه را آن ادراکی، کیفیت از

 قرار دیگری مشخصه صفت هر نسبت به تجرید از جایگاه بالاتری در و است متفاوت مشاهده کیفیت با ادراکی کند. کیفیتمی بیان دیگر

 در نام تجاری عملکرد از جهانی و مؤثر ارزیابی یک است؛ وابسته تجاری نام نگرشی ارزیابی به ادراکی بیشتر کیفیت که طوریبه دارد.

 مطرح گراییمشتری بر مبتنی تجاری نام ارزش ابعاد بنیادین از یکی عنوانهب ادراکی تجاری. کیفیت هاینام سایر با مقایسه در و رابطه

 قصد خرید تجاری، نام برای اضافه هزینه پرداخت جهت تمایل و بودن فردمنحصربه چون به عواملی عامل این اینکه دلیل به است شده

 تجاری نام ارزش دیگر عناصر برای جانشینی عنوانبه تواندمی همچنین ادراکی کیفیت و است ارتباط در تجاری نام انتخاب و تجاری نام

 .]7[است اجرا قابل کالاها مختلف هایرده در و رود کاربه ادراکی قیمت ارزش مثل گراییمشتری بر مبتنی

 ادراک رزشاست. ا شده مطرح تجاری نام ارزش ویژه گیریاندازه ساختارهای بناهای سنگ از یکی هزینه مبنای بر شده ادراک ارزش

 در و خدمات محصول از استفاده اثر در کنندهمصرف و مشتری برای که شودمی تعریف میزان مطلوبیتی عنوان تحت هزینه مبنای بر شده

 تلاش و پول زمان، کردن سنگین و سبک معنای به مبنای هزینه بر شده ادراک ارزش شود.می حاصل رقبا تجاری هاینام دیگر با قیاس

 بر شده ادراک میان ارزش رابطه تبیین خصوص در شده ادراک ارزش هایتئوری است. احساسی و مزایای عملکردی مقابل رد شدهصرف

 مبنای بر شده ادراک ارزش ارزشی مراتب سلسله تئوری مبنای بر است. کارآمد گراییمشتری بر مبتنی تجاری نام ارزش و هزینه مبنای

 خدمات، از ادراک شده کیفیت در محصول، عملکرد در تواندمی آفرینیارزش این است. مشتری رایب آفرینیارزش سطح بالاترین هزینه

 که آنچه حقیقی معنای واقع سازد. در نمایان را خود تجاری و ... نام از ذهنی تصور تجاری، نام از مشتری ذهنیت رسانی،خدمت نوع

 شده ارزش ادراک دارند اعتقاد نیز منتظره ارزش هایگردد. تئوریمی نمایان نجاای در آوردمی دستبه ما تجاری نام با تقابل در مشتری

 .]7[هستند  هزینه مبنای بر شده ادراک ارزش با تنگاتنگی ارتباط در

 معرفی دهد تمیز رقبا دیگر از را نام تجاری یک بتواند مشتری که شودمی معرفی ایدرجه میزان عنوان تحت بودن فردمنحصربه

 تصویر یک ایجاد خصوص در سختی کار بازاریابی مدیران برای نشود، داده تمیز دیگر رقبا از ممتازی طرزبه تجاری نام یک دد. اگرگرمی

 ایعدیده مشکلات گذاری( باقیمت )خصوصاً مسائل خود هایاستراتژی از تبعیت برای دارد. مدیران وجود مشتریان ذهن در فردمنحصربه

را  بازاریابی مدیران گسترده تلاش و است مطرح تجاری نام ویژه ارزش اصلی ابعاد از عنوان یکیبه بودن فردمنحصربهشد.  خواهند روبرو

 را خود تواند می فردمنحصربه استراتژی یک خصوصیاتی است، چه شامل واقعاً تجاری نام یک آنکه از است. جدای ساخته معطوف خودبه

 .]7[سازد  نمایان گذاریهای قیمتستسیا در قدرتمند ابزاری عنوانبه

 این است. رقبا سایر کنار در برابر شرایط بیشتر در مبلغی پرداخت برای مشتری تمایل میزان معنای به بالاتر مبالغ پرداخت برای تمایل

گمان گذارد. بیمی تجاری منا ویژه ارزش بر ایالعادهفوق تأثیر که است مشتری بر وفاداری تأثیرگذار هایشاخص ترینپرقدرت از یکی

