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ش های لو ذکر چانقش شخصيت برند بر رفتار مصرف کننده هدف از اين مقاله بررسی 
 برند يك محصول، انتخاب در مشتري هاي مطلوبيت از يكي .برندسازی آسيا می باشد

 اين از ترکيبی يا نشانه ، طرح عبارت، ، اسم"  يک تجاری نشان ارزش .است معتبر
 ساير از آن کننده متمايز و خدماتی سازمان يک هويت کننده تعيين که باشد می عناصر
 قرار قضاوت مورد مشتريان احساسات و حواس ، منطق ، عقل توسط و." باشد می رقبايش

 خريداران، کنندگان، مصرف ذهن در بايد که است روحی و ذهنی حرکت يک برند. گيرد می
 و هستند اجتماعی ماهيت دارای برندها. گيرد قرار کاربران و کارکنان سهامداران،

 و باشند داشته مالکيت و تعلق حس آن به نسبت اجتماع افراد که است موفق برندی آن
 يك براي ه اي ويژ برند هويت بازارها، از بسياري در بدانند خود آن از را برند آن

 امروز دنيای در ميدهد، پيوند جامعه از خاصي به گروه را نها آ و مي آفريند محصول
 مورد سازمان آن برند توسط سازمان گيری تصميم و حرکت هر رسانی ع اطلا گسترش با و

 . گيرد می قرار ارزيابی

  

 ، رفتار مصرف كننده نشان تجاري ، ارزش نشان تجاري ، شخصيت برند :واژگان كليدي

 

  



  

  مقدمه

 سرمايه كار، نيروي اقتصاد، كلاسيك ادبيات در .مي دانند انتخاب هنگام در مشتري گيري تصميم متغيردر يكتريننزد و مركزي ي هسته را 1برند شخصيت
 كارآيي، با كالا يك چگونه كه توضيح دهد كه نيست قادر الگو اين ولي. آيند مي شمار ثروت به اصلي هاي سرچشمه و توليد اصلي عنصر زمين سه و

 دارد مشتري براي كه برند هويتي با را پديده اين بازاريابي نوين رويكردهاي.مي رسد فروش به ديگر كالايي قيمت برابر هس به زيبائي مشابه و كيفيت
 محصول يك براي اي ه ويژ برند هويت بازارها، از بسياري در. است معتبر برند يك محصول، انتخاب در مشتري هاي مطلوبيت از يكي .مي دهند توضيح

 به اعتماد و مشتري تشخص براي ظاهري، كاربرد بر علاوه كالاها گونه روانشناسي اين نظر از. ميدهد پيوند جامعه از خاصي به گروه را نها آ و آفريند مي
 مفهوم مشتري به براي ناخودآگاه طور به برتر تجاري نام بر اين، علاوه. بپردازد آن براي متفاوتي بهاي است مشتري آماده رو اين از آفريند، مي نفس

نام  كه است اين واقعيت. است كرده دريافت ارزشي چيز با خود پول مقابل در كه دارد باور برند محصول خريد يك با مشتري. است محصول بهتر كيفيت
 .برند مي بهره برند يايمزا از دو هر سازمان و مشتري .دارد نقش سازمان يك براي افزوده ايجاد ارزش در اوليه مواد و فناوري يا سرمايه همانند تجاري،
 مي بالا محصول آن از استفاده به تمايل داشته، بيشتري راحتي احساس آن با باشد، داشته را برند يك از استفاده بار يك تجربه كننده مصرف كه زماني
 نام. شود متحمل را كمتري ريسك مشتري ندشو مي باعث و باشند مي كالا هاي جنبه ساير و عملكرد كالا، كيفيت مورد در اطلاعاتي تجاري مهاي نا. رود

. دارد گيرايي و مفهوم جذاب برند شخصيت امروز بازاريابي دنياي در .شود مي محسوب نها آ ثروت جزء همچنين و بخشد مي معنا نها آ صاحبان به تجاري
 و عملكرد بين .يابد توسعه موفقيت آميزي طور به وي، ازهايني به و توجه او به نهادن ارج و مشتري با ارتباط خوب مديريت طريق از تواند مي برند سهم
 شركت ارزش باعث افزايش بازار سهم افزايش و بازار سهم افزايش شركت باعث اعتبار افزايش كه صورت اين به دارد مثبت وجود رابطه يك شركت اعتبار
 مي افزايش شركت را اعتبار اخلاقي، نشان و نام يك. شود مي نيز ناشي عياجتما و مالي ابعاد در شركت گذشته از عملكرد شركت اعتبار البته. شود مي
 )1389نصيري پور و ديگران ، مجله مديريت سلامت، ( .شود مي نشان و نام باعث تقويت حلقه يك مانند اعتبار اين و دهد

  كليات تحقيق

  2تعريف ارزش نشان تجاري

يا تركيبي از اين عناصر مي باشد كه تعيين كننده هويت يك سازمان خدماتي و متمايز كننده آن از اسم ، عبارت، طرح ، نشانه  "ارزش نشان تجاري يك 
  .و توسط عقل ، منطق ، حواس و احساسات مشتريان مورد قضاوت قرار مي گيرد ".ساير رقبايش مي باشد

