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Abstract 
Context and Purpose: The current research was carried out to analyze the role of the special 
value of the hotel brand with an emphasis on growth and prosperity in the tourism industry. 
Design/methodology/approach: The method used in this research is descriptive and the means 
of collecting information is in the form of library studies. In doing so, up-to-date articles, 
authentic books, library documents, and authentic internet sources were used to collect 
information. 
Findings: The findings indicate that the good experience of the guests causes the formation of 
a special value for the hotel brand, just as the unpleasant experience causes the destruction of 

the hotel brand in the minds of the guests. People do not need past experiences to choose the 
hotel brand and can choose a particular hotel through media and word-of-mouth advertising; 
this issue conveys the importance of special brand value. 
Conclusion: The results indicate that a hotel with a strong brand value can expect things such 
as an increase in the favorable reaction of guests to price changes, brand development, an 
increase in guest loyalty, patience and tolerance of guests in critical situations, higher 
profitability, and higher market value. It is also suggested that the brand owners pay attention 
to the special value of the hotel brand. The advantages of this for the brand owners include the 

ability to offer more suitable prices compared to competing hotels, the ability to gain more 
market share, and the ability to retain customers by building brand loyalty and reducing 
marketing costs. 
Originality/value: The innovation and originality of the present study is that this research paid 
attention to the role of the special value of the hotel brand with an emphasis on growth and 
prosperity in the tourism industry, and its results can be useful for hotel managers, etc. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Hospitality is one of the service-driven 
industries, and brand management is 
essential for long-term success in this 
industry. The specific value of the hotel 
brand appears when hotel managers think 
about strengthening their competitive 
position in the long term. Recently, the 
specific value of the brand has become 
one of the key issues in the hotel 
industry. Strong brands can inspire the 
trust of guests and enable them to 
visualize the intangible characteristics of 
the hotel. Building the special value of the 
brand in the hotel industry is not an easy 
task considering the fact that the services 
of most hotels are similar to each other. 
The promotion of the special value of the 
brand based on the consumer can be a 
key strategic driving factor for success in 
the hotel industry. A hotel offers a set of 
promises to guests that play a key role in 
a hotel's treasury. Prasad et al. (2000) 
defined the value of a hotel brand as 
"favorable or unfavorable views and 
perceptions that affect hotel 
reservations".  Evaluating brand value 
allows senior managers in the service 
sector to compare the strength of their 
brands in the competitive set and use the 
results to gain brand value in a hotel over 
time and to formulate marketing 
strategies. Customer loyalty is one of the 
most important factors influencing the 
creation of a sustainable competitive 
advantage for service companies. 
Customer loyalty, in addition to creating a 
competitive advantage, improves the level 
of productivity and motivation of 
employees and the profitability of the 
institution. The services of an institution 
will have a devastating effect on its 
performance. One of the issues that can 

create and maintain customer loyalty is 
the brand image of service companies. 
Brand image is the most important thing 
that most of the marketing strategies are 
aimed at and tend to highlight. For this 
purpose, service departments try to 
communicate with customers, and 
through the influence they have on the 
customer's perception of the services 
received, the image they create is good in 
the minds of customers. Hotels are a part 
of the service industry in which the brand 
plays an essential role in their success. 
The well-known hotel brand increases 
the competitive advantage and the value 
of its shareholders. Hotel customers pay 
attention to the hotel brand and the 
brand is the basis for their choice. Due to 
the increasing attention to hotel services, 
the existence of many brands in this 
sector, the competition between service 
providers, and the similarity of services 
that can be provided to customers have 
led to confusion among customers in 
choosing a brand and creating a 
distinction between them. In such a 
situation, the brand image and marketing 
activities will strongly influence the 
customer's decision. The customers of 
any organization are the focus of that 
organization's attention. Therefore, 
understanding the expectations of 
customers to satisfy their needs and 
providing appropriate services even 
beyond their expectations are inevitable 
for the organization, which in turn 
creates loyalty in customers. Hotels 
should create customer loyalty by using 
innovative methods; with this method, 
their services cannot be quickly imitated 
by their competitors, and their market 
share and profitability increase. 
Therefore, it can be said that customer 
loyalty is very important for any business 
because loyal customers bring many 
benefits. According to the research 
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findings of Richhold and Thiel (1996), the 
various benefits of customer loyalty 
include a continuous flow of profits, 
reduction of marketing costs, growth of 
revenue per customer, reduction of 
operational costs, increase in referrals 
customers to the organization, price 
increase, and barriers to changing the 
source of purchase among loyal 
customers who are not easily attracted by 
competitors' promotional programs. It is 
obvious that the existence of such 
benefits indicates the great importance of 
customer loyalty in today's business 
world. The main goal of this research is to 
analyze the role of hotel brand equity 
with an emphasis on growth and 
prosperity in the tourism industry. 
According to what was said, the main 
question of the research is what role does 
the Hotel brand equity play in the growth 
and prosperity of the tourism industry?  

2. Research Methodology 
The method used in this research is 
descriptive and the means of collecting 
information is in the form of library 
studies. To do so, up-to-date articles, 
authentic books, library documents, and 
authentic internet sources were used to 
collect information.  

3. Research Findings 
The findings indicate that the good 
experience of the guests causes the 
formation of a special value for the hotel 
brand, just as the unpleasant experience 
causes the destruction of the hotel brand 
in the minds of the guests. People do not 
need past experiences to choose the hotel 
brand and can choose a particular hotel 
through media and word-of-mouth 
advertising; this issue conveys the 
importance of special brand value.  

4. Conclusion 
Managers and researchers have called the 
future world of marketing the world of 
brand management and branding 
activities. Perhaps no capital is more 
effective than a powerful, reliable, and 
valuable name for organizations. Due to 
the special characteristics of the service, 
branding in services is of particular 
importance. A name known to the 
customer when making a decision while 
purchasing a service acts as an 
information provider and reduces the risk 
and finally, makes the decision-making 
process easier. Although a strong and 
well-known brand for the customer is not 
considered a commitment to the 
satisfaction of ATV, it can increase trust 
in purchasing the service and enable him 
to visualize and understand that service. 
Researchers believe that a stronger brand 
value has a large number of customers 
who have a favorable perception and a 
positive attitude towards the brand. 
Therefore, attention should be paid to 
establishing a successful relationship with 
the customer in services, creating 
satisfaction from the services received, 
and gaining trust and commitment to the 
relationship with the organization. The 
evaluation of brand value allows senior 
managers in organizations to compare 
the strength of their brands in the 
competitive set and use the results to 
gain brand value over time and formulate 
marketing strategies. Emphasizing the 
issue of brand and its management in the 
service sector is of considerable 
importance. A strong brand brings many 
benefits to service organizations. Among 
these, things such as greater customer 
loyalty, increasing the organization's 
power in critical situations, higher profit 
margin, more positive reactions of 
customers pointed to price changes, 



