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شوند. ساخت برندهای قوی و ضروریت حضور قدرتمند در های یک سازمان دیده میبرندها، به عنوان یکی از ارزشمندترین دارایی

توانند مزیت رقابتی بیآفرینند. برندهای ها است. زیرا به باور عمومی، برندهای قدرتمند میهای بسیاری از سازمانذهن، از اولویت

. ارتباط شوندر خدمات آنها میموفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و خدمات ناملموس و مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهت

فزایش تواند منجر به اهای مناسب برای رشد و ترقی  و افزایش رابطه با برند است، تاکید بر ساخت برند میبا مشتری یکی از راه

همترین چیزی مرابطه مشتری با برند و تصویر برند مطلوبی را ایجاد کند. در میان ابعاد قابل لمس یک محصول یا خدمت، تصویر برند 

های بازاریابی معطوف به آن هستند و به برجسته کردن رابطه و ساخت برند گرایش دارند. برای این منظور است که اکثر استراتژی

بخش های خدماتی و تولیدی سعی در ارتباط با مشتریان دارند و از طریق تاثیری که بر ادراک مشتریان از خدمات و محصولات 

های مدل هایکنند. در این مقاله با بررسی مبانی نظری در زمینهراند، تصویری مطلوب در ذهن مشتری ایجاد میگذدریافت شده می

 شود.رابطه با برند و ساخت برند پرداخته می
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 مقدمه -1

 بازاریابی استفاده گوناگون هایروش و هااستراتژی از رقبا و خود محصولات بین تمایز ایجاد برای بازار، در هاشرکت

 با نام تجاری اگر .است محصول تجاری)برند( برای نام انتخاب مورد در تصمیم مهم، تصمیمات از یکی .کنند می

 شده بازاریابی انتخاب صحیح اصول به وباتوجه کنندگان مصرف رفتار مطالعه شناختی، روان دقیق نکات رعایت

 ترین با ارزش زمره از تجاری های نام .کند می تضمین زیادی حدود تا را بازار در محصول یک موفقیت باشد،

 در نام تجاری .شوند می محصول نهایی ارزش شدن افزوده باعث که شوند می محسوب شرکت یک های دارایی

 که رقابت امروز پر دنیای در .گردد می شرکت با مشتری ارتباط باعث که است شرکت فعالیت از ای خلاصه واقع

 مشتریان بالای یافتن های هزینه به توجه با است، بالا بسیار متفاوت خدمات ارائه و بازار به جدید رقبای ورود سرعت

 اهمیت حائز مشتریان بسیار با عمیق رابطه داشتن منظور این برای .است مهم بسیار فعلی مشتریان حفظ جدید،

 تجاری)برند( می های نام .یابیم دست هدف این به خود تجاری)برند( نام اعتبار از استفاده با توانیم می که است

ای با تجاری یک رابطه های نام تمامی است مسلم آنچه و بگیرند خود به انسان ای، مشابهرابطه های ویژگی توانند

 کند تشویق برند با عمیق رابطه یک برقراری به را فرد تواند می برند مناسب رابطه و ساخت . مشتریان خود دارند

 تاثیر برند به تعهد و وابستگی اعتماد، همچون عواملی بر رابطه با برند  که است شده عنوان در تحقیقات کرات به .

 (.2212 لومبارت، و می گذارد)لوئیس

 وگروه خاصی محصول بین پایدار پیوند و رابطه نوعی ایجاد خود، محصول فروش بر علاوه سازمان هر اصلی هدف

 .دنبال دارد به را محصول به نسبت مشتری وفاداری و تعهد نوعی پایدار، رابطه این عصارة باشد، می مشتریان از

با  مشتری شدن آشنا مراحل شامل فرایندی خاص تجاری نام با محصول یک به نسبت تعهدی چنین ایجاد

صورت  در .گیرد می بر در را خاص تجاری نام با محصول ترجیح سپس و آن به نسبت کردن پیدا محصول،شناخت
 خواهد شد. تضمین رقبا سایر شدن مأیوس و سازمان موفقیت مشتری، وفاداری فرایندی چنین بودن آمیز موفقیت

 که وسیله معتبر تجاری نام یک ندارند یکدیگر با چندانی تمایز فیزیکی نظر از ها کالا که امروز رقابتی دنیای در

 .کند چشمگیری ایجاد رقابتی مزیت تواند می باشد، می مشتری با ارتباط مدیریت فرآیند در مهمی بسیار ارتباطی

 که تجاری است های نام وجود تنها و دهند می ارائه انتخاب برای ای وسیله کنندگان مصرف به تجاری های نام

  .شود متمایز آسانی به دیگر محصول از محصول یک شود می موجب

 برای کالاهای را بیشتری هزینه یافته توسعه کشورهای ویژه به مختلف کشورهای در وخدمات کالاها مشتریان امروزه

 می را اعطاء است آن دنبال به مشتری که اطمینانی از توجهی قابل بخش برند زیرا پردازند، می معروف برند دارای

نام  رابطه با برند در .شود می نمایان آن برند رابطه با در تجاری نام خصوصیات فردترین ومنحصربه مهمترین .کند

هویت  .است تجاری نام شناسایی علائم و هاارزش واهداف، هاآرمان بودن، فرد به منحصر کننده تعیین های تجاری
 و شخصیت گرافیکی، و ظاهری اجزای شامل ابعاد این باشد، می مختلفی ابعاد دارای نام تجاری یا رابطه بابرند در 

