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آکر ش ویژۀ برندزار رسانه های اجتماعی و ارتباط میان  
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های اجتماعی، ارزش ویژه برند، ارزش مشتریرسانه :کليدی واژگان  

 

 

 

تریان در برد. استفاده از مشایجاد وفاداری در بين مصرف کنندگان نسبت به برند از دو فاکتور اصلی بهره میارزش ویژۀ برند، برای 

خلق ارزش مشترک و تمهيداتی برای افزودن بر ارزش مشتری دو ابزار اصلی است که در مدل ارزش ویژۀ برند آکر بر آن تأکيد 

آوری و انتقال های اجتماعی با آگاهی بخشی از ترکيبات تشکيل دهندۀ محصولات نهایی و جمعنهشده است. به طور کلی رسا

نظرات مصرف کنندگان نهایی به شرکت توليدی، از طرفی باعث افزایش وفاداری مشتریان به برند شرکت می شوند، و از طرف 

محصولاتی بنا به نياز و طبق سليقۀ مصرف کنندگان ميشوند. که درنهایت های مشتریان، باعث توليد ها و خواستهدیگر، با انتقال ایده

 شوند.باعث، ارتقاء و بهبود ارزش ویژۀ برند می
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 مقدمه -1

به نام و برند شرکت مرتبط  کنندگانخریداران و مصرفاذهان عمومی در  ،خدماتی شرکتیک  آوازهاز  بخش قابل توجهی

 Backhaus) کاملاً به اثبات رسيده است گذشته، بازاریابی تحقيقاتها و شرکتها در نسازمابر  ارزش ویژه برنداثرات مثبت . است

& et al, 2111 .) کنندگان و رفمصبرای  مسئلۀ ضرورییک  ،که ارزش ویژه برند است کردهمشخص  دبرن ها رویبررسی

به  را مشتریان ،. ارزش ویژه برندکندگيری برای خرید نقش مهمی ایفا میو در تصميم در بازار استکسب و کارها خریداران 

یی (. برندهاMichel & et al, 2111) کندنقش بازی می به دیگران  معرفی و بيشترپرداختهای  و جهت، ترغيب نموده خرید

 ساسی و مهمفاکتور اکه یک  سازیاعتماد رایبو  اند،دست یافته ح بالایی از ارزش ویژه برندوسط اند، بهرسيدهکه به موفقيتّ 

ودآوری شرکت س کارکردبازار و  کارکردمعامله،  کارکردبر  نهایتاً ، وتبط به حفظ یک رابطهمراستفاده کرده، که مبادلات است،  در

 اساسیهدف یک ، خریداران جهت بالاترارزش  دست یافتن به .(Roberts & Merrilees, 2112) تاثير قابل توجهی دارد

 و باشدمیاستراتژیک  هدفیک  در نتيجه(. Vargo & et al, 2112اقتصادی است )و و تعاملات  عاملاتم اصلی در روند

رتباطات ایجاد ا انال جدید برایهای اجتماعی به عنوان یک ک. رسانهداده شودقرار و نویسندگان پژوهشگران  نظرمورد  ایستیب

 ازارسازمانها و ب پيش روی موقعيتّ،درآمد و  جهت ارتقاء تازه بستریاقتصادی،  معاملات تعاملی بين خریدار و فروشنده در

 دستخوش ،خدماتسطح سرعت، دقت، قيمت و  ، ازجملهرداموتمام را در های کاربران و مشتریان خواسته بطوریکه گذاشته،

امروزه آگاهی از انتظارات و خواسته های کاربران اینترنتی، نقش کليدی در تأمين رضایت و وفاداری تغييرات اساسی نموده است. 

(. امروزه، تغيير رویکردهای سنتی بازاریابی و برندسازی به 1932آنها و بقای چنين کسب و کارهایی دارد )توصيفيان، رمضانی ؛

 & Motameniهای اینترنت در عرصه جهانی روندی رو به گسترش یافته است)ی بر توانمندیسمت رویکردهای مبتن

Shahrokhi, 1332های بازاریابی مانند سهم بازار و فروش، ارائه خدمات های اجتماعی بر قابليت(. استفاده از اینترنت و رسانه

وری و در نهایت بر ارزش درک شده از سوی مشتری آبه مشتری تأثيرگذار است. همچنين بر ایجاد خلق ارزش مشترک و نو

 ,Atilgan & et alجمع شده است ) 1نيز تأثيرگذار است. مجموع این متغيرها و تأثيرات آنها در مفهوم ارزش ویژه برند

2112.) 

