
 

 

 چکیده
هاا بارای معر اح ملاتاو         های جذاب برای سازمانتوسعه برند ازجمله استراتژی

هاا ازحلاااپ وژ ه اح    خدما  جدید به بازار است که باا جو  اساتالاز زیاا  ساازمان    
که بایاد مور توجاه اارار نتر تاه اساته واژ ه  اابار کااربر ی باا ماه ات           چندان

ها ورس انامه ملاااس سااخته اسات کاه      ا هو مای ح استه ابزار گر آ ری   -توص فح
تأی دشده استه جامعاه آمااری ایا      569/0وایایح آن با توجه به بریب آحفای کر نلاخ 

های خدماتح با برند  ی  ر سطح اصافاان ت ال     وژ ه  را م تریان بانک   شرکت
گ اری تتاا  ح  ر  ساتر     نمونه با ر ش نموناه  171ها تعدا   هده که از م ان آنمح

های ااص  از ورس نامه از طریس معا    ساختاری تلال ا  شاد     انتخاب شدنده  ا ه
کننادگان نبالت باه     هنده آن بو  که عوام  مو ا ت برند بر نترش متار  نتایج ن ان

یا تاه تأی رگاذار هباتند   ک ف ات     شاده از خادما  توساعه   توسعه برند   ک ف ت ا راک
کنندگان نبلت به توساعه برناد تاأی ر    ش متر یا ته بر نترشده خدما  توسعها راک

جاز  سترساح   مثلت   مبتا م  ار ه از م اان عواما  ما یر مو ا ات توساعه برناد  باه       
شااده   نتاارش شااده  تااأی ر مثلاات   مبااتا م سااایر عواماا  باار ک ف اات ا راک  ا راک

 کنندگان نبلت به توسعه برند تأی د شدهمتر 
 

 کل د  اژه:
شده  ک ف ت خدما  شده   سترسح ا راکتناسب ا راکتوسعه برند  برند ما ر  

 .شدها راک
 
 

 مقدمه

ها برای بالو  های گوناگون جاان بب اری از سازمانبا ا زای  راابت  ر بخ 

سازند که  هند   برندهایح محهای بازاریابح خو  را توسعه مح ر ش خو   استراتژی

هم    ح   برند اهم ت زیا ی یا ته استه  بتواند  ر م ان برندهای را ب   ام آ ر ه به

کنندگانح که ن ازهای ان همواره  ر ااز تغ  ر است  جو  رالای زیا    ن ز متر 

ر  بر ملابوب شو ه ازای موجب شده تا امر برند سازی بب ار م ل    هزینه

سازند  تمای   ارند که برند مو س   باارزشح را محها هنتامحبب اری از سازمان

جویح  ر  ات   هزینه سازمان  از برند مو س اللح برای توسعه منظور صر هبه

 ملاتو   جدید خو  )استراتژی توسعه برند( استفا ه کننده 

های بب اری از ای  با جو آنله اجرای ای  استراتژی خاحح از خطر ن بت  سازمان

ایح هبتند که خدما  هها  شرکتکننده نمونه بارز ای  سازماناستراتژی استفا ه مح

 هنده برای مثاز گر ه ماحح گوناگونح به م تریان متنوع  بانام برند یلبان ارائه مح

ماحح  ی خدما  متفا تح مانند: بانک  ب مه  کارگزاری  تجار  احلتر ن ک  م ا ره 

  ست را بانام برند  ی به بازار ارائه کر ه استه جذاب تماحح   خدماتح  یتر ازای 

استه  شرکت برند از  س ع استفا ه خاطر به خدما  بخ  توسعه برند  ر  تژیاسترا

شده خدما  توسط هنتام بررسح توسعه برند  ر بخ  خدما   توجه به ک ف ت ا راک

 ا راک یا م تریان ذهنح م تری  تتویر ا راکح ریبک   خدما  بو ن ناملابو  رسد  چراکه به  ح  کنندگان  مام به نظر محمتر 

ملابوب  برند یک انتخاب به نبلت م تریان ر تاری واسخ برای ایانت زه زیرا است  ا اتح سازمان بب ار برای خدمت برند از نانآ

 
 
 

تحلیل تأثیر عوامل موفقیت توسعه 
کنندگان برند بر نگرش مصرف

نسبت به توسعه برند با در نظر 
گرفتن نقش میانجی کیفیت 

 شده خدماتادراک
های خدماتی تابعه )موردمطالعه: بانک و شرکت 

 (آن با برند دی در سطح شهر اصفهان

 

 

 

 

 سنده مسئول()نوی علی کاظمی
     استاد یار دانشگاه اصفهان  

alik@ase.ui.ac.ir 

 آذرنوش انصاری
 استاد یار دانشگاه اصفهان

a.ansari@ase.ui.ac.ir 

 هاجر رفیعی 

بازرگانی  دانشجوی کارشناسی ارشد رشته مدیریت

   گرایش بازاریابی دانشگاه اصفهان

h.rafie@ase.ui.ac.ir 

mailto:attafar@ase.ui.ac.ir


 

 69 زمستان/شانزدهمنشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال               
 

 

 

 

 

261 

 ن ز خدما   هندهارائه برای است اهم ت  ارای   زیلح ملاتو   توح دکننده که برای همان اندازه به سازی برند  رنت جه شو همح

  .است مام بب ار

آم زی اجرا شو  چراکه  ر غ ر ای  طور مو ا تی توسعه برند بب ار مام است آن است که باید توسعه برند بهکه  ر زم نه اینلته

نت ب خواهد بو  بلله باید با م للا  ناشح از اجرای نامو س ای  استراتژی ن ز تناا از مزایای ای  استراتژی بحصور  شرکت نه

های مختلف به عوام  گوناگونح ببتتح  ار    هر سازمانح که ای  استراتژی را توسعه برند  ر سازمان  ونجه نرم نمایده مو ا ت ست

 های بازاریابح خو  حلااپ کر ه است باید آن عوام  را شناسایح کنده ر برنامه

کنند   چه مح ارزیابح ند رابر هایتوسعه چتونه کنندگان متر  که است ای  به  اببته شد به برند  هایتوسعه یا شلبت مو ا ت

 که است  زم برند  هایتوسعه مو ا ت بالو  برای  هد که(ه ای  مبئله ن ان مح1001  1نترشح نبلت به آن  ارند )کل نک   اسم ت

 مو ا ت(ه 1000  2شوند )یاماتایزحون   س وارام بررسح   شناسایح برند توسعه از کنندگانمتر  هاینترش بر ارزیابح م یر عوام 

ب   برند ما ر   ملاتوز  تناسب ما ر  م زان برند ک ف ت به عواملح مختلفح ببتتح  ار  که  ر ای  مااحه چاار عام  توسعه برند؛

عنوان عوام  مو ا ت توسعه برند بررسح به یا تهشده ملاتو   توسعها راک    سترسح شدها راک تلل غا  امایت یا ته توسعه

 (ه1010  3حلنر  رایدیتر   رینت شوند )ساتلر   مح

   برند برای توسعه  ا اح هایاستراتژی موااع  اکثر  ر ایرانح هایشرکت رسدمح نظر به ایران  بازار بر ااکم شرایط به توجه با

 نمایان هاشرکت رایب را برند استراتژی توسعه ز ایای کل ه بتواند که جامع   علمح  یدی نلو  ندارنده خو  بازار سام ا زای   رنت جه

    ر ش به ا اا  گاهح بلله ننماید  آنان نت ب توجاحااب  مو ا ت    رآمد تناانه عم    ر استراتژی ای  اجرای گر یده سلب ساز 

(ه همچن   1811کند )ام رشاهح  س اه ت ری   ر ان بد    ار  بازار بربه  ر هاآن اصلح برند  ارای خدما  ملاتو     جایتاه

استه ای   ملاد   کنند بررسح بانلداری  یدگاه از را برندها که اند که مطاحعاتحشده  ر اوزه مدیریت برند ن ان  ا ههای انجام ه وژ

 خو    بو ه برخور ار ک ورها   ها  صنایعبنتاه ر نس   توسعه  ر کل دی نا ح از بانلح خدما    بانلداری  ر ااحح است که صنعت

 یوانداری  س دجوا ی   ناا ندیان   (هبتند ای مواجه  ر ه راابت با جاانح ماحح   ووحح بازارهای  ر تجاری  داریااحب بانل  ر ن ز

های اخ ر خدما  متعد ی را بانام برند  ی به بازار ارائه کر ه است   توسعه (ه با توجه به موار  با    ازآنجاکه بانک  ی  ر ساز1871

