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 چکیده
ای می کتابخانهتحقیق حاضر با هدف بررسی تأثیر برند بر آگاهی با تداعی ذهنی مشتریان انجام شده است که  پژوهش از نوع توصیفی 

آگاهی با تداعی ذهنی جایگاه برند در بازار رقابتی بر اثر دارد و آگاهی با تداعی ذهنی مشتریان باشد که نتایج حاکی از آن است که برند بر 

 بازارهای درکه  به ویژه نیز هست. تجاری علایم بازار در رقابتی جنبه دارای آگاهی با تداعی ذهنی مشتریاناثر گذار است و  مشتریان

 لذا بکشانند. به نابودی را آن یا کنند و را تضمین شرکت یک حیات توانند می تجاری علایم به وفادار مشتریانتداعی ذهنی در  صنعتی

 غول با و کرده تثبیت آینده برای نظر راهبردی از را تا خود کمک می کند هاشرکت به ،تداعی ذهنی مشتریان ایجاد بر تأکید با علامتگذاری

گسترش  رشد و برای هاشرکت که است ضروری این بنابراین کنند. مؤثر رقابت طور به اند،کرده را تسخیر جهانی بازارهای که جهانی های

 چه که بررسی کنند و داشته باشند اطلاع مشتریان در آگاهی با تداعی ذهنی مشتریان ایجاد در تجاری خود علایم نقش به در بازار حضور

 شود. می علایم تجاری به پایداری ذهنی مشتریان این سبب تحکیم تجاری علایم از هایی جنبه

 ، مصرف کنندگان ، شرکت های خدماتی. آگاهی با تداعی ذهنی مشتریان: برند، ارزش برند، کلمات کلیدی
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 مقدمه -1
تواند راه را برای رسیدن به سهم بیشتر بازار و های هر سازمان است که مدیریت مناسب آن میبرند یکی از ارزشمندترین دارایی

ی بازاریابی و ترین مباحث حوزهسودآوری بیشتر در هر صنعتی هموار سازد. در این راستا هویت برند که عاملی درون سازمانی و یکی از مهم

 میان این در اما شودمی گیری اندازه مللیال بین مختلف برندهای مورد در جهانی معتبر سساتؤم توسط ساله هر برند ویژه ارزشبرند است. 

 گرو در هاآن ماندگاری و موفقیت نهایت در زیرا است، برخوردار های شرکت برای بالایی اهمیت از مشتری دید از گذاری ارزش این

 آن بالای اهمیت نشانگر امر این که بوده بیشتر مراتب به فیزیکی های دارایی ارزش از برند ویژه ارزش دلیل همین به .است آنان مشتریان

 می شود. بوطو با یک محصول یا خدمت خاص مر ایجاد می شودتفکرات و ایده هایی است که توسط افراد در ذهنشان  ،تداعی برند .است

 .نمایدتداعی برند برای مشتریان و مصرف کنندگان معنای برند را ایجاد می 

های مشهود آنان نیست، بلکه توانمند سازی ها فقط متکی بر داراییآفرین سازمانهای ارزشدر عصر اقتصاد مبتنی بر دانش، فعالیت

های درصد دارایی 08دهد. براساس یک تحقیق، ها را شکل میهای نامشهود، قدرت اصلی ارزش آفرینی آنها در بکارگیری داراییسازمان

های دهد. یکی از مهمترین داراییهای معنوی تشکیل میو ارزش های نامشهودهای اقتصادی را داراییشرکت های بزرگ جهان و بنگاه

باشد. در بازاریابی برندها می ها است که شامل نام و نشانی تجاری محصولات و نام و نشان تجاری شرکتها علائم تجاری آننامشهود شرکت

که این امر در حال رقابت در بازار هستند، به طوری اغلب نقطه شروع، تمایز بین محصولات و خدمات ارائه شده و محصولات و خدمات در

