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 بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر ارزش ویژه بر د م      رقابت پذیر

 

 1فریدون هاشمی  یا

 ( استراتژیMBAکارشناسی ارشد مدیریت کسب و کار )

 

 

 چکیده

کرده  طی دو دهه اخیر توجه تحقیقاتی قابل توجهی را از جانب محققان بازاریابی به خود جلب  "بازار یابی رابطه مند "مفهوم 

است. مزیت اساسی و بنیادین رویکرد بازاریابی رابطه مند، مدعی ایجاد روابط قوی تر با مشتری است که نتایج عملکردهایی که 

پژوهش حاضر با هدف شامل رشد فروش، سهم بازار، سودها، بازگشت سرمایه و حفظ مشتری می باشد را افزایش می دهد. 

لـذا ایـن پـژوهش از نظـر هدف، از نوع انجام گرفت.  ر ارزش ویژه برند محصولات رقابت پذیربررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند ب

پژوهش  نیا یجامعه آمار از نظر نحوه گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع همبستگی تحقیق حاضر. تحقیقات کاربردی است

 384کوکران برای حجم جامعه نامعلوم تعداد نمونه  با توجه به فرمول .است مشتریان محصولات هایپر استار در شهر تهران شامل

داده های مورد نیاز از طریق  باشد.غیر احتمالی در دسترس میگیری در این تحقیق، از نمونه گیریروش نمونه نفر به دست آمد.

آوری ( جمع(2000کاران )یو و هم ارزش ویژه برند( و 2012همکارانش ) نگوین وابزار پرسشنامه )پرسشنامه بازاریابی رابطه مند 

گردید. روایی صوری و محتوایی پرسشنامه با استفاده از نظرات تخصصی اساتید و پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از روش محاسبه 

مورد تجزیه و تحلیل قرار  SPSS19آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت. داده های جمع آوری شده از طریق دو نرم افزار 

 . نتایج حاصل از این تجزیه و تحلیل نیز بیانگر رابطه مثبت و مستقیم بازاریابی داخلی با ارزش ویژه برند بود. گرفتند

 محصولات رقابت پذیر ،ارزش ویژه برند، بازاریابی رابطه مندواژگان کلیدی: 

  

                                                 
1 fhneya@gmail.com 
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 مقدمه

ای با ک طرف به طور فزایندهامروزه سازمانها از ی

به منظور بقاء و  رو هستند وبههای در حال تغییر رومحیط

حفظ پویایی خود مجبورند توان سازگاری و مدیریت تغییر 

ایجاد نمایند تا با درک محیط خود،  و تحول را در خود

اقدامات مناسبی برای مواجه شدن با تغییرات انجام 

از طرفی دیگر با توجه (. 1398میرحسینی و همکاران، )دهند

به ویژه صنایع خدماتی بایستی به شدت رقابت در بازارها 

زیادی به مشتریان داشته و در جهت وفادارسازی آنان  توجه

در حفظ  مندبازاریابی رابطه ش نمایند. در این میان نقشلات

ء لامشتریان خیلی زیاد بوده و به عنوان یک جایگزین، خ

کند؛ چرا که اگر بازاریابی ارتباط با مشتری را پر می عدم

مشتریان به شرکت وفادار  طور مؤثر اعمال شود،مند به رابطه

ها تاکید خواهند ماند. بر همین اساس امروزه شرکت

مند برای ایجاد روابط بلندمدت و بیشتری بر بازاریابی رابطه

تعامل با مشتریان خود دارند؛ چرا که به بخش مهمی از 

استراتژی بازاریابی مبدل شده است و به ایجاد مزیت رقابتی 

بر اساس  (.2021و همکاران،  1)شالان کمک میکندقوی 

 ات؛یارائه شده در ادب فیمشترک تعار یها یژگیو

 شرویپ یابیبازار یها میاز پارادا یکیرابطه مند،  یابیبازار

است که  یسنت یابیگذار از بازار ر،یاخ یدر زمان ها

را با هدف حفظ مصرف کنندگان  راتییها و تغ ینوآور

و توسعه روابط  دیمصرف کنندگان جد نافتی یبه جا یفعل

بر اعتماد و تعهد با  یآورد. روابط مبتن یبه ارمغان م

خاص مصرف  یکاربرد یو برنامه ها کیبه  کیارتباطات 

 نیشود. ا جادیکننده که قرار است با مصرف کنندگان ا

همه  یاست که شامل آگاه کیاستراتژ ندیفرآ کی

و  یاقتصاد ،یقو یکارکنان شرکت از استانداردها

 جاد،یمشترک از جمله ا دافبه اه یابیتا دست یاجتماع

 (.2020، 2) یگین و گاربوزاست تیو تقو یتوسعه، نگهدار

                                                 
1 Shaalan 

2 YEĞİN & GÜRBÜZ 
3 Nguyen 

4Kumar & Christodoulopoulou  

 تحقیقاتی توجه اخیر دهه دو طی مندرابطه بازاریابی  مفهوم

 جلب خود به بازاریابی محققان جانب از را توجهی قابل

 بازاریابی رویکرد بنیادین و اساسی مزیت. است کرده

 که است مشتری با ترقوی روابط ایجاد مدعی مند،رابطه

 بازار، سهم فروش، رشد شامل که عملکردهایی نتایج

 افزایش را باشد می مشتری حفظ و سرمایه بازگشت سودها،

 رییتغ کیامروزه کاربران با  .( 2012، 3دهد )نگوین می

 رود ارزشیانتظار م رایمهم روبرو هستند ز یاجتماع

کارمندان،  ان،یسهامداران متعدد )مانند مشتر یبرا یبلندمدت

را به توسعه  یکسانیکنند و توجه  جادیکنندگان( ا نیتام

اختصاص  یو اقتصاد یطیمح ستیز ،یاجتماع

، 5سینها و ؛ شث2014، 4کریستودولوپولو و )کوماردهند

کسب و کار امروز  طیدر مح دیرقابت شد .(2015

قرار داده است تا روابط خود را با  ریها را تحت تاثشرکت

رابطه مند  یابیبازار یایکنند. از مزا تیخود تقو انیمشتر

 شیو افزا یابیبازار یها نهیتوان به کاهش هز یموثر م

 6)کریستوفرو ثبات اشاره کرد تیامن ،یسودآور ،یوفادار

 (.2011، 7راجرز و ؛ پیپر2002و همکاران، 

موضوع محوری در سطح پذیری یک در حال حاضر رقابت

رشد  ای جهت دستیابی بهعنوان وسیله دنیا است که از آن به

در یک شود. می یاد پایدار هاقتصادی مطلوب و توسع

معنای امکان به  پذیربودن به شده، رقابت اقتصاد جهانی

-دست آوردن موقعیت مناسب و پایدار در بازارهای بین

انی شدن، المللی است. در عصر گسترش روزافزون جه

گذاران سطوح پذیری موضوعی مهم در بین سیاست رقابت

های متفاوت در بخش (کشور، صنعت و شرکت)متفاوت 

یافتن  با گسترش بازارها و اهمیت. شوددنیا تلقی می

المللی، هر کشور نیازمند درک پذیری در تجارت بینرقابت

صحیح از جایگاه نسبی خود در مقایسه با سایر کشورها 

5 Sheth and Sinha 
6 Christopher 

7 Peppers & Rogers 
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ویژه  های اقتصادی و بهتا از طریق آن بتواند سیاست است

صنعتی خود را منطبق با موقعیت نسبی خود براساس 

شناخت این  .رویکردهای نوین اقتصاد جهانی، اتخاذ نمایند

های خود را در کند تا توانمندیمسئله به کشورها کمک می

)منشی و آسایش، جهت بهبود عملکردشان، ارتقاء بخشند

در مطالعات بسیاری ویژگیهای بازار محصول،  (.1401

نوسانات متغیرهای کلان اقتصادی و عوامل مؤثر بر محیط 

کننده  کار بررسی شده است؛ اما کمتر دربارة عوامل تعیین

ویژه رقابت در بازار محصول بررسی  در سطح صنعت و به

کسب و  لیتما ،یرقابت طیمح کیدر . انجام شده است

اندک، کسب و  نهیکلان با هز یدهاکسب سو یکارها برا

دهد.  یسوق م یقو یکارها را به سمت کسب برندها

 یخدمات ارائه شده توسط مشاغل با برندها ایمحصولات 

شود،  یداده م حیبه بازار توسط مصرف کنندگان ترج یقو

که از  یخدمات ایمحصولات  ریبا سا سهیاگر در مقا یحت

مشابه هستند،  ای نکسای یها یژگیو یجهات دارا یاریبس

 یابیبازار یایدن یاصل یاز چالش ها یکیگران باشند. 

