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Abstract 

Objective  

This study aims to identify the antecedents of brand archetypes through a cross-sectional 

analysis conducted in Hamedan, a city in western Iran, between 2020 and 2021. 

 

Methodology  

This research is both fundamental and applied in its objectives, qualitative in nature, and 

field-based in its execution. Data was collected through semi-structured, in-depth interviews 

with open-ended questions, accompanied by note-taking. Given that the research is survey-

based with non-probability, purposive sampling, the target population for each brand was 

determined separately. The samples were selected intentionally based on specific 

characteristics known to the researcher beforehand, ensuring they would contribute 

meaningfully to the research objectives. Interviews were conducted with brand owners, 

managers of well-known brands, and marketing professors. A phenomenological approach 

and coding using Maxqda software were employed to extract features that serve as 

antecedents of brand archetypes. Based on these features, the archetype for each brand was 

determined. 

 

Findings 

The study involved 137 interviews across 12 selected brands. Coding these interviews using 

Maxqda generated 2,316 codes, consisting of 457 sub-codes, 79 semi-sub-codes, and 12 

main codes. From these interviews, specific features were identified as antecedents to each 
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brand's archetype. The findings reveal the following archetypes for the respective brands: 

Apple as the Creator, Xbox as the Magician, Pepsi as the Jester, Jeep as the Explorer, Diesel 

as the Outlaw, Rolex as the Ruler, Sony as the Sage, Chanel as the Lover, Coca-Cola as the 

Innocent, Gap as the Everyman, Nike as the Hero, and Niva as the Caregiver. 

 

Conclusion 

The results of this study suggest that archetypes help in understanding the meaning and 

concept of a brand, serving as crucial tools for marketing and branding, and distinguishing 

brands from one another. A brand’s personality is a significant factor in attracting customers. 

It is the brand’s personality that shapes how customers feel about the brand. Each brand, 

through its archetypes, connects with customers who have similar personalities. For a brand 

to succeed in the market, it must establish a deep and meaningful connection with its 

customers. This connection fosters a sense of loyalty and trust, ultimately attracting 

customers to the brand and creating customer satisfaction. One of the most effective 

strategies for building a strong emotional bond between a brand and its customers is to 

design the brand’s personality around archetypes. This approach deeply influences the 

customer’s perceptions and emotions, transforming ordinary buyers into loyal, lifelong 

patrons. The brand’s personality determines how customers feel about it. Brands must 

connect deeply and meaningfully with their customers, and the best way to achieve this is by 

designing their personalities based on archetypes. Additionally, the findings of this study can 

be leveraged to develop effective marketing and branding strategies that build a brand’s 

identity by utilizing the antecedents of brand archetypes. 
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  چكيده
 يـه ، در ناح1400تـا   1399 يهـا  سـال  يط ـ ي،صورت مقطع الگوها، به كهن ةسازند يشايندهايپ ييپژوهش با هدف شناسا ينا :هدف

  .غرب كشور و شهر همدان انجام شده است

 يـق تحق يـك و از لحاظ مكان و زمان اجرا  يفيك يقيها، تحق از لحاظ نوع داده ي،و كاربرد ياديپژوهش از لحاظ هدف بن ينا :روش
بـاز و   يهـا  بـا اسـتفاده از سـؤال    يافتـه  ساختار نيمه يقو با استفاده از مصاحبه عم يفيصورت ك ها به داده يآور روش جمع. است يدانيم

است،  يراحتماليهدفمند و غ يريگ و نمونه يمايشيپژوهش، پ ينكهو شروع كار با توجه به ا يقاتتحق نجاما يبرا. است برداري يادداشت
 يراحتمـالي صـورت كـاملاً غ   اص بهخ هاي يژگيهدفمند با و يها شد و نمونه يينصورت جداگانه تع برندها به يتمام يبرا يجامعه آمار

پـژوهش   يخاص خود را دارند و پژوهشگر را در راستا هاي يژگيها و كه نمونه داردكه پژوهشگر از قبل اطلاع  يطور انتخاب شدند؛ به
 يـابي ارباز يدمعتبـر و اسـات   يبرنـدها  يرانهر برند بـا صـاحبان و مـد    يبرا ساختاريافته يمهن يقعم ةپس از مصاحب. كمك خواهند كرد

برنـد   يالگـو  كهـن  ةسازند يشايندهايعنوان پ به ها يژگيو يريكس يودا،ك افزار مكس با استفاده از نرم يو كدگذار يدارشناسيروش پد به
  .شد يينهر برند تع يالگو ها كهن استخراج و براساس آن

كـد   2316 يـودا، ك افـزار مكـس   هـا بـا نـرم    مصاحبه يبرند منتخب انجام شد و از كدگذار 12 يمصاحبه برا 137در مجموع  :ها يافته
 يشـايندهاي عنـوان پ  بـه  هـا،  يژگـي و يكسريها  از دل مصاحبه. بود يكد اصل 12و  يفرع يمهكد ن 79 ي،كد فرع 457دست آمد كه  به

جادوگر؛ : باكس يكسا ينشگر؛آفر: اپل يالگو كهن دهد يحاصل از پژوهش نشان م يها تهياف. هر برند استخراج شد يالگو كهن ةسازند
: يكهركس؛ نا: معصوم؛ گپ: عاشق؛ كوكاكولا: دانا؛ شنل: يفرمانروا؛ سون: رولكس ياغي؛: يزلوجوگر؛ د جست: يپطبع؛ ج شوخ: يپپس

  .نگهدارنده هستند: يواقهرمان و ن
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 يارهـا ابـزار بس ـ   آن. يماستا معنا و مفهوم برند را بشن كنند يالگوها كمك م دست آمده از پژوهش، كهن به يجبراساس نتا :گيري نتيجه
در جذب  يمهم ياربرند عامل بس يك يتشخص. شوند يم يكديگربرندها از  يزهستند و باعث وجه تما ينگو برند يابيبازار يبرا يمهم
الگوها  كمك كهن به يهر برند. به برند چگونه باشد ياحساس مشتر كند يم ييناست كه تع ندهر بر يتخود شخص ينا. است يمشتر

و  يـق صـورت عم  بـه  يـد در بازار، با يتموفق يبرا يهر برند. با آن داشته باشد يكنزد يتيكه شخص كند يرابطه برقرار م اي يمشتربا 
و  آورد يوجـود م ـ  را به يو اعتماد در مشتر يوفادار يقحس عم ي،مشتر باارتباط برند  ينخود ارتباط برقرار كند، هم يمعنادار با مشتر

 يكارهـا بـرا   راه يناز بهتـر  يكـي . كنـد  يم يجادا يدر مشتر يتو احساس رضا شود يسمت برند ما م به يترباعث جذب مش يتدر نها
 ـ  يـق عم ةرابط ـ يجـاد و ا يبرند و مشـتر  يندو طرفه ب يحس عاطف يجادا برنـد بـر اسـاس     يتشخص ـ طراحـي هـا،   آن ينو كارسـاز ب

 يمشـتر  يـك را بـه   يعـاد  يو مشـتر  يمهر برند گـذار  يبرا يژرف بر ذهن و احساس مشتر يريروش، تأث ينالگوهاست تا با ا كهن
صـورت   بـه  يـد برنـدها با . به برند ماسـت  ياحساس مشتر كنندة يينبرند ما تع يتشخص. يمكن يلبرند خود تبد يبرا يشگيوفادار و هم

الگوهـا   براساس كهن يتشخص يحطرا ي،ارتباط مؤثر با مشتر يكار برا راه ينخود ارتباط برقرار كنند و بهتر يبا مشتر نادارو مع يقعم
 هاي ياستراتژ يطراح يبرا توان يبرند، م يالگوها سازنده كهن يشايندهايپ يدست آمده از پژوهش، بر مبنا به يجاز نتا ينهمچن. است

  .برند بهره برد سازي يتدر جهت هو ينگو برند يابيبازار ةكارآمد در حوز
  
  .الگو كهنبرند، پديدارشناسي، پيشايند،  :ها كليدواژه

  
شناسـايي پيشـايندهاي سـازنده     ).1403( لطيفي، ميـثم و حـاجي بابـايي، حسـين    طاهري مينا، فوزيه؛ قبادي لموكي، تحفه؛ : استناد
  .1109-1082، )4(16، مديريت بازرگاني .الگوها كهن

 
  16/08/1401 :افتيدرتاريخ   1109 -1082. صص ،4، شماره 16، دوره 1403مديريت بازرگاني، 

 29/11/1401  :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: شرنا
  18/12/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  05/10/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2023.350884.4484 
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  1مقدمه
هد، ضميري خودبسنده و فردي است د  و ناپيداي روان را تشكيل مي زعم فرويـد، ضـمير ناخودآگـاه كـه بخـش عمـده به

يرد كه پس از سركوب شدن گ  اي فروخورده آدمي را دربرميه  ـا، خـاطرات و انگيزهه  و آن دسـته از اميـال، غرايـز، تـرس
اه جمعـي، از مجمـوع صـور نـوعي ناخودآگ. )1388حريَ، ( ندا  دهش  رين لايه روان واپس زدهت  و امكان بروز نيافتن، به ژرف

ايي چون صور نوعي، صـور ازلـي، صـور مثـالي، تصـوير      ه  الگو را در زبان فارسي به نام كهن. آيد فراهم مي 2الگوها و كهن
ايـن  . ا بيانگر حيـات ايـن پديـده ذهنـي اسـت     ه  اين نام. )315: 1385داد، ( ناسيمش  نمونه، مسطوره و رسوبات حافظه مي

. )54: 1382رضـايي،  ( معناي شكل، ترتيب يافته اسـت  به ،4معناي ابتدايي و تايپوس به ،3اي يوناني آرچهه  اژهاصطلاح از و
اي هفراينـد ي است كـه بيـانگر محتويـات و    ا  الگو تمايل ساختاري نهفته هر كهن. است ناسي تحليليش  روانالگو در  كهن

فـزا، يـك   ا  وان همچون يك ذخيـره هـوش  ت  الگو را مي يك كهن. در سيماي تصاوير ابتدايي است ناخودآگاه جمعيپوياي 
ند، تكوين يافتـه  ا  ماري كه همواره تكرار شدهش  نقش سر، يا يك اثر ارثي تصور كرد كه از طريق تراكم تجربيات رواني بي

ورت طبيعـي هماننـد   ص ـ  بـدو تولـد بـه   از  ايي هستند كـه ه  الگوها نمادها و سمبل كهن ).1382، 5ماديورو و ويلرايت( است 
كننـده   ي بين محصولات و انگيزه مصرفا  الگوها واسطه همچنين كهن). 62: 1398ورتايم، ( در ما وجود دارند 6اي.ان.دي

طراحي شخصـيت برنـد بـر    ). 2017، 7كاملوت و كالمون( با خلق يك تجربه نامشهود هستندندي از محصول م  براي بهره
ين جنبـه  تـر  مهمند كه اين امر ك  نندگان با برند ناخودآگاه و يا آگاهانه كمك ميك  الگوي اصلي به اتصال مصرف پايه كهن

يونگ نيز در همين راستا اين بـاور را داشـت    ).78: 2012، 8سيگنوريل( است در ايجاد وفاداري برند، ايجاد جامعه و تعامل
 و بخشي از ناخودآگـاه جمعـي   هستند ا ابتدايي و غريزيه  آن ؛ زيراطور آني براي ما آشنا هستند  به ،كه برخي از كاراكترها

  . ندذارگ  به اشتراك مي هكه هم شوند محسوب مي
هيـد  د  ا بـه نـام تجـاري اختصـاص مـي     نمـادي اسـت كـه شـم     ،در بازاريابي، طرح اصلي نشـان تجـاري يـا برنـد    

بـراي  . ننـدگان اسـت  ك  سودآوري بلندمدت نيازمند برقراري ارتباطي بلندمدت و مسـتحكم بـا مصـرف    ).9،2010وودسايد(
 ـننده نسبت به برند احساس پيدا كنـد، آن را جز ك  برقراري اين ارتباط بايد شرايطي فراهم آيد كه مصرف ش ا  ي از زنـدگي ئ

