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Abstract 

Objective  

The development of technology has changed how businesses, organizations, and marketers interact 

with their consumers. With the remarkable advances in data collection technologies, there is a plethora 

of information on goods readily available to consumers, allowing them to employ this information on 

social media. Marketing and branding policies aim to use this trend to implement more effective 

advertising strategies. Similarly, brands also require proper strategies to gain a foothold in consumers' 

minds and strengthen their image. In that regard, brand equity is one of the most popular marketing 

concepts. Branding can influence brand equity by interacting with customers on social networks and 

effectively shaping the brand image through the concept of electronic word-of-mouth advertising. 

Accordingly, the present study examined the effect of social participation and electronic word-of-

mouth advertising on brand equity pyramid variables 

 

Methodology  

This is an applied research study. Data collection was conducted using the library and field research 

methods by administering a questionnaire. Thus, this study can be considered survey research. The 

face validity of the questionnaire was examined after consulting with several selected experts. A pre-



test involving thirty individuals was conducted, consequently. Next, Cronbach's alpha was calculated 

to confirm the reliability of the administered questionnaire. The statistical population included 1,500 

members of the official Telegram channel of Alborz Campus students at the University of Tehran. 

Using Cochran's formula, the number of statistical samples with an error value of 0.05 was equal to 

306 individuals. The simple random sampling method was used to select 306 individuals. 

 

Findings 

According to the Pearson correlation test and regression performed in SPSS, the hypothesis test results 

showed that electronic word-of-mouth advertising had a significant effect on all parameters of the 

brand equity pyramid. It should be noted that many studies have focused on this issue. Our findings 

confirmed that positive word-of-mouth advertising could considerably influence the variables of the 

brand equity pyramid. 

 

Conclusion 

In the fifth generation of marketing, brands are witnessing a technological revolution and significant 

development in various social platforms, such as social networking sites, online brand/shopping sites, 

online consumer review sites, online discussion sites, and blogs is underway. Moreover, thanks to 

these advances, customers can now share experiences, perceptions, and recommendations by engaging 

in electronic word-of-mouth advertising on these platforms. Therefore, paying attention to social 

participation, especially by electronic word-of-mouth advertising as an independent factor that directly 

influences all indicators of brand equity, is a vital policy for sustainable organizational success. 
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 چکیده

برناد   ژهیا هار  ارز  و  یرهاا یبار متغ  یکا یدهان به دهاان اککترون  غاتیتبل ،یمشارکت اجتماع انیارتباط م یپژوهش حاضر به بررس هدف:

 پردازد یم

که ابااار آن   یدانیو م یا   اطلاعات از رو  مطاکعات کتابخانه ی. جهت گردآورردیگ یقرار م یکاربرد قاتیپژوهش حاضر در قلمرو تحق :روش

 یصور ییروا دیپس از مشورت با اسات .ردیگ یقرار م یشیمایپ قاتیپژوهش در جمع تحق نیو رو  ا تیاست. ماه پرسشنامه است، استفاده شده
پرسشنامه  ییایپا دیکرونباخ جهت تائ ینفر انجا  شد و آزمون آکفا 03آزمون با حجم  شیپ کیقرار گرفت و پس از آن  یپرسشنامه مورد بررس

انتخاا    یتهران اسات. بارا   اکبرز دانشگاه سیپرد انیدانشجو یکانال تلگرا  رسم یپژوهش اعضا نیا یقرار گرفت. جامعه آمار یمورد بررس
 ساده استفاده شد. ینمونه از رو  تصادف 033

 معنادار دارد. ریبرند تاث ژهیارز  و یبر تما  پارامترها یکیدهان به دهان اککترون غاتینشان داد که تبل ها هیآزمون فرض جینتا :ها یافته

روبرو شده اند، عالاوه   یمجاز یدر فضا یاجتماع یها و توسعه انواع پلتفر  یبرندها با انقلا  تکنوکوژ ،یابیدر نسل پنجم بازار :گیری نتیجه

