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 چکیده

و از نوع    ی بیفعال در صنعت برق بود.  روش: مطالعه حاضر، به روش ترک  یمجدد برند شرکت ها  ی ابی  گاه یجا  یهدف: هدف از پژوهش حاضر ارائه الگو

پرداخته   ی فیک( به مطالعه یففازکی) اول مرحله در  حاضر  تحقیق. گیردمی  انجام  کمی –کیفی یاپیباشد که در دو مرحله پمی ی اکتشاف  خته یآم ق یتحق ی هاطرح

با از خبرگان آگاه در حوزه    قی مصاحبه عم   نی موضوع مطرح شده در پژوهش حاضر و همچن  نهیمطالعات انجام شده در زم  یابیو ارز  یفاز با بررس  نیو در ا

پرداخته   یو ارائه مدل مفهوم یو مقوله بند ی به کدگذار  ،یگراندد تئور لی کرده و با استفاده از روش تحل آوریمجدد برند، اطلاعات لازم جمع یابی گاه یجا

از پرسشنامه محقق    شدهیآورجمع  ی هامنظور داده   نیبود، بد  یمعادلات ساختار  ی سازو به روش مدل   ی ( مطالعه به صورت کمیاست. مرحله دوم )فازکم

گراندد    جینتا  ،یفی: در بخش کج یقرار گرفت. نتا  یابیارز  وردم  Smart PLSافزار  مطالعه( با استفاده از نرم  یفی)برآمده از فاز ک  یشنهادیبر مدل پ  یساخته مبتن

  ،یباشد. در بخش کم  یم  یکد انتخاب  1و    یکد محور  8کد باز،    71فعال در صنعت برق شامل   یهامجدد برند شرکت  یابی  گاه یجا  ی نشان داد که الگو   ی تئور

  یمنابع انسان تیریو مد یمشتر ت یرضا ،یابیبازار س،یسرو ل،یتحو  مت،ی ق   ت،یفی، کیمولفه شامل توان مال 8نشان داد که  یمعادلات ساختار  یمدلساز جیننتا

فعال در صنعت برق    یمجدد برند شرکت ها  یابی  گاهیمولفه بر جا  8شد و هر    ییفعال در صنعت برق شناسا  یمجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یجا  یالگو   یبرا

 است. رگذار یتاث

 

 . یمنابع انسان تیریو مد یمشتر تیرضا ،یابیفعال در صنعت برق، بازار ی مجدد برند، شرکت ها  یابی گاه یجا یالگو  :یدیکل گانواژ
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 مقدمه

 مبانی نظری

بلکه با ادراکات   کندسازی تنها به محصول اشاره نمیجایگاه 

به   نسبت  شرکت  و  برند  یک  درباره  مشتریان  احساسات  و 

خوبی   به  که  برندی  و  شرکت  دارد.  کار  و  سر  رقبایش 

هدف  جایگاه  مشتریان  خاص  نیازهای  به  باشد  شده  سازی 

سازی جایگاه شود.  دهد و منجر به وفاداری بیشتر میپاسخ می

و   برند  ویژه  ارزش  شده،  ادراک  قیمت  نظیر  متغیرهایی  بر 

کشش تقاضا و همچنین عملکرد مالی یک شرکت نیز تاثیر  

در بازار پرتلاطم جهان و    .(2020،  1)سالوجا و سبنگال   دارد

بخصوص ایران،کسب سهم بالای بازار متعلق به آن دسته از  

کسب و کارهایی است که به اهمیت شناخت ادراک مشتریان  

برده  پی  محصولاتشان  و  خود  مورد  یاو در  و  )هوو  ، 2اند 

(. به بیان دیگر آنچه جایگاه سازمان و یا یک مجموعه  2022

نماید، شناخت آن چیزی است  را در عرصه رقابت تثبیت می

کننده در ذهن خود ساخته و پرداخته است  )شهید  که مصرف

(. همچنین موفقیت یک کسب و کار، به این  2019،  3و ظفر 

جایگاهی را در بازار هدف  مساله بستگی دارد که چه مکان و  

امروزه  که  است  حالی  در  امر  این  دهد.  اختصاص  خود  به 

هستند،  مصرف روبرو  اطلاعات  از  انبوهی  با  کنندگان 

اطلاعاتی که از طریق هزاران رسانه، خبر و تبلیغ به ذهن افراد  

می توانایی القا  صرفا  همزمان  صورت  به  افراد  مغز  و  شود 

را  برخی  و  داشته  را  اطلاعات  از  محدودی  تعداد  پردازش 

گیرد. این مساله به عنوان پایه و اساس مفهوم جایگاه نادیده می

سازی   (. جایگاه 2019و همکاران،   4باشد )حسینی سازی می

عبارت است از اقدام به طراحی پیشنهادها و تصویر شرکت به  

مصرف   ذهن  در  مشخص  و  ارزشمند  جایگاهی  که  نحوی 

کننده هدف بدست آورد. اساس  جایگاه سازی قرار دادن 

رابطه   ذهنی  تصویر  این  که  است  مشتری  ذهن  در  نام  یک 

 
1 Saluja and Singhal 
2 Hou and Yao 
3 Shahid and Zafar 
4 Hosseini 

بورا  و  )کیران  است  مشتریان  وفاداری  و  رضایت  با  ، 5مثبتی 

2019 .) 

سازی روشی است که صفات و یا خصوصیات یک  جایگاه 

شرکت تولیدی را در ذهن مصرف کننده هدف تثبیت کرده 

می شرکت  آن  بوسیله  استراتژیو  برای  تواند  را  هایی 

های خرید مشتریان توسعه دهند.  سازگاری با نیازها و اولویت 

در واقع جایگاه سازی زیر بنای ساختار استراتژی یک شرکت  

با   شده  ارائه  محصولات  و  خدمات  تطبیق  مبنای  تولیدی، 

تلاش ارتباط  کلید  و  مشتریان  های  با  خواسته  شرکت  های 

به برداشت مشتریان از  رقبای خود به حساب می آید و بسته 

مصرفویژگی شرکت،  میهای  آن  کنندگان  از  توانند 

کنند   مراجعه  دیگری  شرکت  به  یا  کرده  حمایت  شرکت 

. توجه به این نکته ضروری  (1399ان،  و همکار  ان یباب  ی نور)

است که شرکت های تولیدی در تمامی زمینه ها، بخصوص  

تدوین   منظور  به  برق،  صنعت  حوزه  در  فعال  های  شرکت 

ترین راهبردهای بازاریابی و موفقیت در فضای رقابتی،  مناسب

به شدت به ننتایج تجزیه و تحلیل  جایگاه سازی نیاز دارند. از  

است   لازم  رو  راهبردهای  مو مدیران  این  کاربرد  ارد 

ویژگیبازاریابی به  باید  آنها  کنند.  بازبینی  را  هایی  شان 

برند   کردن  متمایز  برای  مشتریان  که  های  شرکت بپردازند 

برق صنعت  حوزه  در  فعال  استفاده   تولیدی  یکدیگر  از 

نمایند که جایگاه  می بررسی  ابعادی را  شرکت های  کنند و 

،  6یموگاج)  بر پایه آنها قرار گرفته است  و رقبایشان  تولیدی

که از نظر ظاهری مشابه یکدیگرند، ممکن    شرکت(. دو  2021

است واقعاً رقیب مستقیم و اصلی یکدیگر نباشند و امکان دارد  

ها تمامی   از یک مجموعه    شرکت  بخشی  الزاماً  نیز  بالا  رده 

نقشه  ترسیم  با  بازاریابی  مدیران  نباشند.  های  رقابتی 

سازی، قادر به شناسایی برندهایی خواهند بود که در  جایگاه 

 . (2022، 7مبارک)  گیرندیک مجموعه رقابتی قرار می

5 Kiran and Boora 
6 Mogaji 
7 Mubarok 

https://search.proquest.com/indexinglinkhandler/sng/au/Kiran/$N
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که   شود  می  برآورد  چنین  این  حاضر  مطالعه  نوآوری  جنبه 

در    یابی  گاه یجا  یفعل  تیوضع برق  صنعت  در  برند  مجدد 

است. در حال حاضر، در صنعت    ده یچ یپ  یبه شکل  رانیکشور ا

در    یو خارج  یداخل  یهابرندها و شرکت  یبرخ  ران،یبرق ا

فعال رقابت   تیحال  بازار  و  برندها  یهستند  دارد.    ی وجود 

داخل خارج  یبرجسته  زم  یو  برق،    زات یتجه  دی تول  نهیدر 

مرتبط    ی هانه یزم  ریو سا  هاروگاه یو انتقال، ن   ع یتوز  یهاستمیس

و   ی آورفن ،یمال ی هاتی محدود لیاما به دل. کنندیم تیفعال

ممکن است در    برندها  یبرخ  شرفته، یپ  زاتیبه تجه  یدسترس

نوآور برندها  یبحث  با  رقابت  مانده    یالمللن ی ب  یو  عقب 

به هم   ی ابی  گاه یجابه مطلوب    یاب یدست  ی برا  ل،یدل  نیباشند. 

و توسعه، بهبود    قیمجدد برند در صنعت برق، توجه به تحق

همکار  تیفیک  استاندارد،  توسعه    یالمللن یب  یها یو  و 

و توسعه    قی برخوردار است. تحق  یاژه یو  تیصادرات از اهم

و    داتی تول  تیفیک   شیافزا ن،ینو  یهای فناور  جادیبه منظور ا

و    یهمکار  ،یالمللن یب  ی استانداردها  تیرعا برندها  با 

تجرب  یبرداربهره   یبرا  یخارج  یهاشرکت و    ات یاز 

 یخارج  یو توسعه صادرات به بازارها  یالمللن یب  یهایفناور

مجدد برند کمک کنند و   یابی گاه یبه برندها در جا  توانندیم

.  ندینما  یانیکمک شا  رانیبه توسعه صنعت برق در کشور ا

به منظور بسط    های تولیدی فعال در حوزه صنعت برقشرکت

بازار   جایگاه  ایجاد  درصدد  خود  بازار  سهم  توسعه  و 

مدیران    منحصربفردی که  است  این  مسأله  حال،  هستند. 

علیرغم اینکه   های تولیدی فعال در حوزه صنعت برقشرکت

از راه جذب مشتریان و   افزایش سودآوری  به  تمایل زیادی 

نمیمصرف واقع،  در  اما  دارند؛  خود  برای  کنندگان  دانند 

استراتژی  تقویت جایگاه برندشان نزد این نوع از مشتریان چه 

بنابراین، این مطالعه در نظر دارد    باید مدنظر قرار دهند. های  

که با بررسی و ارزیابی مطالعات داخلی و خارجی انجام شده  

نظریات   از  گیری  بهره  همچنین  و  سازی  جایگاه  حوزه  در 

 
1 Kiran and Boora 
2 ALderson 
3 Lupi 

خبرگان آگاه در این حوزه به این سوال اصلی پاسخ دهد که  

ها  یابیگاه یجا  یالگو برند شرکت  در حوزه   یمجدد  فعال 

 کدام است و دارای چه مولفه و شاخص هایی است؟  برق

 یقتحق یچارچوب نظر 

 یموضع ساز

به هم با  و  وابستهامروزه  آنها  رقابتی شدن  و  بازارها  تر شدن 

سخت مصرفهمچنین  شدن  انتخاب،  گیرتر  در  کنندگان 

توانند این  بگیرند که چگونه می  ها باید تصمیمبیشتر شرکت

به   تا  کنند  هدایت  اثربخش  طور  به  را  تغییر  حال  در  فضای 

مداوم   طور  به  مشتریان  یابند.  دست  بیشتری  سودآوری 

یا خدمات شرکت با هم مقایسه  محصولات  های مختلف را 

کنند و بازاریابان برای بهبود درک مشتری از محصولات  می

.  (2019،  1بورا و    رانیک کنند )انداز شرکت تلاش میو چشم

ها  ( نیز بر این باور است که شرکت1937-1965) 2آلدرسون 

های منحصر به فرد باشند و  باید درتلاش برای تولید ویژگی

توان  این کار را می   از این طریق خود را از رقبا متمایز کنند.

پیام  انتخاب  تغییر در    های با کاهش قیمت،  تبلیغاتی درست، 

ها، این تمایز  محصولات ارائه شده و همچنین معرفی نوآوری 

  .(2020، 3ی لوپرا بدست آورد ) 

ایجاد تمایز و موفقیت محصول ارائه شده در یک بازار هدف  

خاص به این موضوع  وابسته است که چه مکان و جایگاهی  

-را در بازار هدف به خود اختصاص داده است. از این رو می

توان گفت تمایز شرط ماندگاری در بازارهای رقابتی است و  

سازی به  سازی فرایندی است برای ایجاد تمایز. موضعموضع

مهمی   بسیار  مفهوم  رقابتی،  مزیت  ایجاد  در  آن  نقش  دلیل 

و   جوهانسون  همچون  محققان  از  بسیاری  دیدگاه  از  است. 

کلر 1985) 4توربی  کارتی 2009) 5(،  مک  و  پرالت   ،)6 

4 Johansson & Thorelli 
5 keller 
6 Perreault and McCarthy 
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-( موضع 1980) 2( و ویند 1978) 1(، ویلسون و فنویک 1996)

باشد )کارانتزا و  ازی، هسته اصلی بازاریابی استراتژیک میس

مگارد 2021،  3  ولاچاکیس که  1976) 4(.  کرد  نشان  خاطر   )

میموضع سهم  سازی  پذیرش  رویکرد  یک  عنوان  به  تواند 

واقعی باشد که از طریق آن مفاهیم مختلف بازاریابی همچون  

کننده، بازارهدف  تقسیم بازار، تمایز محصول، ترجیح مصرف

به طور موثری هماهنگ می   5شوند کرافورد و موارد مشابه، 

معنای هدایت کل 1985) به  موقعیت  این  است که  معتقد   ،)

 ( است  سازمان  بازاریابی  همکاران،  کاش  ینعلچبرنامه  و  ی 

1398) . 

