
 

 
 چکیده

 بر استراتژیک تمرکز طریق ارزش پیشنهادی برتر از خلق ارائه مدلهدف پژوهش حاضر 

شرکت می باشد. در این راستا از روش کیفی  بازاریابی منحصر بفرد استراتژی طراحی

 و بازاریابی استفاده گردیده است. جامعه آماری تحقیق حاضر را اساتیدنظریه داده بنیاد 

شده تشکیل می دهند و جهت  بندی بسته غذایی محصولات حوزه بازاریابی فعالان

گردآوری اطلاعات مورد نیاز از روش مصاحبه استفاده گردیده است. نتایج حاصل از 

دهد که ارزش کارکردی، ارزش  نشان می MAXQDAتحلیل داده های کیفی با نرم افزار 

قیمتی، ارزش تعاملی و ارزش عاطفی به عنوان ابعاد ارزش پیشنهادی شرکت، ارزش 

استفاده و ارزش مبادله به عنوان ابعاد ارزش ادراک شده مشتری ، رضایت مشتری و 

وفاداری مشتری بعنوان ابعاد پیامدهای بازاریابی و در نهایت حجم فروش، سهم بازار، 

الص و نرخ بازگشت سرمایه به عنوان ابعاد پیامدهای مالی ارزش پیشنهادی سود خ

 ارزش متغیر شرکت شناسایی و مستخرج گردیده اند. همچنین خروجی ها نشان می دهند

 اکثریت در فراگیری و عمومیت نظر از هم و کدها شمارش تعداد در شرکت پیشنهادی

 پیامدهای آن از پس. باشد می مقوله این اهمیت از نشان که است اولویت در پاسخگویان،

 امر این. اند گرفته قرار بعدی های رتبه در مشتریان شده ادراک ارزش و بازاریابی مالی،

 در( شرکت منظر از ارزش) استراتژیک دیدگاه کماکان ما کشور در که است آن بیانگر

 نسبت بیشتری عمومیت بازاریابی حوزه اساتید و غذایی محصولات صنعت مدیران میان

 . دارد بازاریابی دیدگاه به
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 مقدمه

ارزش پیشنهادی برتر همواره از اولویت های تحقیق برای محققان بازاریابی بوده و 

رقابتی برای شرکت ها به حساب می آید طراحی و توسعه آن برای مشتریان یک مزیت 

 تیبوده و موفق یهر کسب و کار یاستراتژ یارزش و خلق ارزش عناصر اصل [.25]

 نی. ا[20]شود  یآنها ارزش تلقمشتریان  یاست که برا یشرکت ها در گرو خلق ارزش

سوق  انیمشتر یبه خلق ارزش برا یراض انیرا از تمرکز بر خلق مشتر یابینکته بازار

 ارزش و خلق ارزش داده شده  میبه مفاه یابیبازار اتیدر ادب یادیتوجه ز نکهیباا دهد. یم

شده و درک شده از  یو علت تفاوت ارزش طراح زانیهمچون م ینیادیاست، سوالات بن

 رییو در حال تغ ایپو یارهایخلق ارزش با مع نیتطابق ا زانیم ایو  یسمت مشتر

سازمان محسوب  یسودآور نیبقاء و همچن یبرا یاتیسوال ح کیکه هر کدام  ان،یمشتر

وجود  اتیدر ادب دگاهیسوالات دو د نیپاسخ به ا یجواب مانده است. برا یشود، ب یم

محور   یطرفه و مشتر کینوع نگاه به مبحث ارزش و خلق ارزش  "اول دگاهید"دارد. در 

 نی. در واقع در ا[45 ،1 ،12]شود  یم دهیگوناگون د قاتیو در تحق اتیاست که در ادب

که از مصرف  یو ارزش یبدون در نظر داشتن مشتر یشنهادیارزش پ یبررس دگاهید

و به  گرید یاست. به عبارت یمعن یشود ب یدرک م یخدمت توسط مشتر ایمحصول و 

 لهیبوس کهیمادام شودیکه توسط شرکت خلق م یارزش نیاز محقق یاریبس دهیعق
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 یبر ادامه روند مصرف )وفادار یبه شکل معنادار یارزش ادراک شده مشتر نینشده است و همچن خلقواقع در  ایادراک نشود گو یمشتر

شود و تنها  یموضوع باعث نگاه محدود به مبحث ارزش م نی. ا[18 ،12]گذار است  ریتاث انی( محصولات و خدمات توسط مشتریمشتر

و بر اساس  انیاست که ارزش در بازار توسط ادراک مشتر نینوع نگاه تفکر غالب ا نی. در اردیگ یقرار م یبررس موردارزش تجربه شده 

و در نگاه  ردیگ یکند شکل م یم افتیدهد و آنچه در یماز دست  یقضاوت بر اساس آنچه مشتر نی. اردیگ یقضاوت آنها صورت م

محققان مختلف در سازمان ها در  "دوم دگاهید"در  .[12]شناخته شده است  انیبه ارزش ادراک شده مشتر اتیارزش تجربه شده در ادب

خلق ارزش با منابع محدود و استفاده  یچگونگ یبه بررس دگاهید نیقرار داده اند. در ا یخلق ارزش را مورد بررس ندیگوناگون فرا عیصنا

از محققان به مطالعه ارزش  یاساس گروه نی.  بر هم[28]شود  یپرداخته م یبترقا تیشرکت در جهت خلق مز یها یاز توامند یحداکثر

 . پرداخته اند دوم دگاهیبه مطالعه آن از د گرید یو گروه نخست دگاهیاز د یمشتر

 یکه مشتر یزیآن چ وستهیکنند که به طور پ یشرکت ها تصور م شتریدهد ب ینشان م  یاندکامپن نیانجام شده توسط موسسه ب قیتحق

 یبرا یباورند که آنها ارزش برتر نیشرکت ها بر ا %80شرکت مشخص شد که  362 یکنند. در بررس یاز آنها انتظار دارد برآورده م

فاصله  نی. ا[2]باور هستند  نیبر ا %8قرار گرفتند مشخص شد تنها  یآنها مورد بررس انیکه مشتر یزمان وکنند  یفراهم م انشانیمشتر

در مجله کسب و کار هاروارد  یگرید قیشود؟ تحق یم یاز کجا ناش یمشترشرکت و ارزش درک شده از سمت  پیشنهادیدر ارزش  72%

 یحت دیاز محصولات در سال اول تول %75تند گردش نشان داد که در حدود  یدر صنعت کالاها دیدر ارتباط با نرخ شکست محصولات جد

دهد که  یم ننشا قاتیتحق نیرسند. همچن یشود( نم یصنعت محسوب م نیاندک در ا اریدرآمد بس کیدلار )که  ونیلیم 7.5به فروش 

 ینسبت به آنها دارند. تمام ییکنند که ارزش ادراک شده بالا یم یداریمشابه را خر یقلم کالا 150سالانه حدود  ییکایمصرف کنندگان آمر

است. حال  نیازهای مشتریان و ناتوانی محصولات فعلی در تامین دیمحصولات جد دیو تول ینرخ شکست بالا در طراح انگریب قاتیتحق نیا

شده و چه  دیده تولش یبسته بند ییدر کشور و در صنعت غذا ریاخ یدر سال ها دیمحصولات جد زانیچه م نکهیجهت مشخص شدن ا

 یداشت. طبق اطلاعات جمع آور میخواه رانیزوم  در ا لیتیبه اطلاعات شرکت ر یدر بازار داشته است نگاه یاز آنها عملکرد موفق زانیم

( است. ندهیو شو ییمختلف )شامل غذا یدر محصولات مصرف یشرکت که شامل اطلاعات خرده فروش نیدر ا یشده از سطح خرده فروش

شده و  دیتعداد محصولات( تول %10محدود آن کارخانه )که کمتر از  یفروش توسط چند قلم کالا %70حدود  یدیتول یدر کارخانه ها

 ایشده و  یدر سال اول جمع آور ایاز موارد  %80شوند در حدود  یم ره ها توسعه و روانه بازاکه توسط کارخان یدیمحصولات جد

نرخ شکست در توسعه  دیتوان د یخواهد بود. با توجه به مطالب گفته شده همانطور که م اردیلیم 20فروش سال اول آنها کمتر از 

 ندیفرا یابیارز تدر کشور به طور مشخص قابل لمس است و ضرور نهیزم نیدر ا محصولات فعلی تیو عدم موفق دیمحصولات جد

ارائه دهنده محصولات  یسازمان ها شود. یکند به وضوح احساس م یخلق م انیمشتر یکه برا یمحصولات از نظر ارزش نیتوسعه ا

FMCG سازمان  نیکشور دارند. ا یرا در بازار داخل یشوند که سهم بازار مناسب یمحسوب م رانیدر ا یدکنندگانیتندمصرف، جزو تول ای

 دیها با سازمان نیاز ا کیکنند. هر  یو به بازار عرضه م دیرا تول یرانیا یخانواده ها یاز محصولات مصرف یها هر روزه بخش عمده ا

و هم  یرکود فعل طیکارها در شراکه کسب و  یلیاز مسا گرید یکیسهم فروش اتخاذ کنند.  شیافزا یرا در راستا یمناسب یابیبرنامه بازار

 کهاست  یالملل نیب یاز بازارها یکسب سهم مناسب یبرا یزیبه آن توجه داشته باشند، برنامه ر دیبا یاقتصاد مقاومت استیراستا با س

بنابراین تحقیق حاضر بر صنعت محصولات غذایی بسته بندی  خواهد بود. یالملل نیب یابیبازار یاستراتژ نیمستلزم انتخاب مناسب تر

 شده به عنوان یکی از مهمترین شاخه های حوزه محصولات تند مصرف تمرکز کرده است. 

انطباق  ارزش پیشنهادی برتر شرکت که مبتنی بر خلق با توجه به موارد گفته شده و با در نظر داشتن هدف پژوهش حاضر که  ارائه مدل

حاضر به دنبال  قیاست، تحق از طریق تمرکز استراتژیک بر طراحی استراتژی بازاریابی شرکت، انیمشتر یارهایبا مع ینهادشیارزش پ

 یارزش بستهکند( و آنچه از سمت شرکت به عنوان  یادراک م یکه و یموجود در بازار )از منظر مصرف کننده و ارزش تیواقع یبررس

 نگونهیقبل ارائه شد ا یکه در قسمت ها ی. از مطالبمی باشد در بازارو پیامدهای آن شود  یارائه م انیبه مشتر)ارزش پیشنهادی شرکت( 

و ارزش ادراک شده  یمفهوم ارزش و خلق ارزش بدون در نظر گرفتن مشتر یمنطق خدمت محور بررس یشود که با معرف یاستنباط م

 نیاز ا تیحکا یابیبازارمطالعات انجام شده در حوزه  نهیشیبه پ قیدق یگاهن ینخواهد داشت. از طرف یگاهیجا یاز نظر علم یاز جانب و

( بوده است. انبوه مدل یغالب )ارزش از منظر شرکت و ارزش از منظر مشتر یها دگاهیاز د یکی یبر رو یامر دارد که تاکنون تمرکز اصل

جهت استخراج  قیتحق کیتوان گفت وجود  یم نیکنند. بنابرا یم دییمورد را تا نیا زیخلق ارزش ن نهیارائه شده در زم یها یها و تئور

 جهیانطباق آن با ارزش ارائه شده توسط شرکت و در نت زمیشود و سنجش مکان یادراک م یاز منظر مشتر تیآنچه در بازار و در واقع
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. در نهایت پژوهش ا در داخل کشور پر کندر یاتیخلاء ادب نیتواند ا یم در صنعت محصولات غذایی نهیزم نیدر ا یاستخراج مدل موفق بوم

 حاضر از طریق یکپارچه سازی دید گاه های استراتژیک و بازاریابی در حوزه خلق ارزش به این هدف دست می یابد.  

