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 چكيده

خارج سازمان حائز اهميت  ذينفعانداخل سازمان و هم براي تعدادي از  ذينفعانگيري ارزش ويژه نام تجاري هم براي اندازه
نام تجاري وجود دارد اما هنوز مشخص نشده كه بهترين روش  ارزش گذاريهاي زيادي براي  ها و مدلچه كه روش اگر. است

موجود از ديد  ارزش گذاريهاي بندي روشارد كه به طور پيمايشي به رتبهبا اين حال، هنوز هيچ تحقيقي وجود ند. كدام است
نام تجاري از ديد مشتريان، به عنوان يكي  ارزش گذاريهاي بندي روشدر اين مقاله، مدلي براي رتبه. مختلف بپردازد ذينفعان

باشد كه طبق ظارات مشتريان از نام تجاري ميبندي انت معيارهاي اين رتبه. نام تجاري، ارائه شده است ارزش گذاري ذينفعاناز 
اولويت اين معيارها از طريق توزيع پرسشنامه در بين مشتريان مشخص . جونز عبارتند از كيفيت، شهرت، و منافع ذينفعانمدل 
  نام تجاري با توجه به  ارزش گذاريهاي بندي روشبراي رتبه )AHP(سپس از فرآيند سلسله مراتب تحليلي . شودمي
  
   طوسي الدينخواجه نصير صنعتي، دانشگاه MBAآموخته كارشناسي ارشد  دانش *

  aanajafi@kntu.ac.ir) (                                                          خواجه نصيرالدين طوسيصنعتي دانشگاه  ،صنايعمهندسي دانشكده عضو هيئت علمي  **
  طوسي الديننصير خواجهصنعتي  دانشگاه ،صنايعمهندسي  دانشكدهعضو هيئت علمي  ***

  اميرعباس نجفي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده



1393 زمستان/ 25 شماره/ يابيبازار تيريمد مجله   116 
 

  
 گذاريارزشترين روش هاي پيمايشي اين تحقيق بيانگر اين موضوع است كه در انتخاب مناسبيافته. شوداين معيارها استفاده مي

 گذاري ارزشتري براي بپردازد، روش مناسب "منافع"نام تجاري از ديد مشتريان صنعت مالي، هر چه يك روش بيشتر به ارزيابي 
بيشترين توجه به معيار منافع را  "كلر ارزش گذاريروش "هاي مورد مطالعه در اين تحقيق،  از بين روش. باشدنام تجاري مي

  ارزش گذاريهاي  كند براي جنگل روشاين مقاله تلاش مي. داشته و به عنوان بهترين روش براي اين منظور تعيين شد
نام تجاري و انتخاب مناسب ارزش گذاريهاي بديل اي فراهم كند تا به كاربران و دانشگاهيان در ارزيابي روشتجاري نقشه   نام

  . ها از ديد مشتريان كمك كندآن ترين
  
  

 :كليدي واژگان
  )AHP( ارزش ويژه نام تجاري، فرايند سلسله مراتب تحليل ذينفعاننام تجاري،  ارزش گذاريهاي ، روشارزش ويژه نام تجاري
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مقدمه
ايجاد تمايز مهم است بلكه در شرايط رقابت شديد نه تنها 

ايجاد تمايز از طريق ارائه ارزش منحصر به فرد محصول نيز 
توان با ايجاد ارزش ويژه اين كار را مي. حائز اهميت است

انجام داد كه براي مشتريان محصول، خلق  1نام تجاري
اما صرف ايجاد ارزش نام تجاري كافي . كندارزش مي

ترين موضوعات مديريت نام تجاري، نيست و يكي از مهم
 ).Virvilaité et al., 2008( گيري ارزش ويژه آن استاندازه

به  1980ارزش ويژه نام تجاري، از زمان ظهورش در دهه 
هاي تحقيقات بازاريابي تبديل ترين اولويتيكي از مهم

ارزش . هاي اخير اهميت زيادي يافته استشده و در دهه
هاي مرتبط ها و بدهياي از داراييموعهويژه نام تجاري، مج

با نام و نشان تجاري است كه به ارزشي كه محصولات و 
كنند  خدمات براي شركت و يا مشتريان شركت ايجاد مي

  .)Aaker, 1991(كاهد افزايد يا از آن ميمي
اندازه گيري دقيق ارزش ويژه نام تجاري در بسياري از 

بازاريابي، عمليات مالي و هاي كسب و كار نظير فعاليت
حسابداري، تخصيص بودجه بازاريابي، ارتباطات داخلي، 

  ليسانس و فرانشيز، گزارشگري ترازنامه، اعطاي حق
ريزي هاي قانوني، برنامهريزي ادغام و خريد، حمايتبرنامه

. )Ouyang & Wang, 2007(ماليات و غيره لازم است 
نام تجاري  زش گذاريارتوان نتيجه گرفت كه بنابراين مي
داخل سازمان و هم براي تعدادي از  ذينفعانهم براي 

   .)Jones, 2005(خارج از سازمان حائز اهميت است  ذينفعان
  ارزش گذاريهاي مختلفي براي ها و مدلچند روش هر

نام تجاري وجود دارد ولي هنوز مشخص نيست كه بهترين 
 & Virvilaité et al., 2008 ()Abratt(روش كدام است 

Bick, 2003) (Ouyang &Wang, 2007(  و پس از سه
تجاري هنوز هم  نام  ارزش گذاريهاي دهه مطالعه، روش

 متنوع هستند و پايه و اساس يكساني ندارند 

)Ouyang &Wang, 2007( . 

 از طرفي مانعي براي ارزش گذاريهاي تنوع روش

ها نتيجه است چرا كه هر يك از روش ارزش گذاري
و از طرف ديگر  )Abratt & Bick, 2003(متفاوتي دارند 

شود و به كسب و كارها امكان  باعث قابليت انعطاف مي

                                                            
1- Brand equity 

ترين روش براي اهداف مديريت نام تجاري انتخاب مناسب
  . )Cravens & Guilding, 1999(دهد را مي

داراي معيارها و اهداف متفاوتي در  ذينفعانهر گروه از 
رابطه با نام تجاري هستند و انتظارات متفاوتي از آن دارند 

)Jones, 2005(  نام تجاري به دنبال  ارزش گذاريو در
كسب و . باشنداطمينان از برآورده شدن اين انتظارات مي

نفع خود تلقي كنند ترين ذيكارها بايد مشتريان را مهم
تريان نباشند، وجود كاركنان، سهامداران و چرا كه اگر مش

 آن از. )Harari, 2008(بود معنا خواهد بي ذينفعانديگر 

نام تجاري  ارزش گذاريهاي متعددي براي جايي كه روش
وجود دارد، و هر روش فقط براي برخي مقاصد مناسب 

هاي بندي روش ، اين مقاله به رتبه)Salinas, 2009(است 
ها را از ديد ترين آنپردازد تا مناسبمي ارزش گذاري

انتظارات مشتريان از نام تجاري، . مشتريان مشخص كند
، عبارتند از كيفيت، )2005(طبق مدل ذي نفعان جونز 

جايي كه اولويت اين انتظارات در  از آن. شهرت، و منافع
بايست براي هر صنعت، صنايع مختلف، متفاوت است، مي

به دليل رقابت  .ها پرداختروشبندي  جداگانه به رتبه
جايي كه در اين  شديد فعلي در صنعت مالي، و از آن

درصد از ارزش كل شركت را  30صنعت، نام تجاري حدود 
، ديدگاه مشتريان صنعت )Doyle, 2001(دهد تشكيل مي

