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 مقدمه .1

 هایکارسازو ایجاد باعث ،جهان در کنندگانمصرف شناسیجمعیت و زندگی شیوه تغییر امروزه
 آن رایب ارزش ایجاد و کنندهمصرف رضایت جلب. است شده غذایی مواد صنعت در تغییر بر ثرمؤ

 این و یابد دست آن به وسیعی سطح در تواندمی سازمانی کمتر ،که است ایملاحظه قابل مزیت
 شرط یشپ بنابراین. اوست هایخواسته اساس بر عمل و کنندهمصرف دقیق شناسایی مستلزم امر
 ناساییش سازمان، موفقیت راستای در اساسی عامل عنوان با رقابتی مزیت کسب جهت قدم اولین و

 . [8] است کنندهمصرف رفتار
 یبررسمورد  ،طور خاص صنعت مواد غذاییهکننده در صنعت خدمات و بمطالعه رفتار مصرف

نایع کنندگان در صاسیت، تنوع و پیچیدگی رفتار مصرفکه حسجا از آن. گیردقرار می لیو تحل
 شیر افزاعلاوه ب ییغذا عیصنا یهاشرکت تیموفقلذا  ،واسطه نوع محصول بیشتر استهخدماتی ب
از  انبوه و استفاده دیتول و نینو تیریاستقرار مد ،دیتول یهانهیها و کاهش هزآن یدرجه رقابت

دارد که با  ازین زین مندی هدفابیبازاراز استراتژی  گیریبهره به ،دیتول اسیاز مق یناش یهاصرفه
 . کننده توجه شودبه نظر مصرف دیبا برای موفقیتمتفاوت است و  گرید یکالاها یابیبازار

 لعهمطا پیرامون خصوصهب و کنندهمصرف رفتار زمینه در متعددی الگوهای اخیر هایسال در
 علم نظران صاحب وسیلههب خدمات یا کالا خرید فراگرد در گیریتصمیم در مؤثر عوامل رفتاری
 الیتعف یک بازاریابی تعریف در ،کنندهمصرف از صحیح درک اهمیت. است شده ارائه بازاریابی
 این از. شودمی یافت مبادله فرآیندهای طریق از هاخواسته و نیازها ارضای به معطوف انسانی
 و نیازها ندکمی سعی فروشنده که،آن نخست. شودمی پدیدار بازاریابی کلیدی فعالیت دو تعریف
 [5]. است مبادله یندفرآ درگیر بازاریابی دوم،. نماید برآورده را هدف بازار هایخواسته
 بنا آن رب بازاریابی رشته که است عطفی نقطه و شالوده کنندهمصرف تقدم اصل حقیقت، در
 ورام همه مرکز در کنندهمصرف است لازم اصل، این اساس بر. است شده ریزیپایه و شده نهاده

 تجاری امور هکلی انجام یعنی ازاریابیب»: کندمی بیان دراکر پیتر که طورهمان. گیرد قرار بازاریابی
 طی ،کنندهمصرف رفتار. [21] «کنندهمصرف نظر نقطه همان یعنی نهایی، نتیجه نظر نقطه از

 نیگوناگو. است بوده بازاریابی پژوهشگران توجه مورد موضوعات ترینمهم از یکی اخیر هایدهه
 خرید برای ردف انگیزه و فرد رفتار بر اثرگذار عوامل در گوناگونی دلیل به کنندهمصرف رفتار تنوع و

 تردهگس هایتفاوت نشانه ؛محصول یک بازارهای برای کنندهمصرف متفاوت هایگروه وجود. است
 ایجاد و صحیح گیریتصمیم. است برخوردار بالایی اهمیت از کنندهمصرف رفتار درک لذا. است

 از هاازمانس صحیح درک و شناسایی به منوط فروش، و بازاریابی ثرمؤ هایتاکتیک و هااستراتژی
 هستند تلاش در دائم طور به بازاریابی پژوهشگران امروزه،. [20] است خریداران و کنندگانمصرف
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 بهتر وشفر برای را مناسب کارهایراه اساس، این بر و کنند شناسایی را کنندگانمصرف رفتار تا
 . کنند اتخاذ بازار سهم افزایش و ثرترمؤ و

 راکی،اد هایلایه از باید بازار، سهم گسترش و حفظ و تقاضاها مینتأ برای تولیدکنندگان،
-صمیمت سازوکارهای و هاسازه با متناسب تا باشند داشته آگاهی بالقوه، خریداران رفتاری و تعقلی
 کننده،رفمص رفتار از آگاهی داشتن. کنند هاآن ترویج و توزیع ها،فرآورده تولید به اقدام خود، گیری
 ارد،د خود مصرف نحوه در گذارتأثیر عوامل از فرد که شناختی با. است نیز شخصی ارزش دارای
 در رمؤث عوامل از آگاهی مردم، از بسیاری برای. شود تبدیل بهتر کنندهمصرف یک به تواندمی

 هایارزش درک سبب کنندهمصرف رفتار از آگاهی همچنین،. دارد ذاتی یا درونی ارزش مصرف،
 . [81] شودمی فرهیخته و آگاه فردی به شدن تبدیل و خشنودی شخصی، مصرف

طه کنندگان و مشتریان در رابدیگر برندها توسط مصرفبا انتخاب یک برند خاص در مقایسه 
که به آن ترجیح برند  ،کنندگان داردمصرفبا یک محصول و یا خدمت، اشاره به نوعی از رفتار 

حتمال شود به اک برند از لحاظ احساسی وابسته میکننده به یزمانی که یک مصرف. [3] گویندمی
 آوردیهای بیشتر فراهم مبرای وابستگی زیاد از آن رضایت دارد و این رضایت به نوبه خود مبنایی

[7] . 
 هکجا آن از همچنین ،است مشتریان نزد برندآفرینی ارزش ،گراییبرند بر ثرؤم عوامل از یکی

 کیفیت تواندمی غذایی مواد صنعت ویژههب و خدمات صنعت در بازاریابی رقابتی هایلفهمؤ از یکی
 یابیالگو ،مطالعه این از هدف گردد، مشتری نزد برندآفرینی ارزش تفاوت موجب که باشد خدمات
 این انجام با است این بر انتظار و استخدمات  کیفیت بر تأکید با برندگرایی در برندآفرینی ارزش

 شناسایی الگو و رابطه مذکور، عوامل هایشاخص و هالفهمؤ ابعاد، شناسایی و تبیین ضمن پژوهش؛
 . شود اعتبارسنجی و
 

 پیشینه پژوهشو  نظری مبانی .2

گرایی و کیفیت خدمات مورد بررسی قرار برند، برندآفرینی ارزشن قسمت سه سازه در ای
زش اطی برند و ارارزش ارتب برند متشکل از ارزش رقابتی برند،آفرینی ارزشگیرد که سازه می

فیت خدمات که کیو همچنین گرایی که متشکل از وابستگی برند و ترجیح برند برند اعتباری برند،
 . است ی، تضمین و پاسخگویبصری متشکل از عوامل

 رانتظا مورد خدمت. است خدمت از مشتری ادراک و انتظار خدمت، کیفیت. کیفیت خدمات
 نآ دریافت امید مشتری که است خدمت از سطحی بیانگر که است آلایده و مطلوب خدمت همان

. است هداشت دریافت که است خدماتی کیفیت از مشتری تفسیر بیانگر مشتری ادراک و دارد را
 و( مشتری هایادراک) کرده دریافت که خدمتی بین مقایسه با را خدمات کیفیت اغلب مشتری
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 خدمات، کیفیت ارتقای از هدف. کندمی ارزیابی( مشتری انتظارهای) است داشته انتظار که خدمتی
 شتملم است یندیفرآ خدمت. است مشتری هایادراک و انتظارها این میان شکاف رساندن صفر به
 در ،همیشگی لزوما   نه اما طبیعی طور به که نامحسوس بیش و کم هایفعالیت از سری یک بر

 خدمت، کنندهارائه هایسیستم یا و کالاها یا فیزیکی منابع یا و کارکنان و مشتریان بین تعاملات
 [82]. باشد مشتریان مسائل برای حلیراه تا داده روی

 خدمات رب مبتنی اقتصاد سوی به روزافزون طور به که کنندمی زندگی محیطی در افراد امروزه
 ناخالص درآمد 9/2 تقریبا  و خدماتی هایمهارت در مشاغل %74 ش ازبی هلند، در. رودمی پیش
. تاس برقرار نیز غربی کشورهای دیگر در مشابه آمارهای است، آمده وجود به خدمات توسط ملی

 9/8 به صنعت در استخدام کهحالی در، است شده برابر سه 8314 سال از خدمات در استخدام
 محدود یآموزش و بهداشتی ای،بیمه پستی، بانکی، خدمات به ؛خدمات دیگر. است کرده پیدا کاهش
. شوندمی شامل نیز را خدمت از عناصری کنیممی خریداری که محصولاتی اغلب بلکه شودنمی
 تکیه خدمت بر مبتنی هایفعالیت بر رقابتی مزیت داشتن برای کالاها از وسیعی طیف واقع در

 نیم ولط در ،است پذیریرقابت قابلیت حفظ در سازمان هر برای مهم جنبه یک کیفیت [88] دارند
 تکامل شود،می نامیده جامع کیفیت مدیریت به امروزه که چیزی به مدیریت و کیفیت گذشته، قرن
 ملی، ناخالص تولید در هاآن سهم رشد و خدماتی صنایع توسعه با اخیر هایسال در. است کرده پیدا

 همس آوردن دستبه آن تبع به و مشتری رضایت کسب و خدمات کیفیت بهبود برای هاتلاش
 هایفعالیت زا سری یک بر ؛است مستقل فرآیندی خدمات. است یافته افزایش بازار، در بهتر رقابتی

