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مديريت مديريت 

مقدمه
شخصيت برند  را هسته ی مرکزی و نزديکترين 
متغيردر تصميم گيری مشتری در هنگام انتخاب 
می دانند. (نصيری پور و ديگران ، 1389)در ادبيات 
کلاسيک اقتصاد، نيروی کار، سرمايه و زمين سه 
عنصر اصلی توليد و سرچشــمه های اصلی ثروت 
به شــمار می آيند. ولی اين الگو قادر نيست که 
توضيح دهد که چگونه يک کالا با کارآيی، کيفيت 
و زيبائی مشابه به ســه برابر قيمت کالايی ديگر 
به فروش می رسد.رويکردهای نوين بازاريابی اين 

پديــده را با هويتی که برند برای مشــتری دارد 
توضيح می دهند. يکی از مطلوبيت های مشــتری 
در انتخــاب يک محصول، برند معتبر اســت. در 
بســياری از بازارها، برند هويت ويژه ای برای يک 
محصول مــی آفريند و آ نها را بــه گروه خاصی 
از جامعــه پيونــد ميدهــد. از نظر روانشناســی 
ايــن گونه کالاها علاوه بر کاربــرد ظاهری، برای 
مشتری تشخص و اعتماد به نفس می آفريند، از 
اين رو مشتری آماده اســت بهای متفاوتی برای 
آن بپردازد. علاوه بر اين، نام تجاری برتر به طور 

ناخودآگاه برای مشــتری به مفهوم کيفيت بهتر 
محصول است. مشتری با خريد يک محصول برند 
بــاور دارد که در مقابل پول خود چيز با ارزشــی 
دريافت کرده اســت. واقعيت اين اســت که نام 
تجاری، همانند ســرمايه يا فنــاوری و مواد اوليه 
در ايجــاد ارزش افزوده برای يک ســازمان نقش 
دارد. مشتری و سازمان هر دو از مزايای برند بهره 
می برنــد. زمانی که مصرف کننده تجربه يک بار 
استفاده از يک برند را داشته باشد، با آن احساس 
راحتی بيشتری داشــته، تمايل به استفاده از آن 

چکيده
هدف از این مقاله بررســی نقش شخصيت برند بر رفتار مصرف کننده و ذکر چالش های برندسازی 
آسيا می باشد. یکی از مطلوبيت های مشتری در انتخاب یک محصول، برند معتبر است. ارزش نشان 
تجاری یک " اسم ، عبارت، طرح ، نشــانه یا ترکيبی از این عناصر می باشد که تعيين کننده هویت 
یک ســازمان خدماتی و متمایز کننده آن از سایر رقبایش می باشد" و توسط عقل ، منطق ، حواس و 
احساسات مشــتریان مورد قضاوت قرار می گيرد. برند یک حرکت ذهنی و روحی است که باید در 
ذهن مصرف کنندگان، خریداران، ســهامداران، کارکنان و کاربران قرار گيرد. برندها دارای ماهيت 
اجتماعی هستند و آن برندی موفق است که افراد اجتماع نسبت به آن حس تعلق و مالکيت داشته 
باشــند و آن برند را از آن خود بدانند .در بسياری از بازارها، برند هویت ویژ ه ای برای یک محصول 
مــی آفریند و آ نها را به گروه خاصی از جامعه پيوند می دهد، در دنيای امروز و با گســترش اطلا ع 

رسانی هر حرکت و تصميم گيری سازمان توسط برند آن سازمان مورد ارزیابی قرار می گيرد .

نقش شخصيت برند  بر رفتار مصرف کننده و

چالش های برندسازی در آسيا

مولفين: دکتر حسين گنجی نيا و سمانه اخوان فومنی

(دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی ، دانشگاه آزاد اسلامی - واحد رشت



اسفنـد   1390       ٤٧

محصول بالا می رود. نامهــای تجاری اطلاعاتی 
در مورد کيفيت کالا، عملکرد و ساير جنبه های 
کالا می باشــند و باعث می شوند مشتری ريسک 
کمتری را متحمل شــود. نام تجاری به صاحبان 
آنها معنا می بخشــد و همچنين جزء ثروت آنها 
محســوب می شــود. در دنيــای بازاريابی امروز 
شخصيت برند مفهوم جذاب و گيرايی دارد. سهم 
برند می توانــد از طريق مديريت خوب ارتباط با 
مشتری و ارج نهادن به او و توجه به نيازهای وی، 
به طور موفقيت آميزی توسعه يابد. بين عملکرد و 
اعتبار شرکت يک رابطه مثبت وجود دارد به اين 
صورت که افزايش اعتبار شــرکت باعث افزايش 
ســهم بازار و افزايش ســهم بازار باعث افزايش 
ارزش شــرکت می شــود. البته اعتبار شرکت از 
عملکرد گذشته شرکت در ابعاد مالی و اجتماعی 
نيز ناشی می شود. يک نام و نشان اخلاقی، اعتبار 
شرکت را افزايش می دهد و اين اعتبار مانند يک 
حلقه باعث تقويت نام و نشــان می شود. (همان 

منبع، 16)

