بسمه تعالی
 برند 
و اهمیت آن و  تاثیر ارزش برند بر بازار خرده فروشی  
برند ها می توانند منجر به خلق ایده های جدید در مورد محصولات و خدمات شوند.
چكيده:
مديريت نام تجاري در مجموع تلاش دارد تا با هدف‌گذاري، برنامه‌ريزي، اجرا و كنترل، براي نام تجاري ايجاد ارزش كند و سپس در جهت حفظ و ارتقاي ارزش آن بكوشد
برند یا علامت تجاري يك آرم مشخص است كه كالاو خدمات را كه توسط شخص يا تشكيلات خاصي توليد و فراهم شده‌اند را متمايز مي‌كند. اين نظام به مصرف‌كنندگان كمك مي‌كند كه از كالاها و خدماتي كه ماهيت و كيفيت آنها مورد نظرشان است و با آرم مخصوص مشخص شده‌اند، بهره بگيرند.
برخورداری از برندی قدرتمند در موفقیت فعالیت ها راه گشا است و تصورات سازمان از آینده فعالیت ها و خلاقیت ها را در جهت ارزش آفرینی کسب و کار هدایت می کند.
تعریف برند:
احتمالا عامیانه‌ترین و کم دست‌ترین تعریف ممکن برای واژه «برند» این است: «نامی که مستقیما به دلیل فروش کالاها یا استفاده از خدمات مورد استفاده قرار می‌گیرد».

مشخص است که برند فقط یک نام نیست بلکه بک نشانه یا سمبل یا آرم گرافیکی نیز دارد که منحصر به فرد است بنابراین می‌توان این مفهوم را برای «برند» ارائه داد: «برند نام یا نمادی است که با هدف فروش کالاها یا ارائه خدمات مورد استفاده قرار می‌گیرد».

برند یا علامت تجاري يك آرم مشخص است كه اجناس و خدمات به خصوص كه توسط شخص يا تشكيلات خاصي توليد و فراهم شده‌اند را متمايز مي‌كند. منشأ آن به زمان باستان بر مي‌گردد؛ وقتي كه صنعت گران امضاها يا علائم خود را روي آثار هنري و كاربردي خود چاپ مي‌كردند. در طي سالها اين علامت‌ها جاي خود را به سيستم امروزي ثبت و حفاظت آرم تجاري دادند. 
اين نظام به مصرف‌كنندگان كمك مي‌كند كه از كالاها و خدماتي كه ماهيت و كيفيت آنها مورد نظرشان است و با آرم مخصوص مشخص شده‌اند، بهره بگيرند.

مسئله اینجا است که حالا «برند» صرفا یک نام یا نماد نیست بلکه عناصر دیگری چون تجربه‌ها، شنیده‌ها، روایات و خاطره‌های ذهن افراد، ویژگی‌های خاص افراد مصرف کننده از آن و حتی موقعیت مکانی مراکز فروش یا ارایه محصولات و قیمت آن‌ها هم در این مجموعه در هم تنیده شده و همه آنها با هم مفهوم «برند» را بوجود آورده‌اند».

در مجموع یکی از بهترین تعریف‌های برند توسط گاردنر و لوی در سال 1955 ارائه شده است: «برند نمادی پیچیده است که دامنه متنوعی از ایده‌ها و ویژگی‌ها را در بر می‌گیرد. 
برند نه‌تنها با استفاده از آهنگ خود (و نیز معنی و مفهوم لغوی خود ) بلکه مهمتر از آن با استفاده از هر عاملی که در طول زمان با آن آمیخته‌اند و در جامعه به صورت هویتی شناخته شده و نمود یافته است، با مشتری سخن می‌گوید».

البته تعاریف دیگری هم در مورد برند مورد استفاده قرار گرفته از جمله تعریف استفن کینگ که معتقد است: «محصول چیزی است که در کارخانه‌ها ساخته می‌شود و برند چیزی است که مشتری آن را خریداری می‌کند».

از تعاریف بالا متوجه شدید که برند مفهومی پیچیده است که جزئیات متعددی دارد، شاید بهتر باشد برای روشن شدن بحث دو وجه جداگانه برند را مورد بررسی قرار دهیم. 
اول؛برند دستاورد رفتار است: 

یک اصل بین کمدین‌ها پذیرفته شده است؛ نیازی نیست به مردم بگویی که من بامزه هستم و کارهای خنده داری می‌کنم، فقط آن‌ها را بخندان، این اصل در مورد برند نیز مصداق دارد. 

مصرف کننده‌ها برند را بر اساس فعالیت‌ها و عملکردی که دارند و نه بر اساس هزینه‌ها و فعالیت‌های تبلیغاتی آن‌ها مورد قضاوت قرار می‌دهند. 

در واقع تنها یک تجربه به مشتری بهترین و حساب شده‌ترین تبلیغات را نابود می‌کند. 

تمام عملکردها و فعالیت‌های یک سازمان قابلیت تاثیر گذاری بر «برند» را دارند و برای همین جهت‌گیری کلی سازمان باید برای خلق برند برتر یکپارچه شود. 

کریستین ژیواژ در این مورد این تعریف را ارائه داده است: «برند شما تعهد و یا وعده‌ای است که شما را در هر حرکت و تصمیم‌گیری سازمانی، در هر اقدام بازاریابی و هر تعامل با مشتری به او می‌دهید و در دراز مدت هم تلاش می‌کنید به آن‌ها وفادار باشید».
دوم؛برند تنها در ذهن‌ها است: 

برخی از مدیران این واقعیت مسلم را که این انسان‌ها هستند که به برندها حیات می‌بخشند نه سازمان آن‌ها، را نادیده می‌گیرند. 
هیچ‌کس نمی‌تواند برند را در کارخانه یا محل فعالیت خود یا در تراز مالی موسسه خود پیدا کند بلکه باید آن را در ذهن مصرف کننده‌ها، کارکنان، تامین کننده‌ها، مواد مورد نیاز و سایر افراد مرتبط با موسسه بجوید. 

به بیان دیگر «برند» دارای ماهیتی اجتماعی است و قدرتمندترین برندها آن‌هایی هستند که همه افراد مرتبط با آن‌ها نسبت به آن حس مالکیت داشته و آن را متعلق به خود می‌دانند و در مورد آن می‌گویند: «اسم برند دلخواه من است». 
یک مثال ساده برای تشرح این وجه برند، یک روزنامه است. یک روزنامه حاصل فرایند رفتاری یا به عبارت ساده‌تر حاصل انتخاب مقالات، تیترها و عکس‌ها و موارد مشابه است که این عناصر حاصل فعالیت‌های روزانه روزنامه‌نگاران و سردبیران است. اما افراد مختلف از هر روزنامه برداشت و تصویر ذهن خاص خود را دارند و حتی کسانی که هیچ وقت روزنامه نخوانده‌اند تصویری از آن و خوانندگان دارند، اما تنها طرفداران پروپا قرص که هر روز این روزنامه را می‌خرند هستند که باور دارند «این روزنامه من است».
هويت برند:
 هويت برند همان جوهره برند است. مهمترين و منحصربفردترين خصوصيات برند، در هويت برند نمايان می شود. پرفسور جان كاپفرر معتقد است «داشتن يك هويت، يعنی بودن شما، همانطور كه هستيد؛ تبعيت از طرح ثابت ولی فردی خودتان». هويت برند، تعيين‌كننده فرديت، آرمانها و اهداف، ارزشها و علائم شناسايی برند است. از ديدگاه كاپفرر، تفاوت هويت و تصوير در اين است كه هويت، آن چيزي است كه شما هستيد؛در حالیکه تصوير، برداشتی است كه مصرف‌كننده طی ارتباط با شما، از شما استنباط می‌كند.
 بخشی از هويت برند در جلوه‌های ظاهری آن، نظیر رنگ و طرح برند، نمود پيدا می كند. گرچه تعيين هويت بصری و ظاهری برند، يك گام ضروری و اوليه به شمار می آيد، ولی تمام ابعاد هويت را پوشش نمی‌دهد. جوهر اصلی برند آن چيزی است كه قرار است درآینده تصوير شده و در ذهن مشتری نقش بندد. ظاهر آراسته و آنچه كه به چشم می‌آيد، بيان هويت يك برند است. انتخاب نماد، مستلزم تعريف روشنی از معنای برند است. 
برند برای آن كه قدرتمند باشد، وظيفه دارد نسبت به هويت خود وفادار بماند. برای هويت برند، ابعاد مختلفی در نظر گرفته شده است. اين ابعاد شامل اجزای ظاهری و گرافيكی برند، شخصيت برند، ارتباط برند با مخاطبين، فرهنگ، كيفيت و ساير عوامل است. يكی از مهمترين عوامل تشكيل دهنده تصوير، هويت برند است. 
تلاش برايی تقليد باعث می شود تا مديران، هويت برند خود را فراموش کرده و همرنگ جماعت شوند. با فرصت طلبی و عامه پسندی، برند جوهر اصلی خود را از دست می دهد و باعث می شود تا برند تبديل به ظاهر بزك كرده ای باشد كه هيچ معنايی ندارد. هويت می‌تواند بيانگر كيفيت برند باشد. 

