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 هكیدچ
تجاری  نشان و نام ارزش مي باشد،  هرچه شركت آن تجاری نشان و نام شركت دارايي های هر ارزش ترين با از يكي

كند.  كسب كنندگان فمصر از را منافع بيشتری آن سايه رد مي تواند باشد، شركت بيشتر مصرف كنندگان ذهن در

 وفاداری مشتريان هم و مي كند حفظ را شركت هم ارزش كه است دارايي های از يكي تجاری نشان و نام ويژه ارزش

 بهشع3مصرف كننده درتحقيق حاضر با هدف ارزيابي عوامل موثر بر ارزش ويژه برند از ديدگاه  داشت. خواهد دنبال به را

داده های مورد  .استصورت پذيرفته 1334در فروردين) تهران و گرگان، ساری(اكبر جوجه  زنجيره ای های رستوران از

و با  اكبر جوجه زنجيره ای های رستورانتصادفي در دسترس از مشتريان غير نمونه گيری  روش نياز برای اين تحقيق با

از نظر هدف، كاربردی و براساس روش گردآوری داده ها، توصيفي  تحقيق حاضر، .ابزار پرسشنامه جمع آوری شده است

از روش های مختلف آمار توصيفي و   Lisrel 8.5و  SPSS 16 نرم افزارهایاز همچنين  .و از نوع پيمايشي است

 ند ديويدويژه بر ارزش مدل از اين تحقيق در استنباطي برای تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

كيفيت ،آگاهي از برند، وفاداری به برند شامل: پژوهش مفهومي اين مدل مستقل متغيرهای استفاده شده است.(1331)آكر

وفاداری به نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه متغير  برند است. ويژه ارزش وابسته و متغير تداعي برند ،شده ادرك

كيفيت ادرك شده، آگاهي از برند و تداعي های  متغير و سپس به ترتيب برند داشته برند بيشترين تأثير را بر ارزش ويژه 

  اند. بوده تأثيرگذاربرند بر ارزش ويژه برند 

 .شده ادراك برند،كيفيت به برند،وفاداری ازبرند،تداعي برند،آگاهي ويژه ارزش  :های کلیدیواژه
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 قدمهم

ان متعددی در دنيای بازاريابي برای خود برندينگ و مديريت برند امروزه هوادار مسئله

بسياری از نظريه پردازان، مديران و پژوهشگران، دنيای آتي  دست و پا كرده است.

شايد هيچ  بازاريابي راجهان مديريت برند و فعاليتهای پيرامون برندينگ نام نهاده اند.

ها كارآمد نباشد. ای بيش از يك نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرين برای سارمانسرمايه

آسيب پذيری كمتر  هدف بساری از سازمانهاست. ساخت يك برتد قدرتمند در بازار،

های پشت سری و تر با حلقهارتباطات قوی حاشيه سود بيشتر، در شرايط رقابتي بازار،

جلو سری زنجيره توليد و ... ديگر مزايای توسعه برند از اين دست هستند)دلگادو و 

 روبه بازارهای در شركت محصول شناسايي در برندها نقش (.1،2225:188نرااهمك

 بسياری نهايي هدف قوی برند يك ساخت است. انكارناپذير نقشي امروزی، گسترش

 هستند. ارزشمند شركت هایيدارائ همه از بيش برندها امروزه هاست.نسازما از

 مديران تلاش اشند.بمي مالكانشان استراتژيك و ارزش اقتصادی افزاينده برندها

 ايجاد به لازم منجر ريزی برنامه بدون برند، نگهداری و خلق منظور به بازاريابي

 برند مديران يا بازاريابي اغلب مديران گردد.مي هاتشرك برای ایعديده مشكلات

 و ترفيعي هایفعاليت يابي، موضع مشتری، شناخت نيازهای ازقبيل بازاريابي مفاهيم

 در مجموع اما د.دارن ها آن اجرای در فراواني تجربه و دانندمي وبيرا بخ تبليغي

 كه است آن كندمي دچار مشكل محصولات و خدمات بازاريابي در را هاآن آنچه

 واقع در گيرند. كار به تجاری نام ارزش راه ارتقای در را بازاريابي مفاهيم توانندنمي

 ند.تجاری ندار نام ارزش و آن يتمدير برند، چون مفاهيمي از درك صحيحي آنان

 ويژه ارزش بر هاآن تأثير مقايسه شدت و تجاری نشان و نام ويژه ارزش ابعاد درك

 در صحيحي ريزی برنامه تا سازدمي قادر را ، مديرانتشرك تجاری نشان و نام

 های برنامه با تدوين كه ای هگون به بكنند، تجاری نام اهداف به راستای دستيابي

 پيشينه اهداف به دستيابي ميزان و منابع جلوگيری رفتن هدر به از موثرتر، يابيبازار

                                                 
9
 Delgado et al 
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 بازار سهم افزايش جهت راهكارهايي دنبال به شركتها جهاني، رقابت افزايش با .شود

