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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the impact of guerrilla marketing on consumer behavior, considering 

the mediating role of brand equity. The research methodology employed for this study is a descriptive survey. The 

statistical population under consideration comprises the customers of Ofogh Kurosh stores in Shiraz, which can 

be viewed as an unlimited population. The sample size was determined to be 384 individuals, following Morgan's 

table, utilizing a non-random sampling method. The data collection tools used in this study encompassed Guerrilla 

Marketing Standard Questionnaires developed by Mehmet Kogerik (2018), consumer behavior assessments by 

Band P (2019), and special brand value assessments by Aker (1996). To establish the questionnaire's validity, 

expert opinions and input from professors were solicited. Furthermore, the AVE index was employed for construct 

validity assessment, confirming the questionnaire's adequacy in terms of validity. The questionnaire's reliability 

was assessed using Cronbach's alpha coefficient, and it was found that the coefficient exceeded 0.7 for all variables, 

indicating the questionnaire's satisfactory reliability. Data analysis was conducted at two levels: descriptive and 

inferential statistics, utilizing SPSS and PLS software. The study revealed significant effects of information quality 

on brand equity and the validity of information on the special value of the Shiraz brand. Additionally, it was 

observed that the need for information had a substantial impact on brand equity and that attitude towards 

information significantly influenced brand equity. Information quality was found to have a substantial effect on 

consumer behavior, as did information credibility. Conversely, the need for information did not exhibit a 

significant effect on consumer behavior, and attitude towards information did not exert a significant influence on 

consumer behavior. Lastly, the special value of the brand was found to have a significant impact on consumer 

behavior. 
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Extended Abstract 

 

Introduction 

One of the most contentious topics in marketing and consumption revolves around consumer choice and 

purchasing behavior. Today, the production industry in every region and country is witnessing 

significant competitive growth. To maintain competitiveness among other producers of similar products, 

it is imperative to identify the factors influencing product buying behavior. This enables the sale of more 

products by creating robust brands and offering diverse products of favorable quality, thereby fostering 

customer loyalty.Consumer behavior is a intricate phenomenon, as it is not always transparent and can 

often be unpredictable. Given these considerations, it can be asserted that consumer purchasing behavior 

constitutes a social issue, which is particularly pronounced in economies undergoing transition, such as 

Iran. Despite the immense significance of purchasing behavior and its pivotal role in consumer conduct, 

this field has largely remained unexplored by researchers, with little notable research addressing this 

phenomenon among Iranian consumers. 

Consequently, this research seeks to investigate the impact of guerrilla marketing on consumer 

purchasing behavior, with a focus on the mediating role of brand value among the customers of Ofogh 

Kurosh Company in Shiraz city. Therefore, the central research question revolves around whether 

guerrilla marketing exerts an influence on consumer behavior with brand equity as a mediating factor. 

 

Methodology 

The present research serves an applied research purpose and utilizes a descriptive research method. The 

research's statistical population comprises the customers of Ofoq Korosh Company in Shiraz, 

representing an unlimited population. Given the unrestricted nature of the statistical population, a sample 

size of 384 individuals was determined based on Morgan's table. A non-random sampling method was 

employed for data collection. 

The questionnaire's content validity was established, and its reliability was confirmed through 

Cronbach's alpha coefficient. Demographic data for the research was described using various statistical 

techniques, including descriptive statistics, frequency tables, pie charts, and bar graphs. Additionally, a 

one-sample t-test was utilized to assess variables in relation to the measurement scale mean. The data 

analysis was conducted using SPSS24 software. 

 

Results and discussion 

The rho_A test essentially measures Spearman's correlation between questions within a single variable. 

Cronbach's alpha and composite reliability also pertain to the correlation among questions, both within 

and outside the model. However, numerous statistical experts assert that the Likert scale is composite. 

As a result, Pearson's correlation coefficient cannot be computed for it. Instead of Pearson's correlation, 

Spearman's correlation, a non-parametric test, is calculated between questions. Similar to Cronbach's 

alpha and composite reliability, the value of this test should exceed 0.7 to address the concerns of some 

critics and statistics experts who consider the Likert scale as quantitative. This test serves a role akin to 

fit tests in assessing the covariance of axes. PLS is often criticized for lacking such fit tests. 

Consequently, it resorts to using the model quality test, which, to some extent, substitutes for fit indices 

by employing the "ignore" command. 

In the "ignore" command, a portion of the data is removed and then estimated. If the software's estimate 

closely aligns with the data, the quality is considered high; otherwise, the quality of the external model 

is deemed low. Since determining the optimal method is challenging, researchers commonly employ an 

index called CV COM. Calculating this index can be intricate, but Smart PLS software computes it. 

Following Sarstad's (2012) recommendations, researchers need only compute three values: 0.02, 0.15, 

and 0.35, corresponding to weak, moderate, and strong quality, respectively. Based on values obtained 

from the CV COM table for all research variables, the external model quality or the average 

measurement of the research is found to be upward, indicating accurate estimations of the removed 

values in the "ignore" command. To evaluate the fit of the research's structural model, various criteria 

are employed. The primary and fundamental criterion involves assessing the significance of Z 

coefficients. According to the results, paths where the coefficient (T) exceeds 1.96 indicate the 

significance and appropriateness of those paths at a 90% confidence level, while values below this 

threshold suggest a lack of alignment between the path and the research's objectives. 
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Conclusion 

The results of the forthcoming research have demonstrated that guerrilla marketing is easily 

implementable and comes with a very low financial cost. Nevertheless, it can exert a significant 

influence on the audience and effectively introduce the brand to customers in an engaging and innovative 

manner. It is precisely due to these characteristics that this marketing approach has consistently 

delivered numerous successes to businesses, both small and large, across the globe. 

This phenomenon has drawn considerable attention to guerrilla marketing, emerging as a pivotal aspect 

of contemporary business. Consequently, enhancing organizational performance through guerrilla 

marketing has evolved into a crucial concern within the realms of marketing management, brand 

development, and consumer behavior. Increasing customer expectations and the growing globalization 

of markets have compelled organizations to reassess their business strategies. 

