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Abstract  
Nowadays, the importance of the brand in purchasing is to the extent 

that the customer wants to buy the brand instead of the product. In 

this study, in order to identify people mentality of the brand, first  the 

brand was examined based on archetypes and while determining the 

archetype personality of different brands studied in the research, 

based on their Obvious characteristics among people, it will be 

determined for Which brand or in which group of products each 

archetype is more suitable . The most famous brands were identified 

among the people by conducting a survey that includes fifty-five deep 

semi-structured interviews using phenomenological methods, and 

the archetypes associated with these brands were identified and 

determined based on the opinions of the interviewees and the obvious 

characteristics of the brands. Based on the results, it is not possible 

to determine for sure that all brands in a product group have the 

same personality, but each brand has its own characteristics that 

creates a special character for that brand and represents a certain 

archetype. The importance of paying attention to archetypes and 

their connection with the deep subconscious of consumers, in this 

study shows that archetypes have led to a more complete 

understanding of the brand in the minds of consumers, which can 

have lasting effects on branding. 
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 چکیده 
شت د  امروزه اهمیتت برنتد در یریتد بریتت مشت ریاآ جتا  نهااتت  ته ا لت  جصت ر متت           

ی اهتتد برنتتد را یریتتدارک  نتتد  در ایتتر میا  تته در  تتت   جتتاک  تتات مشتت رک متتت بتته
ا گ هتتا برراتتت  تترده و  هتترشنااتتایت نهنیتتت افتتراد از برنتتد، اب تتدا برنتتد را بتتر ااتتا   

ا گتت ک برنتتدهاک م  لتتم م ردمیا  تته در  تت وه ، بتتر  ضتتمر ج یتتیر ش صتتیت  هتتر 
ا گت  بتراک   هتا در بتیر مترد  ، مشت ا ی اهتد شتد هتر  هتر        ااا  مش صته بتارز  آ  

جتر ااتت  بتا انهتا  نجراتنهت  ته       چه برنتدک و یتا در چته هتروه از متصت تس مناات       
یاف ه بتتته رود  دیدارشنااتتتت ااتتتت مصتتتا عه قمیتتت  نیمتتته اتتتای ار  55شتتتام  
ا گت ک مترجعب بتا ایتر برنتدها بتر       جریر برندها بیر مرد  شنااتایت هردیتد و  هتر   م روف

هتتاک بتتارز برنتتدها شنااتتایت و ج یتتیر   شتت ندهاآ و مش صتتهااتتا  نجتتراس مصتتا عه 
جت اآ ج یتیر  ترد  ته همته برنتدهاک م جت د        ط رقیت  نمتت  شدند  با ج جه به ن تای  بته  

بلیتته هتتر برنتتدک    ؛ز متصتت تس، داراک ش صتتیت یی تتانت ه تت ند   در یتتگ هتتروه ا 
هاک یت د را دارد  ته باقتی ایهتاد یتگ ش صتیت یایتت بتراک  آ برنتد شتده و           وی هت
هتا  ا گ هتا و  ی نتد  آ  ا گت ک م تیر ااتت  اهمیتت ج جته بته  هتر       دهنده یگ  هرنشاآ

ا گ هتتا دهتتد  هتتر ننتتدهاآ، در ایتتر  تت وه  نشتتاآ متتت بتتا اقمتتاخ نای د هتتاه مصتترف
ج انتتد در  ننتتدهاآ شتتده  تته متتت نهتتر مصتترفجتترک از برنتتد در اتتع  ادراک  امتت 

 برنداازک جأثیراس ماندهارک بر جا هذارد   
 ا گ ،  دیدارشناات برند،  هر واژگان کلیدی:

                                                           
                bmr.101003074001967/        10011071: دیجیتال شناسه.  1
 مشههاور  و لطیفه   میهه   دکتهج  و لمههوک  قبهاد   تحفههه دکتهج  رارنمههای  بهه  مینهها طهارج   فوزیههه دکتهج   رسههاله از مسهترج   مقالهه . 2

 .است بابائ  حاج  دکتجحسین
 .رمدان،ایجان اسلام ، آزاد واحدرمدان،دانشگا مدیجیت، بازاریاب ،گجو  گجایش -بازرگان  مدیجیت دکتجا  دانشجو . 3
 آزاد رمدان،دانشهههگا   مدیجیت،واحهههد و انسهههان   علهههو  دانشههه د  علمههه   ری هههت استادیار،عضهههو : مسههه ول نویسهههند .  4

 .اسلام ،رمدان،ایجان
امهها    دانشههههگهها  مههدیههجیههت،  و اسههههلامهه  مههرههار  دانشهههه ههد  عههلههمهه   رههیهه ههت  عضههههو دانشههههیههار،. 5

 meisamlatifi.55@gmail.com:،تهجان،ایجان(ع)صادق
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 مقدمه -8

 و ااتتت شتتدهاتتای ه برنتتد هتتاکش صتتیت ااتتا  بتتر برنتتد کا گتت  هتتر

 بشتتر  ابنتتاک همتته بتتیر  تته دارنتتد اکجهتتانت ماجراهتتاک و هتتادااتت اآ

 نقشتته برنتتد، بتتا منااتت  کا گتت  هتتر ج ریتتم(  3189 ،8جااتت )انتتدمشتت رک

 اتازمانت،  رنت   ج یتیر  ماننتد  ب تدک  هتاک هتا    آ ااتا   بر  ه اات راهت

 ا گ هتتا هتتر  شتت دمتتت هتتدایت و برداشتت ه …و جعلیغتتاس نتت   شتت ار،   هتت ،

 برنتتتد، بازاریتتابت  هتتاک ااتتت راج ک در م فتتاوس  شتتی   اتتته بتته   تتداق  

 بته  جعلیغتاس  در  ته  روایتت  قنایتر  طریت   از ن  تت، :  ننتد مت  فرینتنق 

 یتا گت   هتر  ات نگ ک  یتگ  از ج انتد متت  شتر ت   ته ایر دو ، روند؛مت  ار

 اتتایر و برنتتد   هتت ک اتت  ، و( جتت ز چتتت میمتت آ مثتت )  نتتد ااتت فاده

 بتراک   باشتند  داشت ه  یتا گت   هتر  مت ت اک  ج اننتد متت  مشته دد  نمادهاک

 و ااتتت هنتتاه او تتیر دهنتتد  نشتتاآ ا تت    هتت ک روک هتتازی ردهت مثتتا ،

 بنتتابرایر(  3181 ،3رابرجتت )  نتتدمتتت جتتداقت را ک قصتتیانگرا گتت  هتتر

 جصتت یرک ان قتتا  بتتر قتتهوه ج انتتدمتتت ا گ هتتا هتتر ااتتا  بتتر برنتتد اتتایت