كـه يكـي از كاركردهـاي     10مزاياي نمادين و احساسي برنـد . اي عميق شخصيت خود به آن وفادار باشده  بداند و در لايه
الگوها  حال چنانچه هويت برند را بر پايه كهن. ندك  واند اين احساس و رابطه را ايجاد ميت  اساسي شخصيت برند است، مي

تر از ارتباطي سطحي  نند كه اين ارتباط بسيار باارزشك  رقرار مينندگان در ناخودآگاهشان با برند ارتباط بك  بنا كنيم، مصرف
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 لطيفي ميثم دكترجناب آقاي دكتر تحفه قبادي لموكي و سركار خانم به راهنمايي  ،فوزيه طاهري ميناسركار خانم دكتري  ةمقاله از رسالاين . 1
  .است استخراج شده دكترحسين حاجي بابايي جناب آقاي و مشاوره

 2. Archetype     
 3. Arche  
 4. Typos  
 5. Maduro & Willright 
 6. DNA   
 7. Kamlot & Calmon 
 8. Signorelli 
 9. Woodside  
 10. Symbolic & emotional brand  
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شـود كـه    الگوها سبب اتصال ضمير ناخودآگاه به برنـد مـي   در حقيقت طراحي هويت برند بر اساس كهن. و ظاهري است

ابراين امـروزه  بن ـ ).108: 2012سـيگنوريل،  ( ننده با برند استك  ين نتيجه آن ايجاد وفاداري برند و درگيري مصرفتر مهم
چرا كه توجه به تصويري كه برند  ؛الگوها به يكي از موضوعات اصلي بازاريابي و برندينگ تبديل شده است توجه به كهن

اهميـت توجـه بـه    . باشـد  مـؤثر الگويي برند بسيار  گيري شخصيت كهن  تواند در شكل  مي ،كند در ذهن مشتري تداعي مي
بديل در ارتباط با مخاطب هم از نظر عمق و هم از نظر سطح و گستره   مزايايي بيوها الگوها در اين است كه اين الگ كهن

بر اين خصوصـيات خـواهيم توانسـت در     با تكيه  .تري از برند در ذهن مشتري گردند  ادراك كامل به ارمغان آورند و سبب
با توجه به اينكه . امرزي بر مشتري داشته باشيماتي عميق، ماندگار و فرتأثيرالگوها  برندسازي و تبليغات با استفاده از كهن

و تاكنون در اين خصوص تحقيقات اندكي در داخل كشـورمان   استالگوها در تعيين شخصيت برند بسيار مهم  نقش كهن
 دنبـال   بـه ، اسـت بـا برنـد بسـيار مشـهود      هـا  آنالگوها و ارتبـاط   كهن خصوصهاي تحقيقاتي در   است و خلأ شده انجام 
آمـده از   دسـت  بـه از نتـايج   .هسـتند الگوها چه عواملي  كهن ةال خواهيم بود كه پيشايندهاي سازندؤيي به اين سگو پاسخ

بازاريابي و  ةحوزهاي كارآمد در   طراحي استراتژي برايتوان   مي ،الگوهاي برند كهن سازندةپژوهش بر مبناي پيشايندهاي 
همچنين يكي ديگر از اهداف پـژوهش حاضـر ايجـاد تمـايز برنـدها از       .سازي برند استفاده كرد  هويتمنظور  به ،برندينگ

كننـدگانش    تـر آن برنـد توسـط مصـرف      باعث شناسايي راحت ،الگوي معين براي هر برند زيرا داشتن كهن يكديگر است؛
  . خواهد شد

  پژوهش ةپيشين

  الگو كهن
هاي   مترجمان معادل. ساختند  كه چيزي را از روي آن ميي مدل يا الگويي بوده است امعن الگو در زبان يوناني به كهن ةواژ

انوشـه،  (اند   الگو، صورت نوعي، نهادينه و سرنمون را براي اين واژه پيشنهاد داده صورت ازلي، كهن: فارسي مختلفي، چون
يـابي واژگـاني    شـه از همـين ري . وارد زبان انگليسي شـد  از زبان لاتين 1540تايپ اول بار در دهة  واژة آركه ).354: 1376
 ها و الگوهاي اوليه است  انطباق برخي عناصر يك اثر ادبي، با همان قالب دنبال  بهالگوگرايانه،  توان فهميد كه نقد كهن  مي

 نگـارد ا  هـا را نـامعلوم مـي    آن أالگو را تصاوير سمبوليك موجود در رؤياهـا دانسـته و منش ـ   يونگ كهن ).1391عباس لو، (
معنـاي   الگو بـه  كهن. اند ها در آن جاي گرفته تايپ الگوها يا آركه اخودآگاه جمعي مخزني است كه كهنن). 1392 محمدي،(

 ـ    ا و ديگر چيزها از آن سرمشق گرفتـه ه   ا، طرحه   مدل يا نمونه اصلي و اوليه است كه نشانه الگوهـا جهـاني و در    كهـن . دان
 نامثلاً هر نوزادي در هر نقطه از جه ،رندب  ي را به ارث ميا  جسمات يگانهيعني تمامي افراد تصاوير و ت ،ندا  ا يكسانج   همه

اين تصاوير از قبل آماده شدة مادر بعدها در چگونگي رفتار مادر واقعي ادغام شـده  . ردب  الگوي مادر را به ارث مي يك كهن 
اي فـردي اشـخاص در   ه ـ  ه تفـاوت اسـت ك ـ جود و از آنش ـ  و در تجربيات و روابطي كه طفـل بـا مـادر دارد، متبلـور مـي     

اي تربيتي مادران در يك خانواده با يـك خـانواده   ه  زيرا روش ؛ودش  الگوي مادر به زودي آشكار مي ايمان از كهنه  برداشت
كـه گفتـه شـد، يونـگ      همـان طـور  . هم اختلافـاتي خواهـد داشـت    دو كودك در يك خانواده با ديگر و يا حتي در مورد
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ده تـا  ش ـواقعي و حقيقتي است كه به زحمت شروع  با وجود ايناما  ؛اند كه از بيرون دريافت نشدهد  يناخودآگاه را چيزي م

هاي برند ساخته شده اسـت و    الگوي برند بر اساس شخصيت كهن ).135: 1392يونگ، (خود را به انسان امروزي بنماياند 
الگـوي مناسـب    تعريف كهن). 3: 2013جيسو، (اند   مشتركاي دارند كه بين همة ابناي بشر   ها و ماجراهاي جهاني  داستان

هاي بعدي مانند تعيين رنگ سـازماني، لوگـو، شـعار، نـوع تبليغـات و غيـره         راهي است كه بر اساس آن گام با برند، نقشه
ي تبيـين  الگـو در بازاريـاب   براساس نظريه مـارك و پيرسـون دوازده كهـن   ). 21: 2010، 1رابرتز(شود   برداشته و هدايت مي

تـرين   انـد كـه يكـي از بـاارزش     ها به ايـن بـاور رسـيده    امروزه بسياري از سازمان). 52: 2012، 2مارك و پيرسون(اند  شده
كنند كه با  افراد برندهايي را انتخاب مي). 1394بند،  باشكوه و شكسته(ست ها آنها و خدمات  هايشان، برند محصول دارايي
هاي   شخصيت برند از پاسخ). 1400، ، كاظمي راشناني و محمديمحمدي(ي داشته باشد خواني بيشتر هاي آنان هم ويژگي

 فراينـد دانسـت كـه بـر     تـرين مفهـومي     اگر، شخصيت برنـد را نزديـك  . شود  بادوام و پايدار مشتريان به برند برداشت مي
الگويي در شخصيت بخشيدن  ي كهناستفاده از معان ،)1394نسب و محمدنبي،  طباطبايي(گيري خريد اثرگذار است  تصميم

اما . دقت مديريت شود  زيرا معناي برند ارزشمندترين و تقليد ناپذيرترين دارايي آن است و بايد به ؛شده است به برند توصيه 
 الگوها، الگوهاي ناخودآگاهي از افكارند كه در ذهن در واقع كهن. ها الگويي براي مديريت معناي برند ندارند  اغلب شركت

 ).8: 2014، 3بـروك (كننـد    هاي قدرتمنـدي ايجـاد مـي     دليل معاني خاص خود، واكنش اين الگوها به. هركس وجود دارند
تـوان از   كه غرايز مشترك هرگونه موجودي را مي همان طور. الگوها به ذهن، مانند نسبت غريزه به بدن است نسبت كهن

هـاي   توان از شباهت در پديـده  الگوها را مي ا درك كرد، وجود كهنه هاي موجود در رفتارهاي زيستي آن  مشاهدة شباهت
شماري هستند كه ذهن  هاي بي  الگوها حاصل تجربه طور دقيق مشخص نيست كه آيا كهن  به. ها دريافت شناختي آن  روان
 ـ دست بهتكاملي خود در طول تاريخ  فراينددر  ه نسـل ديگـر منتقـل    آورده يا كيفيتي هستند كه به شيوة وراثتي از نسلي ب

در حقيقـت  ). 1390صـباغ،   بيـاد و قربـان   سلطان( ظاهر خود يونگ بيشتر به فرضية دوم باور داشته است  اگرچه به. اند  شده 
جمعي چنانچه اسمش ماهيـت   ةاما لاي ؛شخصي ضمير ناخودآگاه بخشي از روان انسان است كه مختص خود اوست ةلاي

ترين مضامين   قديمي يبه احيا ،فردي ضمير ناخودآگاه ةلاي ،به نظر يونگ. هاست  انسان كند، مشترك بين  آن را هويدا مي
يعنـي شـامل مضـامين بازمانـده از حيـات       ؛جمعي شامل زمان پيش از كـودكي اسـت   ةلايشود و   دور از كودكي ختم مي

الگوها حاوي تمامي تجربيـات   ندر حقيقت تصاوير موجود در ناخودآگاه جمعي يعني كه). 85: 1391 يونگ،( ي استداجدا
خـود و   تواننـد خودبـه    اين تصاوير مـي  .ها حضور دارد  حيات انساني در آن فرايندبشر در طول اعصار است و كل مجموعه 

ثر از خـود  أبدون عاملي خارج برخودآگاه تجلي يابند و در واقع تابع خودآگاه نيستند و حتي بر عكس گاهي خودآگـاه را مت ـ 
گيرند كه ايـن    عران و نويسندگان براي خلق و آفرينش آثار هنري از صور ذهني و تخيلات خويش كمك ميشا. كنند  مي

رسـند و   هاي ناخودآگاه، ذهن مـي   دارند و در ذهن شاعر و نويسنده به لايهريشه در ناخودآگاه ذهن همة افراد بشر  ،عناصر
او يـك   .اما در معنـايي والاتـر   ؛ديدگاه يونگ، هنرمند، انسان استاز . شوند  ميشناسي، هنر و ادب   مقدمة پيوند ميان روان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 1. Roberts 
 2. Mark & Pearson 
 3. Broek 
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مختلفـي   هـاي شناسان نظر ، رواناستالگوها چه چيزي  در مورد اينكه منشأ كهن). 62: 1382شميسا، (انسان نوعي است 

ساطيري و مناسك تايپ را در الگوهاي قديمي ا شناس انگليسي در كتاب شاخة زرين، آركه ، مردم1جيمز فريزر. ندكردبيان 
از نظر يونگ مـراد از آن، افكـار غريـزي و    . كند  خورد رديابي مي  ها و آيين و رسوم اقوام مختلف به چشم مي  كه در افسانه

صورت فطري و ذاتي در نوع انسـان وجـود     تمايل به رفتارها و پندارهايي است كه بر طبق الگوهاي از پيش مشخصي، به
برد، يعني اشكال و صور متكـرري از    كار مي هاي رسوبين رواني به ه معني تصاوير نخستين و لايهاو اين اصطلاح را ب. دارد

