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 مقدمه
 ،مردم شتریب .است حاكم غرب جهان بر ،قدرتمند بخش کي عنوانبه ،خدمات بخش امروزه
 يهاپژوهش ،لحانيا با (.2004 ،ندگرنیل) كنندیم نیتأم یخدمات مشاغل راه از را خود درآمد
 عوامل و یخدمات برند تيهو نةیزم در ژهيوبه ،خدمات یابيبازار حوزۀ در برند نقش مورددر یاندك
 به هاسازمان از ياریسب امروزه (.2001 ،شنانيكر) است شده انجام ،آن بر مؤثر و كنندهتيتقو

 .هاستآن خدمات و هامحصول برند ،شانيهايیدارا نيترباارزش از یكي كه انددهیرس باور نيا
 عوامل از یكي ،قدرتمند برند جاديا كه اندكرده اشاره موضوع نيا به زین ياديز پژوهشگران

 ،همكاران و سانتوس) است بازار در بلندمدت يبقا و یرقابت تيمز به یابیدست يبرا يدیكل
 به توجه با .كندیم جاديا ارزش سازمان يبرا هم و يمشتر يبرا هم ،قدرتمند برند کي (.2013

 قدرتمندتر ،محصول خشب با سهيمقا در ،خدمات بخش در برند (1993) انیمیس و بيد نظر
 دشویم منجر فروشوديخر در ثبات و يمشتر در شتریب يوفادار جاديا به رايز ؛كندیم عمل

 .كندیم كمک يمشتر يسو از هاشركت خدمات يیشناسا به ،يقو برند (.2010 ،باترا)
 را ینیع ریغ ديخر به يمشتر اعتماد ،قدرتمند یخدمات دبرن کي است معتقد (2000) يبر

 ،قيطر نيا از و كند درک و تصور را ناملموس خدمات سازدیم قادر را او و دهدیم شيافزا
 هب يبرندساز از ،اساسنیهم بر .دهدیم كاهش يمشتر در را یاجتماع و یمال سکير احساس

 ،خدمات بخش در برند .دنكنیم ادي كميوستیب قرن در خدمات یابيبازار اساس و هيپا عنوان
 اما ،بود كمرنگ اریبس يهتلدار صنعت در ابتدا در ،مثال عنوان به ؛است داشته ياریبس تحول
 راستا نيا در (.1993 ،بيد) دشویم یتلق مهم اریبس ،مختلف يهامارک و هانام داشتن امروزه
  .است یخدمات برند شناسايی علائم و هاارزش ،اهداف و هاآرمان ،فرديت ۀكنندتعیین ،برند هويت
 كهرطوآن زهنو است، شتهدا قبولی قابل شدر انيرا در بیمه صنعت ،گذشته دهة طی گرچها
 ،گربیمه يهاشركت ادتعد يشافزا با .ستا دهنكر عمیقی هنگا دخو نمشتريا ةیاول يهازنیا به بايد

 و وشفر كاهش نچو پیامدهايی و ستا يافته يشافزا يچشمگیر ربهطو نیز نهاآ نمیا قابتر
 ،یابيبازار يهاراهبرد تیموفق در يدیكل نكتة ،نتیجهدر .ارندگذیم صحه نكته ينا بر زاربا سهم
 عوامل دهد یم نشان پژوهش ةنیشیپ بر يمرور .است برند تيهو توسعة به ژهيو توجه و درک
 يهاارتباط ،يمشتر با ارتباط تيريمد ،برند يبصر تيهو ،یابيبازار فرهنگ لیقب از يمتعدد

 یماتخد برند هويت توسعة در مؤثر و یاتیح عوامل عنوان به ،برند تیشخص و یابيبازار كپارچةي
 صنعت در ژهيوبه یخدمات يهاسازمان در برند یاساس نقش به توجه با ،پژوهش نيا در .اندمطرح

 تيمز از شتریب یتيمز به یابیدست و يسازقدرتمند يبرا نظر مورد عوامل تا است شده یسع ،مهیب
 .شوند یبررس رانيا مةیب صنعت در ،یفعل برند
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 پژوهش نظری پیشینة

 برند هویت

 آن هويت در ،برند هايويژگی ترينفردبهمنحصر و ترينمهم .است برند جوهرۀ همان برند هويت
 و مطرح ،شركت سوي از كه تجاري نام مفهوم و معنا از ستا عبارت برند هويت .شودمی نمايان

 از فردبهمنحصر ايمجموعه ،برند هويت ،(2002) آكر اعتقاد به (.2009 ،جونس) است شده ارائه
 ،هاتداعی اين .نداآن ايجاد خواهان ،برند طراحان و ريزانبرنامه كه است تجاري نام هايتداعی

 .دهدمی مشتريان به كه است ايوعده نیز و دارد دلالت آن بر تجاري نام كه است چیزي آن
 هايتداعی با برندهايی كه كنند تلاش هاشركت كه است آن برندسازي جوهرۀ و اساس ،درواقع

 (.2008 ،كستلیک) بیافرينند فردبه منحصر و مطلوب ،قدرتمند و قوي
‌

 یخدمات برند توسعة

 يبرا حاضر حالدر شركت كه يايتجار نام از استفاده از است عبارت یخدمات برند توسعة
 كندیم استفاده آن از خود ديجد خدمات طبقة در ديجد یخدمت یمعرف منظوربه اي خود خدمات

 كه یسازمان طرف از ديجد خدمت کي با كنندگانمصرف كهیهنگام (.2008 ،برونل و سالتن)
 ساساح آن با يیآشنا ینوع ،خدمت بودن ديجد برخلاف ،شوندیم مواجه آشناست ینام يدارا

 دارد احتمال و باشد شركت کي یاصل خدمات ادآوري است ممكن ديجد خدمت ،درواقع .كنندیم
 ذهن در سازمان خدمات از آنچه ةيپا بر را ديجد خدمت از خود ةیاول یابيارز ،گانكنند مصرف كه

 كه است وابسته عامل چند به برند توسعة شكست اي تیموفق (.1991 ،آكر) دهند قرار ،دارند
 آكر) شدهادراک تیفیك ،شركت برند با ديجد محصول قیتطب ،كننده مصرف يهایتداع :از عبارتند

 يبرا بودن نوآور ،شود یم داده گسترش برند توسعة با كه یطلاعاتا نوع ،(1993 ،كلر و
 زانیم و (2009 ،پرز و ناسیسال( برند توسعة در رفتهكاربه تیخلاق زانیم ،گانكنند مصرف

