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Abstract: The‏ current‏ research‏ was‏ conducted‏ with‏ the‏ aim‏ of‏ identifying‏ the‏ network‏ of‏ strategic‏ marketing‏ 
themes‏ of‏ the‏ second‏ brand‏ in‏ chain‏ stores‏ in‏ order‏ to‏ improve‏ social‏ development‏ with‏ an‏ emphasis‏ on‏ the‏ STP‏ 
process.‏ The‏ participants‏ of‏ this‏ research‏ are‏ managers‏ and‏ experts‏ of‏ convenience‏ stores‏ and‏ faculty‏ members‏ 
in‏ the‏ field‏ of‏ business‏ management‏ with‏ at‏ least‏15 ‏ years‏ of‏ teaching‏ experience‏ and‏ have‏ a‏ master's‏ degree‏ or‏ 
higher.‏ People‏ were‏ selected‏ by‏ purposive‏ sampling‏ with‏ the‏ criteria‏ of‏ teaching‏ experience‏ in‏ the‏ elementary‏ 
school.‏ Sampling‏ was‏ done‏ with‏ the‏ participation‏ of‏19 ‏ experts.‏ The‏ data‏ collection‏ tool‏ consisted‏ of‏ two‏ parts,‏ 
 ‏the ‏of ‏marketing ‏strategic ‏the ‏to ‏related ‏documents ‏,documents ‏upstream ‏of ‏exploration ‏and ‏examination ‏-1
second‏ brand‏ in‏ chain‏ stores‏ in‏ order‏ to‏ improve‏ social‏ development‏ with‏ an‏ emphasis‏ on‏ the‏ STP‏ process‏ in‏ the‏ 
library‏ part,‏-2 ‏ semi-structured‏ interview‏ in‏ the‏ field‏ part‏ that‏ The‏ semi-structured‏ interview‏ with‏ the‏ 
participants‏ continued‏ until‏ the‏ theoretical‏ saturation‏ stage.‏ To‏ analyze‏ the‏ qualitative‏ data,‏ the‏ theme‏ analysis‏ 
method‏ based‏ on‏ the‏ Atreide-Sterling‏ model‏ was‏ used.‏ In‏ order‏ to‏ measure‏ reliability,‏ Holsti's‏ coefficient,‏ Scott‏ 
P's‏ coefficient,‏ Cohen's‏ kappa‏ index‏ and‏ Kruppendorf's‏ alpha‏ were‏ used,‏ which‏ were‏ confirmed.‏ ATLASTI‏ 
software‏ is‏ used‏ in‏ the‏ theme‏ analysis.‏ The‏ results‏ of‏ the‏ factor‏ analysis‏ show‏ that‏ among‏ the‏86 ‏ indicators‏ 
(items),‏13 ‏ basic‏ themes‏ can‏ be‏ identified‏ and‏3 ‏ categories‏ of‏ constructive‏ themes‏ have‏ been‏ obtained.‏ Based‏ on‏ 
the‏ obtained‏ results,‏ constructive‏ and‏ basic‏ themes‏ were‏ identified.‏ Based‏ on‏ the‏ comprehensive‏ theme‏ of‏ 
strategic‏ marketing‏ of‏ the‏ second‏ brand‏ in‏ chain‏ stores‏ in‏ order‏ to‏ improve‏ social‏ development‏ with‏ an‏ emphasis‏ 
on‏ the‏ STP‏ process,‏ three‏ constructive‏ themes‏ of‏ market‏ segmentation,‏ market‏ targeting‏ in‏ order‏ to‏ improve‏ 
social‏ development‏ and‏ market‏ positioning‏ to‏ strengthen‏ social‏ development‏ were‏ identified.‏ The‏ components‏ of‏ 
market‏ segmentation‏ include‏ needs‏ assessment,‏ identification‏ of‏ customer‏ characteristics,‏ regional‏ conditions‏ 
and‏ data‏ management‏ and‏ database.‏ Market‏ targeting‏ has‏ components‏ of‏ profitability,‏ customer‏ orientation,‏ 
brand‏ management,‏ marketing‏ and‏ innovation‏ and‏ creativity.‏ Finally,‏ the‏ components‏ of‏ market‏ positioning‏ 
include‏ brand‏ differentiation,‏ customer‏ experience‏ management,‏ responsiveness‏ and‏ meeting‏ expectations,‏ and‏ 
transparency‏ and‏ trust.‏ Strategic‏ marketing‏ of‏ the‏ second‏ brand‏ in‏ chain‏ stores‏ is‏ very‏ important‏ in‏ order‏ to‏ 
improve‏ social‏ development‏ with‏ emphasis‏ on‏ STP‏ process.‏ STP‏ strategy‏ helps‏ brands‏ to‏ differentiate‏ and‏ grow‏ 
successfully‏ in‏ front‏ of‏ competitors‏ by‏ accurate‏ marketing,‏ determining‏ specific‏ target‏ groups‏ and‏ providing‏ a‏ 
suitable‏ positioning.‏ Using‏ this‏ process,‏ brands‏ can‏ identify‏ markets,‏ respond‏ to‏ their‏ customers'‏ needs,‏ and‏ 
establish‏ meaningful‏ relationships‏ with‏ them.‏ With‏ the‏ STP‏ strategy,‏ secondary‏ brands‏ in‏ chain‏ stores‏ can‏ 
introduce‏ their‏ strengths‏ and‏ compete‏ strongly‏ with‏ the‏ main‏ brands.‏ This‏ process‏ allows‏ them‏ to‏ improve‏ their‏ 
strategic‏ marketing‏ by‏ differentiating‏ their‏ brand‏ and‏ providing‏ a‏ unique‏ customer‏ experience,‏ ultimately‏ 
increasing‏ their‏ market‏ share‏ and‏ revenue. 
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 چکیده
‏‏اجتماعی‏‏توسعه‏‏بهبود‏‏راستای‏‏در‏‏یا‏رهیزنج‏‏یها‏فروشگاه‏‏در‏‏دوم‏‏برند‏‏کیاتژاستر‏‏یابیبازار‏‏مضامین‏‏شبکه‏‏شناسایی‏‏باهدف‏‏حاضر‏‏پژوهش

‏پژوهش‏‏نیا‏‏کنندگان‏مشارکت‏‏شد.‏‏انجام‏STP‏‏ندیفرآ‏‏بر‏‏دیتأک‏‏با ‏‏رشته‏‏در‏‏یعلم‏‏ئتیه‏‏یاعضا‏‏و‏‏رفاه‏‏فروشگاه‏‏کارشناسان‏‏و‏‏رانیمد‏،
‏‏یریگ‏نمونه‏‏روش‏‏به‏‏افراد‏‏انتخاب‏‏اند.‏بوده‏‏بالاتر‏‏و‏‏ارشد‏‏یکارشناس‏‏مدرک‏‏یدارا‏‏و‏‏سال‏‏15‏‏لحداق‏‏سیتدر‏‏باسابقه‏‏یبازرگان‏‏تیریمد

‏‏صورت‏‏خبرگان‏‏و‏‏نظران‏صاحب‏‏از‏‏نفر‏‏19‏‏مشارکت‏‏با‏‏یریگ‏نمونه‏‏.دیگرد‏‏انجام‏‏ییابتدا‏‏یلیتحص‏‏‏دوره‏‏در‏‏سیتدر‏‏سابقه‏‏کملا‏‏با‏‏هدفمند
‏ها‏داده‏‏یآور‏جمع‏‏ابزار‏‏گرفت. ‏بخش‏‏دو‏‏شامل‏، ‏یبالادست‏‏اسناد‏‏کنکاش‏‏و‏‏یبررس-1‏، ‏‏در‏‏دوم‏‏برند‏‏کیاستراتژ‏‏یابیبازار‏‏با‏‏مرتبط‏‏اسناد‏،

‏‏در‏‏افتهیساختار‏‏مهین‏‏مصاحبه‏‏-2‏،‏یا‏کتابخانه‏‏بخش‏‏در‏‏STP‏‏ندیفرآ‏‏بر‏‏دیتأک‏‏با‏‏اجتماعی‏‏توسعه‏‏بهبود‏‏راستای‏‏در‏‏یا‏رهیزنج‏‏یها‏فروشگاه
‏‏یفیک‏‏های‏داده‏‏لیوتحل‏هیتجز‏‏برای‏‏.افتی‏‏ادامه‏‏ینظر‏‏اشباع‏‏مرحله‏‏تا‏‏کنندگان‏مشارکت‏‏با‏‏افتهیساختار‏‏مهین‏‏مصاحبه‏‏که‏‏بود‏‏یدانیم‏‏بخش

،‏اسکات‏‏یپ‏‏بیضر‏،‏یهولست‏‏بیضر‏‏از‏‏ییایپا‏‏سنجش‏‏منظور‏‏به‏‏شد.‏‏استفاده‏‏استرلینگ‏-‏آتراید‏‏الگوی‏‏براساس‏‏مضمون‏‏لیتحل‏‏روش‏‏از
‏‏ATLASTI‏‏افزار‏‏نرم‏‏از‏‏مضمون‏‏لیتحل‏‏قسمت‏‏در‏‏گرفت.‏‏قرار‏‏تائید‏‏مورد‏‏که‏‏دیگرد‏‏استفاده‏‏ندروفیکرپ‏‏یآلفا‏‏و‏‏کوهن‏‏یکاپا‏‏شاخص‏

‏‏است‏‏ییشناسا‏‏قابل‏‏هیپا‏‏مضمون‏‏13‏،‏موجود‏‏(هی)گو‏‏شاخص‏‏86‏‏انیم‏‏از‏‏که‏‏دهد‏می‏‏نشان‏‏یعامل‏‏لیتحل‏‏از‏‏حاصل‏‏جینتا‏‏است.‏‏شده‏‏استفاده
‏‏شدند.‏‏ییشناسا‏‏ریفراگ‏‏تینها‏‏در‏‏و‏‏هیپا‏‏و‏‏سازنده‏‏نیمضام‏،‏آمده‏‏دست‏‏به‏‏جینتا‏‏براساس‏‏.است‏‏آمده‏‏دست‏‏به‏‏سازنده‏‏مضمون‏‏دسته‏‏3‏‏و

،‏STP‏‏ندیفرآ‏‏بر‏‏دیتأک‏‏با‏‏اجتماعی‏‏توسعه‏‏بهبود‏‏راستای‏‏در‏‏یا‏رهیزنج‏‏یها‏فروشگاه‏‏در‏‏دوم‏‏برند‏‏کیاستراتژ‏‏یابیبازار‏‏ریفراگ‏‏مضمون‏‏براساس
‏‏توسعه‏‏تقویت‏‏جهت‏‏بازار‏‏یابی‏‏گاهیجا‏‏و‏‏اجتماعی‏‏توسعه‏‏بهبود‏‏راستای‏‏در‏‏بازار‏‏یگذار‏‏هدف‏،‏بازار‏‏یبند‏‏بخش‏‏سازنده‏‏مضمون‏‏دسته‏‏سه‏

