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Abstract 

In this research, the brand equity pattern to increase market share is done. The research 

method is applied in terms of purpose and Discovery and explanation in terms of approach. 

Due to the fact that the present study is of mixed, Discovery and explanation type, the mixed 

method was used in two phases, qualitative and quantitative. In the first phase, using 

inductive approach and using qualitative form through content analysis and implementation 

of grounded theory, the foundation identified 8 dimensions and 24 components affecting the 

brand equity model in order to increase market share in the form of Causal conditions, 

central conditions, contextual conditions, intervening conditions, strategies and 

consequences. Then, in the second phase, the dimensions and components were 

quantitatively confirmed and finally the conceptual model developed in the qualitative phase 

was approved. The required information in the qualitative phase was collected through 

interviews with 12 branding and economic experts, the number of whom was determined by 

targeted snowball sampling. Also, in the quantitative part, the required data were collected 

by distributing a researcher-made questionnaire among 65 consumers (customers) of Kish 

commercial centers, which was determined according to Cochran. In this research, to design 

and implement the explained model, the structural equation modeling technique with 

SmartPLS software was used to test the qualitative model. The findings of the research 

showed that marketing strategies and management factors have a significant effect on the 

brand equity; The brand equity also has a significant effect on the competitive advantage; 

Also, external factors, competitive intelligence and environmental capabilities have a 

significant effect on competitive advantage. Competitive advantage has a significant effect 

on increasing market share. Therefore, the results showed that increasing the market share is 

a complex process and is strongly influenced by the brand equity, which is itself affected by 

marketing strategies and management factors. 
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 ؛از نظتر هتد    هش،پتژو روش  پرداخته شده استت. به ارائه الگوی ارزش ویژه برند جهت افزایش سهم بازار  پژوهش،در این 
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 مقدمه. 1
های بازاریابی هستند، بازاریابی موفق با درک چرایی و عطف تمامی فعالیتکنندگان نرطهکه مصر جاییآناز

امروزه فضای بازار  .(Sadeghi Boroujerdi & Mansouri, 2015) شودکننده آغاز میچگونگی رفتار مصر 
در داخل و فضای  ،ها و مؤسسات تجاری برای فروش و کسب سهم بیشتر بازارشکسته شده و شرکت ،انحصاری

پردازند. در این ساختار رقابتی، آنچه که بیشترین اهمیت را دارد، شناخت و آگاهی المللی به رقابت با یکدیگر میبین
زایش ضامن اف ،زیرا افزایش سهم بازار، گذار بر افزایش سهم بازار استیرمدیران از خواست مشتریان و عوامل تا 

شود. برای سنجش موفریت یا شکست یک بنگاه استفاده می ،. از شاخص سهم بازارسودآوری و برای سازمان است
عبارت دهد؛ به به معنی قسمتی از کل بازار است که یک بنگاه تولیدی یا خدماتی به خود اختصاص می ،سهم بازار

ها، ترین دارایی سازمانارزشیکی از با .((Crawford & Wang, 2012 کندنیازهای آن قسمت را تأمین می ،دیگر
معانی نمادین  واق ،در (.Akhlaghi, Askari, Naami & Rousta, 2022)ت شان اسبرند محصولات و خدمات

با کنندگان هر روز اند که مصر ، تولیدکنندگان دریافتهباشند. اولاًاز اهمیت بسیاری برخوردار می ، به دو دلیلبرندها
که محصولات در سراسر بازار، از نظر ن محصولات روبرو خواهند بود، چراشدن بیمشکلاتی در راستای تمایزقائل

 رریباًیابند که تکنندگان، خود را در وضعیتی از بازار می، مصر اند.  انیاًویژگی و کیفیت، بسیار مشابه یکدیگر شده
های باشد. از طرفی دیگر، به سبب تفاوتدستیابی میصورت جهانی در بازارهای انبوه قابلهر محصولی در آن، به

فکری  شدههای آشکاراساس جنبهگیری خرید برتوجهی تمایل به تصمیمطور قابلکنندگان بهفرد، مصر منحصربه
با توجه به مطالعات  (.Begmoradi, Rousta & Doshmanziyari, 2020b)و احساسی خود از برند دارند 

ها را رکتشود تا ششده، عوامل و راهبردهای مختلفی برای تعیین سهم بازار در این محیط رقابتی استفاده میانجام
یند و محصول(، افزایش وفاداری آ)فرتوان به نوآوری می ؛جمله آنکه ازسازد  وبررو های رشد بهتریبا فرصت

 ,Asçioglu) مند، هزینه تحریق و توسعهمحصولات، بازاریابی رابطه بخشیتنوعمشتریان، کیفیت محصول، 

Holowczak, Louton, & Saraoglu, 2017) ارزش ویژه برند اشاره نمود ،تر از همهو مهمChoi & Kim, ) 

ایجاد کرده  ،واسطه نام تجاریاست که یک محصول ب ایافزودهارزشمطلوبیت نهایی یا  ،ارزش ویژه برند. 2018)
 ،دهد. ارزش ویژه برندرا افزایش می وکارکسبگردد که گردش وجوه و یک دارایی برای شرکت محسوب می

 ،شداگر برندی از ارزش ویژه بالایی برخوردار با ؛عنوان مثالدارد. به تولیدکنندگانها و مزایای بسیاری برای شرکت
 را یمت بالاییق ؛نتیجه حاضر استی نسبت به برند خواهد داشت که دررفتار مثبت ،هد  کنندهمصر صورت دراین

 شفاهیخرید خود را تکرار نماید، تبلیغات  ،(Phung, Minhly & Nguyen, 2019)د برای محصول پرداخت کن
د دهملکرد مالی شرکت را افزایش میو ع بازارسهم  ،کنندهو تمامی این رفتارهای مصر  برای محصول انجام دهد

(Tanusondjaja, Nenycz-Thiel, Dawes & Kennedy, 2018). با پشتیبانی از علاوه، ارزش ویژه برند به
 .((Chi, Huang & Nguyen, 2019د دهارزش شرکت را افزایش می ،ستریمطور غیرمارزش مشتریان، به

های بازاریابی، وفاداری به و کارایی برنامه ا ربخشیبردن از طریق بالا ،همچنین، ارزش ویژه برند و ارزش مشتری
برای شرکت ارزش ایجاد نموده و سبب  ،برند، اهرم تجاری و مزیت رقابتی برند، قیمت و حاشیه سود، توسعه

واق ، عوامل متعددی بر سهم بازار تا یرگذار در .((Jung, Zhu & Gruca, 2016 دنگردآن می سهم بازارافزایش 
به این باور  ،هاتوان به ارزش ویژه برند اشاره نمود. امروزه، بسیاری از شرکتمی ؛هاکه از مهمترین آن هستند
اساس، هاست. براینبرندهای محصولات و خدمات آن ،هایشانترین داراییاند که یکی از باارزشرسیده

بسیار ارزشمند  ،ها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنانگیری مشتریسازی تصمیمدها در سادههای برنتوانمندی
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رغم نتایج تحریرات مختلف که مبنی بر تأ یر ارزش ویژه علی .(Bauner, Jaenicke, Wang & Wu, 2019)است 
همیشه عاملی  ،قدرت نام تجاری ؛دهد، تحریراتی نیز انجام شده که نشان میاست برند بر افزایش سهم بازار

خاطر نام تجاری آن افزارهای مایکروسافت را بهنرم ،ریدارانممکن استت خ ؛عنوان مثالکننده نیست. بهتعیین
نظیر  فردمنحصربهافزارهای نصب نرم ؛دستاورد عوامل ساختاری این شرکت از قبیل ،بخرند، اما حجم اصلی فروش

در  .(Stefan & Srivastava, 2016) های عملیاتی و کاربردی بسیاری از کامپیوترهاستویندوز بر روی سیستم
ل مو ر بر افزایش سهم بازار و با شناسایی عوام ،ها و موسسات تجاری ایرانیالمللی شرکتاین میان، رقبای بین

در جهت افزایش سهم  ،بینی ریاضیهای پیشروشهای مربوطه به کمک خصوص ارزش ویژه برند و تدوین مدلب
دیدگاه علمی دقیری نسبت به  ،خلا  رقبای خودبر اما بسیاری از موسسات تجاری داخلیاند، بازار خود گام برداشته
ایجاد  اناین سؤال در ذهن پژوهشگر ،بنابراین. ((Mohsen, Jamshidi & Rousta, 2021بازار خود ندارند 

ویژه در مراکز ن به خرید و افزایش سهم بازار بکنندگاموجب تحریک مصر  ،شود که آیا صرفاً ارزش ویژه برندمی
ه در مراکز تجاری جزیره ئلچراکه این مس ،باشندی نیز در این میان مؤ ر مییا عوامل دیگر شودمیتجاری کیش 
توسعه اقتصادی جزیره و کشور  آیند و نرش مهمی درمیحساب های اصلی گردشگری کیش بهز جاذبهکیش که ا
طور از ارزش ویژه برند به ،کنندگانچند که عموم مصر هرباشد. توجهی برخوردار مینمایند، از اهمیت قابلایفا می

، هاپژوهشج کنند، اما با توجه به اختلا  در نتایعنوان ملاکی برای ارزیابی اولیه نام تجاری استفاده میناخودآگاه به
کیفیت خدمات و یا ترکیبی از  ؛های بلندمدت مانندعناصر آمیخته بازاریابی و محرک ؛قبیلاز مدتکوتاههای محرک

