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ثبات بین افراد   ها نیز با تبلیغات گسترده برند خود در پی  گسترش تکنولوژی و امکانات، شرکتامروزه با توجه به

هایی را در جهت وفاداری مشتریان به برند خود داشته  ترند که روش ایی موفقه  شرکت،در این میان. هستند
 ،انجامد  میها به وفاداری آنطور مستقیم بهگذارد و   میتأثیر کیفیت ادراک مشتریان رب  آگاهی از نام و نشان .باشند

در سبک زندگی و فرهنگ تأثیر  برندها .اند های زندگی انسان راه یافته امروزه برندها در بسیاری از جنبههمچنین 
برندها در حال نفوذ به زندگی شخصی افراد هستند و ممکن است . داشته و حتی گاهی اوقات معرف آنها هستند

 شناسایی فروشنده یا موجبنام تجاری  .تأثیر قرار دهند ها و حتی روح افراد را تحت ها و اعتقادات، سیاست ارزش
هدف آن بررسی برند در ابعاد مختلف و و ز روش توصیفی استفاده شده است  در تحقیق حاضر ا.شود سازنده می

که در مشتری های مختلف از برند و تأثیر آن بر وفاداری  با توجه به تحلیل. باشد تأثیر آن بر وفاداری مشتری می
وجود رابطه مثبت تحقیق حاضر ارائه گردیده و همچنین با توجه به تحقیقات گذشته در این زمینه، نتیجه حاکی از 

 .باشد دار بین برند و وفاداری مشتری می او معن

 
  .مشتریرضایتمندی، برند، وفاداری،  : کلیدیهای هواژ
  
  مقدمه .1

رو   از این،آفریند امروزه هویت نام تجاری همانند سرمایه برای سازمان و محصولات آن ارزش می
نام تجاری تصویری از  .گردد مان تبدیل میارتقای نام تجاری در بسیاری موارد به استراتژی ساز

 کیفیت یا خصوصیات در پیکار دارند،  و افرادی که با نام تجاری سر. محصولات در بازار است
  .)1381رایز، ( نماید میفرد   که آن را ویژه یا منحصر به هستندخاصی

 مشتری داری دروفاایجاد دست آوردن فرصت  ای بسیار حساس است و به برندسازی مقوله
. شود رند در دیگران به راحتی تخریب می یک ب نسبت بهگیرد و احساسات سهولت صورت نمی به

باحث گسترده سازی تا جایی اهمیت دارد که م ضرورت و جایگاه دیدگاه مشتری در برند
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10و  9های  صادی سال سیزدهم شمارهمجله اقت  66

های روانشناختی مؤثر در شناخت دیدگاه   یکی از شیوهعنوان مثال، به. گردد روانشناختی مطرح می
های خود در مورد  ری درخواست از آنها برای ایجاد ترکیبی از تصاویر و کلمات برای بیان ایدهمشت

 برند موردنظر بدون لزوم در خصوصهای مردم  هدف بیان ادراکات و دیدگاه. برندی مشخص است
هنده د باشد و ذکر این مطلب نشان  مییشناسی یا روانکاو  انساندیدگاهاستفاده از واژگان عاریتی از 
 تنهادر اینجا . خواهیم آنها را درک کنیم های مشتریان است که می اهمیت ادراکات و دیدگاه

  .)1390 سرداری و همکاران،(کند  هن آنها ایجاد می که برند در ذاهمیت دارد هایی تداعی
اید افز المللی کشورها نیز می های صادراتی به اعتبار بین سازی ضمن توسعه بازار موفقیت در برند

های علاقمند در   که درآمد حاصل از واگذاری برند به شرکتگردیدو در آینده موجب خواهد 
  ).1382اسلام، ( از صدور مستقیم کالا پیشی گیردخارج بر درآمد ناشی 

شود و مفهوم  هایی در استراتژی بازاریابی شناخته می مداری به مفهوم تضمین برند است که با ویژگی برند
  .)٢٠٠۶ و میلرز، گون (دهد ریابی استراتژیک را گسترش میریزی و بازا های برنامه ت در بخشمسیر یک شرک

 یبرند تعهد .های جدید در مورد محصولات و خدمات شرکت شوند توانند منجر به خلق ایده ها می برند
   .)1993لاکوین،  (نمایدآن از مشتریانش حمایت  از طریق یک سازمان است تا توسطایجاد شده 

تواند در   در نظر بگیرد کاربرد عمیقی را که برند مینام در حد یک تنهااگر سازمانی برند را 
و  ادراک مشتریان از کیفیت محصولات برتصویر برند . بازاریابی داشته باشد درک نخواهد کرد

   ).1388 ،ویسی میر( خدمات تأثیر دارد و اعتبار سازمان بر روی ادراک مشتری و وفاداری او مؤثر است
دهد و  های عملیاتی و هیجانی است که مشتری به یک کالا یا خدمات نسبت می برند بخشی از ویژگی

