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 چکیده
یابی و نیازهای اعلاعاتی در مراکز تجاری تحقیق حاضرر ب  تییین نقش ارز  ویهه برند در افزایش سرهب بازار، میتنی بر رفتار اعلا   هدف: 

 .پردازدمیکیش  

تییینی و شرریوه انجات تحقیق نیز ب  رررورف کیسی اسررت. جامر  آماری   -رو  تحقیق از نو  کاربردی و از لحاظ رویکرد، اکتشررافی  روش: 

تن ب  عنوان نمون  تحقیق  14پهوهش شرام  خیرگان برندسرازی و علب دانش شرناسری اقت رادی بوده ک  ب  رو  گلول  برفی هدفمند ترداد  
از رو  تحلی  محتوا میتنی کدگذاری باز،  اعلاعاف مربوط ب  م رراحی  نیم  سرراختار یافت ، وتحلی   رای تجزی انتخاب شررد. در این تحقیق ب

 کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی، بر اساس نظری  داده بنیاد استساده شد.

ویج، مدیریت فرایند؛ عوام  مدیریتی از  عن ررر مح ررول، قیمت، مکان، تر  5های بازاریابی از عریق  ها نشرران داد، اسررتراتهییافت   ها: یافته

موجب مزیت نیز افزوده ایجاد شده افزوده برند مراکز تجاری کیش شده؛ و ارز عریق دو مؤلس  رهیری و مدیریت منابع انسانی موجب ارز 
سرررگرمی ب  عنوان شرررایط های محیط، امنیت و تسریح و  های محیطی شررام  زیرسرراخت، فنیاوری، ویهگیگردد. همچنین، قابلیترقابتی می

یابی و نیازهای اعلاعاتی از عریق اعلاعاف مربوط ب  مشررتری و  اقت ررادی و رفتار اعلا   -زمین  و عوام  بیرونی شررام  عوام  سرریاسرری
هب بازار یا  گر بر مزیت رقابتی مراکز تجاری کیش تأثیر گذاشت  و در نهایت موجب افزایش سمداخل  طیاعلاعاف مربوط ب  بازار ب  عنوان شرا 

 گردد.ب  عیارتی توسر  مشتریان و بهیود عملکرد مالی این مراکز می

افزوده برنرد کر  خود مترأثر از  ای بوده و بر  شررردف تحرت ترأثیر ارز نترایج نشررران داد، افزایش سرررهب برازار پروسررر  پیچیرده  گیری: نتیجهه

این، برای این ک  مراکز تجاری کیش بتوانند ب  ررورف ی  برند شرناخت    های بازاریابی و عوام  مدیریتی اسرت، قرار دارد. علاوه براسرتراتهی
 آوری نماید.شوند باید پیرامون مشتریان و بازار اعلاعاف لازت و کافی را جمع

 یابی، نیازهای اعلاعاتی، مزیت رقابتی، سهب بازار، مراکز تجاری کیش. ارز  ویهه برند، رفتار اعلا  کلمات کلیدی: 
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Abstract 
Objective: The study aims to explain the role of brand equity in increasing market share, based on information 

seeking behavior and needs in Kish commercial centers. 
Method: This is applied exploratory-explanatory qualitative research. Population included branding and econom-

ics experts who were selected as a research sample by targeted snowball method of 14 people. To analyze the 

information related to the semi-structured interview, the content analysis method based on open coding, axial 

coding and selective coding based on the data theory of the foundation was used. 

Findings: The results showed that marketing strategies through 5 elements of product, price, location, promotion, 

process management. Management factors through two components of leadership and human resource manage-

ment have added value to the brand of Kish commercial centers. The added value created creates a competitive 

advantage. Also, environmental capabilities include: Infrastructure, technology, environmental features, security 

and recreation as background conditions and external factors including political-economic factors, information 

seeking behavior and information needs through customer information and market information as an intervener. 

The competitive advantage of Kish commercial centers is affected and ultimately increases the market share or in 

other words the development of customers and improves the financial performance of these centers. 

Results: The results showed that increasing market share is a complex process and is strongly influenced by brand 

value added, which is affected by marketing strategies and management factors. In addition, in order for Kish 

commercial centers to be known as a brand, they must first gather the necessary and sufficient information about 

customers and then the market. 

 

Keywords: brand equity, information seeking behavior, information needs, competitive advantage, market share, 

Kish commercial centers. 
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 مقدمه
ها ب  منظور کسرب مزیت رقابتی، از منافع خود در امروزه شررکت

جهرت بهیود موقریرت نسررریی خویش نسررریرت بر  رقیرا اسرررتسراده 
های گیری فرررتکنند و ارتقای موقریت شررکت سریب شرک می

شرود. در مطالراف سرازماندهی ررنرتی، سرهب بهتری در آینده می
ی شررکت شرناخت  بازار و رشرد آن ب  عنوان شراخم مهب عملکرد

شررده و رابط  متیتی بین سررهب بازار و سررود اقت ررادی ب  اثیاف 
(. افزایش سهب بازار این  2017و همکاران،   1رسیده است )اشیگلو
دهد تا مقدار سروددهی خود را افزایش  ها میامکان را ب  شررکت

های رررورف  (. در بررسرری2014، 2دهند )کونیشرری و یارتسررون
متحده، سرهب بازار و رشرد آن  گرفت  توسرط سرازمان ررنرتی ایالاف

ت.  ب  عنوان ملاک مهمی برای ارزیابی عملکرد مررفی شرده اسر
سررودای ت رراحب سررهب بیشررتر از بازار در این محیط رقابتی،  

ها را وادار ب  تلا  بیشرتر برای اسرتساده از منابع محدود شررکت
(. این موضرو  در بازار ایجاد 2018و همکاران،   3نماید )ایروانمی

های رشرد  کند تا با تمل  سرهب بیشرتر در بازار، فرررتانگیزه می
نهرایرت منجر بر  بهیود عملکردشررران  بیشرررتری را بیرابنرد کر  در  

(. بنابراین، از آنجایی ک  یکی  2018، 4شرود )بنکووسرکی و ورزمی
گذاران تغییراف سرهب بازار  از عوام  بسریار مهب از دیدگاه سررمای 

شرررکت بوده و ب  عنوان شرراخم عملکردی بازار مورد اسررتساده  
از  (، برای بسررریراری  1998،  5گیرد )کوپر و نراکرانیسررریقرار می
ها داشررتن دانش کام  از فرایندهای ایجاد ها و سررازمانشرررکت

ترکییراف سرررهب برازار و توانرایی تحلیر  ترأثیر عوامر  مؤثر بر روی 
باشررد. فقدان ینین دانشرری ممکن سررهب بازار دارای اهمیت می

اسرت منجر ب  سراده گرفتن روابط علت و مرلولی بین سرهب بازار  
تن سرهب بازار و سرهب سرودآوری و متغیرهای بازاریابی یا یکی گرف

و افتادن در دات رقابت کورکوران  برای سرهب بازار شود )رازقیان و 
بردن بر  ارز  و   یروز افزون اعلاعراف و پِ  شیافزا  (.2019وبر، 
  یافراد، مرضر  یگونگ   یو حرفها  یشرخ ر یآن در زندگ تیاهم

ب    یآنها ب  دنیال داشرت  و دسرترسر یرا برا  اعلاعاف  ب  یدسرترسر
 ،یاحی)ر  دینمایرا علب م  یخار  یمهارتها  ازشانیاعلاعاف موردن

ب     وسرت یاعلاعاف در حالت پ  یجسرتوجو یهایاسرتراته. (1396
ب  کاربر  یدر پ یپِ  یجسرتوجوها  جیو ب  تدر ابدییم رییسررعت تغ

. یاشردیم یابیقاب  دسرت  سرتبیدر داخ  سری زیک  ی  ی آموزدی م
کنش و  سررتبیقادر باشررند تا ب  عور مناسررب با سرر دیکاربران با
خود دسرت    یاعلاعات یازهایداشرت  باشرند تا ب  ن  گستگو واکنش

___________________________________ 
1 Asçioglu 
2 Konishi & Yurtseven 
3 Irawan 
4 Benkovskis & Wörz 
5 Cooper & Nakanishi 

شررو  شرده    دایک  جد سرتین  ی. انقلاب اعلاعاف مسرئلهاابندی
 یاتیع رر مهب و ح  نیدر ا یابرررری  رفتار اعلا  فهبی باشرد، ول

 جادیجهت ا  یتلا  فوقالرادها دیبا ندهیآ  یهایاسرررت. در عراح
عدت    ای  تیموفق  ن،ی. بنابراردیرررورف پذ هوشررمندی  سررتمهایسرر

  ست،ین  درررریجد  فن آوری اعلاعافامر ب  عهده   نیدر ا تیموفق
ب     یابیبشرر و رفتار او جهت دسرت یازهاین از یبلک  مسرتلزت آگاه

 (.1400 ،میجانی و همکاران;1383 ،ی)ادهم یاشدیاعلاعاف م
توج  ب  مطالراف انجات شررده، عوام  مترددی بر سررهب بازار    با 

  6توان ب  ارز  ویهه برندترین آن میتاثیرگذار اسررت ک  از مهب
اند ک  ها ب  این باور رسریدهاشراره نمود. امروزه بسریاری از شررکت

