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Abstract 
Purpose: This study aims to design and explain a model for enhancing brand equity in Hyperstar chain stores in Shiraz. Given the 

vital role of branding in creating competitive differentiation and retaining customers in highly competitive markets, this research seeks 

to propose a conceptual and localized model for improving brand equity by incorporating components such as sustainable competitive 

advantage, marketing strategies, and corporate image. 

Methodology: This research is applied in terms of its objective and employs an exploratory mixed-methods design (qualitative–

quantitative) in terms of methodology. In the qualitative phase, the grounded theory approach based on the systematic model of Strauss 

and Corbin was used. The qualitative sample included academic and executive experts familiar with branding. Through purposive and 

theoretical sampling, 10 individuals (4 university faculty members and 6 branding specialists) were selected for semi-structured 

interviews. The data were analyzed in three coding stages: open, axial, and selective. This resulted in the identification of 14 

subcategories and 5 main categories, including causal, contextual, and intervening conditions, strategies, and consequences. In the 

quantitative phase, the statistical population consisted of 118 employees of Hyperstar Shiraz, of whom 86 were involved in customer-

facing and marketing roles. A researcher-made questionnaire based on the qualitative findings was distributed among these 86 

individuals, and 81 valid responses were collected. A census method was used for sampling, and the data were analyzed using 

structural equation modeling (SEM) through Smart PLS software. 

Findings: The results indicated that intervening conditions, particularly corporate social responsibility, had the greatest impact on 

strategies for enhancing brand equity. Strategies such as implementing dynamic and adaptive marketing, creating customer value, and 

optimizing brand image had the most significant effects on outcomes such as brand equity enhancement, increased purchase intention, 

and creation of sustainable competitive advantage. Conversely, organizational factors did not have a significant impact on brand 

strategies, contrary to expectations—an insight that may pave the way for future research on human resources and their role in 

marketing strategies. 

Conclusion: This study demonstrates that enhancing brand equity requires precise planning in areas such as social responsibility, 

service differentiation, customer relationship management, and brand image building. The proposed model can serve as a practical tool 

for brand and marketing policy-making in retail organizations and help strengthen the competitive positioning of brands. 
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 چکیده

 یاتیشانجام شده است. با توجه به نقشش ح رازیش پراستاریها یارهیهای زنجبرند در فروشگاه ژهیارزش و یمدل ارتقا نییو تب یپژوهش حاضر با هدف طراح هدف:

 ریو تصو یابیبازار یاستراتژ دار،یپا یرقابت تیمز یهااز مؤلفه یریگبر آن است تا با بهره قیتحق نیا ،یرقابت یدر بازارها انیو حفظ مشتر یرقابت زیتما جادیبرند در ا
 برند ارائه دهد. ژهیارزش و شیافزا یبرا یو بوم یمفهوم یشرکت، مدل یذهن

 کردیاز رو ،یفیشده است. در بخش ک ی( طراحکمی–یفی)ک یاکتشاف ختهیصورت آمبهاین پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی از لحاظ نوع پژوهش  شناسی:روش

آشنا با حوزه برند بود.  ییو اجرا یشامل خبرگان دانشگاه یفیک یاستفاده شد. جامعه آمار نیمند استراوس و کورباساس مدل نظام( بر ی)گرندد تئور ادیبنداده هینظر

انتخاب  افتهیساختارمهین یهاانجام مصاحبه ی( برایبرندساز متخصص 6و  یعلم ئتیعضو ه 4نفر ) ۰۱تعداد  ،یهدفمند و نظر یریگها، با روش نمونهآن انیاز م
 ،یانشهیزم ،یعل ش طیششامل ششرا یمقوله اصل ۵و  یمقوله فرع ۰۱ ییشدند که حاصل آن شناسا لیتحل ینشیو گز یباز، محور یها با سه مرحله کدگذارشدند. داده

مرتبط  یهانفر از آنان در بخش ۱۸بود که  رازیش پراستارینفر از کارکنان فروشگاه ها ۰۰۱متشکل از  یجامعه آمار ،یبخش کم در بود. امدهایگر، راهبردها و پمداخله
 یردآورپرسشنامه کامل گ ۱۰و  عینفر توز ۱۸ نیا نیشده بود، ب یطراح یفیک هاییافتهساخته که بر اساس داشتند. پرسشنامه محقق تیفعال یابیو بازار انیبا مشتر

انجشام  Smart PLSافشزار ( و نرمSEM) یمعشادتت سشاختار یسشازبا استفاده از مدلها داده لیانجام شد. تحل یبخش به صورت سرشمار نیدر ا یریگشد. نمونه
 گرفت.

برنشد دارد.  ژهیشارزش و یارتقشا یرا بر راهبردهشا ریتأث نیشتریشرکت، ب یاجتماع تیمسئول ژهیوگر، بهمداخله طینشان داد که شرا های این پژوهشیافته ها:یافته

 یارتقشا ریشنظ ییامشدهایرا بشر پ ریتشأث نیشتریبرند، ب ریتصو یسازنهیو به انیمشتر یو منعطف، خلق ارزش برا ایپو یابیبازار یسازادهیمانند پ ییراهبردها نیهمچن
 نیشبرند نداشتند کشه ا یبر راهبردها یمعنادار ریبرخلاف انتظار، تأث یعوامل سازمان گر،ید یدارند. از سو داریپا یرقابت تیو خلق مز دیقصد خر شیارزش برند، افزا

 باشد. یابیزاربا یهایو نقش آن در استراتژ یدر حوزه منابع انسان ندهیآ یهاپژوهش سازنهیزم تواندیم افتهی

و  یخدمات، ارتباط با مششتر زیتما ،یاجتماع تیمسئول یهادر حوزه قیدق یزیربرند مستلزم برنامه ژهیارزش و یکه ارتقا دهدیپژوهش نشان م این ی:ریگجهینت

 نشهیکار گرفتشه ششود و زمبه یفروشخرده یهادر سازمان یابیبرند و بازار یگذاراستیدر س یکاربرد یبه عنوان ابزار تواندیشده مبرند است. مدل ارائه یرسازیتصو
 برند را فراهم آورد. یرقابت گاهیجا یارتقا
 
 

 اجتماعی، ترفیعات، مزیت رقابتی.برند، مسئولیت ویژهارزش کلیدی:واژگان
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 مقدمه
اما امروزه سازمان های تجاری در یک محیط نامطمئن که دائما در  .گرفتیصورت م یبه آهستگ راتییبشوده و تغ شداریپا طیدر گذشته مح

مانند از دست دادن فرصت ها آید، حال تغییر است، فعالیت می کنند. با این تغییر سریع، خطرات تجاری خاصی برای شرکت ها به وجود می
(. بنابراین 2421، 1تواند باعث کوچک شدن شرکت ها یا ناتوانی در فعالیت شود )چاکمکو تصمیم گیری های اشتباه. این عامل خطر می

یکی از  بازاریابی(. از آن جایی که 1132)احمدی و اخوین،  دارد طیسازگار با مح تیریمد ستمیس کیبه وجود  یها بستگآن تیموفق
مدیران های ترین دغدغههدف یکی از مهم یابی به بازارهایها و موسسات است و دستسازمان حفظ بقا و توسعه برایموضوعات مهم 

ها را در بهبود آن هستند که بتواندیی هانیازمند طراحی و اتخاذ استراتژی ها، در محیط پیچیده، پویا و بسیار متغیر امروزی، سازمانلذااست. 
کنندگان، برندها اغلب نقاط تمایز اولیه بین پیشنهادهای رقابتی دربازاریابی مصرف(. 1131)ثریایی و مهرآیی، روزافزون عملکردشان یاری 

در بازار، هدف بسیاری از سازمان هاست.  ساخت یک برند قدرتمندباشند. ها، حیاتی توانند برای موفقیت شرکتمی را فراهم ساخته و
تنها یک ابزار کارآمد  متداول ایجاد نماید. امروزه برند دیگر بیش از ارزش تواند ارزشیاند که برند تجاری میی بر این عقیدهمال متخصصان

 چنین ایجادتر برای مشتریان و همخلق ارزش بیش ها را در جهتیک الزام استراتژیک است که سازمان در دست مدیران نیست. برند
 (. 1331، 2)کلر نمایدکمک می های رقابتی پایدارمزیت

رو هستند. یکی از ابزارهای مهشم بشرای های بسیاری در جهت حفظ مزیت رقابتی پایدار روبهها با چالشدر شرایط کنونی بازار، سازمان
ویشژه در صشنایع عنوان نقشاط تمشایز کلیشدی در بازارهشای رقشابتی بشهایجاد و تقویت این مزیت، برند و مدیریت صحیح آن است. برندها به

ای ماننشد های زنجیشرهویژه در فروششگاهگیری مششتریان داششته باششند. بشهتوانند تاثیر عمیقی بر تصشمیمکنند و میفروشی عمل میخرده
زاری بشرای عنوان ابشعنوان یک دارایی استراتژیک، بلکه بهتنها بهکنند، ایجاد ارزش ویژه برند نههایپراستار که با برندهای متنوع رقابت می
های بازاریشابی کشه بشر (. در این راستا، اسشتراتژی2421، 4یتنا و یولیانه؛ 2422، 3هوو  کیمشود )حفظ و گسترش سهم بازار محسوب می

