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 چکیده

هاا هواراره بان دل اا      باعث شده آنهای تجاری  بین سازمان افزایش روز افزون شدت رقابت در
. حرزه برلد بن عنران یکي از ابزارهای کسا  مزیات   هایي برای ورود، بقا و ره ری بازار برآیند راه

بنادی صوریایات    دستنتحقیق حاضر با هدف آید.  يشوار م  های تجاری بنرقابتي برای سازمان
کنناده از برلاد الجاا      کنندگان با رویکرد مد  روالشناساي موارف   برلدگذاری از دیدگاه مورف

 -یافتن است. در این زمینن، پس از مطالعن م الي لظری و پیشینن تحقیق، پنج بعد در سطح فرد
لظار هادف از   تحلیل شد. این تحقیق از وکننده شناسایي و تجزین مد  روالشناسي مورفر محر

باشد و از پرسشانامن بان منظارر     پیوایشي مي -لرع تحقیقات کاربردی و از لظر ماهیت ترییفي
ذکر اسات، در ایان مقالان بان منظارر       های مررد لیاز استفاده شده است. لاز  بن  آوری داده جوع

 و 6، گساترش عولکارد کیفیات   5، اکسال 0اس اس يپا  اس افزارهاای  ها از لر  تجزین و تحلیل داده
بندی صوریایات برلاد   برای دستن 0ر این فرآیند از تکنیک کالرد است.ه استفاده شد 7ت  میني

بن لیازهای الزامي، عولکردی و الگیزشي استفاده گردید و سپس باا اساتفاده از ماد  گساترش     
عولکرد کیفیت راهکارهای ارضای لیازهای الزامي )کن ترسط ص رگان بازاریابي ارائن شده بردلد( 
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درید از راهکارها کان شاامل ارائان     14تر  بندی گردید و پس از آن با استفاده از تکنیک پار نرت
صدمات ق ل، حین و پس از فروش و رشد و به رد مستور در آمیختن بازاریابي بردلد بان منظارر   

 دریدی رضایت پیشنهاد شد. 04ایجاد 
 

کاالر، گساترش عولکارد کیفیات،      کننده از برلد، مد  برلد، روالشناسي مورفواژگان کلیدي: 
 .تر پار

 
 مقدمه -1

در شارایط رقاابتي    هاا  شارکت پایش روی   مساللن ترین  ياساس، رحفظ، دوا  و بقا در بازا
الدیشاند   ها لن تنها بن حفظ و بقاء ماي  ای از شرکت باشد. در این فضای متلاطم دستن مي

الاد کان مرفقیات     ها بن این لکتن پاي بارده   بلکن بن دل ا  ره ری بازار لیز هستند. شرکت
شارد.   يما مستور در بازار از طریق ایجاد و حفظ مزیت رقابتي لس ت بن سایر رق ا کس  

ترالناد محوارلات و صادمات صارد را از      ها مي ها و سازمان هایي کن شرکت از حرزه یکي
ترالناد از طریاق    يما سایر رق ا متوایز کنند، حرزه برلدینگ است. بن ع ارت دیگر برلدها 

جذب مشتریان جدید و ایجاد وفاداری در مشاتریان فعلاي مرجا  تواایز و سارد آوری      
 ها در بلند مدت شرلد. سازمان

آیاد؛ بان    شوار مي ای با اهویت فزاینده در مدیریت بازاریابي بن زه مدیریت برلد، حرزهامرو
هاای لااملورس و    ها اقدامات بازاریابي صرد را بن ساوت مخاابره پیاا     ویژه وقتي سازمان
برلاد اللا  بان عناران یکاي از      . (1440، 0چالدوری و هرل روک)دهند  پیچیده سرق مي

هاای قدرتوناد از    شارد. ایجااد برلاد    سازمان محسرب ماي  های یک ارزشوندترین دارایي
، برلادهای  لظاران  یااح  ها است زیرا بنا بن باور عوارمي   های بسیاری از سازمان اولریت

 مؤسساات ها و  (. بنابراین سازمان0906، 1ترالند مزیت رقابتي بیافرینند )آکر قدرتوند مي
هاا برلادی طراحاي     ضاای آن لیااز  تجاری باید لیازهای مشتریان را بشناسند و در پاي ار 

 لوایند تا رضایت مشتریان را در برگیرد.
شرد اما مشاعرف کاردن و بان ذوق     کلید وفادار کردن مشتری در رضایت وی صلاین مي

آوردن مشتری ارزشي بیشتری از جل  رضاایت وی دارد. مشاتریان مشاعرف صارد ا ار      
ترالناد   . اما بن راستي کدا  برلدها ميها دارلد ت لیغاتي مؤ رتری از هر لرع ت لیغ در رسالن
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هاای برلاد    جهت بدست آوردن سطح بالاتر رضایت مشتری استفاده شرلد؟ کدا  ویژگاي 
ها باید بطرر کامال   کدا  صویونو تر هستند  برای ا رگذاری بر رضایت مشتریان مناس 

 (.0336هوکاران، و  0اوروین)سدر برابر دیدگان مشتری قرار گیرد؟ 
ای حیاتي و کلیادی بارای    بندی عرامل مؤ ر بر رضایت مشتریان مسللن ط قن شناسایي و

باشاد،   يمسازمان است و با ترجن بن اینکن مد  کالر یکي از ابزارهای مفید در این زمینن 
کاربردهای گرلاگرلي در سرتاسر جهان در این حرزه پیدا کرده است؛ بن طرری کان بایاد   

ترالد وجارد داشاتن باشاد.     کالر وجرد دارد و یا مي جا کن مشتری هست،ر گفت امروزه ه
الاد. آلچان در    بارده ه بندی لیازهای مشتری بهر مقالات متعددی از مد  کالر، برای ط قن

اکثر این تحقیقات بن آن اشاره شده، ضعف مد  کالر بن تنهایي برای ط قن بندی لیازهاا  
اساتفاده   1عولکرد کیفیات  است کن برای رفع این مسئلن در این تحقیق از مد  گسترش

 (.0903است )جوالي،  شده 
کند تاا کاالایي مطاابق     کوک مي ها سازمانتلفیق مد  گسترش عولکرد کیفیتر کالر بن 

میل و صراست مشتری طراحي کنند تا با این عول بیشترین رضاایت صااطر مشاتری را    
لحاا  لواردن    آورلد. فلسفن ایلي استفاده از گسترش عولکرد کیفیات، اعواا  و   فراهم 
باشد. بناابراین تواامي   های کیفي مشتری در مراحل مختلف تکرین محور  ميصراستن

صدمت با ترجان بان لقطان لظارات مشاتری و       صورییات و مشخوات طراحي محور /
شارد و لقاش کارشناساان ساازمان در طراحاي محوار  و       کننده آن حایل ماي مورف

اشد. مترجوالي کن با اساتفاده از روشاي   بصدمتي جدید، چیزی فراتر از یک مترجم لوي
هاای مشاتریان را بان مشخواات کواي ت ادیل       بن لا  گسترش عولکرد کیفیت صراستن

 (.0904)رضایي، د کن مي
اسات کان از    از مد  کالر و گسترش عولکرد کیفیتدر تحقیقات مختلفاي اساتفاده شاده    

زیاابي کیفیات صادمات    تران بن تحقیقي کن شائوي و هوکاران بارای ار  يم ها آنی  جولن
دهاد   ماي  های تحقیق لشان یافتنن الد، اشاره کرد کن در آ بالکداری الکترولیکي الجا  داده

های کیفیت صادمات الکترولیاک، مالناد: اطلاعاات،      کن بالک مربرطن در بعضي از ویژگي
های الزامي  یژگيوسهرلت درک شده، ابتکار، جاذبن هیجالي و ارت اطات مناس ، کن جزء 

                                                      
1 sauerwein 
2 Quality function deployment 



فصلنامة مدیریت برند، سال اول، شمارة اول، بهار 1393 / 103

هاای برلاد    جهت بدست آوردن سطح بالاتر رضایت مشتری استفاده شرلد؟ کدا  ویژگاي 
ها باید بطرر کامال   کدا  صویونو تر هستند  برای ا رگذاری بر رضایت مشتریان مناس 

 (.0336هوکاران، و  0اوروین)سدر برابر دیدگان مشتری قرار گیرد؟ 
ای حیاتي و کلیادی بارای    بندی عرامل مؤ ر بر رضایت مشتریان مسللن ط قن شناسایي و

باشاد،   يمسازمان است و با ترجن بن اینکن مد  کالر یکي از ابزارهای مفید در این زمینن 
کاربردهای گرلاگرلي در سرتاسر جهان در این حرزه پیدا کرده است؛ بن طرری کان بایاد   

ترالد وجارد داشاتن باشاد.     کالر وجرد دارد و یا مي جا کن مشتری هست،ر گفت امروزه ه
الاد. آلچان در    بارده ه بندی لیازهای مشتری بهر مقالات متعددی از مد  کالر، برای ط قن

اکثر این تحقیقات بن آن اشاره شده، ضعف مد  کالر بن تنهایي برای ط قن بندی لیازهاا  
اساتفاده   1عولکرد کیفیات  است کن برای رفع این مسئلن در این تحقیق از مد  گسترش

 (.0903است )جوالي،  شده 
کند تاا کاالایي مطاابق     کوک مي ها سازمانتلفیق مد  گسترش عولکرد کیفیتر کالر بن 

میل و صراست مشتری طراحي کنند تا با این عول بیشترین رضاایت صااطر مشاتری را    
لحاا  لواردن    آورلد. فلسفن ایلي استفاده از گسترش عولکرد کیفیات، اعواا  و   فراهم 
باشد. بناابراین تواامي   های کیفي مشتری در مراحل مختلف تکرین محور  ميصراستن

صدمت با ترجان بان لقطان لظارات مشاتری و       صورییات و مشخوات طراحي محور /
شارد و لقاش کارشناساان ساازمان در طراحاي محوار  و       کننده آن حایل ماي مورف

اشد. مترجوالي کن با اساتفاده از روشاي   بصدمتي جدید، چیزی فراتر از یک مترجم لوي
هاای مشاتریان را بان مشخواات کواي ت ادیل       بن لا  گسترش عولکرد کیفیت صراستن

 (.0904)رضایي، د کن مي
اسات کان از    از مد  کالر و گسترش عولکرد کیفیتدر تحقیقات مختلفاي اساتفاده شاده    