 یاحساسات در مصرف کنندگان در بخش ها جادیا

 ژهیاست. ارزش و دیاحساسات به خر نیا لیمختلف و تبد

برند را  کیاست که  یادیبلوک بن نیباارزش تر نیا ;برند

د تمرکز برن ژهیکه بر ارزش و یابیبازار یایکند. دن یم یقو

 یابیبازار یبرا یدیجد کردیرو 1990دارد، از اواخر دهه 

 یابیبازار ،یابیبازار میمفاه نیاز ا یکیارائه کرده است. 

رابطه مند شامل  یابیرابطه مند، موضوع مطالعه است. بازار

بر مصرف کننده  یبرند مبتن ژهیاز ارزش و یدگاهید

یش ارزش گیری و افزاشکل(. 2020)یگین و گاربوز، است

ها در محیط تجاری معاصر ویژه برند برای موفقیت شرکت

است. اهمیت ارزش ویژه برند به خاطر محتوای  امری حیاتی

 کننده هنگاماطلاعاتی باکیفیتی است که برای مصرف

. شودپردازش اطلاعات در مورد یک برند خاص فراهم می

                                                 
1 Srivastava 

2 Leone 
3 Webster 

م انجا یبرند برا کی یها ییارزش برند نشان دهنده توانا

 رانیاست که به مد یخود به گونه ا یتجار یها تیفعال

 ابندیشرکت دست  یدهد به اهداف تجار یاجازه م

بازار از  کیرقابت در  .(1998و همکاران،  1)سریواستاوا

برند از  رانیمستلزم آن است که مد یتجار انیمشتر قیطر

 یتجار انیرا که به مشتر یکنند تا ارزش یبرند استفاده موثر

و  2)لئونکنند زیخود متما یدهند از ارزش رقبا یئه مارا

 یمشتر یهاشرکت .(2000، 3؛ وبستر2006همکاران، 

از ارزش برند هستند و به نوبه  یبه دنبال منافع منطق یتجار

در بازار  ینام تجار کیسازند تا  یخود، آنها را قادر م

ارزش در قالب  لی. تحو(1992)وبستر، شود یمصرف رقابت

دهد که  یامکان را م نیبه آنها ا یتجار انینظر مشترمورد 

 زیخود ن یبه اهداف تجار یابیدست یاز همان ارزش برا

(. 1999، 5پررو و ؛ کانن2001، 4زوت و )آمیتاستفاده کنند

های اخیر بســیاری از دانشگاهیان و بازاریابان در ســال

تمایز  اند که برندها ابزاری کارا برای ایجاددریافته

محصولات و خدمات و در نهایت کسب مزیت رقابتی در 

یا نام شهود و  بازار هستند. تمایزاتی که میتواند مشهود

اند طی چندین دهه احساسی باشند. این برندها توانسته

نوآوری مستمر موقعیت  متمادی در بازار باقی بمانند و با

ها برتر خود را حفظ کنند. از اینرو برندها هم برای شرکت

اند و به همین مزایای قابل توجهی داشته و هم برای مشتریان

-دلیل طی چند دهه گذشته موضوع تحقیقات بسیاری بوده

هود قابل توجه برندها، ساخت و شنام با توجه به ارزش .اند

در تمام  هاشرکت مدیریت ارزش ویژه برند به اولویتی برای

بدیل شده ای از منافع و بازار تها و طیف گستردهاندازه

ت. در نتیجه، نظارت بر معیارهای برند که چگونگی سا

کنند، بسیار حائز اهمیت عملکرد برند در بازار را ارزیابی می

مجموعه دانش در بنابراین پژوهش حاضر به بررسی  .است

بالا به  تیفیبا ک ویژه برند رابطه مند و ارزش یابیمورد بازار

4 Amit & Zott 
5 Cannon & Perreault 
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به عنوان  هر تهرانمحصولات هایپر استار در ش  انیمشتر