Two fundamental philosophies, namely special brand value and consumer behavior, have garnered 

widespread attention. This is because the relationship between companies and their customers is 

established through the marketplace, emphasizing the significance of catering to specific customer needs 

for enhancing product offerings. This approach proves to be both important and highly effective. The 

results of the upcoming research have shown that guerilla brands are one of the advertising strategies 

for introducing products or commercial brands, which can receive the most feedback compared to other 

models by using low-cost tactics. The nature of this design style is to attract the attention of the customer 

in unconventional ways, so it can be concluded that a successful organization with a policy of doing 

things like a guerilla customer, usually monitors the customer's wishes and wants to fulfill it. to pay 

Increase its performance by responding to these demands as quickly as possible. In order to keep pace 

with other competitors in the field of attracting customers and selling products in the organization, in 

order to improve the organizational performance, it achieves a favorable result by applying guerilla 

strategies. Errilla marketing strategies, which lead to favorable results. 
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 یپژوهش مقاله
 

 ارزش میانجی نقش با کنندهمصرف رفتار بر (یزانی)پارت یکیچر یابیبازار تأثیر یبررس

 (رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر مطالعه: مورد ) ندبر ژهیو

 

 رانیا راز،یش ،یاسلام آزاد دانشگاه راز،یش واحد ت،یریمد گروه :مقدمینیام یمجتب

 رانیا راز،یش ،یاسلام آزاد شگاهدان راز،یش واحد ت،یریمد گروه : 1ینسلطا حسن

 

 25/05/1402 رش:یپذ 1-14 صص 03/1402 /10 :افتیدر

  دهیچک
 پژوهش روش باشد.می برند ژهیو ارزش میانجی نقش با کنندهمصرف رفتار بر (یزانی)پارتی کیچر یابیبازار تأثیر یبررس حاضر پژوهش انجام از هدف
 حجم د.شومی محسوب نامحدود ایهجامع که باشدمی رازیشهرش کوروش افق هایفروشگاه انیمشتر پژوهش، یآمار جامعه و بوده یشیمایپ یفیتوص

 هایپرسشنامه هاداده آوریجمع ابزار باشد.می دسترس در یتصادف ریغ گیرینمونه روش و دیگرد نییتع نفر 384 برابر مورگان جدول اساس بر نمونه
 ییروا یبررس جهت است. بوده (1996) آکر برند ژهیو ارزش و (1399)ی پ بند کنندهمصرف رفتار (،2018) کیکوگر مهمت یکیچر یابیبازار استاندارد

 مناسب ییروا از پرسشنامه یبرخوردار دهندهنشان که دیگرد استفاده AVE شاخص از سازه ییروا یبرا و شد استفاده دیاسات و متخصصان نظر از پرسشنامه
 مناسب ییایپا انگریب که آمد بدست ./7 یبالا بیضر هاریمتغ تمام یبرا که شد استفاده کرونباخ یآلفا بیضر از پرسشنامه ییایپا سنجش جهت است. بوده

نتایج پژوهش نشان  شد. انجام PLS   و  SPSS هایافزارنرم از استفاده با یاستنباط و یفیتوص آمار سطح دو در هاداده لیتحل و هیتجز باشد.می پرسشنامه
 ارزش بر اطلاعات به ازین دارد. یمعنادار ریتأث رازیش برند ژهیو ارزش بر اطلاعات اعتبار دارد. یمعنادار ریتأث برند ژهیو ارزش بر اطلاعات تیفیکداد که 

 دارد. یمعنادار ریتأث کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات تیفیک دارد. یمعنادار ریتأث برند ژهیو ارزش بر اطلاعات بر نگرش دارد. یمعنادار ریتأث برند ژهیو
 رفتار بر اطلاعات به نگرش .ندارد یمعنادار ریتأث کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات به ازین دارد. یمعنادار ریتأث کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات اعتبار

 دارد. یمعنادار ریتأث کنندگانمصرف رفتار بر برند ژهیو ارزش .ندارد یمعنادار ریتأث کنندگانمصرف

 کوروش افق شرکت برند، ژهیو ارزش، کنندهمصرف رفتار ،یکیچر یابیبازار :یدیکل هایواژه
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  مقدمّه
 امروزه باشد.می کالا کنندگانمصرف دیخر رفتار و کنندهمصرف انتخاب عرصه مصرف، و 1یابیبازار در موضوعات نیزتریبرانگ بحث از یکی

 مشابه محصول یدیتول منابع ریسا با رقابت بازار در ماندن جهت که است ییبالا یرقابت رشد شاهد یکشور و منطقه هر در دیتول صنعت
 فروش به مطلوب تیفیک با و متنوع محصولات و یقو هایبرند جادیا با تا شود ییشناسا یدیتول محصول دیخر رفتار بر مؤثر عوامل یستیبا
 پرداخت. انیمشتر یوفادار جلب و شتریب

 عوامل شامل هاآن نیترمهم که باشند،می رگذاریتأث آن یدگیچیپ بر و بوده ریدرگ موضوع در یاریبس عوامل دیخر رفتار رامونیپ بحث در
 دیخر مراکز و هافروشگاه تمام هستند. یتیموقع عوامل نیهمچن و کالا به مربوط عوامل ،یفرد و یشناختتیجمع عوامل ،یاجتماع -یفرهنگ

 جادیا با را هدف نیا هاآن کنند. بیترغ کالا دیخر به را او و گذاشته ریتأث داریخر بر عوامل نیا قیطر از تا کنندمی تلاش ایدن سراسر در
 از گذر با .کنندمی دنبال یفرد رفتار از یآگاه یبرا تلاش نیهمچن و دیجد یتکنولوژ از استفاده کارمندان، آموزش ،یطیمح هایتیجذاب

 آمده درها شرکتهای تیفعال تمام محور وی اصل رکن صورت به کنندهمصرف و یمشتر ن،ینو ابعاد در رقابت افتنی شدت و یسنت اقتصاد
 انیمشتر حفظ و دیجد کنندگانمصرف و انیمشتر جذب ویی شناسا گرو درها سازمان اتیح تداوم و بقا ،یرقابت دگاهید از کهی نحو به است؛

 (.2،2022همکاران وی )اصغر باشدمی موجود کنندگانمصرف و

ی مشتر با مؤثر و بهتر ارتباطی برقرار است. کردنی زندگ و مصرف د،یتولی برا داریپا و منصفانهی روش افتنی بشر،ی اصل چالش دیجد قرن در
 مشخص و داتیتهد وها فرصتیی شناسا نیهمچن و آن در رگذاریتأث عوامل وی ریگمیتصم ندیفراکننده، مصرف رفتار ندیفرا شناخت ازی ناش