 (. 1932ها نقش حیاتی دارد )دهقانی سلطانی و همکاران ،موفقیت سازمان

 .نماید می اضافه محصول به تجاری نشان و نام یک که است ارزشی تجاری، نشان و نام ویژه ارزش (2882) 1همکاران و گیل عقیده به

 دیگر با مقایسه در تجاری نشان و نام یک که است برتریی و مزیت از تمامی کنندهک مصرف ادرا ،تجاری نشان و نام ویژه ارزش کلی طور به

 بعدی تکمیلی تحقیقات در و کرد معرفی را برند ویژه ارزش ابعاد بار اولین برای( 1331)2آکر. دارد همراه به رقیب های تجاری نشان و نام

 و برند به وفاداری برند، از آگاهی برند، تداعی بعد چهار نهایت در و شد تر کامل تحقیقات این( 2888) 9همکاران و یو توسط بخصوص

 بیان اثرگذار متغیرهای عنوان به را ترفیعات و تبلیغات قیمت، متغیر سه و کردند معرفی برند ویژه ارزش ابعاد عنوان به را شده درک کیفیت

 است شده استفاده مدل این از حاضر پژوهش در گردیدکه اضافه مدل این با نیز خانواده( 2882همکاران ) و گیل تحقیقات در اما نمودند

تواند در بازاریابی داشته باشد (. اگر سازمانی برند را در حد یک نام در نظر بگیرد کاربرد عمیقی را که برند می1902)ابراهیمی و همکاران،

اک مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات تأثیر دارد و اعتبار سازمان بر روی ادراک مشتری و وفاداری درک نخواهد کرد. تصویر برند بر ادر

توانائی تشخیص و یادآوری برند توسط مشتری در رابطه با طبقة خاصی از محصول یا خدمت  (.1932او مؤثر است )رشیدی و رحمانی، 

ح آگاهی دارد که بدست آمده است. درسطوح آگاهی بالاتر، احتمال افزایش درنظر . نقش آگاهی برند در ارزش ویژه برند بستگی به سطاست

را  است. مشتریانی که یک برند را می شناسند، با احتمال بیشتر آن بالاترگرفتن برند و تأثیر بر روی تصمیمات خرید مصرف کننده 

  .(1932)طباطبایی، می کنندخریداری 

 از یکیتوان گفت که برند و سازمان می از بر آگاهی با تداعی ذهنی مشتریاناهمیت ارزش ویژه برند  با توجه به مطالب ذکر شده و بیان 

 و کند یم کمک قیمت افزایش در شرکت به همچنین ت.اس سود افزایش و شرکت هایهزینه کاهش توانایی برند بالای ویژه ارزش فواید

 هزینه و باشدمی دارا محصول طبقات سایر به برند توسعه روی بر مثبتی ثیرأت احتمالاً و باشد ثرؤم نیز بازاریابی ارتباطات روی است ممکن

هدف از انجام پژوهش حاضر  .نماید می ایجاد را کننده فمصر بهتر واکنش بالا ویژه ارزش دیگر بیان به دهد می کاهش را فروش و تبلیغات

آگاهی با  بر دهد که آیا ارزش ویژه برنداست و به این سئوال پاسخ می مشتریان از برندبر آگاهی با تداعی ذهنی بررسی تأثیر ارزش ویژه برند 

 تأثیر دارد؟ تداعی ذهنی مشتریان از برند

 

 مبانی نظری -2
 برند ویژه ارزش -2-1

 برند ویژه ارزش .داشت خواهد دنبال به را مشتریان وفاداری هم و کند می حفظ را شرکت ارزش هم که است هایی دارایی از یکی ، برند ویژه ارزش

                                                           
1. Gill et al. 

2.Acker 
3. Yu et al. 
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 شامل که ، است بعدی چند مفهوم تجاری یک برند ویژه ارزش (1331)1آکر دیوید ی عقیده به . است پیچیده پدیده یک و بعدی مفهوم چند یک