در ارائه خدمات  یرقابت تیدادن مز یبرا ییها یاستراتژ

 پردازد.میخود 

 مبا ی  ظری

 رابطه مند یابیبازار

عبارت اســت از ایجاد، حفظ و تقویت  رابطه مند یابیبازار

ازاریابی . بهای ذینفعرابطه قوی با مشـــتریان و ســـایر گروه

گرایی که بر معاملهیک لاسـف بازاریابی کلامند بر خرابطه

طه ا گرایش داشـــت، بر اهمیت یجاد، حفظ و افزایش راب

ــمیان خریدار و فرو و همکاران،  1)کالترکندنده تأکید میش

طه .(2021 یابی راب فادار،  بازار یان و ـــتر جاد مش ند در ای م

ــتریان تبلیغات دهان به دهان و کاهش هزینه های جذب مش

رارداد میان فروشنده مند قدر بازاریابی رابطه د.کمک میکن

ته نمی ـــ یدار بس نای روابط و خر که روابط بر مب ـــود بل ش

ستراتژی شرکت باید ا ست و  هایی را به کاربرد بلندمدت ا

تا خریدار را متعهد به خرید از شرکت نماید. گرچه ممکن 

ــت ــت برداش ــط محققان اس های متفاوت و گوناگونی توس

اشـد اما نمیتوان مند شـده بمختلف از مفهوم بازاریابی رابطه

ـــازمانها را از نظر پنهان  مزایا و تأثیر آن بر بهبود عملکرد س

ـــت ـــک اتیوا) داش  یابیدر ابتدا، بازار(. 2010، 2و کوش

شـــد که ســـازمان ها  فیتعر یکردیرابطه مند به عنوان رو

ـــتر داریـروابط پـا جـادیا یبرا  یخود دنبـال م انیـبـا مش

ند بل درک  نیتر یکل(.1983، 3)بریکن قا  فیتعر نیترو 

توسعه  جاد،یا یبرا یاست که روش نیرابطه مند ا یابیبازار

 نیتام ان،یو حفظ روابط با ارزش و مقرون به صرفه با مشتر

هر دو طرف  داریمنافع پا یکنندگان، کارمندان و شرکا برا

کاتلر، اســــت ند  یابیبازار (.2019) طه م طه  کیراب راب

                                                 
1Kotler 

2 Whyatt & Koschek 
3 Berry 

4 Grönroos 
5 Williams & Chinn 

6 Chaston 

ـــارکت ـــازمان ها و  نیارتباط و تعامل ب قیرا از طر یمش س

ـــل(. 2011، 4گرونروس)کند یم جادیا نفعانیذ  یهدف اص

 نیمدت ب یمتقابل طولان تیرضا جادیرابطه مند ا یابیبازار

متقابل درازمدت  تیآنها اســت. رضــا انیمشــاغل و مشــتر

ــب دار،یپا ــازدیوکارها را قادر مکس تا ارتباط، تعامل و  س

ـــتر ـــند انیتعامل مداوم با مش ـــته باش ، 5و چین )ویلیامداش

ـــتلزم  یابیبازار زیآم تیموفق یاجرا(. 2010 رابطه مند مس

 یندهایاست که شامل توسعه فرآ کیاستراتژ کردیرو کی

ـــتر خاب و اجرا یمش ها یمحور، انت حل  ناور یراه   ،یف

و  یاطلاعات مشـــتر یکارکنان، جمع آور یتوانمندســـاز

 انیکردن مشتر زیمتما یدانش برا دیتول یها تیتوسعه قابل

(. 2013،  6)چســـتونها اســـت وهین شـــیاز بهتر یریادگیو 

 جادیا یرابطه مند برا یابیبازار یها یاز اســتراتژ ابانیبازار

خود  یدیکل یمتقابل با شــرکا تیروابط بلندمدت و رضــا

ـــتر له مش فاده م انیاز جم ـــت ند. یاس نگ و کیم، کن کا (7 

ـــر د (.2017 مصـــرف  نیروابط ب رییدر حال تغ تالیجیعص

رابطه مند  یابیرو، بازار نیسازمان ها است. از اکنندگان و 

ند کیبه عنوان  ناور یتوانم ناور یف در نظر  تالیجید یف

ـــود. در نت یگرفته م ـــتطاعت  یتئور ریبخش ز جه،یش اس

ــدالوکند یاعمال م دهیپد نیدرک ا یرا برا یفناور و  8)س

 (.2022همکاران، 

 بر د ژهیارزش و

به عنوان  ی(، ، نام تجار2021و همکاران )9وانتینی به گفته 

شـــود.  یم فیدر مورد شـــهرت برند تعر یمشـــتر دگاهید

ـــهرت خوب کی یوقت خاص ش ند  به ا یبر  یمعن نیدارد، 

به  .برند را دارد ژهیداشــتن ارزش و لیاســت که برند پتانســ

فتــه لاروش مکــاران ) 10گ ه ــــادک2012و  و  11(،(، س

ـــئو2018همکاران. ) ـــئو و 2020و همکاران ) 12(، س ( و س

7 Kang and Kim 
8 Sedalo 

9 Wantini 
10 Laroche 

11 Sadek 
12 Seo 
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 ییاز دارا یمجموعه ا»برند  ژهی(، ارزش و2018کاران. )هم

نام و نماد  ،یمرتبط با نام تجار ینام تجار یها یها و بده

ــط  ــده توس ــت. که ارزش ارائه ش ــول  کیآن اس  ایمحص

ضافه  انیمشتر ای/وشرکت  کیخدمات را به  آن شرکت ا

توان  یبرند را م ژهیارزش و ن،یبنابرا «کند. یاز آن کم م ای

شهود  ییعنوان دارابه  کرد که  یشرکت طبقه بند کینام

با حفظ و افزا دیبا ـــود.   یبرند، م ژهیارزش و شیحفظ ش

ـــتر به مش ند  ـــتریب نانیاطم انیتوا  ایکالا  دیخر یبرا یش

هد بد مات  هارتو)خد ـــو کاران، 1 س ـــئو و 2022و هم ؛ س

( ارزش 2021و همکاران ) ینیوانت (.2018.2020همکاران، 

ــد  ژهیو ــبرن ــه عنوان  ژهیو ارزش ای ــد را ب ــبرن ثر  کی ا

ندهیمتما نام تجار زکن ـــتن  ـــ   یمثبت پس از دانس پاس بر 

خدمات با آن برند  ایمصـــرف کنندگان به محصـــولات 

ها و  ییاز دارا یبرند مجموعه ا ژهیکرد. ارزش و فیتعر

نام و نماد آن  ،یمرتبط با نام تجار ینام تجار یها یبده

 ایمحصـــول  کیاســـت که به ارزش ارائه شـــده توســـط 

از آن محافظت  ای دیافزا یخدمات به مصـــرف کنندگان م

ـــت  رییبرند تغ کینماد  ایکند. اگر نام  یم کند، ممکن اس

از دســت بروند،  یحت ای رییها تغ ییهمه دارا یحت ای یبرخ

به  یاگرچه برخ ها  ماد جد اینام  کیاز آن  یمنتقل م دین

ــوند. ارزش و ــامل قدرت کل ژهیش برند  کی یبرند خود ش

که  یشــرکت/تجار یرا برا یشــود و ارزشــ یدر بازار م

 فهیکند. وظ یکند فراهم م یم دیمحصـــول/خدمت را تول

س نجایها در ا ابیبازار س اریب  ای یکه بتوانند طراح تمهم ا

ستراتژ  یکه به راحت یبرند تیرا در ساخت هو یمناسب یا

ند، در جامعه داشته باش یقو یها ییبه خاطر بسپارند و دارا

ند. ارزش و جام ده ند  ژهیان قابت تیمز کیبر  یبرا یر

که مصـــرف کنندگان  ییکند. از آنجا یم جادیشـــرکت ا

 نیدسترس باشد، ا ربرند در فروشگاه ها د نیانتظار دارند ا

برخوردار اســت. ارزش  یشــرکت از قدرت عرضــه بالاتر

را  دیجد انیمشتر یتواند وفادار یم نیبرند بالا همچن ژهیو

 یبرا نیرا حفظ کند. بنابرا یمیقد انیدهد و مشــتر شیافزا

                                                 
1 Suharto 

ــ ــرکت ها بس ــت که ارزش و اریش  یبرند را برا ژهیمهم اس

برند به عنوان  ژهیکنند. ارزش و جادیبرنده شدن در رقابت ا

ـــ یاثر افتراق کی  یاز نام برند بر رو یاز آگاه یمثبت ناش

ــتر ــول  یبرا یمش برند باعث  ژهیخدمات. ارزش و ایمحص

شترشو یم صول  کی انید که م سبت به مح صول را ن مح

 کســانیدو اســاســا   نیکه ا یدهند در صــورت حیترج گرید

 نکه مصــرف کنندگان به آ ییها تیاز اولو یکیباشــند. 

ــت. ز یتوجه م ــا  هرکس  رایکنند برند محصــول اس ــاس اس

ـــول ند ارزش مطلوب یرا م یمحص هد که بتوا  ییبالا یخوا

چند محصول  ایکه اگر دو  یخود فراهم کند، به طور یبرا

 کیو  زیوجود داشــته باشــد، مطمئنا  برند وجه تما کســانی

از محصــولات  یکیاســت اگر مصــرف کننده  یعیطب زیچ

و همکــاران،  2)هــاودیکنــد یداریــخرمــارک دارتر را 

2022.)  

 م      رقابت پذیر

ـــاد از وادر نظریه ـــاختار و ژهای اقتص ه رقابت به عنوان س

شود ایسازمان ویژه صاددانان ک .از بازار یاد می سیک لااقت

معتقدند که بهترین مکانیســم هماهنگی و تخصــیا منابع، 

نیکبخت ) عبارت دیگر، بازار رقابتی است نظام بازار و یا به

ســاختار بازار که معرف خصــوصــیات (. 1397و قاســمی، 

طیفی از رقابت کامل تا انحصار است ســــازمانی بــــازار 

تی بودن بازار محصول یرد. منظور از رقابرا در برمیگ کامـل

 الاهای مختلف در تولید و فروش کـ که شرکتاین اسـت 

ـــبت به دیگری  رقابت تنگاتنگی دارند و کالاهای آنها نس

ندارد.  ندانی  بارت دیگربرتری چ پذیر بودن  به ع بت  قا ر

ــته اســـتبدین  ــرکت نتوانسـ ــه شـ ــیوه  معنی اســـت کـ شـ

کالاهای با کیفیتی تری تولید کند  اتخاذ نماید که تولیـدی

ـــایر رقبا  یا کالاهای تولیدی خود را با قیمتی پایین تر از س

ضه خود بگیرد  ضه کند و در نتیجه بازار فروش را در قب عر

 ینظر اتیادب نیچند (.1392)انواری رســتمی و همکاران، 

به  یبحث کردند که رقابت قو بازار محصـــول منجر  در 

2 Haudi 
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ـــود. همانطور که رقابت  یکرد مدرک بهتر و بهبود عمل ش

ـــهرت بهتر بازار ش را  یرقابت یایکند، مزا یم جادیا یدر 

ارزش شرکت  شیافزا یامدهایپ ایمزا نیکند و ا یفراهم م

ـــت طور کلی رقابت در به   (.2022و همکاران،  1)مبین اس

ـــول به بازار ـــازوکاری برای حاکمیت برون محص  منزلۀ س

تصمیمات افشای  در گرفتنسازمانی و عاملی مهم و حیاتی 

ــرکت ــط ش ــت و بهاطلاعات توس ــده اس منزلۀ  ها مطرح ش

شرکت ای اثرگذار برمؤلفه سهام  آفرینی ها نیز نقشارزش 

ــ نیر ا(.  ب2017، 2)عبدوه و ورلا میکند ــاس، بس از  یاریاس

ستراتژ سب مز یشرکت یهایا  داریپا یرقابت تیبه دنبال ک

وکارها کسب یبرا یلعا یریتصو یرقابت یویهستند. سنار

را فراهم  یرقابت یهاتیو مز کندیم جادیا یدر بازار رقابت

شرکت  یرقابت تی(. مز2015و همکاران،  یدی)سع کندیم

ـــازد تا با ارائه  یرا قادر م و خدمات برتر،  محصـــولاتس

شرکت بالاتر ست آورد یارزش  )مبین و همکاران، را به د

2022.) 

