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 چکیده  

ادراک   بر  مؤثر  عوامل  شناسایی  هدف  با  مرداس  برند  مدیران  و  مشتریان  ادراکی  ذهنی  نقشه  محتوایی  تحلیل  پژوهش،  این  در 

توسعه مصرف ارتباطات  محصول،  نوع  شامل  مصرف کننده  و شخصیت  موقعیت  آماری  ای،  جامعه  شد.  انجام  از   ۱۰۰کننده  نفری 

ها با پرسشنامه  شده شامل کیفیت، قیمت، خدمات و تکنولوژی بود. داده مشتریان و مدیران شرکت مرداس بودند. متغیرهای بررسی

نتایج نشان داد برند    .اسمیرنوف و فریدمن تحلیل شد-های ویلکاکسون، کولموگوروفافزارهای آماری و آزمون آوری و با نرمجمع 

های طعم، بو  کیفیت )با زیرعامل(   ۱: بندی عوامل مؤثر در نقشه ادراکی به ترتیبقوت اصلی را دارد. رتبه کیفیت مرداس در زمینه

،  اثرترین(ترین؛ اطلاعات مفید و مختصر کمبندی لوکس مهمبندی )بسته بسته(  2،  اثرترین(ترین؛ سلامت و دوام کمو مزه به عنوان مهم

)نوآوری مهم(  3 برند  پنوع  تجاری )شهرت مهم(  4،  اثرترین(وشش همه سلایق کمترین؛  توزیع (  5،  اثرترین(ترین؛ قدمت کمنام 

(  7،  اثرترین(ترین؛ قیمت نسبت به کیفیت کمقیمت )قیمت منصفانه مهم(  6،  اثرترین(ترین؛ سلامت پس از توزیع کم)دسترسی مهم

  ع،یتوز ، یتنوع، نام تجار ،یبندبسته ت،یفیدر مجموع، عوامل ک.  اثرترین(ترین؛ جذابیت تبلیغات کمتبلیغات )شدت و اشانتیون مهم

 هستند. رگذاریبرند مرداس تأث رانیو مد انیمشتر یادراک ی نقشه ذهن ییمحتوا لیدر تحل غاتیو تبل متیق

 ادراکی، محصولات برند مرداس  نقشه برند، یابی،جایگاه بازاریابی،واژگان کلیدي: 

 

 

 

 

 



 

 مقدمه 

  ی گاهیشده و در چه جا  زیبرند چگونه از رقبا متما  کندیاست و مشخص م  انیبرند در ذهن مشتر  ی ابیتیموقع  ند یبرند، فرا  گاه یجا

را مطابق انتظارات شرکت   یاست که برداشت مشتر  ییهانامهوهی برند شامل ش  یاب یگاهیجا  ی. استراتژردیگیدر ذهن مخاطب قرار م

امروزه با  (.  ۱3۹۹  ،یاند )صاحبکرده  فیدر ذهن« تعر  یاروزنه   افتنی  یبرا  یستمیرا »س  یابی گاهی جا  ،و تراوت  سی. رادهدیشکل م

که با علوم    اندافتهیپژوهشگران در  یبر فروش. برخ  ریبدون سنجش تأث  شودیم   غاتیدلار صرف تبل  اردها یلیرقابت، سالانه م  شیافزا

 (.2۰۱۹کرد )اسکرول و همکاران،  جادیتحول ا توانی( م اباعص  ستمی)مطالعه مغز و س نگیو نورومارکت یشناخت

 

و بدون مواد نگهدارنده، محصولات   ک یارگان  یشده و با استفاده از کره کاکائو  س یتأس  نانیآفر  نی ریمرداس توسط شرکت ش  برند

سخت کرده    یارتباط با مشتر  یکار را برا  ی تیریو مد ینهاد  طیشرا  ران،ی. در اقتصاد اکند یم  دیتول  یامانند شکلات جرقه  یانوآورانه 

 رانیارتباط مد  زانیتا م  پردازدیمرداس م  رانیو مد  انیمشتر دگاهیاز د  ی رونیو ب  یعوامل درون   یفی ک  یمطالعه به بررس  نیاست؛ لذا ا

 (. ۱3۹5 ،یرا ارائه دهد )فتح یاز خواسته مشتر ی بر آگاه یمبتن یبرندساز  یو راهکارها یرا بررس انیمشتر  یادراک ی با نقشه ذهن

 

 ریآن مؤثر است. تصو جاد یمناسب در ا نگیکننده است و برند عوامل در رفتار مصرف  نیتراز مهم ی کی انیمشتر  یادراک ی ذهن نقشه

  سک یبر کاهش ر  یاندهیفزا  ریتأث  ،یرقابت  طیو در شرا(  ۱3۸۹  ، یرشاهی)ام  شودیمجدد م   دیمثبت از فروشگاه منجر به خر  یذهن

 (. ۱3۹6 ، ی)فضل اردد  دیقصد خر شیادراک شده و افزا

 

و از جنبه   پردازدیبرند مرداس م  رانیو مد  انیمشتر  یادراک  ینقشه ذهن  ییمحتوا  لیاست که به تحل  یامطالعه  نیپژوهش اول  نیا

 . سازدیم  یرا غن یقاتیتحق اتیو ادب کندیو کارکنان فراهم م  رانیمد ینقشه برا  نیاز ا یدرک بهتر ینظر

 

 نقشه ذهنی ادراکی مشتریان 

به دهان و   تبلیغات دهان  روابط عمومی، نقشه فیزیکی،  تبلیغات،  تعیین و ترکیب عناصر مختلفی همچون  از طریق  نقشه ذهنی 

و   ادراکات  و  ذهن  خدمات  و  کالا  از  مشتریان  واقعی  قرارهارفتارتجربیات  تاثیر  تحت  را  مشتریان    (. ۱3۹6دهد)کامیابی،  می  ی 

  - 6راحتی  -5امکانات فیزیکی-4مشتریان  -3خدمات-2کالا  -۱فاکتور تشکیل شده است:    ۹(  نقشه ذهنی از  ۱۹7۱لیندکوئیست )

عنصر را تشکیل   5(  نقشه  ذهنی از  ۱۹74رضایت بعد از معامله. دویل و فن ویک )  - ۹رضایت سازمانی و    - ۸جو فروشگاه  -7تبلیغات

( هم به  ویژگیهای زیر اشاره  ۱۹77و موقعیت می باشد. بردن)   -5سبک    -4ه بندیدست  -3قیمت    -2محصول  - ۱شده که شامل  

 و پرسنل دوستانه.  -گنامکانات پارکی -موقعیت – جو و فروشگاه  -دسته بندی  -کیفیت کالا   -کرده است: قیمت

 یی در نظر گرفته شده است. ها( به جهت ارزیابی نقشه سازمانی برای  هریک از ذینفعان شاخص2۰۰۰)جیمز پون و همکارانش 

 



 

 (2011و هنمکاران،   1ي ارزیابی نقشه ذهنی سازمانی از دیدگاه هر یك از ذینفعان سازمان)آلدن هاشاخص -1جدول 

 

 

 جامعه

 اخلاقیات 

 حمایت از محیط 

 مصرف کنندهبه کارگیری قوانین حمایت از  

 ی شرکتهاارائه اطلاعات درباره فعالیت 

 همکاری با نهادهای عمومی 

 ی نفع رسانی هاهمکاری در زمینه

 

 

 

 مشتري 

 خدمات پس از فروش 

 قیمت محصولات خدمات 

 کیفیت محصولات خدمات 

 در دسترس بودن محصولات خدمات 

 رفتار اخلاقی سازمان 

 ارائه شده تنوع محصولات خدمات  

 توانایی به روز رسانی 

 سادگی نحوه پرداخت 

 

 

 

 

 کارکنان  

 رضایت شغلی بالاتر

 ی ارتقای حرفه ای بهتر هافرصت

 فرهنگ سازمانی 

 ی اموزشی مناسب هابرنامه 

 مزایای کارکنان 

 ی آموزشی کافیهافرصت

 ی حقوق دهی منصفانه هاسیستم

 ابزارهای کاری مناسب 

 حقوق پایه بالاتر 

 فضای کاری مناسب 

 

 

 سهامداران 

 توانایی کسب سود فراوان و مقاوم 

 توانایی جذب سرمایه گذار 

 ارائه اطلاعات از تصمیمات سرمایه گذاری 

 ی آتیهاارائه اطلاعات از تصمیمات پروژه 

 ی سازمان هاارائه اطلاعات از تصمیات مدیران درباره سیاسیت 
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 ابعاد مختلف نقشه دهنی که محققان در نظر گرفته اند: 

 ی ژنریک و یا عمومی ، از قبیل احساسات یا ادراکات  هاویژگی -۱

 شخصیت برند   -2

 ی یاد شده  هاارتباط دهی بین احساسات و ویژگی -3

 ترکیبی  از معانی که همگی در یک راه سازماندهی و یکپارچه می شوند.    -4

 (.  2۰۱۱و هنمکاران،  ۱یی که مصرف کنندگان نسبت به یک کالای خاص دارند )آلدنهاتجمیع باور -5

 یابی جایگاه

 هدف؛ مشتریان ذهن در شرکت تجاری نام و بازاریابی جایگاه مناسب منحصر به فرد برای عملیات ایجاد از است عبارت  جایگاه یابی

همان موضع یا جایگاه محصول  محصول مهم یک ویژگیهای درباره کنندهمصرف   نگرش نوع گردد.می  که منجر به جلب توجه بیشتر

. در هنگام خرید ذهن برای سهولتو   لذا است، درگیر ی مربوطه،  هاپنداشت  و نگرشها این از مجموعه ای با مصرف کننده، است 

