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 دهیچک
مهمترین شاخص در توسعه کسب وکار  یساز گاهیجا یدرسال های اخیر،  استراتژ

 و مزیت رقابتی یساز گاهیجا یمحسوب می شود.توجه به استراتژ یخدمات یشرکتها
 ندهیرقابت فزا نیب نیاهمیت دارد.  دراشرکتها  نیبرای افزایش عملکرد کسب وکار ا

 نیا رباشند. د یزسازیمتما دیجد منابعشرکت ها باعث شده که آنها به دنبال  انیم
تجربه  قیبرند از طر ژهیبر ارزش و یساز گاهیجا یاستراتژ ریتأث ستا هشد یسع لعهمطا

 ضرحا قی. تحقدریگ راقر یسرشهر تهران بر یصنعت مبلمان ادار  انیادراک شده مشتر
. ستا یا سعهتو -یدبررکا یقی، تحقفهد ظلحا زا و یشیمایپ یقی، تحقشور ظلحا زا

باشند. روش  یشهر تهران م یصنعت مبلمان ادار انیمشتر قیتحق نیا یجامعه آمار
عات اطلا یجمع آور یساده بوده است. برا یتصادف یریبر اساس نمونه گ یرینمونه گ
بر اساس معادلات  قیتحق نیاز پرسشنامه استاندارد استفاده شده است. ا ازیمورد ن
استفاده شده است.   LISRELداده ها از نرم افزار  لیتحل یباشد و برا یم یساختار

   تیفیبر ک یمبتن زی، تما یبر طراح یمبتن زینتایج این تحقیق حاکی از آن است که تما
ج یه نتامثبت داشته است. بعلاو ریبرند تاث ژهیبرند بر ارزش و ریبر تصو یمبتن زیو تما

 نیمثبت داشته است. همچن ریبرند تاث ژهیبر ارزش و تیبر قم یمبتن زینشان داد تما
 ژهیتجربه ادراک شده برارزش و قیاز طر  یساز گاهیجا یها ینشان داد استراتژ جینتا

 دارد. ریبرند تاث
 

 انیبرند ، تجربه ادراک شده مشتر ژهی، ارزش و یساز گاهیجا یکلیدی: استراتژ هایواژه

Abstract 
In recent years, the positioning strategy is considered the most 

important indicator in the business development of service 

companies. It is important to pay attention to the positioning 
strategy and competitive advantage to increase the business 

performance of these companies. In the meantime, the increasing 

competition among companies has made them look for new 
sources of differentiation. In this study, an attempt has been made 

to determine the effect of the positioning strategy on the brand 

equity through the perceived experience of the customers of the 
office furniture industry in Tehran. The current research is a 

survey research in terms of its method and an applied research in 

terms of its purpose. The statistical population of this research is 
the customers of the office furniture industry in Tehran. The 

sampling method was based on simple random sampling. A 

standard questionnaire was used to collect the required 
information. This research is based on structural equations and 

LISREL software was used for data analysis. The results of this 

research indicate that design-based differentiation, quality-based 
differentiation, and brand image-based differentiation have a 

positive effect on brand equity. In addition, the results showed that 

price-based differentiation had a positive effect on brand value. 
Also, the results showed that positioning strategies have an effect 

on the special value of the brand through the perceived 

experience. 
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 مقدمه

محسوب می شود.توجه به  یخدمات یمهمترین شاخص در توسعه کسب وکار شرکتها یساز گاهیجا یدرسال های اخیر،  استراتژ
 انیم ندهیرقابت فزا نیب نیشرکتها اهمیت دارد.  درا نیو مزیت رقابتی برای افزایش عملکرد کسب وکار ا یساز گاهیجا یاستراتژ

 یساز یو سفارش نهیمانند کاهش هز یسنت یایباشند. مزا یزسازیمتما دیجد نابعشرکت ها باعث شده که آنها به دنبال م
تها به منظور، شرک نیدارند. بد یکمتر ییمصرف کننده کارا-برند یساخت ارتباطات قو یبرا یرقابت امروز یایدر دن شنهادهایپ

 گاهیو جا نگیبرند تیحال، اهم نی(. با ا2412وهمکاران؛ تیاز برند  هستند)اشم یبراساس تجربه مشتر دیجد یابی تیدنبال موقع
 یمومع دهیعق یریگدر شکل یاجتماع یهاشبکه رایاست؛ ز شیبه سرعت در حال افزا ان،یمشتر دیخر یریگ میدر تصم  یساز

 گرید تو نظرا دیعقا د،یبه خر یریگمیدرصد اعضا قبل از تصم 24که  دهدی(. مطالعات نشان م2412وهمکاران ؛  انگیمؤثرند)ل
دهندگان خدمات در  ارائه ،یجهان دی( در اقتصاد جد2412، ویو لور کی؛رنت 2412و همکاران ،  انگی) دهندیاعضا را مدنظر قرار م

نده با ارائه ده یقو یوندیکه پ انیهستند، مشتر یو وفادار تیرضا شیافزا قیاز طر انیتوسعه و حفظ مشتر یحال رقابت برا
آنان را  یهارفتار دیبا انیدر حفظ مشتر یبهبود استراتژ یها براشرکت نیبنابرا شوند؛یسود شناخته م یخدمات دارند، منبع اصل

