
 

های تأثیرگذاری بر مشتری  ایجاد تصویر ذهنی مناسب از نام تجاری در ذهن مشتری، یکی از راه 

ریزی و بیان الگوی تصورات فکری و ذهنی از نام تجاری در چرخه  پژوهش به برنامه است. در این  

این پژوهش  لحاظ هدف،    عمر محصولات الکترونیکی براساس نظریه داده بنیاد، پرداخته شده است. از 

دست براساس نتایج بهباشد.  ها، داده بنیاد و از نظر شیوه اجراء، کیفی میکاربردی، از لحاظ داده 

ده برای طراحی و تبیین مدل تصویر ذهنی در منحنی عمر محصول، پنج قضیه براساس مدل  آم

ایجاد تصویر ذهنی    شرایط عللی شامل: رضایت، نوگرایی و ارتباطات بر -1پارادایمی، مورد نیاز است.  

 ؛ ایشرایط زمینه -3  ؛نام تجاری و شخصیت نام تجاری شامل: نگرش به   ؛شرایط مرکزی -2نام تجاری.  

فرهنگیش و  اجتماعی  اقتصادی،  سیاسی،  عوامل  مداخله   - 4  ؛امل:  عمر    ،گرعوامل  چرخه  شامل: 

اعتماد و رضایت تبلیغات،  -5  ؛محصول، مشتری،  بر  تأکید  رقبا،  وفاداری،  راهبردی شامل:  شرایط 

تواند در  همچنین برندیگ می  تکنولوژی و بازاریابی بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری، تأثیر دارند.

 ماندگاری و رونق هنرهای دستی لوس نقش مهمی داشته باشد.

 پژوهش:اهداف 
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 .بررسی شرایط مرکزی شامل: نگرش به نام تجاری و شخصیت نام تجاری . 2
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 مقدمه 

زیادی در حوزه   تغییرات  پیچیدگیمیهست  وکارهاکسب امروزه شاهد  و همچنین  تغییرات سریع محیطی  این  های  . 

تقاضای    روزافزون  افزایش  مانند  رویدادهایی  مالکان    کنندگانمصرف و  که  است  باعث شده  رقابت،  میزان  افزایش  و 

گیرند که  های مؤثری بهره میدر پی آن باشد که بتوانند مشتریان ثابتی برای خود ایجاد کنند. از شیوه   وکارهاکسب

(. ایجاد تصویر  2019،  1من، اسچنیتا، جانسون و کاتمنها، تمرکز بر تصویر ذهنی نام تجاری است )هافیکی از این شیوه

امروزه ایجاد تصویر    ،رونیازاهای خدماتی است.  ذهنی مثبت از نام تجاری در ذهن مشتریان، یکی از اهداف سازمان 

،  گذاری است )مرادی و غفاری  در زمینه نام تجاری  موردمطالعههای ترین حوزه ذهنی مثبت در ذهن مشتریان، از مهم 

رقابتی دارد و   ۀها نوعی جنبشده که برای سازمان  یتلق ی مهمیکی از اصول  عنوانبه(. تصویر ذهنی نام تجاری 1396

سازمان خود شوند )زامر،    ی سودآورکه با تقویت تصویر ذهنی نام تجاری، موجب    اندتلاشها در  و سازمان   وکارها کسب

 (.2020، 2وانگ و یاسمین 

ادراک    ۀمنزلاند که تصویر ذهنی نام تجاری، به( در مطالعه خود مطرح نموده2011)  3اولیویرا کاسترو و فریرا پورتو،  

از شخصیت نام تجاری است. اما شخصیت نام تجاری، حاصل ارتباط میان شرکت با مشتریانش است.    کنندگان مصرف 

که از یک نام تجاری در ذهن مشتری و    ییهااداره   امیایشان در تعریف خود از تصویر ذهنی نام تجاری، تم  ،عبارتیبه

های موفقیت یک نام . یکی از ملاکاندگرفته های آن نسبت به آن نام تجاری، ایجاد شده است، در نظر  یا مخاطب 

 تجاری در میان مشتریانش، ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب از آن در ذهن مشتری است.  