 شده استهعنوان مور مطاحعه انتخاببانلداری   بانک  ی به برند انجام  ا ه است صنعت

های اندکح گر ته است اما وژ ه هایح انجامکنندگان نبلت به آن وژ ه با جو آنله و رامون توسعه برند   سنج  نترش متر 

هایح که اند   وژ ه لداری سنج ده یژه  ر صنعت بانتأی ر عوام  م یر بر مو ا ت توسعه برند را بر نترش نبلت به توسعه برند به

شده استه از طر   یتر شده ب  تر  رزم نه برند کا ها بو ه   برند خدما  کمتر مور توجه  ااعتاکنون  رزم نه توسعه برند انجام

توسعه برند نا   آم زتوانند  ر  رآیند اجرای مو ا تشده که محشده   امایت تلل غا  ا راکمتغ رهای مامح مانند  سترسح ا راک

شده  ب   عوام  ای ک ف ت خدما  ا راکهای بب ار کمح  ر مور  نا   اسطهانده همچن   وژ ه شدهمامح ایفا کنند مور  غفلت  ااع

م یر بر مو ا ت توسعه برند   نترش نبلت به توسعه برند صور  گر ته استه به هم    ح   وژ ه  اابر  رصد  است تا  ر جات 

تر شده خدما   به  رک  س عشلا  گامح بر ار    ن ان  هد که چتونه تأی ر عوام  م یر بر مو ا ت برند بر ک ف ت ا راک کاه  ای 

 انجامدهنترش نبلت به توسعه برند مح
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 . ادبیات و مبانی نظری پژوهش1
 مح شو ه ها تعریف  ابعا  آن  ر ای  ابمت با استنا  به آیار  ان مندان   نویبندگان مختلف  مفاه م اساسح وژ ه 

 . توسعه برند1. 1
 برندهای توسط معمو ً ای  استراتژی .(997: 1008  4موجو  است )کلر برند نام تلات جدید  ملاتو   برند به معنای معر ح توسعه 

  ر جویحصر ه ان   ا ار م تری ا زای  باهد  برند توسعه گر  ه راهلر مح استفا ه جدید ملاتو   ارائه جات معر     نامخوش

 کبب  ر ورطر دار هایر ش از یلح به هم    ح   به وذیر  مح صور  ا ز  هارزش   یر    رناایت توح د   تلل غا  هزینه   زمان

 هایب  یژگح(ه توجه به ای  نلته  زم است که توسعه برند تناا برای کا ها کاربر  ندار  بلله به سل1815 است )اربانح  شدهتلدی  رشد

گذاری خدما  خو  با آن مواجه هبتند از نام  رهای خدماتح شرکت که هایحچاح  خدماتح  برندهای اهم ت  ر  خدما   منلاتربه

ها به استفا ه از ای  های خدماتح ازجمله بانک(ه که ای  امر سلب شده سازمان1551  5گذاری کا  ب  تر است )استوری   ایزینگ    نام

 اتژی ن ازمند   ترغ ب شوندهاستر

 کننده نسبت به توسعه برند. مفهوم و اهمیت نگرش مصرف1. 1. 1
عنوان  رآیند انتااز اجزای اصلح برند از برند ما ر به ملاتوز جدید کنندگان نبلت به توسعه برند  اغلب بهنترش   ارزیابح متر  

کنندگان از ای  انتااز های برند  وح بر ن به چتونتح ا راک متر  ا ت راهلر های مام  ر موشو  به هم    ح   یلح از جنلهتعریف مح

 اسا  بر آن را کنندهمتر  شو  مح بازار عربه به یا تهتوسعه ملاتوز یک که(ه هنتامح101: 1008  6 ر ملاتوز جدید است )سزحر

 تواند از طرق گوناگون ااص  شو ه نترشبرند محکند که ای  ارزیابح از توسعه مح ارزیابح  ار   برند به نبلت که نترشح

شو  چراکه ملابوب مح کنندگانمتر  سوی از توسعه وذیرش تع     ر مام متغ رهای از جمله برند توسعه به نبلت کنندهمتر 

ع ف کند تواند تتویر ذهنح از برند را تضکنندگان  ااع ن و   محاگر توسعه ملاتوز جدید شلبت بخور    مور وذیرش متر 

 به نبلت کنندگانمتر  م یر بر نترش توسعه برند  باید عوام  مو ا ت نرخ بالو  منظورر  به(ه ازای 1005  7)مارت نز  مونتانر   و نا

 (ه1007  8گ ری شو  ) حلنر  ساتلر      ل توسعه برند اندازه

 . عوامل مؤثر بر موفقیت توسعه برند2. 1
بپر ازند که نتایج وژ ه   تژی توسعه برند    رک اهم ت آن سلب شد تا وژ ه تران بب اری به مطاحعه آنها از استرااستالاز سازمان

شده  ها به استخراج ط ف  س عح از عوام  م یر بر مو ا ت توسعه برند منجر شده استه  ر ای  وژ ه  متغ رهای تناسب ا راکآن

اند شدهعنوان متغ رهای تأی رگذار بر مو ا ت توسعه برند انتخاب رک شده به ک ف ت برند ما ر  امایت تلل غا   رک شده    سترسح

های گذشته تا به ااز ایر ای  اند   وژ ه طورکلح با یلدیتر متفا  جات بو ه است که ای  عوام  به  ی  انتخاب ای  متغ رها ازآن

 اندهمتغ رها را کمتر مور توجه ارار  ا ه

عنوان عوام  مو ا ت شده  امایت تلل غا   رک شده    سترسح  رک شده به ف ت برند ما ر  تناسب ا راک ر ا امه چاار عام  ک

 شوندهتوسعه برند شرح  ا ه مح

 . کیفیت برند مادر1. 2. 1
 جدید بازار  ر را و خ برند سازمان (ه اگر1008)مارت نز   و نا   است ما ر برند  ک ف ت برند توسعه مو ا ت با مرتلط عوام  تری مام از 

 برندهای از هرکدام برای که گویند  ما ر یا برند اصلح برند را وذیر ( صور  ایتوسعه از اینله ال (ا ح ه  برند باشد   ا ه توسعه

بعد ک ف ت  ( برای ک ف ت برند ما ر   1010(ه ساتلر   هملاران )181: 1006  9شو  ) ی چرناتانگمح انتخاب نام اصلح یا ته  همانتوسعه

 نت جه برند ما ر   ک ف ت ملا ط   زیلح برند ما ر را  ر نظر گر تنده
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گ ر  که تداع ا  مطلوب تأی ر ک ف ت برند ما ر بر نترش نبلت به توسعه برند:  استفا ه از راهلر  توسعه برند با ای   رض صور  مح

که  هد  رصورتح(ه ای  نلته ن ان مح1010اتلر   هملاران  یابد )سیا ته انتااز مح  ارزش  یژه برند ما ر به ملاتوز توسعه

کننده توسعه را مثلت کننده تداعح مثلتح از برند ما ر  اشته باشد ای  امر بر نترش  ی تأی ر مثلتح خواهد  اشت   متر متر 

ساز  )ساند   ا ذه  م تری مرتلط محبرند ما ر ازجمله عواملح است که توسعه برند را ب  یتر ک ف تعلار ارزیابح خواهد کر ه به

 (ه1558  10بر  ی

 یافتهشده بین برند مادر و محصول توسعه. تناسب ادراک2. 2. 1
 شو  )ساتلر   هملاران مح تعریف کند مح  رک ما ر برند با سازگار جدید را ملاتوز م تری یک که ادی عنوانبه شدها راک تناسب

   ب( ت ابه طلاه ملاتوزه  شده است: احف( تناسب تتویررای تناسب    بعد زیر  ر نظر گر ته(ه  ر ب  تر مطاحعا  ب811: 1010

یا ته   برند ما ر  جو   اشته باشد  احف( تناسب تتویر ذهنح: به ای  معنا که هر چه تناسب تتویر ب  تری ب   ملاتوز توسعه

تو   با تناسب تتویر بع ف منجر به تضع ف نترش  یتر ملاعلار تر خواهد بو ه بهارزیابح از ملاتوز جدید مطلوب

 (ه 1011  11یا ته خواهد شد )ماترکنندگان به برند   ملاتوز توسعهمتر 

  12ها به آن توجه شده است )باا    ر یتری  بعد تناسب است که  ر ب  تر وژ ه مام "ت ابه": ب( تشابه طبقه محصول

 ،13ها  ختایص یا مزایا )بوش   حوک م ان گر ه ملاتو    علح   جدید برابب  یژگح علار  است از م زان شلاهت "ت ابه"(ه 1001

