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Abstract 
Aim and introduction: The concept of masstige marketing, as a novel strategy 
for offering authentic and luxury products at affordable prices in order to attract 
the middle class, has captured the attention of marketing researchers in recent 
years. This approach requires a deep understanding of how the four elements of 
marketing interact in order to maintain brand prestige while simultaneously 
reaching the mass market. This research is grounded in the positivist paradigm; 
however, it employs an interpretivist approach in the Interpretive Structural 
Modeling (ISM) phase to model the complex relationships among masstige 
factors. This combination enables the quantitative modeling of cause-and-effect 
relationships after the collection of expert-validated data. 
Methodology: The main objective of this study is to design a structural marketing 
model for masstige using the Interpretive Structural Modeling (ISM) algorithm. In 
terms of objective, this research is applied, and it falls within the category of 
descriptive-survey studies. The statistical population of this study comprises 
managers and university professors in Khorramabad. With regard to the selection 
of the statistical population, given that the topic is masstige marketing, it was 
necessary to include individuals who were familiar with this concept both 
theoretically and practically and who possessed the required knowledge and 
expertise to answer the interview and questionnaire questions. Therefore, using 
the purposive sampling method and based on the principle of theoretical 
saturation, 30 managers and professors from universities in Khorramabad were 
selected. The selection of managers and professors as the initial statistical 
population was highly appropriate because, through their deep understanding of 
market structure, they were better able to explain the cause-and-effect 
relationships among the various factors of masstige marketing. They represent the 
most suitable choice for examining the masstige marketing model. The data 
collection tool in the qualitative section was a semi-structured interview, part of 
which was conducted in person and another part by telephone with the sample 
members over a period of 30 to 40 minutes, during which the key points mentioned 
by the experts were recorded. Furthermore, in the qualitative section, the data 
collection method involved content analysis, and theoretical validity, together with 
inter-coder reliability testing, confirmed the validity of both questionnaires. 
Specifically, a 16 × 16 matrix questionnaire was provided to the experts both in 
person and via email, asking them to respond based on the Interpretive Structural 
Modeling (ISM) algorithm. To measure the validity and reliability of the data 
collection tool, a content validity index of 0.78 and a test-retest reliability 
coefficient of 0.85 were confirmed in the quantitative section. In this research, 
content analysis and coding using MaxQDA (2020) software were employed to 
analyze the data in the qualitative section, while the Interpretive Structural 
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Modeling (ISM) method using MATLAB software was utilized in the quantitative 
section. 
Finding: Masstige marketing, as a specialized branch of marketing within the 
domain of wellness and relaxation services, requires a deep understanding of 
intervening factors, contextual backgrounds, key outcomes, and various 
dimensions. An examination of these four components reveals that success in this 
field is not limited to providing high-quality services, but rather depends on a 
combination of environmental factors, professional skills, and effective marketing 
strategies that can create a significant difference in customer acquisition and 
retention. Initially, the intervening factors play a decisive role in shaping 
marketing strategies. Market competition stands out as one of the most important 
factors, directly influencing marketers’ decisions; recognizing the number of 
competitors, the intensity of competition, and the positioning of each competitor 
can help identify market opportunities and threats. Furthermore, the laws and 
regulations related to massage and health services, including permits, hygiene 
standards, and advertising restrictions, create a legal framework that either restricts 
or guides marketers’ activities. On the other hand, social culture and attitudes 
determine the acceptance of massage services and the importance of relaxation 
and wellness within society; understanding beliefs, traditions, and health trends 
allows marketers to align their messaging with the target audience. Finally, the 
provider’s skill is presented as a vital human factor, as the provider’s experience, 
expertise, and ability to communicate with customers determine the quality of 
service and directly affect customer satisfaction and loyalty. In addition to these 
intervening factors, the environmental contexts provide the background against 
which effective marketing takes shape. 
Discussion and Coclusion: The results of the qualitative section identified the key 
factors influencing masstige marketing, while the quantitative section used ISM 
to model the structural relationships among these factors. This modeling facilitated 
the separation and identification of root factors at higher levels and dependent 
factors at lower levels within the masstige marketing strategy. The findings 
successfully provide an ISM-based structural framework for explaining the system 
of cause-and-effect relationships among masstige factors. This model enables 
managers to maximize the effectiveness of their strategies in a competitive 
environment by focusing on the root factors. Overall, the conclusion is that 
masstige marketing is a multidimensional and dynamic process that requires a 
combination of environmental analysis, human factor management, the use of new 
technologies, and a focus on customer experience. This combination not only 
improves brand positioning and increases revenue, but also positively affects the 
target community by enhancing the social and economic value of the services 
provided. Therefore, it is recommended that marketers and managers in this field 
design and implement their strategies based on the precise identification of 
intervening factors, by leveraging existing platforms, focusing on key outcomes, 
and strengthening various dimensions of marketing in order to achieve sustainable 
success in market competition. 
Keywords: Marketing, Masstige, Masstige Marketing, Interpretive Structural 
Modeling (ISM).    
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 چکیده 
ــتیژمفهوم   ــولات معتبر و لوکس بـا قیمـتبـه  ،بـازاریـابی مـاس ــتراتژي نوین ارائـه محصـ هـاي  عنوان اسـ
بازاریابی را حوزة  هاي اخیر توجه پژوهشـگران  جذب طبقه متوسـط، در سـال  منظورهب  صـرفهبهمقرون

تعامل عناصـر چهارگانه بازاریابی    ةدرك عمیقی از نحو  مسـتلزمبه خود جلب کرده اسـت. این رویکرد 
ــت. پژوهش    هـايبـه بـازار  نفوذ  بـا  زمـانهمبراي حفظ اعتبـار برنـد  ــر  انبوه اسـ پـارادایم   ۀبر پـای ـحـاضـ

توار اسـت، اما   گراییاثبات تیژ، در مرحله تحلیل مدل  باهدف اسـ سـازي روابط پیچیده میان عوامل ماسـ
سـازي کمی  مدل، امکان  ناختیش ـروش برد. این ترکیببهره می  تفسـیري رویکرد  یک از) ISM(  سـاختار

 آورد.هاي مورد تأیید خبرگان فراهم میآوري دادهروابط علی و معلولی را پس از جمع
تفاده از الگوریتم مدل هدف اصـلی این پژوهش، تیژ با اسـ اختاري بازاریابی ماسـ ازي طراحی مدل سـ سـ

یري ( اختاري تفسـ آمیخته (کمی و و از حیث روش،   کاربرديهدف،   نظراسـت. این پژوهش از  )ISMسـ
 مدیران و اسـاتید دانشـگاهنفر از   30آماري پژوهش شـامل    ۀاسـت. جامع   پیمایشـی-توصـیفیو    کیفی)
  شـامل  اند. ابزار گردآوري اطلاعات در بخش کیفیگیري هدفمند انتخاب شـدهروش نمونه  هکه ب اسـت

اختاریافته و در بخش کمیمصـاحبه نیمه امل  سـ ی [  شـ نامه ماتریسـ شـ ت. تحلیل 16×16پرسـ ] بوده اسـ
ــتفـاده بـا  یکم هـايداده و تحلیـل  Maxqda (2020)  افزاراز نرم گیريبهرهبـا    ي کیفیهـاداده   از روش  اسـ
ISM افزار  نرم  در محیطMatlab است. شدهانجام. 
  ، بخش کمیدر  و   شداستخراج عوامل کلیدي مؤثر بر بازاریابی ماستیژ  منجر به  بخش کیفی هايیافته

تفکیک   امکانسـازي  . این مدلگردیدسـازي  ، مدلISM  طریق مدل از  عوامل این  میان  سـاختاري روابط
هو تعیین  طح بالاعوامل ریشـ طح پایینو  )تراي (سـ ته (سـ در اسـتراتژي بازاریابی  را   )ترعوامل وابسـ
 است.  فراهم آوردهماستیژ 

ــاختـاري مبتنی بر درنهـایـت، این پ تبیین نظـام روابط    را جهـت  ISMژوهش بـا موفقیـت یـک چـارچوب سـ
ــتیژ ارائـه می دهـد کـه بـا تمرکز بر  دهـد. این مـدل بـه مـدیران این امکـان را میعلـت و معلولی عوامـل مـاسـ

 يریگجهینت  هاي خود را در محیط رقابتی به حداکثر برسـانند.اي، اثربخشـی اسـتراتژيعوامل ریشـه
ــان می  یکل ــت  یابیکه بازار  دهدنش ــت که ن ایو پو يعدچندبُ يندیافر  ژیماس  لیاز تحل  لفیقیت  ازمندیاس

 نیاسـت. ا  يمشـتر ۀو تمرکز بر تجرب  نینو  يهاياز فناور  گیريبهره  ،یانسـان  منابع  تیریمد  ،یطیمح
ود،یدرآمد م  شیبرند و افزا  گاهیموجب بهبود جا  تنهانه رویکرد مثبت بر جامعه    ریتأثبا ایجاد   بلکه شـ

و    ابانیبازار  شـودیم هیتوص ـ ،روازاین. دبخش ـیم  رتقاخدمات را ا  يو اقتصـاد یارزش اجتماع  ،هدف 
 ياز بسـترها  يریگگر، بهرهعوامل مداخله  قیدق  ییشـناسـا باخود را  يهايحوزه، اسـتراتژ نیا رانیمد

در    موفقیتو اجرا کننـد تا  یطراح  یابی ـابعـاد مختلف بازار تی ـتقوو    يدی ـکل  يامدهای ـموجود، تمرکز بر پ
 .ندینما را تضمینبازار 

 .سازي ساختاري تفسیريبازاریابی، ماستیژ، بازاریابی ماستیژ، مدل :هاکلیدواژه
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 مقدمه

ترین تحولات اســتراتژیک در ادبیات بازاریابی  اســت، یکی از مهم  )3اعتبار/برتري(و   )2انبوه(که ترکیبی از   1مفهوم ماســتیژ
 شدهیطراحمدرن    ةکنندگویی به تغییر رفتار مصرفطور خاص براي پاسخشود. این استراتژي بهقرن بیست و یکم محسوب می

اعتبار برندهاي لوکس با قیمتی   نیافتنی نیســت، بلکه خواهان کیفیت وتجملات مطلق و دســت  به دنبالاســت؛ نســلی که دیگر 
ترس ـمعقول و   تراتژي  ریپذیدسـ ت؛ این یک اسـ تیژ فراتر از یک تاکتیک قیمتی اسـ ت. بازاریابی ماسـ ت که  اسـ در   دقت بهجامع اسـ

ی بازاریابی اسـ ول، قیمت، ترویج و توزیع ادغام می  ،چهار رکن اسـ یعیعنی محصـ ود تا ضـمن حفظ وجهه ممتاز، بازار وسـ تري  شـ
یکی از   بـازاریـابی مـاســتیژ   اخیر، ظهور مفهوم  ۀ). در ده ـ2018،  5؛ کومـار و پـاول2020،  4را هـدف قرار دهـد (کومـار و همکـاران

رف ةترین روندها در حوزآفرینتحول مار میمدیریت برند و رفتار مصـ تیژ، ترکیبی از دو واژه انبوه وکننده به شـ اعتبار   آید. ماسـ
). در 2003،  6فیسـک (سـیلورسـتاین و شـودها شـناخته مییا اعتبار براي توده  سـازي تجملدموکراتیزهاسـت و به معناي برتري) (

تیژ لوکس در قیمت  تیفیارائه ککنند با این رویکرد، برندها تلاش می یهاي قابلو پرسـ ترسـ بازار طبقه متوســط را  ،دسـ
در عین حسـاسـیت نسـبت به قیمت،    نمایش جایگاه اجتماعیکنندگان به هدف قرار دهند. این پدیده با رشـد تمایل مصـرف

). با رشد قدرت خرید طبقه متوسط جهانی  2023؛ چاترجی و همکاران،  2020اي یافته است (کومار و همکاران،  اهمیت فزاینده
ــیاري از کالاها و خدمات به«تجمل مقرون ۀو تمایل آنان براي تجرب ــتیژ در بس ــرفه»، بازاریابی ماس ــاك، لوازم   ازجملهص پوش

م ترش چشـ ی، خودرو و خدمات آرامش و درمان بدن گسـ ت آرایشـ ال2024(مالک و جین؛   گیري یافته اسـ هاي اخیر، با ). در سـ
ها به نشـان دادن جایگاه اجتماعی از طریق مصـرف، اهمیت این اسـتراتژي توسـط جهانی و تمایل آنافزایش قدرت خرید طبقه م
تري اســت تا تضــاد ظاهري میان «کمیابی» و هاي نظري منســجمپارادایم جدید، نیازمند چارچوب دوچندان شــده اســت. این
، میل به مصرف نمادین بالاست  حالنیدرعویژه در بازارهاي نوظهور که رقابت قیمتی شدید است و «فراوانی» را توجیه کند، به

ــاه عبدالروف2024، 7(مالک و جین ــتراتژي در گرو درك عمیق از مخاطبان هدف و توانایی2022، 8؛ ش اش  ). موفقیت این اس
 ).  2024، 9کلورنیج و بردار( ها نهفته است گویی به نیازهاي در حال تحول آنبراي پاسخ

،  رونیازااسـت.    مشـاهدهقابلمحور  خدمات زیبایی، تندرسـتی و محصـولات سـلامت عرصـۀ  ویژه در به ،این رونددر ایران نیز 
گیري فرهنگی و اجتماعی در بازتعریف  بازاریابی ماسـتیژ دیگر صـرفاً یک اسـتراتژي قیمتی نیسـت، بلکه نوعی جهت

مار می ان می  آید.ارزش برند به شـ ی مطالعات اخیر نشـ تیژ هدهد که بررسـ فاقد یک چارچوب نظري   مچنانادبیات ماسـ
ت. تیژ اسـ هاي گذشـته  پژوهش جامع و بومی براي تحلیل روابط میان عوامل کلیدي اثرگذار بر موفقیت برندهاي ماسـ

ی از این پدیده پرداخته تیژ و ارزش اعتبار برند پرداخته2022اند؛ براي مثال، عبدالروف (هر یک به بخشـ و   ) به ارتباط میان ماسـ
 بودن  يانحصـارشـده، کیفیت ادراك) بر پیوند بین  2024گر دانسـته اسـت، ظهیر و همکاران (کننده را میانجینقش نگرش مصـرف

هاي اجتماعی را در ارتقاي پرسـتیژ برندهاي ماسـتیژ  نقش رسـانهنیز ) 2024و کلورنیج و بردار ( اندتأکید کرده  و عملکرد محصـول
) تأثیر کشور  2024مالک و جین (  کهيطوربهاست؛    قرارگرفته  موردتوجهاند. اهمیت عوامل خارجی و فرهنگی نیز بررسی کرده

