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 مروری ابعاد ارزش ویژه برندبررسی 

 

 1* الهام وزیری راد 

 2 بصیرت زوربه 

 14/33/3041: چاپ تاریخ 39/40/3041: دریافت تاریخ

 چکیده

پژوهش حاضر با هدف بررسی ابعاد ارزش ویژۀ برند در عصر حاضر انجام گرفته است که از نظر هدف یک تحقیق 

تحقیق علمی ترویجی از نوع مروری می باشد. موضوع تحقیق از حیث روش، کاربردی و از جهت جمع آوری داده یک 

ساخت، حفظ و گسترش یک  ماهیتاً کتابخانه ای است و از آغاز تا انتها متکی بر یافته های تحقیق کتابخانه ای است.

ه از طریق متغیرهای واسطه برند، کلید عملکرد بازاریابی است. ارزش ویژه برند با ترکیبی بهینه از عناصر ترکیبی بازار ک

ایجاد می شود، ابعاد ارزش برند، به عنوان متغیر نتیجه؛ برای ایجاد ارزش ویژه برند کار می کنند. تحقیقات مفهومی 

و در حال حاضر با  1444انجام شده است. با تحقیقات کمی که در دهه  3554زیادی در مورد ارزش ویژه برند در دهه 

م شد، درک تکتولوژی جدید نیازمند توسعه است. هدف این مقاله بررسی ادبیات کلیدی در رشد سریع دیجیتال انجا

در  این مقاله هم برای مدیران برند مورد برند و ارزش ویژه برند و ارائه بحث در مورد ساختارهای مختلف و روابط است.

 صنعت و هم محققان برند در دانشگاه ها می تواند مفید باشد.

 دیواژگان کلی 
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 مقدمه

در مرکز توجه قرار گرفت. مفهوم سازی  3554و  3504به عنوان یک دارایی کلیدی در اواخر دهه  3اهمیت یک برند

آکر (، 3554)(، دویل 3505فارکور )(، 3501کارکردهای اولیه ارزش ویژه برند و چگونگی ساخت برند، توسط پارک )

بیشتر تحقیقات کمّی صورت گرفته  1444دهه  در (، در این دهه ارائه شده است.3551(، کلر )3551)(، کاپفرر 3553)

است. این مطالعات مفهمومی بودند که اکنون به صورت کمّی توسط مقیاس اندازه گیری و مدل ها به صورت کمّی 

زمانی که یک محصول به یک موقعیت، هویت و عناصر برند اختصاص یابد تبدیل به یک  مورد آزمایش قرار می گیرند.

بدیل یک برند به یک برند بزرگ باید در یک برنامه بازاریابی با کیفیت، سرمایه گذاری شود، اما برای ت؛ برند می شود

 ثیرتأبر روی آن  ؛ ورا گسترش می دهد 1را توسعه می دهد و همچنین ادراک مصرف کننده 1این ابعاد، ارزش ویژه برند

و دیگران،  1نوربرگ) را ایجاد می کند 9، ارزش ویژه برند و ارزش برند0می گذارد، در نتیجه رفتار مصرف کننده

1433.) 

 تاریخچه مختصری از برند و برند سازی

است. در دسته بندی محصولات، نام برند به مصرف کننده  7یک کارکرد اساسی و ضروری برند و برند سازی، تمایز

علامت گذاری  متمایز کند. 5و از نظر احساسی 0از نظر عملکرد تا یک محصول را از محصول دیگر اجازه می دهد

آجرها در کوره های مصری، گذاشتن نام بر روی چلیک های الکل، علامت گذاری گاوها به وسیله آهن داغ، 

، 34فارکر)نمونه هایی از پیدایش برند سازی هستند  صنعتگرانی که علامت تجاری خود را روی کار خود می گذارند،

 (.1441، 33، کاتلر3505

شروع به کار کردند تا یک محصول را از یک محصول دیگر متمایز کنند. در یک  31ام/علامت تجاریبرندها به عنوان ن

که  31دسته بندی محصول، تکامل یافته تا معنایی داشته باشد که به دو صورت بیان شده است. یک دیدگاه خالق برند

دیدگاه دیگری از  کننده بیان کند.عبارت بود از ایجاد موجودیتی که قصد، احساس یا دیدگاه خاصی را با مصرف 

مصرف کننده بود، جایی که پیام تفسیر شده بود و بنابراین برند به مجموع تجربیات فردی تبدیل شد. سپس برندها بیشتر 

تکامل یافتند، جایی که در کانون توجه قرارگرفتند و خود را بر روی ساختارهای ناخودآگاه فردی و جمعی حامیان آن 
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برندها زندگی شخصی خود را فراتر از نیّات سازندگان یا تفسیرهای مصرف کنندگان خود  جایی که سپس نشان دادند،

 (.3،1433برتونگرفتند )در پیش 

به عنوان نام ها و تصاویر حیوانات تکامل یافت، مکان های مبدأ و افراد مشهور جایگزین نام  30مفهوم برند در قرن 

با یک محصول بود. تولید کنندگان می خواستند  هدف جدید، تقویت وابستگی برندبسیاری از تولید کنندگان شدند. 

مصرف کنندگان راحت تر به خاطر بسپارند و محصولات خود را از محصولات رقبا بیشتر  محصولات خود را برای

رک شده یک متمایز کنند. در قرن نوزدهم، هدف مرتبطی از برند سازی پدیدار شد. یک برند برای افزایش ارزش د

محصول از طریق چنین تداعی هایی استفاده کرد. به عنوان مثال، ویسکی اسکاتلندی قاچاق به دلیل فرآیندهای خاص 

تقطیر مورد استفاده شده توسط فروشندگان مشروب قاچاق، از نظر طعم شهرت بسیار خوبی به دست آورده است. در 

1قدیمیقاچاقچی  "، یک برند اسکاتلندی به نام 3019سال 
ایجاد شده باکیفیت،  1، معرفی شد تا از این مزیّت تداعی"

استفاده کند. اهداف و استراتژی های برند سازی در قرن بیستم حتی بیشتر تکامل یافته است. با این وجود، ما تجربه های 

می کنید؟ دوّم، چگونه جاد چگونه یک برند قوی ای اوّلیه برند را در پرداختن به سه سوال بحرانی مرتبط می دانیم. اوّل،

