
 علم و فرهنگ دانشگاه فصلنامه گردشگري
  

132

 گیري  سازي و اندازه عملکرد برند، مفهوم
  

   3محمد قدیري نیا، 2سید جلال موسوي بازرگاندکتر ،  1علی حسنیدکتر 
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  چکیده

 ها شرکت بین رقابت سطح افزایش با همزمان نامشهود های دارایی اهمیت و نقش اخیر، های دهه در    
 مزیت ایجاد و شرکت یک متمایزکننده عامل ترین مهم که شهودي نام هاي دارایی از یکی. است یافته افزایش
از آنجایی که عملکرد برند رابطه مستقیمی با عملکرد یک سازمان دارد، . است برند د،باش می آن براي رقابتی

تواند به عنوان ابزار مدیریتی قدرتمندي به مدیران در جهت نیل به اهداف  سنجش و پایش مستمر آن می
کنون که عملکرد برند ماهیتی چند بعدي دارد تا  از آنجایی. ها کمک نماید کلی و استراتژیک سازمان

گاه خود براي ارزیابی برند معرفی هاي مختلفی را با توجه به نیاز و دید محققان مختلف معیارها و شاخص
رو در این مقاله  از این. اند، ولی متأسفانه رویکرد یگانه و استانداردي در این زمینه وجود نداشته است کرده

یی که تا کنون براي سنجش عملکرد برند ها ها و سنجه سعی شده است تا با مرور ادبیات تحقیق، شاخص
ها به سه گروه  این سنجه. اند به صورت منسجمی طبقه بندي و در کنار یکدیگر قرار داده شوند معرفی شده

کلی سنجه هاي مبتنی بر نتایج کوتاه مدت، سنجه هاي مبتنی بر نتایج بلندمدت و سنجه هاي ترکیبی 
هاي بازاري، ارزش ویژه برند مبتنی بر دیدگاه  هاي مالی و شاخص صگروه اول علاوه بر شاخ. اند تقسیم شده

هاي ادراکی و مبتنی بر رفتار مصرف  که در گروه دوم عمدتاً شاخص شود در حالی مالی را نیز شامل می
و سایر سنجه هاي رفتاري گنجانده شده ) یا مشتري(ش ویژه برند مبتنی بر مصرف کنندهکننده از جمله ارز

باشند نیز در  گذاري برند که ترکیبی از سنجه هاي بلندمدت و کوتاه مدت می هاي مختلف ارزش مدل. است
  .اند گروه سوم جاي داده شده

  .گذاري برند هاي عملکرد برند، ارزش ویژه برند، ارزش عملکرد برند، شاخص: واژگان کلیدي
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 شاهد جهان انرژي، و منابع هاي محدودیت گیري شکل دلیل به میلادي، 1960 سال از پس    
 به رقابتی بازارهاي در رشد و بقا جهت ها سازمان میان این در و بوده ها شرکت بین رقابت افزایش
. گردیدند خود نامشهود و مشهود هاي دارایی از کارآمد و مفید موثر، استفاده به ناگزیر آمده، وجود

 بهبود و ها فعالیت اثربخشی در نامشهود ايه دارایی نقش و اهمیت به پیوسته کنون تا زمان آن از
 هاي دارایی از یکی میان این در. است شده افزوده مختلف صنایع سطح در کارها و کسب عملکرد
 کاتلر که دارد وجود برند از مختلفی تعاریف. است برند سازمانی هر براي اهمیت با بسیار و نامشهود

 طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، یا عبارت نام، یک دبرن": کند می تعریف گونه این را آن) 1999(
 از گروهی یا فروشنده یک که است خدمتی یا کالا معرفی آن هدف است که ها آن از ترکیبی یا

 متمایز رقیب هاي شرکت محصولات از را ها آن وسیله بدین و کنند می عرضه فروشندگان
 برشمرده رقابتی مزیت عنوان به سازمان یک امن یا و خدمت محصول، تمایز بنابراین. "نمایند می
 و محصولات کارکردي هاي ویژگی بر تکیه با تنها امروز، دنیاي در رقابتی مزیت به دستیابی و شده

 تجاري شرکت یک متمایزکننده عامل ترین مهم برند حاضر، عصر در بلکه نبوده، پذیر امکان خدمات
  . است رقبا از

. "شود چیزي که اندازه گیري نشود، مدیریت نمی": ت مدیریت وجود داردجمله معروفی در ادبیا    
ها و ابعاد مختلف اندازه گیري و  حقیقتاً، اگر سلامت بلندمدت، ثبات و استحکام سازمان از جنبه

 ان جی ا ُ و اوکاس). 2004(کنترل نشوند، موقعیت سازمان چگونه خواهد بود؟ میونوز و کیومر 
دو مسیر به عملکرد برتر : نوآوري فرهنگ برابر در بازارمداري" عنوان تحت دخو مقاله در) 2007(

 قابل ها شرکت درآمدهاي از درصد 70 حدود در موجود، مطالعات اساس بر که کنند می بیان "برند
 عملکرد و سازمان عملکرد بین مستقیم یک رابطه بیانگر وجود موضوع این .است برند به انتساب
 خود بازار سهم توسعه و حفظ هدف با ها سازمان که امروز رقابتی شدت به دنیاي بوده و در برند

 دیگران به آن توصیه و خود خرید تکرار به که وفاداري مشتریان به دستیابی دنبال به پیوسته
 و نیازها حداکثري کردن برآورده هدف با مناسب استراتژي یک اتخاذ تنها نه هستند، بپردازند،
و به عبارت  مستمر ارزیابی و پایش بلکه است، ضروري بازار در بقا جهت تریانمش هاي خواسته

 برخوردار بالایی اهمیت از انحرافی گونه هر از جلوگیري جهت نیز برند دیگر سنجش عملکرد
اندازه گیري و مرتبط : سنجه هاي برند"در مقاله خود با عنوان ) 2004(میونوز و کیومر . باشد می

کنند که با توجه به تمام مباحثی که پیرامون  بیان می "ا عملکرد کسب و کارساختن برندها ب
اهمیت برند به عنوان محرك ارزش و موفقیت کسب و کار وجود دارد، شگفت آور است که کسب و 

ها امکان اندازه گیري عملکرد  کارهاي کمی اقدام به ایجاد یک طرح یا سیستمی تحلیلگر که به آن
تأثیري که  بنابراین لازم است که برندها به طور مداوم یا دوره اي از نظر. اند نموده برندشان را بدهد،
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هاي توسعه  بروي مصرف کنندگان، تقاضاي محصول یا خدمت و همچنین دستیابی به فرصت
  .اند مورد اندازه گیري قرار گیرند داشته

  
  بیان نظري موضوع

  1برند -
 بازاریابی فلسفه و محدوده نمودن مشخص جهت موضوع ادبیات از وسیعی بدنه تاکنون

 به برند از ).1996پالمر، ( است نموده ایفا مرکزي نقش برند ها آن تمامی در که است شده تبیین
 که است کرده پیدا اهمیت جایی تا موضوع این و شود می یاد سازمان نامی خوش نماد عنوان
 مورد همین در متفکران از کیی. دانند می شخصیت صاحب را برند حوزه، این نظران صاحب

 عنوان خرید هنگام مشتري، گیري تصمیم در متغیر ترین نزدیک و مرکزي هسته را برند شخصیت
 ذینفعان نزد و بازار فضاي عمومی، افکار در جایگاهی چه که گوید می ها سازمان به برند. کند می

 اینکه مجموع در و کنند مدیریت ار آن یا بدهند توسعه را جایگاه این باید چگونه دارند، سازمان
 برند کاتلر دیگر سوي از). 1387چهاربالش، ( است جامعه نزد سازمان هاي فعالیت از اي آینه برند،
 از ترکیبی یا طرح نماد، علامت، نشانه، اصطلاح، یا عبارت نام، یک برند": کند می تعریف گونه این را
 عرضه فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک هک است خدمتی یا کالا معرفی آن هدف که ها آن
). 1999کاتلر، ( "نمایند می متمایز رقیب هاي شرکت محصولات از را ها آن وسیله بدین و کنند می
 ها استراتژي قدرتمندترین از یکی عنوان به بازار محققان از بسیاري سوي از برندسازي حقیقت، در

 میان در ها وعده و مزایا از استفاده با تا سازد می قادر را محصول که شود می تلقی 2یابی جایگاه براي
 تمایز سبب قوي برند یک). 1998ولچ، - کرافورد( کند ایستادگی مشتریان اذهان در و خود رقباي

 ،)1995آسال، ( جستجو هاي هزینه کاهش ،)2001اوکاس،  و لیم( رقبا محصولات از محصول
 مشتري دید از بالا کیفیت ارایه و) 1999برتن، ( شده درك هاي ریسک و خطرات کردن حداقل
 دهد می قدرت و استحکام برند یک به که چیزي) 2007( کلر نظر از). 1998اردم، ( گردد می

 پشتیبانی را مشخصی و روشن کلی تم یک بایستی مثال عنوان به که است برند اجزاي انسجام
 امروزه که حالی در است بوده محصولات متمایزسازي تنها برندسازي نقش سنتی دیدگاه در. کنند
 طریق از خصوصاً تصویر این که بوده وابسته سازمان یک تصویر به برندها اي فزاینده طور به

 یافتن اعتبار موقعیت سازمان به کالا غیرملموس خصوصیات که جایی گردد، می ایجاد خدمات
                                                                                                                   
1- Brand 
2- Positioning 
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 آندریاس). 1996پالمر، ( است مشتري انتخاب هاي شاخص ترین مهم از یکی خود که دهد می
 تولیدکنندگان برندسازي هاي چالش"عنوان تحت خود مقاله در) 2010( همکاران و بیرنیک
 مشتري و پرداخته اند کرده عمل چگونه موفق هاي سازمان اینکه و ها چالش این بررسی به ،"آسیایی
 سازمانی درون ارتباطات و پیگیري و نوآوري، و کیفیت بروي تمرکز بلندمدت، دیدگاه وجود مداري،

 عنوان تحت خود مقاله نیز در) 2008( همکاران و استریزاکوا. داند می موثر برند ارتقا جهت در را
 که کند می گیري نتیجه ،"مفهومی ارزیابی و جهانی مقیاس یک توسعه: برند محصولات مفاهیم"

 وضعیت ارتقا توانایی داشتن ،2نمایی گروه ،1خودنمایی کیفیت، جمله از مفاهیمی با برند موضوع
 اخلاقی و ملی هاي ارزش و خانوادگی هاي سنت ها، نگرانی علایق، ها، ارزش برداشتن در اجتماعی،

   .دارد ارتباط
  3عملکرد برند -

دي چرناتونی و (باشد  شک ناشی از عملکرد برند آن کسب و کار می موفقیت یک کسب و کار بی    
 در اغلب مختلف سطوح به توجه با و ها جنبه از سازمان عملکرد گیري اندازه لزوم). 2004همکاران، 
 جهت همین به است، بوده توجه مورد همیشه وابسته متغیر یک عنوان به و بازاریابی ادبیات

