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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: Nowadays, the birth of new brands and businesses is increasing and each of 

them is trying to be recognized and influence the public mind. Since the mid-1980s, brands 

have been raised as one of the valuable assets of organizations and a means to gain competitive 

advantage through differentiation, and have become increasingly important. In this regard, one 

of the most important and popular factors in the field of marketing is the created personality 

of a brand or business. In consumer behavior studies, a lot of attention has been paid to brand 

personality, which refers to the set of human characteristics associated with a brand. Brand 

personality is one of the elements of brand identity, which represents the vision and ultimate 

goal of a brand along with physics, culture, relationship, reflection and self-image. 

Researchers believe that the simplest way to create a brand personality is to give the brand a 

prominent face and identity. As a result, it can be said that what guarantees the success or 

failure of a brand today is the brand identity. Although the brand identity may bring unique 

benefits to the company, this identity may also suffer from diseases, one of which is brand 

schizophrenia. Brand Schizophrenia is one of the words that recently appeared in branding 

books and texts published on websites and blogs, and like schizophrenia, it includes 

inconsistency and stability in the behaviors of a brand. If brands show different characteristics 

in different situations, then the target audience does not know what to expect from the brand. 

In fact, in this case, the associations of the brand are constantly changing in the mind of the 

consumer, and the correct image of the brand and its identity will not be formed correctly in 

the mind of the consumer, as a result, in this case, the consumer loses her trust in the brand, 

which ultimately causes the death of brands. Therefore, according to the topic raised, the main 

question of the research is, what are the factors that cause and the consequences of brand 

schizophrenia phenomenon? 

Methodology: The current research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of data collection. The statistical population of the research in both qualitative and 

quantitative sections are marketing managers and university professors in the field of 

management and marketing, 20 of whom were selected using the purposeful sampling method 

and based on the principle of theoretical saturation. The data collection tool in the qualitative 

part is an interview and in the quantitative part, a fuzzy cognitive map questionnaire. To 

analyze the data in the qualitative part, the content analysis approach and the coding method 

using Maxqda software and the fuzzy cognitive map method were used in the quantitative part. 

The validity and reliability of the interview was confirmed using content validity and 

theoretical validity and intra-coder inter-coder reliability. In this way, in the coding process, 

coding was checked once by the researcher (intra-coder) and in the second time, another expert 

(inter-coder) was asked to check the correctness of coding using Cohen's Kappa test. Also, the 

validity and reliability of the questionnaire was measured using content validity and retest.  

Result: The findings of the research consisted of two qualitative and quantitative parts, in the 

qualitative part of the research, the causes and consequences of brand schizophrenia were 

identified, and in the quantitative part, the priority of these components was determined. The 

findings of the qualitative part confirm that the most important reasons for brand schizophrenia 

are the disintegration of brand messages, improper brand portfolio management, wrong 

positioning of the brand, unbalanced and unbalanced brand voice, inconsistency of brand 

actions and activities over time. Confusion and the absence of a specific brand mission, the 

perception of contradictory messages from the brand by the customer, the plural identity of 

the brand in the customer's mind, the lack of strategic brand management and strategic 

contradiction, and not institutionalizing the brand identity in the organizational culture. Also, 

the findings of the qualitative section show that the creation of borderline personality disorder 

for the brand, the decline and death of the brand, the creation of a multi-personality perception 

of the brand, the reduction of brand satisfaction and loyalty, the instability of brand 

authenticity, the reduction of the social power of the brand, negative recommendation 

advertising, creating ambiguity and illusion in relation to the brand image, stimulating the 

coercive power of the customer and hating the brand, and the failure of the brand to achieve 

its goals, are the most important consequences of brand schizophrenia. 
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Conclusion: The findings of the quantitative section also indicate the prioritization of the 

factors that create and the consequences of brand schizophrenia. In this way, the most 

important reasons for brand schizophrenia are multiple brand identity in the customer's mind, 

unbalanced and unbalanced brand voice, not institutionalizing the brand identity in the 

organizational culture and disjointed brand messages. Also, the most important consequences 

of brand schizophrenia are the creation of multi-personality perception of the brand, the 

instability of brand authenticity, the creation of ambiguity and illusion in relation to the brand 

image, and the creation of borderline personality disorder for the brand. 

Keywords:  Brand identity, brand schizophrenia, brand multiple personality disorder, fuzzy 

cognitive map. 
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تحل  ییشناسا ا  لیو  پ  جادکنندهیعوامل    ده یپد  یامدهایو 

 FCMبرند با روش  یزوفرن یاسک

 پژوهشی-مقالة علمی 

 1403 بهشتیارد  07  تاریخ دریافت: * 1یآرش نظام
 1403 بهشتیارد  11تاریخ پذیرش: 

 

 چکیده: 
باشد. اما گاهی اوقات رسالت اصلی هر برند، ایجاد تصویر ثابتی از خود در ذهن مشتری می  هدف:

های مختلف، رنگ عوض کرده و چیزی  برندها به دلیل سردرگمی در رسالت و هدف خود، در موقعیت
شود. این بیماری که  گذارند که به این بیماری اسکیزوفرنی برند گفته میمتفاوت از خود به نمایش می

به اختلال چند شخصیتی برند نیز معروف است، در صورت بروز، سبب عدم اعتماد و اطمینان مشتریان  
شود. بنابراین باتوجه به اهمیت موضوع، پژوهش حاضر با هدف شناسایی و تحلیل عوامل  به برند می

 . ، انجام پذیرفتFCMپیامدهای پدیده اسکیزوفرنی برند با روش ایجادکننده و 

داده  شناسی:روش نحوه گردآوری  از حیث  و  کاربردی  نظر هدف  از  توصیفیپژوهش حاضر  - ها 

پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش در هر دو بخش کیفی و کمی مدیران بازاریابی و اساتید دانشگاه 
گیری هدفمند و  نفر از آنان با استفاده از روش نمونه  20باشند که  بازاریابی میی مدیریت و  در حوزه

ابزار گردآوری داده در بخش کیفی، مصاحبه و در بخش  براساس اصل اشباع نظری، انتخاب شدند. 
ها در بخش کیفی از رویکرد تحلیل محتوا  ی نقشه شناخت فازی است. برای تحلیل دادهکمی پرسشنامه

ای و در بخش کمی از روش نقشه شناخت  دیکیوگیری از نرم افزار مکسو روش کدگذاری با بهره
فازی استفاده شده است. روایی و پایایی مصاحبه با استفاده از روش روایی محتوایی و روایی نظری و  

تایید شد. به این صورت    82/0و پایایی میان کدگذار با ضریب    78/0یی درون کدگذار با ضریب  پایا
بار کدگذاری توسط خود محقق )درون کدگذار( بررسی شده و در بار دوم،  که در فرآیند کدگذاری، یک

ی دیگری )میان کدگذار( خواسته شد که صحت کدگذاری را بااستفاده از آزمون کاپای کوهن، از خبره
و پایایی بازآزمون    مورد بررسی قرار دهد. همچنین روایی و پایایی پرسشنامه بااستفاده از روایی محتوایی

 .  تأیید شد 86/0با ضریب 

بر  یافته  ها:یافته مشتمل  پژوهش  پدیده  های  پیامدهای  و  ایجادکننده  عوامل  تحلیل  و  شناسایی 

 باشد.می FCMاسکیزوفرنی برند با روش 

ی اسکیزوفرنی برند، هویت  که مهمترین عوامل ایجادکنندهدهد  نتایج پژوهش نشان می  گیری:نتیجه

در   برند  هویت  نکردن  سازی  نهادینه  و  برند  نامتوازن  و  ناموزون  آوای  مشتری،  در ذهن  برند  متکثر 
باشند. همچنین مهمترین پیامدهای اسکیزوفرنی برند، ایجاد ادراک چندشخصیتی  فرهنگ سازمانی می

 . برند، ناپایداری اصالت برند و ایجاد ابهام و وهم در ارتباط تصویر برند است

 .هویت برند، اسکیزوفرنی برند، اختلال چندشخصیتی برند، نقشه شناختی فازی: یدیواژگان کل
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 مقدمه  -1

شدن و  شناختهها در صدد  شدت در حال افزایش بوده و هرکدام از آنوکارهای جدید بهامروزه تولد برندها و کسب

های ارزشمند  میلادی تاکنون، برندها به عنوان یکی از دارایی  80باشند. از اواسط دهه  نفوذ در اذهان عمومی می 

 اند طور روزافزون اهمیت یافتهای برای کسب مزیت رقابتی از طریق ایجاد تمایز، مطرح شده و بهها و وسیلهسازمان

در همین راستا یکی از عوامل بسیار مهم و محبوب در زمینه بازاریابی، شخصیت  (.  1399)طهماسبی فرد و همکاران،  

کننده، توجه بسیار  (. در مطالعات رفتار مصرف1402باشد )فریدنیا و همکاران،  وکار میایجاد شده یک برند یا کسب 

ارد )کمندی و های انسانی مـرتبط با یک برند اشاره دزیادی به شخصیت برند شده است که به مجموعه ویژگی

انـداز و هـدف  1401همکاران،   نمایانگـر چشـم  برنـد اسـت کـه  عنـاصر هویـت  از  یکـی  برنـد  (. شـخصیت 

