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نام و نشان توشيبا در مقايسه با چهار نام  شخصيتارزيابي 
  و نشان هم رسته جهاني در بازار ايران

  
  3، محمد حسن يوسفي دستجردي*2، سينا فرهمند1محمود محمديان

 ، ايرانه طباطباييعضو هيئت علمي دانشگاه علام. 1
 ، ايراندانشگاه صنعتي شاهرود MBAدانشجوي كارشناسي ارشد . 2

  ، ايرانبدرالكتريك شركت محصول مديررشناس ارشد مديريت بازاريابي و كا. 3

  )8/9/1388: ، تاريخ تصويب24/10/1387: تاريخ دريافت(

  
  

  چكيده
ت به محصولا را يگوناگون يتيشخص يهايژگيان، صفات و ويدهد مشترينشان م هاپژوهش

صفات نسبت  يك سو و سازگاريك نام و نشان از يان از يمشتر يتيشخص يابيارز. دهنديمنسبت 
ك شركت ي و نشان نام تيدر موفق ييگر، نقش بسزايد ياز سو آنان يتصورات ذهنداده شده با 

 گر ناميبا با دينام و نشان توش يتيگاه شخصيجا يسهيو مقا يابيارز، پژوهش نيا يهدف اصل .دارد
و ابزار  يشيمايپ - يفياز نوع توص پژوهش .است يكيپرآوازه بازار محصولات الكترون يهاو نشان
شده  نيآكر تدو فريخانم جن يبوده است كه براساس مدل جهان ياها پرسشنامهداده يآورجمع
مناسب  يكردهايت موجود و انتخاب روياز وضع ي، ضمن آگاهپژوهش ن يج اينتا. است
، ييع، دامنه گسترده كالايغات وسيهمچون تبل يعوامل دهد،ينشان م باينده توشيآ يابر يابيبازار

ت يسازنده شخص عواملن يترگر از مهميك محصول به محصولات ديم آوازه يقدمت و تعم
  .نداهران شناخته شديها در بازار امطلوب از نام و نشان

  
  

  نشاننام و نشان، شخصيت نام و  ،شخصيت : هاي كليدي واژه
  
  
  
  
  Email: sina.farahmand@gmail.com                          نويسنده مسئول ∗
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  مقدمه
موضوع  نيكننده به اان رفتار مصرفپژوهشگر ، توجه بسياري ازدر طول دو دهه گذشته

 نيز بخود به انتخاب ا يتيشخص يهاآلدهيا فيتوص يبرا ونهكه افراد چگ جلب شده است
جديدي با عنوان سازه اين موضوع باعث تعريف  .]17[ پردازنديگوناگون م يهانام و نشان

 يانسان اتياز خصوص يسر كيبه اين سازه . در علم بازاريابي شد »نام و نشان تيشخص«
در بخش نخستين اين مقاله، با مروري . شود اشاره دارديم ينام و نشان تداع كيكه با 

  .پردازيمونشان ميونشان و شخصيت، به مفهوم شخصيت نامهاي ناميف واژهكوتاه بر تعار
نقش تواند يكه م است هانامشهود شركت يهايياز دارا يكي ينشان تجار نام و

طبق تعريف فيليپ . داشته باشد مدتدر بلندها آن يسودآور تيرشد و قابلبسزايي در 
عبارتست از نام، عبارت يا اصطلاح، ي تجار نام ونشانو انجمن بازاريابي آمريكا  كاتلر

ها كه هدف از آن معرفي كالا يا خدمتي است نشانه، علامت، نماد، طرح يا تركيبي از آن
كنند و به اين وسيله محصولات و خدمات كه فروشنده يا گروهي از فروشندگان عرضه مي

كننده  زيمتما: كنديم فايا يمهم يهانقش ينام تجار كي ].15[ كنندخود را متمايز مي
 يحوزه قانون كيعنوان كند و بهيكننده ارتباط برقرار ممحصول و خدمت است، با مصرف

نام و نشان مناسب به . نمايد يگذارهيتواند در آن سرمايكننده م ديكند كه توليعمل م
 بازار از يتواند آگاهيدهد و ميو اعتماد به نفس م تيو كاركنان شركت رضا يمشتر

و درنهايت منجر به  كرده عيورود محصولات به بازارها را تسر ؛را افزوده ديمحصولات جد
  .]16[ افزايش سهم بازار شود

هاي روانشناختي در درون سامانهيك سازمان پويا از شناسان اجتماعي شخصيت را روان
. ]9[كند كنند كه الگوهاي رفتاري، افكار و احساسات او را خلق ميفرد توصيف مي

