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Abstract 
Brands as major players of modern economy become more important day by day and researchers are seeking to 
explain and understand brand’s relationships and functions deeper with conceptualizations and creating 
constructs. Most of the recent conceptualizations describing brand’s functions have) been through 
anthropomorphism approach to brands. As a consequence of this stream of researches, the concept of brand 
schizophrenia has recently been brought up in handful of books and some passing mentions on websites. 
Regardless of frequent use of this word, there is no academic and systematic investigation regarding this concept 
exactly and its causes so far. Thus, to fill this gap through the literature, this study aims at proposing a model to 
identify brand schizophrenia and its antecedents. As to the purpose of research, it is a fundamental research. The 
data were secondary data which exist through the current books and passing mentions of practitioners. To 
analyze data, grounded theory approach and its principles (open coding, constant comparison, generating 
concepts and categories) were employed. The results provide a model for defining brand schizophrenia and its 
antecedents. According to the results, inappropriate management of brand portfolio, lack of institutionalizing 
brand identity in organizational culture and inconsistency of brand identity were recognized as major causes of 
developing brand schizophrenia. 
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 دهیچک
 ایجاد و هاسازیمفهوم با تا کوشندمی همواره محققان و شودافزوده می بر اهمیتشان روزروزبه مدرن هستند که اقتصاد اصلی بازیگران از یکی برندها
 طریق از برندها کارکرد توصیف برای اخیر هایسازیبیشتر مفهوم کنند. تبیین و تفهیم بهتر را برندها کارکردهای و روابط بتوانند جدید های سازه
با . است شده مطرح برند اسکیزوفرنی مفهوم بازاریابی هایکتاب و هانوشته برخی در تازگیبه پیامد، این در. است بوده آنها به بخشیدنجان و انگاری انسان
 است؛ پژوهش دانشگاهی انجام نشده شود،می آن بروز سبب عواملی چه و چیست مفهوم این اینکه زمینة در هنوز واژه، این از روزافزن استفادة وجود

 هدف، به توجه با. است آن پیشامدهای و برند اسکیزوفرنی شناسایی برای مدلی ارائة حاضر تحقیق هدف پژوهش، نظری ادبیات کمبود رفع برای بنابراین،
 کیفی تحلیل روش از هاداده تحلیل برای. است موضوع زمینة در موجود ثانویة هایداده ،تحلیل هایداده. است بنیادین نتایج، نوع نظر از پژوهش این
 و هاپیامد و تفسیر شدهآوریجمع ثانویة هایداده تا شده است استفاده( هامقوله و مفاهیم ایجاد مستمر، مقایسة باز، گذاریکد) آن با مرتبط اصول و بنیاد داده
شده  منجر کند، شناسایی آن را پیامدهای همچنین و تعریف را برند اسکیزوفرنی بتواند که مدلی ارائة به تحقیق نتایج. شوند تبیین و شناسایی پدیده خود
برند،  هویت ثباتیبی و سازمانی فرهنگ در برند هویت نشدنسازیبرند، نهادینه پرتفوی نامناسب مدیریت اصلی عامل 9 تحقیق، این نتایج اساس بر. است

 .اندشده شناسایی برند اسکیزوفرنی پیشامدهای

 به برند، تئوری داده بنیاداسکیزوفرنی برند، هویت برند، ابهام نسبت : ها کلید واژه
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 مقدمه -7

هاای متعاددی بارای توصایف     ساازه  اخیار  هاای سال در
ای کااااه برناااادها، شاااایوة کااااارکرد آنهااااا و رابطااااه 

کنند، در ادبیات برناد  کنندگان با آنها برقرار می مصرف
ها سازیها حاصل مفهومایجاد شده است. اکثر این سازه

های انسانی به برنادها و رواباط   از طریق انتساب مشخصه
در ایان زمیناه   با آنهاا باوده اسات. یکای از د یلای کاه       

شاود   شود، این اسات کاه معماو ر فار  مای     مطرح می

کنندگان برای برقراری ارتباط با برنادها  پتانسیل مصرف
هاای انساانی باه اشایا     از تمایل آنها برای تعمایم ویژگای  

؛ ایگاال و 7332، 7گیاارد )فااورنیر جااان نشاائت ماای  باای
هایی همچاون  برای مثال  سازه (.742، 8171، 8همکاران
 شخصاایت برنااد )آکاار، (،7324، 9)آکاار ناادهویاات بر

(، عشاق باه برناد    7332 (، رابطه باا برناد )فاورنیر،   7331
 و (، نفرت از برناد )زارانتونلاو  8178، 4و همکاران )باترا

)پاتواردهاان   (، داستان عاشقانه با برناد 8172، 1همکاران
( و تعلاااق عااااطفی باااه برناااد 8177، 2و با ساااوبرامانیان

هایی هستند که در ( سازه8178 ،1)هوانگ و کاندامپولی
هاااای اخیااار در زمیناااة بازاریاااابی و برندساااازی  ساااال
 اند.  سازی شده و بسط یافته مفهوم

تاازگی  در پیامد این جریان، یکی از مفاهیمی که باه 
در ادبیات مرتبط با برند مطرح شده، اساکیزوفرنی برناد   

 بیمااری  یا   اساکیزوفرنی  شانسی،است.  از منظر روان
 از خاصی نوع توصیف برای اخیرار که است انیرو مزمن
ایان  . است شده در ادبیات بازاریابی استفاده برندها رفتار

تبلیغاات و   و برند فعا ن حوزة هاینوشته برخی در واژه
هااای آکادمیاا  بااه چشاام ناادرت در معاادود کتاااببااه

؛ ایگاال   921، 8171، 2)ماننااد شافمیسااتر   خااورد  ماای 
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7
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8
 Schaffmeister (2015) 

(. ماننااد 771 :8171، 3تمپااورال؛ 8171:771همکاااران، 
اناد و باه   سایر مفاهیمی که فعا ن صانعت مطارح کارده   

هاای  ، در هریا  از نوشاته  محافل علمی راه پیادا کارده  
موجااود در زمینااة اسااکیزوفرنی برنااد مصااادیقی از ایاان 

بنادی  مفهوم مطرح شده است؛ ولی تاکنون بارای جماع  
ث این مصادیق به شکل بررسی علمی آکادمی   و بحا 

یافتن به اینکاه ایان مفهاوم دقیقاار     دربارة آنها برای دست

چیست و چه چیزی ممکن است سبب بروز این مشاکل  
 شود، انجام نشده است.

شده در بازاریاابی  همچنین، بسیاری از مفاهیم مطرح
از جمله برناد و مفااهیم مارتبط باا آن از جملاه تصاویر       

یم نسابتار  برند، هویت برند، ارزش ویاژة برناد و ...، مفااه   
سااال گذشااته در  81-91جدیاادی هسااتند و در حاادود 
(. 719 :8112کااپفرر،  ) اناد ادبیات بازاریابی مطرح شده

سال  91-81تر از مشکلات مشکلات امروز بسیارپیچیده
تاری  شاده پیش است و بنابراین نیازمناد مفااهیم اصالاح   

تاری باا واقعیات برقارار شاود.      است تاا ارتبااط نزدیا    
های مثبات کارکردهاای برناد بیشاتر نظار و      ضمنار، جنبه

توجه دانشمندان بازاریابی را جلب کرده است؛ بناابراین  

به طور وسیع بررسای شاده و توساعه یافتاه اسات؛ ولای       
هااای منفاای هااای مربااوط بااه جنبااه تحقیقااات در زمینااه

برنااد، بساایاراندت اساات و نیاااز بااه توسااعة  کااارکردی
ارکار و )ساا  شااودادبیااات در ایاان زمینااه احساااس ماای 

؛ رماانی و  8179، 77؛ فورنیر و آلاوارز 8174، 71سریجش

(؛ بناابراین ایان تحقیاق قصاد دارد باا      8178، 78همکاران
ساازی در ایان زمیناه    های موجود باه مفهاوم  مرور نوشته

پرداخته و خلا موجاود را پرکارده و ادبیاات برناد را در     
این حوزه غنی کند؛ بدین منظور، ابتدا شارح مختصاری   

شاناختی ارائاه   ماری اسکیزوفرنی از منظار روان دربارة بی
شااده اساات؛ سااپر دربااارة اسااکیزوفرنی برنااد از منظاار 
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هاای  بازاریابی بحث شده و با کما  گارفتن از تئاوری   
ریزی تئوری  مفهوم اساکیزوفرنی  موجود سعی در پایه

و تحلیااال آن شاااده اسااات. در نهایااات، باااا بررسااای و 
وجاود در ایان   های معادود م گیری بر اساس نوشته نتیجه

زمینااه، تاالاش شااده اساات تااا فهاام مناساابی از ماهیاات   
در  اسکیزوفرنی برند و عواملی مسابب آن ایجااد شاود.   

