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  تقدير و تشكر
  

تمام  از. ن را شاكرم كه توانم داد گامي ديگر در راه رشد و پويندگي به موفقيت بردارمخداوند مهربا
  . نمودند، كمال تشكر و قدرداني را دارم در انجام اين پژوهش مرا ياري كساني كه

كه در تمام و دكتر محمد تقي اميني  دكتر محمد مهدي پرهيزگارآقايان فرهيخته و بزرگوار اساتيد از 
با راهنمايي هاي ارزنده شان مرا در انجام اين و ن پژوهش با عنايت و توجه كامل و سعه صدر مراحل اي

ارجمند را اساتيد تشكر و قدرداني مي كنم و از خداوند متعال بهروزي اين  ؛پژوهش ياري نمودند
  .خواستارم

  دهي از جناب آقاي مهندس سيفعلي ضربي كه با نظرات ارزشمند خود در ايده يابي و جهت 
  از سركار خانم دكتر مهناز بالادست به خاطر . تشكر مي كنمير اين پژوهش ياري ام نمودند؛ مس

  . حسن لطف و همكاري صميمانه شان سپاسگذارم
از خانواده خوبم، پدر عزيزم، اولين معلم زندگي ام كه در ابتداي كودكي لذت يادگيري را در وجودم 

از خواهران مهربانم و از برادر دلسوزم كه در . طوره مهرباني بودشعله ور ساخت، از مادر عزيزم كه اس
اين  كاميابيسعادت و . تمام مراحل زندگي و مقاطع تحصيلي مشوق من بودند؛ صميمانه تشكر مي كنم

  . عزيزان تمناي قلبي من از خداي متعال است
  ين پايان نامه، جهت نگارش امهندس حامد اصلاني  ،اكبر بويري انآقايهمكاري صميمانه  از

  . كمال تشكر را دارم
  

  محدثه ابراهيمي عابد                
      89تيرماه                         
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  :چكيده
برند از زمره با ارزش ترين دارايي هاي يك بنگاه محسوب مي شود؛ توجه به مفاهيمي چون برند،   

اين . مديريت آن و ارزش ويژه نام تجاري سبب دستيابي به جايگاهي مناسب در ذهن مشتريان مي گردد
نده، به بررسي پيمايشي و با رويكرد مبتني بر مصرف كن) 1991(مطالعه بر آن است  با تاكيد بر مدل آكر

كيفيت درك شده، وفاداري برند، آگاهي (بمنظور دستيابي به ارتباط ابعاد ارزش ويژه برند در مدل آكر
نفر از  413اين تحقيق با درنظر گرفتن . با ارزش ويژه برند از ديد مصرف كننده بپردازد) برند، تداعي برند

ران بعنوان نمونه آماري و استفاده از نرم افزار ليزرل و مصرف كنندگان برند انتخابي سامسونگ در شهر ته
نتايج حاكي از . روش مدل يابي معادلات ساختاري به تجزيه و تحليل داده هاي بدست آمده مي پردازد
همچنين رابطه . آن است كه وفاداري به برند و تداعي برند تأثير مستقيم بر ارزش ويژه نام ونشان دارند

 ميان از. درك شده از برند و آگاهي از برند با ارزش ويژه نام و نشان يافت نشدمستقيم بين كيفيت 
و  اثر بيشترين داراي برند به وفاداري عواملي كه داراي اثر مستقيم بر ارزش ويژه نام ونشان مي باشند،

  . مي گيرد قرار بعدي مراتب تداعي برند در
  
  
  
  
  

  ، كيفيـت اداركـي از برنـد،    يژه برنـد، وفـاداري بـه برنـد    ارزش ويژه برند، ابعاد ارزش و :كلمات كليدي

  برند، تداعي برندآگاهي 
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  : مقدمه
امروزه بسياري از سازمان ها به اين باور رسيده اند كه يكي از با ارزش ترين دارايي هايشان 