هدف از ایجاد برند: 

برند یا آرم تجاري از طريق حصول اطمينان از حقوق انحصاري براي شناختن كالاها و خدمات يا اجازه دادن به ديگران مبني بر استفاده از آن در صورت پرداخت مبلغ، صاحب اثر را محافظت مي‌كند. 
مدت زمان اين حفاظت متفاوت است ولي آرم تجاري قابليت تمديد شدن نامحدود توسط پرداخت مبلغ مربوطه را دارد. محافظت آرم تجاري توسط مراجع قانوني كه در اكثر نظام‌ها اجازة متوقف كردن تخلف در اين زمينه را دارند، تأييد مي‌شود.

قطعا اگر اندکی تامل کنید متوجه می‌شوید که هدف از ایجاد یک برند، چیزی فراتر از فروش کالا یا ارائه خدمات هدف است. برند علاوه بر اینکه سهم بازار را زیر تسلط خود نگه دارد، برای رشد کسب و کار هم راه‌هایی را مطرح می‌کند و کارکنان ماهر و مستعد را جذب و حفظ می‌کند و ارزش خود را نزد سهامداران مجموعه هم ارتقا می‌بخشد. 

این‌گونه است که جان میلیر و دیویدمور این تعریف را برای برند ارائه می دهند: «برند نام یا نمادی است که سازمان آن را با هدف ارزش آفرینی برای محصولات خود مورد استفاده قرار می‌دهد».
از ديدگاه وسيع‌تر، علائم تجاري با رسميت بخشيدن و دادن سود اقتصادي به صاحبان آنها، در سطح جهاني سرمايه‌گذاري مي‌كنند و اين ابتكار را ترويج مي‌دهند. 
حفاظت علائم تجاري همچنين مانع تلاش‌هاي رقباي غيرمنصف، مثل متقلبان،‌ براي استفاده از علائم مشخص به منظور فروش محصولات و ارائة خدمات نامرغوب يا متفاوت مي‌شوند.
 اين نظام، آگاهي و امكان سرمايه‌گذاري جهت توليد و فروش كالاها و خدمات را در منصفانه‌ترين شرايط ممكن به مردم مي‌دهد و از اين راه تجارت بين‌المللي را تسهيل مي‌كند.
برخورداری از برندی قدرتمند در موفقیت فعالیت های تحقیق و توسعه، راه گشا است و تصورات سازمان از آینده فعالیت ها و خلاقیت ها را در جهت ارزش آفرینی کسب و کار هدایت می کند.
برند های برتر قادرند هیجانات و عواطف مصرف کنندگان خود را برانگیزند. مصرف کنندگان به این نام ها اعتماد داشته و بیش از سایر برند ها از آنها انتظار خلق ایده های برتر و نوآوری در محصولاتشان را دارند

نوآوری می تواند برای سازمان ها فریبنده و گمراه کننده باشد، اما برای این که ایده های نوآورانه با موفقیت به مرحله ظهور برسند باید با مدیریت برند به شیوه مقتدرانه و اثر بخش همراه باشند.

اگر چه اهمیت نوآوری برای بسیاری از کسب و کارها بدیهی به نظر می رسد در این مقاله برخی از تأثیرات نوآوری را بر ارزش افزوده کسب و کار مورد بررسی قرار می دهیم: 

نوآوری منجر به خلق محصولات و خدمات جدید و به تبع آن شکل گیری بازارهای جدید برای سازمان می شود.

نوآوری می تواند موجب ارتقا سطح محصولات و خدمات سازمان شده و به این ترتیب منشأ ایجاد تمایز و مزیت رقابتی برای سازمان شود.

در شرایط اشباع بازارها، نوآوری می تواند تنها راه رشد کسب و کار باشد.
نوآوری می تواند از طریق خلق کالا یا خدمت جدید و تحریک هیجان ها وعلائق مصرف کنندگان، تقاضای آنان را افزایش داده و به این ترتیب حجم فروش و ارزش کسب و کار را ارتقا دهد. 
برند های قدرتمند به نوآوری در سازمان ها هدف می بخشند
در عصر ما نوآوری به منزله عامل اصلی و کلیدی موفقیت کسب و کارها است و شعار مدیران موفق امروزی؛ « نوآوری یا نابودی » است. اندرز بسیاری از استادان عرصه مدیریت این است که « روح و جان کارآفرینی، نوآوری و خلاقیت است ». اگر ایجاد نوآوری در کسب و کار خود را صرفا عامل سودآوری در نظر بگیریم، خطای بزرگی مرتکب شده ایم.

نوآوری و به همراه آن خلاقیت می تواند ما را د ررسیدن به اهداف سازمان تضمین نماید.
شرکت Apple – بهترین نمونه از شرکتی نوآور- از برند قدرتمندی برخوردار است که به خوبی توسط کارکنان و مشتریان درک شده و دارای هدف روشنی است. هدف Apple این است؛ « توسعه تکنولوژی هایی که امکان برخورداری از مزیت ها و امکانات تصویری، ویدئویی و موسیقی را برای افراد فراهم می آورد ».
 برخورداری از این هدف روشن، نام Apple را با تعالی در عرصه طراحی و نوآوری تکنولوژیکی مترادف کرده است. به این ترتیب نام Apple به برند معروف و محبوب کارکنان و مشتریان خود، تبدیل شده است.

برخورداری از این ویژگی برای شرکت مزیتی منحصر به فرد است. کارکنانی که در زمینه تولید محصولات جدید فعالیت می کنند، دلیل محبوبیت Apple را در نزد مشتریان خود به درستی درک می نمایند. آنها انتظارات مصرف کنندگان را دانسته و ویژگی هایی را که می تواند محصول را برای آنها جذاب و شگفت آور نماید، تشخیص می دهند. قدرت این برند گرایش و جهت گیری های خاصی را نسبت به بازار ارائه کرده و فعالیت های نوآورانه آن را هدفمند می کند.

ایجاد و مدیریت یک برند موفق

اگرچه ایجاد یک برند اثربخش برای موفقیت هر کسب وکاری یک نیاز بنیادین به​حساب می​آید اما در برخی موارد این مفهوم با سوء برداشت​هایی همراه است. 
به​عنوان مثال در بسیاری از شرکت​های آسیایی گرایش به برندسازی صرفا در قالب یک فعالیت بازاریابی محض دیده می​شود که هدف نهایی آن جلب توجه مشتری به هر طریق ممکن است. اما در واقع برندسازی باید با پشتیبانی همه جانبه سیستماتیک در طرح جامع راهبردی سازمان گنجانده شود.

● چگونه می​توان یک برند را توسعه داد؟

اگر سازمان، دستیابی به هم​ترازی کلی با استراتژی گروهی را دنبال می​کند باید به​روشنی هویت، استراتژی و برنامه اجرایی جامعی را برای برند خود تدوین کند. مدل​های مختلف برند از تنوع ماهوی و اندازه ای متفاوت برخوردارند و در این فرایند نکته کلیدی و حائز اهمیت انتخاب، توسعه و یا اصلاح مناسبترین برندی است که بیشترین سازگاری و همخوانی با سبک و سیاق و فرهنگ سازمان متبوع را داشته باشد.
 گاه شاید تنظیمات و تغییرات جزئی صرف برای انطباق برند لازم باشد اما همان​طور که می​دانیم در زندگی همین نکات ریز و جزئیات است که بیشتر اوقات اختلافات عمده را رقم می​زند. با تعیین اهداف، پیامدهای مثبت آن تنها در صورتی محقق خواهد شد که منطبق بر اهداف تعریف شده باشد که این نکته اهمیت و حساسیت فرایند هدف​گذاری را نشان می​دهد.

شکیبایی در همه حال یک مزیت به​حساب می​آید که این موضوع در اینجا نیز صادق است. برندهای موفقی مثل شهر "رم" به​یقین یک​شبه به​وجود نیامده اند. موفقیت باید در قالب یک هدف بلندمدت دیده شود که شکست​های مقطعی و خسارات مالی نیز جزء لاینفک مسیر تحقق آن است.