، 5سشالیناس و آبریشلکنند تا در میان رقبا برجسته شوند و مشتریان را به خود جذب کننشد )ارزش ویژه برند تأکید دارند، به برندها کمک می
طور مستقیم بر تمایل مشتریان به انتخشاب و وفشاداری بشه برنشد اند که تصویر ذهنی برند و مزیت رقابتی بهها نشان داده(. پژوهش2422

 .(2422، 6و همکاران یانگتأثیرگذار هستند )
های پراسشتار نیازمنشد اسشتراتژیای ماننشد هایهای زنجیرههای بازار، فروشگاهفروشی و چالشبا توجه به رقابت فزاینده در صنعت خرده

ظهشور برنشدهای جدیشد در  و منسجم برای ایجاد و حفظ ارزش ویژه برند هستند. عوامل مختلفی مانند تغییرات سلیقه مشتریان، اشباع بازار
؛ 2424، 7یتینگشلناها بوجشود آیشد )هایی در جذب و حفظ آناند که وفاداری مشتریان به برندها کاهش یابد و چالشاین صنعت باعث شده
طور مشداوم تصشویر ذهنشی برنشد خشود را بهبشود بخششند و ها باید به(. برای مقابله با این مشکلات، شرکت2422، 8پورناماساری و افندی

ه دهند که برنشدهایی کشها نشان می(. پژوهش2421، 9یانگ و وانگهای بازاریابی را بر مبنای مزیت رقابتی پایدار طراحی کنند )استراتژی
تر کنند، موفشقهای نوین در فرآیندهای بازاریابی خود عمل میاز طریق نوآوری در خدمات، توجه به مسئولیت اجتماعی و استفاده از فناوری

های هایپراستار، نیاز بشه ارزیشابی و تقویشت ویژه در فروشگاه(. به2421، 10ژانگ و همکاراندر جلب توجه و وفاداری مشتریان خواهند بود )
 .(2421، 11بهاتیا و بهاتمداوم ارزش ویژه برند برای رقابت با سایر برندها و حفظ جایگاه خود در بازار، امری ضروری است )

هشای هایی مانند هایپراستار باید همواره تلاش کنند تا ارزش ویژه برند خود را متناسشب بشا ویژگیدر راستای اهمیت موضوع، فروشگاه
ششده رغم گسشتردگی مطالعشات انجامو تصویری مثبت، متمایز و ماندگار از خود در ذهن آنان ایجاد نمایند. علشیمشتریان هدف ارتقا دهند 
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انشد و در زمینشه ها بر صنایع خاصی مانند لوازم آرایشی، صنایع غذایی یا خشدمات مشالی متمرکشز بودهدرباره ارزش ویژه برند، بیشتر پژوهش
مند کمی انجام شده اسشت. عشلاوه بشر ایشن، بیششتر ایشن مطالعشات بشر رفتشار مطالعات عمیق و نظام فروشیای خردههای زنجیرهفروشگاه

اند و بشه عوامشل درونشی و متمرکز بوده (0204) 2العبدالله و همکارانو  (0204) 1نیتوباتوای مانند شدههای شناختهکننده و مدلمصرف
زمان عوامل بیرونی مانند ادراک مشتری و تصویر برند و عوامل درونشی که بررسی هم اند. در حالیراهبردهای سازمانی توجه کمتری داشته

ویژه در های کمشی و کیفشی در ایشن زمینشه، بشهتواند راهگشای مدیران برند باشد. پژوهشهای بازاریابی میمانند مزیت رقابتی و استراتژی
گیری از رویکرد آمیخته اکنون محدود بوده است. بنابراین، پژوهش حاضر با بهره، ترازشیدر شهر  ژهیوبه ای هایپراستارهای زنجیرهفروشگاه

دنبال طراحی و اعتبارسنجی مدلی بومی و مفهومی بشرای ارزش ویشژه برنشد در ایشن کمی( و تحلیل معادتت ساختاری، به-اکتشافی )کیفی
 .اهنمایی برای مدیران ارائه دهدآفرینی برند و رتر از سازوکارهای ارزشها است تا فهمی عمیقفروشگاه

 

 پژوهش پیشینه
پیشینه پژوهش، ابتدا مبانی نظری شامل مفاهیم ارزش ویژه برند، استراتژی بازاریابی، مزیت رقابتی پایدار و تصویر ذهنی بررسی بخش در 
اند و بر اهمیت جداگانه یا ترکیبی تحلیل کردهصورت اند که رابطه این متغیرها را بهشود. سپس در بخش پیشینه تجربی، مطالعاتی مرور شدهمی
 .ها در تقویت برند تأکید دارندآن
 

 پیشینه نظری
 .گرددمیمبانی نظری ارزش ویژه برند، استراتژی بازاریابی، مزیت رقابتی پایدار و تصویر ذهنی بررسی در بخش 

 ارزش ویژه برند

شده است، شامل ارزش افزوده ای است که از طریق نام خود توانسته است حاشیه ارزش ویژه برند که توسط انجمن علمی بازاریابی تعریف 

طبق تعریف جدیدتر، ارزش ویژه برند از ادراکشات مششتری (. 0204، 3سود بهتری را از طریق سهم بیشتر در بازار دریافت نماید . )ترویویل
، 4کریسشتودولیدس، کادوگشان و ولوتسشو) شودو وفاداری تشکیل میشده های ذهنی، کیفیت ادراکدر مورد برند، شامل شناخت برند، تداعی

 برنشد ویشژه ارزشعنوان بشه ملاحظشه قابشل ارزش ایشن و است باتتر برند بدون کاتی از برند دارای کاتی یک . بنابراین، ارزش(0202

در (. 0204و همکشاران،  5دارد  )آلگاراسشمی کنندگان تولید و هاشرکت برای بسیاری مزایای برند ویژه ارزش کلیطور . بهشودمیاستنباط 
و  6)گشودی کننده را کشاهش دهشدتواند مزیت رقابتی ایجشاد کشرده و حساسشیت قیمشت مصشرففروشی، تقویت ارزش برند میصنعت خرده

 (.0200همکاران، 

 

 استراتژی بازاریابی

های متشداول راستای خلق، انتقال و ارائه ارزش به مشتریان است. اسشتراتژییافته در های سازمانای از تصمیماستراتژی بازاریابی مجموعه

در فضشای  (.0202و همکشاران،  7)نگوین گیرندهای نوین خود مورد استفاده قرار میمانند تمایز، تمرکز و رهبری هزینه، هنوز هم در قالب
های سازی تجربی است، اما اصول کلاسیک همچنان بنیشاد تصشمیمامروزی، تمرکز بیشتر بر روی بازاریابی دیجیتال، تجربه مشتری و برند

توانشد بشه دهند. در این چارچوب، استراتژی تمایز از طریق نوآوری، طراحی برند و تعامل بشا مششتری میاستراتژیک بازاریابی را تشکیل می

 (.0202، 8)رحمانی و مقدم گیری تصویر ذهنی مثبت و افزایش ارزش برند منجر شودشکل
 

                                                 
1. Tubalawony 

2. Al-Abdallah et al 
3. Troiville 

4. hristodoulides, Cadogan & Veloutsou 

5. Alagarsamy et al  

6. Godey 

7. Nguyen 
8. Rahmani, K., & Moghaddam 
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 مزیت رقابتی پایدار

فردی ارائه دهد که توسط رقبا به سادگی تقلید یا جایگزین شود که یک شرکت بتواند ارزش منحصربهمزیت رقابتی پایدار زمانی حاصل می
وی و ارتباطشات بشا نشود. در فضای پویای بازار، دستیابی به مزیت رقابتی نیازمند استفاده مؤثر از منابع نامشهود مانند دانش سازمانی، برند ق

گویی سشریع بشه نیشاز مششتریان و تحقیقات اخیر تأکید دارند که نوآوری مسشتمر، پاسش  (.0222، 1)کامبوج، گویال و رحمان مشتری است

همچنشین، منشابع اسشتراتژیک ماننشد (. 0202، 2)وو، چن و چن های نو، عناصر کلیدی پایداری مزیت رقابتی هستندبرداری از فناوریبهره

 .شوند که نقش کلیدی در مزیت رقابتی دارندتصویر برند، کیفیت خدمات و تجربه مشتری به عنوان منابع غیرقابل تقلید شناخته می

 

 تصویر ذهنی شرکت

تصشویر نفعان در رابطه با برند یا سازمان دارند. این شود که ذیها و احساساتی گفته میها، نگرشتصویر ذهنی شرکت به مجموعه برداشت
)چشون، دیشویس و  کنندگان و حتی مسئولیت اجتماعی سازمان ششکل گیشردتواند از طریق تجربه مستقیم، تبلیغات، نظرات سایر مصرفمی

 ششوددهند که تصویر ذهنی مثبت باعث افزایش اعتماد وفشاداری مششتری و تشرجیح برنشد میهای اخیر نشان میپژوهش (.0202، 3روپر

دهنده کیفیت، تعهشد و اعتبشار دهی در فضای رقابتی است که نشانهمچنین، تصویر ذهنی یک ابزار سیگنال (.0202و همکاران،  4)تورس

در بازاریابی برند، طراحی تصشویر ذهنشی مطلشوب بشا اسشتفاده از عناصشر  (.0200، 5)علی، دانش و اسد شرکت برای مشتریان و بازار است

 .ای یافته استاهمیت فزایندهسرایی برند، بصری، تجربه احساسی و داستان

 