ست، چرا كه نشان تجاري شخصيت ، سبك زندگي ، آرمانها ريزي شده اهمچنين ايجاد يك حس راحتي و آسايش به عنوان نقش يك نشان تجاري برنامه 
، تخصيص دهنده مسئوليتها ) خدمت/ كالا( در واقع نشان تجاري تعيين كننده منشاء و مرجع توليد كننده محصول . و رفتار مشتريان را مشخص مي كند 

 و زاده جلال. (باشد، به علاوه كيفيت محصول را به نمايش مي گذاردبه توليد كننده محصول ، پديد آورنده تعهد و تقليل دهنده هزينه هاي جستجو مي 
  )1388 اختياري،

 نمودن متمايز جهت و فروشندگان از گروهي يا فروشنده خدمات و كالاها شناسايي هدف با كه ها اين از تركيبي يا طرح نشانه، علامت، واژه، نام،" يا برند
 اهداف سازي پياده در مهم ابزاري قوي، برند يك كه است داده نشان تجربيات.  باشد مي كيفيت و ثبات به تهعد هكنند ارائه "رود مي كار به رقبا از ها آن

                                                            
١ Brand 
٢ Brand symbol 



 سود افزايش و بيشتر سهامداران بازار، به جديد محصولات سازي روانه افزايش سود، حاشيه و برند بر مبتني قيمت ممتاز برند، وفاداري بهيود براي بازاريابي
 به ها آن انتظارات مجدد تعيين و مشتريان ريسك كاهش مشتريان، هاي گيري تصميم سازي ساده نيز و پايدار و ارزشمند آشكار، تمايز و سهام صاحبان

  .آيد مي شمار

)P. Raj Devasagayam and Cheryl L. Buff , 2010 (  

  ارزش نشان تجاري چارچوب شناسايي

به عبارت ديگر ، او . برند تاكيد دارد) هويت(بر چگونگي فرايند ايجاد برند با تمركز بر مفهوم شناسايي ) ي قويايجاد برندها(ديويد آكر در كتاب خود به نام 
آكر اظهار نموده است كه شناسايي برند يك مجموعه منحصر به فرد ار تداعي . معتقد است كه شناسايي برند پايه و اساس ايجاد يك برند قوي مي باشد

  .راتژيست برند ميل به ايجاد، حفظ و نگهداري آن ها داردهاي برند است كه است

  :او چهار ديدگاه را براي شناسايي برند معرفي كرده است كه عبارتند از

اين ديدگاه در برگيرنده ابعادي است از قبيل ويژگي هاي محصول ، كيفيت و قلمرو محصول و محصولات مربوط به يك برند : برند به عنوان محصول .1
عاد ديگر آن نيز شامل استفاده از موقعيت مناسب كه در زمان مناسب رخ مي دهدكه شركت براي تسلط بر موقعيت كاربردي خاصي تلاش اب. معين 

با نوع خاصي از كاربران دلالت دارد و رابطه برند با كشور مبدا آن ، كه باعث ايجاد اعتبار براي برند مي كاربران كه بر موضع يابي يك برند . مي كند
 .شود
 

همچنين اين . اين ديدگاه بيشتر بر ويژگي هاي سازمان تمركز دارد و نوآوري و توجه سازمان به مشتريان را شامل مي شود: برند به عنوان سازمان .2
بازارهاي محلي ديدگاه در مقابل بعد جهاني داراي بعد محلي نيز مي باشد و اين موضوع كه سازمان ، هويت جهاني داشته باشد و يا براي پيوستن به 

استراتژي محلي از طريق ايجاد رابطه با مشتريان ، مي تواند به درك بهتر نيازهاي آنها بيانجامددر حالي . تلاش كند، به انتخاب سازمان بستگي دارد
 .كه يك استراتژي جهاني به طول عمر و پايداري برند اشاره دارد و متضمن آينده آن برند مي شود

  
 

. شخصيت برند به مجموعه اي از ويژگي هاي انساني مرتبط با برند گفته مي شود. اين ديدگاه شامل بعد شخصيتي برند است: صبرند به عنوان شخ .3
 .باشد... اين ويژگي ها مي تواند شامل جنس ، سن، علاقه و توجه فرد و . گي هاي انساني مرتبط با برند گفته مي شوداين ويژ

 

معتقد است كه يك سمبل قوي مي تواند پايه و اساس شناسايي و هويت برند باشد و باعث افزايش قدرت تشخيص و آكر ): نماد(برند به عنوان سمبل .4
به عقيده وي ، شيوه هاي بصري و عيني مانند تصوير سازي با نمايش يك برند معنادار مي تواند از .يا ميزان يادآوري برند در بين مشتريان شود

 ).1388،پايان نامه كارشناسي ارشد،كاظمي راد.(براي برند باشد موثرترين راه هاي ايجاد سمبل 

 

  عمومي برند برداشت و ادراك
  

  .است شده ايجاد برند از كلي ديدگاه و تصوير يك اساس بر گردد كه برمي برند درباره كلي ادراك به برند از عمومي ادراكات



