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 رقابتی ربازا اساس و رکن عنوان بهو ارزش ویژه برند است  هطی چند دهه اخیر، رویکردهای بازاریابی سنتی مورد چالش قرار گرفت در

 پذیری رقابت و سودآوری آن بر تکیه با بتوانند سازمانها و صنایع تا شود مدیریت و ایجاد، تعریف دقت به باید که است عنصری ،امروز

مروزه مدیریت برند، کلید موفقیت رسیدن به مزیت رقابتی پایدار در صنایع خدمات، همچون . ا بزنند رقم خود برای را بیشتر چه هر

 یکی از مشهورترین و مهمترین مفاهیم بازاریابی که امروزه. شود که دارای محصولات کم و بیش مشابه هستند تلقی می رستوران

مهم این شهرت  گیرد، ارزش ویژه برند است. که از دلایلمورد بحث قرار می به طور گسترده توسط محققان و صاحبنظران بازاریابی

هدف  .باشدمی هامشتریان آن ها وتصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان نقش استراتژیك و مهم ارزش ویژه برند در

ای از موضوع ارائه کند، سپس به تجزیه و این مقاله بر آن است ابتدا مقدمه بوده است. تحقیق حاضر کنکاشی در ارزش ویژه برند

 شود.تحلیل ارزش ویژه برند و نظریاتی در این راستا پرداخته می
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 مقدمه -1

و خدمات ارایه شده و محصولات و خدمات در حال  در بازاریابی برندها اغلب نقطه شروع، تمایز بین محصولات
های اخیر موضوع برند در سال نقشی حیاتی دارد. هادر بازار هستند، به طوری که این امر در موفقیت سازمان رقابت
 عتاکنون موضو دانشگاهیان را به خود جلب کرده، و خصوص ارزش ویژه برند توجه محققان حوزه بازاریابی و و به

 هایتشکیل دهنده ارزش ویژه برند و بررسی فعالیت هایای قرار گرفته است. شناسایی سازهتحقیقات گسترده

 گیری ارزش ویژههایی برای اندازهیك طرف و ارایه مدل شود ازها میین سازهمختلف بازاریابی که باعث تقویت ا

انکارناپذیر تبدیل شده است. هر چند تحقیقات جاری  ها و صنایع مختلف به امریبرند از سوی دیگر برای شرکت
-اندازه چگونگی اند، تاکنون موافقت عمومی در موردکرده روی ساختن و مفهومی کردن ارزش ویژه برند تمرکز بر

)زمانی  گیری ارزش ویژه برند شوند به وجود نیامده استاندازه هایی باید شامل فرایندگیری آن و اینکه چه سازه
های گذشته به برند، پل استراتژیکی را از فعالیت یتوان ادعا کرد ارزش ویژهنابراین می(. ب1333فر، مقدم و جعفری 

 فعالیت در این عرصه برای متخصصان بازاریابی فراهم ی مناسبی را برایآورد و زمینهبازاریابی به وجود می یآینده

بر پیشایندها  ی برند از دیدگاه مشتری بیشتر معطوفزمینه ارزش ویژه به هر حال اکثر مطالعات گذشته در. کندمی
سو  مو، )ژو، اند متغیر پرداخته ی بین نگرش برند و اینبه بررسی رابطه و پیامدهای آن بوده و پژوهشگران کمتری

 (.2222، 1وو و

سازمان ها به دنبال راه هایی برای توسعه ارزش ویژه برند می باشند، که می توانند ازطریق استراتژی های بازاریابی 
مختلف بدست آیند. پیشنهاد می شود که ارزش ویژه برند می تواند بواسطه پذیرش استراتژی های بازاریابی رابطه 

ارتقا یابد ارزش ویژه برند به عنوان یك مفهوم کلیدی در الگوهای تجاری و تحقیقات دانشگاهی به حساب می  مند
آید، چرا که برندهای موفق، مزایای رقابتی را به بازاریان ارائه می دهند. ارزش ویژه برند از دودیدگاه مختلف مورد 

 2زش ویژه برند از دیدگاه مشتریان توسط کلر و همکارانشمالی و مشتریان. اهمیت درک ار بررسی قرار گرفته است:
( بیان شده است، آنها معتقدند که ارزش ویژه برند مثبت مبتنی بر مشتری می تواند به درآمد بیشتر، هزینه 2211)

های کمتر و سود بالاتر منجر شود. همچنین، بر توانایی شرکت برای شارژ قیمت های بالاتر، تمایل مشتریان به 
ستجوی کانال های توزیع  جدید، اثر بخشی تعامل بازاریابی و موفقیت گسترش برند تأثیر مستقیمی دارد. ازاین ج

رو، درک ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری اهمیت دارد. بنابراین، این مطالعه ارزش ویژه مبتنی بر مشتری را مدنظر 
 ادیبی،)به نقل از  رند از دیدگاههای متفاوتی وجود داردقرار می دهد. گرچه تعاریف متعددی درباره ارزش ویژه ب

مجموعه ای از دارایی ها و  "( مورد پذیرش عام قرار گرفته است : 1331تعریف ارائه شده توسط آکر )  (.1333
بدیهایی که بایك برند، نام و سمبل آن ارتباط دارد و به ارزش ارائه شده توسط یك محصول یا خدمات یك شرکت 

های بازاریابی ( فعالیت1333) اسماعیلی و مولاییاز دیدگاه شیخ ."شتریان آن شرکت می افزاید یا ازآن می کاهدویا م
باشد می گذاریباشند. و حاصل سرمایهازجمله عوامل اثرگذار و مهم در پیدایش، تقویت و گسترش ارزش ویژه برند می

ایندی از کنند و تصویر خوشکنندگان را با برند آشنا میفها از این راه مصرکه درگذشته شکل گرفته است. شرکت
 های برندینگ، درکهای توسعه و اجرای بهتر استراتژیآورند. یکی از راهوجود میکنندگان بهبرند در ذهن مصرف

                                                           
1. Zhou, Mou, Su & Wu 

2. Keller et al 

https://pnmktk.science-journals.ir/


 ی و توسعه کسب و کارهای نوین در مدیریت کارآفریننشریه پژوهش

 ISSN 2717-5702                                                              012تا  583 ، صفحه: از0011، تابستان 2، شماره2جلد

https://pnmktk.science-journals.ir                                                        https://science- journals.ir    

       

 387 رضایی و همکاران                                                                                          کنکاشی در ارزش ویژه برند 

