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ب از طريق كهن دهاي منتخ ت برن دگان اين الگوها و تبيين نحوه ادراك مصرف تعيين شخصي  كنن
دها  برن

مورث حسنقلي پو  * 3 ، نغمه شيباني مقدم 2 مجتبي اميري ، 1 ر طه

 دانشيار، دانشكده مديريت دانشگاه تهران - 1
 استاديار، دانشكده مديريت دانشگاه تهران - 2

د، دانشك - 3  ده مديريت دانشگاه تهران دانشجوي كارشناسي ارش

ده  چكي
د ايجاد تمايز است د در بازارهاي امروزي ويژگي . ماهيت اصلي برن مايز بسيار كارآمـ  هاي احساسي و نمادين براي ايجاد ت

د د و كارآمد براي ايجاد تمايز به وسيله . هستن درتمن د، ويژگي يكي از ابزارهاي ق مادين و احساسـي برنـ  شخصيـت « هاي ن
د د از مفهوم . است » برن ده اسـت » الگو كهن « در تحقيق حاضر به منظور بررسي شخصيت برن ن پـژوهش بـا . اسـتفاده شـ  ايـ

دهاي منتخب ن شخصيت برن دف تعيي ذبور، براساس كهن ه دهاي مـ ذار بـر ادراك شخصيـت برنـ ل تأثيرگـ  الگوها، عوامـ
ل و نحوه دسته دي اين عوام دگان بر ادراك مصرف بن وهـا، طراحـ كنن ده اسـت اساس كهـن الگ  در ايـن . ي و اجـرا گرديـ

ده است ان 60 ساختاريافته با هاي عميق نيمه طي مصاحبه . تحقيق از روش تحقيق كيفي استفاده ش د ادراكـي آنـ  نفـر فرآينـ
د مورد بررسي قرار گرفت و داده ل شـ ده با استفاده از روش تحليل محتوا، تجزيه و تحلي  هـاي شخصيـت . هاي به دست آم

د كهن الگويي بارز برن س : ايستك : دها به اين شرح به دست آم د / آفرينشگر، جستجوگر، هرك انروا : چرم مشه  چـي / فرمـ
ن ايچ / شوخ : توز س : س  مهمي كه از اين تحقيق به دست نتيجه . فرمانروا : همراه اول / معصوم : مهرام / آفرينشگر : كاله / هرك

د افراد د اين است كه مشخص گردي د را چگونه ادراك مي شخصيت آم د كنن برن  در صورتي كه ايـن شخصيـت ادراك . 
د، شخصيتي مطلوب است و ده مطابقت داشته باش دكه توسط سازمان تعيين ش ده، با هويت برن د ش ذار بـر باي ل تأثيرگـ  عوام

د، داشته باش د همخواني ن ده با هويت برن د ادراك آن را تقويت كرد و اگر شخصيت ادراك ش ه ايـن باي ه بـ  عـواملي را كـ
ده منجر ادراك ذف و عوامل مؤثر را جايگزين نمود اص ، ش ا در صورت نياز ح  . لاح كرده و ي

دي هاي ه واژ ن الگو : كلي د، كه شخصيت برن
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دمه - 1  مق
د اسـت ايي هر كسب و كـاري بقـا و رشـ دف نه  . ه

دار مـي دت و پايـ دـ بقـاي فروش و سودآوري بلندم  توان
د د . سازمان را تضمين كنـ دت نيازمنـ  سـودآوري بلندمـ

اطي ــ ــراري ارتب ــرف برق م بــا مص دت و مسـتـحك ــ  بلندم
دگان است ن ارتباط . كنن د براي برقراري اي  شـرايطي بايـ

د كه مصرف م آي ه اس را فرا د احسـ ه برنـ  كننده نسبت بـ
دگي د، آن را جزيي از زن دا كن د و در نتيجه به پي دان  اش ب

د ه . آن وفادار باشـ د كـ ادين و احساسـي برنـ اي نمـ  مزايـ
د ا ــاي اساســي شخصيــت برنــ  ســت، يكــي از كاركرده

د مي د اين احساس و رابطه را ايجـاد مـي كنـ ال . توان  حـ
د را بر پايه كهن م، چنانچه شخصيت برن  الگوهـا بنـا كنيـ

د ارتبــاط مصــرف دگان در ناخودآگاهشــان بــا برنــ  كننــ
د كـه ايـن ارتبـاط بسـيار بـا ارزش برقرار مـي  تـر از كننـ

 . ارتباطي سطحي و ظاهري است

 طرح مسأله - 1 - 1
وهـا ابـزاري ب كهن دسـازي الگ د در برن  سـيار ارزشـمن

د د در . هستن  گام اول براي استفاده از اين ابـزار ارزشـمن
ش ادراك مصـرف دسازي سنج دگان از كهـن برن  ­ كننـ

ا اسـت وه دد اسـت شخصيـت . الگ  تحقيـق حاضـردر صـ
دهاي منتخب براساس كهن ذار برن ل تأثيرگ  الگوها، عوام

ذبور، دستـه دهاي مـ دي ايـن برادراك شخصيـت برنـ  بنـ
ل و ن  ­ كنندگان براساس كهـن حوه ادراك مصرف عوام

د ا را مشخص كن وه  توان گفت مسأـله از اين رو مي . الگ
اس اصلي تحقيـق د براسـ ه شخصيـت برنـ  ايـن اسـت كـ

 . شود الگوها چگونه ادراك مي كهن

ق - 2 - 1 ت و ضرورت تحقي اهمي  
د مقوله د شخصيت برن ديريت برنـ مي در مـ  بسيار مه

ده ه در ايـران تـوجهي بـه آن نشـ  كمتـر . اسـت است كـ

د خـود، شركتي را مي د برنـ دو تولـ  توان يافت كه در بـ
د و آن هويت و جايگاهي بـراي آن تعريـف كـرده  باشـ

امي ارتباطات با مصرف ش هويت را درتم دگان هدف  كنن
د و منجر به ايجاد تصـوير و شخصيـتي خـاص  حفظ كن

د در ذهـن مصـرف . در ذهن گردد  كنندـگان وقتـي برنـ
م و  منحصر به خود داشتـه يك شخصيت قوي، مستحك

د ه دگار و اثربخشي با آنان خوا دار، مان د، ارتباط پاي  باش
ايي تمـامي فعاليـت . داشت دف نهـ هـ اط   هـاي ايـن ارتبـ

 . بازاريابي است
د مطــرح 2001 الگوهــا از ســال كهــن  در حــوزه برنــ

ه د كه با توجه با كـاربردي بـودن آنهـا مـورد توجـ  شدن
د قرار گرف ه . ت فعالان و محققان در حوزه برن  با توجه بـ

ه اسـتفاده از كهـن دسـازي اينكه در زمينـ وهـا در برن  الگ
ل كشور صورت نگرفته  هيچگونه كار تحقيقاتي در داخ
 و تنها يك كار تحقيقـاتي در خـارج از كشـور در ايـن

د 49 حوزه وجود دارد كه از روش كمي شخصيت  برنـ
 را مشخص كرده است، اولين گام در راستاي استفاده از

ش ادراك اين ابزار د، در ايـران بررسـي و سـنج  ارزشمن
دگان اسـت الگوها توسط مصـرف كهن همـين . كننـ ه   بـ

احبه م اين تحقيق از روش كيفي و مصـ  علت بخش اعظ
م با مصرف ده تا با ارتباط رو در رو و مستقي  ­ استفاده ش

ات و دگان اطمينان بيشتري نسبت به صـحت اطلاعـ  كنن
م و درك ع ه باشيــ ل از آن داشنــ  تــر و ميــق نتــايج حاصــ

دودي جامع ه تاحـ ايي مفهـومي كـ  تري نسبـت بـه شناسـ
د م و مفيـ م تا مبنايي مستحك د است به دست آوري دي  ج

ده ايجاد گردد  . براي تحقيقات آين

 پيشينه تحقيق - 3 - 1
ه پايـان د در ايـران سـ ه در در زمينه شخصيت برن  نامـ

د صورت گرفته اسـت  در خـارج . مقطع كارشناسي ارش
د ترده از ايران تحقيقات گس اي در زمينـه شخصيـت برنـ
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ش  صورت گرفته است كه محقق اين تحقيقات را به شـ
م كرده است ده در : دسته كلي تقسي  تحقيقات انجـام شـ

د زمينه دازه گيـري شخصيـت ، مفهوم شخصيـت برنـ  انـ

د ــ د ، برن ــ ــاد شخصيــت برن ــر ، ابع ذار ب ــ ل تأثيرگ ــ  عوام
د، ل ديگـر، شخصيت برن  تأثير شخصيـت برندـ بـر عوامـ

د رابطه  . ميان شخصيت انسان و شخصيت برن
د در سال الگوها در حوزه استفاده از مفهوم كهن  برن