 در را مهمي نقش يك برند، وتصوير برند آگاهي .كنند مي منعكس را برند از عمومي برند ادراك تصوير و برندي آگاهي جنبه دو تعريف اين اساس بر
 .گذارد تأثيرمي منطقه يك در برند هاي نمايندگي نيرومندي و گيري روي شكل بر برندي آگاهي زيرا كنند مي بازي كننده گيري مصرف تصميم

 طور به كه ايي كننده زيرا مصرف دهد افزايش اثربخشي طور رابه بازاريابي طاتتواند ارتبا مي برند تصوير و برندي آگاهي سطح افزايش همچنين
 بنابراين و دهد پاسخ مثبتي طور به تبليغات به است است ممكن آن به نسبت مطلوبي زمينه داراي و است شده برند متمايل يك به مطلوبي و مناسب

  .وجوددارد اهداف به رسيدن جهت آشكار و گسترده تبليغات به كمتر نياز
  براي كننده مصرف توانايي به است مرتبط برند شناخت. شود درك مي برند يادآوردن به و برند شناخت وسيله به برندي آگاهي
  برند زايش يا بازيابي براي كننده مصرف توانايي به برند آوردن به ياد و رقبا برندهاي بين در درست و صحيح طور به برند تبعيض

 ادراك به منجر برند تصور و آگاهي از سطوح بالايي. است برند يك شهرت و پرستيژ با مرتبط برند دارد تصور اشاره هاش افظح از صحيح طور به
 تصور انداختن خطر به باعث تواند مي كار اين اما دهند توسعه مي جديد محصولات معرفي براي را خود برند اغلب ها شركت . شود مي برند مثبت

 برند توسعه در همچنين گذارد مي تأثير برند تصور بر برند توسعه كه است نشان داده نيز تحقيقات چنانكه. است ريسك پر بسيار كاري و برند شود
 گرايي مثبت( شود مي برند توسعه باعث موفقيت و گذارد مي تأثير آن توسعه نتيجه در و برند خصوص مشتريدر ارزيابي روي بر برند گرايي مثبت
و  بازار در رقابتي شرايط ، اين بر علاوه)  شود است شناخته مشتري منفعت و رضايت تأمين جستجوي در كه عنوان برندي به دبرن يعني برند

 و ا الاواررت توسط گذارد تحقيقي مي تأثير برند توسعه موفقيت نتيجه در و گرايي برند مثبت روي بر خود برندهاي خصوص در رقبا هاي استراتژي
 نتيجه ن اي به آنها. شد انجام شركت كنوني محصولات برند از ه شد مشتق هاي نام و جديد مهاي نا از خصوص استفاده در)  2009(  همكارانش

 راحت تر و سريع باشند داشته مثبت و خوب ادراك آن از مشتريان و موفق باشد كنوني برند كه صورتي در شده مشتق هاي نام از كه استفاده رسيدند
 در كنوني برند از جاي استفاده به برند از شده مشتق هاي نام اين از استفاده هستند همچنين تر موفق و شود مي پذيرفته ريانمشت سوي از تر

 ).1389حسن زاده  ، و دعايي( .نميكنند وارد جدي لطمه اصلي برند به شود رو مشكلي روبه با جديد محصول كه صورتي

 

  

  آكر مدل در برند ي ويژه ارزش ابعاد

 3برند به وفاداري  .1

 برند يك خريد ميزان بر است رفتاري مبتني ديدگاههاي مورد اين در. اند كرده تعريف انتخابي و نگرشي رفتاري، ديدگاههاي  مبرگ و جوالجي
لايل خريد يا مرتبط با ديدگاه انتخابي بر د تعاريف. ميزند پيوند هم به را برندها مورد ترجيحات مشتري در و سلايق ديدگاه نگرشي و خاص

 ميدهد نشان كه ميكند تعريف موقعيتي عنوان به را به برند وفاداري آكر.است متمركز دهد قرار تأثير تحت را انتخابها است ممكن كه عواملي
 .ميكند ادايج كالا هاي جنبه يا ساير قيمت در تغييري برند آن كه هنگامي خصوص به آورد، روي ديگري برند به يك مشتري دارد احتمال چقدر
 بر مبتني روابط ماهيت به كه ميدهد قرار بررسي مورد  تجاري برند طنين اصطلاح تحت را برند به وفاداري ديگر؛ قولي به)  37: 2003(كلر

 بسيار مشتريان دقيق و درست طنين برند كمك به. ميگردد باز ميكنند، برند با  بودن جور و همسازي احساس مشتريان كه حدي و مشتري
 بين مستقيمي را ي رابطه برند به وفاداري از تعاريف اين. ميشوند سهيم ديگران با خود در تجارب و هستند برند با تعامل در فعالانه ادارند،وف

 ).19:1991آكر، (.مي سازد نشان خاطر برند ي ويژه ارزش و برند به وفاداري

  
 4كيفيت ادراك شده .2

                                                            
٣ Brand loyalty 



 و داشته خدمت/محصول آن كه هدفي به توجه با خدمت/محصول يك كلي برتري يا كيفيت زا مشتري ادراك«عنوان  به شده ادارك كيفيت
 كيفيت امروزه، شركتها از بسياري و است رقابتي الزام يك مسأله اين .است شده تعريف ،» بازار در موجود خدمات/محصولات ساير به نسبت