 پیشینه پژوهش

بررســی »( پژوهشــی تحت عنوان 1401)منشــی و آســایش 

تاثیر ارزش ویژه برند بر رقابت پذیری برند با نقش میانجی 

ـــعب  ـــتری)مورد مطالعهبش تجارت  بانکچرخه عمر مش

ــهر( ــلامش ــان مییافتهانجام دادند. « اس دهد های تحقیق نش

تداعی  ندارد،  تاثیر  پذیری برند  آگاهی از برند بر رقابت 

ــده برند بر رقابت پذیری برن د تاثیر دارد، کیفیت ادراک ش

به قبول  یل  ما ندارد، ت تاثیر  ند  پذیری بر بت  قا ند بر ر بر

ـــترده برند بر رقابت پذیری برند تاثیر ندارد، آگاهی از  گس

برند بر چرخه عمر مشتری تاثیر دارد، تداعی برند بر چرخه 

شده برند بر چرخه  شتری تاثیر دارد، کیفیت ادراک  عمر م

 .دارد عمر مشتری تاثیر

ـــی تحت عنوان 1401خمویی و همکاران) نقش »( پژوهش

« بازاریابی رابطه مند در نیل به مزیت رقابتی در صنعت بیمه

                                                 
1 Mubeen 

ــد.  ــاثیرگــذار بودن انجــام دادن نتــایج تحقیق حــاکی از ت

یک طهتاکت یابی راب بازار یت های  های کیف ند بر متغیر م

ـــد. کیفیت خدمات اثر خدمات و کیفیت ارتباطات می باش

ـــته و کیفیت ارتباطات اثر مثبت ی بر کیفیت ارتباطات داش

ین  برا ــا بن تی دارد.  ب مزیــت رقــا بر  ــاداری  عن م ثبــت و  م

شرکت از های بازاریابی رابطهتاکتیک مند بر مزیت رقابتی 

بت و  طات اثر مث با یت ارت مات و کیف خد یت  طریق کیف

گذاران و معناداری دارد. روابط دوجانبه و متقابل بین بیمه

مند برقرار بیمه در نتیجه اجرای بازاریابی رابطه هایشرکت

 .کندها ایفا میشده که نقش مهمی در موفقیت این شرکت

» ( پژوهشی تحت عنوان 1398فرزین و همکاران )

بکارگیری ابعاد ارزش ویژه برند در ایجاد رضایت و 

تاثیر »هدف این تحقیق انجام دادند. « وفاداری مشتریان

دیدگاه مصــرف کننده بر رضــایت و  ارزش ویژه برند از

« وفاداری به برند در صنایع چوب و کاغذ استان مازندران

نتایج پژوهش نشــان دادند که بین ابعاد ارزش ویژه . میباشد

برند با رضــایت مصــرف کننده )بجز، رفتار کارکنان و 

آگاهی از برند( و وفاداری به برند )بجز خودپنداره ایدهآل 

رند( تاثیر مثبت و معنادار وجود دارد و همچنین و هویت ب

بین رضـــایت مصرف کننده و وفاداری به برند تاثیر مثبت 

 .و معناداری وجود دارد

ـــی تحــت عنوان 1400چگینی ) نقش ممیزی »( پژوهش

طه یابی راب هارتبازار ند و م ـــبینی م باطی در پیش های ارت

شتری ضایت م شان داد که انجام دادند. « ر با کمک نتایج ن

ـــایت مند و مهارتبازاریابی رابطه های ارتباطی میتوان رض

ـــتری را پی ـــت با شمش  30بینی کرد و تحلیل ممیزی توانس

بینی صحیح افراد را به دو گروه دارای رضایت درصد پیش

 .بندی نمایدطبقه لاپایین و با

2 Abdoh & Varela 
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هونووا ـــی تحــت عنوان 2022و همکــاران ) 1ب ( پژوهش

ـــتراتژ کیرابطه مندب  یابیبازار» به  یابیبازار یاس مدرن 

« شرکت در بازار یریرقابت پذ شیافزا یبرا یعنوان ابزار

شرکتانجام دادند. آنها دریافتند که  در تلاش است تا  یهر 

در بازار کسب کند.  یبهتر گاهیخود جا یبا رقبا سهیدر مقا

سطوح رقابت بالا، ارائه محصول  یادر حوزه خدمات  ایبا 

 قیآن را از طر دیبلکه با ســت،ین یکاف یرتر به مشــتارزان

آنها به  یعنوان پاداش وفاداربه تیفیباک یایخدمات و مزا

تواند  یشــرکت م کیکه  ییها هاز را یکیدســت آورد. 

سبت به رقبا برتر ست که در  CRM یکند، معرف دایپ ین ا

در  نیاســـت. ا یارتباط با مشـــتر تیریمد یترجمه به معنا

ـــترارت یکل تیریمورد مد ـــرکت با مش و حفظ  انیباط ش

ست. با کمک  ، CRMرابطه خوب با آنها در دراز مدت ا

در مورد  یشتریفرصت را دارد که اطلاعات ب نیشرکت ا

ـــتر ـــکا انیمش ـــنهاداتیو پ اتیخود، ش بهبود  یآنها برا ش

 جادیا یندهایها، فرآ تیدر مورد فعال نیخدمات و همچن

به دســت  دیجد یارتباط یها یاســتراتژ یشــده و اثربخشــ

 آورد.

مؤلفه  ریتأث»پژوهشــی تحت عنوان ( 2020یگین و گاربوز )