بندي از جهت اين رتبه. مالي مورد بررسي قرار گرفته است
 چندگيري ي تصميمهابه عنوان يكي از روش AHP2روش 

  .معياره استفاده شده است
. دهي شده استاين مقاله در پنج بخش اصلي سازمان

 بخش بعد به مرور ادبيات ارزش ويژه نام تجاري و 

سپس بر اساس مرور . پردازد آن مي ارزش گذاريهاي روش
ادبيات، فرآيند سلسله مراتب تحليلي، و پرسشنامه، 

در بخش سوم . شود چارچوبي مفهومي توسعه داده مي
 ها توضيح داده آوري داده جمع  روش تحقيق و روش

در ادامه مدل توسعه داده شده براي مشتريان در . شودمي
هايت، نتايج تحقيق شود و در نمي سازيصنعت مالي پياده
 .گيردمورد بحث قرار مي

  

                                                            
2- Analytical Hierarchy Process 
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  مرور ادبيات و پيشينه پژوهش
ها كشف شده است و اهميت نام تجاري توسط شركت

محققان مختلف مطالعات متعددي در اين زمينه انجام 
هنگامي كه توجه كسب و كارها به نام تجاري و . اندداده

اي در ايجاد آن افزايش پيدا كرد، تغيير قابل ملاحظه
براشت از ساختار ارزش سهامداران رخ داد، به خصوص 

كه شكاف بين ارزش بازار سهام و ارزش  1980پس از دهه 
اي آشكار در ادغام و خريد به طور فزاينده هادفتري شركت

، تفاوت بين ارزش دفتري و ارزش 1988در سال . شد
را مطرح كرد كه در  "ارزش ويژه"ها، مفهوم بازاري شركت

. هاي اخير به طور وسيعي مورد بحث قرار گرفته استهده
هاي نامشهود سازي داراييدر نتيجه، به تدريج نياز به كمي

 .)Pakseresht, 2010( و ارزش ويژه نام تجاري شكل گرفت

معتقدند كه ارزش ويژه نام تجاري از ) 2003(كلر و لهمن 
شود تحت عنوان اي حاصل مييك فرآيند چهار مرحله

 اولين مرحله، ). 1شكل ( 1زنجيره ارزش نام تجاري

هاي بازاريابي است؛ دومين مرحله، گذاري در برنامهسرمايه
گيري در ذهن مشتري است؛ مرحله بعد، عملكرد شكل

اين مدل، . بازار است؛ و آخرين مرحله، ارزش سهامدار است
فرآيند تلاش بازاريابي را براي اثر گذاشتن بر ذهن مشتري 

  دهدشود، نشان ميمنجر به عملكرد مالي ميكه 
 

)Keller & Lehmann, 2003.(  
 

معتقد است كه ارزش نام تجاري از طريق ) 2005(جونز 
مختلف  ذينفعاناي از مبادلات بين نام تجاري و مجموعه

اي از ، مجموعهذينفعانشود و هر گروه از حاصل مي
باعث ايجاد دهند كه مبادلات را با نام تجاري انجام مي

  ارزش ويژه ذينفعانمدل . شودارزش نام تجاري مي
كه يكي از  اول اين: پردازدنام تجاري، به بيان دو نكته مي

مختلف  ذينفعانمنابع ارزش ويژه نام تجاري، ارتباط با 
مختلف نيز روابطي وجود  ذينفعانكه بين  و دوم اين. است

دارند، با  علاوه بر ارتباطي كه با سازمان ذينفعاندارد و 
اين مدل را ) 2005(جونز . باشنديكديگر نيز در ارتباط مي

چرا كه ) 2شكل(نامد مي "2چرخ گل آفتاب گردان"مدل 
باشد مي نيز ذينفعاننشان دهنده ارتباط دروني بين 

)Jones, 2005(. 
                                                            
1- Brand Value Chain (BVC) 
2- Daisy-wheel 

نام تجاري، صرف نظر از نحوه  ارزش گذاريهاي روش
ايجاد ارزش ويژه نام تجاري، توسط محققان مختلف به 

) 2005(كلر و لهمن . اندبندي شدههاي متفاوتي طبقهگروه
نام تجاري به دليل  ارزش گذاريهاي معتقدند كه روش

ها، و بازارهاي سه نقش متفاوتي كه بر مشتريان، شركت
شوند كه هر يك به مي مالي دارند، به سه دسته تقسيم

 گيري يكي از مراحل زنجيره ارزش نام تجاري اندازه

در ابتدا، نام تجاري براي مشتريان نشانه كيفيت . پرداندمي
است و از ديد مشتريان، ارزش ويژه نام تجاري بخشي از 
توجه به يك محصول خاص از يك شركت خاص است كه 

هدف اصلي از هاي محصول كه به به دليل بخشي از ويژگي
از ). 2مرحله (توليد آن مربوط نيستند ايجاد شده است 

ها، ارزش ويژه نام تجاري، ارزش طرف ديگر، از ديد شركت
است كه به دليل حضور ) جريان نقدي تنزيل شده(اضافي 

نام تجاري حاصل شده است و براي محصولات مشابهي كه 
نين از هم چ). 3مرحله (شود نام تجاري ندارند حاصل نمي

هاي تجاري همانند تجهيزات و كارخانه، ديد بازار مالي، نام
در . باشندهايي هستند كه قابل خريد و فروش ميدارايي

  نتيجه ارزش مالي نام تجاري، قيمتي است كه براي آن
 هاياز اين رو، روش). 4مرحله (نام تجاري در بازار وجود دارد 

: شونديم مينام تجاري به سه دسته تقس ارزش گذاري
 هاي مبتني بر بازارهاي مبتني بر مشتري، روشروش

 هاي مبتني بر بازار ماليروش محصول، و

)Keller & Lehmann, 2005.( 

 ارزش گذاريهاي هاي مبتني بر مشتري شامل روشروش
گيري ثير نام تجاري بر ذهن مشتريان را اندازهااست كه ت

هاي ذهني و نگرشي كه  يعني آگاهي، تداعي. كنندمي
 خريددارند و وفاداري و دفعات مشتريان نسبت به نام تجاري 

، ارزش گذاريهاي ترين هدف اين نوع از روشمهم. هاآن
و مدل ) 1996(مدل آكر . وري بازاريابي استارتقاي بهره

CBBE(ارزش ويژه مبتني بر مشتري 
از ) 1993(كلر ) 3

  .هاي مبتني بر مشتري است جمله روش
  
  
  

                                                            
3  - Customer-Based Brand Equity 
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  نام تجاري ژهيو ارزش نفعان يذ گردان آفتاب گل چرخ مدل: 2 شكل

  

 1مرحله   2مرحله  3مرحله  4مرحله

سرمايه گذاري در 
 برنامه بازاريابي

تاثير بر ذهن 
 مشتريان

 عملكرد بازار  دارارزش سهام

 محصول 

 ارتباطات 

 معامله 

 كاركنان 

 ساير 

 آگاهي 

 تداعي ذهني 

 هانگرش 

 وابستگي 

 فعاليت 

 برتري قيمت 

 كشش قيمت 

  بازارسهم 

 موفقيت توزيع 

 ساختار هزينه 

 سودآوري 

 قيمت سهام 

  نسبتP/E 

 ارزش سهام 

   زنجيره ارزش نام تجاري:1شكل

 )2003(كلر و لهمن 

 مشتريان

عموم

دولت

NGOs 

رقبا

 مديران

 توزيع كنندگان

رسانه ها

 كاركنان

 مين كنندگانات

 