 . ادبیات تحقیق و چارچوب نظری پژوهش1
 یمختلف قاتی، تحق1980 یدر سال ها ینزیدر شرکت مشاوره مک ک  لسیکائیو م نگیتوسط لان یشنهادیمفهوم ارزش پ یاز زمان معرف

. مطالعه ارزش [3]انجام شده است  رهیو غ یارزش، خلق ارزش، ارزش ادراک شده، ارزش مشتر میمفاه رامونیپ یابیبازار اتیدر ادب

موضوع اشاره کرده اند که ارزش  نیبه ا [29]است. به عنوان مثال  دهیچیمفهوم پ نیمختلف به ا یها دگاهیبا توجه به وجود د یمشتر

ارزش با  لخلق و تباد ،یتواند ارزش ادراک شده مشتر یها م نهیزم نی. اردیقرار گ یمختلف مورد بررس یها نهیتواند در زم یم یمشتر

انجام  قاتیتحق هیکل ،یحوزه ارزش مشتر ینظر اتیمرور ادب بر مبنای و . بر همین اساسشرکت باشد یبرا یو ارزش مشتر یمشتر

 دگاهی(  و دوم دیاز منظر مشتر ی)ارزش مشتر یابیبازار دگاهینمود. نخست د یبند میتقس یکل دگاهیبه دو د توانیحوزه را م نیشده در ا

 داشت. میها خواه دگاهید نیبه ا یتر قیاز منظر شرکت( در ادامه نگاه دق ی)ارزش مشتر کیاستراتژ

در بازار  یو کسب ارزش از مشتر (1ی )ارزش پیشنهادی شرکتمشتر یخلق ارزش توسط شرکت برا میاهبر مف "کیاستراتژ دگاهید" 

 دیمقدار ارزش )سود( از بازار، تاک نیشتریجهت کسب ب یممتاز و منبع یستگیشرکت در انجام آن به عنوان شا ییو توانا 2شرکت لهیبوس

 کی یبه طراح دیخود با یداخل یها تیها و محدود یمنابع،توانمند ساسشرکت ها بر ا کیاستراتژ دگاهیدر د گریبه عبارت د کند،یم

کسب ارزش از بازار  یو توانمند یمشتر یبرتر برا پیشنهادی خلق ارزش یبپردازند که شامل دو مولفه توانمند یابیبازار یاستراتژ

. بر [5،9، 37 ،22 ،10 ،21] گرددیعملکرد برتر شرکت م تیو در نها داریپا یرقابت تیشرکت به مز یابیباعث دست یاستراتژ نیا باشدکهیم

مقدار ارزش )سود(  نیشتریو سپس کسب ب یمشتر یبرتر برا پیشنهادی کسب و کار  خلق ارزش یاستراتژ کیهدف  دگاهید نیاساس ا

بود( در نظر  ندیفرا یدر آنها ورود یکه مشتر دیدگاه بازاریابی)برعکس  یرا به عنوان خروج یمشتر دیدگاه نی. ا[15] باشدیاز بازار م

اولا شرکت توانمندی خلق آن را است که  یبر ارزش مورد انتظار مشتری استکه  یارزش یبه جا نجاینقطه توجه در ا نیبنابرا رندیگ یم

ارزش  قاتیتحق لیقب نیدر ا یدی. مفهوم کل، می باشدشرکت به همراه خواهد داشت یبرا یمشتربرای مشتری دارد و ثانیا ارزشی که 

 [29]هتلز  و نیپ فی. با توجه به تعر[41]کند  افتیخود در یتواند از مشتر یاست که شرکت م یارزش ارزش نیاست. ا یچرخه عمر مشتر

 .میکن یم یتلق یمفهوم را مترادف با کسب ارزش از مشتر نیما ا یاز ارزش مشتر

 3یارزش ادراک شده مشتر رینظیمیپرداخته و به مطالعه مفاه یاز منظر مشتر یبه مقوله ارزش مشتر "یابیبازار" دگاهید گر،ید یاز سو

 کیاست که در  یزیآن چ یارزش به معن انی. از منظر مشتر[42] پردازدیم د،یاز خر  5یمشتر اتیو تجرب  4ی، ارزش مورد انتظار مشتر

شاخص  یبه طور سنت یابیبازار اتیدر ادب .[45]آورند )منافع(  یها( به دست م نهیدهند )هز یخدمت در قبال آنچه از دست م ایمحصول 

کند که سنجش  یخود عنوان م قیدر تحق [43]آنها بوده است. وودراف  تیرضا انیدر جهت توجه کردن و گوش دادن به مشتر یاصل

 دنیرسخدمات به آنها جهت  در کمک کردن محصولات و انیمشتر یارزش خلق شده برا زانیم یریبه سمت اندازه گ ستیبا یم تیرضا

شود  یو تبادل م یاز آنچه طراح یمحور شد. ادراک مشتر یمفهوم مشتر کیبه  لیتبد یارزش مشتر نیکند. بنابرا رییبه اهداف خود تغ

و  یارزش مشتر نیمتمرکز بر ارتباط ب قاتینوع از تحق نیا .ردیشرکت ها مورد توجه قرار گ یشنهادیخلق ارزش پ ندیدر فرا ستیبا یم

به تبادل آنچه از منظر  یبستگ یادیشرکت تا حد ز تیموضوع است که موفق نیا رامونیو بحث پ یرقابت تیعملکرد شرکت به همراه مز

تواند ضمانت حفظ شرکت در بلند مدت باشد و  ینم ییابه تنه تیفیکند که ک یاشاره م [26]. نومن [29]شود دارد  یم یارزش تلق یمشتر

  برتر نسبت به رقبا است. یشرکت در خلق و تبادل ارزش مشتر ییتوانا تیموفق یدیلعامل ک

بسیاری از شرکت ها محصولات و خدمات خود را مجموعه ای از ویژگی ها می دانند و بنابراین تمرکز تحقیقات خود را بر بهبود این 

ارزش صرف می کنند. این در حالی است که مشتریان آنها به ویژگی ها و اضافه کردن ویژگی های بهتر در کنار حذف ویزگی های بی 

دنبال نتایجی هستند که از تملک و استفاده از این محصولات و خدمات به دست خواهند آورد. بنابراین از نظر محققان یک تغییر در نوع 

برای مشتری خلق شود که منجر به خلق مزیت  رویکرد نیاز است و لازم است تا تمرکز از ویژگی به نتایج منتقل شود تا در نهایت ارزشی

رقابتی پایدار شود. بنابراین باید گفت به جای تمرکز ساده بر ویژگی ها، شرکت ها می بایست بررسی کنند چرا و چگونه مصرف کنندگان 

 [.36] برخی از ویژگی های محصولات را ترجیح می دهند و این نیازمند فهم نتایج استفاده از آن محصولات می شود



 

 98پاییز نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال هجدهم/               
 

 178 

[، درک این موضوع که خریداران در پیشنهادات بازار شرکت به دنبال چه ارزش هایی هستند ) چه مولفه 6به عقیده دی ساربو و همکاران ]

هایی از نظر آنها ارزش محسوب می گردد(، خلق ارزش برای آنها و در نهایت مدیریت آن در طول زمان یکی از مولفه های ضروری 

 ریشرکت در جستو،شناخت،تفس یمستلزم تلاش ها یشنهادیارزش پ یطراح کار کلیه شرکت های بازار محور می باشد. استراتژی کسب و

. شرکت [6]باشند  یآنها م یبازار شرکت در جستجو شنهاداتیدر پ انیاست که مشتر ییو ارزش ها انیبه انتظارات مشتر ییو پاسخگو

 یاز قدرت استراتژ یناش یگاهیجا تیمز کیتوانند به  یبهتر از رقبا داشته باشند م یشکل اقدامات را به نیانجام ا یکه توانمند ییها

 قی، عملکرد برتر از طر[7] ینسلیو و ید دهی. به عق[43، 35] ابندیدست  یشنهادیارزش پ یمنحصر به فرد خود در مرحله طراح یابیبازار

از  یکی نهیزم نی. در اابندیبرتر دست  گاهیرقبا به جا نیکند تا بتواند در بازار و در ب یشرکت ها را آماده م ان،یارائه ارزش برتر به مشتر

. [13 ،7]گردد  یشرکت در بازار م زیاست که باعث تما یگاهیجا یایدر خصوص آن دسته از مزا یریگ میتصم رانیمد فیوظا نیمهمتر

عملکرد برتر محصول )شامل  قیاز طر یگاهیجا تیباور هستند که مز نیمحصول محور  بر ا تیمز دگاهیحوزه طرفداران د نیدر ا

 گرید یاز سو نی. همچن[30 ،44 ،23،14 ،16]باشد  یم یابیقابل دست انیمشتر یازهایبهتر ن نیبالا ( و تام تیفینوآورانه، ک اتیصخصو

 دگاهی. بر اساس د[33 ،8]گردد  یخلق م انیروابط با مشترجاد و توسعه یا قیاز طر یگاهیجا تیدارند مز دهیعق  یارتباط دگاهیطرفداران د

ارتباطات )از  تی( مز2عملکرد برتر( و  قیمحصول )از طر تی( مز1از دو مولفه  یگاهیجا تیدارد که مز دهی، عق[40]فوق ون دن بالت  یها

 تیاز هر دو مولفه مز یبیتلاش کند تا به ترک دیشرکت با نیشده است بنابرا لی( تشکانیروابط با مشتر تیریارائه خدمات و مد قیطر

 . [39 ،4] ابدیفوق دست  یگاهیجا

 یابیجهت دست یانطباق داشته باشد به ابزار انیشرکت با انتطارات مشتر یشنهادیچنانچه ارزش پبا توجه به مطالب فوق و به عقیده ما، 

آنها را  لیتبد یتوانمند دیبا انیاساس شرکت ها پس از درک انتظارات مشتر نیگردد. بر هم یم لیبرتر تبد یگاهیجا تیمز کیشرکت به 