 و نيازها سودمند و مداوم برآوردن از طريق را مشتري ارزش و رضايت آنها .اند ساخته مبدل نيرومندي استراتژيك ابزار به مشتري مدار را
 مورد را شركت سودآوري و مشتري، رضايت خدمت،/محصول كيفيت بين دروني ارتباطكاتلر . اند ارضا كرده كيفيت مورد در مشتريان ترجيحات

 .است داده قرار توجه
  

 5برند از آگاهي  .3

 شده شناخته كنندگان مصرف اكثر توسط كه برندهايي هستند طرف يك در. اند متفاوت دارند، بازار در كه ارزشي و قدرت ميزان در برندها
 بالقوه خريدار توانايي « عنوان به را از برند آكر آگاهي .دارند آنها به بالايي نسبتاً آگاهي خريداران كه دارند برندهايي وجود ديگر طرف در نيستند،

 بر مبتني برند ي ويژه ارزش .است كرده تعريف »است  خاص كالايي طبقه يك از عضوي برند يك كه اين وردنخاطرآ به و تشخيص براي
 و قوي به فرد، منحصر تداعيهاي و ها نشانه از برخي و باشد داشته برند به نسبت زيادي و آشنايي آگاهي مشتري كه ميدهد رخ هنگامي مشتري
  .آورد خاطر به را برند مطلوب

  
 6برند همخواني تداعي، .4

 و كالا يك به مرتبط ويژگيهاي و فرمها ي همه صورت به است ممكن برند و تداعي همخواني. است حافظه در برند با مرتبط چيز هر برند تداعي
 همچنين و ستندبرند ه به وفاداري براي خريد تصميمات براي مبنايي معرّف همخوانيها و تداعيها. شود مشاهده كالا خود از مستقل يا جنبه هاي

     .باشد مي مشتريانش و شركت براي ارزش ي آفريننده
 اين مبين قوي برند ي ويژه ارزش رو، اين از .اند كرده مطرح برند ه ي ويژ ارزش مديريت و تشكيل در كليدي عنصر عنوان به را تداعي برند

  )1386شمس ،  وسيد جوادين ( .نندميك احساس برند با زيادي مثبت ي و رابطه همخواني مشتريان كه است مطلب
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                                                                                                                                                                  
٤ Perceived quality 
٥ Brand awareness 
٦ Brand association 
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  روابط بين شخصيت مصرف كننده و شخصيت برند

ئل مي شوند، و بازاريابان اغلب اين ادراكات را با جايگاه يابي مصرف كنندگان اغلب با اعطاء ويژگي هاي شخصيتي به برندها براي آنها جنبه هاي انساني قا
ويژگي هاي شخصيتي برند معناي نمادين يا ارزش احساسي فراهم مي كند كه مي تواند به ترجيحات برند مصرف كنندگان . برند ايجاد يا تقويت مي كنند

يابي موفق شخصيت يك برند در يك رده محصول نيازمند مدل هاي اندازه گيري جايگاه . كمك كند و مي تواند پايدارتر از ويژگي هاي عملكردي باشد 
ول است كه قادر به تفكيك كردن ويژگي هاي شخصيتي منحصر به فرد يك برند از آن ويژگي هايي كه وجه مشترك همه نام هاي تجاري در آن رده محص

ابعاد . دهد  مي تعميم وعا از شخصيت افراد مي گيرند ، و آن را به حوزه برند هابا ابعادي كه ن كنند مي درك مصرف كنندگان يك برند را. باشد است
  .شخصيت برند با تعميم ابعاد شخصيت انساني به حوزه برندها تعريف شده است

  ويژگي هاي شخصيتي در برند

بر اساس . خصوصيات دموگرافيك مشخص مي شودويژگي هاي شخصيتي انساني توسط عوامل چند بعدي مانند رفتار فردي، ظاهر، نگرش و اعتقادات ، و
 batra et al.(ناميدند "پنج بزرگ "نظريه صفت ، مشاهده مي شود كه پنج بعد شخصيتي پايدار وجود دارد، همچنين اين ابعاد شخصيت انسان را 

. ، و فرهنگ هستند )استواري هيجاني( ت عاطفي، ثبا)هوشياري(درون گرايي، سازگاري، آگاهي /ابعاد شخصيت انساني برون گرايي "بزرگ پنج ") 1993.
اينها صداقت ، هيجان، شايستگي، . هاي تجاري را شناسايي كرد مربوط به نام "پنج بزرگ ": ابعاد جديد 7بر اساس اين ابعاد شخصيت انسان ، آكر

                                                            
٧ Aker 

 ارزش ويژه برند

کيفيت ادراک تداعی ھای برندوفاداری به برند
 شده

 آگاھی از برند  كيفيت ادراك شده تداعي هاي برند وفاداري به برند

 

 آگاهي از برند



د شخصيتي برند ممكن است به روش هاي مختلف بر اولويت اين الگو نشان مي دهد كه اين ابعا. هستند) پستي و بلندي( ، و ناهمواري)دلفريبي( پيچيدگي
 انساني را نشان مي دهند در حالي كه صداقت ، هيجان وشايستگي بخشي ذاتي از شخصيت. مصرف كننده به دلايل مختلف عمل كنند يا تاثير بگذارند