 قدرت افزايش همچنين و خدمات محصولات و در تمايز ايجاد طريق از خود

و  شركتها كه هاييحوزه از يكي. مي باشند مصرف كنندگان خريد قصد بر اثرگذاری

 كنند،حوزه متمايز رقبا ساير از را خود خدمات و محصولات مي توانند سازمانها

 ايجاد و جديد مشتريان جذب طريق از برندها بتوانند ديگر، عبارت است.به برندينگ

 شوند. در بلندمدت هاسازمان سودآوری و تمايز موجب فعلي مشتريان در وفاداری

 هرچه .است رقابت عرصه در شركتها هایدارايي باارزشترين از يكي برند ،امروزه

 جانب از بيشتری منافع به توانندمي شركتها باشد، بيشتر مشتريان ذهن برند در ارزش

 و ادغام دوران كه جديد عصر در (.1388همكاران، و يابند)حسيني دست مشتريان

ارزش  در تعيين كننده و دیكلي عامل يك برند ارزش شركتهاست، شدن جهاني

 كه است شركت هر نامشهود داراييهای جمله از است.برند سهام بازار ارزش و شركتها

 گزينه هايي با ما همه امروزی، پرچالش و پيچيده دنيای در. ارزشهاست بالاترين منبع

 اساس، براين مواجه هستيم. انتخاب و تصميم گيری برای زمان كاهش و روزافزون

 تعريف و ريسك مشتريان،كاهش تصميم گيری ساده سازی در برندها یتوانمند

 ايجاد سازمان هر ارشد مديريت ضروريات از يكي است. ارزشمند آنها بسيار انتظارات

-توانمندی و تعهدات،قدرت و به وعده ها عمل ضمن كه است، قدرتمندی برندهای

 با از يكي .(1388،ياردل و كرباسي ور)دهند ارتقا زمان طول در را خود های

 ارزش چه هر باشد. مي شركت آن نشان تجاری و نام شركت هر داراييهای ارزشترين

 آن سايه تواند درمي شركت باشد، بيشتر كنندگان مصرف ذهن در نشان تجاری و نام

 به مفهوم اين مداوم كنترل و نظارت كسب كند. كنندگان مصرف از را بيشتری منافع

 و اخير بررسي دهه هایدرباشد. مي آن اثربخش مديريت در گام ضروری يك عنوان

 اعم مختلف های حوزه در را جايگاه ويژه ای تجاری نشان و نام خصوص در تحقيق

 و از محققيق بسياری است. داده اختصاص خود به كار و بازار كسب و دانشگاهي از

 برای شركت كي دارايي با ارزشترين كه رسيده اند نتيجه اين به هاشركت مديران
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 برنامه های بازاريابي در گذاری سرمايه با كه است  دانش برندسازی بازاريابي، بهبود

 مي ايجاد كننده مصرف در ذهن را تجاری نشان و نام تصوير و پذيردمي صورت

ايجاد  كه است اين تجاری نشان و نام ويژه ارزش اهميت مفهوم دلايل از يكي د.كن

 با توانند مي بازاريابان در نتيجه و نمايدمي شركت برای هم و مشتريان برای ارزش

بهارادواج يابند) دست رقابتي مزيت به بالاتر تجاری و نشان نام ويژه ارزش از استفاده

 سهم حفظ بر علاوه كه سازدمي را قادر سازمانها برند ويژه ارزش (.1،1333و همكاران

سال  در2آكر ديويد نمايند. مطالبه خود برند ازای در نيز را مبلغ بيشتری خود، بازار

 و بازاريابي برنامه های افزايش كارايي باعث برند، ويژه ارزش كه كرد بيان1331

-كاهش مي را ترفيعي فعاليتهای هایهزينه و مخارج برند ميشود، به مشتريان وفاداری

 برند كي مي نمايد. ايجاد توسعه آن و رشد برای سكويي برند، توسعه طريق از و دهد

 باعث زيرا شود محسوب تجاری موسسه يك دارايي ارزشترين با تواندمي قوی

 مزايای همچنين بهتر و همكاری بيشتر،كانالهای سود حاشيه بتواند ميشود سازمان

 اين شد گفته كه آنچه به توجه با  (.1383وموسويان، گيلاني نياآورد) دست به را ديگر

 از برند ويژه ارزش بر موثر عوامل ارزيابي كه ستا سوال اين به پاسخ پي در تحقيق

  است؟ چگونه جوجه اكبر ای زنجيره های رستوران در  كننده مصرف ديدگاه

 
 مبانی نظری

  برند ویژه ارزش
 مي داده آن نام طريق از محصول يك به كه است ای ويژه ارزش آن برند، ويژه ارزش

 كمك با بازاريابان كه است اين ندبر ويژه ارزش مفهوم تياهم دلايل از يكي. شود

 رقابتي مزيت .آورند بدست رقابتي مزيت توانند بالا،مي ويژه ارزش با برندهايي

 فشار درمقابل  پذيری انعطاف شامل هستند، ارزشمندی برند دارای كه هاييشركت

 به رقبا ورود برای موانعي ايجاد و موفق برند توسعه برای هاييفرصت رقبا، پيشبردی

                                                 
1
 Bharadwaj et al 

2
 Aaker 
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 نيز و متفاوت اهداف به توجه با برند ويژه ارزش .(1،1383فارگوهار)شودمي ازارب

 است گرفته قرار بحث مورد متفاوتي محتوای و معاني در آن، ارزيابي مختلف روشهای

 بازاريابي دانشمندان تمامي توافق مورد كه مشتركي ديدگاه تاكنون كه حالي در

 ويژه ارزش ارزيابي های شيوه توانمي كلي طور به .(2،2223كلر)است نشده باشد،ارائه

 مالي مفاهيم بر مبتني و( يابيبازار)كننده مصرف رفتار بر مبتني كلي دسته دو به را برند

 ارزش .است شده پرداخته موضوع به مشتری منظر از مطالعه اين در كه.كرد بندی تقسيم

 تمركز دارند برند مورد در مشتريان كه دانشي بر محور مشتری رويكرد در برند ويژه

 برند از كه تصويری وهمچنين برند های تداعي و برند از آگاهي در دانش اين .دارد

 ینتيجه برند بنابراين،قدرت (.1331وآكر،1333كلر،) ابدي يم شود،انعكاس مي ايجاد

 مرتبط بازاريابي های برنامه و برند از آنها تجربه مورد در كنندگان مصرف نظر و دانش

 با و معنا با را برند برند، از كنندگان مصرف خوب ی تجربه (.2223كلر،)است برند با

 بسط برند، مورد در كننده مصرف مثبت رفتار به متعاقباً و سازد مي مرتبط كننده مصرف

                                                                                                               (. 3،2223بوم،جئونگ -)هنگدگرد يم داريوپا رقابتي مزيت ايجاد به منجر  و يابد مي

 و بعد ادراكي دو مبنای بر كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش كلي صورت به

 برند ويژه سازی ارزش مفهوم درباره كه كساني اولين از مي شود. گيریاندازه رفتاری

ارائه  فرضياتي ادراكي، ابعاد بر تاكيد با و همصرف كنند ديدگاه از

 و به دانش برند، ويژه ارزش كه مي كند فرض ( بوده است. وی1333،1331كرده،كلر)

 منظور به كه شخصي اوليندارد. بستگي مشابه، محصول يك با آن مقايسه مبنای بر

 كرد، ائهار ادراكي و هردو بعد رفتاری اساس بر مدلي برند، ويژه ارزش سازی مفهوم

 را جزء پنج كننده مصرف ديدگاه از ويژه برند ارزش ارزيابي برای او است. (1331آكر)

 تداعي شده، ادراك برند،كيفيت به برند،وفاداری از آگاهي از: عبارتند كه كرد مطرح

 كردن تركيب آكر، روش و... .مزيت اختراع امتياز، حق حق نظير ها دارايي ساير و برند

                                                 
1
 Farquhar 

2
 Keller 

3
 Hong-Bumm, Jeong 
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 است.زيرا برند ويژه ارزش اندازه گيری شاخص در يك ادراكي و رفتاری بعد دو