زیاابي کیفیات صادمات    تران بن تحقیقي کن شائوي و هوکاران بارای ار  يم ها آنی  جولن
دهاد   ماي  های تحقیق لشان یافتنن الد، اشاره کرد کن در آ بالکداری الکترولیکي الجا  داده

های کیفیت صادمات الکترولیاک، مالناد: اطلاعاات،      کن بالک مربرطن در بعضي از ویژگي
های الزامي  یژگيوسهرلت درک شده، ابتکار، جاذبن هیجالي و ارت اطات مناس ، کن جزء 
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هاای   یاساتراتژ جذاب هستند، از لظر ارائن صدمات ضعیف برده اسات و مادیران بایاد    و 
 (.0930)شائوي و هوکاران،  کار گیرلد مناس ي را برای رفع شکاف کیفیت صدمات بن

کلیترن لیز با استفاده از گسترش عولکرد کیفیت هوراه با تحلیل فرآیند، ترالسات بارای   
گاه آسترن، دالش و فراگیری را با هزینن ا اربخش و  سنجي دالش دالشجریان رشتن بینایي

 (.0339، 0کیفیت عالي بن یررت توا  عور فراهم آورد )کلیترن
رائان مادلي جهات به ارد کیفیات      ا»ن لامن کارشناسي ارشد صرد با عنرا جوالي در پایان

آمرزش عالي با رویکرد سروکرالر گساترش عولکارد کیفیات     مؤسساتصدمات آمرزشي 
بعد از مشخص کردن لیازهای الزاماي،   «جریان تحویلات تکویلي دالشگاه یزدفازی دالش

عولکردی و الگیزشي با مد  کالر و قرار دادن لیازهای الزامي در مد  گسترش عولکارد  
(. 0903)جواالي،  د الازا  عولیااتي بارای مرفقیات ساازمان مشاخص لوار        97کیفیت، 

بنادی   تحلیل و اولریت و عنران تجزین ( در مقالن صرد بن0907هوچنین فضلي و علیزاده )
بان  « گسترش عولکارد کیفیات  ر رویکرد مد  ادلامي کالرد»ی لیازهای مشتریان:  بهینن

بندی لیازهای مشتریان شرکت سایپا دیاز  باا اساتفاده از     تحلیل و اولریت و دل ا  تجزین
ترش راهکار بن عناران صروجاي ماد  گسا     0بردلد کن در لتیجن آن  يمترکی  دو مد  

 عولکرد کیفیت حایل شد.
کننده در ارت اط با برلاد   ی ما پیرامرن قضاوت مورفها آمرصتندر طر  دو دهن گذشتن،  

و ارزش ویژه برلد، شخویت برلاد   ربط هوالند ترسعن برلد، برلد جهالي یذهای  و فرآیند
کتن اسات  ... افزایش یافتن است اما شکافي کن در این تحقیقات وجرد دارد، بررسي این لو

کنندگان از  تر و رضایت مورف یعوسهای تجربي بن درک  کن چگرلن توریر ذهني و یافتن
 الجامد.   برلد، مي

هدف ایان پاژوهش، حرکات فراتار از سااصتارهای صااخ و مشاخص در ماررد برلاد و          
باشد. در واقاع، ماا بان بررساي      منظرر پژوهش در این حیطن مي ی مرسر  بن ها چارچرب

و محارر  -در ساطح فارد   1کنناده برلاد اساویت    مد  روالشناسي موارف  ابعاد ساصتاری
تحلیل لیازهای الزامي، عولکردی و لیازهای جذاب صوریایات برلاد باا رویکارد      و تجزین

کارگیری مد  گسترش عولکارد کیفیات در کناار     یم و در لهایت با بنا پرداصتنمد  کالر 
ی اماروزی یعناي کسا     هاا  مانسااز تر، بهترین لحره رسیدن بن هدف ایالي   تکنیک پار
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رضایت مشتری و افزایش مزیت رقابتي برلد لس ت بان رق اا و در پاي آن ره اری باازار      
 شده است. مشخص 

 
  مباني نظري تحقیق -2
 مدل روانشناسي مصرف کننده از برند -2-1

کننده اولین بار ترسط برلد اسویت مطار  شاد )برلاد اساویت،      مد  روالشناسي مورف
بنایي در ارت اط باا   کننده و قضاوت و فرآیند زیر روالشناسي بن درک مورف(. مد  1400
کننده بطرر  پردازد. در مقایسن با مد  پردازش اطلاعات، مد  روالشناسي مورف برلد مي

ترالد در سرتاسار   فرد برلد تورکز دارد. برای مثا ، برلد مي بن های منحور صاخ بر ویژگي
ترالند رابط بین برلدهای دیگار باشاند.    ها مي ند. برلدهای محور  گسترش پیدا ک ط قن

ای از فرهناگ یاک جامعان باشاند. در      ترالند لوایاالگر لورلان   حتي بسیاری از برلدها مي
ترالنااد جامعاان را حاار  برلااد سااازمالدهي کننااد. اللاا   کنناادگان مااي لهایاات، مواارف

چگارلگي برصاررد و   کنندگان آگاهي و تجربن کافي را در مررد برلدهای معروف و  مورف
 های ضروری برلد را شر  داده است. ها دارلد. در واقع، این مد ، ویژگي واکنش بن آن

کننده از سطر  مختلف الزامات روالشناسي مرت ط با برلد  ساصتار این مد ، درک مورف
هاا و اهاداف در ساطر  مختلاف،      را مشخص کرده است؛ بن این دلیل کن لیازها، الگیازه 

 هستند.متفاوت 
 :(1400)برلد اسویت، ت لاین تشکیل شده اس 9مد  روالشناسي مورف کننده از 

 
باشاد بان ایان     يما  0ی هدف )شايء( محارر   ترین لاین، لاین : دروليلایه دروني -2-1-1

کنندگان اطلاعات در مررد برلد را با هدف کس  سارد از برلاد، بدسات     معني کن مورف
 آورلد. مي
 
دهاد. در ایان ساطح     را لشان ماي  1محرر -تعاملات در سطح فرد : لایه میاني -2-1-2

 کننده است. های شخویتي مورف ی ویژگي دهنده برلد لشان

                                                      
1 object centered 
2 self-centered engagement 
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هاای   یاساتراتژ جذاب هستند، از لظر ارائن صدمات ضعیف برده اسات و مادیران بایاد    و 
 (.0930)شائوي و هوکاران،  کار گیرلد مناس ي را برای رفع شکاف کیفیت صدمات بن

کلیترن لیز با استفاده از گسترش عولکرد کیفیت هوراه با تحلیل فرآیند، ترالسات بارای   
گاه آسترن، دالش و فراگیری را با هزینن ا اربخش و  سنجي دالش دالشجریان رشتن بینایي

 (.0339، 0کیفیت عالي بن یررت توا  عور فراهم آورد )کلیترن
رائان مادلي جهات به ارد کیفیات      ا»ن لامن کارشناسي ارشد صرد با عنرا جوالي در پایان

آمرزش عالي با رویکرد سروکرالر گساترش عولکارد کیفیات     مؤسساتصدمات آمرزشي 
بعد از مشخص کردن لیازهای الزاماي،   «جریان تحویلات تکویلي دالشگاه یزدفازی دالش

عولکردی و الگیزشي با مد  کالر و قرار دادن لیازهای الزامي در مد  گسترش عولکارد  
(. 0903)جواالي،  د الازا  عولیااتي بارای مرفقیات ساازمان مشاخص لوار        97کیفیت، 

بنادی   تحلیل و اولریت و عنران تجزین ( در مقالن صرد بن0907هوچنین فضلي و علیزاده )
بان  « گسترش عولکارد کیفیات  ر رویکرد مد  ادلامي کالرد»ی لیازهای مشتریان:  بهینن

بندی لیازهای مشتریان شرکت سایپا دیاز  باا اساتفاده از     تحلیل و اولریت و دل ا  تجزین
ترش راهکار بن عناران صروجاي ماد  گسا     0بردلد کن در لتیجن آن  يمترکی  دو مد  

 عولکرد کیفیت حایل شد.
کننده در ارت اط با برلاد   ی ما پیرامرن قضاوت مورفها آمرصتندر طر  دو دهن گذشتن،  

و ارزش ویژه برلد، شخویت برلاد   ربط هوالند ترسعن برلد، برلد جهالي یذهای  و فرآیند
کتن اسات  ... افزایش یافتن است اما شکافي کن در این تحقیقات وجرد دارد، بررسي این لو

کنندگان از  تر و رضایت مورف یعوسهای تجربي بن درک  کن چگرلن توریر ذهني و یافتن
 الجامد.   برلد، مي

هدف ایان پاژوهش، حرکات فراتار از سااصتارهای صااخ و مشاخص در ماررد برلاد و          
باشد. در واقاع، ماا بان بررساي      منظرر پژوهش در این حیطن مي ی مرسر  بن ها چارچرب

و محارر  -در ساطح فارد   1کنناده برلاد اساویت    مد  روالشناسي موارف  ابعاد ساصتاری
تحلیل لیازهای الزامي، عولکردی و لیازهای جذاب صوریایات برلاد باا رویکارد      و تجزین

کارگیری مد  گسترش عولکارد کیفیات در کناار     یم و در لهایت با بنا پرداصتنمد  کالر 
ی اماروزی یعناي کسا     هاا  مانسااز تر، بهترین لحره رسیدن بن هدف ایالي   تکنیک پار

                                                      
1 Clayton 
2 Bernd Schmitt 

رضایت مشتری و افزایش مزیت رقابتي برلد لس ت بان رق اا و در پاي آن ره اری باازار      
 شده است. مشخص 

 
  مباني نظري تحقیق -2
 مدل روانشناسي مصرف کننده از برند -2-1

کننده اولین بار ترسط برلد اسویت مطار  شاد )برلاد اساویت،      مد  روالشناسي مورف
بنایي در ارت اط باا   کننده و قضاوت و فرآیند زیر روالشناسي بن درک مورف(. مد  1400
کننده بطرر  پردازد. در مقایسن با مد  پردازش اطلاعات، مد  روالشناسي مورف برلد مي

ترالد در سرتاسار   فرد برلد تورکز دارد. برای مثا ، برلد مي بن های منحور صاخ بر ویژگي
ترالند رابط بین برلدهای دیگار باشاند.    ها مي ند. برلدهای محور  گسترش پیدا ک ط قن

ای از فرهناگ یاک جامعان باشاند. در      ترالند لوایاالگر لورلان   حتي بسیاری از برلدها مي
ترالنااد جامعاان را حاار  برلااد سااازمالدهي کننااد. اللاا   کنناادگان مااي لهایاات، مواارف