گرفته شده است به عنوان نام هاي تجاري آشناي مشتريان كه شباهت  از اين رو ، گزاره زير در نظر. پيچيدگي و ناهمواري ابعادي از تمايلات فردي هستند
  ).هيجاني(دارد به شخصيت خودشان و نشان داد نزديكي واژه هاي روانشناختي و ويژگي هاي عاطفي

شخص –اعي معاني برند تد. برندها بر تصميمات مصرف كننده براي خريد در هر يك از روش هاي فوق، يا از طريق تركيبي از آنها تاثير مي گذارند
برندها مي توانند با مردمي كه استفاده مي كنند يا استفاده كرده اند از آن برند خاص تداعي شوند، . همچنين مي تواند ماهيت شخصي بيشتري داشته باشد
تواند تداعي معاني شوند با شخص به  همچنين ، برندهاي دريافت شده به عنوان هديه نيز مي. به عنوان مثال دوست نزديك يا يكي از اعضاي خانواده
( اين تداعي معاني هاي شخصي براي جان بخشيدن برند به عنوان يك وجود داراي حياط . واسطه آن كسي كه از او هديه را دريافت كرده است

كارت هاي اعتباري طلايي، ساعت ها يا آيتم هاي پرستيژي كمك مي كنند به محصولاتي مانند . در اذهان مصرف كنندگان به كار مي رود) موجودزنده
آنها به عنوان الحاقي هاي شخصيت عمل مي . مردم براي ابراز خودشان به ديگران با نشان دادن اينكه آنها متفاوت هستند و به چيزهايي دست يافته اند

بارها و بارها، . توسعه برند درك روشن از منافعي است كه مشتري در جستجوي آن است است ، و كليد مديريت و "خيالي"كنند، بنابراين آن واقعا 
تا زماني كه يك برند به . تحقيقات نشان داده اند كه نيروي محركه واقعي پشت رهبري بازار ارزش درك شده است ، نه قيمت يا ويژگي هاي ذاتي محصول

يك ويژگي بسيار مهم برند ) سازگاري( عملكرد خوب بازار را به دنبال خواهد داشت، كه باعث ثبات مشتري يك ارزش درك شده برتر را ارائه مي كند ، 
از اين رو اين ممكن است كه ترويج روابط مصرف كنندگان با برندهايي كه در شيوه زندگي ، جنسيت ، سن ، سوابق تحصيلي، ارزشهاي اجتماعي . مي شود 

  .و فرهنگ درگير است، بيان شود

  )برند به تعهد و وفاداري اعتماد،( عمده ارتباطي پيامد سه بر برند شخصيت راث 

 پژوهش موضوع آمدن وجود به موجب و بوده اساتيد براي اساسي چالشي حاضر، حال در پرسش اين داد؟ افزايش را مشتري وفاداري توان مي چگونه
 رويكردهاي. است شده وفاداري مفهوم نمودن عملياتي و سازي مفهوم ي دوگانه پيچيدگي شدن مطرح باعث نيز آن. گردد مي محققان براي نامحدودي
 رويكردهاي انواع ساير و وفاداري بين صحيح تمايز ايجاد ي اجازه خود خودي به رفتاري رويكرد. آميخته و نگرشي رفتاري،: جمله از دارند وجود گوناگوني
 باشد نموده خريداري مكرر طور به را برند آن بايستي تنها نه  نمود،او تلقي خاصي برند به وفادار واقعاً را اي مشتري بتوان اينكه براي. دهد نمي را تكراري

 رابطه بازاريابي عمليات ايجاد شركت، به مشتري وفاداري حس انگيختن هاي راه از يكي. باشد داشته مثبتي هاي نگرش آن، به نسبت بايستي مي بلكه
 مي تعريف آميز موفقيت تعاملات حفظ و توسعه ايجاد،  هدف با گرفته صورت هاي فعاليت از اي مجموعه عنوان به را آن انته و مورگان كه اوست با مدار
 كه كند تكيه خود برند بر تواند مي كار اين انجام براي شركت. كند مي خود مشتريان با روابطي حفظ به تلاش زمان طول در شركت كار، اين از پس. كنند

 نهايت در و برند تصوير ، برند ويژه ارزش برند، هويت مفاهيم جمله از بسياري هاي پژوهش اصلي موضوع برندها،. آيد در رابطه اين شتيبانپ صورت به
   .اند شده واقع برند شخصيت

 فيزيكي، بعد شامل -رندب هويت هرم سطح 6 طريق از مفهوم اين. باشد مي برند موجوديت ي دهنده شكل عناصر تمام ي دارنده بر در برند هويت
 را برندهايشان طراحي و پروژه مفهوم، و معنا تعيين امكان ها شركت به – كننده مصرف گرايي ذهن و كننده مصرف انعكاس ارتباطات، فرهنگ، شخصيت،

