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چکيده
 کسـ   بـه دناـا   امـا امـرهزه    ؛های تولید بودنـد  ها در پی ایجاد یا خرید ظرفیت در گذشته شرکت     

 هاسـهه  بـه در ذهـن مااباـان     یکنندگان هسـتند  کسـ  ینـین جایگـاه     در ذهن مصرف جایگاهی
ایجاد ساختاری دانشی برای برنـد خـود    با بایدها  شرکت ره ازاین ؛پذیر است های بازاریابی امکان فعالیت

 سـاا  امـا  ؛ شـود ایجاد  ها آنهاکنش مهلوبی در جامعه هدف  تاهای بازاریابی متمرکز شوند  بر فعالیت
در  است؟ یقدربر ارزش برند  ها آن تأثیره میزان  یه هستندهای بازاریابی  ست که فعالیتاین ااساسی 

نظریـه  »یـا   «سـازی بنیـادی   مفهـو  » از راهاـرد پـژههش   بالا ساا پاسخ به  منظور بهپژههش حاضر 
های عمیقی با متاصصـان بازاریـابی اـنای      اساس  مصاحاه نیبر ا ؛بهره گرفته شده است «بنیاد داده

 ـهـا   دیدگاهه  اورت گرفتکه در آن برند نقشی اساسی در خرید مشتریان دارد   غذایی هـای   هه تجرب
گـردآهری    شـوند  شدن یک برند می بازاریابی که باعث ارزشمندهای  خصوص مجموعه فعالیت در ها آن

کدگذاری انتاابی تحلیل  تیدرنهاشد  این ابلاعات بی سه مرحله کدگذاری باز  کدگذاری محوری ه 
دسـته ششـرای     6در قالـ    شده ییشناساهای  نتایج  مقوله بر اساسبراحی شد   ه الگو نهایی پژههش

آن  بر اسـاس ه  یده سازمانگر  راهارد ه کنش(  مداخله  یشراتر حاکم  های محوری  بس علّی  فعالیت
 بر ارزش برند شکل گرفت  ماثرهای بازاریابی  سازی فعالیت نظریه

 

سازيبنيادي.هايبازاريابی؛ارزشبرند؛مفهومعاليتفها:کليدواژه
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.مقدمه1

شـود ه بـرای    از نامی که به یک یا یندین مورد در خ  تولید مربوط مـی  عاارت استبرند      
معتقد اسـت    (1997کافرر ش(  2007شکایلندر   رههد میکار  های برجسته کالا به تشایص هیژگی

هـا آرزه داشـتند    شـرکت  80قال از دهـه  »دید متفاهتی به برندها هجود داشت   80قال از دهه 
کیـت  »برند  مالکخواهند که  می ها آن 1980اما بعد از  ؛پاستا باشندیک تولیدکننده شکلات یا 

خواهنـد   هـا مـی   در اهلین مورد شـرکت   باشند  این برتری بسیار مهم است «بویتونی»یا  «کت
 کننـده  مصـرف خواهند مکـانی را در ذهـن    می ها آنهای تولید بارند ه در دهمین مورد  ظرفیت

 ( 2009شپارک   «کنندخریداری 
 رقاـا  شـده  عرضهمحصولات  میان تمایز اساسی برندها نقهه در بازار محصولات مصرفی      

تـر   پیچیـده  نیـز برند  محرک نیرههای شوند  می تر ه پرماابره تر پیچیده بازارها هرقدرهستند  
 ؛کننـد  می ایفا اساسی نقشی ها شرکت در موفقیت ه شوند می برخوردار بیشتری اهمیت از  شده

ایجـاد   خاص هایی ارزش به با توجه هشده  مدیریت  راهاردی بور برندها به است لاز  بنابراین
 اخیر دهه یند مقوله ارزش برندها در بازاریابی در دلیلبه همین  ؛(1996شآگریوا  ه رائو   شوند

 از را یکـی  موضـو   علم بازاریابی این سسهام ه است داشته معهوف خود به را بسیاری توجه

ارزش برنـد   مهالعـه  کـه  معتقدنـد  نظـران  اـاح   .است کرده قلمداد پژههش قابل مهم موارد
 نیـز  هـای توزیـ  ه   کانـا   برند  دارنده شرکت کننده  مصرف یون ماتلف زهایایی از تواند می

 هم توانند مکمل می هم برابر در گرفتن قرار یجا به ها  شیوه این ه گیرد انجا  بازارهای مالی 

 ( 2001شفارکلوت   باشند
  بازاریـابی  هـر برنامـه   نهـایی  هدف»در اهمیت ارزش برند بیان داشته است: ( 1993شکلر      

؛ برنـد ایجـاد شـود    سـاختاری دانشـی بـرای    اسـت  لاز  منظـور  این به ؛است فرهش افزایش
 برنـد هاکـنش   به های بازاریابی مربوط فعالیت به مهلوب اورت به کنندگان مصرف که یبور به

 ه کمتر هزینه بیشتر  درآمد به منجر کننده  بر مصرف افزایش ارزش برند ماتنی .«دهند نشان
دارد  مسـتقیم  کاربردهایی ارزش   اینعلاهه به ؛شود می کننده مصرف برای سود بیشتر تیدرنها

 ارتاابـات  .کننـد  مهالاـه  بـالاتری  قیمـت  خود محصولات برای دهد می اجازه ها ه به شرکت

 حق هاگذاری برند ه توسعه بسیار برای هایی فرات ه کند اثرباشی بیشتری پیدا می بازاریابی

بـه شـکلی    را بازاریـابی  آمیاتـه  اثرباشـی   برنـد  ارزش گرید عاارت به ؛آید دست می به امتیاز
 ( 1993شکلر   دهد قرار می تأثیر تحت یباهرنکردن

 یکی از که دارد برند هجود ارزش ارزیابی برای اساسی شیوه ده  به برند مربوط پیشینه در     

 از دیگـری  ه شـود  می انجا  غیرهه  سها  ارزش یون متغیرهایی اساس بر ه مالی است ها آن

اساسـی   منا  یون ؛است تر معمو  ده  رهش(  2003شمیر   است نهایی کنندگان بریق مصرف
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باشد  سـهم   برند داشته بهتری از ارزشیابی هی یه هر ه است نهایی کننده مصرف  ارزش برند
 افـزایش  بـه  نسات کننده مصرف حالت   در اینکند شرکت می عاید را بیشتری سود ه حاشیه

 ( 2001شریو   پذیرد می برند را آن با شده ارائه محصولات سایر هی ندارد قیمت حساسیت
باعث ایجـاد تصـویری از شـرکت در     ها های بازاریابی شرکت توان نتیجه گرفت فعالیت می     

خوانـده   1«ارزش برند در سـه  فـردی یـا مشـتری    »شود که ااهلاحاً  ذهن مااباان آن می
نتایج مشاصی را در پی خواهـد   کند شود  اگر برند اثرات مثاتی را در ذهن مشتریان ایجاد  می

  کاهش حساسیت نسـات بـه   دهان به دهان: تکرار خرید  هفاداری نگرشی  تالیغ ازجملهداشت  
هـا نسـات بـه       مجمو  نگـرش غیرهتغییرات قیمت  کاهش حساسیت نسات به فعالیت رقاا ه 

