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 پیشگفتار
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 مقدمه
 روی پیش که است بازاریابی مباحث مهمترین از یکی تجاری نام و برند امروزه

حدی این اهمیت تا دارد. قرار تجاری های شرکت از جمله ها،شرکت تمامی

است که مدیریت برند به رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده است. 

 و هاشرکت های با ارزشبرندها از لحاظ اقتصادی و استراتژیک جزو دارایی

شوند. در وب میسمح آنها هایدارایی ترینارزش با اغراق بدون حتی

که ارزش واقعی محصولات  اندرسیدهی اخیر محققان به این نتیجه هاسال

ها در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه ارزش و خدمات برای شرکت

 واقعی ارزش که در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند است

 مشتریان کالاها و .(245 ،2999، 1)کلر آوردمی پدید مشتریان ذهن در را

 تریبیش هزینه یافته خدمات در کشورهای مختلف به ویژه کشورهای توسعه

برند بخش قابل توجهی از  زیرا پردازند،می معروف برند دارای کالاهای برای را

 کنندگانکند مصرفاطمینانی که مشتری به دنبال آن است را اعطاء می

هایی که بطور عمده از شخصیت فرد اقتباس ری را از جنبهمعمولاً نام تجا

عد شخصیتی دهند. بُکنند و آن را به برند تعمیم میشده است درک می

 نام قلمرو در را انسان شخصیتی توان توسعه و تعمیم داد و ابعادبرند را می

شخصیت نام تجاری دو عنصر اصلی وجود دارد  در کرد. تعریف تجاری های

 نوع و دشو می فرد نصیب تجاری نام عبارتند از: نوع منفعتی که از طریقکه 

 (.114 ،2919، 2لویس و بارت )لوم نهدمی ارج را )برند( آن که ایکننده مصرف

                                                      
Keller -1  

Louis & Lombart -2  



 3فصل اول: نام تجاری                                                                           

اعتبار و ارزش درک شده نام تجاری اغلب به عنوان دو ویژگی بسیار مهم 

تجاری قوی شوند که بازاریابان برای اتخاذ و ساخت یک نام محسوب می

. اعتبار یک نام تجاری، به معنای (232، 2995، 3)وانرنن به آن نیاز دارند

ی مداوم چیزی که وعده اعتماد درک شده در مورد توانایی و میل به ارائه

و سود زیادی را  (.131، 2994، 4)اردن و اسوایت باشدداده شده است، می

خرید یک نام تجاری کند. در واقع، ها فراهم میبرای مشتری و شرکت

ه حساب توانند آن را بکند که میمعتبر برای مشتری کیفیتی را تضمین می

های اشتل که است معنی این به معتبر تجاری نام یک ها،شرکت برای بیاورند.

بود، اهدتر خوبازاریابی به علت احتمال تشدید پذیرش پیام، مقرون به صرفه

در پی مراجعه و تکرار خرید مشتری  هابنابراین باعث فروش بیشتر شرکت

 مطالعاتتواند اعتبار نام تجاری را افزایش دهد؟ شود. آیا تبلیغات میمی

دهی شکل در هاییمحدودیت دارای تنهایی به تبلیغات که دهدمی نشان قبلی

تواند با اضافه کردن انتظارات باشد، اما میهای تجاری قوی میاعتبار نام

ارتقاء دهد به طوری که مشتری وقتی محصول را خریداری و اعتبار آن را 

کند آن را تأیید خواهد کرد. برای مثال خطای انطباق به وضوح استفاده می

دهد که تبلیغات موثر نقش مهمی را در افزایش ارزیابی عملکرد نشان می

 (.113، 2919)بک و همکاران، کند. و اعتبار نام تجاری ایفا می

گر برای ساخت یک نام تجاری قوی وجود یک ارزش درک ویژگی مهم دی

شده بالا در یک نام تجاری است. با این که ابعاد بسیار مختلفی از ارزش 

                                                      
Vanrenen -3  

Erdem & Swait -4  
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اند، این مطالعه درک شده محصول یا نام تجاری در مقالات تعریف شده

وجهه نام تجاری  و ارزش اجتماعی ،ی ارزش ناشی از لذتبیشتر به جنبه

ی نسبتاً بالایی از موقعیت یابی محصول که به عنوان درجه پردازد که بهمی

، 5)استین کمپ، باترا و آلدن همراه یک نام تجاری است، تعریف شده است

2993 ،53.)  

با وجود شناخت رو به افزایش اهمیت اعتبار و وجهه نام تجاری به عنوان 

و  رهای آن، مطالعات بسیار کمی به بررسی اینکه چگونه اعتبامشخصه

. اندگذارد، پرداختهثیر میأوجهه نام تجاری روی رفتار انتخاب مشتری ت

درک مکانیزم ترکیبی اعتبار و وجهه نام تجاری در تشکیل تمایل خرید نام 

تجاری برای تبلیغ کنندگان و بازاریابان بسیار مهم و موثر خواهد بود، چون 

ریق تبلیغات مناسب راهنمایی لازم را در توسعه موقعیت نام تجاری، از ط

دهد. علاوه براین، اطلاعات ی نام تجاری سازی، ارائه میهااستراتژیتر و 

محدودی راجع به این موضوع وجود دارد که آیا شرایط موجود در مکانیزم 

ترکیبی اعتبار و وجهه نام تجاری در تصمیم گیری مشتری در بین 

ان، همکار و )بک نه یا است ترضعیف یا ترقوی محصولات، مختلف هایدسته

2919 ،113.) 

رائه تری بین اتوجه به این که در بخش خدمات روابط بین فردی گستردهبا

دهنده خدمات و مشتریان وجود دارد. نقش وفاداری در این بخش اهمیت 

د باعث افزایش سهم توانمیای دارد. وفاداری مشتریان به نام تجاری ویژه

                                                      
Steenkamp, Batra, & Alden -5  
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رابطه نزدیکی با نرخ بازگشت سرمایه و بازار شرکت شود و سهم بازار 

 (. 442، 2991و همکاران،  1)میلر سودآری شرکت دارد

 بوده، متفاوت جهاتی از معتبر غیر تجاری هاینام از معتبر تجاری هاینام

 و ذاشتهگ تأثیر کنندگان مصرف خرید برانگیزه است ممکن که ایگونه به

 ریتجا هاینام با مقایسه در .بخشد بهبود را وجودشان ابراز و اجتماعی وضعیت

 اردد کنندگانمصرف برای زیادی مزایای تنها نه معتبر تجاری هاینام غیرمعتبر،

 ینا در. کند ارزش ایجاد کننده، مصرف برای آشکار، مصرف ایجاد با بلکه

 از ستا ممکن کنندگان مصرف کنند می پیشنهاد محققین از بعضی راستا

 سبین کمیابی دلیل به و بیشتر وجهه داشتن بخاطر جهانی تجاری هاینام

د نکن استفاده ای منطقه تجاری های نام با مقایسه در آنها بالاتر قیمت و

 (.113، 2919و همکاران،  1)بک

 9نام تجاری
طرح م "برند"را از کلمه آلمانی  "برند"فرهنگ لغت آکسفورد بسط کلمه 

داغ سوخته شده باشد، اشاره ه یک آهن لای که بوسیکند و به نشانهمی

مورد توجه قرار گرفت. جالب  1552دارد. کاربری که اولین بار در سال 

خ توسط لغت نویسان آکسفورد بعد از تاری "بازاریابی"است که اولین تعریف 

 .بیان شد. بنابراین نامگذاری مقدم تر از بازاریابی بوده است 1511در سال 

                                                      
Meller -6  

Baek -7  

Brand -8  
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بخش گریز ناپذیر زندگی روزانه کسب و امروزه نام و نشان تجاری، یک 

گیری خرید مشتریان کارها و مشتریان شده است، و در فرآیندهای تصمیم

نام تجاری به عنوان  (.311، 2994، 3)بن دایکسن کندنقش مهمی ایفا می

ابزاری برای حصول اجماع انسانی در میان عاملان درگیر در فرآیند خرید 

 (.399، 2994، 19)وبستر کندعمل می

 11های کارکردی و احساسیای از ارزشبه طور کلی نام تجاری مجموعه

د. دههای منحصر به فردی را نوید مینفعان داشتن تجربهاست که به ذی

ی کارکردی نسبت به ارزش های احساسی، پایداری و دوام کمتری هاارزش

بوط مر دارند؛ عملکرد یک کالا یا خدمت به انتظارات ذینفعان از آن محصول

های احساسی نشانگر منبعی برای مزیت رقابتی شود، درحالی که ارزشمی

 (.4299، 2991و همکاران،  12)هاوکینز باشندپایدار می

های تجاری از مواردی در دنیایی که همه چیز در حال تغییر است، نام

هستند که از ویژگی کمیاب برخوردارند. برای یک مشتری، یک نام تجاری، 

های تجاری کار محصولات را از نظر درک آنها مای مهم است. نامیک راهن

های شناساند و جنبهکه نام تجاری محصول را میکنند. چراتر میراحت

یگران، د به تجاری نام خرید پیشنهاد با مشتریان کند.می آشکار را متمایزش

گوید چرا کنند. نام تجاری میدر جذب مشتریان جدید، شرکت یاری می

روند. محصولات آیند و به کجا میصولات وجود دارند، از کجا میمح

                                                      
Bendixen -9  

Webster -10  
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ی خود صحبت کنند، نام تجاری همان چیزی است که به ند دربارهتوانمین

 .(33 ،1391دیگران،  و )سعادت گویدمی سخن جانبشان از و دهدمی معنا آنها

دارای شود که ها محسوب مینام تجاری به عنوان دارایی ناملموس شرکت

 کندارزش اقتصادی است و برای سهامداران شرکت، ثروت تولید می

 (.219، 1339، 13)کرین

از نظر کاتلر نام تجاری، یک نام، نشانه و هرگونه علامتی است که یک 

محصول را از محصولات دیگر متمایز می سازد. از سویی ارزش یک محصول 

ویژگی های ملموس  یا خدمت خاص را نشان می دهد و از سوی دیگر، همه

و ناملموس کسب و کارها را دارا می باشد. به عبارتی دیگر نام تجاری را 

بدنه یک نام، اصطلاح ،علامت، سمبل، طرح یا مجموعه آنها می داند که 

هویتی متمایز برای کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان 

 (.92، 2992، 14)پارسد می کند در مقابل رقبا ایجاد

عبارت است از اسم، عبارت، سمبل، طرح،  15به زعم انجمن بازاریابی آمریکا

و یا ترکیبی از این موارد است که بیان کننده ماهیت اصلی و وجودی یک 

شرکت، محصول و یا یک خدمت است. در درجه نخست نام تجاری یک 

 دتعهد است و می گوید که شما آن نام را می شناسید و به تعهد آن اعتما

 (.154، 2999، 11)متزلر دارید. اعتماد هدف اصلی و حیاتی نام تجاری است

                                                      
Kerin -13  
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گوید: نام تجاری سمبلی است که با تعداد زیادی، دارایی و دیوید آکر می

 (.154، 2999)متزلر، تعهد ذهنی پیوند خورده است 

های ملموس و ناملموس یک محصول می باشد. یک نام تجاری زاییده ارزش

تنها به جنبه تأمین نیاز توجه داشته باشند در میان سایر محصولاتی که 

نه هرگو که است حالیدر این شوند.می گرفته نادیده خود گروههم محصولات

ای هد مصرف کننده را به سوی خود جذب کند، زیرا نامتوانمیمزیت واقعی 

های هدف کنندگان و گروههایی هستند که با مصرفتجاری در واقع ارزش

 .(131، 1395سازند )کاتلر، ارتباط آگاهانه برقرار می

د به عنوان یک برداشت شخصی از برند که توانمیطبق نظرکلر یک برند 

در حافظه مشتری ذخیره شده است تعریف شود. به عبارتی دیگر نام و 

نشان تجاری عبارتست از یک نام، عبارت، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، 

آنها که هدف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک  طرح یا ترکیبی از

کنند و بدین وسیله آنها را از فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه می

 (.133، 2993)کلر، نمایند های رقیب متمایز میمحصولات شرکت

 
 

 ( اجزای برندشکل

 (932، 9002)کلر، منبع: 
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یک شرکت است تا به  نام و نشان تجاری، یک تعهد ایجاد شده به وسیله

(. به عبارت 229، 2994ی آن از مشتریانش حمایت کند )رولی، وسیله

هد دهایی از هستۀ محصول به مشتری میدیگر، نام و نشان تجاری، نشانه

و از مشتری و تولید کننده در برابر رقبایی که تلاش دارند محصولاتی مشابه 

د توانمی تجاری نشان و نام تری،مش منظر از کند.می محافظت کنند تولید آنها

ای از تجربیاتش تعریف شود که آن تجربیات در تمامی به عنوان مجموعه

 ،2999 ،11)قدسوار شوندمی ساخته مشتری با شرکت یا فرآورده ارتباطی نقاط

4.) 

آکر که یکی از صاحبنظران در زمینه برندینگ، می باشد، نام تجاری را 

اینگونه تعریف می کند: مثلاً )لوگو، علامت تجاری و ...( که برای مشخص 

کردن کالاها یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز 

، 19)بلاینکردن آنها از محصولات مشابه رقبا در نظر گرفته شده است 

2995 ،329.) 

رند عبارت ب». به گفتۀ وی است تعریف کردهکلی ای برند را به گونه  کاپفرر

در واقع آنچه یک نام  «ثیر قرار دهدأاست از نامی که خریداران را تحت ت

ها شانهبه نو ... مرتبط اعتماد  ،کند، برجستگی، تمایزرا به برند تبدیل می

حصول )م اصلیبرند یک سیستم زنده است که از سه قطب بنابراین است. 

 .(31، 2999)کاپفرر،  خدمت، نام و مفهوم( تشکیل شده است و

                                                      
Ghodeswar -17  

lainB -18  
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بیان می کند نام و نشان تجاری، یک عبارت، علامت، سمبل یا  13رونی

ترکیبی از اینهاست که به منظور شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده 

 .(49 ،1335 )رونی، است استفاده مورد رقبا محصولات زا آنان از گروهی یا و

( نامگذاری تجاری را فقط گذاشتن یک سمبل 2991) 29پیکتن وبرودریک

یا نام بر روی محصول جهت شناسایی تولیدکننده نمی دانند بلکه زمانی 

که فرد برند کالا را در نظر می گیرد آن را مجموعه ای از نگرش های معنی 

نی و ایجادکننده یک ارتباط با محصول می داند )غفاری دار، یک تصویر ذه

 (.49 ،1399 ودیگران، تیانیآش

می گوید: نام تجاری فقط یک عنوان چاپ شده نیست، شما نمی  21ردهیل

توانید یک محصول یا خدمت یا یک سازمان را در قالب یک رنگ جدید 

ارائه کنید و از مردم انتظار داشته باشید که هر نوع تغییری را بپذیرند. 