 

232 Jafar Bahari, Samira Mohammadi. An Analysis of the Role of Hotel Brand Equity with an Emphasis on Growth and Prosperity 

in the Tourism Industry 

The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research   

 

Volume 1. Issue 1. Autumn and Winter 2024. Pages 229 to 245. 

advantages of selling licenses to use name 
and logo, and brand development 
opportunities can be mentioned. The 
results indicate that a hotel with a strong 
brand value can expect things such as an 
increase in the favorable reaction of 
guests to price changes, brand 
development, an increase in guest loyalty, 
patience and tolerance of guests in 
critical situations, higher profitability, and 
higher market value. It is also suggested 
that the brand owners pay attention to 
the special value of the hotel brand. The 
advantages of this for the brand owners 
include the ability to offer more suitable 
prices compared to competing hotels, the 
ability to gain more market share, and the 
ability to retain customers by building 

brand loyalty and reducing marketing 
costs.  
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 :  ها کلیدواژه
  ارزش  هتل؛  گردشگری؛  صنعت

 .شکوفایی  رشد؛ برند؛ هویژ 

 چکیده
و هدف:   و   رشد  بر   تأکید   با  هتل   برند  هارزش ویژ   نقش   بر   تحلیلی  هدف   با   حاضر  تحقیق  زمینه 

 . است شده  انجام  گردشگری صنعت  در شکوفایی 
به  شناسی:روش اطلاعات  گردآوری  ابزار  و  توصیفی  تحقیق  این  در  استفاده  مورد  صورت  روش 

ای و منابع  خانهی معتبر، اسناد کتاب هاکتاب ، لذا از مقالات به روز، باشدای میخانهمطالعات کتاب
 آوری اطلاعات استفاده شده است.  معتبر اینترنتی برای جمع

  برند   برای   ویژۀ  ارزش  گیری شکل  باعث  مهمانان   خوب   هها حاکی از آن است که تجرب یافته   ها:یافته
.  شودمی   مهمانان   ذهن   در   هتل   برند   تخریب   باعث   ناخوشایند   هتجرب   طورکه همان  شود،می   هتل
  به  دهان  تبلیغات و  هارسانه  طریق  از و  ندارند   گذشته تجارب به  نیازی  هتل  برند  انتخاب  برای افراد

    .رساندمی   را برند  ویژۀ  ارزش  اهمیت  موضوع این  و  کنند   انتخاب را  خاص هتلی توانند می  دهان
  است،   قوی   برند   ویژۀ  ارزش   دارای  که   نتایج حاکی از آن است که هتلی   گیری و پیشنهادات:نتیجه

  افزایش  برند، هتوسع  قیمت، تغییرات به  مهمانان  مطلوب واکنش افزایش  جمله از مواردی تواندمی
  را   بازار  بالاتر   ارزش   و  بالاتر  سودآوری   بحرانی،   شرایط  در  مهمانان   بردباری  صبر و   مهمان،  وفاداری

هتل توجه    برند   هکه صاحبان برند به ارزش ویژ   شودمی   و همچنین پیشنهاد  باشد   داشته  انتظار
  های قیمت   هارائ   توانایی  داشته باشند از جمله مزایای این امر برای صاحبان برند عبارت است از:

  از   مشتریان  حفظ  توانایی  بیشتر،   بازار  سهم  کسب  توانایی  رقیب،   هایهتل   به   نسبت  ترمناسب 
   .  است بازاریابی  هایهزینه   کاهش و  برند  به  وفاداری  ایجاد طریق 

  با  هتل  برند  هارزش ویژ  نقش  که بر است  این  حاضر در  همطالع  اصالت  و  نوآوری  نوآوری و اصالت:
تواند برای مدیران  گردشگری توجه شده است و نتایج آن می   صنعت در  شکوفایی و رشد  بر  تأکید
 ها و ... مفید واقع شود.هتل 

 :  تاریخ دریافت
 1402  آذر 28

 :  اصلاحات تاریخ دریافت 
 1402 دی  16

 :  تاریخ پذیرش
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 مقدمه 1
از صنایعی است که خدمات در آن  هتل داری یکی 
فرما است و برای رسیدن به موفقیت بلندمدت  حکم

است  ضروری  برند  مدیریت  صنعت  این    در 
(. ارزش ویژۀ برند هتل هنگامی که  1،2011زوجینگ )

مدیران هتل به فکر تقویت موقعیت رقابتی خود در 
پیدا  ،  افتندی مبلندمدت   .  (2،2004کیِ (کندی منمود 

اخیراً ارزش ویژۀ برند به یکی از موضوعات کلیدی در 
جین سون  ،  کیم)   داری تبدیل شده است صنعت هتل

کیم  قوی  .  (3،2008و  برندهای  باعث    توانندیمزیرا 
ی های ژگیوها را در تجسم  اعتماد مهمانان شوند و آن
ساختن ارزش ویژۀ برند .  ناملموس هتل قادر سازند

داری با توجه به این واقعیت که خدمات اکثر  در هتل
است  هاهتل یکدیگر  نیست ،  مشابه  آسانی    کار 

ترویج ارزش ویژۀ برند مبتنی  .  (4،2000پراساد و دوِ )
مصرف استراتژیک    تواندی مکننده  بر  کلیدی  عامل 

هتل صنعت  در  موفقیت  برای  باشد محرک    داری 
 را هاوعده  از ایمجموعه هتل برند.  (2011زوجینگ،)

 یک هتل خزائن در کلیدی نقش که مهمانان برای
.  (5،1998موریارتی و  کنَ دان )  کندیم عرضه دارند،

 را هتل برند ویژۀ ( ارزش2000)  6همکاران  و پراساد
 که نامطلوب یا مطوب ادراکات و هادگاه ید" عنوانبه

 کردند تعریف  "گذارندی م تأثیر هتل بررزرواسیون 
را برند ویژۀ  شارز .  (2000همکاران، و پراساد)  هتل 
 یک برند با  مهمانان که ارزشی" عنوان به توانیم

 "هاآن رفتار بر ارتباط این و تأثیر دانندیم مرتبط هتل
 خوب  هتجرب .  (7،2012شوکی و همکاران )  کرد  تعریف

 هتل برند برای ویژۀ  ارزش گیری شکل باعث مهمانان
تجرب همان  .شودیم  باعث ناخوشایند هطورکه 

 افراد.  شودیم مهمانان ذهن در هتل برند تخریب
انتخاب  گذشته تجارب به نیازی هتل برند برای 

 دهان دهان به تبلیغات و هارسانه طریق از و ندارند
 موضوع این و کنند انتخاب را خاص هتلی توانندیم