آن برند را در طول زمان حفظ می کنیم؟ سوّم، چگونه می توانید یک کسب و کار را با استفاده از برند خود گسترش 

 (.3505فارکر، )دهید 

بنابراین، برندها هم برای مصرف کننده و هم برای شرکت نقش کلیدی دارند. برای مصرف کننده تصمیم خرید را با 

ساده می کند. برای شرکت، حمایت قانونی ارائه می دهد،  7و تداعی ها 1، نمادگرایی9، تجربه قبلی0شناسایی آسانارائه 

ابزاری برای اعطای یک محصول با تداعی های منحصر به فرد و در نتیجه منبع مزیت رقابتی و بازده مالی بالاتر است 

 (.1441، 5، کلر0،3551)آکر

 به بخش های زیر تقسیم کرد:این بررسی ها را می توان 

 تعریف و مفهوم سازی برند و ارزش ویژه برند. .3

 .34ابعاد ارزش ویژه برند -منابع ارزش ویژه برند  .1

 روش شناسی 

پژوهش حاضر از نظر هدف یک تحقیق کاربردی و از جهت جمع آوری داده یک تحقیق علمی ترویجی از نوع مروری 

 روش، ماهیتاً کتابخانه ای است و محتوای پژوهش، از ابتدا تا انتها، متکی به روشمی باشد. موضوع تحقیق از حیث 
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، ریسرچ 1، امرالد3کتابخانه ای و با استفاده از مقالات موجود در پایگاه های اطلاعاتی معتبر خارجی ساینس دایرکت

 و مگیران جمع آوری شده است. 1گیت

 تعریف و مفهوم سازی برند و ارزش ویژه برند

 رندب

انجمن بازاریابی آمریکا برند را این گونه  با درک چیستی برند آغاز شود. هر بحثی در مورد ارزش ویژه برند بایدابتدا

، یا ترکیبی از آنها برای شناسایی کالاها و خدمات یک 0طرح ، یا7، نماد1، علامت9، اصطلاح0نام "تعریف می کند: 

 ،5سوکولوفسکی)فروشنده یا گروهی از فروشندگان به منظور متمایز ساختن آنها از کالاهای رقیب طراحی شده است 

در ریشه یک برند نشانه تمایزی است که یک چیز را از چیز دیگر متمایز می کند: در یک سطح، این یک عمل  .(3505

. محصول چیزی است که یک مزیت عملکردی ارائه می هم می باشد دی است؛ از سوی دیگر، یک فرآیند فلسفیما

طرح یا علامتی است که ارزش یک محصول را فراتر از  ،نام نماد ،مانند خمیر دندان، بیمه نامه عمر یا ماشین(. برند)دهد 

 (.3505فارکور دهد )هدف کاربردی آن افزایش می 

می  برند سیگنال هایی به مشتری می دهد که منبع محصول را به مشتری نشان که( این تعریف را با گفتن این 3551آکر )

واجد شرایطی می شود، از رقبایی که سعی می کنند  دهد و هم از مشتری و هم ازتولید کننده محافظت می کند،

 عملکردی ارائه به عنوان محصولی که مزایای "( آن را 3550) 34محصولاتی ارائه دهند که به نظر یکسان هستند. جونز

 می نامند. "می دهد، به علاوه ارزش های افزوده ای که برخی از مصرف کنندگان برای خرید آن ارزش کافی دارند،

وی از تعریف می کند، اما ابعاد دیگری را اضافه می کند که آن را به نح " 33محصول "( برند را به عنوان 1441کلر )

 سایر محصولات طراحی شده برای برآورده کردن همان نیاز متمایز می کند.

یک ایده قوی که توسط یک معادلۀ  ( با تعریف برند، ایده کسب و کار سودآور را مطرح می کند،3551) 31کاپفرر

یید تداعی أتخاب را با ت( برندها را عنوان چیزی می بیند که فرآیند ان1443) 31اقتصادی سودآور پشتیبانی می شود، دویل

های عملکردی یا احساسی برند ساده می کند. به طور فزاینده ای، این تداعی های احساسی یا تجربه ای است یک برند 

خلاصه می کند: در قلب یک برند موفق  (1445) کاتلر موفق وعده می دهد که ارزش مصرف کننده را ایجاد می کند.
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می شود. یک برند قوی،  ی خلاقانه طراحی و اجرا شده، حمایتزبا برنامه ری یک محصول یا خدمات عادی است که

بنابراین برند، محصول وقف شده است که دارای تمایز احساسی یا ؛ وفاداری شدید مصرف کننده را به همرا دارد

 .(1445)کاتلر،  عملکردی است و توسط یک مدل تجاری سود آور پشتیبانی می شود

 برند سازی

)برند  است. برند سازی به معنای اعطای برند به محصولات و خدمات است. 3یک محصول به برند، برند سازیتبدیل 

 (.1445کاتلر )سازی اشاره دارد به وقف کردن محصولات و خدمات به وسیله قدرت برند.( 

می  در محصولاتی کهاستراتژی برند سازی شرکت منعکس کننده تعداد و ماهیت عناصر مشترک و متمایز برند است که 

نام برند، لوگو، عناصر طراحی و سپس ارتباط عاطفی که  دار؛(. ضلع فیزیکی وجود 1445کاتلر کند )فروشد اعمال می 

 بخشی از استراتژی بازاریابی است. ینا می سازد. برند با مصرف کننده

 ( به طور موثر این را نشان می دهد:1441تعریف زیر توسط واکر و همکارانش )

ثر منابع و فعالیت های بازاریابی برای دستیابی به اهداف مؤ، تخصیص و هماهنگی 1تمرکز اصلی استراتژی بازاریابی

بنابراین موضوع بحرانی در مورد دامنه یک استراتژی بازاریابی، مشخص ؛ شرکت در یک بازار محصول خاص است

رقابتی  درمرجله بعد، شرکت ها به دنبال مزیت .های( هدف برای محصول یاخط محصول خاص استبازار بازار ) کردن

 ،9، مکان0، قیمت1، محصولp 0در درجه اوّل)هم افزایی از طریق برنامه یکپارچه سازی از عناصر آمیخته بازاریابی  و

و  7)واکرمصرف کننده در بازار هدف طراحی شده است  ۀا نیازها و خواسته های بالقوبمتناسب  ( که1تبلیغات

 .(1441دیگران،

( تاکید می کند که برای ایجاد ارزش ویژه برند، درک عوامل تعیین کننده ارزش ویژه برند که از نام، 3553آکر )

و نحوه ارتباط آنها به یکدیگر می آیند، مهم است. ارزش ویژه برند بنابراین به  34، بسته بندی5، تبلیغات، سخنگو0کانال

است که در استراتژی بازاریابی  33دیل می شود. ساخت برندها شامل مدیریت عناصر بازاریابیبازاریابی تب نتیجه استراتژی

می شوند  احاطه شده است. همچنین، برند ها به عنوان یکی از دارایی های استراتژیک در دسترس یک شرکت شناخته

را به عنوان یکی از فعالیت های (. سپس ساخت برند 1440کاپفرر )می تواند مزیت رقابتی طولانی مدت ایجاد کند  که

 ( بیان می کند که نام تجاری دوکارکرد دارد:3551) کاپفرر کلیدی در یک سازمان مورد توجه قرار می دهد.