بلكه يك سازه پيچيده است كه توسط  ؛شخصيت يك موجوديت قابل جستجو نيست
رفتار (نام و نشان  نهيدر زم تيعبارت شخص .]22[شود گر ايجاد و تعريف ميمشاهده

رود، متفاوت  يكار مبه) يروانشناس(كه در رابطه با اشخاص  يزيبا آن چ) مصرف كننده
شود اما  يم نيمثل ظاهر، صفات و رفتار مع يچند بعدافراد با عوامل  تيمثلاً شخص ؛است

 يعوامل يلهيوسدارد كه به يتيشخص - ستيجاندار ن تاًيماه كهنيا يبه واسطه - نام و نشان
-يم فيتوص... و  يذهن ري، تصوعيتوز يهاكانال مت،يق ا،يكالا، مزا يهايژگيهمچون و

افراد و نام و نشان  يتيفات شخصص نيهرچه ب ،دهدميمختلف نشان  هايپژوهش .شود
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 يشترافراد ب يوجود داشته باشد، احتمال انتخاب آن نام و نشان از سو يشتريب يهماهنگ
 نآ بيانگر، يدو نام و نشان كوكاكولا و پپس تيشخص يسهيمقا ،مثال عنوان؛ به]21[ است
را  يپپسو  ردو خونس لي، اصييكايآمررا يك نام و نشان كولا وكاك كايكه مردم آمر است

- استيس است كه مسئله باعث شده نيا. شناسندمي روزدو م جيجوان، مهيك نام و نشان 
-خانواده يكوكاكولا بر رو يهااستيمتوجه نسل جوان و در مقابل س يپپس يابيبازار يها

  .متمركز شود انسالانيها و م
  

 پژوهش يبيان مسئله
المللي هاي قوي بيندوراني كه نام و نشان. دارد دنياي امروز تجارت در عصر فرارقابتي قرار

هاي گوناگون توليد شده و در جهت عرضه توليدات در بازارهاي جهاني با وارد عرصه
ر صنايع ويژه دبا نزديك شدن سطوح پيشرفته تكنولوژي به. اندرقابتي سخت روبرو شده

ها با سوي ساير شركتهاي بزرگ از بقاي شركت مرتبط با فناوري اطلاعات و ارتباط،
هاي نامدار جهاني بايد ضمن براي جلوگيري از اين مسئله شركت. تهديد مواجه شده است

كنندگان ارزيابي وضعيت فعلي خود از منظر جايگاه نام و نشان و چگونگي درك مصرف
از آن در بازارهاي مختلف، در پي آن باشند كه ضمن حفظ و تقويت جايگاه خود، ميزان 

  . كنندگان از نام و نشان خود را نيز ارتقاء دهندمصرفآگاهي 
اگرچه در ارتباط با نام و نشان توشيبا مطرح مي پژوهشمورد بررسي در اين  يمسئله

-هاي پيشرفته بههاي فعال در زمينه فناوريبسياري از شركت هايچالششود اما درواقع از 
هايي براي هش به دنبال يافتن پاسخان اين پژوپژوهشگر. آيدويژه رايانه به حساب مي

  :ندهستسؤالات ذيل 
• هاي تازه وارد به نام و نشاني همچون توشيبا با نام و نشان چرا برخي از محصولات

  شوند؟بازار مقايسه مي
هاي بزرگ و قديمي فعال در بازار محصولات ي شركتگيري كلّجهت •

 دنشان خود در بازار باي و براي حفظ و ارتقاي جايگاه مطلوب نام الكترونيكي
  چگونه باشد؟ 

تعريف كيفيت مبتني بر  تغييرهاي بزرگ دنيا همزمان با رسد برخي از شركتبه نظر مي
محصولات مناسب و نه الزاماً با محصولات بادوام،  ارايهبرآورده كردن نياز مشتري با 
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ري مؤثري گيو جهت كردهدرستي درك نمفهوم رقابت در فضاي رقابتي جديد را به
نظر به . ما معتقديم اين عدم انطباق اثر تخريبي بر روي جايگاه نام و نشان دارد. اندنداشته

رقابت بسيار شديد موجود در بازار صنايع الكترونيكي كه از تعداد زياد توليدكنندگان و 
شود كه نام و نشان توشيبا به يك نام و گيرد، احساس ميها نشأت ميمشابهت تكنولوژي

  .نشان فراموش شده و كم اهميت در برابر ساير رقبا تبديل شده است
ترين نام و عنوان يكي از قويسال، به 130اي بيش از شركت توشيباي ژاپن با سابقه