 افراد ذهن در برند تصویر احساسی جنبه برند، از ساخت منظور .باشد می کیفیت و فرهنگ با مخاطبین، برند ارتباط
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معمولا  کنندگان مصرف .است گرفته شکل دارد برند یک از کننده مصرف که تجربیاتی تمام از تصویر است، این
 برند به را آن و کنندمی درک است شده اقتباس فرد شخصیت از عمده بطور که هایی جنبه از را ساخت نام تجاری

 قلمرو در را ساخت و رابطه با برند ابعاد و داد تعمیم و توسعه توانمی را برند بعد ساخت و رابطه با .دهندتعمیم می

 منفعتی نوع : از عبارتند که دارد وجود اصلی عنصر دو تجاری نام ساخت و رابطه با در .کرد تجاری تعریف هاینام

  111مأخذ نهد. )همان می ارج آن)برند (را که ای کننده مصرف نوع و شود می فرد تجاری نصیب نام طریق از که
) 

 

 مبانی نظری -2

 مدل های رابطه برند  -1 -2

 گردد.برای درک عمیق و قدرت رابطه برند چندین مدل مفهومی ارائه شده است که در زیر به آنها اشاره می 

 مدل دونکن و موریتاری -1 -1 -2

دونکن و موریتاری ارتباط را به عنوان وجه مرکزی رابطه در نظر می گیرند. یعنی وجود یک رابطه بدون ارتباطات 
غیر ممکن است، در زمینه مصرف، ارتباطات برای فرایند ساخت معنا که بر مبنای اشتراک نشانه ها و سمبل هاست، 

 وب می شود.یک عنصر حیاتی محس

عناصری مانند اعتماد و تعهد، که برای ساخت رابطه ضروری هستند خروجی های فرایند ارتباط محسوب می شوند. 
از آنجا که ارتباطات نقش تجمعی دارد باید به عنوان عملکرد همه فعالیت های سازمان در نظر گرفته شود و به 

 1(.1991)دونکن و موریتاری،  ه و برند به کار رودعنوان عاملی برای کوتاه کردن فاصله بین مصرف کنند

 2مدل بلکستون -2 -1 -2

برند مدل ارتباطی ای را ارائه داد که در آن مصرف کننده و برند  –بر اساس رابطه مشتری  1991بلکستون در سال 
دو بخش متصل به هم از یک سیستم واحد، مشابه روابط میان فردی، در نظر گرفته شده اند. مطابق این مدل مفهوم 

است. شده  بیان "تعامل بین نگرش های مصرف کننده به برند و نگرش های برند به مصرف کننده"رابطه به عنوان 
نویسنده بیان می کند که رابطه برند موفق بر ادراک مشتری از نگرش برند و توانایی برند در ایجاد معنا برای مصرف 

 کننده تکیه دارد.

در این مدل ادعا شده است که یک برند میتواند دارای دو بعد باشد که عبارتند از برند عینی و برند ذهنی، برند عینی 
ی ها، تصاویر و ویژگی ها که توسط اکثر مصرف کنندگان تجربه می شود سر و کار دارد. برند با مجموعه ای از تداع

در حالت ذهنی به ادراک مشتری از نگرش های برند که به او مرتبط می شود اشاره دارد. بلکستون پیشنهاد می دهد 

                                                           
1 Duncan & Moritary 
2 Blackston 
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ند رابطه منبع ارزشی مهمی برای بر برند توجه زیادی نشان دهند زیرا این –که مدیران باید به رابطه مصرف کننده 
است و از آنجا که بیشتر با حالت ذهنی فرد در ارتباط است راحتتر از عوامل تشکیل دهنده برند عینی میتواند تغییر 

 ( 1992،1991کند.)بلکستون، 

 مدل آکر -1 -1 -2

و فرض اصلی ارائه داد. دو پیش و در تکمیل مباحث مرتبط با رابطه برند، مدل خود را مبتنی بر د2222آکر در سال 
فرض این مدل بیان می کنند که تخلفات یکی از مهم ترین عوامل در قدرت رابطه هستند و دیگری اینکه شخصیت 
برند بر قدرت رابطه تاثیر دارد. بر این اساس تخلف می تواند مهم ترین رخداد در رابطه مشتری و برند باشد و پاسخ 

 1(.2221بستگی به کیفیت رابطه دارد )نوبر،  مصرف کننده با این تخلفات

 

 مدل اکر -1شکل

 مدل آلبرت و همکاران -2 -1 -2

ادبیات رابطه برند بستری برای مدل ارائه شده توسط آلبرت و همکارانش فراهم کرده که شامل اغلب شناخت های 
ه مانند ارتباط با خود، هویت بخشی ب رابطه برند است. در این مدل بیان شده که اشتیاق برای برند از اجزای دیگری

برند و اعتماد تشکیل شده است و این موارد می توانند بر تعهد به برند اثر بگذارند. بر خلاف مدل های قبلی که رابطه 
 2(.2211برند را به اجزا آن تعریف می کنند در این مدل سعی شده است تا رابطه اجزا تبیین شود )آلبرت و همکاران، 

                                                           
3 Nober 
4 Albert et al 
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 مدل آلبرت و همکاران -2شکل

 مدل فورنیر -5 -1 -2

از بین این مدل ها، مدل کیفیت رابطه برند فورنیر مؤثرترین چارچوب در این زمینه است. او در مدل مفهومی خود 
تفکر رابطه ای را به نتایج منطقی ای رسانده است، و توانسته مدل خود را به عنوان یکی از عناصر پایه ای در 