 کننده در بازارهاي نوظهور، متأثر از قیمت، کیفیت و محبوبیت اجتماعی، بررسی کردند. را بر درك مصرف مبدأ
ــطح مؤلفـه ــون و همکـاران (در سـ ــاس مقام و منزلت  ) بر نقش ویژگی2022هاي برند، رابرتسـ هاي برند ماننـد القـاي احسـ

جامع براي ماسـتیژ تأکید دارند و خواهان ترکیب   ۀاجتماعی تأکید ورزیدند. از منظر نظري، پژوهشـگران بر لزوم ایجاد یک نظری
اول،  چـارچوب ار و پـ د (کومـ ــتنـ اول،  2018هـاي موجود هسـ ه). همچنین، تحولات محیطی نظیر همـه2018؛ پـ عنوان  گیري نیز بـ

ــتراتژي ــاســی واردینی و کالایوانی،   شــدهمطرحهاي جدید  عاملی تأثیرگذار بر صــنعت لوکس و نیازمند اس  ).2022اســت (س
اختاري میان همه، هیچ پژوهشــی به حالنیباا ادي  ندینگ، روانعوامل فرهنگی، بر تحلیل علّی و سـ ناختی و اقتصـ شـ
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 ۳ 

 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

اند و از بوده توصـیفی یا همبسـتگی، مطالعات قبلی غالباً گریدانیببهدر قالب یک مدل جامع نپرداخته اسـت.    مؤثر بر ماسـتیژ
بنابراین،  ؛ )2018اند (کومارو پاول، اي نبردهمراتبی میان این متغیرها بهرهنگر براي درك ارتباطات علی و سلسلههاي کلرهیافت 

 هستند. گر یا وابستهکدام عوامل نتیجه و ماستیژ دارندبازاریابی   در  اي و محركکدام عوامل نقش ریشهمشخص نیست  
برد که این رغم رشـد مطالعات پیرامون بازاریابی ماسـتیژ، ادبیات موجود همچنان از یکپارچگی و عمق تحلیلی رنج میعلی

ی می رورت از دو خلأ بنیادین ناشـ ازد. این ضـ د دارد آن را مرتفع سـ ود:  پژوهش قصـ اختاري شـ ت، فقدان یک مدل سـ نخسـ
(مالک  عوامل فرهنگی)، 2022(شـاه عبدالروف،  ارزش اعتبار برندهاي پیشـین، هرچند ابعاد مهمی مانند پژوهش  یکپارچه
تريجنبه) و 2024و جین،   ایی کرده  هاي مربوط به تجربه مشـ ناسـ تند را شـ تمی هسـ یسـ اند، اما فاقد یک چارچوب تحلیلی سـ

رار دهد. بیشـتر مطالعات  شـده در این حوزه را در یک مدل واحد و منسـجم قمؤلفه کلیدي شـناسـایی 16 زمانهمطور که بتواند به
هموجود   ــورتبـ ه  صـ ه این عوامـل پرداختـ ا جزئی بـ د و رویکردي کـلمجزا یـ دینـگ، فرهنگی و انـ اد برنـ نگر کـه تعـاملات بین ابعـ

هاي گذشـته  پژوهش  مراتبی، تر از آن، غیبت تحلیل علّی عمیق و سـلسـلهدوم و مهماقتصـادي را نشـان دهد، غایب اسـت.  
تقیم متغیرها متمرکز بوده تگی و تأثیر مسـ نجش همبسـ دهعمدتاً بر سـ ازي متمرکز شـ ؛  اند) اند (همانند مطالعاتی که بر تأثیر برندسـ

لهاین مطالعات ابزارهاي لازم براي تعیین    اما لسـ اختار سـ گرا (وابسـته) و که کدام عوامل صـرفاً نتیجهو کشـف این  مراتبیسـ
لیکدام عوامل،   ه و محرك اصـ ریزي  اند. این نقص تحلیلی، برنامهنگرفته  به کارماســتیژ هســتند،  کل ســیســتم بازاریابی   ریشـ

 توانند نقاط اهرمی اصلی را براي مداخله شناسایی کنند.  مدیران نمی  چراکهسازد، استراتژیک را دشوار می
یري (مدلکارگیري روش این پژوهش با به اختاري تفسـ ازي سـ یم    ،)ISMسـ این نقص تحلیلی را برطرف کرده و با ترسـ

ــه ــایی دقیق متغیرهاي ریش ــناس ــاختار پیچیده روابط علت و معلولی میان عوامل، امکان ش ــته را فراهم س اي و متغیرهاي وابس
و   سـازدمیاز مطالعات صـرفاً توصـیفی و همبسـتگی پیشـین متمایز  آن را کند که  اسـتراتژیک ایجاد می  یآورد. این تفکیک، بینش ـمی
نتی و مدرن پیچیده  میانکه تعامل   مانند ایران ،ویژه براي بازارهاي نوظهوربه ت،  عوامل سـ ، مثالراي ب دارد.حیاتی  اهمیتی  تر اسـ

 ند.اه) بر آن تأکید کرد2023که چاترجی و همکاران ( اشاره کرد  تأثیر متغیرهاي فرهنگیتوان به  می
تحلیل ســاختار   منظورهب  )ISM(ســازي ســاختاري تفســیري  مدلکارگیري روش نوآوري اصــلی این پژوهش در به

ــمیم ــت.   ةگیري در حوزتص ــتیژ اس عامل مؤثر بود،  16ادبیات موجود به دنبال چارچوبی جامع براي    کهیدرحالبازاریابی ماس
ین ابزاري براي مدلهیچ ازي روابط یک از مطالعات پیشـ لهسـ لسـ  ISMها ارائه نکرده بودند. میان آن مراتبیعلّی و معلولی سـ

ــاختار پیچید  وردآفراهم میاین امکان را  ــیم کنیممیا  ةکه س ــایی دقیق    ن متغیرها را ترس ــناس متغیرهاي  که این امر منجر به ش
ه تراتژي)ریشـ لی اسـ ته (نتایج نهایی) و  اي (محورهاي اصـ بینش اسـتراتژیک  شـود. این تفکیک، یک  می متغیرهاي وابسـ

ــتراتژي. نوآوري دوم در   عنوانبهاي  کند: تمرکز بر متغیرهاي ریشــهجدید ایجاد می ــی در اس ــاس نقاط اهرمی براي تغییرات اس
ازي و انطباق این مدل پیچیده با ویژگیبومی ربهسـ رایط بازار ایران) (به  فرد بازارهاي نوظهورهاي منحصـ طور خاص، شـ

ی انبوه (که بر شـکاف بین  ترسـ نتی برندینگ لوکس و عوامل دسـ تاین و   آنچهاسـت. در این بازارها، تعامل بین عوامل سـ یلورسـ سـ
اهده کردند) می2024مالک و جین (  آنچهفیسـک تعریف کردند و   د. ) در بازارهاي نوظهور مشـ ته باشـ تواند ماهیت متفاوتی داشـ

کند تا منابع محدود خود را بر عواملی متمرکز  ن کمک میدهد که به مدیرااین مدل سـاختاري، یک چارچوب عملیاتی ارائه می
تم دارند،  یسـ ترین توان نفوذ و تأثیرگذاري را بر کل سـ ازند که بیشـ هم بازار  ازجملهسـ تیابی به سـ بر حفظ اعتبار برند در عین دسـ

 انبوه.
ــی براي  که ادبیات  با توجه به این ــایی کرده اســت، اما روش ــناس ــتیژ ش نظري، ابعاد متعددي را براي موفقیت بازاریابی ماس

طح بنیادینِ   بندياولویت  لی این پژوهش در سـ ئله اصـ ت، مسـ   و تعیین روابط علّی و معلولی دقیق میان این عوامل ارائه نداده اسـ
  بر اسـاس بندي شـانزده مؤلفه مؤثر بر بازاریابی ماسـتیژ (توجه به شـناسـایی و دسـته  با  گیري نهفته اسـت:سـازي سـاختار تصـمیممدل

تفاده از ها در بازار ایران چگونه اسـت؟ و چگونه میتحلیل کیفی خبرگان)، نظام روابط علّی و معلولی میان این مؤلفه توان با اسـ
ترین  د تا قويکربندي  تب ســاختاري دســتهمرا)، این عوامل را در یک ســلســلهISMســازي ســاختاري تفســیري (روش مدل

 محور) براي مداخله مدیریتی تعیین شوند؟ترین متغیرهاي وابسته (نتیجهاي) و مهممتغیرهاي نفوذگر (ریشه
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 مبانی نظري 

 بازاریابی ماستیژ

ریان حیاتی تمام کسـب بازاریابی همواره به ده اسـت.  عنوان شـ توان انواع مختلفی ي امروز میایدر دنوکارها در نظر گرفت شـ
اسـت، مانند  کنندگانبر مصـرفتأثیرگذاري  قیاز طر  بر بازارها تسـلط  ي بازاریابی را مشـاهده کرد که هدف آنهاياز اسـتراتژ

بز، بازاریابی   انهبازاریابی دیجیتال، بازاریابی سـ کل. یکی رهیو غي اجتماعی  هادر رسـ  ریتأثی که ابیاثرگذار بازاري نوین و  هااز شـ
لوکس با قیمت   معتبر وکنندگان دارد، بازاریابی ماســتیژ اســت، رویکردي که با ارائه محصــولات مصــرف بر رفتاری  توجهقابل

ي  ریگ طور چشـمبهي اخیر، علاقه به بازاریابی ماسـتیژ  هادر سـالکند طبقه متوسـط جامعه را جذب کند.  ، تلاش میصـرفهبهمقرون
(نواز و  مشــاهده کرد کنندگانبر مصــرفتوان در تأثیر برندهاي ماســتیژ  اســت. اهمیت این نوع بازاریابی را می  افتهیشیافزا

انبوه متمرکز اســت و هدف آن دســتیابی به یابی برند در چارچوب ایجاد اعتبار  ژ بر موضــعاســتیبازاریابی م  ).2020، 1همکاران
ت، همانعشـق و وابسـتگی به برند مشـابه با گسـترش رو اند. مفهوم ) بحث کرده2013( 2و همکاران طور که رایلیبه پایین اسـ

 باهدفیابی برند و بازاریابی را هاي موضـعاسـتفاده رایج توسـط متخصـصـان صـنعت که اغلب اسـتراتژي دلیل اسـتیژ بهبازاریابی م
ود  هم بازار و سـ ت. بازاریابی مبرند، بهمی کار  بهافزایش سـ یار مهم اسـ تیژ ویژه در مورد کالاهاي لوکس و پریمیوم (برتر)، بسـ   اسـ

دت   دمـ د در بلنـ ار انبوه و ارزش ویژه برنـ اد اعتبـ ــولات پریمیوم، ایجـ د بهتر براي محصـ ــاختن برنـ ــت در تلاش براي سـ . اسـ
کننده بلکه امروزه مصـرف ؛دهندشـود پاسـخ نمیعنوان اعتبار از آن یاد میاغلب به  آنچهبه وضـعیت یا   تنهاکنندگان دیگر  مصـرف

شــود که ســطح عنوان هر محصــولی تعریف میبه  تنهانه  ،اســتیژم .آوردمی  دســت  بهارتباط و مزیت فرهنگی    اســتیژاز طریق م
صـورت انبوه بازاریابی شـده نیز شـامل  د، بلکه ارزش محصـولی را که بهآورمشـخصـی از اعتبار را براي مالک خود فراهم می

ود.  می وع  حالبااینشـ وکلا و پورانی  موردپژوهش قرارگرفته ندرتبه، این موضـ ت (شـ برداري از )، بهره2015، 4؛ پل2012، 3اسـ
کاهش دهد، زیرا شــرکت مذکور اکنون    توجهیقابلطور  هاي شــرکت موجود را بهتواند هزینهاعتبار و ارزش ویژه برند میاین 
رفهتواند در هزینهمی انخلا و ماتور جویی کندهاي مرتبط با بازاریابی برند جدید صـ هاي این مطالعه در مورد تلفن ).2020،  5(سـ

 اندمایلبینند مشتریان بازار میانی طور که مردم میاند. هماندر زندگی هر فرد انقلابی به پا کرده  گسترده ةهمراه است که به شیو 
براي ارضـاي نفس خود براي محصـولات مورد احترام قیمت پریمیوم بپردازند، مشـتریان از کیفیت محصـولات و خدمات نیز 

ه آماده تند و همیشـ ته متمول. اند تا کالاي بهتري را بخرندآگاه هسـ بت به گذشـ تریان نسـ تند و مشـ خود را با اقلام   اندمایلتر هسـ
). ظهور برندهاي 2015با محصولات موجود در بازار هماهنگ شده است (پل،   استیژقیمت پذیرایی کنند. حتی استراتژي مگران

لید ورود به بازار براي برندهاي پریمیوم ک   اسـتیژرا از بین برده اسـت. م لوکس  غیر، جدایی مرسـوم بین برندهاي لوکس و اسـتیژم
بر ایجاد مزایاي نمادین و شـکوه تمرکز دارند. ارزش ویژه برند مبتنی بر اعتبار انبوه از نمادگرایی برند    اسـتیژاسـت. برندهاي م

کیل دهتشـ م مصـرف  شـ ط اعتبار برند در چشـ ت که تا حدي توسـ اخته میاسـ ود (بهات و رديکننده سـ ). اعتبار برند  1998، 6شـ
ویژه براي کشـــورهاي  تغییر پارادایم بازاریابی، به  ۀ). در زمین2003، 7دهد (اســـتینکمپ و همکاراناحتمال خرید را افزایش می

طور ). دنیاي بازاریابی به2024، 8شـود (مالک و جیناي عظیم، اسـتراتژي بازاریابی ماسـتیژ مهم تلقی مینوظهور با بازارهاي توده
ها در ، پژوهشحالنیبااد. نگرمی 9عنوان یک جایگزین قدرتمند براي ارزش ویژه برندتهاجمی به اسـتراتژي بازاریابی ماسـتیژ به

ــتثنـا (پـاول،   ــتیژ، بـا چنـد اسـ ا)، عمـدتـاً نـادیـده  2020؛ چـاترجی و همکـاران، 2020؛ کومـار و همکـاران،  2018مورد بـازاریـابی مـاسـ
دهگرفته رفت مینداشـ وع زمانی پیشـ وند. به هاي پژوهشکند که مطالعات با منطقی مبتنی بر یافته. این موضـ تند شـ هاي قبلی مسـ

تري نیاز داردنظر می تیژ به توجه بیشـ تراتژي ماسـ د اسـ ت (کومار و همکاران،  ؛رسـ ب نکرده اسـ زیرا هنوز پذیرش مطلوب را کسـ
ــتیژ، پـارادایم تحول بزرگ بعـدي در ادبیـات مـدیریـت برنـد خواهـد بود. این منطق 2020 ). این بـاور وجود دارد کـه بـازاریـابی مـاسـ
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 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