  (.2000 ،نینیش ؛2009 ،نهمكارا و نزیرتما) مادر برند با گانكنند مصرف يیآشنا
‌

 یخدمات برند تیهو

 كه امر اين كردنمشخص براي راهبردي اندازچشم يک از است عبارت خدماتی برند هويت
 هب تعريف اين (.1996 ،آكر) دوشمی درک نفعانذي سوي از عمده طوربه ،خدمات برند چگونه
 يوآكیمزتالر و آكر سوي از خدماتی برند هويت توسعة براي مشی خط و زمینهپس يک عنوان

 ريقط از ،خدماتی برند هويت انداز چشم گفت توانمی گسترده تعريف يک در .است شده بیان
 يكپارچة هايارتباط ،مشتري با ارتباط مديريت ،برند بصري هويت ،سازمان برند شخصیت
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 خاص طورهب توانمی را تعريف اين .شودمی مشخص و منعكس ،بازاريابی فرهنگ و بازاريابی
 خدماتی هايسازمان هايويژگی و هاچالش از ،ابعاد اين زيرا ؛گرفت نظردر برند و خدمات براي

 يک ،خدماتی برند هويت بنابراين، ؛(1980 ،بري) ستروهروب آن با خدمات بازاريابی كه هستند
 ،مشتري با ارتباط ديريتم ،برند بصري هويت ،بازاريابی فرهنگ شامل بعديچند ساختار
 .است برند شخصیت و يابیبازار پارچةيك هاي ارتباط

‌

  1یابیبازار فرهنگ

 فرهنگ (.2010 ،یچرناتون) است سازمان فرهنگ از یمهم جزء یكل طور به یابيبازار فرهنگ
 و هاارزش ،مشترک يالگوها از يامجموعه درواقع ،نانوشته قانون کي وانعنبه یابيبازار

 در را خود يرفتار يهنجارها ،یابيبازار عملكرد درک با كندیم كمک افراد به كه ستهااعتقاد
 از الگويی به بازاريابی فرهنگ ،گريد عبارتهب (.1995 ،وبستر) كنند همسو آن با سازمان سطح
 كمک بازاريابی كاركرد و فهوظی درک در افراد به كه دارد اشاره مشترک باورهاي و هاارزش

 كه گذاردیم تأثیر سازمان يهااقدام اثربخشی بر درصورتی فرهنگ (.2000 ،هامبورگ) كند می
 هكآن از یشب ،سازمان در افراد رفتار باشد. داشته سازگاري سازمان اهداف و شرايط با و دباش يقو
 در نهفته قدرت ود.شیم ینتعی ازمانیس فرهنگ وسیلةبه ،گیرد شكل ارشد مديران دستورهاي اب

 توانیم فيتعر نيا براساس .دارد دیتأك توسعه حالدر يرفتار ياهنجاره و هاارزش بر ،فرهنگ
 به زین آن كه است قائل یابيبازار عملكرد يبرا ياژهيو تیاهم ،یابيبازار فرهنگ كه كرد مشاهده

 مفهوم ،راستا نيا در .كندیم فراهم سازمان سطح در را يمحوريمشتر و وحدت ،خود نوبة
 هايارزش و باورها از اي مجموعه :كند می تعريف را خاص سازمانی فرهنگ يک ،بازاريابی
 فرهنگ ابعاد تکتک .ورزدیم دیتأك سازمان عملیات و راهبرد در مشتري اهمیت بر ،مشترک
 ،شوند می پنداشته مهم نسبتاً ،تولیدي يهاشركت هم و خدماتی يهاشركت براي هم ،بازاريابی

 .دارد خدماتی هايشركت براي بیشتري اهمیت ،ابعاد اين از بعد هر ،توجهی انيشا طور به اما
 همزمانی كه است اين خدماتی هايشركت براي بازاريابی فرهنگ خاص تیاهم يلدلا از یيك

 و فیزيكی طور به ،مشتريان و كاركنان شود می موجب خدمات (مصرف و تولید) دريافت و تحويل
 ،دنشو می مقرر كاركنان اين براي كه هايی رويه و ها مشی خط .باشند نزديک هم به روانی

 هیچ ،ديگر عبارتیبه .نیستند پنهان مشتريان چشم از زيرا ؛دارند ارادي غیر و ارادي پیامدهاي

                                                 
1. Marketing culture 
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 ،كاپفر) ندارد وجود تريانمش خريد رفتار و كاركنان رفتار كیفیت كنترل براي فضايی و مجال
2004.) 

‌

 1برند یبصر تیهو

 ،لوگو اي نماد از استفاده به ليتما كه دیرس جهینت نيا به توانیم برند تيهو اتیادب یبررس با
 چگونه كه دهدیم حیتوض (1996) آكر ،مثال عنوان به ؛است بوده برند ابعاد ريسا به توجه از شیب

 مردم عموم و شودیم آسان يیشناسا سبب ،كندیم فراهم را تيهو ساختار و انسجام ،يقو نماد
 يراهبرد ارزش انیب يبرا ،(2000) همكاران و آكر راستا نیهم در .سازدیم جلب خودهب را

 يهااستعاره جاديا در آن يیتوانا ،سازمان کي آرم از بخش نيترمهم كه كنندیم استدلال نمادها
 ،يبصر يهااستعاره .سازدیم آسان را برند با ارتباط يبرقرار ۀدیچیپ نديفرا كه است يبصر

 و ملموس جنبة چیه كه -خدمات بخش در ژهيوبه كه هستند يینمادها از قدرتمند يامجموعه
 توجه با است معتقد (2003) كلر (.1993 ،لیب) ندبرخوردار اریبس تیاهم از -ندارد وجود یمشخص

 به برند تيهو انتقال يبرا نماد از تواندیم زمانسا صاحب ،خدمات ةارائ نامحسوس تیماه به
 كمک انيمشتر به كه است یراه ،برند تيهو یطراح .كند استفاده تریواقع و ترینیع ياوهیش
 ،آكسلسون) ودش یم سازمان به هاآن بازگشت سبب اغلب و اورندیب خاطربه را سازمان تا كند یم

 و ها ارزش انگریب و یابيبازار يابزارها نيتر يقو از یكي ،برند تيهو حیصح یطراح (.2007
 و شوند آشنا آن با انيمشتر تا است داريپا و ثابت يريتصو قالب در شركت کي يراهبرد نشیب

 شودیم مشخص آن ملموس و ینیع عناصر با ،برند تیاهم .(2005 ،بلومباک) درنیبگ خو آن به
 در آن عناصر نكهيا لیدلهب اما ،است سازمان برند تيهو كنندۀمشخص ،ملموس سطح نيا كه