 کارکنان و مشتریان بین تعاملات در همیشگی، لزوما  نه اما طبیعی طوربه که نامحسوس بیشوکم
 لسائم برای حلیراه تا ،رویداده خدمات کنندههارائ هایسیستم یا و کالاها یا فیزیکی منابع یا و

 . ستا پذیریرقابت قابلیت حفظ در سازمان هر برای مهم جنبه یک کیفیت. باشد مشتریان
 خدمات امعج کیفیت مدیریت امروزه که چیزی به مدیریت و کیفیت گذشته، قرن نیم طول در
 هاآن همس رشد و خدماتی صنایع توسعه با اخیر هایسال در. است کرده پیدا تکامل شود،می نامیده

 ؛آن تبع هب و مشتری رضایت کسب و خدمات کیفیت بهبود برای هاتلاش ملی، ناخالص تولید در
 و برویم مشتریان سراغ به اگر. [80] است یافته افزایش بازار، در بهتر رقابتی سهم آوردن دست به
 دخواهن متفاوتی هایجواب ؛هاستآن نظر مورد یا خواهندمی را کیفیتی چه که بپرسیم هاآن از

راد یک از اف هر نزد در بهترین این اما بهترین، گویندمی السؤ این به پاسخ در معمولا  هاآن داد،
 که شودمی مشخص شود، توجه خریدهایشان در کنندگانمصرف رفتار به اگر ،دارد متفاوتی معنای

تواند می تورفاک یک قیمت معمولا  ،نمایند تهیهرا آن توانندمی که ،کنندمی انتخاب را یبهترین هاآن
 اعتبار بایی،زی حد بودن، اقتصادی عملکرد، قیمت، جمله ازی موارد کلی طوربه یا باشد، کنندهتعیین

 از ریتصوی تواندمی بالا در شده گفته موارد تمامی. دارند نقش خدمت انتخاب در بودن، مناسب و
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 یریمگمی نظر در را خدمتی معمولا  شود،می استفاده کیفیت واژه از وقتی. [29] کند ترسیم را کیفیت
 مورد ادهاستف مبنای بر انتظارات این. افتدمی پیش هاآن از یا سازدمی برآورده را ما انتظارات یا که

 یفیتک افتد،می پیش ما انتظارات از محصول یک وقتی. است شده ذکر عوامل سایر و قیمت نظر،
 عادی هاینامه پست سرویس از پست بخش مشتریان اگر مثلا  ، دهیممی قرار توجه مورد را آن

 دو را نامه نای بتواند پست بخش و برساند مقصد به ایهفته یک را اینامه که باشند داشته انتظار
 ایجاد فیتکی که اینجاست در و است کرده عمل مشتری انتظار از فراتر ،برساند گیرنده ستدب روزه
 بر سیمتق عملکرد با است مساوی کیفیت :کرد فرموله زیر روش به توانمی را کیفیت. شودمی

 خواهد وبیخ احساس خدمت آن از استفاده هنگام مشتری باشد، یک از بزرگتر کیفیت اگر. انتظارات
 خدمات کیفیت از مشتریان درک گیریاندازه برای شده طراحی مدل یک خدمات کیفیت. داشت
 راه نهات و شد خواهد آنان نارضایتی موجب نشود، برآورده اگر که دارند انتظاراتی مشتریان. است
 عملکردی هب دستیابی و بالا سطحی در کارا عملکردی داشتن شرکت، یک مشتریان رضایت حفظ
 . است بهینه سطح در

سازی، نیازمند ارزش آفرینی یند پذیرش، بقاء و نهادینهآارزش در فر. 1برندآفرینی ارزش
و  یندهای ارزشآکه بر همه فر آوردافزایی را به ارمغان میتعامل ارزش و ارزش آفرینی هم. ستا

ق ارزش آفرینی یعنی خل ارزش .خواهد گذاشت تأثیراز همه بر تفکر مدیریت مبتنی بر ارزش  ترمهم
آفرینی، عمل  ارزش. و مدیریتی که خلق ثروت را به همراه خواهد داشت نسانیناشی از اعمال ا

ا اکتساب مرتبط بهای دستیابی به امتیازات )مالی، اجتماعی یا فردی( است که فراتر از مجموع هزینه
 . [85] (شداست )که ممکن است شامل نرخ میانگین سود در یک صنعت خاص باشد یا نبا

 یمشتر یدرست برا یبه انجام کارها شتریکه ب ،استآفرینی ارزش ینوع ،یمداریمشتر 
ان خود یمشتر ینتواند برا یاگر سازمان. [81] شود تا انجام درست کارها در سازمانیمربوط م
 نیترمهم. شودیخارج و از صحنه بازار محو م ان،یکند به مرور از ذهن و زبان مشترآفرینی ارزش

 یندهایفرآ و هافعالیت دهیجهت و تنظیم مشاهده،. [28] استآفرینی ارزش ،یمدار یوجه مشتر
 از خود، کاری هایزمینه تمامی در را مشتری سازمان، که شودمی باعث مشتری نگاه از سازمان
 دهد مشارکت دهیپاداش و عملکرد ارزیابی فروش، توسعه، آموزش، بازاریابی، تا محصول طراحی

 انجام نشود، انجام مشتری جهت در سازمان امور اگر. [9] بگیرد نظر در را او نظرات و پیشنهادها و
 ودشمی دورتر مقصد از سازمان شوند انجام تردرست هرچه اشتباه کارهای. است اشتباه کاری هر
 اشتباهی آن انجام مسیر در حتی و شود انجام درست کاری اگر اما شود،می بیشتر آن خطاهای و

 مفاهیم. [25] گرفت قرار هدف به رسیدن مقصد و مسیر در و کرد تصحیح را آن توانمی دهد رخ
 اختپرد چرایی و دهندمی نشان را مشتری برای ارزش خلق در تجاری نام اهمیت روشنی به مذکور
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 فناوری سرمایه، همانند تجاری، نام. [22] سازندمی آشکار را برتر تجاری نام برای مشتری بیشتر
 هب تجاری نام مدیریت رو این از و دارد نقش سازمان یک برای افزوده ارزش ایجاد در اولیه مواد و

 . [3] است شده تبدیل امروز مدیران هاینقش مهمترین از یکی
 کنندهصرفم بر مبتنی و مالی دیدگاه دو ترکیب به ،لازم است برندآفرینی ارزش ارزیابی برای
)ارزش  گرید یبا برندها سهیبه مقا توانیمدر این پژوهش  برندآفرینی ارزشاز ابعاد اصلی . پرداخت

اشاره  (ی( و سابقه و اعتماد به برند )ارزش اعتباریو ارتباط با برند )ارزش ارتباط تی(، رضایرقابت
 . تواند قلمداد شود تصمیم به خرید یا ترجیح برند میعوامل  نیتراز مهمکه  کرد

 تعصبی رندب ترجیح. است ترجیح برند و وابستگی به برندگرایی متشکل از برند. 1برندگرایی

 خرید ایبر مشتری نقشه خرید قصد همچنین و دارد خاص برندی به بتنس مشتری یک که است
 رجیحت. نمایندمی تعریف برند آن به نسبت ایملاحظه قابل توجه و زمان صرف و خاص برندی از

 ترجیح .است نمادین و عملی هایجنبه شامل ،برند درباره شخصی روانشناختی تفسیر یک برند
 شده هرائا خدمات با مقایسه در را فعلی شرکت توسط شده ارائه خدمات مشتری که میزانیرا،  برند

 واقع در [83] اندکرده تعریف دهدمی برتری آن به و دانسته مطلوب هاشرکت سایر توسط
 در صوصا خ مشتریان خرید قصد هایکننده تبیین تریناصلی از یکی را برند ترجیح پژوهشگران

 فرادا بین فروش ترفیعات به نسبت کنندگانمصرف واکنش. [84] اندکرده معرفی خدماتی صنایع
 میان در واکنشی تا کندمی تلاش فروش ترفیعات. دارد آنها خصوصیات به بستگی و است متفاوت
 شانن واکنش آن به نسبت مشابه صورت به کنندگانمصرف همه اما آورد، وجود به هدف بازار همه
 دیگر بعضی کهحالی در گیرندنمی قرار فروش ارتقا تأثیر تحت کنندگانمصرف بعضی. دهندنمی

 خدمات و کالا واقعی خرید خرید، به تمایل از منظور دهند نشان ملاحظه قابل واکنشی است ممکن
 دهدمی ننشا حوزه این در هاپژوهش. ستا آنها خرید به روانی تمایل بلکه ،نیست یافته ترفیعات

 ارتباط دگانکننمصرف خرید رفتارهای و فروش ارتقا کلی ارزیابی مثبت حوزه به خرید به تمایل که
 منجر رندب اگر یعنی. دشومی برند به وابستگی به منجر برند به اعتماد و برند از رضایت. [2] دارد
. یابدمی وسعهت برند ترجیح و وابستگی ،باشند داشته اعتماد آن به کنندگانمصرف و شده رضایت به
 تأثیر همین نیز دبرن به اعتماد و دارد برند ترجیح و وابستگی بر مثبتی تأثیر برند از رضایت رواین از

 . [83] کندمی ایجاد برند ترجیح و وابستگی بر را مثبت
 تشکیل دبرن برای بها اضافه پرداخت به تمایل و وفاداری را برند ترجیح و وابستگی پیامدهای 
 ستگیواب تسهیل سبب است ممکن فروشگاه از بازدید طی در مثبت عاطفی تجربه. [83] ددهمی
 تأثیر مشتریان پاسخ بر هافروشگاه در برند با برخورد زمان در عواطف. شود خاص برند یک به
 طریق از امر این. آورندمی وجودهب را یهایسوگیری بازاریابی آتی یندهایفرآ در و گذارندمی
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 خاطرات ابیبازی که. گیردمی صورت روانشناختی هاینشانه مانند استنباطی معنایابی هایمکانیزم
 هب وابسته حدی تا برند به کنندگانمصرف وابستگی. [89] دارد پی در را مثبت عواطف با مرتبط
 ریقط از فرد شخصیت ارتقاء و نقش ایفای با تعامل میزان و برند شخصیت درباره آنها ادارکات