-نهایـی یـک برنـد بـه همـراه فیزیـک، فرهنـگ، رابطـه، بازتـاب و تصویـر خـود اسـت. محققان معتقدند سـاده

 Shettyه بـه برنـد یـک چهره برجسته و هویت بدهید )تریـن راه بـرای ایجـاد شـخصیت برنـد ایـن اسـت کـ

& Fitzsimmons, 2022.)  آنچه که امروزه موفقیت و یا عدم موفقیت یک برند را تضمین  توان گفت،درنتیجه می

 کند، هویت برند است.  می

دچار  این هویت  است  ممکن  اما  کند،  فردی نصیب شرکت  به  منحصر  مزایای  برند،  است هویت  ممکن  اگرچه 

ی (. عمده1400باشند )فیض و احمدی الوار،  ها، اسکیزوفرنی برند می هایی نیز شود که یکی از این بیماریبیماری 

اند که درصورت فعال بودن، علائمی شناسان آمریکایی، اسکیزوفرنی را یک اختلال مزمن ذهنی و روانی خواندهروان

کمبود   و  تمرکز  تفکر،  در  مشکل  توهم،  )همچون  داشت  خواهد  دنبال  به  را  .  (De Oliveira, 2018انگیزه 

مطرح شده است و عبارت است    1991در سال    1اسکیزوفرنی، اصطلاحی است که برای اولین بار توسط یوجین بلولر 

اسکیزوفرنی برند، هویت   (.1399از نمادی از اختلالات رفتاری و شخصیتی عمیق )سید موسوی پاسکه و همکاران،  

کند همانطور که برندها نباید خشک و استاتیک باشند، نباید در شرایط ثبات برند است. اسکیزوفرنی برند بیان میبی

( بگذارند  نمایش  به  را  خود  از  متفاوت  گوناگون  Van Auken, 2015گوناگون، چیزی  شرایط  در  برندها  اگر   .)

دانند باید چه انتظاری از برند داشته  های متفاوتی از خود بروز دهند، در این صورت، مخاطبان هدف نمیویژگی

طور مدام در ذهن مصرف کننده در حال تغییر است و تصویر درستی باشند. درواقع در این صورت، تداعیات برند به

رف کننده ستی در ذهن مصرف کننده شکل نخواهد گرفت، در نتیجه در این حالت، مصاز برند و هویت آن به در

شود )طهماسبی فرد و همکاران،  دهد که این حالت درنهایت سبب مرگ برندها میاعتمادش را به برند از دست می

بنابراین باتوجه به موضوع مطرح شده، سوال اصلی پژوهش این است که عوامل ایجادکننده و پیامدهای   (.1399

 ی اسکیزوفرنی برند، کدامند؟پدیده

دهد؛ به طوری که توانایی تفکر واضح،  هویت فرد، مغز و کارکردهای او را تحت تأثیر قرار میبیماری اسکیزوفرنی،  

ریزی در آینده  ها و روابط اجتماعی و استنباط از تجربیات گذشته برای برنامهتجربه و بروز عواطف، درک موقعیت

 
1 .Eugen Bleuler 
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قرار می تأثیر  تحت  در   (. Weinberg & Harrison, 2011)دهد  را  اختلال  از  است  عبارت  برند،  اسکیزوفرنی 

کنندگان با توجه به رفتارهای مشاهده شده  به این معنی که مصرف  شخصیت برند و وجود شخصیت چندگانه برند.

)فیض و احمدی  نمایند  های آن، توصیفاتی میاز برند، در مورد خصوصیات شخصیتی درونی برند، اهداف و ارزش 

جای ایجاد تصویری ثابت از خود در  کند که برند بهاسکیزوفرنی برند زمانی بروز می  تربه بیان ساده.  (1400الوار،  

گذارد )رشنو و های مختلفی از خود به نمایش میذهن مشتری، رنگ عوض کرده و در شرایط مختلف، ویژگی

کند. گرچه تعییـن های ظاهری آن، نظیر رنگ و طرح نمود پیدا می ویت برند در جلوه(. بخشی از ه1402همکاران،  

دهد. آید؛ ولی تمام ابعاد هویت را پوشش نمیهویت بصری و ظاهری برند یک گام ضروری و اولیه به شمار می

انتخاب نماد، مسـتلزم تعریـف روشـنی از معنای برند است و برند برای آنکه قدرتمند باشد، وظیفه دارد نسبت به  

دلیل تغییرات و عدم انسجامی  (. بنابراین اسکیزوفرنی برند بهRanfagni & Rosati, 2023وفادار بماند )  هویت خود

ایجاد می برند  برند و خدشهکه در هویت  به  برند میکند، سبب عدم اطمینان  شود  دار شدن هویت و شخصیت 

 (. 1402زاده اجیرلو،  زاده و ابراهیم)سلیمان

بخشد، شکاف نظری و عملی موجود درخصوص موضوع پژوهش است. آنچه انجام پژوهش حاضر را اهمیت می

آن  پسایندهای  و  پیشایندها  و  برند  اسکیزوفرنی  درخصوص  اگرچه  که  است  داده  نشان  موضوع  ادبیات  بررسی 

(، طهماسبی فرد و 1400(، فیض و احمدی الوار ) 1402های رشنو و همکاران )های متعددی نظیر پژوهشپژوهش

بنیاد و معادلات ساختاری ( انجام شده است، اما اکثرا به روش داده1397( و طهماسبی فرد و خیری ) 1399همکاران ) 

انجام    های اندکی در این زمینهتوان گفت که پژوهشهای خارجی میانجام شدند. همچنین درخصوص پژوهش

شده است. باتوجه به موارد گفته شده، تاکنون پژوهشی صورت نگرفته که به بررسی موضوع اسکیزوفرنی برند با  

ها را  بندی آنبر شناسایی پیشایندها و پسایندهای اسکیزوفرنی برند، اولویتوهرویکرد آمیخته پرداخته باشد و علا

های انجام شده در این  توان گفت که پژوهش حاضر ازجمله نخستین پژوهشنیز مدنظر قرار داده باشد. لذا می

، FCMباشد که با هدف شناسایی و تحلیل عوامل ایجادکننده و پیامدهای پدیده اسکیزوفرنی برند با روش  زمینه می

 . انجام پذیرفته است

 مبانی نظری -2

 برند  یزوفرنیاسک یشناخت شه یر لیتحل -2-1

به معنای ذهن، مغز و جمجمه تشکیل    "فرنو"به معنای شکاف و    "اسکیزو"اصطلاح اسکیزوفرنی از ترکیب دو واژه  

باشد. اسکیزوفرنی به معنای ذهن یا روان از هم گسیخته میتوان به طور کلی گفت که واژه  شده است. بنابراین می

-( عنوان شد و بیانگر اختلال و گسیختگی1991ی اسکیزوفرنی برای اولین بار توسط یوجین بلولر )به عبارتی، واژه

(. اسکیزوفرنی مربوط به حالتی  Hoff, 2012ای میان تفکر، هیجان، احساس و رفتار بیماران مبتلا به آن است ) ه

 ,.Sinha et alروانی است که بین افکار و احساسات فرد شکاف وجود دارد که هیچگونه ارتباطی با واقعیت ندارد )

باشد و پریشانی فرد در  اسکیزوفرنی یک بیماری مزمن و شدید روانی است که ناشی از اختلالات مغز می(.  2020
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هایی اسکیزوفرنی برند یکی از واژه  (.Schizophrenia Society of Canada, 2012طول عمر را به دنبال دارد )

خورد  ها به چشم میها و وبلاگی برندینگ و متون شتاخته شده در وبسایتهای حوزهاست که به تازگی در کتاب

همانند بیماری اسکیزوفرنی، عدم تجانس و ثبات در رفتارهای یک برند را شامل   ( و1397)طهماسبی فرد و خیری،  

نام لیزا مارکز نسبت داد که در  توان به فردی بهمنشأ استفاده از این واژه را می(.  1402شود )رشنو و همکاران،  می

سایت سوپرمارکت نیوز منتشر ساخت. او هیچگونه ای در رابطه با اسکیزوفرنی برند نوشت و در وب نوشته  2002سال  

ی ی تعمیم برندهای بی رویه به دسته یفی از اسکیزوفرنی برند ارائه نداد و تنها دیدگاه انتقادی خود را دربارهتعر

شود. یک محصولات جدید مطرح کرد و گفت که این موضوع سبب تهدید روابط برندها با مشتریان وفادارشان می

( در کتاب خود، اسکیزوفرنی برند را مطرح کردند و بیان کردند که اسکیزوفرنی  2003)  2سال بعد بدبری و فنیشل 

گرفتن تصویر برند منسجم ها از شکلباشد و بیان کردند که این پیامهای برند میگسیختگی پیامبرند ناشی از ازهم

 (. 1399طهماسبی فرد و همکاران، کند )در ذهن مشتریان جلوگیری می

شوند که دهند، دچار اسکیزوفرنی برند میطور مداوم تغییر میبرندهایی که شیوه، روش تفکر و شخصیت خود را به

راه رهایی از این حالت این است که مدیران برندها با ایجاد اطمینان، انسجام را در برندها ایجاد کنند تا از ابتلا به  

ی نوعی تداخل دهندهاسکیزوفرنی برند نشان  (.به عبارت دیگر،1402این ناهنجاری اجتناب کنند )رشنو و همکاران،  

های مشتریان را در انواع مختلف کالاها و تواند بسیاری از انتخابو بیماری مزمن در انتخاب برند است که می

دهد قرار  خود  الشعاع  تحت  خود  ابراهیم)سلیمان  خریدهای  و  اجیرلو،  زاده  خی1402زاده  و  فرد  طهماسبی  ری (. 

