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 دهیچک

در  برند هیژارزش و بر مؤثر ملاعو نهیدر زم ماا ،ستا گرفته رتصو یقاتیتحق ورىفناو  علم یهارکپا با بطهدر را نتاكنو

 عامل نهآورانوو  نهورافنا تمحصولا ئهارا یینااتو كه عموضو ینا به توجه با. دشونمی هیدد یقاتیتحق انیبن نشدا یهاشركت

 مبنا انعنو بهرا  انیبن نشدا یهاوكاركسبدر  بییازاربا نشدا اننظرصاحب ،باشدمی پویا تشد به طیدر مح هاشركت تیموفق

و  بییازاربا شگستردر  زىبرندسا تأثیر یبررس مقاله ینا صلیرو، هدف ا ین. از ااندهدكر حمطر ارپاید بتیقار مزیت سساو ا

 یهاشركت انیاز مشتر نامهپرسش لهیبوس هاداده نی. همچنستا هیهمسا یرهاكشو زاربادر  انیبن نشدا یهاشركت دراتصا

 رىساختا تلادمعا Spss20 یهاافزارنرمپژوهش از  ین. در ایددگر آوریجمعمازندران  ورىفناو  علم رکپادر  قعوا انیبن نشدا

 یرهبر كهدهد می ننشاپژوهش  ینا نتایج. ستا هشد دهستفاپژوهش ا یرهایمتغ ییپایاو  ییروا سیربر یبرا Smart pls2و 

 لیتحل ،برند هیژبا ارزش و بییازاربا ختهیآم ،بییازاربا ختهیبا آم بییازاربا ساخت یرز ،ساخت یربا ز یرهبر ،بییازاربا ىتژاستربا ا

و درک  تحلیل بر یرهبر ما. اندى داردارمعنیو  مثبت بطهرا زارباو درک  لیبا تحل ساخت یرو ز بییازاربا ىتژاستربا ا زارباو درک 

 نیا یهاافتهی .ندارند دارمعناو  مثبت بطهرا بییازاربا ختهیبا آم بییازاربا ىتژاسترو ا بییازاربا ختهیبا آم زارباو درک  لیتحل زار،با

 .مند استرابطه یابیبازار یالگوها تیتقو قیبرند از طر ژهیارزش و شیافزا یبرا یعمل یكاربردها یمطالعه دارا
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 مقدمه

 ایهیندانقش فزورى فناو نش دا یکمو بیست ن ستانه قردر آ

 ییناداعصر ى به سون جهاو كنند مییفا امع اتوسعه جودر 

همه جانبه ار و كه توسعه پاید اینهبه گورود میپیش رى محو

عصر ى یربناز ست.ه اشدورى توسعه فناو  یینادابر  مبتنی

ار ستوت اطلاعااعصر ل صوو ابر مفاهیم  نینش بنیاو دا یینادا

ست كه نقش انش ع داموضو ییناداعصر ى در ست. عامل كلیدا

ى هانمازساس سااین اكند بر مییفا ا هانمازسادر  مهمی

به  محیطیت تحولاو ین تغییر ابا  ییرویارو اىنگر برهیندآ

. در اندختهداپرده سطح گسترد در خو نیمازسار تجدید ساختا

ب محسون مازسرمایه سا ترینمهمنش دا ییهانمازچنین سا

كسب د، یجادر ا هاآن ییناابه تو هانمازموفقیت ساد و شومی

 هانامزسارو ین دارد. از ا بستگینش ل دانتقاو ا گیریبهرهو 

ى محیط پویاه در مدآپیش ى هافرصتاز نند اینکه بتواى ابر

كسب كنند باید منابع  بتیقارمزیت ده و كرده ستفاا نیكنو

ثربخش مدیریت رت ابه صود را خو ذهنیى هایینااتوو  نشیدا

 (3٣ :03٣1 ران،همکاو )طبرسا  .كنند

( ارزش ٣2٣: ٣102، و همکاران 0سگركرانتز)د عتقاا به

ى مل كلیداعواز  یکیآن مدیریت ن و مشتریااى بر ینیفرآ

ین اباشد. همچنین می هاین شركتى ابقا برایموفقیت 

و تحقیق ، تولیدى یندهاافرى سازمدلو تبیین در  هاشركت

توسعه ورش و پرزش، مو، آفنیو  علمی سازیغنی، توسعه

ر هر كشوآورى در شاعه نوو انشر و نش ل دانتقا، انینساا

نقش ن نش بنیاى داهاوكاركسب كنند.مییفا امهم  نقشی

ت و محصولادر نش ر داتبلو، تولید بخشیثردر ا مهمی

وت و تولید ثره و فاد و رقتصااتقا سطح ، ارجدیدت خدما

حركت به سمت و كنند مییفا ایک جامعه وده در فزارزش ا

ت در خدمات و تركیب محصولادر تغییر د یجاآورى و انو

 فیطراز . ار داردقرن نش بنیادایک شركت  یاهتفعالیو قلمر

 یینااپویا به توت محیط به شددر  هاین شركتاكنش موفق وا

 بیستیازار، دنه به باآورانوو نه ورافنات ئه محصولادر ارا هاآن

ت خدمات و ئه محصولااراجهت  ییهاراهیافتن ن و به مشتریا

در  بییازارنش باان دانظرصاحب ،وینردارد. از ا بستگی

مزیت س ساو امبنا ان به عنون را نش بنیاى داهاوكاركسب

 (.03٣٣ ران،همکاو  ایزدیان) اندهدكرح مطرار پاید بتیقار

                                                           
0. Segercrantz 
٣. McAlister & Sinha 

ع یک موضوى پذیرقابتركه ن شد نیعصر جهادر  ،ینابنابر

ى هاىتژاسترا تا تلاشنددر  هانمازسا، نیاستدر دمهم 

ین و ا( 0411 ،ینادین كنند )سیدجووتدد را خو وكاركسب

ا ارزش لذ .نددگرمینمند ابرند توه یژارزش وبا  هاىتژاسترا

 بییازارباى هاتقویت فعالیتاى مهم برى برند عنصره یژو

 (٣1٣0 ،٣مک آلیستر و سینا) .دشومیب محسو

نش از داكه ن نش بنیاى داهاشركتوش در فرو  بییازاربا

زار به باو نه تولید ورافنات محصولاو هستند ردار برخو ییبالا

س ساابر همین دارد.  حیاتی اهمیتی، كنندمیعرضه 

 بییازارنش باى داگیرربکار به منظون نش بنیاى داهاشركت

به  بییازارمدیریت بااول درک نکته توجه كنند: دو  باید به

ان به عنو بییازارتوجه به باو دوم شركت در سرمایه ان عنو

 (88: ٣108و همکاران،  3مورگان) .همه جانبهاوم و یند مدافر

ورى روز در فناو نش ى داگیرربا بکان نش بنیاى داهاشركت

 یکهرند. به طودازپرمیارزش به خلق ت، تولید محصولا

مل اعو ترینمهماز  یکیان به عنو بییازارنش باى داگیرربکا

 ،نتیجهد. در شومیح مطرزار عرصه بادر فعالیت اى برى كلید

، در هاركازوساد مجد حیاطرو  بییازارباى هادهبرى رانگرزبا

ن، مشتریا طلبیتنوعزار و متغیر بات یط به شداجهه با شرامو

 .ددگرمی تلقین نش بنیادامل موفقیت یک شركت اعواز 

 (٣1٣0و همکاران،  4آناند)

توسعه آورى در نون، نش بنیاى داهایا خدمت شركتل محصو

عرضه و تولید ، جامعهوت یش ثرافزاجهت در ست كه دى اقتصاا

تغییر آورى و ترغیب نوو نهایت منجر به تشویق و در شوند می

 (48: ٣105مهر، )فرهنگ .نددگرمین سلایق مشتریادر 

ى گذارسرمایهب، جذد در خواف هدانیل به اى بر هانمازین ساا

و نیز تشویق رک و محل پان در نش بنیاى داهاشركتتوسعه و 

رت صودر كنند. میفعالیت ن، منطقه میزباآورى در ترغیب نو

ب و جذ، در هارکپادر مستقر ن نش بنیاى داهاشركت نیاناتو

دى قتصااتوجیه م با عد علمیى هارکپاد یجان، احفظ مشتریا

ى هارکپاد یجاى ابالار با توجه به هزینه بسیاهد شد. اخورو به رو

 یتوجهبی، بییازاربا مؤثرمدیریت ده از ستفام اعدورى، فناو علم 

ى لگوانامناسب ب نتخاو ا فیبیت كااجذد یجام اعدرک، پازار به با

در شکست دى و قتصااتوجیه م ند عداتومی هارکفعالیت پا

مر توجه این ا اشته باشد لذدا پیرا در  هاآناف هدابه ن سیدر

3. Morgan 
4. Anand 
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مدیریت و  ریزیبرنامهبه ن را نش بنیاى داهاوكاركسبان مدیر

 (0388، ریاحیدى و )فرجا .زدسامیورى ضر بییازارباى هادهبررا

در  بییازارباى هادهبرى رانگرزباه، شدن توجه به مطالب بیا با

ن از سلایق مشتریاع تنوزار و یط متغیر بااجه با شرامو

 یینجااز آ. باشدمیرى محیط تجاى كلیدو مهم ت موضوعا

نش ى داهاشركتورى و فناو علم ى هارکپاى هاكه فعالیت

ا لذ ،دشومییک جامعه وت در ثرارزش و منجر به خلق ن بنیا

 د ارزش،یجااطریق از تلاشند تا در  بییازارباى هافعالیت

نش دابر  مبتنی لیمحصوه كنندعرضهورى و فناه كنندتأمین

ه یژارزش وتوجه به  هاشارزین از ا یکیباشند كه ورى فناو 

تمند رقدارى بزان ابرند به عنوه یژوزه ارزش ومرا .ستابرند 

 بییازارباى هافعالیتد بهبواى مهم بر ملیعاو  بتیقازار ربادر 

 (٣1٣0، 0و بالسترمیشهانیک) .سته اتبدیل شد

 

