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‌چكیده
تواند بالقوه مي طور بهنماد خوشنامي يك سازمان ياد شده و  عنوان بهروزه از نام تجاري ام     

دنبال داشته باشد. اين موضوع تا جايي اهميت پيدا كرده كه  هاي تجاري فراواني را به موفقيت
كنند بين شخصيت ، براي نام تجاري قائل به شخصيت بوده و تلاش ميان اين حوزهنظر صاحب
ها روابطي منطقي بيابند. مقياس ابعاد  و شخصيت نام و نشان تجاري مورد علاقه آن مشتريان

 ياز الگو پژوهششخصيت نام و نشان تجاري كه نخستين بار توسط آكر مطرح شده است و در اين 
براي تشخيص عوامل مؤثر بر شخصيت نام و نشان تجاري در صنعت لوازم  آكرشده  نظر تجديد

آوري نظرات افراد خبره در دو شركت لوازم خانگي، ترتيب و  با استفاده از جمع .خانگي استفاده شد
بعد از تجزيه و تحليل ‌فت.ال قرار گرؤاهميت ابعاد شخصيت نام و نشان تجاري، در هر شركت مورد س

 ها شركتآمده براي هر يك از  دست بهبندي ي مشاهده شده، ترتيب و الويتها تفاوتدر خصوص 
ترتيب مشخص شد كه ترتيب عوامل مؤثر بر شخصيت نام و نشان تجاري صنعت  بدين ارزيابي شد.

داري از آن كه تفسيرهاي معنا يطور بهي مختلف كاملاً متفاوت بوده ها شركتلوازم خانگي، در بين 
در  پژوهشفرضيه  ،سطح عوامل اصلي و عوامل فرعي ر دود ها تفاوتقابل بررسي است. نتيجه اين 

آمده حاصل از مقايسه اين دو شركت، با توجه دست بهبا درنظرگرفتن نتايج  ثابت كرد. اين خصوص را
به اينكه بعد لوكس بودن به مراتب سهم بيشتري در ساختن شخصيت نام و نشان تجاري يك 

هاي جذاب و شود، به ويژگيدر اين حوزه پيشنهاد مي ها شركتمحصول لوازم خانگي دارد به تمامي 
تري نسبت  صورت دوستانه هاي شاد بيش از ساير خصوصيات اهميت داده و براي ارائه چهرهزيبا بودن ب

 نام و نشان تجاري خود اقدام كنند.به معرفي شخصيت 
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‌قدمهم.‌1

ياي امروز، بدون شك موضوع نام و نشان تجاري نقش از تمامي مفاهيم بازاريابي در دن     
 ان، نام ونظر صاحبسرنوشت سازي را براي ادامه فعاليت يك شركت ايفا خواهد كرد. از ديد 
شخصيت نام و نشان "نشان تجاري از چنان اهميتي برخوردار شده كه از آن تحت عبارت 

شود و بسان ويترين ورودي يك ترين عنصر يك شركت نام برده ميحياتي عنوان به "تجاري
 ها سازمانمغازه بايد براي ورود يك مشتري در تصميم فوري او ايفاي نقش نمايد. قصد اصلي 

اي كه بتوانند  گونه از معرفي شخصيت نام و نشان تجاري خود ايجاد تمايز در محصول بوده به
هود شخصيت نام و نشان از مبالغ سنگيني كه بايد صرف تبليغات شود كاسته و از سرمايه نامش

ارزش واقعي يك شركت در اذهان خريداران معنا پيدا  درواقعمند شوند. تجاري به خوبي بهره
به  ها تفاوتو اين  خرد نه تشابهات رارا مي ها تفاوتكند و مشتري  نيز كسي است كه مي

د مختلف بنابراين پرداختن به ابعا نشان تجاري معرفي خواهند شد. واسطه شخصيت نام و
 درواقعشود.  نشان تجاري، يك پژوهش بنيادي در علم بازاريابي محسوب مي شخصيت نام و

انگيزه اصلي در اين پژوهش تعيين نقش شخصيت نام و نشان تجاري در خصوص ميزان 
موفقيت در فروش محصولات داخلي و خارجي بوده، تا بتوان از اين رهگذر الگوي مناسبي از 

 زمينه لوازم خانگي( فراهم نمود. )در  ها شركتي ساير ي موفق براها شركت
متنوع و  يها از لوازم خانگ ها به داشتن و استفاده آن گسترده عموم خانواده ازيبا توجه به ن     

ي خاص محصول معرف يها ويژگي كه يلوازم خانگ غاتيانبوه تبل انيداشتن حق انتخاب از م
آمده از  وجود به يذهن ريبر اساس تصو لوازم خانگيكنندگان  است كه مصرف يهي، بدكند مي

طوري  همان نيخواهند نمود. بنابرا يگير تصميمبازار اقدام به  درمشخصات محصولات موجود 
ما ابتدا با  درواقعبوده و  يمرتبط با آن ش يها ويژگي هيكننده كليتداع عنوان به ينام هر ش كه

آن  يذهن يشده است به بازآور دهيمورد نظر برگز ميمفاه هيكل يكه برا ييها ناماستفاده از 
 كي عنوان به) زيهر چ نينخست يرا در معرف ريثأت نيشتريب توانديمنام  نيلذا ا م،پردازييم
 آن در ذهن متبادر سازد. اتيخصوص هياز كل يريداشته و تصو راهنما( يشانيپ

گسـترده، آنهـه در وهلـه نخسـت      تغـا يتبل يدر بازار پرقابت امروز و تـلاش بـرا   نيبنابرا     
 ـ. نيستشركت آن  يجز نام و نشان تجار يزيچ كنديم يشركت را معرف كيمحصولات   كي
دقـت در   ناست. بنـابراي  ها تفاوتو  ها ويژگياصالت،  ت،اي از هويو عصاره دهيچك ينام تجار