هاي توشيبا از شركت. هاي تجاري جهاني در بازارهاي بين المللي شناخته شده استنشان
آشنايي  يو سابقه است ا در ايران آغاز كردهبزرگي است كه از ساليان دور فعاليت خود ر

- گروه سرمايه. دشوكنندگان ايراني با اين نام و نشان به چندين دهه قبل باز ميمصرف
ترين شريك و يكي از دو نماينده قديمي) گروه كارخانجات پارس سابق(گذاري بدر

خدمات پس از  هاراياكنون فروش و هم )بدر و پارس الرمس( در ايران انحصاري توشيبا
، چاپگركپي، (منظوره  هاي ديجيتالي چندشامل دستگاه -محصول توشيبا  پنج فروش
 .دار استرا عهده -، ديتاپروژكتور، كولر گازي، يخچال و ماشين لباسشويي )نمابرو  راسكن

 معمولاًحمل و كهنسالان هاي قابلتوشيبا را با رايانه عمدتاً در ايران افراد جوان و ميانسال
در شرايط . كنندهاي قديمي تداعي ميآن را با راديو، پنكه، پلوپز و ماشين لباسشويي

به  -شود كه بيشتر خريداران براي خريد محصولات توشيبا كنوني بازار ايران، مشاهده مي
هاي تازه وارد به بازار درنظر گرفته و آن را در سطح نام و نشان - هاي قابل حملجز رايانه
-آن كه انتظار مي باوجود. دهندانتظار، قيمت را عامل اصلي انتخاب خود قرار ميبرخلاف 

هايي رود قدمت نام و نشان توشيبا باعث شود مشتري به هنگام مقايسه آن با نام و نشان
شود كه به دليل نزديك ترديد توشيبا را برگزيند، ديده ميبي همچون ان اي سي و ايسر

ها، مصرف كننده هاي تبليغاتي ساير نام و نشانمچنين فعاليتشدن سطوح تكنولوژيكي و ه
بر اعتبار نام و نشان به بررسي ساير انتخاب آساني بر روي محصول توشيبا ندارد و علاوه

تواند بدان معني باشد اين موضوع مي. پردازدتر از همه يعني قيمت ميخصوصيات و مهم
  .صورت موزون انجام نشده استبه يابي محصولات توشيبا در ايرانكه جايگاه

يابي نام و نشان توشيبا در ان اين پژوهش، با علم به وجود مشكلاتي در جايگاهپژوهشگر
ند تا ضمن هستايران به دنبال يافتن حقيقت موجود در رابطه با جايگاه توشيبا در بازار ايران 

هاي بازاريابي تراتژيهاي صحيحي را در جهت تدوين اسدريافت درست از واقعيت، برنامه
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هاي جايابي محصول، در اتخاذ سياست پژوهشاين  ايجنت. ريزي نمايندآينده توشيبا پايه
هاي بازاريابي آتي به مؤثر خواهد بود و در طرح... گذاري محصولات و تبليغات، قيمت
كه ن، ضمن آپژوهشهاي اين با تحليل يافته. هاي تبليغاتي منعكس خواهد شدويژه فعاليت

آورد، شركاي دست ميهاي خود در ايران نتايج مفيدي بهتوشيبا از تجربه فعاليت شركت
صدد تقويت و مقايسه با رقبا آگاهي يافته و درايراني نيز از نقاط قوت و ضعف خود در 

اين پژوهش، ضمن آزمون مدل جهاني آكر براي اولين بار در ايران و . آينداصلاح برمي
كنندگان بازار مصرف يرتباط با كارايي مدل، به بررسي نگرش جامعهگيري در انتيجه

  .پردازدصنايع الكترونيكي ايران پيرامون نام و نشان هاي فعال خارجي مي
  

  پژوهش يپيشينه
 يابيبازار يدكترا( ايفرنيكال يدانشگاه بركل تيريدانشكده مد يابيبازار اريآكر استاد فريجن

 بنديطبقه يي نحوهگسترده و جامع به بررس پژوهشيبا  1997در سال ) يو روانشناس
به  كيكه نزد پژوهش نيا يجهينت. پرداختگوناگون  يهانام و نشان يتيصفات شخص

 منعكس شد يبعد 5مدل  يك در بود،قرار داده  يرا مورد بررس يتيصفت شخص 1200
در  آكره نام خانم ب يعنوان تنها مرجع جهانمدل به نيهم اكنون ا ).1نمودار شماره (

 كيكه  ييو واژه ها اتيطبق نظر آكر با همان ادب. رديگيمورد استفاده قرار م هاپژوهش
- ينام و نشان را م. نمود فيتوص زينام و نشان را ن تيتوان شخصيشود، م يم فيفرد توص
نژاد، سبك  ،يمثل سن، جنس، طبقه اجتماع يشناخت تيجمع يهايژگيو يلهيوستوان به