برندهایی که در مراحل آغازین شکل​گیری قرار دارند، به​طور اخص، نیازمند کسانی هستند تا آنها را در مسیر صحیح موفقیت هدایت و تا رسیدن به سرمنزل مقصود از انحرا​​فشان جلوگیری کند. در این بین کارکنان سازمان نقش بسیار حیاتی و خطیری را ایفا می​کنند زیرا آنها نمایندگان بالقوه برند در سازمان و حتی برتر از آنند.
 اما سؤالی که در اینجا مطرح می​شود این است که چطور می​توان از تعهد کارکنان مطمئن شد؟ پاسخ این است: از طریق درگیر کردن و آموزش آنها در هر حوزه​ای از استراتژی برند. در این بین نقش تکنولوژی بر هیچ​کس پوشیده نیست؛ ضمن این که سیستم​های ارتباطات داخلی نیز می​تواند ارزشی همسان با طلا داشته باشد. سازمان​های هوشمند با شناسایی و تشویق کارمندانی که با سازمان همکاری می​کنند پا را یک قدم فراتر می​نهند. 
برای مثال شرکت Starbucks تصمیم گرفت با اعطای امتیاز بخشی از سهام شرکت به کارکنان موفق، مراتب تقدیر و قدرشناسی خود را به آنها نشان دهد.
 این​ اقدام​ها می​تواند اهداف​ زیر را دنبال کند:

▪ بالابردن روحیه کارکنان

▪ ایجاد انگیزه

▪ تضمین قدرشناسی و خرید طرح​های پیشنهادی برند توسط شرکت

▪ تحکیم ارزش​های سازمانی

تحقق این موارد پیامدهای مثبتی خواهد داشت که به​طور قطع بهتر از نهادینه شدن احساس سرخوردگی و بی​علاقگی در محیط کار است.

اما کارکنان تنها در صورتی متقاعد خواهند شد که مدیریت ارشد، خود به​عنوان الگویی مناسب در سازمان مطرح باشد. از آنجا که در نهایت این فعالیت گروهی مجموعه سازمان است که برند را پایه​ریزی می​کند، درگیر بودن تیم راهبری سازمان از ابتدا تا پایان فرایند از اهمیت بسزایی برخوردار است.
 مدیران ارشد بایستی تمامی مراحل توسعه و اجرای برند را زیر نظر داشته باشند و عملا در امر نظارت بر استانداردها و نحوه عملکرد شرکت جویند.

مشارکت مدیریت ارشد همچنین می​تواند در جذب منابع مالی و دیگر منابع مورد نیاز برای تسریع در دستیابی به اهداف تعریف شده و تحقق بهنگام تعهدات به مشتری مثمرثمر باشد. از آنجا که تراکم کاری مدیران ارشد سازمان بالاست و همیشه با کمبود وقت مواجه هستند، تشکیل یک کارگروه عالیرتبه با حضور مدیر بخش بازاریابی به​منظور تکامل و بهبود مستمر برند ضرورتی اجتناب​ناپذیر است. 
در اختیار داشتن یک کارگروه تخصصی شما را یک قدم به موفقیت نزدیک​تر می​کند اما اکثر فارغ​التحصیلان کشورهای آسیایی دارای پیش​زمینه​های مالی و تکنولوژیک هستند و تعداد محدودی از آنها از تجربه لازم در حوزه بازاریابی و برند برخوردارند.

● مدیریت بهبود مستمر

در یک سازمان پیشرو، دو مؤلفه عملکرد و نظام تشویقی باید در کنار یکدیگر بوده و مدیریت ارشد و دیگر لایه​های مدیریتی نیز مثل سایر پرسنل می​بایست تابع قوانین سازمان باشند زیرا همه در برابر قانون یکسانند.
و اما بهترین شیوه ارزیابی عملکرد چیست؟ به​کارگیری ترکیب مناسبی از روش​های تحقیقی کمّی و کیفی به​منظور رسیدن به درک بیشتر از کیفیت محصول و سهم بازار.

و بهترین شیوه کسب رضایت مشتری چیست؟ بهترین راه، موردکاوی میدانی و سؤال از مشتریان است. فراموش نکنید همیشه حق با مشتری است بنابراین نظرات آنها را هم در زمینه برند و هم درباره خود سازمان باید مورد توجه قرار داد. برای دستیابی به دیدگاهی متوازن، بهینه و جامع باید ملاحظات و سیاست​های سازمان را نیز به یافته​های پژوهش اضافه کرد و مورد تجزیه و تحلیل قرار داد.

زمان برای هیچ​کس متوقف نمی​شود و برندها نیز از این قاعده مستثنا نیستند بنابراین سازمان​ها باید این موارد را در نظر داشته باشند:

▪ توسعه برند به​عنوان یک پدیده جاری و نه محدود

▪ شناسایی و طبقه​بندی ویژگی​های ثابت و متغیر به​منظور حفظ ثبات و مزیت رقابتی برند

▪ واکاوی وضعیت و پیشرفت بازار و اصلاح برند براساس آن

سازمان​های پیشرو در همه حال به تعهدات خود پایبندند زیرا پایبندی به تعهدات لازمه موفقیت و غفلت از این اصل، حماقت محض است. موفقیت همچنین در گرو رساندن پیام صحیح به افراد شایسته در اولین فرصت مناسب است. البته در یک بازار پرازدحام که مشتری غرق در قدرت انتخاب است، این موضوع روز به روز مشکل​تر می​شود بنابراین در چنین موقعیتی برقراری ارتباطات مؤثر راهکاری بدیهی و البته لازم الاجراست. 
در واقع، برخی از صاحبنظران و کارشناسان معتقدند ارتباطات حتی از خود برند هم مهمتر است. مدیران بادرایت به این مهم کاملا واقفند و از کانال​های ارتباطی که در اختیار دارند بهره​برداری​های بهینه را خواهند کرد تا پیام خود را به بهترین وجه به جامعه هدف اعم از مشتریان، شرکا و تأمین​کنندگان خود برسانند. 
در این راه، طراحی یک وب سایت جامع با قدرت جذب و اطلاع​رسانی بالا به​همراه بهره​گیری از دیگر قابلیت​های اینترنتی، به ما این توانایی را می​دهد تا بخش اعظم مسیر رسیدن به اهداف خود را هموار کنیم و اگر مخاطب هدف پیام را آن​گونه که مورد نظر ماست پردازش کند، در آن صورت ثبات، شفافیت و ارتباط و وابستگی، مؤلفه​های تشکیل​دهنده و در حقیقت نام این مسابقه خواهند بود.

● بریتیش ایرویز و شفافیت برند

شفافیت، یا شاید نقصان آن می​تواند موضوعی ملموس در شفافیت برند بریتیش ایرویز تلقی شود. تصمیم این شرکت در خصوص ورود مجدد به بازار سفرهای عمومی/تفریحی در واکنش به موفقیت روزافزون شرکت​های هزینه​محور همچون رینر (Ryan air) و ایزی​جت ( Easy Jet) اتخاذ شد. 
حوزه کسب​وکار اصلی بریتیش ایرویز یعنی خدمات مسافرتی بین​المللی کلاس تجاری درجه یک (Business Class) همچنان روند صعودی خود را ادامه می​دهد و ورود به عرصه رقابت در بخش سفرهای عامه صرفا با هدف زیاده​خواهانه جذب آن دسته از مسافرانی صورت گرفت که استطاعت مالی لازم را به​منظور پرداخت هزینه​های گزاف برای پروازهای مسیر کوتاه نداشتند.

درعین حال گروهی از منتقدان بر این باورند که بریتیش ایرویز با ترکیب دو حوزه کاملا متفاوت از هم، خود را در معرض خطر قرار داده است زیرا به نظر آنها ارائه خدمات از هر دو منتهاالیه یک گستره، ریسک ارسال پیام​ها و سیگنال​های سردرگم کننده در مورد برند را به​دنبال خواهد داشت.
 برخی دیگر با نگاهی خوش​بینانه به این موضوع می​نگرند و به نظر آنها این جسارت نه تنها خدشه ای به حوزه خدمات اصلی شرکت وارد نمی​آورد، حتی می​تواند مکمل آن هم به​حساب آید.

به اعتقاد این گروه، شرکت​های عظیم حمل​ونقل هوایی همچون بریتیش ایرویز که خدمات گسترده بین​المللی را ارائه می​دهند، قلب تپنده و مایه حیات سفرهای تجاری به​حساب می​آیند که معمولا به صورت یکجا (چارتر) با درصدی تخفیف خریداری می​شوند. 
این که ماهیت کار سفرهای تفریحی متفاوت با سفرهای تجاری است، خود ناقض حداقل این بخش از منازعه است که مشتریان سفرهای تجاری مجبور خواهند شد یارانه جبران هزینه​های مترتب بر ورود شرکت به حوزه سفرهای ارزان قیمت را بپردازند.

