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برا   ت ی ر ی و مد   ی گذار اگرچه نام  شده  دهه وجود داشته و اعمال   ن ی چند   ی برند 
ها  سازمان   شتر ی ب   ی برا   ن ی اد ی و بن   ی مفهوم محور   ک ی برند    ژه ی است اما ارزش و 

ب   باشد ی م  در  و   ر ی اخ   ست ی که  ارزش  ظهور  است.  اهم   ژه ی ظاهرشده    ت ی برند 
افزا   ی اب ی بازار   ی ها ی استراتژ  تمرکز   ش ی را  نقطه  و  و    ی برا   ی داده  پژوهشگران 

 م آورده است. فراه   ران ی مد 
است.    شده ف ی تعر   ی اهداف متفاوت   ی مختلف برا   ی ها برند به روش   ی ژه ی و   ارزش 

ه   ی ول  مشترک اتفاق   چ ی تاک نون،  ن   ی نظر  دست  ا   امده ی به  مفهوم    ن ی است. 
د   تواند ی م  گ   ی مشتر   ا ی فروش  خرده   دک ننده، ی تول   د ی از  قرار  .  رد ی موردبحث 

خرده   دک نندگان ی تول   که ی درحال  ب و  مال   شتر ی فروشان  مفهوم    شده ف ی تعر   ی به 
عنوان ارزش  برند را به  ژه ی ارزش و  ی مال  دگاه ی . مدافعان د دهند ی علاقه نشان م 

به ترازنامه افزوده شد    ا ی فروخته شد و    که ی که هنگام   ک نند ی م   ف ی کل برند تعر 
 مجزا است.   یی دارا   ک ی 

عنوان  برند را به   ی ژه ی و ارزش  »  است،    دگاه ی د   ن ی که منطبق با هم   ف ی تعار   ر ی سا 
م   ی نقد   ی ها ان ی جر  نظر  برا   رد ی گ ی در  کالاها   ی دارا   ی کالاها   ی که  برابر  در    ی برند 

 دارد«.   ی ش ی افزا   ی بدون برند در طول زمان روند صعود 
و   ف ی تعار  مبتن   ژه ی ارزش  مشتر   ی برند  د   ی بر  از  موضع    ک ی نزد   ی مشتر   دگاه ی به 

  که ن ی ا   ی برا   ک نند ی ها ادعا م سازمان. آن   ا ی فرد باشد    ک ی   ی خواه مشتر   شود، ی م 
با   ک ی  باشد  داشته  ارزش  مشتر   د ی برند  جانب  تلق   ان ی از  شود.    ی ارزشمند 

نامشهود    ی ها یی ا از دار   ی ک ی )برند(    ی گفت نام و نشان تجار   توان ی م   ن ی همچن 
ها در  آن   ی سودآور   ت ی در رشد و قابل   ی ی نقش بسزا   تواند ی ها است که م شرکت 

برند    کا، ی آمر   ی اب ی کاتلر و انجمن بازار   پ ی ل ی ف   ف ی شد. طبق تعر بلندمدت داشته با 
ها  از آن   ی ب ی ترک   ا ی اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح    ا ی عبارت است از نام، عبارت  

از فروشندگان    ی گروه   ا ی است که فروشنده    ی خدمت   ا ی   لا کا   ی که هدف از آن معرف 
 . ک نند ی م   ز ی متما محصولات و خدمات خود را    له ی وس   ن ی و به ا   ک نند ی عرضه م 

متما ک ند ی م   فا ی ا   ی مهم   ی ها نقش   برند  با    زک ننده ی :  است،  خدمت  و  محصول 
که    ک ند ی عمل م   ی حوزه قانون   ک ی عنوان  و به   ک ند ی ک ننده ارتباط برقرار م مصرف 

سرما   تواند ی م   دک ننده ی تول  آن  مشتر د ی نما   ی گذار ه ی در  به  مناسب  برند  و    ی . 
رضا  شرکت  اعتمادبه   ت ی کارک نان  م و  م   دهد ی نفس  از    ی آگاه   تواند ی و  بازار 

  ت ی کرده و درنها   ع ی را افزوده، ورود محصولات به بازارها را تسر   د ی محصولات جد 
بار در دهه    ن ی اول   ی برند برا   ژه ی سهم بازار شود. مفهوم ارزش و   ش ی منجر به افزا 