ــین    ت یموردحما ــتیژ هنوز به  قرارگرفتهمطالعات پیش ــت. بنابراین،  که توافق دارند ماس عنوان یک نظریه جامع ظهور نکرده اس
اول ار و پـ د (کومـ ــلاح و ترکیـب کننـ ه نظري قوي ایجـاد، اصـ ایـ د یـک پـ از دارنـ ان نیـ اول،  2018،  1محققـ اول،  1820؛ پـ ).  2019؛ پـ

توزیع، ترویج و محصـول    هاي مربوط بهمفهومی اسـت که در آن قیمت محصـول عمدتاً با کارکرد اسـتراتژي  ماسـتیژ  بازاریابی
ــت  ــترش روبـه پـایین  ).2،2023(چـاترجی و همکـاران  مرتبط اسـ ــرکـت  3گسـ   کـه دهـد می  ین امکـان راهـا ابرنـدهـاي لوکس بـه شـ

(داس  دوارد سـازن  اسـتیژرا به بازار م  هاو بدین ترتیب آن عرضـه کنندطبقه متوسـط،  ویژه  بهمردم،   ةمحصـولات خود را براي تود
ی مفهوم بازاریابی مدرنتیجه ).2022،  4و همکاران تیژ، بررسـ وع   و درك این  اسـ ب موضـ ناخت  توانند وکارها چگونه میکه کسـ شـ

ها  ك آنادراکه  و این  آورند  دسـت  به  اسـتیژخرید محصـولات م گیرندگانتصـمیم  عنوانبه  ،طبقه متوسـط  کنندگانبهتري از مصـرف
 ).  2023، 5(ظهیر و همکاران  گذارد، امري ضروري است نسبت به محصول تأثیر میشان  نگرشچگونه بر 

تیژ  بازاریابی   ازي اسـت، بهنمایانماسـ تیابی به ویژه براي برندهاي پریمیوم که هدفگر یک رویکرد پیچیده به برندسـ ان دسـ شـ
این اسـتراتژي بازاریابی، اعتبار برندهاي لوکس را با جذابیت گسـترده محصـولات بازارهاي انبوه ترکیب    .اسـت  اعتبار عمومی

تیژ با ارائه محصولات نماید که با مخاطبان وسـیعی همخوانی دارد. برندهاي مسفردي ایجاد مییابی منحصـربهکند و موقعیت می
کنندگان امکان آورند که به مصــرفنشــدنی را فراهم میاي فراموشهاي در دســترس، تجربهباکیفیت و خدمات ممتاز با قیمت 

طور سـنتی با کالاهاي سطح هاي گزافی شـوند که بهمتحمل هزینهکه دهد از حس تجمل و لوکس بودن لذت ببرند، بدون اینمی
اش براي پاســخگویی به نیازهاي در در درك عمیق آن از مخاطبان هدف و توانایی  ماســتیژبالا مرتبط اســت. موفقیت بازاریابی  

هاي اخیر در میان پژوهشـــگران بازاریابی  در ســـالاســتیژ م مفهوم ).  6،2024کلورنیج و بردار( اســـت ها نهفته  حال تحول آن
تیژ  م هاي موجود دربارهمحبوبیت زیادي پیدا کرده اسـت. پژوهش ویژه  تمرکز دارند، به  اسـتیژمدیریت برندهاي م عمدتاً بر  اسـ

ه د  بر جنبـ اننـ ایی مـ اههـ ابیقیمـت، ارزش و جـایگـ اران  یـ ــرف  ).2023،  7(مورلاك و همکـ اي مصـ ه معنـ ــتیژ بـ اسـ انبوه    مفهوم مـ
ت. ترکیبی از ولات لوکس اسـ ی عمومی یا توده  Massدو واژه   محصـ ترسـ به معنی نمایش تجمل و ( Prestig واي)  (به معنی دسـ

آن   موقعیتی اسـت که در  بیانگر) ماسـتیژ  2022( 8اسـاس دیدگاه وانگ و همکاران هاي ممتاز) برطریق قیمت  جایگاه اجتماعی از
کلی قابل ترسکالاهاي لوکس به شـ ه میدسـ وند بدون ازتر براي مردم عرضـ تیژ   شـ تیژ خود بازاریابی ماسـ ت دادن حس پرسـ دسـ

ی ازبه اسـ ی اسـ ناخته می عنوان بخشـ ودادبیات برندینگ شـ ی می  ؛شـ ولات را براي طبقه  چگونه میکه کند زیرا بررسـ توان محصـ
کوه و اعتبار ط با حفظ شـ تیژ در  متوسـ ذهن   برند معرفی کرد. درواقع، این نوع بازاریابی ابزاري قدرتمند براي ایجاد ارزش پرسـ

هاي ماســتیژ شــامل گســترش تنوع  مشــابه کمپین طوربه).  2020، 9کنندگان نســبت به برندهاســت (کومار و همکارانمصــرف
کنندگان نســبت به برندهاســت (بیلرو و هاي بازاریابی ماســتیژ و حفظ نگرش مثبت مصــرففرصــت  محصــولات، اســتفاده از

(پاول،   شـودهاي اقتصـادي متوسـط و بزرگ محسـوب میبازاریابی ماسـتیژ، راهبردي براي نفوذ در بازار بنگاه).  2022، 10همکاران
هاي  و در آن، قیمت تابعی از استراتژي  شدهتعریف)  2020اي است که توسط کومار و همکاران (بازاریابی ماستیژ پدیده). 2014

ت. این مفهوم را می محصـول، ترویج و مکان توزیع ط تودهاسـ تیژ (تجملاتی) که توسـ کل با مصـرف پرسـ ها  توان به بهترین شـ
این رویکرد اسـاسـاً دو جنبه را پوشـش    .توصـیف کرد با گسـترش تدریجی برندهاي لوکس به سـمت پایین  زمانهمشـود،  انجام می

وند و دوم، اینعنوان کالاهاي لوکس یا پریمیوم در نظر گرفته میکه این محصـولات بهدهد: اول، اینمی کاف بین بازار شـ که شـ
ــط ــتیژ تنهـا بر کـاهش قیمـت 2019،  11کننـد (برهمـارا پر می و فوق پریمیوم متوسـ هـا تمرکز نـدارد، بلکـه بر نوآوري در ). مـاسـ

  اند که رفتار ها نشـــان داده). پژوهش2020هاي ترویجی دقیق نیز متمرکز اســـت (کومار و همکاران، محصـــول و اســـتراتژي
،  12(بیان و فورسـایث   تمایل و براي نمایش جایگاه اجتماعی اسـت  خرید محصـولات لوکس عمدتاً ناشـی از کننده درمصـرف

ــود، چراکه  )، تقویت می2020،  13(وانگ و کیائو   کیفیت بالاي محصـولاتدلیل   این رفتار همچنین به). 2012 با   پرسـتیژش
 

1. Kumar & Paul 
2. Chatterjee et al 
3. Downward extension 
4. Das et al  
5. Zaheer et al 
6. Klevernic & Brdar 
7. Moorlock et al 

8. Wang  et al 
9. Kumar et al 
10. Bilro et al 
11. Brahma  
12. Bian & Forsythe 
13. Wang, & Qiao 



 
 
 

 ٦ 

 25/ شماره  22دوره  / دومسی و  ل سا / 1404بهار و تابستان راهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 32th Year/ No .25/ Spring & Summer 2025 

 
 

ها مانند احسـاس مقام و آن گرایانههاي لذتارزش)، ازجمله  2015خورده اســت (چو و همکاران، هاي برندها گرهویژگی
 ).2022؛ شاه عبدالروف، 2022، 1ارتباط مستقیم دارد (رابرتسون و همکاران  منزلت اجتماعی

 2ظهور مفهوم ماستیژ

اسـت. مایکل   شـدهسـاخته(پرسـتیژ) و (توده یا جمعیت)    به معناي «پرسـتیژ براي مردم» اسـت و از ترکیب دو واژهماسـتیژ   واژه
با   Harvard Business Review  نشـریه  اي دراین اصـطلاح را در کتاب خود و همچنین در مقاله  3سـیلوراسـتین و نیل فیسـک

شـوند و دو ویژگی  صـرفه» تعریف میبهصـورت «لوکس اما مقرونکالاهاي ماسـتیژ به عنوان «تجمل براي عموم» مطرح کردند.
با  قرار دارند.  لوکس مهینقیمتی متوسـط تا  در محدودهو  شـوندعنوان محصـولی لوکس یا ممتاز در نظر گرفته میبه  اصـلی دارند:
از برند    Speedy 30ی مدل  دسـتفیک  المثبراي  فروش انبوه پا گذاشـتند.  بزرگ هندي» کالاهاي لوکس نیز به عرصـه ظهور «طبقه

Louis Vuitton گیرد. این بار در معرض دید عموم قرار مینامند، زیرا هر ســه ثانیه یکاي» میثانیهرا در کره جنوبی «کیف ســه
ي کوچکی از برند  ارزش بالا در قالب تجربه شـود که هدفش ارائهحسـوب میکیف یکی از محصـولات ورودي یا ابتدایی برند م

دسـترسـی باشـد. به همین دلیل، تري قابلاي که هم حس تعلق به برند لوکس را القا کند و هم براي قشـر وسـیعتجربه  .اسـت 
اند؛  هاي کوچک و عطرها در بازار بسـیار پرطرفدار شـدهمحصـولات سـطح وروديِ برندهاي لوکس مانند کمربند، شـال، کیف

 کنند. کننده را براي «نمایش لوگو» برطرف میچون نیاز مصرف
ار همچنان اهمیت دارد، اما تقریباً همه ه انحصـ رفه، بهبهظاهر مقرونتر و بهکالاهاي ارزان  برندهاي لوکس، با عرضـ وي  صـ سـ

متوسـط را هم جلب کنند. یکی دیگر از مزایاي ماستیژ این است که در   اند تا توجه مشـتریان با بودجهها گسـترش یافتهبازار توده
به داشتن لوگوي برند   )GIMC(متوسط هند  یک کمتر وجود دارد. طبقههاي تقلبی یا کپی درجهاین دسته از محصولات، نسخه

هاي تقلبی براي ارضـاي این برد و همچنین از اسـتفاده از نسـخهزیاد براي نمایش آن رنج می دهد، اما از صـرف هزینهاهمیت می
اسـت،    دهیدب یآس ـکند. درنتیجه، با تولید انبوه کالاهاي ماسـتیژ، بازار چند میلیارد دلاري کالاهاي تقلبی میل احسـاس ناراحتی می

ــرف ــال، کمربند، کیف و عطرهاي برندهاي معتبر را با قیمت کنندگان با بودجه محدود اکنون میزیرا مص ــبتاً  توانند ش هایی نس
 است.    افتهیکاهشاحتمال خرید کالاهاي جعلی  جهیدرنتمناسب تهیه کنند؛ 

توان میان افزایش درآمد از بازار انبوه و هستند: چگونه می  یدر پایان باید یادآور شد که برندهاي لوکس درگیر چالش ظریف
که از ارزش و ها گسـترش داد بدون آنتوان برند را به سـطح تودهحفظ انحصـار و اعتبار برند تعادل برقرار کرد؟ تا چه حد می

 ).2022جایگاه لوکس آن کاسته شود (ساسی واردینی و کالایوانی،  

 پژوهش  ۀ پیشین

ــتیژ  بازاریابی  ةحوز در اخیر مطالعات ــتراتژي این مختلف  ابعاد،  ماس  ــ  متفاوتی  زوایاي از را  اس  در. اندداده قرار  یموردبررس
» به بررســی این ی ماســتیژابیدر بازارهاي اجتماعی  نقش رســانه«عنوان    بای در پژوهش ــ) 2024کلورنیج و بردار (  راســتا، همین

تواند میان هاي دیجیتال، میبازاریابی ماسـتیژ، از طریق پلتفرمچگونه   نشـان داد که از پژوهشپرداختند. نتایج حاصـل    موضـوع
ید. ظهیر کنندگان مدرن سـازگار نمابرقرار کرده و خود را با نیازها و انتظارات در حال تحول مصـرف تعادل و دسـترسـی انحصـار

کنندگان و صـفات بررسـی بازاریابی ماسـتیژ: پژوهشـی کاربردي بر ادراك مصـرف«عنوان    باپژوهشـی  ) در2024و همکاران (
دارد.  تأثیر مثبتی بر عملکرد محصول شدهارزش اعتبار درك پژوهش نشان داد که   پرداختند. نتایج حاصل از » به مطالعهمحصول

ابه، ارزش درك به کند این تحقیق تأیید می طور خاص،مثبتی با یکدیگر دارند. به ۀرابط و انحصـاري بودن محصـول شـدهطور مشـ
با   تراي قويرابطه،  ماسـتیژ بنديدسـته در  محصـولات براي کنندهمصـرف خرید  نیت  به نسـبت  شـدهکه کیفیت محصـول درك 

چگونه بازاریابی ماسـتیژ و کشـور مبدأ «  عنوان  باپژوهشـی  ) در2024. مالک و جین (انحصـاري بودن، عملکرد و قیمت دارد
رفبر  ئلهگذارندکنندگان در یک بازار نوظهور تأثیر میمصـ ی این مسـ ل از » به بررسـ پژوهش  پرداختند. نتایج حاصـ
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 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

کنندگان هندي از و درك مصـــرف گیرندمی  قرار  مبدأکشـــور  تأثیر  تحت قیمت، کیفیت و محبوبیت اجتماعی  نشــان داد که  
) در 2022(  1. شــاه عبدالروفکشــور مبدأ برندها بوده اســت  بارةها درجوي اطلاعات آنوتحت تأثیر جســت   شــدتبهبرندها 

)» به هاي مشــتریان در بازار نوظهور پاکســتاناي بر دیدگاه(مطالعه  پیوند بازاریابی ماســتیژ با ارزش ماســتیژ«عنوان    باپژوهشــی 
وجود درد  اعتبار برندمثبتی بین بازاریابی ماستیژ و ارزش   ۀاست که رابط از آنحاکی    از پژوهشپرداختند. نتایج حاصل    مطالعه

 ۀجویانلذت ةکننده و انگیزصــورت جزئی توســط نگرش مصــرفبه ،اعتبار برندو این پیوند بین بازاریابی ماســتیژ و ارزش 
ودگري میمیانجی کنندهصـرفم تیژ و ویژگی ۀاز منظر عملی، رابط .شـ رنخی   ،کنندهرفتار مصـرفهاي  بین بازاریابی ماسـ  بارةدرسـ

