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 Brand equity, as the most valuable intangible asset of any company, 

plays an important role in the success of companies and effective 

communication with customers due to the extraordinary advantages 

it creates. In this study, using foundation data theorizing, the model 

of brand value creation based on consumer's attitude in the retail 

industry was identified and explained. For this purpose, data was 

collected through in-depth semi-structured interviews with 

corporate marketing experts in this field. Sampling was done 

theoretically and after 15 interviews, theoretical adequacy was 

achieved. Analyzing and coding data based on the foundation's data 

theorizing model during three stages of open, selective and central 

coding showed that in order to successfully influence the specific 

value of a service brand with an emphasis on the consumer's attitude, 

managers must apply to all the categories and subcategories 

identified in This research should pay attention carefully and have 

sufficient information about each of them. In addition, this research 

shows the need to pay attention to the impact of providing brand 

value creation model based on consumer's attitude in the retail 

industry. Therefore, companies should fix the weaknesses related to 

communication with accountability and strengthen the tendency to 

be responsive by regularly checking customer satisfaction and 

identifying the current and future needs of customers. 
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 چکیده
, شرکت هر ناملموس دارایی ترین باارزش عنوان به  برند ویژه ارزش

 در مهمی نقش, کند می ایجاد که ای العاده فوق های مزیت دلیل به
 ینا در. دارد مشتری با موثر ارتباط برقراری و ها شرکت موفقیت
 ینیآفر ارزش الگوی, بنیاد داده پردازی نظریه از استفاده با مطالعه

 ودهب فروشی خرده صنعت در کننده مصرف نگرش بر مبتنی برند
 احبهمص طریق از ها داده, منظور بدین. گردید تبیین و شناسایی است
 حوزه نای شرکتی بازاریابی خبرگان با ساختاریافته نیمه عمیق های

 15 از پس و شد انجام نظری روش به گیری نمونه. شد گردآوری
 یکدگذار و وتحلیل تجزیه. گردید حاصل نظری کفایت, مصاحبه

 مرحله سه طی بنیاد داده پردازی نظریه الگوی مبنای بر ها داده
 اثیرت موفقیت برای که داد نشان محوری و گزینشی, باز کدگذاری

  ندهکن مصرف نگرش بر تاکید با خدماتی برند ویژه ارزش گذاری
 رد شده شناسایی هایمقوله زیر و هامقوله کلیه به بایستی مدیران

 هاآن از یک هر خصوص در و کنند توجه دقتبه پژوهش این
 توجه لزوم پژوهش این بعلاوه باشند داشته کافی و لازم اطلاعات

 گرشن بر مبتنی برند آفرینی ارزش الگوی ارائه گذاری تاثیر به
 نابراین. میدهد نشان را  فروشی خرده صنعت در کننده مصرف
 رفع را پاسخگویی با ارتباط با مرتبط های ضعف بایست می شرکتها

 اینیازه شناسایی و مشتریان رضایت منظم بررسی طریق از و نموده
  .دنماین تقویت را  بودن پاسخگو به گرایش مشتریان، وآتی حال

 
  ، هکنند مصرف نگرش ، برند آفرینی ارزش برند،: کلیدی واژگان
 فروشی خرده صنعت

 
 01/07/1400: افتیدر خیتار
 20/11/1400:  رشیپذ خیتار
 a.rahiminik1@gmail.com  نویسنده مسئول:* 

 مقدمه
 با از یکی که انددهیرس باور نیا به هاسازمان از یاریبس امروزه،

. است هاآن خدمات و محصولات  برند شان،یهاییدارا نیترارزش
 جادیا که اندکرده اشاره موضوع نیا به زین یادیز پژوهشگران

 تیمز به یابیدست یبرا یدیکل عوامل از یکی قدرتمند یبرند
 هم قدرتمند برند کی(. 1) است بازار در بلندمدت بقاء و یرقابت

 طرف کی از. کندیم جادیا ارزش سازمان یبرا هم و یمشتر یبرا
 و انتخاب ندیفرآ یسازساده یبرا یدیمف و مختصر ابزار هابرند
 ندیفرآ و دهندیم قرار یمشتر اریاخت در خدمت ای محصول دیخر

 سازندیم ترعیسر و ترساده هاآن یبرا را اطلاعات و هاداده پردازش
 گرید طرف از. کندیم جادیا ارزش انیمشتر یبرا قیطر نیا از و

یپک قابل یسادگ به است ممکن محصول یطراح و دیتول یهاندیفرآ
 و افراد ذهن در که ییپابرجا نقش و ریتصو اما باشند، یبردار

 به برند یتجربه و یابیبازار تیفعال سال نیچند یهیپا بر هاسازمان
 ستین یبردار یکپ و شدن نیگزیجا قابل یسادگ به است، مانده یجا

 متیق قدرتمند برند کی یهیپا بر توانندیم هاشرکت جهینت در(. 2)
 جادیا یبهتر یتجار اهرم کنند، نییتع محصولاتشان یبرا یبالاتر
 یریپذبیآس و دهند شیافزا را خود سود و فروش هیحاش کنند،
 خیش و یاصغر از نقل به) دهند کاهش رقبا مقابل در را خود

 یکی به ارزش ویژه برند خدماتی  حال، نیا با(. 1395)  یالاسلام
  یوکارها کسب فرهنگ با و شده تبدیل مدیریت مهم مفاهیم از

 در هایی سازمان امروزه یطرف از( 3) است گشته عجین یتجار
 و درك خود فعالیت حوزه از که بود خواهند برنده رقابتی محیط

 یبیشتر رقابتی ی ها مزیت خود برای و داشته تری عمیق ارزیابی
 سریع، رشد روبه بازارهای ویژگی با امروز دنیای در. سازند فراهم
 فرصت دادن دست از و بینش کاهش به قدیمی اطلاعات بر تکیه
 عرصه در فردا موفقیت(  4)گردد می منجر سازمان روی پیش های

 اطلاعات و بصیرت  که است هایی سازمان آن از کار و کسب
 هب اطلاعات. باشند داشته رقابت محیط و خود به نسبت بیشتری
 ابزارهای و استراتژیک های دارایی مهم اقلام از یکی عنوان

 هب مربوط اطلاعات ارزیابی و گردآوری.  آید می شمار به بازاریابی
 دارد حیاتی نقشی ها، استراتژی تدوین امر در رقیب های شرکت