 برند، نام( برند توسط شده منعكس معلائ تمام از كنندگان مصرف تعبير ي نتيجه آن. است ادراكي و دريافتني مفهومي برند، تصوير مقابل، در. دهد مي
 به كننده مصرف واكنش بر اضافي تأثيري آن. دارد قرار برند تصوير از قبل برند هويت نتيجه، در. است خارجي منابع يا/و) غيره و ارتباطات ديداري، علائم
 معاني از اي مجموعه كه باشد مي برند تصوير تأثير تحت برند هويژ ارزش كه است اين بر مقالات توافق. دارد امتداد آن صفات و محصول وراي كه دارد برند
 شخصيتي هاي ورودي انتزاعي معاني. باشند انتزاعي هم و كاركردي هم توانند مي معاني اين. دارد قرار برند درباره كننده مصرف ذهن در كه است اي



 برند با كه افراد شخصيتي هاي ويژگي و صفات تمام عنوان به كه برند شخصيت.باشد مي برند تصوير اجزاي از يكي كه دهد مي برند به مشتري كه هستند
. كند مي مشتريان و برندها بين روابط حفظ و توسعه بهتر درك به كمك آن. است مند رابطه بازاريابي ي حوزه در مفهومي شود، مي تعريف گشته تداعي

 سه به توان مي را برند شخصيت مورد در گذشته مطالعات. باشد مي كنندگان مصرف رفتار بر روابط اين تأثيرگذاري چگونگي ي دهنده توضيح علاوه به
 هاي شخصيت بين تناسب و تجانس تأثير درك ساختار، گيري اندازه و سنجش معيار ي توسعه و سازي مفهوم: نمود تفكيك جداگانه پژوهشي ي حوزه
 مستقيم غير و مستقيم اثرات شامل كه است مدلي ارائه پژوهش، اين هدف. كننده مصرف تاررف بر برند شخصيت تأثير محصول، انتخاب بر مشتري و برند

 موازات در روشني به مطالعه، اين بنابراين،. باشد برند به تهعد و وفاداري اطمينان، ساختار، اين ي عمده اي رابطه پيامد سه بر برند از دريافتي شخصيت
 دهايپيام اين بين متقابل وابستگي پيوندهاي تعهد، و وفاداري اطمينان، و برند شخصيت بين پيوندهاي بر وهعلا. دارد قرار فوق پژوهشي ي حوزه سه

 -اطمينان برند، شخصيت -وفاداري مثال طور به نظير خاص پيوندهاي بررسي بر قبلي هاي پژوهش اگرچه. گرفت خواهند قرار بررسي مورد نيز اي رابطه
 را برند شخصيت اي رابطه پيامدهاي از يكپارچه مدلي رو، اين از و نموده بررسي همزمان طور به را پيوندها اين تمام مطالعه ينا اما اند داشته تمركز تعهد
 )(٢٠١٠ ,Didier Louis, Cindy Lombart .كند مي مطرح

   آسيا توليدي هاي شركت سازي برند هاي چالش 

   سازي برند معضل .1

 در آسيا به ورود از قبل شدن صنعتي ي نسخه.بود شده يافته دست آن به بشري تمدن خلال در قبلاً كه شد يچيز هر از بيش وري بهره در افزايش
 مدرني صنعتي ملتي به فئودال كشور يك از ژاپن شد باعث سازي دهه،صنعتي چند در تنها.گشت ،منسوخ شمالي آمريكاي و اروپا هاي كشور سرتاسر
 گاهاً كه الگويي طي و 80 ي دهه خلال در شدن واقعه،صنعتي اين از بعد.داشت را روسيه يعني اروپا اصل قدرت يهعل جنگ در غلبه قابليت كه شد تبديل

 ،كره ،سنگاپور كنگ هنگ پلنگي هاي اقتصاد تحول باعث آغاز در فرايند اين.شد گسترده آسيا سرتاسر شوددر مي برده نام "پرنده هاي غاز" عنوان به آن از
 اخير سال 25 خلال در بازي اين قوانين اما.يافت وسعت ويتنام و چين،هند،مالزي،تايلند جمله از آسيا هاي كشور ساير در سپس.گشت نتايوا و جنوبي ي

  .كرد پيدا چشمگيري تغييرات

  

 شوند،توليد مي توليد جايي هر در بالا كيفيت با هايي كالا كه جايي آن از حالا.نبود صنعتي عصر ارزش خلق مشابه موتور ديگر صنعتي،توليد، پسا جهان در
 كه شد تبديل هايي كالا ظرفيت به تغييرات،توليد اين اثر در.بود پايين كارشان نيروي ي هزينه كه شد مي داده انتقال جديدي هاي بازار به شدت به

 بودند هايي داشتند،شركت اقتصاد از نوع اين در را ارزش بيشترين كه هايي شركت از دسته آن.بود آن بارز هاي ويژگي از ها حاشيه كاهش و رقابت افزايش
 در.شد سپاري برون توليد متخصصان به شديداً ها كالا واقعي توليد.داشتند خود كنترل تحت را خدمات و طراحي،بازاريابي،توزيع به مربوط هاي قابليت كه
 مسئله اين آيا كه جاست اين پرسش.كردند نمي خود،رقابت مالكيت تحت توليدي هاي دارايي اساس بر لزوماً ديگر ها سپاري،شركت برون جديد دنياي اين

