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 چکیده

پژوهش به  نیامی پردازد.  برند ییدهنده اصالت برند با عوامل شهرت افزا لیعوامل تشک یرابطه سنجاین پژوهش به 

از نوع  یفیتوص قیتحق کیروش  یبرمبنا یاست و به لحاظ طبقه بند یهدف، کاربرد یبرمبنا یلحاظ طبقه بند

باشد. حداقل حجم نمونه مورد  یشهر تهران م یشاپ ها یکاف انیاست. جامعه آماری پژوهش حاضر، مشتر یهمبستگ

استاندارد  یپژوهش پرسشنامه ها نیداده ها در ا یگردآور رباشد. ابزا ینفر م 480با توجه به فرمول کوکران برابر  ازین

 یقرار گرفتند و با کمک مدلساز لیمورد تحل Amos و spssافزار نرم  قیشده از طر یگردآور یبوده و داده ها

برند  یاتصالات برند بر وفادار نشان داد؛ قیحاصل از تحق جیشدند. نتا یبررس قیتحق یها هیفرض یمعادلات ساختار

برند بر  تیرضا. با این حال تاثیر مثبت و معنادار دارد ریبرند بر اتصالات برند تاث تیرضا. مثبت و معنادار دارد ریتاث

 مورد تایید واقع نشد.برند  یوفادار
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 مقدمه. 1

در برخی از کشورهای سنتی که علاقمند به نوشیدن چای و قهوه هستند، کافی شاپ های زنجیره ای در سال های اخیر 

استانداردهای زندگی مردم و آگاهی روزافزون آنها از وجود فرهنگ قهوه در به سرعت در حال توسعه بوده اند. با بهبود 

سراسر جهان، صنعت قهوه محلی به طور کلی در حال افزایش است. بر اساس آمار سازمان بین المللی قهوه لندن، در 

ست. مشخص درصد در حال رشد ا 91درصد، مصرف قهوه چین هر سال با نرخ  1مقایسه با نرخ رشد متوسط جهانی 

ایجاد شد  9111بن مانو در سال  شده است که محبوبیت فرهنگ قهوه در درجه اول توسط غول جهانی زنجیره قهوه،

 (.1414، 9)کومار و همکاران

شدت مزیت برند خود را حفظ کرده است. با توجه به این پیشینه  بن مانو به نوازی معمولی، به عنوان یک صنعت مهمان

حفظ مزیت رقابتی مشکلی است که باید مورد توجه قرار گیرد. یک برند خوب می تواند محصولات یا رقابت فزاینده، 

خدمات قابل اعتمادی را در اختیار مصرف کنندگان قرار دهد و ارتباط عاطفی بین تولیدکنندگان و مصرف کنندگان 

« مقام سوم»و استراتژی مدیریت « صرفه به قرونلوکس م»بن مانو  یابی برند برقرار کند. محققان بر این باورند که موقعیت

اند. مصرف کنندگان برای برندهای معتبر ارزش زیادی قائل و به  ( به موفقیت آن کمک کرده1419، 1)فریرا و همکاران

(. با این حال، ارزیابی مصرف کنندگان از اصالت 1491، 4دنبال اصالت در تجارب مصرف خود هستند )آریا و همکاران

(. در نتیجه، 1414، 0که منعکس کننده خود واقعی یا ایده آل آنهاست )اولک و بسیار شخصی استذهنی 

بنابراین، ؛ توانند ارزش خودپنداره آنها را افزایش دهند کنندگان تمایل بیشتری به انتخاب برندهایی دارند که می مصرف

کنندگان تمایل دارند همخوانی بیشتری با خود یا  رفشوند، مص عنوان معتبر شناخته می برای آن دسته از محصولاتی که به

 (.1491، 1کننده و برند نشان دهند )اوه و همکاران تر مصرف یک رابطه نزدیک

ها باید یک ارتباط عاطفی مثبت بین برندها و مشتریان برقرار کنند که  کنندگان، شرکت برای هدایت وفاداری مصرف

کنندگان  شود که آیا اصالت برند بر وفاداری بالای مصرف طالعه با این شروع میبنابراین، این م؛ مبتنی بر اصالت است

گذارد، چگونه این اتفاق  گذارد یا خیر. علاوه بر این، اگر اصالت برند بر وفاداری تأثیر می بن مانو تأثیر می چینی به