 قیتحق اتیادب -2

 ارزش ویژه برند -1

یکی از مشهورترین و مهم ترین مفاهيم بازاریابی که امروزه به طور گسترده توسط محققان و صاحب نظران بازاریابی 
مورد بحث قرار می گيرد، ارزش ویژۀ برند است که از دلایل مهم این شهرت، نقش راهبردی و مهم ارزش ویژۀ برند 

ازمان ها و مشتریان است. ارزش ویژۀ برند، باعث افزایش در اتخاذ تصميمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای س

                                                           
1 the brand equity 
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دهد و از  را کاهش می کارایی برنامه های بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند می شود. هزینه فعاليت های ترفيعی
د نطریق گسترش برند، سکویی برای رشد و توسعه آن ایجاد می نماید. بنابراین ارزش ویژۀ برند باعث سودآوری بر

 (.  Zavattaro &Daspit,2112شده و برای سازمان، جریان نقدی ایجاد می کند)

 

  

 ( Backhaus & et al, 2111(: مدل ارزش ویژۀ برند آکر )1شکل)

آکر وفاداری به برند را به عنوان موقعيتی تعریف می کند که نشان می دهد چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند 

که آن برند تغييری در قيمت یا سایر جنبه های کالا ایجاد می  خصوص هنگامیدیگری روی آورد، به 

مت محصول/خد ادراک مشتری از کيفيت یا برتری کلی یک " کيفيت ادارک شده به عنوان(. Aaker,2119)کند

تعریف شده  "محصول/خدمت داشته و نسبت به سایرمحصولات/خدمات موجود در بازار با توجه به هدفی که آن

 توانایی خریدار بالقوّه برای تشخيص و به خاطرآوردن" آگاهی از برند را به عنوان(. کلر Zeithaml, 1322)تاس

تعریف کرده است. طبق تعریف کلرآگاهی از برند از طریق "اینکه یک برند عضوی از یک طبقه کالایی خاص است

و  بررسی، مزیت های توجه یادگيری،سه مزیتّ نقش مهمی در تصميم گيری مشتری ایفا می کند: مزیت های 

مبتنی بر مشتری هنگامی رخ می دهد که مشتری آگاهی  (. Keller, 1339)مزیت های انتخابی ارزش ویژه ی برند

آگاهی و آشنایی زیادی نسبت به برند داشته باشد و برخی از نشانه ها و تداعی های منحصر به فرد، قوی و مطلوب 

همخوانی وتداعی برند ممکن است به صورت . عی برند هر چيز مرتبط با برند در حافظه استتدا برند را به خاطر آورد.

 (. Chen, 2112)همه ی فرم ها و ویژگی های مرتبط به یک کالا ویا جنبه های مستقل از خود کالا مشاهده شود

 د و همچنين آفریننده یتداعی ها و همخوانی ها معرّف مبنایی برای تصميمات خرید برای وفاداری به برند هستن
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قابليت نوآوری یک مکانيسم کليدی برای خود بازسازی . (Levitt.2119)ارزش برای شرکت و مشتریانش می باشد

در درون سازمان و محصولات آن ایجاد می کند. قابليت نوآوری بهره وری جریان اصلی فعاليت های سازمانی و 

 Cohen)دانش به دست می آید این امر بيشتر از طریق اهرم پایه خالقيت جریان جدید را با هم هماهنگ می کند.