کليات تحقيق
تعریف ارزش نشان تجاری

ارزش نشــان تجاری يک " اســم ، عبارت، طرح، 
نشــانه يا ترکيبــی از اين عناصر می باشــد که 
تعيين کننــده هويــت يک ســازمان خدماتی و 
متمايز کننده آن از ســاير رقبايش می باشــد." 
و توســط عقــل ، منطق ، حواس و احساســات 
مشــتريان مورد قضاوت قرار می گيرد. همچنين 
ايجاد يک حس راحتی و آسايش به عنوان نقش 
يک نشان تجاری برنامه ريزی شده است، چرا که 
نشان تجاری شخصيت، سبک زندگی، آرمان ها و 
رفتار مشتريان را مشخص می کند. در واقع نشان 
تجاری تعيين کننده منشــاء و مرجع توليد کننده 
تخصيص دهنــده  خدمــت)،  کالا/   ) محصــول 
مســئوليت ها به توليــد کننده محصــول، پديد 
آورنده تعهد و تقليل دهنده هزينه های جســتجو 
می باشد، به علاوه کيفيت محصول را به نمايش 
می گــذارد. (جلال زاده و اختياری، 1388) برند 
يا "نام، واژه، علامت، نشــانه، طــرح يا ترکيبی از 
اين هــا که با هدف شناســايی کالاها و خدمات 
فروشنده يا گروهی از فروشندگان و جهت متمايز 
نمودن آن ها از رقبــا به کار می رود" ارائه کننده 
تهعد به ثبات و کيفيت می باشد.  تجربيات نشان 
داده اســت که يــک برند قوی، ابــزاری مهم در 
پياده سازی اهداف بازاريابی برای بهبود وفاداری 

برند، ممتاز قيمت مبتنی بر برند و حاشــيه سود، 
افزايش روانه ســازی محصــولات جديد به بازار، 
سهامداران بيشتر و افزايش سود صاحبان سهام و 
تمايز آشکار، ارزشمند و پايدار و نيز ساده سازی 
تصميم گيری های مشــتريان، کاهش ريســک 
مشتريان و تعيين مجدد انتظارات آن ها به شمار 

می آيد. 

چارچوب شناسایی ارزش نشان تجاری
ديويد آکر در کتــاب خود به نام (ايجاد برندهای 
قوی) بر چگونگــی فرايند ايجاد برند با تمرکز بر 
مفهوم شناســايی (هويت) برند تاکيــد دارد. به 
عبارت ديگر ، او معتقد اســت که شناسايی برند 
پايه و اســاس ايجاد يک برند قوی می باشد. آکر 
اظهار نموده است که شناسايی برند يک مجموعه 
منحصــر به فــرد از تداعی های برند اســت که 
استراتژيست برند ميل به ايجاد، حفظ و نگهداری 

آن ها دارد.
او چهــار ديدگاه را برای شناســايی برند معرفی 

کرده است که عبارتند از:
1- برند بــه عنوان محصــول: اين ديــدگاه در 
برگيرنــده ابعادی اســت از قبيــل ويژگی های 
محصول، کيفيــت و قلمرو محصول و محصولات 
مربوط به يک برند معين. ابعاد ديگر آن نيز شامل 
اســتفاده از موقعيت مناسب که در زمان مناسب 
رخ می دهدکه شــرکت برای تســلط بر موقعيت 
کاربردی خاصی تلاش می کنــد. کاربران که بر 
موضع يابــی يک برند با نوع خاصــی از کاربران 
دلالــت دارد و رابطه برند با کشــور مبدا آن، که 

باعث ايجاد اعتبار برای برند می شود.
2- برند به عنوان ســازمان: اين ديدگاه بيشتر بر 
ويژگی های سازمان تمرکز دارد و نوآوری و توجه 
سازمان به مشتريان را شامل می شود. همچنين 
اين ديدگاه در مقابل بعد جهانی دارای بعد محلی 
نيز می باشــد و اين موضوع که سازمان ، هويت 
جهانی داشته باشد و يا برای پيوستن به بازارهای 
محلی تلاش کند، به انتخاب سازمان بستگی دارد. 
استراتژی محلی از طريق ايجاد رابطه با مشتريان، 
می تواند به درک بهتر نيازهــای آنها بيانجامددر 
حالی که يک اســتراتژی جهانــی به طول عمر و 
پايداری برند اشاره دارد و متضمن آينده آن برند 

می شود.
3- برند به عنوان شــخص: اين ديدگاه شــامل 
بعد شــخصيتی برند اســت. شــخصيت برند به 
مجموعه ای از ويژگی های انســانی مرتبط با برند 

گفته می شود. اين ويژگی های انسانی مرتبط با 
برند گفته می شود. اين ويژگی ها می تواند شامل 

جنس، سن، علاقه و توجه فرد و ... باشد.
4- برند به عنوان ســمبل(نماد): آکر معتقد است 
که يک ســمبل قوی مــی تواند پايه و اســاس 
شناســايی و هويت برند باشــد و باعث افزايش 
قدرت تشــخيص و يا ميزان يادآوری برند در بين 
مشتريان شــود.به عقيده وی ، شيوه های بصری 
و عينی مانند تصوير ســازی با نمايش يک برند 
معنادار می توانــد از موثرتريــن راه های ايجاد 

سمبل برای برند باشد .