توانند تر محکنندگان راات(ه زمانح که ملاتوز جدید یا برند موجو  با سایر ملاتو   برند شلاهت با تری  اشته باشد  متر 1551

 (ه1005 ،14د   آن را بپذیرند )ا   اریتانترش   عواطف ان نبلت به برند ما ر را به ملاتوز جدید انتااز  هن

عنوان عوام  یا ته بهشده   تأی ر آن بر نترش نبلت به توسعه برند: شلاهت یا هر نوع تناسب ب   برند ما ر   طلاه توسعهتناسب ا راک

کنندگان( از برند ) ر متر  شده باعث انتااز عواطف مثلتشونده شلاهت یا تناسب ا راکا اتح  ر مو ا ت توسعه برندها شناخته مح

(  به علار   یتر تناسلح که ب   برند ما ر   ملاتوز یا خدما  1007 شو  ) حلنر   هملاران یا ته محما ر به ملاتو   جدید توسعه

 توسعه یا ته ا راک مح شو  مح تواند نترش ا را  نبلت به توسعه برند را تلات تأی ر ارار  هده

 شدهی ادراک. حمایت تبلیغات3. 2. 1
شو    به ای  نلته اشاره  ار  که مو ا ت توسعه برند ملابوب مح شده یلح  یتر از عوام  م یر برامایت تلل غاتح ا راک

 کنندهیا ته را ازنظر تلل غاتح  ر چه ادی  رک محکنندگان  م زان امایت شرکت   برند ما ر از ملاتو     خدما  توسعهمتر 

 شده و تأثیر آن بر نگرش نسبت به توسعه برندبلیغاتی ادراک. حمایت ت1. 3. 2. 1
 آنان واسخ کننده را ا زای   ا ه  متر   ان  آگاهح    س له آنتوانند بهمح هاشرکت که است از متغ رهایح یلح بازرگانح  تلل غا 

 (ه نترش1008 ،15 هد )ک ممح ا زای  را برند توسعه شانس مالوح ت تلل غا  از استفا ه  ر ک    هنده را برند تغ  ر هایتوسعه به نبلت

  ار  به طوری که ب نندگان ببتتح شدهارائه جدید ملاتوز از بازاریابح امایت به عمده طوربه برند یک توسعه به نبلت کنندهمتر 

کر  )صا اح    خواهند  ریا ت مربوطه برند از باتری تتویر اند نداشته برند با تما  گونهه چ که کبانح به برند نبلت تلل غا 

 (ه1851مارانح  

 کنندگانمتر  برای باتری های رصت شو  مح ما ر مربوط برند به مربوط هایتداعح  راخوانح باعث که تلل غاتح با ملرر مواجاه

 جدید ملاتوز   برند ب   سلحمنا و وند   برارار کر ه ارتلاط برند مور   ر خو   علح با رهای   توسعه ب   بتوانند تا کندمح  راهم

 ملاتو   معر ح  ر اصلح م یر عوام  از یلح عنوانبه تلل غا  (ه به هم    ح   به1851نمایند)صا اح   مارانح   برارار یا تهتوسعه

 (ه1551  17؛ اسم ت   وارک 1994  16است )کوور   کل نبچم ت توجه شده برند توسعه ختوصبه جدید
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 یافتهمحصول توسعه . قابلیت دسترسی4. 2. 1
شو  که  ر های توزیع تعریف محیا ته  ر کانازعنوان اابل ت  سترسح )موجو  بو ن( ملاتو   توسعهشده به سترسح ا راک 

(ه  سترسح  ر خدما  به معنای 811: 1010 ر  بو ن آن م یر است )ساتلر   هملاران  اضا    ر مور  ک ف ت ملاتوز   منلاتربه

ح رااتبهیتر  سترسح به ای  معنا است که خدما   علار بهی خدماتح است هاسازمان  آسانح تما  با   ر  ستر  بو ن

 ابح هبتند  زمان انتظار برای  ریا ت خدما    ساعا  کاری مناسب هبتند   مواع ت مناسلح برای تبا لا  خدما   جو   ستااب 

 (ه 1519 ار  )واراسورام    هملاران  

 کنندگان نسبت به توسعه برندشده و نگرش مصرفرابطه دسترسی ادراک .1. 4. 2. 1
شو ه راهلر  توسعه برند   مو ا ت آن تلات تأی ر حم رگذار ملابوب تأیهای برند سازی   توسعه برند عاملح راهلر  سترسح  ر  

نندگان از  ر  ستر  بو ن ملاتوز  ر ککه هر چه ا راک متر یطوربهارار  ار   کنندهمتر  سترسح   نلاوه ا راک آن توسط 

کننده نبلت به توسعه برند مباعدتر بو ه   ااتماز مو ا ت توسعه برند ا زای  و دا خواهد کر  کاناز توزیع باتر باشد  نترش متر 

 (ه 1010)ساتلر   هملاران  

 18شده. کیفیت خدمات ادراک3. 1 
شده است )هاک حح    ک ک م  جائه کو   رش مرتلط به برتری یک خدمت تعریفعنوان اضا   کلح یا نتشده بهک ف ت خدما  ا راک 

م تریان  تر یج   ا اری   راابتح تمایز به  ست ابح برای بازاریابح کل دی ابزارهای از یلح خدما   (ه ک ف ت1: 1011  19ساگ س

 ملاتو تح اگر  هندمح ارائه موجو شان برند بانام را جدیدی ملاتو   که هایح( شرکت1851شو ه )اصانلو   خدامح  ملابوب مح

 سو  آن  رنت جه   خو  برند تتویر ااتما ً  هند ارائه باشد متفا   خ لح شاناصلح های برند یژگح با که وای   شده  رک باک ف ت

برند  مدیریت   خلس برای که  هدحم ن ان تلاا اا  برخح نتایج ر  ( ازای 1008 مارت نز   و نا (کنند مح نابو  را کاملاً بلندمدت ان

 (ه 20،1005بررسح ارار گ ر  )بارمان  جاست بنز   ریلح برند مور  ک ف ت کنندگان ازمتر  ا راک باید ادرتمند 

 یافته. تأثیر کیفیت برند مادر بر کیفیت محصول و خدمات توسعه1. 3. 1
شو  کند   باعث محیا ته عم  محجان     ان   ر مور  ملاتوز توسعه عنوانکنندگان از ک ف ت برند ما ر  ارند به رکح که متر  

(ه 1551؛ اسم ت   وارک  1001گذار  )باا    ر ی  که عدم اطم نان از خرید کاه  یابد   تأی ر مثلتح بر مو ا ت توسعه مح

های برند ما ر را به ملاتو     خدما  حای نبلت به ک ف ت یک برند ما ر  ارند   یژگها   ا راکا  اویکنندگانح که نترشمتر 

 (ه1558؛ ساند   بر  ی  1010  21کنند )ارسلان   آحتونایا ته از آن برند ما ر ن ز منتا  محتوسعه

 شدهشده و تأثیر آن بر کیفیت خدمات ادراک. حمایت تبلیغاتی ادراک2. 3. 1
یا ته   برند اصلح کنندگان ب   عمللر    ک ف ت ملاتوز توسعهر شو  که متیا ته سلب محتلل غا  متمرکزشده بر ملاتوز توسعه 

شو    ا راک یا ته باعث  راخوانح تداع ا  مثلت توسعه برند محشده از ملاتوز توسعهو وند برارار کنند زیرا امایت تلل غاتح ا راک

 (ه1511 ،22 هد ) رنر لتا ا زای  محیا ته   سایر ملاتو   تلات نام برند اصلح رکنندگان از ک ف ت ملاتوز توسعهمتر 

 شدهشده و کیفیت خدمات ادراک. رابطه دسترسی ادراک3. 3. 1
از  شدها راکاند که  سترسح صور  گر ته است تتریح کر ه شدها راکهای اندکح که  ر زم نه  سترسح های ااص  از وژ ه یا ته

بو ن آن است )رائو   مک   ر منلاتربه ر مور  ک ف ت ملاتوز    هااضا    هندهن انیا ته  ر کاناز توزیع  توسعهملاتوز 

یا ته به عنوان یک ن انه راهنمای خارجح از ک ف ت با ی ملاتوز برای توسعه جه  ر  ستر  بو ن ملاتوز  رنت(ه 1515  23  ل  

 .کندمحعم   کنندگانمتر 
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 . پیشینه پژوهش2

 . پیشینه داخلی1. 2
تأی ر توسعه برند  رزشح بر ر ی   ا اری برند )مور  مطاحعه: برند "(  ر وژ ه ح با عنوان 1859ح )  خا م م رزایح  کاظمح