 دارد وجود سازمان توسط شده ارایه خدمات و محصولات طریق از عملکرد ارزیابی جهت دیدگاهی
 در اغلب دیگر عبارت به). 2012همکاران،  و چیرانی( شود می هنامید برند عملکرد اصطلاحاً که

 "شوند؟ می برند قدرت ایجاد باعث عواملی چه": شود می ایجاد ذهن در اصلی سؤال دو برندها بحث
 سؤالات این به پاسخ براي که) 1391بطحایی، ( "کرد؟ ایجاد قدرتمندي برند توان می چگونه" و

هاي عملکرد برند،  بنابراین با آگاهی از ابعاد و ویژگی. گردد می رفیمع برند عملکرد گسترده مفهوم
مانند پزشکی که . هاي مؤثرتر برند، مجهزتر و تواناتر خواهند بود کارگیري استراتژي مدیران در به

سلامتی بیمار خود را با اندازه گیري پارامترهاي مختلفی مانند فشار خون، وزن و دماي بدن مورد 
ها و ابعاد محصول  دهد، یک متخصص بازاریابی نیز با داشتن اطلاعاتی درباره ویژگی ر میارزیابی قرا

ها بکار ببندد  هاي بازاریابی مناسب تصمیم گیري و آن تواند با سهولت بیشتري در مورد سیاست می
 شاید و جامع دیدگاه گاه هیچ تحقیق پیشینه به توجه با ولی). 2004دي چرناتونی و همکاران، (

 متفاوتی معیارهاي مختلف محققان و نداشته وجود آن سنجش طریقه براي استانداردي گفت بتوان
دي چرناتونی و ). 2012همکاران،  و چیرانی( اند کرده استفاده و معرفی آن سنجش براي را

توسعه سنجه اي براي عملکرد برند براي برندهاي "در مقاله خود تحت عنوان ) 2004(همکاران 
                                                                                                                   
1- Self-Identity 
2- Group-Identity 
3- Brand Performance 
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دلیل این تفاوت در ارایه سنجه هاي مختلف را پیچیده و چند بعدي  "نده خدمات مالیارایه ده
هاي سازمان، تداخل اهداف مدیران  بودن نفس عملکرد کسب و کار، محیط پیرامونی و استراتژي

حتی در سطح یک سازمان، درك متفاوت محققان از اهداف بازاریابی، نوع بازار و همچنین خدماتی 
  . دانند بودن می و یا تولیدي
  

  1ارزش ویژه برند -
 تحقیق ادبیات از وسیعی بدنه قبل از آنکه به موضوع عملکرد برند بپردازیم، لازم است به مفهومی که    
ارزش ویژه برند تبدیل به یک موضوع مهم در دنیاي تجارت . بپردازیم است داده اختصاص خود به را برند

هاي مدیران برند و  تواند برخی از نگرانی معرفی گردیده میشده و سنجه هاي مناسبی که براي آن 
مفهوم ارزش ویژه برند به ویژه به ). 1996آگاروال و رائو، (ها را مورد توجه قرار دهد  بازاریابی سازمان

ها، چه از نظر آکادمیک و  دلیل رشد روزافزون شناخت برند به عنوان یک دارایی با ارزش براي سازمان
برخلاف توسعه در سطح مفاهیم، . نعتی توجه بسیار زیادي را به خود جلب نموده استچه از نظر ص

بخشی را براي فهم منابع ارزش ویژه برند ارایه  هنوز ادبیات موجود یک روش ارزیابی و سنجش رضایت
هاي ویژه یک سازمان و برندهاي رقیب از کجا سرچشمه  مسلماً درك این موضوع که ارزش. نکرده است

ها  گیرند براي مدیران برند بسیار مهم و حیاتی خواهد بود، چرا که از طریق بهبود و توسعه آن می
 برند ویژه ارزش). 1999تومینن، (توانند ارزش ویژه برند خود را در مقایسه با رقبایشان افزایش دهند  می

آکر . تعریف شد "دهد می محصول به برند که اي افزوده ارزش") 1990(اولین بار از سوي فارکوهار 
هاي مرتبط با یک  ها و بدهی مجموعه اي از دارایی": کند گونه تعریف می ارزش ویژه برند را این) 1991(

وسیله محصول یا خدمت براي شرکت یا  باشد که به ارزش ایجاد شده به برند، نام و نشان آن، می
اه هاي مختلفی مورد بررسی قرار گرفته ارزش ویژه برند از دیدگ. "کاهد افزاید یا از آن می مشتریان می

مشتري [هاي بازاریابی  نخستین دیدگاه، مفهوم ارزش ویژه برند را در قالب مفاهیم و تصمیم گیري. است
که دومین دیدگاه مبتنی بر دیدگاه مالی بوده و  مورد استفاده قرار داده است در حالی ]و مصرف کننده

هاي نقدینگی تنزیل داده شده حاصل از درآمدهاي آینده  ین جریانبه ارزش ویژه برند در قالب مقایسه ب
نگرد  محصول یک برند و درآمدي که از محصولی مشابه ولی بی نام و نشان کسب خواهد شد می

  ). 1998موتمنی و شاهرخی، (
هاي مختلف اندازه گیري ارزش  در کتاب خود با عنوان مدیریت استراتژیک برند روش) 2007(کلر    
). 1شکل (کند  تقسیم می 2هاي کل نگر و روش 1هاي مقایسه اي ژه برند را به دو دسته اصلی روشوی

                                                                                                                   
1- Brand Equity 
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شوند  می ارزیابی برند یک به نسبت کنندگان مصرف رفتارهاي و گرایشات اي، مقایسه هاي در روش
 4بازار و مقایسه اي مبتنی بر 3ها را به دو رویکرد اصلی مقایسه اي مبتنی بر برند که کلر این روش

 به پاسخ در کنندگان مصرف از گروه یک تجارب برند بر مبتنی اي مقایسه در رویکرد .نماید تقسیم می
 برابر در ولی یکسان شرایطی در دیگري گروه تجارب و برند یک با مرتبط بازاریابی هاي برنامه

رد ارزیابی قرار و نشان مو نام بی خدمت یا محصول یک یا و جعلی برند یک یا رقیب، برند محصول
 مثال. کند می ارایه برند ویژه ارزش از مفید تصویري گروه دو این هاي واکنش مقایسه. گیرد می

 را محصول هاي یک ویژگی کنندگان، مصرف آن در که است 5تاریکی آزمون رویکرد، این از کلاسیک
ه اصولاً در ک ها وشر از این. کنند می تجربه برند بودن جعلی یا نامشخص و بودن مشخص حالت در
هاي بازاریابی متوقف شده و واکنش مصرف کنندگان در برابر برندهاي مختلف بررسی  ها برنامه آن
. گردد استفاده می قیمت پذیري کشش میزان و قیمت پاداش نظیر هایی شاخص تعیین گردد، براي می
 در مواجهه با تغییرات در نکنندگا هاي مصرف واکنش و پاسخ بازار، بر مبتنی اي مقایسه رویکرد در

 کلر تحلیل نهایت در .شوند ارزیابی می رقیب یا برندهاي و برند هدف به نسبت بازاریابی هاي برنامه
هاي اندازه گیري مقایسه اي ارزش ویژه برند معرفی  را به عنوان گروه دیگري از روش 6مشترك

بوده که به تشریح فرآیند تصمیم  یکردرو دو مبتنی بر پیمایش و ترکیبی از این کند که تکنیکی می
هاي  از سوي دیگر در روش .پردازد گیري مصرف کنندگان با توجه به محصولات و برندهاي مختلف می

. گردد تا یک ارزش کلی، عموماً از جنس مالی، به یک برند نسبت داده شود کل نگر، اصولاً تلاش می
در . کند تقسیم می 8گذاري و رویکرد ارزش 7سماندها را نیز به دو رویکرد پ کلر این گروه از روش

هاي مصرف  رویکرد پسماند، ارزش ویژه برند عبارت است از باقیمانده تفاضل بین ترجیحات و انتخاب
 کنندگان و یا به عبارت دیگر آن مقدار ارجحیت مازادي که محصول یک برند نسبت به همان محصول

شود که  گذاري تلاش می در رویکرد ارزش. کند ري ایجاد میولی بدون در نظر گرفتن نام و نشان تجا
). 2007کلر، (ارزش ویژه برند به صورت دلاري و یا هر ارز دیگر براي مقاصد حسابداري محاسبه گردد 

 برند ارزش ،2012 سال در اینتربرند موسسه از سوي منتشر شده هاي داده اساس بر مثال عنوان به
  .است بوده دلار میلیارد 544 بر لغبا دنیا برتر برند ده تنها

                                                                                                                   
1- Comparative Methods 
2- Holistic Methods 
3- Brand-based Comparative Approach 
4- Market-based Comparative Approach 
5- Blind testing 
6- Conjoint analysis 
7- Residual Approach 
8- Valuation Approach 
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  )2007کلر، (هاي مختلف اندازه گیري ارزش ویژه برند  روش : 1 شماره شکل
  هاي سنجش عملکرد برند بر اساس پیشینه تحقیق طبقه بندي شاخص

ه گیري و سنجش هاي انداز هاي مختلفی از شاخص با توجه به ادبیات تحقیق طبقه بندي    
ها تحت یک طبقه بندي  عملکرد برند صورت گرفته است که در اینجا سعی شده است که تمامی آن

  ).2شکل(منسجم و واحد ارایه گردد 
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  برند عملكرد گيري اندازه های شاخص از شده ارايه بندي طبقه : ۲ شماره شكل
  

 و محصولات تمامی براي برند ویژه ارزش گیري اندازه" نام با خود مقاله در) 1996( آکر    
 اگرچه که کند می بیان و پرداخته برند عملکرد گیري اندازه جهت هایی سنجه معرفی به ،"بازارها
 معمولا سرمایه، بازگشت نرخ و سود حاشیه سود، هزینه، فروش، میزان مانند مالی هاي سنجه
 رویکردي ها سنجه این ولی دهند، می قرار پوشش تحت را عملکردي هاي سنجه و برند اهداف
 تعداد وي. کنند می ایجاد برند ساخت در گذاري سرمایه جهت را کمی انگیزه و داشته مدت کوتاه
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 جهت توانند می که کند می ادعا و شد، خواهند تشریح ادامه در که کند، می معرفی را سنجه 10
 ویژه ارزش گیري اندازه سیستمهاي ایجاد بنچمارکینگ، برندسازي، عالیتهايف مدیریت و ارزیابی
 هاي سنجه) 2000( آمبلر دیگر سوي از. شوند بکارگرفته  بازارها و برندها پرتفولیو مدیریت و برند

هایی که مبتنی بر نتایج کوتاه مدت بوده و به  آن: کند می تقسیم اصلی دسته دو به را عملکرد
هایی که نشان دهنده تغییرات ارزش ویژه  الی مانند سود و زیان مرتبط هستند و آنفاکتورهاي م