 نام تجاري

 )2005(جونز 
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  هاي تجاريهايي كه توسط شركتمدل هم چنين برخي از
تحت عنوان  1Y&Rتوسعه يافته است، نظير مدل شركت 

BAV2گيرند، نيز در اين گروه قرار مي  
  

)Keller & Lehmann, 2005 .(  
  

نام تجاري، به  ارزش گذاريهاي دومين گروه از روش
  گيري اثر ارزش ويژه نام تجاري بر بازار محصولاندازه
اين گروه به بررسي معيارهاي برتري قيمت،  .پردازدمي

 رقبا،اي هافزايش كشش تبليغاتي، كاهش حساسيت به قيمت
  پردازدو توانايي حفظ توزيع مي

)Keller & Lehmann, 2005(.   
  ، توازن قيمت3تفاوتيبي ارزش گذاريهاي روش

گيرند در اين گروه قرار مي 5، و معيار پولي4نام تجاري
)Pakseresht, 2010( .هاي مبتني بر بازار مالي،  روش

  ارزش ويژه نام تجاري را با توجه به عملكرد بازار مالي
 ).Keller & Lehmann, 2005(كنند اندازه گيري مي

كه ارزش ويژه نام تجاري را يا  6هاي مبتني بر هزينهروش
هاي توسعه آن به بهاي تمام شده از طريق جمع هزينه

كنند، ت جايگزيني آن محاسبه ميتاريخي و يا بررسي قيم
كه ارزش ويژه نام تجاري را از  7هاي مبتني بر بازارروش

هاي كنند، و روشطريق تحليل عرضه و تقاضا مشخص مي
كه بر اساس محاسبه و تنزيل درآمد احتمالي  8درآمدي

  باشند، در اين گروه قرارآتي ناشي از نام تجاري مي
  .)Pakseresht, 2010(گيرند مي
  

  مدل مفهومي پژوهش
  بهترين روش"ال اصلي اين تحقيق اين است كه وس

هاي تجاري  م نا ارزش گذارينام تجاري براي  ارزش گذاري
جهت پاسخ . "هاي مالي از ديد مشتريان، كدام است؟ بنگاه

دادن به اين پرسش، چارچوبي مفهومي با استفاده از 
متشكل از شش  )AHP(تكنيك سلسله مراتب تحليل 

اين . توسعه داده شده است )3(مرحله مطابق شكل 

                                                            
1  - Young & Rubicam 
2  - Brand Asset Valuator 
3  - Indifference method 
4  - Brand-price tradeoff 
5  - Dollar metric 
6  - Cost-based approaches 
7  - Market-based approaches 
8  - Income approaches 

مورد استفاده  ذينفعانچارچوب براي كليه صنايع و كليه 
و توسعه و  ذينفعتوان با تمركز بر انتظارات هر  است و مي

در صنعت مورد  ذينفعانتشار پرسشنامه مربوطه در بين آن 
ختلف و از را براي صنايع م ارزش گذارينظر، بهترين روش 

مطابق اين چارچوب، . متعدد مشخص ساخت ذينفعانديد 
بندي  در مرحله اول معيارهاي موردنظر ذي نفع جهت رتبه

نام تجاري مشخص  ارزش گذاريو تشخيص بهترين روش 
 ارزش گذاريهاي  در مرحله دوم، از ميان روش. گردد مي

مناسب با توجه به  ارزش گذاريهاي  متعدد موجود، روش
در حقيقت در اين . گردد تعيين مي ذينفعانتظارات نوع 

جهت  ارزش گذاريهاي مرحله، يك فهرست كوتاه از روش
در مرحله سوم، با . شود ورود به مراحل بعدي تهيه مي

هاي  روش بنديرتبه جهت AHPتوجه به بكارگيري روش 
، مدل سلسله مراتبي تصميم گيري توسعه ارزش گذاري

گيري و  تعيين وزن و اهميت معيارهاي تصميم .يابد مي
در اين مرحله . شود بندي در مرحله چهارم انجام مي رتبه

نظر تحقيق چه كسي است،  مورد ذينفعكه  با توجه به اين
در . شود تخاذ ميا) مصاحبه/ پرسشنامه(روش مناسب 

منتخب  ارزش گذاريهاي  مرحله پنجم اين تحقيق، روش
ديد هريك از معيارهاي موردنظر از ) 2خروجي مرحله (

گيرند و  مورد ارزشيابي قرار مي) 1خروجي مرحله ( ذينفع
در هم ادغام شده و  5و  4در مرحله ششم، نتايج مراحل 

نام تجاري صورت  ارزش گذاريهاي  روشبندي نهايي  رتبه
اصلي تحقيق، يعني تعيين بهترين روش  الوستا  .گيرد مي

هاي تجاري  م نا ارزش گذارينام تجاري براي  ارزش گذاري
  . هاي مالي از ديد مشتريان، پاسخ داده شود بنگاه

  
  روش شناسي پژوهش

كه هدف اصلي از انجام پژوهش بررسي و  نظر به اين
گذاري نام تجاري و انتخاب  هاي ارزش ارزيابي روش

ها از ديد مشتريان در صنعت مالي با استفاده از بهترين آن
توان گفت پژوهش مذكور بر اساس  است، مي AHPتكنيك 

پيمايشي از نوع  - ماهيت و روش، يك پژوهش توصيفي
  آوري اطلاعات در اين پژوهش براي جمع. باشد كاربردي مي
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اي و نيز ميداني نظير  هاي مطالعه كتابخانه از روش
 200در اين مطالعه تعداد . ده استپرسشنامه استفاده ش

ها ها، كارگزاري بانك( نفر از مشتريان صنايع مالي در تهران
به صوت تصادفي و به عنوان نمونه مورد بررسي ....) و 

اي جهت اولويت بندي معيارهاي  پرسشنامه. استفاده شدند
هاي مبتني بر  نظر مشتريان با استفاده از تكنيك مورد

بدين منظور از . استفاده قرار گرفت مقايسه زوجي مورد

) 1980(مقياس نهُ واحدي مطرح شده توسط ساعتي 
هاي اساسي فرآيند سلسله مقياس )1(جدول . استفاده شد

 .دهدهاي زوجي نشان ميمراتب تحليلي را براي مقايسه
هاي پرسشنامه، پايايي پرسشنامه با پس از جمع آوري داده

اندازه گيري شد و ضريب آلفاي  SPSSافزار  استفاده از نرم
حاصل شد كه نشان دهنده معتبر بودن  743/0كرونباخ 

   .پرسشنامه است
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  قيتحق چارچوب :3 شكل

  
  

   )1980ساعتي،  (مقياس هاي ميزان اهميت بين دو معيار :1جدول 
 

 

  

  

  

  

  

  

  تعريف ميزان اهميت
  اهميت مساوي  1

  اهميت نسبي  3

  اهميت شديد  5

  اهميت بارز يا خيلي شديد  7

  اهميت فوق العاده  9

  براي حالاتي كه ميزان اهميت بين مقادير فوق است  2،4،6،8

1 
 اعداد متقابل فوق  اعداد فوق

  AHPبا استفاده از  نفعانين روش ارزش گذاري از ديد ذيتعيين بهتر

 