اضور  ر بازارها   عرصه های مختلف تا چه م زان بر م خص کر ن اینله توسعه برند  رزشح   هد  خو  را بررسح  "ورسپوح س(

معه آماری آن ها طر داران برند ورسپوح س  ر شار تاران  ر نظر گر ته شد    معر ح کر نده جار ی   ا اری برند تای ر گذار خواهد بو

توسعه برند  رزشح بر ر ی   ا اری برند نفر برآ ر  شده  ر ناایت یا ته های وژ ه  آن ها ن ان  ا  که  811  تعدا  نمونه وژ ه  

 .تای ر مثلت   مبتا مح  ار 

هد  از وژ ه   "کنندگان از ببط برند: شواهد تجربح از هندزی ارزیابح متر سامدز"(  ر وژ ه  خو  با عنوان 1851صا اح )

 های(  ر هند معر ح کر ه استه  ا هCPGsکننده )شده متر بندیخو  را شناسایح عوام  م یر بر مو ا ت توسعه برند کا های ببته

 تلال     نتایج ااص  از تجزیه آ ری شدم اور هند جمعهای مدیریت یلح از  ان تاه یرشتهنفر از  ان جویان  187ا ح ه از ب   

تری  عام  تأی رگذار بر ارزیابح شده   ک ف ت مامن ان  ا  که نترش نبلت به برند  ر ماایبه با تناسب ا راک شدههای گر آ ری ا ه

تغ رهای  یتری از ال   اعتما    نترش توسعه برند است همچن   ای  مطاحعه ن ان  ا  که ک ف ت برند ما ر   تناسب ا راک شده   م

 انده نبلت به برند تأی ر مثلت   مبتا مح بر ارزیابح توسعه برند  ارند اما تلل غا  برند ما ر تأی ر غ رمبتا مح بر آن  اشته

 "کنندگانمتر  ارر ت بر تجاری نام تعم م مو ا ت هایملارک تأی ر بررسح "(  ر وژ ه ح با عنوان 1858نبب   ملامدنلح ) طلاطلایح

 بازار کننده  رمتر  ر تار شل  به ناایتاً که کنندگانمتر  نترش بر برند توسعه )تعم م( مو ا ت باحاوه هایملارک تأی ر به تلال  

آماری آن را  جامعه و مای ح بو ه   -انده ای  وژ ه  از نوع توص فحور اخته کند مح بر ز مجد  خرید   انتخاب خرید  اتد مث 

 شدهتع    نمونه عنوانبه نفر 166 هد که ت ل   مح اصفاان شار  ر )تلرک ملاتو  (غذایح صنایع م تریان اوزه   کنندگانمتر 

 تجربه   ما ر برند ک ف ت برند؛ توسعه مو ا ت باحاوه هایملارک ب   از  هد کههای ای  وژ ه  ن ان مح رناایت یا ته .است

 ایرابطه  سترسح اابل ت   شدها راک تلل غا  امایت شده تناسب ا راک   مثلت تأی ر   کنندگانمتر  رر تا   نترش بر کنندهمتر 

 تأی ر ب  تری  یا تهتوسعه ملاتوز   ما ر برند ملاتو   ب    هد که تناسببندی ن ان محاز رتله ااص  نتایج همچن    ارنده منفح

  . ار  کنندگانمتر  ر تار   بر نترش را

 نترش ارزیابح بر م یر عوام  بررسح"عنوان  با وژ ه  خو  (  ر1851) م ری سایه   ووراشر   ملامدی سلطانح  هاانح 

 توسعه از کنندگانمتر  نترش ارزیابح بر م یر عوام  بررسح   مطاحعه را وژ ه  ای  از هد  " توسعه برند از کنندگانمتر 

 -توص فح نوع ازها آ ری  ا هجمع نلاوه ازنظر   کاربر ی هد  ازنظر هاانده مطاحعه آنهمعر ح کر  کرمان شار  ر بارز  ست ک برند

استه  نفر 171 با برابر نمونه اجم   بو ه کرمان شار  ر بارز  ست ک کنندگانمتر  وژ ه  ای   ر آماری جامعه .است هملبتتح

 اعتما  برند   یژه برند  ارزش ربایت برند  شده  رک تناسب رند ب ذهنح تتویر برند  تجربه که است آن از ااکح نتایج ای  وژ ه 

    تأی ر که است  رااحح ای  .است تأی رگذار برند توسعه از کنندگانمتر  نترش ارزیابح بر معنا اری طوربه برند   ا اری   برند

  .است بو ه ب  تر عوام  سایر به نبب برند ربایت   برند تجربه عام 

 ه خارجی. پیشین1. 2
عنوان عاملح مبتا م از مو ا ت توسعه برند: آیا خو  شخت ت برند به"(  ر وژ ه  خو  با عنوان 1016) 24 رگوس    ئو    ائو

 ا   هندگان تلل غا  مربوط به توسعه یک برند را طرااح کر ند که ای  آزمای  ن ان محآزمای ح برای واسخ "نظارتح مام است؟

ما ر تا چه ادی متناسب  نبلتاً نامتناسب   نامتناسب است؟ ای  وژ ه  برای چاار برند نما ی  که    برند  تناسب شخت ت با برند
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مربوط به ساعت مچح      برند مربوط به خو ر  بو ند انجام شده نتایج ای  وژ ه  ن ان  ا  که تناسب شخت ت برند ب   توسعه 

طور کام  با اسطه تناسب تتویر برای   نبلت به توسعه برند استه اما ای  رابطه بهطور علّح تلات تأی ر اابابرند   برند ما ر به

  تا ادی با اسطه برای  وحلس  اگ  ب ت   امتا   سواچ برارار بو ه برای بح ام     سواچ  رابطه ب   متغ ر مبتا   25برند بح ام  بل و

 کنندگان تعدی  شده       بع ت خو  نظارتح متر  طور مثلت توسطتناسب شخت ت   متغ ر م انجح تناسب تتویر به

 "ایرا  م ختا  طلاه بر نترش توسعه برند: یک یا  اشت وژ ه ح"با عنوان  خو  وژ ه  (  ر1011) 26ا حب  هِم  ایورس   

نام تجاری  تناسب  ها متغ رهای ادر شده بو  را بررسح کر نده آنورس نامه که ب   شار ندان نر ژی توزیع 701های ااص  از  ا ه

 رک شده  نترش به طلاه توسعه  اندازه   شلاهت مجموعه آگاهح را مور مطاحعه ارار ا ند   به ای  نت جه رس دند که هنتامح که اندازه 

کنندگان از توسعه برند کننده نبلت به طلاه توسعه مطلوب باشد  ارزیابح متر مجموعه آگاهح کم باشد یا زمانح که نترش متر 

یا ته  نترش   ارزیابح شده از ملاتو   توسعهمطلوب تر استه همچن   یا ته های ای  وژ ه  ن ان  ا  که تناسب ا راک

  هدهکنندگان نبلت به توسعه برند را تلات تأی ر ارار محمتر 

به ای  نت جه رس دند  "اس ب مههای مو ا ت توسعه برند بر توسعه ا مت تأی ر ملارک"(  ر وژ ه ح با عنوان 1010ساتلر   هملاران )

شده  امایت بازاریابح برای توسعه برند   تجربه های مو ا ت توسعه برند از ال   ک ف ت نام تجاری ما ر  تناسب ا راککه ملارک

که تناسب کنندگان نبلت به توسعه برند  ارنده از جمله نتایج ای  وژ ه  آن است که زمانح کننده  تأی ر مثلتح برنترش متر متر 

کنندگان ارزیابح باتری نبلت به توسعه برند خواهند  اشته ساتلر   یا ته ا راک شو  متر با یح ب   برند ما ر   ملاتوز توسعه

شده از ملاتوز را تأی د کر ند   ن ان  ا ند که  سترسح ا اک شده هملاران  همچن   تأی ر  سترسح ا راک شده بر ک ف ت ا راک

که هر چه ا راک یطوربهتر ا راک کنند یا ته را مناسبکنندگان ک ف ت ملاتوز توسعهشو  تا متر ته  سلب محملاتوز توسعه یا 

کننده نبلت به توسعه برند مباعدتر بو ه   کنندگان از  ر  ستر  بو ن ملاتوز  ر کاناز توزیع باتر باشد  نترش متر متر 

 کر هااتماز مو ا ت توسعه برند ا زای  و دا خواهد 

 ای  اصلح ور اختنده موبوع "م تریان ذهنح تتویر بر خدما  توسعه تأی ر "بررسح ( به1006) 27و نا  مارت نز  چرناتونح    راری