 اتت د ورک و رقتتاب ت م یتتت یلتت  بتته مشتت رک نهتتر در متترثر نهنتتت

  ایتتتدار ارزد اتتته یلتتت  بتتتا و( 3183 ،9میتتتدهلت و ونیتتتگ)بیانهامتتتد 

 جهتتتارک هتتتاکشتتتر ت بتتتراک اج متتتاقت و متییتتتتزی تتتت اق صتتتادک،

 میا  تتاس ن تتای  ( 3183 ،4اوانتت  و یانتت )نماینتتد  جضتتمیر را اتت د ورک

 یتت د نیازهتتاک  تتردآ بتتر ورده در  ننتتدهاآمصتترف  تته ااتتت داده نشتتاآ

 ااتت فاده هتتاا گ  هتتر از ااتت قه  یتتا و ج تتلب ثعتتاس، قضتت یت، بتتراک

 بتتراک قتت ک انگی شتتت فتتا   ر یتتگ قنتت اآبتته ا گ هتتا هتتر ایتتر و  ننتتدمتتت

  (3182  تتا م آ، و  تتامل س)  نتتدمتتت قمتت  شتتاآروزمتتره زنتتدهت در افتتراد

                                                           
1. Jasso 
1. Roberts  
3. Venaik and Midgley 
4. Yang and Evans 
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 برنتتتد بتتته ب شتتتیدآ ش صتتتیت در یتا گتتت  هتتتر م تتتانت از ااتتت فاده

 نا تتذیرجریر جقلیتتد و ارزشتتمندجریر برنتتد م نتتاک زیتترا ااتتت شتتدهج یتتیه

، 8 یراتت آ و متتارک) شتت د متتدیریت دقتتتبتته بایتتد و ااتتت  آ دارایتتت

یتتا ، بتتراک  هتتاکب تت ف اینتتده رقتتاب ت در  طتت ربتتهبتتا بازارهتتاک  ( 3118

مشتت رک درک متصتت تس یتتگ نتتا  جهتتارک یتتا اتتازنده یتتا  یتتگ  تتار    

دش ار اات و جتا همتیر اوایتر ایتر امیتاآ وجت د داشتت  ته متصت تس را          

 ( 3182، 3و منتاف   آ اراهته دهنتد ) ا متت و  تا م آ      هتا وی هتت بر ااتا   

 هتاک اتازماآ  ااتت  شتده  اتع    ته  اکم تلله  جتریر مهتم  هتا ایتر  بر قهوه

 انتداز چشتم  یلت   نماینتد،  ج جته   آ  یشتایندهاک  و ا گ هتا  هتر  به امروزک

(  3183 ،9چیتت و ) ااتتت ا گ هتتا هتتر ج اتتب اتتازماآ بتتراک ارزشتتت

یتتگ  دهنتتدهنشتتاآجصتتاویرک جهتتانت و جیتترارک ه تت ند  تته   ا گ هتتا هتتر

بتراک  متگ بته ج ریتم      هتا  آاز  جت اآ متت جهربه قادک در ان اآ ه ت ند و  

جدیتد و م ق تنته اات فاده     اکشتی ه برند و اراهه متص تس بته مشت رک بته    

 جتأثیر  بتا   ته  یتا گ هتا  هتر  جق یتت  و برنتدها  بته  ج جه امروزه بنابرایر  رد 

 شت ند متت   ننتده مصترف  در مثعتت  نهنتت  ادراک یلت   اتع   نای د هاه بر

 بازاریتتاآ و جهتتارک هتتاکاتتازماآ متتدیراآ نهنتتت هتتاکد د تته از ییتتت بتته

اینیتته ج تداد انگشتت شتمارک میا  ته در ایتتر      ر تم بته   ااتت  شتده  جعتدی  

جدیتد بت ده و بتا ج جته بته        تامها زمینه انها  شده ااتت،  ت وه   اضتر    

متتتدودک در زمینتته برنتتد از   هتتاک تت وه در  شتت ر متتا  جتتا ن آاینیتته 

 ایتتر در واتتی    وهشتتت یتتأ  تتذا هتتا انهتتا  شتتده ااتتتا گ  هتتردیتتدهاه 

 هتا  آ نمت دآ   تر   تت  در  اضتر   ت وه    ته  ااتت  مشته د  ب یار یص  

میتدانت بته اد تا  دانت  قلتم متدیریت و        یت رس بته اات   ت وه   اضتر   

                                                           
7. Mark and Pearson  
6. Kamlot and Calmon 
7. Chisholm   
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اضتتر ضتتمر اراهتته و اهمیتتت مقا تته   اف ایتتدمتتتروانشنااتتت در زمینتته برنتتد 

، ج ات ه   برنتد  از افتراد  نهنیتت  بتر ااتا    ،ک هتر برنتد  ا گت   هرش صیت 

 هتاک اات راج ک هتا بتراک شنااتایت برنتدها و     ا گ  هتر ایر دیدهاه اات  ته  

    مفید ه  ند  ها آ

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

هتاک ب تیار   هتا در بازاریتابت  ت وه    ا گ هتا و اات فاده از  آ  در زمینه  هتر 

متدودک در  ش ر متا انهتا  شتده ااتت  او تیر  ت وه  ج اتب   تنقلت         

بتتا قنتت اآ ج یتتیر ش صتتیت برنتتدهاک     8938 تت ر و همیتتاراآ در اتتا    

 ننتدهاآ ایتر   ا گ هتا و جعیتیر نتت ه ادراک مصترف    من    از طریت   هتر  

انتد  ته افتراد    برندها انها  شده اات  ته بته برراتت ایتر م ضت    ردای ته      

 تته ایتتر ش صتتیت    ننتتد  دریتت رجت ا چگ نتته ادراک متتت هتتر برنتتد ر 

شتتده بتتا ه یتتت برنتتد و جایگتتاهت  تته بتتراک برنتتد ج اتتب اتتازماآ    ادراک

ج یتتیر شتتده ااتتت میابقتتت داشتت ه باشتتد ش صتتی ت میلتت   ااتتت و      

بای تت ق امت  جأثیرهتذار بتر ادراک  آ را جق یتت  ترد و اهتر ش صتیت         مت

داشت ه ااتت بایتد قت املت     شده بتا ه یتت و جایگتاه برنتد هم ت انت ن     ادراک

را  ه بته ایتر ادراک منهتر شتده ااتت ایته   ترده و یتا در یت رس نیتاز           

 تتذف و ق امتت  متترثر را جتتایگ یر نمتت د جتتا ش صتتیت میلتت   در نهتتر   

 ننتتدهاآ شتتی  هیتترد  دومتتیر  تت وه  ج اتتب طا تت  نتت اد و      مصتترف

هتتایت بتتا قنتت اآ جتتداقیاس اشتتیا  هنداتتت: در  8931همیتتاراآ در اتتا  

یراآ بازاریتابت انهتا  شتده  ته بته دنعتا  اات  را  جصت یر نهنتت          براک متد 