 اختصاص را  جایگاهی از آنها، هرکدام به  و کرده  طبقه بندی خود ذهن در  را محصولات  اغلب مصرف کننده، خرید، فرآیند  در  تسریع  

 (.2۰۱۱)آلدن و هنمکاران، دهدمی

ی بسیار سودمند  هایکی از ابزار (.  57۸:  ۱3۹۸ای برای مزیت رقابتی خواهند بود )لینچ،  برندینگ و شهرت عوامل کلیدی تیین کننده

کلر، جهت تعیین تمایز و نقاط مشترک و یکسان یک برند و نام تجاری و همچنین موضع یابی آن در بازار، ترسیم  و از نظر کاتلر

اولویت یا ترجیحات هادرک  ترسیمی بیان  را باشد که آنمی  نقشه ذهنی و ادراکی  بیان  و  دانسته  مشتریان و مصرف کنندگان و 

دهنده برداشت  تنها نشانهای مخاطبان به کلیت سازمان است. تصویر برند نه  تصویر برند، مجموع و حاصل باورها و نگاه  کنند.می

ذهنی مخاطب نسبت به خدمات دریافت شده، بلکه نحوه احساس مخاطب در مورد سازمان را نیز در خود دارد )براری و همکاران، 

برندهای مختلف به شناخت   از آنها درک و ی مصرف کنندگانهااولویت تطبیق و تجمیع   با مدیران بازاریابی در این بین (.۱۹۰:  ۱3۹۸

لذا در   پردازند،می  دهد می نشان را بازاریابی هایفرصت و مشتریان برآورده نشده نیازهای که ییهاشکاف یا هافاصله و شناسایی،

 بازاریابی استراتژیک  برنامه طراحی و بازار  استراتژی طرح ریزی  در   رقیبان و خود  قوت ضعف و ی  هاشاخصه  همین راستا شناخت

 (.2۰۱4 کلر، و )کاتلرکند می کمک بسزایی

بازار و به رسم درآوردن بصری ادراکات مشتریان بالقوه و بالفعل از یک تکنیک هندسی به نام   بررسی برای مدیران ارشد بازاریابی

 این در  رقبا با برند جایگاه موضع نسبی محصول،  تولید لاین یک محصول،   کلی، موضع حالت  در کنند،می  نقشه ادراکی استفاده

مشتریان و شناخت   رفتار بهتر فهم در هاباعث توانایی شرکت ادراکی یهاشود. نقشهمی  گذاشته هندسی به نمایش ها و اشکالدیاگرام
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 شود انجام است که   لازم چه کارها و اقداماتی که کنندمی  مشخص در این خصوص، بیشتر  تحقیقات گردد کهمی  نارضایتی احتمالی

این   امکان و ابزارها  هااین گونه نقشه  را  برای ما به ارمغان آورد. همچنین  رضایت مشتریان  و نموده تغییر  راه و مسیر   این پروسه  تا

منظم و   استفاده  .کندتا در یابند مشتریان در مورد برندشان و سایر برندهای رقیب چگونه فکر می سازدمی  فراهم هاشرکت برای  را

باشد و میبایست چه تغییراتی در این حوزه صورت  می  ادراکی نشان دهنده چگونگی بهبود مسیر کسب و کار یهانقشه  از مکرر

 کالا کیفیت بازار )مانند   کلیدی ی  هامعیار در کسب وکارها که دسته بندی و بازار تقسیم بندی   به ادراکی یهانقشه پذیرد. لذا این  

یی که بر اساس تشابهات کسب و کار تعیین  هاخوشه یا دسته بندی این داخل کنند. درمی  شایانی   دارند، کمک تفاوت هم با (... و

بالقوه   و یا مشتریان   هاشرکت تواندمی موفق و به روز   یک کسب وکار معین و مشخص شده اند، صنعت کل ادراکی از طریق نقشه و

 ی و شکاف  هاحفره شناخت  در قابلیت ادغام با خود را داشته دسته بندی نمایند. این گونه ابزار که را کسب وکارهایی یا و را شناسایی

 (. 2۰۱7 همکاران، و  باشند )مکارتمی کارا و موثر بسیار جهت توسعه محصول یا خدمت جدید بازار

 پیشینه پژوهش 

برند پرداخته است. در این  مفهومی نقشه از استفاده با اول همراه ادراکی شبکه ( در کار خود به بررسی نگاشت2۰2۰دهدشتی )

استخراج نقشه   این منظور مصاحبه  به  بوده است.  اول  برای شرکت همراه  برند  استخراج نقشه مفهومی  پژوهشگر  پژوهش، هدف 

اند.  نفر غیر مشتری بوده  ۱5نفر از مشتریان و    77نفر از مخاطبان همراه اول به عمل آمده است که از این تعداد    ۹2مفهومی برند از  

باشد. مخاطبان تداعیاتی  شه نهایی بدست آمده نشان دهنده این است که در مجموع همراه اول، برندی مورد پسند در جامعه مینق

چون برند معتبر، برند با کلاس، خدمات عالی و حضور اجتماعی پررنگ را برای این برند عنوان کرده اند که نشان دهنده تصویر مثبت  

م مخاطبان  ذهن  در  برند  پیامکی این  و  مقلد  برند  چون  مفاهیمی  برند  مورد  در  منفی  تداعیاتی  تنها  تبلیغاتی  هاباشد.  ی 

 (. 2۰2۰بودند)دهدشتی، 

ها از دیدگاه مشتریان حقیقی ساکن شهر تهران با استفاده از ( در کار خود به بررسی جایگاه برند بانک۱3۸۹امیرشاهی و همکاران )

ها، دو بانک ملی )دولتی( و  اند. در تحقیق حاضر، به منظور شناسایی جایگاه و موقعیت رقابتی برند بانکفن نقشۀ ادراکی پرداخته

های  پارسیان )خصوصی( انتخاب شدند تا از دیدگاه مشتریان، مورد ارزیابی قرار گیرند. همچنین، سعی شده است که جایگاه برند بانک

آوری اطّلاعات، پیمایشی و  مذکور با استفاده از فن نقشۀ ادراکی ترسیم گردد. این تحقیق از نظر هدف، کاربردی، از نظر شیوۀ جمع

های ملی و  است. جامعۀ آماری این تحقیق دربرگیرندۀ کلّیّۀ مشتریانی است که در بانک  آوری اطّلاعات آن، پرسشنامهابزار جمع 

ای چند های ملی و پارسیان در مناطق مختلف شهر تهران، به صورت خوشه پارسیان حساب دارند. از هفتصد و هشت شعبۀ بانک

ای، نمونه گیری به عمل آمد و از بین جامعۀ مذکور، تعداد پنجاه شعبه و سیصد و نود نفر از مشتریان این شعب به صورت مرحله 

تصادفی انتخاب شدند. بر اساس نتایج به دست آمده، بانک پارسیان از دیدگاه مشتریان، در کلّیّۀ هفت متغیّر بازاریابی خدمات در  

موقعیت و جایگاه بهتری نسبت   توان نتیجه گرفت که بانک پارسیان درمی  ی قرار گرفت. از این رو،جایگاه بهتری نسبت به بانک مل

 (. ۱3۸۹به بانک ملی قرار دارد)امیرشاهی و همکاران، 



 

 از تکنیک استفاده با کالا دیجی اینترنتی  فروشگاه مشتریان  ذهنی نقشۀ  ( در کار خود به بررسی ترسیم۱3۹7زاده و همکاران )بخشی

 اتفاق  پیشرفته کشورهای از ایفاصله با کشور در اینترنت از استفاده شدن اند. فراگیر)زیمت( پرداخته  زالتمن ایاستعاره استخراج

 و وکارها کسب  جدید افتادن موج راه به  اینترنت، شیوع  تبعات مهمترین  شد. از جامعه در اثرپذیری و  اثرگذاری موجب افتاد، ولی

 مصرف کنندگان خرید رفتارهای و هاسلیقه  تغییر موجب ی اینترنتیهافروشگاه افزایش خصوص است. به الکترونیک تجارت ظهور

 مشتریانآنچه   از عمیق درک هدف با رو این کند. ازمی جلوه مهم جدید فضای این از  آنها ادراک ، مطالعۀ دلیل همین است. به شده

 زیمت، تکنیک از استفاده با و محور  مصاحبه کیفی و رویکرد طریق از کنند، می برداشت الکترونیکی خرید و اینترنتی فروشگاه دربارۀ

 نقشۀ ترسیم  و  کشور  در آنلاین خرده فروشی موفق  نمونۀ  عنوان  به کالا،دیجی کاربران سایت شناختی ساختارهای تحلیل  و  بررسی به

 فروشگاه، خدماتی هایکنار ویژگی در کندمی مشخص تحلیل این است. نتایج شده پرداخته  اینترنتی فروشگاه از  مشتریانذهنی  

 همچون  ساختارهایی ایجاد نهایت در و کارکردی و هیجانی ایجاد پیامدهای بر مهمی تأثیرگذار عامل اجتماعی پذیری مسئولیت 

زاده و همکاران، کیفیت خدمات در ادراک مشتریان است)بخشی از  شده کسب  ملی غرور  حس  و فروشگاه دوستی با احساس  اعتماد،

۱3۹7.) 