فورنیر اشاره می کند که رابطه بین برند و  1(.2212مصرف کننده و برند تبدیل سازد )ایکسی و هیونج، تحقیقات 
 مصرف کننده چهار شرط روابط میان فردی را دارا می باشد که عبارتند از:

 وابستگی متقابل طرفین -

 قصدی بودن رابطه  -

 فراهم آوردن طیفی از مزایا از طریق مختلف -

 تغییر تعاملات در مراحل مختلف ماهیت موقت رابطه و -

رداخته به مطالعه آن پ تیو شخص یاجتماع یکه در مباحث روانشناخت ردیگ یم شهیافراد ر نیاز روابط ب یتئور نیا
 می شانن را برند – یمشتر نیمحور است که عمق و قدرت رابطه ب یمشتر یرابطه برند شاخص تیفیشود. ک یم

ست که به شده ا لیداده است از شش وجه تشک هرابطه برند ارئ تیفیک یبرا ریکه فورن یچهارچوب یدهد. به طور کل
 (.2221باشد )نوبر،  یم ریصورت ز

                                                           
5  Xie & Heung 
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 چهارچوب شش وجهی کیفیت رابطه برند -3شکل

کیفیت رابطه برند بازتاب پیوندی انگیزشی و احساسی با برند است و به عنوان مفهومی چند وجهی شامل چندین 
 ارتباطی است که در دسته های زیر طبقه بندی می شوند:جزء 

 اجتماعی )عشق، ارتباط باخود( –پیوند عاطفی و احساسی  -

 پیوندهای رفتاری )وابستگی درونی، تعهد( -

 شناختی )صمیمیت، کیفیت شراکت برند( –باورهای حمایتی  -

 (.2211و همکاران،  مید )کشو یبرند و مصرف کننده م نیب داریو پا یاجزا باعث روابط قو نیا بیترک

در تحقیق انجام شده توسط فورنیر نیز قدرت و دوام رابطه برند بر حسب ابعاد فوق ارزیابی شده است و در پژوهش 
 خود وجوه این چهارچوب را به صورت زیر شرح می دهد:  

 عشق / اشتیاق -1 -1 -1 -2

دارد که یادآور مفاهیم مرتبط با عشق و علاقه  در ای وجود در مرکز تمام رابطه های برند کنش های عاطفی قوی
افراد می باشد. علاقه ای که از دوام و عمق رابطه برند حمایت می کند بسیار عمیق تر از آن چیزی است که در 
مفاهیم ساده ای که به ارجحیت برند مربوط است وجود دارد. کسانی که رابطه قوی با برند دارند زمانی که از آن برند 

تفاده نمی کنند احساس می کنند چیزی را گم کرده اند. برندهای قوی به گونه ای این ارتباط را ایجاد می کنند اس
که گویا شخصیتی غیر قابل جایگزینی دارند حتی در برخی موارد چنان پیش می روند که فرد در اثر کنار گذاشتن 

 آنها دچار نوعی اضطراب جدایی می شود.

ه قرار می گیرند، از وجود علاقه، محبت، اشتیاق، شیفتگی و وابستگی وسواسی متغیرند. این احساساتی که این دست
عشق و اشتیاق در برخی موارد می تواند منجر به چنان برداشت مثبت متعصبانه ای از برند شود که حتی مقایسه آن 

 با سایر گزینه های موجود را نیز کاری دشوار می کند.

https://pnmktk.science-journals.ir/


 کسب و کارهای نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه نشریه پژوهش

 ISSN 0515-0752                                                                       81تا  1، صفحه: از 1311 پاییز ، 3شماره، 1جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                       https://science-  journals.ir    

       

 7 لندران اصفهانی و میر احمدی باباحیدری                      بررسی مبانی نظری مدل های ساخت و رابطه با برند

 

عشق را می توان درجه ای از احساس شیفتگی و پیوندهای "بیان می کند که  6(.2211ن، چنین )ریمن و دیگراهم
ایجاد شده به واسطه آن دانست که توسط مصرف کننده راضی از برند بروز می کند و می تواند منجر به رابطه ای 

 "پایدار، وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مثبت برای آن برند گردد.

 باط با خودارت -2 -1 -1 -2

ژگی برجسته ای باشد که یک ویاین بعد از کیفیت رابطه بیانگر درجه ای است که برند می تواند نمایانگر بعد هویتی
از شخصیت مصرف کننده را توضیح می دهد. رابطه های برند در نوع و هسته ویژگی ای که موجب ایجاد اتصال 

 می شود با یک دیگر متفاوت اند.

رد و برند در افق های زمانی گسترده می شوند و محدوده این گستردگی از گذشته تا حال و آینده اتصال های بین ف
امتداد دارد. تحقیقات به عمل آمده در این زمینه حاکی ازآن است که اتصالات شخصی قوی به حفظ و نگهداری 

صورت  فرد القا می کند. هم چنین دررابطه کمک می کند، زیرا احساساتی مانند بی همتا بودن و وابستگی برند را به 
 بروز رخدادهای نامطلوب در نحوه  ارائه محصولات یا خدمات از جانب برند حد تحمل فرد را بالا می برد.

