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 वतŊमान Ůित˙धाŊȏक बाजार ʩव˕ा मŐ िकसी उȋाद अथवा सेवा की 

सफलता केवल उसकी गुणवȅा, उपयोिगता या कीमत पर िनभŊर नही ं

करती, बİʋ उपभोƅा के मन मŐ िनिमŊत उसकी Űांड पहचान पर भी 

िनभŊर करती है। टŌ ेडमाकŊ , लोगो, Űांड नाम, रंग, टाइपोŤाफी, Ůतीक, पैकेिजंग 

तथा िवǒापन संदेश िमलकर ऐसी ̊ʴ एवं भावनाȏक पहचान का 

िनमाŊण करते हœ, िजसके माȯम से उपभोƅा िकसी Űांड को पहचानता, 

याद रखता और उसके साथ मानिसक संबंध ˕ािपत करता है। इस 

शोध-पũ का उȞेʴ भारतीय िवǒापन उȨोग के संदभŊ मŐ टŌ ेडमाकŊ  एवं 

Űांड पहचान के मनोवैǒािनक Ůभाव का िवʶेषण करना है। अȯयन मŐ 

Űांड जागŝकता, ˝ृित, भावनाȏक जुड़ाव, िवʷास, Űांड ʩİƅȕ, 

उपभोƅा धारणा तथा खरीद-ʩवहार जैसे मनोवैǒािनक आयामो ं का 

अȯयन िकया गया है। यह अȯयन मुƥतः  िȪतीयक ŷोतो,ं पूवŊ Ůकािशत 

शोधो ं तथा Űांिडंग और उपभोƅा मनोिवǒान से संबंिधत सैȠांितक 

सािहȑ पर आधाįरत है। अȯयन से यह ˙ʼ होता है िक Ůभावी 

टŌ ेडमाकŊ  एवं सुसंगत Űांड पहचान उपभोƅा की ˝ृित मŐ Űांड को 

अिधक ˙ʼ ŝप से ˕ािपत करने, Űांड के Ůित सकाराȏक भावनाȏक 
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ŮितिŢया िवकिसत करने और दीघŊकालीन Űांड संबंधो ंको मजबूत करने 

मŐ महȕपूणŊ भूिमका िनभा सकती है। भारतीय संदभŊ मŐ ˕ानीय संˋृित, 

भाषा, रंग, Ůतीको ंऔर सामािजक मूʞो ंका उपयोग Űांड पहचान को 

उपभोƅाओ ंके िलए अिधक अथŊपूणŊ बना सकता है। 

Ůˑावना 

आधुिनक अथŊʩव˕ा मŐ िवǒापन केवल उȋाद की जानकारी देने का माȯम नही ं रह गया है। यह 

उपभोƅा के मन मŐ िकसी उȋाद, सेवा या संगठन की िविशʼ पहचान िनिमŊत करने का एक महȕपूणŊ 

साधन बन चुका है। बाजार मŐ समान Ůकार के अनेक उȋाद उपलɩ होने के कारण उपभोƅा को िकसी 

िवशेष Űांड की पहचान करने तथा अɊ Ůित˙धŎ Űांडो ंसे उसका अंतर समझने के िलए ̊ʴ एवं मानिसक 

संकेतो ंकी आवʴकता होती है। इस संदभŊ मŐ टŌ ेडमाकŊ  और Űांड पहचान का महȕ अȑिधक बढ़ जाता है। 

टŌ ेडमाकŊ  िकसी Űांड की कानूनी एवं पहचानाȏक िविशʼता का महȕपूणŊ माȯम है, जबिक Űांड पहचान 

उससे ʩापक अवधारणा है। इसमŐ Űांड का नाम, लोगो, रंग, टाइपफेस, Ůतीक, पैकेिजंग, िवǒापन शैली, संचार 

भाषा और उपभोƅा के साथ बनाए जाने वाले भावनाȏक संबंध शािमल होते हœ। ǒमससमत के Ťाहक-

आधाįरत Űांड इिƓटी मॉडल मŐ Űांड जागŝकता और Űांड छिव कŐ ūीय घटक हœ। 

भारतीय िवǒापन उȨोग मŐ यह िवषय िवशेष ŝप से महȕपूणŊ है Ɛोिंक भारत भाषायी, सांˋृितक और 