 
تعيين معيارهاي -1

نفع با مورد نظر ذي
استفاده از مدل    
 ذينفعان نام تجاري

تعيين وزن  -4
نفع ذي معيارهاي

با استفاده از 
  /پرسشنامه
 مصاحبه

   ارزشيابي -5
  هايروش

بر  گذاري ارزش
يك از  اساس هر

 نفعذيمعيارهاي 

هاي انتخاب روش -2
گذاري مناسب  ارزش

با توجه به نوع 
 نفعيانتظارات ذ

تهيه سلسله -3
مراتب انتخاب 
بهترين روش 

گذاري از  ارزش
 نفعذيديد 

رتبه بندي -6
هاي روش
 گذاري ارزش

 نام تجاري
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  )نتايج پژوهش(سازي مدل  نتايج حاصل از پياده
 با توجه به اينبا توجه به مدل مفهومي توسعه داده شده و 

هاي  نفع مورد نظر مشتري بنگاهكه در تحقيق حاضر، ذي
ال تحقيق، اين شش وبراي پاسخگويي به سباشند،  مالي مي

فرآيند . مرحله در بين مشتريان صنعت مالي اجرا شد
  :سازي مدل و نتايج حاصل از آن به شرح زير است پياده

  
  تعيين معيارهاي مورد نظر مشتريان  :1مرحله 

دهي مشخص كردن نخستين قدم در هر فرآيند رتبه
ها مورد استفاده معيارهايي است كه براي ارزيابي گزينه

ترين از اين رو، معيارهاي تعيين مناسب. گيرندقرار مي
  بر اساس مدل ذينفعان گذاري نام تجاري روش ارزش

  .انتخاب شد) 2005(نام تجاري جونز 
داراي معيارها و اهداف  ذينفعانطبق اين مدل، هر گروه از 

متفاوتي در رابطه با نام تجاري هستند و انتظارات متفاوتي 
به عنوان مثال، كاركنان به دنبال  .از نام تجاري دارند

  شهرت(بررسي وضعيت نام تجاري در خارج از سازمان 
) امنيت شغلي(و ثبات آن در داخل سازمان ) نام تجاري

ملكرد مالي خوب هستند گذاران به دنبال ع سرمايه. هستند
كنندگان به دنبال كنندگان و توزيعمينادر حالي كه ت

در نتيجه براي هر . انتقال اثرات شهرت نام تجاري هستند
  ، فهرستي از عوامل عمده مرتبط با ذينفعانيك از 

  نام تجاري وجود دارد كه شناسايي اين عوامل به مدير 
 .كندكمك مي ذينفعانبندي بندي و گروهنام تجاري در رتبه

)Jones, 2005(.  
انتظارات مشتريان از نام تجاري را كيفيت، ) 2005(جونز 

كيفيت عبارت . )Jones, 2005(داند شهرت، و منافع مي
است از توانايي محصول در برآورده كردن نيازها و انتظارات 

اگر محصولي نيازهاي مشتري را برآورده كند، . مشتريان
د بود و از نظر او آن محصول از كيفيت مشتري راضي خواه

لازم است كه كيفيت را . خوب يا قابل قبولي برخوردار است
هايي تعريف كرد كه اين در قالب پارامترها يا ويژگي

. پارامترها از يك نوع محصول تا نوعي ديگر متفاوت است
به عنوان مثال، براي يك محصول مكانيكي يا الكترونيكي، 

عملكرد، قابل اعتماد بودن، امنيت : بارتند ازاين پارامترها ع
در رابطه با محصولات غذايي، پارامترهاي . و شكل ظاهري

مزه، خواص غذايي، و زمان مجاز براي نگهداري حائز 
  . )UNIDO, 2006(اهميت است 

شهرت نام تجاري بيانگر اين است كه مردم با توجه به 
عملكرد  ها، محل شركت،اطلاعاتي كه درباره فعاليت

انداز آتي آن دارند چه احساسي نسبت به گذشته، و چشم
گر هر نام تجاري تداعي. آن نام تجاري خواهند داشت

هاي مشخصي است و پروفايل متمايزي در ذهن ارزش
كه اين نام تجاري  كند مبني بر اينمشتريان ايجاد مي
به عنوان مثال در صنعت نوشيدني، . نشان دهنده چيست

است و در  "نيروبخشي"ي كوكاكولا نشانگر نام تجار
 "امنيت و راحتي"صنعت خودرو، نام تجاري ولوو نشانگر 

است كه در جامعه  اينام تجاري مشهور، نام تجاريي. است
شهرت نام تجاري، طيفي پيوسته است . شناخته شده باشد

كه در يك طرف آن، مشتري نسبت به شناخته شده بودن 
لومي دارد و در طرف ديگر طيف، نام تجاري احساس نامع

اين باور وجود دارد كه نام تجاري بهترين محصول در اين 
  ). Ehtesham, 2008(گروه از محصولات است 

اي از منافع هستند نه از ديد مشتريان، محصولات مجموعه
به عبارت ديگر، مشتريان بيشتر . هااي از ويژگيمجموعه

خريدن و مصرف كردن مند به منافعي هستند كه از علاقه
هاي فني محصول آورند تا ويژگيدست ميه يك محصول ب

)Wenben,1995( .ها، مشخصات محصول در واقع، ويژگي
هستند نظير رنگ، اندازه، طرح، محتويات و غيره، در حالي 

اين "دهد كه كه منافع به اين سوال مشتري پاسخ مي
 هايويژگيدرحالي كه . "محصول چه چيزي براي من دارد؟

محصول به راحتي قابل كشف و توصيف هستند، شناسايي 
و توصيف منافع محصول دشوار است، چرا كه اغلب 

چارلز روسان، مدير شركت رولون، يك . نامشهود هستند
ما در كارخانه، ": گويدشركت توليد كننده لوازم آرايش، مي

 ".فروشيمدر فروشگاه، اميد مي. كنيملوازم آرايش توليد مي
)Kotler et al., 2005.( توانند با به طور كلي، مشتريان مي

خريدن و مصرف كردن يك محصول، هشت نوع منفعت 
منافع كاركردي، : از دست آورند كه عبارتنده عمومي ب

اجتماعي، احساسي، شناختي، زيبايي، لذت و خوشي، 
  . موقعيتي، و جامع
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با  گذاري مناسب هاي ارزشانتخاب روش :2مرحله 
  توجه به نوع انتظارات مشتريان

گذاري  هاي مختلفي ارزشتوان با روشرا مينام تجاري 
كرد و مانند هر ابزاري، هر روش ممكن است براي برخي 

. )Salinas, 2009(اهداف سودمند باشد نه براي همه 
گذاري نام تجاري بر اساس  هاي ارزشجهت مقايسه روش

جونز، آن  ذينفعانمعيارهاي مورد نظر مشتريان طبق مدل 
هايي كه طبق مدل زنجيره ارزش نام تجاري  دسته از روش

)BVC(گيري منشأهاي ارزش ويژه نام تجاري ، به اندازه
  يعني برداشت از محصول، ارتباط با مشتري، آگاهي از (

  م تجاري، نگرش بههاي ذهني از نانام تجاري، تداعي
پردازند مي) نام تجاري، و وفاداري به نام تجاري و نظاير آن

اند چرا كه بخشي بندي مورد بررسي قرار گرفتهبراي رتبه
ها، كيفي بوده و با انتظارات از معيارهاي اين روش

به منظور انتخاب . تجاري قابل مقايسه است مشتريان از نام
سه، معيارهاي مدل گذاري جهت مقاي هاي ارزشروش

BVC اند كه عبارتند از معيارهاي به دو دسته تقسيم شده
معيارهاي پيشرو آن دسته از . 2خيرياو معيارهاي ت 1پيشرو