دهند  بدیهی است که ارزش برند در سـه    را تشکیل می 2«ارزش برند در سه  شرکت»برند  
ه بـرای   شـود  مـی باعث فرهش محصولات شـرکت   یراکه ؛گیرد شرکت جناه مالی به خود می

 آهرده مالی خواهد داشت شرکت 
های بازاریـابی   ایجاد ساختاری دانشی برای برند خود بر فعالیت هاسهه بهتوانند  ها می شرکت    

سـت  ا اساسی اینجا ساا اما  ؛کندایجاد  ها آنهاکنش مهلوبی در جامعه هدف  تامتمرکز شوند 
 هر یک بر ارزش برند به یـه میـزان اسـت؟    تأثیره میزان  اند کد های بازاریابی  که این فعالیت

  گـر ید عاـارت  بـه  ؛انجـا  شـده اسـت    سـاا   بـه ایـن  حاضر در راسـتای پاسـاگویی    پژههش
شدن برنـد یـک شـرکت     های بازاریابی بر ارزشمند فعالیت کدا خواهند دریابند  می پژههشگران

 بدین منظـور  پـا از   ؛هر فعالیت یه میزان است تأثیرگذاریه میزان اهمیت ه  اثرگذار هستند
که در آن برند نقشـی اساسـی    عمیق با متاصصان بازاریابی انای  غذاییهایی  انجا  مصاحاه

  «بنیـاد  نظریه داده»یا  «سازی بنیادی مفهو » راهارد پژههشبا کمک  در خرید مشتریان دارد 
  شدسازی    الگوارزش برندافزایش بر  ماثرهای بازاریابی  فعالیت

 
 نظريوپيشينهپژوهش.مبانی2

ارزش » باشـد   مـی  یـک شـرکت   به تیدرنها ه محصو یک  برند به که یا افزهده ارزش     
آهرنـد  قـدرت    مـی  دسـت  به که ارزشی میزان اساس بر برندها ماتلف ه شود می نامیده «برند
 ایـن اخیـر بـه    هـای  دهه در بازاریابی های پژههش از زیادی باش ( 1989شفارکوهر   یابند می

هزاران مهالعـه   برند شامل ارزش جاری ماانی نظری  نیاهجودبا ؛است یافته موضو  اختصاص
 برنـد ه شناسـایی   ارزیابی برای ماتلفی های رهش ه (1998کی   شمایو ه مک است غیرمربوط

 در دیگر عاارت به ؛شده است عرضه است  مربوط آن به که دیگری های ه سازه سازه این ابعاد

 کنـد   گیـری مـی   اندازه ارزش برند خود را شرکت یک یگونه ه ارزش برند ییست اینکه مورد

                                                 
1. Brand Equity 
2. Brand Value 
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 ( 2001شمایو   ندارد هجود نظر اتفاق
 هـا  آن یکی از که دارد برند هجود ارزش ارزیابی اساسی شیوه ده  به برند مربوط پیشینه در     
 ارزشـیابی  هی یـه  هـر  ه اسـت  کننـده  مصـرف ماتنی بر ادراک  دیگری ه (2003شمایر   مالی

  (2001شود شریو   شرکت می عاید بیشتری سود باشد  سهم ه حاشیه بهتری از برند داشته
 

ای  ها مقوله مفهو  ارزش برند در سه  مشتری برای شرکت.1برنددرسطحمشتريارزش
کننـد کـه ایـن     مـی  تأکیددرباره ارزش برند در سه  مشتری  ماتلفی پژههشگرانمهم است  

؛ بندیگسـن ه  1996مثـا   آکـر     بـرای موضو  مناعی برای ایجاد مزیت رقابتی شرکت است ش
(  این مزیت رقـابتی بـر مانـای    2004؛ هسیه  1989؛ فارکوهر  2002؛ کمپل  2004همکاران  
یش های بازاریـابی  افـزا   های ناشی از افزایش قیمت  افزایش اثرباشی ه کارایی برنامه دریافتی

ه  زنـی  حاشیه سود  افزایش تقاضا ه رضایت مشتریان  تسهیل توسعه برند  افزایش قدرت یانـه 
 ( 2004؛ بندیکسن ه همکاران  1992گیرد شآکر   پذیری کمتر در مقابل رقاا شکل می آسی 
ایجـاد رابهـه میـان     هاسـهه  بـه زش برند در سه  مشتری  این ادعاها را ارپژههش درباره      

ارزش برند در سه  مشتری با معیارهای عملکـردی از قایـل سـود ه قـدرت بـازار شبالـدهف ه       
کنـد  بـه    می تأیید(  2001( ه عملکرد در بورس اهراق بهادار شآکر ه یاکوبسون  2003کراهنا  
 ـ 2«نابیسـکو برنـدز  »  مدیر سابق ه مـدیر اجرایـی   «جان گرینیوس»نقل از  رای   ارزش برنـد ب
رشد کنند: ایجـاد   تاها هجود دارد  رهش برای شرکت 3زیرا تنها  ؛ها بسیار بااهمیت است شرکت

 توسـعه خـود آن   یجا به جادشدهیاشده  توسعه ارزش برند   برندهای جدید  رشد برندهای ایجاد
 ( 2006شبک  
 عنـوان  بـه ارزش برند در سـه  مشـتری را    متعددی پژههشگران(  1989پا از فارکوهر ش     

جریانـات   باید :تعریف ه توایه کردند  شود می ها شرکتبرند عاید  هاسهه بهکه  یا افزهده ارزش
  (2007شهـانو    آیـد  دسـت  بـه نقدی افزایشی را محاساه کرد تا ارزش برند در سـه  مشـتری   

نند ها ما ای از دارائی از ارزش برند در سه  مشتری ینین است:     مجموعه (1991ش تعریف آکر
هسـتند ه بـرای     ه ملحقاتی که به برند مرتا  آگاهی از نا   هفاداری مشتری  ادراک از کیفیت

 ( 2011شموراد   کنند ایجاد می افزهده ارزشمحصولات ه خدمات پیشنهادی 
هـا ه   ای از دارائی مجموعه عنوان به( معتقد بود که ارزش برند در سه  مشتری 1991آکر ش     

که از ارزشی کـه محصـو  یـا خـدمات شـرکت       های مربوط به برند  نا  ه نماد آن است بدهی
ه  شـود  هـای آن شـرکت مشـاص مـی     شـدن مشـتری   شـدن ه اضـافه   کند ه یا کـم  ایجاد می

                                                 
1. Brand Equity 
2.

 Nabisco Brands 
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 کند:  عد ارزش برند در سه  مشتری ارائه میای از معیارها را برای هر پنج بُ مجموعه
خـوانی برنـد بـا نیازهـای      هـم   4 ؛کیفیت درک شـده   3 ؛آگاهی از برند  2 ؛اداری به برندهف  1

 ( 2007شهانو   های اختصاای محصو  سایر دارایی  5 ؛مشتری
کننـده بـه    اثر برند بر پاسـخ مصـرف   عنوان به(  ارزش برند در سه  مشتری را 1993کلر ش     

تعریف کرد  ارزش برند در سه  مشـتری    های بازاریابی مربوط به یک محصو  خاص  فعالیت
 :ازجملـه ( ه از رهیکردهای گونـاگون  1998عدی است شد یارناتونی ه مک دهنالد  مفهومی یندبُ