   ).1389، مدنی و روستا( باشد گیری و خرید می  برای تصمیم به مشتریانرسان یارییک ابزار 
اگر  .رددگ  میمنجر  کارکنانمیانز تغییر رفتار در سازی برند سازمانی به نوع خاصی ا شفاف

ک بهتر هویت و منجر به در سازمانی تعریف روشنی از برند تمایل به دستیابی به شهرت دارد شرکت
برند سازمانی . سازد تسریع بخشیده و شرکت را مشهور میشناخت را اهداف شرکت گردیده 

   .)2011، کودرت (سازد یابی را برجسته می یند کارمندااز جمله فرز سازمان های منحصر بفردی ا جنبه
این باشد که بتواند برند تجاری قدرتمندی به وجود آورد، از شاید ای  بارزترین مهارت بازاریاب حرفه

امروزه هدف از بازاریابی مدیریت تقاضا از طریق . آن پاسداری کند مصونش بدارد و آن را تقویت نماید
یم هدف در این پارادا. هاست زمانرشد دادن و سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به سا

که مشتریان  طوری  به  استهای ذینفع و مهمتر از همه مشتری و متقابل گروهمدت  برقراری روابط بلند
مدت منافعی حاصل شود   و به این ترتیب در بلندبدهد و مشتریان کمتری را از دست  نمودهبیشتری را حفظ

   ).1385نوئل کاپفرر، ( زایش یابدکه در نتیجه سهم بازار و سودآوری شرکت اف
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...برند و تأثیر آن بر وفاداری مشتری  67

علاوه بر این، . های تجاری ملی فراتر رود تواند از برخی از نام خصوص می وفاداری به نام تجاری به
 گزینه محیط کنونی برای افزایش رقابت و ورود محصولات و خدمات جدید مشتریان را برای انتخاب

 دلیل تمرکز بر تمایز محصول اینند، به ک موجود هدایت میهای  خود در میان گروهی از فرصت
 در ابعاد هدف تحقیق حاضر، بررسی برند .کنندگی مهم است نسبت به رقبا برای شرکت و تولید

  .باشد  بر وفاداری مشتری میآنمختلف و تأثیری 
  

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2
  مبانی نظری پژوهش .2-1
  اهمیت و ضرورت تحقیق .1- 2-1

. سازی در صنایع امروزی بیان شده است  رشد برندبه جهتدر ادبیات مربوط به برند دلایل متعددی 
های تحقیق از منافع  های ادراک شده مالی و غیرمالی و هزینه از دیدگاه مشتری کاهش ریسک

تر نسبت به رقیب،  های مناسب  صاحبان برند موضوع کلیدی توانایی ارائه قیمتاز نظر. کلیدی هستند
سب سهم بازار بیشتر، توانایی حفظ مشتریان از طریق ایجاد وفاداری به برند و کاهش توانایی ک

های شناختی  گیری ارزش ویژه برند و در نظر گرفتن جنبه های بازاریابی بخش خدمات، اندازه هزینه
 تبایس میآن تقریباً موضعی جدید در مفهوم بازاریابی خدمات در مقایسه با بازاریابی محصول است که 

  .)2010چن،  (قرار گیردبیشتر مورد توجه 
 بازار فضای یککه در  طوری  به ،دهد جهت میکنندگان را  یک نام تجاری خوب انتخاب مصرف

. آورد کننده به وجود می گیری مصرف یند تصمیما را در فرینبرهای تجاری یکسان میا  نام،بسیار پیچیده
کنندکه  هایی را انتخاب می  ناماکثرز آنجایی که مشتریان ا. افزاید نام تجاری بر وفاداری مشتریان می

نام . هایی با نام تجاری مورد تأیید بیشتر است شود که وفاداری مشتریان به شرکت شناسند استنباط می می
های تجاری قوی   نام دارایهای شرکت احتمالاًسازد  تجاری قوی ورود به بازار جدید را ممکن می

  .)2000راج،  (تر هستند مراتب موفق ید بهدر ورود به بازار جد
ها و  های تجاری را نباید در کارخانه نام ؛ها بخشند نه شرکت جاری زندگی میهای ت این مردم هستند که به نام

کننده و   آنها بود بلکه ذهن مشتری، کارمند، تولیددر جستجویها  نامه  همچنین نباید در ترازنمود،ها جستجو  استودیو
ها و  ای از تصویر  تجاری مجموعه نام: گوید می 1ه پال فلدویکچچنان. های تجاری هستند نفعان جایگاه نامسایر ذی
 کالا چیزی است که در یک :کند بیان می 2 استفان کینگ،در این راستا. کننده است ها در ذهن مصرف برداشت

  .)1997الیور، ( شود خریداری میوسیله مشتری  شود، اما نام تجاری چیزی است که به کارخانه ساخته می
                                                            
1. Paul Feldwick 
2. Stephen King 
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  برند .2- 2-1
 که هدف آن باشد  میطرح یا ترکیبی از آنها ، نماد، علامت، نشانه، عبارت یا اصطلاح،برند یک نام