 

ارزش ویژه های حفظ و توسعه و برانگیز بودن و پیچیدگی باشد. در راستای چالشعوامل مؤثر بر ابعاد ارزش برند می
ی شکل مناسبباشد، تا بتوان بهبرند اتخاذ یك رویکرد جامع درجهت عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند ضروری می

 (.1333چین، نقل از گل ارزش ویژه برند را گسترش داد )به

 مبانی نظری -2

 ارزش ویژه برند
شود سازمان بتواند شود زیرا باعث می ترین دارایی یك موسسه تجاری محسوبتواند با ارزشمی یك برند قوی

(. 2222، 3نگوین و هوانگ )چی، دست آورد های همکاری بهتر و همچنین مزایای دیگر را بهکانال حاشیه سود بیشتر،
شده است. ولی تا کنون، هیچ اتفاق نظر مشترکی به  هایی برای اهداف متفاوتی تعریفارزش ویژه برند به روش

قرار گیرد.  تولید کننده، خرده فروش یا مشتری مورد بحث و بررسی تواند از دیدمفهوم میاین . نیامده است دست
گذاران سرمایه، کارکردهای استراتژیك ارزش ویژه برند تمایل دارند در حالی که تولیدکنندگان و خرده فروشان به

کل  زش ویژه برند را به عنوان ارزشمدافعان دیدگاه مالی ار دهندنشان می بیشتر به مفهوم مالی تعریف شده علاقه
سایر . فروخته شد یا به ترازنامه افزوده شد یك دارایی مجزا است کنند که هنگامی کهنام و نشان تجاری تعریف می

 گیرد که برایهای نقدی در نظر میبرند را به عنوان جریان تعاریف که منطبق با همین دیدگاه است، ارزش ویژه

د )دهقانی سلطانی، زمان روند صعودی و افزایشی دار در برابر کالاهای بدون برند در طول کالاهای دارای برند
 (.1332آبادی،  شیرین قهری و میری سایه محمدی، پور اشرف،

نظریه مبادله اجتماعی، بر دو مجموعه مفاهیم تمرکز دارد: رابطه   مبادله  و ارزش و سودمندی ) مطلوبیت(. این 
که ایجاد یك رابطه هموار بین دوگروه مبادله، ارزش و سودمندی نهایی به نام برند محصول می  نظریه بیان می کند

افزاید. برمبنای این نظریه، اگر یك مشتری رابطه خوشایندی با یك واحد خدماتی داشته باشد، دیدگاه و تصویر مثبتی 
شود.همچنین  نظریه مبادله اجتماعی بیان از برند خدماتی خواهد داشت، که به افزایش وفاداری به برند منجر می 

می کند که رابطه مشتری با یك شرکت، تعهد و تعلق مشتری به آن شرکت را افزایش می دهد. بدین منظور، 
( معتقدند که ارزش ویژه برند یك دارایی نسبی وابسته به برند است که  از رابطه بین 1331) 4سریواستاوا و همکاران
 (. 2215، 5، چارلز و پاراماپورنیوگانتن) می شود مشتریان و برند منتج

(، ارزش ویژه برند را به عنوان یك سازه چند بعدی تعریف می کنند که از کیفیت ادراکی، وفادارای 2221) 6یو و دونتو
به برند و تصویر برند تشکیل شده است. کیفیت ادراکی، بعد کلیدی واصلی ارزش ویژه برند است. این بعد، مزایای 

( 1333)نیز دیگر بعد اصلی ارزش ویژه برند است. کلرعملکردی مرتبط با یك برند را تعیین می کند. وفاداری به برند 
بیان می کند که وفاداری به برند به دیدگاه ها و رویکردهای مطلوب نسبت به برند، تکرار رفتار خرید از برند و ارتباط 

بعاد ا منحصر بفرد و مطلوب با آن منجر خواهد شد.  درنتیجه، ارزش ویژه برند می تواند افزایش یابد. یکی دیگر از
( بیان می کند که ایجاد یك تصویر برند قدرتمند و مطلوب  در اذهان 1333ارزش ویژه برند، تصویر برند است. کلر)

                                                           
3. Chi, Huang & Nguyen 
1. Srivastava  & et al 

2. Yoganathan, Charles, Paramaporn,  

3. YooandDonthu 
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مشتریان به ارتقای تصویر برند می انجامد. این بدان معناست که تصویر برند مثبت، احتمال انتخاب برند و حفظ برند 
 (.2215و همکاران،  نیوگانت) از خطرات رقابتی را افزایش می دهد

پاسخ رفتاری از  کنندگان، چهارهای مصرفها و واکنشبرند بر پاسخ بویل و مارتینز در خصوص تاثیر ارزش ویژه
 :کنندگان در نظر گرفتندسوی مصرف
 تمایل به پرداخت قیمت بیشتر برای برند، 

 گسترش برند توسعه و، 

 انتخاب و ترجیح برند، 

 (.1333دوند و سرداری، )احم خرید برند قصد و نیت 
شود و این برند ارزش واقعی، در درون محصول یا خدمت وجود ندارد. بلکه این ارزش در ذهن مشتریان ایجاد می

 اند که برای دستیابی به مزیتشرکتهای موفق، نشان داده. کندارزش واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می است که

 ها با رقابتی شدن بازارها و تغییرات پیوسته محیط،امروزه سازمان ضروری است.رقابتی پایدار، توجه به این مفهوم 

اند که دیگر مانند گذشته با یك نظام اقتصادی رو به گسترش و بازارهای در حال رشد روبرو به این واقعیت پی برده
ازار باید مبارزه کرد. گرچه هر مشتری ارزش ویژه خود را دارد و برای به دست آوردن سهم بیشتری از ب نیستند. لذا

اندیشه یافتن مشتریان جدید بودند ولی در دیدگاه امروز، بازاریابی یعنی کشف یك نیاز،  بازاریابان تا دیروز تنها در
ای پیدا کرده و رشد استمرار در تلاش. امروزه متعهد کردن مشتری جایگاه ویژه تلاش در جهت برآورده کردن آن و

شود موثر با وی و سنجش کیفیت از دیدگاه وی که باعث می جه به رضایتمندی، ارتباطدادن مشتری یعنی تو
حامی و طرفدار سازمان باشند. لذا فقط مشتریانی که  مشتریان یك سازمان در داخل همکار و در خارج از سازمان