                                                           
1
 Branding 

2
 Marketing strategy 

3
 Product 

4
 Price 

5
 place 

6
 Promotions 

7
 Walker 

8
 channel 

9
 Spokesperson 

10
 package 

11
 Marketing elements 



 3301-3313 ص ،3041 تانزمس ،59 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 1

 

 . برای تشخیص محصولات مختلف از یکدیگر3

 تایید کردن منشاء محصولات . برای1

برند  می دهد. او استدلال می کند که برای اینکه ( در برابر ساده سازی مشکل ساخت یک برند موفق هشدار1443) یلدو

تا از الزامات قضیه مشتری قوی را بررسی کنند، ادغام با سایر دارایی های ارزش آفرین  0ها سود آور باشند، باید آنها 

بلند شرکت، قرار گرفتن در یک بازار به اندازه کافی جذاب و مدیریت به منظور به حداکثر رساندن ارزش جریان نقدی 

 (.1443مدت برند )دویل، 

بسیار بیشتر از ساختن یک محصول خدماتی، اوّلین قدم ضروری برای تمایز برند است. این در مورد  ،ایجاد یک برند

برای اغوا کردن از  .3 ،است مورد سه ، دارای3(. فرمول برنده برای مدیریت برند1440کاپفرر )داشتن یک ارزش است 

جذب مشتری به طور منظم و مکرر با نوآوری هایی  برای .1 (ر دادن برند در مجموعه توجهقرا) 1طریق ارزش مشترک

به توجیه پیوسته برای بازارهای  با کیفیت و قیمت که نیاز 1توسعه وفاداری مشتری .1 ؛ وکه با این ارزش ها استوار است

 (.1440کاپفرر )بالغ دارد 

طراحی رسمی در نظر گرفته شود، بلکه باید یک موضوع تصمیم گیری  استراتژی برند سازی نباید به عنوان یک مشکل

در مورد جریان های ارزشی که بین بخش ها و محصولات مختلف یک شرکت، ایجاد می شود. یکی از ویژگی های 

و  تمرکز آن بر ایجاد برندهای متمایز است که در آن تحقیقات بازار برای کمک به شناسایی 0متمایز بازاریابی مدرن

 ، نام ها، بسته ها،7فرد با استفاده از ویژگی های محصول منحصر به 1با ایجاد تداعی های برند 9توسعه پایه های تمایز برند

با هدف  5و تبلیغات استفاده شده است. ایده حرکت فراتر از کالاها به سمت محصولات مارک دار 0استراتژی های توزیع

 (.3553آکر )سته کردن پایه های تمایز است کاهش تقدم قیمت در تصمیم خرید و برج

 ارزش ویژه برند

مجموعه ای از تداعی ها و رفتار از سوی مشتریان یک برند،  "موسسه علوم بازرایابی آن را اینگونه تعریف می کند: 

اعضای کانال و شرکت مادر تعریف می کند که به برند اجازه می دهد تا حجم بیشتر یا حاشیه ای بیشتر نسبت به آنچه 

 (.3550 34لوثر) "که بدون برند کسب می کند به دست آورد.

تعریف  "می بخشد  ارزش افزوده ای که یک برند معین به یک محصول "را به عنوان  (، ارزش ویژه برند3505فارکر )

می  ( آن را به عنوان مجموعه ای از دارایی ها و بدهی های برند مرتبط با برند، نام و نماد آن تعریف3551می کند. آکر )
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ل یا خدمات به یک شرکت و یا به مشتریان آن شرکت اضافه یا از آن کم ارزش ارائه شده توسط یک محصو کند که به

، مرتبط 3(. برای این که دارایی ها یا بدهی ها، زیر بنای ارزش ویژه برند باشند، باید به نام یا نماد برند3551)آکر، می کند

ی ها تحت تاثیر قرار گیرند و حتی از برند تغییر کند، ممکن است برخی یا همه دارایی ها یا بده شوند. اگر نام یا نماد

اثر متفاوتی  "آن را به عنوان  کلر دست بروند، اگر چه ممکن است برخی از آنها به یک نام و نماد جدید منتقل شوند.

 .(0،1441)کلر تعریف می کند "دارد به بازاریابی آن برند  1بر پاسخ مصرف کننده 1که دانش برند

اشاره دارد. ممکن است در طرز فکر،  "ارزش افزوده اعطایی به محصولات و خدمات  "عنوان ( از آن به 1445کاتلر )

که برند  7و سودآوری 1و همچنین قیمت ها، سهم بازار 9احساس و عمل مصرف کنندگان نسبت به برند، احترام به برند

ر انتخاب مصرف کننده بین تفاوت د "همکاران آن را به عنوان  و 0کت فرمان می دهد منعکس شود. یوربرای ش

تعریف  "محصول با مارک کانونی و محصول بدون مارک که به دست می آورند امکانات محصول در همان سطح را 

 .(1444)یو و دیگران،  کنندمی 

تنها بخشی از  5ارزش ویژه برند در قلب و ذهن کسانی که در بازار هستند وجود دارد، ارزش ویژه برند مصرف کننده

 است: مشتریان دیگری در امتداد زنجیره وجود دارند، فروشندگان دارای ارزش ویژه برند هستند و تاثیرگذارانکل 

نامشهودی است که توسط  این نکته مهم است که ارزش ویژه برند دارایی درک خارجی نیز همینطور. (اینفلوئنسرها)

 (.3557 34امبلر)تلاش های بازاریابی ایجاد می شود 

برند را می توان به عنوان ارزشی که یک برند تولید می کند، به واسطه حسن نام آن و تداعی ها و ارتباط  ارزش ویژه

را به شرکت می دهد.  ارزش ویژه برند مزّیت های رقابتی عاطفی که مصرف کننده در ذهن خود دارد، خلاصه کرد.