در  یکا یدهاان باه دهاان اککترون    غاتیکردن در تبل ریدرگ قیخود از طر یها هیتجربه، ادراک و توص یقادر به به اشتراک گذار انیبر آن مشتر
تماا    یکاه بار رو   یبه عنوان عامل مساتقل  یکیدهان به دهان اککترون غاتیاز جمله تبل ی. کذا توجه به مشارکت اجتماعهستند ها همان پلتفر 

 برخوردار است. ییبالا تیاز اهم ها سازمان داریجهت موفقت پا گذارد، می میمستق ریبرند تاث ژهیارز  و یها شاخص
 

 ییاجتماعاجتماع  ییهاها  رسانهرسانه  ،،ییمحور، مشارکت اجتماعمحور، مشارکت اجتماع  ییمشترمشتر  ژهژهییهر  ارز  وهر  ارز  و  ،،ییککییدهان به دهان اککتروندهان به دهان اککترون  غاتغاتییبرند، تبلبرند، تبل  ژهژهییارز  وارز  و  ::هاها  کلیدواژهکلیدواژه

دهان به دهاان   غاتیتبل ،ینقش مشارکت اجتماع(. 1033) سینا، فا  محمدیو  مریم؛ انصاری، منوچهر؛ نصیری، سپیده، تراکمه پور اکفاستناد: 

  .930 -930(، 0)10، بازرگانیمدیریت . برند ژهیدر ارز  و یکیاککترون
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 مقدمه

گان، کنند در رفتار مصرف راتییو تغ ،یتکنوکوژعظیم تحول جمله از  ،یابیانداز بازار در چشم کلان راتییتغی  بخش عمده

نقطه عطف خود  نیاتریانگ جانیوارد ه یابیبازار. بنابراین شود  می تیو تلفن همراه هدا یاجتماع یها رسانه ی بواسطه

مانند بارگ  جداکیبا  1یابیدر نسل پنجم بازار تالیجیعصر د است. ، که به بازاریابی نسل پنجم شهرت گرفته تاکنون شده

رفتارها و  ،ها رجحان ها، گیری جهتبا  خیبار در تار نیاوکپنج نسل انسانی برای است.  روبروتضاد رفاه و  ها نسل شکاف

Z. نسل کنند  می یزندگ متضاد، کنار هم یها ارز 
، 0است )کاتلر شناخته شده تالیجید عصردر  ین بازار مصرفیتر بارگ ،2

 برندگردیده است و  لیتسه نیبه مغا و قلب مخاطب یابیو علم، دست یهنر، تکنوکوژ شدن به هم آمیختهبا (. 2321

(. از سویی دیگر، روزانه 2321، 0گیرد )پیها ،پاپاداز و داویتاز در دسترس قرار ازین زماندر  شنهادیپ نیبه عنوان اوک تواند می

 یاجتماع یها بار از رسانه نیاوک ینفر برا 11،  هیدر هر ثانبا افاایش چشمگیر تعداد کاربران اجتماعی روبرو هستیم. 

، 3تییسو بلاگ هوت. )میلیارد نفر رسیده است 8/0به بیش از  2323تعداد کاربران اجتماعی در سال کنند.  یاستفاده م

تواند بیانگر اهمیت فضای مجازی و روبرو شدن مخاطبین با اوکین  . افاایش آمار تعداد کاربران اجتماعی می(2323

ها در بسترهای آن باشد. به همین سبب در ادامه گاارشات آماری مربوط به اهمیت این بسترهای مجازی را مرور  انتخا 

 کنیم.  می

 و کسب در تالیجید یروز در حوزه فضااطلاعات به که،  3دیتاریپورتال، سامانه 2321 تالیجید گاار  براساس     

 ونیلیم 13/39 (1: استکرده یمعرف به این صورت را رانیاطلاعات کشور ا کند، میها را منتشر گروه و افراد ریسا و کارها