 شده ادراک مثبت هایایده یاو  اشیاء به را خود معمولا  افراد کهآن به توجه با. است برند شخصیت
 عواطف تأثیر و باشند وابستگی این کنندهتسهیل باید برند شخصیت هایویژگی. دانندمی وابسته
 . [82] نمایند تقویت را برند از حاصل مثبت

 خرید درباره یاقوی پیشگوی عامل برند با یابیهویت و روابط پیوندها، یعنی برند به وابستگی
 است آتی و علیف خرید بر مثبتی تأثیر دارای برند به وابستگی رواین از. است آینده و گذشته در برند
. شود می ریدخ تکرار به منجر که است برند با کننده مصرف ارتباط بیانگر برند به وابستگی. [24]
 که ستا کننده مصرف و تجاری نام میان عاطفی ارتباط یک تجاری نام به وابستگی حقیقت در

 اساس نای بر. شودمی پدیدار خوشایندی و تمایل حس یک با و بوده تجاری نام به نگرش از فراتر
 هوابست آن به و درگیر تجاری نام با انگاره خود سطح در تجاری نام با ارتباط در کنندهمصرف

 رفتاری پاسخ ماحصل برند به تعهد [0] نیست آن با خود ارتباط قطع به حاضر که ایگونهبه شودمی
. است اصخ برند یک به نسبت کنندهمصرف تعهد نشانگر عاطفی تعهد. است مداوم و غیرتصادفی

 به ابستگیو برند، ارجحیت بر مثبتی تأثیر دارای برند شخصیت که دهدمی نشان هاپژوهش نتایج
  .[89] است خرید نیت و تعهد برند،

 وابستگی :اندکرده تعریف صورت نه ایب را برند به احساسی وابستگی ،( 2484) دیگران و پارک
 نظریه با ارتباط در. شودمی برقرار برند با فرد یک شخصیت بین که است پیوندهایی شدت ؛عاطفی

 تفکرات شامل ،که شودمی زدنیمثال روانی ارائه یا و ایحافظه نمودار طریق از پیوند این وابستگی،
 بالاسوبرامانیان و پاتواردهان. [23] است فرد شخصیت با آن روابط و برند مورد در احساسات و
 اکنشو در که) وابستگی از حالتی: اندکرده تعریف صورت این به را عاطفی هایوابستگی ، [87]
 به تنسب قوی مثبت احساسات با که است( کندمی خطور ذهن به محرک عنوان به برند یک به

 تسلط کنندهفمصر ذهن بر برند که این به تمایل یک و برند وسیلهبه شده ایجاد بالای انگیزه ،برند
-رفمص با احساسی پیوندهای نتوانند هاشرکت اگر که است داده نشان هاپژوهش. باشد داشته

 اطفی،ع وابستگی. خورد خواهند شکست واقعی وفاداری ایجاد در احتمالا  باشند داشته کنندگان
 فرد با ،ار برند شناختی و احساسی قوی پیوند که دهدمی نشان را انسان ذهن از شناختیروان حالت
 . [88] شودمی تلقی شخصیت برند که دهد می ارتباط طوری

 ستگیواب دیدگاه با را کنندهمصرف و برند بین عاطفی پیشرفت( 8339) همکاران و کوئین مک
 تأکید احساسی مسیر اهمیت به( 2447) چادوری. شود تعهد به منجر تواندمی که دادند توضیح
. دهدمی یوندپ برند ترجیح و وابستگی نظیر آن نتایج به را احساسات و عواطف نیاز پیش که ،کرده
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 روابط رتصوهب تواندمی که کندمی منعکس را برند با قوی عاطفی و احساسی پیوند وابستگی،
 دوستی علق،ت نمایگر که شود تعریف برند و کننده مصرف بین پایدار و متقابل قوی، روانی و عاطفی

 احتمال به ودشمی وابسته احساسی لحاظ از برند یک به کنندهمصرف یک که زمانی. است آشنایی و
 آوردمی اهمفر بیشتر هایوابستگی برای مبنایی خود نوبه به رضایت این و دارد رضایت آن از زیاد
 این از حاکی دادند انجام داویدسون هارلی موتورهای مورد در دیگران و ونگ که مطالعاتی. [7]

 و اطفیع وابستگی به کهاین تا یابد ادامه طولانی مدت به باید برند از رضایت احساس که بود
 یندفرآ و گیردمی شکل کودکی دوران در وابستگی عموما  .[23] شود تبدیل برند به علاقمندی

 یواناتح، دوستان به نسبت افراد. کندمی پیدا ادامه افراد زندگی طول در وابستگی گیریشکل
 و ناراحتی احساس از ناشی تواندمی اشیاء به وابستگی. یابندمی وابستگی اشیاء و هامکان خانگی،

 گذر در که تاس برند روابط بازتاب نیز برند به وابستگی. باشد شئ به دسترسی عدم هنگام در غم
 .  [25] است گرفته شکل زمان

 
 پیشینه مطالعاتی .8جدول 

 نتیجه سال پژوهشگر عنوان

بررسی نقش نوستالژی بر وابستگی 
 به برند

و  یل
 همکاران

2483 
نوستالژی شخص و تاریخی موجب احساسات مثبت 

 .شودنسبت به برند می

 تیفیبرند، ک یبر آگاه شهرتاثر 
 یبرند، وفادار ریدرک شده، تصو
 مقصد یبرند و دلبستگ

کیم و 
 همکاران

2481 
 یوستگیمقصد و پ ینام تجار یبر رو شهرت افراد

 .گذاردیم تأثیرجوامع جشنواره 

شهرت برند شرکتی بر  تأثیر
 وابستگی و وفاداری به برند

ماریا و 
 همکاران

2487 
 یوفادار شیها بر افزاشرکت یادراک اعتبار نام تجار
 .است مؤثر ینام تجار یبرند نسبت به وابستگ

نقش وابستگی برند و عوامل 
 ارزش ویژه برندای آن بر روی زمینه

دنیس و 
 همکاران

2480 
آموزان در انتخاب دانشگاه و عوامل وابستگی دانش تأثیر
ای مانند رضایت را عاملی در بهبود ارزش ویژه زمینه
 .شد تأییدبرند 

وابستگی برند احساسی در صنعت 
 بانکی

لِوی و 
 همکاران

2480 
رضایت مشتری مشهودتر  ایهرچه میزان ارائه خدمات بر

 .یابدباشد احتمال وابستگی و ترجیح برند نیز افزایش می

رابطه بین ارزش ویژه برند، ترجیح 
 برند و قصد

 2480 تران
بین ارزش ویژه برند، ترجیح برند و قصد خرید روابط 

 .مثبت وجود دارد

 ندهکنبرند بر ترجیح مصرف تأثیر
ایسیک و 
 یاسار

2485 
معناداری بین نام برند و رفتار مصرف کننده و رابطه 

 .ترجیح برند مشخص شد
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 نتیجه سال پژوهشگر عنوان

بررسی ابعاد کیفیت خدمات بر 
 رضایت مشتریان

 2488 فاین

کیفیت خدمات در این پژوهش عبارتند از: شده  تأییدابعاد 
، 5، دسترسی3، تعهد9، امنیت2، شخصی کردن8زیبایی

، 3، هدایت1، پاسخ دهی7، اطلاعات0قابلیت اطمینان
 .82، پشتیبانی مشتری88، قابلیت برگشت84حساسیت

ار رفتدرک کیفیت خدمات و  تأثیر
)متغیر میانجی عمل  کنندهمصرف

های ایترنتی خرید( در میان فروش
 در آمریکا

وانگ و 
 همکاران

2484 
ها نشان داد که درک کیفیت تحلیل دادهونتایج تجزیه

 .دارد تأثیر تصمیم خرید برخدمات 

کیفیت خدمات، ارزش و  تأثیر
مندی را بر واکنش های رضایت

رفتاری در بازار خدمات اینترنتی 
 تلفن همراه

 2441 پالوس
کننده ارزیابی ارزش خدمات بر روی رفتار خرید مصرف

ار مندی مشتری بر رفتطور مستقیم و همچنین رضایتبه
 .داردتأثیرطور غیرمستقیم خرید به

ش خدمات و ارز تیفیک تأثیر یبررس
 انیمشتر تیبرند بر رضا ژهیو

 8930 زاد یفتح
 خدمات تیفیبرند و ک ژهیکه ارزش و دادنشان  جینتا
 أثیرت بیبا ضر ان،یمشتر تیبر رضا یانجیم یرهایمتغ
 .دارند یاثر مثبت و معنادار 55/4

خدمات  تیفیک تأثیر یبررس
 برند ژهیبر ارزش و کیالکترون

 8935 یزمان

بر  کیخدمات الکترون تیفیپژوهش نشان داد که ک جینتا
 جینتا نیهمچن. دارد اداریمعن تأثیربرند  ژهیارزش و

 لیتحو تیفیپژوهش نشان داد که ک یفرع اتیفرض
دارد  یدارامعن تأثیر یمشتر تیبر رضا کیخدمات الکترون

 تیبر رضا زین کیخدمات الکترون یخروج تیفیو ک
 .دارد یدارامعن تأثیر یمشتر

 خدمات تیفیک نیرابطه ب
ادراک شده و ارزش  یکیالکترون

 برند ژهیو
 8935 یرحمان

ارزش  ادارک شده و یکیخدمات الکترون تیفیک نیرابطه ب
 .گردید تأیید برند ژهیو
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 نتیجه سال پژوهشگر عنوان