ز فراهم می کند. دوّم، یک برند قوی برای یک برند قوی سکویی را برای محصولات جدید و برای صدور مجو ،اوّل

فارکر )تحمل شرایط بحرانی، دوره های کاهش حمایت شرکت ها، یا تغییر ذائقه مصرف کننده انعطاف پذیر است 

3505.) 

ارزش ویژه برند این پتانسیل را دارد که با ایجاد جریان های نقدی حاشیه ای به حداقل نیم جین راه را برای شرکت 

فزاید. اوّل، می تواند برنامه ها را برای جذب مشتریان جدید یا باز پس گیری مشتریان قدیمی تقویت کند. دوّم، ارزش بیا

 چهار بُعد آخر ارزش ویژه برند می تواند، وفاداری به برند را افزایش دهد، سوّم، ارزش ویژه برند معمولاً با اجازه دادن به
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تبلیغات، حاشیه های بالاتری را ایجاد می کند. چهارم، ارزش ویژه برند می تواند قیمت گذاری برتر و کاهش اتکاء به 

سکویی را برای رشد از طریق توسعه برند فراهم کند. پنجم، ارزش ویژه برند می تواند قدرت نفوذی را در کانال توزیع 

د که اغلب یک مانع واقعی برای رقبا ایجاد کند. در نهایت، دارایی های ارزش ویژه برند یک مزّیت رقابتی ایجاد می کن

 (.3553)آکر،  ارائه می دهد

برچسب های  ،1خرده فروشی ، قدرت رو به رشد3تبلیغات فروش با توجه به چالش های بی شمار تمرکز کوتاه مدت،

 که شرکت ها باید از آن استفاده کنند.ارزش ویژه برند تبدیل به امری ضروری می شود  ، درک1خصوصی

 بی اثر( هستند نیاز دارند تنظیم شوند.)ی که به ویژه موٌثر هستند باید شناسایی شوند و آنهایی که ناکارآمد محرک های

شرکت ها باید سعی کنند عناصری را که کار می کنند از آنهایی که ناکارآمد یا حتی مخرب هستند، تشخیص دهند تا 

 (.1447 0هرمن)بتوانند بر این اساس تنظیم کنند 

ژه برند را می توان به مجموعه ای از دارایی های برند که به عنوان ابعاد ارزش ویژه برند نیز نامیده می شوند، ارزش وی

تجزیه کرد. این ابعاد ارزش ویژه برند سازه های میانجی بین فعالیت های بازاریابی و ارزش ویژه برند به عنوان متغیر نتیجه 

 هستند.

 ابعاد ارزش ویژه برند –منابع ارزش ویژه برند 

 ابعاد ارزش ویژه برند

شده  بُعد کلیدی ارزش ویژه برند شناسایی شده است. آنها در زیر فهرست 33بعد از بررسی )نظرسنجی( ادبیات گسترده، 

 این فهرست بر اساس تعداد کارهای ارجاعی یافت شده در بررسی ادبیات انجام شده است. ،اند

 شخصیت .1 تصویر .9 آگاهی .0 وفاداری. 1 تداعی ها. 1 کیفیت .3

 وابستگی .33 ارج نهادن )شهرت( .34 رضایت .5 اعتماد .0 نگرش .7

به عبارت دیگر، اگر ؛ صرفه جویی مستلزم سنجش ارزش ویژه برند است تا از کمترین ساختارهای ضروری استفاده کنند

تا حد  ها n بُعدی توضیح داده شود که در آن n با یک بردارارزش ویژه برند اصلاً قابل اندازه گیری باشد، بیشتر آن باید 

 (.3557امکان کوچک باشند )امبلر 

 کیفیت

از کیفیت کلی یا برتری یک محصول یا خدمات با توجه به  1ادراک مصرف کننده "عنوان را به  9( کیفیت3553آکر )

 تعریف می کند. "نسبت به جایگزین ها  هدف مورد نظر آن
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 در زمینه مشتری، فنی نیست، ؛کیفیت نامیده می شود. " 3کیفیت درک شده "کیفیت از دیدگاه مصرف کننده به عنوان 

کیفیت درک شده را  است که مصرف کننده مشاهده می کند. 1و نا ملموس 1بلکه ادارکی در مورد محصولات ملموس

صول یا خدمات با توجه به هدف مورد نظر آن نسبت می توان به عنوان ادراک مشتری از کیفیت کلی با برتری یک مح

بنابراین با چندین مفهوم مرتبط ؛ درک شده، اوّلاً، ادراک مشتریان است یفیتک به گزینه های جایگزین تعریف کرد.

، 7است )شوتن و ملک الکساندر، متفاوت 1و کیفیت ساخت 9، کیفیت مبتنی بر محصول0کیفیت واقعی یا عینی مانند

کیفیت درک شده یک احساس ناملموس و کلی در مورد یک برند است. با این حال، معمولاٌ بر اساس ابعاد  (.3559

. برای 0شامل ویژگی های محصولاتی است که برند به آنها متصل است، مانند قابلیت اطمینان و عملکرد ؛ کهاصولی است

مفید خواهند بود، اما کیفیت درک شده خود یک اندازه گیری آن، ابعاد اصولی  درک کیفیت ادراک شده، شناسایی و

نرخ  ،5حق بیمۀ شرکت نشان داده شده است که کیفیت درک شده با .(3551آکر )ساختار خلاصه و کلی است 

، مرتبط است. علاوه بر این، با سایر 31، استفاده از برند و به طور قابل توجهی بازده سهام33، کشش قیمت34افزوده

بنابراین کیفیت ؛ ، ارتباط زیادی دارد31ویژه برند، از جمله متغیرهای سود عملکردی خاصمعیارهای کلیدی ارزش 

 (.3553آکر ) درک شده یک متغیر جانشین برای سایر عناصر خاص تر از ارزش ویژه برند، فراهم می کند

 تداعی ها

نه تنها وجود دارد، بلکه دارای سطحی از  39برند، متصل می شود. تداعی ۀهر چیزی است که به حافظ 30تداعی های برند