 شیافاا درصد 0/1(،   2321-2323) یهاسال نیب رانیا در نترنتیا کاربران تعداد (2 وجود دارد. رانیدر ا نترنتیکاربر ا

 کاربر ونیلیم 03/00 ،2321 هیژانو در( 0 .استدهیرس درصد 33 به 2321 هیژانو در رانیا در نترنتیا نفوذ (0 .استافتهی

(، 2321 هیژانو و 2323 ژانویه) نیب رانیا در یاجتماع یهاشبکه کاربران تعداد( 3 .دارد وجود رانیا در یاجتماع شبکه

لاز  به ذکر است  .بود درصد 03(، 2321 هی)ژانو در رانیا در یاجتماع یهاشبکه نفوذ( 3 .استافتهی شیافاا درصد 1/9

سبب تسهیل جمع آوری اطلاعات برای محصولات و برندها  ،یاجتماع یها رسانه ژهیبه و نترنت،یاستفاده از ا که افاایش

های اجتماعی، به  مبنای نظرات پست شده دیگران را گستر  داده است. کذا مخاطبان در رسانه ها بر و انتخا  گاینه

، عصر تکنوکوژیدر گذارند.   میها و تجربیات خود را به اشتراک  راحتی از طریق تبلیغات دهان به دهان اککترونیکی توصیه

تبلیغات دهان به دهان چند ثانیه، عرض در مخاطبان  یاتتجرب گذاری اشتراکو امکان به  آوری اطلاعات فن با توسعه

مطاکعات (. 2321، 3)سان، گونااکس و وانگ است شدهترین پارامترها تبدیل  اککترونیکی به یکی از قدرتمندترین و با اهمیت

 اااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا

1..5th Generation Marketing 
 ..رشد کرده استرشد کرده است  ،قابل حملقابل حمل  تالتالییججییدد  ییو فناورو فناور  نترنتنترنتییبه ابه ا  ییبا دسترسبا دسترس  ییکه از جوانکه از جوان  یینسل اجتماعنسل اجتماع  ننییبه عنوان اوکبه عنوان اوک 2

3..Philip Kotler 

4..Piha, L., Papadas, K., Davvetas, V 
5..https://www.hootsuite.com/ 

6.DataReportal.com 
7.Sun.Y,Gonzalez-Jimenez.H, Wang.S 
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نبع معتبر م کیها، به ینیو بازب نیآنلا یگذار ، از جمله اشتراکیکیدهان به دهان اککترونتبلیغات دهد که  مینشان 

 دیجد یهاتیکننده و موفق مصرف دیخر یبر رفتارها یقابل توجه ریو تأث لیخدمات تبد ایاطلاعات در مورد محصولات 

دهد اطلاعات  میامکان  انیبه مشتر یکیدهان به دهان اککترون(. تبلیغات 2321، 1)یو، هی و هو محصول داشته است

امکان را  نیگان اکنند مصرفبه  2یاجتماع یهارسانه یهاکنند. شبکه افتیدر یدسترس رقابلیرا از منابع قبلا  غ یواقع

 نیبه اشتراک بگذارند، بنابراو کنند  یآورجمعی، موقع و با صرفه اقتصادبه ی،راحترا بهبرند دهد تا اطلاعات مربوط به  می

تبلیغات ، جهیدر نت  (.2319 ،0شیوا، سوه و مورون)بورنا کنند می عیرا تسر یکیدهان به دهان اککترونتبلیغات سرعت انتشار 

 ،0و ژائو  )چیو، وانگ، ژانگ گذارد می ریگان تأثکنند مصرفبر نگر  و رفتار مربوط به برند  یکیدهان به دهان اککترون

2319.) 