سنجه هاي عملکرد طی سالیان اخیر از نتایج کوتاه مدت مالی به سمت نتایج بلند . باشند برند می
اند که این امر به این دلیل است که برندها که در  مدت و سنجه هاي ارزش ویژه برند متمایل شده

شوند  هاي بلند مدت حاصل می باشند از طریق سرمایه گذاري دستاوردهاي بلندمدت می حقیقت
به سبب آنکه عملکرد برند ماهیتی چندبعدي دارد، محققان ). 2004دي چرناتونی و همکاران، (

ها و معیارهاي مختلف و گوناگونی را براي اندازه گیري عملکرد برند معرفی  مختلف شاخص
رو طبقه بندي ارایه شده آمبلر، در این مقاله به سه گروه کلی سنجه هاي مبتنی بر  از این. اند نموده

توسعه داده شده  3و سنجه هاي ترکیبی 2، سنجه هاي مبتنی بر نتایج بلندمدت1نتایج کوتاه مدت
هاي بازاري، ارزش ویژه برند مبتنی بر دیدگاه  هاي مالی و شاخص گروه اول علاوه بر شاخص. است

هاي ادراکی و مبتنی بر رفتار  که در گروه دوم عمدتاً شاخص شود در حالی نیز شامل می مالی را
و سایر سنجه هاي ) یا مشتري(مصرف کننده از جمله  ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده 

گذاري برند که ترکیبی از سنجه هاي بلندمدت  هاي مختلف ارزش مدل. رفتاري گنجانده شده است
  .اند باشند نیز در گروه سوم جاي داده شده ت میو کوتاه مد

 

                                                                                                                   
1- Measures based on short-term results 
2- Measures based on long-term results 
3- Combined Measures 
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  هاي مبتنی بر نتایج کوتاه مدت سنجه
  هاي بازاري عملکرد برند شاخص -

سنجه هاي مختلفی که از سوي برخی از محققان برجسته در قالب  1 شماره در جدول   
امه به بررسی در اد. هاي بازاري معرفی و یا مورد استفاده قرار گرفته، آورده شده است شاخص

  :پردازیم ها می پیشینه تحقیق هر یک از این سنجه
ü نخستین شاخص بازاري که در ادبیات تحقیق و در جهت سنجش عملکرد : 1سهم بازار

در کتاب خود تحت عنوان ) 1996(آکر . برند بیشترین استفاده را داشته، سهم بازار است
. داند ز همراهی برند با مشتریان می، سهم بازار را بازتابی ا"ایجاد برندهاي قدرتمند"

که برند از یک مزیت نسبی در اذهان مشتریان برخوردار است، سهم بازارش افزایش  هنگامی
البته آکر ایرادهایی را نیز نسبت به شاخص . یافته و یا اینکه دست کم کاهش نخواهد یافت

  :کند سهم بازار بیان می

وعه رقبا بایستی به طور کامل و دقیق مشخص جهت تعیین سهم بازار، کلاس محصول و مجم •
 .نماید شوند که این موضوع گاهی اوقات سخت بوده و اندازه گیري سهم بازار را مشکل می

هاي کوتاه مدت به  ترین ایراد سهم بازار اینست که این شاخص نسبت به استراتژي بزرگ •
به قیمت قابل تغییر و  شدت حساس بوده و با استفاده از تبلیغات و تحریک مشتریان حساس

هایی که اقدامات برندسازي بی نتیجه و بی اثر هستند،  از سوي دیگر حتی زمان. افزایش است
 .تواند افزایش یابد سهم بازار می

 نقش بررسی است؟ مهم صنعت آیا" عنوان با خود تحقیق نیز در) 2006( همکاران و وییراواردنا
از سنجه هاي سهم نسبی  ،"برند عملکرد و آورينو در سازمانی یادگیري و صنعت ساختار
) a2007(اوکاس و ان جی اُ  .اند استفاده کرده برند براي سنجش عملکرد 3و رشد فروش 2بازار

 "دو مسیر به سمت عملکرد برتر برند: بازارمداري و فرهنگ نوآوري"در تحقیق خود با عنوان 
 هایی سازه هنوز البته که هستند جزام چیز دو برند عملکرد و سازمان معتقدند که عملکرد

به اندازه گیري موفقیت برند در بازار  برند این محققان معتقدند عملکرد. هستند تنیده درهم

                                                                                                                   
1- Market Share 
2- Relative Market Share 
3- Sales Growth 
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رشد  فروش، حجم بازار، سهم نظیر فاکتورهایی اشاره دارد که با توجه به ادبیات تحقیق با
در این . است سنجش قابل میزان دستیابی به اهداف تعیین شده سازمانی و فروش، سوددهی

هایی جهت سنجش عملکرد بازاري  تحقیق از سهم نسبی بازار و رشد فروش به عنوان شاخص
هاي استرالیایی به عنوان پاسخگویان به  شرکت بازاریابی برند استفاده شده و از مدیران

 از یکرتل تایی 7 مقیاس یک در مورد برند خود با ها این شاخص ها، خواسته شد تا پرسشنامه
ها در  از دیگر محققانی که از این سنجه .کنند دهی رتبه خوب خیلی تا ضعیف خیلی

 همکاران و ، گاش)1993( راسل و توان به کاماکورا اند می تحقیقات خود استفاده کرده
 ، کلر)2002(بروننبرگ و سیسمریو  ،)2001( هالبروك و چادهوري ،)1995( راس ،)1995(
 همکاران و لی ،)b2007(، اوکاس و ان جی اُ )2004(رگ و همکاران اهرنب ،)2003( لمن و
) 2010( و اوکاس و وییراواردنا )2010( همکاران و لاي ،)2009(، تولبا و حسن )2008(

 .اشاره نمود
ü درك سنجه هاي "در مقاله خود با عنوان ) 2004(اهرنبرگ و همکاران : 1نفوذ در بازار

ها نفوذ در بازار را با نسبت تعداد  آن. اند بازار استفاده نمودهاز شاخص نفوذ در  "عملکرد برند
اند به تعداد کل مشتریان بالقوه  بار برند مورد نظر را خریداري کرده مشتریانی که حداقل یک

 .اند تعریف کرده

ü شاخص دیگري که از سوي محققین براي ارزیابی عملکرد برند مورد : 2قیمت نسبی بازار
معتقد ) 1996(آکر . باشد ته است قیمت بازاري و یا قیمت نسبی بازاري میاستفاده قرار گرف

یابد و در نتیجه  است، از آنجایی که سهم بازار به واسطه کاهش قیمت یا تبلیغات افزایش می
تواند رفتاري گول زننده داشته باشد، از  به عنوان سنجه اي از عملکرد برند و یا ارزش ویژه می

ي قیمت نسبی بازاري که محصول یا خدمت یک برند در آن به فروش رو اندازه گیر این
آکر قیمت بازاري را نسبت . تواند سنجه اي مهم در ارزیابی عملکرد برند باشد رسد می می

میانگین قیمت محصول یا خدمت یک برند به میانگین قیمت محصول یا خدمت تمامی 
 و چادهوري. کند یا خدمت معرفی میبرندهاي موجود در بازار و در همان کلاس محصول و 

 برند یک محصول فروشی خرده بهاي نسبت نسبی را قیمت مقاله خود، در) 2001( هالبروك
 در و کرده تعریف) بازار سهم بیشترین با رقیبی( پیشتازش رقیب فروشی خرده بهاي به

                                                                                                                   
1- Market Penetration 
2- Market Price or Relative Price 
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 نظر در آن از پس رقیب اولین فروشی خرده بهاي باشد، پیشتاز خود برند آن که صورتی
 .است شده گرفته

ü کند که سهم بازار یا داده هاي فروش یک برند  بیان می) 1996(آکر : 1گستردگی توزیع
 به شدت نسبت به میزان پوشش و گستردگی توزیع محصول یا خدمت حساسیت دارند چرا

که فروش یک شرکت به دلیل دستیابی به یک بازار جدید و یا از دست دادن یک بازار به طور 
نماید که با  بنابراین وي شاخص گستردگی توزیع را معرفی می. سوسی تغییر خواهد کردمح

کنند و یا نسبت افرادي که  فروشند و یا عرضه می هایی که برند مربوطه را می نسبت فروشگاه
که  البته از آنجایی. باشد به محصول یا خدمت یک برند دسترسی دارند قابل اندازه گیري می

هاي  هاي متعدد توزیع بوده و گاهی از تعداد کلاس هایی بزرگ و با کانال شرکت اکثر برندها،
مختلف و متعدد محصول نیز برخوردار هستند، جمع آوري اطلاعات مورد نیاز جهت اندازه 

 .باشد گیري شاخص گستردگی توزیع در برخی موارد بسیار مشکل می

ü به تنها مشتري یک که اي اضافه قیمت از است عبارت قیمت پاداش: 2قیمت پاداش 
 )2003( لمن و پردازد که از سوي محققان مختلف از جمله کلر می محصول یک برند خاطر

این شاخص را به عنوان معیاري براي سنجش وفاداري در ) 1996(البته آکر . معرفی گردید
عیار را گیرد که در نهایت شاخصی از عملکرد برند خواهد بود ولی ما در اینجا این م نظر می

به عنوان مثال یک مصرف کننده . گیریم هاي بازاري عملکرد برند در نظر می جز شاخص
هزینه بیشتر بابت خرید یک نوشیدنی نسبت به نوشیدنی % 15ممکن است تمایل به پرداخت 

 . مشابه دیگر تنها به دلیل نام و نشان آن داشته باشد

ü معرفی گردید که  )2003( لمن و این شاخص از سوي کلر: 3قیمت کشش پذیري
 .قیمت محصول کاهش یا افزایش نتیجه در برند یک تقاضاي کاهش یا عبارتست از افزایش

ü یا هزینه ساختار. معرفی شد )2003( لمن و این شاخص نیز از سوي کلر :4هزینه ساختار 
 مشتریان غالب ذهنیت نتیجه در برند یک بازاریابی هاي برنامه مخارج کاهش توانایی
 یک مورد در مثبتی دانش و نظرات مشتریان فرضاً آنکه دلیل به دیگر، عبارت به باشد، می

                                                                                                                   
1- Distribution Coverage 
2- Price Premium 
3- Price Elasticity 
4- Cost Structure 
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 مربوطه هزینه سطح به توجه با را تأثیر بیشترین بازاریابی برنامه از اي جنبه هر دارند، برند
 . گردد تري حاصل می به عبارت دیگر کارایی بالاتري با هزینه پایین. داشت خواهد

ü همچنین  و بازار و ها فرصت توسعه در برند منظور موفقیت: 1بازار توسعه در موفقیت
 .معرفی شد )2003( لمن و باشد که از سوي کلر می جدید محصولات معرفی

ü در تحقیق خود از این شاخص براي سنجش ) 2006(و همکاران  وییراواردنا: 2رشد فروش
یران صنایع مختلف، رشد فروش از مد خود و پرسشنامه ها در آن. برند استفاده کردند عملکرد