بررسـی اسـت شکـیم ه     بلهای ارتاابی قا کننده  شرکت  کارمند ه کانا  بازارهای مالی  مصرف
ــاران   ــاران  2003همک ــواز ه همک ــاران  2002  هازک ــاپورنپرادیتچای ه همک ــر  ( 2007؛ س کل

شارزش به توسعه مفهو  ارزش برنـد در سـه  مشـتری     (1991ش الگوی آکر بر اساس(  1993ش
کنـد:   ای حافظه پرداخت ه آن را بـدین اـورت تعریـف مـی     را بر مانای الگو شاکههیژه برند( 

های بازاریابی مربوط به  کننده در مواجهه با فعالیت اثرات ناشی از شناخت برند بر پاسخ مصرف»
 ( 2007شهانو   «برند
رهیکرد رفتاری را   ارزش برند در سه  مشتری تعریف( نیز در 1994پارک ه سرینیواسان ش     
کننـده   داننـد کـه توسـ  مصـرف     برند برای محصولی مـی  لهیهس به جادشدهیارجحان  عنوان به

معیارهای مالی را نیز برای ارزیابی ارزش برند در سه  مشـتری   ها آنهریند  ؛شود پذیرفته می
ارزش برند در سـه  مشـتری بـه توافـق      تعریفدر  پژههشگرانهمه  که یدرحالکنند   بیان می
دهد  همـواره بـرای    مشتری را توسعه میاند  درک اینکه یه ییزی ارزش برند در سه   رسیده

اند عنااری  تلاش کرده پژههشگرانسا  اخیر   15  بی بوده استای متغیر  مقوله پژههشگران
  (2007شبوهرر   بندی کنند تعریف ه دسته  شود را که منجر به ارزش برند در سه  مشتری می

 
تعریف ارزش برند در سه  مشتری از نظر رهیکرد مـالی بـر   .1ارزشبرنددرسطحشرکت

دلیـل توانـایی آن در    که به است یک نا   نوعی دارایی عنوان بهکند که برند  می تأکیداین نکته 
؛ دی ای 1988دهد ششـاکر ه هیتـز     هایی با ارزش شرکت را نشان می ایجاد درآمد مالی  دارایی
 ( 2003ت ا   ؛ کیم ا1998یرناتونی ه مک دهنالد  

ارزش برند در سه  مشتری نمایانگر عملکرد بهتر محصولات  کاهش  کننده مصرفاز دید      
از محصو  است  ارزش هیژه مشتری  تایجاد تصویری مثا تر ه ای پایینه احتما  خهر  هزینه

( ه بـدین  1989دهـد شفرکـوهر    نشـان مـی   کننده مصرفبرند را برای  افزهده ارزشمحور برند  
 دسـت  بـه برنـد   ازاسـتفاده   هاسـهه  بـه کننده  شود: مهلوبیت کلی که مصرف اورت تعریف می

تـر    ها ارزش برند به معنای خهر مالی پـایین  (  از دید شرکت2002آهرد شهازکز ه همکاران   می

                                                 
1. Brand Value 
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 بـرای تر  پایین توزی های  ه هزینه افزایش جریان نقدی  نرخ اجاره بالاتر  موان  بیشتر  بازاریابی
 ارزشـمند  برند علاهه به(؛ 1993شدی موجی   استهای تجاری  توسعه ه حمایت از ایجاد علامت
اثرباشـی   دهـد   یکنـد  کشـش قیمتـی تقاضـا را کـاهش م ـ      هفاداری مشتریان را تقویت مـی 

همـراه   برندها را بهه توسعه  دهد می های اعهای مجوز را افزایش فرات ههای بازاریابی  فعالیت
 ( 2011شموراد   دارد
فرهختـه  است  زمـانی کـه برنـدها     زیادیاهمیت  دارایبینی ارزش برندها  سنجش ه پیش     
برای تعیین قیمت معامله بسیار مهم خواهد بود  نیـاز بـه تعیـین ارزش     ها آن    ارزیابیشوند می

ه  «لنـوه »شـرکت   2005مثا  در سـا    برایشود؛  ها ناشی می برندها از ادغا  ه تملک شرکت
اس »شـرکت  ؛ هچنین را خریداری کردند «آی بی ا »هاحد کامپیوترهای شاصی  «تینک پد»

یکپـاریگی  از نـا  آن بـرای     برایرا خریداری کرد ه بعدها  «ای تی اند تی» شرکت« بی سی
ارزش مـالی   ها آگاهی از استفاده کرد  برای شرکت «سینگولار»دیگر محصولات خود همچون 

در بازاریـابی   شـده  انجـا  هـای   گذاری گیری بازده سرمایه زیرا برای اندازه ؛برند بسیار مهم است
هـای پـژههش ه    تواند در تعیـین اسـتراتژی   شنظیر تالیغات(  حیاتی است  ارزش مالی برندها می

ایی کـه  ه ـ مثا   قیمت محصـولات شـرکت   عنوان بهتوسعه ه بازاریابی به مدیران یاری رساند  
هایی کـه همـان کـالا را عرضـه      برندشان دارای ارزش بالاتری است نیز نسات به بقیه شرکت

 ( 2006کنند  بالاتر است شکلر ه لهمن   می
 :کردبندی  زیر دسته اورت بهتوان  میرا های ارزیابی برند  رهش

پـارک    ؛1992؛ رانگاسـوامی  بـورک ه الیویـا     1990هـای پیمایشـی شسینریواسـان     پژههشـ 
 ؛(1994

 ؛(1993محور شسویت ات ا    آزمایش های هتحلیل تجزیهـ 

 ؛(2007؛ میلواردبراهن  2007؛ اینتربرند  1993های مالی شسایمن   های ماتنی بر داده رهشـ 

  (2009؛ گلدفارب  2003؛ ایلاهادی  1979های بازار شکاماکورا   های ماتنی بر داده رهشـ 

 :کردبندی  زیر دسته اورت بهرا  شده انجا های  توان پژههش میگیری   از لحاظ اندازه
؛ رانگاسـوامی  بـورک ه الیویـا     1079کننده شسینریواسان   برندها بر مهلوبیت مصرف تأثیراتـ 

 ؛(1994؛ پارک ه سینریواسان  1992
؛ 2007؛ اینتربرنـد   2003کننـد شالیـوادی    مـی  تأکیدمهالعاتی که بر ارزیابی ارزش مالی برند ـ 

  (2007براهن   میلوارد

 :استاهمیت  دارای( ارزش برند در ده مرحله 2006ش  به گفته یو ه ک

گـذارد ه در   گران مـالی اثـر مـی    ه تحلیل گذاران سرمایه: بر دریافت  در سه  کلان یا شرکتـ 
 ؛ها نقش دارد هحله بعد در تعیین قیمت سها  شرکت



 

 103 ... هاي بازاريابي مؤثر بر ارزش برند الگوسازي فعاليت

مثاـت بـر پیامـدهای رفتـاری      بور بهکنندگان: ممکن است  در سه  خرد یا در سه  مصرفـ 
 بگذارد  تأثیرقصد خرید  ازجمله

 اـورت  بـه بایـد   ه (2006اهمیت خاای است شاهین   دارایشفافیت ه تامین ارزش برند      
(  در تعـاملات رهزانـه بـا    1998های شرکت سنجیده شود شتولیتگتـون    دارایی عنوان بهمستقل 
سـاز   گـذارد ه زمینـه   مـی  تـأثیر کننده  شناختی است که بر مصرف نمادیکنندگان  برند  مصرف
کنندگان برند را  (  اعتقاد کنونی بر این است که مصرف2006های آتی است شآرهیدسون   ارزش