सामािजक िविवधता वाला बाजार है। िकसी Űांड का Ůतीक या नाम अलग-अलग सामािजक समूहो ंमŐ अलग-

अलग अथŊ उȋɄ कर सकता है। इसिलए भारतीय Űांडो ंके िलए ऐसी पहचान िवकिसत करना आवʴक है 

जो िविशʼ होने के साथ-साथ उपभोƅा के सांˋृितक अनुभव से भी जुड़ सके। 

सम˟ा का Ůितपादन 

भारतीय बाजार मŐ उपभोƅाओ ंके सामने हजारो ंउȋाद और सेवाएँ उपलɩ हœ। िडिजटल मीिडया, सोशल मीिडया, 

ई-कॉमसŊ तथा मोबाइल आधाįरत िवǒापन के िवˑार ने Űांडो ंकी ̊ʴ उपİ˕ित को और बढ़ा िदया है। ऐसी İ˕ित मŐ 

उपभोƅा का ȯान आकिषŊत करना तथा लंबे समय तक Űांड को ˝ृित मŐ बनाए रखना चुनौतीपूणŊ हो गया है। 

सम˟ा केवल यह नही ंहै िक उपभोƅा िकसी लोगो या टŌ ेडमाकŊ  को पहचानता है या नही।ं महȕपूणŊ Ůʲ यह है िक 

वह उस Ůतीक के साथ कौन-से अथŊ, भावनाएँ, अनुभव और िवʷास जोड़ता है। अतः  इस अȯयन की Ůमुख सम˟ा 
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यह है िक भारतीय िवǒापन उȨोग मŐ टŌ ेडमाकŊ  और Űांड पहचान िकस Ůकार उपभोƅा की ˝ृित, धारणा, भावनाओ,ं 

िवʷास और खरीद-संबंधी ʩवहार को Ůभािवत करते हœ। 

अȯयन के उȞेʴ 

1. टŌ ेडमाकŊ  और Űांड पहचान की अवधारणा को ˙ʼ करना। 

2. भारतीय िवǒापन उȨोग मŐ टŌ ेडमाकŊ  की भूिमका का अȯयन करना। 

3. Űांड पहचान के मनोवैǒािनक Ůभावो ंका िवʶेषण करना। 

4. Űांड लोगो और ̊ʴ Ůतीको ंके उपभोƅा ˝ृित पर Ůभाव को समझना। 

5. Űांड नाम और टŌ ेडमाकŊ  से िनिमŊत भावनाȏक संबंधो ंका अȯयन करना। 

6. Űांड पहचान और उपभोƅा िवʷास के बीच संबंध को समझना। 

7. Űांड ʩİƅȕ की अवधारणा का िवʶेषण करना। 

8. भारतीय सांˋृितक तȕो ंके Űांड पहचान िनमाŊण मŐ योगदान का अȯयन करना। 

9. िवǒापन मŐ बार-बार Űांड ŮदशŊन के मनोवैǒािनक Ůभाव को समझना। 

10. भारतीय िवǒापन उȨोग के िलए शोध-आधाįरत सुझाव Ůˑुत करना। 

शोध-पȠित 

यह अȯयन मुƥतः  वणŊनाȏक एवं िवʶेषणाȏक Ůकृित का िȪतीयक शोध है। इसके िलए Űांिडंग, िवǒापन, 

उपभोƅा मनोिवǒान और Űांड इिƓटी से संबंिधत Ůकािशत शोध-पũो,ं पुˑको ंतथा अकादिमक ŷोतो ंका अȯयन 

िकया गया है। 

अȯयन मŐ Űांड जागŝकता, Űांड ˝ृित, टŌ ेडमाकŊ  पहचान, ̊ʴ पहचान, Űांड छिव, भावनाȏक जुड़ाव, Űांड 

ʩİƅȕ, उपभोƅा िवʷास और Űांड िनʿा जैसे Ůमुख आयामो ंको िवʶेषण की इकाइयो ंके ŝप मŐ िलया गया । 

टŌ ेडमाकŊ  और Űांड पहचान की अवधारणा 
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टŌ ेडमाकŊ  िकसी कंपनी या उȋाद को अɊ कंपिनयो ंअथवा उȋादो ंसे अलग पहचान Ůदान करने वाला िविशʼ िचɎ, 