بریتیش ایرویز وعده قیمت​های رقابتی را داده اما این تنها شگردی نیست که شرکت به​کار برده است و برگ برنده​های دیگری نیز در آستین دارد. یکی دیگر از نوآوری​های ارائه شده توسط بریتیش ایرویز که دیگر رقبا فاقد آنند، ارائه پذیرایی و دسر رایگان در طول سفر و همچنین خدمات متفاوت کنترل ورود و خروج کالا و مسافر است. 
ارائه یک محصول ارزشمند که مشتری به نوعی شباهت​هایی با خدمات موجود در کلاس​های بالاتر را در آن حس می​کند می​تواند حاکی از تمهیدات هوشمندانه و حساب شده این شرکت در ارتقای هویت و اثبات متمایز بودن برند باشد.
اخیرا یک تیزر تبلیغاتی جدید توسط یکی از معروفترین مؤسسات فعال در این زمینه ساخته شده است که موضوع القای سفر به​عنوان مکمل برنامه تعطیلات آخر هفته مردم را که بخشی از اهداف شرکت است، دنبال می​کند.

اما رقبای هزینه​محور هنوز چندان نگران نیستند و به ​هر حال با تمرکز بیشتر بر موضوعاتی همچون وقت​شناسی و عدم تأخیر در برنامه​های پروازی و همین​طور اعتمادسازی برای مشتری به​عنوان شاخصه​های کیفی سعی کرده اند جسارت ورود بریتیش ایرویز به بازار پروازهای عمومی /تفریحی را بی​نتیجه بگذارند تا جایی که آن را مجبور به فروش شرکت​های زیرمجموعه خود - من​باب کنایه- به ایزی جت کنند. برای آنها همچنین موقعیت و ساختار مالی بریتیش ایرویز به نوعی در هاله​ای از ابهام قرار دارد.
 به​رغم پیشرفت چشمگیر در تکنولوژی و کاهش نیروی انسانی، این ایرلاین هنوز هم تعداد کارکنانش به میزان قابل تأملی بیش از شرکت​های هزینه​محور پیشروست که بر پایه سیاست​های راهبردی​شان، ارائه خدمات ارزان قیمت را صرفا در قبال کاهش هزینه​ها امکان​پذیر می​دانند.

● کاترپیلار و نظام هویت بخشی به شرکت​های واسطه

امروزه دیگر عملکرد گذشته ضامن موفقیت در آینده نیست و حتی برندهای باثبات نیز برای حفظ موقعیت خود باید تلاش کنند. برندهای بسیار معدودی را در دنیا می​توان نام برد که از ثباتی بالاتر و یا حتی در حد کاترپیلار برخوردار باشند؛ سازمانی که از بدو تأسیس یعنی بیش از یک قرن پیش همچنان یکی از پیشروترین تأمین​کنندگان انواع موتور و ژنراتور در جهان است که طیف وسیعی از صنایع و بازار این محصولات در سرتاسر دنیا را پوشش می​دهد. 
ورود کاترپیلار به دیگر حوزه ها باعث شد تا شرکت به شرکت سهامی کاترپیلار تغییر نام دهد و به این ترتیب گستردگی دامنه فعالیت خود را بهتر منعکس کند.

کاترپیلار برای حصول اطمینان از تحویل قطعات در کوتاهترین زمان ممکن یک شبکه پشتیبانی گسترده برای فروشندگان ایجاد کرد که روابط منحصر به​ فرد شرکت​های واسطه را درپی داشت. در این سیستم هر شرکت واسطه به​گونه​ای مستقل عمل می​کند و در تبلیغات و آگهی​های خود مجاز است به​طور محدودی از علامت تجاری کاترپیلار(Cat) در کنار آرم خود استفاده کند. 
اما نتیجه این سیاست چیست؟
 مشتریان اغلب یک علامت تجاری ترکیبی کاترپیلار/ شرکت واسطه را مشاهده می​کنند که دلالت بر وجود یک برند واحد قدرتمند می​کند که محصولات و خدمات با کیفیتی ارائه می​دهد. این سیاست بی​تردید سطح وفاداری مشتریان به شرکت​های واسطه را بالا می​برد.
این سیستم هویت​بخشی به شرکت​های واسطه در سال ۱۹۹۰ جدا از محدودیت​هایی اندک برای انطباق معیارهای تعریف شده با قوانین، به​منظور تضمین صحت عملکرد، استانداردسازی و همگن​سازی در میان حدود ۲۰۰ شرکت واسطه موجود راه اندازی شد. 
به​دلیل پراکندگی جغرافیایی شرکت​های واسطه که تعداد آنها نیز در حال افزایش بود، نظارت بر سیستم، قدری سخت شد و استانداردهای تعریف شده رو به افول گذاشت. در اینجا بود که کاترپیلار وارد عمل شد و با تجدید نظر در برنامه تصمیم به توقف این روند نزولی گرفت.

شاید برخی این حساسیت​ها را بی​فایده بشمارند، با این همه حتی یک نشانه هم در پایان روز خود یک نشانه است. 
به هرحال اولین برداشت بسیار مهم است و اگر چیزی ناهمگون باشد، به​طور قطع مشتری این ناهمگونی را احساس خواهد کرد. اگرچه وجهه عمومی یک برند ضامن مطلق کیفیت یا موفقیت آن نخواهد بود اما نقش بسزایش در این زمینه، انکارناپذیر است.

شاید در نگاه اول این​گونه به​نظر برسد که با جا افتادن علامت تجاری، رنگ و نوع نوشتار آن، تحقق برنامه بازتعریف برای کاترپیلار آسانتر خواهد بود اما در واقع این​گونه نیست؛ 
با این​حال کاترپیلار به​رغم کمبود نیروی انسانی لازم و فقدان یک مؤسسه کلیدی متخصص در این زمینه، تا پایان سال ۲۰۰۵ حدود ۷۰ درصد شرکت​های واسطه خود را تحت پوشش برند و علامت تجاری جدید درآورد و ۳۰ درصد باقیمانده نیز ظرف یک سال بعد محقق شد.
در بدو امر شرکت​های واسطه عمدتا به این دلیل که مجبور بودند بخش زیادی از هزینه ها را رأسا پرداخت کنند، به این برنامه معترض بودند اما فرصت پدید آمده در یکپارچه شدن لوگوهایشان با علامت Cat و حضور آنها در وب سایت کاترپیلار به ارتقای موقعیت و موفقیت آنها کمک کرد. 
همچنین بسیاری از آنها فرصت را غنیمت شمردند و موقعیت برند خود را مورد ارزیابی قرار دادند. بعضی دیگر هم به این نتیجه رسیدند که یک نام و نشان جدید می​تواند مؤثرتر باشد.

این حرکت، به کاترپیلار و شرکت​های واسطه اش کمک کرد تا وفاداری مشتریان خود را که به​واسطه سال​ها تفکر و تلاش برنامه​ریزی شده به​دست آمده بود، ارتقا دهند. با این​همه، پر واضح است که امروزه عرصه رقابت به​شدت در حال تنگ​تر شدن است و واکاوی برداشت و تلقی مشتری از برند و دستیابی به کیفیت دلخواه آنها نیازمند انجام تحقیقات وسیع است.

