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کید

ی درد رماا  ماس انند صر ر ی   با ا ر ذ جیر  ر

 در طر ،جیرادر . اسا ا نگنگا با ،ور اد. یا  ذ  ا صو  د اا

   ی  ا  نجر ،اشتر   سا  رد، وط د حر.و  بر رد کا   و

یح رد کاودر باا  یف  م ز  برا د  ند.  م رد مر

قاا ، و یکر  قط ن شنار کمی ا رد خت و130ها  جا1401فر ، د ب . 

تا ا  ر ،در ند ب تراا و  یفو از ا ا ا یشتر یز کا  نبرد،

اکر د، یشنها    د. ظ رد اشترشتر ر یر ،حصو خش نو  ر  حو

.یر ر و و اماس د ب ا اا ژ  ا

:ید او رد، کا ،ی  ردااتررد

 
قد

رتیمعرییغ د قدو  ماس انند صریراناماس،اا و م

د رتبد ر.ادرکرادرر و ر نطبع درادما

ا نبر  رد ند، ر ماس انند صرهارااااد صر ننو  نجااید 

،  اند. ر یا ادر ماس انند صر ن حب ها ا   & ,Mohd Yusofدوند

Wan Jusoh, 2013).)

با ساانگانگردا ااا ،دصو ا  ذ ید.اادر  اشتر ا یقو ی

ستقیمرد با. واانند صررتاأ هاذریها تیج ،ا  سد  .

ر وط د حر ور   ی  ا  نجر ،اشتر   سا  د،  و"در کا"بر

.و ر رد کا فهوویحریباا اد درد عا ا،در و  تفاو

(Neumeier, 2005.)

 فا رد، کایدر چ   ادود چ ا ا  ویند.جا 

 نند صردی ژ، تارد ناسیا عیینند،نا  .و هماود
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ن حو وهاا هو د دباا م ندرد  ور و رداسب

( یازند. رد مر و  تیج   ند شا ن ااو  ا و Gonzalez, 2017)

ی درد رماا  ماس انند صر با ا ر ذ جیر  رنند ضمی  

 در طر ،جیر ر ی   بر  گر ین.نار   اعیا بد ا ی رد

  ذ ادتا  حصو  ذ وشک و ر نها ی مرز ندم ک ودیووند، 

ار.د،ی ر دررو قط نو ی رد رد  سبتر ظر ا  د 

،مکا  ا( رد عر ا   رد  ،ر یدا تخر1396.)

،ی تصا یاو حد تر ر ح وا .( هد  و1393یامد  و عما ،)

(1395(  و  ندا ،ا ،)1396( یض  ا ،ا ،)1397( ا  مد ،)1398،خم ،ا ،ا ،)

( هید  مد1399( ا  ها ، و  د1400( شا ) ا ز ر بنا نا ین  ن

و ود ی نو ا م ی   قیا  رر در ند ک ذما  ذ و رذیرا  م 

مز  ر ، ...  )تیک( س ی ا ،ذ   ا ا ،  س ر ذر ،)فر ا ز( یا جیرا

ستند.  یز  روند  یا ، ذ حصو ا ا

ا ا و  ین ی2050 اماس معی ،9/24 ،ع حقیقا30د )رز رد ها معی  د

ند2021یو، گر و  .)عطاشادصرانندماسیرذازقوارا

( د دMathew, 2014; Lee et al, 2016; Yan et al, 2017قوا ا د  مو ر   اا ق ا،  .)