سال که  30تا  13دیتاریپورتال، اهمیت این موضوع را بین افراد سنین سامانه ، توسط 2321 دیگری در سالگاار  

دهد. طبق گاار  منتشر شده، انتخا  محصولات و   میبه دنبال جستجوی برندها و محصولات جدید هستند را نشان 

که نشان از  درصد در رتبه سو  قرار دارد، 0/29برندهای جدید از طریق مشارکت اجتماعی، تبلیغات دهان به دهان با 

، اعظم، خطیبی و ایاسوریجااهمیت بالای این موضوع در سطح جهانی دارد. علاوه بر آن براساس گاارشی که در پژوهش 

 قیکه از طر نظرات و پیشنهاداتیبراساس  یاجتماع یها درصد از کاربران رسانه 09شود،  دیده می (2318) 3دهارمارانته

 اعلا  کردند که قبل و بعد از خرید، درصد 03همچنین اند.  گرفته دیبه خر میتصماند،  کردهجستجو یاجتماع یها رسانه

   اند. شده  یکیدهان به دهان اککترون غاتیدر تبل ریدرگ

توانند به طور موثر  میکنند که چگونه  یرا بررس یمختلف یهاجنبه دیبانیا ها سازمان در چنین محیط پرتلاطمی،

 ریتصو کی جادیو ا یمشتر یها دگاهیبه بازار عرضه کنند. درک بهتر د یرقابت تیبه ما یابیدست یخود را برا شنهاداتیپ

سردرگمی در  خو  به کاهش ینا  تجار ریتصو ای یکند. نا  تجار میکمک  یحفظ بهتر مشتر وبه جذ   یقو یتجار

 در مناسب گاهیجا آوردن دست به ،یطیشرا نیدر چن(.  2319، 3)لای کندیکنندگان کمک م مصرف نیب انتخا  کالا در

 به دنیرس یبرابرخوردار است.  ییبساا تیباشد، از اهم سازمانکننده وفادار به که مصرف یاکننده به گونهمصرف ذهن

مورد  یابیبازار لانو عام انیدانشگاه یگذشته از سو دههکه در طول  یابیبازار میمفاه نیترمعروف از یکی هدف، نیا

 عوامل بررسی جهت(. 1093 زاده،ینعل) آن بوده است گذارریو عوامل تاث 3برند ژهیقرار گرفته، ارز  و یو بررس قیتحق

 روی تاثیرگذار پارامترهای پرتکرارترین براساس هاداده تحلیل به تصمیم شده، انجا  تحقیقات و برند ویژه ارز  بر موثر

 کذا در این راستا شد،گرفته اندداشته بررسی کمترین با را تاثیرگذاری این که هاییمتریک یافتن و برند ویژه ارز 

 اااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااا

1.You.Y, He.Y, Hu.M, 
2.Social media networks 

3.Burnasheva, R., Suh,Y. G., & Villalobos-Moron, K 

4.Chiu, C. L., Wang, Q., Ho, H.-C., Zhang, J., & Zhao, F. 

5. Jayasuriya, Nisha & Azam, S. M. & Khatibi, Ali & Dharmaratne, Isuri 

1. Lai 

7. Brand Equity 
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( 2323-1983) هایبین سال ، برند ویژه ارز با کلید واژه  1و  آف ساینس مقاکه از سایت 333/2 شناسی اطلاعات کتا 

 کلید 381/2 با شود،میبرده نا  رخدادی هم نقشه یا علمی نقشه ترسیم نا  به که 2ووس وییورر افاارنر  در و شد دانلود

 (.1)شکل  شد انجا  تحلیل واژه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  VOS Viewerافزار  نرم برند ژهیگذار بر ارزش و ریتاث یرهایمتغ لی.  تحل0 شکل

 

 بررسی بیشترین از نشان شده، مشخص سبا و زرد رنگ به که پارامترهایی شودمی دیده 1 شکل در که طور همان

 با اکبته و اهمیت با یپارامترها از نشان استشده داده نمایش آبی رنگ به که هاییقسمت در. باشدیم هاسال این در

 اانیم هاکیمتر گرید نسبت به بالا تیاهم وجود با 0یکیاککترون دهان به دهان غاتیتبل نیبنابرا. باشدمی بررسی کمترین

