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 ৎقدم با রوୀ ଖ دণتان پدر و ماସ భ୍ و ෙय़باৣم
  پدر و ماభی

کار و پشتیبای ख़حکم و ॡطൕن ୀام রوده ی  و دॴوار ਠ൏। భ ی  .ا৯د ی ز৯دਛی ھࢤواره یاوری دॼوز و तدا
   

  ৎقدم ଘ ھࢡඥرم 
قਞൎی آنده از ࠙ق و ग़ࡁभජࢌ ࣜੁख़ ی ໆرشار از سلاक़ت و اඇൾঃࢌ و آراज़ش و آساীش ୀای ૼن ່اھم  ଘ پاس दدر دای از

  .آورده ا॥ت
  ৎقدم ୀ ଘاభو ऒواସ ଽ୍م

 ଘ ھࢡࡶජان ෙय़بان ز৯دজ࣓م 
و ऒوতࣄਠ൏ی หن قൎ࣍م ධශر୍ از ࠙ق ॷ ଘما॥ت . با ھم آغاز ඟ໊دم ، భنار ھم آड़و౻ං࣓م و ଘ اঃید ھم ଘ آশنده ࣼم ਗی دوزم

کلات রوده و  ुज़ ه باगواड़ భ ه گاه ૼنൊود و تর مৠماॐمل زࣇঃ ࣱلજੌول ূࡗ భ ھࢤواره  مభاୀ ه ازپاس وণ م و باھای آرزوඅඖ
  .ࡣت، و وओودش ماଢ دلࢂਗඟی ૼن ਗی با॰د

  



 
 

 

 

 

 

 

  تقدير و تشكر

  

شان،  كه از محضر پر فيض تدريس ريدكتر حبيب هن تشكر و سپاس از استاد دانشمند و پر مايه ام جناب آقاي
كه با  دكتر سارا كشكرسركار خانم  گراميمن مراتب سپاس و قدراني خود را از استاد نيهم چ. بهره ها برده ام

 جواد شهلاييدكتر جناب آقاي عزيزم از استاد و  ابراز مي نمايم مشاوره هاي خود بنده را بسيار ياري نمودند
  .سپاسگزارمبسيار 

  
هاي بي چشمداشت ايشان  ها و راهنمايي به دليل ياريآقاي دكتر اكبري يزدي  جناب و مهرانياز سركار خانم 

  .تشكر مي نمايمتر نمودند،  كه بسياري از سختيها را برايم آسان

 

  
  
  
  
 

 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

  چكيده
گ برتر هدف اصلي در اين مطالعه طراحي و تبيين مدل اندازه گيري ارزش ويژه برند در باشگاه هاي فوتبال لي

دارايي هاي غير ملموس با عمر طولاني، در مقابل دارايي هاي ملموس مادي و مالي، با احتمال كمتري . كشور بود
در اين مطالعه، با . توسط رقبا قابل رقابت و دستيابي مي باشند؛ و امتياز رقابتي قابل اتكائي را فراهم مي آورند

ر تيم هاي ورزشي و نوپا بودن موضوع ارزش ويژه برند در ورزش، توجه به نقش حياتي و اهميت ارزش ويژه برند د
به عنوان مرجع اصلي مورد بازآزمائي قرار گرفت و از ) 2008(مدل ارزش ويژه برند مبتني بر تماشاچي راس 

بعد  2طريق روش هاي آماري، مدل جديد ارزش ويژه برند در باشگاه هاي فوتبال ليگ برتر كشور كه شامل 
هر چند مدل جديد، مدل پيشين راس را مورد . برند و تداعي كننده هاي برند مي باشد طراحي گرديدآگاهي از 

تاريخچه تيم . تائيد قرار مي دهد، اما برخي تفاوت ها در اهميت مولفه هاي تشكيل دهنده مدل مشاهده گرديد
  . دندمهمترين مولفه و امتيازات انحصاري كم اهميت ترين ملفه تشكيل دهنده مدل بو

