
 
  

  مروري بر ادبیات مدیریت برند

  2، احمدرضا شکرچی زاده1محمدرضا عطار دوست

  

  چکیده:

کتابخانه اي می باشد که پس از بررسی نام  -تحقیق حاضر به بررسی ادبیات مدیریت برند می پردازد که پژوهش از نوع توصیفی
 اولویت از شرکت ها و یا سازمان ها مشتریان بین در يساز ذهنیت و برند ایجادو نشان تجاري به این جمع بندي رسید که  

 هاي ذهنیت و آگاهی مشتریان، وسیلۀ به خدمات از نکردن استفاده دلایل ترین اصلی از یکی واقع، در . است برخوردار بالایی
 برند از تصویر ایجاد و ندبر از آگاهی تقویت طریق از بالفعل، و بالقوه مشتریان اذهان در نفوذ .است برند از ها آن پایین سطح
 این بین علّی رابطۀ و ارتباط درك بنابراین، .نیست میسر سازمان براي متغیر، این بر مستقیم کنترل که است آشکار .است میسر
 ارتقا اثربخش اي گونه به را برند از آگاهی و شناخت تا کند می کمک آن به سازمان، کنترل تحت متغیرهاي دیگر و متغیر
 . دهند

 
 

  کلمات کلیدي: نام و نشان تجاري، برند، آگاهی از برند، وفاداري به برند، مشتریان.

  
  
  مقدمه.1

در تصمیم گیري مشتري در هنگام انتخاب می دانند (نصیري پور و  شخصیت برند را هسته ي مرکزي و نزدیکترین متغیر
ین سه عنصر اصلی تولید و سرچشمه هاي اصلی ثروت به در ادبیات کلاسیک اقتصاد، نیروي کار، سرمایه و زم. )1389دیگران ، 

شمار می آیند. ولی این الگو قادر نیست که توضیح دهد که چگونه یک کالا با کارآیی، کیفیت و زیبائی مشابه به سه برابر قیمت 
دارد توضیح می دهند.  کالایی دیگر به فروش می رسد.رویکردهاي نوین بازاریابی این پدیده را با هویتی که برند براي مشتري

یکی از مطلوبیت هاي مشتري در انتخاب یک محصول، برند معتبر است. در بسیاري از بازارها، برند هویت ویژه اي براي یک 
محصول می آفریند و آنها را به گروه خاصی از جامعه پیوند میدهد. از نظر روانشناسی این گونه کالاها علاوه بر کاربرد ظاهري، 

ي تشخص و اعتماد به نفس می آفریند، از این رو مشتري آماده است بهاي متفاوتی براي آن بپردازد. علاوه بر این، براي مشتر
نام تجاري برتر به طور ناخودآگاه براي مشتري به مفهوم کیفیت بهتر محصول است. مشتري با خرید یک محصول برند باور دارد 
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کرده است. واقعیت این است که نام تجاري، همانند سرمایه یا فناوري و مواد اولیه که در مقابل پول خود چیز با ارزشی دریافت 

در ایجاد ارزش افزوده براي یک سازمان نقش دارد. مشتري و سازمان هر دو از مزایاي برند بهره می برند. زمانی که مصرف 
بیشتري داشته، تمایل به استفاده از آن محصول  کننده تجربه یک بار استفاده از یک برند را داشته باشد، با آن احساس راحتی

هاي تجاري اطلاعاتی در مورد کیفیت کالا، عملکرد و سایر جنبه هاي کالا می باشند و باعث می شوند مشتري  بالا می رود. نام
 ودها محسوب می شریسک کمتري را متحمل شود. نام تجاري به صاحبان آ نها معنا می بخشد و همچنین جزء ثروت آن

  ).1387(ابراهیمی و همکاران، 
تواند راه را براي رسیدن به سهم بیشتر هاي هر سازمان است که مدیریت مناسب آن میبرند یکی از ارزشمندترین دارایی

ترین مباحث بازار و سودآوري بیشتر در هر صنعتی هموار سازد. در این راستا هویت برند که عاملی درون سازمانی ویکی از مهم
 المللی بین مختلف برندهاي مورد در جهانی معتبر سساتؤم توسط ساله هر برند ویژه ارزشي بازاریابی و برند است. هحوز
 زیرا است، برخوردار هاي شرکت براي بالایی اهمیت از مشتري دید از گذاري ارزش این میان این در اما شود می گیري اندازه
 به فیزیکی هاي دارایی ارزش از برند ویژه ارزش دلیل همین به .است آنان مشتریان گرو در آنها ماندگاري و موفقیت نهایت در

 هاي شرکت سودآوري عامل ترین مهم که وفادار مشتریان.  است آن بالاي اهمیت نشانگر امر این که بوده بیشتر مراتب
 و حس آن از فراتر یا و هایشان نیاز ارضاي جهت را اقتصادي بنگاه یک تعهد و داريابتدا وفا که هستند مشتریانی موفق،
 و ها سازمان داريفاو بنابراین باشد، می سازمان یک هايسمتق تمامی به مربوط درك و حس این .باشند کرده درك

  ).1391(احمدي و همکاران،نماید ایفا مشتریان وفاداري ایجاد در اساس نقش تواندمی هاآن کارکنان

هاي مشهود آنان نیست، بلکه ها فقط متکی بر داراییآفرین سازمانهاي ارزشعالیتدر عصر اقتصاد مبتنی بر دانش، ف
دهد. براساس یک ها را شکل میهاي نامشهود، قدرت اصلی ارزش آفرینی آنها در بکارگیري داراییتوانمند سازي سازمان

هاي معنوي تشکیل هاي نامشهود و ارزشییهاي اقتصادي را داراهاي شرکت هاي بزرگ جهان و بنگاهدرصد دارایی 80تحقیق، 
ها است که شامل نام و نشانی تجاري محصولات و نام و ها علائم تجاري آنهاي نامشهود شرکتدهد. یکی از مهمترین داراییمی

لات و باشد. در بازاریابی برندها اغلب نقطه شروع، تمایز بین محصولات و خدمات ارائه شده و محصومی نشان تجاري شرکت
ها نقش حیاتی دارد (دهقانی سلطانی و که این امر در موفقیت سازمانخدمات در حال رقابت در بازار هستند، به طوري

  ).1392،همکاران

تواند در بازاریابی داشته باشد درك نخواهد اگر سازمانی برند را در حد یک نام در نظر بگیرد کاربرد عمیقی را که برند می
بر ادراك مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات تأثیر دارد و اعتبار سازمان بر روي ادراك مشتري و وفاداري  کرد. تصویر برند

  ).1392او مؤثر است (رشیدي و رحمانی، 
 یم که است یروح وی ذهن حرکت کی برند .شودیم محسوب کارها و کسب از ياریبس هیسرما يتجار نام ای برند امروزه

 بازار در را خود تا دینما یم کمک شرکت به يبرند قو کی .ردیگ قرار کارکنان و دارانیخر کنندگان،مصرف  ذهن در ستیبا
 دارد. فرد به منحصر صورت به را انیمشتر يازهاین يارضا ییتوانا ا خدماتشی و محصولات چرا که دینما انیب و سازد زیمتما
 و است یو روح یذهن حرکت کی برند .روندی م کار به زین مردم یحت و سازمانها يبرا ،یمصرف محصولاتي برا تنها نه برندها
  ).2004کند (باکهاوس، ثابت يمشتر ذهن در را خود برند بتواند که است موفقتر یشرکت و سازمان
 ستیبا یم نهیزم نیا در تیجهت موفق در ها شرکت باشد، یم افراد و اذهان در يوفادار جادیا برند ثبات يها نهیزم از یکی