 وابستگی متقابل -1 -1 -1 -2

یکی از راه های شناسی رابطه برند قوی میزان بالای وابستگی درونی ای است که مصرف کننده و برند را به هم 
صل می سازد. وابستگی متقابل شامل استفاده مداوم و تعامل متعدد با برند است که میزان و تنوع فعالیت های مت

مرتبط با برند افزایش می دهد. استفاده از برند مورد نظر در این حالت به نوعی آیین و مراسم خاص مبدل می شود 
 و خود این امر راهی برای تقویت این وابستگی متقابل است.

تحقیقات میان فردی حاکی از آن است که رابطه ای که به طور جدا ناشدنی وارد تار و پود زندگی روزانه شود حتی 
 با وجود میزان کمی از احساسات عاطفی باز هم توانایی دوام و بقا را خواهد داشت.

 تعهد -2 -1 -1 -2

قوی برند با مصرف کننده دیده می شود. در  میزان بالایی از تعهد که به نحویاز رابطع حمایت می کند در رابطه
لی خی"بررسی های انجام شده می توان تعهد عاطفی بالایی را در نقل قول های افراد در باره ی برند مشاهده کرد. 

 در رابطه برندهای قوی"من هرگز از برند دیگری در کنار این برند استفاده نخواهم کرد"یا  "به این برند وفادارم
مشاهده می شود که فرد را تشویق می کنند حتی با وجود موانع ساختاری به راه خودش ادامه دهد تا  نوعی تعهد

دن من نمی توانم دست از خور"جایی که فداکاری خود به برند را ثابت کرده باشد. مانند شخصی که اذعان می کند: 
 "ز مصرف زیاد آن مبتلا خواهم شدکوکاکولا بردارم هر چند همه به من می گویند به زودی به چاقی ناشی ا

تعهد در اشکال گوناگون خود با در گیر کردن فرد در نتایج رابطه و نیز با تشویق به عدم استفاده از گزینه های     
 جانشین موجب تقویت ثبات رابطه می شود.

                                                           
6 Reimann,Castano,Zaichkowsky,Bekara,2111 
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ای ادامه ی ارتباط با گونه بیان شده است تعهد به خواست مداوم برنیز این 7(2212در تحقیق )اریکس و دیگران، 
برند اشاره می کند. مصرف کننده گان تمایل دارند تا پیوند های عاطفی با برند را که موجب رضایت و دل گرمی 
آنان است حفظ کرده و بهبود بخشند. اغلب مصرف گننده گانی که تعهد بالای به برند دارند، پیوند های عاطفی 

ی بسیار مهم در تضمین جهت گیری های بلند مدت به یک برند است و بر بیشتری به آن ایجاد می کنند. تعهد جزی
 خرید مجدد تاثیر می گذارد. تعهد مصرف کنندگان را به ادامه رابطه شان با برند در آینده بر می انگیزد.

 صمیمیت -1 -1 -1 -2

 الایی دارد. باور های این چنینیدر مرکز یک رابطه برند قوی این باور وجود دارد که برند مورد نظر عملکرد عالی و ب
راجع به عملکرد عالی برند گاهی با داستان هایی تقویت می شوند که می گویند برند مورد نظر بسیار عالی و غیر 

 قابل جایگزینی است و حتی دیگر برند ها توانایی رقابت با آن را ندارند. 

ه داده می شود. مانند کاربرد شعار ها و تکیه کلام های معنای برند گاهی از طریق اشاره های تبلیقاتی زیبا تر جلو
تبلیقاتی و یا استفاده از اسامی مستعاری که افراد روی برندها می گذارند و غالبا ریشه در خاطرات و گذشته ی آن ها 
دارد. این فرایند ها برای مصرف کننده در حکم نوعی بر حسب است که با مشاهده ی آن اطلاعات برند شخصی 

ازی شده و در ذهن فرد باقی می مانند. خاطره هایی که از رابطه با برند در ذهن فرد باقی مانده است در طی زمان س
و با تکرار مجدد انباشته می شود و موجب توسعه و تقویت تصویر برند برای او می شود. صمیمیتی که ناشی از این 

وجود ادراک های متعصبانه فرد از ثبات رابطه حمایت ساخت های ذهنی است به ایجاد فرهنگی می انجامد که با 
 می کند. 

 کیفیت شراکت برند -6 -1 -1 -2

سهم کیفیت شراکت برند در این جا انعکاسی از براورد مصرف کننده از عملکرد برند در نقش یک شریک است. نقل 
رای کیفیت رابطه شراکت به قول هایی که در امور مصرف برندهای قوی وجود دارد وجود پنج عنصر مزکزی را ب

 اثبات می رسانند: 

برند در مصرف کننده احساسات مثبتی به وجود می آورد و به او القا می کند که فرد مهمی نیست یا  .1
 شایسته احترام یا مراقبت است.

 قضاوت در مورد قابلیت اطمینان و قابل پیش بینی بودن برند و اجرای نقش خود به عنوان یک شریک. .2

 در مورد این که برند چگونه با ترکیب چندین نقش می توانند نوعی قرارداد ارتباطی ایجاد کند.قضاوت  .1

 باور و اطمینان به این که برند، فرد را به مطلوبیت مورد انتظارش می رساند. .2

 اطمینان خاطر از اینکه می توان روی برند برای کارهایی که انجام می دهد حساب کرد.  .1

                                                           
7 Erics,umal,candan,yildirim,2112 
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 (.1991 ر،یکند )فورن یخدمت به رابطه محافظت م یتعصب ها هیشراکت از برند در برابر کل تیفیک

 رابطه برند و وفاداری برند -6 -1 -2

اداری برند مطرح شده است. اگر چه وف –وفادرای برند شاید بهترین تئوری ای باشد که در زمینه رابطه مصرف کننده 
نه رابطه است اما در تحقیقات سنتی راجع به وفاداری برند برخی از نکته یک مفهوم شناخته شده و پر ثمر در زمی

های ظریف خود را از دست داده است. ایجاد مفهومی از وفاداری به عنوان یک همکاری بلند مدت و متعهدانه منجر 
 به بینش مبنی بر رابطه شده است.