شرکت(  یشنهادیارزش پ ی)مولفه ها یارتباط تیمحصول محور و مز تیمز یقابل ارائه در قالب مولفه ها یاز ارزش ها یا مجموعهبه 

 سمیتواند به عنوان مکان یشرکت م شنهاداتیشده که پ منافع در نظر گرفته دارانیبه عنوان خر انیراستا مشتر نیداشته باشند. در هم

از  ی. گروهندینما یشرکت جستجو م شنهاداتیاز پ یمختلف یارزش برتر را در جنبه ها انیمشتر نی. همچندینماآنها عمل  یازهاین نیتام

 یمتینوآورانه( و با ق یها یژگیدر محصول و و یدلخواه مشتر اتیمحصول، خصوص تیفیآنها ممکن است به دنبال عملکرد برتر )ک

شرکت به  یابیشرکت لحاظ شده باشند باعث دست شنهاداتیدر پ یمتیمنافع کارکردی و ق نیو چنانچه ا [23]باشند  یمنصفانه و اقتصاد

و حفظ  یبه منافع حاصل از برقرار یابیممکن است به دنبال دست انیاز مشتر گریگروه د نی. همچن[31 ،44 ،39]گردد  یمحصول  م تیمز

 یازهایبپردازند که ن یاتیبا شرکت به خلق مشترک تجرب یهمکار لهیبتوانند بوس قیطر نیباشند تا از ا [38 ،33]با شرکت  کیارتباطات نزد

شرکت لحاظ  شنهاداتیبر ارتباطات چنانچه در پ یگروه از منافع مبتن نی. ا[40 ،46 ،34، 32 ،6]سازد  یم فبرطر یآنها را به شکل مناسب

به عبارت دیگر شرکت ها در طراحی ارزش پیشنهادی خود  .[39]آورد  یم همشرکت فرا یرا برا یارتباط تیبه مز یابیشوند امکان دست

 اتکا، قابلیت مانند) مناسب عملکرد ،( غیره و خلاقیت کیفیت زیبایی، مانند) مناسب های باید برخی از انتظارات مشتریان از قبیل ویژگی

بویایی،  محیط، ، زیبایی،(محیطی های مزیت عملیاتی، مزایای بودن، اثربخش مانند) مناسب خروجی و( کارکردی خدمات و عملکرد کیفیت

پاسخگویی،کسب جایگاه  و تعهد و اعتماد توسعه شخصی، های مراوده ای، شبکه و ارتباطی های هیجان، مزیت شادی، بخشی، لذت

استراتزیک را در نظر بگیرند که می توتند منجر به کاهش اختلاف  و مالی عملیاتی، شخصی، های ریسک اجتماعی، نمایش نمادین، کاهش

و انطباق میان پیشنهادات و قول های شرکت و آنچه که مشتریان در عمل خریداری و مصرف میکنند )ادراکات ارزش( و در نتیجه پیامدهای 

 یبر اساس ارزش ها یشنهادیارزش پ هیانیب یشرکت ها در ابتدا به طراح به عقیده ما نیبنابرارفتاری و مالی مثبت برای شرکت گردد. 

 یمبنا استراتژ نیپردازند. سپس بر ا یم گرید یمحدود شرکت از سو یو منابع داخل کسویاز  )ابعاد ارزش مشتری( انیمورد انتظار مشتر

شرکت  یشنهادیگردد که ارزش پ یم نیکه منجر به ا ندینما ین میتدو ،یشنهادیارزش پ یمنحصر به فرد خود را جهت طراح یابیبازار

با  گرید یو از سو ابدیبه الزامات آنها بهبود  ییپاسخگو قیطر نی( هماهنگ گردد و از ایابیبازار دگاهی)د انیبا انتظارات مشتر کسویاز 

نه  کسویشرکت از  یشنهادیپ یآن است که ارزش ها وقف ندیفرا جهی.  نتابدی ی( انطباق مکیاستراتژ دگاهیشرکت )د یمنابع محدود داخل

ارائه دهد نه  انی( شرکت باشد و شرکت نتواند آن را در عمل به مشتری)منابع داخل  یها یاست که فراتر از توانمند زیاغراق آم یبه حد

  .گردد شنهاداتیپ نیا یرقابت تیرفتن جذاب نیاست که باعث از ب نییانقدر سطح پا

حال نوبت به ارائه ارزش پیشنهادی  ،عقیده ما، پس از تدوین استراتژی بازاریابی شرکت در قالب ارزش پیشنهادی شرکتهمچنین به 

شرکت را بر اساس  یشنهادیارزش پ یبه صورت ذهن یمشتر شرکت در قالب پیشنهادات بازار به مشتریان می باشد )مرحله مبادله(.

(  یمشتر یپرداخت نهیبا ارزش مبادله )هز سهینهفته است )ارزش استفاده ادراک شده( در مقا یشنهادیکه در ارزش پ یادراکاتش از منافع
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از یکسو منجر به شکل گیری تمایلات رفتاری مثبت  ابدی قانطبا یمشتر هیاول تیشرکت با ذهن یشنهادی. چنانچه ارزش پدینما یم نییتع

مشتریان نظیر رضایت، خرید مجدد محصول، وفاداری، تبلیغات شفاهی مثبت، افزایش حجم خرید و غیره می گردد و  از سوی دیگر بر 

 ، 7فروش حجم ، 6بازار توانمندی شرکت در کسب ارزش از بازار و در نهایت سودآوری شرکت در قالب شاخص های مالی نظیر سهم

، نرخ بازده دارایی 12،ارزش افزوده بازار11،ارزش افزودی اقتصادی10سود های حاشیه ،9سرمایه بازگشت نرخ ، 8سود کلی سطوح

 و غیره تاثیر گذار خواهد بود.  15، سود خالص 14،سود هر سهم13ها

 ارزش پیشنهادی های مولفه قالب در ارائه قابل های ارزش از ای مجموعه به آنها تبدیل و مشتریان انتظارات درک همچنین به عقیده ما

 مشتریان با تعامل طریق از باید ها شرکت «نخست قدم» در بنابراین. کرد خواهد کمک برتر جایگاهی مزیت یک به دستیابی جهت در شرکت

 بازار ماهیت پویایی دلیل به البته. بپردازند مشتریان( انتظارات) الزامات تعیین به آنها از اطلاعات آوری جمع از استفاده با و آنها مطالعه و

 هوشمند بازاریابی اطلاعات سیستم یک از شرکت استفاده ضرورت آنها انتظار مورد های ارزش پیوسته تغییرات و مشتریان نیازهای و

 گردیده چندان دو ارزش خلق فرایند در روزآمد و دقیق،کافی،صحیح اطلاعات توزیع و بندی تحلیل،طبقه آوری، جمع جهت ابزاری عنوان به

 هوشمند بازاریابی اطلاعات سیستم از آمده بدست اطلاعات و مشتری با تعامل اساس بر ها شرکت «بعدی قدم» در. [17 ،11 ،47] است

 نمایندمی طراحی مشتریان و شرکت میان ارتباطی پل عنوان به و مشتریان به شرکت های وعده قالب در را پیشنهادی ارزش بیانیه یک خود

 بازاریابی استراتژی یک تدوین طریق از خود پیشنهادی ارزش طراحی به قبل مراحل نتایج اساس بر  ها شرکت «بعدی قدم» در .سپس

 داخلی منابع و مشتریان انتظار مورد های ارزش شامل) پیشنهادی ارزش بیانیه میان اینصورت در بنابراین. نمایندمی اقدام فرد به منحصر

 منجر نهایت در امر این. گرددمی ایجاد انطباق نوعی شرک پیشنهادی ارزش و شرکت فرد به منحصر بازاریابی استراتژی ،(شرکت محدود

 دهیبر اساس مطالب فوق به عق نی. بنابراگرددمی شرکت توسط برتر جایگاهی مزیت کسب نهایت در پیامدهای مالی و بازاریابی مثبت و به

ارزش  ی)طراح یابیبازار یاستراتژ یباشد. در مرحله اول شرکت اقدام به طراح یم ایو پو یچند مرحله ا ندیفرا کیما خلق ارزش 

ارزش  رائه)ا یاستراتژ یسپس در مرحله بعد نوبت به اجرا دیتما یو منابع شرکت( م یابعاد ارزش مشتر یشرکت بر مبنا یشنهادیپ

 یامدهای)پ یاستراتژ یاجرا یامدهایپ یابیارز تیرسد و در نها یمحصولات و خدمات( م لیقب بازار از شنهاداتیشرکت در قالب پ یشنهادیپ

 .ردیگ ی( در دستور کار شرکت قرار میو مال یابیبازار

بنابراین هدف تحقیق حاضر طراحی مدل مفهومی خلق ارزش پیشنهادی برتر شرکت )رویکرد یکپارچه بازاریابی و استراتژیک( بر اساس  

 چارچوب نظری و مطالعات گسترده نظری صورت گرفته در این حوزه می باشد.  

استراتژیک ،  و بازاریابی یکپارچه رویکرد ساسا بر شرکت برتر پیشنهادی ارزش خلق مدل در راستای هدف تحقیق حاضر یعنی ارائه

 سوالات ذیل مطرح گردیده اند. 

 ابعاد و مولفه های ارزش پیشنهادی شرکت در صنعت مواد غذایی کدامند و میزان اهمیت هر یک به چه صورت است؟ .1

 ؟به چه صورت است کیهر  تیاهم زانیو م ابعاد و مولفه های ارزش ادراک شده مشتری در صنعت مواد غذایی کدامند .2

به چه  کیهر  تیاهم زانیو م پیامدهای بازاریابی و مالی خلق و مبادله ارزش پیشنهادی شرکت در صنعت مواد غذایی کدامند .3

 ؟صورت است

 . روش پژوهش2
ر فاز کیفی، تحقیق در تحقیق حاضر بمنظور پاسخگویی به سوالات، از روش کیفی نظریه سازیه داده بنیاد استفاده گردیده است. بنابراین د

 حاضر از نظر نوع نتیجه تحقیق بنیادی است زیرا پژوهشگر در آن با استفاده از روش نظریه داده بنیاد به دنبال ارائه مدلی جدید در عرصه

یابی خلق ارزش پیشنهادی برتر برای مشتریان محصولات غذایی بسته بندی شده بر اساس یکپارچه سازی دیدگاه های استرتژیک و بازار

طراحی شده است. در این  16می باشد.  روش شناسی تحقیق حاضر بر اساس نظریه سازی داده بنیاد و مدل ارائه شده توسط پاندیت

چارچوب، نظریه سازی بر اساس داده های میدانی انجام می شود. همچنین در کنار داده های میدانی می توان از داده های کتابخانه ای 

 ادبیات تحقیق نیز استفاده کرد. 
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 ( خلاصه مراحل انجام تحقیق1جدول )
 تحلیل کیفی  عنوان مرحله تحقیق