پایان، با ارائة بحث و بررسی در این زمینه، مقاله باا بیاان   

هاا و پیشانهادهایی   پیامدهای نظری و عملی، محدودیت
 رسد.برای تحقیقات بعدی به پایان می

 

 ادبیات تحقیق -2

 اسکیزوفرنی چیست؟ -2-1

شاادن واژة احتماا ر اولااین سااؤالی کاه در هنگااام مطاارح  
کند، این اسات کاه   اسکیزوفرنی برند به ذهن خطور می

 ایان  اینکاه  اصلار خودِ اساکیزوفرنی چیساتب باا وجاود    
در این بخاش   خارج است، بازاریابی علم حیطة از بخش

 توضیحاتی موجز دربارة ماهیت بیمااری اساکیزوفرنی و  
از بیمااری   های آن انجام شده اسات. فهام مناساب   نشانه

اسااااکیزوفرنی، خواننااااده را در فهاااام بهتاااار مفهااااوم 
 رساند.اسکیزوفرنی برند یاری می

و شادید روانای    اسکیزوفرنی به ی  بیمااری مازمن  

شااود کااه ناشاای از اخااتلا ت مغااز اساات و  اطاالام ماای
شااود. موجااب پریشااانی بیمااار در طااول عماارش ماای    

هااای رواناای  ایاان بیماااری شااامل بیماااری  درحقیقاات، 
شاوند  مختلفی است که در قالب ی  بیماری پدیدار می

 (. 4، 8178، 7)انجمن اسکیزوفرنی کانادا

هااای مشخصااة اسااکیزوفرنی توهمااات و    ویژگاای
ها، اخاتلا ت فکار و تکلام، اخاتلا ت رفتااری،      هذیان

اخااتلا ت عواطااف و احساسااات، نقصااان شااناختی و   
(. 9، 8118، 8اساات )ماااج و سااارتوریوسانگیزگاای  باای
هاای مشخصاة )معیارهاای شناساایی( ایان بیمااری       نشانه

هاایی اسات کاه در دو دساتة کلای مثبات و       شامل نشانه

                                                           
1
 Schizophrenia Society of Canada (2012) 

2
 Maj and Sartorius (2002) 

شود )راهنماای تشخیصای و آمااری    بندی میمنفی دسته
های مثبت شامل (. نشانه821، 7334، 9های روانیبیماری

شاود؛ در  ی مای های عادتعادلی و تحریف    عملکردبی
های منفی شامل تحلیل یاا از دسات رفاتن    که نشانهحالی

هااای مشخصااة  شااود. نشااانههااای عااادی ماای عملکاارد
 7)معیارهای( شناسایی بیماری اساکیزوفرنی در جادول   

نشاانة   4ارائه شده اسات. در حالات کلای، نباود تجاانر     

اسااکیزوفرنی اساات. ایاان بیماااری هویاات فاارد، مغااز و   
طوری کاه تواناایی   سازد؛ بهتأثر میهای آن را مکارکرد

ها و تفکر واضح، تجربه و بروز عواطف، درت موقعیت
روابااط اجتماااعی و اسااتنباط از تجربیااات گذشااته باارای 

 دهاادریاازی در آینااده را تحاات تااأثیر قاارار ماایبرنامااه

 (. 3، 8177، 1)وینبرگ و هریسون
 معیار های شناسایی اسکیزوفرنی   -7جدول 

دو )یا بیشتر( از موارد زیار کاه هرکادام بارای      های مشخصه:نشانه
 مدت زمان معناداری از ی  ماه ثابت بماند:

 هذیان -
 توهم -
 (2وگریخته و نامنسجمنایافته )درهم( )گفتار جستهتکلم سازمان -
 1یافته و کاتاتونی رفتارهای غیرسازمان -
عجاز  ارادگای و  نشانه های منفای )از قبیال: عواطاف پاائین، بای      -

 (2گویایی

هاا  هاای فاوم کاافی اسات؛ اگار هاذیان      نکته: تنها یکای از نشاانه  
نامأنوس یا توهمات به صورت شانیداری و باه صاورت ارهاارنظر     
دربارة رفتار و افکار فرد اتفام افتاده باشد یا دو صدا یا بیشتر با هم 

 منارره داشته باشند.

 های روانیمنبع: راهنمای تشخیصی و آماری بیماری

 ،7334 ،821 

پااار از بیاااان توضااایح مختصااار درباااارة بیمااااری  

اسکیزوفرنی، به منظور بسترسازی برای پاساخ باه ساؤال    

                                                           
3
 Diagnostic and Statistical Manual of Mental 

Disorders 
4
 Heterogeneity 

5
 Weinberger and Harrison (2011) 

6
 Derailment or incoherence 

7
 Disorganized and catatonic behavior 

8
 Affective flattening, alogia, or avolition 
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تحقیق، به موضوع اصلی تحقیق بازگشته و اسکیزوفرنی 

های موجود در این زمینه در اداماه بررسای   برند و نوشته

 شود.  می

 اسکیزوفرنی برند -2-2

تاازگی  هایی است کاه باه  اسکیزوفرنی برند یکی از واژه

 وشاته شاده در  های حاوزة برنادینگ و متاون ن   در کتاب

خاورد. بار اسااس    ها به چشم مای ها و وبلاگسایتوب

تاوان  بررسی نگارندگان، منشا استفاده از این واژه را می

ای باا  نسابت داد کاه نوشاته    7به فردی به نام لیازا ماارکز  

ساایت  وبدر  8118عنوان اسکیزوفرنی برند را در سال 

سااوپرمارکت نیااوز منتشاار ساااخت. وی در ایاان نوشااته  

تعریفی از اساکیزوفرنی برناد ارائاه نکارده اسات؛ ولای       

رویاه  دیدگاه انتقادی خود را دربارة تعمیم برنادهای بای  

مطرح کارده  و گفتاه اسات     8به دستة محصو ت جدید

که این موضوع روابط برندها باا مشاتریان وفادارشاان را    

ی  ساال پار از ایان نوشاته، ایان واژه       کند.تهدید می

بااار در یاا  کتاااب مطاارح شااد؛ باادبری و باارای اولااین

( در کتااااب خاااود باااه طاااور ضااامنی  8119) 9فنیشااال

هاای  پیاام   گسایختگی اسکیزوفرنی برند را ناشی از ازهم

گرفتن ی  شکلها از اند که این پیامبرند دانسته و گفته

کند. ری میتصویر برند منسجم در ذهن مشتریان جلوگی

اند کاه باه   گفته 4آنها با بیان مشکلات شرکت آی.بی.ام

یف های تبلیغااتی مختلاف بارای وراا    کارگیری آژانر

گسایخته و  هاای ازهام  پیام مختلف ترویجی، سبب ایجاد

متعاقبار دچارشدن آن برند به اسکیزوفرنی و از میان رفتن 

: 8119تصویر قدرتمند برند شده است )بدبری و فنیشل، 

توان به مقالة ج  یافتن این واژه را می(؛ اما شهرت791

وکاار هااروارد در ساال    تروت در مجلة بررسای کساب  

                                                           
1
 Lisa Marchese 

2
 Irregular brand extension to new product 

categories 
3
 Bedbury and Fenichell (2003) 

4
 IBM 

ای با عناوان اساکیزوفرنی   نسبت داد. وی در مقاله 8111

، اسااکیزوفرنی برنااد را بااه صااورت اخااتلال  1در جاای.ام

شخصیت چندگاناه برناد تعریاف کارد. وی باا بررسای       

 31در اواسااط دهااة  مشااکلات شاارکت جناارال موتااورز

هاای بازاریاابی   استراتژی دی گفت که به کارگیریمیلا

درهم، شالو  و اساکیزوفرنی  در چنادین ساال سابب      

بروز اسکیزوفرنی برند جنارال موتاورز شاده اسات. وی     

اسااکیزوفرنی برنااد را فقااط در زمینااة برناادهای شاارکتی 

توضاایح داد و هماننااد مااارکز آن را مربااوط بااه تعماایم   

و نبود سیاست مشخص بارای    2محصو ت پایان خط بی

 آنها دانست.

 منبااع سااایتوب در خااود نوشااتة در 1آکاان ون باارد

 باه  را برناد  اساکیزوفرنی  ،8171 سال در 2برند استراتژی

 کاه  کارد  اذعاان  و دانسات  برناد  ثباات بای  هویات  مثابة

 باشاند،  استاتی  و خش  نباید هابرند که است درست

 باه  خاود  از متفااوت  چیازی  رویاارویی  هر در نباید ولی

 متفااوت  دیگار  رساانه  باه  ایرسانه از و بگذارند نمایش

 برنادهای  از کاه  دانناد نمای  ماردم  کرد اشاره وی. باشند

 بناابراین  و باشاند  داشاته  انتظاری چه باید اسکیزوفرنی 

باه   آنهاا  تاداعیات  زیارا  کنناد؛  اعتمااد  آنها به توانندنمی

 .کندمی تغییر مداوم طور

 از ناشااای را برناااد اساااکیزوفرنی دیگاااری، نوشاااتة

. اسات  دانساته  برناد  باا  مرتبط هایفعالیت نداشتن انسجام

 روش و شایوه  کاه  برنادهایی  که کندمی  بیان نوشته این

 دهناد، مای  تغییر مداوم به طور را خود شخصیت و تفکر

 و شاوند مای  برند در اسکیزوفرنی ناهنجاری ایجاد سبب

 هابرند که ایجاد کنند اطمینانی همواره باید برند مدیران

 اجتنااب  ناهنجاری این به ابتلا از تا دارند را  زم انسجام

 (.www.univisual.com) کنند

                                                           
5
 GM 

6
 Endless product line extension 

7
 Brad Van Auken 

8
 Brand Strategy Source 
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 موجاود  هاای نوشاته  در نیاز  دیگری مختلف مصادیق

 مثااال اساات؛ بارای  شاده  ارائااه برناد  اسااکیزوفرنی درباارة 

 سااازنده، کشااور و برنااد مباادا کشااور نداشااتنتطااابق

 متعادد  تغییرات خارجی، و داخلی بازاریابی همراستانبودن

 اساکیزوفرنی  دیگار  مصاادیق  عناوان  به مدیریتی مداوم و

  (.922 :8171 شافمیستر،) است شده ذکر برند

شده طور که قبلار ذکر شد و از توضیحات ارائههمان

شود، باه ایان دلیال کاه پدیادة      در این بخش استنتاج می

هنوز باه صاورت آکادمیا  و جاامع     اسکیزوفرنی برند 

بررسی نشده است، توافق نظر دربارة تعریف آن و اینکه 

شاود، انجاام   چه موضوعی سبب باروز ایان مشاکل مای    

نشده است و هار یا  از نویساندگان از یا  منظار باه       

اسااکیزوفرنی برنااد نگاااه کاارده و فقااط بااه مصااادیق      

اند، بنابراین بارای شاناخت   محدودی از آن بسنده کرده

هتر پدیده، نگارنادگان ایان مقالاه، بررسای جاامعی در      ب

شده دربارة موضوع اسکیزوفرنی برند زمینة متون نگاشته

 اند. را شروع کرده

 