 تیبا تقو یساز گاهیجا یها یاستراتژ ی(. از طرف2414کنند )حسن و همکاران ،  کپارچهیرا  شانیهاو خواسته ازهایدرک کرده و ن
 اتحیدر پاسخ به ترج دیجد یهایخود شرکت و اتخاذ استراتژ رنگرشییدر تغ تیموفق دیبرند، به سرعت کل کی جادیا ای

 یو مصرف کنندگان  با استفاده از منابع اطلاعات دارانیموضوع که خر نی(. ا2414وهمکاران ،  ی)کوهل کندیم جادیکننده امصرف
 گاهیاج یها یکه استراتژ شودیم رام نیا یریباعث شکل گ شوند،یم لیخاص تبد یشبکه ها به طرفداران برندها نیموجود در ا

برند  کی تیبر موفق زین یادیز ریتأث داران،یبر رفتار خر ریتأث یبرا یابیارتباطات  بازار یعلاوه بر ابزارها نگیدر حوزه برند یساز
 دیجد یهاروش قیرازط دارانیبرند و رفتار خر ژهیپررقابت امروز مطالعة ارزش و یایدر دن نی( بنابرا2412، ویو لور کیدارند)رنت

  تیقحال موف نیکنند با ا یها در بازارها را دنبال مشرکت تیموفق یهاراه نیآنلا یاجتماع های¬در شبکه غاتیو تبل یابیبازار
 یدیاست)جاو یابیبر بازار رگذاریعوامل تأث ریو رقبا و سا انیاز مشتر ترشیدر گرو شناخت هرچه ب یتجار یهاشرکت

است که  راتییتغ نیهستند و تنها در صورت شناخت ا رییهمواره درحال تغ انیمشتر یو خواسته ها ازهای(. ن1322وهمکاران،
 نیهستند و در ا شیاز پ ترشیبرند ب هیدنبال توسعه تجربه زیرقبا ن ی(. از طرف2410وهمکاران ، لاریموفق شود)پ تواندیشرکت م
حاکم بر آن  نیو قوان یساز گاهیجا طیشرا رییتغ نی(. همچن1322همکاران،و یدینخواهند کرد)جاو یپوشچشم یکوشش چیراه از ه

کار مناسب در عوامل و ارائه راه نیا ینیبشیخود قرار دهد و شناخت و پ ریتحت تأث یابیبازار کیشرکتها را در  تیموفق تواندیم زین
؛ لئونگ  2412خواهد کرد)جوآن وهمکاران ، یباز ار یدیهدف، نقش کل یابیشرکتها در بازار تیدر موفق د،یجد یبرخورد با فضا

 (. 2410وهمکاران،

.  دیگشایروی شرکتها م شیو بقا، پ شرفتیبلند مدت را برای پ ی، افق نگیبرند یساز گاهیجا یها یرو توسعه استراتژ نیا زا
و شرکتها  دیآ یو سودآوری شرکتها به حساب م یرقابت تیاجزا برای کسب مز نیتر یاز اساس یکی یاجتماع یشبکه ها یابیبازار

ر رقبا به بازار برسانند و در براب عتریبرخوردار باشند تا محصولات و خدمات را سر یساز گاهیجا یاه یبالای استراتژ ییاز توانا دیبا
روری برای جزء لازم و ض کیبرند به  ژهیارزش و ک،یحال، با توسعه تجارت الکترون نیداشته باشند. با ا یبهتر ییبتوانند پاسخگو

مولّد و پر باری را به کار برند،  دییتول ندهاییآن شرکت ها فرآ قیاز طر ا(.  ت2411شده است)ژانگ  ، لیاستراتژی شرکت ها تبد
 نید و بدکسب کنن انیرا در ادراک مشتر یمثبت ةبهتر عمل کنند، اعتبار، شهرت و وجه ازاریدر صحنه  انیمشتر یازهایمنطبق با ن

 در عیسر رییهمچنان که ذکر شد تغ گرید ف(. از طر2412کنند)جوآن وهمکاران  ، دایدست پ نانیبه عملکرد قابل اطم قیطر
ها خود را هماهنگ کرده و از آموزشهای لازم  نهیدر همه زم راتییتغ نیکند که سازمانها پابه پای ا یم جابیا دیجد هاییتکنولوژ

وهمکاران   ونلآورد)کارب یم ادیرا در همه ارکان شرکتها به  انیبرند  مشتر ژهیامر، لزوم توسعه ارزش و نیبرخوردار گردند ا
،2414 .) 

 گاهیزه جادر حو یابیهای موفق و ناموفقشان را در توسعه بازار تیلازم را داشته باشند تا فعال ییلازم است که شرکت ها توانا پس
بازار، سازمانها را  یکنون طیحال، رقابت موجود در شرا نیرا به دست آورندبا ا دیدانش های جد نیو همچن ندینما لیتحل  یساز
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 رقابت کرده است تا بتوانند به عملکرد بالاتر دست نیبا ا ییارویبرند جهت رو ژهیتوسعه ارزش و ییها ژیبه اتخاذ استرات ریناگز
شمارند. و  یم بر یمشتر  دیمحققان آن را در گرو توجه به توسعه قصد خر یاست که برخ یبه عملکرد بالاتر هدف یابیاما دست ابندی
 (1322،  یاست. )حامد دهیبر خوردار گرد شترییو توجه ب تیاز اهم کیونحوزه تجارت الکتر  یتجار یامر در شرکتها نیا