 
1 Xu jing 
2 Cai 
3 Kim,jin- Sun & Kim 
4 Prasad & Dev 
5 Duncan & Moriaty 

را ویژۀ ارزش اهمیت  و پراساد (رساندی م برند 
 قوی برند ویژۀ ارزش دارای که هتلی.  (2000همکاران،

 واکنش افزایش جمله از مواردی تواندی ماست،  
، برند  هتوسع،  قیمت تغییرات به  مهمانان مطلوب
 در مهمانان بردباری صبر و مهمان، وفاداری افزایش
 را بازار بالاتر ارزش و سودآوری بالاتر،  بحرانی شرایط
دلایل    (.8،2008همکاران  و کیم (باشد داشته انتظار

رشد  برای  برند  به  مربوط  ادبیات  در    متعددی 
از .  است شده  بیان داریهتل صنعت در برندسازی

مالی   هشدکادرا یهاسکیر اهش، ک مشتری دیدگاه
لیدی  ک منافع جمله از تحقیق یهانه یهز و مالی غیر و

 لیدی،ک موضوع برند صاحبان مورد در.  هستند
ارا  به نسبت ترمناسب  یهامت ی ق  ئه توانایی 

،  بیشتر بازار سهم سبکتوانایی  ،  رقیب یهاهتل
ایجاد از مشتریان حفظ توانایی  به وفاداری طریق 

است یهانه یهز اهشک و برند  رغمعلی .  بازاریابی 
 خدمات در بخش مشتریان اهمیت بر فراوان یدک تأ

ویژ  گیریاندازه گرفتن در و  برند  هارزش   نظر 
ً  آن شناختی یهاجنبه  در  جدید موضعی تقریبا

 بازاریابی با مقایسه در خدمات  بازاریابی مفهوم
.  قرارگیرد توجه مورد بیشتر باید هک  محصول است

 است خدمات صنعت  از مثال کی داریهتلصنعت  
 مهمانان.  دارد بسزایی تأثیر آن در موفقیت برند هک

 به هک برندهایشان هپای  بر را اقامتی انکاین م،  هتل
 هک خدمتی  از ضمنی تعهدی عنوانبه رسدیم نظر

)ژو    کنندی م نتخابا،  دارند را دریافت آن انتظار هاآن 
 عالی مدیران به برند ارزش ارزیابی.  (2010،  9و چن 

این بخش در  قدرت هک دهدی م را  انکام خدمات 
 از و نندک  مقایسه رقابتی هدر مجموع  را شانیبرندها
 طی در هتل کی در برند سب ارزش ک برای آن نتایج
 یهای استراتژ ردنکفرموله منظور به و زمان

 یوفادار.  (2005،  10کیم و کیم )   نندک استفاده بازاریابی
 جادیا  بر  اثرگذار  عوامل  نیترمهم   از  یکی  یمشتر

  است   ی خدمات  یهاشرکت   یبرا  داریپا  یرقابت  تیمز

6 Prasad et al   
7 Shoki et al 
8 Kim et al 
9 Xu & Chan 
10 Kim & Kim 



 

 گردشگری صنعت  در شکوفایی  و رشد بر تأکید  با هتل  برند هویژ  ارزش نقش  بر تحلیلی.  محمدی بهاری، سمیرا  جعفر 235

 نوازیميهمان   و گردشگری   بازاريابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  245تا   229. صفحات 1402 پاییز و زمستان. 1. شماره 1دوره . 

همکاران ) و  ،  یمشتر  ی وفادار(.  1993،  1بهارادواج 
 هز یانگ  و   یوربهره  سطح  ،یرقابت  تیمز  جادیا  بر  علاوه

  از .  دهدی م  ارتقا  زی ن  را  مؤسسه  یسودآور  و  کارکنان
  خدمات   به   یمشتر  یدائم  کردن پشت   گرید  طرف

 خواهد  آن  عملکرد  بر  یرانگریو  اثر  ،مؤسسه  کی
  و   جادیا  باعث  تواندی م  که  یمسائل  جملهاز  .  داشت
 یهاشرکت   برند  ریتصو  ،گردد  یمشتری  وفادار  حفظ 

 برند تصویر(.  2001،  2لی و کنینگهام )   است   یخدمات
 یهای استراتژ ثرکا هک است چیزی نیترمهم 

 ردنکبه برجسته  و هستند آن به معطوف بازاریابی
دارند گرایش  منظور  .  برند  این  ی هابخشبرای 

خدماتی سعی در برقراری ارتباط با مشتریان دارند و  
خدمات   از  مشتریان  ادراک  بر  که  تأثیری  از طریق 

ذهن  ،  گذارندی مشده  دریافت در  مطلوب  تصویری 
 صنعت از بخشی ها. هتل کنند یممشتریان ایجاد  

 اساسی نقش هاآن موفقیت در ه برندک اندخدماتی
شناختههاهتل  برند.  دارد  و رقابتی مزیت شدهی 

افزایش دارانشسهام ارزش   مشتریان.  دهدی م را 
 برای مبنایی برند دارند و توجه هتل برند به هاهتل

توجه به توجه با.  هاستآن انتخاب  به افزایش 
این متعدد برندهای وجود،  داریهتل خدمات  در 

تشابه   و خدمات دهندگانارائه بین رقابت،  بخش
سردرگمی   به منجر مشتریان به ارائه قابل خدمات

 هاآن  بین تمایز ایجاد و برند انتخاب در مشتریان
است  و برند تصویر شرایطی چنین در.  شده 

بازاریابیهات یفعال   گیریتصمیم بر شدتبه،  ی 
خواهد مشتری و  )  بود تأثیرگذار  کایامن 
هر.  (3،2007آرسلی   کانون در،  سازمان مشتریان 
فهم   و درک،  روایناز دارند. قرار سازمان آن توجه

 و نیازهایشان ارضای منظور به مشتریان انتظارات
 هاآن انتظاراتاز   فراتر  حتی و مناسب  خدمات هارائ
  است  ناپذیراجتناب امری خدماتی یهاسازمان  برای

 سبب خود هنوب  به امر این که (2009  ،4دوتا  و دوتا  )
و  فارینگتون  )  شودی م هاآن در وفاداری ایجاد

 
1 Bharadwaj etal 
2 Lee & Canningham       
3 Kayaman& Arasli 
4 Dutta & Dutta     
5 Farrington etal 

 با را مشتری وفاداری باید ها(. هتل 2009،  5 همکاران
خود  مشتریان در نوآورانه یهاوه یش از استفاده

 رقبا توسط خدماتشان روش این  با زیرا کنند؛ ایحاد
 ً (، 1998،  6شوماخر و  بون  ) نیست قابل تقلید سریعا
 افزایش شانو سودآوری(  7،1999تپچی )بازار   سهم

 توجه با.  (2000،  8سوهارتانتو و  کاندامپولی  )  ابدییم
 وفاداری که دریافت توانی م ذکرشده، مطالب به