آن  محصـولات  يو برتـر  زيشـركت كـه بتوانـد تمـا     كي يانتخاب نخستين نام و نشان تجار
راه  يدر ابتدا يگير تصميماصول  نياز مهمتر يكي توانديدر ذهن متبادر سازد م اًيشركت را قو

از  يشـتر يآوردن سهم ب دست به يبرا يبعد هاي تيشركت قلمداد شده و موفق كي تيموجود
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مناسـب   ينام و نشان تجار كيگذر انتخاب  كه از ن،ينخست يعرفم نيبه هم ماًيمستق زيبازار ن
 خواهدكند. دايارتباط پ ،شوديم حاصل
انتخاب  يخانوارها برا يعموم ازيبا توجه به ن يكه در صنعت لوازم خانگ يديشد رقابت     
برداشت  ريثأت تحت ياديتا اندازه ز شود،يم دهيموجود در بازار د ي تجاريها ناماز  يكي

ا قرار دارد. لذا ه شكل گرفته در ذهن آن ينام و نشان تجار تكنندگان از شخصيمصرف
ها كمك  آن تيلووا نيو همهن ينام و نشان تجار تيشخصثر بر ؤعوامل م يبر رو يبررس
انگيزه اصلي در اين  درواقعخواهد داشت.  يمحصولات نيچن يابيبازار تيريدر مد ياديز

پژوهش تعيين نقش شخصيت نام و نشان تجاري در خصوص ميزان موفقيت در فروش 
ي موفق ها شركتاز  يارجي بوده، تا بتوان از اين رهگذر الگوي مناسبمحصولات داخلي و خ

 )در زمينه لوازم خانگي( فراهم نمود. ها شركتبراي ساير 
در بازار گسترده امروز موفقيت يا عدم موفقيت يـك بنگـاه اقتصـادي بـه رفتـار مشـتري            

ترده و كالاهاي متنوعي كه گس بستگي دارد. اوست كه با مطالعه و بررسي نيازهاي خود و بازار
بـه ارزشـگذاري مـواردي همهـون نشـان       ،دارد و باتوجه به امكانات و استعداد خـود  اختيار در
 ـكنـد. از ا  پردازد و درنهايـت انتخـاب مـي    كيفيت و... مي يت،قيمت، مرغوب ،يتجار ارزش  رو ني
دارد و آن چـه كـه    بالقوه قرار دارانيدر اذهان خر يعنياز آن،  رونيب ييجا، شركت كي يواقع
 ـ( ب2555) كـاتلر  اسـت.  ينام تجار درواقعخرد  يم يمشتر  ـنمـوده نـام تجـاري     اني نـام،   كي

 زيمتمـا  يتيقصـد دارد هـو   كـه اسـت  ها  از آن يا مجموعه اياصطلاح، علامت، سمبل، طرح و 
 ـفروشـنده و   كيخدمات  ايكالا  يبرا كنـد.   جـاد ياز فروشـندگان در مقابـل رقبـا ا    يگروه ـ اي
 مـت يق يبر رو يكمتر تيمعروف حساس ينام تجار يدارا يها شركتدر مواجهه با  راندايخر

 .استمهم  يهنمارا كي يبالقوه نام تجار يمشتر كي يو برا دهندينشان م
 ـرد و  ،يانتخاب نـام تجـار   لهيوس هب درواقع       ميتـوان  يمصـرف آن از سـوي مشـتري، م ـ    اي

 ـدر مورد موقع را تا حد زيادي مشخص نموده و كالا تيشخص كـه باعـ     يو ارتباطـات  هـا تي
مشـهور هسـتند    ينام و نشان تجـار  يكه دارا يي. كالاهاميقضاوت كن ودشيآنان م يخشنود

را در  نـه يگز نيناخودآگاه حـس انتخـاب بهتـر    طور بهشده و  انيباع  اعتماد و تشخص مشتر
 نييشـتري برـردازد، بنـابرا   ب يبهـا  آن  يآماده اسـت بـرا   يرو مشتر نكند از ايمي جاديها ا آن
امروز  يابيبازار يايآن در دن يبند و رتبه ينام و نشان تجار تيثر در شخصؤعوامل م صيتشخ
 ـرا به مفهـومي جـذاب و گ   يو نشان تجار نام تيبرخوردار بوده و شخص يشتريب تياز اهم  راي

 تبديل كرده است.
 هايبودن شاخصه كيتلف و نزدمخ يتجار يها نام نيشدت رقابت ب ليدل است به يعيطب     
 تيشخص ـ يمعرف ـ قيكننده از طر مصرف ديمحصولات از د زيبه روز شده محصولات، تما يفن
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 ـ. با توجه بـه اهم رديامروز قرار گ يابيبازار يايدر صدر رقابت دن توانديبرتر م ينشان تجار  تي
 ـبر اساس اولو ينام و نشان تجار يت برايشخص كيموضوع، خلق  عوامـل   ينـد ب و رتبـه  تي

نـام و نشـان    تيشخص ـ زيتمـا  جاديا يبرا رانيمد نخستينكارآمد آن از توجه  يثر در معرفؤم
. خواهد شد گريد يها در بخش نيسنگ هاينهيهز صياز تخص يريبوده و موجب جلوگ يتجار

خـود، سـعي دارنـد تـا از ابزارهـاي       تساختن محصـولا  براي متمايز ها شركتبنابراين مديران 
 اين نيهاي فني و عملكردي استفاده كنند كه يكي از مهمتر احساسي به جاي ويژگي نمادين و

 نيمهمتر ييپژوهش شناسا نيدر ا ي. لذا مسئله اصلاستابزارها، شخصيت نام و نشان تجاري 
 ـرا تقو ينام و نشان تجار تياست كه شخص يعوامل  شـود،  يآن م ـ زيكـرده و باعـ  تمـا    تي
. استپژوهش  نيها از اهداف ا آن ريثأت زانيعوامل بر اساس م نيا يبند موضوع رتبه نيهمهن