هرایشررران برنردهرای مح رررولاف و ترین دارایییکی از برا ارز 
هرای برنردهرا در وانمنردیخردمراف آنهراسرررت. بر این اسررراس، ت

ها، کاهش ریسر  و ترری  گیری مشرتریسرازی ت رمیبسراده
 ؛9201و همکاران،    7انتظاراف آنها بسرریار ارزشررمند اسررت )بونر

(. ارز  ویهه برند با ایجاد وفاداری 2021  ،ارانرررکاظمی و همک
م رررر  میدر  برالا  را  برنرد  انتخراب  احتمرال  برد  کننردگران 
توانند از این مزیت  ها می(. شرکت2018و همکاران،    8)هاریهاران

برای توسررر  سررهب بازار خود بهره بیرند. یرا ک ، با ترمیب برند  
های تیلیغاف برای مح ررول موجود ب  مح ررولاف جدید هزین 
(.  2013و همکراران،    9 رررررررجردیرد کراهش خواهرد یرافرت )بوی

توان ب  واگذاری  ای دیگر ارز  ویهه برند میرررهمچنین، از مزای
ها، اثربخشرری ارتیاعاف  حق امتیاز و لیسررانب ب  سررایر شرررکت

ای بر  قرار دادن برنرد  هرای زنجیرهبرازاریرابی، تمرایر  فروشرررگراه
مح رررولاف خود، عردت حسرررراسررریرت   مجموعر مرذکور در  

ها در پذیری شرررکتکنندگان ب  قیمت و کاهش آسرریبم ررر 
(، 2019،  10کوردهای اقت رادی اشراره نمود )شرلییمقاب  رقیا و ر

 گردد.ک  در نهایت منجر ب  افزایش سهب بازار می
ها و مؤسررسرراف تجاری المللی شرررکتدر این میان، رقیای بین

  مؤثر بر افزایش سررهب بازار و ب   رررررناسررایی عوامشررایرانی با  
وع  ب  کم   رررهای مربخ وص ارز  ویهه برند و تدوین مدل

بینی ریاضرری در جهت افزایش سررهب بازار خود پیشهای رو 
اند؛ اما بسریاری از مؤسرسراف تجاری داخلی بر خلا   گات برداشرت 

می دقیقی نسیت ب  بازار خود ندارند. در رررررقیای خود دیدگاه عل
این میان مراکز تجاری کیش نیز از این امر مستتنی نیوده و و ب   
دلی  عدت آگاهی و عدت شرناسرایی عوام  مؤثر بر افزایش سرهب 
بازار خود، از سرهب بازار کویکی حتی در داخ  کشرور برخوردارند.  

6 Brand equity 
7 Bauner 
8 Hariharan 
9 Buil 
10 Shelby 
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ری کیش ب   های اررلی گردشرگدر حالی ک ، این مراکز از جاذب 
توسرر  اقت رادی جزیره و کشرور   آیند و نقش مهمی درحسراب می

های  نمایند. اهمیت این مسرال  تا حدی اسرت ک  در سرالایسا می
ای از گردشرگری در الگوی فضرایی گردشرگری شرهری اخیر گون 

وارد حوزه مدیریت شررده اسررت   1تحت عنوان گردشررگری خرید
خرید تمای  ب  سرسر و (. گردشرگری  1391)سرقایی و همکاران،  

برای فرو    را در هب آمیختر  و بسرررتری مسرررترردی  خریرد 
ای کر  در مح رررولاف و خردمراف فراهب آورده اسرررت. بر  گونر 

متحده، سرسر و گردشرگری در رابط  با خرید ب  وضروه ب   ایالاف
عنوان ی  بخش بزرگ و قدرتمند در زندگی و اقت رراد کشررور 

ر اسراس آمار اعلات شرده (. ب1998، 2نمایان شرده اسرت )نورمن
(، گردشرگری تجاری و  2018)  3توسرط سرازمان جهانی گردشرگری

المللی را  دررررد گردشررگران بین 21حدود  2017خرید در سررال 
تشرکی  داده ک  نشران از اهمیت بازار تقاضرای گردشرگری خرید 

(. 2018متحده، در مقیراس جهانی دارد )وزارف امور خارج  ایالاف
یابی مراکز تجاری ب  جزء سرازی و اررالتجسرت در این بازار، بر

لاینس  از زندگی روزمره شهری بدل گردیده و شهر هب پیوند با  
گر مح ولاتی هستند ک  ب  بازار تقاضای ای تداعیبازار، ب  گون 

(. بنرابراین، مراکز 1386گردد )افشرررار نرادری، خریرد عرضررر  می
خ روص در   تجاری ب  عنوان جاذب  اررلی گردشرگری خرید ب 

ونردان، در گردد؛ کر  علاوه بر کیشجزیره کیش محسررروب می
علاوه بر    نمراینرد.مقیراس جهرانی گردشرررگران خریرد را جرذب می

های مدرن  آنچ  بیان شد، با ایجاد مراکز تجاری بزرگ زیرساخت
گرفت  و در نتیج  کیسیت مکان  فروشررری شرررک در بخش خرده

رداخت هزین  اجاره شررده در قیال پعرضرر  کالا و کالای عرضرر 
شرود پیوند مؤثر بین  شرود. مراکز یادشرده سریب میکمتر، میسرر می

اجزای شریک  توزیع فراهب شرود. ب  این ررورف ک  از ی  عر   
های مسرتقر توانند با همکاری فروشرگاهتولیدکنندگان داخلی می

در این مراکز ب  عرضر  مسرتقیب مح رول تولیدی خود باردازند.  
کنندگان نیز مح رولاف مختل  موردنیاز  از سروی دیگر م رر

خود را در یر  مکران مشرررخم برا سرررهولرت و هزینر  کمتر و با  
(؛ ک  1391نمایند )سرقایی و همکاران،  رضرایت بیشرتر تهی  می

هم  این عوام  سرریب افزایش سررهب بازار مراکز تجاری خواهد 
گردید. بنابراین، با توج  ب  آنچ  در خ روص اهمیت سرهب بازار  

ز تجراری کیش و همچنین عوامر  مؤثر بر آن بیران گردیرد، مراک
یگونگی ترأثیر ارز  ویهه برند   تییینانجرات این پهوهش برا هرد  

ابی و اعلاعاتی  ررررمیتنی بر رفتار اعلا  ی  بر افزایش سرهب بازار

___________________________________ 
1 Shopping tourism 
2 Norman 
3 World Trade Organization (WTO) 
4 American Marketing Associaton 

در مراکز تجاری کیش از اهمیت و ضرررورف خاررری  مشررتریان 
 برخوردار است.

 مبانی نظری تحقیق

( برند را این گون  ترری   1960) 4انجمن بازاریابی امریکا د:ه برن

برند ی  نات، واژه، سرمی ، عره یا ترکییی از آنهاسرت "کند: می
ک  هد  آن شرناسراندن مح رولاف و یا خدماف ی  فروشرنده یا 
گروهی از فروشرندگان ب  مشرتریان و همچنین تمایز مح رولاف 

مح ررول یا خدمت  . برند ب  ی "باشرردآنها از سررایر رقیا می
کند تا آن مح ررول یا خدمت از سررایرین ابرادی را اضرراف  می

توانرد از لحراظ کرارکردی، منطقی،  متمرایز گردد. این تمرایزهرا می
ملموس و یا حتی غیرملموس باشرررد. برند عیارف اسرررت از نات،  

ها عیارف، اررطلاه، علامت، نشران ، نماد، عره یا ترکییی از این
دن مح رولاف و خدماف ب  فروشرندگان یا ک  ب  منظور شرناسران

گروهی از فروشرررندگان و متمایز سررراختن آنها از مح رررولاف 
شرود. ی  نات تجاری ترهد داممی  های رقیب اسرتساده میشررکت

ها، مزایا و خدماف ای از ویهگیی  فروشرنده برای ارام  مجموع 
 (.2001باشد )کاتلر و آرمسترانگ، خاری ب  خریداران می

برنرد  1991)  5عیق نظر آکریژة برنهد:  رزش وا ( ارز  ویهة 

های بازاریابی و وفاداری مشرتریان ب   باعث افزایش کارایی برنام 
دهد و از  های ترفیری را کاهش میشرررود، هزین  فرالیتبرند می

عریق گسررتر  برند، سررکویی برای رشررد و توسررر  آن ایجاد 
شرود و ی برند میکند. بنابراین ارز  ویهة برند باعث سرودآورمی

تواند با  کنرد. برند قوی میبرای سرررازمان جریان نقردی ایجراد می
ترین دارایی مؤسررسرر  تجاری محسرروب شررود؛ زیرا باعث  ارز 
های همکاری شرود سرازمان بتواند حاشری  سرود بیشرتر، کانالمی

(.  2008،  6بهتر و همچنین مزایای دیگر را ب  دسرت آورد )اولسران
ایجراد تمرایز در قیمرت و یرا میزان تقراضرررای   توانرد براعرثبرنرد می

(. اندیشرمندان از  2007، 7کالاها و خدماف مشراب  شرود )رولاک
 8اند. ماینهای گوناگونی داشررت مرنای ارز  ویهة برند برداشررت

گویرد: بر  ترازگی افراد زیرادی بر   ( در این براره این گونر  می2006)
ا وجود این، اگر از ده اند. بمند شردهبررسری ارز  ویهة برند علاق 