‏‏داده‏‏تیریمد‏‏و‏‏یا‏‏منطقه‏‏طیشرا‏،‏انیمشتر‏‏‏های‏یژگیو‏‏ییشناسا‏،‏یازسنجین‏‏از‏‏عبارتند‏‏بازار‏‏یبند‏‏بخش‏‏‏های‏مولفه‏‏شد.‏‏ییشناسا‏‏اجتماعی
‏‏تینها‏‏رد‏‏.تیخلاق‏‏و‏‏ینوآور‏‏و‏‏یابیبازار‏،‏برند‏‏تیریمد‏،‏یمدار‏‏یمشتر‏،‏یسودآور‏‏‏های‏مولفه‏‏یدارا‏‏بازار‏‏یگذار‏‏هدف‏‏.یاطلاعات‏‏گاهیپا‏‏و

‏برند‏‏زیتما‏‏از‏‏عبارتند‏‏ازارب‏‏یابی‏‏گاهیجا‏‏‏های‏مولفه ‏یمشتر‏‏تجربه‏‏تیریمد‏، ‏‏یابیبازار‏‏اعتماد.‏‏و‏‏تیشفاف‏‏و‏‏انتظارات‏‏رفع‏‏و‏‏ییپاسخگو‏،
‏‏یاستراتژ‏‏دارد.‏‏یاریبس‏‏تیاهم‏‏STP‏‏ندیرآف‏‏بر‏‏دیتأک‏‏با‏‏اجتماعی‏‏توسعه‏‏بهبود‏‏راستای‏‏در‏‏یا‏رهیزنج‏‏یها‏فروشگاه‏‏در‏‏دوم‏‏برند‏‏کیاستراتژ

STP‏قیدق‏‏یبازاربند‏‏با‏‏تا‏‏کند‏یم‏‏کمک‏‏برندها‏‏به‏‏‏ ‏مناسب‏‏نگیشنیپوز‏‏کی‏‏ارائه‏‏و‏‏مشخص‏‏هدف‏‏یها‏گروه‏‏نییتع‏، ‏‏رشد‏‏و‏‏زیتما‏،
‏‏خود‏‏انیمشتر‏‏یازهاین‏‏به‏،‏کرده‏‏ییشناسا‏‏را‏‏بازارها‏‏توانند‏یم‏‏برندها‏‏،ندیفرآ‏‏نیا‏‏از‏‏استفاده‏‏با‏‏باشند.‏‏داشته‏‏رقبا‏‏مقابل‏‏در‏‏را‏‏یزیآم‏تیوفقم

‏‏را‏‏خود‏‏قوت‏‏نقاط‏‏توانند‏یم‏‏یا‏رهیزنج‏‏یها‏فروشگاه‏‏در‏‏دوم‏‏یبرندها‏،‏STP‏‏یاستراتژ‏‏با‏‏کنند.‏‏برقرار‏‏ها‏آن‏‏با‏‏یمعنادار‏‏ارتباط‏‏و‏‏دهند‏‏پاسخ
‏‏تجربه‏‏ارائه‏‏و‏‏برند‏‏زیتما‏‏با‏‏که‏‏دهد‏می‏‏را‏‏امکان‏‏نیا‏‏ها‏آن‏‏به‏‏ندیفرآ‏‏نیا‏‏باشند.‏‏داشته‏‏یپررنگ‏‏رقابت‏‏یاصل‏‏یرندهاب‏‏به‏‏نسبت‏‏و‏‏کرده‏‏یمعرف
‏.د.دهن‏‏شیافزا‏‏را‏‏خود‏‏درآمد‏‏و‏‏بازار‏‏سهم‏،‏تینها‏‏در‏‏و‏‏بخشند‏‏بهبود‏‏ار‏‏خود‏‏کیاستراتژ‏‏یابیبازار‏،‏فرد‏‏به‏‏منحصر‏‏یمشتر
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 مقدمه:

  دارند.  قرار  ساختار  آن  در  که  است  افرادی   معین  یها کنش  گر تسهیل  و  ساختار  یک  اجتماعی  های جنبه  تمام  شامل  اجتماعی  توسعه

  حاکم  افراد  بین  تعاملات  و  رفتار  بر  که  است  هنجارهایی  و  ها ارزش ، ها گرایش ، روابط ، نهادها  قبیل  از  ابعادی  دارای  اجتماعی  هتوسع

  سطوح  در  محلی  توسعه  و  جوامع  رفاه  و  توسعه  سطح  کننده  تبیین  متغیرهای  ترین مهم  از  یکی  عنوان  به  اخیر  های سال  در  و  بوده

  اجتماعی  توسعه است  بوده  ریزان برنامه  و  گذاران سیاست  خاص  توجه  مورد ، مختلف  های سازمان  نهادی  تکالیف  حتی  و  گوناگون

  ارتباطات  موجب  به  .(1402 ، همکاران  و شهبازی)کند می  تسهیل  ها گروه  و  جامعه  در  را  همکاری  و  هماهنگی  که  است  ظرفیت  یک

  هم  با  چنان  و  شده  حاکم  هنجارها  و  ها ارزش ، تجارب ، دانش ، مهارت ، شود می  فراهم  اجتماعی  توسعه  خاطر  به  که  ای تنیده  درهم

  توسعه  با  مفاهیم  قالب  در  را  ها مسیست  و  نموده  هدایت  را  افراد  و  ها سازمان  امور ، خودجوش  اصلی  شریان  عنوان  به  که  شوند می  تلفیق

  مفاهیم  به  استناد  و  تحقیقات  نتایج  گرفتن  نظر  در  با  . (1400 ، همکاران  و  اسکندری ) برند می  پیش  توسعه  و  رشد  سمت  به  اجتماعی

  مانند  گروهی درون  ابعاد  در  هم  بشر  زندگی  های هجنب  در  زیادی  اهمیت  از  اجتماعی  توسعه  که  دریافت  توان می  اجتماعی؛  توسعه

  یا  و  کمبود ، موجود  اصلی  خلأ  است.  برخوردار  و  اداری  ساختارهای ، همکاران  مانند  گروهی برون  ابعاد  در  هم  و  دوستان  و  خانواده

، ها فرهنگ  در  که  است  هایی شاخص  و  مضامین  تعدد  و  رمتغی  این   مطالعه  جهت  در  ترکیبی  حتی  و  کیفی  رویکردهای  نبود

  افزایش  با  دور  بسیار  سالیان  از.دارد  وجود  بازاریابی  با  ارتباط  در  آن  تبیین  برای  مختلف  مناطق  و  کشورها ، ها سازمان ، ها فرهنگ خرده 

  از  بعد  . (1400 ، همکاران  و  چینی  گل)  است  بوده  ارتقا  و  بهبود  حال  در  وارههم  او  زندگی  وضعیت  و  کیفیت  بشر  فهم  و  دانش  سطح

  در  فکری  انقلابی  که  رنسانس  از  بعد  گردید.  آغاز  غربی  کشورهای  شتابان  ی ها پیشرفت  موج  صنعتی  انقلاب  آن  متعاقب  و  رنسانس

  رشدی  روبه  روند  شرقی  کشورهای ، دوران  همین  در  متاسفانه  اما  گردید  متجلی  و  شکوفا ، ملل  ینا  فراوان  پتانسیلهای ، داد  رخ  اروپا

  در  میلادی  هجدهم  و  هفدهم  قرن  از  اقتصادی  توسعه  مباحث  .(2023 ، )چاو نمودند  طی  نزولی  سیری  بعضاً  و  نکرده  تجربه  را

  ضعیف  کشورهای  بازار  تصاحب  با  توام  کشورها  این  در  فناوری  رشد  و  شدن  صنعتی  فشار  د.گردی  مطرح  اروپایی  کشورهای

  شکل  جهان  در  کشورها  از  طیف  دو  و  شده  عمیق  مانده  عقب  و  پیشرفته  قطب  دو  بین  شکاف  کوتاه  زمانی  در  تا  شد  باعث  مستعمراتی

  اجتماعی  و  انسانی   های سرمایه  به  نیاز  اقتصاد  روزافزون  پیشرفت  با  مانده  عقب  کشورهای  و  (یافته  توسعه  یا)  پیشرفته  کشورهای  :گیرد

  گوناگون  وجوه  .(1400 ، همکاران  و  خانی  موسی)  است  اجتماعی  و  فرهنگی  عوامل  بر  مبتنی  عمدتاً  اجتماعی  توسعه  آمد.  میان  به

  شیء  اجتماعی  توسعه  .شود می  اعضا  اهداف  تحقق  موجب  شبکه  یک  اعضای  میان  وارتباطات  متقابل  اعتماد ، همکاری ، پیوندها

  اجتماعی  ساخت  یک  از  ای  جنبه  شامل  آنها  همه  دارند:  مشترک  ویژگی  دو  که  است  گوناگونی  چیزهای  انواع  بلکه ، نیست  واحدی

  و  است  توسعه  دیگر  شکلهای  مانند  اجتماعی  توسعه  کنند. می  تسهیل ، هستند  ساختار  درون  در  که  را  افرادی  معین  یها نشک  و  است

  غییرت  به  سازمان  در  اجتماعی  توسعه.سازد می  پذیر  امکان ، بود  نخواهد  یافتنی  دست  آن  نبود  در  که  را  معینی  هدفهای  به  دستیابی

  مثبت  صورت  به  شغل  و  سازمان  عملکرد  بر  خود  سهم  به  و  شود می  دانش  در  بیشتر  شدن  سهیم  باعث  تغییر  این  میانجامد.  رفتاری

، گردد می  کرمشت  موقعیت  و  زبان ، اعتماد ، دوطرفه  تعهد  آمدن  وجود  به  باعث  که  روابط  گسترش  .(2023 ، )رایزوناست  تأثیرگذار

  عملکرد  که  میآورد  وجود  به  را  محیطی  خود  نوبه  به  اجتماعی  توسعه  و  شوند می  گرفته  نظر  در  اجتماعی  توسعه  کننده  تولید  عنوان  به 

  بدهند  ارائه  مشتریان  به  وجه  رینبهت  به  را  خدمات ، خدماتی  کارکنان  اینکه  برای  .گیرد می  قرار  تأثیر  تحت  مثبت  صورت  به  آن  در

  مشتریان  برای  تواند می  که  پیشنهادهایی  ارائه  و  ایجاد  .دهند  ارائه  را  شغلشان  بتوانند ، سازمانی  موانع  بدون  و  باانگیزه ، رضایتمند  باید

  به  را  بازار  از  توجهی  قابل  سهم  تا  سازد می  قادر  را  سازمان  و  شود می  رقابتی  یها مزیت  و  درآمدی  یها جریان  به  منجر ، باشد  جذاب

  مناسبی  ابزار  بازاریابی  قابلیت  که  دهد می  نشان  تحقیقاتی   های یافته  دهد  ارائه  تری  قبول  قابل  و  بهتر  عملکرد  درنهایت  و  آورد  دست