 شکل گرفت.   ۱980
  ها ی از پنج گروه دارائ   ی ا مجموعه »  :  ک ند ی م   ف ی تعر   گونه ن ی برند را ا   ژه ی رزش و ا   آکر 

اسم   به  که  برند  تعهدات  م   ا ی و  متصل  برند  ارزش    شود ی سمبل  به    ک ی و 
ک نندگان آن شرکت، افزوده  مصرف   ی برا   ا ی شرکت و    ک ی   ی خدمت برا   ا ی محصول  

است که    شده ل ی برند در مدل آکر از دو بعد تشک   ژه ی .« ارزش و کاهد ی از آن م   ا ی 
به    ی از برند، وفادار   ی ذهن   ی درک شده برند، تداع   ت ی ف ی از برند، ک   ی اند از: آگاه عبارت 

.  ی تجار   ی ها و حق ثبت علامت   ازات ی مالکانه برند مثل امت   ی ها یی دارا   ر ی برند و سا 
ل   و، ی  و  تحق   ی دانته  و   قات ی در  ارزش  که  دادند  نشان  به برن   ژه ی خود    له ی وس د، 

مثال هر    ی . برا ابد ی توسعه    ی و حفاظت شود و حت   جاد ی ا   تواند ی آن م   د ابعا   ت ی تقو 
اثر    ها ت ی فعال   ن ی ا   را ی برند را دارد، ز   ژه ی بر ارزش و   ر ی تأث   ل ی پتانس   ی اب ی بازار   ت ی فعال 

. در ادامه ابعاد  دهند ی شده بر برند را نشان م انجام   ی اب ی بازار   ی ها ی گذار ه ی سرما 
 . شود ی د شرح داده م برن   ژه ی ارزش و 

 از برند  ی . آگاه1
برند،    ی آگاه  به  ی )بازشناس   ص ی تشخ   ی ی توانا   »  از  و  بالقوه    داران ی خر   ی ادآور ی ( 

تجار   ک ی درمورد   به ی نشان  خاص ،  طبقه  عضو  است«.    ی عنوان  محصولات  از 
ک ننده  که مصرف   شود ی م   جاد ی ا   ی ک ننده وقت بر مصرف   ی برند مبتن   ژه ی ارزش و 

فرد،  منحصربه  یی ها ی تداع  ن، ی چن با برند و هم  ی ی و آشنا  ی از آگاه  ی ی سطح بالا 
 مطلوب و قدرتمند در ذهن داشته باشد. 

آگاه   ک ی  فاقد  برچسب ی برند  تنها  عار   صدا ی ب   ی ،  رو   ی و  بر  معنا،  محصول    ی از 
خص از  مش   ر ی تصو   ک ی   جاد ی برند باعث ا   اد ی ز   ی از برند همراه با تداع   ی است. آگاه 

ارتباطات است. اگر    ند ی فرا   ی برقرار   ی برا   ی از برند عنصر ضرور   ی . آگاه گردد ی برند م 
. بدون  د ی حاصل نما   ی از آن برند آگاه   ابتدا در    د ی از برند را دارد، با   د ی قصد خر   ی فرد 

  ز ی ن   ی د ی و قصد خر   رد ی گ ی نسبت به نشان شکل نم   ی از برند، نگرش   ی وجود آگاه 
در رابطه    ات ی تداع   ی ر ی گ گام در شکل   ن ی عنوان اول رند به از ب   ی . آگاه افتد ی اتفاق نم 

  ی از آگاه   ی که سطح   ی نشان تجار   ک ی .  ک ند ی فرد عمل م   ی برند، در حافظه   ک ی با  
قرار گرفتن و درنت   ی برا   ی شتر ی آن وجود دارد، شانس ب   درمورد    جه ی موردتوجه 

درشدت موردتوجه    تواند ی از برند م   ی آگاه   زان ی م   جه، ی انتخاب شدن دارد. درنت 
 باشد.   ت ی قرار گرفتن، بااهم 

 برند  ی. تداع 2
متصل شده به برند در ذهن که نشان    ی اطلاعات   ی ها گره »  برند    ز ی تما   / ی تداع 
که در رابطه با برند در    ی قت ی و حق   سازد ی م   دار ی ک ننده معن مصرف   ی را برا   ی تجار 