 پیشینه تجربی

موثر  و عوامل ینام و نشان تجار ژهیارزش و یابیارز»( با عنوان 2222تحقیقی توسط کرباسی ور و یاردل ) موضوع این پژوهشدر راستا 
 بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت دارد. انجام شده است که نتایج حاکی از وفاداری به نام و برند به طور مستقیم« کنندهبر آن از دیدگاه مصرف

نششان « برنشد ژهیارزش و جادیمنظور ابرند به یابیبازار یهایاستراتژ یاسهیمقا یابیارز»با عنوان  یا( در مطالعه1132بردبار و همکاران )
از  یاریکشه در بسش دهنشدینششان مش هاافتهی نیاست. ا متیق یاستراتژ ،یخانگبرند در صنعت لوازم یابیبازار یاستراتژ نیتردادند که مهم

 ،یطور کلش. بشهکنشدیعمشل مش داریشپا یرقشابت تیشبرند و مز ژهیارزش و جادیا یبرا یاتیح یعنوان ابزاربرند به یابیبازار یاستراتژ ع،یصنا
کننشد و منشابع  نیشیدمدت خشود را تعها کمک کند اهداف بلنباشد که به سازمان کنندهینیبشیمداوم و پ ندیفرآ کی دیبا یابیبازار یاستراتژ

و  یاسشفرجان یراسشتا، مکشارم نی(. در همش2421و همکشاران،   نیپیدهند )آر صیتخص یطور مؤثراهداف به نیبه ا یابیدست یاخود را بر
 یاثربخشش یانجیشبا توجه به نقشش م یرقابت تیبر کسب مز یابیبازار یهایاستراتژ ریتاث یبررس»عنوان به ی( در پژوهش1131همکاران )

بشر  یبه شکل قابشل تشوجه توانندیها هستند و مشرکت یرقابت تیبا مز میدر ارتباط مستق یابیبازار یهایژکردند که استرات انیب «غاتیتبل
 جشادیو ا غشاتیتبل یطور مثبت بر اثرگشذاربه توانندیموثر م یابیبازار یهایکردند که استراتژ یریگجهیباشند. آنها نت رگذاریبرند تأث تیموفق
 .ارندبگذ ریتأث داریپا یرقابت تیمز

 نیشدر ا یمختلفش یهشاشده است و پژوهش لیتبد یرقابت یهایدر استراتژ یاز مباحث مرکز یکیبه  یرقابت تیمز ر،یاخ یهاسال در
 ینقش تواندیخود در بازار دارد، م یشرکت نسبت به رقبا کیمنحصر به فرد که  یژگیو کیعنوان به یرقابت تیانجام شده است. مز نهیزم
 تیشدارند که مز دی( تأک2421طور خاص، آدام  و همکاران )(. به2424،  ریکننان و رامان ن ن،یکند )حس فایبرند ا گاهیجا تیدر تثب یدیکل

ارزش  نشهیها در زمپژوهش گر،ید یارتباط دارد. از سو انیمشتر یآن در جذب و نگهدار ییبرند و توانا یهاتیبا قابل میطور مستقبه یرقابت
هستند که در طول زمان دچار  ایپو یمیبرند، مفاه ریو تصو انیمشتر یدر ارتباط با وفادار ژهیوبه میمفاه نیکه ا اندنشان داده زیبرند ن ژهیو

 برنشد ژهیشارزش و نهیششیبشه پ یتحول مرزها و انتظشارات برنشدن نگشاه»با عنوان  یا( در مطالعه2421و گوزمان ) سی. پارشوندیتحول م

                                                 
1. Kamboj, Goyal & Rahman 

2. Wu, Chen & Chen 

3. Chun, Davies & Roper 

4. Torres  

5. Ali, Danish & Asad 
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در  ر،ییشدر حشال تغ میعنوان مفاهبرند به ریبه برند و تصو یفادارو برند ژهیکه ارزش و دندیرس جهینت نیبه ا« برند ریبه برند و تصو یفادارو
همچشون  ییهشایژگیبرند، که شامل و تیهستند. آنها معتقدند که شخص رگذاریتجربه برند تأث یو ارتقا انیبا مشتر ترقیارتباطات عم جادیا

کنشد )ماجشد و  فشایبرنشد در بشازار ا فیتضع ای تیدر تقو ینقش مهم تواندیو ذات محصول است، م غاتینوع تبل مت،یق ،یبندنام برند، بسته
 یهشانگرش نیب و ارتباطات دوطرفه یاجتماع یهانقش رسانه»تحت عنوان  یا( در مطالعه2421هوآنگ  ) ن،ی. همچن2421همکاران ، 

از برنشد و  یششده، آگشاهادراک تیفیکنندگان بر کو مصرف انیمشتر یهاو ارزش هاکه نگرش دیرس جهینت نیبه ا« برند ژهیسفر و ارزش و
 برند را ارتقا دهد. ژهیارزش و یطور قابل توجهبه تواندیم ق،یطر نیو از ا گذاردیم ریبرند تأث ریتصو

مختلشف،  عیدر صشنا یرقشابت تیبرند و مز ژهیبرند، ارزش و یابیبازار یهایاستراتژ نهیگسترده در زم یهاپژوهش رغمیمجموع، عل در
صشنعت،  نیشبرنشد در ا ژهیشارزش و یابیارز یبرا یو بوم یکاربرد یهادر مدل ژهیوبه ،یفروشخرده یارهیزنج یهافروشگاه نهیهنوز در زم
بر  یو مبتن یارشتهنیب یهاضرورت انجام پژوهش یقاتیتحق اتینقص در ادب نیصورت گرفته است. ا یمند اندکنظام وجامع  یهاپژوهش
 .کندیآشکار م پراستاریمانند ها یارهیزنج یهافروشگاه نهیدر زم ژهیورا به یاتیعمل یهامدل
 

 شناسی پژوهش روش
ی آماری در این پشژوهش بشا توجشه بشه جامعه. طرح اکتشافی انجام شدحاضر از نظر هدف کاربردی است که با رویکرد آمیخته با  پژوهش

از های کیفی و کمی استفاده شده اسشت. دربخشش کیفشی هدف و ماهیت پژوهش از روش پژوهش ترکیبی یا آمیخته از طریق تلفیق روش
جشه بشه اینکشه هشدف پشژوهش، تبیشین فرآینشد بشا تو است. شده استفادهگانه کدگذاری باز، محوری و انتخابی( )مراحل سه ادیداده بن هینظر
بنیشاد فروشی بشوده اسشت، از روش نظریشه دادهگیری راهبردهای ارزش ویژه برند بر اساس تجربه خبرگان و زمینه بومی صنعت خردهشکل

، 1)کشوربین و اسشتراوس کنشدهشای واقعشی را فشراهم میسشازی از دل دادهبنیاد امکان کشف مفشاهیم و مدلاستفاده شده است. نظریه داده

ای کدگذاری )باز، محشوری، مرحلهمند استراوس و کوربین انتخاب شد؛ زیرا بر فرایند سهاز میان رویکردهای موجود، رویکرد نظام(. 0222

 .انتخابی( تأکید دارد و برای استخراج الگوی پارادایمی بسیار مناسب است

 2اسمارت پشی ال اس افزارنرموسیله به مسیر تحلیل تکنیک و ساختاری معادتت سازیها، مدلوتحلیل دادهدر بخش کمی نیز روش تجزیه
منظشور بوده، به  رازیبرند در فروشگاه هایپراستار ش ژهیارزش و شدهسازیبومی ارائه مدلجا که در این پژوهش هدف اصلی از آنبوده است. 

ها، علاوه بر مبشانی نظشری از مصشاحبه بشرای طور شناخت عوامل مؤثر بر آنتر موضوع در این زمینه و همینبررسی عمیق و شناخت بیش
تر استفاده شده است. سپس با استفاده از رویکردهای کمی برای ارزیابی مجموعه هایپراستار شیراز مبتنی مشدل کیفشی اسشتفاده درک بیش
 شده است. 
ارشد مسلط به بازاریابی بوده اند که با روش  کارشناسان و مدیرانخبرگان علمی، در بخش کیفی شامل  حاضر مطالعه آماری جامعه

 هیات نفر اعضای 1نفر،  14نفر از آن ها به عنوان نمونه انتخاب شدند انجام شده است. از این  14نمونه گیری غیرتصادفی هدفمند 
  آورده شده است. 1اطلاعات مربوط خبرگان در جدول  اند.برندسازی بوده حوزه نفر فعاتن 6دانشگاهی و  علمی
 

 اطلاعات خبرگان علمی -2جدول 

 گروه تحصیلات سن جنسیت خبره
تجربه مرتبط 

 )سال(
 حوزه فعالیت

E1 ایفروشگاه زنجیره 21 اجرایی کارشناسی 61 مرد 

E2 بازاریابی و شرکت پخش 22 اجرایی کارشناسی ارشد 13 مرد 

E3 ایفروشگاه زنجیره 6 اجرایی کارشناسی 11 زن 

E4 ایفروشگاه زنجیره 13 اجرایی کارشناسی 16 مرد 

E5 مدرس بازاریابی 12 دانشگاهی دکتری 11 مرد 

E6 ایفروشگاه زنجیره 11 اجرایی کارشناسی ارشد 11 مرد 

                                                 
1. Corbin & Strauss 

2. Smart PLS 
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 گروه تحصیلات سن جنسیت خبره
تجربه مرتبط 

 )سال(
 حوزه فعالیت

E7 مدرس بازاریابی 11 دانشگاهی دکتری 16 زن 

E8 مدرس بازاریابی 21 دانشگاهی دکتری 24 مرد 

E9 بازاریابی واحد تولید صنایع غذایی 3 اجرایی کارشناسی ارشد 12 زن 

E10 مدرس بازاریابی 13 دانشگاهی دکتری 11 مرد 

 
اسشت. در زمشان گشردآوری جامعه آماری پژوهش متشکل است از مدیران و کارکنان فروشگاه هایپراستار ششیراز بشوده در بخش کمی 