 به نگرش، كه است نكته اين دهنده نشان كه دارد زيادی وجود شواهد و مستندات

 بعد دو هر بر مشتمل شاخصي از استفاده و بوده بازار برای رفتار ضعيفي شاخص تنهايي

 ادراك هرچند مي شود. ينهزم اين در ارزيابي قدرت باعث افزايش رفتاری و ادراكي

 از باشد.مي برند ويژه ارزش رفتاری بعد سازی آشكار برای پيش نيازی مصرف كننده

 نظريه پردازان نيز و است مدل اين كم ابعاد تعداد و راحتي اين مدل، مزايای ديگر

 و والگرن  داده اند)كب قرار آزمايش مورد تجربي به صورت را آن زيادی

 (.1،1335ديگران
 برند به وفاداری 

 از فرآيندهای عملكرد يك همچنين و رفتاری پاسخ صورت يك به برند به وفاداری

 رفتارها و گرايشات از تابعي برند به وفاداری شود.بنابراين، مي تعريف فيزيولوژيكي

 كنندگان مصرف كه مي شود ناشي اعتمادی از برند ويژه اساساً ارزش است. )عادات(

وفاداری  بعنوان اعتماد اين كه دارند برند يك به ديگر نسبت دهایبرن با مقايسه در

 مي ترجمه برند برای های بالا قيمت پرداخت به آنها تمايل و كنندگان مصرف

 اهميت هست حائز مديران برای آن توسعه و برند بخاطر وفاداری برند ويژه شود.ارزش

 يك وفاداری(. 2،1335شارما و )لستر، ميتال دارد برند وفاداری با مثبت رابطه يك و

 مركزی برند هسته وفاداری آكر گفته به و است بازاريابي در استراتژی مهم مفهوم

 كمتر ها حل راه بين در مشتريان شود منجر مي وفاداری است، برند ويژه ارزش

 هم برند وفاداری به (. مفهوم81:1331،حيم نيا و فاطمي)ر باشند درجستجوی اطلاعات

 اين به رفتاری وفاداری است. شده توسعه داده رفتاری وفاداری به هم و نگرش به

 كه رسدمي به نظر كرد؛ خواهند خريد برند همين از مجدداً كه مشتريان معناست

رجحان  و تعهد دهنده نشان و است تر دوام با وفاداری رفتاری به نسبت نگرشي وفاداری

 مي مشاهده برند يك از فرد به حصرهای من ارزش كه است زماني و است مشتريان دهي
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 در برند ارزش بررسي پيامدهای منظور به توان مي را رفتاری وفاداری بر اين علاوه شود.

 (. 2،2212چيسلي و سان ،2228 ،1)كيم و همكاران گرفت نظر
  برند از آگاهی

 و آوردمي ياد به كرده، شناسائي را برند مشتريان كه است شناخت و آگاهي از سطحي

 از آگاهي (.2228)كلر،كنند شناسايي را برند با مرتبط خدمات و محصولات تواندمي

 را مشتريان و دارد ذهن در شده ايجاد هایويژگي اتصال قدرت شدت به اشاره برند

 به ا نياز،آنر صورت در و دهد تشخيص مختلف شرايط در را برند تا سازدمي قادر

 در مشتريان توانائي قالب در برند از ،آگاهي(1333)نظرآكر به بنا (.1333كلر،)يادآورند

 سان) است تعريف قابل خاص (یازين) محصولي طبقة با برند ساختن مرتبط

 داشت بيان توانمي ديگر عبارت به .شود برند خريد سبب كه حدی به (2212وچيسلي،

 گردد مي باز مشتريان ذهن در برند حضور قدرت ميزان به برند، از آگاهي كه

 مي مشتری اطلاق ذهن در برند حضور قدرت به برند آگاهي (.1333؛كلر،1331آكر،)

 روی بر تأثير و برند گرفتن درنظر بالاتر،احتمال افزايش آگاهي درسطوح شود.

 داده نشان تحقيقات (.2222 ،3بنت و )راندال است بيشتر كننده مصرف تصميمات خريد

برتر  برندهای و است مؤثر مكرر های ايشنم از برند، آگاهي ايجاد منظور به كه اند

 تشخيص تقويت با رابطه در تأثير بيشتر اين اند.البته كرده درك كاملاً را مسأله اين جهان

 ويژگي و با نيازها برند ساختن مرتبط نيازمند برند، يادآوری است.اما بهبود مؤثر برند

 (. 2228)كلر، است مشتری ذهن ها،در
 کیفیت ادراک شده 

 شده واقعققان مح نظر مورد همواره كه است مواردی از شده ادراك تكيفي

 قضاوت از است عبارت است شده ارائه ققانمح سوی از غالب طور به كه تعريفي.است

 برندهای ديگر با قياس در برند يك تفاوت و مزيت،برتری،اعتبار به نسبت مشتريان

 بندی طبقه در گذارد،بلكه مي اثر برند ابعاد ديگر بر تنها نه شده ادراك كيفيت.رقيب
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 كيفيت(.1،2222آكروجواچيمستالر)است گذار تأثير نيز مشتری ديد از محصولات

 محصوليك  برتری يا كلي كيفيت از مصرف كننده ادراك " عنوان به را شده ادراك

 ادراك .كيفيت(2،1388يثمالز)كند مي تعريف "ديگر های گزينه نسبت به خدمت يا

 به محور كيفيت مشتری به شركت ها اكثر امروزه و است رقابتي ضرورت يك شده

 رضايت هاآن(.3،2225ديگران و آتيلگان)آورده اند استراتژيك،روی سلاح يك عنوان

 مشتريان ترجيحات و نيازها سودمند و مداوم طريق برآوردن از را مشتری ارزش و

 (.1381شمس، و سيد جوادين)كرده اند ارضا كيفيت درمورد
 برند عیتدا

 برند تداعي و همخواني .(1331آكر،)است حافظه در برند با مرتبط چيز هر برند تداعي

 يا جنبه های و كالا يك به مرتبط ويژگي های و فرمها همه صورت به است ممكن

 برای مبنايي معرف همخواني و تداعي .(4،2221چن)شود مشاهد كالا خود از مستقل

 و شركت برای ارزش آفريننده چنين هم و هستند برند به وفاداری برای خريد تصميمات

و  محصول هایتداعي مرتبط هایطبقه بندی بر اساس .(1331آكر، باشدمي مشتريانش

 از شوند.مي محسوب برند طبقات تداعي ترينارجاع پر از دوركن سازماني، هایتداعي

 شدن تمايزقايل طلاعات،ا بازيابي و پردازش به كمك برای برند ميتوان تداعي منافع بعد

 و مثبت نگرشهای و احساسات خريد،آفرينش برای استدلالي و دليل برند،ايجاد به

 و ريو (.1383همكاران، و سلطان حسيني)برد سود برند توسعه ترويج و از حمايت

 ارزش مديريت و تشكيل در كليدی عنصرعنوان  به را برند ( تداعي2221)5همكاران

 كه مطلب است اين مبين قوی، برند ويژه ارزش بنابراين، د.ان مطرح كرده برند ويژه

 .كنند مي برند احساس با زيادی مثبت رابطه و همخواني مشتريان
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 رند مورد مطالعهب