وبرو بوده ر یفراوان یگذشته با چالش ها یسالها ی،در ط یو خدمات یدیتول عیاز صنا یکیحال،  صنعت مبلمان به عنوان  نیبا ا    
در انتظارات  رییو به تبع آن تغ  انیمشتر  یسطح دانش و آگاه شیصنعت  و افزا  نیآنها گسترش دامنه رقابت ب نیاست که مهمتر

 یتورهافاک قیدق ییبا شناسا دیصنعت با رانیمد نیبوده است  بنابرا دیبرند و تجربه آنها از  خر ژهیارزش و یبرمبنا ازهایو ن
 تیاز برند  هدا انیتجربه مطلوب مشتر تیبرند و در نها ژهیرا در جهت توسعه ارزش و ییها کردی، رو یساز گاهیجا یها یاستراتژ

تلاش  دیبا ،یبقاء وسودآور یموجود برا طیقرار دارند و بنا به شرا یادیز راتییصنعت در معرض تغ نیحال، ا نی. با اندیو اجرا نما
نو و سازنده  یو اتخاذ روش ها یساز گاهیجا یها یاستراتژ نینو یها وهیاز ش یرویها و پ یخود را در جهت حذف موانع و کاست

 قیرند از طرب ژهیبر ارزش و یساز گاهیجا یاستراتژ ریسوال است که تأث نیپژوهش به دنبال پاسخ به ا نیرو ا نی. از ا رندیبه کارگ
 شهر تهران  چگونه است؟ یصنعت مبلمان ادار انیادراک شده مشتر هیتجر

مبانی نظری و پیشینه تحقیق   

سهم بازار نت یامروز یشدت رقابتبه طیشرا سعه  سازی جهیحفظ و تو ستراتژی جایگاه  ست. تأم ا ظ و بهبود حف یبرا کنندگاننیا
سازی تیریو مد یبه برندساز دیخود با یخود در برابر رقبا گاهیجا ستراتژی جایگاه   کیعنوان ارزش برند به یمبادرت ورزند. ارتقا ا
. شتتتودیم دیدر بازار تأک جیرا یبه برندها برند نستتتبت یمطرح استتتت و بر نقش آن در برتر دیقابل تقل ریو غ زیمتما یرقابت تیمز

س نیبنابرا سازیعوامل اثرگذار بر  یبرر ضوع جایگاه  ستراتژ یدر اجرا تیپراهم یمو شمار م یابیارباز یهایا سارودیبه  س . برا
س یپژوهش ها شتر جادیا یبرا یکردیرو ،ییشده بازارگرا یبرر شتر دیکه از د را هایی¬تیفعال ،یارزش م   زا¬مهم و ارزش یم

سایی هستند شتر بخشد¬یو بهبود م تیتقو ،شنا سازمان وفادار م یشتریب انیو م سکارین و گالی سازد¬یرا جذب و به  سیس، )لا
2412) 

( ارزش ویژه برند ارزش افزودهای است برای شرکت، تجارت و مصرفکنندگان که توسط برند  2442ارزش ویژه برند: از دیدگاه  کلر)
شود. آکر ) صول اعطا می شان میداند 2441به مح ( ارزش ویژه برند را مجموعهای از داراییها و قابلیتهای مربوط به یک برند، نام و ن

شده ت سر میکند. ارزش ویژه برند که به ارزش ارائه  ضافه و یا از آن ک شتریان و یا هر دو، ا شرکت، م صول و خدمت برای  سط مح و
( بهطور کلی ستته رویکرد 2442مفهومی مرتبط با مدیریت برند استتت و از جنبه های مختلفی به آن نگاه میشتتود )بو و همکاران، 

سازم شتری( و در نهایت مختلف برای ارزش ویژه برند وجود دارد: رویکرد مالی ) انی( یا مبتنی بر بازار ، رویکرد بازاریابی )مبتنی بر م
شتریان از برند  به عنوان یک  شتریان: نقش تجارب م ست.تجربه برند از م سوم که ترکیبی از رویکردهای مالی و بازاریابی ا رویکرد 

(.  مطالعات نشان می دهد که تجارب 2412ژانگ ،  ابزار استراتژیک توسط محققان بسیاری مورد بررسی قرار گرفته است )جیانگ و
مطلوب از خرید  باعث  توسعه سرعت، کارایی، کاهش چشمگیر هزینه ها، بهبود کیفیت محصول، یافتن مشتریان یا عرضه کنندگان 

سعه سیاری مزایای دیگر در جهت تو صتها و ب صولات کنونی، بهره برداری از فر صد خرید  جدید، ایجاد راههای جدید فروش مح ق
 (. 2412شده است)آنتونی وهمکاران،

زیرستتتاخت فناوری مدیران به طور معمول از معیارهای عینی به عنوان نقاط مرجع برای ارزیابی قابلیت های از ستتتوی دیگر،   
با یکدیگر و  یبه عنوان پیوند دادن دارایی های ستتازمان ییبه عنوان قابلیت ها تکنولوژیکاستتتفاده می کنند .قابلیت های  اطلاعات