قدرت است. پیوند به یک برند زمانی قوی تر خواهد بود که بر اساس تجربیات یا قرار گرفتن در معرض ارتباطات زیاد 

باشد، نه چند مورد. همچنین زمانی که توسط شبکه ای از پیوندهای دیگر پشتیبانی شود، قوی تر خواهد بود. در نتیجه 

که می تواند توسط بازاریاب ایجاد شود، توسط خود مصرف کننده از طریق  رند مصرف کننده شکل می گیردباور ب

 موجود شکل گرفته است. و یا توسط مصرف کننده از طریق استنباط های مبتنی بر تداعی های تجربه مستقیم با محصول

، سبک 1شخص ، سلبریتی/1مشتری ، کاربرد/3، استفاده/کاربرد30، مزایای مشتری37، ناملموس ها31ویژگی های محصول

                                                           
1
 Perceived quality‘. 

2
 Tangible 

3
 intangible 

4
 Actual or objective quality 

5
 Product-based quality 

6
 Manufacturing quality 

7
 Schouten and McAlexander 

8
 Reliability and performance 

9
 Price premiums 

10
 Added rate 

11
 Price elasticities 

12
 Stock return. 

13
 Functional benefit 

14
 Brand association 

15
 Association 

16
 Product attributes 

17
 Intangibles 

18
 Customer benefits, 



 3301-3313 ص ،3041 تانزمس ،59 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 34

 

 (.3553آکر )، تداعی های مختلف هستند 7و کشور/ منطقه جغرافیایی 1، رقبا9، کلاس محصول0سبک زندگی/ شخصیت

مجموعه ای منحصر به فردی از  "ویژگی های ملموس و ناملموس یک هویت برند را ایجاد می کند، یعنی ترکیبی از 

آکر ) "که تداعی های برند را پیش می برد. آن را دارد یست برند آرزوی ایجاد یا حفظبرند که استراتژ تداعی های

 (.1447، 0یاسین)بنابراین هویت برند خاص ممکن است بر تداعی برند و در نهایت ارزش ویژه برند تاثیر بگذارد ؛ (3551

 وفاداری

(. این منعکس می کند که چقدر احتمال 3553آکر ) معیاری از دلبستگی است که مشتری به برند دارد 5به برند وفاداری

 دارد مشتری به برند دیگری روی بیاورد، به خصوص زمانی که آن برند تغییری را در قیمت یا امکانات محصول ایجاد

می کند. این اغلب هسته ارزش ویژه یک برند است زیرا اگر مشتریان نسبت به برند بی تفاوت باشند و در واقع با توجه به 

امکانات، قیمت و راحتی با کمترین نگرانی به نام برند خرید کنند، احتمالا ارزش ویژه برند کمی وجود دارد. با افزایش 

می یابد. این یکی از شاخص های ارزش  وفاداری به برند، آسیب پذیری پایگاه مشتری نسبت به اقدامات رقابتی کاهش

، تفسیر می شود. 34ط است، زیرا وفاداری به برند مستقیماً به فروش آتیویژه برند است که به وضوح با سودهای آتی مرتب

 ،33آگاهی –می تواند تحت تاثیر سایر ابعاد اصلی ارزش ویژه برند  وفاداری به برند ناشی از تجربه استفاده است، امّا

نمی شود. در بسیاری از موارد،  باشد. با این حال، همیشه با این سه عامل توضیح داده –تداعی ها و کیفیت درک شده 

 (.همان منبع)کاملاً مستقل از آنها رخ می دهد و در موارد دیگر ماهیت رابطه نامشخص است 

لی )در تحقیقات انجام شده بر روی ساختار وفاداری به برند مشخص شد که قوی ترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند دارد 

برای دو شکل رفتاری و  ۀش ویژه برند و اعتماد به طور مداوم مهمترین پیشین(. در مطالعه دیگری ارز1445، ثانگ 1434

 بودند. 31نگرشی وفاداری مشتری

 آگاهی

به توانایی یک خریدار بالقوه برای تشخیص یا یادآوری این موضوع است که یک برند عضوی از یک  31آگاهی از برند

دسته محصول معینّ است. یک ارتباط بین کلاس محصول و برند، درگیر است. آگاهی از برند، درگیر یک پیوستگی 

 فقط در کلاس محصول فعال است. تا باور به این که محدود شده از یک احساس نامطمئن شناسایی شده از برند است
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این پیوستگی را می توان با سه سطح بسیار متفاوت از آگاهی برند نشان دهد. نقش آگاهی از برند در ارزش ویژه برند 

 (.3553آکر )بستگی به زمینه و سطح آگاهی دارد 

یی مصرف کنندگان برای شناسایی در حافظه مربوط می شود که با توانا 1یا رد یابی 3آگاهی از برند به قدرت گرۀ برند

برند در شرایط مختلف منعکس می شود. به طور خاص، آگاهی از برند به احتمال این که یک برند به ذهن خطور کند و 

و به خاطر آوردن عملکرد تشکیل  1برند (شناسایی)سهولت انجام آن مربوط می شود. آگاهی برند از به رسمیّت شناختن 

برند به توانایی مصرف کنندگان برای تایید مواجهۀ قبلی با برند زمانی که برند به  (رسمیّت شناختن به)می شود. شناسایی 

مستلزم آن است که  (به عبارت دیگر، شناسایی برند )به رسمیّت شناختن؛ عنوان نشانه داده می شود، مربوط می شود

به  0یده شده است، تبعیض قائل شوند. یادآوری برندمصرف کنندگان به درستی برند را به گونه ای که قبلاً دیده یا شن

مصرف کنندگان برای بازیابی برند زمانی که دسته محصول، نیازهای برآورده شده توسط دسته یا نوع دیگری از  توانایی

به عبارت دیگر یادآوری برند نیازمند آن است که مصرف ؛ کاوشگر به عنوان نشانه داده می شود، مربوط می شود

برند به وسعت  (گان به درستی برند را از حافظه تولیدکند. اهمیّت نسبی یاد آوری و شناسایی )به رسمیّت شناختنکنند

در  (.جایی که ممکن است به صورت بالقوّه در معرض برند قرار گیرند)مصرف کنندگان در فروشگاه  تصمیم گیری

به وسعت تصمیم هایی است که ، مقابل خارج از فروشگاه، در میان سایر عوامل، بستگی دارد. شناخت برند ممکن است