 به اینکنند و  کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه میمعرفی 
حصول یا خدمت به یک مبرند . سازند ایز میهای رقیب متم  محصولات شرکتوسیله آنها را از

  .)2006کاتلر و کلر،  ( تا آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز گرددافزاید میابعادی را 
 یک نام تجاری، یک نام،  کهبرای برند این است ١(AMA) تعریف انجمن بازاریابی آمریکایی

ی شناسایی کالاها یا خدمات فروشنده یا  که براها مت، نشان یا طرح یا ترکیبی از ایناصطلاح، علا
طور خلاصه برند  به. رود کار می کردن این کالاها یا خدمات رقبا به گروهی از فروشندگان و متمایز

برند در حقیقت تعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه . شود  شناسایی فروشنده یا سازنده میموجب
یک ). 1390 گروه اینتر برند،( به خریداران استها، مزایا و خدمات خاصی  ویژگی ای از مجموعه

  : معنای مختلف در بر داشته باشد6تواند تا  نام تجاری می
   .های خاص است  نام تجاری در ذهن ویژگیتداعی نخستین: ها ویژگی -
مشتریان خریدار ویژگی نیستند . هاست ای از ویژگی یک نام تجاری چیزی بیش از مجموعه: مزایا -

  . به مزایای عملیاتی یا عاطفی تبدیل شوندبایست میها  ویژگی. ها هستند  مزیتیدر پبلکه 
  . گفتنی داردیدهد هم مطالب کننده ارائه می نام تجاری درباره فوایدی که تولید: فواید -
   .نام تجاری ممکن است نشانگر فرهنگ خاصی باشد: فرهنگ -
   .ن مجسم کندتواند شخصیت خاصی رادر ذه نام تجاری می: شخصیت -
  . دهد نشان میکند را  خرد یا از آن استفاده می ای که کالا می کننده نام تجاری نوع مصرف: کننده استفاده -

گانه نام تجاری را در نظر خود مجسم کنند آن نام تجاری از  اگر مخاطبین بتوانند ابعاد شش
  ).1390، کاتلر( هد بودعمق خوا عمق لازم برخوردار است، در غیر اینصورت نام تجاری کم

  

   مشتریوفاداری. 3- 2-1
رفتار  و) مارک، خدمت، مغازه، یا فروشنده( نگرش مثبت به یک پدیدهنوعی وفاداری عبارتست از وجود 

:  مطرح شده است2)1999( حمایتگرانه از آن اما تعریف کاملتری از وفاداری نیز وجود دارد که توسط الیور
 که صورتی  شود، به ای خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق میوفاداری به یک تعهد قوی بر

  .های بازاریابی بالقوه رقبا خریداری گردد همان مارک یا محصول علیرغم تأثیرات و تلاش

                                                            
1. American Marketing Association 
2. Oliver 
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 رویکرد نگرشی احساسات مختلف در ؛شود  رویکرد دیده میدو تعاریف وفاداری اغلبدر 
کند این احساس درجه وفاداری  ن، خدمات و کالا ایجاد میشخص تعلق خاطری نسبت به سازما

های وفاداری نگرشی شامل  مقیاس.  شناختی استطور کامل به که نماید مشتری را مشخص می
رویکرد  به استفاده از کالا و خدمات است؛تبلیغات مثبت دهان به دهان، تمایل به توصیه و تشویق دیگران 

 ارتباط با کننده خدمات و حفظ مکرر خدمات و تولیدات عرضهرفتاری تمایل مشتری برای خرید 
  .)1390یان، یچه و دابو قره( کننده کالا و خدمات است عرضه

  

  رضایت مشتری .4- 2-1
 باشند و سازمان در جذب  می راضیرد و ارائه خدمات سازمان از نحوه برخوهاست که آن ارضایت مشتریان به این معن

 یشتری را برای سازمان صرف نمایند به هر اندازه که زمان و مبلغ باین مشتریان. ده استموفق عمل نموو حفظ ایشان 
  ). 1999هال استد، (خواهند داشت انتظار کیفیت بالا در دریافت خدمات را 

 بر پایه اعتبار یک سازمان موفق. باشد  هرگونه فعالیت تجاری اقتصادی می رمز موفقیت هر سازمان ومشتری
امل کسب رضایت و وفاداری مشتریان ارائه ترین ع کلیدی. ازمان با مشتریان بنا گردیده استمدت آن س روابط بلند

 انتظارات و نیازهای اساس سازمانی که یکی از اهداف عملی خود را ارائه خدمات مناسب بر. خدمات مناسب است
  .)2004 کوپر،  وویلیامز(فقی باشد ان مو سازمواند با تکیه بر سایر اصول تجارتت ریزی نموده باشد، می مشتری طرح
  که از مقایسه عملکرد ذهنی ویحساسات خوشایند یا ناخوشایند شخصمندی عبارت است از ایترضا