خيري امعيارهايي هستند كه منشأ عملكرد معيارهاي ت
باشند، از جمله معيارهاي مرحله يك و دو از زنجيره مي

مرحله سه و چهار ارزش نام تجاري كه باعث معيارهاي 
تقريبا نهُ روش ارزشگذاري نام تجاري وجود دارد . شوندمي

  كه به ارزيابي معيارهاي پيشرو ارزش ويژه نام تجاري
 3مدل ده ارزش ويژه نام تجاريپردازد كه عبارتند از مي

 آكر، مدل ارزش ويژه نام تجاري مبتني بر مشتري
)CBBE( كلر، مدل ارزياب دارايي نام تجاري )BAV( ،

گذاري  مدل ارزش، Icon Brand Trekگذاري  مدل ارزش
  معيارهاي DNA، مدل 5، روش اينتربرند4كينزيمك

 ارزشمدل ، و 7گذاري سميون ارزش، مدل 6نام تجاري
  . 8فورهان - گذاري بكماير

                                                            
1  - Leading measures 
2  - Lagging measures 
3  - Brand Equity Ten 
4  - McKinsey 
5  - Interbrand 
6  - Brand Metrics DNA 
7  - Semion 
8  - Bekmeier-Feuerhahn 

) 1996(مدل ده ارزش ويژه نام تجاري توسط ديويد آكر 
گيري اندازهاين مدل از پنج معيار . توسعه داده شد

كند تا ارزيابي جامعي از ارزش ويژه مشخص استفاده مي
اين معيارها . مل آوردنام تجاري محصولات و بازارها به ع

؛ معيارهاي برداشت از 9معيارهاي وفاداري: عبارتند از
، معيارهاي آگاهي 11هاي ذهني، معيارهاي تداعي10كيفيت

  اداري بهوف. 13، و معيارهاي رفتار بازار12از نام تجاري
باشد،  نام تجاري كه شامل برتري قيمت و رضايت مي
. دهدتمايل مشتري به خريد مجدد نام تجاري را نشان مي

دهنده دليل منطقي معيارهاي برداشت از كيفيت نشان
تواند به صورت تمايل خريد از ديد مشتريان است و مي

. مشتريان براي پرداخت قيمت بالاتر نشان داده شود
هاي ذهني از نام تجاري شامل برداشت از ارزش، تداعي

باشد كه هاي سازماني ميشخصيت نام تجاري و تداعي
  هايي است كه مشتريان نسبت به يكمربوط به ويژگي

آگاهي از نام تجاري نشان . نام تجاري در ذهن خود دارند
 .دهنده توانايي حضور نام تجاري در ذهن مشتري است

  هاي مشتري ازدها و برداشتچهار معيار اول، عملكر
رفتار (دهد، در حالي كه معيار پنجم نام تجاري را نشان مي

 نه اطلاعاتي كه مستقيما از مشتريان(اطلاعات بازار را ) بازار
با استفاده از دو جزء سهم بازار و ) گرفته شده است

 . )Aaker, 1996( كندهاي قيمت و توزيع، منتقل ميشاخص

اثر تفاضلي كه "ارزش ويژه نام تجاري را ) 1993(كلر 
 تجاريبر واكنش مشتري به بازاريابي نام  14دانش نام تجاري

او يك چارچوب از دانش نام تجاري توسعه . داندمي "دارد
  آگاهي از: داده است كه به دو جزء قابل تقسيم است 

نام تجاري كه شامل شناخت نام تجاري و يادآوري عملكرد 
-كه شامل برداشت 15م تجاري است، و تصوير نام تجارينا

ايجاد . هاي ذهني از نام تجاري استهاي مشتريان و تداعي
آگاهي از نام تجاري مستلزم اين است كه به طور مداوم 
مشتريان را در معرض نام تجاري قرار دهيم و همچنين در 
ذهن مشتريان، نام تجاري را به طبقه محصول آن متصل 
                                                            
9- Loyalty 
10- Percieved quality 
11- Brand associations 
12- Brand awareness 
13- Market behavior 
14- Brand knowledge 
15- Brand image 
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ايجاد تصوير مثبت از نام تجاري مستلزم ايجاد . كنيم
  هاي ذهني مطلوب، قوي و منحصر به فردي ازتداعي

  آگاهي از نام تجاري شامل شناخت. نام تجاري است
تداعي ذهني از  .باشدنام تجاري و يادآوري نام تجاري مي

ها، ويژگي: د به سه گروه تقسيم شوندتواننمي نام تجاري
ها با توجه به نحوه ارتباط ويژگي .هامنافع، و نگرش

 .شوندمستقيمشان با محصولات و خدمات شناسايي مي
هاي مرتبط با محصول است؛ ها، ويژگييك نوع از ويژگي

نوع ديگر . مثل محتويات يا عملكرد محصول يا خدمت
مرتبط با محصول است؛ مثل  هاي غيرها، ويژگي ويژگي

ا ظاهر محصول، بندي ياطلاعات قيمت، اطلاعات بسته
 منافع، . كننده و تصوير نحوه مصرفتصوير مصرف

هاي هاي شخصي هستند كه مشتريان به ويژگيارزش
چسبانند؛ مثل منافع كاركردي، محصول يا خدمت مي

نگرش به نام تجاري نيز . منافع تجربي و منافع نمادين
   "هاي كلي مشتريان از يك نام تجاريارزيابي"عبارت است از 

  

)Keller, 1993.(  
  

  لفهوارزش ويژه نام تجاري را نتيجه دو م BAVمدل 
، و 1برداشت مشتري از اهميت و احترام نام تجاري: داندمي

لفه كلي در واين دو م. برداشت مشتري از قدرت نام تجاري
تمايز، : شوند كه عبارتند ازنتيجه چهار فاكتور ايجاد مي

  مدل، نخستين وطبق اين . ، و دانش3، اعتبار2تناسب
ترين ويژگي يك نام تجاري، تمايز آن است كه آن را از مهم

قدم دوم در توسعه نام تجاري، . سازدرقبايش متمايز مي
تناسب است كه نشان دهنده مناسب بودن نام تجاري براي 

معيارهاي تمايز و تناسب نام تجاري، شاخص . بازار است
سازد كه براي يبرداشت مشتريان از قدرت نام تجاري را م

اعتبار، نشان . باشدعملكرد آتي نام تجاري حياتي مي
دهنده واكنش مشتريان به آميخته بازاريابي نام تجاري 

. باشداست و نتيجه كيفيت و شهرت آن نام تجاري مي
آخرين قدم در ايجاد موفقيت آميز نام تجاري، ايجاد دانش 

متناسب و دانش نام تجاري نتيجه تمايز . نام تجاري است
دانش در . اعتبار بالاي نام تجاري در بين مشتريان است

 اين زمينه بدين معناست كه مشتريان هم نسبت به

                                                            
1  - Brand Stature 
2  - Relevance 
3  - Esteem 

دانند كه نام تجاري نام تجاري آگاهي دارند و هم مي
اعتبار و دانش، شاخص اهميت و احترام . نشانگر چيست

 سازد كه نشان دهنده حالت و محدودهنام تجاري را مي

اري است و واكنش مشتريان به بازاريابي نام تجاري نام تج
  .)Mortanges & Van Riel, 2003(دهد را نيز نشان مي

، ارزش نام تجاري در نتيجه Icon Brand Trekطبق مدل 
. شودحاصل مي 4هاي نام تجاريتصوير نام تجاري و دارايي