وعاین  تیژ می  که  دهدمی ارائه  موضـ این مطالعه   .ها افزایش دهندتوده  يرا براخود    اعتبار برندتوانند ارزش چگونه برندهاي ماسـ
واهد تجربی براي پیش تیژ  کنندگانرفتار مصـرفبینی و تبیین  با فراهم آوردن یک چارچوب نظري و شـ به ادبیات    ،برندهاي ماسـ

ضـروري هسـتند،  اعتبار برندحیاتی را که براي ارتقاي ارزش   يحاضـر اجزا ۀمدیریتی، مطالع  ۀاز جنبکند. ی کمک میپژوهش ـ
ر ایی کرده و پیامدهاي عناصـ ناسـ عکننده را بینیپیش  شـ تراتژي ۀدر توسـ تیژ که اسـ رف  رفتار مثبت هاي بازاریابی ماسـ کننده را مصـ

عنوان    با یدر پژوهش ـ)  2022(  2دهد. سـاسـی واردینی و کالایوانیمی قرار  موردبحث دهند، نسـبت به برندهاي ماسـتیژ افزایش می
از پرداختند. نتایج حاصــل  » به موضــوع  دیدگاهی فراتر با بازاریابی ماســتیژ :(لوکس بودن) وجود ندارد تنها یک نوع تجمل«

بازاریابی و   هايبخش  ؛رو شـده اسـت هاي روبگیري با تغییرات عمدهصـنعت کالاهاي لوکس پس از همهنشـان داد که  پژوهش
هاي خود براي تضـمین آگاهی و سـازي اسـتراتژيها و برندسـازي هسـتند، نیاز به هماهنگارتباطات که مسـئول انتقال ارزش

کنندگان بالقوه متصـل کرده،  برندها را به مصـرف  اسـتیژگیري) داشـتند. بازاریابی مدسـترسـی فراتر از اختلالات (ناشـی از همه
ــازي آنیندهایی را براي درونیاروندهاي فناورانه و فرهنگی دنیاي خارج را پذیرفته و فر ــت. این  کردهها ایجاد  س پژوهش  اس

ــلی بازاریابی م ــته اص ــت براي درك هس ــی اس ــتیژ  تلاش ــرفهبهمقرونبا رویکرد کیفی که به لوکس بودن، اس ــاختن براي   ص س
 .داندمی مطلق نه و  نسبی را  ماستیژکند و حفظ حالت  کنندگان طبقه متوسط بزرگ هندي کمک میمصرف

 پژوهش  یشناسروش
 ــ يهاپژوهش  زمره  در  و  اســت   يکاربرد  هدف،  ث یح از و)  یکم-یفیک ( ختهیآم کرد،یرو ازنظر  حاضــر پژوهش - یفیتوص

ر پژوهش يآمار  ۀجامع.  ردیگ یم قرار  یش ـیمایپ ص ـ  گروه دو را  حاضـ ک  یتخصـ ان  و رانیمد اول،  گروه. دهندیم لیتشـ ناسـ   کارشـ
ت  خدمات ةحوز در فعال  یابیبازار امل( آرامش و یتندرسـ پا،  مراکز  شـ اژ اسـ لامت   و  ماسـ هر در) سـ تند آبادخرم  شـ  افراد  نیا. هسـ

ه  حداقل ال سـ ابقه سـ ت   ها،چالش با  و  دارند  حوزه نیا در  مرتبط يکار  سـ ت  یابیبازار یدانیم  يهات یواقع و  هافرصـ نا  ژیماسـ  آشـ
تند ات دوم،  گروه. هسـ ته در آبادخرم  يهادانشـگاه  دیاسـ تند ارتباطات  علوم و  یابیبازار ت یریمد  ،یبازرگان  ت یریمد يهارشـ  که هسـ

 نیا به  گروه  دو نیا انتخاب لیدل .دارند کنندهمصـرف  رفتار و  ژیماسـت  یابیبازار  میمفاه  ۀنیزم  در  یکاف  ينظر دانش و  تخصـص
ــت  لیدل ــوع که  اس ــت  یابیبازار( پژوهش  موض ــت  خدمات ةحوز در  ژیماس ــو یک از. دارد  دوگانه  یتیماه) آرامش و یتندرس   ، س
ات  که  اسـت  یابیبازار  یعلم یمبان از یآگاه  و  ينظر دانش ازمندین گاه دیاسـ ان  عنوانبه  دانشـ صـ تند دارا را آن علمی متخصـ  از. هسـ

  ی ابیبازار  کارشـناسـان و رانیمد که  اسـت  ییاجرا  يهافرصـت  و  هاچالش از یدانیم درك  و  یعمل ۀتجرب مسـتلزم گر،ید  يسـو 
ــت  امکـان  گروه،  دو  نیا  ب ی ـترک .  برخوردارنـد  آن  از  حوزه  نیا  در  فعـال   ی اب ی ـبـازار  دهی ـپـد  از  متوازن  و  جـامع  یدگـاهی ـد  بـه  یابی ـدسـ

ــت ــات  ،دیگرعبـارتبـه.  آوردیم فراهم را  ژیمـاسـ ــگـاه  دی ـاسـ   اعتبـار   را  یمفهوم  چـارچوب و  دهنـدیم  ينظر  جهـت   پژوهش بـه  دانشـ
 انتخاب نیهمچن.  کنندیم  نیتضـم را  هاافتهی ياجرا  ت یقابل  و یعمل  اعتبار  ،یابیبازار  کارشـناسـان و رانیمد  کهدرحالی بخشـند،یم
) 2022 عبدالروف،  شـاه و  )2024( بردار، و  جیکلورن پژوهش مانند( نیش ـیپ يهاپژوهش در مشـابه  يکردهایرو با  گروه دو نیا

   .است  همسو  اند،کرده  استفاده  یصنعت و دانشگاهی  خبرگان  ب یترک   از که
  ي هاملاك  به  توجه با. شــد  اســتفاده ينظر  ت یکفا  اصــل  اســاس بر و هدفمند  يریگ نمونه روش از نمونه،  انتخاب منظوربه
 ای ریمد نفر 15 و  دانشـگاه  اسـتاد نفر 15  تعداد، نیا از که شـدند انتخاب نمونه  ياعضـا  عنوانبه  نفر 30  تعداد  مطالعه،  به ورود
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ابقه  ازنظر. بودند زن نفر 8 و مرد  نفر 22  کنندگان،مشـارکت   انیم از. بودند  یابیبازار  کارشـناس ال، 10 از  کمتر  نفر 8  ،يکار  سـ  سـ
  ی کارشناس   نفر 11  ،یکارشناس  نفر 4 ،یلیتحص مدرك   ازنظر. داشتند  سابقه سال 20 از بالاتر  نفر 12 و سال 20 تا 11  نیب  نفر 10

) نفر 3(  یابیبازار ت یریمد ،)نفر 10(  یبازرگان ت یریمد  شامل  یلیتحص  يهارشته د،یاسات  گروه در.  بودند  يدکتر  نفر 15 و ارشد
اطـات  علوم  و ــامـل  يکـار  يهـاحوزه  ران،یمـد  گروه  در.  بود)  نفر  2(  ارتبـ ازار  شـ  ،)نفر  4(  برنـد  ت ی ـریمـد  ،)نفر  5(  تـالیجید  یابی ـبـ

ــوگ   کنترل يبرا.  بود) نفر 3(  بازار  قاتیتحق و) نفر 3(  عیتوز و  فروش ــؤالات  تنوع،  حداکثر  با يریگ نمونه  از  ها،يریس  و  باز س
 مصـاحبه  ،یفیک   بخش در  هاداده يگردآور  ابزار .شـد  اسـتفاده يکدگذار ندیافر در  پژوهشـگر دو  مشـارکت   و مصـاحبه در طرفیب
 بر  علاوه.  شـدند  يسـازادهیپ و  ضـبط هامصـاحبه تمام و  بود ریمتغ قهیدق 45  تا 30 نیب مصـاحبه هر طول.  بود  افتهیسـاختارمهین

احبه، ا  يبرا زین  اتیادب  مندنظام مرور از  مصـ ناسـ تفاده هیاول  عوامل  ییشـ   ار یاخت در هیاول  چارچوب  عنوانبه  عوامل نیا.  دیگرد  اسـ
 ییروا از  ،یفیک   يهاافتهی  ییروا  نیتأم  يبرا. کنند  اضــافه زین را دیجد  عوامل ها،آن رد ای دییتأ  ضــمن  تا  شــد داده  قرار  خبرگان

ط دییتأ(  ییمحتوا ه  توسـ تاد سـ ط  ینیبازب(  کنندگانمشـارکت   ییروا و) ينظر یمبان بر  یمبتن( ينظر ییروا  ،)اسـ )  خبره  پنج  توسـ
 اسـتفاده  با یفیک   يهاداده. دیگرد  محاسـبه 0.80 کدگذار بین و  0.83 کدگذار درون  توافق  ب یضـر ،ییایپا نیتأم  يبرا.  شـد  اسـتفاده

ه در MAXQDA(2020) افزارنرم و  یافته  جهت   يمحتوا  لیتحل روش از دند لیتحل  یانتخاب و  يمحور باز، يکدگذار  گامسـ  .شـ
 یطراح  یفیک   بخش از  شـدهاسـتخراج  عوامل  اسـاس  بر که  بود 16×16  یس ـیماتر  پرسـشـنامه  ،یکم بخش در هاداده  يگردآور ابزار
 نیتأم يبرا.  کنند یابیارز  يادرجهپنج فیط در را گرید  عامل  بر  عامل هر ریتأث زانیم تا شـد  خواسـته  دهندگانپاسـخ از. دیگرد
 دو هر که شــد  محاســبه 0.82  برابر (CVI) محتوا ییروا  شــاخص  و 0.78 برابر (CVR) محتوا  ییروا نســبت   ،یکم ابزار  ییروا

تند  قبولقابل  حداقل از بالاتر تفاده آزمون  باز روش از  ،ییایپا نیتأم يبرا. هسـ د  اسـ ر و شـ تگ  ب یضـ ت  به 0.85  یهمبسـ .  آمد   دسـ
خ انیم  توافق نرخ نیهمچن به  درصـد 78.5  دهندگانپاسـ تفاده  با  یکم يهاداده. دیگرد  محاسـ ازمدل روش از اسـ اختار يسـ   ي سـ
 به لیتبد  ،يسـاختار  یخودتعامل  سیماتر لیتشـک  شـامل لیتحل  مراحل.  شـدند  لیتحل MATLAB افزارنرم و (ISM) يریتفس ـ
ت سیماتر ازگار  ،یابیدسـ طح  ،يتعد  قواعد با  سیماتر  يسـ  نفوذ  قدرت نییتع  يبرا  MICMAC لیتحل  درنهایت   و  عوامل يبندسـ

 .بود  عامل هر  یوابستگ و

 پژوهش هايیافته

 شناختیجمعیت  هايیافته
ر پژوهش در ناختیجمعیت   هايیافته  حاضـ تمل  شـ ی بر  مشـ اي  دموگرافیک  هايویژگی  بررسـ ت  نمونه اعضـ  جدول در که  اسـ

 .است   شدهداده نشان ،1

 شناختی نمونه هاي جمعیت . ویژگی1جدول 

 هاي بخش کیفی یافته
تفاده از مصـاحبه با خبرگان داده یفیپژوهش و در بخش ک  نیا در ناسـا موردنظر  هايبا اسـ بر   مؤثرعوامل    ییکه مشـتمل بر شـ

ت  یابیبازار ا  ژیماسـ ناسـ تند، شـ دند. ا  ییهسـ تفاده از روش کدگذار نیشـ مورد کیودا  مکس افزارنرماز   يریگ بهرهو با   يعوامل با اسـ
ا ناسـ یوة بارةدر  فت.قرار گر  ییشـ تخراج داده يکدگذار  شـ ت که با توجه به ماهگفتنی   ،یفیک  هايو اسـ ؤالات  ت یاسـ   ةو نحو  سـ
خ ان که ع رانیمد  ییگو پاسـ صـ ارهواژگان و عبارات    ناًیو متخصـ ورت مؤلفهبه آنان  مورداشـ ت  یابیازاربمرتبط با  هايصـ بود،   ژیماسـ

 فراوانی  شغل فراوانی  تحصیلی  مدرك فراوانی  کاري  ۀسابق فراوانی  جنسیت

 مرد 
 زن

22 
8 

 10 از کمتر
 20 تا 11

 20 از بالاتر

8 
10 
12 

 کارشناسی 
 ارشد  کارشناسی

 دکتري 

4 
11 
15 

 مدیران 
 اساتید 

15 
15  



 
 
 

 ۹ 

 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

 .است  شدهارائه ،2 جدول در  شدهییشناسااستفاده شد که شرح کامل عوامل    ياز روش کدگذار

 ژ یماست یابیبازار بر  مؤثر عوامل و کدگذاري یندا فر. 2 جدول

 مقولات کدهاي انتخابی  کدهاي محوري  کدهاي باز

هاي تشویقی، عضویت در  ها، برنامهوفاداري بلندمدت، نظرسنجی
 دهان بهباشگاه مشتریان، مراجعات مکرر، تبلیغات دهان

رضایت، بازگشت مشتري، توصیه  
 دیگران به 

  يجذب و وفادار
  ي مشتر

  يامدهایپ
  ير یگشکل
  یاب یبازار

   ژیماست 

 

لوگو و هویت بصري، تبلیغات مؤثر، برندینگ دیجیتال، همکاري با 
 اي ها، پوشش رسانهافراد مشهور، جوایز و تقدیرنامه

 برند  گاهیجا  يارتقا ز یشهرت، شناخت برند، تما

 ي، ارتقا VIPفروش محصولات مکمل، خدمات  ژه،یو  يهافی تخف
 ن یفروش آنلا  ت،یعضو يها بسته مت،یق

ها،  فروش خدمات، فروش بسته
 درآمد جانبی 

 درآمد  شیافزا

  ،یمحل يدادها یها، روبا هتل  يها، همکاربا باشگاه يهمکار
 ن یآنلا غاتی تبل   ،یشبکه اجتماع ،یغاتی تبل يهانیکمپ

  يجذب مشتر  ،ی ارجاع یاب یبازار
 ی محل غاتیتبل   د،یجد

 انیشبکه مشتر گسترش

  امیپ  نگ،ی مارکت لیمیا ،یتماس تلفن  ،یاجتماع  يهاتعامل در شبکه
 پس از خدمات  ير یگیکوتاه، مشاوره، پ 

گویی، ارتباط فردي، پاسخ
 وفاداري 

 ي با مشتر ارتباط

 
 یاب یبازارابعاد 

 ژ یماست 

  

رفتار کارکنان، زمان ارائه   ون،یدکوراس  ،یقیموس  ط،یآرامش مح
 ی خدمات، امکانات جانب