هـا   ( ه هـدف نهـایی بازاریـاب   2007دهنـد شهانـک ات ا      شاخص شناسایی محصو  قرار می
 ( 2003شبیکر   استکردن شناخت برند شرکت ه کاهش ابها  آن  حداکثر

باشـیدن بـه برنـد ه     شناخت  توایف برند  قـدرت  :ترتی  شامل د ارزش برند بهرهند ایجا     
بنـدی   یک دارایی نامشهود باقه عنوان به(  ارزش برند 2000ایجاد ارزش برای برند است شههد  

ارزش �دراـد  14برنـد  همچنـین   ؛شـود  ه بدین ترتی  در نتایج مالی شرکت منعکا میشده 
یراکه یکی از مزایای برند  ؛(2003شهیرهس   ردیگ یبرم ی را درهای ژاپن های کلی شرکت دارایی

افـزایش   هاسـهه  بـه ها با کاهش سه  ریسک ه ایجاد سـهم بـازار    افزایش حاشیه سود شرکت
 (2009شهه   هفاداری مشتریان است

 
هاوالگويمفهومی.توسعهفرضيه3

بر ارزش برند از راهارد نظریه  ماثرهای بازاریابی  فعالیت ارائه الگو منظور بهحاضر  پژههش     
سـازی     بر پایـه ماـانی نظریـه مفهـو     گرفته استبهره  «داده بنیاد»یا  «سازی بنیادی مفهو »

 پـژههش  مسـئله بلکـه پژههشـگر بـا     ؛شود سازی شره  نمی فرضیه بر اساسبنیادی  پژههش 
؛ اسـتراهس   2002شاگـان    دس قالی نـدارد پاساگویی به آن جواب ه ح یکه برا است ره رهبه

 بلکـه بـر   ؛شـوند  از قاـل تعیـین نمـی    پژههش های مالفهبنابراین رهاب  بین متغیرها ه ؛ (1987
تایـین ه از   هـا  آنها ه تشابهات  ه با توجه به تفاهت شده یگردآهرهای  ه داده ها همانای مشاهد

های بیشتری اجزای این  پژههش اگرشود   سازی فراهم می این بریق مقدمات لاز  برای نظریه
 ( 1384  فرد ییداناتری برخوردار خواهد شد ش کند  نظریه از غنا ه استحکا  بیش تأییدنظریه را 

جـه بـه   هـای پژههشـی ه بـا تو    هـا ه پیشـینه   از سوی دیگر  پژههشگران با بررسی نوشـته      
کنند شهـومن    ئله را حل میزنند ه مس کارهایی که در مهالعات پیشین اورت گرفته  حدس می

  هریـه  اسـت   که فرضیه پاسای متکی بر مهالعاتی که تاکنون انجـا  شـده   بوری ؛ به(1383
تـر اسـت     دقیـق   دهـد  میارائه ای که  تر باشد  فرضیه پژههشگر در برقراری ارتااط مزبور موفق

حساب ه بدهن سابقه علمی بر زبان آید  اساساً فرضیه نیست تا بـدان اعتنـایی    که بیای   فرضیه
بنابراین  ؛  بهتر است ینین بیاناتی را تیری در تاریکی بنامیمرخ دهدشود ه به دناالش پژههشی 
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ای ندارند تـا بـا    ها پیشینه این پژههش زیرااکتشافی ارائه فرضیه ممکن نیست؛  های در پژههش
  ه شوددادپاسای به مسئله    آنبه ا اتک
اکتشـافی   هـای  کنـد کـه پـژههش    کتاب خود تصری  می «فرضیه»در باش  (1380ش آری     

فرضـیه در خـدمت    هرینـد ه  شود استفاده از فرضیه توایه می هریندنیازی به فرضیه ندارند: 
در فرایند  ها هضرهری نیست  فرضی یها پژههشمقااد متعدد ه مهمی است  هجود آن در همه 

گیرد که  ای اورت می ها اغل  در حیهه هدف نیستند  بررسیخود   ه پژههش یک ابزار هستند
  اگر پژههشگر نسـات بـه حـوزه مسـئله     داردای هجود  زمینه در آن مجموعه کویکی ابلاعات 

یا متغیرهای االی که در یک پدیده ماثر هستند یا محیهی که متغیرهـا در آن بـرهز    موردنظر
 کنند بینشی نداشته باشد  تایـین یـک فرضـیه بامعنـا بـرای اه بسـیار دشـوار خواهـد بـود          می

 ( 1380 شآری 
اند ه کاربردهای متفاهت  شناسان پژههش از فرضیه ارائه کرده که رهش یماتلف های تعریف     

ضـرهرت   هـا  دهد که ارائه فرضیه برای همـه پـژههش   نشان می  که برای فرضیه در نظر دارند
ه مـواردی کـه بیـان     هـا  ندارد  ینانکه در بعضی موارد ممکن نیست ه شناخت انـوا  پـژههش  

پـا از آنکـه    کنـد   امر پژههش را به کما  ه عـاری از عیـ  مـی     لاز  است ها آنفرضیه در 
کـه از هجـود    شود پرداخته میاورتی به تدهین فرضیه  های پژههش مشاص شدند  در پرسش

  پیشـینه  دارای ه نیسـت : اه  اینکه پژههش اکتشافی ابمینان حاال شودده شرط در پژههش 
ـ معلولی( ده یـا ینـد متغیـر     رابهه علی ژهیه بهاست ه ده  آنکه پرسش پژههش درباره رابهه ش

شود  این ده  های پژههش بسنده می این ده شرط پژههشگر نااشند به برح پرسش هر جااست  
؛ (1387شـوند شیمپیـون     جودی ه کاربرد فرضـیه ناشـی مـی   شرط از توجه به تعریف  فلسفه ه

 ـ  دناـا   به پژههشگرانحاضر فاقد فرضیه است ه  بنابراین پژههش  سـاا  یـن  ه اپاسـاگویی ب
 «شوند؟ باعث ایجاد ارزش در برند یک شرکت می ای های بازاریابی یه فعالیت»اساسی هستند: 

 
 شناسی.روش4

بنیـادی اسـت  ایـن     یک پژههش  هدف از نظراالی آن  ساا با توجه به   حاضر  پژههش     
آهری ه  ها را جم    داده1«بنیاد داده»یا  «سازی بنیادی مفهو »نظریه  با راهارد پژههش پژههش

ای از پژههش کیفی است کـه در آن بـا اسـتفاده از     بنیاد  شیوه کند  رهش نظریه داده تحلیل می
پردازی از  شود  ایده االی این راهارد آن است که نظریه ای تدهین می ها  نظریه ای از داده دسته
کننـدگان کـه    های حاال از مشـارکت  داده بر اساسبلکه  ؛شود دسترس ناشی نمی های در داده

 ( 1998شود شاستراهس ه کوربین   سازی می اند  ایجاد یا مفهو  را تجربه کرده فرآیند پژههش

                                                 
1. Grounded Theory 
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شـمار   پدیدارشناختی است ه پژههش تفسـیری بـه   مانای فلسفی این راهارد پژههش کیفی     
(  این رهش بر پایه این رهیکرد بنا شده اسـت کـه ناسـتین    1388  همکارانرهد شعهافر ه  می

