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Abstract: 

Brand equity is one of the top priorities in marketing research that creates value for both the customer and the company. 
In this way, first by making a suitable product and creating satisfaction in the customer, it creates value for him. Then, with 
the value that it creates for the customer, it creates value for the company and a kind of lasting competitive advantage for that 
company. The aim of the present study was to deduce the conceptual model of the factors affecting brand equity and the 
consequences of brand equity using a meta-synthesis technique. The authors of this study, using a systematic review approach 
and qualitative meta-composition, analyzed the results and findings of previous studies and followed seven steps of the 
Sandlowski and Barroso method. The analysis led to the categorization of the conceptual model by identifying 4 factors 
affecting brand equity and 2 consequences of brand equity. In order to measure the reliability and quality control, the kappa 
method was used. The kappa index value was calculated for the components of brand equity and its consequences, which was 
at the level of excellent agreement. The results of this study indicated that 4 factors in authentic studies related to the last ten 
years constituted the dimensions of brand equity. Perceptual, attitudinal, cognitive, and communication dimensions were the 
main dimensions of brand equity. Also, two consequences related to the customer and the company constituted the 
consequences of brand equity. 
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 چکیده

صورت که ابتدا با ارائۀ کالایی مناسب و ایجاد اینکند؛ بهو هم برای شرکت ارزش ایجاد میهای بازاریابی است که هم برای مشتری های اصلی در پژوهشارزش ویژۀ برند، یکی از اولویت
 آورد.ار برای آن شرکت به وجود میآفریند و نوعی مزیت رقابتی پایدکند و سپس با این ارزش، برای شرکت ارزش میرضایت در مشتری برای وی ارزش ایجاد می

های فرامطالعه است. در پژوهش دهندۀ ارزش ویژۀ برند و پیامدهای حاصل از ارزش ویژۀ برند با روش فراترکیب از انواع روشهومی عوامل تشکیلاستنتاج مدل مفهدف پژوهش حاضر، 
عامل  4، با شناسایی 1ساندلوسکی و باروسوگانه روش 7ای هپردازد و با انجام گامهای پژوهشگران پیشین میمند و فراترکیب، به تحلیل نتایج و یافتهکارگیری روش مرور نظامحاضر، پژوهشگر با به

منظور سنجش پایایی و کنترل کیفیت، از روش کاپا استفاده شده است که مقدار بندی کرده است. بهپیامد ارزش ویژۀ برند، مدل مفهومی آن را دسته 2دهندۀ ارزش ویژۀ برند و از عوامل تشکیل
معتبر  عامل در مطالعات 4کنندۀ آن است که نتایج حاصل از این پژوهش، بیاندهندۀ ارزش ویژۀ برند و پیامدها محاسبه شد که در سطح توافق عالی قرار گرفته است. شاخص کاپا برای عوامل تشکیل

دهندۀ ارزش ویژۀ برند هستند. همچنین، دو پیامد ابعاد ادراکی، ابعاد نگرشی، ابعاد شناختی و ابعاد ارتباطی از ابعاد اصلی تشکیلدهند. مربوط به ده سال گذشته ابعاد ارزش ویژۀ برند را تشکیل می
 دهند.تشکیل می مربوط به مشتری و پیامدهای مربوط به شرکتْ پیامدهای ارزش ویژۀ برند را

 بر مشتری، فراترکیب.: ارزش ویژۀ برند، بعُد نگرشی، رویکرد مبتنیهاکلید واژه

 

                                                           
1. Sandelowski and Barroso 
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 . مقدمه1

های هر سممازمان برند، یکی از ارزشمممندترین دارایی

مدیریت مناسمممب آن می ند راه را اسمممت که  برای توا

رسممیدن به سممهم بیشممتر بازار و سممودآوری بیشممتر در هر 

سازمانی عبارتی، برند عاملی درونصنعتی هموار سازد. به

ست. ارزش و یکی از مهم ترین مباحث حوزۀ بازاریابی ا

ویژۀ برند را هرسممماله مؤسمممسمممات معتبر جهانی درمورد 

ندازهبرندهای مختلف بین ما در گیری میالمللی ا کند؛ ا

گذاری از دید مشمممتری از اهمیت میان، این ارزشاین 

ها برخوردار اسممت؛ زیرا درنهایت زیادی برای شممرکت

موفقیت و ماندگاری آنها در گرو مشممتریان آنان اسممت؛ 

هممای دلیممل، ارزش ویژۀ برنممد از ارزش داراییهمینبممه

دهندۀ مراتب بیشمممتر اسمممت که این امر نشمممانفیزیکی به

 (.1396دوست و همکاران، اهمیت زیاد آن است )عطار

های بر دانشْ فعالیتدرواقع، در عصممر اقتصمماد مبتنی

سازمانارزش های مشهود ها فقط متکی بر داراییآفرین 

کارگیری ها در بهآنان نیست؛ بلکه توانمندسازی سازمان

صلی ارزشدارایی شهود، قدرت ا آفرینی آنها را های نام

کل می یو پژوهش، شممم صمممد در80دهد. براسمممماس 

کتدارایی گاههای شمممر هان و بن های های بزرگ ج

های معنوی های نامشمممهود و ارزشاقتصمممادی را دارایی

ترین دهممد و در این میممان یکی از مهمتشمممکیممل می

شرکتدارایی شهود  شامل های نام ست که  ها برند آنها

نام و نشمممان تجاری محصمممولات و نام و نشمممان تجاری 

اغلب نقطۀ شممروع، شممرکت اسممت. در بازاریابی برندها 

شده و محصولات تمایز بین محصولات و خدمات ارائه

که این امر طوریو خدمات در حال رقابت در بازارند؛ به

سلطانی ها نقش اساسی دارد )دهقانیدر موفقیت سازمان

 (.1392و همکاران، 

                                                           
1 . Gill et al 

2 . Acker 

( ارزش ویژۀ برند، 2007) 1عقیدۀ گیل و همکارانبه

کند. صممول اضممافه میارزشممی اسممت که یو برند به مح

کننده از طورکلی، ارزش ویژۀ برند، ادراک مصمممرفبه

ای است که یو برند در مقایسه با تمامی مزیت و برتری

به یب  های رق ند ند، دیگر بر همراه دارد. ارزش ویژۀ بر

عدی و پدیده عقیدۀ ای پیچیده اسمممت. بهمفهومی چندبُ

کر می 1991) 2آ هو ف م تجمماری،  برنممد  یژۀ  ( ارزش و

چندبُعدی اسمممت که شمممامل وفاداری به برند، آگاهی از 

شمممده و تداعی برند اسمممت. آکر و برند، کیفیت درک

تالر قابلیت 3جوآچیمسممم باورند که مجموعه  ها و بر این 

شمممدۀ یو های ضممممیمۀ یو برند به ارزش ارائهدارایی

شتریانش می شرکت و م اید و یا از آن افزمحصول برای 

 (.1392کند )رشیدی و رحمانی، کسر می

پژوهش حاضممر در نظر دارد به شممناسممایی و تفسممیر 

شکیل سهعوامل ت  دهنده و پیامدهای ارزش ویژۀ برند از 

مالی، مبتنی گاه  ید بر مشمممتری و ترکیبی بپردازد. این د

دهنده و پیامدهای مطالعه با هدف ارائۀ عوامل تشمممکیل

روش مرور سیستماتیو و فراترکیب به ارزش ویژۀ برند،

اسممت. درادامه به بررسممی مبانی نظری  کیفی انجام شممده

های موجود در موجود درزمینۀ ارزش ویژۀ برند، و مدل

شمممود و سمممپس با ارتباط با ارزش ویژۀ برند پرداخته می

عوامممل  می،  هو ف م پژوهش مممدل  ین  فی روش ا عر م

 ارائه خواهد دهنده و پیامدهای ارزش ویژۀ برندتشمممکیل

 :شد. این پژوهش در نظر دارد به سؤالات زیر پاسخ دهد

 دهندۀ ارزش ویژۀ برند در بازۀ عوامل تشمممکیل

 ساله چیست؟زمانی ده

  مانی بازۀ ز ند در  های ارزش ویژۀ بر مد یا پ

 ساله چیست؟ده

 پا عات یۀبر طال لۀده م مل  ن،یشمممیپ سمممما عوا

ارزش ویژۀ  یامدهایارزش ویژۀ برند و پ دهندۀلیتشمممک

3 . Joachimsthaler 
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 ند؟ابرند کدام