تعیین عوامل مؤ ر بر سهم  ،ه اصلی پژوهش حاضرئلر تا یرگذار باشد. بنابراین، مستواند بر سهم بازامی ،این عوامل
 باشد.منظور افزایش سهم بازار در مراکز تجاری کیش می ارزش ویژه برند بهارائه مدل بازار و 

 

  ینظر یمبان. 2

 ارزش ویژه برند. 1-2

 ،هتای امتروزی  ها، یکی از مهمترین عوامل موفریتت و برتای ستازمان   شدن بازارها و تنوع زیاد آنتوجه به رقابتی اب
هاستت  یک الزام استراتژیک برای ستازمان  دبرن ،امروزه .((Meijani, Rousta & Jamshidi, 2021ت مشتری اس
رساند. ایجتاد یتک برنتد    های رقابتی پایدار یاری میها را در جهت ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیتکه آن

تواند اعتماد مشتتریان را در  می ،باشد؛ زیرا یک برند قدرتمندها میقدرتمند در بازار، هد  اساسی بسیاری از سازمان
کمک کند تا عوامل ناملموس را بهتر درک نمایند. بته عبتارت    نرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آناهنگام خ
 .((Lee & Back, 2009د شوارزشی برای شرکت محسوب میبایک برند قدرتمند، دارایی  که توان گفتمی ،دیگر
از لحاظ اقتصتادی و   ،برندها .((Jamshidi & Rousta, 2021 ندکها و اهدا  فرد کمک میبه هویت، ارزش ؛برند

محستوب   هتا هتای آن تترین دارایتی  ها و حتی بدون اغترا،، از بتاارزش  های باارزش شرکتجزو دارایی ،استراتژیک
یکتی از مشتهورترین و    ،ارزش ویتژه برنتد  . (Beigmoradi, Rousta & Doshmanziyari, 2020a) ندشتو متی 
بحت   مورد ،نظتران بازاریتابی  ای توسط محرران و صاحبطور گستردهترین مفاهیم بازاریابی است که امروزه بهمهم

در تصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیتت   ،گیرد. از دلایل این اهمیت، نرش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برندقرار می
بر حفت  ستهم بتازار    سازد که علاوهها را قادر میمانست. ارزش ویژه برند، سازها و مشتریان ارقابتی برای سازمان

ارزش ویژه برند، باعت    ،درواق  .((Lee & Back, 2009 خود، مبلغ بیشتری را نیز در ازای برند خود مطالبه نمایند
دهتد و از طریتق   های ترفیعی را کاهش میهای فعالیتشود، مخارج و هزینههای بازاریابی میافزایش کارایی برنامه
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تواند باع  افزایش سهم بتازار و  می ،نماید. ارزش ویژه برندگسترش برند، سکویی برای رشد و توسعه آن ایجاد می
با توجه بته   .(Razeghian & Weber, 2019)د جریان نردی ایجاد نمای ،هاازمانسافزایش سودآوری شده و برای 

شتده   ها و مزایتای ارزش ویتژه برنتد پرداختته    به تشریح مفاهیم، تعاریف، ابعاد، مدل ؛گفته شد، در این مبح آنچه 
منحصتر   ،برند را بته مفهتوم ارزیتابی مفتاهیم ذهنتی مشتتریان       هارزش ویژ هکاربرد واژ ،برخی از اندیشمندان است.
 ،برند هگر، در متون بازاریابی، ارزش ویژدانند. به عبارت دیکه برخی دیگر، آن را مفاهیم رفتاری میدرحالی ،اندکرده

رفتتاری   شتده و تتداعی برنتد( و جنبته    رشی )آگاهی از برند، کیفیتت ادراک شود: جنبه نگبندی میبه دو دسته طبره
بیتان کترده و    ،های نگرشی و رفتاریبرند را با ترکیب جنبه همفهوم ارزش ویژ ،Aaker (1996))وفاداری به برند(. 

از ای برند را مجموعه هرند ایجاد کرده است. وی ارزش ویژب هن چارچوب را برای بررسی ارزش ویژتریاحتمالاً جام 
کند که موجب افزایش یا کاهش ارزش محصتول یتا ختدمتی بترای     می برند تعریف اهای مرتبط بها و بدهیدارایی

کنتد کته   بندی میهای برند را به پنج گروه طبرهدارایی ،Aaker (1991)شود. شرکت یا برای مشتریان شرکت می
انحصتاری  هتای  های مرتبط با برند و سایر دارایتی شده، منسوبهبرند، آگاهی از برند، ارزش ادراکشامل وفاداری به 

 (.(Davis, 2007 استت  غیتره  هتای توزیت  کتالا و ختدمات و    های تجاری، شتبکه برند مانند  بت اختراع، علامت

عبتارت   ،، ارزش ویژه برنتد انداز ارزش ویژه برند ارائه کرده Farquhar & Herr (1993)ه اساس اولین تعریفی کبر
تواند به مشتتری در تفستیر،   می ،ارزش ویژه برند «.دهدای که یک برند به یک محصول میارزش افزوده» :است از

توانتد بتر اطمینتان    متی  ،پردازش و ذخیره حجم عظیمی از اطلاعات درباره محصول و برند کمتک کنتد. همچنتین   
کاملاً بترای مشتتری    ،های آند و ویژگیکننده در تصمیم خرید ا ر بگذارد؛ زیرا قبلاً آن را تجربه کرده و برنمصر 

توانند رضایت مشتری را پس از تجربه محصول افزایش می ،هاشده و وابستهککیفیت در ،ترها مهمآشناست. از این
ناشی از دانش برند افتراقی برند را ا ر بارز و متفاوت/ ها اقتباس دیدگاه مشتری، ارزش ویژب ،Keller (2008)دهند. 
یر برنتد  آگتاهی از برنتد و تصتو    ؛کند. وی دانش برند را به دو جزءکننده به بازاریابی برند تعریف میمصر بر پاسخ 
کنتد. هتر دو   در قالب آگاهی و تصویر ذهنی برند بح  می ،برند )دانش برند( هارزش ویژ هدربار ،کند. کلرترسیم می
فتر   کنند و این بعد را پتیش میت آگاهی برند تأکید میکنند. هر دو بر اهبیشتر بر وجوه مشابه تأکید می ،نویسنده

آن  هدربتار  ،است؛ با ایتن تفتاوت کته آکتر     شده مطرح ،کنند. بعد کیفیت در هر دو تعریفخلق برند قوی مطرح می
آن در  هکنتد و دربتار  تصویر برند تلری می شده را جزئی ازکیفیت ادراک ،که کلرکند، درحالیطور صریح بح  میبه
در هتر دو   ،هتای برنتد  تصویر یتا منستوبه   اکند. ابعاد مرتبط بتر بح  میعیها و در سطح انتزاب مناف  و ویژگیقال

کته در  طتوری تا حد زیادی گستترده استت؛ بته    ،خورد، با این تفاوت که تعریف کلر از تصویر برندچشم میتعریف به
هایی که در ذهن وی نستبت  که از طریق منسوبه ستل همه ادراکات مشتری از برند اتصویر برند، شام ؛تعریف وی

که عد وفاداری به برند است. درحالیدر ب ،شود. یکی از وجوه تمایز این دو تعریفگیرد، منعکس میبه برند شکل می
ی عنوان یکی از پیامتدها آن را به ،سازد، کلربرند مطرح می هرا به مثابه عامل تعیین ارزش ویژوفاداری به برند  ،آکر

ارزش ویتژه   .((Ahselmsson, Johansson & perssonm, 2007 گیترد نظتر متی  های برند دربرند قوی و دارایی
ارزش را بته شترکت    ،بر ایجاد ارزش برای مشتریان، این پتانسیل را دارد تا با ایجاد جریان نردی نهتایی علاوه ،برند

 یتتداع ی، شتده مشتتر  ادراک ارزش، از برند یآگاهبرند شامل:  افزودهحاضر، منظور از ارزش پژوهشدر  اضافه کند.
 ژه برند موجود است کته در دو گتروه  مجموع، تعاریف متفاوتی از ارزش ویدراست.  به برند انیمشتر یوفادارو  برند
 .شوندبندی میطبره
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توانتد  متی کت، ارزیتابی ارزش ویتژه برنتد از دیتدگاه شتر     (: ماالی )شرکت  دگاهیاز د ارزش ویژه برند -1

شترکت   ز دیتدگاه گیری ارزش مالی برند را برای شرکت فتراهم ستازد. مطالعتاتی کته ارزش ویتژه برنتد را ا      اندازی
هتای  گیتری گیرنتد کته انتدازه   نظر متی رند برای شرکت درعنوان ارزش بکنند، ارزش ویژه برند را بهی میگیراندازه

هتای عملکترد   های بازده محصولات، شاخصگیریبردارد. اندازهرهای مالی را دبیشترین بازده بازار محصول و بازده
شتده در بتازار   هتای مشتاهده  معمتولاً از طریتق داده  هتا  گیرد و آنمیرآمد، سود، قیمت و پاداش را دربربازار مانند: د
هتا بترای   کتدهند که ستهامداران و شتر  توجه قرار میارزشی را مورد ،های بازده مالیگیریشوند. اندازهمحاسبه می

های عملکردی متنوعی از ارزش برند یا ارزش شرکت دهند و ممکن است شاخصعنوان دارایی مالی قرار میبرند به
معتادل   ،دگاه متالی . ارزش ویژه برند از دیت (Davis, 2007)مشاهده است شوند که در بازارهای مالی، قابل را شامل
حصولات ه از مناف  مکبر جریانات نردی علاوه ،لات دارای برندمناف  محصو که از استنردی افزایشی  یهاجریان

 هتای شترکت در ترازنامته استت    شتدن برنتد در دارایتی   دهنده مشمولنشان ،شود. این ارزیابیبدون برند، منتج می
(Ahselmsson, Johansson & perssonm, 2007). 