2جوآچیمستالر و آکر .باشد می برند وتداعی شده درک کیفیت برند، از آگاهی ، برند به وفاداری
 های دارایی و ها قابلیت از ای مجموعه که، باورند این بر  

 (1900کند ) حسینی و همکاران، می ارزش کسر آن از یا و افزوده مشتریانش و شرکت برای محصول یک توسط شده ارائه ارزش به یک برند، ضمیمه

 . ابعاد ارزش ویژه برند2-1-1

 :دانند می بعد چهار دارای را برند ویژه ارزش خود، پژوهش در ،(1938)ویاردل ور کرباسی

 مور هدف به توجه با خدمت یا محصول برتری یا و کلی کیفیت از مشتری درک صورت به ، تواند می شده درک کیفیت :شده درک کیفیت (1

 نظر به بنا .است برند درباره ناملموس و کلی احساس ، شده ادراک کیفیت ، نهایت در. شود تعریف ، های دیگر گزینه با مقایسه در ، انتظارش

 از استفاده به توزیع کانال اعضای تمایل قیمت، اضافه پرداخت تمایز، ایجاد خرید، برای دلیلی طریق؛ از شده ادراک کیفیت( 1333ر )آک

 گذارد.تأثیر  تجاری برند ویژه ارزش بر واقع در و نموده ارزش ایجاد تواند می برند، ی توسعه بالاتر و شده ادراک کیفیت با محصولات

 ویژگی به توجه با واقع در باشند، تفاوت بی برند به مشتریان نسبت اگر است. تجاری برند ویژه ارزش مرکز برند به برند: وفاداری به وفاداری (2

 کم بسیار برندویژه  ارزش احتمالاً ، حالت این در. کنند می خرید ، آن برند به توجه بدون تقریباً نیز و با محصول مرتبط تسهیلات و قیمت ها،

 می ارائه تر مناسب تسهیلات یا و قیمت بهتر، های رقبا ویژگی که صورتی در ، دهند ادامه خاصی برند از خرید به ، مشتریان اگر ولی . است

 تعریف به بررند کنندگان مصرف های بستگی دل صورت به را برند به وفاداری( 1331)آکر است. قابل توجهی ارزش دارای برند آن کنند،

 به تواند می و دارد اشاره برند یک به بودن وفادار تجاری، به گرایش نام به وفاداری اند نموده ( بیان2881) 9دنتوم و همچنین یو .است نموده

 و بلومر نظر (. از1903 همکاران، و شود)موتمنی داده نشان انتخابشان اولین عنوان به برند به خرید کنندگان مصرف تمایل صورت

 هنگام در برند این محصولات دائمی خرید به منجر این تعهد باشند، می متعهد خاص برند یک به وفادار کنندگان مصرف ،(1331)4کاسپر

 زیرا را دارند، نظر مورد برند دارای محصولات برای بیشتری مبلغ پرداخت به تمایل معمولا وفادار مشتریان .گردد می محصول این از استفاده

 که مقداری :شامل را برند به وفاداری های شاخص( 1331)کنند. آکر می ادراک برندها سایر به نسبت برند، یک از بفردی منحصر های ارزش

 نکته به این اشاره نمود. معرفی خدمت یا کالا مجدد خرید قصد و رضایت بپردازد، برندها سایر با در مقایسه تا است مایل کننده مصرف

 مثبت ذهنی تصویر خلق مزایای ترین مهم از یکی به برند وفاداری باشد، نمی برند به وفاداری از کافی ی نشانه خرید تکرار که است ضروری

 وفاداری که دادند ( نشان2882) 1همکارانش و براکس و (2881)1همکارانش و کیم باشد. تحقیقات برند می ی ویژه ارزش از ای جلوه و بوده