کرده1397) تعریف  اینگونه  را  برند  اسکیزوفرنی  صورتیاند:  (،  به  برند  هویت  شدن  گسیخته  هم  در  از  برند  که 

ای به نظر برسد. به این معنی که برند به جای ایجاد هویتی کنندههای متفاوت و گیج های مختلف، به شکلموقعیت

 گیرد. های مختلف به خود میهای مختلف، هویتثابت در ذهن مخاطب، در موقعیت 

 

 گیری اسکیزوفرنی برند شکل -2-2

کند. خواهد و چگونه این خواسته را بیان میموفقیت برند در گرو داشتن هویت برندی قوی است. اینکه برند چه می

خدمت یا سازمان به نمایش   های درست و متمایز، باورپذیر در رابطه با ارزش کالا،تواند وعدههویت برند موفق می

متمایز، میبگذارد. شرکت برند  دارای هویت  یا  های  و  ارزش محصولات  بر  و  ایجاد کرده  بازار  در  برتری  توانند 

 ,Shabbir & Xiaodong)  خدمتشان بیفزایند و به نوعی مزیت رقابتی چه در عرصه قیمت و یا کیفیت ایجاد نمایند

( معتقدند که هویت برند امری پویا است. حال 2013)  3نظران همانند داسیلوریا و همکاران . برخی صاحب(2023

شود این است که  ای دیگر قائل به ثبات هویت برند در طول زمان هستند. در هر حال آنچه استنباط میآنکه عده

تواند زمینه تعامل بهتر دوجانبه مدیران و عناصر اجتماعی را فراهم  هویت برند پویایی دارد و در گذشت زمان می

ها و معانی عظیم را  هویت برند شناخت را تحریک، تمایز را تقویت و ایده.  (1402)فلاح حسینی و همکاران،  آورد  

نماید و درواقع  ها تبدیل میگیرد و به معانی یکپارچه برای تمام سیستمکند، عناصر ناسازگار را مییافتنی میدست

 
2. Bedbury & Fenichell 
3. Da Silveira et al. 
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آلی است که برند قصد دارد بـه مشـتریان ارائه دهد؛ به عبارت دیگـر، هویت برند  های ایدهی ویژگیکنندهبیان

دهد. جوهر اصلی برند آن چیزی است که قرار است در  عبارت است از تعهداتی کـه برند بـه بازار داده و ارائه می

آید، بیـان هویـت یک برند است. به چشم میآینـده تصویر شود و در ذهن مشتری نقش بندد. ظاهر آراسته و آنچه  

شود ی آن اسـت نمایان میمهمترین و منحصر بـه فردتریـن خصوصیات برنـد در هویت برند که همان جوهره

(Ranfagni & Rosati, 2023 .) 

انسانی به برند و این موضوع از آن  همانطور که گفته شد شخصیت برند، یعنی نسبت دادن ویژگی ها و صفات 

گیرند که خلق شده و باید پرورش پیدا کند. موجود زنده در نظر میشود که برند را به مثابه یک نگرشی حاصل می

هایی است که بر تثبیت و تعیین دقیق جایگاه برند در ذهن  شخصیت تعریف شده و باثبات یک برند، از جمله ویژگی 

(. با این نگرش، بیماری اسکیزوفرنی که در Royo-Vela & Sánchez, 2022گذارد ) مخاطبان تاثیر بسیاری می

. در تدوین و تثبیت  کندشود، درمورد برندها نیز موضوعیت پیدا می های چندشخصیتی به کار برده میمورد انسان 

آل برند: آن شخصیت و صفاتی از برند  شخصیت برند، سه تعریف و تصویر از شخصیت وجود دارد: شخصیت ایده

ه یک شخص حقیقی باشد و خواه یک بنگاه خوا -آل صاحبان و پدیدآورندگان آن است. هر صاحب برندیکه ایده

در ذهن خود شخصیتی از برند مطلوبش را تصویر کرده و به واقع آرزویش این است که آن باشد. آنچه   -کاروکسب

ها را دارد. شخصیت واقعی برند: کند که آن صفات و ویژگیصاحب برند دوست دارد باشد و البته تصور هم می

های واقعی برند که ابعاد شخصیت برند را به وجود آورده است. در حقیقت این شخصیتی  مجموعه صفات و ویژگی

است که برند در عالم واقعیت و نه صرفا در ذهن و احیانا آمال و آرزوهای صاحبان آن دارد. شخصیت تصویر شده  

کنند د فکر میبرنبرند: شخصیت و صفاتی از برند که در ذهن مخاطب شکل گرفته است. آنچه مخاطبان درباره  

 .(Royo-Vela & Sánchez, 2022)که ممکن است با هر دو شخصیت ذکر شده بالا متفاوت یا مشابه باشد 

تر باشند، برند در خلق ذهنی و عملی شخصیتش و انتقال  تر و به هم نزدیکهر چه این سه شخصیت، بر هم منطبق

گونه است. اینکه صاحبان برند همان شخصیتی که آرزویش را  تر بوده و بهترین حالتش اینآن به مخاطب موفق

افتد و در (. اتفاقی که کمتر میMao et al., 2020دارند، بتوانند خلق کنند و همان را به مخاطب منتقل کنند )

شود و منجر به اسکیزوفرنی برند  ها بسیار زیاد میهای ضعیف برندینگ این فاصلهکارهای با برنامه ومورد کسب

برند زیاد میمی بین خلق ذهنی و عملی  این معنی که شکاف  به  (. معمولا 1402شود )رشنو و همکاران،  شود. 

آلی از شخصیت و هویت برندشان را در ذهن  در آغاز خلق یا در ادامه مسیر، همیشه یک ایده صاحبان یک برند،  

کنند، همان شخصیت واقعی برندشان شده است؛ فارغ کنند آنچه که در رؤیا به آن فکر میپرورانند و تصور میمی

های  گیری صفات و ویژگیهایی که منجر به شکل ها و واقعیتآل از اینکه در اکثر اوقات فاصله زیادی میان ایده 

آل و  شود، وجود دارد. در این حالت اشکال اول یعنی عدم تطابق میان شخصیت ایدهواقعی و قابل لمس برند می

آید. مشکل اصلی بروز این اتفاق در عدم انتقال صحیح مفاهیم ذهنی به واقعیت ملموس برند واقعی برند پیش می

ن انتقال  این  است  ممکن  که  از  است  برند  ذهن  آفرینندگان  بودن  دور  گیرد؛  مختلفی صورت  دلایل  به  اصحیح 

ها، آگاه نبودن به تبدیل ناصحیح مفاهیم به مصادیق عملی و حتی ها، کمبود امکانات برای عملی کردن ایدهواقعیت
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می دچار  آن  به  برندها  صاحبان  از  بسیاری  که  خود  زدن  آنگول  میشوند.  میها  آنچه  ذهن دانند  در  و  گویند 

زاده زنند )سلیمانظاهر خود را به ندانستن میدهند فاصله زیادی دارد، اما به پرورانند با آنچه در عمل انجام میمی

اجیرلو،   زاده  ابراهیم  انتقال صفات و ویژگی1402و  اتفاق (. اشکال دوم در بخش  به مخاطبان  برند  های واقعی 

گیرد و برند واقعا دارای آن صفات  آل صاحبان در عمل، رنگ واقعیت به خود می که شخصیت ایدهافتد. جاییمی

هست، اما در مرحله انتقال و به عبارت بهتر، در فرآیند ارتباطات یکپارچه بازاریابی و برندینگ است که صحیح عمل 

شود و تصویر ساخته شده از برند در ذهن مخاطبان، با آنچه که در واقع هست، تفاوت دارد. مخاطبان با صفات  ینم

سازی از  نظمی در روند معرفی و آگاهشوند و بر اثر اختلال و گاه بیهای موجود در برند آشنا نمیواقعی و ویژگی

 (. 1402سازند )رشنو و همکاران، آنچه که برند در عالم واقعیت دارد، مخاطبان تصویر دیگری برای خود می

شود و عملکردهای غلط در این مرحله  اهمیت ارتباطات موثر بازاریابی و تبلیغات گویای واقعیت در اینجا هویدا می

 ,.Shamaileh et alشود )های ابتدایی خلق برند و تولید محصول می های بخشموجب هدر رفتن تمام تلاش 

بینیم و شخصیت مخدوش و به دور از واقعیت و تصویر  (. در اکثر برندهای داخلی این ضعف ارتباطات را می 2023

های گزاف تبلیغاتی بوده ها در ذهن مخاطبان شکل گرفته، در واقع فقط هدردادن هزینهکاملا متفاوتی که از آن

