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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
In today's competitive markets, creating brand differentiation is crucial 
for businesses aiming to stand out. One of the most effective tools for 
differentiation is the brand personality, which significantly influences 
consumer perceptions, emotions, and behaviors. Brand personality is a 
key component of brand identity, and it plays a pivotal role in forming 
consumer relationships with the brand. One of the most efficient ways 
to understand and categorize brand personalities is through the 
concept of archetypes. Rooted in Carl Jung’s psychological theories, 
archetypes are universal symbols or patterns of behavior that resonate 
with individuals across cultures. This research aims to identify the brand 
personalities of five major Iranian banks (Melli, Mellat, Keshavarzi, 
Tejarat, and Pasargad) using a twelve-archetype framework proposed 
by Mark and Pearson (2001). 
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2.MATERIALS AND METHODS 
This study adopted a convergent mixed-methods design to gain a 
deeper understanding of customers’ perceptions of bank brand 
personalities. This approach was chosen to capitalize on the 
complementary strengths of both quantitative and qualitative data, 
enabling a more nuanced interpretation of customer insights. The 
research is exploratory in nature, aiming to identify the dominant 
brand archetypes and the key traits associated with them from the 
perspective of bank customers. The study focused on customers of 
five selected banks in Tehran. Data were collected through paper-
based, face-to-face self-administered questionnaires. In total, 108 
questionnaires were voluntarily completed by customers as they 
exited the bank branches. The questionnaire was divided into two 
main sections: the first comprised four demographic questions (age, 
occupation, gender, and education), while the second focused on 
assessing brand personality. In this section, respondents were asked 
to select one of twelve archetypes that best represented each bank 
and to explain the rationale behind their choice. Both quantitative 
data (archetype selections) and qualitative data (reasons for 
selection) were collected concurrently and analyzed using thematic 
analysis to identify the most frequently chosen archetypes and to 
extract their associated core attributes. To enhance the credibility of 
the findings, triangulation was employed by comparing respondents’ 
explanations with the defining characteristics of each archetype. 
 

3.RESULTS AND DISCUSSION 

The findings of the study revealed the archetypes most commonly 
associated with the banks. For Bank Melli, the most frequent 
archetypes were Ruler (25.9%), Everyman (23.1%), and Creator (14.8%). 
In the case of Bank Mellat, the Everyman archetype was most prevalent 
(24.1%), followed by Ruler (16.7%) and Creator (15.7%). For Bank 
Keshavarzi, the Everyman archetype was the most common (44.3%), 
followed by Innocent (17.9%) and Caregiver (8.5%). In Bank Tejarat, the 
Everyman archetype also dominated (41.1%), with Sage (13.1%) and 
Hero (10.3%) following. Lastly, for Bank Pasargad, the most frequent 
archetypes were Hero (24.1%), Creator (19.4%), and Sage (13%). 
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The Everyman archetype emerged as the most frequent for the 
government-owned and semi-governmental banks (Melli, Mellat, 
Keshavarzi, and Tejarat). This suggests that customers perceive 
these banks as reliable and approachable, lacking distinctive or 
exceptional qualities. On the other hand, the Ruler archetype for 
Bank Melli and the Hero archetype for Bank Pasargad reflect strong 
associations with leadership, authority, and customer loyalty. These 
findings highlight that the brand personalities of these Iranian banks 
are shaped not only by their inherent characteristics but also by the 
customers' perceptions of the banks’ roles in society and their 
alignment with customer values. 
In terms of thematic analysis, the key reasons provided by 
customers for assigning specific archetypes were categorized and 
matched with the descriptive traits of the archetypes. For instance, 
for the Creator archetype, traits such as "creativity", "innovation", 
and "vision" were frequently mentioned by respondents. These key 
terms, such as creativity, innovation, and new ideas, were consistent 
with the definitions provided by Mark and Pearson (2001), 
indicating a high degree of conceptual alignment between the 
customers' perceptions and the archetype's characteristics. This 
triangulation of the data further supports the validity of the findings. 
 

4.CONCLUSION 
This study demonstrates that archetypes are a powerful tool for 
understanding brand personalities, particularly in the banking sector. By 
identifying the specific archetypes associated with each bank, the 
research provides valuable insights into how Iranian banks can refine 
their branding strategies to resonate more deeply with their customers. 
The results suggest that the alignment of brand personality with 
customer expectations and cultural values can play a key role in 
fostering brand loyalty and building lasting relationships. Future 
research could explore the impact of brand archetypes on consumer 
behavior in other sectors and regions, further expanding the 
applicability of this approach in brand management and marketing. 
 
Keywords: Brand Identity, Brand Personality, Archetype, Banking 
System, Concurrent Mixed-Methods Study. 

 



 

 

 

 الگو کهن کردیرو با برند تیشخص گونه شناسی
 1(یرانیا منتخب یها بانک: مطالعه)مورد 

 4هادی عرفان آقا ،3الدین نعمتی ، حسام2*شهریار عزیزی

 چکیده
هرا  اسااسرا      ،  یژگرا  ر  نیرا  ررراب ا اورر     . اساس برندینگ برر اایرت ایرایر رررار  ار     

هررا  ورربرر برررا    یکررا ا  ر   یننررد. نیررا ین ن رری ی یررد   ر ایررایر برنرردها ای ررا وررا   
 ر ذهررن  هررا  نیررا ین   اسااسررا  ا  طریررو  یژگررا   ان  رراا ایررن ایررایر سررا    برجارر ت
شخصرریب برنررد یکررا ا  اریررا  ی یررد  ه یررب  . اسررب «شخصرریب برنررد»، یننرردگا  وصررر 

یررابا، بررر ا کررار، و اطررر   ر  ارهررا  ویرر ریا  ارر ریر  برنررد اسررب   ا  طریررو  روینررد ه یررب
الگر  اسرب.  ر    ا، و هر   یهرن  شناسرا برنرده   گذار . یکا ا  و راهی  یاروورد  ر شخصریب    وا

الگرر  یررت ا سرر  وررارو   ایرسرر    گانررت یهررن ایررن ای یررو بررر وونررا  گ نررت شناسررا   ا   
( ارائت شد  اسرب، شخصریب ارنا بانرلی و را، و رب، ییرا ر  ، اپرارر   ااسرارگا           ۲۰۰۱)

ا  بررت  ا   یرشررا ت ارسیررناوت  وررا  وویخ ررت هرر  ر ایررن ای یررو ا  ر   شناسررایا شررد. 
 ا یویرر ر ا یررو وع ورررارسیررناوت  ۱۰۸ عیررا   ویررطر ا  هررا  ا  سرر  ا   شررد  اسررب. اشرری   بررا  

هرا نیرا   ا  سررت    . یا  ررتشرد  ایر ای  اهررا  رابررا اسر  ا    ر سرهر شررهر      ون خر    هرا  بانرل 
هرا ا  نگرا  ویر ریا  برت ارایر  وورارر اسرب ا ی         الگر   اراکررار و ناسر  برا هریرل ا  بانرل       یهن

وعیرر لا  -(؛ بانررل و ررب٪۱۴.۸(،  ررالو )٪۲۳.۱وعیرر لا )(، ٪۲۵.۹) سررای  -بانررل و ررا
(، ٪۴۴.۳وعیررر لا ) -(؛ بانرررل ییرررا ر   ٪۱۵.۷(،  رررالو )٪۱۶.۷(، سرررای  )۲۴.۱٪)

(، ٪۱۳.۱(،  انرررا )٪۴۱.۱وعیررر لا ) -(؛ بانرررل اپرررارر٪۸.۵(، ورارررر  )٪۱۷.۹وعصررر   )
(. ٪۱۳(،  انرررا )٪۱۹.۴(،  رررالو )٪۲۴.۱رهرورررا  ) -(؛ بانرررل ااسرررارگا ٪۱۰.۳رهرورررا  )

هرا    ل را      الگر  بررا  ا فریر شخصریب بانرل      اراکراراررین یهرن  « وعی لا»الگ    یهن
 برنرد  بیشخصر   هرد  انیرا  ور   ای. ن را شوت   ل ا )و ا، و رب، ییرا ر     اپرارر( اسرب    

 ا یویر ر  ذهرن   ر هرا  و  اذاار   هرا  اژگر ی    ریاصر   اسراس  برر  ارانر یا ون خر    هرا  بانل
   او رر بانررل  برررا« سررای » واننررد  ررا   الگ هررا یهررن ان خررا . اسررب گر  ررت شررکا

 ا یرررویررب  هررا ار   بررا برنرردها نیررا اهیخرر ان انگریررب ااسررارگا ، بانررل  برررا« رهروررا »
 .ش   ونپر برندها نیا با ا یوی ر داراریاا اراواط      ا ار بیا   بت ا اند او یت اسب

                                                           
 BMR.2025.48022.2608/10.22051شناست  یپی اای  .۱

 دی انیررگا  شرره ،   ساررابدار بیری انیررکد  وررد ،ابا رگرران بیریگررر   وررد اری انیررن یاررند  وارر  ای  ۲.
   s-azizi@sbu.ac.irاهرا ، ایرا . ،ابهی 

 انیررپ    ی ررر  ورردیریب با اریررابا، گررر   ورردیریب با رگررانا،  انیررکد  ورردیریب   ساررابدار ،         ۳.
  he_nemati@sbu.ac.irبهی ا، اهرا ، ایرا .   انیگا  شهید

یرر ا، اهرررا ، یارشناسررا ارشررد ورردیریب با رگررانا،  انیررکد  ورردیریب   ساررابدار ،  انیررگا  شررهید به . ۴
  mega.afra.64@gmail.comایرا .

 ۲۵/۰۵/۱۴۰۳ااریخ  ریا بی 
 ۰۸/۰۴/۱۴۰۴ااریخ اذیر ی 

 http://bmr.alzahra.ac.ir   سایبی 

 مدیریت برندفصلنامه 
 ۱ شیار  ،  ا  ه    ر 

 ۱۴۰۴بهار 
 ۱۳ - ۵۰فص 

 

 

 یپژوهش مقاله

 

  وا . الگ ، نظا  بانکا، وهالعت وویخ ت ه  شخصیب برند، یهنبرند،  بیه  واژگان کلیدی:
 

mailto:s-azizi@sbu.ac.ir
mailto:he_nemati@sbu.ac.ir


 1404بهار ، 1، شمارة دوازدهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  14
 

 مقدمه -1
ونرر ا  یکررا ا  اریررا  ی یررد  ارر وین وررالا  هررا بررت  ر ار صررا  ایرررا ، بانررل

 .یننرد  ها  ار صرا  ، ن ری وهیرا  ر ینرار برا ار سرروایت ای را ورا          عالیب

اینرر    یننررد. هرر  ا   ر ار صررا  ییرر ر ای ررا وررا ا  ایررن ر  ن رری برجارر ت

و ساررت او وررار  ریررر   ۴بانررل ریر  ل ررا،   ۱۸بانررل   ل ررا،   ۸اعرردا  

ارر ا   )بانرل    الیارنت  ا را ایررا  برت  عالیرب ورا       بانرل ررر    ۲بانکا   

بررت  ۲۰۱۸(. بررر اسرراس گرررار  بانررل جهررانا،  ر سرراا    ۱۴۰۲وریررر ، 

شررعوت بانررل  ر سرراا   ۳۱.۱سرراا  ر ایرررا ،   برررر هرررار  ۱۰۰ا ا  هررر 

(. طوررو ووررار رسرریا بانررل   ۲۰۱۸ عالیررب برر    اسررب )بانررل جهررانا،   

هررا  ریررالا    ، ویرررا  یررا سرر ر   ۱۴۰۲وررا  سرراا  وریررر   ر  ررر ر ین

 ۶۹۷وی یرر      ۷۳هررا   وبسارار او وررار   ر ییر ر بررت وو ر      ار   بانرل 

   بررت ذیررر اسررب وو رر  رسررد. هیینررین ا وی یررار  ریرراا وررا ۲۷۳هرررار   

 ۸۳۲وی یر       ۵۵یا وانرد  اارهی ر )اور  ا  جرار    ریرر جرار ( برت        

 (.۱۴۰۲رسد )بانل وریر ،  وی یار  ریاا وا ۳۰۴هرار   

با ا جت بت  ابار گا براا  ار صرا  ایررا  برت بخری برانکا، جرذ    س ر           

.  ر فررنعب بانکرردار ،  ا   ار  ویرر ریا   ر ایررن فررنعب اهییررب  یررژ     

ونرر ا  یررل  ب بررت فرر رر  راینررد   ر سرراا رشررد اسررب   ویرر ر  بررتررابرر

هررا  وناسرر  برررا   شرر  . یکررا ا  ر   هررا ا  ررا وررا سررروایت برررا  بانررل