ثیر کلیه جنبه های یک واحد تجاری باز أدرک مشتری از نام تجاری به ت

خلق یک برند قدرتمند در بستر زمان به جای مدیریت استراتژی  می گردد.

های کوتاه مدت مورد بازرسی مجدد بسیاری از شرکت ها قرار گرفته اند. 

بسیاری از این شرکت ها تقویت برند شرکت و محصولات فرعی آن را به 

عنوان بخش مهمی از استراتژی کسب و کار تعریف نموده اند. جایگاه برند 

و کار نه تنها سازمان های تجاری، آنچنان گسترش یافته است  در کسب

 (.551، 2995)کیم،  به مدیریت نوین، مدیریت برندها نام نهاد توانمیکه 
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یک برند، منبع فرآورده را به مشتری علامت می دهد و هم از مشتری و 

هم از تولیدکننده در برابر رقبایی که تلاش خواهند کرد برای فراهم کردن 

محصولاتی که همانند آنها به نظر برسند حمایت می کند. برندها، مبنایی 

هی از گروند یک کالا یا توانمیرا فراهم می کنند که براساس آن مشتریان 

کالاها و خدمات را تشخیص داده و به آنها متعهد باشند. از نقطه نظر 

 د تحت عنوان کلیه تجارب یک فرد تعریف شودتوانمیمشتری، یک برند 

 (.4، 2999)قدسوار، 

یک برند، به طور مستقیم حاصل استراتژی تقسیم بازار و تمایز محصولات 

رک بهتر طبقات محصول کمک می بوده و به سازماندهی بهتر بازار و به د

 (.31، 2912، 22)شینا کند

هنگامی که نام تجاری اصلی دارای سهم و ارزش قابل توجهی باشد نه تنها 

باعث ایجاد اعتماد و اطمینان می گردد، بلکه به عنوان یک مانع قوی و 

 (.211، 1339، 23)ایزینگ وودمناسب در برابر رقابت و رقبا عمل می نماید 

  24نام تجاریاعتبار 
مهمترین  .رودمی کار به محصول وض عیت از ییهانش ان و علامت عنوان به برند

ویژگی و مشخصه یک برند به عنوان نشانه ای از موقعیت محصول، قابلیت 

 اعتماد و اعتبار آن است.

                                                      
Sheena -22  

Easingwood -23  

Credibility Brand -24  
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مفهوم اعتبار نام تجاری را مطرح کردند،  1339در سال   اردن و اسوایت

رفتن تئوری علامت دهی، توانستند تساوی ارزش نام این افراد با در نظر گ

تجاری براساس مشتری را مورد بررسی قرار دهند. آنها اعتبار نام تجاری را 

به عنوان باور کردن اطلاعات جایگاه محصول که در زیر نام تجاری جا داده 

شده براساس ادراکات مشتری از اینکه نام تجاری توانایی و تمایل به ارائه 

)اردن و اسوایت،  م آنچه وعده داده است را دارد یا نه، تعریف می کنندمداو

جزء اصلی  2مشخص شده است  که اعتبار نام تجاری شامل (. 131، 2994

 (.113، 2999، 25)سویینی و اسوایت است: اعتماد و تخصص

معتقد است که نام های تجاری دارای موقعیت جهانی، احتمالاً  21کاپفرر

 .(53 ،2993همکاران،  و کمپ )استین هستند ای ویژه وجهه و اعتبار دارای

اعتماد به تمایل شرکت ها به ارائه آنچه قول داده اند اشاره دارد. تخصص 

جا گردد. از آناند برمیبه توانایی شرکت ها در ارائه واقعی آنچه که قول داده

های که اعتماد و تخصص در یک نام تجاری براساس تأثیر کلیه استراتژی

د، باشبازاریابی سابق و عملکردهای انجام شده توسط یک نام تجاری می

میخته ی آهااستراتژیجای تعجب نیست که اعتبار نام تجاری بیانگر ثبات 

هایی مثل تبلیغات در خصوص است که بازاریابی از طریق سرمایه گذاری

 (.111، 2919)بک و همکاران،  یک نام تجاری انجام می دهد

( اعتماد را انتظار وجود رفتارهای باقاعده، درست و 1335ما )فوکویا

معیارهای مشترک بخشی از  همیاری دهنده، در یک جامعه که بر پایه

                                                      
Sweeney & Swait -25  

Kapferer -26  
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اعضای آن جامعه، شکل می گیرد تعریف می کند. فوکویاما معتقد است 

که تحولات فناورانه همواره نقش اعتماد را در درک رفتارهای تجاری مانند 

برجسته تر خواهد کرد. بر اساس یک تعریف دقیق تر؛ اعتماد به بازاریابی 

نام تجاری یعنی تمایل مشتری به اطمینان کردن به توانایی ها و قابلیت 

 (.42، 1391های نام تجاری در انجام وظایف تعیین شده است )حسینی، 

( اظهار می کند اعتبار، نقش مهمی در ایجاد مزیت رقابتی 2991) 21درایتر

اعلام کردند  1331مات ایفا می کنند. آگرس و دوبیتسکس در سال در خد

 که اعتبار برند منشعب از محبوبیت برند و همچنین ارداک مشتری از

 .(211، 2991، درایتر) کیفیت خدمات و محصولات شرکت است

ساختارهایی مثل ثبات، سرمایه گذاری بر نام تجاری و شفافیت، مقدم بر 

باشند. ثبات، بیانگر درجه و میزان تناسب و توازن در اعتبار نام تجاری می 

ی آمیخته بازاریابی در هااستراتژیمیان عملکردهای بازاریابی و پایداری 

 .(34، 2991)اردن و همکاران، باشد طول زمان می

اعلام می کنند که ثبات در کیفیت محصول  1399در سال  29اوربان و رابرتز

گذاری سرمایه یابد. کاهش محصول ذاتی پذیری تغییر سطح تا شودمی سبب

بر روی نام تجاری یعنی هزینه یک شرکت بر روی یک نام تجاری برای 

نشان دادن تعهد طولانی مدت نام تجاری و اطمینان دادن به مشتریان از 

(. 115، 1391، 23)کلین و لفلر های نام تجاری انجام خواهدشداینکه وعده
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اردن و ) باشدگر نبود ابهام در یک نام تجاری میعلاوه براین شفافیت بیان

 (.34، 2991همکاران، 

تواند از طریق ثبات بیشتر، شفافیت در این صورت اعتبار نام تجاری می

بالاتر و سرمایه گذاری بیشتر در طول زمان از طریق تمام اقدامات و جوانب 

محصول  ایگاهارتباطات بازاریابی مثل تبلیغ تصویر نام تجاری، حمایت یا ج

( اعتبار نام 2999نی )ییایجاد شده و شکل گیرد. طبق نظریه اسوایت و سو

تجاری بیانگر خلاصه ای از ارتباط موجود بین نام تجاری و مصرف کننده، 

 کنندگانمصرف زیرا باشدمی درازمدت در تجاری نام و کننده مصرف همچنین

با نام تجاری در ارتباط بوده و نام تجاری هم با مصرف کنندگان ارتباط 

 برقرار می کند. 

تحقیقات قبلی نشان داده اند که اعتبار نام تجاری، به صورت مثبت از 

طریق کیفیت درک شده، خطر درک شده، صرفه جویی هزینه اطلاعات بر 

ینکه کیفیت درک شده به تمایل به خرید آن تأثیر می گذارد. به ویژه ا

قضاوت مصرف کننده در مورد برتری و عالی بودن یک محصول یا خدمات 

 (.2، 1399، 39)زیتهامل اشاره دارد

( خطر درک شده را عدم اطمینان مصرف کننده 2993) 31شیفمن و کانوک

گیری در مورد خریدشان را پیش بینی تواند عواقب تصمیمهنگامی که نمی

( گفته 1339ایند. از طرف دیگراردن و اسوایت در سال )کنند تعریف می نم

اند صرفه جویی در هزینه اطلاعات را می توان از طریق کاهش جمع آوری 
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های زمان، پولی و های پردازش که شامل صرف هزینهاطلاعات و هزینه

کند ( اشاره می1331روانی است مفهوم سازی کرد. به عنوان مثال، آکر )

های اطلاعات کمتر، و خطرات کمتر ده بیشتر، هزینهکه: کیفیت درک ش

های توانند ارزیابی مصرف کننده از نامهای تجاری معتبر میهمراه با نام

در رابطه با مبحث فوق الذکر (. 131، 1331)آکر، تجاری را افزایش دهند.

گویند که اعتبار نام تجاری باعث افزایش کیفیت درک اردن و اسوایت می

ات تظارخطر درک شده و هزینه اطلاع رسانی شده و بنابراین ان شده، کاهش

)یعنی تمایل به خرید یک نام تجاری(. هم مشتریان را افزایش می دهد

چنین گفته می شود که میزان خطر درک شده ارتباط مستقیم و مثبت با 

 (.131، 1339. )اردن و اسوایت، هزینه های اطلاعات دارد

تجاری به تأمین کننده و واسطه کمک می کند  وجود اعتماد نسبت به نام

تا از طریق تشریک اطلاعات محرمانه خود به توانایی های بالقوه شان پی 

برده و برای کمک به یکدیگر منابع خود را در اختیار طرف مقابل قرار 

دهند. اعتماد یک احساس یا ایده ای است که یک عامل واکنشگر از طرف 

ی خود دارد. اعتماد نوعی نقش کاربردی است شرکت در مورد شریک تجار

که در بطن مدت زمان رابطه تجاری، قدرت وابسته طرفین و همکاری بین 

 (.592، 2991)وربک،  آنها نهفته است

( هنگامی نام تجاری داری ارزش قابل توجهی باشد نه 1339ود )و ایزینگ

ک مانع قوی و تنها با عث ایجاد اعتماد و اطمینان می گردد، بلکه عنوان ی

مناسب در برابر رقابت و رقبا عمل می نماید )وظیفه دوست و دیگران، 

1399 ،41.) 
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رسد اعتماد در نقطه ای وجود دارد که هیچگونه تفاهم کتبی و به نظر می

شود. تحقیق، هایت و همکارانش بیان می کند نوشته شده ای مشاهده نمی

ثر مستقیمی بر میزان صداقت، های ویژه از سوی طرفین اکه سرمایه گذاری

شهرت و رضایت آنها دارد. بر اساس تحقیقات وی وجود اعتماد در حضور 

سرمایه گذاری ویژه بیشتر نمود روشن تری داشته و در صورت همگرایی 

منافع طرفین پدیدار می شود. تعادل بیشتر در ساختار قدرت طرفین تأثیر 

ه بستگی تولید کننده و خریدار بمثبتی بر میزان اعتماد و بر سطوح عدم وا

یکدیگر دارد. اما اعتماد به واسطه هنگامی مهم است که مدیریت طبقه کالا 

اعمال شده و تحت تأثیر برنامه گذاری طراحی قرار گیرد که هدف آن علاوه 

بر میزان سودآوری جلب رضایت مصرف کننده نهایی نیز باشد. اعتماد پس 

خش ایجاد می شود، زمانی که واسطه از اینکه از انجام چند معامله رضایت ب

اقدام به معامله با تأمین کننده مواد اولیه یا تولیدکننده نموده احساس 

 (.159، 2999، 32)هایت و هاک اطمینان کند

هایت عقیده دارد که تعهد به نام تجاری تا حد زیادی از اعتماد واسطه به 

 بازاریابی، مصرف کنندگان متعهدترنام تجاری تأثیرپذیر است. در یک حوزه 

بیشتر تحت تأثیر عواملی از قبیل تجربه به کارگیری از نام تجاری و اطلاعات 

 رعناص کسب شده در این مورد قرار می گیرند. تعهد به نام تجاری یکی از

بازاریابی  مدیران است. کانال اعضاء بین مدت بلند روابط در کلیدی

ت های موقشناسایی واسطه های دائمی و واسطهتولیدکننده باید اقدام به 
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کرده و در تلاش باشند تا از طریق ایجاد تعهد به نام تجاری، واسطه های 

موقت را به واسطه های وفادار تبدیل کنند که این امر از طریق ارائه اطلاعات 

واقعی و دقیق از ویژگی های نام تجاری و نه اطلاعات زیاد امکان پذیر است 

 (.159، 2999هاک،  )هایت و

( دریافتند که رضایت یکی از پیش 1333و همکارانش ) 33ژیسکانس

 .(391، 2991، 34)زبوجا و ورهیز های اعتماد به نام تجاری می باشدشرط

تاثیرگذارترین )کاملترین( مفهوم اعتبار را مطرح  35هاولند، جنیس و کلی

کردند. آنها اظهار کردن که اعتبار منبع را دو جزء، تخصص منبع و قابل 

اعتماد بودن تشکیل می دهد. این مدل قبلاً در محدوده اعتبار منبع به 

 (131، 2994)اردن و اسوایت،  اعتبار نام تجاری استفاده شده است

ه عنوان یک باور نام تجاری یا نگرش در یک زمان خاص اعتبار نام تجاری ب

از نام تجاری تعریف شده است. ترکیبی از چارچوب اعتبار هاولند و 

همکاران و تعریف بالا، اعتبار نام تجاری اشاره به باور از اطلاعات مربوط به 

محصول موجود در یک نام تجاری، که مستلزم درک مصرف کنندگان از 

م تجاری است. )برای مثال تخصص( و تمایل )برای مثال های ناتوانایی

)اردن و اسوایت،  اعتماد( به طور مداوم ارائه آنچه وعده داده شده است

2994 ،131.)  
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 نشان داد شده است. زیراین تعریف در شکل 

 

 شکل( اجزای اعتبار نام تجاری

 (929، 9002)اردن و اسوایت، منبع: 

 31تجاری نام وجهه
وجهه نام تجاری می تواند نشان دهنده جایگاه نسبتاً بالای موقعیت محصول 

ی هااننشهمراه با یک نام تجاری باشد. چگونگی انجام منحصر به فرد که با 

خاص یا کیفیت کلی و عملکرد محصول در ارتباط است معیاری کلیدی 

ر الاتبرای قضاوت در مورد وجهه یک نام تجاری می باشد به علاوه قیمت ب

و تأثیر گروه های مرجع بر مصرف (. 315، 2993و همکاران،  31)ترواونگ

نام های تجاری لوکس یا معتبر. اغلب به عنوان ویژگیهایی  برای وجهه نام 

 )بردن و ارای ارزش یکسان با آن نمی باشندتجاری استفاده می شوند، د

 (.193، 1392، 39اتزل
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می گویند که مصرف کنندگان تمایل به درک  33استین کمپ، باترا و آلدن

مصرف نام های تجاری معتبر به عنوان نشانه ای از وضعیت اجتماعی، ثروت 

یا قدرت دارند از این رو نام های تجاری معتبر به طور غیر مکرر خریداری 

شده و به طور محکمی با درک از خود فرد و تصویر اجتماعی او ارتباط 

هه نام تجاری به صورتی یکسان بر همه افراد تأثیرگذار دارد. با این وجود وج

های تجاری معتبر ممکن است براساس نیست به عبارت دیگر، مصرف نام

 (.1، 1333، 49)وینرون و جانسونها متفاوت باشد قابلیت

شاید بتوان گفت که افراد خودآگاه و اجتماعی به اینکه در نظر افراد چگونه 

های تجاری اده و احتمالاً به دنبال خرید نامباشند توجه کرده اهمیت د

 گیر هستند بیشتر بر افکار وباشند. برعکس افرادی که گوشهمعتبر می

های احساسات درونیشان متمرکز شده و لذا توجه چندانی به خرید نام

 (.522، 1315و همکاران،  41)فنگسیتاینتجاری معتبر ندارند 

معتبر غیر تجاری هاینام از معتبر ریجات هاینام (2992) 42فراست نظر طبق

انگیزه خرید مصرف ای که ممکن است بربوده، به گونهاز جهاتی متفاوت 

کنندگان تأثیر گذاشته و وضعیت اجتماعی و ابراز وجودشان را بهبود بخشد. 