هایی که گفته شد، تفاوت میان هر سه بخش شخصیتاست و در نهایت بدترین حالت این بیماری زمانی است که  

اند، آلی از شخصیت برند ساخته(. صاحبان برند، پیش خودشان یک تصور و ایده1402آید )رشنو و همکاران،  پیش می

اند و تازه تصویری هم که در ذهن مخاطب اما در عمل یک برند با شخصیتی دیگر را خلق کرده و پرورش داده

کند. چند شخصیتی برند، بیماری ای است که آل و واقعی فرق میهای ایدهساخته شده، با هر دو این شخصیت

راحتی و گاه تنها با چند اشتباه کوچک در آفرینش ذهن برند  دچار شدن به آن بر خلاف چند شخصیتی در انسان به

 . (1402زاده اجیرلو، هیمزاده و ابراافتد )سلیمانهای ارتباطات بازاریابی اتفاق مییا تدوین برنامه 

  

 پیشینة پژوهش -3

ارائه الگوی مدیریت اسکیزوفرنی برند در خدمات بانکداری با "( در پژوهشی تحت عنوان  1402رشنو و همکاران )

بنیاد بندی مقوله کلی گروه  28کد مفهومی در    104کد شناسایی کردند که درنهایت    179  " رویکرد نظریه داده 

بررسی تاثیر عشق به برند بر اسکیزوفرنی  "( در پژوهشی تحت عنوان  1402زاده و ابراهیم زاده اجیرلو )سلیمان  .شدند

به این نتیجه دست    "های افق کوروش سطح استان اردبیلگری وفاداری رفتاری مشتریان فروشگاهبرند با میانجی

های افق کوروش سطح استان اردبیل تاثیر معنی عشق به برند بر اسکیزوفرنی برند مشتریان فروشگاهیافتند که  

های افق  داری دارد. همچنین به این نتیجه دست یافتند که اسکیزوفرنی برند بر وفاداری رفتاری مشتریان فروشگاه

نی داری دارد. در نهایت نشان دادند که وفاداری رفتاری در تاثیر عشق به برند  کوروش سطح استان اردبیل تاثیر مع

فیض و احمدی   های افق کوروش سطح استان اردبیل نقش میانجی دارد.بر اسکیزوفرنی برند مشتریان فروشگاه

( عنوان  1400الوار  تحت  پژوهشی  در  خودرو  "(  صنعت  مطالعه:  )مورد  برند  اسکیزوفرنی  پیامدهای  و  پیشایندها 

نتیجه رسیدند  "(کشور نامناسب پرتفوی برند، عدم نهادینه سازی هویت برند در  ، به این  که سه عامل مدیریت 

فرهنگ سازمانی و عدم ثبات هویت برند، پیشایندها و سه عامل تصویر ضعیف برند، عدم وفاداری به برند و عدم  

https://www.jnabm.ir/article_710117_146624118071922bc80e4b76d619426b.pdf
https://www.jnabm.ir/article_710117_146624118071922bc80e4b76d619426b.pdf
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( در پژوهشی تحت  1399طهماسبی فرد و همکاران ) باشند.اعتماد به برند، ازجمله پیامدهای اسکیزوفرنی برند می

، به "شناسایی پیامدهای عملکردی، عاطفی، شناختی و رفتاری اسکیزوفرنی برند: رویکرد کیفی داده بنیاد"عنوان  

کاهش ارزش ویژه برند، کاهش فروش، رویگردانی مشتریان و ارتباطات ناکارآمد برند  این نتیجه دست یافتند که  

گیری تصویر برند و عدم اعتماد به برند به  به عنوان پیامدهای عملکردی؛ گسسته شدن تصویر برند، عدم شکل

باورها و عقاید مصرفکنندگان؛ اجتناب، استفاده اجباری با  پیامدهای شناختی یا مرتبط  و کاهش وفاداری    عنوان 

ای از عواطف منفی )شامل: ناامنی، تنفر، یاس، گیجی و ...( به عنوان  ن پیامدهای رفتاری و گسترهرفتاری به عنوا

( در پژوهشی تحت 1397طهماسبی فرد و خیری )  .کنندگان شناسایی شدندپیامدهای عاطفی یا احساسی مصرف

، به این  "بنیاد سازی اسکیزوفرنی برند و شناسایی پیشامدهای آن با استفاده از رویکرد کیفی دادهمفهوم  " عنوان  

عامل اصلی مدیریت نامناسب پرتفوی برند، نهادینه سازی نشدن هویت برند در فرهنگ   نتیجه دست یافتند که سه

برند شناسایی شدهسازمانی و بی پیشامدهای اسکیزوفرنی  برند،  با 2005)  4تروت   .اندثباتی هویت  پژوهشی  ( در 

های بازاریابی شلوغ و درهم و اسکیزوفرنیک در  بیان کرد که بکارگیری استراتژی  " اماسکیزوفرنی در جی"عنوان  

پایان خط او همچنان بیان کرد که تعمیم بی   اسکیزوفرنی برند جنرال موتورز شده است.چندین سال، سبب بروز  

محصولات و و نبود سیاست مشخص برای آن، از مهمترین عوامل بروز اسکیزوفرنی برند در شرکت جنرال موتورز 

 باشد. می

پدیده پسایندهای  و  پیشایندها  آمیخته  به صورت  که  پژوهشی  تاکنون  که  داد  نشان  پژوهش  پیشینه  ی بررسی 

های انجام شده در این زمینه نظیر  اسکیزوفرنی برند را مورد بررسی قرار داده باشد، انجام نشده است و اکثر پژوهش

) پژوهش )(، سلیمان1402های رشنو و همکاران  اجیرلو  زاده  ابراهیم  و  فرد و همکاران  1402زاده  ( و طهماسبی 

باشد که اغلب مفاهیم تکراری را به عنوان پیشایندها درنظر بنیاد و معادلات ساختاری می( به روش داده1399)

توان گفت که پژوهش  اند. لذا میی قرار دادهتر پسایندهای اسکیزوفرنی برند را مورد بررسطور گستردهگرفته و به

باشد که با تمرکز بر عوامل ایجادکننده و پیامدهای پدیده اسکیزوفرنی برند،  ها میله نخستین پژوهشحاضر ازجم

ایجاد کننده و   به شناسایی عوامل  ابتدا  این صورت که  به  داده است.  بررسی قرار  آمیخته مورد  به روشی  را  آن 

 .بندی این عوامل کرده استی بعد اقدام به اولویتپیامدهای اسکیزوفرنی برند پرداخته است و در مرحله

 

 شناسی پژوهشروش -4

باشد که بصورت کمی و کیفی انجام شده است. این پژوهش از حیث هدف،  پژوهشی آمیخته میپژوهش حاضر  

گیرد. جامعه آماری پژوهش در هر دو بخش پیمایشی قرار می_ های توصیفیکاربردی است و در زمره پژوهش 

دانشگاه در حوزه  اساتید  بازاریابی و  بازاریابی میکیفی و کمی مدیران  با    20باشند که  ی مدیریت و  آنان  از  نفر 

گیری هدفمند و براساس اصل اشباع نظری، انتخاب شدند. دلیل انتخاب نمونه آماری این است که  استفاده از نمونه

منظور اشراف نظری به سوالات مصاحبه، سعی  با توجه به مفهوم اسکیزوفرنی برند و تخصصی بودن این موضوع، به

 
4 .Trout 
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نظران حوزه مدیریت و بازاریابی که شامل آوری شده از طریق صاحبای از  اطلاعات جمعشد که بخش عمده

اطلاعات   20و   19،  18های  اساتید و فارغ التحصیلان این حوزه بودند، صورت گیرد. به دلیل اینکه پس از مصاحبه

ها متوقف  نفر به اشباع نظری رسیده و مصاحبه  20جدیدی یافت نشد که بتوان به اطلاعات قبلی افزود، لذا پس از  

شد. در بخش کمی نیز باتوجه به آشنایی اعضای نمونه در بخش مصاحبه، سعی شد که از همان افراد به عنوان  

نفر از مدیران بازاریابی و    20نمونه استفاده شود. بنابراین سوالات پرسشنامه نیز در اختیار خبرگان مرحله قبلی که  

حوز نیمه هاساتید  مصاحبه  کیفی،  بخش  در  اطلاعات  گردآوری  ابزار  گرفت.  قرار  بودند،  بازاریابی  و  مدیریت  ی 

با اعضای نمونه انجام و از نکات مورد اشاره آنساختاریافته می ها فیش باشد که به صورت حضوری و مجازی 

 نشان داده شده است. 1برداری شد. پروتکل مصاحبه در جدول 

 پروتکل مصاحبه   -1جدول 

 سوالات  ردیف
 تواند باشد؟ گیری پدیده اسکیزوفرنی برند چه مواردی میلازم برای شکلهای  زمینه 1

 گیری پدیده اسکیزوفرنی برند، کدامند؟ دلایل شکل 2

 دنبال خواهد داشت؟ بروز پدیده اسکیزوفرنی برند، چه پیامدهایی را به 3

 کنید؟ پیشنهاد میی اسکیزوفرنی برند چه راهکارهایی برای جلوگیری از بروز پدیده 4

 

ای بسته مبنی بر  باشد. به این صورت که پرسشنامهدر بخش کمی پرسشنامه می  همچنین ابزار گردآوری اطلاعات