 گیرد. می قرار برند شخصیت تأثیر تحت زیادی حد تا برند به

 از خاصی طبقه عضو عنوان به برند یک مورد در بالقوه خریداران یادآوری به و تشخیص توانایی ، تجاری برند از آگاهی تجاری: برند از آگاهی (9

 مصرف بر برند مبتنی ویژه ارزش .است بنز مانند خاصی برند یادآور خودرو( محصول)مثل طبقه یک ، عبارت دیگر به . است محصولات

 به منحصر هایی تداعی ، چنین هم و باشد داشته را برند آن آشنایی با و آگاهی از بالایی سطح کننده مصرف که شود می ایجاد وقتی کننده،

 .باشد ذهن داشته در قدرتمند و مطلوب ، فرد

 مک مثال، عنوان به .است متصل برند به حافظه در که است چیزی هر شامل برند، گرتداعی که است باور این ر( ب1331)آکر :برند تداعی (4

 شاد مانند یا احساسی ها، بچه مانند کنندگان مصرف از گروهی به یا ، باشد متصل دونالدز مک رونالد شخصیتی مانند به تواند می دونالدز،

 هم و دهند می نشان را برند به وفاداری جهت خرید های ی تصمیم گیر برای اصولی ها تداعی .طلایی در سر مانند نمادی حتی یا و بودن

 (.1938 یاردل، و ور )کرباسی کنند ایجاد می ارزش شرکت برای چنین

 

 آگاهی با تداعی از برند -2-2

که سازمان از طریق تبلیغات، تسهیلات خدماتی، ظاهر ارائه دهندگان خدمات، نام سازمان و آرم آن  استآگاهی از یک برند در بر گیرنده اطلاعاتی 

است . منبعی دیگر از آگاهی، ارتباطات بیرونی برند یک سازمان، شامل اطلاعاتی که مشتریان در مورد خدمت دریافت می کنند، کندارائه می 

  .(1932)طباطبایی،

 وجود دارد : معمولا سه نوع آگاهی    

 آید. آگاهی صدر ذهن: که نشان می دهد اگر از مردم درباره برند مربوط به طبقه معین سوال شود، نام تجاری مورد نظر بلافاصله به ذهن آنان می -  

 را ارزیابی می کند. -سطح تداعی هدایت نشده با طبقه محصول -آگاهی بدون کمک: که شهرت نام تجاری مورد نظر -  

                                                           
1 . Acker 
2. Joachimsthaler  
3. Yoo & Donthum 
4 . Casper 
5. Kim et al 
6. Brakus et al  
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قط آگاهی هدایت شده: که از مخاطبان مورد نظر پرسیده می شود آیا تاکنون نام تجاری معینی را شنیده اند: آیا آن را می شناسند، حتی اگر ف -  

 (.1932اسم آن باشد )نوری،

  تداعی برند -

گی، طبقه ویژگی های محصول، منافع مشتری، کاربردها، کاربران، سبک زند "و عبارت است از استیکی دیگر از منابع ایجاد ارزش ویژة برند    

. این عوامل نقش مهمی در ارزیابی محصول یا خدمت و انتخاب مشتری دارد زیرا به مشتری برای توسعه مجموعه ای از "محصول، رقبا و کشورها 

. تداعی برند تفکرات و ایده هایی است که توسط افراد در کندمنفی ایجاد شده است،کمک می تصویرهای ذهنی که در مورد یک برند به طور مثبت یا 

.  نمایدمی شود.تداعی برند برای مشتریان و مصرف کنندگان معنای برند را ایجاد می  بوطو با یک محصول یا خدمت خاص مر ایجاد می شودذهنشان 

 .(1931کند )یادگاری،. تداعی برند مبنایی را برای خرید و وفادری ایجاد می  گردداعی برند می تدباعث تجربة مشتریان از برند و ویژگی های آن، 

 پیشینه پژوهش -3

انجام داد. جامعه ی تحقیق  « بررسی رابطه بین تصور از برند با ارزش ویژه برند موارد شوینده و بهداشتی »( پژوهشی با عنوان 1931اسماعیلی )