های مرتبط با بازاریابی و مشتریان فعالیت دارند و پرسشنامه از آنها در بخشنفر  36نفر بوده که  113ها، تعداد کارکنان این مجموعه داده
پرسشنامه به صورت کامل در اختیار محقق قرار گرفت. انتخاب این افراد به صورت سرشماری  31بین همه این افراد توزیع گردید و تعداد 

 کل جامعه مورد ارزیابی قرار گرفته است. گیری صورت نگرفته و بوده است. بر همین اساس در مرحله کمی، نمونه
 

 های پژوهشیافته

 های کیفیتحلیل داده
ی ای و تدوین سؤاتت مصاحبه با استفاده از دو شیوههای ثانویه از منابع کتابخانهبر این اساس در پژوهش حاضر پس از گردآوری داده

( تن از اعضای علمی و خبرگان فعال در زمینه برندسازی که دارای سابقه مطالعاتی و فعالیت در زمینه 14مند و نظری با )گیری هدفنمونه

کدگذاری باز، کدگذاری ها در این بخش از طریق سه نوع کدگذاری شامل لعه بودند، مصاحبه شد. تجزیه و تحلیل دادهمورد مطا

 صورت گرفت. محوری و کدگذاری گزینشی

 

پس از انجام هر مصاحبه نسبت به شناسایی و استخراج کدهای متناسب با هدف پژوهش اقدام شد. پس از انتخشاب  الف( کدگذاری باز:

ها به دقت از سوی پژوهشگر مرور شد و تلاش گردید از طریق شناسایی و اختصاص کدهای مناسشب بشه هشر ها، هر کدام از عبارتارتعب
ای از این کدها در ها در روش نظریه پردازی داده بنیاد( اقدام شود، نمونهها، نسبت به کدگذاری باز )اولین مرحله تحلیل دادهکدام از عبارت

 ده شده است. آور 2جدول 
 

 ها و کدهای شناسایی شده در مرحله کدگذاری متمرکزعبارت -2جدول 

 کد متمرکز عبارت ردیف

c1 

مشتریان کشم بضشاعت تخفیفات ویژه به  کاتو یا ارائههای خرید هدای بنهایی مانند اطور کلی انجام فعالیتبه
 کمک و رسانی به اقشار ضعیف جامعه و تحقق شود تا در کنار)از طریق همکاری با موسسات خیریه( باعث می

 تری بیابدوجهه و جایگاه برند شرکت نزد مشتریان اعتبار بیش های اجتماعی سازمانیمسئولیت

ها و موسسات کمک به خیریه
 نیکوکاری

c2 
ای کشه بشه دنبشال ایجشاد برنشد مناسشب اسشت و محیط زیست هم در حال حاضر مسئله مهمی است. مجموعه

 د ارزش ویژه برند ایجاد کند باید برای مشتری ثابت کند که به محیط زیست احترام میگذاردخواهمی
 توجه به محیط زیست

c3 
مدیریت پسماند  را هم باید جدی گرفت. نمیشود هر کاری کرد و انتظار داشت مششتری مشا را دوسشت داششته 

 و تصویر یک کسب و کار را از بین میبرد باشد. تولید و رها کردن پسماند یکی از عوامل مهمی است که چهره
 مدیریت پسماندها

 
سپس تمامی کدهای اولیه شناسایی شده بررسی شدند و ضمن حذف کدهای تکراری و ادغام، ترکیب و تلفیق کدهای مشابه و نزدیک بشه 

کشدهای کد متمرکز شناسایی شد.  61ع در این مرحله، در مجموهم از نظر معنایی و مفهومی، نسبت به شناسایی کدهای نهایی اقدام شد. 
 آورده شده است. 1ای از آن، در جدول بندی شدند. نمونهمقوله اصلی دسته 11مقوله فرعی و  21نهایی شناسایی شده در قالب 

 
 های اصلیهای فرعی و مقولهترکیب و تلفیق مقوله -3 جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی
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 مقوله اصلی مقوله فرعی

 مسئولیت اجتماعی شرکت نیکوکاریها و موسسات کمک به خیریه

 مسئولیت اجتماعی شرکت توجه به محیط زیست

 خلق ارزش برای مشتریان ارائه تخفیفات ویژه به مشتریان

 خلق ارزش برای مشتریان نوآوری و تمایز محصول

 عوامل سازمانی گویی سازمانی مدیران و کارکنانپاس 

 سازمانیعوامل  تصویر سازمانی اخلاق حرفهای

 

های ن در این مرحله، موضوع مورد مطالعه تحت عنوان یک پدیده محوری قرار گرفته و ارتباط آن با دیگر مقولشهکدگذاری محوری ب(

گر، پیامدها و راهبردها قرار گرفتند که در جشدول ای، شرایط مداخلهزمینه عل ی، شرایط طبقه اصلی تحت عناوین شرایط 2شناسایی شده در 
 آورده شده است.  1
 

 بعد روش  داده بنیاد 5ها در طبقه بندی مقوله -4 جدول

 تم ها مقوله اصلی مقوله فرعی
 گرشرایط مداخله مسئولیت اجتماعی شرکت ها و موسسات نیکوکاریکمک به خیریه

 گرشرایط مداخله مسئولیت اجتماعی شرکت زیستتوجه به محیط 

 راهبردها خلق ارزش برای مشتریان ارائه تخفیفات ویژه به مشتریان

 راهبردها خلق ارزش برای مشتریان نوآوری و تمایز محصول

 شرایط عل ی عوامل سازمانی گویی سازمانی مدیران و کارکنانپاس 

 

های مختلف داده بنیاد، نسبت به ارائشه مشدل پشارادایمی پشژوهش در ایجاد ارتباط بین مقولهدر نهایت از طریق کدگذاری گزینشی:  ج(

 اقدام شد. 1قالب شکل 
 



 2101، تابستاناسدالله و همکاران، 1، شماره6نشریه مدیریت تبلیغات و فروش، دوره 

 

 

 
 پژوهش پارادیمی مدل -1 شکل

 

 های کمی پژوهشتحلیل داده

سازی معادتت ساختاری مبتنی بر از مدل در راستای آزمون مدل مفهومی پژوهش که بر مبنای نتایج تحلیل کیفی طراحی شده بود،
های غیرنرمال در های کوچک و دادههای پیچیده، نمونهبرای تحلیل مدل اسالپی بهره گرفته شد. روش (اسالاسمارت پی) واریانس

مدل  9شکل  .انجام شد اسالاسمارت پی افزارها با نرمتحلیل داده (.9102و همکاران،  1)هیر تحقیقات علوم انسانی توصیه شده است
 دهد.اس را نشان میالافزار اسمارت پیمفهومی پژوهش در نرم

 

                                                 
1. Hair 
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اسالافزار اسمارت پیمدل پژوهش در نرم -2 شکل  

 
ها توسط گر، راهبردها و پیامدهاست که هر کدام از آنای، مداخلهمدل مفهومی پژوهش شامل پنج متغیر اصلی شامل شرایط عل ی، زمینه

 اند.آورده شده 5که در جدول  اندگیری شدههای مشخص اندازههای فرعی و گویهسازه
 

 های فرعی و کد هر گویه در پرسشنامهمتغیرها و مقوله -5جدول 

 توضیح مفهومی کد شاخص مقوله فرعی متغیر

 شرایط علّی

 سازمانی اثرگذار بر برندمنابع و فرایندهای درون O1 – O5 عوامل سازمانی

 شرایط رقابتی و محیط کلان بیرونی E1 – E3 عوامل محیطی

 ها و عملکردهای برندویژگی B1 – B3 عوامل مرتبط با برند

 ادراکات، نیازها و ترجیحات مشتریان C1 – C4 عوامل مرتبط با مشتریان

 ایشرایط زمینه

 بندی، خدماتهای محسوس در کیفیت، بستهتفاوت D1 – D4 تمایز خدمات

 رسانی و ترفیع برندهای اطلاعاستراتژی A1 – A3 تبلیغات

CRM Cr1 – Cr3 کیفیت تعامل سازمان با مشتری 

 زیستی برنداقدامات مسئوتنه اجتماعی و محیط Sr1 – Sr3 مسئولیت اجتماعی گرشرایط مداخله

 راهبردها

 های خلق منفعت برای مشتریسیاست Va1 – Va3 خلق ارزش

 های بازاریابیانعطاف و نوآوری در سیاست Fs1 – Fs4 بازاریابی پویا

 ارتقاء جایگاه برند در ذهن مشتری Bo1 – Bo3 سازی تصویر برندبهینه

 پیامدها

 درک مشتری از اعتبار و تمایز برند Be1 – Be3 ارزش ویژه برند

 توان رقابتی پایدار در بازار Ca1 – Ca4 مزیت رقابتی

 تمایل مشتری به خرید مجدد از برند Pi1 – Pi4 خریدقصد 

 
( سنجیده شدند؛ این طیف یکی از 2تا کاملاً موافق =  1ای )از کاملاً مخالف = درجهها با استفاده از طیف لیکرت پنجتمام شاخص