برخی از محققان بر این باورند که توضیح  افتد و کدام یک از ابعاد مختلف اصالت بیشترین تأثیر را بر وفاداری دارد. می

، 6ای غیرمستقیم سایر متغیرها باشد )یی و همکاران تأثیر اصالت بر وفاداری کم است زیرا ماهیت این رابطه باید اثر واسطه

(. در نتیجه، برای بررسی و اعتبارسنجی بهتر مدل اصالت برند بر روی وفاداری مصرف، چهار بعد اصالت برند 1498

ماد، اعتبار، یکپارچگی و تداوم(، خودافزایش )دستاورد و قدرت درک شده(، دلبستگی به برند و وفاداری به برند را به )ن

عنوان متغیرهای تحقیق انتخاب کرده و روابط علی بین آنها را به صورت تجربی مورد آزمایش قرار می دهد. اصالت 

بر خودافزایش مصرف کنندگان و دلبستگی به برند تأثیر می  برند چند بعدی به عنوان محرکی ارزیابی می شود که

 (.1411، 1گذارد و منجر به وفاداری به برند می شود )چن و همکاران
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با توجه به رواج کافی شاپ ها در ایران و استقبال مردم از نوشیدن قهوه در سال های اخیر این امر سبب شده که مشتریان 

هوه باشند و بازار رقابتی موجود در میان کافی شاپ ها سبب شده برخی کافی شاپ به دنبال برندهای معروف و خوب ق

ها که از قهوه های با کیفیت در ارائه به مشتری استفاده نکنند، با کاهش عملکرد روبرو شوند و وفاداری مشتریان خود را 

اصالت برند مستقیماً بر هم افزایی برند  از دست دهند. لذا در این تحقیق به بررسی این مسئله پرداخته خواهد شد که آیا

گذارد و آیا دلبستگی به برند مستقیماً بر  گذارد یا خیر، آیا خودافزایشی مستقیماً بر دلبستگی به برند تأثیر می تأثیر می

که موقعیت بن مانو را تحلیل می کند  گذارد یا خیر. این مطالعه تأثیر اعتبار نام تجاری وفاداری به نام تجاری تأثیر می

منحصر به فرد پیشرو در بازار کافی شاپ ایران را به خود اختصاص داده است. به ویژه، این مقاله خودافزایی و دلبستگی 

؛ به برند را به عنوان متغیرهای واسطه معرفی می کند و چارچوب نظری را غنی می کند که رابطه بین را توصیف می کند

ت که آیا عوامل تشکیل دهنده اصالت برند با عوامل شهرت افزایی قهوه بن مانو بنابراین سوال اصلی پژوهش این اس

 رابطه دارد؟

 اهداف تحقیق. 2 

 تعیین تاثیر پایداری برند بر دستاوردهای برند 

 تعیین تاثیر اعتبار برند بر دستاوردهای برند 

 تعیین تاثیر پیوستگی برند بر دستاوردهای برند 

  برند بر دستاوردهای برندتعیین تاثیر نمادگرایی 

 تعیین تاثیر دستاوردهای برند بر اتصالات برند 

 تعیین تاثیر قدرت برند بر اتصالات برند 

 تعیین تاثیر اتصالات برند بر وفاداری برند 

 تعیین تاثیر رضایت برند بر اتصالات برند 

 تعیین تاثیر رضایت برند بر وفاداری برند 

 ی تحقیقفرضیه ها. 3

 بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. پایداری برند 

 .اعتبار برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 

 .پیوستگی برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 

 .نمادگرایی برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 

 تاثیر مثبت و معنادار دارد. دستاوردهای برند بر اتصالات برند 

 .قدرت برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 

 .اتصالات برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 

 .رضایت برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 

 .رضایت برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنادار دارد 
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 : مدل مفهومی تحقیق9شکل 

 جنبه نوآوری تحقیق. 4

برند و ابعاد آن بر اتصالات برند و در این پژوهش بررسی همزمان روابط متغیرهای اصالت برند و ابعاد آن و هم افزایی 

وفاداری برند با یکدیگر و تاثیر متقابل آنها بر هم جنبه جدید و نوآوری این پژوهش را نشان داد. از جنبه موضوعی، با 

توجه به بررسی در مورد این موضوع مشخص گردید که در داخل کشور در زمینه تاثیر اصالت برند )تداوم، اعتبار، 