که بین تصور از  نفر بوده است. نتایج تحقیق نشان داد  904بهداشتی شهر تهران به تعداد نامحدود و نمونه ی آماری به تعداد  مشتریان مواد شوینده و

تصویرسازی عناصر  رابطه معناداری و مثبتی وجود دارد. همچنین بین تصور از توان (تصویر برند، آگاهی از برند) عناصر معنا بخش برند با شناخت برند

 .ندارد رابطه وجود (تصویر برند و آگاهی از برند )معنا بخش برند و شناخت برند 

که پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش  "تجاری نشان و نام ویژه ارزش کننده تعیین عوامل ارزیابی "( در پژوهشی با عنوان1932سیدین ) 

های پژوهش  نشان داد که چهار مؤلفه اصلی آگاهی از برند، معنای برند، طرز تفکر ارزیابی کلی )کیفیت ادراک  تحلیلی می باشد. تحلیل یافته -توصیفی

عوامل  "( در پژوهشی با عنوان1931شده( برند و وفاداری به برند، بر ارزش ویژه نام و نشان تجاری شرکت فرش پرشین مشهد مؤثرند.  حقیقی کفاش )

که در این تحقیق با در نظر گرفتن مدل آکر که معروفترین مدل پذیرفته شده در زمینه ارزش  "نشان تجاری از منظر مشتریان مؤثر بر ارزش ویژه نام و

یمت، تبلیغات ویژه نام و نشان تجاری مبتنی بر مشتری است و انجام تعدیلاتی در آن به شناسایی عوامل مؤثر نام و نشان تجاری  از منظر مشتری، شامل ق

ری، ع پرداخته ایم که از طریق ارزش گذاری بر ابعاد ارزش ویژه نام و نشان تجاری) شامل تداعی نام و نشان تجاری، آگاهی از نام و نشان تجاو ترفی

اتومبیل  ایوفاداری به نام و نشان تجاری و کیفیت درک شده( بر ارزش ویژه نام ونشان تجاری تأثیر گذار است. جامعه آماری شامل بیمه گذاران بیمه ه

نشان تجاری و  چهار شرکت بیمه ای بوده است. نتایج این تحقیق نشان داد که تبلیغات، ترفیعات و قیمت بر روی آگاهی از نام و نشان تجاری، تداعی نام و

ری بر ارزش ویژه نام و نشان کیفیت درک شده از ارزش نام و نشان تجاری تأثیر داشته و این سه عامل نیز به همراه عامل وفاداری به نام و نشان تجا

 کننده، مصرف دیدگاه از آن بر عوامل مؤثر و تجاری برند ویژه ارزش ارزیابی عنوان تحت پژوهشی در (1938یاردل) و ور تجاری تأثیر می گذارند. کرباسی

ارزش  بر مستقیم صورت به برند تداعی عامل و برند به وفاداری عامل که یافتند دست این نتایج به آکر دیوید تجاری برند ویژه ارزش مدل از استفاده با

 بر تجاری، برند به وفاداری طریق از و مستقیم غیر شکل تجاری به برند از آگاهی عامل و شده ادراک کیفیت عامل همچنین .دارند تأثیر تجاری برند ویژه

 دیدگاه از ویژه بانک ارزش بر برند به وفاداری تأثیر عنوان تحت پژوهشی ( در1903موسویان ) و نیا تأثیرگذار هستند. گیلانی تجاری برند ویژه ارزش

 که آنجایی از و دادند قرار بررسی مورد را برند ویژه ارزش بر رفتاری( به برند)بعد وفاداری تأثیر ابتدا آکر مدل گرفتن نظر در با الکترونیکی، کارت مشتریان

 عنوان به عوامل این بعد ی مرحله در ایجاد شود؛ برند( تداعی و برند از آگاهی شده، ادراک مدل)کیفیت دیگر ابعاد تأثیر تحت تواند برند می به وفاداری