ست) شده ا سودآور تعریف  سترش آن ها به گونه ای اثربخش و  ساخت فناوری اطلاعات یتهای( قابل2412 ران،و همکا شینگ  زیر
ه نوبه ب باشتتدکهیخود کمک کنند،م ییبه بهبودعملکرد بازار وکارا توانندیکه توستتط آن شتترکتهام یابزاراضتتاف کیدهنده  نشتتان

 پردازندیاز شرکتهابر اساس خدمات به رقابت م یاریکمک کنند. بس یکسب و کارامروز طیدرمح یابترق یتهایخودممکن است به مز
 (2414)هونگ وهمکاران، یکیزیف تنه براساس محصولا و
 هستند که درون کلیه ی سطوح فرآیندهای کسبایی بنگاه، مجموعه ی پیچیده ای از دانش، مهارت ها و توانایی ه ینوآورتوسعه  
 در یک بنگاه، تلاش برای دستتتتیابی به مزیت رقابتی و عملکرد فناوری اطلاعاتکار بنگاه قرار دارند  نقش کلیدی قابلیت های  و

کند. به  ینیب شیراپ انیمشتر ندهیآ یازهایخدمات اغلب مستلزم آن است که شرکت ن ینوآور قیارزش ازطر جادیا برتر است مالی
کومار دارد)  دیتوسعه خدمات جد یبرا طیمح راتییتغ ینیب شیبه پ ازیشرکت ن ان،یکت به مشتررزش برترتوسط شرا منظورارائ ها
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ست که مکمل ها نی(  ا2411،وهمکاران ستلزم آن ا شند ا دیجد انشد یاغلب م شرکت موجود با ضوع، و نیدردانش   یهایژگیمو
ست مربوط به ا یسازمان سته م ینوآور جادیا یبرابازار  دیجد دانش جادیکه ممکن ا شد را برج سازمان با ق .از طریکندیدر خدمات 

سیله رهبری به و ترنوآوری اکتشافی )خلاقانه(، بنگاه ها شایستگی های جدید ایجاد کرده و موجب دستیابی به عملکرد صادراتی بر
بت به ریستک کمتری نست فناورانه در بازار می شتوند. نوآوری استتخراجی ) تطبیقی(، تولید محصتول یا فرآیند بهبود یافته استت و

و همه  دنپژوهش های موجود نشان می دهند که نوآوری بنگاه و فرآیند مزیت رقابتی با یکدیگر مرتبط هست. نوآوری اکتشافی دارد
صلی  شان می دهند که نوآوری نه تنها مرکز ا شود و حتی پژوهش های قبلی ن انواع نوآوری می تواند منجر به مزیت رقابتی پایدار 

جاویدی وهمکاران  درهمین راستتا ( 2411و همکاران،  لسیژی بازاریابی استت بلکه منبع اولیه مزیت رقابتی نیز هستت )مراستترات
شی با میانجی1322) صولات ورز صرف کننده مح سخ م سانه های اجتماعی بر پا سی اثر بازاریابی ر د گری ارزش ویژه برن( به برر

ست. یافته شان داد که تلاش پرداخته ا صرف کننده اثر گذار ها ن سخ م سانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پا های بازاریابی ر
سانه های  شته و ارزش ویژه برند نیز اثر تلاش های بازاریابی ر صرف کننده تاثیر گذا سخ م ست و هم چنین ارزش ویژه برند بر پا ا

( نیز به ارزیابی تاثیر بازاریابی شبکه های اجتماعی 2424)اجتماعی بر پاسخ مصرف کننده را میانجی گری می کند.لامبرتو وهمکاران
بر ارزش ویژه برند با تاکید بر نقش میانجی  مزایا و تجربه مشتتتتریان از برند پرداخته استتتت. یافته ها نشتتتان می دهد که مزایای 

ه برند را واستتطه می کنند ، اما یکپارچه شتتناختی ، فردی و اجتماعی واستتطه ای رابطه  بازاریابی شتتبکه های اجتماعی و ارزش ویژ
آنلاین: ارزیابی تأثیر  -( در پژوهشی برطرف کردن شکاف آفلاین 2424)1مزایای لذت جویانه چنین نیست. بعلاوهدابوس وباراکات 

کیفیت محتوای شبکه های اجتماعی برندها بر آگاهی از برند و قصد خرید مورد بررسی قرار داده اند. این مطالعه بررسی می کند که 
عامل مصرف کننده و آگاهی از مارک ارتباط دارد. آیا رابطه بین محرک های رسانه های اجتماعی و قصد خرید آفلاین با انگیزه  و  ت

شرکت و کاربران از اهمیت  سانه های اجتماعی و تعامل  سط مارک ها در ر شده تو شان می دهد که کیفیت محتوای ارائه  نتایج ن
 بالایی برای کاربران برخوردار است. 