مصرف  شکل ذهن  م ک ننده  ارائه  را  کلر دهد ی گرفته  آنچه  اساس  بر  مطرح    . 
  ی و برا   اند شده ی اب ی ارز   ب طور مساعد و مطلو که به   ی زات ی / تما   ها ی تداع   ک ند، ی م 

دلالت دارند،    گر ی د   ی برندها   ر ی برند بر سا   ی فرد هستند و بربرتر برند منحصربه   ک ی 
  ه ی بر پا   ی برند تا اندازها   ک ی . ارزش  باشند ی م   ی ات ی ح   ی نشان تجار   ت ی موفق   ی برا 

  گر ی د   ی ی با سه دارا   سه ی در مقا   شود ی است که به آن مرتبط م   ی زات ی و تما   ها ی تداع 
قدرتمند    ی برا   ی د ی برند، کل   ز ی / تما   ی (، تداع ی و آگاه   ی درک شده، وفادار   ت ی ف ی )ک 

تجار   ک ی ساختن   نشان  ارزش  است.    ز ی تما / ی تداع   له ی وس به   ی برند 
که    ی زمان   ن ی بنابرا   گردد؛ ی برند م   ک ی از    ی ا گسترده   ت ی ک نندگان باعث حما مصرف 

  تر ی ات ی برند ح   ز ی تما / ی تداع   تر ق ی درک عم   شوند ی قدرتمندتر م   ی تجار   ی ا نشانه 
آکر ) شود ی م  ب 1996.  و   دارد ی م   ان ی (  ارزش  مجموعه   ژه ی که  اغلب  از    ی ا برند 

شده است. آساموا در رابطه    ی است که توسط افراد معن   زات ی تما   / ها ی تداع 
کوچک و متوسط انجام    ی اقتصاد   ی ها محور در بنگاه   ی برند مشتر   ژه ی باارزش و 

وجود    ی دار ی رابطه معن   برند از    ی برند و آگاه   ی گرها ی تداع   ن ی داد ثابت کرد که ب 
به  تداع   که ی طور دارد  داد  نشان  آگاه   ی او  و  م   ی برند  برند    ی ن ی ب ش ی پ    توانند ی از 

 باشند.   گر ی کد ی ک ننده  

 شده ادراک  تیفی. ک3
شده    ت ی ف ی ک  کل »  درک  درمو مصرف   ی قضاوت  برتر ک ننده    ا ی محصول    ی رد 

ک نندگان به دست  مصرف   ی ها انتظارات و برداشت   ب ی خدمت است که از ترک 
است.    ی تمند ی رضا   ی کل   ش ی در افزا   رگذار ی تأث   ی درک شده، عنصر   ت ی ف ی ک   د« ی آ ی م 

برداشت  خدمات  مصرف   ی ها چنانچه  و  محصولات  به  نسبت  ک نندگان 
ارز  رضا   ی اب ی مطلوب  افزا مصرف   ت ی گردد،  را  چنانچه    دهد ی م   ش ی ک نندگان  و 

ارز  رضا   ی اب ی نامطلوب  کاهش  موجب  م مصرف   ت ی شود،  .  گردد ی ک نندگان 
  ک ی   ی برتر   ا ی   ت ی ف ی از ک   ی مشتر   ی درک کل »  عنوان  درک شده، به   ت ی ف ی ک   ن، ی همچن 

  ی ها نه ی شده، نسبت به گز خدمت با توجه به هدف در نظر گرفته   ا ی محصول  
  ی ها ی ژگ ی بر اساس و   ان ی انتخاب مشتر   که یی . ازآنجا شود ی م   ف ی عر ت   ز ی ن   گر« ی د 

  ک ی درک شده    ت ی ف ی ک   باشد، ی م   گر ی ها با محصولات د آن   سه ی محصول و مقا 
  ک ی درمورد    ی ر ی تصو   ان ی که در ذهن مشتر   ی . زمان ست ی شده ن   ی ر ی گ هدف اندازه 
تجار  شکل   ی نشان  حال  ک   ی ر ی گ در  م   ت ی ف ی باشد،  مهم    ک ی   تواند ی برند  جنبه 

