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 چکیده

هاست. هایشان برندهای محصولات و خدمات آنترین داراییاند که یکی از باارزشها به این باور رسیدهمروزه بسیاری از سازمانا

ها و تعهدات، قدرت و یکی از ضروریات مدیریت ارشد هر سازمان، ایجاد برندهای قدرتمندی است که ضمن عمل به وعده

از یک برند در مقایسه با  کنندهمصرفبندی برند را اولویتقا دهند.تعریف ارزش ویژه های خود را در طول زمان ارتتوانمندی

تمامی مزیت و برتری از کننده برند ادراک مصرفطورکلی ارزش ویژه نمایند. بهمحصول بیان می ازبرندهای در یک طبقه دیگر 

رد. ابعاد ارزش ویژه برند نیز عبارتند از : آگاهی برند، تداعی دااست که یک برند در مقایسه با دیگر برندهای رقیب به همراه 

شده، وفاداری برند. پس از بررسی تحقیقات پیشین مشخص شده است که تصویر برند، تبلیغات، قیمت، برند، کیفیت ادراک

ی برند مزایای بسیاری هشود. ازآنجاکه ارزش ویژمحصول، کیفیت و ارتباط موفق با مشتری منجر به بهبود ارزش ویژه برند می

ی هدف رفتار مثبتی نسبت کنندهی بالایی برخوردار باشد مصرفها و تولیدکنندگان دارد و اگر برندی از ارزش ویژهبرای شرکت

دهان بهبه برند خواهد داشت و حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند، خرید خود را تکرار نماید و تبلیغات دهان

کنندگان باید توجه داشته باشند که برای رسیدن به ارزش ویژه برند بهتر باید حصول انجام دهد تولیدکنندگان و عرضهبرای م

روز و مؤثر تلاش کنند و محصول را باکیفیت و قیمت مناسب و در ایجاد تصویر بهتر برای برند بکوشند و درزمینه ی تبلیغات به

 با ارتباط خوب به مشتری تحویل دهند.

 

شده ادراک برند،کیفیت برند، آگاهی برند، تداعی ویژه ارزش های کلیدی:واژه
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 مقدمه  -1

 بیان مسئله-1-2

)کشور، صنعت مختلف ح سطوگذاران سیاستبین در مهم ع یک موضوپذیری شدن، رقابتون جهانیفزش روزاعصر گستردر  

جهانی ی هازاربای درصحنهچه و خلی دا یهازاربادر قابت ی ردر عرصهنیاست. چه های مختلف دو شرکت( در بخش

به یک موقعیت شان فعلیقابتی رموقعیت ها راه حرکت را از شرکتتا شوند ر تدوین میبدین منظووکار های کسباستراتژی

س کلاهای شرکتهم عمل کنند. وت از متفاری، کاهای د و روشعملکری ها در نحوهسازمانجدید تعیین کنند. تر قوی

جهانی س کلاهای سازمانموفقیت ی در عامل کلیدپذیری برخوردارند. ی رقابتتقامنظور اربهمشترکی های ویژگی ازجهانی 

ش تلااز قابتی رست. مزیت افرهنگ ت و عملیازار، بای حوزهسه اری در تأثیرگذای برها سازی فعالیتها در یکپارچهآننایی اتو

از یکی ف، ین هدابه ن سیدای ربرشود. ن حاصل میمازفرهنگ سات و عملیازار، بادر تمایز د یجااجهت در هماهنگ 

سی ربرموردتحقیق و یابی زاربان و عاملان نشگاهیااز سوی داگذشته ی ل دههطودر یابی که زارمفاهیم باترین معروف

و قابتی رکسب مزیت  ی برند درارزش ویژهمهم و تژیک استرانقش ت، ین شهرالایل از دست. یکی برند اقرارگرفته ارزش ویژه

گیری شود معیار مناسبی برای ارزیابی طور دقیق اندازهی برند بهکه ارزش ویژههنگامیست. استراتژیک امدیریت ت تصمیما

 (.1993، 1اثرات بلندمدت تصمیمات بازاریابی خواهد بود )سایمون و سالیوان

دهد و خیلی از های یک بنگاه را تشکیل میو دارایی وکاراکثر محققین بر این باورند که برند بخش مهمی از یک کسب

مند هستند که یاد بگیرند چطور یک برند موفق بسازند. یکی از الزامات ایجاد برندی قوی شناخت هر یک از وکارها علاقهکسب

اند که یکی از رسیدهها به این باور (. امروزه بسیاری از سازمان1389ی برند است )سلیمانی، عوامل ایجادکننده ارزش ویژه

طور هاست در دنیای پیچیده و پر چالش امروزی، همه ما چه بههایشان برندهای محصولات و خدمات آنترین داراییباارزش

گیری و انتخاب مواجه هستیم. بر هایی روزافزون و کاهش زمان برای تصمیموکارها، با گزینهعنوان مدیران کسبفردی یا به

ها بسیار ارزشمند ها، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنگیری مشتریسازی تصمیمهای برندها در سادهندیاین اساس، توانم

ها و تعهدات، قدرت است. یکی از ضروریات مدیریت ارشد هر سازمان، ایجاد برندهای قدرتمندی است که ضمن عمل به وعده

ها و ی برند مزایای بسیاری برای شرکت(. ارزش ویژه1389های خود را در طول زمان ارتقا دهند )کلر، و توانمندی