 مورد خوب بسیار تا ضعیف بسیار از لیکرت تایی 7 پاسخگویی یک طیف را با استفاده از
 و ، لی)b2007و  a2007(محققان دیگري مانند اوکاس و ان جی اُ  .دادند قرار ارزیابی
شاخص در  از این) 2010( و اوکاس و وییراواردنا) 2010( همکاران و لاي ، )2008( همکاران

 .اند تحقیق خود استفاده کرده

ü در تحقیق خود از حجم فروش یک برند  )2009و  2003( همکاران و بالداف :3حجم فروش
 .در مقایسه با سایر برندها به عنوان شاخصی جهت سنجش عملکرد بازاري برند استفاده کردند

 و و فوبرت) 2005(، هانگ کیم و وو کیم )1998(همچنین محققان دیگري مانند لاسار 
 .اند از این شاخص در تحقیق خود براي سنجش عملکرد استفاده کرده) 2010( برچز گیجس

ü استفاده از داده هاي "در مقاله خود با عنوان ) 2002(بروننبرگ و سیسمریو : 4سرعت فروش
، از "بازار چندگانه جهت پیش بینی عملکرد برند در بازارهایی بدون داده و یا با داده هاي ضعیف

ها سرعت فروش را با  آن. اند سهم بازار و سرعت فروش براي سنجش عملکرد برند استفاده کرده
 .نسبت فروش هفتگی برند به کل فروش سالانه بازار تعریف و مورد استفاده قرار دادند

  

 

                                                                                                                   
1- Success in category extension 
2- Sales Growth 
3- Sales Volume 
4- Sales Velocity 
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  ي محققان مختلفهاي بازاري معرفی شده براي عملکرد برند از سو شاخص :1 شماره  جدول
 

  پیشینه تحقیق  شاخص بازاري عملکرد برند

  سهم بازار

، )1996(آکر  ، )1995( ، راس)1995( همکاران و گاش ،)1993( راسل و کاماکورا
، )2003(، کلر و لمن )2002( سیسمریو و ، بروننبرگ)2001(چادهوري و هالبروك 

 اُ جی ان و ، اوکاس)2006(، وییراواردنا و همکاران )2004( همکاران و اهرنبرگ
)a2007 و b2007(، همکاران و لی )و لاي ،)2009( حسن و ، تولبا)2008 

  )2010( وییراواردنا و و اوکاس )2010( همکاران

  )2004( همکاران و اهرنبرگ  نفوذ در بازار

  )2001(، چادهوري و هالبروك )1996(آکر   قیمت نسبی بازار

  )1996(آکر   گستردگی توزیع

  )2003(، کلر و لمن )1996(آکر   قیمت  شپادا

  )2003(کلر و لمن   قیمت پذیري کشش

  )2003(کلر و لمن   هزینه ساختار

  )2003(کلر و لمن   بازار توسعه در موفقیت

 و لی ،)b2007 و a2007( اُ جی ان و ، اوکاس)2006(وییراواردنا و همکاران   فروش رشد
  )2010( همکاران و و اوکاس  )2010( همکاران و لاي ، )2008( همکاران

و  بالداف ،)2005( کیم وو و کیم ، هانگ)2003(و همکاران  بالداف ،)1998( لاسار  فروش حجم
  )2010( برچز گیجس و و فوبرت) 2009(همکاران 

  )2002( سیسمریو و بروننبرگ  فروش سرعت

 

  هاي مالی عملکرد برند شاخص -

یشینه پژوهش و از سوي محققان مختلف در قالب هایی که مطابق پ سنجه 2شماره جدول     
  .دهد اند را نشان می گرفته شده هاي مالی بکار شاخص
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ü و  2003(بالداف و همکاران : 4و سهم سوددهی 3، جذابیت مالی2، حاشیه سود1سودآوري
 تأثیر"و  "برند ویژه ارزش مدیریت عملکردي نتایج"در تحقیقات خود تحت عنوان ) 2009
، مفاهیمی را "فروشی خرده برند ویژه ارزش بر بازاریابی هاي تلاش و ازندهس کشور تصویر

مطابق عقیده . مطرح نمودند 6برند بازاري عملکرد و 5برند سودآوري تحت عنوان عملکرد
در سود یک  برند یک از سهم مالی است شاخصی برند سودآوري این پژوهشگران، عملکرد
 مانند هایی شاخص از و گرفته نظر در را بازار تقاضاي برند بازاري فروشنده واسط و عملکرد

 را در برند عملکرد ها مفهوم به عبارت دیگر آن .کند می استفاده بازار سهم و فروش حجم
 مانند هایی شاخص حقیقت در دانسته که نهفته دارد بازار در برند یک که قدرتی میزان
این محققان براي . باشند می قدرت این نمایانگر...  و سودآوري فروش، رشد بازار، سهم

هایی را بین فروشندگان  سنجش عملکرد سودآوري برند در مورد صنعت کاشی، پرسشنامه
ها خواستند تا به سؤالاتی نظیر سودآوري نسبی یک برند  واسطه توزیع نمودند و از آن

یت مالی نسبت به سایر برندها، حاشیه سود حاصل شده از بابت یک برند خاص، میزان جذاب
ها بدست آمده است،  واسطه یک برند خاص براي آن یک برند و درصدي از کل سود که به

 )1998( لاسار ،)1995(همچنین شاخص سودآوري از سوي گاش و همکاران . پاسخ دهند
 و و لاي )2008( همکاران و لی و شاخص حاشیه سود از سوي )2003( لمن و و کلر

 .کرد برند مورد استفاده قرار گرفتبراي سنجش عمل )2010( همکاران

ü تأثیر سیستم مدیریت "در پژوهش خود با عنوان ) 2008(لی و همکاران : 7بازگشت سرمایه
عملکرد برند را به دو جز عملکرد  "B-Cو  B-Bهاي  برند بر عملکرد برند در محیط

رشد  هاي مشتري و عملکرد مالی تقسیم نموده و عملکرد مالی را با استفاده از شاخص
 .فروش، حاشیه سود، سهم بازار و برگشت سرمایه مورد ارزیابی قرار دادند

                                                                                                                   
1- Profitability 
2- Profit Margin 
3- Financial Attractiveness 
4- Profitability Share 
5- Brand Profitability Performance 
6- Brand Market Performance 
7- Return on investment 
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ü در پژوهش خود عملکرد برند را با دو شاخص میزان ) 2010(فوبرت و گیجس برچز : 1درآمد
 .فروش و درآمد برند مورد ارزیابی قرار داده اند

ü سنجه را جز سنجه هاي در مقاله خود این ) 2004(میونوز و کیومر : 2جریان نقدي عملیاتی
 .مالی معرفی نمودند

 

 مختلف محققان یسو از برای عملکرد برند شده یمعرف یمال های شاخص :۲ شماره جدول

 يشاخص بازار
  قينه تحقيشيپ  عملكرد برند

 لمن و کلر ،)۲۰۰۳(همکاران و  بالداف ،)۱۹۹۸( لاسار، )۱۹۹۵( همکاران و گاش  سودآوری
  )۲۰۰۹( همکاران و بالدافو  )۲۰۰۳(

 )۲۰۱۰( همکاران و لای ،)۲۰۰۸( همکاران و لی، )۲۰۰۹و  ۲۰۰۳(و همکاران  بالداف  سود حاشیه

 )۲۰۰۹و  ۲۰۰۳(و همکاران  بالداف  مالی جذابیت

 )۲۰۰۹و  ۲۰۰۳(و همکاران  بالداف  سوددهی سهم

  )۲۰۰۸( همکاران و لی  بازگشت سرمایه

  )۲۰۱۰( برچز جسگی و فوبرت  درآمد

  )۲۰۰۴( کیومر و میونوز  عملیاتی نقدی جریان

  ارزش ویژه برند مبتنی بر دیدگاه مالی -

نیز معرفی شده  4که با نام ارزش ویژه برند در سطح شرکت[ 3مالی ارزش ویژه برند در رویکرد   
ابداري، از یک برند به عنوان یک دارایی با اهداف حس مالی ارزش به طرق مختلف به تخمین ]است

شود  ها در ترازنامه و یا مقاصد دیگري نظیر ادغام و مالکیت پرداخته می نظر قیمت گذاري دارایی
کند که  در مقاله خود تحت عنوان مدیریت ارزش ویژه برند بیان می) 1999(تومینن ). 2007کلر (

ه و این دیدگاه بایستی هاي مالی بود این مفهوم در عمل به این معنا و مفهوم است که برندها دارایی

                                                                                                                   
1- Revenue 
2- Operating Cash Flow 
3- Financial-based Brand Equity 
4- Firm Level 
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توان گفت که جهت فهم  به عبارت دیگر می. وجود آید در مدیریت ارشد و بازارهاي مالی به
هاي ملموس و غیرملموس برندها، مفهوم ارزش ویژه برند در ادبیات بازاریابی پدیدار گردید و  ارزش

زش ویژه برند نه تنها شامل ار. به عنوان موضوعی محوري در تحقیقات مدیریت بازاریابی قرار گرفت
هاي ناملموسی مانند تکنولوژي، ابداعات، علایم  شود، بلکه تلویحاً ارزش دارایی ارزش خود برند می

به عنوان مثال، . گیرد که یک سازمان یا برند در اختیار دارد را نیز در بر می... تجاري، دانش تولید و 
که برند یک سازمان با  برند آن است، اما هنگامیگرچه ارزش سهام یک سازمان بیش از ارزش ویژه 

تأثیر  شود، تغییر در ارزش ویژه برند به طور محسوسی بر ارزش سهام آن سازمان مشکل مواجه می
تومینن در این تشریح، بیشتر به بیان دیدگاه مالی ارزش ویژه برند ). 1999تومینن، (گذارد  می

نیز اشاره شده است که  1یژه برند در سطح محصولدر ادبیات تحقیق به ارزش و. پرداخته است
در این سطح، قیمت محصول یک برند با قیمت . را در زمره دیدگاه مالی قرار داد توان آن می

محصولی کاملاً مشابه ولی گمنام مقایسه شده و تفاوت قیمت به عنوان ارزش ویژه برند شناخته 
  .شود می
به همین دلیل و . بادوام و سودآوري براي مالکان آن باشد تواند و باید یک دارایی یک برند می   

که بیان شد، بسیاري از صاحبان برند همواره به دنبال جستجوي روشی جهت قرار  طوري همان
هاي فیزیکی و  اند، همانند آنچه که براي سایر دارایی دادن ارزش مالی برند در ترازنامه خود بوده

، 1948جان استوارت، مدیرعامل شرکت کویکرانداوتز در سال که  هنگامی. گیرد ملموس صورت می
ها را بر  شد، من برندها، علایم تجاري و سرقفلی اگر کسب و کار تفکیک می"کند که  بیان می

تر از شما  ها را داشته باشید و من موفق توانستید تمام آجرها و ساروج داشتم و شما می می
ه بود که برندها در اذهان مصرف کنندگان وجود داشته و ، وي به این شناخت دست یافت".بودم می