 باشند توانسته و باشند تر موفق برندها گرید با رقابت در تا بتوانند کنند استفاده نهیزم نیا در رقبا به نسبت یمتفاوت يهاروش زا



 
 لیتحل سرسخت يرقبا با رقابت عرصه در برند که گردد یم موجب يکنند. وفادار جادیا در افراد را يوفادار یاتیح و مهم مؤلفه
  ).1392شود (رشیدي و رحمانی، یم هاآن در يوفادار موجب برند کی محصولات از دافرا يتمندیرضا .نرود

  
  . مبانی نظري2

 نام و نشان تجاري. 2-1
از یک کلمه نیست،این یک اسم است؛یک اسم خاص که   یک نام تجاري اگر چه واژه خاصی است،اما در ذهن چیزي بیش

خاص،چه متعلق به فردي،یا شرکتی و یا اجتماعی   شود.هر اسم میمانند سایر اسماي خاص با حرف بزرگ نوشته   درست
که - هاي توریستی سازمان است،اما در عین حال،براي  یک نام تجاري در زمینه تولید پوشاك تجاري است.پاتاگونیا  باشد،یک نام
اي معروف  ي یک نوع پنیر خامهنام تجار نامی تجاري است. فیلادلفیا،- برد مناطق زیباي شیلی و آرژانتین می  سیاحان را به

برادرانه معروف است.هر اسم خاص،یک نام تجاري   است،اما در عین حال اسم خاص شهري است که به داشتن احساس عشق
شود اما نامی  خرید یک مخاطب معین می  است.شما نیز نامی تجاري هستید.قدرت یک نام تجاري،با میزان نفوذ آن در عمل

(کرباسی و با نامی تجاري که در ذهن افراد تثبیت شده،متفاوت است بندي کالا قرار گرفته است، تهبس  تجاري که بر روي
 ).1390یاردل،

هاي مختلف هستند  مارك  نشان داده است که مصرف کنندگان در برابر محصولاتی که داراي) 1996( 1مورگند تحقیقات
مارك داشته   بستگی به درك و فهم مصرف کننده از اصل آن تواند ها می واکنش  دهند.این هاي مختلفی نشان می واکنش

  هاي جذاب استفاده شود.این پیشنهاد در بیشتر موارد باعث کنند که تا جایی که ممکن است از مارك باشد.آنها،پیشنهاد می
ملکرد مصرف افزایش میزان فروش شده است.امروزه مارك بصورت یک سرمایه با ارزش درآمده است.چند دیدگاه بر روي ع

ها شامل طرح مارك،ویژگی  گردد.این ارزش می  دار وجود دارد که باعث پی بردن به ارزش مارك کالاهاي مارك  کنندگان
باشد.ما معتقدیم که اصل مارك مربوط به  می  مارك،رابطه مارك با محصول یا کالا جاذبه مارك و حالت مارك  مارك،شباهت

 .رك متعلق به مصرف کنندگان آن استاست که ما  مکان،منطقه یا کشوري
خانواده در   هاي هم این نتیجه رسیدند که ارزیابی مصرف کنندگان از تصاویر آرم  طی تحقیقات خود به )2000(2پتر

همخوانی   نتیجه گسترش همخوانی یا عدم همخوانی و یا موفقیت و یا شکست همه ترکیبات آن محصول است.همخوانی یا عدم
مدیریت و   اي سعی بر این دارد که شود صنعت رسانه ها می ها و نشانه ها باعث بوجود امدن عقاید خاص در مورد آرم تصاویر برنامه
هاي تلویزیونی مورد استفاده قرار  عنوان مهمترین ابزار تمایز در برنامه  توانند به ها می ها را درك کند.آرم ها و نشانه اهمیت آرم

  ).1390(کرباسی و یاردل، بگیرند
توانند به اطلاعات  هاي مختلف مواجه هستند.آنها می مارك  مصرف کنندگان در بازار با تنوع زیادي از محصولات تحت

ها و از طرفی باعث سردرگمی  افزایش رقابت بین کارخانه  تواند منجر به این تنوع می در مورد این محصولات دست یابند.  زیادي
هاي آن ارائه  اي از محصول که اطلاعاتی در مورد زیر مجموعه ها به عنوان خلاصه د.ماركو نابهنجاري بین مصرف کنندگان شو

باشد:تغییر  تجاري تابع چهار علت می  کنند.اطمینان مصرف کننده به مارك و نشان دهند نقش مهمی را ایفا می می
غیر قابل مشاهده یا وابستگی   ايه هاي متفاوت،آزمایش ها،وابستگی محیطی، همانندي در تقاضاهاي محصول مارك قیمت
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فراهم کردن اطلاعات براي   ناقص در مورد خصوصیات محصول است.تولید گنندگان جهت  اختصاصی در یک مارك و اطلاعات

ورودي و افزایش   کنند از یک طرف این اعمال براي کاهش موانع  توانند از آن استفاده ها در مورد کالاهاي خود می مصرف کننده
محصول غیر   اطلاعات را مشکل بیابند در مورد خصوصیات  ها فرایند دستیابی به است از طرف دیگر چنانچه مصرف کننده رقابت
دهد این امر حقیقتا  دهند.همانطور که این پژوهش نشان می ها قرار می کید بیشتر را بر تصاویر ماركأشوند و ت تر می مطمئن

دهد که افراد در مورد  عنوان یک وسیله کاربردي نشان می  ده از صنعت تلویزیون بهشود استفا منجر به افزایش در تمرکز می
کنند و اینکه اعتماد  ها براي رفع این شبهه تکیه می کارخانه  خصوصیات محصول کاملا آگاه هستند و اینکه آنها بر تصویر مارك

  ).1390سی و یاردل،(کربااست  ها بیشتر از اعتماد به خصوصیات محصولات خصوصیات مارك  به
است در واقع تصویر یک مارك بوسیله خصوصیات همه   ثیر آن روي تصویر یک مارك بسیار بااهمیتأنقش اطلاعات و ت

 1فلیشر شود تحقیقات آن مارك،گسترش خط تولید یا نوآوري محصول توسط کارخانه و موارد مشابه تعیین می  محصولات
هایی مانند  شرکت فرض بر این است که تمرکز مصرف کننده روي ویژگی دهد که در بخش مالی می  نشان) 2005(

دهد که مصرف کننده،مارك را انتخاب  می  قیمت،کیفیت،دوام و ماندگاري و مصرف مجدد کالا است در حالی که تحقیقات نشان
) 2005( 2نیب مک کوئرا. شرکت خواهد داشت تصویر برند زیادي روي ریثأتکه مارك ساخته شده   کند وي معتقد است می

 .مصرف کننده داشته باشد  تواند بعنوان یک عامل مهم و اساسی،نقش موثري،در بررسی و تشخیص می برند معتقد است که
کند. ارزش نام تجاري از قابلیت  هاي تجاري یک نقش اقتصادي را در ذهن مشتریان ایفا می نام  معتقد است که )2003(3گازمن

(کرباسی و شود اي در ذهن شمار زیادي از مشتریان مشخص می تصاصی مثبت و برجستهآوردن معنی اخ به دست
 ).1390یاردل،

تواند به مقدار زیادي موفقیت محصول را تضمین نماید  می  نام و نشان تجاري را باید با دقت زیاد انتخاب کرد.یک نام خوب
اند.یافتن بهترین نام تجاري  رسمی به وجودآورده  گرد گزینشهاي بزرگ بازاریابی براي تعیین نام تجاري فرا بسیاري از شرکت