 روندا سرمایه به شمار میهبرای سازمان احساس تعلق خاطر و تعلق قلبی پیدا کرده و سودآوری و عمر طولانی دارند
 (.1335،  سردارزاده مجد)معطوفی و 

 منظرهای ارزش ویژه برند
 :علمی ارزش ویژه برند وجود دارد مطالعات سه منظر اصلی در

بخشی از جاذبه یا دافعه محصول معین یك شرکت  گاه، ارزش ویژه برندیداین د از: 7ارزش ویژه مبتنی بر مشتری
. های محصولشود، نه با ویژگیتولید می بخش غیر قابل مشاهده محصول ارائه شدهاست که بوسیله  مشخص

 اهیکننده نسبت به برند تمرکز دارد. این دانش در آگرویکرد مبتنی بر مشتری نسبت به ارزش برند، بر دانش مصرف

-فانشی است که مصرهای مرتبط با آن منعکس شده است. قدرت برند نیز در نتیجه داز برند و تصاویر و تداعی
 مفهوم ارزش افزوده امروزه. های بازاریابی مرتبط با برند در ذهن خود دارنداز طریق آزمایش برند و یا برنامه کنندگان

دهد و مرتبط است با تجربیات، احساسات و آنچه افراد طی مدت زمان در مورد یك طیف وسیعتری را پوشش می
ی که در این تحقیق از ارزش برند مبتنی بر مشتری مد نظر قرار گرفته است، شوند. در واقع تعریفآگاه می برند،
 .شودکنندگان به یك محصول اعطا میاست که از طریق افکار، الفاظ و رفتارهای مصرف« ایارزش افزوده»

 هایعالیتاهداف بسیاری نظیر انجام تبلیغات و غالب ف این دیدگاه، یك برند قوی : از1ارزش ویژه مبتنی بر شرکت

از رقابت و تسهیل رشد وتوسعه به سایر طبقات محصول  سازی توزیع، حفاظت یك محصولترفیعی، کمك به ایمن

                                                           
4. Customer based value 

1. Company-based equity 
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شود افزوده است که بواسطه اسم برند عاید شرکت می دهد. بنابراین ارزش ویژه برند ازدید شرکت ارزشیانجام می را
 .رددگاین عایدی شامل محصول مشابه فاقد برند، نمی که

 خریدوفروشا هستند که همچون وسایل وتجهیزات غالب هایی: ازاین نقطه نظر، برندها دارائی3ارزش ویژه از دید مالی

الی، ارزش برند از دیدگاه م. تواند منجر به بازارمالی شودمی شوند. بنابراین ارزش مالی یك برند ارزشی است کهمی
فروش محصولات برنددار  شود. افزایشت برنددار دائما  اضافه میجریانات نقدی رو به رشدی است که به محصولا

برخوردارند و جریانات  شود. با این توصیف، برندهایی که از فروش بیشتری در بازارموجب افزایش ارزش برند می
ر همین د .برخوردار هستند کنند، نسبت به سایرین از ارزش بیشتریهای خود ایجاد مینقدی بیشتری را برای شرکت

فعلی و آینده بیشتر و  ارزش برند به عنوان توانایی مدیریت در اهرم قرار دادن قدرت برند به منظور کسب سود راستا
برند، ارزش آن را  ریزی بلند مدت بر رویتواند از طریق برنامهتر توضیح داده شده است. مدیریت میریسك پایین

ارزش برند، ارزش  شود. از این رو تر نائلدهد تا به اهداف مالی خود سریعارتقاء و سپس آن را اهرمی برای خود قرار 
برای مفهوم  در حالی که .شودمالی قابل سنجشی در معاملات است که به یك محصول یا یك خدمت اضافه می

 ستا های تحقیقاتی زیادی صورت گرفته است، اما هر محقق اهمیت متفاوتی برای آن قائل شدهارزش برند تلاش

 (.1331، عابد )پرهیزگار و ابراهیمی

 رویکردهای تقویت ارزش ویژه برند
 :تقویت کنند عبارتند از را برندی توانند ارزش ویژهرویکردی که می

دهند یم های تجاری، تلاشی آگاهانه را برای متمایز بودن نشانشرکتهای خدماتی با قویترین نام :12متفاوت بودن

 .ایجاد یك هویت متمایز برای نام و نشان تجاریآگاهانه جهت  تلاشی

ی چیزی که برای مشتریان هدف مهم و با یك شرکت تجاری با نام و نشان تجاری قوی درباره :11مشهور بودن

 یشود. این نام و نشان تجاری نه تنها با نام و نشان تجاری رقیب متفاوت است بلکه عرضهمشهور می ارزش است
رساند و چیزی را که شرکت آرزو دارد تا به دهد همچنین دلیل وجودی شرکت را مینشان می یزارزشمند بازار را ن

کند شرکتهای خدماتی، ارزش معروف باشد را کسب کرده و با آن ارتباط برقرار می ی آن برای مشتریانواسطه
ی مشتری را با انجام دادن چیزی تجربه هاکنند آنی بازار تقویت مینشده ی برند را با تمرکز بر نیازهای برآوردهویژه

 .کنندکند تقویت میکه نیازها را برآورده می

ها کنند احساسات و عواطف آنکنندگان در یك دنیای عاطفی زندگی میمصرف :12ایجاد یک ارتباط عاطفی

أثیر اسات افراد تهای محصول فراتر رفته و بر احسگذارد نام های تجاری قوی از ویژگیتصمیماتشان تأثیر می بر
اری های تجگذارند. نامهای محصول فراتر رفته و بر احساسات افراد تأثیر میتجاری قوی از ویژگی هایگذارد ناممی

نند کهای اساسی مشتریان را منعکس میهایی هستند که ارزشکنند آنارتباط برقرار می که با احساسات مشتریان
ی های واقعکند ارزشهایی که برای مشتریان محبوب هستند ارتباط برقرار میرزشا در حقیقت، نام و نشان تجاری با

                                                           
2. Financial value from a financial point of view 
3. being different 

4. be famous 

5. Create an emotional connection 
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ار ی واقعی مشتری با خدمت آشکهای شرکت در تجربهگرفته شوند ارزش و درست شرکت نباید در نامگذاری نادیده
 .شوندمی

ت مفهوم و ارزش ای قدرتمند برای ساخارائه دهندگان خدمت، وسیله :13درونی کردن نام و نشان تجاری

ها با مشتریان، تصویر نام و نشان تجاری را به واقعیت نام و نشان باشند برخورد آننشان تجاری می ی نام وویژه
شوند یك نام و نشان تجاری خلق شود یا از بین برود بری مفهوم درونی کردن باعث می هاکند آنتجاری تبدیل می