 ،یسازمان نام مانند یعوامل قيطر از ،یاتخدم برند تيهو ،ستین ملموس و ینیع ،خدمات بخش
 -دنكنیم كمک برند کي يبصر تيهو به همه كه -...و كاركنان متحدالشكل لباس ،سازمان آرم

 (.2008 ،كاپفر) ابديیم گسترش
 

 2یمشتر با ارتباط تیریمد

 ،سوددهی سازيبهینه براي كه است وكاركسب يبرا يدراهبر ،مشتري با ارتباط مديريت
 مطابق و مشتري نیازهاي براساس خدمات ارائة ساماندهی راه از مشتري رضايت و درآمدزايی

 دشوار طيشرا در شود.می طراحی محوريمشتري فرايندهاي سازيپیاده و محورمشتري اصول

                                                 
1. Corporate visual identity 

2. Client relationship management 
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 ،مشتري تيرضا شيافزا راه نيترمناسب ،انيمشتر با افتهيسازمان و هنگامبه ارتباط ،رقابت
‌،يمشتر با ارتباط تيريمد .(2010 ،یچرناتون) هاستهنيهز كاهش ،حال نیعدر و فروش شيافزا
 مشخص پژوهش اتیادب مطالعة با .است برخوردار ياژهيو تیاهم از برند، تيهو توسعة در
 یابيبازار (،2006 ،وارگو) یابيبازار مانند ياریبس میمفاه با ،انيمشتر با ارتباط تيريمد كه شود یم

 ارتباط در (2004 ،آكر) برند تيهو و (1983 ،يبر) خدمات یابيبازار (،1997 ،دانكن) مندرابطه
 ،یابيبازار يهاتیفعال امروزه .رودیم شمارهب خدمات بخش در رشد يدیكل عوامل از و است

 از (.2002 ،هولت) است سودمند و طرفهدو ارتباط يبرقرار يسوبه ،معامله از حركت حالدر
 .است تیاهم حائز ،يارابطه كرديرو کي يریكارگهب ،یخدمات يبرندها تيهو توسعة يبرا ،رو نيا

 و انيمشتر ،گريكدي با كاركنان روابط برند تيهو يبناريز كه كندیم اشاره برند تيهو منشور
 امروزه كه دهندیم حیتوض (2006) همكاران و آنگ (.2010 ،بنگستون) است نفعانيذ ريسا

 و يريناپذلمس لیدلهب .دارند توجه خدمات ارائة از شیب ،ارتباط يربرقرا به یخدمات يهاسازمان
 یبطروا ديبا خود يهاتیفعال به نسبت یمنف برداشت خطر كاهش يبرا هاسازمان ،خدمات تنوع
 یتيهو يهابرنامه شيافزا سبب ،انيمشتر با ارتباط تيريمد .سازند برقرار اعتماد بر یمبتن

 (.2010 ،همكاران و لبكمپ) شودیم سازمان
‌

  1یابیبازار پارچةکی یهاارتباط

 و شد شناخته 1990 سال در المللیبین یمفهوم عنوان به ،يابیبازار پارچةيك هايارتباط
 و آن واقعی معناي بین مشتركی درک هنوز اين، وجود با اما شد، هگرفت كاربه گستردهطور به

 یكیتاكت نه و يراهبرد ينديفرا ،یابيبازار پارچةكي يهاارتباط .ندارد وجود جامعه یعموم برداشت
 و یابيارز ،اجرا ،توسعه ،يزيربرنامه يبرا يراهبرد كاروكسب نديافر از است عبارت و است

 و یخارج مخاطبان و انيمشتر ،كنندگانمصرف ،برند با سازمان یارتباط يهاامهبرن یهماهنگ
 يزيربرنامه نديفرا ،يابیبازار پارچةيك هايارتباط ،یطرف از (.1998 ،شولتز) زمان طول در یداخل
 رتباطا و یابيبازار يهاارتباط يهاراهبرد يسازادهیپ يبرا كاروكسب يراهبرد نديفرا و یابيبازار
 (.2004 ،نیتچیك) است یسازمان برند توسعة يبرا انيمشتر امیپ ليتحو يهاكانال تمام با مؤثر

 ؛است هدف يهاگروه نیب در سازمان از مناسب ريتصو توسعة ،یابيبازار يهاارتباط هدف
 از یمنف و غلط برداشت سبب و اشدب اثریب و هودهیب ،یارتباط يهاتلاش است ممكن كهیحالدر

 پارچةكي يهاارتباط ،برداشت نيا از يریجلوگ يبرا (.1995 ،بالمر) دشو بزرگ يهاشركت برند

                                                 
1. Integrated marketing communications (IMC) 
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 توسعة منظور به .كندیم فايا برند تيهو و سازمان ريتصو لیتشك در را يدیكل ینقش ،یابيبازار
 ،نيبنابرا و است يضرور ،یابيبازار پارچةكي يهاارتباط سمیمكان يبرقرار ،یخدمات برند تيهو
 (.2008 ،سونگ و هان) دهد لیتشك را یخدمات برند تيوه ابعاد از یكي ديبا
‌

 1برند تیشخص

 هاسازمان .است كنندگانمصرف ترقیعم شناخت ،برند تیشخص مفهوم از استفاده ليدلا از یكي
 طول در و كنند استفاده برند تیشخص مفهوم از كنندیم تلاش زيتما جاديا و یابيگاهيجا يبرا

 عنوان به برند تیشخص .كنند جاديا كنندگانمصرف ذهن در يفردبهمنحصر گاهيجا ،زمان
 فيتعر نيا از نكته دو (.9971 ،آكر) شودیم فيتعر برند درمورد یانسان يهایژگيو از يامجموعه
 کي شامل فقط و دارند ياستعار تیشخص کي ،يتجار يهاعلامت نكهيا اول شود؛یم مشخص

 دشویم سازمان يسازبرجسته سبب نينماد صورتهب برند ،نكهيا دوم .ندستین یاللفظتحت مفهوم
 اين .شودمی داده نسبت برند به كه است انسانی هايويژگی ،برند شخصیت (.2008 ،ستنیزن)

 بین هرچه .(2010 ،همكاران و كمپبل) دهندمی تشكیل را برند هويت از بخشی ،هاويژگی
 آن انتخاب احتمال ،باشد داشته وجود بیشتري هماهنگی ،نشانونام و افراد شخصیتی يها یژگيو

 ،خود انسانی شخصیت تعريف با برندها دارد عقیده آكر ديويد .است بیشتر افراد سوي از نشانونام
 سازمان هايفعالیت اثر در ،تصوير مانند نیز هاويژگی اين .دهندمی كنندگانمصرف به را ايوعده