چگارلگي برصاررد و   کنندگان آگاهي و تجربن کافي را در مررد برلدهای معروف و  مورف
 های ضروری برلد را شر  داده است. ها دارلد. در واقع، این مد ، ویژگي واکنش بن آن

کننده از سطر  مختلف الزامات روالشناسي مرت ط با برلد  ساصتار این مد ، درک مورف
هاا و اهاداف در ساطر  مختلاف،      را مشخص کرده است؛ بن این دلیل کن لیازها، الگیازه 

 هستند.متفاوت 
 :(1400)برلد اسویت، ت لاین تشکیل شده اس 9مد  روالشناسي مورف کننده از 

 
باشاد بان ایان     يما  0ی هدف )شايء( محارر   ترین لاین، لاین : دروليلایه دروني -2-1-1

کنندگان اطلاعات در مررد برلد را با هدف کس  سارد از برلاد، بدسات     معني کن مورف
 آورلد. مي
 
دهاد. در ایان ساطح     را لشان ماي  1محرر -تعاملات در سطح فرد : لایه میاني -2-1-2

 کننده است. های شخویتي مورف ی ویژگي دهنده برلد لشان

                                                      
1 object centered 
2 self-centered engagement 
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دهاد. در ایان    لشاان ماي   0تعاملات برلد را در ساطح اجتوااعي   لایه بیروني: -2-1-3
 دهد. سطح، برلد روابط میان اشخاخ و لوایي از فرهنگ اجتواعي را لشان مي

کنایم، مفهار  برلاد بارای      از لاین درولي بن سوت لاین بیرولي حرکت ماي  طرر کن هوان
فرایند مرت ط با برلد کن شاامل: شناساایي،    5شرد. این مد   دارتر مي کننده معني مورف

کند )برلاد اساویت،    دهي و ارت اط با برلد است،  بیان مي سازی، سیگنا  تجربن، یکپارچن
1400). 

تحلیال   و ( و تجزیان 0اد مرجرد در سطح فرد محارر )شاکل   در این تحقیق، بن بررسي ابع
لیازهای الزامي، عولکردی و لیازهای جذاب صورییات برلاد باا رویکارد ماد  کاالر در      

شاده  ن جهت کس  رضایت مشتری و افزایش مزیت رقابتي برلد لس ت بن رق اا پرداصتا  
 است.

 

 
 

 کننده در سطح فرد محور ابعاد مدل روانشناسي مصرف .1شکل 
 (.2111)برند اسمیت، 

 
 2شناسایي -2-1-2-1

کننده، برلد و رده محور  مربرط بن آن، اشاکا ، تاداعیات و    در قسوت شناسایي مورف
آوری و  دهد. در واقع فرایند شناساایي اشااره بان جواع     ها را تشخیص مي توایز بین برلد

)برلاد  د هام دار هاای مارت ط بان     رابطن با برلد، ط قن برلد و برلدر جستجری اطلاعات د
 (. 1400اسویت، 

 
 

                                                      
1 social engagement 
2 Identifying 

 1تداعیات برند -2-1-2-1-1
کننادگان بایاد اطلاعاات مارت ط باا برلاد را        منظرر استفاده از برلدی صااخ، موارف   بن 

ای منحور بن فرد است کن مرجا  ایجااد    تشخیص دهند. در واقع تداعیات برلد مجورعن
ای منحور بن فرد  جاد مجورعنای. شرد کننده مي یا لگهداری ساصتار برلد در ذهن مورف

های برلد است کن مشتاق بن صلق و یا حفاظ برلاد در    از تداعیات برلد، یکي از استراتژی
ترالاد   يما (. این اطلاعاات  0336)آکر،  باشد يمذهن مشتریان و کس  هریت برای برلد 

کننده در رابطن با برلاد باا آن مراجان     های برلد، مزایا و توریری کن مورف شامل ویژگي
 (.1449، 1)کلرشرد، باشد  مي

 
 3تجربه -2-1-2-2

هاای مشاترکي اسات کان      فرآیند تجربن، شامل ادراک حسي از برلد، ا رات برلد و تجربن
 کننده موکن است با برلد داشتن باشد. مورف

 
 4دلبستگي به برند -2-1-2-2-1

ترالند مرج  حاالات   يمکنند،  ای کن  فراهم مي ها فراتر از تحریکات حسي چندگالن برلد
کنناده شارلد بان     مث ت یا منفي، احساس صرشحالي و شادی، عو الیت و لم در مورف

باشاد. ایان    يما محارر   -کننده در تعامل باا برلاد در ساطح فارد       ویژه زمالي کن مورف
شارلد.   بنادی ماي   اسات مث ت و منفي از احساسات صفیف تا احساسات صاخ رت ان احس

 الاد  دادهای از ا ارات برلاد را ماررد پاژوهش قارار       تحقیقات در حرزه برلد طیف گسترده
(. در مادیریت برلاد و ت لیغاات     1440؛ چادوری و هوکااران،  1446و هوکاران،  5)کارو 

ای جایگزین با ساایر رویکردهاای افازایش فاروش      بن عنران پدیده 6ایطلا  برلد عاطفي
 (.1440، 7)گربيمطر  شده است 

 

                                                      
1 Brand associations 
2 Keller 
3 Experiencing 
4 Brand affect 
5 Carroll 
6‌ emotional brandig 
7 Gobé 
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 1تداعیات برند -2-1-2-1-1
کننادگان بایاد اطلاعاات مارت ط باا برلاد را        منظرر استفاده از برلدی صااخ، موارف   بن 

ای منحور بن فرد است کن مرجا  ایجااد    تشخیص دهند. در واقع تداعیات برلد مجورعن
ای منحور بن فرد  جاد مجورعنای. شرد کننده مي یا لگهداری ساصتار برلد در ذهن مورف

های برلد است کن مشتاق بن صلق و یا حفاظ برلاد در    از تداعیات برلد، یکي از استراتژی
ترالاد   يما (. این اطلاعاات  0336)آکر،  باشد يمذهن مشتریان و کس  هریت برای برلد 

کننده در رابطن با برلاد باا آن مراجان     های برلد، مزایا و توریری کن مورف شامل ویژگي
 (.1449، 1)کلرشرد، باشد  مي

 
 3تجربه -2-1-2-2

هاای مشاترکي اسات کان      فرآیند تجربن، شامل ادراک حسي از برلد، ا رات برلد و تجربن
 کننده موکن است با برلد داشتن باشد. مورف

 
 4دلبستگي به برند -2-1-2-2-1

ترالند مرج  حاالات   يمکنند،  ای کن  فراهم مي ها فراتر از تحریکات حسي چندگالن برلد
کنناده شارلد بان     مث ت یا منفي، احساس صرشحالي و شادی، عو الیت و لم در مورف

باشاد. ایان    يما محارر   -کننده در تعامل باا برلاد در ساطح فارد       ویژه زمالي کن مورف
شارلد.   بنادی ماي   اسات مث ت و منفي از احساسات صفیف تا احساسات صاخ رت ان احس

 الاد  دادهای از ا ارات برلاد را ماررد پاژوهش قارار       تحقیقات در حرزه برلد طیف گسترده
(. در مادیریت برلاد و ت لیغاات     1440؛ چادوری و هوکااران،  1446و هوکاران،  5)کارو 

ای جایگزین با ساایر رویکردهاای افازایش فاروش      بن عنران پدیده 6ایطلا  برلد عاطفي
 (.1440، 7)گربيمطر  شده است 

 

                                                      
1 Brand associations 
2 Keller 
3 Experiencing 
4 Brand affect 
5 Carroll 
6‌ emotional brandig 
7 Gobé 
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 1سازي یکپارچه -2-1-2-3
کننده، اطلاعات برلد، مفهر  کلي برلد، شخویت و ارت ااط   در طر  فرآیند ادلا ، مورف
 (.1400کند )برلد اسویت،  با برلد را با یکدیگر ترکی  مي

 
 2شخصیت برند -2-1-2-3-1

محارر هساتند، اطلاعاات و تجربیاات      - کنندگان در تعامل با سطح فرد وقتي کن مورف
های شخویتي در مررد برلاد اساتن اط شارلد     موکن است با استن اط بن یفات و ویژگي

کننادگان بارای آن    با لس ت دادن صوریایات الساالي بان برلاد، موارف     (. 0337)آکر، 
این شخوایت برلاد لسا تا     . (1447و هوکاران،  9آگاروا )شرلد  ای السالي قائل مي نجن 

یرات متفااوتي داشاتن باشاد    تال   ،فهای مختلف مور ترالد در محیط پایدار است ولي مي
 (.0337؛ گراف، 0333)آکر، 

 
 4دهي سیگنال -2-1-2-4

د اطلاعااتي عوال کنا   ای  کننده، برلد موکن است بن عنران لشاالن  بستن بن تعامل مورف
سیگنا ، هریت شخوي یا لواد فرهنگاي اسات. ایان مفهار  ابتکااری       .(0306، 5)میک

 .(0331هوکاران، و  6موکن است بدون لیاز بن پردازش گسترده رخ دهد )ماهسراران
 
 7هاي هویت برند به عنوان سیگنال -2-1-2-4-1

ترالد یک سیگنا  بارای   ميمحرر در تعامل است، برلد  - کن شخص در سطح فرد هنگامي
تحقیقات روالشناسي . (0377، 0)مارکرس کننده و هم دیگران باشد  هریت شخص مورف

لشان داده کن هریت فرد متشکل از ساصتارهای با   اات دالاش یاا بان ایاطلا  ش اوای       
کناد.   است کن اطلاعات فردی را سازمالدهي  و بن ایجاد صردشناساي کواک ماي    3فردی

                                                      
1 Integrating 
2 Brand personality 
3 Aggarwal 
4 Signifying 
5 Mick 
6 Maheswaran 
7 Brands as identity signals 
8 Markus 
9 self -schemes 

اشخاخ در اتخاذ ش اوای فاردی، تواایلات و سالایق متفااوتي برصرردارلاد )ماارکرس،        
 (.0301، 0؛ مارکرس و سنتیس0309

 
 2اتصال -2-1-2-5

با برلاد   ی مختلفي برای برقراری ارت اطها روشکننده از برلد،  در مد  روالشناسي مورف
در لظر گرفتن شده کن با ترجن بن میزان قدرت و شدت توایال فارد، سان ساازه مختلاف      
برای آن تعریف شده است. این سن سازه ع ارتند از: لگرش لس ت بن برلد، وابساتگي بان   