ی هدف رفتار کنندهی بالایی برخوردار باشد در این صورت مصرفمثال اگر برندی از ارزش ویژهعنوانتولیدکنندگان دارد. به

ود را تکرار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که درنتیجه حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند، خرید خ

کننده موقعیت (. تمامی این رفتارهای مصرف2010، 2دهان برای محصول انجام دهد )کیم و هونبهنماید و تبلیغات دهان

کنندگان احتمال انتخاب برند ی برند با ایجاد وفاداری در مصرفدهد. ارزش ویژهرقابتی و عملکرد مالی شرکت را افزایش می

ی مجموعه محصولات خود بهره ببرند. با تعمیم برند موجود به توانند از این مزیت برای توسعهمیها برد. شرکترا بالا می

توان به ی برند میهای تبلیغات برای محصول جدید کاهش خواهد یافت. از مزایای دیگر ارزش ویژهمحصولات جدید هزینه

قرار دادن برند ای بههای زنجیرهبازاریابی، تمایل فروشگاه ها، اثربخشی ارتباطاتواگذاری حق امتیاز و لیسانس به سایر شرکت

ها در مقابل رقبا پذیری شرکتکنندگان به قیمت و کاهش آسیبمذکور در مجموعه محصولات خود، عدم حساسیت مصرف

 (.3،2005)راجاشاره نمود 

 چارچوب نظری پژوهش-2

 تعریف ارزش ویژه برند-2-1

نظری مشترک به دست شده است. ولی تاکنون هیچ اتفاقختلف برای اهداف متفاوتی تعریفهای مویژه برند به روش ارزش

که فروش یا مشتری موردبحث و بررسی قرار گیرد. درحالیتواند از دید تولیدکننده، خردهاست. این مفهوم می نیامده

                                                           
1 Simon and Sullivan 

2 Kim & Hyun 

3Rajh 
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گذاران بیشتر به مفهوم مالی ارند، سرمایهفروشان به کارکردهای استراتژیک ارزش ویژه برند تمایل دتولیدکنندگان و خرده

گونه بازاریابی ارزش برند را این علمیانجمن  1989در سال (. 1995، 4دهند. )کاب والگرن و رابلشده علاقه نشان میتعریف

شود؛ که ایجاد میی سود بهتر یا سهم بازار برای محصول نام در بازار از طریق حاشیهواسطه ای که بهافزودهتعریف کرد: ارزش

ای از روابط و رفتارهای عنوان دارایی مالی و مجموعهتواند بهکانال می اعضایوسیله مشتریان و سایر افزوده بهاین ارزش

کنندگان از برند ی ادراک مصرف(. با توجه به تعریف فوق ارزش یک برند نتیجه2007و همکاران،  5مطلوب تلقی گردد )یاسین

کنندگان از مصرف ادراکگیرد. لذا افزایش ارزش یک برند شامل افزایش ی عوامل زیادی تحت تأثیر قرار میلهوسیهست که به

های ها و بدهیای از دارایی( ارزش ویژه برند را مجموعه1994و همکاران،  6کنند )گراهامکیفیت کالایی هست که مصرف می

کند. کلر گردد تعریف میشود، جمع یا کسر میمات شرکت ارائه میمربوط به برند که از ارزشی که توسط محصول یا خد

کند. ارزش ویژه کننده به بازاریابی برند تعریف میالعمل مصرفارزش ویژه برند را اثر متمایز دانش برند روی پاسخ و عکس

کنندگان را و حمایت مصرف ها برای مشارکتهای بالا، رضایت فروشگاهپرداخت قیمت کنندگان را برایبرند رضایت مصرف

ها را در برابر بحرا نها کاهش پذیری آنهای رقابتی بازاریابی و آسیبپذیری شرکت را در برابر فعالیتو آسیبدهد افزایش می

 کننده درکند که ارزش ویژه برند عبارت است از تأثیر متفاوتی که شناخت برند، بر پاسخ مصرفمی بیان( 1998کلر )دهد.می

طور بازاریابی آن برند دارد. او معتقد است که زمانی برند دارای ارزش ویژه برند مثبت از دیدگاه مشتری است که مشتریان به

های بازاریابی مرتبط با یک که مشتریان به فعالیتشده واکنش نشان دهند. همچنین وقتیمطلوب نسبت به یک برند شناخته

کند باشد. کلر بیان میویژه برند از دیدگاه مشتری دارای ارزش منفی می ارزشدهند می طور نامطلوبی واکنش نشانبرند به

که یکی از مشخصات دارا بودن ارزش ویژه برند قدرتمند بودن برای یک برند، وجود وفاداری شدید به برند است. این تعریف 

ای از ارزش عنوان جنبهعنوان نتیجه و هم بهتواند هم بهشده است: وفاداری برند می( ارائه1991با استدلال زیر که توسط آکر )

شود و دارد که ارزش ویژه برند منحصر از وفاداری مشتری ناشی می( عنوان می2001) 7ویژه برند در نظر گرفته شود. کلارک

ی بازاریابی آن برند دارد. هااثرمتفاوتی که شناخت برند بر پاسخ مشتری به فعالیت :را به این صورت تعریف نمود توان آنمی

دهند نشان میکننده برخوردارند و این بدان معناست که مشتریان نسبت به آن نام وفاداری های معتبر از امتیاز مصرفنام

بازار عرضه شود متقاضی همین برند تری در که کالای جانشین باقیمت پایینتوجهی از مشتریان حتی درصورتیقابل تعداد