& Levinthal,2112.)   قابليت نوآوری و ابداع شامل دارایی غيرملموس یک نظام و توانایی استخراج این سرمایه

فرایند  (.Chapman, 2112)به صورتی که این نظام بطور مداوم قادر به توليد نوآوری های جدید باشد، است

وری به طور گسترده شامل فرایند مدیریت دانش از جمله اکتساب، انتشار واستفاده از دانش جدیدی است که نوآ

استراتژی مدیریت دانش را برای اغلب شرکت هااتخاذ می کند. قابليت نوآوری برای دستيابی به نوآوری برتر در 

به عنوان مهارت های مدیریتی و  ی بازاریابیقابليت ها(. Moorman & Miner,2112)عملکرد حياتی است

می شوند. قابليت ها در فرآیندها و روال های عادی سازمانی جای می  دانش انباشته برای توسعه دارایی ها تعریف

 و تقليد از آنها بسيار مشکل است. بنابراین، آنها می توانند برای سازمان ها مزیت رقابتی پایدار را سبب شوند. گيرند،

که در شناخت و مشارکت در بازار، از قبيل شناخت مشتریان و برقراری روابط  اریابی قابليت هایی اندی بازقابليت ها

   .(Day 2111) کمک می کنند

قابليت های مدیریت مشتری و قابليت های مدیریت ارتباطات از قابليت های خارج به داخل اند. قابليت های پوشایی، 

های داخل به خارج را یکپارچه می کنند. آنها به واسطه فرآیندهایی از قبيل قابليت های خارج به داخل و قابليت 

خرید، تحویل رسانی خدمات، توسعه محصول جدید، ارتباطات داخلی و توسعه استراتژی  انجام سفارش، قيمت گذاری،

 .(Matarazzo et al, 2121)  اعمال می شوند. قابليت ها همچنين براساس وظایف متفاوتی طبقه بندی شده اند

 ( ذیل به مقایسه مدل های موجود درزمينۀ ارزش ویژۀ برند پرداخته ایم. 1در جدول )

 ( : مدل های موجود در زمینۀ ارزش ویژۀ برند1جدول )

 ها(ها )یافتهگیریاندازه مفاهیم محققان دیدگاه

ی
شتر

ی بر م
دیدگاه مبتن

 

 آگاهی از برند (1331،1332آکر )

 تداعيات برند

 وفاداری به برند

 کيفيت درک شده

 مفهوم سازی ادراکی و رفتاری
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اسریواستاوا و شوکر 

(1331) 

 ارزش برند )نتيجه مالی( = قدرت برند

قدرت برند )ادراک مشتری و رفتار 

 او( + هماهنگی

دانش برند = آگاهی از برند +  دانش برند (2111، 1339کلر )

 تصویر برند

 مدل روابط برند = معنای برند (1332بلک استون )

 برند ذهنی )نگرش نسبت به برند(

+ برند عينی )خصوصيات شخصی، 

 تصویر برند(

ارزش برند = ارزش ملموس +  ارزش برند (1339کاماکورا و راسل )

 ارزش ناملموس

سوئيت و همکاران 

(1339) 

 گيری قيمتبرابر کردن اندازه مطلوبيت کل برند

اسرینيواسان پارک و 

(1331) 

 تفاوت ميان برتری کل

 بر مبنای سطوح ویژگيهای

گيری شده به صورت اندازه

 عينی

 ارزش ویژه برند =

 ویژگی محور + ویژگی غيرمحور

فرانکویس و مک لاچلن 

(1332) 

 قدرت برند = قدرت برند

قدرت ذاتی برند + قدرت خارجی 

 برند

 )تنها( ارزیابی ابعاد ادراکی یافتن تعهد (1332لاسار و همکاران )
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 عملکرد

 تصویر اجتماعی

 ارزش قابليت اعتماد

یک هاله حول ابعاد ارزش ویژۀ 

 برند

 کيفيت کل (1332آگاروال و رائو )

 قصد انتخاب

 الگوی –برتری برند  –درک برند 

 انتخاب برند

 وفاداری به برند (2111یو و دونت هو )

 کيفيت درک شده

 )تداعيات(آگاهی از برند 

 تأیيد اعتبار کردن مفهوم سازی

 های آکر

والگرن و همکاران -کوب

(1332) 

 آگاهی از برند

 تداعيات برند

 کيفيت ادراک شده

رابطه ميان برتری برند و تمایل به 

 استفاده

 عملکرد برند (2111پراساد و دو )