بازارهای    با مشتریان در  ارتباط  برقراری  این واژه که عامل 

کند که برند مورد  رقابتی است بر ویژگی محصول تاکید می

نظر به دلیل توانایی بیشتر در تامین آن ویژگی نسبت به رقبا،  

برای   دلیلی  به طور ضمنی  تا  در ذهن مشتریان شناخته شده 

انتخاب شدن را به مشتری القا کند. همچنین با برطرف کردن  

موجب   کیفیت،  با  خدمات  ارائه  طریق  از  مشتریان  نیازهای 

ه شده و ارزش ویژه برند مشتق  افزایش وفاداری مصرف کنند

برد. خاستگاه واقعی جایگاه یابی  را بالا می 6از مصرف کننده 

دهه   به  مفهوم  این  ریشه  حال،  این  با  نیست،  مشخص  دقیقا 

می  1940 بر  بازاریابی  آمیخته  با  مرتبط  مطالعات  گردد  و 

همکاران،   7)کابرا  سال  2022و  در  اصطلاح  این   .)1972 ،

رایس و جک تروات بکارگرفته شد.  برای اولین بار توسط آل

کند تا یک شرکت موقعیتی را فرآیند جایگاه یابی کمک می

انتخاب و شانس موفقیت برند موردنظر را به حداکثر برساند.  

در حقیقت، تسخیر یک بازار با توجه به این اصل امکانپذیر  

کسانی  چه  ما  مشتریان  بدانیم  و  بشناسیم  را  بازار  که  است 

خواهند و بتوانیم جایگاه مناسبی در ذهن آنها  هستند و چه می

آوریم.   دست  موضعبه  مفهوم  مکان  درواقع  ایجاد  سازی 

مشتریان می اذهان  در  رقبا  به محصولات  نسبت  باشد  متمایز 

 
1 Wilson and Fenwick 
2 Wind 
3 Karantza ، and Vlachakis 
4 Maggard 

سازی را نوعی بازی  . تروات و رایس موضع(1396ی،  فضل)

-دانند که افراد در آن به اثبات حضور خود در بازار میمی

موضع آنها،  اعتقاد  به  همچنین  مسئولیتی  پردازند.  سازی، 

آن، یک برند موجود در یک بازار    خلاقانه است که بوسیله 

اذهان مشتریان  اشباع می بارز در  و  از جایگاهی ممتاز  تواند 

( شود  برخوردار  همکاران،    نژادی وضی عهدف  به  (1399و   .

ای را در  ها زمانی که یک برند جایگاه شناخته شده اعتقاد آن 

ذهن مشتریان به خود اختصاص دهد، برای رقبا، رقابت با آن  

طراحی مطلوب  برند بسیار دشوار است و این جایگاه از طریق  

و  استراتژی قیمت  مکان،  محصول،  بازاریابی،  آمیخته  های 

کلر  فعالیت اعتقاد  به  است.  نگهداری  قابل  ترفیعی،  های 

موضع2008) طراحی  (،  به  اقدام  از  است  عبارت  سازی 

پیشنهادها و تصویر شرکت به نحوی که جایگاهی ارزشمند و  

کننده هدف بدست آورد. درواقع  مشخص در ذهن مصرف

یابی، قرار دادن محصول در ذهن مشتری است  اساس موضع

که این تصویر رابطه مثبتی با رضایت و وفادای مشتریان دارد  

بیان کاتلر )(1401ی و همکاران،  العج) به  -(، موضع1994. 

بازاریابی میازی را مرحلهس استراتژی  از توسعه  داند که  ای 

بهتر برآورده  در آن با تمایز در محصولات نیازهای مشتریان  

موضعمی وی  اعتقاد  به  طراحی شود.  عمل  مانند  سازی 

می عرضه  بازار  به  شرکت  یک  که  است  کند،  محصولی 

ای باشد که بتواند یک موقعیت ممتاز و  بنابراین باید به گونه

کند.   اشغال  بازارهدف  مشتریان  ذهن  در  را  ارزشمند 

موضع فرایند  در  استفاده  مورد  شامل  خصوصیات  سازی 

مبدا   کشور  و  کیفیت  دوام،  اولیه،  مواد  مد،  عادات،  قیمت، 

 .(1401ی و همکاران، لفمجانمنعمباشد )می

 سازیهای موضع استراتژی

موضع مکانی  استراتژی  به  برندها  انتقال  برای  تلاشی  سازی، 

شود و به  خاص در فضای محصول ادراک شده، تعریف می

5 Crawford 
6 consumer-derived brand equity 
7 Kabra 
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سازی  تصویر برند پیاده طور کلی به منظور برقراری ارتباط با  

میمی متمایز  خود  رقبای  از  را  برند  و  لحاظ  شود  از  سازد. 

استراتژی کلی موضع نوع  منطقی،  و  تعداد  به واسطه  سازی، 

موضع و  مبناهای  مبنا(  چند  یا  )یک  گرفته شده  بکار  سازی 

می تشریح  برابر(  یا  )متفاوت  مبناها  از  هریک  شود  تاثیر 

سازی  توان بین موضع. بنابراین، در ابتدا می(1396ی،  ابیکام)

سازی با  محض که فقط از یک بعد استفاده شده است )موضع

توجه به صفات عینی( و موضع سازی ترکیبی که از چند مبنا  

به علاوه موضع سازی    بهره گرفته شده  عینی  است )صفات 

جانشینی برخی برندها( تفاوت قائل شد. در صورت استفاده  

-یبی، تمایز بیشتری بین استراتژی موضعسازی ترک از موضع

آید  سازی غالب بوجود میسازی متوازن و استراتژی موضع

 .( 1397و همکاران،  نسب   ییطباطبا)

انتخاب  (، راهبرد جایگاه 1983) 1از دیدگاه دویل  یابی نحوه 

بخشی از بازار هدف است، که در آن مشتریانی که خواستار  

چگونگی   و  دارند  وجود  هستند،  متقاوتی  مزایای  کسب 

کند. عملکرد در این بخش رقابتی در کنار رقبا را تشریح می 

می نشان  تعریف  موضعاین  راهبرد  که  در سطح دهد  سازی 

محصولات و خدمات در یک بازار خاص مورد استفاده قرار  

فرانس می و  )کاور  با  2018،  2گیرد  باید  راهبرد  این  اما   .)

یا مفاهیم ویژه راهبردهای جزئی  مفاهیم راهبردهای کلی و 

که با عناصر آمیخته بازاریابی مانند راهبردهای قیمت گذاری  

و ترفیع مرتبط است، هماهنگی داشته باشد. با توجه به تعریف 

توان گفت راهبرد موضع سازی به سه زیر مجموعه  فوق می

 شود:  تقسیم می

هدف هدف مشتریان  مشتریان  انتخاب  میزان  3:  بیانگر   ،

زیربخش بازار  تقسیم  است.  بازار  تقسیم  فرایند  های  اهمیت 

گیرد. این  متفاوت و آشکاری از یک بازار بزرگ را در بر می

اگر شما "شود:(، چنین تشریح می1972اصل توسط هانسون )

 
1 Doyle 
2 Kaur and France 
3 Customer Target 

تر با سلایق  های کوچکبتوانید یک بازار بزرگ را به قسمت

های متفاوت تقسیم کنید و سپس محصول یا خدمت  و خواسته 

خودتان را با سلایق متفاوت مرتبط با هر بخش منطبق کنید،  

چه خواسته بازار  اید فاصله میان آنگاه تاحد زیادی توانستهآن

آن و  میاست  عرضه  شما  با  چه  و  دهید؛  کاهش  را  کنید 

بهبود   را  خویش  رقابتی  جایگاه  شما  رویه  این  بکارگیری 

بیشترین جذابیت  "ایدبخشیده  دارای  بنابراین، مشتریانی که   .

شوند، از این رو  برای شرکت هستند، مشتریان هدف تلقی می

از  می یکی  عنوان  به  مشتریان هدف  انتخاب  که  توان گفت 

ناپذیر است  جتنابسازی، امری اارکان اساسی فرایند موضع

 . (1400، یمانیسلو  ابادقوام پوریصادق)

هدف بازاریابی، رقبای  فرآیند  یک  اجرای  از  هدف   :

توان گفت  برآورده کردن نیازهای مشتریان است. بنابراین، می

که شناخت و انتخاب درست مشتریان هدف با توجه به روند  

خود   نیز،  رقبا  شناخت  است.  ضرورت  یک  بازار،  رقابتی 

محیط   و  رقابت  از  دقیق  و  مناسب  تحلیل  و  تجزیه  مستلزم 

تر، گزینش  . به طور واضح (2019،  4و ظفر   دیشهرقابتی است )

هدف  به    5رقبای  توجه  با  رقبا  ارزیابی  محور  بر  مبتنی  باید 

ضعفقوت تحقیقات  ها،  باشد.  خویش  رقابتی  قدرت  و  ها 

داده  موفقنشان  که  شرکتاند  و  ترین  رقبا  انتخاب  بر  ها 

انتخاب   با  عبارتی  به  و  دارند  تمرکز  رقیب،  محصولات 

گروهی از رقبا، به عنوان رقبای هدف، به بررسی و شناسایی 

 (.2021و همکاران،  6عودور پردازند )ها میدقیق آن 

رقابتی رقابتی مزیت  مزیت  یا  رقبا  از  تمایز  اهمیت   :7 

گردد. سازی بیان میموضوعی است که اغلب در قالب موضع

راهبرد بازاریابی باید بر اساس مزیت رقابتی توسعه پیدا کند.  

این کار باعث تمایز در پیشنهادهای شرکت به مشتریانش در  

می رقبا  با  باید  مقایسه  شرکت  هر  دیگر،  عبارت  به  گردد. 

می چگونه  که  بگیرد  کند.  تصمیم  رقابت  بازار  در  خواهد 

4 Shahid and Zafar 
5 Competitor Target 
6 Oduor   
7 Competitive Advantage 
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هدف این است که هر شرکت باید بتواند یک پیشنهاد منحصر  

( بدهد  مشتریانش  به  را  اجرا  قابل  البته  و  فرد  و   1نگ یسبه 

اهمیت  2022همکاران،   حائز  رقابتی  مزیت  در  که  آنچه   .)

کنند  ها باید محصولی که تولید میاست این است که شرکت

برای مشتری ایجاد ارزش کند و تنها بر قیمت تمرکز نکنند،  

می اهمیت  دارای  بسیار  نیز  محصول  کیفیت  باشد.  بلکه 

-همچنین باید توجه داشت که جایگاه مناسب بر اساس وعده 

واهی نمی  های  ایجاد  ایجاد  شود. شرکتو توخالی  برای  ها 

شناسایی  دنبال  به  باید  همواره  محکم،  رقابتی  مزیت  یک 

 .(2020، 2یشهزاد مزایای بالقوه جدیدی باشند ) 

جایگاه  راهبرد  قالب  در  زیرمجموعه  سه  این  یابی،  شناسایی 

ضمن ارائه تصویری از محیط بازار و ایجاد یک نگرش خلاق  

در مرتبط کردن این سه زیر مجموعه ذکر شده، شرکت را به  

فرصت ضعف،  قوت،  نقاط  بازار،  شناسایی  تهدیدهای  و  ها 

می شرکت  به  را  امکان  این  و  ساخته  نیازهای  نائل  تا  دهد 

مشتریان را به نحوی بهتر از رقبا، یا لااقل به خوبی رقبا ارضا  

ویرزیما  و  تریسی  اصلی  1994) 3نمایند.  جایگاه  نوع  سه   ،)

مطرح کردند: رهبری محصول، برتری عملکردی و برقراری 

این   بر  مبتنی  بندی  تقسیم  این  و  مشتری  با  صمیمی  رابطه 

توان تلفیقی از سه نوع مشتری  دیدگاه است که هر بازار را می

( گرفت  نظر  همکاران،    قیجمحمودان یمحمددر  . (1395و 

بهره  به  از مشتریان  تمایل دارند  گروهی  از تکنولوژی  گیری 

اعتماد   قابل  عملکرد  به  دیگر  گروهی  محصول(،  )رهبری 

می به  اهمیت  سوم  گروه  و  عملکردی(  )برتری  دهند 

می اهمیت  فردیشان  نیازهای  به  مخصوص  دهند  پاسخگویی 

با مشتری( )محمودی و همکاران،   اعتقاد  1392)روابط  به   .)

ها هیچ شرکتی وجود ندارد که در دو زمینه بهترین باشد،  آن

زمینه هر  در  بودن  بهترین  برای  که  و  چرا  مدیریت  به  ای 

گذاری  گذاری نیاز است که با شیوه مدیریت و سرمایهسرمایه

 . (2020،  4نگال یسو    سالوجا)در حالت دیگر در تعارض است  

 
1 Singh 
2 Shahzadi 

 پیشینه تحقیق

در این بخش به بررسی و ارزیابی برخی مطالعات داخلی و 

شده در پژوهش  خارجی انجام شده در زمینه موضوع مطرح  

 حاضر پرداخته می شود. 