الگ هرررا  هرررا، ر   یهرررن شرررنا ب  رو ویررر ریا  ا  شخصررریب بانرررل 

هرا  وربر ط برت هرر      ار ا   اه   الگ هرا، ورا   باشد؛  یرا ا  طریو ایرن یهرن   وا

ریا  اسررب را شناسررایا یررر     ا  ایررن هررا یررت ورردنظر ویرر  یررل ا  بانررل

 ها را اعیین نی  . طریو شخصیب بانل

، الگرر یا اسررب یررت برررا  شررنا ب سررا  ارها   ر نررا   ر انررا ۱الگرر  یهررن

، ر انیررناس ۱شرر     برر اسرراس نظریررار یرارا گ سرر ا  ی نررگ   اسر  ا   وررا 

                                                           
1. Archetype 
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هررا    ونرر ا  شخصرریب  س ئیاررا، ا سررعت یا  ررت اسررب. ایررن الگ هررا بررت    

انرررد    هرررا  وخ  رررر شناسرررایا شرررد   نرررا  ر  رهنرررگسرررا  ارها   ر

هررا   اسرر عدا ها  نه  ررت  ر ا رررا  را نیررا     ا اننررد نیا هررا،   اسرر ت  وررا

گررذارا  ر انکررا   شررنا  ت    ونرر ا  یکررا ا  اایررت  ی نررگ یررت بررت  . هنررد

شرر  ، وهالعررار  رر   را بررر نا   وگررا  ذهررن و یریررر یررر        نرر     وررا

ر   اسررب. نا   وگررا  جیعررا،  نا   وگررا   ررر     جیعررا را وعر ررا یرر   

هررا    ر اسررب  هررا ا  گذشرر ت شرراوا  رراطرار   اپربیررار ویرر رو اناررا 

یررت  ر هیررت ا رررا  بررت فرر رر رریررر   جرر    ار . ی نررگ وع  ررد برر   یررت  

هررا  وکرررر  الگ هررا، اصررا یر   الگ هررا  رریررر  هارر ند یررت ا  اپربررت یهررن

ا ساضررر بررت  انررد    ر سررا  اجرردا  باسرر انا بررت نا   وگررا  بیررر را  یا  ررت  

 .ینند ها بر   وا ف رر رریر   ر هیت اناا 

، وه ر    ردراینرد  نیرا   ا نرد، ن ر ذ    اهرا  بررر  جهران    ا  ونپا یت بانل

برر جرذ  ونرابع     ر یر انگ شرگ ب  ار ریر  ا ،ی رر   ر ذهرن ویر ر      ونیصربت

بررت  اهررا   ص فرر نک ررت، بعررد ا   ر   بانررل نیررا   الی  ررا  ار  بررین اوررال

فررنعب  نیهیینرر .اسررب د یبررت ن هررت ا د  رر   رسرر   بانکرردار  ورفررت

   شر    اهرا  هرر ار صرا   ویار   ور      بخری  اررین  وه  ا  اکیبانکدار  

اریررا   ا  یررت،ی ر ینررار برر رس   ب اونرر ا   اسررهت ونررابع ارر ل بررت هررا بانررل

   یاایررا  ارر ریر نی  هیینرر شرر ند اشرریر   ورر  ابا ارهررا  وررال  اافرر 

 د یا شر  ابرر یار   ابا رگران     یر   ار صرا     یها بر ویر  ا انیند  بانل

 اپرار    عالیرب  ا ورت بنرابراین  ؛ (۱۳۸۹گی نرا نیرا   و سر یا ،    ) ارب ین

 ور ار   ا  وگراها  برا ار،  یرل   ر ا یرا   یرار  یار   ا  بر ر ر ار     و  رو 

 ارا . اسرب  برنرد  ا  یننردگا   وصرر   شرنا ب     رو نر    جی رت  باریار  ا  

 برت  سرب   ویصر ا  ناروب برت   ویر ر   ا راو ا   ری را  شنا ب یت  وانا

 هرایا  و ایارت  برت  ناروب  نیر  ،  شرنا  ت  ا  نظررار  ن هرت    سر یو  نیایرد، 

                                                                                                                         
1. Carl Gustav Jung 
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 هرد،   اور  انپرا   افر ا  برنرد  برا  رریر   برنردها    ر ور ر   ینند  وصر  یت

 اخیرین      برنرد  یی یرب  ا  ا  رضرایب  سرهر    نگرر    سافرا  وگراها 

 سریب  برت  برا ار  جریرا   هردایب    ررراب ا  وریرب  یار   برت  را ر برند نی  ،

 .ب   نخ اهد    

 برت    را ار   افر ا  و دورت  ویر ر ،  ا سر   برنرد  شرنا ب    بر اشرب  نر   

 برنرد  ان خرا    ر وهیرا  ن ری  ارایر   ایرن  برت    شر    ورا  ویار    برنرد 

   نار  ا طواطورای ) ینرد  ورا  ای را  ا   ریرد  ر  رار    یننرد   وصرر   ا سر  

 شخصرریب  ر الگرر یا یهررن وعررانا ا  اسرر  ا   (.۱۳۹۴، وییرردنوا

   ار شریندارین  برنرد  وعنرا   اسرب؛  یررا   شرد   ا فریت  برنرد  برت  بخیرید  

 شر  ؛ اورا ار ر     وردیریب   ررب  برت  بایرد    اسب و   ارایا ا  ید نااذیرارین

 الگ هرا  یهرن   اررع   ر .ندارنرد  برنرد  وعنرا   وردیریب  بررا   الگر یا  هاشریب

 ،۱ایرسر      ورارو ) هار ند  برنرد  وعنرا   وردیریب  الگ هرا   ا لرین  ا 

  جر    یر   هرر  ذهرن   ر یرت  ا کارنرد  ا  الگ هرا، نا   وگراها  یهن(. ۲۰۰۱

 هرا  ردراینرد    ایرنی   ر  ،   را   وعرانا   لیرا  برت  الگ هرا  ایرن  . ارند

  ر ار شریند  باریار  ابررار   الگ هرا  یهرن (. ۲۰۱۴، ۲)برر و  یننرد ورا  ایپا 

 ر  ار شرریند ابرررار ایررن ا  اسرر  ا   برررا  ا ا گررا  .برندسرا   هارر ند 

 الگ ها اسب. یهن ا  ینندگا  وصر  ا راو سنپی برندسا  

اگرچررت ن رری   اهییررب ا راو ویرر ریا  ا  شخصرریب برنرردها  بررانکا      

اکرررار  ریررد، او ی ررار   واننرردن رری وهیررا  ر بررر   ر  ارهررا  وه رر با   

ا ، ار    رو شررد ، سرره  بررا ار    ر نهایررب وی کررر  برنررد  ر      ا فرریت

وثراای اسرد       ونر ا   وهالعار  ا  ا ور ر  بررسرا رررار گر  رت اسرب )برت      

؛ و ررر     هیکرررارا ،  ۱۴۰۲؛ بهر  یرررت   هیکرررارا ،  ۱۳۹۶هیکرررارا ، 

لعررت الگرر  ایررن وهرر  وها  (، اوّررا ا  ونظررر    ر چررارچ   ورردا یهررن ۱۳۹۴

                                                           
1. Mark and pirson  

2. Broek  
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نک رت اسرب یرت     نیر ا  هر   ارژ هی  نیر ا اافر   هرد  بنرابراین  ؛ نید  اسب

 چررت   اسررب ون خرر   هررا بانررل برنررد بیشخصرر انگریررب الگرر  یهررن یرردا 

 ویرخص  برنرد  لیر  برت   را    الگر   یهرن  لیر  ان ارا   برت  ونپرر  او او 

شناسررا    ورر    بررر بعررد وی رر ایا وهالعررت ساضررر، بیرر  ر   .شرر ند اورر

الگر  برت ونظر ر شرنا ب شخصریب برنرد نیرر         چگ نگا یارباب وردا یهرن  

شناسررانت برررا   ونرر ا  راهنیررایا ر   ا انررد بررت وهرررش شررد  اسررب یررت وررا

 وهالعار واا اس  ا   ش  .

 

 پیشینه پژوهش -2

 هویت برند -1-2

هرا  وخ   را       ر  وینرت و ه   ه یرب برنرد ا جرت باریار  ا  اژ هیرگرا     

چرر   با اریررابا، ر  ررار سررا وانا   اسرر رااژ  را ج رر  یررر   اسررب. اوررر   ، 

اعریر یرل نرا  اپرار  بییر ر برر ه یرب و  ا ییرد  ار ، چررا یرت ه یرب           

ونرر ا  یررل ونصررر وهرر    ریررابررا ویرراهد ، ن یررا ی یررد   ر    برنررد بررت

ا ا رابررا  ینررد. ه یررب برنررد چیررر  اسررب یررت  ر نگررا  ایررایر و  ای ررا وررا

ا  وییرو اسرب. ویصر ا ا لرین      ویاهد  نیاب، اورا  ارا  افرالب   رییرت   

ر  ؛ چررا یرت یرل برنرد ا  طریرو ویصر ار        ونوع ه یب برند بت شیار ورا 

هررا   ررا   رر   را  هررا    یژگررا  هررد، برناوررت یررا  رردوااا یررت ارائررت وررا

نرد  ین ها  برنرد انهرا  ورانا وعنرا   ارعرا ایردا ورا        یند.  یژگا نیایا  وا

 .(۳۵ی ۱۳۸۵، ۱یت ویی اً  ر بهن ویص ا     جا  گیرند )یاا رر

ارررین    هارر ت وریررر  ه یررب برنررد، جرر هر  برنررد اسررب یررت وهرر        

ینرد. طورو نظرر     هرا  برنرد  ر و  اپ را ایردا ورا       ر ارین  یژگا ونیصربت

طر ر یرت هار ید   ایرر   ا       یاا رر،  اش ن ه یب برت وعنرا  بر    هیرا     

یننررد   ر یررب،  یررل طرررش رابررب   ویررخص اسررب. ه یررب برنررد، اعیررین  

                                                           
1. Kapferer 
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و ئر  شناسرایا برنرد اسرب. ا را ر ه یرب          هرا    هرا، اهردا ، ار     وروا 

گ نرت اسرب یرت ه یرب، و  چیرر  اسرب        اص یر برند ا   یردگا  یراا رر ایرن   

یننررد  ا  شرریا  یررت شرریا هارر ید،  ر سررالا یررت اصرر یر، بر اشررب وصررر   

گیرر . بخیرا ا  ه یرب برنرد  ر      اسب یرت طرا اراوراط برا برنرد شرکا ورا       

شرر  . اگرچررت   وررانیررا  هرراهر  و ، واننررد رنررگ   طراسررا، وررنعک     

ویرد،   گیرر  و  برت سارا  ورا     ه یب بصر  برنرد گراوا ضرر ر   ر شرکا    

ارر ا  فررر اً ا  طریررو هرراهر و  اویررین  اوررا ایررا  ابعررا  ه یررب برنررد را نیررا

چیرر  اسرب یرت رررار اسرب  ر وینرد  اصر یر        و  یر . ج هر افر ا برنرد،   

برت  یننرد  برارا بیانرد. هراهر وراسر ت برنرد   ونیرت         ش      ر ذهن وصرر  

 .وید، نیا   ا  ه یب و  اسب چی  وا

ان خا  نیا  وناسر ، وار  ر   اشر ن اعری را ر شرن ا  برنرد اسرب. بررا          

اینکررت برنررد ا انینررد   وع وررر باشررد، بایررد نارروب بررت ه یررب  رر     ررا ار   