● چه علائمي قابليت ثبت شدن دارند؟
امكانات اين مورد تقريباً نامحدود است. علائم تجاري مي‌توانند يك يا تركيبي از چند كلمه، حرف يا عدد باشند. مي‌توانند شامل نقاشي‌ها، سمبل‌ها، نقش‌هاي سه‌بعدي مثل شكل و بسته‌بندي كالاها، علائم سمعي مثل موسيقي يا اصوات، رايحه‌ها و يا رنگ‌هايي جهت معرفي ويژگي‌ها باشند.
علاوه بر علائم تجاري كه مشخص كنندة منبع كالاها يا خدمات هستند، چند دسته علائم ديگر نيز موجود است. علائم اشتراكي متعلق به اتحاديه‌هايي كه اعضاء آنها از آن علائم به منظور معرفي خود با يك سطح كيفي (يا ساير ملزومات آن اتحاديه) استفاده مي‌كنند. مثلاً اتحاديه‌هاي معرفي‌كنندة حسابداران، مهندسان يا معماران.
علائم تصديق‌نامه‌ها با استانداردهاي معين، براي نشان دادن قبولي داده مي‌شوند، ولي محدود به هر گونه عضويتي نيستند. آنها را مي‌توان به هر كس كه تصديق كند كالاهاي مربوط مطابق استاندارد هستند اعطا كرد. براي نمونه، گواهي‌نامه استاندارد كيفيت \"ISO 2000\" يك گواهي‌نامة شناخته شده در سطح جهاني است.
● چگونگی ثبت برند:
ابتدا، درخواست ثبت آرم بايد در دفتر ملي يا منطقه‌اي فهرست شود. اين درخواست بايد شامل بازسازي واضحي از آرم، با تمام رنگ‌ها، طرحها و نقش‌هاي سه بعدي آن براي ثبت، درج شود. اين درخواست همچنين بايد شامل فهرستي از كالاها و خدمات در برگزيدة آن علامت باشد. 
اين علامت جهت حفاظت شدن تحت عنوان آرم تجاري يا هرگونه علامت ديگر بايد واجد شرايط خاصي باشد. علامت تجاري، علاوه بر معرفي يك محصول مخصوص، بايد متمايز از ساير علائم باشد كه مصرف‌كننده بتواند آن محصول را از ساير محصولات تشخيص بدهد.
ضمن اينكه نبايد مصرف‌كننده را ضريب دهد يا به اشتباه بيندازد يا اينكه به قوانين و اخلاقيات بي‌حرمتي كند.
و بالاخره، حقوق داده شده نبايد مساوي يا حتي مشابه حقوق اعطاء شده به صاحب علامت ديگري باشد. با جست‌و‌جو و آزمايش توسط دفتر ملي يا مخالفت ثالثي كه ادعاي حقوق مساوي يا مشابه دارد مي‌توان از اين بابت اطمينان حاصل كرد. 
● دامنه محافظت برند: 
تقريباً تمام كشورهاي جهاني علائم تجاري را ثبت و محافظت مي‌كنند. هر يك از دفاتر ملي يا ناحيه‌اي علاوه بر تسهيل آزمايش و جست و جو و مخالفت پنهاني اشخاص ثالث، ثبت علائم را كه شامل اطلاعات كامل درخواست براي ثبت و تمديد است،‌ نگهداري مي كنند، هر چند، نتايج چنين ثبتي محدود به كشور مربوطه (يا در مورد ثبت ‌هاي ناحيه‌اي كشورهاي مربوطه) مي‌باشد.
به منظور جلوگيري از ثبت جداگانه در هر دفتر كشوري يا ناحيه‌اي ، WIPO ، نظام بين‌المللي ثبت علائم را اجرا مي‌كند، اين نظام توسط دو عهدنامه اداره مي‌شود: توافق‌نامة مادريد، وابسته به ثبت بين‌المللي علائم و نيز پروتكل (موافقت‌نامة) مادريد، شخص داراي اتصال (توسط مليت، مقر يا مؤسسه) با كشوري در ارتباط با يك يا هر دوي اين عهدنامه‌ها مي‌تواند براساس ثبت يا درخواست در دفتر آن كشور، ثبت بين‌المللي مؤثري در چند يا تمام كشورهاي عضو اتحادية ماريد بدست آورد.

مهمترین وظایف برند :
1. افزایش کارایی اطلاعات:محصولاتی که دارای برند هستند کار جمع آوری اطلاعات وپردازش آن را برای یک محصول راحت تر می کنند واطلاعات را درباره تولید کننده ومبدا یک محصول طبقه بندی می کنند.
2. کاهش ریسک:در بازارهای صنعتی برندها می توانند به قابلیت اطمینان و مشروع بودن تصمیمات خریدار کمک کنند.
3. ارزش افزوده :این ارزش افزوده از طریق برتری تصویر ذهنی ایجاد می شود.
نقش برند در بازارهای صنعتی
برند در بازارهای صنعتی 7نقش متمایز را ایفا می کنند:
1. متمایز کردن:برندها ابزار اثر بخشی برای نشان دادن تفاوتهای محصولاتی هستند که به شدت نامتمایز هستند مثل صنعت کامپیوتر که یک صنعت نامتمایز است(به وسیله برند است که اینتل محصولات خود را از آی بی ام متمایز کرده است).
2. تامین کننده آینده شرکت:شرکتها باید برندهایی را بنا کنند که آینده محصولات وخدمات را تضمین کنند.
3. وفاداری :برندها به شرکت ها کمک می کنند که از مدل ساده فروش به مدل رابطه با مشتری تبدیل شوند .البته وفاداری زمانی ایجاد می شودکه مدیران شرکتها به تعهداتی که مطرح کرده اندعمل نمایند.
4. ایجاد رجحان وبرتری:برتری برند موجب عدم پذیریش برندهای رقبا می شود ومانع از تغییر جهت مردم به سمت محصولات رقبا می شود(مانند شیمانو سازنده قطعات موتور سیکلت در ژاپن که برتری برند رابرای چرخ دندهای موتور سیکلت در میان موتور سواران ایجاد کرده است).
5. ایجاد ارزش قیمتی بالا ومنحصر به فرد:یک شرکت با برندهای شناخته شده می تواند برای محصولات وخدماتش ارزش قیمت بالا ومنحصر به فرد راایجاد کند.
6. ایجاد تصویر ذهنی مثبت از برند
7. افزایش فروش :شرکتهایی با برندهای قوی حاشیه سود و فروش بالاتری دارند.