 پژوهشى نظر مبانی

 حتی)یا  شییک  ذهنینمایش  عینو، یزبرندسا: زىبرندسا

 ین نمایش بهاست كه ا یهن یک مشترع( در ذیک موضو

 حفظ م دارد،نش برند نادانچه آیا  طیتباار شبکهشکل یک 

منظم  ییندافران تومیرا  یزبرندسا ،روینا از .دشومی

 یمشتر یدارفاویش افزو ا هیگاد آیجاا یانست كه بردا

و هنیت د ذیجا، ایزبرندسااز  صلیف اهدد. شومیده ستفاا

 ییست تا جان امشتریاد در خورت نسبت به تجا ازنداچشم

ین انند. اجعه به شما بدامرو گرد را در خو یهازفع نیاركه 

 یابرزم لا گیدماو آبالا ح سطورات ستوم دمستلزر كا

 (03٣8، همکارانو  )موسوی .سته اینددر آ یارسرمایهگذ

باید ، یزبرندساتعیین و تعریف ساختار مشخص در  یابر

قالب در نند اتومیكه د كر فیمعررا برند  هندزشش عنصر سا

برند  هیژم، ارزش وین هرا یشوند. برمبنار تصو م یک هر

ند اكه برند بتود شومیمحقق د بالاترین سطح خودر  نیماز

 برجستگیس، سااین اساند. بر م ربه بالاترین سطح هرد را خو

و  هاوتقضات، حساسا، ابرندد عملکر، یزتصویرسا، برند

 یزبرندسادر هستند كه  یمهمترین عناصر، برند با ییاهمنو

 (٣105، ٣سینچیچ و جلیچ) .دنظر گرفته شودر باید 

عملکرد اغلب به عنوان یک متغیر وابسته در عملکرد برند: 

                                                           
0. Nikhashemi & Ballester 
٣. Sinčić & Jelić 

ند گیرد. عملکرد یک برمیادبیات بازاریابی مورد استفاده قرار 

اشاره به این دارد كه یک برند چقدر در بازار موفق است و 

ی استراتژیک یک برند را اندازه هاتمایل دارد كه موفقیت

 (03٣5اسماعیلی مقدم، ) .بگیرد

شک ناشی از عملکرد برند آن بی وكاركسبموفقیت یک 

عملکرد سازمان از  یگیرلزوم اندازه. باشدمی وكاركسب

و با توجه به سطوح مختلف اغلب در ادبیات بازاریابی  هاجنبه

و به عنوان یک متغیر وابسته همیشه مورد توجه بوده است، 

به همین جهت دیدگاهی جهت ارزیابی عملکرد از طریق 

محصولات و خدمات ارایه شده توسط سازمان وجود دارد كه 

)چیرانی و همکاران،  .شودمیاصطلاحاً عملکرد برند نامیده 

 (03٣٣؛ حسنی و همکاران، ٣10٣

ساختار ارزش استنباطی كسب عملکرد برند  (0٣٣8، 3لاسار)

: ارزش استنباطی كسب عملکرد برند كندمیرا شناسایی 

ارزش استنباطی كسب سودمندی و توان مالی جهت خرید 

 كسب بعد اجتماعی.یا  برند و تصویر اجتماعی

ی مربوط هاشاخصبرای سنجش عملکرد برند، ( ٣10٣، 4آكر)

كند. وی سهم بازار، میگیری رفتار بازار را پیشنهاد به اندازه

 گیریاندازهی هاقیمت و پوشش توزیع را به عنوان شاخص

 ریگیاندازهكند كه میگیرد و بیان میعملکرد برند در نظر 

سترده گ بازتابیعملکرد برند با استفاده از سهم بازار آن، اغلب 

ی كند. وقتمیفراهم  راموقعیت برند با  بهحساسیت است كه 

هم س ،گان استكنندمصرفبرندی دارای مزیت نسبی در ذهن 

همچنین وی  .بازار آن باید افزایش یابد یا حداقل نزول نکند

كند كه سهم بازار یا اطالعات مربوط به فروش به طور میبیان 

 گیرند. میپوشش توزیع قرار  تأثیروسیعی تحت 

 نتریمهمتصویر ذهنی برند، یکی از  برند: ذهنیتصوير 

 مفاهیم بازاریابی شناخته شده است. تصویر ذهنی برند عبارت

ى طریق منسوبههااز برند كه ره بااد درفرت اكااز ادراست ا

تصویر ، یگررت دبه عباد. شومیحافظه منعکس در برند 

د از منحصر به فرب و مطلوى، قوى برند به منسوبهها ذهنی

منحصر به و مطلوبیت ى، مندونیرره دارد. شااحافظه در برند 

از  ذهنیبرند هستند كه تصویر ى هاعیاسه بعد تددن بود فر

 (0411ران، همکاو  صمدزاده). كنندمیمنعکس را برند 

د موجوى همتابیص و خا نیمعا عیاتدان تومیرا برند  تصویر

3. Lassar 
4. Aaker 
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باید گفت: ، خلاصهر به طود. تعریف كرف هدن مشتریان میادر 

 تلقیز یا طر ذهنیدرک جز ى تصویر برند چیز

موقعیت راه نیست. تصویر برند ل یک محصون از كنندگافمصر

یر وست. تصویر برند نه فقط تصازار ابادر به یک برند دادن 

هد. دمیل نتقاانیز را برند  سیحساى اهاارزشبلکه ، ذهنی

د یجان اهن مشتریاد در ذخواز  مثبتیكه تصویر  ییبرندها

نند اتومیبیشتر زار باد كوریا  نیایط بحراشر، در باشندده كر

 (03٣0ى، حمدو ا)خویه  .حفظ كنندد را موفقیت خو

ن مازسا یینااتوان به عنوت را كیفیت خدمات: كیفیت خدما

ن، تشارانتظاابا توجه به سطح ن، مشتریاى هازنیاآوردن براى بر

ن مشتریارات نتظاامقایسه ت از كنند. كیفیت خدمامیتعریف 

كیفیت ، قعد. در واشومیمنتج ت خدماه شدد ادراک با عملکر

ت از ئه خدماارا نگیچگون از مشتریا كلیوت قضات، خدما

 (٣10٣، 0قیشا)ا .ستن امازجانب سا

ت خدماى از مشترادراک بین ت مغایران با میزت، كیفیت خدما

 (٣118، ٣و لیندبرگ وسنرو)گر .دشومین بیارات او نتظاو ا

ست كه این ى امشترر نتظا، ایافت یک خدمتم درهنگا

به ، ارزش بطهراین در ایافت كند. درنیز را  شیت ارزخدما

در ند آورمیست دبه ن چه مشتریاآن بین ى پیوندان عنو

، یناست. بنابره اتعریف شد، هنددمیست از دچه آن مقابل 

شت كه ر داظهااین گونه ان اتومیت مقوله كیفیت خدمادر 

 درقاى را هستند كه مشتر تیبا كیفیت خدمات خدما

را  شیه ارزشدم نجاامعامله در كند كه س حسااند تا زسامی

 (.03٣4، كلور حیمی)ر .ستاشته دایافت در

 بستگیرا دلبرند دارى فاو (٣10٣، و همکاران كرآ): دارىفاو

كند. مینسبت به یک برند تعریف  ىیک مشتر

دار برندت محصولااى ند بردارتمایل دار فان وكنندگافمصر

ع ین نواكنند كه میس حساا ایرزند. دازبپرى بیشترل پو

ى بیشترارزش ها اى آنبر، نسبت به سایرینت، محصولا

برند دارى فاو گرننیز نشاد مجدكند. قصد خرید مید یجاا

ن حفظ مشتریاب و جذ یینااتورا برند دارى فا، وكرآست. ا

(، ٣11٣، و همکاران 3نتسوه )وایدگااز د. ستده اتعریف كر

یا خدمت ل محصود خرید مجداى برى به تعهد قودارى فاو

ات غم تأثیررعلیكه  تیربه صود. شومیق طلاه اینددر آبرتر 

ل برند یا محصون هما، قباه ربالقو بییازارباى هاشتلاو 
                                                           

0. Ishaq 
٣. Grönroos & Lindberg 

 (03٣8ران، همکاى و )محمد .دشوارى خرید

به دارى فارد ومورا در مركب ه یدگادخیر ت امطالعااز  خیبر

تعهد از ست رت اعبادارى فاوند. ادهتصدیق كررى، تجام نا

یک اوم مدت و باثباد خرید مجداى بره شددیجاى اقوو عمیق 

كه  لیحاه، در ینده در آشدداده یا خدمت ترجیح ل محصو

تغییر اى قبا برر بییازارباى هاشتلاو  موقعیتیات تأثیر

د جو، ویگردیا خدمت ل یک محصوى به سوى، مشترده ستفاا

 (03٣2، فرانخو)ا .دارد

بار  نیاول یبرا یابیبازار ختهیمفهوم آم آمیخته بازاريابی:

حال،  نیمطرح شد. با ا 0٣4٣در سال  4بوردن لیتوسط ن

، تمی)محصول، ق یابیبازار ختهیدر آم رهایمتغ نیمتداول تر

ن شد و به عنوا یمعرف ی( توسط مک كارتغاتیو تبل عیتوز

در  یقابل توجه رییتغ چیتاكنون ه شد.میشناخته  pچهار 

ز ا یارینشده است و در بس جادیا یابیبازار ختهیمفهوم آم

 ریاست كه سا یهنوز مفهوم هماهنگ pچهار ، قاتیتحق

 شده است یدهحول آن سازمان یابیبازار یهاجنبه

 .(٣105)پوردهقان، 

 در بازار هدف ارائه محصول یابیبازار بیترك فیتعر نیترجیرا

مناسب در مکان و زمان مناسب است. به  متیمناسب با ق

ف مختل یهادر مدل یابیبازار میتصم یرهای، متغگرید انیب

ن آ قیكند كه از طرمیرا فراهم  یچارچوب یابیبازار ختهیآم

 .دكنمی ریزیبرنامهخود  یابیبازار یهاتیفعال یبرنامه برا

 (0388، یو رضوان ینی)خدادادحس

 رانیمد یاساس یهاتیفعال دهندهنشان یابیبازار ختهیآم

 یابیبازار رانیهدف، مد ازاراست. پس از انتخاب ب یابیبازار

 جادیا و انیفروش به مشتر یبرا کیستماتیس ایهبرنام دیبا

امل ش یابیكنند. برنامه بازار نیروابط بلندمدت و وفادار تدو

است.  عیو توز غاتی، تبلمتیدر مورد محصول، ق یریگمیتصم

 یراب یابیبازار رانیهستند كه مد ییهابخش ترینمهم نهایا

ه منابع شركت را ب دیبا یاهداف فروش و سودآور به یابیدست

 (038٣، و همکاران )گراوند .اختصاص دهند هاآن

یکی از ابعاد برند ملی، صادرات است  :المللیبینبازاريابی 

 در كجا ساخته شده است، لاو دانستن این موضوع كه كا

دهد. یک برند میاحتمال خریدن آن را افزایش یا كاهش 

ت اس یمند، متمایز، گسترده و جذاب بهترین چیزملی قدرت

3. Watson 
4. Neil Borden 



 ٣2 ...)مورد مطالعه:  هیهمسا یرهاكشو زاربادر  انیبن نشدا یهاشركتمحصولات  دراتصاو  بییازاربا شگستردر  زىبرندسا ریتاث

 

تواند به صادركنندگان خود بدهد. میكه یک كشور یا منطقه 

به  »ساخت ژاپن«به قدرت و ارزشی كه عبارت  ایهاگر لحظ

ساخت «دهد یا جذابیتی كه عبارت میمحصوات الکترونیکی 

دهد بیندیشیم، اهمیت این موضوع میت لابه محصو »ایتالیا

 (03٣3شمسی، زاده زوار و )معصوم .را در خواهیم یافت

اد و ایج یامروزه صادرات مبتنی بر برند، نیرومند ترین راه برا

 یحفظ وجهه ملی است. بنابراین، برخی از كشورها از برندها

 یموفق صادراتی خود بهره برده و به دنبال انسجام میان برندها

عمده ارتباطی هویت  یصادراتی خود به عنوان ابزارها -یتجار

 (03٣4)شمسی و همکاران،  .باشندمیبرند ملی 

ست كه ا یزیاد تأثیر، یک ویژگی مهم، المللیبیندر بازاریابی 

 از لاكه افراد معتقدند كه كا ییا كشور لاتصویر كشور مبدأ كا

دارد. این واقعیت كه  تأثیر لااز كا یبر ادراک مشتر، آنجا آمده

لیل د ،، پپسی و نایک به آمریکایی بودن معروفندلاكوكاكو

ست، زیرا این باور وجود دارد كه آمریکا هاآناصلی موفقیت 

دنیاست. این قضیه به خوبی با  »برند كشور«ترین قوی یدارا

. به ترین است ارتباط دارداین واقعیت كه برند آمریکا پیشرفته

 »آمریکایی«بر  لاًمعمو هاآنتبلیغاتی  یهاهمین دلیل پیام

از كشورها  یاین رو، بسیار از. كندمی تأكیدمحض بودن 

را به منظور ترفیع محصوات صادراتی خود  یزیاد یهاشلات

 (03٣8)فیض و همکاران،  .اندانجام داده

بازارگرایی به عنوان یک رویکرد بازارمحوری و درک بازار: 

تواند سبب بهبود عملکرد میشود كه میاستراتژیک تلقی 

سازمانی شود. بازارگرایی نه تنها برای خارج سازمان، بلکه در داخل 

سازمان و نه تنها در بازارهای داخلی یک كشور و بلکه در بازارهای 

 (٣108و همکاران،  0)پیلر .هم مورد توجه است المللیبین

دار در تئوری بازاریابی داشته و ریشه میازارگرایی مفهوب

تمایل به یادگیری درباره بازار دارد. به عبارت دیگر گسترش 

ی بازاریابی است. هادرک بازار و استفاده از آن برای فعالیت

توان پذیرش مفهوم بازاریابی به عنوان فلسفه میبازارگرایی را 

ی رقابتی هاكننده استراتژیبازرگانی دانست كه هدایت

 (٣105، ٣)گنزالس .سازمان خواهد بود

و رفتارهایی است كه  هااز فعالیت ایهبازارگرایی مجموع

از فرهنگ  ئیو جز های شركتهاسازیمبنایی برای تصمیم

                                                           
0. Piehler 

٣. Gonzales 
3. Panigyrakis 

بر عملکرد  میمستقی تأثیراست و  هاسازمانی شركت

 الابدارد. بازارگرایی از طریق دستیابی به عملکرد  هاشركت

های مناسبی برای رفع باعث ایجاد فرصت هابرای شركت

. ادبیات بازارگرایی، شودمینیازهای مشتریان در مقابل رقبا 

ت باید تقاضای بازار و تغییر راجع به این مقوله كه محصولا

كننده را منعکس نمایند، بحث در ترجیحات مصرف

بازارگرایی به عنوان توانایی یک شركت برای  .نمایدمی

عوامل محیطی به صورت  یادگیری درباره مشتریان، رقبا و

 .مستمر و درون بازارهای موجود و بالقوه تعریف شده است

 (٣1٣1و همکاران،  3پانگیراكیس)

و  (٣115، 4نگزیدیگر)به گفته ی دانش بنیان: هاشركت

رساخت یبه عنوان ز یپارک علم و فناور، (٣11٣، 5سیوید)

 یهارشد و توسعه شركت یط الزم برایجاد شرایبا ا یتیحما

ن یو همچن یبر فناور یمبتن یان و مؤسسات نوپایبن دانش

ت ینوآورانه حما یهادهی، از افراد خالق با اهاآنكاهش مخاطره 

ت از یحما یعلم و فناور یهاپارک یت اصلیكنند. مأموریم

ان و فناور، به منظور توسعه یبن و مؤسسات دانش هاشركت

. د استیجد یورو دانش موجود و خلق دانش و فنا هایفناور

، دیتول یدر اثربخش یان نقش مهمیبن دانش یهاوكاركسب

د، ارتقاء سطح اقتصاد یمحصوالت و خدمات جد تبلور دانش در

 كنندیفا میک جامعه اید ثروت و ارزش افزوده در یو رفاه و تول

و  تلاب محصویر در تركییجاد تغیو ا ینوآور یو حركت به سو

 ان قرار دارد.یبن ک شركت دانشی یهاتیخدمات در قلمرو فعال

بر نشر، اشاعه و  یان مبتنیبن دانش یهاوكاركسب ،در واقع

ن ینهند. ای، دانش و خلق آن را بنا ماطلاعاتاستفاده از 

 ولاتتحر و ییخود را با تغ هار شركتیشتر از سایها بوكاركسب

بقا در  یهمگام نموده و برا وكاركسبط ینوظهور در مح

 (03٣٣)ایزدیان و همکاران،  .كنندیم تلاش یرقابت یهاطیمح

 

 پیشینه پژوهش

ت برندسازی محصولا هی متنوع و متعددی دربارهاژوهشپ

ای هانجام گرفته است كه در این بخش به تفکیک پژوهش

 . شودمیاشاره  هاآنداخلی و خارجی به برخی از 

ر یتأث یبررس( به 03٣8، فاریابی و همکاران)پیشینه داخلی: 

4. Griddings 

5. Davis 

https://scholar.google.com/citations?user=zQPhbt8AAAAJ&hl=en&oi=sra
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بر عملکرد صادرات با نقش  ییو بازارگرا المللیبینتجربه 

 یرهایغمت ییشناسا و المللیبین یابیبازار یاستراتژ یانجیم

رد و عملک المللیبین یابیبازار یهایرگذار بر استراتژیتأث

 لیتحل ه ویج به دست آمده از تجزی. نتاپردازندمیصادرات 

 رانیمختلف كارشناسان و مد یهان گروهی، بیدانیم یهاداده

با  یجان شرقیفعال در امر صادرات استان آذربا یهاشركت

و  ییر مثبت بازارگرایانگر تأثی، بیاستفاده از مدل ساختار

به عنوان  یالمللبین یابیبازار یبر استراتژ المللیبین یهاتجربه

 یدار استراتژیر مثبت و معنین تأثیو همچن یانجیر میمتغ

 .ده استیبر عملکرد صادرات گرد المللیبین یابیبازار
ایجاد برند سبز  معتقدند (03٣8، زادهنسب و نبیحقیقی)

های رقابتی قدرتمند در بازارهای رقابتی یکی از مزیت

نیازمند  محصولات كشاورزی دنیا است و دستیابی به آن

ی تولید محصول ارگانیک و هاریزی دقیق در سازوكاربرنامه

های تفکر مثبت سبز در مدیران عالی شركتایجاد 

صادركننده و توجه به سطح آگاهی عموم مردم از مباحث 

سبز نیاز دارد. نتایج این پژوهش نشان داده است كه با 

گنجاندن رویکرد سبز شامل تفکر سبز مدیران عالی، سطح 

استانداردهای محیطی، سطح آگاهی عموم از مباحث سبز 

یک بودن محصول در تنظیم استراتژی بودن و توجه به ارگان

برداری از توان به ایجاد و بهرهبازاریابی صادرات زعفران می

یافت. نتایج این پژوهش  مزیت ویژه تصویر برند سبز دست

تواند برای فعالین عرصه صادرات زعفران، خطوط می

های بازاریابی صادرات راهنمایی جهت تنظیم بهتر استراتژی

گذاری بر تولید ارگانیک زعفران و مایهزعفران همچون سر

پرورش نیروی انسانی آگاه نسبت به استانداردهای 

 . زیست به همراه داشته باشدمحیط

 یبایخته بازارین عناصر منتخب آمیرابطه ب( 03٣8، مهرانی)