 هايي ازلفهودر اين مدل، تصوير نام تجاري شامل م

يت است، يعني واست كه براي مشتريان قابل رنام تجاري 
مدت آميخته بازاريابي، مثل محصول و  معيارهاي كوتاه

 طريقاز  تصوير نام تجاري. بندي، تبليغات و غيرهطرح بسته
 آگاهي از نام تجاري، شفافيت و جذابيت تصوير داخلي

نام تجاري، متمايز بودن هويت نام تجاري، و اثر تبليغات 
  .)Zimmermann et al., 2001( گيردمي پايدار شكل
كينزي بر اساس اين فرض است كه گذاري مك مدل ارزش

طبق مدل . سازي استقدرت نام تجاري قطعا قابل كمي
: باشدمي Pكينزي، ارزش كمي نام تجاري، تابع سه مك

عملكرد نام تجاري به . 7، و حضور6، شخصيت5عملكرد
  برآورده كردن انتظاراتمعناي توانايي نام تجاري در 

باشد كه يك پيش نياز ضروري براي نام تجاري قوي مي
. دومين ويژگي يك نام تجاري قوي، شخصيت است. است

. "نماد چيزي باشد"برانگيز باشد و  ثيرانام تجاري بايد ت
. نماد آزادي و ماجراجويي است 8مثلا نام تجاري مارلبرو

 .است سومين ويژگي يك نام تجاري قوي، حضور

نام تجاري قوي، نام تجاري است كه حضوري قوي، 
تبليغات نوآورانه و تصوير منطبق با روزي داشته باشد 

)Zimmermann et al., 2001(.  
 "شاخص نام تجاري"اينتربرند از يك ضريب تحت عنوان 

در اين . كندگذاري نام تجاري استفاده مي براي ارزش
تشكيل شده كه  مدل، شاخص نام تجاري از هفت فاكتور

اين هفت فاكتور و . هر يك اهميت و وزن مشخصي دارند
 ، كه سهم بازار%)25( 9رهبري: ها عبارتند ازوزن آن

                                                            
4  - Brand assets 
5  - Performance 
6  - Personality 
7  - Presence 
8  - Marlboro 
9  - Leadership 
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، كه مدت زمان %)15( 1دهد؛ ثباتنام تجاري را نشان مي
دهد؛ عرضه نام تجاري و وفاداري مشتريان را نشان مي

بازار  دار در يك، كه پايداري كالاي مارك%)10( 2بازار
، كه %)25( 3الملليدهد؛ حضور بينخاص را نشان مي

دهد با اين فرض  گستره جغرافيايي نام تجاري را نشان مي
هاي محلي المللي از نام تجاريهاي بينكه نام تجاري

، %)10( 4)رويكرد(ارزش بيشتري دارند؛ روند درآمدزايي 
  هاي كه بر اساس اين حقيقت است كه نام تجاري

، به اين %)10( 5تر هستند؛ پشتيبانيدت، با ارزشم بلند
مفهوم كه يك نام تجاري چه ميزان ارتباطات موثر دارد؛ و 

هاي قانوني از نام تجاري ، كه به حفاظت%)5( 6حفاظت
  .)Intrebrand, 2009(  اشاره دارد

معيارهاي نام تجاري، توسط شركت سهامي  DNAمدل 
 در اين روش، ارزش ويژه. توسعه داده شد 7تاكيوگني

نام تجاري از سه فاكتور اصلي تشكيل شده است كه 
 هايهاي ذهني از نام تجاري، داراييتداعي: عبارتند از

 اين سه فاكتور باعث تمايز. نام تجاري، و اصول بازار

ها شوند و بر برداشت مشتريان و يا دانش آننام تجاري مي
در اين روش، اين . گذاردثير مياتدرباره نام تجاري 
 شوند وشوند، ضريب داده ميمي فاكتورها شناسايي

 هايدر روش شركت تاكيوگني، تداعي. شوند گيري مياندازه
هايي خاص، چه واقعي و چه خيالي، است ذهني برداشت

 توانمي. كه مشتري درباره محصول، خدمت يا سازمان دارد
تداعي ذهني شناسايي كرد از پاياني از عناصر فهرست بي

جمله آگاهي، كيفيت، وفاداري، تصوير، تناسب، و گزاره 
معيارهايي نظير مالكيت فكري، فرآيند نام تجاري و . ارزش

كارايي توزيع براي تعيين فاكتور دارايي نام تجاري استفاده 
 ترين داراييگويند كه مهمبه عنوان مثال، مي. شوندمي

ترين سيستم توزيع آن است و مهم نام تجاري كوكاكولا،
. دارايي نام تجاري ژيلت، فرآيند كسب و كار آن است

 معيارهاي نام تجاري DNAآخرين فاكتوري كه براي تعيين 
شود، اصول بازار است شامل محيط قانوني و استفاده مي

                                                            
1  - Stability  
2  - Market  
3  - Internationality  
4  - Trend  
5  - Support  
6  - Protect  
7  - Tocquigny 

  گذاري و الگوبرداريهاي رقبا نظير قيمتسياسي، و فعاليت
.  

)Laboy, 2005.(  
  

كند سيمون چهار منشأ براي ارزش نام تجاري معرفي مي
  هاهاي مرتبط با آنكه اين منشأها توسط شاخص

ارزش مالي : اين منشأها عبارتند از. شوداندازه گيري مي
شركت كه از طريق بررسي روند درآمدزايي نام تجاري 

شود؛ قدرت نام تجاري شامل سهم شركت مشخص مي
هاي بازاريابي، نرخ توزيع، ميزان عاليتبازار، اعتبار بازار، ف

آشنائيت، و هويت و پتانسيل؛ حفاظت از نام تجاري كه 
بندي محصول، محيط نام تجاري، و نشان دهنده طبقه

المللي از نام تجاري است؛ و تصوير نام تجاري حفاظت بين
 هاي ذهني مشتريان و جايگاه تصويركه توسط تداعي

شود بين مشتريان تعريف مينام تجاري در بازار و در 
)Zimmermann et al., 2001(.  

فورهان بر اساس اين فرضيه است كه ارزش  - مدل بكماير
نام تجاري از قدرت نام تجاري و درآمد نام تجاري نشأت  

  ها بر اساس قيمت بازار ارزيابيگيرد كه هر دو آنمي
هاي مشتريان قدرت نام تجاري در نتيجه برداشت. شوندمي

دست آوردن جايگاه ه شود و به نام تجاري در بايجاد مي
فاكتورهاي تشكيل دهنده . كند رقابتي برتر كمك مي

برداشت از (هوشياري : عبارتند از قدرت نام تجاري
دانش نام تجاري، ارزيابي (، برداشت از محصول )ريسك

، پرستيژ، دسترسي، كيفيت، شدت، و منحصر به )محصول
قدرت نام تجاري نشان . لي نام تجاريفرد بودن تصوير داخ

تمايل مشتري به پرداخت . دهنده تمايلات مشتريان است
قيمت بالاتر، تمايل به پذيرش توسعه نام تجاري، وفاداري 
 به نام تجاري، واكنش به بازاريابي، و چشم انداز آتي

درآمد نام تجاري دومين منشأ ارزش نام تجاري . نام تجاري
رهان است كه بر اساس معيارهاي فو - در مدل بكماير

در اين روش، درآمد . باشدمبتني بر صنعت و شركت مي
هاي استاندارد صنعت از درآمد نام تجاري با كسر هزينه

 محصول با استفاده از نرخ بازده نرمال بازار محاسبه

  ).Zimmermann et al., 2001(شود مي
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تهيه سلسله مراتب انتخاب بهترين روش  :3مرحله 
  گذاري از ديد مشتريان ارزش