ادگرایی(، هم افزایی برند )دستاورد و قدرت( بر اتصالات برند و وفاداری برند مطالعه و تحقیقی صورت پیوستگی، نم

نپذیرفته است. از این رو این پژوهش از آنجا که به بررسی تاثیر این عوامل بر وفاداری برند پرداخته و در نهایت به ارایه 

ر نقش اصالت و هم افزایی برند خواهد پرداخت، از جنبه موضوعی ب مدلی برای بهبود دلبستگی و وفاداری برند با تکیه

گردد  باشد و چون نتیجه این پژوهش موضوعی نو در بازاریابی ایران محسوب می جنبه نوآوری داشته و جدید می

 های آتی نیز باشد. تواند الگویی برای پژوهش می

 روش تحقیق .4 

همبستگی و از لحاظ هدف کاربردی می باشد. جامعه مورد مطالعه مشتریان کافی  -این تحقیق از لحاظ روش توصیفی

است. بر اساس فرمول کوکران حداقل حجم غیرتصادفی دردسترس شاپ های شهر تهران می باشد. روش نمونه گیری 

خاب گردید. ابزار جمع آوری داده ها پرسشنامه می نفر به عنوان نمونه پژوهش انت 414نفر است که نهایتا  480نمونه 

آماری مورد استفاده در این پژوهش جهت آزمون فرضیه ها، مدل معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار  . روشباشد

Amos .می باشد 

 . یافته های تحقیق5

 عاملی مشاهده می شود. ( نشان دهنده اجرای مدل تحقیق است. در این شکل ضرایب مسیر و بارهای1شکل )

 پایداری برند

 اعتبار برند

 پیوستگی برند

نمادگرایی 

 برند

دستاوردهای 

 برند

 قدرت برند

 اتصالات برند

 رضایت برند

 وفاداری برند
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 ضرایب تاثیر استاندارد (:1) شکل

مورد آزمون قرار می گیرند. آزمون فرض این  Amosفرضیه های این تحقیق با استفاده از خروجی های نرم افزار 

 قسمت به صورت یکطرفه راست می باشد. آزمون فرض این قست به صورت زیر نشان داده می شود:
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است. همچنین می توان  94601کنیم. عدد بحرانی در این جا عدد  صورت که آماره تی را با عدد بحرانی مقایسه میبدین 

باشد )سطح معنی داری کوچکتر از  94601از سطح معنی داری نیز استفده نمود. هرگاه قدر مطلق آماره تی بزرگتر از 

شود و فرضیه مقابل  بحرانی قرار دارد و بنابراین فرضیه صفر رد می گیریم که آماره آزمون در ناحیه  ( آنگاه نتیجه می4441

باشد )سطح معنی داری  94601شود. بالعکس، اگر قدر مطلق آماره تی کوچکتر از  می پذیرفته 4441در سطح معنی داری 

 11توان با اطمینان  (، بدین معنی است که آماره آزمون در ناحیه قبول فرض صفر قرار دارد در نتیجه می4441بزرگتر از 

 درصد فرض صفر را تایید کرد.

 : نتایج آزمون فرضیه ها(9)جدول 

 نتیجه سطح معنی داری آماره تی خطای استاندارد ضریب تاثیر متغیر مستقل جهت متغیر وابسته

 رد 44911 94019 44461 44940 پایداری برند ---> دستاوردهای برند

عدم  *** 14161 44486 44849 برنداعتبار  ---> دستاوردهای برند

 رد

عدم  *** 44119 44411 44441 پیوستگی برند ---> دستاوردهای برند

 رد

عدم  *** 64168 44481 44101 نمادگرایی برند ---> دستاوردهای برند

 رد

 رد 44999 94114 44941 44908 پایداری برند ---> قدرت برند

عدم  *** 944146 44996 44841 اعتبار برند ---> قدرت برند

 رد

عدم  *** 4419 44948 44181 پیوستگی برند ---> قدرت برند

 رد

عدم  *** 14111 44941 44164 نمادگرایی برند ---> قدرت برند

 رد

عدم  *** 14481 44461 44411 دستاوردهای برند ---> اتصالات برند

 رد

عدم  *** 14414 44416 44460 قدرت برند ---> اتصالات برند

 رد

عدم  *** 64116 44994 44118 اتصالات برند ---> وفاداری برند

 رد

عدم  *** 44001 44460 44116 رضایت برند ---> اتصالات برند

 رد

 رد 44486 44866 44488 44416 رضایت برند ---> وفاداری برند
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 . نتیجه گیری5