از یک برند در مقایسه با  کنندهمصرفبندی برند را اولویت( ارزش ویژه 1995لازار و دیگران )(. 2003ود )کاتلر، خواهند ب

ارزشی است که برند، ( ارزش ویژه 2007و همکاران ) 8گیلنماید. به عقیده محصول بیان می ازبرندهای در یک طبقه دیگر 

تمامی مزیت و برتری است که یک برند از کننده برند ادراک مصرفطورکلی ارزش ویژه نماید. بهیک برند به محصول اضافه می

های شرکت و بالای برند توانایی کاهش هزینهارزش ویژه دارد. یکی از فواید در مقایسه با دیگر برندهای رقیب به همراه 

است روی ارتباطات بازاریابی نیز مؤثر باشد و  کند و ممکنافزایش سود است. همچنین به شرکت در افزایش قیمت کمک می

دهد. باشد و هزینه تبلیغات و فروش را کاهش میاحتمالاً تأثیر مثبتی بر روی توسعه برند به سایر طبقات محصول دارا می

)گیل و همکاران، نماید را ایجاد میکننده بالا تمایز بیشتر دانش برند بالاتر و واکنش بهتر مصرفدیگر ارزش ویژه بیانبه

که فروخته عنوان یک دارایی مستقل، هنگامیبرند یعنی: ارزش کامل یک برند به( ارزش ویژه 2000) 9(. به اعتقاد وود2007

وابستگی مشتریان به یک برند و یا توصیفی از ارتباط و عقایدی که مشتریان  گیری درجهشود و یا مقیاسی برای اندازهمی

دیگر ارزش ویژه برند شامل بیاننماید، ارزش ویژه برند مرتبط باارزش اضافی است، بهدارند. وود بیان مینسبت به یک برند 

ای از روابط و طورکلی مجموعهشده است. بهارزشی است که از طریق ارتباطات مشتریان و ادراک یک برند به محصول اضافه

دهد نسبت به محصول بدون نام، رکت مشخص که به برند اجازه میهای توزیع و شرفتار مربوط به مشتریان، اعضای کانال

                                                           
4 Cobb-Walgren & Ruble 

5 Yasin 
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هایی که ارزش های اقتصادی شرکتتوان ارزش ویژه برند تعریف نمود. به اعتقاد وود مزیتسود بیشتری حاصل شود را می

رقبا و ایجاد موانع و  آمیز، مقاومت در برابر فشارهای بازاریابیها بالا است شامل فرصت برای توسعه موفقیتویژه برند آن

 (.2000باشد )وود،طلب میتهدیدات برای رقبای رقابت

 ی برندی ارزش ویژههای مطالعهدیدگاه-2-2

 سه دیدگاه متفاوت برای مطالعه و بررسی ارزش برند وجود دارد:

 دیدگاه مالی -الف

های روشگردد. ی برند نصیب شرکت میهی ارزش ویژواسطهدیدگاه مالی برمبنای گردش اضافی وجوه نقدی هست که به 

(. بر مبنای این رویکرد، 1991اند )آکر، های شرکت استخراج کردهمبتنی بر ارزش مالی، ارزش ویژه برند را از دیگر دارایی

 گذاری شده علاوه بر جریانات نقدی که از فروش محصولاتارزش ویژه برند مجریان نقدی افزایشی است که از محصولات نام

وتحلیل نقش های مالی و تجزیهوتحلیلای از تجزیه(. درواقع مجموعه1989، 10آید )فراکوهرشود، به دست مینام منتج میبی

ها که درنهایت ارزش مالی نام ای از این تحلیلنام تجاری در صنعت و رتبه آن نام ازلحاظ قدرت در میان رقباست و مجموعه

هایی های مالی بر کمیتردازان بازاریابی انتقاداتی را به مدل مالی وارد کردند. چون مدلپدهد. نظریهتجاری را تشکیل می

های اکتساب )تحصیل( و صرف قیمت یا مانند ارزش بازار سهام، ارزش درآمد بالقوه، درآمدهای ناشی از اعطای مجوز، هزینه

 (.2001و همکاران،  11حاشیه سهم مشتری تمرکز داشتند )بندیکسن

 بر مشتری مبتنیدگاه دی -ب

گردد کننده به یک نام تجاری است که منجر به تصویر ذهنی برند و وفاداری به برند میوتحلیل واکنش مصرفهدف آن تجزیه

استراتژیک و یک مزیت رقابتی بااهمیت  کننده یک نقش(. ارزش ویژه برند مبتنی بر نظر مصرف1994و همکاران،  12)شاکر

بازاریابی دارد. کوین کلر معتقد  تصمیماتگردد و تأثیر زیادی در دیریت استراتژیک به آن توجه میاست که در تصمیمات م

گیرد که مشتریان به محصولات دارای برند در مقایسه با است ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری مثبت زمانی شکل می

ی برند از مفهوم دانش برند در ونگی ایجاد ارزش ویژهمثبتی نشان دهند. او برای درک بهتر چگ محصولات بدون برند، واکنش

 (.2005و همکاران،  13کند )بورنمارکی برند مبتنی بر مشتری خود استفاده میویژهمدل ارزش 

 ترکیبیدیدگاه  -ج

ان در کنندگشود که مصرفی برند از اعتمادی ناشی میدیدگاه ترکیبی، ترکیبی از دو دیدگاه فوق هست. اساساً ارزش ویژه