 و  عوامل نیا ن،یشمممیپ سمممالۀده مطالعات یۀبرپا

و  بیممترک توانیم ینیرا تحممت چممه عنمماو امممدهممایممپ

 کرد؟ یبندطبقه

 

 . مبانی نظری2

نام،  بازاریابی آمریکا برند یو  طبق تعریف انجمن 

ست که هدف آن  سمبل یا طرح یا ترکیبی از آنها واژه، 

خدمات یو فروشمممنده یا شمممناسممماندن محصمممولات یا 

گروهی از فروشمممندگان به مشمممتریان و همچنین تمایز 

محصمممولات آنها از سمممایر رقباسمممت. برندهای قدرتمند 

ها ای از منافع مالی و غیرمالی را برای شمممرکتمجموعه

آورنممد کممه عبممارت اسممممت از: وفمماداری و فراهم می

شتریان، انعطاف شتر م شرکت ماندگاری بی شتر  پذیری بی

های محیطی، حاشممیۀ سممود بیشممتر، جهه با بحراندر موا

های توسعه و گسترش برند. قدرت برند در آنچه فرصت

هایی که اند و تجربهاند، احسمماس کردهمشممتریان آموخته

اند، نهفته اسمممت )موهان و در طول زمان دیده و شمممنیده

(. در ایران نیز طبق مادۀ یو قانون ثبت 2016، 1سمممکوئرا

، برند عبارت 1390عات مصممموی تیر نام تجاری و اخترا

اسمممت از هر قسمممم عبارتی اعم از نقش، تصمممویر، رقم، 

فاف و غیر آن یعنی برچسممممب،  بارت، مهر، ل حرف، ع

یاز و تشمممخیص  امضممما، اتیکت، کلمه و... که برای امت

محصممول جماعتی از زارعین یا اربای صممنعت یا تجار یا 

 محصول یو شرکت یا مملکت اختیار شود.

ای اسمممت که برند، ارزش خاص و ویژه ارزش ویژۀ

به آن داده میبه یو محصمممول  نام  بال   2شمممود. آکردن

 کندمی معرفی هایی(، ارزش ویژۀ برند را دارایی1991)

                                                           
1 . Mohan & Sequeira 

2. Aaker 

3. Simon and Sullivan 

 به و وابسممته اسممت شممرکت یو نماد یا تجاری نام به که

ارائه  به مشمممتریان شمممرکت که خدمتی یا و کالا ارزش

(، ارزش 1993) 3سممالیوانافزاید. سممایمون و می کند،می

به ند را  فاوتویژۀ بر خای در عنوان ت  بین مشمممتری انت

 و معروف نشممممان تجمماری و نممام دارای محصمممولات

 از سطح مشابهی دارای که نشانی و نام بدون محصولات

 4فرکوهر .کنندمی هسممتند، تعریف محصممول هایویژگی

 شمممکلبه ویژۀ برند ارزش از تریسممماده ( تعریف2009)

یو  خاصِ معینّ، برند یو آن با که دارد افزوده ارزش

منجر  عملی سممود ارائۀ به محصممول و شممودمی محصممول

 شدهافزون ارزش ویژۀ برندْ ارزش دیگر، بیانیشود. بهمی

 معیّن برند یو که است مشتری یا شرکت، تجارت برای

بازارهای پیچیده و محصمممول می یو به بخشممممد. در 

بازاریابی یو شمممرکت پررقابت امروزی، دارایی های 

همچون ارزش ویژۀ برنممد دارای سمممهم بسمممزایی در 

قیممت بخش موف طلوی در  م کرد  ل م ع لی و  هممای ممما

جاری اسممممت )کراسآفرینی شمممرکتثروت و  5های ت

کاران،  به2019هم ناملموس و مهم، ( و  عنوان دارایی 

قادر به توسمممعۀ عملکردهای غیرمالی شمممرکت همچون 

یان و توسممعۀ رفتارهای تقویت رضممایت بلندمدت مشممتر

هاسممممت )گونزالز نه در آن فادارا کاران،  6و (؛ 2019و هم

نابراین، یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژۀ برند  ب

ست که بازاریابان به کموِ برندهایی با ارزش ویژۀ این ا

توانند به مزیت رقابتی دسممت یابند. امروزه مفهوم بالا می

ند، مهم مل مارزش ویژۀ بر عا قابتی ترین  یت ر ؤثر مز

درزمینۀ متمایزسممازی اسممت. آکر، چهار بُعد اصمملی را 

کنممد: آگمماهی برنممد، برای ارزش ویژۀ برنممد معرفی می

شممده، تصممویر برند و وفاداری به برند که کیفیت ادراک

4. Farquhar 
5. Crass 

6. Gonzalez 
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شرکت ارائه هریو در روش سازمان یا  های متعددی به 

 (.1398شوند )نجارزاده و همکاران، می

ت برای مطالعه و بررسمممی ارزش سمممه دیدگاه متفاو

 -2بر مشمممتری؛ دیدگاه مبتنی -1ویژۀ برند وجود دارد: 