ا گ هتتا  ردای تته و هتتاک  هتترمتترد  ایتتراآ در شتتهر ایتتفهاآ از ش صتتیت 

 ننتتدهاآ در  تتردازد و  ننتتد  تته جتتداقیاس برنتتد بتته مصتترف  بیتتاآ متتت

 نتتد  بازاریتتابت اطهقتتاس، م متتای   تتردآ و ایهتتاد جایگتتاه برنتتد  متتگ متتت 

ج اننتتد اک مشتتابه، وی هتتت و اشتتیا ت  تته متتت  ا گ هتتتز  ااتتت بتته  هتتر 
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هتا زیعتایت   ا گ هتاک م  لفتت را جتداقت  ننتد دقتت شت د  بته نجتر  آ         هر

ناشتتت از جقتتارآ افتتراد را بتته اتتمت ان  تتا  اشتتیا  م قتتارآ بتته متتادر و     

 در همیتتاراآ و اشتتیا  نام قتتارآ را بتته اتتر   اتت خ داده ااتتت   قداتتت 

 ج یتتیر منجتت ربتته ا گ هتتا هتتر  تتاربرد قنتت اآ جتتتت   وهشتتت 8931 اتتا 

  راتتاندند انهتتا  بتته ایتتراآ ف جعتتا  اک رفتته  یتت  اتتازماآ برنتتد ش صتتیت

 منتاب   اتازمانت،  ریت ک برنامته  و متدیریت   ته  داد نشتاآ  میا  ته  ایتر  ن ای 

 جتتأثیراس ارجعاطتتاس، متتدیر، ش صتتت وی هتتت اتتازمانت، ماهیتتت اتتازمانت،

 برنتتد ش صتتیت ادراک در متترثر  یشتتایندهاک هتتا،باشتتگاه جتتأثیراس متتتیب،

هتتاک انهتتا  شتتده در یتتار  از  از  تت وه   ه تت ند ف جعتتا   یتت  اتتازماآ

ا گ هتتا در متتدیریت برنتتد  تته ج اتتب  جتت اآ بتته  تت وه   هتتر  شتت ر متتت

هتا  انهتا  شتده ااتت اشتاره  ترد،  ته  آ       3182 ا مت و  تا م آ در اتا    

 ردازنتد  ته   بر ااا  نجریه مارک و  یرات آ بته برراتت ایتر م ضت   متت      

ج اننتتد از ایتتر نجریتته بتتراک جق یتتت برنتتدهاک یتت د هتتا متتت نتته شتتر تچگ

ا گ هتتاک م تتروف نتتا  جهتتارک  بهتت  در ااتت فاده  ننتتد و بتته برراتتت  هتتر

برزیتت   ردای تته جتتا ایتتر نجریتته را بتته یتتگ متت رد واق تتت جعتتدی   ننتتد و    

ا گ هتتا مربتت   بتته نتتا  جهتتارک درنهایتتت ن تتای  نشتتاآ داد  تته بیشتت ر  هتتر

همیتتاراآ در اتتا    و 8د قتتگ ااتتت  چندرااتتفت  ا گتت ک ج تت ر،  هتتر 

  ننتتدهاآمصتترف نهنتتت ادراک در ا گ هتتا هتتر نقتت  برراتتت بتته 3183

 داد نشتاآ  میا  ته  ایتر  ن تای     ردای نتد  هت  وک  و اام ت ن   هتاک ه شت

 ایتتر دو هتتر  تتذیرد در نتت  ورک  یشتتایند بتتا  فرینشتتگر ا گ هتتا هتتر  تته

در  تت وه  یتت د بتتا  3181رابرجتت  در اتتا     ننتتدمتتت ایفتتا نقتت   برنتتدها

قنتت اآ برراتتت ش صتتیت برنتتد از طریتت   هتتر  ا گ هتتا بتته برراتتت ایتتر    

ا گ هتا در برنتدهاک    ردازد  ته چته میت اآ مترد  از وجت د  هتر      م ض   مت

بنتتدک مش صتتت میتت اآ برنتتدها یتتگ داتت ه  متعتت    هتتاه ه تت ند و چتته 

                                                           
1. Chandrasapth 



 8931بهار ، هفدهم، شماره ششمفصلنامه مدیریت برند، دوره  8

 

ا گتت ک برنتتد م تتروف  ردای تته ااتتت و  هتتر 43دارنتتدس اتته  بتته برراتتت 

 نتد  ته ن تای   تارد       بته هتر برنتد را شنااتایت  ترده و بیتاآ متت       مرب 

 ننتده  بتیر مصترف  ج اند منهر بته  شتم ارجعاطتاس جدیتد ناشتنای ه متا      مت

در   8رابرجت   و ااتیارین   ا گ هتا و جام ته امتروزک شت د     و برند یا بتیر  هتر  