 آگاهی از برند

شاخص ارزش ویژۀ برند مربوط به 

 هتل =

بازگشت + درک رضایت + قصد 

 ارزش

 + برتری برند + آگاهی از برند

دیدگاه 

 مالی

جریانات نقدی اضافی)افزوده  (1339سيمون و ساليوان )

 شده(

که در نتيجه کالاهای برند 

 شده اند

ارزش ویژۀ برند = دارایی های 

 ناملموس

)فاکتورهای غير برند + ساختار 

 صنعت غير رقابتی(
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ی
دیدگاه ترکیب

 
 هایی که برندارزش افزوده (1323)فرگوهر 

 به  یک  کالا اعطا می کند

 ارزیابی مربوط از دیدگاه

 شرکت، تجارت، مشتریان

دایسون و همکاران 

(1332) 

 وفاداری به برند

 نگرش برند

 مدل ارزش مصرف کننده =

 درآمد خالص برند× نسبت هزینه 

موتمنی و شاهرخی 

(1323) 

 ویژه جهانی = قدرت برندارزش  ارزش ویژۀ برند جهانی

و  )قدرت مشتری، قدرت رقابتی

 قدرت جهانی(

 درآمد خالص× 

 

  رسانه های اجتماعی-2

 ییفضا یاتهیرفتن محدود نيو از ب کيتوســـعه ارتباطات الکترون ،یبا گســـترش جامعه اطلاعات ر،ياخ یها ر دههد

اند. با توجه به آمار مرکز اطلاعات  برخوردار شده یادیز تياز اهم یاجتماع یها رسانه ،یدر روابط مجاز یو مکان

 & Nguyenی همچنان پيوسته در حال رشد است)اجتماع یها رسانه یها کانال تيمحبوب ،ینترنتیا یها شبکه

et al,2112 .)شــده توســط کاربران  جادیا رمتمرکزيغ یها که متن ینیخدمات آنلا یعنی یاجتماع یها رســانه

ا م فی. در تعریعموم ایآزاد  تیعضـــو ،یبرچســـب زدن(، تعامل اجتماع ای شیرای)شـــامل و کندی را فراهم م

 یدانلود عموم یها (، گروهیاعاجتم ی)شــبکه ها نیجوامع آزاد آنلا ،یهمگان یها یکیو ،یبحث همگان یها اتاق

 نیدر ا یشرکت یخبر یو مقاله ها یخصــوصــ یشــرکت ها یها ليمی.ا رنديگی مجموعه قرار م نیو ... در ا

 Algesheimer et alمتمرکز می شوند) تحت کنترل ایهستند و  یرعموميکه غ رایگنجند، ز ینم فیتعر

های  هیپا یاست که بر رو نترنتیاساس ا بر یکاربرد یگروه از برنامه ها کی یاجتماع یها رســانه  (.2111,

 رددو تبادل گ جادیشده توسط کاربر ا جادیا یمحتوا اجازه می دهد تا ایدئولوژیک و فناوری وب ساخته شده است و 

(Kaplan, A. M., & Haenlein , 2111 که ) که مردم از  ییها وهيو ش نیآنلا یفن آوریک آن را به عنوان

 تیحما نگلدیر توســط زين فیتعر نیا کرده اند. فیتعر کنندی به اشتراک گذاشتن دانش و نظرات استفاده م یآن برا

ردم که م یزمان شـــودی م داریکه از شـــبکه پد یتراکم اجتماع به یاجتماع یها شــده بود که ادعا کرد رســانه
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 یمجاز یادر فض یاز روابط شخص یبه شکل شبکه ا ،یکاف یبا احساسات انسان ،یطولان یبحث ها یبه اندازه کاف

 .(Ringland,2119)دهندی است را ادامه م

                                                                                  

 پژوهش پیشینه -3

                                                      ها انجام شده است. در این تحقيق عنوان برند در بانک ویژهای بر ارزش تحقيقی با عنوان تاثيرگرایش بازاریابی رابطه 
ير کرده است. ای تغيوکار از گرایش بازاریابی به گرایش بازاریابی رابطهشده است که در طول چند دهه گذشته، فلسفه کسب

ود، اقدامات مدیریت برند خ ای را به منظور افزایشای بازاریابی رابطهها به طور فزایندهگرا، مانند بانکهای سرویسسازمان