توان نتیجه گرفت که بررسی تاثیرات مشارکت  های فوق می با توجه به تحلیل .استگرفته قرار یبررس مورد یکمتر

یت ارز  ویژه برند اجتماعی مخاطبان، تبلیغات دهان به دهان اککترونیکی برای برندها در فضای مجازی، جهت تقو

اجتماعی نقش اساسی در زندگی افراد پیدا کرده  های  باشد. همچنین میتوان نتیجه گرفت که رسانه بسیار ضروری می

ترین متریک  ها در غاکب پارامتر تبلیغات دهان به دهان اککترونیکی که جاء یکی از با اهمیت اجتماعی آن است و مشارکت

های انجا   دهد. همچنین، مرور پژوهش کنندگان است، در تمایا برند خود را نشان می گیری و نگر  مصرف در تصمیم

دهد، با توجه به اهمیت و ضرورت موضوع، درباره نقش و تاثیر این پارامتر  شده و گاار  نر  افاار ووس وییورر نشان می

از آن جهت که هدف اصلی در این  بر تمامی متغیرهای ارز  ویژه برند، مطاکعات چندانی صورت نپذیرفته است. کذا

باشد،  پژوهش، سنجش تاثیر پارامتر تبلیغات دهان به دهان اککترونیکی بر تما  متغیرهای هر  ارز  ویژه برند می
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توان گفت که مقاکه حاضر دارای نوآوری بوده و به دنبال پاسخگویی به این پرسش است که آیا تبلیغات دهان به  می

 ر معنادار بر عوامل ارز  ویژه برند دارد؟دهان اککترونیکی تاثی

از  علاوه بر آن ما تصمیم به انتخا  صنعت پوشاک ایرانی به عنوان مطاکعه موردی خود گرفتیم، زیرا این صنعت

ارتباط  یلصنعت به دک یناست. ایافتهکاهش  یرانسهم آن در اقتصاد ا یخیتار یشینهرغم پیاست که عل یعیجمله صنا

رغم سهم اندک آن در اقتصاد یهمواره مورد توجه بوده و عل ،خانوارها یاساس یازهایروزمره و ن یزندگ آن با یممستق

و  1093 هایسال طبق گاار  پورتال گمرک، آمار صادرات پوشاک بینباشد. یبرخوردار م لاییبا یتاز حساس ی،مل

 یبازارها در یرانیکنندگان ادیتوک یریپذرقابتدهد یکاهش صادرات نشان مداشته است.  درصدی 12 یروند ناوک، 1098

 تا شدهشود، موجب یم پوشاک دکنندگانیتوک رکود به منجر نکهیا از فارغ موضوع نیا. است کرده دایپ کاهش یاکملل نیب

 در رقابت شدت جهینت در شوند، وارد یداخل یبازارها به ،یاز دست رفته خارج یجبران بازارها یکنندگان برادیتوک نیا

که مرد  بیشتر از پیش در معرض انواع برندها با انواع میشود تعدد برند و رقبا باعث کذا  .کند دایپ شیافاا پوشاک بازار

منظور حفظ حیات خود و کسب  بهنیا ها سازماندر مقابل ها، تبلیغات، ترفیعات و اباارهای گوناگون قرار بگیرند، استراتژی

و به مدیریت  آیند میگان برکنند مصرفای رقابتی درصدد کشف روابط مؤثرتر با مشتریان و سهم بیشتر از بازار در این فض

(. در این مقاکه 1090)رحیم نیا و کطفی،  ردازندپ می و بالا بردن ارز  ویژه برند خود گانکنند مصرفروابط برند خود با 

شود، پس از آن  ن فرضیات پژوهش عنوان میشود، سپس بر مبنای آ های داخلی و خارجی بیان می ابتدا پیشینه پژوهش

ها، نتیجه گیری و پیشنهادات کاربردی به  شود و در آخر براساس تجایه تحلیل یافته شناسی پژوهش پرداخته می به رو 