 . صورت گرفـت » دكتر مارك و پيرسون « توسط 2001
م « ه 2003 نيز در سال » كنت ورتاي  كتابي در اين زمينه بـ

ده اسـت س رابرتـز « . چاپ رسان داي ال » كنـ  2010 در سـ
ه تعيــين نا پايــان د خــود را در زمينــ ه كارشناســي ارشــ  مــ

د از طريق كهـن  . الگوهـا انجـام داده اسـت شخصيت برن
ه تحقيقـي دربـاره اسـتفاده از هيچگونـ  تاكنون در ايران 

د صـورت نگرفتـه كهن  الگوها در حوزه بازاريابي و برنـ
 . است

 روش تحقيق و مراحل آن - 4 - 1
ده  در اين تحقيق از روش تحقيق كيفـي اسـتفاده شـ

دف طرح . است د ه ه في آن است كه شوا  هاي تحقيق كي
ده ديــ د بيشتــري بــراي درك بهتــر پ ه دســت دهنــ ا بــ  هــ

دف ). 161 ،ص 1387 بازرگان، ( هـ ش بر مبنـاي   اين پژوه
ا ايـن گردآوري داده از نوع كاربردي و از منظر نحوه  هـ

 . پژوهش توصيفي است
ه قشـر جـوان : جامعه آماري  گـروه ( با توجه به اينكـ

ني هميت بيشتري به وجهـه ) سال 35 تا 18 س  بيرونـي و ا
د مصرفيشان مـي مادين برن دهاي مزاياي ن ه برنـ د و بـ  دهنـ

ه اطرافشان بيشتر توجه مي د، اين قشر به عنوان جامعـ  كنن
ان سـه ده است و در انتخـاب آنـ  آماري در نظر گرفته ش

دنظر بـوده اسـت نا : معيار زير مـ د مـورد نظـر آشـ  بـا برنـ
د د، با محصـولات برنـ د، از محصـولات باشن نا باشنـ  آشـ

د د استفاده كرده باشن  . برن

ل استفاده از مصاحبه : نمونه آماري  ­ عميق نيمه به دلي
داد زيادي ساختار يافته و زمان م تع  بر بودن آن نمي تواني

م دود . نمونه داشته باشي س از مصـاحبه بـا حـ  نفـر، 55 پـ
احبه د و مصــ باع رسيـ ه اشــ ه دسـت آمدــه بـ  اطلاعـات بــ

دگان به م د شون د اشاره نمي كردن دي داعيات ج  . وارد و ت
ا را تا م تـا از اشبـاع 70 بنابراين مصاحبه ه فر ادامه دادي  ن

ل از م كه نتايج حاص  مصاحبه در اين 60 آن مطمئن شوي
ــت ده اس ــ ــق آم ــر . تحقي ــري، روش غي ه گي ــ  روش نمون

ه ( تصادفي گلوله برفي است  البته با توجـه بـه داشـتن سـ
ده در بالا  ). معيار ذكر ش

ــات رو ــردآوري اطلاع احبه : ش گ ــ ــق مص  هــاي عمي
ه دگان بــراي بررســي ســاختار يافتــه باــ مصــرف نيمــ  كننــ

 الگوها وضعيت تشخيص و ادراك كهن

ــل داده ــه و تحليـ ــا روش تجزيـ ــل : هـ  تحليـ
 ] 2،5 [ محتوا

دها ــ ــاب برن ــوه انتخ ــورهاي : نح ــات كش  در تحقيق
دها و بررسـي آنهـا در  خارجي معمولاً براي انتخاب برنـ

اه آماري جامعه لاعاتي اسـتفاده مشخص، از پايگ اي اط  ه
دهاي مورد استفاده مي دگي مردم و برن د زن د كه رون  كنن

د آنها بررسي مي  ها و با توجه به اينكه چنين سازمان . كنن
دارد پژوهشگـر بـا پايگاه داده  هايي در كشور ما وجود ن

لاعـات موجـود، نظـر خبرگـان، استفاده از داده  هـا و اط
دها و م  هاي بازاريابي يزان ارتباطات و فعاليت بررسي برن

ه در  آنان، بررسي فعاليت هاي تحقيقاتي صـورت گرفتـ
ن ارزيـابي دهاي برتر و معيارهاي اي  هـا، زمينه ارزيابي برن

دف ده رفتار مصرفي جامعه ه ه ني ( مشا  تـا 18 گـروه سـ
دها را انتخاب 20 و مصاحبه با ) سال 35 فر از آنان ، برن  ن

. نمود



اي منتخب ن شخصيت برنده ا و تبيين نحوه ادراك مصرف از طريق كهن تعيي گوه  75 / كنندگان اين برندها ال

د انجام م ل دو : صاحبه فرآين  مصاحبه اين تحقيق شام
ش اصلي است د، : بخ ن الگويي برن  انتخاب شخصيت كه

د ذار بر ادراك شخصيت برن ل تأثيرگ داعيات و عوام  . ت
دم ن تقـ ا در نظر گرفت  دو روش براي انجام مصاحبه ب

ش نامبرده در بالا وجود دارد  : روش اول : و تأخر دو بخ
دول كهن دا ج ا به مصاحبه ابت وه ده الگ  داده شود و از شون

د س . او خواسته شود تا آنها را به دقـت مطالعـه كنـ  سپـ
ه او نشـان داده ا به ترتيب حـروف الفبـا بـ ده  لوگوي برن
هـر د شخصيت   شود و از او خواسته شود تا مشخص كن

ن دام كه د ها با ك س . الگو همخواني دارد يك از برن  سپـ
داعياتي كه ب ل اين انتخاب و ت  ه از او خواسته شود تا دلي

ن انتخاب د منجر اي ده است را بيان كن  . ش
داعيات : روش دوم ــامي تــ دا تم  در ايــن روش ابتــ

ده مي موجود در ذهن مصاحبه ده بيرون كشي د تـا شون  شـ
ل بگيــرد د در ذهــن فــرد شكــ ش ( تصــويري از برنــ  بخــ

ــي ). اول ــته مـ س از او خواسـ ــا شخصـيــت سپـــ د تـ ــ  شـ
ش را كهن ل انتخـاب د و دلايـ د را انتخاب كنـ  الگويي برن

د بيا ش دوم ( ن كن  ). بخ

ده مورد ارزيـابي روش اول برروي پنج مصاحبه  شون
ان ه زمـ  قرار گرفت و با اينكه ايـن مزيـت را داشـت كـ

د كمتري به خود اختصاص مي ل زير رد ش  : داد، به دلاي
ه خـاطر نمـي - 1 د را بـ  ­ افراد تصـوير كـاملي از برنـ

د در نتيجه انتخاب شخصيت كهن الگـويي بـراي  آوردن
ــان د برايش ــ ــي برن ــيار كم ــت بس ــوده و از دق ــوار ب  دش

 . برخوردار بود
ده كهـن الگـويي را بـراي - 2  وقتي كه مصاحبه شون

د انتخاب مي ش، برن داعيات ل و تـ  كرد در زمان بيان دلايـ
وها قرار مي ذهن او در چارچوب كهن  گرفت و فـرد الگ

ه بـه صـورت سعي مي د كـ داعياتي را مطـرح كنـ  كرد ت
قي انتخاب شخصيت كهـن ه الگـوي منط د را توجيـ  ي برنـ

د داعياتي اشاره در نتيجه مصاحبه . كن ل و ت  شونده به دلاي
د مي  . كرد كه واقعي نبودن

دوديت ل محـ  هـا و معايـب روش اول، روش به دليـ
ش ايـن س از آزمـاي  دوم مورد استفاده قرار گرفت كه پ

د قرار گرفت مصاحبه 10 روش برروي ده، مورد تأيي  شون
د اي و به عنوان چارچوب مصاحبه  . ن تحقيق اسـتفاده شـ

لاصه به شرح زير است د مصاحبه به طور خ  : فرآين

 : بخش اول

د مصاحبه؛ : گام اول -  توضيح مختصر در مورد موضوع و فرآين

داعيات، نظرات و توضيحات در مـورد هـر برنـد توسـط : گام دوم - د به مصاحبه شونده و بيان ت  نشان دادن لوگوي برن
ده؛ مصاحبه  شون

ا اشاره نكرده بود؛ ساير نقاط تماس مصرف يادآوري : گام سوم - د كه مصاحبه شونده به آنه  كننده با برن

د در قالب جملات توصيفي توسط مصاحبه : گام چهارم -  شونده؛ تشريح شخصيت برن

 : بخش دوم

ش اول مصاحبه صورت گرفت؛ ارائه توضيحي مختصربه مصاحبه : گام اول -  شونده درباره آنچه در بخ