با ) افراد و سازمان ها(در دنياي پيچيده و پرچالش امروزي . برندهاي محصولات و خدمات آنهاست
اس توانمندي براين اس. گزينه هاي روزافزون و كاهش زمان براي تصميم گيري و انتخاب مواجه اند

برندها در ساده سازي تصميم گيري مشتري ها، كاهش ريسك و تعريف انتظارات آنها بسيار ارزشمند 
يكي از ضروريات مديريت ارشد هر سازمان ايجاد برندهاي قدرتمندي است كه ضمن عمل به . است

  . وعده ها و تعهدات، قدرت و توانمندي هاي خود را در طول زمان ارتقاء دهند
  مي پردازد و چرايي پرداخت بيشتر مشتري براي  وسازمان تجاري به خلق ارزش براي مشتري نام

نام تجاري، مانند سرمايه، فناوري و مواد اوليه در ايجاد ارزش افزوده . نام تجاري برتر را نشان مي دهد
  يكي از ن بعنوانام تجاري ارزش ويژه مي توان از از اين رو  .داردبسزايي براي يك سازمان نقش 

  .ياد نمودروش هاي دستيابي به مزيت رقابتي پايدار 

نشان  وري بازاريابي دانشي است درباره نام و بهره ارزش ترين دارايي يك شركت براي بهبود با
دراين حالت .مي شود ذهن مصرف كنندگان ايجاد برنامه هاي بازاريابي در تجاري كه با سرمايه گذاري در

در مدل ارزش ويژه برند از . ديدگاه مصرف كنندگان اهميت مي يابد ن تجاري ازنام ونشاويژه ارزش 
دانش مشتري عامل ايجاد تمايزهاست كه اين تمايزها در نگرش مشتري ها به  ديدگاه مصرف كننده، 

   اين واژه درتلاش جهت تعريف روابط ميان مصرف كننده و. شكل ارزش ويژه برند منعكس مي شود
 .نام ونشان تجاري ضروري است از ك بازاراشناخت ادر درك و رو ازاين. مي گرددئه نشان ارا نام و

آن مي توانند به عنوان  از زيرا. ندنام و نشان دار ويژه ارزش ابعاده فهم ب مديران بازاريابي شركت ها نياز
   .استفاده نمايند جهت افزايش قدرت نام و نشان خود ابزاري مديريتي در

 كه كسي است اولين) 1991(آكر است؛ آكر .ز ارزش ويژه برند مربوط به ديويد ايرويكرد معروف ا
ارائه  ادراكي و بعد رفتاري دو هر اساس بر مدلي تجاري، نشان و نام ويژه ارزش سازي مفهوم منظور به

   بر مدل آكر به بررسي پيمايشي بمنظور دستيابي به ارتباط ابعاد ارزش ويژه تكيهبا اين پژوهش  .كرد
  .مي پردازدبا ارزش ويژه برند از ديد مصرف كننده نام و نشان تجاري 
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 مقدمه .1-1
  

نقشي انكار ناپذير  ،نقش برندها در شناسايي محصول شركت در بازارهاي رو به گسترش امروزي
يط بازار امروز بدست آوردن در شرا.ساخت يك برند قوي هدف نهايي بسياري از سازمان هاست. است

جايگاه مناسب در ذهن مصرف كننده به گونه اي كه مصرف كننده وفادار شركت باشد، از اهميت بسزايي 
ارزش  ،از جمله عواملي كه در رسيدن به چنين جايگاهي در ذهن مشتريان موثر است. برخوردار است

وي با تاكيد بر ارزش ويژه آن مزايايي به نظر مي رسد ساخت يك برند ق. شركت مي باشد 1ويژه برند
شامل شمار زيادي از مشتريان وفادار و كاهش آسيب پذيري فعاليت هاي بازاريابي را براي شركت فراهم 

  . مي سازد
برندها افزاينده ارزش اقتصادي و . برندها بيش از همه دارايي هاي شركت ارزشمند هستند ،امروزه