 هايويژگی از ايمجموعه از ستا عبارت برند شخصیت .شودمی ايجاد كنندهمصرف ذهن در
 در یاساس ینقش ،برجسته تیشخص (.1388 ،آباديبه) شودمی مرتبط برند با ايگونهبه كه انسانی

 تیشخص ،خدمات یابيبازار و برند اتیادب در .كندیم فايا آن یعاطف ارزش و برند تيهو جاديا
 با یخدمات يهاسازمان كه كندیم ادعا (2000) يبر .است شده یبررس گسترده طوربه برند

 خود برند يبرا زيمتما تیشخص کي جاديا دنبال هب آگاهانه طور به ،يتجار يهاعلامت نيتريقو
 ةارائ دنبال هب و است يعملكرد اي انهيسودگرا     ًصرفا  منافع از فراتر يزیچ ،برند تیشخص .هستند

 (.9199 ،كالممک) است سازمان با آنها تماس ةجینت در گانكنند مصرف به ژهيو امیپ کي
 

 پژوهش تجربی پیشینة
 نيا شتریب تمركز امروزه ،حالنيا با .است گسترده اریبس برند ۀحوز در شدهانجام يهاپژوهش

 نیب تفاوت مورددر هاهمطالع .ردیگیم انجام خدمات ۀحوز در كمتر و است محصول بر ،هاقیتحق
 دارند یمتنوع يهایژگيو ،خدمات و هامحصول كه دهدیم نشان خدمات و هامحصول يهامارک

                                                 
1. Brand personality 
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 كه دارند اشاره امر نيا به محققان ن،يبنابرا ؛شوند یبررس جداگانه طور به ،برند با ارتباط در ديبا و
 (.2007 ،یهرس) داشت دخواه یپ در ابانيبازار يبرا را يجد یيهاچالش ،خدمات يهایژگيو

 يهاستمیس (1996) آكر .دارد وجود يتجار نام تيهو مفهوم يبرا يمتعدد ينظر يهاچارچوب
 ؛است كرده يزيربرنامه ،نماد و شخص ،سازمان ،محصول بعد رچها در را يتجار نام تيهو توسعة

 تيهو بسط» و «يتجار نام ۀجوهر» گنجاندن قيطر از را آكر مدل ،(2000) مزتالریوآكي كهیحالدر
 و تیشخص ،تیموقع ،فرهنگ ،انداز چشم به توجه (1999) یچرناتون .كردند لیتكم «يتجار نام

 منشور یضلعشش مدل (2004) كاپفر .بود فتهگر درنظر يتجار نام تيهو ياجزا عنوان به را روابط
 ،خود از ريصوت ،فرهنگ ،تیشخص يهاجنبه از بود عبارت كه داد حیتوض را يتجار نام تيهو

 ةنیزم در نیشیپ يهاپژوهش جينتا از ياخلاصه ،یكل حالتدر .یكيزیف عوامل و رابطه ،انعكاس
 :كرد انیب ريز جدول در توانیم را یخدمات برند تيهو توسعة ابعاد

 
‌یخدمات‌برند‌تیهو‌ابعاد‌ۀحوز‌در‌هاپژوهش‌.‌1جدول

‌پژوهشگران‌هاپژوهش

 دلوان ؛(2001) ليروان ؛(2005) موسیس ؛(2000) آكر یابيبازار پارچةكي يهاارتباط و سازمان يبصر تيهو
 (2006) يچرناتور ؛(2005)

 (2006) دنوان ؛(2005) نگیفلم و سيهار ؛(2003) كلر یابيبازار پارچةكي يهاارتباط و برند تیشخص
 (2006) یچير ؛(2006) كلر برند تیشخص و یابيبازار فرهنگ

 (2006) يچرناتور ؛(2005) دنوان سازمان يبصر تيهو و برند تیشخص
 ؛(2006) يچرناتور ؛(2000) لوچن و پاو ؛(2000) آكر يمشتر با ارتباط تيريمد و برند تیشخص

 گورسوار ؛(2007) تیاسم ؛(2006) براندون و یسوون
(2008) 

 (2007) پارک و یل ؛(2001) كلر يمشتر با ارتباط تيريمد و یابيبازار پارچةكي يهاارتباط

‌

 پژوهش اهداف
 رانيا مةیب شركت در یخدمات برند تيهو توسعة بر مؤثر عوامل لیتحل پژوهش، نيا یاصل هدف

 .است لیاردب استان در
 

 هاهیفرض و پژوهش مفهومی مدل

 يهاهمطالع و نظري مبانی براساس ،مدل اين .دهدمی نشان را پژوهش مفهومی مدل 1 شكل
 ،برند يبصر تيهو ،یابيبازار فرهنگ بعد پنج ریتأث و است شده پیشنهاد (2005) اسلاتر و آكر
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 را برند تيهو توسعة بر برند تیشخص و یابيبازار پارچةكي يهاارتباط ،يمشتر با ارتباط تيريمد
 .دهدیم نشان

‌

‌
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‌یخدمات‌برند‌تیهو‌چارچوب.‌‌1شکل

‌2005:‌آكر‌و‌اسلاتر،‌منبع
 

 :شودمی تدوين زير شكل به پژوهش هايفرضیه ،فوق مدل به توجه با
 .دارد خدماتی برند توسعة بر مثبت تأثیري ،بازاريابی فرهنگ .1
 .دارد یخدمات برند توسعة بر مثبت يریتأث ،برند يبصر تيهو .2

 .دارد یخدمات برند توسعة بر مثبت يریتأث ،يمشتر با ارتباط تيريمد .3

 .دارد یخدمات برند توسعة بر مثبت يریأثت ،یابيبازار پارچةكي يهاارتباط .4

 .دارد یخدمات برند توسعة بر مثبت يریتأث ،برند تیشخص .5

‌

‌

 ی:ابیپارچة‌بازارکی‌هايارتباط
 تعامل -
 رسالت بازاريابی -
 راهبرديثبات  -
 هاي سازمانیزيرساخت -
، دانكن) ريزيبرنامهی و ارزياب -

1997) 

 ی:ابیبازار‌فرهنگ
 راهبرديي ریگجهت -
 هاتیفعالي وربهره -
 یابيبازار اطلاعات تناسب -
 هنجارها ،هاارزش -
 (2005 ،متسونر) یمعان ،رفتار -

 :برند‌تیشخص
 استحكام ،قوت -
 تیجذاب ،یخبرگ -
 تیموفق ،تیصلاح -
 بودنروزبه ،تیخلاق -
 (2000 ،آكر) یدرست ،صداقت -

 :برندي‌بصر‌تیهو
 لوگو -
 رنگ ،بیترك -
 ياختصار علامت -
 یپوگرافيتا -
 (2009 ،تیاسم) شعار -