ند بر ارزش و یابیبازار یها طه م ند مبتن ژهیراب بر  یبر

در  انجام دادند.« در بخش مبلمان یقیمصـــرف کنندهب تحق

برندها با  یهاارزش نیرابطه ب افتنیمطالعه، هدف آن  نیا

بازار  یاست که برا یابطهرا یابیبازار یهااستفاده از برنامه

 جیدر بخش مبلمان جذاب است و نتا یالمللنیو ب یبرند مل

ـــان م ـــان م نیا یهاافتهی .دهدیرا نش که  دهدیمطالعه نش

ـــ یالمللنیمبلمان ب یبرندها یوقت  یابیو ابعاد بازار هاوهیش

بر  یبرند مبتن ژهیارزش و کنند،یم تیخود را تقو یارابطه

 یابیابعاد بازار انی. در مدهندیم شیافزاکننده را مصـــرف

شـــده اســـت که اعتماد،  یریگ جهینت ب؛یرابطه مند، به ترت

بر مصـــرف  یبرند مبتن ژهیو ارتباطات بر ارزش و یداروفا

 ،یکه ارزش مشــترک و همدل یدارند، در حال ریکننده تأث

                                                 
1 Behúnová 

بازار نیدر ب نیهمچن عاد  تأث یابیاب ند،  طه م عاد  یریراب بر اب

 بر مصرف کننده ندارد. یبرند مبتن ژهیارزش و

یب و همکاران ) حت عنوان 2021حب ـــی ت  ریتأث»( پژوهش

ــفاه غاتیتبل  طنینرابطه مند بر  یابیو بازار یکیالکترون یش

ندب  ند. . « یگریانجیم لیتحل کیبر جام داد عه  نیاان طال م

ــ  غاتیدهان تبل یکیکند که چگونه کار الکترون یم یبررس

ـــفاه نام  نیو طن یابیروابط بازار نیابطه بر یکیالکترون یش

که توجه  دهندینشــان م هاافتهی کند. یرا واســطه م یتجار

ــ ــخص ــتراتژ یهاو پاداش یش  یابیبازار یهایملموس، اس

ستند، و ا یارابطه  - یارابطه یابیبازار یهاوهیش نیمؤثر ه

 یبرند قو نیطن - یکیالکترون یشـفاه غاتیدر ارتباط با تبل

ـــاک برن ـــر توصـــکنندیم جادید را اپوش  هی. مطالعه حاض

ــتراتژ دیبا ابانیکه بازار کندیم رابطه  یابیبازار یهایبر اس

تأک نیو آفلا نیآنلا با دیمؤثر  ند و  ـــتراتژ دیکن  یهایاس

فاه غاتیتبل ـــ ناســــب را برا یکیالکترون یش  شیافزا یم

ـــتگ یوفادار به برند، جامعه برند و تعامل با  یبه برند، دلبس

و دامنه مطالعه  یتیریمد میاز مفاه یکنند. برخ یراحبرند ط

 رحاضـ قیدر کار تحق زین یتجرب یها افتهیبر اسـاس  ندهیآ

 برجسته شده است.

 روش ت قیق

بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر پژوهش حاضر با هدف 

ـذا انجام گرفت.  ارزش ویژه برند محصولات رقابت پذیر ل

ــر هدف،  ــژوهش از نظـ ــن پـ از نوع تحقیقات کاربردی ایـ

ـــر. اســـت از نظر نحوه گردآوری اطلاعات  تحقیق حاض

 پژوهش شامل نیا یجامعه آمار توصیفی از نوع همبستگی

با  .اســت مشــتریان محصــولات هایپر اســتار در شــهر تهران

عداد  نامعلوم ت عه  به فرمول کوکران برای حجم جام توجه 

به دســـت آمد. 384نمونه  در این  گیریروش نمونه نفر 

 باشــد.غیر احتمالی در دســترس میگیری تحقیق، از نمونه

ــنامه  ــش ــنامه )پرس ــش داده های مورد نیاز از طریق ابزار پرس
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ارزش ( و 2012همکارانش ) نگوین وبازاریابی رابطه مند 

ــد آوری گردیــد. ( جمع(2000یو و همکــاران ) ویژه برن

ت روایی صــوری و محتوایی پرســشــنامه با اســتفاده از نظرا

ستفاده از روش  ساتید و پایایی پرسشنامه نیز با ا تخصصی ا

محاســبه آلفای کرونباخ مورد تأیید قرار گرفت. داده های 

مورد تجزیه  SPSS19جمع آوری شده از طریق نرم افزار 

 و تحلیل قرار گرفتند.

 هایافته

پاس     ناپتی  ت ص  یم متریر های عمتیت ش  

 دهندگان:

ـــیف متغیر  به توص ناختی در این بخش  ـــ های جمعیت ش

 تحقیق پرداخته می شودب

 

 ( ت صیم متریر های عمتیت شناپتی پاس  دهندگان1عدول 

 درصد فراوانی متغیر

 جنسیت

 16/35 135 زن

 28/63 243 مرد

 56/1 6 بدون پاس 

 تأهل وضعیت

 45/67 259 متاهل

 47/30 117 مجرد

 08/2 8 بدون پاس 

 سن

 16/35 135 سال 30کمتر از 

 88/40 157 سال 50تا  30بین 

 4/22 86 سال 50بالای 

 56/1 6 بدون پاس 

 تحصیلات

 88/40 157 دیپلم و زیردیپلم

 45/11 44 فوق دیپلم

 45/36 140 لیسانس

 65/9 37 فوق لیسانس و بالاتر

 57/1 6 بدون پاس 

 100 384  کل

 

به توصیف متغیر های اصلی تحقیق  در این بخش از تحقیق ت صیم متریر های ت قیق:

 پرداخته می شودب
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 ( ت صیم متریرهای ت قیق2عدول

آماره ت صیفی  کمترین بیشترین میا گین متیار ا  راف  یا سروا

 متریر

 اعتماد 1 7 0957/6 01533/1 031/1

 تتهد 25/1 7 6492/5 14399/1 309/1

 برقراری ارتباط 1 7 6151/5 20989/1 464/1

 ارزش مشترک 1 7 0321/5 49489/1 235/2

 همدلی 1 7 1341/5 35359/1 832/1

بازاریابی رابطه  55/1 7 466/5 06702/1 139/1

 مند

 ارزش ویژه بر د 1 7 4588/5 31401/1 727/1

 

 آزم ن فرضیا  ت قیق:

  فرضیه اصلی ب

بازاریابی رابطه مند برروی ارزش ویژه برند محصـــولات 

 ذارد.رقابت پذیرتاثیر می گ

محصـــولات  ارزش ویژه برند یبررو مند رابطه یابیبازار

  𝐻0ب گذارد یمن ریرقابت پذیرتاث

بازاریابی رابطه مند برروی ارزش ویژه برند محصـــولات 

  𝐻1برقابت پذیرتاثیر می گذارد 

 

  شدت رابطه ضریب تعیین بتا سطح معنی داری نتیجه

 دار ثابتمق 857/0 734/0  061/0 تایید فرضیه

ند بر ارزش  857/0 000/0 طه م یابی راب بازار اثر 

 ویژه برند

 

ــت آمده  ــلی تحقیق مدل معنی داری بدس ــیه اص برای فرض

ـــت آمده برای تاثیر متغیر  ـــطح معنی داری بدس ـــت. س اس

کوچک تر بازاریابی رابطه مند بر روی ارزش ویژه برند، 

ـــد،)  ـــدم می باش به ه ( ک  = Sig 000/0> 05/0از پنج ص

ـــد فر   95با اطمینان  ،همین دلیل  رد و فر  0Hدرص

1H در نتیجه معنی دار می باشــد تاثیرتایید می شــود و این ،

 7/85فرضـــیه تحقیق پذیرفته می شـــود. شـــدت تاثیر برابر 

درصــد  می باشــد، با توجه به علامت بتا مشــاهده می شــود 

که جهت این تاثیرمثبت می باشــد.  ضــریب تعیین نیز برابر 

بازاریابی می باشداین به این معنی می باشد که متغیر  734/0

 ارزش ویژه برند درصـد تغییرات متغیر 73حدود رابطه مند 

 را پیش بینی می کند.

 فرضیه فرعی ب

ــط محصــولات رقابت پذیربرارزش -1 ــازی توس اعتماد س

 ویژه برند محصولات رقابت پذیرتاثیر مثبت می گذارد.

ــازی محصــولات رقابت  ویژه برند ارزش یبررو اعتماد س

  𝐻0ب گذارد یمن ریپذیرتاث

ــازی برروی ارزش ویژه برند محصــولات رقابت  اعتماد س

  𝐻1بپذیرتاثیر می گذارد 

 

 ارزش ویژه بر د و مند رابطه یابیبازار( آزم ن رگرسی ن بین 3عدول
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 ارزش ویژه بر د و اعتماد سازی( آزم ن رگرسی ن بین 4عدول

  شدت رابطه ضریب تعیین بتا سطح معنی داری نتیجه

 مقدار ثابت 632/0 399/0  098/0 تایید فرضیه

 اثر اعتماد سازی بر ارزش ویژه برند 632/0 000/0

 

برای فرضــیه اصــلی تحقیق مدل معنی داری بدســت آمده 

اســـت. ســـطح معنی داری بدســـت آمده برای تاثیر متغیر 

کوچک تر از پنج اعتماد ســازی بر روی ارزش ویژه برند، 

ــد، که  ــدم می باش ــد  95با اطمینان  ،به همین دلیلص درص

ـــود و این  1Hرد و فر  0Hفر   معنی  تاثیرتایید می ش

ــد ــود. دار می باش ــیه تحقیق پذیرفته می ش ، در نتیجه فرض

درصد  می باشد، با توجه به علامت  2/63شدت تاثیر برابر 

بتا مشـــاهده می شـــود که جهت این تاثیرمثبت می باشـــد.  