بیانررد. ه یررب برنررد ابعررا  وخ   ررا  ار  یررت شرراوا اجرررا  هرراهر          

اطوررا ،  رهنررگ، یی یررب   گرا یکررا، شخصرریب برنررد، اراورراط برنررد بررا وخ

 هنرد  اصر یر برنرد،     اررین و اورا ایرکیا     یگر و اوا اسرب. یکرا ا  وهر    

هررا  ویرر وا   ه یررب و  اسررب. ارر   برررا  ا  یررد   ایررر   ا  جریررا    

ا اند ونپر بت  راو شا ه یرب برنرد شر     باور  گرر   برنرد  ر ویرا          وا

هرراهر  رروررا ناایرردا شرر  .  ر چنررین شرررایها، برنررد ویکررن اسررب بررت یررل 

ا انرد بیرانگر    سهیا    ارد وعنا اوردیا گرر  .  ر نهایرب، ه یرب برنرد ورا      

 .(۸۱ی ۱۳۸۶، ۱یی یب و  باشد )برا  

  

                                                           
1. Brown 
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 شخصیت برند -2-2

شناسررا اسررب یررت بررت ا بیررار    شخصرریب برنررد، و هرر وا ورراری ا ا  ر ا  

(، ۱۹۹۷) ۱(. جنی ررر ویررر۱۶۲ی ۱۳۹۸برنرردینگ  ار  شررد  اسررب )وریررر ،  

هررا  اناررانا وررراو  بررا برنررد   ا  ا  ویخصررت شخصرریب برنررد را وپی وررت 

 هنرد  ه یرب برنرد      اند. شخصریب برنرد یکرا ا  اجررا  افر ا ایرکیا       وا

هرا  شخصری ا برت برنرد      یننردگا  ار ر  برا ان ارا   یژگرا      اسب. وصرر  

(. ۷۸-۷۷ی ۱۳۹۵شرر ند )وریررر ،  هررا  اناررانا رائررا وررا هررا جنوررت برررا  و 

اسررر  ا    ۲ و ر یاررر اژ هیرررگرا  بررررا  ایرررن ادیرررد  ا  ی یرررت ون ر ا 

هرا  انارانا برت اشریا       برت ناروب  ا    یژگرا    ار  یون ر ا و ر ینند.  وا

هررا اشررار   ار   اررر یررر   اویرراا و ونظرر ر ونه رراجررا  بررت سی انررار بررا

 (.۲۰۱۲ ،۳نل ی)

 ریو یررا ا یشخصرر  هررا اژگرری   یننرردگا   ارا طرر ر یررت وصررر   هیررا 

  ا برنرد برت وپی ورت    بی رر  هار ند. شخصر    ونیصرربت  ریر ها ند، برندها ن

( ۱۹۹۷برنررد اشررار   ار  )ویررر،  لیرروررراو  بررا  ا یشخصرر  هررا اژگرریا   

و    یننردگا   ربرار  برنرد   وعنرا      هنرد  نیر   رورا ر وصرر      یت نیرا  

 (.۲۰۲۳  هیکارا ،  ۴چنها اسب ) و   برا

اررین الگر   سرنپی شخصریب برنرد را       ( ا لرین   رایرا  ۱۹۹۷جنی ر ویرر ) 

شخصریب انارا  ارائرت نیر  . وونرا  ایرن الگر  ارنا          هرا   بر وونا  نظریرت 

ارنا  »ونر ا     هرد   ا  و  برت   بُعد  اسب یرت شخصریب ا ررا  را نیرا  ورا     

گرایا/بر نگرایرا،   انرد ا ی  ر    گانرت وورارر   شر  . ابعرا  ارنا    یا  ورا  ۵«برر 

شناسررا، روررار ورراط ا   گیرر  گا. ویررر     و ا  ررب   سررا گار ،  هی ررت 

نا برررر ، اررردا  بررت ایپررا  ورردلا برررا    ضررین الهررا  گررر  ن ا  ورردا ارر 

                                                           
1. Jennifer Aaker 
2. Anthropomorphism 
3. Fink 
4. Chen 
5. Big Five 
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( ۲( فردارب،  ۱سرنپی شخصریب برنرد یرر  یرت شراوا ایرن ابعرا  اسربی          

 (.۷۸ی ۱۳۹۵(  وخ ا )وریر ، ۵(  ل ریوا   ۴( ف سیب، ۳هیپا ، 

( ضررین بررسررا ایرررا ار  ار   بررت و یرراس    ۲۰۰۹  هیکررارانی ) ۱جرر نر

را ویررر، ضررر رر ایپررا  و یاسررا جدیررد برررا  سررنپی شخصرریب برنررد     

اسااس یر ند   انا بُعد جدیرد بررا  ایرن یرار اعریرر نی  نرد. ایرن ارنا         

( ۲بررین، باروررار، ااسررخگ (،  اررذیر  ) ارررع ( وارر  لیب۱انررد ا ی  بُعررد ووررارر

( ۴برراو(،  ( جاررارر )اهرراجیا، بررا ۳ایرررو )ا یررایا، نرر و ر ،  عرراا(،  

( اسااسررااا )باواط ررت، سارراس( )وریررر ،  ۵سررا گا )وعیرر لا، سررا  (    

 (.۸۰ ی۱۳۹۵

 اناسر   یننردگا   وصرر    ارنرد،  ررابرب  هر   برا  یرت  برندهایا ان خا  هنگا 

 رررار  ار یرابا  ور ر   را  ر    و ررت  ور ر   شخصریب    برنرد  شخصریب  ویا 

 رالوراً  یرت  گ نرت  هیرا   اگرر .  ار  شخصری ا   ر    بررا   برنرد  هرر .  هند وا

 ارردریا بررت ینرری ، هیانندسررا    ررر   بررا را برنررد یررل ا  ررد، وررا اا ررا 

.  نرد  ورا  سرر    ردوار  یرا  ویصر ار  ا  یرت  سرا ی   وا  ر  و  ا  اص یر 

 شخصرریب و   ر یررت هارر ند هرر  بررا وررراو  و هرر      ار     شخصرریب

 ا انرد  ورا  برنرد  شخصریب  وردیریب،  نظرر  ا  .اسرب  ار   ا  ا  وپی ورت   یر

 ن ری    بر     ویر ریا   برا  هرا  شرریب  ر ابر    هنرد   یرار   وربررار   ط ر بت

. (۱۹۸۵ ،۲)ا ورررر ینرررد برررا    رررر   ار یرررع   او ی رررار  ر را وهیرررا

 بررا شخصرریب یررت سررر ند  برنررد یررل ایپررا  اهییررب با اریررابا شررار ین

 اگی رر    ی یررد. (۲۰۰۷ ،۳هیکررارا    انررد )هیرر    ریا  ررت را  ار  نیرراطا

 بررت اصر یر  یرت  ینرد  ورا  بیرا   اصرر یر  برت  ارر ا  ن  برا  را برنرد  شخصریب 

                                                           
1. Jones 

2. Plummer  
3. Zhiyo et al 
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 یرررت ینرررد ورررا ( بیرررا ۱۹۸۵) ۱ا ررر ور ه   . اسرررب شخصررریب وعنرررا 

 .اسب برند اص یر اف ا جرء ست ا  یکا برند شخصیب

 

 بخشی از شخصیت برند عنوان بهالگوها  کهن -3-2

الگر    هرر یهرن    بنرد    شرت   را بررا  ا( چرارچ ب ۲۰۰۱) ۲رسر   یوارو   ا

( ورررا  ۱۹۶۱-۱۸۷۵)  نررگیالگرر  بررا یررار یررارا  یهررن تیرریر نررد. نظر پررا یا

الگ هرا   یرت یهرن    یابیر  ر  یار ان  اور   نرگ، ی تیر ا  نظر اون ا  بخیر  شد. بت

یرررت  یا هاررر ندهرررا بیشخصررر .  ر  اررررعر  ارهرررا هاررر ند دیننررد  یا  

  الگ هرا  و هر   یهرن   (.۱۹۶۸  نرگ، ی) یننرد  وپار  ورا  ر  رار را    الگ ها

اراورراط بررا    برررا اابیرربا ار را ی( ا سرر  وررد ۲۰۰۱) رسرر  یوررارو   ا

  . ویصرر ار شرر ایننرردگا  اسرر  ا   ورر  اررر وصررر  ویرروی  هررا ر یررانگ

یننرد    برنررد ورر ر  نظررر هارر ند   رابهررت وصررر  پررا ی ر ا تیررران   ابرارهرا 

 وایننررد  شررا  وصررر -(. رابهررت برنررد ۲۰۱۸  هیکررارا ،  ۳ ررارا برا یررا )

 اریرراپرب نیبنررد  ویصرر ا   هیینرر برنررد   طو ررت یاشناسررا  نرردهای رو

 (.۲۰۱۸ ارا برا یا   هیکارا ، اسب ) ا  شنا   اواط  ،اسا

الگ هررا ابرارهررا  بارریار وهرر    ار شرریند   ر  روینررد برندسررا        یهررن

گیررر   رو  هارر ند. ا لررین گررا   ر اسرر  ا   ا  ایررن ابرررار ردراینررد، انرردا  

الگ هاسرب. هرد  افر ا ارژ هی ساضرر، بررسرا        یننردگا  ا  یهرن   وصر 

 شناسررایا و اوررا   الگ هررا شخصرریب برنرردها  ون خرر  بررر اسرراس یهررن  

. ها اسررربشخصررریب برنرررد  یننررردگا  ا  صرررر و برررر  روا ریرگرررذار 

 یگر، وا لت اف ا ارژ هی ایرن اسرب یرت چگ نرت شخصریب برنرد         ووارر بت

گیررر    ارر ریرار و   الگ هررا  ر ذهررن ویرر ریا  شررکا وررا بررر اسرراس یهررن

 .چیاب

                                                           
1. Joseph Plummer 

2. Mark and Pearson 

3. Khara Brazil 
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شررناس برجارر ت س ئیاررا،    ( ر ا ۱۹۶۱-۱۸۷۵یررارا گ سرر ا  ی نررگ )  

اوا سررت بخرری ا  وهرررش یررر  یررت بررر اسرراس و  ر ا  اناررا  شرر   نظریررت

اسررربی    وگرررا ، نا   وگرررا   رررر     نا   وگرررا  جیعرررا. ونیرررت  ر    

طر ر رریرر   ر ایرا  ا ررا  ویر رو اسرب        نا   وگا  جیعا  ج    ار  برت 

« الگرر  یهررن»ونرر ا   شناسررا ای ی ررا ی نررگ بررت     ایررن و هرر    ر ر ا  

 ۱۹۱۹شر  . ی نرگ ایرن افره ش را بررا  ا لرین برار  ر سراا          شنا  ت ورا 

طرر ر  ررا  و  را بررت اصررا یر   ر نررا   ذهنررا اطرر       بررتوهرررش یررر  

هرا ویر رو اسرب   اپرار  انارا  را       هرا   نارا   یر  یت  ر ویرا   رهنرگ  

 هررد. ایررن اصررا یر  یهررن، بخرری وهیررا ا  نا   وگررا  جیعررا  شررکا وررا

 .گذارند ط ر وا  ی  بر ر  ار   ا راو ا را  ا ریر وا ها ند   بت

 

 الگوی برند کهن دوازده -4-2

 ۱  ارر   یی وررا ۱۹۱۹الگ هررا ا سرر  ی نررگ  ر سرراا  ابرردا  یهررنار  ا   

الگ هرا   ر  وخر ص یرل  رهنرگ       برا  ارورار اینکرت یهرن    ۱۹۴۹ ر ساا 

الگ هررا   یابنررد، اعریررر یهررن  هررا وعنررا وررا  نورر       ر ایررا   رهنررگ 

اررا  ۱۹۸۴  بررین   ر  افرر ت ۲برگر  ررت ا  اسرراطیر ی نررانا ا سرر  برر لن   

برر   یررت بررت شررکا فررریر      ۲۰۰۱اا  ر سرر انپررا  شررد   نهای رراً  ۱۹۸۹

الگرر  برررا  اسرر  ا   برنرردها ا سرر  وارگررارر وررارو      یهررن ۱۲وارر  ی  

  بررر اسرراس  ۱جررد ا یرار ا ایرسرر   وعر ررا شرد. ایررن الگ هررا بررت شررش    

 .گر ند بند    وعر ا وا  س ت ها وخ صراً ا  اناا  چهار نیا  اایت
 الگو در شخصیت برند کهن. 1جدول 