های جدید برای معنا دادن به دنیـای اجتمـاعی اسـت شهـومن       کار کلیدی پژههشگر کشف راه
1385 ) 

 
شود   ملاحظه می 1ر شکل شماره همانگونه که دسازيبنيادي.الگوسازيبهکمكمفهوم

رهش کدگذاری پیشنهاد  3 در کتاب خود شکشف نظریه داده بنیاد(  (1998ش استراهس ه کوربین
  : کدگذاری باز  محوری ه انتاابی اند از اند که عاارت کرده

ها  کدگذاری باز فرآیند تحلیلی است که از بریق آن مفاهیم  شناخته ه هیژگی: کدگذاری باز  1
های اهلیه درباره پدیـده   پرداز  مقوله شود  در این مرحله  نظریه ها کشف می در داده ها آنه ابعاد 

این مرحله باز نامیـده  (  2001؛ لی  1998شاستراهس   دهند بندی ابلاعات شکل می را با باش
پـردازد ه محـدهدیتی    ها می مقوله یگذار نا اکه پژههشگر بدهن هیچ محدهدیتی به یر ؛شود می

  (2002شگولدینگ   شود ها قائل نمی برای تعداد کدها ه مقوله
دادن  هـا ه پیونـد   ها به زیرمقوله دهی مقوله کدگذاری محوری فرآیند رب : کدگذاری محوری  2

 پیرامـون دگـذاری  کها ه ابعاد است  این کدگذاری به ایـن دلیـل کـه     ها در سه  هیژگی مقوله
 ( 2001؛ لی  1998شاستراهس   شود شود  محوری نامیده می محور مقوله تشری  می

 

 
 های عمیق : فرآیند دستیابی به الگو از مصاحاه1 شکل

 

 سـت ا هـا  سازی ه بهاود مقولـه  یکپاریهکدگذاری انتاابی  فرآیند فرآیند : کدگذاری انتاابی  3
هـا را بـه هـم متصـل      این فرآیند با نگارش خ  داستان  مقوله ( 2001؛ لی  1998شاستراهس  

های  است که پژههشگر در آن  مقوله یپرداز هینظرترین مرحله  کند  کدگذاری انتاابی مهم می
هـایی را کـه    ه مقولـه  کـرده  را اثاـات  ها آندهد ه ارتااط  ها ارتااط می مقولهسایر محوری را با 
 ( 1384  فرد ییداناکند ش االاح می  ود ه بازنگری داردااحتیاج به به

 

هاهاويافته.تحليلداده5
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هـای ماتلـف بازاریـابی کـه      توسعه الگو جام  شناسایی فعالیت منظور بهحاضر  در پژههش     
های عمیقی با متاصصان بازاریابی اـنای  غـذایی    شوند  مصاحاه باعث تقویت ارزش برند می

های بزرگ فعـا  در   ترتی  داده شد  این متاصصان از میان مدیران بازاریابی ه فرهش شرکت
بـا   شـده  انجا گیری  انعت مواد غذایی کشور انتااب شدند  در فرایند پژههش بر اساس نمونه

  شدآهری ه کدگذاری  جم  ها آن نظرهایمدیران مصاحاه ه  نفر از این 11
بـا مـدیران    شـده  انجـا  هـای   مصاحاهشتعیین کدها(: در این مرحله کدگذاری باز   1مرحله      

 شـد؛ اساسی پژههش  ثات ه کدگذاری  های مرتا  با موضو  های هه تمامی جمل اجرابازاریابی 
 ذکـر  قابـل   پرداخـت  هـا  آنسپا پژههشگر به تفسیر هر یک از این نکات کلیدی ه کدگذاری 

 نیـز  پژههشگر دیگر یک ازها نظر کلیدی نکات درست کدگذاری از ابمینان منظور به که است
برای هر یک از نکات کلیدی کـد   تیدرنها نظرها را مجدداً کدگذاری کند؛ تا شد گرفته کمک

ها  امکان ارائه تمـا    ردگی پاسخکد شناسایی شد(  با توجه به گست 356 درمجمو انتااب شد ش
نمونـه بسـنده    عنـوان  بـه   ه در اینجا تنها به ذکر باشی از یک مصاحاه نداشتهجود ها  جده 
  (1شجده   شود می

 
 اکتشافی -مهالعه کیفی   کدگذاری باز1جده  

کدنشانگرمصاحبهنکاتکليديرديف

 بازاریابی بهتوجه مدیران ارشد  X1C1 دارند به بازاریابی  ای هیژهمدیران ارشد شرکت توجه  1

 هماهنگی فرهش ه بازاریابی X1C2 هستند مدیران فرهش با بازاریابی هماهنگ  2

3 
های حوزه بازاریابی در قال  یـک هاحـد    در این شرکت فعالیت

 شود  مستقل اداره می
X1C3  بازاریابیتوجه به نقش 

4 
نظـر بازاریـابی بـه توسـعه ه ارائـه       باه توسعه   باش پژههش

  پردازد محصولات جدید می
X1C4 

ــر    ــی ب ــولات ماتن ــعه محص توس
 نیازهای مشتریان

5 
ای از  بنــدی محصــو  جدیــد از نمونــه در مـورد بــرح ه بســته 

 شود  میمشتریان نظرسنجی 
X1C5 

نظـر   بر اسـاس براحی محصو  
 مشتریان

 ارجحیت بازاریابی بر فرهش X1C6 است بازاریابی ارج  بر فرهش در شرکت ما  6

 های رقاا راد قیمت X1C7  هاحد بازاریابی تهیه قیمت رقاا است هایکار یکی از 7

 بر پیشینه شرکت تأکید X1C8  خورد نان سابقه ه برندش را میشرکت ما  8

9 
هارد شـرکت  ابلاعات بازار ه مشتریان از بریـق فرهشـندگان   

 شده ه مورد تحلیل قرار گیرد 
X1C9 

ــ  ــق   جم ــات از بری آهری ابلاع
 فرهشندگان

10 
شناسـایی بازارهـا ه    مـا   بازاریـابی  هـای مهـم   یکی از فعالیـت 

  استمشتریان جدید بالقوه 
X1C10 شناسایی بازارها ه مشتریان بالقوه 

 

در این مرحله کلیه کـدهای بـاز مسـتارج از    کدگذاری محوری شتعیین مفاهیم(:   2مرحله      
بنـدی   ر قالـ  محورهـای ااـلی جمـ     ارتااط با مفاهیم االی پژههش د بر اساسمرحله اه   
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مربوبه در هر ردیف یک مفهـو  درج   های جده   در بودمفهو   86    خرهجی این مرحلهشدند
آن مفهـو  ه میـزان    شده است که ترکیای از یند کد است  در ستون بعدی کدهای متناظر بـا 

  (2شجده   های ماتلف ذکر شده است در مصاحاه ها آنتکرار 
 

 اکتشافی -محوری مهالعه کیفی  کدگذاری 2جده  

تکرارکدهايمتناظرمفهومرديف

 ,X5C30, X5C7, X4C31, X2C14, X6C11 یابی محصولات جدید از بریق نیرههای فرهش ایده 1
X8C15 