ر خدمات ب تیفیک تأثیر یچگونگ
 یبرند: نقش واسطه ها ژهیارزش و

 ارزش درک شده و اعتبار شرکت
 8933 یرکن

 و یمنف تأثیربرند  ژهیخدمات بر ارزش و تیفیک. 8
 ثیرتأبر اعتبار شرکت  خدمات تیفیک. 2. دارد  یمعنادار

خدمات بر ارزش درک  تیفیک. 9. دارد یمثبت و معنادار
ارزش درک شده بر . 3. دارد یمثبت و معنادار تأثیرشده 

اعتبار . 5. دارد یمثبت و معنادار تأثیربرند  ژهیارزش و
 .اردد یمثبت و معنادار تأثیربرند  ژهیوشرکت بر ارزش 

ها و خدمات بانک تیفیک یبررس
صد برند و ق حیآن بر خلق ترج تأثیر
 انیمشتر دیخر

 یخادم
 مقدم

8939 

خدمات  تیفیدار ک یمعن تأثیراز  یحاک پژوهش یهاافتهی
 تیفیک ریمتغ تأثیر نیهمچن. بر ارزش ادراک شده است

ر بوده داابرند معن حیو ترج دیقصد خر یرهایبر متغ اتخدم
 .است

برند  حیبرند بر ترج ژهیارزش و تأثیر
 انیمجدد مشتر دیو قصد خر

 8938 پرورش
 حیبر آن بر ترج مؤثرلفه ؤم 5برند با  ژهیارزش و تأثیر

 .تقرار گرف تأییدمورد  انیمجدد مشتر دیبرند و قصد خر

 میمبرند بر تص حیترج تأثیر یبررس
 انیمشتر دیخر

ملا حاج 
 یعل

8938 
 نیچنهم. اثرگذار بوده است دیخر میبرند بر تصم حیترج

بر  زین یرفتار لاتیبرند و تما رییتغ ،به برند یوفادار
 .اثر گذارند دیخر میتصم

و  یابیبازار یرهایمتغ تأثیر یبررس
و  حیبرند بر ترج ژهیابعاد ارزش و

 ینام تجار کیاز  دیقصد خر
 8938 یزارع

عامل کیفیت درک شده از نام و نشان تجاری نیز بر هر 
مثبت و  تأثیرسه بعد ارزش ویژه نام و نشان تجاری 

ارزش ویژه دانشی و ارزش ویژه . گذاردمعناداری می
مثبت و  تأثیرنگرشی نام و نشان تجاری، هر دو 

 .گذارندمعناداری بر ترجیح نام و نشان تجاری می

و  یجانیه یوابستگ نیرابطه ب
 ه برندب یبه برند با وفادار یفتگیش

 8938 یمیبراها
برند  بر وفاداریبه برند  یفتگیو ش یجانیه یوابستگ
 .است مؤثر

 

حوزه موضوعی  یهابررسی مطالعات و پژوهش نیز بیشترین تلاش جهت پژوهشدر این  
شباع اکه به  داده شدادامه  وقتیتا  مهمائه گردید، این های گوناگون ارمطالب از دیدگاهو  انجام شد
 زمینهدر  سو و از سویی دیگر از یکها لفهمؤ در زمینه پوشش متغیرها و نتیجتا . شد کسب نظری

 . رددگ انجام و اعمال هاهدفجامع و مرتبط با  رهیافت گردیدتلاش داخلی و خارجی پیشینه مطالعه 
 

 روش شناسی پژوهش .3

در . تاسکمی  -روش مورد استفاده در این پژوهش از نوع آمیخته اکتشافی و بصورت کیفی
نفر از خبرگان  85گیری از نظر با بهره ایزمینه نظریه بر مبتنی از روش (کیفیروش اول ) مرحله

با رتیب که بدین ت. شدمحتوا  تحلیلو کارشناسان و تکیه بر منابع مطالعاتی، چارچوب الگو ارائه و 
ها شناسایی و پالایش و انتخاب شده، سپس ها و شاخصکدگذاری؛ ابعاد، مؤلفهاستفاده از روش 

روش )م دو مرحلهدر سپس . شدارائه  پژوهشی روابط بین متغیرها تعیین گردید و در نهایت الگو
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اس براس یفارس ییغذا عیصنا گروه و مخاطبان انیمشتر ینفر 913نمونهدر  پژوهشالگوی  کمی(
روش برآورد حداکثر نسبت رویت از طریق پرسشنامه به سبک تصادفی ساده مورد نظرخواهی قرار 

  سازی معادلات ساختار استفاده شد.های حاصل از مدلگرفتند. برای تحلیل داده
 

 

 از منظر روش شناسی پژوهشساختار  .2جدول 

 تفسیرگرایی پژوهشفلسفه 

 پژوهشنوع 

گیری از منظر جهت
 اصلی

 از منظر زمان از منظر رویکرد منظر هدفاز 

 والگ و برازش تبیین
 -توصیفی 
 پیمایشی

 آمیخته 

 کمی ( –) کیفی 
 مقطعی

 کاربردی ،سازیمدل. طراحی الگو  ،پردازی نظریه راهبرد

 پژوهشمحیط 

 کنندهمصرف رفتار از منظر موضوعی : حوزه

 گروه نیز مطالعه مورد جامعه و تهران شهر پژوهش این مکانی از منظر مکانی : قلمرو
 .است فارسی غذائی صنایع

 هاروش گردآوری داده
 ،مشاهده ،برداریفیش ،اسناد و مدارک ،هاپژوهش ،مقالات ،مطالعه و بررسی کتب

 پرسشنامه و گفتگو ،مصاحبه

 هامعیارهای کیفیت تبیین
نشر  ،پذیریانتقال ،پذیریتأیید ،پذیریوثوق ،قاطعیت ،اتکا پذیری ،هفت معیار باورپذیری

 و اشاعه

ا هوتحلیل دادهروش بررسی
 هاو یافته

 سازی معادلات ساختاریروش مدل

 

 ابیانتخ و محوری باز، کدگذاری مرحله سه به فرآیند کدگذاری: گذاریکد. ایزمینه نظریه

یکدیگر  تکمیل به پژوهش فرآیند در و نبوده مجزا یکدیگر از لزوما  مرحله سه این. شودمی تقسیم
از  تحلیل فرآیند کرد که بیان گونهاین توانمی کلی نگاه یک وجود، در این با. رسانندمی یاری

ز در این پژوهش نی. خواهد شد ختم انتخابی کدگذاری به آلایده و در حالت شده باز آغاز کدگذاری
شده، سپس محورهای اصلی از طریق  ها شناساییابتدا از طریق روش کدگذاری باز مفاهیم و گزاره

شوند و در پایان بر مبنای کدگذاری انتخابی که خود بر مبنای تلفیق کدگذاری محوری تعیین می
ها الگو شناسایی، ارتباط و لفه و شاخص، مؤباز و محوری است، ابعاد کدگذاریو گسترش 

 . شوداعتبارسنجی می
نامه باز با خبرگان و وسیله پرسشهب مبنای مصاحبهبر  «باز کدگذاری» گام در: کدگذاری باز

 پالایش از پس که شد استخراج مفهوم گزاره و 844 حدود بیش از همچنین بررسی مبانی نظری، در
هدف از کدگذاری باز، دریافت . دگزاره شد 74عوامل، محدود به  افتراقات و اشتراکات اساس بر اولیه
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ها تا نقطه اشباع نظری در این اصطلاح به دنبال استخری از گویه حداکثری مفاهیم است و در
 ارتباط و واسطه عدم تکرار مطالب در قسمت شناساییهنتایج حاصل از کدگذاری ب. مرحله باید بود

 . صورت تفکیک شده اشاره شده استهاصلی ب مقوله به مقولات دیگر دادن
 بر أکیدت با برندگرایی در برندآفرینی شارز الگویابی» پژوهش این هدف: کدگذاری محوری

 هب الگو تدوین در راه نقشه که محوری گام کدگذاری در اصلی محورهای. است« خدمات کیفیت
 . است «گراییبرند»  ،«برندآفرینی ارزش» ،«خدمات کیفیت» شامل شودمی اشاره آن

 گیریتصمیم انسجام، ایجاد راستای در مرحله خستیننانتخابی  کدگذاری: انتخابی کدگذاری

 شکل آن محور بر پژوهش که اصلی بحث ارائه دهنده محوری مقوله. است محوری مقوله پیرامون

 . است گرفته،
ب کدگذاری محوری های اصلی موضوع در این پژوهش برحسخط :خط اصلی موضوع

ات مراحل بعدی نیز خصوصی لذا در. است« گراییبرند» ، «برندآفرینی ارزش»، «کیفیت خدمات»
مشخص شده و سپس با یکدیگر ارتباط داده شده و  ،وط اصلی موضوعیک از خط های هرو مقوله

 . شونددر نهایت اعتبار سنجی می
بعاد و ا که شد درخواست شوندگان مصاحبه از بخش این در: ی اصلیخصوصیات و ابعاد مقوله

 رفتاری نظریات هایمدل انواع خصوص در. کنند ارائه را پژوهشهای مرتبط با موضوع مشخصه
 نیز رخیب و پژوهش در شده ارائه نظری مبانی مکمل یا متناظر آنها از برخی که ،شد ارائه مختلفی
 آوریمعج از پس پژوهشگر. بود شوندگانمصاحبه و کارشناسان شخصی آراء و تجربه بر مبتنی

 یتنها در دانشگاهی، خبرگان با مصاحبه و بازنگری و مرحله چند در هالفهمؤ پالایش و اطلاعات
 . دد اصلی )مقوله های کلان( مشخص شابعا ای؛کتابخانه مطالعات و میدانی هاییافته اساس بر

 وبیشکم هایفعالیت از سری یک بر مشتمل است یندیآفر خدمتکیفیت خدمات: 
 منابع یا و کارکنان و مشتریان بین تعاملات در همیشگی، لزوما  نه اما طبیعی طوربه که ،نامحسوس