تری عنوان تفاوت در پاسخ مشت به ،مشتری ارزش ویژه برند از دیدگاهتری: مشارزش ویژه برند مبتنی بر  -2

ویژه برند از  شود. ارزشبه محصولات دارای برند در مرایسه با پاسخ ایشان به محصولات مشابه فاقد برند، دیده می
باشتد کته   کننده نسبت به برنتد متی  های مصر منظور ارزیابی ادراکات، احساسات و نگرشبه ،کنندهدیدگاه مصر 
دارد که ارزشی کته از  بیان می ،. آکر(Keller, 2008)سازد کننده فراهم میام برند را برای مصر نشانی از ارزش ن
 باشتد های بازاریتابی، بتا احتمتال بیشتتری واقعتی متی      شود، نسبت به دیدگاه فعالیتکننده ناشی میدیدگاه مصر 

(Aaker, 1991)طح ست تی و رفتتاری در  به معنای ارزش ویژه برند شتناخ  ،کنندهمبتنی بر مصر  . ارزش ویژه برند
کننتده، اغلتب   مبتنی بر مصتر   باشد. ارزش ویژه برندکننده می کننده و طبق بررسی و برآورد مصرفردی مصر 

شتود.  یکننده به پرداخت برای برنتدهای مختلتف، تعبیتر مت    تمایل مصر  ،متراد  قیمت اضافی یا به عبارت دیگر
ریف ارزش ویتژه  سازد. تعامی وانایی برندها برای برخورداری از قیمتی بالاتر از رقبای آن را منعکسقیمت اضافی، ت

کننتد کته   ها ادعا میآن باشد.کننده، خواه سازمانی نزدیک میبه مبح  دیدگاه مصر  ،کنندهمبتنی بر مصر  برند
درت یتک  قگان دارای ارزش شود. بنابراین، کنندبایست از سوی مصر ارزش داشته باشد، می برای اینکه یک برند

بیننتد و  کنند، میآموزند، حس میعنوان تجربیاتشان در طول زمان میی است که مشتریان درباره برند بهچیز ،برند
کننده مثبت داشتته باشتد کته    مبتنی بر مصر  تواند ارزش ویژه برندهنگامی می شوند. طبق نظر کلر، یک برندمی

دهای عنصتر در برنت   دگان به یک عنصر آمیخته بازاریابی یکسان برای یک برند )نسبت به همانکننواکنش مصر 
 .(Davis, 2007)با علاقه بیشتری باشد  ،دیگر(
 

 افزایش سهم بازار. 2-2
 هتا طتی ستال   ،گیری میزان تراضای بازار، به معنی درک روشنی از وضعیت بازار است. کلمه بازار از نظر معنتا اندازه

یتک مکتان فیزیکتی کته خریتداران و       ؛عبتارت از  ،های زیادی داشتته استت. معنتای اصتلی و اولیته آن     دگرگونی
شهرها، خرید و فتروش انجتام   شدند. امروزه در همه نراط فروشندگان، برای مبادله کالا و خدمات، دور هم جم  می

بازار به معنای کتل خریتداران و فروشتندگان    نامند. برای یک اقتصاددان، که این مناطق را مراکز خرید می شودمی
باشد. برای به ساختار، ارتباطات و عملکرد یک بازار می انکنند. علاقه اقتصادداناست که کالاهای خود را مبادله می

عبارت از  ،باشد. یک بازاریک فروشنده یا بازار گذار، بازار به معنای مجموعه خریداران بالروه و بالفعل محصولش می
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عبارت از مجموعه فروشندگان است. منظور ما از بازار، این تعریتف اخیتر استت و     ،جموعه خریداران و یک صنعتم
باشد که در بازار از نظر علایق، سته مشخصته دارنتد: بهتره،     عبارت از تعداد خریداران و کلیه کسانی می ،اندازه بازار

ها به منظور کسب مزیت رقابتی، از منتاب  ختود   شرکت .((Tanusondjaja et al., 2018 درآمد و دسترسی به کالا
گیتری  ستبب شتکل   ،موقعیت شترکت  ءکنند و ارترابه رقبا استفاده میدر جهت بهبود موقعیت نسبی خویش نسبت 

عنوان شاخص مهتم  به ،دهی صنعتی، سهم بازار و رشد آنشود. در مطالعات سازمانهای بهتری در آینده میفرصت
 به ا بات رستیده استت   ،ای مثبت بین سهم بازار و سود اقتصادیاند و همچنین رابطهشده ختهعملکردی شرکت شنا

(Benkovskis & Wörz, 2018). رفتار عملکرد، دو رویکرد رقابتی برای توضتیح ایتن رابطته    -در پارادایم ساختار
سهم بازار در میان تعداد معدودی شدن ی است که بر مبنای آن، با متمرکزارائه شده است. اولین رویکرد، نظریه  بات

بته   ،نتیجته کننتد و در ر رقابت کامل تعیین میهای مرتدر، آنان قیمت محصول را بالاتر از سطح قیمت بازااز شرکت
ناشتی از   ،اساس دومین رویکرد که دیدگاه کارایی است، کستب ستهم بتازار   یابند. برسود متعار  بالاتری دست می
ستودهای اقتصتادی را بترای شترکت      ،های ناشی از مریاس آنجوییری بوده و صرفهافزایش کارایی شرکت و نوآو

ها، کسب سهم بازار بیشتر باشد و انتظار رود نظر از این دو رویکرد، اگر هد  مطلوب شرکتصر  .آوردهمراه میبه
بتازار را بته ختود    هایی باشتد کته ستهم بیشتتری از     آن شرکتهای رشد ازفزایش سودآوری و فرصتا ،که در آینده

 & Jung, Zhu) هتای رشتد استت   دهنده عملکرد آتی و فرصتت نشان ،اند، آنگاه تغییر در سهم بازاراختصاص داده

Gruca, 2016). 

 ،برنتد  هژیت ارزش وو بازار  سهم نیارتباط ب یبررس ؛نشان داد ،شدهانجام هایپژوهشبررسی مبانی نظری و پیشینه 
رغم علی. گیردطالعه قرار ممورد ،یتجار هایاستراتژیدر باید  که است یموارد نیتراز مهم یکی بوده وانکار رقابلیغ

انجتام شتده    نیز ییها، پژوهشاست نتایج تحریرات مختلف که مبنی بر تأ یر ارزش ویژه برند بر افزایش سهم بازار
 انهشتگر ستؤال در ذهتن پژو   ایتن  ،نیست. بنابراین کنندهیینهمیشه عاملی تع ،قدرت نام تجاری ؛دهدکه نشان می

شتود یتا   یکنندگان به خرید و افزایش سهم بتازار مت  موجب تحریک مصر  ،ایجاد شد که آیا صرفاً ارزش ویژه برند
طور ناخودآگاه کنندگان از ارزش ویژه برند بهر چند که عموم مصباشند. هرمؤ ر می ،عوامل دیگری نیز در این میان

تحریرتات،   کننتد، امتا بتا توجته بته اختتلا  در نتتایج       یابی اولیه نام تجاری استتفاده متی  عنوان ملاکی برای ارزبه
ترکیبی از  مانند کیفیت خدمات و یا ،های بلندمدتقبیل عناصر آمیخته بازاریابی و محرکاز ،مدتهای کوتاهمحرک

 ، متواردی پژوهشینه که در بررسی پیشنبراین، با توجه به ایباشد. علاوه یرگذارتواند بر سهم بازار تأ می ،این عوامل
 ،رتبتاط ا نیت ا تیت اهم و ظور افزایش سهم بتازار مشتاهده نشتد   من و ارائه مدل ارزش ویژه برند به یمبتنی بر طراح
برنتد و   پیوند میان دو مبح  ارزش ویتژه  ،ضرترین نوآوری پژوهش حامهم .دارد یشتریب به مطالعات ازیهمچنان ن

زش ویتژه  اریر مطالعه و بررستی تتأ   طرفی، از باشد.سازی مدل میمنظور پیاده سهم بازار در مراکز تجاری کیش به
کننده  ه شناخت از رفتار مصربدستیابی  موجب، مربوطه سازی مدلپیادهو  یمراکز تجار سهم بازار شیافزابر  برند
کننتدگان را  های مصتر  خواسته توانندمیصورت نها دراینت ،کنندگان و بازاریابانلیدکنندگان، عرضهگردد که تومی

برختوردار   وچنتدانی از اهمیتت د  ،خصوص در مراکز تجاریه بئلمزیت رقابتی نائل گردند. این مس تأمین نموده و به
ننتدگان و  صت را بته تولیدک د و این فرنشوجنبه مهمی از توسعه بازارها محسوب می ،مراکز تجاریکه ، چراباشدمی

ین، بتا توجته   بنابرانند. کد که ضمن معرفی تولیدات و خدمات، مشتریان بالروه خود را شناسایی ندهواردکنندگان می
دار ی برختور ت خاصت از ضترور  ،به اهمیت مراکز تجاری کیش در رشد اقتصادی جزیره و کشور، انجام این پتژوهش 