7 

 X5C9, X3C11, X11C14 3 جدید به کمک مشتریانیابی محصولات  ایده 2

 X6C12, X5C34, X11C16 3 یابی محصولات جدید به کمک رقاا ایده 3

 X1C20, X5C37, X3C6, 3 همکاری هاحدهای ماتلف بر اساستوسعه محصولات جدید  4

 R&D X1C15, X1C16, X10C6, X2C18 4هاحد  هایجدید بر اساس نظر تتوسعه محصولا 5
 

در این مرحله کدهای محـوری مرحلـه قاـل    ها(:  شتعیین مقوله کدگذاری انتاابی   3مرحله      
از دیـد   هـا  آنهـای مـرتا  بـا هـر یـک از       بندی شد ه جده  نهایی متغیرهـا ه شـاخص   گرهه

  در جده  مربوط به کدگـذاری انتاـابی نیـز مفـاهیم     شدمتاصصان ه مدیران بازاریابی تهیه 
 ـبـر ا انـد    ذکـر شـده   هـا  آنله ه میزان دفعات تکـرار  متناظر با هر مقو مفهـو    86  اسـاس   نی

 آهرده شده است  3ها در جده   که این مقوله شدبندی  مقوله دسته 16در قال   شده ییشناسا
 

 اکتشافی -  جده  کدگذاری انتاابی مهالعه کیفی3جده  

تعدادتکرارمفاهيممقولهرديف

 11 از محصولات جدید یابی  توسعه ه حمایت ایده 1

 7 ایجاد ه حفظ کیفیت متمایز از دیدگاه مشتریان 2

 6 ها  ذهنیت مشتریان ه شرای  بازار هزینه بر اساسگذاری  قیمت 3

 6 حمایت از برند برایمویرگی ه  ایجاد سیستم توزی  گسترده 4

 10 تقویت جایگاه برند در بازارهای هدف برایاز ابزارهای ماتلف تالیغاتی  گیری بهره 5

 4 های توزی  ایجاد انگیزه در مشتریان ه کانا  برایتوسعه ابزارهای ماتلف ترفیعی  6

 5 سازمانبازاریابی ماتنی بر برنامه استراتژیک ه جل  حمایت   تدهین برنامه 7

 6 بندی بازار ه تعیین بازارهای هدف باش 8

 8 ابلاعات مشتریان  رقاا ه بازار آهری ایجاد سیستم جم  9

 3 های بازاریابی جل  حمایت مدیران ارشد سازمان از فعالیت 10

 5 ایجاد تفکر بازارگرایی در کل سازمان ه جل  همایت سایر هاحدها 11

 3 ها آنپایش مستمر فعالیت رقاا ه ایجاد زمینه رقابت سالم با  12

 2 یفنّاهربودن  رهز بهگیری ه  بهره 13

 3 ها آنایجاد رضایت در  برایگیری از نیرههای فرهش توانمند ه تلاش  بهره 14

 4 ه شکایات ها شنهادیپارتااط با مشتریان ه دریافت ه پیگیری   توسعه سیستم 15

 3 شناسایی الگوهای رفتاری مشتریان ه غیرمشتریان 16
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هـا ه بررسـی پیونـد بـین مفـاهیم        دادن میان مقوله پیوند هاسهه بهسازی:  نظریه  4مرحله      
دسته ه  6توان در قال   را می شده ییشناساهای  حاضر مقوله گیرد  در پژههش شکل می نظریه

  کردسازماندهی  2ارائه شده در شکل در قال  الگوی 
های محوری اثرگذار اسـت  شـرهبی    شرای  علیّ: شرای  علیّ  شرایهی است که بر فعالیت   1

ریزی ه راهارد اسـت  در   انتظار حاال از برنامه های مورد دستیابی به کنش برایلاز  ه ناکافی 
جل  حمایت مـدیران ارشـد سـازمان از     هایجاد تفکر بازارگرایی در کل سازمان حاضر  پژههش
 شرط علیّ در نظر گرفته شده است  عنوان به بازاریابی های فعالیت

های بازاریابی اسـت کـه    های محوری شامل آن دست از فعالیت های محوری: فعالیت فعالیت   2
ها  بر ارزش برند شرکت در سه  مشتریان ه در سه  کل شرکت  اثر مستقیم دارد  این فعالیت

بـر  حاضـر   شوند  در پژههش نامگذاری می «زاریابیآمیاته با»عنوان بادر اغل  متون بازاریابی 
 انـد  عاـارت های محوری    این فعالیتشده نییتعهای  گرفته ه مقوله های اورت کدگذاری اساس

 از:
 ؛یابی  توسعه ه حمایت از محصولات جدید ایدهـ 

 ؛ایجاد ه حفظ کیفیت متمایز از دیدگاه مشتریانـ 

 ؛ها  ذهنیت مشتریان ه شرای  بازار هزینه بر اساسگذاری  قیمتـ 

 ؛حمایت از برند برایمویرگی ه  ایجاد سیستم توزی  گستردهـ 

 ؛تقویت جایگاه برند برایاز ابزارهای ماتلف تالیغاتی  گیری بهرهـ 

  های توزی  ایجاد انگیزه در مشتریان ه کانا  برایتوسعه ابزارهای ترفیعی ـ 
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 بر ارزش برند ماثرهای بازاریابی  سازی فعالیت   نظریه2 شکل
 

بستر حاکم: حساسیت نسات به الگوهای رفتاری مشتریان ه شناسایی تعداد ه سرعت تغییـر    3
ه آهری ابلاعات مشـتریان  رقاـا ه بـازار     سیستم جم عوامل حاکم بر بازار از یک سو ه ایجاد 

تواند ابلاعـات مناسـای را در اختیـار مـدیران      می پایش مستمر رقاا ه ایجاد زمینه رقابت سالم
  در کننـد هـای محـوری بازاریـابی خـود را تعـدیل       اریابی شرکت قرار دهد تا فعالیتعراه باز

های  تر فعالیت ریزی مناس  برنامه برایاشاره شد که  مسئله به اینهای خارگان  بررسی دیدگاه
 بستر حاکم در بازار هستند توجه خاای شود  دهنده لیتشکعوامل که  به این بایدبازاریابی 

بر ارزش برند یـک شـرکت    ماثرشوندگان عمده عوامل  گر: به اعتقاد مصاحاه هشرای  مداخل  4
  سیستمایجاد   قرار دهد  ناست تأثیر های محوری بازاریابی شرکت را تحت تواند فعالیت که می

اسـت ه در ههلـه بعـد     ها آن ه شکایات ها شنهادیپپیگیری   نظرها ارتااط با مشتریان ه دریافت
 است  ها آنرضایت  جل  برایگیری از نیرههای فرهش توانمند ه تلاش  بهره