 تلزممس سو کی از نگرش مصرف کننده  توسعه یبرا یساز تیظرف
  و یمحور بازار کردیرو با  لازم یها ومهارت ها آموزش ارائه

 همه در جامعه یازهاین براساس و ارزش ویژه برند خدماتی  توسعه
  یوکارها کسب رشد و توسعه گرید یسو از اما باشد، یم سطوح

 توسعه جهت مناسب یها نهیزم جادیوا موانع رفع و شناخت ازمندین
 نهادی چارچوب باشد یم نگیبرند ارزش بر یمبتن یها تیفعال ی
 می اثیرت یرفتاررقابت در نفوذ با ویژه به  وکارها کسب توسعه بر

( 3)شود تحلیل و تجزیه و بررسی است لازم دلیل همین به و گذارد
 جمع دیگر امروز، دنیای در اطلاعات فراوانی موجب به نیبنابرا
 از مندی بهره بلکه نیست؛ نظ مد اطلاعات بیشتر چه هر آوری

 تصمیم هدایت برای کاربردی هوشمندی به آن تبدیل و اطلاعات
 ارزش ویژه برند خدماتی  توسعه جهت در سازمانی های گیری

 رقیب های شرکت از بتواند شرکت قدر هر(. 5) است یافته اهمیت
 یتنمب های استراتژی آنکه احتمال آورد، دست به بیشتری اطلاعات
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 میزآ موفقیت و ارزش ویژه برند خدماتی  ونگرش مصرف کننده  بر
 یرانیمد به  کردهایرو از نوع نیا .است بیشتر کند، اجرا و تدوین

 هب رویا تبدیل به قادر و موفقیت کسب به مصمم که دارند نیاز
رش نگ  بر مطالعاتی های رویکرد بین از حال، نیا با. باشند حقیقت

. رسد یم نظر به تر کامل رویکردی سیستمی رویکرد ،مصرف کننده 
 ثابهم به  نیکارآفر یشرکتها رشد یبرانگرش مصرف کننده  درك
 بود؛ خواهد پدیده این شناخت برای جامعی رویکرد سیستم، یک

 نگیبرند  رانیمد جمله از مختلف اجزای از متشکل که ای پدیده
 تأمین ها، فرصت کشف توانایی لذا(  1) است محیط و جامعه ،

 انابیبازار استخدام وکارها، کسب شناسایی ، نیاز مورد مالی منابع
 نیاز مورد انسانی منابع تأمین ، یاتیعمل یندهایفرا توسعه منظور به

 یدهئشمن  توسعه جهت خدماتی و فیزیکی تاسیسات مدیریت برای
 به موفق  یشرکتها یفضا نیچن در( . 4)باشد می مهم بسیار   یرقابت

 از که هستند آن دنبال به  نیکارآفر و یتجار  یها شرکت ژهیو
 و یلفع یرقابت یتهایمز از یهبردار بهر یعنینگرش مصرف کننده 

 نعنوا به زندیم رقم را ندهیآ یرقابت تیمز که ییهاینوآور کشف
 تفادهاس ارزش ویژه برند خدماتی  یارتقا به یابیدست در یدیکل عامل
رف نگرش مص بر یمبتن یها تیفعال وجود ضرورت حال نیا با کنند

 به منجر همزمان شکل به ارزش ویژه برند خدماتی  وکننده 
ش نگر ،توسعه یتجار یشرکتها تیموفق در معنادار یرگذاریتاث

 یم ندهیآ و حال یتهایفعال متناسب منابع اثربخشمصرف کننده 
 (3)شود

 از هم و محصولات یبرا یرقابت بعد از هم مسئله نیا ت،ینها در و
 درارزش ویژه برند خدماتی  شودیم یتلق ضعف ینوع ، یاقتصاد بعد

 لیدل به رسدیم نظر به که است مواجه  مشکلات با رانیا
 و  برند ،یابیبازار ینهیزم در نادرست یهایاستراتژ یریبکارگ

 معتبر یبرندها از یناش یهاارزش به یتوجهیب نیهمچن و غاتیتبل
 یبرندها وجود با ما کشور در. است یمشتر دگاهید به یتوجه کم و

 انطباق و برند یگذارارزش ینهیزم در کنون تا باسابقه، و معتبر
 قصد تیدرنها و انیمشتر ازین و  هاخواسته با آن تیمطلوب یاجزا
 گفت توان یم و  است نگرفته  صورت یچندان تیفعال  دیخر

 که یطور به دارد، یادیز مشکلات رانیا در برند یکنون تیوضع
 مسئولان یتوجهیب لیدل به زمان مرور به معتبر یبرندها یبرخ یحت

 است ریچشمگ اریبس موجود مطالعات در آنچه اما. اندشده فراموش
 نظران صاحب یاتکا و مدل جادیا جهت یدانیم قاتیتحق انجام عدم

ارزش ویژه  یالگو همچنان لذا.  است بوده موجود اتیادب یبررس به
 یچارچوب عنوان به نگرش مصرف کننده  یبرمبنابرند خدماتی 

 یخدمات یشرکتها در یداریپا یاتیح هدف به یابیدست جهت
 خود که است ینواقص یدارا آن یامدهایپ و ندهایشایپ و ، یوتجار

 رحمط موارد به توجه با. معترفند آن به زین عرصه نیا پژوهشگران
 ارزش ییالگو ارائه که دیآ یم شیپ ریز صورت به یا مسئله  شده

 ؟ تاس کدامنگرش مصرف کننده   بر هیتک با ویژه برند خدماتی 
 

_________________________________ 
1 SCIP: society of competitive intelligence 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
ها الگوهای مختلفی مانند برای ایجاد ارزش ویژه برند برای سازمان

نین ط»، «اینتر برند»، «اکویترند»، «ارزیاب دارایی یانگ»، «برندز»
 «دطنین برن»وجود دارد. الگوی  «ارزش ویژه برند آکر»و  «برند کلر

ا ر مطرح شده است ساختن برند «کوین کلر»که توسط پروفسور 
به نحوی که از پایین به بالا باید  ؛داندای و پلکانی میفعالیتی مرحله

های جامع تشریح برند و یکی از مدل. (6مراحلی طی شود)
ی برند مبتنی بر مشتری)ارائه شده ، مدل ارزش ویژهبرندگذاری