 اين بنيانگذار كلبادی علي اكبر لقب نيز و ای زنجيره رستوران يك نام ،1جوجه اكبر

 مازندراني غذای يك نام صورت به ناكنو نام غذاست.اين اين كننده ابداع و رستورانها

 استان در گلوگاه قديم جادّه در جوجه اكبر رستوران 1321 سال در.است آمده در

همكاری  با وی و گرفت رونق سرعت به رستوران اين كار شد. افتتاح مازندران

 اندازی راه گلستان و مازندران مختلف نقاط در هايي شعبه تدريج به برادرانش

 و دارند قرار گلستان و مازندران استانهای در جوجه اكبر شعب ماميت امروزه.كرد

 كلبادی، برادران و جوجه اكبر نام ذكر با هماهنگ، لوگوی دارای همگي

 در نوآوری سوم مقام جايزه برنده 2223 سال در جوجه اكبر رستورانهای.هستند

  شدند. روسيه تكنوپل نمايشگاه

 ارزش بعد چهار بين بررسي ارتباطات به ای همقال در (،2221)2آراسلي و كايامن

 در صنعت برند تصوير و شده ادراك برند،ارزش به برند،وفاداری از برند:آگاهي

 اين بخشيده اند.در ارتقا مشتری از ديدگاه را برند ارزش ادراك و پرداخته اند هتلداری

 و وفاداری با آنها رابطه بررسي و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه

 تاثيرگذارند. برند تصوير بر برند ويژه ارزش اند ابعاد رسيده نتيجه اين به برند تصوير

 ارزش بر برند به وفاداری عنوان تاثير با را پژوهشي1383سال  در موسويان و گيلاني نيا

 با درپژوهش، اين دادند.در انجام الكترونيكي كارت ديدگاه مشتريان از بانك برند ويژه

 مورد برند ويژه ارزش بر )بعد رفتاری( برند به وفاداری تاثير ابتدا آكر مدل نظرگرفتن

 بعد ديگر سه تاثير تحت مي تواند برند به وفاداری جايي كه از آن گرفت. قرار بررسي

 سه بعدی مرحله شود،در تداعي برند( ايجاد و برند از شده،آگاهي ادراك مدل)كيفيت

 تأثير و سپس گرفتند قرار مطالعه مورد وفاداری بر موثر عوامل نوانبه ع مذكور، عامل

 كه مي دهد نشان پژوهش اين نتايج.است شده بررسي برند ويژه ارزش بر آنها

 از عوامل نيز برند از آگاهي و دارد تأثير برند ويژه ارزش بر و كيفيت وفاداری،آگاهي
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 نگاهي با خود مقاله (،در2212)1و چنژو  .مي باشند برند به مشتريان وفاداری بر موثر

 درك برای چهارچوب مفهومي، برند ارزش مورد در موجود بر ادبيات كامل و جامع

 اغلب از هتلها مي دهد كه نشان مطالعه اين نتايج اند. ارائه داده ها هتل در برند ارزش

 برای نانمهما به كمك برای بازاريابي خدمات و مشتريان با ارتباط برقراری تبليغات،

در سال  يزدی ايوبي و خوشخو ايماني مي كنند. استفاده برند با اطلاعات مرتبط كسب

 مقصد گردشگری در برند ويژه ارزش بر موثر عوامل عنوان با تحت را پژوهشي 1383

 برند تصوير بر علاوه كه دهدمي نشان اين تحقيق از حاصل نتايج دادند. انجام يزد شهر

 مقصد برند از ارزيابي گردشگران عامل مهمترين عنوان به اخير لسا 32در مطالعات كه

برند  به آگاهي و شده ادراك برند،كيفيت به وفاداری است، شده تلقي گردشگری

 نظر از و دارند ثيرأت يزد برند شهر ويژه ارزش بر مستقيم صورت به نيز گردشگری مقصد

همكاران  و كيم. است شده اختهشن تاثيرگذار عامل برند مهمترين به وفاداری اهميت،

 كه را مشتری با موفق ارتباط عوامل تاثير خدماتي بخش در خود مطالعه (،در2228)

 در اند.همچنين كرده بررسي برند تصوير بر را شده گرفته در نظر تعهد و اعتماد،رضايت

 زشار كه دريافتند است.آنان شده برند بررسي تصوير بر برند ارزش تاثير آنان مطالعه

 بر نيز مشتری با موفق ابعاد ارتباط از هريك و دارد برند تصوير بر توجهي تاثير قابل برند

 برند ايجاد تصوير در بازاريابي های فعالي كه مي كنند بيان است.آنان موثر برند تصوير

 عنوان ارزيابي با را تحقيقي1388سال  در ياردل و كرباسي ور است. برخوردار اهميت از

 )ارائه كننده مصرف ديدگاه آن از بر موثر عوامل و تجاری نشان و نام ژهوي ارزش

شده  گردآوری هایداده تحليل از آمده دست به نتايج دادند. انجام تحليلي( الگوی

 و نام ويژه ارزش بر صورت مستقيم به تجاری نشان و نام به وفاداری عامل كه داد نشان

ويژه  ارزش بر مستقيم صورت به تجاری نشان و امن عامل تداعي دارد، تاثير تجاری نشان

 طريق از و غيرمستقيم طور به شده، ادراك كيفيت عامل و دارد تاثير تجاری نشان و نام

 و بوو توسط مطالعه ای .گذاردمي اثر تجاری و نشان نام ويژه ارزش بر وفاداری
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 و مشتری بر يمبتن برند ويژه ارزش مدل يك عنوانو تحت  2223در سال  1همكارانش