 مؤثر عوامل شناختکنندگان، مصرف با مؤثر ارتباطی برقرار جهت لذا است. کنندهمصرف رفتار مقابل دری داخلهای قوت وها ضعف نمودن
 استی قرارداد ریغ و متداول ریغهای یاستراتژکننده فیتوص 3یزانیپارتی ابیبازار اصطلاح است. برخورداری توجه قابل تیاهم از آنان رفتار بر
  (.2015 ،4همکاران و )سون باشد داشته دشومی گرفته بکار آن در کهی سازمان در توجه قابلی شبردیپتأثیر  کی یستیبا که

 دری امروز د:رقابتگویمی تیتئودورلو که آنچنان باشد.ها میانسانی روانشناسی مبنا بر و خلاقانهکاملاً  روش کی یزانیپارتی ابیبازار روش
بسته مانند دشومی اضافه کارخانه داد برون به که استهایی زیچ در بلکه ،ندنکمی دیتولهایشان کارخانه درها شرکت که ستینی زیچ آن

ی ابیبازار است. ارزشمند افرادی برا کههایی زیچ گرید وی انباردار ونقل، ،تدارکات،حملی مالتأمین  ، انیمشتز نظر غات،یتبل خدمات،بندی،
 تیاهم آنچه تیموفق راه در که آموزدمی هاآن به و کندمی هستندکمکآور نو و موفق کار و کسب راه آغاز سر در کهی کسان تمام بهی زانیپارت
 (.2013 ،5همکاران و لیجبر ) باشندها میآن هیسرما نیمهمتر انیمشتر هستندو انیمشتر دارد
 یحرف که یمتوسط و کوچک هایشرکت یبرا و کندمی استفاده اند،رسمی حداقل به را هانهیهز که یمختلف هایکیتکن از یکیچر یابیبازار
 یدرآگاه تنهایی به که یونیزیتلو صرفاً غاتیتبل عنوان به اما دارد. یوقواعد هااسلوب یابیبازار نوع نیا د.شومی استفاده دارند گفتن یبرا

 نشده بینیپیش هایمکان در غاتیتبل از شکل نیهستند.ا یابیبازار کیوتکن روش چند از یبیترک بلکه شودنمی شناخته هستند،مؤثر نندگانیب
 نوع نیا دارد. یخصوص به تیاهم «محصولات مصرف رفتار» کنندهمصرف دیخر بارفتار یابیبازار از نوع نیا دادن مطابقت .شوند یظاهرم

 در عیسر و موقع به را اطلاعات توانندمی افراد ،یاجتماع هایرسانه از استفاده شیافزا با باشد.می یسنت یابیبازار از تروجذاب ترعیبد یابیبازار
 نسبت یابیبازار رفتار رییتغ در شانیاجتماع هایشبکه که کندمی لیتبد فعال افراد به را انیمشتر تیوضع نیا دهند. قرار بستگانشان اریاخت
 .(2016 ،6همکاران و ی)ل دشومی واقع مؤثر یکیچر یابیبازار انتشار از بعد برند کی به

مصرف عنوان به افراد عمل حوهن لذا و ستین آشکار و واضح همواره رفتار رایز است، یفیظر دهیپد کنندهمصرف رفتار گفت توانمی نیبنابرا
 مسأله نیا که است یاجتماع همسأل کی کنندگانمصرف دیخر رفتار گفت توانمی ریتفاس نیا با ست.ین ینیبشیپ قابل اوقات یاریبس کنندگان

 و دیخر رفتار موضوع اندازهیب تیماه رغم به زین و وجود نیا با دارد. یشتریب نمود رانیا جمله از گذارحال در هایاقتصاد کنندگانمصرف در
 میان در دهیپد نیا یرسبر به که یذکر قابل پژوهش و مانده پنهان پژوهشگران دید از حوزه نیا، کنندگانمصرف رفتار در آن مهم نقش

 با کنندگانمصرف دیخر رفتار بر یکیچر یابیبازار تأثیر یبررس به پژوهش نیا در رو، نیا از ندارد. وجود باشد، پرداخته یرانیا کنندگانمصرف
 ایآ که است نیا پژوهش یاصل پرسش لذا است. شده پرداخته رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر در برند ژهیو ارزش میانجی نقش
  دارد؟ تأثیر برند ژهیو ارزش میانجی نقش با کنندهمصرف رفتار بر یکیچر یابیبازار
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 قیتحق ینظر یمبان و نهیشیپ

 کنندهمصرف رفتار
 یارضا درجهت خدمات کالاو نانداخت دور و د،استفادهیخر انتخاب، افرادهنگام که یذهن و یاحساس ،یکیزیف هایتیفعال ،کنندهمصرف رفتار

 سب،ک جهت در ماًیمستق هک تاس ییهاتیفعال مجموعه، کنندهمصرف رفتار گرید یفیتعر در است. دهند،می خودانجام هایخواسته و هاازین
                    انجام اقدامات نیا زا بعد و قبل هک است یماتیتصم ندیفرا شامل هاتیفعال نیا .ردیگمی صورت خدمات و الاک انداختن دور و مصرف

 (.2007 خان، مانی)ا رندیپذمی
مصرف رفتار .ابدیمی ادامه زین مصرف از بعد و آغاز دیخر از قبل هک است یکیزیف و یروان هایندیفرا از یامجموعه شامل کنندهمصرف رفتار

 :انجامدمی مقطع سه به یپژوهش نظر از کننده
 الاک دیخر (1
 کنندهمصرف (2
 الاک عمر انیپا (3

  از: عبارتند کنندهرفتارمصرف یدیکل نکات 
 ست.ا خاص یهدف به دنیرس یراستا در عموماً کنندهگررفتارمصرفید عبارت به است: ختهیبرانگ کننده.رفتارمصرف1
 نیهمچن است. هاتیفعال بر رکزتم ،کنندهمصرف رفتار از شده ارائه فیتعار یاساس یژگیو است: یادیز هایتیفعال شامل کنندهرفتارمصرف .2
 هستند. یعمد هایرفتار ،دیخر میتصم و یمشتر با صحبت لیقب از هاتیازفعال یبرخ شد. لیزقایتما یوتصادف یعمد هایتیفعال نیب دیبا

 یداریخر نداشته را آن دیرخ قصد که را یگرید زیچ است شده فروشگاه وارد یخاص یدکالایخر یبرا که یفرد دکهیآمی شیپ یمواقع درمقابل
 کند.می

 کنند.می دلالت مصرف رفتار بودن یندیفرا بر کالا انداختن دور و استفاده د،یخر انتخاب، مباحث است: ندیفرا کی کنندهمصرف رفتار .3
             در را دیازخر بعد هایتیفعال و دیخر ضمن هایتیفعال د،یازخر قبل هایتیفعال مرتبط مرحله سه کنندهمصرف رفتار ندیفرا یبطورکل