 ژه برند محصولات صباحیغات( با ارزش ویع، تبلیمت، توزی)ق

امعه . جكندمیرا بررسی  ان شهرستان گرگانین مشتریدر ب

ان شركت صباح در شهرستان گرگان یه مشتریكل یآمار

 هایهیج حاصل از فرضینتا. نامحدود در نظر گرفته شده است

، ژه برندیمت و ارزش وین قیكه باست  یپژوهش حاك یاصل

 وجود دارد یدارمعنیژه برند رابطه یغات و ارزش وین تبلیب

وجود ندارد.  ایهبرند رابطژه یع با ارزش وین توزیب یول

از  یپژوهش حاك یفرع هاهیج حاصل از فرضین، نتایهمچن

 یع و آگاهین توزیبرند، ب یمت و تداعین قیآن است كه ب

برند،  یاهغات وآگین تبلیبرند، ب یغات و وفادارین تبلیبرند، ب

ت یفی، كین وفاداریت درک شده و بیفیغات و كین تبلیب

 یژه برند ارتباط معناداریبرند با ارزش و یدرک شده و تداع

ا مت بیت درک شده و قیفیمت با كین قیب یوجود دارد ول

ن یت درک شده و بیفیع و كین توزیان و بیمشتر یوفادار

 .وجود ندارد یان رابطه معناداریمشتر یع و وفاداریتوز

رابطه بازاریابی پایدار با ارزش ویژه برند و ( 03٣5، حسینی)

 تهران شهروند ایهی زنجیرهاه در فروشگاهكنندمصرفرفتار 

 ایهنامپرسش هاآنبدین منظور، . دهندمیرا مورد بررسی قرار 

ی شهروند تهران هانفر از مشتریان فروشگاه 384تهیه و میان 

 بندی ودسته پس از نامهپرسشر از ضشد. اطلاعات حا توزیع

 SPSS20 افزارنرمبا استفاده از  هاآنسازی به آزمون شاخص

ی تحقیق مشخص شد هابررسی فرضیه پس از. اقدام گردید

كه در مورد فرضیه اول، رابطه معناداری بین بازاریابی پایدار و 

ی زنجیرهای شهر تهران وجود هاارزش ویژه برند در فروشگاه

دارد. همچنین در مورد فرضیه دوم، رابطه معناداری بین ارزش 

 ایهی زنجیرهاه در فروشگاهكنندمصرفویژه برند و رفتار 

 شهروند در شهر تهران وجود دارد.

برند و وفاداری سازمانی بین رابطه ( 03٣5، باقری و همکاران)

اتکا در شهر  ایهزنجیر یهافروشگاه لاتدر بازاریابی محصو

. لذا در این تحقیق، پس دهدمیرا مورد بررسی قرار تهران 

از بررسی مبانی نظری برند و ارتباط آن با وفاداری مشتری 

بر اساس طیف لیکرت و  نامهپرسشدر گام بعدی با طراحی 

ی حاصل از هارویکرد تحلیل عاملی جهت تحلیل داده

ی هاكاركنان فروشگاه نفری از ٣51 ایهنظرسنجی نمون

اتکا در تهران، به بررسی رابطه معناداری متغیرهای  ایهزنجیر

گاهی و تداعی برند و آتبلیغات، كیفیت درک شده برند، 

. ودشمیپرداخته ترفیعات فروش با متغیر وفاداری مشتری 

رابطه معناداری بین  كه دهدمینشان این تحقیق نتایج 

 فاداری مشتری وجود دارد.تمامی متغیرهای مذكور با و

ررسی الگوی وفاداری ( به ب03٣4، صنایعی و همکاران)

ای كشور بر اساس های زنجیرهمشتریان برای فروشگاه

معیارهای ارزش درک شده، رضایت مشتری، كیفیت ادراک 

شده، وجهه فروشگاه، ارتباطات، انصاف درک شده، اعتماد و 

فاداری و ترجیح های وشرطمحیط فروشگاه به عنوان پیش

نام تجاری، قصد تکرار خرید، توصیه به دیگران و هزینه تغییر 

. پردازندمیكنندگان به عنوان پیامدهای وفاداری عرضه
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 ایهای زنجیرهجامعه آماری این پژوهش را مشتریان فروشگاه

رفاه، شهروند و اتکا در پنج شهر تهران، مشهد، اصفهان، تبریز 

نفر محاسبه  0٣٣2و حجم نمونه  دهدو شیراز تشکیل می

های دهد كه در فروشگاهنتایج پژوهش نشان می .شده است

ای، دو معیار اعتماد و رضایت مشتری اثر مستقیم و زنجیره

سه عامل محیط فروشگاه، كیفیت درک شده و ارزش درک 

غیر مستقیم بر وفاداری مشتریان دارند. علاوه بر  تأثیرشده 

یه كنندگان و توصی، هزینه تغییر عرضهاین، ترجیح نام تجار

به دیگران به عنوان پیامدهای مستقیم و قصد تکرار خرید به 

 .عنوان پیامد غیر مستقیم وفاداری مشتری شناسایی شدند

رابطه بین عناصر ( 03٣3، محمدزاده چمتویی و سیددانش)

آمیخته بازاریابی خدمات و ارزش ویژه برند مؤسسات آموزشی 

. جامعه آماری پژوهش، كارآموزان دهندمیقرار رسی برمورد را 

دارای برند قوی در شرق گیلان  ایهی فنی و حرفهاآموزشگاه

نفر  ٣81باشد. حجم نمونه مورد مطالعه در این تحقیق می

دهد كه عناصر آمیخته بازاریابی خدمات میاست. نتایج نشان 

دارند. همچنین، رابطه معناداری با ارزش ویژه برند و ابعاد آن 

عنصر شواهد فیزیکی بیشترین رابطه را با ارزش ویژه برند، 

كیفیت ادراک شده و وفاداری به برند دارد و عنصر خدمات 

 .آموزشی دارای بیشترین رابطه با آگاهی از برند است

رضایت، اعتماد و ارزش درک  تأثیر( 03٣3، فیلی و همکاران)

 را مورداتکا  ایهی زنجیرهاشده بر وفاداری و تعهد در فروشگاه

نتایج تحقیق حاكی از وجود رابطه مثبت  دهد.میبررسی قرار 

 رضایت، اعتماد و ارزش درک شده از نام تجاری است. تأثیربین 

میخته آعناصر  تأثیر سیربه بر( 03٣٣، نیهاافر لیجلا)

رى ماآ. جامعه پردازدمیبرند ه یژارزش ومنتخب بر  بییازاربا

 ٣8٣اد ند كه تعددبو بیى آهاجمركز مون مشتریا ،ین تحقیقا

یج وكه ترن دادنتایج نشا شدند.ب نتخاانمونه ان نفر به عنو

و همچنین قیمت و دارد  تأثیربرند ه یژارزش وبر وش فر

 ند.ارند تأثیربرند ه یژارزش وبر ت تبلیغا

ارتباط بین آمیخته  (03٣٣، حسینی چگنی و همکاران)

آموزشی را  مؤسساتبازاریابی خدمات و ارزش ویژه برند 

آموزش زبان  مؤسساتكند. جامعه آماری پژوهش میبررسی 

حاكی  هاپردازش حاصل از داده باشد.میدر سطح شهر رشت 

از آن است كه خدمات آموزشی، فرآیند ارائه خدمات، افراد و 

                                                           
0. Park 

ارزش ویژه برند دارند و مثبت و معناداری بر  تأثیرترفیع 

گذارترین تأثیربه عنوان  مؤسسههمچنین خدمات آموزشی 

 .عامل در افزایش ارزش ویژه برند شناسایی گردید

بر مزیت  مؤثرمل اعو ییشناسابه  (03٣0، رانهمکاو طبرسا )

ى هامؤلفهس ساابر  نیمازساى بر هوشمند مبتنی بتیقار

و تحلیل و حد تجزیه . واپردازندمین نش بنیان دامازسا

 علمی هیأتى عضاو اساتید این تحقیق شامل رى اماآجامعه 

بخش ى هاتحلیل یافته باشد.مین سطح لرستاى هاهنشگادا

 بتیقارمزیت از صد در 88هد كه دمین نشال مدرى ساختا

ى هوشمندى هازهطریق سان از نش بنیاى داهانمازسادر 

تبیین رى ساختاى وشمندطریق هآن از صد در 80و  نینساا

نش با ضریب تشخیص ى داهاىتژاستراهمچنین د. شومی

بر ار ثرگذاشاخص  ترینمهمى صددر 48ى و صددر 41

 .دشومیب محسو نینساى اهوشمندرى و ساختاى هوشمند

ه نگااز  بییازارمیخته باآعناصر  (03٣0، رانهمکاو صحت )

فرین رآشركت بیمه كارى تجان نشام و ناارزش بر ن مشتریا

با توجه به را ین عناصر از ایک  همیت هرى ابندلویتو او

تحقیق ف جامعه هد .كنندمیتعیین ن ناارى آثرگذان امیز

 آوریجمعاى برده و فرین بورآشركت بیمه كان حاضر مشتریا

 ست.ه اشدده ستفاا نامهپرسشاز  هاداده

و  صلیو امهم ى هاشاخصه (03٣1، رانهمکان و هقاد)