شداین به این معنی م 399/0ضریب تعیین نیز برابر  ی می با

 درصد  40حدود اعتماد سازی باشد که متغیر 

 را پیش بینی می کند. ارزش ویژه برند تغییرات متغیر

تعهد محصولات رقابت پذیردرارائه خدمات بر ارزش  -2 

 .گذاردی ممثبت  ریمحصولات رقابت پذیرتاث ویژه برند

 ریمحصــولات رقابت پذیرتاث ارزش ویژه برند یبررو تعهد

  𝐻0ب گذارد یمن

تعهد برروی ارزش ویژه برند محصــولات رقابت پذیرتاثیر 

  𝐻1بمی گذارد 

 ارزش ویژه بر د و تتهد( آزم ن رگرسی ن بین 5عدول

  شدت رابطه ضریب تعیین بتا سطح معنی داری نتیجه

 مقدار ثابت 696/0 484/0  000/0 تایید فرضیه

 اثر تعهد بر ارزش ویژه برند 696/0 000/0

 

ـــت برا ـــیه فرعی دوم تحقیق مدل معنی داری بدس ی فرض

آمده است. سطح معنی داری بدست آمده برای تاثیر متغیر 

ـــدم تعهد بر روی ارزش ویژه برند،  کوچک تر از پنج ص

درصـــد فر   95با اطمینان  ،به همین دلیلمی باشـــد، که 

0H  1رد و فرH  معنی دار می  تاثیرتایید می شــود و این

رضیه تحقیق پذیرفته می شود. شدت تاثیر ، در نتیجه فباشد

درصد  می باشد، با توجه به علامت بتا مشاهده  6/69برابر 

ضریب تعیین  شد.   شود که جهت این تاثیرمثبت می با می 

تعهد می باشد این به این معنی می باشد که  484/0نیز برابر 

ـــد تغییرات  48حدود  را پیش بینی  ارزش ویژه برنددرص

 می کند.

 

ند -3 طات بر ارزش ویژه بر با بت  ارت قا محصـــولات ر

 .گذاردیم مثبت ریپذیرتاث

طات با ند یبررو ارت بت  ارزش ویژه بر قا محصـــولات ر

  𝐻0ب گذارد یمن ریپذیرتاث

بت  قا ند محصـــولات ر طات برروی ارزش ویژه بر با ارت

  𝐻1بپذیرتاثیر می گذارد 
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 یژه بر دارزش و و ارتباطا ( آزم ن رگرسی ن بین 6عدول

 

  شدت رابطه ضریب تعیین بتا سطح معنی داری نتیجه

 مقدار ثابت 635/0 404/0  000/0 تایید فرضیه

 اثر ارتباطات بر ارزش ویژه برند 635/0 000/0

ـــت  ـــیه فرعی دوم تحقیق مدل معنی داری بدس برای فرض

آمده است. سطح معنی داری بدست آمده برای تاثیر متغیر 

طات بر  با ند، ارت چک تر از پنج روی ارزش ویژه بر کو

ــد، که  ــدم می باش ــد  95با اطمینان  ،به همین دلیلص درص

ـــود و این  1Hرد و فر  0Hفر   معنی  تاثیرتایید می ش

ــد ــود. دار می باش ــیه تحقیق پذیرفته می ش ، در نتیجه فرض

درصد  می باشد، با توجه به علامت  5/63شدت تاثیر برابر 

جهت این تاثیرمثبت می باشـــد.  بتا مشـــاهده می شـــود که 

می باشد این به این معنی می  404/0ضریب تعیین نیز برابر 

ارزش ویژه درصــد تغییرات  40حدود ارتباطات باشــد که 

 را پیش بینی می کند. برند

 

ــترک برارزش ویژه برند-4 ــولات رقابت  ارزش مش محص

 .گذاردی م مثبت ریپذیرتاث

محصولات رقابت  ارزش ویژه برند یبررو ارزش مشترک

  𝐻0ب گذارد یمن ریپذیرتاث

ارزش مشترک برروی ارزش ویژه برند محصولات رقابت 

𝐻1بپذیرتاثیر می گذارد 

  

 ارزش ویژه بر د و ارزش مشترک( آزم ن رگرسی ن بین 7عدول
 

  شدت رابطه ضریب تعیین بتا سطح معنی داری نتیجه

 ثابت مقدار 728/0 531/0  000/0 تایید فرضیه

اثر ارزش مشترک بر ارزش  728/0 000/0

 ویژه برند

ـــت  ـــیه فرعی دوم تحقیق مدل معنی داری بدس برای فرض

آمده است. سطح معنی داری بدست آمده برای تاثیر متغیر 

ـــترک بر روی ارزش ویژه برند،  کوچک تر از ارزش مش

درصد  95با اطمینان  ،به همین دلیلپنج صدم می باشد، که 

ـــود و این  1Hرد و فر  0Hفر   معنی  تاثیرتایید می ش

ــد ــود. دار می باش ــیه تحقیق پذیرفته می ش ، در نتیجه فرض

درصد  می باشد، با توجه به علامت  8/72شدت تاثیر برابر 

بتا مشـــاهده می شـــود که جهت این تاثیرمثبت می باشـــد.  

می باشد این به این معنی می  531/0ضریب تعیین نیز برابر 

شد که شترک  با صد تغییرات  53حدود ارزش م ارزش در

 را پیش بینی می کند. ویژه برند

 

صولات رقابت پذیرتاثیر -5 همدلی بر ارزش ویژه برند مح

 مثبت می گذارد.

محصـــولات رقــابــت  ارزش ویژه برنــد یبررو همــدلی

  𝐻0ب گذارد یمن ریپذیرتاث

ــد محصـــولات رقــابــت  همــدلی برروی ارزش ویژه برن

  𝐻1بی گذارد پذیرتاثیر م

 



 

 

19-1پذیرشماره صف ه مقاله:بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر ارزش ویژه بر د م      رقابت 12  

 ارزش ویژه بر د و همدلی( آزم ن رگرسی ن بین 8عدول
 

  شدت رابطه ضریب تعیین بتا سطح معنی داری نتیجه

 مقدار ثابت 782/0 612/0  000/0 تایید فرضیه

 اثر همدلی بر ارزش ویژه برند 782/0 000/0

 

ـــت  ـــیه فرعی دوم تحقیق مدل معنی داری بدس برای فرض

. سطح معنی داری بدست آمده برای تاثیر متغیر آمده است

کوچک تر از پنج صــدم همدلی بر روی ارزش ویژه برند، 

درصـــد فر   95با اطمینان  ،به همین دلیلمی باشـــد، که 

0H  1رد و فرH  معنی دار می  تاثیرتایید می شــود و این

، در نتیجه فرضیه تحقیق پذیرفته می شود. شدت تاثیر باشد

رصد  می باشد، با توجه به علامت بتا مشاهده د 2/78برابر 

ضریب تعیین  شد.  شود که جهت این تاثیرمثبت می با می 

ـــد که  612/0نیز برابر  ـــد این به این معنی می باش می باش

را پیش  ارزش ویژه برنددرصد تغییرات  61حدود همدلی 

 بینی می کند.

