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هدف از ايجاد نام تجاري 
هدف اصلي يك بازارياب فراتر از فروش كالا به يك مصرف كننده مي باشد. 
معم��ولًا هدف نهايي ايجاد يك رابطه بلن��د مدت بين يك نام تجاري خاص و 
گروه خاصي از مش��تريان و يا به عبارتي س��اختن يك نام تجاري قوي در ميان 
نام هاي ديگر و خريداران اس��ت. اين ارتباط مي توان��د بين والدين، كودكان ، 
دوستان و يا مصرف كننده و نام تجاري باشد. ايجاد رابطه ميان اينها يك فرايند 
است؛ اين فرايند به دنبال فريب يا اغواي مصرف كننده يا نفوذ و سلطه بر وي 
نيس��ت؛ فرايند فوق ش��امل فازهاي معرفي مارك، شناساندن آن، ايجاد ترجيح 
و اگ��ر موفقيت آميز بود ايجاد يك وفاداري كه موجب مي ش��ود فرد كالاها يا 

مارك هاي رقيب را كنار بگذارد، مي باشد.  
تبليغات و پيش��برد فروش موجب معرفي و شناس��اندن محصول مي ش��ود، 
اما دوگام بعدي- ايجاد ترجيح و وفاداري- كمي دش��وارتر اس��ت. يك حركت 
صحيح مي تواند موجب پيروزي گردد، ولي اگر به عدم پذيرش يا شكست منجر 
شود،كار بسيار بدتر خواهد شد. پس بازاريابان مؤثر براي موفقيت به 

يك كالا و طرح و نقشه اي دقيق نياز دارند. 
خريداران اغلب با اس��تفاده از ترجيحات و علايق 
خود به بازار نگاه مي كنند و اقدام به خريد مي نمايند. 
ب��ه ندرت پيش مي آيد كه يك مصرف كننده خريدي را 
بدون تجربه امتحان كردن و تس��ت كردن در گذشته، 
در همان لحظه انجام دهد. در بيش��تر مواقع، حتي 
طرح ريزي نشده ترين و يا پيش بيني نشده ترين 
خريدها هم تحت تأثير يك پيش زمينه اي از 
امتحانات قبلي و س��لائق و ترجيحات مصرف 
كننده مي باش��د. در واقع بازاريابي و پيش��برد 
ف��روش يك جنگ رواني در ذهن مش��تريان 
به وجود مي آورد؛ در حاليكه رقباي مس��تقيم 
تلاش مي كنند تا بهتر از ديگري عمل كنند، 
ي��ا در ترجيح م��ارك و وف��اداري برنده ترين 
باش��ند؛ غوغا و آش��وبي نيز بين توليد كننده و 

راهبردهايي براي ايجاد ترجیح مارك 
در مصرف کننده

سيد مجتبی زرگر
کارشناس ارشد مديريت بازرگانی دانشگاه سمنان و مدرس دانشگاه

 ه�دف اصل�ي بازارياب ها به جاي تمرکز ص�رف بر فروش يک کالا، 
ايج�اد ارتب�اط با خريداران اس�ت. عموماً ذات اي�ن رابطه مرکب از 
يک ارتباط قوي بين خريدار و نام تجاري مي باش�د. ش�ش راهبرد 
ب�راي ايجاد اين ارتباط وجود دارند که عبارتند از : متصل کردن نام 
تج�اري به يک نياز خاص، همراه کردن آن با يک حالت خوش�ايند، 
ج�ذب انگيزه هاي ناخودآگاه، ش�رطي کردن خري�داران به ترجيح 
مارک از طريق پاداش، رسوخ در محدوديت هاي شناختي و ادراکي 
ب�راي ايجاد ترجيح مارک، و ايجاد مدله�اي جذاب براي خريداران. 
انتخ�اب يک يا ترکيبي از اين راهبردها عمدتاً به ماهيت محصول يا 
خدمت نامگذاري شده در بازار وابسته است. موفقيت اين راهبردها 
نيز  اساس�اً ب�ه درک بازاريابان از ايجاد ترجيح م�ارک و پيوند بين 

فرايندها بستگي دارد. 
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بازاري��اب در صنايع متفاوت در خصوص انواع مختلفي از محصولات و خدمات 
وجود دارد. 

عم��لًا هر تبليغ كننده اي در جهت افزايش و ارتقاي موقعيت خود در بازار و 
افزايش بازده و جلب توجه مصرف كنندگان با ديگران رقابت مي كند. اين بدين 
معني اس��ت كه تبليغ كنندگان و بازارياب��ان بايد نگران چگونگي جذب مصرف 
كنندگان و آنچه كه آنان دوس��ت دارند يا دوس��ت ندارند، باشند. در اين صورت 
آنه��ا مي توانند يك ترجيح مارك قوي براي مارك خود ايجاد كنند و در رقابت 

با ديگران پيروز شوند.  
شش حالت براي ايجاد ترجيح يک مارك تجاري 

شايد اولين و مهمترين سؤال مطروحه اين باشد كه: چگونه مصرف كنندگان 
بالق��وه من، مارك من را به مارك هاي مش��ابه ترجيح مي دهند؟ اگر ما جواب 
اين س��ؤال را بيابيم، مي توانيم در ايجاد يك برتري كه ضامن پشتيباني، خريد 
و وفاداري بيشتر نسبت به ما باشد، گامي بزرگ برداريم. مصرف كنندگان براي 
ترجيح يك مارك تجاري نس��بت به م��ارك ديگر دلايل مختلفي دارند. ترجيح 
يك محصول يا مارك ممكن است از طريق يك يا چند حالت زير ايجاد شود: 
1- تداع��ي نياز : محصول ي��ا نام تجاري از طريق تداعي  مكرر به يك نياز 

خاص پيوند يافته است.  
2- تداعي حالت : محصول يا نام تجاري از طريق تداعي مكرر به يك حالت 

خوشايند متصل شده است. 
3- انگيزش ناخودآگاه : نمادها و س��مبل ه��اي تداعي كننده براي تحريك 

انگيزه هاي ناخودآگاه مصرف كننده مورد استفاده قرار مي گيرد. 
4- تعديل رفتار : مصرف كنندگان به وسيله بكارگيري ماهرانه مجموعه اي 
از هدايا و اشارات فروشندگان، به خريد يك مارك تجاري سوق داده مي شوند 

)شرطي مي شوند(.