 رابطه که در زمینه مصرف کننده انجام شده باشند فورنیر در تحقیق خود عنوان می کند که مطالعات نشان گرفته از
چندان رواج ندارد و اغلب تحقیقات بر روی رابطه بین افراد با سازندگان و یا تامین کنندگان انجام شده است. ادبیات 
وفاداری برند شاید تواناترین تئوری در حیطه رابطه بین برند و مصرف کننده باشد. اگرچه وفاداری به خودی خود 
مفهوم جامعی از رابطه را می رساند اما حتی تحقیقاتی که در طی آن تلاش شده است تا وفاداری را به عنوان چیزی 
بیش از تکرار خرید نشان دهند نیز در نهایت از آن به عنوان نوعی تصمیم گیری منفعت طلبانه نام می برند. همچنین 

ند اذعان می کند سؤالاتی نظیر اینکه چگونه، چه زمان و به چه فورنیر با بررسی مطالعات قبلی در زمینه وفاداری بر
شکلی مصرف کنندگان، رابطه در جریان خود با برند را جستجو می کنند و به آنها بها می دهند بی پاسخ مانده اند و 

 تعاملات بین برند و مصرف کننده فاقد چهارچوبی ساختارمند می باشند.

برای درک بهتر رابطه ای که مصرف کنندگان با برند مورد استفاده خود شکل می فورنیر در مقاله خود چهارچوبی 
دهند ارائه شده است. رابطه برند در ذات خود شبیه  وفاداری به برند است، هر دوی این ساخت ها تلاش می کنند تا 

اما  ل زمان نشان دهند.قدرت ارتباط ایجاد شده بین مصرف کنده و برند را در راستای پیش بینی دوام رابطه در طو
رابطه برند از غنای مفهومی بیشتری برخوردار است. جنبه های مطرح شده در رابطه با برند هر یک به زمینه های 
درون فردی باز می گردند و برخی از این جنبه ها تصریح می کنند که عناصر عاطفی در بحث های سنتی مربوط به 

ار گرفته اند )مانند عشق و ارتباط به خود(. همچنین پیوندهای نگرشی که بین وفاداری برند بسیار کم مورد توجه قر
مصرف کننده و برند ایجاد می شود انواع مختلفی از قدرت را ایجاد می کند که  در این مدل مشخص تر هستند. 

هد قدرتی ه تعبرای مثال عشق بیانگر قدرتی است که به واسطه علاقه به برند و نگرش های برند ایجاد می شود ی
 است که می توان آن را نوعی ثبات نگرشی از سوی مصرف کننده دانست. 

با ارائه پیوند های تئوری گونه از اعمال مصرف کننده و برند، این ساختار راهنمایی برای اعمال مصرف کننده است 
ین ول زمان پایدار بمانند یا از بکه از طریق آن پیوندهای قوی با برند ساخته می شود و این پیوندها می توانند در ط

بروند. این موارد را می توان نکته هایی دانست که در خلال مباحث وفاداری برند به آنها شناخته نشده است )فورنیر، 
1991  .) 

شخصیت طرفین و تعامل بین آنها کیفیت رابطه برند را می سازد تا عمق و کیفیت رابطه بین برند و مصرف کننده 
دهد. در برابر وفاداری برند که پر استفاده ترین شاخص برای اندازه گیری عمق رابطه بین مصرف کنندهو را نشان 

برند بوده است، کیفیت رابطه برند از طیف وسیعی از عوامل تشکیل شده است که در پایداری رابطه بین مصرف 
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 می دهند. رابطه برند منجر به اتصال هایکننده و برند مشارکت دارد و با قطعیت بیشتری رابطه ای عمیق را نشان 
احساسی قوی مصرف کننده و برند می شود که در نهایت مصرف کننده برای حفظ این رابطه به خرید مجدد روی 

    1(.2221می آورد )گونکالوس و همکاران، 

 مدل های ساخت برند -2 -2

 که در زیر به آنها اشاره می گردد.برای درک عمیق و قدرت ساخت برند چندین مدل مفهومی ارائه شده است 

 9مدل ساخت برند کاپفرر -1 -2 -2

مشی و روش متفاوتی برای برندها وجود داشت. شرکت ها آرزوی خرید یک 1912کاپفرر بیان میکند که قبل از سال 
آنها می خواستند که کیت کت یا بویتونی را  1912را داشتند در حالی که بعد از سال تولید کننده شکلات یا ماکارونی 

بخرند. این تفاوت خیلی مهم است، در اولین مورد شرکت ها آرزوی خرید ظرفیت تولید را دارند در دومین مورد آنها 
ه به برندها زمانی آغاز شد کبه دنبال بازکردن جایی در ذهن مصرف کننده هستند. به زبان دیگر، تغییر در توجه 

مشخص شد که برندها چیزی بیش از شاخص های شناساسس بودند. برندها، بر اساس نظر کاپفرر، هشت کارکرد 
 نمایش داده شده است: 1دارند که در جدول شماره

نتخاب ر اکارکردی که نماد شناخت و آگاهی برای تسهیل در د"دو مورد اول فنی و مرتبط با موجودیت برند هستند:
، سه تای بعدی برای کاهش ریسک ادراک شده، و سه تای آخر مربوط به خوشی و "و به دست آوردن زمان است

لذت از یک برند است. او اضافه می کند که برندها نقش یک کارکرد اقتصادی را هم در ذهن مصرف کننده ایفا می 
اری، مثبت و برجسته در ذهن گروه بزرگی از مصرف کننده ارزش برند،از توانایی برند در ایجاد معنی ای انحص"کنند. 