، 6، تداعي كننده هاي برند5، آگاهي از برند4، تماشاچي3، ورزش2، برند1ارزش ويژه برند: كليد واژه ها
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  فصل اول

  طرح تحقيق
 



 

 

  كليات تحقيق : فصل اول
  
  

  :قدمهم-1-1
اهميت نقش دارايي هاي نامشهود در اثر بخشي فعاليت هاي سازمان و همچنين خلق و بقاي عملكرد مالي كسب 

دارايي هاي نامشهود، دارايي هاي . و كار ها در سطح سازمان ها، شركت ها و صنايع مختلف بر همگان آشكار است
يا سازمان توسعه و گسترش مي يابند و جزء دارايي با عمر طولاني و غير قابل لمس هستند كه توسط يك شركت 

  )2010، 1جورج كريستودوليدس( .هاي شركت تلقي مي شوند
  :موارد ذيل برخي از اين دارائي ها مي باشند  

  )علائم تجاري كالا، علائم شركت ها، نام هاي شركت ها(مارك يا نشان تجاري  -1
 حق نشر -2

 )حق الامتيازها(مجوزهاي حقوقي  -3

  )2010جورج كريستودوليدس، () حق كپي، علائم تجاري –حق كشف و اختراع (مالكيت معنوي  -4
 2جان ميلرو ديويد مور. برند يكي از مهمترين دارايي هاي نامشهود است كه به تازگي مورد توجه قرار گرفته است

نام يا نمادي كه سازمان آن را با هدف ارزش آفريني براي ذينفعان خود  ". مفهوم برند را اين گونه بيان مي كنند
  .)2010جورج كريستودوليدس، (دهد مورد استفاده قرار مي

  
  
برند نمادي پيچيده است  ":مي گويند ) 1955( 3لوي و گراندر. اما برند چيزي بيشتر از نام و نشان تصويري است 

معنـي و مفهـوم   (برند نه تنها با استفاده از آهنگ خـود  . كه دامنه متنوعي از ايده ها و ويژگي ها را دربر مي گيرد
ز آن با استفاده از هر عاملي كه در طول زمان بـه نحـوي بـا آن در آميختـه و در جامعـه بـه       بلكه مهم تر ا) لغوي

برند شـامل   ": گردر تعريفي دي .صورت هويتي اجتماعي و شناخته شده نمو يافته است با مشتري سخن مي گويد
يـا خـدماتي از يـك     نشان، سمبل يا طراحي يا تركيبي از همه اينهاست كه قصد دارد محصـولات يك نام، عنوان، 

  ). 1993؛ 4كلر( "فروشنده يا گروهي از فروشندگان را بشناساند و آنها را از ساير رقبا مجزا گرداند
در اين مطالعه تلاش شده است، با توجه به اهميت و نقش حياتي ارزش ويژه برند در تيم هاي ورزشي، و از سوي 

برند حتي در كشورهاي پيشرو صنعت ورزش نيز نوپا مي  ديگر با در نظر گرفتن اين مطلب كه مبحث ارزش ويژه
. باشد، به طراحي و تبيين مدل اندازه گيري ارزش ويژه برند در باشگاه هاي فوتبال ليگ برتر كشور پرداخته شود

                                                 
1 George Christodoulides, 
2 John Miller & David Mor      
3 Loy & Grander    
4 Keller 



 طرح تحقيق/ فصل اول  
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  :بيان مسأله-1-2
 در دهه هاي اخير، ورزش حرفه اي به عنوان يك صنعت سودآور كه فراهم آورنده فرصت ها و موقعيت

مديران ورزشي به سمتي حركت مي كنند كه تيم هاي  خود . هاي گوناگون تجاري مي باشد مطرح گرديده است
يكي از اهداف تيم هاي ورزشي، ايجاد . ها و برند هايي كه نياز به مديريت دارند در نظر بگيرند1را به عنوان برند