اندیشند، ارزش برند شرکت مربوطه را  آنچه که این مصرف کنندگان درباره یک برند خاص می
، اینتربرند که یک شرکت 1980در اواسط دهه ). 1996دیسون و همکاران، (کند  مشخص می

انجام داد و توانست تا  2براي شرکت آر اچ ام گذاري برند را مشاوره اي انگلیسی است، اولین ارزش
به طور کلی مبلغی که . ارزش برند این شرکت را در ترازنامه شرکت به عنوان یک دارایی وارد نماید

شود بیشتر از ارزش خالص  هاي معروف، پرداخته می هایی با نام و نشان براي مالکیت، به ویژه شرکت
دلیل ارزش سرقفلی برند بوده که آمیخته اي از ارزش هاي آن شرکت است که این به  دارایی
ها، دانش پرسنل و  هاي ناملموس مانند برندها، حقوق انحصاري، حق ابداعات و اختراع دارایی

) 1999(کراونز و گیلدینگ ). 2001سیتارامن و همکاران، (باشد  همچنین وفاداري مشتریان می
                                                                                                                   
1- Product Level 
2- Rank Hovis McDougall (RHM) 
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ها این امکان را  حسابداري و بازاریابی به شرکتگذاري برند با پل زدن بین  معتقدند که ارزش
. هاي غیر ملموس خود را در ارزیابی عملکرد مالی خود دخیل سازند دهد تا به طور واقعی دارایی می

ها است تا حسابداري و  گذاري برند یکی از مؤثرترین ابزارها براي سازمان به عبارت دیگر ارزش
این محققان در جاي . تر سازند یک برند به یکدیگر نزدیکبازاریابی را با هدف مدیریت استراتژ

تر از یک تکنیک هزینه یابی یا قیمت  گذاري برند جامع کنند که ارزش دیگري از مقاله خود بیان می
هاي سازمان مرتبط بوده و تجسمی از درآمدها و جریان نقدینگی  که به خروجی گذاري است چرا

  ). 1999ونز و گیلدینگ، کرا(گیرد  آینده را نیز در بر می
ها مطابق  گذاري ارزش ویژه برند وجود دارد که در زیر تعدادي از آن هاي مختلفی براي ارزش روش

  :شوند با ادبیات معرفی می
ü گذاري بر  این روش ارزش: 1گذاري مبتنی بر هزینه هاي تحقیق، توسعه و بازاریابی ارزش

باشد که  لیغات و هزینه هاي تحقیق و توسعه میمبناي تجمیع تمامی هزینه هاي بازاریابی، تب
شود که برند یک دارایی  در این روش فرض می. صرف برند در یک دوره مشخص شده است

گردد  است که ارزش آن در نتیجه سرمایه گذاري انجام شده در یک دوره از زمان حاصل می
د که حسابداران با این کنن بیان می )1999( گیلدینگ و کراونز). 1998موتمنی و شاهرخی، (

کنند  گذاري برند دفاع می روش بیشتر آشنا بوده و از آن به عنوان روشی قابل پذیرش در ارزش
تواند ارزش  ولی بازاریابان خیلی موافق این تکنیک نیستند چون معتقدند که این روش نمی

شود را در  جاد میها و فرآیندهاي مدیریت استراتژیک برند ای افزوده اي که در نتیجه فعالیت
 .محاسبات خود دخیل کند

ü مبناي این روش، تخمینی از میزان بهایی است که : 2گذاري مبتنی بر ارزش بازار ارزش
منافع آینده اي که با مالکیت برند قابل . یک برند با آن امکان فروش در بازار را خواهد داشت

بوده و به زمان حال تنزیل اکتساب خواهند بود نیز در تخمین ارزش بازاري برند دخیل 
که در واقعیت اکثراً چنین بازاري براي برندها وجود ندارد، این روش به  ولی از آنجایی. شوند می

شود که یک  توانند داشته باشند کشیده می سمت تخمینی که بازارهاي مالی از ارزش برند می
کراونز و گیلدینگ، (است  هاي ملموس از ارزش بازاري کل شرکت و سازمان راه آن کسر دارایی

شود، این یک  که در این روش از سنجه هاي عینی مبتنی بر بازار استفاده می از آنجایی). 1999
هاي  گذاري برند بوده و در نتیجه امکان مقایسه در طول زمان و بین شرکت روش منطقی ارزش

                                                                                                                   
1- Valuation based on marketing and R&D costs 
2- Valuation at market value 
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ارزیابی خود قرار داده  قیمت سهام را پایه) 1993(سایمون و سولیوان . کند مختلف را ایجاد می
اي اضافه اي که محصولات  هاي نقدینگی جریان":گونه تعریف نمودند و ارزش ویژه برند را این

ها ارزش ویژه برند را از ارزش سایر  آن. "نمایند برند نسبت به محصولات غیر برند کسب می
در ابتدا و در یک  در روش ارایه شده از سوي این محققان،. هاي شرکت استخراج کردند دارایی

رویکرد کلی، یک ارزش عینی براي برندهاي یک سازمان مشخص شده و این ارزش به عوامل 
سپس در رویکرد جزیی تر، تغییرات ارزش . شود تعیین کننده ارزش ویژه برند ارتباط داده می

هاي ارزش ویژه برند نسبت به تصمیمات  ویژه برند در سطح یک برند خاص با سنجش واکنش
روش دیگر تخمین ارزش ). 1998موتمنی و شاهرخی، . (گیرند بازاریابی مورد ارزیابی قرار می

این روش، روشی . باشد بازاري یک برند مقایسه برند با عملکرد یک برند دیگر در بازار می
 برند مشابهی در بازار وجود داشتهباشد به شرط  ها می تر نسبت به سایر روش تر و ملموس واقعی
  ). 2001سیتارامن و همکاران، (باشد 

ü در این روش درآمدهاي خالص آینده : 1گذاري مبتنی بر درآمدهاي بالقوه آینده ارزش
منتسب به برند شناسایی و تخمین زده شده و سپس با یک نرخ تنزیل مناسب به زمان حال 

ه به زمان حاضر درآمدهاي آینده تنزیل داده شد). 1999کراونز و گیلدینگ، (شوند  تنزیل می
 ).1998موتمنی و شاهرخی، (هاي رویکرد هزینه محور را نخواهد داشت  مشکلات و سختی

ü گذاري میزان درآمد اضافه  در این روش ارزش: 2گذاري مبتنی بر پاداش قیمت ارزش
در این رویکرد، . گیرد گذاري برند قرار می هاي قیمت، مبناي ارزش حاصل شده به دلیل تفاوت

هاي مرتبط با مشتري  مت به راحتی در بازار قابل مشاهده بوده و یا از طریق پیمایشپاداش قی
 ).1998موتمنی و شاهرخی، (قابل اندازه گیري خواهد بود 

ü در این روش به تخمین حق امتیازهاي : 3گذاري مبتنی بر حق امتیازهاي سالانه ارزش
این روش . شود پرداخته می سالانه مرتبط با برند مانند موافقت نامه هاي صدور مجوز

کنند کاربرد بیشتري  المللی فعالیت می گذاري عموماً براي برندهایی که در بازارهاي بین ارزش
 ).1999کراونز و گیلدینگ، (خواهد داشت 

                                                                                                                   
1- Valuation based on future earnings potential 
2- Valuation based on premium pricing 
3- Valuation based on annual loyalties 
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ü در این روش فاکتورهایی نظیر اعتبار، : 1گذاري مبتنی بر عوامل مصرف کننده ارزش
توانند از طریق پیمایش ترجیح و  شوند که می گرفته می شناخت و آگاهی از برند مد نظر قرار

موتمنی و (گذاري برند مورد استفاده قرار گیرند  گرایش مشتري اندازه گیري و در ارزش
درك، اندازه گیري و "در مقاله خود با نام ) 1996(دیسون و همکاران ). 1998شاهرخی، 

ارایه دادند که به اعتقاد این  2صرف کنندهمدلی را به نام ارزش م "استفاده از ارزش ویژه برند
پژوهشگران پلی را بین دیدگاه هاي مبتنی بر مشتري و مبتنی بر دیدگاه مالی ایجاد نموده و 

هاي برند که اجزاي ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف  هاي مالی متناظر با تصاویر و تداعی ارزش
، ارزش 3هاي برند اده از این مدل و هرم پویاییها با استف آن. کند باشند را محاسبه می کننده می

. مالی اجزاي ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده را نسبت به ارزش کل برند تعیین کردند
اندازه گیري ارزش برند با استفاده از "نیز در مقاله خود تحت عنوان  )1993( راسل و کاماکورا

گذاري  برند  تار مصرف کننده براي ارزشهایی مبتنی بر رف ، از سنجه"داده هاي پویشگر
اند که در آن به ارزش ویژه برند با توجه به مراحل مختلف فرآیند تصمیم گیري  استفاده کرده

را سنجه اي از سودمندي ذاتی و یا ارزش  4ها ارزش برند آن. مصرف کننده نگریسته شده است
سنجه از مدل انتخاب احتمالی  کنند که این یک برند براي مصرف کننده دانسته و بیان می

استخراج شده و با استفاده از قیمت کوتاه مدت محصول و با توجه به  ]مصرف کننده[
ها دو سنجه براي اندازه  در این مقاله آن. شود فاکتورهاي موقعیتی تبلیغاتی اندازه گیري می

شده و یا ارزشی  کیفیت ادراك( 5هاي ارزش ملموس برند گیري دو وجه ارزش ویژه برند به نام
سودمندي منتسب به ( 6و ارزش ناملموس برند) که یک مصرف کننده براي یک برند قائل است
 . معرفی نمودند) ها و ادراکات ناشی از تبلیغات عوامل غیرملموس محصول مانند تداعی کننده

ü شود تا بر مشکلات  در این روش نیز سعی می: 7گذاري بر اساس هزینه جایگزینی ارزش
 ). 1998موتمنی و شاهرخی، (یکرد هزینه محور غلبه گردد رو

                                                                                                                   
1- Valuation based on consumer factors 
2- Consumer Value 
3- BrandDynamics Pyramid 
4- Brand Value (BV) 
5- Brand Tangible Value 
6- Brand Intangible Value 
7- Replacement costs valuation 
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  سنجه هاي مبتنی بر نتایج بلند مدت
  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري -

 1ارزش ویژه برند که با نام ارزش ویژه برند در سطح مصرف کننده مشتري، بر مبتنی دیدگاه در   
 آنان رفتارهاي و احساسات مشتریان، ناذها اطلاعات آوري جمع به نیز شناخته شده است، معمولاً

یا مصرف  2مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش عنوان تحت که شود می پرداخته برند یک مورد در
به عبارت دیگر در این دیدگاه ذهن مشتریان جهت یافتن تداعیات وي از . است یافته ترویج 3کننده

کلر . شوند و تصویر برند نقشه برداري می هایی نظیر آگاهی از برند برند براي اندازه گیري سازه
کند که ارزش یک برند  در بیان خود از دیدگاه مبتنی بر مشتري یا مصرف کننده ذکر می) 2007(