 دارد؛ زیادی اهمیت وکاریهر کسب برای مشتری
به   سازمان برای را زیادی منافع وفادار مشتریان  زیرا

و  تحقیق یهاافته ی اساس بر دارند. همراه ریچهلد 
-عبارت وفاداری مشتری متنوع مزایای(،  1996) 9تیل 

 یهانهیهز کاهش،  سود از ایپیوسته جریان:  از ندا
ازای درآمد رشد،  بازاریابی  کاهش،  مشتری هر به 

 به مشتری همراجع  افزایش عملیاتی، یهانه یهز
قیمت،  سازمان  خرید منبع تغییر موانع و  افزایش 

 جذب آسانیبه که  وفاداری مشتریان  میان
 که است بدیهی.  شوندینم رقبا ی ترویجیهابرنامه 
 هالعاد اهمیت فوق گویای خود منافعی چنین وجود

 است امروزی وکارکسب دنیای در مشتری وفاداری
این    (.2008،  10همکاران و  کینینگهام  ) اصلی  هدف 

ویژ   نقش  بر  تحلیلی  پژوهش   با   هتل   برند  هارزش 
گردشگری است    صنعت  در  شکوفایی  و  رشد  بر  تأکید

سؤال اصلی پژوهش و با توجه به آن چه گفته شد  
ویژ  ارزش  که  است   در  نقشی  چه  هتل  برند  هاین 

 دارد؟   گردشگری صنعت شکوفایی و رشد

 شناسی پژوهشروش 2
 ابزار  و  توصیفی  پژوهش  این  در  استفاده  مورد  روش

  ای خانهکتاب  مطالعات  به صورت  اطلاعات  گردآوری
  معتبر،   هایکتاب   روز،به   مقالات  از  لذا  باشد،می

  برای   اینترنتی  معتبر  منابع  و  ای خانهکتاب   اسناد
 . است شده  استفاده اطلاعات  آوریجمع

6  Bowen & Shoemaker     
7 Tepeci 
8 Kandampully & Suhartanto      
9 Reichheld & Teal 
10 Keiningham etal 
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 هایافته 3
 هتجرب  که است آن از این پژوهش حاکی هاییافته 
 برند  برای  ویژۀ  ارزش  گیریشکل  باعث  مهمانان  خوب
  باعث  ناخوشایند هتجرب  طورکههمان  شود،می  هتل

 افراد.  شودمی   مهمانان  ذهن  در  هتل  برند  تخریب
  گذشته   تجارب  به  نیازی  هتل  برند  انتخاب  برای

  دهان  به دهان تبلیغات  و هارسانه  طریق  از و ندارند
  موضوع   این   و  کنند   انتخاب  را  خاص   هتلی  توانندمی

و همچنین در   رساندمی   را  برند  ویژۀ  ارزش  اهمیت
 هاین بخش ابتدا توضیح مختصری در مورد ارزش ویژ 

برند، وفاداری به برند و سپس تحقیقات    برند، تصویر
 برند آورده شده است.   هشده در مورد ارزش ویژ انجام

ویژ    به   هک   است  یاژهیو  ارزش  آن،  برند  هارزش 
  از   یکی.  شودی م  داده   آن  نام  قی طر  از  محصولک  ی

 هک  است  نیا  برند  هارزش ویژ   مفهوم  تیاهم  لیدلا
،  بالا  هژ یو  ارزش   با  ییبرندهاک  مک   با  ابان یبازار

  ت یمز.  آورند  دسته  ب  یرقابت  تیمز  توانندیم
،  هستند  ی ارزشمند  برند  یدارا  ه ک  ییهاشرکت   ی رقابت

،  رقبا  یشبردیپ  فشار  مقابل  دری  ریپذانعطاف  شامل
 یموانع  جادیا  و   موفق  برند  هتوسع  یبرا  ییهافرصت 

(.  1،1989فارگوهار)  شودی م  بازار  به   رقبا  ورود   یبرا
ویژ    ز ین  و   متفاوت  اهداف  به   توجه   با  برند  هارزش 

  ی محتوا  و   یمعان  در،  آن  یابیارز  مختلف   یهاروش 
  ه کیدرحال  ؛است  گرفته   قرار  بحث  مورد  یمتفاوت

  ی تمام  توافق  مورد  هک   یکمشتر   دگاهید  نونک تا
  است   نشده  ارائه،  باشد  یابیبازار  دانشمندان

 یابیارز  یهاوه یش  توانیم  یلکطوربه(.  2،2003کلر )
 رفتار بر یمبتن یلک هدست دو به را برند هارزش ویژ 

  ی مال  می مفاه  بر  یمبتن  و(  یابیبازار)  ننده ک مصرف
  ی مشتر  منظر   از  مطالعه   نیا  در  هک  ردک  یبندمی تقس

  در   برند  هارزش ویژ .  است  شده  پرداخته  موضوع  به
 مورد  در  انیمشتر  هک  یدانش  بر  محوری مشتر  ردکیرو

  و   برند  از  یآگاه در  دانش  نیا.  دارد  ز کتمر   دارند  برند
  جاد یا برند از ه ک ی ریتصو  نیهمچن  و برند  یهایتداع

 
1 Farquhar 
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(.  3،1991وآکر 1993کلر،)  ابدیی م  اسکانع،  شودیم
-مصرف  نظر  و  دانش  هج ینت  برند  قدرت  ن،یبنابرا

 یهابرنامه   و  برند  از  هاآن  هتجرب   مورد  در  نندگانک
تجرب 2003کلر،)  است  برند  با   مرتبط  یابیبازار  ه(. 

  با   و  معنا   با  را   برند،  برند  از  نندگانکمصرف  خوب
ً   و   سازدیم  مرتبط  ننده ک مصرف  رفتار  به  متعاقبا
 و  ابدیی م  بسط ،  برند  مورد  در  نندهکمصرف  مثبت 
  - هنگ)  گرددیم  داریپا  و  یرقابت  ت یمز  جادیا  به  منجر

ویژ .  (4،2003جئونگ ،  بوم ارزش  کلی  صورت    ه به 
 یکبعد ادرا دو مبنای بر نندهکمصرف دیدگاه از برند

 هک سانیک اولین از.  شودی م گیریاندازه رفتاری و
ویژ مفهوم هدربار ارزش   دیدگاه از برند  هسازی 

ارائه   فرضیاتی ی،کادرا ابعاد بر یدکتأ با و نندهک مصرف
کردهک است1991و1993)   لر،  بوده   فرض وی.  ( 
ویژ  هک کندیم دانش ،  برند  هارزش   مبنای بر و به 

. دارد بستگی مشابه، محصول کی با آن همقایس 
را دانش همچنین  و آگاهی بعد دو  اساس بر  برند 

 است.  نموده سازیمفهوم برند تصویر

  ا ی  و  برند  از  ریتصوک  ی  دنیآفر،  یابیبازار  هدف
.  ندک  جذب را مردم تا است آن به ییبو و رنگ دادن