 هاآن. كنندمیرا تعیین جدید ل توسعه محصودى در برركا

در مهم ى هاشاخصهزى فا لفیدتکنیک ده از روش ستفاابا 

ل حتماایش افزاكه منجر به ى مل كلیداعوو بطه راین ا

 را مشخص نمودند.شوند میجدید ل موفقیت توسعه محصو

ین ا ترینمهمكه ن داد نشا هادادهتحلیل از نتایج حاصل 

مناسب ى هاهیداى اجرى اتژاستر، اشدارتعهد مدیریت  ملاعو

ى هاسیاستو بخش مدیریت در شد ارنیز تخصص مدیریت و 

در مناسب رى تجام همچنین نات و تبلیغاى، گذارقیمت

ت تجربیااز  گیریبهرهیند آبخش فرو در  بییازاربخش با

و  لیبه منابع ما سیسترر دكنادر نیا ل در دموفق محصو

 باشد.میزم لا اییهسرما

د موقعیت موجو (٣1٣1، 0پارک) پیشینه خارجی:

ى هارفاكتوار داد. قر بییارد ارزمورا پن ژا میعلى هارکپا

ت تسهیلادى و بنیات شامل تسهیلااو مطالعه  بییاارز
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ى هاشركتتحقیق و توسعه ت تسهیلاى، مركز تیتحقیقا

رد مورک پا 013ن میاد. در یگر بودمل اعو خیبرو  صیخصو

یط اهمه شرو گرفتند  01 كامل هنمررک پادو فقط  سیربر

كسب را  8ه نمررک هفت پاو  ٣ه نمررک ند. یک پادبورا دارا 

با ى هارکپاء گرفتند كه جز 2ه نمررک پا بیستند. دكر

جد واهم ک رپا ٣8مقابل در شدند.  بندیطبقهكیفیت بالا 

 .نگرفتند ایهنمرو ند دیط نبواشر

نش شركت به دابر  مبتنیه یدگادبه  (٣105، 0تویاماو نوناكا )

ل ستدلاو ا نگرندمینش د دایجاد انهاو یت دیک موجوان عنو

 ترینمهم نشیداچنین ده از ستفاد و ایجااكنند كه قابلیت می

به رت مهاو نش داست. اشركت ار پاید بتیقارمنبع مزیت 

طریق از كه شركت  اچر ،بخشدمی بتیقارشركت یک مزیت 

ت، محصولاآورى در به نودر قا هارتمهاو نش از دا ایعهمجمو

رت صو بهد موجوارد مود یا بهبوو جدید ى یندهاآفرت و خدما

ست این ایک شركت دى جووعلت د. هد بواتر خوراكاو تر مؤثر

نتیجه  هاآن، هشوین پژدر انش كند. د دایجااوم ادمر كه به طو

مانند  ملیاعو بانش داسرعت تبدیل ان و كه میز گیرندمی

فرهنگ ، یقیتشوى هاسیستم، نیمازسار ساختا، نشه دایدگاد

 .دشومیتعیین ى هبرو ر نیمازسا

و نش دامدیریت  ، بین(٣43: 04٣1، ٣واكر و مالینز)به اعتقاد 

كوچک ى هاشركته یدگااز د وكاركسبتژیک استرى اهاشبکه

یک  فیهش به معروین پژا .كنندمیارتباط برقرار متوسط و 

سیدند رین نتیجه ابه  هاآن. ستاخته دانش پردامدیریت ع از نو

جهه با اموان را در مدیر قادر استحاضر  SMEكه شبکه 

ه بكند.  مندبهره دانش آوریفن ىهاچالشى و سازشبکه

اى برک مشترى تژاستراكه باید یک اند ن داده نشا هاآنعلاوه، 

دن كرل فعار توسعه یافته به منظوى هاشبکهاع نوم اتما

  .ایجاد شودنش دابر  مبتنیى هاقابلیتو  هاشایستگی

زى سارىتجاد عملکربه بررسی  (٣10٣، رانهمکاو  3لو)

د مطالعه عملکر هاآنف هد .پرداختندنانو ت محصولا

 هاآن د.بو كنندهمصرفه یدگااز دنانو ت محصولا سازیتجاری

 نامهپرسشار بزو اطریق پیمایش د را از خو بیتجرى هاداده

ره بادر كنندهمصرفه یدگاى دكه بر مبناان تایوزار بادر 

تحقیق . نتایج نددكردآورى گر دمختلف نانو بوت محصولا

                                                           
0. Nonaka & Toyama 

٣. Walker & Mullins 
3. Lo 

نانو ت موفق محصولا سازیتجاریاى كه برد بواز آن  كیحا

ى نظر گرفتن تقاضادر توسعه بلکه و نه تنها تحقیق 

 .ستاهمیت ابا ر بسیال محصوى هاگییژدر و كنندهمصرف

ارزش یش افزى اهاراه سیربر به (100٣، 4زوریلاو بریستین )

ى متغیرها و شناسایی ایهنجیرى زهاهشگاوبرند فره یژو

وه تکنیک گرده از ستفاابا  ختند.داقیمت پره و شگاوتصویر فر

ظرفیت روى بر ى گذارسرمایهل نبادهش به وین پژ، امتمركز

مصاحبه د. بوه شگاوفرن در گاكنندمصرفن آزاد گفتمااى بر

م نجااتحت مطالعه ه شگاوسه فراز مدیریت ن كنارعمیق با كا

 از وسیعیطیف ت در طلاعاآوردن است دبه ف هد شد.

مدیریت هویت اى برده ستفارد اموى هاروشمانند  ییهاجنبه

ان به عنوه شگاوكه تصویر فرن داد نتایج نشاد. بوه شگاوفر

برند ه یژارزش ویش افزن در اشاوفرده خراى مهم بر ملیعا

بطه تصویر راین تحقیق در اید. آمیب به حسان ناه آشگاوفر

دار معناو مثبت ، نسبت به برند هیگادارى و آفا، وبا كیفیت

بطه مثبت قیمت با از را ینیز نتایج حاكو  هشد بییاارز

 . ستاقیمت با كیفیت  منفیبطه و را هیگادارى و آفاو

 خیبین برط تباار سیربه بر( ٣108، و همکاران 5ایفانی)

رد مورى در تجان نشام و نارزش ابر  بییازارمیخته باآعناصر 

بر این ین تحقیق . اپردازندمیدوام با ت محصولااز  ایطبقه

ت و )تبلیغا بییازارباى هافعالیتاستوار است كه فرضیه 

. داردثر رى اتجان نشام و ناروى ارزش قیمت( بر ان میز

ى هالبر مد مبتنیتحلیل و تجزیه ى از روش نظر سیربر

ى هاشتلان بط میاروا بیتجر تأكیداى بررى ساختات لادمعا

ه، شد درکكیفیت ، برنده یژد ارزش وبعاو ا بییازاربات تباطاار

كند. میتصویر برند حمایت و برند از  هیگا، آبرنددارى فاو

ارزش سه بعد و گرفته رت صوت تبلیغاان میزن میا همچنین

م و نااز  هیگاه، آشددرک كیفیت  یعنیرى تجان نشام و نا

د جوو مثبتیبطه رى راتجان نشام و نار از تصورى و تجان نشا

شت به دا منفیثر رى اتجان نشام و یع قیمت بر نازتو دارد.

ر تصورى و تجان نشام و نااز  هیگاآبین  مثبتیبطه وه راعلا

 یافت شد.رى تجان نشام و نسبت به نا

توسعه ى در مل كلیداعو سیربه بر (٣108، رانهمکاو  8مو)

 یشركت صنعت 24در صنایع ان نظر مدیراز جدید  تلامحصو

4. Beristain & Zorrilla 

5. Garcia 
8. Mu 



 010 ...)مورد مطالعه:  هیهمسا یرهاكشو زاربادر  انیبن نشدا یهاشركتمحصولات  دراتصاو  بییازاربا شگستردر  زىبرندسا ریتاث

 

عامل ر كه چهان داد نشا ی تحقیقهایافته. ختندداچین پر

تصمیم اى بردن كر تیرتجاو  یمدیریت، بییازاربا، یکیژتکنولو

یند آفردر كلیه صنایع در جدید ل تولید محصودر 

و همیت اجدید با ل تولید محصواى موفق بر گیریتصمیم

 . هستندى كلید

 