مصرف . شود و نتیجتاً ارزش ویژه آن از کلمات و رفتارهاي مصرف کنندگان در بازار ناشی می
ها مهم است، مشخص  که به نظر آنکنندگان با خریدهاي خود که بر اساس فاکتورهایی است 

تمامی تعاریفی که . کنند که کدام برندها از ارزش ویژه بالاتري نسبت به سایر برندها برخوردارند می
از ارزش ویژه برند ارایه شده است با وجود رویکردهاي مختلفشان، متکی به ساختارهاي دانش برند 

به عبارت دیگر قدرت . باشند رزش ویژه برند میدر اذهان مصرف کنندگان به عنوان منبع یا پایه ا
ها در  ها، احساسات، تصاویر، اعتقادات، گرایشات، تجارب و مانند آن حقیقی یک برند در اندیشه
  ). 2007کلر، (باشد  اذهان مصرف کنندگان می

هایی به شدت درهم تنیده شده  از سوي دیگر، عملکرد سازمان و عملکرد برند سازه
دهد که ارتباط و  همچنین ادبیات تحقیق نشان می). 2001یس و دي چرناتونی، هر(باشند  می

همبستگی مستقیمی بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري و عملکرد برند یا عملکرد سازمان 
، کیم و همکاران، 1996همکاران،  و ، دیسون1996، آکر، 1994پارك و سرینی واسان، (وجود دارد 

، 2009، تولبا و حسن، 2005، کیم و کیم، 2003همکاران،  و ، بالداف2003لمن،  و کلر ،2003
 هالبروك و چادهوري). 2010، لاي و همکاران، 2010، تساي و همکاران، 2009همکاران،  و بالداف

زنجیره اثرات از اعتماد به برند و علاقه به برند به سمت عملکرد "نیز در مقاله خود با نام  )2001(
به این نتیجه دست یافتند که اعتماد به برند و علاقه به برند بر وفاداري  "اري به برندنقش وفاد: برند

تأثیر  به برند به عنوان یکی از ابعاد ارزش ویژه برند و در نهایت وفاداري به برند بر عملکرد برند

                                                                                                                   
1- Consumer Level 
2- Customer-based Brand Equity 
3- Consumer-based Brand Equity 
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مستقیماً به  تواند بنابراین با توجه به این پیشینه، ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري می. مثبت دارد
  . عنوان سازه اي براي سنجش عملکرد برند در نظر گرفته شود

ادبیات تحقیق مربوط به ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري جهت استخراج مؤلفه هاي 
آگاروال و . خلاصه شده است 3تعریف شده براي آن مورد بررسی قرار گرفت که نتایج آن در جدول 

معتقدند که مؤلفه هاي مختلفی باید براي تشریح ارزش ) 2001(به همراه مک کی ) 1996(رایو 
شود  طوري که مشاهده می و همان) 2004دي چرناتونی و همکاران، (ویژه برند بکار گرفته شوند 

فاکتورهاي گوناگونی از سوي محققان مختلف براي ارزش ویژه برند تعریف شده که البته بسیاري از 
  . ها ماهیتی یکسان دارند آن

  
 مؤلفه هاي تعریف شده براي ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري از سوي پژوهشگران مختلف : 3 شماره  جدول

  پیشینه تحقیق  پژوهشگر

 1991(آکر 
  ) 1996و 

یو و دانتوو 
)2001(  

ویژه به  هیک مشتري با چه احتمالی آماده تغییر انتخاب به سمت برند دیگر، ب: 1وفاداري به برند
  . هنگام تغییر در قیمت و یا سایر تسهیلات محصول، خواهد بود

توانایی یک خریدار بالقوه در شناخت و یا به یادآوردن آنکه یک برند عضوي از یک : 2آگاهی از برند
  .باشد گروه از محصولات می
به ادراك مشتري از کیفیت کلی و برتري یک محصول یا خدمت نسبت : 3کیفیت ادراك شده
  هاي جایگزین محصولات یا خدمت

هاي محصول، منافع  تواند شامل ویژگی یک ارتباط ذهنی به برند است که می: 4برند هاي تداعی
  .هاي محصول، رقبا و کشورهاي سازنده باشد هاي زندگی، کلاس ها، سبک مشتري، استفاده
  اختراع حق و امتیاز حق مانند: 5هاي مربوط به برند سایر دارایی

بر اساس میانگین وزن دار این پنج جز  6هاي برند کند تا از ضریبی به عنوان عایدي ر پیشنهاد میآک(
  )ارزش ویژه برند استفاده شود

                                                                                                                   
1- Brand Loyalty 
2- Brand Awareness 
3- perceived Quality 
4- Brand Associations 
5- Other Proprietary Brand Assets 
6- Brand-earnings multiplier 
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  پیشینه تحقیق  پژوهشگر

، 1993(کلر 
1998 ،
و  2003
2007(  

 خدمت یا محصول بازاریابی با مقایسه در برند یک بازاریابی به مشتري پاسخ:1تفاضلی تأثیر
  جعلی یا و ناشناخته
 معرفی برند شخصیت عنوان به بوده و 3برند تصویر و برند از آگاهیشامل  :2رندب دانش
  گردد می

 و سلایق ترجیحات، درك، اساس پاسخ متفاوتی که مشتري بر :4بازاریابی به مشتري پاسخ
 .دهد بازاریابی از خود نشان می آمیخته با مرتبط هاي فعالیت به نسبت خود رفتارهاي

 و پارك
 سرینی
 واسان

)1994(  

این جز از ارزش ویژه برند، ادراکات : 5اجزاي مبتنی بر مشخصه هاي محصول یا خدمت
به عبارت دیگر این زیر سازه . دهد هاي محصول یا خدمت را مورد ارزیابی قرار می مشتري از ویژگی

عبارت است از تفاوت بین چیزي که در ذهن مشتري از مشخصات محصول درك شده است با 
به عنوان مثال اگر فرض کنیم که مشخصات (ی اندازه گیري شده از مشخصات محصول میزان واقع

دو محصول کاملاً با یکدیگر منطبق باشند، ولی مشتریان محصول مربوط به یک برند مشخص را 
  ). کنند در نهایت انتخاب می

ه مربوط این جز از ارزش ویژه برند تداعی گرهاي برند ک: 6اجزاي مبتنی بر مشخصه هاي دیگر
به عنوان مثال تصویر (دهد،  باشند را مورد ارزیابی قرار می هاي محصول نمی ها و ویژگی به مشخصه
  ). گردد اي که به واسطه عکس مردي که در تبلیغات سیگار مارلبرو به ذهن متبادر می مردانگی

 مشخصه بر مبتنی اجزاي+ خدمت  یا محصول هاي مشخصه بر مبتنی اجزاي= ارزش ویژه برند 
  دیگر هاي

                                                                                                                   
1- Differential Effect 
2- Brand Knowledge 
3- Brand Image 
4- Consumer Response to the marketing  
5- Attribute-based Components 
6- Non-attribute-based Components 
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  پیشینه تحقیق  پژوهشگر

 لاسار
)1995(  

قضاوت مصرف کننده از کارکرد بی عیب و نقص و طولانی مدت، و همچنین بی نقص : 1عملکرد
  بودن ساخت محصول 

درك مصرف کننده از اعتبار اجتماعی برند بوده که شامل خصوصیاتی است  :2اجتماعی تصویر
که کاربر محصول چنین برندي با این  پندارد که مصرف کننده از یک برند تصور کرده و چنین می

  .ها مواجه خواهد بود خصوصیات و ویژگی
  نیروي نسبی احساسات مثبت مصرف کننده نسبت به یک برند : 3تعهد
به عبارت دیگر . سودمندي درك شده مشتري نسبت به هزینه صرف شده از سوي وي: 4ارزش

  . آن دریافت گردیده استملاحظه همزمان چیزي که پرداخت شده و چیزي که در ازاي 
منظور اعتماد و اطمینانی است که یک مصرف کننده نسبت به یک شرکت و : 5قابلیت اعتماد

 . باشد یا خیر هاي سازمان دلخواه مصرف کننده می ارتباطاتش داشته، و اینکه آیا فعالیت

کاب 
والگرن و 
همکاران 

)1995(  

  )1991مطابق تعریف آکر (آگاهی از برند 
  )1991مطابق تعریف آکر (ادراك شده کیفیت 
 )1991مطابق تعریف آکر (برند  هاي تداعی

آگاروال و 
رائو 

)1996(  

   6آگاهی
  7ادراکات و گرایشات

   8ترجیحات
  9تمایلات انتخابی
  10انتخاب واقعی

                                                                                                                   
1- Performance 
2- Social Image 
3- Commitment 
4- Value 
5- Trustworthiness 
6- Awareness 
7- Perceptions and Attitudes 
8- Preferences 
9- Choice Intentions 
10- Actual Choice 
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  پیشینه تحقیق  پژوهشگر

  )2000(بري 

اره یا توانایی مشتري در تشخیص و به یاد آوردن برند هنگامی که در برابر یک اش: آگاهی از برند
منظور ارتباطات ( 1تأثیر سازه هاي ارایه برند به اعتقاد بري، این سازه تحت. گیرد سرنخ قرار می

دار و کنترل شده یک سازمان از طریق تبلیغات، تسهیلات خدماتی و ظاهر تأمین کنندگان  هدف
مشتري خارج از منظور اطلاعاتی است که ( 2و ارتباطات خارجی برند...) خدمات، مانند نام، نشان و 
  ).کند، مانند ارتباطات دهان به دهان کنترل سازمان دریافت می

به عنوان مثال معنی برند همان . باشد منظور ادراکات غالب مشتریان از یک برند می :3برند معنی
بري معتقد است . گردد چیزي است که با به زبان آوردن نام یک برند، در ذهن مشتري متبادر می

 4تأثیر سازه هاي ارایه برند، ارتباطات خارجی برند و تجربه مشتري با شرکت تحت که این سازه
 .باشد می

 پراسد و دو
)2000(  

، 6، قصد خرید مجدد5با استفاده از معیارهاي رضایت کلی از محصول و خدمت: عملکرد برند
  . گیرد مورد سنجش قرار می 8و ترجیح برند 7ارزش درك شده قیمت

 .گردد با سنجه به خاطر آوردن برند سنجیده می :آگاهی از برند

نتمیر و 
 همکاران

)2004(  

 برندهاي به نسبت برند یک برتري یا اعتبار مزیت، از مشتري یک قضاوت: 9کیفیت ادراك شده
  .دیگر

 برند یک سودمندي از مشتري کلی ارزیابی یا تشخیص :10ارزش ادراك شده به ازاي هزینه
 یا و) رضایت یا کیفیت مثل( شده کسب که چیزي از ادراکات اساس رب و دیگر برندهاي به نسبت
 ازاي به شده ادراك ارزش دیگر عبارت به). پولی غیر هاي هزینه یا و قیمت مثل( شده معین
 که چیزي و) احساسی و کارکردي هاي سودمندي مثل( شده دریافت که چیزي بین تعادلی هزینه