 (.1400)برلد اسویت،  برلد و جامعن برلد
 
 3وابستگي به برند -2-1-2-5-1

ای ضاروری بان    محرر، وابستگي بن برلد، بن عناران ساازه   - در تعامل مربرط بن سطح فرد
تار   کننده با برلد است. وابستگي بن برلد ارت اط قری رسد کن بیالگر ارت اط مورف لظر مي

 .(1445و هوکاران،  0)تامسرنکند  لس ت بن لگرش بن برلد فراهم مي
هاای احساساي مختلفاي از     يوابستگکنندگان  کننده، مورف در حرزه روالشناسي مورف
از صرد  برلدهای گردشگری، اشیاء کلکسیرلي و بن ویژه ها مکانق یل دل ستگي بن هدایا، 

دهند. وابستگي بان برلاد و لگارش لسا ت بان برلاد دارای صاراخ مفهارمي و          يملشان 
)تامسارن و  گیری متوایز و در لتیجن پیامدهای رفتاری مختلف هستند  فرآیندهای شکل

 (.1445 هوکاران،
کنندگان آگاهي و تجربن کافي در مررد برلادها   ( مورف0 )شکلت با ترجن بن مد  اسوی

هاای   کنند. در واقع ایان ماد ، ویژگاي    يمها راکس   و چگرلگي برصررد و واکنش بن آن
کننده و  برلد، رضایت مورفز کننده ا ضروری برلد را شر  داده کن ترجن بن درک مورف

 بازار را در پي دارد. بن ت ع آن افزایش سهم
 

 
 

                                                      
1 Sentis 
2 Connecting 
3 Brand attachment 
4 Thomson 
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 1سازي یکپارچه -2-1-2-3
کننده، اطلاعات برلد، مفهر  کلي برلد، شخویت و ارت ااط   در طر  فرآیند ادلا ، مورف
 (.1400کند )برلد اسویت،  با برلد را با یکدیگر ترکی  مي

 
 2شخصیت برند -2-1-2-3-1

محارر هساتند، اطلاعاات و تجربیاات      - کنندگان در تعامل با سطح فرد وقتي کن مورف
های شخویتي در مررد برلاد اساتن اط شارلد     موکن است با استن اط بن یفات و ویژگي

کننادگان بارای آن    با لس ت دادن صوریایات الساالي بان برلاد، موارف     (. 0337)آکر، 
این شخوایت برلاد لسا تا     . (1447و هوکاران،  9آگاروا )شرلد  ای السالي قائل مي نجن 

یرات متفااوتي داشاتن باشاد    تال   ،فهای مختلف مور ترالد در محیط پایدار است ولي مي
 (.0337؛ گراف، 0333)آکر، 

 
 4دهي سیگنال -2-1-2-4

د اطلاعااتي عوال کنا   ای  کننده، برلد موکن است بن عنران لشاالن  بستن بن تعامل مورف
سیگنا ، هریت شخوي یا لواد فرهنگاي اسات. ایان مفهار  ابتکااری       .(0306، 5)میک

 .(0331هوکاران، و  6موکن است بدون لیاز بن پردازش گسترده رخ دهد )ماهسراران
 
 7هاي هویت برند به عنوان سیگنال -2-1-2-4-1

ترالد یک سیگنا  بارای   ميمحرر در تعامل است، برلد  - کن شخص در سطح فرد هنگامي
تحقیقات روالشناسي . (0377، 0)مارکرس کننده و هم دیگران باشد  هریت شخص مورف

لشان داده کن هریت فرد متشکل از ساصتارهای با   اات دالاش یاا بان ایاطلا  ش اوای       
کناد.   است کن اطلاعات فردی را سازمالدهي  و بن ایجاد صردشناساي کواک ماي    3فردی

                                                      
1 Integrating 
2 Brand personality 
3 Aggarwal 
4 Signifying 
5 Mick 
6 Maheswaran 
7 Brands as identity signals 
8 Markus 
9 self -schemes 

اشخاخ در اتخاذ ش اوای فاردی، تواایلات و سالایق متفااوتي برصرردارلاد )ماارکرس،        
 (.0301، 0؛ مارکرس و سنتیس0309

 
 2اتصال -2-1-2-5

با برلاد   ی مختلفي برای برقراری ارت اطها روشکننده از برلد،  در مد  روالشناسي مورف
در لظر گرفتن شده کن با ترجن بن میزان قدرت و شدت توایال فارد، سان ساازه مختلاف      
برای آن تعریف شده است. این سن سازه ع ارتند از: لگرش لس ت بن برلد، وابساتگي بان   

 (.1400)برلد اسویت،  برلد و جامعن برلد
 
 3وابستگي به برند -2-1-2-5-1

ای ضاروری بان    محرر، وابستگي بن برلد، بن عناران ساازه   - در تعامل مربرط بن سطح فرد
تار   کننده با برلد است. وابستگي بن برلد ارت اط قری رسد کن بیالگر ارت اط مورف لظر مي

 .(1445و هوکاران،  0)تامسرنکند  لس ت بن لگرش بن برلد فراهم مي
هاای احساساي مختلفاي از     يوابستگکنندگان  کننده، مورف در حرزه روالشناسي مورف
از صرد  برلدهای گردشگری، اشیاء کلکسیرلي و بن ویژه ها مکانق یل دل ستگي بن هدایا، 

دهند. وابستگي بان برلاد و لگارش لسا ت بان برلاد دارای صاراخ مفهارمي و          يملشان 
)تامسارن و  گیری متوایز و در لتیجن پیامدهای رفتاری مختلف هستند  فرآیندهای شکل

 (.1445 هوکاران،
کنندگان آگاهي و تجربن کافي در مررد برلادها   ( مورف0 )شکلت با ترجن بن مد  اسوی

هاای   کنند. در واقع ایان ماد ، ویژگاي    يمها راکس   و چگرلگي برصررد و واکنش بن آن
کننده و  برلد، رضایت مورفز کننده ا ضروری برلد را شر  داده کن ترجن بن درک مورف

 بازار را در پي دارد. بن ت ع آن افزایش سهم
 

 
 

                                                      
1 Sentis 
2 Connecting 
3 Brand attachment 
4 Thomson 
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 آشنایي با مدل کانو -2-2
شد؛ بن این معناي کان    در گذشتن، بن رضایت مشتریان بن یررت یک بعدی لگریستن مي

هر چن کیفیت محور  دریافت شده ترسط مشتری بیشتر باشد، رضایت مشتری لیز بان  
شاد کان افازایش     ماي یابد و برعکس. اما کوتر بن این لکتن ترجن هوان الدازه افزایش مي

کیفیت یک محور  مشاخص در حاد عاالي، الزاماا  مساتلز  افازایش رضاایت مشاتری         
ترالاد بار کیفیات محوار       باشد. از سری دیگر، لرع و میزان لیاز مشاتری لیاز ماي    لوي

(. 1440، 1و وون دارن 0دریافاات شااده و در لتیجاان رضااایت وی ا رگااذار باشااد )زالااگ 
مدلي را بن لا  مد  رضاایت مشاتری    0300لش در سا  پروفسرر لرریاکي کالر و هوکارا

یازهای یک محور  کان بار روی   لرع لکالر معرفي لوردلد کن این مد  قادر است تا سن 
باشند را تفکیک لواید. در حقیقت مد  کالر  رضایت مشتری از طریق مختلف ا رگذار مي

د کان هار ط قان    کنا  های کیفي هر محور  را بن سن ط قن تقسیم ماي لیازها و مشخون
 بیالگر یک لرع مشخص از لیازهای مشتری است. این سن لرع لیاز ع ارتند از:

باشاند کان بایاد در یاک      هایي مي لیازهای الزامي: این دستن از لیازها در ارت اط با ویژگي
محور  وجرد داشتن باشند و اگر ارضا لشرلد مشتری بان مقادار بسایار زیاادی لاراضاي      

هاا   های مشتری باشد تکویال آن  ر اگر این لیازها مطابق با صراستنشرد. در طرف دیگمي
دهد؛ در واقع ارضا این لیاز راه ورود بن بازار اسات کان آن   رضایت مشتری را افزایش لوي
 (.1440شناسند )زالگ و وون دارن،  را با لا  لیازهای پاین لیز مي
ن رضایت مشتری را بان الادازه   شرلد ک ای از لیازها اطلاق مي لیازهای تک بعدی: بن دستن

ها بن هوراه دارد. یعني هرچن لیاز بیشتر تکویل شارد رضاایت مشاتری     سطح ارضای آن
شرد و برعکس. لیازهای تک بعدی معوارلا  بان طارر یاریح بان وسایلن        بیشتر تلمین مي
شارد. لاا     ها باعث بقای شرکت در باازار ماي   شرد. این دستن از ویژگي مشتری تقاضا مي

 (. 1440باشد )زالگ و وون دارن،  ها، لیازهای عولکردی مي این ویژگيدیگر 
های محور  هستند کان ا ار بیشاتری بار      لیازهای جذاب: این لیازها آن دستن از ویژگي

الگیازی افازایش    میزان رضایت مشتری داشتن و میزان رضاایت وی را بان طارر شاگفت    
شارلد و یاا    مشاتری بیاان لواي    دهند. لیازهای جذاب هرگز بن طرر یریح بن وسایلن  مي

رولد. ارضاای کامال ایان لیازهاا رضاایت مشاتری را افازایش         ترسط مشتری التظار لوي

                                                      
1 zhang 
2 von dran 

کند. رعایت این دستن ها را دریافت لکند، احساس لارضایتي لوي دهد. اگر مشتری آن مي
از کند. لیازهای مهیج لا  دیگر ایان دساتن   ها شرکت را بن ره ر بازار ت دیل مي از ویژگي
بندی لیازهای مشتری  وضعیت ط قن 1شکل  (.1440ها است )زالگ و وون دارن، ویژگي

 دهد. بر اساس مد  کالر را لشان مي
 

 
 

 مدل رضایت مشتري کانو .2شکل 

 
 جدول ارزیابي کانو -2-2-1

بار بن یاررت   بار بن یررت مطلرب و یک  بن لحری است کن سرالات یک ر پرسشنامن کال
شرد و سپس جدو  زیر دو بخش هر سؤا  را بن یک پاساخ ت ادیل    پرسیده ميلامطلرب 