براي انتخاب بهترين  AHPدر اين مرحله، سلسله مراتب 
مدل . شودگذاري نام تجاري توسعه داده مي روش ارزش

AHP  توسعه داده شده براي اين منظور، بر اساس
، از سه سطح تشكيل 1رحله معيارهاي شناسايي شده در م

، سلسله )4(شكل . هاهدف، معيارها، و گزينه: استشده 
 گذاري مراتب سه سطحي انتخاب بهترين روش ارزش

هدف تحقيق، . دهدنام تجاري از ديد مشتريان را نشان مي
گذاري نام تجاري از ديد  ترين روش ارزشانتخاب مناسب

. مشتريان صنعت مالي، در نخستين سطح قرار گرفته است
تشكيل شده از انتظارات مشتريان از ) معيارها(سطح دوم 

جهت . نام تجاري كه عبارتند از كيفيت، شهرت، و منافع
دهي، فرض بر اين است كه اين ساده كردن فرآيند رتبه

آخرين سطح سلسله . باشند معيارها از يكديگر مستقل مي
 گذاري هاي مختلف ارزشها، روشمراتب شامل گزينه

نتخاب بهترين روش بايد باشد كه جهت انام تجاري مي
و در  )4(طور كه در شكل  همان. مورد بررسي قرار گيرند

  ذكر شده است، نهُ روش براي اين منظور انتخاب 2مرحله 
  .اندشده

  

  

  

  

  

  

  

  نام تجاري يگذار ارزش روش نيبهتر انتخاب جهت يريگ ميتصم مراتب سلسله مدل: 4 شكل

  

  تعيين وزن معيارهاي مشتريان :4مرحله 
جهت تكميل اين مرحله، وزن و اهميت هر يك از 

دهي معيارهاي سطح دوم از طريق توزيع پرسشنامه رتبه
وزن معيارها با . در بين مشتريان صنعت مالي مشخص شد
تا اهميت نسبي استفاده از مقايسه دو به دويي انجام شد 

. مشخص شوديك معيار بر معيار ديگر به صورت نسبي 
هاي مشتريان به ماتريس مقايسه دو جهت وارد كردن داده

. هاي مشتريان محاسبه شدبه دو، ميانگين هندسي پاسخ
  هدف از اين كار، برطرف كردن فقدان اتفاق نظر است

  
  

)Saaty,1980( .ماتريس مقايسه دو به دو پس از محاسبه  
  .باشد مي )3(ميانگين هندسي، به شكل جدول 

هاي دو به دويي مشتريان در وارد كردن مقايسهپس از 
. هاي ماتريس است، قدم بعد تعيين بردار اولويت)2(جدول 

نتايج ، AHPسازي ماتريس و انجام محاسبات پس از نرمال
، )425/0(منافع : كه عبارتند از . حاصل شد) بردار اولويت(

اين  1نرخ ناسازگاري). 233/0(، و شهرت )341/0(كيفيت 
است كه نشان دهنده قابل قبول  1/0يس كمتر از ماتر

  . )Saaty,1980(باشد بودن ارزيابي به عمل آمده مي
  

                                                            
1  - Inconsistency Rate (ICR) 

گذاري نام تجاري از ديدگاه مشتريانبهترين روش ارزش  

 منافع شهرت كيفيت

CBBE آكر Icon 
Brand 

BAV مك  اينتربرند
 كينزي

بكماير و   DNA سيمون
 فورهان
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  انيمشتر يارهايمع دو به دو سهيمقا نيانگيم سيماتر :2 جدول

  
  

  

  

  
  

توان نتيجه گرفت كه براي مشتريان در اين مرحله مي
منافع، : صنعت مالي، فاكتورهاي مهم به ترتيب عبارتند از 

در نتيجه، در انتخاب بهترين روش . كيفيت، و شهرت
تجاري از ديد مشتريان صنعت مالي، هر گذاري نام  ارزش

 چه كه يك روش بيشتر به ارزيابي منافع حاصل از

گذاري  تري براي ارزشنام تجاري بپردازد، روش مناسب
  .خواهد بود

  
  

  ارهايمع از كي هر اساس بر ها نهيگز از كي هر وزن :3 جدول

  
گذاري بر اساس  هاي ارزش ارزشيابي روش :5مرحله 

  هر يك از معيارهاي مشتريان
گذاري  هاي ارزشبندي روشهدف اصلي اين مقاله، رتبه

طبق ساختار . نام تجاري از ديد مشتريان صنعت مالي است
آمده است، براي تعيين  )4(سلسله مراتبي كه در شكل 

گذاري نام تجاري بر اساس هر يك  هاي ارزشاولويت روش

از معيارهاي كيفيت، شهرت، و منافع، بايد سه ماتريس 
پس از تعيين وزن هر يك . مقايسه دو به دويي تهيه شود

گذاري  هاي مختلف ارزش، روش)4(معيارها در مرحله  از
بر اساس هر يك از معيارهاي اشاره ) ها گزينه(نام تجاري 

 1- 9شده مورد ارزيابي قرار گرفته و بر اساس مقياس 
  . بندي شدندرتبه

 معيارها كيفيت شهرت منافع

 كيفيت 1 463/1 803/0

 شهرت 683/0 1 549/0

 منافع 246/1 822/1 1

 گزينه ها از نظر معيار كيفيت گزينهوزن  از نظر معيار شهرت گزينه وزن از نظر معيار منافع گزينه وزن

 آكر 214/0 216/0 159/0

 كلر 055/0 216/0 321/0

022/0 216/0 079/0 BAV 

073/0 105/0 017/0 Icon Brand  

 مك كينزي 098/0 024/0 023/0

 اينتربرند 079/0 017/0 023/0

159/0 105/0 214/0 DNA 

 سيمون 026/0 049/0 159/0

 فورهان - بكماير 214/0 049/0 057/0
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  سازي، نرخ ناسازگاري هر يك از اين پس از نرمال
ها بر اساس هر يك از معيارهاي كيفيت، شهرت و ماتريس

، 042/0منافع محاسبه شد كه به ترتيب عبارتند از 
باشند و نشان دهنده مي 1/0كه كمتر از  071/0، و 048/0

ها وزن هر يك از گزينه. ها استاعتبار و سازگاري نتايج آن
  نشان داده )3(بر اساس هر يك از معيارها در جدول 

  هاي يج مندرج در جدول مقايسه روشنتا. اندشده
شهرت گذاري نام تجاري بر اساس سه معيار كيفيت،  ارزش

آكر،  گذاري و منافع، حاكي از آن است كه سه روش ارزش
گيري معيار كيفيت بر ساير  براي اندازه DNAو بكماير 

گيري معيار  در حالي كه براي اندازه. ها اولويت دارند روش
بالاترين اولويت را  BAVلر و شهرت، سه روش آكر، ك

گيري معيار منافع از  دارند و اولويت روش كلر براي اندازه

  گيري ها بالاتر است و بهترين روش براي اندازه ساير روش
  .معيار منافع خواهد بود

  
  تجاري  هاي ارزش گذاري نام رتبه بندي روش: 6مرحله 

  با تركيب ماتريس اولويت معيارها و ماتريس اولويت
گذاري نام تجاري بر اساس هر يك از  هاي ارزشروش

شود كه معيارها، يك ماتريس اولويت كلي حاصل مي
  بندييك از گزينه ها جهت رتبه بيانگر نمره نهايي هر