نسر بخواهید ارز  ویهة برند را ترری  کنند، احتمالاً ده یا شرراید 
هب یازده جواب متساوف خواهید شرررنید. دلی  این موضرررو  این 

های مختل  و با اهدا   هة برند از دیدگاهررررراسررت ک  ارز  وی
شرده اسرت. بر اسراس اولین ترریسی ک  فارکوهار و متساوف ترری 

5 Aaker 
6 Olson 
7 Roulac 
8 Minh 
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برنرد  9931)  1هیر ارز  ویهه  برنرد ارامر  کرده،  از ارز  ویهه   )
ای ک  ی  برند ب  ی  مح ررول افزودهعیارف اسررت از رارز 

تواند ب  مشتری در تسسیر، پرداز  دهد«. ارز  ویهه برند میمی
و ذخیره حجب عظیمی از اعلاعاف درباره مح رول و برند کم   

در ت رمیب خرید  کنندهتواند بر اعمینان م رر کند. همچنین می
هرای آن  اثر بگرذارد؛ زیرا قیلاً آن را تجربر  کرده و برنرد و ویهگی

تر کیسیت درک شرده  ها مهبکاملاً برای مشرتری آشرناسرت. از این
توانند رضرایت مشرتری را پب از تجرب  مح رول  ها میو وابسرت 

(، برا اقتیراس دیردگراه مشرررتری، ارز   2008)  2افزایش دهنرد. کلر
ا اثر برارز و متسراوف/ افتراقی نراشررری از دانش برنرد بر  ویهة برنرد ر

کند. وی دانش  پاسر  م رر   کننده ب  بازاریابی برند ترری  می
کند. برند را ب  دو جزء آگاهی از برند و ت ررویر برند تقسرریب می

کلر دربارة ارز  ویهة برند )دانش برند( در قالب آگاهی و ت رویر 
یسرنده بیشرتر بر وجوه مشراب  کند. هر دو نوذهنی برند بحث می

کننرد و این کننرد. هر دو بر اهمیرت آگاهی برند تأکیرد میتأکیرد می
کننرد. بررد کیسیرت در فرض خلق برنرد قوی مطره میبررد را پیش

شده است؛ با این تساوف ک  آکر دربارة آن ب   هر دو ترری  مطره
شرده را  کند، در حالی ک  کلر کیسیت ادراکعور ررریح بحث می

کنرد و دربارة آن در قالب منافع و جزمی از ت رررویر برند تلقی می
کنرد. ابرراد مرتیط بر   تر بحرث میهرا و در سرررطح انتزاعیویهگی

خورد، با  های برند در هر دو ترری  ب  یشرب میت رویر یا منسروب 
این تساوف ک  ترری  کلر از ت ررویر برند تا حد زیادی گسررترده 

ی ت ررویر برند، شررام  هم  اسررت؛ ب  عوری ک  در ترری  و
هایی ک  در ادراکاف مشرتری از برند اسرت، ک  از عریق منسروب 

شود. یکی از گیرد، منرکب میذهن وی نسیت ب  برند شک  می
وجوه تمایز این دو ترری  در برد وفاداری ب  برند اسرت. در حالی 
کر  آکر وفراداری بر  برنرد را بر  مترابر  عرامر  تریین ارز  ویهة برنرد  

سررازد، کلر آن را ب  عنوان یکی از پیامدهای برند قوی ره میمط
و همکاران،    3گیرد )آسرلمسروند در نظر میرررررهای برنو دارایی
(. ارز  ویهه برند علاوه بر   1398  ،جمشیدی و همکاران ;2007

انسری  را دارد تا با ایجاد رررررایجاد ارز  برای مشرتریان، این پت
شرررکت اضرراف  کند. این کار از  جریان نقدی نهایی ارز  را ب   

های  شرود: افزایش کاریی و اثربخشری برنام یند عریق انجات می
بازاریابی؛ تقویت وفاداری ب  برند؛ امکان افزایش قیمت و حاشری  
سرود؛ تقویت گسرتردگی دامن  برند ب  سرایر مح رولاف و یا حتی 
ب  سرایر ررنایع؛ تقویت اهرت تجاری؛ تقویت مزیت رقابتی )آکر، 

 (.1400،روستا و بهرامی ;1991

___________________________________ 
1 Farquhar & Herr 
2 Keller 
3 Ahselmsson 

ها ب  منظور کسب مزیت رقابتی،  شرکتافزایش سهم بازار: 

از منابع خود در جهت بهیود موقریت نسیی خویش نسیت ب  رقیا 
گیری  کنند و ارتقای موقریت شرررکت سرریب شررک اسررتساده می

دهی شرود. در مطالراف سرازمانهای بهتری در آینده میفرررت
و رشرد آن ب  عنوان شراخم مهب عملکردی  4ررنرتی، سرهب بازار

ای متیت بین سرهب بازار  اند و همچنین رابط شردهشررکت شرناخت 
و سررود اقت ررادی ب  اثیاف رسرریده اسررت )بنکووسررکی و ورز،  

رفترار عملکرد، دو رویکرد رقرابتی    -(. در پرارادایب سررراخترار  2018
ری   برای توضرریح این رابط  ارام  شررده اسررت. اولین رویکرد، نظ

ثیاتی اسرت ک  بر مینای آن، با متمرکز شردن سرهب بازار در میان 
هرای مقتردر، آنران قیمرت مح رررول را  تررداد مرردودی از شررررکرت

کنند و در نتیج   بالاتر از سطح قیمت بازار رقابت کام  تریین می
یابند. بر اسراس دومین رویکرد  ب  سرود مترار  بالاتری دسرت می

سهب بازار ناشی از افزایش کارایی   ک  دیدگاه کارایی است، کسب
های ناشرری از مقیاس آن  جوییشرررکت و نوآوری بوده و ررررف 

نظر از آورد رر سودهای اقت ادی را برای شرکت ب  همراه می
ها، کسررب سررهب بازار  این دو رویکرد، اگر هد  مطلوب شرررکت

بیشرررتر براشرررد و انتظرار رود کر  در آینرده افزایش سرررودآوری و 
هایی باشرد ک  سرهب بیشرتری از  شرد از آن شررکتهای رفرررت

انرد، آنگراه تغییر در سرررهب برازار برازار را بر  خود اخت ررراص داده
های رشررد اسررت )نامیجی،  دهنده عملکرد آتی و فررررتنشرران
(. سرهب بازار ی  شراخم عینی و پیامدی اسرت ک  حارر  1396

های فرال در تقسیب فرو  شرکت بر مجمو  ک  فرو  شرکت
تر بیانگر قدرف بیشرتر اسرت. با  باشرد. سرهب بازار بزرگیررنرت م

افزایش سرهب بازار توان مالی شررکت در نتیج  افزایش فرو  و 
شررود )یویی و های مالی تقویت میسررودآوری و بهیود نسرریت

 (.2018، 5کیب

عور کلی بر   المللی بر رقرابرت بینالمللی:  سهههم بهازار بین

ا ارز  در بازارهای داخلی های بتوانایی شررکت در توسرر  سرهب
و جهانی اشاره دارد. مقدار تقاضای رادراف ب  عنوان کارکرد س   

سرازی شرده اسرت: سرطح درآمد در منطق  واردکننده، عام  مدل
های داخلی، بر این اسراس  قیمت کالای وارداتی و قیمت جانشرین

قیرمررتمی کرر   داشررررت  انترظررار  از  توان  یکری  نسررریری  هررای 
دی هسرررتنرد. در ادبیراف اسرررترانردارد، عوام   هرای کلیرکننردهتریین

های درآمدی المللی، در کشرشمؤثر بر سرهب بازار بین 6غیرقیمتی
اند. ی  کشررش درآمدی بالاتر از  وارداف و رررادراف جمع شررده

دهنده این اسررت ک  ی  کشررور سررود بیشررتری  میانگین نشرران

4 Markat share 
5 Choi & Kim 
6 Non Price 
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شرود.  نسریت ب  سرایر کشرورها از رشرد درآمد جهانی عاید  می
کننده ینین کشرشری باشرند، اما زیادی ممکن اسرت تریین  عوام 

هرای فنراورانر  نظیر نتیجر   اغلرب بیشرررتر آنهرا بر اسررراس مزیرت
باشرند )الماسری مقدت،  ها در تحقیق و توسرر  میگذاریسررمای 
(. بر اسراس ی  توضریح از زوای  عرضر ، این امکان وجود 1392

شران را  راتیهای بازار رراددارد ک  کشرورهای در حال رشرد سرهب
شران، بلک  ب  وسریل  توسرر   های نسریین  ب  وسریل  کاهش قیمت

کنند، گستره مح ولاتی ک  متناسب با رشد اقت ادشان تولید می
هرای  (. اخیراً مردل2013اران،  رررررررو همک  1افزایش دهنرد )مولر

المللی را بر   هرای آگراهی و دانش بینتئوریکی و تجربی جریران
گیرنرد. از  عملکرد ررررادراف در نظر می  هرایکننردهعنوان تریین

عور تولیرد شرررود یرا از عریق  توانرد بر آنجرایی کر  فنراوری می
المللی در دسرررترس قرار گیرد، تقراضرررای  هرای دانش بینجریران