کنندگان پرداخته   مصزف نقشه ادراکی تکنیک از استفاده با آموت برند یابی( در پایان نامه ارشد خود به بررسی جایگاه۱3۹۹صاحبی )

باشد. جامعه آماری این  پیمایشی می-، از نوع توصیفیهااست. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه گردآوری داده

ی مورد مطالعه در این پژوهش آشنایی کامل داشته اند. این تحقیق در فاز اول فاز کیفی با برگذاری دو جلسه کانون  هامطالعه شرکت

مصاحبه، سپس با استفاده از تحلیل تفسیری و کدگذاری به استخراج عوامل موثر بر جایگاه شرکت ارائه دهنده نرم    4۰اعضا انجام  

ی ادراکی  هاپرسشنامه و تحللی عاملی اکتشافی کمی شده است تا نقشه  76پرداخته است. در دومین فاز به وسیله توزیع    CRMافزار  

 (. ۱3۹۹ی ادراکی نمایش دهنده جایگاه نسبتا مناسب برند آموت در ذهن مشتریان هستند)صاحبی، هاو رادار ترسیم شود. نقشه 

ی  هاآپارتمان ادراکی )مجتمع نقشه فن از با استفاده ساکنان دیدگاه از  مسکن برند جایگاه ( در کار خود به بررسی۱3۹7زارنجی )

 تحلیلی  -توصیفی روش  لحاظ  به  و  کاربردی هدف لحاظ به حاضر اردبیل( پرداخته اند. پژوهش شهر در  کوتاه آپارتمان  و  خانه با بلند

 بر  منطبق تحقیق  آماری اند. جامعهشده گردآوری  اسنادی  و میدانی هایروش از طریق  بررسی این در  نیاز  مورد باشد. اطلاعاتمی

 یهاآپارتمان  ساکنان همچنین  اند وکرده سکونت  هامجتمع بلند و هایاز آپارتمان که کوتاه های-آپارتمان و ویلایی هایخانه ساکنان

-نرم از نیز هاداده  تحلیل و تجزیه باشند. برایمی اند، نموده کوتاه مهاجرت یهاآپارتمان و ویلایی هایازخانه که هامجتمع و بلند

 از حاصل یهایافته  به تک نمونه ای و تحلیل عاملی مسیر استفاده شده است. باتوجه tی آماری ها و آزمون  SPSSو  PLSفزارهای ا

 دارد وجود تفاوت های مسکونیبرج با کوتاه یهاآپارتمان و ویلایی یهاخانه برند جایگاه مورد در ساکنان دیدگاه بین حاضر پژوهش

 از و باشندمی  برخوردار بهتری  جایگاه از  مسکونی یهابرج  به  نسبت فاداری  و تصویر  لحاظ از  کوتاه آپارتمانهای و ویلایی یهاخانه  و

ی  هاخانه به نسبت بهتری جایگاه از مسکونی یهابرج  مسکن از مندیرضایت میزان  همچنین و مسکن انتخاب موثربر عوامل لحاظ

 میزان از اردبیل شهر در بلند هایآپارتمان و هامجتمع  حاضر، پژوهش از صل حا نتایج طبق .دارند قرار کوتاه هایآپارتمان و ویلایی

 بهترین تصویر از ویلائی هایخانه  همچنین  و باشندمی برخوردار کوتاه هایآپارتمان و ی ویلائیها خانه  به  بیشتری نسبت رضایت



 

 جهت  در  آتی  اقدامات با توان می بلند یهاآپارتمان قوت نقاط به  توجه  لذا با بوده است. برخوردار بلندمرتبه یهامجتمع  به سبت

 (.۱3۹7نمود)زارنجی،  ریزی برنامه سازی بلندمرتبه و شهری درون توسعه و پایدار توسعه

پگاه، کاله، هراز، چوپان،پاک(   روزانه،  :شهر تهران )برندهای رقابتی بازار در لبنی برندهای یابی( در پژوهش خود به جایگاه ۱3۹5فتحی )

یابی است. مفهومی که رایز و تروت برای اولین بار در سال  ¬پرداخته است. از نظر وی یکی از مسائل مهم مربوط به برند، جایگاه

مطرح کردند. در حقیقت یک برند با توجه به عوامل مختلف جایگاه خود را تعیین کرده و آن را به کمک ابزارهای بازاریابی    ۱۹7۰

یابی، چگونگی ادراک یک برند توسط بازار هدف در مقایسه با رقباست. با توجه به موارد ¬کند. جایگاه¬به ذهن مشتری منتقل می

ت، میزان و نحوه  توان گفت ذهن مشتری دربردارنده جایگاه برند است. عواملی چون نوع فعالیت شرکت، نوع ارتباطا¬ذکرشده می

یابی برند موثر باشند.  ¬توانند در جایگاه¬ارائه خدمات، کیفیت محصولات و حتی نیروی انسانی شاغل در شرکت و بسیاری دیگر می

یابی برندهای لبنیاتی)برندهای: روزانه، پگاه، کاله، هراز، چوپان، پاک( در بازار شهر  ¬هدف تحقیق حاضر، هدفی کاربردی و جایگاه

یابی برند  ¬باشد. ابتدا با توجه به مدل جایگاه¬موردکاوی چندگانه می  - تهران است. روش پژوهش حاضر آمیخته و از نوع توصیفی

رقابتی کاتلر و شاخص¬واکر و شاخص از ¬شده توسط محققان دیگر و شاخصهای مطرح¬های مدل مزیت  های به دست آمده 

)کیفیت،   عامل  هشت  لبنیات،  صنعت  خبرگان  با  در  بستهمصاحبه  ایجادشده  احساسات  قیمت،  توزیع،  تجاری،  نام  تنوع،  بندی، 

بندی لوکس، راحتی ¬شاخص)طعم و بو، سلامت،دوام، ارگانیک بودن، اطلاعات مفید و مختصر، بسته  24کننده، تبلیغات( و  مصرف

سابقگی  ¬بندی، نوآوری، پوشش همه سلایق، پیشگام بودن در صنعت، شهرت نام تجاری، قدمت برند، خوش¬استفاده از ظرف و بسته

و   کالا  از  ذهنی  برداشت  مصرف،  از  احساس  منصفانه،  قیمت  کیفیت،  به  نسبت  قیمت  توزیع،  از  پس  سلامت  دسترسی،  برند، 

زندگی مصرف¬بندی، هم¬بسته فرهنگ و سبک  با  قفسه¬خوانی  و  فروش  فضای  تبلیغات،  ¬کننده،  تبلیغات، جذابیت  ها، شدت 

برده مورد استفاده قرار گرفتند. جامعه  یابی برندهای نام¬های مناسب برای جایگاه¬عنوان عوامل و شاخص تحقیقات و اشانتیون( به

گیری قضاوتی  ¬گیری در این تحقیق از نوع نمونه¬باشد. نمونه-کننده محصولات لبنی در تهران می ¬پژوهش تمامی افراد مصرف

ها  ¬اند. نمره هر یک از برندها در شاخص¬ها انتخاب شده¬یپرمارکتهاای و ¬های زنجیره¬ها، فروشگاه¬ها از مغازه¬است و نمونه

آوری شد. و در مرحله بعد ¬شده بودند، جمعنفری که به روش قضاوتی انتخاب ۱5۰نامه از نمونه ¬ در غالب طیف لیکرت در پرسش

یکدیگر در ابعاد مختلف به دست آمد. در  های ادراکی و فواصل برندها نسبت به  ¬با استفاده از روش مقیاس گذاری چندبعدی، نقشه

حل و استراتژی مناسب به برندها  ¬ها و راه¬ نهایت جایگاه برندها نسبت به ابعاد با یکدیگر مقایسه شده و دلایل فاصله بین جایگاه

 (. ۱3۹5پیشنهاد گردید)فتحی، 

ی لوازم خانگی از ابزار نقشه ادراکی پرداخته است )مورد مطالعه : برند محبوب ها( در تحقیق خود به بررسی جایگاه برند۱3۹6فضلی )

لوازم خانگی(؛ لذا پس از بررسی نقاظ قوت و ضعف تهدید و فرصت احتمالی این حوزه نشان داده است که بازار لوازم خانگی در ایران 

برند بندی هابه دو قسمت  تقسیم  خارجی  و  ایرانی  برندمی  ی  ادامه  در  غربی هاشود.  و  آسیایی  برند    ی خارجی شتامل دو بخش 

 دیپلم، متأهل زیر و دیپلم اشخاص اول بخش  .گردد. پس از بررسی مشتریان اصلی و بالقوه نتایج نتایج متناظری استحصال گردیدمی

لیسانس،   و فوق دیپلم افراد شامل  دوم قسمت میلیون تومان است، دو از کمتر دآندرآم که   ایرانی مصرف کننده برند   فرزند، دارای

فوق   اشخاص با مدارک شامل سوم بخش و کره ای برند و فرزند بودند بدون متأهل ،میلیون تومان3.5   تا 2 بین میانگین درآمد



 

پژوهش   این  نتایج مورد بررسی قرار گرفت. همچنین کشورها سایر و مجرد  ،3 از  بیشتر و  3 تا 3.5 بین درآمدهای و دکترا، لیسانس

 ی خارجی در اذهان افراد دارد. لذا یکی فرصت سرمایه گذاری را میتوان  های ایرانی در مقابل برندها حاکی از جایگاه نا مطلوب برند

 (. ۱3۹6)فضلی،  خارجی دانست. برندهای و ایرانی برندهای بین حفره و فاصله

 تکنیک  از  با استفاده مصرف کنندگان دیدگاه از  آرایشی محصولات برند جایگاه ( در کار خود به بررسی و ارزیابی۱3۹6کامیابی )

 یابیهای تعریف شده توسط واکر و نجفی زاده روش و مدل جایگاه عنایت تحقیقات گذشته و شاخص ادراکی پرداخته است. با نقشه

نمودند، پیاده سازی  پرسشنامه، تحقیقات در را  از  استفاده  با  )کیفیت، پیمایشی،-تحلیلی روش  به  انجام شده   تنوع قیمت، ابعاد 

 مقایسه مورد محصولات شرکت به منظور تعیین اولویت، برند یابی جایگاه برای تحت عنوان مهمترین عامل برند( شهرت محصولات،