توجه به نتایج بدست  با دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.پایداری برند بر تحقیق بیان می دارد که  فرضیه اول

است و از آنجایی که این آماره  94019آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

ش قرار نمی گیرد. مورد پذیر 4441است، نتیجه می گیریم که فرضیه اول تحقیق در سطح معنی داری  94601کوچکتر از 

( برخلاف نتیجه بدست آمده نشان داد که پایداری برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار 1411چن و همکاران )

با توجه به نتایج  دارد که اعتبار برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم انیب قیتحق دوم هیفرض دارد.

و از آنجایی که این آماره  است 14161و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر  بدست آمده از تجزیه

مورد پذیرش قرار می گیرد.  4441است، نتیجه می گیریم که فرضیه دوم تحقیق در سطح معنی داری  94601بزرگتر از 

بار برند به اندازه یک واحد افزایش یابد در که بدین معنی است، اگر اعت است 44849ضریب تاثیر بدست آمده برابر 

نتیجه بدست آمده همراستا با پژوهش چن و همکاران  واحد افزایش می یابد. 44849نتیجه، دستاوردهای برند به اندازه 

 سوم هیفرض می باشد.( 1491اوه و همکاران )( و 1411(، ریوارولی و همکاران )1411کارول و همکاران )(، 1411)

با توجه به نتایج بدست آمده از  دارد که پیوستگی برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم انیب قیتحق

است و از آنجایی که این آماره بزرگتر از  44119تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر  4441ر سطح معنی داری است، نتیجه می گیریم که فرضیه سوم تحقیق د 94601

که بدین معنی است، اگر پیوستگی برند به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه،  است 44441بدست آمده برابر 

ه نشان داد ( همراستا با نتیجه بدست آمد1411چن و همکاران ) واحد افزایش می یابد. 44441دستاوردهای برند به اندازه 

دارد که نمادگرایی برند  یم انیب قیتحق چهارم هیفرض که پیوستگی برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

است و از  64168ابر با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه بر

مورد  4441است، نتیجه می گیریم که فرضیه چهارم تحقیق در سطح معنی داری  94601آنجایی که این آماره بزرگتر از 

که بدین معنی است، اگر نمادگرایی برند به اندازه  است 44101پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر بدست آمده برابر 

( و 1411چن و همکاران ) واحد افزایش می یابد. 44101دستاوردهای برند به اندازه  یک واحد افزایش یابد در نتیجه،

( همراستا با نتیجه بدست آمده نشان داد که نمادگرایی برند بر دستاوردهای برند تاثیر مثبت 9411رجبی پور و همکاران )

با توجه به  دارد که پایداری برند بر قدرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم انیب قیتحق پنجم هیفرض و معنادار دارد.

است و از آنجایی که این  94114نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

مورد پذیرش قرار  4441داری  است، نتیجه می گیریم که فرضیه پنجم تحقیق در سطح معنی 94601آماره کوچکتر از 

( برخلاف نتیجه بدست آمده نشان داد که پایداری برند بر قدرت برند تاثیر مثبت و 1411چن و همکاران )نمی گیرد. 

با توجه به نتایج  دارد که اعتبار برند بر قدرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم انیب قیتحق ششم هیفرض معنادار دارد.
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است و از آنجایی که این آماره  944146از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر بدست آمده 

مورد پذیرش قرار می گیرد.  4441است، نتیجه می گیریم که فرضیه ششم تحقیق در سطح معنی داری  94601بزرگتر از 

، اگر اعتبار برند به اندازه یک واحد افزایش یابد در که بدین معنی است است 44841ضریب تاثیر بدست آمده برابر 

(، 1411نتیجه بدست آمده همراستا با پژوهش چن و همکاران ) واحد افزایش می یابد. 44841نتیجه، قدرت برند به اندازه 

 انیب قیتحق هفتم هیفرض می باشد.( 1491اوه و همکاران )( و 1411(، ریوارولی و همکاران )1411کارول و همکاران )

با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل  دارد که پیوستگی برند بر قدرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم

است، نتیجه  94601است و از آنجایی که این آماره بزرگتر از  44194آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر بدست آمده برابر  4441سطح معنی داری  می گیریم که فرضیه هفتم تحقیق در

که بدین معنی است، اگر پیوستگی برند به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه، قدرت برند به اندازه  است 44181

داد که پیوستگی برند بر قدرت ( همراستا با نتیجه بدست آمده نشان 1411چن و همکاران ) واحد افزایش می یابد. 44181

دارد که نمادگرایی برند بر قدرت برند تاثیر مثبت و معنادار  یم انیب قیتحق هشتم هیفرض برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

است و از  14111با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر  دارد.