المللی دانش خواهد رررادراف نیز وابسررت  ب  موجودی ملی و بین
 بود. با وجود اثیاف تأثیر متیت دانش داخلی بر افزایش رررادراف،
در مورد تأثیر دانش خارجی هنوز ابهامی وجود دارد. ب  این مرنی 

ر خارجی وجود رررک  ی  اثر منسی و ی  اثر متیت در زمین  تأثی
دارد. اثر منسی عیارف اسررت از این ک ؛ افزایش در دانش خارجی 

های خارجی را افزایش داده و موجب کاهش سررهب بازار شرررکت
اکی از آن اسرت ک ؛ افزایش  شرود و اثر متیت حررادراف ملی می

در دانش خارجی ممکن اسرت سریب افزایش جریان دانش شرده و 
از این رو ررررادراف از عریق قرابلیرت اعتقراد برالاتر کرالاهرا، ظراهر  
جردیرد و یرا از عریق تنو  مح رررولاف تولیردی در داخر  افزایش  

 (2010، 2یابد )لورسن و ملیسیامی

انسرران برای ادام   : یابی و نیازهای اطلاعاتیرفتار اطلاع

برآوردن   برای  و  بر  اعلاعراف گونراگون دارد  نیراز  حیراف خود 
کنرد کر  در زنردگی وی از اهمیرت بیشرررتری نیرازهرایی تلا  می

(. از آنجرا ک  1395برخوردار اسرررت )محمرداسرررمراعیر  و نریمی،  
شرود،  های مختلسی منتشرر میاعلاعاف همواره در اشرکال و قالب

نیرازمنرد مهرارف در جسرررتجو و فراگیری دسرررتیرابی بر  آنهرا  
های اعلاعاتی  های جسرتجو و شرناسرایی انوا  محم اسرتراتهی

است. بنابراین، رفتار پهوهشگران و جویندگان اعلاعاف بر اساس  
هرای مختل  و برا  شرررنراخرت آنهرا متسراوف اسرررت. افراد از راه

های متساوف ب  یافتن و جستجوی اعلاعاف مورد نیاز خود انگیزه
های جسرتجو و رفتار تواند بر شریوهپردازند ک  نو  نیازشران میمی

آنران ترأثیر گرذارد براشرررد. اهمیرت اعلاعراف بر  حردی  3یرابیاعلا 
یافت  با  اسررت ک  امروزه یکی از عوام  تمایز بین جوامع توسررر 

___________________________________ 
1 Mueller 
2 Loursen & Meliciai 
3 Information Searching Behaviour 

جوامع فقیر و در حال رشرد، در مرحل  اول میزان قدرف اعلاعاف  
ای ک  (. بنابراین هر جامر 1396اسررت )بیگدلی و پورموسرروی  

مجهز ب  اعلاعاف بیشرتر باشرد از قدرف اقت رادی بیشرتری نیز  
برخوردار اسرت. این قدرف در اختیار داشرتن اعلاعاف درسرت و 

(. واژه نیراز 1395روزآمرد اسرررت )محمرداسرررمراعیر  و نریمی،  
رسرانی  کند ک  باید از خدماف اعلا اعلاعاتی ب  نیازی اشراره می

د و منابع اعلاعاتی تأمین شرود. در اینجا فرض شرده ک  یا از موار
اسررتساده از اعلاعاف نتیج  برآورده شرردن نیاز اعلاعاتی اسررت.  
یون نیاز اعلاعاتی در ذهن کاربر اسرررت، مسرررتقیماً مشررراهده 
نخواهد شرد و فقط با مشراهده اقلات اعلاعاتی م رر  شرده یا 

مکاران،  های سرؤالاف، اسرتنیاط شردنی اسرت )افتخار و هپاسر 
(. ب  بیان دیگر، نیاز اعلاعاتی ب  نیازهایی اشرراره دارد ک  1395

افراد پب از روبرو شردن با مسرام  و مشرکلاف پیرامون خود، از  
مانند و می  ب  برخورداری از دانش و ح  یا تسسریر آنها عاجز می
کنند. ب  ترییر دیگر، نیازهای اعلاعاتی  آگاهی بیشررتری پیدا می

شرررود کر  افراد برای کرارآیی در انجرات مربوط میبر  اعلاعراتی  
وظای  شرغلی، کسرب رضرایت در ح  مسام  و مشکلاف یا دنیال 
کردن علایق خاص خود، باید از آن برخوردار باشرررند )حیدری و 

ویرلسرررون1396هرمرکرراران،   اعرلا 2000)  4(.  رفرتررار  را  (  یررابری 
تار داند. رفجسرتجوی هدفمند برای یافتن اعلاعاف مورد نیاز می

کنرد و بر  هر فررالیرت یرابی بررد از درک وجود نیراز، بروز میاعلا 
انجات شررده توسررط ی  فرد ب  منظور یافتن اعلاعاف برای رفع 

یابی  شرود. وی مرتقد اسرت رفتار اعلا نیاز اعلاعاتی اعلاق می
های اجتماعی،  فرآیندی اسرت ک  در ترام  داممی با افراد، شریک 

گونراگون شرررکر  گرفتر  و این زمینر  و هرای  هرا و زمینر موقریرت
موقریرت اجتمراعی بر  وجود آورنرده نیراز اعلاعراتی بوده و فرد را بر   

کنرد پرذیر مشرررخم محردود میاسرررتسراده از منرابع دسرررترس
یرابی شرررامر  (. رفترار اعلا 1395)محمرداسرررمراعیر  و نریمی،  

های مختلسی آوری، دریافت و انتقال اعلاعاف اسررت و جنی جمع
هرا و اهردا  جسرررتجوی اعلاعراف، مراهیرت و نو   زهمراننرد انگی

هرا و ابزارهرای دسرررتیرابی بر   اعلاعراف مورد جسرررتجو، رو 
اعلاعاف، شررناسررایی، جسررتجو و کسررب اعلاعاف مورد نیاز،  
رفتارهای ارتیاعی و استساده از کتابخان  را دربرمیگیرد )بیگ زاده 

ترار نیرازهرای اعلاعراتی و رف  5(. اوزان یوکراک1398و همکراران،  
یابی را دو مقول  مهب تحقیقاتی در مطالر  اسرتساده کننده و اعلا 

یکردیگر می را مکمر   دو  رفترار این  و  نیراز  نظر وی  از  دانرد. 
پهوهی اعلاعاتی ب  دلی  عواملی یون محیط کاری، زمان، زمین 

4 Wilson 
5 Ozan 
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و تخ ر ری در افراد مختل ، متساوف اسرت )محمداسرماعی  و 
یرابی  نظور از رفترار اعلا (. در پهوهش حراضرررر م1395نریمی،  

مجموع  رفتارها و اعلاعاف مربوط ب  مشرتریان و بازار اسرت ک  
محقق برای بهیود ارز  ویهه برند در جهت افزایش سررهب بازار  

 گیرد.مراکز تجاری کیش ب  کار می

ب  بررسی عوام  مؤثر بر افزایش سهب بازار و سودآوری   ادام در 
این   برای  است.  شده  پرداخت   تحقیق  تجربی  پیشین   اساس  بر 

پهوهش از  تردادی  ب   منظور  نزدی   موضوعاف  با  پیشین  های 
ترین عوام   تحقیق حاضر بررسی و از نتایج ب  دست آمده، مهب

ردید. این عوام  و سودآوری استخراج گ موثر بر افزایش سهب بازار
 : شده است خلار   1در جدول 

 
 های پیشین عوام  مؤثر بر افزایش سهب بازار و سودآوری بر اساس پهوهش .1جدول

 های موثر بر افزایش سهب بازار  مولس  موضو  تحقیق  سال محقق

 پاسخگویی ب  مشتریانو کیسیت، نوآوری، کارایی،  های داروسازی داخلی عوام  مؤثر بر حسظ و افزایش سهب بازار شرکت 1388 نوروزی

 ارز  ویهه روابطو ارز  ویهه دانش، ارز  ویهه نگر ،  ارتیاط ارز  ویهه برند از دیدگاه مشتری با عملکرد بازار برند 1390 ساهرنیا

بندی عوام  مؤثر بر افزایش سهب بازار شرکت میهن با شناسایی و رتی  1393 زاده سالاری
 AHPرویکرد 

عام  کیسیت، برند، اعطای اعتیار ب  مشتریان، حضور 
 مداوت در بازار 

 کارایی، تغییر در نسیت کارایی  ارام  عره راهیردی افزایش سهب بازار مؤسساف مالی و اعتیاری  1395 نهاد احمدی

ریزی بازاریابی بر افزایش سهب بازار و عملکرد مالی  تأثیر کیسیت برنام  1397 نیکیخت 
 های تیدیلی در شرکت

 توانایی عملیاتی و ریزی بازاریابی، برنام 

خو  عینت 
 و همکاران 

  یبر سهب بازار کشورها ینیکارآفر یو نهاد یفرد یهاشاخم ریتأث 1398
 ی پزشک زافیتجه یمنتخب از رادراف جهان

 ی ،درج  باز بودن اقت اد و نرخ ارز واقری نیکارآفر

یی و آقا   یش
 همکاران

 قیمت  ، برند ارز  ویهه ، رفتار  اعلاعاتی فرآیند برند سازی شخ ی در رنایع فناوری اعلاعاف             1400