 ينام و نشان يمشتر. نمود فيتوص... و  يصفات اجتماع اي ديعقا ق،يها، علاتيفعال ،يدگزن
است  يطيبه شرا هيشب هيرو نيا. داشته باشد يجذاب تيكه شخص نديگزيبر م ديخر يرا برا

 نديگزيخود دوست بر م يها براآن تيخود و با توجه به شخص انياطراف انيكه فرد از م
نشان و  همراه كنند كه به نام يمحصولاتمند هستند خود را با هان علاقكنندگمصرف. ]14[

نام و نشان از  تيمفهوم شخص. داننديها وابسته مخود را به آن كنند ويها افتخار مآن
  .]7[ شناخته شده است يسازنام و نشان يشده در تئور رفتهيبخش پذ كيها قبل مدت



1389تابستان ، بهار و 4، شماره 2مديريت بازرگاني، دوره   134

  
  ]2[در مدل پنج بعدي آكر  صفات شخصيتي تعريف شده .1 نمودار

، مفهوم و كاربرد شخصيت نام و نشان مطرح شدن مدل خانم آكر در مورد سازهپس از 
 1شماره  نگاره. هاي گوناگون مورد تحليل و آزمايش قرار گرفته استآن در پژوهش

  .دهدانجام گرفته در رابطه با موضوع شخصيت نام و نشان را نشان مي هايپژوهشبرخي از 

  هاي انجام گرفته در زمينه شخصيت نام و نشاناي از پژوهشنمونه. 1اره نگ

  
تا زمان انجام پژوهش حاضر، هيچ پژوهش داخلي كه مستقيماً با موضوع  گفتني است

هاي ي در حوزهياهپژوهشود، شخصيت نام و نشان مرتبط باشد ديده نشده است؛ با اين وج
 اشاره 2شماره  نگارهمرتبط با موضوع اصلي پژوهش وجود داشته كه به سه نمونه از آن در 

  .شده است

 نتايج پژوهشعنوان  پژوهشگر سال

ميلي2003
 يونگ

 نام و نشان بين پولو در صنعت پوشاك كره ارزيابي شخصيت
خوب و قابل قبول  شخصيت

 نام و نشان

  آنتونيو2005
 آزودو

. بهتري دارند واكنشخودهاي هم شخصيتافراد نسبت به آگهي
 طلبديده درگيري بيشتري در آگهي را ميچخريدهاي پي

 فرضيات تأييد

 نام و نشان جداسازي شخصيت طبقه نام ونشان از شخصيت باترا راجيو2003
كالاها نيز براي خود ي طبقه

 داردشخصيت 

 هاسازي نام و نشاننقش تبليغات در شخصيت گوپال راجا2005
 ر تبليغات نقشابعاد عاطفي د

 بسيار مهمي دارند

هنس2001
 اورسلوت

 سازي نام و نشان از طريق تبليغات شخصيت
مخاطب و  قرابت شخصيت

 كالاها نقش اساسي دارد



135  ... ارزيابي شخصيت نام و نشان توشيبا در مقايسه با چهار نام

  هاي داخلي مرتبط با شخصيت نام و نشاناي از پژوهشنمونه. 2نگاره 
 نتايج پژوهشعنوان  پژوهشگر سال

 ي بررسي  تعميم مارك تجار امير محمد زاده  1373
اثر مثبت تعميم مارك بر روي 

 افزايش  سهم بازار 

  تأثير نام تجاري بر  رفتار مصرف كنندگان  سيد مهدي جلالي 1382
ارتباط شخصيت مشتريان با ميزان 

  مصرف كالا

تعيين عوامل مؤثر بر نگرش به ديدگاه مصرف كنندگان  ارزشگذاري  علايم تجاري از  زاده منيژه بحريني 1385
  م تجارييعلا

  
  روش پژوهش

 -هاي مورد نياز از نوع توصيفي دست آوردن داده، از نظر روش و چگونگي بهپژوهشاين 
مورد  42متغيرهاي مورد بررسي شامل . كاربردي است پژوهشيپيمايشي و از منظر هدف 

كار هاي مختلف بهو نشان از صفاتي است كه آكر در مدل خود براي بررسي شخصيت نام
بعد اصلي شامل صداقت، هيجان، استحكام،  5در  وجنبه  15مورد در  42اين . برده است

-اين پژوهش به هاي-هفرضي). 1نمودار (گيرد خبرگي و خلاقيت مورد بررسي قرار مي
  :شودصورت زير مطرح مي