شارلد. در ایان    بنادی ماي   های مرجرد در جدو  کالر در شش ط قن دستن کند. پاسخمي
لیاز بان    A9بیاالگر لیازهاای عولکاردی اسات و      O1بیالگر لیازهای الزاماي،   M0جدو ، 

، هوان سان ط قان لیازهاای ماد      کند. این سن ویژگي لیازهای جذاب محور  اشاره مي
مربرط بن مراقعي است کن مشتری لس ت بن وجارد   I0باشند. از سن ویژگي دیگر  کالر مي

بیاالگر زماالي    Q 5یا عد  وجرد یک ویژگي در محور  تقری ا  دلسرد و بي ترجان باشاد.   
  باشد کن مشتری سؤا  را لفهویده و یا اطلاعات مرجارد در ساؤا  لااقص باشاد، بان      مي

آید کن شکل  لیز زمالي بن وجرد مي R6 ع ارت دیگر مشتری لس ت بن این معیار تردید دارد.
                                                      
1 Must-be 
2 One-dimensional 
3 Attractive 
4 Indifferent 
5 Questionable 
6 Reverse 
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کند. رعایت این دستن ها را دریافت لکند، احساس لارضایتي لوي دهد. اگر مشتری آن مي
از کند. لیازهای مهیج لا  دیگر ایان دساتن   ها شرکت را بن ره ر بازار ت دیل مي از ویژگي
بندی لیازهای مشتری  وضعیت ط قن 1شکل  (.1440ها است )زالگ و وون دارن، ویژگي

 دهد. بر اساس مد  کالر را لشان مي
 

 
 

 مدل رضایت مشتري کانو .2شکل 

 
 جدول ارزیابي کانو -2-2-1

بار بن یاررت   بار بن یررت مطلرب و یک  بن لحری است کن سرالات یک ر پرسشنامن کال
شرد و سپس جدو  زیر دو بخش هر سؤا  را بن یک پاساخ ت ادیل    پرسیده ميلامطلرب 

شارلد. در ایان    بنادی ماي   های مرجرد در جدو  کالر در شش ط قن دستن کند. پاسخمي
لیاز بان    A9بیاالگر لیازهاای عولکاردی اسات و      O1بیالگر لیازهای الزاماي،   M0جدو ، 

، هوان سان ط قان لیازهاای ماد      کند. این سن ویژگي لیازهای جذاب محور  اشاره مي
مربرط بن مراقعي است کن مشتری لس ت بن وجارد   I0باشند. از سن ویژگي دیگر  کالر مي

بیاالگر زماالي    Q 5یا عد  وجرد یک ویژگي در محور  تقری ا  دلسرد و بي ترجان باشاد.   
  باشد کن مشتری سؤا  را لفهویده و یا اطلاعات مرجارد در ساؤا  لااقص باشاد، بان      مي

آید کن شکل  لیز زمالي بن وجرد مي R6 ع ارت دیگر مشتری لس ت بن این معیار تردید دارد.
                                                      
1 Must-be 
2 One-dimensional 
3 Attractive 
4 Indifferent 
5 Questionable 
6 Reverse 
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مطلرب و لامطلرب تدوین شده در پرسشنامن بن زعم مشتری بارعکس باشاد و مشاتری لظاری     
 باشد. دهنده جدو  ارزیابي کالر مي لشان 0مخالف با لظر طرا  پرسشنامن داشتن باشد. جدو  

 
 جدول ارزیابي کانو .1 جدول

 

 نامطلوب

دهم   مي ترجیح  (CR)لیازهای مشتری 
ایااان ویژگاااي 

 ل اشد

باا   ترالم  مي
آن کنااااار 

 بیایم

  ماان باارای 
فرقاااااااي 

 کند لوي

ویژگاي   این 
 باید باشد

مااان ایااان 
ویژگاااي را 
 دوست دار 

O A A A Q  من این ویژگي را دوست دار 

مطلرب
 M I I I R این ویژگي باید باشد 

M I I I R کند برای من فرقي لوي 

M I I I R ترالم با آن کنار بیایم مي 

Q R R R R دهم این ویژگي ل اشد ترجیح مي 
 R ، معکرس: Iترجن: ، بي M، باید باشد: Q، قابل تردید:Aجذاب: ،  Oراهنوای جدو : یک بعدی:

 
 هاي مدل کانو تحلیل داده -2-2-2

جهت تحلیل و بررسي پرسشنامن کالر وجرد دارد کان در  های گرلاگرلي  ها و روش تکنیک
 این مقالن از روش تحلیل بر اساس بیشترین فراوالي استفاده شده کن در ادامن شار  داده 

 شده است. 
 
 تحلیل پرسشنامه بر اساس بیشترین فراواني -2-2-3

باشد. در ایان روش، در التهاای مااتریس     ترین روش تحلیل مد  کالر مي این روش ساده
های مربارط بان هار ویژگاي آلکان       لتایج سترن جدیدی اضافن شده و در آن از بین پاسخ

 شرد. بیشترین فراوالي را دارد التخاب مي
 باشد. ای از کاربرد این روش مي دهنده لورلن لشان 1جدو  

 
 اي از کاربرد روش بیشترین فراواني نمونه .2جدول 

 

Grade Total I Q R O M A C.R. 

O 19    10 0 0 0.4 
M 19  0   11  1.4 

Grade Total I Q R O M A C.R. 

A 19 5   5  09 9.4 
I 19 00  0 0 0 6 … 

M 19 6  0 6 3 0 … 
I 19 04 0 9 1  7 … 

 
 نکاتي راجع به روش تحلیل پرسشنامه بر اساس بیشترین فراواني  -2-2-4

داشتن باشیم؛ یعني دو ط قان دارای بیشاترین   ا لو اگر برای هر ویژگي دو پاسخ  -0
فراوالي بردلد و یا حتي اصتلاف بین بیشترین ط قن و ط قن دو  بسیار لزدیاک  

تران لتیجن گرفت کن اطلاعات ارائن شده در سؤا  مربرط بن این ویژگي  برد، مي
لاعاات بیشاتری بان پاساخ     بنادی آن ارائان اط   کافي ل رده است و بارای ط قان  
 باشد. دهندگان برای تکویل الزامي مي

 Qهاای مربارط بان یاک ویژگاي، بان گزینان         اگر تعداد قابل تارجهي از پاساخ   -1
اصتواخ یافتن برد، بهتر است در پرسشنامن ایان ساؤا  را بان طارر مرقات از      

 ها صارج شرد تا ابها  برجرد آمده برای مشتریان ایلا  شرد. ط قن
بسیار زیاادی از پاساخ دهنادگان بان یاک ویژگاي مطار  شاده در         اگر تعداد  -9

ها راجاع   شرد کن تفکرات آن داده باشند، چنین استن اط مي Rپرسشنامن پاسخ 
بن آن ویژگي مخالف و برعکس طارا  ساؤا  اسات. بارای ایالا  ایان ق یال        

 ترالیم عول کنیم. ها بن دو شکل مي تناقض
و لامطلرب را عرض کرد و از ب ید جای فر  مطلردر حالت او  برای این ق یل سؤالات با

هایي کان   مشتریان صراست تا مجددا  بن سؤالات پاسخ دهند. در حالت دو  بر اساس داده
ها را معکرس کارد )گریگاررودیس و    الد باید جای سؤالات و پاسخ آوری شده اکنرن جوع
 (.1440هوکاران، 

 
 گسترش عملکرد کیفیت     -2-3

فیات، دارای ریشان پاپناي است.گساترش عولکارد کیفیات روش و       گسترش عولکرد کی
هاا و   یافتن است کن بن منظرر شناساایي و اساتقرار لیازمنادی    مند و ساصت فرآیندی لظا 

های کیفي مشتریان در هر یک از مراحال تکارین محوار / صادمت کان بارای       صراستن
مان یاا مرسسان را   های مختلف سااز  جال ن بخش استقرار مناس  آن لیاز بن هوکاری هون
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Grade Total I Q R O M A C.R. 

A 19 5   5  09 9.4 
I 19 00  0 0 0 6 … 

M 19 6  0 6 3 0 … 
I 19 04 0 9 1  7 … 

 
 نکاتي راجع به روش تحلیل پرسشنامه بر اساس بیشترین فراواني  -2-2-4

داشتن باشیم؛ یعني دو ط قان دارای بیشاترین   ا لو اگر برای هر ویژگي دو پاسخ  -0
فراوالي بردلد و یا حتي اصتلاف بین بیشترین ط قن و ط قن دو  بسیار لزدیاک  

تران لتیجن گرفت کن اطلاعات ارائن شده در سؤا  مربرط بن این ویژگي  برد، مي
لاعاات بیشاتری بان پاساخ     بنادی آن ارائان اط   کافي ل رده است و بارای ط قان  
 باشد. دهندگان برای تکویل الزامي مي

 Qهاای مربارط بان یاک ویژگاي، بان گزینان         اگر تعداد قابل تارجهي از پاساخ   -1
اصتواخ یافتن برد، بهتر است در پرسشنامن ایان ساؤا  را بان طارر مرقات از      

 ها صارج شرد تا ابها  برجرد آمده برای مشتریان ایلا  شرد. ط قن
بسیار زیاادی از پاساخ دهنادگان بان یاک ویژگاي مطار  شاده در         اگر تعداد  -9

ها راجاع   شرد کن تفکرات آن داده باشند، چنین استن اط مي Rپرسشنامن پاسخ 
بن آن ویژگي مخالف و برعکس طارا  ساؤا  اسات. بارای ایالا  ایان ق یال        

 ترالیم عول کنیم. ها بن دو شکل مي تناقض
و لامطلرب را عرض کرد و از ب ید جای فر  مطلردر حالت او  برای این ق یل سؤالات با

هایي کان   مشتریان صراست تا مجددا  بن سؤالات پاسخ دهند. در حالت دو  بر اساس داده
ها را معکرس کارد )گریگاررودیس و    الد باید جای سؤالات و پاسخ آوری شده اکنرن جوع
 (.1440هوکاران، 

 
 گسترش عملکرد کیفیت     -2-3

فیات، دارای ریشان پاپناي است.گساترش عولکارد کیفیات روش و       گسترش عولکرد کی
هاا و   یافتن است کن بن منظرر شناساایي و اساتقرار لیازمنادی    مند و ساصت فرآیندی لظا 