و  غذایی بسته بندی شده مواد صنعت در شرکت ارزش پیشنهادی های مولفه و استخراج ابعادشناسایی و   هدف

 ارزیابی میزان اهمیت آنها

  شناسایی و استخراج ابعاد و مولفه ای ارزش ادراک شده مشتری در صنعت مواد غذایی بسته بندی شده و

 ارزیابی میزان اهمیت آنها

  بازاریابی و مالی خلق و مبادله ارزش پیشنهادی برتر شرکت در شناسایی و استخراج ابعاد پیامدهای

 آنها تیاهم زانیم یابیو ارز صنعت مواد غذایی  بسته بندی شده

 نظریه داده بنیاد روش تحقیق 

 اساتید بازاریابی و فعالان بازاریابی در حوزه محصولات غذایی بسته بندی شده جامعه آماری

 نظرینمونه گیری  روش نمونه گیری

 نفر از اساتید و فعالان بازاریابی  10 حجم نمونه

 مصاحبه و ادبیات تحقیق ابزار گرد آوری اطلاعات

 خبرگان روش سنجش روایی و پایایی پرسشنامه

 MAXQDA نرم افزار تحلیل داده ها

 .جامعه و نمونه آماری3
در  یابیو فعالان بازار یابیبازار نفر از خبرگان 10در پژوهش حاضر به جهت ماهیت کیفی و نظریه پردازی و با توجه به هدف تحقیق از  

استفاده گردیده است.  در تحلیل کیفی به منظور جمع آوری داده های کیفی برای ساختن نظریه  شده یبسته بند ییحوزه محصولات غذا

استفاده شده است. از این رو تلاش شده با نمونه گیری نظری و مقایسه  18و نمونه گیری نظری 17مقایسه مستمر از دو روش تحلیلی

تحلیل مستمر داده ها، مدلی در زمینه خلق ارزش پیشنهادی برتر مشتری بر اساس رویکرد یکپارچه استراتژیک و بازاریابی در صنعت 

 محصولات حوزه در بازاریابی فعالان و بازاریابی استاد 10این، از روش نمونه گیری نظری ) مواد غذایی بسته بندی شده ارائه شود. بنابر

استاد و فعال  5شده( برای جمع آوری داده های مورد نیاز، استفاده شده است. بدین منظور، در فرایند نمونه گیری ابتدا  بندی بسته غذایی

بازاریابی انتخاب شدند، سپس با آنها مصاحبه صورت گرفت، اما با توجه به عدم کفایت داده های جمع آوری شده مجددا پنج نمونه از 

لازم جمع آوری شدند. تحلیل داده های جمع آوری شده نشانگر تکراری بودن کلیه داده های جمع آوری گروه فوق انتخاب و داده های 

شده بوده )نقطه اشباع و کفایت نمونه گیری( و جمع آوری داده های بیشتر کمکی به توسعه مدل نخواهد کرد، به همین دلیل نمونه گیری 

به مرحله اشباع می رسد که ارزش حاشیه ای جمع آوری داده های جدید به حداقل  در مرحله دوم متوقف شد. بدان علت که نظریه وقتی

 ر این مصاحبه ها کلیه نکات مورد گفتگو ظبط و بررسی شده و و بررسی و تحلیل بر روی آنها انجام شده است. د19رسیده باشد.  

 . روش تحلیل داده ها4
در هریک از مراحل نمونه گیری، داده های جمع آوری شده، نظم دهی و تحلیل شده است. به طور کلی روش کدگذاری شامل فرایند کدگذاری 

 استفاده شده است.  MAXQDAباز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی است. جهت تحلیل این فرایند از نرم افزار 

 .یافته های پژوهش5
بخش جداگانه ارائه کرد. در بخش اول نتایج حاصل از کدگذاری مربوط  4ه های حاصل از این پژوهش را می توان در نتایج و تحلیل داد

به ارزش پیشنهادی شرکت، سپس نتایج حاصل از کدگذاری ارزش ادراک شده مشتری، پس از آن نتایج حاصل از کدگذاری مربوط به 

کدگذاری مربوط به پیامدهای مالی ارائه می شود. این یافته ها بر اساس تحلیل کیفی و با  پیامدهای بازاریابی و در نهایت نتایج حاصل از

 استخراج شده است.  MAXQDAاستفاده از نرم افزار 

 .کدگذاری باز1.5

 162از میان کد باز  30مصاحبه نشان می دهد که تعداد  ابزار از استفاده با شده گرداوری کیفی های داده باز کدگذاری از حاصل نتایج

سریع،  کالا، پاسخگویی منافع از مشتری نیاز کالا، تامین شده درک قیمت کد باز عبارتند از:  ارزش 30مفهوم شناسایی شده است. این 

 محصول، احساس از استفاده و خرید از خوب مشتری، احساس با مستمر محصولات، رابطه به آسان شرکت، دسترسی به آسان دسترسی

 به نسبت بیشتر منفعت با قیمتگذاری، قیمتگذاری بودن قیمتگذاری، عادلانه ثبات و آن، شفافیت ارزش و کالا قیمت انطباق لذت، پرستیژ،

 از تر فرا مشتری، محصول نیاز و فردی، خواست اولویتهای کیفیت، تامین با محوصول کیفیت، ارائه با محصولات درست رقبا، قیمتگذاری

 به دهان مشتری، توصیه نیاز مطابق عاقلانه، محصول خرید، خرید مثبت، تجربه محصول،احساس نوآورانه های مشتری، ویزگی انتظار
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سرمایه. این کدهای  بازگشت نرخ سود و افزایش بازار، افزایش سهم فروش، افزایش مجدد، افزایش رقبا، خرید به ترجیح و آتی دهان، خرید

 گردیدند که به دلیل محدودیت تعداد صفحات مقاله به ذکر کدهای فوق اکتفا کرده ایم.  مفهوم در مصاحبه ها شناسایی 169باز از میان 

 .کد گذاری محوری2.5
 و شود می انجام پارادایم مدل اساس بر عمل این است، باز کدگذاری مرحله در شده تولید های طبقه بین رابطه برقراری کدگذاری، از مرحله این از هدف

 کدهای تمامی. شود می ها مقوله و ها گروه ایجاد به منجر محوری، کدگذاری. دهد انجام آسانی به را نظریه ایجاد فرآیند که کند می کمک پرداز نظریه به

 .نیفتد قلم از مطلبی تا شود می مقایسه متون با و شده بازبینی دوباره شده ایجاد کدهای تمامی راستا، این در. گیرند می قرار خود خاص گروه در مشابه

 محوری یگذارد ک( 2جدول )

 کد تعداد باز کدهای فرعی مقوله مقوله اصلی

ارزش ادراک  .1

 شده مشتری

 11 ارزش قیمت درک شده کالا .1 ارزش مبادله .1

 6 تامین نیاز مشتری از منافع کالا .2 ارزش مورداستفاده .2

ارزش  .2

پیشنهادی 

 شرکت

 ارزش تعاملی .3

 2 دسترسی آسان به شرکت .3

 4 پاسخگویی سریع .4

 1 رابطه مستمر با مشتری .5

 6 دسترسی آسان به محصولات .6

 ارزش عاطفی .4

 6 احساس خوب از خرید و استفاده از محصول .7

 4 احساس لذت .8

 4 پرستیژ .9

 ارزش قیمتی .5

 2 عادلانه بودن قیمتگذاری .10

 4 شفافیت و ثبات قیمتگذاری .11

 6 قیمتگذاری با منفعت بیشتر نسبت به رقبا .12

 10 کالا و ارزش آنانطباق قیمت  .13

 5 قیمتگذاری درست محصولات با کیفیت .14

 ارزش کارکردی .6

 4 محصول فرا تر از انتظار مشتری .15

 7 ویزگی های نوآورانه محصول .16

 4 تامین اولویتهای فردی .17

 7 ارائه محوصول با کیفیت .18

 15 خواست و نیاز مشتری .19

پیامدهای  .3

 بازاریابی

 رضایت مشتری .7

 1 خرید عاقلانه .20

 3 تجربه خرید .21

 6 احساس مثبت .22

 7 محصول مطابق نیاز مشتری .23

 وفاداری مشتری .8

 10 خرید مجدد .24

 4 خرید آتی و ترجیح به رقبا .25

 4 توصیه دهان به دهان .26

پیامدهای  .4

 مالی

 6 افزایش فروش .27 حجم فروش .9

 6 اافزایش سهم بازار .28 سهم بازار .10

 4 افزایش سود .29 سود خالص .11

 3 افزایش نرخ بازگشت سرمایه .30 نرخ بازگشت سرمایه .12
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مقوله اصلی به شرح مقابل دسته  4مقوله فرعی و  12شده است که در قالب داده بالا نشان در جدول محوری کدگذاری از حاصل نتایج

 مالی ( پیامدهای4بازاریابی و  ( پیامدهای3شرکت،  پیشنهادی ( ارزش2مشتری پاسخگویی،  شده ادراک ( ارزش1بندی شده اند: 

 بنیاد داده روش در آمده بدست «مقولات» .تشریح3.5
 یا و موجود «وضعیت» یا و «شرایط» ،«هاویژگی» بیانگر واقع در مفاهیم آن که اندشده تشکیل مفهوم چند یا یک از مقولات، از کدام هر

 تحقیق محوری و فرعی مقولات در «تجویز» و «توصیف» همزمانی دیگر، اهمیت حائز نکته. باشندمی کشور در نظر مورد مقوله مطلوب

 انتظار مورد مطلوب وضعیت توصیف یا و موجود وضعیت توصیف به ناظر توصیفی بار صرفاً گرفته شکل مقولات که معنا این به. است

 وضعیت به دستیابی مسیر در نبایدهایی و بایدها آنها از کدام هر سخن دیگر به. باشندمی نیز تجویزی بار دارای آن بر علاوه بلکه نداشته

 درک در شودمی منجر را بنیادداده روش از حاصل «تئوری» تجویزی جنبه خود که مقولات تجویزی جنبه به توجهّ. باشندمی مطلوب

 .بود خواهد راهگشا بسیار روش هایخروجی ترکامل

 مشتری شده ادراک (  موارد مربوط به مقوله ارزش3جدول )
 باز کدهای فرعی مقوله مقوله اصلی

 ارزش ادراک شده مشتری
 ارزش قیمت درک شده کالا ارزش مبادله

 تامین نیاز مشتری از منافع کالا ارزش مورداستفاده

 

 شرکت پیشنهادی ( موارد مربوط به مقوله ارزش4جدول )
 باز کدهای فرعی مقوله مقوله اصلی