 نتتا  بته  د ع تت گت بتر   قهرمتاآ  ا گتت ک هتر  نقت   برراتتت بته  3181اتا   

 برنتتد دو در  تته نمتت د بیتتاآ هتتا آ  تت وه  ن تتای    نتتد ردای جهتتارک

 ا گ هتتا هتتر اتتایر از قهرمتتاآ ا گتت ک هتتر ما رواتتافت و نایتتگ جهتتارک،

 ا گتت ک هتتر اتتازندهاک  تتی  از جملتته اق عتتار و ایتتا ت  تته ااتتت بتتارزجر

 نتا   بته   ننتدهاآ مصترف  د ع ت گت  بتر  مهمتت  نقت    ته  باشندمت قهرماآ

 برنتتد طرا تتت قنتت اآ بتتا اکمقا تته در 3181در اتتا   3 تت آ  دارنتتد جهتتارک

 اتتازکافارشتتت در ی نتت  جم تتت نای د هتتاه نقتت  برراتتت: ا گ هتتا هتتر

 و هتتاااتتی ره هتتا،دااتت اآ اتتایت  تته  نتتدمتتت بیتتاآ برنتتد، از یهقانتته

 ارجقتتا  برنتتد، م نتتاک ایهتتاد اتتع  قتتاطفت جعلیغتتاس و برنتتد از هتتاروایتتت

 شتتاهد  آ درنهایتتت  تته شتت دمتتت برنتتد بتتارز ا گ هتتاک بهعتت د و یهقیتتت

  ب د ی اهیم برند  ردآ ش صت

برنتتد مهمتت   جتتداقیاس  تتار ردک و ا  ااتتت متترد  ااتتت  طعتت  ج ریتتم  

انهمر بازاریابت  مرییتا برنتد یتگ نتا ، قعتارس، نشتانه، قهمتت یتا جر یعتت          

هاات  ه با هدف م مای   تردآ یتگ  تات یتا یتدمت از اتایر  اتهتا        از  آ

ایهتتاد جمتتای  بتتیر  تتات و یتتدمت یتتگ و یتتدماس یتتگ فروشتتنده یتتا بتتراک 

رود  جتتد   یتتت فروشتنده بتتا  تات و یتتدماس اتایر فروشتتندهاآ بته  تتار متت     

اا اد برج ت ه دانشتیده متدیریت دانشتگاه هتاروارد م  قتد ااتت در قصتر         

هایشتاآ  هتا در  اریانته  جدید، رقابت بتر اتر چی هتایت نی تت  ته شتر ت      

هتا  یت ااتت  ته شتر ت    ننتد، بلیته رقابتت  ینتده میتاآ چی هتا      ج  ید متت 

                                                           
1. Sciarrino and Roberts 
1. Poon 
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بنتتدک، اف اینتتد، نجیتتر ب تت ه تت  از یتترو  متصتت   از  اریانتته بتته  آ متتت

یتتدماس، جعلیغتتاس و اتتایر چی هتتایت  تته درنهایتتت ارزشتتت را بتته مشتت رک  

(  جصتت یرک  تته از برنتتد URL8 نتتد و بتتراک او ارزشتتمند ااتتت )من قتت  متتت

برنتدها  هتا از برنتد ااتت     در نهر مش رک وجت د دارد درک یتا برداشتت  آ   

هتا طترز رف تار و ات ر هفت ر یتا  ی دشتاآ را دارنتد         نی  همانند ان تاآ 

هتتاک ش صتتی ت و ان تتانت برنتتد ااتتت:   و ااااتتاا ش صتتیت برنتتد وی هتتت 

هرایتتت، مهتترورزک و متت ارد مشتتابه  جتتداقت برنتتد هتتر ماننتتد یتتداقت، جهمتت 

ج انتتد شتتام  نهنیتتت   چیتت  متترجعب بتتا برنتتد در نهتتر ااتتت، و متتت      

هتتاک متصتت  ، متت ارد مصتترف، ش صتتیت برنتتد و    ننتتده، وی هتتتمصتترف

هتایت  هتا و اتازماآ  (  شتر ت 8938هتا ااتت )ایتراآ زاده و همیتاراآ،    امع 

جتترک در جهتتاآ ه تت ند، ماننتتد شتتدهو ارهتتاک شتتنای ه تته در بتتیر   تت 

دونا تتد برنتتدهاک ی دشتتاآ را بتتا ارزشتتمندجریر دارایتتت       تتا  ت و متتگ 

از ارزد بتتازار ی دشتتاآ دهنتتده ب تت  ب رهتتت داننتتد،  تته نشتتاآیتت د متتت

 (  3182  ا م آ، و اات) ا مت

 ااتت فاده ایتتده  ه تت ند برنداتتازک در ارزشتتمند ب تتیار ابتت ارک ا گ هتتا هتتر

 قترار  نمتادیر  جصت یرک  برابتر  در را یت د  برنتد   ته  ااتت  ایتر  هتا ا گ  هر از

 شتتده جااتتازک فتترد نای د هتتاه ضتتمیر و نهتتر در  تته جصتت یرک دهنتتد،متتت

 یتگ  فترد،  یتگ  متد ،  یتگ  ا گت ،  یتگ  ا گت   هتر (  3183 ،8ااش نهر) اات

 افتراد،  هتا، متد   ا گ هتا،  راتد متت  نجتر  بته   ته  ااتت  نم نته  یتگ  یتا   رف

 شتعاهت  تاقت   یتا  و ه ت ند   آ  امت   جقلیتد  دیگتر،  هتاک نم نته  و هتا  رف

  ر ته  ی نتانت  واژه از برهرف ته ( ا گت   هتر ) 3جایت    ر ته   دارنتد   آ به زیادک

 بتت ده ا گتت یت یتتا متتد  م نتتت بتته ی نتتانت زبتتاآ در واژه ایتتر  ااتتت جیهتت  

 شتتر  ایتتر بتته را ا گت   هتتر ی نتت   اتتای ندمتت   آ روک چیتت ک  تته ااتت 

                                                           
1. Schoenher 
1. Archetype 
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 و هتتافرهنتت  میتتاآ در  تته درونتتت و ناجتتت جصتتاویرک:  نتتدمتتت ج یتتیم

 رابرجتت ،) دهتتدمتتت شتتی  را ان تتاآ هتتاکجهربتته و ااتتت یی تتاآ هتتان تت 

 جم تت  نای د هتاه  ضتمیر  در نهنتت  جصتاویر  یتا  اشتیا   ا گ ها هر(  3181

 ا گ هتتا هتتر ( 3189جااتت ،) دارنتتد وجتت د جهتتاآ ارااتتر در  تته ه تت ند

 و ان تتاآ   تتا  در ی نتت   تته  رای نتتد بتتا ب تت ههتتم روانتتت قنایتتر

 یتت د از  ریتت ه ادراک:  نتتدمتتت ج یتتیم چنتتیر را هتتا آ هتتای اتتمع 

 ی نتتت   ااتتتت زنتتتدهانت قینتتتت فراینتتتد از ادراک ی د هتتتاهت  دقیقتتتاا

 هتتاان تتاآ جم تتت نای د هتتاه در مهتتم جایگتتاهت داراک را ا گ هتتا هتتر

 هتتا آ درک و یتتاف ر بتتراک نای د هتتاه، وی هتتت همتتیر اتتع بتته   دانتتدمتتت

   ردایتت  افتراد  رؤیاهتاک  یتا  متذه   ااتاطیر،  هنتر،  رف تار،  برراتت  بته  باید

 و بااتت انت و جهتتانت جصتتاویرک و هتتاانگتتاره ی نتت ، بتتاور بتته ا گ هتتا هتتر

  تته ه تت ند  نهتتانت ارثتتت ق امتت  هتتا آ  ه تت ند  رایتت  روانتتت رون شتتت

 یتا  افتراد  بتراک  یتار   جهتاآ  بتا   تن  بترهم  در راتند، مت ی د هاه به چ آ

 طتتاهرک،) یابنتتدمتتت را رف تتارک اکبتتازنم ده یتتا جصتت یر شتتی  هتتا،فرهنتت 

اک ااتتت  تته رشتت ها گتت یت، روییتتردک جلفیقتتت و میتتاآ نقتتد  هتتر ( 8931

هتتاک ادبتتت  ا گ هتتا در ب تت ر ااتتاطیرک  فتترین   نقتتد و جتلیتت   هتتر بتته

شتتنای ت جتلیتت  ی نتت  و ک ایتتر نقتتد بتتر می تت  رواآ تتردازد   شتتا  دهمتتت

(  8931شتتنای ت بنتتا شتتده ااتتت )متمتتدک بتتای معر،    میا  تتاس ان تتاآ 

قنتت اآ یتتگ ه ینتته جدیتتد بتتراک   هتتا بتته ا گ بازاریتتابت مع نتتت بتتر  هتتر  