ادراک و برداشت برند عمومی
ادراکات عمومی از برند به ادراک کلی درباره برند 
برمی گردد که بر اساس يک تصوير و ديدگاه کلی 
از برند ايجاد شــده است.بر اساس اين تعريف دو 
جنبه آگاهی برندی و تصوير برند ادراک عمومی 
از برند را منعکس می کنند. آگاهی برند وتصوير 
برند، يــک نقــش مهمــی را در تصميم گيری 
مصرف کننده بازی مــی کنند زيرا آگاهی برندی 
بر روی شکل گيری و نيرومندی نمايندگی های 
برند در يــک منطقه تأثيرمی گــذارد. همچنين 
افزايش سطح آگاهی برندی و تصوير برند می تواند 
ارتباطــات بازاريابی رابه طور اثربخشــی افزايش 
دهد زيرا مصــرف کننده که به طور مناســب و 
مطلوبی به يک برند متمايل شــده است و دارای 
زمينه مطلوبی نسبت به آن است، ممکن است به 
تبليغات به طور مثبتی پاسخ دهد و بنابراين کمتر 
نياز به تبليغات گســترده و آشکار جهت رسيدن 
به اهداف وجــود دارد.آگاهی برندی به وســيله 
شــناخت برند و به يادآوردن برند درک می شود. 
شناخت برند مرتبط است به توانايی مصرف کننده 
بــرای تبعيض برند به طور صحيح و درســت در 
بيــن برندهای رقبا و به ياد آوردن برند به توانايی 
مصرف کننده بــرای بازيابی يا زايش برندبه طور 

افزايش سطح آگاهی برندی و تصوير 
برند می توانــد ارتباطات بازاريابی 
رابه طور اثربخشی افزايش دهد زيرا 
مصرف کننده که به طور مناســب و 
مطلوبی به يک برند متمايل شده است 
آن  به  نسبت  مطلوبی  زمينه  دارای  و 
طور  به  تبليغات  به  است  ممکن  است، 

مثبتی پاسخ دهد .
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صحيح از حافظه اش اشاره دارد تصور برند مرتبط 
با پرستيژ و شهرت يک برند است. سطوح بالايی 
از آگاهــی و تصــور برند منجر بــه ادراک مثبت 
برند می شــود . شرکت ها اغلب برند خود را برای 
معرفی محصولات جديد توسعه می دهند اما اين 
کار می تواند باعث به خطــر انداختن تصور برند 
شــود و کاری بسيار پر ريســک است. ( دعايی و 
حســن زاده  ،1389).چنانکه تحقيقات نيز نشان 
داده اســت که توســعه برند بر تصور برند تأثير 
می گذارد همچنين در توســعه برند مثبت گرايی 
برند بر روی ارزيابی مشتری در خصوص برند و در 
نتيجه توسعه آن تأثير می گذارد و باعث موفقيت 
توسعه برند می شود (مثبت گرايی برند يعنی برند 
به عنوان برندی که در جستجوی تأمين رضايت 
و منفعت مشــتری است شناخته شود ) علاوه بر 
اين، شرايط رقابتی در بازار و استراتژی های رقبا 
در خصوص برندهای خود بــر روی مثبت گرايی 

برنــد و در نتيجه موفقيت توســعه برنــد تأثير 
می گذارد تحقيقی توسط الاواررت او همکارانش 
(2009) در خصوص اســتفاده از نام های جديد و 
نام های مشــتق شــده از برند کنونی محصولات 
شــرکت انجام شد. آنها به اين نتيجه رسيدند که 
اســتفاده از نام های مشتق شــده در صورتی که 
برند کنونی موفق باشــد و مشتريان از آن ادراک 
خوب و مثبت داشته باشــند سريع تر و راحت تر 
از سوی مشــتريان پذيرفته می شود و موفق تر 
هســتند همچنين استفاده از اين نام های مشتق 
شــده از برند به جای اســتفاده از برند کنونی در 
صورتی که محصول جديد با مشکلی روبه رو شود 

به برند اصلی لطمه جدی وارد نميکنند.

ابعاد ارزش ویژه ی برند در مدل آکر
1-  وفاداری به برند جوالجی و مبرگ  ديدگاههای 
رفتاری، نگرشــی و انتخابی تعريف کرده اند. در 

اين مــورد ديدگاه های رفتاری مبتنی اســت بر 
ميــزان خريد يک برند خاص و ديدگاه نگرشــی 
سلايق و ترجيحات مشــتری در مورد برندها را 
به هم پيونــد ميزند. تعاريف مرتبــط با ديدگاه 
انتخابی بر دلايل خريد يا عواملی که ممکن است 
انتخاب ها را تحت تأثير قرار دهد متمرکز اســت.

آکر وفاداری به برند را به عنوان موقعيتی تعريف 
می کند که نشان می دهد چقدر احتمال دارد يک 
مشــتری به برند ديگری روی آورد، به خصوص 
هنگامی که آن برند تغييری در قيمت يا ســاير 
جنبــه های کالا ايجاد می کند. کلر(2003 :37 ) 
به قولــی ديگر؛ وفاداری به برند را تحت اصطلاح 
طنيــن برند تجاری  مورد بررســی قرار می دهد 
که به ماهيت روابط مبتنی بر مشــتری و حدی 
که مشتريان احســاس همسازی و جور بودن  با 
برنــد می کنند، باز می گردد. به کمک طنين برند 
درســت و دقيق مشتريان بسيار وفادارند، فعالانه 

در تعامل با برند هســتند و در تجــارب خود با 
ديگران سهيم می شــوند. اين تعاريف از وفاداری 
به برند رابطه ی مستقيمی را بين وفاداری به برند 
و ارزش ويژه ی برند خاطر نشــان می سازد.(آکر، 

.(1991
2- کيفيت ادراک شده 

کيفيت ادراک شــده به عنوان «ادراک مشــتری 
از کيفيــت يا برتری کلی يــک محصول/خدمت 
با توجه به هدفی که آن محصول/خدمت داشــته 
و نسبت به ســاير محصولات/خدمات موجود در 
بازار »، تعريف شده اســت. اين مسأله يک الزام 
رقابتی اســت و بســياری از شــرکت ها امروزه، 
کيفيت مشــتری مــدار را به ابزار اســتراتژيک 
نيرومندی مبدل ساخته اند. آنها رضايت و ارزش 
مشــتری را از طريق برآوردن مداوم و ســودمند 
نيازهــا و ترجيحات مشــتريان در مورد کيفيت 
ارضا کرده اند. کاتلر ارتبــاط درونی بين کيفيت 

محصول/خدمت، رضايت مشــتری، و سودآوری 
شرکت را مورد توجه قرار داده است.