 ارزش پیشنهادی شرکت

 ارزش تعاملی

 شرکتدسترسی آسان به 

 پاسخگویی سریع

 رابطه مستمر با مشتری

 دسترسی آسان به محصولات

 ارزش عاطفی

 احساس خوب از خرید و استفاده از محصول

 احساس لذت

 پرستیژ

 ارزش قیمتی

 عادلانه بودن قیمتگذاری

 شفافیت و ثبات قیمتگذاری

 قیمتگذاری با منفعت بیشتر نسبت به رقبا

 انطباق قیمت کالا و ارزش آن

 قیمتگذاری درست محصولات با کیفیت

 ارزش کارکردی

 محصول فرا تر از انتظار مشتری

 ویزگی های نوآورانه محصول

 تامین اولویتهای فردی

 ارائه محوصول با کیفیت

 خواست و نیاز مشتری
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 بازاریابی ( موارد مربوط به مقوله پیامدهای5) جدول
 باز کدهای فرعی مقوله مقوله اصلی

 پیامدهای بازاریابی

 رضایت مشتری

 خرید عاقلانه

 تجربه خرید

 احساس مثبت

 محصول مطابق نیاز مشتری

 وفاداری مشتری

 خرید مجدد

 خرید آتی و ترجیح به رقبا

 توصیه دهان به دهان

 

 مالی پیامدهای( موارد مربوط به مقوله 6) جدول
 باز کدهای فرعی مقوله مقوله اصلی

 پیامدهای مالی

 افزایش فروش حجم فروش

 اافزایش سهم بازار سهم بازار

 افزایش سود سود خالص

 افزایش نرخ بازگشت سرمایه نرخ بازگشت سرمایه

 .کد گذاری گزینشی4.5
در یک طبقه قرار می گیرند که در نهایت منجر به ارائه یک مدل برخواسته از در این مرحله از روش گراندد تئوری، موارد مرتبط با یکدیگر 

داده های تجربی می شود که نتایج آن به قرار زیر است: پس از شناسایی مقولات توسط کد گذاری محوری می توان با استفاده از فراوانی 

ار مربوط یه فراوانی کدهای داده شده به مقولات به تفکیک هر کدهای داده شده به مقولات، اهمیت آنها را مشخص نمود. خروجی نرم افز

 یک از مصاحبه شوندگان در جداول و اشکال ذیل آورده شده است.

 
 برتر پیشنهادی : فراوانی کدگذاری مقولات اصلی ارزش1نمودار 
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 برتر پیشنهادی ارزش مقولات اصلی کدگذاری ( فراوانی7) جدول
 جمع پیامدهای مالی پیامدهای بازاریابی ارزش پیشنهادی شرکت مشتریارزش ادراک شده  

 14 1 2 10 1 1مصاحبه 

 16 1 6 7 2 2مصاحبه 

 15 1 4 8 2 3مصاحبه 

 20 1 11 6 2 4مصاحبه 

 19 1 5 13 0 5مصاحبه 

 28 4 2 18 4 6مصاحبه 

 12 2 0 9 1 7مصاحبه 

 15 3 2 7 3 8مصاحبه 

 13 3 1 9 0 9مصاحبه 

 10 2 2 4 2 10مصاحبه 

 162 19 35 91 17 جمع

 

در رتبه  35بازاریابی با تعداد کد  کد تخصیص یافته مهمترین عامل، پیامدهای 91شرکت با تعداد  پیشنهادی طبق جدول بالا مقوله ارزش

 قرار دارند.در رتبه بعدی  کد 17 مشتری با شده ادراک کد و ارزش 19مالی با  دوم اهمیت می باشد. پیامدهای

علاوه بر بررسی تعداد کدهای داده شده به هر مقوله که گاها ممکن است حاصل تاکید یک یا تعداد اندکی از مصاحبه شوندگان باشد، می 

توان میزان درصد فراوانی تعداد مصاحبه شوندگانی که به هر مقوله اشاره کرده اند را نیز مورد بررسی قرار داد تا عمومیت و گستردگی 

 طیف مقوله اشاره شده در میان همه افراد به دست آید. نتایج حاصل از خروجی نرم افزار در ادامه آورده شده است.

 شوندگان به تفکیک شناسایی مقولات ( توزیع فراوانی مصاحبه8جدول )
 درصد فراوانی مقوله

 100.00 10 ارزش پیشنهادی شرکت

 100.00 10 پیامدهای مالی

 90.00 9 بازاریابیپیامدهای 

 80.00 8 ارزش ادراک شده مشتری

 100.00 10 جمع

 

 
 مقولات شناسایی تفکیک به شوندگان مصاحبه یفراوان (1) نمودار

درصد به  100مالی برابر  شرکت و پیامدهای پیشنهادی شوندگان به مقوله ارزش مصاحبه مشاهده می گردد که درصد اشاره توسط

شرکت در تعداد شمارش کدها و هم از  پیشنهادی دست آمده است. به عبارتی تمام افراد به این مقوله اشاره داشته اند. لذا متغیر ارزش

 نظر عمومیت و فراگیری در اکثریت پاسخگویان، در اولویت است که نشان از اهمیت این مقوله می باشد. 
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 .بررسی کدگذاری مقولات فرعی5.5
 ارزش ادراک شده مشتری مقوله کدگذاری فراوانی

 .است شده مشتری شناسایی شده ادراک ارزش مقوله فرعی از مهمترین یافته تخصیص کد 11 با ارزش مبادله شود می مشاهده

 
 مشتری شده ادراک ( فراوانی کدگذاری مقوله ارزش2نمودار )   

 ارزش پیشنهادی شرکت مقوله کدگذاری .فراوانی6.5
 .است شده شرکت شناسایی پیشنهادی ارزش از فرعی مقوله مهمترین یافته تخصیص کد 37 با ارزش کارکردی شود می مشاهده

 
 شرکت پیشنهادی ( فراوانی کدگذاری مقوله ارزش3نمودار )   

 پیامدهای بازاریابی مقوله کدگذاری .فراوانی7.5
 .است شده بازاریابی شناسایی پیامدهای از فرعی مقوله مهمترین یافته تخصیص کد 18 با وفاداری مشتری شود می مشاهده

 
 بازاریابی ( فراوانی کدگذاری مقوله پیامدهای4نمودار )   

 پیامدهای مالی مقوله کدگذاری .فراوانی8.5
 .است شده شناساییمالی  پیامدهای از فرعی مقوله مهمترین یافته تخصیص کد 6 با حجم فروش و سهم بازار هریک شود می مشاهده
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 مالی  ( فراوانی کدگذاری مقوله پیامدهای5نمودار )   

 .ارزش پیشنهادی شرکت 9.5
پس از جمع آوری و کدگذاری داده های مربوط به ابعاد ارزش پیشنهادی شرکت، کدهای مربوط به ابعاد ارزش پیشنهادی شرکت استخراج 

گردید. چهار کد اصلی که می توان آنها را به عنوان ابعاد ارزش پیشنهادی شرکت در صنعت مواد غذایی بسته بندی شده تعریف کرد 

 عبارتند از: 

کارکردی: در این بعد مشتریان در جستجوی محصولات و خدماتی هستند که بتواند الزامات صریح و پنهان آنها را از طریق الف( ارزش 

شکل ارائه عملکرد برتر، تامین نماید. در این زمینه بسیاری از مشتریان به کیفیت محصول توجه ویژه ای دارند زیرا به عقیده آنها کیفیت به 

برتر محصول موثر است. اما رزش کارکردی چیزی بیش از تنها کیفیت محصول است و مواردی نظیر ویژگی های معناداری بر عملکرد 

نوآورانه محصول و انطباق آن با اولویت های ذهنی مشتری را نیز شامل می شود، که میتواند منجر به کسب مطلوبیت توسط مشتری 

تا چه میزان محصول ویژگی های مورد نظر را داشته، مفید بوده و عملکرد دلخواه شود.  این بعد از ارزش به این موضوع می پردازد که 

[ سه بعد این ارزش عبارت است از: ویژگی های مناسب )مانند زیبایی، کیفیت خلاقیت و غیره( ، عملکرد 43را دارد. طبق گفته وودروف ]

ی مناسب )مانند اثربخش بودن، مزایای عملیاتی، مزیت های محیطی(. مناسب )مانند قابلیت اتکا، کیفیت عملکرد و خدمات کارکردی( و خروج

بنابراین بر اساس کدگذاری داده های ارزش پیشنهادی شرکت و ادبیات مربوطه، در این پژوهش ارزش کارکردی به توانایی شرکت در 

 ویت های شخصی فرد را تامین کند اشاره دارد. طراحی و ارائه محصولاتی با کیفیت بالا و ویژگی های نوآورانه، به نحوی که بتواند اول

 ب( ارزش قیمتی: قطعا مشتریان در پیشنهادات شرکت تنها به دنبال عملکرد برتر نیستند بلکه عادلانه و منطقی بودن قیمت ها نیز از اهمیت

اهش هزینه های موجود در خرید، بسزایی برخوردار می باشند. برای داشتن حداکثر ارزش مشتریان و مصرف کنندگان همواره سعی در ک

مالکیت و استفاده از محصولات و خدمات خود می کنند. در همین راستا  برخی از شرکت ها متمرکز بر کاهش هزینه های اقتصادی شامل 

ناختی هزینه های محصول، هزینه های عملیاتی و هزینه های فرصت هستند. برخی دیگر از شرکت ها به دنبال کاهش هزینه های روانش

مصرف کنندگان هستند. این هزینه ها شامل هزینه هایی مانند مشکلات شناختی، استرس، درگیری، هزینه جستجو، هزینه یادگیری است. 

بسیاری از شرکت های دیگر نیز به دنبال کاهش این هزینه ها مانند زمان، انرژی مورد نیاز مصرف کنندگان خود هستند. در نهایت برخی 

ها به دنبال کاهش ریسک های )ریسک های شخصی، عملیاتی، مالی و استراتزیک( موجود در خرید، مالکیت، استفاده از  دیگر از شرکت

محصول با روش هایی مانند ارائه ضمانت و سیاست های مرجوعی هستند.قیمت گذاری محصولات یک روش بسیار مهم است که بوسیله 

مبادله می کنند و باعث شکل گیری نوعی ارزش مبادله در ذهن مشتری و قضاوت های  آن شرکت ها ارزش طراحی شده خود را در بازار

آنها در بازار می گردد. به عقیده طرفداران نظریه قیمت مرجع، شرکت ها برای رقابت در یک محیط سرشار از خلق ارزش باید به دنبال 

لات باشند. زیرا مشتریان دائما در حال مقایسه قیمت های پرداخی افزایش ادراکات مشتریان از ارزش خرید در ارتباط با قیمت های محصو

با ارزش خرید محصولات هستند. مشتریانی که در ذهن خود قیمت های مرجع دارند همواره در جستجوی پیشنهاداتی هستند که آنها را 

عقیده مشتری منصفانه و منطقی است در حالیکه تشویق به پرداخت کند ) قیمت های منصفانه و با ارزش(. قیمت منصفانه قیمتی است که به 

 های داده کدگذاری اساس بر بنابراین(. قیمت با ارزش قیمتی است که با توجه به منافعی که دریافت می کند از نظر وی قابل توجیه است. 