ها بازاریابی شروع  اي نیست و باید کار را با بررسی دقیق محصول و امتیازات آن، بازار مورد هدف و استراتژي ساده  کار چندان
  ).1390(کرباسی و یاردل،کرد

  خدمات ي حوزه در آن نقش و برند مفهوم. 2-2
 تجاري علائم .گردد یمطرح م نام کی با ارتباط در که است نمادي برند کی که، باورند نیا بر ( 2008 )4تیاسو و ینیاسو

 به (2 ) و دهند یم کاهش را مصرف شده ادراك سکیآنها ر که لیدل نیا به (1 ) اند ارزش با کنندگان مصرف براي لیدل دو به
 .کنند یم ییجو صرفه ريیم گیتصم هاي نهیهز در آنها که لیدل نیا

 تقارن عدم دادن توجه قرار مورد براي شرکت که است بازار مؤثر علامت کی برند، که است نیا اظهارات نیا مبناي
 ازخود کمتر شرکت، کی خدمات ای محصول در مورد کنندگان مصرف گر،ید عبارت به دهد یم گسترش را آن بازار، اطلاعات
 محصول مورد در کننده مصرف دیترد به منجر سرانجام که رندیگ یم قرار مساعديط نایشرا در رو نیا از دارند، اطلاع شرکت

 کی حفظ تیمز زیو ن ها آن به کردن عمل براي ییتوانا و لیتما و شرکت هاي وعده مورد در کنندگان مصرف اساساً .شود یم
 یم قرار نامساعدي طیشرا در شرکت با ابطهر در را تقارن، مشتري عدم نیا .هستند دیترد دچار کننده، نیتأم با بلندمدت رابطه
 داده مشتري به که ییها وعده به عمل براي خود لیتما دادن نشان با آمده، وجود به دیجبران ترد براي شرکت رو نیا از .دهد

                                                           
1 . Fleischer 
2 . RobMcqueen 
3 . Guzman 
4 . Sweeney and Swait 



 
 اعمال به قیتشو را ها و شرکت دهیبخش ها شرکت بر نفوذي قدرت کنندگان مصرف به تجاري علائم .شود یم زهیانگ اند، داراي

  ندینما عمل اند، داده کنندگان مصرف به که ییها عدهوبه  تا کنند یم وادار را ها شرکت یعنی کنند، یم مناسب رفتار
 ).2008ت،یاسو و ینیاسو(

 توسعه با را دیجد انیابتدا مشتر که نیا نخست :دیافزا یم شرکت ارزش به روش دو به برند ،1( 2000 ) بري ي دهیعق به
 را کار نیا و دهیشیاند شرکت درباره تا کند یم ادآوريی یان فعلیمشتر به سپس اما کند، یم جذب شناخت و یاهآگ تمرکز و
ی سمیمکان عنوان به توان یم را برند . شود یم دار یمعن برند با رابطه شبردیپ مفهوم دوم، در مورد .دهند انجام یمطلوب طور به

 رابطه نیا جادیا در آن را براي یاساس ینقش و نموده فیتوص مدت بلند رابطه کی در فروشنده و داریخر کردن متعهد جهت
 ابزار کی عنوان به زین و یفعل انیمشتر حفظ منظور به یابیبازاری تدافع ابزار کی عنوان به تواند یم برند رو، نیا از .نمود فیتعر

ی م فایا ديیتول هاي شرکت در را اي ژهیو نقش ، برند جادیا . کند عمل دیجد انیمشتر دست آوردن به براي یابیبازار یتهاجم
 یم قادر را انیمشتر رومند،ین برندهاي. دهند یم شیافزا ینامرئ دیخر به نسبت را انیمشتر اعتماد رومندین برندهاي رایز کند،
 که یخدمات داريیخر در را انیمشتر شده ادراك سکیر آن ها . درك کنند و نموده تجسم بهتر ناملموسرا محصولات تا سازند
 در دیرقابت شد و محصولات ساختن زیمتما در یذات دشواري فرض با .دهند یم کاهش است، دشان دشواریخر تیاولو یابیارز

 مکان که رومند،ین برند کی .است یاتیامري ح برند توسعه است، شده زداي قانون آنها از اريیبس از که ديیتول بازارهاي درون
 یم برند درباره شرکت که آنچه از است یبیترک که باشد یم یآت تیوعده رضا اساساً رود، یم شمار به انیمشتر براي یامن
از دیدگاه  ها نیا ي همه و پردازد یم محصولات ارائه به شرکت چگونه نکهیا و ندیگو یم آن گران دربارهید که آنچه د،یگو

  ).2000باشد (بري،مشتري می
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ي رشته اي از بازاریابی است که در قرن نوزدهم با ورود محصولات بسته بندي شده، به وجود آمد. صنعتی شدن، نام تجار

که تولیدات حمل می شدند، کارخانجات باید  تولید صابون محلیّ را به کارخانه هاي متمرکز تولیدکننده صابون تغییر داد. زمانی
ه کردند تا مشخص شود محصولات مربوط به کدام تولید کننده است. تولیدات بآرم و نشان خود را بر روي محموله ها حک می 

  ).1390(شاه حسینی و همکاران،صورت انبوه در آمد و تولیدي با این حجم، نیازمند این بود که به بازار وسیعتري فروخته شود
صولات تولیدي محلیّ را ندارد و نیاز تولید کنندگان به زودي دریافتند که بسته بندي یک شکلِ صابون، توان رقابت با مح

به یک بسته بندي متفاوت وجود دارد. کالاهاي بسته بندي شده نیازمند متقاعد کردن بازار بودند که این کالاها بهترازکالاهاي 
ولات تولید محلّی می توانند نیاز مصرف کننده را برطرف نمایند. براي تمایز قایل شدن بین محصولات تولیدي محلّی و محص

ها اقدام به نام گذاري محصولات خود کردند و بدین ترتیب اولین نام هاي تجاري به تولید انبوه که غیر محلّی بودند، شرکت
 مصرف بیشتر آشنایی براي که بودند محصولاتی اولین جمله از  وجود آمدند. صابون کامپ بل، نوشابه کوکاکولا و جو کواکر

  شدند. ريتجا نامگذاري محصول، با کننده
 از اکنون ماهم که را چیزي آن آگهی، این. کرد طراحی را تبلیغاتی آگهی یک  2والتر تامپسون 1900هاي حدود سال

 به نیز امر این که کردند طراحی را خود تجاري هاي ونام شعارها سرعت به هاشرکت. کرد تفسیرمی دانیم، می تجاري نامگذاري
هایی پرداختندکه بتوانند ، تولید کنندگان به شناسایی راه1940 ي دردهه. گردید منجر یو تلویزیون رادیویی تبلیغات طراحی

                                                           
1 . Berry 
2 . Walter Thompson 



 
به وسیله ي نام تجاري خود، با مصرف کنندگان ارتباطی را برقرار نمایند و این ارتباطات نیز به چیزي منجر شد که ما امروزه 

  ).1390(شاه حسینی و همکاران،ی نامیمتر، بازاریابی رابطه اي م آنرا وفاداري به نام و در مفهوم وسیع
  
 برند خصوص در موجود هاي . دیدگاه2-4

 :است کرده یمعرف ن گونهیا را برند ییشناسا به مربوط هاي دگاهید ،"قوي برندهاي جادیا" عنوان با خود کتاب در آکر
 به مربوط محصولات قلمرو و تیفیک محصول، هاي یژگیو لیقب از ابعادي رندهیبرگ در دگاهید نیا :محصول عنوان به برند
 . باشد یم ن،یمع برند کی