مالی؛  گاه  ید ند  -3د گاه ترکیبی. ارزش ویژۀ بر ید د

ند و  قدرت بر عدی  یو مفهوم دوبُ نای مشمممتری  برمب

شامل می شود. قدرت برند که ترکیبی از ارزش برند را 

صۀ بین هدایت  المللی،رهبری، ثبات، محیط تجاری، عر

قانون اسمممت، براسممماس  باطی و  یت ارت مسمممتمر، حما

جازۀ برخورداری از  تارهای مشمممتریان، ا ادراکات و رف

دهد. ارزش مزیت رقابتی متفاوت و پایدار را به برند می

با  ند  مدیریت توانم که  حال اسمممت  نابع آتی و  ند م بر

های عملکردهای واسممطهاسممتفادۀ بهتر از قدرت برند، به

بردی بممه آن ه ظری، می را ن بی  رسممممد. در بممازاریمما

سازی ارزش ویژۀ برند برمبنای مشتری اغلب در عملیات

سته صرف -1شود: بندی میدو گروه د کننده ادراک م

فیممت(؛  برنممد، کی برنممد، تممداعی  رفتممار  -2)آگمماهی 

خت مصمممرف به پردا یل  ند، تمما فاداری بر کننمده )و

ری عبارتی ارزش برند برمبنای مشممتهای بالاتر(. بهقیمت

 دهد.فقط ابعاد ادراکی مشتری را نشان می

دیدگاه مالی برمبنای گردش اضممافی وجوه نقد اسممت 

شممود. واسممطۀ ارزش ویژۀ برند نصممیب شممرکت میکه به

برمبنممای این رویکرد، ارزش ویژۀ برنممد مجریممان نقممدی 

بر شمده علاوهگذاریافزایشمی اسمت که از محصمولات نام

که از فروش محصمممولات بی قدی  نات ن یا نام منتج جر

ست میمی آید و دیدگاه ترکیبی، ترکیبی از دو شود، به د

طور کلی در بُعد ترکیبی به ارزش دیدگاه فوق اسمممت. به

گرا شود که هر دو بعُد مشتریای نگاه میگونهبه ویژۀ برند

و مالی را شمممامل شمممود. اثر ارزش ویژۀ برند بر سمممازمان 

شتری یا مالی تأثیر  ست و تنها درزمینۀ ارتباط با م دوبعُدی ا

دهد. ارتباط همگرا و مثبتی همواره میان خود را نشممان نمی

دارد. گرا و مالی وجود ارزش ویژۀ برند در دو بعُد مشممتری

شمممود که اسممماسممما  ارزش ویژۀ برند از اعتمادی ناشمممی می

کنندگان در مقایسممه با برندهای دیگر به یو برند مصممرف

کنندگان و تمایل دارند که این اعتماد به وفاداری مصمممرف

شمممود. های بالا برای برند ترجمه میآنها به پرداخت قیمت

شاوران مو شان داد مصرفمطالعۀ م ر کنندگان دکنیزی ن

های با تخفیف ویژه مقایسمممه با برندهای قوی تنها در قیمت

کنند )نظری و همکاران، از برندهای ضمممعیف اسمممتفاده می

دلیل وفاداری برند و توسممعۀ آن (. ارزش ویژۀ برند به1396

برای مدیران حائز اهمیت اسمممت و با وفاداری رابطۀ مثبت 

د دارد. برندهای جاری در توسممعه نسممبت به برندهای جدی

کنندگان از برند، هزینۀ تبلیغات دلیل آگاهی مصمممرفبه

 کمتر و فروش بیشتر دارند.

 

 . روش پژوهش 3
در این پژوهش از روش فراترکیب اسمممتفاده شمممده 

ست که اطلاعات  ست. فراترکیب نوعی مطالعۀ کیفی ا ا

شمممده از مطالعات کیفی دیگر با های اسمممتخراجو یافته

کند. درنتیجه نمونۀ موضوع مرتبط و مشابه را بررسی می

عات کیفی منتخب و  طال موردنظر برای فراترکیب، از م

شمود. ؤال پژوهش تشمکیل میبراسماس ارتباط آنها با سم

پارچۀ پیشینۀ کیفی موضوع مدنظر فراترکیب، مرور یو

وتحلیل دادۀ ثانویه و دادۀ اصمملی نیسممت. همچنین تجزیه

های این از مطالعات منتخب نیز نیسممت؛ بلکه تحلیل یافته

های کیفی عبارتی، فراترکیب بر مطالعههاسممت. بهمطالعه

سیعی را  شود، تمرکز شامل نمیکه لزوما  مبانی نظری و

یافته ئۀ خلاصمممۀ جامعی از  به جای ارا ها، یو دارد و 

سیری از یافته کند. فراترکیب با ها را ایجاد میترکیب تف

مند برای پژوهشممگران ازطریق کردن نگرشممی نظامفراهم

ضوعترکیب پژوهش ها های کیفی مختلف به کشف مو

ستعاره ین روش، پردازد و با اهای جدید و اساسی میو ا



 

 95  /ترکیب:/ زینت قمی اویلی و همکاران مند بر ارزش ویژۀ برند با روش فرامروری نظام

ای دهد و دید جامع و گسمممتردهدانش جاری را ارتقا می

آورد. فراترکیب مسمممتلزم این را به مسمممائل به وجود می

است که پژوهشگر بازنگری دقیق و عمیقی انجام دهد و 

ته ند. های پژوهشیاف یب ک های کیفی مرتبط را ترک

یافته لهازطریق بررسمممی  های اصممملی پژوهش، های مقا

کنند که هایی را آشمممکار و ایجاد میژهپژوهشمممگران وا

شان میتری از پدیدۀ بررسینمایش جامع دهد. شده را ن

ای را مند، اسمممتفاده از فراتلفیق نتیجهمشمممابه نگرش نظام

که بزرگحاصممممل می ند  هایش تر از مجموع بخشک

 (. 2006، 1است )زیمر

منظور تحقق هدف مقاله، یعنی شمممناسمممایی عوامل به

ارزش ویژۀ برند و پیامدهای آن در سمممه دهندۀ تشمممکیل

بر مشمممتری و ترکیبی بمما روش دیممدگمماه مممالی، مبتنی

ای مرحلممهفراترکیممب، در این پژوهش از روش هفممت

ستفاده شده که خلاصۀ 2007سندلوسکی و باروسو ) ( ا

 نشان داده شده است. 1این مراحل در شکل 

 
ــکل  مند پیشمممینه )منبع: فرایند گردآوری نظام: 1ش

Sandelowski and Barroso, 2007) 

 گام اول: تنظیم سؤال پژوهش
                                                           

1. Zimmer  

سمت از یو  الگوریتم چهارسؤالی برای انجام این ق

، چهار سممؤال برای عوامل 1شممود در جدول اسممتفاده می

دهندۀ ارزش ویژۀ برند و پیامدهای ارزش ویژۀ تشمممکیل

برند عنوان شده است که شامل چهار قسمت چه چیزی، 

 چه کسی، چه زمانی و چگونگی انجام پژوهش است.

 سؤالات پژوهش -1جدول 

 ردیف
الگوریتم 

 چهارسؤالی

چهارسؤالی  الگوریتم

 پژوهش

1 

What- رای یافتن ب

چه چیز مطالعۀ 

فراترکیب تنظیم شده 

 است؟

ها، ها، مؤلفهشاخص

های ها و پسرانپیشران

ارزش ویژۀ برند چه 

 چیزهایی هستند؟

2 

Who- امعۀ ج

موردمطالعه کدام 

 است؟

در این پژوهش جامعه 

شامل متون مقالات 

علمی به زبان فارسی و 

در نظر انگلیسی معتبر 

 گرفته شده است.

3 
When- امنۀ زمانی د

 انجام پژوهش است؟

در این پژوهش بین 

 2020تا  2001های سال

 1398تا  1388میلادی و 

 شمسی

4 
How- وش انجام ر

 مطالعه چگونه است؟

ها نحوۀ گردآوری داده

روش تحلیل مقالات به

 پیشینه

 

 مند متونگام دوم: بررسی نظام

به جسمممتدر این مرحله  مند وجوی نظامپژوهشمممگر 

قالات و پژوهش های منتشمممرشممممده در مجلات علمی م

مختلف و معتبر داخلی و خارجی و همچنین منابع عمومی 

های معتبر خارجی و داخلی با هدف های سممازمانو سممایت

تعیین اسمممناد معتبر، موثق و مرتبط در بازۀ زمانی مناسمممب 

تدا واژگان کلیدی مرتبطمی شمممود. گزینش می پردازد. اب

 فهرست شده است. 2این واژگان در جدول 

 تنظیم سؤالات پژوهش

 مندانجام پیشینۀ نظام

 های مناسبوجو و انتخاب پژوهشجست

 استخراج اطلاعات

 های کیفیوتحلیل و ترکیب یافتهتجزیه

 کنترل کیفیت

 هاارائۀ یافته
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 وجوجست کلیدی : واژگان2جدول 

های کلیدواژه ردیف

 انگلیسی

های کلیدواژه

 فارسی

1 Brand equity ارزش ویژۀ برند 

2 Brand برند 

 