 است.
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 پژوهش شناسیروش. 3
، نکهپرداخته شده است. با توجه به ایمدل رشد سهم بازار با تاکید بر ایجاد ارزش ویژه برند ارائه به  ،این پژوهشدر 

کاربردی و از  ؛از نظر هد  ،شود، روش پژوهشمی پژوهشارائه چنین مدلی منجر به گسترش و توسعه ادبیات 
کمی( است. -صورت آمیخته )کیفیبه پژوهش؛شود. شیوه انجام این اکتشافی و تبیینی محسوب می ؛لحاظ رویکرد

پژوهشگر بر ابتدا  ،سازند. پس در طرح پژوهشی حاضرهای کمی را میهای کیفی، دادهدر روش آمیخته، داده
های کمی متوسل شد. های کیفی، به دادهس برای تائید یافتههای کمی تأکید نمود و سپجای دادههای کیفی بهداده

آوری یک نوع روش جم از  ،)کیفی و کمی( مراحلد، در هر کدام از صورت آمیخته انجام شچون به ،پژوهش حاضر
جی کیفی، برای دستیابی به مناب ، ابتدا از جستجو و مطالعه مرالات داخلی و خار مرحلهاطلاعات استفاده گردید. در 

روش  ،ساختاریافته استفاده گردید. به همین دلیلاز مصاحبه نیمه ،هااستفاده شد. در ادامه، برای گردآوری داده
 ،پژوهشا افرادی که در زمینه موضوع موردکه ابتدا، ب صورتبکار گرفته شد. بدین ،برفی هدفمندبرداری گلولهنمونه

توانند به سایر کسانی که می تا ها خواسته شداز آن ،گرفت و در انتهااز تخصص لازم برخوردار بودند، مصاحبه انجام 
خبرگان منظور، با مراجعه به تعدادی از کمک نمایند را معرفی کنند. بدین پژوهش خصوصدر پژوهشگران

. بنابراین، در این شدها انجام ساختاریافته با آنهای نیمهاولیه انتخاب و مصاحبه ، نمونهبرندسازی و اقتصادی
های جدید و جایی که داده پژوهشآوری اطلاعات تا زمان اشباع نظری اطلاعات در زمینه موضوع پژوهش، جم 

ذکر است، مصاحبه از طریق انجام شد. شایان ،شده تفاوتی نداشتآوریهایی که قبلاً جم شده با دادهآوریجم 
انتخاب  پژوهش،عنوان نمونه نفر به 12 تعداد ،کیفی مرحلهنهایت، در سوگیری انجام گردید. در و بدون انپژوهشگر

تنهایی و از طریق کنندگان، بهصورت رودررو، عمدتاً در محل کار مشارکتبه ها. لازم به ذکر است، مصاحبهندشد
اقل ه، داشتن حدکنندگان در مصاحبهای اساسی مشارکتها )با هماهنگی( صورت گرفت. ویژگیضبط صدای آن

مرد انتخاب  ،تمامی این افراد ،نهایتبوده که درفروش و بازاریابی محصولات برند در زمینه سال سابره فعالیت 5
بر  یمبتن نیاستراوس و کورب، از روش هاهای کیفی حاصل از مصاحبهوتحلیل دادهبرای تجزیه ،طور کلیشدند. به
ابتدا کدهای مناسب  ،بنیاد استفاده شد. برای این منظوردادهنظریه اساس اری محوری و کدگذاری انتخابی، برکدگذ

در قالب مفهوم تعیین گردید که آن را کدگذاری باز  ،ها اختصاص یافت. این کدهاهای مختلف دادهبه بخش
به  ،هاها و یافتن پیوندهای میان آنبا اندیشیدن در مورد ابعاد متفاوت این مروله انپژوهشگر ،سپس .نامندمی
با استفاده از  انپژوهشگر ،ها. لازم به ذکر است که در جریان این کدگذارینددگذاری محوری اقدام نمودک

ها در مورد افراد و رخدادها و به گردآوری داده ،هاشده از دل دادهنظری و با توجه به مفاهیم پدیداربرداری نمونه
های حاصل فراهم نمود. سرانجام با کدگذاری و مروله تری از مفاهیمکه تصویر غنی ندهای مختلفی پرداختموقعیت
متغیرها و  پدیدار شد. پژوهشنهایت چارچوب نظری در ،یندهاآها پالایش شده و با طی این فرلهمرو ،انتخابی
که مدل ارزش ویژه برند به منظور افزایش سهم بازار در مراکز تجاری کیش جهت توسعه  ،شدهشناساییهای مؤلفه
شوندگان و مرور مبانی نظری های مصاحبهاز متن پاسخ ادیبنداده هیبر نظر یمبتن نیاستراوس و کوربروش  به

از ابزار پرسشنامه برای  ،کمی مرحلههمچنین، در مؤلفه است.  24بعد و  8 ؛شامل است، شده پژوهش استخراج
کیفی، اقدام به  مرحلهدر انتهای  پژوهشارائه مدل صورت که پس از عات استفاده شد. به اینگردآوری اطلا

 ،ها گردید. به همین منظورو سپس تهیه پرسشنامه برای آزمون فرضیه (سؤالات) هاکردن فرضیهمطرح
پژوهش را در قالب شترایط علی، شرایط  مؤلفه 24بعد و  8که گویه  44ساخته متشکل از ای محرقپرسشنامه

 65، طراحی و در بین دهدموردسنجش قرار می پیامدهاها و استراتژیگر، محوری، شترایط زمینه، شترایط مداخلته
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. حجم نمونه شدتوزی  ، بودند )مشتریان( مراکز تجاری کیش کنندگانمصر شامل از افراد جامعه آماری که  نفر
که شامل  یبا توجه به جامعه آمار ،نیبنابرادسترس مشخص گردید. گیری دربه روش نمونه ،نظرمورد

دست ب نفر322نفر در روز است، تعداد نمونه  2000 یبیبه تعداد ترر شیک ی( مراکز تجارانمشتری) کنندگانمصر 
مربوط به کرونا،  یبهداشت هایکلپروت ان،یبه مشتر یدسترسعدم ؛لیقباز ییهاتیآمد، اما با توجه به محدود

 ش،یک یمراکز تجار رانیبا مد یبه هماهنگ ازین لیاز قب یبه سؤالات پرسشنامه و مشکلات انیمشتر ییپاسخگوعدم
 یهالیتحل یاستفاده براپرسشنامه سالم و قابل 65تعداد  ،زین انیم نیکه از ا  یپرسشنامه توز 72تعداد  ،تینهادر
به کل  ،شدهگرفتهدرنظر یو خطا نانیطما زانیبا م توانیحجم نمونه را م نیا ن،ی. بنابرادیاستخراج گرد یآمار

 ،نظرات اساتید راهنما و مشاور، در کلیه مراحل انجام مصاحبهاستفاده از نرطهبا  ،در این پژوهش داد. میجامعه تعم
آزمون )کمی(، برای تضمین روایی، از روش تحلیل عاملی استفاده  مرحلههای لازم صورت گرفت. اما در حساسیت

 SmartPLSافزار از طریق نرم سازی معادلات ساختاریتکنیک مدلشده، از یین مدل طراحیجهت تب ،شد. در ادامه
 استفاده شد.

 پژوهشهای یافته. 4

انجام مصاحبه  ،های اولیهآوری دادهطالعه و جم مصورت: مرحله به 4بنیاد در مراحل تئوری داده ،حاضر پژوهشدر 
 و ا و ابعادهمؤلفه فاهیم،ها برای دستیابی به مکدگذاری داده ،خبرگان برندسازی و اقتصادیساختاریافته با نیمه

ذاری )باز، اساس، سه نوع کدگاینها و ابعاد طی گردید. برراری روابط بین مؤلفههای جدید و برقشناسایی مؤلفه
ها ادهکلمه، از دل د 860مفهوم بالغ بر  168 ،پس از کدگذاری باز ،محوری و انتخابی( صورت گرفت. در ادامه

دید. تعیین گر پژوهشها( های )مؤلفهاستخراج شد. پس از کدگذاری باز، کدگذاری محوری صورت گرفت و مروله
قدام به ا ،ها، در مرحله کدگذاری انتخابیبعد تعیین شد. پس از استخراج مؤلفه 8مؤلفه در قالب  24اساس، اینبر

 ست.شده ارائه شده اها و ابعاد شناختهمؤلفه ،1در جدول  ها )ابعاد( گردید.ها در قالب تمبندی مؤلفهدسته

 ها از دل مفاهیمکدگذاری محوری جهت استخراج مقوله .1 لجدو

 مؤلفه )مروله( مفاهیم ردیف

 محصول لاتی، کارآیی محصوبودن همه اجناس در مراکز تجاربندی، جوریفیت کالاها، نوع بستهتنوع محصول، ک 1

 قیمت مراکز ها برای اقشار مختلف، تناسب قیمت محصولات با کیفیت، تناسب قیمت با سایرتناسب قیمت نوع وت 2

3 
جاری به مراکز ت زدیکینبودن مراکز تجاری، نزدیکی مراکز تجاری به یکدیگر، موقعیت مکانی مراکز تجاری، دردسترس

 نزدیکی به مراصد گردشگریمراکز اداری، نزدیکی به مناطق مسکونی، نزدیکی به مرکز شهر، 
 مکان

4 
ال و نوشتاری، های اجتماعی، فروش حضوری، انواع تبلیغات دیجیتهای عمومی، تبلیغ در شبکهتبلیغات، تبلیغات در رسانه