 استقلال و عمل ریسک و تسلط تعلق و خوشی ثبات و کنترل
 وعص   رهروا  ش خ  الو
 یا شگر یارا و   وعی لا ورار 
  انا جا  گر واشو سای 
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ونر ا  شخصریب برنرد نیرر نیرا        الگ هرا برت   برا  ان خا  هر یل ا  این یهرن 

بررت وهالعررت  ریررو  ص فرریار هررر یررل ا  ایررن الگ هررا   انهوررا  و  بررا     

یررت شرراو     فرراب   ا لیررد  ۱ ا  وررث ً برنررد .باشررد ویصرر ار شرریا وررا

 !ا اند شخصی ا جنگپ   اش ت باشد؟ یند، ویا وا وا

هرا   یگرر  نیرر هار ند یرت سرعا        الگ هرا، ر     ر ینار اسر  ا   ا  یهرن  

یننرد    ر ایپا  اراواط بین فر ار انارانا   فر ار و صر ر بررا  برنرد ورا       

بگیرر .  ر  اررع  ر ایرن    بت شک ا یرت شخصریب برنرد ا  ایرن طریرو شرکا       

ا  ا   صررایص اناررانا  یررد     هررا یررل الگرر   رابررب بررا وپی وررت     ر  

ارر ا  بررا ان خررا  فرر ار ورر ر  نظررر، یررل شخصرریب   شرر  ، ب کررت وررا نیررا

هررا  ار  اسرربی   ررر  ار رانررد؛ اوررا یررل ایرررا  ویررد  بررت ایررن ر   ونیصررربت

ویکررن اسررب فرر ار ان خررا  شررد  ن  اننررد ایررکیا یررل ه یررب  اسررد را  

  ایررن وررد  اناررپا   ر بررین فرر ار باورر  گررر   یررت شخصرریب     بدهنررد

اررذیر    بررا ر ا سرر  وخاطوررا  برنررد نواشررد.  ر  ارررع   شررکا یا  ررت رابررا

فرر ار  ررر   یررل اناررا    یررل برنررد ویکررن اسررب و رراهی  ویررابها را   

انرد. چررا    گیرر  برا یکردیگر و  را ر       شرکا  ینند اوا ا  لیاظ نیر    وعر ا

... رهررا، شرررای   یریکررا، ج را یررا، با رهررا  یررت فرر ار  ررر   اناررا  را ر  ا

برنررد را هررر اراورراط وارر  ی    ریروارر  ییا   ررر   فرر ار اوررا سررا  ، وررا

 . هد یند شکا وا یت وی ر  با برند برررار وا

 ر  الگ هررررا یهررررن وینة ر   ا یرا  ا رد ا  یرا روهالعاا   یررررل هرررری 

 شناسایارا  الگرر یا یهررن هررا  شخصرریبا   ا رررر ا هناذ اص یر ،یابا اربا

ا سرر   ۲۰۰۱الگ هررا برررا  ا لررین بررار  ر سرراا     و هرر   یهررن ند. ا   نکر

ینِررب » ر سرر    برندسررا   وعر ررا شررد. هیینررین،  « وررارو   ایرسرر  »

ی رابا  ر ایرن  وینرت ون یرر یرر  یرت برت بررسرا          ۲۰۰۳ ر سراا  «  راای 

ینرردای  »، ۲۰۱۰ ر برندسررا   ار ا ررب.  ر سرراا   و هرر  یرراربر  ایررن  

                                                           
1. Dove 
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ناوت یارشناسرا ارشرد  ر   را برا ایریرر برر اعیرین شخصریب          اایا « رابرار

 .الگ ها ارائت  ا  برند ا  طریو یهن

(  ر اررژ هی  رر   بررا   ۱۳۹۱وریررر ، رنوررر ا   ویانرردها    خررارونی )  

ار یررابا ارر ریر شخصرریب برنررد بررر   ررا ار  نگرشررا   ر  ررار      »ونرر ا  

یرررت چهرررار بعرررد   نررردنیرررا   ا  «ویررر ریا  برررت برنرررد های راسررر ار  

اررذیر ، ا یررایا، اسااسررا   جاررارر بررر   ررا ار  نگرشررا       وارر  لیب

ر  رار  برت برنرد اررر  ار ، اورا سرا گا برنرد           را ار     ا ار  نگرشرا برر  

بر   ا ار  نگرشا اررر نردار .  ر ضرین ا  برین ابعرا  شخصریب برنرد   ر          

گ نررت  ارر ا  ایررن ر  ررار  اررگررذار اسررب. بنررابراین وررا  ا یررایا بررر   ررا ار 

گیررر  یررر  یررت به ررر اسررب  ر بررسررا ارر ریر شخصرریب برنررد بررر    ن یپررت

 .  ا ار ،   ا ار  نگرشا   ر  ار  بت ا کیل بررسا ش ند

 ر اررژ هی  رر   ایررب ( ۱۳۹۱و ررد  ) ارر ر، اویررر    شرریوانا ر ررا ساررن

الگ هررا    اعیررین شخصرریب برنرردها  ون خرر  ا  طریررو یهررن    »ونرر ا  

، برت بررسرا چگر نگا    «  ایرن برنردها  یننردگا    ا راو وصرر   اویین نیر   

هررا  ریا  نررد یررت  یننرردگا  ا  شخصرریب برنررد ار ا  نررد. و  ا راو وصررر 

شرد  برنرد برا ه یرب برنرد یرت ا سر  سرا وا  اعریرر           اگر شخصیب ا راو

ونر ا  شخصری ا وه ر       راسر ا باشرد، ایرن شخصریب برت      شد  اسرب، هر   

و  ا  یررب  شرر     ا   اسررب و اوررا ا ریرگررذار بررر ا راو   شررنا  ت وررا 

شررد  بررا ه یررب برنررد اهررابو    یررت شخصرریب ا راو شرر ند؛ اوررا  رفرر راا 

انررد افرر ش یررا  نداشر ت باشررد، بایررد ورر او ا یررت بررت ایرن ا راو ونپررر شررد   

سررذ  شرر ند    ر فرر رر لررر  ، و اوررا جدیررد  جررایگرین گر نررد اررا     

 .راس ایا با ه یب برند برررار ش   ه 

بررسررا » رر   بررا ونرر ا  (  ر اررژ هی ۱۳۹۱وریررر ، جیررالا   رضررایا )

برت   «اراواط برین ار    یرژ  برنرد برا هیخر انا شخصریب برنرد   ویر ر         

او یررا   هیخرر انا شخصرریب برنررد   ویرر ر  برررایررن ن یپررت رسرریدند یررت 
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هیینرین سر  اع رو برت       ار ، برت برند   س  اع و بت برنرد اررر وعنررا ار   

نرد برر   را ار  برت     برند بر   ا ار  بت برند اررر وعنرا ار  ار    او یرا  برت بر    

برند   ار    یرژ  برنرد اررر وعنرا ار  ار     ر نهایرب   را ار  برت برنرد برر          

ار    یررژ  برنررد ارررر وعنررا ار  ار . ا  طر ررا هیخرر انا شخصرریب برنررد     

وی ر  رابهت وعنا ار  برا   را ار  ویر ر  برت برنرد نردار    سر  اع رو         

 ار    یژ  برند ندار .ط ر وا  ی ، اراواط وعنا ار  با  بت برند نیر بت

 ورردا طراسررا»(  ر اررژ هی  رر   بررا ونرر ا   ۱۳۹۵ ررداوا   هیکررارا  )

 «با اریررابا  ر اپربررا هررا  ار   بررر وو نررا  ررر    ررر   برنررد شخصرریب

 سررت بعررد هررر بررر  رردوب، اعررالا اپربررا ار   انهررا یررت  ا نررد نیررا 

 بییر ر   اررر  ان عرالا  هرا   ار     اسرب  وربرر   رر     رر    برند شخصیب

 . ارند  ر    ر   برند شخصیب بر

 بررسررا»(  ر اررژ هی  رر   بررا ونرر ا  ۱۳۹۵ ر بررا  وریررر    هیکررارا  )

   برنررد  یررژ  ار   بررر ا رایررا،  ررر   اییررور    برنررد شخصرریب ارر ریر

  یرژ   ار   برر  برنرد،  شخصریب  یرت   ا نرد  نیرا   «ر ویرب  گرر  اعدیا ن ی

 ون را  ار ریر  برنرد   یرژ   ار   برر   رر  ،  اییرور    ار ؛ وثو را  ار ریر  برند

 شخصرریب ا  و رر رر اررر برریی برنررد،  یررژ  ار   ویررا ، ایررن  ر   گررذار ؛ ورا 

 ناروب  برنرد،   یرژ   ار   شرد    ریا رب  ار   بُعرد  هیینرین . باشرد  وا برند

 شخصریب  سرا گا  بُعرد    یننرد   بینرا  اریی  اررین  رر    و ، ابعرا    یگرر  بت

 .ب   برند شخصیب و  یر   ینند  بینا ایی ارین ر   نیر برند

 (  ر اژ هیرررا ایرررب ونررر ا  ۱۳۹۶نرررژا    هیکرررارا  ) واط رررت طالررر 

 ذهنرا  اصر یر  یرت  نرد  ا  نیرا  « الگر یا اشرکاا هندسرا    اداویار یهرن »

 ایرن   ر و جر    ا بیرار  برا  الگر یا  هرا  یهرن  شخصیب ا  ایرانا ااسخگ یا 

ا   ا رررا  الگرر یا یهررن اررداویار.  ار  هررایاا ررا ر   هرراشررواهب  وینررت

 وثرا  هرایا  یژگرا  ا  ناشرا  ذاارا  وعرانا  براینرد  برر  وو نرا  هندسا اشکاا

هرا   اسرب. و   ای ارابا  وعرانا  نیرر    اعردا  اضر         ار تیر  ا  ا رار ، 
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   او ی رار    شرریب    ل گر    ویصر ا  طراسرا  ن یپرت گر  نرد یرت  ر   

 .ها ند و ید بایار برند، اشکاا هندسا وعنا  ودیریب اط ری  بت

ارر ریر ابعررا   »( بررا ونرر ا   ۱۳۹۶ن ررایا اررژ هی شرریری ند   هیکررارا  )  

 اررگرذار   بییر رین ، «شخصیب برنرد برر اصر یر برنرد     را ار  ویر ریا       

 بررر برنررد اصرر یر بییرر ر ارر ریر هیینررین   برنررد اصرر یر بررر شایارر گا بُعررد

 ن رری.  هررد وررا نیررا  را ر  ررار    ررا ار  بررت نارروب نگرشررا   ررا ار 

 شد. ا یید ویانپا ون ا  بت برند اص یر

(  ر اررژ هی  رر   بررا ۲۰۱۲و یرر  )هررا   ررارجا نیررر   ر ویررا  اررژ هی

هرا   بر را ارسری   «ها برر اسراس واورا شخصریب نرا  اپرار        ودا»ون ا  

شخصرریب  سررا   و هرر     ا رر ر  بررا وررراو  ویررک ر شناسررایا  ررا 

 ا  برنرد  شخصریب  و هر    سرا    شر ا   برت  سرا   یرت  ر نهایرب    وهرش ورا 

 ا ر ر   ا سرعت    ای یرو  هرا   واریر  یرا  جدیرد  واریرها   ا  اعدا   جی ت

 .گر ید ونپر

   شخصرریب»(  ر اررژ هی  رر   بررا ونرر ا   ۲۰۱۱اسرریاویا   هیکررارا  )