تجربيات زندگاني پدران باستاني ما كه به ناخودآگاه عمومي بشـر بـه ارث رسـيده اسـت و در اسـاطير، مـذاهب، رؤياهـا،        
گيرند كه كوشش شـود جنبـة معنـوي      اني روح ميالگوها زم كهن. )231: 1383 شميسا،(نمايد  تخيلات و آثار ادبي رخ مي

ها اهميت چنداني   شويم كه وجه تسميه آن  در اين صورت متوجه مي. شان با فرد زنده در نظر گرفته شود  ها، يعني رابطه  آن
شـده در  برخي مطالعات پيشين انجـام   ).96: 1389يونگ، ( ها با فرد بستگي دارد  ندارد و همه چيز به چگونگي ارتباط آن

  .بيان شده است 1خلاصه در جدول  صورت بهالگوها و برند  مورد كهن

  پيشينه پژوهش. 1جدول
  نتيجه عنوان  منبع
 2همكارانچندراسفت و 

)2019(  
  

الگوها در ادراك ذهني  بررسي نقش كهن
اي سامسونگ و ه  گان گوشينندك  مصرف

  هوآوي

بـا پيشـايند    آفرينشـگر  يالگـو  نتايج اين مطالعه نشان داد كه كهن
  .نندك  نوآوري در پذيرش هر دو اين برندها نقش ايفا مي

  )2019( 3مندل
  

 يصوت ياه اتيفرهنگ، روا
  ياغي يالگو كننده كهن ينبي يشپ

الگـو را   نشـان داد كـه ياغيـان كهـن     قيتحق نيا جينتا يطور كل به
را بـه وجـود    شيخـو  يو ارزش و اخـلاق و دانـش بـوم    ازندس ـ  يم
يـاغي توجـه بـه     يالگو ساخت كهن يندهايشايز جمله پا. ورندآ  يم
  .اشدب  يم يشفاه ياه تيروا تيفيك

  )2017( 4هوانگ
  

اي ه  برند شركتالگوهاي  كهنتفاوت در 
بر اساس مدل كارل (فني غرب و آسيا 

  )الگو كهنمدل  دوازدهيونگ 

، آفرينشـگر الگـوي   نتايج اين مطالعه بيان داشت كه محـرك كهـن  
ــانروا و  ــت  فرم ــداري اس ــات و پاي ــده، ثب ــايند. نگهدارن ــاي  پيش ه

، تعلـق داشـتن و لـذت بـردن     هـركس طبـع و   الگوهاي شـوخ  كهن
، قهرمـان الگوي عاشق، ياغي، جادوگر و  اشد، پيشايندهاي كهنب  مي

، معصـوم الگوهـاي   ذيري است و پيشايندهاي كهنپ  تسلط و ريسك
  .و دانا، استقلال و اجرا است جوگرو جست

  الگوي برند نوشيدني در برزيل كهن  )2017( كالمونكالموت و 

از افرادي كه در مورد نام تجاري مثبت  درصد91نتايج نشان داد كه 
واقـع    وابسـته اسـت، بـه   الگـو   كهننند به ذهنيت آنان به ك  فكر مي

  .مايدن  شدت به موفقيت برند كمك مي  الگوها به كهن
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 1. James Frazer  
 2. Chandrasapth and others 
 3. Mandal 
 4. Hwang 
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  نتيجه عنوان  منبع

  )2016( 1گرانيو د بچتر
  الگوها و شخصيت تبليغات بين كهن  

اي ه ـ  تواند به روشن شدن ويژگـي  الگو مي مدل شخصيت برند كهن
بين تبليغات با تـأثير بـر     اين الگوي برند ياغي كمك كند و در كهن

الگوها و شخصـيت برنـد    واند بر كهنت  توجه، حافظه و مطلوبيت مي
از هـم   2ا است كه چارچوب يونگ و آكره  چه سال اگر. اثرگذار باشد

الگوها و شخصيت برند  همسو كردن كهن توان با ند اما ميا  ا شدهجد
يري از تبليغـات، اهـداف كمپـين را    گ  دانش مديريت و بهره عنوان به

  .بسيار گسترش دهيم

 3 ، حمزا و برازيلهداد
)2015(  

  

مقايسه : الگوها و نام تجاري كهن
  لملليا  بين

، كـه در پرتغـال  قلابـي، نـوآور و پيشـگام اسـت     نالگوي ا كهن: اپل
الگـوي   كهـن : نايـك . خلاقانـه اسـت  ، پيچيده و مدرن و در برزيـل 

يـاغي، رقـابتي و   ، پرقدرت، منظم و چالشـي اسـت كـه در پرتغـال    
الگوي احساسي اسـت   كهن: نيوا. ورزشكار است، انقلابي و در برزيل

هنـده  د  انعكاس، ، احساسي و در برزيلقديمي و سنتي، كه در پرتغال
نندگان در مـورد  ك  با بررسي ارتباط و ديدگاه مصرف. احساسات است

الگـوي   ونـه اسـتنباط كـرد كـه كهـن     گ  وان ايـن ت  اين سه نظريه مي
ننـدگان،  ك  احساسي و عاشقانه نقش مهمي در خلق ارتباط با مصرف

  .وفاداري بيشتر و بازده بيشتر دارند

  )2013( 4ماگزنس
  

الگوها بر تمايلات  بررسي اثرات كهن
ياي ياغي و ديگر الگوهاي وي، رسازمان

  كهن

 اي قابـل ه ـ  واننـد درس ت  هـا مـي   الگوي ياغي و شخصـيت آن  كهن
مديران و رهبران سـازماني  . ا ارائه دهنده  توجهي به مديران سازمان 

ــدگاه     ــي از دي ــاي فرهنگ ــازماني و الگوه ــار س ــه رفت ــراي مطالع ب
ارائـه   يـري مـؤثرتري را  گ  داز رهبـري و تصـميم  ان الگوها، چشم كهن
  .هندد  مي

  )2013( 5جيسو
  

الگوي  ا و پيشايندهاي كهنه  محرك
  جوگرو جست

الگـوي   يـك كهـن   6نتايج اين مطالعات نشـان داد كـه برنـد جيـپ    
اي ه ـ  است و پيشايند آن ماجراجويي و حمايت از ايـده  جوگرو جست

ود تـا در  ش ـ   ننده ترغيب ميك  وسيله آن مصرف  اشد كه بهب  آزادي مي
وجـوگري معنـا    يي و اكتشاف درگير شود و دائماً در جسـت ماجراجو

  .باشد

  )2012( 7ميگهي و اسپاك
  

 الگوها در ننده از كهنك  قوانين مصرف
  هاي لوكس برند

  

اين تحقيق بيان داشت كه ايجاد روايت تصـويري بـه خلـق تفكـر     
اي عـاطفي و  ه ـ  اي شخصـيتي برنـد، انگيزاننـده   ه ناخودآگاه، ويژگي
در حقيقت هنر ايجاد روايت تصويري منجر به . ستاحساسي بسته ا

ردد كـه  گ  ها در ذهن مشتري مي الگو تحريك تفكر ناخودآگاه و كهن
اي پنهان براي خريد يـا اسـتفاده از نـام تجـاري     ه  در پي آن انگيزه

  .يردگ  شكل مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 1. Bechter and others 
 2. Aaker 
 3. Haddad, Hamza & Brasil   
 4. Moxnes  
 5. Jasso    
 6. Jeep   
 7. Megehee & Spake 
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  نتيجه عنوان  منبع

نژاد و ديگران  طالب
)1396(  

  

: الگويي اشكال هندسي تداعيات كهن
  يران بازاريابيهايي براي مد  درس

يـان  گو پاسـخ دهـد تصـوير ذهنـي      نتايج اجراي تحقيقات نشان مـي 
الگويي با ادبيات موجود در ايـن زمينـه    هاي كهن ايراني از شخصيت

الگويي افـراد از اشـكال    تداعيات كهن. هايي دارد  ها و تفاوت   شباهت
هـايي مثـل     هندسي مبتني بر برايند معـاني ذاتـي ناشـي از ويژگـي    

  .داري و تعداد اضلاع و نيز، معاني اكتسابي است  ن، زاويهتقار

، اميري و پور ليقحسن
  )1391( شيباني

  

تعيين شخصيت برندهاي منتخب از 
ادراك  ةالگوها و تبيين نحو طريق كهن
  ندگان اين برندهاكن  مصرف

دست آمد اين است كه مشـخص   نتيجه مهمي كه از اين تحقيق به
كـه    صورتي در. نندك  را چگونه ادراك مي گرديد افراد شخصيت برند

  شده، با هويت برند كه توسط سـازمان تعيـين    اين شخصيت ادراك
شده مطابقت داشته باشد، شخصيتي مطلـوب اسـت و بايـد عوامـل     

شده بـا    تأثيرگذار بر ادراك آن را تقويت كرد و اگر شخصيت ادراك
كه به ايـن ادراك  هويت برند همخواني نداشته باشد، بايد عواملي را 

كرده و يا در صورت نياز حذف و عوامل مـؤثر را    منجر شده، اصلاح
  .كردجايگزين 

 محقق ساخته: منبع

  

  شناسي پژوهش روش
پـژوهش حاضـر از روش پديدارشناسـي    . الگوها بوده اسـت  كهن سازندةهدف اصلي پژوهش حاضر شناسايي پيشايندهاي 

پديدارشناسي ). 1390بودلايي و اعرابي، (يك استراتژي تحقيق مطرح شود  عنوان بهد توان  پديدارشناسي مي. گيرد  بهره مي
شناسي مستقل در علوم انساني و اجتمـاعي   يك دستگاه فلسفي و هم به مثابه يك روش عنوان بهرويكردي است كه هم 

ــي ــناخته م ــود   ش ــدپور، (ش ــع). 65: 1390محم ــا   آوري داده روش جم ــهه ــورت ب ــت  ص ــا اس ــي و ب ــاحبه كيف فاده از مص
ها با راهنمايي محققـين طـي    برداري است كه تمامي مصاحبه  باز و يادداشت هاي سؤالساختاريافته با استفاده از  نيمه عميق

كامل و دقيق انجام شد  صورت بهشوندگان در مورد پديده مورد بررسي   گوي عميق و ژرف دو طرفه با مصاحبه و يك گفت
  .از برندها است ها آنو استخراج ذهنيت  گو پاسخهني و هدف رسيدن به كف ضمير ذ

بعد از انجـام مطالعـات مقـدماتي در مبـاني نظـري پـژوهش و اسـتفاده از نظـرات         در راستاي انجام پژوهش حاضر 
 براي انجام تحقيقات و. ها شروع شد  الگوها و بازاريابي، كار مصاحبه نظران در حيطه كهن  گرانبهاي اساتيد محترم و صاحب

گيري هدفمند و غيراحتمالي است، جامعه آماري براي تمامي برندها  شروع كار با توجه به اينكه پژوهش، پيمايشي و نمونه
 انتخـاب شـدند؛   غيراحتمـالي  كـاملاً  صـورت  بـه  ،هـاي خـاص    هاي هدفمند با ويژگي و نمونه شد جداگانه تعيين صورت به
و پژوهشـگر را در راسـتاي    هسـتند هاي خاص خود   ها داراي ويژگي  هكه نمون داشتطوري كه پژوهشگر از قبل اطلاع  به

پيش فرض براي مصاحبه طراحي شد و جهت سنجش روايـي و   صورت به هايي سؤالابتدا در  .پژوهش كمك خواهند كرد
تيد دانشـگاهي  معيار انتخاب خبرگان، اسا. رسيد 2نفر از اساتيد خبره دانشگاهي به شرح جدول  7 تأييدبه  ها سؤالپايايي، 

سال سابقه كار با بازار و برند  5و حداقل  اند هداراي مدرك دكتري تخصصي بود اين افراد. بوده استبا تخصص بازارايابي 
آشـنايي كامـل   اند و بـا برنـدهاي مختلـف     هاي متمادي با برند كار كرده اي و آكادميك سال حرفه صورت بهو  اند داشتهرا 
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 دست آمد به 99/0آر  وي ر سيمقدا ،1آر وي ، طبق جدول سيبودنفر  7نكه تعداد خبرگان در پژوهش با توجه به اي .اند داشته
   .كند را تأييد ميروايي محتوايي  كه