هتاک اتن ت یته  شت ند و     ی اهنتد از نجریته  هتایت ااتت  ته متت    شر ت

  تتا م آ، و طتت ر  امتت  م نتتت برنتتدهاک یتت د را درک  ننتتد ) ا متتت  بتته

 جعیتتیر ا گتت  هتتر (  بتتر ااتتا  نجریتته متتارک و  یراتت آ دوازده   3182

 :از اندقعارس ط ر یهیه ه به اندشده
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 و متافجتت  دارنتده نگته  ا گت ک  هتر  وظیفته : ۱ارنهده دنگهه  الگویکهن  8

   اات  مش رک از  ش یعانت

  ثتتار ج  یتتد بتته  فرینشتتگر ا گتت ک هتتر: ۲آفرینشههگر الگههویکهههن  3

   ردازدمت ماندهار و اا ثنایت

  ذیرف ته  و ج لت   ا  تا   از یعتر  ا گت   هتر  ایتر : ۳هرکس الگویکهن  9

   دهد مت شدآ

 بته  قت ک  اشت یاخ  بتا  ج ت ه هر  ا گت ک  هتر : ٤جسهجووگر  الگویکهن  4

   اات جدید جهربیاس     دنعا 

 شتتر از را ییتتر نیروهتتاک قهرمتتاآ ا گتت ک هتتر:٥قهرمههان الگههویکهههن  5

 دهد مت جش یا ی بتبه

 فتر    ایتر  بتر  مشت رک  نای د هتاه   آ معنتاک  بتر : ٦معصوم الگویکهن  1

   اات قارک ف اد و هناه از برند  ه اات

 همت اره  و ااتت  نا تذیر ی ت گت  برنتد  ایتر : ۷طبه  شهو   الگهوی کهن  2

   اات مش رک نای د هاه در شادک یاد ور

 مهترک بتت  از و ااتت  همتراه  ب تیارک   تذس  بتا  برند: ۸عاشق الگویکهن  1

    دارد جر  ب یار دوا ت و

 جایگتتاه و جهتتاآ درک بتته  ا گتت  هتتر ایتتر: ۹جههادوگر الگههویکهههن  3

  دارد جر  منفت ق اق  از و  ردازدمت ی ی 

                                                           
1. Caregive 
1. Creator 
3. Everyman 
4. Explorer 
7. Hero 
6. Innocent 
7. Jester  
8. Lover 
9. Magician 
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 ه تت ند، بتت ر  انقهبتتت یتتا ان قتتا  جفیتتر: ۱یهها ی الگههویکهههن  81

     ند درک را اجعار و زور ج انندمش ریان  نمت

 در نت قت بته  و بت ده  مق تدر  فرمتانروا  برنتدهاک : ۲فرمهانروا  الگهوی کهن  88

  دارند جصا   بازار روک و ه  ند میر  بازار

 از رفتت ر فتترا بتتراک قمتترد طتت   در  تته دانتتا: ۳دانهها الگههویکهههن  83

 هتا  آ بته   ته  ااتت  فرزانته  متردک  رودنعا ته  همت اره  زندهت هاکچا  

 ،٤ یراتت آ و متتارک  ) نتتدمتتت  متتگ قههتتم و نمادهتتا جشتت یا در

3183 ) 

 

  ننتد متت   متگ   ننتده مصترف  بته   تا م  و  فرینشتگر  یهخ، ا گ هاک هر

 و متارک ) ننتد    فت   را ثعتاس  و نجتم  و باشتند  داشت ه  امنیتت  ا  تا   جا

 طعتت شتت   و قاشت   هتتر  ، ا گ هتتاک هتر   تتهدر تتا ت(  3118  یرات آ، 

 دارد جمایت   یت د  رف تار  برراتت  بتا   ننتده مصترف  و ه ت ند  فردیتت  م ضاد

 قنت اآ بته  جتادوهر  و یتا ت  ا گ هتاک  هتر   نتد،  برقترار  ارجعا  دیگراآ با  ه

 بته  جنهتا نته   ته  دارنتد  جمر ت    ننتده مصترف  نگترد  بر قدرس ا گ هاک هر

 اهمیتتت نیتت  جهتتاآ جغییتتر بتته   تتت بلیتته یابتتد،متتت داتتت یتت د اهتتداف

 درنهایتتت و دارنتتد میتتاآ و زمتتاآ بتتر جتت جهتقابتت  جتتأثیر  تت  دهنتتد،متتت

 م تتا م و دهنتتدمتتت ارزد ایتتا ت بتته دانتتا و م صتت   ج تت ه هر، ا گ هتتاک

 و متتارک) باشتتندمتتت طعتت شتت   و قاشتت  متتذ ر، طرفتتداراآ ا گ هتتاک هتتر

 انگی شتتت فتتا   ر یتتگ یتتا   ا گتت  هتتر هتتر بنتتابرایر(  3118  یراتت آ،

 بتتر بقیتته از بتتی  ا گتت  هتتر یتتگ چگ نتته اینیتته شتتنای ر  تتذا  ااتتت

 بتراک   ته  ااتت  ج جته  دریت ر  و مهتم  اکم تلله  هتذارد مت اثر  نندهمصرف

                                                           
10. Outlaw 
1. Ruler  
1. Sage 
3. Mark  and Pearson 
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 مشتت رک، نای د هتتاه بتتر ا گتت  هتتر اثرهتتذارک نتتت ه و مهتتم ایتتر جعیتتیر

  باشد  ننده مگ ب یار ج اندمت ا گ هاش صیت  هر شنااایت

 ااتتتت م  قتتتد روانشتتتنا  مشتتته ر ا هی تتتت 8 تتتار  ه اتتت او ی نتتت 

 در را نا هتتتاه رواآ از اتتتیتت تیتتتهیتتتگ جنهتتتا ش صتتتتت نای د هتتتتاه

 فتترد  ج اتتب  نته   ته  ااتت  جتر قمیت   اکتیته  بتر  م یتت  یت د  و هیردبرمت

 و فیتترک بلیتته اواتتت، ش صتتت جهربتته  ایتت  نتتته و شتتت دمتتت   تتت 

 زمینتتته  تته ااتتت بریتت ردار رف ارهتتایت و مت  یتتاس از و ااتتت همگتتانت

  ااتتت فتتردک فتت خ ه یتتت داراک و دهتتدمتتت جشتتیی  را مشتت ر ت روانتتتت

 نامتد متت  جم تت  نای د هتتاه  را نا هتتاه  رواآ از ب تت   ایتر  ی نت   رو،ازایر

انتد از:  از نجتر ی نت  اته اتیی  لتت رواآ  دمتت قعتارس        ( 8912 فتدایت،)

