
 

   اذهان در الکترونیک محصولات تجاری نام ماندگاری
 (لوکس دستی هنرهای تجاری برندینگ: مطالعه   مورد)

 چکیده 

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

تصورات فکری و ذهنی از نام تجاری در چرخه عمر محصولات الکترونیکی براساس نظریه  ریزی و بیان الگوی به برنامه 

ها، داده بنیاد و از نظر شیوه اجراء،  کاربردی، از لحاظ دادهاین پژوهش  لحاظ هدف،    داده بنیاد، پرداخته شده است. از

تصویر ذهنی در منحنی عمر محصول، پنج  دست آمده برای طراحی و تبیین مدل  براساس نتایج بهباشد.  کیفی می 

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

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

گر، شامل: چرخه عمر محصول، مشتری، اعتماد و رضایت؛  عوامل مداخله   -4اجتماعی و فرهنگی؛    سیاسی، اقتصادی،

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

 ی لوس نقش مهمی داشته باشد. تواند در ماندگاری و رونق هنرهای دستهمچنین برندیگ می تأثیر دارند.

 اهداف پژوهش:

 . بررسی رضایت، نوگرایی و ارتباطات بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری.  1

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

 سؤالات پژوهش:

 د؟ . رضایت، نوگرایی و ارتباطات بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری چه نقشی دارن1

 . نگرش به نام تجاری و شخصیت نام تجاری بر ایجاد تصویر ذهنی نام تجاری چه تأثیری دارند؟ 2

 مدل، تصویر، ذهنی، منحنی، عمر محصول.  ها:کلیدواژه 

 

 

 

 

 

 

 

 



 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،  1ها، تمرکز بر تصویر ذهنی نام تجاری است )هافمن، اسچنیتا، جانسون و کاتمناز این شیوهیکی  

، 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  وردمطالعهمهای ترین حوزه ذهنی مثبت در ذهن مشتریان، از مهم 

ها نوعی جنبۀ رقابتی دارد و  ی شده که برای سازمان تلق ی مهمیکی از اصول  عنوانبه(. تصویر ذهنی نام تجاری 1396

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

 (.2020، 2وانگ و یاسمین 

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

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

یی که از یک نام تجاری در ذهن مشتری و  هااداره در تعریف خود از تصویر ذهنی نام تجاری، تمامی    عبارتی، ایشانبه

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

های مؤثر  استفاده از روش  به و در خصوص تلاش برای ایجاد ادراک مناسب از نام تجاری در ذهن مشتری، نیاز  منظور  

های دهنده حوزه   خودپوشش(. بازاریابی  2020،  8ها، ترفندها و شگردهای بازاریابی است )السید 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

شود، نیاز است که چرخۀ خاصی را طی نموده تا بتواند مراحل مختلف مرتبط به این  که یک محصول وارد بازار می 
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های خاصی برای محصول  منحنی عمر محصول است که در هر مرحله، ویژگی   چرخه را پشت سر بگذارد. این چرخه،

 (.  2019، 9کند )آگمکا، روحمایا، ویشن و سانتوسوایجاد می 

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

 عنوانبهیی  تنهابهن مفهوم نقایصی را هم دارد. از چرخه عمر محصول نباید  رسد که اینظر 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،  10ابزارهای تحلیلی مدیریت بازاریابی بهره گرفت تا به نتیجه مطلوب رسید )دیب و سیمکین 

، 11برخی دیگر امروز هستند و فردا دیگر وجود ندارند )گرینلی   کهی درحالبسیاری از محصولات، عمری طولانی دارند.  

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

ی  را با محصولات  فعلکند. 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 میچرخۀ حیات )عمر( محصول، چارچوبی است که وقوع فرصت (.  103

توانند تغییر در هدف بازار استراتژیک محصول، تغییر در استراتژی آن و تغییر در  ها بهتر میبه این وسیله، شرکت 

از مراحل منحنی و چرخۀ عمر    هرکدامه محصول بتواند در  ی کند. اما برای اینکنیبش یپ ی بازاریابی شرکت را  زیربرنامه

یی همچون ایجاد تصویر ذهنی مطلوب راهکارهاآوری 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  