ارائه سطوح مختلفی از قیمت ها به نحوی  در شرکت توانایی به قیمتی ارزش پژوهش این در مربوطه، ادبیات و شرکت پیشنهادی ارزش

 که مشتری تمایل به پرداخت داشته باشد است. 

 خواهد همراه به را مناسب احساسات و تجربیات محصول یک میزان چه تا که دارند تمرکز موضوع این بر ها ارزش ج( ارزش عاطفی: این

 محیط، زیبایی، مانند) دارند تمرکز حسی های ارزش بر ها فروش خرده بیشتر و ها رستوران از بسیاری مانند ها سازمان از برخی. داشت

 ماجراجویی هیجان، شادی، بخشی، لذت مانند) دارند تمرکز عاطفی شهای ارز بر گردشگری صنعت در ها سازمان بیشتر(. غیره و بویایی
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 های ارزش بر تخصصی خدمات های شرکت یا و ای یارانه های بازی کننده تولید های شرکت مانند ها سازمان از دیگر برخی(. غیره و

 برخی نهایت در(. پاسخگویی و تعهد و اعتماد توسعه شخصی، های مراوده ای، شبکه و ارتباطی های مزیت مانند) هستند متمرکز اجتماعی

 بر بنابراین (.دانش و بودن جدید فانتزی، کنجکاوی، مانند) شوند می متمرکز دانشی های ارزش بر مسافرتی های شرکت و ها از هتل

در برانگیختن  شرکت توانایی به عاطفی ارزش پژوهش این در مربوطه، ادبیات و شرکت پیشنهادی ارزش های داده کدگذاری اساس

 احساس خوب، احساس خوشحالی، احساس لذت و احساس پرستیژ،  در مشتریان از طریق طراحی و ارائه محصولاتی جذاب اشاره دارد. 

تعامل: مشتریان علاوه بر ویژگی ها، عملکرد و قیمت محصولات در جستجوی متفع بیشتری نیز هستند. در همین راستا مشتریان د( ارزش 

اغلب خواستار دسترسی آسان به شرکت در هر زمان و پاسخ سریع شرکت به سوالاتشان هستند. در بسیاری از موارد یکی از مهمترین 

ربه مثبت ارتباط با شرکت در خرید های آنها می باشد. در یک تعامل رو به جلو مشتری تمایل زیادی دلایل گرایش مشتریان به شرکت تج

 پیشنهادی ارزش های داده کدگذاری اساس بر به حفظ رابطه با شرکت به منظور یک تجربه خرید آسان و بدون دردسر دارد. بنابراین

توانمندی شرکت در ساختن یک رابطه پایدار با مشتریان به وسیله فراهم کردن پژوهش، ارزش تعامل به  این در مربوطه، ادبیات و شرکت

امکان دسترسی آسان به شرکت، پاسخ های سریع به مشتریان و از سوی دیگر کسب یک تجربه خرید آسان، با صرف انرژی و زمان 

 اندک و در دسترس بودن و فراوانی محصول در خرده فروشی ها اشاره دارد. 

 ادراک شده مشتری .ارزش10.5
 این. گیرد می صورت آنها قضاوت اساس بر و مشتریان ادراک توسط بازار در ارزش که است این غالب بر اساس دیدگاه بازاریابی، تفکر

 ارزش به ادبیات در شده تجربه ارزش نگاه در و گیرد می شکل کند می دریافت آنچه و دهد می دست از مشتری آنچه اساس بر قضاوت

است که شرکت  نیاعتقاد بر ااین در حالی است که بر اساس رویکرد یکپارچه خلق ارزش،  .[38] است شده شناخته مشتریان شده ادراک

دانش با  وستهیکه ساز و کار تبادل پ یدر زمان هبپردازند بلک انشانیبه خلق، توسعه و تبادل ارزش با مشتر ییتوانند به تنها یها نم

ارزش  کی [27]به گفته نورمن  یشنهادیارزش پ نیرا شکل دهند که ا یشنهادیارزش پ کیتوانند  یوجود نداشته باشد تنها م انیمشتر

 یآنچه از منظر مشتر انیم شداد و ستد دان ندیارزش به مرور و در فرا رویکرد یکپارچه،منجمد شده در زمان و مکان بوده است و در 

و ارائه دارد ارائه  یو آنچه شرکت با توجه به منابع و امکانات توان طراح انتظار و ارزش ادراک شده( )ارزش مورد شود یم یارزش تلق

 خواهد شد. 

 ادراک شده مشتری ارزش ابعاد به مربوط کدهای شرکت، پیشنهادی ارزش ابعاد به مربوط های داده کدگذاری و آوری جمع از پس

ادراک شده  ارزش ابعاد عنوان به را آنها توان می که اصلی کد دو شود، می مربوطه ملاحظهجدول  در که همانطور. شده است استخراج

 :از عبارتند کرد تعریف شده بندی بسته غذایی مواد صنعت در مشتری

 کردن یرطرف در آنها توانایی با ارتباط در را آنها مشتریان که خدمات/محصولات خصوصیات از برخی به استفاده ارزش استفاده: ارزش

دارد. ارزش استفاده ادراک شده به صورت ذهنی توسط مشتری و بر اساس ادراکاتش از منافعی که از  اشاره کنند می ادراک نیازهایشان

پیشنهادات شرکت کسب کرده، ارزیابی می شود. در واقع ارزش استفاده شامل ادراک مشتریان از  منافعی )مانند کیفیت،عملکرد،تعامل با 

 از پیشنهادات شرکت به دست می آورند . شرکت،عواطف و هیجانات کسب شده و قیمت ها( است که 

 می خریداری را شرکت خدمات/محصولات مبادله، مرحله در که زمانی مشتریان که است پولی مقدار بیانگر مبادله ارزش مبادله: ارزش

ه توسط مشتری در نمایند. در واقع ارزش مبادله بیانگر هزینه های پولی خرید و استفاده از محصولات شرکت است ک می پرداخت کنند،

 مرحله مبادله پرداخت می گردد. 

 مبادله ارزش آن وسیله به و دهد می مشتری به شرکت که شود می گرفته نظر در قولی عنوان به پیشنهادی ارزش با توجه به مطالب فوق،

 مبادله که ارزشی که کند می فرض خود ذهن در وی کند می مبادله را پولی شرکت با مشتری که زمانی. شود می مرتبط ارزش استفاده به

 قول پیشنهادی ارزش مشتری، دیدگاه از دیگر، عبارت به. گرفت خواهد قرار استفاده مورد که است ارزشی اندازه به حداقل است شده

 هزینه میزان به حداقل خدمت یا محصول از استفاده زمان در مشتری توسط شده کسب ارزش که است موضوع این به نسبت شرکت

بنابراین ارزش ادراک شده قضاوت مشتری از مقایسه بین آنچه که در یک مبادله از دست می دهد . است خدمت یا محصول آن پرداختی

ارزش  های داده کدگذاری اساس )هزینه ها در مرحله مبادله( و آنچه که به دست می آورد )ارزش استفاده( می باشد. در این پژوهش بر



 

 98پاییز نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال هجدهم/               
 

 188 

ادراک شده از یکسو به قضاوت مشتری درباره اینکه آیا منافعی که از خرید و مصرف  ارزش مربوطه،  اتادبی و ادراک شده مشتری

محصول بدست آورده حداقل به میزان هزینه پرداختی می باشد و از سوی دیگر به ارزیابی وی از این موضوع که  منافع حاصل از 

 های او را تامین کند ارتباط دارد.  محصول خریداری شده تا چه حد توانسته نیازها و خواسته 

 .پیامدهای بازاریابی و مالی ارزش پیشنهادی شرکت و ارزش ادراک شده مشتری11.5
 کار و کسب یک هدف دیگر عبارت به. باشند داشته نیز را بازار از ارزش کسب توانمندی باید مشتریان برای ارزش خلق از پس ها شرکت

قالب شاخص های بازاریابی )رضایت ،وفاداری، خریدهای  در مشتریان از ارزش کسب سپس و مشتریان برای ارزش خلق ابتدا در پایدار

 ، سرمایه بازگشت نرخ ،  سود کلی سطوح ،  فروش حجم ،  بازار مالی )سهم های شاخص و بیشتر،توصیه به دیگران،ادامه روند خرید،(

، 5، 37، 15] باشد می خالص( سود ،  سهم هر ،سود ها دارایی بازده نرخ ، بازار افزوده ،ارزش اقتصادی افزودی ،ارزش سود های حاشیه

9] . 

 شده ادراک ارزش مشتری، برای ارزش خلق نظیر مختلفی های حوزه در مشتری ارزش واژه که رسیدند نتیجه این به [،29] هالت و پاین

 منابع به توجه با باید اول گام در شرکت اساس همین بر .گیرد می قرار استفاده مورد( ارزش کسب) شرکت برای مشتری ارزش و مشتری

 وسیله به شرکت پیشنهادی ارزش اگر که آنجا از ولی نماید، مشتریان برای ارزش خلق به اقدام خود متمایز و داخلی های توانمندی و

 طراحی در و پرداخته مشتری با تعامل به باید شرکت بعدی گام در است نشده ارزش خلق به موفق عملا شرکت نشود ادراک مشتری

 شده ادراک ارزش با شرکت پیشنهادی ارزش چنانچه نهایت در و دهد، قرار نظر مد را مشتری انتظار مورد ارزش خود پیشنهادی ارزش

 نماید.  بازار از( سود)  ارزش کسب به اقدام تواند می شرکت باشد منطبق مشتری

 .پیامدهای بازاریابی12.5
پیامدهای  ابعاد به مربوط کدهای پیامدهای بازاریابی ارزش پیشنهادی شرکت، ابعاد به مربوط های داده کدگذاری و آوری جمع از پس

پیامدهای  ابعاد عنوان به را آنها توان می که اصلی دو کد شود، می ملاحظه جدول مربوطه در که همانطور. گردیدند استخراج بازاریابی

 غذایی بسته بندی شده در نظر گرفت عبارتند از: مواد صنعت در بازاریابی ارزش پیشنهادی

 عبارتی به. است آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری نگرش یا احساس مشتری، الف( رضایت مشتری: رضایت

 یا محصول( عملکرد از حاصل نتیجه یا) عملکرد مقایسه از پس خدمات و محصول عملکرد به نسبت خریدار شدن مشمئز یا بردن لذت

 یا کالا از ارزیابی به که است احساسی پاسخ یک نارضایتی/رضایت. است بوده وی انتظار آنچه با مقایسه در شده خریداری خدمات

 یا محصول خود یا خدمت یا محصول یک ویژگی آیا اینکه مورد در است قضاوتی .شود می داده است، شده ارایه یا مصرف که خدمتی