بیررا  یر نررد یررت   «جرر ا  یننرردگا  وصررر  اذهررا   ر برنررد ویو بیررب

 برنررد واننررد  ارنررد، ایایررا بییرر ر ویو بیررب بررا برنررد بررت برنررد، ورردیرا 

 .واش ی ی شد  ن ش ت و   ر یت  نالد  ول

 اراورراط»( بررا ونرر ا  ۲۰۱۰هررا  افرر ا اررژ هی انررگ یررا لررین )   یا  ررت

 نررا  بررت   ررا ار    برنررد شخصرریب یننررد ، وصررر  شخصرری ا  ص فرریب

 هررا  بررا      بررا  اسرروا   ریرردارا  ا  اپربررا وهالعررت یررلی اپررار 

  یژگررا بررین ا جررت رابررا وثوررب اراورراطبرردین شرررش اسرربی   « یرردئ یا

 رابررا وثوررب اراورراط برنررد؛ ه یررب برانگیخ گررا   بر نگرایررا شخصرریب

 برنرررد، ه یرررب برانگیخ گرررا   وه رر    شخصررریب  یژگرررا برررین ا جررت 

   ررابرررب ر ش برنرررد؛ ه یرررب ررابرررب ر ش   برنرررد ه یرررب فرررییییب

 ر   بررر وثو ررا ا جررت رابررا ارر ریر  ارا  برنررد، شخصرریب  ریار ااررذ
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 شخصریب   ریارر ا ارذ     راس را  ررابرب،  ر ش اسرب؛  بر     ویررو    ا ار 

 اسررب؛ برر    ویررا   ررا ار  ر   بررر وثو ررا ا جررت رابررا ارر ریر  ارا  برنررد

 بررر وثو ررا ا جررت رابررا ارر ریر  ارا  برنررد ه یررب و ا     برر   رورر ا  رابررا

 .اسب ب    ویا   ا ار  ر  

  الگرر  یهرن   وهالعررت ر »(  ر اژ هیررا برا ونر ا    ۲۰۲۰لیر    هیکرارا  )  

برت ایرن    «ا رهنگر  نیبر  ارت ی  و ا تیر سرا  یا  نظر ی انر یبرنرد چ  ا رهنگ

 ۱۲برت   ار ا   ارا ور  انر یبرنرد چ  ا رهنگر   الگر   یهرن ن یپت رسریدند یرت   

جاوعرت     ، گرر یویرخص برا ا جرت برت رابهرت  رر  برا  ر  ،            الگر   یهن

  الگ هررا یهررن  هررا ا ررا ر نیو الررت هیینرر نیررا یررر .  یا ارر عرربیطو

 ،اسررا  ار اج یرراو  ریررگ را ا  سررت ونظررر شررکا ا  رربرر انرریچ ا رهنگرر

 یر . ای  ای  اتیو ا بیشخص اژگیشپر  اسه ر     

با ارررا  »(  ر اژ هیرررا برررا ونررر ا    ۲۰۲۰)  ی یاررری  واا اگاناسرررال

هرا برر ار        ار ریر و   یاسررا   اسر ا    الگ هرا  ی یهرن یرا ط   هرا  ا اانت

    ویصر ار یراربر     بررا برت ایرن ن یپرت رسریدند یرت       « رو شد  برند

برر ار   برنرد،    اار ریرار وثو ر   ا انرد  ورا  الگ هرا  یهرن  ا   ا  اسر   ،نینیا 

وخ  ررر   الگ هررا  اشرر ت باشررد. یهررن ا  اسااسرر بیرر یویرردااً بررر ابعررا  ی

رسررد  ا  بررت نظررر ورر رنرردیانگ ارا نارروب بررت برنرردها برورر ااسااسررار  افرر

ویررا  و  ررا ربررا ا جررت بررت نرر   ویصرر ا   بیررر ا  و  اودسررا  ارر  یس

 یند. او

برنررد  رو  بیشخصرر»(  ر اژ هیررا بررا ونرر ا  ۲۰۲۱  )     ن ررر   شررر

 ا ر شرر  ررر    هررا  ر بانررل Yیننرردگا  ناررا   شررد  ا سرر  وصررر   

  هرا  برت بانرل   ا انرد  ایرت ور   یننرد  ارا ارائت ور  یاها نییب «اجن ب   ایو ر

 رر    اشرر ت  ابرنررد  ع رر بیا  شخصرر   ررر  ییررل ینررد اررا  رو به ررر 

برنرد بانرل    یاشناسرا  ا انرد  ابرنرد ور   بیشخصر  نکرت یباشند یت با ا جت بت ا

 بهو   بخید، وه  اسب. ا یوی ر نیرا  ر ب
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(  ر ارررژ هی  ررر   برررا ونررر ا  ۲۰۲۲  هیکرررارا  ) هری  ارررکا برررااس

نیررا   ا نررد  «ااپربرر ایررای  -لهارر ا   ااسرریاسرررا  س  الگ هررا یهررن»

هاسررب یررت ا   و   هنرردگا     رأ ااسرریا  اسرررا  س  ریاصرر  پررتین یررت 

  ا هررایا  ن انیرری رااررر ر  ررت   ب  اسربرر  هررا تیرراو و اسررن  اررتیو ا

  هد. اسر   ا  ارائت و لی ا   بت   رأ ا  اسااس  وی کر 

 ابررسررر»(  ر اژ هیرررا برررا ونررر ا  ۲۰۲۳ا )گ یسررر-ر یررربگ ووررر س   

 اوپارسرر ا ، هیوارر گ  ررر   بخرری بانکرردار  نررا  اپررار  الگ هررا یهررن

بررت ایررن  «ایننررد   ر ورر ر  ویصرر ار بررانک  وصررر  یرراریهررا بررا ارج و 

 یننرردگا  ا سرر  وصررر   ایرریارج  الگ هررا یهررنن یپررت رسرریدند یررت  

برنررد ویکررن،   الگرر  یهررن ۱۲ ا یرر ر و ویصرر ار بررانکا  ر وپارسرر ا  

 ها ند.« ورار »  «  انا»  الگ ها یهن

 

 روش پژوهش -3

ویارر    هررا، ای یررا ا ا   گررر و ر  نیرر   نظررر ا  ساضررر اررژ هی

جاوعررت ووررار  اررژ هی شرراوا ی یررت ویرر ریا  اررنا بانررل      .شرر   وررا

 ر  ارسیررناوت ۱۰۸ون خرر   ر اررنا ونه ررت شررهر اهرررا  برر    اسررب.     

هررا  ون خرر   ررارد    ا  یررار ا رررا   ررررار گر ررب یررت ا  شررع  بانررل    

هررا، ارسیررناوت ا  یررع   گررر و ر  شررد.  شرردند    ر فرر رر ایایررا و  وررا

 ا شرراوا چهررار ارسیررناوت  ر    رارریب انظرری  شررد  اسررب. رارریب ا  

سررباا جیعیررب شررنا  ا )سررن، شرر ا، جنارریب   ایصرری ر(   رارریب  

    یررت بررت بخرری اخصصررا شخصرریب اشررار   ار ،  رر    ر     یررر        

ا ا برررا  هررر بانررل   ا      بخرری ریرر رارریب انظرری  شررد  اسررب.  ر   

ا انررد برررا  هررر  وررا  هنررد  ااسررخالگرر   ر یررل جررد ا ارائررت شررد     یهررن

ان خرررا  ینرررد.  ر  یرررر بخررری     ا  الگررر  را  بانرررل   ررر  یرررل یهرررن

ارررین  ایررا  رر   برررا  ان اررا     هنرردگا    اسرر ت شررد اررا وهرر   ااسررخ
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ا سرر   ذیرشررد الگرر  بررت هررر بانررل را  رد یننررد. اعرردا   ایررا     یهررن

ا سرر   شررد   ردهررا  وهرر   ایررا   ویرر ریا  ویررد   نیررد. ی یررد اه   

الگرر   اررر  ویرر ر  ورر ر  ای یررا وورری نا ررررار گر ررب. اب رردا سررت یهررن 

اکرررار برررا  هررر بانررل بررر اسرراس  را انررا ویررخص شررد. سرر    ایررا    

برت ا کیرل شناسرایا شرد. برا       گانرت  سرت الگ هرا    ان اا  هرر یرل ا  یهرن   

وویخ رت   ا  نر     ا جت بت ن   طرش ارژ هی، ایرن وهالعرت ا  نر   ارژ هی      

هرا    .  ر ایرن طررش  ا    گیرر   ا  رررار ورا   ا   یرشرا ت ارسیرناوت   ۱گررا  ه 

هرا    ا  طریرو ارسیرناوت سرا   سرباا      ورا   هر  فر رر  ییا   یی ا برت  

ا    یررا ارییرر  ایررن     ا یررا وصرراسوت رر   گرارشرربارر ت   بررا  بررت شرری   

 ۳ ور ا   ایر  ۲طررش هیرورا    هرا   برا نرا   طررش هیگررا )  . شر    گر و ر  ورا 

 اییرت اژ هیرگر رصرد  ار  ن را     وناسر  اسرب   ا (  وران  شر  اور  د یناو ه 

هرا را برا     ا   را گرر  هر  و ر  ارا ب ر ا  و      ا ر ی  ی اییر  ایر   ای  تیاپر

را بررا  پررتیاسررب یررت    ن  نیررا اافرر  د یررد. انرری  یرراری ایرر اررتیهرر  و ا

برت   د یوار  ت، او ورار بخیر    لیر ارر ا     سرب و ر    رو یاورا   تهد  بر 

یننردگا    شرریب  ایر و نکرت یا نیری اع ایر  ، گرر یبرا    هرا  ا  تیوپی وت ا   لی

 ابررت ر شرر ،اییرر شررد  نیرریاع ییا  ارر  هررا اسیررو  ا ر فرر رر بررسرر

هررا سررباار  ا  و  بنررابراین؛ یننررد اورر اررتیو ا  هنررد، اویررابت ااسررخ ورر 

  یرربررا هرر  اری گررا   ا   اساسرراًی   اا نیررشرر  . ا اورر د یبررا  ارسرر ا رریی

هررا  ایررن وهالعررت ا      ا  (. ۲۰۱۸یرر رو،   یرسرر ا   ا نرر ) انررد شررد 

گررر و ر  گرارشررا  طریررو ارسیررناوت یارررذ  بررت شرری   سورر ر     رر  

 شد.

                                                           
1. Convergence 

2. Concurrent 

3. Parellel 
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 ۱گرایررا هررا  سررنپی او وررار  ر وهالعررار یی ررا، یثرررر    یکررا ا  ر  

(ی ر  ، ۳۰ی ۱۹۷۰یرررا انررر ا  وخ   رررا  ار  ) نررررین، گرا یثررررراسرررب. 