تاثیر ارزش برند بر بازار خرده فروشی

توجه به ارزش برند در خرده فروشی ها و فروشگاههای زنجیره ای ، باعث افزایش رغبت مصرف کنندگان نهایی به این عرضه کنندگان است که تقویت و گسترش آنها موجب افزایش دسترسی و کاهش قیمت تمام شده کالا و خدمات برای  مصرف کنندگان نهایی می شود. پژوهش حاضر فاکتورهای ارزش ویژه برند دکتر آکر  در بازار خرده فروشی را مورد مطالعه قرار داده و در این راستا مشتریان یکی از شعبات فروشگاه زنجیرهای رفاه بررسی شد که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری مورد مطالعه و با استفاده از فرمول کوکران تعداد 375 پرسشنامه از روش نمونه گیری تصادفی  بین مشتریان  فروشگاه رفاه توزیع گردید. جهت تایید صحت روایی و پایایی سوالات پرسشنامه ، از سوالات  استاندارد مورد تایید صاحب نظران مدیرت و همچنین روش الفبای کرونباخ استفاده شد. اطلاعات دریافتی از پرسشنامه در نرم افزار اس پی اس اس مورد تجزیه و تحیلیل قرار گرفت.  نتایج تحقیق گویای این مطلب بود که فاکتورهای  کیفیت برند، تداعی برند ، آگاهی برند و تمایل به قبول گسترش برند بر تصمیم خریداران موثر است و عامل وفاداری برند بر تصمیم خریدران بی تاثیر است.
یکی از موضوعاتی که با اجرای طرح تحول اقتصادی در کشور مورد توجه قرار گرفته است ، تدوین شاخص هایی برای وضعیت مطلوب میباشد ، یکی از مهمترین شاخص های ارائه شده در دنیا در این زمینه سرانه جمعیت موجود در یک کشور به تعداد هایپر مارکت های موجود(فروشگاههای زنجیره ای با مساحت بیش از 2500 متر مساحت )(1) در یک کشور میباشد . مطالعات انجام شده نشان می دهد سرانه تعداد هایپر مارکت ها در کشورهای اروپایی در سال 2010 معادل 15 هایپر مارکت برای هر یک میلیون نفر جمعیت می باشد . این در حالی است که این رقم برای کشورهای در حال توسعه ای مانند ترکیه در سال مزبور 3 به ازای هر یک میلیون و برای ایران با توجه به جمیعیت آن در سال 1390 یعنی حدود 75 میلیون نفر معادل تنها 1 هایپر مارکت برای هر میلیون نفر است،  بنابراین برای رسیدن به وضعیت مطلوب در شبکه توزیع و همگام شدن با کشورهای در حال توسعه  و سپس کشورهای پیشرفته و همچنین فرض ثبات تعداد جمعیت به ترتیتب نیاز به داشتن تعداد حداقل 225 و حداکثر 1125 هایپر مارکت دارد(1) 
مطالعه تجربه ژاپن،به عنوان یکی از موفق ترین کشورهای دنیا در زمینه اقتصاد نشان میدهد که نظارت و دخالت مستمر دولت در این زمینه با بهره مندی از توزیع مستمر و گسترده انواع متنوعی از  کالاها  از طریق فروشگاههای زنجیره ای موجب تنظیم بازار به ویژه در شرایط ایجاد قیمت های تقویمی گردیده است بطوریکه ، با بهره مندی از ابزارهای فیزیکی در فضای کسب و کار یعنی همان فروشگاههای زنجیره ای (اعم از راه اندازی شده با سرمایه داخلی یا خارجی) دولت وارد عمل گردیده و با مذاکره و تعامل با مدیران فروشگاههای زنجیره ای و اتخاذ سایر سیاسیت ها موثر (از قبیل برخی تسهیلات و امکانات ) توانسته است کنترل عرضه و تقاضای کالاها را در دست گرفته و بدنبال آن سایر خرده فروشی های سنتی نیز جهت رقابت با این فروشگاهها و پایداری در بازار کالا و خدمات ، مجبور به پایین آوردن قیمت کالاهای خود شده اند ، به طوریکه این کاهش قیمت ها ، باعث باقی ماندن پول بیشتری برای خرید کالاهای دیگر توسط مصرف کنندگان و در نتیجه ارتقاء قدرت خرید مصرف کنندگان و افزایش رضایتمندی آنان و به تبع آن تعدیل کمبود تقاضای کل و در نهایت تنظیم بازار گردیده است
لذا با توجه به شرایط فعلی اقتصاد کشور نیاز به تحقیق و پژوهش در مورد خرده فروشی ها و اوضاع برند سازی در این قسمت که بخش  مهمی از کانال توزیع کالا را تشکیل میدهد احساس میشود و خلاء مطالعاتی در این زمینه کاملا مشخص است ، با توجه به کنکاش و مطالعات نگارنده تحقیق ، مطالعات انجام شده در زمینه برند خرده فروشی ها بسیار ناچیز و انگشت شمار بوده است و نگارنده را مجاب به پژوهش در این موضوع کرد که بخشی از حلقه مفقوده در نظام توزیع کالای کشور است . تحقیقات اخیر در مورد سود خرده فروشی ها در ایران گویای این مطلب است که به علت نبودِ (یا کمبود) فروشگاههای زنجیره ای قدرتمند در کشور سود خرده فروشی های سنتی در ایران به نسبت جهان بسیار بالاست و همین موضوع یکی از عوامل بالا رفتن قیمت تمام شده کالاها برای مصرف کننده نهایی است. جدول زیر( جدول  شماره 1)  نمایانگر سود خرده فروشی در چند کشور جهان و اوضاع آن در ایران است.(1)
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جدول  شماره 1 (وضعیت سود خرده فروشی در چند کشور جهان)(2)
یکی از مهمترین تحولات ، استفاده ار ابزارهای بازاریابی نوین از جمله برند فروشگاهی در راستای افزایش بیشتر مشتریان در نهاده های  زنجیره ای است، گفتنی است فروشگهای زنجیره ای بزرگ جهان از جمله وال مارت ، کارفور و غیره تجربیات عملی ارزشمندی را بدست آورده اند که متاسانه مدیران فروشگاههای زنجیره ای در کشور ما تا کنون توجه کافی را به آنها مبذول نداشته اند 
ایجاد برند فروشگاهی با توجه به ویژگیهایی از جمله کیفیت مناسب ، قیمت های رقابتی یا پایین تر از قیمت کالاهای مشابه همواره از مهمترین عوامل جذب مشتری در فروشگاههای زنجیره ای بوده است
راهبرد ایجاد برند فروشگاهی مزایای مهمی به شرح زیر دارد :
· به فروشگاه هویت میبخشد ، بطوریکه فروشگاه را از حالت واسطه گر و عرضه کننده صرف کالاها خارج میکند 
· قیمت مناسب(پایین) کالاهای ویژه میزان فروش را افزایش میدهد 
· اعتماد مشتریان به علامت تجاری خاص فروشگاه جذب میشود(1)(3)
اهداف تحقیق: 
هدف اصلی از این تحقیق درک رابطه بین فاکتورهای موجود در مدل ارزش ویژه برند (دکتر آکر) با تصمیمات خرید  مشتریان از خرده فروشی هاست ، که نهایتا لزوم تاثیر برند سازی برای خرده فروشی ها تایید و یا رد شود 
همچنین هدف فرعی تحقیق کم و کیف تاثیر هر فاکتور ( از فاکتورهای مدل ارزش ویژه برند ) بر تصمیم خرید و ترتیب اهمیت این فاکتورهاست
فرضیات تحقیق:
1) وفاداری برند بر تصمیم خرید از فروشگاه رفاه تاثیر دارد 
2) کیفیت برند بر تصمیم خرید از فروشگاه رفاه تاثیر دارد
3) تداعی برند بر تصمیم خرید از فروشگاه رفاه تاثیر دارد
4) آگاهی برند بر تصمیم خرید از فروشگاه رفاه تاثیر دارد
5) تمایل به قبول گسترش برند بر تصمیم خرید از فروشگاه رفاه تاثیر دارد
ادبیات تحقیق:
· خرده فروش: کسی که کالا و یا خدمات را مستقیما به مصرف کننده نهایی ارائه میدهد
· فروشگاههای زنجیره ای جزء خرده فروشی های بزرگ محسوب میگردند
· سوپر مارکتها معمولا چند برابر فروشگاههای محلی هستند 
· سوپر استورها معمولا چند برابر سوپر مارکتها هستند و قیمت محصولات در آنها کمی بالاتر از فروشگاه محلی است
· هایپر مارکت ها معمولا 6 برابر وسعت زمین فوتبال هستند (1)
برند فروشگاه:  برند فروشگاه يكي از مهم ترين عوامل ايجاد رضايت در مصرف كنندگان مي باشد. وقتي كه يك فروشگاه نيازهاي مشتريان را بداند و برطرف نمايد مورد پسند مشتري واقع شده و رضايت آنان را به دنبال دارد. تنها گروه خاصي از مشتريان به يك برند خاص علاقه مند هستند و نسبت به آن برند رضايت و وفاداري دارند. امروزه برندهاي خرده فروش، از موفق ترين برندهاي فروشگاهي در جهان هستند. اين خرده فروشان جهت ايجاد تصور ذهني مثبت و رعايت عدالت و انصاف نسبت به برندهاي فروشگاهي در ذهن مصرف كنندگان سرمايه گذاري گسترده اي مي كنند.به طور کلي مصرف كنندگاني که نسبت به نام يک برند خاص ديدگاه مثبتي داشته و از کيفيت خدمات آن رضايت دارند ، وفاداري خود را به آن فروشگاه و برند ابراز مي کنن(3)
نظام توزیع کالا و خدمات از جمله بخش های مهم اقتصاد در کشورها است و نقش مهمی در هزینه ها دارد بطوریکه 10 تا 15  درصد قیمت مصرف کننده را تشکیل میدهد بنابراین توجه به تجمیع خرده فروشی ها و در دسترس بودن کالا می تواند هزینه ها را تا حدی کاهش دهد
یکی از راههای رسیدن به کالا به دست مصرف کننده با کمترین هزینه و زمان ممکن راه اندازی انواع مختلف فروشگاههای زنجیره ای است
و در واقع ایده ایجاد فروشگاههای زنجیره ای اولین بار توسط یک فرانسوی بنام "اریستید بویسکو" در سال 1852 میلادی با تاسیس فروشگاه کوچکی بنام "بن مارشه"شکل گرفت و پس از گسترش در اروپا همگام با بحران اقتصادی سال 1929 میلادی لزوم گسترش بیش از پیش این فروشگاهها در آمریکا نیز احساس شد و پس از  آن در اوایل دهه 1970 میلادی در کشورهایی در حال توسعه ای مانند برزیل ، کره جنوبی ، مکزیک و شیلی شکل گرفت(1)
ارزش ویژه برند: در خصوص مفهوم برند تعاریف متنوع و متفاوتی وجود دارد که از جمله این تعاریف، می توان موارد زیر را برشمرد: 
برند تعهد دائمی یک فروشنده برای ارائه مجموعه ای از ویژگی ها، مزایا و خدمات خاصی به خریداران می باشد (کاتلر،1385: 56)
اولیور
(1993) به نقل از استفان کینگ
 این طور بیان می کند: یک کالا چیزی است که در یک کارخانه ساخته می شود اما یک برند چیزی است که بوسیله یک مشتری خریداری می شود.
برند عبارتست از هرگونه طرح، صدا، شکل، رنگ  یا ترکیبی از این ها که برای ایجاد تمایز بین محصولات و خدمات تولید کننده یا فروشنده و محصولات و خدمات رقبا، مورد استفاده قرار می گیرد (کاتلر،1383: 114). 
انجمن بازاریابی آمریکا در سال 1960، برند را این گونه تعریف مي كند: يك اسم ، علامت، نماد، يا طرح يا تركيبي از آن ها كه به منظور شناسایی کالا ها و خدمات ارائه شده توسط يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان و تمیز دادن آن ها از محصولات رقبا. 
یکی از معناهای شش‌گانه برند، ارزش است. که بیان می دارد که برند، گویای مطلبی درباره‌ی ارزش‌های شرکت تولید کننده است (کاتلر، 1387: 356)
 از نظر کروسنو و همکاران (2009) ارزش ویژه برند، از اجزایی نظیر تداعی برند، آگاهی از برند، کیفیت برداشت شده، وفاداری به برند، سایر دارایی های مالکانه ناشی می شود.
بنابر تعریف دیوید آكر ، پروفسور بازاریابی دانشگاه بركلی كالیفرنیا، که از مدل وی در تحقیق جاری استفاده گردیده ، ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارایی ها و تعهدات است كه با نام و سمبل (علامت)برند مرتبط است و به ارزشی كه توسط یك محصول یا خدمت برای شركت یا مشتریان شركت ایجاد می شود اضافه شد ه یا كم می شود . این دارائی ها و تعهداتی كه ارزش ویژه برند بر اساس آنها شكل می گیرد از یك زمینه به زمینه دیگر متفاوت است. ارزش ویژه نام و نشان تجاری شامل مجموعه ای از داراییها و تعهدات است كه در طول زمان به ارزش ارائه شده توسط كالا یا خدمات شركت افزوده شد ه یا از آن كسر می گردد. این ارزش ویژه نام و نشان تجاری اثر متمایز و مثبتی است كه شناخت آن نام تجاری برواكنش مصرف كننده نسبت به محصول یا خدمت دارد. دارائیهای اصلی عبارتند از : 