ها اين تركيب از طريق ضرب كردن اولويت گزينه. باشدمي
بر اساس هر معيار در اولويت همان معيار و سپس جمع 

هر يك از معيارها براي هر يك از  حاصلضرب حاصل از
نتايج حاصل از اين رويكرد و نمره . شودها، انجام ميروش

  . نشان داده شده است )5(ها در شكل نهايي گزينه
  

  
  

  

  

  

  

  

  
  نام تجاري يگذار ارزش يهاروش يينها نمره: 5 شكل

  
گذاري  توجه به نتايج حاصله، در بين نُه روش ارزش با

ارزش ويژه نام تجاري مبتني بر مورد مقايسه، روش 
 205/0بيشترين نمره نهايي  كلر با )CBBE( مشتري

لذا اين روش به عنوان  . دست آورده بالاترين اولويت را ب
گذاري نام تجاري از ديد  ترين روش براي ارزشمناسب

اساس تحليل  بر. شودصنعت مالي انتخاب ميمشتريان 
اين است كه  علت اين نتيجه درنتايج اين تحقيق، 

مشتريان صنعت مالي، از بين سه فاكتور كيفيت، شهرت و 
منافع، بيشتر به دنبال معيار منافع هستند و از بين 

گذاري نام تجاري، روش كلر بيشتر از  هاي ارزش روش
منافع مشتريان از نام تجاري  گيريها به اندازهساير روش

همچنين، مدل ده ارزش ويژه نام تجاري آكر و . پردازدمي
معيارهاي نام تجاري، به ترتيب با كسب نمره  DNAمدل 

هاي ، دومين و سومين روش165/0و  191/0نهايي 
گذاري نام تجاري از ديد مشتريان صنعت  مناسب ارزش

نمرات كسب شده، در مجموع و براساس . باشندمالي مي
هاي  گذاري نام تجاري بنگاه ارزشهاي رتبه بندي روش

  .باشندمي) 4(شرح جدول ه مالي از ديد مشتريان ب

0.191
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  مشتريان ديد از مالي هاي بنگاه تجاري نام گذاري ارزش هايروش بندي رتبه :4 جدول

  
  

  

  

  

  

  

  
  
  
  
توان به سوال اصلي اين تحقيق ه عنوان نتيجه نهايي، ميب

 گذاري بهترين روش ارزشبدين صورت پاسخ داد كه 

هاي  هاي تجاري بنگاه م گذاري نا نام تجاري براي ارزش
ارزش ويژه نام تجاري مبتني روش مالي از ديد مشتريان، 

  . باشد كلر مي )CBBE( بر مشتري
  

  جمع بندي
هاي روشاي براي جنگل اين مقاله به دنبال تهيه نقشه

گذاري نام تجاري بود تا به كاربران و دانشگاهيان در  ارزش
و انتخاب  گذاري نام تجاري هاي بديل ارزشارزيابي روش

اين مقاله . ها از ديد مشتريان كمك كندترين آنمناسب
 هاي ارزشفقط به ارزيابي و مقايسه آن دسته از روش

را  گذاري پرداخت كه منشأهاي ارزش ويژه نام تجاري
  . كننداندازه گيري مي

معيارهاي كليدي انتخاب يك نام تجاري از ديد مشتريان 
به منظور تعيين . عبارتند از كيفيت، شهرت، و منافع

به  AHPها، روش معيارها و تحليل اهميت آناولويت اين 
الاتي با مقايسه واي متشكل از سپرسشنامه. كار گرفته شد

. صنعت مالي توزيع شدزوجي تهيه و در بين مشتريان 

  هاي پيمايشي اين تحقيق حاكي از اين است كهيافته
ترين معيار انتخاب يك نام تجاري از ديد مشتريان مهم

اين نتيجه بيانگر اين موضوع . صنعت مالي، منافع است
 گذاري ترين روش ارزشاست كه در انتخاب مناسب

ش نام تجاري از ديد مشتريان صنعت مالي، هر چه يك رو
تري براي بيشتر به ارزيابي منافع بپردازد، روش مناسب

سهم اصلي اين تحقيق، . باشدگذاري نام تجاري مي ارزش
گذاري نام تجاري از ديد  شناسايي بهترين روش ارزش

گذاري  در بين نهُ روش ارزش. مشتريان صنعت مالي بود
ارزش ويژه نام تجاري روش بررسي شده در اين مقاله، 

ه كلر بيشترين نمره نهايي را ب )CBBE( مشتريمبتني بر 
 گذاري ترين روش ارزشدست آورد و به عنوان مناسب

چرا كه مشتريان . نام تجاري از ديد مشتريان انتخاب شد
صنعت مالي بيشتر به دنبال منافع هستند و از بين 

گذاري نام تجاري، روش كلر بيشتر از  هاي ارزش روش
گيري منافع مشتريان از نام تجاري ها به اندازهساير روش

  .پردازدمي
ثر واقع شدن آن وو به منظور م به منظور ادامه اين تحقيق

شود كه مدل اين تحقيق براي  در ساير صنايع، پيشنهاد مي

 رتبه گزينه نمره نهايي

 1 كلر 205/0

 2 آكر 191/0

165/0 DNA 3 

  4  فورهان - بكماير 109/0

 5 سيمون 088/0

087/0  BAV 6 

061/0  Icon Brand 7 

 8  مك كينزي 049/0

 9 اينتر برند 041/0
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مانند (ثر از نام تجاريشان هستند اساير صنايعي كه مت
صنعت مواد غذايي، زيبايي، بهداشت، پوشاك، خودرو و 

براي تعيين اولويت مشتريان در انتخاب نيز ) غيره
 همچنين توصيه. محصولات آن صنعت به كار برده شود

نفعان، به خصوص شود مدل مقاله از ديد ساير ذي مي
چرا كه مديران بيشتر از ساير  سازي شود مديران، نيز پياده

ويژه نام تجاري در   نفعان از مفهوم ارزشذي
همچنين، توسعه . ندكن ميهاي خود استفاده  گيري تصميم

تجاري نفعان نامع كه به ارزيابي انتظارات تمام ذيمدلي جام
  گذاري بپردازد و يك روش منحصر به فرد براي ارزش

نفعان باشد نيز موضوع خوبي تجاري از ديد تمام ذي نام
   .براي تحقيقات آتي است
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Abstract 
 
Brand equity assessment serves as an important measurement of strategic value for internal use as well 
as for a number of external stakeholders. While there are a number of methods and models available 
for brand equity assessment, it is still uncertain which approach is best. Yet, almost no research exists 
that has empirically prioritized the existing brand equity methods from the perspective of different 
stakeholders. In this paper a model is developed for prioritizing brand equity methodologies from the 
viewpoint of customers as a stakeholder of brand equity. The criteria of this process are the 
expectations of customers including quality, reputation, and benefit according to Jones brand equity 
stakeholder model. The priority of these criteria sets via a structured questionnaire filled by customers. 
Then the Analytical Hierarchy Process (AHP) incorporates to prioritize brand equity methodologies 
versus these criteria. The empirical findings of this study indicate that the more a method evaluates the 
benefit, the more it is relevant for measuring brand equity. Among brand equity methods evaluated in 
this study, Keller’s customer-based brand equity model gained the highest weight regarding taking 
benefit into consideration and was selected as the best method to evaluate brands from the customers’ 
perspective in finance industry. This study set out to prioritize the brand valuation pool to help 
practitioners and academics in assessing the alternative techniques and selecting the most relevant one 
for customers. 
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