 ي:مشتر‌با‌ارتباط‌تیریمد
 يمشتر راهبرد -
 يمشتر با تعامل راهبرد -
 ارزش لقخ راهبرد -
 كاركنان -
 (2004 ،ندگرنیل) ندهايفرا -

‌برند‌تیهو

 یخدمات
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 پژوهش یشناسروش
 و یبررس را یدماتخ برند تيهو توسعة بر مؤثر عوامل كه است آن بر پژوهش اين كهآنجا از

 یهمبستگ ةشاخ از توصیفی -تحلیلی ،اجرا نظر از و كاربردي ،هدف نظر از ،كند لیتحل و هيتجز
 112 بر بالغ ،لیاردب استان سطح در رانيا مةیب ندگانينما شامل وهش،ژپ اين آماري جامعة .است

 روش قيطر از ،يآمار جامعة ياعضا تعداد بودن محدود به توجه با .است شعبه و یندگينما
 يگردآور ةیاول ابزار .است شده فتهگر درنظر نمونه عنوانبه يآمار جامعة یتمام ،يشمار كل

 اول بخش .است گرفته شده ينظر اتیادب مرور از كه است پرسشنامه پژوهش نيا در ها دهدا
 ،دوم بخش و است دهندگانپاسخ یشناختتیجمع و یعموم يهاسؤال به مربوط ،پرسشنامه

 فرهنگ :از است عبارت رهایمتغ به مربوط يهاسؤال عيتوز .است یتخصص سؤال 31 به مربوط
 ارتباط تيريمد ،الؤس 5 یابيبازار پارچةكي يهاارتباط ،سؤال 5 برند تیشخص ،الؤس 5 یابيبازار

 حصول براي .الؤس 6 دبرن تيهو توسعة و الؤس 5 برند يربص تيهو ،الؤس 5 يمشتر با
 پرسشنامة ابتدا كه ترتیباينبه .شد هگرفت كاربه محتوا روايی روش ،نامهپرسش روايی از اطمینان

 ةنمون يک بین در ،استان يهادانشگاه در تيريمد گروه استادان از چند تنی سوي از شدهتأيید
 هايداده براساس پرسشنامه درونی ثبات يا پايايی ضريب سپس .شد آوريجمع و توزيع يیتا30
 یابيبازار فرهنگ بعد در آن مقدار كه شد محاسبه كرونباخ آلفاي ضريب از استفاده با آمدهدستبه

 با ارتباط تيريمد ،درصد 80 یابيبازار پارچةكي يهاارتباط ،درصد 77 برند تیشخص ،درصد 85
 بيضر و درصد 90 یخدمات برند تيهو توسعة و درصد 82 برند يبصر تيهو ،درصد 80 يمشتر

 .است درصد 94 زین پرسشنامه كل كرونباخ يآلفا

‌

 پژوهش یهاافتهی
 زانیم .هستند زنان یمابق و انمرد ،دهندگانپاسخ از 3/93 حدود ،یشناختتیجمع لحاظ از

 سانسیل فوق درصد 20 و سانسیل درصد 50 ،پلميد فوق و پلميدآنها  از درصد 30 لاتیتحص
 افراد و است درصد 67 با سال 50 یال 36 یسن ۀرد به مربوط یفراوان نيشتریب نیهمچن .هستند

 يبرا نیهمچن .دهندیم لیتشك را يمارآ جامعة كل از درصد 58 ،كار ةسابق سال 20 یال 15 با
 یاصل میمفاه و ابعاد از کيهر نیانگیم ،پژوهش يهاریمتغ به مربوط يهایژگيو كردنمشخص
 .است شده مشخص ريز جدول در پژوهش

 
 

‌
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‌یتخدما‌برند‌تیهو‌عوامل‌اریمع‌انحراف‌و‌نیانگیم‌.‌2جدول

‌حداقل‌حداكثر‌اریمع‌انحراف‌نیانگیم‌بعد

 3 5 42/0 83/3 یابيبازار فرهنگ
 3 5 39/0 97/3 برند تیشخص

 2 5 44/0 80/3 یابيبازار پارچةكي يهاارتباط
 2 5 54/0 72/3 يمشتر با ارتباط تيريمد

 2 5 53/0 84/3 برند يبصر تيهو
 2 5 52/0 72/3 رندب تيهو توسعة

 به ،يمشتر با ارتباط تيريمد و برند تیشخص ،عوامل نيا نیب از ،شود یم مشاهده كهطورهمان
 چندگانه ونیرگرس لیتحل از ،هاداده لیتحل و هيتجز يبرا .نددار را نیانگیم نيكمتر و نيشتریب ،بیترت

 ،رگرسیون ةمعادل به متغیر هر ورود با ،دشویم مشاهده 3 جدول در هكطورهمان‌.است دهش استفاده
 مدل در برند يبصر تيهو و يمشتر با ارتباط تيريمد ریمتغ دو و ابديیم افزايش شدهتعديلR  میزان

 مدل چندگانة همبستگی ضريب ،براينعلاوه .ندگذارریتأث یخدمات برند تيهو توسعة بر و ماندهیباق
 .است درصد 22 شدهليتعد همبستگی ضريب و درصد 23 آن تبیین ضريب ،درصد 48 پژوهش

 
‌پژوهش‌يرهایمتغ‌با‌یخدمات‌برند‌تیهو‌توسعة‌ةرابط‌.‌3جدول

‌نیبشیپ‌ریمتغ‌ملاک‌ریمتغ
‌یهمبستگ‌بیضر

‌چندگانه
‌نییتب‌بیضر

‌یهمبستگ‌بیضر

‌شدهلیتعد

‌تیهو‌توسعة

‌یخدمات‌برند

 176/0 184/0 429/0 يمشتر با ارتباط تيريمد

 220/0 234/0 483/0 برند يبصر تيهو

 

 ،درصد 95 نانیاطم سطح در -است شده ارائه 4 جدول در كه -بتا بيضر براساس نیهمچن
 27 زانیم به برند يبصر تيهو ریمتغ و درصد 36 زانیم به يمشتر با ارتباط تيريمد ریمتغ

 .ندگذارریتأث برند يبصر تيهو توسعة بر درصد
 

‌مدل‌در‌ماندهیباق‌يرهایمتغ‌ونیرگرس‌بیضرا‌.‌4جدول

 