ی نام و نشان تجاری به کارکنان کردن نام و نشان تجاری شامل توضیح و ارائه دهد: درونیرا اینگونه توضیح می
کند با کارکنان و استراتژی که نام و نشان تجاری را پشتیبانی می است درونی کردن شامل تسهیم کردن تحقیق

که رفتارش باعث  شود و پاداش دادن به کارکنانشامل می ی نام و نشان تجاری با کارکنان رااست ارتباط خلاقانه
 (.1337)شمس لاهوردی، کمالی راد و درفش،  گیردشود را در بر میحمایت از نام و نشان تجاری می

 (موضوع از دیدگاه مشتری)خواه مشتریان فردی، خواه مشتریان سازمانی تعاریف ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به
ا و در هها و تداعیها، نگرشاقدامات مبتنی بر ارزیابی آگاهیویژه برند بر پایه مشتری شامل  شود. ارزشنزدیك می

 (.2222، 14گوپتا و بعبدالله علاالوان، )الغرابات، رانا، کننده استوفادارای مصرف ادامه
رسانه بازارهای مالی و  های توزیعی،های مختلفی از قبیل شرکت، مشتری، راهتوجه به مفهوم ارزش ویژه برند از راه

که انتخاب او، موفقیت یا شکست شرکت  گیرد؛ اما در هر صورت این مشتری استران، مورد بررسی قرار میگتحلیل
به این  .برای اینکه هر برند ارزش داشته باشد، باید از جانب مشتریان ارزشمند تلقی شود بنابراین .کندرا تعیین می

دیده یا  کرده، د نسبت به برند آموخته، احساسقدرت برند در آنچه مشتریان در طول زمان و تجربه خو ترتیب،
برند  (هایهای)یا بدهیعنوان دارائی ی برند بهارزش ویژه(. 1332)شیرخدایی و نوری پور،  اند، نهفته استشنیده

ی شوند. او مفهوم ارزش ویژهآن می آفرینی و یا از میان رفتنبه آن متصل شده و موجب ارزش گردد کهتعریف می
 برند، ی دوم شامل آگاهی ازمرتبه نرا سازهای چند بعدی دانسته که دارای چهار متغیر پنها ز دیدگاه مشتریبرند ا

ی برند توسط ی تعاریف ارزش ویژهکلیه باشد. آنچه که درشده، تداعی برند و وفاداری به برند می کیفیت ادراک
ارزش افزودهای است که به جهت وجود برند  برند،ی گردد این است که ارزش ویژهگوناگون تأیید می پژوهشگران
 (.2213، 15یانگ و استاماتوگیاناکیس آید )لوفارلی،میبه وجود 

 ابعاد ارزش ویژه برند
تواند ایجاد و آن می خود نشان دادند که ارزش ویژه برند، به وسیله تقویت ابعاد در تحقیقات(، 2222)16یو، دانته و لی

دارد، زیرا این  مثال هر فعالیت بازاریابی پتانسیل تاثیر بر ارزش ویژه برند را بد. برایحفاظت شود و حتی توسعه یا
ویژه برند شرح  دهند. در ادامه ابعاد ارزشانجام شده بر برند را نشان می های بازاریابیگذاریها اثر سرمایهفعالیت
 :شودداده می

یادآوری خریداران بالقوه در مورد یك نشان  و به (تـشخیص)بازشناسیآگاهی از برند، توانایی  :17آگاهی از برند

د شوکننده وقتی ایجاد میبرند مبتنی بر مصرف ارزش ویژه .عنوان عضو طبقه خاصی از محصولات است تجاری، به
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قدرتمند هایی منحصر به فرد، مطلوب و تداعی کننده سطح بالایی از آگاهی و آشنایی با برند و همچنین،که، مصرف
صدا و عاری از معنا، بر روی محصول است. آگاهی از  یك برند فاقد آگاهی، تنها برچسبی بی. داشته باشد در ذهن

 آگاهی از برند عنصر ضروری برای. گرددمی از برند همراه با تداعی زیاد برند باعث ایجاد یك تصویر مشخص برند

بدون  .را دارد، باید در ابتدا از آن برند آگاهی حاصل نماید برند د ازبرقراری فرایند ارتباطات است. اگر فردی قصد خری
به  افتد. آگاهی از برندگیرد و قصد خریدی نیز اتفاق نمینمی وجود آگاهی از برند، نگرشی نسبت به نشان شکل

که  نشان تجاریکند. یك ی فرد عمل مییك برند، در حافظه گیری تداعیات در رابطه باعنوان اولین گام در شکل
شدن دارد.  بیشتری برای مورد توجه قرار گرفتن و در نتیجه انتخاب سطحی از آگاهی در مورد آن وجود دارد، شانس

 .شدت مورد توجه قرار گرفتن، با اهمیت باشد تواند دردر نتیجه، میزان آگاهی از برند می

برند در ذهن که نشان تجاری را برای  بههای اطلاعاتی متصل شده گره تداعی/ تمایز برند :18تداعی برند

بر . دهدکننده شکل گرفته را ارائه میسازد و حقیقتی که در رابطه با برند در ذهن مصرفدار میکننده معنیمصرف
اند و برای یك برند مطلوب ارزیابی شده ها/ تمایزاتی که به طور مساعد وکند، تداعیمطرح می اساس آنچه که کلر

دارند، برای موفقیت نشان تجاری حیاتی  هستند و بر برتری برند بر سایر برندهای دیگر دلالت ردمنحصر به ف
در مقایسه با سه . شودبه آن مرتبط می ها و تمایزاتی است کهای بر پایه تداعییك برند تا اندازه باشند. ارزشمی

برند، کلیدی برای قدرتمند ساختن یك برند است.  ، تداعی/ تمایز(کیفیت درک شده، وفاداری، و آگاهی)دارایی دیگر
گردد. بنابراین ای از یك برند میحمایت گسترده کنندگان باعثنشان تجاری بوسیله تداعی/تمایز مصرف ارزش

 .شودتر میتداعی/تمایز برند حیاتی ترشوند درک عمیقهای تجاری قدرتمندتر مینشان زمانی، که

مورد برتری محصول یا خدمت است که  کننده دررک شده قضاوت کلی مصرفکیفیت د :19کیفیت ادراك شده