س نیز در (  2412پرامد وهمکاران ) ستراتژ ،ییبازارگرا یبرر شان داد  ارزش ویژه برند و تیموقع یا  شیپ ییکه هر دو انواع بازاگران
ستراتژ انهیگو سعه ا سخگو تو شت یابی تیموقع یها یو پا ستراتژ نیکند. ا یم یبانیخاص را پ  د،به نوبه خو ،یابی تیموقع یها یا

پژوهش  نیمحققان و متخصتتصتتان در ا یبرا کردیرو نیا راتیکنند. تأث یم یانجیبازار و ارزش ویژه برندرا م یریانواع جهت گ نیب
 .ارائه شده است

 براساس چارچوب های مطرح شده فرضیات زیر مطرح می شود: 
 تاثیر مثبت دارد. ارزش ویژه برند: استراتژی های جایگاه سازی بر1فرضیه 
 مثبت دارد. ریتاث بر ارزش ویژه برند یبر طراح یمبتن زیتما 1-1فرضیه 
 مثبت دارد. ریتاث  بر ارزش ویژه برند تیفیک بر یمبتن زیتما 2-1فرضیه 
 مثبت دارد. ریتاث برند بر بر ارزش ویژه برند ریبر تصو یمبتن زیتما 3-1فرضیه 
 مثبت دارد. ریتاث بر ارزش ویژه برند تیبر قم یمبتن زیتما 4-1فرضیه 
 تاثیر دارد. برندارزش ویژه : استراتژی های جایگاه سازی  از طریق تجربه ادراک شده بر2فرضیه 

 
ساس بر ضیحات ا سی و شده داده تو سانتر و بهتر درک منظور به تحقیق مفهومی مدل تحقیق، مبانی و ادبیات برر   بین روابط آ

 . بود خواهد( 1) شکل صورت به متغیرها
 

                                                 
1 Dabbous& Barakat  

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698918310531#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698918310531#!
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 (2421( ، تامر  وهمکاران )2424: مدل لامبرتو وهمکاران)  قیتحق ی.مدل مفهوم1شکل 
 
 

 

  پژوهش یشناسروش
ضر پژوهش صیفی روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از حا شی تو ست پیمای صنعت مبلمان اداری آماری جامعه. ا شتریان    دهبو م

  بیش پژوهش انجام سهولت و پرسشنامه بازگشت نرخ افزایش برای درصد، 0 خطای سطح و واریانس حداکثر گرفتن نظر در با است
شنامه 444 از س شتر از نفر 324 تعداد، این از که شد توزیع الکترونیکی صورت به پر   ،  شهر تهران یصنعت مبلمان ادار انیم

 شنامهپرس پژوهش، های داده گردآوری برای. گرفت قرار ها فرضیه آزمون و تحلیل مبنای تعداد، همین و نموده تکمیل را پرسشنامه
سش 34 حاوی ای سی با پر شنامه  برر س ستاندارد پر  متغیرهای که شد طراحی پژوهش متغیرهای زمینة در مرتبط های مقاله و ا

بعلاوه در این پژوهش از . است کرده گیری اندازه( زیاد خیلی 0  تا کم خیلی= 1) ای گزینه پنج لیکرت طیف از استفاده با را تحقیق
های همچون توزیع نرمال ها استتتفاده شتتده استتت. زیرا اولار این روش به پیش فرضبرای تجزیه و تحلیل داده lisrelنرم افزار 

شاف روابط محتمل معرف صد پیش بینی و اکت ست. ثانیار از این روش برای مقا شده و حجم بالایی نمونه ها متکی نی شاهده  های م
د، ها با الگوی نظری پژوهش دارنهای مبتنی بر کواریانس که سعی در سازگاری دادهبه عبارت دیگر برخلاف روش .شوداستفاده می

 (. 1323ها نهفته است )فضلی و هوشنگی، ی است که در دادهاین روش به دنبال کشف نظریه
 

  پژوهشیافته های 
دل ها و برازش مها و معرفایی سازهها به روایی و پایهای این پژوهش در دو دسته کلی تقسیم شده است. دسته اول یافتهیافته

گیری شامل بررسی اعتبار )همسانی درونی( و روایی )روایی واگرا( استفاده اختصاص دارد که برای این منظور از آزمون الگوی اندازه
( متوسط 2( اعتبار ترکیبی 1ها از سه ملاک پیشنهاد شده توسط فرنل و لارکر که شامل: شده است. برای بررسی اعتبار سازه

(. برای بررسی اعتبار ترکیبی 2412ها استفاده شده است )هوشنگی و همکاران، ( اعتبار هر یک از گویه3واریانس استخراج شده و 
( و آلفای کرونباخ استفاده شده است. ضریب دیلون گلدشتاین و آلفای کرونباخ ρcگلدشتاین ) -ها از ضریب دیلونهر یک از سازه
لازم بیشتر است. همچنین مقدار متوسط  2/4است که از حداقل مقدار  204/4و  202/4به ترتیب بیشتر از  هابرای همه سازه

( مقادیر اعتبار 1لازم بیشتر است. جدول ) 0/4است که از حداقل مقدار 002/4ها بیشتر از واریانس استخراج شده برای همه سازه
 دهد.ده برای هر سازه را نشان میترکیبی، آلفای کرونباخ و متوسط واریانس اسخراج ش
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 : نتایج بررسی اعتبار متغییرها1جدول 
نبتتاخ  آلفای کرونباخ متغیر ساره اصلی کرو لفتتای  آ

 کلی
  45200 تمایز مبتنی بر طراحی استراتژی جایگاه سازی

 
45222 

 45244 تمایز مبتنی بر کیفیت

 45222 تمایز مبتنی بر تصویر برند
 45222 بر قمیتتمایز مبتنی 

 452424 تمایز مبتنی بر بی تفاوتی

 240. تجربه ادراک شده
 45224 ارزش ویژه برند

 
 