ونررابع ا ررذ  ا  ، اژ هیررگر   نظریررت.  ر ایررن وهالعررت اهررابو  ایررا        

ان اررا  سافررا ا  ای یررا وورری     اسرر خراد یرردها  ناشررا ا  بررا   ر   

گرر او ورار    الگر  نیرا    هرا  ویر ر  هرر یهرن      ار   ی یرد اه  وی ریا  با ف

بررررا   شرررد  یاشناسررراوهالعرررت اسرررب. بررررا  وثررراا یررردها  ی یرررد  

وعر ررا  انرردا  چیرر   ریررب، نرر و ر     واننرردالگرر    ررالو ورر ار    یهررن

 واننررد(    ر ایررن وهالعررت فرر ااا  ۲۰۰۱شررد  اسررب )وررارو   ایرسرر  ،  

ر جدیررد شناسررایا شررد یررت  هررا  نرر     رردوا    ریررب، نرر و ر ، ایررد  

 گر اهابو و ه وا بایار باایا اسب. نیا 

 

 های پژوهش یافته -4

ارژ هی    هرا  اررین بخری     وهر   نیارر  ااط ورار ا  افر    ایر   ای  تیاپر

ورر ر    ا رررار ووررار  ررا  بررا اسرر  ا   ا  نررر   هررا .  ا  شرر   اویارر   ورر

  ار  ا  ارر ا   برت شرکا اط ورار  ر       رنرد یگ ارررار ور   ایر   ای  تیاپر

. برت ایرن فر رر یرت اژ هیرگرا       رنرد یگ ایننردگا  رررار ور    اس  ا   اریا  

 اه  را طررا یررل ارسیررناوت  ر   ۱۲الگرر   و جرر  ،   یهررن ۱۲وعررا ا بررا  

هررا   اسرر ت شررد  یررت    انررد   ا  و  یننرردگا  ررررار  ا    ا  یررار ویرراریب 

رگریننرد. ا   برت ذیرر    ی یار وناس  جهرب ا فریر بانرل ور ر  نظرر را ب     

یننرردگا    اسرر ت شررد  یررت انهررا یررل گرینررت را ا    اسررب یررت ا  ویرراریب

ا   هریرردا هررا و وررب برننررد. ارر  ا  و ،  ر ذیررا     ویررا  سررایر گرینررت  

یننردگا  جهرب ان خرا  هرر      سباار ورب ط برت هرر برنرد،  ایرا ویراریب     

   را ها ارسرید  شرد  اسرب. برر هیرین اسراس ا ررا   ایرا  ر          گرینت ا  و 

                                                           
1. Triangulation 
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الگ   ان خرا  شرد  برت هرر یرل ا  برنردها شررش  ا نرد.          جهب ان اا  یهن

 باشد. وا ۲ینندگا  وهابو جد ا   ر اب دا ویخصار ویاریب

 
 کنندگان . مشخصات مشارکت2جدول 

شاخص جمعیت 

 شناختی
 درصد فراوانی ویژگی

 جنایب

 %۳۸ ۴۱ ور 

   ۶۷ ۶۲% 

 %۱۰۰ ۱۰۸ جیع یا

 سن

 %۱۳ ۱۴ ساا ۲۵یی ر ا  

۲۵-۳۵ ۳۶ ۳۳.۳% 

۳۵-۴۵ ۳۵ ۳۲.۴% 

۴۵-۵۵ ۱۸ ۱۶.۷% 

۵۵-۶۵ ۵ ۴.۶% 

 %۱۰۰ ۱۰۸ جیع یا

 ایصی ر

 %۴۰.۷ ۴۴  ی           ی   

 %۳۶.۱ ۳۹ لیاان 

 %۲۳.۲ ۲۵     لیاان    بااار

 %۱۰۰ ۱۰۸ جیع یا

 ش ا

 %۹.۳ ۱۰  انیپ 

 %۱۰.۲ ۱۱  انت  ار

 %۲۲.۲ ۲۴ ش ا   ل ا

 %۵۱.۹ ۵۶ ش ا و ا 

 %۶.۵ ۷ ج یا  یار

 %۱۰۰ ۱۰۸ جیع یا

 

 های منتخب الگوی هر یک از بانک استخراج کهن -1-4

شرد   اسر خراد  هرا ا  طریرو ارسیرناوت    ورب ط بت هرر یرل ا  بانرل    الگ  یهن

هرا  ایرن    رابرا ویراهد  اسرب. برر اسراس  ا        ۳یت ن رایا وهرابو جرد ا    
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باشررد.  وررا ۱و ررب، و   وعیرر لا الگرر  وربرر ط بررت بانررل    جررد ا، یهررن 

باشررد.  ر رابهررت بررا    وررا ۲الگرر   بانررل و ررا، سررای     هیینررین یهررن 

یننرردگا   الگرر   بانررل ییررا ر     بانررل اپررارر نیررر، ویرراریب    یهررن

الگرر   بانررل   را ان خررا  یر نررد    ر نهایررب یهررن   گرینررت و   وعیرر لا 

 ایخیص  ا   شد. ۳ااسارگا ، رهروا 

 
 ز دیدگاه مردمها ا الگو بانک . کهن3جدول 

  

                                                           
1. everyman 
2. ruler 
3. hero 
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 کنندگان الگو توسط مشارکت تحلیل دلایل انتخاب کهن-2-4

برا   یننردگا   ویراریب   هرا  اسر داا  هرا،  الگر   بانرل   ا  ا  اس خراد یهن

 شد.    یدگذاراس  ا   ا  ر   یی ا ای یا ووی   

 
 الگو به هر بانک . دلایل انتساب هر کهن4جدول 

 الگو دلایل انتساب هر کهن الگو کهن بانک

 

 با اپربت، باروار، ا لین، او یا اذیر، ساب ت ط انا، شعوار  یا ، و عهد سای 

  دوار   ر  ار وعی لا،  ارد  یژگا و یایر وعی لا

   ریب، ن و ر ، اب کار، ارا اء بخی ییا ر    الو

 

 او یا  اذیر،  دوار   ر  ار وعی لا وعی لا

 با ار ب رس، ردرر باابااپربت، ردرایند، رهور  ر  سای 

   ریب، ن و ر ،  دوار جدید،  انی،  دوار این رن ا  الو

 

 ر   بت ارد  یژگا و یایر،  دوار   ر  ار وعی لا،  ارد  دوار  وعی لا

 وعص  
ییل بت ا را  وا یند،  ا  بت ییا ر ا ، ییل بت وی ریا ، 

 او یا اذیر

 سیایب، ای یوانا، ودا عساوا   ورار  ییا ر ا ،  ورار 

 

 وعی لا
 ارد  یژگا و یایر،  ارد او ی ار،  ارد   ریب،  دوار   ر  ار 

 وعی لا

 ا انایا باا، اپربت باا، ییر س ی ب  انا

 ،  عااگذار تیسرواااجر رهروا ، رهروا   رهروا 

 

 رهروا 
اذیر، ، ر  ، و  و، او یا  ج  ررابب،  ار تیسروای ر   هخاونیا، 

 ر  ار       اس را  بت وی ر 

 ها  ن ، نا    ل گ    یوا   ریب، ن و ر ، اید   الو

 باه  ، ییر س ی ب،  انی بر    انا

 

 گیری بحث و نتیجه -5

الگ هررا فرر رر گر  ررت  هررایا یررت ارراین    ر  وینررت یهررنبر ررا ا  اررژ هی

انرد )بررا     هرا  وخ  رر ار ا  رت    الگ هرا  ر  رهنرگ   اسب بت سرا  ار یهرن  

هررایا را برررا  شخصرریب  (، بر ررا نیررر ورردا۲۰۲۰لیرر    هیکررارا ، نی نررت؛ 

انررد )برررا  نی نررت؛  ررداوا    هررا  وخ  ررر طراسررا یررر   برنررد  ر فررنعب
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هررا بررت ارر ریرار شخصرریب    اررژ هی(. هیینررین بر ررا  ۱۳۹۵هیکررارا ، 

برنررردها  وخ  رررر برررر اصررر یر برنرررد، ار    رو شرررد  برنرررد   ر  رررار 

؛  ر بررا  ۱۳۹۶انررد )برررا  نی نرت؛ شرریری ند   هیکررارا ،   ویر ریا  ار ا  ررت 

وریررر ، رنوررر ا   ویانرردها    خررارونی،    ؛ ۱۳۹۵وریررر    هیکررارا ،  

 (.۲۰۲۰،  ی یای  واا اگاناسال ؛۱۳۹۱

الگ هررا  (  ر اژ هیررا یررت ایراورر   یهررن۲۰۲۳ا )گ یسرر-ر یرربگ وورر س   

 ریارررج ایرریررت و ب  نرردسررباا  نیرربررت  نورراا ااسررخ بررت ا انپررا   ا نررد، 

  هررا ار ا ررب   یانرراا  هررا ر   ،ایننررد   ر ورر ر   رردوار بررانک وصررر 

یننررد   ر  وصررر  ری ر اررژ هی بررر ارررج  اورر ر  بررسرر ابررانک اابیرربا ار

الگ هرا  ارجییرا      اینکرت یهرن   گرذار   ابرنرد ار ریر ور     الگ ها و ر  یهن

 ر فررنعب  برنررد ویکررن  الگرر  یهرن  ۱۲ ا یرریننرردگا   ر و وصررر ا سر   

  الگ هرا  یهرن انرد یرت  ر نهایرب نیرا   ا   شرد       بانکدار  وپارس ا  یردا  

ایررن  ر سررالا اسررب یررت  ر اررژ هی ساضررر،   هارر ند.« وراررر »  «  انررا»

گانررت   ا     الگ هررا    ا  بانررل ایرانررا بررا اسرر  ا   ا  یهررن   ۵شخصرریب 

هررا  ویر ریا  شناسررایا شرد.  ر  ارررع گ وورر س      طریرو بررسررا  یردگا   

الگررر   ارجییرررا   وه ررر   را بررسرررا  ( یهرررن۲۰۲۳ا )گ یسررر-ر یرررب

الگر   ا فری ا ور ر  بررسرا      اند  ر سالا یرت  ر ایرن ارژ هی، یهرن     یر  

 ررار گر  ت   بت ا راو وی ریا  ا   ضعیب و ج   ار ا  ت شد  اسب.

وربر ط برت هرر     الگر   نر   یهرن   ۱۲هرر   اهرا  افر    وبل تساضر   ر اژ هی

 نیر ورر   برا ا جرت برت ا      هرا  اسر داا  ااسر خراد   ایراو   هرا  یل ا  بانرل 

الگرر   و     ر رابهررت بررا بانررل و ررب، یهررن .دنرردیگر   هررا یدگررذار وبل ررت

%( ان خرا  شرد.   ۲۴.۱) ۲۶هرا برا  را انرا     وعیر لا ا  طریرو ان خرا  گرینرت    

هرا برا    الگر   سرای  ا  طریرو ان خرا  گرینرت       ر رابهت با بانرل و را، یهرن   

%( ان خررا  شررد.  ر رابهررت بررا بانررل ییررا ر   نیررر،     ۲۵.۹) ۲۸ را انررا 

 ۴۸هررا بررا  را انررا     خررا  گرینررت الگرر   و   وعیرر لا ا  طریررو ان   یهررن
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الگرر   و    %( ان خررا  شررد.  ر رابهررت بررا بانررل اپررارر، یهررن      ۴۴.۳)

 ر اایررا ،  ر رابهررت بررا   ؛  %( ان خررا  شررد۴۱.۱) ۴۴وعیرر لا بررا  را انررا  

 %( ان خا  شد.۲۴.۱) ۲۶الگ   رهروا  با  را انا  بانل ااسارگا ، یهن

نردگا  ناروب برت    ین هیینین برر اسراس ای یرا ووری    ایرا ویراریب      

 لیررا  هرد یرت    الگر  بررا  هرر بانررل، ن رایا نیرا  ورا       ان خرا  یرل یهرن   

برررا  بانررل و ررب ا سرر  وررر  ،    «و   وعیرر لا»الگرر    ان اررا  یهررن 

برر     «او یررا  اررذیر،  رردوار   ر  ررار وعیرر لا  »هررایا ا  رویررا   یژگررا

برررا  بانررل و ررا  «سررای »الگرر     لیررا ان اررا  یهررناسررب. هیینررین 

بااپربررت، باروررار، ا لررین، او یررا   »هررایا ا  رویررا  ژگرراا سرر  وررر  ،  ی

 لیرا  بر    اسرب. هیینرین     «اذیر، سراب ت طر انا، شرعوار  یرا ، و عهرد     

برررا  بانررل ییررا ر   ا سرر  وررر  ،  «و   وعیرر لا»الگرر    ان اررا  یهررن

 ارررد  یژگررا و یررایر،  رردوار   ر  ررار وعیرر لا،  »هررایا هییرر     یژگررا

 ر رابهررت بررا ان اررا     طرر ر نیهیرر برر    اسررب.  «ر   بررت ارررد  رردوار  

 ارررد »برررا  بانرل اپررارر نیرر  ای ررا واننرد     «و   وعیر لا »الگرر    یهرن 

 « یژگررا و یررایر،  ارررد او ی ررار،  ارررد   ریررب،  رردوار   ر  ررار وعیرر لا

 «رهروررا »الگرر     ر و ررر،  ر رابهررت بررا ان اررا  یهررن ؛  ذیررر شررد  اسررب

یررر ر   هخاونیرررا، »بررررا  بانرررل ااسرررارگا ، برررت یررردهایا ا  رویرررا 

ج ، رر  ، و  رو، او یرا  ارذیر، ر  رار  ر     اس ررا  برت           ار، ررابب سروایت