5- پردازش شناختي : محدوديت هاي شناختي و ادراكي براي ايجاد نگرش 
مناسب و مثبت به نام تجاري درك شده و از ميان برداشته مي شوند. 

6- م��دل هاي تقليدي : م��دل هاي زندگي اجتماعي اي��ده آل براي دنباله 
روي )الگوبرداري( مص��رف كنندگان از اين مدل ها ، به مصرف كنندگان ارائه 

مي شود. 
اين ش��ش مدل از تئوري ها و دورنماهاي اصلي يادگيري انساني مي باشند 
كه از رشته هاي روان شناسي و روانشناسي اجتماعي مشتق شده اند. تداعي نياز 
و تداعي حالت ارتباط زيادي با شرطي سازي كلاسيك و كار پاولف و همكاران 
او دارند. انگيزش ناخودآگاه اساس��اً از كار فرويد و اصول او مش��تق شده است، 
در حالي كه روش تعديل رفتار ريش��ه در نظريات يادگيري رفتارگرايي اس��كينر 
و پي��روان او دارد. پردازش ش��ناختي نيز به ش��دت متكي به م��دل هاي فرايند 
اطلاعاتي مي باش��د كه توسط تئوريسين هاي روانشناسي اجتماعي ارائه شده و 
مورد مطالعه و بررس��ي قرار گرفته است. و سرانجام اينكه مدل هاي تقليدي و 
يافته هاي مربوط به آن بر پايه روانشناسي اجتماعي و جامعه شناسي مخصوصاٌ 
نظريه هاي فرايند اجتماعي ش��دن، تأثيرات اجتماعي و نقشهايي كه اجتماع در 

ايجاد انتظارات ايفا مي كند، مي باشند. 
ه��ر چند مصرف كنندگان مختلف، ممكن اس��ت همان ترجيح را براي يك 
نام تجاري خاص، با روش هاي مختلفي بسازند؛ معمولًا يك حالت خاص براي 
يك ن��وع محصول يا خدمت، تأثير عميق ت��ري دارد. در اين مقاله قصد داريم 
در م��ورد راه هاي مؤثرتر ايجاد ترجيح نام تجاري توس��ط مصرف كننده بحث 

كنيم. 
تداعي نياز 1

تبليغ كنندگان آمريكايي، پس از اينكه نتايج كار ايوان پاولف روان شناس��ي 
روس��ي كه در زمينه ش��رطي سازي كلاس��يك كار مي كرد، در دهه 1920 در 
آمريكا منتش��ر ش��د، روش تخصيص نياز را براي ايجاد ترجيح 
مارك تجاري خود مورد اس��تفاده قرار دادند. اس��اس اين روش 
ساده ترجيح مارك، صرفاً ارائه محصول يا نام تجاري و يك نياز 
خ��اص، به طور همزمان و مكرر اس��ت. به عبارت ديگر در اين 
روش محص��ول يا نام تجاري، مك��رراً با يك نياز خاص همراه 
مي شود. در اينجا تكرار ، عاملي كليدي محسوب مي شود. اين 
تكرارها و همزماني تبليغات از طريق ش��رطي سازي، منجر به 

وابسته شدن نام تجاري به يك نياز خاص مي شود. 
تبليغ كنندگاني كه اين اس��تراتژي جسورانه را براي طولاني 
مدت اتخاذ كرده بودند، به صورتي اس��تادانه، پيامهاي محبوبي 
را در تبليغاتشان گنجانده بودند. پيامهايي كه به صورت خلاصه، 
ذهن مصرف كننده را اشباع مي كرد )مانند: پپسي كولا نوشيدني 

1- Need association 
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براي ش��ما(. آنان تا زماني كه همچنان تكرار براي آنها اهميت داش��ت، نگران 
فرسودگي و كهنگي اين روش نبودند. 

اين روش ايجاد ترجيح نام تجاري براي ايجاد آگاهي نس��بت به نام تجاري 
مؤثر بوده و هست، ولي مسلماً اين نمونه اي بسيار كوچك است . هزاران جفت 
نام/ نياز )name/need pairings( ممكن است هر زمان كه اين نياز در 

مصرف كننده ايجاد شد، تداعي كننده آن نام تجاري خاص باشد. ولي مهم 
اين است كه چگونه يك نام تجاري 

مي تواند به طوري مؤثر نياز مصرف كننده را برطرف س��ازد. بنابراين، تعداد 
كمي از تبليغ كنندگان منحصراً از اين روش استفاده مي كنند. 

ام��روزه تبليغ كنندگان و ارتقاء دهن��دگان محصولات، به ندرت فقط به اين 
روش ايجاد ترجيح در نام تجاري وابس��ته هس��تند )تبليغ كنندگان كمي صرفاً 
از اي��ن روش براي ايجاد ترجيح نام تجاري اس��تفاده م��ي كنند(. صداها ، نواها 
و ش��عارها توجه كمي را جلب مي كنند و نياز اس��ت كه مكرراً بيش��تر و بيشتر 
تغيي��ر كنند. وقت��ي تداعي نياز در يك تبليغ جديد مورد اس��تفاده قرار مي گيرد 
)مخصوص��اً براي محصولاتي كه اس��تفاده روزانه و مكرر دارند ، قيمت نس��بتاً 
پاييني دارند و در مراحل اوليه چرخه حيات خود هس��تند( هدف اصلي اين است 
كه شناختي از نام تجاري به وجود آيد؛ با اين حال هنوز هم برخي از بازاريابان از 
طريق ارجاء نيازها به يك آرم تجاري يا نام تجاري خودشان براي ايجاد تداعي 

نياز در طول چرخه زندگي محصول تلاش مي كنند. 
تداعي حالت 2 

هدف تداعي حالت اين اس��ت كه موجب رنگ، بو و جلوه خوب گرفتن يك 
محصول يا مارك ش��ود و حال و هوا يا حالتي خوش��ايند براي مصرف كننده به 
ارمغ��ان آورد. ام��روزه اين روش به عنوان تكنيكي مت��داول براي ايجاد ترجيح 
مارك در مصرف كنندگان مورد استفاده قرار مي گيرد. در اين روش محصول يا 