ها برای سازه گردد که در آن باید بار عاملی هر یک از معرفها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف
نشان داده شده است. نتایج  2ها باشد.نتایج بررسی این آزمون در جدول سازهخودش بیشتر از بار عاملی آن معرف برای سایر 

ها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود در مقابل بار عاملی ها است، چرا که تمامی معرفبررسی بیانگر روایی مناسب معرف
، 45042، 45221، 45404است که از مقادیر   45222برابر با  DE 1ها برای سازه ها هستند. به عنوان مثال بار عاملی معرف آن

ر از ها باید بیشتکند، جذر متوسط واریانس استخراج شده سازهها توصیه میبیشتر است.  چن برای بررسی روایی سازه 45423
ها ش با سایر سازهابا نشانگرهای خود بیشتر از همبستگی ها باشد که بیانگر آن است که همبستگی سازههمبستگی آن با سایر سازه

 ها ارائه شده است.( نتایج روایی سازه2) (. در جدول2412افشار و فضلی، است )امین
 
 

 وسط واریانس استخراج شده مدل اصلی: ماتریس همبستگی و جذر مت2جدول 
 رهایمتغ 1 2 3 4 0 2 2

   
   4522 

مایز مبتنی بر  ت
 طراحی

   
  4521 4504 

مایز مبتنی بر  ت
 کیفیت

   
 4524 4503 4522 

مایز مبتنی بر  ت
 تصویر برند

   
4522 4503 4502 4502 

مایز مبتنی بر  ت
 قمیت

  4522 
4501 4523 4520 4500 

مایز مبتنی بر  ت
 بی تفاوتی

 ارزش ویژه برند 4504 4523 4522 4502 4521 4522 

4521 
4501 

4522 
4500 4523 4520 4500 

جربتته ادراک  ت
 شده

 
صه برازندگی وجود دارد. در این پژوهش برای ارزیابی مدل  برای ارزیابی شخ سیر چندین م مدل تحلیل عاملی تأییدی و مدل م

شده (، شاخص نرمAGFI(، شاخص تعدیل برازندگی)GFI(، شاخص برازندگی )χ 2های کای دو)تحلیل عاملی تأییدی از شاخص
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شاخص نرمNFIبرازندگی ) شده برازندگی )(،  شاخص برNNFIن سهIFIازندگی فزاینده )(،  شاخص برازندگی تطبیقی)مقای ای( (، 
(CFI(و شتتاخص بستتیار مهم ریشتته دوم برآورد واریانس خطای تقریب )RMSEA استتتفاده شتتده استتت. مقادیر بالای )این  2/4

سایر مدلشاخص سه با  شده در مقای سب مدل طراحی  سیار منا ست. همانها حاکی از برازش ب های خصهطور که مشهای ممکنه ا
شان می شده در جدول بالا ن شته  صلاحات انجام تمامی مقادیر بالاتر از برازندگی نو شده اند.  2/4دهد، پس از ا و قابل قبول برآورد 

های مدل تحقیق با ساختار عاملی و زیربنای نظری در نهایت مقادیر براورد شده برای شاخص های برازش مدل نشان می دهد داده
های نظری است. و درنتیجه می توان گفت مدل تحقیق مورد سبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازهتحقیق برازش منا

 .گرددتایید واقع می
 

 . برازش مدل3جدول 
 حد مجاز اولیه  نام شاخص

 3> 21/2 ی آزادی()کای دو بر درجه

 24/4 >0/8 (GFIنیکویی برازش)

 21/4 >0/8 (AGFIنیکویی برازش تعدیل شده)

 422/4 <0/1 (RMSEAریشه میانگین مربعات خطای برآورد)

 24/4 >0/9 (CFIبرازندگی تعدیل یافته)

 21/4 >0/9 (NFIبرازندگی نرم شده)

 23/4 >0/9 (NNFIبرازندگی نرم نشده)

 24/4 >0/9 (IFIبرازندگی فزاینده)

 
 حداقل شرط دارد. ارتباط متغیرها زیرمجموعه خاصی از با عاملی هر که است آن اساسی فرض پیش تأییدی عاملی تحلیل در

ست این تاییدی عاملی تحلیل برای لازم شگر که ا  فرض معینی تحلیل، پیش انجام از مدل، قبل هایعامل تعداد مورد در پژوه

شته شد، ولی دا  .کند وارد در تحلیل نیز را هاعامل و متغیرها بین روابط بر مبنی خود انتظارات تواند می پژوهشگر حال عین در با
 باشد.ای میهای عاملی تاییدی، هدف پژوهشگر تعیین ساختار عاملی ویژهدر تحلیل
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 . مدل ساختاری تحقیق فرضیه اصلی درحالت استاندارد1شکل 
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 . مدل ساختاری تحقیق فرضیه اصلی درحالت معناداری2شکل 
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 های فرعی درحالت استاندارد . مدل ساختاری تحقیق فرضیه3شکل 

 

 

 
 . مدل ساختاری تحقیق فرضیه های فرعی درحالت معناداری4شکل 

 
 