 .ين رده قرار دارددر بعد صلاحيت، توشيبا نسبت به ساير نام و نشان ها در بالاتر .1
 .ن استسايري نسبت به در بعد استحكام، توشيبا در جايگاه بالاتري .2
 . گيردقرار مينسبت به سايرين تري از منظر هيجان، توشيبا در جايگاه پايين .3
 . شودها ارزيابي ميتري از ساير نام و نشاناز منظر خبرگي، توشيبا در رده پايين .4
 .شودتري از سايرين ارزيابي ميپايين در رده توشيبا در بعد صداقت، .5

هاي ثانويه از داده. است از دو منبع ثانويه و اوليه گردآوري شده پژوهش هايداده
كتب و مقالات لاتين، كتب و مقالات فارسي و وب سايتهاي اينترنتي گردآوري شده و 

ر براي ارزيابي هاي اوليه نيز از طريق پرسشنامه استاندارد مدل پنج بعدي خانم آكداده
بررسي از منظر زماني، . دست آمده و مورد تحليل قرار گرفته استهشخصيت نام و نشان ب

ماه و  1هاي اوليه ماه، گردآوري داده 5 پژوهشگيري چارچوب هاي ثانويه و شكلداده
  .دكشيماه طول  2ها تجزيه و تحليل داده
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  آماري ينمونه
مشتريان و افراد آشنا با بازار صنايع الكترونيكي ايران  پژوهشمورد بررسي اين  يجامعه
گيري گيري تركيبي در ابتدا با استفاده از روش نمونهبا استفاده از طرح نمونه. اندبوده

جامعه انتخاب شده و  يعنوان نمايندهقضاوتي چند بازار بزرگ تهران به -غيراحتمالي
بين افراد حجم نمونه  پژوهشده از روش تصادفي ساده در هر بازار پرسشنامه سپس با استفا

با استفاده از فرمول تعيين حجم نمونه و با در نظر گرفتن سطح قابل قبول . توزيع شده است
عنوان حجم نمونه مورد بررسي تعيين شد كه به 110، تعداد (d=0.093)گيري خطاي نمونه

  . پرسشنامه مناسب تشخيص داده شد 100ليل داده ها تعداد البته به هنگام تجزيه و تح
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  ابزار پژوهش

هاي سؤال اصلي است كه با توجه به متغير 42شامل  پژوهش پرسشنامه تهيه شده در اين 
استاندارد بودن با توجه به . شناسايي شده در مدل پنج بعدي آكر استخراج شده است

در بررسي پايايي . پرسشنامه، روايي پرسشنامه با استفاده از روايي صوري تأييد شده است
آزمون نيز ضريب آلفاي كرونباخ براي بررسي نتيجه هر فرضيه مورد استفاده قرار گرفته 

قابل  يابعاد مورد نظر، در محدوده يدر كليه پژوهشضريب آلفاي كرونباخ در اين . است
ترين جا كه طيف ليكرت يكي از رايجاز آن .دست آمده استهب) 0.7بالاتر از (قبول 
 7حاضر يك مقياس ترتيبي  ي، در پرسشنامهاستگيري نگرش اندازه ها برايمقياس
در نظر  »ادبسيار زي«تا » بسيار كم«صورت طيف به اي از نوع مقياس تمايز معناييگزينه
  .شده است گرفته

  
  روش تجزيه و تحليل داده ها

تجزيه و تحليل آماري در دو  SPSSافزار آماري ها، با استفاده از نرمپس از دريافت داده
-هاي جمعدر قسمت آمار توصيفي ابتدا داده. بخش توصيفي و استنباطي به اجرا درآمد

روايي گويان مورد بررسي قرار گرفته، ظر جنسيت، تحصيلات و سن پاسخآوري شده از من
نتايج كليّ آمار  3شماره  نگاره .ها مشخص شدها تعيين شده و همگوني دادهو پايايي داده

  .دهدتوصيفي پژوهش را نمايش مي
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  نتايج بخش آمار توصيفي. 3نگاره 
  فراواني  شاخص

  جنسيت
  مرد  زن
53%  47%  

  سن
  سال 50بيش از   سال  50-41بين   سال  40-31بين   سال  30-20بين 

52%  32%  15%  1%  

مدرك 
  تحصيلي

  ارشد و بالاتركارشناسي  كارشناسي  كارداني  ديپلم
32%  7%  49%  12%  

  
 - ها از آزمون كولموگروفبراي آزمون نرمال بودن داده ،ها در بخش استنباط داده

استفاده شده اي فريدمن آزمون ميانگين رتبه از براي آزمون فرضيات اسميرنوف و سپس
 توزيع جوامع نيست يبرگزاري آزمون فريدمن مستلزم هيچ فرض خاصي درباره. است