توسط پرفسور کلر( است. این مدل درصدد آن است که به دو سؤال 
توان چگونه می»و « ؟سازدچه چیز برند را قدرتمند می» پاسخ گوید:

ر مبتنی بارزش ویژه برند خدماتی  «.؟یک برند قدرتمند ایجاد کرد
مختلف شناخت برند بر پاسخ  تأثیرات: »مشتری، عبارت است از

پاسخ». در این تعریف سه مفهوم کلیدی «های برندمشتری به فعالیت
پاسخ مشتری به »و « پاسخ ناشی از شناخت برند»، «های متمایز
 . آفرینی برند آشکار استدر رابطه با ارزش« فعالیت برند

 
 هوشمندی رقابتی

ش نگراز مفهوم  گونهنیخود را ا یها فیتلف، تعریمخ سندگانینو
 نیا یباورند که هوش رقابت نیدارند. آنها بر امصرف کننده 

پردازش  ،یهنر جمع آورنگرش مصرف کننده مشخصات را دارد: 
اطلاعات است که افراد تمام سطوح سازمان فراخور  یساز رهیو ذخ

 ندهیکند که آ یکمک م ادارند و به آنه یخود به آن دسترس ازین
از آنها حفاظت کند.  یرقابت یدهایخود را شکل داده، در مقابل تهد

ترام اح اتیبوده، به اخلاق یقانون یستیبا یمنگرش مصرف کننده 
ز ا یاژهیدانش را با استفاده از قواعد و ،یرقابت یبگذارد. هوشمند

دراکر هوش را با دانش  تریپ( 7)کند.  یبه سازمان منتقل م طیمح
شده،  یطبقه بند ی. دراکر اطلاعات را داده هاسازدیمرتبط م

به  یستیبا یکند سازمانها م یو اذعان م داندیمرتبط و هدفمند م
 کرده، تا بتوانند ارزش جادیا یتوانمند یهاستمیمنظور حفظ بقا، س

دانش محور بوده و  یستیبا یکنند. سازمانها م دیافزوده تول
 تیداشته باشند که عملکرد شرکتها را هدا اریدر اخت یتخصصانم

از  افتهیکار از راه بازخورد نظام  نینظر داشته باشند. ا ریکرده، ز
در  نیبنابرا( 8)است.  یقابل دسترس رانیو مد انیهمکاران، مشتر

نگرش مصرف کننده گفت که:  توانیم ،یرقابت یهوشمند فیتعر
و رقبا به منظور خلق و حفظ  طیاطلاعات مربوط به مح یآورجمع 

 کیتستمایس ندیفرا کینگرش مصرف کننده است.  یرقابت تیمز
 نانیو مرتبط به رقبا اطم قیاست تا از به روز بودن اطلاعات دق

و منتج شده  یاتیهای عمل هیمجموعه توص یهوش رقابت .حاصل شود
 لیجمع آوری، تحل زی،یبرنامه ر شامل  ک،یستماتیس ندیفرآ کیاز 

 تیبرای قرار دادن بنگاه در وضع یخارج طیو انتشار اطلاعات مح
ر از نظ روی آن است شی, بر اساس فرصت های توسعه ای پی رقابت

 محیط نمایش فرآیند رقابتی هوش1رقابتی هوش ای حرفه انجمن

 به قادر را سازمان ارشد مدیران تمام رقابتی هوش .است رقابتی
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 همکاران  و حسینی علی 604

 1400زمستان ، 4، شماره 5دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 توسعه و تحقیق از چیز همه مورد در آگاهانه های تصمیم اخذ

 بلند های استراتژی تا گذاری سرمایه های تاکتیک و بازاریابی

 جمع شامل پیوسته پروسه یک موثر رقابتی هوش .نماید می مدت

 یاتیاطلاعات و انتقال کنترل شده هوش عمل یو اخلاق یقانون آوری
 .(9باشد) یم رانیگ میبه تصم

 ارتباطات و ،یابیبازار تی: اهمی( به ارتقاء هوش رقابت3هاکانسون)
در حوزه هوش  یمفهوم یمدل چند سطح کیبا  توسعه  یابیارز

و  کیستمیس دگاهید قیتحق نیپرداخت. مدل ارائه شده درا یرقابت
کند و شامل سطوح  یفراهم م داریپا ینیدر کارآفر کیستماتیس

 ینیمطالعه کارآفر یجامع برا وب. چارچلیو تحل هیمختلف تجز
کند تا عناصر برجسته و با نفوذ از نقطه نظر  یاست کمک م داریپا

 قابل اندازه جینتا نیو اهداف سازمان و همچن کیاستراتژ یبرنامه ها
 یابیردر بازا تیموفق نیباشد همچن سهیقابل مقا یالملل نیو ب یریگ

رتباطات و ا یابیبازاردر  تیکاملا وابسته به سطح موفق یهوش رقابت
 در داخل و خارج از سازمان است.

 ارزش ویژهبررسی تأثیر هوش رقابتی بر به  ابراهیم زاده ورجایی
ق طب پرداخته است. ارومیه بانک انصار در شهرستانبرند خدماتی 

ن ابعاد ارزش ویژه نتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس، در بی
برند،وفاداری به برند به بیشترین میزان و کیفیت دریافت شده برند 
به کمترین میزان از دیدگاه مشتریان بانک انصار شهرستانارومیه 
ارزیابی شدند. در یک نتیجه گیری کلی می توان بیان نمود که هوش 

 ارددبانک انصار تاثیرمعناداری ارزش ویژه برند خدماتی رقابتی بر 
ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر  یالگوارائه به ارزیابی 

پرداخته شد. علت  نگرش مصرف کننده در صنعت خرده فروشی 
، به دلایلی برندینگحوزه اهمیت این رویکرد دراین است که در 

مدیریت کردن  مطلوب  به قادر مدیراناز جمله کمبود منابع، 
با این حال در قیاس با محدود بودن منابعی که به نخواهند بود 

ه ب نگرش مصرف کننده   نقش رسانه های عمومی بر توسعهموضوع 

وسیع از منابع  شکلی نظام مند و چندبعدی نگریسته اند ، حجم
اند،  که پرداخته این رویکرد موجود به تشریح تنها  بخشی از 

ارائه الگوی  یالگوحکایت از متفاوت بودن شرایط، راهبردها و 
ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده 