 .ردیگیبرم
 یژگیو دو است. میتصم کی یسخت و هاتیفعال تعداد یدگیچیپ از منظور است: متفاوت یدگیچیپ و ینظرزمان نقطه از کنندهمصرف رفتار .4

 یشتریب زمان باشد، تردهیچیپ یمیتصم هرچه عوامل هیبق گرفتن نظر در ثابت با یعنی هستند میمستق ارتباط در باهم یدگیچیپ و یبر زمان
 شد. نخواهد صرفآ

 گذار،تأثیر : عبارتنداز که د.دار وجود کنندهرفتارمصرف ندیدرفرا عمده نقش سه حداقل است: یمختلف هاینقش شامل کنندگانمصرف رفتار .5
 .کنندهاستفاده و داریخر
 خانواده مرجع، هایگروه رهنگ،ف مانند یخارج هایروین از یادیز حد تا کنندهرفتارمصرف است: یخارج عواملتأثیر تحت کنندهمصرف رفتار .6
 رد.یگیم تأثیر ... و
 لیدل نیهم به کنند.یم روزب یمختلف مصرف هایرفتار ،یفرد هایتفاوت بواسطه افرادمختلف است: متفاوت باهم مختلف افراد .رفتارمصرف7

 (.1385 ،ییبختا و فر نی)گلچ کنندیبازارم میتقس به اقدام ابانیبازار که است

 رفتار قاتیتحق عمده .دهندمی قرار مطالعه مورد را دیخر انتخاب بر مؤثر عوامل د،یخر یبررس هنگام نیمحقق د،یخر با مرتبط هایپژوهش در
 است بوده نیمحقق توجه مورد دیخر مقطع از مترک الاک عمر انیپا و مصرف مقاطع .اندشده معطوف یمشتر انتخاب و دیخر به کنندهمصرف

 جهت در رانیمد به کمک شامل هاتیمز نیا دارد. بر در را یمتعدد هایتیمز مصرف، ندیفرا و کنندگانمصرف رفتار از حیصح کدر داشتن .
 در و خدمات و الاک دوفروشیخر به مربوط نیقوان وضع یبرا کنندگانمیتنظ و گذارانقانون به کمک ،یشناخت یمبنا یک هیته ،یریگمیتصم
 به مربوط عوامل فهم در تواندمی کنندهمصرف رفتار مطالعه علاوه به. باشدمی بهتر یریگمیتصم جهت در کنندگانمصرف به کمک تنهای

 (.1388 ، 1رمینو و )موون دینما کمک ما به دهندمی قرار ریتأث تحت را انسان رفتار هک یاجتماع علوم
 

 (یکی)چریزانیپارت یابیبازار

 قرار توجه مورد شتریب دیجد هایینوآور یفکر منابع اما است، یمال یکم جلب دنبال به عمدتاً که است یابیبازار شکل کی یکیچر یابیبازار
 در دیبا بزرگ هایشرکت و کنند استفاده رشد و تیریمد یبرا منابع همان از حاضرند مدرن یتکنولوژ عصر در کوچک های.شرکت اندگرفته
می تأمین را هیسرما دادن دست از بدون هایییفناور نیچن از استفاده یعیطب ازین نیبنابرا کنند، گذاریهیسرما یفناور مختلف هایینوآور

                                                           
1 Mowen&Minor 
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 هاآن از یاریبس با هاشرکت و کندنمی زدهشگفت را انیمشتر گرید خدمات و هاکالا یبرا لوب کنندهدواریام ای بالا ارزش با غاتی.تبل کنند
 رشد حال در جیتدر به هاکار و کسب امروزه اما کرد،می جذب خود به را یشتریب مخاطبان گذشته در گذاریهیسرما .موانع ندشومی روبرو

 (.2017 کند)ژانگ،نمی نیتضم را یمتناسب تیمز رشد به رو گذاریهیسرما که شرفتیپ از ایهمرحل در ، هستند
 همراه به را جینتا حداکثر تا تمرکز هنیهز کم متعارف ریغ یابیبازار هایکیتاکت بر که است یغاتیتبل یاستراتژ کی (یزانیپارت )یکیچر یابیبازار

 استفاده مسلح انیرنظامیغ توسط که یکیتاکت هایکیتکن بودن کوچک یمعنا به "یکیچر جنگ" کلمه از یکیچر یابیبازار کلمه باشد. داشته
 دست به یبرا متعارف ریغ و یلیتخ نه،خلاقا یابیبازار هایکیتاکت از ابانیبازار آن در که ، یابیبازار یاستراتژ نی.ا است شده گرفته ، دشومی

 . کنندمی استفاده ن،یسنگ منابع و نهیهز به ازین بدون یابیدست حداکثر آوردن
 و است خلاقانه کاملاً است متفاوت یسنت غاتیتبل با یابیبازار نوع نیا . ندارند یادیزی هنیهز هاشرکت یبرا نوآورانه یاستراتژ نیا واقع در

 (.1،2006نی)آشو کند.می را نهیهز نیکمتر که یحال در باشد داشته را یمال گردش حداکثر تا دهدمی اجازه
 یابیبازار ینوع یزانیپارت یابیبازار است. کم اریبس بودجه کی یمبنا بر یغیتبل هایتیفعال انجام در نامتعارف و نامنظم یروش یکیچر یابیبازار

روش یبرا لیبد هایراهکار یجستجو و نیقوان شکستن ،ینوآور و ابتکار است، منابع حداقل یریبکارگ با جینتا حداکثر کسب یبرا نامنظم
 ریدرگ و است منابع حداقل یریبکارگ با جینتا حداکثر کسب جهت نامنظم یابیبازار ینوع یزانیپارت یابیبازار واقع استدر یسنت یابیبازار های

 تفکر روش ینوع یزانیپارت یابیبازار است. یسنت یابیبازار هایروش یبرا لیبد هایراهکار یجستجو و نیقوان شکستن ،ینوآور ابتکارات،
 ییشناسا به مختلف هایعملکرد اساس بر تواندمی زین یگرید فرد و دهد صیتشخ را آن خاص، هایعملکرد اساس بر تواندمی فرد که است

مصرف جذب یبرا نبرد در ازیامت کسب یبرا مختلف هاینگرش و باز هایذهن از یابیبازار نوع نیا در اصولاً بپردازد. یابیبازار نوع نیا
 (.2014 )دارماز،است کار یذهن حالت ،یسنت و یزانیپارت یابیبازار نیب اختلاف نیمهمتر نیبنابرا د.شومی استفاده کنندگان