نسبت به    دگاهشان ی برند بر اساس د   ک ی ک نندگان درمورد  . برآورد مصرف د باش 
 اوقات دشوارتر از   ی است که گاه   ت ی ف ی ک 

مصرف   ت ی ف ی ک   ی ارائه  قو   ی ک نندگان بالاست.  نگرش  ک   ی تر ی که  به    ت ی ف ی نسبت 
محصولات با    ی دارند که نگرش مثبت خودشان را به همه   ل ی برند دارند، تما   ک ی 

  جاد ی ا   تواند ی درک شده از پنج راه م   ت ی ف ی دهند. بنا بر نظر آکر ک   م ی آن برند تعم 
و  ارزش  بر  درواقع  و  ک ند  تأث   ژه ی ارزش  عبارت   ارد بگذ   ر ی برند  دل که  از:    ی برا   ی ل ی اند 
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  ع ی کانال توز   ی ا اعض   ل ی تما   مت، ی اضافه پرداخت ق   ت، ی موقع / ز ی تما   جاد ی ا   د، ی خر 
 درک شده بالاتر و توسعه برند.   ت ی ف ی به استفاده از محصولات باک 

 به برند  ی. وفادار4
مشتر   ی وفادار   جاد ی ا  کسب   ی مفهوم   ان ی در  در  که  به    ی امروز   ی وکارها است 

ا  به   ان ی مشتر   نکه ی لحاظ  اصل وفادار  مؤلفه    ی سازمان   ت ی موفق   ی صورت 
ب درآمده  موردتوجه  وفادار   ش ی ازپ ش ی اند،  آکر،  است.  تعلق    ی قرارگرفته  را  برند 

برند    ژه ی و   ش و همکاران، ارز   سر ی ل   دگاه ی نموده است. از د   ف ی به برند تعر   ی مشتر 
با برند رقبا    سه ی برند در مقا   ک ی   ی برا   ان ی که مشتر   ی شتر ی و اعتبار ب   نان ی از اطم 

برند و    ی و اعتبار به وفادار   نان ی اطم   ن ی مانا از ا . ه گردد ی م   ی ناش   شوند، ی قائل م 
 است.   ادشده ی برند    ی بالاتر برا   مت ی پرداخت ق   ی برا   ی قصد مشتر 

  د ی خر   ی برا   ی تعهد قو   ک ی به    ی وفادار »  دارد:    ی از وفادار   ی تر کامل   ف ی تعر   ور ی اول 
که    ی به صورت   شود، ی اطلاق م   نده ی خدمت برتر در آ   ک ی   ا ی محصول    ک ی مجدد  

برند   عل   ا ی همان  تأث ی محصول  تلاش   رات ی رغم  رقبا،    ی اب ی بازار   ی ها و  بالقوه 
 گردد«   ی دار ی خر 

چقدر احتمال    دهد ی است که نشان م   ی ت ی به برند موقع   ی گفت وفادار   توان ی م 
در    ی ر یی آن برند تغ   که ی خصوص هنگام آورد به   ی رو   گر ی به برند د   ی مشتر   ک ی دارد  

ا   ی ها جنبه   ر ی سا   ا ی   مت ی ق  محدود ک ند ی م   جاد ی کالا  از  نظر  صرفه    ی ها ت ی . 
شرکت    ی برا   ی رقابت   موانع دارد و    ی سهم بازار را در پ   ش ی برند افزا   ی شرکت، وفادار 

آس   ک ند ی م   جاد ی ا  به  منجر  بحران   ی ر ی پذ ب ی که  برابر  در  فعال کمتر  و    ی ها ت ی ها 
.  آورد ی شرکت فراهم م   ی از فروش را برا   ی ی و سطح بالا   شود ی م   ی اب ی بازار   ی رقابت 

رقبا را    د ی برند به همراه توسعه بازار، فرصت تقل   ی وفادار   ش ی افزا   ن، ی علاوه بر ا 
خاص وفادارند    ی در آن به برند   ان ی که مشتر   ی ورود به بازار   راه و    دهد ی کاهش م 

که  چرا   دهد ی برند را کاهش م   ی اب ی بازار   ی ها نه ی برند هز   ی وفادار   ک ند ی را دشوار م 
 آسان   ان ی حفظ مشتر 