 ا ب ا  مطاحعه از بعد وژ ه  ای   ر .است  ار  تع    شده شرکت تتویر ر ی برند خدما  توسعه که تأی ری  تلال  تجزیه وژ ه 

 شرکت م تریان کلح تتویر ذهنح بر خدما  برند یک توسعه  هد چتونهمح ن ان که گر ت ارار آزمای  مور    و  ناا  مدحح اللح 

 از    اشتند  صور  گر ت  جو  برند های  ااعح خدما  که  ر بازار طریس بررسح  اطلاعا  از تلال   تجزیه گذار همح تأی ر

 ب   شده  رک تناسب  سعت که بو  آن از ااکح وژ ه  ای  هاییا ته .ه شدساختاری جات تلال    ا ه ها استفا  معا    سازیمدز

گذار  تأی ر شرکت ن ز تتویر بر راستا هم    ر   گذار مح تأی ر توسعه از شده  رک ک ف ت بر یا ته  خدما  توسعه   شرکت برند

از  یتر یا ته های ای   . ارند کنندگانمتر  ه ذ  ر با  رتله با تتویری اصلح طوربه که هایحشرکت برند برای مختوصاً است

 ملاتو   بر نترش نبلت به توسعه برند تأی ر  ار ه  شدها راکوژ ه  آن است که ک ف ت 

به ارائه    "نترش متر  کننده نبلت به توسعه برند: یک مدز یلپارچه   و  ناا ا  وژ ه  "(  ر وژ ه ح با عنوان 1008سزحر )

یا ته تعم م طلاه ملاتوز   ما ر برند به توسعه برند با نبلت کنندگانمتر  نترش رابطه ب   بررسح برای حمفاوم ارزیابح مدز

کنندگان نبلت به یا ته  نترش   ارزیابح متر شده از ملاتو   توسعهور اخت از جمله نتایج ای  وژ ه  آن است که تناسب ا راک

  هدهتوسعه برند را تلات تأی ر ارار مح

 به ای  نت جه رس دند که رابطه "ارزیابح م تری از توسعه برند: نتایج تجربح ب  تر "(  ر وژ ه  خو  با عنوان 1558    بر  ی )ساند

یا ته  ملاتو   توسعه ما ر   طلاه برند ملاتو   طلاه ب   ن بت اما تناسب توجهنترش ا را   ااب    یا تهتوسعه ملاتوز طلاه ب  

شده م ان ساند   بر  ی  ر ای  وژ ه  تأی د کر ند که تناسب ا راک . ار  برند به توسعه نبلت ا را  نترش با مثلت رابطه یک

 ار  ای  وژ ه  همچن    برند به توسعه نبلت ا را  نترش با مثلتح ملاتو   )تناسب طلاه( یا تتویر برند )تناسب تتویر( رابطه
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های برند ما ر را به ملاتو   ای نبلت به ک ف ت یک برند ما ر  ارند ای   یژگح  اویها   ا راکاکنندگانح که نترشن ان  ا  متر 

 کنندهیا ته ای  برند ما ر ن ز منتا  مح  خدما  توسعه

کنندگان  ر وح تلااس ای  هد  بو ند که ن ان  هند متر  "ارزیابح م تری از توسعه برند"(  ر وژ ه ح با عنوان 1550آکر   کلر )

خورند اما برخح  یتر با مو ا ت ها شلبت مح هند   به ای  س از واسخ  هند که چرا برخح توسعهبه توسعه برند واسخ محچتونه 

 مضر تواند هممح خاص تجاری نام هر با م تری با انجام طرح تلاا ااتح خو  به ان نت جه رس دند که ارتلاطا  هاآن شوندهر  محر به

 یابد   رمح ا زای  بازار برند  ر توسعه باشد  وذیرش شدهشناخته خوبحما ر به اگر برند .برند شو  از ابحبالو  ارزی موجب باشد  هم

 .ملابوب مح شو  توسعه برند وذیرش برای مو ا ت ملنایح ما ر برند  ااع

 نه توسعه برند  ر اوزه خدما  با  ر نظر گر ت  ا ب ا    ملانح نظری   مطاحعه و   نه های  اخلح   خارجح  خلأهای وژ ه ح  ر زم

به خوبح آشلار گر ید   سلب شد  رب ا  ای  وژ ه  بر وایه مطاحعا  گذشته    ر جات ور کر ن خلأ های وژ ه ح موجو   ر 

 اوزه توسعه برند خدما   شل  گ رنده  ر بخ  سوم ای  وژ ه   رب ا    احتوی مفاومح ارائه شده استه

 . الگوی مفهومی پژوهش 3
شده خدما  وژ ه  اابر بررسح تأی ر عوام  مو ا ت توسعه برند بر نترش نبلت به توسعه برند با  ر نظر نا  ک ف ت ا راک هد 

 وژ ه  ای   ر مور مطاحعه استه با بررسح ا ب ا    ملانح نظری وژ ه    ن ز مطاحعا    و   نه های صور  گر ته متغ رهای

گ ر ه عوام  م یر بر مو ا ت توسعه برند مانند: ک ف ت مح جای م انجح    اببته مبتا   سته  سه  ر استخراج گر ید ای  متغ ر ها

شده  متغ رهای شده    سترسح ا راکیا ته  امایت تلل غاتح ا راکشده ب   برند ما ر   ملاتوز توسعهبرند ما ر  تناسب ا راک

به توسعه برند متغ ر  اببته ای  وژ ه  هبتنده مدز مفاومح وژ ه  شده خدما   متغ ر م انجح   نترش نبلت مبتا   ک ف ت ا راک

شده شده  ترس مهای تد ی باشد که بر اسا   رب ه( مح1006(   و نا   هملاران )1010های ساتلر   هملاران )شده از وژ ه ااتلا 

 ن ان  ا ه شده است: 1استه ای  مدز ملااس ساخته  رشل  

 
 وهش )منبع: پژوهشگر(( مدل مفهومی پژ1شکل )
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 . فرضیات پژوهش1. 3
 تأی ر  ارنده "کننده نبلت به توسعه برندنترش متر "بر  "عوام  مو ا ت توسعه برند" رب ه اصلح ا ز: 

 تأی ر  ار ه  "کننده نبلت به توسعه برندنترش متر "بر  "ک ف ت برند ما ر"ه 1ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "کننده نبلت به توسعه برندنترش متر "بر  "یا تهسعهتناسب برند ما ر   ملاتوز تو"ه 1ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "کننده نبلت به توسعه برندنترش متر "بر  "شدهامایت تلل غا  ا راک"ه 8ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "کننده نبلت به توسعه برندنترش متر "بر  "شده سترسح ا راک"ه 1ه 1 رب ه 

 تأی ر  ارنده "یا ته بانک  یشده خدما  توسعهک ف ت ا راک"بر  "م  مو ا ت توسعه برندعوا" رب ه اصلح   م: 

 تأی ر  ار ه "یا ته بانک  یک ف ت خدما  توسعه"بر  "ک ف ت برند ما ر"ه 1ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "یا ته بانک  یشده خدما  توسعهک ف ت ا راک"بر  "یا تهتناسب برند ما ر   ملاتوز توسعه"ه 1ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "یا ته بانک  یشده خدما  توسعهک ف ت ا راک"بر  "شدهامایت تلل غا  ا راک"ه 8ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "یا ته بانک  یشده خدما  توسعهک ف ت ا راک"بر  "شده سترسح ا راک": 1ه 1 رب ه 

 تأی ر  ار ه "کننده نبلت به توسعه برند  ینترش متر "بر  "یا ته بانک  یشده خدما  توسعهک ف ت ا راک" رب ه اصلح سوم: 

 . روش و نوع پژوهش4
وب مح شو ه ملاب و مای ح -توص فح هایوژ ه  جز ر ش   ماه ت هد   وژ ه ح کاربر ی است   ازنظر ازحلااپ وژ ه  اابر

کننده   مدیریت برند طور اختتاصح  ر ا طه ر تار متر طورکلح  ر اوزه ملااث بازاریابح   بهای  وژ ه  ازنظر موبوعح به

گ ر ه جامعه آماری ای  وژ ه  را م تریان اا اح بانک  ب مه  شرکت کارگزاری  ی   شرکت تجار  احلتر ن ک  ی  ر سطح ارار مح

  هده محشار اصفاان ت ل   

 گیری و حجم نمونه. شیوه نمونه1. 4
گ ری  ر  ستر  استفا ه شده ازآنجاکه برای بررسح مدز مفاومح وژ ه    آزمون  رب ا  از  ر وژ ه  اابر از ر ش نمونه