 دیگتتر،قعتتارسضتتمیر  هتتاه، نای د هتتاه ش صتتت و نای د هتتاه جم تتت  بتته   

  رزوهتتایت و یتتاطراس و رویتتدادها دربرهیرنتتده فتتردک نای د هتتاه ضتتتمیر

 از جم تت  نای د هتتاه  ضتمیر  امتا  شت د، متت  مربت    فترد  یت د  بته   ه اات

 بنتتتابرایر، ( 8912 بیل تتیر،) هیرنتتدمتتت بهتتره بشتتر جهربیتتاس همتته میتترا 

 ااتت،  قاهت    دمتت  رواآ از جنعته  دو ایتر  بتراک  ی نت    ته  جمای ک با وج د

 بتتا همتتراه و زنتتدمتتت ج انتته نای د هتتاه رواآ از ی د هتتاهت هفتتت جتت اآمتتت

 بتته ( 8911 ، ف ردهتتتا )  تتردازدمتتت قمتت  بتته  آ ر تتمبتته   تتت یتتا و  آ

 وک نای د هتتاه ضتتمیر از ان تتاآ ا  ااتتاس و امیتتا  افیتتار، ی نتت  هف تته

دربتتتاره اهمیتتتت  3  زا تتت مر(8913  تتت ر، بتتتاقرک) ااتتتت هرف تتته نشتتتأس

 ننتتدهاآ هتتاک یریتتد مصتترفدریتتد از جصتتمیم 35ه یتتد: نای د هتتاه متتت

ا گ هتتتا (   هتتتر8332ریشتتته در نای د هتتتاه شتتت ا دارنتتتد )زا تتت مر،  

هیتترک ج اننتتد ماننتتد یتتگ فیل تتر و راهنمتتا بتتراک رف ارهتتا و شتتی      متتت

ش صتتتیت یتتتگ برنتتتد یتتتا برنتتتد ش صتتتت قمتتت   ننتتتد )متتتارک و      

                                                           
1. Carl Gustav Jung  
1. Zaltman 
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در  ااتتب بتته اتترا  ایتتلت  تت وه   تته   میا  تته ایتتر در ( 3118 یراتت آ،

ا گتت ک متتارک و یتتگ از دوازده  هتترا گتت ک هتتر برنتتد  تتدا ش صتتیت  هتتر

 ضتمر  و  ترده  برراتت  ا گ هتا  هتر  ااتا   بتر  را برنتد  اب تدا   یرا آ اات،

  تت وه ، در م ردمیا  تته م  لتتم برنتتدهاک ا گتت ک هتتر ش صتتیت ج یتتیر

  ننتتدهاآ،مصتترفضتتمیر نای د هتتاه  در هتتا آ بتتارز مش صتته ااتتا  بتتر

 از هتروه  چته  در یتا  و برنتدک  چته  بتراک  ا گت   هتر  هتر  شتد  ی اهد مش ا

 . اات جرمناا  متص تس

 

   پژوهش شناسیروش-9

ایتتر  تت وه  بتتا ج جتته بتته اینیتته در  تتت شنااتتایت نهنیتتت افتتراد از برنتتد  

قرارهرف تته و از  تتتاف هتتدف،    هتتاک جف تتیرک ااتتت، در داتت ه  تت وه   

یت رس مقی تت در فایتله زمتانت جاب ت اآ      بته   وهشت  تاربردک ااتت  ته    

 در شتهر همتداآ انهتا  شتده ااتت  رود  ت وه        8931جا زم ت اآ اتا    

 شتتنایت  دیدارشنااتتت  اضتتر بتتا ااتت فاده از رود  دیدارشنااتتت ااتتت   

 و ادراک  ییتته در  تته ااتتت چیتت ک هتتر  دیتتدار از منجتت ر و ااتتت  دیتتدار

 شنااتایت  و یتریی  ج ضتیی   دیدارشنااتت  هتدف   هیترد  قترار  ان تاآ   هاهت

 ادراک افتتراد ج اتتب یتتا  متت ق ی ت در  تته اکه نتتهبتته ااتتت هتتا دیتتده

  جام تته  متتارک  تت وه   اضتتر افتتراد (8931 و همیتتاراآ، نمامیتتاآ) شتت ند

اتتا  داشتت ه و در   41اتتا  و  تتدا ثر   31جتت انت ه تت ند  تته  تتداق    

  زه بازاریابت جتصتیهس دانشتگاهت داشت ه یتا مشتغ   بته  تار ه ت ند و         

 نتتتیر داراک  شتتتنایت  تتتافت بتتتا برنتتتدهاک م  لتتتم ه تتت ند  رود همچ

 یفتت و بتا اات فاده از مصتا عه قمیت  نیمته        یت رس بته  هتا داده  ورکجم 

ااتتت  تته   بتتردارکاتتای اریاف ه بتتا ااتت فاده از اتتراتس بتتاز و یادداشتتت   

وهت ک قمیت    هتا بتا راهنمتایت   وهشتگراآ طتت یتگ هفتت       جمامت مصا عه

 ندهاآ در متتت رد  دیتتتده م ردبرراتتتت شتتتو ژرف دوطرفتتته بتتتا مصتتتا عه
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 نهنتت  ضتمیر   تم  بته  راتیدآ  هتدف  و ی رس  ام  و دقیت  انهتا  شتد   به

ااتتتت  جتلیتتت   ا گ هتتتاهتتتا از  هتتتر ااتتت گ  و ااتتت  را  نهنیتتتت  آ

یتت رس هیتترک بتتههتتا بتته رود جف تتیرک انهتتا  شتتده ااتتت  نم نتتهمصتتا عه

 وه  هتا در  ت  جصادفت جا اتیی اشتعا  انهتا  شتده، متهک ان  تا  نم نته       

  تتذایت، هتتاک م  لتتم متت ادافتترادک ه تت ند  تته  تتداق  در ییتتت از  تت زه

، مصتترفت اقتته  شتت ینده، متت اد   شتتاک، یتت درو، یتتانگت، تت از   تتات،

بتا برنتدهاک م  لتم  تار رده و بتا برنتد، برنتدین             و دانشتگاهت  برندهاک