 براساس رویکرد داده بنیاد دراین پژوهش دارد. فروشی 

 
 هاروش و مواد 

 توجه با . آیدمیبه حساب  یفیک یهاپژوهشاز نوع  پژوهش حاضر
ارائه  ارائه یبرا ادیداده بن هینظر کردیاز رو به خلا نظری موجود،

الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت 
وع ن کی ادیداده بن هینظر کردیرو استفاده شده است.خرده فروشی 

 یهاهیسلسله رو کی ییطور استقرااست که به یفیروش پژوهش ک
د مور دهیدرباره پد اینظریهتا  گیردمیرا به کار  کیستماتیس

 یگیرنمونهانتخاب نمونه از  یپژوهش برا نیدر ا .کند جادیمطالعه ا
 . شودمیاستفاده  یاحتمال ریغ بردارینمونه هایروشهدفمند که از 

 رودیبه کار م یفیک یهاپژوهشکه در  هدفمند گیرینمونه مفهوم
 رو برای از اینمطالعه را  موردافراد  ،معناست که پژوهشگر نیبه ا

 دهیدر فهم مسئله پژوهش و پد بتواندکه  کندمیمطالعه انتخاب 
از طریق مصاحبه  هاداده ،این اساس بر باشند. مؤثرمطالعه  یمحور
. جامعه شده است آوریجمعبا خبرگان  نیمه ساختاریافتهعمیق 

 فروشگاههای زنجیره ای رفاهخبرگان مدیریت در  راآماری تحقیق 
 اصلاحضبط و برای کدگذاری،  هامصاحبه. تمامی دهندمیتشکیل 

 15شده است. در مجموع با  برداریبهره هاآنو اخذ بازخورد، از 
تا مرحله اشباع نظری  هاداده آوریجمعنفر مصاحبه شده است. 

ی جدید دیگری فراهم هادادهتا جایی که امکان دستیابی به  هامقوله
پژوهش حاضر را  ناسیش نوع اختصاربه 1جدول  .نبود، ادامه یافت

 :دهدمینشان 
 

 

 پژوهش ینوع شناس .1جدول 
 توضیحات پژوهش حاضر بعد

ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در کشف  یبرا پارادایم تفسیری یفلسف یمبان
 .بکار می رود صنعت خرده فروشی 

 یاتوسعه-یکاربرد گیریجهت

 
 ،یا. توسعهپردازدمی یکاربرد شنهاداتیارائه پ اریبه بررس رایز ،یکاربرد

 .کندمی ییافزادانش دیجد یرهایبا متغ یبا ارائه مدل رایز

 نی. اشوندمیمرتبط ارائه  یهاهیو سپس فرض شودمی یها گردآورابتدا داده استقرایی رویکرد
 .است یسازهیبه دنبال نظر کردیرو

وجود دارد،  هایکه در ذهن آزمودن ییدر بستر خود و درك معنا دهیدرك پد کیفی هادادهگردآوری 
 .هاداده تیمدنظر است و نه کم

 اکتشافی هدف
ارائه  دهیاز پد یشتریب یهاجامع است که جنبه یمدل نیو تدو یهدف، طراح

الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده 
 .را نشان دهد فروشی 

 .پژوهش یهابا توجه به اهداف و پرسش ادیداده بن پردازینظریه راهبرد
 یابزار و روش گردآور

 داده
 

 مصاحبه
 ،چهره به چهره یهامعمولاً از مصاحبه داده بنیاد پردازینظریه یاجرا یبرا
 یورآجمع یبرا عمقی و شناسانه مردم ،غیر ساختاریافتهو  افتهساختاری مهنی

 .شودمیداده استفاده 
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 605... نگرش بر مبتنی برند آفرینی ارزش الگوی ارائه 

Journal of Islamic Life Style Volume 5, Issue 4, Winter 2022 

 هایافته
، مصاحبه با متخصصان بود. افراد هاداده یابزار گردآور

 هایسمتبا  فروشگاههای زنجیره ای رفاهاز  کنندهمشارکت
 نیبه ا .اندبوده بازاریابی و مدیران مدیرعامل و اعضای هیئت مدیره

 انریمد از اینمونهصورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، با 
 انیو از م شدهانجام ییهامصاحبه فروشگاههای زنجیره ای رفاه

 لیتحل روش استخراج شد. قیتحق ی، اطلاعات لازم براهامصاحبه
 ولهو مق یو با استفاده از کدگذار داده بنیاد کردیبر اساس رو هاداده

 قیاز طر قیتحق هیاول که در فاز ایگونهانجام شد. به  یابی
، از موضوع فروشگاههای زنجیره ای رفاه رانیدباز با م یهامصاحبه

به  هاشرکت رانیمد رفتار مشاهده نی. همچنشودمیشناخت حاصل 
 اساس نیبه شناخت محقق کمک خواهد کرد. سپس بر ا بخشیعمق

 میپژوهش ترس یمدل مفهوم ،یابی مقوله و یو پس از کدگذار
 .شودمی

استخراج و  هامصاحبهمتون را از  مصاحبه محقق بعد از هر بعلاوه،
 یانتخاب کدگذاری کرده است. سه مرحله کدگذاری باز، محوری و

خط به خط  هادادهمنظور ابتدا دین انجام شد. ب هادادهرویبر 
است(  کنندگانشرکتکلمات خود  همان خوانده و کدهای باز )که

 .دیاستخراج گرد
 یکه از نظر مفهوم ییکدها و سهیمقا یکدهای حاصل با کدهای قبل

 جیو به تدر گرفتندمیطبقه جای  کیبودند در  گریکدی هیشب
و در  شده سهیمقا گریکدیبا  زی. طبقات نگرفتمی شکل طبقات

ه طبقه ب کیموارد  ازی برخ ایادغام شده و  گریکدیبا  ازیصورت ن
ه به طبق کیمحل کد از  ایو  شدمی کیتفک گریچند طبقه د ایدو 

 طبقه محوری به دست تیتا در نها کردمی دایپ رییتغ گریطبقه د
بر بسط و  محوری در کدگذاری یارتباط ده ندیآمد. اساس فرآ

از طبقات است مانند آنچه در پژوهش حاضر به عنوان  یکیگسترش 
ارائه الگوی ارزش الگوی  یعنیشده است  نتخابا طبقه محوری

 آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده فروشی 
ثرگذار و استراتژی ا ندیفرآ بوده و بر یعل طیکه نشأت گرفته از شرا

 رتباطا زین ی. کدگذاری انتخابشودمی یینها امدیبوده که منجر به پ
پس از انجام با این حال،  آشکار کرد. گریکدیطبقات را با 

ارائه در سازمان،  ییو اجرا یبا خبرگان علم یعلم یهااحبهمص
الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت 

 ی. البته برادیگرد داریپد ادیبن روش داده یبر مبنا خرده فروشی 
 به ندیفرا نیاز ا یبه بخش قیتحقیی ایو پا ییروش و روا یمستندساز

 :شودمیصورت گذرا اشاره 
 

 یمحور یکدگذار
 یکدگذار ،یادیبن یپرداز هیدر نظر لیوتحل هیتجز یمرحلة بعد  

 یها مقوله نیرابطه ب یبرقرار مرحله، نیاست. هدف از ا یمحور
 ییوالگ مدل کار بر اساس نیاست. ا (باز یکدگذار ةمرحل)دشدهیتول

را به  یتئور ندیتا فرا کندیپرداز کمک م هیو به نظر شودیانجام م
 ،یمحور یدر کدگذار یده ارتباط ندیفرا اساس سهولت انجام دهد.

البته انجام روند . ها قرار دارد از مقوله یکیبر بسط و گسترش 
ضمن آن، چهار  دیو با است دهیچیراه پ نیاز ا یمحور یکدگذار
 طورهمزمان انجام شود: مجزا و به ل،یعمل تحل

 کد گذاری باز
م باز است. پس از اتما یپژوهش استفاده از کدگذار لیاز تحل یبخش

 یها مصاحبهی کدها شود،یباز آغاز م یکدگذار ندیها، فرا مصاحبه
باز  یکدگذار ینفر از خبرگان و متخصصان ط 15شده با  انجام

 یبه انضمام کدها مشتركی کدها نیاستخراج شد و در مرحله بعد ا
مشخص شدند.  یینها یعنوان کدها پژوهشگر به دیاز د تیبااهم

هر مفهوم، بعد از  دیها با مقوله نیب میمفاه قیدق یبند طبقه یبرا
تن م قیدق یبررس لهیوس خام به یها برچسب خورده و داده کیتفک

 شوند.  یساز مفهوم یا نهیزم یها ادداشتی ها و مصاحبه
 یمحور یکدگذار
را با توجه به ابعاد و  ها رمقولهیها و ز مقوله ،یمحور یکدگذار

 رتباطا کشف نحوه ی. براسازدی مرتبط م گریکدیمشخصات آنها با 
 فاده شد. است نیاستراوس و کورب یلیاز ابزار تحل گریکدیها با  مقوله

 
 یعلّ طیشرا
و مسائل  تهایهستند که موقع ییدادهایرو یعلّ طیمدل شرا نیا در

 گروه و افراد که کنندیم حیرا خلق کرده و تشر دهیپد کیمرتبط با 
 یعل طیشرا. دهندیپاسخ م یخاص یها، چرا و چگونه به روشها

ارائه الگوی  بر مستقیم به طور که است مقولات ی ازشامل موارد
ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده 

 ایجادکننده و ایبه گونه  عوامل این یا میگذارد تأثیر فروشی 

ارتباطات  مقوله سه پژوهش این در .هستند پدیده توسعه دهنده
 یرتقاا یها یاستراتژ نیتدوو  برند تیفیک تیتقوی،انسان یروین

ارائه شرایط علی  ایجادکننده میتوانند که هستند تجربی عواملبرند 
الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت 

در جدول  علّی شرایط به مربوط مقوله های .باشند خرده فروشی 
 .است شده داده نشان  1
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 همکاران  و حسینی علی 606

 1400زمستان ، 4، شماره 5دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 فرعی(  های علّی )اصلی،مقوله .2جدول 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

1 

یشرا
 یعلّ ط

 یانسان یروین ارتباطات

 وجود رابطه دوسویه بین مشتریان و شرکت

 پیشنهادات و شکایات

 واحد ارتباطات فعال با مشتری

 تشکیل باشگاه مشتریان

 فعالیتهای شرکت به مشتری به موقعسانى ر عطلاا
 تخفیفات ترغیبی برای مشتریان

 برگزاری جشنواره ها

 کیفیت برند تیتقو

 مشتریارتباطات مطلوب با 
 جذب مشتری
 حفط مشتری

 وفاداری مشتری
 .تقویت اعتماد مشتری

 تدوین استراتژی های ارتقای برند

 شناسایی مزایای ملموس وناملموس
 شناسایی منابع متمایز

 تدوین شاخص های ارزشیابی
 تصویر ذهنی برند

 یا نهیزم طیشرا
مربوط به  یهایژگیاز و یمجموعه خاص انگریب یا نهیزم طیشرا
 مربوطه عیو وقا دادهایبه مکان رو یاست که به شکل عموم دهیپد

که بدون  شوندیم یشامل عوامل یا نهیزم یهای ژگیاشاره دارد. و
ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف آنها تحقق 

 طیشرا نهیزم و ستین ریامکانپذکننده در صنعت خرده فروشی 
 دهیاداره، کنترل و پاسخ به پد یرا، که در آن راهبردها برا یخاص

 م،یاز مفاه یا را مجموعه طیشرا نی. اکنندیفراهم م رد،یگیصورت م
 پژوهش  نیدر ا .دهندیم لیتشک یا نهیزم یرهایها و متغ مقوله

وامل ع رابطه مند یابیبازارو  اعتبار برندی، ریگ میتصم یالگوها
 نگرش مصرفبا تاکید بر ارزش ویژه برند خدماتی  یا نهیزم یاصل

 نشان داده شده است.  2هستند که در جدول کننده 
 

 
 فرعی(  های زمینه ای  )اصلی،.  مقوله3جدول 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

2 

 ای
ینه

زم
ط 

رای
ش

 