 هايهاسميرنوف، براي آزمون فرضي –آزمون كلوموگرف يبا توجه به نتيجه بنابرين
زمون كاي اي از آهاي رتبهداري ميانگينااز آزمون فريدمن و براي آزمون معن پژوهش

 آمده 4شماره  نگارهعنوان نمونه، نتايج در بعد صلاحيت در به. مربع استفاده شده است
  .است

  نتايج آزمون فريدمن در بعد صلاحيت. 4نگاره 
 ايميانگين رتبه انحراف استاندارد ميانگين حداكثر حداقل تعداد صلاحيتبعد 

 1.97 9.186 37.32 60 0 100 شارپ

 2.42 8.008 39.74 62 0 100 كانن

 3.49 8.814 46.36 63 17 100 توشيبا

 2.67 7.594 41.69 61 0 100 سامسونگ

 4.46 8.328 53.05 65 19 100 سوني

  
  هاي پژوهشيافته
  :خلاصه شده است 5شماره  نگارهدر در رابطه با صفات فرعي نتايج 
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  فرعي صفت 42رابطه با  در نتايج .5نگاره 
  صفات  ترينپايين -بالاترين صفات ترينپايين-بالاترين

  ملموس و مفيد شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني نوين و مدرنشارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني
  خانواده محور شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني قابل اتكاء شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني

كوتاه فكرو   توشيبا/سوني/كانن/شارپ/سامسونگ  ساعي و كوشا  شارپ/اننك/توشيبا/سامسونگ/سوني
  محدود

  صادق ،درستكار شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني ايمن شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني
  بي ريا سامسونگ/كانن/شارپ/توشيبا/سوني هوشمند شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني
  واقعي كانن/شارپ/سامسونگ/توشيبا/سوني يفن شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني
  سالم و اخلاقي شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني حقوقي،شركتي كانن/سامسونگ/شارپ/توشيبا/سوني
  اصيل و مؤثق سامسونگ/كانن/شارپ/توشيبا/سوني موفق شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني
  شاد شارپ/كانن/باتوشي/سامسونگ/سوني رهبر شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني
  عاطفي شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني مطمئن شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني
  دوستانه شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني با پرستيژ شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني

دنبال  -شجاع  كانن/شارپ/توشيبا/سامسونگ/سوني  با شكوه  شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني
  چالش

  مد روز شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني خوش تيپشارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني
  مهيج شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني جذاب شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني

  مصممپرانرژي، شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني زنانه و ظريف شارپ/كانن/توشيبا/سوني/سامسونگ
  خونسرد و آرام شارپ/سامسونگ/كانن/توشيبا/سوني روان و نرم شارپ/ننكا/سامسونگ/توشيبا/سوني
  جوان شارپ/توشيبا/كانن/سامسونگ/سوني مستحكم سامسونگ/كانن/شارپ/توشيبا/سوني

نيرومند،  كانن/سامسونگ/شارپ/توشيبا/سوني
تازه، نوآور و   شارپ/كانن/توشيبا/سامسونگ/سوني عضلاني

  مهيج
  بي نظير شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني غربي شارپ/گسامسون/كانن/توشيبا/سوني
  به روز و خلاق شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني مقاوم سامسونگ/شارپ/كانن/توشيبا/سوني
  مستقل شارپ/كانن/سامسونگ/توشيبا/سوني مستحكم،قوي كانن/شارپ/سامسونگ/توشيبا/سوني

  
  :دست آمده استهصورت زير ببندي كليّ در ابعاد اصلي بهردهين ترتيب، اهب
 ترتيب سوني، توشيبا، سامسونگ، كانن و شارپ ، بهصلاحيتدر بعد  -
 ترتيب سوني، توشيبا، كانن، شارپ، سامسونگ ، بهاستحكامدر بعد  -
 ترتيب سوني، توشيبا، سامسونگ، كانن و شارپ، بههيجاندر بعد  -
 و شارپترتيب سوني، توشيبا، سامسونگ، كانن ، بهخبرگيدر بعد  -
 ترتيب سوني، توشيبا، سامسونگ، كانن و شارپ، بهصداقتدر بعد  -
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  گيرينتيجه
رفت، گونه كه انتظار ميهمان ،دهدنشان مي اصليدست آمده در ابعاد هتشابه نتايج ب  .1