و ش صیت برنتد  شتنا و در جتهد بتراک ایهتاد راهیارهتاک جدیتدک بتراک         

در متتد بیشتت ر در  تت زه  تتارک    تت  و بتتا رقعتتا و درنهایتتت ارجقتتا جمتتای  

هتتاک مصتتا عه، جقریعتتاا جتت ا    43یتت د ه تت ند،  تته ب تتد از  تتدود     

مصتا عه  تار ادامته     55ش ندهاآ به هتم ن دیتگ شتده بت د، امتا جتا       مصا عه

 ها ن ای  به دات  مد وجتلی  دادهداده شد و از جه یه

 

 های پژوهشیافجه -4

م تروف دایلتت و یتارجت از     برنتدهاک  جمتامت  اب تدا   وه جهت شترو   ت   

 بتتا مصتتا عه از ب تتد و قرارهرف تته شتتد  م ردبرراتتت متصتت تس م  لتتم 

برنتتد از متصتت تس  91 ج تتداد برنتتدها، جمتتامت بتتیر دانشتتگاهت از یعرهتتاآ

یتانگت، یت درو،   شتاک، مت اد شت ینده،      م  لم مت اد  تذایت،  تات،  ت از     

  تار  هتا جتا ن آ   ته جقریعتاا روک  آ   دانشتگاهت و    اقه  مصترفت، برنتدهاک   

 ننتتدهاآ ب تتیارک ه تت ند و   ااتتت و داراک طرفتتداراآ و مصتترف   نشتتده

 و شتتدند ق تتمت اقجمتتت از بتتازار یتتن ت یتت د را دارا ه تت ند، ان  تتا     

طعتت  نجتتر   هردیتتده شتتد انهتتا  برنتتدها ایتتر روک بتتر مقتتدماجت میا  تتاس

ن  تتا  برنتتدهاک متصتت تس ااتتاجید دانشتتگاهت م یتتار  تت وه  متتا بتتراک ا

 ننتتدهاآ بیشتت رک بتت ده و در  تته داراک مصتترف  تتذایت، برنتتدهایت ه تت ند

هتا در  جترک بتراک متصت تس م  لتم  آ    هتاک اییتر جعلیغتاس ه ت رده    اا 
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هتتاک هتتا شتتده ااتتت مثتت   وازه و مت تتر بتتا بتترن    هتتا و اتتایت راتتانه

 هتتاکاد، جتتگ بتتا ما تتارونتهتتاک ی شتتم همر  بشتتاآ، متتیهر بتتا ب تت نت 

قتتا ی  بتتا  عنیتتاس با یفی شتتاآ، د هتتذیر بتتا اتت   و   و  م نتت   اد،  ا تته

هتتاک اتتا م بتتدوآ ط متت ، فتتامیه بتتا رو تتر ن تتروهاک م  لتتم و یتت د

رنتت  و یتت د   تت  ، چتتا ل  و هتتاک یتت د تتا م اد، یتتگ و یتتگ بتتا ر 

شتده ااتت  در   هتاک م روفشتاآ، ان  تا    هتا و ااتنگ  مین  هتم بتا یت را ت   

برنتدهاک ات نت و اام ت ن  بته د یت  رضتایت بیشت ر        یتانگت  م رد  ت از  

قنتت اآ هتتا و متصتت تس ایتتر برنتتدها و ا تت  بتته  ننتتدهاآ از قیمتتتمصتترف

 رطرفتتدارجریر برنتتد ه شتتت و  تت  جتتاو در بتتیر ج انتتاآ جهتتت برراتتت    

جتتریر و قنتت اآ قتتدیمتشتتده ااتتت   ا  تتاآ، هلتتت و هلرنتت  بتته  ان  تتا 

شتتده قنتت اآ نم نتته ان  تتا جتتریر برنتتدهاک متت اد شتت ینده بتتهشتتدهشتتنای ه

ااتتت  برنتتد  فتت  ملتتت،   دک دا  و  تتت از   شتتاک بتته د یتت  ااتت قه  و 

انتتد و ها   یتتاآ،  هتتاک م متتادک داشتت ه اک  تته در طتتت اتتا  مانتتدهارک

قیمتتت بتت دآ در مقابتت  ما  تتیم و هتتراد بتته د یتت  شتتیگ، متتد روز و هتتراآ

قنتت اآ شتتده ااتتت  اتتاقت رو یتت  بتته  ایتتر برنتتدهاک قتتدیمت ان  تتا   

شتتده جتتریر برنتتد اتتاقت در بتتیر ج انتتاآ ان  تتا   جتتریر و مر تت  یگشتت

قیمتتت و شتتن  از بتتیر  هتتاک دایلتتت و ارزاآااتتت  بیتتگ از بتتیر ادو لتتر 

قیمتتت و مشتتته ر یتتارجت بتتتراک برراتتتت   هتتتاک ب تتیار هتتتراآ ادو لتتر 

شتتده شتتده و جصتت یر دو برنتتد دایلتتت و یتتارجت در ان هتتا مشتت ا ان  تتا 

جتتریر متصتت تس  ننتتده تتر مصتترفقنتت اآ ییتتت از ااتتت  برنتتد متتاک بتته 

هتاک اییتر داشت ه    جنت   ب تیارک هتم در متصت تج  در اتا        رایشت  ته 

شتتده ااتتتت  ایتتراآ یتت درو از یتتتن ت    ااتتت جهتتت برراتتتت ان  تتا    

هتاک ب تیار  ت       ی درواازک دایلت و برند بنت  در مقابت   آ بتا ماشتیر    

شتتده ااتتت  برنتتد دانشتتگاه  زاد  و شتتیگ یتتارجت جهتتت برراتتت ان  تتا  

هتاک اییتر داشت ه و در ج  یتد     اهمت به د ی   تذیرد بتاتیت  ته در اتا     ا
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قلم و دان  ب تیار  یشترو شتده ااتت جهتت برراتت ش صتیت برنتد ایتر          