 ا  س   ور   اشار  شد  اسب. «وی ر 

انهرا   برنردها نرت   بیشخصر ا  و  اسرب یرت    اسرای  یننردگا   ویاریب نظرار

ا راو  ، ب کرت برر اسراس   هرا  ذاارا   برجار ت هرر برنرد      با ا جت برت  یژگرا  

 ونر ا   برت  ا اننرد  االگ هرا ور   یهرن  ر ایرن ویرا     .ر یر گ اشرکا ور   وی ریا 

برنررد  ا یهرر   هررا اژگرری  ایرر  ای  یاشناسررا  برررا ا وناسرر چررارچ ب

  هررا بانررل برنررد بیشخصرر اررژ هی، نیرر.  ر ارنرردیو ر اسرر  ا   ررررار گ

 ا  لیرر هرر  اذاارر  هرا  اژگرری    برنرد  ریاصرر  برت  ا جررت برا  ارانرریا ون خر  
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 نیهیینر  .اسرب  شرد   یاشناسرا  بار ت،  ن ری  ا یویر ر  ذهرن   ر یت ها و 

وخ  رر،    هرا  بانرل    را  بررا    الگ هرا   ر اژ هی ساضر، ان خرا  یهرن  

بانرل ااسرارگا ، نیرا       بررا « رهرورا  »   ابانرل و ر    بررا « سای »وانند 

 برا  یرت  یننرد  پرا  یا  ر    ا   ریاصر   انرد  ا انار ت  هرا  بانرل  نیا یت  هد او

  ر ا انررد اورر وارر  ت نیررا.  ار  اهیخرر ان ا یویرر ر وهرر   هررا ار  

 برنررد بررا ونررا  داراریرراا اراورراط   ا یویرر ر    ررا ار بیررا   بررت ب ندورردر

 .ش   ونپر

 ایرر بیررورربرر  ر  صرر   و    یررنها اری  ا ویررارائررت نظرررار  ر  برررا

اسررب   برنررد، ضررر ر  بیشخصرر ا هرر هررا  ر شررکا  شکاررب سررا وا  

شررد ،  نیرریبرنررد یررت ا سرر  سررا وا  اع گررا ی  جا بیرر ربررار  ه  ااط ورراا

برنرد  ر ذهرن وخاطر  برا ونیرت سرا وا  ار           ریاگرر اصر    .و ج   باشد

 هنرد  وی کرر  و  رو برنرد  ر      هیاهنرگ باشرد، نیرا     ارا  ، یرر   اسرب ب  

 یابرنرردها  یننررد  اسررب. برررا وه رر    ر ذهررن وصررر  بیشخصرر پررا یا

 ارنرد ارا     ا   اراواطرار گار ر      رار ی  هیررا  ا ا یرت او    ار    اوانند چر 

یرر ، اورا    یابرنرد سرا وا  را شناسرا    بی  شخصر  بیر ه  ار ا   اور   سد  

 نررتی و نیرر ر ا  اررر ویررارر ل، اط وررار  ریواننررد ا یا ر ورر ر  برنرردها

 .ارائت  ا  ای   ینها هایا ا ا  اانها و نی ج   ندار ، بنابرا

 بی  شخصرر ریاصرر  ا هرر  ر شررکا بیررو     برررا  دیررا  نکررار ی  اکرری

 نیرراسررب. ا ک ارچررتیاراواطررار  پررا ییننرردگا ، ا برنررد  ر ذهررن وصررر  

ن ررراط ایررراس  ررر   برررا  ا ر ایررراو دیررروعناسرررب یرررت برنرررد با نیبرررد

ر ابرر    ررار،یاو  ، بنررد یننررد ، ا  جی ررت نررا  برنررد، ل گرر ، بارر ت   وصررر 

  هیاهنرگ را ون  ررا   کاررا ی ااویر اعراو ر، ا  گررری    بیسرا     ،اویر و 

 بیشخصر  ا انرد  انیر  یاانهرا  برت  ورا ی   بنرد  بار ت  ای  رانت   یاو  لییند. 

   اهیرراهنگ نیرریننررد  شررکا  هررد؛ ب کررت ا    برنررد را  ر ذهررن وصررر   
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 بیشخصرر لیررسرره ش اسررب یررت و جرر  سررا ب   ا ر ایرراو اک ررارچگی

 لذا بر این وونای .ش   ابرند و  وناپ    و  و برا

ارد ین  هرا   بانرل   بررا  ۱برنرد  بیر ه  جراوع  سرند  لگر   ی ایینها  وا ≠

 نیرریوک رر     وناررپ  اعطرر ر  برنررد بررت  هررا اررا افرر ا   ار   شرر  

 ،هرا  جر هر  برنرد، شخصریب برنرد، ار      شراوا   دیر سرند با  نیر ش ند. ا

  باشرد. بررا   ا   ریرر  افر ا اراوراط   ،هرا، ل گر    رنرگ هرا،   ورایا    یژگا

   اج ارررار وو  شررر دیرررهررا با  بانرررل ر،یفررری  ا  اجررررا نررا  یاطی

برر ر نرد اجررا  سرند ه یرب برنرد       یرر       ربرگررا   ا   ر   ها اابیار 

و یر س    هرا  جنورت  ا ر ایراو  دیر برنرد با  بیر ه  .نظارر  اش ت باشرند 

  جرار   ویر ر  نیر شرع ، ر  رار یارینرا    اپربرت ون      اوانند طراسر 

 ش  .

 دیررهررا با بانررل ا ،یبرنررد بررا  رو ویرر ر بیرراهررابو ه  اابیررار   برررا ≠

را  ر ن رراط  ا یویرر ر  هررا ا  نظرسررنپ  ا بررا ار   ر  هررا اررژ هی

بررا   ر   ارر  یس لیرر پررا یا ن،یایرراس وخ  ررر انپررا   هنررد. هیینرر

 یابرت شناسرا   ا انرد  ا ا   ور  ایر ای   ا رارهرا    اس  ا   ا  نرر    وی ر

 ها   بهو   وا یر برند ییل یند. شکا 

هرا   الگر   بانرل   گرر    ر رابهرت برا  رو ویر ریا  ا  یهرن      ایینها  وا ≠

بر ررا و رراهی  ا  طریررو او ی ررار،   هررا وونررا بررر ان  رراا    ارا   بانررل

هررا  با اریررابا بررت بررا ار، ای یررا   بررسررا  ری ررا   راینرردها   وویخ ررت

  اساسرراً چررت  فرر رر گیررر  یررت ویررا ویررابه ا ویررا  و      جرر    ار 

 اراواطا  ر این بین  ج    ار .

گررر   برررا  و   یررب  ر ان  رراا و رراهی  بررت ویرر ریا      اییررنها  وررا ≠

هررا  ر  وینررت اراواطررار    ا  برنررد، بانررل  اررر ییررل بررت  رو فررییر 

با اریابا برت فر رر یراوً  یک ارچرت ویرا یننرد یرت برت و  اراواطرار          

                                                           
1. Brandbook 
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طرر ر  گ ینررد؛ یعنرا ی یررت ابرارهرا  اراورراطا برت    یک ارچرت با اریررابا ورا  

هیاهنررگ   وناررپ  ویررا یررر     و رراهی  ویرر ریا را بررت ویرر ریا   

ا  برنررد  رر   اب رردا سررا وا  بایررد هرر ی ا ویررخص بررر ان  رراا  هنررد. 

اعریر یند   بر اسراس و  جایگرا  برنرد  ر   را اعیرین نیایرد. سر          

با اس  ا   ا  اراواطرار هیاهنرگ   یک ارچرت، برر اایرت ه یرب   جایگرا         

 . ر  ا  برند  ر ذهن وخاطوا  ایپا  یند    ، اص یر  ونیصربت

د   شخصرریب و   ر ذهررن  نررالگرر   بررار   ار یهررن هابرنررد بعوررا ا  ≠

وا و  اسررب یررت شخصرریب برنررد   گر  ررت اسررب. ایررد  وخاطرر  شررکا 

لیرر  باشررد یررت بییرر ر ا رررا  یررل   ا   اضررر، شرر ا    رابررا گ نررت بررت

ا اننررد بررا ایپررا    بر اشررب ویررابت ا  و   اشرر ت باشررند. برنرردها وررا   

اراواطررار هیاهنررگ   یک ارچررت، ایررن شخصرریب یکن ا ررب را  ر ذهررن  

 .وخاطوا  شکا  هند

   پررا ینررد بانررل ااسررارگا   ر ا ا  و  اسررب یررت بر  اسررای هررا ا  ررتی ≠

وناررپ    و  ررو ویررا یررر     ابرنررد  رر   بررت شررک   بیرره  بیرراثو

و ،     شررعارها  رراریاراواطررار برنررد، ا  جی ررت او    ایرراسررب. ای 

 یاالگرر  یهررن بیشخصرر  یررت سررا وا  بررت  نورراا ال ررا  هررد انیررا  ورر

 ا ر ان  برنرد هر    گرا  یا  ج بیر برا ه   ا ر ب  برت  اژگی  نیش خ اسب   ا

  ریر گ یرت برت شرکا    ا  گار ر  ور او    بیر اساس، ا   نی ار . بر هی

 یرنها  یا یننرد،  ا ر ذهرن وخاطورا  ییرل ور     بیشخصر  نیا بی  اثو

 .ش   او

  ریگارر ر  ، برنررد بانررل اپررارر ن  انارر ت اصرر    رراری جرر   او  بررا ≠

ینررد.  پررا ییننرردگا  ا  اضررر   ویررخص ا   رر    ر ذهررن وصررر    

ن رراط ایرراس   اایرراو ویررر  هیگرر   ا  ط ک ارچررتی ا یررارسرراا ا

سرا وا      نیر و جر  بهور   وی کرر  ا    ا انرد  اینند  برا برنرد ور    وصر 

 گر  . ا برند  ر ذهن وخاطو ریاص  بیا  
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الگرر   اراکرررار  رر     ر   ا لررین یهررن گررر   برنرردها   اییررنها  وررا  ≠

را  ر ایرراوا ابعررا  برنرردینگ  رر     الگرر  یهررن و یریررر شرر ند   ایررن 

 ضر ش   بد   ار یرد،  یژگرا برجار ت بانرل و را یرت برت        .ا  یب ینند

و  اسررب یررت  سررای  برر    رفررد ا  ا رررا  شناسررایا شررد،  ۸۵ا سرر  

ار ا    شر  . برا ا جرت برت ر  رار برنرد، ورا        بت شخصیب  انرا ون هرا ورا   

یننرردگا  جررذا     هررا برررا  وصررر  ن یپررت گر ررب یررت ایررن شخصرریب

  رردر  د برت وا ایرن اسرب یرت شخصریب برنر      اید  سالب وه    ها ند.