 ـ مـت يق يذ هيسـرما  عنـوان  بـه وفـادار   انيشود كه مشتر يك شخصيت مطلوب باع  مي  كي
 حاصل شود. نانيدر بازار اطم يحداقل سهم مشخص شده و از يشركت جذب و نگهدار

در ابعاد شخصيت نام و  ثرؤبندي، مشخص شدن سهم عوامل م فوايد ديگر اين رتبه از     
و  ها شركتبندي توان با الگو قراردادن رتبه نتيجه آن مينشان تجاري بوده كه به كمك 

ريزي نمود. ي ديگر برنامهها شركتي موفق نسبت به كسب سهم اين عوامل براي ها سازمان
ضمن  تواني مختلف، ميها شركتمقايسه اين عوامل در بين  وبندي همهنين با تعيين رتبه

 وير مورد انتظار در ذهن مشتري،آوردن تص وجود بهدر  ها شركتمقايسه ميزان موفقيت اين 
 ها را در معرفي شخصيت نام و نشان تجاري خود ارزيابي نمود.    نحوه عملكرد آن

 

 مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش‌.‌2

ژوهشگران كنون بسياري از پم و نشان تجاري موضوعي است كه تاهويت شخصيت نا     
تدا راجع به هويت يك محصول اند. آنهه كه بايد در ابكند وكاو كرده ها سازماندرباره آن در 

تعريف شخصيت يك نام و نشان تجاري بر اساس  درواقعكيستي محصول است،  ؛دانست
 گيرد.شكل مي ها شركتهويت ارائه شده از سوي صاحبان 

ي فردي است كه خود را ها ويژگيله اول بيانگر اين هويت همانند يك اثر انگشت، در وه     
دهنده اشخاص مختلف نشان 1دهد. درست است كه مشابهت افكارمتمايز از ديگران نشان مي

هاست اما براي اثبات اينكه در بين همين گروه چه شخصي  داشتن ديدگاه يكساني در بين آن
، هويتي از خود ارائه دهيم 2ناسايياي داريم بايد همانند يك كارت شقدر و مرتبه هستيم و چه

كه در درجه اول معرف فرديت ما بوده و با وجود آنكه ممكن است خصوصيات مشتركي با 
ديگر افراد داشته باشيم، اما مجموعه همه اين خصوصيات با هم از ما شخصيتي متمايز خواهد 

                                                 
1. Identity of Opinion
2. Identification of Opinion 
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در مجموعه  ترين معناي هويت، داشتن استقلالساخت. به اين ترتيب مهمترين و اصلي
-طور بايد در نظر داشت كه ثبات و پايداري از جنبه ، هميناستتركيب شده از اين خصوصيات 

هاي مهم ديگر هويت است، به اين معني كه بايستي خصوصيات مذكور لااقل براي مدت 
زمان و دوره مشخصي حفظ شود. بديهي است كه در گذر زمان بحران هويت وجود داشته و 

معناي عدم پايداري موضعي  خوش تحولات مختلفي خواهد شد اما اين بهاين موضوع دست
عبارت  هويت نيست چرا كه در غير اين صورت معنا و مفهوم هويت شكل نخواهد گرفت. به

هاي لازم براي پويا بودن اين مفهوم است كه از دل آن ديگر بحران هويت خود يكي از جنبه
سبب نيست كه از شخصيت نام  شود، بيمفهوم آن ميجوشيده و موجب بالندگي و زنده ماندن 

منظور معنا و جهت بخشيدن  يك حافظه زنده و يك برنامه ژنتيكي به عنوان بهو نشان تجاري 
 آنكه بيصحبت كرد  تياز هو توانينم هگاهيه. (1330كاپفرر، ) شود به محصولات ياد مي

ها و  واسطه ارزش هكه ب ينگفره تي. هوآورد انيبه م يفرهنگ تياز فرهنگ و هو يسخن
اقوام  نيدر ب يانجام كار يآمدن حس مشترک برا وجود بهو  يمساع كيكه در تشر يرسوم

آن را نشان  داشيپ يو تلاش برا تيهو ياصل نهيزم رد،گييشكل م خيمختلف، در طول تار
رد قبول مو يها تفاوتبر  يدييأشده و ت رفتهيپذ يكننده هنجارها انيب توانديكه م دهديم

در  ينام و نشان تجار تياستنباط كرد كه شخص توانينكته م نياز افراد باشد. از هم يگروه
هر جامعه  يو بستر فرهنگ طينبوده و بنا به شرا كسانياقوام و ملل مختلف همواره  نيب
 شود. يبررس ياز منظر متفاوت تواند يم

ۀ يك رمز گشايي، يك ، نتيجآيدمي دست بهتصويري كه از شخصيت نام و نشان تجاري      
يند؟ اين علائم آو تفسيري از علائم است. اما اين علائم چيستند و از كجا مي استخراج معنا

شامل تركيب عوامل مختلفي از جمله نام تجاري، نشان تجاري، علائم بصري و گرافيكي، 
ام تجاري است و البته ها هويت ن ها، نوع محصول و... است كه منبع اصلي آنتبليغات، اطلاعيه

ثيرات جانبي ديگري از جمله اثرات محيط كاملا بر آن مشهود است. عوامل پارازيت دهنده يا أت
تواند در تعبير و تفسير دريافت كننده از علائم كه مي أثيرات مهم بيروني هستنداز جمله ت 1نويز

 ارسالي دخالت نمايند.
بتوان از زبان  طوري كه بهديگري همانندسازي كرد  توان با فردنام و نشان تجاري را مي     

د توجه براي نام تجاري ، شخصيت، مور1175محصولات و يا خدمات سخن بگويد. از سال 
سسات تبليغاتي به كمك استفاده از شخصيت نام و نشان تجاري ساخته شده ؤو مبوده است 

مبارزات ارتباطي خود با ديگر اند كه بتوانند در هايي درست كرده براي محصولات خود، آدمك
اي نام تجاري يا توان به شيوهتمايز، مي راهبردگيري يك كار بهبا  درواقعرقبا پيروز شوند. 