 هدربار   یروشن  ریتصو  دیبا  نندگان ک مصرف
  ن یا.  باشند  داشته  خود  ذهن  در  برند  اتیخصوص
  مت یق ، سرعت، تی فی: کشامل تواندی م  اتیخصوص

 درواقع،،  ریتصو.  باشد   تنوع  و  بالا  متیق،  نییپا
-مصرف  هک   است  ییزهایچ  آن  ههم   از  یلک  بی کتر 
 برند  و   محصول،  تک شر   هدربار   کنندی م  رکف  نندگان ک

ها خواست   به  توجه  با  ننده،کمصرف.  دانندی م  شما
 یهای ژگیو  یبرا،  خود  فردمنحصربه  یازها ین  و

  است   قائل   یمتفاوت  یهات یاهم  برندک  ی  مختلف 
 5لیوی  و گادنر بار اولین(.  1383و آرمسترانگ،   اتلر )ک
 همقال  در را تصویر محصول مفهوم1955 سال در

بودند هاآن ردند.ک مطرح خودشان  هک معتقد 
جمله مختلف یهات یماه دارای محصولات  از 
معرفی   زمان  از.  هستند اجتماعی و یکفیزیولوژی

در  محصول تصویر مفهوم،  نونک تا هاآن رسمی

4 Hong-Bumm, Jeong 
5 Gardner & levy 
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(  نندهک مصرف)   مشتری  رفتار به مربوط تحقیقات
 کی تواندی م تصویر.  است  گرفته قرار مورد استفاده
حیاتی  کادرا باشد. بازاریابی مدیران برای مفهوم 

 نگرش و برند خوانیهم به توجه با هک  برند تصویر
 عناصر از یکی عنوانبه ردیگی مل  کش مشتری
 در گسترده طور به هک برند است ارزش در مستقل

 در برند تصویر. رودی م ارک برند به   ارزش چهارچوب
 کدر  و دارد ریشه مصرف مشتری  یهاتجربه  تمام

 باشدیم هاتجربه  این ردکار ک عنوان  به خدمت یفیتک
 بسیاری برای،  برند تصویر.  (2007 و آرسلی، ایامن)ک
و از  احساسات یا معانی نندگانکمصرف مشتریان 

 از رده هر در تواندیم و کندیم القا را زیادی
خدماتهابخش یا محصولات  فوق اهمیت از ی 

مصرف.  باشد برخوردار ایالعاده  یا نندهک تصور 
 محصول به فروش هم تواندی م برند ک ی از مشتری 

در عنوانبه یا ندک  کم ک خدمت یا  برابر مانعی 
تصویر مفروض اصل.  شود قلمداد فروش  پیرامون 

خدمت   خریدار تنها مشتریان هک است آن برند
 برند تصویر  به مربوط تداعیات هکبل نیستند؛

قدرت) و  و ثروت،  همچون   همه از ترمهم  مهارت( 
 مشتریان یا  نندگانکمصرف  سایر با و تداعی  هویت

 مداریمشتری دنیای در.  کندیم نیز خریداری را برند
 شانیهاداشته  طریق از خود معرفی  به  مردم،  امروز
ً .  دارند تمایل   درنگبی،  خوب برند تصورات  اساسا
 این شودی م افراد در قوی ایجاد احساسی به منجر
ً  و بوده مثبت،  تصورات گونه  سایر میان در غالبا

 و بست ینز،کها)  است فردمنحصربه  رقیب برندهای
 (.  1385 انی،ک

ی به برند به وفاداری  و رفتاری پاسخ ک صورت 
فرآیندهای ردکعمل کی همچنین  یکفیزیولوژی از 

 از تابعی برند به وفاداری،  بنابراین .شودی م تعریف
 هاساساً ارزش ویژ . عادات( است) رفتارها  و  گرایشات

 در نندگانک مصرف هک شودیم ناشی اعتمادی از برند
 دارند برند کی به دیگر نسبت برندهای با مقایسه

 و نندگانکوفاداری مصرف به عنوان اعتماد این هک
 

1 Lassar, Mittal & Sharma 
2 Sun & Ghiselli 
3 Yasin et al 

بالاهامت یق  پرداخت به هاآن تمایل  برند برای ی 
 به خاطر وفاداری برند  ه ارزش ویژ .  شودیم ترجمه

 و اهمیت هست حائز مدیران برای آن هتوسع و برند
 لستر، میتال)  دارد برند وفاداری با مثبت هرابط  کی
در   مهم مفهوم کی وفاداری.  (1،1995شارما  و

 وفاداری رک آ هگفت  به و است بازاریابی استراتژی
 وفاداری، است برند هارزش ویژ  زیک مر   هبرند هست

در  مترک هاحل  راه بین مشتریان در شودی ممنجر  
اطلاعاتجست و  ر )  باشند وجوی  نیا  حیم 
به مفهوم.  ( 81:1391،فاطمی  به هم برند وفاداری 
 شده توسعه داده  رفتاری وفاداری به هم و نگرش
 ه مشتریانک معناست این به رفتاری وفاداری.  است

 ً نظر؛  ردک خواهند خرید برند همین از مجددا  به 
وفاداری  به  نسبت نگرشی وفاداری ه ک رسدیم

-رجحان و تعهد  هدهندنشان و است تردوام با رفتاری
ی هاارزش  هک است زمانی و است مشتریان هید

بر  علاوه.  شودیم مشاهده برند کی از فردمنحصربه
بررسی  منظور به توانیم را رفتاری وفاداری این

 اران،کیم و هم)ک   گرفت  نظر در برند ارزش پیامدهای 
 3همکارانش و یاسین . (2،2010چیسلی  و سان ،2008

ارزش   خود  را روی  برند ه ارزش ویژ  ابعاد ( تأثیر 2007)
 از حاصل  نتایج. اندداده قرار مطالعه برند مورد هویژ

مستقیم  تنها  ها آن  همطالع   وفاداری  مثبت   و   تأثیر 
  مورد   برند  هارزش ویژ   روی  را  برند  ذهنی  تداعی   و  برند

قرار   و   براوو  پژوهش،  عوض  در.  دهدیم  تأیید 
تأثیر2007)  4همکارانش   تداعی   مستقیم  و  مثبت  ( 

  تأثیر   و  ردکاملاً    را  برند  هارزش ویژ   روی  برند  ذهنی
 قرار  تأیید  مورد   برند را  هارزش ویژ   روی   وفاداری برند

آتلیگان.  دهدیم (  2005)  5همکارانش  و   همچنین 
 مواد  صنعت  در  را   آکر  برند مشهور  هارزش ویژ   مدل

  نتایج   که   اندداده  قرار  تست   مورد  ترکیه  غذایی
  به  وفاداری سازه مستقیم و  مثبت  تأثیرتنها ،  حاصل