 دیگر از تأثیرپذیر بعد است. این زیاد گرایی بسیارمشتری بر مبتنی تجاری نام ارزش هایشاخص دیگر از شاخص این تأثیرپذیری میزان

 میان قیممست ارتباطی وجود به گراییمشتری بر مبتنی تجاری نام ارزش هایاز تئوریسین بسیاری است. تجاری نام ویژه ارزش ابعاد

 که زمانی حافظه تئوری هستند. بنابر معتقد گراییمشتری بر مبتنی تجاری نام ارزش ابعاد دیگر و بالاتر مبلغ پرداخت تمایل برای

 نام یک کامل است. شناخت انسانی هاییافته در بخشیمیان ارتباط ایجاد یک پی در ذهنی ارتباطی شبکه یک شودمی ذخیره اطلاعاتی

 تأثیر بالاتر قیمتی به پرداخت تمایل که اینجاست باشد. در فرد ذهن در آفرینیارزش آن پی شاید( در )و ات تصویرآفرینیموجب تجاری

 .]8[ (.2019پذیرد )جین و همکاران، می ابعاد دیگر از ایالعادهفوق

 . روش تحقیق3

 نیمساله است، که بر ا کیبرای  یراه حل ایپرسش  کیبه پاسخ  افتنیو روشمند به منظوردست  کیستماتیس یتلاش ق،یبا هر تحق

 قاتیبر مبنای هدف جزء تحق قیتحق نیبندی نمود. ا توان طبقه یم قیصورت گرفته را بر اساس هدف از انجام تحق قاتیاساس تحق

 .باشدیکاربردی م



 

 یهمبستگ قیضر به روش تحقحا قیکه تحق باشدیم قیانجام گرفته، بر حسب روش انجام تحق قاتیبرای تحق گریبندی د طبقه

رابطه  نیوجود دارد و اگر ا ریچند متغ ایدو  نیرابطه ای ب ایآن است که مشخص شود آ یهدف اصل یهمبستگ قی. در تحقردیگیانجام م

 .توجود دارد اندازه و حد آن چقدر اس

 مدل تحقیق

 

 

 
 

 (2016مدل تحقیق: برگرفته از تانگ و همکاران) -1 نمودار

 

 فرضیه ها
 تأثیر دارد. کنندهبر درک مصرف یمجاز یدر فضا یابیبازار یهایستراتژا .1

 تأثیر دارد.برند  ژهیبر ارزش و یمجاز یدر فضا یابیبازار یهایاستراتژ .2

 تأثیر دارد.برند  ژهیبر ارزش و کنندهدرک مصرف .3

 

 روش جمع آوری داده ها
 مفیدترین و که مهمترین شد استفاده ای کتابخانه منابع از نظری مفاهیم و تعاریف مبانی، تدوین جهت: ای کتابخانه مطالعات -1

 .است بوده کشور های دانشگاههای کتابخانه و اطلاعاتی منابع و بانکها اینترنت، در جستجو موتورهای منبع

 شاخص. است هشد پرسشنامه استفاده از تحقیق، متغیرهای سنجش و نظر مورد اطلاعات جمع آوری منظور به: میدانی تحقیقات -2

 و خبرگان از چندتن معرض قضاوت در شود، نظرسنجی گذاشته به پرسشنامه قالب در آنکه از پیش تحقیق، در سنجش مورد های

 ها داده جمعآوری ابزار عنوان به موردتوافق پرسشنامه از نهایتاً و گرفت قرار تحقیق با موضوع مرتبط شرکتهای و دانشگاهها در کارشناسان

 .دش استفاده

 روایی پرسشنامه
 این از مواری و پرسشنامه ساختار و سئوالها در عبارتبندی موجود احتمالی ابهام های و مشکلات به که است آن هدف روایی، آزمون در

 توزیع متخصصین و خبرگان از تعدادی بین در پرسشنامه سئوالات، سقم و صحت و بررسی روایی پرسشنامه جهت نخست،. برد پی قبیل

  .توزیع شد پژوهش آماری جامعه در پرسشنامه آمده، بدست نتایج از اطمینان پس از و شد

 پایایی پرسشنامه
 کمک اندازه گیری ابزار بودن خوب و درستی ارزیابی به و می دهد نشان را گیری اندازه ابزار در پاسخها منطقی هماهنگی و ثبات پایایی،

. باشد داشته اعتمادی قابل و یکسان نتایج استفاده بار هر در باید شود، می استفاده تحقیق انجام برای آنها از که نهایی آزمو یعنی کند. می