روایی  (.2412و همکاران،  1)جوشی ها و تمایلات در تحقیقات علوم اجتماعی و رفتاری استگیری نگرشترین ابزارهای اندازهرایج
صوری ابزار نیز توسط گروهی از متخصصان بازاریابی و اعضای هیئت علمی رشته مدیریت و حسابداری مورد ارزیابی و تأیید قرار گرفت 

 (.2412، 2)بوترینوا ها با هدف تحقیق استها برای اطمینان از تناسب گویهکه به توصیه محققان، یکی از مؤثرترین روش

 (ks)اسمیرنوف -کولموگوروف آزمون از استفاده با هاداده بودن نرمال فرض بررسی

 نیای در بررسی مورد هیفرضاست.  دهیگردی نرمال بودن مشاهدات استفاده بررسجهت  رنوفیاسم -پژوهش از آزمون کولموگروف نیادر 
 استن ریزآزمون به شرح 

𝐻°  = مشاهدات نرمال است(. عیتوزمورد انتظار تفاوت وجود ندارد )ی مشاهده شده و هایفراوانبین 
 𝐻1 آمشده  6آزمشون در جشدول  نیشا جینتا(. ستینمشاهدات نرمال  عیتوزی مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود دارد )هایفراوان= بین

                                                 
1. Joshi 
2. Bolarinwa 
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 است. 

 
 رنوفیاسم -آزمون کولموگروف -6 جدول

 آماره

 رهایمتغ
 ی آزمونجهینت zآماره  یمعنادار اریمعانحراف  نیانگیم

 فرض صفر دییتأ 1.161 4.121 4.133 1.333 علی شرایط

 فرض صفر دییتأ 1.121 4.462 4.133 1.123 ایشرایط زمینه

شرایط 
 گرمداخله

 فرض صفر دییتأ 1.121 4.412 4.216 1.332

 فرض صفر دییتأ 1.111 4.461 4.212 1.131 راهبردها

 فرض صفر دییتأ 1.211 4.114 4.113 1.113 پیامدها

 
درصد  2درصد و خطای  32با سطح اطمینان  𝑍چنین قرار گرفتن اماره ها همی دادهبرا( Sig)مقدار معناداری  2با توجه به جدول 

 هادادهی مشاهده شده و مورد انتظار تفاوت وجود دارد و شرط نرمال بودن هایفراواننمود؛ بین  انیبتوان می -1.36+ تا 1.36 نیبب
 استفاده کرد. کیپارامتری ناآماری هاآزموناز  توانمیبرقرار نیست و 

 

 گیری پایایی و روایی مدل اندازه 

 مقدار( 2222) 1فورنل و ترکر پیشنهاداستفاده شد. بر اساس  (AVE) شدهبرای بررسی اعتبار همگرا، از معیار میانگین واریانس استخراج

AVE  کند. ایشن معیشار های خود را تبیین میباشد تا نشان دهد که سازه بیش از نیمی از واریانس گویه 02/2باید حداقل برابر یا بیشتر از
مورد اسشتفاده  حلیل عاملی تأییدیگیری مبتنی بر تهای اندازههمچنان در مطالعات معاصر به عنوان شاخص استاندارد اعتبار همگرا در مدل

 پایایی و روایی مدل مورد بررسی قرار گرفته است. 7(. در جدول 0222)هیر و همکاران،  گیردقرار می
  

 پایایی و روایی مدل پژوهش -7 جدول

 روایی همگرا AVE √ AVE پایایی مرکب آلفای کرونباخ متغیرها

 202/2 677/2 222/2 242/2 علی شرایط
 222/2 640/2 227/2 242/2 ایزمینهشرایط 

 222/2 222/2 222/2 222/2 گرشرایط مداخله
 222/2 642/2 242/2 727/2 راهبردها

 200/2 681/0 260/2 762/2 پیامدها

 
دهد که این مدل از بیشتر هستند نشان می 7/2های بدست آورده شده و متغیرهایی که در آلفای کرونباخ از بر اساس داده 7در جدول 

هستند که نشان 7/2در این جدول باتی  مقادیر ضرایب پایایی مرکبپایایی و سازگاری برخوردار می باشد. علاوه بر این تمامی مقادیر 

می باشد در نتیجه  0/2بیشتر از  AVEپایایی ترکیبی خوبی است. همچنین با توجه به اینکه مقادیر بدست آمده در  دهد مدل دارایمی
که بر روی قطر ماتریس قرار گرفته و از مقادیر همبستگی آن متغیر با سایر متغیر ها  AVEمدل دارای روایی همگرایی و مقدار  جذر 

 بزرگتر می باشد نشان دهنده مطلوب بودن روایی واگرایی مدل می باشد. 

 tو آماره ( 2R) ضرایب مسیر و مقدار ضریب تعیین

دهنده شدت و جهت روابط بین متغیرهای پنهان هسشتند و بشا توجشه بشه شده، ضرایب مسیر نشاندر مدل معادتت ساختاری ارائه 1 شکل
 «پیامشدها»بشه  «راهبردهشا»از  134/4توان قدرت تأثیر یک سازه بر سازه دیگر را ارزیابی کرد. برای مثال، ضریب مسشیر ها میمقدار آن

                                                 
1. Fornell & Larcker 
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برای متغیشر وفشاداری مششتریان نششان  142/4برابر با ضریب تعیین بین این دو متغیر است. همچنین مقدار  حاکی از رابطه قوی و مثبت
بین موجود در مدل تبیین شده است. بر اسشاس دیشدگاه هیشر و درصد از واریانس این متغیر توسط متغیرهای پیش 2/14دهد که حدود می

بینشی قشوی، متوسشط و ضشعیف تفسشیر به عنوان معیارهشای قشدرت پیش 22/4و  24/4، 12/4به ترتیب  2R(، مقادیر 2413همکاران )
های اصلی خود است و روابشط بشین متغیرهشا از پششتیبانی بینی مناسبی برای سازهشوند. بنابراین، مدل پژوهش حاضر دارای قدرت پیشمی

 .تجربی مطلوبی برخوردارند

 

 
 مدل پژوهش  2Rضریب مسیر و مقدار  -3 شکل

 

 
اجشرا ششد، بشرای بررسشی معنشاداری اس الاسمارت پشی افزارمدل نهایی معادتت ساختاری پژوهش که با استفاده از نرم ،1 شکلدر 

برای تمامی مسیرهای اصلی از مقدار بحرانشی  tآمده، مقدار آماره دستاستفاده گردید. بر اساس نتایج به tمسیرهای میان متغیرها از آزمون 
. مسشیر (2413)هیشر و همکشاران،  دهنده معنشاداری روابشط میشان متغیرهاسشتدرصد فراتر رفت که نششان 32در سطح اطمینان  36/1
هایی بیشترین مقدار را داشت. این نتایج حاکی از آن اسشت کشه مؤلفشه 324/21برابر با  tبا آماره « پیامدهای برند»به « راهبردهای برند»

طور معنشاداری در بشه و منعطشف بازاریابی پویشا هایسازی استراتژیپیادهو  سازی تصویر برند شرکتبهینه، نخلق ارزش برای مشتریانظیر 
کننشد. همچنشین مسشیر میشان ششرایط آفرینی مینقش ، قصد خرید مشتری و خلق مزیت رقابتی پایدار برای شرکتارتقای ارزش ویژه برند

سازمانی در حوزه برند اثر بودن عوامل درونتواند نشانگر ضعف ساختاری یا کمکه می (، > 36/1t) سازمانی و راهبردهای برند معنادار نبود
 .باشد

 

 

 
 برای مسیرهای مختلف در مدل پژوهش tآماره  -4 شکل
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 (GOF) آزمون نیکویی برازش مدل

مورد استفاده قرار  اسالاسمارت پی جزئیبه منظور ارزیابی کفایت کلی مدل ساختاری در رویکرد حداقل مربعات  شاخص برازش کلی مدل
𝐺𝑂𝐹از طریشق فرمشول  و میشانگین ضشریب تعیشین (AVE) ششدهبشا اسشتفاده از میشانگین واریشانس استخراج GOF گرفشت. مقشدار =

√𝐴𝑉𝐸𝑚𝑒𝑎𝑛 + 𝑅𝑚𝑒𝑎𝑛
بشاتتر  262/2این مقدار از آسشتانه پیششنهادی  است. 620/2برای این مدل برابر با  GOFآید. که بدست می 2

این مقدار حشاکی از کیفیشت مطلشوب مشدل از نظشر همچنین باشد. دهنده برازش قوی مدل و کفایت ساختاری مناسب آن میاست و نشان

 (.0220و همکاران،  تننهاوس) گیری و ساختاری استهای اندازهترکیب بخش
 

 هاآزمون فرضیه
 0های اصلی مدل در شکل تدوین شد، مدل مفهومی در سنجش روابط بین مقولهبا توجه به مدل پارادایمی پژوهش که در بخش قبل 

 آورده شده است. 