  اتخام  به  اجبار  را  سازمان ، شود می  مشاهده  بازار  در  امروزه  که  رقابتی  . (1400 ، همکاران  و  حسینی)  است  بازار  عملکرد  ارتقا  برای

  که  است  هدفی  بهتر  عملکرد  به  رسیدن  اما ، بیاورد  دست  به  بالاتری  عملکرد  تا  کرده  موجود  رقابت  با  مقابله  برای  راهبردهایی
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  و  اجتماعی  سرمایه  میرسد  نظر  به  فوق  مراتب  به  توجه  میکنندبا  عنوان  بازاریابی  قابلیت  به  توجه  در  را  نآ  پژوهشگران  از  تعدادی

 (2023 ، )لایس دهند  قرار  تأثیر  تحت  را  سازمانی  عملکرد  مسئله  تواند می  گردند  تقویت  خوبی  به  چنانچه  بازاریابی  قابلیت

  به  اول  برند  با  ارتباط  و  توجه  جلب  :کرد  غلبه  یاساس  مانع  دو  بر  دیبا  حداقل ، دوم  برند  بازاریابی  استراتژی  نبود  مؤثر  یبرا

  به  و  برند  تک  یها نهیزم  در  یحت  خود  مخاطبان  توجه  جلب ، حال  نیا  با  .(2022 ، 1همکاران  و  )هسه  شود  سپرده  خاطر  به  که  یا گونه

  باًیتقر  نیآنلا  یبنر  غاتیتبل  از  یمین  که  دهد می  نشان  ها افتهی  است.  بوده  دشوار  کنندگان  غیتبل  یبرا  شهیهم ، نیآنلا  طیمح  در  ژهیو

، 2همکاران  و  )سزن  دشون یم  یفراخوان  کنندگان  مصرف  توسط  نیآنلا  غاتتبلی  از  %14  فقط  و  کنند ینم  افتیدر  یبصر  توجه  چیه

  بگذارد.  ریتأث  برند  خاطرات  و  غاتیتبل  بر  تواند می  و  کند یم  اضافه  یغاتیتبل  هر  به  را  یدگیچیپ  از  یا هیلا  برند  نیچند  وجود  .(2023 

  نقش  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  دارند.  وجود  شرکت  کی  یاصل  برند  کنار  در  که  شود می  گفته  ییبرندها  به  دوم  برند

  و  محصولات ، یاصل  برند  بر  علاوه  تا  دهد می  امکان  ها شرکت  به  دوم  برند  دارد.  انیمشتر  جذب  و  یابیبازار  یاستراتژ  در  یمهم

 (.2020 ، 3همکاران  و  )دسارت  کنند  عرضه  بازار  به  یاصل  برند  شناخت  و  نام  از  استفاده  با  را  دیجد  خدمات

  یکل  سطح  مشترک  یبرندساز  نیا  رایز ، دهد می  شیافزا  را  غاتیتبل  به  توجه  برند  دو  حضور  که  است  نیا  جیرا  یادعا  کی

  باعث  پیشین  ییآشنا  که  معتقدند  (1990)  4استوارت  و  پچمن  .دهد می  شیافزا  "آشنا  به  توجه"  دهیپد  یراستا  در  را  غاتیتبل  با  ییآشنا

  نیبنابرا  و  دارند  یتر نییپا  یادراک  نهآستا  آشنا  یها محرک  .(2023 ، 5همکاران  و  فریا  )دومینیک  شود می  برند  با  ارتباط  شیافزا

  تیتثب  یتجرب  یالگو  کی  آن  یربنایز  که ، شود می  شتریب  یقبل  برند  از  استفاده  با  غاتیتبل  با  ییآشنا  است.  تر آسان  پردازش  و  صیتشخ

  و  )انصری  آورند یم  خاطر  به  را  دوم  برند  آن  کنار  در  و  اول  برند  رکاربرانیغ  از  شتریب  برند  کاربران  دهد می  نشان  که  است  شده

  توجه  مورد  بازارها  در  کارها  و  کسب  یها رقابت  در  که  است  مهم  موضوع  کی  یابیبازار  در  دوم  برند  تیاهم  .(2019 ، 6همکاران

  ای  صنعت  کی  در  معروف  و  یاصل  یبرندها  کنار  در  که  است  ییبرندها  یمعنا  به  دوم  برند  .(2021 ، 7همکاران  و  )کوپر  گیرد می  قرار

  یرقابت  قدرت  و  تیفیک  نظر  از  اما ، دهند یم  ارائه  را  یاوتمتف  محصولات  و  هستند  جانبه انیم  معمولاً  برندها  نیا  .کنند یم  تیفعال  بازار

  تا  دهد می  امکان  کار  و  کسب  به ، دوم  برند  وجود  (.2017 ، 8همکاران  و  )پتزیپانیاگو  ترند فیضع  یکم  برند  نیاول  حدود  از  زین

  انیمشتر  از  یدیجد  یها گروه  به  کار  و  کسب  که  شود می  باعث  تنوع  نیا  دهد.  ارائه  انیمشتر  به  را  یمتنوعتر  دماتخ  و  محصولات

  به  که  دهد می  اجازه  کار  و  کسب  به  مفهوم  این  .(2021 ، 9همکاران  و  )هو  ابدی  راه  دیجد  یبازارها  به  بتواند  و  کند  دایپ  یدسترس

  ای  یمال  یها سکیر  لیدل  به  خاص  خدمت  ای  محصول  کی  یبرا  یاصل  برند  که  یصورت  در  شود.  وارد  بازار  در  یمختلف  یها موقعت

، 10همکاران  و  )کو  کند  عمل  بازار  در  ریپذ انعطاف  و  ایپو  یروین  کی  عنوان  به  تواند می  دوم  برند ، ابدی  راه  انیمشتر  رشیپذ  عدم

 2020.) 

  یبرندها  که  شود می  باعث  رقابت  نیا  باشد.  مطرح  صنعت  در  گرید  یبرندها  یبرا  یجد  بیرق  کی  عنوان  به  تواند می  دوم  برند

  اگر  .بخشند  بهبود  را  خود  حصولاتم  ارزش  و  تیفیک ، دوم  یبرندها  ارائه  با  و  کنند  یشتریب  تلاش  خود  بازار  حفظ  یبرا  زین  یاصل

  و  )مایلز  کند  استفاده  انیمشتر  جذب  یبرا  شناخت  و  تجربه  نیا  از  تواند می  دوم  برند ، دارد  شده شناخته  و  خوب  نام  کی  یاصل  برند

  .(2013 ، 12همکاران  و  )مارتین  باشند  داشته  یشتریب  اعتماد  دوم  برند  به  انیمشتر  که  شود می  باعث  امر  نیا  .(2020 ، 11همکاران
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 191 / ...  بر  دیتأک  با  اجتماعی  توسعه  بهبود  راستای  در  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مضامین  شبکه  شناسایی

  امکان  نیا  کار  و  کسب  به  و  کند  کمک  کار  و  کسب  توسعه  به  تواند می  قدرتمند  ابزار  کی  عنوان  به  یابیبازار  در  دوم  برند ، نیبنابرا

  ارتقاء  و  کار  و  کسب  شتریب  شناخت  به  تواند می  برند  نیا ، نیهمچن  باشد.  گذارریتأث  رقبا  برابر  در  و  بازارها  یرو  بر  که  دهد می  را

  به  که  است  یابیبازار  در  یدیکل  ندیفرآ  کی  STP  ندیفرآ  (.2020 ، 1همکاران  و  )نایگازدا  کند  کمک  انیمشتر  نظر  در  آن  اعتبار

  بر  تمرکز  با  تا  کند یم  کمک  ها شرکت  به  ندیفرآ  نیا  .4یده تیموقع  و  3یهدفگذار ، 2یندب  میتقس  است:  مرحله  سه  شامل  بیترت

 (.2020 ، 5همکاران  و  )وو  دهند  ارائه  متناسب  خدمات  و  صولاتمح  و  مناسب  امیپ  خود  نظر  مورد  انیمشتر  به ، خاص  هدف  یبازارها

  ای  هدف  یبازارها  عنوان  به  ها بخش  نیا  .شود می  میتقس  تر همگن  و  تر کوچک  یها بخش  به  هدف  بازار ، یبند  میتقس  مرحله  در

  و ، ها خواسته ، ازهاین  از  قیدق  شناخت  با  تا  دهد می  امکان  ها شرکت  به  یبند  میتقس  .شوند یم  شناخته  یفرع  هدف  یبازارها

  (.2018 ، 6همکاران  و  )لی  دهند  قرار  هدف  را  هدف  یبازارها  نهیبه  شکل  به  که  کنند  جادیا  را  ییها یاستراتژ ، انیمشتر  یها یژگیو

  انتخاب  و  لیتحل  با  کنند.  متمرکز  را  خود  تیفعال  هدف  یبازارها  کدام  به  که  رندیگ یم  میتصم  ها شرکت ، یهدفگذار  مرحله  در

  ارائه  مشابه  یها یژگیو  و  ازهاین  با  هدف  یها گروه  به  را  خود  خدمات  و  محصولات  تا  کنند یم  تلاش  ها رکتش ، هدف  یبازارها

  و  )توماس  شود می  استفاده  انیمشتر  تیرضا  شیافزا  و  ها نهیهز  کاهش ، یابیبازار  یبازده  بهبود  جهت  در  یهدفگذار  دهند.