های تجاری معتبر نه تنها مزایای های تجاری غیر معتبر، نامدر مقایسه با نام

کنندگان دارد بلکه با ایجاد مصرف آشکار، برای مصرف زیادی برای مصرف 

کنند کننده، ایجاد ارزش کند. در این راستا بعضی از محققین پیشنهاد می
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مصرف کنندگان ممکن است از نام های تجاری جهانی به خاطر داشتن 

وجهه بیشتر و به دلیل کمیابی نسبی و قیمت بالاتر آنها در مقایسه با نام 

( متوجه شدند 2995) 43طقه ای استفاده کنند ژو و وانگهای تجاری من

که وقتی طبقه کالا دارای ارزش نمایشی اجتماعی بالایی است وجهه نام 

)بک و همکاران،  تجاری درک شده تأثیر بیشتری بر تمایل خرید دارد

2919 ،112.)  

رسد که وجهه نام تجاری مستقیماً با کیفیت درک شده در به نظر می

ارزشگذاری  که شدند متوجه (2993) آلدن و باترا مثال عنوان به اشد.ب ارتباط

مصرف کننده در مورد یک نام تجاری جهانی، به صورت مثبت در ارتباط 

باشد. علاوه بر این نتایج آنها با وجهه نام تجاری و کیفیت درک شده آن می

. دارددهد که وجهه نام تجاری تأثیر بسزایی برتمایل به خرید نشان می

( این مطلب را مورد تجزیه و تحلیل قرار داده و 1333جانسون و وینرون )

مزیت را که ممکن  5گفته اند که وجهه نام تجاری برای مصرف کنندگان، 

است بخواهند، به همراه دارد؛ ارزش آشکار درک شده )که بیانگر ثروت، 

اس نادر باشد(، ارزش انحصاری درک شده )براسموقعیت فرد در جامعه می

بودن آن(، ارزش اجتماعی درک شده )زیرا نام تجاری به طور بسیار زیادی 

د(، باشمی مربوط است ارتباط در آنها با کنندهمصرف که اجتماعی هایگروه با

ارزش ناشی از لذت و ارزش کیفیت درک شده. در میان این موارد، سه 

دو مورد آخر  ارزش اولی مربوط به تأثیر اجتماعی و بین فردی است و
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)ارزش ناشی از لذت و ارزش کیفیت درک شده( به اثرات فردی باز می 

گردد. همانطور که چارچوب جانسون و وینرون بطور واضح بیان می کند 

این موضوع قابل قبول خواهد بود که مصرف کنندگان به دنبال کیفیت می 

ا تبر رباشند )ارزش کیفیت درک شده( به همین دلیل نام های تجاری مع

 (.111، 2919)بک و همکاران،  انتخاب می کنند

رسانی را کاهش به همین ترتیب، وجهه نام تجاری ممکن است هزینه اطلاع

فرستد. یک نشانی دهد زیرا یک نام تجاری معتبر، خود پیام هایی را می

مقل ارزش اجتماعی درک شده تلاش های مصرف کننده را برای کسب 

اطلاعات لازم در هنگام تصمیم گیری برای خرید را کاهش خواهد داد زیرا 

غالباً مصرف کنندگان فکر می کنند که اگر تعداد افراد زیادی در اجتماع 

 . طالب این مارک هستند، پس باید کیفیت خوبی داشته باشد

ندگان کنمصرف برای معتبر تجاری هاینام اجتماعی فایده و کیفیت براین علاوه

مشخص خواهد کرد که خرید یک نام تجاری معتبر خطر عملکرد، خطر 

روانی و خطر اجتماعی را که به طور طبیعی همراه با تصمیمات خرید 

محصول است، کاهش می دهد. علاوه بر این ارزش اجتماعی درک شده نیز 

ممکن است خطر اجتماعی را برای مصرف کنندگانی که چنین ارزشی را 

 .خواهند کاهش دهددر محصولاتشان می

 



 اعتبار و وجهه نام تجاری                                                                       29

 
 اعتبار و وجهه تجاری در تمایل به خریدمدل  (شکل

 (666، 9090)بک و همکاران، منبع: 

 

 اعتبار و وجهه تجاری در تمایل به خریدمدل  (شکل

 (9929، 9099)حیدر زاده حنزایی، منبع: 
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 اعتبار و وجهه تجاری در تمایل به خریدمدل  (شکل

 (9، 9099منبع: )گیلانی نیا و همکاران، 

برگرفته از مدل زایرکابه و همکاران در  زیرمدل نشان داده شده در شکل 

( می باشد. که متشکل از متغییرهای اعتبار و وجهه نام تجاری، 2912سال )

کیفیت درک شده و وفاداری به نام تجاری می باشد. که رابطه مثبت و 

 شان می دهد.معنی دار هریک از متغیرها را ن

 

 تجاریاعتبار و وجهه تجاری در وفاداری نام مدل  (شکل

 (9099) و همکارانزایرکابه منبع: 

ارزش علاوه بر اعتبار نام تجاری زیر در مدل نشان داده شده در شکل 

مصرف کننده به عنوان نیروی قوی که بر انتخاب مصرف کننده محصول 
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( شناخته شده است. تعیین ارزش های شخصی از ویژگی 1393و ژو،  )بلک

 ( بوده است.1399هومر و کال، ) مختلف نگرش مصرف کننده و رفتارهای 

 
 اعتبار نام تجاری و ارزش مصرف کننده در تمایل به خریدمدل  (شکل

 (9099، و همکاران 22شیرازمنبع: )

برگرفته از مدل رضوان آرشد می باشد  زیرمدل نشان داده شده در شکل 

که رابطه مثبت هر یک از متغیرهای پژوهش )اعتبار نام تجاری، وابستگی 

 .برند، کیفیت خدمات، رضایت مشتری( را نشان می هد

 
 وفاداری به نام تجاریمدل  (شکل

 (9099و همکاران،  25رضوان آرشدمنبع: )
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 از برگرفتهید مجدد  مدل رابطه کیفیت و ارزش درک شده بر قصد خر

 شده داده نشان زیرشکل  در که است( 2993) همکاران و 41کو مدل 

 شده، درک ارزش شده، درک کیفیت متغیرهای شامل الگو این. است

 .باشد می مجدد خرید قصد و مشتری رضایت
 

 
 کیفیت و ارزش درک شده بر قصد خرید مجدد زیرشکل 

 (9002، و همکاران کومنبع: )
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 فصل دوم

 کیفیت درک شده
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 مفهوم کیفیت
سیمونز: کیفیت واژه رایج وآشنایی است که از مفهوم و نحوه کاربرد  فیتز

آن تفاسیر گوناگونی به عمل آمده است. اما وجه مشترک همه تعاریف 

است. کیفیت از سازگاری کالا یا خدمت با نیازها و انتظارات مشتریان 

شود و هرگونه توجه به کالا یا خدمت، بدون توجه به نظر مشتری شروع می

س اسامشتری، الزاماً کیفیت را به دنبال ندارد. لذا معمولاً کیفیت را بر

های مدنظر مشتری، و یا میزانی که محصول پذیری محصول با ویژگیتطابق

نی، کنند )حسیزد، تعریف میتواند انتظارات قبلی مشتری را برآورده سامی

 (.93، 1393قادری، 

کیفیت عبارت است ازمجموعه فعالیت ها، فرآیندها، اعمال و تعاملاتی که 

 شودمنظور برطرف ساختن مشکلات مشتریان با آنان ارائه می به

لذا معمولاً کیفیت را بر اساس تطابق پذیری (. 334، 2994، 41)ورگاس

 دتوانمینظر مشتری، و یا میزانی که محصول  محصول با ویژگی های مد

)جانسون و انتظارات قبلی مشتری را برآورد سازد، تعریف می کنند 

 (.1، 2993، 49نیلسون

(، انطباق با 1313کیفیت عبارت است از انطباق با مشخصات)لویت 

( شایستگی جهت استفاده،)ژوران وبینگام(، 1313نیازمندی ها، )کرازبی، 

( برآوردن و یا فراتر 1313(، پرهیز از ضرر، )تاگوچی 1351م ارزش، )فیگنبا

 .(1395)پاراسورامان وهمکاران،  رفتن از انتظارات مشتریان،
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خواهد، ندارد. کیفیت هیچ معنا و مفهومی به جز آنچه که مشتری واقعاً می

 ها و نیازهای مشتریعبارت دیگر، زمانی با کیفیت است که با خواسته به

 عنوان انطباق با نیاز مشتری تعریف شته باشد. کیفیت باید بهانطباق دا

 (.11،  1339شود )بیک زاد و دیگران،

کیفیت جزو  مفاهیمی است که در ادبیات کسب و کار معانی مختلفی 

های مختلف آن را مورد بررسی قرار داد. ازجنبه توان از جنبهداشته و می

ه محصول برای انجام کارهایی کتولیدکننده، کیفیت عبارتست از توانایی 

برای آن طراحی گردیده است. اما از جنبه مشتری کیفیت به آن دسته از 

نماید، که برروی ها و خصوصیات محصول و یا خدمت اشاره میویژگی

، 43)میلالی توخی، سن جز قابلیت ایجاد رضایت در وی تاثیرگذار هستند

2993 ،11 .) 

آوردند و این دو مفهوم یت به شمار میدر گذشته کیفیت را هم ردیف رضا

می بردند. اما امروزه عقیده براین است که این   را به جای یکدیگر به کار

گیری کاملاً با یکدیگر متفاوت  دو مفهوم از نظر معنا و معیارهای اندازه

تر از کیفیت بوده و کیفیت جزو هستند. رضایت دارای مفهومی گسترده

رود. رضایت عبارت است از مشتریان به شمار میعوامل ایجاد رضایت در 

ارزیابی مشتریان در مورد اینکه آیا محصول و خدمت توانسته است نیازها 

و انتظارات آنان را برآورده نماید یا خیر. درواقع رضایت مشتریان پاسخی 

های است به ارضاء آنان و نشان دهنده قضاوتی است در مورد ویژگی
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د محصول یا خدمت که سطحی مطلوب از ارضاء محصول یا خدمت یا خو

آورد. نتیجه چنین رضایتی ایجاد وفاداری در مرتبط با مصرف را فراهم می

مشتریان، تکرارخرید وتوصیه آن به دیگران جهت استفاده از محصولات 

 (.93، 2994، 59)زیتهامل و بیت نت وخدمات شرکت است

باشد(  کالا یا کیفیت خدمت هم آنگونه که بیان گردید کیفیت )خواه کیفیت

جزو عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان بوده و هر چقدر ادراک مشتریان از 

سطح کیفیت محصول یا خدمت بیشتر باشد سطح رضایت مشتریان و 

وفاداری آنان و در نتیجه احتمال خرید آنان بیشتر خواهد بود. در گذشته 

زیکی یت محصولات فیبیشتر مطالعات علمی در زمینه کیفیت بر روی کیف

های اخیر مفهوم کیفیت خدمات توجه بسیاری از تمرکز داشته، اما در دهه

توان محصولات فیزیکی صاحبنظران را به خود جلب نموده است. درواقع می

که شامل ناملموس بودن، تفکیک ناپذیری، غیرقابل نگهداری بودن و 

سلط در رضایت شود، کیفیت خدمات عنصر غالب و منامتجانس بودن می

 (.291، 2991، 51)پالمر مشتریان اینگونه محصولات است

کیفیت پایدار و رضایت از یک محصول منجر به اطمینان مشتریان به یک 

نام و نشان تجاری خاص و موجب در اولویت قرار گرفتن موقعیت آن در 

مجموعه انتخاب مششتریان می شود و از این رو رفتار خرید مصرف 
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و همکاران،  52)کیونگ به طور مثبت تحت تاثیر قرار می دهدکنندگان را 

2999 ،15.) 

یک نام تجاری تعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه مجوعه هایی از ویژگی 

ی تجاری حاوی ها، مزایا و خدمات خاصی به خریداران است. بهترین نام ها

 (.492، 1394)کاتلر،  تضمین کیفیت هستند

 کیفیت درک شده
ک شده عبارت است از ادراک مشتری از کیفیت کلی یا برتری کیفیت در

 یک کالا یا خدمات نسبت به تمایل مشتری به جایگزین های آن می باشد

 (.29، 1333)سایمون، 

برای درک کیفیت درک شده، شناسایی و اندازه گیری ابعاد اساسی مفید 

ی و خواهد بود، اما خود کیفیت درک شده به خودی خود یک سازه جهان

خلاصه است. نام تجاری با کیفیت درک شده توسط مشتری پیوند خورده 

است، ادراکی که تنها کیفیت کلی را نشان می دهد و ضرورتاً بر مبنای 

دانش مشتریان در خصوص ویژگی های جزئی آن نیست. کیفیت بالا 

، 53)فارکوهار د پایه ای برای گسترش دامنه نام و نشان تجاری باشدتوانمی

1331 ،91.) 