 
 های مدل پارادایمیمدل مفهومی روابط بین مقوله -5شکل 

 

هم در شرایط عل ی قرار دارد و هم در راهبردهشا،  «برند»در مدل مفهومی پژوهش، اگرچه ممکن است ظاهر مدل نشان دهد که متغیر 
اسشت کشه در ذهشن « ادراک مششتری از برنشد»اند. در شرایط عل ی، منظشور صورت مفهومی از هم تفکیک شدهاما در واقع این دو مقوله به

اقشدامات »هبردهشا، منظشور گیرد و در کدگذاری کیفی در قالب متغیرهای بیرونی قابل مششاهده بشود. امشا در بخشش رامخاطبان شکل می
رغم تششابه لفظشی، دو سشطح سازی تصویر برند و خلق ارزش است. بنابراین، علیاز طریق بازاریابی، بهینه« سازمانی در جهت تقویت برند

 .مفهومی متفاوت مدنظر بوده و تداخل مفهومی وجود ندارد
 گیرد. بر اساس این مدل، چهار فرضیه اصلی مورد ارزیابی قرار می

H1مثبت و معناداری دارد ریبرند تاث ژهیتحقق ارزش و ین شرایط عل ی بر راهبردها. 
H2 مثبت و معناداری دارد. ریتاث ژهیتحقق ارزش و یبر راهبردها یانهیزم شرایطن 
H3 مثبت و معناداری دارد. ریبرند تاث ژهیتحقق ارزش و یگر بر راهبردهامداخلهشرایط ن 
H4مثبت و معناداری دارد. ریآن تاث یامدهایبرند بر پ ژهیتحقق ارزش و ین راهبردها 

 های اصلی در ادامه آورده شده است.بر همین اساس، در ادامه آزمون فرضیه

 آزمون فرضیه اصلی )اول تا چهارم(

 بر گرای و مداخلهی، زمینه، شرایط عل 4و  2های چنین در شکلو هم 2طبق جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 
معناداری دارد  تاثیر بر پیامدهای آن برند ویژه ارزش تحقق معناداری دارد و همچنین راهبردهای تاثیر برند ویژه ارزش تحقق راهبردهای
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بوده و  222/2آماره کمتر از  نیا یامحاسبه شده بر یسطح معنادار قرار گرفته است(. 26/2تا مثبت  26/2خارج از بازه منفی  t)آماره 

 .درصد دارد 20نشان از معنادار بودن آزمون در سطح 
 

 پژوهش اول فرضیه اصلی و نتیجه tاثرات مستقیم، آماره  -8جدول 

 نتیجه فرضیه سطح معناداری tآماره  (βضریب مسیر ) تحقیق فرضیه

H1تایید <222/2 272/2 427/2  برند ویژه ارزش تحقق راهبردهای ← ( شرایط عل ی 

H2تایید <222/2 404/2 402/2  برند ویژه ارزش تحقق راهبردهای ←ای زمینه ( شرایط 

H3تایید <222/2 002/0 204/2  برند ویژه ارزش تحقق راهبردهای← گر مداخله ( شرایط 

H4تایید <222/2 202/07 722/2 پیامدها ← برند ویژه ارزش تحقق ( راهبردهای 

 
گر بیشترین دهد که شرایط مداخلهنشان می 22مسیر )شدت تاثیر( شرایط بر راهبردهای تحقق ارزش ویژه برند در شکل  مقایسه ضرایب

ای تاثیر بیشتری بر راهبردها تاثیر را بر راهبردهای فروشگاه هایپر استار شیراز در پدیده ارزش ویژه برند دارد و پس از آن شرایط زمینه
 دهد. نشان می
 

 
 مقایسه ضرایب تاثیر شرایط بر راهبردهای تحقق ارزش ویژه برند -6شکل 

 

تزم به ذکر است که مدل معادتت ساختاری پژوهش در دو سطح اجرا شده است. نخست، روابط بین متغیرهای مکنون اصلی شامل 
تر و آزمون ر گام دوم، برای تحلیل دقیق(. سپس د2و جدول  7گر، راهبردها و پیامدها بررسی شد )شکل ای، مداخلهشرایط عل ی، زمینه

پذیر تعریف شدند( تحلیل گردید که های مشاهدههای فرعی )که در فرآیند کدگذاری به عنوان شاخصهای فرعی، روابط میان مقولهفرضیه
تر طراحی شده و در یهای جزئمنظور بررسی عمق رابطه بین مؤلفهبه 01جدول و  8شکل آمده است. بنابراین  01نتایج آن در جدول 

 .راستای غنای تحلیل مدل کلی به کار رفته است

 

 های فرعی سطح یکآزمون فرضیه

گر با راهبردهای ای، علی و مداخلهبه منظور درک عمیق تری از روابط بین متغیرهای مدل پارادایمی، معناداری ارتباط بین عوامل زمینه
های فرعی سطح یک در ارزش ویژه برند بررسی و سپس ارتباط بین هر یک از راهبردها با پیامدها ارزیابی شده است. مدل مفهومی فرضیه

 شده است.  آورده 20شکل 
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 های فرعی سطح یک(ها بر راهبردها و پیامدها )فرضیهمدل مفهومی تاثیر مقوله -7شکل 

 

، نتایج آزمون معناداری tهای و با استفاده از آزمون فرضیه در سطح یک تدوین شده است که با توجه به داده 22بر اساس این مدل، 

درصد رد می  20( در سطح اطمینان H1-1اند. بر اساس این یافته ها، فرضیه اول )های فرعی سطح یک در جدول زیر آورده شدهفرضیه
دهد ، در حالیکه سایر ها پذیرفته می شوند. به عبارت دیگر، مقوله عوامل سازمانی، تاثیر معناداری بر راهبردها نشان نمیشود و سایر فرضیه

(، پیاده سازی بازاریابی پویا و منعطف H4-1هبردهای خلق ارزش برای مشتریان )ها بر راهبردها تاثیر معناداری دارند. همچنین رامقوله
(H4-2و بهینه )( سازی تصویر برندH4-3 .بر پیامدها تاثیر معناداری دارند )مدل  یامدهایمدل بر راهبردها و پ یهامقوله میاثرات مستق

 آورده شده است. 2در جدول  (کیسطح  یفرع یهاهی)فرض

 
 های فرعی سطح یک(های مدل بر راهبردها و پیامدهای مدل )فرضیهاثرات مستقیم مقوله -9جدول 

 نتیجه فرضیه .Sig (βضریب مسیر ) تحقیق فرضیه

H1-1 :ی عوامل سازمان  رد 202/2 -227/2 راهبردها 

H1-2 :ی طیعوامل مح  تایید 222/2 222/2 راهبردها 

H1-3 :عوامل مرتبط بابرند   تایید 222/2 222/2 راهبردها 

H1-4 :انیعوامل مرتبط با مشتر   تایید <222/2 422/2 راهبردها 

H2-1: خدمات -در ارائه محصوتت زیتما تایید <222/2 402/2  راهبردها 

H2-2:  ترفیعات  تایید <222/2 470/2 راهبردها 

H2-3: انیارتباط با مشتر تیریمد   تایید <222/2 220/2 راهبردها 

H3-1: ی اجتماع تیمسئول  تایید <222/2 644/2 راهبردها 

H4-1: انیمشتر یخلق ارزش برا  تایید <222/2 446/2  امدهایپ 

H4-2: و منعطف ایپو یابیبازار یسازادهیپ  تایید <222/2 000/2 امدهایپ 

H4-3: برند ریسازی تصوبهینه  تایید <222/2 702/2  امدهایپ 

  

دهد که در فروشگاه هایپر استار (، مقایسه بین ضرایب تاثیر نشان می22های فرعی تاییدشده در سطح یک )جدول با توجه به فرضیه
خدمات  بیشترین تاثیر را بر راهبردها دارند، در حالیکه عوامل مرتبط -شیراز به ترتیب مسئولیت اجتماعی، ترفیعات و تمایز در ارائه محصول

 دهند. عوامل محیطی و مدیریت ارتباط با مشتریان کمترین تاثیر را بر راهبردها نشان میبا برند، 
سازی تصویر برند توسط هایپر استار شیراز دهد  بهینههای راهبردها بر پیامدها نشان میهمچنین مقایسه بین ضرایب تاثیر مقوله

 دهد. بیشترین تاثیر را بر پیامدهای مدل دارد، در حالیکه خلق ارزش برای مشتریان کمترین تاثیر را نشان می
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 های فرعی سطح دوآزمون فرضیه

های گر با هر یک از مقولهای، عل ی و مداخلههای فرعی مربوط به عوامل زمینهدیگری از این تحلیل، معناداری ارتباط بین مقولهدر بخش 
های های پیامدها بررسی شده است. مدل مفهومی فرضیههای راهبردها با هر یک از مقولهراهبردهای ارزش ویژه برند و ارتباط بین مقوله

های مدل در شکل، به دلیل محدودیت ترسیمی، در آورده شده است. شایان ذکر است نام برخی از فرضیه 22شکل  فرعی سطح دو در

 . شکل آورده نشده است

 

 
 های فرعی سطح دوهای پیامدها مدل مفهومی فرضیههای راهبردها بر مقولههای راهبردها و مقولهها شرایط بر مقولهرابطه مقوله -8شکل 

 

، نتایج tهای و با استفاده از آزمون فرضیه در سطح دو تدوین شده است که  با توجه به داده  22، 2مدل پارادایمی شکل بر اساس 
های اند. بر اساس این نتایج، مقوله فرعی عوامل سازمانی بر مقولههای فرعی سطح دو در جدول شماره آورده شدهآزمون معناداری فرضیه
گر تاثیر معناداری در سطح ای، علی و مداخلههای فرعی شرایط زمینهدهند، در حالیکه سایر مقولهنشان نمی راهبردها تاثیر معناداری

آماره  م،یاثرات مستق های پیامدهای مدل تاثیر معناداری دارند.های راهبردها نیز بر مقولهدهند. همچنین مقولهدرصد نشان می 20اطمینان 

t آورده شده است. 22در جدول  دو سطح یفرع یهاهیفرض جهیو نت 
 

 های فرعی سطح دوفرضیه و نتیجه tاثرات مستقیم، آماره  -10جدول 

 تحقیق فرضیه
 ضریب

 (βمسیر )
Sig. 