 . کندی م تأیید برند را هارزش ویژ  روی برند

سال   در  همکاران  و  فومنی  علوی  فاطمه  سیده 
ابعاد ارزش    هعنوان مقایس تحت را پژوهشی  1395

4 Bravo et al 
5 Atligan et al 
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ورزشیهابرند  هویژ مطالعه )  ی  برندهای  :  مورد 
ی هاافته ی.  انجام دادند(  آدیداس و پوما،  ورزشی نایک

متغیرهای   معنادار  و  مثبت  تأثیر  از  حاکی  پژوهش 
برند با  برند،  ارتباط  به  و  ،  وفاداری  برند  از  آگاهی 

آدیداس و  ،  برندهای نایک هتصویر برند بر ارزش ویژ 
همچنین نتایج نشان داد که وفاداری .  باشدی مپوما  

، به برند در مورد برند نایک و آدیداس و تصویر برند
برند   هبیشترین شدت اثر را بر ارزش ویژ در برند پوما  

 دارند.

 را پژوهشی  2014در سال    1عواد الحداد  عبدالله
  به   وفاداری  و  برند  تصویر   تأثیر  عوامل  عنوان تحت
-دستنتایج به.  برند انجام داد  هارزش ویژ   بر  برند

وفاداری به برند و تصویر   که است آن از یحاکآمده  
ویژ  ارزش  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  دو  هر   هبرند 

 برند دارند.

 را پژوهشی1389گیلانی نیا و  موسویان در سال  
 برند  هارزش ویژ   بر  برند  به  وفاداری  تأثیرعنوان   تحت
کارت  دیدگاه  از  بانک   انجام   الکترونیکی  مشتریان 
که    است  آن  از  یحاکآمده  دستبه  جینتا.  دادند

آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده  ،  وفاداری به برند
برند تأثیر دارند و آگاهی از برند نیز از   هارزش ویژ بر 

 . باشندی معوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به برند 

 تحت را پژوهشی  2015در سال    2لیائو  کای   یانگ
 هارزش ویژ   و  برند  به   وفاداری  بر   اعتماد  عنوان نقش 

  است   آن  از  یحاکآمده  دستبه  جینتا  برند انجام داد.
 بر وفاداریتأثیر مثبت و معناداری  که اعتماد به برند  

ویژ   و  برند  به تأثیر .  داردبرند    هارزش    همچنین 
ویژ   به  وفاداری ارزش  بر  و  برند    هبرند  مثبت 

 معناداراست. 

 تحت را پژوهشی1391دل در سال    عماری و  زنده
  روی   برند  ذهنی  تصویر  ایواسطه  تأثیر   ارزیابیعنوان  
ویژ   گیریشکل -به  جینتا.  دادند  انجامبرند    هارزش 
 برند  ذهنی  که تصویر  است  آن  از  یحاکآمده  دست

  برند در   هارزش ویژ   در ایجاد  تأثیرگذار  عامل  نیترمهم 
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  به   استناد  با،  این  بر  علاوه.  باشدی م  شکلات  صنعت
  تصویر   ای واسطه  تأثیر ،  شده  گردآوری  یهاداده

ویژ   گیریشکل  در،  برند  ذهنی  مورد  برند،  هارزش 
 است.  تأیید

همکاران   حسین و  سال    3عماری    2012در 
 وفاداری  هگران میانجی عنوان تأثیر تحت را پژوهشی

در صنعت    برند  هارزش ویژ   برند بر  تصویر  و  برند  به
  تحقیق   این  از  حاصل  جینتا.  دادند  انجامشکلات  

  تصویر   و   برند  به  وفاداری  که  دهدی م  نشان  تجربی
ویژ   مهم  اجزای  از  برند   صنعت   این  در  برند  هارزش 

 و  برند  به  وفاداری  نقش،  این  بر  علاوه.  باشدیم
ارزش    قصد  ای درعوامل واسطه  عنوانبه  برند  تصویر

 .شوندیم پشتیبانی برند هویژ

طباطبایی نسب و همکاران در سال    محمد  سید
 برند  هارزش ویژ   عنوان نقش تحت  را  پژوهشی  1392

  سطح   بر  تأکید  با  یافتهتعمیم  کالای  خرید  قصد  بر
روان  فردمحور برند   از  کنندهمصرف  شناسیمدل 

  است   آن  از  یحاکآمده  دستبه  جینتا.  دادند  انجام
  مثبت   هرابط  برند  هارزش ویژ   با  برند  به  که وفاداری

نتایج  توجه  با.  دارد  معناداری  و   عوامل   تحقیق  به 
  شناسی روان مدل فردمحور سطح و برند هارزش ویژ 

  با قصد   معناداری  و  مثبت   هرابط   برند  از  کنندهمصرف
 . دارند  یافتهتعمیم  کالای خرید

و سوکی   را پژوهشی  2015در سال    4ساسمیتا 
بینش تحت ارزش    بر  جوان  کنندگانمصرف   عنوان 

 از  آگاهی،  برند  به  وفاداری،  برند  تداعی  اثر:  برند  هویژ
آمده  دستبه  ج ینتا.  دادند  انجامبرند    تصویر  برند و

، برند  به   وفاداری،  برند  که تداعی   است   آن  از  ی حاک
برند تأثیر   هارزش ویژ  برند بر تصویر برند و از آگاهی

 مثبت و معناداری دارد. 

سال    حمیدیان در  پوردهقان  و     1394پور 
تأثیر عوامل منتخب   عنوان بررسی تحت را پژوهشی
ویژ   هآمیخت  ارزش  بر   همطالع )  برند  هبازاریابی 
همراه(  هایگوشبرند  :  موردی تلفن  . دادند  انجامی 
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پژوهشهاافته ی عناصر   از  یحاک  ی  مثبت    تأثیر 
. باشدی مبرند    هارزش ویژ   ابعاد  بر  بازاریابی  هآمیخت 

برند شامل وفاداری به   ههمچنین سه بعد ارزش ویژ 
ادراک،  برند کیفیت  و  برند  تأثیر  تصویر  دارای  شده 

اما  ،  باشندیمبرند    همثبت و معناداری بر ارزش ویژ 
 هبعد آگاهی از برند دارای تأثیر معناداری بر ارزش ویژ 

 .باشدینمبرند 

هیون  و  سال    1کیم   تحت را پژوهشی  2011در 
 هآمیخت   یهاتلاش   تأثیر  بررسی  برای  مدلی  عنوان

 نرم  بخش  در  برند  ارزش  بر  شرکت   تصویر  و  بازاریابی
-دستبه  جینتا.  دادند  انجامافزاری فناوری اطلاعات  

کیفیت  ، که  وفاداری به برند است  آن   از ی حاکآمده  
خدمات پس ،  تصویر شرکت،  تداعی برند،  شدهدرک