کیفیت ادراک شده از مواردی است که همواره مورد نظر محققین واقع 

( تعریفی که از کیفیت ادراک شده از سوی محققین 1331شده است. آکر )

ارائه شده است عبارت است از قضاوت مشتریان نسبت به مزیت، برتری، 
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دراک ااعتبار موفقیت یک برند در قیاس با دیگر برند های رقیب. کیفیت 

ر د بتوانمیشده جزء اجزای اصلی تاثیر گذاری بر ارزش برند است، چون 

تمایل به پرداخت بالاتر، قصد خرید برند و انتخاب برند اثر بگذارد. کیفیت 

ادراک شده نه تنها بر دیگر ابعاد نام تجاری اثر می گذارد، بلکه در طبقه 

 (.1، 1333کلر، )بندی محصولات از دید مشتری نیز تاثیر گذار است 

 ها بسیار انتزاعی بوده و براساسکیفیت ادراک شده نسبت به سایر ویژگی

های عینی متفاوت است. ماهیت ذهنی آن در ارزیابی برند با سایر ویژگی

کیفیت ادراک شده به خاطر آنکه با تمایل به پرداخت برای مبلغ اضافی 

های نوان یکی از سازهگرایش به خرید و انتخاب برند در ارتباط است به ع

دراک ا کیفیت همچنین شود. می گرفته نظر در برند ویژه ارزش اولیه و اصلی

رد کارب و برند ویژه ارزش عوامل و اجزاء سایر برای جانشینی است ممکن شده

 (.31، 1331ها و طبقات مختلف محصول باشد )آکر، آنها در بین کلاس

 کننده از کیفیت کلی یا برتری ادراک مصرف"کیفیت ادراک شده به عنوان 

های گزینه با مقایسه در انتظارش مورد هدف به توجه با خدمت یا محصول یک

 کند که کیفیت ادراک شده، کیفیتشود. زیتمال بیان میتعریف می"دیگر

ست ا محصول درباره کننده مصرف ذهنی ارزیابی بلکه نیست محصول واقعی

 (.5، 1339)زیتهامل، 

شده یک ضرورت رقابتی است و امروزه، اکثر شرکت ها به  کیفیت دریافت

یفیت اند. ککیفیت مشتری محور به عنوان یک سلاح استراتژیک روی آورده

درک شده به عنوان آگاهی مصرف کننده از کیفیت برتر محصولات نسبت 

دهد شود. کیفیت درک شده بالا زمانی رخ میبه محصولات دیگر تعریف می
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ن تمایز و برتری برند را نسبت به برندهای رقبا تشخیص که مصرف کنندگا

دهند. گستردگی چیزی که مصرف کننده از کیفیت درک شده برندهای می

اش از مصرف واقعی یا بازخوردها مخصوصی آگاه است، به تجربیات گذشته

یا عقاید و نظرهای دیگران، شامل افراد مشهور یا تائید محصول توسط 

 (.333، 1335بستگی دارد )لاسرو همکاران، شخص ثالث سازمان 

 کنند:می ارزش ایجاد زیر طرق از شده درک کیفیت

 اساسی دلیلی شده درک کیفیت زمینه ها از بسیاری : در خرید برای دلیلی

 تجاری نام رد یا انتخاب نکردن و توجه یا قراردادن توجه مورد خرید، برای

 باشدمی

 پنیر، یا کامپیوتر چه باشد اتومبیل یک چه تجاری نام: جایگاه /تمایز

 .میباشد یابیجایگاه های اصولیویژگی از آن از شده درک کیفیت

 صرف افزایش اختیار شرکت به شده درک کیفیت در قیمت: مزیت صرف

 .میدهد را قیمت

 همچنین شده درک کیفیت: توزیع کانال اعضای علاقه و توجه جلب

 .باشد کانال اعضای وسایر خرده فروشان به دستیابی برای وسیله ای میتواند

 نام دامنه گسترش قبول به میتواند شده، درک کیفیت : برند دامنه توسعه

 کند.  کمک مشتریان توسط تجاری

 باعث و خرید برای اساسی دلیلی شده درک کیفیت شد ذکر که همانطور

 کیفیت دنبال به مشتریان همیشه باشد. می مشتریان تمایل و توجه جلب

 تجاری دامنه بیشتر گسترش باعث مناسب کیفیت یک باشند. می مناسب

 کمک و شرکت مناسب یابی جایگاه برای و دلیلی میشود مشتریان توسط
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شود )باورصاد، توان بخش و علی می مشتریان وفاداری و بیشتر خرید به

 (.1، 1339آبادی، 

نظر  توافق و است بعدی چند خدمات تر ذکر شد، کیفیتهمانطور که پیش

تواند می توافق عدم این دارد. وجود خدمات کیفیت ابعاد زمینۀ در اندکی

 پیش که شمالی، اروپای و آمریکایی فکری مکتب دو به میزان زیادی به

در  شود. داده نسبت دارند، خدمات کیفیت ابعاد مختلف دربارۀ فرضهای

 )عوامل بعد پنج دارای که سروکوال مقیاس آمریکایی، فکری مکتب

 است. شده مطرح است پاسخدهی( همدلی، اعتبار، ملموس، اطمینان،

 و برَدی جمله از شمالی اروپای فکری دانشمندان مکتب دیگر طرف در

 مدلهای کردند ادعا (2994و مادانُگلو )  (2991(، اکینسی )2991کرونین )

 رترصنایع خدماتی معتب تحقیق در برای خدمات کیفیت از بعدی سه و دو

همکارانش  اکینسی و مطالعات همانند پژوهش این در محققان هستند.

 برای کیفیت بعد دو و کرده پیروی شمالی اروپای فکری مکتب از (2919)

تحقیقات  اند.گرفته نظر در  کارکنان رفتار و فیزیکی کیفیت  خدمات

 (2999تُرپس ) و شِپهِرد هولکار، داب (،1333اولیور ) جمله از بسیاری

اند )دهشتی کرده تأیید را مصرف کننده رضایت بر کیفیت خدمات تأثیر

 (.1، 1331شاهرخ و همکاران، 

 مفهوم کیفیت خدمات
های علیرغم گذشت زمان طولانی از طرح موضوع کیفیت خدمات و شیوه

سنجش و ارزیابی آن، نه تنها توجه به این موضوع کاهش نیافته بلکه به 
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خدمات در اقتصاد کشورها به خصوص اقتصادهای دلیل اهمیت فزاینده 

مدرن و پیشرفته نقش آن بیش از پیش اهمیت یافته است )رستمی و 

 (.53، 1394دیگران، 

در بخش خدمات، ارزیابی کیفیت براساس فرآیند ارائه خدمات انجام می 

گیرد. هر تماس مشتری به عنوان لحظه ای برای ایجاد اعتماد و فرصتی 

. رضایت مشتری از یک خدمت رودمیناراضی کردن به شمار  برای راضی یا

از طریق مقایسه انتظارات او از خدمات با برداشت او از خدمات  توانمیرا 

ارائه شده، تعریف کرد. این انتظارات از منابع مختلفی مانند گفته های 

دیگران، نیازهای فردی و تجربه قبلی در رابطه با همان ارائه دهنده خدمت 

ا دیگر ارائه دهندگان، شکل می گیرند. سنجش کیفیت در سازمان های ی

خدماتی، سنجشی است از اینکه تا چه اندازه، خدمت ارائه شده انتظارات 

مشتریان را برآورده می سازد. در فرآیند دریافت خدمت معمولاً مشتری 

حضور دارد و این به معنای آن است که ادراک مشتری از کیفیت نه تنها 

ستاده خدمت بلکه از فرآیند ارائه خدمت نیز تأثیر می پذیرد )میرغفوری  از

 (.53، 1399و دیگران، 

ه خدمات قوی غالب نام تجاری کیفیت خدمات در محور و مرکزیت توسع

 اقافتر به و بخشیده بهبود را تجاری هاینام شده درک برتری آن زیرا دارد.قرار

 (.1993 ،2911 همکاران، و نام) کندمی کمک رقابتی بازارهای در تجاری نام

 کیفیت خدمات، اندازه و جهت مغایرت بین ادراک مشتری و خدمت اوست

کیفیت خدمات، قضاوت همه جانبه مشتری (. 395، 2991)گرون روس، 

درباره ماهیت برتر خدمت نسبت به خدمات مشابه با مزیت های برجسته 
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خدمات، میزان سازگاری  کیفیت(. 2999)زیتهامل و همکاران،  آن است

، به 1392سطوح مختلف خدمت با انتظارات مشتری است )لویس و بومز، 

(. کیفیت خدمات، سازگاری پایدار با 13، 1399نقل از سعیدا اردکانی، 

انتظارات مشتری و شناخت انتظارات مشتری از خدمت خاص است 

. کیفیت ( 13، 1399، به نقل از سعیدا اردکانی، 1333، 54)پاراسورمان

خدمات عبارت است از آماده بودن خدمت یا کالا برای استفاده کننده که 

خود نیازمند کیفیت طراحی انطباق، در  دسترس بودن مکان ارائه خدمات 

 (.35، 1393است )سیدجوادین و کیماسی، 

کیفیت در حوزه محصولات و کالاهای فیزیکی از سابقه بسیاری برخوردار 

مات بحث کیفیت از سابقه چندان طولانی برخوردار است، اما در حوزه خد

نیست. کوشش عمیق برای مطالعه موضوعات بازاریابی خدمات و کیفیت 

باز می گردد، اگر چه علاقه به این موضوع به  1319خدمات به اواسط دهه 

، 55)یاوس نحو چشم گیر تقریباً در دو دهه گذشته به وجود آمده است

2991 ،111.) 

هه گذشته، مقوله کیفیت خدمات به دلیل تاثیر چشم گیر در طول چند د

آن بر عملکرد کسب و کار، هزینه های پایین تر، رضایت مشتری، وفاداری 

مشتری و سود آوری، توجه متخصصان، مدیران و محققان را به خود 

عنوان یک کیفیت خدمات به(. 313، 2995، 51)ستمعطوف کرده است
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و  استبرابر مشتریان شناسایی شده عنصرکلیدی موفقیت در جذب دو 

اغلب در نظر رقیبان ارزش قابل توجهی دارند تا از این طریق بتوانند مزیت 

-آورند. مطالعات قبلی پیشنهاد کرده رقابتی در دنیای خدمات محور بدست

اند که نیروی کار خدماتی نقش اساسی را در ارزیابی مشتریان از کیفیت 

 (.293، 2911وه، )لوا کنندخدمات بازی می

 توانمیبه دلیل ماهیت نامحسوس، ناهمگن و تفکیک ناپذیر خدمات، 

ارزیابی  "تهامل این گونه تعریف نمود: یکیفیت خدمات را به نقل از ز

یا برداشت کلی مصرف کننده از  "مشتری از مزیت یا برتری کلی خدمت

 (.2 ،2991 ،51گارسیا و )کارو آن خدمات و سازمان برتری یا ترپایین مرتبه

براساس تعریف کریستوفر و همکارانش کیفیت خدمات عبارت است از: 

ان یا پیشی گرفتن از توانایی سازمان در برآورده نمودن انتظارات مشتری

 (.11، 2999)فراست و کوما،  هاانتظارات آن

کیفیت مناسب خدمات، یکی از ویژگی های مهم ارائه کنندگان خدمات 

 کند.مانند یک نمونه در ذهن مشتری خدمات عمل میباشد که همی

 (.111، 2919، 59)سودرلاند و روزنگرن

بیان کرد که رضایت مشتری یک رکن اساسی در ارائه  توانمیاز این رو 

خدمات می باشد، چرا که درک و ارضای نیازها و خواسته های مشتریان 

د افزایش دهد. د سهم بازار را به واسطه تکرار مراجعات و خریتوانمی

                                                      
Caro & Garcia -57  
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همچنین رضایت بر گرایش به خرید آتی مشتریان تأثیر مهمی داشته و به 

 (.513 ،2991همکاران،  و 53)چیتی نمایدمی کمک نیز وفاداری گیریشکل

مفهوم اعتماد به عنوان فاکتور اساسی در ایجاد روابط بازاریابی موفق به 

( معرفی شد. در ادبیات بازاریابی اعتماد 1395وسیله پاراسورمان در سال )

را به عنوان یک پیش شرط ضروری برای ایجاد روابط با مشتریان معرفی 

 (.132، 2993، 19)کهنموده اند 

 که مشتریان باید به رفتار ذکر شده در این نویسندگان پیشنهاد می کنند

قبال خود مطمئن بوده و قادر به اعتماد به عرضه کنندگان خدمات باشند 

چراکه همه این توجهات به منظور بدست آوردن وفاداری مشتریان امری 

( و 1331ضروری است. محققان دیگری همچون مکینتاش و لوک شاین )

یجاد وفاداری اشاره داشته اند. ( به نقش اعتماد در ا2992سیردیشمک )

دهد که یک شخص به پایایی و درستی تعاملات اعتماد هنگامی رخ می

شریک خود اطمینان کند. به دلیل بارز بودن آن در محیط های فاقد 

اطمینان، اعتماد نقش بسیار حیاتی برای ارائه دهندگان خدمات ایفا می 

ی اثربخش خدمات به مدیریت نماید. همچنین لازم به ذکر است که بازاریاب

اعتماد بستگی دارد زیرا مشتریان بایستی به نوعی خدمات را قبل از تجربه 

 (.132، 2993)که، آن خریداری نمایند 
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 به چهار دسته تقسیم نمود: توانمیبراساس مطالعات مختلف، اعتماد را 

( ضرورت این که هر یک از 2( تمایل آشکار هریک از طریفین در تعامل؛ 1

ا د آینده روابط آنها رتوانمیطرفین باور داشته باشند که وقوع یک اتفاق 

( ایجاد روابطی که بتواند وضعیت مطلوب را خلق 3تحت تأثیر قرار دهد؛ 

ریانات ( اعتقاد به حرف ها، قول ها و فعالیت های یکدیگر در ج4کند؛ 

 (.15، 2999، 11)کیم عادی کسب و کار

به علاوه هنگامی که مشتریان می خواهند درباره عملکرد سازمانی و کیفیت 

د اطمینان را تشدید توانمیخدمات قضاوت نمایند، موسسات با شهرت بالا 

 (.132، 2993)که،  و ریسک ادراکی آنها را کاهش دهد

به عنوان قضاوت کلی یا نگرش  پاراسورمان و همکاران کیفیت خدمات را

 (.12، 1331، 12)آسابنتنگ کنند.می تعرف معین، خدمتی برتری به مربوط

در بخش خدمات، ارزیابی کیفیت آن حین فرآیند ارائه خدمات انجام می 

گیرد. هر تماس مشتری به عنوان لحظه ای برای ایجاد اعتماد و فرصتی 

 (.1392. )سیمونز، رودمیبرای راضی یا ناراضی کردن به شمار 

از زمانی که نقش خدمات در زندگی روزمره آشکار شد، مقوله کیفیت 

خدمات نیز به عنوان مشخصه ی اصلی رقابت بین سازمان ها مورد توجه 

قرار گرفت به طوری که توجه به کیفیت خدمات، سازمان را از رقبایش 

 (.43، 1334)قبادیان، متمایز ساخته و سبب کسب رقابتی می شود 
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-ای در طول سه دهه اخیر داشتهادراک کیفیت خدمات مطالعات گسترده