 

 یکیچر یابیبازار ابعاد

 عاتلااط تیفیک -

 یابیدست در تیفیک با لاعاتاط ارائه هستند، اتلاعطا جمله از مختلف هایعرصه در رقابت ازمندین یامروز هایسازمان هیکل باًیتقر که آنجا از 
 رندیناگز ،یرقابت هایبازار در تیموفق و بقاء جهت هاشرکت و هاسازمان است. برخوردار یاحظهلام قابل تیاهم از داریپا یرقابت تیمز به

 در یسودآور شیافزا لیدال از یمشتر توسط یافتیدر اطلاعات در بهبود که داده نشان تجربه کنند. ارائه انیمشتر به یتیفیک با اطلاعات
 واقع در برخوردارند. یوفادارتر انیمشتر از اغلب هستند، خود انیمشتر انتظارات از فراتر یاطلاعات کنندهارائه که ییهاشرکت است. هاشرکت

 ردیگ قرار هاشرکت توجه کانون در ،یسودآور و رشد شیافزا یراستا در عات،طلاا تیفیک شد باعث یمداریمشتر به ییصنعتگرا از الگو رییتغ
 (.2011:354 ، 2انگی و سائویه ،یل)
 اطلاعات عتبارا -

می هاشرکت موجوداست. یتجار نام کی در که محصول موضع و تیموقع با مرتبط اطلاعات یریباورپذ از است عبارت ،اطلاعات اعتبار 
 یاقدامات نیچن کنند. استفاده محصول تیفیک دادن نشان یبرا ترگسترده هایضمانت ارائه مثل را یمتعدد یابیبازار ختهیآم عناصر توانند
 (37: 1398 ،یانیک و یمحمود) نباشد. ای باشد معتبر (مصرفکننده رفتار ای بودن یرقابت مثل) بازار طیشرا به توجه با است ممکن

 اطلاعات هایازین -

گروه کنند.می قیتحق نندهکمصرف مورد در هاآن باشند.می خود انیمشتر هایازین و هاخواست ییشناسا صدد در همواره موفق هایشرکت 
 ای محصول نوع هر درباره و ندینمامی یبررس و لیتحل و هیتجز را انیمشتر هایتیشکا دهند.می قرار توجه مورد را انیمشتر مختلف های

 انیمشتر نشده برآورده هایازین زنگ به گوش همواره تا دهندمی آموزش را فروشندگان هاشرکت نیا ند.ینمامی یآورجمع را اطلاعات خدمت،
 مرحله در اغلب که است غاتیتبل و اهکالا دیخر نهیزم در ازین مورد اطلاعات به انیمشتر یازمندین یمعنا به انیمشتر اطلاعات هایازین باشند.

 .(26:1397 ،یانیآشت یغفار و یاسد) درسمی یمشتر به غاتیتبل قیطر از اول
  اطلاعات به نسبت نگرش -

 اطلاعات به نگرش .کندمی قلن را است یآت ای یواقع داریخر کی با ارتباط از یسطح جادیا به قادر فروشنده که یانمیز ، اطلاعات به نگرش
 وهیش کی به دادن نشان نشواک به لیتما عنوان به رسماً و کندمی بازتاب را خاص اطلاعات به نسبت یآت ای یواقع دارانیخر احساسات ،
 .(61: 1396 ،ینلیز و فر نهیآد ،یصدرهاشم ،یدیام) است شده فیتعر خاص لمحصو کی اطلاعات به نسبت نامطلوب، ای مطلوب کنواختی
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 ...برند ژهیارزش و یانجی( بر رفتار مصرف کننده با نقش میزانی)پارت یکیچر یابیبازار ریتاث یبررس: و سلطانی مقدمینیام 8

 

 ارزش و یمشتر یوفادار هایریغمت نقش بر دیتأک با مهیب هایشرکت یداریپا بر یکیچر یابیبازار ریتأث یبررس به ( 1400)یقربان و پور یول
 امروز یرقابت بازار از رکتش نیا سهم شیبرافزا یابیبازار نینو هایروش یریبکارگ در که دهدمی نشان محقق یبررس پرداختند برند ژهیو

 آن از توانمی (یزانیپارت) یکیچر یابیبازار همچون یابیبازار نینو هایروش درست یریبکارگ صورت در و وجوددارد؛ معنادار و مثبت رابطه
  ادکرد.ی داریپا یرقابت تیمز عنوان تحت

 نقش :کنندهمصرف اررفت با یاجتماع هایشبکه یابیبازار در یمداراخلاق رابطه یبررس به (1400) همکاران و نوبر خواجه یبوداق
 یابیبازار در یاخلاق هایکردیرو از هاشرکت یرویپ ک,یدرموکازمت صنعت در که داد نشان قیتحق جینتا . پرداختند برند ژهیو ارزش میانجی

 رفتار قیطر نیبد و برده بالا ار برند ژهیو ارزش مثبت صورت به و زند رقم هاآن یبرا را یفراوان مثبت تبعات تواندمی یاجتماع هایشبکه
  . دهد.می قرار تأثیر تحت را کنندگانمصرف

 یفرهنگ عوامل ریتأث یبررس به «هیترک در درخواست و کنندهمصرف دیخر رفتار بر یفرهنگ عوامل ریتأث»عنوان با یپژوهش در (،2014)1دورماز
 نشان پژوهش جینتا است. شده انجام هیترک مختلف هایبخش از نفر 1400 یرو بر پژوهش نیا است. پرداخته کنندگانمصرف دیخر رفتار بر

 نیهمچن باشد.می هاکالا دیخر در یمهم عامل طیمح نیبنابرا کنندمی دیخر خودشان منطقه به مربوط هایفروشگاه از افراد شتریب که اندداده
 اندبوده کنندهمصرف دیخر رفتار بر اثرگذار عوامل نیمهمتر افراد شغل و سنت فرهنگ، که اندداده نشان
 «هیجرین یابوجا در کنندهمصرف دیخر رفتار بر مؤثر یاجتماع -یفرهنگ هایمؤلفه» یبررس به یپژوهش در (،2013 )2همکاران و لیجبر

 اریبس یندیفرآ کنندهمصرف دیخر رفتار تیریمد که اندبوده نیا با موافق دهندگانپاسخ تیاکثر اندداده نشان پژوهش هایافتهی اند.پرداخته
 ،یاجتماع طبقه مذهب، زبان، اعتقادات، و هانگرش مانند یفرهنگ و یاجتماع یاجزا که اندبوده نیا با موافق دهندگانپاسخ تیاکثر است. ایپو