کیفیت درک شده، عنصری تأثیرگذار در افزایش  آیدکنندگان به دست میهای مصرفانتظارات و برداشت از ترکیب
 نسبت به محصولات و خدمات مطلوب ارزیابی گردد، کنندگانهای مصرفرضایتمندی است. چنانچه برداشت کلی

کنندگان  نامطلوب ارزیابی شود، موجب کاهش رضایت مصرف دهد و چنانچهکنندگان را افزایش میرضایت مصرف
خدمت با  برتری یك محصول یا درک کلی مشتری از کیفیت یا همچنین، کیفیت درک شده، به عنوان. گرددمی

انتخاب مشتریان بر  کهاز آنجایی. شودنیز تعریف می های دیگرگزینه توجه به هدف در نظر گرفته شده، نسبت به
گیری هدف اندازه باشد، کیفیت درک شده یكها با محصولات دیگر میآن یهای محصول و مقایسهاساس ویژگی
 .شده نیست

و کارهای امروزی به لحاظ اینکه  ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که، در کسب :20وفاداری به برند

آکر، . توجه بیش از پیش قرار گرفته است اند، موردورت مؤلفه اصلی موفقیت سازمانی درآمدهص مشتریان وفادار به
و  ارزش ویژه برند از اطمینان لیسر و همکاران، برند را تعلق مشتری به برند تعریف نموده است. از دیدگاه وفاداری
گردد. همانا از این اطمینان شوند، ناشی میمیقائل  بیشتری که مشتریان برای یك برند در مقایسه با برند رقبا اعتبار

، )احمدوند و سرداری برای برند یاد شده است به وفاداری برند و قصد مشتری برای پرداخت قیمت بالاتر و اعتبار
1333.) 
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 منافع و مزایای ارزش ویژه برند
جاد برند ای صاحبانو شرکت توان از مزایای و منافعی که برای ارزش ویژه برند می درجه و اعتباردرک بهتر برای 
اهی و یك آگ یی ازبالا درجهکه منافع شرکت از داشتن برندهای با  ها بر این امر معتقدندآن. ، استفاده کنیمکندمی

 برند عبارتنداز:از تصویر مثبت 
  .دارد بالاتریبرندی که ارزش ویژه به دارند،  کنندگان احساس وفاداری بیشتریایجاد وفاداری: مصرف -1
 کمتری دارند. پذیریآسیب، بازاریابی رقبا یهاتینسبت به فعال -2
شعاع التحتاز تواند مانع می قویارزش ویژه برند یك : هستند پذیرآسیب کمترهای بازاریابی نسبت به بحران -3

 رکود آن صنعت شود.  از طریقبرند  صاحبانگرفتن قرار
ی برای کالا تربالاسازد که قیمت می توانمندبرند را  صاحبان: برندها باارزش ویژه برند مثبت بالاترحاشیه سود  -4

 دریافت کنند. 
 افزایش قیمت. در ازایکنندگان منفی مصرف هایالعملعکس سازیمتعادل -5
 ت.کاهش قیم در راستایکنندگان مثبت مصرف هایالعملمیزان عکسافزایش  -6
 اثربخشی ارتباطات بازاریابی. بالابردن میزان -7
 نظیر درخواست اعطای مجوز. ویژههای مهلتارائه  -1
به  برند: یك برند با یك تصویر برند مثبت هایفعالیت گسترش راستایدر  پرمنفعتو  بهاگرانهای مهلتارائه  -3

به ) اقدام کند برند گسترش در جهت خود کالای جدید شناساندن و ارائه دهد تا در راستایاین امکان را میشرکت 
 (.1333چین، نقل از گل

 مدل های ارزش ویژه برند
اند ـ قـرار داده یمورد بررس مختلف را در ابعاد ارزش ویژه برندکه سنجش  ییهااز مـدل یبخش تـعداد نیا در
 .میکنیم یتر بررسطور مفصلبـه

 مدل آکر-1
و تعهدات مرتبط با برند که  هاییاز پنج گروه دارا یامی کند  : مجموعه فیتعر نیچن را بـرند یـژهیارزش و آکر

 نی(. ا1331)آکر،  کاهدیم آن از ارزشـ ـایآن شرکت افـزوده و  انیخدمات ارائه شده بـه مـشتر ای کالا بـه ارزش
 عـبارتند از: هایـیگروه دارا

 .بـرند یاخـتصاص یهاییدارا گرید ،به برند یوفادار،برند یگرهایتداع، شدهادراک  تیفیک، از برند یآگاه
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 (1191)دارابی،  برند آکر ی ژهیمدل ارزش و -1شکل 

 مدل کلر -2
ه به کرد، ک یفبه عنوان نقطه شروع تعر یکننده را در سطح فردبر مصرف یبرند مبتن یژه(ارزش و1333کلر )

به  یبرند را به عنوان تفاوت در پاسخ مشتر یژه، او ارزش و2223تصور می شود، در سال  ارتباطیشبکه  یكعنوان 

در مورد  یانراست که نحوه تفکر و احساس مشت ینبرند ا یژهمفهوم پشت ارزش و کرد. یفتعر یابیبازار هاییتفعال

شما افکار و  یکند که مشتر یجادا یطیشرا یدشرکت با یكتجربه مثبت را شکل دهد. بریهخدمات با تک یامحصول 

برند، احساسات  یرتصو د،عملکرد برن اهمیت برند،عامل شامل  6در مورد برند داشته باشد.مدل کلر  یاحساسات مثبت

 (.2215، 21یمی کند  )فرجام و هونگ ییاسارا شن یو روابط تجار برند یهاقضاوت ی،تجار

مدل که به نردبان بـرند  ین(. طبق ا2221خود را مطرح ساخت)کلر،  یمدل مشهور هرم 2221چنین کلر در سال هم
 یافتن یتاز هو ینانمرحله، اطم ین. نخستباشدیتحقق چهار مرحله م یازمندن ،یقو برند یك یجادشهرت دارد، ا یزنـ

 اییژهو یازو نـ از مـحصول یخاص یبا توجه به طبقه تریاناز برند در ذهن مش یتداع یجادو ا یانبرند در نزد مشتر
از  یامجموعه یبه واسطه یانبرند در ذهن مشتر یكو مفهوم  یمعن شدن ، ملکهدوم ی. مرحلهباشدیم یاز مشتر