 پیشینه داخلی

( پژوهشی با هدف تعیین وضعیت  2019حسینی و همکاران )

بازار ایران انجام  اجزای موضع سازی در بازار خرده فروشی 

دادند. این تحقیق از روشهای آمیخته )کیفی و کیفی( استفاده  

شده است. برای تدوین مدل نظری تحقیق، با استفاده از منابع  

آکادمیک، مقالات، پایان نامه کارشناسی ارشد و دکتری با  

این   در  فروشی  خرده  های  فروشگاه  یابی  موقعیت  موضوع 

مطالعه داخلی و   16بخش در نظر گرفته شد. در این راستا، از 

مطالعه خارجی به عنوان منابع معتبر علمی استفاده شد. از    19

ارائه جدول معیار در   25مطالعه، فقط    35میان   برای  مطالعه 

متغی سه  بین  از  شد.  گرفته  کالاها،  نظر  آمده،  دست  به  ر 

-فروشگاه و پرسنل، به ترتیب بیشترین اهمیت را برای موضع

ایران دارند. کامیابی ) ( 1396سازی فروشگاه خرده فروشی 

در پایان نامه خود به ارزیابی جایگاه برند محصولات آرایشی  

مصرف دید  ادراکی  از  نقشه  تکنیک  از  استفاده  با  کنندگان 

بر است.  و  پرداخته  فلورمار  اورآل،  برند  سه  منظور  این  ای 

برند    8ها به علاوه  ند و موقعیت این برند اسینره انتخاب شده 

انتخابی پاسخ دهندگان که بیشترین فراوانی را دارا هستند بر  

نقشه ادراکی ترسیم شد. یابی    روی  به مدل جایگاه  با توجه 

و   تحقیقات گذشته  از  استفاده  با  و  زاده  نجفی  و  واکر  برند 

روش  ش به  دیگر،  محققان  توسط  شده  مطرح  های  اخص 

پیمایشی )با استفاده از پرسشنامه(، چهار بعد )کیفیت،  -تحلیلی

قیمت، تنوع محصولات، شهرت برند( به عنوان عوامل مناسب  

مشخص   های  شرکت  محصولات  برند  یابی  جایگاه  برای 

شده، مورد مقایسه قرار گرفتند و در نهایت اولویت های آنها  

دهد که برند اورآل در جایگاه ها نشان مییافته  ن گردید.تعیی

3 Tracy & Wiersema 
4 Saluja and Singhal 
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تری نسبت به برند فلورمار و سینره قرار دارد؛ هم چنین  مناسب

می سینره  از  بهتر  موقعیتی  در  نیز  فلورمار  فضلی باشدبرند   .

در  1396) جایگاه خود  پژوهش  (  مفهوم  بیان  با  ضمن  یابی، 

نقشه  از  و  استفاده  تناظر  تحلیل  راداری،  ساده،  ادراکی  های 

تحلیل تناظر چندگانه به بررسی جایگاه برندهای مطرح ایرانی 

این   در  شد.  پرداخته  ایرانی  مشتریان  ذهن  در  خارجی  و 

جی، هیمالیا،  پژوهش در ابتدا برندهای بوش، سامسونگ، ال 

عنوان برندهای نمونه  الکترواستیل و امرسان با نظر خبرگان به 

ویژگی سپس  و  شدند  انتخاب  بررسی  شاخص  جهت  های 

خانواده،   درآمد  میزان  تأهل،  تحصیلات،  وضعیت  میزان 

زیبایی  و  طراحی  و  گارانتی  کیفیت،  قیمت،  مبدأ،  کشور 

های ادراکی، پس از بررسی مقالات کشف  جهت رسم نقشه 

پژوهش   این  ننتایج  رسید.  نهایی  تأیید  به  خبرگان  توسط  و 

ضمن مشخص کردن نقاط ضعف و قوت برندها در هر یک  

بازار لوازماز ویژگی  خانگی در ایران به دو  ها، نشان داد که 

تقسیم   خارجی  برندهای  و  ایرانی  برندهای  اصلی  بخش 

توان بخش برندهای خارجی را به  بین می  این   شود که درمی

دو قسمت برندهای آسیایی و برندهای غربی تفکیک کرد. 

همچنین ننتایج این پژوهش نشان داد که برندهای ایرانی در  

ب مقابل  در  و  نامطلوب  جایگاه  از  مشتریان  رندهای  ذهن 

بین   فاصله  برخوردارند.  مطلوبی  بسیار  جایگاه  از  خارجی 

می خارجی  برندهای  و  ایرانی  به برندهای  یک  تواند  عنوان 

سرمایه جهت  شود.حفره  انتخاب  تأثیر    گذاری  مدل  ارائه 

جایگاه  ارتقاء  منظور  به  برند  اتحاد  استراتژی  بر  برند  اعتبار 

بود.    (1396)  استراتژیک برند هدف پژوهش نظری و قوامی

ننتایج حاصل پژوهش نشاندهنده تأثیر اعتبار برند بر جایگاه 

استراتژیک برند به طور غیرمستقیم و از طریق اتّحاد برند بود.  

اندازه  مدلهای  اجرای  بر  ننتایج  برند  اعتبار  تأثیر  گیری 

ارتقاء جایگاه استراتژی بر  برند  اعتبار  تأثیر  برند،  اتّحاد  های 

و استراتژی اتّحاد بر جایگاه استراتژیک برند  استراتژیک برند  

مفهومی   تأیید مدل  و  بالایی مدل مذکور  برازش  نشاندهنده 

   بود. پژوهش

 پیشینه خارجی

به بررسی 2020سالوجا و سبنگال ) ( در یک مطالعه تجربی 

موضع مراقبت شخصی  استراتژی  در محصولات  برند  سازی 

پرداختند. این مطالعه با هدف توسعه و استانداردسازی مقیاس  

استراتژی موضعارزیابی  و  های  گرفته  صورت  برند  سازی 

پاسخ دهنده    150باشد. حجم نمونه  دارای ماهیتی اکتشاقی می

ریزی،  باشد. مطابق ننتایج چهار عامل موقعیت فعلی، برنامهمی

مهمترین   عنوان  به  شده،  ارائه  کیفیت  و  پیشنهادی  ارزش 

موضع بر  موثر  ظفر  عوامل  و  شهید  هستند.  مطرح  سازی 

سازی  ( در پژوهش خود رابطه بین سه استراتژی موضع2019)

استرا و  ویژگی  استراتژی  مزیت،  استراتژی  شامل  تژی  برند 

اثربخشی موضع بعد  پنج  اثر مشترک  و  برند  جانشینی  سازی 

و   اعتبار  بودن،  فرد  به  منحصر  تشابه،  عدم  مطلوبیت،  یعنی: 

این   دوم  مرحله  در  دادند.   قرار  بررسی  مورد  را  پایداری 

پژوهش بر روی برندهای خرده فروشی پوشاک مد خیابانی  

مشتری    607مورد بررسی قرار گرفت. اطلاعات مورد نیاز از  

های  پافته  شد.  آوری  پاکستان جمع  در  تایید    جوان  تجربی 

بر  می بیشتری  اثر  جایگزینی  و  منفعت  استراتژی  که  کنند 

سازی برند دارند. با این وجود رابطه مثبت و  اثربخشی موضع

موضع استراتژی  سه  هر  بین  اثربخشی  معناداری  و  سازی 

بوراموضع و  کیران  شد.  مشاهده  بررسی 2019)  سازی  به   )

های الکترونیکی  سازی بازار در خرده فروشیاستراتژی موضع

خرده فروشی   150درهند پرداختند. در این پژوهش به بررسی  

مدیران   با  ساختاریافته  مصاحبه  طریق  از  و  شده  پرداخته 

گردید.  آوری  جمع  پژوهش  نیاز  مورد  اطلاعات  فروش، 

و   موقع  به  ارسال  خدمات،  ارائه  نحوه  محصولات،  کیفیت 

-سازی خرده قیمت از مهمترین عوامل تاثیر گذار بر موضع

(  2018فروشی الکترونیکی در هند بیان گردید. کور و فرنس )

موضع شناسایی  هدف  با  یک پژوهشی  استراتژیک  سازی 

دادند.   انجام  رقابت  بازار  در  ماندن  باقی  برای  سوپرمارکت 

ز جمله اغذیه  سوپر مارکت مورد نظر متشکل از چند بخش ا

مواد غذایی، غذاهای   نانوایی، گل فروشی، فروش  فروشی، 
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با روش ترکیبی صورت   این پژوهش  بود.  دریایی و قصابی 

گرفت و مصاحبه با مدیر فروشگاه و مدیر منابع انسانی انجام  

-های منابع انسانی، فعالیتگرفت تا اطلاعاتی در مورد قابلیت 

های اصلی شرکت و پشتیبانی شرکت کسب شود. برای انجام  

تا    50تحقیقات کمی،   توزیع گردید  بین مشتریان  پرسشنامه 

مشتری    27اطلاعاتی در مورد دیدگاه مشتریان کسب شود.  

دادند، پنج  سوپرمارکت را به دلیل کیفیت خدمات ترجیح می

مشتری    12مشتری به دلیل راحتی و    10مشتری به دلیل قیمت،  

،  SWTOبه دلیل محصولات آن. با استفاده از تجزیه و تحلیل  

بر   اساس کیفیت در این تحقیق مشخص گردید که سازمان 

با قیمت  کند و لازم  های برتر رقابت میمحصول و خدمات 

 است بر زنجیره تامین و نوآوری بیشتر نیز تمرکز کند. 

 روش پژوهش

ترک  روش  به  حاضر،  طرح  یبیمطالعه  نوع  از    ق یتحق   ی هاو 

  کمی –کیفی  یاپیباشد که در دو مرحله پمی  یاکتشاف  ختهیآم

به  یففازکی)  اول  مرحله  در  حاضر  تحقیق .  گیردمی  انجام  )

ک  ا  یفیمطالعه  در  و  بررس  نیپرداخته  با  ارز  یفاز   یابیو 

  ش موضوع مطرح شده در پژوه نه یمطالعات انجام شده در زم

  گاهیجا  یبا خبرگان حوزه   قی مصاحبه عم  نی حاضر و همچن

آوری کرده و با استفاده  اطلاعات لازم جمع  ، مجدد برند  یابی

تئوریاز روش   به کدگذارگراندد  و ارائه    ی بندو مقوله   ی، 

در ادامه به منظور ارزیابی پایایی  پرداخته است.  یمدل مفهوم

 مدل از ضریب کاپا استفاده گردید. 

)فازکم دوم  کمیمرحله  صورت  به  مطالعه  روش    ی(  به  و 

ساختار  یسازمدل بد  یمعادلات  داده   نیبود،    ی هامنظور 

مبتن  شده یآورجمع ساخته  محقق  پرسشنامه  مدل    یاز  بر 

ک   ی شنهادیپ فاز  از  ارز  یفی)برآمده  مورد  قرار    یابیمطالعه( 

توص آمار  سطح  در  حاضر،  پژوهش  در  از    ،یفیگرفت. 

فراوان  ،یفراوان متغ  ی درصد  به    ی رهایمربوط 

همچن  تی)جنسیشناختتیجمع و  انحراف    ن،یانگیم  نیو...( 

متغ  ار،یمع به  است.  ی رهایمربوط  شده  استفاده  در    پژوهش 

آمارها برا  یاستنباط  ی بخش  حاضر،  آزمون    ی پژوهش 

  - جهت تست نرمال بودن از آزمون کولموگروف    اتیفرض

برK-S)  رنوفیاسم شد،  خواهد  استفاده  وجود    یبررس  یا ( 

ب مدل    رهایمتغ  ن یرابطه  از روش    ی معادلات ساختار  یابیاز 

مربعات جزئ  یمبتن شد.PLS)  یبر حداقل  استفاده  به    (  لازم 

که دقت ننتایج بدست آمده از    نیذکر است که با توجه به ا

افزار   تعد   Smart PLSنرم  داده   ا یو    اد به  بودن  ها،  نرمال 

مقا  تیحساس   ی مدلساز  یافزارهانرم  ریبا سا   سهیندارد و در 

ساختار ک   یمعادلات  و  دقت  برخوردار    یبالاتر  تیفیاز 

به   نرم افزار استفاده شده است. نیمطالعه از ا نیدر ا باشد،یم

به   و  واگرا  و  روائی  از روائی همگرا  ارزیابی روائی  منظور 

پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  پایایی  ارزیابی  منظور 

 ترکیبی استفاده شد.