 شناسی تحقیقروش -3

برای شناسایی بهتر پدیدة مورد بررسای، باا جساتجو بار     

اساااس کلیاادواژة اسااکیزوفرنی برنااد در اینترناات، کلیااة 

ناساایی و جماع آوری شاد.    منابع موجود در این بااب ش 

ماتن بارای    97پر از بررسی و غربال اولیاة ایان متاون،    

 9بررسی نهایی، انتخاب و تحلیل شاد کاه از میاان آنهاا     

وکاار  متن از مقا ت مجلة کساب  7متن از میان کتب و 

شاده در  هاا و مقاا ت نوشاته   نوشتههاروارد و بقیة دست

کاااه هاااا بودناااد. ایااان متاااون در زمیناااة این ساااایتوب

نویسندگانشان ماهیت و پیشامدهای اسکیزوفرنی برند را 

 اند، مطالعه  و بررسی شده است.چه چیز دانسته

کنناااد پیشااانهاد مااای 7(7331سااازابو و اساااترنگ ) 

که دربارة موضوع تحقیق منابعی موجود نباشاد یاا    زمانی

                                                           
1
 Szabo and Strang (1997) 

بااه افااراد آگاااه در زمینااة آن موضااوع دسترساای وجااود 

تارین منباع بارای    ثانویاه، اصالی  هاای  داده  نداشته باشد،

هاای  گیرند. اساتفاد از داده تحقیق کیفی  مدنظر قرار می

ثانویه برای تحلیل کیفی، مزایای فراوانی دارد. علاوه بر 

جویی هزینه و ساهولت، ایان روش سابب حاذف     صرفه

شاود کاه   هاا مای  آوری دادهگیری و جماع مراحل نمونه

تر در سااایر شاارایط را باارای صاارف منااابع و اناارژی بیشاا

گیااری فااراهم مراحاال از قبیاال تحلیاال، تفساایر و نتیجااه 

آورد تااا از آورد و همچنااین فرصاات را فااراهم ماای  ماای

دیدگاه محققان مختلف موضوع بررسی شاود )سازابو و   

پیشاین   (؛ بدین منظور، همانند تحقیقات7331استرنگ، 

بنیااد  ( از اصول مرتبط باا نظریاة داده  7334، 8)مانند ترنر

ی باز و انتخابی، مقایسة مستمر، ایجاد مفااهیم  )کدگذار

 آوریهاای ثانویاه جماع   ها( استفاده شاد تاا داده  و مقوله

 شده تفسیر و پیشامدها و خود پدیده شناسایی شوند.

شناسی اغلب برای ایجااد دیادگاه جدیاد    این روش 

های ناشناخته یا در قالب دانش موجود باه کاار   در زمینه

بنیاااد باار  (. نظریااة داده914: 7332، 9رود )بااازانگرماای

در ایجااد نظریاه،    4منطقی-های قیاسیخلاف        روش

 هاا ریشاه دارد. در  کناد کاه در داده  ای ایجااد مای  نظریه

 تئااوری سااازنده اجاازای کاادها روش ایاان در حقیقاات،

. منظااور از کااد در  (787 :8118 گولاادینگ،) هسااتند

کوتاه کاه  تحقیق کیفی عبارت است از لغات یا عباراتی 

بااه صااورت نمااادین یاا  صاافتِ تراکماای، برجسااته و  

هاای دیاداری   کنندة ماهیت را به قسمتی از دادهمشخص

( و 9: 8113، 1دهااد )سااالدانامحااور نساابت مااییااا زبااان

هاا و در  کدگذاری عبارت است از فرایند تحلیال    داده 

کار ممکن است صدها کد شناسایی شاود کاه   نتیجة این

فاای باشااند. کاادها باار اساااس مقایسااة دارای معااانی مختل

                                                           
2
 Turner (1994) 

3
 Baszanger (1998) 

4
 Logico-deductive methods 

5
 Saldana (2009) 
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هاای معنااداری   یافتاه و در مفااهیم و مقولاه   دائمی تقلیل

 باه شوند؛ بنابراین وهلة اول با تحلیال خاط  بندی میدسته

شاده آغااز شاده اسات. ایان      آوریخط داده های جماع 

متمرکااز اساات مرحلاه ماارتبط بااا کدگااذاری باااز و غیاار 

شاده در  سایی(. کدهای بازِ شنا779: 8118گولدینگ، )

شاده در جادول زیار ارائاه     هری  از مساتندات بررسای  

  شده است.

 شده و کدهای حاصل از کدگذاری اولیههای ثانویة بررسیداده -8جدول 

نوع  شماره

 مستند

تی/ وب ساسندهینو  اولکد های شناسایی شده از تحلیل خط به خط در مرحله  عنوان متن 

وب  7

 تیسا

Marchese, L 

(2002) 

Brand Schizophrenia -  های محصول مختلفتعمیم برندهای متعدد به دسته 

 ای برندهای محصول غیرمرتبط با تداعیات هستهتعمیم به دسته -

 برند یسلامت روان یدمیاپاسکیزوفرنی برند =  -

   Bedbury  and کتاب 8

Fenichell (2003) 

A New Brand World: 8 

Principles for 

Achieving Brand 

Leadership in the 21st 

century 

 استفاده از کارکتر برندی نامتناسب با هویت برند  -

های های تبلیغاتی مختلف برای فعالیتبه کارگیری آژانر -

 ترویجی مختلف بدون هماهنگی

ضح بودن برند و ناوا یهاامیبودن پپارهپاره اسکیزوفرنی برند =  -

 برند یصدا

 برندة چندگان یهاتیاختلال شخصاسکیزوفرنی برند=  -

وب  9

 تیسا

Trout, J (2005) Branding can't exist 

without positioning 
 های مختلف بازارهای چندگانه برای بخشسازیجایگاه -

 پایان خطوط محصولتعمیم بی -

وب  4

 تیسا

Trout, J (2005) Brand Schizophrenia -   ارائة برندهای مختلفی که تفاوت چندانی با هم ندارند توسط ی

 شرکت

نبود ی  هویت شرکتی  فراگیر و متمایز در ورای برندهای   -

 محصو ت مختلف

 های چندگانه برنداسکیزوفرنی برند= اختلال شخصیت -

وب  1

 تیسا

Trout, J (2005) Schizophrenia at GM -  محصو ت مختلف با تفاوت های جزئی توسط ی  شرکتارائة 

نبود ی  رویه مشخص برای بازاریابی محصو ت مختلف ارائه  -

 شده تحت ی  برند شرکتی

 برند مشخص تیشخص  ینداشتن  -اسکیزوفرنی برند  -

وب  2

 تیسا

Leberecht, T 

(2007) 

Brand Schizophrenia -  خارجی برندنامتجانر بودن میان هویت داخلی و 

 نبود فرهنگ سازمانی همراستا با هویت برند -

 ای تضاد اهداف واحدهای وریفه -

وب  1

 تیسا

Marketingweek.c

om (2008) 

Stella Artois: the beater 

or the beaten? 
 ثباتی هویت برند در موقعیت های مختلفبی -

 های برند با رفتار آن در عملنداتشن پیامتطابق -

 نداشتن ادعاهای برند در تبلیغات با ادرات مشتریانتطابق -

 استراتژی های بازاریابی نامتجانر بودن -

وب ن 2

 تیسا

Goldsmithstrategi

cservices.com 

(2009) 

Brand Schizophrenia: 

Why Your Brand May 

Be Suffering 

 در شرکت« سیلو»وجود فرهنگ  -

متضاد و متناقض در میان افراد های وجود خصوصیات و نگرش -

 فعال در شرکت

 های بازاریابی ناهماهنگبه کارگیری استراتژی -

 های بازاریابی متناقض و متضادبه کارگیری استراتژی -
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وب  3

 تیسا

Elena (2010) 3Tips for brand 

consistency 
 های مختلفنبود یکنوایی عناصر بصری هویت برند در موقعیت -

 انداز و ماموریت واضح برای برندچشمنبود ی   -

 رفتار متناقض کارکنان با ادعاهای برند در تبلیغات  -

انداز و ماموریت برند در میان نکردن مستمر چشمیادآوری -

 کارکنان

  ی)اعم از الکترون یافتیدهان به دهان در غاتیهمراستانبودن تبل  -

 شرکت یهاامی( با پ یالکترونریو غ

 های برند با رفتار برند در عمل نداشتن پیاممطابقت  -

 های مختلفثباتی هویت برند در موقعیتبی -

 نیافتن هویت برند در اصول عملیاتی و اقداماتانتقال -

 اسکیزوفرنی برند=  پیام های غیریکنوای برند -

وب  71

 تیسا

Ramdeen, D 

(2011) 

Would Rolex sponsor 

an All Fours League? 
 سازی خود در عملوفادارنبودن برند به جایگاه -

 های برند با رفتار برند در عمل نداشتن پیاممطابقت  -

 انجام اقدامات ناسازگار با هویت برند -

وب  77

 تیسا

Culture-

agency.com 

(2012) 

Brand schizophrenia is 

a risk when leadership 

changes 

 با هویت برندنبود فرهنگ سازمانی همراستا  -

 تغییر تیم رهبری ی  برند -

وب  78

 تیسا

Wright, B (2012) Archetypes & Insight: 

Finding Your Brand’s 
Emotional Space 

الگویی که با ارزش های برند استفاده از کارکترهای کهن -

 همراستا نیست

 ها و باورهااسکیزوفرنی برند = رفتارنکردن برند بر اساس ارزش -
 

وب  79

 تیسا

Greenstreetads.co

m (2013) 

7 Steps To Healing 

Your Clients’ Brand 
Schizophrenia 

 های خودتوهم برند دربارة عظمت و ویژگی -

ارائة برندهای مختلف به بازارهای هدف مختلف تحت ی  برند  -

 شرکتی

 نبود ی  هویت برند واضح و مشخص -

وب  74

 تیسا

Kendall, A (2013) How to position your 

business for a wide 

range of audiences 

 پایبندنبودن برند به ی  تعهد خاص -

که به کند؛ به طوریاسکیزوفرنی برند=  ابهامی که برند ایجاد می -

های شود که تلاششود یا احساس میرسد، شنیده مینظر می

 بازاریابی از ی  برند منتج نشده است.