 ي مشتر تجربه ت یرضا ،یخدمات، راحت تی فیک

، آموزش مراقبت شخصی، محصولات جانبی، هدیه  VIP هايستهب 
 ها، خدمات اختصاصیویژه، تخفیف بسته

خدمات مکمل، مشاوره، پیشنهاد 
 ویژه

 خدمات  افزودهارزش

با   يهمکار ،ی طیمح غات یتبل  ن،یآنلا  غاتیتبل  ،ی رنگ و طراح
 برند  ياستراتژ  دادها،یحضور در رو نفلوئنسر،یا

 ي برندساز  هویت برند، لوگو، پیام برند 

قیمت خدمات، تنوع خدمات، تبلیغات رقبا، کیفیت خدمات، وفاداري  
 ویژه  هايپیشنهادها و مشتریان رقبا، تخفیف

د رقبا، شدت رقابت، جایگاه تعدا
 رقبا 

 بازار   رقابت
 

عوامل مداخله 
جو در 

گیري  شکل
  یاب یبازار

 ژ یماست 

الزامات بهداشتی، بیمه خدمات، محدودیت تبلیغات، مجوز فعالیت، 
 ها، حقوق مشتري رعایت پروتکل

مجوزها، استانداردهاي سلامت،  
 محدودیت تبلیغات 

 و مقررات  نیقوان

خدمات،  ها، اعتقادات مذهبی، نگرش جنسیتی، محبوبیت سنت
 ترندهاي سلامت، ارزش اجتماعی 

پذیرش ماساژ، نگرش به آرامش،  
 توجه به تندرستی 

و نگرش    فرهنگ 
 ی اجتماع

هاي آموزشی، رضایت مشتري، توانایی انطباق با نیاز مشتري، دوره
 اي، خلاقیت در خدمات مهارت فنی، رفتار حرفه

تخصص ماساژ، تجربه کاري، 
 مهارت ارتباطی 

 دهنده ارائه مهارت

 غذایی، ورزش، مدیتیشن، خدمات اسپا، کاهش استرس، یوگا 
سلامت جسمی، سلامت روان، 

 فعالیت بدنی 
 سالم  یسبک زندگ رشد

بسترهاي  
  گیريشکل
  یاب یبازار

 ژ یماست 

 

هاي تبلیغاتی، نظرات تاك، ویدئوهاي آموزشی، کمپیناینستاگرام، تیک
 کاربران، رپورتاژ آگهی 

تعامل با مشتري،  تبلیغات آنلاین، 
 بازاریابی محتوا 

 ی اجتماع يها شبکه

 دهی، امکانات رفاهی، تمیزي سیون، نورپردازي، تهویه، سرویس
مکان مناسب، دسترسی راحت،  

 محیط آرام 
 ارائه خدمات   يفضاها

هاي تفریح،  درآمد ماهانه، سطح تحصیلات، سبک زندگی، هزینه
 تقاضاي خدمات، حساسیت به قیمت 

خرید، تمایل به هزینه،  قدرت 
 ها اولویت

  ياقتصاد تی وضع
 ان یمشتر
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 بازاریابی ماستیژ  بر  کیودي عوامل مؤثر. خروجی مکس1شکل 

 کمی  بخش هايیافته

 )SSIM(  متغیرها  درونی  روابط  ماتریس  آوردن  به دست

 ،ماتریس  این.  درس ـمی  سـاختاري ماتریس در هاآن واردکردن به  نوبت   ،ژیماسـت  یابیبازار با  مرتبط هايمؤلفه  شـناسـایی از پس
 ذکر  ترتیب  به هامؤلفه تمامی ،آن هايســتون  و هاســطر  در  که  اســت   ژیماســت  یابیازارب با  مرتبط هايمؤلفه  اندازه با تعدادهم

 ،ISM فرایند درتا   شـودمی  خواسـتهمدیران و متخصـصـان    از ،متغیرها درونی  روابط ماتریس تشـکیل  جهت  ،درواقع. اندشـده
 .نمایند تکمیل ،3جدول  اصول  بر اساس ماتریس را

 نمادها  تعاریف. 3 جدول

 تعریف  نماد  تعریف  نماد 

V یعنی i منجر بهj  شودمی        X عد بُ(  دوطرفه ریتأث دادن نشان برايi به j عدبُ و j به i ( 

A یعنی j به  منجر i  شودمی     O عد بُ دو  بین رابطه وجود  عدم دادن نشان براي 

 
 : شد گرفته نظر در  ریز يهاملاك   ،یسیماتر  پرسشنامه لیتکم در  دهندگانپاسخ  ت یصلاح از نانیاطم  يراب

نا ت  یابیبازار میمفاه با  کامل  ییآشـ تن آن، بر  مؤثر  عوامل و  ژیماسـ ه  حداقل داشـ ال سـ ابقه سـ   ی اب یبازار ةحوز در مرتبط  کار سـ
ان و رانیمد  گروه  يبرا ناسـ تن حداقل   کارشـ ات يبرا  یابیمرتبط با بازار یطرح پژوهش ـ  ایمقاله    کیو داشـ  ،نی. همچندیگروه اسـ

نامه، آموزش کوتاه عیاز توز شیپ شـ خ  هیبه کل یزوج  ۀس ـیمقا  سیماتر لیتکم ةدر مورد نحو   یپرسـ د تا از پاسـ دهندگان ارائه شـ
 جفت  هر  يبرا شـده،لیتکم  يهاپرسـشـنامه  يآورحاصـل گردد. پس از جمع  نانیاطم یدهپاسـخ  ندیاها از فرآن  حیدرك صـح

 ریکه ابتدا مقاد صورتنیبد. دیگرد عیتجم یحساب نیانگیم نفر با استفاده از روش 30  يها، پاسخ16×16 سیدر ماتر (i,j) عامل
 لی) تبد5=   ادیز  اریبس ـ ری، تأث4=  ادیز ری، تأث3متوسـط =  ری، تأث2کم =  ری، تأث1کم =   اریبس ـ  ریدهنده به اعداد (تأثهر پاسـخ یزبان

پس برا د. سـ به و   30  نیانگیم س،یهر خانه از ماتر  يشـ خ محاسـ تانه تع  ت یدرنهاپاسـ اس آسـ دهنییبر اسـ نقطه    عنوانبه 3(عدد  شـ
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 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

طر  عامل ریتأث  يبه معنا V نماد. دندیگرد لیتبد Oو    V ،A ،X يبه نمادها  نیانگیم ریبرش)، مقاد تون،  عامل بر سـ به  A نماد  سـ
حاصـل از  سیاسـت. ماتر ریعدم تأث  يبه معنا O و نماد دوطرفه ریتأث  يبه معنا X نماد  سـطر،  عامل  بر سـتون  عامل  ریتأث يمعنا

. سـپس شـد  يریتفس ـ  يسـاختار يسـازمدل  لیتحل  يوارد مراحل بعد (SSIM) يسـاختار  یخودتعامل  سیماتر  عنوانبه ع،یتجم نیا
 است. شدهلیتشک ،4به شرح جدول  رهایمتغ یروابط درون يساختار سیبا استفاده از نظرات متخصصان ماتر

 . ماتریس ساختاري روابط درونی متغیرها 4جدول 

 

 دستیابی  ماتریس  آوردنبه دست  

  عمل  زیر  قواعد  برحسـب  یک  و  صـفر اعداد  به SSIM ماتریس در  موجود نمادهاي  سـاختن  جایگزین  با  دسـتیابی ماتریس
 :کندیم
 .است  صفر قرینه  خانه ارزش و 1 معادل خانه آن ارزش آنگاه باشد؛ V معادل)  i,j( خانه نماد  اگر •
 .است  1  قرینه خانه ارزش و صفر معادل خانه آن ارزش آنگاه باشد؛ A معادل)  i,j( خانه نماد  اگر •
 .  بود خواهد 1  قرینه خانه  ارزش و خانه آن ارزش آنگاه باشد؛ X معادل)  i,j( خانه نماد  اگر •
 .بود خواهد صفر  قرینه خانه  ارزش و خانه آن ارزش آنگاه باشد؛ O معادل)  i,j( خانه نماد  اگر •

 دستیابی  ماتریس  سازگار کردن

ت   به از  بعد ازگاري  باید اولیه، ماتریس  آمدن  دسـ ود برقرار نیز آن درونی  سـ ود B  عامل به منجر  A  عامل اگر یعنی  ؛شـ  و  شـ
ــود، C  عامل  به منجر  هم  B  عامل ــود  C  عامل به منجر باید  A  عامل  جهیدرنت  ش ــتیابی ماتریس در  اگر. ش   برقرار  حالت   این  دس
 افزارنرم  از ماتریس سازگار کردن براي  پژوهش این  در. شوند  جایگزین  افتادهازقلم که  روابطی و شدهاصلاح  ماتریس باید نباشد

Matlab است   مشاهدهقابل ،5 جدول در آن  نتایج که شد  استفاده. 

 

 هامؤلفه 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16

O V X V X X X X V A X V A A X   جذب و وفاداري مشتري 

V V X V A A A A A A A V X O    ارتقاي جایگاه برند 

X X A V A A A A V O A A O     افزایش درآمد 

V V A V X X X X O A V V     گسترش شبکه مشتریان 

O V A O A A A A V A A       ارتباط با مشتري 

V V X V A A A A V A        تجربه مشتري 

V O V V V V V V V        خدمات  افزودهارزش 

A O A V A A A A          برندسازي 

O V X V X X X           رقابت بازار 

O V X V X X            قوانین و مقررات 

O V X V X             اجتماعی فرهنگ و نگرش 

V V X V             دهنده مهارت ارائه 

V A A               رشد سبک زندگی سالم 

V V               هاي اجتماعی شبکه 

O                 فضاهاي ارائه خدمات 

 وضعیت اقتصادي مشتریان                 
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 . ماتریس دستیابی سازگارشده5جدول 

 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 هامؤلفه
قدرت 

 نفوذ

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 جذب و وفاداري مشتري 

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 ارتقاي جایگاه برند 

 14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 0 1 1 1 افزایش درآمد 

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 گسترش شبکه مشتریان

 8 1 1 0 1 0 0 0 1 1 0 0  0 1 1 1 ارتباط با مشتري 

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 تجربه مشتري 

 13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 خدمات  افزودهارزش

 9 1 1 1 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 1 1 برندسازي 

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 رقابت بازار 

 14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1 قوانین و مقررات 

 14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 فرهنگ و نگرش اجتماعی 

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 دهنده مهارت ارائه

 4 1 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 رشد سبک زندگی سالم 

 15 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 هاي اجتماعی شبکه

 5 1 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 فضاهاي ارائه خدمات 

 7 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1 وضعیت اقتصادي مشتریان 

 - 16 15 12 15 11 11 11 11 16 1 9 12 10 14 14 15 قدرت وابستگی 
      

 رهایمتغ  يبند تیاولو  و  سطح  نییتع
ک اختار  یخودتعامل سیماتر  لیپس از تشـ ت  سیماتر به  آن لیو تبد (SSIM) يسـ ده،  یابیدسـ ازگارشـ طح يبعد  گام  سـ   ي بندسـ

  ی مجموعه خروج ،يعوامل بر اسـاس مجموعه ورود يبندسـطح ،(ISM) يریتفس ـ  يسـاختار يسـازاسـت. در روش مدل عوامل
ترك هر عامل انجام م ودیو مجموعه مشـ ا (Reachability Set) ي. مجموعه ورودشـ امل خود عامل و سـ ت که   یعوامل ریشـ اسـ

ــت  سیدر مـاتر  یعنی(  گـذاردیم  ریهـا تـأثبـه آن  موردنظرعـامـل   ــت).  1هـا برابر  خـانـه مربوط بـه آن  ،یابی ـدسـ  یمجموعـه خروج اسـ
(Antecedent Set)  یابیدسـت سیدر ماتر یعنی( گذارندیم ریتأث  موردنظراسـت که بر عامل    یعوامل  ریشـامل خود عامل و سـا ،  

ت). 1ها برابر  خانه مربوط به آن ترك  اسـ تراك مجموعه ورود  (Intersection Set)مجموعه مشـ ل اشـ ت.    یو خروج  يحاصـ اسـ
ــطح ةقاعد ــورتنیبد  يبندس ــت که عوامل ص ــترك آن يکه مجموعه ورود  یاس ــند، در  گریکدیها با  و مجموعه مش برابر باش
طح اول) قرار م نیبالاتر طح (سـ ارندیگ یسـ ناسـ طح اول، آن  یی. پس از شـ دهحذفها از جدول عوامل سـ عوامل    يبرا ندیاو فر  شـ

 .رندیتا همه عوامل در سطوح مختلف قرار گ   شودیتکرار م  ماندهیباق
 است: ریپژوهش به شرح ز نیشده در اانجام  يبندسطح ندیافر
ــطح اول)، برا  نییتنـاوب اول (تع  در ــترك    یمجموعـه خروج  ،يعـامـل، مجموعـه ورود  16از    کی ـهر    يسـ و مجموعـه مشـ

ا  عنوانبهها برابر بود،  و مجموعه مشـترك آن  يکه مجموعه ورود  ی. عواملدیمحاسـبه گرد ناسـ  نیشـدند. ا  ییعوامل سـطح اول شـ
تر  يعوامل عبارت بودند از: «جذب و وفادار تر شیبرند»، «افزا  گاهیجا  ي«ارتقا  »،يمشـ بکه مشـ ترش شـ  ي. براان»یدرآمد» و «گسـ
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 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

ال، برا ادار  يمثـ ذب و وفـ ل «جـ امـ ــتر  يعـ ه ورود  »،يمشـ ا (  يمجموعـ ) و 1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13،14،15،16برابر بـ
ــترك برابر بـا ( در   يعوامـل تکرار  فتنـاوب برابر نبودنـد، امـا پس از حـذ  نی) بود کـه در ا1,2،4،5،8،13،14،15،16مجموعـه مشـ

  شـدهحذفچهار عامل از جدول   نیعوامل سـطح اول، ا ییعامل در سـطح اول قرار گرفت. پس از شـناسـا  نیا  ،يبعد  يهاتناوب
 تکرار شد.  ماندهیعامل باق 12 يبرا  ندیاو فر

ــترك آن ۀو مجموع ـ يورود  ۀکه مجموع ـ  یعوامل  مانده،یعوامل باق يبر رو  ندیاتنـاوب دوم، با تکرار فر در   ، ها برابر بودمشـ
  افزوده ارزش« »،ي«تجربه مشـتر »،يعوامل عبارت بودند از: «ارتباط با مشـتر نیشـدند. ا  ییعوامل سـطح دوم شـناسـا  عنوانبه

عامل   8 يبرا  ندیاو فر شـدهحذفاز جدول  زیچهار عامل ن نیسـطح دوم، ا  املعو  یی. پس از شـناسـا»يخدمات» و «برندسـاز
 تکرار شد.  ماندهیباق