 شونده و بيان توضيحات لازم؛ الگوها به مصاحبه كهن ارائه جدول : گام دوم -

د براساس كهن : گام سوم - ل اين انتخاب الگوها توسط مصاحبه تعيين شخصيت برن . شونده و بيان دلي
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ه : روايي و پايـايي ش روايـي، آزمـون منظـور بـ  پيـ
 كـه گرفـت صـورت مختلف چارچوب دو با مصاحبه

ه را ظـر ن مـورد مفهـوم دوم روش كه داد نشان نتايج  بـ
دازه درستي د مي گيري ان ن . كن  سـه توسط چارچوب اي

فر ن در خبرگـان از ن د حـوزه ايـ د تأييـ  پايـايي . گرديـ
دسازي با تحقيق ل و تمامي مستن ذيري انتقال مراح  آن پ

د ده تأيي  . است ش

 ادبيات موضوع - 2
د مجموعه ويژگـي اني اسـت شخصيت برن  هـاي انسـ

د نسبت داده مي شود د در ص ]. 6 [ كه به برن  ورتي كه برنـ
ده شخصيـت داشتـه باشـد موجـب ن مصرف كنن  در ذه

ش تــرجيح و اســتفاده مصــرف دــگان افــزاي  ، ] 19 [ كنن
د مصرف استحكام رابطه دگان بـا برنـ  ، وفـاداري، ] 8 [ كنن

د لاف . شـود مي ] 13 [ ترجيح و احساس نسبت به برن  بـرخ
ش كـاركردي را بـراي هاي مرتبط با كالا ويژگي  كه نق

د، مشتري ايفا مي ش خـودابرازي كنن د با نق  شخصيت برن
د را در بـر مرتبط است و جنبـه  نمـادين و احساسـي برنـ

ــرد مــي ــرف ]. 11،17،19 [ گي دي را مص ــ  كنندــگان برن
اب مــي ده آل و يــا انتخــ د كــه بــا خــودادراكي ايــ  كننــ

د  ]. 12 [ خودادراكي اجتماعيشان هماهنگ باش
 روان اظهار كرد ) 1875 - 1961 ( كارل گستاو يونگ

ل سـ ش اسـت انسان شـام  خودآگـاه، ناخودآگـاه : ه بخـ
معي اه ج ه . فردي و ناخودآگ  ناخودآگـاه جمعـي حافظـ

ا اسـت ها و مكان مشترك كل بشريت در تمامي زمان  . ه
ا از وجـود آن آگـاه داسـت مـ  همانگونه كه از نام آن پي

م ولـي بـرروي رفتـار و شخصيـت تمـام انسـان  هـا نيستي
ذار اسـت ه در ناخودآگـاه جم ]. 9 [ تأثيرگ  عـي آنچـه كـ

لاحاً كهـن ده مـي 1 الگـو وجود دارد اصط ه ناميـ  شـود كـ

1 Archetype 

 . ترين مفهوم در روانشناسي تحليلي يونگ است معروف
لاح را براي اولين بار در سـال  مطـرح 1919 او اين اصط

ه . كرد  ) تايـپ ( 2 ، سـنخ الگـو كهـن لفظـي ال تحـت ترجمـ
 يونگ كهن الگو را به اين شرح . است ) آرك ( 3 ني باستا

د توصيف مي  ويري ذاتي و دروني كه در ميان تصا " : كن
ل فرهنگ  هـاي انسـان را ها يكسان است و تجربه ها و نس

ل مي د شك  عناصـري نمـادين به اعتقاد يونگ ]. 18 [ " ده
د كه به معناهايي بـاز مـي د در روان ما وجود دارن  گردنـ

م كه خود آن ها را نساخته ه به نظر مي چنين . اي د كـ  رسـ
د ، اين عناصر و معناها ن . ازلي هستن  الگوها نمادهـا و كه

ل د كـه در ناخودآگـاه جمعـي تمـامي سمب  هـايي هستـن
 الگوهـا آمـوختني در واقع كهـن . ها مشترك است انسان

دو تولد بـه صـورت طبيعـي،  يا اكتسابي نيستند بلكه از ب
د مانن د در 4 اي . ان . دي ه  ايـن نمادهـا ] 4 [ مـا وجـود دارنـ

هر فرهنگ توسط تمامي انسان ل ها از هر كشور و يا   ي قاب
د  . درك و تشخيص هستن

الي ا يك ليوان خـ وه  به منظور درك بيشتر كهن الگ
د اني كـه يك گونه – در ذهن فرض كني  خـاص و جهـ

همـه ل و نماي مشـابهي در ميـان  ان شك  بـا . هـا دارد انسـ
ه ايـن ليـوان را پـر مـي ان وجود اين مايعي كـ همـ د   كنـ

دگي اسـت ه مـا . تجربيات فردي ما در زنـ  در حـالي كـ
م كهن ا ه مشـابهي داريـ  آن را در ) ليـوان ( لگوهاي اوليـ

م ذهن شخصي خود تجربه مي  ]. 4 ) [ مايع ( كني
ل تصاوير كهـن الگـويي س از يونگ جوزف كمپ  پ

دوين كرد و  كهن الگو را معرفـي نمـود 12 بسياري را ت
 الگوهايي كه در اين تحقيق مورد بررسي قرار كهن . ] 7 [

د است گرفته ده : به اين شرح هستن دارن  ، آفرينشگر، نگه
س، جستجوگر، قهرمان، معصـوم، شـوخ، عاشـق و  هرك

2 Type 
3 Arche 
4 DNA
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اغي، فرمــانروا، ادوگر يــا اربــاب تغييــر، يــ افســونگر، جــ
ا در ضميمه ]. 18 [ دانا ده است 1 ويژگي كهن الگوه  . آم

ا امروزه در جامعه و محيطي زندگي مي ه م م كـ  كنيـ
د ــا، استـــن ــي، بيلبوردهـ ــوني، اينترنتـ ــات تلويزيـ  تبليغـ

هم م مـي محصولات وغيره   افـراد از . خـورد ه جا به چشـ
د ات گريـزان هستـن لاعات و ارتباطـ م اط  . اين حجم عظي

م ل حجـ م دفـاعي در مقابـ  ذهن انسـان در يـك مكانيسـ
ه غربــالگري و رد اطلاعــات م ارتباطــات امــروز بــ  عظيــ

ده مي دريافت ش . پردازد ش  به طور كلي ذهن تنها آن بخ
ذيرد كه با دانسته ها و تجارب قبلي را مي  همخواني اش پ

د ه، . داشته باش  بهترين رويكرد براي نفـوذ بـه ايـن جامعـ
ه . هاي ساده نگر است پيام د پيام را چنان تيز كـرد كـ  باي

 بنـابراين بـا ). 1387 ريـس و تـروت، ( در ذهـن فـرو رود
ا آشناسـت و در  استفاده از نمادهايي كه انسان ذاتبا ًا آنه

ش وجود دارد مي ان انبـوه ناخودآگاه م در ميـ  ي از تواني

م، ه مخاطـب برسـاني  تبليغات و ارتباطات، پيام خود را بـ
ه درك آن اسـت زيـرا بـا آن ل بـ  پيامي كه مخاطب ماي

 . آشناست

 گيري هاي پژوهش و نتيجه يافته - 3
همچـون لـين با بررسي نظريه  ، ) 2010 ( هاي محققاني 

ل ــ ا ) 1993 ( بي ــ هــين ) 2003 ( ، مــارتينز و پين  در ) 2009 ( ، 
ذار ل تأثيرگ ل رابطه با عوام د و بر شك  گيري تصـوير برنـ

ن مصاحبه بـا مصـرف همچني د و   كنندـگان شخصيت برن
م و د دو فاكتور مهـ دها در اين تحقيق مشخص گردي  برن

ل گيري ده در شك د در ذهـن ) ادراك ( عم  شخصيت برن
د ذار هستن ل كـالا يـا ( تجربه محصول : افراد تأثير گ  شام

د ) خــدمت ل . ، ارتباطــات و رفتــار برنــ ــامي عوامــ  تم
د زير مجموعه تأثيرگ  اين دو ذار بر ادراك شخصيت برن

د  . فاكتور هستن

 چارچوب كلي گزارش تحليل برندها - 1 شكل

ل داده ده اسـت در ادامه گزارش تحلي  . ها و نتايج آم
ل داده د در نمودار تحلي ارز هـر برنـ  هاي كهن الگـوي بـ

ده است 2 ضميمه  . آم

د ايستك - 1 - 3  برن
ــي ه م ــ ه ملاحظ ــ ه ك ــ د ايستــك همانگون ــ ــود، برن  ش

دارد، سـه كهـن شخصيت كهن الگـوي الگويي بارزي نـ
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د را به س، بيشترين در ص  آفرينشگر، جستجوگر و هرك
د طور يكسان به خود اختصاص داده د . ان د از ديـ  اين برن

دگان آن سه ويژگي بارز دارد مصرف م خـوب : كنن  طعـ
ل ) خوشمزه ( دي شكـي دود . ، تنوع محصول، بستـه بنـ  حـ