وب  71

 تیسا

Univisual.com 

(2014) 

10 secrets of 2015 for a 

successful brand 
 تغییرات ناگهانی در رفتارها و روش تفکر برند -

 رفتارهای غیرمنسجم برند -

نوش 72

 ته

وب 

 تیسا

Beyounotthem.co

m (2014) 

Brand Schizophrenia 

Driving You Nuts? 
 آن در عملهای برند  با رفتار نداشتن پیاممطابقت -

 های متضادبه کارگیری استراتژی -

وب  71

 تیسا

Conlon, J (2015) 9 Signs Of Brand 

Entropy 
 ایفقدان تناسب هدف میان واحدهای وریفه  -

شده تحت ی  برند های غیرمرتبط برندهای ارائهسازیجایگاه -

 شرکتی

 پاره به بازارپاره تیانعکاس هو اسکیزوفرنی برند=  -
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وب  72
 تیسا

Riston, M (2015) Live or die? Why 
brand identity will 

decide a company’s 
fate 

 جریان سریع و آزادانة اطلاعات -
 های ارتباطیها و کانالتنوع و تعدد رسانه -
 های مختلفثبات برند در موقعیترفتارهای بی -
 اقدامات برندنیافتن هویت برند در اصول عملیاتی و انتقال  -
 همراستانبودن رفتار کارکنان با هویت برند -
 اسکیزوفرنی برند= بحران هویت برند -

وب  73
 تیسا

Dzoma, G (2015) I still think the Apple 
smart watch is a 

dumb idea 

 رویة خطوط محصولگسترش بی -

 Schaffmeister, N کتاب 81
(2015) 

Brand Building and 
Marketing in Key 
Emerging Markets 

 تفاوت کشور سازنده با کشور مبدا برند -
 های تبلیغاتی مغایر با هویت برندپیام -
 تغییر رهبری سازمان -
 تعمیم بسیارزیاد خطوط محصول -
 اسکیزوفرنی برند= اختلال شخصیت برند -

 .Eagle, L. Dahl, S کتاب 87
(2015) 

Marketing 
communication 

های مختلف ارتباطات ندادن شخصیت یکسان از جنبهانتقال -
 بازاریابی

 اسکیزوفرنی برند=  اختلال چندشخصیتی برند -

وب  88
 تیسا

Whitespace.org.u
k (2015) 

Suffering from brand 
schizophrenia? 

 های برند با شرایط محیط کاری پرسنل برندنداشتن پیاممطابقت -

وب  89
 تیسا

Urbanicon.com 
(2016) 

Brands without a 
storytelling model are 

merely message 
making 

 های ناهماهنگ برندپیام  -

وب  84
 تیسا

Magictricks.websi
te (2016) 

The Best Branding 
Strategy – Make a 
Real Connection 

 نبود ی  اثر انگشت واضح برای برند -

وب  81
 تیسا

Turner, D (2016) Social Media 
Mistakes: Brand 
Schizophrenia 

 های چندگانة برندشخصیت -
 های برند با رفتار برند در عملنداشتن پیاممطابقت  -
 نبود فهم مشترت از هویت برند در میان اعضای سازمان  -
 رفتارهای غیرمنسجم برند -
 نبود مستندات و برنامه دربارة هویت برند در شرکت -

وب  82
 تیسا

Mabey, M (2016) Retail Challenges: 
inconsistent branding 

leads to customer 
confusion 

 ارائة محصو ت مختلفی که تفاوت چندانی با هم ندارند -
 های بازاریابی متناقضاستراتژی -

 ای چندشخصیتی برنداسکیزوفرنی برند=  اپیدمی حرفه

وب  81
 تیسا

Turnier, C (2016) Levi’s Tries Cause 
Marketing on for Size 

 های بازاریابی ناهماهنگاجرای استراتژی -
 های توزیع غیرهمراستا با هویت برندبه کارگیری استراتژی -

وب  82
 تیسا

Dilenschneider, C 
(2016) 

Know yourself: The 
often (forgotten) key 
to a successful social 

media strategy 

 نبود ی  شخصیت برند مشخص  -
 نبود فهم مشترت از هویت برند در میان اعضای سازمان   -
 های تبلیغاتی با هویت برندبودن استراتژینامتجانر  -

وب  83
 تیسا

Catalystbranding.
com (2016) 

Removing a Growth 
Inhibitor: Curing 

Brand Schizophrenia 

 شده در ذیل برند شرکتبرندهای ارائه سازیواضح نبودن جایگاه -
ارائة محصو ت مختلف برای بازارهای هدف مختلف تحت ی   -

 برند

وب  91
 تیسا

Coundouris, A 
(2016) 

Startup profile: 
Joanne Ooi from 

Plukka 

 های بازاریابیبودن استراتژینامتجانر  -
 خطوط محصول گسترده و غیرهمراستا با برند شرکت  -
 همراستانبودن نقاط مختلف تماس برند با مشتریان  -

وب  97
 تیسا

Blanc, N (2016) How to overcome 
brand schizophrenia 

 ارائة محصو ت مختلف برای بازاریابی مختلف در قالب ی  برند -
 انتقال معانی غیرمشابه از نقاط تماس مختلف برند -
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از کدگااذاری اولیااه، بااا مقایسااة دائماای میااان  پاار 

آمده، کدها را کاهش داده و آنها را در دستکدهای به

ایاام بناادی کااردهمفاااهیم و مقااو ت معناااداری گااروه 

(؛ باااارای مثااااال، کاااادهای 774: 8118گولاااادینگ، )

تعمایم باه   »، باا عناوان   7شاده در متاون شامارة    شناسایی

« ای برناد ساته های محصول غیرمرتبط با تداعیات هدسته

تعماایم بساایارزیاد خطااوط »بااا عنااوان 81و مااتن شاامارة 

پایااان تعماایم باای»بااا عنااوان  9و مااتن شاامارة « محصااول

تعماایم »بااا عنااوان  7و مااتن شاامارة « خطااوط محصااول

و ماتن  « هاای محصاول متعادد   برندهای متعادد باه دساته   

خطااوط محصااول گسااترده و   »بااا عنااوان   91شاامارة 

تعمایم  »ر مفهومی با عنوان د« غیرهمراستا با برند شرکت

بنااادی شااادند. گاااروه« غیرمنطقااای خطاااوط محصاااول

هاا و  ترتیاب مفااهیم مختلاف براسااس شاباهت      هماین  به

در مفااهیم جدیاد و    (2: 8113هایشاان )ساالدانا،    تفاوت

سپر مقو ت جدید قرار گرفتناد و مفااهیم و مقاو ت    

مفاااهیم و مقااو ت  9جدیااد رهااور یافتنااد. در جاادول  

 اند: مشخص شدهرهوریافته 

 های ثانویهمفاهیم و مقو ت رهوریافته از تحلیل داده -9جدول 

 مقولات مفاهیم کد ها

 ( 7های محصول مختلف )تعمیم برندهای متعدد به دسته  -

 (7ای برند )های محصول غیرمرتبط با تداعیات هستهتعمیم به دسته -

 (73رویة خطوط محصول )گسترش بی -

 (91خطوط محصول گسترده و غیرهمراستا با برند شرکت ) -

 (81تعمیم بسیارزیاد خطوط محصول ) -

 (9پایان خطوط محصول )تعمیم بی -

 تعمیم غیرمنطقی خطوط محصول

 مدیریت نامناسب پرتفوی برند
 (1، 4ارائة برندهای مختلفی که تفاوت چندانی با هم ندارند )  -

ود ی  هویت شرکتی فراگیر و متمایز در ورای برندهای محصو ت نب -

 (4مختلف )

ارائة محصو ت مختلف برای بازارهای هدف مختلف تحت ی  برند شرکتی  -

(91 ،97 ،79) 

 (9های مختلف بازار )های چندگانه برای بخشسازیجایگاه -

 (71ی )برند شرکت  یشده تحت ارائه برندهایمرتبط ریغ یهایسازگاهیجا  -

 (83) برند شرکت لیشده در ذارائه یبرندها یسازگاهیجا نواضح نبود  -

 معماری نامناسب برند

 (71، 2ای )فقدان تناسب اهداف میان واحدهای وریفه -

 (2در شرکت )« سیلو»وجود فرهنگ  -
 اینبود انسجام واحدهای وریفه

نکردن هویت سازینهادینه

 سازمانیبرند در فرهنگ 

 (2بودن میان هویت داخلی و خارجی )نامتجانر  -

 (3نارضایتی کارکنان )  -

 (88نداشتن پیام های برند با شرایط محیط کاری پرسنل )مطابقت  -

و  یداخل یابیبازار همگرانبودن

 یخارج

 (77، 2نبود فرهنگ سازمانی همراستا با هویت برند )  -

 (2متضاد میان افراد شرکت )های شوجود خصوصیات و نگر -

 (3انداز و ماموریت برند در میان کارکنان )نکردن مستمر چشمیادآوری -

 (  72، 3نداددن هویت برند در اصول عملیاتی و اقدامات برند )انتقال -

 (82، 81نبود فهم مشترت از هویت برند در میان اعضای سازمان ) -

 (81ت برند در سازمان )العمل مستند دربارة هوینبود دستور  -

همراستانبودن فرهنگ سازمانی با 

 هویت برند
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 آن استنباط شده است.( که کد از 7اعداد داخل پرانتز نشانگر شمارة مستندی است )در جدول  •

 

 تحلیل و نتایج -4

 تعریف اسکیزوفرنی برند -4-1

یا  از  شاود، های   اساتنباط مای   8طورکه از جدول همان

شاده تعریاف دقیاق و جاامعی از پدیادة      آوریمتون جمع

و هرکادام بار    شده و پیشامدهای آن ارائاه نکارده  بررسی

اند. این مقالاه باا   متفاوت از مفهوم تمرکز کردههایی جنبه

های های تبلیغاتی مختلف برای فعالیتبه کارگیری بدون هماهنگی آژانر  -

 (8ترفیعی مختلف )