شـدند.    ییعوامل سـطح سـوم شـناسـا  عنوانبهها برابر بود  و مجموعه مشـترك آن يکه مجموعه ورود  یتناوب سـوم، عوامل در
ازار»، «قوان  نیا ابـت بـ د از: «رقـ ارت بودنـ اع  نیعوامـل عبـ ه  »یو مقررات»، «فرهنـگ و نگرش اجتمـ ارت ارائـ ده». پس از و «مهـ دهنـ

 تکرار شد.  ماندهیعامل باق 4 يبرا  ندیاو فر شدهحذفز از جدول یچهار عامل ن نیعوامل سطح سوم، ا  ییشناسا
  یی عوامل ســطح چهارم شــناســا   عنوانبهها برابر بود  مشــترك آن  ۀو مجموع يورود  ۀکه مجموع  یتناوب چهارم، عوامل در

  تیارائه خدمات» و «وضـع  ي«فضـاها  »،یاجتماع يهاسـالم»، «شـبکه یعوامل عبارت بودند از: «رشـد سـبک زندگ   نیشـدند. ا
 .ان»یمشتر  ياقتصاد
طح  یینها  جینتا دهارائه ،6در جدول  يبندسـ ت. همان شـ اهده م نیطور که در ااسـ ود،یجدول مشـ طح اول  4  شـ عامل در سـ

طح دوم،   4عوامل)،   نیرتریرپذی(تأث وم و    4عامل در سـ طح سـ طح چهارم (تأث 4عامل در سـ عوامل) قرار  نیرگذارتریعامل در سـ
ارائه خدمات» و   ي«فضـاها  »،یاجتماع  يهاسـالم»، «شـبکه  ی«رشـد سـبک زندگ   ملکه عوا دهدینشـان م  يبندسـطح نیاند. اگرفته

عوامل    کهیدرحالعوامل دارند،    ریرا بر سـا ریتأث  نیشـتریسـطح قرار دارند و ب  نیترییربنایدر ز ان»یمشـتر  ياقتصـاد ت ی«وضـع
در سـطح اول قرار دارند و   ان»یشـتردرآمد» و «گسـترش شـبکه م شیبرند»، «افزا  گاهیجا ي«ارتقا  »،يمشـتر  ي«جذب و وفادار

 .دهندیعوامل نشان م  ریرا از سا يریرپذیتأث  نیشتریب

 )چهارم تا اول  تناوب تلفیق جدول( متغیرها سطوح تعیین. 6 جدول

 سطح مشترك  ۀمجموع خروجی  ۀمجموع ورودي  ۀمجموع هامؤلفه

 اول  ) 1,2،4،5،8،13،14،15،16( ) 1،2،4،5،8،13،14،15،16( )1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13،14،15،16( جذب و وفاداري مشتري 

 اول  )3،8،12،16( )3،8،12،16( )1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13،14،16( ارتقاي جایگاه برند 

 اول  )1،3،8،15،16( )1،3،8،15،16( ،)1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،14،15،16( افزایش درآمد 

 اول  ) 1،2،3،8،13،15،16( ) 1،2،3،8،13،15،16( ،)1،2،3،4،5،6،7،8،9،10،11،12،13،14،15،16( گسترش شبکه مشتریان

 دوم  ) 1،2،3،4،5،6،9،10،11،12،14( ) 1،2،3،4،5،6،9،10،11،12،14( ) 1،2،3،4،5،6،7،9،10،11،12،14( ارتباط با مشتري 

 دوم  ) 1،2،3،4،5،6،9،10،11،12،14( ) 1،2،3،4،5،6،9،10،11،12،14( ) 1،2،3،4،5،6،7،9،10،11،12،14( تجربه مشتري 

 دوم  ) 1،2،3،5( ) 1،2،3،5( ) 1،2،3،5،6،7،9،11،12،14( خدمات  افزودهارزش

 دوم  ) 1،2،3،4،6،9،10،11،12،14( ) 1،2،3،4،6،9،10،11،12،14( ) 1،2،3،4،6،7،9،10،11،12،14( برندسازي 

 سوم  ) 3،4،6،9،11،12،14( ) 3،4،6،9،11،12،14( ) 3،4،6،7،9،11،12،14( رقابت بازار 

 سوم  )3،4،9،11،12،14( )3،4،9،11،12،14( ) 3،4،6،7،9،11،12،14( قوانین و مقررات 

 سوم  ) 3،4،6،9،11،12،14(      ) 3،4،6،9،11،12،14( ) 3،4،6،7،9،11،12،14( فرهنگ و نگرش اجتماعی 

 سوم  ) 3،4،6،9،11،12،14( ) 3،4،6،9،11،12،14( ) 3،4،6،7،9،11،12،14( دهنده مهارت ارائه

 چهارم  )3،6( )3،6( ) 3،4،6( رشد سبک زندگی سالم 
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 )چهارم تا اول تناوب تلفیق جدول( متغیرها سطوح تعیین. 6 جدولادامه 

   مدل میترس
ت سیو ماتر 6جدول    يهاداده يفوق بر رو  يهابا اعمال گام له يپژوهش در قالب نمودار  ییمدل نها  ،یابیدسـ لسـ   ی مراتب سـ

 مدل: نی. در اشودیم میترس
الم، شـبکه یعوامل رشـد سـبک زندگ  ):ییربنایسـطح چهارم (ز •  ياقتصـاد  ت یارائه خدمات و وضـع يفضـاها  ،یاجتماع يهاسـ

تر مت قرار دارند. ا نیدر بالاتر  انیمشـ تریعوامل ب  نیقسـ   ي هافلش  نی) را دارند و کمتريرگذاری(تأث  یخروج  يهافلش  نیشـ
 ریتأث اول و دوم سـوم، سـطح  عوامل همه بر  ان»یمشـتر ياقتصـاد  ت ی، «وضـعمثالراي ب. دهندی) را نشـان ميریرپذی(تأث  يورود
 .دارد میمستق

.  دارند   قرار سـطح  نیا  در دهندهارائه  مهارت و  یاجتماع نگرش و  فرهنگ مقررات، و  نیعوامل رقابت بازار، قوان سـطح سـوم: •
 و  «فرهنگ مثال،  يبرا.  گذارندیم ریتأث اول  و  دوم سـطح  عوامل بر  خود و  رندیپذیم ریتأث  چهارم سـطح  عوامل از  عوامل نیا

 .دارد ریتأث) اول(سطح   »يمشتر  يوفادار و «جذب و) دوم(سطح  »ي«برندساز  بر  ماًیمستق  »یاجتماع نگرش
عوامل    نیسـطح قرار دارند. ا نیدر ا  يخدمات و برندسـاز  افزودهارزش  ،يتجربه مشـتر  ،يعوامل ارتباط با مشـتر سـطح دوم: •

ــطه ــطوح بالاتر تأث کنند؛یم فایا  يانقش واس ــطح اول تأث  رندیپذیم ریهم از س ، راي نمونهب.  گذارندیم ریو هم بر عوامل س
 دارد. ریدرآمد» تأث  شیبر «افزا  ماًیخدمات» مستق  افزودهارزش«

در   انیدرآمد و گسـترش شـبکه مشـتر شیبرند، افزا  گاهیجا يارتقا  ،يمشـتر  يعوامل جذب و وفادار:)امدهایسـطح اول (پ •
ــمـت مـدل قرار دارنـد. ا  نیترنییپـا ــتریعوامـل ب  نیقسـ أث  يورود  يهـافلش  نیشـ  يهـافلش  نی) را دارنـد و کمتريریرپـذی(تـ

 هستند.  ستمیس  یینها يامدهایو پ  هایخروج درواقععوامل   نی. ادهندیرا نشان م  یخروج
ــکل   ــان م  ییمدل نها ،2شـ ــطوح ب یترت  مدل، نیدر ا .دهدیپژوهش را نشـ   ان یم یمعلول و  یعل  روابط ن،ییپا به بالا از  سـ

طح چهارم) تا پ  نیترییربنایاز ز  يرگذاریتأث  يرهایو مس ـ هامؤلفه طح اول)   یینها يامدهایعوامل (سـ وحبه(سـ اهده قابل  وضـ   مشـ
 است.

 MICMAC  لیوتحلهیتجز
اس  لیوتحلهیتجز نیدر ا رهایمتغ تگ  بر اسـ ته  چهار  در  یقدرت نفوذ و قدرت وابسـ ترندیگ یم قرار دسـ  اندعبارتاول   ۀ. دسـ
ــتگ خودمختار که  يرهایاز: متغ ــع  یقدرت نفوذ و وابس ــع یدارند و به عبارت یفیض ــت یفیارتباطات اندك و ض دوم  ۀدارند. دس
ته  يرهایاز متغ اندعبارت تگ اندك قدرت نفوذ  يکه دارا  وابسـ ت  یاما قدرت وابسـ تند. دسـ وم  ۀبالا هسـ  يرهایاز متغ  اندعبارتسـ

  سـتم یس ـ تواندیم هاآندر   رییهرگونه تغ یعنیهسـتند،   سـتایا  ریغ رهایمتغ  گونهنیدارند. ا  يادیز  یمتصـل که قدرت نفوذ و وابسـتگ
 لیوتحلهیتجزدارند.  ینییپا  یاند که قدرت نفوذ بالا و وابســتگمســتقل يرهایمتغ آخر  دســته  ت یدرنها.  دهد  قرار ریرا تحت تأث

MicMac است. شدهداده  نشان ،1 نمودار در   
بک ،1نمودار   بر اسـاس د شـ بکه  یاجتماع  ۀرشـ الم، شـ اها  ،یاجتماع  يهاسـ ع يفضـ اد  ت یارائه خدمات و وضـ تر ياقتصـ   ان یمشـ

 با  ارتباط ،يمشــتر تجربه  ،يبرندســاز نی. همچنقرار گرفتندمســتقل   يهامؤلفه در دســته رونینفوذ و ازا  زانیم  نیشــتریب يدارا
از  خدمات،  افزودهارزش ،يمشـتر متصـل    يرهایعنوان متغبه  ،دارند  يادیز  یقدرت نفوذ و وابسـتگ  يدارا ب یکه به ترت  يبرندسـ

ده ناخته شـ تر  يو وفادار جذب يهامؤلفه  در مقابل،اند.  شـ تر شیبرند، افزا  گاهیجا يارتقا ،يمشـ بکه مشـ ترش شـ  انیدرآمد و گسـ

 سطح مشترك  ۀمجموع خروجی  ۀمجموع ورودي  ۀمجموع هامؤلفه

 چهارم  )4،6( ) 3،4،6( )4،6( هاي اجتماعی شبکه

 چهارم  ) 3،4،6( ) 3،4،6( ) 3،4،6( فضاهاي ارائه خدمات 

 چهارم  )7( )7( )7( وضعیت اقتصادي مشتریان 
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ت اندییبالا  یوابسـتگ و نفوذ قدرت يدارا ب یبه ترت که   خودمختار  يهامؤلفه  ت یدرنها. رندیگ یم  وابسـته قرار يهامؤلفه  ۀدر دسـ
 دارند. یفیضع  یکه قدرت نفوذ و وابستگ دهندهارائه  مهارت  ،یاجتماع نگرش  و فرهنگ مقررات، و  نیقوان  بازار،  رقابت 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش  نهایی مدل .2شکل 

 پیشنهادها  و گیرينتیجه بحث،
اس بر ت  یابیبازار پژوهش، ۀنیش ـیپ  مندنظام  مرور و ينظر یمبان  يبندجمع  اسـ ورتبه  ژیماسـ  فیتعر  یابیبازار  يکردیرو صـ

ت(  يانحصـار و  لوکس عناصـر  ب یترک   با  که شـودیم  انیم یتعادل  ،)توده(  آسـان یدسـترس ـ  و صـرفهبهمقرون  يگذارمت یق  با)  ژیپرسـ
  گرفته شکل Prestige و Mass يهاواژه ب یترک  از  که مفهوم نیا). 2024  بردار، و  جیکلورن( کندیم برقرار »یدسترس« و  انحصار»«

ــت، ــت   از  بـدون  تـا  دهـدیم  اجـازه برنـدهـا  بـه  اسـ  ــ  فیط  يبرا  خود،  لوکس  ت ی ـجـذاب  دادن  دسـ ــرف  از  يترعیوسـ  کننـدگـانمصـ
ت  یابیبازاردیگر،  عبارتبه.  باشـند  دسـترسقابل  اسـت   یمتیق  با اما  انحصـار،  احسـاس و بالا  ت یفیک   با یخدمات ارائه  يمعنا به  ژیماسـ

ــط ۀطبق  يبرا که ــد  قبولقابل زین  جامعه  متوس  ــ(  باش ــاس  پژوهش یمفهوم  يمبنا ف،یتعر نیا).  2022  ،یوانیکالا و ینیوارد  یس
ک را  حاضـر ؤالات یطراح در و  داده لیتشـ تفاده  هاافتهی لیتحل و  مصـاحبه  سـ ت   قرارگرفته  مورداسـ  باهدف  حاضـر پژوهش.  اسـ
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  گر، مداخله  عوامل ،يانهیزم  يبسترها  سطحِ  چهار در  آن  يهاافتهی و  شد  انجام  ژیماست  یابیبازار بر  مؤثر  عوامل لیتحل و  ییشناسا
 در  پژوهش ينظر هايآورده  و شـده ریتفس ـ  موضـوع  اتیادب پرتو  در  هاافتهی ادامه، در.  دیگرد يبنددسـته امدهایپ و  یابیبازار ابعاد
 .گرددیم نییتب نیشیپ مطالعات  با سهیمقا

  ل مستق   صل مت
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  تار خ خودم  ابسته و
     ابستگی و نمیزا      

مک   کیم لیتحل.  1 نمودار  
      

ــت  یابیبازار بر  مؤثر  گرِمداخله  عوامل  که داد نشــان  حاضــر پژوهش  يهاافتهی ــامل  ژیماس  مقررات، و  نیقوان بازار،  رقابت   ش
 يهارسانه  نقش  به که) 2024(  بردار و جیکلورن  پژوهش  جینتا  با  افتهی  نیا. است   دهندهارائه مهارت و یاجتماع نگرش  و فرهنگ
ــت  یابیبازار  در  یاجتماع ــو   ند،ه بودپرداخت  ژیماس ــت؛  همس ــان  پژوهش آن  اس ــت  یابیبازار که داد  نش  يهاپلتفرم قیطر از  ژیماس