رچوبی مؤثر برای اثرگذاری بر ذهن مشتری با ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب است  مدل تصویر ذهنی از نام تجاری، چا

ای بوده که به شدت متأثر از دیدگاه و ادراک مشتری است )برونسزیک  (. تصویر نام تجاری، مؤلفه9:  2014،  4)مک دونالد 

برویر  ماهیت   (.2019،  5و  دارای  کاسترو،    هاییمحصولات  )الیورا  هستند  اجتماعی  و  فیزیولوژیک  ازجمله  مختلف 

تواند یک مفهوم حیاتی برای مدیران بازاریابی باشد مفهوم محصول  (. تصویر محصول، می2016،  6کاوالکانتی و فروکسال 

ه. تصویر کالا  ها و موارد مشاب ها، کامیابی شامل دو جزء است، بررسی و محاسبه خصایص آن نام تجاری و تصور موقعیت 

(. برای اینکه بتوان ارزشیابی 12:  2011شود )مک دونالد،  های تبلیغاتی و تکرار آن ایجاد و تقویت می با پخش آگهی 

مشتری از یک نام    ادراک   ۀعبارتی میزان و نحو . بهافتیدستدرستی از نام تجاری داشت، باید به ادراک مناسبی از آن  

(. برای این  2020  ،7معرف نوع تصویر ذهنی مشتری از آن نام تجاری است )ایریج، داکو و لگوهرل   یخوببهتجاری،  

های مؤثر  استفاده از روش  به منظور و در خصوص تلاش برای ایجاد ادراک مناسب از نام تجاری در ذهن مشتری، نیاز  
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های دهنده حوزه   خودپوشش(. بازاریابی  2020،  1و شگردهای بازاریابی است )السید ها، ترفندها  که یکی از این روش   است

های در ارتباط با بازاریابی، منحنی عمر محصول است. به بیانی بهتر، زمانی  ها و حوزه مختلفی بوده که یکی از مؤلفه

مراحل مختلف مرتبط به این    خاصی را طی نموده تا بتواند  ۀشود، نیاز است که چرخکه یک محصول وارد بازار می 

های خاصی برای محصول  چرخه را پشت سر بگذارد. این چرخه، منحنی عمر محصول است که در هر مرحله، ویژگی 

 (.  2019، 2کند )آگمکا، روحمایا، ویشن و سانتوسوایجاد می 

های مناسب را پیرامون  تواند کمک شایانی به مدیران داشته باشد تا از طریق آن استراتژی عمر محصول می   ۀچرخ

 عنوانبه  ییتنهابهرسد که این مفهوم نقایصی را هم دارد. از چرخه عمر محصول نباید  نظر می محصول اعمال کنند. به

گیری باید از نمودار عمر محصول در کنار بسیاری دیگر از  گیری استفاده شود، بلکه برای تصمیم ابزاری برای تصمیم

 (.55: 2014،  3مدیریت بازاریابی بهره گرفت تا به نتیجه مطلوب رسید )دیب و سیمکین ابزارهای تحلیلی 

، 4برخی دیگر امروز هستند و فردا دیگر وجود ندارند )گرینلی   کهی درحالبسیاری از محصولات، عمری طولانی دارند.  

می   ۀچرخ(.  7:  2011 محصول  کند:  عمر  ایفا  نقش  دو  برنامه   عنوانبهتواند  خطابزار  توصیف  برای  های  مشیریزی، 

را با محصولات     یفعلکند. محصول  ابزار کنترل، به سازمان کمک می   عنوانبه محصول در مراحل مختلف عمر محصول و  

:  1393بینی نماید )رحمانی،  قبلی مقایسه کند و عملکرد محصولاتی را که در آینده به بازار معرفی خواهد کرد، پیش 

دهد و  ها و تهدیدها را در بازار و صنعت نشان میحیات )عمر( محصول، چارچوبی است که وقوع فرصت   ۀ چرخ(.  103

توانند تغییر در هدف بازار استراتژیک محصول، تغییر در استراتژی آن و تغییر در  ها بهتر میشرکت   ،به این وسیله

عمر    ۀاز مراحل منحنی و چرخ  هرکدامه محصول بتواند در  کند. اما برای اینک  ینیبش یپ بازاریابی شرکت را    ی زیربرنامه

همچون ایجاد تصویر ذهنی مطلوب   ییراهکارهاآوری را داشته باشد، نیازمند  محصول، بیشترین بازده و کارایی و سود

 (.  67: 1392از محصول در ذهن مشتریان است )محمدی،  

توان تصویر ذهنی مناسبی در  های بازاریابی، می لیت ( در پژوهش خود نشان داده است که به کمک فعا1395صادقی )

ای مطرح نمود که به کمک شناسایی دقیق مراحل  ( در مطالعه 2014مک دونالد )نمود. همچنین    جادیاذهن مشتری  

اینکه بسیاری از    بهباتوجهمؤثری از آن محصول در ذهن مشتری ایجاد نمود.    ی اثرگذارتوان  عمر محصول، می  ۀچرخ

بررسی اینکه در هر    بنابراین  ؛شوندهای بعدی نمیخورند و وارد دوره معرفی به بازار، شکست می  دورۀمحصولات در  

هایی  کند. تعیین استراتژی تر می هایی را باید اتخاذ نمود، اهمیت پرداختن به موضوع حاضر را پررنگ مرحله چه استراتژی 

از مراحل    هرکدامتواند بازده بالاتری از محصول ارائه شده در  ازجمله مدل تصویر ذهنی در محصولات الکترونیکی، می