 هایمعانی و تعریف به توجه با ای انتخاب شده بود  ای چند مرحله نفری  پژوهش که به روش خوشه  4۰۰گرفتند. از نمونه آماری   قرار

- اسمیرنوف-ی کولموگروفهامطرح گردید که در انتها از آزمون  سوال چندین تحقیق روش  بخش در هاهرکدام از شاخصمربوط به 

 (. ۱3۹6ویلکاکسون در ترسیم نقشه ادراکی استفاده گردید.)کامیابی، -رید من ف

المللی پرداخته اسکی بینورزش  در    ۱ارزیابی معنای برند فیشر  و  های مفهومی برند نقشه  بررسی( در پژوهش خود به  2۰۱۹رونالد )

هدف این    .است. از نظر وی درک معنای برند به معنای شناسایی قوی، مطلوب و منحصر به فرد برند است که مصرف کنندگان دارند

برند    های مفهومی با این حساب، نظرسنجی از نقشه  .ارزیابی دو روش تحقیق برای استخراج معنای حافظه از برند است  پایان نامه

(BCM)  در   18/2017  ی دو مطالعه در زمستانهاجمع آوری داده   .شودبه منظور کشف معنای برند فیشر در اسکی انجام می

ی مفهومی  هامطالعه نقشه  دوم،  .ابتدا، تکنیک تداعی آزاد به منظور کشف ارتباط برند مصرف کنندگان انجام شد  .اتریش انجام شد

برند از سوی مصرف کنندگان انجام شدهابرند با هدف استخراج شبکه  از هر دوروش تحقیق معنای نام تجاری    .ی  نتایج حاصل 

پاسخ دهندگان ادراک    .نشان دهنده درک فیشر ازهویت برند آن استدهد که در بیشتر موارد  می  مشابهی از فیشر در اسکی را نشان 

  " برند برتر" و    "زرد-طراحی سیاه"،  "شرکت اتریشی"،  "ورزش نخبگان"،  "برند معروف "دهند، در حالی که  می  مثبتی از برند نشان

 (. 2۰۱۹رونالد، هستند) ها مرتبط ترین تداعی

ی برند  های مفهومی برند و ابزارهای تحلیل شبکه برای بررسی شبکههااستفاده از نقشه( در پژوهش خود به بررسی  2۰۱7عبدالله )

برند اولین قدم ضروری برای درک تصویر برند و ساختن یک برند با ارزش ویژه قوی  پرداخته است. از نظر وی بررسی ساختار تداعی 

  .دهند که یکی از دو جزء دانش برند استمی  کنند که تصویر برند را تشکیلمی  کنندگان ایجاد را در ذهن مصرف  برندها تداعی   .است

  گیرد، پاسخ های آگاهی از برند و تصویر برند را در بر میچارچوب ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، دانش برند که مؤلفه  براساس

ی  هااثربخشی استراتژی   به عبارت دیگر، دانش برند منبع ارزش ویژه برند است، و   .کندکنندگان به بازاریابی برند را تعیین میمصرف

شده  ی برند ذخیرههاتداعی  ساختار شبکهبنابراین، توسعه بینش در مورد    .برندسازی آینده تحت تأثیر ساختار و محتوای حافظه است

ی تداعی برند  هااستخراج شبکه   تکنیک نقشه مفهومی روشی موثر برای  .کنندگان برای مدیران برند بسیار مهم استدر ذهن مصرف

ی برند را  هاتواند بررسی تداعیمی  دهد کهمی  بی شماری را ارائه  علاوه بر این، استفاده از تجزیه و تحلیل شبکه، که ابزارهای  .است

 
1 Fisher 



 

ی استخراج( یعنی نقشه هادهد. استفاده از این تکنیکمی  ی تداعی برند ارائههاپیش ببرد، یک ابزار مفهومی عالی برای مطالعه شبکه 

تواند چندین بینش مفید در  می  برداری مفهوم برند )و ابزارهای تجزیه و تحلیل( به عنوان مثال، تجزیه و تحلیل شبکه )در ترکیب

های مفهومی برند  کند که شامل استفاده از نقشهبنابراین، این مطالعه تکنیک جدیدی را پیشنهاد می  .دهد  مورد نام تجاری ارائه

 .های تداعی برند استهای برند و استفاده از ابزارهای تحلیلی شبکه برای بررسی تحلیلی شبکهتداعی  برای استخراج ساختار شبکه

کنندگان ارائه نشده  های برند برای شرکتمفهومی بدون ساختار، که در آن هیچ فهرستی از تداعی  در این مطالعه، یک رویکرد نقشه

  .تولید کنند  ( ن مثال، نایک)بعنواخواسته شد تا یک نقشه مفهومی برای یک نام تجاری کانونی    کنندگانبود، اقتباس شد و از شرکت

تجزیه و تحلیل خوشه ای    .تجزیه و تحلیل شبکه به نقشه اجماع برند تجمیع شدنداستفاده از    ی مفهومی برند فردی باهاآن نقشه 

نتایج    .ی برند انجام شدهانقشه اجماع نام تجاری انبوه برای کشف گروه بندی تداعی  ( بر روی2۰۰2با الگوریتم گیروان و نیومن )

های اجماع نام تجاری کاربران بر این، پس از تقسیم متوسط نمونه، مقایسه بین نقشه   علاوه  .بندی اعتبار صوری بالایی ارائه کردخوشه 

کنندگانی  کاربران سبک به شرکت   .سبک در مقابل سنگین محصولات نایک پس ازانجام یک آزمون ارزیابی درجه دوم انجام شد

  2۰کنند که دارای  اره میدهندگانی اشدارند، در حالی که کاربران سنگین به پاسخ  محصول نایک  2۰کنند که کمتر از  اشاره می

 (. 2۰۱7عبدالله، محصول یا بیشتر نایک هستند) 

بررسی و نقشه برداری مفهومی دامنه پرداخته اند. از   :نام تجاری مکان و مقصد( در پژوهش خود به بررسی  2۰2۰هانا و همکاران )

یی را برای توسعه هانظر آنها اگرچه علاقه فزاینده ای به برندسازی مکان و مقصد وجود دارد، ماهیت بین رشته ای این رشته چالش

با در نظر گرفتن آگاهی دادن به تحقیق و عمل، این مقاله یک بررسی سیستماتیک را ارائه  .کندمی دانش منسجم ایجاد  یک پایگاه 

کند، و یک نقشه مفهومی از کند، موضوعات اصلی آن را شناسایی و تعریف میکند که برندسازی مکان و مقصد را ترکیب میمی

 (.2۰2۰هانا و همکاران، کند )ایجاد می تعامل بین آنها

سه رویکرد به  تحلیلی    استفاده از نقشه مفهومی به عنوان ابزاری برای انجام تحقیق( در پژوهش خود به  2۰۱7سیمونه و همکاران )

این مرور    .کنندمی  ی پیچیده تحقیق دنبالهای خلاقانه ای را برای کشف حوزههای مختلف راهها پرداخته اند. محققان در رشته 

این مطالعه    .دهدمی  ی مفهومی را به عنوان ابزاری منحصر به فرد برای انجام تحقیق مورد بررسی قرارهاادبیات، استفاده ازنقشه 

سه رویکرد اصلی برای انجام تحقیق با استفاده از نقشه مفهومی به عنوان ابزار پدید   .از نقشه مفهومی است شامل یک تعریف جامع 

ها در مراحل مختلف فرآیند تحقیق مانند جمع آوری، تجزیه و تحلیل و ارائه این رویکرد  .رابطه ای، خوشه ای وبسامد کلمه  :آمد

این بحث   .ها را در نظر بگیرنددهد که محققان باید آنهایی را نشان میهر رویکرد،نقاط قوت و محدودیت .گنجانده شده اند  هاداده

 (.2۰۱7سیمونه و همکاران، دهد)لنز معنای نقشه مفهومی را به عنوان ابزاریبرای رویکردهای پژوهشی نوآورانه گسترش می

  شگرف  تاثیراتتوان به   شناسایی شد که می  (2۰۱۱)توسط آلدن و همکاران در سال    شده،  ادراک    یهاریسک  یهایا پارامتر  متغیرها

ی  هاو الگو  هاسمبلشخصیتی،    خود شکوفایی مثبت،  و خود  به قانونخود جوش  شخصیتی، احترام  ی شخصی و  هااملاجتماعی، ع 

مصاحبه شفاهی مورد    326۱ی فشرده موسیقی تعداد  هامانند لوح  اصلیدر مورد قصد خرید کالاهای غیر  هنجار گونه و ... در ادامه

تکریم  .  که مشخص گردید متغیرهای جمعیت شناختی تاثیر شگرفی در نگرش اشخاص با درآمد پایین داشته است  بررسی قرار گرفت 



 

اشخاصی بوده که نسبت به این عمل   نگرش موثر بر،  ی فکری و ذهنیهابیشتر خود و بی توجهی به قانون و همچنین الگو و هنجار 

 . تمایل بیشتری نشان داده اند

یی  هادر تحقیقی عواقب و نتیجه  اعتبار برند در خدمات را بررسی نموند که در این پژوهش  متغییر و پارامتر  (  2۰۱۰بیک و گینگ )

از قبیل کیفیت درک شده توسط شخص، میزان اعتبار و اعتماد به برند، ارزش درک شده توسط شخص، هزینه برآوردی در صرفه  

ازطریق افزایش کیفیت و ارزش درک شده    اعتبار برندنتیجه استحصالی مبین این است که  .  جویی اطلاعات مورد بررسی قرار گرفت

  بر روی قصد خرید   شگرفیتاثیر  توسط مشتری همچنین هزینه صرفه جویی شده اطلاعات و افزایش ریسک درک شده خدماتی  

 مصرف کننده دارد.