 .(Yoganathan et al, 2112)مانند وفاداری به برند و تصویر برند اعمال می کنند

 نیشرکت و خلق ارزش مشترک انجام دادند. در ا تياعمال نفوذ قابلی با برند صنعت ژهیبا عنوان ساخت ارزش وتحقيقی  
د، و هنوز معلوم کرده ان یبررس یبرند صنعت ژهیشرکت را بر ارزش و تياثرات بالقوه قابل یعنوان شد که مطالعات کم قيتحق

از طرف  .(Zhang & et al, 2112)گذارد یم ريتاث یبرند ساز تيکه چگونه خلق ارزش مشترک بر ارتباط قابل ستين
مثل نستله به انجام شده است، در این تحقيق بحران هایی که برندهایی  2113دیگر، تحقيقی توسط ميشا و شارما در سال 

وجود آورده اند، از طریق یک رسانه اجتماعی مثل فيسبوک مورد بررسی قرار گرفته است . مدل تحقيقاتی در این تحقيق 

های نوظهور های شرکت(. در تحقيق دیگری، نوآوریMishra & Sharma , 2113مدل ارزش ویژه برند آکِر است )
های گيری از مدل ارزش ویژه برند آکِر است که توسط شرکتها بهرهاین نوآوری غذایی مورد مطالعه قرار گرفته است. یکی از

 شخصيت عنوان دیگری با (. تحقيقFranceschelli & et al, 2112مورد استفاده قرار می گرفته است) 2نوظهور غذایی
بر  رندب شخصيت بررسی تحقيق این انجام از هدف. شده است انجام ورزشی های برند شواهدی از با برند ویژه ارزش و برند
 بر تاکيد تحقيق این نتایج. گردید دانشجو جمع 123 از تحقيق این در هاداده. بود آکِر مدل کمک با برند ویژه ارزش روی
 از است عبارت که گيرد قرار بررسی مورد بعد  هفت طریق از تواند می ،  افزاری نرم برندهای شخصيت که داشت این

 ذابيت،ج صلاحيت، ، عوامل نوآوری صداقت، جذابيت، در بعد چهار که کرد مشخص مطالعه این. هيجان فعاليت، شایستگی
 را  رزشیو برند ویژه ارزش افزایش و ایجاد به معنادار و مثبت موثر، یعنی شخصيت، بعد هفت تمام ميان ، نوآوری و صداقت

های خلق ارزش تجاری از طریق رسانه "با عنوان  2113سال  (. در تحقيق دیگری  درSu & Tong, 2112می باشد) دارا
 .انجام شده است "های اجتماعی، ارزش ویژه برند و ریسک شرکتاجتماعی : بررسی پویایی روابط بين رسانه

 در این تحقيق ابتدا همبستگی بين متغيرها تأیيد شده است. سپس در تحليل شدت رابطه، قوی ترین رابطه بين ارزش تجاری
و رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند بوده است. به عبارتی همبستگی بالای بين ارزش ویژه برند و رسانه های اجتماعی 

 (.Schildmann & et al, 2113باعث خلق ارزش تجاری است)

                                                           
1 a food start-up 
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برند بر اساس مدل  ای که در دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم تحقيقات انجام شده است، ارزش ویژهدر ایران در پایان نامه
آکِر در بانک صادرات مورد مطالعه قرار گرفته است. در این تحقيق، از قابليت بازاریابی و نوآوری، ارزش مشتری و خلق ارزش 

مدل آکِر  است کهمشترک به عنوان متغيرهای مدل آکِر و مدل تحقيقی رساله استفاده شده است. از نتایج این تحقيق این
 ،دانش مدیریت بين رابطه بررسی عنوان با (.  تحقيقی1932های بانکی است)پاليزوار و نعمتی زاده، فعاليتمدل مناسبی برای 

 اهميت مروزا رقابتی شدت به فضای در که شد عنوان تحقيق این در. شده است انجام کار و کسب عملکرد و قابليت نوآوری
 دتوان می مشتریان اطلاعات و ها ایده. نيست پوشيده کسی بر سازمان از خارج مهم منبع عنوان به او دانش و مشتری
 يازهاین با راستایی هم موجب رقبایش، از سازمان کردن متمایز بر علاوه که باشد سازمان نوآوری برای ارزشی با هایورودی