  دارد. ریتأث کنندهمصرف دیخر رفتار بر خانواده نفوذ و نقش ت،یشخص لات،یتحص
  

 
(2018ک)یگوکر مهمت : منبع پژوهش یمفهوم مدل -1 نمودار  

 پژوهش هایهیفرض

 پژوهش یاصل هیفرض -
 دارد؟ یمعنادار تأثیر برند ژهیو ارزش میانجی نقش با کنندهمصرف رفتار بر یکیچر یابیبازار

 پژوهش یفرع هایهیفرض
 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر برند ژهیو ارزش بر اطلاعات تیفیک -1

 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر برند ژهیو ارزش بر اطلاعات اعتبار -2
 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر برند ژهیو ارزش بر اطلاعات به ازین -3

 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر برند ژهیو ارزش بر اطلاعات بر نگرش -4
 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات تیفیک -5

 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات اعتبار -6
 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات به ازین -7

 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت کنندگانمصرف رفتار بر اطلاعات به نگرش -8
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 دارد. یمعنادار ریتأث رازیش شهر کوروش افق شرکت کنندگانمصرف رفتار بر برند ژهیو ارزش -9

 

 قیتحق روش و مواد

 .باشدمی یپژوهش -یفیتوص پژوهش، روش نظر از و یکاربرد پژوهش، هدف نظر از حاضر پژوهش
 بودن نامحدود به توجه با د.شومی محسوب نامحدود ایهجامع که باشدمی رازیش شهر کوروش افق شرکت انیمشتر پژوهش نیا یآمار جامعه
 ابزار است. بوده دسترس در یتصادف ریغ زین گیرینمونه روش .دیگرد نییتع نفر 384 برابر نمونه حجم مورگان جدول اساس بر یآمار جامعه
 است. بوده 1 جدول مطابق استاندارد هایپرسشنامه ،هاادهد یآورجمع

 

 پژوهش هایریمتغ سؤالات جدول -1 جدول

 فیرد پرسشنامه سندهینو نام سال
 1 برند ژهیو ارزش آکر 1996

 2 کننده مصرف رفتار یبندپ 1399

 
 

2018 

 
 

 کیکوگر مهمت

 3 اطلاعات تیفیک

 4 اطلاعات اعتبار

 5 اطلاعات ازبهین

 6 اطلاعات نگرش

 

 هایداده فیتوص گرفت. قرار تأیید مورد کرونباخ یآلفا بیضر از استفاده با آن ییایپا و شد حاصل ییمحتوا بصورت پرسشنامه ییروا
 به توجه با هاریمتغ یبررس یبرا و شده انجام یاهمیل و یارهیدا هاینمودار و یفراوان جداول ،یفیتوص آمار از استفاده با قیتحق کیدموگراف

 روابط دییتأ د؛یگرد لیتحل و هیتجز spss24 افزارنرم از استفاده با هاداده و شده استفاده نمونه کی t آزمون از یریگاندازه اسیمق وسط حد
 سازیمدل فن کی که PLS3 Smart افزارنرم از استفاده با PLS سازیمدل کیتکن و یدییتأ یعامل لیتحل قیطر از عوامل و هاریمتغ نیب

 ای دهیچیپ مدل که یموارد در روش نیا از ،سازدمی فراهم همزمان طور به را هاسنجه و هینظر یبررس امکان و است محور انسیوار ریمس
 میمستق همزمان، روابط سنجش هدف با هاهیفرض آزمون منظور به و .دشومی استفاده نباشد، نرمال هاریمتغ عیتوز ای و بوده کوچک نمونه حجم

 .ردیگمی قرار یبررس مورد هاریمتغ میانجی نقش فرض سبل آزمون از استفاده با نیهمچن شد. خواهد استفاده هاریمتغ میان میمستق ریغ ای
 

  هاافتهی ارائه و بحث

 rho_A آزمون
 سؤالات یهمبستگ به زین یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا است ریمتغ کی سؤالات نیب رمنیاسپ یهمبستگ همان قتیحق در rho_A آزمون

 بیضر آن یبرا تواننمی نیبنابرا است یبیترک کرتیل فیط که معتقدند یآمار نظرانصاحب از یاریبس اما دارد اشاره مدل از خارج و داخل در
 نیب است کیناپارامتر یآزمون قتیحق در که رمنیاسپ یهمبستگ سؤالات نیب رسونیپ یهمبستگ یبجا که نمود محاسبه رسونیپ یهمبستگ
 و منتقدان از یبعض به یجواب تا باشد 7/0 یبالا دیبا یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا مانند زین آزمون نیا مقدار .دشومی محاسبه سؤالات
  شود. داده باشدمی Scale ای یکم فیط کی کرتیل فیط هستند معتقد که آمار نظرانصاحب
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 rho_A آزمون -2جدول

 فیرد هاهیگو رمنیاسپ یهمبستگ

 1 برند ژهیو ارزش 943/0

 2 اطلاعات اعتبار 781/0

 3 کننده مصرف رفتار 891/0

 4 اطلاعات نگرش 618/0

 5 اطلاعات ازبهین 787/0

 6 اطلاعات تیفیک 783/0

 
 دییتأ زین آزمون نیا سطتو ییایپا نیبنابرا است 7/0 یبالا سؤالات نیب رمنیاسپ یهمبستگ همان ای rho_Aآزمون بیضرا هیکل خوشبختانه

 .دشومی

 

 1 یدرون مدل تیفیک آزمون
 (یاشتراک شاخص از متقاطع یی)رواCV COM –Total آزمون

 انسیکووار جنس از برازش هایآزمون که گرددمی انتقاد pls به هموار رایز دارد را هامحور انسیکووار در برازش هایآزمون نقش آزمون نیا
دهیناد دستور از استفاده با است برازش هایشاخص نیگزیجا یحدود تا که مدل تیفیک آزمون از که است مجبور نیبنابرا ندارد را هامحور

 کینزد هاداد به افزارنرم حدس اگر .دشومی زدهحدس هاداده نیا سپس و دشومی حذف هاداد از یبخش یریگدهیناد دستور در برد. بهره یریگ
 یشاخص از است یدشوار کار محقق نهیبه روش صیتشخ آنجا از اما است. نییپا یرونیب مدل تیفیک صورت نیا ریغ در و بالا تیفیباشد،ک