های کیفي مشتریان در هر یک از مراحال تکارین محوار / صادمت کان بارای       صراستن
مان یاا مرسسان را   های مختلف سااز  جال ن بخش استقرار مناس  آن لیاز بن هوکاری هون
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شرد. فلسفن کلي استفاده از گسترش عولکرد کیفیت این است کان  کار گرفتن مي دارد، بن
های کیفي مشتری در مراحل مختلف یاک صادمت اعواا  شارد،      ها و لیازمندیصراستن

(. در ایان  0904بدون اینکن توررات افاراد طارا  صادمت مرکاز ترجان باشاد )اسادی،        
شرد  ت عولیاتي، تکنیکي، قابل مدیریت و محسرس شکستن ميتکنیک، کیفیت بن اقداما

ن در زماان مقارر   ساازی لیازهاا و التظاارات مشاتریا     تا بادین وسایلن تضاوین بارآورده    
یری گسترش کارگ بناهداف ملورس لاشي از  (.1446و هوکاران،  0تاکارپذیر شرد ) امکان

تران در مرارد زیر صلاین کارد: طراحاي باا هزینان کوتار؛ حاذف        عولکرد کیفیت را مي
هایي از ترلید کان بحرالاي هساتند؛ تعیاین      تغییرات مکرر فني؛ شناسایي مقدماتي مکان

ترجان زماان بارای ترساعن محوار  و       فرایندهای در پیش رو برای ترلید؛ کااهش قابال  
ریزی شده؛ الجاا  بهینان    یم کیفیت طراحي و کیفیت برلامنتر منابع؛ تنظ اصتواخ بهینن

 حلیال اطلاعاات کیفاي باازار؛    ت برای محور  رقابتي؛ ترساعن محوار  جدیاد؛    1گزیني
های ترسعن و افزایش سهم  اهش هزیننک اهش تغییرات طراحي؛ک کنترلي؛ ناسایي لقاطش

 (. 1440 ،9بازار )هن و چن
 
 عناصر گسترش عملکرد کیفیت -2-3-1

برای رسیدن بن اهداف کیفي و در واقع آلچن کن اهداف گسترش عولکرد کیفیت لامیاده  
شرد. ابزار  های متفاوتي درگسترش عولکرد کیفیت استفاده مي شرد، از ابزارها و روش مي

باشاد. هار صالان کیفیات      ایلي برای اجرای گسترش عولکرد کیفیت، صالن کیفیات ماي  
 باشد:    دارای اجزای زیر مي

 های مشتری؛ مندیلیاز .0
 ریزی؛ ماتریس برلامن .1
 الزامات فني، با  صالن کیفیت؛ .9
 ماتریس ارت اطات؛ .0
 (.0904اهداف )رضایي،  .5

ای،  مرحلان   0هاای   درآمده کن شیرها های مختلفي بن اجر در شکل گسترش عولکرد کیفیت
تکنیاک  ها است  اما در اجارای ایان    آنن های دیگر از پرکاربردتری بین مد  در یا مرحلن 00

                                                      
1 Thakkar 
2 Benchmarking 
3 Han & chen 

کناد و   در صدمات، در بسیاری از مراقع، ترسعن صالن کیفیت بیشتر راه تحقیاق را محقاق ماي   
شارد؛   گستردگي اطلاعات حایل تا حدی است کن لیاازی بان ادامان مراحال احسااس لواي      

شارد )زلجیرچاي و    بنابراین در این تحقیق لیز بن تشریح صالن کیفیت و الزامات آن اکتفا ماي 
 (.0907ترابي، 

 
 وش تحقیقر -3

قابال   9مشخص شاده اسات. هواالطرر کان در شاکل       9ی الجا  تحقیق در شکل  چارچرب لحره
های مربرط بن برلد در سطح فرد محارر شناساایي گردیاده اسات.      مشاهده است در گا  او  مرلفن

سپس با استفاده از مد  کالر لیازهای شناسایي شده بن سان دساتن لیازهاای الزاماي، عولکاردی و      
از آلجایي کن ارضای لیازهای الزامي، حاداقل شارایط لاز  جهات ورود بان     تقسیم گردید.  الگیزشي

کنند و از سری دیگر عد  ارضای آن لیازهاا، لارضاایتي شادید را در پاي      عرین رقابت را تعیین مي
ها اطوینان حایل لوایند. بان هواین دلیال لیازهاای      ها باید از ارضای آن ها و سازمان دارد، شرکت

و راهکارهاای ارضاای   مد لظر قارار گرفتناد    گسترش عولکرد کیفیتمي بن عنران ورودی مد  الزا
ها محدود هساتند   . از آلجا کن منابع سازمانلیازهای الزامي شناسایي و وزن هرکدا  مشخص گردید

تر بارای پاساخگریي بان     باشند از تکنیک پاره های پاسخگریي بن این لیازها متعدد مي ه و از طرفي را
 % استفاده شد. 04% از لیازها و کس  رضایت 14
 

 
 

 چهارچوب مراحل اجراي تحقیق .3شکل 
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کناد و   در صدمات، در بسیاری از مراقع، ترسعن صالن کیفیت بیشتر راه تحقیاق را محقاق ماي   
شارد؛   گستردگي اطلاعات حایل تا حدی است کن لیاازی بان ادامان مراحال احسااس لواي      

شارد )زلجیرچاي و    بنابراین در این تحقیق لیز بن تشریح صالن کیفیت و الزامات آن اکتفا ماي 
 (.0907ترابي، 

 
 وش تحقیقر -3

قابال   9مشخص شاده اسات. هواالطرر کان در شاکل       9ی الجا  تحقیق در شکل  چارچرب لحره
های مربرط بن برلد در سطح فرد محارر شناساایي گردیاده اسات.      مشاهده است در گا  او  مرلفن

سپس با استفاده از مد  کالر لیازهای شناسایي شده بن سان دساتن لیازهاای الزاماي، عولکاردی و      
از آلجایي کن ارضای لیازهای الزامي، حاداقل شارایط لاز  جهات ورود بان     تقسیم گردید.  الگیزشي

کنند و از سری دیگر عد  ارضای آن لیازهاا، لارضاایتي شادید را در پاي      عرین رقابت را تعیین مي
ها اطوینان حایل لوایند. بان هواین دلیال لیازهاای      ها باید از ارضای آن ها و سازمان دارد، شرکت

و راهکارهاای ارضاای   مد لظر قارار گرفتناد    گسترش عولکرد کیفیتمي بن عنران ورودی مد  الزا
ها محدود هساتند   . از آلجا کن منابع سازمانلیازهای الزامي شناسایي و وزن هرکدا  مشخص گردید

تر بارای پاساخگریي بان     باشند از تکنیک پاره های پاسخگریي بن این لیازها متعدد مي ه و از طرفي را
 % استفاده شد. 04% از لیازها و کس  رضایت 14
 

 
 

 چهارچوب مراحل اجراي تحقیق .3شکل 
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باشد. در این راستا بن منظارر شناساایي    پیوایشي مي -روش این تحقیق از لرع ترییفي
محرر، م الي لظری و پیشینن تحقیق مررد  -کننده در سطح فرد  ابعاد روالشناسي مورف

بازلگری قرار گرفت  و پس از مواح ن با ص رگان )اساتید دالشگاهي و مدیران اجرایاي(،  
مؤلفن ترسط محققاان   06و در لهایت، پرسشنامن تحقیق با سطح شناسایي،  5بعد در  5

طراحي شد. در این تحقیق، بن منظرر شناسایي لیازهای الزاماي، عولکاردی و جاذاب از    
باار بان    مؤلفان یاک   06فرآیند کالر استفاده شده کن در آن بر ط ق ادبیات تحقیاق کاالر   

 91ای باا   جن پرسشنامنکن در لتید بار بن یررت لامطلرب مطر  ش یررت مطلرب و یک
شد.  هوچنین در این پرسشنامن اهویت هر مؤلفن لیاز بررساي شاد. ساپس     ن سرا  تهی

لیازهای الزامي از طرفي بن علت ایجاد بیشترین لارضایتي در عد  ارضا و هوچنین کلیاد  
ورود بن عرین رقابت التخااب و در ماد  گساترش عولکارد کیفیات بان عناران یادای         

ی پاسخگریي بن این لیازهاا  باا کواک     سپس با کوک ص رگان لحرهمشتری قرار گرفت. 
روش دلفي شناسایي و سپس امتیاز دهي شد. در لهایت، پس از تحلیال ماد  گساترش    

تار   ها از ماد  پاار   عولکرد کیفیت بن علت محدودیت سازمان در بر طرف کردن توا  آن
ی محاس ن  رد کن لحره% ایجاد ش04% مشکلات سازمان رضایت 14استفاده شد تا با حل 

راستای تکویل پرسشنامن از لظارات  ر آن با کوک لر  افزار میني ت  الجا  شده است. د
دالشجریان دالشگاه یزد استفاده شده است. بنابراین، جامعن آماری تحقیق را دالشاجریان  

 باشد. در ایان  لفر مي 0044برابر  ها آندهد کن تعداد  کارشناسي دالشگاه یزد تشکیل مي
گیری توادفي استفاده شده است. بن منظرر برآورد حجم لورلن لیاز   زمینن از روش لورلن

از فرمر  کرکران استفاده شده است. بر این اساس و باا در لظار گارفتن ساطح صطاای      
دسات   لفر بن 905حجم لورلن معاد   4. 501و الحراف معیار  4.45با دقت برآورد  4.45

ده شده است. باید صاطر لشان کرد برای بان دسات آوردن   آمده کن در رابطن زیر لشان دا
 لفره برگزیده شده است. 05ی اولین  الحراف معیار و تایید پایایي پرسشنامن لورلن

  385
512.0)96.1()8799(05.0

512.0)96.1(8800
1 222

22

22

2

2

22

2 








 n

ZN

ZN
n







 

پایایي پرسشنامن تحقیق با استفاده از شااصص مرسار  ساازگاری درولاي یعناي آلفاای       
اسات کان از    4.050پرسشنامن لورلن اولین معااد   کرول اخ بررسي شد. کن این مقدار از 

باشد. ضونا  پرسشنامن مذکرر باا هادف    حاکي از سازگاری درولي مناس  ابزار تحقیق مي
لظران علوي قارار گرفات و ایالاحات ماررد      سازی محترا در اصتیار ص رگان و یاح  روا

اسات هوان   ها بر روی شکل و محتارای پرسشانامن لحاا  گردیاد. شاایان ذکار        لظر آن
 های تحقیق بازگشت داده شده است. پرسشنامن