مورد  4441فرضیه هشتم تحقیق در سطح معنی داری  است، نتیجه می گیریم که 94601نجایی که این آماره بزرگتر از آ

که بدین معنی است، اگر نمادگرایی برند به اندازه  است 44164پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر بدست آمده برابر 

 واحد افزایش می یابد. 44164یک واحد افزایش یابد در نتیجه، قدرت برند به اندازه 

( همراستا با نتیجه بدست آمده نشان داد که نمادگرایی برند بر 9411( و رجبی پور و همکاران )1411چن و همکاران )

دارد که دستاوردهای برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و  یم انیب قیتحق نهم هیفرض قدرت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 رد.معنادار دا

است و از  14481با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

مورد  4441است، نتیجه می گیریم که فرضیه نهم تحقیق در سطح معنی داری  94601آنجایی که این آماره بزرگتر از 

که بدین معنی است، اگر دستاوردهای برند به اندازه  است 44411ابر پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر بدست آمده بر

 (1496) اماری و همکاران-بحری واحد افزایش می یابد. 44411یک واحد افزایش یابد در نتیجه، اتصالات برند به اندازه 

 دهم هیفرض معنادار دارد.دستاوردهای برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و  همراستا با نتیجه بدست آمده نشان داد که

با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و  دارد که قدرت برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم انیب قیتحق

است،  94601است و از آنجایی که این آماره بزرگتر از  14414تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر بدست آمده  4441گیریم که فرضیه دهم تحقیق در سطح معنی داری نتیجه می 

که بدین معنی است، اگر قدرت برند به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه، اتصالات برند به اندازه  است 44460برابر 

قدرت برند بر  ( همراستا با نتیجه بدست آمده نشان داد که1496) اماری و همکاران-بحری واحد افزایش می یابد. 44460
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دارد که اتصالات برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت  یم انیب قیتحق یازدهم هیفرض اتصالات برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 64116بط با این فرضیه برابر با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرت و معنادار دارد.

است، نتیجه می گیریم که فرضیه یازدهم تحقیق در سطح معنی داری  94601است و از آنجایی که این آماره بزرگتر از 

که بدین معنی است، اگر اتصالات برند  است 44118مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب تاثیر بدست آمده برابر  4441

 اماری و همکاران-بحری واحد افزایش می یابد. 44118یش یابد در نتیجه، وفاداری برند به اندازه به اندازه یک واحد افزا

 هیفرض اتصالات برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. ( همراستا با نتیجه بدست آمده نشان داد که1496)

با توجه به نتایج بدست آمده  دارد که رضایت برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. یم انیب قیتحق دوازدهم

است و از آنجایی که این آماره بزرگتر از  44001از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی مرتبط با این فرضیه برابر 

مورد پذیرش قرار می گیرد. ضریب  4441معنی داری است، نتیجه می گیریم که فرضیه دوازدهم تحقیق در سطح  94601

که بدین معنی است، اگر رضایت برند به اندازه یک واحد افزایش یابد در نتیجه،  است 44116تاثیر بدست آمده برابر 

( همراستا با نتیجه بدست آمده 1496) اماری و همکاران-بحری واحد افزایش می یابد. 44116اتصالات برند به اندازه 

دارد که رضایت  یم انیب قیتحق سیزدهم هیفرض رضایت برند بر اتصالات برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. شان داد کهن

با توجه به نتایج بدست آمده از تجزیه و تحلیل آماری داده ها آماره تی  برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنادار دارد.