اندازه درگیری محصول،  میزان  ،  برند تصویر    پارامترهای   صورت پذیرفته در خصوص محصولات غیراصلی تاثیر  ( در تحقیق2۰۱۰بین )

رفتار بر  را  به محصول  نسبت  برر  موردکنندگان  خرید مصرفدانش  و  نقد  دادند  قرار  خرید سی  دررفتار  گردید  درنتیجه مشخص 

.  کندمی  ایفا  هامحصولات غیر اصلی مصرف کننده در این تصویر نام تجاری و یا برند است که نقش مهم تری را به نسبت سایر متغیر

داشتند. در انتها مشخص گردید تصویر نام  اصلی  به خرید کالاهای غیر  اشتیاق  تاثیری بر تمایلکم ترین  دانش و درگیری محصول  

تمایلات مشتری  آن دو متغییر از این طریق تاثیری نمیتوانند بر  تجاری هم به عنوان متغیرمیانجی عمل نمی کند بدین معنا ست که  

 بگذارند. 

ی صنعت خودرو سازی در هند متمرکز شدند و ارزش ویژه برند را بر قصد خرید بررسی هابر روی برند(  2۰۱۸بیان و همکاران )

ژه برند) آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک  ابعاد ارزش وی  دف جذب و نگهداشت مشتری از طریق مشخص نمودن. هنمودند

پاسخ دهنده جمع   ۱3۰پرسشنامه ای که حاوی سوالات باز و بسته بود از  .  استشده، وفاداری برند، دارایی برند( برای بازاریابان  

ابعاد ارزش ویژه برند بر  تاثیر  باعث گردید. که  استفاده شد  spssی تاثیر گذار از نرم افزار هاآوری گردید و به جهت شناسایی فاکتور

 مشخص گردد. قصد خرید مشتری 

و    عنوان تاثیرات، هویت و تصویر محبوبیت  تحتتحقیقی  در خصوص برندهای مد در میان اقشار جوان  (  2۰2۰بائو و همکاران )

این پژوهش، رسیدگی به این بی توجهی است، که با توسعه مدل ترکیبی  از انجام . هدف اندانجام داده برند، دراذهان عمومی شهرت

بین آنها،    و شرایط  سببی در محبوبیت برند، خصوصیت برند، تصویر برند، و شایعات و اذهان عمومی و همچنین بررسی روابطو  

دانشجوی لیسانس با استفاده از سوالات کاربردی و زیر بنایی اطلاعاتی در خصوص طراحی و و روش    25۰از بین  .  شودمی  پرداخته

و   و بکار بردن تحلیل نتایج، مورد آزمایش AMOS ۱6/۰با استفاده از تست  هافرضیه.  شناسی و رویکرد تحقیق جمع آوری گردید

بر بازاریابی  کننده محبوبیت برند  به عنوان یک عامل تعیین  است که    تصویر برند  در انتها مشخص گردید که اینقرار گرفتند.    بررسی  

 .گذاردمی  دهان به دهان در راستای هویت برند تاثیر

یپرمارکت در برزیل با محوریت میزان تاثیر ظاهر فروشگاه و تصویر قیمت نام تجاری  هاتحقیقی بر روی دو( 2۰۱۹دیالو و همکاران )

پخش و جمع  جامعه آماری    میانبه صورت تصادفی در    ها-پرسشنامه  37۹.  فروشگاه بر قصد خرید مصرف کننده صورت پذیرفت

فروشگاه و تصویر   برندقیمت    -: تصویر  مبین این است که  . نتایجاز برنامه لیزرل استفاده گردید  هاو برای  تحلیل داده  شدهآوری  



 

فروشگاه    برندی خاص درشده بر قصد خرید از    ادراککنندگان و همچنین ریسک  ی مصرفشده  ادراکفروشگاه بر ریسک    درک شده  

کند.  می  اما تصویر قیمت نام تجاری فروشگاه اثر مثبت و مستقیمی بر قصد خرید مصرف کننده ایفا  دارند.  را  تاثیر منفی و معنی داری

تصویر ذهنی    در انتها  مشخص گردید فروشگاه بر قصد خرید افراد رد شد.    ظاهری   که اثر مثبت و مستقیم تصویر  است  در حالی   این

شده    ادراک  فروشگاه بر قصد خرید افراد به طور غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی ریسک    نام تجاری  قیمت    و تصویراز فروشگاه و  

 تاثیر گذارند. 

انجام شد، تصمیم گرفته شد تا این فرضیه که آیا تبلیغات اثری بر قصد    (  2۰2۱)که توسط لین و همکاران در سال    در پژوهشی

برندهای    پیدایش  و صنعت ریتیل  مهم در خرده فروشی   یهاخرید برند فروشگاهی را دارد یا خیر را تایید و یا رد برسانند. از رخداد

-های فروشگاهو روش  در استراتژی  بسزایی  مهم و    های تجاری( فروشگاهی نقش)نشانباشد. میدانیم که  می  برتر و درجهفروشگاهی  

ایفا می  از  کنند،  های مواد غذایی  از کیفیت اهمیت  از فروشندگان    قسمت زیادی  به    عمدتادهند و  می  به قیمت بیشتر  متمایل 

  و ترکیب   ادغام  مفهومی و  قالب. هدف  ارائه یک  تجاری مغفول مانده است  در حالی که از تبلیغات نام    ترفیعات فروشگاه هستند

به تبلیغات است از    جمع آوری داده طی .  به گردیدهکه به صورت تجر عوامل مربوط  شرکت کننده به طور    2۰6یک نظرسنجی 

از روش تحلیل عاملی و تحلیل    تحقیقاین  در .صورت پذیرفت در میان خریداران بزرگسال مواد غذایی  انتخاب شده بودند. تصادفی

  دهد می  نشان ه  نتایج.  بکار برده شده است  احتمال    ی  بر اساس رویکرد حداکثر  و مدل سازی معادله ساختاری،  AMOS 17مسیر با  

مهم ترین عامل در پیش بینی قصد خرید نام    .  گرددمی  ایجادتبلیغات و نوآوری  توسط    یک نام تجاری فروشگاهی قوی و پایدار  

  ی هاپارامترتبلیغات اثر غیر مستقیمی بر کیفیت درک شده، از طریق    در ادامه  باشد از ان میشده   ادراک  کیفیت  تجاری فروشگاه و   

 دارد.وارد  دوستداران تازه درخواست ی بیرونی و هانشانه

پاسخ مصرف(  تأثیر ارزش  2۰2۰براوو و مارتینز ) درک بهتر مقوله انجام دادند. هدف  مورد بررسی    کننده را  ویژه نام تجاری بر 

   (SEM) معادلات ساختاری  از طریق باشد.  می  ی دو کشور اروپایی هال با استفاده از دادهارائه و آزمون یک مد  مربوطه از طریق

تحلیل عاملی تاییدی    از طریقمدل در سراسر دو نمونه ملی  اندازه گیری و    ثابت بودنقرار گرفتند.    پیمایشمورد  فرضیه مربوطه  

  . آگاهی میباشد  ارزش ویژه برند دارای ارتباط داخلی    جوانبکه  مبین این موضوع است  نتایج    .چندگروهی مورد بررسی قرار گرفت

.  ی تجاری است  هات تاثیر تداعیبه برند تح  گذارد. وفاداری  می  تأثیر  بصورت مثبت  های برندو تداعی  ادراکیبر کیفیت  و شناخت  

ارزش ویژه برند بر پاسخ مصرف کنندگان    باشند.می  ی  های برند و وفاداری به نام تجار، تداعی   ادراکیکیفیت  از عوامل اصلی      انتهادر  

 باشد. می که این موارد در آینده مستلزم انجام تحقیقات قوی در سطح کشور  تاثیر مثبت دارد

:  عنوان نمودندخدمات موفق    ی تجاریهاناممهم را برای    پارامتربازاریابی اروپا سه     جورنالدر    2۰۱۸در سال    ۱چرناتوری و سگال 

در تجربه بایست  ها میشرکت: برند    . ثبات2تعهدات برند خود را به درستی تعریف کنندمیبایست     ها: شرکتبرند    . موقعیت اصلی۱

کند و  می  را تعیین  هابه دلیل اینکه ارزش   : فرهنگ سازمانی ی برند    ها. ارزش3  ثبات داشته باشند  دهندمی  ای که به مشتری ارائه

 گردد می روی کاکنان تاثیر مستقیم دارد مسئله بسیار مهمی تلقی  ها و هنجار هااین ارزش 

 
1 Chernatory & Segal 



 

  کهاین اعتقاد وجود دارد چاپ شده است  ۱نوشته شده و در مجله ی توریسم مننجمنت  2۰2۰در مقاله ای که توسط کیم در سال 

ی زنجیره ای و .. وفاداری به برند، تصویر نام تجاری ،و کیفیت درک  های لوکس ،رستوران های خدماتی از قبیل هتلهادر شرکت

آگاهی    ازدیاد.  بایست از دیدگاه مشتری سنجیده شود  می  و ارزش برند  تواند عملکرد شرکت را تحت تاثیر قرار دهدمی  شده مشتریان

که    شود می  یجتا مشخصباشد. نتمی  افزایش درآمد فروش  جدا نشدنی و همیشه همراه  جزی  ترفیع  یهاروش  بوسیله    نام تجاریاز  

توسط مشتری  ادراکیکیفیت مدیریت   متعاقبا و نمی شود به تنهایی موجب عملکرد رضایت بخش یک شرکت خود  آگاهی از برند

 .تا نتایج مالی مطلوبی را به همراه داشته باشد نباید از یاد برده شود نیز 

در دانشگاه   2۰۰۰در سال    2بررسی عناصر آمیخته بازاریابی منتخب و ارزش ویژه برند توسط بنغی  یوو دنتو  پژوهشی تحت عنوان