  .باشد می) شتلا یا و پول, زمان مثل( شده پرداخت
 دیگر با مقایسه در مشخص برند یک که کنند می احساس مشتریان که میزانی :11یگانگی برند

  .است متفاوت برندها

                                                                                                                   
1- Presented Brand 
2- External Brand Communications 
3- Brand Meaning 
4- Customer Experience with Company 
5- Overall satisfaction with product and service 
6- Return Intent 
7- Price - value perception 
8- Brand preference 
9- perceived Quality (PQ) 
10- Perceived value for the cost (PVC) 
11- Brand uniqueness 
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  پیشینه تحقیق  پژوهشگر
 مورد برند براي پرداخت به تمایل مشتري یک که پولی مقدار :1تمایل به پرداخت پاداش قیمت

 .دارد مشابه کیفیت و ديبن بسته با و مقایسه قابل و همسطح دیگر برندهاي به نسبت خود نظر

 دي
 و چرناتونی
 همکاران

)2004(  

  وفاداري به برند
منظور قضاوتی همراه با گرایشی مثبت پس از خرید و یا انجام تعاملی با : 2رضایت مصرف کننده

  یک ارایه کننده یک خدمت 
  .باشد سرمایه ادراکی در اذهان ذینفعان درباره عملکرد یک برند می: 3شهرت

ونگ  و 
مکاران ه
)2006(  

  )1991مطابق تعریف آکر (آگاهی از برند 
  )1991مطابق تعریف آکر (وفاداري به برند 

  )1991مطابق تعریف آکر (برند  هاي تداعی
  )1991مطابق تعریف آکر (کیفیت ادراك شده 
ارزیابی ذهنی مشتري از کیفیت محصول و یا خدمت با مقایسه انتظارات و : 4رضایت از برند

  خود و یا به عبارت دیگر ارزیابی کلی مشتري از تجارب خرید و مصرفادراکات 

 پایک
)2007 (
صنعت (

  )گردشگري

  . باشد نشان از قدرت حضور یک مقصد گردشگري در ذهن به هنگام انجام یک سفر می: 5برجستگی برند
  .هر چیزي مرتبط با یک مقصد گردشگري که در ذهن نقش بسته است :هاي برند تداعی
  .دهد تمایل به ارتباط و یا سفر به یک مقصد گردشگري را نشان می :6برندطنین 

وفاداري به یک مقصد گردشگري با تکرار ملاقات و یا توصیه هاي دهان به دهان  :وفاداري به برند
  .شود بیان می

اولیوریا 
کاسترو و 
 همکاران

)2008 (  

  سطح کیفیت محصول: 7کیفیت
  ناخته شده استنام و نشان برند چقدر ش :8دانش

                                                                                                                   
1- Willingness to pay a price premium 
2- Consumer Satisfaction 
3- Reputation 
4- Brand Satisfaction 
5- Brand Salience 
6- Brand Resonance 
7- Quality 
8- Knowledge 
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  پیشینه تحقیق  پژوهشگر

 پایک
)2010 (
صنعت (

  )گردشگري

نشان از قدرت حضور یک مقصد گردشگري در ذهن به هنگام انجام یک سفر : 1برجستگی برند
  . باشد می

ها و خدمات مهمان نوازي و همچنین  منظور فهم و درك کیفی از زیرساخت :2ادراکات از کیفیت
  مقصد گردشگري مطبوع بودن شرایطی مانند پذیرایی منسوب به یک

منظور ادراکات منسوب و یا به اصطلاح الصاق شده به یک مقصد گردشگري  :تصویر برند
  .باشد می

باشد که با معیارهایی مانند  منظور سطحی از اتصال به یک مقصد گردشگري می :وفاداري به برند
بل سنجش و سفر و یا تمایل به سفر به یک مقصد گردشگري و همچنین توصیه آن به دیگران قا

  .باشد ارزیابی می

 و تساي
 همکاران

2010(  

  مطابق تعاریف ادبیات تحقیق : وفاداري به برند
  مطابق تعاریف ادبیات تحقیق: کیفیت ادراك شده

  مطابق تعاریف ادبیات تحقیق: تصویر برند

  مطابق تعاریف ادبیات تحقیق: آگاهی از برند

  سایر سنجه هاي رفتاري  -

ق، گروهی از محققان به معرفی سنجه هاي مختلف ارزیابی عملکرد برند که در ادبیات تحقی   
تر بیان شد، لی و  طور که پیش همان. اند باشند پرداخته مبتنی بر ادراك و رفتار مصرف کننده می

تأثیر سیستم مدیریت برند بر عملکرد برند در "در پژوهش خود با عنوان ) 2008(همکاران 
ملکرد برند را به دو جز عملکرد مشتري و عملکرد مالی تقسیم ع "B-Cو  B-Bهاي  محیط
کنند که عملکرد مشتري، عملکردي است که با ارتباط دایم بین مشتري و  ها بیان می آن. اند نموده

، حفظ 3تواند بهبود داده شود و به ویژه به عملکرد اجزایی نظیر جذب مشتري یک برند می
  . باشد مرتبط می 6برند، تصویر برند و ارتباط برند، آگاهی از 5، رضایت مشتري4مشتري

                                                                                                                   
1- Brand Salience 
2- Perceptions of quality 
3- Customer acquisition 
4- Customer maintenance 
5- Customer satisfaction 
6- Brand relationship 
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 ساختن مرتبط و گیري اندازه: برند هاي سنجه" عنوان با خود مقاله در) 2004( کیومر و میونوز   
شامل سنجه ( 1هاي سنجه هاي ادراکی ها با نام ، سه گروه از سنجه"کار و کسب عملکرد با برندها

، و 4شامل سنجه هاي تصمیم خرید( 3سنجه هاي عملکردي، )2هاي آگاهی، و آشنایی و ملاحظه
  . کنند را معرفی می) 6شامل سنجه هاي ایجاد ارزش( 5و سنجه هاي مالی) وفاداري

ساخت و اندازه گیري ارزش ویژه برند مبتنی بر "در مقاله خود با نام ) 2010(کینگ و گریس    
ها  آن. اند  مبناي کارکنان یک برند پرداختهبه ارایه مدل جدیدي از ارزش ویژه برند بر  "کارکنان

توانند به صورت موثري به مدیریت  ها می معتقدند که این مدل بینشی از اینکه چگونه سازمان
 7این محققان سازه هاي تولید اطلاعات. کند فرآیندهاي درون سازمانی برند بپردازند، ایجاد می

، )پردازد ق بازخورد کارکنان به تولید اطلاعات میمیزان درك یک کارمند از اینکه سازمان از طری(
میزان درك یک کارمند از اینکه دانش مربوط به برند از سازمان به کارکنان و با (، 8انتشار دانش

میزانی که یک کارمند پذیرنده مکالمات ( 9، آشکاري)گردد روشی  معنی دار و مرتبط منتقل می
ها به  میزان درك یک کارمند از اینکه سازمان به آن( 10نی، عامل اچ و یا عامل انسا)سازمانی است

سطحی از وضوح که یک کارمند از نقشش در ذهن ( 11، وضوح نقش)نگرد چشم یک انسان می
) باشد منظور دلبستگی روانی یا احساس تعلق کارکنان نسبت به سازمان می( 12، تعهد به برند)دارد

ها و مفاهیم سازگار با برند در  منظور نمود فعالیت( 13و منافع ارزش ویژه برند مبتنی بر کارکنان
  .را به عنوان اجزاي ارزش ویژه برند مبتنی بر کارکنان معرفی نمودند) باشد کارکنان می

  
  
  

                                                                                                                   
1- Perception metrics 
2- Familiarity and consideration 
3- Performance metrics 
4- Purchase decision 
5- Financial metrics 
6- Value creation 
7- Information generation 
8- Knowledge dissemination 
9- Openness 
10- ‘H’ factor or the ‘Human’ factor 
11- Role clarity 
12- Brand commitment 
13- EBBE benefits 
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  سنجه هاي ترکیبی
  1مند برند گذاري قاعده هاي ارزش مدل -

ز جنس مالی براي هایی ا ها عموماً معیارهاي متعدد و چندگانه اي در کنار سنجه در این مدل   
در زیر به تشریح مختصري از برخی از انواع مختلف . شود محاسبه ارزش ویژه برند استفاده می

آمده است،  4مند که خلاصه آن در جدول  گذاري مبتنی بر رویکردهاي قاعده هاي ارزش روش
 : شود پرداخته می

گذاري برند از سوي گروه  شترین رویکردها در ارز یکی از جامع: 2گذاري اینتربرند روش ارزش -1
نخستین . این روش از سه جز اصلی و کلیدي تشکیل شده است. اینتربرند ارایه گردیده است

پردازد، به عبارت دیگر در  است که به درك و بررسی رفتار خرید می 3جز، تحلیل نقش برند
کنندگان تأثیر برند بروي شکل گیري تقاضاي منتج شده در اثر انتخاب مصرف  این تحلیل

است که توانایی برند در ایجاد مداوم و  4دومین عنصر، قدرت برند. گیرد مورد بررسی قرار می
. کند مستمر تقاضا در آینده از طریق وفاداري و در نتیجه کاهش ریسک را اندازه گیري می

) مدیریت و کارکنان(فاکتور اندازه گیري قدرت برند به دو دسته داخلی  10براي این منظور، 
میزان انتشار ( 5فاکتور داخلی عبارتند از وضوح 4تعداد . شوند تقسیم می) مشتریان(و خارجی 

 6، تعهد)در سطح سازمان... ها نسبت به مشتریان و  ها، جایگاه یابی، برنامه، دیدگاه ارزش
منظور تعهدي است که در داخل سازمان نسبت به برند و اعتقادي است که نسبت به اهمیت (

اینکه چقدر یک برند از جنبه هاي مختلف قانونی، ( 7، حفاظت)باشد جود دارد میبرند و
 8، پاسخگویی)باشد مالکیت اجزا یا طراحی، اندازه و گستردگی جغرافیایی مطمئن و ایمن می

فاکتور خارجی نیز عبارتند  6تعداد ). ها ها و فرصت توانایی در پاسخ به تغییرات بازار، چالش(
منظور میزان تناسب با نیازها، ( 10، ربط)زان درست و صلاحیت درونی سازمانمی( 9اصالت: از

                                                                                                                   
1- Valuation based on formulary approaches 
2- Interbrand Brand Valuation 
3- Role of Brand 
4- Brand Strength 
5- Clarity 
6- Commitment 
7- Protection 
8- Responsiveness 
9- Authenticity 
10- Relevance 
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درجه اي که ( 1، تمایز)ها و معیارهاي تصمیم گیري مشتریان یا مصرف کنندگان خواست
میزانی ( 2، ثبات)کنند مشتریان یا مصرف کنندگان از تمایز برند نسبت به رقیبانش درك می

منظور میزان حضور ( 3، حضور)خود ادامه داده است که یک برند بدون شکست به فعالیت
منظور ( 4، درك)باشد همه جانبه و نقل قول مثبت مشتریان و مصرف کنندگان از برند می