 با مطابق محقق و کندمی محاسبه را آن Smart pls افزارنرم اما باشدمی دشوار اریبس شاخص نیا محاسبه .دشومی استفاده CV COM بنام
 را مقدار آن است یقو تیفیک و متوسط تیفی،ک فیضع تیفیک بیترت به که 35/0و 15/0 ، 02/0 مقدار سه دیبا تنها (2012) 2سرستد نظر

 کند. محاسبه
 یاشتراک شاخص از متقاطعیی روا -3 جدول

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) هاریمتغ

 143/0 8,880.756 10,368.000 برند ژهیو ارزش

  1,152.000 1,152.000 اطلاعات اعتبار

 069/0 5,722.652 6,144.000 کننده مصرف رفتار

  1,152.000 1,152.000 اطلاعات نگرش

  1,152.000 1,152.000 اطلاعات ازبهین

  768.000 768.000 اطلاعات تیفیک

 

 که است بالا به رو وسطمت پژوهش یریگاندازه ای یرونیب مدل تیفیک پژوهش هایریمتغ هیکل CV COM جدول از حاصل ریمقاد به توجه با
 است دهیرس انیپا به وهشپژ یانعکاس یرونیب مدل هایآزمون هیکل اکنون است یریگدهیناد دستور در شده حذف اعداد قیدق حدس از نشان

 بپردازد. یساختار ای یدرون مدل هایآزمون به تواندمی محقق

                                                           
1 Construct Crossvalidated Communality 
2 .Sersted 
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  (R2ق)یطر از ریمس R2 آزمون
 و سازه نیب انسیوار شیافزا ای و یریگاندازه هایمدل در هاخطا کاهش تیقابل روش نیا که است نیا PLS روش یاصل هایتیمز از یکی

 ،زابرون هایسازه مورد در و گرددمی محاسبه مدل )وابسته( زادرون هایسازه یبرا تنها R2 مقدار که نیا یضرور نکته دارد. را هاشاخص
  است. صفر اریمع نیا مقدار

 

 
 

 نییتع بیضر آزمون -4جدول

 R Square R Square Adjusted 

برند ژهیو ارزش  417/0  457/0  

کننده مصرف رفتار  495/0  222/0  

 

  SRMR برازش آزمون

 دیبا که است SRMR برازش آزمون همان ای هاخطا میانگین شهیر و مجذور شاخص PLS در نگریر نظر از قبول قابل برازش شاخص تنها
 باشد. 08/0 از کمتر

 
 SRMR برازش آزمون -5 جدول

  Saturated Model Estimated Model 

SRMR 76/0 72/0 

 
 است. شده دییتأ رو شیپ آزمون خوشبختانه

 یخط برازش هایهیفرض یبررس

 بیضرا است. Z یمعنادار بیضرا ار،یمع نیتریاساس و نیاول که دشومی استفاده اریمع نیچند از پژوهش یساختار مدل برازش یبررس یبرا
ریمس در کرد، اظهارنظر گونهنیا توانمی 6 جدول به توجه با است. شدهداده شینما 6 جدول در قیتحق مدل هایریمس به مربوط Z یمعنادار

 کمتر و دهدمی نشان %90 نانیاطم سطح در را ریمس بودن مناسب و ریمس نیا بودن معنادار است 1,96 از شتریب (T) بیضر مقدار که ییها
 دهد.می نشان را پژوهش باهدفش ریمس تناسب عدم آن از

  

 هاهیفرض جینتا -6 جدول

 جهینت T آزمونآماره ریمس بیضر وابسته ریمتغ مستقل ریمتغ

  شد تأیید   02/5 26/0 انیمشتر برند ژهیو ارزش اطلاعات تیفیک

 شد تأیید  06/2 113/0 انیمشتر برند ژهیو ارزش اطلاعات اعتبار

 شد دییتأ 23/3 231/0 انیمشتر برند ژهیو ارزش اطلاعات به ازین

 شد دییتأ  47/3 262/0 انیمشتر برند ژهیو ارزش  اطلاعات بر نگرش

 شد دییتأ 81/3 030/0  کنندگانمصرف رفتار اطلاعات تیفیک

 شد دییتأ 89/3 043/0  کنندگانمصرف رفتار اطلاعات اعتبار

 شد رد 1,557 073/0  کنندگانمصرف رفتار اطلاعات به ازین

 شد رد 981/0 05/0  کنندگانمصرف رفتار اطلاعات به نگرش

 شد دییتأ 058/21 710/0  کنندگانرفتارمصرف برند ژهیو ارزش
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 هاشنهادیپ ارائه و یریگجهینت

 نیهمچن است. یتجار هایشرکت مهم اهداف از یکی ،یابیبازار نینو هایکردیرو قیازطر انیمشتر یوفادارا تیتقو و ارزشمند برند کی جادیا
 محسوب یمهم مسأله یرونیب طیمح مداوم راتییتغ از یناش خطرات وجود و یکنون مبهم و یرقابت طیشرا در ،هاشرکت نیا یداریپا و دوام
 نیا در د.ینما نیتضم را هاآن یداریپا و دوام مدت تواندمی گردد،می هاشرکت نیا یداریپا و ارزش جادیا سبب که یعوامل ییشناسا د.شومی

 امروزه باشد. دوام و یداریپا مسبب عوامل نیمهمتر از یکی عنوان به تواندمی نانهیکارآفر اقدامات و یابیبازار نینو هایروش سهممیان 
 بازار در ،کنندمی توجه انیمشتر یتقاضا به ییگو پاسخ به مستمر طور به شان،یرقبا برابر در خود یرقابت تیمز از محافظت یبرا هاشرکت
 خارج مرتبط ارکان و منابع بر نظارت و تیریمد به را خود ،یداخل منابع و سازمان به پرداختن بر لاوهع یدیتول و یاقتصاد هایبنگاه موجود،

 قیطر از که باشدمی بازار از یترشیب سهم کسب هدف با یرقابت یایمزا ای تیمز به یابیدست واقع در امر نیا علت .اندافتهی دست سازمان از
  است. امکان یکیچر یابیبازار جمله از یمختلف هایاستیس یریبکارگ

می نحال،یا با است. نییپا اریبس آن یمال نهیهز و بوده یسازادهیپ قابل یراحت به یکیچر یابیبازار که است داده نشان رو شیپ پژوهش جینتا
 هایژگیو نیهم خاطر به قاًیدق د.ینما یمعرف یمشتر به خلاقانه و جذاب یشکل به را برند و باشد داشته مخاطب در توجه قابل تأثیر کی تواند
 همراه به ایدن یجا یجا در بزرگ و کوچک هایکار و کسب یبرا را یاریبس هایتیموفق توانسته امروز، به تا ،یابیبازار روش نیا که بوده