 ــ  و  انحصــار  انیم  تعادل تواندیم تالیجید ــترس   مدرن  کنندگانمصــرف تحول حال در يازهاین  با را  خود و  کرده  برقرار را  یدس
ــازگار  ــ پژوهش  با  یاجتمـاع نگرش و  فرهنـگ  نقش به  مربوط  افتـهی ـ ،نیهمچن.  دی ـنمـا  سـ ــاسـ ) 2022(  یوانیکالا و  ینیوارد  یسـ

ان مطالعه  آن دارد؛ یهمخوان ت  یابیبازار که داد نشـ رف به را برندها  ژیماسـ ل  بالقوه  کنندگانمصـ  و  فناورانه يروندها و  کرده متصـ
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ــوص در. ردیپـذیم  را خـارج  يای ـدن  یفرهنگ ــان)  2024( همکـاران  و  ریظه پژوهش دهنـده،ارائـه  مهـارت  خصـ  ت ی ـفیک   کـه  داد نشـ
ــولِ ــدهدرك   محص ــار با  يقو  رابطه  ،ش ــر  پژوهش  افتهی  بااین امر   که دارد  مت یق و  عملکرد بودن، يانحص   نقش مورد در  حاض

 از  حاضـر پژوهش  يهاافتهی  که  دهدیم نشـان  هاییهمسـو  نیا  ،درمجموع. اسـت   همسـو   ،یرقابت زیتما جادیا در دهندهارائه  مهارت
 .شود داده میتعم  مشابه  جوامع به تواندیم و  است   برخوردار  یرونیب  اعتبار

 ارائه  يفضاها  ،یاجتماع يهاشبکه سالم، یزندگ   سبک رشد که داد نشـان پژوهش  يهاافتهی ،يانهیزم  يبسـترها خصـوص در
ع«  و خدمات اد  ت یوضـ تر  ياقتصـ ل  عامل  چهار  »،انیمشـ تند  یاصـ ور   ریتأث که)  2024( نیج و  مالک پژوهش با  افتهی نیا.  هسـ   کشـ

 و  ت یفیک   مت،یق  که داد نشـان پژوهش  آن  اسـت؛  همسـو  بودند،  کرده  یبررس ـ را  نوظهور  هايبازار  در  کنندگانمصـرف  بر  مبدأ
  ی مثبت  ۀرابط که داد نشان)  2022(  عبدالروف  شاه پژوهش ،نیهمچن.  گذارندیم ریتأث کنندگانمصرف درك  بر  یاجتماع  ت یمحبوب

ت  یابیبازار نیب ط رابطه نیا و دارد  وجود برند  اعتبار ارزش و  ژیماسـ   ي گریانجیم انهیجو لذت  زهیانگ و کنندهمصـرف نگرش  توسـ
ودیم بکه  نقش  با  افتهی نیا.  شـ ع و  یاجتماع  يهاشـ اد  ت یوضـ تر  ياقتصـ ر پژوهش در انیمشـ  بر دو هر  رایز  دارد،  یهماهنگ  حاضـ

  عنوان به را  سـالم» یزندگ  سـبک رشـد« بار نیاول  يبرا  حاضـر پژوهش ن،یا بر  افزون.  دارند دیتأک  کنندگانمصـرف  زهیانگ و نگرش
 يهاينوآور از  یکیامر  نیا و  بود  قرارگرفته  موردتوجه کمتر  نیش ـیپ يهاپژوهش در که کرد  ییشـناسـا  دیجد  يانهیزم  بسـتر کی

 .شودیم  محسوب  حاضر پژوهش
  افزوده ارزش  ،يمشــتر تجربه  ،يمشــتر با  ارتباط  عدبُ  چهار که داد  نشــان پژوهش  يهاافتهی  ژ،یماســت  یابیبازار ابعاد مورد در

از  و خدمات تند  يدیکل ابعاد ،يبرندسـ ان  که) 2024( همکاران  و ریظه پژوهش  با  افتهی نیا. هسـ ده درك   اعتبارِ ارزش داد نشـ   شـ
.  اسـت   همسـو   دارند، گریکدی  با  یمثبت  ۀرابط محصـول بودن يانحصـار  و شـدهدرك  ارزش  و  دارد محصـول  عملکرد بر  یمثبت ریتأث

ــاه  پژوهش  ،نیهمچن دالروف  شـ ــان  یعمل  منظر  از)  2022(  عبـ ازار  نیب  ۀرابط ـ  کـه  داد  نشـ ــت  یابی ـبـ ار   يهـایژگ یو  و  ژیمـاسـ   رفتـ
 يبرا را  خود برند  اعتبار ارزش توانندیم  ژیماســت يبرندها چگونه  که  دهدیم ارائهموضــوع   نیا ةدربار  یســرنخ کننده،مصــرف

 ینسـب  يامر  عنوانبه  ژیماسـت  حالت   حفظ بر که)  2022(  یوانیکالا و  ینیوارد  یسـاس ـ  پژوهش  با  ییواگرا در. دهند شیافزا  هاتوده
  ی ابیبازار  ت یموفق در يترمطلق  نقش يمشتر تجربه و يبرندساز  که  داد نشان  حاضر پژوهش  يهاافتهی  داشت،  دیتأک  مطلق نه و

 پژوهش ،نیهمچن.  شــود داده  نســبت   حاضــر پژوهش)  ییکالا مقابل در( یخدمات  ةحوز به تواندیم تفاوت نیا  دارند؛  ژیماســت
ر تر با ارتباط«  بار نیاول  يبرا  حاضـ تقل عدبُ کی  عنوانبه را  »يمشـ تر تجربه  کنار در مسـ ا يمشـ ناسـ  يهاپژوهش در که  کرد  ییشـ

 نشـان پژوهش  يهاافتهی  امدها،یپ خصـوص در .بودند نشـده دهید مجزا طوربه عدبُ دو نیا) 2024 همکاران،  و ریظه مانند(  نیش ـیپ
تر  يوفادار  و جذب که داد ترش و  درآمد شیافزا برند،  گاهیجا يارتقا ،يمشـ بکه  گسـ تر شـ ل امدیپ  چهار  انیمشـ تند  یاصـ  نیا. هسـ

 نیهمچن.  اسـت  همسـو   داشـت، دیتأک   مدرن  کنندگانمصـرف يازهاین  با  يسـازگار بر  که) 2024(  بردار و  جیکلورن پژوهش  با  افتهی
  هاآن  اطلاعات  يجو وجسـت  ریتأث تحت  شـدتبه برندها از  کنندگانمصـرف درك  که داد نشـان)  2024(  نیج و مالک پژوهش

ت   بوده برندها  درباره بکه  نقش مورد در  حاضـر پژوهش  افتهی با  که اسـ ترش در  یاجتماع  يهاشـ بکه  گسـ تر شـ  یهماهنگ  انیمشـ
 ،هسـتند يضـرور برند  اعتبار ارزش يارتقا  يبرا که را  یاتیح  ياجزا ،یتیریمد  ۀجنب از زین) 2022( عبدالروف  شـاه پژوهش. دارد

  است مستقل امدیپ  کی  عنوانبه  ان»یمشتر  شـبکه  گسـترش«  ییشـناسـا بخش، نیا در  حاضـر پژوهش ينوآور.  اسـت   کرده  ییشـناسـا
 .بود شده توجه آن به  کمتر  نیشیپ يهاپژوهش در که

 چندسـطحی و  یبوم  یمدل ارائه نخسـت،  :اسـت  عمده ينظر  ةآورد سـه يدارا ن،یش ـیپ مطالعات با سـهیمقا در  حاضـر پژوهش
 همکاران، و  ریظه ؛2024 بردار، و  جیکلورن مانند( نیش ــیپ يهاپژوهش  کهدرحالی.  اســت  خدمات  حوزه  در  ژیماســت  یابیبازار از

ت  یابیبازار از  یخاص ـ  يهاجنبه بر عمدتاً)  2024 ن،یج  و مالک ؛2024 ر پژوهش بودند،  متمرکز  ژیماسـ تفاده  با  حاضـ  روش از  اسـ
ازمدل اختار يسـ له و  جامع یمدل  ،(ISM) يریتفس ـ  يسـ لسـ   عامل  16 انیم  یمعلول و  یعل روابط آن در که دهدیم ارائه  یمراتبسـ

 نشـان  يبندسـطح نیا.  اسـت   شـدهمشـخص) امدهایپ و  یابیبازار ابعاد  گر،مداخله  عوامل  ،يانهیزم  يبسـترها(  سـطح  چهار در
) دوم  سـطح(  یابیبازار ابعاد  بر  گرمداخله  عوامل  ،)سـوم  سـطح(  گرمداخله  عوامل بر)  چهارم  سـطح(  يانهیزم  يبسـترها  که  دهدیم
طح( امدهایپ بر  بازاریابی  ابعاد  درنهایت  و ا دوم،.  گذارندیم ریتأث)  اول سـ ناسـ ت؛  یبوم و دیجد  عوامل  ییشـ ر   پژوهش  اسـ   حاضـ

. کرد  ییشـناسـا یتندرسـت خدمات  ژِیماسـت  یابیبازار در مسـتقل  گرمداخله  عامل کی  عنوانبه را دهنده»ارائه  مهارت« بار نیاول  يبرا
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  ی سـاس ـ مانند(  نیش ـیپ يهاپژوهش در  که شـد یمعرف  دیجد  يانهیزم  بسـتر کی  عنوانبه  سـالم» یزندگ   سـبک رشـد« ،نیهمچن
 با  اســـت. نفوذ  قدرت  بر  یمبتن  ییاجرا  يهات یاولو  نییتع ســـوم،. بود  قرارگرفته  موردتوجه  کمتر) 2022  ،یوانیکالا و  ینیوارد

تفاده ر پژوهش  ،MICMAC لیتحل از  اسـ ان  حاضـ تقل  عوامل ب،یترت به  که داد نشـ ترها(  مسـ  ابعاد( متصـل  عوامل  ،)يانهیزم  يبسـ
 يبرا  یعمل  يراهنما  ،يبندت یاولو  نیا. هســتند  ییاجرا  ت یاولو   يدارا  خودمختار  عوامل و)  امدهایپ(  وابســته  عوامل  ،)یابیبازار

 .بود نشده  ارائه شکل نیا  به) 2022 عبدالروف،  شاه مانند(  نیشیپ يهاپژوهش در که آوردیم فراهم  یابیبازار رانیمد
  تیموفق  که  اسـت  ایپو   و  يعدچندبُ  ندیافر کی آرامش، و یتندرسـت خدمات  حوزه در  ژیماسـت  یابیبازار ،یینها  يریگ جهینت در

ــدهارائه خدمات  ت یفیک   تابع  تنهانه  آن ــالم، یزندگ   ســبک(  يانهیزم  يبســترها از يادهیچیپ تعامل ۀجینت بلکه  ،ش ــبکه س   ي هاش
ــاهـا  ،یاجتمـاع ــع  ،یکیزیف  يفضـ ــاد  ت ی ـوضـ  ابعـاد  و)  دهنـدهارائـه  مهـارت  فرهنـگ،  ن،یقوان  رقـابـت،(  گرمـداخلـه  عوامـل  ،)ياقتصـ
تراتژ تر با  ارتباط(  کیاسـ تر تجربه  ،يمشـ از  ،افزودهارزش  ،يمشـ ت ) يبرندسـ اس  بر.  اسـ طح  يهاافتهی  اسـ  لیتحل و ISM يبندسـ

MICMAC ــتناد  با زین و ــوع اتیادب  به اس ــاه  ؛2024 ن،یج و  مالک ؛2024 همکاران، و  ریظه ؛2024 بردار، و  جیکلورن(  موض   ش
اس ـ ؛2022 عبدالروف، ودیم  هیتوص ـ  حوزه نیا رانیمد و  ابانیبازار  به ،)2022  ،یوانیکالا و  ینیوارد  یسـ   تیاولو  ب یترت  به که  شـ

 : کنند  عمل ریز
ــت، ــترها ت یتقو   نخس ــور بر دیتأک   با( يانهیزم  يبس ــبکه  در  حض ــاها  بهبود و  یاجتماع  يهاش  دوم، ؛)خدمات  ارائه يفض

ــوم،  ؛)یاجتماع نگرش و  فرهنگ با انطباق  و دهندگانارائه  مهـارت يارتقـا  بر دی ـتأک   با(  گرمداخلـه  عوامل  ت ی ـریمد  ابعاد  بهبود  سـ
تر يبرا  افزودهارزش  و  مثبت  ۀتجرب  خلق بر دیتأک   با(  یابیبازار اد و  یفرهنگ راتییتغ به  توجه).  يمشـ ر انطباق و  ياقتصـ  با  عیسـ

ــلامت، نینو  يترندها ــنعت  نیا در  موفق  رقابت   يازهاینشیپ از س ــت   ص  و برند  گاهیجا  بهبود  موجب   تنهانه رویکرد، نیا.  اس
 را  آرامش  و یتندرســت خدمات  ياقتصــاد و  یاجتماع ارزش و  داشــته  هدف  ۀجامع بر  یمثبت ریتأث بلکه  شــود،یم  درآمد  شیافزا
ــر  پژوهش.  دهـدیم  شیافزا ا  ،ينظر  ث ی ـح  از  حـاضـ ه  بـ دل  ارائـ ــطحی  جـامع،  یمـ دسـ ــده،  يبنـدت ی ـاولو   و  چنـ  از  فراتر  یگـام  شـ

 .آوردیم فراهم  ژیماست  یابیبازار ۀنیزم در یآت يهاپژوهش يبرا منسجم  یچارچوب  و برداشته  نیشیپ يهاپژوهش

 هاپیشنهاد 

یه می • ت. توصـ تیژ اسـ ود  رعایت قوانین و مقررات، زیربناي اعتبار و پایداري خدمات ماسـ تی    بازبینیشـ جامع قانونی و بهداشـ
تانداردها و پروتکل تدوین گرددکارکنان    تمامبراي   ورت دقیق رعایت  ها بهتا مجوزها، اسـ ونصـ تمر تغییرات شـ د. پایش مسـ

و خطر  بخشــیدهتواند کیفیت خدمات را بهبود  المللی، میهاي موفق بینقانونی و مقایســه اســتانداردهاي داخلی با نمونه
هاي بهداشتی براي  هاي آموزشی داخلی و کارگاهاجرایی، برگزاري دوره  ازنظرها و مشکلات حقوقی را کاهش دهد.  جریمه

ــتانداردها در تمام م ــت تا رعایت اس ــروري اس ــود. علاوه بر این، کارکنان و بازاریابان ض ــمین ش راحل ارائه خدمات تض
دهد و موجب ایجاد برند با اعتبار و ها را افزایش میها به مشــتریان، اعتماد آنرعایت پروتکل ةرســانی شــفاف درباراطلاع
 .شودشود. رعایت قوانین هم باعث افزایش کیفیت و هم تقویت جایگاه برند در بازار رقابتی میمی  اعتمادقابل