 (.3551کلر ) شود مهم تر باشددر فروشگاه گرفته می 

 تصویر

صویر برند، . ت(551آکر )مجموعه ای از تداعی ها است که معمولاً به روشی معنا دار سازماندهی می شوند  9تصویر برند

به مجموعه ای از تداعی های مرتبط با برند اشاره دارد که مصرف کنندگان در حافظه خود نگه می دارند. تصویر برند 

 در اینجا به عنوان ادراکات در مورد برند تعریف می شود که توسط تداعی های برند در حافظه مصرف کننده نگه داشته

دیگری هستند که به گره برند در حافظه مرتبط هستند و حاوی معنای  1عاتیمی شود. تداعی های برند، گره های اطلا

تداعی های برند، ابعادی هستند که دانش  5و منحصر به فرد بودن 0، قدرت7برند برای مصرف کنندگان هستند. مطلوبیّت

می دهد، به ویژه در  برند را متمایز می کنند که نقش مهمی در تعیین پاسخ افتراقی که ارزش ویژه برند را تشکیل

 (.3551کلر )تصمیم گیری با مشارکت بالا ایفا می کند  تنظیمات
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تصویر برند در سمت گیرنده است. تحقیقات تصویری بر نحوه درک گروه های خاص از یک محصول، یک برند، یک 

ه ها همه سیگنال سیاستمدار، یک شرکت یا یک کشور متمرکز است. تصویر به روشی اشاره دارد که در آن این گرو

 (.1440کاپفرر )های جاری شده از محصولات، خدمات و ارتباطات تحت پوشش برند را، رمز گشایی می کنند 

هویت یک روش هدف های شرکت برای شناسایی موقعیت خود با محصول خود است. تصویر روشی است که عموم 

 (.1445کاتلر )مردم در واقع آنها را درک می کنند 

 شخصیت

ویژگی  ازتعریف می شود. ادراکات  "مجموعه ای از ویژگی های انسانی مرتبط با یک برند  "به عنوان  3شخصیت برند

های شخصیت برند می تواند تحت تاثیر هر گونه تماس مستقیم یا غیر مستقیمی که مصرف کننده با برند دارد شکل 

ی، محققان استدلال می کنند که شخصیت برند شامل شخصیت ویژگی های گرفته و تحت تاثیر قراز گیرد. علاوه بر

ویژگی های جمعیت شناختی مانند جنیسیت نیز می شود. ادراک از ویژگی های شخصیتی برند می تواند تحت تاثیر هر 

گونه تماس مستقیم یا غیر مستقیمی که مصرف کننده با برند دارد شکل گرفته و تحت تاثیر قراز گیرد. شخصیت برند 

ننده احساس مردم در مورد برند است که در نتیجه آن چیزی است که آن برند است یا انجام می دهد، نحوه منعکس ک

بازاریابی برند و غیره. برندها نیز ممکن است ارزش هایی به خود بگیرند. شخصیت برند اغلب با تصاویر استفاده توصیفی 

 (.1441آکر )ی تر است مرتبط است، امّا همچنین شامل اطلاعات بسیارغنی تر و متن

 نگرش

 " چیزی است که مصرف کنندگان فکر می کنند که برند در مورد آنها فکر می کند. در تحقیقات فقط 1نگرش به برند

نیز نقش مهمّی در ایجاد ارزش ویژه برند دارد  "نگرش برند  " در نظر گرفته می شود در حالی که "تصویر برند 

( یک 0)ظرفیّت (. قدرت نگرش برند به این صورت مفهوم سازی می شود که مثبت یا منفی بودن1444 1بلکستون)

 (.1434 9پارک)نگرش با اعتماد یا اطمینانی که با آن حفظ می شود وزن می شود 

به  7لبستگیکه نشان دهدۀ د 1( یک مدل دو عاملی ایجاد کرد که عبارتند از ارتباط با برند و برجستگی برند1434)پارک 

خرید را پیش بینی  برند بهتر از مدل یک عامل است. در آزمایش این که آیا دلبستگی به برند به طور قابل توجهی سهم

می کند با مدلی که در آن دلبستگی مجدداً توسط برجستگی برند و ارتباط با برند به عنوان عوامل درجه دوم نشان داده 

 .همان منبع() گی به برند پیش بینی کننده قوی سهم خرید برند استمی شود، نتایج نشان داد که دلبست
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( انجام شد، نشان داد که قصد خرید مصرف کنندگان نسبت به محصول دارای 1433) 3در مطالعه ای که توسط نور برگ

گرش بر چسب تحت تاثیر نگرش آنها نسبت به برچسب است و انتظارات آنها از اهمیّت به برچسب محصول بر روی ن

بیشتر( )به پرداخت  1نسبت به برچسب تاثیر می گذارد و بنابراین تاثیر غیر مستقیم بر خرید دارد. تمایل مصرف کنندگان

است. همانطور که مشاهده شد، نگرش  1و درآمد شخصی 9، قصد خرید0، اهمیّت برچسب1برای محصول چسب دار

نوبه خود، نگرش نسبت به برچسب  بازی می کند. به 7نسبت به برچسب نقش مهمی در رفتار خرید مصرف کنندگان

 .(1433نور برگ ) تحت تاثیر اعتماد به برچسب، انتظارات از محصول برچسب گذاری شده و اهمیّت برچسب است

 اعتماد

شرکت به انداره ای تعریف می شود که یک شرکت با انگیزه صادقانه بودن، با اعتماد بودن و حساس  0قابل اعتماد بودن

به طور اساسی به  5که اعتماد (. یک تحقیق نشان داده است1445کاتلر )بودن نسبت به نیازهای مشتری دیده می شود 

33برندنگرش  "نامید. صمیمیّت  34چیزی وابسته است که می توان آن را صمیمیّت
است که اعتماد را در رابطه قفل می  "

میمیّت به موفقیّت برند در ایجاد پیوند شخصی با مصرف کننده منفرد بستگی دارد، یعنی اعتراف می کنند درجۀ ص کند.