نام تجاري به طور مكرر به يك حالت خوش��ايند همراه 
مي ش��ود. مكانيسم كار اساساً ش��بيه روش تداعي نياز 
اس��ت؛ وابسته س��ازي در نتيجه تكرار و نمايش مكرر 
و همزمان. اما تخصيص حالت، به جاي وابس��ته كردن 
كالاها يا خدمات ب��ه نيازها براي ايجاد رضايت مندي 
و متقاعدكردن مصرف كننده به استفاده از محصول يا 
نام تجاري، نيازمند اين اس��ت كه نام تجاري از طريق 
يك ش��كل ويژه از گفته هاي خوشايند، چون آسودگي 
و فراغت، تفريح و سرگرمي، آرامش، دستيابي،كمك و 

همراهي و چيزهايي شبيه به اين همراه شود. 
ايج��اد يك حالت و احس��اس خوش��ايند براي يك 
محصول يا نام تجاري نيازمند چيزي بيش از چند كلمه 
مختصر اس��ت. اين امر نمي تواند به وس��يله صدها يا هزاران جمله اختصاري و 
پيام ساده انجام شود، ولي مي تواند به صورتي پيوسته و مكرر انجام گيرد. يك 
ي��ا حتي چن��د بيان براي مرتبط كردن يك حالت خوب ب��ه نام تجاري و ايجاد 
حالتي خوشايند در مصرف كننده، نمي تواند كافي باشد؛ بلكه آن نيازمند چندين 
و چند نمايش اين چنيني مي باشد )ايجاد يك حالت مطلوب در مصرف كننده و 
در نهايت ايجاد ترجيح در وي نيازمند تكرار و ارائه مكرر نام تجاري و آن حالت 
خوش��ايند اس��ت(. هيچ كدام از اين حالت هاي ترجيح مارك بدون پيوستگي و 
تك��رار انجام نمي پذيرد. اين روش زمان��ي كه نام تجاري با چند حالت مختلف 
همراه شود يا موجب تحريك احساسات مختلفي در فرد شود، نمي تواند چندان 

اثربخش باشد. 
ام��روزه تخصي��ص حالت به ي��ك روش محبوب و عامه پس��ند براي ايجاد 
ترجي��ح مارك در مصرف كنندگان براي بس��ياري از م��ارك هاي محصولات 
مصرفي مانند نوش��يدني هاي خنك، ش��يريني و كارت ه��اي هديه، همچنين 
بعضي مارك هاي خدماتي تبديل ش��ده اس��ت. شعارهاي تبليغاتي كه قوياً يك 
احس��اس مش��خص را در يك پيام تبليغاتي عرضه مي كنن��د، در واقع از روش 

تخصيص حالت پيروي مي كنند.
اگر اين نوع از بيانات مؤثر باش��د، هر زمان كه مصرف كننده در معرض آن 
مارك قرار بگيرد، چه در س��وپر ماركت، چه در فروش��گاه زنجيره اي يا در يك 
رس��توران يا هر جاي ديگري كه آن محصول به فروش مي رس��د او آن حالت 
خوش و احس��اس لذت بخش را مجدداً تجربه مي كند و در اين صورت تعجبي 

نداردكه چنين فردي اقدام به خريد چنين كالا يا ماركي نمايد. 
انگيزش ناخودآگاه 3

در ط��ول ده��ه 1950 و اوايل ده��ه 1960 فرويد و تئوري روان ش��ناختي 
او توج��ه بس��ياري از جوام��ع تبليغاتي را به خود جلب كرد. آن��ان از اين تئوري 

2- Mood association 
3- Motivation research
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چنين اقتباس كردند ك��ه اگر مصرف كنندگان را تحريك و 
هداي��ت كنند و عملكرد ناخودآگاه آنان را كنترل نمايند، مي 
توانند به صورت ناهوشيارانه و ناخودآگاه، انگيزه هاي آنان را 
مورد تأثير قرار دهند و در ذهن آنان نفوذ كنند. بدين ترتيب 
مصرف كنندگان به صورتي هوش��يارانه دقيقاً نمي دانند چرا 
چني��ن عملكرد و )ترجيح��ي( را اتخاذ كرده اند و نمي توانند 
بيان كنندكه واقعاً انگيزه آنان چه بوده اس��ت؟ در اين روش 
تحقيقات انگيزش��ي4  براي كش��ف تمايلات ناخودآگاه فرد 
مورد نياز است و تنها راه ايجاد ترجيح مارك، تحريك انگيزه 

ها و تمايلات ناخودآگاه آنها مي باشد. 
اين برنامه پيچيده نيازمند پيام هاي تبليغاتي براي محقق 
كردن دو چيز اس��ت : اول، پي��ام تبليغاتي بايد حاوي كلمات 
و نمادهاي مناس��ب براي برانگيختن تمايلات و انگيزه هاي 
ناخ��ودآگاه افراد باش��د. دوم اينكه، محص��ول يا خدمت بايد 

جايگزين اعمالي ش��ود كه وجدان مصرف كننده )super ego(، او را از انجام 
آن نهي مي كند. تا زماني كه مصرف كنندگان از بيان مستقيم آنچه كه انگيزه 
درونيش��ان اس��ت منع ش��وند، آنان مي توانند به صورت نمادين از طريق خريد 

اقلام و خدمات مصرفي شان، انگيزه هاي دروني شان را بازگو كنند. 
تبليغ كنندگان به س��رعت زبان س��مبل ها و نش��انه هاي فرويدين ها5 و هر 
آنچه كه ش��امل آن مي ش��ود را جهت يادگيري چگونگي تحريك انگيزه هاي 
ناخ��ودآگاه مخاطبان خود در دايرة المع��ارف آگهي هاي خود جاي مي دهند. به 
دنب��ال اي��ن مفاهيم، به id )نهاد( ب��ه عنوان يك جزء يا عنص��ر تك بعدي از 
شخصيت نگريسته مي شود، كه چيزي بين سائقه هاي پرخاشگرايانه و جنسي 
مي باش��د. اين مفهوم )id( در تبليغات، بسته بندي يا حتي طراحي محصولات، 