به اینکه بسیاری از  باتوجهی مؤثری از آن محصول در ذهن مشتری ایجاد نمود.  اثرگذارتوان  چرخۀ عمر محصول، می

بنابراین بررسی اینکه در هر    شوند؛های بعدی نمیخورند و وارد دوره در دورۀ معرفی به بازار، شکست میمحصولات  

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

تواند بازده بالاتری از محصول ارائه شده در هرکدام از مراحل  الکترونیکی، میازجمله مدل تصویر ذهنی در محصولات  

ریزی، به اهمیت موضوع و کاربرد منحنی چرخۀ عمر محصول در برنامه رو، باتوجهمنحنی عمر محصول ایجاد نماید. ازاین 

طلوب ایجاد تصویر ذهنی  های م های مرتبط با محصولات فعلی و آینده، ضروری است که مدل گیری کنترل و تصمیم

تواند افزایش دهد. در نتیجه،  شدن کالا را می محصول شناسایی شود. از طرفی چرخۀ کوتاه عمر محصول  خطر منسوخ

شود. یابند و این برای تولیدکنندگان محصولات الکترونیکی یک عامل مخرب محسوب میهای مازاد افزایش می هزینه 

نیزباتوجه تابه    به مطالب بیان شده و  حال به بررسی چنین موضوعی پرداخته نشده است، ضرورت و اهمیت  اینکه 

 شود.موضوع پژوهش حاضر احساس می

در چند سال اخیر  تواند نقش مهمی در بازاریابی و ماندگاری داشته باشد.  برندیگ در هنرهای دستی لوکس نیز می 

دستی لوکس را  وجود آورده است. صنایع یادی را به دستی پیشرفت چشمگیری داشته که بین افراد محبوبیت زصنایع
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  کلمه   با دستی در ارتباط هستند  . کار دستی، هنر و ابزارهایی که با صنایعادارزشمند هدیه دکالایی  عنوان  توان بهمی

 .  شوندمی  یاد طراحی

 گیرینتیجه 

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 

ریف شده است. در ادامه نتایج نشان داد از دیدگاه  برای تصویر ذهنی نام تجاری تع  مؤلفه دو    عنوانبهنام تجاری  به

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

بر    دیکتأاز 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  - 3مشتری؛  -2

ی تصویر ذهنی نام تجاری را عوامل سیاسی، عوامل اقتصادی و  عوامل  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  د و افزایش سهم بازار، قرار می ی، افزایش سوساز ی تجارنام   مؤلفهذهنی نام تجاری در سه 

(، اشاره  2018)  12( و داوید مارتین 1396توان به مطالعه طالقانی ) مطابقت داشت، می  آمدهدستبهنتایج آن با نتایج  

 نمود.

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

کالاهای عرضه   که یزمانی کیفی ملموس آنها دشوار است یا حتی 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   ذهن  دهندیمرا  در  مناسب  جایگاه  کسب  امروزه  بازارهای  در  رقابتی  شرایط  در   کهی طوربه  کنندهمصرف . 

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

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

ی نشان داد که تصویر نام تجاری، امطالعه ( در  1396. در این راستا، طالقانی )بردی مرا بالا  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    کنندگانمصرف طور معناداری بر ارزیابی نگرش  ه نام تجاری به و ارزش ویژ

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

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

 .است انهیگرالذت  /سودآوری هازه یانگۀ نقش تعدیلگر دکنندییتأمثبت 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 
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و ممکن است با تغییر شرایط و زمان نتایج تغییر    استی اطلاعات  آورجمع های تحقیق محدود به دوره زمانی  یافته

 یابد.

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 استی و سیزیربرنامه ، ضمن  شنهادهایپی از این  برداربهره

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

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

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

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

 از:   اندعبارت 

 ت الکترونیکی در کشور؛ تدوین سند راهبرد توسعه صنع 

ی مدل  روزرسانبهاصلاح 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 مشاورهی گروه نیبش یپ

 شود: برای پژوهشگران آتی موارد زیر پیشنهاد می 

 سازی در صنایع الکترونیکیطراحی مدل جامع تصویر ذهنی و نام تجاری 

 بررسی سایر عوامل مؤثر بر تصویر ذهنی نام تجاری 

 سازی طراحی مدل موانع توسعه نام تجاری 
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