 عملکرد برتری موجب آن صحيح مدیریت و مشتریان دانش گرفتن نظر در با توانند می ها شرکت علاوه، به. شود مشتریان
 سطح خصوصی های نفر از کارکنان بانک 212 از پرسشنامه طریق از تحقيق این های داده. شوند به رقبایشان نسبت خود

 و وآورین قابليت با معناداری و مثبت رابطه مشتری دانش مدیریت که دهد می نشان نتایج. شد آوری جمع گيلان استان
 فرضيات همچنين. دارد وکار کسب عملکرد با معناداری و مثبت رابطه نيز نوآوری قابليت همچنين و دارد وکار کسب عملکرد

بعد  ینمهمتر است. که مشتری دانش مدیریت بعد ، کيفيت و سرعت با معنادار و مثبت رابطه دهنده نشان پژوهش فرعی
 انشد که دهد می نشان پژوهش این های یافته علاوه به. است ها بانک مالی و عملياتی عملکرد و نوآوری مشتری، دانش
 تنها شتریم برای دانش که است حالی در این دارد، معناداری رابطه عملياتی عملکرد و نوآوری کيفيت با تنها مشتری درباره

 (. 1932دارد )نجمی و همکاران،  معناداری رابطه مالی عملکرد و سرعت نوآوری با

 روش تحقیق -4

هش در این نوع پژوپيمایشی از شاخه ميدانی است.  -تحقيق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصيفی

رابطه ی ميان متغيرها براساس هدفهای پژوهش تحليل می شود. در این پژوهش نيز به بررسی وجود یا عدم وجود 

ن ته پرداخته می شود. با توجه به اینکه در ایرابطه و همبستگی، ميزان و نوع رابطه بين متغير های مستقل و وابس

 یای و بررسی متون و نيز روشهای ميدانی نظير پرسشنامه استفاده می کتابخانهپژوهش از روشهای مطالعه

ت توان گفمی   ها و رفتار افراد جامعه از طریق مراجعه به آنها است،آن شناخت صفات، ترجيحات، ویژگی شودوهدف

 تاس یشیمايپ -یفيتوص قيتحق نیا لذااساس ماهيت و روش تحقيق، ميدانی است. که پژوهش حاضر بر

  نتیجه گیری  – 2

 

 

 انیحفظ مشتر رایاست، ز یضرور یآنها امر دیخر زانيافزودن م یو تلاش برا یامروز حفظ مشتر یدر بازار رقابت

ود برند خ یارزش برا جادیامر شرکت ها را به سمت ا نیتر است. لذا ا نهیکم هز دیجد انیموجود نسبت به مشتر
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 ییدارا نیاز با ارزش تر یکیاست و به عنوان  یابیاردر باز ميمفاه نیاز مهمتر یکیبرند  ژهیسوق داده است. ارزش و

از شرکت ها  یاريبس(. Cui,2111)شناخته شده است تيبه رسم یخوب نا مشهود توسط اکثر شرکت ها به یها

 سکیر شخود و کاه انیارتباط بر قرار کردن با مشتر یبا رقبا و برا سهیحفظ ارزش برند در مقا ید که براان افتهیدر

 تيعالبر خوردار باشند و از ف یمناسب یجیترو ختهيکرده، از آم یخود را قو یابیارتباطات بازار دیاز دست دادن بازار، با

 &Bakerد)استفاده کنن یفروش به منزله سپر دفاع جیو ترو یتجار غاتيتبل مانند یعيو ترف یجیترو یها

Sinkula,2112  .)کیاستراتژ یها ميدهد که شرکت ها تصم ینشان م یاجتماع یها رسانه یراهبرد تيقابل 

را  دیجد یکسب و کار یها فرصت ها بنگاه ،یبا استفاده از رسانه اجتماع یعنیکرده اند،   ذاتخا یاثربخش تر

 .مانند یم یســرانجام در صــحنه رقابت باق و کنندی م ییمحتمل را شناسا یها دیداده و تهد صيتشخ
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