، 2فانك(ريان حقيقي و بالقوه آن تيم تاثير بگذارديك برند قدرتمند است؛ بطوريكه اين برند بتواند بر رفتار مشت
  ).2008، 3؛ گلادن2002

يك برند قوي مي تواند تضمين كننده وفاداري هواداران ورزشي، حتي در فصولي كه تيم با شكست و  
، يكي از ...)بابت بليط، كمك هاي هوادارن و (اخذ هزينه هاي ويژه و بالاتر . عدم موفقيت روبروست، باشد

از طرف ديگر برخورداري  تيم ها از يك برند قدرتمند مي تواند منجر به . اوردهاي چنين وفاداري مي باشددست
در كنار ) مخصوص تيم... مانند پيراهن، كفش، كلاه و(ايجاد موقعيت هاي تازه براي ارائه محصولات جانبي 

  ) . 1993، 4؛ كلر1991آكر، (باشد) بازي تيم(محصول اصلي 
رتمند، با پشت سر گذاردن محدوديت هاي جغرافيايي، اين موقعيت را براي تيم بوجود مي برند هاي قد
بطور مثال باشگاه . خود را حتي در خارج از محدوده كشور خود ارائه دهند)  مرتبط با تيم(آورند كه محصولات 

برگزار شد ارائه نمود  كه در دانمارك  6محصولات خود را در فستيوال روسكيلد 5فوتبال آلماني اس تي پائولي
   .به عنوان يكي از موضوعات مهم در مديريت بازاريابي مطرح شد 1990ارزش برند از سال  ) .2010، 7بورمن(

به اين نكته اذعان داشته است كه در دهه هاي اخير، تحقيقات مربوط به ارزش برند، از ) 1993(  8بارويس
، كلر(علاوه بر آن، بسياري از نويسندگان . )1993، بارويس(وده اند كاربردي ترين تحقيقات بازاريابي انجام شده ب

ادعا كرده اند كه تقريبا تمامي برنامه هاي بازاريابي راهبردي مربوط به برند، به گونه اي  )1996؛ آكر، 1993
  . طراحي مي شوند كه به ساخت، مديريت، و بهره برداري از ارزش برند منتهي شوند

يك تـيم  (د باعث افزايش احتمال انتخاب يك نشان و برند از ميان برند هاي گوناگون ارزش برند مي توان
مانند خريـد بلـيط بـازي يـك تـيم بـا مبلغـي بـالاتر از حـد          (، اشتياق به پرداخت هزينه هاي ويژه و بالاتر)خاص

؛ 1991آكـر،  (ردد ، اثربخشي ارتباطات بازاريابي، و گسترش محبوبيت تيم در ميان هواداران و جامعـه گ ـ )متعارف
  )1998، 9؛ گلادن و همكاران1993كلر، 

                                                 
1 brand 
2 Funk 
3 Gladden 
4 Keller 
5 St. Pauli 
6 Roskilde       
7 Burmann 
8 Barwise      
9 Gladden , Milne, G.R., & Sutton, W.A. 
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ايـن فوايـد شـامل حفـظ     . برخي از فوايد برند را براي سازمان ذينفـع آن برنـد بـر شـمرد    ) 1990( 1آكر
مشتريان، افزايش اثربخشي تبليغات، و افزايش احتمال توسعه موفقيت هاي سازمان بودند و بـه عنـوان امتيـازات    

احتمالا يكي از مهمترين فوايد ارزش ويژه برنـد افـزايش وفـاداري بـه برنـد در ميـان       . اد شدندبالقوه برند  پيشنه
  ).1996آكر، (مي باشد ) هوادارن(مصرف كنندگان 

، بر انگيزه هاي رفتاري هواداران فعلي (Brand Image)طبق مطالعات صورت گرفته، تصوير برند تيم  
  .)2،2006؛ راس2002لادن، ؛ گ2001فانك، (و بالقوه تاثير مي گذارد 