تابع عملکرد مندی یت رضاآید  می از این تعریف برصراحت بهچنانکه . شود  با انتظارات او ناشی میمقایسهدر 
. شود  خدمت کمتر از انتظارات ظاهر شود مشتری ناخشنود می واگر عملکرد کالا. ذهنی و انتظارات است

که   و در صورتی و خدمت در حد انتظارات ظاهر شود، مشتری راضی و خشنود استاگر عملکرد کالا
  ).1980کاتلر، (شود  عبارت دیگر مسرور می خشنود یا به مشتری بسیار کرد کالا از انتظارات پیشی بگیردعمل

 

  پژوهشبی تجرپیشینه  .2-2
به تنهایی ها نسبت به جایگاه  دارند که تمام نظریات و حساسیت در پژوهشی بیان می) 1998( بهات و ردی
یابی نام و نشان تجاری را از  آنها جایگاه. فرد بودن آن است  در حقیقت موضوع مهم منحصر به.اهمیتی ندارد

  .اند نمودهانداز نمادین و کارکردی بررسی  چشم
. دننمای فرهنگ و تصویر ارائه می ها، منظور همراستایی دیدگاه هایی به بینش) 2008و2001 (هچ و شولتز

های  عنوان جنبه به ،عنوان نقطه ثقل و تصویر به انداز چشم عنوان شالوده به ،رویکرد آنها با استفاده از فرهنگ
   .کند  نام تجاری مرتبط میهای شرکت با گرایش طور نزدیک به ایده در کار خود را به نام تجاریخارجی 
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با استفاده از چارچوب فرهنگ سازمانی شاین به توضیح ساختار داخلی گرایش نام  )2009 (بومگارث
های گرایش نام تجاری عبارتند از اهمیت اهرم داخلی ارزش  ویژگی از دیدگاه رفتاری، .پردازد تجاری می

   . قوی با مفهوم گرایش تجاری داردی پیوندی نام تجاریایده زندگ ).ها انداز و ارزش چشم رسالت،(ویژه برند 
در تحقیقی به این نتیجه دست یافتند که اعتبار برند تأثیر قوی بر روی ) 2009( بیک و کینگ

جویی اطلاعات و  قصد خرید از طریق افزایش کیفیت ادراک شده، ارزش ادراک شده، هزینه صرفه
  . های خدماتی دارد ه در سراسر مقولبا افزایش ریسک ادراک شده

ترین عوامل مؤثر بر  بندی مهم شناسایی و رتبه"عنوان  تحتدر تحقیقی ) 1385( بونیکر هوف و درسلر
 گروه 3به این نتایج دست یافتند که   "گیری چندمعیاره  اقتصادی با استفاده از روش تصمیم وفاداری برند در بنگاه

با وفاداری برند مشتریان رابطه معناداری داشته است ) ارکنانمحیطی، اعتماد و شایستگی ک -فیزیکی( عوامل
طور  شود، اما در بررسی گروهی به  روش انتخاب شده تفاوت معناداری دیده می3بندی عوامل با  میان رتبه

   .های متفاوت، تفاوت معناداری مشاهده نشده است بندی عوامل مؤثر با روش جداگانه میان رتبه
معرکه برند، تحلیل مفهوم شناختی مکاتب برند و "عنوان  تحتاله خود در مق) 1388( شفیعی

سازی و مدیریت برند به بررسی انواع  عنوان مدرس و مشاور برند به "های فلسفی هریک مایه بن
گیری آنها  مکاتب علمی در حوزه مدیریت برند پرداخته است و با بررسی این مکاتب به روند شکل

  .یابی اشاره نموده است  در نهایت اتصال آن به مقوله بازارسازی و سیر تکوینی برند
کیفیت خدمات و وفاداری مشتریان از طریق برند در بانک " عنوان تحتدر تحقیقی ) 1388( ویسی میر

 خدمات یک بانک ممتاز و  بین به این نتیجه دست یافت که"SERQUALمسکن اهواز با استفاده از روش 
نتایج تحقیق  . موجود و تجربه شده در بانک مسکن تفاوت معناداری وجود داردبرداشت مشتریان از خدمات

خدمت اصلی، کارمندان، برند، محیط خدمت، ( حاکی از آن است که شواهد برند) 1388( دهقان و همکارانش
 و نیز ارتباطات برند بر رضایت، نگرش و نیات رفتاری تأثیر) قیمت، احساسات و همخوانی با برداشت شخصی

نشان داد که کیفیت ادراک شده، وفاداری برند و ) 1391( نتایج تحقیق کجوری و همکارانش .گذارد مستقیم می
   . مستقیم مؤثر نیستصورت ای به های بیمه گرها بر ارزش ویژه برند شرکت تداعی

 "ژوهشگر و برند پند و ارتباطات یکپارچه بازاریابیسازی بر هویت"عنوان  تحتدر تحقیقی ) 1391(شفیعی
های موجود در این زمینه پرداخته است و با بررسی جامعه آماری متنوعی به لزوم ارتباط بین  به تبیین چالش