بل -6 قا بر ارزش ویژه برند محصـــولات رقابت روابط مت

 گذارد. یمثبت م ریثپذیرتا

محصـــولات رقابت  ارزش ویژه برند یبررو روابط متقابل

  𝐻0ب گذارد یمن ریپذیرتاث

روابط متقابل برروی ارزش ویژه برند محصـــولات رقابت 

  𝐻1بپذیرتاثیر می گذارد 

 ارزش ویژه بر د و روابط متقابل( آزم ن رگرسی ن بین 9عدول

  شدت رابطه تعیینضریب  بتا سطح معنی داری نتیجه

 مقدار ثابت 799/0 638/0  000/0 تایید فرضیه

 اثر روابط متقابل بر ارزش ویژه برند 799/0 000/0

ـــت  ـــیه فرعی دوم تحقیق مدل معنی داری بدس برای فرض

آمده است. سطح معنی داری بدست آمده برای تاثیر متغیر 

نج کوچک تر از پروابط متقابل بر روی ارزش ویژه برند، 

ــد، که  ــدم می باش ــد  95با اطمینان  ،به همین دلیلص درص

ـــود و این  1Hرد و فر  0Hفر   معنی  تاثیرتایید می ش

ــد ــود. دار می باش ــیه تحقیق پذیرفته می ش ، در نتیجه فرض

ـــدت تاثیر برابر  ـــد، با توجه به 799/0ش ـــد  می باش درص

ــود که جهت این تاثیرمثبت می  ــاهده می ش علامت بتا مش

ــریب ــد.  ض ــد این به این  638/0تعیین نیز برابر باش می باش

شد که  صد تغییرات  63حدودروابط متقابل معنی می با در

 را پیش بینی می کند. ارزش ویژه برند

 بررسی وضتیت متریر های ت قیق

 ( آزم ن تی تست متریر های ت قیق10عدول

سطح  

 معنی داری

 آماره توصیفی متغیر میانگین tآماره 

 اعتماد 0957/6 843/44 000/0

 تعهد 6492/5 32/31 000/0

 برقراری ارتباط 6151/5 002/29 000/0
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 ارزش مشترک 0321/5 15 000/0

 همدلی 1341/5 202/18 000/0

 روابط متقابل 2239/5 412/18 000/0

 بازاریابی رابطه مند 466/5 848/29 000/0

 ارزش ویژه برند 4588/5 119/24 000/0

به خلاصـــه  با 10جدول با توجه  به آزمون تی، و  مربوط 

ــطح معنی داری، می توان گفت که بین میانگین توجه به س

های متغیر های تحقیق و میانگین مورد انتظار )در پرسشنامه 

( تفاوت معنی داری وجود نظر بیبرای گزینه 4حاضر عدد 

بدســـت آمده برای همه متغیر ها  یانگین  دارد. از طرفی م

ـــدک 5بالاتر از  ـــت که متغیرهای می باش ه به این معنی اس

تحقیق از نظر پاس  دهندگان در نمونه مورد بررسی دارای 

وضـــع مطلوب می باشـــند. در زیر نمودار راداری میانگین 

 های متغیرها آمده است.

 
 (  م دار راداری متریر های ت قیق1 م دار 

 

 گیریب ث و  تیجه

 رمشـــتریاننظ از که اســـت آن بیانگر اســـتنباطی آمار نتایج

 ومطلوبی مناســب حد شــده متغیرهادر های کســب میانگین

ــت ــترک اما  .اس ــبتمتغیرارزش مش ــایرمتغیر به نس  های س

است  نموده کسب ( 0321/5دیگرمیانگین مطلوب کمتری)

ــتارحایز تواند برای امرمی این و لذا ــد.  اهمیت هایپر اس باش

ا ( ر 0957/6بیشترین میانگین مطلوب)متغیراعتماد همچنین 

 از نظرمشتریان به خود اختصاص داده است.

ـــلی تحقیق مورد در ـــیه اص  بازاریابیب که گفت باید فرض

ارزش ویژه برنــد محصـــولات هــایپر  برروی منــد رابطــه

تارتاثیر ـــ تایج .گذارد می اس  ومعنی مثبت تاثیر از حاکی ن

ارزش ویژه برند محصولات  برروی مند رابطه داربازاریابی

0
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برقراري ارتباط

ارزش مشترک

همدلي
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يابي رابطه مند بازار

رضايت مشتري

مقدار کسب شده از نظر پاسخ دهندگان ميانگين مورد انتظار

 ارزش ویژه برند
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 با درصداست که 7/85 برابر تاثیر تهایپر استار است وشد

 تاثیرمثبت این شــودجهت می مشــاهده بتا علامت به توجه

ضریب می شد. شد می 734/0 برابر نیز تعیین با  این به این با

طه بازاریابی متغیر که باشـــد می معنی ند راب  73 حدود م

صد صولات را متغیر تغییرات در  پیش ارزش ویژه برند مح

ـــتای در  هنتیج این. کند می بینی یگین و  تحقیق نتیجه راس

 .است ( 2020گاربوز )

ضیه فرعی اولب اعتماد ستار توسط سازی درموردفر  هایپر ا

 مثبت تاثیر برارزش ویژه برند محصولات هایپر استار تهران

یج.گــذارد می یر از حــاکی نتــا ث ــا ثبــت ت نی م ع  دار وم

ـــازی ارزش ویژه برند محصـــولات هایپر  برروی اعتمادس

 با که درصــداســت2/63  برابر تاثیر و شــدت اســتار اســت

 تاثیرمثبت این شــودجهت می مشــاهده بتا علامت به توجه

شد می شد می 399/0 برابر نیز تعیین ضریب.با  این به این با

ـــد می معنی ـــازی که باش ـــد40 حدود متغیراعتمادس  درص

 می بینی پیش ارزش ویژه برند محصولات را متغیر تغییرات

ـــتایر در نتیجه این. کند یگین و گاربوز تحقیق  نتیجه اس

 .است ( 2020)

هد یه فرعی دوم بتع ـــ تار در مورد فرض ـــ ئه هایپر اس  درارا

تهران  ارزش ویژه برند محصــولات هایپر اســتار بر خدمات

بت تاثیر تایج .گذارد می مث بت تاثیر از حاکی ن  ومعنی مث

ارزش ویژه برند محصــولات هایپر اســتار  برروی دارتعهد

ست شدت ا ست 6/69  برابر اثیرت و  صدا  به توجه با که در

تا علامت هده ب ـــودجهت می مشـــا بت این ش  می تاثیرمث

 این به این باشـــد می 484/0 برابر نیز تعیین ضـــریب.باشـــد

 متغیر تغییرات درصد48حدود متغیرتعهد که باشد می معنی

ــد را  در  نتیجــه این. کنــد می بینی پیش ارزش ویژه برن

 .است( 2020ن و گاربوز )یگی تحقیق نتیجه راستای

ـــومبارتبــاطــات ـــیــه س ــد  بر درموردفرض ارزش ویژه برن

ستار تهران  صولات هایپر ا  نتایج.می گذارد مثبت تاثیر مح

بت تاثیر از حاکی طات ومعنی مث با ارزش  برروی دارارت

ست ستار ا صولات هایپر ا شدت ویژه برند مح   برابر تاثیر و

 می مشــاهده بتا علامت به توجه با که درصــداســت 5/63

 برابر نیز تعیین ضــریب.باشــد می تاثیرمثبت این شــودجهت

متغیرارتباطات  که باشد می معنی این به این باشد می 404/0

ند را متغیر تغییرات درصــــد40حدود  پیش ارزش ویژه بر

ـــتای نتیجه این. کند می بینی یگین و تحقیق  نتیجه در راس

 .است ( 2020گاربوز )

بر ارزش ویژه  مشترک ارزش بدرموردفرضیه چهارم فرعی

ــتار تهران  .گذارد می مثبت تاثیر برند محصــولات هایپر اس

 دارارزش مشترک برروی ومعنی مثبت تاثیر از حاکی نتایج

 تاثیر و شدت ارزش ویژه برند محصولات هایپر استار است

 مشــاهده بتا علامت به توجه با که درصــداســت 8/72  برابر

 نیز تعیین ضــریب .باشــد می تاثیرمثبت این شــود جهت می

 که باشــــد می معنی این به این باشــــد می 531/0 برابر

شترک حدود صد53متغیرارزش م ارزش  متغیر تغییرات در

جه این. کند می بینی پیش ویژه برند را  نتیجه برخلاف نتی

 .است (2020یگین و گاربوز )تحقیق 

یه پنجم فرعیب ـــ ند  بر همدلی درمورد فرض ارزش ویژه بر

صولا ستار تهرانمح  نتایج .گذارد می مثبت تاثیر ت هایپر ا

ارزش ویژه  برروی دارهمدلی ومعنی مثبت تاثیر از حاکی

 2/78  برابر تاثیر وشدت برند محصولات هایپر استار است

 شودجهت می مشاهده بتا علامت به توجه با که درصداست

ــد می تاثیرمثبت این ــریب.باش  می 612/0 برابر نیز تعیین ض

ــــد ــــد می معنی این بــه ینا بــاش متغیرهمــدلی  کــه بــاش

ند را متغیر تغییرات درصــــد61حدود  پیش ارزش ویژه بر

یگین و  تحقیق نتیجــه برخلاف نتیجــه این. کنــد می بینی

 .است( 2020گاربوز )