                                                           
1. Farjam and Hongi 

 فراهم

 ارزش

 وفاداری به

 آگاهی از

 کیفیت

 تداعی

 دیگر

 ایجاد
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 هـویته نـسبت بـ یمشتر مناسب یهارحله سوم استخراج واکنش. مباشدیلمس م یرقابلقابل لمس و غ هاییتداع
رند و نسبت به ب یوفادار یجادواکنش به برند، به ا یلمـرحله تبد ینو آخـر چـهارم ی. مرحلهباشدیو مفهوم برند م

ش موضوع توجه به ش یازمندبـه نـوبه خـود ن مرحله چهار ین. تحقق اباشدیو برند م یانمشتر یانتعامل م یریگشکل
ت به برند، قضاوت نسبت به برند، احساسات نسب یرعملکرد برند، تصو برند، یکـه عـبارتند از: برجستگ است یژهو

رند ب یتهو یجادا بدون مفهوم برند کهیمعن ینآشـکار در هـرم وجـود دارد، به ا یتوال یك. برند برند  و رزونانس
 یانارتباط م باشد و گرفته لشک از برند یمفهوم درست کهینمگر ا افتدیرند اتفاق نمنمی شود، واکنش به ب یـجادا

هار مرحله چ یـنا یباشد. اجـرا دست آمده به برند نسبت به ینـمی شود  مگر واکنش مناسب یـجادا یبرند و مـشتر
و  چیدهیپ یندفـرآ یـكتعامل با بـرند  برند و ارتباط و به مناسب از برند، مفهوم برند، واکنش یتهو یجادجهت ا

 ینشان دادن توال یاست. برا یدچـهار مـرحله مـف ینذکرشده جهت تحقق ا قطعه شش دشوار است. در نظر گرفتن
 .است شـوند کـه در شکل  قابل مشاهده یدههرم چـ یكبه صورت  تواندیقطعه م شش ینموردنظر، ا

 

 (1991برند کلر ) یژهیهرم ارزش و -2شکل 

 یاست و تنها زمان یهرم ضرور یبه نوک قله دنیاز برند جهت رس یحیصح تیهو جادیکه ا دهدیهرم نشان م نیا
هرم  مانساخت یهیبرند پا یخود قرار گرفته باشند. برجستگ یها در جاقطعه یکه همه دیرس هرم بـه نوک توانیم

 تو قدر یریگبرند بر شکل ی. نخست، برجستگردیگیبرم درمهم را  یفهیبرند است و سه وظ یژهیارزش و
 یسطح ادجیارائه می کند. دوم، ا را برند می شود و مفهوم برند ریتصو جادیکه باعث ا گذاردیبرند اثر م یگرهایتداع

برند در  كی هکنیا لبرند بر احتما ی. برجستگاست یاتیح اریمصرف بس ایو  دیدر زمان خر برند یبرجستگ بالا از
توسط  دیوقع خرم یجد طور که به ییبرندها از یامجموعه یعنی ،ردیبگ قرار یمورد ملاحظه مشتر یمجموعه

 یطبقه كیبا  یکم یذهن یریدرگ یمشتر کهی. سوم، هنگامگذاردیاثر م رد،یگیم قرار مورد ملاحظه یمشتر

 برجستگی برند

 تصویر عملکرد

ساتحساا قضاوت  

طنین 

 برند

 روابط

 واکنش

 معنی

 هویت
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 که افتدیماتفاق  یکم هنگام یری. درگکنند برند انتخاب یبرجستگ یمبنا ها ممکن است تنها بردارد، آن محصول
 ییاقد تواناف ای( ستین خدمت اینگران محصول  یمشتر کهیمثال زمان یباشند) برا دیخر زهیفاقد انگ ای انیمشتر
 وانندتینم ایمحصول ندارند و  یطبقه كی موجود در یبه برندها نسبت یمثال، دانش کاف ی)برا هستند دیخر

 باشند(. داشتهبرندها  تیفینسبت به ک یقضاوت

 

 (2001مدل دانش برند کلر) -1شکل 

 

 (2000)ی و ل دانتو و،یمدل -1
مجموع عوامل  نیرا جهت ارتباط ب ی، مدل1331آکر در سال  ارزش ویژه برند یهی( بـر پا2222)ی دانتو و ل و،ی
 یزهی. آمدهدی( مدل مذکور را نشان م1-2-2کردند. شکل ) یبرند را طراح یژهیو ابعاد ارزش و یابیبازار یزهیآم

ه به عنوان بود ک متیق عیو ترف غاتیتبل ینهیهز ع،یظاهر فروشگاه، شدت توز مت،یق ن،یموردنظر محقق یابیبازار
نسبت  یآگاه و برند یبه برند، تداع یدرک شده از برند، وفادار تیفیمستقل مورد استفاده قرار گرفتند. ک یرهایمتغ

 نیبرند ا یژهیبا ابعاد ارزش و یابیبازار یزهیبرند بودند. ارتباط عناصر آم یژهیارزش و یدهندهلیبه برند ابعاد تشک
 د.دارن یابرند نقش واسطه یژهیو ارزش و کل یابیبازار یزهیعناصر آم نیبرند ب یژهیاست که ابعاد ارزش و

 تصویر برند

 دانش برند

 از برند آگاهی

 تشخیص یادآور انواع تداعی مزیت تداعی قدرت تداعی منحصر به فرد بودن

 ویژگی مزایا نگرش

 عملکرد نمادین احساس
 رابطه غیر مستقیم با رابطه مستقیم با

  ؟   شرایط مصرف  ؟
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 (2000) یو ل دانتو یو، مدل -4شکل 

ند و کل ارزش بر یژهیابعاد ارزش و نیدارند ب یبرند ارتباط مثبت یژهیبا ابعاد ارزش و یابیبازار یزهیعناصر آم یوقت

و  یابیبازار یزهیآم نیب یمیمستق ارتباط که اعتقاد دارند نیمحقق نیدارد. ا وجود یمـثبت یبرند همبستگ یژهیو

عوامل  هک شد برند برآورده یژهیعوامل و ارزش و نیارتباط ب یکل انیجر یبر مبنا یبرند وجود ندارد ول یژهیارزش و

 (.2215، ی)فرجام و هونگ است اثرگذار برند یژهیبر اندازه ارزش و یابیبازار یزهیآم

 پیشینه پژوهش -1

 خلاصه پیشینه پژوهش های داخلی و خارجی

 ردیف های داخلیپژوهش موضوع گیرینتیجه

نتایج پژوهش نشان داد که؛ نام تجاری 

شرکت بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداری 

توجه به اینکه نام تجاری شرکت بر دارد. با 

رفتار شهروندی برند تأثیر معنادار دارد 

شود، در راستای بهبود هویت پیشنهاد می

داخلی سازمان و تشویق کارکنان به مشارکت 

و همچنین،  هایریگمیبیشتر در تصم

حساسیت نسبت به برند و عملکرد و ارزش 

آموزشی با نحوه شکل  یهاآن طی دوره

بررسی تأثیر دو سویه نام تجاری 

شرکت بر ارزش ویژه برند مورد 

 مطالعه شرکت رامك

 (1331رفیعی )

 

 

 

1 
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م تجاری آشنا شوند و در به وجود گیری نا

 آمدن نام تجاری شرکت سهیم شوند.