 
 تحلیل  و  تجزیه -0

 - های برلدینگ در سطح فارد  کالر کن سنجنن ی حایل از پرسشنامها دادهدر این بخش 
اکسل تحلیل شد کن صلایان آن  بن وسیلن لر  افزار برد،   محرر را مررد پرسش قرار داده 

مشخص است بن علت لزدیاک ل اردن    9ارائن شده است. آلچن کن از جدو   9در جدو  
یکدیگر، از روش تحلیل بر اساس بیشاترین فراوالاي اساتفاده شاده       ها هر لیاز بن فراوالي

طرر کن در بخش ق ل اشاره شد، در این پرسشنامن ضری  اهویات   است. هوچنین هوان
 برد. در لظر گرفتن شده  5تا  0کردن آن اعداد  مشخصلیز سرا  شد کن برای  هر سنجن

 
 Iو  M ،O ،Aهاي  ها بر اساس نیاز نمایش سنجه .3جدول 

 ها سنجه ابعاد 
M O A I 

بیشترین 
 فراواني

ضریب 
 اهمیت

سطح
 

فرد
- 

محور
 

شخویت برلد
 A 9.97 041 030 90 50 شرر و هیجان 

 A 0.15 11 004 010 55 لرآور بردن
 I 9.075 036 09 13 77 یلابت و استراری
 O 9.6 61 66 000 043 لیاقت و شایستگي

تداعیات برلد
ارزش اضافن بر مقدار پر   

 صرد
131 06 14 96 M 0.15 

 M 0.5 00 14 17 154 اعت ار و حسن شهرت
 M 0.5 041 99 07 069 اعتواد

وابستگي 
بن برلد

 A 1.75 60 000 30 50 مناس ایجاد پیرلدی  
 M 9.615 30 09 57 050 ایجاد وابستگي
 M 0 01 00 71 109 لذت بخش بردن

علاقن بن 
برلد

 I 9.15 039 53 70 61 ایجاد آرامش 
 A 9.015 006 001 06 70 یویت و دوستيیوالتقا  

 A 1.75 040 066 75 09 مح ت و عاطفن

برلد بن عنران 
لشان هریت

 
 

 A 9.615 047 034 65 19 لواد اجداد و سنت کشرر
های حاکم بر  تداعي ارزش

 جامعن کنرلي
90 000 00 031 I 9 

 I 9.975 100 10 39 19 دهنده ترالایي سازمان لشان
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اسات هوان   ها بر روی شکل و محتارای پرسشانامن لحاا  گردیاد. شاایان ذکار        لظر آن
 های تحقیق بازگشت داده شده است. پرسشنامن

 
 تحلیل  و  تجزیه -0

 - های برلدینگ در سطح فارد  کالر کن سنجنن ی حایل از پرسشنامها دادهدر این بخش 
اکسل تحلیل شد کن صلایان آن  بن وسیلن لر  افزار برد،   محرر را مررد پرسش قرار داده 

مشخص است بن علت لزدیاک ل اردن    9ارائن شده است. آلچن کن از جدو   9در جدو  
یکدیگر، از روش تحلیل بر اساس بیشاترین فراوالاي اساتفاده شاده       ها هر لیاز بن فراوالي

طرر کن در بخش ق ل اشاره شد، در این پرسشنامن ضری  اهویات   است. هوچنین هوان
 برد. در لظر گرفتن شده  5تا  0کردن آن اعداد  مشخصلیز سرا  شد کن برای  هر سنجن

 
 Iو  M ،O ،Aهاي  ها بر اساس نیاز نمایش سنجه .3جدول 

 ها سنجه ابعاد 
M O A I 

بیشترین 
 فراواني

ضریب 
 اهمیت

سطح
 

فرد
- 

محور
 

شخویت برلد
 A 9.97 041 030 90 50 شرر و هیجان 

 A 0.15 11 004 010 55 لرآور بردن
 I 9.075 036 09 13 77 یلابت و استراری
 O 9.6 61 66 000 043 لیاقت و شایستگي

تداعیات برلد
ارزش اضافن بر مقدار پر   

 صرد
131 06 14 96 M 0.15 

 M 0.5 00 14 17 154 اعت ار و حسن شهرت
 M 0.5 041 99 07 069 اعتواد

وابستگي 
بن برلد

 A 1.75 60 000 30 50 مناس ایجاد پیرلدی  
 M 9.615 30 09 57 050 ایجاد وابستگي
 M 0 01 00 71 109 لذت بخش بردن

علاقن بن 
برلد

 I 9.15 039 53 70 61 ایجاد آرامش 
 A 9.015 006 001 06 70 یویت و دوستيیوالتقا  

 A 1.75 040 066 75 09 مح ت و عاطفن

برلد بن عنران 
لشان هریت

 
 

 A 9.615 047 034 65 19 لواد اجداد و سنت کشرر
های حاکم بر  تداعي ارزش

 جامعن کنرلي
90 000 00 031 I 9 

 I 9.975 100 10 39 19 دهنده ترالایي سازمان لشان
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کناد و از   از آلجا کن حداقل لاز  جهت ورود بن عرین رقابت را لیازهای الزامي تعیین مي
لیازها لارضایتي شدید مشتریان را در پاي دارد، لاذا ساازمان    سری دیگر عد  ارضای آن 

ها اطوینان حایل کند و در یاررت ل ارد مشاکل و یاا به ارد در       باید ابتدا از ارضای آن
ها بن ترتی  لیازهای عولکردی و سپس الگیزشي را در اولریت کار قرار دهاد. در ایان    آن

سازی ماد  تنهاا لیازهاای الزاماي بان       تحقیق با ترجن بن لکتن بالا و هوچنین برای ساده
 -0اسات کان شاامل:     عنران ورودی مد  گسترش عولکرد کیفیت در لظر گرفتان شاده   

ترالاایي برلاد در ایجااد     -9قدرت برلد در ایجاد اعتوااد؛   -1اعت ار و حسن شهرت برلد؛ 
ن لذت بخش برد -5قدرت برلد در ایجاد وابستگي؛  -0ارزشي اضافن بر پر  هزینن شده؛ 

 باشد. برلد مي
طرر کن در بخش ادبیات تحقیق لیاز بان آن اشااره شاد، ماد  گساترش عولکارد         هوان

باشاد کان در ایان تحقیاق تنهاا       های گرلاگرلي قابل ترسیم و تحلیل مي کیفیت بن روش
ایجاد و صلایان   1444ماتریس صالن کیفیت بن وسیلن لر  افزار گسترش عولکرد کیفیت 

 ن شده است.بیا 0تحلیل آن در جدو  
 

 ماتریس خانه کیفیت مدل گسترش عملکرد کیفیت .4جدول 
 

 

مشخص شده صراستههای مشتریان هوان لیازهای الزامي مد   0طرر کن در جدو  هوان
لیاز صراستن شده از طارف مشاتری    5ی پاسخگریي بن  باشد اما الزامات فنینحره کالر مي

ط با حرزه برلد و آشنا با ادبیاات تحقیاق   ص ره مرت  09باشد. در این مرحلن ازلظرات  مي
دالشاجری دکتاری    0ص اره حارزه بازرگاالي و برلاد و      0اساتاد بازاریاابي،    5کن شامل 

است. کن لتاایج آن بان شار  زیار      مرحلن بدست آمده 9بازاریابي از طریق روش دلفي در 
 باشد: مي
a1- .طراحي برلد متناس  با بازار هدف 
a2- و پس از فروش. ارائن صدمات ق ل، حین 
a3- بندی متوایز محورلات. بستن 
a4- سازی برلد لس ت بن رق ا. متوایز 
a5- سازی. آوازه 
a6-  کننده. ت لیغات ترلی 
a7- .هدایای ت لیغاتي حین و پس از صرید کالا 
a8- .تداو  رابطن با صریداران 
a9- .رشد و به رد مستور در آمیختن بازاریابي 

a10- اجتواعي.پذیری  مسئرلیت 
a11- .بازاریابي اجتواعي 
a12- .الط اق محترایي ت لیغات با واقعیت محور  و صدمت 
a13- ت.  ات کیفیت محور  و صدما 
a14- ایزوها(.ت کس  لشان کیفی( 
a15- . حضرر در بازار سها  و حفظ و افزایش ارزش مستور سها 
a16- .ات روین و استراتژی شرکت   
a17-  بازار.حضرر مستور در 

 
سپس با کوک ص رگان، ماتریس بالا تکویل و بر اساس آن با کوک لار  افازار گساترش    

هاای   عولکرد کیفیت لتایج فرق حایال شاد. از آلجاا کان مناابع ساازمان محادود و راه       
تار   تر استفاده شده است، قالرن پار باشد، از تکنیک پار پاسخگریي بن این لیازها متعدد مي

(. بنا بن ایان ایال   0900ي، مؤمندالد )آذر و  از علل مي  %14لاشي از ها را  % از معلر 04
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مشخص شده صراستههای مشتریان هوان لیازهای الزامي مد   0طرر کن در جدو  هوان
لیاز صراستن شده از طارف مشاتری    5ی پاسخگریي بن  باشد اما الزامات فنینحره کالر مي

ط با حرزه برلد و آشنا با ادبیاات تحقیاق   ص ره مرت  09باشد. در این مرحلن ازلظرات  مي
دالشاجری دکتاری    0ص اره حارزه بازرگاالي و برلاد و      0اساتاد بازاریاابي،    5کن شامل 

است. کن لتاایج آن بان شار  زیار      مرحلن بدست آمده 9بازاریابي از طریق روش دلفي در 
 باشد: مي
a1- .طراحي برلد متناس  با بازار هدف 
a2- و پس از فروش. ارائن صدمات ق ل، حین 
a3- بندی متوایز محورلات. بستن 
a4- سازی برلد لس ت بن رق ا. متوایز 
a5- سازی. آوازه 
a6-  کننده. ت لیغات ترلی 
a7- .هدایای ت لیغاتي حین و پس از صرید کالا 
a8- .تداو  رابطن با صریداران 
a9- .رشد و به رد مستور در آمیختن بازاریابي 

a10- اجتواعي.پذیری  مسئرلیت 
a11- .بازاریابي اجتواعي 
a12- .الط اق محترایي ت لیغات با واقعیت محور  و صدمت 
a13- ت.  ات کیفیت محور  و صدما 
a14- ایزوها(.ت کس  لشان کیفی( 
a15- . حضرر در بازار سها  و حفظ و افزایش ارزش مستور سها 
a16- .ات روین و استراتژی شرکت   
a17-  بازار.حضرر مستور در 