شرر ا    و یررایر باشررد یررت بییرر ر وررر   بر اشررب ویررابها ا  و       

 اش ت باشند. ایرن برنرد ررا ر اسرب برا اسر  ا   ا  اراواطرار ونارپ            

هیاهنررگ، اصرر یر   شخصرریب  اسررد  را  ر ذهررن وخاطرر  شررکا     

 هررد. هیینررین،  رر  سورر ر یررل شررعار ویررخص   یررارای ر برنررد     

یکرن اسرب  ر ایپرا  یرل     شر  ؛ ایرن ونافرر و     ضر ش اساراس ورا    بت

 .شخصیب یک ارچت برا  برند وبرر  ارع ش ند

هررایا و اجررت  هررا، اژ هیررگرا  بررا و انررع   ویررد  یب   ر ایرراوا اررژ هی

ا اننرد برر ر نرد ارژ هی ا ریرگرذار باشرند. ارژ هی ساضرر          ها ند یت ورا 

هرایا هیررا  بر    اسرب. یکرا       نیر ا  این راود  وار ثنا نور      برا چرالی    

هررا،  شر ار   ر  س رسررا برت جاوعررت ووررار     ایرن ویررد  یب  ارررین ا  وهر  

 .اذیر  ن ایا اررگذار باشد ا اند بر او وار   اعیی  ب   یت وا

هیینررین، ویررد  یب  وررانا و جرر   باورر  شررد یررت اوکررا  انپررا          

هرا بررا  اسر خراد ه یرب      ها  وییرو برا یارینرا    وردیرا  بانرل      وصاسوت

و  بررا ا راو ویرر ریا   ررراه     سررا وانا   و ایاررت  برنررد ا  ونظررر  ر   

وارا و ر ا جرت رررار گیرر  ارا       هرا  ارژ هی ا انرد  ر   نی  . این و ض   وا

 . سب وید ار ا  ه یب برند بت ار   جاوع اص یر   ریو

وینرد    هرا  ارژ هی شر     ها  ایرن ارژ هی، اییرنها  ورا     با ا جت بت یا  ت

ارا اوکرا     هرا  وخ  رر انپرا  شر       ارر   ر ویرا  بانرل    با  اونرت گار ر    
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اررر  ا  ویرر ریا   ررراه  گررر  . گارر ر     هررا  و نرر    بررسررا  یرردگا  

 .اذیر  به ر ن ایا ییل یند ا اند بت اعیی  جاوعت ووار  وا

ا  ونپا یت اهرابو ویرا  ه یرب برنرد   اصر یر ذهنرا و  نرر  وخاطورا  ن ری          

فرر رر  هررا بررت شرر    ا   ینررد، ا فرریت وررا ی یررد   ر و   یررب برنررد ای ررا وررا

ا  سررا وا    ویرر ریا  گررر و ر  شرر   اررا ویرررا  ارربخیررا سررا وا    وررا  هرر 

 . ر ان  اا ایا  برند   و   یب  ر برندسا   ار یابا گر  

گیرر  ا  ن رایا بخری یی را        ار ا  برا بهرر      ر ا اوت واریر ارژ هی، ورا   

شررد   ر  رو  ا  وو نررا بررر و اوررا ورربرر شناسررایا   طراسررا ارسیررناوت 

را ویرا  طیرر  سریعا ا  ویر ریا  اجررا       ا  ییرا  شخصیب برنرد، وهالعرت  

هرا ا    بنرد  و اورا   ار یرابا ویررا  اهییرب و       یر . این یرار اوکرا  راورت   

 .سا   ینندگا  را  راه  وا  ید وصر 

وا    الگ هررا  ایررد  شرر    ر  وینررت شناسررایا یهررن هیینررین اییررنها  وررا

  ل را    هرا     یرژ   ر و ایارت ویرا  بانرل     هرا، برت   وه    ویر ریا  بانرل  

هررایا فرر رر گیررر  اررا ارجییررار ونررا   ر ایررن سرر      ص فررا، اررژ هی

 .ار اس خراد گر   ف رر  ریو بت

الگ هرا  جرار   ر    ار ا  برت ای یرا یهرن     ا   یگر واریرها  اژ هیرا ورا   

شناسررا  هررایا هییرر   نیررانت گیررر  ا  ر   هررا  وخ  ررر بررا بهررر   بانررل

ورردارو و جرر   اشررار  او ی ررار، بررسررا اررر   ار یپررا   سررایر اسررنا     

ارر   ا انرد اصر یر   ریرو    هرا برا ا راو ویر ریا  ورا     یر . و ایات این یا  رت 

 .ا  اهابو یا ود  اهابو ویا  اص یر  ر نا   بیر نا برند ارائت  هد

هرا،   الگ هرا ا  ونظرر وردیرا  ارشرد   یارینرا  بانرل        ر نهایب، وهالعت یهرن 

هرا    شناسرایا شرکا    ا انرد برت    ر  ضعیب و ج      ضرعیب وه ر  ، ورا   

سررا وانا   ان ظررارار بیر نررا ونپررر شرر  .   اس یررالا ویررا  ا رایررار  ر   

ا انررد واریر افر ش   بهور   را برررا      هرا نیرر ورا    ای یرا و را ایرن شررکا    

 .ودیرا  هی ار سا  
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(. ارر ریر اناسرر   ۱۳۹۶ارر ا، جرر ا ؛ ارر ی ا، هررد . )   اسررد ، و ررا؛  رائررا  

انرردا  ورردیریب   چیرر  .هررا  ار   برنررد   وبل ررت شخصرریب برنررد بررر نگررر  بررت   
 .۶۴-۴۹، (۳۱)۱۶، با رگانا

هرا  ای یررو یی ررا   وویخ ررتی   ا  بررر ر   و دوررت (.۱۳۷۸) .با رگرا ، وورراس 
 .)چاپ ا ا(. اهرا ی نیر  یدار ر یکر ها  و دا ا  ر و    ر  ار 

)ارجیررت وهیررت بهیررایا(.   هررا  اپررار    ارر ت نررا  (.۱۳۸۶) .برررا  ، اررا 

 .اهرا ی سا وا   رهنگا  را

اهرررا ی ان یررارار  .هررا  اپررار  را  اررر ا  نررا  (.۱۳۸۸) .وبررا  ،  رشررا  بررت

 .یارو رین برار

(. ۱۴۰۲ ا  ، وییدرضرررا. ) افررر ر؛ بهررررا   ا  ، و رررا بهر  یرررت،  هررررا؛ هرررا  

 ریرد    بررسا رابهت برین رورار برنرد، شخصریب برنرد      انگرار  برنرد برا رصرد          

 .۸۴-۶۸، (۲)۲،  ر ودیریب یاجا ارها .  ا ار  بت برند

(. بررسررا ارر ریر شخصرریب نررا  اپررار  بررر   ۱۳۹۰و ار  یررار ،  ر انررت. )  بررا

ناوررت یارشناسررا ارشررد   گررذار . اایررا   ارررجیر  ریرردارا  بییررت ویررر   سررروایت   

 .ودیریب،  انیگا  اهرا 

(. اعیررین ۱۳۹۱) ارر ر، طهیرر رم؛ اویررر ، وپ وررا؛ شرریوانا، ن یررت. ر ررا ساررن

الگ هرررا   اویرررین نیررر   ا راو  شخصررریب برنررردها  ون خررر  ا  طریرررو یهرررن 

 .۲۱-۱، (۴)۲، با اریابا ن ین  اریای  .ینندگا  این برندها وصر 

(. ارر ریر او ی ررار   شخصرریب  ۱۳۸۹سیرردر ا  ، یرراوویر؛ شررکرگرار، فررائ . )  

 .بانل و اار ودیریب با رگانا .برند بر اصیی   رید

(. طراسررا ورردا شخصرریب برنررد    ۱۳۹۵ ؛ افرران  ، بهررار . )  ررداوا، سررهی 

، ای ی رار با اریرابا نر ین    .هرا  اپربرا  ر با اریرابا     رر   وو نرا برر ار       ر  

۶(۴) ،۸۹-۱۰۶. 

برندسرررا    ر برررا ار  (.۱۳۹۰) .بیررر ا، و رررا  ا ر ، وپیدرضرررا؛ سررر ییانا

 .اهرا ی ان یارار رسا . دوار والا )با ایریر بر فنعب بانکدار (
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سارررین؛  ویرررر، طیورررت.   ا  ، و رررا وریرررر ، ووررردالها  ؛ سارررین  ر یرررا 

(. بررسررا ارر ریر شخصرریب برنررد   اییررور   ررر   ا رایررا بررر ار    یررژ    ۱۳۹۵)

 .۱۱۸-۷۹، (۳)۳، برند بیریود .گر ر ویب برند   ن ی اعدیا

(. ارر ریر ابعررا   ۱۳۹۶شرریری ند، سررعید؛  رران ر ، اویررر؛ ساررینا، وهاررا. )     

، انردا  وردیریب با رگرانا    چیر   .ویر ریا  یر برنرد     را ار    شخصیب برند بر اصر  

۱۶(۳۰) ،۳۳-۴۷. 

سارررینا، سییرررد؛ اسررردال ها،  وریرررر ، شرررهریار؛ ر سررر ا، اسیرررد؛  ررردا ا 

(. و اوررا ورربرر بررر وی کررر  نیررر    ررر   بررا ر یکررر  وعررا ار   ۱۳۸۷ه شررنگ. )

 .۲۷۴-۲۵۳، ۲۹، اندا  ودیریب چی  .سا  ار 

اهررا ی نصرر    .ریرر    وردیریب برنرد    فر ا برناورت  ا (.۱۳۹۵) .وریرر ، شرهریار  

 .ر  

اهررا ی ی را     .وردیریب برنردی ا  وورانا ارا اییرر  ت      (.۱۳۹۸) .وریر ، شرهریار 

 .وهربا 

(. ۱۴۰۰ویانررردها، رضرررا؛  خرررارونی، سرررینا. ) وریرررر ، شرررهریار؛ رنورررر ا  

ار یررابا ارر ریر شخصرریب برنررد بررر   ررا ار  نگرشررا   ر  ررار  ویرر ریا ی ورر ر       

 .۱۲۴-۱۰۵، (۴)۱۶، ها  ودیریب  ر ایرا  اژ هی .برند های راس اراژ ها 

(. بررسررا اراورراط ۱۳۹۱وریررر ، شررهریار؛ جیررالا، شررهرا ؛ رضررایا، وراوررا. ) 

ای ی رار با اریرابا    .برین ار    یرژ  برنرد برا هیخر انا شخصریب برنرد   ویر ر         
 .۸۱-۶۳، (۴)۲، ن ین

، وییررر  . نصرررر سررریاهر   ، وهرررد ؛ سرررییعا و ررر  ، سیدواررر  ؛ نپ رررا

 رر انا شخصرریب برنرد بررا    انگررار  ویر ر    اررررار و  بررر رضررایب    (. هر  ۱۳۹۴)

-۱۱۵، (۱)۲، ورردیریب برنررد . هررا )ورر ر  وهالعررتی بانررل اارسرریا (        ررا ار  و 

۱۳۴. 

 .برا نگرر  وردیری ا    (E-Brand) برنرد الک ر نیکرا   (.۱۳۹۰) .فرنایعا، و را  

 .شیرا ی ان یارار اخب جییید

(. بررسرررا اررر ریر ۱۳۹۴ناررر ، سررریدویید؛ وییررردنوا،  هرررر . ) طواطورررایا

یننرردگا  نارروب بررت نررا  اپررار    ونافررر نررا  اپررار  بررر نگررر    ر  ررار وصررر  
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-۴۴۵، (۲)۷، با رگررانا بیریوررد .هررا  لونررا یالررت( یا  ررت )شررریب  رررو ر   اعیرری 

۴۶۲. 

اررین. نررژا ، واط ررت؛ رنپوریررا ، بهرررا ؛ بیرردرا ، سییررد؛ سرریا اایا ، س   طالرر 

هرررایا بررررا  وررردیرا   الگررر یا اشرررکاا هندسرررای  رس (. ارررداویار یهرررن۱۳۹۶)

 .۸۰۶-۷۸۷، (۴)۹، ودیریب با رگانا .با اریابا

وردیریب راهورر   نرا  اپرار  )ارجیرت سرینا رربران  (.         (.۱۳۸۵) .یراا رر، ها  

 .اهرا ی ان یارار وو  ا 

ریررر ،  برناوررتورردیریب با اریررابای اپریررت   ای یررا،   (.۱۳۹۰) .یرراا ر،  ی یرر 

 .اجرا   ین را )ارجیت بهین  ر  ند (. اف ها ی ان یارار وو   ت

(. ار ریر   را ار  برت برنرد برر      ۱۳۸۹نیرا، شرهرا ؛ و سر یا ، سریدج ا . )     گی نا

، ورردیریب فررنع ا .ار    یررژ  برنررد بانررل ا   یرردگا  ویرر ریا  یررارر الک ر نیکررا

۵(۱۴) ،۱۰۳-۱۱۹. 

)ارجیررت سررارا       ر با ارهررا  اوررر   روررر ایررر (.۱۳۹۰) . راررای ، ینررب

 .ویر ایا(. اهرا ی بنیا   رهنگ  ندگا
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