ها به پرداخت کنندگان و تمایل آنعنوان وفاداری مصرفمقایسه با برندهای دیگر نسبت به یک برند دارند که این اعتماد به

مثال در یک مطالعه توسط مشاوران مک کنیزی نشان داد که عنوانشود. بههای بالا برای برند ترجمه میقیمت

کنند. ارزش های با تخفیف ویژه از برندهای ضعیف استفاده میتنها در قیمتکنندگان در مقایسه با برندهای قوی مصرف

ی مثبت با وفاداری برند دارد. ی آن برای مدیران حائز اهمیت هست و یک رابطهی برند به خاطر وفاداری برند و توسعهویژه

کنندگان از تر به خاطر آگاهی مصرفی تبلیغات کمتر و فروش بیشبرندهای جاری در توسعه نسبت به برندهای جدید هزینه

پذیرند تا کنندگان برند را بیشتر میی تغییرات کیفیت در خط تولید کمتر باشد، مصرفبرند دارا هستند. همچنین اگر دامنه

 کنندگان به برندهای باکیفیت متنوع اعتمادی ندارند و این هشداری استاینکه بیشتر باشد؛ و این بدین معنی است که مصرف

(. 1995ی برند را از دست ندهند )لازار و همکاران، به مدیران برند که با تولید محصولات با استاندارد پایین ارزش ویژه
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گرا و مالی( را شامل گردد. شود که هر دو بعد پیشین )مشتریای نگاه میگونهطورکلی در بعد ترکیبی به ارزش ویژه برند بهبه

دهد. ارتباط ان دوبعدی است و تنها درزمینه ارتباط با مشتری یا مالی تأثیر خود را نشان نمیاثر ارزش ویژه برند بر سازم

گرا و مالی وجود دارد. عملًا دو دیدگاه بازاریابی و مالی در همگرا و مثبتی همواره میان ارزش ویژه برند در دو بعد مشتری

 (.1998، 14خورند )مطمئنی و شاهرخیاینجا به هم گره می

 اجزای ارزش برند-2-3

 برندوفاداری به -

یک مشتری به برند تجاری رقیب است، مخصوصاً زمانی که قیمت آن  پیوستندهنده میزان احتمال وضعیتی است که نشان

تمایل به تکرار خرید برند، توصیه برند به هایی از قبیل وسیله شاخصهای محصول تغییر کند. این متغیر بهبرند و یا ویژگی

عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک برند توان بهگیرد. وفاداری به برند را میران تعهد به برند و... مورداستفاده قرار میدیگ

اری به برند یک وفاددر آینده تعریف کرد. در حقیقت  خریدنگرش مثبت دارد، میزان پایبندی او به برند مزبور و قصد ادامه 

اری به برند از سایر متغیرها بیشتر است )گیل و تأثیر وفاد 15تلیسنماید. به عقیده د میایجاتعهدی برای خرید مجدد 

صورت مستقیم باعث افزایش ارزش ویژه برند شده و دیگر متغیرها نیز هم گیل بیان کرد که وفاداری به(.2007همکاران، 

اتیلگان این یافته را تائید (. 2006، 16ثر هستند )آتیلگانمؤویژه برند  ارزشواسطه متغیر وفاداری بر صورت مستقیم و هم بهبه

مؤثراست. وفاداری، ایجاد تعهد در مشتری برای کرد و بیان کرد که وفاداری تنها عاملی است که مستقیماً بر ارزش ویژه برند 

(؛ اما تعریف 2004مکاران، و ه 17شود )سوساناطور مکرر تعریف میانجام معامله با سازمان خاص و خرید کالاها و خدمات به

یک محصول یا یک خدمت برتر در  مجددجامعی نیز از وفاداری وجود دارد. در این دیدگاه وفاداری به تعهدی قوی برای خرید 

 18های بازاریابی بالقوه رقبا، خریداری شود )کیمصورتی که همان مارک یا محصول باوجود آثار و تلاششود، بهآینده اطلاق می

عنوان میزانی که مشتری نسبت به یک برند نگرش مثبت توان بهتجاری را می (. وفاداری به نام و نشان2003اران، و همک

ی خرید در آینده تعریف کرد. وفاداری به برند مستقیماً متأثر از رضایت یا پایبندی او به برند مزبور و قصد ادامهدارد؛ میزان 

جاوالجی (.2003شده و نیز متأثر از کیفیت محصول است )کیم و همکاران، آوریان جمعنارضایتی از برند است که در طول زم

اند. در این مورد تعریف کردههای رفتاری، نگرشی و انتخابی ( وفاداری به برند را در پیوند با دیدگاه1997) 19و مبرگ

شی سلایق و تربحیحات مشتری در مورد برندها نگرخاص و دیدگاه  برندهای رفتاری مبتنی است بر میزان خرید یک دیدگاه

 قرارها را تحت تأثیر بر دلایل خرید یا عواملی که ممکن است انتخابزند. تعاریف مرتبط با دیدگاه انتخابی را به هم پیوند می

دارد یک مشتری  دهد چقدر احتمالکند که نشان میعنوان موقعیتی تعریف میرا بهدهد متمرکز است. آکر وفاداری به برند 

( 2007کلر )کند. های کالا ایجاد میکه ان برند تغییری در قیمت یا سایر جنبهخصوص هنگامیآورد، بهبه برند دیگری روی 