ا قیق گا   رد، مر  ر م  ند.  ر  ار ر  رد، باا گا   حر 

یح ،ژ  جا  د .و  رد کا ا د ه  ا ا ا  ا ء  ه ژتر

فو عی ر  ی رد کا )و ،ا  رد  ر ، عا( رد ا.داکا    و

 ،عر ر  ا فو   حیح ا . و و  ید  رد کرم  ا ی نمارد ود

.ا ر  رد مر یف  م ز ین  و عد ر   دهد  ع قا نا ر و

ژ

ژها  قطع و    شیما یفو ،  یا ظر   را ،د ظر 1401جا

( رو  ا مو ج د د. تفا تاو شنار  یح ا  س ر   د =

1.96; =  = 0.5, = 0.09عد ،)119عییها   ا130د ا شنار د. ا ا ا

ا خ   تنا معی خ 28   و رد ید ا ژ  ور ددر و ز

تاد3(1995ر  )ISO20671،دتا   د. تخر )با  و رد: ا(عد ،تا )عد عد  

تبا ،ا  ا ،ابا ،و ،ی ،ا با، ،اشتر ،اا نب( رد  نب   )تصا عد  ا

 ا )تصا دا  د ک( و1).

 
3(D.Aaker,1995) Brand Identity Planning Model   
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ک1ژ فهو د :

ی  ر ،د طر با  سب  و اد د تو ،ا ندما عا نو  اند ا 5قط

نز ا فو م ر وط عی مر ماند. ر ،)قو ًا ا فخا ًا( یکر5ا اد.  تما ی

،تا عد ر ا قد د. ر فا بار و ا ا ر919/0،ا عد ،752/0،تصا عد ،836/0

،شنار  ر935/0.و شنار ا اا  ا  د  

یرکا ،سست ا ا ا یکر ی  تفا ی و  ب   شد یو ،یتار ا وا

(  رد و ،ا  و ار ر بتن  یز تراLevin, 2011; Keller, 2015ا ،یح  ا ی  .)

یفوم  ر و  نکبو مو از ا ا EXCELد ر ،ر ، ا  و  ا

،وو کا حا  ی رد و ند و عن ژودر تراا4م SPSSتفا ،

 شخی نا و  د، مو اد ر یکر  ب کر ا ،اند ا نک  و ا .و.د 

ا تا  
د،  شا تنا معی یح2/46%(60 ا ،انند شا د،8/53%(70فر( و ا 5/38%فر(

یا  یسا د 5/61%ر ار  یسا و د 4/65% 40متر ا6/34% 40یشتر ا

ا د. ت ر ا افهو د ط   رد عی  گا   و نکبو مو .ر ک2

کا ودر عی شید صور ـ :

 
4testFriedman  ametricpar-nonThe  
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ک2در اعیا ار ی رد  ا قیق اد نکبو مو :

ط1ا ر عی  رد تا عد ،ا . عا گر  ر و رد تصا عد  سب ا ا رد: عا )

. ت طتو گا ا عد  سب  ر ـ  نددشـا ر  ی رد   و ا دو

 تصا ازسا حصو اا یخت  رد کرم  ا . و ا ه س و  تقا  ر جا

د. تد ثبت

ط2 ر ،اشتر و  یا نا ا ندر ی یتهاعا  سب ثبت سا رد:  ر )

ترژ ار ،حصو نو،را فهو  ک عنا، تقا ا رد نر ر نار . بو ،...  ا   

نث رد، باا ستمر د  ا تما اد اد. ت اشتر سا ر ثبت ر  ستو ...  حتو جا

ر ا ر هر ر  . ود ت ثبت سا ی رد ا از  انند صر رد(، تصا( د

.و ود رد یاتو ر  د ا ر او 

ط3د ب ا ا ر د رد، نب ر  تا خصی ا ر ا  و ا رد: و )1ا

 . دشار ز اد رد و د  یر  ا  د  ا ژ و   ،در و ر

د  . رد باا 2. د  د ر جا  در کا د متر ا یشتر یر  رد و ،

د1شر ا ر و :یکر  نز ن ی ر نا 

و نب

رد ر 

ر د

فخاًا
دا

فخا
نث

دا

قو

ًا

قو

اا16%21%26%25%11%

اشتر19%23%29%22%7%

22%13%28%18%18%با

ا15%17%32%22%14%

ی21%21%26%25%8%

و10%15%31%30%15%

ابا12%19%34%24%11%

ا  ا10%16%26%31%17%

د  تبا8%8%25%41%18%

تصا دا8%16%23%32%20%

15%19%28%26%13%
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د2در تراا وآ تیج :

Test statistics

نب

ر و

 رد

Mean Rank

نب ه ب

کا  ر و

رد

130

617/118

9

000/0

N

Chi-

square

df

Asymp.
Sig.