 (.2021 ، 7همکاران

  رقبا  از  را  آنها  و  کنند  یبند تیموقع  انیمشتر  ذهن  در  را  خود  خدمات  و  محصولات  تا  دهد می  امکان  ها شرکت  به  یده تیموقع

  شرکت  آن  تخدما  ای  محصول  که  کنند یم  متقاعد  را  انیمشتر ، فرد منحصربه  مواصلات  و  ایمزا ، ها یژگیو  بر  دیتأک  با  سازند.  زیمتما

  کیاستراتژ  یابیبازار  در  STP  ندیفرآ  از  استفاده ، خلاصه  طور به  (.2022 ، 8)نوسوحی  است  شانیها واستهخ  و  ازهاین  یبرا  نهیگز  نیبهتر

  محصولات  و  امیپ  ارائه  و  خاص  هدف  یبازارها  بر  تمرکز  با  تا  کند یم  کمک  ها شرکت  به  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند

  به  پژوهش  این  بنابراین  دهند.  رقرا  انیمشتر  توجه  مورد  را  خود  دوم  برند  و  کنند  کسب  یشتریب  تیموفق  یرقابت  بازار  در ، متناسب

  بهبود  راستای  در  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مضامین  شبکه  که  است  سؤال  این  برای  پاسخی  دنبال

 است؟  چگونه  STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  اجتماعی  توسعه

 

 پژوهش  ادبیات

 دوم  برند  و  برند  بسط

  اند. کرده  بررسی  و  مطالعه  را  مهم  استراتژی  این  مختلف  ابعاد  بازاریابی  پژوهشگران ، برند  بسط  استراتژی  و  برندها  اهمیت  توجه  با

  بازاریابی  حوزه  به  شایانی  کمک ، مطالعاتشان  تئوریکی  چارچوب  بعنوان  بندی طبقه  تئوری  از  استفاده  با  تجربی  مطالعات  از  برخی

  بسط  از  برخی  چرا  که  دریابند  تا  اند کرده  تکیه  مادر  برند  و  برند  بسط  بین  «تناسب»  نقش  دریافتن  بر  مطالعات  این  اغلب  اند. کرده  برند

  به  مربوط  مسائل  دیگر  گرفتن  نادیده  قمیت  به ، تناسب  نقش  بررسی  بر  اندازه  از  بیش  تاکید  این  نه.  دیگر  برخی  و  اند بوده  موفق  ها برند

  که  است  پویا  و  پیچیده  فرایندی ، بازاریابی  های استراتژی  کردن  فرموله  است.  شده  تمام  برند  بحث  ارزیابی  فرایند  کامل  درک

  نهیزم  در  و  است  برند  توسعه  یمعنا  به  برند  بسط  گیرد. برمی  در  را  رقابت  و  توزیع ، ترفیع ، قیمت  به  مربوط  مؤلفه  چندین  همزمان

  گیرد می  میتصم ، دارد  معتبر  یبرند  و  کند یم  تیفعال  مشخص  حوزه  کی  در  که  شرکت  کی ، روش  نیا  در  .رود یم  کار  به  یابیبازار
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  و  شناخت  از ، گرید  عبارت  به  .دهد  بسط  را  برند  همان ، هستند  مرتبط  تشیفعال  یاصل  ی حوزه  با  که  یخدمات  ای  محصولات  ریسا  به

   .شوند  یمعرف  برند  نام  همان  با  دیجد  خدمات  ای  محصولات  تا  شود می  یریگ بهره  موجود  برند  اعتبار

  از  جداگانه  و  مستقل  دیتول  خط  ای ، خدمت ، محصول  کی  به  که  است  نگیبرند  و  یابیبازار  حوزه  در  مهم  مفهوم  کی  دوم  برند

  را  دوم  برند ، بازار  در  موثرتر  رقابت  و  شتریب  یور بهره  منظور  به  وکارها کسب  و  ها شرکت  اغلب  .شود می  مرتبط  تر یاصل  ای  یاصل  برند

  خاص  یها خواسته  و  ازهاین  با  خود  هدف  انیمشتر  خاص  یها گروه  به  تا  دهد می  امکان  ها آن  به  یاستراتژ  نیا  .کنند یم  یانداز راه

، 1همکاران  و  )گاراس  دهند  پوشش  زین  را  یگرید  یبازارها ، یاصل  برند  ارتقاء  و  یابیبازار  با  همزمان  طور  به  و  کنند  یرسان  خدمت

 2018.) 

  دیتول  خط  دو  موجود  شرکت  کی  که  دهد می  رخ  یوقت  شکل  نیاول  شود.  جادیا  مختلف  شکل  دو  به  است  ممکن  دوم  برند  کی

  بر  تمرکز  با  برند  هر  خدمات  ای  محصولات ، حالت  نیا  در  دارند.  را  خود  یاختصاص  برند  ها آن  از  کی  هر  و  دارد  مختلف

 (.2017 ، 2همکاران  و  )خان  شوند یم  ارائه  انیمشتر  از  خاص  گروه  کی  یازهاین  و  اتیخصوص

  ای  بازارها  سمت  به  گسترش  حال  در  خود  یاصل  برند  با  معروف  شرکت  کی  که  شود می  استفاده  یزمان ، دوم  برند  شکل  نیدوم

  از  یا مجموعه ، یفرع  محصول  کی  عنوان  به  دوم  برند ، مورد  نیا  در  .(.2022 ، 3همکاران  و  )گلوب  است  دیجد  محصولات

  دوم  برند  از  استفاده  یایمزا  از  .گیرد می  رارق  استفاده  مورد  خاص  بازار  کی  یبرا  جداگانه  یبرند  ای ، مشابه  خدمات  ای  محصولات

، یمشتر  تیرضا  بر  تر قیدق  تمرکز ، دیجد  محصولات  یبرا  انیمشتر  نیب  در  نفس به  اعتماد  جادیا  کرد:  اشاره  ریز  موارد  به  توان یم

  ودبهب  و ، متفاوت  اهداف  و  بازار  راتییتغ  مقابل  در  سازمان  یریپذ انعطاف  شیافزا ، فمختل  یبازارها  در  بهتر  کیاستراتژ  تفکر 

  به  افزوده  ارزش  و  سود  به  تواند می  دوم  برند  که  هرچند  (.2022 ، 4همکاران  و  )مرد  ومد  برند  از  استفاده  قیطر  از  یاصل  برند  ریتصو

  نیب  یبرند  یتضادها  و  انیمشتر  ذهن  در  ابهام  جادیا  از  یریجلوگ  یبرا  آن  هوشمندانه  و  مناسب  تیریمد  اام ، کند  کمک  وکار کسب

  و  مناسب  یبند تیموقع ، صولمح  ییشناسا ، نام  انتخاب  در  قیدق  یها یاستراتژ ، نیبنابرا  دارد.  تیاهم  اریبس  دوم  برند  و  یاصل  برند

 (.2020 ، 5همکاران  و  )اراجا  برخوردارند  ییبالا  تیاهم  از  دوم  برند  مورد  در  هوشمندانه  غاتیتبل

 

 اجتماعی  توسعه

  تا  1950  سال  از  شناسی  جامعه   های نامه  لغت  روی  گرفته  صورت  بررسی  در ، ندارد  چندانی  قدمت  اجتماعی  توسعه  واژه  کاربرد

  نام  اجتماعی  توسعه  عنوان  با  آن  از  امروز  آنچه  واقع  در  است  نشده  اجتماعی  توسعه  به  ای  اشاره  ها  درآن  که  شد  مشخص  1996

  ی میانه  اقتصادی  ریزان  برنامه   های کاری  افراط  نتیجه  در  آن  رونق  و  بعد  به  1970  دهه  از  توسعه  رویکردهای  تغییر  محصول  بریم می

  اقتصادی  خطوط  بر  بیشتر  ابتدا  در  که  نیز  متحد  ملل  سازمان  است  1980  دهه  ساختاری  تعدیل  دیدگاه  الخصوص  علی  و  بیستم  قرن 

  به  را  اعیاجتم  توسعه  و  داشت  معطوف  اجتماعی   ی توسعه  و  فقر  حذف  به  را  خود  توجه  کانون  1970  دهه  در ، داشت  تاکید  توسعه

  بهتر  توزیع  و  زندگی  سطوح  در  مطلوب  تغییرات  ایجاد  منظور  به  منابع  کاربرد  برای  اجتماعی  ساختار  و  نظام  بیشتر  ظرفیت  عنوان

، انسانی  نیازهای  به  وییپاسخگ  در  دولتی  نهادهای  نقش  بر  علاوه  اجتماعی  توسعه  مدل  در .  کرد  تفسیر  ها  فرصت  و  سلامتی ، درآمد

  و  تغییرات ، اجتماعی  و  اقتصادی  اهداف  یکپارچگی  بنابراین .  گیرد می  قرار  توجه  مورد  نیز  جوامع  و  افراد   های ظرفیت  توسعه 

  مفهوم  این  اصلی  عناصر  از  شهروندان  مشارکت  تامین  و  اجتماعی  و  فردی   های ظرفیت  افزایش  و  نهادی  و  ساختاری  اصلاحات

 (2023 ، )نریمان باشند می

                                                           
1 Garas et al. 
2 Khan et al. 
3 Golob et al.  
4 Mrad et al.  
5 Errajaa et al.  



 193 / ...  بر  دیتأک  با  اجتماعی  توسعه  بهبود  راستای  در  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مضامین  شبکه  شناسایی

 STP  فرآیند

STP  کلمات  مخفف  کیاستراتژ  یابیبازار  در  Segmenting ، Targeting ، و  Positioning  که  است  یاصول  ندیفرآ  نیا  .باشد یم  

  داده  حیتوض  ریز  بیترت  به  مراحل  نیا  .رود یم  کار به  یابیزاربا  یها یاستراتژ  یاجرا  بهبود  و  ها یریگ میتصم  تیفیک  ارتقاء  یبرا

 (:2023 ، 1همکاران  و  )ژو  شوند یم

  ییشناسا قابل  و  تر کوچک  یها گروه  به  نظر  مورد  بازار ، مرحله  نیا  در  ی:ابیبازار  یها گروه  نییتع  و  بازار  لیتحل  و  هیتجز  .1

  را  مشابه  انیمشتر  یازهاین  و  ها یژگیو ، شوند یم  شناخته  هدف  یبازارها  عنوان  به  که ، ها گروه  نیا  از  کی  هر  .شود می  میتقس

  و  عادات(  و  ها هی)رو  یرفتار ، و...(  شغل ، تیجنس ، ن)س  یکیدموگراف  یها یژگیو  اساس  بر  معمولاً  یبند میتقس  نیا  دارند.

 (.2022 ، 2همکاران  و  )دنگ  گیرد می  صورت  انیمشتر  اعتقادات( ، ها زش)ار  یشناخت روان

  شما  خدمات  ای  محصولات  از  نهیبه  طور  به  توانند یم  که  هدف  یبازارها  انتخاب ، مرحله  نیا  در  :هدف  یبازارها  انتخاب  .2

  محدود  منابع  و  وکار کسب  یها مناسبت ، بازار  تیجذاب ، ها صتفر  اساس  بر  انتخاب  نیا  .شود می  انجام ، شوند  مند بهره

  است  تیموفق  لیپتانس  نیشتریب  با  یابیربازا  یها گروه  یرو  بر  منابع  تمرکز ، مرحله  نیا  هدف  .گیرد می  صورت  موجود

 (.2022 ، 3همکاران  و  )چاکر

  عنوان به  انیمشتر  ذهن  در  که  دیده  جا  ینحو  به  را  خود  خدمات  ای  محصول  دیبا  شما ، مرحله  نیا  در  ی:بند تیموقع  نییتع  .3

  ای  محصول  فرد به  منحصر  یایمزا  و  قوت  نقاط  اساس  بر  دیبا  یبند تیموقع  .ردیبگ  قرار  رقبا  با  سهیمقا  در  زیمتما  ای  اول  انتخاب

، یطیمح ، ینوآور ، متیق ، تیفیک  مانند  یمختلف  عوامل  ساسا  بر  است  ممکن  یبند تیوقعم  نیا  شود.  انجام  شما  خدمات

  یها گروه  به  بازار  لیتحل  و  هیتجز  به  کیاستراتژ  یابیبازار  در  STP  ندیفرآ  .شود  انجام  و...  یاجتماع  یریپذ تیمسئول 

  تا  کند یم  کمک  شما  خدمات  ای  محصول  فرد به  منحصر  یبند تیوقعم  نییتع  و ، هدف  یبازارها  انتخاب ، تر کوچک

  بیان  توان می  1  شماره  شکل  به  را  هدف  بازاریابی  فرآیند  باشد.  تر نهیبه  رشد  و  تیموفق  یبرا  شما  یابیبازار  یها یاستراتژ

 کرد.