مقایسات زوجی که سطر و ستون برند تشکیل  ماتریس  اسکیزوفرنی  پیامدهای  و  ایجادکننده  عوامل  را  آن  های 

ها خواسته شد که براساس طیف  حضوری و اینترنتی در اختیار اعضای نمونه قرار گرفت و از آندهد، به صورت  می

رویکرد تحلیل محتوا و  ها در بخش کیفی از  منظور تحلیل داده به آن پاسخ دهند. در این پژوهش به  تایی لیکرت5

بهره با  کدگذاری  مکسروش  افزار  نرم  از  پیامدهای به  5ایدیکیوگیری  و  ایجادکننده  عوامل  شناسایی  منظور 

نقشه  بندی این دلایل و پیامدها، از روشمنظور اولویتو در بخش کمی بهاسکیزوفرنی برند بهره گرفته شده است  

منظور سنجش روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات، در بخش کیفی از روش  بهگرفته شد.  شناختی فازی بهره

برای پایایی درون کدگذار   78/0محتوایی و روایی نظری و پایایی درون کدگذار میان گذار استفاده شد که ضریب  

به این صورت که در فرآیند کدگذاری، برای پایایی میان کدگذار نشان از تایید این دو شاخص داشت.    82/0و ضریب  

ی دیگری )میان کدگذار( از خبرهبار کدگذاری توسط خود محقق )درون کدگذار( بررسی شده و در بار دوم،  یک

خواسته شد که صحت کدگذاری را بااستفاده از آزمون کاپای کوهن، مورد بررسی قرار دهد. همچنین روایی و پایایی  

تأیید    86/0از روش روایی اعتبار محتوا و پایایی بازآزمون با ضریب  ها در بخش کمی بااستفاده  ابزار گردآوری داده

های مرکزیت، مهمترین ابعاد تشکیل دهنده یک ، روشی است که با تحلیل شاخص6روش نقشه شناختی فازی شد.  

دهد. مفهوم را شناسایی و سپس از طریق روابط علی، مجموعه روابط متغیرها با یکدیگر را مورد بررسی قرار می

بندی عوامل موثر و پیامدهای اسکیزوفرنی  بنابراین باتوجه به اینکه هدف پژوهش حاضر نیز، شناسایی و اولویت

 
5. Maxqda 
6. Fuzzy Cognitive Map 
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باشد، از روش نقشه شناختی فازی به منظور دستیابی به این هدف، بهره گرفته شده است. این روش بر برند می

 شود که در زیر تشریح شده است:اساس شش مرحله انجام می

در مرحله اول عوامل ایجادکننده   مرحله اول: شناسایی و استخراج عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند:

 و پیامدهای اسکیزوفرنی برند استخراج شدند.  

ای مبنی بر ماتریس مقایسات زوجی طراحی شد که مرحله دوم: تدوین و توزیع پرسشنامه: در مرحله دوم پرسشنامه

های آن مشتمل بر عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند بودند و از اعضای نمونه درخواست  سطر و ستون

 ها مقیاس دهند. کم و خیلی کم( به این مولفه تایی لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، 5شد که براساس طیف 

با توجه به اینکه    مرحله سوم: تبدیل عبارات کلامی استخراج شده به اعداد فازی و تشکیل ماتریس تصمیم فازی:

تر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی اطلاعات بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی بودند، برای فهم ساده

 (، به اعداد فازی تبدیل شدند. 2تایی لیکرت )جدول 5با استفاده از اعداد فازی مثلثی طیف 

 

 لیکرتتایی  5اعداد فازی مثلثی طیف  -2جدول 

متغیرهای  
 کلامی 

 خیلی کم  کم  متوسط  زیاد  خیلی زیاد 

عدد فازی  
 مثلثی

(0/75,1,1) (0/5,0/75,1) (0/25,0/5,0/75) (0,0/25,0/5) (0,0,0/25) 

 

مرحله چهارم: انجام فازی زدایی با استفاده از روش میانگین فازی و تشکیل ماتریس تصمیم دیفازی: در مرحله  

اعداد فازی مثلثی به اعدادی قطعی برای تجزیه و تحلیل تبدیل شوند، با استفاده از روش میانگین  چهارم برای اینکه  

 فازی و روابط زیر، عملیات دیفازی صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد. 

 

(1 ) 
 

(2) 
 

 

ها: پس از تأثیرپذیری و شاخص محوری هرکدام از مولفه مرحله پنجم: مشخص کردن توان تأثیرگذاری، ظرفیت  

و در نهایت شاخص ، 8، ظرفیت تأثیر پذیری7انجام دیفازی و به دست آمدن ماتریس فازی شده، توان تأثیر گذاری 

 ( محاسبه شد.5( و )4(، )3، برای هر کدام از عوامل با استفاده از فرمول های زیر )9محوری 

 

 
7. Outdegree 
8. Indegree 
9. Centrality 
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(3)  
(4)  
(5)  

 

ها و در نهایت طراحی مدل روابط علی: پس از اینکه توان تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری مرحله ششم: تحلیل داده

و همچنین شاخص محوری برای هرکدام از عوامل محاسبه و تحلیل شد، شاخص برتری نیز مشخص شد. درنهایت 

، که یک نرم افزار تحلیل شبکه است، مدل روابط علی براساس 10های بدست آمده به نرم افزار گفی انتقال دادهبا  

 .شددرجه مرکزیت عوامل، ترسیم  

 

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده -5

 های جمعیت شناختیویژگی -1-5

 مشخص شده است. ( 3های جمعیت شناختی اعضای نمونه، در بخش کیفی در جدول )ویژگی

های جمعیت شناختی اعضای نمونه ویژگی -3 جدول  

 فراوانی سمت شغلی  فراوانی تحصیلات   فراوانی سن  فراوانی جنسیت

 6 مدیر بازاریابی  5 کارشناسی ارشد  8 40-30 12 مرد 

 7 استاد رشته مدیریت 11 دکتری  7 50-41 8 زن

 7 استاد رشته بازاریابی   5 51بیشتر از   

 

 های بخش کیفی یافته -2-5

های مورد نظر که مشتمل بر عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی  در بخش کیفی پس از مصاحبه با خبرگان، داده

 ( آورده شده است.4ی انجام شده با یکی از اعضای نمونه در جدول )برند بودند، شناسایی شدند. بخشی از مصاحبه

 های انجام شدهمصاحبهای از نمونه  -4جدول 

 تواند باشد؟گیری پدیده اسکیزوفرنی برند چه مواردی میهای لازم برای شکل. زمینه1

گیری اسـکیزوفرنی برند، وجود فرهنگ سـازمانی اسـت که از هویت متغیر  های شـکلبه نظر بنده یکی از زمینه
کیزوفرنی برند برند، حمایت می ورتی که هویت برند مدام  کند. همونطور که در تعریف اسـ ت، درصـ خص اسـ مشـ

گیری  گیرد که همین امر موجب شــکلنمی در حال تغییر باشــد، تصــویر ثابتی از برند در ذهن مشــتری شــکل
گیری هویت برند هم، ثابت بودن اون هسـتش. پس درصـورتی که  شـود. اصـل اول در شـکلاسـکیزوفرنی برند می

 گیرد. ادینه نشود، اسکیزوفرنی برند شکل میتوجه به هویت برند در فرهنگ سازمان نه

 نهادینه سازی نکردن هویت برند در فرهنگ سازمانی  کدهای استخراجی 

 گیری پدیده اسکیزوفرنی برند، کدامند؟. دلایل شکل2

 
10. Gephi 
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کل د، یکی از مهمترین دلایل شـ کیزوفرنی برند، هویتهمانطور که گفته شـ های مختلف و متغیر برند گیری اسـ
اویر متعدد  می ویر ثابتی از خود در ذهن مخاطب ایجاد کند. وجود تصـ ت که تصـ د. هر برندی هدفش این اسـ باشـ

 شود.از یک برند خاص در ذهن مشتری، یکی از عواملی است که باعث ایجاد اسکیزوفرنی برند می

 هویت متعدد برند کدهای استخراجی 

 دنبال خواهد داشت؟پیامدهایی را به. بروز پدیده اسکیزوفرنی برند، چه 3
گیری اسـکیزوفرنی برند خواهد داشـت، عدم اعتماد مشـتری به برند خواهد  یکی از مهمترین پیامدهایی که شـکل

دهد، اعتمادش به  های مختلف رفتارهای متفاوتی از خود بروز میبود. مشــتری وقتی میبیند که برند در موقعیت
 د را نیز به دنبال داشته باشد.تواند کاهش فروش برنکند. این کاهش اعتماد میبرند کاهش پیدا می

 کاهش اعتماد به برند، کاهش فروش  کدهای استخراجی 

 کنید؟ی اسکیزوفرنی برند پیشنهاد می. چه راهکارهایی برای جلوگیری از بروز پدیده4
نشـان دهد، عدم مشـخص بودن مأموریت  های مختلفی از خودش  به نظر من، چیزی که باعث میشـه برند هویت

ــت و چه چیزی را دنبال می ــتش. اگر برند بداند دقیق به دنبال چه هدفی اس ــالت برند هس تواند  کند، میو رس
 تصویر مشخصی از خودش در ذهن مخاطب ایجاد کند و از بروز اسکیزوفرنی برند جلوگیری کند.