नाम, Ůतीक या अɊ पहचानाȏक तȕ हो सकता है। दूसरी ओर, Űांड पहचान अिधक ʩापक अवधारणा है। 

Űांड पहचान को नाम, लोगो, रंग, Ůतीक, टाइपोŤाफी, पैकेिजंग, िवǒापन शैली, Űांड ʩİƅȕ और भावनाȏक अथŘ 

के समुǄय के ŝप मŐ देखा जा सकता है। ।◌ं◌ामत के Űांड इिƓटी संबंधी कायŊ मŐ Űांड नाम, Ůतीक, Űांड 

जागŝकता, किथत गुणवȅा और Űांड संघो ंको महȕपूणŊ अमूतŊ पįरसंपिȅयो ंसे जोड़ा गया है। 

इस Ůकार टŌ ेडमाकŊ  Űांड की पहचान का एक Ůमुख ̊ʴ और कानूनी घटक है, जबिक Űांड पहचान उपभोƅा के मन 

मŐ िवकिसत होने वाली ʩापक मानिसक संरचना है। 

Űांड पहचान और उपभोƅा ˝ृित 

मानव मİˑʺ सूचनाओ ं को केवल शɨो ं के ŝप मŐ नही ं बİʋ ̊ʴ, Ȱिन, अनुभव और भावनाȏक संबंधो ं के 

माȯम से भी संŤहीत करता है। इसी कारण लोगो और Ůतीक िवǒापन मŐ अȑंत महȕपूणŊ होते हœ। 

Ůयोगाȏक शोध मŐ Űांड लोगो और Űांड नाम की ˝ृित-Ůभावशीलता की तुलना की गई है और लोगो के कारण Űांड 

˝ृित मजबूत होने की संभावना को picture superiority effect से जोड़ा गया है। भारतीय िवǒापन मŐ इसका 

िवशेष महȕ है। जब उपभोƅा िकसी Űांड के लोगो को बार-बार िवǒापन, पैकेिजंग, दुकान, मोबाइल एİɘकेशन और 

सोशल मीिडया पर देखता है, तो वह ̊ʴ Ůतीक धीरे-धीरे Űांड की पहचान का संकेत बन जाता है। 

इस ŮिŢया को सरल ŝप मŐ इस Ůकार समझा जा सकता है S:  ̊ʴ संकेत → पहचान → ˝ृित → Űांड संघ → 

भावनाȏक ŮितिŢया → ʩवहार। 

बार-बार िवǒापन और मनोवैǒािनक Ůभाव 

िवǒापन मŐ िकसी Űांड के नाम, लोगो या संदेश की पुनरावृिȅ एक महȕपूणŊ रणनीित हैर्। Zajonc के mere 

exposure िसȠांत के अनुसार िकसी उȞीपन के बार-बार संपकŊ  मŐ आने से उसके Ůित ̊िʼकोण अिधक 

सकाराȏक हो सकता है। 

भारतीय िवǒापन मŐ ȑोहारो,ं िŢकेट, टेलीिवजन कायŊŢमो,ं िडिजटल वीिडयो और सोशल मीिडया के माȯम से Űांड 

की बार-बार उपİ˕ित इसी ŮिŢया से जुड़ सकती है। हालाँिक पुनरावृिȅ का Ůभाव असीिमत नही ं है। अȑिधक 

पुनरावृिȅ से िवǒापन थकान या उपभोƅा की उदासीनता भी उȋɄ हो सकती है। इसिलए पुनरावृिȅ और रचनाȏक 

िविवधता के बीच संतुलन आवʴक है। 
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टŌ ेडमाकŊ  और भावनाȏक Ůभाव 

Űांड केवल भौितक उȋाद नही ंहोतेय वे उपभोƅा के िलए भावनाȏक और Ůतीकाȏक अथŊ भी उȋɄ कर सकते हœ। 

िकसी Űांड का रंग, लोगो, नाम या िवǒापन संदेश सुरƗा, खुशी, आधुिनकता, परंपरा, िवʷसनीयता, सफलता अथवा 