ارزش  قیمت  و  فروش  بر  از  مثبت  تأثیر  دارای  گرا 
همچنین خدمات از طریق  . باشدیمبرند   هارزش ویژ 

شده برند و تصویر شرکت  تأثیر بر روی کیفیت درک
 .شودی مبرند  هباعث افزایش ارزش ویژ 

 را پژوهشی  1393احمدوند و  سرداری در سال  
بررسی تحت ویژ   تأثیر   عنوان  بر   برند  هارزش 
-به  جینتا.  دادند  انجامنندگان  کمصرف  یهاپاسخ
ارزش    ابعاد  که تمامی  است  آن  از  یحاکآمده  دست

تداعی  ،  شدهکیفیت درک،  وفاداری به برند)  برند  هویژ
  و  مثبت  برند اثر هارزش ویژ  برند و آگاهی از برند( بر

ابعاد  دارند  مستقیمی بین  در  ویژ   و  برند   هارزش 
  ویژه   ارزش  ایجاد  در فرآیند  مهمی  نقش  برند  از  آگاهی

ی .  کندیم  ایفا  اسنوا  برند  برای  یهاافته همچنین 
-مصرف  یهاپاسخ  برند بر  هارزش ویژ   تأثیر  تحقیق

  ضمن ،  تحقیق  این  نتایج.  ردندک  تأیید  را  نندگانک
انتخاب  موجود  وضعیت  از  آگاهی   ردهای کروی  و 

ک  ی  داد  نشان،  اسنوا  هآیند  برای  بازاریابی  مناسب
  رفتارهایی   بروز سبب تواندی م بالا  ویژه ارزش با برند

 برند،  برای  بیشتر  قیمت  پرداخت   به  تمایل  قبیل  از
 در  و  برند  ترجیح   و   انتخاب،  برند  گسترش  و  توسعه
-مصرف  سوی  از  برند  خرید  نیت  و  قصد  نهایت

 . شود نندگان ک
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 تحت را پژوهشی 2013در سال  2مارتینز  و بویل
تأثیر ویژ   عنوان  -مصرف  یهاپاسخ بر    برند  هارزش 

  آن   از  یحاکآمده  دست به  جینتا.  دادند  انجام نندگان  ک
تداعی  ،  شدهکیفیت ادراک،  که وفاداری به برند  است

  و   مثبت برند اثر  هارزش ویژ   برند و آگاهی از برند بر
 دارند.  مستقیمی 

 پژوهشی  1386جوادین و  شمس در سال    سید
عوامل تحت را برند   هژ یو  ارزش  هکنند تعیین   عنوان 

در   ورزشی    انجام جوانان    سنی  گروه   میانکفش 
برند دیوید  هدر این مطالعه از مدل ارزش ویژ . دادند

  ی حاکآمده  دستبه  جینتا.  آکر استفاده شده است
،  شدهکیفیت ادراک، که وفاداری به برند است آن از

آگاهی از برند بر   برند اثر   هارزش ویژ   تداعی برند و 
 دارند.  مستقیمی و مثبت 

تحت   را پژوهشی  2012در سال    3  کلیکویت  و  جارا 
سازی و  مفهوم: فروشان خرده  برند هژ یو عنوان ارزش

  آن   از  ی حاکآمده  دستبه  ج ینتا.  دادند  انجام سنجش  
-درک  کیفیت ،  برند  تصویر،  که آگاهی از برند  است
ارزش    برها  فروشگاه شده  ارائه  خدمات  و  برند  شده

،  شدههمچنین کیفیت درک.  گذاردی م  تأثیر   برند  هویژ
شده فروشگاه و تصویر قیمتی برند بر  خدمات ارائه
 کننده تأثیر معنادار دارد. پاسخ مصرف

 با را تحقیقی  1388سال   در یاردل و رباسی ورک
 عوامل و تجاری نشان و  نام هویژ  ارزش عنوان ارزیابی

از بر مؤثر  الگوی )ارائه نندهکمصرف دیدگاه  آن 
 لیتحل از آمدهدستبه جی. نتادادند انجام تحلیلی(

 یوفادار عامل  که  داد شده نشان یگردآور یهاداده
  ی تجار نشان و نام یتداع ی و  تجار نشان و نام به
 یتجار نشان و نام هژ یو ارزش بر میصورت مستق  به

به ادراک تیف یک عامل و دارد تأثیر  طورشده، 
و   نام  هژ یو ارزش بر یوفادار قیطر از و میرمستقیغ

 .  گذاردیم اثر یتجار نشان

سال    4زوریلا  و  بریستین  را پژوهشی  2011در 
 هتحت عنوان ارتباط بین تصویر فروشگاه و ارزش ویژ 
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چارچوب مفهومی و شواهدی از هایپر  :  برند فروشگاه 
 از  یحاکآمده  دست به  جینتا.  دادند  انجام  هامارکت 

تصویر    است  آن  قیمت،  به  ،  فروشگاهکه  وفاداری 
شده  تداعی برند و کیفیت ادراک،  آگاهی از برند،  برند

از   ویژ   نیترمهم برند  ارزش  بر  مؤثر  برند   ه عوامل 
 . باشدیم

سال   یزدی یوبیا و خوشخو یمانیا  1389در 
 هارزش ویژ  بر ثر ؤم عوامل عنوان با تحت را یپژوهش

گردشگر در  برند دادند.   انجام زدی شهر یمقصد 
 علاوه که دهدی م نشان قی ن تحقیا از حاصل جینتا
 عنوانبه ری اخ سال   30در مطالعات که برند ریتصو بر

 مقصد برند از گردشگران  یابیارز عامل  نیترمهم 
وفادار شده یتلق یگردشگر  برند، به یاست، 

مقصد به یآگاه و شدهادراک تیفیک  برند 
برند   هارزش ویژ  بر میمستق صورت به زین یگردشگر

وفاداریاهم نظر از و دارند تأثیر  زدی شهر  به یت، 
 . است  شده شناخته تأثیرگذار عامل نیتربرند مهم

سال    1گارتنر  ویلیام و کنی کونکماجا   2007در 
 یمشتر بر یمبتن برند  هارزش ویژ  عنوانبا   پژوهشی

 هبست،  یتور صنعت هنیزم در هدف خاص کی یبرا
آنبردی م کار ویژ  ها.  ارزش   بر یمبتن برند  هابعاد 

ذهنیتصو ،یآگاه شامل یمشتر  و تیفیک ،یر 
نتددادن قرار یبررس مورد را یوفادار  قیتحق  هج ی. 