. شود می تحقق مادون و تحقق مافوق سطح شامل و خیر یا است کرده فراهم را مصرف به مربوط کامیابی از بخش لذت سطح یک خدمت،

شرکت هایی که توانمندی خلق و ارائه ارزش پیشنهادی  .است ارزشی رابطه یا معامله یک طی مشتری ادراک نتیجه در مشتری رضایت

برتر به مشتریان خود را داشته باشند باعث شکل گیری ارزش ادراک شده مشتری در سطح بالایی می شوند که در نهایت منجر به قضاوت 

[. 24، 40شکل میگیرد ] مشتری می شود که تجربه خرید محصول همان چیزی بوده که به آن احتیاج داشته و احساس مثبتی در وی

بنابراین می توان نتیجه گرفت خلق ارزش پیشنهادی برتر منجر به شکل گیری رضایت در مشتریان می گردد. در همین راستا شرکت هایی 

ی که کیفیت برتر، نوآوری های برتر و قیمت های مناسب را برای مشتریان فراهم می کنند به سطوح بالای رضایت مندی مشتریان دست م

 کدگذاری اساس بر یابند. همچنین تعاملات و روابط میان شرکت و مشتریان می تواند منجر به شکل گیری رضایت مشتری گردد. بنابراین

در ایجاد این احساس در مشتری که  شرکت توانمندی رضایت مشتری به پژوهش، این در مربوطه، ادبیات و رضایت مشتری های داده

وی یک خرید عاقلانه انجام داده است، تجربه خرید دقیقا همان چیزی بود که وی به آن نیاز داشته است، خرید محصول احساسات وی را 

 بر انگیخته است و محصول تمامی ویژگی های مورد نظر وی )قیمت، کیفیت و ...( را داشته است، اشاره دارد. 

ولیور از جمله افرادی است که تعریف کامل و جامعی از وفاداری را ارایه داده است. بر اساس تعریف اولیور وفاداری ری مشتری: اب( وفادا

های بازاریابی مختلف برای ایجاد  قوی برای خرید مجدد و دائم یک محصول در آینده باوجود آثار محیطی و تلاش تعهد مشتری یعنی

 طریق از توانند می دارند را مشتریان برای برتر ارزش خلق توانایی که هایی ر. بنابراین شرکتسمت برندهای دیگ تهای بالقوه به تغییر جه

 فزاینده رقابت های دنیای در .گردند شان مشتریان حفظ و وفاداری به منجر آنها انتظارات ساختن برآورده و مندی رضایت بالای سطح

 نبوده مدت کوتاه فروش دنبال به صرفا که شرکتهایی. کنند تأمین بیشتر را خود مشتریان رضایت که بود خواهند موفق شرکتهایی امروز،

 بازار این در .دهند قرار خود همت وجهه متمایز و برتر ارزش با همراه خدمات و کالاها ارائه طریق از را مشتری بلندمدت رضایت کسب و
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 دنبال به مدام نیز سازمانها و کند عرضه قیمت ترینمناسب با را ارزشها بیشترین که دارد انتظار سازمان از مشتری پویا العاده فوق

 نام خویش«  رقابتی مزیت آتی منبع»  عنوان تحت مشتری ارزش از حتی و هستند ارزش ارائه و خلق در نوآوری ایجاد و جدید روشهای

پژوهشگران از متغیرهایی نظیر احتمال خرید مجدد و احتمال انتخاب برند گیری وفاداری از دید رفتاری،  . گفتنی است، برای اندازهبرند می

 در حالیکه وفاداری نگرشی توسط ترجیح یک برند به سایر برندها و تعهد احساسی عملیاتی می. نمایند برای مدت طولانی استفاده می

اندازه گیری  "نیت انجام بازاریابی دهان به دهان "و"نمقاومت در برابر سایر برندهای جایگزی "،"قصد خرید مجدد "شود و بنابراین با 

 . شود می

تمایل مشتری به خرید  به وفاداری مشتری پژوهش، این در مربوطه، ادبیات و وفاداری مشتری های داده کدگذاری اساس بر بنابراین

مجدد محصول شرکت، قصد خرید محصولات شرکت در بلند مدت و ترجیح برند شرکت به رقبا و تمایل به انجام تبلیغات شفاهی مثبت 

 برای شرکت از طریق پیشنهاد خرید محصولات شرکت به دوستان و آشنایان اشاره دارد. 

 .پیامدهای مالی13.5
ظور سنجش عملکرد مالی شرکت و به عبارت دیگر توانایی شرکت در کسب ارزش از بازار می توان از شاخص [ به من37به عقیده تامیننس ]

،ارزش  یاقتصاد یسود ،ارزش افزود یها هی، حاش هیسود  ، نرخ بازگشت سرما یسهم بازار  ، حجم فروش  ، سطوح کلهایی نظیر 

استفاده کرد که البته اهمیت هر یک از آنها در صنایع مختلف متفاوت  سود خالص وها ،سود هر سهم   ییافزوده بازار ، نرخ بازده دارا

 پیامدهای ابعاد به مربوط کدهای شرکت، پیشنهادی ارزش مالی پیامدهای ابعاد به مربوط های داده کدگذاری و آوری جمع از است.  پس

 مالی پیامدهای ابعاد عنوان به را آنها توان می که اصلی هارکدچ شود، می ملاحظه جدول مربوطه در که همانطور. گردیدند استخراج مالی

الف( حجم فروش: عبارت است از مقدار یا تعداد محصولات  :از عبارتند کرد تعریف شده بندی بسته غذایی مواد صنعت در پیشنهادی ارزش

[ ارزش خلق 30فروخته شده توسط شرکت بر اساس عملیات طبیعی شرکت و در یک دوره زمانی معین )معمولا یکساله(. به عقیده پال ]

هم بازار مورد سنجش شده توسط شرکت بر عملکرد شرکت موثر است و می توان آن را از طریق شاخص هایی نظیر حجم فروش و س

قرار داد. بر همین اساس می توان اطلاعات دوره های زمانی مختلف را با یکدیگر مقایسه و درباره وضعیت رشد حجم فروش قضاوت 

[، ارزش خلق شده توسط شرکت چنانچه به وسیله مشتری ادراک شود باعث رشد حجم 19نمود. همچنین به عقیده لازولینو و همکاران ]

مشخص در  یدوره زمان کیشرکت در  کیسهم بازار، درصد فروش هبود عملکرد فروش شرکت خواهد شد.  ب( سهم بازار: فروش و ب

محاسبه  یفروش کل محصولات در صنعت مورد نظر در همان بازده زمان زانیبر م میفروش شرکت تقس زانیبازار است. سهم بازار با م

اگر ارزش ، برخی از محققان عقیده دارند  کرد. نییازه شرکت نسبت به بازار و رقبا را تعتوان اند یرابطه م نیشود. با توجه به ا یم

پیشنهادی شرکت منطبق با انتظارات و نیازهای آنها باشد بر افزایش فروش آنها تاثیر گذاشته و از این طریق سهم بازار آنها را افزایش 

فروش شرکت و میزان فروش کل محصولات در صنعت مورد نظر می توان در مورد می دهد. بنابراین با در اختیار داشتن اطلاعات میزان 

ج( سود خالص: سود خالص به باقیمانده مجموع درآمدها پس از کسر هزینه های   .[19رشد سهم بازار یک شرکت قضاوت نمود ]

منفی بودن به آن زیان خالص گفته می شود.  عملیاتی،مال و مالیات گفته می شود. سود خالص می تواند مثبت یا منفی باشد که در صورت

سود خالص در سطرهای پایانی صورت سود و زیان به روشنی دیده می شود و معیار مهمی برای شناسایی شرکت های سودآور است. 

رزش همچنین به عقیده برخی از محققان سود خالص یکی از شاخص های اصلی سنجش عملکرد مالی شرکت و توانایی شرکت در کسب ا

از بازار می باشد. به عقیده برخی محققان حوزه ارزش، شرکتهای برتر از جهت خلق ارزش مشتری همواره سودآور هستند بنابراین خلق 

ارزش برتر برای مشتریان تاثیر معناداری بر سودآوری یک شرکت خواهد داشت. برای قضاوت درباره رشد سودآوری یک شرکت می 

نرخ بازگشت  [.  د( نرخ بازگشت سرمایه:39شده توسط آنها را در دوره های مختلف مورد مقایسه قرار داد ] توان مقادیر سود خالص کسب

. شودیاستفاده م یگذارهیبازده چند سرما سهیمقا ای یگذارهیسرما کی ییکارا یابیارز یعملکرد است که برا یشاخص بررس کی هیسرما

ROI محاسبه  ی. براردیگیاندازه م یگذارهیسرما نهیرا نسبت به هز هیمقدار بازگشت سرماROI( سرما ای، سود )نهیبر هز هیبازگشت 

 توانیرا م یمثبت یهیهر نرخ بازگشت سرما ی. به طور کلشودیم انینسبت ب ایبه صورت درصد  جهیو نت شودیم میتقس یگذارهیسرما

سود، بازگشته است. نرخ بازگشت  یمقدار یبه علاوه یگذارهیسرما ینهیکل هز یعنینسبت،  نیقلمداد کرد. مثبت بودن ا یبازگشت خوب

هر قدر بالاتر باشد، بهتر  هیبازگشت سرما خکه نر داستیرا پوشش دهد. ناگفته پ هانهیقدر نبوده که کل هزدرآمد آن یعنی یمنف یهیسرما
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شرکت هایی که دارای نرخ بازگشت سرمایه بالا هستند کارکردی موفق دارند و سودآور می باشند. به عقیده برخی از محققان ارزش  ،است

خلق شده توسط شرکت از طریق بهبود فروش و سودآوری و کاهش هزینه ها باعث بهبود نرخ بازگشت سرمایه می گردد. به منظور 

 [. 19قادیر آن در دوره های مختلف را با یکدیگر مقایسه نمود ]قضاوت در مورد این شاخص میتوان م

قابل ملاحظه می باشد که منجر به دستیابی به هر سه هدف  1در شکل  در نهایت مدل پیشنهادی تحقیق حاضر بر مبنای کدگذاری گزینشی

  تیاهم زانیضخامت خطوط نشان دهنده م به دست آمدهمدل در تعیین شده برای پژوهش حاضر می گردد. همچنین لازم به ذکر است که 

 باشد. یمقوله مهر 

 
 خلق ارزش پیشنهادی برتر شرکت )رویکرد یکپارچه استراتژیک و بازاریابی(مدل  1-4شکل 

 نتیجه گیری
به دلیل رویکرد بدیع و خلاقانه پژوهش حاضر به فرایند خلق ارزش برتر توسط شرکت، تحقیق داخلی و خارجی منسجمی جهت مقایسه 

با پژوهش حاضر یافت نشد و البته در قسمت پیشینه تحقیق پژوهش حاضر اندک تحقیقات صورت گرفته در حوزه ارزش مشتری که هر 