چه رابطه   بین عناصر آمیخته بازاریابی و خلق ارزش ویژه نام و نشان تجاری   مشخص میکند بین. این تحقیق به انجا رسید جورجیا

شوند. این  می ارتباط داده  برندمفهومی است که در آن عناصر بازاریابی به ارزش ویژه     ساختار ارائه یک    محقق. هدف  ای وجود دارد

متنوع قیمت، پیوسته  و  ترفیعات    یجه مبین این است که  گردند. نتمی  تجاری مرتبط  برند یا نام  با ارزش ویژه    در مرحله بعد  ابعاد  

متناسب و  ، تصویر ذهنی    محصول یا خدمت    تبلیغات ، قیمت بالاانجام    ، در حالیکه هزینه  ارتباط داردتجاری    نام  با ارزش ویژه  

 .ارتباط تنگاتنگی داردتجاری  نام  با ارزش بالای   قابل قبول و زیادنسبت فروشگاه  و حجم توزیعی   مطلوب به 

 و تحقیق  را مورد بررسی  برند، تاثیر تبلیغات بر روی ارزش ویژه  پذیرفت  صورت  2۰۱6در سال    3تحقیقی که توسط ایگل و کیچن

 نتایج حاکی از  مثبت بودن حامی و پشتیبان بلند مدت بودن تبلیغات در خصوص ارزش تجاری برند است.. ار گرفت قر

 جوانب مختلف اللخصوص ارائه داده بودند از    2۰۱۸انجام شد که بررسی مدلی که در سال    2۰۱۹تحقیق توسط یو و دنتو در سال   

، فراتر از نوع فرهنگ  ه برند  بازاریابی و ابعاد ارزش ویژفعالیت  که    مبین این است. نتایج  گرفتقرار    و کنکاش  فرهنگی مورد بررسی

 .دارند برند بر روی ارزش ویژه  مشابهی ی هاتاثیرحاکم بر جامعه،  

تحقیق دیگری ارزش ویژه برند را در بازارهای کسب و کار مورد بررسی قرار داده است. این تحقیق توسط بندیکس، بوکاسا و ابرات  

. نتایج  بی صنعتی به بحث پرداخته است  بازاریا  حوزه  در    برندمفهوم ارزش ویژه  به    پژوهش  . این  صورت پذیرفت  2۰۱۹در سال  

  تفاسیربا این    کنند که ارزش ویژه برند نقش مهمی را بعهده گرفته باشد  می  زمانی اهمیت پیدا  انتقال کنند قیمت و  می  پیشنهاد

 بالایی داشته باشد.  برندکه یک شرکت ارزش ویژه  شودمی زمانی استحصالپاداش قیمت 
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 روش تحقیق
 نوع پژوهش الف(  

. از  پردازدیم  یبا استفاده از نقشه ادراک ییکاکائو  یهابرند فرآورده گاهیجا  یابیبه ارز  رایاست، ز  یحاضر از نظر هدف، کاربرد   پژوهش

 م یمراجعه مستق  قیو مسائل افراد جامعه را از طر  د ینگرش، عقا  رایاست، ز  یشیمایو از نوع پ   یلیتحل -یفیو روش، توص  تینظر ماه

 . کند یم یبررس

 

 ها داده  لیوتحلهیروش تجزب(  

  رینظ  ییها نمودارها و شاخص   ،یفراوان  عیاز جداول توز  ،یفی. در بخش توصبردیبهره م  یو استنباط  یفیآمار توص   کردیاز دو رو  قیتحق

 :یاستفاده شده است. در بخش استنباط یشناختت یاطلاعات جمع حیتشر یبرا  انسیو وار اریانحراف مع ن،یانگیم

 رها یبودن متغ رنرمال یغ  ا ینرمال  نییتع یبرا :رنوفی اسم-آزمون کولموگوروف -

 کنندگان مصرف دگاه یبرندها از د تیوضع سهیمقا یبرا :لکاکسونیآزمون و -

 یادراک یهانقشه مینقاط قوت/ضعف و ترس یی ابعاد، شناسا یبندرتبه  یبرا :دمنیآزمون فر -

 ها داده لیوتحله ی تجز یبرا :SPSSافزار نرم -

 

 ی عامل  لیو تحل  ینقشه ادراک  كیتکن  ج(

  یریگمیتصم  یارهایرقبا و مع  نیب  دهیچیروابط پ   ک،ی استراتژ  تیریعنوان ابزار مداست که به  یپژوهش، نقشه ادراک   یاصل  کیتکن

 استفاده شده است.  یدو بعد یاز نمودارها ر،ی در تفس یاز سردرگم یریجلوگ ی. براکندیکننده را ساده م مصرف

 

شامل اشتراک، مقدار خاص،    ی دیکل  می متعدد به کار رفته است. مفاه  یرهایمتغ  یسازخلاصه   یوابسته( برا)روش هم  یعامل   لیتحل

ابعاد پنهان،    ییدر چهار مرحله شامل: شناسا   ی عامل  لیتحل  ندی. فرآ باشند یم   یو نمره عامل   یچرخش عامل  ، یعامل سیماتر  ،ی بار عامل

ها، از آزمون مناسب بودن داده  دییتأ  یانجام شده است. برا  دیجد   یرهایمتغ  جادیمناسب و ا  یرها یمتغ  خابافراد، انت  یبندطبقه 

KMO  4حدود    رهای نفر و نسبت نمونه به متغ  ۱۰۰. حجم نمونه حداقل  دیمطلوب( و آزمون بارتلت استفاده گرد  ۰٫7  ی)مقدار بالا  

 شده است. تیرعا  ۱به   5 ای

 

 ي ریگنمونه و روش نمونه  ،يجامعه آمار  د(

انجام شد. با    یقضاوت-به روش هدفمند   یریگ. نمونهباشدیبرند مرداس )جامعه نامحدود( م  رانیو مد  انیشامل مشتر  یآمار  جامعه

 یگردآور.  دی گرد  نییتع  ینفر  ۱۱۰نفر از جامعه    ۱۰۰حجم نمونه  %(    ۸۰  نانیو سطح اطم%    5  یاستفاده از فرمول کوکران )با خطا 

و    یسازادهیمصاحبه پس از پ   یها. دادهافتیادامه    یتا مرحله اشباع نظر  یحضور  افتهیساختارمهین  یهامصاحبه  قیها از طرداده

 شدند.  لیتحل یکدگذار

 

برند    رانیو مد  انیمشتر، قلمرو مکانی شامل  برند مرداس  رانیو مد  انیمشتر  یادراک  ینقشه ذهنهمچنین قلمرو موضوعی شامل  

 است. ۱4۰۰خرداد تا آبان و قلمرو زمانی از  مرداس

 



 

 ی روانسنج  يهاها و شاخصداده  ي ابزار گردآور  ه(

( و  هاتیها، سا)مقالات، کتاب  یاپرسشنامه، از روش کتابخانه   نیتدو  یبود. برا   کرتیل  فیساخته با طپرسشنامه محقق   یاصل  ابزار

متخصصان قرار گرفت، نظرات   اریپرسشنامه در اخت  ،یمحتوا و ظاهر  یی روا  ی بررس  ی)مصاحبه با خبرگان( استفاده شد. برا  ی دانیم

با استفاده   شد.  نیتدو  یی نسخه نها  ،یجامعه آمار  شنهاداتیپ   یآورو پس از جمع  دیآنان اعمال شد، پرسشنامه در دو نوبت اجرا گرد

مناسب است و عوامل    کرتیل  فیط  یهاپرسشنامه  یبرا  بیضر  نی( محاسبه شد. ایدرون  یکرونباخ )روش سازگار  یآلفا  بیاز ضر

 . باشدیمتوسط سؤالات م یبالاتر( و سطح دشوار ییایبلندتر پا  یهامؤثر بر آن شامل طول پرسشنامه )پرسشنامه

 

 هایافته

 شناختی مشارکت کنندگانالف( آماري جمعیت

  ٪45مرد،    ٪55نفر از مشتریان برند مرداس است که ترکیبی نسبتاً متوازن از نظر جنسیتی )  ۱۰۰جامعه نمونه این پژوهش شامل  

و با شغل آزاد  (  ٪46، دارای تحصیلات لیسانس )(٪43سال )  4۰تا    3۱، در گروه سنی  (٪66زن( دارد. اکثریت نمونه را افراد متأهل )

ای های زنجیرهو از فروشگاه(  ٪3۸ای دو بار )دهند. از نظر رفتار خرید، بیشترین فراوانی مربوط به خرید هفتهتشکیل می(  53٪)

به طور  (.  ٪42میلیون تومان قرار دارد )  7تا    3است. همچنین میانگین هزینه ماهانه خانوار بیشترین نمونه در بازه  (  ٪5۹یپرها )هاو

 .قه متوسط شهری با قدرت خرید متوسط به بالا تشکیل شده استکلی، نمونه مورد مطالعه عمدتاً از افراد طب

 

 شناختی مشارکت کنندگان آمار جمعیت -2جدول  

 درصد بندیدسته  متغیر

 %55 -%45 زن/مرد  جنسیت 

 %34-%66 متاهل/مجرد وضعیت تاهل

 %۸-%34-%43-%۱5 به بالا 5۰/5۱-4۰/4۱-3۰/3۱-2۰ سن

 %2-%7-%46-%۱3-%32 دیپلم/لیسانس/فوق لیسانس/دکتری دیپلم و کمتر/فوق  تحصیلات

 %2-%27-%5-%53-%۱3 دولتی/آزاد/دانشجو/خانه دار/بیکار  شغل

 %۱4-%3۸-%2۸-%2۰ هر روز/هفته ای یکبار/هفته ای دوبار/ هفته ای سه بار دوره خرید

 %2۰ -%2۱ -%5۹ هایپر زنجیره ای/ سوپرمارکت محلی/ اینترنتی محل خرید 

 %۱5-%۱۸-%42-%25 میلیون تومان ۱۰بیش از  /۱۰-7/7-3/ 3کمتر از  هزینه ماهانه 



 