ً
و    ی فعل   ان ی مشتر   ت ی تر است از جلب رضا موجود نسبتا

انگ  برا   ی ها زه ی کاهش  کم   ی ن ی گز ی جا   ی آنان  معمولًا  برا   تر نه ی هز برند،  تلاش    ی از 
مشتر  ترغ   د ی جد   ان ی جلب  برا آن   ب ی و  برند   ی ها  از  است.    گر ی د   ی استفاده 

هز   ی طورکل به  کاهش  مستمر،  سود    ش ی افزا   ، ی اب ی بازار   ی ها نه ی سود 
  جاد ی و ا   مت ی ق   ش ی افزا   ، ی ات ی عمل   ی ها نه ی ، کاهش هز ی شده از هر مشتر کسب 

 . روند ی برند به شمار م   ی وفادار   ی اصل   ی ا ی از مزا   ی رقابت   ت ی مز 

 ارزش برند   یاب یارز  یچگونگ
.  شود ی م   ن ی ارزش بالاتر در بازارها تضم   جاد ی ا   ی ی توانا   ی ها به پرتو شرکت   ی بقا 

سازمان  به عملکرد  ک   ی ناملموس   ی ها ی دارائ   له ی وس ها    ی تجربه   ت، ی ف ی مثل 
تع  برند  ارزش  و  دانش  مشارکت،  فرهنگ  از  شود ی م   ن یی کارک نان،  برند  ارزش   .

مهم به   90دهه   بازار   ی قات ی تحق   ی حوزه   ن ی تر عنوان    ی خدمات   - ی مصرف   ی اب ی در 
قدرتمند    ی ندها بر   جاد ی ا   ی ها برا شرکت   ی معلول علاقه   ت ی اهم   ن ی مطرح شد. ا 

ا به  تما   ی رقابت   ت ی مز   جاد ی منظور  کالاها   ز ی و  تعار   شان ی در  است.    ف ی بوده 
 اند از: از ارزش برند وجود دارد که عبارت   ی متفاوت 

است که با برند در ارتباط بوده و آن   یی ها یی و توانا  ها ی از دارائ  ی ا . مجموعه الف 
  ی خدمات را برا   ا ی کالا    له ی وس که ارزش به وجود آمده به   ی جز نام و سمبل   ی ز ی چ 

 . ست ی ن   کاهد ی م   ا ی   د ی افزا ی ها م ک نندگان شرکت مصرف   ا ی شرکت  
ک نندگان،  مصرف   ی از برندها   ی که بخش   ی و رفتار   ی معان   ی از تداع   ی ا ب. مجموعه   

توز   ی اعضا  مشارکت   ع ی کانال  منش  م و  اجازه  برند  به  و  است  حجم    دهد ی ها 
 بدون برند بودند به دست آورد.   که ی را نسبت به وقت   ی شتر ی سود ب 

مجموعه ج  آ   ی ا .  منافع  فعال   نده ی از  از  دست    ی اب ی بازار   ی ها ت ی که  به  گذشته 
 متفاوت وجود دارد:   ی ادراک   دگاه ی ارزش برند دو د   ی اب ی ارز   ی . برا د ی آ ی م 
 ک ننده، ادراکات مصرف   دگاه ی د   - 
 . ی مال   دگاه ی د   - 

قرار    ی موردبررس   ی مال   ی ها شاخص   ر ی و سا   مت ی سهم بازار، ق   ، ی مال   دگاه ی د   از 
برند مورد    ک ی ک نندگان به  مصرف   ی ها ک ننده، واک نش مصرف   دگاه ی . از د رد ی گ ی م 

م   ی اب ی ارز  د رد ی گ ی قرار  از  برند  ارزش  مستق مصرف   دگاه ی .  بعد  دو  از  و    م ی ک ننده، 
برند شامل عوامل:    ارزش   ی اب ی ارز   م ی . بعد مستق شود ی م   ی اب ی ارز   م ی رمستق ی غ 

توز  کانال  بازار   ع، ی ارزش  مؤثر  موفق   ی اب ی ارتباطات  ا   ت ی و  بالاتر    جاد ی در  ارزش 
م   ی آگاه   ی له ی وس به  برند  غ   شود؛ ی از  بعد  در  واک نش    م ی رمستق ی اما  بر 