 برندمشخص بودن مأموریت و رسالت  کدهای استخراجی 

 

ها تحلیل شد و عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند بااستفاده از  ها، متن مصاحبهی مصاحبهپس از بررسی همه 

ی فرآیند کدگذاری عوامل ایجادکننده  دهنده( که نشان5رویکرد تحلیل محتوا و کدگذاری، شناسایی شدند. در نهایت جدول )

 باشد، تشکیل شد. اسکیزوفرنی برند می و پیامدهای 

 عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند   -5 جدول

شناسه کدهای  
 کننده توصیف

 کدهای فراگیر  کننده کدهای توصیف 

 ی اسکیزوفرنی برند عوامل ایجاد کننده 

SB1 تناقض برند 

های برندگسیختگی پیامازهم  SB2  عدم همخوانی برند 

SB3  انطباق بین اجزای مختلف یک برندعدم 

SB4  تعمیم غیرمنطقی مفاهیم 
 معماری نامناسب برند  SB5 مدیریت نامناسب پورتفوی برند 

SB6 گسترش بی رویه خطوط محصول 

SB7  عدم شناخت شخصیت مخاطب 

 عدم شناخت سلایق مخاطب  SB8 اشتباه در موضع یابی برند 

SB9  عدم شناخت عقاید مخاطب 

SB10  عدم آوای یکپارچه برند 

 عدم تطابق برند  SB11 آوای ناموزون و نامتوازن برند

SB12  عدم هماهنگی برند 

SB13 عدم همسویی برند 

SB14  تعارض برند 
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SB15  عدم تطابق زمانی برند 
های  ناهماهنگی اقدامات و فعالیت

 برند در طول زمان 

SB16 عدم شفافیت برند 
وجود رسالت  سردگمی و عدم 

 مشخص برند 
SB17 عدم وضوح مأموریت برند 

SB18  ها عدم هماهنگی ارزش 

SB19 های برند تضاد پیام 
های متناقض از برند توسط  درک پیام

 مشتری
SB20  های برندابهام در پیام 

SB21 های برند عدم همسویی پیام 

SB22 هویت مبهم برند 

 تنوع هویت برند  SB23 مشتری هویت متکثر برند در ذهن 

SB24 ابهام هویتی برند 

SB25  گذاری استراتژیک برندعدم هدف 
نبود مدیریت استراتژیک برند و 

 تناقض استراتژیک 
SB26  عدم انطباق استراتژیک برند 

SB27  تناقض در استراتژی برند 

SB28  عدم تعمیق هویت برند در سازمان 

هویت برند در  نهادینه سازی نکردن 

 فرهنگ سازمانی 
SB29 

های برند در فرهنگ  عدم تعمیق ارزش 
 سازمانی

SB30 
همراستا نبودن فرهنگ سازمانی با هویت 

 برند

 پیامدهای اسکیزوفرنی برند

SB31  عدم تعیین محدوده برند 
ایجاد اختلال شخصیت مرزی برای  

 برند
SB32 عدم تعیین شخصیت برند 

SB33  مبهم برندشخصیت  

SB34 زوال برند 

 نابودی برند SB35 افول و مرگ برند

SB36  از بین رفتن برند 

SB37  ادراک چندگانه برند 

 شخصیت چندبعدی برند  SB38 ایجاد ادراک چندشخصیتی برند

SB39  تصویر چندوجهی برند 

SB40  کاهش وفاداری به برند 

 خرید مجدد برند عدم  SB41 کاهش رضایت و وفاداری برند 

SB42  عدم تعهد به برند 

SB43  کاهش ارزش اصالت برند 

 های برندفراموشی ارزش  SB44 ناپایداری اصالت برند

SB45  تخلف از اصالت برند 

SB46 تر شده پایینموقعیت اجتماعی درک 

 SB47 کاهش قدرت اجتماعی برند 
عدم توازن میان مسائل محیط زیستی،  

   اجتماعی و اقتصادی

SB48 
تعهدات یک سازمان نسبت به جامعه و  

   محیط زیست
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SB49 اشاعه و پخش اخبار منفی برند 

 تیلیغ منفی برند SB50 ای منفیتبلیغات توصیه

SB51  عدم توصیه برند به دیگران 

SB52 زدایی از تصویر برندوهم 

ایجاد ابهام و وهم درارتباط تصویر 

 برند
SB53 تضاد در تصویر برند 

SB54 
ناهمخوانی و عدم وضوح در تصورات و  

 انتظارات مخاطبان 

SB55 تحریک قدرت قهریه مشتری 
تحریک قدرت قهریه مشتری و تنفر 

 از برند
SB56 افزایش نفرت از برند 

SB57  ایجاد انزجار از برند 

SB58  شکست برند در دستیابی به اهداف 

 عدم تحقق اهداف برند  SB59 تحقق اهداف ناکامی برند در 

SB60  عدم موفقیت برند در تحقق اهداف 

 

( نشان داده شده 1ای، مبنی بر عوامل ایجاد کننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند، در نمودار )دیکیوافزار مکسخروجی نرم

 . است

 

 ای دیکیوخروجی مکس  -1نمودار 

 های بخش کمی یافته -3-5

آوری  های کیفی تنظیم و به اعضای نمونه داده شد. پس از جمعبخش کمی پژوهش، پرسشنامه تحقیق براساس یافتهدر  

تایی لیکرت،    5با طیف  منظور اینکه عبارات کلامی قابل تحلیل باشند، با استفاده از اعداد مثلثی فازی متناظر  ها، بهپرسشنامه

اعداد فازی مبهم و عبارات کلامی به اعداد فازی تبدیل شدند و ماتریس تصمیم فازی تشکیل شد. سپس با توجه به اینکه 

، تحلیل شدند  Excel( و با استفاده از نرم افزار  2و   1میانگین فازی )رابطه های غیرقابل تحلیل هستند، با استفاده از روش 
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انجام شد. و فازی نتیجه   زدایی  ماتریس ]ی فازیدر  نشان10×10زدایی، دو  و پیامدهای دهنده[ که  ایجادکننده  ی عوامل 

)جدول   شد  تشکیل  است،  روابط  ماتریس  همان  که  بودند،  برند  ستون 7و    6اسکیزوفرنی  و  سطر  این  (.  ماتریس های 

به دلیل اینکه ترجیح هر عامل بر خودش در ماتریس   باشد. ی عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند میدربرگیرنده

 شوند. ثابتی دارند و ثابت درنظر گرفته می مقدار های روی قطر اصلی مقایسات زوجی ثابت است، بنابراین درایه

 ماتریس روابط فازی عوامل ایجاد کننده  -6جدول 

  S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 

S1 0 0/78 0/47 0/66 0/63 0/7 0/59 0/93 0/61 0/83 
S2 0/55 0 0/78 0/87 0/71 0/45 0/55 0/61 0/5 0/62 
S3 0/72 0/54 0 0/87 0/66 0/41 0/66 0/64 0/67 0/56 
S4 0/57 0/5 0/41 0 0/46 0/74 0/20 0/46 0/53 0/56 
S5 0/65 0/60 0/7 0/43 0 0/48 0/75 0/68 0/74 0/55 
S6 0/47 0/47 0/39 0/49 0/56 0 0/37 0/52 0/38 0/47 
S7 0/76 0/38 0/69 0/87 0/69 0/74 0 0/74 0/48 0/46 
S8 0/43 0/83 0/72 0/69 0/39 0/87 0/75 0 0/73 0/72 
S9 0/61 0/4 0/22 0/74 0/71 0/74 0/81 0/58 0 0/58 

S10 0/28 0/55 0/64 0/74 0/88 0/84 0/68 0/77 0/72 0 

 

 ماتریس روابط فازی پیامدها -7جدول 

  S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 

S11 0 0/45 0/84 0/61 0/72 0/47 0/37 0/66 0/63 0/68 

S12 0/55 0 0/68 0/64 0/65 0/43 0/58 0/4 0/72 0/75 

S13 0/6 0/67 0 0/77 0/66 0/84 0/67 0/72 0/7 0/69 

S14 0/58 0/41 0/46 0 0/8 0/75 0/62 0/72 0/76 0/58 

S15 0/73 0/66 0/79 0/64 0 0/69 0/77 0/39 0/77 0/67 

S16 0/33 0/65 0/51 0/75 0/44 0 0/58 0/39 0/55 0/6 

S17 0/71 0/58 0/93 0/49 0/56 0/33 0 0/75 0/8 0/77 

S18 0/91 0/53 0/56 0/4 0/68 0/62 0/65 0 0/64 0/73 

S19 0/71 0/25 0/35 0/25 0/54 0/24 0/27 0/58 0 0/26 

S20 0/52 0/45 0/31 0/43 0/33 0/32 0/27 0/8 0/75 0 

 

 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی ریرپذیتأث  تیظرف ی  محاسبه -1-3-5

های ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی، برای هر کدام پس از ترسیم ماتریس روابط، هرکدام از شاخص 