 .باشد داشته
 یاریبس توجه امروز جهان در کار و کسب یدیکل هایمشخصه از یکی عنوان به یکیچر یابیبازار به به که است شده باعث مسأله نیا و 

 شده مبدل کنندهمصرف رفتار و برند ، یابیبازار تیریمد در تیاهم با یموضوع به یکیچر یابیبازار قیطر از یسازمان عملکرد بهبود لذا بشود.
 خود یتجار هاییاستراتژ در یبازنگر به وادار را هاسازمان ،هابازار شدن یجهان شیافزا نیچن هم و انیمشتر شیافزا به رو انتظارات .است
 و شرکت نیب ارتباط که ییآنجا از اند،گرفته قرار توجه مورد یعیوس طور به که کنندهمصرف رفتار و برند ژهیو ارزش یفلسفه دو .است کرده
 لذا ردیگمی صورت شرکت محصولات سازیبهتر چه هر جهت در انیمشتر خاص هایازین به توجه و دشومی برقرار بازار قیطر از انیمشتر

 است. گذارتأثیر اریبس مهم امر نیا به پرداختن
 و انیمشتر یوفادار هایریمتغ نقش به توجه با مهیب هایشرکت یداریپا و یکیچر یابیبازار ارتباط ریمس لیتحل پژوهش، نیا یکل هدف
 جینتا گرفت. قرار یموردبررس و شد یطراح هیفرض چند آن یمفهوم مدل و قیتحق اتیادب با توجه با هدف نیا یبرا که بود برند ژهیو ارزش
 م،یمستق یریتأث یدارا برند ارزش و کنندگانمصرف رفتار بر یکیچر یابیبازار که است آن از یحاک محققی هکتابخان مطالعات و هایبررس
 ای محصولات یمعرف جهت یغاتیتبل هاییاستراتژ از یکی یکیچر یابیبازار است داده نشان رو شیپ پژوهش جینتاباشد،می یمعنادار و مثبت
 نیا تیماه کرد. افتیدر هامدل گرید به نسبت را بازخورد نیشتریب نهیهزکم هایکیتاکت یریبکارگ با توانمی که است یتجار هایبرند

 سازمان کی که گرفت جهینت توانمی یکل طور به لذا کندمی جلب رمتعارفیغ هایروش با را یمشتر نظر که است یاگونه به یابیبازار سبک
 لهیوس به که دینمامی شلات و دارد نظارت انیمشتر هایخواسته بر مستمر طور به ،یکیچر یابیبازار مانند کارا یابیبازار استیس کی با موفق

 جذب عرصه در رقبا گرید با یهمگام جهت رازیش کوروش افق شرکت دهد ارتقا را خود عملکرد هاخواسته نیا به عتریسر چه هر ییپاسخگو
 یاجهینت به یکیچر یابیبازار یاستراتژ یریکارگبه با است توانسته یسازمان عملکرد بهبود جهت سازمان در محصولات فروش و یمشتر

  ابد.ی دست مطلوب

 و میمستق صورت دو به یکیچر یابیبازار اصول یریکارگبه با رازیش شهر کوروش افق شرکت کارشناسان و رانیمد که دشومی شنهادیپ
 تیفیک متعاقباً و کرده حذف و ییشناسا را نیآفر ارزش ریغ هایتیفعال تا کنند جادیا یمثبت ریتأث سازمان در ینوآور جادیا بر میرمستقیغ

  .کنند جادیا فروش رشد یبرا ییمبنا و کنند تیتقو را محصول لیتحو هایتیقابل و محصول
 با نهیهز کم یروش تواندمی شود، یاتیعمل و اجرا یدرست به اگر نیکمپ نیا رایز شود جادیا یکیچر یابیبازار نیکمپ کی که دشومی شنهادیپ

 .اباشد شم حضور ادآوری و تانیتجار نشان و نام شناساندن و شمای هبالقو انیمشتر با ارتباط یبرقرار یبرا الاب یاثرگذار تیقابل
 مروزها کنند اقدام خود یسازمان اتیعمل سازیبهتر جهت نینو یابیبازار اصول یریکارگبه با رازیش کوروش افق شرکت که دشومی شنهادیپ

 ارائه و توسعه در یچابک عدم ند،یفرا و ساختار ییکارا عدم ت،یریمد نظام یناکارآمد رینظ ییهادغدغه با یسنت ییغذا محصولات دیتول
 چابک نیتأم رهیزنج اصول گیریبکار جهینت در اسـت رو روبـه درآمد به نهیهز یبالا نسبت و نیقوان با انطباق در یچابک عدم محصول،

 .گذاردمی ریتأث آن عملکرد بر میمستق طور به مسأله نیا و دشومی ترنییپا نهیهز و تیفیباک محصولات دیتول از عرصه وارد شرکت
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 شود اقدام ،یجهان هایاستاندارد سطح در منابع زیتجه جهت انیمشتر دیخر قصد بردن بالا جهت کوروش افق شرکت که دشومی شنهادیپ
اثر دارد همراه به را یمشتر دیخر قصد جهینت در که او در یتمندیرضا جادیا و یمشتر یوفادار انمیز بر مدت بلند در تواندمی مسأله نیا رایز

  .باشد گذار
 و تمحصوالا به وفادار انیمشتر به محصوالات ارائه شیافزا قیطر از نکهیا ضمن کوروش افق شرکت برند ارزش شیافزا دشومی شنهادیپ

راه به نسبت دیبا شرکت نیبنابرا گردد،می محقق جامعه هایازین با متناسب نینو خدمات و هابسته ارائه قیطر از د.شومی محقق خدمات
 .دینما اقدام یداخل خبره کارشناسان از متشکل نینو هایبسته نیتدو و یابیبازار فکر هایاتاق اندازی
 ای مردم توسط برند آن محصولات دیخر احتمال که یطور به است. برند ای محصول کی مورد در کردن صدا و سر یکیچر یابیبازار از هدف

 مورد در اطلاعات ارائه قیطر از کوروش افق شرکت که دشومی شنهادیپ جهینت در ،شود شتریب بالقوه دارانیخر گرید با آن مورد در صحبت
 سازد. آگاه خود هایکالا به نسبت را انیمشتر خود محصولات
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