3- آگاهی از برند برندها در ميزان قدرت و ارزشی 
کــه در بازار دارنــد، متفاوت انــد. در يک طرف 
برندهايی هستند که توسط اکثر مصرف کنندگان 
شناخته شده نيســتند، در طرف ديگر برندهايی 
وجود دارند که خريداران آگاهی نسبتاً بالايی به 
آنها دارند. آکر آگاهی از برند را به عنوان « توانايی 
خريدار بالقوّه برای تشخيص و به خاطرآوردن اين 
که يک برند عضــوی از يک طبقه کالايی خاص 
اســت » تعريف کرده اســت. ارزش ويژه ی برند 
مبتنی بر مشتری هنگامی رخ ميدهد که مشتری 
آگاهی و آشــنايی زيادی نســبت به برند داشته 
باشد و برخی از نشانه ها و تداعی های منحصر به 

فرد، قوی و مطلوب برند را به خاطر آورد.
4- تداعی، همخوانی برند 

تداعی برنــد هر چيز مرتبط بــا برند در حافظه 

اســت. همخوانی و تداعی برند ممکن اســت به 
صورت همه ی فرم ها و ويژگی های مرتبط به يک 
کالا و يا جنبه های مستقل از خود کالا مشاهده 
شود. تداعی ها و همخوانی ها معرّف مبنايی برای 
تصميمات خريد برای وفاداری به برند هســتند 
و همچنيــن آفريننده ی ارزش برای شــرکت و 

مشتريانش می باشد.   
تداعی برند را به عنوان عنصر کليدی در تشکيل 
و مديريت ارزش ويــژه ی برند مطرح کرده اند. از 
اين رو، ارزش ويژه ی برند قوی مبيّن اين مطلب 
اســت که مشــتريان همخوانی و رابطه ی مثبت 
زيادی با برند احساس می کنند.( سيد جوادين و 

شمس ، 1386)

روابــط بين شــخصيت مصــرف کننده و 
شخصيت برند

مصــرف کنندگان اغلب بــا اعطاء ويژگی های 

آگاهی از برنــد برندها در ميزان 
بازار دارند،  قدرت و ارزشی که در 
متفاوت اند. در يک طرف برندهايی 
هستند که توسط اکثر مصرف کنندگان 
نيستند، در طرف ديگر  شناخته شده 
برندهايی وجود دارند که خريداران 

آگاهی نسبتاً بالايی به آنها دارند.
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شــخصيتی به برندهــا برای آنهــا جنبه های 
انسانی قائل می شــوند، و بازاريابان اغلب اين 
ادراکات را بــا جايگاه يابی برند ايجاد يا تقويت 
می کنند. ويژگی های شــخصيتی برند معنای 
نمادين يا ارزش احساســی فراهم می کند که 
می تواند بــه ترجيحات برند مصرف کنندگان 
کمــک کند و می تواند پايدارتر از ويژگی های 
عملکردی باشــد. جايگاه يابی موفق شخصيت 
يک برند در يک رده محصول نيازمند مدل های 
اندازه گيری اســت که قادر به تفکيک کردن 
ويژگی های شــخصيتی منحصر بــه فرد يک 
برند از آن ويژگی هايی که وجه مشترک همه 
نام های تجاری در آن رده محصول است باشد. 
مصرف کنندگان يــک برند را درک می کنند 
با ابعادی که نوعا از شــخصيت افراد می گيرند 
آن را بــه حوزه برند ها تعميــم می دهد. ابعاد 

شخصيت برند با تعميم ابعاد شخصيت انسانی 
به حوزه برندها تعريف شده است.
ویژگی های شخصيتی انسانی 

توسط عوامل چند بعدی مانند رفتار فردی، ظاهر، 
نگــرش و اعتقادات ، وخصوصيــات دموگرافيک 
مشــخص می شــود. بر اســاس نظريه صفت ، 
مشاهده می شــود که پنج بعد شخصيتی پايدار 
وجود دارد، همچنين اين ابعاد شــخصيت انسان 
 (1993. batra et al).را "پنج بزرگ" ناميدنــد
" پنج بزرگ" ابعاد شخصيت انسانی برون گرايی/
درون گرايی، سازگاری، آگاهی (هوشياری)، ثبات 
عاطفی، اســتواری هيجانی)، و فرهنگ هستند . 
بر اســاس اين ابعاد شــخصيت انسان ، آکر ابعاد 
جديد: " پنج بزرگ" مربوط به نام های تجاری را 
شناسايی کرد. اينها صداقت ، هيجان، شايستگی، 
پيچيدگــی( دلفريبــی)، و ناهمواری( پســتی و 
بلندی) هســتند. اين الگو نشان می دهد که اين 

ابعاد شــخصيتی برند ممکن است به روش های 
مختلف بر اولويت مصرف کننده به دلايل مختلف 
عمل کننــد يا تاثير بگذارنــد. صداقت ، هيجان 
وشايستگی بخشــی ذاتی از شــخصيت انسانی 
را نشــان می دهنــد در حالی کــه پيچيدگی و 
ناهمواری ابعادی از تمايلات فردی هستند. از اين 
رو ، گزاره زير در نظر گرفته شده است به عنوان 
نام های تجاری آشنای مشتريان که شباهت دارد 
به شخصيت خودشان و نشــان داد نزديکی واژه 
های روانشناختی و ويژگی های عاطفی(هيجانی)