 (91، 1های بازاریابی )بودن استراتژینامتجانر -

 (82، 2های بازاریابی متناقض و متضاد )به کارگیری استراتژی -

 ( 81، 2های بازاریابی ناهماهنگ )به کارگیری استراتژی -

 (89پیام های ناهماهنگ برند ) -

 های بازاریابیبودن استراتژینامتجانر

 نداشتن هویت برندثبات

 (77تغییر تیم رهبری برند )

 (81تغییر رهبری سازمان )
 تغییرات تیم رهبری برند

 (3، 1مختلف ) هاینداشتن هویت برند در موقعیتثبات  -

 (72های مختلف )ثبات برند در موقعیترفتارهای بی -

 (3های مختلف )نوانبودن عناصر بصری هویت برند در موقعیتی  -

 (71تغییرات ناگهانی در رفتارها و روش تفکر برند ) -

 (71،81رفتارهای غیرمنسجم برند ) -
 

نداشتن هویت برند از ی  ثبات

 موقعیت به موقعیت دیگر

 (72همراستانبودن رفتار کارکنان با هویت برند )  -

و   ی)اعم از الکترون یافتیدهان به دهان در غاتیهمراستانبودن تبل  -

 (3) شرکت یهاامی( با پ یالکترونریغ

 (97انتقال معانی غیرمشابه از نقاط تماس مختلف برند با مشتریان ) -

 (91مشتریان )همراستانبودن نقاط مختلف تماس برند با  -

همراستانبودن نقاط مختلف تماس 

 برند 

 (3، 71،  1، 72، 81های برند با رفتار برند در عمل )نداشتن پیاممطابقت -

 (71سازی خود در عمل )وفادارنبودن برند به جایگاه -

 (1تضاد ادعاهای برند در تبلیغات با ادرات مشتریان )  -

 (3ادعاهای برند در تبلیغات )رفتار متناقض کارکنان با  -

 تناقص گفتار و عمل برند

 (81تفاوت کشور سازنده با کشور مبدا برند ) -

 (82های تبلیغاتی با هویت برند )بودن استراتژینامتجانر  -

 (81های توزیع غیرهمراستا با هویت برند )به کارگیری استراتژی -

 (71انجام اقدامات ناسازگار با هویت برند ) -

 (81های تبلیغاتی مغایر با هویت برند )پیام  -

 انجام اقدامات متضاد با هویت برند

 (79نبود ی  هویت برند واضح و مشخص ) -

 (81های چندگانه برند )شخصیت -

 (82نبود ی  شخصیت برند مشخص ) -

 (84نبود ی  اثر انگشت واضح برای برند ) -

 (3برای برند )انداز و ماموریت واضح نبود ی  چشم -

 (74پایبندنبودن برند به ی  تعهد خاص ) -

 (8استفاده از کارکتر برندی نامتناسب با هویت برند )  -

 (78الگویی نامتناسب با شخصیت برند )استفاده از کارکترهای کهن -

 نبود ی  هویت برند مشخص
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ارائة تعریف اسکیزوفرنی برند آغاز شده است؛ زیارا ایان   

کناد. ایان   های بعدی تسهیل میامر شرایط را برای تحلیل

کند تا ماهیات اساکیزوفرنی برناد را بهتار     کار کم  می

تری از ایان پدیاده و   درت کرده و بتوانیم تحلیل مناسب

 ن داشته باشیم.  پیشامدهای آ

بااارای ایجااااد زیربناااای تئوریااا  موضاااوع، از     

شااود.  کماا  گرفتااه ماای   7شناساای بازاریااابی  نشااانه

کناد کاه   شناسی بازاریابی با این فار  شاروع مای    نشانه

سااازند و شااناختی، معنااای برناادها را ماایکاادهای نشااانه

هاای  شناسان بازاریابی به دنباال ایان هساتند تاا کاد     نشانه

ای هاای نشاانه  معانی مرتبط با برندها در نظامکنندة منتقل

را باارای  8مختلااف اعاام از گفتاااری، دیااداری و فضااایی

ایجاد ی  هویت واضح، مارتبط و تاثیرگاذار همراساتا    

شناساان بازاریاابی باا باه     (. نشاانه 7: 8178، 9کند )اُسوالد

)هویات   از نظاام برناد   (7332کاارگیری تحلیال آکار )   

همة کارکردهای برناد حاول    سازیبرند( که بر همراستا

متمرکاز اسات، باه دنباال      ایی  هویات یاا پیاام هساته    

آفرینی از این هساتند کاه هویات برناد در طاول      اطمینان

زمان و در میان بازارهای مختلف، ثابت و مشخص باقی 

 (.22: 7332؛ آکر، 17: 8178خواهد ماند )اسوالد، 

 حمطر 4(8113چرناتونی و وایت ) در این زمینه، دی

سازی خودشان از برندها را کنند که مشتریان، مفهوممی

و در هر نقطه که با برند تمااس   به طرم مختلف ارتباطی

شدنی کند )اعم از مستقیم یا غیرمستقیم و کنترلپیدا می

ها کاه  سازیدهند. این مفهومناپذیر(، توسعه میکنترلیا 

یااد   1از آنها با عناوینی دیگر همچون تداعیات یا معاانی 

شود، نه فقط از تبلیغات بلکه از تمام کادهای معاانی   می

گیرند: از فرهنگ شرکت تا شده از برند نشئت میمنتقل

                                                           
1
 Marketing semiotics 

2
 Verbal, visual, and spatial sign systems 

3
 Oswald (2012) 

4
 White and de Chernatony (2009) 

5
 Associations or meanings 

گااذاری )اسااوالد، خااط محصااو ت و اسااتراتژی قیماات

(. آنها در هر تجربة شخصی با برند، تداعیاتی 11: 8178

کنند و در طول زمان ایان  را در ذهن خودشان ایجاد می

ساازی فارد   به صورت تجربیات انباشته، مفهاوم  تداعیات

که بازنمایی جمعی کلیة تجربیات فارد از   دربارة برند را

برخوردها با برند در طول زمان است، در قالب تصویری 

(. در ایان  87: 8112دهند )کااپفرر،  از برند شکل      می

سازی معانی برناد در میاان   زمینه، بازاریابان مسئول یکنوا

یختااة بازاریااابی، در بازارهااای مختلااف و در  اجاازای آم

طول زمان از طریاق ایجااد یا  هویات برناد واضاح و       

 (.18: 8178یکنوا هستند )اسوالد، 

و  8شاااده در جااادول بااار اسااااس بررسااای انجاااام 

که کدهای معاانی  توان گفت زمانیتوضیحات فوم، می

 2و یکنوا های مختلف برند متجانریافته از فعالیتانتقال

هویت واضح و یکنوا شکل نخواهاد گرفات. در    نباشد،

گیرد کاه  این شرایط اختلال اسکیزوفرنی برند شکل می

شاادن هویاات برنااد بااه گساایختهعبااارت اساات از: ازهاام

هاای مختلاف، متفااوت و    که برناد در موقعیات  صورتی

شاود یاا احسااس    رسد، شانیده مای  کننده به نظر میگیج

هاای مختلاف   شود، گویی که در هر موقعیتی هویات می

ناادارد.  دارد و یا  هویاات مشااخص، واضاح و باثبااات  

شناسای  شده با منشا رهور ایان واژه در روان تعریف ارائه

شناسی نیاز  نیز ارتباط نزدی  دارد؛ چراکه از منظر روان

بودن و اختلال در طور که قبلار ذکر شد، نامتجانرهمان

هویت فرد نشانة اصلی بیماری اسکیزوفرنی است و ایان  

شاده از اساکیزوفرنی برناد هام     موضوع در تعریف ارائه

 منعکر شده است.  

شاود  اسکیزوفرنی برند  موارد مختلفی را شاامل مای  

ای در که سبب ابهام در وجود ی  هویت یا پیاام هساته  

نداشاتن برناد تاا    توانند از صداقتشود. اینها میبرند می

رفتارهای متضاد با هویت برناد از ساوی پرسانل فاروش     
                                                           
6
 Congruent and consistent 
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در نقطة تمااس را شاامل شاود؛ البتاه، دساتیابی باه یا         

هویت واضاح و یکناوا و اجتنااب از اساکیزوفرنی برناد      

برانگیااز اساات؛ بااا خص در دورة کنااونی بساایار چااالش

چراکه در عصر کنونی، اطلاعات بسیار آزاداناه جریاان   

ها وجاود دارد  یابد و نقاط تماس بسیار زیادی با برندمی

را برای برندها سخت کرده اسات   و این موضوع شرایط

گذرد. که پنهان کنند چه چیزی در پشت صحنة آنها می

کند که کودکان، بانوان، افراد برای مثال نای  تبلیغ می

کاه، افاراد   کناد؛ در حاالی  ها را توانمناد مای  پیر و اقلیت

هااای انااد کاه برخاای از کارخانااه زیاادی اکنااون فهمیااده 

آن افااراد  جنااوب شاارم آساایای آن باعااث تضااعیف    

تااوان از برنااد (.  باااز ماای1: 8119، 7شااوند )موساار ماای

نااام باارد کااه هویاات برنااد  8«اسااتلا آرتااویر»نوشاایدنی 

شاده بارای آن، باا ادرات    پیچیده و سطح عالی طراحای 

عمومی با عنوان ی  نوشیدنی الکلی ارزان و قاوی کاه   

دادناد، در تضااد باوده    مردان آن را بسایار سافارش مای   

« مطمئناار گاران  » آرتویر شعار تبلیغاتی است. برند استلا

هاای باا   نشاینی را در تبلیغات با کالاس خاود، کاه شاب    

داد، مطارح  هاای هنار ساینما را نشاان مای     شکوه و خاناه 

در 9کااه همزمااان ترفیعااات تخفیفاایکاارد؛ در حااالی ماای

شد و برند به خشونت براثر مصرف فروشگاه استفاده می

 شد.  اده میهای الکلی آن نسبت دزیاد نوشیدنی

گیری کرد که همانند بیماری توان نتیجهبنابراین، می

در  4نداشاااتننباااودن و ثبااااتاساااکیزوفرنی، متجاااانر

رفتارهای ی  برند نشانة اساکیزوفرنی برناد اسات. ایان     

شااده توسااط  نبااودن درتنداشااتن و متجااانر ثبااات

گرفته در طول زمان و مخاطبان، براساس انتظارات شکل

ن چیزی است که برند با عنوان هویات از  برمبنای تمام آ

خااود بااروز داده اساات. باارای اجتناااب از اسااکیزوفرنی، 

                                                           
1
 Moser (2003) 

2
 Stella Artois  

3
 Discount promotions 

4
 Heterogeneity and inconsistency  

هااا و را کااه در ماموریاات، ارزش  برناادها بایااد آنچااه 

در  گویناااد، انجاااام دهناااد؛ هایشاااان مااای اولویااات

رساد کاه برناد باا چناد      صورت طوری به نظر می غیراین

 1هاا تنهاا باعاث اخاتلاط پیاام    کند که نهزبان صحبت می

هاا باا یکادیگر متضااد     شود، بلکه برخی از ایان پیاام  می

 هستند.