ــم فرعیب ــش ــیه ش ارزش ویژه  بر متقابل روابط درموردفرض

ــتار تهران  .گذارد می مثبت تاثیر برند محصــولات هایپر اس

تای  برروی دارروابط متقابل ومعنی مثبت تاثیر از حاکی جن

 تاثیر و شدت ارزش ویژه برند محصولات هایپر استار است
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 مشــاهده بتا علامت به توجه با که درصــداســت799/0برابر

ــودجهت می ــد می تاثیرمثبت این ش ــریب.باش  نیز تعیین ض

 که باشــــد می معنی این به این باشــــد می638/0 برابر

ق ارزش  متغیر تغییرات درصـــد63ابل حدودمتغیرروابط مت

 نتیجه راستای در  نتیجه این. کند می بینی پیش ویژه برند را

 است.(2020یگین و گاربوز )تحقیق 

 ت قیق های یافته اساس بر پیشنهادهایی

مدیران هایپر اســتار باید توجه داشــته باشــند که به ترتیب 

باط، روابط ماد، تعهد، برقراری ارت های اعت فه  بل،  مول قا مت

شتری درتاثیرگذاری  شترک ازاهمیت بی همدلی و ارزش م

 رشــد و توســعه در برروی ارزش ویژه برند دارند. مدیران

 تمرکز با را اقتصــادی، رویکرد بازاریابی رابطه مند اوضــاع

شتباه سبتا  اهمیت با انفرادی عناصر هاو مولفه بر ا  به کمتر، ن

ـــت مکنم مدیران خاص، طور به. اندازند نمی خطر به  نیس

به صـورت  اما کنند، توجه و همدلی خیلی ارزش مشـترک

بابرقراری  مقایســـه در تعهد، و اعتماد بر باید بااهمیت، آنها

 .باشند داشته بیشتری تاکید متقابل، روابط ارتباط و

پیشنهادهای ذیل جهت دستبابی به تقویت ارزش ویژه برند 

 رددبمحصولات رقابت پذیر هایپر استار مطرح می گ

جهــت تقویــت ارزش ویژه برنــد محصـــولات  .1

تار درمورد متغیر ارزش  ـــ هایپر اس پذیر  بت  قا ر

 هایپر استار مشترک مشتریان، مدیران وکارکنان

ـــائل  ـــترک درمورد مس باید درایجاد نگرش مش

مهم بامشـتریان تلاش بیشـتری کنند زیرا به گفته 

مشــتریان مدیران و کارکنان هایپر اســتار دراین 

ـــرایط را فراهم نکرده زمینه آن ط باید ش ور که 

تار  ـــ هایپر اس نان  کارک مدیران و ند. همچنین  ا

ـــترک در  ـــاس و درک مش جهت افزایش احس

شتریان باید دراین  سائل پیرامون خود و م مورد م

 زمینه تلاش بیشتری انجام دهند.

جهــت تقویــت ارزش ویژه برنــد محصـــولات  .2

تار درموردمتغیر همدلی ـــ هایپر اس پذیر   رقابت 

باید مدیر تار  ـــ  به را خودان وکارکنان هایپر اس

ـــتری جای ـــائل بتوانند بگذارند تا مش  از را مس

گاه ید نان  او د کارک مدیران و ند.همچنین  ببین

ــتریان توجه  ــات مش ــاس ــتار بایدبه احس هایپر اس

ـــته های یکدیگر را مد نظر قرار  ـــته وخواس داش

 دهند.

جهــت تقویــت ارزش ویژه برنــد محصـــولات  .3

هایپر  پذیر  بت  قا تار درمورد متغیرروابط ر ـــ اس

به  ید  با تار  ـــ هایپر اس مدیران وکارکنان  بل  قا مت

ـــتریان خود در هر  به مش وعدهای داده شـــده 

بتوانند آن  که بدهند موقعیتی، عمل کنند و قولی

یت  ما ـــورت ح ند. همچنین درص جام ده را ان

ــتار درمواقع خاص، مدیران  ــتریان ازهایپر اس مش

محبت مشتریان  وکارکنان هایپر استار موظفند به

 .پاس  داده شود

جهــت تقویــت ارزش ویژه برنــد محصـــولات  .4

ـــتار درمورد متغیربرقراری  رقابت پذیر هایپر اس

ستار  ارتباط به طورحتم مدیران وکارکنان هایپر ا

باید با مشتریان خود جهت شناسائی نقاط ضعف 

ـــنهادات  ـــازمان، ازنظرات وپیش وقوت خود وس

تریان خود درتعامل مشتریان استفاده کنند و با مش

ـــتریان باید در مواقع  ـــند.همچنین مش مداوم باش

لزوم نارضـایتی خود را ازسـیسـتم هایپر اسـتاری 

ـــتر لازم را  نان بس مدیران وکارک ند و اعلام دار

جهت رســیدگی و پاســ  گویی مناســب و قابل 

ـــتریان را فراهم نمایند. تا ارزش  قبول از نظر مش

 یت کنند.ویژه برند محصولات را بتوانند تقو

جهــت تقویــت ارزش ویژه برنــد محصـــولات  .5

ــورد  ــار درم ــر اســـــت ــپ ــای ــر ه ــذی ــت پ ــاب رق

متغیرتعهد،مدیران وکارکنان هایپر اســتار باید به 

با  مدت  ند  طه ای بل جاد راب هت ای شــــدت ج



 

 

19-1پذیرشماره صف ه مقاله:بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند بر ارزش ویژه بر د م      رقابت 16  

مشــتریان تلاش کنند ومشــتریان با هایپر اســتار 

 تعامل وهمکاری نزدیک ومداومی داشته باشند.

برنــد محصـــولات جهــت تقویــت ارزش ویژه  .6

ماد  تار درموردمتغیراعت ـــ هایپر اس پذیر  بت  قا ر

ید درمورد  با تار  ـــ هایپر اس نان  کارک مدیران و

مسائل مهم ازدیدگاه مشتریان قابل اعتماد باشند. 

ـــتار باید جهت جلب  مدیران وکارکنان هایپر اس

اعتمادبلندمدت مشتریان خود ازتبلیغات مشتریان 

 کلیدی و باسابقه بهرمند شود.
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Investigating the effect of relational marketing on the brand 

value of competitive products 

 

Fereydoun Hashemi 
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Abstract 

The concept of "relationship marketing" has attracted significant research attention from 

marketing researchers during the last two decades. The fundamental advantage of the 

relationship marketing approach is to create stronger customer relationships that increase 

performance results that include sales growth, market share, profits, return on investment, 

and customer retention. The current research was conducted with the aim of investigating 

the impact of relational marketing on the brand value of competitive products. Therefore, 

this research is an applied research in terms of its purpose. The present research, in terms of 

the method of collecting descriptive information of the type of correlation, the statistical 

population of this research includes the customers of Hyperstar products in Tehran. 

According to Cochran's formula for the unknown population size, the sample number was 

384 people. The sampling method in this research is non-probability sampling. The required 

data was collected through a questionnaire tool (Nguyin et al.'s relational marketing 

questionnaire (2012) and Yu et al.'s brand value (2000)). The face and content validity of 

the questionnaire was confirmed by using the expert opinions of the professors and the 

reliability of the questionnaire was confirmed by using the Cronbach's alpha calculation 

method. The collected data were analyzed through SPSS19 software. The results of this 

analysis also showed a positive and direct relationship between internal marketing and brand 

value. 

Keywords: Relationship marketing, brand equity, competitive products 

 

 