 جامعه آماری

 بخش ، درپژوهش شامل دو جامعه است  ن یا  یجامعه آمار

و فعالان   یابی   گاه یخبرگان آگاه در حوزه جاپژوهش،   کیفی

بر عنوانصنعت  به   جهت  بالقوه  کنندگانمشارکت  ق 

انتخاب شدند که و طراحی الگو   انتخاب  منظور به تدوین 

مرتبط   تحصیلات، سمت، تجربه، قبیل از عواملی افراد این

 جهت کافی زمان داشتن و  مندیعلاقه موضوع،  با  بودن

مدنظر مصاحبه است. قرار و...  استخراج   منظور به گرفته 

 به رسیدن تا نظری گیرینمونه روش از استفاده  با کدها

 زمانی گردد. اشباع نظری،ها انجام میمصاحبه  نظری اشباع 

 و تکمیل به کمکی اضافی، هایداده  که شودمی حاصل

 آن از هانمونه  و کنندنظری نمی مقوله یک کردن مشخص

 اشباع  نقطه دیگر عبارت به  رسند،می نظر به  مشابه پس

تحقیق  هاداده  تکرار به نظری  تکرار این و پردازدمی در 

 پایایی بیانگر  شناسی،روش در  آن  از حاصله  ننتایج  و هاداده 

گیری در طرح کیفی حاضر،  است. روش نمونه  تحقیق روش

اطلاع  گیرینمونه هدفمند  انتخاب  بر  نظری  کلیدی  رسانان 

بود.   دارند،  پژوهش  موضوع  از  که  اطلاعات خاصی  اساس 

ها  ها براساس مقولهآوری داده گیری نظری مستلزم جمعنمونه

نظران در این  گیری از صاحببرای تدوین نظریه است. نمونه 
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پژوهش تازمانی ادامه پیدا کرد که  فرایند اکتشاف و تجزیه  

 برسد.  1و تحلیل به نقطه اشباع نظری 

  ی شرکت ها  ران یمد  هیکلدر بخش کمی، جامعۀ آماری شامل  

م تهران،  شهر  در  مستقر  برق  صنعت  حوزه  در  .  باشدیفعال 

است،    یمباحث در آمار اجتماع  ینمهمتر  زا  یکی  یریگنمونه 

ال نظر  به  که  آنجا  اساس  یس تا  مفهوم  روبرتز،  آمار   یو  در 

 یف،باشد. بر اساس تعر  یم   ی نمونه و جامعه آمار  ی،اجتماع

از افراد جامعه که صفات آنها    ی نمونه عبارت است از تعداد

از   و  بوده  جامعه  معرف  و  داشته  مشابهت  جامعه  صفات  با 

ه و  جهت    مگنیتجانس  باشند.  برخوردار  جامعه  افراد  با 

 یر. در زیدانتخاب حجم نمونه از رابطه کوکران استفاده گرد

 ت:آن شرح داده شده اس  یرابطه کوکران و پارامترها

(1 ) 
pqtN

pqNt
n

22

2

)1( +−
=


 

: حجم جامعه N: حداقل حجم نمونه،  nدر این رابطه داریم:  

-α: مقدار متغیر نرمال واحد متناظر با سطح اطمینان  tآماری،  

معادل  : میزان اشتباه مجاز،  شود،  در نظر گرفته می  1.96،  1

0.05  ،p  و متغیر  صفت  نسبت  برآورد   :q  :p-1  .ا   ین در 

با استفاده از  باشد که  نفر می  500یق، تعداد جامعه آماری تحق

بررس مورد  افراد  تعداد  کوکران،  با  یمعادله  نفر    217  برابر 

و رندوم    یافراد به صورت کاملاً تصادف  یناند و اشده   یابیارز

 انتخاب شدند. یبه عنوان نمونه آمار یجامعه آمار یاناز م

 
 های تحقیق یافته

در این قسمت به سوالات مطرح شده در پژوهش حاضر پاسخ 

 داده می شود: 

ابعاد،   اول:  شاخصمولفه سوال  و   ی الگو  یهاها 

ها  یابی   گاهی جا شرکت  برند  در    یمجدد  فعال 

 صنعت برق کدامند؟ 

ازپاسخ برای   استفاده  با  به این سوال،    ی مصاحبه   ابزار  گویی 

متخصصان و صاحب  سوال از    12ساختاریافته،  نیمه   و  اکتشافی

 
1- Theoretical Saturation 

پرسیده شد که پس از  مجدد برند    یابی  گاه ینظران حوزه جا

تجزیه و   ی برا، اشباع نظری حاصل گردید. مصاحبه 10انجام 

استفاده شد.    گراندد تئوری   یفیها از روش ک تحلیل مصاحبه 

روش در مرحله کدگذاری باز متن هر مصاحبه کلمه   نیدر ا

ع و  کلمات  از  و  شد  بررسی  کلمه  ها،  مصاحبه   باراتبه 

هر    ی محور  ی. در مرحله کدگذارگردیداستخراج    یمیمفاه

  ها، یژگیو  یمصاحبه با قرار دادن مقولات مشابه در سطوح کل

، 1جدول در  .دیمجدد برند انتخاب گرد یابی گاه یجا یالگو

تشر تحل  حیبه  روش  مصاحبه  یفیک   ل یمراحل  با  گراندد  ها 

 پرداخته شده است.  تئوری
 و باز   یمحور ،یانتخاب یها  یننتایج منتج از کدگذار: 1جدول  

کد  

 انتخابی 

کد  

 محوری 
 کد باز 

 گاه یجا

 یابی

مجدد  

برند  

شرکت 

  یها

فعال در  

صنعت  

 برق

توان  

 مالی

 توانمندی مالی شرکت  •

بانک • با  مثبت  اخذ  همکاری  جهت  ها 

 نامه تسهیلات بانکی ضمانت

 کیفیت

 سیستم کنترل کیفیت  •

 تضمین کیفیت  •

 درصد محصول معیوب  •

 و سیاست های جبرانی  گارانتی •

قابلیت تامین محصول با کیفیت اما با ویژگی  •

 خاص

 ی و استاندارد ی فن  یهاهیدیداشتن تائ  •

بالا بودن کیفیت کالا های قابل ارائه جهت  •

 کاهش هزینه ها 

کمک به تشخیص مشکل و ارائه راه حل در  •

 انجام پروژه

ویژگی • و  مشخصات  تعیین  به  های کمک 

 کالا

 اقتصادی ارزیابی فنی و  •

اطمینان از توانمندی شرکت با بازدید از انبار  •

 و کارخانجات تولیدی آن

دیگر  • با  کار  انجام  حسن  ارائه 

 کارفرمایان 

مذاکره و تعامل مستمر و نزدیک   •

 با مشتریان
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کد  

 انتخابی 

کد  

 محوری 
 کد باز 

 قیمت 

 قیمت خرید •

 عملکرد قیمتی  •

 ر یپذانعطاف یمال افتیدر •

استراتژ  استیس •  یگذار متی ق   ح ی صح  ی و 

 ی صنعت

محاسبه دقیق و فنی پروژه جهت ارائه  انجام   •

 قیمت رقابتی و شرایط پرداخت مناسب

صحیح   • استراتژی  و  سیاست  یک  داشتن 

 گذاری با توجه به نوع مشتریانقیمت

 تحویل 

 قابلیت تامین  •

 به کارگیری ابزارهای نوآورانه  •

 قابلیت و سرعت طراحی محصول جدید  •

مدت زمان بین سفارش تا دریافت محصول   •

 مشتری توسط 

 توانایی تغییر زمان بندی تولید محصول •

اطمینان از در دسترس بودن موجودی مورد  •

 نیاز 

شرکت  • عوامل  کلیه  با  کارکردن  راحت 

 توزیع و یا کارفرما

برنامه   • مطابق  تجهیزات  موقع  به  حمل 

 بندی زمان

های  • کانال  و  بالقوه  مشتریان  شناسایی 

 ارتباطی و توزیع آنها 

 های توزیعشناسایی انواع کانال  •

دستور  • چگونگی  و  پرداخت  شیوه 

 ها پرداخت 

 سرویس

 میزان سفارشات آماده سازی شده •

و  • اطمینان  قابلیت  با  همراه  سفارش  تامین 

 پاسخگویی 

عوامل    م،یبحران، تحر  طیدر شرا  ی همکار •

 و...  ی عیطب

 و مقررات نیمطابق با قوان  یعملکرد •

پروژه   ی همکار • انجام  اولو   ی هادر   تیبا 

 ی فور

  عیجهت تسر  یارتباط با عناصر محل   داشتن •

 پروژه  ییدر امور اجرا

کد  

 انتخابی 

کد  

 محوری 
 کد باز 

و  • بودن  دسترس  در  و  بودن  اعتماد  قابل 

 داشتن انبار کامل 

ای، تجاری و های فنی، مشاوره انجام فعالیت •

 پیگیری قبل و حین فروش 

 توجه به الگوهای رفتار خرید سازمان  •

کمیته  شناسایی   • تجاری  و  فنی  توانمندی 

 خرید

 بازاریابی

 یعموم روابط •

 ع یو کانال توز انیبا مشتر ارتباط •

 غات یتبل •

 دو طرفه و ارتباط بلند مدت  مذاکرات •

 ی ابیبازار ارتباطات  •

 فروش  ارتقاء •

 میمستق یابیبازار •

 د یانواع خر ییشناسا •

 بازاریابی متمرکز توسط شرکت •

با   • بالقوه  مشتریان  بندی  به  اولویت  توجه 

 موقعیت خرید آنها 

داشتن برنامه منسجم جهت حفظ مشتریان با  •

رابطه بازاریابی  و ایجاد  پیوند  برای  مند 

 وفاداری محکم با آنها 

مذاکره  • فروش  جهت نیروی  خوب  کننده 

نیازهای    مورد  در  اطلاعات  انواع  کسب 

 مشتریان 

 رقبا در بازار جغرافیایی هدف SWOTتهیه   •

رضایت 

 مشتری

احساس دوستی و روابط سودآور دو جانبه   •

 و داشتن علایق شخصی 

در  • اصلاحی  اقدامات  و  سریع  رسیدگی 

 صورت ارائه شکایت منطقی مشتری 

 تمرکز بر نیاز مشتریان •

 های مشترک با مشتری ارزش •

های سازمان در جهت رضایت اتخاذ سیاست •

 مشتریان 

 سیستم رسیدگی به شکایات مشتریان •

 یبا مشتر  کیستماتیمستمر سارتباط مداوم و   •
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کد  

 انتخابی 

کد  

 محوری 
 کد باز 

مدیریت 

منابع  

 انسانی

 کارکنان با کفایت و با تجربه داشتن  •

 رفتار مودبانه کارکنان  •

 ظاهر آراسته شرکت •

 های مناسب شرکتزیر ساخت  •

 آلات و لوازم مکفی شرکت ماشین •

 سیستم مناسب استخدام و آموزش  •

 استاندارد بودن فرایند انجام کار  •

ویژگی • و  فردی  نیازهای  به  های توجه 

 شخصی و سازمانی مشتریان

نیروی فروش ماهر و متخصص جهت انجام   •

مذاکره و تعامل بین عوامل فنی و تجاری دو 

 طرفه 

بررس از  متن  پس  انجام شده   10ی  به    124  ،مصاحبه  باز  کد 

  ، مصاحبه  8مطالعه، پس از    نیکه در ا  ییدست آمده از آنجا

به   نهم و دهم  ی هابود و مصاحبه ده یرس یمحقق به اشباع نظر

کد باز   124انجام داده است، از    یاز اشباع نظر  نانیمنظور اطم

  71بود که با حذف آنها،    ی مورد تکرار  53استخراج شده،  

برا  کد آمد  یباز  بدست  ادامه،  مطالعه حاضر  در    جه ینت  در. 

کد    8انجام شده از افراد،    ی مصاحبه ها  یمحور  ی کدگذار

. در نهایت بر  شده بدست آمد  ش یکد باز پالا  71از    یمحور

  1ی انجام شد و  انتخاب  یکدگذاراساس روش گرندد تئوری،  

 کد باز بدست آمد.  71کد محوری و  8کد انتخابی، 

مجدد   یابی   گاهی جابرای  مناسب    سوال دوم: الگوی

 فعال در صنعت برق کدام است؟  یبرند شرکت ها

با  مصاحبه  که  آن  از  پس  سوال،  این  به  پاسخ  منظور    به 

جا نظران حوزه  و صاحب  برند   یابی  گاه یمتخصصان  مجدد 

تئوری اجرا   با روش گراندد  انجام شد و فرآیند کدگذاری 

کد باز انتخاب   71کد محوری و  8کد انتخابی،  1شد، جمعاً 

گروه   شده،  استخراج  کدهای  تائید  منظور  به  ادامه  در  شد. 

فرد خبره ای که در ابتدا فرآیند مصاحبه    10کانونی متشکل از  

تخراج شده در  با آنها انجام شده بود، تشکیل شد و کدهای اس

اختیار آنها قرار داد شد و از آنها خواسته شد که نظرشان در  

و   بررسی  نتیجه  کنند.  بیان  شده  استخراج  کدهای  مورد 

های استخراج  ارزیابی گروه کانونی و بحث آنها در مورد کد

الگوی که  شد  چندین  این  برا  شده   یابی  گاه یجا  یمناسب 

(  3، تیفیک ( 2ی، مال توان( 1مولفه شامل  8شامل مجدد برند 

  ت یرضا(  7ی،  ابیبازار(  6،  سیسرو(  5،  لیتحو(  4،  متیق

شاخص    71ی بوده و دارای  منابع انسان  تیریمد(  8ی و  مشتر

مولفه   برای  به طوری که  باشد.  شاخص    2  "یمال  توان"می 

بانک با  مثبت  همکاری  و  شرکت  مالی  توانمندی  ها  شامل 

ضمانت  اخذ  برای  جهت  شد.  انتخاب  بانکی  تسهیلات  نامه 

شامل    13  " تیفیک "مولفه   ک   ستمیسشاخص  ،  تیفیکنترل 

مع  درصد ،  تی فیک   نیتضم   ن یتام  ت یقابل،  وبیمحصول 

  ی فن  یهاه ی دیتائ  داشتن،  خاص  یژگیاما با و  تی فیمحصول با ک 

استاندارد ک   بالا ی،  و  ها   ت ی فیبودن  ارائه جهت    ی کالا  قابل 

مشکل و ارائه راه حل    صی به تشخ  کمک،  ها  نه یکاهش هز

پروژه  انجام  تع  کمک،  در  و  نییبه  و    ی هایژگیمشخصات 

شرکت با    یاز توانمند   نانیاطمی،  و اقتصاد   یفن  یابیارز،  کالا

تول  دیبازد انبار و کارخانجات  انجام    ارائه،  آن  یدی از  حسن 

با    کیو تعامل مستمر و نزد  مذاکره و    انیکارفرما  گریکار با د

مولفه    انیمشتر برای  شاخص شامل   6  "متیق" انتخاب شد. 