علّیشرايط
ــر  - ــاد تفکـــ ایجـــ

ــل  ــازارگرایی در ک ب
 سازمان

ــت  - ــ  حمایــ جلــ
ــد  ــدیران ارشــ مــ
ــازمان از  ســــــــ

هـــــای  فعالیـــــت
 بازاریابی

هايمحوريفعاليت
یابی  توسعه ه حمایت از محصـولات   ایده -

 جدید

ایجاد ه حفظ کیفیـت متمـایز از دیـدگاه     -
 مشتریان

ــت - ــه  قیم ــاس هزین ــر اس ــذاری ب ــا   گ ه
 مشتریان ه بازار

ــویرگی   - ــ  م ــرایایجــاد سیســتم توزی  ب
 حمایت برند

تقویت  برایاز ابزارهای تالیغاتی استفاده  -
 برند

توسـعه ابزارهـای ترفیعـی جهـت ایجـاد       -
 انگیزه

راهبرد
بندی بـازار ه   باش -

 تعیین بازار هدف

هـای   تدهین برنامه -
بازاریابی ماتنی بـر  
 برنامه اسـتراتژیک 

 سازمان

کنش
ــد در  - ارزش برنــــ

 مشتریانسه  

ــد در  - ارزش برنــــ
 سه  شرکت

بسترحاکم
 ایجاد سیستم ابلاعات مشتریان  رقاا ه بازار -

ــتریان ه   - ــاری مشـ ــوی رفتـ ــایی الگـ شناسـ
 غیرمشتریان

پایش مسـتمر فعالیـت رقاـا ه ایجـاد زمینـه       -
 رقابت سالم

گرشرايطمداخله
ارتااط با مشتریان ه دریافـت ه    توسعه سیستم -

 ه شکایات ها شنهادیپیگیری پ

گیری از نیرههای فرهش توانمند ه تلاش  بهره -
 ها جهت ایجاد رضایت در آن
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 بـرای هـای بازاریـابی محـوری اـورت گرفتـه       برآینـد فعالیـت   دهنـده  نشانراهارد: راهارد   5
بندی بازار هدف ه تدهین برنامه بازاریابی  باش هاسهه بهبرند یک شرکت است   کردن ارزشمند

را  ذکرشـده های بازاریـابی محـوری    توان مجمو  فعالیت سازمان  می یمنهاق با برنامه راهارد
گرفتـه عمـده    هـای اـورت   کدگـذاری  بـر اسـاس    در این باش نیـز  کردمنسجم ه هماهنگ 

بندی بازار  تعیین بازار هدف ه تدهین برنامه بازاریابی ماتنی  باش :شامل شده انجا های  فعالیت
 ل  حمایت مدیران ه سایر هاحدهای سازمان است ج منظور بهسازمان  یراهاردبر برنامه 

ها ه اقدامات  های پیشین نیز اشاره شد  هدف اساسی از فعالیت که در باشبور همانکنش:    6
بازاریابی ایجاد ارزش برای برند شرکت در ذهن مشتریان ه کس  سهم بیشتری از سهم ذهنی 

کسـ  سـهم بیشـتری از     هاسـهه  بـه ها ابمینان دارند که  است؛ زیرا شرکت ها آنه سهم قلای 
 توانند به کس  سهم بیشتری از بازار ابمینان داشته باشند  سهم ذهنی ه قلای مشتریان می

 
گیری در شرای  یکسان تا یه اندازه نتایج  اندازه ارپایایی دلالت بر آن دارد که ابزپايايیالگو.

  اسـت  بسیار مهـم  محتوا تحلیل در پایایی (  مفهو 1382شحافظ نیا   دهد یکسانی به دست می
 کمـک  به را محتوا همان که ای جداگانه کدگذاران میان توافق سه  به کدگذاران میان پایایی
 محاسـاه  بـرای  معتار های یکی از فرمو   دارد اشاره کنند  می کدگذاری هاحدی کدگذاری ابزار

 ه گیرد می نظر در را باقات های ارزش آزمون است  این «اسکات آزمون» داهران توافق ضری 
 یا شانسی توافق اسکات ضری   کند می االاح پایایی ضری  محاساه در را شانسی های توافق
 انـد  گرفته قرار مورداستفاده باقه یک خاص های ارزش که دفعاتی پایه بر را انتظار مورد توافق

آیـد شراجـردی     مـی  دسـت  بـه  احتما  نظریه پایه بر انتظار مورد توافق بنابراین؛ کند می محاساه
 شده استفاده زیر  رابهه با اسکات  مهابق رهش از پایایی محاساه برای پژههش این (  در1384
 شـرح  بـه  هـا   مقولـه  بـا  مهابق حاضر پژههش کیفی رهش پایایی اسکات  نظر اساس بر  است

 است  4جده  
 

 شده مشاهدهدراد توافق  ˚دراد توافق مورد انتظار 
= Pi 

 1 ˚دراد توافق مورد انتظار 
 

حـد   یه تا گیری اندازه ابزار که دهد می پاسخ ساا  این به اعتاار یا رهایی مفهو روايیالگو.
 بایـد  پایایی بر علاهه محتوا تحلیل(  1379همکاران   ه سنجد شسرمد را می موردنظر خصیصه

 هجـود  محتـوا  رهایی تحلیـل  گیری اندازه برای متعددی های بیانجامد  رهش نیز معتار به نتایج

(  رهایـی  1972شکـلارک ه بلانکناـورگ     1رهایی همزمان� (1977شبلنک   1دارد: رهایی اوری
                                                 
1. Face Validity 
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  (1978شهیمر ه دهمینیک   3بینانه (  رهایی پیش1960؛ تنناا  ه لینچ  1962شتنناا    2سازه

 بیشـتر   اسـت  مناسـ   بسیار مهالعات  برخی برای ه بوده رهش ترین مرسو  اوری رهایی     
 پـژههش  در  دارنـد  اتکـا  اـوری  رهایی به معمولاً یابی رهایی برای توایفی محتواهای تحلیل
 رهش ایـن  بـا  مهـابق  کـه  مفهـو   ؛ به ایناست شده استفاده اوری رهایی رهش از نیز حاضر
 شـده  بـی  یدرسـت  بـه  تحلیل رها  ه شده  فیتعر مناس  ه ای دقیق مقوله اگر شود  می فرض
  گیرد می اندازه درستی نحو به بگیرد اندازه بوده بنا که را آنچه موردنظر ابزار باشد 

 

 
 کیفی   پایایی رهش پژههش4جده  

 مقدار هامقوله مقدار هامقوله

 842/0 یابی  توسعه ه حمایت از محصولات جدید ایده
مشـتریان   آهری ابلاعـات   ایجاد سیسـتم جمـ   

 رقاا ه بازار
828/0 

 768/0 ایجاد ه حفظ کیفیت متمایز از دیدگاه مشتریان
جلـــ  حمایـــت مـــدیران ارشـــد ســـازمان از 

 های بازاریابی فعالیت
823/0 

ها  ذهنیت مشـتریان ه   هزینه بر اساسگذاری  قیمت
 شرای  بازار

796/0 
ایجاد تفکر بازارگرایی در کـل سـازمان ه جلـ     

 هاحدهامایت سایر ح
825/0 

حمایت  برایایجاد سیستم توزی  گسترده ه مویرگی 
 از برند

802/0 
پایش مستمر فعالیت رقاا ه ایجاد زمینـه رقابـت   

 ها آنسالم با 
830/0 

تقویت  برایگیری از ابزارهای ماتلف تالیغاتی  بهره
 جایگاه برند در بازارهای هدف

 831/0 فنّاهریبودن در عراه  رهز بهگیری ه  بهره 812/0

ایجـاد انگیـزه    برایتوسعه ابزارهای ماتلف ترفیعی 
 های توزی  در مشتریان ه کانا 

778/0 
گیری از نیرههای فرهش توانمنـد ه تـلاش    بهره
 ها آنایجاد رضایت در  برای

753/0 

ــدهین برنامــه ــه   ت ــر برنام ــی ب ــابی ماتن هــای بازاری
 استراتژیک ه جل  حمایت سازمان