معمولًا محصولات جنسي و ناسالم و وحشت آوركاربرد دارد.  
بر خلاف روش هاي تداعي نياز و تداعي حالت كه هر دو به ارتقا و تبليغات 
محصولات��ي كه ارزش چنداني ندارند و به طور روزمره مورد اس��تفاده قرار مي 
گيرند، محدود ش��ده اند، ايجاد ترجيح مارك از طريق انگيزه هاي ناخودآگاه در 

محصولات با ارزش و كم ارزش كاربرد دارد. 
با اين حال در س��ال هاي اخير قشر وس��يعي از بازاريابان و ارتقاء دهندگان 
محص��ولات از انگيزش ناخودآگاه به عنوان ابزاري براي موفق ش��دن در ايجاد 
ترجيح مارك روي برگردانده اند و اغلب س��اير روش هاي ايجاد ترجيح مارك 
را م��ورد اس��تفاده قرار مي دهند. با اين وجود هن��وز برخي مارك ها مانند لوازم 
آرايش��ي هالس��تون همچنان از اين روش براي ايجاد ترجيح مارك در مصرف 
كنندگان اس��تفاده مي كنند. بعلاوه بقايا و آثار انگيزش ناخودآگاه آن قدر كه در 

نشريات تخصصي وجود دارد در تلويزيون و ماهواره ها ديده نمي شود. 

تعديل رفتار 6
بر مبناي كار روان شناس��ي به نام اس��كينر7 ، روش تعدي��ل رفتار از طريق 
ش��رطي ك��ردن اب��زاري  در دهه 1950 ، توجه بس��ياري از بازارياب��ان و تبليغ 
كنن��دگان را به خ��ود جلب نمود. چه��ار عنصر اصلي يك برنام��ه تعديل رفتار 

عبارتند از : 
1- مح��رك : نيرويي دروني يا بيروني كه نوعي واكنش در ش��خص ايجاد 

مي كند. 
2- علائم : علائم واشارات محيطي كه الگوي واكنش را تعيين مي كند. 

3- واكنش : پاسخ رفتاري به محرك و علائم
4- تقويت كننده : نتايج حاصل از پاداش يا تنبيه كه ممكن اس��ت مثبت يا 

منفي باشد. 
نيازهاي اساس��ي مصرف كننده مانندگرسنگي يا تشنگي عموماً دربرگيرنده 
محرك هايي8  هس��تند كه مورد توجه بازاريابان مي باشند. محركهاي بازاريابي 
مانند تبليغات، آوازها ،آرم ها يا بس��ته بندي ها دربرگيرنده علائم9  مي باش��ند. 
واكنش��هايي10  كه به وس��يله بازاريابان شرطي ش��ده اند، عمدتاً شامل خريد و 
مصرف محصولات مي شوند. پاداش يا احتمالًا تنبيه كه نتيجه واكنش مصرف 

كننده به محرك ها و علائم بازاريابي است، پديدآورنده تقويت11  مي باشند. 
در مدل هاي رفتارگرايي، يادگيري به اين صورت تعريف شده است : افزايش 
در احتمال واكنش )خريد( به علائم به عنوان نتيجه تقويت در گذشته. به عنوان 
يك مثال ساده : گرسنگي )محرك( مصرف كننده موجب شود وي به يك بسته 
)علائم( چيپس در پيش��خوان فروش��گاه توجه كند، بسته چيپس را خريداري و 
ميل كند )واكنش( و آن را بسيار خوشمزه و رضايت بخش بداند )تقويت مثبت(. 

4- Subconscious motivation                   5- Freudian  
6- Behavior modification                       7- Instrumental conditioning 
8- Drives                                                 9- Cues 
10- Responses                                        11- Reinforcement 
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در اي��ن صورت احتمال اينكه ش��خص يك بار ديگر هم��ان چيز را در موقعيت 
مشابه بخرد يا از همين مكان دوباره خريد كند، افزايش پيدا مي كند. هر زمان 
ك��ه اين اتفاق رخ دهد، احتمال خريد فرد افزايش خواهد يافت تا جايي كه مي 

تواند موجب ترجيح يك مارك شود. 
با وجود اينكه مطالب پيش گفته )مكانيس��م فوق( بس��يار ساده و قابل فهم 
مي باش��د، ام��ا چندين اصل و پيچيدگي وجود دارد ك��ه تبليغ كنندگان و ارتقاء 
دهندگان محصولات و خدمات براي ايجاد يك مكانيسم اثربخش ايجاد ترجيح 

مارك بايد مورد توجه قرار دهند. اينها شامل چهار قانون مهم زير مي باشند :
1- محرك قوي تر، بس��يار س��ريع تر وكامل تر شرطي مي شود. زماني كه 

هيچ محركي وجود ندارد، مصرف كننده واكنشي از خود بروز نمي دهد. 
2- علائ��م بايد تا حد ممكن مش��خص و متمايز باش��ند. اگر بدين صورت 
نباش��د، مصرف كنندگان ممكن اس��ت واكنش هاي ديگري )غيراز واكنشهايي 
كه بازاريابان به دنبال آنها هس��تند( از خود ب��روز دهند، مانند خريد يك مارك 

ديگر . 
3- واكنش در برابر محرك يا علائم براي مصرف كننده آس��انتر اس��ت، اما 
اگر قيمت خيلي بالا باش��د و يا خريد و اس��تفاده از محصول خيلي مشكل باشد، 

آنها ممكن است كه كالا را نخرند. 
4- تقوي��ت كننده بايد قوي و ش��ديد باش��د، پاداش مثبت بهتر اس��ت. اگر 
مصرف كنندگان تنبيه ش��وند، احتمالًا ياد نم��ي گيرند آن محصول يا مارك را 

خريداري يا مورد استفاده قرار دهند. 
تعدي��ل رفتاري مي تواند براي كالاها و خدماتي كه پاداش��هاي اجتماعي يا 
روان��ي فراهم مي كنند، مورد اس��تفاده قرار گيرد. ام��ا اين روش ترجيح مارك، 