सामािजक पहचान जैसे अथŘ से जुड़ सकता है। 

Fournier ने उपभोƅा-Űांड संबंध को एक महȕपूणŊ सैȠांितक अवधारणा के ŝप मŐ Ůˑुत िकया। इस ̊िʼकोण 

से Űांड पहचान का मनोवैǒािनक Ůभाव केवल पहचान तक सीिमत नही ंरहता, बİʋ Űांड के साथ भावनाȏक संबंध 

मŐ बदल सकता है। 

Űांड ʩİƅȕ और उपभोƅा मनोिवǒान 

Jennifer Aaker ने Űांड ʩİƅȕ के पाँच Ůमुख आयाम Ůˑािवत िकए: Sincerity  (ईमानदारी सǄाई), 

Excitement (उȖाह), Competence (Ɨमता), Sophistication (पįरʺार) और Ruggedness (मजबूती)। 

भारतीय िवǒापन मŐ िविभɄ Űांड अपनी ̊ʴ भाषा और िवǒापन शैली के माȯम से अलग-अलग ʩİƅȕ िनिमŊत 

करने का Ůयास करते हœ। कोई Űांड परंपरा और िवʷास को ŮदिशŊत कर सकता है, जबिक दूसरा युवा ऊजाŊ और 

आधुिनकता को संचाįरत कर सकता है। इस Ůकार टŌ ेडमाकŊ  केवल पहचान िच˥ नही ंरहता, बİʋ Űांड ʩİƅȕ का 

संिƗɑ ̊ʴ Ůितिनिधȕ बन सकता है। 

Űांड जागŝकता और Űांड छिव 

ǒमससमत के अनुसार Ťाहक-आधाįरत Űांड इिƓटी मŐ Űांड ǒान के दो Ůमुख घटक हœकृŰांड जागŝकता और Űांड 

छिव। मजबूत Űांड के िलए उपभोƅा का Űांड से पįरिचत होना तथा उसके मन मŐ मजबूत, अनुकूल और िविशʼ 

associations का होना महȕपूणŊ है। 

Űांड जागŝकता का अथŊ है िक उपभोƅा Űांड को पहचान अथवा याद कर सके। वही ं Űांड छिव का संबंध उन 

िवचारो ंऔर associations से है िजɎŐ उपभोƅा उस Űांड से जोड़ता है। उदाहरणतः  िकसी Űांड का लोगो देखते ही 

उपभोƅा के मन मŐ उȋाद की गुणवȅा, अनुभव, कीमत या िपछले उपयोग की ˝ृित सिŢय हो सकती है। 

Űांड िवʷास और उपभोƅा िनʿा 

Űांड पहचान का अंितम उȞेʴ केवल पहचान उȋɄ करना नही ंबİʋ दीघŊकालीन उपभोƅा संबंध िवकिसत करना 

भी हो सकता है। 
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Chaudhuri और Holbrook के 107 Űांडो ं पर आधाįरत अȯयन मŐ इतंदक जतनेज और brand affect dks 

purchase loyalty  तथा attitudinal loyalty से जोड़कर देखा गया। इसी Ůकार Esch और सहयोिगयो ं के 

अȯयन मŐ वतŊमान और भिवˈ की खरीद मŐ brand image] awareness] satisfaction] trust vkSj 

attachment  जैसे संबंधाȏक कारको ंकी भूिमका पर चचाŊ की गई है। 

इससे ˙ʼ होता है िक केवल आकषŊक लोगो पयाŊɑ नही ंहै। लोगो के साथ सकाराȏक उपभोƅा अनुभव जुड़ना भी 

आवʴक है। 

भारतीय संदभŊ मŐ सांˋृितक पहचान 

भारत की सामािजक और सांˋृितक िविवधता Űांड पहचान को िविशʼ अवसर Ůदान करती है। भारतीय Űांिडंग मŐ 

भारतीय भाषाएँ, देवनागरी अथवा Ɨेũीय िलिपयाँ, पारंपįरक Ůतीक, लोक कला, भारतीय रंग-संयोजन, ȑोहार, 

पारंपįरक पįरधान, पįरवार और सामािजक संबंध तथा ˕ानीय कथाएँ जैसे तȕ Ůयुƅ हो सकते हœ। 

इन तȕो ं का उपयोग उपभोƅा के सांˋृितक अनुभव से जुड़ने मŐ सहायता कर सकता है। लेिकन   सांˋृितक 