 را انیمشتر به سازمان توجه و نوآوري و دارد تمرکز سازمان هاي یژگیو بر شتریب دگاهید نیا :سازمان عنوان به برند 
 بازارهاي به ستنویپ براي ای و باشد داشته یجهان تیهو سازمان، موضوع که نیا به ، دگاهید نیا در نیهمچن .شود یم شامل
 ازهاي آنهاین بهتر درك به تواند یم ، انیمشتر با رابطه جادیا قیطر از یمحل استراتژي .شود یپرداخته م کند، تلاش یمحل
 .شود یم برند آن ندهیآ و متضمن دارد اشاره برند داريیپا و عمر طول به یجهان استراتژي کی که یحال در انجامد،یب

 یانسان هاي یژگیو از اي مجموعه برند به تیشخص .است برند یتیشخص بعد شامل دگاهید نیا :شخص عنوان به برند 
 .باشد ... و فرد توجه و علاقه سن، ، جنس تواند شامل یم ها یژگیو نیا .شود یم گفته برند با مرتبط
 و باشد برند تیهو و ییشناسا و اساس هیپا تواند یم قوي سمبل کی که است معتقد آکر :نماد و سمبل عنوان به برند 
 نید بیخر انه وفاداريیجو لذت ارزش برند گذاريریثأتتجربه  به لیدر تما برند ادآوريی زانیم ای و صیتشخ قدرت شیافزا باعث
 راه نیموثرتر از تواند یم معنادار ک برندی شینما با سازي ریتصو مانند ینیع و بصري هاي وهیش وي، دهیعق به .شود انیمشتر
  ).1388راد، یکاظم( باشد برند براي سمبل ادجیا هاي
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 ارزش بر فروش عاتیترف برند تیشخص ریأثت یبررس به)، 2011(  همکاران و 1فلورنس والت توسط شده انجام مطالعه در
 در کنندگان مصرف نظر اظهار که تندافیدر خود در مطالعه ها آن .دیگرد ارائه ریز مدل آن جهینت در که شد پرداخته برند ژهیو

و  ها پاسخ نیا لیتعد براي که رد،یگ یم قرار انیمشتر هاي گروهریثأت تحت سازمان عات فروشیترف و برند تیشخص خصوص
 ریز در که شد، پرداخته مصرف کنندگان بندي بخش به برند، ژهیو ارزش و برند تیشخص فروش، عاتیترف نیب رابطه بهتر درك
  ).2011  ،همکاران و فلورنس والتشد (خواهد  پرداخته مدل اجزاي از کیهر ریتفس و شرح به

 ختنیبرانگ منظور به که است یابیبازار ابزارهاي جمله از فروش عاتی)، ترف1988(2کاتلر گفته به : فروش عاتیترف
 .ردیگ یم قرار استفاده مورد م،یهست روبرو یزمان تیبا محدود که یطیشرا در سازمان از دیخر به یبخش سرعت در انیمشتر
 شیافزا ای کاهش به فروش عاتیترف .دیانجام خواهد برند ژهیو ارزش شیافزا به مکرر عاتیترف که است معتقد زی) ن1996( 3آکر

  ).2006، 4شد ( دلوکیو خواهد منجر انیمشتر توسط برند رجحان
 )1996(آکر که چنان آن و نگرند یبرند م افزوده شارز عنوان به برند تیشخص ابعاد به کنندگان مصرف :برند تیشخص

 انیمشتر رفتار بر امر نیا که شود یم منجر مشتري ذهن در برند از داریر پایتصو کی جادیا به برند تیشخص است داشته انیب
                                                           
1. Valette Florence et al 
2. Kotler 
3 . Acer 
4 . Deloqui 



 
 رجحان بر دبرن تیشخص ریثأت ) به2001(1 میک اگرچه ن،یهمچن .بود خواهدگذار ریثأت سازمان برند در خصوص ها آن نگرش و

 بر برند تیشخصریثأت به )2007( 3برند، هس و همکارانش به تعلق بر برند تیشخصریثأت ) به2005( 2همکاران و برند ، سانگ
 بر دال شواهدي وجود نیا با افتند،ی دست برند به وفاداري بر برند تیشخصریثأت )2009(4همکاران و براکس و برند به اعتماد

 موجب است ز ممکنیمتما برند تیشخص کی جادیا .ندارد وجود برند ژهیو ارزش بر برند تیشخص دابعا میگذاري مستقریثأت
 با کنندگان مصرف که شد داده نشان 2006 سال در 5 همکاران و ماتزلر توسط شده انجام پژوهش در .گردد برند ارزش شیافزا
ک ی جادیا ازمندین موفق برند کی و داشت خواهند برندها تیشخص به نسبت یادراکات متفاوت متفاوت، یتیشخص هاي یژگیو

 یقیعم ریثأت بلکه کند، ینم ازيبرا  مهم نقش کی تنها برند، تیشخص که داد نشان مطالعه نیا .باشد یم مجزا برند تیشخص
 ).2010دارد ( یی لین، سازمان عملکرد روي،

 وفاداري هم و کند یم حفظ را شرکت ارزش هم که است ییها ییدارا از یکی ، برند ژهیو ارزش : برند ژهیو ارزش
 آکر دیوید ي دهیعق به . است دهیچیپ دهیپد کی و بعدي مفهوم چند کی برند ژهیو ارزش .داشت خواهد دنبال به را انیمشتر

 شده درك تیفیک برند، از یآگاه ، برند به وفاداري شامل که ، است بعدي چند مفهوم کیتجاري  برند ژهیو ارزش )1991(
 به ک برند،ی مهیضم هاي ییدارا و ها تیقابل از اي مجموعه که، باورند نیا بر  6مستالریجوآچ و  آکر .باشد یم برند یتداعو

(حسینی و  کند یم ارزش کسر آن از ای و افزوده انشیمشتر و شرکت براي محصول کی توسط شده ارائه ارزش
  ).1388همکاران،
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 :وب هر نام تجاري به شرح زیر استمطل  هاي ویژگی
 بیانگر مطلبی درباره کیفیت و امتیازات محصول باشد.  .1
 .:تایدتر مفیدتر است.مثلاً هاي کوتاه افراد آنها را به آسانی تلفظ کنند،بشناسند و به یاد آورند. نام .2
 . متمایز و مشخص باشد مثلا:کداك،اکساننام  .3
میلیون دلار خرج  100نفت استاندارد نیوجرسی پیش از اینکه   د.بعنوان مثال شرکتنام به آسانی به زبان بیگانه ترجمه کر .4

  .کند تا نام خود را به اکسان تغییر دهد
 ).1391(احمدي و همکاران،باید بتوان آن را به ثبت رسانید و تحت حمایت قانونی قرار داد .5

توان آن را به ثبت رسانید.همچنین نام تجاري که  ،نمیکند  هاي تجاري موجود را تداعی اگر نام تجاري چنان باشد که نام
توان تحت حمایت قانونی قرار داد.نام تجاري، پس از انتخاب باید تحت حمایت قانونی قرار  را شرح دهد،نمی  تنها چیزي

لات باشد.به اي از محصو معرف محصول یا دسته  کوشند نام تجاري خاص به وجودآورند که سرانجام ها می گیرد.برخی از شرکت
آورده است،مورد تهدید قرار دهد.بسیاري از  دست  دارد موفقیت آنها،حقوقی را که شرکت از بابت این نام تجاري به  هر حال،امکان