  اطلاعات خبرگان. 2جدول
  سمت شغلي  سابقه كاري زمينه كاري تحصيلات سن  جنسيت  رديف

 دكتري  38  مرد  1
  تخصصي

بازاريابي، برند و 
اســتاديار ، ئــت علمــي گــروه مــديريتعضــو هي  15  استراتژي

  دانشگاه تبريز

 دكتري  40  مرد  2
  تخصصي

مديريت بازاريابي و 
دانشـگاه آزاد  ، عضو هيئت علمي گروه مـديريت   12  برند

  اسلامي واحد علي آباد كتول

 دكتري  41  مرد  3
  تخصصي

بازاريابي و شخصيت 
ــاني    14  برند ــديريت بازرگ ــي م ــروه آموزش ــتاديار گ ، اس

  رزمي دانشكده مديريتدانشگاه خوا

 دكتري  40  زن  4
  تخصصي

بازاريابي، برند و 
دانشكده ادبيات ، استاديار گروه مديريت بازاريابي  11  مشتري

  و علوم انساني ملاير

 دكتري  38  زن  5
  تخصصي

عضـو هيئـت   ، استاديار گروه مـديريت بازرگـاني    12  بازاريابي و برندينگ
  ووسعلمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد گنبد كا

 دكتري  44  مرد  6
  تخصصي

بازاريابي، برند و 
عضــو هيئــت علمــي ، دانشــيار گــروه مــديريت  16  منابع انساني

  دانشگاه امام صادق 

 دكتري  38  مرد  7
  تخصصي

بازاريابي، عشق به 
دانشـگاه آزاد  ، استاديار گروه مـديريت بازرگـاني    14  برند و برندينگ

  اسلامي واحد همدان
  

منظور مصـاحبه   به برند منتخب12يكسان براي  سؤال 10 ،اساتيد و انجام اصلاحات هاينظر پس از اعمالدر ادامه 
تجربه خود در مورد استفاده از اين برند، احساس شما در مورد برند، علت انتخاب اين برند، يك تجربه مثبـت   :طراحي شد

اي از مصرف ايـن برنـد     مورد اين برند، خاطره هاي اين برند، توصيه شما به ديگران در  و يك تجربه منفي از برند، ويژگي
هاي برندهاي منتخب و اساتيد دانشگاهي با   هدفمند و غيرتصادفي از بين صاحبان و مديران شركت صورت بهسپس .  ...و

شدند و با ها انتخاب   نمونه بودند،كنندگان برندها   و خود نيز از مصرف ندبا برندها آشنايي داشت تخصص بازاريابي كه كاملاً
با توجه به . الگوها بود دهندگان از كهن  قسمت دوم كار پژوهش جهت مصاحبه، آگاه كردن پاسخ. دشمصاحبه انجام  ها آن

دهندگان در درك   الگوها نداشتند، جهت سهولت كار پژوهش و كمك به پاسخ دهندگان آشنايي با كهن  اينكه اكثريت پاسخ
الگـوي برنـد اسـتفاده     استعاره براي توصـيف كهـن   عنوان بهگاه، از يك شكل انساني الگوي برندها، در يك ن مفهوم كهن

اگر برند مد نظر شما يك انسان باشد و شما آن انسان «: شد، اين بود  ي كه در اين قسمت از افراد پرسيده ميسؤال. گرديد
الگـو و شـرحي كوتـاه از آن بـه      هـن حتي براي توضيح بيشتر تصاوير ك .»باشيد، دوست داريد چه شخصيتي داشته باشيد؟

دهندگان با موضوع مورد بررسي به كف ضمير   شد تا با درگير كردن پاسخ  دهندگان جهت راهنمايي داده مي  برخي از پاسخ
جداگانه و با نمونه خاص انتخابي همان  كاملاً صورت بهها براي هر برند   بدين طريق مصاحبه. دهندگان برسيم  ذهني پاسخ

جـواب   مصـاحبه، تقريبـاً   8 تـا  7بعـد از حـدود    .با ويژگي خاص خود انجام و تا اشباع و تكرار اطلاعات ادامه يافـت برند، 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

 1. CVR   
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آمـده از   دست بهسپس اطلاعات  .اما تا چندين مصاحبه ديگر كار ادامه داده شد ؛شوندگان به هم نزديك شده بود  مصاحبه
 كيـودا  افـزار مكـس   نـرم . دشها تجزيه و تحليل   مصاحبه ،12نسخه ا، د كيو سافزار مك  ها مكتوب و با استفاده از نرم  مصاحبه
از  .كنـد   و محيط مناسبي را براي تحليل محتواي متن فراهم مي استتحقيقات كيفي و تركيبي  ةويژاي كاربردي و   برنامه

  مصـاحبه  137 ،هـا   مصـاحبه ماحصل كار . به يكسري كدهاي فرعي و اصلي در هر برند رسيديم ،افزار  حاصل خروجي نرم
  . ها بيان شده است  مجزا تعداد مصاحبه صورت به 3كه در جدول  استبرند منتخب  12براي 

  ها  مصاحبه تعداد. 3جدول
  هاي انجام شده  تعداد مصاحبه  برند هاي انجام شدهتعداد مصاحبه  برند

  10  باكس ايكس  11  كوكاكولا
  10  گپ  10  جيپ
  11  شنل  10  سوني
  11  پپسي  17  نايك
  14  نيوا  11  ديزل
  11  اپل  11  رولكس

  مصاحبه 137  برند 12
  

  هاي پژوهش  يافته
  .است شدهبيان  4مجزا در جدول  صورت بهشوندگان   شناختي مصاحبه  جمعيت  ويژگي

  شوندگان  شناختي مصاحبه  ويژگي جمعيت. 4جدول

 نام متغير

  درصد فراواني

گر 
نش

فري
آ

)
پل
ا

( 

گر 
ادو

ج
)

س 
ايك

ب
س

اك
(  

ع 
 طب

وخ
ش

)
سي

پپ
(  

ت
جس

و 
گر
جو

 )
پ
جي

(  

ي 
ياغ

)
زل

دي
(  

وا 
انر

فرم
)

س
ولك

ر
(  

انا 
د

)
ني
سو

(  

ق 
اش
ع

)
نل
ش

(  

وم 
عص

م
)

ولا
كاك

كو
(  

س 
رك
ه

)
پ
گ

(  

ن 
رما

قه
)

ك
ناي

(  

ده 
دارن

گه
ن

)
يوا
ن

(  

  1  10  3  3  4  3 7 8 10 6 5 5  مرد  جنسيت
  13  7  7  8  7  7 4 3 0 5 5 6  زن

سطح 
  تحصيلات

  12  11  4  5  8  5 6 8 7 9 5 4  كارشناسي
  2  5  4  5  2  4 3 2 1 1 5 5  ارشد كارشناسي
  0  1  2  1  1  1 2 1 2 1 0 2  دكتري

  سن

  1  0  0  0  0  1 0 1 0 2 1 0  سال 25تا  20
  5  9  6  5  6  3 5 6 5 6 4 5  سال 30تا  26
  6  5  3  5  4  4 3 3 2 1 3 3  سال 35تا  31
  2  3  1  1  1  2 3 1 2 2 2 3  سال 40تا  36

  0  0  0  0  0  0 0 0 1 0 0 0 سال 40بيشتر از 
  14  17  10  11  11  10 11 11 10 11 10 11  كل
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 ةنيم ـكـد   79كد فرعي،  457 ها از بين آن كه استكد  2316 كيودا، افزار مكس  ها با نرم  ماحصل كدگذاري مصاحبه

هر برند به شرح جداگانه براي  صورت بهد و بعد از حذف و ادغام كدهاي تكراري، نتيجه شكد اصلي استخراج  12فرعي و 
  .دشبيان  5جدول 

  كيودا  افزار مكس تعداد كدهاي استخراجي از نرم. 5جدول
  تعداد كدهاي اصلي  تعداد كدهاي نيمه فرعي تعداد كدهاي فرعي كل كدهاي استخراجي اوليه  برند

  1  6  42  221  كوكاكولا
  1  6  29  124  جيپ
  1  9  41  223  سوني
  1  6  32  158  نايك
  1  6  35  245  ديزل
  1  7  32  140  باكس ايكس

  1  7  33  155  گپ
  1  5  39  175  شنل
  1  6  35  199  پپسي
  1  7  46  230  نيوا
  1  7  44  223  اپل

  1  7  49  223  رولكس
  12  79  457  2316  جمع كل

  
براي هـر   6جدول  صورت بهافزار بعد از اعمال نظر اساتيد محترم و حذف كدهاي پرتكرار  كدهاي استخراجي از نرم

  .جداگانه طراحي گرديده است ورتص بهبرند 

 اد كيو مكسافزار  خروجي نرم. 6جدول

  يكد اصل  يفرع مهيكد ن يكد فرع  برند

  اپل

، قشنگ، باعظمتي، باكلاس، ليتخ، برازنده، اپردازيؤرشكيل، شايسته، 
 يشناختبايحس ز  فرد منحصربه

  آفرينشگر

، بنـدي  توجه به كيفيت، مرغـوب، مـدل بـالا، شـگرف، جديـد، رنـگ      
  نوآوري  العاده، فناوري پيشرفته استثنائي، خارق

  متفاوت  نفس، حس خوشايند، استقلال، برگزيده بخش، بااصالت، اعتمادبه لذت

  قيمت گران  گران، باارزش، بادوام

  خلاق  مخترع، تنوع بالا، آزادي عمل، سرعت، خلاقانه، شكوفايي خلاقيت

  توليدات ماندگار  انگيز، عجيب گفتيگانه، جاودانگي، ساختارهاي جديد، ش

  كارآفرين  گرا، هنرمند، پراستعداد، پيشرفته هنري، پيشگام، نخبه
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  يكد اصل  يفرع مهيكد ن يكد فرع  برند

 سوني

  مرغوب امبادو ي،حس تازگ ،مقاوم شريف،

  دانا

 متخصـص ، كوچـك  دانشمند، العمر مادام رندهيادگ، يخردمندف، لسويف
  محقق  در كارها

  نوآورانه يهاشرفتيپ رو ، دنبالهبالا هوش، هتوسع، بالا تيفيك ي،در تكنولوژ شرويپ
  دست آوردن دانش به در راه دانش وقف، به دانستن ازين، قيتأكيد بر تحق، دانش

  ديجد يها كشف بخش ها فرصت افتن، يقتيحق كشف، اطلاعات يايجو، مشكلات يرمزگشا
  تنوع محصول، ممتازمناسب متيق ،صرفه به مقرون
ــه فكــر قيتشــو ــا حــل، كــردن ب ، در دانــش كــاوش، وجــود يمعم
 جوي اطلاعات و جست

  گسترش اطلاعات

بـه   لي ـم، نـداره  حـرف ي، خـارج ، به نفـس  اعتماد، لياص، كينوستالژ
 ، قديميتينيع

  استقلال

  حس خوب زندگي، راضيسخاوتمندي، منطق ماتيتصم، آسوده ،انتخاب نيبهتر

  شنل

، نفـس عـزت ، مانـدگار ، وفمعـر ، بـاطراوت ، تـك ، مـت يق گران، مدرن
  منحصر به فرد  اصالتبا، برتر، بو خوش

  عاشق

  ييبايز  دلرب، مطلوب ،يدرون ييبايز نال،يخوشگل، اورج م،يملا حهيرا
و  شـور ، و مـرز نـدارد   حـد ، رابطه با مردم حفظ، گرانيد تيجلب رضا