ه ی تبلیغاتی، ارائان، هدایاهای رایگان به مشتریارائه خدمات به مشتریان آنلاین، تعاملات اجتماعی آنلاین، ارائه نمونه
 های فروشها، تخفیفات نردی مراکز تجاری، مشو،کشیرعهقها، برگزاری پنکو

ترویج )پیشبرد 
 فروش(

5 
و احترام  اکز، ادبات مرنیروی انسانی متخصص در مراکز تجاری، فروشندگان خبره، نحوه برخورد فروشندگان و انتظام

کایات شسیدگی به ش با مشتریان، رعوامل فرو صحیحارکنان و فروشندگان، برخورد های فردی ککارکنان مراکز، مهارت
 مشتریان، پاسخگویی به مشتریان، تعیین اهدا  قابل سنجش برای عوامل فروش

 یندآمدیریت فر

6 
 ران برایهای مدیرهبری کارآمد، تحصیلات مدیران، شخصیت مدیران، دیدگاه تیم مدیریت نسبت به برند، طرح

نوآوری  مدیران، راتژیکدیدگاه مدیران، نگرش مدیران به برندینگ جهانی، تفکر استکارکنان، فرهنگ کار گروهی از 
 ه مدیریتیگذاری نسبت به برند، دیدگامدیران، دیدگاه سرمایه

 رهبری

7 
های هارتحصول با ممبخشی کارکنان مراکز تجاری، آموزش کارکنان و فروشندگان، تطبیق اقدامات مناب  انسانی، توان

 های فردی کارکنان مراکزروشندگان(، تعهد کارکنان، هوش اخلاقی کارکنان، ارزشکارکنان )ف
مدیریت مناب  
 انسانی
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 زیرساخت های مناسبونرل، امکان رسیدن به مراکز تجاری، وجود مراکز تجاری شایسته، سازههای حملشبکه 8

9 
فای افزاری مختلف در مراکز، وجود وایافزاری و سختنرمهای ها، تعداد و شرایط آسانسورها، تکنولوژیبرقیوضعیت پله

 هادیسیرایگان، امکانات دیجیتالی، تجهیزات نمایشی و ال
 تکنولوژی

10 
، کز تجاریانداز مراطراحی و زیبایی محیط فروشگاه، وجود پارکینگ رایگان، طراحی مناسب فضا و مکان، چشم

معلولین و  نات براید امکازنده، چیدمان مناسب و زیبای مراکز، بهداشت، وجودکوراسیون، روشنایی، موسیری، اجراهای 
 افراد مسن، مرکز درمانی و اورژانس در مراکز، قوانین مربوط به حجاب اجباری

های ویژگی
 محیط

11 
شاپ، فین، کای مختلف، رستوراشهربازی برای کودکان، وسایل حمل و سرگرمی کودکان، وجود امکانات تفریح

 هایی برای استراحت، سینمافود، مکانفست
 تفریح و سرگرمی

 امنیت اکزاط در مرانضب ووجود انتظامات، نگهبانی دائمی، امنیت مالی و جانی، امنیت اجتماعی، امنیت خودرو، نظم  12

13 
شد رحریم، ز تها ناشی از نابسامانی سیاسی، رکود اقتصادی، تورم اقتصادی ناشی اشرایط سیاسی، وضعیت تحریم

 هارویه قیمتها، نوسانات ارز، نرخ بیکاری، رشد بیکنندگان، نوسانات شدید قیمتاقتصادی مصر 
-عوامل سیاسی 
 اقتصادی

14 
نگی لاعات فرهبینی الگوی رفتاری مشتریان، تحلیل رفتار مشتریان، بررسی اطاطلاع از ترجیحات مشتریان، پیش
طالعه تغییر ممراکز،  ان بهاطلاع از سلایق مشتریان، اطمینان از دسترسی مشتری مشتریان، ارزیابی نیازهای مشتریان،

 سلایق مشتری
 مطالعه مشتری

15 
، گردآوری فتار رقباربینی روندهای آتی بازار، داشتن دیدگاه جام  جهانی، تحلیل شناخت ماهیت تغییرات بازار، پیش

وجود رقابت در مجود و عدولایل ی بازار، بررسی دلی و خارجی، ارزیاباطلاعات محیط رقابتی، انجام تحریرات در بازار داخ
 بازار، اطمینان از استاندارد محصولات

 مطالعه بازار

16 
شنایی برند، آ فافیتخاطرآوری برند توسط مشتری، شآوری برند مراکز تجاری، سهولت بهخاطرتوانایی مشتری در به

 مشتری با موجودیت برند
 آگاهی از برند

17 
تری، برای مش ارزشاببطه قوی مشتری با برند، مناف  تصویر ذهنی مثبت نسبت به مراکز تجاری و محصولات آن، را

شده با کیفیت ریافتفیت دری از برند، انطبا، کیمناف  بیشتر مراکز تجاری برای مشتریان نسبت به رقبا، قضاوت مشت
 از نحوه عملکرد مراکز تجاریت مشتریان انتظار مشتریان، رضایت مشتری، قضاوقابل

شده ارزش ادراک
 مشتری

18 
کز تجاری، ن از مراشتریاتمایزی که مشتریان از مراکز تجاری کیش نسبت به سایر مراکز دارند، اولین تصویر ذهنی م

 خاطرات خوب یا بد مشتریان از مراکز تجاری
 تداعی برند

19 
بت به برند شتریان نسمهای متعصبانه تعهد پایدار مشتریان، خرید مجدد مشتریان، تکرار خرید از مراکز تجاری، واکنش

 مشتریان شفاهیمراکز تجاری، بازاریابی 
وفاداری مشتریان 

 به برند

20 
لیاتی، مدیریت های عماهش هزینهکشده برای مراکز تجاری، های تمامشده، کاهش هزینههای تمامهزینه کاهش
راکز در مکارکنان  هزینه، ارائه محصولات و کالاهای با حداقل قیمت، کاهش سربار مراکز تجاری، مشارکت گستردهکم

 بازاریابی های تبلیغات وهای یادگیری مشتریان، کاهش هزینهها، کاهش هزینهکنترل هزینه
 رهبری هزینه

21 
با  محصولات زیست، ارائهتجاری، محصولات و کالاهای سازگار با محیطارائه محصولات و کالاهای خاص در مراکز 

 فردکمترین آلایندگی، محصولات خاص برای مشتریان ویژه، ارائه محصولات منحصربه
 تمایز

22 
ی هابخشی برنامهفزایش ا رهای ویژه در مراکز تجاری، تمرکز بر اتمرکز بر ارائه محصولات ویژه، تمرکز بر ارائه برنامه

 های خاص از مشتریانبازاریابی مراکز تجاری، تمرکز بر گسترش برند مراکز، تمرکز بر روی گروه
 تمرکز

23 
شتریان، ب و حف  ماساس واقعیت، جذریزی بران در بازار هد ، برنامهتعیین بازار هد ، تعیین نیازهای خاص مشتری

 توسعه اندازه بازار مشتریان
 توسعه مشتریان

24 
فروشی، توسعه سطوح بازار، سود اقتصادی برای فروشی و عمدهفروش، سودآوری بیشتر، توسعه خردهبیشتر، پیشفروش 

 مراکز تجاری، حاشیه سود برای مراکز تجاری
بهبود عملکرد 

 مالی
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 از چارچوبی که ،شدهها و ابعاد شناساییمنظور تعیین روابط بین مؤلفهها و مفاهیم، بهابعاد، مؤلفهپس از تعیین 
ومی صورت یک مدل مفهشده که بهچوب ارائه. چارشداستفاده  ،کندسازی تجویز میبنیاد برای مدلتئوری داده

 ارائه گردید. 1صورت شکل بعد است، به 8مؤلفه و  24پیشنهادی بوده و دارای 

 
 در سطح ابعاد پژوهشمدل مفهومی پیشنهادی . 1شکل

  شوند:مطرح می به شرح زیر پژوهشهای ، فرضیهفو،با توجه به مدل پیشنهادی 
 افزوده برند دارد.های بازاریابی ا ر معناداری بر ارزشاستراتژی: 1فرضیه 
 افزوده برند دارد.عوامل مدیریتی ا ر معناداری بر ارزش: 2فرضیه 
 داری بر مزیت رقابتی دارد.افزوده برند ا ر معناارزش: 3فرضیه 
 نی ا ر معناداری بر مزیت رقابتی دارد.عوامل بیرو: 4فرضیه 
 هوشمندی رقابتی ا ر معناداری بر مزیت رقابتی دارد.: 5فرضیه 
 ری بر مزیت رقابتی دارد.های محیطی ا ر معناداقابلیت: 6فرضیه 
 مزیت رقابتی ا ر معناداری بر افزایش سهم بازار دارد.: 7فرضیه 
احی و در بین جامعته  گویه، طر 64مؤلفه و  24بعد،  8ای متشکل از جهت آزمون مدل مفهومی، پرسشنامه ،در ادامه

 ، توزی  گردید.بود )مشتریان( مراکز تجاری کیش کنندگانمصر شامل آماری که 

H4, H5 

H7 

H6 

H3 
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 تمرکز -
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 فروش( شبردی)پ جیترو

 ندیفرا تیریمد

 

H1 

عوامل مدیریتی 

 یرهبر
 یمناب  انسان تیریمد

H2 
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، 06/7و 2/50 ابر بابه ترتیب بر ؛های بازاریابیمیانگین و انحرا  استاندارد متغیرهای استراتژی ،2با توجه به جدول 
عوامل ، 2/7 و 93/52 یب برابر بابه ترت ؛های محیطیقابلیت، 71/4و 28/20 به ترتیب برابر با ؛عوامل مدیریتی