های وجو و سممایتسممپس ازطریق موتورهای جسممت

های کلیدی واژهها و مطالب با نامهمعتبرْ مقالات، پایان

های وجو شمممدند که واژهانگلیسمممی و فارسمممی جسمممت

های معتبر وجو و سممایتکاررفته در موتورهای جسممتبه

 است. 3شرح جدول به

 وجو: منابع جست3جدول 

 فارسی انگلیسی

Emerald insight  پایگاه مجلات ایران

 ایران()مگ

Science Direct 

(Elsevier) 

علمی پایگاه مرکز اطلاعات 

 (SIDجهاد دانشگاهی )

Springer داکایران 

Taylor & Francis 

online 

 

Wiley online library  

Google Scholar  

 

 وجو و انتخاب متون مناسبگام سوم: جست

یابی  عه ارز طال یت م ید کیف با گام پژوهش  در این 

هایی است ها و کتایشود. هدف این مرحله حذف مقاله

شمممده در آنها اعتمادی نیسمممت. به ارائه هایکه به یافته

های مطالعه محض اینکه مقالات برای تناسمممب با مؤلفه

بررسمممی شمممد، در قدم بعدی پژوهشمممگر باید کیفیت 

ها را ارزیابی کند. هدف از این گام شناختی مطالعهروش

له قا تهحذف م یاف به  که پژوهشمممگر  های هایی اسمممت 

این، ممکن اسممت شممده اعتمادی نداشممته باشممد؛ بنابرارائه

ای را که باید در ترکیب وجود داشمممته باشمممد، رد مقاله

کند. براسمماس مشممورت با خبرگان )اسممتادان دانشممگاه با 

مممدرک دکتری تخصمممصمممی در حوزۀ بممازاریممابی و 

متخصمممصمممین حوزۀ برند و بازاریابی که دارای مقالات 

شمممده معتبر در این حوزه بودند(، در این گام منابع یافت

گام براسمماس معیارهای بهصممورت گامیش بهدر مرحلۀ پ

شمممود. این معیارها پذیرش بررسمممی میپذیرش یا عدم

سممؤال اسممت. این روش برای ارزیابی کیفیت  10شممامل 

 10شممود. این مطالعات اولیۀ پژوهش کیفی اسممتفاده می

کند تا مفهوم پژوهش سمممؤال به پژوهشمممگر کمو می

 کز دارد:کیفی را بفهمد. سؤالات بر موارد زیر تمر

اهداف پژوهش )بررسی اینکه مقاله دارای هدفی  -1

 مشخص و معینّ است(.

ست و  -2 شده ا ستفاده  شی ا منطق روش )از چه رو

ترین یا ترین، عملیترین، مناسمممبآیا این روش منطقی

 ترین روش است؟(.علمی

خوبی طرح پژوهش )بررسممی اینکه پژوهشممگر به -3

ضوع، اهداف و  ضوع، اهمیت مو سشمو ها ها، روشپر

 و ابزارهای پژوهش و منابع را تعریف کرده باشد(.

ست روش نمونه -4 برداری )نمونه بخشی از جامعه ا
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که با روشمممی که از پیش تعیین شمممده اسمممت انتخای 

شی برای می شخص کرد که از چه رو شود. حال باید م

گیری اسممتفاده شممده اسممت و آیا این روش دارای نمونه

 ی این پژوهش هست(.اعتبار کافی برا

یا برای جمعآوری دادهجمع -5 ها آوری دادهها )آ

ستفاده ستاندارد و رایج در این حوزه ا شده  از ابزارهای ا

 است؟(.

کاس -6 طۀ پژوهشمممگر و انع مل راب پذیری )شمممما

 کنندگان(شرکت

 قیملاحظات اخلا -7

 هاوتحلیل دادهقت تجزیهد -8

 هایان واضح و روش یافتهب -9

 ارزش پژوهش -10

در این مرحله پژوهشممگر به هرکدام از این سممؤالات 

یاز کمّی می جاد یو امت یو فرم را ای هد و سمممپس  د

تواند امتیازاتی را که به هر مقاله کند؛ بنابراین، او میمی

بهمی ند و  هد، جمع ک بهد عه آسممممانی و  مال مجمو اج

 مقالات را بررسی کند و نتایج ارزیابی را ببیند. 

مرحله پس از مراحل پالایش )مطابق شمممکل  در این

 340مطالعه حذف شمممد و  302مطالعه،  642(، از میان 2

 وتحلیل اطلاعات انتخای شد.پژوهش برای تجزیه

با بازبینی  پالایش و  های ورود به ملاکتوجهفرایند 

آورده شممده  2طور اجمالی در شممکل وخروج مذکور به

 است.

 

 : فرایند انتخاب مقالات نهایی2شکل 

 

 گام چهارم: استخراج اطلاعات متون

ستخراج یافته ساس های پژوهش، اطلاعات مقالها ها برا

خانوادگی  نام  نام و  مل  له شمممما قا به هر م مرجع مربوط 

عنوان مقاله و سمممال انتشمممار پژوهشمممگر یا پژوهشمممگران، 

روش های نهایی بهشممود. در این مرحله، مقالهبندی میطبقه

( تحلیل 1995) 1تحلیل محتوا مطالعه شممدند. سممندلوسممکی

وتحلیل مطالعات کیفی های تجزیهمحتوا را یکی از روش

سیلۀ آن دادهداند که بهمی سیر و صیف و تف صه، تو ها خلا

 5و  4از این مرحله در جدول  آمدهدستشوند. نتایج بهمی

 نشان داده شده است.

 شده از منابع مختلفدهندۀ ارزش ویژۀ برند استخراج: عوامل تشکیل4جدول 

                                                           
1. Sandelowski 

تعداد منابع یافت شده

N=642

تعداد منابع رد شده غیر 
علمی پژوهشی

N=74

تعداد منابع رد شده با 
عنوان 

N=78

تعداد منابع رد شده با 
چکیده

N=75

تعداد منابع رد شده با 
محتوا
N=75

منابع منتخب نهایی

N=340
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نام پژوهشگر/ 

 پژوهشگران

 رویکرد دهندۀ ارزش ویژۀ برندتشکیلعوامل  سال

آلوارز و -هولتا

 همکاران
 شده از مقصدکتصویر مقصد/ کیفیت در آگاهی مقصد/ 2020

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری کیفیت محصول / باور عضویت در برند جهانی 2020 ژو و همکاران

 رویکرد مشتری شده / آگاهی برندوفاداری برند / کیفیت درک 2020 لیو جیانگ

 مشتری رویکرد شده/ آگاهی برندتداعی برند/ کیفیت درک 2020 قوآن و همکاران

 پینار و همکاران
2020 

شده/ محیط یادگیری/ آگاهی برند/ تداعی برند/ کیفیت درک

 محیط احساسی/ شهرت دانشگاه

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شدهبرند/ وفاداری برند/ کیفیت درکتداعی آگاهی /  2019 الغرابات

 چی و همکاران
2019 

برند مقصد/ آگاهی برند مقصد/ تصویر برند مقصد/ کیفیت 

 وفاداری برند مقصد

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شده/ وفاداری برندآگاهی برند/ تداعی برند/ کیفیت درک 2019 بیگ و نیکا

 2019 رتاموس و همکاران

کارمندان مربی/ وفاداری/ تعهد/ کارمندان اداری/ برنامۀ مطالعه/ 

های گویی برند/ ارزشها و امکانات/ پاسخدانشکده

 شده/ اعتماد برندگذاشتهاشتراکبه

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری رفتار بازدید مقصد 2019 سعید و شافیق

چیوینسکی و 

 همکاران
2019 

های آنلاین مربوط به برند مشتریان/ آگاهی برند/ فعالیت

 شده/ وفاداری برنداجتماعات برند/ کیفیت درک

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شده/ وفاداریآگاهی/ تداعیات/ کیفیت درک 2019 مولسی و همکاران