ه تنـوع % 57 خوشمزه بودن ايستك، افراد به % 85  افراد بـ
م ل توجه طع دود قاب ا و ح ل بـودن و % 50 ه  افراد به شكـي

ه اوت بــودن شيشــ د متفــ  در . هــاي ايستــك اشــاره كردنــ
ه م آن اسـت كـ  حقيقت بارزترين ويژگـي ايستـك طعـ

ل م به تنهايي موجب شك  . شـود گيري شخصيت نمـي طع

م داع افرادي كه تنوع طع اي ايستك جزء اولين ت  ياتشان ه
ه كهـن اب بود سـ تـجوگر و اربـ  الگـوي آفرينشـگر، جس

د د ايستك انتخاب كردن  . تغيير را به عنوان شخصيت برن
ل ه تنهـايي موجـب شكـ همـ بـ ل  دي شكي  گيـري بسته بن

مي  با توجه به اينكه تبليغات و ارتباطات . شود شخصيت ن
دك است د بسيار ان  گيري كرد كه توان نتيجه مي . اين برن

ا د رفتـ ه اين برن داده اسـت كـ  ر خاصـي از خـود نشـان نـ
ل گيرد ن افراد شك دي در ذه  . شخصيت واح

 آفرينشگر
23 % 

 جستجوگر
23 % 

س  هرك
23 % 

 ارباب تغيير
11 % 

عاشق
10 % 

 شوخ
7 % 

فرمانروا
 ايستك % 3

د ايستك شخصيت - 2 شكل  هاي كهن الگويي برن

دي آنها - 3 شكل د و رتبه بن ذار بر ادراك شخصيت برن دي عوامل تأثيرگ دسته بن



ن، / 74 ان ) 7 ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوي  1391 زمست

دول د ايستك - 1 ج  خلاصه نتايج تحليل شخصيت برن

 ردي
 ف

 كهن الگو
 درصد افرادي كه به كهن
 اند الگويي خاص اشاره كرده

 ) نفر 60 : تعدادكل (

م ترين عامل تأثيرگذار در  مه
ن الگو ادراك  كه

 ترين تداعي در ادراك كهن الگو مهم

اص تنوع طعم رفتار برند % 23 آفرينشگر 1 م هاي جديد و خ  نوآوري در عرضه طع
م تنوع طع رفتار برند % 23 جستجوگر 2 اص  م هاي جديد و خ  نوآوري در عرضه طع

س 3  % 23 هرك
 تجربه

 محصول
م و كيفيت خوب و معمولي ويژگي محصول  طع

اص تنوع طعم رفتار برند % 11 ارباب تغيير 4 م هاي جديد و خ  نوآوري در عرضه طع

 % 10 عاشق 5
 تجربه

 محصول
انه موقعيت استفاده اي دوست  در جمع ه

 % 7 شوخ 6
 تجربه

 محصول
 در لحظات شادي استفاده موقعيت

 مصرف محصول توسط فردي با پرستيژ مصرف كننده بارز رفتار برند % 3 فرمانروا 7

د - 2 - 3  چرم مشه
ــاي ــراز مزاي د اب ــ ــاركرد شخصيــت برن ــرين ك  مهمت
ه در گـروه كالاهـاي د اسـت كـ ن و احساسي برنـ  نمادي
د ماعي و خـودابرازي دارنـ س كه نمود بيروني، اجت  لوك

دا مي بيشتر معنا پي د نيز جز  دكه چرم مشه  اين گروه و كن
د مصرف . است د از دي دگان آن دو ويژگـي اين برن  كننـ

د : بارز دارد س و برنـ  كيفيت بسيار خوب، كـالاي لـوك

ده  افـراد % 86 افراد به كيفيت بسيار خـوب آن و % 95 . ش
د د بودن آن اشاره كردن س بودن و برن  با توجه به . به لوك

د كهــن  دارد ) فرمــانروا ( بــارز الگــوي اينكــه چــرم مشــه
 گيري كه در زمينه شخصيت سازي خوب توان نتيجه مي

ل كرده است و توانسته شخصيـتي از خـود در ذهـن  عم
د مصرف ده ايجاد كن  . كنن

د يي كهن الگو ي ها ت ي شخص - 4 شكل د چرم مشه برن
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ذار بر ادراك شخصيت - 5 شكل دي عوامل تأثيرگ دي آنها دسته بن د و رتبه بن  برن

د - 2 جدول  خلاصه نتايج تحليل شخصيت برند چرم مشه

ن الگو رديف  كه
 درصد افرادي كه به كهن الگويي

 اند خاص اشاره كرده
 ) نفر 60 : تعدادكل (

 مهمترين عامل تأثيرگذار در ادراك
 كهن الگو

ن تداعي در ادراك كهن متري  مه
 الگو

انروا 1 س، برند شده، گروه كالا رفتار برند % 53 فرم  كالاي لوك
 ماركدار

ا 2  % 20 دان
 ويژگي تجربه محصول

 كيفيت برتر محصول

س، برند شده، گروه كالا رفتار برند  كالاي لوك
 ماركدار

 % 13 عاشق 3
 موقعيت تجربه محصول

 هديه دادن و هديه گرفتن استفاده

س، برند شده، گروه كالا رفتار برند  كالاي لوك
 ماركدار

 ويژگي تجربه محصول % 9 دارنده نگه 4
 كيفيت خوب محصول

س 5  ويژگي تجربه محصول % 3 هرك
 كيفيت معمولي محصول

 كندن پوست حيوانات براي گروه كالا رفتار برند % 2 ياغي 6
 توليد چرم

د چي توز - 3 - 3 برن



اي منتخب ن شخصيت برنده ا و تبيين نحوه ادراك مصرف از طريق كهن تعيي گوه  75 / كنندگان اين برندها ال

 توز ي برند چ يي كهن الگو ي ها ت ي شخص - 6 شكل

دي آنها دس - 7 شكل د و رتبه بن ذار بر ادراك شخصيت برن دي عوامل تأثيرگ  ته بن

د يكپارچه است كه در  چي توز در حقيقت يك برن
ش با مصرف مامي نقاط تماس ده پيامي هماهنـگ و ت  كنن

ه در نتيجـه يكسان را به مخاطب ارسال مـي د كـ  آن كنـ
دي در ذهن مصـرف ل مـي شخصيت واح ده شكـ  ­ كننـ

ل در . گيرد ل مهمترين عام  گيري شخصيت شوخ در شك

د ذهن مصرف دگان، كاراكتر برن ه ) ميمون ( كنن  است كـ
دن، در تبليغات با فعاليت د لبـاس پوشيـ اي انساني ماننـ  ه

 عينــك زدن، موتورســواري كــردن و اسكــيت ســواري
 . كردن نشان داده مي شود

د چي توز - 3 جدول  خلاصه نتايج تحليل شخصيت برن
ن الگو رديف ن الگويي درصد افرادي ك كه  ه به كه

 60 : تعدادكل ( خاص اشاره كرده اند
 ) نفر

 ترين عامل تأثيرگذار در ادراك مهم
ن الگو  كه

ن الگو م ترين تداعي در ادراك كه  مه

 تجربه % 94 شوخ 1
 محصول

 در لحظات تفريح و شادي و سرگرمي موقعيت استفاده

كاراكتر برند رفتار برند
 ) ميمون (

 حرك شاد، شيطون، پرهيجان، پر ت

 تجربه % 3 معصوم 2
 محصول

 ياد كودكي، شاد و فارغ از دنيا مثل نوستالژي
 ك كود

ن است ) ميمون ( كاراكتر برند رفتار برند % 3 ياغي 3 ابو شك اري مي كند، ت . همه ك
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د سن ايچ - 4 - 3  برن

د سن ايچ - 8 شكل ت هاي كهن الگويي برن  شخصي

د - 9 شكل دي آنها دسته بن د و رتبه بن ذار بر ادراك شخصيت برن  ي عوامل تأثيرگ

س شخصيت كهن هـرك ن ايـچ،  د سـ  الگويي بارز برن
د در حقيقت با وجود ارتباطات گسـترده . است ن برنـ  ايـ

د تبليغات تصـويري از آن در ذهـن مصـرف ده مانن  كننـ
ل نگرفته است  . شك

ن ايـچ در نكته ه سـ  جالب توجه اينكه با وجود آنكـ
مامي ه ت ش بـ ش % 100 ارتباطات  طبيعـي بـودن محصـولات

م % 9 اشاره دارد تنها د كه سن ايچ سال افراد اعتقاد داشتن
ه عنـوان و طبيعي است و كهـن ده را بـ دارنـ  الگـوي نگه