 ها بدست آمد. از مولفه 

 11ی ریرپذیتأث   تیظرف -5-3-1-1

ها نشان داده است که از میان عوامل باشد. نتایج تحلیل دادهی مجموع عناصر ستونی مربوط به هر مولفه میدهندهنشان

ایجادکننده اسکیزوفرنی برند، هویت متکثر برند در ذهن مشتری و از میان پیامدهای اسکیزوفرنی برند تحریک قدرت قهریه 

 باشد. یری را دارا می مشتری و تنفر از برند، بیشترین میزان ظرفیت تأثیرپذ

 
11. Indegree 
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 12توان تأثیرگذاری  -5-3-1-2

ها نشان داده است که از میان عوامل  باشد. نتایج تحلیل دادهی مجموع عناصر سطری مربوط به هر مولفه میدهندهنشان

و از میان پیامدهای اسکیزوفرنی برند ایجاد ادراک چندشخصیتی   های برندگسیختگی پیامازهمایجادکننده اسکیزوفرنی برند،  

 باشد. برند، بیشترین میزان توان تأثیرگذاری را دارا می 

   13شاخص مرکزی  -5-3-1-3

باشد. هر عاملی که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد، باید مجموع دو عامل ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری می

ی اسکیزوفرنی  ظرفیت تأثیرپذیری و یا توان تأثیرگذاری بالاتری نیز داشته باشد. در این پژوهش، از میان عوامل ایجادکننده

عنوان مهمترین عامل ایجاد  باشد، بهبرند، هویت متکثر برند در ذهن مشتری که دارای بیشترین ظرفیت تأثیرپذیری می

ی اسکیزوفرنی برند شناسایی شده است. همچنین ایجاد ادراک چندشخصیتی برند که دارای بیشترین توان تأثیرگذاری کننده

زوفرنی برند، شناسایی شده است.  عنوان مهمترین پیامد اسکیاز میان پیامدهای اسکیزوفرنی برند شناسایی شده است، به

 ( نشان داده شده است. 8نمونه محاسبات ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی در جدول )

 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی ریرپذیتأثنمونه محاسبات ظرفیت   -8جدول 

 

همه متغیرها به صورت فوق انجام شد که نتیجه آن  محاسبه ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی برای  

 . ( است9به شرح جدول )

 ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی ری رپذیتأث ظرفیت   -9جدول شماره 

 عوامل 
ظرفیت 

 تأثیرپذیری
توان تاثیر  

 گذاری 

شاخص  
 مرکزی 

 عوامل ایجاد کننده اسکیزوفرنی برند
 11/36 6/17 5/19 های برندگسیختگی پیامازهم

 10/95 5/85 5/09 مدیریت نامناسب پورتفوی برند 

 11/13 5/76 5/37 اشتباه در موضع یابی برند 

 11/47 4/9 98/5 آوای ناموزون و نامتوازن برند

 11/18 5/45 5/73 های برند در طول زمان ناهماهنگی اقدامات و فعالیت

 10/28 4/59 5/69 سردگمی و عدم وجود رسالت مشخص برند

 11 5/54 5/46 های متناقض از برند توسط مشتریدرک پیام

 12 6/04 6/56 هویت متکثر برند در ذهن مشتری 

 11/33 5/84 5/49 نبود مدیریت استراتژیک برند و تناقض استراتژیک

 
12. Outdegree 
13. Centrality 

 نمونه محاسبه  ردیف 

1  

2  

3  
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 11/46 5/95 5/51 نهادینه سازی نکردن هویت برند در فرهنگ سازمانی 

 عوامل 
ظرفیت 

 تأثیرپذیری
توان تاثیر  

 گذاری 
شاخص  
 مرکزی 

 اسکیزوفرنی برند پیامدهای 

 11/16 5/47 5/69 ایجاد اختلال شخصیت مرزی برای برند 

 10/14 5/45 4/68 افول و مرگ برند

 11/85 6/36 5/48 ایجاد ادراک چندشخصیتی برند

 10/74 5/72 5/02 کاهش رضایت و وفاداری برند 

 11/57 6/14 5/43 اصالت برندناپایداری  

 9/58 4/85 4/73 کاهش قدرت اجتماعی برند 

 10/79 5/97 4/82 تبلیغات توصیه ای منفی

 11/2 5/75 5/45 ایجاد ابهام و وهم در ارتباط تصویر برند

 9/86 3/5 6/36 تحریک قدرت قهریه مشتری و تنفر از برند

 99/9 21/4 77/5 ناکامی برند در تحقق اهداف 

 

 . ( نشان داده شده است2ها، در نمودار )نتایج ظرفیت تأثیرپذیری، توان تآثیرگذاری و شاخص مرکزی برای تمامی مولفه

 

ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی ریرپذیتأث ظرفیت  -2نمودار   

 . افزار گفی منتقل شدندها به نرمها محاسبه شدند، به منظور ترسیم مدل روابط علی، دادهپس از اینکه شاخص
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همانطور که مشخص است، رأس نمودار روابط علی مشتمل بر مهمترین عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند  

دایرهباشد.  می بزرگی  فوق،  نشانبراساس شکل  میها  عوامل  اهمیت  مولفهدهنده  اهمیت  از  لذا هرچقدر  کاسته باشد.  ها 

توان نتیجه گرفت که عوامل براساس درجه اهمیت با استفاده از بزرگی  شوند. درواقع میتر میها نیز کوچکشود، دایرهمی

تر های کوچکتر با دایره اهمیتتر و عوامل بی های بزرگتر با دایرهاند. به این صورت که عوامل مهمها مشخص شدهدایره

اند. مدل نشان داده است که هویت متکثر برند در ذهن مشتری، که در رأس نمودار عوامل ایجاد کننده نشان داده شده

شده است. همچنین ایجاد ادراک عنوان مهمترین عامل ایجاد کننده شناسایی  ی بزرگتر نشان داده است، به باشد و با دایرهمی

ی بزرگتر نشان داده شده است، مهمترین پیامد چندشخصیتی برند که در رأس نمودار پیامدهای اسکیزوفرنی برند با دایره 

 باشد. اسکیزوفرنی برند می 

 بحث و نتیجه گیری  -6

، انجام FCMشناسایی و تحلیل عوامل ایجادکننده و پیامدهای پدیده اسکیزوفرنی برند با روش  پژوهش حاضر با هدف  

های پژوهش مشتمل بر دو بخش کیفی و کمی بوده که در بخش کیفی پژوهش عوامل ایجادکننده و پیامدهای  پذیرفت. یافته

های بخش کیفی موید آن است که  ها مشخص شد. یافتهاسکیزوفرنی برند شناسایی و در بخش کمی اولویت این مولفه

های برند، مدیریت نامناسب پورتفوی برند، اشتباه در موضع یابی برند،  گسیختگی پیاممهمترین دلایل اسکیزوفرنی برند، ازهم

های برند در طول زمان، سردگمی و عدم وجود رسالت مشخص  آوای ناموزون و نامتوازن برند، ناهماهنگی اقدامات و فعالیت

های متناقض از برند توسط مشتری، هویت متکثر برند در ذهن مشتری، نبود مدیریت استراتژیک برند و  رند، درک پیامب

های بخش کیفی نشان تناقض استراتژیک و نهادینه سازی نکردن هویت برند در فرهنگ سازمانی هستند. همچنین یافته

جاد ادراک چندشخصیتی برند، کاهش رضایت و  دهد که ایجاد اختلال شخصیت مرزی برای برند، افول و مرگ برند، ای می

برند، تبلیغات توصیه برند، کاهش قدرت اجتماعی  ناپایداری اصالت  برند،  ارتباط وفاداری  ابهام و وهم در  ایجاد  ای منفی، 

دهای اسکیزوفرنی  تصویر برند، تحریک قدرت قهریه مشتری و تنفر از برند و ناکامی برند در تحقق اهداف، مهمترین پیام

بیانگر اولویتبرند هستند. یافته بندی عوامل ایجادکننده و پیامدهای اسکیزوفرنی برند است. به این های بخش کمی نیز 

نهادینه صورت که مهمترین دلایل اسکیزوفرنی برند، هویت متکثر برند در ذهن مشتری، آوای ناموزون و نامتوازن برند،  

سازمانی فرهنگ  در  برند  هویت  نکردن  پیامازهمو    سازی  برندگسیختگی  پیامدهای  می  های  مهمترین  همچنین  باشند. 

مدل روابط علی عوامل ایجاد کننده   -3نمودار 

 اسکیزوفرنی برند 

  پیامدهای مدل روابط علی -4نمودار 

 اسکیزوفرنی برند 
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اسکیزوفرنی برند، ایجاد ادراک چندشخصیتی برند، ناپایداری اصالت برند، ایجاد ابهام و وهم در ارتباط تصویر برند و ایجاد  

 اختلال شخصیت مرزی برای برند است.  