 رویکرد مشتری آگاهی مقصد/ کیفیت مقصد/ تصویر مقصد/ وفاداری مقصد 2019 سعید و شافیق

 رویکرد مشتری شدهبرند/کیفیت درک تداعیوفاداری برند/ آگاهی برند/  2018 آن و همکاران

 رویکرد مشتری برند/ وفاداری برندآگاهی برند/ تصویر  2018 آلتاف و همکاران

 ایفانی و همکاران
2018 

فروش/ آگاهی فروش/ وفاداری برند خردهشدۀ خردهکیفیت درک

 از اجتماعات برند

 رویکرد مشتری

 فرودی و همکاران
2018 

تصویر کشور محصول/ تصویر برند/ علاقۀ برند/ آگاهی برند/ 

 شده/ تداعی برندکیفیت درک

 رویکرد مشتری

 هاریهاران و همکاران
2018 

اعتماد برند/ قدرت تداعیات برند/ کیفیت برند/ ارزش برای پول/ 

 شخصیت برند

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شده/ تصویر عاطفی/ تصویر شناختی/ آگاهیکیفیت درک 2018 مارتین و همکاران

 رویکرد مشتری وفاداریشده/ تداعیات برند/ آگاهی برند/ کیفیت درک 2018 کلیبی و رحمان

 کتسی و همکاران
2018 

آگاهی برند مقصد/ تصویر برند مقصد/ کیفیت برند مقصد/ ارزش 

 برند مقصد

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شده/ تداعیات برند/ وفاداری/ ارتباطآگاهی برند/ کیفیت درک 2018 نارت

 رویکرد مشتری تصویر برند فستیوال شده/آگاهی برند فستیوال/ کیفیت درک 2018 کیم و همکاران
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 سادک و همکاران
2018 

شدۀ برند/ تداعی برند/ وفاداری برند/ آگاهی برند/ کیفیت درک

 اعتماد برند

 رویکرد مشتری

 سو و چان
2018 

شده/ تداعی برند/ منحصر به فرد بودن آگاهی برند/ کیفیت درک

 برند

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شده/ تداعی برندوفاداری به برند/ آگاهی برند/ کیفیت درک 2018 الکساندرا و سرچیا

 رویکرد مشتری شده/ وفاداری برندتداعی برند/ کیفیت درک 2018 بیدنباخ و همکاران

محمدشفیعی و 

 همکاران
 تصویر برند/ آگاهی از برند 1398

 رویکرد مشتری

 حسین زاده و بکتاش
1397 

شده/ تداعی برند/ کیفیت ادراک وفاداری به برند/ آگاهی

 های برندخوانی برند/ سایر داراییهم

 رویکرد مشتری

محبت طلب و 

 رضوانی
 شدهتداعی و آگاهی برند/ وفاداری به برند/ کیفیت ادراک 1397

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری شده/ وفاداری برند/ آگاهی از برند/ تداعی از برندکیفیت ادراک 1397 نظری و همکاران

 رویکرد مشتری شدۀ برند/ وفاداری برندتصویر برند/ کیفیت درک 1397 شیرمحمد و همکاران

 

 شده از منابع مختلف: پیامدهای ارزش ویژۀ برند استخراج5جدول 

نام پژوهشگر/ 

 پژوهشگران

 رویکرد ارزش ویژۀ برند پیامدهای سال

 مشتریرویکرد  قصد ترک کار 2020 بنراییس و ویات

آلوارز و -هولتا

 همکاران

2020 
 وفاداری به مقصد/ درگیری با مقصد

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری عشق به برند 2020 ژو و همکاران

 رویکرد مشتری قصد سفر 2020 چی و همکاران

 رویکرد مالی سرمایۀ اجتماعی 2020 لیو جیانگ

 رویکرد مشتری رضایت الکترونیو 2020 قوآن و همکاران

 رویکرد مالی فروش برند 2020 سیواستاوا

 پینار و همکاران
تجربیات یادگیری دانشجویان  2020

 دانشگاه

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری قصد بازدید 2020 بیو و همکاران

چاکپیتاکو و 

 آنانتاچارت

ترجیح برند/ وفاداری/ تبلیغات  2020

 شفاهی

 رویکرد مشتری

 رویکرد مالی سهم بازار 2020 زارانتونلو و همکاران
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 رویکرد مشتری قصد سفر 2019 چی و همکاران

 رویکرد مالی سودآوری شرکت 2019 کراس و همکاران

 رویکرد مشتری مدت اقامت 2019 زارعی و پاچال

 رویکرد مشتری رضایت/ قصد خرید 2019 گارسیا و همکاران

 مشتریرویکرد  آگاهی برند/ تصویر برند 2019 موراد و همکاران

 2019 پارک و همکاران

رضایت تماشاگران/ قصد خرید 

دوباره/ تبلیغات شفاهی/ آگاهی برند/ 

شده/ تداعی برند/ کیفیت درک

 وفاداری برند

 رویکرد مشتری

 رویکرد مالی عملکرد شرکت 2019 رحمان و همکاران

 رویکرد مشتری نگرش/ وفاداری/ تبلیغات شفاهی 2019 تروایول و همکاران

 رویکرد مالی عملکرد پایدار 2019 وانگ و جیانگ

 رویکرد مشتری رضایت 2019 آموروس و همکاران

 رویکرد مشتری رضایت 2019 مولسی و همکاران

 رویکرد مشتری رضایت/ اعتماد/ وفاداری 2019 سوروکو و همکاران

 عبداله و همکاران
قصد مشتری/ تمایل به پرداخت  2018

 قیمت بیشتر

 مشتریرویکرد 

 آن و همکاران
سمت برندهای خدماتی نگرش به 2018

 اجارۀ خودرو

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری تمایل به پرداخت قیمت بیشتر 2018 آگوستو و تورس

 بانرجی و همکاران

آگاهی برند کارفرما/ جذابیت برند  2018

کارفرما/ درک خصوصیات شغل/ 

 تمایل به استخدام

 رویکرد مشتری

محمدشفیعی و 

 همکاران

1398 
 پاسخ مشتری

 رویکرد مشتری

 رویکرد مشتری جذی استعدادها 1397 زمانی و همکاران

 رویکرد مشتری رضایت مشتریان 1397 آقایی و آقایی

 

یه جز ت جم:  ن پ یب وگام  ک تر یل و  ل ح ت

 های کیفییافته

تجزیممه  برای  پژوهش  ین  یق در ا ف ل ت حلیممل و  وت

های کیفی از روش کدگذاری باز انجام شده است. یافته

شده از مطالعات، منظور، ابتدا تمام عوامل استخراجبدین

کد باز در نظر گرفته شمده اسمت. سمپس با درنظرگرفتن 

سته شابه د بندی معنای هریو از کدها، در یو مفهوم م

های( پژوهش شکل یب، مفاهیم )تمترتاینشده است. به

طور ، عوامل و پیامدها به7و  6گرفته اسمممت. در جدول 

 .خلاصه درج شده است
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 دهندۀ ارزش ویژۀ برندی عوامل تشکیلاطلاعات منابع و کدها :6 جدول