. اندميم دادهاي قرار گرفته و كليات را به جزئيات تعگويان تحت تأثير خطاي هالهپاسخ
ايراني از نام و نشان سوني باعث شده است كه اين  يكنندهي ذهني مثبت مصرفسابقه

 .نام و نشان در همه ابعاد جايگاه برتري پيدا كند
سوني و سامسونگ در جايگاه بالاتري نسبت به توشيبا » خانواده محور«در رابطه با صفت  .2

ها بر محصولاتي باشد تمركز بيشتر اين نام و نشانشايد اين مسئله ناشي از . اندقرار گرفته
تبليغات اين  ).مانند تلويزيون و يا يخچال(گيرد كه بيشتر مورد استفاده خانواده قرار مي

  .ها نيز بيشتر رنگ و بوي خانوادگي داردشركت
اين . گاه قرار داردترين جايتوشيبا در پايين» كوتاه فكر و محدود«در رابطه با صفت  .3

تواند از نتايج شهرت محصولات توشيبا به محصولات كارا و بادوام مانند له ميمسئ
كه  باشد هاي قابل حمل در عصر حاضرهاي گذشته و رايانهراديوهاي بادوام در دهه

  .شهرت دارند هاي سوني به ظرافت كمتر و دوام بيشترينسبت به رايانه
ممكن است . ن جايگاه قرار گرفته استتريسامسونگ در پايين» ريابي«در رابطه با صفت  .4

  .اين مسئله، ناشي از اغراق بيش از حد اين شركت در تبليغات باشد
ايگاه بالاتري نسبت به كانن در ج» قابل اتكا«و » سالم و اخلاقي«در رابطه با صفات  .5

- شهرت كانن به دوربين يتواند نتيجهاين امر مي. سامسونگ و شارپ قرار گرفته است
  .هاي شفاف باشدكيفيت بالا و تمركز تبليغات آن بر تصاوير و رنگهاي با 

دليل اين . گاه قرار داردترين جايسامسونگ در پايين» اصيل و موثق«در رابطه با صفت  .6
  .كمتر اين شركت و اثر كشور مبدأ باشد يتواند ناشي از سابقهامر مي

» صممپرانرژي و م«، »مهيج«، »شجاع و دنبال چالش«، »دوستانه«، »شاد«صفات  يدر كليه .7
اين مسئله نشان از نوآوري بيشتر . سامسونگ بالاتر از توشيبا قرار گرفته است »جوان«و 

يران و تمركز بيشتر اكمتر اين نام و نشان در بازار  يدر محصولات سامسونگ، سابقه
 موسيقيش هاي همراه با قابليت پخمانند تلفن(جوانان  يآن بر محصولات مورد استفاده

 .دارد) هاي پخش صوتي قابل حملو دستگاه
 پژوهشي نتيجه – استكه در واقع بيانگر دوام و كيفيت محصول  -در بعد استحكام  .8

كنندگان ايراني ارزش زيادي براي كشور سازنده محصولات هنوز هم مصرف نشان داد،
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را مترادف با كيفيت ها اجناس ژاپني لحاظ تاريخي آنبه. قايل هستند) اثر كشور مبدأ(
گذاري زياد تبليغاتي هنوز هم به لحاظ كيفي سرمايه باوجوددانند و سامسونگ بالا مي
 . شودتر از اجناس ژاپني ارزيابي ميپايين

  
 نتايج فرعي

گانه و تنوع محصولات اين نام و ابعاد پنج يبا توجه به بالا بودن جايگاه سوني در كليه  .1
توان عنوان كرد كه طور ميهاي مورد بررسي، اينر نام و نشاننشان در مقايسه با ساي

كنندگان با نام و نشان مورد تر، عامل آشنايي بيشتر مصرفسبد محصول كاملشتن دا
 . بررسي است

رسد كه قدمت و با توجه به حضور نه چندان چشمگير توشيبا در تبليغات به نظر مي .2
براساس . ر جذب مشتريان در بازار ايران استها معيار بسيار مهمي دشهرت نام و نشان

ژاپني و  ي، ريشه1386هاي انجام گرفته توسط شركت بدرالكتريك در سال بررسي
تداعي شدن اين برند با  اي اين برند در بازار ايران واصالت توشيبا، حضور چند دهه
ن برند ايجاد آوازه خوبي براي اي هاي قديمي با دوام،راديو، پنكه و ماشين لباسشويي

 .كرده است
محصول را يكي از  يگونه كه ديويد آكر طبقهان اين پژوهش، همانپژوهشگربه اعتقاد  .3