، قي ـبـه علا  متعهـد ي، جنس ـ تيجـذاب ، مردم نيب ارتباط، شوق داشتن
  تئجربا

  تر از خود عشقفرا

 ـ تيميصـم ، بـا حـواس   يزندگ، ناب، عشق، حهيرا نيبهتر ، افـراد  نيب
  رمانتيك  حساس، جذابي، فتگيش

برقـرار   ونـد يپ، تعامل، شتريبه توجه ب ازينط، ارتبا، بالا زهيانگي، شخص
  تعلق  يدلبستگي، كردن با كس

  كوكاكولا

  جذاب  شاد، خالص، والا، تنوع، زيانگجانيه

  معصوم

، زيبـه تمـا   لي ـتما، خوشمزه، كوتاه مدت ينوآوري، ميقد، خوش طعم
  اصالت  يجهاني، سنت، ماندگار، لياص

 ـ خـوش ، به كمـك كـردن   ليتماس، دردستر، حس خوب  قابـل ، نيب
  وفادار  اعتماد

  چالش برانگيز  بخشلذت، كنندهمشعوفي، پرانرژ
 ـ اتيتجرب، گراسنت، بلندمدت يوفاداري، آرمان يي، اي ـروي، دگمثبت زن

  كينوستالژ  روشن ندهيآ

 ـ، سـت ين ري ـگسـخت ، كودكي، دگيچيفاقد عمق و پ، خنك لهيش ـ يب
 مـت يق، از فسـاد  يعار، صداقت، گناه يب، لوحسادهيه، حاش بدونه، ليپ و

  ارزان، الكل بدون، سالم، متعارف
  

  ساده
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  يكد اصل  يفرع مهيكد ن يكد فرع  برند

  گپ

  همدرديحس  ت، برابريدوس، گرمابخش

  هركس

  بافت لطافت ، نرميدهيپسندي، معمول، يفلط، نازك، تيضدحساس
  شيآلا يب ي، عاديسادگ، پيخوش ت، جذاب، تنوع
،كـشزحمـت،گـرانياز دزيمتمـاي،واقع ـي،مانـدگار،باحـال، خاص
 گرا واقعيت

  اعتماد قابل

، بـاور اجتمـاعيخـوب بـه همـهيزهـايچتعلق،شدنرفتهيحس پذ
 مشترك

  تعلق احساس

  سازگار بودني، غيرتهديدآميزس راحتح،ساده،آرامش ذهن
،بشردوست،تعاونحسي،توجه به طبقه اجتماععدم،جذاب متيصم

 شهروندخالص
  به ارتباط ليتما

  پپسي

  يلحظات شاد زندگ  نيكمدي، شاد، جوكي، عال، شوخن، شكقانون، گوشيباز، نشاط

  طبع شوخ

  ريناپذتيمسئول  اليخ يب، اعتقاد به اصول يب، متنوع، كودك
  يدوست داشتن  رنگ خوش، بامزه، خوشمزه، طعم خوش
  تيفيباك  يقدمت طولاني، خارج، زيافتخارآمي، حس برتر، سالم
،آسـانيزنـدگ ي،لذت از زندگ،ريناپذيخستگ،در غمدنيخند، حيتفر
  در لحظه يزندگ يشادادآور، يخندان،هيدر حاشيزندگي،اشور لحظه يدارا

  كننده  سرگرم  خودجوش، زيآمطنتيش، شادمان، ركيز ،دنيشبه چالش ك

  باكس ايكس

  ييلحظات جادو  اگرايرو، بكاريفر، باز  شعبده، افسونگر

  جادوگر

كي ـناميددرك،جـذاب،از درونجـادو،فراتر از حـد معمـول يزندگ
  كيزماتيكار ييجادواتيتجربي، انرژ

  يكنجكاو  گوشيباز، زيانگجانيه، شور و نشاط، آسا معجزه، باهوش
  ريپذسكير  ديجد كاملاً يها يفناور، خارج از قواعد جينتا، رقابت

ــتغ ــدگ ريي ــادوي،زن ــات ج ــزهيي،لحظ ــايرو،معج ــغياه ن،رممكي
  تيبه واقع دهيا ليتبد  زيانگ شگفت

 ـ ،جيمه،تيواقعيدگرگون، جالب ،روني ـدرون و بياي ـدننيحركـت ب
  دنيلش كشبه چا يزندگنيخارج از قوان

  آور يشاد  لذت فراوان، ايپو، گذارتأثير، سرگرم كننده، آسان يريادگي

  جيپ

  جوگرو جست  يميقد  صرفه به مقرون، افتهي تكامل، منحصربه فرد، برجسته، باوقار
  ديجد اتيكسب تجرب  بهتر يايدنبال دن، آرزو كيهمراه با ، بلندپرواز، لذت بردن
  زيمتما  بالا زهيانگ، فعال، شگاميپ، ربهت يزندگ، مستقل، پرسرعت
،روزمـرهيكنارگذاشـتن زنـدگ  ،مزرشكني،آزاد،پرتوانت، حس قدر
  يو كسل يفرار از گرفتار  خودمحور

  پسند جوان تازهيزهايتجربه چ،دوستدار سفر،تريواقعيزندگ، تندرو
  ماجراجو  افتنيبه  اقياشت، افق گسترده، كشف جهان، اكتشاف
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  يكد اصل  يفرع مهيكد ن يكد فرع  برند

  لديز

  بيخاص و عج  برند، باشكوهز، رومدي، عدم وابستگ، جوان، بادوام، دهيچيپ

  ياغي

جهـان بـه    ليتبـد ، ژهيروش و، متنوع، ريمتغ، در كارها تيخلاق، نينو
  سبك متفاوت  خودمختار، مقاوم، بهتر يجا

  لوكس  نيبهتر، حرف ندارهي، دوخت عال، آراسته، مجلل
  راحت  هاتيكمك به برداشتن محدود ،خوب، بودن يراض، كمك به مردم
، جســورانه يرفتارهــا، بــا جامعــه يگــانگياحســاس ب، تفكــر متفــاوت

  دهيچيپ تيشخص  ديتوسعه نگرش جد، ستيدر قالب زمان ن، بيو غر بيعج يرفتارها

  شكن قانون  شرور، سنت شكني، شورشي، آرمان راتييتغ، رهبر جسور

  رولكس

  لاكچري  فيس، مدروز، ضدآب، مطرح در بازارباكيفيت، گران قيمت، تازه، ن

  فرمانروا

داراي حس قدرت، شايستگي، اصـيل، دولتـي، نظـم، سـازنده، ابهـت،      
  رهبر  نفس اعتمادبه

بادوام، مملوس، شخصـيت بـارز، ظريـف، پسـنديده، توانـايي كنتـرل،       
  ظرافت  اشرافي، بسيار زيبا

  صميمي  قديمي، جذاب، سابقه بالا
گرا، كارآمد، مانـدگار، يكتـا، بـازار انحصـاري، نفـيس،       واقع العاده، فوق

  فرد به منحصر  نجيب زاده، مرغوب، متمايز از ديگران، حس موفقيت

  پرقدرت  فرمانده، مهارت، قدرتمند، زورگو، بزرگ
كنترل، رفاه جامعه، كسـب و حفـظ قـدرت، حـس تسـلط، اقتـدارگرا،       

  حاكميت  پذير، پادشاه مسئوليت

  نايك

  قدرتمند  چالش، جنگ با شر، استقامت دنبال  بهاوم، بادوام، قوي، مق

  قهرمان

  متنوع  پسند، زيبا، فانتزي شيك، جوان
  بي نظير  بااصالت، وفادار، قديمي، برترين جنس، مشهور، اختصاصي

  شجاعت  آور، اژدها، رفتار قهرمانانه، ناجي، پيروز، مبارز قدرت شگفت
  آرامش  باكلاس، سبك آسايش، مناسب، ايمن،

هـا، سـاخت دنيـاي بهتـر، انتقـاد        رفاه بيشتر جامعه، غلبه بر محدوديت
  خودكفايي  ناپذير، حمايت از خير

  نيوا

  خاطر اطمينان  راضي بودن، كيفيت، اقتصادي، متنوع، كارآمد، مرغوب، اعتماد، ثبات

  نگهدارنده

  لطافت و نرمي  ضدحساسيت طراوت، احساساتي،آرام، لطيف، ملايم، سالم، تازگي،
  صميمي  دوست، همدلي، آرامش خاطر، نوستالژي

موافق، سخاوت، كمـك بـه ديگـران، انگيـزه بـراي خـدمت، مشـاور،        
  كننده كمك  مرغوب، نگهدارنده

  مراقبت از ديگران  كننده مواظب، خوشبو، مراقب، پشتيباني، محافظت، تقويت
بخش،  خودگذشتگي، صبور، آرامششاداب، مادر، نوع دوست، پرمهر، از

  شفقت و مهرباني  سوز دلمحبوب، 

  سخاوتمند  تمايل به ارتباط، انجام كار براي ديگران، بخشنده، فداكار
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
شما  گيري شخصيت برند  الگوها در شكل  توان اينگونه بيان كرد كه كهن  آمده از پژوهش مي دست بهبا توجه به تمام نتايج 

كنند تا معني و   الگوها به ما كمك مي  كهن. توانند ابزار بسيار مهمي براي بازاريابي باشند  الگوها مي  كهن. زيادي دارند تأثير
دهنـده شخصـيت برنـد مـا       هاي انساني را كـه نشـان    كند تا ويژگي  الگو به ما كمك مي كهن. مفهوم برند خود را بشناسيم

شخصيت يك برنـد عامـل بسـيار    . براي برند خود شخصيتي انساني تعريف كنيم ها آنو بر اساس هستند دقيقا پيدا كنيم 
كنـد احسـاس مشـتري نسـبت بـه برنـد         اين خود شخصيت هر برند است كه تعيين مي. باشد  مهمي در جذب مشتري مي

خـود ارتبـاط برقـرار كنـد، همـين       عميق و معنادار با مشتري صورت بههر برندي براي موفقيت در بازار بايد . چگونه باشد
شود و در نهايت باعث جذب مشـتري   ارتباط برند با مشتري باعث ايجاد يك حس عميق وفاداري و اعتماد در مشتري مي

ها براي ايجاد يك حس عـاطفي  كار راهيكي از بهترين . كند  به سمت برند ما شده و احساس رضايت در مشتري ايجاد مي
الگوهـا    ، طراحـي شخصـيت برنـد بـر اسـاس كهـن      ها آندو طرفه بين برند و مشتري و ايجاد رابطه عميق و كارساز بين 

ي ژرف بر ذهن و احساس مشتري براي هر برند گذاشته و مشتري عادي را به يك مشتري تأثيرباشد، تا با اين روش  مي
كنند تا هويت و شخصيت خود را به مشـتري    الگوها به برند كمك مي  كهن. خود تبديل كنيموفادار و هميشگي براي برند 

كند كه تيپ شخصيتي مخاطب به تيپ   گونه كه يك فرد در جامعه با افرادي ارتباط دوستانه برقرار مي  همان. معرفي كنند
قرار كنند، همـين موضـوع در مـورد برنـدها در     اي دوستانه و صميمي با هم بر  شخصيت فرد نزديك باشد تا بتوانند رابطه

اي   الگوهـا بـا مشـتري     هر برندي به كمك كهـن . كمك كنند ها آنالگوها به   كند، به شرطي كه كهن  جامعه هم صدق مي
 اي دوطرفه، عميق و دوستانه با آن داشته باشد و همين عامل در جذب بيشتر مشتري  كند كه بتواند رابطه  رابطه برقرار مي

براي محصول بسيار كمك كننده بوده و به رونق كسب و كار كمك شاياني كرده و در نهايت برند ما، مشتريان خـاص و  
باكس؛  دست آمده از پژوهش، برند اپل؛ شخصيت آفرينشگر، ايكس با توجه به نتايج به. وفادار خود را هميشه خواهد داشت

ياغي، رولكـس؛ فرمـانروا، سـوني؛ دانـا، شـنل؛ عاشـق، كوكـاكولا؛        جوگر، ديزل؛ و طبع، جيپ؛ جست جادوگر، پپسي؛ شوخ
  .معصوم، گپ؛ هركس، نايك؛ قهرمان و نيوا؛ نگهدارنده دارد