 فراوانی عوامل مفاهیم

 ابعاد ادراکی

 61 شدهکیفیت ادراک

 30 برندذهنی تصویر 

 6 شدهارزش ادراک

 2 هویت برند

 ابعاد نگرشی

 7 اعتماد برند

 2 رضایت از برند

 49 وفاداری به برند

 1 ترجیح برند

 ابعاد شناختی

 1 برتری برند

 1 فردبودن برندمنحصربه

 73 آگاهی از برند

 40 تداعی برند

 ابعاد ارتباطی

 1 پیوندهای برند

 1 ارتباط با برند

 2 شهرت برند

 
 : کدها و منابع اطلاعاتی پیامدهای ارزش ویژۀ برند7جدول

 فراوانی هاشاخص عوامل مفاهیم

 پیامدهای مربوط به مشتری

 پیامدهای ارتباطی

 1 عشق به برند

 2 دلبستگی به برند

 3 درگیری با برند

 تمایلات و رفتارها

 2 بیشترتمایل به پرداخت قیمت 

 11 ترجیح برند

 1 رفتار مشتری

 3 قصد انتخای برند

 8 تبلیغات شفاهی مثبت

 8 قصد خرید مجدد

 45 قصد خرید از برند

 پیامدهای نگرشی

 1 نگرش نسبت به برند

 3 تعهد به برند

 35 وفاداری به برند

 17 رضایت مشتریان
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 پیامدهای ادراکی

 1 جذابیت برند

 4 شدهارزش ادراک

 5 شدهکیفیت ادراک

 پیامدهای مربوط به شرکت

 نفع محورپیامدهای ذی

 1 رزش روابط بازاریابیا

 1 رفتار شهروندی برند

 1 شهرت برند

 1 کیفیت روابط بازاریابی

 2 ایجاد ارزش برای مشتری

 پیامدهای عملکردمحور

 1 برند ۀقابلیت توسع

 1 های رقابتیمزیت

 1 سهم بازار

 2 ایجاد ارزش برای سازمان

 11 عملکرد کلی شرکت

 1 عملکرد عملیاتی

 1 عملکرد برند در بازار

 4 عملکرد سودآوری برند

 

 گام ششم: کنترل کیفیت 

در این پژوهش سممعی بر آن شممده اسممت تا از منابع 

جهمعتبر  باتو که  نابعی  فاده شمممود و م به علمی اسمممت

شمممده در گام دوم، های ورودی و خروجی ارائهملاک

رد اعتبار علمی ناکافی داشمممتند، در فرایند فراترکیب مو

ند. همچنین، برای حف   خارج شممممد عه  طال از چرخۀ م

کیفیت مطالعه از شاخص کاپا استفاده شده است که در 

 شود.قسمت بعد شرح داده می

 هفتم: ارائۀ نتایجگام 

بندی کدها با ها و طبقهپس از بررسممی نهایی شمماخص

ها افزار مکس کیودا درقالب مفاهیم و مؤلفهاسمممتفاده از نرم

بندی پرداخته شمممده اسمممت. به کدگذاری باز و خوشمممه

مفهوم شمممامل ابعاد  4درنهایت، برای ابعاد ارزش ویژۀ برند 

عاد نگرشمممی و اب عاد ادراکی، اب ناختی، اب باطی شممم عاد ارت

شممده، شممناسممایی شممد. ابعاد ادراکی شممامل کیفیت ادراک

شده و هویت برند است. تصویر ذهنی برند، ارزش ادراک

ضایت از برند، وفاداری  شامل اعتماد برند، ر شی  ابعاد نگر

به برند و ترجیح برند اسمممت. ابعاد شمممناختی شمممامل برتری 

داعی برند فردبودن برند، آگاهی از برند و تبرند، منحصممربه

است. درنهایت، ابعاد ارتباطی شامل پیوندهای برند، ارتباط 

 (.3با برند و شهرت برند است )شکل 
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 دهندۀ ابعاد ارزش ویژۀ برند: عوامل تشکیل3شکل 

 

دهندۀ ارزش ویژۀ برند همچنین، پیامدهای تشمممکیل

شتری و پیامدهای مربوط به  شامل پیامدهای مربوط به م

پیامد،  4شرکت است. پیامدهای مربوط به مشتری شامل 

های  مد یا ها، پ تار مایلات و رف باطی، ت های ارت مد یا پ

نگرشممی و پیامدهای ادراکی اسممت. پیامدهای مربوط به 

محور و پیامدهای نفعذی شمممرکت نیز شمممامل پیامدهای

 عملکردمحور است.

 
 دهندۀ پیامدهای ارزش ویژۀ برند: عوامل تشکیل4شکل 
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 روایی و پایایی مدل -3-1
در این پژوهش، پژهشمممگران برای کنترل مفمماهیم 

مقایسۀ نظرات خود شده، از استخراجی مطالعات بررسی

با یو خبرۀ دیگر )دارای دکتری بازاریابی و متخصممص 

برند( نیز بهره برده است. برای این منظور، یو پرسشنامۀ 

شنامۀ 15 س سؤالی، برای ابعاد ارزش ویژۀ برند و یو پر

سممؤالی برای پیامدهای ارزش ویژۀ برند طراحی شممد. 30

 spss 19افزار آمده ازطریق نرمدسممتهای بهسممپس داده

وتحلیل برای اسممتخراج ضممریب کاپا انجام شممد. تجزیه

نتایج محاسممبات در ادامه نشممان داده شممده اسممت. مقدار 

و برای  000/1شمماخص کاپا برای ابعاد ارزش ویژۀ برند 

به دسممت آمده اسممت  000/1پیامدهای ارزش ویژۀ برند 

در سمممطح توافق عالی قرار گرفته  8به جدول که باتوجه

 است.

 : وضعیت شاخص کاپا8جدول 
 توافق وضعیت کاپا شاخص عددی مقدار

 ضعیف 0از کمتر

 اهمیتبی 0-2/0

 متوسط 21/4-0/0

 مناسب 41/0-6/0

 معتبر 61/0-8/0

 عالی 81/1-0

 
 محاسبات ضریب کاپا برای ابعاد ارزش ویژۀ برند -9جدول 

 اقدامات متقابل

 مقدار 
خطای استاندارد 

 تقریبی

مقدار تی 

 تقریبی

معناداری 

 تقریبی

 000/0 895/4 000/0 000/1 کاپا گیریاندازه

   0 15 تعداد موارد معتبر

 
 محاسبات ضریب کاپا برای پیامدهای ارزش ویژۀ برند -10جدول 

 اقدامات متقابل

 مقدار 
خطای استاندارد 

 تقریبی

مقدار تی 

 تقریبی

معناداری 

 تقریبی

 000/0 392/8 000/0 000/1 کاپا گیریاندازه

   0 30 تعداد موارد معتبر

 
ستنتاج مدل مفهومی پیامدهای  ضر، ا هدف مقالۀ حا

ارزش ویژۀ برنممد و ابعمماد ارزش ویژۀ برنممد بمما روش 

رو، شناسایی پیامدها و ابعاد اصلی فراترکیب است؛ ازاین

 3ارزش ویژۀ برند، از پیشینۀ موجود استخراج شد و طی 

بر دو لایه )مفاهیم و عوامل( مرحلۀ کدگذاری، مشمممتمل

 4ارائه شمممد که در این مدل برای ابعاد ارزش ویژۀ برند 

عامل قرار گرفته اسمممت. پیامدهای ارزش ویژۀ  15بُعد و 

پیامدهای مربوط به مشممتری و مفهوم ) 2برند نیز شممامل 

کت(،  به شمممر های مربوط  مد یا های  6پ مد یا مد )پ یا پ

های نگرشمممی،  مد یا ها، پ تار مایلات و رف باطی، ت ارت
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یامدهای ذی یامدهای ادراکی، پ یامدهای نفعپ محور و پ

شاخص )عشق به برند، دلبستگی به  30عملکردمحور( و 

ر، برند، درگیری با برند، تمایل به پرداخت قیمت بیشمممت

ترجیح برند، رفتار مشممتری، قصممد انتخای برند، تبلیغات 

سبت به برند،  شفاهی مثبت، قصد خرید مجدد، نگرش ن

یت مشمممتریان،  به برند، رضممما به برند، وفاداری  تعهد 

شممده، شممده، کیفیت ادراکجذابیت برند، ارزش ادراک

ارزش روابط بازاریابی، رفتار شممهروندی برند، شممهرت 

بازاریابی، ایجاد ارزش برای مشتری، برند، کیفیت روابط 

سهم بازار، ایجاد قابلیت توسعۀ برند، مزیت های رقابتی، 

ارزش برای سمممازمان، عملکرد کلی شمممرکت، عملکرد 

بازار و عملکرد سمممودآوری  عملیاتی، عملکرد برند در 

 برند( شناسایی شد.