 شود. مدیران جهت توسعه پایدار برند ارائه می

 پژوهش نهیشیپ

 مشارکت اجتماعی

 کاست، گاهی به عنوان ی های مختلفی داشته طبقه بندیدر طول چهار دهه گذشته،  یمربوط به مشارکت اجتماع اتیادب

به شهروندان  ندهایفرا نیاشود.  تعریف میمرد  بین قدرت در دستیابی  یاباار موثر برا کی گاهی هم به عنواننماد، 

و 1)جاریگو داشته باشند خودو جوامع  یزندگ ماتیبر تصم یشتریو قدرت ب گرفتهتا کنترل را به دست  دهند یاجازه م

و  دهکر رییتغ یتوجه به طور قابل کنند یارتباط استفاده م یبرقرار یکه مرد  برا یروش(. علاوه بر آن 2319همکاران، 

به اشتراک های اجتماعی  و توسط رسانه نترنتیا قیخود را از طر یشخص اتیاست که نظرات و تجرب تر شده راحت

ارتباط  گریکدیاست که کاربران در بستر آن با  یو مستقل نیآنلا یاجتماع  شبکه ،یاز نظر مفهوم یاجتماعرسانه  بگذارند.

تما  نظرات  گرید ییاز سو گذارند. یبه اشتراک م گرانیخود را با دتجربیات  نظرات و ها آن قیکنند و از طر یبرقرار م

 یاجتماع یها خدمات در رسانه ایمحصول، سازمان،  کیباکقوه در مورد  ایسابق،  ،یفعل انیکه توسط مشتر یمنف ایمثبت 
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1.Jariego, Isidro & De la Peña Leiva, Adriana & Arenas Rivera, Claudia & Alieva, Deniza 
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در  (.1098پور،  زاد و اسماعیل ایادی، بحرینیدسترس است ) از مرد  قابل یاریبس یبرا نترنتیا قیشود، از طر یمنتشر م

 است : های اجتماعی بیان شده (، بسترهای مختلف رسانه1جدول )

 ( 0،2102)چیونگ و تادانی ی اجتماعیها رسانهبسترهای مختلف . 0جدول 

 انواع بسترهای رسانه اجتماعی مثال

Facebook.com ی اجتماعیها ی شبکهها پایگاه 

Amazon.com ی خرید آنلاین برندهاها شبکه 

Shopping.com گانکنند مصرفی آنلاین نظرات ها شبکه 

Ukbusinessforums.co.uk آنلاینی تبادل نظرات ها شبکه 

Blogger.com ها بلاگ 
 

 کنند که دایپ تدر مورد اطلاعات محصولا ی تبادل نظربرا یفرصت توانند یکنندگان م مصرفدر تما  این بسترها 

با عنوان تبلیغات دهان به دهان  یاجتماع یها ها با دوستانشان توسط رسانه آن دیخر میتصم یبر رو تواند این امر می

   . (2313، 2زینتس،دیواکک،ووجنیکی و ویلنرکو ) گذاردب ریتاثاککترونیکی 

  یکیدهان به دهان الکترون تبلیغات

دهان به دهان در  تبلیغاتتر از اثربخش یاربس یامکان سهوکت در دسترس یلبه دک یکیدهان به دهان اککترون یغاتتبل

 سیاز  بیشاند انجا  داده (2319، 0کیمو  کی) که یطبق پژوهش (.2312 سمیعی،و  جلیلوند) بوده است غیرآنلاین فضای

دهان به دهان  تبلیغاتکنند. می بررسی آنلاینبه صورت  خریداریمحصولات خود را قبل از  اینترنتدرصد کاربران 

و  گیرندمیدر دسترس قرار  طولانیبه مدت  ذخیره قابلیت دکیلبه  همچنین ،دارد بالایی بسیارسرعت انتشار  اککترونیکی