کاربرده   هاي دیگري که به عنوان تجاري به اند،آسپرین، یویو و نام که مورد حمایت قانونی قرار گرفته  هاي تجاري نام
 ).1391(احمدي و همکاران،کند  تواند از آنها استفاده اي می اند که هر فروشنده به صورتی درآمده اند،اینکه شده می

                                                           
1. Kim  
2. Sung et al 
3. Hess et al  
4. Brakus et al  
5. Matzler et al  
6. Joachimsthaler  



 
بیشتر در برابر «اي که روش جا انداختن ارزش فرآورده را در نظر داشت.فرآورده  در گزینش نام بایستی سیاست و روش

ها به  شنونده نیاورد.نام  کم، چیزي با کیفیت پایین را به ذهن سترا برگزیده است،نام آن باید یادآور کیفیت برتر باشد.یا د»بیشتر
توان نام فردي،یا مکانی،یا  گوناگونی روبرو هستند:می  هاي ها در نامگذاري فرآورده خود به گونه راستی مهم و متفاوتند شرکت

  ).1391همکاران،(احمدي و کیفیتی،یا روشی در زندگی و یا نامی ساختگی مانند(اکسان،کداك)را برگزینند
 برندجنبه هاي کیفی . 2-8

 .هاي کیفی زیر در نام تجاري خوشایند هستند جنبه
 .ترین ساعت مثال:زیباترین پتو،دقیق  باید چیزي در خصوص سودمندي فرآورده بیان کند.براي -1
 .کیفیت فرآورده را در قالب یک حرکت یا نظم،نشان دهد. مانند:خودرو مرغ آتشین -2
 .،کرستتایددآوري نام آسان باشد.کوتاه بودن مؤثر است:تلفظ،شناخت و یا -3
 .هاي دیگر متمایز باشد.براي مثال:موستانگ، کداك،اکسان از واژه -4
 ).1392(دهقانی و همکاران،داشته باشد  ها معناي بد و ناجوري ها و فرهنگ نباید در دیگر زبان -5
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از چهار   تواند به یکی جاري شرکت در تدوین استراتژي براي نام و نشان تجاري میهاي مربوط به نام و نشان ت استراتژي
  روش زیر عمل کند.

 گسترش دامنه محصول -1
بندي  دیگري از نوعی کالا با همان نام و نشان تجاري،به شکل،رنگ،مزه، محتوا یا بسته  مقصود این است که شرکت اقلام

تازگی چند محصول جدید با همان نام و نشان تجاري عرضه کرد؛ هفت نوع ماست با   به»دانون«جدید عرضه کند.بنابراین شرکت
هایی که در راه عرضه  هاي بزرگ واقتصادي نیز عرضه نمود.اکثر فعالیت هاي مختلف،ماست بدون چربی و ماست در اندازه مزه

 .شود دهد بر همین اساس انجام می محصول جدید رخ می
برداري از  هاي گوناگون مصرف کننده بهره خواسته  رش دادن دامنه محصول براي تمامامکان دارد شرکتی هنگام گست

ها  اي واسطه هاي زنجیره هاي فروشگاه قفسه  ظرفیت مازاد کند و یا اینکه تنها هدف تخصیص دادن مقدار بیشتري از فضاي
هایی نیز به همراه دارد.شاید گسترش بیش از حد نام تجاري باعث شود که نام مزبور به  محصولات ریسک  باشد.گسترش دامنه

شش توانست به یک شیشه  کرد می بدهد.درگذشته هنگامی که مشتري معینی تقاضاي کوکاکولا می  معنی ویژه خود را از دست
هاي  سابق است یا نوشابه  هاي انسی دست پیدا کند. امروزه شرکت فروشنده باید از مشتري بپرسد آیا خواهان نوشابه

اي یا قوطی فلزي؟ریسک دیگر این است که امکان دارد گسترش دادن محصولات  جدید؟نوشابه عادي یا نوشابه رژیمی؟ شیشه
هاي مربوط به تبلیغات را جبران ننماید. حتی هنگامی که  ه فروش نرسد و هزینهباعث شود که کالاي مورد بحث به تعداد کافی ب

فروش موجب کم شدن اقلام دیگر(از همین محصولات)شود. زمانی گسترش   این اقلام فروش خوبی داشته باشد امکان دارد این
آنکه موجب   ه خود تخصیص دهد و نهبتواند بخشی از فروش شرکت رقیب را ب  شود که دادن دامنه محصولات کارساز واقع می

  ).1392(سیدین،کاهش فروش اقلام دیگري از همین کالا شود
 گسترش دادن دامنه نام و نشان تجاري -2



 
که براي محصولات جدید در گروه جدیدي از محصول از یک نام و نشان تجاري موفق استقاده به عمل   این است مقصود

شود که محصولی به سرعت داراي شهرت شود و مردم سریعتر آن را  ث میتجاري باع  آید.گسترش دادن نام و نشان
شود).از  می  هاي زیاد نیاز ندارد(در مقایسه با محصولی که با نام و نشان جدید عرضه بپذیرند.همچنین براي تبلیغات به هزینه

  ).1392(سیدین،یی داشته باشدها تواند ریسک سویی دیگر استراتژي مبتنی بر گسترش دادن دامنه نام و نشان تجاري می
 نام و نشان چند گانه تجاري -3

کنند.شرکت  می  هاي تجاري چند گانه به بازار عرضه ها و نشان ها،یک دسته از محصولات را با نام اغلب شرکت
تجاري براي   نکند.تعدد نام و نشا هاي تجاري متفاوت به بازار عرضه می ها و نشان پروکتراندگمبل چندین دسته از شوینده با نام

هاي  ها بخواهد که فضاي بیشتري را به این محصولات(در قفسه شرکت تولید کننده این امکان را به وجودآورد تا از فروشگاه
آید از محصولات خود  هاي تجاري متعدد در صدد برمی ها و نشان مشابه با نام  خود)تخصیص دهند.یا شرکت با عرضه محصولاتی

و براي   گرانبها از نام و نشان تجاري متفاوت هاي ب دفاع کند.براي مثال، شرکت سیکو براي ساعتدر برابر محصولات رقی
بازار   هاي متفاوتی از ساعت را به کند تا بتواند گونه دیگري استفاده می  سار)از نام و نشان تجاري هاي ارزان قیمت(پل ساعت

  متفاوت بر کالاهاي مشابهی بگذارند که به مناطق یا کشورهاي  هاي ها و نشان ها نام عرضه کند.سرانجام،امکان دارد شرکت
  رعایت شود.یکی از نقاط ضعف تعدد نام و نشان تجاري این است  شوند و در این زمینه تفاوت فرهنگی و زبانی مختلف عرضه می

دهد و شاید برخی از این  می که هر محصولی با نام و نشان تجاري خاص تنها بخش کوچکی از سهم بازار را به خود اختصاص
منابع خود را با چند نوع نام و نشان تجاري مرتبطسازد   داند که چندان سودآور نباشد.در برخی از موارد شرکت صلاح نمی  اقلام

روش هاي تجاري جدید به  شرکت تعداد نام و نشان  هاي سودآور اکتفا کند.چنین ها و نشان و تنها به تعداد انگشت شماري از نام
  ).1392(سیدین،خواهد کرد  تر عمل دقیق

 هاي تجاري جدید ها و نشان نام -4
کنونی درخور آن   هاي تجاري ها و نشان کند،هیچ یک از نام محصولی جدید عرضه می  امکان دارد زمانی که شرکت

محصولات خود خانواده متفاوتی  هاي مختلفی از مثال،شرکت سیرز،براي دسته  کند.براي نباشد،بنابراین از نامی جدید استفاده می
قدرت و جذابیت   هاي تجاري ها و نشان شرکت بر این باور باشد،که برخی از نام  برد.یا امکان دارد یک هاي تجاري به کار می از نام