 تجربی الگوهای

 گیریشناسایی مولفه های تصمیم 
 تغییر انتظارات و خواسته ها

 تدوین بسته های خدماتی
 تفاوتهای فردی

 اعتبار برند
 نگرش مطلوب کارکنان به خدمات

 افزایش اعتبار برند شرکت
 افزایش اعتماد کارکنان به  شرکت

 بازاریابی رابطه مند
 یبا مشتر قیرابطه عم

 تداوم ارائه خدمت
 یارتباط با مشتر تیریفرهنگ مد

 گر مداخله طیشرا
همچون زمان، فضا و  یتر عام طیگر شامل شرا مداخله طیشرا

 محدودکننده راهبردها ای لگریعنوان تسه که به شودیفرهنگ م
 /یکنش تیمحدود ای لیتسه یدر راستا طیشرا نی. اکنندیم عمل
 ط،یشرا نیا از کی. هر کنندیعمل م یخاص نهیمتقابل در زم یکنش

 کینزد اریدور تا بس اریآنها از بس ریکه تأث دهندیم لیرا تشک یفیط

 طیشرا، انیمشتر یسه مقوله توسعه ذهن پژوهش نیدر ا. است ریمتغ
ی شرایط مداخله گر  بر ها عنوان مقوله به برند یتهایقابلی و طیمح

ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده مبنای 
 3در نظر گرفته شده است که در جدول فروشی در صنعت خرده 

 .نشان داده شده است
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 گر )اصلی، فرعی(های مداخلهمقوله .4جدول 

مقولة  ردیف
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی اصلی

3 

گر
له 

اخ
مد

ط 
رای

ش
 

 انیمشتر یتوسعه ذهن
 انیمشتر یشیدوراند ییتوانا
 برند ریتصو یتداع

 انیمشتر یذهن ییایپو

 شرایط محیطی
 عوامل اقتصادی
 عوامل سیاسی

 عوامل اجتماعی

 قابلیتهای برند

 یدانش و تجربه صنعت
 یدانش یانسان یروین

 تفاوت و تغییر در الگوهای مشتری
 یو سختافزار ینرمافزار زاتیجهت

 محوری مقوله

 مقوله های همه یعنی باشد، داشته محوریت باید نظر مد پدیده

داده ها  در تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی
نشانه  موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به .شود ظاهر
 پدیده محوری، .میکنند اشاره مفهوم آن به که دارند وجود هایی

 است فرایندی محور و اساس که میشود اطلاق پدیدهای یا ایده به

 نیدر امیشود.  ربط داده آن به دیگر اصلی مقوله های تمام که

،  بر رفتار یمبتن یبرندساز، انیمشتر تیسه مقوله وضع پژوهش
 ی محوریها عنوان مقوله هب  خدمات از یو انتظارات مشتر درك

ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در 
نشان  4در نظر گرفته شده است که در جدول صنعت خرده فروشی 

 .داده شده است
 

 
 های محوری )اصلی، فرعی(. مقوله5جدول 

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

4 

وله
مق

ری
حو

ی م
ها

 
 وضعیت مشتریان

 قدرت چانه زنی
 رفتارهای نامناسب مشتریان

 عدم تعهدات مشتریان
 یاستفاده از تجربه مشتر

 تاربر رفبرندسازی مبتنی 

 هدف مشتریانمتناسب با  برندسازی
 برند هویت تقویت ستفاده از روابط عمومی جهتا

 برند مبتنی بر شبکه های اجتماعی ارائه خدمات
 صنعتی برند هویت سازی برای

درك و انتظارات 
 از یمشتر

 خدمات

 دهنده خدمات از ارائه یانتظار مشتر
 از خدمات یفهم و درك مشتر

 نسبت به خدمات انیمشتر یذهن ریتصاوشناخت 
 ها نهیدرباره هز یمشتر قینگرش عم

 خدمات تیفیاز ک یمشتر یابیارز

 راهبردها
مقوله  یهستند که خروج ییراهبردها در واقع طرحها و کنشها

مجموعه  ، . راهبردهاشوندیختم م امدهایمدل بوده و به پ یمحور
 تحت دهیپاسخ به پد ایاداره  ت،یریمد یهستند که برا یریتداب

 ( 10) شوندیاتخاذ م یبررس

 ندیراف یابیارزی، ابی گاهیجا ندیفرا یابیسه مقوله ارز پژوهش نیدر ا
نوان ع به انیمشتر یچندگانه برا ینیارزش آفرو  انتخاب بازار هدف

نی ارائه الگوی ارزش آفری یمحور یمقوله ها بر مبنای راهبردها
ر نظر دبرند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده فروشی 

 نشان داده شده است 5گرفته شده است که در جدول 
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 .  مقولة راهبردها )کنش/ واکنش ، اصلی، فرعی(5جدول 
 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

5 

دها
هبر

را
 

ارزیابی فرایند جایگاه 
 یابی

 در ارتباط با برند یابی گاهیجا یستراتژا
 تعیین ارتباط ویژگیهای محصول با بازار هدف

 ارزشیابی معیارهای متمایز
 نایدر ذهن مشتر جایگاه ارتقای

ارزیابی فرایند انتخاب 
 بازار هدف

 مختلف بازار یهابخش یرفتار یهایژگیو
 بازار هدف نییتع یاستراتژ

 مقصد کیاز نقاط قوت و ضعف  کیستماتیجامع و س یهایابیارز

چندگانه  ینیآفر رزشا
 انیمشتر یبرا

 انیکارکنان پاسخگو و متناسب با مشتر
 انیمشتر یها و خواسته هایازمندیتوجه به ن

 یمشتر یبرا یارزش اضاف جادیا
 لانهمناسب و عاد یگذار متیق

 پیامدها

( 11) هستند واکنشها و کنشها نتایج یا برون دادها همان پیامدها
ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر پیامدهای   مدل آخر بخش

 به است کهنگرش مصرف کننده در صنعت خرده فروشی 

 کدگذاری به توجه با .است مرتبط فروشگاههای زنجیره ای رفاه

 با سپس شده اند، استخراج مدل پیامدهای به مربوط مفاهیم باز،

 مقوله های مفاهیم و تم ها میان و برگشت رفت حرکت به توجه

 در پیامدها اساس همین بر و شده اند نامگذاری و استخراج اصلی

 نیتدویی و پاسخگو،  یسازمان یامدهایپ مربوط به بخش سه
 ارائه الگوی ارزش آفرینی برندی به عنوان پیامدها  کاربرد یاستراتژ

قه بر طبمبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده فروشی 
 به مربوط مفاهیم و مقوله ها به   6 جدول .است شده بندی