Ůतीको ं के Ůयोग मŐ संदभŊ, सʃान और Ůामािणकता महȕपूणŊ हœ। केवल सजावटी ŝप मŐ सांˋृितक तȕो ं का 

उपयोग करने से अपेिƗत भावनाȏक Ůभाव उȋɄ होना आवʴक नही ंहै। 

भारतीय संदभŊ मŐ सांˋृितक पहचान 

भारत की सामािजक और सांˋृितक िविवधता Űांड पहचान को िविशʼ अवसर Ůदान करती है। भारतीय Űांिडंग मŐ 

भारतीय भाषाएँ, देवनागरी अथवा Ɨेũीय िलिपयाँ, पारंपįरक Ůतीक, लोक कला, भारतीय रंग-संयोजन, ȑोहार, 

पारंपįरक पįरधान, पįरवार और सामािजक संबंध तथा ˕ानीय कथाएँ जैसे तȕ Ůयुƅ हो सकते हœ। 

इन तȕो ं का उपयोग उपभोƅा के सांˋृितक अनुभव से जुड़ने मŐ सहायता कर सकता है। लेिकन   सांˋृितक 

Ůतीको ं के Ůयोग मŐ संदभŊ, सʃान और Ůामािणकता महȕपूणŊ हœ। केवल सजावटी ŝप मŐ सांˋृितक तȕो ं का 

उपयोग करने से अपेिƗत भावनाȏक Ůभाव उȋɄ होना आवʴक नही ंहै। 

िडिजटल िवǒापन और Űांड पहचान 

िडिजटल युग मŐ Űांड पहचान केवल टेलीिवजन या िŮंट िवǒापन तक सीिमत नही ं है। आज Űांड लोगो और ̊ʴ 

पहचान वेबसाइट, मोबाइल एप, सोशल मीिडया, ई-कॉमसŊ ɘेटफॉमŊ, YouTube िवǒापन, िडिजटल बैनर, पैकेिजंग 

और influencer marketing जैसे माȯमो ंमŐ िदखाई देती है। 
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िडिजटल माȯम मŐ उपभोƅा को बŠत कम समय मŐ अनेक Űांड संदेश िदखाई देते हœ। इसिलए सरल, ˙ʼ और 

आसानी से पहचान मŐ आने वाली Űांड पहचान महȕपूणŊ हो जाती है। हाल के शोध मŐ Űांड नाम और लोगो की 

figurativeness तथा उनके semantic interaction का ˝ृित पर Ůभाव देखा गया है। 

Űांड नाम पįरवतŊन और मनोवैǒािनक Ůभाव 

कभी-कभी कंपिनयाँ अपने नाम या ̊ʴ पहचान मŐ पįरवतŊन करती हœ। इसे rebranding कहा जाता है। 

Rebranding का उȞेʴ नई बाजार पहचान बनाना, पुराने पउंहम को बदलना या संगठनाȏक पįरवतŊन को दशाŊना 

हो सकता है। 

Muzellec और Lambkin us corporate rebranding के संदभŊ मŐ अȯयन िकया और इस बात पर चचाŊ की 

rebranding brand equity को नʼ, ˕ानांतįरत या िनिमŊत कर सकता है। लंबे समय से पįरिचत लोगो या नाम 

मŐ अचानक पįरवतŊन उपभोƅा की ˝ृित मŐ cus associations को Ůभािवत कर सकता है। इसिलए 

rebranding करते समय पुराने और नए अपेनंस identity के बीच उिचत continuity बनाए रखना उपयोगी हो 

सकता है। 

Ůमुख िनʺषŊ 

1. टŌ ेडमाकŊ  Űांड की पहचान को सरल और ȕįरत बनाने मŐ महȕपूणŊ भूिमका िनभाता है। 

2. ̊ʴ Ůतीक और लोगो उपभोƅा ˝ृित मŐ Űांड की पहचान को मजबूत करने मŐ महȕपूणŊ हो सकते हœ। 

3. Űांड पहचान केवल ̊ʴ पहचान नही ंबİʋ भावनाȏक और Ůतीकाȏक अथŘ का भी िनमाŊण करती है। 