عوامللللل ای)للللاد اپی للللامدهای    -4-2

 اسکیزوفرنی برند

طور که قبلار ذکر شد، برای ایجاد یا  بیانش   همان 

یافتااه از پیشااامدهای اسااکیزوفرنی برنااد، بااا بااه  سااازمان

سازی بنیاد، نخست به مفهومکارگیری اصول نظریة داده

روز اسااکیزوفرنی برنااد اقاادام شااد و از کاادهای علاال باا

شده به تجرید بیشتر کادها و سااخت مفااهیم و    شناسایی

نشاان   9طور کاه در جادول   مقو ت پرداخته شد. همان

مفهوم شناساایی شاد    78داده شده است، در این قسمت 

هاای آنهاا باا یکادیگر در     که بر اساس ارتباط و شباهت

تعمایم غیرمنطقای   »شدند. بندی مقولة کلی دسته 9قالب 

مفااهیمی  « معمااری نامناساب برناد   »و « خطوط محصول

ساازی کادهای اولیاه    بودند که در مرحلة اول از انتزاعی

شناسایی شدند. کدهای مربوط به ایان دو مفهاوم بیشاتر    

هایی به دست آمدند که تمرکزشان بر برندهای از نوشته

امناساب  مدیریت ن»شرکتی بود. این دو مفهوم در مقولة 

هااای جااای گرفتنااد. باارای برنااد« پرتفااوی )ساابد( برنااد

شرکتی، مدیریت هویت پورتفوی برند به طور همزماان  

(. ایااان 718: 8171اهمیااات دارد )ایگااال و همکااااران، 

هاای  دهاد تاا از پتانسایل   موضوع به شرکت اجاازه   مای  

مند شود. با های مختلف ی  بازار بهرهموجود در بخش

ش  مناافع زیاادی در زمیناة    که بیوجود این، در حالی

داشتن پرتفویی از برندها وجود دارد، از منظر ارتباطاات  

بازاریااابی، پرتفااوی برنااد چااالش بزرگاای از طریااق      

کناد.  آفرینی دربارة هویت برند شرکت ایجااد مای   ابهام

                                                           
5
 Mixed messages 
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تار  این ابهام  به جساتجوی برنادهایی باا جایگااه واضاح     

اینکاه هار   شاود؛ مگار   کنندگان منجر میتوسط مصرف

فردی را در بازار و مشخصار متمایز برند جایگاه منحصربه

از سااایر برناادها در ساابد برنااد اشااغال کاارده باشااد تااا    

ها بتوانند در خطوط کنندگان گیج نشوند و برندمصرف

 و ایگال )واضح و مشخص به فعالیت خاود اداماه دهناد    

 .(719 :8171 همکاران،

رهنگ ساازمان  نکردن هویت برند در فسازینهادینه

مفهااوم  9شااده بعاادی اساات کااه از    مقولااة شناسااایی 

ناااهمگرایی »، «اینداشااتن واحاادهای وریفااه   انسااجام»

همراسااتانبودن فرهنااگ »و « هویاات داخلاای و خااارجی 

منااتج شااد. در ایاان زمینااه   « سااازمانی بااا هویاات برنااد  

ایجااد اساکیزوفرنی را ناشای از فقادان      (8171)7کانلون

شامارد.  برمای  8ایریفاه تناسب هدف میاان واحادهای و  

( در نوشااتة خااود بااه نقااش  8111) 9همچنااین، لبرشاات

هاای  میان هویت درونای )ناشای از فعالیات    4ناسازگاری

بازاریابی داخلی و واحد منابع انسانی( و بیرونای )ناشای   

های بازاریابی خارجی و واحد بازاریابی( برناد  از فعالیت

نظر وی ایان  کند. از در بروز اسکیزوفرنی برند اشاره می

بازاریاابی   هاای اختلاف به ایان دلیال اسات کاه فعالیات     

بازاریابی انجام  واحد را خارجی )سازندة هویت بیرونی(

 داخلاای بازاریااابی هااایفعالیاات کااهدرحااالی دهااد؛ماای

باه وجاود    انساانی  منابع واحد )سازندة هویت درونی( را

 بااا واحااد دو اهااداف و بااه دلیلاای کااه انگیاازه آورد.ماای

 دنباال  باه  انساانی  مناابع ) اسات  متفااوت  کااملار  یکدیگر

 اجراکنناادة بازاریاابی  و اسات  کارکناان  رضاایت  ایجااد 

در  شاکاف  ،(اسات  رضایت مشاتریان  ایجاد هایفعالیت

 منتقال  برناد  از هاایی ویژگای  و هاا پیاام  چاه  اینکاه  زمینة

هاای ارساالی در   اسات و پیاام   ناپاذیر اجتنااب  شوند، می

                                                           
1
 Conlon (2015) 

2
 Functional units 

3
 Leberecht  (2007)  

4
 Incongruence 

 حالت این ریشه ندارد. درفرهنگ و هویت داخلی برند 

 تضاااد در هاام بااا کنناادگانمصاارف دریااافتی هااایپیااام

 رساانی اطالاع  ترویجی هایفعالیت در آنچه زیرا هستند؛

 یاا  متفااوت  مشتریان در مواجه با پرسنل رفتار با شودمی

نداشتن هویات  و درنهایت مقولة ثبات .است متضاد حتی

اساکیزوفرنی برناد   برند یکی دیگار از مقاو ت پیشاامد    

 متجاانر »مفهاومِ   1شناسایی شده است کاه متشاکل از   

، «تغییرات تایم رهباری  »، «های بازاریابی نبودن استراتژی

نداشتن هویت برند از یا  موقعیات باه موقعیات      ثبات»

، «همراسااتانبودن نقاااط مختلااف تماااس برنااد  »، «دیگاار

نباود یا  هویات برناد     »و « تناقض گفتار و عمل برناد »

  (،8171سااات؛ بااارای مثاااال، شافمیساااتر ) ا« مشاااخص

و کشور سازنده برند را 1نداشتن کشور مبدا برندمطابقت

گویاد  داند. وی مای یکی از د یل بروز اسکیزوفرنی می

در گزارش « فولکر واگن»که براساس ارهار مدیرعامل 

سااوم تولیاادات ایاان حاادود یاا  8178سااالیانه در مااار  

ین اسااس فاولکر   شاود و بارا  شرکت در آسیا انجام مای 

واگن بیشتر چینی، برزیلی و روسی است؛ یا مثالی دیگار،  

 ایکار »مادل جدیاد    8178در سال  «بی.ام.دبلیو«شرکت 

گاذاری ایان شارکت در چاین     خود را که با سارمایه « وان

تولید شده بود، در تبلیغاات چااپی خاود در ایان کشاور،      

 2زادة چاااین گونااه معرفااای کاارد: میااارا  آلمااانی    ایاان 

ها را از (؛ اما مردم چگونه این پیام921، 8171تر، )شافمیس

ها کنندب این پیام نظر هویت و کشور مبدا برند ادرات می

های ساخت کشور آلمان که مهاد نظام،   با هویت خودرو

 مهندسی و دقت است، همخوانی ندارد.

کردن ( تقسیم8119از سوی دیگر، بدبری و فینشل )

مختلاف و بادون    هاای های ترویجای در آژانار  فعالیت

هماهنگی مناسب با یکدیگر را عامل ایجاد اسکیزوفرنی 

نامناد؛ همچناین اساکیزوفرنی شااید در هنگاام      برند مای 

                                                           
5
 Brand’s country of origin 

6
 German heritage, Born in China 
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: 8171تغییر رهبری ی  سازمان اتفام بیفتد )شافمیستر، 

 جاایگزین  ساازمان  یا   کاه رهبار  (؛ زیرا هنگاامی 922

دارد؛ زیارا   وجاود  ناپیوستگی برای زیادی ریس  شود،

هبری در صدد این است تا تفکرات و دیدگاه خود هر ر

را در رأس امااور قاارار دهااد و معمااو ر رهبااران جدیااد،  

تر است، باا  مدیران و مشاورانی را  که کار با آنها راحت

هایی که شاهد تغییارات  آورند؛ بنابراین شرکتخود می

متعاااادد در رأس هاااارم ماااادیرتی خااااود هسااااتند،    

دین معناا کاه تغییارات    رسند؛ باسکیزوفرنی  به نظر می

 کنند.های خود ایجاد  میمتعددی در روش

همچنین ارتباطاتی بین اساکیزوفرنی برناد و اساتفاده    

شاوند. در  مای  شناسای شناساایی  الگوها در نشاانه از کهن

شده کارگرفتهبه 7الگوهایشناسی، کهنهای نشانهتحلیل

معناا،  هاای انتقاال   در تبلیغات، در جایگاه یکای از نشاانه  

، 8؛ مگهای و اساپی   22، 8178یابد )اسوالد، اهمیت می

الگوها که در نظریات کارل یوناگ ریشاه   (. کهن8178

انسان هساتند کاه از ناخودآگااه     9های اولیةدارند، نمونه

شااوند؛ ولاای اساات و یاااد گرفتااه نماایجمعاای برخاسااته 

اناد و  درونی هستند و در تجربیات انسان جاساازی شاده  

ها تأثیر دارد )مگهی و اساپی ،  فتار انسانبر ادرات و ر

(. مااااارت و 7327، 1؛ یونااااگ8118، 4؛ ورتااایم 8178

 78الگوهااا را مشااتمل باار  (       کهاان8117) 2پیرسااون

اند از مراقب، خالق، کنند که عبارتالگو عنوان میکهن

گناه، دلق ، عاشق، مرد عادی، جستجوگر، قهرمان، بی

 1ر ایان زمیناه، وودسااید   جادوگر، یاغی، حاکم و دانا. د

-برناد -دهاد یا  مثلاثِ کهان الگاو     ( نشان مای 8171)