 گیریهای پژوهش و نتیجه. یافته4

ند بازارهای جهانی، بر بهامروزه در  منظور های موفق 

به  حف  مزیت رقابتی، باید تصممماویر متمایزی را از خود 

طور مداوم با لیل، مدیران ارشد بهدهمیننمایش بگذارند؛ به

های بازاریابی راهبردی مشمممکل چگونگی تجارت با طرح

اند. چون برند نامشهودترین دارایی شرکت محسوی مواجه

رزش ویژۀ برند را طور گسممترده اشممود، پژوهشممگران بهمی

شممماخص اصممملی عملکرد بازاریابی، منبع مزیت رقابتی و 

رو، این دانند؛ ازاینوکار میبخش حیاتی موفقیت کسمممب

عنوان مسممۀلۀ پژوهش، پژوهش با طرح سممؤال اسمماسممی به

دهندۀ ارزش سممازی عوامل تشممکیلدنبال بررسممی و مدلبه

 ویژۀ برنممد و همچنین پیممامممدهممای ارزش ویژۀ برنممد بود.

ستا، خروجی و یافتهدراین ضر درقالب دو را های مطالعۀ حا

 شوند:مشاهده می 12و  11جدول 

 دهندۀ ارزش ویژۀ برندبندی عوامل تشکیل: معیارهای شناسایی و دسته11جدول 

 عوامل مفاهیم

 ابعاد ادراکی

 شدهکیفیت ادراک

 برندذهنی تصویر 

 شدهادراکارزش 

 هویت برند

 ابعاد نگرشی

 اعتماد برند

 رضایت از برند

 وفاداری به برند

 ترجیح برند

 ابعاد شناختی

 برتری برند

 فردبودن برندمنحصربه

 آگاهی از برند

 تداعی برند

 ابعاد ارتباطی

 پیوندهای برند

 ارتباط با برند

 شهرت برند
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 بندی پیامدهای ارزش ویژۀ برند: معیارهای شناسایی و دسته12جدول 

 هاشاخص عوامل مفاهیم

 پیامدهای مربوط به مشتری

 پیامدهای ارتباطی

 عشق به برند

 دلبستگی به برند

 درگیری با برند

 رفتارهاتمایلات و 

 تمایل به پرداخت قیمت بیشتر

 ترجیح برند

 رفتار مشتری

 قصد انتخای برند

 تبلیغات شفاهی مثبت

 قصد خرید مجدد

 قصد خرید از برند

 پیامدهای نگرشی

 نگرش نسبت به برند

 تعهد به برند

 وفاداری به برند

 رضایت مشتریان

 پیامدهای ادراکی

 برندجذابیت 

 شدهارزش ادراک

 شدهکیفیت ادراک

 پیامدهای مربوط به شرکت

 محورنفعپیامدهای ذی

 رزش روابط بازاریابیا

 رفتار شهروندی برند

 شهرت برند

 کیفیت روابط بازاریابی

 ایجاد ارزش برای مشتری

 پیامدهای عملکردمحور

 برند ۀقابلیت توسع

 های رقابتیمزیت

 سهم بازار

 ایجاد ارزش برای سازمان

 عملکرد کلی شرکت

 عملکرد عملیاتی

 عملکرد برند در بازار

 عملکرد سودآوری برند

 

بعُد  4نتایج حاصممل از این پژوهش بیانگر آن اسممت که 

اصممملی در مطالعات معتبر مربوط به ده سمممال گذشمممته برای 

بعُد شممامل  4ارزش ویژۀ برند در نظر گرفته شممده اسممت. این 

 بعُد ادراکی، بعُد نگرشی، بعُد شناختی و بعُد ارتباطی است. 
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ُعممد ادراکی شممممامممل عواملی همچون کیفیممت  ب

شممده و شممده، تصممویر ذهنی برند، ارزش ادراکادراک

عنوان ادراک شممده بههویت برند اسممت. کیفیت ادراک

شتری از کیفیت یا  صول باتوجهم به برتری کلی یو مح

هدفی که آن محصول داشته و نسبت به سایر محصولات 

سۀله یو الزام  ست. این م شده ا موجود در بازار تعریف 

ها امروزه کیفیت رقابتی اسمممت و بسمممیاری از شمممرکت

اند. مدار را به ابزار راهبردی نیرومندی مبدل کردهمشتری

نده و توان افکار مصمممرفبرند را می تصمممویر ذهنی کن

احسمماسممات وی دربارۀ برند تعریف کرد. تصممویر برند 

کند. قوی، بیش از برند خاص، پیام برند برتر را ایجاد می

شمممده را ارزیابی کلی مشمممتری از مزایای ارزش ادراک

اند خدمات براسمماس ادراک آنها از آنچه دریافت کرده

اند، تعریف ارائه دادهو آنچه درمقابل دریافت خدمات 

هایی اسممت ای از ویژگیشممود. هویت برند مجموعهمی

دهد و که یو شمممرکت در راهر محصمممولش قرار می

خواهد پیامی را از خودش به ها میواسممطۀ این ویژگیبه

 مشتری منتقل کند. 

شامل عواملی مانند اعتماد برند، رضایت  بُعد نگرشی

 ح برند است. اعتماد برنداز برند، وفاداری به برند و ترجی
های ها و قابلیتکردن به تواناییتمایل مشتری به اطمینان