نتیجه 

 فرضیه

H1-1-1 : عوامل سازمانی رد 767/2 -222/2 سازی تصویربرندبهینه 

H1-1-2 : عوامل سازمانی رد 627/2 -244/2 پویا و منعطف های بازاریابیپیاده سازی استراتژی 

H1-1-3 : عوامل سازمانی رد 042/2 262/2 خلق ارزش برای مشتریان 

H1-2-1 : عوامل محیطی تایید 222/2 200/2 سازی تصویربرندبهینه 

H1-2-2 : عوامل محیطی تایید 202/2 002/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H1-2-3 : عوامل محیطی تایید 226/2 224/2 خلق ارزش برای مشتریان 

H1-3-1 : عوامل مرتبط با برند تایید 226/2 222/2 سازی تصویر برندبهینه 

H1-3-2 : عوامل مرتبط با برند تایید 226/2 067/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H1-3-3 : عوامل مرتبط با برند  تایید 220/2 220/2 ارزش برای مشتریانخلق 

H1-4-1 : عوامل مرتبط با مشتریان تایید 220/2 227/2 سازی تصویر برندبهینه 

H1-4-2 :  عوامل مرتبط با مشتریان تایید 222/2 272/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H1-4-3 : عوامل مرتبط با مشتریان  تایید <222/2 400/2 برای مشتریانخلق ارزش 

H2-1-1 : خدمات  –تمایز در ارائه محصوتت تایید 224/2 220/2 سازی تصویر برندبهینه 

H2-1-2 : خدمات شرکت  –تمایز در ارائه محصوتت تایید 222/2 264/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H2-1-3 : خدمات  –تمایز در ارائه محصوتت تایید <222/2 002/2 خلق ارزش برای مشتریان 
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 تحقیق فرضیه
 ضریب

 (βمسیر )
Sig. 

نتیجه 

 فرضیه

H2-2-1 : ترفیعات تایید 222/2 242/2 سازی تصویر برندبهینه 

H2-2-2 : ترفیعات تایید 222/2 272/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H2-2-3 ن ترفیعات  تایید <222/2 062/2 مشتریانخلق ارزش برای 

H2-3-1 ن مدیریت ارتباط با مشتریان تایید 222/2 062/2 سازی تصویر برندبهینه 

H2-3-2 ن مدیریت ارتباط با مشتریان تایید 224/2 072/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H2-3-3 : مدیریت ارتباط با مشتریان  تایید <222/2 020/2 مشتریانخلق ارزش برای 

H3-3-1 : مسئولیت اجتماعی تایید <222/2 422/2 سازی تصویر برندبهینه 

H3-3-2 ن مسئولیت اجتماعی تایید <222/2 020/2 های بازاریابی پویا و منعطفپیاده سازی استراتژی 

H3-3-3 : مسئولیت اجتماعی تایید <222/2 222/2 خلق ارزش برای مشتریان 

H4-1-1 : راهبرد خلق ارزش برای مشتریان تایید <222/2 022/2 ارتقای ارزش ویژه برند 

H4-1-2 : راهبرد خلق ارزش برای مشتریان تایید 220/2 220/2 خلق مزیت رقابتی پایدار 

H4-1-3 : راهبرد خلق ارزش برای مشتریان تایید 222/2 220/2 قصد خرید مشتریان 

H4-2-1 :های بازاریابی پویا و منعطف راهبرد پیاده سازی استراتژی تایید <222/2 602/2 ارتقای ارزش ویژه برند 

H4-2-2 :های بازاریابی پویا و منعطف راهبرد پیاده سازی استراتژی تایید <222/2 462/2 خلق مزیت رقابتی پایدار 

H4-2-3 :یا و منعطف های بازاریابی پوراهبرد پیاده سازی استراتژی تایید 222/2 206/2 قصد خرید مشتریان 

H4-3-1 :سازی تصویر برند راهبرد بهینه تایید <222/2 227/2 ارتقای ارزش ویژه برند 

H4-3-2 :سازی تصویر برند بهینه تایید <222/2 622/2 خلق مزیت رقابتی پایدار 

H4-3-3 :سازی تصویر برند بهینه تایید <222/2 002/2 قصد خرید مشتریان 

 
دهد که شرایط بیشترین تاثیر را بر راهبرد خلق ارزش های فرعی سطح دو، مقایسه بین ضرایب تاثیر نشان میبا توجه به تایید فرضیه

دهد. بر اساس این های شرایط، مسئولیت اجتماعی بیشترین تاثیر را بر هر سه راهبرد نشان میبرای مشتریان دارند. همچنین از بین مقوله
عوامل محیطی و ترفیعات بیشترین تاثیر را دارند. سازی تصویر برند در هایپر استار، به ترتیب مسئولیت اجتماعی، مقایسه، در راهبرد بهینه

خدمات -های بازاریابی پویا و منعطف، مسئولیت اجتماعی، ترفیعات و تمایز در ارائه محصوتتدر حالیکه برای راهبر پیاده سازی استراتژی
ماعی، ترفیعات و تمایز در ارائه های مسئولیت اجتدهند. همچنین در خلق ارزش برای مشتریان، مقولهبیشترین تاثیر را نشان می

 دهند. ها از خود نشان میخدمات تاثیر بیشتری نسبت به سایر مقوله-محصوتت
های راهبردها بر ها، تاثیر راهبردها بر پیامدها در سطح مقوله بررسی شده است. مقایسه ضرایب تاثیر مقولهدر بخش دیگری از فرضیه

رسد هر سه سازی تصویر برند، بیشترین تاثیر را بر هر سه مقوله پیامدها دارد. همچنین به نظر میدهد  راهبرد بهینهپیامدها نشان می
راهبرد، بیشترین تاثیر را ارتقای ارزش ویژه برند دارند و پس از آن تاثیر نسبی بیشتری بر خلق مزیت رقابتی برای هایپر استار دارند. 

 دهند. مشتریان نشان می همچنین راهبردها کمترین تاثیر را قصد خرید
اگرچه در نگاه اول ممکن است روابط بین متغیرها کلی به نظر برسد، اما در این پژوهش تلاش شده است تا از طریق شناسایی 

و  3های فرعی سطح اول و دوم )جداول ها ارائه گردد. آزمون فرضیهتری از روابط بین مؤلفههای فرعی در بخش کیفی، تحلیل دقیقمقوله
ها چگونه اثرگذاری دارند. این ساختار تحلیلی پذیر در ارتباط با دیگر مقولههای مشاهدهدهد که هریک از شاخصوضوح نشان می( به14

 جزئیات و دقت با زیرین هایتیه هایتحلیل بات، تیه در کلی مفاهیم از استفاده صورت در حتی تا شده موجب( کمی -ترکیبی )کیفی 
 .گیرد انجام بات

 

 پیشنهادهاگیری و نتیجه
 یذهنش ریو تصشو یابیشبازار یاسشتراتژ دار،یشپا یرقشابت تیمز قیبرند از طر ژهیارزش و یمدل ارتقا نییو تب یپژوهش حاضر با هدف طراح

بشر  یمبتنش یکمش لیشو تحل ادیشبنداده هیشبشر نظر یمبتنش یفیک لیآمده از تحلدستبه جیانجام شد. نتا رازیش پراستاریها شرکت در فروشگاه
)عوامشل  یعل ش طیشامل ششرا طیسه دسته از شرا ریبرند تحت تأث ژهیتحقق ارزش و ینشان داد که راهبردها یساختار تمعادت یسازمدل
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ارتبشاط بشا  تیریو مشد یعشیترف یهشایدر ارائه خشدمات، اسشتراتژ زی)مانند تما یانهیزم طی(، شرایمرتبط با برند و مشتر ،یطیمح ،یسازمان
 . رندیگی( قرار میاجتماع تیژه مسئولیوگر )بهمداخله طی( و شرایمشتر

ماننشد  یعل ش طینشان داد که شرا جیدارند. نتا ریبرند تاث ژهیتحقق ارزش و یبر راهبردها یعل  طیبود که شرا نیا انگریب نخست هیفرض
و همکشاران  نیپشیآر یهشابشا پژوهش جینتشا نیشبرند دارنشد. ا یبر راهبردها یمثبت و معنادار ریتاث یمشتر تیو رضا یبرند، نوآور تیفیک
 طیمتناسشب بشا ششرا دیبرند با یهایدارند که استراتژ دینکته تاک نیها بر اپژوهش نیراستا است. ا( هم2421) اران( و چو و همک2421)
 یششامل عشوامل تواننشدیمش یعل ش طیشود. به طور خاص، ششرا دجایبرند ا ژهیشوند تا ارزش و میمنحصر به فرد برند تنظ یهایژگیو و یعل 