اشتر23/41

ی60/42

اا67/43

13/54با

ابا13/55

ا36/56

و95/57

 ا

ا
43/68

دا

تصا
55/69

 تبا

د
94/610

نک  و ا001/0>Sig.ا سیا مینا ا ،تیجو ی در وعن فا ،می حا او 

ت ،اخگوا اد  و.یستند ور کسا می    یح ار، مینا ا ذ ونب

وو ا ر  ،نب   . د ر ی رد کا د یشتر ا رد، اشتر1-ژ ا نا

،ی حصو ا ا2-ا   حو3-،ا نج4-اا،د ب ا حصو 5-حصو خش نو

6-در باا اد ی  کا متر رد، د  تبا نب .و د نجظر ، ذ  اماس ذ

ز   ر یتود حصو  ی رد  عتقند  ر اشتر  رد باا عن . ا .د 

تیج  حیر 

،ی راررد   د طر ،ر جیر ر ی   گر نار نند ضمی   با

ود  ،ا ا  رد باا اد ا مااگر نو  رد، کا  حیح ا . و مر   عر

 د یشبر اکا د ر نماعا م  هبو  ر یاند ر،  اد. ،ه  ر  ا ا

یشتر ...  اا نب ،ی نب ،اشتر نب  یر  کا د،  شا رد و ر . رد و

تصا دا ،تصا د  تبا ،ا ا نب   و. زکتر کدگر  یر اا ...  اشتر نب

 یشنها ذ ، ا اد  حصو حو شتر اکر  مرز  و تقا  رد، کا ا ر

کا  ،ی نب .و یشتر و ،ه اشتر نو  اماس ایا  ا ور  ا ا  یر

رد، نندا رز تبا ،اا و ر  اا ا ار ر حو  اا نب  حصو ر حو 

یشنها . د ر ی رد حر نب یو   ا ...  حصو ستمر میز  ظا ،د رند 

اا یخت کر ا اا مو ا ار ،و4P.یر ر ا تو 

رو سیا و قط  ا  د،  شا  م کا ،تصا عد  رد تصا دا  رد د نب  ر

 عا سا  ا .و ود ی رد ر  و  ز-1ر  حصو  ر ود  ی رد 

د،-2د،  ی رد  ما ،ی   ی3-  و ی ا ار ب ر  ما4-ی رد د
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ند  م اماس ا قا  ها اا  ر تصا عو بر ا ار د  ،و  یشنها .

.و  وو اد قو  ف ر ،و ا یح 

نا

• ا،. ، و  . ،ندا ،.مد اندر  حصو ا د جیر هندا،نفر شمی

یشر ر  گو،بهش1396. 

•  و،. ،ا  . ،ها ،.ی ذ شا ا جا  ر  ور ابر عیی،ج

(  شناژ1400 ،)4ما ،3،1-9. 
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Abstract 
Tayyeb brand has been introduced with the aim of supporting Muslim consumers by implementing 

a food chain based on Islamic principles in all stages of the chain. Brands are closely related to emotions 

and beliefs, especially when it comes to religion. Any deviation of the desired brand values from the 

customers' feelings and perceptions leads to a gap between the two that is related to the brand gap. 

Understanding the brand gap and its reasons helps brand owners in setting strategies and increasing the 

quantity and quality of brand life. In this article, the evaluation of different aspects of the brand has been 

done by completing a five-point Likert questionnaire by 130 people in the spring of 1401S.H. Analysis 

of collected data with descriptive tools and non-parametric Friedman test, showed that the maximum 

brand gap was observed in the customer aspect of brand. Therefore, it was suggested that customer-

oriented approaches be considered in the design and diversification of products, the order of supply to 

the market, and the characteristics of adaptation to the Muslim lifestyle. 

Keywords: Tayyeb brand , Brand gap , Non-parametric Friedman test 

 

 