براي محصولاتي كه مي توانند رضايت قوي تر و احساس��ي تري فراهم كنند، 
مخصوصاً محصولات مصرفي كه در آنها به ميزان كافي ش��كر، الكل ،كافئين 
و نيكوتين به كار رفته باش��د، كاربرد بيش��تري دارد. محصولات اين چنيني نه 
فقط داراي پاداشهاي قوي تري بوده و تقويت كننده قوي تري هستند، بلكه در 
كوتاه مدت آنها تمايل به مصرف مجدد و بيش��تر دارند و به عنوان يك محرك 
قوي عمل مي كنند، كه منجر به چرخه شرطي سازي در آينده مي شود )موجب 
گرايش مجدد به خريد يا اس��تفاده از اين محصولات مي ش��ود(. سطوح بالاي 
وفاداري به مارك در محصولاتي مانند ش��يريني جات،آدامس، قهوه، نوش��ابه و 

سيگار تأثيرگذاري اين نوع شرطي سازي رفتاري را تصديق مي كند. 
محصولات��ي كه ترجيح آنها از طريق تعديل رفتاري انجام مي گيرد، نيازمند 
درج��ه بالايي از كنترل كيفي��ت و تضمين كيفيت مي باش��ند. اولًا ، زماني كه 
پاداش ها گهگاه و موقتي باش��د نس��بت به زماني كه دائمي و هميشگي باشد، 
ش��رطي كردن اوليه با سرعت و اطمينان كمتري به وقوع مي پيوندد. دوم، يك 
محصول معيوب يا ناقص كه نتيجه آن تنبيه )تقويت منفي( براي مصرف كننده 
باش��د، نسبت به حالتي كه نتيجه آن پاداش باشد، احتمال بيشتري دارد كه آنها 
را به صورت منفي ش��رطي كن��د و در نهايت منجر به عدم توجه مصرف كننده 
به محصول يا عدم خريد آن توسط وي شود. از طرف ديگر رفتار چنين افرادي 
به جاي جس��تجوي محصول، اجتناب از محصول يا مارك تعديل ش��ده است. 
وضعيت زماني بدتر مي ش��ود كه آنها نفهمند كه مش��كل حل شده است. زيرا 
در اين حالت آنها تلاش��ي جهت خريد يا اس��تفاده از هم��ان محصول يا مارك 
نم��ي كنند. اگر بخش بزرگي از بازار از محص��ول يا مارك رو برگرداند، ممكن 
اس��ت ضروري باش��د كه مارك فعلي را از رده خارج كني��م و يك مارك جديد 
كه كاملًا متمايز و متفاوت از مارك قبلي باش��د، به بازار 

عرضه كنيم. 
پردازش شناختي 12

 احتمال زيادي دارد ك��ه ترجيحات خريداران نتيجه 
فرايند ش��ناختي باش��د. اين روش ترجي��ح مارك براي  
انتخاب ه��اي آگاهانه و زماني كه خريداران به ش��دت 
درگير يك فرايند تصميم گيري خريد مي شوند، كاربرد 

دارد. 
بازارهايي كه كالاهاي س��رمايه اي و با ارزش مانند 
اتومبيل يا ماشين آلات عرضه مي كنند يا بازارهايي كه 
خدمات مهمي چون مراقبت هاي پزشكي يا تحصيلات 
عال��ي ارائه مي دهند، از تبليغ��ات يا برنامه هاي ترفيعي 
ب��راي ايجاد نگ��رش مثبت نس��بت به محص��ولات يا 
م��ارك هاي تجاري خود اس��تفاده مي كنن��د. اين طرز 

12- Cognitive processing 
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تلقي)نگرش( از دو قسمت تشكيل شده است: 
1- دانش و باورهاي مصرف كنندگان درباره محصول

2- ارزيابي مثبت يا منفي آنان از محصولات 
دانش و اعتقادات مصرف كنندگان از طريق پيامهايي اطلاع دهنده13  ايجاد 
م��ي ش��ود، ولي چنين برنام��ه هاي تبليغاتي ي��ا ترفيعي بايد بتوان��د بر چندين 

محدوديت ارتباطي و ادراكي قوي غلبه كند:
1- ارائه انتخابي: مصرف كنندگان از ميان رس��انه هايي كه در معرض آنها 
قرارگرفته اند، يك يا چند رس��انه را انتخاب مي كنند، بنابراين تنها بخش��ي از 

مخاطبان در معرض هر پيام قرار مي گيرند.
2- توجه انتخابي: ممكن اس��ت برخي از مصرف كنندگان با وجود اينكه در 

معرض پيام قرار گرفته اند، به پيام توجهي نكنند و آن را ناديده بگيرند. 
3- ادراك انتخاب��ي: حت��ي زماني كه پيام مورد توجه ق��رار مي گيرد، برخي 
عناص��ر در نظر گرفته نمي ش��وند، برخي حذف مي ش��وند، و برخي اضافه مي 

شوند. 
4- حفظ و نگه داري انتخابي : برخي يا همه اطلاعاتي كه ادراك ش��ده اند، 
بيش��تر از آنكه در حافظه باقي بمانند،  از ذهن مصرف كنده پاك مي شوند )گم 

مي شوند(. 
5- ي��ادآوري انتخاب��ي: در بهتري��ن حالت تنها بخش��ي از اطلاعاتي كه در 
حافظه جاي گرفته، بعداً به خاطر آورده مي شود و يا حتي شايد هيچ اطلاعاتي 

به خاطر آورده نشود. 

6- كاربرد انتخابي : بيشتر از آنكه مصرف كننده اطلاعاتي را كه به ياد آورده 
به كارگيرد، ممكن است آنها را ناديده بگيرد و به شيوه اي متفاوت عمل كند. 