د د انتخاب كردن  . شخصيت برن

د سن ايچ - 4 جدول  خلاصه نتايج تحليل شخصيت برن

ن الگو رديف  كه
ن الگويي  درصد افرادي كه به كه

 60 : تعدادكل ( ص اشاره كرده اند خا
 ) نفر

 ترين عامل تأثيرگذار در مهم
 ترين تداعي در ادراك كهن الگو مهم ادراك كهن الگو

س 1 الا رفتار برند % 62 هرك  نوشيدني معمولي براي عموم جامعه گروه ك
م تاكنون بوده است قدمت برند رفتار برند % 13 دانا 2  از قدي

 در مهماني ها ولحظات شادي عيت استفاده موق تجربه محصول % 13 معصوم 3
الا رفتار برند  نوشيدني معمولي براي عموم جامعه گروه ك

 ويژگي تجربه محصول % 9 نگهدارنده 4
م و طبيعي محصول  سال

انه موقعيت استفاده تجربه محصول % 3 عاشق 5 ادي و جمع هاي دوست در لحظات ش
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د كاله - 5 - 3  برن
ارز شخصيت كهن ه، آفرينشـگر الگويي بـ د كالـ  برنـ

د د در زمينه تولي  است كه ناشي از رفتار نوآورانه اين برن
م اوت انواع محصولات لنبـي در طعـ اص و متفـ اي خـ  هـ

 الگوهـاي آفرينشگـر، دانـا، اربـاب انتخاب كهـن . است
د  تغيير و جستجوگر كه چهار كهن الگوي اول اين برنـ

د تحت تأثير خلاقيت و نوآوري كاله بوده است  . هستن
د مصـرف د از ديـ ه ويژگـي اين برن دگان آن سـ  كننـ

ارز دارد م خــوب : بــ ــ ــوع محصــول، طع ــمزه ( تن  ، ) خوش

لاقيت و نوآوري % 85 . كيفيت برتر ماد خ  افراد كاله را ن
د، مي ه خوشـمزه بـودن محصـولات % 75 دانستن  افـراد بـ

د % 30 كاله و اره داشتـن ار خـوب آن اشـ  . به كيفيت بسيـ
 ه بـا وجـود ارتباطـات گيري كرد كه كالـ توان نتيجه مي

دود د تبليغات ( بازاريابي بسيار مح ه ) مانن  با رفتار نوآورانـ
 ­ خود توانسته به خوبي شخصيت خود را ذهنـ مصـرف

د ل ده ده شك  . كنن

 هاي كهن الگويي برند كاله شخصيت - 10 شكل

دي عوامل تأثيرگذار بر ادراك شخصيت بر - 11 شكل دي آنها دسته بن ند و رتبه بن
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د كاله - 5 جدول  خلاصه نتايج تحليل شخصيت برن

ن الگو رديف  كه
 درصد افرادي كه به كهن الگويي

 60 : تعدادكل ( خاص اشاره كرده اند
 ) نفر

 مهمترين عامل تأثيرگذار در
 ادراك كهن الگو

 مهمترين تداعي در ادراك كهن الگو

 نوآوري در عرضه محصولات جديد و خاص تنوع محصول رفتار برند % 52 آفرينشگر 1

 % 15 دانا 2
 تجربه

 محصول
 ويژگي
 محصول

 كيفيت برتر

 نوآوري در عرضه محصولات جديد و خاص تنوع محصول رفتار برند
 نوآوري در عرضه محصولات جديد و خاص تنوع محصول رفتار برند % 10 ارباب تغيير 3
 ري در عرضه محصولات جديد و خاص نوآو تنوع محصول رفتار برند % 8 جستجوگر 4

 % 8 معصوم 5
 تجربه

 محصول
 ويژگي
 محصول

م و طبيعي  محصولات لبني سال

انروا 6  % 7 فرم
 تجربه

 محصول
 ويژگي
 محصول

 كيفيت برتر

 گرانتر از محصولات لبني برندهاي ديگر قيمت رفتار برند

د مهرام - 6 - 3  برن

 يت هاي كهن الگويي برند مهرام شخص - 12 شكل

دي آنها - 13 شكل دي عوامل تأثيرگذار بر ادراك شخصيت برند و رتبه بن دسته بن



اي منتخب ن شخصيت برنده ا و تبيين نحوه ادراك مصرف از طريق كهن تعيي گوه  75 / كنندگان اين برندها ال

 خلاصه نتايج تحليل شخصيت برند مهرام - 6 جدول

ن الگو رديف  كه

 درصد افرادي كه به كهن الگويي

 اند خاص اشاره كرده

فر 60 : تعدادكل (  ) ن

ل تأثيرگذار در مهم  ترين عام

 ك كهن الگو ادرا

 ترين تداعي در ادراك كهن مهم

 الگو

 % 46 معصوم 1

 تجربه

 محصول
 نوستالژي

س خرسي، ياد كودكي، شاد و  س

 فارغ از دنيا

د د رفتار برن  ساده، دوست داشتني، كودك كاراكتر برن

د % 17 دانا 2 م تاكنون بوده است قدمت برند رفتار برن  . از قدي

د % 17 قهرمان 3  رفتار برن
م حمايت  از تي

 ورزشي
م بسكتبال مهرام  قهرماني تي

 % 10 نگهدارنده 4

د م تاكنون بوده است قدمت برند رفتار برن  . از قدي

د  رفتار برن
م  حمايت از تي

 ورزشي
 حامي بودن

س 5  % 10 هرك
 تجربه

 محصول
م و كيفيت خوب و معمولي ويژگي محصول  طع

 و كاراكتر كودكانه برند مهرام كه به تازگي طراحي
د تـا ن برنـ همچنين تبليغات محيطي ساده اي ده،   معرفي ش
ه شخصيــت ده ايــن اســت كــ ان دهنــ دودي نشــ  حــ

 الگـويي معصـوم بـا شخصيـت مـورد نظـر سـازمان كهن
ل . همخواني دارد ش را منتقـ  اين كاراكتر به خوبي پيـام

د مي ده ، كن م استفاده ش ان . است اما از آن ك  معرفي و نشـ
دي محصـولات و ه دادن بيشتر ايـن كـاراكتر در بستـ  بنـ

د تأثير بسـزايي تبليغات بويژه تبليغات تلويزيوني مي  توان
د  . در تقويت شخصيت معصوم مهرام داشته باش

م ورزشي به عنوان يكـي از رفتارهـاي  حمايت از تي
ه ادراك دو شخصيــت كهــن د، بــ اوت برنــ  الگــويي متفــ

ده ( ده است منجر ) قهرمان و نگهدارن امي كسـاني . ش  تمـ
م بسكتبا داعيات ل مهرام را به عنوان كه تي ن ت  خـود اولي

د، شخصيـت كهـن ه بيان مي كردن  الگـويي قهرمـان را بـ
ان ه نشـ د كـ د مهـرام انتخـاب كردنـ  عنوان شخصيت برن

م مي م ورزشـي و قهرمـان بـودن تيـ د حمايـت از تيـ  ده
ه د در ميـان علاقـ  ­ ورزشي بر روي ادراك شخصيت برن

دان به آن ورزش تأثير بسزايي داشتـه اسـت  افـرادي . من
ه د در ادامـ ه در ( هايشـان صـحبت كه به اين رفتار برنـ  نـ

داعيات ده ) اولين ت دارنـ د مهرام را نگه د، برن  اشاره داشتن
م مي د كه مشاركت اجتماعي داشته و از يـك تيـ  دانستن

د ورزشي به خوبي حمايت مي . كن
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د همراه اول - 7 - 3  برن

 هن الگويي برند همراه اول شخصيت هاي ك - 14 شكل

دي آنها - 15 شكل د و رتبه بن ذار بر ادراك شخصيت برن دي عوامل تأثيرگ  دسته بن

مراه اول، فرمانروا است كه تحت كهن ه  الگوي بارز 
د اسـت في افراد نسبت برنـ ن نگـرش . تأثير نگرش من  ايـ

في نيز تحت تأثير تصوير سازمان  از . است ) مخابرات ( من
 ، دولتــي بــودن ســازمان همــراه اول، افــراد % 72 نظــر

درتي ازار آن، زورگـويي و پرقــ  اش، انحصـاري بـودن بـ
د است  با وجود تبليغات بسـيار . بارزترين ويژگي اين برن

اي بي لاش ه ل وفقه گسترده و ت د براي شك  دهـي اين برن
ان اكثريـت همچنـ  تصويري مطلوب در ذهن مخاطبـان، 

د دارن في نسبت به اين برن د افراد نگرش من ه .  ه بـ ا توجـ  بـ
د اينطور به نظر مي  ­ نام، شعار و مضمون تبليغات اين برن

ده را را دارنـ د دارد شخصيـت نگه د قص د كه اين برن  رس
ده است د ولي موفق نش داعي كن  . در ذهن افراد ت