1-آگاهی ازبرند
2-وفاداری به برند
3-كیفیت ادراك شده
4- تداعی برند 
تعریف آكر از ارزش ویژه برند دارای وجوه مختلفی است. نخست اینكه ، ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارائیهاست.بنابراین ، مدیریت ارزش ویژه برند مستلزم ایجاد و افزایش این دارائیهاست . دوم اینكه هر كدام از دارائیهای برند از طرق متنوعی ارزش زایی می كنند . سوم اینكه ارزش ویژه برند هم برای شركت و هم برای مشتریان ارزش زایی می كند. چهارم اینكه ، دارائیها و تعهداتی كه به نام و علامت برند مرتبط هستند، درصورت هرگونه تغییر در نام یاعلامت برند، ممكن است دستخوش تغییراتی شوند و یا حتی برخی از آنها از بین بروند.

الف –آگاهی برند
منظور از آگاهی ، میزان و قدرت حضوری است كه برند د ر ذهن مصرف كننده دارد.روشهای مختلفی كه آگاهی برند را می سنجد به یاد داشتن برند توسط مشتری راملاك قرار می دهد. از تشخیص برند تا فراخوانی ذهن برند تا بالاترین برند در ذهن و تا برند مسلط. آگاهی ، احساس آشنایی با برند در مشتریان ایجاد می كند. اگر یك برند در زمان خرید در ذهن مشتری فراخوانی شود می تواند یك برجستگی در ذهن مشتریان ایجاد كند. آگاهی از نام می تواند نشانه ای از نوعی تعهد مشتری باشد اگر نسبت به نامی آگاهی وجود داشته باشد ، پس باید یك دلیل برای آن وجود داشته باشد.

ب ) كیفیت ادراك شده 
كیفیت ادراك شده برند نوعی تداعی ذهنی برند است كه به سطح بالاتری رسیده است و به شرایط و چگونگی دارائی های برند می پردازد. زیرا در بین تمام تداعی های برند ، فقط كیفیت ادراك شده است كه به عنوان نیروی محركه عملكرد مالی در نظر گرفته می شود. كیفیت ادراك شده اغلب ، اگر نخواهیم بگوییم اصلی ترین نیرو ، حداقل یك نیروی اصلی برای هر كسب و كاری است. كیفیت ادراك شده با دیگر وجوهی كه نحوه ادراك برند را تشریح می كنند مرتبط است و آنها را به حركت در می آورد. زایتمال 1998 ،‌كیفیت ادراك شده را به این صورت تعریف میكند: « قضاوت مصرف كننده در مورد برتری كلی یك محصول» این ارزیابی های درونی درباره كیفیت محصول توسط مصرف كننده پس از تجربه كردن برند انجام می شود نه به وسیله مدیران و متخصصان. 

ج) وفاداری به برند 
سومین گروه از دارائی های برند، وفاداری به برند است كه از بسیاری از چارچوبهای مفهومی ارزش ویژه برند كنار گذاشته شده است . با این وجود ، در اینجا حداقل دو دلیل وجود دارد كه گنجاندن وفاداری به برند در چارچوب مفهومی ارزش ویژه برند را تایید می كند.نخست اینكه ، ارزش ویژه برند برای یك شركت به طور قابل توجهی از وفاداری مشتریان به برند حاصل می شود. در هنگام ارزشگذاری برند برای خرید و فروش برند، وفاداری به برند یكی از فاكتورهای كلیدی است كه می باید در نظر گرفته شود . زیرا داشتن پایگاهی از مشتریان وفادار می تواند جریانی از فروش و سود را برای صاحب برند به همراه داشته باشد . یك مشتری وفادار به علت اینكه برخی ارزشهای منحصر به فرد را در محصولات یك برند می بیند كه در گزینه های جایگزین وجود ندارد، ممكن است پول بیشتری را نیز برای به دست آوردن آن برند 1رداخت نماید و دوم اینكه ،‌در نظر گرفتن وفاداری به عنوان یك دارائی منجر به ایجاد برنامه هایی جهت بالا بردن وفاداری خواهد شد و این خود منجر به افزایش ارزش ویژه برند می شود. 

د) تداعی برند
ارزش ویژه برند به میزان زیادی از طریق تداعی های ذهنی كه مصرف كنندگان در ذهن خود از برند می سازند پشتیبانی می شود. تداعی برند كه هویت برند ر اشكل می دهد به هر چیز ی اطلاق می شود كه به صورت مستقیم و یا غیر مستقیم در ذهن مشتری با برند مرتبط است . تداعی های برند می توانددر دسته های زیر جای گیرد. تداعی برند ، یك دارایی است كه می تواند دلایل متمایز ی برای خرید ایجاد كند ، براحساسات در مورد یك محصول تاثیر بگذارد و پایه های گسترش برند را ایجاد كند. برخی تداعی ها با دادن اعتبار و اعتماد به نفس به یك برند ، بر تصمیمات خرید تاثیر می گذارند، برخی تداعی ها احساسات مثبت را تحریك می كند و سپس این احساسات را به برند انتقال می دهد(1)(3)(4)(5)(6).

روش  تحقیق 
پژوهش حاضر از حیث هدف، پژوهش کاربردی، از نقطه نظر زمان گردآوری، از نوع پیمایشی و از نظر روش‌های جمع‌آوری داده‌ها و اطلاعات، از نوع میدانی می‌باشد.(7) مدل‌های محوری پژوهش، در حوزه ارزش ویژه برند شامل مدل ارزش ویژه برند پروفسور دیوید آکر است و پرسشنامه بر اساس الگوی استاندارد دکتر آکر طراحی شده است که مشتمل بر 34 سوال و 5 بعد است که راهنمای پرسشنامه در ذیل آورده میشود
	ابعاد
	شماره پرسش‌ها

	وفاداری برند 
	1-7

	کیفیت برند
	8-15

	تداعی برند 
	16-21

	آگاهی برند
	22-29

	تمایل به قبول گسترش برند
	30-34


جدول شماره 2 – (راهنمای پرسشنامه)(8)
پرسشنامه ی ارائه شده  با استفاده از  مقیاس ترتیبی کیفی پنج گزینه ای لیکرت (کاملاً مخالفم، نسبتاً مخالفم ، بی نظر ، نسبتاً موافق، کاملاً موافق) در راستای سنجش وضع موجود طراحی و تدوین گردید، البته، مقیاس نهایی جهت آنالیز داده‌ها، مقیاس فاصله‌ای می‌باشد.(7)(8)
 برای بدست آوردن روایی یا اعتبار
 آزمون در این پژوهش با بهره گیری از نظرات و راهنمایی های صاحب نظران، سؤالات آزمون مورد بررسی قرار گرفت. لذا ابزار اندازه‌گیری پژوهش، دارای اعتبارمحتوایی
 و از نوع اعتبار صوری
 می‌باشد. با توجه به این که روش آلفای کرونباخ
، یکی از مهم‌ترین و پرکاربردترین روش محاسبه میزان پایایی
 ابزار اندازه‌گیری است(9) ، در تحقیق جاری از این روش استفاده شد که نتایج بدست آمده به شرح ذیل است:
	Reliability Statistics

	Cronbach’s Alpha
	N of Items

	.922
	34


جدول شماره 3- (نتیجه آزمون کرونباخ)
با توجه به اینکه عدد بدست آمده از 0.7 بیشتر است ، سوالات پرسشنامه دارای روایی مطلوب است.