های پژوهش حاضر با نتایج پژوهش های انجام شده باید گفت که یافتهدرخصوص مقایسه نتایج پژوهش با دیگر پژوهش

الوار ) بر شناسایی  1397( و طهماسبی فرد و خیری )1400فیض و احمدی  نامناسب پرتفوی برند، عدم  (  مبنی  مدیریت 

به عنوان پیشایندهای اسکیزوفرنی برند همخوانی    نهادینه سازی هویت برند در فرهنگ سازمانی و عدم ثبات هویت برند 

ی اسکیزوفرنی برند  دارد. نتایج پژوهش حاضر نشان داد که هویت متکثر برند در ذهن مشتری، مهمترین عامل ایجادکننده

باشد. تغییر  میباشد. همانطور که گفته شد، یکی از مهمترین اهداف هر برند، ایجاد هویت ثابت از برند در ذهن مشتری  می

گیری  تواند سبب شکلهای مختلف و عدم ثبات این هویت، یکی از مهمترین عواملی است که  میهویت برند در موقعیت

کاهش رضایت و وفاداری برند و ایجاد ابهام و وهم در ارتباط  ی اسکیزوفرنی برند شود. همچنین درخصوص شناسایی پدیده

ها ( دارای همخوانیست. آن1400توان گفت که نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش فیض و احمدی الوار )تصویر برند، می

برند به  اعتماد و وفاداری  برند و عدم  بیان کردند که تصویر ضعیف  برند    در پژوهش خود  ازجمله پیامدهای اسکیزوفرنی 

ند همیشه ابهام و شک داشته باشند  شود که مشتریان درخصوص برهای مختلف از برند، سبب میباشد. نشان دادن هویتمی

شود که مشتریان ترجیح دهند به  و نتوانن تصویر درستی از برند در ذهن خود ایجاد کنند. که این شرایط درنهایت سبب می

سمت برندها و محصولاتی روانه شوند که دارای رسالت و هویت ثابتی هستند و تصویر ثابتی را از خود در ذهن مشتری 

بررسی دیگری میگذبرجای می فرد و  ارند. همچنین در  پژوهش طهماسبی  نتایج  با  پژوهش حاضر  نتایج  توان گفت که 

برند، کاهش ( همسوست. وجه اشتراک هردوی پژوهش1399همکاران ) بر شناسایی کاهش رضایت و وفاداری  ها مبنی 

رند و تحریک قدرت قهریه مشتری و تنفر از  قدرت اجتماعی برند، افول و مرگ برند، ایجاد ابهام و وهم درارتباط تصویر ب

توان گفت که نتایج های صورت گرفته در این زمینه میباشد. درخصوص وجه افتراق پژوهش حاضر با دیگر پژوهشبرند، می 

( و همکاران  فرد  پژوهش طهماسبی  نتایج  با  از هم گسیختگی 1399پژوهش حاضر  پژوهش حاضر  است.  تضاد  دارای   )

عنوان عوامل  شود را بهگیری تصویر ثابتی از برند می و هویت متکثر برند در ذهن مشتری، که سبب عدم شکلهای برند  پیام

گسسته شدن تصویر برند و عدم  (،  1399کننده اسکیزوفرنی برند نام برده است. درحالی که طهماسبی و همکاران )ایجاد

 .ند، برشمرده استعنوان پیامدهای اسکیزوفرنی بررا به گیری تصویر برند شکل

 کاربردهای عملی پژوهش -7

های ها و استراتژیها، ویژگیها، ارزش بیماری چندشخصیتی برند یا اسکیزوفرنی برند به وضعیتی اشاره دارد که برند در پیام 

کند به مدیران کمک می اسکیزوفرنی برندشناسایی عوامل ایجادکننده  بنابراین های نامطلوبی دارد.  خود تناقضات و انسجام

تا بتوانند تصویر ثابت و منسجمی   های بازاریابی برند را شناسایی و بهبود دهندهای موجود در استراتژی تا نقاط ضعف و تناقض 

های بازاریابی، افزایش جذابیت برند و  تواند به افزایش انطباق بین پیام. این اقدام میکننده ایجاد کننداز خود در ذهن مصرف

شناسایی و تحلیل عوامل ایجادکننده و پیامدهای بیماری چندشخصیتی برند به  ،  از طرف دیگر  .افزایش فروش منجر شود

کند تا مشکلات را بهبود دهند و به نتایج مثبتی مانند افزایش اعتبار و اعتماد مشتریان، افزایش تفاهم و مدیران کمک می

 .هماهنگی داخلی و افزایش تعهد و مشارکت کارکنان دست یابند

 پیشنهادها  -8

 شود: ی اسکیزوفرنی برند، راهکارهای زیر ارائه می باتوجه به نتایج پژوهش و به منظور جلوگیری از بروز پدیده
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عنوان مهمترین عامل بروز اسکیزوفرنی برند شناسایی شده  درخصوص جلوگیری از هویت متکثر برند در ذهن مشتری که به

تعریف و تمرکز بر استراتژی برند به معنای تعیین یک   باشد.تعریف و تمرکز بر استراتژی برند می است، یکی از راهکارها،  

ها و موقعیت برند در  ها، ویژگیراهبرد کلی برای توسعه و تقویت برند خود است. این استراتژی شامل تعیین اهداف، ارزش 

توانید هویت برند خود را بهبود بخشیده و ارتباط موثرتری با مشتریان برقرار  بازار است. با تمرکز بر استراتژی برند، شما می 

 .کنید

باشد.  های برند، یکی دیگر از دلایل اسکیزوفرنی برند میگسیختگی پیامهمانطور که نتایج پژوهش نشان داده است، ازهم

باشد. تعریف واضح ماموریت و اهداف  تعریف واضح ماموریت برند میشود،  هایی که باعث کاهش چنین حالتی مییکی از راه

های خود را بر اساس  های برند داشته باشند و پیام کند تا درک کاملی از هدف و ارزش های مختلف کمک میبرند، به تیم 

 . این ماموریت تنظیم کنند

اشتباه در باشد.  یابی برند میشود، اشتباه در موضعنتایج نشان داد که یکی از عواملی که سبب ایجاد اسکیزوفرنی برند می 

با ارزشموضع برند به طور نادرست و ناسازگار  این معنا است که  به  برند  ها و هویت خود معرفی شود. این موضوع یابی 

ها و هویت برند در بازار متضاد یا متناقض به نظر  ها، ارزشتواند باعث ایجاد اسکیزوفرنی برند شود، به این معنا که پیاممی

به منظور جلوگیری از وقوع  .تواند به کاهش اعتماد مشتریان و کاهش اثربخشی تبلیغات و بازاریابی منجر شودبیاید، که می 

می پیشنهاد  امر،  براین  ارتباط  مشتریان خود  با  پیوسته  برند  که  و   قرار کند.شود  نیازها  بهتر  برای درک  مشتریان  با  باید 

. در این صورت است که برند  ها و ارتباطات برند را بر اساس این نیازها تنظیم کردها ارتباط برقرار کرد و پیامترجیحات آن 

 شود.  ی اسکیزوفرنی برند جلوگیری میکند و از بروز پدیدهها ایجاد میتصویری از خود باتوجه به نیاز مخاطب در ذهن آن

هایی که به منظور جلوگیری از بروز این  باشد. یکی از راهافول و مرگ برند، یکی از پیامدهای بروز اسکیزوفرنی برند می 

ها با های برند و اطمینان از تطابق آنباشد. با تمرکز بر ارزش های برند میشود، نگهداری و تقویت ارزشپدیده پیشنهاد می

توان از ایجاد اسکیزوفرنی برند جلوگیری کرد و یک هویت یکپارچه و قوی برای برند ایجاد تصمیمات و اقدامات برند، می 

 .کرد

باشد. یکی از  اسکیزوفرنی برند میهای پژوهش نشان داد که ایجاد ادراک چندشخصیتی برند یکی دیگر از پیامدهای  یافته

بهترین ویژگی های یک برند قوی، ثبات است. اما اغلب اوقات ثبات با رضایت همراه می شود، که منجر به یکی از بدترین  

نام تجاری شما باید زیرک، پویا و بی    .باشدهایی می شود که یک برند می تواند تجسم کند و آن هم رکود برند میویژگی

 .وقفه با روندهای فعلی هماهنگ باشد. اجتناب از شکست به معنای اجتناب از بی ربط بودن است

شود، ارتقا ارتباطات با مشتریان است. برقراری ارتباطات فعال و پایدار با هایی که موجب ایجاد وفاداری برند مییکی از راه

تواند  ها و نیازهای مشتریان می ها، پرسش تواند به ایجاد وفاداری کمک کند. پاسخ به موقع و باکیفیت به پیاممشتریان می

 ها را تقویت کند. ارتباط مثبت با آن

ها مشتری بالقوه و رقیب هستند، . بازارها شامل میلیونترین دلیل شکست یک برند عدم وجود اصالت استمهمترین و اساسی

خواهید به چه کسی پس برای موفقیت باید بدانید چه کسی هستید و چه کاری را به بهترین شیوه قرار است انجام دهید، می

 .جوانب را در نظر بگیریدخدمت کنید و سعی کنید که تمام 

های لازم جهت انجام مصاحبه، کمبود بربودن هماهنگیهایی از جمله: زمانها با محدودیتپژوهش حاضر مانند سایر پژوهش

پذیری نتایج  ها، تعمیممنابع برای مقایسه نتایج و همچنین مقطعی بودن انجام پژوهش مواجه بوده است که این محدودیت

 سازد. را با مشکل مواجه می
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