در  یمعنادار و مثبت هرابط  که است آن از یحاک
ویژ  بعد چهار انیم  یمشتر بر یمبتن برند  هارزش 

دار  بررسدوجود   همانند قیتحق نیا در مدل ی. 
 یذهن ریتصو ت یاهم هدهند ن نشانی شیپ قات یتحق

گارتنر نگیکونک اما است  که کنندی م شنهادیپ و 
 یمبتن برند  هارزش ویژ   یاتیح بعد تنها یذهن ریتصو

مدل،   تر کامل  یابیارز  یبرا بلکه؛  باشدی نم یمشتر بر
 یبررس مورد دیز باین یوفادار و تیف ی، کیآگاه ابعاد
 . رندیگ قرار

سال    دهقانی در  همکاران  و    1392سلطانی 
  معادلات   سازیمدل  ردکعنوان روی تحت را پژوهشی
  به   وفاداری  و  اعتماد،  تجربه  اثر  تبیین   در  ساختاری
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-دستبه  جینتا.  دادند  انجامبرند    هارزش ویژ   بر  برند
 وفاداری  و  اعتماد،  که تجربه  است  آن  از  یحاکآمده 

ویژ   بر  برند  به  شهر  در  بارزک  لاستی   برند  هارزش 
  ه ک  است  حالی   در  این .  دارد   معناداری  تأثیر  رمانک

  عوامل   سایر  به  نسبت   برند  وفاداری  عامل   تأثیر 
 است.  بوده بیشتر

همکاران  و  سال     2روبیو   را پژوهشی   2014در 
آگاهی از برند تحت استنتاج کیفیت برند و    - عنوان 
برندهای  مصرف   خطر  ادراک فروشگاه  در  کنندگان 

  انجام و ترجیح    غذایی   مواد  کیفیت ،  محصولات غذایی
که    است  آن  از  یحاکآمده  دستبه  جینتا.  دادند

ویژ  ارزش  بر  برند  و    ه تصویر  مثبت  تأثیر  برند 
 معناداری دارد. 

در سال   درویشی  و   را پژوهشی1393درویشی 
 ذهنی  تصویر،  برند  از  آگاهی  تأثیر  عنوان بررسی تحت
 هویژ   ارزش  بر  برندخدمات    هشد ادراک  کیفیت  و  برند
 جینتا.  دادند  انجامایران    داریصنعت بانک  در   برند

 هشد ادراک و کیفیت  برند ذهنی تصویر تأثیر  تحقیق
  ولی ؛  تأیید کرد  ند   بر  هویژ   ارزش  بر  را   برند  خدمات 

 . نشد  تأیید برند هویژ  ارزش بر برند از آگاهی  تأثیر

سال   در  همکاران  و   را پژوهشی  1391احمدی 
نگاهی تحت   بر   آن  تأثیر   و  برند  هویت  به   عنوان 

ارزش  به  وفاداری و    مورد مطالعه: )  برند  هویژ   برند 
و  محصولات  هتولیدکنند   شرکت  یهافرآورده   لبنی 
  ی حاکآمده دست به ج ینتا. دادند انجام  کاله( گوشتی

هویت  است  آن  از و   به  وفاداری  بر  برند  که  برند 
تأثیر    هویژ   ارزش  و  برند  دارد  معناداری  و  مثبت 

وفاداری  هویژ   ارزش  بر  مثبتی  اثر  برند  به  همچنین 
  .برند دارد

 گیریبحث و نتیجه 4
  جهان   را  بازاریابی  هآیند   دنیای  پژوهشگران،  و  مدیران

  نام   برندسازی  پیرامون   هایفعالیت   و  برند   مدیریت
  نام   یک  از  بیش  ایسرمایه  هیچ  شاید.  اند  نهاده

  کارآمد   هاسازمان   برای  آفرین  ارزش  و  معتبر  قدرتمند،

2 Rubio etal     
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  برندسازی   خدمات،  خاص  هایویژگی   دلیل   به.  نباشد
  شده شناخته  نام   یک.  دارد  ایویژه  اهمیت  در خدمات

  خرید   هنگام در گیری تصمیم هنگام  در مشتری برای
  عمل   اطلاعات  هکنند فراهم   عنوانبه  خدمت  یک
ً   و  دهدمی   کاهش  را   ریسک   و   کندمی   فرآیند   نهایتا

 برند  یک   هرچند .  سازدمی   ترساده   را   گیریتصمیم 
  عنوان   به  مشتری   برای   شده  شناخته  و   قدرتمند
 ولی  شود،نمی  محسوب  وی  آتی  رضایت  برای  تعهدی

 شود خدمت   خرید  در اعتماد افزایش باعث تواندمی
.  سازدمی   خدمت   آن  درک   و  تجسم   به  قادر  را   وی  و

  قدرتمندتر،   برند  ارزش   که   باورند  این  بر   محققان 
 نگرشی  و   مطلوب  ادراک  دارای   مشتری   زیادی  تعداد
  برقراری   به  توجه   بنابراین.  دارد  برند  به   نسبت  مثبت 

 از  رضایت  ایجاد  و  خدمات  در  مشتری  با  موفق  هرابط 
  با   رابطه  به  تعهد  و  اعتماد  جلب  و  دریافتی  خدمات
 برند  ارزش   ارزیابی.  بگیرد  قرار  نظر  مد   باید   سازمان 

  دهد می   را  امکان  این  هاسازمان   در  عالی  مدیران  به
  مقایسه   رقابتی  همجموع   در  را  برندهایشان  قدرت  که

  طی   در  برند  ارزش  کسب  برای  آن  نتایج  از  و  کنند
 بازاریابی  هایاستراتژی   کردن فرموله   منظور  به   و  زمان 

 و  برند  موضوع  بر  تأکید  و  توجه.  کنند  استفاده
  قابل   اهمیت   از  خدماتی   بخش  در  آن   مدیریت

  منافع   قدرتمند   برند  یک .  است  برخوردار  توجهی
  این   از.  دارد   پی  در  خدماتی  هایسازمان   برای   بسیاری

  بیشتر   وفاداری  چون  مواردی  به  توانمی  بین
 بحرانی،  شرایط  در  سازمان   توان  افزایش  مشتریان،

  مشتریان   بیشتر  مثبت  واکنش  بیشتر،  سود  هحاشی 
  استفاده   لیسانس  فروش مزایای  قیمت، تغییرات  به
 . نمود  اشاره  برند  هتوسع  هایفرصت   و  نشان  و  نام  از

 حامی مالی
مسؤول، این مقاله حامی مالی    ه بنا به اظهار نویسند

 نداشته است. 

 سهم نویسندگان در پژوهش
سهم نویسندگان در نگارش و تنظیم مقاله برابر بوده  

 است. 

 منافعتضاد 
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلام  نویسندگان 

 . ندارند مقاله  این انتشار یا و نویسندگی   با رابطه

 تقدیر و تشکر
و    ههم   از  نویسندگان، مشاوره  دلیل  به  افراد، 

تشکر و    مقاله  این  در  راهنمایی علمی و مشارکتشان
نماید.  قدردانی می
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