854/0 
ارتااط بـا مشـتریان ه دریافـت ه      توسعه سیستم

 ه شکایات ها شنهادیپپیگیری 
836/0 

 815/0 بندی بازار ه تعیین بازارهای هدف باش
ــتریان ه    ــاری مشـ ــای رفتـ ــایی الگوهـ شناسـ

 غیرمشتریان
808/0 

 
 گيريوپيشنهادها.نتيجه6

 ها آن یکی از که دارد هجود برند ارزش ارزیابی برای اساسی شیوه برند دهماانی نظری  در     
اگر برند اثرات مثاتی را در به ذهن ه نگرش مشتریان توجه دارد   دیگری هرهیکرد مالی دارد 

 تکرار خرید  هفاداری :نظیرنتایج مشاصی را در پی خواهد داشت    کندذهن مشتریان ایجاد 
 ره ازاین غیره؛ه    کاهش حساسیت نسات به تغییرات قیمتدهان به دهاننگرشی  تالیغ 

                                                                                                                
1. Concurrent Validity 

2. Construct Validity 
3. Predictive Validity 
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 تاهای بازاریابی متمرکز شوند  ایجاد ساختاری دانشی برای برند خود بر فعالیت باید باها  شرکت
ست که این ا اساسی اینجا ساا اما ؛ شودایجاد  ها آنهاکنش مهلوبی در جامعه هدف 

 ؟اند  اکدهای بازاریابی  فعالیت
سـازی   مفهـو  » از راهاـرد پـژههش   بـالا  سـاا  دادن به  پاسخ منظور بهدر پژههش حاضر      

 منظور به خارگان اـنعت مـواد غـذایی    به این گرفته شد؛بهره  «بنیاد نظریه داده»یا  «بنیادی
های بازاریـابی کـه      مجموعه فعالیتها آن های ها ه تجربه دیدگاهگیری از  ه با بهره مراجعه شد

 بـر اسـاس  پـردازی     در فرآینـد نظریـه  شـد شناسـایی  شـوند    شدن یک برند می باعث ارزشمند
  سـاا  سـپا بـرای پاسـخ بـه ایـن       ؛شود پژههش مهرح می ساا سازی بنیادی  ابتدا  مفهو 
(  غیـره آیـد شمصـاحاه  بررسـی اسـناد ه مـدارک ه       می دست بههایی که از منا  ابلاعاتی  داده

 شود  ه برای رسیدن به یک نظریه  سیری تکاملی بی می شدهتحلیل 
های ماتلف بازاریابی که باعـث تقویـت ارزش    شناسایی فعالیت منظور بهحاضر  در پژههش     

  در فراینـد  انجا  شـد های عمیقی با متاصصان بازاریابی انای  غذایی  شوند  مصاحاه برند می
نفر از مدیران بازاریابی اـنای  غـذایی     11 نظرهای  شده انجا  یریگ نمونهپژههش  بر اساس 

کدگذاری باز  کدگـذاری   :  این ابلاعات بی سه مرحلهشدآهری  ای عمیق جم ه بی مصاحاه
  شدمنجر  نتایج به الگو نهایی پژههش تیدرنهاکدگذاری انتاابی تحلیل ه  تیدرنهامحوری ه 
هـای   دسته ششرای  علیّ  فعالیت 6توان در قال   را می شده ییشناساهای  نتایج  مقوله بر اساس

آن  بـر اسـاس   کـه  کـرد گر  راهارد ه کـنش( سـازماندهی    مداخله شرای حاکم  محوری  بستر 
 بر ارزش برند شکل گرفت: ماثرهای بازاریابی  سازی فعالیت نظریه

 بـر اسـاس  های محوری اثرگذار است   شود که بر فعالیت شرای  علیّ: به شرایهی ابلاق می  1
حمایت مـدیران ارشـد سـازمان از    جل   هایجاد تفکر بازارگرایی در کل سازمان نتایج پژههش  

 ؛اند شرط علیّ تعیین شده عنوان به های بازاریابی فعالیت
های بازاریابی اسـت کـه    شامل آن دست از فعالیتهای محوری  فعالیتهای محوری:  فعالیت  2

یابی  توسعه  ایدهاز:  اند عاارت شده ییشناساهای محوری  بر ارزش برند اثر مستقیم دارند  فعالیت
هـا    هزینـه  بر اسـاس گذاری  قیمت ؛ایجاد ه حفظ کیفیت متمایز؛ حمایت از محصولات جدیده 

از ابزارهای  گیری بهره ؛مویرگیه  ایجاد سیستم توزی  گسترده؛ ذهنیت مشتریان ه شرای  بازار
ایجـاد انگیـزه در    بـرای توسـعه ابزارهـای ترفیعـی     ؛تقویت جایگاه برنـد  برایماتلف تالیغاتی 

 ؛نا  توزی مشتری ه کا
 درحقیقـت عوامل که  به این بایدهای بازاریابی  فعالیت  ریزی مناس  برنامه برایبستر حاکم:   3

ایجاد سیستم ابلاعات مشـتریان  رقاـا ه   توجه خاای شود:  هستند  شاکله بستر حاکم در بازار
پایش مستمر رقاا ه ایجاد زمینه رقابـت  ؛ شناسایی الگوی رفتاری مشتریان ه غیرمشتریان؛ بازار
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 ؛سالم

هـای   توانـد فعالیـت   بر ارزش برند یک شرکت کـه مـی   ماثرگر: عمده عوامل  شرای  مداخله  4
ارتاـاط بـا مشـتریان ه      سیسـتم ایجاد   ناست ؛قرار دهد تأثیر محوری بازاریابی شرکت را تحت

گیری از نیرههـای   بهرهاست ه در ههله بعد  ها آن ه شکایات ها شنهادیپپیگیری   نظرها دریافت
 ؛است ها آنرضایت  جل  برایفرهش توانمند ه تلاش 

 بـرای گرفتـه   هـای بازاریـابی محـوری اـورت     برآینـد فعالیـت   دهنـده  نشانراهارد: راهارد   5
بندی بازار هدف ه تدهین برنامه بازاریابی منهاـق بـا برنامـه     باش بابرند است   کردن ارزشمند

 کرد؛را منسجم ه هماهنگ  ذکرشدههای بازاریابی محوری  توان فعالیت می دیراهار

ها ه اقدامات بازاریابی ایجاد ارزش برای برند شرکت در ذهـن   کنش: هدف اساسی از فعالیت  6
اسـت؛ زیـرا بـدین هاسـهه      هـا  آنمشتریان ه کس  سهم بیشتری از سهم ذهنی ه سهم قلای 

 تواند به کس  سهم بیشتری از بازار ابمینان داشته باشد  شرکت می
حاضر  در پژههش ذکرشدهگیری از رهش  شود  ضمن بهره به پژههشگران آتی پیشنهاد می     

های اثرگذار بر ارزش برند شیه در سـه    های ماتلف انعت یا خدمات  فعالیت در سایر باش
توانند بر  می پژههشگرانالاته  کنند؛های دیگر تعیین  سه  شرکت( را در حوزه مشتری ه یه در

 شـده  ارائـه  یه ضمن بس  نتایج به الگو کردهدر هر باش از الگو تمرکز  ذکرشدههای  فعالیت
 اشند بغنای بیشتری 
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