الگوي آفرينشگر با توجه به اينكه تمركز برند با شخصـيت آفرينشـگر حـول      براي ساخت شخصيت برند اپل با كهن
هـاي جديـد و محصـولات متنـوع را       شتري بايد مـداوم طـرح  محور خلاقيت و نوآوري است، براي تبليغات جهت جذب م

تبليغـات  . آزمايش و اجرا كند، آزمون و خطا كردن بايد در اولويت كارهاي آفرينشـگر بـراي خلـق چيزهـاي جديـد باشـد      
اپـل   .مثبت بگذارد و عشق به نـوآوري در مشـتري را برانگيـزد    تأثيراي باشد كه بر فرهنگ جامعه   آفرينشگر بايد به گونه

هاي خاص خود نگاه مردم را به اپل تغيير داده   اپل با استراتژي. فرهنگ خود را با تفكري متفاوت از رقبا ايجاد كرده است
اپل باعث شده است مشتري به نقش فنـاوري  . ها استفاده كرده است تا از رقبا متمايز باشد  اپل از بهترين تكنولوژي. است

ر بودن در وجود اپل نهفته است چرا كه اپل برند خود را ابزاري براي خلاقيـت و تقويـت   آفرينشگ. در زندگي خود پي ببرد
پيشـايندهاي حاصـل از    بـر  علاوهالگوي آفرينشگر  با توجه به نتايج حاصل از پژوهش براي كهن. نوآوري بيان كرده است

زيباشـناختي، نـوآوري، متفـاوت،     تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل روياپرداز و نوآوري، پيشايندهاي جديد شامل حـس 
  .آمد دست بهقيمت، خلاق، توليدات ماندگارو كارآفرين  گران
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الگوي جادوگر با توجه به اينكه تمركز برنـد بـا شخصـيت جـادوگر       باكس با كهن براي ساخت شخصيت برند ايكس

تري بايد كـاري انجـام داد كـه    العاده بودن است، براي تبليغات جهت جذب مش  حول محور ايجاد لحظات جادويي و خارق
اي جـادويي در ذهـن     اي بيان كرد كه بيرون از حد و تصور مشتري اسـت و لحظـه    مشتري تا به حال نديده باشد، يا ايده

ها باشد كه   دهنده ممكن كردن يكسري ناممكن  تبليغات بايد نشان. اش بماند  مشتري ثبت كند كه براي هميشه در حافظه
بـاكس اصـول عـادي     ايكـس . مشـهود باشـد   كاملاًك جادو يا معجزه است، كنجكاوي بايد در تبليغات گوياي رخ دادن ي
با توجه به . هاي بهتري ارائه كند  حل  ها به واقعيت راه  كند اما سعي دارد براي بهبود جهان با تبديل ايده  زندگي را درك مي

شايندهاي حاصل از تحقيقـات پژوهشـگران گذشـته شـامل     پي بر علاوهالگوي جادوگر  نتايج حاصل از پژوهش براي كهن
پـذير، تبـديل ايـده بـه      تبديل ايده به واقعيت، پيشايندهاي جديد شامل لحظات جادويي، كاريزماتيك، كنجكاوي، ريسك

  .آمد دست بهآور  واقعيت، به چالش كشيدن و شادي
طبـع حـول    كه تمركز برند با شخصيت شوخطبع با توجه به اين الگوي شوخ  براي ساخت شخصيت برند پپسي با كهن

خيالي بزند و از غم و غصه دنيا   محور بازيگوشي، شادي و لذت است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد خود را به بي
الگـو از شـادي و     ايـن كهـن  . انگيز براي مشتريانش ايجاد كند  فارق شود، سعي كند با خنده و شادي لحظات شاد و خاطره

طبع اين است كه از خط قرمزها رد نشود و شوخي را از حد به در نكند  چالش بزرگ شوخ. گيرد  تريانش انگيزه ميخنده مش
. مشـهود باشـد   كـاملاً گـذراني و شـاد بـودن در تبليغـات بايـد        خوش. كه اين عامل باعث ناراحتي مشتريانش خواهد شد

الگـوي   با توجه به نتـايج حاصـل از پـژوهش بـراي كهـن     . ده كنندكند تا نياز به تعلق را برآور  طبع به افراد كمك مي شوخ
پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل زندگي در لحظـه و سـرگرمي، پيشـايندهاي     بر علاوهطبع  شوخ

  .مدآ دست بهكننده  داشتني، باكيفيت، زندگي در لحظه و سرگرم ناپذير، دوست جديد شامل لحظات شاد زندگي، مسئوليت
 جـوگر و جستبا توجه به اينكه تمركز برند با شخصيت  جوگرو جستالگوي   براي ساخت شخصيت برند جيپ با كهن

انگيـز    العـاده و هيجـان    هاي خارقكار راهحول محور ماجراجوئي و اكتشاف است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد از 
تبليغـات ايـن   . مشتري بتواند دنياي بيرون را كشـف و تغييـر دهـد    ها آناستفاده كند و خدماتي را ارائه كند كه به كمك 

هـا را    برندها بايد حاوي ماجراجوئي، استقلال و آزادي عمل مشتري باشد و به او كمك كند تا موانع مرزهـا و محـدوديت  
ديد جيپ را وادار به تمايل به كشف دنياي ج. هاي پيشرفت را طي كند  ها و جهان را كشف كند و راه  بشكند و افراد، مكان

جيپ با كشف و توليد محصولات جديدتر كـه در جهـان ديـده نشـده اسـت از      . كند  هاي جديد و به روز مي  كشف فناوري
تواننـد بـا اكتشـاف بـه مسـيرهاي جديـدتر و         جيپ معتقد است همه آزاد هستند و مي. كند ها نهايت استفاده را مي  فرصت
پيشـايندهاي حاصـل از    بر علاوه جوگرو جستالگوي  به نتايج حاصل از پژوهش براي كهنبا توجه . تري دست يابند  موفق

تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل ماجراجو، پيشايندهاي جديد شامل قديمي، كسـب تجربيـات جديـد، متمـايز، فـرار از      
  .آمد دست بهپسند و ماجراجو  گرفتاري و كسلي، جوان

الگوي ياغي با توجه به اينكه تمركز برند با شخصـيت يـاغي حـول محـور       براي ساخت شخصيت برند ديزل با كهن
شكني و آزادي است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد در نظر داشته باشند كه ياغي يـك شورشـي بـه تمـام       قانون

يشتر براي تبليغات ايـن  ب. كند و دوست دارد از وضعيت موجود پا را فراتر گذاشته و جلو برود  از قانون تبعيت نمي. معناست
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برندي بـا   دنبال  بههاي نامتعارف، جنجالي و عادات غيرمعمول مطرح شود، چرا كه مشتري   گونه برندها بهتر است خواسته

. گردد و دوست دارد كه انقلابي بزرگ بر پا كند  هاي شورشي و خلاف قانون و هنجارهاي اجتماعي مي   اين گونه شخصيت
ديزل به ارائه خدمات قابل اعتماد و يكسان بـه مشـتريان و   . دهد  بودن ارزشي است كه ديزل ارائه مي ساده و قابل اعتماد

پيشـايندهاي حاصـل از تحقيقـات     بـر  عـلاوه الگوي يـاغي   با توجه به نتايج حاصل از پژوهش براي كهن. رقبا تمركز دارد
خاص و عجيب، سبك متفاوت، لوكس، راحـت،  شكن، پيشايندهاي جديد شامل  پژوهشگران گذشته شامل جسور و قانون

  .آمد دست بهشكن  شخصيت پيچيده و قانون
الگوي فرمانروا با توجه به اينكه تمركز برند با شخصيت فرمـانروا حـول     براي ساخت شخصيت برند رولكس با كهن

فس و قدرتمند برخورد محور قدرت، حاكميت و رهبري است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد هميشه با اعتماد به ن
الگو با توجه به اينكه دوست دارند رهبر بازار باشند و قدرتمند و قوي به نظر برسـند، حاضـر     كنند، مشتريان برند اين كهن

مند به خريـد    تر باشد بيشتر علاقه  تر، گرانتر و لوكس  هستند براي برند خود هزينه بيشتري كنند و هر چه محصول پيچيده
دهنده قدرت و برتري است براي جذب مشـتري بـراي ايـن گونـه       تبليغات مجلل و لوكس كه نشان. تندآن محصول هس

كننـدگان خـود     رولكس حس اقتدار را به مصـرف . كنند  رسد چرا كه به قدرت خود افتخار مي  برندها بسيار عالي به نظر مي
الگـوي   توجه بـه نتـايج حاصـل از پـژوهش بـراي كهـن      با . قدرت در استراتژي بازاريابي رولكس نهفته است. كند  القا مي

پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل رهبر، حاكميت و قدرت، پيشـايندهاي جديـد    بر علاوهفرمانروا 
  . آمد دست بهفرد، پرقدرت و حاكميت  شامل لاكچري، رهبر، ظرافت، صميمي، منحصربه

لگوي دانا با توجه به اينكه تمركز برند با شخصيت دانا حول محور توليـد،  ا  براي ساخت شخصيت برند سوني با كهن
كشف و گسترش دانش و اطلاعات است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد مداوم محتواي جديد و دانش بـه روزي  

تري را وادار بـه فكـر   تبليغات بايد مش ـ. گذاري آن با ديگران علم و دانش خود را گسترش دهند  را توليد كنند و با اشتراك
هـا بـه نحـو      وجوي علم و دانش بـود و از فرصـت    كردن و تامل كردن كند و به او يادآوري كند كه هميشه بايد در جست

سـوني بـا توليـدات بسـيار     . نشانگر دانا بودن اين برند است كاملاًطيف دامنه تنوع محصولات سوني . احسن استفاده كرد
خواهد به تغيير جهـان    يك متخصص در بين مردم مي عنوان بهسوني . حل هر مشكلي باشد  هخواهد را  متنوع و مختلف مي

پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران  بر علاوهالگوي دانا  با توجه به نتايج حاصل از پژوهش براي كهن. كمك كند
دسـت آوردن دانـش، كشـف     ، بـه  هـاي نوآورانـه   گذشته شامل دانا، پيشايندهاي جديد شامل مرغوب، محقـق، پيشـرفت  

  .آمد دست بههاي جديد، تنوع محصول، گسترش اطلاعات، استقلال و حس خوب زندگي  بخش
الگوي عاشق با توجه به اينكه تمركز برند با شخصيت عاشق حـول محـور     براي ساخت شخصيت برند شنل با كهن

يغات جهت جذب مشتري بايـد بـراي روابـط اهميـت     روابط عاشقانه، عاطفي و رمانتيك در كنار صميميت است، براي تبل
برق و لوكس ارائه دهند، بـراي مشـتري    و  زيادي در نظر بگيرد، زيبايي را مد نظر خود قرار دهد و تبليغات عاشقانه، پر زرق

د فرد هم اي ارزش قائل شوند كه به مشتري القا كند نه تنها ديگران او را دوست دارند و برايشان جذاب است، خو  به گونه
 بـر  عـلاوه الگوي عاشـق   با توجه به نتايج حاصل از پژوهش براي كهن. خودش را دوست دارد و براي خودش جذاب است
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فرد، زيبايي، فراتر  به پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل صميمي، پيشايندهاي جديد شامل منحصر

  .آمد دست بهاز خود عشق، رمانتيك و تعلق 
الگوي معصوم با توجه به اينكه تمركز برند با شخصيت معصـوم حـول     ساخت شخصيت برند كوكاكولا با كهن براي

آلايش بودن است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد با مشتري شفاف و صـادق    محور سادگي، خالص، صداقت و بي
برند چون ساده است بايد عاري از پيچيدگي بـوده و  تبليغات اين . باشد، و اين شفافيت بايد در تمام مسير هدف قرار گيرد