دیگر به   کتتجاري تازه بود.سرانجام امکان دارد شرکت از طریق خرید شر  اند و باید در اندیشه نام و نشان خود را از دست داده
نام و نشان تجاري جدید دست یابد درباره به کارگیري چند نام و نشان تجاري،امکان دارد شرکتی که محصولاتی را با نام و 

تجاري جدید عرضه کند،نتواند منابع کافی در این راه صرف نماید.و در برخی از صنایع،مثل صنایع مربوط به محصولات   نشان
شوند که وجود این همه نام و نشان تجاري آنها را  رو می ،مصرف کنندگان و فروشندگان با این مسأله روبهو آماده  بندي شده بسته

  ).1392(سیدین،قرار خواهند داد  در نوعی بحران
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ز این سه تأثیر است.اکنون شود که هر کدام معرف یکی ا  گیري براي سنجش تأثیر یک تبلیغ،حداقل سه چیز باید اندازه
شود،درخواهند یافت.اولی،آگاهی  می  خوانندگان، منطق این سه اندازه ذهنی مشهور را که از همه بیشتر به کار گرفته

نگرش کلی مردم نسبت به خرید نام   آمادگی است.دومی تداعی تصویر صفت است و سومی،پیش  خودانگیخته از نام تجاري



 
تبلیغ.آنها بر نام تجاري متمرکز   هاي هاي نام تجاري است و نه اندازه جه داشته باشید که هر سه،اندازهتجاري مورد نظر است.تو

بر خود تبلیغ متمرکز است نظیر یادآوري تبلیغ،بازشناسی تبلیغ و جداسازي پیام چه   هایی که باشند.پس در مورد اندازه می
هایی که فقط بر تبلیغ متمرکزند مکمل سه اندازه مهمی هستند که تنها  ندازهکنیم؟ ا گیري می ها را اندازه توان گفت؟چرا آن می

توانند به تعیین اینکه تبلیغ در کجا به نظر قدرتمند و در کجا به نظر  می  هاي متمرکز بر تبلیع اند.اندازه بر نام تجاري تمرکز یافته
  ).1391کفاش، (حقیقیآید و نیز اقدامات ضروري براي اصلاح آن کمک کنند ضعیف می
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  تا به این حد بحث گیرد،و هیچ موضوعی در بازاریابی صورت می» 8تعمیم خط«از دست دادن تمرکز در حقیقت در قالب
 دیدگاه اقتصادي است.آنها تمایل زیادي دارند تا یک نام تجاري  ها نسبت به نام تجاري،یک برانگیز نبوده است.نگرش شرکت

یا   تجاري غیر متمرکز،که معرف دو یا چند فرآورده  کاملا متمرکز شده،که نشانه یک فرآورده یا ایده خاص است،را به یک نام
اي و نیز بالا بردن میزان پذیرش عمده  ها از این کار افزایش راندمان هزینه ایده است،تبدیل کرده و آن را تعمیم دهند. انگیزه آن

خط نگاه کنید.هر چقدر که به   به موضوع تعمیم»فکر«دارند.اکنون از منظر  هایی است که با آنها معامله ها و خرده فروش فروش
تر خواهد شد. آن چنان  آن نام تجاري ضعیف  خاص هستند بیافزایید،تمرکز فکر روي  هایی که داراي یک نام تجاري فرآورده  تنوع

هاي  %فرآورده70دهد.  سیاست به تدریج معنی خود را کاملا از دست می  م اینکه یک نام تجار کاملا متمایز،مثل شورلت،با انجا
ها اطلاعاتی در  هاي تولید کننده این فرآودره رسد که شرکت هذا به نظر می اند. علی هاي تجاري موجود معرفی شده جدید با نام

 ).1391(حقیقی کفاش،اند داشته  حمایت از نکات مثبت مترتب بر تعمیم خط در دست
محصول جدید در سطح پنج بازار  115در مورد معرفی   متأسفانه عکس این موضوع صادق است.نتایج یک تحقیق عمده

شده است.در این تحقیق میزان افزایش سهم   ایالات متحده و انگلستان در مجله بازاریابی مصرف کننده گزارش  در کشورهاي
هاي  هاي تجاري جاافتاده قبلی معرفی شدند با افزایش سهم بازار آن گروه از فرآورده هاي جدید که با نام بازار آن گروه از فرآورده

هاي جدید  تجاري جدید عرضه شدند مورد مقایسه قرار گرفت.سهم بازارها دو سال پس از معرفی فرآورده  هاي جدید که با نام
شده بودند به نحو قابل توجهی   ي تجاري قبلی عرضهها هاي جدیدي با نام نشان داد که فرآورده  گیري شد.نتایج تحقیق اندازه
هاروارد بیزینس ریویو نتایج   اند.مجله هاي تجاري جدید معرفی شده بودند عمل کرده با نام  هاي جدیدي که تر از فرآورده ضعیف

دهد که تعمیم  می نشان  تحقیق دیگري در مورد تعمیم خط را منتشر کرده است.مشاهدات صورت گرفته در این تحقیق از جمله
ها لطمه وارد  فروش  ها و خرده در مورد یک فرآورده شده و به روابط با عمده فروش  خط موجب تضعیف ذهنیت مصرف کننده

  ).1391(حقیقی کفاش،کند می
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دهند(و این همیشه اولین گام است)،سؤالی که  نمیرا نشان   اي با این فرض که فروش و سهم بازار هیچ علائم بازتاب دهنده
شود این است:آیا تبلیغ هیچ علائمی از اثرگذاري بر نگرش عمومی مردم نسبت به نام تجاري و یا  معمولا پرسیده می

نگرش نسبت متمرکز بر نام تجاري،یعنی   دهد؟این سؤال در وهله اول باید با اولین اندازه خرید،نشان می  آمادگی آنان براي پیش
پذیرد،احتمال آن که شواهد   زودتر در یک مبارزه تبلیغاتی صورت  خرید پاسخ داده شود.هر چه این عمل  به نام تجاري/قصدهاي



 
  باشد بیشتر است،زیرا ممکن است تأثیر هنوز کوچک باشد.بنابراین دو سطح  گیري و غیر قابل نتیجه»مبهم«هنوز  ناشی از آن

نشانگرهاي اخطار   ها اولین کنند.این اندازه طلب می  آیند و اطلاعاتی را از دو اندازه دیگر نام تجاري میتشخیص دیگر به میدان 
توانند به تبلیغ کننده بگویند که اگر تبلیغ قرار است عمل کند و یا نکند، اشتباه درکجا ممکن  آورند که می می  دهنده را فراهم

تجاري است.آنچه تقریبا همیشه به هنگام   ودانگیخته یا اشارتگرهاي مربوط به طبقه نامنشانگرها،آگاهی خ  است باشد.یکی از این
معین محصول در ذهن ماست،نام خود طبقه محصول است. بنابراین،طبقه محصول(مثلا   خریدن چیزي از یک طبقه

تجاري به ذهن خریدار در   ردن نامآو کار،کره نباتی، نوشیدنی و نظایر آن،به عنوان اشارتگر بازگشتی براي خمیردندان،لباس
کنند،از  گیري می اندازه  که محققان بازار،آگاهی خودانگیخته را درباره نام تجاري معینی  شود.زمانی وضعیت خرید محسوب می