روابط مبتنی بر مشتری و محلی دهد که به ماهیت وفاداری به برند را تحت اصطلاح طنین برند تجاری موردبررسی قرار می

کمک طنین برند درست و دقیق مشتریان بسیار گردد. به کنند، بازمیهمسازی و جور بودن با برند می که مشتریان احساسی

ی شوند. این تعاریف از وفاداری به برند رابطهوفادارند، فعالانه در تعامل با برند هستند و در تجارب خود با دیگران سهیم می

 (.1991سازد )آکر، رند خاطرنشان میی بویژهمستقیمی رابین وفاداری به برند و ارزش 

 برندآگاهی از  -

کننده در شناسایی یا به خاطر آوردن یک برند در یک طبقه محصول مشخص تعریف توان توانایی مصرفآگاهی از برند را می

های ار تبلیغاتی و ویژگی(. مثلاً به یادآوردن نام و نشان خاصی مانند کوکاکولا. میزان یادآوری نام، نماد و شع1991کرد )آکر، 
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وسیله تواند بهنماید که آگاهی از برند میشوند. آکر در مدل خود بیان میمیبرند شناسایی برند و... در این متغیر سنجیده 

( 2) تواند موردتوجه باشد،هایی که میگاهی برای دیگر تداعی( تکیه1(: )1991برند مؤثر باشد )آکر، عوامل زیر بر ارزش ویژه 

( بیان کرد که آشنایی با برند نقش 2003ای برای پایداری یا تعهد موردتوجه قرار گرفتن. کلر )( نشانه3برقراری پیوند آشنا و )

نماید و مزیت یادگیری، توجه و انتخاب را به همراه دارد )گیل و همکاران، کنندگان بازی میمهمی در تصمیم خرید مصرف

های مزیت -1کند: گیری مشتری ایفا میمزیت نقش مهمی در تصمیمآگاهی از برند از طریق سه  (. طبق تعریف کلر2007

ی برند بستگی به سطح . نقش آگاهی برند در ارزش ویژه22های انتخابیمزیت -3، 21های توجه و بررسیمزیت -2، 20یادگیری

یش در نظر گرفتن برند و تأثیر بر روی تصمیمات خرید آمده است. در سطح آگاهی بالاتر، احتمال افزادستآگاهی دارد که به

فرد، قوی و مطلوب برند را به خاطر آورد )راندل های منحصربهها و تداعیتواند برخی از نشانهکننده بیشتر است زیرا میمصرف

و یکی از اهداف مهم  مراتب تأثیر تبلیغاتهای معروف سلسلههای اصلی مدل(. آگاهی از برند یکی از بخش2001، 23و بنتی

های گیری اثربخشی فعالیتعنوان ابزاری برای اندازهها از این مفهوم بهباشد و آنهای ارتباطی برای مدیران بازاریابی میفعالیت

 نماید. زمانی که یک مشتری با تعداد زیادی نام تجاری که با معیارهای او هماهنگ است آشنابازاریابی و تبلیغات استفاده می

های تجاری ناآشنای حریف تلاش زیادی انجام دهد و یکی رسد که برای جستجوی اطلاعات در مورد ناماست بعید به نظر می

دهد که ها نشان میکننده است. یافتهاز کارکردهای مهم آن افزایش کیفیت درک شده از محصول یا خدمات توسط مصرف

ای که مشهور ترند. این نرمی نیز وجود دارد که نام تجاریهای آشنا راحتها بانامدارند، زیرا آن آشناناممردم تمایل به خرید 

های ناشناخته برگزیده اعتماد است و کیفیت موجهی دارد. اغلب یک نام تجاری شاخته شده بهتر از ناماست احتمالاً قابل

د وارد ملاحظات شخصی شود )باید یکی از شود. عامل آگاهی از این نظر مهم است که یک نام تجاری در درجه اول بایمی

شود(. برای همین یک نام تجاری ناشناخته معمولاً شانس کمی برای خرید های تجاری باشد که برای خرید ارزیابی مینام

 (.1993و همکاران،  24دارد )سایمون

 تداعی برند -

طور ضمنی هایی که بهشود و همچنین عبارت است از داراییتعریف می مشتری برایعنوان معنای خاص برند تداعی برند، به

هایی از قبیل شخصیت برند صداقت و اعتماد، تداعی سازمانی، ی شاخصوسیلهبه برند متصل شده باشند. این متغیر به

با تداعی برند دارد. او تداعی  نزدیکیبه عقیده آکر آگاهی از برند رابطه گیرد.مسئولیت اجتماعی برند و... موردسنجش قرار می

برند مؤثر بر ارزش ویژه راه  5تواند از وی تداعی برند میاست به عقیده برند تعریف کرده برند را ارتباطی در حافظه با یک 

احساسی  ( ایجاد انگیزش و4( دلیلی برای خرید نام تجاری، 3یابی، ( تمایز/جایگاه2( کمک به پردازش اطلاعات، 1باشد. 