در طول ساليان گذشته ارزيابي برند مشتاقانه به واسطه متخصصين . استراتژيك مالكانشان مي باشند
 اين مجموعه ارزش غالباً اشاره دارد به ارزش ويژه برند. بازاريابي مورد تجزيه و تحليل واقع شده است

كه ارزش مالي و بازاريابي مرتبط با قدرت برند در بازار است و يا ارزش افزوده شده اي است كه برندي 
  .ي يك محصول فراتر از مزاياي وظيفه اي آن فراهم مي كندمعين برا

بدون برنامه ريزي لازم منجر به ايجاد   تلاش مديران بازاريابي بمنظور خلق و نگهداري برند،
اغلب مديران بازاريابي يا مديران برند مفاهيم بازاريابي از . مشكلات عديده اي براي شركت ها مي گردد

فعاليت هاي ترفيعي و تبليغي را بخوبي مي دانند و تجربه   ،موضع يابي  تري،قبيل شناخت نيازهاي مش
اما در مجموع آنچه آنها را در بازاريابي خدمات و محصولات دچار مشكل . فراواني در اجراي آنها دارند

واقع  در. مي كند آن است كه نمي توانند مفاهيم بازاريابي را در راه ارتقاي ارزش نام تجاري بكار گيرند
  . مديريت آن و ارزش نام تجاري ندارند ،آنان درك صحيحي از مفاهيمي چون برند

در اين فصل بمنظور مشخص نمودن روند پژوهش ضمن تعريف موضوع تحقيق و بيان مساله،   
مي گردد و بيان آن اهميت وضرورت تحقيق، اهداف پژوهش، چهارچوب نظري تحقيق و مدل مفهومي 

  . ابزار گردآوري اطلاعات در نمونه آماري تحقيق بررسي مي گردد  تحقيق، با اشاره به فرضيات
  

                                                 
١ Brand Equity  
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  )تعريف موضوع تحقيق(بيان مساله  .1-2
  

شركتها نمي توانند  ؛برندها مهم هستند ولي همه چيز نيستند ي كهشركتهاي مشتري محور در
  و كاملاً متوقف ساختاربندي، پيكربندي و انگيزه اي براي رشد برندهايشان داشته باشند، از اين ر

 اولين گام بهبود كادر. بپردازد  اين وظيفه مديريت عالي است كه به اصلاح وضع موجود. مي شوند
سوم پي گيري و دنبال كردن دومين گام دادن بودجه به آنها و. مديران ماهربخش مصرف كننده است

 برند و مصرف كننده استكار وتشويق آنها با استفاده از مقياس هاي مطمئن از ارزش ويژه پيشرفت 
(Rust et al., 2004 :9).     

ازاريابي هم در حوزه يكي از مهمترين مفاهيم ب ،، مفهوم ارزش ويژه نام و نشان1980از اواخر دهه 
يكي از دلايل اهميت مفهوم ارزش ويژه نام و نشان تجاري . هم در حوزه اجرا بوده استدانشگاهي و 

مي توانند مزيت رقابتي به دست  ،ك نام و نشان هايي با ارزش ويژه بالااين است كه بازاريابان با كم
تعداد تحقيقات  ،با وجود تحقيقات دانشگاهي زيادي كه روي اين مباحث انجام شده است. آورند

  ،شفيع ها محمديان؛( مدل هاي پيشنهاد شده را آزمايش كند اندك است ،پيمايشي كه به طور تجربي
1386 :43(.  

دسته اي كه شامل ادراكات : بازاريابي ارزش ويژه برند به دو دسته طبقه بندي مي شود در متون 
و دسته اي كه شامل رفتار ) تداعي برند و يا كيفيت ادراك شده  ،همچون آگاهي از برند. (استشتري م

است ي از معدود نويسندگان 1آكر). همچون وفاداري به برند و تمركز بر تفاوت هاي قيمتي. (استمشتري 
  مزيت تركيب اين دو بعد در يك معيار . كه دو جنبه ادراكي و رفتاري را تركيب كرده است