ریزی، عمر محصول در برنامه   ۀاهمیت موضوع و کاربرد منحنی چرخ  بهباتوجه،  روازاین د نماید.  منحنی عمر محصول ایجا

های مطلوب ایجاد تصویر ذهنی  و آینده، ضروری است که مدل   فعلیهای مرتبط با محصولات  گیری کنترل و تصمیم
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  ،تواند افزایش دهد. در نتیجهمی کالا را    شدنمنسوخکوتاه عمر محصول  خطر  ۀ  محصول شناسایی شود. از طرفی چرخ

شود. محصولات الکترونیکی یک عامل مخرب محسوب می  تولیدکنندگانیابند و این برای  های مازاد افزایش می هزینه 

نیز     بهباتوجه به بررسی چنین موضوعی پرداخته نشده است، ضرورت و اهمیت    حالتابه اینکه  مطالب بیان شده و 

 شود.میموضوع پژوهش حاضر احساس 

در چند سال اخیر    د نقش مهمی در بازاریابی و ماندگاری داشته باشد.توانمی   س نیزک برندیگ در هنرهای دستی لو

دستی لوکس را  وجود آورده است. صنایع دستی پیشرفت چشمگیری داشته که بین افراد محبوبیت زیادی را به صنایع

  کلمه   با دستی در ارتباط هستند  کار دستی، هنر و ابزارهایی که با صنایع.  ادارزشمند هدیه دکالایی  عنوان  توان بهمی

 .  شوندمی  یاد طراحی

 تصویر ذهنی   .1

ها و تصوراتی است که از کل موجودیت یک محصول )ازجمله کیفیت و نقاط تصویر ذهنی محصول، مجموعه برداشت 

است. تصویر ذهنی    گرفتهشکلبرداشت ذهنی، در ذهن مخاطبان    براساسواقعیت و چه    براساس ضعف و قوت( چه  

گیرد و از ثبات نسبی  تریان شکل میهای تبلیغاتی و عرضه محصول در ذهن مشکمپین   براساس محصول در طول زمان  

 (.  2014، دونالدمکشود )آورند، تثبیت میدست میای که مشتریان از محصولات شرکت بهبرخوردار است و با تجربه 

ازجمله اینکه چگونه احساس و فکر    ؛کندمفهوم نام تجاری، شامل همه چیزهایی است که محصول یا خدمت ارائه می 

 (.  1394نیا و اصغری، دهد )رحیم یرا شکل م  کنندهمصرف 

 1( PLC)  منحنی عمر محصول. 2

یا چرخ  بازار    ۀمنحنی  وارد  برای هر محصول جدیدی که  بازاریابی  بازاریابی است. در  از مفاهیم مهم  عمر محصول، 

  هرکدام کند. مراحلی که  ای قائل هستند که محصول در طول عمرش مراحل مختلف آن را طی میشود، یک چرخه می

ای هستند تا سازمان را قادر سازد که به بهترین شکل از آن محصول  های خاصی دارند و نیازمند اقدامات ویژه ویژگی 

 (. 30، 2013، 2افول )کسپیدس  دورۀبلوغ و  دورۀرشد،   دورۀمعرفی،  دورۀ :از اندعبارت سود ببرد. این مراحل 

 معرفی عمر محصول. 3

های بازاریابی و تبلیغات بیشتر  باشد. برنامه مدیر محصول نمی   موردنظرعمر محصول، کسب سود فوری چندان    دورهدر  

به   یخوببهرا    موردنظربر ایجاد آگاهی از وجود محصول و معرفی آن به مشتریان تأکید دارند تا بتوانند برای محصول  

 (. 2006، 3مشتریان معرفی کنند )چانگ و چیانگ 

 
1 Product Life Cycle 
2 Cespedes 
3Chang & Chieng  



ماندگاری نام تجاری محصولات الکترونیک در اذهان  926   

 وحید همتی و فرشید نمامیان

 پژوهش روش . 4

شود.  ها، داده بنیاد و از لحاظ روش اجرای پژوهش، کیفی محسوب میاین پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر داده

و خبرگان دانشگاهی )اساتید دانشگاهی حوزه مدیریت( بودند که    نظرانصاحب آماری این مطالعه شامل کلیه    ۀجامع

 نفر انتخاب شدند.  13گلوله برفی، تعداد   ۀهدفمند به شیو گیری نمونهها براساس روش از میان آن

های این مطالعه از مصاحبه استفاده گردید. برای این منظور، در این پژوهش با رجوع به ادبیات  داده   آوری جمع برای  

های مصاحبه از قبل  الؤشد. س  آوری جمع  گامبهگام   صورتبه   های اکتشافی، دادهویات مصاحبه قیق و براساس محتتح