برندها بر تصميمات مصرف کننده برای خريد در 
هر يک از روش های فوق، يا از طريق ترکيبی از 
آنها تاثير می گذارند. شــخص همچنين می تواند 
ماهيت شــخصی بيشتری داشــته باشد. برندها 
می تواننــد با مردمی که اســتفاده مــی کنند يا 
اســتفاده کرده اند از آن برند خاص تداعی شوند، 
به عنوان مثال دوســت نزديک يا يکی از اعضای 

خانــواده. همچنين ، برندهای دريافت شــده به 
عنــوان هديه نيز می تواند تداعی معانی شــوند 
با شــخص به واســطه آن کســی که از او هديه 
را دريافت کرده اســت. اين تداعــی معانی های 
شــخصی برای جان بخشيدن برند به عنوان يک 
وجــود دارای حيــاط (موجود زنــده) در اذهان 
مصرف کننــدگان به کار مــی رود. محصولاتی 
مانند کارت های اعتباری طلايی، ســاعت ها يا 
آيتم های پرســتيژی کمک می کننــد به مردم 
بــرای ابراز خودشــان به ديگران با نشــان دادن 
اينکه آنها متفاوت هســتند و به چيزهايی دست 
يافته اند. آنها به عنوان الحاقی های شخصيت عمل 
می کنند، بنابراين آن واقعا "خيالی" است ، و کليد 
مديريت و توســعه برند درک روشــن از منافعی 
اســت که مشتری در جستجوی آن است. بارها و 
بارها، تحقيقات نشان داده اند که نيروی محرکه 
واقعی پشت رهبری بازار ارزش درک شده است، 

نه قيمــت يا ويژگی های ذاتی محصول. تا زمانی 
که يک برند به مشتری يک ارزش درک شده برتر 
را ارائــه می کند ، عملکرد خوب بازار را به دنبال 
خواهد داشــت، که باعث ثبات ( سازگاری) يک 
ويژگی بســيار مهم برند می شود . از اين رو اين 
ممکن اســت که ترويج روابط مصرف کنندگان با 
برندهايی که در شــيوه زندگی، جنسيت ، سن، 
ســوابق تحصيلی، ارزش های اجتماعی و فرهنگ 

درگير است، بيان شود. 

ارتباطی  پيامد  بر ســه  برند  اثر شخصيت 
عمده (اعتماد، وفاداری و تعهد به برند)

چگونه می توان وفاداری مشتری را افزايش داد؟ 
اين پرسش در حال حاضر، چالشی اساسی برای 
اســاتيد بوده و موجب به وجــود آمدن موضوع 
پژوهش نامحــدودی برای محققــان می گردد. 
آن نيز باعث مطرح شــدن پيچيدگی دوگانه ی 

مفهوم ســازی و عملياتی نمودن مفهوم وفاداری 
شده اســت. رويکردهای گوناگونی وجود دارند از 
جمله: رفتاری، نگرشی و آميخته. رويکرد رفتاری 
به خــودی خود اجازه ی ايجاد تمايز صحيح بين 
وفاداری و ســاير انــواع رويکردهــای تکراری را 
نمی دهد. برای اينکه بتوان مشــتری ای را واقعاً 
وفــادار به برند خاصــی تلقی نمــود،او  نه تنها 
بايســتی آن برند را به طور مکرر خريداری نموده 
باشد بلکه می بايستی نسبت به آن، نگرش های 
مثبتی داشــته باشــد. يکی از راه های انگيختن 
حس وفاداری مشتری به شرکت، ايجاد عمليات 
بازاريابی رابطه مدار با اوست که مورگان و هانت 
آن را به عنوان مجموعه ای از فعاليت های صورت 
گرفتــه با هدف  ايجاد، توســعه و حفظ تعاملات 
موفقيت آميز تعريــف می کنند. پس از اين کار، 
شــرکت در طول زمان تلاش به حفظ روابطی با 
مشتريان خود می کند. شــرکت برای انجام اين 

سرمايه  تجاری،  نام  همان  يا  برند  امروزه 
بسياری از کسب و کارها محسوب می گردد 
و ارزش و اعتبار نام تجاری يک شــرکت 
چندين برابر ارزش دارايی های مشهود و 
قابل رويت آن است. از سوی ديگر برند يک 
حرکت ذهنی و روحی است که بايد در ذهن 
مصرف کنندگان، خريداران، سهامداران، 

کارکنان و کاربران قرار گيرد.
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کار می تواند بر برند خود تکيه کند که به صورت 
پشتيبان اين رابطه در آيد. برندها، موضوع اصلی 
پژوهش های بســياری از جملــه مفاهيم هويت 
برنــد، ارزش ويژه برند، تصويــر برند و در نهايت 