 تریانمش مسائل برای حلیراه تا داده روی خدمت، کنندهارائه هایسیستم یا و کالاها یا فیزیکی
 . باشد

 جودو همچنین. نمایدمی متمایز برندها سایر از را یک برند ؛ارزش برند برند:آفرینی ارزش
 برند برای مزیت ارتباطی یک مثبت، قوی گرتداعی یک با ارتباط و کنندهمصرف ذهن در آگاهی

 در یا نمایدمی خریداری که محصولی از نشانی یک کنندهمصرف همچنین. گرددمی محسوب
 و نیست محصول آن اسم الزاما  که ،نمایدمی ذخیره خود حافظه در نمایدمی مصرف خود خانواده

 در دتوانمی که دیگری چیز هر یا و خاص هایعکس یا طراحی بندی،بسته شکل شامل تواندمی
 . نماید تداعی ذهن
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چیزی که مشتری در زمان مواجهه برند و استفاده از محصول و خدمات ادراک  آن برند: گرایی
ی به برند هنپافشاری و فعالیت و درگیری ذگرایش به برند خواهد شد و کند منجر به و مقایسه می

 . است گراییبرنداز نتایج 

 که بیشتر بیان قدرت با هاییواژه تحت آنها را که است لازم شدند، ایجاد مفاهیم که هنگامی

 آن، آوردن خاطر به مشخص شد، مقوله یک که هنگامی. کرد بندیگروه د،شومی نامیده مقوله

 گیریشکل. یابدمی بیشتری سهولت آن، ابعاد و هاویژگی تبیین همه از ترمهم و آن پیرامون تفکر
گیری جهت و شدند بعدی هایمصاحبه در هاپرسش انتخاب راهنمای باز هایمصاحبه در هامقوله

 . کرد پیدا سوق هامقوله توالی و ترتیب سمت به سؤالات انتخاب
 قولاتم دیگر دادن جهت ارتباط :ارتباط دادن دیگر مقولات به مقوله اصلیشناسایی و 

های هرکدام اصلی تعیین گردید و سپس ابعاد و شاخصاصلی، ابتدا عوامل کلان و  مقوله به
 . مشخص شد

از آراء کارشناسان صنعت مواد مندی اول کدگذاری باز با بهره مرحلهدر  شناسایی مقولات:
-در این مرحله از مصاحبه. دشناسایی ش« ها و مفاهیم اولیهگزاره»غذایی و خبرگان دانشگاهی، 

از  پس. ی و فرعی در بخش کدگذاری باز را مشخص کنندشوندگان درخواست شد که ابعاد اصل
 .کسب آراء خبرگان، کلیات الگو در رابطه با مقولات کلان و خرد )ابعاد و شاخص( استخراج شد

کارشناس صنعت و خبره  85های تخصصی با و مفاهیم کسب شده بر اساس مصاحبهاطلاعات 
ها کلان، نیاز به شناسایی مشخصه پس از مشخص شدن محور اصلی و مقولات. دانشگاهی است

در  .های تخصصی با گروه کانونی صورت پذیرفتاین گام از طریق مصاحبه. خرد استو مقولات 
ای و میدانی و همچنین اقدامات هر مرحله از مصاحبه، اهداف پژوهش و نتایج مطالعات کتابخانه
 ،شوندگان قرار داده شدو مصاحبهمرتبط با تعیین محور اصلی و مقولات کلان در اختیار خبرگان 

پوشانی یا عدم تطابق با محور اصلی و مقولات عواملی که هم. تا اشباع و توافق نظری حاصل گردد
 . و پس از پالایش اولیه مجموعه عوامل ذیل استخراج شد ،کلان نداشتند حذف گردید

هایی، جهت شناسایی های ناختیار قرار دادن گزاره دوم پس از در مرحلهدر  ارتباط مقولات:
از خبرگان صنعت و دانشگاه طرح « مقولات خُرد و کلان»های مربوط به ها، پرسشابعاد و مؤلفه

در این مرحله مقولات خُرد و مفاهیم )مولفه و شاخص( مربوط به آنها تفکیک و مشخص . گردید
ند، د)ارزش رقابتی بربرنآفرینی ارزشلازم به ذکر است ابعاد اصلی شامل کیفیت خدمات، . شد

عاد اب. است (ترجیح برند و وابستگی به برندبرند گرایی )ارزش ارتباطی برند، ارزش اعتباری برند(، 
بعاد ا کد دو رقمی که رقم اول آنها با های مرتبط بااند و مؤلفهاصلی با کد یک رقمی مشخص شده

روابط بین مقولات پیشنهاد و الگو مفهومی اولیه پژوهش بر اساس  2در شکل . اصلی یکی است
 . ارائه شده است
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 مقولات ارتباط .9جدول 

 کد مقوله مقوله خُرد)مولفه ها( کد مقوله مقوله کلان )ابعاد(

 8 کیفیت خدمات

 88 عوامل بصری

 82 تضمین

 89 پاسخگوئی

آفرینی ارزش
 برند

 2 ارزش رقابتی برند

 28 تفاوت

 22 احترام

 29 عملکرد

 23 مزیت

 25 پذیرش قابلیت

 9 ارزش ارتباطی برند

 98 توجه

 92 وجهه

 99 خدمات

 93 نوآوری

 3 ارزش اعتباری برند
 38 تاریخچه )قدمت(

 32 دلتنگی

 برند گرایی

 وابستگی به برند

5 

 58 پیوند

 52 وفاداری

 59 نیت

 53 پولی ارزش

 ترجیح برند

 55 کلی نگرش

 50 گسترش احتمال

0 
 08 پافشاری

 02 فعالیت

 

ای طراحی نامهها، پرسشجهت سنجش اعتبار شاخص. هاو شاخص معتبرساختن روابط
های که آیا شاخصشوندگان درخواست شد که نظر خود را در رابطه با اینگردید و از پرسش

پژوهشگر  ادر بررسی کیفی محتو. خیر، بیان کنندشده توانایی تشخیص متغیرها را دارند یا مشخص
که بر اساس آن  ،کند تا بازخورد لازم را در ارتباط با ابزار ارائه دهنداز متخصصان درخواست می

محتوایی به شکل کمی، از ضریب نسبی روایی  _برای بررسی رواییهمچنین . موارد اصلاح شد
شود تا هر آیتم را متخصصان درخواست میاز  CVR برای تعیین. استفاده شد (CVR) محتوا
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بررسی  ،(ضروری است، مفید است ولی ضرورتی ندارد و ضرورتی ندارد)براساس طیف سه قسمتی
اد متخصصانی است تعد 𝑛𝐸ه در این رابط. گرددها مطابق فرمول زیر محاسبه میسپس پاسخ. نماید
اگر مقدار محاسبه شده از . متخصصان است تعداد کل N اند وضروری پاسخ داده هبه گزین ،که

 . شودعتبار محتوای آن آیتم پذیرفته میمقدار جدول بزرگتر باشد ا

نجش اعتبار است و در ذیل نتایج مربوط به س 33/4محتوایی قابل قبول  -حداقل میزان روایی
 ر مقوله درهمچنین نتایج اعتبار محتوا مربوط به ه. ها ارائه شده استمحتوایی ابعاد و شاخص

 . ارائه شده است 3ول جد
 

 مقولات ارتباط .3جدول 

 CVR هامفاهیم و گزاره CVR مقوله خُرد CVR مقوله کلان 

ت
دما

 خ
ت
یفی
ک

 

  

عوامل 
 بصری

39/4 

 10/4 .دارد روزی به تجهیزات و امکانات برند این

محصولات و خدمات این برند از نظر بصری 
 زیبا و جذاب است.

39/4 

 اصلی هایویژگی از نظم و اراستگی
 .است برند این خدمات و محصولات

14/4 

 10/4 تضمین

این برند از لحاظ اصالت محصولات، کیفیت 
 مناسبی دارد.

39/4 

 مناسب برند این خدمات ارائه آمادگی و سرعت
 .است

14/4 

های برند کیفیت خدمات دریافتی با وعده
 تطابق دارد.

10/4 

ارائه دهندگان خدمات این برند مجرب و 
 ای هستند.حرفه

39/4 

 39/4 پاسخگوئی

 های مراقب و پشتیبانیاین برند دارای سیاست
 از مشتری است.

79/4 

این برند از خدمات پس از فروش مناسبی 
 برخوردار است.

44/8 

حل مسئله مشتری از اولویت بالائی برای این 
 برخوردار است.برند 

39/4 

ش
ارز

ی 
رین
آف

رند
ب

 

ارزش رقابتی 
 برند

14/4 

 تفاوت
39/4 

 44/8 این برند از رقبای خود متمایز است.

 39/4 این برند یک چیز منحصر بفرد است.

 14/4 متخصص است. این برند در یک گروه خاص 

 14/4 احترام

 44/8 من احترام زیادی برای این برند قائلم.

 39/4 این برند یک شهرت بالایی کسب کرده است.

 14/4 گذارد.این برند به من احترام می

 10/4 .دارد خوبی عملکرد برند این 10/4 عملکرد
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 39/4 گذار است.تأثیراین برند در صنعت خود 

 79/4 کند.های خود عمل میاین برند به وعده

 39/4 .استداده ارائه خوبی خدمات من به برند این

 39/4 مزیت

 10/4 .است برندها سایر از بهتر برند این

این برند یک مزیت مشخص در برابر رقابت 
 دهد.ارائه می

39/4 

بر حسب صفات مهم در صنعت مواد غذائی، 
 این برند بهتر از رقباست.

14/4 

 قابلیت
 پذیرش

79/4 

 44/8 کنم.این برند اشتباه نمیهرگز در انتخاب 

این برند مورد پذیرش دوستان، خانواده و 
 گیرد.همکاران قرار می

39/4 

 14/4 اکثریت این برند را قبول دارند.