شو ه بر ه محشده است  بنابرای  با استفا ه از ااعده سرانت تح اداا  اجم نمونه ملااسلسازی معا    ساختاری استفا هر ش مدز

برابر تعدا   19تر   مبا ی شده   کوچکبرابر تعدا  متغ رهای م اهده 9تر   مبا ی اسا  ای  ااعده تعدا  اعضای نمونه باید بزرگ

(ه اجم نمونه مور ن از برای وژ ه  اابر با توجه به تعدا  گویه های اصلح ای  وژ ه  که 1858شده باشد )هوم  متغ رهای م اهده

ورس نامه  171نفر توزیع شد   از ای  تعدا   110ها ب   نفر برآ ر  گر ید که  رناایت ورس نامه 910احح  170  است  ب   عد 81

 آ ری   مور بررسح   تلال   ارار گر تهجمع

5q  n  15q         
  n  = حجم نمونه                                                                                                                                       

q  = شده )تعداد سؤالات(تعداد متغیرهای مشاهده 

 ها. روش گردآوری داده2. 4
بوع منظور تد ی  و   نه   ا ب ا  موشده استه بهای   م دانح تاب مها  ر ای  وژ ه  به    ر ش کتابخانههای گر آ ری  ا هر ش

 آ ریجمع اینترنتح   برای اطلاعاتح هایبانک   وژ ه ح هایطرح علمح  مجلا  ماا    ای   منابعح مانند کتب از ر ش کتابخانه

ساخته  ملااس وژ ه  از ورس نامه متغ رهای منظور سنج استه به شدهم دانح استفا ه ر ش از ها  رب ه آزمون به مربوط های ا ه

 گ ری شده( باره9ا تا ) ح لر  ایطلاه بر اسا  ط ف ونج
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 ( منلع  تعدا   ابعا    آحفای کر نلاخ س ا   ورس نامه1جد ز )
 کر نلاخآحفا  منلع س ا   عام  مور بررسح متغ ر

 761/0 1010ساتلر   هملاران   8تا 1 ک ف ت نت جه برندما ر ک ف ت برند ما ر
 767/0 1010ر   هملاران  ساتل 9  1 ک ف ت ملا ط   زیلح برند ما ر

 1010ساتلر   هملاران   1تا 6 تناسب تتویر شدهتناسب ا راک
 1551بوش   حوک   

 
111/0 

 1550آکر   کلر   10  5 تناسب طلاه ملاتوز
775/0 

 111/0 1010ساتلر   هملاران   11  11 شده سترسح ا راک شده سترسح ا راک
 1010ساتلر   هملاران   19تا18 شدهل غاتح ا راکامایت تل شدهامایت تلل غاتح ا راک

 
 
518/0 

 1551  11بر ن اچک   آحلا 15 16 کننده نبلت به توسعه برندنترش متر  نترش نبلت به توسعه برند
 1006مارت نز   هملاران  

 
510/0 

  1519لاران  واراسورام    هم 81تا  10 یا تهشده خدما  توسعهک ف ت ا راک شده خدما  ک ف ت ا راک
568/0 

 های پژوهش ها و یافته. تحلیل داده5
ا زار ها از ر ش معا    ساختاری   تلال   عاملح   نرم ر وژ ه  اابر برای سنج  اعتلار مدز مفاومح وژ ه    آزمون  رب ه

AMOS 20 شده استهاستفا ه 

 برازش مدل کلی پژوهش. 1. 5
 عاملح مدز وژ ه   ر شل  مدز تلال  بررسح شو ه  وژ ه  مفاومح مدز برازش است  زم وژ ه  ابتدا های رب ه آزمون از و  

  آ ر ه شده استه 1

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 مدل کلی پژوهش( 2)شکل
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 ه شده استارائه 1های کلح برازش احتو برای مدز کلح وژ ه   ر جد ز شاخص

 

 های برازش مدل کلیشاخص( 2)جدول
 گیرییجهنت مقدار شاخص دمقدار استاندار نام شاخص

CMIN --- 161/171 برازش الگو مناسب است 

Value-P  برازش الگو مناسب است 501/5 50/5بیشتر از 

IFI  برازش الگو مناسب است 156/5 1/5بیشتر از 

CFI  برازش الگو مناسب است 150/5 1/5بیشتر از 

RMSEA  برازش الگو مناسب است 560/5 50/5کمتر از 

(CMIN/DF)  برازش الگو مناسب است 131/1 0کمتر از 

 را شدهتعریف ر ابط مفاومح مدز ای  ااحب  ر بنابرای  مدز استه ی دکنندهها تأشاخص تمامح مادارکه م خص است  طورهمان

 .ارزیابح نمو  توانمح

 پژوهش هاییهآزمون فرض. 2. 5
 اسا  بره است شدهاستفا ه CR   Pبلارانح  مادار جزئح شاخص    از ها ه رب معنا اری آزمون برای احتوها  تأی د   بررسح از وس

 همچن     شو حنم شمر ه مام احتو   ر مربوط وارامتر مادار  ای  از کمتر باشده 56/1از  ب  تر باید بلارانح مادار 09/0معنا اری  سطح

 سطح صفر  ر مادار با رگرس ونح یها زن برای شدهملااسله مادار معنا ار تفا   از ااکح P مادار برای 09/0از  ترکوچک ماا یر

   ار ه 59/0 اطم نان

وژ ه   ر  های رب ه آزمون شده است نتایجن ان  ا ه 1جد ز   3  1شل   ر که اطلاعا   تلال  تجزیه نتایج به توجه با ا امه  ر

 :شو مح ارائه 8جد ز 

 
 لی پژوهشاص هاییهتحلیل مسیر برای آزمون فرض( 3)شکل 

 .است شده ا ه ن ان 8 جد ز  ر  رهامبمعنا اری بریب نتایج    شدهاستفا ه برازش شاخص  سته سه از  وق مدز تأی د جات
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 پژوهشو فرعی   اصلیهای یهنتایج حاصل از تأیید فرض( 3)جدول  
 نتیجه P مقدار بحرانی ضریب مسیر مسیر هایهفرض

 تأیید *** 602/4 002/5 نگرش نسبت به توسعه برند <----وسعه برند عوامل موفقیت ت فرضیه اصلی اول
 تأیید *** 212/0 665/5 یافتهشده خدمات توسعهکیفیت ادراک <----عوامل موفقیت توسعه برند  فرضیه اصلی دوم
 یافته شده خدمات توسعهکیفیت ادراک فرضیه اصلی سوم

 نگرش نسبت به توسعه برند <---
 تأیید *** 535/4 331/5

 تأیید 520/5 253/2 102/5 نگرش نسبت به توسعه برند <----کیفیت برند مادر  1-1فرضیه فرعی 
 تأیید *** 355/3 207/5 نگرش نسبت به توسعه برند <----شده تناسب ادراک 2-1فرضیه فرعی

 تأیید *** 106/0 307/5 نگرش نسبت به توسعه برند <----شدهحمایت تبلیغات ادراک 3-1فرضیه فرعی 
 عدم تأیید 566/5 030/1 130/5 نگرش نسبت به توسعه برند <---شده دسترسی ادراک 4-1فرضیه فرعی 
 تأیید 552/5 541/3 234/5 یافتهشده خدمات توسعهکیفیت ادراک <----کیفیت برند مادر  1-2فرضیه فرعی 

 تأیید *** 044/4 411/5 یافتهمات توسعهشده خدکیفیت ادراک <----شده تناسب ادراک 2-2فرضیه فرعی 
 تأیید *** 106/0 103/5 یافتهشده خدمات توسعهکیفیت ادراک <----شده حمایت تبلیغات ادراک 3-2فرضیه فرعی 
 عدم تأیید 500/5 014/1 102/5 یافتهشده خدمات توسعهکیفیت ادراک <----شده دسترسی ادراک 4-2فرضیه فرعی 

 گیرییجهنت
بر مو ا ت توسعه برند   م یرکوشند با شناسایح عوام  حمی از راهلر  توسعه برند هبتند مندبارهیح که  ر وح هاسازمان زه امر

آم ز ای  راهلر  را بالو  بلخ ند   از خطرا  ناشح از شلبت آن  ر امان بماننده ای  وژ ه  به  نلاز واسختویح به ای   تمو ااجرای 

 کنندگانمتر یا ته   نترش توسعهخدما   شدها راکعوام  مو ا ت توسعه برند منتخب  ر ای  وژ ه  بر ک ف ت بو  که آیا  س ا  

نبلت به توسعه برند  کنندگانمتر تواند نترش حمیا ته توسعهخدما   شدها راک رگذار هبتند؟   آیا ک ف ت تأینبلت به توسعه برند 