  .بازاریابی و برند تأکید داشته است
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  تحقیقروش  .3
 در تحقیق .گیرد اسنادی قرار می –های توصیفی و از نوع تحلیلی پژوهش حاضر در زمره پژوهش

 ابعاد آن را درک تمام اما ،شناسیم  که آن را می هستیمای ن شرح تفصیلی پدیده یافتدر پیتوصیفی 
تحقیق توصیفی . ها در مورد یک پدیده نیز مصداقی از توصیف است نظرات افراد و گروه. ایم نکرده

از . هایی است که هدف آنها توصیف شرایط یا پدیده های مورد بررسی است شامل مجموعه روش
های تخصصی در زمینه   از کتابوی نیز جهت گردآوری اطلاعات استفاده گردیده ا روش کتابخانه

  .مورد پژوهش، مقالات و مجلات معتبر استفاده شده است
  

  گرایش برند .4
توسعه و حفاظت از  ،یند سازمان حول ایجادارگرایش نام تجاری یک رویکرد است که در آن ف ،طور خاص به

ها  های رقابتی پایدار در قالب برند ر با مشتریان هدف با هدف دستیابی به مزیتتجاری در تعامل مستمهویت نام 
از  گرایی فراتر برند .پیچیدگی است  یک درجه اضافی ازگرایش نام تجاری. )1999اورد،  (یابد تکامل می

خش رایشات جدید الهام بگ.  استراتژیک استخط مشینام تجاری یک ). 1999اورد، ( گرایش به بازار است
و از ظهور همزمان رشته  3 ولوو2نیکورته ، تتراپک، نستله،1دوپنتهای مطالعات موردی در شرکت  از فعالیت

عنوان  ها به این دیدگاه که در آن برند .باشد می) 1991( گذاری شده توسط آکر ایهمدیریت استراتژیک برند پ
اتژی مبتنی بر منابع دارای در زمینه استرعنوان مزیت اصلی  دارایی استراتژیک و در مدیریت نام تجاری به

توان مقصد استراتژیک  عنوان یک مفهوم را می م تجاری بههای گرایش نا ریشه. شود هایی می حمایت
ما اعتقاد داریم که . نمودبینی  عنوان بخشی از فرهنگ سازمان پیش  به رانگر و نام تجاری های آینده شرکت

 اما ،شویم  بنابراین با نقض حقوق بشر خشمگین می، دارددر پینی مردم را ای نگرا در هر نقطه نقص حقوق بشر
المللی کار  زات و همبستگی بینبرای بهبود زندگی مردم از طریق مبارلهام به امید برای یک دنیای بهتر با ا
 و  و پایان دادن به نقض فاحش حقوقمأموریت ما انجام تحقیقات و اقدامات برای جلوگیری .کنیم می

ر اهمیت هویت نام گرایش برند ب. که حقوق آنها نقض شده استباشد  میانی درخواست عدالت برای کس
 رفتار و استراتژی ، چراغ راهنما و مرکزی برای فرهنگعنوان به) انداز و ارزش چشم ،مأموریت(تجاری 

  .(Amnesty International, 2010) دهد گرا را نشان می  یکرد برندالملل رو سازمان عضو بین .باشد سازمانی می
  
  
  

                                                            
1. Dupont 
2. Nicorette 
3. Volvo 
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  برند سازمانی .5
 باشد این می شرکت در محیط داخلی و خارجی آن است و در پی یتلاش برای ارتقا ،هدف برند سازمانی

شرکت با  .)2004تیکو،  هاوس و بک (نماید می  و مطلوبمتمایز برای کارکنان که چه چیزی شرکت را
ی و خارجی خود را بهبود داده و کارکنان فعلی و بالقوه را جهت داخل تصویر ،فاده از برند سازمانیاست

بین برند ) 2007(هچ و شوتز  .)2005برتون و همکاران،  (نماید اری با سازمان متقاعد و مشتاق میهمک
  .اند مورد مقایسه قرار داده) 1(و برند سازمان تمایز قائل شدند و آنها را مطابق جدول محصولات 

  
   برند محصولات و برند سازمانمقایسه. 1جدول 

  برند سازمان  برند محصول  معیار مقایسه
  سازمان  محصول  محل تمرکز
  توسط مدیریت ارشد  توسط مدیران میانی  مدیریت

  تمام سهامداران  مشتریان  دارای جذابیت و جلب حمایت
  کل سازمان  توسط بازاریابی  رسانی ارزش

  ارتباطات کل سازمان  ارتباطات بازاریابی  آمیخته ارتباطات
  مدت بلند  کوتاه مدت  افق زمانی

  راهبردی  عملیاتی  میزان اهمیت برای سازمان
 .نتایج تحقیق: مأخذ

  

  های مؤثر بر ابعاد ارزش ویژه برند متغیر .6
   تبلیغات .6-1

تواند یک  بخش در شناساندن یک شرکت کالا، خدمات یا اندیشه است و می ترین ابزار آگاهی نیرومند
های مهم آن آگاهی،  از کاربرد. ای او را به موضوع علاقمند سازد تصویر در مخاطب ایجاد نماید و تا اندازه