  یبرند بر وفادار ژهینشان داد ارزش و هاافتهی

 انیمشتر تیو رضا یرقابت تیمز ان،یمشتر

و خودر رانیفروش شرکت ا یهایندگیدر نما

تأثیر  راحمدیو بو هیلویدر استان کهگ

و  یرقابت تیمز نیدارد. همچن یمعنادار

ر د انیمشتر یبر وفادار انیمشتر تیرضا

 خودرو رانیفروش شرکت ا یهایندگینما

 رانیدارد. درنتیجه مد یتأثیر معنادار

-یاهداف خود م شبردیپ یها برایندگینما

ه ارائه بازار ب قاتیو تحق یبا بازارشناس توانند

 انیو خواست مشتر قهیخدمات متناسب با سل

 ازیخدمات متناسب با ن یپرداخته و با طراح

ب و جل یرقابت تیمز جادیضمن ا انیمشتر

ر د یوفادار جادیا باتموج انیمشتر تیرضا

 .ندیآنان را فراهم نما

د و برن ژهیارزش و نیرابطه ب یبررس

 با توجه به نقش انیشترم یوفادار

 تیو رضا یرقابت تیمز یگریانجیم

 یمشتر

 راد ی، کمالیشمس لاهرود

 (1337) و درفش

 

 

2 

و  یهمبستگ لیبه دست آمده از تحل جینتا

رند ب ژهیارزش و نینشان داد که ب ونیرگرس

ع در واق یصنعت یدر شرکتها یو عملکرد مال

 یدار یرابطه معن یبوعل یشهرک صنعت

برند  ژهیابعاد ارزش و نیوجود دارد. همچن

برند،  یبرند، تداع تیفیک برند،یازجمله وفادار

ند گسترش بر ولبه قب لیبرند و تما یآگاه

شدند. از  یسطح عملکرد مال یسبب ارتقا

 نیشتریبه قبول گسترش برند ب لیتما یطرف

 داشت. یتأثیر را بر عملکرد مال

رند ب ژهیارزش و نیارتباط ب یبررس

های در شرکت یبر عملکرد مال

 یواقع در شهرک صنعت یصنعت

 یبوعل

و برآر  عیبد ایآر ،یهراب

(1337) 

 

 

3 

 یازهاینشان داد که توجه به ن هاافتهی

هبود بر ب ییتواند تأثیر بسزامی انیمشتر

 یداخل یورزش یبرندها تیعملکرد و موفق

در جذب  یخارج یدر رقابت با برندها

ه ب نیآنان و همچن یو جلب وفادار انیمشتر

 

د و برن تیابعاد شخص نیب  یرابطه

 یبه برندها انیمشتر یوفادار

 در شهر رشت یورزش

 ینژاد و معصوم یهمت

(1336) 

 

 

4 

https://pnmktk.science-journals.ir/


 ی و توسعه کسب و کارهای نوین در مدیریت کارآفریننشریه پژوهش

 ISSN 2717-5702                                                              012تا  583 ، صفحه: از0011، تابستان 2، شماره2جلد

https://pnmktk.science-journals.ir                                                        https://science- journals.ir    

       

 398 رضایی و همکاران                                                                                          کنکاشی در ارزش ویژه برند 

 

 و یاز بازار داخل یشتریدست آوردن سهم ب

 داشته باشد. یالملل نیب

دهد اعتماد نشان می قیتحق نیا یهاافتهی

در تجربه گذشته برند و هم  شهیبه برند ر

ارد که به برند د یبا وفادار یرابطه مثبت نیچن

 ارابطه مثبت ب كیحفظ  عثبه نوبه خود با

 جینتا ن،یبرند است. علاوه بر ا ژهیارزش و

 بهتردهد که اعتماد به برند به نشان می

 .کندبرند کمك می ژهیارزش و

 

 ژهیبر ارزش و انیمشتر تیتأثیر رضا

اد اعتم ریمتغ یگر یانجیبرند با م

 ییغذا عیبه برند در صنا انیمشتر

 یآستان قدس رضو

 (1335بخشی و روشن )

 

 

5 

 یابرنده تیشخص نینشان دادند ب جینتا

ها به آن انیمشتر یمورد مطالعه و وفادار

 وجود دارد. یرابطه معنادار

برند و  تیشخص یتأثیر همخوان

کننده بر اعتماد و مصرف تیشخص

کننده به برند مطالعه مصرف یوفادار

 سامسونگ و اپل لیموبا یمورد

 (1334) یاریو خوب یجامع

 

6 

و  دعتماا ،تجربه که ستاز آن ا حاکی نتایج

 لاستیك برند هیژارزش و بر برند به داریفاو

 یندارد  . ا داریمعنا ریتأث نکرما شهردر  رزبا

 داریفاو عامل ریتأث ستا که ستا حالیدر 

 . است دهبو بیشتر ملاعو سایر به نسبت برند

 

 تلادمعا زیسا لمد دیکررو

 دعتماا ،تجربه ثرا تبییندر  ریساختا

 بر ارزش ویژه برندبرند وفاداری به و 

دهقانی سلطانی، محمدی، 

پوراشرف، سایه میری و 

قهری شیرین آبادی 

(1332) 

 

 

7 

 نه،یزم نیگذشته در ا قاتیبا توجه به تحق

از وجود رابطه مثبت و معنادار  یحاک جهینت

 باشد.می یمشتر یبرند و وفادار نیب

 

 یمشتر یبرند و تأثیر آن بر وفادار
 (1332) یو رحمان  یدیرش

 