،  ریپذانعطاف  یمال  افتیدر ی،  متیق  عملکرد،  دیخر  متیق

استراتژ  استیس   انجام ی،  صنعت  ی گذارمتیق  ح یصح  یو 

  ط یو شرا  ی رقابت  مت یپروژه جهت ارائه ق  ی و فن  ق یمحاسبه دق

مناسب استراتژ  استیس  کی  داشتنو    پرداخت    ح یصح  یو 

انتخاب شد. برای مولفه    انیبا توجه به نوع مشتر  یگذارمتیق

  ی ابزارها   یریکارگ  به،  نی تام  تیقابلشاخص شامل    "لیتحو"

طراح  ت یقابل،  نوآورانه سرعت  جد  یو    مدت ،  دیمحصول 

 ییتوانای، محصول توسط مشتر  افتیسفارش تا در  نیزمان ب

از در دسترس بودن    نانیاطم،  محصول  دی تول  یزمان بند  رییتغ

عوامل شرکت    هیکارکردن با کل  راحت،  ازیمورد ن  یموجود

تجه  حمل،  کارفرما  ایو    عیتوز موقع  برنامه    زاتیبه  مطابق 

و    یارتباط  ی بالقوه و کانال ها  انیمشتر  ییشناسای،  بندزمان

پرداخت    وه یشو    عیتوز  یها انواع کانال  ییشناسا،  آنها  عیتوز

چگونگ پرداخت   ی و  مولفه    هادستور  برای  شد.  انتخاب 
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 یسفارشات آماده ساز  زانیمشاخص شامل    10  "سیسرو"

قابل  نیتام،  شده  با  پاسخگو  نان یاطم  تی سفارش همراه  یی،  و 

شرا  یهمکار تحر   ط یدر  طب  م،یبحران،  ،  و...  یعیعوامل 

قوان  یعملکرد با  مقررات  ن یمطابق  انجام    یهمکار،  و  در 

اولو  یهاپروژه  محل  داشتنی،  فور  تیبا  عناصر  با    ی ارتباط 

اعتماد بودن و در    قابل،  پروژه   ییدر امور اجرا  عیجهت تسر

کامل انبار  داشتن  و  بودن    ، یفن  یهات یفعال  انجام،  دسترس 

پ  ی تجار  ،یامشاوره  ح  ی ریگیو  و  به    توجه ،  فروش  ن یقبل 

خر  ی الگوها و    یفن  یتوانمند  ییشناساو    سازمان  دیرفتار 

  13  "یابیبازار"انتخاب شد. برای مولفه    دیخر  ته یکم  یتجار

شامل   عمومشاخص  مشتر  ارتباطی،  روابط  کانال    ان یبا  و 

مدت  مذاکرات،  غاتیتبل ،  عیتوز بلند  ارتباط  و  طرفه  ،  دو 

 ییشناسا،  میمستق  یابیبازار،  فروش  ارتقاءی،  ابیبازار  ارتباطات

  ی بند  تی اولو،  متمرکز توسط شرکت  یابیبازار،  دیانواع خر

موقع  انیمشتر به  با توجه  برنامه    داشتن ،  آنها  دیخر  ت یبالقوه 

  ی مند برارابطه   یابیبازار  جادیبا ا  انیمنسجم جهت حفظ مشتر

با آنها  یو وفادار  وندیپ کننده فروش مذاکره   یروین،  محکم 

  ان یمشتر   ی ازهایخوب جهت کسب انواع اطلاعات در مورد ن

بازار جغراف  SWOT  هیته و   انتخاب شد.    هدف  ییایرقبا در 

مولفه   شامل    7  " یمشتر  تی رضا"برای  احساس  شاخص 

ی،  شخص  ق یو روابط سودآور دو جانبه و داشتن علا  یدوست

  ت یدر صورت ارائه شکا ی و اقدامات اصلاح عیسر یدگیرس

مشترک با    یهاارزش،  انی مشتر  ازیبر ن  تمرکزی،  مشتر  یمنطق

رضا  ی هااستیس  اتخاذ ی،  مشتر جهت  در    ت ی سازمان 

شکا  ی دگیرس  ستمیس،  انیمشتر   ارتباط و    انیمشتر  اتیبه 

ی انتخاب شد. برای مولفه  با مشتر   کیستماتیمداوم و مستمر س

  ت یکارکنان با کفاشاخص شامل    9  "یمنابع انسان  تیریمد"

داشتن تجربه  با  کارکنان  رفتار،  و  آراسته    ظاهر،  مودبانه 

و لوازم    آلاتن یماش،  مناسب شرکت  ی هاساخت  ریز،  شرکت

  استاندارد ، مناسب استخدام و آموزش  ستم یس،  شرکت  یمکف

  ی هایژگیو و یفرد  یازهایبه ن توجه،  انجام کار  ند یبودن فرا

فروش ماهر و متخصص    یرو ینو    انیمشتر  یو سازمان  یشخص

  دو طرفه   ی و تجار  یعوامل فن  ن یجهت انجام مذاکره و تعامل ب

فعال    یمجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یجا  یالگو انتخاب شد.  

 به شکل زیر قابل ارائه می باشد. در صنعت برق 

 
فعال در صنعت   یمجدد برند شرکت ها یابی گاهیجا یالگو : 1شکل   

 برق

  سوووال سوووم: میزان ارتبار مدل اراده شووده برای

فعوال در   یمجودد برنود شوورکوت هوا  یابیو  گواهی جوا

 در چه حدی است؟صنعت برق 

به منظور پاسخ به این سوال، در این پژوهش به منظور آزمون  

و    Smart PLSافزار  مدل مفهومی پژهش، با استفاده از نرم

ی کلی شامل »بررسی برازش مدل« و »پاسخ به  در دو مرحله

می صورت  خود سوالات«  نیز  مدل  برازش  بررسی  پذیرد. 

گیری از  ی اول، مدل اندازه دارای سه مرحله است: در مرحله

گیرد.  های روایی و پایایی مورد بررسی قرار میطریق تحلیل 

ی برآورد مسیر بین  وسیلهی دوم، مدل ساختاری  به در مرحله

شود. در مرحله سوم نیز برازش کلی مدل  متغیرها بررسی می

چه مدل از برازش گیرد. در نهایت چنانمورد بررسی قرار می

مرحله سه  در  مناسبی  برکلی  فوق  آنی  بود،  گاه  خوردار 

 توان به سوالات پژوهش پاسخ داد.  می

 گیریمرحله اول: ارزیابی مدل اندازه

مدل پژوهش    یمدل معادلات ساختار:  ضرایب بار راملی

  2و شکل    2ی در جدول  در حالت تخمین استاندارد بار عامل 

ابتدا مدل تحقیق بر اساس ضرایب بارهای    رسم شده است. 

 0/ 3  از  کمتر  عاملی  بار  گیرد. اگرعاملی مورد آزمون قرار می

نظر  ضعیف  رابطه  باشد   نظر صرف  آن  از  و  شده   گرفته  در 

عاملی.  شودمی   اگر   و   است  قبول  قابل  6/0  تا   3/0  بین   بار 

از  است.    مطلوب  خیلی  باشد   6/0  از  بزرگتر حاصل  ننتایج 

تمام که  داد  نشان  بالاشاخص   یعامل  یبارها   یآزمون    ی ها 
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)گیفن و   شاخص ها، مطلوب است یباشند و بارعامل یم 4/0

 (.2005، 1استراب
: مقادیر بار عاملی و ضرایب معناداری شاخص های الگوی  2جدول  

 فعال در صنعت برق  ی مجدد برند شرکت ها یابی گاه یجا

 بار عاملی  شاخص  مولفه  بعد 
ضریب 

 معناداری 

جایگاه  

یابی 

مجدد  

برند  

شرکت  

های 

فعال در  

صنعت  

 برق

توان  

 مالی

 5.226 0.837 توانمندی مالی شرکت 

ها جهت  همکاری مثبت با بانک 

 نامه تسهیلات بانکی اخذ ضمانت 
0.476 7.814 

 کیفیت

 3.690 0.502 سیستم کنترل کیفیت 

 6.949 0.637 تضمین کیفیت 

 2.624 0.809 درصد محصول معیوب 

 3.643 0.744 گارانتی و سیاست های جبرانی

قابلیت تامین محصول با کیفیت  

 اما با ویژگی خاص
0.463 4.849 

های فنی و  داشتن تائیدیه 

 استانداردی 
0.759 5.132 

بالا بودن کیفیت کالا های قابل  

 ارائه جهت کاهش هزینه ها 
0.630 8.576 

کمک به تشخیص مشکل و  

 ارائه راه حل در انجام پروژه 
0.708 2.768 

کمک به تعیین مشخصات و  

 های کالا ویژگی
0.650 8.288 

 2.764 0.467 ارزیابی فنی و اقتصادی 

اطمینان از توانمندی شرکت با  

بازدید از انبار و کارخانجات  

 تولیدی آن 

0.533 6.347 

ارائه حسن انجام کار با دیگر  

 کارفرمایان
0.725 6.867 

مذاکره و تعامل مستمر و  

 نزدیک با مشتریان 
0.598 3.921 

 قیمت 

 2.598 0.514 قیمت خرید 

 4.979 0.652 عملکرد قیمتی 

 8.077 0.691 پذیردریافت مالی انعطاف 

سیاست و استراتژی صحیح 

 گذاری صنعتی قیمت 
0.836 3.727 

انجام محاسبه دقیق و فنی پروژه  

جهت ارائه قیمت رقابتی و  

 شرایط پرداخت مناسب

0.761 8.603 

داشتن یک سیاست و استراتژی  

گذاری با توجه به  صحیح قیمت 

 نوع مشتریان

0.531 5.629 

 تحویل 
 4.886 0.694 قابلیت تامین 

 2.625 0.691 به کارگیری ابزارهای نوآورانه 

 
1 Gefen & Straub 

 بار عاملی  شاخص  مولفه  بعد 
ضریب 

 معناداری 

قابلیت و سرعت طراحی  

 محصول جدید 
0.774 6.084 

مدت زمان بین سفارش تا  

 دریافت محصول توسط مشتری 
0.715 5.731 

توانایی تغییر زمان بندی تولید  

 محصول 
0.519 5.071 

اطمینان از در دسترس بودن  

 موجودی مورد نیاز 
0.594 5.222 

راحت کارکردن با کلیه عوامل  

 توزیع و یا کارفرما شرکت 
0.779 4.131 

حمل به موقع تجهیزات مطابق  

 بندی برنامه زمان
0.476 3.551 

شناسایی مشتریان بالقوه و کانال  

 های ارتباطی و توزیع آنها 
0.657 5.887 

 6.056 0.841 های توزیع شناسایی انواع کانال 

شیوه پرداخت و چگونگی  

 ها دستور پرداخت 
0.531 3.551 

 سرویس

میزان سفارشات آماده سازی  

 شده 
0.450 2.693 

تامین سفارش همراه با قابلیت  

 اطمینان و پاسخگویی 
0.851 3.229 

همکاری در شرایط بحران،  

 تحریم، عوامل طبیعی و... 
0.766 5.111 

عملکردی مطابق با قوانین و  

 مقررات
0.750 6.741 

های با  همکاری در انجام پروژه 

 اولویت فوری 
0.559 7.889 

داشتن ارتباط با عناصر محلی  

جهت تسریع در امور اجرایی 

 پروژه

0.796 3.771 

قابل اعتماد بودن و در دسترس  

 بودن و داشتن انبار کامل 
0.769 4.925 

های فنی، انجام فعالیت 

ای، تجاری و پیگیری  مشاوره 

 قبل و حین فروش 

0.637 5.861 

توجه به الگوهای رفتار خرید  

 سازمان
0.737 2.841 

شناسایی توانمندی فنی و تجاری  

 کمیته خرید
0.596 7.487 

 بازاریابی 

 4.626 0.646 روابط عمومی 

 4.113 0.458 ارتباط با مشتریان و کانال توزیع 

 8.472 0.733 تبلیغات 

مذاکرات دو طرفه و ارتباط بلند  

 مدت 
0.661 5.661 
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 بار عاملی  شاخص  مولفه  بعد 
ضریب 