 .میپردازد پیامدها

 
 مقولة پیامد )اصلی، فرعی( .6جدول

 هانمونة مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولة فرعی مقولة اصلی ردیف

6 

دها
یام

پ
 

 یسازمان یامدهایپ

 یسودآور جادیا
 انیبا مشتر یارتباط یتهایبهبود قابل

 ندهیدر آ ینی شبیقدرت پ شیافزا
 خدمات تیفیک یارتقا

 پاسخگویی

 ارتقای پاسخگویی مطلوب

 افزایش ارزش درك شده

 جلوگیری از رویگردانی مشتری
 قابلیت دسترسی راحت به خدمات

 استراتژی های کاربردی 

 یو اجتماع یاقتصاد هیسرما جادیا
 خدمات تیفیک یرتقا

 ایجاد تمایز

 یزندگ تیفیک یرتقاا
 

 مدل پاردایمی
استراوس و  یمیپارادا یبر اساس الگو قیتحق نیا یمیمدل پارادا

ه ارائ ندیمدل و فرا ط،یعوامل و شرا نیبا وجود ا.شد یطراح نیکورب
الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت 

 نییشد. تب یطراح در فروشگاههای زنجیره ای رفاهخرده فروشی 
بوده  پژوهش  نیا یاصل دغدغةنیز    این موضوع جادکنندةیعوامل ا
 نشان داده شده است.  1پژوهش به شرح شکل  یمیمدل پارادا است. 
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 پارادایمی. مدل 1شکل 

 
 خلق نظریه
ه است ک ادیداده بن یپردازهینظر یاصل ةمرحل هیخلق نظردر فرایند 

یم هینظر ةمحوری به ارائ و بازکدگذاری  جیمحقق بر اساس نتا
 مدل شرایط علی ایجاد کنندهمی یدر مدل پارادابراین اساس . پردازد

کننده  مصرفنگرش بر  دیبر با تاک یمبتنارزش ویژه برند خدماتی 
ممکن است  این رویکرد باشند.میدر فروشگاههای زنجیره ای رفاه

در زمان مطالعه و که هایی باشند و ضعف نقاط قوتدارای 
دارند. در این میان  بسزاییگذار نقش  شرایطمصاحبه در  گردآوری

های پاسخگویی به آن مهم است که در یک پدیده اصلی و استراتژی
و زمینه را برای خلق  کندفعالیت میگر بستر و شرایط مداخله 

ارائه  جادکنندةیعوامل ا نیبا وجود ا .نظریه جدید هموار میکند
ارائه الگوی ارزش آفرینی برند مبتنی بر نگرش مصرف کننده مدل 
 دغدغة ، در فروشگاههای زنجیره ای رفاهنعت خرده فروشی در ص

 بوده است. پژوهش نیا یاصل
 

 تعیین اعتبار الگوی نظری
های تناسـب و کـاربردی شاخص براساس تعیـین اعتبـار نظریـه

 درشوندگان و نظـر مصاحبه ( مورد بررسی قرار گرفت12بـودن )
با سه نفر از  شاخص تناسب مورددر طرفی  از شد.این باره بررسی 

 های پژوهش با دنیای تجربیشوندگان دربـارة تناسـب یافتهمصاحبه
 هاتعدادی از مقوله اصلاحاتی در گذاریبحث شد و در مورد نام

مقایسة  در خصوص شاخص کاربردی بودن بعلاوه .پذیرفتصورت 
انجام شد در همین وهش ها با پیشـینه و مبانی نظری پژمستمر داده

ساختاریافته در هر مرحلـه از  های نیمهپرسش تدوین راستا
 هها، به کاربردی بودن پژوهش جامآناز رفع اشکال  باها مصاحبه

 .شدعمل پوشانده 

 گیرینتیجه
ارائه الگوی ارزش آفرینی برند الگوی  پژوهش حاضر با هدف ارائه

در مبتنی بر نگرش مصرف کننده در صنعت خرده فروشی 
ام انج ادیداده بن هیبا استفاده از نظر فروشگاههای زنجیره ای رفاه

، ایزمینهی، پژوهش مشتمل بر ارائه عوامل عل جینتا رفتیپذ
راهبردها در جهت که  نیو تدو امدهایپ ی، مقوله محوری،اخلهمدا

یافته های این پژوهش . پژوهش ارائه شده است ییدر قالب مدل نها
سازگاری دارد، ( 14) نیاتو ی( 13بانگ وهمکاران )با دیدگاه 

( در حوزة 15)بالدوف و همکاران همچنین این پژوهش با مطالعات 
م مستلز هوش رقابتی کـه مطـرح میکند ارزش ویژه برند خدماتی 

 یبرنامه ا نیبه آن تدو یابیجامع است که شرط دست یبرنامه ا
است، همخوانی  یغاتیو تبل یآموزش ،یاطلاع رسان ،یارتباط
با توجه به اینکه میزان تاثیرگذاری  برهمین اساس  (17، 16)دارد.

هر یک از ابعاد ارزش ویژه بر عملکرد  رقابتی شرکت مشخص 
-در اختیار دارند می است، مدیران با در نظر گرفتن منابعی کهشده

توانند به تخصیص منابع برای بهبود عملکرد شرکت در حوزه 
مثبتی  هایی که تاثیرتبلیغات  و برند و از تخصیص منابع برای شاخص

 .(18) ندارند و یا تاثیرشان کمتر است، بپرهیزند

مدیران باید با ایجاد ساختارها، فرآیندها و سیستمهای مناسب ، و 
رون و برون سازمانی، تعاملی هم افزا بین توسعة روابط مؤثر د
ایجاد کنند تا ارزش ویژه برند خدماتی و نگرش مصرف کننده 

 بتوانند از اینها برای خلق ارزش بهتر کسب وکار بهره برداری کنند
(19). 