 (1997.)کاپفرر، "ها، حاصل می شود. بنابراین ایجاد و ساخت برند، باید بر توسعه ارزش برند تمرکز کند

 هشت کارکرد برند -1جدول

 سود مصرف کننده کاربرد

نشانه های  به وضوح دیده شود، ارائه محصول را معنا بخشد، شناسایی سریع شناسایی

 محصول

 حفظ زمان و انرژی از طریق وفاداری و خرید مجدد عملی بودن

اطمینان از یافتن کیفیت مشابه، بدون توجه به مکان یا زمانی که محصول یا  گارانتی

 سرویس را میتوان خرید

 اطمینان از خرید بهترین محصول در دسته و گروه مربوط به خودش بهینه سازی

                                                           
8 Goncalves et al 
9 Kapferer 
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توصیف 

 صفات

داشتن سازگاری و تطبیق با چشم انداز شما ازخودتان و یا چشم اندازی که 

 شما ازخودتان به دیگران ارائه می دهید

رضایت برخواسته از، آشنایی و صمیمیت برندکه باعث می شود که شما سالها  استمرار

 مصرف کننده محصولات برند باشید

لذت و 

 خوشی

 با برند مربوط است رضایتی که به جذابیت، لوگو و ارتباط

 

جایی که مدیران استراتژی هایی "دیدگاه کاپفرر از ارزش برند، پولی است و دارایی های نامشهود را شامل می شود. 
را دنبال می کنند که سمت و سوی حداکثر سازی ارزش را ندارند، برندها در دستیابی به پتانسیل ارزش ناکام می 

در ذهن مصرف کننده برای مشخص شدن ارزش ادراکی برند، باهم ترکیب می (. چهارعامل 2221، 12)دویل"مانند
شوند: آگاهی از برند، سطح کیفیت ادراک شده در مقایسه با رقبا، سطح اطمینان از اهمیت، تایید، محبوبیت، کامل 

برند  ه و تحلیلبر اساس نظر کاپفرر ارتباط بین مفاهیم مختلف تجزی 2بودن و جذابیت،و غنای تصاویر برند. در شکل
 خلاصه شده است.

 

 (1991از دارایی های برند تا ارزش ویژه برند )کاپفرر،  -4شکل

 گرایش به برند -2 -2 -2

( گرایش به برند را به عنوان مدل دیگری برای ساخت برند معرفی می کند که به برندها به عنوان 1999اورد )
گرایش به برند راهی است که در آن فرایندهای سازماندهی حول موضوعات ایجاد، "استراتژیک توجه می کند. 

ایج یدار با مشتریان هدف، با ارزیابی آخرین نتتوسعه و حفاطت از هویت برند می چرخد که این کار به وسیله تعامل پا
. برندگرایی بر توسعه برندها به گونه ای عملی تر تمرکز دارد و با هویت برند "رقابتی در شکل برندها میسر می شود

به عنوان پایه و اساس استراتژیک آغاز می شود. نتیجه منطقی این گرایش این گونه بیان می شود که برندها تبدیل 
می شود. این مورد باید به دقت مورد توجه قرار  "واکنش بی قید و شرط به نیازها و خواسته های مشتری"یک به 

                                                           
11 Doyle 
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آنچه که توسط مشتری ها در هر زمان مورد تقاضا است یکسان نیستو برند به عنوان یک منبع استراتژیک "گیرد 
کننده جاهلانه نیستند، ولی آنها اجازه ندارند خواسته ها و نیازهای مصرف ". بر اساس این دلایل "تقویت خواهد شد

طه . بر اساس مدل گرایش به برند، نق"که توسعه و پیشرفت برند را جهت دهی کنند و مشخصه آن را تعیین کنند
شروع فرایند ساخت برند، ایجاد یک فهم درست پیرامون هویت درونی برند است. برند تبدیل به اساس و بنیادی می 

(. رسیدن به نقطه آغاز و 1999ب رضایتمندی )نیازها و خواسته ها( مشتری را فراهم می کند )اورد، شود که چهارچو
 حرکت برای یک شرکت برندگرا، ماموریت برند آن است.