 معناداری 

 3.658 0.463 ارتباطات بازاریابی 

 6.505 0.666 ارتقاء فروش 

 6.407 0.497 بازاریابی مستقیم 

 4.755 0.535 شناسایی انواع خرید 

 4.758 0.653 بازاریابی متمرکز توسط شرکت 

مشتریان بالقوه با  اولویت بندی 

 توجه به موقعیت خرید آنها 
0.507 4.024 

داشتن برنامه منسجم جهت حفظ  

مشتریان با ایجاد بازاریابی  

مند برای پیوند و وفاداری  رابطه 

 محکم با آنها

0.793 5.551 

  کنندهنیروی فروش مذاکره 

خوب جهت کسب انواع  

اطلاعات در مورد نیازهای   

 مشتریان

0.449 4.993 

رقبا در بازار   SWOTتهیه 

 جغرافیایی هدف 
0.843 5.688 

رضایت 

 مشتری 

احساس دوستی و روابط  

سودآور دو جانبه و داشتن 

 علایق شخصی

0.504 6.409 

رسیدگی سریع و اقدامات  

اصلاحی در صورت ارائه  

 منطقی مشتری شکایت 

0.535 2.918 

 3.954 0.533 تمرکز بر نیاز مشتریان 

 4.547 0.715 های مشترک با مشتری ارزش 

های سازمان در اتخاذ سیاست

 جهت رضایت مشتریان
0.868 3.296 

سیستم رسیدگی به شکایات  

 مشتریان
0.597 4.659 

ارتباط مداوم و مستمر  

 سیستماتیک با مشتری 
0.847 6.908 

مدیریت  

منابع  

 انسانی 

کارکنان با کفایت و با تجربه 

 داشتن 
0.811 8.486 

 3.231 0.473 رفتار مودبانه کارکنان 

 7.954 0.791 ظاهر آراسته شرکت

 5.820 0.623 های مناسب شرکتزیر ساخت

آلات و لوازم مکفی  ماشین 

 شرکت 
0.612 7.563 

استخدام و  سیستم مناسب 

 آموزش 
0.684 4.519 

 4.622 0.765 استاندارد بودن فرایند انجام کار 

توجه به نیازهای فردی و  

های شخصی و سازمانی  ویژگی

 مشتریان

0.745 7.151 

 بار عاملی  شاخص  مولفه  بعد 
ضریب 

 معناداری 

نیروی فروش ماهر و متخصص  

جهت انجام مذاکره و تعامل بین  

 عوامل فنی و تجاری دو طرفه 

0.743 5.807 

 

 
در حالت تخمین  : مدل معادلات ساختاری مدل پژوهش 2شکل   

 بار عاملی  استاندارد

پژوهش، با استفاده از نرم    نیا در: کرونباخ یآلفا بی ضر

برا  ی آلفا  زان یم  Smart PLSافزار   یرهای  متغ  ی کرونباخ 

همان  گزارش شده است.    3و در جدول    محاسبه شدتحقیق  

که   شدطور  مگفته  چه  هر  عدد    بیضر  نیا   زانی،    ک یبه 

ا  کینزد در  است.  تر  مناسب  باشد،  مقدار    ن یتر  پژوهش 

مورد    ییایپا در  نامه  وابستهپرسش  و  مستقل  در    متغیرهای 

 .به دست آمده است یقابل قبولبسیار سطح 

ترکیبی هر یک از متغیرهای تحقیق   : پایاییپایایی ترکیبی

-طور که در جدول  مشاهده میاست. همان  3به شرح جدول  

به بالا هستند و    7/0ود، همه متغیرها دارای پایایی ترکیبی  ش

-بنابراین از لحاظ پایایی ترکیبی نیز، مدل مورد تائید قرار می

 گیرد. 

: به منظور بررسی روایی همگرای مدل از  روایی همگرای

استفاده شد. مقدار    (AVE)   2میانگین واریانس استخراج شده 

  AVEاست؛ بدین معنی که مقدار  5/0بحرانی این معیار عدد 
دهد. مقادیر  روایی همگرای قابل قبول را نشان می  5/0بالای  

طور  است. همان 3این معیار برای مدل تحقیق به شرح جدول 

  5/0همه متغیرها بیشتر از     AVEشود، مقدار  که مشاهده می

 است و این مورد به معنی تائید روایی همگرای مدل است.  
 AVE: مقادیر ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 3جدول  

 متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ 

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

 0.556 0.845 0.805 توان مالی

 0.640 0.855 0.774 کیفیت
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 متغیر
ضریب آلفای 

 کرونباخ 

پایایی 

 ترکیبی
AVE 

 0.733 0.837 0.853 قیمت 

 0.753 0.784 0.763 تحویل 

 0.840 0.800 0.861 سرویس

 0.820 0.834 0.796 بازاریابی 

 0.656 0.846 0.859 رضایت مشتری 

 0.682 0.800 0.802 مدیریت منابع انسانی 

 0.768 0.806 0.758 مجدد برند  یابی گاهیجا

واگرای از  روایی  واگرای مدل  بررسی روایی  منظور  به   :

لارکر و  فورنل  میزان    معیار  معیار،  این  است.  شده  استفاده 

ی آن  ی رابطههایش در مقایسهی یک متغیر با شاخص رابطه

کند؛ به طوری که روایی  متغیر با سایر متغیرها را مشخص می

واگرای قابل قبول حاکی از آن است که یک متغیر، تعامل 

های خود دارد تا با متغیرهای دیگر. فورنل  بیشتری با شاخص

بیان می قابل و لارکر  وقتی در سطح  واگرا  کنند که روایی 

بیشتر از واریانس    AVEقبول است که میزان   برای هر متغیر 

و   )داوری  باشد  متغیرها  سایر  و  متغیر  آن  بین  اشتراکی 

، بررسی این  Smart PLSافزار     (. در نرم1393رضازاده،  

به وسیله  های  پذیرد که خانهی یک ماتریس صورت میامر 

بین متغیرها و   این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی 

، این  3مربوط به هر متغیر است. در جدول    AVEجذر مقادیر  

ماتریس که مربوط به متغیرهاست نشان داده شده است. مدل  

در صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مندرج  

باشد.   بیشتر  آن  زیرین  مقادیر  از  ماتریس  اصلی  قطر  در 

اعداد قطر   یهمه  شود،می مشاهده  4جدول  در  که طورهمان

مورد به    ین هستند که ا  یشترخود ب   یریناز اعداد ستون ز  یاصل

 ( قابل قبول مدل است. ی)افتراق  یواگرا ییروا یمعن
 مدل یواگرا ییروا: 4جدول  

 

 
1 Chin 

 مرحله دوم: ارزیابی مدل ساختاری

دهنده  نشان  بیرونی  مدل  یا  ساختاری  میان  مدل  روابط  ی 

باشد. در واقع در این بخش،  متغیرهای پنهان )مکنون( مدل می

شود و تنها متغیرهای پنهان  ها( توجه نمیبه سوالات )شاخص 

آن میان  روابط  با  میهمراه  قرار  بررسی  مورد  در ها  گیرد. 

شود که در ارزیابی مدل ساختاری از چند معیار استفاده می

 ها پرداخته شده است.ذیل به هرکدام از آن 

معناداری   ابتداییt  (T-values)ارداد  معیار  :  ترین 

است.    tی بین متغیرها در مدل، اعداد معناداری  سنجش رابطه

بیشتر باشد، نشان از    96/1در صورتی که مقدار این اعداد از  

رابطه یا  صحت  رابطه  آن  تائید  نتیجه  در  و  متغیرها  بین  ی 

اطمینان  رابطه سطح  در  جدول    %95ها  شکل    2است.    4و 

داری  ننتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت معنی

تصویر کشیده است. مقادیر محاسبه شده بر روی  به  tضرایب  

دهنده پیکان نشان  معناداری  ها،  اعداد  مقدار  باشد.  می  tی 

  96/1از  ی ، همگزیرگزارش شده در شکل  T-valueننتایج  

بنابرا  یم  یشترب نت   یم  ین باشد،  گرفت که در سطح    یجهتوان 

کل  95  یمعنار برا  یه درصد،  معادلات   ی سوالات  مدل 

از    یک  یچه  به حذف  یازیو ن  گیردیمد نظر قرار م  یساختار

 . یستسوالات از مدل ن 

 
در حالت ضرایب   یقتحقمدل  ی مدل معادلات ساختار: 3شکل   

 tآماره  معناداری

دهنده   2Rمعیار  :  2Rمعیار   یک    ینشان  که  است  تاثیری 

می وابسته  متغیر  یک  بر  مستقل  معیار  متغیر  تنها    2Rگذارد. 

وابسته متغیر  میبرای  محاسبه  مدل  متغیر  ی  مورد  در  و  شود 

مربوط    2Rمستقل، مقدار این معیار صفر است. هرچه مقدار  

بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل  به متغیر وابسته  ی مدل 

مقدار  1998) 1است. چین و  0/ 33،  19/0(، سه  به    67/0،  را 
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  2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  

می داخلی  معرفی  مسیری  مدل  یک  ساختارهای  اگر  کند. 

درون مکنون  متغیر  یک  تعداد  معین،  با  را  وابسته(  )متغیر  زا 

در    2Rزا شرح دهد،  معدودی )یک یا دو( متغیر مکنون برون

می پذیرش  قابل  متوسط  مکنون  سطح  متغیر  اگر  اما  باشد، 

بروندرون مکنون  متغیر  چند  به  متکی  متغیرزا  باشد،     2Rزا 

باید در سطح قابل توجه قرار داشته باشد. جدول   ،  5حداقل 

دهد که از شکل  متغیرهای وابسته تحقیق را نشان می  2Rمقدار  

شود، مقادیر  طور که مشاهده میاستخراج شده است. همان 2
2R  که طبق دستهمی باشد    0.746  مجدد برند   یابی  گاه یجا-

 قوی است. 2R(، دارای مقدار 1998ندی چین )ب

: روش دیگر برای ارزیابی مدل ساختاری، بررسی  2Qمعیار  

بینی کردن است. معیار غالب برای رابطه  توانایی مدل در پیش

شاخص  بین  و   2Qپیش  استون  توسط  که  معیار  این  است. 

بینی مدل را مشخص  ( معرفی شد، قدرت پیش1975) 1گیزر

شیوه می از  استفاده  با  معمولاً  که  معیار  این    BF2ی  سازد. 

-کند که مدل باید بتواند یک پیششود، ادعا میسنجیده می

زا ارائه دهد. باید توجه  های متغیر مکنون درونبینی از معرف

زایی به کار فقط برای متغیر مکنون درونBF ی کرد که شیوه 

گیری انعکاسی عملیاتی شده رود که به صورت مدل اندازه می

در مورد یک   2Qاست. بر این اساس در صورتی که مقدار  

متغیر وابسته صفر یا کمتر از صفر شود، نشان از آن دارد که  

روابط بین متغیرهای دیگر مدل و آن متغیر وابسته به خوبی  

این مقدار برای یک متغیر   اگر  به عبارتی  تعیین نشده است. 

زای معین بیشتر از صفر باشد، متغیرهای مستقل  مکنون درون

بینی  بین دارند. در مورد شدت قدرت پیشها ارتباط پیشآن

تعیین شده است که به    0/ 35و    15/0،  02/0مدل، سه مقدار  

قوی  بینی ضعیف، متوسط و  ی قدرت پیشترتیب نشان دهنده 

با توجه به مقدار   به دست    2Qمدل در قبال آن متغیر است. 

نشان داده    5ی مدل که در جدول  آمده برای متغیرهای وابسته

 
1 Stone & Geisser 
2 Blindfolding 

بینی مدل برای متغیرهای  شده، مشخص است که قدرت پیش

 وابسته در سطح قوی قرار دارد. 
 مدل  یوابسته یرمتغ Q2و  R2 مقدار: 5جدول  

 Q2مقدار  R2مقدار  متغیر وابسته 

 0.582 0.746 مجدد برند  یابی گاه یجا

 مرحله سوم: ارزیابی مدل کلی •

اندازه  گیری و ساختاری  مدل کلی شامل هر دو بخش مدل 

مدل  می در یک  برازش  بررسی  آن،  برازش  تأیید  با  و  شود 

شود. برای برازش کلی مدل تنها یک معیار به عنوان  کامل می

GoF3 گیرد. )شاخص نیکویی برازش( مورد استفاده قرار می

این به  توجه  اشتراکی با  متوسط  به  تا حدی  این شاخص  که 

(Commonality  وابسته است، پس از این شاخص نیز به )

-توان استفاده نمود که مدل اندازه لحاظ مفهومی، زمانی می

و   تننهاوس  توسط  معیار  این  باشد.  انعکاسی  نوع  از  گیری 

محاسبه  2004)  4همکاران  زیر  فرمول  طبق  و  گردید  ابداع   )

 شود:می

(3 ) 2( RiesCommunalitGoF = 
که   طوری  مقادیر  iesCommunalitبه  میانگین  از 

آید و  ی مدل به دست میاشتراکی متغیرهای مستقل و وابسته 

می شاخصدهد  نشان  پذیری  تغییر  از  مقدار  چه  ها  که 

نیز   2Rشود.  )سوالات( توسط متغیر مرتبط با خود تبیین می

، 01/0ی مدل است. سه مقدار  متغیر وابسته  2Rمیانگین مقادیر  

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    36/0و    25/0

GOF  ی  معرفی شده است. به این معنی که در صورت محاسبه

توان  یک مدل، می  GOFو نزدیک به آن برای    01/0مقدار  

نتیجه گرفت که برازش کلی آن مدل در حد ضعیفی است و  

های مدل پرداخت. برای مقادیر  باید به اصلاح روابط بین سازه 

برازش کلی مدل در سطح قابل قبول قرار دارد.    36/0و    25/0

اشتراکی  مقادیر  شده،  داده  توضیحات  به  توجه  با 

(Communality  و )2R  ی مدل و نیز میانگین  متغیر وابسته

 گردد. ارائه می 6این دو معیار به صورت جدول 

3 Goodness of Fit 
4 Tenenhaus et al 
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 مدل یوابسته  یرهایمتغ  R2 و یاشتراک یرمقاد: 6جدول  

 مقادیر اشتراکی  R2مقدار  متغیر

 0.556 - توان مالی 

 0.640 - کیفیت

 0.733 - قیمت 

 0.753 - تحویل 

 0.840 - سرویس

 0.820 - بازاریابی

 0.656 - رضایت مشتری

 0.682 - مدیریت منابع انسانی

 0.768 0.746 مجدد برند  یابی گاه یجا

 0.716 0.746 میانگین 

به صورت زیر قابل محاسبه    GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار  

 است:

 
با    GOFمقدار   برابر  پژوهش  این  محاسبه   0.731برای مدل 

 شده که نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل دارد.