ه توانند به راحتی ب توانند نام ببرند.کدام یک را می مورد نظر کدام نام تجاري را می  پرسند که در طبقه محصول مردم می
محصول تا   دهد طبقه اي است که نشان می نام تجاري مشهور است عقربه  آورند؟این اندازه که به عنوان آگاهی خودانگیخته ذهن

دهد که تا  خاطرآوردن نام تجاري مورد نظر عمل کند؛یعنی نشان می  تواند به عنوان یک اشارتگر بازگشتی در به چه اندازه می
 ).1392(دهقانی و همکاران،تنگاتنگ به طبقه محصول متصل است چه اندازه نام تجاري به شکل

-است از تقویت اتصال بین اشارتگرهاي بازگشتی مربوط  بنابراین هر افزایشی در آگاهی خودانگیخته نام تجاري،نشانگري
هایش  شی از هدفافزایش باشد،تبلیغ حداقل به بخ  و نام تجاري. اگر آگاهی خودانگیخته نام تجاري در حال-محصول  طبقه

شکست تبلیغ در ایجاد بخشی از تأثیر خود   دهد که لازم است دلیل است،ولی اگر چنین نباشد،پس علامت می  دست یافته
نیز »)ها محکم شدن دندان«ترتیب،تداعی نام تجاري با تصویر صفت کلیدي ترسیم شده در تبلیغات(مثلا  معلوم شود.به همین
را آشکارسازد.اگر تداعی صفت تصویر در حال بهبود باشد، پس تبلیغ در حال انجام دادن بخشی از شدن   باید علائمی از تقویت

دستیابی به بخشی از تأثیرات   دهد که بررسی شود چرا تبلیغ در حال وظیفه خود است.ولی اگر چنین نباشد،پس علامت می
  ).1392(دهقانی و همکاران،مورد نظر خود نیست
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نام را مشتري به  هاي بی نام تجاري فرآورده است.فرآورده  بخش بزرگی از هنر بازاریابی،کوشش در راه ساختن و پرورش
است که پایین ترین قیمت را دارد.البته،برخورداري   نگرد و در آنجا تنها قیمت مطرح است پس برنده آن کسی کالا می  چشم یک

شود عبارتند از:مفهوم آن نام  تجاري مطرح می  یی کارساز نیست.سوالاتی در مورد ساختن نامشناخته شده به تنها  از نام تجاري
هاي مشابه  انگیزد؟و چه میزان برتري بر فرآورده همراه دارد،کارکرد آن چگونه است،چه انتظاري را برمی  چیست؟چه چیزي به

بر  البته ساختن نام تجاري مشکل و هزینه. ر پی خواها آمدآفریند؟بنابراین اگر تنها بر خود نام تجاري تکیه شود،شکست د می
)معتقد است که 1384ریزي منطقی اقدام به ساختن نام تجاري کنند. فیلیپ کاتلر( بایست با یک برنامه ها می است و شرکت
 دانند فرسا می را بسیار سنگین و طاقت- )9سازي( هاي ایجاد هر مارك جدید(مارك هاي ملی، پوشش دهی هزینه خالقان مارك

  ).1387(ابراهیمی و همکاران،
  
 . پژوهش هاي انجام شده3

که  "عوامل مؤثر بر ارزش ویژه نام و نشان تجاري از منظر مشتریان "در پژوهشی با عنوان 1391حقیقی کفاش در سال 
م و نشان تجاري مبتنی بر در این تحقیق با در نظر گرفتن مدل آکر که معروفترین مدل پذیرفته شده در زمینه ارزش ویژه نا



 
مشتري است و انجام تعدیلاتی در آن به شناسایی عوامل مؤثر نام و نشان تجاري  از منظر مشتري، شامل قیمت، تبلیغات و 
ترفیع پرداخته ایم که از طریق ارزش گذاري بر ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاري( شامل تداعی نام و نشان تجاري، آگاهی از 

ان تجاري، وفاداري به نام و نشان تجاري و کیفیت درك شده) بر ارزش ویژه نام ونشان تجاري تأثیر گذار است. جامعه نام و نش
آماري شامل بیمه گذاران بیمه هاي اتومبیل چهار شرکت بیمه اي بوده است. نتایج این تحقیق نشان داد که تبلیغات، ترفیعات 

ري، تداعی نام و نشان تجاري و کیفیت درك شده از ارزش نام و نشان تجاري تأثیر و قیمت بر روي آگاهی از نام و نشان تجا
  داشته و این سه عامل نیز به همراه عامل وفاداري به نام و نشان تجاري بر ارزش ویژه نام و نشان تجاري تأثیر می گذارند.

 دگاهیازد يتجار نشان و نام حیترج رب مؤثر عوامل یبررس "در پژوهشی با عنوان 1392رنجبریان و همکاران در سال 
 از تیرضا ،یافتیدر ارزش ي(شامل شاخص ها یارتباط ژهیو ارزش سازه تنهابه این نتیجه دست یافتند که  "مصرف کنندگان

در  1392سیدین در سال  .دارد يو نشان تجار نام حیترج بر يمعنادار و مثبت ریتأث )ینگرش يوفادار و يتجار نشان و نام
که پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش  "يتجار نشان و نام ژهیو ارزش کننده نییتع عوامل یابیارز "با عنوان پژوهشی
تحلیلی می باشد. جامعه آماري شامل فروشگاه هاي مجاز شرکت فرش پرشین در سطح شهر مشهد که میزان  - توصیفی

گیري تصادفی مورد بررسی قرار گرفت. تحلیل یافته هاي پژوهش  نشان اثرگذاري ویژه نام و نشان تجاري آن ها از طریق نمونه 
داد که چهار مؤلفه اصلی آگاهی از برند، معناي برند، طرز تفکر ارزیابی کلی (کیفیت ادراك شده) برند و وفاداري به برند، بر 

یج یافته هاي این تحقیق براي ایجاد ارزش ویژه نام و نشان تجاري شرکت فرش پرشین مشهد مؤثرند. مدیران می توانند از نتا
شناخت ابعاد مختلف ارزش ویژه برند در مشتریان بافعل خود به طور اخص و در مشتریان بالقوه خود به طور اعم استفاده 

  .است شده دییتأ زین آن دیخر به میتصم و يتجار نشان و نام حیترج انیم معنادار و مثبت ریتأث نیهمچننمایند. 
نشان  "ارزیابی تأثیر برند بر وفاداري مشتریان صنعتی "در پژوهشی تحت عنوان  1389همکاران در سال سیدجوادین و 

 اینکه ضمن .هستند را مشتري وفاداري نگرشی و رفتاري درالگوهاي گذار اثر عامل مهمترین اعتماد، و برند ویژه ارزشدادند که 
 .باشد متفاوت مختلف، تحقیقاتی هاي زمینه در است ممکن نگرشی يوفادار مقابل در رفتاري وفاداري بین گذار اثر عوامل

 نشان رانیا بانکداري صنعت در انیوفاداري مشتر بر برند اعتبار ریثأت یبررس عنوان با یقیتحق در ( 1390 )همکاران و درزادهیح
 یشفاه هیتوص و وفاداري به تعهد بر تیارض .دارد میمستقریثأت تیرضا مستمر و تعهد وفاداري، به تعهد بر برند اعتبار که دادند
 چیه بر به وفاداري تعهد .گردد ینم برند رییتغ به لیتما کاهش باعث تیرضا که است یحال در نیا .م داردیمستقریثأت دیخر به
 برند رییتغ به لیتما بر مستمر تعهد . ندارد ريیثأد، تیخر به یشفاه هیتوص و برند رییتغ به لیتما یعنی وابسته، ریمتغ دو از کی
 تحت یپژوهش در) 1390(اردلی و ور یکرباس .گردد یم برند رییتغ به انیل مشتریتما کاهش باعث یعنی دارد معکوسریثأت