نشان داده شده است، ارزش ویژه برند و هویت برند را باجهت استراتژی و هویت  1شش ضلعی برند، که در شکل
راست مدل مربوط به محصول و طبقه بندی محصول است، که بصورت مستدل تجزیه  شرکت پیوند می زند. سمت

اسم برند، که به صورت تجزیه و تحلیل شده اند.  –و تحلیل شده اند. سمت چپ مربوط به کارکرد احساسی است 
هیم و س. بدین معنا که هم احساسات و هم تفکر منطقی هرد"یک برند به طور کلی مورد آزمایش قرار می گیرد"

تصمیمات شرکت برای برند را نمایش می دهد، بخش بالایی روشی  –ماموریت و چشم انداز  –اند. بخش پایین مدل 
را نشان می دهدکه مصرف کننده های هدف، یک برند را تفسیر و تشریح می کنند. در مدل فرایند مرکزی ایجاد 

 است. برند قرار می گیرد که شامل جایگاه یابی و ارزش های اصلی

ایجاد ارزش و اعتدال است. برند یک بنیاد و  –در چارچوب برند  –در یک سازمان برندگرا، هدف "به طور خلاصه 
اساس استراتژیک برای تعامل با گروه هدف است و به یک واکنش و پاسخ بی قید و شرط به هر آنچه که توسط 

 ."مشتری هادر هر زمان تقاضا می شود، محدود نمی شود

به طور مضاعف ذکر می کند که فرایند ساخت برند شامل دو بخش است: داخلی و خارجی، وی فرایند داخلی اورد، 
را به عنوان مبنایی برای تشرح رابطه بین سازمان و برند تعریف می کند که هدف داخلی هر سازمان حفط برندهایش 

دف خارجی ایجاد ارزش و شکل دهی است. برعکس، فرایند خارجی ارتباطات میان برند و مشتری می باشد، ه
 ارتباطات با مشتری است. 
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-      

:جای اه یابی
ارزشهای اصلی

شنونده هدف

نا  برند

نا  شرکت

 ش  انداز و ماموریت

محصول

 ب ه محصول

 آ اهی -1 

 تداعی -2

وفاداری -3

ارتبا ا 

ش صیتکیفیت

 

 (1999شش ضلعی برند )اورد.  -5شکل

 رهبری برند -1 -2 -2

که استراتژی "آکر و یواکیمزتالر مدل مرسوم و سنتی برندینگ را کنار گذاشتند و مدل رهبری برند را معرفی کردند، 
. در این مدل، فرایند مدیریت برند خصوصیات متفاوتی را بدست "را به اندازه تاکتیک ها، مورد تاکید قرار می دهد

از؛ مدیریت برند در سازمان پست و مقام بالاتری دارد، افق شغلی می آورد: یک دیدگاه استراتژیک و مبتنی بر چشم اند
طولانی مدت تری دارد و یک استراتژیست است؛ ساختن ارزش ویژه برند و توسعه معیارهای سنجش آن هدف است؛ 

یده چو از آنجا که تمرکز بر برندهای چندگانه، محصولات چندگانه و بازارهای چندگانه می باشد، ساختارهای برند پی
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هستند. به طور خلاصه هویت برند و ایجاد ارزش برند، جهت دهنده و محرک استراتژی می شوند)آکر و یواکیمزتالر، 
2222.) 

مدل رهبری برند، طرح پیشنهادی آکر و یواکیمزتالر برای ساختن برندهای قدرتمند است. چهار چالش مطرح شده 
 تند از:توسط آنها در شکل به طور خلاصه آورده شده عبار

چالش سازماندهی: ایجاد ساختارها و فرایندهایی که برندهای قدرتمند، با رهبران قدرتمند برند برای  .1
محصول، بازار یا کشور منجر می شود. همچنین استقرار ابزارها و واژگان مشترک، ایجاد یک سیستم 

راری یک فرهنگ و ساختار اطلاعاتی که، اجازه تسهیم اطلاعات، تجربیات و ابتکارات را می دهد و برق
مطرح می کنند که هرکسی در  1997در سال  11تغذیه برند. در حمایت از این بحث مک ویلیام و داماس

تیم برند، باید فرایند ساخت برند را درک کند. آنها استعاره ها را به عنوان ابزارهای هوشمند برای اشاعه 
ارزش های یک شرکت پیشنهاد می کنند. دویل اضافه می کند که مدیریت برند، باید به عنوان بخشی از 

 نه به عنوان فعالیت بازاریابی خاص.فرایند کلی مدیریت دیده شود و 

چالش معماری برند: شناسایی برندها، زیر برندها، ارتباطات و نقش هایشان. همچنین لازم استمشخص  .2
شود که چه چیزی به مصرف کننده ارائه می شود و ایجاد سینرژی میان برندها به منظور درک نقش 

و تعیین نقش ارتباطی هر برند در پرتفولیو. آکر به جای برندها، ریر برندها برای شناخت زمان توسعه آنها، 
ولیوی استراتژی پرتف"استفاده از معماری برند از عبارت استراتژی پرتفولیو بهره می گیرد. او می گوید 

. "برند، ساختار پرتفولیوی برند، هدف، نقش ها و ارتباطات میان برندهای یک پرتفولیو را تعیین می کند
 الش را، می توان استراتژی پرتفولیوی برند نامید.بنابراین این چ

چالش هویت و جایگاه برند: تعیین هویت برای هر یک از برندهای تحت مدیریت و تعیین جایگاه هر برند  .1
از این مبحث حمایت می کند و می افزاید چالش هویت  1991در سال  12به منظور شفاف سازی، اسپیک
 ساخت برند یا سازمان یک تمرکز بلندمدت داشته باشد. برند باید به منظور ادغام فرایند

چالش برنامه ساخت برند: خلق برنامه های ارتباطی و دیگر فعالیت های ساخت برند برای توسعه هویت  .2
برند، که به فرایند تعریف برند کمک می کند. به طور خلاصه، ساخت برند باید هر آنچه را که برای تغییر 

گرایش ها و ایجاد وفاداری لازم است انجام دهد. بنابراین یکی از تاکتیک ها  ادراکات مشتری، تقویت
 توجه به رسانه های جایگزین همراه با تبلیغات است.