1 

 ردیف های خارجیپژوهش موضوع گیرینتیجه

 لیمحصول به دل زیها عنوان کردند که تماآن

 یموجود در بازار برا یهاتعداد مارک شیافزا

است.  شده لیکار دشوار تبد كیبه  ابانیبازار

ل محصو زیاشاره شده است که ، تما نیهمچن

 ژهیارزش و یعنی یکه آن را از مارک تجار

 است. به گرانیگیرد ، موثرتر از دبرند می

 تیبر تقو ابانیبازار هاست ک لیدل نیهم

 .ارندد یشتریبرند تأکید ب كیارزش برند 

 یبرا پژوهش نیآن هستند که ا انگریب جینتا

د بر برن ژهیتأثیر عناصر ارزش و یریاندازه گ

شده است ، و درنتیجه برند انجام یارزش کل

 

 

 

 

برند  تیبرند بر اولو ژهیتأثیر ارزش و

برند  دیکننده و قصد خرمصرف

 پرداختند

 

 

 

 

، نحس م،یفه ر،یعدنان بش

 (2213) خیاختر ش

 

 

 

 

3 
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برند  دیو خر تیبرند بر اولو یارزش کل

 گذاردکننده تأثیر میمصرف

برند شرکت دارای نتایج حاکی از آن بود که 

 .ارزش بازار سهام است ارتباط مستقیم با

رابطه میان ارزش برند و بررسی 

 ارزش شرکت

 لسونیو و یکرک، ر

(2211) 

12 

 یاتیدهد که با توجه به تجربنشان می جینتا

اند، ارزش برند به کاهش ها داشتهکه شرکت

د کننوسانات در بازده سهام کمك می زانیم

 دیدش یاقتصاد یثباتیدر مواقع ب یکه حت

 نیاز ا جینتا نیتأثیر دارد. ا یمانند بحران مال

د کند که ارزش برنمی یبانیپشت هاهیفرض

ك محافظ را در زمان رکود یتواند نقش می

 کند. فایا یاقتصاد

عنوان نقش ارزش برند به یبررس

شوک  طیشرا راهبرد در كی

 یاقتصاد

 (2211نابد )

 

 

11 

ازآن است که شرکت  یحاک جیدرنهایت نتا

پس  یدارا هیترک ییمایخطوط هواپ

قدرتمند و نفوذ بالا در  یفرهنگ یهانهیزم

 ینتاز فرهنگ س یبیباشد که ترکمی هیترک

 باشد.می گریکدیو مدرن با 

مطالعه  كیمفهوم فرهنگ برند، 

 ییمایخطوط هواپ رانیاز مد یفیک

 یاهیترک

 (2213مادن  )

 

12 

 

 روش پژوهش -4

 فادهاست با نیز اطلاعات گردآوری نحوه. باشدمی توصیفی روش نوع لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ از حاضر پژوهش
 و خبره افراد و دانشگاه علمی هیأت محترم اساتید ارزشمند نظرات از چنین هم و پیشین مطالعات و مقالات از

 گیریبهره بودند، شده گردآوری مطالب تلفیق در گشاراه و بودند محقق برای مفیدی هایایده دارای که نظرصاحب
 .است شده

   گیرینتیجه -5

های دگیپیچی که است این زمینه این در شدهانجام هایپژوهش دیگر و پژوهش این درتأمل  قابل نکته طورکلی،به
درجه  د بیانگرتوانمی موضوع این و است های صنایعپیچیدگی نسبت به بالاتر از حد تصور ارزش ویژه برند به مربوط

یکی از  باشد. ارزش ویژه برند سازمان در و خدمات حوزه در بارزش ویژه برند طراحی حساسیت و اعتبار و اهمیت
ارزشمندترین دارایی های ناملموس یك شرکت است. برند محصولات و خدماتی که نیاز مشابهی را ارضاء می کنند، 
از یکدیگر متمایز می کند. وجه تمایز برندها می تواند فنی، احساسی، عقلانی یا ملموس بوده و مرتبط با عملکردهای 

با مشخصات ظاهری ارزش ویژه برند باشد. افراد غالبا در برابر  محصول یا نمادین، احساسی یا غیرملموس و مرتبط
آنچه واقعیت دارد واکنش نشان نمی دهند بلکه در برابر آنچه که می اندیشند واقعیت دارد واکنش نشان می دهند. 
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یر غ این دیدگاه سبب می گردد که سازمان ها و شرکت ها رویکرد مشتری نوازانه تری در برابر تجربه مستقیم یا
مستقیم مشتریان در برابر ارزش ویژه برند برگزینند.  احتمال کمی دارد که دو مشتری تصویر ذهنی مشابهی از یك 
برند داشته باشند ولی امکان دارد که تصویرهای ذهنی آن دو مشتری دارای برخی ویژگی های یکسان باشد. بنابراین 

با چالش ادراکات مشتریان مواجه می شوند. و ممکن است  به علت تفاوت فرایندهای ادراکی مشتریان، شرکت ها
پیامی که توسط شرکت فرستاده می شود، به آن هدفی که مد نظر شرکت بوده توسط مشتریان درک نگردد. اگر 
واکنش مشتریان در برابر برندها متفاوت نباشد، برندها تأثیر زیادی بر مشتریان نخواهد داشت. عکس العمل های 

برابر برند از شناخت های متفاوت آنان از برند سرچشمه می گیرد. شناخت مشتریان از برند ناشی از  مشتریان در
 شناخت آنان از  احساسات، تصورات، تجارب مرتبط با برند می باشد. 

نقطه اصلی ارزش آفرینی توسط ارزش ویژه برند ، ذهن مشتریان است و برای افزایش تأثیرگذاری ارزش ویژه برند 
د بر ذهن مشتریان تمرکز کرد. واضح و مبرهن است که کنترل مستقیم ذهن مشتریان ممکن نیست و مدیریت بای

های یتبنابراین توجه به فعالبرند دربرگیرنده اقداماتی است که تصویر ذهنی مشتریان از برند را قوت می بخشد. 
نسبتا   ، دیدگاهارزش ویژه برندرایی معنوی به نام بازاریابی به عنوان ابزاری برای حضور در ذهن مشتریان و ایجاد دا

، بخش مهمی از ارزش ویژه برندشود. باتوجه به موارد مطرح شده جدیدی در علم مدیریت بازاریابی محسوب می
 کندبه افراد کمك میارزش ویژه برند است.  یها در سرتاسر سیاره زمین و نیز در دنیای تجارتمامی فرهنگ

 (.1333)ادیبی،  کنند و تصمیمات کوچك و همچنین تصمیمات بزرگ بگیرندگیری تصمیم
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