دلیل غیر محسوس بودن، ناهمگن بودن و طبیعت جدانشدنی است. به

عنوان ارزیابی مشتریان از مزیت و تواند بهخدمات، کیفیت خدمات می

زمان اعنوان اثر کلی مشتریان از برتری یا پستی نسبی سبرتری خدمات یا به

اند تا ادراک یافته ها تعریف شود. خیلی از مدل ها توسعهو خدمات آن

 های ابتدایی برایگیری کنند. تلاشمشتریان از کیفیت خدمات را اندازه

گیری کیفیت خدمات براساس پارادایم کیفیت خدمات توسط اندازه

ه ک است. او بین کیفیت خدمات فنی تمایز قائل شدگرونروس انجام گرفته

اشاره به نتیجه عملکرد خدمات و کیفیت عملکرد که وابسته به ادراک 

 (.23، 2919)مارتینز،  باشد، داردموضوعی از چگونگی تحویل خدمات می

مفهوم کیفیت خدمات یکی از مهمترین عناوین تحقیقاتی در بازاریابی به 

ریان ترود زیرا با هزینه، عملکرد مالی، رضایت مشتریان، حفظ مششمار می

ها، و نیز مزیت رقابتی در ارتباط است با تشخیص نقش بسیار و وفاداری آن

ها، توسعه مکاتب فکری مختلفی مهم کیفیت خدمات در موفقیت شرکت

و همکاران،  13)گوناریسدر رابطه با مفهوم سازی آن صورت گرفته است 

2919 ،142) 

ت و خدمات اس نیازهای مشتریان تعیین کننده سطوح کیفیت مورد انتظار

سطوح بالای کیفیت خدمات می تواند مزیت رقابتی تلقی شود. امروزه به 

ها و موازات افزایش آگاهی مشتریان از خدمات قابل ارائه توسط سازمان
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استانداردهای مرتبط با خدمات، انتظارات آنها از خدمات نیز افزایش یافته 

 (.1، 1391است )ابطحی و مرات نیا، 

کیفیت خدمات به عنوان اختلاف ادراک شده میان انتظارات  به طور کلی، 

شود )ابطحی اند، تعریف میها از آنچه بدست آوردهمشتریان و ارزیابی آن

(. میزان استفاده از خدمات و اشتغال به کارهای 1، 1391و مرات نیا، 

ها خدماتی در همه جوامع رو به افزایش است. هر چه امور تجارت و فعالیت

ابد. یتر باشد، امور خدماتی رشد بیشتری میتر و رقابتیتر، تخصصیدهپیچی

کیفیت خدمات اغلب متفاوت و ناپیوسته است. خدمات وابسته به افرادی 

ها متغیر است، دهند، به همین دلیل کیفیت آناست که آن را ارائه می

 اهای گوناگون و حتی عملکردهای متفاوت دارند )روستچون افراد قابلیت

 (.1391و دیگران، 

 کندمی تعریف خدمات کل ارزیابی عنوان به را خدمات کیفیت  14سانتوس

 است به ممکن که داندمی بعدی چند و سطحی چند مفهوم را یک آن و

 کنندگان تأمین برای شود. معنی متفاوت افراد برای متفاوت چیزهای معنی

 شرکت های برای مخصوصاً نماید، ایجاد تمایز تواندمی کیفیت خدمات آنی،

 (.233، 2993)سانتوس،  باشد. مفید تواندمی کوچک

-در بخش خدمات، ارزیابی کیفیت آن حین فرآیند ارائه خدمات انجام می

ای برای ایجاد اعتماد و فرصتی گیرد. هر تماس مشتری به عنوان لحظه

 در رود. از زمانی که نقش خدماتبرای راضی یا ناراضی کردن به شمار می

                                                      
Santos -64  
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عنوان مشخصه  مره آشکار شد، مقوله کیفیت خدمات نیز بهزندگی روز

ها مورد توجه قرار گرفت به طوری که توجه به اصلی رقابت بین سازمان

کیفیت خدمات، سازمان را از رقبایش متمایز ساخته و سبب کسب مزیت 

 (.1، 2993)جانسون و نیلسون،  شودرقابتی می

اند که برای حفظ ی متوجه این موضوع شدههای خدماتامروزه سازمان

مشتریان خود و کسب مزیت رقابتی یکی از موضوعات مهم و کلیدی که 

ا باشد چربایستی همواره مدنظر قرار دهند، بهبود کیفیت خدمات خود می

است که کیفیت خدمات منجر به رضایت  ها مشخص گردیدهکه در پژوهش

ردد گمنجر به بقاء و سودآوری سازمان میو وفاداری مشتریان شده و نهایتاً 

 (.15، 2995)لی و هوان، 

توان گفت که رضایت مشتریان از خدمات دریافتی و بهبود درواقع می

کیفیت خدمات توسط سازمان، دو شاخص مهم در ارزیابی عملکرد سازمان 

 (.141، 2992، 15د )یازین و لیسبواآینحساب می به

 از یکی مشتریان، به بالا کیفیت با خدمات ارائه خدمات، در صنعت

 کیفیت باشد. ارزیابیمی شرکت ها بر عملکرد تأثیرگذار کلیدی فاکتورهای

 بازاریابی در مفهومی متعددی و تجربی مطالعات اصلی موضوع خدمات،

 (.249، 2919و همکاران،  11)آکینسیاست  شده خدمات

 ارائه نیازمند خود، مشتریان رضایت جلب راستای در خدماتی شرکت یک

 اساس بر افزوده ارزش و خدمات کیفیت محصول، کیفیت یعنی، جنبه، سه

                                                      
Yusin & Lisboa -65  

Akinci -66  



 43فصل دوم: کیفیت درک شده                                                                

-طریق می از تجارت در مشتری رضایت کردن مشتری حداکثر انتظارات

 (.1111، 2911)لی و وو،  باشد

 ابعاد کیفیت خدمات 

 بازنگریشان آخرین در میلادی 1399 سال در نیز همکارانش و پاراسورامان

 :کردند تعریف خدمات برای کیفیت بعد پنج

 ارتباطی ابزار و پرسنل تجهیزات، تسهیلات، ظاهری شکل: 11ملموسات

 قابل شکلی به شده داده وعده خدماتِ  انجام توانایی :19اعتماد قابلیت

 دقیق و اطمینان

 هاآن به خدمات ارائۀ و مشتریان به کمک به تمایل :13پاسخگویی

 و اطمینان ایجاد برای هاآن توانایی و کارکنان ادب و آگاهی: 19اعتماد

 اعتماد

 مشتریانش به سازمان فردی توجه و دلسوزی :11)همدلی( دلسوزی و تعهد

 شرح به را کیفیت خدمات ابعاد ایمقاله ( در1339همکارانش ) و 12والری

 (.121، 1391اند: )رنجبریان و دیگران،توصیف کرده زیر

 ارائه ساختار فیزیکی تسهیلات شامل که خدمات: محسوس هایجنبه

 باشد.پرسنل می و تجهیزات خدمات، دهنده
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 شرایط طبق خدمات ارائه توانایی معنی به که خدمات: بودن اطمینان قابل

 دقت       می باشد. با و شده داده وعده

 خدمات ارائه و مشتری به کمک برای سازمان تمایل به معنی بودن: پاسخگو

 باشد.می شده داده وعده شرایط طبق

موجب  آنها توانایی و کارکنان مهارت دانش و که مفهوم بدین شایستگی:

 .مشتری گردد اعتماد و خاطر جلب اطمینان

 مشتری به دادن نشان توجه و اهمیت دادن مفهوم به که مشتری: با همدلی

 است. نیاز مورد خدمات ارائه در

کند: می معرفی را عامل خدمات ده کیفیت خصوص ابعاد در 13بری لن

 (. 142، 1391)رنجبریان وهمکاران، 

 دقت و با تعهدات، طبق ارائه خدمات استمرار معنی به که قابلیت اعتماد:

 باشد.می مرتبه اول مطابق

خدمات  ارائه برای آمادگی و اشتیاق معنی به احساس مسئولیت داشتن:

 .باشدمی شده تعهد آنچه مطابق

 ارائه خدمات برای مورد نیاز علم و مهارت ودنب دارا معنی صلاحیت: به

 .است

 زمان متفاوت و ساعات در سهولت دسترسی و امکان به که دسترسی:

 .دارد اشاره خدمات برای معطلی

                                                      
Berry -73  
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 با کارکنان ارتباط درستی و ملاحظه کاری احترام، ادب، معنی به تواضع:

 .است مشتری

 دادن گوش فهم، قابل زبان به مشتری ساختن آگاه که مشتری: با ارتباط

 تعیین خدمات و تشریح مشتری، اساس نیاز بر مراودات تنظیم مشتری، به

 .است مشتری مشکل حل چگونگی

 اعتماد قابل به افراد شخصیتی ویژگی شرکت و شهرت به معنی که اعتبار:

 باشد.صداقت داشتن می و بودن

امنیت  فیزیکی، ایمنی ریسک، و خطر نظر از خاطر آسودگی معنی به امنیت:

 .است رازداری و مالی

 و خاص مشتری هایدرک نیازمندی تلاش برای معنی به درک مشتری:

 باشد.ها میآن به توجه

 فیزیکی، تسهیلات شده، ارائه خدمات فیزیکی ظاهر ملموس: که هایجنبه

 باشد.می خدمات ارائه برای استفاده تجهیزات مورد و ابزار کارکنان، ظاهر

 ند: کمی معرفی را بعد سه خدمات کیفیت با ارتباط در خود بحث در گرونروز

کیفیت فنی ستاده: کیفیت فنی ستاده که به ستاده ی واقعی از مواجهه 

خدمت اشاره دارد بعد از این که خدمت ارائه شده مورد ارزیابی قرار 

کند. این ستاده آن چیزی است که مشتری از سازمان دریافت می گیرد.می

 شود.ستاده اغلب به صورت عینی توسط مصرف کننده ارزیابی می

کیفیت عملیاتی مواجهه خدمت: کیفیت فرآیند/عملیاتی به کیفیت 

فرآیندها و رویه ها در تولید و ارائه خدمات به مشتریان اشاره دارد. با توجه 
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به هم زمانی تولید و مصرف خدمات کیفیت فرآیند معمولاً در هنگام انجام 

 گیرد.ت از سوی مشتری مورد ارزیابی قرار میخدم

تصویر ذهنی شرکت: این بعد به ادراکات مشتری از سازمان خدماتی مربوط 

شود. تصویر ذهنی به کیفیت ساده وظیفه ای، قیمت، فعالیت های می

ارتباطی بیرونی، موقعیت فیزیکی، آراستگی و تمیزی و رفتار کارکنان 

عنی کند یولاً به مانند یک فیلتر عمل میبستگی دارد. تصویر ذهنی معم

تصویر خوب از سازمان در ذهن مشتری تا حدودی مشکلات ناشی از نتیجه 

 .سازدیا فرآیند خدمت را مرتفع می

 )سیدجوادین، کیفیت خدمات به توجه ضرورت

 (32، 9322کیماسی،
 آورده زیر شکل در خلاصه به طور که کیفیت برتر خدمات با ارائه ی دلایل

 :از عبارتند است، شده

 مشتریان افزایش انتظارات

است.  افزایش یافته گذشته نسبت به مشتریان انتظارات که است واقعیت آن

 جمله از داد؛ ربط عامل به چندین توانمیرا  افزایش انتظارات مشتریان

 ...  رقبا عملکرد و سازمان تبلیغات دانش مشتریان، سطح و افزایش آگاهی

 رقبافعالیت  

 به طور مشتریان، به ارائه آن چگونگی و خود خدمات مداوم تغییر با رقبا

 هستند درصدد راهکار، از این و هستند بازار کردن متغیر حال در پیوسته

 باعث افزایش انتظارات خود امر افزایش دهند. این را خود بازار سهم تا
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کیفیت  جهت ارتقاء در تا سازدمی وادار را سایرین شود. این امرمی مشتریان

 .بردارند گام خود خدمات

 محیطی عوامل 

 و اجتماعی اقتصادی، قانونی، سیاسی، عوامل جمله از محیطی عوامل

 برای کنند.می تر،با کیفیت خدمات ارائه به وادار را هاسازمان فرهنگی،

 جمله از اداری نظام در رضایت آنان جلب و رجوع ارباب تکریم طرح مثال

 به دسترسی گسترش با امروزه آن، بر علاوه رود.می به شمار سیاسی عوامل

 جهان ازسراسر را به هنگام اطلاعات توانندبه راحتی می مشتریان اینترنت،

-می باعث افزایش انتظارات مشتریان خود، موضوع این که به دست آورند

 گردد.

 ماهیت خدمات

دریافت  برای خدمات هایویژگی به توجه با خدمات کیفیت ارزیابی

 فیزیکی شواهد به با توجه مشتریان دلیل، بدین است. مشکل آن کنندگان

 در اساسی عامل دو کارکنان که برخورد و رفتار نیز و خدمات کننده احاطه

 پردازند.خدمات می کیفیت ارزیابی به روند،می خدمات به شمار ارزیابی

 سازمانی درون عوامل

 بالا را مشتریان هایخواسته و انتظارات خود ترفیعی فعالیت با هاسازمان

 انتظار کند،می سازمان مراجعه به که زمانی مشتری نتیجه برند. درمی

 پاسخگوی باید سازمان عملکرد بنابراین، دارد. را شده داده وعده خدمات

 .باشد مشتریان شده در ایجاد انتظارات
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 کیفیت خدمات از ناشی مزایای

موارد بالا، مزایای ناشی از کیفیت خدمات، خود عامل دیگری است علاوه بر 

ها را به ارائه خدمات با کیفیت ترغیب می کند. یکی از اثرات که سازمان

مستقیم ارائه خدمات با کیفیت، افزایش توانایی سازمان جهت ارائه خدمات 

 هبه صورتی کارا به مشتریان می باشد، چراکه سازمان ها دریافته اند ک

ضروری یازهایی دارند، لذا از خدمات غیرمشتریانشان چه خواسته ها و ن

نمایند. با افزایش کارایی و اثربخشی در ارائه کاسته و یا آنها را حذف می

خدمات، سودآوری سازمان افزایش خواهدیافت. همچنین ارائه خدمات بهتر 

 گردد.یم مثبت دهان به دهان تبلیغات گسترش و خرید تکرار باعث مشتریان به

 
 کیفیت خدمات به توجه ضرورت (شکل

 (29، 9322کیماسی، و جوادین سید: )منبع
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 مفهوم برند و نقش آن در حوزه خدمات
افزایش رقابت در بازارهای خدماتی بسیاری از شرکت ها را مجبور کرده 

است که به نام و نشان تجاری خود به دیده یک مزیت رقابتی بنگرند. در 

همان طور که به نام و نشان تجاری یک محصول نگاه می شد در گذشته 

مورد خدمات نیز قضاوت می گردید. حال آن که یک محصول در فضایی 

 کاملاً متفاوت از خدمات نام و نشان خود را ترویج می کند.

تحقیقات نسبتا کمی در زمینه برند خدمات تا کنون انجام شده است. 

آهسته ای داشته است. برری و همکاران ادبیات دراین زمینه پیشرفت 

( پیشنهاد می کنند که برند خدمات باید متمایز، مربوط و قابل 1399)

علاوه براین آنها استدلال می کنند که  یادآوری و انعطاف پذیر باشد.