(. همخوانی و تداعی برند 1991(. تداعی برند هر چیز مرتبط با برند در حافظه است )آکر، 1991( گسترش )آکر، 5مثبت، 

، 25شود )چنهای مستقل از خود کالا مشاهده های مرتبط به یک کالا و یا جنبهها و ویژگیصورت همه برگهممکن است به

ها را از سایر برندها متمایز نماید که آنتداعی، یک ارزش و احساس در مورد برندها ایجاد می (2007گیل )به عقیده (. 2001

نماید در حافظه خود مصرف مینماید یا در خانواده یک نشانی از محصولی که خریداری میکننده نماید. همچنین مصرفمی

های خاص و یا هر بندی، طراحی یا عکسشکل بستهد شامل تواننماید که الزاماً اسم آن محصول نیست و میمیخود ذخیره 

گر قوی و ارتباط با یک تداعیکننده وجود آگاهی در ذهن مصرفتواند در انسان تداعی شود. همچنین چیز دیگر که می

ثیرگذار است و تأکننده برند بر وفاداری مصرف تداعی(. 2007گردد )گیل و همکاران، مثبت، یک مزیت برای برند محسوب می

( بیان کرد هر تجربه جدید ایجادکننده 2007(. کلر )2006نماید )آتیلگان، کنندگان و شرکت ایجاد ارزش میبرای مصرف
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محکم و مطلوب باشد تا تأثیر کافی اندازه گر است. تداعی برند باید بهبرای اشخاص تداعییا تغییردهنده کننده برند، تقویت

را نیز کننده برند داشته باشد و تداعی برند ممکن است جستجوی اطلاعات برای تصمیم خرید مصرفویژه مثبت در ارزش 

( تداعی برند ممکن است مانع جستجوی 2000(. به عقیده آلبا و همکاران )2007تحت تأثیر قرار دهد )گیل و همکاران، 

 (.2007همکاران، برای تصمیم خرید گردد )گیل و در کسب اطلاعات کننده مصرف

 شدهادراککیفیت  -

عنوان ادراک مشتری از شده، کیفیت واقعی محصول نیست بلکه ارزیابی ذهنی مشتریان از محصول است و بهکیفیت ادراک

هایی از قبیل عملکرد برند رفتار کارکنان، میزان مطلوبیت شود. شاخصمی تعریفکیفیت کلی یک کالا و یا خدمات 

صورت گیرند. آکر کیفیت درک شده را بهرسانی و... در این متغیر موردسنجش قرار میاربردی و کیفیت خدماتافزارهای کنرم

های دیگر تعریف موردنظرش در مقایسه با گزینه هدفدرک مشتری از کیفیت کلی و یا برتر محصول و یا خدمت با توجه به 

( دلیلی 1طریق بر ارزش ویژه برند مؤثر باشد: ) 5تواند از شده می نماید که کیفیت درکبیان می نماید. او در مدل خودمی

توزیع به استفاده از ( جلب علاقه اعضای کانال 4( اضافه پرداخت قیمت، )3یابی، )( تمایز یا جایگاه2خریدن نام تجاری، )برای 

رک شده عبارت است از ادراک مشتری از کیفیت کیفیت د(.1991( توسعه برند )آکر، 5شده بالاتر و )محصول باکیفیت ادراک

(. برای درک کیفیت 1993های آن )سایمون و همکاران، مشتری به جایگزینکلی یا برتری یک کالا یا خدمت نسبت به تمایل 

نی و خود یک سازه جهاخودیابعاد اساسی مفید خواهد بود، اما خود کیفیت درک شده بهگیری درک شده، شناسایی و اندازه

و  دهدمیخلاصه است. نام تجاری باکیفیت درک شده توسط مشتری پیوند خورده است، ادراکی که تنها کیفیت کلی را نشان 

ای برای گسترش دامنه تواند پایهئی آن نیست. کیفیت بالا میهای جزضرورتاً بر مبنای دانش مشتریان در خصوص ویژگی

( کیفیت درک شده را ادراک مشتری از برتری کیفیت کالا یا 1998) 27(. زیتامل1991و همکاران،  26برند باشد )فارکوهار

نماید که کیفیت درک شده جزئی از شود. او همچنین مشخص میخدمات نسبت به رقبا بیان کرد که بعد فنی را شامل نمی

برند نسبت به دیگر برندهای رقیب  سوی انتخاب یککننده را بهبالا مصرفرو کیفیت درک شده ارزش ویژه برند است و ازاین

یابد. کیفیت دریافتی افزایش کیفیت درک شده توسط مشتری ارزش ویژه برند نیز افزایش می نماید؛ بنابراین باهدایت می

کننده با ارزیابی اطلاعات و وفاداری نسبت به یک برند در ارتباط است. همچنین تأثیر زیادی در مرحله خرید بر روی مصرف

نمایند که هایی را تجربه میها در خانواده کیفیت برندنماید بچه(. گیل بیان می2007کننده دارد )گیل و همکاران، فمصر

ها دانش والدین ها از کیفیت به دلیل آن است که آنکنند و دریافت آنها پیشنهاد مینمایند یا به آنها مصرف میوالدین آن

هاست. همچنین کیفیت درک دانند و تأثیر این تجربه برای مدت طولانی همراه آنخود می خود درزمینه برندها را بیشتر از

کننده فرد در خرید یک محصول یا وفاداری به یک برند باشد؛ اما این فرضیه در تحقیقات وی به شده ممکن است هدایت

روزه، کیفیت مشتری مدار را به ابزار ها اماثبات نرسید. کیفیت ادارک شده یک الزام رقابتی است و بسیاری از شرکت

ها رضایت و ارزش مشتری را از طریق برآوردن مداوم و سودمند نیازها و ترجیحات اند. آناستراتژیک نیرومندی مبدل ساخته