 اندازه گيري ارزش ويژه برند اين است كه به قدري خوب تعريف شده اند كه شاخص ها به تنهايي تعيين

ربرد وسيعي در بدين معني كه اين شاخص ها در كنار يكديگر كا. كنندگان ضعيفي از رفتار بازار هستند
  .) 42 :2003 ،2ميرز( اندازه گيري دارند

   ،4، وفاداري برند3ابعاد اصلي ارزش ويژه برند كيفيت درك شده) 1991(بر اساس مدل آكر
  ]...و اختراع حق امتياز، حق نظير [ 2ساير دارايي هاي وابسته به برند و 1تداعي برند ،5آگاهي برند

                                                 
١ Aaker  
٢ Myers  
٣ Percieved Quality  
٤ Brand Loyalty  
٥ Brand Awareness  
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با تاكيد بر مدل آكر به بررسي پيمايشي بمنظور دستيابي به ارتباط ابعاد  اين مطالعه بر آن است . ي باشدم
  . ارزش ويژه برند با ارزش ويژه برند از ديد مصرف كننده بپردازد

  
  پيشينه تحقيق .1-3
 
  :  پيشينه داخلي تحقيق .1-3-1

   كه درخصوص پيشينه تحقيق وسوابق تحقيقاتي با بررسي هاي بعمل آمده مشخص گرديد
 1386در سال  »عناصر آميخته بازاريابي منتخب بر ارزش ويژه برندتأثيرارزيابي «اي تحت عنوانمه پايان نا

 آقاي سيفعلي ضربي در دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات كارشناسي ارشدتوسط دانشجوي 
ر ذهني از فروشگاه، قيمت، تصوي(عناصرآميخته بازاريابي منتخب ارائه گرديد،اين پايان نامه به بررسي تأثير

بر ابعاد ارزش ويژه  تأثيركه از طريق ) پوشش توزيعي و ترفيعات مبتني بر قيمتيا هزينه تبليغات، حجم 
مي گذارند،  تأثيرويژه برند بر ارزش ) و آگاهي از برند شامل كيفيت درك شده، وفاداري و تداعي(برند

يا  وير ذهني از فروشگاه، هزينه تبليغات و حجمنتايج حاصل از تحقيق نشان مي دهند كه تص. مي پردازد
مثبت ومستقيمي بر ارزش ويژه برند دارند،بطوري كه ارائه محصولات درفروشگاهي  تأثيرتوزيعي  پوشش
  . تقويت ارزش ويژه برند مي شودتوزيع گسترده محصولات سبب تبليغات گسترده ووير ذهني خوب،باتص

  گذار بر ارزش ويژه نام و نشان تجاري از ديدگاه يرتأثمقاله اي تحت عنوان بررسي عوامل 
عضو هيات  ،استاديار –توسط جناب آقاي دكتر محمود محمديان ) مدل آكر با استفاده از(مصرف كننده 

سال بازاريابي و خانم راحيل شفيع ها در در دوفصل نامه مجله مديريت  - علمي دانشگاه علامه طباطبائي
تحقيق به بررسي ارزش ويژه نام و نشان تجاري از ديدگاه مصرف كننده اين . چاپ گرديده است 1387

در جامعه مصرف كنندگان نهايي گوشي ) 1991(نهايي يعني با ديد بازاريابي و با استفاده از مدل آكر
نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داده است كه در جامعه آماري مذكور، .  موبايل در شهر تهران مي پردازد

دارد و ساير عوامل يعني كيفيت  تأثيرل وفاداري به صورت مستقيم بر ارزش ويژه نام و نشان فقط عام
نيز تداعي نام و نشان به طور غير مستقيم از طريق وفاداري مي توانند  آگاهي از نام و نشان و ،ادراك شده

و  وه بر جامعه آماريعلا تفاوت عمده اين تحقيق با تحقيق حاضر .بر ارزش ويژه نام و نشان اثر بگذارند

                                                                                                                                                     
١ Brand Association  
٢ Other Proprietary Brand Assets  