 جريان كره و آمريكا،اروپا،ژاپن 20 قرن هاي شركت در كه شوند مي انتقالي فرايند همان متحمل حاضر حال در هاي شركت براي فرد به منحصر اي پديده
 وجود دليل به كه است اين ما اعتقاد اما دارد وجود واضحي هاي اجهند،شباهتمو آن با اكنون ها شركت اين كه هايي چالش لحاظ به اگرچه داشت؟
  .جاست به فعلي انتقال فرايند ي شركتي،مطالعه و بازاري عوامل

  بازاري سطح هاي چالش 1.1



 مي تبديل گذارها برند به حاضر حال در كه آسيايي توليدي هاي شركت براي را خاصي هاي چالش كه دارند وجود بازاري عامل 3 كه است اين ما استدلال
 چندين مدت به كه مواجهند رقبايي با كه كنند مي رقابت اي پيچيده بازي ميدان آسيا،در ي توسعه حال در هاي شركت كه اين اول .دارند همراه به شوند
 سازي برند بيستم،رهبران قرن خلال در كه هايي شركت با مقايسه در بازار كه شود مي باعث مسئله اين.هستند دارا ضعيفي سازي برند هاي مهارت دهه
 مشتريان كه،انتظارات اين دوم.گزينند دوري خطا و آزمون طويل فرايند از بايستي آسيا جديد گذاران برند ، موضوع اين به توجه با.باشد تر ،سرسخت بودند
 انتخاب حق جهان، كنار و گوشه از حاصل محصولات از وسيعي طيف بين از مشتريان كه كنيم مي زندگي جهاني اي جامعه در ما چون است بيشتر اكنون
 شود،زمان مي بازار وارد كه ي جديد محصول به مشتريان كردن جلب كه معناست آن به اين نيستند داخلي توليد هاي كالا انتخاب به محدود ديگر دارند؛و
 ي نحوه اصلي جز به شدن تبديل حال در مشتري ي كه،تجربه اين سوم.دارد وجود ان براي زيادي هاي جانشين اغلب چون انجامد مي طول به بيشتري
 مانند هايي شركت براي قدر چه مشتريان ي تجربه كه كنيد فكر اين به .باشد مي ها كالا توليد هاي شركت بلكه خدماتي هاي شركت تنها نه رقابت

Apple،BMW،IKEA،Louis Vuitton،Sony و Zara است حياتي و مهم.  

  شركتي سطح هاي چالش 1.2

 مي آسيا جديد سازان برند براي تحولات و تغيير ي هزينه شدن سنگين باعث كه دارد وجود شركتي سطح چالش 3 كه فوق،معتقديم مطلب به توجه با
 سود بر بيشتر تجاري تفكر.است صادق خانوادگي هاي شركت مورد در ويژه به مسئله است،اين تجاري ها شركت اين از بسياري ي ،ريشه كه اين اول.گردد
 Pull استراتژي به تا انجامد مي) ها كانال و فروش (يعني "Push" استراتژي مزاياي بر قوي اعتقادي به رو،بيشتر اين از.دارد تمركز كمتر ي حاشيه و بالا

 اين.آوردند روي توليد به تجارت از مستقيماً ها نوآوري ايجاد يا توسعه و تحقيق بر تمركز بدون آسيا جديد برندسازي بيشتر). جاگذاري و سازي برند يعني(
 بخش در مهم هاي نوآوري حول و بوده توسعه تحقيق بر بيشتر ها آن تمركز كه است ژاپن و اروپا،آمريكا،كره هاي شركت بيشتر يا كامل تضاد در مسئله
 بلند ديدگاهي بودند،اقتباس انحصاري حقوق حمايت تحت كه ها نوآوري.بودند اتوماتيك توليدات و مصرفي،هواپيمايي انرژي،مخابرات،برق توليد مانند هايي
  .بخشيدند مي تسهيل. بود  pull استراتژي مبناي بر ،Push استراتژي عكس بر كه را مدت

  .هستيم منطقه در آمرانه مديريت بر بيشتري اتكاي آسيايي،شاهد فرهنگ در قدرت بيشتر ي فاصله به توجه با كه اين دوم

 كسب مسئله اين.دارند استراتژي و برند ي مشاوره خدمات نيز و بازار تحقيقات در گذاري سرمايه بر زيادي ،تمايل آسيا جديد سازان برند كه اين ومس
 آن موجب به شايد باشد قدرت بيشتر ي فاصله از ناشي موضوع اين است ممكن.سازد مي دشوارتر را سازي برند در شدن موفق براي نياز مورد هاي مهارت
 )Andreas Birnik & others, 2010 (.باشند داشته آسيا توليدي هاي شركت سازي برند هاي چالش به بيشتري تمايل مديران و مالكان