 اند.مشتریان در مورد کیفیت ارضا کرده

 ی تحقیقپیشینه-2-4

کنند و در این راستا مدلی مبتنی بر ای برند ایجاد ارزش می( در تحقیقی به دنبال یافتن منابعی بود که بر2005) 28جونز

کند که ارزش ویژه برند تحت تأثیر تعامل خلاقانه بین برند ذینفعان برای ارزش ویژه برند ارائه داد. وی در این تحقیق بیان می

 ه برند بیشتر است.نفعان بیشتر محقق بشود ارزش ویژدیگر هرچقدر انتظارات ذیعبارتنفعان آن است. بهو ذی

ای به بررسی ارتباطات بین چهار بعد ارزش ویژه برند یعنی آگاهی از برند، وفاداری به (، در مقاله2007) 29کایامن و آراسلی

شده و تصویر برند در صنعت هتل داری پرداختند. در این مطالعه محققان با استفاده از ابعاد کیفیت برند، ارزش ادراک

                                                           
26 Farquhar 

27 Zeithaml 
28 Jones 
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ها با وفاداری و تصویر برند به این نتیجه رسیدند که ابعاد ارزش ویژه برند بر تصویر برند ی رابطه آنشده و بررسادراک

 تأثیرگذارند.

باشد. تحقیق ازنظر هدف کاربردی و ازنظر هدف هدف پژوهشی بررسی میزان تأثیر تبلیغات تجاری بر ارزش ویژه برند می

کنندگان شکلات در آذربایجان شرقی و نمونه ی شامل مشتریان و مصرفباشد. جامعه آمارپیمایشی می-پژوهشی تحلیلی

نفر برآورد شد. در راستای  384آماری نیز به روش تصادفی و با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع نامحدود برابر 

ها در بین افراد نهایت پرسشنامهها از ابزار پرسشنامه بهره گرفته شد که روایی صوری مورد تائید قرار گرفت. درآوری دادهجمع

های ها حاکی از تائید کلیه فرضیهوتحلیل قرار گرفت. یافتهمورد تجزیه PLSو  SPSSافزار نمونه توزیع و از طریق دو نرم

ی برند شده، وفادارپژوهش و تأثیر معنادار تبلیغات بر ارزش ویژه برند و ابعاد آن شامل: آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراک

 (.1395های برند همچون شهرت بوده است )خرمی و بوداقی، و سایر دارائی

ها، بررسی اینکه عناصر آمیزه بازاریابی چگونه و به چه نحوی برای برند با توجه به اهمیت ارزش ویژه برند برای شرکت

ی عناصر آمیزه بازاریابی بر روی ارزش منظور بررسی نحوه اثرگذارکنند، امری ضروری است. در تحقیقی بهآفرینی میارزش

ویژه برند در شرکت شیرین عسل، بر اساس مدل مفهومی تحقیق رابطه میان عناصر آمیزه بازاریابی محصول، قیمت، ترویج و 

شده زا و در مورد ارزش ویژه برند آگاهی از برند/تداعی ذهنی، وفاداری به برند و کیفیت ادراکعنوان متغیرهای برونتوزیع به

کنندگان در سطح شهر تبریز و نمونه آماری سازی شد. جامعه آماری این تحقیق کلیه مصرفزا فرضیهعنوان متغیرهای درونبه

دهنده های ارائهای در فروشگاهگیری خوشهکنندگان انتخاب شدند. اطلاعات لازم با روش نمونهنفر از مصرف 480شامل 

ا استفاده از تحلیل معادلات ساختاری مورد آزمون قرار گرفت. نتایج تحلیل معادلات آوری گردید و بمحصولات شرکت جمع

های ترویجی نیز ساختاری بیانگر تأثیر عناصر قیمت و محصول بر تمامی ابعاد ارزش ویژه برند است. دو عنصر توزیع و فعالیت

 (.1391جبر و پور صادق، از عوامل اثرگذار بر آگاهی/تداعی ذهنی از برند هستند )ایران زاده، رن

ای بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند در تأثیر ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند است. تحقیق ازنظر هدف، هدف مقاله

های موردنظر با استفاده از یک ها، تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی است. دادهکاربردی بوده و بر اساس روش گردآوری داده

پرسشنامه مبنای  196های شده است و درنهایت دادهآوریروایی و پایایی آن مورد تائید قرارگرفته شده جمعپرسشنامه که 

افزار اسمارت پی ال اس که از نوع معادلات ساختاری ها، از نرموتحلیل دادهمنظور تجزیهتحلیل قرار گرفت. همچنین به

ژوهش نشان دادکه متغیر ارتباط موفق با مشتری تأثیر مثبت های حاصل پشده است. یافتهگردد، استفادهمحسوب می

معناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر برند داشته است، همچنین تأثیر مثبت معنادار ارزش ویژه برند بر تصویر برند تائید شد. 