 بررسي به مطالعه اين د.ش انجام آمريكا كشور در چندگانه اهداف برای كاربرد آن

 مبتني برند ويژه ارزش هایمدل از استفاده با مدل برند يك توسعه برای تجربي اطلاعات

 يك تحقيق انجام روند در .پردازد مي مدل اين پايايي و روايي از اطمينان و بر مشتری

بررسي  مورد آمريكا در هاتوريست از گروهي در مدل اصلاحي يك و دیپيشنها مدل

 تاييد را مشتری بر مبتني ويژه برند ارزش مفهوم تحقيق، از حاصل نتايج تند.گرف قرار

 دارد اما برند ارزش بر مثبتي تاثير برند از آگاهي كه دهدنشان مي اين بر علاوه و كندمي

 توريستي ديگر عبارت به د.باش برند داشته به مشتريان ریوفادا بر مستقيمي اثر تواند نمي

سال  در همكاران و حسيني .نباشد وفاداری مشتری است ممكن مثبتي دارد، تجربه كه

پاسخ  بر تجاری نشان و نام ويژه ارزش تاثير عنوان بررسي تحت را پژوهشي1388

 دست به نتايج دادند. انجام ايرانول(، تجاری نشان و نام موردی: )مطالعه كننده مصرف

 تجاری با نشان و نام به وفاداری و شده،آگاهي درك بعد كيفيت سه كه داد نشان آمده

 و نام پيوندهای بين رابطه ای اما.دارند مثبت و معنادار رابطه كننده مصرف پاسخ دو هر

 و نشان تجاری و نام ويژه ارزش نشد.بين يافت كننده پاسخهای مصرف با تجاری نشان

 بعد در فقط ايرانول دارد.نام وجود و شديد مثبت معنادار رابطه كننده مصرف سخ هایپا

 نظر مصرف از آن امتياز ديگر ابعاد است.در گرفته متوسط از امتيازی بالاتر آگاهي

 آلمان كشور در 2223در سال  2اورث و گرين .است متوسط از پايين تر كنندگان

 تجارت خانوادگي با تجارت در مشتريان یوفادار مقايسه عنوان تحترا  پژوهشي

 رسيدند نتيجه اين به و دادند انجام و رضايت اعتماد شركت، تصوير قش:نغيرخانوادگي

 مشتريان وفاداری بر( رضايت طريق از) غيرمستقيم و مستقيم طور به تصوير شركت كه

 طور به و فروشگاه تصوير تاثير تحت مستقيما نيز مشتری رضايت همچنيند.دار تاثير

 كه نشان مي دهد يافته ها اين، بر مي گيرد.علاوه قرار اعتماد تاثير غيرمستقيم تحت

 غيرخانوادگي تجارت با مقايسه خانوادگي در تجارت در مشتريان وفاداری ميزان
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 برای مدلي با عنوان را تحقيقي1383سال  در همكاران و شاهرخ دهدشتي .ندارد تفاوتي

 دادند.يافته های انجام مشتريان وفاداری تعهد بانكها بر برند اداعتم قابليت تاثير سنجش

 بهبود در كليدی و بسيار مهم نقش برند اعتماد قابليت كه دهد مي نشان از تحقيق حاصل

باعث  مشتريان رضايت افزايش كه معني نمايد.بدين ايفا مي مشتريان رفتاری تمايلات

 به آنها گرايش نيز و اقدام نمايند ديگران به خود بانك توصيه و تبليغ به تا گردد مي

 به آنها كاهش تمايل باعث مشتريان مستمر تعهد افزايش يابد.همچنين كاهش بانك تغيير

 ويژه ای توجه برند اعتماد قابليت به مديران مي بايست رو اين گردد.از مي بانك تغيير

 و استراتژيها و اشتهمدنظر د مشتريان با ارتباط مديريت در را آن مهم و نقش نمايند

 .نمايند طراحي خود وفادار مشتريان راستای توسعه در مناسب تری برنامه های

 مبتني برند ويژه ارزش عنوانبا  پژوهشي 2221در سال  1گارتنر ويليام و ماجاكونكنيك

ابعاد  آنهاد.بر مي كار به توريست، صنعت زمينه در هدف خاص يك برای مشتری بر

 مورد را وفاداری و تصوير ذهني،كيفيت آگاهي، شامل مشتری بر مبتني برند ويژه ارزش

 در ميان معناداری و مثبت رابطه كه است آن از حاكي نتيجه تحقيق د.دادن قرار بررسي

 تحقيق اين در مدل بررسي د.وجود دار مشتری بر مبتني برند ويژه ارزش بعد چهار

 و گارتنر كونكينگ اما است ذهني تصوير اهميت دهنده پيشين نشان تحقيقات همانند

 نمي مشتری بر مبتني برند ويژه حياتي ارزش بعد تنها ذهني تصوير كه كنند مي پيشنهاد

 مورد نيز بايد وفاداری و آگاهي،كيفيت مدل،ابعاد كاملتر برای ارزيابي بلكه باشد

( 1331)آكر ديويد برند ويژه ارزش در اين تحقيق از مدل مدل .گيرند قرار بررسي

 آورده شده است.  1كه در شكل  استفاده شده است
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 (1331)آكر ديويد: از برگرفته تحقيق، مفهومي مدل. 1 شكل

 بر همين اساس فرضيات مطرح شده عبارتند از:

H1 : رستوران های زنجيره ای برند  ژهيو ارزش با و معنا داری ميمستق رابطه تداعي برند

 .دارداكبر جوجه 

H2  :رستوران های برند  ژهيو ارزش با و معنا داری ميمستق رابطه  شده كادرا تيفيك

 .داردزنجيره ای اكبر جوجه 

H3 : رستوران های زنجيره برند  ژهيو ارزش با و معنا داری ميمستق رابطه  آگاهي از برند

 .دارد ای اكبر جوجه

 H4 : رستوران های برند  ژهيو ارزش با و معنا داری ميمستق رابطه  برند به وفاداری

 .داردزنجيره ای اكبر جوجه 

 
 روش شناسی تحقیق

از نظر هدف،كاربردی و براساس روش گردآوری داده ها،توصيفي و از  تحقيق حاضر،

های  از روش  Lisrel 8.5و  Spss 16افزارهای.همچنين از نرم نوع پيمايشي است

مون فرضيه ها استفاده مختلف آمار توصيفي و استنباطي برای تجزيه تحليل داده ها و آز

شده است.در بخش اول برای بررسي برازش مدل های اندازه گيری از روش تحليل 

عاملي تاييدی و در بخش دوم به منظور بررسي مدل ساختاری و معني داری روابط بين 

شامل كليه آماری اين تحقيق، متغيرها از روش تحليل مسير بهره گرفته شد.جامعه
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 اجرای تحقيق زماني بازه در كهباشد زنجيره ای اكبر جوجه مي وران هایرست مشتريان