 ."برساند زانیم نیارزش سهم را به بالاتر دیبرند با یاستراتژ": دیافزا یم لیدو

 

                                                           
11 williams & Dumas 
12 speak 

https://pnmktk.science-journals.ir/


 کسب و کارهای نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه نشریه پژوهش

 ISSN 0515-0752                                                                       81تا  1، صفحه: از 1311 پاییز ، 3شماره، 1جلد 

https://pnmktk.science-journals.ir                                                       https://science-  journals.ir    

       

 15 لندران اصفهانی و میر احمدی باباحیدری                      بررسی مبانی نظری مدل های ساخت و رابطه با برند

 

 

 (2222وظایف رهبری برند، )آکر و یواکیمزتالر،  -6شکل

 مدل لاگمن -2 -2 -2

مدیریت منطقی برند یا مدل لاگمن بینش هایی را از متدهای زیر را با هم ترکیب می کند: کارت امتیازی متوازن 

، روش تجزیه و تحلیل مسیر، روش تجزیه و تحلیل شکاف، روش 11BCG  کاپلان و نورتن، روش خلق ارزش برند
 ؤالات زیر به ممیزی مستمر یک برند منطقی می پردازد:(. این مدل با طرح س2222، 12خانه کیفیت )لاگمن

 آیا تعامل منطقی ای بین محرک های برند شرکت وجود دارد؟

 آیا محرک های برند شرکت، همان گونه که شرکت می خواهد توسط مشتریان ادراک می شوند؟

 وند؟آیا محرک های برند شرکت همانگونه که مشتریان می خواهند توسط ایشان ادراک می ش

 آیا جهت دهندگان خارجی برند، همتن گونه که شرکت می خواهد توسط مشتریان ادراک می شوند؟

                                                           
13 Brand value creation method 
14 logman 
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 در میان تقسیم بندی های مختلف مشتریان منطق و ثابتی وجود دارد؟ آیا بین محرک های برند شرکت

 آیا بین اهداف برند شرکت در سطوح مختلف ادراکی منطقی ثابتی وجود دارد؟

 های برند شرکت در طول زمان منطق ثابتی وجود دارد؟ آیا بین محرک

جواب این سؤالات به شناسایی مشکلات حقیقی و راهبردهای کلیدی برای حل آنها کمک می کند و همچنین به 
 تجزیه و تحلیل سیاست برند در یک زمینه خاص.

 

 گیرینتیجه -3

برند و فعالیت های پیرامون برند سازی نام نهاده اند.  مدیران و پژوهشگران، دنیای آینده بازاریابی را جهان مدیریت
شاید هیچ سرمایه ای بیش از یک نام قدرتمند، معتبر و ارزش آفرین برای سازمانها کارآمد نباشد. به دلیل ویژگی 
های خاص خدمات و محصولات، رابطه با برند و ساخت برند اهمیت ویژه ای دارد. یک نام شناخته شده برای مشتری 

ر هنگام تصمیم گیری در هنگام خرید یک خدمت یا محصول به عنوان فراهم کننده اطلاعات عمل می کند و د
ریسک را کاهش می دهد و نهایتا فرایند تصمیم گیری را ساده تر می سازد. هرچند یک برند قدرتمند و شناخته شده 

می تواند باعث افزایش اعتماد در خرید برای مشتری به عنوان تعهدی برای رضایت آتی وی محسوب نمی شود ولی 
خدمات و محصولات ناملموس شود و وی را قادر به تجسم و درک آن خدمات و محصولات می سازد. همچنین 
برندهای با سطح رضایت بیشتر منجر به درآمد بالاتر و رشد بالاتری در کسب درآمد از مشتری هر محصول یا خدماتی 

د که رابطه با برند و ساخت برند قدرتمندتر، باعث ایجاد رابطه زیاد با مشتری، که دارای می شود. محققان بر این باورن
ادراک مطلوب و نگرشی مثبت نسبت به برند هستند، می شود. بنابراین توجه به مدل های رابطه با برند و ساخت 

ا رابطه با سازمان باید مد نظر برند با مشتری در خدمات و ایجاد رضایت از خدمات دریافتی و جلب اعتماد، تعهد ب
ها این امکان را می دهد که قدرت برندهایشان قرار بگیرد. ارزیابی مدل های رابطه با برند به مدیران عالی در سازمان

در مجموعه زقابتی با سایر مقایسه کنند و از نتایج آن برای کسب مدل ها و ساخت رابطه با برند در طی زمان به 
دن استراتژی های بازاریابی استفاده کنند. همچنین سازمان ها از طریق برقراری پیوندهای عاطفی منظور فرموله کر

عمیق با مشتریان، می توانند ساخت و رابطه با برند خود را در بازارهای رقابتی ارتقا داده و باعث ایجاد وفاداری، تعهد 
وکار، سازمان ها می بایست دلبستگی قوی با و ... مشتریان نسبت به برند سازمان شوند. در محیط های کسب 

مشتریان برقرار نمایند تا رابطه)ارزش( با برند خود ار از این طریق افزایش دهند. بنابراین در کنار ارتباط قراردادی و 
 رقانونی، لازم است سایر عواملی که می توانند برای برند سازمان ایجاد ساخت یا رابطه، نمایند، شناسایی شوند و د

 اولویت ها و برنامه های راهبردی سازمان قرار گیرند.
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