ه ب ؛افزوده برندارزش، 02/3و 27/13 به ترتیب برابر با ؛هوشمندی رقابتی، 48/1و 73/7 به ترتیب برابر با ؛بیرونی
به ترتیب برابر  ؛افزایش سهم بازار، 29/4 و 63/20 به ترتیب برابر با ؛مزیت رقابتی، 17/4و 26/25 ترتیب برابر با

 ومتغیرهای پژوهش  همچنین، با توجه به مرادیر چولگی و کشیدگی مربوط به باشد.می 87/3و 31/19 با
های مربوط به متغیرهای پژوهش و توان گفت که توزی  دادهارند، می( قرار د2و  -2های آن که در بازه )شاخص
 باشند.ل مینرما ،های آنشاخص

 میانگین، انحراف استاندارد، حداقل و حداکثر متغیرهای پژوهش. 2 جدول

 کشیدگی چولگی انحراف استاندارد میانگین متغیر

 357/1 03/1 06/7 2/50 های بازاریابیاستراتژی

 -634/0 509/0 71/4 28/20 عوامل مدیریتی

 865/1 -247/1 2/7 93/52 های محیطیقابلیت

 -829/0 -454/0 48/1 73/7 بیرونیعوامل 

 068/0 027/0 02/3 27/13 هوشمندی رقابتی

 -684/0 -251/0 17/4 26/25 افزوده برندارزش

 -499/0 675/0 29/4 63/20 مزیت رقابتی

 196/0 626/0 87/3 31/19 افزایش سهم بازار

 

 SmartPLSافزار مسازی معادلات ساختاری از طریق نرای آزمون مدل و فرضیه پژوهش، مدل، برپژوهشدر این 
 و Tردار هایی مانند مگیری، نتایج تحلیل عاملی تأییدی با شاخصبرازش مدل اندازهبه منظور  کار گرفته شد.ب

یک ها به تفکبار عاملی هر یک از مؤلفه این،برشود که علاوه( مشخص میCRقابلیت اطمینان سازگاری درونی )
تغیرهای بوط به تمامی ممر اساس، ضریب پایایی آلفای کرونباخشده است. برایننشان داده  3ول در جد ،هاسازه

ر بی برخوردامطلو)همسانی درونی( از پایایی  ،سنجش توان گفت که ابزارمی ،است. بنابراین 7/0بالاتر از  پژوهش؛
 قبولی است.دهنده پایایی ترکیبی قابلبوده که نشان 7/0بیشتر از  ؛مربوط به تمامی متغیرها CRمردار  است.

 96/1بالاتر از ؛ هاها و گویهتمام متغیرها، مؤلفه Tنشان داد که مرادیر  ،همچنین، نتایج برازش بخش ساختاری
رصد معنادار د95ها در سطح اطمینان ها و گویهبارهای عاملی تمام متغیرها، مؤلفه که توان گفتاست؛ بنابراین می

 باشد. می

 

 

 

 نتایج مربوط به بارهای عاملی و معناداری متغیرهای پژوهش. 3جدول

 R squareضریب آلفای  AVEقابلیت اطمینان  Tآماره  عاملی بار هامؤلفه متغیر
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(CR) کرونباخ 

  81/0 34/0 83/0    استراتژی بازاریابی
 77/0 77/0 70/0 86/0 42/70 87/0 محصول 
 65/0 72/0 61/0 82/0 35/19 78/0 قیمت 
 13/0 78/0 67/0 85/0 90/0 37/0 مکان 
 66/0 84/0 76/0 95/0 1/26 81/0 ترویج 
 60/0 68/0 54/0 77/0 12/19 77/0 مدیریت فرآیند 

  93/0 75/0 94/0 8/8   عوامل مدیریتی
 92/0 85/0 78/0 91/0 46/53 96/0 رهبری 
 61/0 91/0 83/0 93/0 93/265 96/0 مناب  انسانی 

  78/0 37/0 84/0    های محیطیقابلیت
 27/0 67/0 64/0 78/0 22/7 52/0 زیرساخت 
 43/0 73/0 53/0 69/0 67/14 65/0 تکنولوژی 

 
های ویژگی
 محیط

95/0 28/197 68/0 43/0 69/0 91/0 

 
تفریح و 
 سرگرمی

64/0 36/11 86/0 76/0 71/0 41/0 

 70/0 90/0 90/0 95/0 41/32 83/0 امنیت 
  85/0 86/0 93/0    عوامل بیرونی

 
 -سیاسی
 اقتصادی

98/0 62/106 93/0 87/0 85/0 99/0 

  82/0 66/0 88/0    هوشمندی مشتری
 75/0 72/0 71/0 83/0 26/37 86/0 مطالعه مشتری 
 85/0 92/0 5/0 96/0 11/94 92/0 مطالعه بازار 
 28/0 91/0 42/0 84/0    افزوده برندارزش

 78/0 72/0 76/0 86/0 7/57 88/0 آگاهی از برند 

 
ارزش 
 شده ادراک

88/0 41/64 73/0 42/0 68/0 80/0 

 44/0 93/0 89/0 98/0 9/19 66/0 تداعی برند 
 54/0 76/0 42/0 67/0 41/64 74/0 وفاداری برند 

 34/0 92/0 52/0 87/0    مزیت رقابتی
 80/0 67/0 61/0 82/0 81/60 88/0 رهبری هزینه 
 41/0 71/0 71/0 83/0 67/20 77/0 تمایز 
 61/0 68/0 75/0 86/0 73/71 91/0 تمرکز 

 15/0 82/0 54/0 87/0    افزایش سهم بازار
 87/0 73/0 80/0 88/0 97/128 93/0 توسعه مشتریان 

 
بهبود عملکرد 

 مالی
95/0 25/189 80/0 51/0 77/0 91/0 
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گیری مربوط بته متغیرهتای عوامتل    توان نتیجه گرفت که ابزارهای اندازهمی ،3 در جدول AVEبا توجه به مرادیر 
سبی برختوردار  گرای منااز روایی هم ؛افزایش سهم بازار و نی، هوشمندی رقابتی، مزیت رقابتیمدیریتی، عوامل بیرو

های های سازههای یک سازه و شاخصجزئی بین شاخصهای نگر وجود همبستگیباشند. ضمنا، روایی واگرا، بیامی
هتای  زهاز مرادیر همبستگی آن ستازه بتا ستا    ترهر سازه، بزرگ AVEبایست ریشه دوم مرادیر باشد که میدیگر می

، 4بتا توجته بته جتدول      شده استت.  هارائ 4در جدول  ،های متغیرهای پژوهشزهدیگر باشد. ماتریس همبستگی سا
هتای موجتود در الگتو استت؛ بنتابراین،      ها با سایر ستازه بیشتر از همبستگی سازه ،هاهمه سازه AVEکه جذر ازآنجا

صورت به ،تارینتایج برازش بخش ساخباشند. همچنین، از روایی واگرای مناسبی برخوردار می ،گیریابزارهای اندازه
 ارائه شده است. 5در جدول  ،مدل معادلات ساختاریبه مربوط  T ضریب مسیر و آماره

 هاهمبستگی سازهماتریس . 4جدول

 هاسازه
های استراتژی
 بازار

عوامل 
 مدیریتی

های قابلیت
 مدیریتی

عوامل 
 بیرونی

هوشمندی 
 رقابتی

افزوده ارزش 
 برند

مزیت 
 رقابتی

افزایش 
 سهم بازار

جذر 
(AVE) 

 58/0        1 استراتژی بازار

 86/0       1 77/0 عوامل مدیریتی

 6/0      1 54/0 67/0 قابلیت محیطی

 92/0     1 -05/0 15/0 005/0 عوامل بیرونی

 81/0    1 08/0 81/0 74/0 7/0 هوشمندی رقابتی

 64/0   1 38/0 16/0 4/0 45/0 37/0 افزوده برندارزش

 7/0  1 28/0 -05/0 25/0 11/0 22/0 09/0 مزیت رقابتی

 73/0 1 4/0 34/0 41/0 11/0 37/0 45/0 2/0 افزایش سهم بازار

 مدل معادلات ساختاریبه آماره تی مربوط  و ضرایب مسیر. 5جدول

 نتیجه T ضریب مسیر متغیر

 تأیید 96/2 42/0 افزوده برندهای بازاریابی به ارزشاستراتژی

 تأیید 19/9 84/0 افزوده برندعوامل مدیریتی به ارزش

 تأیید 70/5 4/0 مزیت رقابتی افزوده برند بهارزش

 تأیید 60/4 28/0 عوامل بیرونی به مزیت رقابتی

 تأیید 37/5 -52/0 هوشمندی رقابتی به مزیت رقابتی

 تأیید 80/3 37/0 زیت رقابتیهای محیطی به مقابلیت

 تأیید 10/8 4/0 مزیت رقابتی به افزایش سهم بازار

 
 ده استت، داده شت  نشتان  2شتکل   و 5جتدول  کته در   ستاختاری  سازی معادلاتنتایج حاصل از اجرای مدلاساس بر