4. Űांड जागŝकता और Űांड छिव Ťाहक-आधाįरत Űांड इिƓटी के महȕपूणŊ घटक हœ। 

5. Űांड ʩİƅȕ उपभोƅा को Űांड को मानवीय िवशेषताओ ंसे जोड़ने मŐ सहायता कर सकता है। 

6. Űांड िवʷास और भावनाȏक जुड़ाव दीघŊकालीन Űांड िनʿा के िलए महȕपूणŊ हœ। 

7. भारतीय बाजार मŐ सांˋृितक एवं भाषायी तȕ Űांड पहचान के िनमाŊण मŐ िवशेष भूिमका िनभा सकते हœ। 

8. िडिजटल माȯमो ंके िवˑार ने Űांड पहचान की ̊ʴ िनरंतरता को और महȕपूणŊ बना िदया है। 

चचाŊ 
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Űांड पहचान के मनोवैǒािनक Ůभाव को एक Ţिमक ŮिŢया के ŝप मŐ समझा जा सकता है। Ůारंिभक चरण मŐ 

उपभोƅा िकसी Űांड को देखता है। यिद ̊ʴ संकेत िविशʼ है, तो वह ȯान आकिषŊत करता है। बार-बार संपकŊ  के 

कारण Űांड पहचान िवकिसत होती है। इसके बाद Űांड से संबंिधत associations ˝ृित मŐ संगिठत होते हœ। 

यिद associations के साथ सकाराȏक अनुभव जुड़ते हœ तो जतनेज और affect िवकिसत हो सकते हœ। इसके 

पįरणाम ˢŝप consumer&brand relationship मजबूत हो सकता है। 

टŌ ेडमाकŊ /लोगो → ̊ʴ पहचान → Űांड जागŝकता → Űांड ˝ृित → Űांड संघ एवं छिव → भावनाȏक ŮितिŢया 

→ िवʷास एवं लगाव → Űांड िनʿा एवं खरीद ʩवहार। 

यह मॉडल दशाŊता है िक टŌ ेडमाकŊ  अकेले उपभोƅा ʩवहार िनधाŊįरत नही ं करता। वह ʩापक Űांड संचार और 

उपभोƅा अनुभव के साथ िमलकर मनोवैǒािनक Ůभाव उȋɄ करता है। 

िनʺषŊ 

भारतीय िवǒापन उȨोग मŐ टŌ ेडमाकŊ  और Űांड पहचान का महȕ लगातार बढ़ रहा है। Ůित˙धŎ बाजार मŐ केवल 

गुणवȅापूणŊ उȋाद उपलɩ कराना पयाŊɑ नही ंहैय उपभोƅा के मन मŐ उस उȋाद की ˙ʼ, िविशʼ और अथŊपूणŊ 

पहचान िवकिसत करना भी आवʴक है। 

शोध सािहȑ से ˙ʼ होता है िक Űांड जागŝकता, Űांड छिव, Űांड ʩİƅȕ, भावनाȏक जुड़ाव, िवʷास और Űांड 

संबंध उपभोƅा के Űांड संबंधी अनुभव को Ůभािवत करने वाले महȕपूणŊ घटक हœ। भारतीय संदभŊ मŐ Űांड पहचान को 

केवल पिʮमी visual branding  मॉडल की नकल के ŝप मŐ नही ंदेखा जाना चािहए। भारत की भाषायी, सांˋृितक 

और सामािजक िविवधता को ȯान मŐ रखते Šए ˕ानीय Ůतीको,ं रंगो,ं िलिपयो ंऔर सांˋृितक अथŘ का रचनाȏक एवं 

िजʃेदार उपयोग Űांड संचार को अिधक संदिभŊत बना सकता है। 

अंततः  यह कहा जा सकता है िक टŌ ेडमाकŊ  Űांड की पहचान का ̊ʴ संकेत है, जबिक Űांड पहचान उपभोƅा के मन 

मŐ िनिमŊत अथŘ, ˝ृितयो ंऔर भावनाȏक संबंधो ंकी ʩापक संरचना है। इसिलए सफल िवǒापन रणनीित मŐ टŌ ेडमाकŊ , 

Űांड पहचान, िवǒापन संदेश और वाˑिवक उपभोƅा अनुभव के बीच िनरंतरता आवʴक है। 
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