به  پاسخی  ۀطراحی شده و مشخص شدند و شیو نیز  سؤالدهی  تا پاسخ  صورتبه ها  ها داخل  باز پاسخ طراحی شد 

پرسید و پاسخگوی، ها را می الؤی بود که در آن محقق سا گونهشده جای گیرند. فرایند مصاحبه به مقولات از پیش تعیین 

نوبت و هر بار    5ها طی  شد. مصاحبه  برداری یادداشت دستی،    صورتبه داد. مصاحبه  ارائه می  سؤالنظراتش را نسبت به  

،  نظرانصاحبنفر مورد مصاحبه قرار گرفتند. پس از انجام مصاحبه با هر یک از    25نفر انجام شد و در مجموع    5با  

های پژوهش پیش  ها و معرفها تا رسیدن به اشباع نظری در مقولهشدند. فرایند مصاحبهو تایپ    سازی پیاده ها  مصاحبه 

مصاحبه منبع مطالعه قرار گرفت. در    13های انجام شده،  رفت و سپس با تصمیم محقق، متوقف شدند. از مصاحبه 

و کدگذاری    بنیاد داده ی مصاحبه و بررسی منابع، در این مرحله از روش  هاآوری اطلاعات از بخش نهایت پس از جمع

 ها استفاده شد. داده  بندی طبقه)باز، محوری و انتخابی(، برای  

تن از متخصصانی که در زمینه تصویر ذهنی نام تجاری    10مصاحبه با عنایت به نظرات    های سؤالجهت تعیین روایی  

های افراد مذکور، نسبت به روشن ساختن نکات و اصلاحات مبهم اقدام  ا و دیدگاهبودند، برحسب پیشنهاده  نظرصاحب 

نیاز به اصلاح داشته، اقدامات اصلاحی    هاسال ای که احساس شد  ها، هر مرحله گردید. همچنین در جریان مصاحبه 

یافته   گرفتهصورت  اعتبار  از  اطمینان  مصاحبه است.جهت  تحلیل  از  حاصل  بازهای  روش  از  توسط ها،  بینی 

  کنندگان مشارکت نویسی استفاده شد. بازبینی توسط    قولنقل و مستندسازی از طریق    سازی مثلث و    کنندگانمشارکت 

تواند شود، در نظر بسیاری از محققان میتوسط اعضا نیز گفته می  کردنچک یا    کنندهمشارکت ها بازخورد  که به آن

فی باشد. طی این روش، نتایج حاصل از تفسیر مصاحبه با افراد نمونه،  راهنمای مناسبی برای تعیین پایایی پژوهش کی

 شدند.ها نیاز به تعدیل یا تکمیل دارند، اصلاح ها ارائه شد تا چنانچه تفسیرها و تحلیل به آن

از روش نظریه دادهروش تحلیل داده های بنیاد بود. برای تحلیل داده  ها در این پژوهش، کدگذاری نظری برگرفته 

و کدگذاری    2، کدگذاری محوری 1بودند از: کدگذاری باز   اندعبارت ، از سه نوع کدگذاری استفاده شد که  آمدهدستبه

 است:  شدهداده نشان( 2005) 4براساس مطالعه کرسون  بنیادداده ، مدل نظری 1. در شکل شماره  3انتخابی 

 
1Open coding 
2Axial coding 
3Selective Coding 
4Cerson  
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 ( 2005)کرسول، بنیاد دادهدل پارادایم نظریه م . 1شکل  

 های پژوهش  . یافته 5

و خبرگان در حوزه تصویر ذهنی نام تجاری انجام    نظرانصاحب نفر از    13با    افتهیساختارمه یندر این بخش، مصاحبه  

های متنی تبدیل و  های گردآوری شده از مصاحبه به داده دستی انجام شد. داده   صورتبه ها  آن   ل یوتحله یتجزگرفت و  

ها پرداخته شد. به این  بندی آنهای فراوان و متنوع، به واحدسازی و مقوله مند داده بررسی نظام  منظوربه پس از آن  

ابتدا   در  باز  دقت  بامنظور،  اولیه کدگذاری  مرحله  در  انجام شد.  باز  تحلیل مصاحبه کامل کدگذاری  براساس  های  ، 

به    باز  کد   93  گرفتهصورت  اولیه  کدهای  این  باز  کدگذاری  دوم  مرحله  در  شد.  شناسایی  )مفهوم(    کدباز   68اولیه 

هایی  ها، مقولهمقوله فرعی کاهش داده شدند. در انتخاب مقوله  18به  ی رتکرار یغ غیرتکراری تقلیل یافت و کدهای باز 

در مرحله کدگذاری محوری، با استناد به رهیافت   ،را اشباع کند. در نهایت فضای مفهومی مدنظر بود که تا حد ممکن