 : نتایج آزمون فرضیات4جدول 

 نتیجه آماره آزمون ضریب بتا  فرضیه های تحقیق
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ضیه سیر و آماره تی به همراه نتیجه فر ضرایب م شماره )مقدار  ست. لذا  تحلیل0ها در جدول  شده ا سط ها داده ( ارائه  افزار  نرم تو
 .است ملاحظه قابل 0 جدول در ها تائید  فرضیه یا رد نتایج لیزرل

 

  شنهادهایو پ یریگجهینت  
شهر  یصنعت مبلمان ادار انیتجربه ادراک شده مشتر قیبرند از طر ژهیبر ارزش و یساز گاهیجا یاستراتژ ریتأث حاضر به تحقیق
 سیربر تحقیق ینظر بچورچها یتنها رد و فتگر راقر سیربر درمو عضومو تبیادا فهد ینا به نیل رمنظو به است پرداخته تهران

برتو لام قاتیراستا تحق نی. در همفتندگر راقر نموزآ درمو لمد رد هشد ضفر بطاور سساا بر تحقیق تضیافر مهادا رد. یددگر
و  یساز گاهیجا ندیدرک فرآ یواحد برا یشم انداز نظرنشان دادند توسعه چ  یبا عنوان نوآور ی( در پژوهش2424وهمکاران)

 ینشان دادکه در هر خوشه، عوامل نیز( 2412فونگا وهمکاران ) است.درک بهتر مشتریان  و توسعه ارزش شرکت مشارکت آنها در 
امل بر ارزش هر ع ریثتأ زانیگذارند، متفاوت است و م یم ریتأث شرفتهیسبز در صنعت پ ینوآور ییبر کارا یکه به طور قابل توجه

که  دیرس جهینت نیبه ا یساز گاهیجا ی( با بررس 2412متفاوت است..بعلاوه پرامد وهمکاران ) زیدر تعداد مختلف ن برند  ژهیو
ارد استاند یبه هر چه بهتر شدن الگوها یابیهای مناسب را به منظور دست ینظام آموزش بسترساز یتمام ساختارها یستیبا

 یهاضمن توجه به روش برندپژوهشگران حوزه  دهدینشان م یشناسدر بخش روش هایحال، بررس نینمود. با ا ازیساختارس
به کاربرد راهبرد علم  باتوجه ن،یتوجه کنند. همچن زیمدل ن یاعتبارسنج یهابه روش دیمدل، با یهاابعاد و شاخص ییشناسا
 ..رندیبهره بگ ارزش ویژه برندکنندو از ابزار مناسب در توسعه  یطور کامل طآن را به یهاگام ،برندینگ یمدلها ةدر توسع یطراح

 رضایت منظم صورت به و باشند داشته توجه مشتریان نیازهای به شرکت، راهبردهای تدوین در شودمی توصیه مدیران به

قابلیتهای  همچون مواردی به راستا این در و دارند نگاه پویا را مشتریان هایشکایت به رسیدگی سیستم. بسنجند را مشتریان
 .دارند مبذول زیادی توجه نوآورانه در تولید محصول

ریان، هایی نوآورانه مبتنی بر قابلیت یادگیری، همکاری با مشتتوانند با به کارگیری سیستممدیرانی که درامر بازار داخلی هستند می
 شند.های شغلی، عملکرد برند را بهبود بخپذیری مسئولیتای کاری بین واحدی و انعطافگیری، استفاده از گروه هتمرکز در تصمیم

مدیران شرکت باید توجه داشته باشند که توجه به اعتماد به برند یکی از راه های عمده ای است که باعث ایجاد تعلق مشتریان به 
آن را از لحاظ ذهنی با انتظارات خود مقایسه می کنند، اگر  شرکت می شود. مشتریان پس از اینکه خدمتی را دریافت نمودند ارزش

ذهنیت نسبت به خدمات برابر و یا از حد انتظار مشتریان فراتر باشد در آن صورت احتمال مراجعه به ارائه کننده یک  برند خاص در 
 لذا مدیران شرکت بایددر صدد شناخت بیشترآینده وجود داردو این تعامل با برند منجر به ایجاد وفاداری در میان مشتریان می گردد.

و بهتر انتظارات مشتریان در مورد خدمات مورد درخواستشان باشند تا بتوانند با افزایش مشارکت مشتریان میزان اعتماد به برند را 
 تقویت کنند

 مزیت ایجاد به منجر مؤثر، و کارا صورت به بخش این کارگیری به و کیفیت خدمات و محصولات، بخش گذاری در سرمایه

 تجربة برندینگ داخلی داشتن ای حرفه بنابراین، داشتن مدیریت .بخشد می بهبود را برند عملکرد درنتیجه، که شود می رقابتی

 به توسعه ارزش وِیژه برند کمک میکند. اطلاعات مالی به کارگیری منابع، تعهد بازاریابی،

اتی و ارائة هدایای غیرنقدی، همراه با ارائة اطلاعات کافی به مشتریان، به گونه ای بهره گیری از برنامه های گستردۀ آگهی تبلیغ
که ارزش وِیژه برندبه اندازۀ کافی ارتقا دهد و تصویر شرکت را در ذهن مشتری تداعی کند، به ایجاد ارتباطات مطلوب برند شرکت 

تمام این تعاملات به توسعه ارتباطات منجر می شود که خدمات منجر می شود. درنتیجه، آنها به برند وفادار می شوند و درنهایت 
 شرکت را برای رقابت در بازار افزایش می دهد.