 و کیفیت آگاهی وفاداری، که داد نشان پژوهش نتایج شد و بررسی برند ویژه ارزش بر هاآن ثیرتا و سپس گرفت قرار مطالعه مورد وفاداری بر مؤثر عوامل

  .باشند می به برند مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل از نیز برند از آگاهی و دارند تأثیر برند ویژه ارزش بر

Roy and Chow(2814)  ،برای انگیزش جستجوی درحال -برند وموقعیت ویژه ارزش بر مبتنی-کننده مصرف" عنوان تحت خود ی درمطالعه 

 آن در که هایی پرداختند موقعیت شناسایی به پذیرفت، صورت استرالیا در محلی برندهای و جهانی برندهای بر روی  "محلی درمقابل جهانی برند یک

 برند؛ ویژه ارزش بعدی چند مفاهیم حاضر، درتحقیق پرداختند. باشد می یا محلی برندجهانی یک از طرفداری به مایل روانشناسی لحاظ از کننده مصرف

 افزاید، می شده ارائه خدمت یا ارزش محصول به که شده درک کیفیت برند، به وفاداری برند، از آگاهی ها، دارایی از ای عنوان مجموعه به عمدتاً

 درک توسط کیفیت کاملاً تأثیر این اما شود، منجرمی برند وفاداری به برند آگاهی چه اگر که داد مطالعه نشان این از حاصل نتایج .است شده درنظرگرفته

  .گردد می تعدیل شده

 بر ارزش ویژة برنـد از دیـدگاه های بازاریابی محصول و تلاش ثر تصـویر کشـور تولیدکننـدةا» ( در پژوهشی با عنوان 2811) 1همکاران بالداوف و

محصول و  تصـویر کشـور تولیدکننـدةهدف از تحقیق خود را بررسی این سوال مطرح کرده اند که آیا « تحلیل تجربی فروشـی: یـک تجزیـه و خـرده

نفر و نمونه ی تحقیق بر اساس فرمول  112جامعه ی آماری تحقیق تاثیر داشته است؟  فروشـی خـرده بر ارزش ویژة برنـد از دیـدگاه های بازاریابی تلاش

تحلیل واریانس و تحلیل  نفر بوده است. روش جمع آوری اطلاعات تحقیق پرسشنامه و روش تجزیه و تحلیل داده ها ، 291حجم نمونه ی کوکران برابر با 

معناداری بر ارزش ویژة  طور به فروشــی هــای بازاریــابی و تصــویر شــرکت خــرده هــر دو تــلاشرگرسیون بوده است. نتایج تحقیق نشان داد که 

                                                           
1
 - Baldauf & et.al 
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بیشتر به ارتقای ارزش ویژة برند منجر  فیعیهای تر کننده و فعالیت گذارد. تصویر ذهنی بهتر از تأمین تأثیر می فـروش شده از سـوی خـرده برند ادراک

فروش دارند. تصویر کشور نیز رابطة مثبت با  خرده قیمتی و سطوح قیمت رابطـة منفـی بـا ارزش ویـژة برنـد از دیـدگاه شـود. همچنـین، ترفیعـات می

 .فروش با عملکرد سودآوری برند، مثبت است خرده دیــدگاهفروشــان دارد. رابطــة ارزش ویــژة برنــد از  دیــدگاه خــرده ارزش ویژة برند از

 (: بررسی پیشینه پژوهش1جدول )

 تداعی برند آگاهی به برند وفاداری به برند روش نویسنده

 √ √  همبستگی -توصیفی  (1931اسماعیلی )

  √ √ تحلیلی -توصیفی (1932سیدین)

 √ √ √ همبستگی -توصیفی (1931حقیقی کفاش)