  (1پایایی در این تحقیق از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است )جدول  ضریب محاسبه و تعیین برای



 

پایایی پرسشنامه -1جدول   

 پایایی

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

اریابیهای بازاستراتژی  79/0  

82/0  کنندهدرک مصرف  

83/0 ارزش ویژه برند  

 

 جامعه و نمونه آماری
از تعدادی از عناصر مطلوب مورد نظر که حداقل دارای یک صفت مشخصه باشند. صفت مشخصه صفتی است  عبارت استجامعه آماری 

 باشد.یمیزکننده جامعه آماری از سایر جوامع متماکه بین همه عناصر جامعه مشترک و 

نفر می باشد بنابراین نمونه  100جامعه آماری پژوهش حاضر، کلیه مدیران و کارشناسان شرکت مورد مطالعه  بوده که تعداد آنها بالغ بر 

 گیری انجام نشده و از روش سرشماری استفاده شده است.

 . تجزیه و تحلیل داده ها4

 آزمون نرمال بودن داده ها  
 اسمیرنوف استفاده شده است: –داده ها از آزمون کولموگروف جهت بررسی نرمال بودن 

 آزمون نرمال بودن داده ها -2جدول 

 نتیجه آزمون داریسطح معنی متغیرهای پژوهش

های بازاریابیاستراتژی  ها نرمال است.توزیع داده 0.092 

 ها نرمال است.توزیع داده 0.074  کنندهدرک مصرف

 ها نرمال است.زیع دادهتو 0.085 ارزش ویژه برند

 است، بنابراین توزیع داده ها نرمال است. 05/0با توجه به اینکه مقادیر سطوح معنی داری کمتر از 

 (.3پرداخته شده است )جدول توصیفی متغیرهادر این قسمت به بررسی مقادیر 
 

 بررسی آماره های توصیفی متغیرهای تحقیق  -3جدول 

 بیشترین مقدار رکمترین مقدا میانگین متغیر

های بازاریابیاستراتژی  22/3 1 5 

 5 1 36/3  کنندهدرک مصرف

 5 1 93/3 ارزش ویژه برند

    . 

نرمال است و از آزمون های پارامتریک ها گیریم توزیع داده، نتیجه می 05/0داری جدول فوق با با توجه به مقایسه مقادیر معنی

 استفاده می شود.

روش معدلات ساختاری و نرم افزار ل های آماری و انجام آزمون های آماری با توجه به نرمال بودن توزیع داده ها از جهت انجام تحلی

) معنی داری( تمام اعداد  3می باشد و در نمودار  0.4) تخمین استاندارد( تمامی اعداد بالاتر از  2لیزرل استفاده شده است. در نمودار 

 بنابراین هر سه فرضیه تایید می شوند  حاصل شده، 1.96بزرگتر از 



 

 
 

تخمین استاندارد -2نمودار   

  



 

 
 نمودار معنی داری -2نمودار 



 

 

 نتیجه گیری و پیشنهاد. 5

کننده درک مصرف یانجیگریبرند با م یژهبر ارزش و یمجاز یدر فضا یابیبازار هاییاز آن است که استراتژ یپژوهش حاضر حاک یجنتا

 درکو بالعکس که  شودیبرند م یژهدر ارزش و ییرباعث تغ یمجاز یدر فضا یابیبازار هاییدر استراتژ ییرهرگونه تغ ینرادارد. بناب یرتأث

از تعامل  یدرک عملکرد ناش ینکه ب دهدی( نشان م1399) یصفپژوهش حاج یجسهم داشته باشد. نتا ییرتغ یندر ا تواندیکننده ممصرف

از آن است که  ی( حاک1399) ینهو آ یپژوهش اعظم یجوجود دارد. نتا یخت برند رابطه معنادار، مثبت و قوو شنا یابیبازار هاییتفعال

بر مبنای فرضیات تایید  دارد. یمثبت و معنادار یرتأث یژه،درک مصرف کننده بر ارزش و یقاز طر یاجتماع یهارسانه بازاریابی هاییتفعال

 شوند: شده، پیشنهادها به صورت زیر ارائه می

 خود نوآوری ایجاد کرده و آن را به آگاهی مشتریان بالقوه برسانند همواره تلاش کنند تا در ارائه خدمات  . 