د همراه اول - 7 جدول  خلاصه نتايج تحليل شخصيت برن

 كهن الگو رديف
ن الگويي  درصد افرادي كه به كه

 كرده خاص اشاره
فر 60 : تعدادكل ( اند  ) ن

ن عامل تأثيرگذار در ادراك م تري  مه
 كهن الگو

ن تداعي در ادراك كهن م تري  مه
 الگو

 % 59 فرمانروا 1
 خدمات ضعيف، مجبور به استفاده ويژگي محصول تجربه محصول

د  تصوير سازمان رفتار برن
 دولتي، زورگو، پرقدرت، بازار

 انحصاري
س اطمينان ويژگي محصول محصول تجربه % 17 نگهدارنده 2 ن دهي خوب، ح آنت
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3 
 جستجو

 گر
د % 13  خدمات رفتار برن

لاش براي ارائه خدمات  ت
ل ليد از ايرانس  جديد،تق

 خدمات معمولي ويژگي محصول تجربه محصول % 11 هركس 4

 نتايج كلي - 4
ه ايـن شخصيـت نتايج نشان مي د كـ  ­ هـاي كهـن ده

ل اد الگويي براي مصرف د در كنندـگان قابـ  راك هستـن
ل نتيجه مي د بـراي شكـ  دهـي توان از ايـن ابـزار ارزشـمن

 كنندـگان تصوير و شخصيت مطلوب در ذهـن مصـرف
ه . استفاده كرد ه در نتيجـ ه بـا اينكـ ن با توجـ  ايـن همچني

د و ذار بـر ادراك شخصيـت برنـ ل تأثيرگـ  تحقيق، عوام
د، مـي نحوه ادراك مصـرف دگان مشـخص گرديـ  كننـ
ش بيشتر و ل توان با دان ش كام  الگوهـا در تـر از كهـن بين

د آن بهره د استفاده كرد و از نتايج ارزشمن  ارتباطات برن
 . برد

 شخصيت كهن الگويي بارز برندها - 8 جدول
 در صد كهن الگوي بارز برند رديف

س ايستك 1  23 آفرينشگر، جستجوگر، هرك
د 2  53 فرمانروا چرم مشه
 94 شوخ چي توز 3
 62 هركس سن ايچ 4
 52 آفرينشگر كاله 5
 46 معصوم مهرام 6
 59 فرمانروا همراه اول 7

دها را بر مبناي ميزان م اين برن هي  در صورتي كه بخوا
م، چـي موفقيت در شخصيت دي كنيـ د رتبه بن  سازي برن

ه د داد زيـرا نـ هـ توز رتبه اول را به خود اختصـاص خوا
ن % 94 تنها  الگوي شوخ را به عنـوان شخصيـت افراد كه

د آن ا ات برنـ ه ارتباطـ ه بـ ا توجـ د، بلكه بـ  نتخاب كرده ان
د مي د و شعار برن د تبليغات، كاراكتر برن د مانن  توان فهميـ

دنظر سـازمان نيـز هويـت و جايگـاه مـ ا   اين شخصيت بـ
ه و مهـرام در جايگـاه . همخواني دارد د، كالـ ه  چرم مشـ

د زيـرا اكثريـت افـراد كهـن الگـويي دوم قرار مي  گيرن
د را به عنوان ش د واح دها انتخاب كرده ان ن برن  خصيت اي

ان مـي د نشـ ه ايـن شخصيـت تـا و ارتباطات برن د كـ  دهـ
د سازگار اسـت دودي با هويت برن د ايستـك در . ح  برنـ

ه د گرفــت زيــرا بــا وجــود آنكــ هــ  رتبـه ســوم قــرار خوا
م د ماءالشعير ويژگي بارز نوآوري در ارائه طع دي اي ج  ه

دارد آن است، كهن  تبـه سـن ايـچ در ر . الگوي بارزي نـ
 ­ گيرد چرا كه با وجود تبليغات گسترده چهارم قرار مي

ل اش شخصيتي از آن در ذهـن مصـرف دگان شكـ  كننـ
دارد  همـراه اول نيـز در . نگرفته است و ويژگي بارزي نـ

اه آخرــ قــرار مــي دش جايگــ  گيــرد زيــرا شخصيــت برنــ
 . نامطلوب است

د ايـن نتيجه ه دسـت آمـ  مهمي كه از ايـن تحقيـق بـ
د ه اسـت كــه مشــخص گرديــ د را چگونــ هــر برنــ  افــراد 

د ادراك مي  در صورتي كه ايـن شخصيـت ادراك . كنن
د توسـط د و جايگاهي كـه بـراي برنـ ده، با هويت برن ش
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د، شخصيــتي ده مطابقــت داشتــه باشــ  ســازمان تعيــين شــ
ذار بـر ادراك مطلوب است و مي ل تأثيرگـ  بايست عوام

 آن را تقويــت كــرد و اگــر شخصيــت ادراك شدــه بــا
د، هويــت و جايگــاه ه باشــ همخــواني نداشتــ د  د برنــ  بايــ

لاح كـرده و منجر عواملي را كه به اين ادراك ده اص  ش
ل مـوثر را جـايگزين ذف و عوامـ  يا در صورت نيـاز حـ

 كنندـگان نمود تا شحصيـت مطلـوب در ذهـن مصـرف
ل گيرد  . شك

ه  نتـايج ايـن تحقيـق بـا تحقيقـات در رابطه با مقايسـ
ه ذكــر اســت تــاكنون هيچگونــ ذشــته، لازم بــ  ه كــار گ

ه ايـن صـورت، انجـام ه بـ في در ايـن زمينـ  تحقيقاتي كي
ده هميـت ايـن گرفته است كه اين ويژگـي نشـان دهنـ  ا
ش افزايي و نوآوري است د دان  . تحقيق از بع

ت - 5 دودي  5 مورد ( هاي تحقيق پيشنهادها و مح
 ) داوري 7 و

 تــوان در مــورد عملكــرد موفــق يــا در صــورتي مــي
ل ناموفق سازمان ا در شك د اظهـارنظر دهي ش ه  خصيت برن

 و پيشنهادهاي دقيق ارائـه كـرد كـه در مـورد هويـت و
ن مــي ه توســط سـازمان تعييــ د كــ  شــود نيــز جايگـاه برنــ

لاعاتي داشته م اط  اگر ميان تصويري كه سازمان در . باشي
اخت آن بـوده لاش براي سـ ه در ت  اسـت و تصـويري كـ

ل  گرفتــه اســت، همخــواني وجــود ذهــن مخاطــب شكــ
د، ايــن داشتــه ل كــرده و توانستــه باشــ د خــوب عمــ  برنــ

ش را در ذهن مصرف د شخصيت مطلوب ده ايجاد كن  . كنن
د چي دها مانن ه در مورد برخي از برن مراه اول كـ  توز و ه

دودي مـي د تا ح  تـوان تبليغات و ارتباطات فراواني دارن
ازمان چيست دنظر س  تعيين كرد كه هويت و شخصيت م

د ايستك اطلاعـ دهايي مانن  اتي در ايـن ولي در مورد برن
ا مي  تـوان راهكارهـاي زمينه موجود نيست در نتيجه تنه

 . كلي ارائه نمود

ل نكته م براي موفقيت در زمينـه شكـ  دهـي بسيار مه
ات تصوير و شخصيت در ذهن مصرف  كنندگان ارتباطـ

د در تمـامي نقـاط ه برنـ ن معنـي كـ  يكپارچه است؛ به اي
ش با مصرف د، لوگـو، بستـ تماس د نـام برنـ ده ماننـ  ­ ه كنن

دي، تبليغات، روابط عمومي،  سايت و غيره پيامي وب بن
د ل كنـ  يــك تبليـغ بســيار . يكسـان را بــه مخاطـب منتقــ

ه تنهــايي نمــي لاقانــه بــ ل خ ه شكــ د منجــر بــ  گيــري توانــ
د شود ل و زيبـا بـه بسته . شخصيت برن دي بسـيار شكـي  بنـ

مي تنهايي شخصيتي در ذهن مصرف ده شكل ن د كنن  . ده
نايع مختلـف با توجه به اينكه اين هفـت د از صـ  برنـ

ه حـوزه ه بـ د و بـا توجـ د رفتارهـاي هستن  فعاليتشـان بايـ
مي  توان پيشنـهادهاي كلـي متفاوتي از خود نشان دهند ن

دهاي  براي آنها ارائه نمود بنـابراين پيشنـهادها بـراي برنـ
ده در اين تحقيق به تفكيك ارائه مي  . گردد بررسي ش

د ايستك  برن
د در با توجه به اينكه شخصيت - 1  بارزي از اين برنـ

ل ذهن مصرف دگان شك ا مزيـت كنن  نگرفته است و تنهـ
ال ا در حـ د كه نوآوري آن بود نيـز، توسـط رقبـ  اين برن