 ندآگاهی بر قبیل زا ییهارمعیا به یدبا نگاندگیر تصمیم و نایرمد
 ندبر به نسبت نیامشتر یرادفاو دیجاا رد که تماخد کیفیت و
 نشاکزتمر یدبا ها نآ همچنین و شندبا شتهاد جهتو ستا راگذثیرتا
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 یهاشنگر کنندسعیو شتهاگذ بییارازبا یهادهبرار زا ترافر ار
 مهنابر زا یتحما یمبنا بر نیامشتر بین رد ار یتضار جمله زا مثبت

 جهت رد و هندد شروآگاهی مشتریان به برند شرکت را پر یها
 .(20) شندبا شاکو هانآ یتتقو

 یتتقو جهت رد یدبا انیدانش بن یشرکت ها نایرمد
 فتنرپیش حقیقت رد و کنند شتلا نیامشتر نظر رد تماخدکیفیت

 تمدبلند فاهدا رد یدبرند با هشد كاردا کیفیت یتتقو جهت رد
 ننداتومی یقطر ینا زا ایر، زددگر رمنظو نشرکت و شعبات آ ینا
 رد و هدبر لابا ار انیدانش بن یشرکت ها ندبر به نیامشتر یرادفاو

 که مستقیمی طتبارا به جهتو . باکنند کسب یبیشتر دسو یتنها
 نیا. مشتردراد دجوعملکرد شرکت و درك شده  و کیفیت نمیا

، کنندمی كاردشعبات شرکت ا زا که یتماخدکیفیت ثیرتا تحت
 ار نهاد به نهاد تتبلیغا تجبامو و هداد یشافزا ار دخو یرادفاو

 زور به تماخد زا هدستفاا ، شعبات باستاار ینا رد که ندزسامی مهیا
 رد هشد هداد هعدو تماخد منجا، انکنارکا سبمنا رفتا، رمدآرکاو
 به سبمنا ییگو سخ، پاسبمنا نیسار عطلاا و قتا، صددخو نماز
 کیفیتی فاهدا به ار نمازسا تنها نه ... جملگی و نیامشتر ستاخورد

 دیجاا نیامشتررد ار یتضار سبمنا شنگر ، بلکهنندسارمی دخو
 یشافزا با کمحا بتیقار یفضا ینا رد نداتومی یتنها رد و کنندمی

 .یندنما حفظ و بجذ ار یبیشتر نیامشتر دخو دعملکر
ه رصد هم فروشگاههای زنجیره ای رفاهمدیران پیشنهاد می گردد 

جانبه ای از محصولات رقبـا و فرصـت هـای بـازار داشته باشد و 
با اتکا به نقاط قـوت محصـولات رقبـا، نظریـات دریـافتی از 
مشـتریان و همچنـین استفاده از توانمندی های خود محصولات 

 .متمایزی را طراحی، تولید و به بازار عرضه نماید
پیشـنهاد مـی گـردد: الـف(  برندسازی مبتنی بر رفتاربـرای توسـعه 

بانـک اطلاعاتی نظریات مشتریان )حتی نظریاتی کـه در زمـان 
کنـونی قابلیـت اجـرا ندارنـد ( ایجـاد و اطلاعات این بانک در 
سطح سازمان بـرای تولیـد ایـده بـه اشـتراك گذاشـته شـود؛ ب ( 
 ایجـاد جلسات دوره ای مدیران دو واحد تحقیـق و توسـعه و

 سازیبرندبازاریـابی بـرای تعامـل و تبـادل نظـر در خصوص توسعه 
 .انجام گردد

حد بازاریابی و فروش با عمده فروشان، مشتریان، کانال های واحد 
پخش و توزیـع و سـایر فعالان بازار به منظور شناسایی زمان مناسب 

 ربرای ارایه محصول به بازار ارتباطات مستمر برقـرار نماید. تاخی
به بازار، احتمالاًًَ باعـث از دسـت رفـتن  ت جددمعرفی محصولا

فرصـت هـا ی معنـادار مـی گردد و ورود بیش از حد سریع محصول 
به بازار ممکن است پذیرش کافی و مناسب مشتریان، کانال های 

 .پخش و سایرمشارکت کنندگان بازار را به همراه نداشته باشد
 توسعه استراتژیهای ارتقای برند ، دبهبو در فضای رقابتی ، برای

ارزش ویژه برند های  قابلیت به توجه شرکتهامدیران نیازمند
 را خود اطلاعات بازاریابی دراین راستا بایستی .هستند خدماتی 

 و مدون برنامه بازاریابی داشتن طریق از مهم این .بخشند بهبود
 بازاریابی، برنامه تدوین از بعد مرحله .است پذیر امکان دقیق

 ، بررسی بازاریابی برنامه توسعه زمان مرور به آن و اصولی اجرای

دارد و   قرار آن در شرکت خارجی که و داخلی محیط مداوم

نسبت   جدید توسعه محصولات ودرنهایت محیطی مستمر ارزیابی
 امروزی رقابت پر عرصه در بودن فعال برای می باشد.  به رقبا

 برخوردار زیادی اهمیت از استراتژی های برندتوسعه  و بررسی

 .است حیاتی امری توسعه برندینگ شرکت برای و بوده
ایجاد نظام کارآمد ،  داخلی مخارجیبا توجه به گستردگی بازارهای 

داخلی وخارحی این نوع اطلاع رسانی در زمینه جذابیت بازارهای 
ت هستند. از الزامات اساسی استراتژی توسعه صادرا از محصولات

با ایجاد یک نظام جامع ارزیابی جذابیت  شرکت به این ترتیب، 
هم تواند سهای داخلی میالمللی و اطلاع رسانی به بنگاهبازارهای بین

ه از برای استفاد به رقابتی کارآمد  هادهی به بنگاهبسزایی در جهت
برند شرکت می تواند های نسبی داخلی در راستای توسعه مزیت
 .باشدداشته 

 هیتوص یپژوهشگران آت به بررسی نتایج  یراستادر با این حال، 
و  ییبه شناسا یفاز یدلف کیاستفاده از تکن اکه ب شودمی

نگرش مصرف کننده در فروشگاههای بر عوامل موثر  بندیاولویت
 ریاثت تأثیرات شودمی شنهادیپ نیمبادرت شود همچن زنجیره ای رفاه

 هدیسنجنگرش مصرف کننده بر ارزش ویژه برند خدماتی  یگذار
صورت مقطعی انجام شده است، به این همچنین این پژوهش به .شود

سازد. تعداد زیاد گیری دربارة علّیت را دشوار میدلیل، نتیجه
شدن زمان اجرای آن انجامید که ها به طولانیهای پرسشنامهپرسش

 .تأثیر نبوده استگان بیکنندهای شرکتبر مقدار دقت پاسخ
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