 ها تمرکز دارد. شرکت   ی اب ی ک ننده در مقابل عناصر متفاوت برنامه بازار مصرف 
ک نندگان به دو  مصرف   دگاه ی ارزش برند را از د   ی اب ی ارز   سندگان، ی از نو   گر ی د   ی گروه 

تقس  مصرف ک نند ی م   م ی بخش  ادراکات  اول،  بخش  در  ادراک :    ی ک ننده )ابعاد 
آگاه  تداع   ی شامل:  برند،  ک ی معان   ی از  درک  رفتار  ت ی ف ی ،  دوم  بخش  در  و   )

. آکر  رد ی گ ی قرار م   ی به برند( موردبررس   ی شامل وفادار   ی ک ننده )بعد رفتار مصرف 
آکر    ی به چارچوب کار   و ی کرد.    ق ی را در هم تلف   ی و رفتار   ی بعد ادراک   ۱996در سال  

ارز  ذ   ی اب ی درمورد  موارد  برند،  ق   ل ی ارزش  شامل:  که  کرد  اضافه    ر ی تصو   مت، ی را 
ارزش   ی اب ی ارز   ی برا   ق، ی تحق   ن ی در ا   شود؟ ی م   غات ی و تبل   ی قو   ع ی ، توز ی قو   ی ذهن 

ابعاد    ن ی . ا م ی شو ی متمرکز م   و ی توسط آکر و کلر و    شده ی ابعاد معرف   ی برند بر رو 
)فقط    ت ی ف ی . درک ک 3به برند،    ی . وفادار 2از برند،    ی . آگاه 1است:    ر ی شامل موارد ز 

پاسخ  نمودن،  قابل ظاهر  بودن،  اطم گو  بودن،  همدل دا   نان ی اعتماد    ی دن، 
 برند.   ی ذهن   ر ی . تصو 4داشتن(، 

 و ارتباط آن باارزش برند ی وفادار
.  رد ی گ ی را در برم   ی فروش به برند و هم خرده   ی ک ننده، هم وفادار مصرف   ی وفادار 

  ی ها مطالعه شده است، اما پژوهش   ی تر طور گسترده برند، به   ی وفادار   ژه ی و به 
  ی مشتر   ی اند. وفادار کرده   د ی تأک   ی فروش خرده   ی وفادار   ی بر نقش ضرور   ی اندک 

خرده  چراک به   ، ی فروش به  است،  تجار  موردعلاقه  به    ی اب ی دست   نه ی هز   ه شدت 
زمان   ی مشتر  مشتر   ی بالاست.  مثبت   ان، ی که  و به   ک ی به    ی نگرش  دارند  طور  برند 

م   ک ی مکرر   را  خاص  تثب   ی وفادار   خرند، ی برند  برند  ل شود ی م   ت ی به    افت ی در   ی . 
که در   ی آن برند با تصورات   خرند، ی برند خاص را م   ک ی طور مکرر  به   ان ی مشتر   ی وقت 

ها را دارد.  موردنظر آن   ی ها ی ژگ ی است و و   اسب اند، متن آن بوده   ی وجو جست 
  ، ی ال ی ، خ ی واقع   ی ها ارزش   ق ی از طر   توان ی که ارزش برند را م   ک ند ی م   شنهاد ی وود پ  

  ص ی کرد. او تشخ   ی ر ی گ لمس اندازه   رقابل ی و غ لمس  ، قابل ی ، احساس ی منطق 
  ش ارز   ن ی و بر روابط ب   شود ی برند منجر م   ی از وفادار   ی ا داد که ارزش برند، به درجه 

 . ک ند ی م   د ی برند تأک   ی ق ی حق   ه ی سرما   ک ی عنوان  برند به   ی برند و وفادار 
  ی ورود   ی مال   رات یی به تغ   شتر ی ارزش برند ب   ی ر ی گ اندازه   ی برا   ی اقتصاد   ی ها دگاه ی د 

خروج  محاسبه   ددارند ی تأک   ی و  شدن  ساده  باعث  م که  حال شود ی ها  آنکه  . 
 . گذارند ی م   ی قضاوت مشتر   ی را بر رو   ی مدار، تمرکز اصل   ی مشتر   ی ها دگاه ی د 