 

 

 

 

 

 

 
 هدف  بازاریابی  فرآیند  1  شکل

 

  1  شماره  شکل  در  که  است  شده  داده  توضیح  کاملتری  صورت  به  همکاران  و  دیب  توسط  است  معروف  STP  مدل  به  که  لمد  این

  شرکت  برای  مناسب  موقعیت  به  دستیابی  برای  کلی  مرحله  سه ، شد  عنوان  مختصر  صورت  به  نیز  فوق  در  که  مدل  این  در  است.  شده  ارائه

  گسترده  بازار  یک  مختلف  های بخش  تعیین  شامل  که  بازار  بندی بخش  یا  بندی تقسیم  از  عبارتند  مرحله  سه  این  است.  شده  ارائه  بازار  در

 است:  شده  پرداخته  تحقیق  اهداف  با  همراستا  خارجی  و  داخلی  پیشنه  بررسی  به  ادامه  در  باشد. می  معیارها  از  تعدادی  اساس  بر

                                                           
1 Xu  et al. 
2 Deng et al.  
3 Chaker‏ et al.  
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  هدف  نمودند.  ارائه  رانیا  ورزش  در  مشترک  یساز  برند  یالگو  یطراح  عنوان  با  پژوهشی  در  (1402)  همکاران  و  محمدی

  مبادلات  یابیزار  یبرا  را  یجهت  نگیگنالیس  یتئور  داند  نشان  رانیا  ورزش  در  مشترک  یبرندساز  یالگو  یطراح  حاضر  پژوهش

  ها رسانه  نقش  و  غاتیتبل  و  برند  تناسب  همچنین  .دهد می  ارائه  کنندگان مصرف  یریگ میتصم  یندهایفرا  انیم  در  یورزش  یتجار

  نقش  یبررس  عنوان  با  پژوهشی  در  (1402)  ناصری  مبلغ  .رسد یم  یمشتر  جذب  به  اعمال  نیا  ندیبرا  که  هستند  کننده نییتع  ییها عامل

  یبازرگان  تیریمد  در  یابیبازار  یها یاستراتژ  نقش  یبررس  به  مقاله  نیا  نمودند.  ارائه  یبازرگان  تیریمد  بر  یابیبازار  یها یاستراتژ

  نیچن  هم  دارد.  یدار  یمعن  و  مثبت  ریتأث  یبازرگان  یها شرکت  در  یاستراتژ  یاجرا  یاثربخش  بر  یابیبازار  یاستراتژ  کردند  مشخص

  وجود  یدار  یمعن  و  مثبت  ریتأث  یبازرگان  یها شرکت  عملکرد  بر  یاستراتژ  یاجرا  یاثربخش  که  است  آن  از  یحاک  پژوهش  یها افتهی

  نیب  در  برند  به  یوفادار  بر  یابیبازار  یاه یاستراتژ  مدل  نیتدو  عنوان  با  پژوهشی  در  (1402)  همکاران  و  آذرین  بدری  دارد.

  یانجیم  نقش  با  یابیبازار  یها یاستراتژ  کردند  بیان  یروسیو  غاتیتبل  یانجیم  نقش  با  یرانیا  یورزش  یکالاها  کنندگان مصرف

  یابیبازار  یاستراتژ  نیبنابرا  . ، است  رگذاریتاث  یانریا  یورزش  یکالاها  کنندگان مصرف  نیب  در  برند  به  یوفادار  بر  یروسیو  غاتیتبل

  و  مقدسی  شریف  است.  رگذاریتاث  برند  یوفادار  بر  یابیبازار  یاستراتژ ، برند  یوفادار  بر  یروسیو  غاتیتبل ، یروسیو  غاتیتبل  بر

  مطالعه:  مورد  بازار  یریگ  جهت  و  یابی  گاهیجا  یانجیم  اثر ، یرقابت  تیمز  و  برند  رابطه  یبررس  عنوان  با  پژوهشی  در  (1402)  همکاران

  بازار  یریگ جهت  و  یابی  گاهیجا  یانجیم  نقش  به  توجه  با  یابترق  تیمز  بر  برند گرفتند  نتیجه  تهران  شهر  در  کاله  محصولات  انیمشتر

 .است  موثر

  که  کرد  بیان(بازاریابی  یها فعالیت  سازی  نهادینه  در  اجتماعی  توسعه  قشن  )عنوان  تحت  یپژوهش  در(2023) همکاران  و  دیوید

  بهبود  را  بازاریابی  عملکرد  و  شود می  بازاریابی  یها فعالیت  درزمینه  پیشرفت  به  منجر  اعتماد  و  همکاری  قالب  در  اجتماعی  توسعه

  هسه.شود می  سازمان  عملکرد  بهبود  به  منجر  و  دارد  معناداری  و  مثبت  تأثیر  بازاریابی  یها فعالیت  بر  ماعیاجت  توسعه  بنابراین  میبخشد؛

  یها غول  سبز  یها تلاش  به  کنندگان  مصرف  پاسخ  نحوه  و  یتجار  نام  توسعه  یها وهیش  عنوان  با  پژوهشی  در  (2022)  همکاران  و

  یتجار  نام  یافزودن  یها برنامه ، دارند  یشتریب  یطیمح  مشارکت  که  یکنندگان مصرف  داشت  انتظار  توان یم  که  دادند  ننشا  بازاریابی

  فیتوص  را  برند  دانش  و  برند  به  یوفادار  با  مرتبط  کننده  مصرف  یها یابیارز  و  ادراکات ، نیا  بر  علاوه  کنند.  یبررس  تر قیدق  را  سبز

  یبرا  برند  کیاستراتژ  ییسرا  داستان  ندیفرآ  یریبکارگ  داستان:  گفتن  عنوان  با  پژوهشی  در  (2021)  همکاران  و  مکدوگال  .کند می

  ها افتهی  نیا ، کیاستراتژ  یزیر برنامه  ابزار  کی  عنوان به  ییگو داستان  ارزش  و  STP  ندیفرآ  در  کردند  مشخص  STP  یزیر  برنامه

  نشان  را  ییها چالش  نیچن  با  مقابله  یبرا  ییسرا  داستان  از  استفاده  یایمزا  و  کند یم  روشن  را  خاص  یابیبازار  یزیر برنامه  یها چالش

  تجارت  یها پلتفرم  در  یمشتر  سفر  و  برند  شهرت ، فروشنده  یابیبازار  تیظرف  عنوان  با  پژوهشی  در  (2021)  ژانگ  و  مو  .دهد می

، الکترونیکی  تجارت  در  پیشرو  پلتفرم  یک  از  هوشمند  یها یگوش  خرید  به  مربوط  یها داده  از  استفاده  با  کردند  مشخص  یکیالکترون

  شهرت  از  یتر متفاوت  دیدگاه  همچنین  تحقیق  ینا  .دهد می  نشان  کننده مصرف  سفر  نتایج  بر  را  بازاریابی  ظرفیت  فزاینده  و  مثبت  تأثیر 

   .دهد می  نشان  کننده مصرف  سفر  نتایج  بر  را  برند  شهرت  متفاوت  تأثیرات  و  کند یم  ترسیم  را  الکترونیکی  تجارت  یها طیمح  در  برند

  کردند  مشخص  مطلوب  خدمات  یامدهایپ  بر  برند  از  هتل  انکارکن  ادراکات  ریتأث  عنوان  با  پژوهشی  در  (2021)  همکاران  و  کیم

  رفتار  در  و  کنند  ایجاد  خدمات  بهبود  برای  ییها دهیا  آنها  که  این  احتمال  خدمات  کیفیت  از  کارکنان  ادراکات  بالای  سطح

  همکاران  و  ترن  .شود می  بیشتر  نیز  شرکت  به  تعهد  احتمال  هک  طور  همان ، کند یم  بیشتر  را  کنند  مشارکت  گرا  خدمات  شهروندی

  گذارد یم  ریتأث  بوک سیف  در  شده  غیتبل  یبرندها  ژهیو  ارزش  بر  شده  یساز یشخص  غاتیتبل  چگونه  عنوان  با  پژوهشی  در  (2021)

  خود  نوبه  به  که ، گذارد یم  مثبت  تأثیر  برند  با  شخصی  ارتباط  و  ندهکن مصرف  برند  هویت  بر  شده  درک  سازی شخصی  که  دادند  نشان

  دوم  دست  یکالاها  دیخر  عنوان  با  پژوهشی  در  (2021)  همکاران  و  آبس  .دهد می  افزایش  را  دبرن  از  استفاده  قصد  و  برند  ویژه  ارزش

، مجدد  توزیع  مشارکتی  یها پلتفرم  به  وفاداری  نیات  که  دادند  نشان  نیآنلا  مجدد  عیتوز  یمشارکت  یها پلتفرم  نقش  برند:  یوفادار  و



 195 / ...  بر  دیتأک  با  اجتماعی  توسعه  بهبود  راستای  در  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مضامین  شبکه  شناسایی

  بر  ها پلتفرم  خدمات  تجربه  از  رضایت  تأثیر  در  میانجی  نقش  ، پلتفرم  به  وفاداری  نیات  دارد.  برند  به  وفاداری  نیات  در  را  خود  تأثیر 

   .ندارند  برند  و  پلتفرم  به  وفاداری  نیات  بر  یکسانی  تأثیر  ها پلتفرم  یها یژگیو  .دارد  برند  هب  وفاداری  نیات

 

 شناختی  روش  چارچوب

  این  موردمطالعه  جامعه  کیفی  بخش  در  .است  مضمون  تحلیل ، روش  ازلحاظ  و  کیفی  تحقیقات  جزو  رویکرد  ازنظر  حاضر  پژوهش

، هدفمند  گیری نمونه  طریق  از  بودند.  یبازرگان  تیریمد  رشته  در  یعلم  ئتیه  یاعضا  و  رفاه  فروشگاه  کارشناسان  و  رانیمد  پژوهش

  رو ازاین  یافت.  ادامه  ها داده  نظری  اشباع  حد  به  رسیدن  تا  گیری نمونه  و  انتخاب  موردنظر  ی  نمونه ، محور  ملاک  نوع  از 

  نیمه  مصاحبه ، تحقیق  این  در  ها  داده  گردآوری  ابزار  بود.  مدیران  و  خبرگان  از  نفر  19  شامل  پژوهش  در  کنندگان مشارکت

- ایدآتر  مضمون  تحلیل  رویکرد  در  آن  اهمیت  به  توجه  با  نیز  ها مصاحبه  متن  از  حاصل  یها داده  تحلیل  فرایند  .است  ساختاریافته