 گیرینتیجه

  ی ابی  گاه یجا  مصاحبه با متخصصان و صاحب نظران حوزه ده   

ها از روش  تجزیه و تحلیل مصاحبه   یمجدد برند انجام شد. برا

با رویکرد گلیزر  یفیک  بنیاد  روش    نیاستفاده شد. در ا  داده 

کلمه   به  کلمه  مصاحبه  هر  متن  باز  کدگذاری  مرحله  در 

از   و  شد  مصاحبه   کلماتبررسی  عبارات  مفاه و   یمیها، 

مرحله   در  شد.  فرعیمقوله استخراج  های  کد  هر    بندی 

دادن   قرار  با  اولیهمصاحبه  کل  کدهای  سطوح  در    ی مشابه 

بر  ها،یژگیو مؤثر  شرکت    یابی  گاه یجا  عوامل  برند  مجدد 

  ح یدر ادامه به تشرانتخاب گردید.    فعال در صنعت برق  یها

تحل روش  مصاحبه  یفیک   لیمراحل  با  با  ها  تئوری  گراندد 

  ک یهر مصاحبه، در   یپرداخته شده است. برارویکرد گلیزر 

نشان    های ژگیها و ومقوله  م،یجدول جملات و عبارات، مفاه

 داده شده است. 

اول فرآ  ن یدر  از  دقت    ،یکدگذار  ند یمرحله  با  ها  مصاحبه 

بررس مورد  پژوهشگر  و    یتوسط  ها  عبارت  و  گرفت  قرار 

کل م  ی دیواژگان  استخراج    انیاز  ها  شونده  نظرات مصاحبه 

با توجه    دیگردیکه از ان استنباط م  یو بر اساس مفهوم  دیگرد

  ن ی . ادیگرد  ی عنوان بند  ادیداده بن  کردیرو  ی ها  یبه دسته بند 

  ون بد  هشگروپژ  که  اچر  شودیم  ده ی باز نام  یمرحله کدگذار

  کدگذاری   .دازدپر  می  ها  مقوله  اریگذ  منا   به  یتیودمحد   هیچ

  گذاری نام   ها،داده   دقیق  تحلیل  با  که  است  تحلیل  از  جزئی  باز،

  دقیق   بندی طبقه   برای.  شودمی  انجام   هاداده   کردن  بندی طبقه   و

بعد از تکنیک برچسب  هامفاهیم در مقوله  باید هر مفهوم،   ،

ها  ی بررسی دقیق متن مصاحبه های خام به وسیله بخورد و داده 

یادداشت  زمینه و  مفهومهای  داده ای،  شوند.  های  سازی 

با  شوندگان کدگذاری میآوری شده از مصاحبه جمع شوند 

  در ها شناسایی شوند.  ها و تفاوتتری شباهت به شکل راحت 

  دآوری گر  یها داده    مجموعه  ورمر  با  هشگروپژ  مرحله  ینا

  شناسد. به   زبادر آن را    مستتر  مفاهیم  که  کند  می  شتلا  ه شد

  به   زبا  هنیذ   با  هشگروپژ  زبا  اریکدگذدر    ،یگرد  نبیا

  کدها   اد تعد  ای بر  یتیودمحدو    دازدپر  می  ها  مقوله  ارینامگذ

و هر آنچه که در مجموع مصاحبه    د شو  نمی  قائل  ها   مقوله و  

را    ردیو تکرار قرار گ  دیها توسط مصاحبه شوندگان مورد تاک 

پس از اجرای    .دهدیقرار م  یو کدگذار  یمورد توجه و بررس

مصاحبه انجام شده    10کد باز از    71فرآیند کدگذاری باز،  

  ن یرابطه ب  جادیا  یمحور  ی هدف از کدگذاراستخراج شد.  

ها مرحله کدگذار  د یتول  یمقوله  )در  است.ا  یشده    ن یباز( 

الگو اساس  بر  معمولا  م  یمیپاردا  ی عمل  وبه    یانجام  شود 

م  هینظر کمک  فرا  یپرداز  تا  به    یپرداز  هینظر  ندیکند  را 

  ی محور  ی در کدگذار  یسهولت انجام دهد. اساس ارتباط ده 

و گسترش   بسط  دارد.  یکیبر  قرار  ها  مقوله    ی کدگذار  از 

فرآ  یانتخاب از  است  بند   ند یعبارت  دسته    ، یاصل  یانتخاب 

نظام با دمرتبط کردن  اعتبار    دیی تأ  ها،ی بنددسته  گریمند آن 

تکم  نیا و  بند  لیروابط،  ن  ییهای دسته  و    ازیکه  اصلاح  به 

ب کدگذار  یشتری توسعه  ننتایج    یانتخاب  ی دارند.  اساس  بر 

کدگذار  یکدگذار و  ا  ،یمحور  ی باز    ه ینظر  یصلمرحله 

را به شکل نظام    ی که مقوله محور  ب یترت   ن یاست. به ا  یپرداز
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ها ربط داده و آن روابط را در چارچوب  مقوله   گریمند به د

را که به بهبود و توسعه    ییهاارائه کرده و مقوله   ت یروا  کی

م  از ین  ی شتریب اصلاح  بنابرا  یدارند،  ا  ن،یکند.  اساس    ن یبر 

شاخصمولفه   یانتخاب  یکدگذار و    ی الگو  یطراح  یهاها 

فعال در صنعت برق به    یمجدد برند شرکت ها   یابی  گاه یجا

 به دست آمد.  ریز بیترت

بر   مبنی  اول  فرضیه  مالدر خصوص  جا  یتوان    ی ابی  گاه یبر 

؛  است  رگذاریفعال در صنعت برق تاث  یمجدد برند شرکت ها 

ساختاری استفاده شد. با توجه به ضریب    از مدلسازی معادلات

توان  توان به این نتیجه رسید که  مسیر مربوط به این فرضیه می

  ی مجدد برند شرکت ها   یاب ی  گاه یجابر    0.574ی به میزان  مال

  1ی به میزان  توان مالاثر دارد. یعنی اگر    فعال در صنعت برق

به     ی ابی  گاه یجادرصد مقدار    95احتمال  واحد افزایش یابد، 

  0.574به میزان    فعال در صنعت برق  یمجدد برند شرکت ها 

می افزایش  بسیار  واحد  کیفیت  از  نیز  عاملی  بارهای  یابد. 

مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا که آنها مقداری  

از   ضریب    50/0بیشتر  مقدار  باشند.  می  دارا  را  درصد 

متغیرهای    tمعناداری   بین  مالرابطه  و  توان    ی ابی  گاه یجای 

در سطح اطمینان   فعال در صنعت برق  یمجدد برند شرکت ها 

بیشتر است و این    96/1شده که از    6.478درصد برابر با    95

مجدد   یابی  گاه یبر جا  یتوان مالدار بودن  مورد حاکی از معنی

ها  شرکت  برق  یبرند  صنعت  در  بدست    فعال  نتایج  است. 

در   شده  گزارش  ننتایج  از  بخشی  با  فرضیه  این  از  آمده 

یاو  و  هوو  نور(2022) 1مطالعات  همکاران    انیباب   ی،  و 

 4ی لوپ ،  (2022) 3مبارک (،  2021) 2ی موگاج(،  1399)

 همخوانی دارد.  (2020)

مجدد    یابی  گاه یبر جادر خصوص فرضیه دوم مبنی بر کیفیت  

ها شرکت  تاث   ی برند  برق  صنعت  در  از  است  رگذاریفعال  ؛ 

ساختاری استفاده شد. با توجه به ضریب    مدلسازی معادلات

می فرضیه  این  به  مربوط  که  مسیر  رسید  نتیجه  این  به  توان 

 
1 Hou and Yao 
2 Mogaji 
3 Mubarok 

میزان    تیفیک  شرکت    یابی  گاه یجابر    0.448به  برند  مجدد 

به میزان    ت یفیک اثر دارد. یعنی اگر    فعال در صنعت برق  یها

 یابی  گاه یجادرصد مقدار    95احتمال  واحد افزایش یابد، به    1

  0.448به میزان    فعال در صنعت برق  یمجدد برند شرکت ها 

می افزایش  بسیار  واحد  کیفیت  از  نیز  عاملی  بارهای  یابد. 

مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا که آنها مقداری  

از   ضریب    50/0بیشتر  مقدار  باشند.  می  دارا  را  درصد 

مجدد   یابی  گاه یجاو    تیف یک رابطه بین متغیرهای    tمعناداری  

 95در سطح اطمینان    فعال در صنعت برق  یبرند شرکت ها

بیشتر است و این مورد    96/1شده که از    5.792درصد برابر با  

معنی از  بودن  حاکی  برند    یابی  گاه یبر جا  ت یفیک دار  مجدد 

است. نتایج بدست آمده از   فعال در صنعت برق یشرکت ها

 ینعلچمطالعاتاین فرضیه با بخشی از ننتایج گزارش شده در  

ی ، فضل(2022و همکاران ) 5کابرا(،  1398)ی و همکاران  کاش

ی و همکاران  (، العج1399)و همکاران   نژادیوضی(، ع1396)

 همخوانی دارد.  (1401)

مجدد   یابی گاه یبر جا متیقدر خصوص فرضیه سوم مبنی بر  

ها شرکت  تاث   ی برند  برق  صنعت  در  از  است  رگذاریفعال  ؛ 

معادلات ساختاری استفاده شد. با توجه به ضریب  مدلسازی  

  مت یقتوان به این نتیجه رسید که  مسیر مربوط به این فرضیه می

فعال    یمجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یجابر    0.683به میزان  

برق صنعت  اگر    در  یعنی  دارد.  میزان    متیقاثر  واحد    1به 

مجدد    یابی  گاه یجادرصد مقدار    95احتمال  افزایش یابد، به  

واحد    0.683به میزان    فعال در صنعت برق  یبرند شرکت ها

یابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در  افزایش می

از   بیشتر  مقداری  آنها  که  برخوردارند چرا  تبیین سازه خود 

معناداری    50/0 ضریب  مقدار  باشند.   می  دارا  را    tدرصد 

مجدد برند شرکت    یبای  گاه یجاو    متیقرابطه بین متغیرهای  

درصد برابر با    95در سطح اطمینان    فعال در صنعت برق  یها

از    5.785 که  از    96/1شده  حاکی  مورد  این  و  است  بیشتر 

4 Lupi 
5 Kabra 
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  ی مجدد برند شرکت ها  یاب ی  گاه یبر جا  متیقدار بودن  معنی

است. نتایج بدست آمده از این فرضیه با   فعال در صنعت برق

(، 1396)ی  ابیکامبخشی از ننتایج گزارش شده در مطالعات  

،  ( 2018) 1کاور و فرانس (،  1397)و همکاران    نسب  ییطباطبا

 همخوانی دارد.  (1400)  یمانیسلو   ابادقوامپوریصادق

بر   مبنی  چهارم  فرضیه  خصوص  جا  ل یتحودر    ی ابی  گاه یبر 

؛  است  رگذاریفعال در صنعت برق تاث  یمجدد برند شرکت ها 

از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. با توجه به ضریب  

می فرضیه  این  به  مربوط  که  مسیر  رسید  نتیجه  این  به  توان 

میزان    لیتحو شرکت    یابی  گاه یجابر    0.746به  برند  مجدد 

به میزان    لیتحواثر دارد. یعنی اگر    فعال در صنعت برق  یها

 یابی  گاه یجادرصد مقدار    95احتمال  واحد افزایش یابد، به    1

  0.746به میزان    فعال در صنعت برق  یمجدد برند شرکت ها 

می افزایش  بسیار  واحد  کیفیت  از  نیز  عاملی  بارهای  یابد. 

مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا که آنها مقداری  

از   ضریب    50/0بیشتر  مقدار  باشند.   می  دارا  را  درصد 

مجدد   یابی  گاه یجاو    لیتحورابطه بین متغیرهای    tمعناداری  

 95در سطح اطمینان    فعال در صنعت برق  یبرند شرکت ها

با   برابر  از    11.544درصد  که  این    96/1شده  و  است  بیشتر 

مجدد    یابی  گاه یبر جا  لیتحو دار بودن  مورد حاکی از معنی

ها برن شرکت  برق  ید  صنعت  در  بدست    فعال  نتایج  است. 