جامعة آماري موردنظر پژوهش مشتریان فروشگاه زنجیره ای رفاه در شهر شاهرود است که از بين آنها يك نمونه از طريق شیوه نمونه گیری تصادفی انتخاب گردید و با توجه به نامحدود بودن جامعه اماری تعداد 375 پرسشنامه تکمیل و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و در نرم افزاراس پی اس اس مورد تجریه و تحلیل قرار گرفت.
ویژگی‌های جمعیت شناختی جامعه آماری پژوهش به اختصار به این گونه است: 
· جنسیت: 35.4  درصد مرد _  64.6 درصد ز
· سن افراد حاضر در پژوهش : 68.4 درصد افراد بین 18 تا 30 سال_  17.7 درصد افراد 30 تا 40 درصد _ 10.1 درصد افراد 40 تا 50 سال _ 3.8 درصد افراد بیش از 50 سال
· سابقه کار(خدمتی) افراد حتضر در پژوهش : 58.2 درصد فاقد سابقه کار _ 6.3 درصد کمتر از سال _ 15.2 درصد بین 3 تا 5 سال _ 7.6 درصد 5 تا 10 سال _ 12.7 درصد بیش از 10 سال سابقه کار داشتند
· تحصیلات افراد حاضر در پژوهش : 7.6  درصد دیپلم یا کمتر _ 10.1درصد کاردانی  _ 27.8 درصد کارشناسی _ 54.4 درصد کارشناسی ارشد یا بالاتر بوده اند
بررسی تاثیر تحصیلات بر ابعاد از روش anova
بدلیل بیشتر بودن ناحیه معنی داری از 5% سطح خطای ازمون تمام فرضیات مربوط به تاثیر تحصیلات بر ابعاد رد می گردد. 
تجزیه و تحلیل داده ها در  نرم افزار اس پی اس اس:
( اطمینان 95% )(جدول شماره 4)One-Sample Test ازمون توافق با ابعاد 
	
	N
	Mean
	Std. Deviation
	Std. Error Mean

	وفاداری برند
	354
	3.47
	.538
	.061

	کیفیت برند
	354
	3.10
	.698
	.078

	تداعی برند
	354
	2.45
	.886
	.100

	آگاهی برند
	354
	2.85
	.677
	.076

	تمایل به قبول گسترش برند
	354
	2.82
	.904
	.102


جدول شماره 4 –(نتایج آماری استخراج شده از نرم افزار اس پی اس اس)
	One-Sample Test

	
	Test Value = 3.5

	
	t
	df
	Sig. (2-tailed)
	Mean Difference
	95% Confidence Interval of the Difference

	
	
	
	
	
	Lower
	Upper

	وفاداری برند
	-.527
	374
	.600
	-.032
	-.15
	.09

	کیفیت برند
	-5.111
	374
	.000
	-.401
	-.56
	-.24

	تداعی برند
	-10.570
	374
	.000
	-1.053
	-1.25
	-.85

	آگاهی برند
	-8.480
	374
	.000
	-.646
	-.80
	-.49

	تمایل به قبول گسترش برند
	-6.707
	374
	.000
	-.682
	-.88
	-.48


جدول شماره 5 – (نتایج آزمون استخراج شده از آزمون)
	ابعاد
	نتیجه آزمون 

	وفاداری برند 
	عدم تایید

	کیفیت برند
	 تایید

	تداعی برند 
	 تایید

	آگاهی برند
	 تایید

	تمایل به قبول گسترش برند
	 تایید


جدول شماره 6 – (خلاصه نتایج آزمون)
(مقایسه میانگین)Tازمون
	ANOVA

	
	Sum of Squares
	df
	Mean Square
	F
	Sig.

	وفاداری برند
	Between Groups
	.278
	3
	.093
	.312
	.817

	
	Within Groups
	22.300
	75
	.297
	
	

	
	Total
	22.578
	375
	
	
	

	کیفیت برند
	Between Groups
	.763
	3
	.254
	.513
	.675

	
	Within Groups
	37.200
	75
	.496
	
	

	
	Total
	37.963
	375
	
	
	

	تداعی برند
	Between Groups
	.810
	3
	.270
	.335
	.800

	
	Within Groups
	60.380
	75
	.805
	
	

	
	Total
	61.190
	375
	
	
	

	آگاهی برند
	Between Groups
	.722
	3
	.241
	.515
	.673

	
	Within Groups
	35.037
	75
	.467
	
	

	
	Total
	35.758
	375
	
	
	

	تمایل به قبول گسترش برند
	Between Groups
	.603
	3
	.201
	.239
	.869

	
	Within Groups
	63.172
	75
	.842
	
	

	
	Total
	63.775
	375
	
	
	


جدول شماره -7 (نتایج آزمون مقایسه میانگین)(10)
	ابعاد
	نتیجه آزمون 

	وفاداری برند 
	عدم تایید

	کیفیت برند
	عدم تایید

	تداعی برند 
	عدم تایید

	آگاهی برند
	عدم تایید

	تمایل به قبول گسترش برند
	عدم تایید


جدول شماره 8 – (خلاصه تایج آزمون مقایسه میانگین)
نتیاج  یافته ها  :
با توجه به تجزیه و تحیلیل های آماری ، نتایج زیر از تحقیق حاصل شد:
فرضیه شماره 1 تایید نمی شود و بنابراین وفاداری برند بر تصمیم خرید از فروشگاه رفاه تاثیر ندارد 
فرضیات شماره 2 و 3 و 4 و 5 تایید میشود و بنابراین فاکتورهای  کیفیت برند ، تداعی برند ، آگاهی برند و تمایل به قبول گسترش برند بر تصمیم خریداران موثر است
نتایج نهایی تحقیق نشان میدهد بطور کلی ارزش ویژه برند بر تصمیم خریداران در فروشگاه رفاه تاثیر دارد و احتمالا می توان نتایج این تاثیر را بر سایر خرده فروشی ها تعمیم داد بنابراین عوامل موثر بر برند سازی و تمایز در خرده فروشی ها از جمله  چینش مخصوص ، شرایط خاص فروش، تبلیغات و بطور کلی سایر عوامل موثر در برند سازی در فروش و تصمیم خریداران موثر است .
محدودیت های تحقیق:
تحقیق حاضر تلاش داشته است تاثیر ارزش ویژه برند را بر بازار خرده فروشی مورد مطالعه قرار دهد ، لیکن حجم و گستردگی برندهای موجود در بازار خرده فروشی بسیار بزرگ است ، با وجود این،  مطالعه حاضر تلاش کرده مطالعه موردی (هرچند محدود) را در بازار خرده فروشی انجام دهد ، اما نیاز به تحقیقات گسترده تر در این زمینه کاملا مشهود است ، همچنین عدم توازن در اعلام سطح تحصیلات توسط پاسخ دهدنگان از محدودیت های دیگر تحقیق بود که با سطح تحصیلات واقعی در جامعه نا متوارن به نظر میرسد.
بحث و نتیجه گیری:
با توجه به سطح معناداری تاثیر فاکتورهای ارزش ویژه برند بر تصمیم خریداران توصیه میشود مدیران خرده فروشی ها هرچه بیشتر بر روی برند سازی بنگاههای خود تلاش نمایند و توجه نمایند که خریداران به خرده فروشی ها و فروشگاههای زنجیره ای،  بعنوان یک واسطه گر نگاه نمی کنند و هنگام خرید، ارزش برند عرضه کننده کالاها با اهمیت است ، لذا دیدگاه مدیران بنگاههای خرده فروشی به بحث برند و برند سازی نیاز به بازنگری و توجه بیشتر دارد .
همچینین به نظر میرسد در سطح دولت وسیاست گذاران کلان کشور با توجه به تایید تاثیر برند بر تصمیم خریداران ، نیاز است که بسته های تشویقی جهت سرمایه گذاری در تاسیس خرده فروشی ها وهایپر مارکت های بزرگ با برندهای قدرتمند ( خارجی یا داخلی) باعث توجه بیشتر مصرف کنندگان و سوق یاقتن انها به سمت این نوع فروشگاههاست که نتیجه قطعی آن سهولت دسترسی مصرف کنندگان نهایی به کالاها و کاهش قیمت تمام شده محصولات برای مصرف کنندگان نهایی است.
ارائه پیشنهاد برای تحقیقات آینده:
توصیه میشود برای تحقیقات آینده تاثیرات ارزش ویژه برند بر سایر خرده فروشی ها ( برند های دیگر ) و همچنین خرده فروشی ها با ابعاد دیگر ( هایپر مارکت ها و یا خرده فروشی های متوسط ) انجام شود .
همچنین مطالعه در خرده فروشی های صنعتی و یا خرده فروشی های زنجیره ای فعال در زمینه مواد غذایی و غیره انجام شود و بطور کلی باید ارزش ویژه برند و تاثیر آن در انواع مختلف خرده فروشی ها بررسی شود 
عامل وضعیت تحصیلات پاسخ دهندگان در تحقیقات آینده باید مورد توجه و راستی آزمایی قرار گیرد 
� Oliver


� Stephen King


� Validity


� Content Validity


� Face Validity


� Cronbach Alpha Method


Reliability
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