ویژه  شکل کالا، نحوه نمایش آن و به ).1383کاتلر و آرمسترانگ، ( کننده است دآوری و تداعی در مصرفیا
   .)2007گیل و همکاران، (  داردالعمل مشتری تری نسبت به تبلیغات بر روی عکس قیمت کالا تأثیر قوی

  

  قیمت . 6-2
ای است که   میزان فایدهتر قیمت در تعریفی جامع. شود مقدار پولی است که برای کالا یا خدمت پرداخته می

و برخلاف  نمایند کنندگان برای مزایای حاصل از داشتن یا استفاده از کالا یا خدمت پرداخت می مصرف
قیمت نشانگر کیفیت  ).1385 کاتلر و آرمسترانگ،( زا است  برای مشتریان هزینههای بازاریابی دیگر آمیخته
 نمایند و بالعکس کننده ایجاد می های قوی درکی از کیفیت بالا را در ذهن مصرف عموماً برند. برند است
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 از ارزش  در بازار عبارت استقیمت. قیمت از نظر لغوی یعنی سنجش، ارزیابی، اندازه و معیار .)2007گیل، (
   ).1385ی، یفر و بحقا گلچین( شود واحد پول بیان میصورت  که بهای کالا و خدمات  مبادله

  

  ترفیعات قیمتی . 6-3
نگاری و روابط عمومی است که بازار هدف را به   ارتباطی مانند تبلیغ، پیشبرد فروش، نامههای فعالیت

   )1383کاتلر، ( سازد  مطلع میهای فرآورده، آگاه، علاقمند یا موجود بودن و سودمندی
  

  خانواده . 6-4
عمل آمده در این زمینه نیز ه رود و تحقیقات ب شمار می کننده در جامعه به ترین سازمان خرید مصرف مهم

 بار در نخستینکنندگان برای  مصرف) 2007( بر اساس نتایج تحقیقات گیل و دیگران. بسیار گسترده است
شوند، اما این آگاهی شامل محصولاتی است که والدین  ت مختلف آشنا میخانواده با برندها و محصولا

های آنها نشانگر این واقعیت بود که خانواده نسبت به سایر عوامل بیشترین تأثیر را  یافته. نمایند خریداری می
  ).2007گیل،  (بر ابعاد ارزش ویژه برند و در نهایت بر ارزش ویژه برند دارد

  

   از یک برندفواید استفاده .7
این . تواند برای آنها انجام دهد کنند یک کالا می فواید دریافتی همان چیزی است که مشتریان تصور می

هایی  فواید همان چیز. باشد های محصول و شخصیت برند می مفهوم وابسته به دیدگاه مشتریان از ویژگی
این فواید به سوی . گردد  آن می پیدرکند،  است که زمانی که مشتری محصول یا برندی را خریداری می

  ).2009موتینهو، ( اند دست آوردن آنها بوده هشوند که مشتریان در آرزوی ب وضعیت یا ارزشی هدایت می
  

  گیری ارزش ویژه نام تجاری مفهوم و اندازه .8
ات تحقیق. افزاید میارزش ویژه نام و نشان تجاری، ارزشی است که یک نام و نشان تجاری به محصول 

 که ارزش واقعی، در درون محصول یا خدمات نیست بلکه این ارزش در ذهن مشتریان نمودمختلف مشخص 
  .)2008کاپفرر،  (کند واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می

 های تجاری در یک سو نام. تندمتفاوت هسهای تجاری از نظر توان و ارزشی که در بازار دارند هم  نام
آگاهی خریداران نسبت به نام تجاری از طریق (  آگاهی کامل دارندآنهاهستند که خریداران نسبت به 
 بسیار زیاد قرار محبوبیت میزانهای تجاری با  ورای این نام). آید دست می هآزمون یادآوری یا شناخت ب

 های  نامنیزپس از این . دهند ها مقاومتی از خود نشان نمیهایی که خریداران برای خرید آن گیرند، نام می
 نمود به دقت مراقبت بایست میاز یک نام تجاری . تجاری وجود دارد که وفاداری نسبت به آنها زیاد است

این امر مستلزم آنست که در طول زمان همواره در جهت حفظ و اعتلای . تا ارزش ویژه آن مستهلک نشود
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برداشت ذهنی نسبت به کیفیت و عملکرد آن، تداعی مثبت نسبت به نام تجاری و  ،آگاهی نسبت به آن
گذاری دائمی در تحقیق و توسعه،  انجام این وظایف به سرمایه. هایی برداشته شود مواردی از این قبیل گام

 بر این باورند که  تحلیلگرانرخیب. ها و مشتریان نیاز دارد العاده به واسطه تبلیغات ماهرانه، ارائه خدمات فوق
های تجاری را  آنها نام. های تجاری به مراتب بیش از محصولات امکانات تولیدی شرکت است عمر نام