است، نتیجه می گیریم که فرضیه  94601و از آنجایی که این آماره کوچکتر از است  44866مرتبط با این فرضیه برابر 

اماری و -برخلاف نتیجه بدست آمده بحریمورد پذیرش قرار نمی گیرد.  4441سیزدهم تحقیق در سطح معنی داری 

 رضایت برند بر وفاداری برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. ( نشان داد که1496) همکاران

 به نتایج بدست آمده پیشنهادات زیر ارائه می گردد:با توجه 

 ها برای معرفی قهوه و انواع مختلف آن به مخاطبان. برگزاری رویدادهای نمایشی و نمایشگاه 

 ها. ها و رستوران های رایگان در فروشگاه ارائه نمونه 

 ورد.های اجتماعی برای برقراری ارتباط با مشتریان و دریافت بازخ استفاده از رسانه 

 های اجتماعی برای جذب توجه مخاطبان. ساخت جوایز و مسابقات در شبکه 

 بندی یا تزیین فضاهای مربوط به قهوه. همکاری با هنرمندان محلی برای طراحی بسته 

 فروشی. های هنری در فضاهای قهوه برگزاری نمایشگاه 

 جالب و مفید. ساخت وبلاگ یا پادکست مرتبط با قهوه برای به اشتراک گذاری اطلاعات 

 سازی و نوشیدن قهوه. های مختلف آماده تولید ویدیوهای آموزشی درباره روش 

 های خاص در مورد تاریخ قهوه، لوازم دکوراسیون مرتبط با  ارائه محصولات جانبی مرتبط با قهوه مانند کتاب

 قهوه و غیره.
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  یا به صورت موقت در رویدادها  در مناطق مختلف شهر "تاکسی قهوه"ایجاد خدمات تحویل قهوه به صورت

 ها. و جشنواره

 های محلی برای ترویج مشترک قهوه و غذاهای دیگر. ها و فروشگاه ها، کافه ایجاد تعاون با رستوران 

 های خاص. بندی و لیبل ها با بسته های اختصاصی برای رویدادها و جشنواره ارائه قهوه 

 تاکید شود. به عنوان مثال بر اصیل بودن قهوه )قهوه اصل  برای برند یک شعار انتخاب شود و همواره به آن

 ایتالیایی( تاکید نماید.

 .شرکت برای باریستاها کلاس های رایگان برگزار کند تا حداقل اصول اولیه تهیه انواع قهوه را به آن ها بیاموزد 

 ها سطل های مخصوص شاپ  شرکت در راستای ارزش های زیست محیطی اقدام نماید. به عنوان مثال به کافی

 تفکیک زباله قابل بازیافت همراه با تبلیغات شرکت اعطا نماید.

  کلیپ های آموزشی از تهیه انواع قهوه تهیه شود و در آن برند شرکت تبلیغ و در شبکه های اجتماعی و فضای

 مجازی منتشر گردد.

 یف داده شود یا همراه با سفارش در جشن های ملی همچون شب یلدا با همکاری کافی شاپ ها به مشتریان تخف

 به آن ها هدیه یا بن تخفیف ارائه شود.

  به کافی شاپ ها پک های پذیرایی همراه با تبلیغ محصول اعطا شود. برای ترویج آرامش بخش بودن قهوه و

اینکه یک کافی شاپ مکانی برای تفکر و تامل است می توان از اشعار معروف نیز بر روی پک ها استفاده 

 ود. به عنوان مثال:نم

 اگر منعم کند دین از شراب خون گیرایت

 هایت نوشم به یاد مردمک دو فنجان قهوه می

  ،جوایز و موفقیت های محصول بر روی آن درج شود. به عنوان مثال: محصول برتر از نگاه مصرف کنندگان

 استانداردهای اخذ شده و...

  رسانه ها و بیلبوردها استفاده شود.از یک سلبریتی معروف برای تبلیغ محصول در 

 .شرکت به عنوان حامی مالی در رویدادهای ورزشی و هنری شروع به فعالیت نماید 

 .شرکت با ادارات دولتی و خصوصی برای استقرار وندینگ ماشین وارد مذاکره شود 

 صورت مداوم تغییرات انتقادات و پیشنهادات مشتریان ایجاد شود و به  یک راه ارتباطی برای دریافت نظرات؛

بازار رصد شود و در صورت تغییر به سرعت واکنش نشان داده شود. در صورت بروز نارضایتی مشتریان سریعا 

به آن رسیدگی شود. به عنوان مثال در صورت وجود شکستگی در بسته بندی محصول نسبت به تعویض آن از 

 طریق فروشنده اقدام شود.
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