   سایر  رب ه های وژ ه  تأی د شدنده1-1   1-1های  رعح  ه رب ا ند که به استثنای را تلات تأی ر ارار  هد؟ نتایج ن ان 

کنندگان نبلت به توسعه برند تأی ر مثلت که عوام  مو ا ت توسعه برند بر نترش متر   هدتأی د  رب ه اصلح ا ز وژ ه  ن ان مح

منظور شو  به( مطابات  ار ه  ر ای  راستا و  ناا  مح1010لاران )  معنا اری  ار ه ای  نت جه با نتایج ااص  از وژ ه  ساتلر   هم

کنندگان برند  ی  ر راستای توسعه برند  ی  به عوام  مو ا ت توسعه برند توجه شو ه تأی د  رب ه اصلح   م بالو  نترش متر 

 ته بانک  ی تأی ر مثلت   معنا اری  ار   یاشده خدما  توسعه هد که عوام  مو ا ت توسعه برند بر ک ف ت ا راکوژ ه  ن ان مح

شده   شده   سترسح ا راکمو ا ت توسعه برند )ک ف ت برند ما ر  تناسب ا راک های م یر برشو  که مدیران ملارکو  ناا  مح

نندگان نبلت به کتوانند ا راک متر شده( را مام تلاح کننده چراکه وژ ه  اابر ن ان  ا  ای  عوام  محامایت تلل غاتح ا راک

تواند بر تتویر برند ما ر کنندگان محیا ته با برند  ی را تلات تأی ر ارار  هند   ازآنجاکه نوع ا راک متر خدما  جدید یا توسعه

یا ته را  ر نظر م تریان بالو  تأی رگذار باشد به هم    ح   توجه به عوام  مو ا ت توسعه برند که ا راک ک ف ت خدما  توسعه

 رسده بخ ند  بر ری به نظر محمح

کنندگان نبلت به توسعه برند یا ته بر نترش متر شده خدما  توسعهتأی د  رب ه اصلح سوم وژ ه  ن ز ن ان  ا  که ک ف ت ا راک

یران با بالو  ابعا  شو  که مدراستا استه و  ناا  مح( هم1006تأی ر مثلت   معنا اری  ار   ای  نت جه با نتایج وژ ه  و نا   هملاران )

یا ته شده از خدما  توسعهشده مانند ع ن ت  معتلر بو ن  واسختویح  اابل ت اطم نان   همدحح به بالو  ک ف ت ا راکک ف ت ا راک

بپر ازند   به ای  صور  از خطر ااتماحح مخد ش شدن تتویر برند ما ر که ممل  است از اجرای استراتژی توسعه برند ااص  شو   

 لوگ ری نمایندهج

کنندگان نبلت به توسعه برند  ی تأی ر مثلت   معنا اری  ار ه که با ن ان  ا  که ک ف ت برند ما ر بر نترش متر  1-1 رب ه  رعح 

راستا استه بر ( هم1010(   ساتلر   هملاران )1858نبب   ملامدنلح ) (  طلاطلایح1851(  صا اح )1550های آکر   کلر )نتایج وژ ه 

کنندگان را  ر جات مثلت عنوان برند ما ر  نترش متر بایبت با بالو  ک ف ت خدما  بانک  ی بهلس ای  یا ته وژ ه   مدیران محط

شو )آکر   کلر  مح هدایت مثلت جات به توسعه به نبلت کنندگانمتر  نترش باشد   رک شده با  ما ر  برند اگر بالو   هنده چراکه

توجه  عنوان ابعا  ک ف ت برند ما رهای ک ف ت ملا ط   زیلح برند ما ر   ک ف ت نت جه برند بهشو  به م حفهاا  مح(ه همچن   و  ن1550

شو  که خدما  باک ف ت   ر زمان   طلس انتظار م تری ارائه شو    سعح ای شو ه برای بالو  ک ف ت برند ما ر ن ز و  ناا  مح یژه



 

 کنندگان نسبت به توسعه برندتحلیل تأثیر عوامل موفقیت توسعه برند بر نگرش مصرف                                            

 

 

 
 

121 

ها ها  مدارک  کار ها   رمها  ظاهر کارکنان  باجهها   باجهت  ملا ط   زیلح بانک  مانند چ دمان صندحح اشر ز نتهشو  با بالو    به

ها نبلت به توسعه برند تأی ر مثلتح کنندگان را از ک ف ت برند ما ر بالو  بخ ند   بتوانند بر نترش آنها  ههه ا راک مراجعهچک   سته

 بتذارنده

کنندگان نبلت به توسعه یا ته بر نترش متر شده ب   برند ما ر   خدما  توسعه هد که تناسب ا راکان محنتایج وژ ه  اابر ن 

سلطانح    (   هاانح1851(  صا اح )1008های سزحر )( ای  نت جه با نتایج وژ ه 1-1برند تأی ر مثلت   معنا اری  ار  ) رب ه  رعح

شو  راستا استه و  ناا  مح( هم1558(   ساند   بر  ی )1011ا حب  )   هِم  ایورس    (1010(  ساتلر   هملاران )1851) هملاران

یا ته با برند  ی  ت ابه   تناسب مناسب   عنوان برند ما ر   خدما  توسعهکنندگان ب   برند بانک  ی بهمدیران تلاش کنند که متر 

یا ته با برند  ی منتا  شو      تداع ا  مطلوب آن به خدما  توسعهای  رک کنند تا به ای   س له ارزش  یژه برند  ی منطاح

شو  که از شده بالو  و دا کند و  ناا  محمنظور آنله تناسب ا راککنندگان  توسعه برند را مطلوب ارزیابح نماینده بهترت ب متر ای به

های بارز برند  ی ح کنند که با شعار تلل غاتح برند ما ر    یژگحیا ته را معر ای خدما  توسعهگونههای متنوع تلل غاتح بهطریس ر ش

یا ته  آن را متناسب با سایر ملاتو   برند  ی   که ا را  با  یدن تلل غا  مربوط به خدما  جدید توسعهطوریت ابه  اشته باشد به

هایح تأی د کنند که با توانند بر  یژگحیا ته محسعهم ابه برند ما ر  رک کننده کارمندان بانک  ی ن ز هنتام ارائه خدما  جدید تو

یا ته کنندگان تناسب ب  تری ب   برند ما ر   خدما  توسعهگونه مراجعههای خدما   یتر برند  ی ت ابه   تناسب  ارند  ای  یژگح

 کننده رک مح

یا ته بر نترش ده از ملاتوز توسعهشم خص شد  امایت تلل غاتح ا راک 8-1گونه که  ر وژ ه  بر اسا   رب ه همان

(    حلنر   1010های ساتلر   هملاران )کنندگان نبلت به توسعه برند تأی ر مثلت   مبتا م  ار ه ای  نت جه با نتایج وژ ه متر 

 جدید وزملات از بازاریابح امایت به عمده طوربه برند یک توسعه به نبلت کنندهمتر  راستا استه نترش( هم1007هملاران )

ای  اشته باشند   تعدا    یا ته توجه  یژهشو  که مدیران به تلل غا  از ملاتوز توسعه ار   بنابرای  و  ناا  مح ببتتح شدهارائه

یا ته توجه ب  تری شو ه های مختلف تلل غا  برای خدما  توسعهتلرار تلل غا   ر مور  خدما  جدید را مدنظر ارار  هند   به ش وه

مثاز علا ه بر استفا ه از تلل غا  را یویح  تلویزیونح  بنر  تلویزیون شاری  استفا ه از ا را  م اور  ر تلل غا   ههه از  رصت برای 

 یا ته به ا را  ارساز شو ه هایح با ملاوریت معر ح   تلل غ خدما  توسعهآمده ااص  از ر اج  ضاهای مجازی استفا ه شو    و امو  

کنندگان نبلت به یا ته بر نترش متر شده از خدما  توسعه هد که  سترسح ا راکن ان مح 1-1 رب ه  رعح نتایج ااص  از 

 هد که ( همخوانح  ار ه ای  امر ن ان مح1858توسعه برند تأی ر مبتا م ندار   ای  نت جه با نتایج وژ ه  طلاطلایح نبب   ملامدنلح )

طور غ رمبتا م   از کننده تأی رگذار باشد بلله بهتواند بر نترش متر طور مبتا م نمحهیا ته بشده خدما  توسعه سترسح ا راک

کنندگان نبلت به توسعه برند  ی تأی رگذار باشده ازآنجاکه تأی ر تواند بر نترش متر طریس تأی ر بر عوام  مو ا ت توسعه برند مح