ای، شامل، شرایط عللی، شرایط زمینه   هستۀ، کدهای شناسایی شده در شش طبقه  ادیبنداده سیستماتیک در نظریه  

 شدند. ی بنددسته  مرکزی »تصویر ذهنی نام تجاری«  ۀگر، راهبردها و پیامدها، حول پدیدعوامل مداخله 

 شخصات بخش مصاحبه پژوهش م . 1  جدول

 تعداد  هاشاخص

 13 ها شونده مصاحبه 

 93 تعداد کدهای باز اولیه
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 68 تعداد کدها پس از حذف کدهای تکراری

 20 تعداد کدهای محوری )مقوله فرعی(

 کدگذاری باز مصاحبه . 5.1

مطالعه و مفهوم گذاری شد. مفاهیم    خطبهخط ها،  طور کامل پیاده شد. متن مصاحبه ها بهابتدا نوار ضبط شده مصاحبه 

نمودند. های مطلعان کلیدی را درخصوص تصویر ذهنی نام تجاری منعکس میهایی بود که تجربه ها و عبارت شامل کلمه 

 شده ارائه شده است. در ادامه یک نمونه از کدگذاری باز مصاحبه تحلیل

 4دگذاری باز مصاحبه شماره ک  -2 جدول

شماره   نکات کلیدی  ردیف

 کد 

 مفهوم() کد اولیه

 برداشت ذهنی  D114 ها و تصوراتی از کل موجودیت یک محصولمجموعه برداشت 1

 کیفیت محصول D214 کیفیت و نقاط ضعف و قوت محصول  2

 ادراکات سازمانی  D314 است قرار گرفته در آنمجموعه ادراکات سازمان در مسیری که محصول  3

 نام تجاری  D414 تصویر ذهنی بهترین معرف برای نام تجاری محصول است 4

 افزایش سود  D514 شودیم ی سودآورتصویر ذهنی با افزایش فروش باعث افزایش  5

 مشتری  D614 تمرکز اصلی جذب و حفظ مشتری است ی سازی تجاردر نام  6

 کنندهمصرفادراک  D714 شمردیبرماز شخصیت نام تجاری  کنندگانمصرفعنوان ادراکات  7

 ها در مورد اشیاایده D814 فرد در مورد یک شی دارد که ی و تصور ، هادهیااز باورها،  ی امجموعه 8

 چرخه عمر محصول D914 مستقیم با تصویر نام تجاری است چرخه عمر محصول در ارتباط  9

 افزایش سهم بازار  D1014 باعث افزایش سهم بازار گردد. تواندیمنام تجاری مناسب  10

 هایفروشخردهرشد  D1114 است  های فروشخردهتصویر ذهنی یک عامل مهم در رشد   11

 رضایت D1214 احساس ایجاد رضایت از محصول  12

 وفاداری  D1314 تصویری مناسب از نام تجاری ایجاد کند  تواندی موفاداری  13

 یسازی تجارنام  D1414 شود   یسازیتجارمنجر به نام  تواندی متصویر ذهنی مناسب از یک محصول  14

 تکرار خرید  D1514 منجر به تکرار خرید شود  تواندیمتصویر ذهنی مثبت   15

 اعتماد D1614 گرددی ماعتماد مشتری به نام تجاری  شیافزاباعث  16
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 تطابق D1714 ، قیمت و  ...تیفینظر کتطابق محصول از  17

 تکنولوژی  D1814 است   رگذاریتأثو ...   ییجوصرفهتکنولوژی بر عوامل گوناگونی مانند قیمت، کیفیت، دقت،  18

 شخصیت نام تجاری D1914 صفات انسانی که با نام تجاری مرتبط است  عنوان بهشخصیت نام تجاری  19

را در بازار فراهم   کنندهمصرف و هدایت رفتار  ینیبش یپنگرش به نام تجاری، امکان  20

 آورد یم

D2014 نگرش به نام تجاری 

 برآورد محصول D2114 است موردنظرمثبت یا منفی مشتری از نام تجاری  ی برآوردنام تجاری یک  بهنگرش  21

 بر تبلیغات  دیتأک D2214 شود یم تبلیغاتی و تکرار آن ایجاد و تقویت  یهای آگهنام تجاری با پخش  یذهن  ریتصو 22

 عامل ذاتی D2314 تجاری یک عامل ذاتی است  نام  ریتصو 23

 تمایز  D2414 نام تجاری گردد  ی زسازیمتمامنجر به  تواندی ممناسب  یذهن  ریتصو 24

عوامل اجتماعی و  D2514 باشد  رگذاریتأثبر تصویر ذهنی نام تجاری  تواندی معوامل اجتماعی و فرهنگی  25