ارزش 
 ارتباطی برند

79/4 

 10/4 توجه

 10/4 .کندمی توجه خود مشتریان به برند این

 39/4 .دارد جای خود مشتریان قلب در برند این

 10/4 .است متعهد من به نسبت برند این

 اعتماد
14/4 

 39/4 توانید روی این برند حساب کنید.شما می

 لیدتو بالا استانداردهای با محصولی برند این
 .کندمی

14/4 

 39/4 .دارم اعتماد برند این به من 

 79/4 خدمات

 این که خوبی خدمات روی بر توانممی من
 .کنم حساب دهدمی ارائه برند

14/4 

 رسیدگی مسائل به خوب و سریعا برند این
 .کندمی

10/4 

 آید، بوجود برند این مورد در ایمسئله اگر
 کرد خواهد رفع را آن سریعا شرکت

39/4 

 10/4 نوآوری

 79/4 .است سرآمد خود زمینه در برند این

 44/8 .است نوآور برند این

 بهبود را خود محصول مداوم بصورت برند این
 .دهدمی

39/4 

ارزش 
 اعتباری برند

10/4 

 39/4 قدمت

 44/8 .است طولانی تاریخچه دارای برند این

 39/4 .در بازار است طولانی مدت به برند این

 کرده ارائه زیادی خدمات من به برند این
 .است

14/4 

 14/4 اند.های مختلفی از این برند استفاده کردهنسل

 دلتنگی
 )نوستالژی(

10/4 

 39/4 .شناسمسالها پیش می از را برند این من

 گذشته روزهای یاد به را من برند این
 .اندازدمی

14/4 



 291  خدمات کیفیت بر تاکید با گرایی برند در برند آفرینی ارزش الگویابی

 CVR هامفاهیم و گزاره CVR مقوله خُرد CVR مقوله کلان 

 10/4 .دارم برند این از خوبی خاطرات من

ی
رای
د گ

برن
 

 44/8 ترجیح برند

 14/4 پیوند

 39/4 من تعهد بالایی نسبت این برند دارم.

 79/4 برای این برند ارزش زیادی قائلم.

 39/4 است.این برند اعتماد مرا جلب کرده

 وفاداری
 

 44/8 .دارم برند این به زیادی توجه من

 39/4 نم.کبرندهای دیگر را جایگزین این برند نمی

39/4 
 14/4 .دارد وجود برند این برای خوبی جانشین

 44/8 .کنممی وفاداری حس برند این به نسبت

 14/4 نیت

 آینده در را برند این میگیرم تصمیم من
 .نمایم خریداری

39/4 

 دارم تمایل نمایم، محصول خریداری من اگر
 .بخرم را برند این

14/4 

 خریداری را برند این کنممی سعی همیشه من
 .کنم

10/4 

 10/4 پولی ارزش

 14/4 .است منطقی قیمت دارای برند این

 39/4 .دارد بالایی پولی ارزش برند این

 14/4 .است خوب بسیار خرید یک برند این

 39/4 کلی نگرش

 10/4 .است خوشایند برند این مورد در من دیدگاه

 39/4 .دارم برند این مورد در مثبتی هایتداعی من

 دارای کنم،می فکر برند این به کهزمانی
 .باشممی مثبت تفکرات

79/4 

 احتمال
 گسترش

14/4 

 آنها که را هرمحصولی میشوم وسوسه من
 .نمایم خریداری اندکرده تولید

14/4 

من تمایل دارم هر محصول فروخته شده را 
 .خریداری نمایم

10/4 

توانم تصور کنم که این برند من می
فروش  ههای دیگر را بمحصولات گروه

 رساند.می

39/4 

وابستگی به 
 برند

44/8 

 39/4 پافشاری

اگر من در مورد این برند تجربه داشتم، دوباره 
 کردم.از آن استفاده می

79/4 

من تمایل ندارم تصمیم خود را در مورد این 
 برند تغییر دهم.

39/4 

کردم اگر نظر میمن از این برند صرف
 محصول ضعیف بود.

14/4 

 39/4 جذابیت
-من در مورد این برند با دوستانم صحبت می

 کنم.
39/4 
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من به دنبال اطلاعات بیشتری در مورد این 
 برند هستم.

14/4 

من تمایل دارم مطالب مربوط به این برند را 
 بخوانم.

14/4 

 

 تأییدسطح مورد . ارائه شد ،تأییدهای مورد مقولات کلان، مقولات خرد و گزاره 3جدول  در
CVR  به بالا است و کلیه عوامل یاد شده در جدول بالاتر از حداقل میزان  33/4دراین آزمون

 . قابل قبول است

 

  :های پژوهشفرضیه

 . است مؤثر ینیآفرارزشکیفیت خدمات بر روی  .8

 . است مؤثر ییبرندگرا یرو روی بر ندبرآفرینی ارزش .2
 . است گراییکیفیت خدمات بر روی برند .9

 

 
 مدل رفتاری پیشنهاد شده .8شکل 

 
 هاها و یافتهتحلیل داده .4

برای مشاهده تحلیل آماری رفتار متغیرهای الگوی تحقیق، به جداول آماری بشرح زیر مراجعه 
 کرد.

 پژوهشمتغیرهای  توصیف آماری .5جدول 
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 انحراف معیار میانگین بیشینه کمینه تعداد متغیرها

 372/4 102/9 444/5 504/2 913 کیفیت خدمات

 501/4 282/3 444/5 444/2 913 عوامل بصری

 053/4 037/9 444/5 074/8 913 تضمین خدمات

 010/4 727/9 444/5 444/8 913 پاسخگوئی

 383/4 731/9 794/3 544/2 913 ارزش رقابتی برند

 123/4 824/9 444/5 444/8 913 تفاوت

 724/4 333/9 444/5 074/8 913 احترام

 008/4 704/9 444/5 994/8 913 عملکرد

 054/4 221/3 444/5 444/2 913 مزیت

 300/4 818/3 444/5 074/2 913 پذیرش قابلیت

 390/4 383/9 444/5 324/2 913 ارزش ارتباطی برند

 303/4 204/3 444/5 994/2 913 توجه

 027/4 328/9 444/5 444/2 913 اعتبار

 577/4 334/9 444/5 754/8 913 خدمات

 027/4 322/9 444/5 544/8 913 نوآوری

 032/4 550/9 444/5 044/8 913 ارزش اعتباری برند

 094/4 345/9 444/5 074/8 913 تاریخچه )قدمت(

 772/4 393/9 444/5 444/8 913 دلتنگی

 523/4 038/9 194/3 884. 2 913 ترجیح برند

 531/4 112/9 444/5 444/8 913 پیوند

 783/4 010/9 444/5 444/8 913 وفاداری

 102/4 242/9 444/5 444/8 913 نیت

 731/4 521/9 444/5 444/8 913 پولی ارزش

 190/4 038/9 444/5 444/8 913 کلی نگرش

 752/4 157/9 444/5 074/8 913 گسترش احتمال

 049/4 113/9 444/5 544/8 913 وابستگی به برند

 780/4 157/9 444/5 444/8 913 پافشاری

 721/4 384/9 444/5 444/8 913 فعالیت

 

 KMO کفایت نمونه نتایج آزمون .0جدول 

 KMOمقدار آزمون  متغیرها

 749/4 خدمات کیفیت

 743/4 ارزش رقابتی برند

 774/4 ارزش ارتباطی برند

 733/4 پیشینه

 181/4 ترجیح برند

 139/4 وابستگی به برند
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 و در سطح مطلوبی است و 74/4ر از بالات KMOتمامی ضرایب آزمون  0بر اساس جدول 
 . استگیری برای تحلیل عاملی حاکی از کفایت نمونه

ی معتبر علمی برای مطالعه ساختار هاروشیکی از . یتأییدتحلیل عاملی  – روایی سازه

ه است ک یتأیید-روایی سازه، روش تحلیل عاملیگیری ها و اندازهیک مجموعه از شاخصداخلی 
ی، معرف همبستگی بار عامل. پردازدها میای از شاخصبه برآورد بار عاملی و روابط بین مجموعه

هر  بر این اساس. شودشاخص با عامل مربوطه است و مانند هرگونه همبستگی دیگر تفسیر می
عامل باید وزن بیشتری به آن شاخص داده  آن ریتفسباشد،  تربزرگیک عامل  چه شاخص در

 .شود

  
 خدمات تیفیکتحلیل عاملی  .7جدول 

 ابعاد متغیر سازه

تحلیل عاملی تائیدی 

 سؤالات مرتبه دوم

 تحلیل عاملی تائیدی 

 مرتبه اول

 تیآماره  بار عاملی تیآماره  بار عاملی

 کیفیت
 کیفیت
 خدمات

 223/9 937/4 عوامل بصری

1Q 390/4 --- 

2Q 508/4 121/3 

3Q 048/4 723/3 

 910/5 937/4 تضمین خدمات

4Q 332/4 --- 

5Q 173/4 290/28 

6Q 595/4 252/88 

7Q 948/4 319/5 

 940/84 017/4 پاسخگوئی

8Q 333/4 --- 

9Q 055/4 894/82 

10Q 004/4 285/82 

 

  تحلیل عاملی ارزش رقابتی برند :1جدول شماره 

 آفرینی برندارزش

ارزش 

رقابتی 

 برند

 275/5 341/4 تفاوت

11Q 109/4 --- 

12Q 072/4 027/89 

13Q 109/4 935/80 

 938/0 594/4 احترام

14Q 148/4 --- 

15Q 782/4 922/89 

16Q 199/4 938/83 

 590/0 039/4 عملکرد

17Q 733/4 --- 

18Q 249/4 830/9 

19Q 513/4 904/0 
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20Q 920/4 785/3 