کوهن و  
  1همکاران

کننده برای  سازی سهب بازار هواپیمایی م ر شیی وتحلی  و تجزی  2010
 خطوط هوایی مرزی

های  هزین و های داخلی، رقیا، عوام  محیطی، سیاست
 سوخت 

های اجتماعی مسئولیت بازار  سهب بازار ب  عنوان شاخ ی برای هزین  2012 2اوگولا و درید 
 کوکاکولا 

 های اجتماعی شرکت مسئولیت

وتحلی  تجربی بر مینای سهب اف ادغات استاتی  و پویا با تجزی اثر 2013 3پاکالن و سن
 بازار 

 یگون  ادغات استاتی  و پویای شرکت 

مولر و 
 همکاران

سازی رد  خوراکی بر  بندی و راحتی آمادهاهمیت نسیی شک  بست  2013
 کننده و سهب بازار انتخاب م ر 

 سازی(شک  آمادهو عنارر آمیخت  بازاریابی )قیمت، 

جیانگ و 
  4همکاران

تأثیر دانش بر موفقیت نات تجاری آنلاین و ارام  ی  مدل برای  2016
 افزایش سهب بازار آنلاین 

 شده ابزار خود شناخت و رقابت آنلاین، نوآوری، ت ویر برند، 

و  تناسونجاجا
 5همکاران

کارها: الگوها در نسوذ نات تجاری، سهب بازار و انوا  مح ولاف  نمون   2018
 قهرمانان 

 نسوذ نات تجاریو بندی خاص، بست 

هندرسون و  
  6همکاران

و  عنارر آمیخت  بازاریابی )قیمت، زمان، قابلیت اعمینان(،  انتخاب نات تجاری هواپیمایی در بازار دوعرف  نیوزیلند 2019
 عوام  محیطی 

نوگروهو و  
 7همکاران

 ریس  عملیاتی و سودآوری بانکی  عوام  تریین کننده سودآوری در بان  های تجاری در ویتنات 2020

نارره و 
 8یوی

 قیمت و شرایط اقت ادی  استراتهی های سهب بازار برای ارام  دهندگان رایانش ابری  2021

شرده نشران داد، دنیای بنابراین، بررسری پیشرین  تحقیقاف انجات
های اقت ررادی برای تسررخیر بازارها و امروز دنیای رقابت بنگاه

کارگیری ها بر ب جلب مشررتریان اسررت و محور عمده این رقابت

___________________________________ 
1 Kuhn 
2 Ogola & Dreer 
3 Packalen & Sen 
4 Jiang 

بازار   ها و راهیردهای جذب مشررتریان جهت افزایش سررهبرو 
متمرکزشررده اسررت. زیرا افزایش سررهب بازار ضررامن افزایش  
سررودآوری و بقای سررازمان اسررت. از عرفی، بررسرری و مطالر  

5 Tanusondjaja 

6 Henderson 
7 Nugroho   
8 Nazareth & Choi   
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های پیشرین  تجربی پیرامون موضرو ، نشران داد ک  اکتر پهوهش
انجات شرده ب  بررسری تأثیر ی  یا یند عام  مشرخم از جمل  

ی  و پویا، بازاریابی  دانش، عناررر آمیخت  بازاریابی، ادغات اسرتات
ریزی برازاریرابی پرداختر  و منرد، برنردگرایی و کیسیرت برنرامر رابطر 

پهوهشی ک  ب  بررسی یگونگی تأثیر ارز  ویهه برند بر افزایش  
سرهب بازار، ب  ویهه در مراکز تجاری کیش پرداخت  باشرد، تاکنون 
انجات نشرده اسرت. این در حالی اسرت ک ، تحقیق در این زمین  

های  ها و سرررازمانگیری مدیران شررررکتتواند ب  ت رررمیبمی
خردمراتی و تولیردی، برنردسرررازی و بر  ویهه مردیران مراکز تجراری 

 بازاریابی کم  کند.

 تحقیقشناسی   روش
در این پهوهش بر  بررسررری یگونگی ترأثیر ارز  ویهه برنرد بر  
افزایش سرهب بازار در مراکز تجاری کیش پرداخت  شرده اسرت. با  

هرد ، رو  تحقیق از نو  کراربردی و از لحراظ رویکرد،  توجر  بر  
تییینی و شرریوه انجات تحقیق نیز ب  رررورف کیسی -اکتشررافی

باشرد. جامر  آماری پهوهش، شرام  خیرگان برندسرازی و علب می
دانش شرناسری اقت رادی، اسرت. با توج  ب  کیسی بودن تحقیق،  

شررد. برای این ای اسررتساده  گرایی در منابع کتابخان ابتدا از کترف
هرای انسرررانی  منظور از پرایگراه مقرالاف داخلی و خرارجی و پرایگراه

شرده و در ادام ، برای گردآوری برای دسرتیابی ب  منابع اسرتساده
ها از رو  م رراحی  اسررتساده شررد. ب  همین دلی  از رو   داده

ررورف ک  برداری گلول  برفی هدفمند اسرتساده گردید. بدیننمون 
دی ک  در زمین  موضررو  مورد پهوهش از تخ ررم  ابتدا، با افرا

هرا لازت برخوردار بودنرد، م ررراحیر  انجرات گرفرت و در انتهرا از آن
توانند ب  محقق در امر تحقیق  خواسرت  شرد، سرایر کسرانی ک  می

کمر  نمراینرد را مررفی کننرد. بردین منظور، برا مراجرر  بر  ترردادی 
نمون  اولی    از خیرگان برندسرازی و علب دانش شرناسری اقت رادی

ها انجات شرد. در های نیم  سراختاریافت  با آنانتخاب و م راحی 
این مرحل  با پرسریدن سروالاتی همانند سرؤالاف زیر و با توج  ب   

دهی ب  فضرای برد و جهتتخ رم افراد اقدات ب  شررو  و پیش
 م احی  رورف گرفت.

  لس  ز نظر شما ارز  ویهه برند ییست و شام  ی  ابراد و مو. ا1
 هایی است؟ 

ب  نظر شما ارز  ویهه برند ی  جایگاه و اهمیتی در بازاریابی  .  2
 امروز ب  منظور افزایش سهب بازار دارد؟

در محیط رقابتی فرلی ی  عوام  و راهیردهایی بر سهب بازار .  3
مراکز تجاری کیش اثرگذار است؟ نحوه تأثیر این عوام  یگون   

 است؟ 

ی  تاثیری بر ارز  ویهه    یاعلاعات   یازهایو ن  یابیرفتار اعلا  .  4
برند ب  منظور افزایش سهب بازار مراکز تجاری کیش دارد؟ نحوه 

 تأثیر این عوام  یگون  است؟ 

در مجمو ، ی  عوام  درونی یا بیرونی بر ارز  ویهه برند ب   .  5
منظور افزایش سهب بازار مراکز تجاری کیش موثرند؟ نحوه تأثیر  

 عوام  یگون  است؟ این 

ب  نظر شما ی  موانری از جمل  زیرساختی، فناوری، قانونی و...  .  6
در جهت ایجاد ارز  ویهه برند ب  منظور افزایش سهب بازار مراکز  

روی مدیران و بازاریابان مراکز تجاری کیش  تجاری کیش پیش
 وجود دارد؟ نحوه تأثیر این موانع یگون  است؟ 

بازاریاب.  7 و  آگاهی مدیران  و  ب  ی  اعلاعاف  زمین   ان  هایی در 
تجاری   مراکز  بازار  سهب  افزایش  برای  برند  ویهه  ارز   ایجاد 

 کیش، نیاز دارند؟ 

با ی  یالش.  8 بازاریابان  و  ارز   مدیران  ایجاد  زمین   هایی در 
روبرو   کیش،  تجاری  مراکز  بازار  سهب  افزایش  برای  برند  ویهه 

 هستند؟ 

هایی ک  در زمین  ایجاد ارز  ویهه  ن عملکرد نهادها و سازما.  9
برند برای افزایش سهب بازار مراکز تجاری کیش موثرند یگون   

 بوده است؟ 

ارز  ویهه برند یگون  و از ی  عریقی سیب افزایش سهب .  10
شود؟ )داشتن درکی قوی از ارز   بازار مراکز تجاری کیش می 

مدف عولانی ویهه برند از سوی مشتریان یگون  سیب ایجاد رابط   
 شود؟(ها با برند می آن
  ی ق ییگون  و از ی  عری اعلاعات یازهایو ن یابی. رفتار اعلا 11

 شود؟ یم شیک ی سهب بازار مراکز تجار  شیسیب افزا
برای  .  12 برای  پیامدهایی  و  مزایا  ی   دارای  برند  ویهه  ارز  

   ها است؟شرکت

آوری اعلاعراف ترا زمران بر همین اسررراس، در این پهوهش، جمع
های اشرریا  نظری اعلاعاف در زمین  موضررو  و جایی ک  داده

آوری شده تساوتی  هایی ک  قیلاً جمعآوری شده با دادهجدید جمع
عنوان  نسر ب  14نداشرت انجات گردید. در نهایت، در این فاز ترداد  

اب شرررد. بر  عور کلی در این نمونر  تحقیق در بخش کیسی انتخر
های کیسی حارر  از م راحی ، از  وتحلی  دادهتحقیق برای تجزی 