مصرف  ،که منحصر به فرد بودن چیزی بیش از یک آمار یا کد مشتری است. صمیمیّت یعنی نشان دادن این که برند

به فرد را می شناسد. یک برند شرکتی که به گونه ای عمل نمی کند که گویی می داند مشتریانش چه  کننده منحصر

 (.1444 ،31بلکستون)کسانی هستند بدون در نظر اعتبار قابلیّت اطمینان آن، اعتماد آنها را جلب نخواهد کرد 

می شود. می توان این تاثیر را در  اعتماد نقضدر اصل، اگر یک برند قیمت را بیش از حد نسبت به ارزش، افزایش دهد، 

یا عطر مشاهده کرد. حجم بالا و قیمت های قابل اعتماد بالا را  دسته بندی هایی که کیفیّت آنها مبهم است، مانند ویسکی

 نه تنها بامی توان تا حدّی با تبلیغات نگه داشت، اما وقتی اعتماد از بین رفت، حجم ها نیز ادامه پیدا می کند. اعتماد 

به طور دائم  (نام بازرگانی آب محصول جنوب فرانسه) 31رقیمت گذاری بیش از حد نقض می شود. ناخالصی ها در پِری

 3ایلنولتتا حدی به این دلیل که واکنش شرکت ناکافی بود. بر عکس واکنش سریع  به ارزش ویژه برند آسیب می رساند
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به  (ر زمینه تولید داروهایی مثل استامینوفن فعالیّت دارد.اسم یک شرکت داروسازی آمریکایی است که د) 3ایلنولت

 (.1433و دیگران،  1دستکاری محصول، حتی ساخت، ارزش ویژه برند را حفظ کرد )چن

 11خانواده ریز پردازنده ) 0پنتیوم به شکایت عملکرد (شرکت کامپیوتری، سازنده ریز پردازنده) 1واکنش به موقع اینتل

یک وضعیت خطرناک را نجات داد. اعتماد رابطه خطی و متفاوتی با حجم فروش ندارد. اگر مشتریان کاملاً راضی  (بیتی

باشند، اعتماد به آرامی با فروش ایجاد می شود. کیفیّت درک شده برای دنبال کردن کیفیّت واقعی تشخیص داده شده 

و اگر اقدام فوری  ین تر از کیفیّت درک شده قرار می گیرداست. هنگامی که کیفیّت واقعی تشخیص داده شده بسیار پای

، 9برای اصلاح رابطه انجام نشود، اعتماد به سرعت از بین می رود و به آرامی بازسازی می شود )هوانگ و ساریگولو

1431.) 

یز به نوعی ن (7، ارزش های مشترک1مانند صداقت درک شده)اعتماد  (اجزای تشکیل دهنده)این تصوّر که مولفه های 

اندازه  پشتیبان آن هستند، دلالت بر این دارد که هر دو قبل از اعتماد اتفاق می افتند. باعث آن می شوند و سپس هستند.

 صرفه جویی گیری اعتماد و مفاهیم مرتبط به وضوح مفید است، به ویژه با هدف حذف همبستگی های نزدیک به نفع

 ،غیر خطی است مصرف کننده و در نتیجه ارزش ویژه برند است. پویا و /برند طۀراببخشی از  ،. اعتمادبسیارضروری است

0پیشینیان"لفه هایی که کمتر در ؤکند ساخت و سریع تخریب می شود. نباید آن را به م
با این مفهوم  ،هستند تجزیه کرد "

 .(3557 ،5امبلر)لفه های آن مقدم هستند و اعتماد ایجاد می کنند ؤکه م

 رضایت

درک شده یک محصول با انتظارات  (یا نتیجه)فرد است که از مقایسه عملکرد  ، احساس لذّت یا ناامیدی یک34رضایت

تنها زمانی حاصل می شود که مشتری خود و نیازهای خود را به  33(. رضایت مشتری1445کاتلر )آنها ناشی می شود 

عنوان نقش محوری در تمام این فعالیت ها درک کند. مشتری می خواهد تمام انرژی تهاجمی را به عنوان پاسخی به 

ه است آنها ببیند. مشتری نشانه ای می خواهد که نشان دهد شرکت به مشتریان خود گوش داد نیازهای خود و حمایت از

 (.1444، 31بلکستون)و به درستی پاسخ داده است 
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 (شهرت)ارج نهادن 

(. ارج نهادن، 3553آکر )است که مردم نسبت به شرکت ها و برندها می دانند  یتتمعیاری از نظر مطلوب 3ارج نهادن

دارد که یک برند تا چه میزانی که مصرف کنندگان یک برند را دوست دارند و به آن اهمیّت می دهند، به این بستگی 

ضمنی یا آشکار اعلام شده خود، عمل می کند و تحت تاثیر ادراکات کیفیّت، ناشی از  1مصرف کننده ۀحد به وعد

 (.1449 ،لبِر) 9است 0با نام تجاری 1مصرف کنندگان تجارب

 وابستگی )دلبستگی(

دلبستگی( بسیار مهم است ) 7را با نام تجاری توصیف می کند، وابستگی 1عنوان ساختاری که قدرت پیوند مصرف کننده

تامپسون، ) تقویت می کند را 0زیرا باید بر رفتاری تاثیر بگذاردکه سودآوری نام تجاری و ارزش طول عمر مشتری

مرتبط می کند یا  به عنوان قدرت پیوند شناختی و عاطفی که برند را با خود 34. دلبستگی به برند(1449 5مکینیس و پارک

است که برند را با خود مرتبط می کند، تعریف می شود. این تعریف شامل دو عنصر منحصر به فرد و  33قدرت پیوندی

که قدرت آن آمادگی فرد را برای  31( یک پیوند شناختی و عاطفی1( ارتباط بین برند و خود و )3)ضروری است: 

 .(1441 ،پارک)می کند  تخصیص منابع پردازش به سمت یک برند تداعی

مصرف کنندگانی که به شدت به یک برند وابسته هستند، انگیزه بیشتری برای صرف منابع خود در فرآیند توسعه خود 

، مانند دفاع از برند در برابر دیگران و نادیده گرفتن جایگزین ها 31( منابع اجتماعی3)دارند. چنین منابعی شامل تخصیص 

، مانند تمایل به پرداخت قیمت بالاتر برای برند اثبات شده است 39( منابع مالی1)(؛ 3505 ،30جانسون و راسبولت)

به جای سایر برند ها در )یا تمایلی به اختصاص سهم بیشتری از هزینه ها به برند  .(1449تامپسون، مکینیس و پارک )