در   شده  گزارش  ننتایج  از  بخشی  با  فرضیه  این  از  آمده 

ولاچاکیس(،  2019) 2بورا و    رانیکمطالعات و    3  کارانتزا 

ابراهیمی و همکاران  ،  (2022) 4و کاسیاس  گزیرودر(،  2021)

 ( همخوانی دارد. 1398)

بر   مبنی  پنجم  فرضیه  جا  سیسرودر خصوص   یابی  گاه یبر 

؛  است  رگذاریفعال در صنعت برق تاث  یمجدد برند شرکت ها 

ساختاری   معادلات  مدلسازی  از  فرضیه  این  ارزیابی  برای 

 
1 Kaur and France 
2 Kiran and Boora 
3 Karantza ، and Vlachakis 
4 Rodrigues and Casais 

-استفاده شد. با توجه به ضریب مسیر مربوط به این فرضیه می

 گاه یجابر    0.646به میزان    س یسروتوان به این نتیجه رسید که  

اثر دارد.    فعال در صنعت برق  ی مجدد برند شرکت ها  یابی

به    1به میزان    سیسرویعنی اگر   احتمال واحد افزایش یابد، 

فعال    ی مجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یجادرصد مقدار    95

یابد. بارهای  واحد افزایش می  0.646به میزان    در صنعت برق

خود  سازه  تبیین  در  مناسبی  بسیار  کیفیت  از  نیز  عاملی 

درصد را دارا    50/0برخوردارند چرا که آنها مقداری بیشتر از  

معناداری   ضریب  مقدار  باشند.  متغیرهای    tمی  بین  رابطه 

ش  یابی  گاه یجاو    سیسرو برند  هامجدد  در    ی رکت  فعال 

شده    3.799درصد برابر با    95در سطح اطمینان    صنعت برق

دار بودن  بیشتر است و این مورد حاکی از معنی  96/1که از  

جا  سیسرو ها  یابی  گاه یبر  شرکت  برند  در    ی مجدد  فعال 

است. نتایج بدست آمده از این فرضیه با بخشی    صنعت برق

مطالعات   در  شده  گزارش  ننتایج  (، 2020) 5ی شهزاد از 

) 6نگ یس همکاران  محمد(2022و  و    قیجمحمودانی، 

 همخوانی دارد.   (2020) 7نگال یسو    سالوجا(،  1395)همکاران  

بر   مبنی  فرضیه ششم   یابی  گاه یبر جا  یابیبازاردر خصوص 

؛  است  رگذاریفعال در صنعت برق تاث  یمجدد برند شرکت ها 

معادلات مدلسازی  از  فرضیه  این  ارزیابی  ساختاری    برای 

-استفاده شد. با توجه به ضریب مسیر مربوط به این فرضیه می

 گاه یجابر    0.558به میزان    یابیبازارتوان به این نتیجه رسید که  

اثر دارد.    فعال در صنعت برق  ی مجدد برند شرکت ها  یابی

احتمال واحد افزایش یابد، به    1به میزان    یابیبازاریعنی اگر  

فعال    ی مجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یجادرصد مقدار    95

یابد. بارهای  واحد افزایش می  0.558به میزان    در صنعت برق

خود  سازه  تبیین  در  مناسبی  بسیار  کیفیت  از  نیز  عاملی 

درصد را دارا    50/0برخوردارند چرا که آنها مقداری بیشتر از  

معناداری   ضریب  مقدار  باشند.  متغیرهای    tمی  بین  رابطه 

5 Shahzadi 
6 Singh 
7 Saluja and Singhal 
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ها  یابی  گاه یجاو    یابیبازار شرکت  برند  در    ی مجدد  فعال 

شده    4.789درصد برابر با    95در سطح اطمینان    صنعت برق

دار بودن  بیشتر است و این مورد حاکی از معنی  96/1که از  

جا  یابیبازار ها  یابی  گاه یبر  شرکت  برند  در    یمجدد  فعال 

است. نتایج بدست آمده از این فرضیه با بخشی    صنعت برق

ی و همکاران مقدسفیشراز ننتایج گزارش شده در مطالعات  

حق(2022) 1لا یرمیش و    روث(،  1402) ی ابیکامو    نسب یقی، 

ک  جو(،  1400) )(،  2021) 2م یو  همکاران  و  ( 1398جانی 

 همخوانی دارد. 

 گاه یبر جا  ی مشتر  تیرضادر خصوص فرضیه هفتم مبنی بر  

  رگذار یفعال در صنعت برق تاث   یمجدد برند شرکت ها  یابی

معادلات  است مدلسازی  از  فرضیه  این  ارزیابی  برای  ؛ 

ساختاری استفاده شد. با توجه به ضریب مسیر مربوط به این  

به میزان    یمشتر  ت یرضاتوان به این نتیجه رسید که  فرضیه می

فعال در صنعت   یمجدد برند شرکت ها  یابی   گاه یجابر    0.583

اگر    برق یعنی  دارد.  میزان    یمشتر  ت یرضااثر  واحد    1به 

مجدد    یابی  گاه یجادرصد مقدار    95احتمال  افزایش یابد، به  

واحد    0.583به میزان    فعال در صنعت برق  یبرند شرکت ها

یابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در  افزایش می

که برخوردارند چرا  از    تبیین سازه خود  بیشتر  مقداری  آنها 

رابطه    tدرصد را دارا می باشند. مقدار ضریب معناداری    50/0

متغیرهای   برند    یابی  گاه یجاو    ی مشتر  ت یرضابین  مجدد 

درصد    95در سطح اطمینان    فعال در صنعت برق  یشرکت ها

با   از    12.674برابر  که  مورد    96/1شده  این  و  است  بیشتر 

مجدد    ی ابی  گاه یبر جا  یمشتر  ت یرضادار بودن  حاکی از معنی

ها  شرکت  برق  یبرند  صنعت  در  بدست    فعال  نتایج  است. 

در   شده  گزارش  ننتایج  از  بخشی  با  فرضیه  این  از  آمده 

همکاران   3مور یتامطالعات   پ2022)و  یوندچی(،  و  ی  زدانی 

 
1 Ruth and Shirmila 
2 Joo and Kim 
3 Taimoor 
4 Shahid and Zafar 

فیاضی آزاد  و    (، امیرشاهی1399)ی و همکاران  (، پناه1400)

 ( همخوانی دارد. 1399)

بر   مبنی  هشتم  فرضیه  انسان  تیریمددر خصوص  بر    یمنابع 

ها  یابی  گاه یجا شرکت  برند  برق    یمجدد  صنعت  در  فعال 

مدلسازی  است  رگذاریتاث از  فرضیه  این  ارزیابی  برای  ؛ 

مسیر   ضریب  به  توجه  با  شد.  استفاده  ساختاری  معادلات 

  ت یریمدتوان به این نتیجه رسید که  مربوط به این فرضیه می

مجدد برند شرکت    یابی  گاه یجابر    0.537به میزان    یمنابع انسان

اگر    فعال در صنعت برق  یها منابع    تیریمداثر دارد. یعنی 

میزان    یانسان به    1به  یابد،  افزایش  درصد    95احتمال  واحد 

فعال در صنعت    ی مجدد برند شرکت ها  ی ابی  گاه یجامقدار  

یابد. بارهای عاملی نیز  واحد افزایش می  0.537به میزان    برق

از کیفیت بسیار مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا  

درصد را دارا می باشند. مقدار    50/0که آنها مقداری بیشتر از  

  ی منابع انسان  تیریمدرابطه بین متغیرهای    tضریب معناداری  

  فعال در صنعت برق   یمجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یجاو  

 96/1شده که از    5.896درصد برابر با    95در سطح اطمینان  

منابع    ت یریمددار بودن  بیشتر است و این مورد حاکی از معنی

فعال در صنعت    ی مجدد برند شرکت ها  یابی  گاه یبر جا  یانسان

است. نتایج بدست آمده از این فرضیه با بخشی از ننتایج   برق

و    5عودور(،  2019) 4و ظفر  دی شهگزارش شده در مطالعات  

- اسکوریدو(،  2019)و همکاران   6ینیحس (،  2021همکاران )

  ( 1401)ی و همکاران لفمجانمنعم(،  2023و همکاران ) 7الوک 

 همخوانی دارد. 

 

 

  

5 Oduor   
6 Hosseini 
7 Escourido-Calvo 



 
 
 
 
 
 

62 
 خته یآم کردیفعال در صنعت برق با رو یمجدد برند شرکت ها یابی گاهی جا یالگو نییو تب یطراح

 منابع 

(.  1398ابراهیمی، سیدعباس؛ زارعی، عظیم و بهرامی، آیدا )

دریافت   سهولت  و  فروشگاه  جو  رفتار  تاثیر  بر  خدمات 

در   کننده  مصرف  رضایت  میانجیگری  با  مجدد  خرید 

زنجیرهفروشگاه فروشی  خرده  -163(،  21)11ای،  های 

180 . 

علی آزاد  فیاضی  میراحمد,  بررسی  (1399)  امیرشاهی   .

شهر    جایگاه برند بانكها از دیدگاه مشتریان حقیقی ساکن 

برند  پژوهی:  )مورد  ادراکی  نقشه  فن  از  استفاده  با  تهران 

 بانك های ملی و پارسیان(.

لعل  ،یپناه   میابراه  ، ییکلجا  یو ماهر  ریام  ،یسراب  یبلال؛ 

  ت ی ریبر مد  یارتباط با مشتر  ت یریمد  ریتأث  ی (. بررس1399)

کارکنان، علوم و فنون    یتوانمندساز   یانجیدانش با نقش م

 . 78-50(، 1)6اطلاعات،  ت یریمد

)یزدانی,  یوندچیپ ناصر.  تأث1400,    ی كردهایرو  ری(. 

طر  یبازارمحور از  برند  عملكرد  م  قیبر    ی انجینقش 

کسب شرکت   یابی گاهیجا  یهایاستراتژ در    ی وکارهاها 

B2B62-42(,  17)18,  یبازرگان  یراهبردها  یعلم  ه ی. نشر . 

و   حسین  دوست،  وظیفه  کریم؛  حمدی،  محمد؛  جانی، 

(. مدل مرتبط با ارزش خرید و 1398میرابی، وحیدرضا )

آینده پژوهش در   با رویكرد  آن  پیامدهای  انگیزه خرید و 

فروشی آینده  خرده  تهران،  شهر  در  تخفیف  همواره  های 

 .86-73(، 116)30پژوهی مدیریت، 

کامنسب یقیحق )یابی ,  ارز1400.  برند    گاهی جا  یابی(. 

با استفاده از   کنندگانمصرف  دگاهیاز د  یشیمحصولات آرا

تحقیادراک   ۀنقش  كیتكن (,  4)10,  نینو   یابیبازار  قاتی. 

151-172. 

رابطه    ی(. بررس1402. )ن یآذ,  یناصر, مبلغیمقدسفیشر

  یری و جهت گ   یابی  گاهیجا  یانجی اثر م  ،یرقابت  ت یبرند و مز

محصولات کاله در شهر تهران.    انیمشتربازار مورد مطالعه:  

 .46-30(, 9)43, ینی و کار آفر ت یریمطالعات مد

سل نایسمحمد,  ابادقوامپوریصادق )یمانی,  بررس1400.    ی (. 

مشتر  ی ریگ جهت   ریتاث به  نوآور  ینسبت  بر    یو 

باطر  یابی گاهیجا  یهایاستراتژ سپاهان  مطالعات  یبرند   .

 .420-406(, 7)35, ینیو کار آفر ت یریمد

زاده.    ب ینسب, نا  یی, طباطبایکاش  ینسب, نعلچ  ییطباطبا

برند.   یابی گاهیجا  یمفهوم  یالگو   ی(. طراح1397) مجدد 

 .78-35(, 1)5برند,   ت یریمد یپژوهش یفصلنامه علم

(. ارائه  1401. )اری , شهریز یپور, عز   ی, حسان, حاجیالعج

مل  ینیبازآفر  یالگو  گردشگر   هی سور  یبرند  حوزه  .  یدر 

 .17-1(, 49)13, یراهبرد  ت یریفصلنامه مطالعات مد

(. بهبود 1399. )یاکبر  &بلور,  سلمان, پارسا,  نژادیوض یع

شخص  یذهن  گاهیجا توسعه  از  استفاده  با  برند:    ت یبرند 

 .69-34(, 7)21برند,  ت یری. مدختهیآم یپژوهش

  ی لوازم خانگ  یبرندها  یاب ی  گاهی(. جا1396)  نیحس  ،یفضل

  ی )مورد مطالعه: برندها  ی نقشه ادراک   ك یبا استفاده از تكن

ارشد    ینامه کارشناس  انی (، پایمنتخب صنعت لوازم خانگ

  ،یو علوم ادار  ت یریدانشكده اقتصاد، مد  MBA  ت یریمد

 دانشگاه سمنان. 

ارز1396)  هیراض   ،یابیکام برند محصولات   گاهیجا  یابی(. 

نقشه   كتكنی  از  استفاده  با  کنندگانمصرف   دگاهیاز د  یشیآرا

کارشناس  انیپا  ،یادراک  مد  ینامه    ،یبازرگان  ت یریارشد 

 و اقتصاد، دانشگاه الزهرا.  یدانشكده علوم اجتماع

ابراهمینس ,  قیجمحمودانیمحمد سلطانیمی,  .  هوراندی, 

  دگاه یپنج ستاره از د  یبرند هتل ها  یابی  گاهی(. جا 1395)

ها تحقیمسافرت  یآژانس  (,  6)21,  نینو   ی ابیبازار  قاتی. 

203-222. 
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شبگو یلفمجانمنعم   & ,  محموددیسمنصف,  , 

)یمانیپورسل یقل جا1041.  گردشگر  یرقابت  گاه ی(.    یبرند 

گ محرک لانیاستان  پ:  و  جغرافامدهای ها  مطالعات    یی ای. 

 .26-5(, 3)8, یساحل ینواح

نسب.    ییزاده, طباطبا  ب ی نسب, نا  یی, طباطبایکاش  ینعلچ

بررس1398) ناهمخوان  ی(.  ناهمگن   ینقش  و  بودن  برند 

تما مصرف  بر  جا  لیکنندگان  برند.   یابیگاهیبه  مجدد 

 .128-97(, 21)11, ییاجرا  ت یریپژوهشنامه مد

آقاانیباب  ینور رمضان,  غریی,  ناصح  ب ی,  فر.   ینواز, 

  یبرند و تجربه مشتر  یاب یگاهیجا  یریبكارگ  ری(. تأث1399)

وفادارساز مد  یدر  اول(.  همراه  مطالعه:    ت یری)مورد 

 .32-15(, 48)15 ,یابیبازار
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