قانون اساسي، خصوصي سازي يكـي از اهـداف راهبـردي برنامـه توسـعه       44در كشور ما كه  طبق اصل 
مي توانـد  ... كشور مي باشد، مشخص نمودن ارزش برند تيم هاي حرفه اي دولتي همچون استقلال، پرسپوليس و 

اگـر چـه ارزش ويـژه برنـد در ورزش از       .بنمايـد كمك شاياني به تسهيل در فرآيند خصوصي سازي اين تيم هـا  
اهميت زيادي برخوردار است، تنها در دو دهه اخير و بيشتر در تحقيقات خارجي به بررسي ارزش ويژه برنـد تـيم   

محقق در اين مطالعه به دنبال ارائه مدلي بومي است تا از طريق آن بتـوان ارزش  . هاي ورزشي پرداخته شده است
د كه آيا اين مدل بـومي  همچنين بايد بررسي نماي.  ايداي ورزشي فوتبال كشور را اندازه گيري نمويژه برند تيم ه

يا  با مدل هاي جهاني تفاوت دارد) با در نظر گرفتن تفاوت هاي موجود در فوتبال حرفه اي ايران با ساير كشورها(
   ؟نه

مي شود كه عوامل مـوثر بـر ارزش    در نهايت مي توان گفت كه در تحقيق حاضر به اين سوال پاسخ داده
ويژه برند باشگاه هاي حرفه اي فوتبال كشور كدام است؟ و آيا مي توان با توجه به اين عوامل شناسـايي شـده بـه    

  ارائه مدل جهت ارزيابي ارزش برند باشگاه هاي حرفه اي فوتبال پرداخت؟
  

  :اهميت و ضرورت تحقيق-1-3
، ارزش ويژه برند از اهميت زيادي در ميان سازمان هـاي مختلـف   همان گونه كه در بيان مسئله ذكر شد

  ).2008، 8؛ فانك2006، 7؛ راس2002، 6؛ گلادن1993، 5؛ بارويس1993، 4؛ كلر1991، 3آكر(برخوردار است 
از سوي ديگر، به كارگيري مدل هاي اندازه گيري و ارزيابي ارزش ويژه برنـد در صـنعت ورزش تنهـا در     

يـك مـدل مفهمـومي درك ارزش ويـژه برنـد از ديـدگاه       ) 2006( 9راس. وجه قرار گرفتـه اسـت  دهه اخير مورد ت
اندازه گيري ارزش ويژه برند در تيم هاي ورزشي، به جـذب بهتـر حاميـان    . )2006راس، (تماشاچيان را ارائه نمود

  . )2006، 10اسرينيويسان(مالي براي تيم ها كمك شاياني مي نمايد
                                                 
1 Aaker 
2 Ross 
3 Aaker 
4 Keller 
5 Barwise 
6 Gladden 
7 Ross 
8 Funk 
9 Ross     
10 Srinivasan 
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به عنوان مثال، سرپرستان دو تيم استقلال و پيروزي در جلسه اي مشـترك توافـق نمـودن كـه هزينـه      
  .)1389پيرايراني، ( ميليارد تومان اعلام نمايند 10مربوط به جذب حاميان مالي خود را 

برند هر كدام از اين باشگاه ها با يكديگر متفاوت است و در  اين در حالي است كه به احتمال زياد، ارزش 
نتيجه برآورد مبلغ درخواستي هر تيم به منظور  جذب حامي مالي نيز بايـد بـا توجـه بـه ارزش برنـد آن باشـگاه       

تر اندازه گيري ارزش ويژه برند، هم به باشگاه ها و هم به حاميان مالي در برآورد دقيق تـر و مسـتند  . تعيين گردد
هزينه هاي مربوط به حمايت مالي كمك مي نمايد و اين امر از طرفي منجر به تلاش باشگاه ها بـراي ارتقـا ارزش   
ويژه برند خود و در نتيجه افزايش درآمد هاي مرتبط با حاميان مالي، و از سوي ديگر منجر به جذب حاميان مالي 