 كه اين به توجه با تحقيق اين روش اند. نموده استفاده ها رستوران اين غذايي از خدمات

 بر متغير مستقل متغير تأثير بررسي نيز و معلولي و علت يافتن روابط آن اصلي هدف

 و برند از شده،آگاهي برند،كيفيت ادراك وفاداری به اثر بررسي يعني، باشدمي وابسته

دراين  شود.ناميده مي )همبستگي( علي تحقيق روش برند، ويژه ارزش بر برند تداعي

 غير گيری نمونه ازروش جامعه آماری، بودن نامحدود و گستردگي به توجه تحقيق با

 به مراجعه متفاوت با زماني هایبازه در محققان و است شده دسترس استفاده در تصادفي

 توزيع به اقدام) تهران و ساری گرگان، (ای اكبر جوجوهای زنجيره رستوران شعبه سه

 بوده ها اين رستوران غذايي خدمات از استفاده حال در كه ميان مشترياني در پرسشنامه

 حجم  نمونه تعيين منظور . بهمي باشد1334قلمرو زماني تحقيق فروردين اند. نموده اند،

 است شده استفاده كوكران فرمول باشد از مي معلوم نا جامعه حجم كه اين به توجه با

 تحليل صحت اطلاعات ارتقا منظور به تحقيق اين در است. آمده بدست211عدد كه

 بدست قبول قابل پرسشنامه 211درنهايت تعداد  تا گرديد توزيع پرسشنامه 322تعداد

 بدين منظور از .است پرسشنامه همطالع اين در ها داده آوری جمع اصلي ابزارآيد.

 ابعاد برای اندازه گيری گويه، 11(،شامل 2224)1جين سان بومي سازی شده پرسشنامه

 1سوال های  سوال بوده، 11اين پرسشنامه مشتمل بر  است. شده برند استفاده ويژه ارزش

از  به منظور سنجش آگاهي 5الي  3به منظور سنجش وفاداری به برند،سوال های  2الي 

به منظور  11الي  3به منظور سنجش تداعي برند  و سوال های  8الي  1برند،سوال های 

 یبرا شده است. ليكرت تنظيم ای رتبه 5 مقياس سنجش كيفيت ادراك شده  درقالب

به  .شد يبررس آن ۀساز و محتوا يحاضر،رواي پرسشنامة يرواي ديتأي و يبررس

 محققان و دياسات از یتعداد ارياخت در پرسشنامه اابتد محتوا يرواي ديتأي و يبررسمنظور

 را خود ياصلاح نظرات تا شد خواسته ايشان از و گرفت قراری گردشگر و يبازارياب

 يب،رواييترت بدين و هيته پرسشنامه ينهاي اصلاحات،نسخة اين اعمال با .كنند اعمال

                                                 
9
 Jin sun 
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 يعامل بار حاضر، پرسشنامة ۀسازي رواي يبررس منظور به سپس.شد ديتأي آن يمحتواي

 از كمتر آنها يعامل بار كه يهاي پرسش تا شد محاسبه پرسشنامه یها پرسش به مربوط

  .شود حذف ينهاي ليتحل از بود 2.5
 بارهای عاملي متغيرهای تحقيق و استفاده مورد منابع. 1جدول

 گویه متغیر/ سازه ردیف

 

 بار عاملی

1 
 وفاداری به برند

 2.313 .ميدانم وفادار ورانرست اين به نسبت را خود

 2.388 .است من انتخاب اولين همواره رستوران اين 2

3 

 آگاهي از برند

 2.111 .دارم تسهيلات رستوران آگاهي و امكانات از

 2.555 .دارم اين رستوران شناخت به نسبت 4

 2.115 تشخيص دهم. رستوران رقيب برند بين از اين رستوران را ميتوانم 5

1 

 اعي برندتد

آورده مي  خاطر به سرعت به رستوران اين ويژگي های از بعضي

 شود.
2.581 

 2.114 .بياورم ياد به را رستوران اين سمبل يا نماد توانم مي سريعاً 1

 2.188 تصور نمايم. ذهنم در را رستوران اين توانم مي سختي به 8

3 

كيفيت ادراك 

 شده

 2.114 .است فيزيكي رستوران جذاب امكانات

 2.132 .آيند مي نظر به مرتب و پرسنل رستوران تميز 12

 2.534 .هستم راضي های رستوران موجب نوشيدني و غذا كيفيت از 11

 2.152 .دارد تاكيد نقص بدون خدمات ارائه بر رستوران 12

 2.151 .دارند مشتريان به كردن كمك به تمايل هميشه رستوران پرسنل 13

 2.123 .دهند مي ارايه مشتريان به را سريع دهي رستوران سرويسپرسنل  14

 2.845 .دارند مشتريان با ای مودبانه رفتار همواره رستوران پرسنل 15

 2.883 .كند مي ايجاد اعتماد مشتری پرسنل رستوران در رفتار 11

 

 چيه ب،يترت اين وبه بود  5/2 از شتريب پرسشنامه یها پرسش همة يعامل بار خوشبختانه

 بهره ينهاي ليتحل در یها پرسش ةيكل از و نشد حذف پرسشنامه یها پرسش از يك

استفاده  كرونباخ آلفای روش از متغيرها پايايي تعيين منظور به تحقيق اين در .شد برده

به  و پرسشنامه از آمده دست به داده های از استفاده با كه صورت بدين است. گرديده
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 كه برای شد محاسبه كرونباخ آلفای روش با پايايي ضريب ميزان Spss افزار نرم كمك

برند از ديدگاه مصرف كننده )هر چهار  متغير  ويژه ارزش به مربوط سؤالات كل

برند( در مجموع عدد  به وفاداری و تداعي برند شده آگاهي از برند،كيفيت ادرك

 فيت ادركبدست آمد و برای تك تك متغيرهای آگاهي از برند،كي 858/2

 2.811و   2.851، 2.852،  2.841برند به ترتيب اعداد  به وفاداری و شده،تداعي برند

 لازم پايايي از استفاده، مورد پرسشنامه كه آن است دهنده نشان اعداد اين.آمد بدست

 2 جدول در تفكيك به سنجش پايايي ابزار بررسي از حاصل است. نتايج برخوردار

-باشد، برای گرداوری دادهكه پژوهش حاضر از نوع پيمايشي مياز آنجايي  آمده است.