 573/9 931/4 مزیت

21Q 539/4 --- 

22Q 347/4 911/7 

23Q 329/4 329/84 

 قابلیت
 پذیرش

383/4 130/3 

24Q 527/4 --- 

25Q 358/4 243/3 

26Q 795/4 497/84 

 

  تحلیل عاملی ارزش ارتباطی برند .3جدول 

آفرینی ارزش

 برند

ارزش 

ارتباطی 

 برند

 792/0 371/4 توجه

27Q 705/4 --- 

28Q 009/4 729/88 

29Q 192/4 713/82 

 723/5 913/4 اعتبار

30Q 738/4 --- 

31Q 711/4 803/85 

32Q 137/4 075/85 

 348/0 155/4 خدمات

33Q 331/4 --- 

34Q 589/4 491/0 

35Q 570/4 997/0 

 813/0 105/4 نوآوری

36Q 388/4 --- 

37Q 795/4 313/0 

38Q 003/4 381/0 

 
 تحلیل عاملی ارزش اعتباری برند .84جدول 

آفرینی ارزش

 برند

ارزش 

اعتباری 

 برند

 ابعاد

تحلیل عاملی 

 سؤالات مرتبه دومتائیدی 

تحلیل عاملی تائیدی 

 مرتبه اول

 Tآماره  بار عاملی Tآماره  بار عاملی

تاریخچه 
 )قدمت(

072/4 958/7 

39Q 738/4 842/0 

40Q 388/4 493/84 

41Q 335/4 083/84 

42Q 102/4 532/3 

دلتنگی 
 )نوستالژی(

351/4 398/3 

43Q 079/4 890/0 

44Q 003/4 379/0 

45Q 919/4 383/9 

 

 برند ترجیحتحلیل عاملی . 88جدول 

 871/0 043/4 پیوند ترجیح برند برند گرایی

46Q 514/4 920/3 

47Q 542/4 772/5 

48Q 351/4 528/3 



 2931پاییز  ـ 93شماره  ـمطالعات مدیریت راهبردی   211

 152/0 037/4 وفاداری

49Q 904/4 715/9 

50Q 355/4 829/3 

51Q 917/4 953/9 

52Q 917/4 973/9 

 579/5 532/4 نیت

53Q 344/4 853/3 

54Q 312/4 307/3 

55Q 013/4 789/0 

 433/5 508/4 پولی ارزش

56Q 094/4 937/7 

57Q 535/4 589/5 

58Q 538/4 817/5 

 نگرش
 کلی

712/4 917/7 

59Q 744/4 358/7 

60Q 579/4 589/5 

61Q 312/4 817/5 

 احتمال
 گسترش

335/4 123/3 

62Q 554/4 943/5 

63Q 309/4 499/5 

64Q 353/4 453/3 

 

 تحلیل عاملی وابستگی برند .82 جدول

 برندگرایی
وابستگی به 

 برند

 438/0 038/4 پافشاری

65Q 743/4 074/0 

66Q 081/4 582/5 

67Q 384/4 948/84 

 923/3 514/4 فعالیت

68Q 180/4 720/7 

69Q 074/4 914/0 

70Q 713/4 471/7 

 
رسون از آزمون پی پژوهشهای برای بررسی وجود همبستگی میان متغیر. تحلیل همبستگی

بر اساس نتایج میان تمامی . ارائه شده است 89جدول نتایج آزمون پیرسون در . استفاده شده است
توان روابط )فرضیات یمبنابراین  ،وجود دارد %33همبستگی در سطح اطمینان  پژوهش یرهایمتغ

 . ( را مورد سنجش قرار دادپژوهش
 

 آزمون پیرسون هاینتیجه: 89جدول 

 0 5 3 9 2 8 متغیر سازه

 - - - - - 8 خدمات کیفیت کیفیت

ش
ارز

ی 
رین
آف رند
ب

 

ارزش رقابتی 
 برند

**530/4 8 - - - - 

ارزش ارتباطی 
 برند

**582/4 **572/4 8 - - - 
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ارزش اعتباری 
 برند

**918/4 **388/4 **504/4 8 - - 

د 
برن

ی
رای
گ

 

 - 8 390/4** 529/4** 742/4** 087/4** ترجیح برند

 8 514/4** 923/4** 343/4** 338/4** 313/4** وابستگی به برند

913n=  <.0P 

 

ی معادلات ساختاری به آزمون سازمدلاز  گیریبا بهره. پژوهشهای آزمون فرضیه
ر، ها بر اساس مقادیر ضریب مسییهفرضلازم به ذکر است که . شودپرداخته می پژوهشهای فرضیه
بین  تأثیرعدم  0Hها فرض فرضیه همه در. گیردداری مورد آزمون قرار میو سطح معنا Tه آمار

 ج اعداد معناداری و ضریب مسیر مربوط بهنتای. استبین متغیرها  تأثیر تأیید 1H متغیرها و فرض
 . بررسی فرضیات ارائه شده است

 

 تحلیل مسیر –آزمون فرضیات  نتیجه های. 83جدول 

 داریسطح معنی tآماره  ضریب مسیر فرضیه ها

 تیفیک تأثیر

خدمات بر 

 برند آفرینیارزش

ارزش  بر خدمات کیفیت تأثیر
 رقابتی برند

759/4 124/3 P < 0/001 

ارزش  بر خدمات کیفیت تأثیر
 ارتباطی برند

349/4 833/3 P < 0/001 

ارزش  بر خدمات کیفیت تأثیر
 اعتباری برند

311/4 528/82 P < 0/001 

 تأثیر

 برند آفرینیارزش

 گراییرندببر 

 P < 0/001 433/0 535/4 ییدگرابرن رقابتی برند برارزش تأثیر

 ارزش ارتباطی برند بر تأثیر
 ییبرندگرا

873/4- 487/8- P > 0/05 

 ارزش اعتباری برند بر تأثیر
 ییبرندگرا

390/4 843/2 P < 0/05 

 تیفیک تأثیر

خدمات بر 

 برندگرایی

 P < 0/001 183/89 774/4 ییخدمات بر برندگرا تیفیک تأثیر

 

 رازشبهای تناسب و که مدل از نظر شاخصمبین آن است های تناسب شاخصنتایج بر اساس 
است که  790/2( آن برابر  df/2χ) در وضعیت خوبی است؛ چون که نسبت کای دو بر درجه آزادی

 ،است41/4کمتر از مقدار مجاز است که 90/4نیز برابر با  RMSEAو مقدار  9کمتر از مقدار مجاز 
 . لذا نیاز به اصلاحات چندانی ندارد

 
 های ارزیابی برازش مدل کلیشاخص .85جدول 
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 مقدار قابل قبول مقدار شاخص شاخص

GFI8 4/382 3/4> 

AGFI2 4/331 3/4> 

NFI 4/113 1/4> 

NNFI 4/173 1/4> 

CFI 4/142 1/4> 

RFI 9 4/153 1/4> 

IFI 4/142 1/4> 

StanKEYdized RMR 4/437 45/4< 

 

8. GFI  وAGFI ها به حجم نمونه این شاخص. های برازش مطلق معروفندبه شاخص
های برازش یافته تا چه حد با ندارند و اطلاعات مناسبی درباره اینکه مدلبستگی 

و شاخص  3مقدار شاخص برازندگی. آورندبرازندگی کامل نزدیک است فراهم می
در مدل مورد مقدار هر دو شاخص . بیشتر باشد 3/4بایستی از  5برازندگی تعدیل یافته

 . استمدل  که نشان دهندة مناسب بودن است 4//3بیشتر از 
این . دهستن IFI و NFI ،NNFI ،CFI ،RFIهای برازش نسبی شامل شاخص .2

 1/4 از ها بایستیمقدار این شاخص ،هستندا نسبت به حجم مدل حساس هشاخص
 هستندبیشتر  1/4های فوق از اکثر شاخص مقدار بررسی مورد مدل در. باشد بیشتر
 . است مدل بودن مناسب دهنده نشان که

9. StanKEYdized RMR مقدار . است مطلق های برازششاخص وجز
StanKEYdized RMR  هر چه کمتر باشد بهتر است، زیرا این شاخص معیاری

در این مدل . های مدل استهای مشاهده شده و دادهبرای میانگین اختلاف بین داده
ل دهنده برازش نسبی مدباشد که نشانمی StanKEYdized RMR=  37/4مقدار 
 . است

 مختلفی گیریاندازه هایمدل خدمات کیفت ارزیابی برای. پیشین هاپژوهشمقایسه با 
دارد، در این پژوهش بیشترین  وجود سروکوال مدل و اسکمپر مدل فورنل، مدل کانو، مدل چون
های ارزش برند، ترجیح و وابستگی سنجه. بوده است و همکارانش بر مطالعات پاراسورامان تأکید

دست هایج بمقایسه نت. برند در این مطالعه نیز بیشترین ارتباط با مطالعان لِمَن و کِلر و فارلِی دارد

                                                                                                                             
20- Goodness of Fit Index (AGFI) 

1. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 

2. Relative Fit Index (RFI) 
3. GFI 

5. AGFI 
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طرح ماهمیت عوامل  تأییدیشین نشان دهنده تطابق نتایج و آمده در این پژوهش با مطالعات پ
بین  من رابطهدر مورد رابطه بین عوامل نیز در مطالعه کلر و ل. هستند پژوهشدر الگوی این  شده،

 تأثیرکننده دتأییون قرار گرفته بود که نتایج آن پژوهش نیز ترجیح برند و وابستگی برند مورد آزم
یشنهاد دیگر روابط که بر اساس پ. مثبت و مستقیم ترجیح برند بر روی وابستگی برند بوده است