 :استهای پژوهش به شرح زیر یافته
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بودن از دلیل بیشتر( و به96/2) افزوده برندهای بازاریابی به ارزشاستراتژیمسیر  مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.1)فرضیه افزوده برند دارد ا ر معناداری بر ارزش ،های بازاریابیاستراتژی، 96/1مردار 
دار بودن از مرت دلیل بیشتر( و به19/9افزوده برند )به ارزشمسیر عوامل مدیریتی  مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.2ارد )فرضیه افزوده برند دا ر معناداری بر ارزش ،، عوامل مدیریتی96/1

بودن از مرتدار  دلیتل بیشتتر  ( و به70/5)برند به مزیت رقابتی افزوده مسیر ارزش مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.3ا ر معناداری بر مزیت رقابتی دارد )فرضیه  ،افزوده برند، ارزش96/1

، 96/1بودن از مردار دلیل بیشتر( و به60/4مسیر عوامل بیرونی به مزیت رقابتی ) مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.4)فرضیه ا ر معناداری بر مزیت رقابتی دارد  ،عوامل بیرونی

بودن از مرتدار  دلیل بیشتتر ( و به37/5ابتی به مزیت رقابتی )مسیر هوشمندی رق مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.5ا ر معناداری بر مزیت رقابتی دارد )فرضیه  ،، هوشمندی رقابتی96/1

بودن از مردار دلیل بیشتر( و به80/3حیطی به مزیت رقابتی )های ممسیر قابلیت مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.6ا ر معناداری بر مزیت رقابتی دارد )فرضیه  ،های محیطی، قابلیت96/1

بودن از مردار دلیل بیشتربه و( 10/8افزایش سهم بازار ) مسیر مزیت رقابتی به مربوط به tبا توجه به مردار  -
 (.7ضیه ا ر معناداری بر افزایش سهم بازار دارد )فر ،، مزیت رقابتی96/1

 
 (T-Value)نمایش مدل معادلات ساختاری با معناداری ضرایب استاندارد . 2 شکل

 

 بحث و نتیجه گیری. 5
 خته شده است.پردا پژوهش،اساس مدل مفهومی شده برهای مطرحهگیری پیرامون فرضیبه بح  و نتیجه ،در ادامه
؛ نشتان داد  پتژوهش، هتای  یافتته  .افتزوده برنتد دارد  ارزشنتاداری بتر   ا تر مع  ،هتای بازاریتابی  : استتراتژی 1 فرضیه

بتر   ،ینتد آرهای محصول، قیمت، مکان، ترویج )پیشبرد فروش( و متدیریت ف از طریق مؤلفه ،های بازاریابیاستراتژی
مشتتری در ابتتدا از طریتق تبلیغتات،      نتیجه گرفت کته  نگونهتوان ایمی ،گذارد. بنابراینافزوده برند تأ یر می ارزش
قیمتت   ،بینتد و ستپس  کارایی را می و بندیتنوع، کیفیت، بستهشکل ظاهری، قبیل از های فیزیکی محصولویژگی
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قبیتل  هتای توزیت  محصتول از   ، کانتال همچنینکند. شده محصول را جویا شده و با برندهای مشابه مرایسه میتمام
هتای  هتای برنتد متوردنظر بتا ویژگتی     صورت همخوانی ویژگتی نماید. دری میرا بررس امکان دسترسی به محصول

 ،صتورت تتدریجی  رند در ذهن مشتری شکل گرفته و بته قبول نسبت به شخصیت بشخصیتی مشتری، ذهنیت قابل
 که شان دادندن Karbasivar, Taheri Kia & Bandapi (2010)یابد. در این راستا، افزوده برند افزایش می ارزش

 Hermans, John & Agarwalرابطه معناداری وجود دارد. ،بین عناصر آمیخته بازاریابی منتخب و ارزش ویژه برند

های کافی بر آن، موجب ارتراء جایگاه برند و نهایتاً افزایش که تبلیغات مؤ ر و صر  هزینهنیز بیان کردند  (2014)
 د.شوکنندگان میبازار در بین مصر سهم 

یکتی از   مشتخص شتد کته    پتژوهش، یتن  در ا .افتزوده برنتد دارد  ناداری بر ارزشا ر مع ،وامل مدیریتی: ع2 فرضیه
یتت  نذه ؛اگتر متدیریت برنتد    کته طوریبه، وده برند، عوامل مدیریتی استافزگیری ارزشترین عوامل در شکلمهم

افتزوده قتوی   ارزشتواند برندی با شخصیت محکتم و  نداشته باشد، نمی نوآوراستراتژیک و کارآمد،  بات، جهانی، با
 عتد از متدتی بته   بولی  ،ندرنگی در بازار دارحضور پر ،برخی برندها برای یک مدت کوتاه ؛عنوان مثالایجاد نماید. به

ریان   مشتت طر منفی از شفاهیفروش که منجر به تبلیغات ازارائه خدمات پسعلت کیفیت پایین محصول و یا عدم
 ،ت کارآمتد برنتد  طرفی، آنچه کته مستلم استت، متدیری    کنند. ازاعتمادی را پیدا میبی  بات وگردد، شخصیت بیمی

لگتوی  اکه کارکنتان برنتد نیتز دارای    طوریبه ،بخشی کارکنان خواهد شدوی و توانمدیریت مناب  انسانی قموجب 
تتأ یر عتواملی   تحت ،شخصیت برند که معترد است Das (2014) ،در این راستا ارزشی مشترک با برند خواهند شد.

 گیرد.ها و تفکرات مدیران قرار میقبیل دیدگاهاز

از طریق  افزوده برندارزش ؛دهدنشان می ،این یافته . ر معناداری بر مزیت رقابتی داردا ،افزوده برند : ارزش 3فرضیه
کتز  ابتی مرابر مزیت رقت  ،ان به برندتداعی برند و وفاداری مشتریشده مشتری، مؤلفه آگاهی از برند، ارزش ادراک 4

تجتاری   ختاطرآوری برنتد مراکتز   توان اینگونه نتیجه گرفت که سهولت بته می ،واق گذارد. درتجاری کیش تأ یر می
 از مراکتز  تصویر ذهنی مثبت نسبت به مراکز تجتاری و محصتولات آن و تمتایزی کته مشتتریان     توسط مشتریان، 

برای این  نجر به مزیت رقابتیمشده و مراکز  ها به اینموجب وفاداری آن ،کیش نسبت به سایر مراکز دارندتجاری 
 ،ارزش ویتژه برنتد   کته  نتد معترد Bharadwaj, Varadarajan & Fahy (1993) ،گردد. در ایتن زمینته  مراکز می

باع  افزایش  ،کند که ارزش ویژه برندمیبیان  Aaker (1991) ن،ترین منب  ایجاد مزیت رقابتی است. همچنیمهم
های ترفیعی را کتاهش داده و از طریتق   های بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند شده، هزینه فعالیتکارایی برنامه

کترد متالی   کند که تمامی این عوامل، موقعیت رقابتی و عملگسترش برند، سکویی برای رشد و توسعه آن ایجاد می
 دهد.ش میشرکت را افزای

جملته  ی ازعوامتل بیرونت  ؛ نشان داد ،های پژوهشیافته . ر معناداری بر مزیت رقابتی داردا ،: عوامل بیرونی4 فرضیه
هتا، نوستانات ارز و رشتد    ها، رکود اقتصادی، تورم اقتصادی، نوسانات شتدید قیمتت  شرایط سیاسی، وضعیت تحریم

توان می ،های فو،از یافته ،واق رد. درنهایت افزایش سهم بازار داا، نرش مهمی بر مزیت رقابتی و درهرویه قیمتبی
گذارد. در این ا ر می بر سهم بازار مراکز تجاری کیش ،عوامل بیرونی از طریق ایجاد مزیت رقابتی که نتیجه گرفت

کتارایی  و  بردن ا ربخشتی از طریتق بتالا   ،ارزش ویژه برنتد  که نشان دادند Jung, Zhu & Gruca (2016)راستا، 
برای شترکت   ؛بتیبرند، اهرم تجاری و مزیت رقا ری به برند، قیمت و حاشیه سود، توسعههای بازاریابی، وفادابرنامه

 گردد.آن می سهم بازارارزش ایجاد نموده و سبب افزایش 
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 ؛دادشتده نشتان   هتای انجتام  تحلیتل مصتاحبه   .ابتی داردا ر معنتاداری بتر مزیتت رقت     ،: هوشمندی رقابتی 5فرضیه
گذارد. در این پژوهش، مزیت رقابتی ا ر می طور مستریم برترین عواملی است که بهکی از مهمی ،هوشمندی رقابتی
بترای   ؛داد لعات کیفی نشانشد. نتایج مطابندی در دو بخش مطالعه مشتری و مطالعه بازار طبره ،هوشمندی رقابتی

 ،ازاربت ان و ستپس  ابتتدا بایتد پیرامتون مشتتری     ،شناخته شتوند صورت یک برند ه مراکز تجاری کیش بتوانند بهکاین
آگتاهی کستب    ،نات و سلایق مشتریاابتدا باید از ترجیح ؛عنوان مثالد. بهنآوری نمایاطلاعات لازم و کافی را جم 

 ،زاروجتود رقابتت در بتا   ار، دلایتل وجتود و عتدم   سپس از ماهیت تغییرات بتاز  ها را تحلیل نمایند ونموده و رفتار آن
ن کز تجاری کیش ایت به مرا ،بینی نمایند. این اطلاعاتشناخت کافی پیدا نمایند تا بتوانند روندهای آتی بازار را پیش

هتای طتولانی جهتت معرفتی     های رقبا، بتوانند برای زماندهد که با شناخت وضعیت بازار و استراتژیامکان را می
در بسیاری  ؛نشان دادند Chen, Lu, Gong & Tang (2018) ،خصوصریزی نمایند. دراینبرنامه ،محصولات خود