 فرهنگی 

  ری از سا زتریآمتیموفقاز نام تجاری  یرسازی تصو تری قوبا اقتصاد  ییهادر کشور  26

 کشورهاست 

D2614  اقتصادیعوامل 

 رقابت D2714 هاست سازماننام تجاری عامل اصلی رقابت  27

 عوامل سیاسی  D2814 بیان کند یخوببه چهره سیاسی یک کشور را  تواندیممحصول  یذهن ریتصو 28

 بازاریابی  D2914 بازاریابی است ی ها ی استراتژ  ریتأثتحتتجاری  نام ریتصو 29

 مطلوبیت  D3014 کندیمایجاد  از محصول مطلوبیت تصویر ذهنی مناسبی  30

 احساس تعلق  D3114 است مؤثراحساس تعلق در نگرش به نام تجاری  31

 ارتباطات D3214 ارتباطات عاملی مهم در نگرش به نام  تجاری است 32

 صلاحیت  D3314 طریق قابلیت اطمینان و صلاحیت  متمایزکردن محصول از 33

 اشتیاق  D3414 برای خرید مجدد از محصول تقویت شود لیو تمااشتیاق  34

 استحکام  D3514 سرسختی و مستحکم بودن محصول باید مدنظر قرار گیرد 35

 استقلال D3614 ایجاد کند  و مستقلمحصول برای خود هویت خاص  36

 سازگاری D3714 بینش مخصوص محصول نوعی سازگاری ایجاد کند تواندیمتصویر ذهنی  37
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 ارزش اجتماعی D3814 دارد ری تأث کنندهمصرف یذهن ریتصواجتماعی بر  ی هاارزش 38

 جنسیت  D3914 جنسیت است   ریتأثتحتتصویر ذهنی تا حدودی  39

 تناسب D4014 نام  تجاری و مشتری بر انتخاب محصول بسیار مهم است یهاتیشخصتناسب بین  40

 تعهد  D4114 باعث ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت از محصول گردد  تواندی متعهد  41

 رقبا D4214 از رقباست. گرفتنی شیپ یسازی تجارهدف اصلی تصویر ذهنی در نام  42

 ی بیفردل  D4314 باشد  رگذاریتأث کنندهمصرفروی نگرش  تواندی مدر یک محصول  یبیفردل  43

 ارزیابی افراد  D4414 نگرش به نام تجاری است  یهانهیگز نیتراز مناسبارزیابی درونی فرد از نام تجاری یکی  44

 نوگرایی  D4514 است  رگذاریتأثنام تجاری  یذهن  ریتصونوگرایی بر  45

 واکنش ارزشی  D4614 ارزشی یا عاطفی به محصول استنگرش به نام تجاری واکنش  46

 های اصلی مقوله  یده شکلکدگذاری محوری: . 5.2

که در    ی ندیفرایک مقوله مرحله کدگذاری باز را انتخاب کرده و آن را در مرکز    ادیبنداده   پردازه ینظردر این مرحله،  

های دهد. این مقولهها را به آن ربط میدهد و سپس دیگر مقولهپدیده مرکزی( قرار می  عنوانبه است )  آنحال بررسی  

 و پیامدها.  گر مداخله ، شرایط ی انه یزمراهبردها، شرایط  ،شرایط عللی :از اندعبارت دیگر 

 مقولات اصلی  یدهشکلدگذاری محوری و ک . 3  جدول

 مقولات )طبقات اصلی( ها مؤلفه

  رضایت 

 نوگرایی شرایط عللی  

 ارتباطات

 پدیده محوری شخصیت نام تجاری

 نگرش به نام تجاری

  وفاداری 

 

 راهبردهای تعاملی 

 رقبا

 بر تبلیغات  دیتأک

 تکنولوژی 

 بازاریابی 
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  چرخه عمر محصول

 مشتری گر مداخلهشرایط 

 اعتماد

 رضایت

  عوامل سیاسی 

 عوامل اقتصادی یا نهیزمعوامل 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی 

  یسازی تجارنام 

 افزایش سود  پیامدها 

 افزایش سهم بازار 

 

این مرحله از کدگذاری مشتمل بر ترسیم یک نمودار است که همان الگوی کدگذاری است. این الگو روابط بین شرایط  

گونه که در این الگو مشخص است، کشد. همان و پیامدها را به تصویر می   گرمداخلهای،  عللی، راهبردها، شرایط زمینه 

گذارند و  گر بر راهبردها اثر میای و مداخله محوری، شرایط زمینه   ۀگذارند، پدیدمحوری اثر می ۀ  شرایط عللی بر پدید

 راهبردها نیز بر پیامدها اثر دارند. 