 

 ب( استخراج عوامل

پس از بررسی نظریات پژوهشگران، چهار عامل اصلی کیفیت، خدمات، قیمت و نوآوری به عنوان عوامل مشترک شناسایی شدند. در  

های مدل آمیخته بازاریابی مک کارتی و همچنین نتایج حاصل از مصاحبه با متخصصان، عوامل  ادامه، با تلفیق این عوامل با مؤلفه

 .نهایی مؤثر بر تحلیل محتوایی نقشه ذهنی ادراکی مشتریان و مدیران برند مرداس تعیین گردید

اولویت  ازبندی و وزنجهت  به عوامل،  اکسپرت چویسنرم دهی  بود که   افزار  این صورت  به  فرآیند کار  مرور  استفاده شد.  با  ابتدا 

مند پیشینه پژوهش و سپس انجام مصاحبه با متخصصان، معیارهای ارزیابی تعیین و در قالب پرسشنامه مقایسات زوجی در  نظام

 .اختیار خبرگان قرار گرفت

های کلیدی مؤثر بر تحلیل محتوایی در نهایت، هفت عامل اصلی و چهارداده زیرعامل )هر عامل دارای دو زیرعامل( به عنوان مؤلفه 

 .(3نقشه ذهنی ادراکی مشتریان و مدیران برند مرداس استخراج شدند )جدول 

 هاي نهایی مستخرج عامل -3جدول 

 عامل عامل

 کیفیت
 بو و مزه  و طعم

 سلامت و دوام 

 بسته بندی 
 مختصر و مفید اطلاعات 

 لوکس  بسته بندی

 تنوع
 سلایق  همه پوشش

 نوآوری

 نام تجاری 
 شهرت 

 قدمت 

 توزیع 
 دسترسی

 توزیع  از پس سلامت 

 قیمت 
 کیفیت  به نسبت قیمت

 منصفانه  قیمت

 تبلیغات
 تبلیغات  جذابیت

 اشانتیون تبلیغات شدت و 

 

 ج( رتبه بندي عوامل 

مقایسات زوجی و  بندی هفت عامل اصلی مؤثر بر نقشه ذهنی ادراکی مشتریان و مدیران برند مرداس، از تکنیک  به منظور اولویت

محاسبه گردید که نشان از سازگاری   ۰٫۱و کمتر از    ۰٫۰۹برابر   (IR) افزار اکسپرت چویس استفاده شد. نرخ ناسازگاری ماتریسنرم

 .ارائه شده است  4 جدولبندی وزنی در های خبرگان دارد. نتایج رتبهمناسب قضاوت

 

 



 

 
 

 بندي هفت عامل اصلی موثر بر نقشه ذهنی ادراکی مشتران و مدیران برند مرداس اولویت -1شکل 

 

 

 

 

 بندي معیارها رتبه- 4جدول

 ها بندي عاملترتیب رتبه

 31.1 عامل قیمت 

 28.6 عامل کیفیت 

 14.4 عامل برند 

 10.3 عامل بسته بندي 

 6.4 عامل توزیع 

 5.5 عامل تبلیغات 

 3.6 عامل تنوع 

 هاي هر بعدبندي زیرعاملد( رتبه 

بندی  زوجی اولویتهای هر یک از هفت عامل اصلی با استفاده از مقایسات  تر نقاط قوت و ضعف، زیرعاملبه منظور شناسایی دقیق

 :شدند. نتایج به شرح زیر است

اثرترین زیرعامل  به عنوان کم قیمت به نسبت کیفیت ترین زیرعامل وبه عنوان مهم قیمت منصفانه در این بعد،:  عامل قیمت -

قیمت حساسیت دهد که در شرایط تورمی حاکم بر جامعه، مشتریان به عادلانه بودن  شناسایی گردید. این یافته نشان می

 .دهند، در حالی که مدیران بر تناسب قیمت با کیفیت تأکید داشتندبیشتری نشان می

اثرترین زیرعامل ارزیابی شد. این نتیجه بیانگر اولویت کم سلامت و دوام ترین زیرعامل ومهم طعم، بو و مزه :عامل کیفیت -

تر یافتن تجربه حسی و لذت فوری مصرف توسط مشتریان است، در حالی که مدیران، سلامت و ماندگاری محصول را مهم

 .دانستندمی



 

اثرترین زیرعامل بدست آمد. این یافته  به عنوان کم قدمت ترین زیرعامل وبه عنوان مهم شهرت:  (عامل نام تجاری )برند  -

های تبلیغاتی و ترفیعی در ایجاد سهم ذهنی و تقویت شهرت برند،  دهد فعالیتکه همسو با دیدگاه مدیران است، نشان می

 .کندبسیار مؤثرتر از سابقه و قدمت آن عمل می

اثرترین زیرعامل شناخته شد. مشتریان حاضرند  کم  اطلاعات مفید و مختصر ترین ومهم بندی لوکسبسته  :بندیعامل بسته -

 .دانستندبندی زیبا و مجلل را بر محتوای اطلاعاتی آن ترجیح دهند، در حالی که مدیران هر دو را به یک اندازه مهم میبسته 

های شهری و  اثرترین زیرعامل بود. با توجه به مشغله کم سلامت پس از توزیع ترین زیرعامل ومهم دسترسی :عامل توزیع -

وآمد، سهولت در یافتن محصول در اولویت بالاتری نسبت به حفظ سلامت کالا در طول فرآیند توزیع قرار های رفتهزینه

 .دارد. این در حالی است که مدیران دیدگاهی خلاف این نتیجه داشتند

تبلیغات - اثرترین زیرعامل بدست آمد.  کم جذابیت و کیفیت تبلیغ ترین ومهم  شدت و کمیت تبلیغات )اشانتیون( :عامل 

آنها، هرچند مدیران گیرند تا محتوای خلاقانه و جذاب  های تبلیغاتی قرار میمشتریان بیشتر تحت تأثیر حجم و تکرار پیام

 .دانستندکیفیت تبلیغات را ارجح می

تنوع - با دیدگاه مدیران کم پوشش همه سلایق ترین ومهم  نوآوری :عامل  نتیجه که  این  زیرعامل شناسایی شد.  اثرترین 

مشتریان  دهد و بیانگر آن است که  همسو است، نقش حیاتی خلاقیت و ارائه محصولات جدید را در صنعت شکلات نشان می

 .های نو هستندبه مراتب بیشتر از تنوع صرف، به دنبال تجربه

 
 ها(ها )زیرعاملبندي شاخصاولویت -2شکل 

 

 نتایج آزمون ویلکاکسون: مقایسه برند مرداس با رقبا (ه

به منظور بررسی تفاوت معنادار بین جایگاه برند مرداس و سه برند رقیب )پارمیدا، فرمند و شونیز( در ابعاد چهارگانه کیفیت، قیمت، 

به عنوان معیار پذیرش یا رد    ۰٫۰5بندی و شهرت، از آزمون ناپارامتریک ویلکاکسون استفاده گردید. سطح معناداری  طراحی/بسته 



 

برتری  فرض صفر )عدم تفاوت( در نظر گرفته شد. نتایج حاکی از آن است که برند مرداس در اکثر ابعاد نسبت به رقبا از موقعیت  

 .برخوردار است

نشان    ۰٫۰۰۱برند پارمیدا، نتایج آزمون برای هر چهار بعد )کیفیت، قیمت، طراحی و شهرت( عدد معناداری کمتر از   در مقایسه با

 .باشدها میداد که حاکی از تفاوت معنادار و برتری قاطع برند مرداس در تمامی مؤلفه

برند فرمند، برند مرداس در سه بعد کیفیت، طراحی و شهرت تفاوت معنادار و مثبتی داشت )اعداد معناداری کمتر از   در مقایسه با

دهد از دیدگاه  محاسبه گردید که نشان می(  ۰٫۰5بزرگتر از  )  ۰٫547قیمت، عدد معناداری برابر با   با این حال، در بعد(.  ۰٫۰۰۱

 .مشتریان، تفاوت معناداری بین برند مرداس و فرمند از نظر قیمت وجود ندارد

نیز الگویی مشابه تکرار شد: برند مرداس در ابعاد کیفیت، طراحی و شهرت تفاوت معنادار و برتری آشکاری  برند شونیز در مقایسه با

 .(۰٫547تفاوت معناداری مشاهده نشد )عدد معناداری  قیمت ، اما مجدداً در بعد(۰٫۰۰۱داشت )اعداد معناداری کمتر از 

ویلکاکسوننتیجه  آزمون  کلی  طراحی/بسته  :گیری  کیفیت،  ابعاد  در  مرداس  طور  برند  به  رقیب  سه  هر  به  نسبت  و شهرت  بندی 

معناداری در موقعیت برتری قرار دارد. با این حال، در بعد قیمت، این برند نتوانسته است خود را به طور معناداری از برندهای فرمند  

 .و شونیز متمایز سازد، که این نقطه ضعف نیازمند توجه ویژه مدیران است

 بندي ابعاد از دیدگاه مشتریان رتبهو(  

بندی شدند.  به منظور شناسایی نقاط قوت و ضعف برند مرداس، ابعاد اصلی از دیدگاه مشتریان با استفاده از آزمون فریدمن رتبه

از   کمتر  معناداری  رتبه نشان(  ۰٫۰۰۰)  ۰٫۰5مقدار  بین  معنادار  تفاوت  دیدگاه  .  هاستدهنده  از  مرداس  برند  اصلی  قوت  نقطه 