  ).1390کاتلر، ( دانند های بادوام و همیشگی شرکت می جزو دارایی
  

  وفاداری به برند .9
هسته مرکزی ارزش   برندوفاداری یک مفهوم مهم در استراتژی بازاریابی است و به گفته آکر، وفاداری

.  کمتر در جستجوی اطلاعات باشند،ها حل  راهمیان مشتریان در گردد موجب میویژه برند است وفاداری 
  .مفهوم وفاداری به برند هم به نگرش و هم به وفاداری رفتاری توسعه داده شده است

واهند کرد؛ به نظر  از همین برند خرید خدوبارهست که مشتریان اوفاداری رفتاری به این معن
برتری  دهنده تعهد و تر است و نشان دوام رسد که وفاداری نگرشی نسبت به وفاداری رفتاری با می

علاوه بر این . شود فرد از یک برند مشاهده می های منحصر به مشتریان و زمانی است که ارزش دادن
وفاداری یک واژه  .در نظر گرفتهای ارزش برند  توان به منظور بررسی پیامد وفاداری رفتاری را می

 بار با نخستینکند و برای  قدیمی است که تعهد عمیق به کشور، خانواده یا دوستان را توصیف می
 تعبیر شده گوناگونیهای  وفاداری مشتریان از جنبه. وارد بازاریابی شد) وفاداری به نام تجاری( واژه
حصولات، خدمات و سایر موارد مشابه از این وفاداری به نام و نشان تجاری، وفاداری به م. است
های  گذاری در برنامه وفاداری برند مستلزم سرمایه ایجاد .)2011روبرت و همکاران، ( اند مقوله

 مشتریان دیدگاههای بازاریابی توانسته بر  این فعالیت. باشد  مشتریان بالقوه و فعلی میویژه بازاریابی به
  .شده استمنجر  گونیگوناتأثیر بگذارد و به نتایج 

تماس مشتریان با برند فرصتی را برای ایجاد نگرش مطلوب و افزایش وفاداری های  تمام حوزه
از آنجایی که فروشنده . باشد به برند مهیا کرده و ناحیه اصلی ارتباط با مشتریان برخورد فروش می

لی برای تجربه مشتریان و تواند نقش اص  میسازد تنها شخصی است که با مشتری ارتباط برقرار می
کلید  نخستیندهند که رضایت از مارک تجاری   مطالعات متعدد نشان می.ارزیابی از برند ایفا کند

دهد و رضایت   برخورد فروش مشتری را با فروشنده پیوند میبنابراین ،باشد وفاداری به برند می
 بسیار آثارین وفاداری به فروشنده بنابرا. افزاید می وفاداری مشتری به فروشنده  بربرخورد فروش

تواند منجر به  وفاداری مشتری می .)2009برکسندورف و همکاران، (مثبتی بر وفاداری برند دارد 
  . و روی معامله مؤثر باشدنمایدتر شود، مشتریان بیشتری را جذب  های بازاریابی پایین هزینه
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  ها در تعیین نام تجاری چالش .10
  .توان موارد ذیل را عنوان نمود میدر تعیین نام تجاری های موجود  از چالش

 تصمیم نخستین آیا نام تجاری تعیین بشود یا نشود؟ ، تعیین نام تجاریخصوصدر  تصمیم -
 اکثر در گذشته. خیر از یک نام تجاری استفاده بکند یا بایست میآنست که آیا شرکت اصولاً 
ها کالای خود را از درون بشکه، صندوق و  ان و واسطهکنندگ تولید. کالاها بدون نام تجاری بودند

امروزه تعیین نام تجاری از . فروختند تغار و بدون اینکه هیچگونه نشانی از فروشنده بر جای بماند می
  .شود اهمیتی برخوردار شده است که کمتر کالایی بدون نام تجاری روانه بازار می

کننده در ارتباط با مالکیت نام تجاری با  لید هر تو، مالکیت نام تجاریدر خصوصصمیم ت -
کننده یا  کننده، نام تجاری توزیع کالا ممکن است با نام تجاری تولید. روبروستهای مختلفی  گزینه

یا اینکه . گرددشود به بازار عرضه  نام تجاری که اجازه استفاده از آن با صدور مجوز داده می
های   برچسبنام تجاری خود و بخشی را با ت خود را تحتکننده ممکن است بخشی از محصولا تولید

  .نمایدکننده به بازار عرضه  تجاری توزیع
گیرند محصولات خود را با تعیین نام  کنندگانی که تصمیم می  تولید، نام تجاریدر خصوصتصمیم  -

در این زمینه . رندنظر دارند تصمیم بگی  که مد  نام تجاریدر خصوص بایست می ،تجاری به بازار عرضه کنند
های گروهی  های تجاری منفرد؛ نام تجاری گروهی برای تمام محصولات؛ نام نام. مشی وجود دارد  خط4