برندهای خدمات باید نام شرکت باشد و نباید فردی باشد. شاو و 

( بحث کرده اند  و 1399ن )( که با بری و همکارا1393) 14اونکویسیت

توصیه کردند که برند خدمات باید منحصربه فرد باشد. درمطالعه اخیر، 

( نشان داد که شناخت برند به عنوان یک محرک اصلی 1399بری )

 . رودمیموفقیت به شمار 

با توجه به ویژگیهای ذاتی خدمات )به عنوان مثال: ملموس نبودن، تفکیک 

ه استدلال کرد ک توانمیخدمات وفنا پذیری(  ناپذیری،  ثباتی کیفیت

مفهوم برند در خدمات نسبت به کالاهای فیزیکی اهمیت بیشتری دارد. 

تفاوت بین کالا و خدمات مورد سوال بسیاری از محققان است. به عنوان 

                                                      
Onkvisit & Shaw - 74 
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( بر اهمیت خدمات در سازمان ها تاکید 2994) 15مثال وارگو و لاسچ 

دارند. با این رویکرد، سازمانها نیاز دارند به درک اینکه چگونه بازار خدمات 

بطور موثری محصولات خود را ارائه می دهند به این منظورکه مزیت رقابتی 

تحقق یابد.در زمینه خدمات، ملموس بودن به مقدار ناچیزی در هنگام 

ه مشتریان کمک می کند. برخی از محققان استدلال می خرید خدمات ب

کنند که برند برای خدمات از محصول مهم تر است بعنوان مثال اونکویست 

( براین باورند که برند درخدمات بسیارمهم است. زیرا بسیاری 1399و شاو )

از خدمات بعنوان کالا برای مصرف کنندگان دیده می شوند. علاوه براین 

موس خدمات، درک مشتری را برای ارزیابی کیفیت خدمت ماهیت نامل

دشوار می سازد.برندینگ همچنین کمک می کند به ارائه دهنده ی خدمت  

که سطح خدمات خود را نسبت به برندهای رقیب ارتقاء دهند. بارادواج 

(، اظهار کرده اند که برند ممکن است که برای خدمات 1333)11وهمکاران

داشته باشد بدلیل پیچیدگی که مصرف کنندگان در  بیشتر از کالا اهمیت

خرید خدمات با آن مواجه هستند. باتوجه به ویژگی های منحصربه فرد 

خدمات، مشتریان ارزیابی متفاوتی درباره محتوا و کیفیت خدمات قبل از 

استفاده ، در طول استفاده و بعد از استفاده خدمات دارند. بعنوان یک نتیجه 

د به کاهش خطای مرتبط با خرید و مصرف توانمیمات گیری، برند خد

 بسیاری از خدمات کمک کند 
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توصیف می شود.  21برند به عنوان سنگ بنای بازاریابی خدمات در قرن 

دسترسی به اطلاعات میتواند سطح ریسک درک شده ی مشتری را در 

هنگام تصمیم گیری برای خرید خدمات  کاهش دهد. در این مواقع برند 

ی یک نیاز هست برای کاهش چالش های مشتری که ممکن است با آن قو

مواجه شود هنگامی که تصمیم می گیرد که بطورمثال خدمات یک هتل 

را بخرد.بنابراین، برای مشتریان یک برند قوی باعث افزایش اعتماد 

مشتریان در ارتباط باخریدهای نامشهود می شود، و قادر می سازد آنها را 

 ناملموس را تجسم و درک کنند که محصولات 

یکی از اساسی ترین تفاوت های بین اصول برند محصولات و خدمات  در 

این واقعیت است که در بخش خدمات، نام شرکت، برند می شود از آنجا 

که مصرف کنندگان معمولا کل شرکت را به عنوان ارائه دهنده تجربه 

می بینند. به این  خدمات )مثل؛ خطوط هواپیمایی و شرکت های بیمه(

ترتیب، قدرت برند خدمات به طور عمده  از طریق ویژگی های سازمانی 

مانند کیفیت خدمات، کارمندان شرکت و رابطه بین شرکت ومشتریان خود 

 (.131، 2999اندازه گیری می شود )بری، 

(، استدلال میکنند که برند نقش ویژه ای در 2991) 11سیموئز ودیب

ارند، برای اینکه برندهای قوی اعتماد مشتریان را شرکت های خدماتی د

افزایش می دهند، آنها را قادر می سازند که درک آنها را بهتر کنند و ریسک 

 اجتماعی و مالی درک شده را نیز کاهش بدهند.
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های عاطفی و عملکردی برندسازی در بازاریابی خدمات ترکیبی از ارزش

بوده است که ارزش افزوده عاطفی یک است تحقیقات قبلی مؤید این نکته 

برند بسیار قابل تحمل پذیرتر از ارزش افزوده عملکردی آن است که ممکن 

 .است به راحتی کپی برداری شود

های خدماتی در پی دارد. از یک برند قدرتمند منابع بسیاری برای سازمان

ان وتوان به مواردی چون وفاداری بیشتر مشتریان، افزایش تاین بین می

مشتریان  ربیشت مثبت جوابگویی بیشتر، سود حاشیه بحرانی، شرایط در سازمان

  نمود. اشاره نشان و نام از استفاده لیسانس فروش مزایای و قیمت تغییرات به

ها را مجبور کرده افزایش رقابت در بازارهای خدماتی بسیاری از شرکت

ه در گونه کن بنگرند. همااست که به برند خود به دیده یک مزیت رقابتی 

بعضی اوقات بازاریابی خدمات از بازاریابی محصول منفک است، این قضیه 

ر ای از اعتباباشد. قسمت عمدهدر خصوص برند و مدیریت آن نیز صادق می

یک شرکت خدماتی در ذهن مشتریان بستگی به نام برند و شرکت دارد؛ 

در روش مدیریت برند یک  اعلام کردند که 19بروکیس 1331البته در سال 

محصول و یک خدمت تفاوت آن چنانی وجود ندارد. ایشان معتقد بودند 

 که در هر دو روش باید از سه مرحله زیر پیروی کرد: 

   تبیین مشخص اهداف برند 1

   تعریف مشخص جایگاه برند 2

 ی ارزش آفرین هاروش  انتخاب 3
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ها و اسامی تجاری نشانهتوانند با کمک علامت، ی خدماتی میهاشرکت

برای خود تصویری در ذهن مشتریان ایجاد کنند که آنان را از رقبا متمایز 

هایی چون کیفیت خدمات، تواند در کنار سایر استراتژینماید. این راه می

استفاده از کارکنان مخصوص برای تحویل، ایجاد محیط فیزیکی خاص 

 (.19، 2993تحویل و فرآیند تحویل مطرح گردد )کلر، 

خلق یک برند مالی که بتوان بر روی آن »در مقاله  13فری 1331در سال 

های خدماتی نیازمند به خلق که شرکت کندیمبیان « سرمایه گذاری کرد

های ازمانس برای رقابتی مزیت بتوانند که برندهایی هستند. قدرتمند برندهای

ازار خدمات باید به خود به ارمغان آورند، برای خلق چنین برندهایی در ب

 موارد زیر توجه نمود: 

تأکید مدیریت ارشد بر کیفیت بالا: مدیریت ارشد باید در خصوص دستیابی 

به کیفیت بالا و تضمین کیفیت خدمات ارائه شده به مشتریان تصمیم 

 قاطعی بگیرد و این مسئله را همواره در دستور کار خود قرار دهد. 

اید آشنایی کامل و کافی با چشم انداز برند چشم انداز: تمامی کارکنان ب

 های کوتاه مدتهای بلند مدت بیش از برنامهسازمان داشته باشند. برنامه

 مورد نیاز هستند تا توسعه ارتباط با مشتریان را تضمین نمایند. 

تبیین اهداف: چشم انداز باید به شکل کاملاً شفاف برای تمام کارکنان و 

 مشخص گردد.  تیاهداف عملیادر قالب 
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رقابت پذیری: شرکت باید به بهترین شکل خود را با رقبای درون بازار و 

 های موفق خارج از بازار محک بزند.همچنین نمونه

تواند سازمان را در های نوین میاستفاده از فن آوری: استفاده از تکنولوژی

 راستای رسیدن به یک مزیت رقابتی پایدار کمک نماید. 

سازمان  هایمشتری: مشتری باید به عنوان هدفی که کلیه فعالیت تمرکز به

 گیرد تعریف گردد.در راستای دستیابی به آن صورت می

مشکل دارند. همانگونه که مشتریان همواره با اندازه گیری کیفیت خدمات 

مشاهده می شود، پیچیدگی و دشواری اندازه گیری کیفیت در شکل زیر 

دلیل عمده  3صولات است. این دشواری ناشی از خدمات بیش از کیفیت مح

های کیفی به دلیل آن که است. اول آن که در زمان جستجوی گزینه

تواند شهودی عینی در خصوص موارد مطروحه وجود ندارد، مشتری نمی

به راحتی بهترین گزینه را انتخاب نماید. مواردی چون قیمت، حجم، اندازه، 

ب مشتریان بسیار تأثیر گذارند؛ همان طور که شکل، رنگ، بو، مزه در انتخا

دانیم این موارد در مورد محصولات صادق هستند و در مورد خدمات می

هایی را تعریف نمود. مسئله دوم کیفیت توان به این راحتی شاخصنمی

داند که کدام باشد. مشتری در مورد خدمات نمیتجربه شده مشتری می

ه آزموده است از لحاظ کیفی، مطلوبیت هایی که در گذشتیک از گزینه

بیشتری برای وی فراهم آورده است. مسئله سوم نیز اعتماد به کیفیت 

است. مشتری همچنان سردرگم است که آیا کیفیتی که مورد آزمون قرار 

داده است واقعی است یا خیر؟ برای مثال اکثر مردم ذهنیت مثبتی نسبت 
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توانند کیفیت خوب را نیز در ا نمیبه خدمات پزشکی اورژانس ندارند، ام

 ذهن خود تصویر سازی نمایند. 

 
 طیف ارزیابی کیفیت خدمات و محصولات (شکل

 (9226)زیتهامل و بیتنر، منبع: 

یکی از بزرگترین مشکلات که پیش روی مدیران بازاریابی است این است 

های غیر که مشتریان در مواجهه با خدمات باید در مورد یک سری شاخص

ملموس اظهارنظر کنند. برای غلبه بر چنین مانعی مدیران از ابزاری چون 

 تکنند. خصوصاً در صنایع مالی استفاده از برند و قدربرند استفاده می

ک ی توانیمنهفته در آن بسیار کارآمدتر است. عملاً با استفاده از برندها 

مفهوم غیر ملموس را به شاخص عینی و ملموس تبدیل نمود. تحقیقات در 

خصوص خدمات مالی نشان داده است که مشتریان کمتر در مورد خدمات 

ه ک دانند. بلکه بر مبنای دیدگاهیآورند میو محصولاتی که به دست می

های حاضر، در بازار دارند و تصویری که هر کدام در ذهن نسبت به شرکت

 زنند.اند، دست به انتخاب میآنان به وجود آورده

های خدماتی برای قدرتمند کند که شرکتپیشنهاد می 1339مولر در سال 

 تر شدن برند خود باید سه اصل را مد نظر واقع سازند: 

   کیفیت محصولات و خدمات ارائه شده 1
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   چگونگی اجرای خدمات 2

   خلق یک تصویر ذهنی سمبولیک و مهیج 3

مندی توان برند قدرتوی توانست ثابت کند که با تمرکز بر این سه اصل می

تواند با قیمت بالاتری به مشتریان را خلق نمود که در یک بازار رقابتی می

ر که در بالا اشاره شد، در بازارهای خدماتی طون خدمت رسانی کرد. هما

یی در خصوص اندازه گیری کیفیت خدمات وجود ندارد، هاشاخصکه 

مسئله برند و توان تصویر سازی ذهنی نام و نشان تجاری بسیار مهم است 

 (.21-13، 1339)خلیلی، 

 دو جهتهای خدماتی از ( معتقدند برند1333) 99بلنکسون و کالافاتیس

های های فیزیکی متفاوت هستند. نخست از این جهت که ویژگیکالابا برند 

های خدمات با کالاهای فیزیکی تفاوت فاحشی دارند و دوم اینکه برند

که  . از آنجاییخدماتی به شدت وابسته به رفتار و نگرش کارمندان هستند

مل مستقیم دارند، رفتار کارمندان در حین مواجهه خدمت با مشتریان تعا

 (.23، 1339چه و دابوئیان، ها تاثیر به سزایی بر تصویر سازمان دارد )قرهآن

شود از دو طریق دهنده خدمت و مشتری ایجاد میتعامل فردی که بین ارائه

بر نگرش مشتری تاثیرگذار است. نخست اینکه کارمندان تا چه اندازه 

های کنند و دوم واکنشریان عمل میهای مشتمطابق انتظارها و خواسته

احساسی و عاطفی که کارمندان در طول تعامل با مشتریان از خود نشان 

 (1931، 2911)بائدنباچ و همکاران،  دهندمی
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( کارمندان متعهد به برند از دو طریق 2913ران )و همکا 91به زعم والس

شوند: نخست اینکه نقش مثبت باعث افزایش قدرت یک برند خدماتی می

ها در کیفیت مواجهه خدمت باعث بهبود تجربه برند از دیدگاه مشتریان آن

شود و دوم اینکه در تعاملی که با همکاران خود دارند باعث بهبود محیط می

 .شوندفتارهای حامی برند از سوی سایر کارمندان میکاری و تقویت ر

برند، یکی از ابزارهای ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با مشتری 

محسوب می گردد و به دو دلیل برای مشتریان ارزشمند است: اول اینکه 

هزینه های تصمیم گیری ریسک مصرف کننده را کاهش می دهد و دوم در 

صرفه جویی می نماید. همچنین برند یکی از علائم موثر در بازار می باشد 

که شرکت به دلیل عدم تقارن )ناموزونی( اطلاعات در بازار آن را به کار می 

برد. عدم تقارن اطلاعات در میان مشتریان خدمات نیز ممکن است وجود 

و مشتری را در معرض ضرر (. 113، 2999)سویینی و اسوایت،  داشته باشد

و زیان قرار می دهد. از این رو شرکت برای جلوگیری از عدم اطمینان 

مشتری، خواسته های او را برآورده نموده و به تعهداتی که به مشتری در 

رابطه با خدماتش داده بود عمل می نماید. اگر مشتریان از یک برند مأیوس 

اری های شرکت و سودهای آینده آن در و نا امید شوند، تمام سرمایه گذ

معرض خطر قرار می گیرند. پس برند همانند یک اهرم عمل کرده و شرکت 

را تشویق می نماید تا به طور مناسب به تعهداتش عمل نماید. برند در یک 

رابطه طولانی مدت، باعث می گردد که خریدارو فروشنده به یکدیگر تعهد 
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د به عنوان ابزار دفاعی بازاریابی به کار رود که توانمیپیدا کنند. لذا برند 

مشتریان کنونی را حفظ می کند و همین طور به عنوان یک ابزار تهاجمی 

بازاریابی به کار رود که مشتریان جدیدی را بدست آورد. اهمیت بازاریابی 

دفاعی در زمینه خدمات از طریق این دانش مشخص شده که هزینه جذب 

وایت، اس و )سویینی است مشتریان همان حفظ از بالاتر بسیار جدید مشتری

2999 ،113.) 