های خود در مورد بازار هدفی که در آن مشغول فعالیت هستند و نیز بینیها و پیشریزیها در برنامهشرکت ،از مواق 
شتده  برنتد ایجاد درستی جایگاه شود تا نتوانند بهیباع  م ،ند و این مسئلهبا و سهم بازار آنان، دچار مشکلوضعیت رق

 تخریب خواهند نمود.، بخشیده و رضایت خود را در بازار خود را هویت

های محیطتی از  قابلیت ؛دهدان مینش ،این یافته . ر معناداری بر مزیت رقابتی داردا ،های محیطی: قابلیت6 فرضیه
تواند بر مزیتت  می ،کیش های محیط، تفریح و سرگرمی و امنیت مراکز تجاریطریق زیرساخت، تکنولوژی، ویژگی

هتا، تعتداد و شترایط آسانستورها، وجتود      برقیوضعیت پله ؛عنوان مثالاکز ا ر معناداری داشته باشد. بهرقابتی این مر
ی شهربازی برا فای رایگان، وجود پارکینگ، موسیری، اجراهای زنده، وجود امکانات برای معلولین و افراد مسن،وای

موجتب   ،چنتدان طتولانی  در متدت نته   ؛مالی، جتانی و اجتمتاعی  رمی کودکان، امنیت کودکان، وسایل حمل و سرگ
 تواند مزیت رقابتی ایجاد نماید.شدن مراکز تجاری )ارزش افزوده برند( شده که میشناخته
ابتی از مزیتت رقت   ؛نشتان داد  ،هتای پتژوهش  یافته. اداری بر افزایش سهم بازار داردا ر معن ،: مزیت رقابتی7 فرضیه

 ،هتای فتو،  فتهاز یا ،واق می در افزایش سهم بازار دارد. دررش مههای رهبری هزینه، تمایز و تمرکز، نطریق مؤلفه
بتا   های عملیاتی، ارائه محصتولات و کالاهتای  شده، کاهش هزینههای تمامکاهش هزینه که توان نتیجه گرفتمی

گار بتا  جملته محصتولات ستاز   ائته محصتولات و کالاهتای ختاص از    ارحداقل قیمت، کاهش سربار مراکز تجتاری،  
ی خشت ه محصتولات ویتژه و افتزایش ا رب   تمرکز مدیران مراکز تجاری بر ارائت باع   ؛زیست در مراکز تجاریمحیط
گتردد.  یش متی هبود عملکرد مالی مراکز تجاری کبمنجر به توسعه مشتریان و  ،نهایتهای بازاریابی شده و دربرنامه
 ،ستازد اهم متی برای شرکت مزیت رقابتی فتر  ،ارزش ویژه برند ؛نشان دادند Jung & Sung (2018) راستا،در این 

سودهای بیشتتر  یمت و حاشیهد و حف  نماید و با قدست آورشد تا سهم بیشتری از بازار را ببخزیرا به برند قدرت می
 ؛نشتان دادنتد   Irawan, Belgiawan, Widyaparaga, Deendarlianto & Sopha (2018) بفروشد. همچنتین، 

تواند می ،ازاربافزایش سهم  ،تواند به معنای فروش و سودآوری در آینده باشد و همچنینمی ،افزایش تعداد مشتریان
هتای  جتویی های اقتصتادی )صترفه  جوییبیانگر پتانسیل و یا قابلیت دستیابی به مزیت رقابتی پایدار از طریق صرفه

شتریان و ی کاهش تعداد مه معناتواند بمی ،کاهش فروش ،عکس( و ا رات منحنی تجربه باشد و برناشی از مریاس
 های اقتصادی باشد.جوییدادن صرفهازدست

شتده بتا   متت تمتام  ش قیقبیتل: کتاه  ، تدابیری ازمراکز تجاری کیش ؛شودپیشنهاد میه به نتایج فرضیه اول، با توج
 شتود می پیشنهادهمچنین، شده برای مشتریان بیندیشند. در جهت آگاهی و ایجاد ارزش ادراک حداقل ارزش فزوده

ایگاه جی عمومی، هارسانهدر  از طریق افزایش کیفیت در محصولات خود و همچنین تبلیغ ،مراکز تجاری کیش که
 خود در ذهن مشتریان را دائماً تثبیت نمایند.
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 شتود؛ یمیشنهاد پ ،دارد رندب ارزش ویژه ا ر معناداری بری تیرمدی که عواملبه نتایج فرضیه دوم، مبنی بر اینبا توجه 
ین ترمهماز  یند.اقداماتی لحاظ نما ،گذاری به برند داشته و در این زمینهدیدگاه سرمایه ،مدیران مراکز تجاری کیش

مناب   ماتاقدا ،ینوآور هاییاستراتژ ران،یمد کیتفکر استراتژ ،یفرهنگ کار گروهتوان به توسعه یم ؛این اقدامات
 اشاره نمود. ،یز تجاربخشی کارکنان مراکتوان( و آموزش کارکنان و فروشندگانی )انسان

 نمشتتریا شود که برند گفته شد، مشخص می ارزش ویژهخصوص آنچه دراساس با توجه به نتایج فرضیه سوم و بر
 جاری کیشتمراکز به  ،دهند. بنابرایننمایش می ،کنندشخصیت خود را در قالب برندهایی که خریداری می ،واق در

 شدت ترویت نمایند.ن را بهآ و ی واقعی برند خود را حف  نمودههاارزش برای افزایش سهم بازار، ؛شودپیشنهاد می
 شتود؛ یمت یشتنهاد  پ ،دارد یرقابت تیبر مز یا ر معنادار یرونیعوامل بکه نتایج فرضیه چهارم، مبنی بر این با توجه به
 و یقتصادتورم ا ،یاقتصاد رکودی و در پی آن اسیس هاییاز نابسامان یناش یهامیتحرمردان در زمینه کنترل دولت

 اقداماتی اساسی نمایند. ها،متیق دینوسانات شد

 ،دارد یرقتابت  تیت زمبتر   یا تر معنتادار   ،یرقتابت  یهوشمندکه از فرضیه پنجم، مبنی بر اینبا توجه به نتایج حاصل 
: بررستی  قبیتل یان ازمشتتر  مطالعته قبل از هر کتاری، ابتتدا بته     بازاریابان و مدیران مراکز تجاری شود؛یمپیشنهاد 

 یرهنگت اطلاعتات ف  یبررست  و هاآنرفتار  لیتحل ان،یمشتر یرفتار یالگو ینیبشیپ ان،یمشتر یازهاین و حاتیترج
بتازار،   یآتت  یرونتدها  ینیبشیبازار، پ راتییتغ تیشناخت ماهجمله: ن، به مطالعه بازار ازپرداخته و بعد از آ انیمشتر
 پردازند.ب ر بازاروجود رقابت دوجود و عدم لیدلا یبررس و یرقابت طیاطلاعات مح یرفتار رقبا، گردآور لیتحل

یشتنهاد  پ ،دارد یقتابت ر تیت بتر مز  یا تر معنتادار   ،یطیمح یهاتیقابلکه به نتایج فرضیه ششم، مبنی بر اینبا توجه 
زش ه محیطتی )آمتو  توستع  ؛جملته در زمینه بهبود ایتن عوامتل از   ،مدیران و مسئولان مراکز تجاری کیش شود؛یم

مکانات برای ا بیه، تعبهبود تهویه، تأمین پارکینگ فروشندگان، طراحی محیطی، نظافت و بهداشت، صدا، نورپردازی،
ت اجتماعی، تفریحا برقی، آسانسوررها، تأمین امنیت جانی، مالی ومعلولین و افراد مسن، مرکز درمانی و اورژانس، پله

 نظر گیرند.، اقدامات اجرایی دریرهغسازی و (، فرهنگو سرگرمی
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ل خرید اد به برند جهت توسعه مد(. استفاده از رویکرد خلاقانه اعتی1400جمشیدی، داریوش ) و میجانی، میترا؛ روستا، علیرضا
  .142-113(، 4) 10 نسانی،مجدد محصولات لوکس. ابتکار و خلاقیت در علوم ا
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 نویسندگان این مقاله:

 

حد رط  دکتری واه رشته مدیریت بازرگانی در مآموختدانشایشان دکتر افشین محسن؛ 

وصی، ر بخش خصالمللی کیش هستند که دارای مراله در زمینه بازاریابی بوده و اکنون دبین
 باشند.مشغول به فعالیت می

 

ی د اسلامآزا ایشان استادیار رشته مدیریت بازرگانی در دانشگاه دکتر داریوش جمشیدی؛

 شود.ه میباشند. مرالات زیادی در حوزه بازاریابی، در کارنامه وی دیدواحد شیراز می
 

 

 باشند کهس میایشان دانشیار رشته مدیریت بازرگانی واحد شهر قددکتر علیرضا روستا؛ 

اند. هدرآورد رشته تحریر حوزه بازرگانی، بازاریابی و مالی، بهمراله را در  200تاکنون بیش از 
نعت ساختن علوم بازرگانی در صطور توامان، باع  کاربردیفعالیت در دانشگاه و صنعت به

یمه گذاری صندو، بعنوان معاونت اقتصادی و سرمایهتوسط وی شده است. نامبرده اکنون به
 باشند.ر مشغول به فعالیت میاجتماعی روستاییان، کشاورزان و عشای

 

 

 

  

  