از سرمايه گذاري هاي خود در تيم مورد نظـر خواهـد    بيشتر و همين طور رضايت و بهره مندي بهتر حاميان مالي
  .)2010، 1هيير(شد

موفقيت و نتيجه گيري مناسب از سرمايه گزاري هاي انجام شده توسط حاميان مالي، منجر به سـرمايه   
ارزش ويژه برند باشگاه ها در بحث خصوصي سازي نيـز منجـر بـه    . گزاري هاي بيشتر در زمينه ورزش خواهد شد

ذاري باشگاه هاي دولتي به بخش خصوصي تسهيل ارزيابي بهتر و دقيق تر ارزش تجاري هر باشگاه مي شود و واگ
هم چنين شناخت فاكتورهاي مهم در ارتقا ارزش ويژه برند هر باشگاه، مي تواند به مديران و بازاريابـان  . مي گردد

مديران و بازاريابـان  . ورزشي در نحوه اتخاذ تصميم هاي مناسب و برنامه ريزي هاي بازاريابي كمك شاياني بنمايد
بهره گيري از عوامل تاثير گذار در ارتقا ارزش ويژه برند هر باشـگاه، مـي تواننـد در برنامـه ريـزي هـاي        ورزشي با

اجرائي و همين طور برنامه ريزي هاي راهبردي براي باشگاه مربوطه، بـا اتخـاذ روش هـاي مـديريت برنـد، ارزش      
متاسـفانه بايـد   . مالي، و جامعه ارتقا دهندتجاري و همين طور ارزش ويژه برند خود را در ميان هواداران، حاميان 

اذعان نمود مطالعات صورت گرفته درزمينه برند، در داخل ايران به تعداد اندكي انجام پذيرفته است و به نظر مـي  
رسد هنوز اهميت موضوع  توسط سازمان ها و شركت ها و تيم هاي ورزشي درك نشده است؛ اين در حالي اسـت  

لي و جهاني بيش از نيمي از موفقيت هاي فروش خـود را بـه خصـوص در ميـان مصـرف      كه شركت هاي بين المل
  .    )2008، 2كيم(كنندگان كشورهاي در حال توسعه، مديون برند و برند جهاني خود هستند

   
 

  :اهداف تحقيق -1-4
  

  :هدف كلي -1-4-1
ارائه مـدل بهينـه   اولويت بندي عوامل موثر در آن و  و فوتبال پرسپوليسارزش ويژه برند باشگاه  ارزيابي

  . استشرايط و واقعيات بومي و نظر نخبگان  در نظر گرفتنبا در اين زمينه 

                                                 
1 Heere 
2 Kim 
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  :اهداف ويژه - 1-4-2
 ارزش ويژه برند باشگاه هاي حرفه اي فوتبال كشوراصلي ل ارزيابي طراحي و ارائه مد -1

 ويژه برند باشگاه فوتبال پرسپوليس ارزشتعيين متغيرهاي تعيين كننده عوامل اصلي  -2

 امل ارزش ويژه برند باشگاه پرسپوليسوبررسي ارتباط بين ع -3

 فوتبال پرسپوليسارزش ويژه برند باشگاه عوامل اصلي اولويت بندي  -4

 

  فرضيه هاي تحقيق -1-5
 ارزش ويژه برند باشگاه پرسپوليس ارتباط وجود دارد تشكيل دهنده بين عوامل. 

  ارزش ويژه برند باشگاه پرسپوليس تفاوت وجود دارد تشكيل دهنده عوامل رتبه بنديبين. 