شخصيت برند واقع شده اند. 
هويــت برنــد در بــر دارنــده ی تمــام عناصر 
شکل دهنده ی موجوديت برند می باشد. اين مفهوم 
از طريق 6 ســطح هرم هويت برند- شــامل بعد 
فيزيکی، شــخصيت، فرهنگ، ارتباطات، انعکاس 
مصرف کننده و ذهن گرايــی مصرف کننده – به 
شــرکت ها امکان تعيين معنــا و مفهوم، پروژه 
و طراحی برندهايشــان را می دهــد. در مقابل، 
تصوير برند، مفهومی دريافتنی و ادراکی اســت. 
آن نتيجه ی تعبير مصرف کنندگان از تمام علائم 
منعکس شده توسط برند (نام برند، علائم ديداری، 
ارتباطــات و غيره) و/يا منابع خارجی اســت. در 
نتيجه، هويــت برند قبل از تصوير برند قرار دارد. 
آن تأثيری اضافی بر واکنش مصرف کننده به برند 
دارد کــه ورای محصول و صفات آن امتداد دارد. 
توافق مقالات بر اين اســت کــه ارزش ويژه برند 
تحت تأثير تصوير برند می باشد که مجموعه ای 
از معانی ای است که در ذهن مصرف کننده درباره 
برند قرار دارد. اين معانی می توانند هم کارکردی 
و هم انتزاعی باشــند. معانی انتزاعی ورودی های 
شخصيتی هستند که مشــتری به برند می دهد 
که يکی از اجزای تصوير برند می باشد.شخصيت 
برنــد که به عنــوان تمام صفــات و ويژگی های 
شــخصيتی افراد که با برند تداعی گشته تعريف 
می شود، مفهومی در حوزه ی بازاريابی رابطه مند 
اســت. آن کمک به درک بهتر توســعه و حفظ 
روابط بين برندها و مشــتريان می کند. به علاوه 
توضيح دهنده ی چگونگی تأثيرگذاری اين روابط بر 
رفتار مصرف کنندگان می باشد. مطالعات گذشته 
در مورد شخصيت برند را می توان به سه حوزه ی 
پژوهشــی جداگانه تفکيک نمود: مفهوم سازی و 

توسعه ی معيار ســنجش و اندازه گيری ساختار، 
درک تأثير تجانس و تناسب بين شخصيت های 
برند و مشتری بر انتخاب محصول، تأثير شخصيت 
برند بر رفتار مصــرف کننده. هدف اين پژوهش، 
ارائه مدلی اســت که شامل اثرات مستقيم و غير 
مستقيم شــخصيت دريافتی از برند بر سه پيامد 
رابطه ای عمده ی اين ساختار، اطمينان، وفاداری 
و تهعد به برند باشــد. بنابرايــن، اين مطالعه، به 
روشــنی در موازات ســه حوزه ی پژوهشی فوق 
قرار دارد. علاوه بر پيوندهای بين شخصيت برند 
و اطمينان، وفاداری و تعهد، پيوندهای وابستگی 
متقابــل بين اين پيامدهای رابطــه ای نيز مورد 
بررسی قرار خواهند گرفت. اگرچه پژوهش های 
قبلی بر بررســی پيوندهای خــاص نظير به طور 
مثال وفاداری- شــخصيت برند، اطمينان- تعهد 
تمرکز داشته اند اما اين مطالعه تمام اين پيوندها 
را به طور همزمان بررسی نموده و از اين رو، مدلی 
يکپارچه از پيامدهای رابطه ای شــخصيت برند 
 Didier Louis, Cindy ).را مطرح می کنــد

(2010 ,Lombart
 

چالش های برند سازی شرکت های توليدی 
آسيا 

1- معضل برند سازی افزايش در بهره وری بيش 
از هر چيزی شد که قبلًا در خلال تمدن بشری به 
آن دســت يافته شده بود.نسخه ی صنعتی شدن 
قبل از ورود به آســيا در سرتاسر کشور های اروپا 
و آمريکای شــمالی ،منسوخ گشت. تنها در چند 
دهه، صنعتی سازی باعث شد ژاپن از يک کشور 
فئودال به ملتی صنعتی مدرنی تبديل شــود که 
قابليت غلبه در جنگ عليه قدرت اصل اروپا يعنی 
روسيه را داشت.بعد از اين واقعه،صنعتی شدن در 
خلال دهه ی 80 و طی الگويی که گاهاً از آن به 
عنوان "غاز های پرنده" نام برده می شوددر سرتاسر 
آسيا گسترده شد.اين فرايند در آغاز باعث تحول 
اقتصاد های پلنگی هنگ کنگ ،سنگاپور ،کره ی 
جنوبی و تايوان گشت. سپس در ساير کشور های 
آســيا از جملــه چين،هند،مالزی،تايلند و ويتنام 
وســعت يافت. اما قوانين اين بازی در خلال 25 

سال اخير تغييرات چشمگيری پيدا کرد.
در جهان پســاصنعتی،توليد، ديگر موتور مشابه 
خلق ارزش عصر صنعتــی نبود.حالا از آن جايی 
کــه کالا هايی با کيفيت بــالا در هر جايی توليد 
می شوند،توليد به شــدت به بازار های جديدی 
انتقال داده می شــد که هزينه ی نيروی کارشان 

پايين بود.در اثر ايــن تغييرات،توليد به ظرفيت 
کالا هايی تبديل شد که افزايش رقابت و کاهش 
حاشيه ها از ويژگی های بارز آن بود. آن دسته از 
شرکت هايی که بيشترين ارزش را در اين نوع از 
اقتصاد داشتند،شرکت هايی بودند که قابليت های 
مربــوط بــه طراحی،بازاريابی،توزيع و خدمات را 
تحــت کنترل خود داشــتند.توليد واقعی کالا ها 
شــديداً به متخصصان توليد برون سپاری شد.در 
اين دنيای جديد برون سپاری،شــرکت ها ديگر 
لزوماً بر اساس دارايی های توليدی تحت مالکيت 
خود،رقابت نمی کردند.پرســش اين جاست که 
آيا اين مســئله پديده ای منحصــر به فرد برای 
شرکت های در حال حاضر متحمل همان فرايند 
انتقالی می شــوند که در شــرکت های قرن 20 
آمريکا،اروپا،ژاپن و کره جريان داشت؟ اگرچه به 
لحــاظ چالش هايی که اين شــرکت ها اکنون با 
آن مواجه اند، شــباهت های واضحی وجود دارد 
اما اعتقاد ما اين اســت که به دليل وجود عوامل 
بازاری و شــرکتی،مطالعه ی فرايند انتقال فعلی 

به جاست.