دن است، پيشنهاد مي مرنگ ش دا ك  گردد اين سازمان ابت
د خــود در نظـر بگيــرد و براســاس آن  هـويتي بــراي برنـ

د د خــود را مشــخص كنــ اه برنــ س از طريــق . جايگــ  سپــ
ا ــ ه ارتباط ــ ماهنــگ بــر پاي ه ه و   هويــت و تي يكپارچــ

ش، تصوير و شخصيت منحصربه  فردي از خـود جايگاه
د ل ده ن مخاطبان شك مي . در ذه م با توجه به اينكه ن  داني

م چه شخصيـتي مطلـوب ايـن سـازمان اسـت نمـي  تـواني
م  . راهكاري دقيق ارائه دهي

د د چرم مشه  برن
د كهن - 1  الگوي بـارز دارد و شخصيـت آن اين برن

ل گرفته د تر آن اسـت مطلوب . است ر ذهن مخاطب شك
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دري بـارز، مشـخص و ملمـوس د به قـ  كه شخصيت برن
د ادراك د كه اكثريت، شخصيتي يكسان را براي برن  باش

د د  مي . كنن ا ايجاد ارتباطاتي يكپارچه اين اين برن د ب  توان
د د را ايجاد كن  . شخصيت واح

د - 2 ه د نـامي مشـابه چـرم مشـ ه د چرم نوين مشـ  برن
 ارد و در تبليغــات محيطــي و لوگــو از رنــگ قرمــز د
د ( د چرم مشه د استفاده مي ) همانن د اين مسأله مي . كن  توان

دشه دودي موجب خ دن تصـوير و شخصيـت تا ح  دار ش
د گردد ن دو . اين برن مايز كمي ميان اي دادي از افراد ت  تع

د ادراك مي د برن د . كننـ ه ذا چـرم مشـ د لـ ل بايـ  در مقابـ
د تــا رقيــب خــود، رفتــاري بــار اذ كنــ  ز و متفــاوت اتخــ

د د و بتوانـ ل ادراك باشـ دهاي مشـابه قابـ  تمايزش با برنـ
د دل . رهبر بازار بمان  به عنـوان مثـال اسـتفاده از يـك مـ

ش مي ) مانكن ( د موجـب تمـايز مشخص در تبليغات  توانـ
د گردد ن برن  . اي

د چي  توز برن
د بسيار يكپارچه و نتايج نشان مي - 1 د كه اين برن  ده

ل كر د . است ده موفق عم د مانن  براساس ارتباطات اين برن
د هـا ( تبليغات و شعار برن ه  م خـوش لحظـ  تـوان مـي ) طع

 الگويي شوخ، شخصيت استنباط كرد كه شخصيت كهن
د هويـت و جايگـاه برنـ  مطلوب سازمان نيز هسـت و بـا 

اد مي ذا پيشنه ذار همخواني دارد ل ل تأثيرگـ  گـردد عوامـ
 . بر ادراك اين شخصيت تقويت شود

د سن برن  ايچ 
 با وجود تبليغات گسترده، تصوير و شخصيتي از - 1

ه ل نگرفتـ د در ذهن مخاطـب شكـ ال . اسـت اين برن  ارسـ
مامي ده نقاط تماس مصرف پيامي يكسان از طريق ت  كننـ

د، مي ا برن د ب ش كن ان را اثربخ د عملكرد اين سازم  . توان

ه - 2 د، بستــ باهت ميــان شــعاربرن دي، مضــمون شــ  بنــ
م دهاي سن تبليغات و تنوع طع ه، افـراد برن دانـ  ايـچ و تك

ه ايـن موضـوع د كـ د قائل نيستـن  تفاوتي ميان اين دو برن
د سن مي د لطمه بزرگي به برن د توان اد مـي . ايچ بزن  ­ پيشنه

ايز از د در ارتباطـات خـود رفتـاري متمـ  گردد ايـن برنـ
ش گيرد  . رقيب اصلي خود در پي

ده روي بستـه - 3 هـاي عبارات درج ش دي و پيـام   بنـ
د نشان مي تبليغا ن برن ن باور را تي اي د دارد اي د كه قص  ده

ش د كه محصولات  اما تنهـا ، طبيعي است % 100 ايجاد كن
د % 9 ه طبيعــي بــودن محصــولات ايــن برنــ افــراد بــاور بــ

د  طبيعـي را دروغـي % 100 در حقيقت اكثر افراد . داشتن
د بزرگ مي داشتن  گردد تحقيقات بيشتري پيشنهاد مي . پن

ده در مورد طبيعـي بـودن ايـن در زمينه باور مصرف  كنن
ــط د انجــام شــود و در صــورت نيــاز از طريــق رواب  برنــ
لاع رساني، تصوير دروغگو بـودن خـود را  عمومي و اط

د لاح كن  . اص

د كاله  برن
ه بـارزترين بي - 1 لاق و نـوآور بـودن كالـ  شـك خـ

ه % 85 ويژگي اوست كـه توسـط د و بـ  افـراد ادراك شـ
 ، اربـاب تغييـر، الگويي آفرينشـگر هاي   كهن شخصيت

د د مـي . جستجوگر و دانا منتهي ش  ­ با توجه به رفتار برنـ
د ا مطلوب هستـن  . توان استنباط كرد كه اين شخصيت ه

دري بـارز، مطلوب ه قـ د بـ  تر آن است كه شخصيت برنـ
ان د كه اكثريت، شخصيتي يكسـ  مشخص و ملموس باش

د د ادراك كنن د مـي . را براي برن ن برن ا ايجـاد اي د بـ  توانـ
د ارتباطا د را ايجـاد كنـ  . تي يكپارچه اين شخصيت واح

لاً احسـاس د كـام د و كـاراكتر برنـ  جاي خالي شعار برن
ل . شــود مــي ل بــه شكــ  گيــري ممكــن اســت ايــن عوامــ

د ماين د، كمك شاياني ن د از اين برن . شخصيتي واح
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د مهرام  برن
ازگي - 1 ه تــ ه بــ د مهــرام كــ ه برنــ  كــاراكتر كودكانــ

ن تبليغـا همچني ده،   ت محيطـي سـاده طراحي و معرفي ش
دودي نشان د تا ح ده اين برن  اين است كه شخصيـت دهن

 الگـويي معصـوم بـا شخصيـت مـورد نظـر سـازمان كهن
ل . همخواني دارد ش را منتقـ  اين كاراكتر به خوبي پيـام

د مي ده ، كن م استفاده ش ان . است اما از آن ك  معرفي و نشـ
دي محصـولات و دادن بيشتر ايـن كـاراكتر در بستـه  بنـ

د تأثير بسـزايي بويژه تبليغات تلويزيوني مي تبليغات توان
د در تقويت شخصيت معصوم مهرام داشته  . باش

 تيــم بسكــتبال مهــرام تــأثير شگــرفي بــر ادراك - 2
د داشـته ه تمـامي شخصيت اين برنـ ه طـوري كـ  اسـت بـ

م بسكتبال اشـاره و افرادي كه جز داعياتشان به تي ن ت  اولي
ان مــي د، شخصيــت مهــرام را قهرمــ د دا داشتــن  . نستــن

هويـت مدـنظر درصورتي ن شخصيت در راستـاي  كه اي
د سازمان است، ه باي اني بيشـتري درايـن زمينـ لاع رسـ  اط

لاع م اطـ  صورت گيرد تا افراد بيشتري از وجود ايـن تيـ
د دا كنن  . پي

دهمراه اول  برن
د با توجه به نام - 1 ن برنـ  ، شعار و مضمون تبليغات اي

ه نظــر مــي ن برندــ قصــ ايــن طــور بــ ه ايــ د كــ  د دارد رســ
د داعي كن ده را در ذهن افراد ت دارن  ولـي ، شخصيت نگه

ده دمات . است موفق نش  تصـوير نـامطلوب سـازمان و خـ
ه ارتباطـات برندـ بـا دري بـارز اسـت كـ  ضعيف آن به ق

ش نمـي مايتگري كاري از پيـ د مضمون ح  پيشنـهاد . برنـ
دا بـا اسـتفاده از ابزارهـاي ارتبـاطي بـويژه مي  گـردد ابتـ

 ر ذهني نامطلوب افراد پـاك شـود روابط عمومي، تصوي
ل د نظـر تا جايي براي شك د و مـ ديـ  گيـري تصـويري ج
د سازمان وجود داشته  . باش

ــامي - 2 ــط تم ــراه اول توس ــورت هم ه ص ــ  افــراد ب
د مقايسه ل توصيف شـ د ايرانس د واضـح و . اي با برن  تقليـ

د را بـي دودي اين برن ل تا ح مراه اول از ايرانس ه  آشكار 
د هويت جلوه مي د در نهاد مـي پيشـ . دهـ  گـردد ايـن برنـ