‌استاندارد‌ریغ‌بیضرا
‌بیضرا

‌شدهاستاندارد
t 

‌سطح

‌يمعنادار ‌بتا‌بیضر
‌يخطا

‌استاندارد

 008/0 686/2  456/0 ‌225/1ثابت‌مقدار

 008/0 687/2 274/0 137/0 ‌367/0يمشتر‌با‌ارتباط‌تیریمد

 009/0 664/2 272/0 102/0 ‌271/0برند‌يبصر‌تیهو
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 (مسیر تحلیل) پژوهش یساختار مدل بررسی

 بین علی ةرابط و شوند تحلیل پژوهش متغیرهاي بین ارتباط بايد ،مدل از بخش اين در
  :است مشاهده قابل ريز نمودار در بررسی، اين نتايج. شود بررسی مدل،متغیرهاي 

 

 
 مسیر ضرایب براساس پژوهش ساختاري مدل.‌‌1نمودار
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‌مدل‌يهاشاخص‌اول‌ةمرتب‌یعامل‌لیتحل‌.‌5جدول

‌یعامل‌بار‌تیاهم‌ةدرج‌هاشاخص‌ریمتغ

‌یابیازارب‌فرهنگ

 47/0 1 هاتیفعال يوربهره
 46/0 2 يراهبرد يریگجهت

 34/0 3 یابيبازار اطلاعات تناسب

 26/0 4  یمعان و رفتار

 21/0 5 هنجارها ،هاارزش

‌برند‌تیشخص

 47/0 1  صداقت

 46/0 2  تیموفق ،تیصلاح

 42/0 3 بودنروزبه ،تیخلاق

 41/0 4 استحكام ،تقو

 41/0 5 تیجذاب ،یخبرگ

‌پارچةکی‌يهاارتباط

‌یابیبازار

 49/0 1  يزيربرنامه و یابيارز

 32/0 2  يراهبرد ثبات

 29/0 3 یسازمان يهارساختيز

 28/0 4 یابيبازار رسالت

 27/0 5 تعامل

‌با‌ارتباط‌تیریمد

‌يمشتر

 39/0 1  اركنانك

 36/0 2  ندهايفرا

 28/0 3  يمشتر با تعامل راهبرد

 27/0 4 يمشتر راهبرد

 27/0 5 ارزش خلق راهبرد

‌برند‌يبصر‌تیهو

 52/0 1  ياختصار علامت

 48/0 2 یپوگرافيتا

 43/0 3 رنگ و بیترك

 39/0 4 لوگو

 39/0 5 شعار

‌یخدمات‌برند‌تیهو‌توسعة

 52/0 1  رابطه

 49/0 2 یكيزیف عوامل

 48/0 3  انعكاس

 47/0 4 فرهنگ

 37/0 5 تیشخص

 36/0 6 خود از ريتصو
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‌پژوهش‌يرهایمتغ‌دوم‌ةمرتب‌يدییأت‌یعامل‌لیتحل‌.‌6جدول

‌یعامل‌بار‌تیاهم‌ةدرج‌شاخص‌ریمتغ

‌برند‌تیهو‌توسعة

‌یخدمات

 96/0 1  یابيبازار پارچةكي يهاارتباط
 87/0 2 يمشتر با ارتباط تيريمد

 42/0 3 برند يبصر تيهو

 14/0 4 برند تیشخص

 10/0 5  یابيبازار فرهنگ

 .دهدیم نشان را یخدمات برند تيهو توسعة بر مؤثر متغیرهاي یعامل بار ريمقاد ،فوق جدول
 یابيبازار پارچةكي يهاارتباط متغیر عاملی بار مقدار ،است شده مشخص 6 جدول در كهطورهمان

 حد در كه است درصد 42 برند يبصر تيهو و درصد 87 ،انيمشتر با ارتباط تيريمد ،درصد 96
 یابيبازار فرهنگ و درصد 14 یعامل بار با برند تیشخص ریمتغ ،انیم نيا در .هستند قبول قابل

 .است یخدمات برند تيهو توسعة بر ،ابعاد نيا فیضع ریتأث زانیم ۀدهندنشان ،درصد 10 با
‌

 مدل‌برازش‌جینتا‌.‌7جدول

‌جهینت‌مجاز‌مقدار‌آمدهدستهب‌اعداد‌شاخص‌مدل‌برازش‌يارهایمع

K يآزاد ةدرج به دو يكا نسبت
2
/df 62/1  3 از شتریب  مناسب برازش 

 مناسب برازش 1 از كمتر RMSEA 06/0 مجذورات نیانگیم ةشير

 مناسب برازش صفر کينزد PMR 04/0 هامانده مجذور ةشير

 مناسب برازش 9/0 از بالاتر NFI 80/0 شدههنجار برازش شاخص

 مناسب برازش 9/0 از بالاتر NNFI 90/0 یبرازندگ نرم شاخص

 مناسب برازش 9/0 از بالاتر CFI 90/0 یقیتطب برازش شاخص

 قبول بلقا 9/0 از بالاتر RFI 77/0 ینسب برازش شاخص

 مناسب برازش 9/0 از بالاتر IFI 90/0 یاضاف برازش شاخص

 قبول قابل 9/0 از بالاتر GFI 77/0 یبرازندگ شاخص
 قبول قابل 9/0 از بالاتر AGFI 73/0 افتهيليتعد یبرازندگ شاخص

 الگو خوب برازش از نشان ،كلی هايشاخص كه گرفت نتیجه توانمی بالا مطالب به توجه با
 .ندكنیم حمايت را الگو خوبیبه شدهآوريجمع هايداده ،درواقع .دارد هاداده توسط

 

 شنهادهایو پ یریگجهینت
 چگونه كه دهدیم ارائه یخدمات برند تيهو از یمقدمات یفيتعر ،پژوهش اتیادب یبررس
 یبرند خدمات کي ديبا خود سازمان يسازنهیبه و توسعه يراستا در سازمان رانيمد و دارانسهام
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 دگاهيد کي عنوان به فيتعر نيا (.2000 ،فرمپلت و جرندنج) كنند درکو مؤثر  نهیبه ياگونهبه را
 برند تيهو فيتعر توانیم پژوهش نيا در شدهلیتحل ابعاد براساس .است شده ارائه ينظر

 و انسهامدار چگونه كه امر نيا يمبنا بر يراهبرد یدگاهيد :داد رییتغ گونهنيبد را یخدمات
 ،یابيبازار پارچةكي يهاارتباط ،برند تیشخص ،یابيبازار فرهنگ قيطر از ديبا سازمان رانيمد
  .كنند درک را یخدمات برند کي ،برند يبصر تيهو و يمشتر با ارتباط تيريمد