چالش های سطح بازاری
استدلال ما اين اســت که 3 عامل بازاری وجود 
دارند که چالش های خاصی را برای شرکت های 
توليدی آسيايی که در حال حاضر به برند گذارها 
تبديل می شــوند به همراه دارنــد. اول اين که 
شــرکت های در حال توسعه ی آسيا، در ميدان 
بازی پيچيده ای رقابت مــی کنند که با رقبايی 
مواجه اند که به مــدت چندين دهه مهارت های 
برند سازی ضعيفی دارا هستند.اين مسئله باعث 
می شــود که بازار در مقايسه با شرکت هايی که 
در خلال قرن بيســتم،رهبران برند سازی بودند، 
سرســخت تر باشــد.با توجه به ايــن موضوع ، 
برندگذاران جديد آســيا بايستی از فرآيند طويل 
آزمون و خطا دوری گزينند. دوم اين که،انتظارات 
مشتريان اکنون بيشتر است چون ما در جامعه ای 
جهانی زندگــی می کنيم که مشــتريان از بين 
طيف وسيعی از محصولات حاصل از گوشه و کنار 
جهان، حق انتخاب دارند و ديگر محدود به انتخاب 
کالا های توليد داخلی نيستند اين به آن معناست 
که جلب کردن مشــتريان بــه محصول جديدی 
که وارد بازار می شــود، زمان بيشــتری به طول 
می انجامد چون اغلب جانشين های زيادی برای 
آن وجود دارد. سوم اين که، تجربه ی مشتری در 
حال تبديل شــدن به جز اصلی نحوه ی رقابت نه 

سوم اين که برند سازان جديد آسيا، 
بر ســرمايه گذاری  تمايل زيادی 
در تحقيقات بــازار و نيز خدمات 
مشاوره ی برند و استراتژی دارند.

اين مسئله کسب مهارت های مورد 
نياز برای موفق شدن در برند سازی 

را دشوارتر می سازد.
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تنها شرکت های خدماتی بلکه شرکت های توليد 
کالا ها می باشــد. به اين فکر کنيد که تجربه ی 
 Apple مشتريان چه قدر برای شرکت هايی مانند
BMW ،IKEA ،Louis Vuitton ،Sony، و 

Zara مهم و حياتی است.

چالش های سطح شرکتی 
بــا توجه به مطلــب فوق،معتقديم کــه 3 چالش 
ســطح شرکتی وجود دارد که باعث سنگين شدن 
هزينه ی تغيير و تحولات برای برند ســازان جديد 
آسيا می گردد. اول اين که ،ريشه ی بسياری از اين 
شرکت ها تجاری است،اين مسئله به ويژه در مورد 
شــرکت های خانوادگی صادق است.تفکر تجاری 
بيشتر بر سود بالا و حاشيه ی کمتر تمرکز دارد.از 
اين رو، بيشتر به اعتقادی قوی بر مزايای استراتژی 
"Push" يعنی(فــروش و کانال ها) می انجامد تا به 
اســتراتژی Pull (يعنی برند سازی و جاگذاری). 
بيشــتر برندســازی جديد آســيا بدون تمرکز بر 
تحقيق و توســعه يا ايجاد نوآوری ها مستقيماً از 
تجارت به توليد روی آوردند.اين مســئله در تضاد 
کامل يا بيشتر شرکت های اروپا،آمريکا،کره و ژاپن 
است که تمرکز آن ها بيشتر بر تحقيق توسعه بوده 
و حول نوآوری های مهم در بخش هايی مانند توليد 
انرژی، مخابرات، برق مصرفی، هواپيمايی و توليدات 
اتوماتيک بودند.نوآوری ها که تحت حمايت حقوق 
انحصاری بودند،اقتباس ديدگاهی بلند مدت را که 
بر عکس اســتراتژی Push، بر مبنای اســتراتژی 

pull  بود. تسهيل می بخشيدند.
دوم اين که با توجه به فاصله ی بيشــتر قدرت در 
فرهنگ آسيايی،شاهد اتکای بيشتری بر مديريت 

آمرانه در منطقه هستيم.
سوم اين که برند سازان جديد آسيا ،تمايل زيادی 
بر سرمايه گذاری در تحقيقات بازار و نيز خدمات 
مشــاوره ی برند و اســتراتژی دارند.اين مســئله 
کسب مهارت های مورد نياز برای موفق شدن در 
برند ســازی را دشوارتر می سازد.ممکن است اين 
موضوع ناشی از فاصله ی بيشتر قدرت باشد شايد 
به موجب آن مالکان و مديران تمايل بيشــتری به 
چالش های برند سازی شرکت های توليدی آسيا 
 ,Andreas Birnik & others ).داشته باشند

(2010
علاقــه به برند ســازی بــا توجه به ايــن زمينه ، 
غافلگيرکننده نيســت کــه مديران بســياری از 
شــرکت های آســيايی نگران شده باشــند. اکثر 
مديران آسيايی به برندسازی به چشم اکسير به دام 