برند در انجام ورایف تعیین شممده اسممت. اعتماد به برند 

گذاری روی ترین ویژگی یو برند اسممت. سممرمایهمهم

گذاری بر روی تبلیغات ازطریق صممورت سممرمایهبرند به

ان دربارۀ ها به صممداقت در ادعاهایشممتشممویق شممرکت

ای برای اعتماد برند است. رضایت از برند محصول، پایه

پاسمممخی به تمرکز ویژه بر انتظارات از توسمممعه و تجربۀ 

اسمممتفاده از خدمات یا مصمممرف و... اسمممت. برداشمممت 

کنندگان از رضمممایت در چهارچوی انتظارات مصمممرف

گیرد. رضایتمندی مشتری عبارت است از وی شکل می

ظا یان انت ید ها؛ ازاینرات و برداشممممتبرابری م تأک رو 

یان فکر کرد. می ظارات مشمممتر ید فراتر از انت با شمممود 

بازتای مطلوبیت کارکردی محصولات  وفاداری به برند

های مربوط به و خدمات است. چالش اصلی در پژوهش

گیری وفاداری برند، تعریف مفهوم وفاداری برند و اندازه

یو مشممتری آن اسممت. ترجیح برند تعصممبی اسممت که 

دربارۀ برند خاصمممی دارد. ترجیح برند را میزانی تعریف 

اند که مشتری، خدمات شرکت فعلی را در مقایسه کرده

به آن ها مطلوی میبا خدمات سمممایر شمممرکت ند و  دا

 دهد. اولویت می

ناختی عد شممم ند،  بُ مل عواملی همچون برتری بر شممما

د است. فردبودن برند، آگاهی از برند و تداعی برنمنحصربه

فردبودن برند و عاملی اشماره به میزان منحصمربه برتری برند

شممود آن برند در ذهن مشممتری بالاتر از دارد که باعث می

شابه اند. سایر برندهایی قرار بگیرد که دارای محصولات م

شمممود که بتواند مزایایی را ایجاد زمانی یو برند برتر می

ئۀ آن  به ارا قادر  ندها  که سمممایر بر ند  ند. ک باشممم یا ن مزا

یاز مصمممرفبه برند فردبودنمنحصمممربه نای ن به مع نده  کن

وجوی محصممولات و کالاهای مادی متمایز، برای جسممت

شانمتفاوت شانن ست. ن سبت به دیگران ا دادن دادن خود ن

تواند نیاز مشممتریان به فرد میاشممیای غیرطبیعی و منحصممربه

دها در بودن نسمممبت به دیگران را ارضممما کند. برنمتفاوت

اند. در میزان قدرت و ارزشمممی که در بازار دارند، متفاوت

شتر مصرف ستند که برای بی سو برندهایی ه کنندگان یو 

شده نیستند و در سوی دیگر، برندهایی وجود دارند شناخته

نسممبت بالایی از آنها دارند. تداعی که خریداران آگاهی به

با برند در حافظه اسمممت. تد اعی برند برند هرچیز مرتبط 

های مرتبط با ها و شکلصورت همۀ ویژگیممکن است به

های مسممتقل از خود کالا مشمماهده شممود. یو کالا یا جنبه

صمیم خرید برای وفاداری به برند و تداعی ها مبنایی برای ت

 ها و مشتریان هستند. کنندۀ ارزش برای شرکتخلق

ا شمممامل عوامل پیوندهای برند، ارتباط ب بُعد ارتباطی
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ست. هدف ارتباط برند جلب شهرت برند ا توجه برند و 

ای که اثر آن بتواند موارد گونهمخاطب به برند اسممت؛ به

آگاهی و فراخوانی بیشممتر برند را افزایش دهد؛ بنابراین، 

ست،  شته ا شتریْ برندی را که بالاترین فراخوانی را دا م

سطح بهینه خواهد  شتری به  شنودی م خواهد خرید و خ

توان ارهار دربارۀ پیامدهای ارزش ویژۀ برند می رسمممید.

داشممت که در این مطالعه پیامدها شممامل دو پیامد مربوط 

به مشممتری و پیامد مربوط به شممرکت اسممت. پیامدهای 

مربوط به مشممتری شممامل پیامدهای ارتباطی، تمایلات و 

رفتارها، پیامدهای نگرشمممی و پیامدهای ادراکی اسمممت. 

وط به شممرکت شممامل پیامدهای همچنین، پیامدهای مرب

شمممود. محور و پیممامممدهممای عملکردمحور مینفعذی

مدل ند  های پژوهشمممگران مختلف برای ارزش ویژۀ بر

ند. کلر ) ئه داد ند 1993مختلفی را ارا ( ارزش ویژۀ بر

محور را تأثیر متفاوت دانش برند به پاسخ مشتری مشتری

کنممد؛ هممای بممازاریممابی برنممد، تعریف میبممه فعممالیممت

محور ( ارزش ویژۀ برند مشمممتری1991که آکر )رحالید

داند که شامل آگاهی برند، را یو ساختار چندبُعدی می

شمممده، تداعی برند، وفاداری برند و دیگر کیفیت درک

های مالکانۀ برند است. کلر دانش برند را براساس دارایی

میزان  برنممد کممه  دو جزء تعریف کرد: اول آگمماهی 

دهد و به در حافظه را نشمممان میبودن برند دردسمممترس

شاره دارد و  صول ا سط مح شناخت برند تو یادآوری و 

به مجموعه ها ای از تداعیدوم تصمممویر ذهنی برند که 

کننده در ذهن خود با برند شمممود که مصمممرفگفته می

جاد می ند را ای عد از ارزش ویژۀ بر ند. کلر شمممش بُ ک

شنهاد می سطح جای گرفتپی اند: هدهد که درقالب چهار 

ترین سممطح، عملکرد و تصممویر ذهنی بارزبودن در پایین

در مرتبممۀ بعممدی، قضمممماوت و احسمممماس در سمممطح 

 آخر و هماهنگی در بالاترین مرتبه. بهماندهیکی

جه تهباتو یاف ند از به  گاهی از بر های این پژوهش، آ

دهندۀ شمممناختی ارزش ویژۀ برند اسمممت. عوامل تشمممکیل

ای برای ذاری جایگاه ویژهگتوان در ترکیب سمممرمایهمی

ارتقا و بهبود آگاهی از برند، در نظر گرفت. دربارۀ افزایش 

های آگاهی از برند، اسمممتفاده از تبلیغات مناسمممب با پیام

ها و همچنین دار متناسمممب با راهبردهای شمممرکتهدف

های مختلف پیشممنهاد نمایش مداوم محصممولات در رسممانه

صورت مستمر و با ا بههشود. بهتر است تبلیغات شرکتمی

فاصلۀ زمانی مشخص انجام شود تا میزان آگاهی و تداعی 

کننممدگممان افزایش یممابممد و ازطرفی برنممد در مصمممرف

های رقیب در ذهن آنان کاهش یابد. شمممدن نامجایگزین

سمممماختن افزایش دانش کممارکنممان از پیگیری و برطرف

های مسممتمر مشممتری مشممکلات مشممتریان، انجام پژوهش

شممدۀ آنها در مسممیر کاهش عیین کیفیت ادراکدرجهت ت

شدۀ ها و کیفیت ادراکشدۀ شرکتفاصلۀ کیفیت ادراک

شده شود. هرچه کیفیت ادراکمحصولات نیز پیشنهاد می

از برند در سمممطح بالاتری باشمممد و میزان رضمممایتمندی و 

کنندگان به برند بیشمممتر باشمممد، با انگیزۀ وفاداری مصمممرف

در دفعات بعد نیز محصمممولات  بیشمممتری تمایل دارند که

جه  ند و درنتی یداری کن ند خر یاز خود را از آن بر موردن

 تمایل کمتری برای خرید برندهای مشابه دارند. 

های مربوط به برند، گریبا افزایش آگاهی و تداعی

کمارگیری بهبود کیفیمت محصمممولات و خمدممات، بمه

سرمایه سبی از  های گذاری در بخش فعالیتماتریس منا

ازاریابی و درنهایت ارتقای اعتبار و ارزش برند تجاری ب

کنندگان، آنها را به مشممتریان دائمی و خود نزد مصممرف

ماد برند منشمممعب از  ند. اعت بدیل کن همیشمممگی خود ت

یت  ند و همچنین ادراک مشمممتری از کیف یت بر محبوب

هاست. مسۀلۀ درخورِتوجه خدمات و محصولات شرکت

نها منشمممعب از هویت، این اسمممت که محبوبیت برند ت

شممخصممیت و خصمموصممیات خود برند نیسممت. مسممائل 

تأثیر  با نیز  بازار و شمممرایط دیگر رق عه و  جام فرهنگی 
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گذارند. برندْ باید زیادی بر میزان محبوبیت یو برند می

عنوان به دیدگاه مشتریان و آن چیزی که ایشان بهباتوجه

ت اند، محبوبیهای محبوبیت در ذهن خود ساختهشاخص

به ید  با ندْ  ند. بر نهرا تعریف ک که گو ند  تار ک ای رف

جه هدف باتو عۀ  جام تار جمعیتی و فرهنگی  به سمممماخ

 محبوبیت را خلق کند. 
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