تبليغات بايد نشان دهد كه اين برند اصلا دوست ندارد كسي را آزار دهد يا به كسي آسـيب  . براي همگان قابل فهم باشد
وي الگ ـ با توجه به نتـايج حاصـل از پـژوهش بـراي كهـن     . بينانه و مثبت به زندگي دارد  خوش كاملاًوارد كند و ديدگاهي 

لوح و وفـادار، پيشـايندهاي    پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل نوستالژيك، ساده  بر علاوهمعصوم 
  .آمد دست بهبرانگيز، نوستالژيك و ساده  جديد شامل جذاب، اصالت، وفادار، چالش

شخصيت هركس حول محـور  الگوي هركس با توجه به اينكه تمركز برند با   براي ساخت شخصيت برند گپ با كهن
معمولي بودن، سادگي و همگاني بودن است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد حس تعلق به همه جامعه را در فـرد  

. كنـد   الگو از متمايز شدن از ديگران بيزار است و حس معمولي و يكسان بودن را در فـرد ايجـاد مـي     ايجاد كند، اين كهن
هدف تبليغات اين برندها توده مردم است و رفتاري دوستانه . يزهاي خوب به همه تعلق داردتبليغات بايد نشان دهد كه چ

با توجه به نتايج حاصـل از پـژوهش   . كند  با همه برقرار كرده و حس آرامش، آسايش و راحتي را براي مشتريان فراهم مي
ذشته شامل تعلق و تمايل به ارتبـاط بـا   پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گ بر علاوهالگوي هركس  براي كهن

آلايش، قابل اعتماد، احسـاس تعلـق، سـازگار بـودن و      ديگران، پيشايندهاي جديد شامل حس همدردي، لطافت بافت، بي
  .آمد دست به تمايل به ارتباط

حـول  الگوي قهرمان با توجه به اينكه تمركز برنـد بـا شخصـيت قهرمـان       براي ساخت شخصيت برند نايك با كهن
نفس و قدرتمند باشد چرا كه   محور شجاعت، جسور و مبارز بودن است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايد با اعتمادبه

بهتر كردن جهان و تبديل جهان به جـاي   دنبال  بهقهرمان . كند  مشتري از داشتن محصولات اين برند احساس افتخار مي
ييرات محسوس و قابل لمسي براي درك مشتري از احساس برتـري و تغييـر   بهتري است كه بايد در تبليغات اين برند تغ

هـا و    توانـد بـر سـختي     تبليغات بايد نشان دهـد كـه قهرمـان مـي    . طلبي مشتريان را تقويت كند  گنجانده شود و حس جاه
 بـر  عـلاوه ن الگـوي قهرمـا   با توجه به نتايج حاصل از پـژوهش بـراي كهـن   . مشكلات غلبه كند و همچنان سربلند باشد

قدرتمنـد،   و شجاع، پيشـايندهاي جديـد شـامل    دنيبخش الهامپيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل 
  .آمد دست بهنظير، شجاعت، آرامش و خودكفايي  متنوع، بي

 ـ  براي ساخت شخصيت برند نيوا با كهن ده حـول  الگوي نگهدارنده با توجه به اينكه تمركز برند با شخصيت نگهدارن
و غمخـوار مشـتري    سـوز  دلمحور مراقبت، حمايت و نگهداري از ديگران است، براي تبليغات جهت جذب مشتري بايـد  

بـراي  . ي داردسـوز  دلانتظـار محبـت و    هـا  آنباشد، چرا كه مشتري اين برند، بـراي حمايـت بـه آن وابسـته اسـت و از      
تبليغات بايد نشان دهد كه برند تمايـل دارد كـه بـه    . قرار داردالگوي نگهدارنده مشتري هميشه در خط اول اولويت   كهن

 بـر  عـلاوه الگـوي نگهدارنـده    با توجه به نتايج حاصـل از پـژوهش بـراي كهـن    . مشتري كمك كند و از او مراقبت نمايد
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و سـخاوت، پيشـايندهاي    سـوز  دلپيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شامل مراقب، كمك به ديگـران،  

 نـان ياطم ،گرانيد ديو احساس كردن از د دنيد بهي، معتقد همدل وبه ارتباط  ليتما ،ها مراقبت يكسريارائه  جديد شامل
انجـام   ي،اساس ـ يازهـا ينكردن برآورده  ،و مهربان دوست نوع ي،ميصبور و صم ،خود رشيدر قالب پذ يمراقبت خود ،خاطر
با توجه به نتايج حاصـل از پـژوهش بـراي    . آمد دست به معلم ايرستار پ كي هيشب و كننده كمك ،مادر ،گرانيد يكار برا
بر پيشايندهاي حاصل از تحقيقات پژوهشگران گذشته شـامل مراقـب، كمـك بـه ديگـران،       الگوي نگهدارنده علاوه كهن
گـران،  كننـده، مراقبـت از دي   خاطر، لطافت و نرمي، صميمي، كمـك  و سخاوت، پيشايندهاي جديد شامل اطمينان سوز دل

  .آمد دست به شفقت و مهرباني و سخاوتمند
 صـورت  بـه برندها بايد . كننده احساس مشتري نسبت به برند ماست  خلاصه و كلي شخصيت برند ما تعيين صورت به

با مشتري طراحي شخصـيت براسـاس    مؤثربراي ارتباط  كار راهبهترين . عميق و معنادار با مشتري خود ارتباط برقرار كنند
پسـند مـا    هـاي مـورد    شـويم كـه شخصيتشـان بـا ويژگـي       كننده جذب برندهايي مي  عنوان مصرف ما به. لگوها استا  كهن

شخصـيت در موفقيـت مـا در بـازار نقـش      . دهـد   شخصيت همان چيزي است كـه بـه برنـد اصـالت مـي     . همخواني دارد
اي ماندگار بـا مشـتري، تمركـز      ب، ايجاد رابطهشخصيت برند باعث تمايز از رقبا، ارتباط حسي با مخاط. ي داردناپذيرانكار

شود، يكي در     گيري شخصيت برند در دو مرحله ايجاد مي  شكل. شود  هاي خوب و انتقال پيام و هدف برند مي   روي ويژگي
ت، بـراي برنـد و ديگـري در مرحلـه بازاريـابي شـامل تبليغـا       ... مرحله تدوين استراتژي شامل انتخاب رنگ، اسم، لوگو و 

بـراي موفقيـت در بـازار داشـتن يـك      . شـود   ميشخصيت برند باعث انتقال پيام برند به مشتري ... . بندي، فروش و  بسته
در مـورد  . كنيم بايد تدوين و اجراء شود  استراتژي از ابتداي شروع كار يعني همان مراحل اوليه كه محصولي را انتخاب مي

  .شود  تي برندينگ مناسب باعث موفقيت برند ما در بازار ميشخصيت برندها داشتن يك استراتژي تبليغا
تـوان   الگوهـاي برنـد مـي    كهـن  سـازندة آمده از پژوهش، و ماحصل استخراج پيشـايندهاي   دست بهبر اساس نتايج 

گفـت   تـوان   مي. ها بيان شده است  هاي مختلفي براي برند تدوين كرد كه در ادامه چندين مورد از اين استراتژي  استراتژي
كند، دقيقا معادل اين است كه يك ناشر كتابي را   برندي كه محصولاتش را بدون داشتن استراتژي برند به بازار عرضه مي

توجه داشـته باشـيد اگـر شـما بـه      . بدون داشتن جلد وارد بازار كند و انتظار داشته باشد كه اين كتاب را به فروش برساند
ممكـن اسـت    هـا  آنتتان ندهيد و بين محصول خودتان و رقبا تمايز ايجاد نكنيـد  مخاطبانتان دليلي براي خريد محصولا

بنابراين داشتن استراتژي امري مهم در بازاريابي . محصول شما را به تدريج كنار بگذارند و محصول ديگري را خريد كنند
  .و برندينگ است

توانـد در جـذب مشـتري بـه سـوي برنـد،        الگوهـا مـي    هايي كه با كمك شخصيت كهن  ين استراتژيتر مهميكي از 
تـوان در تبليغـات برنـدهاي سـاده،      	 باشـد، از اسـتراتژي كشـش مـي      محصول يا صنعت كمك كند، استراتژي كشش مي

بين، وفادار، خندان، شاد، سازگار، ماندگار و خاص خصوصا در صنعت مواد غذايي، مواد شوينده، پوشاك مثل پپسـي،   خوش
هايي براي تخفيف براي مشتريان در نظـر گرفتـه شـود يـا درصـدي از        ي كه كوپنصورت به. ه كردكوكاكولا، ديزل استفاد

قيمت را رايگان اعلام كنند يا تبليغات جذابي بسازند با بيان يكي بخر دو تا ببر يـا در صـورت خريـد بـالاي صـد تومـان       
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يد كالاي ما راغب گردد و به مرور تبديل بيست تومان تخفيف بگيريد، تا بدين صورت اعتماد مشتري جذب شود و به خر

  .مستقيم خواهد داشت تأثيربه مشتري وفادار شده و در نهايت در فروش بيشتر و كسب سود ما 
اي   استراتژي همهمه. اي است  الگوها، استراتژي بازاريابي همهمه  استراتژي پيشنهادي ديگر بر اساس شخصيت كهن

ها و چرخيدن در اجتماع براي شما مشتري جذب كنند و    كه بتوانند با افتادن سر زبان رود ببيشتر براي محصولاتي بكار مي
مند شود از روي كنجكاوي و هيجان هم كـه شـده     مشتري را به سوي محصولات برند شما جذب كرده و مشتري علاقه

تعريف خود از محصولات شـما  كننده محصول، با   در اين استراتژي مصرف. حتي براي يكبار از محصولات شما خريد كند
هـاي تبليغـاتي، اجتماعـات آنلايـن خـانوادگي، دوسـتانه يـا          در مجامع مختلـف خصوصـا در فضـاهاي مجـازي، كمپـين     

شود و ناخودآگاه فروش   دهان، باعث جذب مشتري به سوي محصولات برند شما مي  به  دهان صورت بهكنندگان خود   دنبال
گـذار، كنجكـاو، كسـب تجربيـات     تأثيرهاي نـوآور،    از اين استراتژي با توجه به ويژگي. برد  محصولات برند شما را بالا مي

. توان استفاده كرد  باكس مي  هاي مدرن و يادگيري چيزهاي جديد براي برندهاي سوني و ايكس  بيشتر با استفاده از فناوري
هـا،    استيشـن   اي، پلـي   ده كننـده از بازيهـاي رايانـه   دهان مشتريان خصوصـا نوجوانـان و جوانـان اسـتفا     به  با تبليغات دهان

در فضـاهاي مجـازي و مجـامع دوسـتانه     ... خـانگي و    و لـوازم   هاي موبايل  هاي صوتي، باندها، اسپيكرها، گوشي  سيستم
فـروش  با جذب مشتري بيشـتر  . را ترغيب به خريد محصولات كرد ها آنتوان باعث افزايش آگاهي افراد از برند شد و   مي

  . محصولات برند شما هم بيشتر خواهد شد
توان در بازاريابي استفاده كرد، استراتژي بازاريابي اينترنتـي   الگوها مي  استراتژي ديگري كه بر اساس شخصيت كهن

توانيـد يـك كانـال      آوريـد مـي    مـي  دسـت  بـه الگوها   با توجه به شناختي كه از شخصيت برند خود با استفاده از كهن. است
هـاي تبليغـاتي و فـروش در واتسـاپ، تلگـرام،        هـاي معـاملاتي، پـيج     ينترنتي، يك سايت فروش، رسانه مجازي، كمپينا

اينستاگرام يا فضاهاي مجازي ايجاد كنيد و با توضيحات كالاها و محصولات برند خود در فضاي مجـازي و اينترنـت بـه    
هاي شخصيتي همـه    از اين استراتژي با توجه به ويژگي. دو جذب مشتري براي محصولات برند خود بپردازي وجوگر جست