ست و نقش واسط ارزش ویژه در این تحقیق اثر غیرمستقیم ارتباط موفق با مشتری بر تصویر برند بیشتر از اثر مستقیم آن ا

دهنده مؤثر بودن این متغیر در بهبود رابطه بین ارتباط موفق با مشتری و تصویر برند است که نشانطوریبرند تائید شد، به

 (.1391)فاطمی و رحیم نیا، 

ر بانک انصار است. کنندگان دهای آن و رفتار خرید مصرفتحقیقی در پی یافتن رابطه بین ارزش ویژه برند خدمات و مؤلفه

گیرد که با توجه به شعبه( صورت می 10تحقیق از طریق توزیع پرسشنامه بین مشتریان بانک در سطح استان قزوین )

مورد بوده  385گرفته است. تعداد نمونه آماری شده تصادفی انجامبندیگیری به روش طبقهنامحدود بودن جامعه آماری نمونه

                                                                                                                                                                                     
29 Kayaman & Arasli 
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شده است. نتایج حاصل از تحقیق روابط مطابق با مدل ی پرسشنامه از آلفای کرون باخ استفادهو برای اطمینان از پایای

دهان از آمیخته بازاریابی و تأثیر زیاد بهتوان به تأثیرپذیری برجسته تبلیغات دهاننمایند. از نتایج مهم میشده را تائید میارائه

العمل ای ندارد. همچنین نقش متغیر عکستغیر با ادراکات درونی هیچ رابطهکه این مآن بر خرید مشتریان اشاره کرد، درحالی

العمل درونی تنها از ادراکات کنندگان بسیار حائز اهمیت است. عکسدرونی و ادراکات در وفاداری و خرید بلندمدت مصرف

حسینی، اخلاصی و رحمانی، )شاهشود و هیچ تأثیر مستقیمی بر روی ارزش ویژه برند خدمات ندارد درونی مشتری ناشی می

1390.) 

(، به بررسی ارزش برند و تصویر شرکت با توجه به ارزش مشتری در بخش خدماتی 1388مطالعه کفاش پور و همکاران )

را تواند به بازاریابان اجازه دهد که مزیت رقابتی ها با تأکید بر اهمیت برند سازی بیان کردندکه موفقیت برند میپردازد. آنمی

پذیری در مقابل فشارهای رقابتی و توانایی خلق موانعی برای رقیبان داخلی خود به وجود آورند. آنان با از طریق انعطاف

استفاده از تأثیر متغیرهای ارتباط با مشتری تصویر ذهنی ایجادشده در ذهن مشتری را بررسی کردند. در این تحقیق اعتماد 

شده است. در ایجاد یک تصویر ذهنی مطلوب و مثبت در اندیشه و تصورات مشتری مطرحترین عوامل عنوان یکی از مهمبه

طور مستقیم در ایجاد دهد که متغیرهای وفاداری به برند و کیفیت خدمات بهآمده در این تحقیق نشان میدستنتایج به

ستگی بیشترین اهمیت را در ایجاد ارزش ها مؤثرند و کیفیت خدمات با بالاترین همبارزش ویژه برند مناسب در بیمارستان

 برند و تصویر برند داشته است.

به سنجش ارزش ویژه برند شرکت نفت ایرانول و بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند و پاسخ  1385هلری در سال  

به برند( پرداخت.  ها و وفاداریکنندگان بر مبنای الگوی دیوید آکر )شامل چهار بعد آگاهی، کیفیت درک شده، تداعیمصرف

ی برند رابطه معناداری وجود آمده از پژوهش نشان داد که بین ارزش ویژه برند و تمایل به قبول گسترش دامنهدستنتایج به

 ی معناداری وجود دارد.دارد و بین ارزش ویژه برند و تمایل به پیشنهاد خرید برند به دیگران نیز رابطه

 گیرینتیجه-3

شده، وفاداری قات پیشین مشخص است که ابعاد ارزش ویژه برند )آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراکبا توجه به تحقی

( نیز به ارتباط تبلیغات و ابعاد ارزش 1395(. خرمی و بوداقی )2007برند( بر تصویر برند تأثیرگذارند )کایامن و آراسلی، 

انگر تأثیر عناصر قیمت و محصول بر تمامی ابعاد ارزش ویژه برند است کرده است. نتایج تحقیقات دیگری بیی برند اشارهویژه

( نشان داده متغیر ارتباط موفق با مشتری تأثیر مثبت 1391(. فاطمی و رحیم نیا )1391)ایران زاده، رنجبر و پور صادق، 

( انجام داده است 1388اران )معناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر برند داشته است؛ و در تحقیقاتی که کفاش پور و همک

شده است که کیفیت خدمات با بالاترین همبستگی بیشترین اهمیت را در ایجاد ارزش برند داشته است؛ بنابراین مشخص

مشخص است که تصویر برند، تبلیغات، قیمت، محصول، کیفیت و ارتباط موفق با مشتری منجر به بهبود ارزش ویژه برند 

مثال اگر برندی از ارزش عنوانها و تولیدکنندگان دارد. بهی برند مزایای بسیاری برای شرکتویژه شود. ازآنجاکه ارزشمی

ی هدف رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که درنتیجه حاضر کنندهی بالایی برخوردار باشد در این صورت مصرفویژه

دهان برای محصول انجام دهد بهار نماید و تبلیغات دهاناست قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند، خرید خود را تکر

کنندگان باید توجه داشته باشند که برای رسیدن به ارزش ویژه برند بهتر باید در ( تولیدکنندگان و عرضه2010)کیم و هون، 

اکیفیت و قیمت مناسب و با روز و مؤثر تلاش کنند و محصول را بایجاد تصویر بهتر برای برند بکوشند و درزمینه ی تبلیغات به

ارتباط خوب به مشتری تحویل دهند، با توجه به تحقیقاتی که مرور شد رعایت این عوامل باعث بهبود ارزش ویژه برند 

 شود.می
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