 تيهو توسعة بر يمعنادار و مثبت ریتأث‌یابيبازار فرهنگ كه ستا آن انگریب پژوهش جينتا
 ،هنجارها ،هاارزش كه است مشخص يساختار يها معادله مدل براساس .دارد رانيا مةیب برند
 مةیب یابيبازار فرهنگ بر یاندك ریتأث ،30/0 از كمتر یاملع بار داشتن خاطرهب ،یمعان و رفتار

 اطلاعات تناسب و هاتیفعال يوربهره ،يراهبرد يریگجهت يهاشاخص نیهمچن. دارند رانيا
 نیهمچن .ندشد ديیتأ رانيا مةیب‌یابيبازار هنگفر بر گذارریثتأ يهاشاخص عنوانهب ،یابيبازار
 نظر مورد ةمؤلف اندک ریتأث ۀدهندنشان كه دارد درصد 10 یعامل بار زین یابيبازار فرهنگ ریمتغ
 چون یمحققان كار جينتا با ريمغا پژوهش يهاافتهي .است رانيا مةیب برند تيهو توسعة بر

 برند تيهو بر مؤثر ابعاد از یكي را یابيبازار فرهنگ كه است (2004) كاپفر و (2006) یچرناتون
 به ،فرهنگ از رتأثم ،كاركنان چگونه كه كندیم نوانع (1984) باته نیهمچن .دارندیم محسوب

 بر فرهنگ كه كردند اشاره (2001) همكاران و كابرا راستا نيا در .ابنديیم شيگرا یسازمان رییتغ
 نيا خلافبر یطرف از .شودیم منجر يتكنولوژ رییتغ ةنیزم در رفتار به و یسازمان يندهايفرا

 است ممكن یابيبازار فرهنگ چگونه كه كردند مشخص (2009) همكاران و اورلاندو ،هاافتهي
 .شود سازمان در یتينارضا و تشاشاغ جاديا موجب

 تيهو توسعة بر يمعنادار و مثبت ریتأث‌،برند يبصر تيهو كه است آن انگریب پژوهش جينتا
 يهاشاخص یتمام كه است مشخص ،يساختار يها معادله مدل براساس .دارد رانيا مةیب برند
 خاطرهب ،یگرافپويتا و ارشع ،ياختصار علامت ،رنگ ،بیترك ،لوگو جمله از ،برند يبصر تيهو

 ریمتغ و دارد رانيا مةیب برند يبصر تيهو بر يقو يریتأث ،30/0 از شتریب یعامل بار داشتن
 مةیب برند تيهو توسعة بر يقو يریتأث ،درصد 42 یعامل بار داشتن علتهب زین برند يبصر تيهو

 در (2000) آكر ،مثال عنوان به ؛است گريد محققان جينتا با همسو پژوهش، جينتا .گذاردیم رانيا
 سازمان برند تيهو انسجام و شناخت لیتسه سبب ،آرم از استفاده كه داردیم انیب خود قیتحق

 حیتوض (2004) كاپفر نیهمچن .شودیم یتلق سودمند ارتباط يبرقرار يبرا يالهیوس و شودیم
 و وگول قيطر از ،يتجار نام کي از ترملموس ياجنبه ارائة با يبصر ۀاستعار چگونه كه دهدیم

 (2003) كلر پژوهش با هاافتهي نيا ،بیترتنیهمبه .شودیم برند تيهو توسعة سبب ،فونت
 يبصر يهانشانه و نمادها ريسا و سازمان آرم از استفاده یچگونگ حيتشر به كه است سازگار
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 محققان ريسا كه است یحالدر نيا .كندیم منعكس یواقع ياوهیش به را برند تيهو و پردازدیم
 از استفاده كه ندكنیم انیب      ًعمدتا  (2007) همكاران و لریم و (1981) تيلو ،(2000) يبر مانند
 .كندیم فايا یخدمات يهابرند از یبانیپشت و يازجداس در یمهم نقش ،يبصر يهانشانه
 نكته نيا حيتشر به كه است سازگار خدمات ۀحوز در گسترده اتیادب با هاافتهي نيا ،نيابر علاوه

 به خاص توجه هب خود يهايریگجهت در خدمات ۀدهندارائه يهاسازمان كه پردازدیم
آن  و دهند توسعه راسازمان  برند دارند تا بتوانند ازین فونت و لوگو یطراح مانند ،يبصر يها نشانه

 سازند. صیتشخ قابل را

 توسعة بر يمعنادار و مثبت ریتأث ،يمشتر با ارتباط تيريمد كه است آن انگریب پژوهش جينتا
 يهاشاخص كه سازدیم مشخص يساختار يها معادله مدل .دارد رانيا مةیب برند تيهو

 يریتأث 30/0 از كمتر یعامل بار داشتن خاطرهب ،ارزش خلق ،يمشتر با تعامل ،يمشتر يراهبرد
 يهاشاخص عنوانهب ،ندهايفرا و كاركنان يهاشاخص و دارد يمشتر با ارتباط تيريمد بر اندک

 با ارتباط تيريمد ریمتغ نیهمچن .شد ديیتأ رانيا مةیب‌يمشتر با ارتباط تيريمد بر گذارریتأث
 تيهو توسعة بر نظر مورد ةمؤلف يقو ریتأث ۀدهندنشان كه دارد درصد 87 یعامل بار زین‌يمشتر
 نچیل ،(2006) كلر و كاتلر ،(2003) همكاران و فورد چون یمحققان .است رانيا مةیب برند

 در يیبسزا نقش ،يمشتر با ارتباط تيريمد كه دارندیم انیب (2005) همكاران و ون ،(2004)
 ليتبد يتجار نام يزساتيهو نديافر از ريناپذيیجدا یبخش به و كندیم فايا ديخر نديفرا میتصم
 .است شده

 بر يمعنادار و مثبت ریتأث‌،یابيبازار پارچةكي يهاارتباط كه است امر نيا انگریب پژوهش جيانت
‌يهاشاخص كه كندیم مشخص يساختار يها معادله مدل .دارد رانيا مةیب برند تيهو توسعة
 ریتأث 30/0 از كمتر یعامل بار داشتن خاطرهب ،یسازمان يهارساختيز و یابيبازار رسالت ،تعامل

 و یابيارز ،يراهبرد ثبات يهاشاخص .ودارند رانيا مةیب‌یابيبازار پارچةكي يهاارتباط بر یاندك
 ديیتأ رانيا مةیب‌یابيبازار پارچةكي يهاارتباط بر گذارریتأث يهاشاخص عنوانهب زین يزيربرنامه
 ۀدهندنشان كه دارد درصد 96 یعامل بار زین‌یابيبازار پارچةكي يهاارتباط ریمتغ نیهمچن .شدند