برندهاي اپل، نيوا، نايك، شنل، رولكس، گپ و حتي . توان استفاده كرد  برندها براي اكثر برندهاي كار شده در پژوهش مي
جـذب   مسـتقيم در  مسـتقيم و غيـر   صـورت  بـه توانند   جيپ با تبليغات گسترده محصولات برند خود در فضاي مجازي مي

هاي آنلاين، استفاده از پسـت، تيپـاكس، تحويـل سـريع،       برندها با خريد و فروش. مشتري براي محصولات خود بپردازند
تواننـد بـا كـل      با در نظر گرفتن شرايط مشتري مي... ا در محل وارسال رايگان، خطوط هوايي و زميني، پرداخت آنلاين ي

هاي عمده بپردازند كه در نهايت به جـذب مشـتري     ه اينترنتي به خريد و فروشجهان در ارتباط باشند و با تبليغات گسترد
  . بينجامد ها آنبيشتر و سودآوري بيشتر براي 

اسـتراتژي تمـايز بيشـتر بـراي     . الگوها، استراتژي تمـايز اسـت    استراتژي پيشنهادي ديگر بر اساس شخصيت كهن 
برندهاي شنل و گپ به علت خاص بودن، متفاوت بودن، . شود  يمحصولات و برندهاي خاص و منحصر به فرد استفاده م

متفـاوت و   كاملاًشنل برندي . توانند از استراتژي تمايز استفاده كنند ماندگاري، لطافت خاص، رمانتيك بودن و زيبايي مي
و ادوكلـن را نشـان   تواند، متفاوت و متمايز بودن از ديگر برنـدهاي عطـر     هاي خاص خود، مي  رمانتيك است كه با رايحه

تواند از استراتژي تمايز استفاده كند، گپ با توليد محصولاتي كه  نظيرش مي  گپ هم با بافت خاص خود و لطافت بي. دهد
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مشتريان با درآمد معمولي هم قادر به خريد آن باشند ارزاني، راحتي و سادگي را در برنـد خـود گنجانـده اسـت و از رقبـا      

دهد يا تفاوت برند شما با   ا انجام تبليغاتي كه متفاوت بودن برند شما از ديگر برندها را نشان ميب. متمايز عمل كرده است
توانيد مشتري بيشـتري    باشد، مي  كند كه فقط مختص برند شما مي كند و چيزهايي را بيان مي برندهاي رقيب را مطرح مي

  . آوري كنيد  براي محصولات برند خود جمع
الگوهاي آفرينشگر در تبليغـات برنـدهايي كـه بـه نـوعي        هاي برندينگ از شخصيت كهن  استراتژيبراي استفاده از 

  .باشند بهتر است استفاده شود مثل اپل، دل، ايسوس، لگو، عاليس، كاله  داراي ابتكار و نوآوري مي
باشند بهتـر   العاده مي  خارق جادو و انجام كارهاي دنبال  بهالگوهاي جادوگر در تبليغات برندهاي كه    از شخصيت كهن

  .هاي جادويي، يوتيوب، مواد شوينده و سفيدكننده، پاكسان  بازي  باكس، اسباب  است استفاده شود مثل ايكس
باشند بهتر است اسـتفاده شـود     خيال و بازيگوش مي طبع در تبليغات برندهاي كه بي  الگوهاي شوخ  از شخصيت كهن
  .يبابا، دومينوتوز، شي  مثل پپسي، چاكلز، چي
باشـند بهتـر     ماجراجويي و كشف كردن مي دنبال  بهدر تبليغات برندهاي كه  جوگرو جستالگوهاي   از شخصيت كهن

  .است استفاده شود مثل جيپ، تويوتا، اينستاگرام، فيسبوك، دلپذير، ماي، پرسيل
باشند بهتر است استفاده شود مثـل    يشكن م  الگوهاي ياغي در تبليغات برندهاي كه جسور و قانون  از شخصيت كهن

  .هاي لي  خودرو، انواع خودرهاي كوهستاني، لباس ديزل، صنعت خودروسازي، ايران
باشـند بهتـر     الگوهاي فرمانروا در تبليغات برندهاي كه انگيزه كسب قدرت دارند و رهبر جامعه مي   از شخصيت كهن

  .و، همراه اول ام سافت، تويوتا، بياست استفاده شود مثل رولكس، ماكسيم، بنز، ماكرو
باشند بهتر است استفاده شـود مثـل     علم و دانش مي دنبال  بهالگوهاي دانا در تبليغات برندهاي كه   از شخصيت كهن

  .پديا، دانشگاه آزاد يا دولتي  سوني، گوگل، آمازون، ويكي
باشـند بهتـر اسـت      جذابيت مي دنبال  بهو الگوهاي عاشق در تبليغات برندهاي كه احساسي هستند   از شخصيت كهن

  .گير، ورساچه، گوچي، گلرنگ، صنعت گردشگري استفاده شود مثل شنل، سيندرلا، جواهرات، ادوكلن گود
باشند بهتر است استفاده شـود مثـل    آلايش مي  الگوهاي معصوم در تبليغات برندهاي كه ساده و بي  از شخصيت كهن

  .يزني، داو، مينوهاي د  كوكاكولا، بيك، عروسك
باشـند بهتـر اسـت      الگوهاي هركس در تبليغات برندهاي كه به همه تعلق دارند و قابل اعتماد مـي   از شخصيت كهن

  .استفاده شود مثل گپ، بيمه، كفش ملي، كانن
مثـل  باشند بهتر است استفاده شـود    نظير مي  الگوهاي قهرمان در تبليغات برندهاي كه شجاع و بي  از شخصيت كهن

  . نايك، گراد، آدي داس، سامسونگ، هاوايي، هيوندا
باشـند بهتـر     نگهداري و مراقبت از ديگران مي دنبال  بهالگوهاي نگهدارنده در تبليغات برندهاي كه   از شخصيت كهن

  . است استفاده شود مثل نيوا، بيمه، بانك، ولوو، لوازم آرايشي و بهداشتي، ميهن
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  هاي پژوهش محدوديت

هايي وجود داشته اسـت، كـه احتمـالا      شك پژوهش حاضر خالي از ايراد نبوده و در انجام پژوهش حاضر محدوديتبدون 
  .اثر نخواهد بود    در نتايج پژوهش بي ها آن تأثير

 .الگوها و بازاريابي كمبود پيشينه كافي براي تدوين ادبيات پژوهش، خصوصا در مورد، رابطة كهن .1

هـاي فرهنگـي    هاي فرهنگي در جوامع و كشورهاي مختلف عدم در نظر گرفتن تفـاوت  با توجه به وجود تفاوت .2
 . شوندگان داخلي با منابع مشابه خارجي در دسترس  بين تصوير ذهني مصاحبه

 .دهندگان در انجام تحقيق  پاسخ... شناختي شبيه جنسيت، سن، مليت و  عدم در نظر گرفتن متغيرهاي جمعيت .3

الگو به همراه برنـدهاي   عدم بررسي تعداد برندهاي بيشتري در هر كهن دليل بهژوهش عدم امكان مقايسه در پ .4
 .ها رقيب آن

  پيشنهادهايي براي پژوهشگران آينده
اندازي   شود جهت درك بيشتر و بهتر موضوع پژوهش، با چشم  در راستاي پژوهش حاضر به پژوهشگران آينده پيشنهاد مي

هـاي سـني و جنسـي      هاي مشابه با پژوهش حاضر در گروه  هاني توجه كنند و پژوهشتر به موضوعات برندسازي ج  عميق
هاي متفاوت انجام شود زيـرا ممكـن اسـت هـر گـروه ترجيحـات و         مختلف جامعه يا در طبقات مختلف جامعه با فرهنگ

الگوهـاي    از نظريـه كهـن  شود دانشگاهيان، مديران برند و پژوهشگران آينده   توصيه مي. نظرات خاص خود را داشته باشد
همچنين به مديران، بازاريابان و توليدكننـدگان  . سازي رويكرد شخصيتي خاص براي هر برند استفاده كنند  برند براي پياده

الگوي برند خود توجه بيشتري مبذول دارنـد، چـرا كـه      شود به لوگو، شخصيت، هويت و كهن  برندهاي مختلف توصيه مي
به دانشگاهيان، مديران و بازاريابـان  . گيري شخصيت يك برند در ذهن مشتري دارند  قيم بر شكلي مستتأثيراين عوامل 
الگوها و شخصيت برند و انجام تبليغات درست و خلاقانه در مورد برنـد محصـولات،     شود با همسو كردن كهن  توصيه مي

. باشـد را افـزايش دهنـد     محصـولات مـي   بدنة دانش مديريت را گسترش داده و رسيدن به هدف، كه همان فروش بيشتر
شود براي بررسي هر برند، برند رقيب هم بررسي شود تا مشخص شود برند مـا چـه رفتـاري بـراي       همچنين پيشنهاد مي

اي بـراي آن   تمايز و برتري نسبت به برندهاي رقيب خود انجام داده كه باعث تمايز آن و ايجاد يـك شخصـيت جداگانـه   
  .شده است
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  .104-79، )14(4 ،ينقد ادب .سفر قهرمانو  هيسا يالگوها به كهن

  .فردوس انتشارات: تهران .روح كيداستان ). 1382( روسيس سا،يشم

  .فردوس انتشارات: تهران ،)چاپ چهارم( يانواع ادب). 1383( روسيس سا،يشم

هايي براي  درس: اشكال هندسيالگويي  تداعيات كهن). 1396(نژاد، عاطفه؛ رنجبريان، بهرام؛ بيدرام، حميد؛ سماواتيان، حسين  طالب
  .806-787، )4(9، مديريت بازرگاني .مديران بازاريابي

كننـدگان نسـبت بـه     بر نگرش و رفتار مصرف يعناصر نام تجار تأثير يبررس). 1394( هرهز ،يمحمدنبسيدمحمد؛  نسب، ييطباطبا
  .462-445، )2(7 ،يبازرگان تيريمد). كاله يلبن يشركت فرآورده ها( افتهي ميتعم ينام تجار

  .90-85، )182(68 ،اتيكتاب ماه ادب. انهيالگو گرا نقد كهن). 1391(لو، احسان  عباس

بهـزاد  (. الگو در مقـام انـدام روان ناآگاه كاركرد كهن ؛ييالگو الگو و انگاره كهن كهن). 1382( .جوزف ب ت،يلرايو؛ رنالدو ج ورو،يماد
  .287-281، )22( ،ارغنون ،)مترجم بركت،

  .نشر جامعه شناسان: ، تهران)چاپ اول( 1روش پژوهش كيفي ضد روش ). 1390(محمدپور، احمد 

مـديريت  . كننده بر خجالت از برند مصرف مؤثرشناسايي عوامل ). 1400(محمدي، اسفنديار؛ كاظمي راشناني، حديثه؛ محمدي، اسما 
  . 928-911، )4(13، بازرگاني

دانشكده هنر، دانشـگاه   ،ارشد ينامه كارشناس انيپا. رانيدر هنر ا يالگوها با ناخودآگاه فرد كهنرابطه  يبررس). 1392(الناز  ،يمحمد
  .، تهرانالزهرا

  .يفرهنگ زندگ اديبنانتشارات : تهران ،)سومچاپ ( )، مترجمييرزايسارا م(. يامروز يدر بازارها يروزيرمز پ). 1398(كنت  م،يورتا

  .يانتشارات جام: تهران، )چاپ هفتم( ،)مترجم ه،يد سلطانومحم(. شيو سمبول هاانسان ). 1389(كارل گوستاو  ونگ،ي

 ـ(. ناخودآگاه ريضم يشناس روان). 1391(كارل گوستاو  ونگ،ي و  ينشـر علم ـ : تهـران  ،)چـاپ ششـم  ( ،)متـرجم  ،يري ـام يمحمد عل
  .يفرهنگ

  .يانتشارات جام: تهران ،)جمپنچاپ ( ،)مترجم ،يانيصدق فيلط(. يروح و زندگ). 1392(كارل گوستاو  ونگ،ي
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