ز منظر مشتری( و استراتژیک )ارزش از منظر شرکت( به شکلی مستقل و جداگانه به این مقوله پرداخته یک از دیدگاه بازاریابی )ارزش ا

اند مورد بررسی قرار گرفت. تحقیق حاضر با یکپارچه سازی دو دیدگاه فوق در قالب یک مدل منسجم و جامع خلاء تحقیقاتی فوق را 

انطباق داشته  انیشرکت با انتطارات مشتر یشنهادیچنانچه ارزش پافتیم که مرتفع نموده است. در پژوهش حاضر به این نتیجه دست ی

 انیاساس شرکت ها پس از درک انتظارات مشتر نیگردد. بر هم یم لیبرتر تبد یگاهیجا تیمز کیشرکت به  یابیجهت دست یباشد به ابزار

 ی)مولفه ها یارتباط تیمحصول محور و مز تیمز یقابل ارائه در قالب مولفه ها یارزش ها زا یآنها را به مجموعه ا لیتبد یتوانمند دیبا

 یشرکت م شنهاداتیمنافع در نظر گرفته شده که پ دارانیبه عنوان خر انیراستا مشتر نیشرکت( داشته باشند. در هم یشنهادیارزش پ

از انتظارات  یبرخ دیخود با یشنهادیارزش پ یشرکت ها در طراح گریعبارت د به .دیآنها عمل نما یازهاین نیتام سمیتواند به عنوان مکان

عملکرد و خدمات  تیفیاتکا، ک تی( ، عملکرد مناسب )مانند قابلرهیو غ تیخلاق تیفیک ،ییبایمناسب )مانند ز یها یژگیو لیاز قب انیمشتر

 جان،یه ،یشاد ،یلذت بخش ،ییایبو ط،یمح ،ییبایز (،یطیمح یها تیمز ،یاتیعمل یایمناسب )مانند اثربخش بودن، مزا ی( و خروجیکارکرد

کاهش  ن،ینماد شینما ،یاجتماع گاهیجا ،کسبییتوسعه اعتماد و تعهد و پاسخگو ،یشخص یمراوده ها ،یو شبکه ا یارتباط یها تیمز

و قول  شنهاداتیپ انیاختلاف و انطباق م شتوتند منجر به کاه یکه م رندیرا در نظر بگ کیو استراتز یمال ،یاتیعمل ،یشخص یها سکیر

 یمثبت برا یو مال یرفتار یامدهایپ جهی)ادراکات ارزش( و در نت کنندیو مصرف م یداریدر عمل خر انیشرکت و آنچه که مشتر یها

)ابعاد ارزش  انیمشتر نتظارمورد ا یبر اساس ارزش ها یشنهادیارزش پ هیانیب یشرکت ها در ابتدا به طراح نیشرکت گردد. بنابرا

منحصر به فرد خود را  یابیبازار یمبنا استراتژ نیپردازند. سپس بر ا یم گرید یمحدود شرکت از سو یو منابع داخل کسوی( از یمشتر

ان یبا انتظارات مشتر کسویشرکت از  یشنهادیگردد که ارزش پ یم نیکه منجر به ا ندینما یم نیتدو ،یشنهادیارزش پ یجهت طراح

شرکت  یبا منابع محدود داخل گرید یو از سو ابدیبه الزامات آنها بهبود  ییپاسخگو قیطر نی( هماهنگ گردد و از ایابیبازار دگاهی)د

است که  زیاغراق آم ینه به حد کسویشرکت از  یشنهادیپ یفوق آن است که ارزش ها ندیفرا جهی.  نتابدی ی( انطباق مکیاستراتژ دگاهی)د

است که باعث  نییارائه دهد نه انقدر سطح پا انی( شرکت باشد و شرکت نتواند آن را در عمل به مشتری)منابع داخل  یها یوانمندفراتر از ت

  .گردد شنهاداتیپ نیا یرقابت تیرفتن جذاب نیاز ب
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ل نوبت به شرکت، حا یشنهادیشرکت در قالب ارزش پ یابیبازار یاستراتژ نی، پس از تدودر تحقیق حاضر مشخص گردید که  نیهمچن

 یشنهادیارزش پ یبه صورت ذهن یباشد )مرحله مبادله(. مشتر یم انیبازار به مشتر شنهاداتیشرکت در قالب پ یشنهادیارائه ارزش پ

 نهیبا ارزش مبادله )هز سهینهفته است )ارزش استفاده ادراک شده( در مقا یشنهادیپ زشکه در ار یشرکت را بر اساس ادراکاتش از منافع

 یریمنجر به شکل گ کسویاز  ابدیانطباق  یمشتر هیاول تیشرکت با ذهن یشنهادی. چنانچه ارزش پدینما یم نیی( تع یمشتر یپرداخت

گردد  یم رهیو غ دیحجم خر شیمثبت، افزا یشفاه غاتیتبل ،یارمجدد محصول، وفاد دیخر ت،یرضا رینظ انیمثبت مشتر یرفتار لاتیتما

سهم بازار   رینظ یمال یشرکت در قالب شاخص ها یسودآور تیشرکت در کسب ارزش از بازار و در نها یبر توانمند گرید یو  از سو

افزوده بازار ، نرخ بازده  ،ارزش یاقتصاد یسود ،ارزش افزود یها هی، حاش هیسود  ، نرخ بازگشت سرما ی، حجم فروش  ، سطوح کل

  .گذار خواهد بود ریتاث رهیها ،سود هر سهم  ، سود خالص  و غ ییدارا

ارزش  یقابل ارائه در قالب مولفه ها یاز ارزش ها یآنها به مجموعه ا لیو تبد انیدرک انتظارات مشتربعلاوه می توان نتیجه گرفت که 

ل تعام قیاز طر دیشرکت ها با« قدم نخست»در  نیبرتر کمک خواهد کرد. بنابرا یگاهیجا تیمز کیبه  یابیشرکت در جهت دست یشنهادیپ

 «یقدم بعد»بپردازند. در  انیالزامات )انتظارات( مشتر نییاطلاعات از آنها به تع یو مطالعه آنها و با استفاده از جمع آور انیبا مشتر

را در  یشنهادیارزش پ هیانیب کیهوشمند خود  یابیاطلاعات بازار ستمیو اطلاعات بدست آمده از س یشرکت ها بر اساس تعامل با مشتر

شرکت ها  بر  «یقدم بعد».سپس در  ندینمایم یطراح انیشرکت و مشتر انیم یو به عنوان پل ارتباط انیشرکت به مشتر یقالب وعده ها

 نی. بنابراندینمایمنحصر به فرد اقدام م یابیبازار یاستراتژ کی نیتدو قیخود از طر یشنهادیارزش پ یمراحل قبل به طراح جیاساس نتا

 یابیبازار یمحدود شرکت(، استراتژ یو منابع داخل انیمورد انتظار مشتر ی)شامل ارزش ها یشنهادیارزش پ هیانیب انیم نصورتیدر ا

مثبت  یابیازارو ب یمال یامدهایمنجر به پ تیامر در نها نی. اگرددیم جادیانطباق ا یشرک نوع یشنهادیمنحصر به فرد شرکت و ارزش پ

 ندیفرا کیخلق ارزش در نهایت می توان نتیجه گرفت، بر اساس  نی. بنابراگرددیبرتر توسط شرکت م یگاهیجا تیکسب مز تیو در نها

ابعاد  یشرکت بر مبنا یشنهادیارزش پ ی)طراح یابیبازار یاستراتژ یباشد. در مرحله اول شرکت اقدام به طراح یم ایو پو یچند مرحله ا

 شنهاداتیشرکت در قالب پ یشنهادی)ارائه ارزش پ یاستراتژ یسپس در مرحله بعد نوبت به اجرا دیتما یو منابع شرکت( م یارزش مشتر

( در دستور کار یو مال یابیبازار یامدهای)پ یاستراتژ یاجرا یامدهایپ یابیارز تیرسد و در نها یمحصولات و خدمات( م لیبازار از قب

 .ردیگ یشرکت قرار م

می دهد که ابعاد ارزش پیشاانهادی شاارکت در صاانعت مواد غذایی بسااته بندی شااده عبارتند از: ارزش همچنین نتایج تحلیل کیفی نشااان 

شده       ستفاده و ارزش مبادله به عنوان ابعاد ارزش ادراک  ستا ارزش ا کارکردی، ارزش قیمتی، ارزش تعاملی و ارزش عاطفی. در همین را

سایی گردیدند. همچنین در ادامه، ابعاد پیامدها      شنا شتری  شتری و وفاداری         م ضایت م شرکت در قالب ر شنهادی  ی بازاریابی ارزش پی

سرمایه به عنوان ابعاد پیامدهای مالی           شت  سود خالص و نرخ بازگ سهم بازار،  سازی گردیدند و در نهایت حجم فروش،  شتری مفهوم  م

شرکت    پیشنهادی  به مقوله ارزششوندگان   مصاحبه  ارزش پیشنهادی شرکت شناسایی و مستخرج شدند. همچنین درصد اشاره توسط          

شته اند. لذا متغیر ارزش         100مالی برابر  و پیامدهای شاره دا ست. به عبارتی تمام افراد به این مقوله ا ست آمده ا صد به د شنهادی  در  پی

این مقوله می   شرکت در تعداد شمارش کدها و هم از نظر عمومیت و فراگیری در اکثریت پاسخگویان، در اولویت است که نشان از اهمیت

 باشد. پس از آن پیامدهای مالی، بازاریابی و ارزش ادراک شده مشتریان در رتبه های بعدی قرار گرفته اند. این امر بیانگر آن است که در

  کشور ما کماکان دیدگاه استراتژیک )ارزش از منظر شرکت( در میان مدیران صنعت محصولات غذایی و اساتید حوزه بازاریابی عمومیت    

شان می دهد که ارزش مبادله          شتری نتایج تحلیل کیفی ن شده م سبت به دیدگاه بازاریابی دارد. همچنین در زمینه ارزش ادراک  شتری ن بی

جایگاهی بالاتر از ارزش اسااتفاده در ذهن مشااتریان دارد. به عبارت دیگر قیمت عامل بساایار مهمی در تعیین نوع قضاااوت مشااتریان از  

شرکت در قالب محصولات غذایی بسته بندی شده ایفا می کند. همچنین نتایج نشان می دهد بعد کارکردی ارزش       ارزش ارائه شده توسط  

در بین ساااایر ابعاد ارزش پیشااانهادی شااارکت از اهمیت بیشاااتری برخوردار می باشاااد. همچنین در زمینه پیامدهای بازاریابی ارزش  

بعد و در زمینه پیامدهای مالی ابعاد حجم فروش و سااهم بازار مشااترکا به   پیشاانهادی شاارکت بعد وفاداری مشااتری به عنوان مهمترین

 عنوان مهمترین ابعاد در نظر گرفته شده اند. 
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