 

 اد یبنداده ذهنی نام تجاری بر مبنای نظریه  ر یتصو  یمیپارادامدل  .2شکل 
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 کدگذاری گزینشی . 5.3

ارائه شد و نتایج زیر حاصل  کدگذاری انتخابی پنج قضیه نظری براساس مدل پارادایمی    ندیفرادر این پژوهش برای  

 شد:

 رایط عللی شامل: رضایت، نوگرایی و ارتباطات بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری، تأثیر دارند.ش -1

 رایط مرکزی شامل: نگرش به نام تجاری و شخصیت نام تجاری در ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری، تأثیر دارند.  ش -2 

 ای شامل: عوامل سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری، تأثیر دارند.رایط زمینهش  -3

تماد و رضایت بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری، تأثیر  عمر محصول، مشتری، اع  ۀگر شامل: چرخعوامل مداخله  -4 

 دارند. 

رایط راهبردی شامل: وفاداری، رقبا، تأکید بر تبلیغات، تکنولوژی و بازاریابی بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری، ش -5 

 تأثیر دارند. 

 ی هنری لوکسابرنینگ کالاه . 6

بومی و انجام قسمتی از    ۀ با استفاده از مواد اولی  شود که عمدتا  میای از هنرها و صنایع گفته  به مجموعه  دستیصنایع

شود که در آن ذوق هنری و  مراحل اصلی تولید به کمک دست و ابزار دستی موجب تهیه و ساخت محصولاتی می 

وعات  نحوی تجلی یافته است و همین عامل وجه تمایز اصلی این نوع محصولات از مصنخلاقیت فکری صنعتگر سازنده به

 .ای استمشابه ماشینی و کارخانه

قبل از اولین قدم،   عنوان کالاهای هنری لوکس، برندسازی نقش مهمی دارد.دستی بهدر بازاریابی و طراحی صنایع 

و   که چه تصویری قرار است در ذهن مخاطب شکل گیرد. جوان    دانستد و  ررا تعریف ک  محصول و شخصیت برند باید

توان به بازارهای دیگر  امروزی است و یا شخصیت سنتی و اصیل دارد. سپس طرح خود را بیافرینید. برای این کار می

الهام  ی  تمایز خاص  ۀخش شما برای یافتن نقطبو به رویکردهای کشورهای غربی و شرقی توجه کنید، شاید بتوانند 

 .باشند

با حفظ ویژگیصنایع بار فرهنگی، یگانگی و منحصربه های اصیل خود، بهدستی  تواند فرد بودن، میخصوص داشتن 

سازی، جاذبه خرید و تشخص  بندی کامل و با رعایت نکات کلیدی آن نظیر حفاظت از محصول، هویتعنوان یک بستهبه

 (.1:  1400)آرمان و همگاران،   مشاغل قرار گیردمورد استفاده صاحبان صنایع و  ...بخشی و

  یریگجه ینت

نظریه    براساس براساس  الکترونیکی  محصولات  عمر  منحنی  در  ذهنی  تصویر  الگوی  تبیین  دارای  ادیبنداده نتایج،   ،

، شخصیت نام تجاری و نگرش  شوندگانمصاحبهها به آن اشاره شد. براساس دیدگاه  هایی است که در بخش یافتهویژگی 
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برای تصویر ذهنی نام تجاری تعریف شده است. در ادامه نتایج نشان داد از دیدگاه    مؤلفه دو    عنوانبهنام تجاری  به

از: رضایت، ارتباطات و نوگرایی.    اندعبارت تصویر ذهنی مناسب از نام تجاری  بر رسیدن به    مؤثر، عوامل  شوندگانمصاحبه 

بر    دیتأکاز وفاداری، رقبا،    اندعبارت راهبردها    نیترمهمپژوهش حاضر، ازجمله    شوندگانمصاحبه همچنین به اعتقاد  

از مصاحبه با خبرگان در این بخش نشان داد که چهار    آمدهدستبهنتایج    برآنعلاوه تبلیغات، تکنولوژی و بازاریابی.  

  ؛چرخه عمر محصول  -1باشند:    رگذاریتأثتوانند بر راهبردهای ایجاد تصویر ذهنی مناسب بر نام تجاری  زیر می   مؤلفه

 رضایت.  -4اعتماد و  - 3 ؛مشتری  -2

وامل سیاسی، عوامل اقتصادی و  عوامل  تصویر ذهنی نام تجاری را ع   ی ا نه یزمپس از مصاحبه با خبرگان، ایشان عوامل  

پژوهشی گویای آن بود که پیامدهای تصویر    کنندگانمشارکتاجتماعی و فرهنگی، معرفی نمودند. بررسی دیدگاه  

گیرد. ازجمله مطالعاتی که  ، افزایش سود و افزایش سهم بازار، قرار می ی ساز ی تجارنام   مؤلفهذهنی نام تجاری در سه 

(، اشاره  2018)  1( و داوید مارتین 1396توان به مطالعه طالقانی )مطابقت داشت، می  آمده دستبهیج  نتایج آن با نتا

 نمود.