 تجاري برند ژهیو ارزش مدل از استفاده با کننده، مصرف دگاهید از آن بر عوامل موثر و تجاري برند ژهیو ارزش یابیارز عنوان
 تجاري برند ژهیارزش و بر میمستق صورت به برند یتداع عامل و برند به وفاداري عامل که افتندی دست جین نتایا به آکر دیوید
 برند به وفاداري قیطر از و میمستق ریغ شکل تجاري به برند از یآگاه عامل و شده ادراك تیفیک عامل نیهمچن .دارند ریثأت

 .رگذار هستندیثتأ تجاري برند ژهیو ارزش بر تجاري،
 رسته هم برند چهار با سهیدر مقا بایتوش تجاري برند تیشخص یابیارز عنوان با یپژوهش در ( 1389 )وهمکاران انیحمدم

 ،یسون برندهاي صداقت؛ و کمال جان،یه ت،یصلاح ابعاد که در افتندی دست جینتا نیا به یکل طور به رانیا بازار در یجهان ي
و  شارپ کانن، با،یتوش ،یزسونین استحکام بعد در و اند نموده راکسب پنجم تا اول هاي شارپ رده و کانن سامسونگ، با،یتوش

 .اند داده اختصاص خود به را پنجم تا نخست مقام بیترت به سامسونگ



 
 انیمشتر دگاهید از ژه بانکیو ارزش بر برند به وفاداريریثأت عنوان تحت یپژوهش در ( 1389 )انیموسو و این یلانیگ
 قرار یبررس مورد را برند ژهیو ارزش بر )رفتاري عدببه برند( وفاداري ریثأت ابتدا آکر مدل گرفتن نظر در با ،یکیالکترون کارت
 )برند یتداع و برند از یآگاه شده، ادراك تیفیک(مدل گرید ابعادریثأت تحت تواند یبرند م به وفاداري که ییآنجا از و دادند

 ارزش بر آنهاریثأت و سپس گرفت قرار مطالعه مورد وفاداري بر ثرؤم عوامل عنوان به عوامل نیا بعد ي مرحله در جاد شود؛یا
 زین برند از یآگاه و دارند ریثأت برند ژهیو ارزش بر تیفیو ک یآگاه وفاداري، که داد نشان پژوهش جینتا و شد یبررس برند ژهیو
  .باشند یم به برند انیمشتر وفاداري بر موثر عوامل از

 جستجوي درحال -تیبرند وموقع ژهیو ارزش بر یمبتن-کننده مصرف" عنوان تحت خود ي درمطالعه 1 چاو و روي
 صورت ایاسترال در یمحل برندهاي و یجهان برندهاي بر روي و 2014 درسال "یمحل درمقابل یجهان برند کی براي زشیانگ
 یبرندجهان کی از طرفداري به لیما یروانشناس حاظل از کننده مصرف آن در که پرداختندیی ها تیموقع ییشناسا به رفت،یپذ
 ها، ییدارا از اي عنوان مجموعه به عمدتاً برند؛ ژهیو ارزش بعدي چند میمفاه حاضر، قیدرتحق .پرداختند باشد یم یا محلی

 .است شده رفتهدرنظرگ د،یافزا یم شده ارائه خدمت ای ارزش محصول به که شده درك تیفیک برند، به وفاداري برند، از یآگاه
 تیفیتوسط ک کاملاً ریثأت نیا اما شود، یمنجرم برند وفاداري به برند یآگاه چه اگر که داد مطالعه نشان نیا از حاصل جینتا

  .گردد یم لیتعد شده درك
  ): بررسی پیشینه پژوهش1جدول (

  برند رضایت  آگاهی به برند  وفاداري به برند  ترفیع  روش  نویسنده
  √    √    همبستگی -توصیفی  )1392اران(رنجبریان و همک
    √  √  √  تحلیلی -توصیفی  )1392سیدین(

  √  √  √  √  همبستگی -توصیفی  )1391حقیقی کفاش(
      √    همبستگی -توصیفی  )1389سیدجوادین و همکاران (

      √  √  همبستگی -توصیفی  )1390همکاران( و درزادهیح
  √  √  √  √  همبستگی -توصیفی  )1390(اردلی و ور یکرباس

  √  √    √  همبستگی -توصیفی  )1389( انیموسو و این یلانیگ
    √  √  √  تحلیلی –توصیفی   )2014چاو ( و روي

  
  
  
  
  . نتیجه گیري4

 اصلی از یکی واقع، در . است برخوردار بالایی اولویت از شرکت ها و یا سازمان ها مشتریان بین در سازي ذهنیت و برند ایجاد
 اذهان در نفوذ .است برند از ها آن پایین سطح هاي ذهنیت و آگاهی مشتریان، وسیلۀ به دماتخ از نکردن استفاده دلایل ترین

 بر مستقیم کنترل که است آشکار .است میسر برند از تصویر ایجاد و برند از آگاهی تقویت طریق از بالفعل، و بالقوه مشتریان

                                                           
1 . Zinc and Chow 



 
 سازمان، کنترل تحت متغیرهاي دیگر و متغیر این بین علّی ابطۀر و ارتباط درك بنابراین، .نیست میسر سازمان براي متغیر، این
 . دهند ارتقا اثربخش اي گونه به را برند از آگاهی و شناخت تا کند می کمک آن به

 در برند ویژة ارزش بعد اثرگذارترین و ترین مهم شناسایی شرکت ها با در برند مدیریت هاي برنامه شود می پیشنهاد بنابراین،
 هاي رسانه از استفاده با گسترده سطح در مند هدف تبلیغات از توان می منظور بدین .شود متمرکز برند ویژة رزشا ایجاد
 .بخشید ارتقا را خدمات برند هاي تداعی و آگاهی سطح مشتریان طریق از دهان به دهان تبلیغات و جمعی
 این در و باشند داشته آگاهی خدمات کیفیت سطح بهبود و دبرن از آگاهی ارتقاي و ایجاد در خود نقش اهمیت از کارمندان باید
 برندهاي .شوند می تلقی سازمان نمایندة و قراردارند مشتري با مستقیم ارتباط در آنان زیرا ببینند، را لازم هاي آموزش زمینه

 همچنین، .دربرگیرند نیز را دانکارمن همۀ اقدامات ارشد، مدیران یا بازاریابی واحد درون افراد رفتار بر علاوه باید خدماتی
 کیفیت ایجادکنندة عوامل و مشتریان غیرمنتظرة یا معمول نیازهاي به پاسخگویی براي لازم ابزارهاي به باید هم کارمندان
 تبلیغات موجبات و دهند می افزایش را خود وفاداري، کنند می ادراك سازمان از که کیفیتی تأثیر تحت مشتریان .شوند تجهیز
 کارکنان، مناسب رفتار محل، در رسانی خدمت کارآمد، و روز به خدمات از استفاده . سازند می مهیا را دهان به ندها

 خدمت از را مشتري رضایت بلکه رساند ي م خود کیفی اهداف به را سازمان تنها نه جملگی مشتریان مشکلات به پاسخگویی
 و اصلی خدمت تحویل فرایند شود، می پیشنهاد ، بنابراین .نمایند می ایجاد پایداري روابط آنان با و دهند می افزایش دریافتی
  .بخشد بهبود را برند ارزش که باشد اي گونه به یکپارچه و منسجم خدمات تحویل حین در مشتریان با کارکنان تعاملات
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