 √ √ √ همبستگی -توصیفی (1938یاردل) و ور کرباسی

 √ √  همبستگی -توصیفی (1903موسویان ) و نیا گیلانی

  √ √ تحلیلی –توصیفی  (2814چاو ) و روی

 √   تحلیلی -توصیفی  (2811بالدوف و همکاران )

 

 بحث و نتیجه گیری -4

و تأثیر ارزش ویژه برند در این متغیر در سازمان های خدماتی می  مشتریانآگاهی با تداعی ذهنی هدف از پژوهش حاضر مروری بر ادبیات تحقیق 

پژوهش از نوع توصیفی کتابخانه ای می باشد به این صورت که با بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهش های انجام شده به نتیجه کلی دست می باشد. که 

 یابد.

 و تأثیر ارزش برند بر این متغیر نشان داد که: انآگاهی با تداعی ذهنی مشترییافته های حاصل از بررسی 

 به نسبت احساسات و نمی گیرد صورت سهولت مشتری به در ذهنیت مثبت ایجاد فرصت آوردن به دست و است حساس بسیار ای مقوله برندسازی

 گسترده روانشناختی مباحث که دارد اهمیت جایی تا سازی برند در مشتری دیدگاه جایگاه و شود. ضرورتمی تخریب راحتی به دیگران در برند یک

 کلمات و تصاویر از ترکیبی ایجاد برای هاآن از درخواست دیدگاه مشتری شناخت در مؤثر روانشناختی هایشیوه از یکی مثال، عنوان به گردد. می مطرح

 واژگان از لزوم استفاده بدون موردنظر برند خصوص در مردم هایدیدگاه و ادراکات بیان هدف است. مشخص مورد برندی در خود های ایده بیان برای

 را هاآن خواهیممی که است مشتریان هایدیدگاه و ادراکات دهنده اهمیتنشان مطلب این ذکر و باشدمی روانکاوی یا انسان شناسی دیدگاه از عاریتی

 (.1938کند)سرداری و همکاران، می ایجاد هاآن ذهن در برند که دارد اهمیت هایی تنها تداعی اینجا در کنیم. درک

 حاصل درآمد که گردید خواهد موجب آینده در می افزاید و نیز کشورها المللی بین اعتبار به صادراتی های بازار توسعه ضمن سازی برند در موفقیت

 (.1902گیرد)اسلام، پیشی کالا مستقیم صدور از ناشی درآمد بر در خارج علاقمند های شرکت به برند واگذاری از

 برنامه های بخش در شرکت یک مفهوم مسیر و شود می شناخته بازاریابی استراتژی در هایی ویژگی با که است برند تضمین مفهوم به مداری برند

تعهدی  برند شوند. شرکت خدمات و محصولات مورد در جدید های ایده خلق به منجر توانند می ها دهد. برندمی گسترش را استراتژیک بازاریابی و ریزی

 که را عمیقی کاربرد بگیرد نظر در نام یک حد در تنها را برند سازمانی نماید. اگر حمایت مشتریانش از آن طریق از تا است سازمان یک توسط شده ایجاد

 روی بر سازمان اعتبار دارد و تأثیر و خدمات محصولات کیفیت از مشتریان ادراک بر برند تصویر کرد. نخواهد درک باشد داشته در بازاریابی تواندمی برند

 نسبت خدمات یا کالا یک به مشتری که است هیجانی و عملیاتی های ویژگی از بخشی (. برند1900 ویسی، )میر است مؤثر او وفاداری و مشتری ادراک

 (.1903 روستا، و )مدنی باشد می خرید و گیری تصمیم برای مشتریان به رسان یاری ابزار و یک دهد می

 روشنی تعریف دارد شهرت به دستیابی به تمایل اگر شرکت گردد. می منجر کارکنان میان در رفتار تغییر از خاصی نوع به سازمانی برند سازی شفاف

 های سازمانی جنبه برند سازد. می مشهور را شرکت و بخشیده تسریع را شناخت گردیده شرکت و اهداف هویت بهتر درک به منجر سازمانی برند از

 سازد.می برجسته را یابی کارمند فرایند جمله از سازمان از بفردی منحصر

 تقویت را آن و بدارد مصونش کند پاسداری از آن آورد، وجود به قدرتمندی تجاری برند بتواند که باشد این شاید های حرف بازاریاب مهارت بارزترین

 پارادایم این در .هاست سازمان به وفاداری نردبان در بلوغ حد تا مشتری دادن سوق و دادن طریق رشد از تقاضا مدیریت بازاریابی از هدف امروزه نماید.