 .ترین بعد ارزیابی شده استبه عنوان ضعیف  قیمت  است، در حالی که کیفیت  مشتریان

 
 ها در آزمون فریدمن در مورد برند مرداس میانگین رتبه -5جدول 

 رتبه  میانگین رتبه  متغیرهاي اصلی 

 ۱ 3.۰4 کیفیت 

 2 2.۸6 شهرت برند

 3 2.47 تنوع محصولات 

 4 ۱.25 قیمت

 

 .شودبرند مرداس محسوب می ترین نقطهتبلیغات ضعیف  و ترین نقطه قوتکیفیت قوی ،ذیل بر اساس جدول 
 

 

 

 



 

 مرداس  برند مورد در فریدمن آزمون در هاشاخص رتبه میانگین -6جدول

 رتبه  ها میانگین رتبه هاشاخص

 ۱ ۰.27 ی کیفیتهاعامل

 2 ۰.۱۰ ی بسته بندیهاعامل

 3 ۰.۱۸ ی تنوع هاعامل

 4 ۰.۱۰ ی نام تجاریهاعامل

 5 ۰.۱2 توزیع ی هاعامل

 6 ۰.۱4 ی قیمتهاعامل

 7 ۰.۰۹ ی تبلیغاتهاعامل

 

 هاي ادراکیز( نقشه

های ادراکی دو بعدی با استفاده از میانگین نمرات متغیرهای اصلی )کیفیت، به منظور ترسیم جایگاه برند مرداس نسبت به رقبا، نقشه

از  قیمت، طراحی/بسته  مختصات  گردید.  ترسیم  است؛  5تا    ۰بندی و شهرت(  گرفته شده  نظر  منطقه  در  راست،  بالا سمت  ربع 

 .باشداز دیدگاه مشتریان می ترین منطقهربع پایین سمت چپ، نامناسب و آلایده

می نشان  نقشهنتایج  در  مرداس  برند  که  »کیفیتدهد  »طراحی-های  »شهرت -قیمت«،  »قیمت-کیفیت«،  طراحی«، -کیفیت«، 

جایگاه  یا نزدیک به آن قرار گرفته است که حاکی از   آل )بالا سمت راست(ربع ایده طراحی« عمدتاً در-قیمت« و »شهرت-»شهرت

 .باشدرقابتی مطلوب این برند در ذهن مشتریان می

 ي گیر بحث و نتیجه

-پژوهش حاضر با هدف تحلیل محتوایی نقشه ذهنی ادراکی مشتریان و مدیران برند مرداس و با استفاده از روش تحقیق توصیفی

گیری از فرمول کوکران، حجم تحلیلی از نوع پیمایشی انجام شد. جامعه آماری شامل مشتریان و مدیران برند مرداس بود و با بهره

ساخته با طیف  ها از طریق پرسشنامه محقققضاوتی انجام شد و داده- گیری به روش هدفمندنفر تعیین گردید. نمونه  ۱۰۰نمونه  

های آماری  و تکنیک SPSS افزارها با استفاده از نرموتحلیل دادهآوری گردید. تجزیهساختاریافته جمعهای نیمهلیکرت و مصاحبه

 .ن و تحلیل عاملی صورت پذیرفتاسمیرنوف، ویلکاکسون، فریدم-های کولموگوروفنظیر آزمون 

بندی، تنوع، نام تجاری، توزیع، قیمت و تبلیغات در تحلیل های پژوهش نشان داد که هر هفت عامل اصلی شامل کیفیت، بسته یافته

بندی انجام شده با تکنیک مقایسات  محتوایی نقشه ذهنی ادراکی مشتریان و مدیران برند مرداس تأثیر معناداری دارند. بر اساس رتبه 

درصد کمترین وزن را به خود اختصاص دادند. همچنین آزمون    3٫6درصد بیشترین وزن و عامل تنوع با    3۱٫۱زوجی، عامل قیمت با  



 

ترین نقطه قوت برند مرداس و قیمت با میانگین رتبه  قوی  3٫۰4فریدمن نشان داد که از دیدگاه مشتریان، کیفیت با میانگین رتبه  

 .شودترین بعد آن محسوب میضعیف  ۱٫25

زیرعامل اولویتدر سطح  از  حاکی  نتایج  مهمها،  مزه«  و  بو  »طعم،  کیفیت،  عامل  در  بود:  روشنی  دوام«  های  و  و »سلامت  ترین 

بندی لوکس« نسبت به »اطلاعات مفید و مختصر« اولویت داشت. بندی، »بستهبستهاثرترین زیرعامل شناسایی شدند. در عامل  کم

اثرترین زیرعامل بدست آمد. در عامل نام تجاری،  ترین و »پوشش همه سلایق« به عنوان کمدر عامل تنوع، »نوآوری« به عنوان مهم

تر از »سلامت پس از توزیع« ارزیابی شد. در عامل قیمت،  »شهرت« بر »قدمت« برتری داشت. در عامل توزیع، »دسترسی« مهم

اولویت بالاتری داشت و در عامل تبلیغات، »شدت و کمیت تبلیغات« بر   »قیمت منصفانه« نسبت به »قیمت به نسبت کیفیت« 

 .»جذابیت و کیفیت تبلیغ« ترجیح داده شد

ابعاد کیفیت، طراحی/بسته  بندی و شهرت نسبت به سه رقیب اصلی خود  نتایج آزمون ویلکاکسون نشان داد که برند مرداس در 

)پارمیدا، فرمند و شونیز( از برتری معناداری برخوردار است. با این حال، در بعد قیمت تفاوت معناداری بین برند مرداس و برندهای  

های  باشد. همچنین نقشهگذاری این برند میهای قیمتفرمند و شونیز مشاهده نشد که بیانگر ضرورت توجه بیشتر به استراتژی 

ها قرار دارد که حاکی از جایگاه رقابتی  آل )بالا سمت راست( نقشهادراکی ترسیم شده نشان داد که برند مرداس عمدتاً در ربع ایده

 .مطلوب این برند در ذهن مشتریان است

توان نتیجه گرفت که برند مرداس با تکیه بر نقطه قوت اصلی خود یعنی »کیفیت« و به ویژه زیرعامل »طعم، بو و  در مجموع، می

های مشتریان و  مزه« توانسته است نقشه ذهنی ادراکی مثبتی در ذهن مشتریان ایجاد نماید. با این حال، وجود شکاف بین اولویت

ها )مانند سلامت و دوام، قیمت منصفانه و شدت تبلیغات( و همچنین ضعف نسبی در بعد قیمت، دیدگاه مدیران در برخی زیرعامل

مهم یافتهاز  میترین  پژوهش محسوب  این  رقابتی محصولات های  بازار  در  مرداس  برند  فعلی  وضعیت  از  تصویر جامعی  که  شود 

 .دهدکاکائویی ارائه می

 هاپیشنهادها و محدودیت

پهناور تحقیقات   استفاده  با کاربردی تحقیقات پژوهشگران، شودمی پیشنهاد به دامنه گسترده و  با توجه  ادراکی  ازتکنیک نقشه 

ی  های  اللخصوص برندهابازارایابی و اهمیت این ابزار در مدیریت استراتژیک جهت ترسیم وضعیت  بازار ایران در صنایع و شاخه 

 ..موجود در صنایع غذایی وارد عمل گردند

 تحقیقات ناچیز بودن تعداد    از طرفی عنایت به ضرورت شناخت مفهوم و ترسیم جایگاه و نقشه ادراکی در بازار پر رقابت امروز با

 موضوع این با ارتباط در تری ژرف وعمیق تحقیقات و مطالعات به گردد پژوهشگرانمی  ،پیشنهاد کشور در زمینه این در شده انجام

 نهایت بهره را برد.   بازاریابی یهابرنامه در حاصل دستاوردهای بتوان از تا اقدام نمایند،

که برخی  نبوده مستثنی این قاعده از  نیز  پژوهش این حدودیتی در فرایند اجرا هر پژهش اجتناب ناپذیر استوجود داشتن موانع و 

 :گرددمی اعلام ذیل شرح به هامحدودیت از مهمترین



 

 در تحقیق و ...روش  خطای نمونه گیری، ،شرایط اندازه گیری ،هاوجود برخی محدودیت و تنگاهای غیر قابل کنترل مربوط به ابزار 

 ملاحظه قابل تاثیر وابسته،. وجود داشته که   بر متغیر تاثیرگذار داخلی و خارجی یهامتغیر  وجود دلیل به میدانی تحقیقات تمامی

 .گذاردمی گیری نتیجه در ای

 ممکن دهندگان پاسخ دیدگاهو نظرات در تغییرات و خاصی است مکانی و زمانی شرایط تابع عمدتا  هادیدگاه سنجش واندازه گیری 

پذیرد. با توجه به این مهم که در این پژوهش از پرسشنامه استفاده شده و   صورت ، رودمی  تصورو انتظاار که آنچه از است زودتر

 در باید پرسشنامه، ابزار ماهیت دلیل به ولی است کننده کمک زیادی حد تا اعتبار پرسشنامه و پایایی  ضرایب محاسبه هرچند که

 .آورد عمل به را لازم احتیاط حدی تا تفسیر نتایج

است.   تعمیم است، قابل شده انتخاب آن از مطالعه مورد گروه که ای جامعه مورد در فقط پژوهش در تحقیقات میدانی   عمدتا نتیجه

 کل به نتایج تعمیم رو، است. از این تری و دقیق گسترده تحقیق به نیاز کشور کل به نتایج حاصله  بدیهی است  جهت تعمیم لذا،

 گردد  همراه احتیاط و بررسی مجدد با باید کشور
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