  
  
  
 :تعريف مفاهيم و واژگان اختصاصي طرح - 1-6
  

 1هوادار

بت به يك تيم خاص، يك ورزشكار حرفه اي و يا يك باشگاه، هوادار شخصي است كه نس: مفهوميتعريف 
 ).1993، 2كلر. (استاحساس خوب و شديدي داشته 

حداقل يك بار در محل  1390-1389در اين مطالعه، منظور از هوادار شخصي بود كه در فصل : تعريف عملياتي
  .استاديوم و براي تماشاي بازي تيم محبوبش حضور داشته باشد

  3برند
نام يا نمادي كه سازمان آن را با هدف ارزش آفريني براي ذينفعان خود مورد استفاده قرار مـي   :يف مفهوميتعر
  .)2010، 4جورج كريستودوليدس (دهد

  .1389-90نام يا نماد هر يك از تيم هاي ورزشي حاضر در ليگ فوتبال برتر كشور در سال : تعريف عملياتي

                                                 
1 Fan 
2 Keller 
3 Brand 
4 George Christodoulides, 



 طرح تحقيق/ فصل اول  

٧ 
 

  اي باشگاه فوتبال حرفه
  .كه در چارچوب مقررات فيفا و در سطح حرفه اي تشكيل مي گرددتيم فوتبال  :تعريف مفهومي
  .1389-90هر يك از تيم هاي فوتبال حاضر در ليگ برتر فوتبال در سال  : تعريف عملياتي

  ليگ برتر فوتبال كشور
فوتبـال  سطح مسابقات باشـگاهي   جام خليج فارس يا مسابقات ليگ برتر فوتبال ايران بالاترين :تعريف مفهومي

  ).2012ويكي پديا، ( است ايران
، طي يكسال و بـه صـورت رفـت و    مجموعه مسابقات فوتبال رسمي كه زير نظر فدراسيون فوتبال: تعريف عملياتي

  ). 2012ويكي پديا، (تيم برگزار مي شود  18برگشت بين 
  1ارزش ويژه برند
  .)1993كلر، (تاثير افتراقي شناخت برند، بر پاسخ مصرف كننده به بازاريابي برند  :تعريف مفهومي
از سوي مصرف كننـدگان كـه    مجموعه اي از ادراكات، گرايشات، شناخت و رفتارهاي انجام شده: تعريف عملياتي

منجر به افزايش سودمندي مي شود و به برند توانايي كسب سود بيشتر و يا افزايش ظرفيت در مقايسه بـا زمـاني   
  .كه از نام برند استفاده نشود مي دهد

  
  پيش فرض هاي تحقيق -1-7

به جز عوامل اجرائـي  (تند تمام افرادي كه در استاديوم و در جايگاه هاي مربوط به هواداران تيم قرار داش .1
  .، جزو هواداران تيم بودند...)همچون نيروهاي انتظامي و 

 .كليه افراد شركت كننده در تحقيق، با علم، آگاهي و صداقت به سوالات پاسخ داده اند .2

به سوالات پاسخ ... همه پاسخ دهندگان بدون تاثير از عوامل محيطي همچون خستگي، سردي هوا و  .3
.داده اند

                                                 
1 Brand Equity 
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  مقدمه -2-1
با توجه به اينكه در اين فصل محقق به بررسي مباني نظري و پيشينه تحقيق مرتبط با موضوع پرداخته است و 

باشد؛ به بررسي مباني نظري و تحقيقات مربوط به ارزش ويژه برند در ورزش، در دوران ابتدائي و طفوليت مي 
در مرحله نخست، با . ادبيات پيشينه ارزش ويژه برند در تحقيقات و مطالعات داخلي و خارجي پرداخته شده است

توجه به نوپا بودن ارزش ويژه برند در ورزش، به بررسي ارزش ويژه برند در صنايع و رويكردهاي كلي آن پرداخته 
 .ق مربوطه در ورزش اشاره مي گرددشده است و در انتها به مصادي

  
  مباني نظري -2-2

  1برند - 2-2-1
؛ كه مي تواند موجب ايجاد )2003؛ امبلر 2000 2ديويس(ارزش ويژه برند، يك دارايي كليدي در بازاريابي است 

 )1999، 3؛ كاپرن1995هانت، (يك رابطه خوب و منحصر بفرد متمايز كننده رابطه شركت و سهامدارانش شود 
درك و فهم ابعاد ارزش ويژه برند، و پس از آن . كه اين رابطه باعث ايجاد رفتار خريد طولاني مدت مي شود