گیارد کاه نمایاانگر تاداعیات     کنناده شاکل مای   مصرف

                                                           
1
 Archetypes 

2
 Megehee and Spake (2012)   

3
 Prototype 

4
 Wertime (2002) 

5
 Jung (1981) 

6
 Mark and Pearson (2001) 

7
 Woodside (2010) 

الگو همراه باا تفکار صاریح و ضامنی     ضمنی ی  کهن

دربارة برند کوکاکو  و شعارش )این ی  چیاز واقعای   

شاده  الگوی پیونددادهباشد. در این مثال، کهناست( می

الگاو،  است و پیام ضمنی مرتبط باا کهان  « خالق»به برند 

آوردن اصاااالت، کنناااده، باااه دساااتبرناااد و مصااارف

 بااودن، و نوشاایدن بهتاارین اساات.  جلااوگیری از قلاباای 

 بااا برنااد هااای یاا مشخصااه سااازیبنااابراین همراسااتا

 را برناد  ضامنی  شناساایی  الگاو، کهن های ی مشخصه

 (.8171کند )وودساید، می تسهیل

 ساایر  باا  همراساتا  الگوهاایی کهان  باه کاارگیری   با 

 فهام  بارای  الگوهاکهن از بازاریابان برند، هویت اجزای

هار   .کنناد مای  اساتفاده  برندشان شخصیت و هویت بهتر

هایی دارد که برناد بایاد مراقاب چاه     الگو مشخصهکهن

چیزهایی باشد، چگونه باید رفتار کند و چه کارهاایی را  

 هرگز نباید انجام دهد. 

ها نیاز اهمیات   باب تناقض گفتار و عمل برنددر این 

باا قدرتمناد، رقاابتی،    « نایا  »زیادی دارد؛ بارای مثاال   

فقط انجاامش  »مشوّم، سریع و پویابودن و با شعار خود: 

کوشاد یا  برناد قهرماان باشاد؛ بناابراین از       ، می2«بده

رود کااه ضااعیف و ایسااتا باشااد یااا  قهرمااان انتظااار نماای

های خود در جناوب  کارخانه   کودکان و زنان را در    

 (.1، 8119شرقی آسیا استثمار کند )موسر، 

 

 

 

 

 

 

 

 

 شدة اسکیزوفرنی برندپیشامدهای شناسایی -7شکل 

                                                           
8
 Just Do It 

اسکیزوفرنی 

 برند

مدیریت نامناسب پورتفوی 

 برند

نکردن هویت سازینهادینه

 برند در فرهنگ سازمانی

 نداشتن هویت برندثبات 
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 از انواع برندها؟ کدام نوع -4-3

سؤالی کاه در زمیناة اساکیزوفرنی برناد بایاد باه آن       

پاسخ داد این است که اسکیزوفرنی برند مربوط باه ناوع   

خاصی از برند است یاا هماة اناواع برنادها اعام از برناد       

را  7منفرد، برند شرکت، برند محصاول و برناد خادمات   

زمیناه،  هاا در ایان   شودب بر اساس مطالعة نوشتهشامل می

هااای هااایی کااه رویکااردفااار  از نااوع برنااد، تمااام برنااد

و غیرمتجااانر بااا یاا  هویاات   8بازاریااابی غیرمتمرکااز

گیرنااد، ممکاان اساات دچااار  ای را بااه کااار ماای هسااته

 انجاام  هاای بررسی حال، این با. اسکیزوفرنی برند بشوند

 کاه  دهاد مای  نشاان  زمیناه  ایان  در موجود متون در شده

 در بیشاتر  خادماتی  برندهای نینهمچ و شرکتی برندهای

 . هستند برند اسکیزوفرنی به ابتلا معر 

( به طاور ضامنی   8111) 9طور که ج  تروتهمان

شاده  کند، به دلیل تعدد خطوط محصول ارائاه اشاره می

ساازی و  در زیر چتر برند شارکت و نیااز بارای جایگااه    

شخصیت جداگانه برای هر کدام، جایگااه و شخصایت   

هاای ساازندة هویات    اصلی به عنوان یکی از مؤلفاه برند 

شود؛ مگر اینکه معماری مناسبی برای برند، تضعیف می

 درستی مادیریت شاود.  برندها طراحی و پرتفوی برند به

 «4یرمنطقااایخاااط محصاااول غ»آنچاااه او  یاز منظااار و

 یخوانااد، ساابب شااده اساات کااه باارخلاف برناادها  یماا

نداشته  را زیابرند متم تیقدرتمند، جنرال موتورز شخص

 نیا اة شاد محصو ت مختلاف ارائاه   انیو تفاوت م باشد

در ذهان   وتیا و ب اتیا شرکت از جمله شورولت، پونت

که ی  برند دارای بنابراین زمانی ؛باشد ناواضح یمشتر

چنااادین محصاااول اسااات، بایاااد مراقاااب باااود کاااه    

هاای  های مربوطه برای حفا  هماان ارزش  سازی جایگاه

                                                           
1
 Individual brand, corporate brand, product brand 

or service brand 
2
 Unfocused brand approaches 

3
 Jack Trout (2005) 

4
 Irrational line extension 

ماادر، همگارا باشاد )کاااپفرر،     ای مارتبط باا برناد   هساته 

(. بااا ایجاااد یاا  هویاات برنااد مشااخص و   728: 8112

فراگیر، بی. ام. دبلیو با اینکه محصو ت مختلفای تولیاد   

نهایاات ماشااین »هاساات کنااد، ولاای کماکااان دهااه ماای

 (.8111است )تروت، « 1رانندگی

هااای بیشااتری در زمینااة برناادهای  همچنااین نگراناای

دهنادة  هاای تمیاز  ویژگای خدماتی وجود دارد؛ یکی از 

خادمات از کا هاا، تغییرپااذیری آن، بساته باه شخصاای     

؛ 4، 8112، 2دهد )مودیه و پیریاه است که آن را ارائه می

(؛ برای مثال در ی  هتال  74، 8118، 1 و ت و رایت

مشاااخص، ممکااان اسااات یااا  کارمناااد ماااؤدب و    

شااناس باشااد و دیگااری عصاابانی و تنباال؛ حتاای   وریفااه

خصااوص هاام در یاا  فاارد بااهممکاان اساات عملکاارد 

ساااعات مختلااف کاااری متغیاار باشااد کااه ایاان موضااوع 

کنااد و از برنااد را تشاادید ماای 2امکااان تجربااة غیریکنااوا

برندهای خدماتی را بیشتر در معر  اساکیزوفرنی برناد   

 دهد.قرار می

 

 گیریبحث و نتی)ه -5

این تحقیق برخلاف باور رایج که اساکیزوفرنی برناد را   

برناااد در نظااار  باااودنچندشخصااایتیتنهاااا ناهنجااااری 

گرفت، تحلیل دربارة اسکیزوفرنی برناد را باه ساطح     می

دهاد و باا ترسایم خطاوط ارتبااط      هویت برند ارتقاا مای  

های موجود در زمینة اسکیزوفرنی برند منطقی بین نوشته

شناساااای، و بیماااااری اسااااکیزوفرنی از منظاااار روان  

یت برند شدن هوپارهاسکیزوفرنی برند را به صورت پاره

هاای مختلاف، متفااوت و    گونه که برند در موقعیات آن

شاود،  رسد، شنیده یاا احسااس مای   کننده به نظر میگیج

هاای مختلفای دارد و   گویی که در هار موقعیات هویات   

                                                           
5
 Ultimate driving machine 

6
 Mudie and Pirrie (2006) 

7
 Lovelock and Wright (2002) 

8
 Inconsistent experience 
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نادارد، تعریاف    ی  هویت مشاخص، واضاح و باثباات   