توسعه با  (.2312 چیونگ وتادانی،) شودیها مقدور م  پیا تما   تحلیلو  تجایهو  بررسیامکان  خصوصیت همین یلدکبه 

)ژانگ،  جا وجود دارد در همه یکیدهان به دهان اککترونتبلیغات هوشمند،  تلفن و استفاده از یاجتماع یها رسانه عیسر

کنندگان، در زمینه  های مصرف دهی نگر  ارتباط دهان به دهان تأثیر بساایی بر شکل (.2313 ،0امران و کوبانوگلو

بر نگر  و رفتار  تبلیغات دهان به دهان اککترونیکی، جهیدر نت، گیری خرید و کاهش ریسک مرتبط با خرید دارد تصمیم

کنندگان  به مصرف نیهمچن(. 2318 ،3نفاگنیگورا، فارائونی، دیاز و را)کانسا گذارد یم ریکنندگان تأث مربوط به برند مصرف

را  یریگ میتصم یندهایدر فرآ نانیعد  اطم این اطلاعات، رایانتظارات خود را شکل دهند ز، دیکند قبل از خر یکمک م

. گذارد یم ریتأث ینا  تجار ریکنندگان از تصو انتظارات بر درک مصرف نیبه نوبه خود ، ا .دهد یکاهش م ها آن یبرا

 ریتأث ن. ایدهد یم لیجهان را تشک یبرندها نیبرتر یجستجو برا جنتای از ٪23 با یتقر تبلیغات دهان به دهان اککترونیکی

جلاکت و ) است ریچشمگ اریدر حال توسعه بس یبازارها یکننده، برا مصرف یریگ میکنندگان در طول سفر تصم بر مصرف

 .(1098پور سلیمانی،  قلی
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 برند یژهارزش و

ارز  ویژه برند در واقع همان قدرت برند در ذهن  نا  و نشان تجاری برای هر شرکت از اهمیت زیادی برخوردار است. 

براساس تعریفی که فارکوهر ارائااه کرده اساات، ارز  ویژه نا  و  .(1093 طهماسبی،)مهرنو  و  باشدمیمخاطبان 

دهد. ارز  ویژه نا  تجاری یتجاری به یک محصول انتقال م که یک نا  یانشان تجاری عبارت است از ارز  افاوده

پایه آن قیمت بیشتری را برای محصولات خود تعیین نموده،  تواند برآید، چراکه شرکت میمایت رقابتی به شاامار می

 دپذیری خود را در رقابت کاهش ده اهر  تجاری بهتری ایجاد کند، حاشیه فرو  و سود را افاایش داده و آسیب

  .(1،2333)آکر

 

 برند  ژهیسنجش ارزش و یکردهایرو

آن در  کیو بخااطر نقاش اساتراتژ     شده تیاوکو نیبه بالاتر لیکسب و کارها تبد یارز  برند برا تیریو مد یریگ اندازه

برند را به صورت عکس اکعمل و  ژهیارز  و 2331قرار دارد.کلر در سال  یابیبازار یها تیبرند در مرکا فعاک تیاهم جادیا

مادل   کیا ( 2331کلار )  برناد،  ژهیا و ارز  حداکثر جادیا یبراکرد.  فیتعر یابیبازار یها تیبه فعاک یمشتر یهاواکنش

 یمعناا  ،0برند تیهو یعنی ، است نردبان چهار شامل که (2)شکل  کرد شنهادیپ را ،2ی ارز  ویژه برند مشتری محورهرم

 ،9تصاویر برناد   ،8برناد عملکارد   ،3 برناد  آگااهی  ی:عنا ی برند، ساختمانیو شش بخش 3 ارتباطات برندو 3 برندپاسخ  ،0برند

 .(2319، 10)چنگ و همکاران 12برند نوایی با همو 11برند  نسبت به احساسات ،13ها نسبت به برند   قضاوت

 

 
 (2110)کلر  مشتریبر  مبتنی ویژههرم ارزش . 2شکل 
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