                                                 
1. Noise 
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 طراحي محصولات و خدمات را تعيين كرد كه از ديدگاه مشتريان منحصر به فرد باشد
 (.1336، رماليك)

شخصيت نام و نشان تجاري نام تجاري با كسب يك منش خلق شده، به يك  درواقع     
ي تجاري شده و با شخصيت بخشيدن به آن ها نامتبديل خواهد شد كه موجب بالندگي منش 

-بسان يك سخنگو، ستاره يا يك حيوان راه ارتباطي خود را براي يك نبرد موفق آماده مي

اوج هويت بخشيدن به يك نام و نشان تجاري  درواقعسازد. شخصيت نام ونشان تجاري 
 .است

 ال پاسخ داد : اين نام تجاري كيست؟ؤبراي آفرينش يك نام تجاري بايد نخست به يك س
جا است كه بايد به فكر  تر از چيستي است، و در همين ها بااهميت كيستي براي ما انسان     

 عنوان بهشخصيت ساخته از چوب  طوري كه همانخلق شخصيت نام ونشان تجاري بود. 
ي تصنعي خود، شخصيت متفاوت و متمايزي خلق كند، ها ويژگيكمك تواند به پينوكيو مي

تواند بسان موجودي زنده در اذهان مخاطبان خود جايگاه شخصيت نام و نشان تجاري نيز مي
 اي پيدا كند.ويژه
نشان تجاري توجه به ابعاد  براي بيدار كردن و عمق بخشيدن به چنين شخصيت نام و     

براي  درواقعيابد. متناسب با ابعاد شخصيت انساني ضرورت مي شخصيت نام ونشان تجاري
 بست.  كار بههاي گوناگوني را توان شيوهمي همانندسازي اين موضوع با ابعاد شخصيت انساني

ها از رفتار، خصوصيات فيزيكي، نگرش و  ويژگي شخصيتي انسان (1117به عقيده آكر )     
كه شخصيت نام و نشان تجاري  حاليشود درج ميشناختي استنتاعيتباورها و ويژگي جم

كنندگان با نام و نشان تجاري شكل  واسطه هرگونه تماس مستقيم يا غيرمستقيم مصرف هب
 (.1130)پلامر  گيرد مي
عاملي شخصيت انسان با نظرسنجي بر روي  0 يبر اساس مبناي الگو 1177آكر در سال      
آوري كرده و مورد  ها را جمع تجاري مختلف، آننام  37ي شخصيتي بر روي ها ويژگي 111

صفت بود كه  12بعد اصلي با  0تحليل عاملي قرار داد. نتيجه اين تجزيه و تحليل تشخيص 
مقياسي براي  عنوان بهبعدي شخصيت نام و نشان تجاري را  0بر اين اساس توانست الگوي 

داري و قابل تفسير ه معنا(. با توجه ب1117)آكر، شخصيت نام و نشان تجاري تشكيل دهد
الگوي خلاصه شده براي تحليل عوامل شخصيت مورد  عنوان بهبعدي  0بودن راه حل الگوي 

ي شخصيتي ديگر ها ويژگي توانند توصيف كنندهبررسي قرار گرفت كه هر كدام از اين ابعاد مي
 باشند. 
مقياس شخصيت  عنوان بهبعد اصلي كه  0بايد توجه داشت كه معادل سازي فارسي اين      

 اصلي، هاي محدوديت از اي نيست يكينام و نشان تجاري مطرح شده است كار چندان ساده
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 مستقيم ترجمه لذا. است مختلف زبان دو بين معنايي و زبانشناختي يها تفاوت وجود
بود. بايد توجه داشت كه  نخواهد اثربخش نام و نشان تجاري شخصيت هاي ويژگي

يط مختلف، بيان كننده مفاهيم مختلفي هستند. براي روشن شدن بيشتر اصطلاحات در شرا
بعد شخصيت نام و نشان تجاري  0توان از ترجمه  مطلب در اينجا معاني مختلفي را كه مي

 ايم.  استنباط كرد آورده
 مهربان صميمي،- پذيري انعطاف- ريايي بي-دوستانه -: 1صداقت. 1

 انگيختگيبر-بودن  انگيز هيجان-: 2هيجان. 2

 كارايي مناسب- صلاحيت- رقابتي بودن- :شايستگي. 3

 لوكس بودن- ظرافت-لطافت - كمالات- :پيهيدگي. 1

 قدرتمندي- مردانگي- :عدم ظرافت. 0

بعد اصلي شخصيت مربوط  0ها مستقيماً به  آنتا از  3عاملي كه -0ارائه يك ساختار آكر با      
توان بعد مي درواقعم و نشان تجاري تشكيل داد. شوند مقياسي براي ابعاد شخصيت نامي

گرايي، و بعد شايستگي را به پذيري، بعد هيجان را به برون وليتئسازگاري و مس صميمي را به
پذيري نسبت داد و دو بعد پيهيدگي و عدم ظرافت به ابعاد انساني  وليتئگرايي و مسبرون

 (.   2553 )سيرگي، وابسته نيستند
يي از ها ويژگيو ي تلطيف نشده ها ويژگيت، بعد قدرتمندي به دليل داشتن بديهي اس     

تواند اعتبار يكساني را در صنايع توليدي  و بندي و... نمي قيد قبيل زمختي، جنگجويي، بي
 مختلف داشته باشد.