شو  که مدیران گر ه ماحح  ی با بالو   سترسح شد بنابرای  و  ناا  محکنندگان تأی د عوام  مو ا ت توسعه برند بر نترش متر 

 کنندگان نبلت به توسعه برند شو هشده باعث شوند که عوام  مو ا ت توسعه برند منجر به تغ  ر  ر نترش متر ا راک

یا ته به تعدا  مناسب    ر ما  توسعه هنده خدهای ارائهشو  که شعلهیا ته و  ناا  محبرای بالو   سترسح ملاتو   جدید توسعه

توان از طریس تلل غا  مناسب   متعد  به کنندگان است که اهم ت  ار   محمعرض  ید  جو   اشته باشد   ازآنجاکه ا راک متر 

کنند یا ته و دا محوسعهترت ب ا را  به خاطر اطلاعاتح که از ملا  ارائه خدما  تای  هنده خدما  جدید اشاره کر   بهمعر ح شعلا  ارائه

های مجازی  سترسح به خدما  جدید را ا زای   ا    از طریس شو  با استفا ه از ر شکننده و  ناا  مح ستر  تر  رک مح آن را  ر

 بخ  دهرسانح   ارائه خدما   ر زمان   ملان مناسب  ا راک ا را  از  سترسح را بالو  های احلتر ن ک   اطلاعها  ر شسر یسسلف

یا ته تأی ر مثلت   مبتا م شده از خدما  توسعهن ان  ا  که ک ف ت برند ما ر بر ک ف ت ا راک 1-1نتایج ااص  از تأی د  رب ه  رعح 

کنند کنندگان ک ف ت ملاتو   جدید با برند ما ر را ن ز با   رک مح ار ه به ای  معنا که  اتح ک ف ت برند ما ر با   رک شو   متر 

 یا ته تأی ر بتذار ه شده از خدما  توسعهتواند بر ک ف ت ا راک هد ک ف ت برند ما ر محی  امر ن ان محا
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یا ته تأی ر مثلت   مبتا م  ار   ای  نت جه شده خدما  توسعهیا ته بر ک ف ت ا راکشده ب   برند ما ر   خدما  توسعهتناسب ا راک

ها ن ز ن ان  ا   هر چه تناسب م ان برند   ملاتوز جدید بررسح نتایج سایر وژ ه استه  1-1ااص  از تأی د  رب ه  رعح 

(ه بنابرای  اگر ک ف ت برند 1005یا ته ب  تر باشد  انتااز با رهای مثلت یا منفح به ملاتوز جدید با تر خواهد ر ت )ا   اریتا  توسعه

یا ته را باتر ارزیابح خواهند کر ه ازآنجاکه عام  نندگان ک ف ت خدما  توسعهکشده ن ز با  باشد  متر ما ر با  باشد   تناسب ا راک

 شده است  بنابرای  بالو  ای  متغ ر مور  توجه  ااع شو هیا ته  تناسب ا راکهای برند ما ر به خدما  توسعه هنده  یژگحانتااز

یا ته تأی ر شده از خدما  توسعهیا ته بر ک ف ت ا راکدما  توسعهشده از خن ان  ا  که امایت تلل غاتح ا راک 8-1تأی د  رب ه  رعح 

کنندگان ب   شو  که متر یا ته سلب محاند که تلل غا  ملاتوز توسعهکر ه های و     ن ز تأی دمثلت   مبتا م  ار ه نتایج وژ ه 

شو  با بالو    ا زای  (ه بنابرای  و  ناا  مح1511 یا ته   برند اصلح و وند برارار کنند ) رنر لت عمللر    ک ف ت ملاتوز توسعه

شده خدما  به شو  برای ارتااء ک ف ت ا راکیا ته بالو   ا ه شو ه همچن   و  ناا  محتعدا  تلل غا   ا راک از ک ف ت خدما  توسعه

 هنده ها   شعلا  ارائهباجه تعدا   زای ا به م تریان  خدما  ارائه زمان کاه  جات  ر ای شو ه با تلاشبالو  ابعا  آن توجه  یژه

برای  آموزشح هایم تریان  برگزاری   ره به خدما  ارائه کر ن تجا زا   تختتح   املانا  ا زای  خو ور ازها  خدما  جدید  

 یا ته را بالو   ا ه شده از خدما  توسعهتوان ک ف ت ا راککارکنان   برخور  صلا ح کارکنان با م تریان مح

ااز  رب ه یا ته تأی ر مبتا م ندار ه باای شده از خدما  توسعهشده بر ک ف ت ا راکوژ ه  یابت کر    سترسح ا راک 1-1 رب ه 

ترت ب ای یا ته تأی ر مثلت   مبتا م  ار ه بهشده خدما  توسعهاصلح   م ن ان  ا  که عوام  مو ا ت توسعه برند بر ک ف ت ا راک

طور غ رمبتا م   از طریس عوام  تواند بهشده تأی رگذار ن بت اما محطور مبتا م بر ک ف ت ا راکشده بهح ا راکبا جو آنله  سترس

شو  که از طریس عوام  مو ا ت یا ته تأی رگذار باشده بنابرای  و  ناا  محشده از خدما  توسعهمو ا ت توسعه برند بر ک ف ت ا راک

 یا ته بالو   ا ه شو هشده از خدما  توسعه ر جات بالو  ک ف ت ا راک شدهتوسعه برند   سترسح ا راک

های ا  اری منظم برای سنج  م زان ک ف ت کنندگان نبلت به توسعه برند از برنامهشو   ر جات بالو  نترش متر و  ناا  مح

  برند  ی  ر مب ر توسعه برند تا چه اد به یا ته استفا ه شو ه همچن   برای آنله م خص شوخدما  بانک  ی   خدما  جدید توسعه

های ا  اری برای مو ا ت رس ده است   آیا از ای  استراتژی برای خدما  جدید  ر آینده استفا ه خواهد کر  یا خ ر باتر است از برنامه

 سنج  عوام  م یر بر مو ا ت توسعه برند استفا ه کنده

 های پژوهشمحدودیت
مواع ت های متفا   باعث تغ  ر  ر  یدگاه ها  با ر ها   اندی ه های ا را  مح شو ؛ ای  امر سلب مح شو   تغ  ر شرایط   عوام    -

 که نتایج بدست آمده ااب  تعم م به   ره ها  شرایط   ک ور های مختلف نلاشده

تایج آن را به سایر بخ  ها   ای  وژ ه   ر مور  توسعه برند خدما  انجام شده است که ای  موبوع باعث مح شو  که نتوان ن -

 صنایع  یتر تعم م  ا ه

مور  مطاحعه وژ ه  اابر  ر مور  توسعه برند بانک ختوصح بو    ممل  است نتایج آن را نتوان برای توسعه برند بانک های  -

   حتح بلار بر ه

اه ابعا شان( به عنوان عوام  مو ا ت توسعه برند به  ح   آنله ملاد  یت های زمانح   هزینه ای  جو   اشت تناا چاار متغ ر )به همر -

  ر نظر گر ته شد  ر ااحح که متغ ر های بب ار زیا ی  جو   ارند که مح توانند بر مو ا ت توسعه برند تأی ر گذار باشنده  

 ه و  ناا  به وژ ه تران آتح1

ها    توز مختلف جز خدما (    ر ماهیا  یتر صنایع )به هاتوانند ای  وژ ه  را  ر جوامع  یتر یا  ر سایر استانوژ ه تران مح -

 ساز انجام  هند   نتایج آن را با ای  وژ ه  ماایبه کننده
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توانند برای یک برند خاص توسعه برند  ربح  ر نظر بت رند   م زان مو ا ت توسعه برند   تأی را  آن را همچن   وژ ه تران مح  -

 توانند به املان سنجح توسعه برند برای خدما    ملاتو   جدید توسعه یا ته  ربح بپر ازنده بررسح کننده به علار   یتر مح

یا ته انجام شو  مثلاً ملاتو   با  رگ ری ذهنح با    و  ناا  مح شو  وژ ه  هایح با توجه به نوع خدما    ملاتوز توسعه -

    یا ملاتو   عا ی یا حوکس  هههه   نتایج ااص  از توسعه    ملاتو   با  رگ ری وای     یا ملاتو   تند متر    کند متر

 نوع ملاتوز را با یلدیتر ماایبه کننده

   ازی   یا با استفا ه از نظر خلرگان مح توان عوام   30  تاوب س29با باره گ ری از ر ش های چند مع اره    نونح مانند ای اچ وح -

 مو ا ت توسعه برند را رتله بندی کر ه 
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 ابع من
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