   سازي برند به علاقه

 اكسير چشم به برندسازي به سياييآ مديران اكثر .باشند شده نگران آسيايي هاي شركت از بسياري مديران كه نيست كننده زمينه ، غافلگير اين به توجه با
 خود توجه گرا، توليد هاي شركت شود مي باعث چون رسد مي نظر به ارزش،جذاب ي زنجيره بالاي سمت به حركت.كنند مي نگاه ها كالا انداختن دام به
 را خود ناچيز هاي حاشيه توانند باشند،مي كننده توليد كه،صرفاً اين از بيشتر ها شركت.آورند بوجود قيمتي الزامات و نموده مشتري روابط به معطوف را

 وجود مديريت عطف ي نقطه به بازاريابي شدن تبديل براي ديگر علت چند. يابند دست شده توليد كل ارزش از بيشتري سهم به و بخشند بهبود
 رقابت به كه هستند محدود بسيار ناب توليد در ايزتم هاي فرصت.هستند كاهش مداوم فشار تحت توليد ناچيز هاي ،حاشيه شد اشاره كه طور همان.دارد

 و داخلي بازيكنان شامل اين.دارند را يكديگر عليه حذفي بازي انجام امكان ها آن مليتي چند هاي شركت كه انجامد مي بازيكنان بين قدرت بر مبتني
 مستقيم هاي گذاري سرمايه توجه قابل هاي جريان.است كمتر تيح ها آن كار نيروي هاي هزينه كه شود مي هايي كشور در ساكن المللي بين بازيكنان
 اين از.هستند فعال ي ناحيه توليدي هاي كارخانه در مليتي چند هاي كشور از بسياري كه معناست اين به نيز آسيايي هاي كشور به) FDI( خارجي



 ،سود چين در Dell نظير آسيايي كنندگان توليد مشابه پايين ي هزينه با توليد فرايند از خارجي مليتي چند هاي شركت كه آيد مي بر گونه اين موضوع
 شركت علاوه به.كند مي وارد ها حاشيه بر بيشتري فشار و شده آسيا توليدي هاي شركت صادراتي منافع از برخي شدن خنثي باعث مسئله اين.برند مي
 نيست كافي اوليه،ديگر هاي كالا مبناي بر رقابت كه اند برده موضوع اين به پي شدت هند،به و چين مانند جديدي هاي بازار در داخلي توليدي هاي

  .است شده خدمات و كالا شدن متمايز باعث تقاضا و نشده ارضا ابتدايي هاي كالا با ديگر پيچيده خريداران بزرگ هاي بخش به متعلق مشتريان

  جاگذاري داخلي برند

تغيير غالب ذهني توليد ناب به مالكيت برند مستلزم تغييرات گسترده در .داخلي برند،ضروري استبراي تضمين تجربه ي مطلوب مشتري،جاگذاري 
يك برند داخلي همراه با فعاليت هاي جاري روانه ي بازار مي شود تا جاگذاري آن به عوامل تعيين كننده ي قوي موفقيت تبديل .سازمان دهي است

اين پيام ممكن است بسته بر مخاطبان . وه بر پيشنهادات خارجي پيشنهادات ارزش داخلي را نيز توسعه دهنداعتقاد ما اين است شركت ها بايستي علا.شود
تغييرات به .مي شويم "اين كار چه فايده اي براي من دارد؟"اما از ديدگاه يك كارمند متوجه پاسخ هايي به سوال اصلي .نياز به تقسيم بندي داشته باشد

ما ايجاد كارگاه .به اين خاطر است كه برند سازي بايستي جدي تلقي شود.افراد معدودي هستند كه از عوض شدن لذت مي برند آساني ايجاد نمي شوند و
اين كار باعث زنده شدن برند شده و ريشه در فعاليت هاي .ها و انجام بخش هايي حول رفتار برند با كارمندان سطوح مختلف سازمان را مفيد مي پندارند

ترتيب بررسي ها و مطالعات داخلي در مورد برند مي تواند ابزار حمايتي سودمندي براي ارزيابي تغييرات در طول زمان .كارمندان سازمان داردروزمره ي 
 )Andreas Birnik & others, 2010(. باشد

  

  نتيجه گيري

 شكستهاي و ها موفقيت و گيرد قرار مي ارزيابي مورد سازمان نآ برند توسط سازمان گيري تصميم و حركت هر ع رساني اطلا گسترش با و امروز دنياي در
تجاري  نام اعتبار و ارزش و گردد مي محسوب كارها و كسب بسياري از سرمايه تجاري نام همان يا برند امروزه شود، مي سازمان نمايان آن برند با سازمان

 مصرف ذهن در بايد كه است روحي و ذهني حركت يك برند ديگر سوي از.  است رويت آن قابل و مشهود هاي دارايي ارزش برابر چندين شركت يك
 آن به نسبت اجتماع افراد است كه موفق برندي آن و هستند اجتماعي ماهيت داراي برندها .گيرد قرار كاربران و كاركنان سهامداران، خريداران، كنندگان،

 آگاه ناخود جامعه افراد كه است شده ديده بسيار تلاش نمايند، نظر همه از برند آن براي و دانندب خود آن از را برند آن و باشند داشته مالكيت و تعلق حس
 خاص برند يا چندين يك نمودن مطرح و تبليغ به اقدام مادي منافع داشتن و بدون گردند مي برندها رايگان بازاريابان به تبديل ديگران توجه جلب براي يا

   .نمايند مي
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