 تحقیقروش 

 توصیف شفهدكه  ستدى ابرركااین جهت از تحقیق حاضر 

 گیریتصمیمیند آجهت فررى دادن به یاو ست هاهپدید

بر  را متغیرهان بطه میاراكه . همچنین از آن جهت دازدپرمی

ت سته تحقیقادر د ،ددگرمیتحقیق تحلیل ف هدس ساا

 نامهپرسشده از ستفاابا توجه به د. گیرمیار قر همبستگی

. استپیمایش ع نواز تحقیق حاضر ، هادآورى دادهگراى بر

ن نش بنیاى داهاكلیه شركت هش حاضروپژرى ماآ جامعه

اطلاعات باشد. طبق میرى ساورى فناو علم رک پادر مستقر 

 ٣1اد تعد موجود در تارنمای پارک علم و فناوری مازندران،

از كه د دارد جون ونش بنیاى داهاشركت فهرستدر شركت 

 8كه ا چر ،گرفتندار قر سیربررد شركت مو 04اد ین تعدا

نتیجه نمونه و در  نیستندى مشتره داراى ماند قیباشركت 

تحقیق در باشند. مین هانامهپرسشپاسخ به اى بر سبیمنا

 آوریجمعاى بر نیکیولکترى و اكاغذ نامهپرسشرو، از پیش 

ر ست. همچنین به منظوه اشدده ستفاز انیارد موت طلاعاا

قالب طیف در  ترتیبیس مقیااز تحقیق ى سنجش متغیرها

 ست:ه اشدده ستفاا نامهپرسشع نودو  درت لیکر ییتا 2

  ،به شركتط مربو نامهپرسش -0

 . شركتن به مشتریاط برند مربوه یژارزش و نامهپرسش -٣

ین م انجااى اشركت كه بر نامهپرسش: شركت نامهپرسش

ه بخش تشکیل شد 8 ازست ه انظر گرفته شددر تحقیق 

ه یددگرح مطر ختیشناجمعیت سؤال 01اول بخش در ست. ا

 دازد.پرمین یاگوپاسخى هاگییژوتحلیل و ست كه به تجزیه ا

اد فرش انگر سیركه به بر است سؤال 5شامل دوم  بخش

كه به م بخش سودر  .پردازدمیى هبررنسبت به  گوپاسخ

 گوپاسخكه  وجود دارد سؤال 4دازد، پرمیزار باو درک تحلیل 

 هد.دمناسب اب جو هانآ بهد بایست با توجه به نظر خومی

ه سنجید سؤال 4سیله وبه  بییازارباد هبررم رابخش چهادر 

ى ششم كه متغیرهاو همچنین بخش پنجم د. شومی

به  ،باشندمی بییازارمیخته باو آ بییازاربا یهاتیرساخز

 هستند. 04و  4ترتیب شامل 

م نجااى اكه برى مشتر نامهپرسش :نمشتريا نامهپرسش

ه بخش تشکیل شد 5 از ،سته انظر گرفته شددر ین تحقیق ا

ه یددگرح مطر ختیشناجمعیت سؤال 8 ،اولبخش در ست. ا

 دازد.پرمین هندگادپاسخى هاگییژو سیرست كه به برا

را برند ه یژد ارزش وبعاابه ط مربوت سؤالاى، بعدى هابخش

د ارزش بعااز ا یکی، برنداز  هیگادوم آبخش در سنجد كه می

كه به م بخش سودر باشد. می سؤال 5برند شامل ه یژو

رم، بخش چهادر  .وجود دارد سؤال 3دازد، پرمیبرند دارى فاو

همچنین د. شومیه سنجید سؤال 4سیله وكیفیت برند به 

 باشد.می سؤال 8شامل  است،برند  عیابخش پنجم كه تد

 

 گیریاندازهابزار  يیايو پا يیروا

 یهانامهپرسش ییایپا گیریاندازهن پژوهش به منظور یدر ا

رى ساختات لادمعا بییال مدق، از یمورد استفاده در تحق

استفاده  SPSS20و  SMARTPLS2 هایارفزامتوسط نر

 یبرا یب كلیكرونباخ، ضر یآلفا یب همبستگیشده است. ضر

است. در  2.1ق بالاتر از یمورد استفاده در تحق نامهپرسش

ر طو ه. بگرددمی مورد قبول واقع نامهپرسشن یا ییایجه، پاینت

 :ازتند رهش عباوین پژه در اشدم نجاى اهانموآز كلی

 ،نامهپرسش ییپایا سیربرارى برخ نباوكرى لفان آموآز -0

ن مواى آزتحلیل مسیر بررى، ساختات لادمعاى هاتکنیک -٣

 .تحقیقى هافرضیه

 

 نتايج پژوهش

 رىساختاى هالمدازش بر

مسیرها )به م تمادر ینکه الیل د به :z دارىيب معنااضر -1

(، ٣)فرضیه زار باو درک تحلیل  -ى هبرى: رجز مسیرها

 ( و4)فرضیه  بییازارمیخته باآ - زارباو درک تحلیل 

یب ا( ضر5)فرضیه  بییازارمیخته باآ - بییازارباى هاىتژاسترا

ت و سؤالادن بو دارمعنا، ستابیشتر  ٣8.0از  Zدارى معنا

صد تأیید در ٣5ن طمینااسطح در متغیرها ن بط میاروا

 (.03٣2 ،و رضازاده )داورى دشومی
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 z دارىمعنا يباضر :1 شمارهشکل 

 

، هشویک پژرى در ساختال مدازش بر سیربراى برر مین معیادو

ست. سه ل ابسته مدن واپنهاى به متغیرهاط مربو R2یب اضر

ى قوو متوسط ، یر ضعیفدمقااى بر 88.1، و 33.1، 0٣.1ار مقد

R2  (.03٣2 ،و رضازاده )داورى دشومینظر گرفته در 

دن مناسب بوک ملا، R2 اىبره مدآیر بدست دبا توجه به مقا

 د.شومیتأیید رى ساختال مدازش بر

 سیربراى برر مین معیادو :R2 يا R Squaresر معیا -2

ط مربو R2یب اضر، هشویک پژرى در ساختال مدازش بر

، 0٣.1،33.1ار ست. سه مقدل ابسته مدن واپنهاى به متغیرها

نظر در  R2ى قوو متوسط ، یر ضعیفدمقااى بر 88.1و 

 (.03٣2،و رضازاده )داورى دشومیگرفته 

دن مناسب بوک ملا، R2اى بره مدآیر بدست دبا توجه به مقا

 د.شومیتأیید رى ساختال مدازش بر

 

 R Square معیار :1شماره  ولجد

2R هشوپژى متغیرها 

 بییازاریرساخت باز 82.1

 محیطو درک  تحلیل 1.٣

 بییازارباى هاىتژاسترا ٣0.1

 بییازارمیخته باآ 88.1

 لمیخته محصوآ ٣0.1
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 میخته قیمتآ 1.4٣

 وشفرو یع زمیخته توآ 20.1

 عطلاو امیخته ترفیع آ 25.1

 برنده یژارزش و 23.1

 برند هیگاآ 45.1

 برنددارى فاو 80.1

 برند كیفیت 20.1

 برند عیاتد 1.٣٣

 

 لمد كلیازش بر

ه شد 23.1بر با اباشد كه برمی GOFل مد كلیازش برر معیا

یر دمقااى بر 38.1و  10.1،٣5.1 اربا توجه به سه مقدو ست ا

ى قوازش برن از نشاه مدآبدست د عدى، قوو متوسط ، ضعیف

 (.03٣2 ،و رضازاده )داورى ل داردمد

 فرضیهن موآز

ل مد بییار ارزبه منظوى، گیرازاند لتعیین مداز  پس

م یا عدد جواز ویافتن ن طمینااهمچنین و تحقیق  میمفهو

تناسب  سیربرو تحقیق ى متغیرهان میا علیبطه د راجوو

ى فرضیهها، تحقیق میمفهول با مده شده مشاهدى هاداده

در شد. ن مورى آزساختات لادمعال مدده از ستفااتحقیق با 

ست كه ه اشدده ستفاا PLS Smart2 افزارنرمروش از ین ا

 تأییدم یا عد تأییده هنددننشاه، مدآبدست ى هاجیوخر

اى بر افزارنرم جیومه خر. در اداباشدمیفرضیه تحقیق 

 ست.ه اشدن داده نشا سیربررد موى هاداده
 

 هافرضیه نموآز نتايح :2شماره  ولجد

 نموآز نتیجه tره ماآ مسیر ضريب فرضیه

 فرضیه تأیید 8٣8.٣ ٣8.1 دارد. تأثیر بییازارباى هاىتژاسترابر ن نش بنیاى داهاشركتى هبرر

 فرضیهرد  1٣0.1 1٣.1 دارد. تأثیرزار باو درک بر تحلیل ن نش بنیاى داهاشركتى هبرر

 فرضیه تأیید 281.5 8٣.1 دارد. تأثیر بییازاریرساخت بازبر ن نش بنیادا یهاشركتى هبرر

 فرضیهرد  845.1 314.1 دارد. تأثیر بییازارمیخته باآبر زار باو درک  تحلیل

 فرضیهرد  ٣20.1 338.1 دارد. تأثیر بییازارمیخته باآبر  بییازارباى هاىتژاسترا

 فرضیه تأیید 10٣.3 443.1 دارد. تأثیر بییازارمیخته باآبر  بییازاریرساخت باز

 فرضیه تأیید 54٣.٣0 854.1 دارد. تأثیربرند ه یژارزش وبر  بییازارمیخته باآ

 فرضیه تأیید 1٣1.2 8٣8.1 دارد. تأثیر بییازارباى هاىتژاسترابر زار باو درک  تحلیل

 فرضیه تأیید 100.٣ 434.1 دارد. تأثیرزار باو درک بر تحلیل  بییازاریرساخت باز

 

 هاتجزيه و تحلیل داده

ن نش بنیاى داهاشركتى هبراول رفرضیه ن موس آزساا بر

نتایج دارد.  بییازارباى هاىتژاسترابر دارى معناو تأثیر مثبت 

 1.٣8بر با امتغیر بردو ین اهد كه ضریب تأثیر دمین نشا

ست اگرفته ار تأیید قررد ین ضریب مودارى امعناو ست ا

(٣.8٣8 .(T-value= 

ى هبرریتم آهرچه به ، نتیجه گرفتان تومی ،ینابنابر

 هاشركتد، شوى توجه بیشترن نش بنیاى داهاشركت

 هند.دمیئه ى ارابهتر بییازارباى هاىتژاسترا

ى هاشركتى هبررست كه ه اشدن داده نشادوم فرضیه در 

، pls جیوخرارد. ند تأثیرزار باو درک بر تحلیل ن نش بنیادا

ین دارى ایگر معناى دسواز  هد.دمین نشارا  1.1٣ضریب مسیر 

 كه =T-value) 1.1٣0) دگیرنمیار تأیید قررد ضریب نیز مو

 ،دتوجه شوى هبررست هرچه به عنصر اع ین موضوابیانگر 
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 شت.داهد انخوزار بر تحلیل باى تأثیر

ى هاشركتى هبررست كه ه اشدن نیز بیام فرضیه سودر 

دارى معناو تأثیر مثبت  بییازاریر ساخت بازبر ن نش بنیادا

بر امتغیر بردو ین اهد كه ضریب تأثیر دمین نتایج نشادارد. 