  .جداگانه برای تمام محصولات؛ نام تجاری شرکت همراه با اسامی کالای منفرد
مشی نام   هر شرکت وقتی به مقوله خط،مشی نام تجاری  خطدر خصوصگیری   تصمیم–

های  های تجاری چندگانه؛ نام نام بسط نام تجاری؛بسط خط؛  ، گزینه روبروست5رسد با  میتجاری 
  .های تجاری مختلط نام تجاری جدید؛

چقدر هم که یک نام تجاری در بازار از   هر، تجدید جایگاه نام تجاریدر خصوصتصمیم 
یگاه آن تجدید نظر  برخوردار باشد، باز هم ممکن است شرکت مجبور شود در جامناسبیجایگاه 
  ).1390کاتلر،(  نگرش کلی بر تصمیمات نام تجاری نشان داده شده است)1(در نمودار . نماید
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  نگرش کلی بر تصمیمات نام تجاری. 1نمودار 
  

  گیری نتیجه .11
برند یک حرکت ذهنی . شود  میکارها محسوب و امروزه برند یا نام تجاری سرمایه بسیاری از کسب

یک برند  .کنندگان، خریداران و کارکنان قرار گیرد  در ذهن مصرفبایست میو روحی است که 
 که چرا محصولات و یا نمایدتا خود را در بازار متمایز سازد و بیان  نماید قوی به شرکت کمک می

تنها برای  ها نه  برند.رد داردصورت منحصر به ف خدماتش توانایی ارضای نیازهای مشتریان را به
برند یک حرکت ذهنی و . روند کار می ها و حتی مردم نیز به محصولات مصرفی، برای سازمان

   .تر است که بتواند برند خود را در ذهن مشتری ثابت کند روحی است و سازمان و شرکتی موفق
ها در جهت  باشد، شرکت های ثبات برند ایجاد وفاداری در اذهان و افراد می یکی از زمینه

های متفاوتی نسبت به رقبا در این زمینه استفاده کنند تا   از روشبایست میموفقیت در این زمینه 
در را تر باشند و توانسته باشند مؤلفه مهم و حیاتی وفاداری  بتوانند در رقابت با دیگر برندها موفق

. رصه رقابت با رقبای سرسخت تحلیل نرود که برند در عگردد می موجبوفاداری . افراد ایجاد کنند
  .شود رضایتمندی افراد از محصولات یک برند موجب وفاداری در آنها می

در این تحقیق با هدف بررسی ابعاد مختلف برند در جهت تأثیر بر وفاداری افراد و اذهان به آن 
 تحلیل پیشینه تحقیق،و همچنین  پرداخته شد و با تعریف برند و عوامل مؤثر بر وفاداری در برند

 رضایت موجببرندی که دست آمد که  ه این نتیجه بهای تعیین برند ارائه و تحلیل گردیده و چالش
گردد و همچنین   جهات گردد موجب وفاداری آنها نسبت به برند مورد استفاده میتمامافراد در 

آیا برای کالا از 
نام تجاری 

 استفاده شود؟

چه کسی باید این 
وظیفه را برعهده 

 بگیرد؟

هایی باید  از چه نام
برای کالاها 
 استفاده شود؟

هاییمشیاز چه خط
در تعیین نام باید 

تفاده تجاری اس
 کرد؟

آیا باید جایگاه 
نام تجاری را 
 تجدید کرد؟

.استفاده شود  

 

.استفاده نشود  

نام تجاری 
 تولیدکننده

نام تجاری 
کننده توزیع  

مجوز استفاده از 
 نام تجاری

های تجاری  نام
 منفرد

 نام گروهی کامل

نام گروهی 
 جداگانه

نام/نام شرکت

 بسط خط

 بسط نام تجاری

 چند نام تجاری

های تجاری  نام
 جدید

در جایگاه نام *
تجاری تجدید 

  . کنیمنظر

تجدید نظر *
  .نکنیم
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 .شود  دیگر رقبا میرابرب بر برند تأثیر داشته و موجب پیشرفت و موفقیت آن در  مشتریوفاداری
  . وجود دارد مشتریدار بین برند و وفاداری اای مثبت و معن توان گفت رابطه  میبنابراین

  

  پیشنهادات .12
 در الویت قرار گیرد و بایست میهای مشتریان  ها و خواسته ریزی یک سازمان توجه به نیاز در برنامه -

  .ش نمایندکیفیت تلا  در جهت محصول باباید  افراد تمام
 بایست می بنابراینشود تبلیغات است،  سازی افراد با برند می  آشناموجبیکی از عوامل مهمی که  -

  .های دلخواه جامعه انجام گیرد تبلیغات به شیوه
های آنان تبلیغات را  عمل آورد و طبق سلایق و خواسته سنجی به توان از افراد جامعه نظر می -

  .سازی نمود تصویر
تواند سازمان را در دستیابی به مزیت رقابتی و ایجاد  گذاری می های مختلف قیمت به راهبردتوجه  -

  .تصویری قدرتمند از نام تجاری یاری رساند
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