تنها بخ��ش كوچكي از اطلاعات واقعاً به صورتي دس��ت نخورده و صحيح 
ادراك مي شود. جهت رسوخ در اين محدوديت هاي ارتباطي تبليغ كنندگان از 
رس��انه اي استفاده مي كنند كه آنها را به مخاطبان هدفشان برساند، و اين كار 
را از طري��ق قابليت فراواني د رتعداد دفعات ارائ��ه پيام انجام مي دهند. پيام ها 
ممكن است در لواي ابزارهايي كه نوين اند و تازگي دارند، لطيف و نشاط بخش 
اند، طنزگونه و سرگرم كننده اند و يا هر چيزي كه موجب جلب توجه مخاطبان 
ش��وند، ظاهر شوند. گرامر و ادبيات پيام ها براي درك و فهم آسان طراحي مي 
ش��وند. پيام هاي بازرگاني بايد مربوط به مخاطب باش��ند تا موجب حفظ و نگه 
داري اطلاعات ش��وند. س��ازماندهي دقيق، تكرار زياد و اشاره به علائم شناخته 

شده موجب بهبود يادآوري اطلاعات در زمان خريد مي شود. 
اما علي رغم تمام اين تلاشها ، ممكن است مخاطب نخواهدكه از اطلاعات 
براي انتخاب نام تجاري تبليغ شده استفاده كند. خواه ناخواه آنها ، آن اطلاعاتي 
را به كار مي برند كه با دانس��ته ها يا اعتقاداتش��ان مرتبط است كه به شدت به 
ارزيابي هايش��ان بستگي دارد. ديگر عنصر مهم نگرش ها ، ارتباطات بازاريابي 
آگاهي دهنده است كه عنصر دانش يا اطلاعات مصرف كننده را كه شكل دهنده 
نگرش هاي وي مي باش��د را پديد مي آورد. اما ايجاد و گس��ترش ارزيابي هاي 
مثبت از كالاها يا خدمات نيازمند ارتباطات ترغيب كننده14  مي باشد. زماني كه 
خريداران بالقوه چيزي را ارزيابي مي كنند، آن ها آنچه را كه مي دانند يا به آن 
اعتقاد دارند با ارزش ها مقايسه مي كنند، اگر دانش و باورهاي آنها با ارزش ها 
مطابقت داش��ته باشد، ارزيابي مثبت است. اما اگر چيزي كه آنها مي دانند يا به 

آن معتقدند با ارزشهايشان متناقض باشد، ارزيابي آنها منفي خواهد بود. 
ه��دف ارتباط��ات ترغيب كننده اين اس��ت كه پيوند مثبت��ي ميان آنچه كه 
مخاطبان در مورد نام تجاري مي دانند و به آن باور دارند با ارزش هاي گوناگون 
م��ورد نظر آنها ، ايجاد كند. اين اساس��اً همان چيزي اس��ت كه تبيلغ كنندگان 
بايد بدانند و عمل كنند؛كه در نظري اجمالي تا اندازه اي س��اده و قابل فهم به 
نظر مي رس��د. اما سختي كار زماني است كه برخي از ويژگي هاي محصولات 
ب��ه صورتي منفي با ارزش هاي مهم در ارتباط هس��تند. اين امر مخالفت ها يا 
اس��تدلالات منفي را در ذهن خريداران بالقوه ايجاد مي كند. افراد درگير در امر 
تبليغات و آنهايي كه در زمينه فروش شخصي فعاليت مي كنند در چنين حالتي 
تص��ور مي كنند كه بايد تلاش كنند تا بر اين مخالفت ها يا اس��تدلالات منفي 

غلبه كنند!  
ام��ا آنهايي كه واقعاً هنر ترغيب را مي فهمند، مي دانند كه از توان انداختن 
يا در خود فرو بردن اين اس��تدلالات منفي بس��يار س��اده ت��ر و اثربخش تر از 
مقاومت و مقابله مستقيم با آنها است. براي مثال، يك بررسي نشان داده است 

13- Informative messages 
14- persuasive communications



كه خريداران از قيمت نس��بتاً بالاي يك مارك ايراد مي گيرند و نس��بت به آن 40
اعت��راض مي كنن��د و به صورتي منفي در مورد پيچيدگ��ي يا غامض بودن آن 
اظه��ار نظر مي كنند؛ خِرَد متع��ارف حكم مي كند كه مدير مارك بايد از طريق 
توجي��ه كردن15  قيمت بالا يا مقابله ب��ا ادراك پيچيدگي در ارتباطات بازاريابي 
خ��ود، اين اس��تدلالات منفي يا مخالفت ها را از بي��ن ببرد. اما اين نكات منفي 
در نمودار س��يكل ارزيابي به عنوان " ناحيه خطر"16  در نظرگرفته شده اند. اين 
بسيار اثربخش تر است كه هم در تبليغات و هم در فروش شخصي، رابطه بين 
نگرش ها يا طرز تلقي هاي ديگر محصولات و ارزش��هاي ش��خصي را متذكر 
ش��ويم! نتايج ارزيابي خريداران احتمال��ي از محصول، حاصل جمع ارزيابي هاي 
هر فرد و طرز تلقي محصولات مرتبط مي باشد. در وضعيت نشان داده شده در 
نمودار ، در مجموع پنج علامت منفي و هش��ت علامت مثبت، براي نگرش به 
محصولات در نظر گرفته شده است. در واقع هر چند منفي ها محصول يا مارك 
را م��ورد ترديد قرار دادند، اما تخصيص مثبت ها با ديگر نگرش ها، فاكتورهاي 
منف��ي را درخود فرو ب��رده )از بين برده( و در مجموع ارزيابي مثبتي از مارك به 

وجود آورده است. 
)مطالب فوق بيانگر آن است كه بازاريابان و تبليغ كنندگان بهتر است بجاي 
مقابله مس��تقيم با اس��تدلالات منف��ي مصرف كنندگان و توجيه كاس��تي هاي 
محصول يا مارك خود، جنبه هاي مثبت محصولات يا مارك هاي خود را بيان 

كنند تا اثر جنبه هاي منفي خنثي شده و از بين رود و در مجموع ارزيابي مثبتي 
از مارك به وجود آيد(.