ل اينكه از لحاظ روانشناسي بعد قدرتمندي يكي از ابعاد واقعي و قاب عبارت ديگر با وجود به     
تواند در برخي صنايع سنگين مانند مي آيد و ذكر براي شخصيت نام تجاري به حساب مي

و... مورد استفاده قرار گيرد، اما در ديگر  سازي سازي، صنايع هواپيماسازي، مهمات كشتي
مندز و  طوري كه همانالخصوص بازاريابي خانگي فاقد اعتبار لازم بوده و  ها، علي حوزه

با استفاده از تحليل عاملي نشان دادند، عامل قدرتمندي يا عدم ظرافت پژوهشگران ديگر 
براين اساس در پژوهش حاضر از چنين الگويي  كار رود. هعامل تعيين كننده ب عنوان بهتواند نمي

 هايي كه متناسب با فرهنگ و شرايط كشور باشد استفاده شدهكه با چهار بعد اصلي و با سنجه
هاي  بر اساس پژوهش شخصيت نام و نشان تجاري اتومبيل 2551ال است. اين الگو در س

 فورد توسط روجاس مندز )كه در دو شهر اصلي شيلي انجام شد(، مورد استفاده قرار گرفت
بعدي آكر استفاده كرد اما بعد از  0منظور سنجش نظرات از مقياس  . وي ابتدا به(2551 )مندز،

نگي فاقد اعتبار لازم است. مندز معتقد بود كه نام تجاري تحليل عاملي معلوم شد كه بعد مردا
                                                 
1. Sincerity 
2. Excitement 
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رو بر استفاده از نام و نشان  تواند موجب كسب مزيت رقابتي پايدار شده و از اينشركت مي
 هاي علمي ثابت شده به كمك روش درواقعكيد كرد. أجاي نام محصول ت تجاري شركت به

اصلي در ابعاد شخصيت نام و نشان تجاري، ويژگي  عنوان بهتواند است كه بعد مردانگي نمي
، و العات مربوط به صنعت لوازم خانگيكه در مط يطور همانهمانند ابعاد ديگر ظاهر شود و 

، يعني: صداقت، هيجان، شايستگي صليبعد ا 1نظرخبرگان در اين حوزه، مشخص شد، انتخاب 
 . است ترو پيهيدگي براي سنجش ابعاد شخصيت نام و نشان تجاري مناسب

بر مراجعه به  هاي اين چهار بعد علاوهكارگيري سنجه هلازم به يادآوري است كه در ب     
بعد از مشورت با متخصصان امر  وها  هاي معاني آنفرهنگ لغت معتبر فارسي و مقايسه حوزه

  ها اتخاذ شده است.درست اين سنجهدر حوزه بازاريابي، تصميم مناسب براي نامگذاري 
لگوي اصلاح شده مقياس شخصيت آكر كه بعد از بح  و بررسي و بر اساس پژوهش ا     

خروجي جهت تنظيم و استفاده براي الگوي اصلي، در سطوح  عنوان به، شدمندز استخراج 
 گرفته شد. كار بهعوامل اصلي و فرعي 

يل دهنده ساختار درخت سلسله مراتب الگوي ذكر شده را به همراه عوامل تشك 1در نگاره      
، آورده شده است.گيردمورد استفاده قرار مي AHPبندي در روش اصلي و فرعي كه براي رتبه

اما  هستند ارهيمعچند يها يگير تصميممهم در  يها دو تا از روش ANPو  AHP يروش ها
صورت مستقل در نظر آورده و بررسي روابط پيهيده  با توجه به اينكه ما در اينجا عوامل را به

 استفاده شده است.  AHPها موضوع اين پژوهش نيست لذا از روش متداول  ين آنب
 

 
 

 درخت سلسله مراتب براي الگوي اصلاح شده مقياس شخصيت آكر .1 نگاره

شخصيت نام و نشان 
 تجاري

 هدف(. 1 )سطح 

 صلاحيت
 عوامل(. 2 )سطح

 انگيز هيجان
 عوامل(. 2 )سطح

 لوكس
 عوامل(. 2 )سطح

 باكلاس
 لطيف
 جذاب
 زيبا
 (3)سطح 

 

 

 جسور
 آلايده

 محشرو سرزنده
 مستقل و بااقتدار

 (3)سطح 

 

 

 ايمن
 اهرم

 بادوام
 مطمئن
 (3)سطح 

 

 صميمي
 عوامل(. 2 )سطح

 

 شاد
 سرحال
 دوستانه

 متواضع و خاكي
 (3)سطح 
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ثر بر شخصيت نام و نشان ؤبندي عوامل م در اين پژوهش هدف اصلي، شناسايي و رتبه     
)در اينجا شركت لوازم خانگي گلدايران )ال  ها شركتلوازم خانگي و مقايسه  تجاري در صنعت

ي لوازم ها شركتباشد. امروزه خزر( در ترتيب اين عوامل مي جي( و شركت لوازم خانگي پارس
كنندگان، همگي كيفيت محصول خود خانگي با رعايت استانداردها و كيفيت مورد نظر مصرف

تواند  به يكديگر نزديك نموده و بنابراين آنهه در اين بين مي هاي فنيرا بر اساس مشخصه
گيري يك نام و نشان كار بهثير بيشتري براي انتخاب شدن داشته باشد چيزي جز قدرت در أت

آوردن حس اعتماد و وفاداري در ذهن  وجود بهتجاري قوي نخواهد بود، به اين معني كه براي 
خصيت نام و نشان تجاري، لازم است تا عوامل كننده، از طريق تصوير مطلوب ش مصرف

، شودگيري در خريد موجب تصميم تواند چنين حسي را تقويت كرده و نهايتاًثيرگذاري كه ميأت
ي در گير تصميمكنندگان را براي تواند مصرفبندي شده و مواردي را كه مي لويتوبه خوبي ا