انداختن کالا ها نگاه می کنند. حرکت به ســمت 
بالای زنجيره ی ارزش،جذاب به نظر می رسد چون 
باعث می شود شرکت های توليد گرا، توجه خود را 
معطوف به روابط مشتری نموده و الزامات قيمتی 
بوجود آورند.شرکت ها بيشتر از اين که،صرفاً توليد 
کننده باشــند، می توانند حاشــيه های ناچيز خود 
را بهبود بخشــند و به سهم بيشتری از ارزش کل 
توليد شده دست يابند. چند علت ديگر برای تبديل 
شــدن بازاريابی به نقطه ی عطف مديريت وجود 
دارد.همان طور که اشــاره شد، حاشيه های ناچيز 
توليد تحت فشار مداوم کاهش هستند.فرصت های 
تمايز در توليد ناب بســيار محدود هستند که به 
رقابت مبتنی بر قدرت بين بازيکنان می انجامد که 
شــرکت های چند مليتی آن ها امکان انجام بازی 
حذفی عليه يکديگر را دارند.اين شــامل بازيکنان 
داخلی و بازيکنان بين المللی ساکن در کشور هايی 
می شود که هزينه های نيروی کار آن ها حتی کمتر 
اســت. جريان های قابل توجه سرمايه گذاری های 
مستقيم خارجی (FDI) به کشور های آسيايی نيز 
به اين معناســت که بســياری از کشور های چند 
مليتــی در کارخانه های توليــدی ناحيه ی فعال 
هســتند.از اين موضوع اين گونه بــر می آيد که 
شرکت های چند مليتی خارجی از فرايند توليد با 
هزينه ی پايين مشابه توليد کنندگان آسيايی نظير 
Dell در چين، ســود می برند. اين مسئله باعث 
خنثی شــدن برخی از منافع صادراتی شرکت های 
توليدی آســيا شده و فشــار بيشتری بر حاشيه ها 
وارد می کند.به علاوه شرکت های توليدی داخلی 
در بازار های جديدی مانند چين و هند، به شدت 
پی بــه اين موضوع برده اند کــه رقابت بر مبنای 
کالا های اوليه،ديگر کافی نيســت مشتريان متعلق 
بــه بخش های بزرگ خريــداران پيچيده ديگر با 
کالا های ابتدايی ارضا نشــده و تقاضا باعث متمايز 

شدن کالا و خدمات شده است.

جاگذاری داخلی برند
برای تضمين تجربه ی مطلوب مشــتری،جاگذاری 
داخلی برند، ضروری است.تغيير غالب ذهنی توليد 
ناب به مالکيت برند مســتلزم تغييرات گســترده 
در ســازمان دهی اســت.يک برند داخلی همراه با 
فعاليت های جاری روانه ی بازار می شود تا جاگذاری 
آن بــه عوامل تعيين کننده قــوی موفقيت تبديل 
شود.اعتقاد ما اين اســت شرکت ها بايستی علاوه 
بر پيشنهادات خارجی پيشــنهادات ارزش داخلی 
را نيز توســعه دهند. اين پيام ممکن اســت بسته 

بر مخاطبان نياز به تقســيم بندی داشته باشد.اما 
از ديدگاه يک کارمند متوجه پاســخ هايی به سوال 
اصلــی "اين کار چه فايده ای بــرای من دارد؟" می 
شويم.تغييرات به آســانی ايجاد نمی شوند و افراد 
معدودی هستند که از عوض شدن لذت می برند.به 
اين خاطر اســت که برند سازی بايستی جدی تلقی 
شــود.ما ايجاد کارگاه ها و انجام بخش هايی حول 
رفتار برند با کارمندان ســطوح مختلف سازمان را 
مفيد می پندارند.اين کار باعث زنده شدن برند شده 
و ريشه در فعاليت های روزمره ی کارمندان سازمان 
دارد.ترتيب بررســی ها و مطالعات داخلی در مورد 
برند می تواند ابزار حمايتی سودمندی برای ارزيابی 
 Andreas Birnik) .تغييرات در طول زمان باشد

(2010 ,& others

نتيجه گيری 
در دنيای امروز و با گســترش اطلا ع رسانی هر 
حرکت و تصميم گيری ســازمان توسط برند آن 
سازمان مورد ارزيابی قرار می گيرد و موفقيت ها 
و شکست های سازمان با برند آن سازمان نمايان 
می شود، امروزه برند يا همان نام تجاری، سرمايه 
بسياری از کســب و کارها محسوب می گردد و 
ارزش و اعتبــار نام تجاری يک شــرکت چندين 
برابر ارزش دارايی های مشــهود و قابل رويت آن 
اســت. از ســوی ديگر برند يک حرکت ذهنی و 
روحی اســت که بايد در ذهن مصرف کنندگان، 
خريداران، ســهامداران، کارکنان و کاربران قرار 
گيرد. برندها دارای ماهيت اجتماعی هستند و آن 
برندی موفق اســت که افراد اجتماع نسبت به آن 
حس تعلق و مالکيت داشته باشند و آن برند را از 
آن خود بدانند و برای آن برند از همه نظر تلاش 
نمايند، بســيار ديده شده اســت که افراد جامعه 
ناخــود آگاه يا برای جلب توجه ديگران تبديل به 
بازاريابان رايگان برندها می گردند و بدون داشتن 
منافع مادی اقدام به تبليغ و مطرح نمودن يک يا 

شرکت های توليدی داخلی در بازار های 
جديدی مانند چين و هند، به شدت پی 
به اين موضوع بــرده اند که رقابت بر 
مبنای کالا های اوليه،ديگر کافی نيست 
مشــتريان متعلق به بخش های بزرگ 
خريداران پيچيــده ديگر با کالا های 
ابتدايی ارضا نشده و تقاضا باعث متمايز 

شدن کالا و خدمات شده است