 . بوده است در مطالعات یافت نگردید پژوهشگر
 

 پیشین یاهپژوهشمقایسه نتایج با . 80 جدول
 محقق مقوله خُرد محقق مقوله کلان 

 کیفیت خدمات
Parsu Parasuraman، 

cano، Research 

International 

 Parsu Parasuraman عوامل بصری

 Parsu Parasuraman تضمین

 Parsu Parasuraman، cano پاسخگوئی

ش
ارز

ی 
رین
آف

رند
ب

 

ارزش رقابتی 
 برند

Lehmann ، BAV، 
Millward Brown، Farley 

، Research International 

 Lehmann ، BAV تفاوت

 Lehmann، BAV احترام

 ،Millward Brown عملکرد
Research International 

 Millward Brown مزیت

 BAV، Farley پذیرش قابلیت

ارزش ارتباطی 
 برند

Yoo، Research 

International، BAV، 
Ambler، 

 BAV توجه

 Yoo، Research اعتماد

International 

 Ambler خدمات

 ،Research International نوآوری
BAV 

ارزش اعتباری 
 برند

Farley،Research 

International، BAV 

 Farley،Research قدمت

International 

 دلتنگی
 )نوستالژی(

BAV 

ی
رای
د گ

برن
 

 ترجیح برند
Keller، Millward Brown، 

Research International، 
Fournier، Lehmann 

 پیوند
Millward Brown، 

Research International، 
Fournier 

 Keller وفاداری

 Keller نیت

 Keller پولی ارزش

 Keller، Research کلی نگرش

International 

 احتمال
 گسترش

Keller & Lehmann 

وابستگی به 
 برند

Fournier، Keller 
 Fournier پافشاری

 Keller جذابیت
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 گیری و پیشنهادنتیجه .5

انون در ک انیمشترخصوص در حوزه خدمات بسیار رقابتی شده است و هامروزه کسب و کارها ب
 تیدر کسب مز یآنان به برند عامل اصل نگرش مثبتو  قرار دارند یهر کسب و کار مرکزی
ه برند وابستگی بوجود گروه مشتریان با  ،یبتقار رازبا کی در. شودیها محسوب مسازمان یرقابت
 اوکار روری و سود آن کسبدر نتیجه افزایش بهرهمحصولات و خدمات و  شوفر رد یثرؤم نقش
 به رازبا رد دخو رحضو شگستر توسعه و، شدر یابر هاکسب و کار ،که اهمیت بسیار دارد ود ندار
 کی دجایا جهت ار دخو یبایرازبا یهادهبرار تا ختهادپر بر ایجاد آن ثرؤم لماعو یسربر و یبایزرا
 . کنند نیوتد نایمشتر حفظ و بجذ رمنظو به قبار با بتقار رد و رازبا رد یقو ندبر

رزش اعتباری بر ا تأثیردارای بیشترین کیفیت خدمات به ترتیب ، پژوهشبر اساس نتایج این 
و  ریزیاز برنامه گردددر نتیجه توصیه میبرند، ارزش ارتباطی برند و ارزش رقابتی برند است، 

هبود ب برای. گردداهداف استفاده  قامتاهداف کلان بازاریابی و سازمانی در متناسب با بندی بودجه
 ؛ر استثارزش ارتباطی برند مؤو ارزش اعتباری بتی، و افزایش ترجیح برند نیز به ترتیب ارزش رقا

در  دهکر شذ بر اساس توالی اهمیتی برندآفرینی ارزش هایاز ظرفیت گرددتوصیه می در نتیجه
 . گرفته شودطور مناسب بهره هتوسعه و برتری برند ب ویکردهایرسازی پیاده

 مطالعات. تاس خدمات کیفیت مطالعه این الگوی در مستقل متغیر یا اول بعد. کیفیت خدمات
 اداریوف و مثبت رفتاری تمایلات با نزدیک ارتباط خدمات کیفیت هایارزیابی که دهدمی نشان

 مناسب هایاستراتژی و هاتاکتیک سازیپیاده و ایجاد معتبر، گیریاندازه یک بدون. دارد مشتری
 شتریم انتظارات مقایسه خدمات، کیفیت بررسی. بود خواهد دشوار خدمات، کیفیت مدیریت برای

 اراتانتظ اگر. است( داشته دریافت که آنچه) او ادراکات با( باشد باید که کندمی احساس آنچه)
 به را یو نارضایتی و است کم شده، دریافت خدمات کیفیت مشتری دید از باشد، ادراکات از بیش
 رد،ک خواهند صحبت دیگران نزد خودشان تجربه از قوی احتمال به راضی مشتریان. دارد دنبال
 ارتباطات که است یافته شکل ایگونه به اجتماعی زندگی که شرقی هایفرهنگ در ویژهبه امر این

 حوزه رپیشنهادات د. است برخوردار بیشتری اهمیت از ،بخشد بهبود را جامعه افراد دیگر با اجتماعی
 است: لیشامل موارد ذ خدمات کیفیت
 خدمات و محصول رقابتی و ذاتی ارزش مستمر سنجش −

 غیره و محصول بندیبسته خدمات، ارائه نحوه در نوآوری −

 خدمات دهندگان ارائه نظم و آرستگی کیفی، بهبود −

 مشتریان با ارتباط و پاسخگوئی سیستم عملکرد بهبود −

 کارکنان و مشتریان دیدگاه از خدمات کیفیت مستمر سنجش −
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 رندآفرینی بارزش مطالعه این الگوی در میانجی متغیرهای یا دوم بعد. برندآفرینی ارزش
 نشان و نام دارای محصول بین کنندهمصرف انتخاب در تفاوت معنی به برندآفرینی ارزش. است

 قایسهم بیانگر تعریف این. است خصوصیات همان با تجاری نشان و نام بدون محصول و تجاری
 اهپژوهش از بسیاری در. هستند مشابه تجاری نشان و نام جز به نظر همه از که است محصول دو

. گذاردمی یرتأث کنندهمصرف گیریتصمیم فرآیند بر تجاری نشان و نام از آگاهی که شده داده نشان
 :است ذیل موارد شامل برندآفرینی ارزش به مربوط پیشنهادات
  خدمات و محصول رقابتی و ذاتی ارزش مستمر سنجش −

 برند اعتباری و ارتباطی و رقابتی هایمزیت از مندیبهره −

 برند معرفی راستای در تبلیغاتی ابزارهای از مندیبهره −

 برندآفرینی ارزش و اعتبار ارتقاء و حفظ هایسیاست بهبود −

 برندآفرینی ارزش از مشتریان تجربه و دیدگاه مستمر سنجش −

 محصولات و خدمات در پیشتازی و نوآوری −

 یبرندگرای

 مشتریان روزهام. است برند ترجیح مطالعه این الگوی در میانجی متغیر یا سوم بعُد: ترجیح برند
 قصودم. پردازندمی پول برندها بابت هاآن بلکه کنند،نمی خرج محصولات خرید برای را خود پول
 فرد اتانتظار و نیاز با متناسب و برند هایویژگی اساس بر برند آگاهانه انتخاب برند، ترجیح از

 برند انتخاب و ترجیح امکان باشد، کمتر کنندهمصرف ادراک و انتظارات بین فاصله هرچه. است
 است: لیشامل موارد ذ برندترجیح در حوزه  شنهاداتیپ. بود خواهد بیشتر
 فروش های مشوق و ترفیعی برنامه توسعه و بهبود −

 برند های مزیت مناسب معرفی و ارائه −

 مناسب رسانی اطلاع سیستم و محتوا تولید −

 مشتری صدای و مشتری با ارتباط سامانه بهبود و ایجاد −

 بازار عملکرد بر مبتنی استراتژیک هایبرنامه طراحی و رقبا و بازار وضعیت مستمر سنجش −

. است برند هب وابستگی مطالعه این الگوی در وابسته متغیر یا چهارم بعد: وابستگی به برند
 و نسجاما میزان و ارتباطات، و اقدامات تنیدگیدرهم و نزدیکی میزان رفتاری، وابستگی از مقصود
 برند با یابیویته و ،روابط پیوندها یعنی برند به وابستگی. است مشتریان و برند میان متقابل روابط
 دارای رندب به وابستگی رواین از. است آینده و گذشته در برند خرید درباره قوی، پیشگوی عامل
 دارند تعهد دیگریک به نسبت آن مشتریان و برند نفعانذی. است آتی و فعلی خرید بر مثبتی تأثیر

هر  طتوس تعهد این که زمانی و دارد وجود زمان طول در روابط کیفیت حفظ یا بهبود به تمایل و
در  شنهاداتیپ. شودمی داده هاآن به ناخوشایندی احساس شود،می گذاشته پا زیر طرفین از یک

 است: لیبرند شامل موارد ذ وابستگی بهحوزه 
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 بالا وابستگی با وفادار مشتریان از پشتیبانی و مراقبت −

 یانمشتر از پشتیبان و دهیپاداش سیستم طراحی و مشتریان باشگاه توسعه و ایجاد −

 بازخورد اساس بر مختلف سناریوهای طراحی و وابستگی وضعیت مستمر سنجش −

 مشتریان تجربیات گذاریاشتراک سیستم ایجاد −

 

رزش اعتباری بر ا تأثیر، کیفیت خدمات به ترتیب دارای بیشترین پژوهشبر اساس نتایج این 
و  ریزیگردد از برنامهبرند، ارزش ارتباطی برند و ارزش رقابتی برند است، در نتیجه توصیه می

هبود برای ب. بندی متناسب با اهداف کلان بازاریابی و سازمانی در قامت اهداف استفاده گرددبودجه
ست؛ ارزش ارتباطی برند مؤثر ا اعتباری وو افزایش ترجیح برند نیز به ترتیب ارزش رقابتی، ارزش

آفرینی برند بر اساس توالی اهمیتی ذکر شده در ارزش هایاز ظرفیت گردددر نتیجه توصیه می
 . طور مناسب بهره گرفته شودهسازی رویکردهای توسعه و برتری برند بپیاده
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