رد ین ضریب نیز مودارى امعنا ،یگرى دسواز ست. ا 1.8٣با 

 =T-value). 281.5گرفت )ار تأیید قر

میخته آبر زار باو درک ثر تحلیل ا سیربه بررم چها فرضیه

ن ست. نتایج نشاه اشدرد ین فرضیه اخت. داپر بییازاربا

ست. ا 314.1بر با امتغیر بردو ین اهد كه ضریب تأثیر دمی

نگرفت ار تأیید قر ردین ضریب مودارى امعنا T یگرى دسواز 

(1.854 .(T-value= 

میخته آبر  بییازارباى هاىتژاسترا تأثیرپنجم به  فرضیه

هد كه ضریب مسیر دمین ست. نتایج نشااخته داپر بییازاربا

دارى آن یب معنااضرو  1.338متغیر دو ین ا تأثیر

ین است بنابرا 0.٣8از كه كمتر  یینجااز آباشد كه می٣20.1

 د.شومیق رد فرضیه فو

 بییازاریر ساخت بازست كه ه اشدن فرضیه ششم نیز بیادر 

ن و موآزبا توجه به نتایج دارد.  تأثیر بییازارمیخته باآبر 

ین فرضیه ا 3.10٣دارى یب معنااضرو  1.443ضریب مسیر 

كه  بییازارباى هایر ساختزین معنا كه ابه  ،دشومی تأیید

 ،باشندمی بییازارباى هافعالیتن و كناركا، منابع، شامل شركا

 ند.ارگذمی تأثیر بییازارمیخته باآبر 

ارزش بر  بییازارمیخته باآست كه ه اشدن فرضیه هفتم بیادر 

بر با امتغیر بردو ین ا تأثیرضریب دارد و  تأثیربرند ه یژو

 گرفتار قر تأییدرد ین ضریب مودارى امعناو ست ا 1.854

(54٣.٣0 .(T-value= 

ى هاىتژاسترابر زار باو در تحلیل  تأثیرفرضیه هشتم در 

دو ین ن امیا تأثیرگرفت. ضریب ار قر سیربررد مو بییازاربا

رد ین ضریب نیز مودارى ایب معنااضرو ست ا 1.8٣8متغیر 

 =T-value). 2.1٣1) ستاگرفته ار قر تأیید

بر  بییازاریر ساخت بازست كه ه اشدن فرضیه نهم بیادر 

 متغیردو ین ا تأثیرضریب دارد.  تأثیرزار باو درک تحلیل 

ین ابنابر .سته اشد ٣.100دارى آن یب معنااضرو  1.434

 .دشومی تأییدق فرضیه فو

 

 ىگیرنتیجه

درات صاو  بییازارباش گسترزى در برندسا تأثیر سیربراى بر

ل مد ،همسایهى هاركشوزار بادر  بنیان نشى داهاشركت

یر دبا مقا plsاز روش شد كه ن موآزنه فرضیه وى حامیمفهو

بین  همبستگیو یب مسیر مناسب اضرو  تیارد ستاندا

د. كر تأییدرا  هافرضیه خیبردار در بطه معناد راجوو ،متغیرها

ى تژاسترو ایرساخت زبر ى هبررگفت ان تومیرو ین از ا

. اردندزار باو درک با تحلیل  طیتباارما ا ،دارد تأثیر بییازاربا

 محیط ،بییازاربا محیط با طیتباذ ارنفوى و هبره رشیویعنی 

 فطراز . اردندو ...  محیطیى هاتهدیدو  هافرصتن، كلاد و خر

و تحلیل و یت شركت رماموو  بییازارباى هاىتژاسترا ،یگرد

بلکه تنها  ،نیستند بییازارمیخته باه آتعیینكنندزار، بادرک 

ن، كناركه شامل كاكننده است عامل تعیینیرساخت ز

 ،نهایتدر  .باشدمی لیمنابع ماو شركا ، بییازارباى هافعالیت

. دار داردمعناو مثبت  تأثیربرند ه یژارزش وبر  بییازارمیخته باآ

 شود. میتوضیح داده  هادر این بخش، دلایل رد فرضیه

 تأثیر یعنیدوم فرضیه ه، شدم نجان اموآز: طبق 4 و ٣ فرضیه

زار و باو درک بر تحلیل ن نش بنیاى داهاشركتى هبرر

ست. ه اشدرد  بییازارمیخته باآبر زار باو درک فرضیه تحلیل 

آور نون نش بنیاى داهاشركت یی كهنجااز آگفت ان تومی

ود محد هاآنن مشتریا، اندهشدزار باوارد  گیزبه تا، باشندمی

 .شتداهند انیز خو چکیكوزار ین باابنابر ،باشندمیص خاو 

ل توسعه محصوس ساابیشتر بر  هاآنى هاآورىنوا لذ

زار باو درک تحلیل  ،ینابنابر .زارباو درک نه تحلیل  ،باشدمی

 ارد.ند هیجایگا هاین شركتدر ا

 بییازارمیخته باآبر  بییازارباى تژاسترا تأثیرفرضیه  :5 فرضیه

گفت كه ان تومیین فرضیه رد اتوجیه در ست. ه اشدرد 

و باشند میآور نوى هاشركتن نش بنیاى داهاشركت

ست افرینانه رآكاى تژاسترع انواز بیشتر  هاآنى هاىتژاسترا

 یکیچرى تژاسترن ایا هما قتیموى تژاسترا تیربه عباو 

ى تژاسترد از اخوى هبردر ر هاین شركتاگرچه ا لذ .نددار

د، خو بییازارمیخته باآمینه در زما ا ،كنندمیده ستفاا

 گیرند.نمیر به كاى را تژاسترا

 

 هادپیشنها

مشخص ، سته اگرفته شد هافرضیهاز كه  نیموآزطبق  بر

 ییهشتم با ضریب مسیر بالاو هفتم ى هاید كه فرضیهدگر

ى متغیرهان میاى قوط تبااز ار یكه حاك اندهپذیرفته شد

و درک همچنین تحلیل ، برنده یژو ارزش و بییازارمیخته باآ
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میخته آكه رت ین صواست. به ا بییازارباى تژاسترزار و ابا

ارد و گذمی تأثیربرند ه یژارزش وبر  ییبالات با شد بییازاربا

 بییازارباى تژاسترابر  ییبالات نیز با شدزار باو درک تحلیل 

  .ستار اگذرتأثی

به ن نش بنیاى داهاشركتان كه مدیردد گرمید پیشنها -

به ن كلاد و محیط خرزار و ضعف بات و قوط نقازار، بادرک 

همچنین به ، بییازارباى تژاسترابر ارى ثرگذایش افزر امنظو

، برنده یژارزش وبر  تأثیریش افزر ابه منظو بییازارمیخته باآ

 شته باشند.دا ایهیژوتوجه 

میخته آعناصر ن نش بنیاى داهاشركتد شومید پیشنها -

 تنظیم كنند. بییازارباى هادهبررابا توجه به را  بییازاربا

هشتم ، هفتم، ششم م،سو ى اول،هافرضیه تأییدتوجه به  با -

 هاین فرضیهى امتغیرهان بط میاروا تأییداز  حکایتنهم كه و 

به ن نش بیادا ىهاشركتان كه مدیردد گرمید پیشنها ،دارد

، بییازارمیخته با، آبییازارباى هایرساختى، زهبرى رمتغیرها

 شته باشند.ى داتوجه بیشترزار، باو در ک تحلیل 

ى هادهبرن رانش بنیاى داهاشركتد شومید پیشنها -

به تنظیم و نظر گرفته در صل مهم ایک ان به عنورا  بییازاربا

 ند.دازبپر بییازارباى هاىتژاسترا

د خوف هدزار بان، نش بنیاى داهاشركتد شومید پیشنها -

تحلیل و تجزیه  سیربرده و در قیق مشخص كرر دبه طورا 

رج از شته باشند تا خادامحیط توجه ات به تغییر محیطی

 .عمل نکنندزار ضعیت باو

ى تقاضاان به میزن نش بنیاى داهاشركتد شومید پیشنها -

 بییازارمیخته باآقیق دنظیم به تو شته باشند داتوجه زار با

ت به عرضه محصولاان تومیجمله از آن ند كه دازبپرد خو

ى هاده از روشستفا، اپایین قیمتیكشش زار، متمایز به با

 .دكرره شاایع مناسب زتول كاناب نتخاو امناسب  ترفیعی

د ارزش بعاابه ن نش بنیاى داهاشركتد شومید پیشنها -

شته باشند دا ایهیژوتوجه  حیاتیعنصر ان برند به عنوه یژو

با  لیعرضه محصوو مناسب ى هاهیگاد آیجااكه با ا چر

ن هن مشتریاى در ذمنددسوى هاعیامنجر به تد، كیفیت

 . كنندد یجادار افان ونند مشتریااتومیین طریق ه و از اشد

 بییازارباى هاباید فعالیتن نش بنیاى داهاشركتوه علا به -

به و ند رگمار به كارت را با مهان كناركا، كنند دهینمازسارا 

ى ستادر را نیوبیرى شركاو  لیمدیریت مناسب منابع ما

 ند.دازبپرد خوى هادهبرراتحقق 
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 منابع و مآخذ

 

ی كیفیت خدمات با وفاداری دانشجویان با بررسی رابطه" (.03٣2)م.  ،س. و عاقلی ،خواهوظیفه ،ی. ،مقصودی گنجه ،ا. ،فراخوان

فصلنامه علمی تخصصی رویکردهای پژوهشی  ،"توجه به نقش میانجی ارزش ادراک شده، رضایت دانشجویان و تصویر ذهنی برند

 .88-4٣(، صص. 8)٣ دوره ،نوین در مدیریت و حسابداری
 

لوازم  گانكنندمصرفتبیین عوامل مرتبط با عملکرد بازار برند بر اساس ارزش ویژه برند از دیدگاه " (.03٣5)ن. اسمعیلی مقدم، 

 .واحد رشت اسلامیدانشگاه آزاد  ،نامه كارشناسی ارشدپایان ،"گیلانخانگی استان 
 

 یهامستقر در پارک انیدانش بن یهاشركت تیریجهت مد ییدانش الگو تیریمد" (.03٣٣)م.  ،یانیك و ب. ،یز.، عبداله ان،یزدیا

 .21-84(، صص. 32)01دوره ی، رشد فناور ،"یعلم و فناور

 

 ایهی زنجیرهابررسی رابطه برند و وفاداری مشتری در بازاریابی محصولات فروشگاه" (.03٣5)قنبری، ح.ر.  و باقری، ا.، میرزایی، ا.