H1-1 4520 2523  تاییدH1 
H1-2 4522 2524  تاییدH1 

H1-3 4533 2524  تاییدH1 

H1-4 4532 2521  تاییدH1 

H1-5 4543 4543  تاییدH1 
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شود که از استراتژی های برند محور در فضای رقابتی استفاده کنند؛ زیرا آثار و نتایج سودمند و به مدیران شرکت توصیه می
 و غیر احتمالی تر پیچیده ، مالی، بازارهای اینکه به توجه با دیگر، عبارت کند. به تواند ایجادبلندمدتی در توسعه عملکرد مالی می

اطلاعات،  کارگیری فرصت گرایی، به رقابت پذیری کارآمدتر، قیمت گذاری ها ، هرچه اند، داخلی های شرکت شرایط از منتظره تر
 .یابد می برند بهبودعملکرد  یابد، افزایش مدیریت بلندمدت ریزی برنامه و بازارگرایی

های نوآورانه های شرکت خود آگاهی داشته باشند. از روشمدیران ارشد تمهیداتی ایجاد کنند که از رضایت مشتریان در همه بخش
های ترفیعی و تبلیغاتی برند شرکت استفاده کنند و تصور مثبت مشتریان از ارتباط با شرکت برای جلب مشارکت مشتریان در فعالیت

های خود از منابع انسانی با شبکه ارتباطی پویا استفاده کنند، از سرمایه انسانی چند  مهارته بهره د کنند.جهت بهبود فعالیتایجا
 بگیرند. 

مدیران می توانند با درپیش گرفتن رویکردی پویا، به بازارگرایی و برندینگ داخلی به منزله دو حوزه عملکردی راهبردی شرکت ،  
ن دو مفهوم باید به عنوان فرآیندهایی نظام مند مورد توجه قرار گیرند تا بتوانند به پیشبرد اهداف راهبردی سازمان و توجه کنند. ای

ارتقای اثربخشی خدمات مساعدت کنند. مدیران باید با ایجاد ساختارها، فرآیندها و سیستمهای مناسب ، و توسعة روابط مؤثر درون 
ا بین ارتباطات با مشتریان ایجاد کنند تا بتوانند از اینها برای توسعه ارزش وِیژه برند بهره برداری و برون سازمانی، تعاملی هم افز

 کنند.
 

 های آتیها و پیشنهادات پژوهشمحدودیت
های محدود به منابع )مالی و زمانی( ، تعدادی در پژوهش حاضر علارغم پوشش کامل اهداف تحقیق، با توجه به دسترسی

شده جمع آوری تهران  ها از شهرهاست. با توجه به اینکه دادهاولین محدودیت مربوط به داده .شودآن مشاهده میمحدودیت در 
تواند در سراسر کشور تعمیم داد. مطالعات آتی میصنایع تولیدی و خدماتی   ، در نتیجه نمی توان نتایج بدست آمده را به تمام است

تحقیق  تر پوشش دهد. دومین محدودیت در روش شناسی )مونه گیری در سطح وسیعمحدودیت ذکر شده را با لحاظ کردن ن
آتی  هایشود در پژوهشلذا پیشنهاد می در ترجیحات مصرفی، فرآیندی ذهنی و ناخودآگاه است دانش بازارباشد. از آنجایی که می

( و های آزمایشی )تجربیهای پیمایشی از روششجهت بالا بردن اعتبار نتایج، برای مطالعه ترجیحات مصرف کنندگان به جای رو
 .طراحی سناریوهای متفاوت استفاده شود

 

 منابع

( به بررسی تاثیر تجربه برند بر وفاداری برند با نقش میانجی رضایت و اعتماد 1322عبدالهی ، کوثر، رشیدی، حسن، یونسی، بابک )
 فرانس بین المللی مدیریت حسابداری اقتصاد و بانکداری نوینبرند)مورد مطالعه: مشتریان لوازم خانگی شهر ایلام(، کن

تأثیر هوش هیجانی بر عشق به برند با تبیین نقش میانجی اعتماد (. »1320حسینی، ابوالحسن؛ شیرخدایی، میثم و سعیدی، سعید )

 .132 – 103(، 2) 10انداز مدیریت بازرگانی، ، چشم«به برند

تعدیلگر تجربه خرید آنلاین روی رضایت و قصد خرید مجدد مشتریان، پنجمین کنفرانس بین (تاثیر نقش 1320خادمیان؛ علی )
 المللی حسابداری و مدیریت و دومین کنفرانس کارآفرینی و نوآوری های باز

( تاثیر رضایت بر قصد خرید مجدد با نقش تعدیلگر تجربه خرید اینترنتی)مورد 1324.طاهری ، فاطمه، اکبری، نسیم )
 ، سومین کنفرانس بین المللی پژوهشهای کاربردی در مدیریت و حسابداریعه:کاربران فروشگاه اینترنتی دیجی کالا(مطال

( تأثیر قابلیتهای تجارت الکترونیک بر نگرش مشتریان به خرید به 1322معینی، حسین، جامیپور، مونا، ابراهیمی دلاور، فاطمه)
 123- 122صص.  1، شمارۀ 2نستاگرام( دانشکدۀ مدیریت دانشگاه تهران ،  دورۀ واسطة اعتماد )مطالعة موردی: کاربران ای
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