                                                                                                       

مدل تقليدي 17
اف��راد بس��ياري از چيزه��ا را از طريق مدل هاي تقلي��دي )الگوبرداري( مي 
آموزند. همه ما از تفكر و يادگيري شناختي آگاهي داريم و در مورد آن چيزهايي 
زيادي شنيده ايم، اما در واقع، ما بسياري از رفتارهاي خود را در دوران كودكي از 
طريق الگوسازي و تقليد از ديگران فراگرفته ايم. مانند : صحبت كردن، حركات 
و رفتارهاي روزمره، همچنين خوب و بد، درست و غلط مطلوب و نامطلوب و ... 
. حتي به عنوان يك بزرگس��ال هنوز هم وابستگي زيادي به اين نوع يادگيري 
به ويژه از اقوام و اشخاصي كه مورد اطمينان ما هستند، در وضعيت ها و نقش 
ه��اي مبهم داريم. به نظر مي رس��د اولي��ن انگيزه فرد )وش��ايد تأثيرگذارترين 
دي��دگاه( ب��راي انجام امور ، رفتاره��اي ديگران مخصوصاً افراد آش��نايي كه با 

موقعيت آشنايي دارند و آن كارها را انجام مي دهند، باشد. 
اي��ن روش ايجاد ترجيح مارك براي مدت هاي طولاني توس��ط بازاريابان و 
ارتقادهندگان محصولات و خدمات مورد اس��تفاده بوده است. در واقع هر آگهي 
تبليغاتي نمايي از زندگي18 ، به طور تلويحي به دنبال ايجاد اشتياق در مخاطب 
براي تقليد و الگوبرداري از مدل ارائه ش��ده در تبليغ است. همچنين بسياري از 

15- Justifying 
16- Danger zones 
17- Model emulation
18- slice-of-life
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تبيلغاتي كه شامل چهره هاي سرشناس مانند 
س��تاره هاي س��ينما يا تلويزيون، ورزشكاران 
مش��هور يا ديگر ش��خصيت هاي برجسته مي 
شوند، به دنبال ايجاد تمايل و رغبت در مصرف 
كنندگان ب��راي الگوبرداري از چنين مدل هاي 

مشهوري مي باشد. 
دنبال��ه روي از م��دل ه��ا ب��راي مص��رف 
كنندگان جذاب است، زيرا بسيار آسان است و 
راهي س��اده براي انتخاب كردن يك محصول 
يا مارك تجاري مي باش��د. در واقع خريدار از 
مكتب فكري شخص ديگري استفاده مي كند 
و محصولات و خدمات را بر آن اساس ارزيابي 
مي كند. وقتي كه مصرف كننده از مدل دنباله 
روي مي كند، تنها انتخابي كه مي تواند انجام 

دهد، هماني اس��ت كه مدل ها به وي پيش��نهاد كرده اند. با توجه به تعداد زياد 
انتخاب هاي موجود در بازار ، اين روش انتخاب ميان گزينه ها بسيار اقتصادي و 
مقرون به صرفه است. با اين وجود، اين روش ايجاد ترجيح در مصرف كنندگان 

به طور فزاينده اي غير مؤثر شده است. 
براي اثربخش بودن اين روش، بيشتر مصرف كنندگان در بازار بايد از دنباله 
روي از مدلي كه بازاريابان ارائه مي كنند، رضايت داش��ته باش��ند. اما به همين 
ترتيب كه خريدها متنوع تر مي ش��ود، به طور فزاينده اي پيدا كردن مدل هاي 
مناس��ب كه اغلب مصرف كنن��دگان بالقوه به دنباله روي از آن راضي ش��وند، 

مشكل تر مي شود.
گرايش به س��مت دوري از يك جوري يك رنگي و حركت به س��مت تنوع 
گرايي در ارزش ها ، نگرش ها و س��بك زندگي مصرف كننده احتمالًا نس��بت 
به قبول يكنواختي در زندگي همچنان ادامه خواهد داش��ت و حتي روند س��ريع 
تري نيز به خود خواهد گرفت.  اين طور به نظر مي رس��د كه بازاريابان و تبليغ 
كنندگاني كه به صورت سنتي به استفاده از مدلهاي تقليدي وابسته اند ، با يك 
سؤال و مس��أله عظيم روبرو هستند : چگونه مي توان ترجيح مارك در مصرف 
كنن��دگان ايجاد كرد، در حالي كه عامه خريداران معمولًا براي مدت طولاني از 

يك مدل يا مجموعه اي از مدلها  دنباله روي نمي كنند؟
راه حل اين مشكل استفاده از مدلهاي تقليدي به صورتي متفاوت از گذشته 
اس��ت. سفارش��ي كردن و تغيير دادن مدل هايي كه براي نقش هاي اجتماعي 
مختلفي كه مصرف كنندگان اتخاذ كرده اند، ارائه ش��ده اند )به عبارت ديگر با 
توجه به نقش هايي كه مصرف كنندگان ايفا كرده اند يا دوس��ت دارند كه ايفا 
كنند، مدل هاي تقليدي را به آنها ارائه كنيم(. صرفاً يك مدل اس��تاندارد واحد 

وجود ندارد. به جاي اينكه مصرف كننده نقشي را براي يك دوره زماني ايفا كند، 
به نقشي ديگر متفاوت با نقش قبلي تغيير مكان مي دهد و در طي زمان نقش 
ه��اي مختلفي را ايف��ا مي كند. بازاريابان و تبليغ كنن��دگان به جاي اينكه يك 
تصوير س��اده را مطالعه كنند، بايد نقش��هاي مصرف كنندگان را به صورتي پويا 
مورد ملاحظه قرار دهند و باوركنند كه مصرف كنندگان در طي زمان نقش��هاي 
متفاوت��ي اتخاذ مي كنند. زماني كه مصرف كنندگان نقش جديدي را قبول مي 
كنن��د، آنه��ا بلافاصله آن نقش را ايفا نمي كنند، بلك��ه آنها يك فرايند انتخاب 

نقش اجتماعي چهار مرحله اي رابه شرح زيرطي مي كنند: 
1- پي��ش بيني )Anticipation( : مصرف كننده يك تصوير ايده آل از 
نقش را ، بر مبناي مش��اهده كليش��ه ها )تصاوير( رسانه اي در ذهن خود شكل 

مي دهد. 
2- فراگي��ري )Acquisition( : مص��رف كنن��ده عناصر اساس��ي نقش 

اجتماعي جديد را از طريق تجربيات اوليه خود در نقش ياد مي گيرد. 
3- عين��ي س��ازي )Actualization( : مصرف كننده از طريق تجربيات 

روزمره در اين نقش با الزامات اساسي آن آشنا مي شود. 
4- س��ازگاري )Accommodation( : مص��رف كنن��ده با اس��تفاده از 
س��لايق شخصي خود، نقش را براي تثبيت هويت شخصي و فردي آن، مجدداً 

سرو سامان مي دهد و سازماندهي مي كند. 
آنها ترجيحات محصول )مارك( را در هر مرحله از فرايند فوق به روش��هاي 
مختلفي ايجاد مي كنند. مصرف كننده احتمالًا ترجيحات جديد خود را با دنباله 
روي از مدل ها در طي مرحله پيش بيني، ايجاد و توس��عه مي دهد كه در اين 
بين، كليش��ه ها )تصاوير( رس��انه اي منبع مهمي از اطلاع��ات درباره اينكه در 
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اين نوع از نقش چه چيزي مي خرند و استفاده 
مي كنند، مي باشد. 