داند، سوني نيز به دليل دامنه بسيار گذاري بر روي برندهاي متفاوت ميدلايل شخصيت
وسيع كالايي، ورود به بازار ايران از طريق محصولات صوتي تصويري كه طيف 

، در ارتباطات خود با بازار ايران كاريهظشماري دارد، عدم محافان بيكنندگمصرف
هاي فروش برقراري نظام يكپارچه ارتباطات بازاريابي در بازار ايران و حمايت از كانال

 . خود به اين محبوبيت و موفقيت دست يافته است
عدم  رسد يكي از دلايل ضعف توشيبا در برخي از صفات مورد بررسي،نظر ميبه .4

عوامل عدم حضور توشيبا است  گفتني. حضور گسترده اين نام و نشان در تبليغات باشد
آن است كه توشيبا نسبت به نام و  - همانند سوني و سامسونگ -در تبليغات گسترده 

هاي توليد دستگاه. هاي ديگر، بيشتر در بازار صنعتي فعال است تا بازار مصرفينشان
.... اندازي نيروهاي بزرگ اتمي و آي، نيمه رساناها ، راه بزرگ پزشكي همچون ام آر

 . از اين موارد است



141  ... ارزيابي شخصيت نام و نشان توشيبا در مقايسه با چهار نام

توان هاي مورد بررسي مينشانو راهبردهاي بازاريابي نام و  پژوهش با توجه به نتايج اين .5
تعميم اثر مثبت و يا منفي يك محصول يك برند بر (پديده بسط خط مطلوب گفت، 

سوني و . ن شدن اين نتايج بسيار تأثيرگذار بوده استدر معي ]10[ )ساير محصولات آن
جايي براي ساير ) اعتبار برخي از كالاهاي پر فروش(توشيبا با استفاده از چنين مزيتي 

 . اندكالاهاي خود فراهم نموده
تر بودن به بازارهاي خود دفتر مستقل در ايران سوني و سامسونگ در جهت نزديك .6

لب نيز در افزايش امكان كنترل بازار براي در اختيار گرفتن تأسيس نموده اند كه اين مط
 . شودفرصت هاي ارتقاي جايگاه نام و نشان مثبت ارزيابي مي

هاي تازه وارد به بازار كننده ايراني بسيار سخت پذيراي نام و نشاناگرچه ذهن مصرف .7
ن با كنندگااست، تبليغات گسترده شركت سامسونگ عامل اصلي آشنايي ذهن مصرف

 .اين نام و نشان جوان در جهان و ايران بوده است
هاي پايين و گذاري پايين كالاهاي سامسونگ ضمن بهبود روند فروش در لايهقيمت .8

كيفيت بودن محصولات اين نام و نشان شود تفكر بيمتوسط درآمدي جامعه باعث مي
 .در بعد استحكام نمايان شود

 
  پژوهش يهاتيمحدود

 .بود شده ييگواكراه در پاسخ ينوع ايجاد ؤالات پرسشنامه باعثبودن س يطولان -
-يگو مپاسخ يباعث سردرگم ييصفات از نظر معنا يش از حد برخيك بودن بينزد -

توان از ياست كه م ير گوناگونين امر به علت تفاسياگرچه گفته شده است ا ؛شود
 ]6و  5[. مختلف نمود يهاواژه

صفات تحت  ييجز يبندرتبه( ييگودر پاسخ ياهاله يخطاشد،  گفتهطور كه همان -
 .مشهود است پژوهشهاي اين در يافته )نام و نشان يدرباره يكل ير نظريتأث
 

  يآت ياهپژوهش يا براهشنهاديپ
، كاربرد مدل كار رفتن بار در كشور بهياول يآكر برا يكه مدل برانيبا توجه به ا  -

ها اشاره به آن پژوهش يهاتيدر قسمت محدود ،را مشخص نمود يمتعدد هايلكااش
 يبرا يدر هر بازار هدف مدل محل يژه بوميشود با توجه به صفات ويشنهاد ميپ. شد

 . دشون يت نام و نشان ها تدويسنجش شخص
در قسمت را كه  يك از عوامليهر  يتوان اثربخشيم ان اين پژوهشپژوهشگربه نظر  -
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 يتا برا كردشد آزمون  گفتهها نام و نشان يبرخ يعنوان عوامل مهم در برتربهتايج ن
ا ي يانحصار يهايندگيع، داشتن نمايغات وسي، تبلييع كالاين دامنه وسيمثال از ب

 يهات نام و نشانيشخص سازندهعوامل  يبندرتبه... فروش محصولات و  يجداگانه برا
 .شودن يموفق مع
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