میزان دانش و فهم عمیقی است که مشتریان نسبت به مشخصات و کیفیت شاخص برند 
ب و کار مربوطه براي اندازه ها با یک تحلیلی از عملکرد مالی کس در نهایت، این ورودي). دارند

این تحلیل . شوند گیري توانایی برند براي ایجاد ارزش اقتصادي براي صاحبانش ترکیب می
مالی بازگشت مالی سرمایه گذاران سازمان و یا به عبارتی سود اقتصادي را بررسی و اندازه 

ت و هزینه سرمایه منظور از سود اقتصادي سود عملیاتی برند پس از کسر مالیا. کند گیري می
 ).2012روچا، (باشد  کارگیري شده جهت خلق درآمدها و سودها می به

از زیرمجموعه هاي  6در این روش که از سوي گروه یانگ اند رابیکم: 5روش ارزشیاب دارایی برند - 2
هاي عظیم پیشرو در بازاریابی، ارایه شده است، چهار گروه از  ، یکی از شرکت7گروه وي پی پی

گذاري برند با  جهت ارزش 11و دانش 10، اعتبار9، ارتباط8هاي تمایز مشتري به نام ادراکات
تمایز و ارتباط، توان بالقوه رشد برند را نشان . گیرند سنجه مورد ارزیابی قرار می 70استفاده از 

و همچنین اعتبار و دانش نشان از توان کنونی برند دارند که به  12دهند که به آن قدرت برند می
 ). BrandAsset Valuator | Young & Rubicam 2013(گردد  اطلاق می 13منزلت برندآن 

، از زیرمجموعه هاي 1این مدل که از سوي شرکت میلوارد بران: 14گذاري برندزي مدل ارزش -3
ضرب سه جز اصلی عواید غیرملموس  ارزش برند از حاصل. گروه وي پی پی، ارایه شده است

                                                                                                                   
1- Differentiation 
2- Consistency 
3- Presence 
4- Understanding 
5- Brand Asset Valuator 
6- Young & Rubicam Group 
7- WPP Group 
8- Differentiation 
9- Relevance 
10- Esteem 
11- Knowledge 
12- Brand Vitality 
13- Brand Stature 
14- BrandZ Valuation 
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که از طریق ( 3، سهم برند)باشد منتسب به یک برند خاص می منظور میزان دریافتی( 2برند
پایگاه داده گسترده در اختیار شامل تعداد بسیار زیادي مصاحبه با مصرف کنندگان که هر 

این اطلاعات بر اساس هرم . آیند گردد، بدست می ساله از طریق مطالعات مختلف بروز می
، 7، نمود6، ارتباط5به پنج مرحله حضورکه همراهی یک مشتري با یک برند را  4وفاداري
که معیاري از ارزش ( 10و ضریب برند) گردند کند، جمع آوري می تقسیم می 9و تعلق 8برتري

 آید  بدست می) بازاري و رشد بالقوه برند، و یا به عبارت دیگر عواید بالقوه آینده
)MillwardBrown 2013 .( 

گذاري، فاکتور  هاي دیگر ارزش بر خلاف مدلدر این مدل : 11گذاري اکویی ترند مدل ارزش -4
این مدل که از سوي شرکت هریس . شود مالی در ارزیابی ارزش برند دخالت داده نمی

و گرایشات و  12شود، از دو سنجه کلی ارزش ویژه گرفته می اینتراکتیو معرفی و بکار
باشد از  ار میارزش ویژه که در حقیقت سهم یک برند از باز. کند استفاده می 13اعتقادات

آید، و گرایشات و  بدست می 16و توجه در خرید 15، کیفیت14ترکیب سه سنجه آشنایی
ترکیبی از احساس مشتري نسبت به برند، ( 17اعتقادات نیز با استفاده از رابطه مصرف کننده

میزان تناسب برند با سبک زندگی و تصویر درونی مشتري، میزان اعتماد به برند و عملکرد 
میزانی از مکالمات و ( 19و آوازه) اي از موقعیت آینده برند پیش بینی( 18شتاب برند، ) برند

                                                                                                                   
1- Millward Brown 
2- Branded Intangible Earnings 
3- Brand Contribution 
4- Loyalty Pyramid 
5- Presence 
6- Relevance 
7- Performance 
8- Advantage 
9- Bonding 
10- Brand Multiple 
11- EquiTrend 
12- Equity 
13- Attitudes and Beliefs 
14- Familiarity 
15- Quality 
16- Purchase Consideration 
17- Consumer Connection 
18- Brand Momentum 
19- Buzz 
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ارزیابی و ) گفتگوهایی که یک برند در رسانه هاي جمعی و آنلاین به خود اختصاص داده است
 ).Harris Interactive: EquiTrend 2013(گردد اندازه گیري می

فهم، "در مقاله خود با نام ) 1996(مکاران دیسون و ه: گذاري دیسون و همکاران مدل ارزش -5
گذاري مالی ارزش  به تشریح سیستمی جهت ارزش "اندازه گیري و استفاده از ارزش ویژه برند

دو جز اصلی این سیستم، مدل ارزش مصرف . اند ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده پرداخته
رف کننده پلی بین ارزش ویژه در واقع مدل ارزش مص. باشد و هرم برندداینامیکز می 1کننده

مصرف کننده و مالی زده و تجمیع ارزش مصرف کننده مربوط به پاسخگویان مختلف، امکان 
از سوي دیگر اختلاف در سطوح مختلف وفاداري . کند پیش بینی سهم بازار را فراهم می

، ارزش یک در نهایت این دو جز. گردد پاسخگویان با استفاده از هرم وفاداري برند تعبیر می
 .کند ها مشخص می برند را بر اساس میزان تخمینی وفاداري آن

در مقاله خود به نقد ) 1998(موتمنی و شاهرخی : 2گذاري ارزش ویژه برند جهانی مدل ارزش - 6
گذاري برند  گذاري برند پرداخته و در نهایت مدلی جامع براي ارزش هاي موجود ارزش مدل

هاي  از چندین مدل بوده و به گفته این پژوهشگران ضعف این مدل ترکیبی. کنند ارایه می
و  3ضرب عواید خالص برند در این مدل ارزش ویژه برند از حاصل. هاي دیگر را ندارد مدل

مضرب برند بر اساس قدرت برند که خود بر اساس فاکتورهاي . گردد حاصل می 4مضرب برند
ی از برند، تداعی کننده هاي برند و شامل معیارهاي آگاه( 5اصلی توانمندي از نظر مشتري

شامل معیارهاي گرایش برند، حمایت برند، حفاظت ( 6، توانمندي رقابتی)کیفیت ادراك شده
هاي  شامل معیارهایی نظیر عوامل بازار، عامل( 7و توانمندي کلی) برند و توانمندي رقابتی

هاي  اي قیمتی و عامله هاي توزیع، فاکتورهاي محصول، عامل فروش شخصی و ترفیعی، عامل
 .گردد شود، ارزیابی می محاسبه می) قانونی

                                                                                                                   
1- Consumer Value Model 
2- Global brand equity valuation 
3- Brand’s net earnings 
4- Brand multiple 
5- Customer Base Potency 
6- Competitive Potency 
7- Global potency 
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  مند گذاری مبتنی بر رویکردهای قاعده های مختلف ارایه شده ارزش روش : ۴ شماره  جدول
  اجزای مدل  معرف

  گروه اینتربرند

  برند نقش
 ،تمايز ،ربط ،اصالت ،پاسخگويي ،حفاظت ،تعهد ،وضوح(قدرت برند 

  )حضور و درك ،ثبات
  برند عملكرد مالي

  )گروه وی پی پی( كميراب اند انگگروه ي
  )تمایز، ارتباط( برند انرژی

 )اعتبار، دانش( برندمنزلت 

  )گروه وی پی پی( بران میلوارد
  برند  غیرملموس عواید
  )تعلق و  برتری نمود، ارتباط، حضور،: هرم وفاداری(برند  سهم

 برند ضریب

  )خرید در توجه و  کیفیت آشنایی،( ویژه ارزش  اینتراکتیو سهری
  )آوازه برند و شتاب کننده، مصرف رابطه( اعتقادات و گرایشات

   همکاران و دیسون
  کننده مصرف ارزش مدل
  برندداینامیکز هرم

  يشاهرخ و يموتمن
  برند  خالص ديعوا

 يتوانمند ،يمشتر نظر از يتوانمند: قدرت برند(برند  مضرب
 )يكل يتوانمند ،يرقابت

 

  نتیجه گیري
 براي تاکنون که مختلفی هاي سنجه, تحقیق ادبیات گسترده مرور با تا شد سعی مقاله این در   

 بتوان تا, نموده بندي یکپارچه طبقه و منسجم ساختاري با را است شده ارایه برند عملکرد ارزیابی
 ادبیات مرور. نمود ایجاد زمینه این در یکل دیدي مخاطب در ذهن, ها آن پراکندگی کاهش ضمن

 ارایه مختلف محققان سوي از کنون تا که برند عملکرد گیري اندازه هاي سنجه که ساخت مشخص
 سوم گروه و مدت بلند نتایج بر مبتنی مدت، کوتاه نتایج بر مبتنی گروه سه به توان می را است شده
 بازار و مالی هاي سنجه شامل بیشتر اول گروه. ودنم تقسیم باشد، می قبلی گروه دو از ترکیبی که
 گروه. گیرد می بر در را کننده مصرف رفتار بر مبتنی و ادراکی هاي شاخص بیشتر دوم گروه و بوده
 معتبر هاي شرکت سوي از اکثراً که باشد می برند گذاري ارزش مختلف هاي مدل شامل نیز سوم

 توجه با. گرفته است قرار استفاده مورد ادراکی و مالی يها سنجه از ها ترکیبی در آن و شده معرفی
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 محققان کنون تا برند مفهوم گیري شکل زمان از که گرفت نتیجه توان می تحقیق ادبیات به
 این ولی اند داده ارایه را مختلفی تعاریف اند، کرده می احساس که نیازي و دیدگاه به توجه با مختلف
 مصرف رفتار و ادراکات بر مبتنی هاي سنجه سمت به مالی فصر رویکرد از تدریج به تعاریف
 کار و کسب مسایل و اقتصادي مناسبات شدن پیچیده, دیگر عبارت به. اند کرده پیدا گرایش کننده
 و نموده رنگ کم را عملکرد ارزیابی براي مالی هاي سنجه به ها شرکت اتکاي, یکم و بیست قرن در

 ملاحظه, مدت کوتاه نتایج به اتکا به توان می جمله آن از که فصر مالی هاي سنجه هاي نارسایی
. ساخت نمایان پیش از بیش را, نمود اشاره بودن تابع و گرا گذشته, مشهود هاي دارایی صرف

 روزافزون کارگیري به و معرفی شاهد, مالی هاي سنجه در ها نارسایی این وجود دلیل به, بنابراین
  . هستیم تابع نه و هادي نوع از ربیشت و مالی غیر هایی سنجه
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