افزاید: (، برند به دو روش به ارزش شرکت می2999ی بری )به عقیده

نخست این که ابتدا مشتریان جدید را با توسعه و تمرکز آگاهی و شناخت 

جذب می کند، اما سپس به مشتریان فعلی یادآوری می کند تا درباره 

شرکت اندیشیده و این کار را به طور مطلوبی انجام دهند. در مورد دوم، 

وان به عن وانتمیمفهوم پیشبرد رابطه با برند معنی دار می شود. برند را 

مکانیسمی جهت متعهد کردن خریدار و فروشنده در یک رابطه بلند مدت 

توصیف نموده و نقشی اساسی را برای آن در ایجاد این رابطه تعریف نمود. 

د به عنوان یک ابزار تدافعی بازاریابی به منظور حفظ توانمیاز این رو برند 

ی بازاریابی برای به دست مشتریان فعلی و نیز به عنوان یک ابزار تهاجم

آوردن مشتریان جدید عمل کند. ایجاد برند، نقش ویژه ای را در شرکت 

های تولیدی ایفا می کند، زیرا برندهای نیرومند اعتماد مشتریان را نسبت 

به خرید نامرئی افزایش می دهند. برندهای نیرومند، مشتریان را قادر می 

جسم نموده و درک کنند. آنها ریسک سازند تا محصولات ناملموس را بهتر ت

ادراک شده مشتریان را در خریداری خدماتی که ارزیابی اولویت خریدشان 

دشوار است، کاهش می دهند. با فرض دشواری ذاتی در متمایز ساختن 
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محصولات و رقابت شدید در درون بازارهای تولیدی که از بسیاری از آنها 

ری حیاتی است. یک برند نیرومند، قانون زدای شده است، توسعه برند ام

، اساساً وعده رضایت آتی می رودمیکه مکان امنی برای مشتریان به شمار 

باشد که ترکیبی است از آنچه که شرکت درباره برند می گوید، آنچه که 

دیگران درباره آن می گویند و اینکه چگونه شرکت به ارائه محصولات می 

 (.121، 2999)بری،  اه مشتری می باشدپردازد و همه ی این ها از دیدگ

هزینه فزآینده استقرار نام های تجاری در بازار رقابتی امروز باعث شده 

است که شرکت ها از نام های تجاری موجود برای ارائه محصولات و خدمات 

جدید استفاده کنند و استدلال آنها این است که نظرات و ویژگی های 

محصول  به دارد وجود تجاری نام اصلی متخد یا محصول به راجع که ذهنی

 (.21، 1339)کلر و آکر،  گرددیا خدمت جدید با همان نام نیز منتقل می

توسعه نام تجاری باعث می شود که محصول به سرعت دارای شهرت شود 

و مردم سریع تر آن را بپذیرند. همچنین برای تبلیغ این محصولات و 

 (.19، 1331)آمبر و استایلز، باشد  خدمات به هزینه زیادی احتیاج نمی

جذابیت این استراتژی در بخش خدمات معمولاً به خاطر تکرار و تداوم 

گذاری یکپارچه که منجربه ایجاد حسن شهرت استفاده از استراتژی نام

شهرت  حسن اگرمیزان (.23، 1331)فری،  است شده شرکت تجاری نام برای

و اعتبار شرکت افزایش یافته و پرورش یابد باعث کاهش ریسک درک شده 

 (.1331، کلر و آکر 1339 92)لاکوبوکیتوسط مشتر ی می گردد 
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 ارزش از دیدگاه مشتری
اخیراً در بین محققان مدیریت گرایش عمده ای به سمت ارزش از دید 

مورد تجزیه مشتری به چشم می خورد و این مسأله از جنبه های متعددی 

و تحلیل قرار گرفته است. مفهوم ارزش یکی از پرکاربردترین مفاهیم در 

علوم اجتماعی به طور عام و در ادبیات مدیریت به طور خاص است. این 

، های اطلاعاتیمفهوم در متون حسابداری و مالی، اقتصاد، مدیریت، سیستم

و همکاران،  93بر)هو علم اخلاق و... هم مورد استفاده قرار گرفته است.

2991 ،42.) 

های ای، سیاسترابطه بازاریابی عناوین تحت مباحثی در بازاریابی متون در ولی

قیمت گذاری و رفتار مصرف کننده بیش از بقیه مطرح شده است. مسأله 

مهم این است که ارزش از دید مشتری در بازار و به وسیله ادراک مشتری 

ت می کند، تعیین می شود و نه در کارخانه از آنچه می پردازد و آنچه دریاف

و از طریق تمایلات و مفروضات عرضه کننده. ارزش آنچه تولید می شود 

 نیست بلکه آن چیزی است که مشتری به دست می آورد.

                                                      
Huber -83  
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 ارزش درک شده
با تشدید رقابت در تجارت و تغییرات سریع فناورانه و نیز افزایش قدرت 

و حق انتخاب مشتریان، موفقیت از آن شرکت هایی خواهد بود که قادر 

انتظارات و ارزش های مورد نظر مشتریان را  باشند به نحو شایسته تری

 .درک و شناسایی کرده و به نحو مطلوب به آنها پاسخ دهند

تعاریف متعددی از ارزش صورت گرفته است نظیر: اختلاف میان منافع و 

 (.141، 2994، 94)خالیفا مخارج

، 2993)گابای، و یا رابطه میان کیفیت محصولات تحت برند و قیمت برند 

اما منظور از ارزش در علم بازاریابی عموماً ارزش ادراک شده توسط (. 142

مشتری است که این ارزش هر دو جنبه اقتصادی و غیر اقتصادی را شامل 

معنی که مشتریان تا چه حد برای ه این ب(. 1، 2999)وودساید، می شود 

محصولات برند ارزش قائل هستند و تا چه اندازه حاضرند برای بدست 

 ان هزینه کنند.آوردنش

امروزه فرآیند ایجاد ارزش به یکی از مهمترین عناوین تحقیقاتی در علم 

بازاریابی تبدیل شده است. ارزش ادراک شده از برند شدیداً تحت تاثیر 

هویت برند قرار دارد. هویت مناسب برند تأثیر مثبتی بر ارزش ادراک شده 

وی نیازهای سمبولیک از برند مشتریان می گذارد. یک برند با هویت ق

، 95)هیمشتریان را بیشتر از نیازهای کارکردی آنها برآورد می سازد 

2911 ،149.) 

                                                      
Khalifa -84  
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نتایج تحقیقات نشان می دهد که یک برند با هویت قویتر توان بیشتری در 

 (.119، 2999، پاراسورمان) افزایش فرآیند ادراک ارزش دارد

اشد. نیز پیرو این ادعا می ب نتایج سایر تحقیقات صورت گرفته در این زمینه

در پیروی از این نتیجه، تحقیقات نشان دادند که ویژگی هایی نظیر شهرت 

و آوازه برند و جهانی بودن برند که همگی به هویت برند بر می گردند، با 

ارزش برند رابطه مثبتی دارند و ارزش برند خصوصاً ارزش اقتصادی برند را 

  (.291، 2999، 91)هانسن افزایش می دهند

( اگر میزان حسن شهرت و اعتبار شرکت افزایش و پرورش 1311اکر و کلر )

یابد باعث کاهش رسیک درک شده توسط مشتری می گردد. )وظیفه 

 (.41، 1399دوست و دیگران، 

برخلاف تئوری های علم اقتصاد، زمانی که افراد می خواهند از بین نام های 

ها همیشه تصمیم خود را بر مبنای  تجاری یک انتخاب انجام دهند، آن

انتخاب آن نام تجاری که فواید آن ها را به حداکثر می رساند قرار  نمی 

دهند. موقعیت هایی وجود دارد که در آن ها مصرف کنندگان احساس 

ریسک می کنند. به عنوان مثال، ریسک درک شده از عدم تأیید یک مدل 

کنندگان از بین نام های خاص لباس توسط دوستان. زمانی که مصرف 

تجاری رقیب انتخابی را انجام می دهند، این انتخاب ممکن است بر اساس 

ادراک آن ها از وجود حداقل ریسک در آن انتخاب باشد. ریسک ادراک 

عبارت است از میزان عدم اطمینان احساس شده توسط  91شده

                                                      
Hansen -86  

Perceived risk -87  
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 تجاری. کنندگان در مورد پیامد های مطلوب حاصل از خرید یک ناممصرف

 (.4299، 2991)هاوکینز و همکاران، 

 د ابعاد مختلفی داشته باشد، از جمله:توانمیادراک ریسک توسط مشتریان 

: آیا آن نام تجاری مشخصات کارکردی مورد نظر  99ریسک عملکردی

 مشتری را برآورد می نماید؟

: آیا مشتری ارزش های مطلوبی را در برابر پولی که برای  93ریسک مالی

 ن نام تجاری پرداخت کرده است، دریافت می دارد؟آ

: آیا مشتری باید زمان بیشتری را برای ارزیابی نام های  39ریسک زمانی

تجاری ناشناخته صرف کند، و اگر آن نام تجاری نا مناسب از آب درآید 

 مقدار زمان تلف شده چه مقدار خواهد بود؟

: گروه های هم سنخ مشتری چه ارتباطاتی را بین خود  31ریسک اجتماعی

و مشتری به عنوان نتیجه انتخاب آن نام تجاری توسط او برقرار می کنند، 

و آیا این امر، دیدگاه گروه های هم سنخ در مورد آن مشتری را بهتر می 

 کند یا بدتر؟

: آیا مشتری احساس مطلوبی در مورد نام تجاری  32ریسک روانشناختی

ورد نظر دارد، تا حدی که این احساس یا تصویری که او از خود در ذهن م

 دارد مطابقت داشته باشد؟

                                                      
Performance risk -88  

Financial risk -89  

Time risk -90  

Social risk -91  

risk Psychological -92 
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اگر مدیران بتوانند تشخیص دهند که مشتریان بیشتر نگران چه ابعادی از 

ریسک ادراک شده هستند، احتمال موفقیت نام تجاری عرضه شده توسط 

به راه هایی دست  توانمیت آن ها بیشتر خواهد بود. با استفاد از تحقیقا

یافت که بر اساس آن یک نام تجاری، به منظور به حداقل رساندن ریسک 

ادراک شده توسط مشتریان با توجه به ابعادی که به طور خاص نگران آن 

 (.152، 2993، 33)چرناتودی هستند به بازار عرضه گردد

 رضایت و شده ادراک ارزش
 طبع به کند، ایجاد منظر مشتریان از بیشتری ارزش بتواند برند هرچه

 تحقیقاتد. دار همراه به نیز را مشتریان از جانب بیشتر رضایت احساس

 آزمون مورد را رضایت و برند از شده ادراک ارزش مفهوم دو میان رابطه بسیاری

 (.149، 2911)هی،  اند گذاشته صحه دو بین این رابطه وجود بر  و داده قرار

و همکارانش نشان داده شده است که انتظارات نتایج پژوهش موسوی 

مشتری و کیفیت ادراک شده مشتری رابطه معناداری از نوع مستقیم و 

مثبت در حد قابل قبولی وجود دارد. بنابراین توجه به معیارهای ذهنی 

تواند ملاک ارزیابی و قضاوت قرار گیرد، بسیار با اهمیت مشتریان که می

 .(19، 1399)موسوی،  است

 اعتماد و شده ادراک ارزش
 از تابعی برند، از ارزش مشتریان درک شد، بیان این از پیش که همان طور

 افراد دید از متفاوتی های ارزش واحد یک برند و است آنان ذهنی ادراکات

                                                      
chernatony -93  
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 از دید برند ارزشمندی به که معیارهایی باید ها شرکت مختلف دارد.

 آنها نیاز این به پاسخ مناسبی و کنند کشف را شود می منجر مشتریانشان

 توجه کانون شده ادراک ارزش مفهوم ی اخیرهاسال در که چند هر بدهند.

 (.119، 2999، پاراسورمان)است  بوده از مطالعات بسیاری

 نظری ی ها حمایت اعتماد و شده ارزش ادراک میان ارتباط زمینه در اما

 (.2994)هریس و گود،  است گرفته صورت مطالعات اندکی و

 ادراک ارزش کردند که استدلال 34این راستا، اندرسونو سرینی واسان در

دارند.  وفاداری و رضایت بین بر ارتباط مشابهی اثرات اعتماد و شده

 اعتماد مربوط و شده درک ارزش رابطه زمینه در ارزیابی تجربی بیشترین

 مستقیم ارتباط نیز محققاناین  ( است.2992همکارانش ) به سیردشماخ و

 .دادند قرار مورد حمایت را ارزش و اعتماد میان

 استراتژی نام تجاری
یک نام تجاری در صورت موفق می شود که مدیران برند، درک درستی از 

دهند، داشته باشند. از جمله مهمترین هایی که آن را تشکیل میدارایی

 د اشاره کرد:به این موار توانمیهای نام تجاری دارایی

 شود.ارزشی که مشتری برای نام تجاری قائل می

سرمایه گذاری مدیریت نام تجاری به گو نه ای که با حفاظت از ویژگی ها 

نام تجاری،  هم ارزش آن را حفظ کند و هم وفاداری مشتریان را از دست 

 (31، 1395ندهد. )کریمی و دیگران، 

                                                      
Srinivasan & Anderson -94 
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تجاری، تبلیغات است. تبلیغات  یکی از معمول ترین روش های ارتقای نام

چنانچه به طرز صحیحی طراحی و اجرا شود نقش موثری در ارتقای نام 

تجاری و ایجاد نما برای سازمان خواهد داشت. هر چند باید توجه داشت 

که تبلیغات صرفاً یک ابزار است و هدف از به کارگیری آن ارتقای نام تجاری 

تی یا شرکت مدیرعامل توسط نحو بهترین به مفهوم این است. بازار توسعه و

به این گونه بیان شده است که تبلیغ خوب آن نیست که مردم  35اند تی

خوششان بیاید بلکه آن است که فروش را بالا ببرد. تبلیغات باید به نام 

تجاری هویت بخشد و آن را با یک ویژگی مورد علاقه بازار پیوند زنند. در 

پیدا می کند و برای مشتری ارزش می آفریند.  این صورت نام تجاری هویت

اولین و مهمترین شرط اثربخش تبلیغات در ارتقای نام تجاری پیوند دادن 

آن با یک یا چند ویژگی متمایز کننده محصول است. ویژگی هایی که برای 

بازار دارای ارزش باشد و به سادگی توسط رقیب قابل دستیابی یا تقلید 

ل سازمان فاقد چنین ویژگی هایی باشد تبلیغات نباشد. چنانچه محصو

د تأثیری در تقویت نام تجاری و توسعه ابزار داشته باشد. برای توانمین

ارتقای نام تجاری باید یک یا چند ویژگی متمایز محصول )از دید مشتری( 

را شناسایی و تبلیغات را بر آن ها متمرکز  ساخت )غفاریان و جهانگیری، 

1391 ،41) 