رو  تحلیر  محتوا میتنی کردگرذاری براز، کردگرذاری محوری و 
کدگذاری انتخابی، بر اسرراس نظری  داده بنیاد اسررتساده شررد. از  

های گردآوری شده از عریق رمزگذاری نظری تحلی  رو، دادهاین
های مختل  این منظور ابتدا رمزهای مناسرب ب  بخششرد. برای  

ها اخت راص یافت. این رمزها در قالب مسهوت تریین گردیده داده
نامند؛ سراب پهوهشرگر با اندیشریدن  ک  آن را رمزگذاری باز می

هرا هرا و یرافتن پیونردهرای میران آندر مورد ابرراد متسراوف این مقولر 
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ب  ذکر است ک  در جریان   ب  رمزگذاری محوری اقدات نمود. لازت
برداری نظری و با  ها پهوهشرگر با اسرتساده از نمون این رمزگذاری

ها در ها ب  گردآوری دادهتوج  ب  مساهیب پدیدار شرده از دل داده
های مختلسی پرداخت ک  ت رویر  مورد افراد و رخدادها و موقریت

ات با  های حارر  فراهب نمود. سررانجتری از مساهیب و مقول غنی
ها پالایش شرررده و با عی این فرایندها رمزگذاری انتخابی مقول 

در نهرایرت یراریوب نظری تحقیق پردیردار شرررد. در ادامر ، پب از  
ها و ابراد ها و همچنین روابط بین مؤلس شررناسررایی ابراد و مؤلس 

شرده، یکی از ابراد ب  عنوان عیق  محوری و سرایر ابراد شرناسرایی
رایط علی، بستر حاکب بر پدیده موردبررسی،  و عیقاف ب  عنوان ش

 ها و پیامدها در مدل قرار گرفت.گر، استراتهیشرایط مداخل 

 های تحقیقیافته

مرحل  ب  ررورف:   4در تحقیق حاضرر مراح  تئوری داده بنیاد در 
جرمرع و  دادهمرطررالرررر   م رررراحریرر  آوری  انرجررات  اولریرر ؛  هررای 

لب دانش شررناسرری  سرراختاریافت  با خیرگان برندسررازی و عنیم 
ها و ها برای دسرتیابی ب  مساهیب، مؤلس اقت رادی؛ کدگذاری داده

ها و های جدید و برقراری روابط بین مؤلس ابراد؛ شرناسرایی مؤلس 
ابراد؛ عی گردید. بر این اسراس، سر  نو  کدگذاری )باز، محوری 

 168و انتخرابی( ررررورف گرفرت. در ادامر  پب از کردگرذاری براز  
ها اسرررتخراج شرررد. پب از  کلم ، از دل داده 860بر  مسهوت بالغ 

هرای  کردگرذاری براز، کردگرذاری محوری ررررورف گرفرت و مقولر 
مؤلس  تریین  24ها( تحقیق تریین گردید. بر این اسررراس،  )مؤلسر 

شرررد ک  عیارتند از: مح رررول، قیمت، مکان، ترویج )پیشررریرد  
فرو (، مردیریرت فراینرد، رهیری، مردیریرت منرابع انسررررانی،  

هرای محیط، تسریح و سررررگرمی،  سررراخرت، فنراوری، ویهگیزیر
اقت رادی، اعلاعاف مربوط ب  مشرتری،  -امنیت، عوام  سریاسری  

شرررده اعلاعراف مربوط بر  برازار، آگراهی از برنرد، ارز  ادراک
مشرتری، تداعی برند، وفاداری مشرتریان ب  برند، رهیری هزین ،  

لی. پب از  تمایز، تمرکز، توسرررر  مشرررتریان و بهیود عملکرد ما
هرا، در مرحلر  کردگرذاری انتخرابی اقردات بر   اسرررتخراج مؤلسر 

 2هرا )ابرراد( گردیرد. در جردول  هرا در قرالرب تببنردی مولسر دسرررتر 
 :شده ارام  شده استها و ابراد شناخت مؤلس 

 
 هااستخراج ابراد از درون مؤلس  .2جدول

های استراتهی ابراد 
 بازاریابی 

عوام   
 مدیریتی

های  قابلیت
 محیطی 

عوام   
 بیرونی

یابی و رفتار اعلا 
 نیازهای اعلاعاتی 

 ارز  ویهه  
 برند

مزیت  
 رقابتی 

افزایش سهب  
 بازار 

  -سیاسی  زیرساخت  رهیری  مح ول  ها مولس 
 اقت ادی 

اعلاعاف مربوط ب   
 مشتری

رهیری   آگاهی از برند
 هزین  

 مشتریانتوسر  

مدیریت  قیمت 
 منابع انسانی

اعلاعاف مربوط ب     فناوری
 بازار 

شده  ارز  ادراک
 مشتری

بهیود عملکرد  تمایز
 مالی

  تمرکز  تداعی برند   های محیط ویهگی  مکان
ترویج )پیشیرد  

 فرو (
وفاداری    تسریح و سرگرمی  

 مشتریان ب  برند
  

      امنیت   مدیریت فرایند

های مربوط ب  هر ی  از ابراد در ادام  ب  تشریح مساهیب و مؤلس 
 :پرداخت  شده است

مؤلس    5این برد متشررک  از های بازاریابی:  اسهتراتژی -1

مح رول، قیمت، مکان، ترویج )پیشریرد فرو ( و مدیریت فرایند 
 :است

مح رول، مح رول: در پهوهش حاضرر، مح رول شرام : تنو  
بندی، جور بودن هم  اجناس در مراکز کیسیت کالاها، نو  بسررت 

 گردد.تجاری، کارآیی مح ولاف می
قیمت: این مؤلس  شررام  مساهیمی از قیی : تنو  قیمت، تناسررب  

ها برای اقشار مختل ، تناسب قیمت مح ولاف با کیسیت،  قیمت
 باشد.تناسب قیمت با سایر مراکز می

ضررر، مکان شررام : موقریت مکانی مراکز مکان: در پهوهش حا
تجاری، در دسررترس بودن مراکز تجاری، نزدیکی مراکز تجاری 

بر  یکردیگر، نزدیکی مراکز تجراری بر  مراکز اداری، نزدیکی بر   
مناعق مسررکونی، نزدیکی ب  مرکز شررهر، نزدیکی ب  مقارررد 

 گردد.گردشگری می
قییر :   ترویج )پیشررریرد فرو (: این مؤلسر  شرررامر  مسراهیمی از

های اجتماعی،  های عمومی، تیلیغ در شررریک تیلیغاف در رسررران 
فرو  حضررروری، تیلیغراف محیطی، انوا  تیلیغراف دیجیترال و 

هرای نوشرررتراری، ارامر  خردمراف بر  مشرررتریران آنلاین، ارامر  نمونر 
هرا،  کشررریهرا، برگزاری قرعر رایگران بر  مشرررتریران، ارامر  کوپن

 باشد.ای فرو  میهتخسیساف نقدی مراکز تجاری، مشوق
مدیریت فرایند: در پهوهش حاضرر، مدیریت فرایند شرام : نیروی  
انسررانی متخ ررم در مراکز تجاری، فروشررندگان خیره، نحوه  
برخورد فروشرررنردگران و انتظرامراف مراکز، ادب و احترات کرارکنران  
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مراکز، برخورد رررحیح عوام  فرو  با مشررتریان، رسرریدگی ب   
 گردد.ب  مشتریان، میشکایاف مشتریان، پاسخگویی 

مؤلس    2برد عوام  مدیریتی متشرک  از عوامل مدیریتی:   -2

 :رهیری و مدیریت منابع انسانی است
رهیری: در پهوهش حراضرررر، رهیری شرررامر : رهیری کرارآمرد، 
تح رریلاف مدیران، شررخ رریت مدیران، دیدگاه تیب مدیریت 

هرای مردیران برای کرارکنران، فرهنرگ کرار نسررریرت بر  برنرد، عره
گروهی از دیردگراه مردیران، نگر  مردیران بر  برنردینرگ جهرانی،  

گذاری  تسکر اسرتراتهی  مدیران، نوآوری مدیران، دیدگاه سررمای 
 گردد.نسیت ب  برند، دیدگاه مدیریتی می

مردیریرت منرابع انسرررانی: این مؤلسر  شرررامر  مسراهیمی از قییر : 
بخشررری کرارکنران مراکز تجراری،  اقردامراف منرابع انسرررانی، توان

های آموز  کارکنان و فروشررندگان، تطییق مح ررول با مهارف
کارکنان )فروشرررندگان(، ترهد کارکنان، هو  اخلاقی کارکنان، 

 گردد.های فردی کارکنان مراکز میارز 

مؤلسر     5این بررد متشرررکر  از  ههای محیطی:  قهابلیه   -3

هرای محیط، تسریح و سررررگرمی و زیرسررراخرت، فنراوری، ویهگی
 :امنیت است

های  زیرسرراخت: در پهوهش حاضررر، زیرسرراخت شررام : شرریک 
ونق ، امکان رسرریدن ب  مراکز تجاری، وجود مراکز تجاری حم 

 گردد.های مناسب میشایست ، سازه

فناوری )تکنولوژی(: این مؤلس  شرام  مساهیمی از قیی : وضرریت 
افزاری و های نرتها، ترداد و شررایط آسرانسرورها، فناوریبرقیپل 