در ط��ول مرحل��ه فراگيري دومي��ن گام در 
فرايند س��ازگاري نقش، مصرف كننده معمولًا 
وابس��تگي كمت��ري ب��ه اطلاعات رس��انه اي 
دارد. در اي��ن نقطه او احتمالًا با س��اير افرادي 
ك��ه اين نق��ش را ايفا مي كنن��د، تماس برقرار 
مي كن��د. بنابراين فرد ت��ازه وارد به اين روش 
زندگي )ف��ردي كه تازه اين تق��ش را پذيرفته 
يا مي خواهد بپذيرد( ممكن اس��ت از اين افراد 
دنباله روي كند، همچني��ن همان مدل ها را از 

رسانه تقليدكند. 
درمرحله س��وم، عيني سازي، مصرف كننده 
تلاش م��ي كند تا خود را در نقش جديدش جا 
بيان��دازد. در اين مرحله با اس��تفاده از تجربيات 
روزان��ه، فرد هم��ه الزامات اساس��ي و تعهدات 
مرتبط با نقش را مي آموزد. افراد در اين مرحله، 
اغلب توس��ط كس��اني كه به دنبال نقش جديد 

هستند، مورد دنباله روي قرار مي گيرند. 
در مرحل��ه آخ��ر فراين��د، يعني س��ازگاري، 
مص��رف كننده ت��لاش كمي ب��راي ايفا كردن 
و بجا آوردن اس��تلزامات نق��ش دارد. بنابراين 
شخص احتمالًا برخي جنبه هاي محدود كننده 
را ره��ا مي كند، در ع��وض ترجيح مي دهد تا 
از ترجيحات و علائق ش��خصي منحصر به فرد 
خود پيروي كند. آن ممكن است سرآغاز رهايي 
از نق��ش قديمي و پذيرش نقش جديد باش��د. 
شايد يك نقش نزديك به نقش قديمي يا شايد 
ي��ك نقش كاملًا جدي��د اجتماعي و متفاوت از 

نقش قديمي. 
در عي��ن حال، رقبا و آنهايي كه محصولات 
ديگ��ري را به بازار عرضه مي كنند، روي چنين 
موفقي��ت هاي قابل توج��ه مطالعه كنند. ما چه 
چيزي ني��از داريم تا بدين اندازه موفق ش��ويم 
؟ ولي اين موضوع شانس��ي نيس��ت و در واقع 
حتي ش��انس در آن دخيل نيست. پس به جاي 
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تلاش براي مواجهه با چنين رقباي پيش��رو؛ س��ودآورتر ، عاقلانه تر و اثربخش 
تر ، مطالعه الگوهاي نقش اجتماعي و تلاش در جهت شناس��ايي اينكه چگونه 
محصول، خدمت يا مارك مي تواند الزامات متفاوت نقش هاي اجتماعي خاص 
را فراهم كند، مي باش��د. ول��وو )Volvo( تلاش نمي كند از BMW پيروي 

كن��د. در عوض ول��وو از طريق ايجاد ارزش هايي كاملًا متف��اوت از ديگران به 
دنب��ال ايجاد يك مارك ج��ذاب از طريق ايجاد ايمني و س��لامتي خانوادگي و 

شخصي مي باشد. 
عام��ل كليدي براي اينكه بتوانيم يك نق��ش اجتماعي خاص با خصوصيتي 
ذاتي ايجاد كنيم اين است كه يك تصوير جذاب از نقش در مرحله پيش بيني، 
همچنين مدلهايي كه بتوان از آنها دنباله روي كرد ايجاد كنيم. در اين مرحه فرد 
مورد نظر بيش از پيش به كليشه ها)تصاوير( رسانه اي حساس است. همچنان 
كه فرد بالغ تر مي شود و تجربيات بيشتري در اين نقش بدست مي آورد،كمتر 
وكمتر به مدل هاي رسانه اي واكنش نشان مي دهد. در مراحل بعدي اقتباس 
نقش، احتمالًا حالت هاي ديگر ايجاد ترجيح مارك در مصرف كنندگان مؤثرتر 

خواهد بود. 
اسلحه خود را انتخاب کنيد 

هر يك از شش روش ايجاد ترجيح مارك كه در اين مقاله به آن اشاره شد، 
نيازمند نوع خاصي از مديريت محصول، قيمت گذاري، ترفيع و توزيع مي باشد. 
انتخ��اب يك ي��ا تركيبي از اين راهبردها عمدتاً ب��ه ماهيت محصول يا خدمت 
نام گذاري ش��ده در ب��ازار ، همچنين تا حد زيادي به جنب��ه هاي خاص آميزه 
بازاريابي بستگي دارد. رهنمودهاي انتخاب استراتژي كه در جدول زير ذكر شده 
است، چشم اندازي از بايدها و نبايدهاي انتخاب يك استراتژي خاص مبتني بر 

ويژگي هاي محصول يا خدمت را فراهم آورده است.
در آخر اينك��ه، خصوصيات بازار هدف، تجربه و مهارت كمپاني و ترجيحات 
مديريت ارش��د همه بر انتخاب يك راهبرد از ميان راهبردهاي ذكر شده، براي 
ايج��اد ترجيح مارك در مصرف كنندگان تأثير زيادي دارد. در اين آش��فتگي و 
هرج و مرج فزاينده در بازار ، ايجاد و توسعه موفق ترجيح مارك كمتر بر اساس 
شانس حاصل مي شود، بلكه پيش بيني و انتخاب يك راهبرد، بيشتر به وسيله 

عملكردي هوشمندانه و صبورانه و اجرائي دقيق حاصل مي گردد.
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