 از طریق 30و تبلیغ برند 37ارکت در جوامع برند، همانطور که با مش31( منابع زمانی1)؛ و (دسته بندی های مشابه یا مرتبط

 .(1443 ،35مونیز و اوگوین)رسانه های اجتماعی نشان داده شده است 
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 منابع ارزش ویژه برند 1جدول 

 

 

 نتیجه گیری و بحث

بازاریابی متغیّرهای مستقل را تشکیل می دهند. این متغیّرها تحت کنترل تیم بازاریابی هستند. اجرای این متغیّرها بر عناصر 

که در نهایت ارزش ویژه برند را  ارزش ویژه برند تاثیر می گذارد که دارایی ها را ایجاد می کند، ابعاد ارزش ویژه برند

یّت ابعاد ارزش ویژه برند به بازاریاب در تخصیص منابع به آن مناطق در با مصرف کننده ایجاد می کند. درک اهم

 کمک می کند که ارزش ویژه برند را به حداکثر می رساند. شکل زیر این موضوع را نشان می دهد. 3آمیخته بازاریابی

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 Marketing mix 

 فارکر دویل آکر کلر کاپفرر

1991 1991 1991 1991 1999 

 دارایی های برند:

 آکاهی از برند

 شهرت برند

شخصیتّ برند درک 

 شده

برند درک ارزش های 

 شده

تصاویر مشتری منعکس 

 شده

 ترجیح برند یا دلبستگی

 ثبت اختراعات و حقوق

 دانش برند:

 آگاهی از برند

 فراخوان برند

 شناخت برند

 

 تصویر برند:

 انواع تداعی های برند

 مطلوبیتّ

 قدرت تداعی های برند

منحصر به فرد بودن 

 تداعی های برند

 ابعاد ارزش ویژه برند:

 برندوفاداری 

 آکاهی از برند

 تداعی های برند

 

 های برند اختصاصی: سایردارایی

 ثبت اختراعات

 علائم تجاری

 روابط کانال

 

 کیفّت

 خدمات برتر

 نوآوی

 تفکیک

 عناصری برای ساختن یک برند

 

 ارزیابی های مثبت برند .3

 نگرش های برند قابل دسترس .1

 تصویر برند ثابت 1
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 نقشه مدل سازه های کلیدی 1شکل 

 

 

 

 

                                                                             

 

                                                                                                                                           

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

، 1فیشبین)بر نگرش تاثیر می گذارند که به نوبه خود بر رفتار تاثیر می گذارد  1و ارزش ها 3در سطح روانشناختی، باورها

 9، شناختی0(. مصرف کننده، برند را ارزیابی می کند و آن را در خاطرات ذخیره می کند که سه نوع قصد عاطفی3579

است. پاسخ های عاطفی شامل عواطف یا احساسات نسبت به برند می شود، در حالی که ارزیابی های  1و نیّات رفتاری

                                                           
1
 Beliefs 

2
 Values 

3
 Fishbein, 

4
 Affective 

5
 Cognitive 

6
 Behavioural intentions 

 متغیّر وابسته متغیّرهای بازاریابی متغیّرهای مستقل

 عناصر آمیخته بازاریابی

4P 

 ارزش ویژه برند برند ابعاد ارزش ویژه

 محصول

 مکان

 ترجیح

 قیمت

 رضایت

 وفاداری برند

 اعتماد

 کیفیّت ادراک شده

 آکاهی از برند

 تداعی های برند

 تصویر برند
 شخصیّت برند

 باورها

 ارزش ها

 رفتار نگرش

 پاسخ عاطفی ارزیابی شناختی نیاّت رفتاری
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هایی از باورهای مرتبط به برند هستند که سپس به نیّات رفتاری منجر می شوند که از عادات یا  شناختی استنباط

 (.3505فارکر )اکتشافات نسبت به برند ایجاد می شوند 

می توان به صورت زیر خلاصه  را "چه چیزی باعث ایجاد یک برند قوی می شود؟  "به طور خلاصه، پاسخ به این سوال 

 کرد:

 کیفیّت. محصول با .3

 پیشنهاد مصرف کننده قوی. .1

 موضع گیری در یک بازار به اندازه کافی جذاب. .1

 برنامه ریزی دقیق و تعهد بلند مدت. .0

 عناصر برند هویّت را تشکیل می دهد. .9

 بازاریابی خلاقانه طراحی و اجرا شده که برند را یکپارچه می کند. .1

 . اعمال نفوذ تداعی های ثانویه.7

 بتواند ارزش جریان نقدی بلند مدت برند را به حداکثر برساند.. 0

 (1445، کاتلر 1441، کاپفرر 1449، دویل 1440)کلر  ادغام موثر با سایر دارایی های ارزش آفرین شرکت .5

شود. افزایش ارزش ویژه  های غیرملموس یک شرکت محسوب می ترین دارایی ارزش ویژه برند به عنوان یکی از مهم

 و ایجاد مزیت رقابتی در بازار شود. برای موفقیت در این زمینه، تواند منجر به افزایش فروش، وفاداری مشتریان د میبرن

ای داشته باشند. همچنین،  های مثبت برای مشتریان توجه ویژه ها باید به مدیریت هوشمندانه برند و ایجاد تجربه شرکت

تواند به بهبود ارزش ویژه برند کمک  های مربوط به مشتریان می تحلیل داده های بازاریابی مؤثر و استفاده از استراتژی

تواند به افزایش  کند. در نهایت، توجه به نیازها و ترجیحات مشتریان و ایجاد ارتباطات عاطفی قوی با آنها می

 مدت ارزش ویژه برند منجر شود. طولانی
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Abstract 

The present study aims to investigate the dimensions of brand equity in the present era, which 

is an applied research in terms of purpose and a scientific research of a review type in terms 

of data collection. The subject of the study is library in nature in terms of method and relies 

on library research findings from beginning to end. Building, maintaining and expanding a 

brand is the key to marketing performance. Brand equity is created by an optimal 

combination of market mix elements through intermediary variables, and brand equity 

dimensions, as outcome variables, work to create brand equity. A lot of conceptual research 

has been conducted on brand equity in the 1990s. With little research conducted in the 2000s 

and currently with the rapid growth of digital, understanding the new technology needs to be 

developed. The purpose of this article is to review the key literature on brand and brand 

equity and to provide a discussion on the different structures and relationships. This article 

can be useful for both brand managers in industry and brand researchers in universities. 
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