 تیشو در نها یرقشابت تیشمز جشادیدر ا یادیشز ریتاث توانندیبرند باشند که م یهایتوانمند و وتتخدمات و محص تیفیک ،یهمچون نوآور
در محصوتت و خشدمات  یبرند، توجه به توسعه و نوآور رانیمد یبخش برا نیدر ا یکاربرد شنهادیبرند داشته باشند. پ ژهیارزش و یارتقا

 طیششرا ریپژوهش به تشاث نیدر ا دوم هیفرض برند خود را ارتقا دهند. ژهیبمانند و ارزش و یباق زیبازار متما یهاخود است تا بتوانند در رقابت
 یازهشایو ن یطشیشامل عوامشل مح ،یانهیزم طینشان داد که شرا قیتحق جیبرند اشاره داشت. نتا ژهیتحقق ارزش و یبر راهبردها یانهیزم

( هماهنگ اسشت 2421هوآنگ ) و( 2421و گوزمان ) سیپار قیبا تحق هاافتهی نیبرند دارند. ا یبر راهبردها یمثبت و معنادار ریبازار، تاث
به دقت مشورد  دیبازار با یرقابت تیو وضع انیمشتر یازهایاز جمله ن یانهیزم طیشرا ر،ییو در حال تغ یرقابت یدر بازارها دهند،یکه نشان م
 فشایا یطشیمح راتییشتغ و دیشجد یازهایها با نآن قیبرند و تطب یهایاستراتژ یریگدر شکل ینقش مهم یانهیزم طی. شرارندیتوجه قرار گ

 ریشمتغ یازهشایو ن یطشیمح یهشالیخشود، از تحل یریگمیتصشم ینشدهایبرنشد در فرآ رانیکه مد شودیم شنهادیپ ل،یدل نی. به همکنندیم
گر بشر مداخلشه طیششرا ریتشاث یبشه بررسش قیشتحق نیش، اسوم هیفرض در کنند. یموثر و هدفمند طراح ییاستفاده کنند تا راهبردها انیمشتر

و  یاجتمشاع راتییشتغ ،یدولتش یهااسشتیس ریشگر نظمداخلشه طینشان داد کشه ششرا جیبرند پرداخته است. نتا ژهیتحقق ارزش و یراهبردها
( و 2421مشابه بشا پشژوهش هوآنشگ ) هاافتهی نیبرند داشته باشند. ا یبر راهبردها یمثبت و معنادار ریتاث توانندیم یکیتحوتت تکنولوژ

 دیشبرنشد تاک ماتیها بر تصمآن ریبرند و تاث یهایبه استراتژ یدهگر در شکلمداخله طیشرا تی( است که بر اهم2421ژانگ و همکاران )
پژوهششگران  یکننشد. بشرا جادیبرند ا یهایو استراتژ یابیبازار یهااستیدر س یاساس راتییتغ توانندیم طیشرا نیا ژه،یاند. به طور وکرده
 یبرنشد در بازارهشا یهشایبشر اسشتراتژ یدولتش یهااستیس نیو همچن یو فرهنگ یتحوتت اجتماع ریتاث یکه بر رو شودیم شنهادیپ یآت

و  یطشیمح راتییشتغ سبراسا هایروز کردن استراتژو به یعوامل خارج نیبرند، توجه به ا رانیمد یبرا گر،ید یمختلف تمرکز کنند. از سو
 ژهیشتحقق ارزش و یراهبردها ریبه تاث چهارم هیفرض کند. یبرداربهره یو فرهنگ یاست تا برند بتواند از تحوتت اجتماع یضرور یاجتماع

برنشد  ژهیبر ارزش و یمثبت یامدهایبرند پ ژهیتحقق ارزش و یدست آمده نشان داد که راهبردهابه جیآن اشاره داشت. نتا یامدهایبرند بر پ
موفشق  یهشایاند اسشتراتژنشان داده که( است 2421و همکاران ) می( و ک2421ژانگ و همکاران ) یهاافتهیراستا با هم جینتا نیدارند. ا
کشه  ییهایبرند شوند. به طور خاص، استراتژ ژهیارزش و شیافزا جه،یاعتماد به برند و در نت ،یمشتر یوفادار شیب افزاموج توانندیبرند م

 یبشرا یکشاربرد ششنهادیبرند خواهند داشت. پ ژهیارزش و شیبر افزا یمثبت راتیتمرکز دارند، تاث مدتیو ارتباطات طوتن یبر تجربه مشتر
ارزش  جشادیاستفاده کننشد تشا بتواننشد در ا انیو ارتباطات بلندمدت با مشتر مداریمشتر یابیبازار یهایاست که از استراتژ نیبرند ا رانیمد
 بمانند. یبازار باق یهابرند موفق عمل کنند و در رقابت ژهیو

هشای پیششین در زمینشه بشا پژوهش راستاهای این تحقیق همدهد که یافتههای گذشته نشان میمقایسه نتایج این پژوهش با پژوهش
زمشان بشه بررسشی ششرایط عل شی، طور همهای بازاریابی و ارزش ویژه برند است، اما تفاوت اصلی در این است که این پژوهش بشهاستراتژی

های خاصشی از نبشهطور جداگانشه و غالبشاً بشر روی جهای گذشته این عوامل بشهگر و پیامدها پرداخته است، که در پژوهشای، مداخلهزمینه
های بازاریشابی بشر ارزش ویشژه برنشد بشه تشاثیر اسشتراتژی (2421) های برند متمرکز شده بودند. برای مثال، آریپین و همکشاراناستراتژی
ایط تری بشه بررسشی تمشامی ششرطور جشامعاند، در حالی که پژوهش حاضشر بشهها تمرکز کردهاند اما تنها بر بعد خاصی از استراتژیپرداخته

انشد، در های برند تاکید کردهها بر استراتژیای و تاثیر آنتنها بر شرایط زمینه (2421) تاثیرگذار پرداخته است. همچنین، پاریس و گوزمان
هشای گر و پیامدها پرداخته اسشت. عشلاوه بشر ایشن، پژوهشای، مداخلهزمان به تحلیل شرایط عل ی، زمینهطور همکه پژوهش حاضر بهحالی

کننده متمرکشز های خاصی مانند تبلیغشات یشا رفتشار مصشرفو دیگر مطالعات مشابه، بیشتر بر جنبه (1131) مکارمی اسفرجانی و همکاران
ای مانند های زنجیرهویژه در فروشگاهفروشی، بهاند، در حالی که این تحقیق تمامی ابعاد تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند را در صنعت خردهبوده
 ،یفروشخرده عیبرند در صنا رانیبه مد .طور جامع مورد تحلیل قرار داده استهای قبلی بررسی شده بود، بهراستار که کمتر در پژوهشهایپ
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بهبود تجربه  یبر رو ژهیودهند و به قیطور مداوم تطبخود را به یابیبازار یهایپژوهش، استراتژ نیا جیکه با استفاده از نتا شودیم شنهادیپ
 کنند. تیبرند را تقو ژهیو ارزش و داریپا یت رقابتیمز ق،یطر نیها تمرکز کنند تا از ابا آن مدتیو ارتباطات طوتن یمشتر

برنشد در  یهشایبشر اسشتراتژ تشالیجیو د یکیتحوتت تکنولوژ ریتاث یطور خاص بر روکه به شودیم شنهادیپ ،یپژوهشگران آت یبرا
 جشادیا یبشرا تشالیجید یابیشبازار نینو یاز ابزارها توانندیموضوع بپردازند که چگونه برندها م نیا یمختلف تمرکز کنند و به بررس عیصنا
بشه  توانشدیمش یو فرهنگ ییایمختلف جغراف یبا تمرکز بر بازارها یقاتیتحق ن،یبرند استفاده کنند. همچن ژهیارزش و شیاو افز یرقابت تیمز
  بازارها کمک کند. ریپژوهش به سا نیا یاهمدل میتعم

است کشه بشا  رانیا یفروشخرده یهابرند در فروشگاه ژهیتحقق ارزش و یبرا یو مفهوم یبوم ییالگو یپژوهش در طراح نیا ینوآور
امکشان  یششناختروش بیشترک نیش( انجشام ششده اسشت. اکمشی–یفی)ک ختهیآم یشناسو روش محورنهیزم یپردازهینظر کردیاستفاده از رو

و ابعشاد  یروابشط خطش یکه به بررسش نیشیرا فراهم کرده است. برخلاف مطالعات پ یبوم نهیو زم یواقع یاهاستخراج مدل متناسب با داده
از جملشه نقشش  رگشذار،یتاث یرونشیو ب یابعشاد درونش یطور جامع به بررسشپژوهش به نیاند، اپرداخته غاتیتبل ای یمحدود مانند ادراک مشتر
در  پراسشتاریها یارهیشزنج یهاپژوهش شامل تمرکز بر فروششگاه نیا یهاتیمحدود برند، توجه کرده است. ژهیکارکنان در تحقق ارزش و

مشوثر  زیشن عیبازارهشا و صشنا ریاست که ممکن است در سا یو جهان یطیاز عوامل مح یبرخ ریتاث ی( و عدم بررسرازیمنطقه خاص )ش کی
 نشود. یطور کامل بررسبرند به ژهیبر ارزش و رگذاریاز ابعاد تاث یباعث شد که برخ یقاتیو منابع تحق یزمان یهاتیمحدود ن،یباشند. همچن
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