ارزش از دیدی مشتری است. مه اثربخشی تبلیغات، تشخیص صحیح لاز

در این تشخیص خطایی حاصل شود. تمام تلاش و هزینه ها به چنانچه 

                                                      
AT&T -95  
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هدر خواد رفت. تمایز یک محصول تنها زمانی موفقیت ساز است که بر 

شناخت مطلوبیت های مشتری شکل گرفته باشد در غیر این صورت هیچ 

ای مشتری و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان تأثیری بر خلق ارزش بر

 (41، 1391نخواهد داشت. )غفاریان و جهانگیری، 

استراتژی نام تجاری با تشخیص مطلوبیت ها ی مشتری و انتخاب 

هوشمندانه هویت متمایز برای محصول خود نام تجاری را ارتقاء می دهد 

 ی آفریند.و از این راه برای مشتری ارزش و برای سازمان موفقیت م

 
 مدل استراتژی نام تجاری (شکل

 (26، 9326)غفاریان و جهانگیری، : منبع

 مدیریت نام تجاری
های اخیر، اهمیت نقش دارایی های نامشهود در اثربخشی فعالیت در سال

ها، خلق و بقای عملکرد مالی کسب و کارها در سطح صنایع مختلف بر 

همگان آشکار شده است. شناخت این نقش، نیاز سازمان ها به ارزیابی 

وضعیت برند خود و مقایسه آن با سایر رقبا را تقویت کرده و ضرورت 
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ا بهره گیری از جدیدترین شیوه ها و ابزارهای کیفی و سنجش ارزش آن ب

کمی را یادآوری کرده است. دستیابی به مزیت رقابتی در دنیای امروز، تنها 

که شود، بلبا تکیه بر ویژگی های کارکردی محصولات و خدمات حاصل نمی

قبا از ر ترین عامل متمایزکننده یک شرکت تجاریدر عصر حاضر، برند مهم

رویکردهای ارزشیابی برند در سطح جهان  ( اگرچه1، 1333 لر،است. )ک

ها و ابزارهای معدودی قادرند با بررسی متفاوت است، لیکن تنها متدولوژی

ندی ممحیط پیرامون سازمان، تکیه بر نگرش برون به درون سازمانی و بهره

های صحیحی را های تحقیقاتی و اجرایی منسجم و هدفمند، دادهاز شیوه

اضای تق اکوسیستم تحلیل با و کرده آوری جمع بازار پویای وضعیت خصوص رد

 (.1331،131)آکر،  هر برند، وضعیت آن را به لحاظ مالی ارزیابی کنند

های سرمایه مالی، هایدارایی مانند مشهود هایدارایی متمادی، سالیان برای

ع ترین مناباختصاص داده شده برای تولید، زمین و ساختمان به عنوان مهم

در کسب و کار به شمار می رفتند. پس از مدتی مشخص گردید که نوع 

باشند ولی ها نیز وجود دارند که ناملموس و نامشهود میدیگری از دارایی

-گذاری آنها در دست نبود. در حال حاضر نیز بیشتر روشروشی برای ارزش

-اری بر شاخصهای تجهای ارزیابی میزان عملکرد و سودآوری در فعالیت

های ناملموس در هایی مانند نرخ بازگشت سرمایه متمرکز بوده و ارزش

های حسابداری مانند ترازنامه و صورت سود و زیان در نظر گرفته رویه

های نامشهود شوند. این به معنی قصور مدیریت در درک اهمیت دارایینمی

لف و کارکنان نیست، چرا که همیشه برندها، فناوری، حق امتیازهای مخت

های مختلف مورد پذیرش به عنوان عامل اساسی کسب موفقیت در شرکت
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قرار گرفته و اهمیت آنها به طور مستمر مورد تاکید و تایید قرار گرفته 

)کالدرون،  اندگذاری قرار گرفتهتر مورد ارزیابی و ارزشاست، ولی کم

1331). 

های نامشهود تاکید راییها بر ارزش داامروزه، مدیران بسیاری از شرکت

ها در حال افزایش است. به داشته و توجه این مدیران به این نوع از دارایی

هود ترین دارایی نامشدلیل تاثیرات اقتصادی قابل توجه، برند به عنوان مهم

های تجاری مطرح است. برندها قادر هستند تاثیرات قابل توجهی در شرکت

جایگاه برند به عنوان  .گذاران اعمال نمایندبر مشتریان، کارکنان و سرمایه

های غیر انتفاعی نیز قرارگرفته یک دارایی ناملموس مورد پذیرش سازمان

های مردمی پذیرفته است و به عنوان عامل اساسی در جذب و جلب کمک

 (.312، 2999)آکر، شده است

 یتجار نام تیریمدبرای  دیکل پنج
 را نهاآ دیبا کنندگان دیتول که یتجار نام در مدیریت یاساس دیکل پنج

( 29، 2913 ،خوش سیما) است ریز شرح به ی قرار دهندبند تیاولو

 :از عبارتند

 ازین گانکنند دیتول که یمعن نیا به ،داشته باشد کیاستراتژ ارزش برند. 1

 یتجار امن توسعه و جیترو یبرا کیاستراتژ و مدت بلند یزیر برنامه کی به

 .دارند خود

 فرد به منحصر یتجار نام کی ارائه. 2
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 یجهان یتجار نام کی جادیا به ازین که احساس می شود شدن، یجهان. 3

 .دارد وجود

 رد دانش اشتراک و یسازمان یهمدل توسعه به منجر یتجار نام تیریمد. 4

 .کند یم فراهم قدرت دانش و اطلاعات و در نهایت می کند. سازمان سطح

 به هنیهز بر یمبتن یابیبازار از شرکت یاستراتژ ی،تجار نام تیریمد. 5

 .دیده رییتغ را ارزش بر یمبتن یابیبازار

 مدل نقش اعتبار و وجهه نام تجاری در انتخاب مشتری
همان طور که در مدل پژوهش نشان داده می شود، متغیرهای مهم این 

پژوهش شامل اعتبار نام تجاری و وجهه نام تجاری به عنوان متغیر مستقل، 

کیفیت درک شده و هزینه صرفه جویی اطلاعات و خطر درک شده به 

عنوان متغیر تعدیل کننده )واسطه ای( و تمایل به استفاده از خدمات بانک 

 نوان متغیر وابسته می باشد. به ع

 
 شکل( مدل اعتبار و وجهه نام تجاری

 (666، 9090)بک و همکاران، منبع: 
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 اطلاعات کردن باور عنوانه ب را تجاری نام اعتبار(، 2994اردن و اسوایت )

 مشتری ادراکات براساس شده داده جا تجاری نام زیر در که محصول جایگاه

 ار است داده وعده آنچه مداوم ارائه به تمایل و توانایی تجاری نام اینکه از

 . کنند می تعریف نه، یا دارد

 زا مثبت صورت به تجاری، نام اعتبار که اند داده نشان قبلی تحقیقات

 رب اطلاعات هزینه جویی صرفه شده، درک خطر شده، درک کیفیت طریق

 به شده درک کیفیت اینکه ویژهه ب. گذارد می تأثیر آن خرید به تمایل

 خدمات یا محصول یک بودن عالی و برتری مورد در کننده مصرف قضاوت

 .دارد اشاره

 شده درک کیفیت: که کند می اشاره( 2919آکر به نقل از بک و همکاران )

 تجاری های نام با همراه کمتر خطرات و کمتر، اطلاعات های هزینه بیشتر،

. ددهن افزایش را تجاری های نام از کننده مصرف ارزیابی توانند می معتبر

 اعتبار که گویند می (1339اردن و اسوایت ) الذکر فوق مبحث با رابطه در

 و  شده درک خطر کاهش شده، درک کیفیت افزایش باعث تجاری نام

 هدد می افزایش را مشتریان انتظارات بنابراین و شده رسانی اطلاع هزینه

 هک شود می گفته چنین هم(. استفاده از خدمات بانک به تمایل یعنی)

 . ددار اطلاعات های هزینه با مثبت و مستقیم ارتباط شده درک خطر میزان

 حصولم موقعیت بالای نسبتاً  جایگاه دهنده نشان تواند می تجاری نام وجهه

(. 2993، 31)تروانف، مک کواول، کیتک گن .باشد تجاری نام یک با همراه

                                                      
Truonf, McCaoll, & Kitcgen -96  
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 ه،بود متفاوت جهاتی از معتبر غیر تجاری های نام از معتبر تجاری های نام

 ذاشتهگ تأثیر کنندگان مصرف خرید انگیزه بر استً ممکن که ای گونه به

 هاینام با مقایسه در. بخشد بهبود را وجودشان ابراز و اجتماعی وضعیت و

 رفمص برای زیادی مزایای تنها نه معتبر تجاری های نام معتبر، غیر تجاری

 رزشا ایجاد کننده، مصرف برای آشکار، مصرف ایجاد با بلکه دارد کنندگان

 دگانکنن مصرف کنند می پیشنهاد محققین از بعضی راستا این در. کند

 یلدل به و بیشتر وجهه داشتن بخاطر جهانی تجاری های نام از است ممکن

 ای همنطق تجاری های نام با مقایسه در آنها بالاتر قیمت و نسبی کمیابی

 (. 2995،31)ژو و وانگ، کنند استفاده

 کالا طبقه وقتی که شدند متوجه( 2999) 31(، باترا1392بیردن و اتزل )

 شده درک تجاری نام وجهه است بالایی اجتماعی نمایشی ارزش دارای

 (.113، 2919)بک و همکاران،  دارد خرید تمایل بر بیشتری تأثیر

 رد شده درک کیفیت با مستقیماً  تجاری نام وجهه که رسد می نظر به 

 ارزش که شدند متوجه (2993باترا و آلدن ) مثال عنوان به .باشد ارتباط

 در مثبت صورت به جهانی، تجاری نام یک مورد در کننده مصرف گذاری

 نای بر علاوه. باشد می آن شده درک کیفیت و تجاری نام وجهه با ارتباط

 هب تمایل بر بسزایی تأثیر تجاری نام وجهه که دهد می نشان آنها نتایج

 تحلیل و تجزیه مورد را مطلب این (1333ویگنرون و جانسون ). دارد خرید

 مزیت 5 کنندگان، مصرف برای تجاری نام وجهه که اند گفته و داده قرار

                                                      
Batra -97  



 اعتبار و وجهه نام تجاری                                                                       99

 که) شده درک آشکار ارزش دارد؛ همراه به بخواهند، است ممکن که را

 هشد درک انحصاری ارزش ،(باشد می جامعه در فرد موقعیت ثروت، بیانگر

 طوره ب تجاری نام زیرا) شده درک اجتماعی ارزش ،(آن بودن نادر براساس)

 ستا ارتباط در آنها با کننده مصرف که اجتماعی های گروه با زیادی بسیار

 میان در. شده درک کیفیت ارزش و لذت از ناشی ارزش ،(باشد می مربوط

 2 و است فردی بین و اجتماعی تأثیر به مربوط اولی ارزش سه موارد، این

 فردی اثرات به( شده درک کیفیت ارزش و لذت از ناشی ارزش) آخر مورد

 بیان واضح بطور ،ویگنرون و جانسون چارچوب که همانطور. گردد می باز

 الدنب به کنندگان مصرف که  بود خواهد قبول قابل موضوع این کند می

 جاریت های نام دلیل همین به( شده درک کیفیت ارزش) باشند می کیفیت

 .کنند می انتخاب را معتبر

 را رسانی اطلاع هزینه است ممکن تجاری نام وجهه ترتیب، همین به 

 یک. فرستد می را هایی پیام خود معتبر، تجاری نام یک زیرا دهد کاهش

 برای را کننده مصرف های تلاش شده درک اجتماعی ارزش مقل نشانی

 خواهد کاهش را خرید برای گیری تصمیم هنگام در لازم اطلاعات کسب

 در زیادی افراد تعداد اگر که کنند می فکر کنندگان مصرف غالباً زیرا داد

 . باشد داشته خوبی کیفیت باید پس هستند، مارک این طالب اجتماع

 رفمص برای معتبر تجاری های نام اجتماعی فایده و کیفیت این بر علاوه

 رد،عملک خطر معتبر تجاری نام یک خرید که کرد خواهد مشخص کنندگان

 خرید تصمیمات با همراه طبیعی بطور که را اجتماعی خطر و روانی خطر

 .دهدمی کاهش است، محصول
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 تواند نمی که هنگامی کننده مصرف اطمینان دمع را شده درک خطر

 یم تعریف کنند بینی پیش را شان خرید مورد در گیری تصمیم عواقب

 (2919ر، اردن و اسوایت به نقل از بک و همکاران)دیگ طرف از. نمایند

 جمع کاهش ریقط از توان می را اطلاعات هزینه در جویی صرفه اند گفته

 زمان، های هزینه صرف شامل که پردازش های هزینه و اطلاعات آوری

 .کرد سازی مفهوم است روانی و پولی

 مشتریاعتبار و جهه نام تجاری در انتخاب 
ی بر کیفیت درک شده و صرفه جوی یمثبتتاثیر اعتبار نام تجاری به صورت 

طر درک شده تاثیر منفی دارد که البته هر سه بر خدارد و هزینه اطلاعات 

وجهه نام تجاری، به  افزایش می دهند. از همه مهمتر که متغیر، خرید را

واسطه کیفیت درک شده، صرفه جویی هزینه اطلاعات و خطر درک شده 

بر تمایل به خرید تاثیر مثبت می گذارد. علیرغم باورپذیر بودن از نظر 

نام تجاری به ندرت در مقالات مربوط به بازاریابی تئوری، ارتباط بین وجهه 

مورد مطالعه قرار می گیرد. نتایج مطالعات اردن و و رفتار مصرف کننده، 

که احتمالا وجهه نام تجاری، به عنوان یک نشان سمبلیک اسوایت نشان داد 

در موقعیت یابی نام تجاری برای مصرف کنندگانی که می خواهند تصویر 

یش دهند، عمل می کند. تحقیق و تصویر خود را افزا  ذهنی اجتماعی

که نام های تجاری سمبلیک دارای  نشان داد 1332طهماسبی در سال 

وجهه زیاد تصویر قویتری از نام تجاری را نسبت به نام های تجاری بدون 

وجهه ارائه می دهند. 
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