یه می • ت. توصـ تیژ اسـ تفاده از تحقیقات توجه به فرهنگ و نگرش اجتماعی، عامل کلیدي در پذیرش خدمات ماسـ ود با اسـ شـ
ها و ترندهاي فرهنگی نسـبت به آرامش و تندرسـتی شـناسـایی شـود.  هاي جامعه هدف، باورها، نگرشبازار و نظرسـنجی

ــی را بـا نیـازهـا و کنـد پیـامهـاي کمی و کیفی بـه بـازاریـابـان کمـک میهـا بـا روشتحلیـل داده هـاي تبلیغـاتی و محتواي آموزشـ
هاي اجتماعی و رسـانی در شـبکههاي آموزشـی و اطلاععملی، طراحی کمپین صـورتبههاي مخاطبان تطبیق دهند. ارزش
زایاي سـلامتی م ة، ارائه محتوا دربارمثالبراي تواند ذهنیت مثبت نسـبت به خدمات را افزایش دهد. هاي حضـوري میمحیط

  تنها نهشــود. این اقدام علمی و کاربردي  هاي کاهش اســترس، موجب ارتقاي آگاهی و پذیرش اجتماعی میماســاژ و روش
تریان بالقوه را جذب می دهد و جایگاه برند را در جامعه  کند، بلکه وفاداري بلندمدت و اعتماد به برند را نیز افزایش میمشـ

 .کندتقویت می
بک زندگ   یروند جهان • مت سـ ت یبه سـ الم و تندرسـ ت  یابیبازار  يبرا  یفرصـت بزرگ   ،یسـ ت.    ژیخدمات ماسـ فراهم کرده اسـ

مرتبط با آرامش، کاهش اسـترس و سـلامت    يازهایکننده و مطالعات بازار، نرفتار مصـرف لیبا تحل  ابانیبازار  شـودیم  هیتوص ـ
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 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح

  هی ماسـاژ همراه با مشـاوره تغذ  يهاهمسـو باشـد، مانند بسـته یزندگ   سـبک نیکه با ا یکنند. ارائه خدمات  ییرا شـناسـا  یجسـمان
و   وگایمراکز   ،یورزشـ ــ  يهابا باشـــگاه يهمکار  ،یعمل صـــورتبهکند.   جادیا  يشـــتریب  ت یجذاب تواندیم  شـــن،یتیمد  ای

تر  يهاکینیکل لامت امکان جذب مشـ لامت  يترندها  یبررس ـ  ،ی. از منظر علمدهدیم  شیهدف را افزا  انیسـ ت  وسـ  یتندرسـ
ــطح مل  ــ یمنجر به طراح  تواندیم  یالمللنیو ب  یدر س ــاص ــود که    یخدمات نوآورانه و اختص   ي برا یواقع  افزودهارزشش

 .شودیدرآمد م  شیبلندمدت و افزا  يوفادار ،يتجربه مشتر يموجب ارتقا ،ياستراتژ  نی. اکندیم جادیا  يمشتر
تر  يجذب و وفادار • ت  یابیبازار  ت یموفق يامدهایپ  نیتراز مهم  یکی  ان،یمشـ ت. توص ـ  ژیماسـ ودیم هیاسـ   ل یبا تحل  ابانیبازار  شـ

،  شـدهسـازيشـخصـیکنند. ارائه تجربه خدمات   ییو انتظارات مخاطبان را شـناسـا  ازهایمداوم ن يهایو نظرسـنج  يرفتار مشـتر
 ــ زمانمدتمانند انتخاب نوع ماســاژ،    صــورت بهدهد.    شیرا افزا  يو وفادار  ت یرضــا تواندیم ،يدلخواه مشــتر  یقیو موس

و   يهاکارت  ،يوفادار يهابرنامه  ياجرا  ،یعمل تر  يبرا  ژهیو يهافیو تخف  ت یعضـ تر زهیانگ ،یدائم  انیمشـ ت مشـ   ان یبازگشـ
  ه یتوص ــ زین  موردعلاقهخدمات   يادآوریو   يمشــتر خچهیثبت تار يبرا  CRM  يهاســتمی. اســتفاده از س ــدهدیم  شیرا افزا

ودیم تمر و مد  ،یمنظر علم. از شـ تر ت یریارتباط مسـ ودیو اعتماد بلندمدت م یارتباط عاطف جادیباعث ا  يتجربه مشـ که    شـ
 .دهان مؤثر است بهدهان  غاتیمراجعات و تبل شیوکار، افزابر تداوم کسب  میبه شکل مستق

تراتژ نیبا تدو  شـودیم  هی. توص ـشـودیم  انیخدمات و اعتماد مشـتر  زیتما شیبرند، باعث افزا  گاهیجا يارتقا •   سـازي برند  ياسـ
  ي هانیشـامل کمپ یعمل  يهات ید. فعالشـو متمرکز و منسـجم ارائه   ايگونهبرند به امیلوگو، شـعار و پ ،يبصـر  ت یهو   ،ياحرفه

ور در نما تال،یجید یغاتیتبل گاهیحضـ رهایبا ا  يو همکار  هاشـ ت تا آگاه  نفلوئنسـ ناخت برند افزا یاسـ . از منظر ابدی  شیو شـ
ان م  ،یعلم ازگاهیکه جا  دندهیمطالعات نشـ تر  يوفادار جادیبرند موجب ا یروان  يسـ   ی در بازار رقابت  انیو انتخاب اول مشـ

  بیترک  نی. اکندیم  ت یبرند را تقو   باراعت ،يتجربه مشتر اتیو توجه به جزئپایدار  ت یفیارائه خدمات با ک   نی. همچنشودیم
ــودیموجب م  یو عمل  یعلم ــود و توان رقابت  ت یو آرامش در ذهن مخاطبان تثب  ت یفینماد ک   عنوانبهبرند    ش بلندمدت   یش

 گردد. جادیا
  ل یبا تحل  ابانیبازار شـودیم هیمؤثر اسـت. توص ـ  یابیبازار  يهايخدمات و اسـتراتژ  ت یفیبهبود ک   میمسـتق جهیدرآمد، نت  شیافزا •

ــتر  يهاداده ــته  ان،یفروش و رفتار مش ــتهکنند. ارائه   یطراح  نهیبه  يگذارمت یو ق یخدمات  يهابس خدمات   ،یبیترک   يهابس
ــولات مکمـل م  ویژه ــورتبـهدهـد.    شیدرآمـد کـل مجموعـه را افزا  توانـدیو محصـ ــتفـاده از فروش آنلا  ،یعمل  صـ   ن،یاسـ
بت  ژهیو يهافیتخف ته يو ارتقا  یمناسـ ترس ـبسـ ترراحت  یها، امکان دسـ . از منظر کندیفروش را فراهم م  شیو افزا  انیتر مشـ
ــا يروندها لیتحل  ،یعلم ــتر يبازار و تقاض و   یعلم  کردیرو نی. اکندیمنابع کمک م  ت یریدرآمد و مد ینیبشیبه پ  انیمش

و برند را   شودیتوسعه خدمات م يمجدد برا  يگذارهیوکار و امکان سرمارشـد کسـب  ،یمال يداریپا شیباعث افزا  يکاربرد
 .کندیم  ت یو ارزشمند در بازار تثب يانتخاب اقتصاد  کی  عنوانبه

تر • بکه مشـ ترش شـ ترس ـ شیباعث افزا  ان،یگسـ ب   یدسـ د کسـ ودیوکار مبه بازار هدف و رشـ ودیم هی. توص ـشـ با    ابانیبازار  شـ
  ، یعمل صـورتبهجذب کنند.    دیجد  انیمشـتر ،یمحل غاتیها و تبلها و هتلبا باشـگاه يهمکار  ،یارجاع  یابیاسـتفاده از بازار

ــتـان، برنـامـه  یمعرف  يهـانیکمپ  ياجرا ــلامـت و فعـال  يکـارهم  يهـادوسـ هـدفمنـد، امکـان جـذب  نیآنلا  يهـات ی ـبـا مراکز سـ
  یی هدف بالقوه را شناسا  يهاموجود، گروه  انیها و رفتار مشترداده لیتحل ،ی. از منظر علمدهدیم شیرا افزا دیمخاطب جد

تراتژ ازيشـخصـی  يهايو اسـ دهسـ ترس ـ  شیافزا جادیباعث ا  يو کاربرد  یروش علم نی. اکندیم یها طراحنآ يبرا  شـ   ، یدسـ
 خواهد بود. زیبلندمدت ن يدرآمد و وفادار  شیافزا سازنهیو زم  شودیم انیبرند و رشد شبکه مشتر یآگاه يارتقا

 هاي آتیپیشنهادهاي پژوهش 
ر با ارائه مدل   طحپژوهش حاضـ کل ISMمبتنی بر   یچهار سـ تیژ، چارچوبی نظري فراهم آورده براي شـ گیري بازاریابی ماسـ

ت.   تر، مسـیرهاي پژوهشـی متعددي را هاي کمی دقیقگیري، پیچیدگی روزافزون بازاریابی دیجیتال و نیاز به اندازهحالنیباااسـ
 گشاید:پیش روي محققان آتی می
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 )SEMسازي معادلات ساختاري (سازي و مدلکمی •
مراتبی اسـتفاده کرده اسـت، پیشـنهاد  ) براي تعیین سـاختار سـلسـلهISMکه این پژوهش از روش تفسـیري (با توجه به این

ود پژوهشمی تفاده از دادهشـ ی بزرگهاي آتی با اسـ اختاري (مدلتر، روش هاي پیمایشـ ازي معادلات سـ به کار    را  )SEMسـ
یر) بین متغیرهاي  شـدت دقیق روابطدهد تا گیرند. این رویکرد به محققان اجازه می ا(ضـریب مسـ ناسـ چهار  در مدل    شـدهییشـ

 گیري کرده و تأیید آماري نهایی را براي مدل ارائه دهند.(مانند تأثیر «بُعد بصري» بر «ارتباط عاطفی») را اندازه یسطح

 هاي فرهنگی و بومیدینامیکبررسی   •

ــهتواننـد بـا تمرکز بر  هـا بر نقش عوامـل فرهنگی تـأکیـد دارنـد. محققـان آینـده مییـافتـه ، مـدل  اي بین فرهنگیتحلیـل مقـایس
المللی مختلف (مانند مقایسـه ایران با کشـورهاي شـرق آسـیا یا غرب) اعتبارسـنجی کنند تا فعلی را در بازارهاي بین یچهار سـطح

 ماند یا خیر.هاي مختلف، ثابت باقی میهاي مدل (مانند هویت برند) در فرهنگببینند آیا ریشه

 ايتأثیر ابعاد جدید رسانه •

ایی   یچندحس ـتأثیر تعاملات با توجه به ظهور متاورس، واقعیت افزوده و واقعیت مجازي، تحقیقات آینده باید بر     و فضـ
تیژ در این محیط هامر هاي جدید تمرکز کنند. این  با بازاریابی ماسـ وع اسـت که چگونه تعامل سـ ی این موضـ امل بررسـ عدي و بُشـ

 گذارد.وري، بر متغیرهاي متصل مانند «بُعد شخصیتی» و پیامدهاي نهایی مانند «وفاداري مشتري» تأثیر میغوطه

 کنندهگر و تعدیلسازي عوامل مداخلهمدل •

ــاس ــتري بهMICMACتحلیل    بر اس   «نوع محصـول یا خدمت»طور خاص بر روي متغیرهایی مانند ، باید تحقیقات بیش
توانند مشـخص کنند که براي محصـولات داراي درگیري خرید پایین، گر انجام شـود. این مطالعات مییک عامل مداخله  عنوانبه

 شود.می لیبالا تعدکدام ابعاد بازاریابی ماستیژ بیشترین اثر را دارند و این اثر چگونه در محصولات با درگیري خرید 
  تواند اعتبار مدل را تقویت کندیا تحلیل مسیر) می (SEM با روش کمی ISM هاي آتی، آزمون مدلدر پژوهش •
تیژ در گروه • تریان ماسـ تراتژي ارتقاي تواند بههاي جمعیتی مختلف (جنسـیت، سـن، درآمد) میبررسـی تفاوت رفتار مشـ ها  اسـ

 .کمک کند
 .رساند، به درك اثرات فرهنگی در بازاریابی ماستیژ یاري میتوسعهدرحالتطبیقی بین ایران و کشورهاي دیگر  مطالعه •

 هاي پژوهش محدودیت 
ر   د، اما مانند هر مطالعه دیگري، با محدودیت  باهدفپژوهش حاضـ رفته انجام شـ اختاري پیشـ رو  ههایی روبارائه یک مدل سـ

 گردد:تشریح می لیتفصبهبوده است که در ادامه 
اتید دانشـگاه 30آماري محدود به    ۀاندازه و ماهیت نمونه: جامع • گیري  آباد بوده اسـت. این نمونههاي خرمنفر از مدیران و اسـ

) که به نظر خبرگان متکی اسـت، مناسـب بود،  ISMهدفمند، اگرچه براي اشـراف اطلاعاتی در فاز کیفی و تحلیل سـاختاري (
ایر بازارهاي نوظهور را با   ۀجامع  کلبهپذیري نتایج  کمی، تعمیم  ازنظراما   تیژ در سـطح ملی (ایران) یا سـ آماري بازاریابی ماسـ

 سازد.چالش مواجه می
  بناشـده )  SSIMقضـاوت و توافق خبرگان در تکمیل ماتریس روابط (  بر اسـاس ISM: روش  ISMذهنی بودن نسـبی مدل   •

، آگاهی و دقت بهگیري روشـــی قوي اســـت، اما نتایج نهایی تا حد زیادي اســـت. اگرچه براي تحلیل ســـاختار تصـــمیم
 نفر خبره وابسته است. 30هاي احتمالی آن سوگیري

ــی و مقطعی در یـک بـاز • ــت. عوامـل  ة  مـاهیـت مقطعی پژوهش: این پژوهش یـک مطـالعـه پیمـایشـ ــخص بوده اسـ زمـانی مشـ
ویژه در بازارهاي پویا، ممکن اسـت تحت تأثیر تغییرات ناگهانی اقتصـادي، اجتماعی یا فناوري (مانند تأثیرگذار بر ماسـتیژ، به

 ها نبوده است.سازي دینامیک زمانی آنهاي جدید) قرار گیرند که این مطالعه قادر به مدلهاي جدید یا ظهور پلتفرمبحران
تفاده از روش آمیخته: با وجود این • اختار روابط متمرکز بوده و نه اسـ ت، فاز کمی آن عمدتاً بر سـ که این پژوهش آمیخته اسـ
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 ي ریتفس يساختار يسازبا استفاده از مدل  ژیماست یاب یمدل بازار یطراح
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