 دانكن جمله از ،سندگانينو از ياریبس .است رانيا مةیب برند تيهو توسعة بر مؤلفه نيا يقو ریتأث
 مشخص (2004) همكاران و زنگ ،(2003) رامان ،(2003 ) كلر ،(1996) بلر و نزجو ،(1998)

 و يمشتر روابط حفظ و جاديا در یمهم نقش ،یابيبازار پارچةكي يهاارتباط چگونه كه اندكرده
 محسوب يتجار نام عملكرد بهبود يبرا تازه یراه و كنندیم فايا يتجار نام با انسهامدار

 هوم و (2004) نیتچیك ،(1998) شولتز چون یمحققان كار جينتا با همسو پژوهش، جينتا .شود یم
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 جاديا يبرا ياهيپا ،یابيبازار يهاارتباط يسازرچهكپاي چگونه دهندیم حیتوض كه است (2006)
  .است برند به نسبت مطلوب نگرش پرورش و برند از یآگاه ،یرقابت تيمز

 تيهو توسعة بر يمعنادار و مثبت ریتأث‌برند تیشخص كه است امر نيا انگریب پژوهش جينتا
 يهاشاخص یتمام كه كندیم مشخص يساختار يها معادله مدل .دارد رانيا مةیب برند

 ،تیخلاق ،تیموفق ،تیصلاح ،تیجذاب ،یخبرگ ،استحكام ،قوت جمله از ،برند تیشخص
 تیشخص بر يقو يریتأث ،30/0 از شتریب یعامل بار داشتن خاطرهب ،یدرست و صداقت ،بودنروز به

 يریتأث ،درصد 14 یعامل بار داشتن علتهب برند تیشخص ریمتغ اما ،اندداشته رانيا مةیب برند
 ؛است گريد محققان جينتا برخلاف پژوهش جينتا .دارد رانيا مةیب برند تيهو توسعة بر اندک

 برند تيهو يسازیغن موجب برند تیشخص كه كندیم عنوان (1996) آكر ،مثال عنوان به
 یاحساس یارزش ،يتجار نام تیشخص چگونه كه كرد اشاره (2006) یچرناتول كهیحالدر .شود یم
 سطح ،تیشخص (2004) كاپفر نظر به بنا ،مشابه ياوهیش در .آوردیم ارمغانبه برند يبرا را

 از .شودیم تصور محدود حد از شیب ،آن بدون كه است سازمان برند تيهو منشور از یكوچك
 كه است (2003) كلر مانند یسندگانينو يهاافتهي با تضاد در هاافتهي نيا ،ترگسترده یدگاهيد

 تیاهم ،یصنعت يبازارها در فعال يهاسازمان يبرا برند تیشخص ةتوسع كندیم استدلال
 به خود ديخر میتصم در ،یمصرف يبازارها خلافبر ،هاسازمان نيا انيمشتر رايز ؛ندارد یچندان
 .كنندیم توجه كمتر ،یاجتماع و یروان يهاجنبه

 :داد ئهاار را ريز يشنهادهایپ توانیم پژوهش جينتا به توجه با
 برند تيهو توسعة بر اندک يریتأث یابيبازار فرهنگ كه است امر نيا انگریب قیتحق جينتا .1

 ،هنجارها ،هاارزش مثبت ریتأث شيافزا يبرا مناسب يزيربرنامه ن،يبنابرا ؛دارد رانيا مةیب
 در يمحوريمشتر و وحدت جاديا و بازاريابی كاركرد و وظیفه درک يبرا ،ینمعا و رفتار
 .است يضرور یخدمات برند تيهو توسعة يبرا ،سازمان سطح

 ،رنگ ،بیترك ،لوگو لیقب از یعوامل به كه دشویم شنهادیپ رانيا مةیب ابانيبازار و رانيمد به .2
 و تیاهم ،عوامل نيا رايز ؛دارند مبذول يشتریب توجه ،یگرافپويتا و شعار ،ياختصار علامت

 عموم جلب و آسان يیشناسا ،سازمان برند يبصر تيهو ساختار و انسجام رد يالقوهاب ریتأث
 .دارد یخدمات برند تيهو توسعة رد جهینتدر و مردم

 يبرا ارزش خلق و يمشتر با تعامل ،يمشتر يهاراهبرد به توجه ،پژوهش جينتا يراستا در .3
 كاهش و فروش شيزااف ،مشتري تيرضا شيافزا ،انيمشتر با افتهيسازمان و هنگامبه ارتباط

 .است تیاهم حائز ،برند توسعة يبرا رانيا مةیب سازمان در هانهيهز
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 توسعة بر را ریتأث نيشتریب یابيبازار پارچةكي يهاارتباط پژوهش، جينتا يراستا در كهآنجا از .4
 يبرا یسازمان يهارساختيز ،یابيبازار رسالت هب شتریبچههر توجه ،دارند یخدمات برند تيهو

 ،كنندگانمصرف ،برند با سازمان یارتباط يهابرنامه یهماهنگ یابيارز و اجرا ،توسعه
 .شودیم شنهادیپ زمان طول در یداخل و یخارج مخاطبان و انيمشتر

 رانيا مةیب برند تيهو توسعة بر یاندك ریتأث ،برند تیشخص كه كرد مشخص پژوهش جينتا .5
 .است دشوار ،برند تیشخص نییتب بدون غاتیتبل لیقب از یارتباط يهاتیفعال ياجرا .دارد

 یطراح به ديبا غاتیتبل در خلاقانه يهاتیفعال يسازیغن و تيهدا يبرا رانيا مةیب سازمان
 .كند اقدام برند نينماد تیشخص

 

 پژوهش یهاتیمحدود
 و كاركنان ديدگاه از تحقیق يهافرضیه بررسی ،رانيا مةیب مشتريان به دسترسی نبود علتبه .1

 اين نتايج در نتوانستند كار گستردگی علتبه مشتريان نوعیبه و شد بررسی مهیب رانيمد
 .دباشن گذارریتأث پژوهش

 نتايج ،پژوهش اين در مزاحم و كنترل ،ناخواسته متغیرهاي حد از بیش گستردگی علتبه .2
 ساير و تحصیلات ،جنسیت ،سن مانند شناختیجمعیت متغیرهاي لحاظ بدون آمدهدست هب

 .شدند بررسی فناوري و سیاسی ،اقتصادي عوامل جمله از بیرونی عوامل

 و مديران یبعض يسو از علمی     ًكاملا  اطلاعات انگاشتنانهمحرم و نكردنهمكاري خاطر به .3
 انجام فرساطاقت یشكلبه و كنديهب هاداده گردآوري و آوريجمع ،كراسیبرو نظام نیز

 .گرفت
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