شك وقتي كه محصولات  آشكار شود. بي خريد متقاعد ساخته و اثر بيشتري بر روي آن بگذارد
تواند موجب انتخاب شدن اند آنهه كه ميمشابه زيادي در معرض يك رقابت فشرده قرار گرفته

شخصيت نام و نشان تجاري است كه به كمك  قدرت ها شود، يك محصول در بين همه آن
يري كه نهايتاً در لواي ها و انواع مختلف ارتباطات تصو ها، رنگ ها، طرحعبارات، علائم، نشانه

ثيرگذاري هر أشود، سعي در تسازي مي يك شخصيت نام و نشان تجاري براي شركت تصوير
چه بيشتر مخاطب با استفاده از عوامل احساسي و برانگيختن عواطف خواهد داشت. با توجه به 

 به اهداف زير دست يابيم: پژوهشرود در اين شده، انتظار مي ارائهتوضيحات 
 ثر در شخصيت نام و نشان تجاري )صنعت لوازم خانگي(. ؤبندي عوامل ماسايي و رتبهشن -
ي صنعت لوازم خانگي و يافتن توضيح براي ها شركتبندي عوامل مزبور در مقايسه رتبه -

 آمده.  دست بهترتيب عوامل 
نشان ثر بر شخصيت نام و ؤبندي عوامل متر در رتبهالگوي جامع ارائهرهيافت به سوي  -

 تجاري در صنعت لوازم خانگي.  
‌

‌پژوهش‌شناسی‌روش.‌3

ثر بر شخصيت نام و ؤال اصلي در اين پژوهش اين است كه: آيا در ترتيب عوامل مؤس     
ال چنين ؤشود. فرضيه متناظر با اين سي مختلف تفاوت ديده ميها شركتنشان تجاري، بين 

ي مختلف در ها شركتان تجاري، بين است كه درترتيب عوامل موثر بر شخصيت نام و نش
 شود. يك صنعت، تفاوت ديده مي

سات زوجي ها تمامي مقاي ها و گردآوري اطلاعات آنآوري پرسشنامهبعد از جمع     
دهندگان در سطوح مختلف سلسله مراتب عوامل شخصيت نام ونشان تجاري، با استفاده از نظر
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نظرات كليه پرسش شوندگان با استفاده  Expert Choiceافزار گيري نرمكار بهو  AHPروش 
 ها شركتها تلفيق شد و سرانجام ماتريس تلفيق شدة گروهي هر يك از  از ميانگين هندسي آن

. به همين ترتيب سطوح عوامل اصلي و فرعي نيز بر شددر سطح نخست عوامل استخراج 
 اساس الگوي مفهومي ترسيم شده تعيين شد.

اي، مصاحبه و پرسشنامه است اطلاعات بيشتر شامل روش كتابخانه آوريهاي جمع روش     
 رؤيت به شده تهيه استاندارد استفاده شده است. پرسشنامه پژوهشكه از هر دو روش در اين 

 اقدام آن سازي بومي به نسبت آنان نظرات نقطه اخذ از پس و رسيده امر كارشناسان و اساتيد
 طريق به گيري اندازه وسيله روايي اساس اين بر .شد تنظيم نهايي پرسشنامه نهايت در و

 ياصل ارهاييمع انيم يزوج ساتيپرسشنامه براي انجام مقااين . است شده حاصل 1محتوايي
با راهنمايي شود خاطر نشان مي. است شده يطراح )معيارهاي فرعي( ها آن ارهاييرمعيو ز

ييد اساتيد بزرگوار، أرسشنامه، سرانجام با تهاي اوليه پخبرگان فن پس از رفع ابهامات در نمونه
ييد قرار گرفت. بنابراين نحوه سنجش معيارها بر أپرسشنامه استانداردي تهيه شد و مورد ت

 اساس پرسشنامه به انجام رسيد.
 :استترتيب زير سوال به  35پرسشنامه داراي  نيا 

 ه ويژگي صلاحيت شاملمربوط ب اريمعزير 1 يزوج ساتيال اول مربوط به مقاسؤ شش     
 1 يزوج ساتيمربوط به مقا دومال سؤ با اقتدار(، شش-مستقل، مطمئن ،بادوام ،ماهر، يمن)ا
 متواضع و خاكي(، شش ،دوستانه ،سرحال، شاد) مربوط به ويژگي صميمي شامل اريمعزير
 مربوط به ويژگي لوكس بودن شامل اريمعزير 1 يزوج ساتيمربوط به مقا سومال سؤ
مربوط  اريمعزير 1 يزوج ساتيمربوط به مقا چهارمال سؤ زيبا(، شش ،جذاب ،لطيف، سباكلا)

 آخرال سؤ محشر و سرزنده( و بالاخره شش ،آلايده، جسور) انگيز شاملبه ويژگي هيجان
صلاحيت(  ،انگيزهيجان ،لوكس، صميمي) اصلي شاملاريمع 1 يزوج ساتيمربوط به مقا

 باشد. مي
خبرگان و كارشناسان آگاه به مسائل بازاريابي در خصوص  پژوهشن جامعه آماري اي     

كه نمونه انتخاب شده از اين جامعه باتوجه به محدوديت دسترسي  استصنعت لوازم خانگي 
ي سرشناس لوازم خانگي، با انتخاب دو شركت معتبر يكي ها شركتبه همه خبرگان در 

متشكل از  خزرن( و شركت صنعتي پارس)گلدايرا LGخارجي و ديگري داخلي، به نام شركت 
 . استمديران، كارشناسان وخبرگان اين دو شركت  تيم بازاريابي

ي فوق، بر ها شركتنحوه تعيين خبرگان براي نمونه آماري انتخاب شده از جامعه آماري      
ها بوده است. به اين معني كه كارشناسان هر شركت كه بيشترين  اساس ميزان صلاحيت آن