  شدند.  بندی طبقه  مقولات  زیر  و  مضامین  قالب  در  و  شد  انجام  باز  کدگذاری  همرحل  سه  طی  ها داده  آوری جمع  با  زمان هم ، استرلینگ

  صاحبهم  به  مربوط  شناختی  جمعیت  اطلاعات ، 1  جدول  در  است.  شده استفاده  ATLASTI  افزار نرم  از  مضمون  تحلیل  درروش

  کدگذاری  با  .گیرد می  انجام  تحلیل  و  کدگذاری  اطلاعات  گردآوری  با  زمان هم ، مضمون  تحلیل  در  است.  شده  داده  نشان  شوندگان

  کاهش  کمتری  های  مقوله  به  اولیه  کیفی  یها داده  مجموعة ، ها  داده  برگشتی  و  رفت  فرایند  طی  که  آمد  دست  به  زیادی  مضامین ، باز

  در  ای  حرفه  شهروند  آموزش  مدل  های  شاخص  با  ارتباط  در  مقدماتی  مقولات ، خام  یها داده  از  استفاده  با  مرحله  این  در  .یافت

 گردید.  استخراج  ها دهیپد  واکاوی  و  مقایسه  طریق  از  تهران  استان  یاسلام  آزاد  دانشگاه

  تیریمد  رشته  در  یعلم  ئتیه  یاعضا  و  رفاه  فروشگاه  کارشناسان  و  رانیمد  از  نفر  19  دگاهید  اساس  بر  مطالعه  نیا  یفیک  بخش

  یکار سابقه  سال  15  تا  10  نیب  نفر  8  تینها  در  هستند.  زن  زین  نفر  6  و  هستند  مرد  نفر  13  تیجنس  نظر  از  است.  شده انجام  یبازرگان

   است.  شده  مشخص  آنها  فراوانی  تفکیک  به  1  جدول  در  که ، دارند  یکار  تجربه  سال  سال  15  یبالا  زین  نفر  11  و  داشته

 
 خبرگان  شناختی جمعیت  های ویژگی  :1 جدول

 درصد فراوانی شناختی جمعیت  های ویژگی

 جنسیت
 %66 13 مرد

 %34 6 زن

 کاری سابقه
 %42 8 سال  15  تا  10

 %58 11 سال  15  بالای

 تحصیلی  مدرک
 %25 5 ارشد  کارشناسی

 %75 14 دکتری

 %100 19 کل

 

 تجربی  تحلیل

  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  نیمضام  شبکه  برای  شد.  استفاده  1مضمون  تحلیل  روش  از  کیفی  های  داده  تحلیل  برای  حاضر  پژوهش  در

  کیفی  های داده  تحلیل  یندافر  است.  شده  استفاده  مضمون  تحلیل  روش  از  STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم

  بررسی  با ، یلتحل  این  .دهد می  قرار  مدنظر  و  شناسایی  را  موضوع  با  مرتبط  دار معنی  عبارات  و  ها گزاره  محقق  که  شود می  زغاآ  مانیز

  یندافر  .شود می  کدگذاری  پژوهش  موضوع  با  مرتبط  دار معنی  های گزاره  شدن  مشخص  زا  پس  و  زغاآ  ها داده  بین  مکرر  مطالعه  و

                                                           
1 Thematic Analysis 
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  مصاحبه  سؤالات  .لیاص  مقولات  حصول  و  کدگذاری ، شدن  شناآ ، یزسا مادهآ  :باشد می  مرحله  چهار  شامل ، داده  تحلیل  انجام  عملی

 از:  عبارتند

  یبازارها  عنوان  به  را  کنندگان  مصرف  از  ییها گروه  چه ، دارد  وجود  شما  دوم  برند  یبرا  که  یخدمات  ای  محصول  به  توجه  با  .1

  د؟یا کرده  مشخص  هدف

  استفاده  کار  نیا  یبرا  یخاص  یها روش  از  ایآ  د؟یا داده  انجام  خود  دوم  برند  یبرا  را  بازار  یبند  میتقس  ندیفرآ  چگونه  .2

 د؟یا کرده

 است؟  بوده  رگذاریتاث  شما  دوم  برند  یبرا  هدف  یبازارها  انتخاب  یبرا  یعوامل  چه  .3

  ها آن  ضعف  و  قوت  نقاط  و  رقبا  از  ندیفرآ  نیا  در  ایآ  د؟یا پرداخته  شما  دوم  برند  یبرا  موثر  شنیپوز  کی  فیتعر  به  چگونه  .4

 د؟یا کرده  استفاده

 است؟  مناسب  شما  دوم  برند  یبرا  شنیپوز  و  هدف  یبازارها  نیا  که  دیکن  هیتوج  دیتوان یم  چگونه  .5

 است؟  کرده  رییتغ  شما  دوم  دبرن  یبرا  STP  ندیفرآ ، کنندگان  مصرف  یازهاین  ای  بازار  در  راتییتغ  با  چگونه  .6

 د؟یکن یم  استفاده  یمشتر  دبکیف  ای ، بازار  پژوهش ، بازار  یها داده  لیتحل  از  شما  دوم  برند  یبرا  STP  ندیفرآ  یارتقا  یبرا  ایآ  .7

 ؟شود می  بازار  در  شتریب  تیموفق  و  رشد  باعث  شما  دوم  برند  یبرا  STP  یاستراتژ  که  دیکن یم  حاصل  نانیاطم  چگونه  .8

 دارد؟  وجود  کار  و  کسب  ای  یابیبازار  کلان  اهداف  و  شما  دوم  برند  یبرا  STP  یاستراتژ  نیب  یارتباط  ایآ  .9

 د؟یده یم  قرار  استفاده  مورد  شما  دوم  برند  یبرا  STP  ندیفرآ  انجام  یبرا  ییها روش  ای  ابزارها  چه  .10

  

  سازد.  ور  غوطه  ای  اندازه  تا  ها  آن  در  را  خود  که  است  لازم  شود  آشنا  ها داده  محتوایی  گستره  و  عمق  با  محقق  اینکه  برای

  الگوها(  و  معانی  ویجستج  )یعنی  فعال  صورت  به  ها  داده  خواندن  و  "ها داده  مکرر  بازخوانی"  شامل  معمولاً  ها داده  در  ورشدن  غوطه

 است:  شده  اشاره  مصاحبه  از  برخی  به  ادامه  در  شد.  انجام  افزاری  نرم  صورت  به  ها  کدگذاری  پژوهش  این  در  .است

 
 استخراجی  کدهای  از  برخی  و  ها مصاحبه  به  اشاره  :2 جدول

 استخراجی  کدهای  نمونه مصاحبه  نمونه

  و  ها تیقابل ، انیمشتر  یازهاین  و  اتیخصوص  اساس  بر  ییشناسا  نیا  .شود می  ییشناسا  دوم  برند  یبرا  هدف  بازار

  و ، رقبا ، انیمشتر  درباره  جامع  اطلاعات  از  استفاده  با  .شود می  نییتع  کار  و  کسب  اهداف  و ، دوم  برند  یایمزا

 شود.  متمرکز  ها  آن  به  دیبا  دوم  برند  که  دشو می  مشخص  هدف  بازار ، بازار  طیشرا

 هدف  بازار  شناسایی

  نقاط  لیتحل ، رقبا  ییشناسا  شامل  لیتحل  نیا  .رندیگ یم  قرار  یبررس  مورد  بازار  در  ها آن  تیموفق  عوامل  و  رقبا

  نیا  .باشد یم ، شود  مواجه  آنها  با  تاس  ممکن  دوم  برند  که  ییدهایتهد  و  ها فرصت ، ها آن  ضعف  و  قوت

 است.  دوم  برند  یبرا  یقابتر  و  یابیبازار  یها یاستراتژ  نیتدو  یبرا  یاساس  اطلاعات

 رقبا  تحلیل

  در  راتییتغ  شامل  توانند یم  ها فرصت  .شوند یم  ییشناسا  دوم  برند  یبرا  بازار  در  موجود  داتیتهد  و  ها فرصت

  داتیتهد  که  یحال  در ، باشند  یفناور  در  راتییتغ  و  بازار  یرقابت  مسائل  و  روندها ، انیمشتر  حاتیترج  و  ازهاین

 باشند.  بازار  تحولات  ای ، مقررات  و  نیقوان  راتییتغ ، رقبا  شامل  است  ممکن

 بازار  در  تهدید  و  فرصت  نقاط  بررسی

  و  قوت  نقاط  ییشناسا  شامل  نیا  .گیرد می  قرار  یبررس  مورد  دوم  برند  با  آن  رابطه  و  بازار  در  اول  برند  تیوضع

  برند  به  تواند می  اطلاعات  نیا  است.  آن  به  مربوط  بازار  یروندها  و ، آن  یابیبازار  یها یاستراتژ ، اول  برند  ضعف

 شود.  اول  برند  به  نسبت  آن  یریپذ رقابت  شیافزا  باعث  که  هدد  ارائه  را  ییها یاستراتژ  تا  کند  کمک  دوم

 بازار  در  اول  برند  وضعیت  بررسی

  .گیرد می  قرار  یابیارز  و  یبررس  مورد  یسازمان  کنندگان  مصرف  و  کارها  و  کسب ، انیمشتر  حاتیترج  و  ازهاین

، اطلاعات  نیا  گرفتن  نظر  در  با  است.  یرافشاریغ  یازهاین  و  ها آن  مشکلات  و  سائلم ، ازهاین  ییشناسا  شامل  نیا

 .کند  کمک  فروش  شیافزا  و  انیمشتر  تیرضا  بهبود  به  هک  کند  نیتدو  را  ییها یاستراتژ  تواند می  دوم  برند 

  و  کسب ، مشتریان  براساس  نیازسنجی

 سازمانی  نکنندگا  مصرف  و  کارها
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  دسته  3  و  است  ییشناسا  قابل  پایه  مضمون  13 ، موجود  (هی)گو  شاخص  86  انیم  از  که  دهد می  نشان  یعامل  لیتحل  از  حاصل  جینتا

 .شد  گذاری  نام  ریز  جدول  در  ها  مولفه  نیا  موجود  های  هینظر  و  نهیشیپ ، اتیادب  اساس  بر  است.  آمده  دست  به  سازنده  مضمون
 

 STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  فراگیر  مضمون  شناسایی  :3جدول

 STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  فراگیر:  مضمون

  مضمون

 هسازند
 اولیه  کد اولیه  مضمون

ش
بخ

  
ی

ند
ب

  
زار

با
 

 نیازسنجی

 هدف  بازار  شناسایی

 رقبا  تحلیل

 بازار  در  تهدید  و  فرصت  نقاط  بررسی

 بازار  در  اول  برند  وضعیت  بررسی

 سازمانی  کنندگان  مصرف  و  کارها  و  کسب ، مشتریان  براساس  نیازسنجی

 بازار  در  دوم  برند  پتانسیل  بررسی

 بازار  در  توسعه  و  تحقیق  تیم  ایجاد

 مشتریان   های ویژگی  شناسایی

 کنندگان  مصرف  شناختی  جمعیت   های ویژگی  شناسایی

 کنندگان  مصرف  رفتاری   های ویژگی  شناسایی

 وشگاهفر  ضعف  و  قوت  نقاط  تحلیل  و  مشتریان  خرید  تجربه  بررسی

 مشتریان  سلیقه  شناسایی

 پیشنهادات  و  انتقادات  دریافت  و  نظرسنجی  سیستم  ایجاد

 ای  منطقه  شرایط

 جغرافیایی  شرایط  به  نسبت  خرید  وضعیت  شناسایی

 تقویمی  خاص   های مناسبت  به  نسبت  خرید  وضعیت  شناسایی

 ندگانکن  مصرف  فرهنگی  شرایط  بررسی

 کنندگان  مصرف  مذهبی  اعتقادات  و  ها  ارزش  بررسی

 منطقه  ساکنین  اجتماعی  جایگاه  و  درآمد  سطح  بررسی

 اطلاعاتی  پایگاه  و  داده  مدیریت

 مشتریان  به  دسترسی  مشخصات  ثبت

 رسانی  اطلاع  و  اخبار  انتشار  برای  مشتریان  پایگاه  ایجاد

 خرید  روند  ثبت  برای  اطلاعاتی  پایگاه  ادایج

 ای  منطقه  خرید  الگوی  و روند  شناسایی  برای  دانش  استخراج  سیستم  ایجاد

 منطقه  ای  زنجیره   های فروشگاه  تمامی  برای  داده  ثبت  و  دسترسی  امکان

ف
هد

  
ی

ذار
گ

  
زار

با
  

  در
ی

ستا
را

  
عه

وس
ت

  
عی

ما
جت

ا
 

 سودآوری

 بازاریابی   های هزینه  کاهش  و  هزینه  یریتمد

 گذاران  سرمایه  جذب

 بیشتر  فروش  به  دستیابی  و  محصولات  تنوع  استراتژی

 عادلانه  گذاری  قیمت  سیستم  از  استفاده

 فروش  افزایش  برای  ریزی  برنامه  و  مدیریت

 فروش   های واسطه  حذف

 اول  برند  کنار  در  سود  حاشیه  ساختن  اقتصادی

 مداری  مشتری

 مشتریان  با  تعامل

 مشتریان  به  سریع  پاسخگویی  و  دسترسی

 فعلی  مشتریان  حفظ  استراتژی
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 STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  فراگیر:  مضمون

  مضمون

 هسازند
 اولیه  کد اولیه  مضمون

 جدید  مشتریان  جذب  استراتژی

 کارکنان  به  مداری  مشتری  آموزش

 مشتریان  با  چنل  اومنی  ارتباط

 مشتری  در  ارزشمندی  حساسا  ایجاد

 برند  مدیریت

 برند  شهرت  افزایش

 اول  برند  به  وفاداری  افزایش

 منطقه  سطح  در  اول  برند  تجربه  براساس  دوم  برند  سازی  بهینه

 دوم  برند  ارزش  درک  بسترسازی

 ر(شعا ، لوگو ، )نماد  برند  هویت  ابزارهای  از  استفاده

 برند  آگاهی

  توسعه  بهبود  و  تقویت  راستای  در  بازاریابی

 اجتماعی

 مناسب  بازاریابی  ابزارهای  از  استفاده

 الکترونیکی  تبلیغات  و  اجتماعی   های رسانه  از  استفاده

 مسابقه ، جشنواره ، تخفیف ، جایزه   های تکنیک  از  استفاده

 بازاریابی  در  رشد  استراتژی

 بازاریابی  آمیخته  استراتژی  از  استفاده

 بازاریابی  فنون  توسعه

 خلاقیت  و  نوآوری

 جدید  محصول  توسعه

 تقلید  غیرقابل  خدمات  و  محصولات  رقابتی  مزیت  ایجاد

 برند  معرفی  در  نوآوی

 تولید  در  نوآوری

 فروشگاه  در  انکارکن  خلاقیت  از  حمایت

 دوم  برند  شهرت  با  تلفیق  و  تولید  در  نوآوری

 موفق  المللی  بین  الگوهای  سازی  بومی
گاه

جای
  

بی
یا

  
زار

با
 

 برند  تمایز

 اول  برند  حاشیه  در  دوم  برند یابی  هویت

 دوم  برند   های ویژگی  و  مزایا  از  مشتریان  درک

 منطقه  در  برند  ریناپذی  جایگزین

 پاداری  رقابتی  مزیت  ایحاد

 فروشگاه  موجود  بازار  در  رقبا  دیگر  با  بالا  سطحی  اختلاف

 منطقه  در  برند  یابی  جایگاه

 برند  اعتماد  و  شهرت  حسن

 برند  موقعیت  و  ارزش  درک  برای  برند  قصه

 مخاطبان  به  برند  وعده

  توسعه  ساز  بستر  مشتری  تجربه  دیریتم

 اجتماعی

 مشتری  نیازهای  رفع

 مناسب  فروش  از  پس  خدمات  و  پشتیبانی

 مشتری  شده  درک  سهولت

 مشتری  شده  درک  ارزش

 مشتری  مجدد  خرید  بسترسازی



 199 / ...  بر  دیتأک  با  اجتماعی  توسعه  بهبود  راستای  در  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مضامین  شبکه  شناسایی

 STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  فراگیر:  مضمون

  مضمون

 هسازند
 اولیه  کد اولیه  مضمون

 مشتری  رضایت

 مشتری  وفاداری  ایجاد

 مشتری  برای  شیندلن  تجربه  بسترسازی

 مشتریان  توسط  مشتری  جذب  برای  دهانی  بازاریابی  بسترسازی

 انتظارات  رفع  و  پاسخگویی

 محصولات  کیفیت

 محصولات  و  خدمات ، کارکنان  برابر  در  پذیری  مسئولیت

 زیست  محیط  با  سازگار  ابزارهای  از  استفاده

 پایدار  توسعه  اهداف  تحقق  جهت  در  ریزی  برنامه  و  تلاش

 شرکتی  اجتماعی  مسئولیت  به  پایبندی

  افراد  دیگر  و  باردار  زنان ، سالمندان ، )معلولان  جامعه  اقشار  تمامی  برای  خرید  فرایند  تسهیل

 خاص(  شرایط  با

 مناسب  موجودی  مدیریت

 مشتریان  به  سریع  خدمات  ارائه  برای  زمان  سازی  بهینه

  توسعه  ساز  زمینه  عوامل  اعتماد  و  شفافیت

 اجتماعی

 مشتریان  به  شده  داده   های وعده  تحقق

 مشتریان  به  موثق  و  شفاف  اطلاعات  ارائه

 سریع  سازی  آگاه  و  رسانی  اطلاع

 مشتریان  با  صادقانه  برخورد

 مشتریان  انتظار  مورد  خدمات  و  کیفیت  مرود  در  یحصح  اطلاعات  ارائه

 

 تی(  اطلس  )خروجی  شده  انجام  کیفی  تحلیل  تحلیل  کیفیت  کنترل

، یهولست  بیضر  است:  شده  استفاده  یریپذ  نانیاطم  و  دییتأ  تیقابل ، انتقال  تیقابل ، اعتبار  تیقابل  یبررس  یراب  یکم  اریمع  چهار  از

  یهولست  بیضر  محاسبه  با  خبرگان  دگاهید  یهمبستگ  زانیم.ندروفیکرپ  یآلفا  و  کوهن  یکاپا  شاخص ، اسکات  یپ  بیضر 

(PAO)  روش  به  که  یراداتیا  به  توجه  با  است.  یتوجه  قابل  مقدار  که  است  آمده  بدست  844/0  «  شده شاهدهم  توافق  درصد»  ای  

  آوردبر  شاخص  نیچهارم  است.  آمده  بدست  814/0  آن  زانیم  که  است  شده  محاسبه  زین  اسکات-یپ  شاخص  است  وارد  یهولست

  از  زین  تینها  در  است.  آمده  بدست  809/0  مطالعه  نیا  در  کوهن  یکاپا  شاخص  است.  کوهن  یاپاک  شاخص  یفیک  قاتیتحق  اعتبار

 است.  دهیگرد  برآورد  796/0  مطالعه  نیا  در  آن  زانیم  و  است  شده  استفاده  ندروفیکرپ  یآلفا
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 STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  تبیین  و  طراحی :1شکل

 

 پژوهش  یعمل  و  ینظر   های دلالت  هیارا  و  یریگ  جهینت

  ی سرمایه  بدون .  سازمانهاست  و  انسانها  میان  بخش  و  کند می  ایفا  جوامع  در  انسانی  منابع  توسعه  از  تر  مهم  بسیار  نقشی ، اجتماعی  عهتوس

  جدیدترین  و  رینآخ ، کیاستراتژ  ابیبازاری  مفهوم.شوند می  ناهموار  اقتصادی  و  یدفر  تکامل  و  توسعه   های راه  پیمودن  اجتماعی 

  عقیده ، بازاریابی  دانش  نظران  صاحب  و  اندیشمندان  از  تعدادی  شود.  می  مطرح  بازاریابی  هگان  نجپ  های  فلسفه  در  که  است  مفهومی

  فلسفه  این  در  جایگاهی ، جامعه  و  اجتماع  تسلام  و  است  مشتریان  های  خواسته  و  نیازها  تأمین  بر  تنها  بازاریابی  مفهوم  تأکید  که  دارند

، نیازها  تا  کنند  تلاش  آن  ضمن  و  دهند  گسترش  را  خود  مقاصد  و  اهداف  موظفند  ها  سازمان  مدیران  که  باورند  این  بر  آنها  ندارد.