ها استفاده شده است.اين های استاندارد جهت آزمون فرضيههای اوليه از پرسشنامه

منابع مورد استفاده و بارعاملي برای اندازه گيری بوده و  سؤال 11 دارایپرسشنامه 

 است. شده آورده 1 جدولدر هريك از متغيرهای تحقيق 
 كرونباخ . آلفای2جدول

 متغیر تعداد سوالات آلفای کرونباخضریب

 وفاداری به برند 2 2.811

 آگاهي از برند 3 2.841

 كيفيت ادراك شده 8 2.852

 تداعي برند 3 2.851

 مجموع متغيرها 11 2.858

 

 یافته های تحقیق

فراد نمونه درصد ا 14شود، مي مشاهده 3ی شماره جدول در كه تحقيق نتايج براساس

تا  15درصد در رده سني  23نيز  سني توزيع ی زمينه دردرصد زن بوده اند. 31مرد و 

 3سال و  45تا  35درصد در رده سني  11سال، 35تا  25درصد در رده سني  58سال، 25

 12 ميزان تحصيلات ی زمينه در همچنين وسال بوده اند.  55تا  45درصد در رده سني 

درصد كارشناسي ارشد و در  1درصد كارشناسي، 12فوق ديپلم، درصد 12درصد ديپلم،

 درصد دارای مدرك دكتری بوده اند.  2نهايت 
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 بررسي مورد نمونه دموگرافيك توزيع .3جدول

  درصد

 مرد 14%
 جنسیت

 زن 31%

 سال 25تا  15 23%

 سن
 سال 35تا  25 58%

 سال 45تا  35 11%

 سال 55 تا 45 3%

 ديپلم 12%

 ان تحصیلاتمیز

 فوق ديپلم 12%

 كارشناسي 12%

 كارشناسي ارشد 1%

 دكترا 2%

 1394 ميداني، های يافته منبع:

 

 تحقیق متغیرهای تاییدی عاملی تحلیل

در تجزيه تحليل استنباطي، پيش از آزمون فرضيه ها مي بايست با استفاده از آزمون 

قرار دهيم. آزمون برازندگي در تحليل  تحليل عاملي تاييدی روايي سازه را مورد آزمون

، يا جذر برآورد واريانس خطای تقريب كوچكتر از RMSEAتاييدی و مسير، شاخص 

 ,GFI))كای  دو بر درجه آزادی(كمتر از سه،مقدار شاخص های  ، شاخص  2.1

CFI,IFI,NNFI) درصد و  32چنانچه بالاتر ازP-Value  بل باشد قا 2.25كوچكتر از

 گردد. قبول تلقي مي
 

 رهایمتغ عیتوز بودن نرمال یبررس

يكي از روش های بررسي ادعای نرمال بودن توزيع متغير استفاده از آزمون 

 اسميرنوف است. –كولموگروف

 آيا متغيرهای طراحي شده دارای توزيع نرمال است؟

         H0 : βi = 0 فرضيه صفر: متغيرهای تحقيق دارای توزيع نرمال هستند.

 H1 : βi ≠ 0 فرضيه يك: متغيرهای تحقيق دارای توزيع نرمال نيستند.
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باشد مي توان  2.25هرگاه سطح معناداری آزمون كولموگروف اسميرنوف بيشتر از 

گفت توزيع داده ها نرمال است و بالعكس.نتايج مربوط به آزمون نرمال بودن متغير ها 

 آورده  شده است. 4در جدول

 ج مربوط به نرمال بودن متغير ها . نتاي 4جدول
 معنی داری کولموگروف اسمیرنوف مولفه

ی به برندوفادار  1.325 2.841 

برند از يآگاه  1.325 2.535 

 2.142 1.413 كيفيت ادراك شده

 2.111 1.412 تداعي برند

است،لذا  2.25نتايج اين آزمون نشان مي دهد سطح معناداری متغيرهای تحقيق بيشتر از 

 رضيه صفر يعني نرمال بودن متغيرهای تحقيق مورد تأييد قرار مي گيرد.ف

 
 ارزیابی تناسب مدل

خي دو و هم آزمون های تناسب ثانوی نشان دهندد كده مددل بده انددازه      اگر هم آزمون 

كافي متناسب است، به سمت مشخص كردن عوامل مدل تناسب شدده حركدت كدرده و    

بيانگر مهمترين اين شاخص ها مي باشد و نشدان   5 جدول بر اين عوامل تمركز مي كنيم.

   مي دهد كه الگو در جهت تبين و برازش از وضعيت مناسبي برخوردار است.

 .  شاخص های برازندگي مدل مفهومي تحقيق5 ولجد
IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

2.34 2.33 2.38 2.35 2.232 2.218 1.22 

 

 درصد،شاخص  32بخاطر اينكه بالاتر از  (GFI, CFI,IFI,NNFI) شاخص های

مي باشد قابل قبول  2.1 كوچكتر از  RMSEA)كای  دو بر درجه آزادی(كمتر از سه، 

 2.25است كه از مقدار بحراني  2.232برابر RMRگردند. و همچنين شاخص تلقي مي

  كوچكتر است؛ بنابراين مدل تحقيق از برازش مناسبي برخوردار است.
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 ریمس لیتحل

 مسيرهای عنوان به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

 ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير تحليل مي شوند مفاهيم نظرگرفته در متمايز

مي  آشكار را متغيرها بين احتمالي عليّ كه پيوندهای مسير نمودار آن،يعني عمده

 زير مدل كلي كه است لازم تحقيق های فرضيه بررسي ند.برایمي شو تبيين سازد، 

     شود:  برازش

 
 اندازه گيری مدل كلي و نتايج فرضيه ها   .2 شكل

 

 ويژه برند ارزش بر مستقيم صورتي به تحقيق متغيرهای تمام شد ملاحظه كه همانگونه

 روی بر را صراين عنا از يك هر گذاری اثر درجه مي توان 2مي گذارند.در شكل اثر

وفاداری به برند بيشترين تاثير را بر ارزش ويژه برند نمود.متغير  برند ملاحظه ويژه ارزش