فای رایگان، امکاناف  افزاری مختل  در مراکز، وجود وایسررخت
 ها است.دیسیدیجیتالی، تجهیزاف نمایشی و ال

های محیط شرام :  های محیط: در پهوهش حاضرر، ویهگیویهگی
عراحی و زییرایی محیط فروشرررگراه، وجود پرارکینرگ رایگران،  

انرداز مراکز تجراری، عراحی منراسرررب فضرررا و مکران، یشرررب
روشرنایی، موسریقی، اجراهای زنده، ییدمان مناسرب   دکوراسریون،

و زییای مراکز، نظافت، بهداشرررت، وجود امکاناف برای مرلولین، 
افراد  برای  امکرانراف  مراکز، وجود  اورژانب در  و  مرکز درمرانی 

 گرددمسن، قوانین مربوط ب  حجاب اجیاری می

تسریح و سررگرمی: این مؤلس  شرام  مساهیمی از قیی : شرهربازی 
رای کودکان، وسرای  حم  و سررگرمی کودکان، وجود امکاناف  ب

هایی شررا ، فسررت فود، مکانتسریحی مختل ، رسررتوران، کافی
 گردد.برای استراحت، سینما می

امنیت: در پهوهش حاضر، امنیت شام : وجود انتظاماف، نگهیانی  
داممی، امنیرت مرالی و جرانی، امنیرت اجتمراعی، امنیرت خودرو، نظب 

 گردد.در مراکز می و انضیاط

این بررد متشرررکر  از یر  مؤلسر  عوامر   عوامهل بیرونی:    -4

 :اقت ادی است -سیاسی 
اقت رادی: این مؤلس  شرام  مساهیمی از قیی :  -عوام  سریاسری 

ها ناشری از نابسرامانی شررایط سریاسری کشرور، وضرریت تحریب
سریاسری، رکود اقت رادی، تورت اقت رادی ناشری از تحریب، رشرد  

ها، نوسراناف ارز،  کنندگان، نوسراناف شردید قیمتم رر اقت رادی  
 باشد.ها میروی  قیمتنرخ بیکاری، رشد بی

بررد یهابی و نیهازههای اطلاعهاتی:  رفتهار اطلاع  -5 این 

مؤلسر  اعلاعراف مربوط بر  مشرررتری و اعلاعراف    2متشرررکر  از 
 :مربوط ب  بازار است

اعلاعاف مربوط  اعلاعاف مربوط ب  مشرتری: در پهوهش حاضرر، 
بینی الگوی  ب  مشتری شام : اعلا  از ترجیحاف مشتریان، پیش

رفتاری مشرررتریان، تحلی  رفتار مشرررتریان، بررسررری اعلاعاف  
فرهنگی مشرتریان، ارزیابی نیازهای مشرتریان، اعلا  از سرلایق  
مشرتریان، اعمینان از دسرترسری مشرتریان ب  مراکز، مطالر  تغییر 

 گردد.سلایق مشتری می

اعلاعراف مربوط بر  برازار: این مؤلسر  شرررامر  مسراهیمی از قییر : 
بینی رونردهرای آتی برازار،  شرررنراخرت مراهیرت تغییراف برازار، پیش

داشتن دیدگاه جامع جهانی، تحلی  رفتار رقیا، گردآوری اعلاعاف  
محیط رقرابتی، انجرات تحقیقراف در برازار داخلی و خرارجی، ارزیرابی  

دت وجود رقابت در بازار، اعمینان از  بازار، بررسی دلای  وجود و ع
 گردد.استاندارد مح ولاف می

برنهد(:  ارزش  -6 ویژه  )ارزش  برنهد  برررد افزوده  این 

شررده مشررتری، مؤلس  آگاهی از برند، ارز  ادراک 4متشررک  از  
 :تداعی برند و وفاداری مشتریان ب  برند است

انایی  آگاهی از برند: در پهوهش حاضررر، آگاهی از برند شررام : تو
مشرررتری در بر  خراعرآوری برنرد مراکز تجراری، سرررهولرت بر   
خاعرآوری برند توسرط مشرتری، شرسافیت برند، آشرنایی مشرتری با  

 گردد.موجودیت برند می

شررده مشررتری: این مؤلس  شررام  مساهیمی از قیی : ارز  ادراک
ت ررویر ذهنی متیت نسرریت ب  مراکز تجاری و مح ررولاف آن،  

ند، منافع با ارز  برای مشرتری، منافع رابط  قوی مشرتری با بر
بیشررتر مراکز تجاری برای مشررتریان نسرریت ب  رقیا، قضرراوف 
مشرتری از برند، قضراوف در مورد کیسیت، انطیاق کیسیت دریافت 

انتظار مشرتریان، رضرایت مشرتری، قضراوف شرده با کیسیت قاب 
مشرتریان از فرایند ارزشریابی، قضراوف ذهنی مشرتریان از نحوه  

 باشد.د مراکز تجاری میعملکر

تداعی برند: در پهوهش حاضررر، تداعی برند شررام : تمایزی ک  
مشررتریان از مراکز تجاری کیش نسرریت ب  سررایر مراکز دارند،  
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اولین ت رویر ذهنی مشرتریان از مراکز تجاری، خاعراف خوب یا 
 گرددبد مشتریان از مراکز تجاری می

م  مساهیمی از قیی : وفاداری مشررتریان ب  برند: این مؤلس  شررا
ترهد پایدار مشرتریان، خرید مجدد مشرتریان، تکرار خرید از مراکز 

های متر رریان  مشررتریان نسرریت ب  برند مراکز تجاری، واکنش
 گردد.دهان مشتریان میب تجاری، بازاریابی دهان

مؤلس  رهیری هزین ،   3این برد متشرک  از  مزی  رقابتی:   -7

 :تمایز و تمرکز است
ری هزین : در پهوهش حاضرر، رهیری هزین  شرام : کاهش رهی

های تمات های تمات شررده برای مشررتریان، کاهش هزین هزین 
های عملیراتی، مدیریت  شرررده برای مراکز تجراری، کاهش هزینر 

هزین ، ارام  مح رررولاف و کالاهای با حداق  قیمت، کاهش کب
ر کنترل  سرربار مراکز تجاری، مشرارکت گسرترده کارکنان مراکز د

هرای یرادگیری مشرررتریران، کراهش هرا، کراهش هزینر هزینر 
 گرددهای تیلیغاف و بازاریابی میهزین 

تمایز: این مؤلس  شرررام  مساهیمی از قیی : ارام  مح رررولاف و 
کالاهای خاص در مراکز تجاری، مح رولاف و کالاهای سرازگار 

برا کمترین آلاینردگی، برا محیط ارامر  مح رررولاف  زیسررررت، 
خراص برای مشرررتریران ویهه، ارامر  مح رررولاف   مح رررولاف

 باشد.فرد میمنح رب 

تمرکز: در پهوهش حاضررر، تمرکز شررام : تمرکز مدیران مراکز 
های ویهه تجاری بر ارام  مح ررولاف ویهه، تمرکز بر ارام  برنام 

های بازاریابی  در مراکز تجاری، تمرکز بر افزایش اثربخشی برنام 
سرررتر  برنرد مراکز، تمرکز بر روی مراکز تجراری، تمرکز بر گ

 گردد.های خاص از مشتریان میگروه

مؤلس  توسرر    2این برد متشرک  از افزایش سههم بازار:  -8

 :مشتریان و بهیود عملکرد مالی است
توسرر  مشرتریان: این مؤلس  شرام  مساهیمی از قیی : تریین بازار  

ریزی  م هد ، تریین نیازهای خاص مشرتریان در بازار هد ، برنا
بر اسرراس واقریت، جذب و حسظ مشررتریان، توسررر  اندازه بازار  

 باشد.مشتریان می

بهیود عملکرد مرالی: در پهوهش حراضرررر، بهیود عملکرد مرالی 
فرو ، سررودآوری بیشررتر، توسررر   شررام : فرو  بیشررتر، پیش

فروشری، توسرر  سرطوه بازار، سرود اقت رادی فروشری و عمدهخرده
 گردد.ی  سود برای مراکز تجاری میبرای مراکز تجاری، حاش
ها و مساهیب، ب  منظور بررسی یگونگی  پب از تریین ابراد، مؤلس 

ترأثیر ارز  ویهه برنرد بر افزایش سرررهب برازار در مراکز تجراری 
شررده از  ها و ابراد شررناسرراییکیش و همچنین روابط بین مؤلس 

کنرد سرررازی تجویز میبنیراد برای مردلیراریوبی کر  تئوری داده  
اسررتساده گردید. یاریوب ارام  شررده ک  ب  رررورف ی  مدل 

برد اسرررت، ب     8مؤلس  و  24مسهومی پیشرررنهادی بوده و دارای 
ارام  گردید. 1رورف شک  

 ها مدل مسهومی پیشنهادی در سطح ابراد و مؤلس  .1شک 
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 گیرینتیجه بحث و 
استراتهی یافت  داد،  نشان  حاضر  تحقیق  از  های  بازاریابی  های 

عن ر مح ول، قیمت، مکان، ترویج )پیشیرد فرو (،    5عریق  
مؤلس  رهیری و   از عریق دو  و عوام  مدیریتی  فرایند  مدیریت 