د ديـ ه خـدمات ج ل بـراي نـوآوري و ارائـ ماي  صورت ت
ه خـرج داده و كپـي  بـرداري را كنــار كمـي خلاقيـت بـ

ذارد  . بگ

 پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي
د د، طـي فرآينـ ل سوم اشاره ش  همانگونه كه در فص

د كه از بخشـي اين تحقيق داده اي فراواني به دست آم  ه
 با سؤالات تحقيق بود مـورد اسـتفاده و از آن كه مرتبط

د بسيار . تجزيه و تحليل قرار گرفت  مبحث شخصيت برن
ه اينكـه كارهـاي تحقيقـاتي ه بـ ذاب بـوده و بـا توجـ  ج

دكي در ايران در مـورد آن صـورت گرفتـه مـي  تـوان ان
ه . تحقيقات بسياري در اين زمينه انجام داد  هـايي از نمونـ

ن تحقيقات مي د به شرح زير اي د توان  : باش
 شخصيـت ) توصـيف ( ميان ادراك بررسي رابطه - 1

د و شخصيــت مصـرف د برنـ دگان آن برنـ  يكــي از : كننــ
د شناخت عميق ل استفاده از مفهوم شخصيت برن  تـر دلاي

دگان است مصرف دگان سـؤال وقتي از مصرف . كنن  كنن
ه مي ما او را چگونـ د شـ د يك انسان باش  شود كه اگر برن

ــابي مــي ــردي ارزي د ف ــ د؟ چن ــ ش كني ــال دارد؟ شــغل  س
 هاي فردي مثبت و يـا منفـي دارد؟ چيست؟ چه ويژگي

ه پاسخ به اين سؤالات نكات جـالبي بـه مـا مـي د كـ  دهـ
مي ن هاي ديگر روش م به آنهـا دسترسـي داشتـه   ­ توانستي
م  شوـندگان در تحقيـق حاضـر زماني كه مصـاحبه . باشي

في د را در قالب جملات توصي  نه در قالب ( شخصيت برن
ا د نكـات بسـيار جـالبي مطـرح مـي ) كهن الگوهـ  كردنـ

د كه مي ده ش  توان يك كار تحقيقاتي بـرروي آن مشاه
دها ميان ويژگي انجام داد و رابطه هايي كه افـراد بـه برنـ
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د و ويژگـي نسبت مي  هـاي فـردي آنهـا را بررسـي دهنـ
 . نمود
د - 2 ده ( تعيـين ميــزان انطبــاق هويـت برنــ  تعيــين شــ

د ) توســط ســازمان ده توســط ادر ( و تصــوير برنــ  اك شــ
ده د ) مصــرف كننــ  بخشــي از تصــوير ( و شخصيــت برنــ

د د ): برن د و تصـوير برنـ هويـت برنـ ه انطبـاق   از آنجا كـ
ده دسازي است، تعيين كنن ميزان موفقيت سازمان در برن

مع لاعات از سـازمان و مصـرف در صورت ج  ­ آوري اط
ده مي د در كنن  توان تعيين نمود كه يك سازمان تا چه ح

دســازي موفــق ه برن  بــوده و پيــام خــود را بــه درستــي بــ
ده  . است مخاطب رسان

ذار بر ادراك شخصيـت رتبه - 3 ل تأثيرگ دي عوام  بن
د ل : برن ش كيفي اين تحقيق عوام  با توجه به اينكه در بخ

د ذار بـر ادراك شخصيـت برنـد مشـخص گرديـ  تأثيرگ
 توان با استفاده از روش كمي و طراحي پرسشنامه بـر مي

في مبناي يافته داد هاي كي  اين تحقيق و توزيع آن ميان تع
ذار بر ادراك زيادي از مصرف ل تأثيرگ دگان، عوام  كنن

هميت آنها مشخص شود را رتبه  . بندي نمود تا ميزان ا
ــوه - 4 ــن نح ا در ارتباطــات اســتفاده از كه  الگوهــ

د د بـر مبنـاي درصورتي : يكپارچه برن ه ارتباطـات برنـ  كـ
ــن ــق در ناخو كه ــاطي عمي د، ارتب ــا باشــ  دآگــاه الگوه

ده ايجاد مي مصرف دار شود كه طولاني كنن دت و پايـ  مـ
د براي اجرايي كردن اين كار . است م باي  مشـخص كنيـ

د اسـتفاده كه چگونه از كهـن  الگوهـا در ارتباطـات برنـ
ل گـردد م تا نتيجه مطلـوب حاصـ ال . كني  بـه عنـوان مثـ

د ما شخصيت كهـن الگـويي درصورتي م برن  كه بخواهي
د ده داشته باش دارن ه نگه د چگونـ  مضمون تبليغاتمـان بايـ

د؟ د داشتـه باشـ د ما چه فاكتورهـايي بايـ د؟ شعار برن  باش
ن شخصيـت را در د تـا ايـ ه باشـ ا چگونـ  شرايط فروش م

د؟و غيره ذهن مصرف داعي كن ده ت  . كنن

ا هـاي كهـن سازي ويژگـي بومي - 5 ده  : الگـويي برنـ
د كه  دكتر مارك و پيرسون در كتاب خود عنوان نمودن

دي از چه گروه الگو هر كهن  به عنوان شخصيت چه برن
 توان كاري تحقيقاتي در مي . تر است محصولاتي مناسب

من تعيـين شخصيـت كهـن  الگـويي ايران انجام داد و ض
ا توجه به وجـوه اشتـراك و يـا دها، ب داد زيادي از برن  تع

هر كهن دها مشخص نمود كه  ه افتراق برن  الگو بـراي چـ
دي و يا در چـه گـروه محصـولي م  . تـر اسـت ناسـب برن

هـر همچنين مي  توان ابعاد و ويژگي هاي مثبت و منفـي 
 . الگو را نيز مشخص نمود كهن

ت - 3 - 5 دودي  ها مح
باحــث اســتفاده از مفهــوم كهــن - 1 وهــا در م  الگ

ه تـاكنون تنهـا دي است كـ دي د مفهوم ج  بازاريابي و برن
ا برروي آن صورت گرفته كه  يك كار تحقيقاتي در دني

مي بـوده و ايـن پايـان با استفاده از رو  نامـه دومـين ش ك
د بودن موضوع ممكن اسـت . تحقيق است دي  به علت ج

ل و جامعي به اين مفهوم نداشته  ­ پژوهشگر اشراف كام
د ذير اسـت . باش ماً اين تحقيق نقدپ د ولـي مـي ، مسل  توانـ

د آغازگر مطالعات گسترده  . اي در اين زمينه باش
ش اصلي تحقيق، مصاحبه و روش كيفي بـ - 2  ود بخ

 و با توجه به اينكه پژوهشگر نقشي در فرآيند مصاحبه و
ل داده ده از آن تجزيه و تحلي ه دسـت آمـ  هاي كيفـي بـ

اي پژوهشـگر هـ ن است ادراكات و برداشت   دارد، ممك
ذاشته د بر روي نتايج تأثير گ  . باش

 آوري نتايج اين تحقيق بر مبناي اطلاعـات جمـع - 3
ده در آذر و دي ماه سال ه رصـورتي د . است 1390 ش كـ

د كه در راسـتاي ان دهن دي از خود نش دي دها رفتار ج  برن
ه تبليغــاتي د، بــه عنــوان مثــال برنامــ ذشــته نباشــ  رفتــار گ
د از نظـر د، ممكن است شخصيت برن دي پياده كنن دي  ج

ده به گونه مصرف . اي ديگر ادرك شود كنن
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دگان بنـا اين امكان وجود دارد كه مصاحبه - 4  شـون
د وان نكرده به دلايلي حقايق را عن  . باشن

 منابع
 هـاي روش بر اي مقدمه " ، ) 1378 ( عباس بازرگان، -

في تحقيق ه؛ و كي داول رويكردهـاي آميختـ  در متـ
دار نشر اول،تهران، چاپ ، " رفتاري علوم  . دي

س - ل " ) 1374 ( بـاردن، لـورن ه ، " محتـوا تحليـ  ترجمـ
د و آشتـياني مليحـه  سـرخابي، دوزي يمنـي محمـ
د نشگاه انتشارات دا ، تهران اول، چاپ  بهشتي شهي

س، آل، تروت، جك -  سازي، جايگاه " ، ) 1378 ( ري
 اول، چـاپ قطـب، ترانـه ترجمه ، " ذهن در نبردي
 . سيته انتشارات تهران،

م، -  بازارهاي در پيروزي رمز " ، ) 1390 ( كنت ورتاي
 تهران، اول، چاپ ميرزايي، سارا ترجمه ، " امروزي

دگي فرهنگ بنياد  . زن

ن، - درعلي هـوم هنمــ " ، ) 1389 ( حيــ  عملـي اي را
ش  انتشـارات تهـران، دوم، چـاپ ، " كيفـي پـژوه
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