سازی، تلاش شاد  کرده است؛ سپر برای تکمیل مفهوم

ی برناد شناساایی شاوند. بار     هاای  اساکیزوفرن  تا پیشاامد 

های موجود دربارة اسکیزوفرنی برند، آنهاا  اساس نوشته

در جدولی خلاصه شده و با به کارگیری اصول مرباوط  

گذاری و تحلیل شدند و درنهایات  بنیاد کدبه نظریة داده

عامل کلّی را پیشاامدهای اساکیزوفرنی برناد شاناخته      9

پرتفاوی برناد،   اند از: مدیریت نامناسب است که عبارت

نکردن هویت برند در فرهناگ ساازمانی و   سازینهادینه

 ثباتی هویت برند. بی

شناسی مطرح شاد کاه   های نشانهبا استفاده از تئوری

هاای مادیریت   کدهای حاوی معنا از طریاق تماام جنباه   

برنااد، از خااط محصااول، انتخاااب رسااانه تااا اسااتراتژی   

لیغاات انتقاال   فقط از طریاق تب گذاری و غیره، و نهقیمت

شناسان از مدل دیوید آکر درباارة هویات   یابد. نشانهمی

شاناختی حاول   سازی تمام کدهای نشانهبرند برای همسو

کننااد ای برنااد اسااتفاده مااییاا  هویاات یااا پیااام هسااته

که برناد نتواناد هماة معاانی     (. زمانی17: 8178)اسوالد، 

 گونااه بااه نظاارشااده از برنااد را یکنااوا سااازد، ایاانمنتقاال

رسد که برند دارای هویت ثابتی و مشخصی نیست و  می

دهاد.  در هر موقعیتی هویتی متفااوت از خاود باروز مای    

پاذیری  دلیال ماهیات تغییار   امکان وقوع ایان معضال باه   

هاای  خدمات و همچنین به دلیل نیاز برای تعریف هویت

شده تحت ی  برناد اصالی   مختلف برای برندهای ارائه

نداشتن برند یکی از علال اصالی   بیشتر خواهد بود. ثبات

اسکیزوفرنی برند شناسایی شاده اسات. ثباات تاداعیات     

برند در منابع متعاددی، منباع اصالی ایجااد ارزش ویاژة      

اناد  برند و تصویر برند و متعاقبار موفقیت آنها مطرح شده

  (. باورهاااای718، 8112؛ کااااپفرر، 424، 8179)کلااار، 

د بااه طاارم هااای برنااکنناادگان دربااارة ویژگاایمصاارف

کننادگان  گیرد؛ به این معنا که مصرفمختلف شکل می

ممکااان اسااات تداعیاتشاااان را از مناااابعی باااه غیااار از   

هااای بازاریااابی شااکل دهنااد؛ از جملااه تجربااة    فعالیاات

، منااابع بازرگااانی و  7مسااتقیم، جسااتجوی در اینترناات  

کننده یا سایر های مصرفغیربازرگانی از جمله گزارش

ماننااد تبلیغااات دهااان بااه دهااان یااا  ای ابزارهااای رسااانه

کنندگان به خودی خود در ذهان  مفروضاتی که مصرف

هاای  دربارة ی  برند، نام، لوگو، کشور سازنده، کاناال 

(؛ 11: 8179شوند )کلر، توزیع و ... از آن برند ایجاد می

بنابراین، مدیران برند باید همواره در نظر داشته باشند تاا  

ای ها و هویت هساته نها با ارزشهای آاقدامات و فعالیت

برند متناسب و یکنواخت باشد تا برناد و تصاویر آن باه    

 کننده به نظر نرسد.هم ریخته و گیج

شده برای جلوگیری از باروز  های استفادهیکی از روش

هاسات   چنین مشکلی ایجاد منشاورهویت برناد در ساازمان   

بار   تا استانداردهای راهنمای هویت برناد مساتند و هماواره   

 (.719: 8112اساس آن عمل شود )کاپفرر، 
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 ها و تحقیقات بعدیمحدودیت

هاای   از دیدگاه نظری، این مقاله با به کاارگیری تئاوری  

موجود در حوزة بازاریابی و مقایسة ادبیاات موجاود در   

شناسی، تعریف و تحلیل مفهوم اساکیزوفرنی  زمینة روان

را ارائه کرده است. همچناین ایان مقالاه باا بررسای      برند 

های پراکنده در زمینة اسکیزوفرنی برند پیشاامدها  نوشته

کند و چگونگی تأثیر آن و پیامدهای آن را شناسایی می

کند؛ بناابراین، تحقیاق    بر اسکیزوفرنی برند را تحلیل می

حاضر با رفع کمبود در این زمینه، به بدنة در حاال رشاد   

 افزاید. زاریابی و ادبیات مدیریت برند میعلم با

 بنیاادین  و اکتشاافی  هادف  نظار  از پژوهش این نوع

 نظاری  الگوهاای  سااخت  به هاپژوهش گونهاین و است

 یاا  کااربردی  هایجنبه و پردازندمی هاپدیده تبیین برای

 گیارد مای  قرار مدنظر تحقیقات گونهاین در کمتر عملی

                                                           
1
 Online surfing 
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 باارای هاااپااژوهش گونااهایاان(. 21 :7934 میرزایاای،)

 کااربردی  تحقیقات با کاربردی و عملی نتایج برشماری

بااا ایاان حااال، ایاان تحقیااق  ؛ شااوندماای  پیگیااری دیگاار

نیز برای بازاریابان به هماراه   پیامدهای عملی و کاربردی

هاای پراکناده و   این تحقیق با بررسی جامع نوشاته . دارد

را سااازماندهی آنهااا د یاال بااروز اسااکیزوفرنی برنااد     

مشخص کرده است. هری  از اقداماتی که توسط برناد  

گیااارد، نشاااانگر هویااات برناااد اسااات و صاااورت مااای

دهندة کدهای معنایی است که به محیطای کاه در    انتقال

شاود )ایگال و   آن مخاطبان حضاور دارناد، ارساال مای    

 (؛ بنابراین بازاریابان11: 8178؛ اسوالد، 8171همکاران، 

 شناساایی  ماوارد  از تاا  باشاند  داشاته  نظر در همواره باید

به حساب نیاورناد؛   برند اسکیزوفرنی بروز د یل را شده

 ثباات  و قدرت به است ممکن این صورت، غیر در زیرا

 ویاژة  ارزش و تصویر اصلی منبع عنوان به برند تداعیات

 .بزنند ضربه برند

کدهای معناایی    7این پژوهش بر تجانر و یکنوایی 

بارای ایجااد یا  نظاام هویات برناد       یافته از برند انتقال

کنااد. ساااختن برناادهای  منسااجم و واضااح تأکیااد ماای 

قدرتمند، نیازمند ایجاد یا  هویات مشاخص و واضاح     

است که برند را از سایر رقباایش در باازار متماایز کناد     

، 9؛ هااادینگ و همکااااران8172، 8)یاااوان و همکااااران

خصوص در شرایط کنونی که اگر ی  برناد  (؛ به8113

کند یاا رفتااری   رسانی میمتناقض با آنچه اطلاع رفتاری

در ی  چشم به هم زدن تمام مشاتریان فعلای    4غیریکنوا

شااوند؛ بنااابراین جااا از آن مطلااع ماای و بااالقوه در همااه

تنها باید ی  مادل هویات برناد تأثیرگاذار     ها نهشرکت

بیافرینند، بلکاه بایاد مطائمن شاوند کاه ایان هویات باه         

                                                           
1
 Consistency 

2
 Yuan et al. (2016) 

3
 Heding et al. (2009) 

4
 Inconsistent 

در تماام رفتارهاای شارکت و     1صورت یکنوا و منساجم 

شود؛ ای آن تفسیر و اجرا میهای هستههمراستا با ارزش

ساازی کادهای معناایی    نیافتن در همراساتا بنابراین توفیق

شده توساط برناد در طاول زماان، سابب ادرات      مخابره

شود و متعاقبار باعث ایجاد اعتمادی میمعانی متضاد و بی

ژه برند خواهد شد. ابهام در مخاطبان و کاهش ارزش وی

بازاریابان باید آگااه باشاند کاه های  فعالیات بازاریاابی       

پذیر نیسات و هار فعاالیتی حااوی     بدون ارتباطات امکان

( و باید مطمئن شد کاه  11: 8178معنایی است )اسوالد، 

یافته در راستای هویت برند باشد تا آن تمام معانی انتقال

گسایخته باه   را تقویت کرده و از انعکااس هویات ازهام   

 بازار جلوگیری کند.

 باار هاااشاارکت روزافاازون تمایاال بااا موضااوع ایاان

 اهمیاات کشااور در برندسااازی و بازاریااابی هااایفعالیاات

 تطبیقای  الگاوبرداری  ی  در بتوان اگر. یابدمی بیشتری

 2(8113) همکااران  و هادینگ  شادة انجاام  فراتحلیال  با

 باه  اقتصاادی  صارفار  رویکارد  از گاذار  حال در را کشور

 برندساازی  حاوزة  در تاازه  رویکردهاای  ساوی  به برند،

 و ایرابطااه شخصاایتی، هااویتی، هااایرویکاارد  ازجملااه

 کاه  موضاوع  ایان  گرفات،  نظار  در محاور کنندهمصرف

 و کارده  تبیاین  و شناسایی بهتر را برندها معضلات بتوان

 بیشاتر  کرد، ارائه آن رفع برای راهکارهایی بتوان متعاقبار

 .یافت خواهد اهمیت

هاای تحقیاق، باا توجاه باه اینکاه       دربارة محادودیت 

مفهوم اسکیزوفرنی برند از عمل بازاریابی به تئاوری راه  

خاوبی مساتند نشاده اسات؛     پیدا کارده اسات، هناوز باه    

بنابراین تحلیل و بررسی علمی در این زمینه انجام نشاده  

تارین محادودیت تحقیاق حاضار،     است؛ بنابراین بزرگ

ساازی و  علمی در این حوزه است که مفهومنبود پیشینة 

سازد. برای تحقیقاات  تحلیل  در این حوزه را مشکل می

                                                           
5
 Consistent and coherent 

6
 Heding, Knudtzen and Bjerre (2009) 
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گیاری ایان   شاود چگاونگی انادازه   بعدی نیز پیشنهاد می

مفهوم از دیدگاه مشتری بررسی شود؛ به این معنای کاه   

وقتی ی  برند رفتار اسکیزوفرنی  دارد، پاسخ عااطفی  

توانااد ای آن چااه ماایمشااتریان بااه آن چیساات و پیامااده

گیاری نباشاد،    باشد. تا زمانی که ی  مفهوم قابل اندازه

شاود  فرضیات آن را آزمون کرد؛ بناابراین پیشانهاد مای   

گیاری بارای   تحقیقات بعدی به ایجاد ی  مقیاس اندازه

ایاان مفهااوم بپردازنااد تااا بتااوان ارتباااط ایاان مفهااوم بااا   

گاونگی  پیامدهای آن را سنجید. این موضوع به تبیاین چ 

کاااارکرد اساااکیزوفرنی برناااد و تاااأثیر آن بااار رفتاااار  

 کند.   کننده کم  شایانی می مصرف
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