 
سپس با کوک ص رگان، ماتریس بالا تکویل و بر اساس آن با کوک لار  افازار گساترش    

هاای   عولکرد کیفیت لتایج فرق حایال شاد. از آلجاا کان مناابع ساازمان محادود و راه       
تار   تر استفاده شده است، قالرن پار باشد، از تکنیک پار پاسخگریي بن این لیازها متعدد مي

(. بنا بن ایان ایال   0900ي، مؤمندالد )آذر و  از علل مي  %14لاشي از ها را  % از معلر 04
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هاا را در پاي داشاتن     % معلار  04ترالد بیشترین تل یر یا به رد در  مي% 14ترجن بن این 
باشد. این قالرن، بن کرات در تحقیقات مدیریت استفاده شده است. بنابراین،  با ترجان باا   

تاران   % از مرارد باالا ماي  14%( با الجا  تنها 04) برای کس  حداکثر رضایتک این تکنی
لجا  شده و لتایج آن در لواردار  ااقدا  لورد کن این مرحلن لیز با کوک لر  افزار میني ت 

تران بیشترین رضایت را باا   يم a9و  a2ت فعالی 1آمده است کن بر اساس آن با الجا   0
 ترین اقدا  بدست آورد. کم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 هاي خروجي مدل گسترش عملکرد کیفیت نمودار پارتو فعالیت .1نمودار 
 
 گیري نتیجهو بحث  -5

بر اساس هدف این پژوهش و بن منظرر ارائن رویکردی جدید در مطالعاات برلاد تکنیاک    
کننده بن یررت تلفیقي و  کالر، گسترش عولکرد کیفیت، پارتر و مد  روالشناسي مورف

 برای اولین بار بن صدمت گرفتن شد. زمان هم
ساازی و   برلاد  ترالد بینش مدیران را در جهت يمکار گرفتن شده در تحقیق  متدولرپی بن

بنادی لیازهاای مشاتری در تعامال باا       ریزی جهت تقریت برلد افزایش دهد. دستن برلامن
بنادی عرامال از    ترالد اولریت يمکننده از برلد  محرر مد  روالشناسي مورف -سطح فرد 

 0دیدگاه مشتری جهت ورود، بقاا و ره اری در باازار را مشاخص لوایاد کان در شاکل        
 است.  مشخص شده
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 ثر بر ورود، بقا و رهبري بازار در حوزه برندینگؤبندي عوامل م طبقه .4شکل 
 

های مربرط بن بعد تداعیات برلاد و   مشخص شده است، سنجن کن در شکل بالا طرر هوان
های ایجاد وابستگي و لذت بخش بردن در بعد وابستگي بن برلد لیازهای الزاماي را   سنجن

باشاد، بان ع اارت دیگار      شرط اساسي ورود بن بازار ميها  دهند کن ارضای آن تشکیل مي
های تجاری بایاد از   گا  او  برای حضرر در بازار، ارضای لیازهای الزامي است کن سازمان

 ها اطوینان داشتن باشند. ارضای آن
عناران یاک لیااز      شایستگي کن مربرط بن بعد شخویت برلاد اسات، بان    - سنجن لیاقت

هاا در باازار    یازهای عولکردی مرج  حفظ و بقای سازمانعولکردی مطر  شد. ارضای ل
ی تجاری برای حفظ مرقعیت برلد صرد در بازار بایاد تقریات   ها سازمانشرد. بنابراین،  مي

 مد لظر قرار دهند.د سازی صر ی برلدها برلامناین صویون را در 
رط بن بعاد  شرر و هیجان، لرآوری مربرط بن بعد شخویت برلد و ایجاد پیرلد مناس  مرب

وابستگي بن برلد و التقا  یویویت و دوستي، مح ت و عاطفن مربرط بن بعاد علاقان بان    
عناران لشاان هریات، لیازهاای      برلد و لواد اجداد و سنت کشرر مربرط بن بعد برلاد بان   

شارد و   دهند. ارضای لیازهای الگیزشي مرج  مزیت رقاابتي ماي   الگیزشي را تشکیل مي
هاای   یاساتراتژ شرد در  يمتریین ؛ لذا عنران ره ر بازار مطر  کند ن ترالد سازمان را ب مي

 ترجن ویژه شرد. الذکر فرقبازاریابي مرت ط با برلد بن عنایر 
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هاا را در پاي داشاتن     % معلار  04ترالد بیشترین تل یر یا به رد در  مي% 14ترجن بن این 
باشد. این قالرن، بن کرات در تحقیقات مدیریت استفاده شده است. بنابراین،  با ترجان باا   

تاران   % از مرارد باالا ماي  14%( با الجا  تنها 04) برای کس  حداکثر رضایتک این تکنی
لجا  شده و لتایج آن در لواردار  ااقدا  لورد کن این مرحلن لیز با کوک لر  افزار میني ت 

تران بیشترین رضایت را باا   يم a9و  a2ت فعالی 1آمده است کن بر اساس آن با الجا   0
 ترین اقدا  بدست آورد. کم
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 هاي خروجي مدل گسترش عملکرد کیفیت نمودار پارتو فعالیت .1نمودار 
 
 گیري نتیجهو بحث  -5

بر اساس هدف این پژوهش و بن منظرر ارائن رویکردی جدید در مطالعاات برلاد تکنیاک    
کننده بن یررت تلفیقي و  کالر، گسترش عولکرد کیفیت، پارتر و مد  روالشناسي مورف

 برای اولین بار بن صدمت گرفتن شد. زمان هم
ساازی و   برلاد  ترالد بینش مدیران را در جهت يمکار گرفتن شده در تحقیق  متدولرپی بن

بنادی لیازهاای مشاتری در تعامال باا       ریزی جهت تقریت برلد افزایش دهد. دستن برلامن
بنادی عرامال از    ترالد اولریت يمکننده از برلد  محرر مد  روالشناسي مورف -سطح فرد 

 0دیدگاه مشتری جهت ورود، بقاا و ره اری در باازار را مشاخص لوایاد کان در شاکل        
 است.  مشخص شده
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 ثر بر ورود، بقا و رهبري بازار در حوزه برندینگؤبندي عوامل م طبقه .4شکل 
 

های مربرط بن بعد تداعیات برلاد و   مشخص شده است، سنجن کن در شکل بالا طرر هوان
های ایجاد وابستگي و لذت بخش بردن در بعد وابستگي بن برلد لیازهای الزاماي را   سنجن

باشاد، بان ع اارت دیگار      شرط اساسي ورود بن بازار ميها  دهند کن ارضای آن تشکیل مي
های تجاری بایاد از   گا  او  برای حضرر در بازار، ارضای لیازهای الزامي است کن سازمان

 ها اطوینان داشتن باشند. ارضای آن
عناران یاک لیااز      شایستگي کن مربرط بن بعد شخویت برلاد اسات، بان    - سنجن لیاقت

هاا در باازار    یازهای عولکردی مرج  حفظ و بقای سازمانعولکردی مطر  شد. ارضای ل
ی تجاری برای حفظ مرقعیت برلد صرد در بازار بایاد تقریات   ها سازمانشرد. بنابراین،  مي

 مد لظر قرار دهند.د سازی صر ی برلدها برلامناین صویون را در 
رط بن بعاد  شرر و هیجان، لرآوری مربرط بن بعد شخویت برلد و ایجاد پیرلد مناس  مرب

وابستگي بن برلد و التقا  یویویت و دوستي، مح ت و عاطفن مربرط بن بعاد علاقان بان    
عناران لشاان هریات، لیازهاای      برلد و لواد اجداد و سنت کشرر مربرط بن بعد برلاد بان   

شارد و   دهند. ارضای لیازهای الگیزشي مرج  مزیت رقاابتي ماي   الگیزشي را تشکیل مي
هاای   یاساتراتژ شرد در  يمتریین ؛ لذا عنران ره ر بازار مطر  کند ن ترالد سازمان را ب مي

 ترجن ویژه شرد. الذکر فرقبازاریابي مرت ط با برلد بن عنایر 
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تارین و پرکااربردترین لیازهاا در ساطح      در گا  بعد، با فرض اینکن لیازهای الزاماي مهام  
گسترش مشتریان( مد   عنران ورودی )لیاز شرد، بن  سازمان و محیط رقابتي شناصتن مي

 در لظر گرفتن شد. عولکرد کیفیت
های الزاماي ارائان شاد     راهکار برای ارضای صراستن 06با ترجن بن لظر ص رگان بازاریابي، 

بنادی   ، راهکارهاا رت ان  1444گسترش عولکارد کیفیات  افزار  کن بعد از تحلیل ترسط لر 
ي بارای رفاع ایان لیازهاا مراجان      های ها، هوراره با محدودیت شدلد. از آلجایي کن سازمان

تر بن منظارر ایجااد    هستند و قادر بن پاسخگریي بن توا  این لیازها لیستند، از تکنیک پار
درید از راهکارهای پیشرو، اساتفاده شاد. ایان     14دریدی از طریق ارضای  04رضایت 

راهکارها شامل: ارائن صدمات ق ل، حاین و پاس از فاروش و رشاد و به ارد مساتور در       
 های بازاریابي است. آمیختن

 
 پیشنهادها -5-1

شارد کان    يما با ترجن بن اینکن در این تحقیق بن لیازهای الزامي پرداصتن شده، پیشانهاد  
محققان بعدی بن لیازهای عولکردی و الگیزشي را ترجن کنند. هوچنین راهکارهای ارائن 

ترالاد   يما یازهای الزامي کن در این تحقیق مررد بررسي قرار گرفات،   لشده برای ارضای 
بنا بن لرع ینعت و ویژگي محور  متفاوت باشد کن ضرورت دارد کن در تحقیقاات آتاي   

 راهکارهای متناس  با ینعت یا محور  بررسي و پیشنهاد شرد.
شناساي     روش لاز  بن ذکر است کن بیش از اینکن لتایج این تحقیق اهویت داشتن باشاد، 

تاران باا اساتفاده از ایان روش و باا       يمارائن شده در فرایند تحقیق اهویت دارد چرا کن 
سازی و ترسعن یک برلد ارائن داد. این  تورکز بر یک برلد صاخ، برلامن عولیاتي برای برلد

ساازی را تضاوین لوایاد و      دی هزینن شاده بارای برلا   ها بردجنترالد ا ربخشي  يمبرلامن 
 را افزایش دهد. ها برلامنگرلن  ینایي کارا
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