 ، تهران.یت، اقتصاد و حسابداریرین در مدیتحولات نو المللیبینكنفرانس ، "اتکا در شهر تهران

 

فصلنامه  ،"عناصر منتخب آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند در خدمات ورزشی تأثیر"(. 03٣٣)مجید.  ،جلالی فراهانی

 .٣1-00، صص. (8)٣ دوره ،كاربردی در مدیریت ورزشیهای پژوهش

 

ی و اوقات فراغت، گردشگر ،"گیریاندازهو  یسازمفهوم ،عملکرد برند"(. 03٣٣)م.  ا،ینیریقد و س. ،یبازرگان یع.، موسو ،یحسن

 .38-0(، صص. 0)0دوره 

 

 اتمؤسسعناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند  تأثیربررسی "(. 03٣٣). م ،نوع پسند اصل و ا. ،ملک اخلاق ا.، ،حسینی چگنی

 .24-5٣(، صص. 3)3 دوره ،تحقیقات بازاریابی نوین ،"آموزشی

 

ی هاه مطالعه موردی در فروشگاهكنندمصرفبررسی رابطه بین بازاریابی پایدار با ارزش ویژه برند و رفتار "(. 03٣5)ن.س. حسینی، 

 ، تهران.نخبگان مدیریت المللیبینكنفرانس ، "شهروند تهران ایهزنجیر

 

استراتژی سبز بازاریابی صادرات بر ایجاد تصویر برند سبز: مورد مطالعه صنعت  تأثیر"(. 03٣8). ط ،زادهنبی و م. ،نسبحقیقی

 .048-003، صص. (0٣)4دوره د، فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت برن ،"زعفران ایران

https://dx.doi.org/10.22051/bmr.2019.23662.1655.   

 

 یخودورها یصنعت باطر ی)مطالعه مورد یفاز یابیبازار ختهیآم یسازمدل"(. 0388)م.  ،یرضوان و س. ،ینیخدادادحس

 .٣22-٣40(، صص. 50)03 دوره ی،پژوهشنامه بازرگان ،"(یشخص

 

، "(ی كاربردی برندسازی و مهندسی ساختار برندهاو سبک ها، تاكتیکهامدیریت برند )تکنیک"(. 03٣0)احمدی، ف.  و خویه، ع.

 انتشارات ایده خلاقیت، تهران.

 

https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1009
https://dx.doi.org/10.22051/bmr.2019.23662.1655
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 ، انتشارات جهاد دانشگاهی، تهران، چاپ دوم. "PLS افزارنرمسازی معادلات ساختاری با مدل"(. 03٣2)ازاده، آ. ضداوری، ع. و ر

 

در  (NPD) بر موقیعت توسعه محصول جدید مؤثربررسی عوامل "(. 03٣1)ا. آبادی، و زرین ش.زاده، نایب ح.،دهقان دهنوی، 

 .یزد سومین همایش ملی نساجی و پوشاک، ،"صنعت نساجی

 

هنی، بر تصویر ذ تأكیدبررسی اثر كیفیت خدمات و دانش بانک از مشتریان بر وفاداری مشتریان )با "(. 03٣4). ح ،رحیمی كلور

 .048-0٣3(، صص. ٣2)01 دوره ،مدیریت بازاریابی، "(گرمندی به عنوان متغیرهای واسطهكیفیت ارتباط با مشتری و رضایت

 

طراحی مدل مدیریت منابع انسانی در " (.0411). س ،ركیآست و ا. ،مانیان ط.، .،پور یاسوریحسنقلی ،.س.ر ،سیدجوادین

 .021-030، صص. (43)03 دوره ،های مدیریت منابع انسانیپژوهش، "های نوپاشركت

 

زاده زواره، تهران، چاپ ، انتشارات ابوالفضل معصوم"برندسازی ملی" (.03٣3)زاده زواره، ا. معصوم و شمسی، ج.، ابراهیمی، ع.

 دوم.

 

 مهیشركت ب یبر ارزش نام و نشان تجار یابیبازار یهاختهیآم تأثیر" (.03٣0)م.  ،یح. و كشکول ،یرستم یباجمالوصحت، س.، 

 .٣1-20، صص. (0٣)4دوره ، (تیری)دانش مد یبازرگان تیریمد ،"نیكارآفر

 

كیفیت خدمات بر وفاداری بیماران با  اخلاقی و تصویر برند، رفتار تأثیر"(. 0411). م ،سیاوشخون و م.ع. ،عبدالوند ا.ح.، ،صمدزاده

 .8٣-50(، صص. 50)08 دوره ،مدیریت بازاریابی ،"(متغیر میانجی رضایت )مطالعه موردی: مراكز خصوصی چشم پزشکی تهران
 

 ،"ای ایرانهای زنجیرهبررسی الگوی وفاداری مشتریان در فروشگاه"(. 03٣4). ا.ح ،باقریه مشهدی و ع. ،حدادیان ع.، ،صنایعی

 .088-04٣(، صص. 0)5دوره ، تحقیقات بازاریابی نوین

 

 یهاناسازم در سازمانی هوشمندی بر مبتنی رقابتی مزیت مدل تبیین و طراحی"(. 03٣0). ا نظرپوری، و .ع رضاییان، ،.غ طبرسا،

 .2٣-42، صص. (4)٣ دوره نوین، بازاریابی تحقیقات ،"بنیان دانش

 

 اب صادرات عملکرد بر المللیبین تجربه و بازارگرایی تأثیر"(. 03٣8). ع پورآقابالایی، و. م كوششی، ،.ص اقدم،رحیمی ،.م فاریابی،

 .44-٣3 ، صص.(4)٣دوره ، المللیبین وكاركسب مدیریت ،"المللیبین بازاریابی استراتژی میانجی نقش

 

 عالی، آموزش در ریزیبرنامه و پژوهش ،"ایران فناوری و علم یهاپارک محلی بازار بررسی"(. 0388). پ ریاحی، و. غ فرجادی،

 .4٣-٣0صص.  (.44)03 دوره

 

، نشریه علمی پژوهشی "هویت برند ملی صادراتی ایران و استراتژی ترفیع آن"(. 03٣8)ایزدخواه، م.م.  و میرمحمدی، م. ،فیض، د.

 .048-030(، صص. 08)5٣دوره مدیریت فردا، 

 

 تأثیراتکا با بررسی  ایهی زنجیرهاتعهد و وفاداری در فروشگاه"(. 03٣3) س.ح.حسینی،  . وم.رموسوی،  س.،نمازی،  ح.ر.،فیلی، 

 .شیراز مدیریت، حسابداری و اقتصاد، المللیبیناولین كنفرانس  ،"رضایت، اعتماد و ارزش درک شده از نام تجاری
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 یهاشركت انیمشتر تیرضا زانیو م دیخر میدر تصم یابیبازار ختهیآم تأثیر"(. 038٣)ا.  ،یارس یساع و م. ،ییگراوند، ا.، نورا

 .82-8٣(، صص. 3)٣0دوره ، )تعاون( یتعاون و كشاورزفصلنامه  ،"شهرستان كوهدشت یدیتول یتعاون

 

بررسی رابطه عناصر آمیخته بازاریابی خدمات با ارزش ویژه برند "(. 03٣3)س.ی. و سیددانش،  م.محمدزاده چمتویی، 

 .تهران ،وكاركسبتوسعه و تعالی  المللیبینكنفرانس  ،"شرق گیلان ایهی فنی و حرفهاآموزشگاه

 

های وفادارسازی بر وفاداری مشتریان بیمه آسیا با استفاده از بررسی اثر برنامه"(. 03٣8). ا ،پورموردینی و م. ،علوی ع.، ،محمدی

. ٣28-٣5٣(، صص. ٣)00 دوره ،مدیریت بازرگانی، "گروهی سالومون طرح چهار

https://dx.doi.org/10.22059/jibm.2018.256729.3070. 
 

مطالعات و  مؤسسه، "راهبردهای برندسازی ملی در توسعه صادرات"(. 03٣4)شمسی، ج.  و زاده زواره، ا.، ابراهیمی، ع.معصوم

 های بازرگانی، تهران.پژوهش
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Abstract 
 
So far, there has been much research in the fields of science and research technology, but there 

is no research found on the determinants of brand equity in knowledge firms. Considering that 

the ability to provide technological and innovative products is the key to the success of firms in 

a highly dynamic environment, Experts have developed the knowledge of marketing in 

knowledge businesses as the basis for sustainable competitive advantage. Therefore, the main 

objective of this paper is to explore the effect of branding in the development of marketing and 

exporting knowledge companies' products to the neighboring countries' markets. Data were 

collected by questionnaire from customers of knowledge firms based on Mazandaran science 

and science parks. As the research methodology, SPSS20 software has been used for structural 

equations and Smart PLS2 to evaluate the validity and reliability of the research variables. The 

results show that there are positive and significant relationships among leadership with 

marketing strategy, leadership with the marketing mix, marketing mix with marketing strategy, 

marketing strategy with market analysis and perception. However, leadership has not positive 

and significant relationship with the marketing mix, market perception with the marketing mix, 

and marketing strategy with the marketing mix. Findings of this study have practical 

applications to increase brand equity by strengthening relationship marketing patterns. 
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