                                                 
1. Content Validity
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 عنوان بهاند انتخاب و پرسنل رسمي شركت، داشته عنوان بهس بازاريابي و تجربه كاري را تما
 حاضر مورد پرسش قرار گرفتند. پژوهشنمونه آماري در 

‌

‌های‌پژوهشها‌و‌يافتهتحلیل‌داده.‌4

بندي عوامل مؤثر بر شخصيت نام و نشان تجاري كه بعد از مطالعۀ هاي حاصل از رتبهداده     
ي متناسب با هدف پژوهش و با انتخاب حداقل دو ها هناماي و طراحي و تنظيم پرسشبخانهكتا

ها در ابعاد مختلف انجام شد، به  نام ونشان تجاري معتبر براي مطالعۀ موردي و مقايسۀ آن
 نشان داده شده است: 1 صورت جدول

 
 بر شخصيت نام و نشان تجاريلويت تمامي عوامل اصلي و فرعي مؤثر وبندي، ا رتبه مقايسۀ .1 جدول

 
 

 شود كه ابتدا بعد لوكس بودن و سرس بعدمشاهده مي 1با ملاحظه جدول شماره      
لويت ولويت نخست شركت گلدايران بوده و در شركت پارس خزر نيز اوانگيز بودن دو ا هيجان

ي چيزي كه در عوامل اصلي شخصيت نام ونشان تجار نخست لوكس بودن است در عوض آن
خزر اهميت بيشتري داشته، ويژگي صلاحيت و سرس صميمي بودن،  شركت صنعتي پارس

 باشد.مي
خزر در ردة آخر قرار گرفته انگيز بودن براي محصولات پارسانوقتي كه بعد هيج     

خزر  لويت دوم شركت گلدايران است، همهنين براي شركت پارسوكه همين عامل ا درحالي
كه اين ويژگي آخرين الويت گلدايران است  دوم عوامل آمده درحالي لويتوصلاحيت در ا بعد
خزر ‌توان به اين نتيجه رسيد كه آنهه براي محصولات يك شركت داخلي مانند پارس مي
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اهميت بيشتري دارد كاركرد مطمئن و بادوام براي رضايتمندي مشتري، بوده كه ضرورتي 
كه همين بعد  حالي آن احساس نشده است، درانگيز بودن در براي پرداختن به ابعاد هيجان

شود، گويي داشتن مانند گلدايران كاملاً احساس مي ضرورت براي يك شركت خارجي عنوان به
ي معتبري چون گلدايران است و نياز بيشتري به پرداختن ها شركتفرض مسلم صلاحيت پيش

ه همين خاطر اين ويژگي در ها وجود ندارد و صرفاً ب به آن در ابعاد شخصيت اين نام تجاري
جايگاه آخر ديده شده است. همهنين بايد گفت سهم لوكس بودن در ساختن شخصيت نام و 
 نشان تجاري محصول خارجي معتبر اهميت خاصي دارد كه در ساخت لوازم داخلي نيز كاملاً

در شود كه عوامل اصلي مؤثر بندي مشاهده مي لويت دارد، بر اساس جدول مقايسه رتبهوا
شخصيت نام و نشان تجاري شركت گلدايران، ابتدا لوكس بودن و سرس هيجان انگيز بودن 

كه بعد هيجان انگيز بودن در شخصيت نام و نشان تجاري يك شركت  محصول است، درحالي
 )پارس خزر(، در مرتبه آخر قرار گرفته و به اندازه يك محصول خارجي اهميت ندارد. داخلي
كه مشاهده  يطور همانايد به سطح عوامل فرعي آن نيز توجه داشت. در اين خصوص ب     
تواند در اي همهون جذاب، زيبا و باكلاس بودن به ترتيب ميهاي فريبنده شود، ويژگيمي

ويژه نوع خارجي آن  ههر محصول ب صدر عوامل تشكيل دهنده شخصيت نام و نشان تجاري
 باشد.مي
انگيز بودن در آمده در ابعاد فرعي بعد هيجان دست بهترتيب  ديگر به بارجالب است تا يك     

شود نخستين عامل فرعي مهمي كه كه ملاحظه مي  يطور همانهر دو شركت نظري انداخت، 
ملموسي از ديگر عوامل فرعي در اين سطح، متمايز شده و رتبه نخست را كسب كرده،  طور به

هاي مهم و اساسي است كه بايد  كي از ويژگيعامل مستقل و با اقتدار بودن است. اقتدار ي
سرآمد شخصيت نام ونشان تجاري يك محصول براي ايجاد هيجان كافي از نظر خريدار باشد. 

مستقل و "درستي برگردانده نشده بود و يا دقيقاً با عنوان كامل خودش يعنيهچنانهه اين واژه ب
بامعنايي حاصل نشده بود كه اين  ن نتيجۀچني گرفت، شايد ديگرال قرار نميؤمورد س "با اقتدار

ها در حوزة  دهندة اهميت استفاده درست از مفاهيم و دقت نظر در كاربرد واقعي آن خود نشان
شود اين ويژگي در هر دو شركت با اختلاف كه ملاحظه مي طور همانباشد. معنايي خود مي
 وده است.انگيز بودن محصول بها در بعد هيجان لويتوزيادي در صدر ا

به  هاي با ارزش ديگري نيزتوان آموختهبا مقايسه و نگاه به عوامل فرعي ديگر مي     
مثال در عوامل فرعي ذكر شده براي بعد صميمي بودن  عنوان بهاضافه كرد،  پژوهشهاي  يافته

شود، ويژگي متواضع و خاكي بودن جايگاه نخست را در بين ديگر عوامل چنانهه ملاحظه مي
)شخصيتي( براي محصولات  كه همين ويژگي حاليخزر كسب كرده دري محصولات پارسفرع