 مشتریان برای های اجتماعیمناسب در شبکه و صحیح دقیق، اطلاعات نمودن فراهم به مشتریان برای اعتماد، بهبود منظور به 

 بشود.   کافی توجه

 حفظ و دریافتی خدمات از رضایت خدمت، دهندهارائه به مشتریان جلب اعتماد و مشتری با رابطه کیفیت از بالایی سطح 

 گردد.می راضی نسبت به شرکت تعهد به منجر مشتریان شده با ایجاد ارتباط

 خدمات از دهاستفا با تا مشتریان باشد مشتریان انتخاب اولین های اجتماعی،مدرن در شبکه و نوآورانه خدمات ارائه با شرکت 

 باشد. دیگر هایشرکت به نسبت های بالاترهزینه پرداخت به تمایل از جمله بودن وفادار مزایای از و شده وفادار شرکت این

 جلب را خود مشتریان انتظارات و رضایت جهانی، متوسط استانداردهای طبق خود محصولات خدمات و مداوم بهبود با شرکت 

 با که کنند القا را خود خیراندیشی حس انتقادپذیری و سازنده طوربه مشتریان مشکلات به با پاسخگویی نمایند. شرکت

 گردد. مواجه آنان مثبت تبلیغات و مشتریان واکنش مثبت

 های توسط شبکهپذیرانۀ خود را شده و هدفمند اطلاعات مربوط به اقدامات مسئولیتریزیباید به شکلی منسجم، برنامه شرکت

در اختیار مشتریان قرار دهد. تنها با توضیح بسیار کوتاه در بخشی از وبسایت شرکت که به سادگی ضای مجازی اجتماعی و ف

صورت را افزایش داد. این مسئولیت به شرکتبودن برند  پذیرتوان میزان ادراک مشتری از مسئولیتشود، نمیمشاهده نمی

 .مستقیم بر عهدۀ واحد روابط عمومی شرکت است
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 



 

 منابع

 بیوتکنولوژی محصولات تولیدکنندۀ هایشرکت عملکرد بر المللبین بازاریابی استراتژی اثر بررسی(. 1397. )میترا اسکندری، -

 .تهران. اقتصاد و حسابداری مدیریت هایتازه المللیبین کنفرانس(. رضوی خراسان استان: موردی مطالعه)

 میانجیگری نقش با برند ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت (. تاثیر1399معصومه. ) آینه، و محسن اعظمی، -

 .4: شماره .31: دوره رسانه. فصلنامه .(کرمانشاه استان خودرو قطعات تامین هایشرکت: موردی مطالعه) کنندهمصرف درک

 تصویر و پایدار رقابتی مزیت بازاریابی، استراتژی طریق زا برند ویژه ارزش بکارگیری تاثیر (. بررسی1399امیر. ) صفی، حاجی -

 بانکداری و اقتصاد حسابداری، مدیریت، مدرن ترفندهای المللیبین کنفرانس ایران. هفتمین هایبیمارستان استخدامی نظام در شرکت

 .کارها وکسب رشد رویکرد با

 نقش با خرید قصد بر مشتری اعتماد و اجتماعی هایشبکه بازاریابی رتاثی بررسی(. 1400. )ابوالفضل مقدم، رضازاده و امین عارفی، -

 نوین راهکارهای و هاچالش المللیبین کنفرانس دومین(. قم استان عمر هایبیمه هاینمایندگی: مطالعه مورد) مشتری مشارکت میانجی

 .دامغان. حسابداری و مدیریت و صنایع مهندسی در

. گیلان استان شرق ملی بانک شعب در برند ویژه ارزش بر شده ادراک الکترونیکی خدمات کیفیت ثیرتأ(. 1397. )فاطمه پور،عباس -

 .تهران. حسابداری و اقتصاد مدیریت، در نوین هایرهیافت ملی کنفرانس

 همایش اولین. مشتری رضایت بر شده ادراک خدمات کیفیت و مشتری با ارتباط مدیریت تأثیر بررسی(. 1397. )مریم قلندری، -

 .آباده. ایرانی خدمات و کالا از حمایت بر تأکید با مدیریت ملی

 مشتریان وفاداری بر برند ذهنی تصویر و خدمات کیفیت شده، ادراک ارزش تأثیر بررسی(. 1397. )احسان عابدی، و محبوبه نظری، -

 .کرج. کارآفرینی و مدیریت ابداری،حس در نوین هایاندازهایچشم ملی کنفرانس(. ماهان هواپیمایی شرکت: مطالعه مورد)
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