كيفيت درك شده،آگاهي از برند و تداعي برند بر های  متغير و سپس به ترتيب داشته 

 اند. بوده تاثيرگذارارزش ويژه برند 
 

 (فرضیات تحلیل و تجزیه) اصلی بحث

 يم نشان خلاصه طور به را شده مطرح یها هيفرض جينتا و ینادارمع سطح ريز جدول

فرضيه مورد تاييد باشد، 1.31 از بزرگتر  اگرسطح معناداری؛(6)جدول به توجه با .دهد

بزرگتر  4و  2،3، 1قرار مي گيرد و بالعكس.بخاطر اينكه سطح معناداری در فرضيه های 

 بوده است از اين رو فرضيه های مورد نظر مورد تاييد قرار مي گيرند. 1.31از 
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 ضريب استاندارد مسيرمستقيم فرضيه ها
-tسطح معني داری)

value) 
 نتيجه 

H1  تداعي برند تاييد  2.82 2.11 ارزش ويژه برند 

H2 
ارزش  كيفيت ادراك شده 

 ويژه برند
2.83 

3.21 
 تاييد 

H3 
ارزش ويژه  آگاهي از برند 

 برند
2.15 

2.32 
 تاييد

H4 
ارزش ويژه  وفاداری به برند 

 برند
2.81 

3.81 
 تاييد 

 

 نام يك است. تجاری نام ارتقای و بخشي شخصيت ارزش، خلق اين در موثر

به  نسبت كه دارد بماند،وظيفه باقي قوی و باشد قدرتمند كه آن تجاری،برای

 شركت تا دهد مي زهاجا محور مشتری برند ويژه باشد.شخصيت وفادار خود شخصيت

 به برند قوی ويژه ارزش كند و استخراج را مطلوب بازاريابي آميخته از متفاوتي توابع

 ،آگاهي از برند بعد چهار مي كند.بين كمك برند مجدد نيزخريد و مشتری نگهداری

برند با ارزش ويژه برند رابطه مستقيم و  به وفاداری و تداعي برند شده، درك كيفيت

رابطة  وجود به توجه است.با شديد بسيار وفاداری در رابطه اين وجود دارد،معناداری 

 يك از اگر كه دادند نشان كنندگان بين چهار بعد مذكور مصرف قوی و مثبت معنادار

 آن تا كنند مي نيز پيشنهاد ديگران به كنند درك را بالايي كيفيت تجاری نام و نشان 

 تمايل باشد داشته تجاری و شخصيت نام از بيشتری آگاهي مشتری چه بخرند.هر را

 با وفادار مشتريان نيز و بود خواهد بيشتر سايرين نشان به و نام آن توصيه برای وی

 كنند. مي بازاريابي شركت برای ديگران به نظر مورد تجاری شخصيت خريد پيشنهاد

 پس .دانند مي عامل مهمترين را كيفيت خريد هنگام محلي غذاهای كنندگان مصرف

 است، چنين نيز اكبر جوجه مورد است.در موثر آنها خريد تصميم بر قيمت آن از

 بالاترين  بعد از وفاداری به برند كنندگان وفادار از رستوران های  اكبرجوجه مصرف

 كه دهند مي نشان متعدد مطالعات اند. داده كيفيت به سؤالات ميان در را امتياز
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 رضايت،وفاداری فلذا باشد مي برند به وفاداری ةاولي كليد تجاری نام از رضايت

 به و كنيم طراحي خوبي تجاری نام بتوانيم چنانچه دهد، مي افزايش را مشتری

 مشتريان رضايت و باشيم پايبند شويم مي آنها مدعي تجاری نام ضمن در كه تعهداتي

 خود توليدات به نسبت را آنها وفاداری توانيم مي كنيم جلب خوب ازعملكرد را

 سود باعث موسسه كه با مشتريان مدت طولاني رابطه يعني امر اين كه كنيم تضمين

  گردد. مي موسسه برای مدت طولاني آوری
 

 پژوهشی و کاربردی پیشنهادات

 و تجزيه از كه نتايجي چنين هم و قبلي بخش در شده مطرح مباحث به توجه با

 شهرتبريز برند ويژه ارزش شافزاي و بهبود برای آمد، دست به ها داده تحليل

 گردد: مي راهكارهايي ارائه

  .آمده بدست جينتا سهيمقا و گريد جوامع در قيتحق نيا مجدد يبررس .1

 برند ژهيو ارزش محاسبه یبرا كننده مصرف بر يمبتن كرديرو از قيتحق نيا در .2

 رمحو يمال كرديرو از شود يم شنهاديپ يآت محققان به. است شده استفاده رستوران

 .كنند استفاده رستوران برند ژهيو ارزش محاسبه یبرا

تصادفي در غير نمونه گيری  روش از گيری نمونه انجام برای پژوهش اين محققان .3

 مشابه تحقيقات انجام برای شود مي پيشنهاد آتي محققان به. كردند استفادهدسترس 

  .نمايند استفاده گيری نمونه های روش ساير از

 ديد بايد. باشد كننده مصرف ادراكات اساس بر بايد برند زاريابيبا های استراتژی .4

 موضع سپس و دهد يم نشان واكنش چگونه و كند مي فكر چگونه كننده مصرف

 اين. نمود اتخاذ...  و نمادين احساسي، كاركردی، مختلف ابعاد براساس را برند

 . كند مي تغيير برند با كننده مصرف ارتباط در گيری موضع
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 كيفيت برند ويژه ارزش با مرتبط اصلي عوامل از ديگر يكي كه اين به وجهت با .5

 اين بر مؤثر عوامل ابتدا، در بايست مي بازاريابي مديران باشد، مي شده ادراك

 نظر در شده ادراك كيفيت تقويت جهت در نهايت، در و كرده شناسايي را متغير

  .كنند تلاش انيمشتر

 وهمه رديبگ قرار سازمان كار تيالو در ديبا انيمشتر یها وخواسته ازهاين به توجه .6

 تيفيك با يمحصول كه كنند تلاش ديبا یمشتر به محصولات ارائه در ريدرگ افراد

 نظر در سازمان آن از يذهن ريتصو كي جاديا باعث رايز بكنند ارائه یمشتر به شتريب

 نه يعني شود اهنگ یمشتر ديد از صنعت كل به دراكر تريپ قول به)گردديم یمشتر

 دلخواه مورد كه شود ديتول يمحصول بلكه كند ديتول را يمحصول هر شركت نكهيا

 (.باشد یمشتر

 در ديبا رانيمد است برند ژهيو ارزش ابعاد از متاثر برند ژهيو ارزش كه ييآنجا از .7

  .ندينما تلاش ابعاد نيا تيتقو
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