 کمتری مشتریان و نموده حفظ را مشتریان بیشتری که طوری به است مشتری همه از مهمتر و ذینفع ههای گرو متقابل و مدت بلند روابط هدف برقراری

 (.1932)رشیدی و رحمانی، یابد افزایش شرکت سودآوری و بازار سهم نتیجه در حاصل شود که منافعی مدت بلند در ترتیب این به و بدهد دست از را

 کنونی این، محیط بر علاوه رود. فراتر ملی تجاری های نام از برخی از تواند می خصوصبه تجاری نام به آگاهی نسبت به برند و داشتن ذهنیت مثبت

 این به کند، می هدایت موجود های فرصت از گروهی میان در گزینه خود انتخاب برای را مشتریان جدید خدمات و محصولات ورود و رقابت افزایش برای

 در برند بررسی حاضر، تحقیق هدف .(1903)سید جوادین و همکاران،است مهم کنندگی تولید و شرکت برای رقبا به محصول نسبت تمایز بر تمرکز دلیل

 .است مشتری آگاهی با تداعی ذهنی بر آن تأثیر و ابعاد مختلف
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اثر گذار  آگاهی با تداعی ذهنی مشتری بر توان نتیجه گرفت که جایگاه برند در بازار رقابتی بربا توجه به مطالب ذکر شده از یافته های پژوهش می

 علایم به وفادار مشتریان صنعتی که در بازارهای به ویژه هست. نیز تجاری علایم بازار در رقابتی جنبه دارای مشتری آگاهی با تداعی ذهنی براست و 

-شرکت به ،ذهنیت مثبت در مشتریان ایجاد بر تأکید با علامتگذاری لذا بکشانند. به نابودی را آن یا کنند و تضمین را شرکت یک حیات توانند می تجاری

 رقابت کنند. مؤثر طور به اند،کرده را تسخیر جهانی بازارهای که جهانی هایغول با و کرده تثبیت آینده برای نظر راهبردی از را تا خود می کند کمک ها

داشته  آگاهی مشتریان در ذهنیت مثبت ایجاد در خود تجاری علایم نقش به در بازار حضور گسترش رشد و برای هاشرکت که است ضروری این بنابراین

 شود. می علایم تجاری به ذهنیت مثبت نسبتاین تحکیم سبب تجاری علایم از هایی جنبه چه که کنند بررسی و باشند

 به مدیران شرکت ها پیشنهاد می شود که:

شود برای بالا بردن ارزش و شخصیت برند خود از خدمات و امکانات متنوع برای محصول خود استفاده به مدیران دارنده برند پیشنهاد می -

 کنند.

ها را مورد تشویق قرار شود برای مشتریانی که سابقه بیشتری در خرید محصولشان دارند امکانات بیشتری قرار دهند و آنه میبه مدیران توصی -

 دهند.

 مانند.در طول سال تبلیغات خود را داشته باشند که هم مشتریان بیشتری جذب کنند و هم اینکه مشتریان قبلی با دیدن تبلیغات وفادارتر می -

مشتریان خود در محصولات خود تنوع ایجاد نمایند و  ایجاد ذهنیت مثبت درای تولیدی صاحب برند پیشنهاد می شود که جهت به شرکت ه -

 فواصل زمانی متمادی خدمات به مشتریان خود را با تنوع بیشتری ارائه دهند.
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