  را  ها  خواسته  و  نیازها  این  رقیب  های  ازمانس  با  مقایسه  در  بتواند  اننشسازما  تا  نمایند  تعیین  را  خود  هدف  بازارهای  منافع  و  ها  خواسته 

  فراهم  جامعه  و  مشتری  تندرستی  و  رفاه  که  شد  خواهد  موجب  خود  نوبه  به  اقدامات  این  نماید.  تأمین  وکاراتر  کارآمدتر  صورت  به

  های  حوزه  در  بازاریابی  تر  وسیع  کارگیری  هب  ینهمچن  و  انیجه  هجامع  در  اعیاجتم  توسعه  روزافزون  افزایش  با  رسد  می  نظر  به  شود

  فمختل  ورهایکش  ایه  برنامه  به  توان  می  آن  های  نشانه  از  که ، باشد  همراه  خوبی  نمو  و  درش  با  همچنان  علمی  حوزه  این ، مختلف

   رد.ک  ارهاش ، تاس  ارانتش  الح  در  هزمین  نای  در  که  شماری  یب  گاهیدانش  ایه  ابکت  به  همچنین  اجتماعی  توسعه  ینهزم  در
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  یابیبازار  فراگیر  مضمون  براساس  شدند.  شناسایی  فراگیر  نهایت  در  و  پایه  و  سازنده  مضامین ، آمده  دست  به  نتایج  براساس

  گذاری  هدف ، بازار  بندی  بخش  سازنده  مضمون  دسته  سه ، STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ

  ییشناسا ، یازسنجین  از  دعبارتن  بازار  بندی  بخش   های مولفه  شد.  شناسایی  بازار  یابی  جایگاه  و  اجتماعی  توسعه  بهبود  راستای  در  بازار

  یمشتر ، یسودآور   های مولفه  دارای  بازار  گذاری  هدف  ی.اطلاعات  گاهیپا  و  داده  تیریمد  و  یا  منطقه  طیشرا ، انیمشتر   های یژگیو

  تجربه  تیریمد ، برند  زیتما  از  عبارتند  زاربا  یابی  جایگاه   های مولفه  نهایت  در  .تیخلاق  و  ینوآور  و یابیبازار ، برند  تیریمد ، یمدار

   .اعتماد  و  تیشفاف  و  انتظارات  رفع  و  ییپاسخگو ، یمشتر

  ییبالا  تیاهم  از  یازسنجین  ابتدا ، STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مدل  در

  ارائه  یبرا  یشروع  نقطه  ییشناسا  نیا  شود.  ییشناسا  دیبا  آنها  یازهاین ، مختلف  کنندگان مصرف  و  بازار  لیتحل  با  است.  برخوردار

  تیرضا  زانیم  لیتحل  شامل  مرحله  نیا  .دهد می  پاسخ  انیمشتر  یها خواسته  و  ازهاین  به  میمستق  طور  به  که  است  یخدمات  ای  محصولات

  یها یژگیو  ییشناسا ، سپس  است.  بازار  لیتحل  و  رقبا  به  نسبت  دوم  برند  ضعف  و  قوت  نقاط  ییشناسا ، یفعل  محصولات  از  انیمشتر

  است  انیمشتر  یرفتار  و  یاجتماع ، یاقتصاد ، کیدموگراف  یها یژگیو  شامل  ییشناسا  نیا  است.  برخوردار  ییبالا  تیاهم  از  انیمشتر

  نیا  ییشناسا  با  .شود می  انجام  بازار  یها داده  لیتحل  و  ها مصاحبه ، ها ینظرسنج  مانند  مختلف  یقاتیتحق  یابزارها  کمک  به  که

  و  ژهیو  یازهاین  اساس  بر  را  خود  یابیبازار  یها یاستراتژ  و  کند  نییتع  خود  هدف  یها گروه  به  دقت  به  تواند می  دوم  برند ، ها یژگیو

   شود.  منجر  تواند می  درآمد  شیافزا  و  یوفادار  شیافزا ، یمشتر  تجربه  بهبود  به  اقدام  نیا  کند.  میتنظ  گروه  هر  انیمشتر  اتیخصوص

  به  بازار  یبند  میتقس  و  لیتحل  با  کند.  نیتضم  را  یسودآور  بهبود  دیبا  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  یبرا  STP  یاستراتژ

  از  نانیاطم  نیا  دارند.  را  شتریب  سود  دیتول  یبرا  بالقوه  تیقابل  که  کند  انتخاب  را  یهدف  یبازارها  تواند می  دوم  برند ، قیدق  صورت

  یسودآور  بهبود  به  تواند می  عیتوز  و  عرضه  یندهایفرآ  بهبود  و  مناسب  متیق  نییتع ، انیمشتر  حاتیترج  و  ازهاین  با  مناسب  قتطاب

  با  کند.  فراهم  انیمشتر  یبرا  را  ممکن  تجربه  نیبهتر  تا  کند یم  کمک  دوم  برند  به  STP  یاستراتژ  از  استفاده  کند.  کمک  دوم  برند

  انیمشتر  یها خواسته  و  ازهاین  به  یموثرتر  طور  به  تواند می  دوم  برند ، مناسب  یها فهد  انتخاب  و  بازار  قیدق  یبند  میتقس  بر  تمرکز

  و  دارتریپا  روابط  داشتن  دنبال  به  نیا  کند.  برقرار  انیمشتر  با  موثرتر  و  کترینزد  ارتباط  جادیا  یبرا  را  یبرند  ارتباطات  و  دهد  پاسخ

 .شود می  منجر  دوم  برند  به  ها آن  یوفادار  شیافزا  و  یمشتر  تیرضا  شیافزا ، انیمشتر  با  بلندمدت

  ییبالا  تیاهم  از  برند  زیتما ، STP  ندیفرآ  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  مدل  در

  کند.  جلب  خود  به  را  انیمشتر  توجه  جلب  بیرق  یبرندها  به  نسبت  خود  زیتما  با  تا  باشد  شتهدا  ییتوانا  دیبا  دوم  برند  است.  برخوردار

  که  شود  جادیا  یگرید  یایمزا  ای ، دیخر  تجربه ، متیق ، خدمات  ای  محصول  فرد  به  منحصر  یها یژگیو  قیطر  از  تواند می  زیتما  نیا

  داشته  ییتوانا  دیبا  دوم  برند  است.  برخوردار  یادیز  تیاهم  از  زین  یمشتر  تجربه  تیریمد  کند.  تیهدا  دوم  برند  یسو  به  را  انیمشتر

  دیخر  ندیفرآ ، برتر  خدمات  ارائه  شامل  نیا  کند.  حاصل  نانیاطم  ها آن  تیرضا  از  و  دهیبخش  بهبود  را  خود  انیمشتر  تجربه  تا  باشد

  رابطه  تواند می  دوم  برند ، راه  نیا  از  .شود می  موثر  و  عیسر  صورت  به  مشکلات  حل  و ، انیمشتر  با  فعال  ارتباط ، عیسر  و  راحت

  برند  با  یهمکار  ادامه  و  انتخاب  یبرا  انیمشتر  زهیانگ  اساساً  که  کند  جلب  خود  به  را  ها آن  اعتماد  و  کرده  برقرار  انیمشتر  با  یتر یقو

  بر  دیتأک  با  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  برند  کیاستراتژ  یابیبازار  .شود می  برند  شتریب  رشد  و  یداریپا  باعث  و  دهد می  شیافزا  را

  و  مشخص  هدف  یها گروه  نییتع ، قیدق  یازاربندب  با  تا  کند یم  کمک  برندها  به  STP  یاستراتژ  دارد.  یاریبس  تیاهم  STP  ندیفرآ

  توانند یم  برندها ، ندیفرآ  نیا  از  استفاده  با  باشند.  داشته  رقبا  مقابل  در  را  یزیآم تیوفقم  رشد  و  زیتما ، مناسب  نگیشنیپوز  کی  ارائه

، STP  یاستراتژ  با  .کنند  برقرار  ها آن  با  یمعنادار  ارتباط  و  دهند  پاسخ  خود  انیمشتر  یازهاین  به ، کرده  ییشناسا  را  چهین  یبازارها

  داشته  یپررنگ  رقابت  یاصل  یبرندها  به  نسبت  و  کرده  یمعرف  را  خود  قوت  نقاط  توانند یم  یا رهیزنج  یها فروشگاه  در  دوم  یبرندها 
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  ار  خود  کیاستراتژ  یابیبازار ، فرد  به  منحصر  یمشتر  تجربه  ارائه  و  برند  زیتما  با  که  دهد می  را  نامکا  نیا  ها آن  به  ندیفرآ  نیا  باشند.

   دهند.  شیافزا  را  خود  درآمد  و  بازار  سهم ، تینها  در  و  بخشند  بهبود

  که  کرد  بیان(بازاریابی  یها فعالیت  سازی  نهادینه  در  اجتماعی  توسعه  قشن  )عنوان  تحت  پژوهشی  در(2023همکاران)  و  دیوید

  بهبود  را  بازاریابی  عملکرد  و  شود می  بازاریابی  یها فعالیت  درزمینه  پیشرفت  به  منجر  اعتماد  و  همکاری  قالب  در  اجتماعی  توسعه

  و  شود می  سازمان  عملکرد  بهبود  به  منجر  و  دارد  معناداری  و  ثبتم  تأثیر  بازاریابی  یها فعالیت  بر  اجتماعی  توسعه  بنابراین  میبخشد؛

  نیب  در  برند  به  یوفادار  بر  یابیبازار  یها یاستراتژ  مدل  نیتدو  عنوان  با  پژوهشی  در  (1402)  همکاران  و  آذرین  بدری

  یانجیم  نقش  با  یابیبازار  یها یاستراتژ  کردند  بیان  یروسیو  اتغیتبل  یانجیم  نقش  با  یرانیا  یورزش  یکالاها  کنندگان مصرف

  نتایج  با  تحقیقات  این  نتایج  که  است  رگذاریتاث  یرانیا  یورزش  یکالاها  کنندگان مصرف  نیب  در  برند  به  یوفادار  بر  یروسیو  غاتیتبل

 میباشد.  راستا  یک  در  مقاله  این

 است:  شده  ارائه  زیر  پیشنهادهای  آمده  دست  به  نتایج  براساس

 شود  یبند  میتقس  بازار  دقت  با  که  شود می  شنهادیپ ، انیمشتر  یازهاین  به  ییپاسخگو  نیتأم  و  برند  زیتما  بهتر  تیریمد  یبرا.  

  هدف  یها گروه  نیبهتر  تا  شود  انجام  کیئوگرافژ  ای  یرفتار ، کیدموگراف  یها یژگیو  اساس  بر  تواند می  یبند  میتقس  نیا

 .شود  شخصم

  یاستراتژ  به  توجه  با  STP ، و  فرد  به  منحصر  یمشتر  یها تجربه  ارائه  است.  تیاهم  حائز  اریبس  یمشتر  تجربه  بر  تمرکز  

 کند.  عمل  دوم  برند  زیتما  یراب  برتر  ابزار  کی  عنوان  به  تواند می  انیمشتر  تیرضا  سطح  ارتقاء

 به  تواند می ، یکیالکترون  تجارت  یها پلتفرم  و  بزرگ  یها داده  لیتحل ، یمصنوع  هوش  مانند  نینو  یها یفناور  از  استفاده  

 .بخشند  بهبود  را  STP  یاستراتژ  و  باشند  داشته  خود  انیمشتر  و  بازار  از  یقیدق  اطلاعات  تا  کند  کمک  مدیران

 به  تواند می ، انیمشتر  با  مستمر  ارتباطات  جادیا  نیهمچن  و  خدمات  و  محصولات  مورد  در  صادقانه  و  شفاف  اطلاعات  ارائه  

 کند.  کمک  برند  زیتما  تیتقو  و  اعتماد  شیافزا

 کمک  مدیران  به  کار  نیا  .کنند  اعمال  را  لازم  یبهبودها  و  نندک  توجه  انیمشتر  بازخورد  به  که  است  مهم ، تینها  در  

 .کنند  تیتقو  و  حفظ  را  خود  برند  زیتما ، انیمشتر  انتظارات  و  ازهاین  با  مداوم  قیتطب  با  تا  کند یم
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