ارز   موجب  انسانی  منابع  تجاری  مدیریت  مراکز  برند  افزوده 
شده مشتری، تداعی  ارز  ادراککیش ک  شام  آگاهی از برند، 

می  است،  برند  ب   مشتریان  وفاداری  و  همچنین، برند  گردد. 
موجب ارز  کیش  تجاری  مراکز  برند  برای  شده  ایجاد  افزوده 

های  گردد. این در حالی است ک ، قابلیت ایجاد مزیت رقابتی می
های محیط، امنیت و  محیطی از قیی  زیرساخت، فناوری، ویهگی

گرمی ب  عنوان شرایط زمین  و عوام  بیرونی از قیی   وسرتسریح
یابی و نیازهای اعلاعاتی  اقت ادی و رفتار اعلا   -عوام  سیاسی  

از عریق اعلاعاف مربوط ب  مشتری و اعلاعاف مربوط ب  بازار  
گر بر مزیت رقابتی مراکز تجاری کیش ب  عنوان عوام  مداخل 

سهب بازار یا ب  عیارتی    تأثیر گذاشت  و در نهایت موجب افزایش
گردد. بنابراین  توسر  مشتریان و بهیود عملکرد مالی این مراکز می 

های های بازاریابی از عریق مؤلس  توان نتیج  گرفت، استراتهی می
مح ول، قیمت، مکان، ترویج )پیشیرد فرو ( و مدیریت فرایند  

ارز   می بر  تأثیر  برند  می افزوده  بنابراین  اگذارد.  گون   ین توان 
های نتیج  گرفت ک ، مشتری در ابتدا از عریق تیلیغاف، ویهگی 
بندی، فیزیکی مح ول از قیی  شک  ظاهری، تنو ، کیسیت، بست  

شده مح ول را جویا شده  بیند و ساب قیمت تماتکارایی را می
می مقایس   مشاب   برندهای  با  کانالو  ساب،  توزیع کند.  های 

نماید. سی ب  مح ول، را بررسی می مح ول از قیی  امکان دستر
ویهگی  همخوانی  رورف  ویهگی در  با  موردنظر  برند  های های 

قیول نسیت ب  شخ یت برند در  شخ یتی مشتری، ذهنیت قاب  
افزوده برند  ذهن مشتری شک  گرفت  و ب  رورف تدریجی ارز 

( نشان 2014و همکاران )  1یابد. در این راستا، هرمان افزایش می
های کافی بر آن، موجب ک  تیلیغاف مؤثر و رر  هزین دادند  

بین   در  بازار  سهب  افزایش  نهایتاً  و  برند  جایگاه  ارتقاء 
ترین عوام  در  گردد. همچنین، یکی از مهبکنندگان میم ر 
ارز شک   ب  عوری  گیری  است.  مدیریتی  عوام   برند،  افزوده 

آمد، استراتهی  ک ، اگر مدیریت برند ذهنیت جهانی، با ثیاف، کار 
نمی  باشد،  نداشت   نوآور  و  و  محکب  شخ یت  با  برندی  تواند 

ایجاد نماید. ب  عنوان متال برخی برندها برای    افزوده قویارز 
ی  مدف کوتاه حضور پررنگی در بازار دارند ولی برد از مدتی ب   
علت کیسیت پایین مح ول و یا عدت ارام  خدماف پب از فرو   

تیلی ب   منجر  دهانک   مشتریان ب  غاف  عر   از  منسی  دهان 

___________________________________ 
1 Hermans 
2 Das 

بی می شخ یت  بی گردد،  و  میثیاف  پیدا  را  از  اعتمادی  کنند. 
عرفی، آنچ  ک  مسلب است، مدیریت کارآمد برند موجب مدیریت 

بخشی کارکنان خواهد شد. ب  عوری  منابع انسانی قوی و توان 
واهند  ک  کارکنان برند نیز دارای الگوی ارزشی مشترک با برند خ

( مرتقد است، شخ یت برند تحت  2014)  2شد. در این راستا داس 
گیرد. ها و تسکراف مدیران قرار میتأثیر عواملی از قیی  دیدگاه

نتایج نشان داد، سهولت ب  خاعرآوری برند مراکز تجاری توسط  
و   تجاری  مراکز  ب   نسیت  متیت  ذهنی  ت ویر  مشتریان، 

مشتریان ک   تمایزی  و  آن  کیش    مح ولاف  تجاری  مراکز  از 
آن وفاداری  دارند موجب  مراکز  ب  سایر  مراکز  نسیت  این  ب   ها 

مراکز می این  برای  رقابتی  ب  مزیت  و منجر  گردد؛ مزیت شده 
های رهیری هزین ، تمایز و رقابتی ایجاد شده نیز، از عریق مؤلس  

ک ،   ب  عوری  دارد.  بازار  افزایش سهب  در  مهمی  نقش  تمرکز، 
تمات شده، کاهش هزین  کاهش هزین ارام   های  های عملیاتی، 

مراکز  سربار  کاهش  قیمت،  حداق   با  کالاهای  و  مح ولاف 
ارام  مح ولاف و کالاهای خاص از جمل  مح ولاف  تجاری، 

محیط  با  مدیران  سازگار  تمرکز  باعث  تجاری،  مراکز  در  زیست 
اثربخشی   افزایش  و  ویهه  مح ولاف  ارام   بر  تجاری  مراکز 

های بازاریابی شده و در نهایت منجر ب  توسر  مشتریان و  م  برنا
گردد. از عرفی، رفتار  بهیود عملکرد مالی مراکز تجاری کیش می 

ترین عواملی است  یابی و نیازهای اعلاعاتی یکی از مهباعلا 
گذارد. نتایج نشان داد، ک  ب  عور مستقیب بر مزیت رقابتی اثر می

تجاری مراکز  ک   این  برند    برای  ی   رورف  ب   بتوانند  کیش 
شناخت  شوند ابتدا باید پیرامون مشتریان و ساب بازار اعلاعاف  

جمع  را  کافی  و  از  لازت  باید  ابتدا  متال  عنوان  ب   نماید.  آوری 
ها را  ترجیحاف و سلایق مشتریان آگاهی کسب نموده و رفتار آن

د و عدت  تحلی  نمایند و ساب از ماهیت تغییراف بازار، دلای  وجو
وجود رقابت در بازار شناخت کافی پیدا نمایند تا بتوانند روندهای 

بینی نمایند. این اعلاعاف ب  مراکز تجاری کیش  آتی بازار را پیش 
های دهد ک  با شناخت وضریت بازار و استراتهیاین امکان را می 

های عولانی جهت مررفی مح ولاف خود  رقیا، بتوانند برای زمان 
ینریبرنام   خ وص  این  در  نمایند.  )  3زی  همکاران  (  2018و 

شرکت مواقع  از  بسیاری  در  دادند،  برنام  نشان  در  و ریزیها  ها 
های خود در مورد بازار هدفی ک  در آن مشغول فرالیت بینیپیش

اند و این  هستند و نیز وضریت رقیا و سهب بازار آنان، دیار مشک  
شود تا نتوانند ب  درستی جایگاه برند ایجاد شده  مسئل  باعث می

خود را هویت بخشیده و رضایت خود را در بازار تخریب خواهند  
بنابراین می  پروس   نمود.  بازار  افزایش سهب  اذعان داشت،  توان 

3 Chen 
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افزوده برند ک  خود  ای بوده و ب  شدف تحت تأثیر ارز  پیچیده
های بازاریابی و عوام  مدیریتی است، قرار دارد.  متأثر از استراتهی 

پیشنهاد   اساس  این  بیشترین  میبر  کیش  تجاری  مراکز  شود 
تمرکز خود را روی عوام  بازاریابی و مدیریتی بگذارد. برای این  
دارای  و  متخ م  مدیریتی  تیب  تقویت  و  تشکی   منظور 

استراتهی زمین   در  پیشنهاد تح یلاف  بازاریابی  و  بازار  های 
گردد. علاوه بر این، با توج  ب  آنچ  در خ وص ارز  ویهه  می

شود ک  مشتریان در واقع شخ یت  ست  شد، مشخم می برند گ
دهند. کنند نمایش می خود را در قالب برندهایی ک  خریداری می

می پیشنهاد  کیش  تجاری  مراکز  ب   افزایش بنابراین  برای  شود 
ارز   بازار،  ب   سهب  را  آن  نموده  را حسظ  برند خود  واقری  های 

اهمی ب   توج   با  همچنین،  نمایند.  تقویت  برندسازی،  شدف  ت 

می دیدگاه  پیشنهاد  کیش  تجاری  مراکز  مدیران  شود 
 گذاری ب  برند داشت  و در این زمین  اقداماتی لحاظ نمایند.سرمای 

 تشکر  و تقدیر 
  ی همکار حاضر پهوهش انجات در ک  افرادی  یکل از ل یوس نیبد

 .دیآی م عم  ب   ی قدردان و تشکر نمودند،

 منافع  تعارض
  ، شدهارام    مقال   انتشار  با  رابط    در  دارندمی   اعلات  گان،نویسند
 ندارد.   وجود منافری ترارض گون هیچ

 کننده حمای   منبع 
  حمایتی   هرگون   دریافت  بدون  و   مستق   پهوهشی  حاضر،  پهوهش
 است.  شده انجات
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