توان در توجيه اين مطلب ! آنهه ميل گلدايران، آخرين الويت را دارديك شركت خارجي مث
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گفت، اين است كه ساخت محصولات داخلي وطني كه بتواند با كارايي و صلاحيت قابل 
تر بودن )و با نامگذاري هماهنگ با هويت ملي(، بعد صميميانتظار، مقرون به صرفه و بادوام 

كننده ايراني نسبت به محصول خارجي تقويت كند، عامل متواضع و خاكي را در ذهن مصرف
 عنوان بهكه يك محصول خارجي  دهد، درحاليبودن را با خود به صفات محصول نسبت مي

كه از  طور همانروم است، در عوض يك مهمان، از داشتن اين ويژگي با مفهوم ذكر شده مح
 و دوستي نشانگر نماد اين در انسان يك خندان چهره كه تصوير  LGفلسفه آرم شركت

است توانسته تا درعوامل  دوستي سمبل آرم، اصلي رنگ ،LG قرمز است و رنگ نزديكي
م و صميمي بودن، دو ويژگي ممتاز و والاي دوستانه و شاد بودن را به شخصيت نا فرعي بعد

توان از ساختن هاي بزرگي است كه مي ها همۀ درس اين درواقعنشان تجاري خود عجين كند. 
اي شخصيت نام ونشان تجاري كه ناظر به موفقيت پايدار بوده، و نام تجاري با درک ابعاد حرفه

 ي توليدي را رقم ميزند، آموخت. ها شركتمبارزات نسل آيندة 
 

‌و‌پیشنهادها‌گیرینتیجه.‌5

در صنعت لوازم خانگي، از نظر گذشت  پژوهشهاي يافته عنوان بهخلاصه آنهه كه  طور به     
 شود:بندي ميصورت زير دسته به
ثيرگذار بر شخصيت نام و نشان تجاري يك محصول در صنعت لوازم أمهمترين عامل ت -

هيجان  )چه محصول خارجي و چه ايراني( بوده و سرس صفت ابتدا صفت لوكس بودن خانگي،
 لويت بعدي قرار دارد. وبراي يك محصول خارجي در ا انگيز بودن

ثيرگذار بر شخصيت نام و نشان تجاري يك محصول داخلي در صنعت أمهمترين عامل ت -
لوازم خانگي بعد از لوكس بودن، اطمينان از نظر كارايي و داشتن صلاحيت لازم براي آن 

 است.
انگيز بودن محصول در  براي پرداختن به بعد هيجاندر محصولات خارجي ضرورت بيشتري  -

 شود.مقايسه با يك محصول داخلي احساس مي
در محصولات داخلي ضرورت بيشتري براي پرداختن به بعد صلاحيت و كارايي محصول در  -

موضوع نياز به توجه صلاحيت و  درواقعشود. مقايسه با يك محصول خارجي احساس مي
در مقايسه با محصولات خارجي بيشتر بوده و كيفيت يك محصول كيفيت محصولات داخلي 

 شود. هاي آن محسوب نمي يك پيش فرض بديهي، نزد مشتريان از الويت عنوان بهخارجي 
چه در محصول داخلي و چه در محصول خارجي ويژگي صميمي بودن و ايجاد رابطه  -

اشته و يك شركت خارجي ثير مهمي بر شخصيت نام و نشان تجاري محصول دأدوستانه، ت
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بايد تلاش بيشتري براي رشد دادن اين بعد از مقياس شخصيت نام ونشان تجاري خود، در 
 مقايسه با يك شركت داخلي داشته باشد.

 شود:پيشنهادات زير ارائه مي پژوهشهاي با توجه به يافته
اشتن لويت برتر براي معرفي يك محصول در صنعت لوازم خانگي با پيش فرض دوا -

و زيبا بودن  هاي فني، صفت لوكس بودن محصول بوده و لذا پرداختن به ابعاد جذاب صلاحيت
صفات برتر همواره از توجهات اصلي مشتريان است و لذا به كليه توليدكنندگان و  عنوان به
شود كه بعد از جلب نظر مشتريان خود نسبت به كارايي حان صنعت لوازم خانگي توصيه مياطر

هاي ظاهري و طراحي جذاب محصول توجه وافي داشته  ويژگي زيبايي محصول، به و دوام
 باشند.
شخصيتي كه استقلال كافي در  عنوان بهمعرفي با اقتدار از شخصيت نام و نشان تجاري  -

انگيز بودن براي همه محصولات در  ساختار خود داشته باشد، مهمترين بعد از ابعاد هيجان
ه و بر اين اساس لازم است تا با انتخاب يك نام و نشان تجاري كه صنعت لوازم خانگي بود

تمايز محصول را به خوبي نشان دهد، صفت مستقل و بااقتداربودن را براي محصول تداعي 
سايه  گذاري براي انتخاب و تبليغ يك نام و نشان تجاري مستقل و با اقتدار،كرد، لذا سرمايه

 ايجاد خواهد كرد.امني براي ادامه فعاليت هر شركت 
اي در اي دوستانه و شاد براي معرفي يك محصول لوازم خانگي اهميت ويژهمعرفي چهره -

تواند احساس شخصيت نام و نشان تجاري اين صنعت داشته و توجه به اين دو ويژگي مي
صميميت را در شخصيت نام ونشان تجاري تقويت نمايد. همهنين بايد گفت انتخاب يك نام و 

خصوصيات وطني و پيشينه ملي يك كشور باشد بعد صميميت را براي  تجاري كه بيانگر نشان
شود تا با انتخاب نام و نشان كند. بنابراين توصيه مييك محصول داخلي بيشتر تقويت مي

تجاري مناسب، برمبناي علم روانشناسي، و علوم ارتباطي حس دوستانه و شاد بودن را براي 
 محصول تقويت كرد.
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