سرمايه گزاري در زمينه رشد اين دارايي غير ملموس، باعث افزايش مزيت هاي رقابتي و هم چنين توانمندي و 
رشد ارزش ويژه برند يكي از اهداف اصلي و كليدي شركت ها مي . )2000، 4يو و همكاران(ارزش برند خواهد شد

و تداعي كننده هاي مثبت و خوشايند در ميان مصرف كنندگان هدف، قابل باشد كه از طريق تقويت احساسات 
تحقيقات صورت گرفته بيان گر اين مطلب اند كه ارزش ويژه . )1996، 5فالكنبرگ(دستيابي و حصول مي باشد 

،6كوب والگرن(قصد خريد و تعيين نمودن اولويت هاي مصرف كنندگان: برند تاثير مثبتي بر روي موارد زير دارد

                                                 
1 Brand 
2 Davis 2000 
3 Hunt 
4 Yoo B. et al. 
5 Falkenberg 
6 Cobb-Walgren 
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، 2دادز(؛ درك و احساس مصرف كننده نسبت به كيفيت محصول )1996، 1آگاروال(؛ سهم برند در بازار)1995 
، 4؛ رنگاسوامي1990آكر و كلر، (؛ ارزيابي مصرف كننده نسبت به برند )1998، 3كرين(؛ ارزش سهام دار )1991
؛ و نحوه )2002، 6اردم و همكاران(؛ حساسيت كمتر مصرف كننده نسبت به قيمت )1996، 5؛ باتوملي1990

  .)2000، 7داوار(عكس العمل در زمان بحران و آسيب وارده به محصول
سال اخير، ارزش ويژه برند، به عنوان يك بخش كليدي در زمينه فهم اهداف، ساز و كار و تاثير اصلي  15در طي 

باعث تعجب نخواهد بود كه در . )2005، 8رينولد (و نتيجه اي فعاليت هاي بازاريابي يكپارچه مطرح شده است 
چنين بافتي، روش هاي اندازه گيري جنبه هاي مختلف ارزش ويژه برند به عنوان بخشي از نشان گرهاي عملكرد 

مبحث ارزش ويژه برند و روش هاي انداره گيري آن، هواداران بسياري از . )2003، 9امبلر( بازاريابي مطرح شده اند
طيف دانشگاهيان و هم چنين افراد شاغل در حرفه بازاريابي دارد، كه مطالب جمع آوري شده در اين خصوص را 

. )2005، 10رينولد (نام نهاد، به اشتراك مي گزارند "جعبه سياه"ردي كه مي توان آن را رويكرد به صورت رويك
يكي از دلايل اهميت موضوع ارزش ويژه برند براي جهان اقتصاد، حقيقت وجود شركت هاي مشاوره اي متعدد در 

، كه هر )14و ريسرچ اينترنشنال 13، يانگ اند رابيكم12، دابليو پي پي11به طور مثال، اينتربرند(اين حيطه مي باشد 
خود جهت اندازه گيري و ارزيابي ارزش ويژه برند بهره مي  كدام از اين شركت ها از روش هاي اختصاصي

 16در هنگام تنظيم برنامه هاي تحقيقاتي آتي در خصوص مديريت برند، كلر و لمن. )1999، 15هاي(جويند
، ارزش ويژه برند و روش هاي ارزيابي و اندازه گيري آن را، به عنوان يك موضوع تحقيقاتي مهم معرفي )2006(

  .نمودند
  
  ادبيات پيشينه -2-3
  

صورت گسترده اي پراكنده و بي پايان است؛ اين امر به دليل ادبيات پيشينه در خصوص ارزش ويژه برند، به 
 17همان گونه كه برتون و همكاران. )2010جورج كريستودوليدس، ( خصيصه و ماهيت ذاتي ارزش ويژه برند است
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