در جایی که   مخصوصا   کندیمنقش مهمی را ایفا    وکارکسب توان تصویر نام تجاری در بازارهای  در تبیین نتایج می

کالاهای عرضه   که یزمانکیفی ملموس آنها دشوار است یا حتی  ی هایژگ یومحصولات یا خدمات بر پایه  زکردنیمتما

نسبت به تصویر ذهنی شرکت یا نام و نشان تجاری کالاهای تولیدی واکنش متفاوتی    آنشده هم شکل هستند خریدار  

نشان   من دهندیمرا  جایگاه  کسب  امروزه  بازارهای  در  رقابتی  شرایط  در  ذهن  .  در   کهی طوربه  کنندهمصرف اسب 

وفادار به شرکت باشد دارای اهمیت است ازجمله کارهایی که سبب ایجاد این جایگاه در ذهن مشتریان   کننده مصرف 

  د یآی م  حساببهارزش ویژه نام تجاری در شرکت است ارزش ویژه نام تجاری مثل یک دارایی برای  شرکت    شودیم

نشان داد که تصویر نام تجاری،  ی امطالعه ( در  1396. در این راستا، طالقانی )بردی ما بالا ر  وکار کسب که گردش وجوه 

تجربه از نام تجاری، تناسب درک شده از نام تجاری، اعتماد به نام تجاری، وفاداری به نام تجاری، رضایت از نام تجاری  

. داوید  است  رگذاری تأثاز توسعه نام تجاری    نندگانکمصرف طور معناداری بر ارزیابی نگرش  و ارزش ویژه نام تجاری به 

  ی هارسانهدر مورد نام تجاری لوکس در    کننده مصرف رفتاری    ی هانگرش با موضوع بررسی    ی امقاله ( در  2018مارتین )

رفتاری رابطه    ی هازه ی انگو    کنندهمصرف اجتماعی به این نتیجه رسید که بین مشارکت نام تجاری، تعامل نام تجاری با  

 .است انهیگرالذت  /سودآور ی هازه یانگنقش تعدیلگر   ۀدکنندییتأمثبت وجود دارد.  نتایج همچنین 

محقق فقط بعضی از ابعاد تصویر ذهنی را مورد  پژوهش    ن یدر اتوان مطرح نمود که  های این مطالعه میاز محدودیت 

از محدودیت  بررسی قرار نگرفته است. همچنین یکی دیگر  ابعاد مورد  بقیه  بود  بررسی قرار داده است و  این   که ها 

و ممکن است با تغییر شرایط و زمان نتایج تغییر    استاطلاعات    ی آورجمع های تحقیق محدود به دوره زمانی  یافته

 یابد.

 
1 David Martín 
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ها   نامهپرسش ها و  های حاصل از تحلیل مصاحبه نتایج حاصل از بررسی ادبیات و یافته  بهباتوجهدر این قسمت سعی شد،  

محدودیت  تا  و  گردد،  ارائه  و  مطرح  پیشنهاداتی  پژوهش  تصمیم   مسئولان   طرف ک یازهای  با    ربطی ذگیرندگان  و 

 عمل نحوی به  را به   ازیموردنهای لازم، اقدامات اجرایی  گذاری و سیاست  ی زیربرنامه ، ضمن  شنهادهایپاز این    ی برداربهره

توسعه    زمانمدت که ظرف    آورند  امکان  منحنی عمر    و  یعلممشخصی،  در  تصویر ذهنی  مقوله  نظری در خصوص 

الزامات قانونی درخصوص استقرار نظام جامع بازاریابی صنایع الکترونیکی در بین    شدنیی اجرامحصولات الکترونیکی و  

زمینه به پژوهش بپردازند،   برای پژوهشگرانی که قصد دارند در این  ،از طرف دیگر  ؛های کشور فراهم گرددتمام استان

  شنهادها یپراهنمایی باشد و مواردی که در این پژوهش به آن پرداخته نشده است را مورد بررسی قرار دهند. اهم این  

 از:   اندعبارت 

 ؛ تدوین سند راهبرد توسعه صنعت الکترونیکی در کشور

مدل   یروزرسان بهاصلاح و  منظوربهانجام مطالعات تطبیقی با محوریت کشورهای موفق در حوزه صنایع الکترونیکی 

 ؛نهایی این پژوهش

 . ای درخصوص اجرای مدل نهایی در وزارت صنعت و معدن و بازرگانیهای مشاوره گروه  ینیشب یپ

 شود: برای پژوهشگران آتی موارد زیر پیشنهاد می 

 در صنایع الکترونیکی سازی تجاری طراحی مدل جامع تصویر ذهنی و نام 

 بر تصویر ذهنی نام تجاری  مؤثربررسی سایر عوامل 

 سازی تجاری طراحی مدل موانع توسعه نام 
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