 را هتتامصتتا عه  تتار شتتده ااتتت  اتته دانشتتگاه در انهتتاآ قمتت مت ان  تتا 

 متترد  بتتیر در برنتتدها ایتتر چقتتدر اینیتته برراتتت بتتراک و  تترده شتترو 

 بته  من  ت   برنتدهاک  جصتاویر  هتا مصتا عه  اب تداک  در ه ت ند  شتده شنای ه

 بتراک  برنتدک  هتر  اهتر  شتد  ی اات ه  هتا  آ از و داده نشاآ ش ندهاآمصا عه

 اینیته  برراتت  جهتت  یترفاا   تار  ایتر   هف ته شت د   برنتد  نا  اات  شنا ها آ

 ایتتر از چقتتدر متترد  و ه تت ند شتتدهشتتنای ه متتا من  تت  برنتتدهاک چقتتدر

یتت رس یهیتته  تته در جتتدو  یتتگ بتته بتت د،   ننتتد،متتت ااتت فاده برنتتدها

   درید شنایت مرد  از هر برند بیاآ هردیده اات
 

 . درصد شناخت مردم از هر برند8جدول 

درصد  برند

 شناخت

 درصد برند

 شناخت

 درصد برند

 شناخت

 %11 قا ی  %33 یگ و یگ %811 ا  

 %23 رو ی  %31  ت %11 بیگ

 %31 اام  ن  %55 ا نت %53  ف  ملت

ایراآ  %28 میهر

 ی درو

 %34 هلرن  32%

 %13 ما  یم %19  ا ه %13 ها   یاآ

 دانشگاه %53 جگ

  زاد

 %38 بن  811%

 %11 چا ل  %31  دک دا  %13 هلت

 %21 ماک %11 د هذیر %25 فامیه

 %34 مت ر %31 مین  %11 هراد

 %29  ا  اآ %15 شن  %13  وازه

   وه اای ه بر ااا  ن ای     وهشگر: منع 

 



 8931بهار ، هفدهم، شماره ششمفصلنامه مدیریت برند، دوره  08

 

 شتت ندهاآمصتتا عه بتتراک  تت وه  هتتدف از اکیهیتته ب تتد مر لتته در

 و داده نشتتاآ هتتا آ بتته ی نتت  ا گتت ک هتتر 83 جصتتاویر و شتتد داده ج ضتتیی

شتد اته  بتراک     هردیتده  بیتاآ  یتگ  هتر  بتراک  ا گت   هتر  هر از م  صرک

ا گ هتتا بتتراک هتتر برنتتد در نهتتر  مشتت ا  تتردآ جصتت یر ش صتتیت  هتتر 

 دواتت   ته  طت ر  هتر  را برنتد  هتا ی اات ه شتد هتر     آشت ندهاآ از  مصا عه

 ننتد و بتراک هتر برنتد چنتد       ج یتیم   ننتد متت  برقرار ارجعا   آ با و دارند

مش صتته بتتارز  تته باقتتی م متتای  شتتدآ و برجتترک  آ برنتتد از دیگتتر برنتتدها 

 ا ثتتر  تته بتتارزک مش صتته  تتن  دو، جتتدو  شتتده ااتتت بیتتاآ  ننتتد  در 

 اات  شده بیاآ  ردند ج ییر برند هر براک ش ندهاآمصا عه
 

 . پنج مشخصه بارز هر برند2جدول 

مشخصه  برند
 8بارز

 مشخصه
 2بارز

 مشخصه
 9بارز

 مشخصه
 4بارز

 مشخصه
 5بارز

 الیاآ شیی  جهانت قهرماآ نجیربت 8اپل

 
 2بیک

 ب ی د   چگ ارزاآ داش نتدوات  را 

کفههههش 
 ملی

قیمت  ایی  بادوا 
 مناا 

   ندهمه همراه

یادهار  مدرآ رؤیا اق صادک میهن
   د ت

 همیشگت

 رهعر جااف اده نافذ قیمتهراآ شیی  هاکوپیان

ی د  یرفهبهمقروآ ی شم ه 9تک
   ت

 اا م جن  

 یر و  ر   ییم یداقت مهرورزک م ص   گلی
 اابقه

 ی شم ه م ن   م مای  ن  ورک  یفیت فامیلا

                                                           
1. Apple 
1. Bic 
3- Tak  
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مشخصه  برند
 8بارز

 مشخصه
 2بارز

 مشخصه
 9بارز

 مشخصه
 4بارز

 مشخصه
 5بارز

 ن  ورک شیگ ش صیتبا  را ی  بات   دجگ 8گراد

-ی د  آوازه
   ت

 یفیت  طم ی د 
 م مای 

 مر    جدید

 ماندهار قدیمت برجر اادهت قهرماآ یکویک

  زادک  امت بادوا  ماندهار ج  ر 2لی

هاک طر  زیعا ن ا ا  یگ  رام  9سونی
 جدید

 ایی 

-ایههههران
 خودرو

 قدرس ر اا قه  یهقیت شیرقان آ انگی ه ر

 و اهمت کاله
 ایمنت

 ی شم ه برجر جن   زیاد متع  

 دانشههگاه
 آزاد

 نافذ ج  ید قلم مدیر قا م مق در

-آدی
 4داس

 متص   یل  اا قامت بادوا  یا  رفاه همه

-زندهت  دلپذیر
 به ر

ایهاد  اهمت بیش ر
 جغییر

 جن  
 متص  

 ارزاآ

 اادهت  امت یادهارک ایا ت شاد مینو

 م  ق  جگ ب ی د  ادشاه هراجهم  5شنل

  ورشادک جن   بات  رهیهاآ روی د ن  ورک عالیس

 ماندهار شیگ  یفیتبا مقاو  جذا  6رولکس

سامسهههون
 گ

 قیمت اطمیناآ بادوا  ااده ی د فا
 مناا 

                                                           
4. GERAD 
7. Lee 
6. SUNY 
7. Adidas 
8. CHANEL 
9. ROLEX 
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مشخصه  برند
 8بارز

 مشخصه
 2بارز

 مشخصه
 9بارز

 مشخصه
 4بارز

 مشخصه
 5بارز

 مهرباآ ج ل  فدا ار  ر م دوا ت گلرنگ

 اق دار شهاقت ملم   مردانه دارمارک 8ماکسیم

 قیم ت شای  ه      ارزشمند الیاآ بنز

   دک  رجترک  ورشادک جن   شیی آ چاکلز

 ینده  2مای
 روشر

 قدرس انگی ه ماجراج  متع  

ی د  اق ماد ماجراج  محسن
   ت

 یرفهبهمقروآ یهقیت

قدمت  پاکسان
 زیاد

-یارخ  اک
 ا  اده

  ندجادو مت جمی ک

   وه  ن ای  ااا  بر اای ه   وهشگر: منع 

 

 بتته مهتتدد ا گتت ک ی نتت  دوازده  هتتر جصتتاویر همتتاآ  یتتر مر لتته در

شتد هتر  نچته     ی اات ه  هتا  آ اب تدا از  و شتد  داده نشتاآ  شت ندهاآ مصا عه

 نتتد اب تتدا بیتتاآ  ننتتد و هتتا جتتداقت متتتا گتت  بتتراک  آهتتر ش صتتیت  هتتر

هتاک بتارزک  ته قتعها بیتاآ  ردنتد       بتر ااتا  وی هتت    برنتد  هر اه  براک

 هتر  د یت   و  ترده  ان  تا   داننتد متت  جتر مناات    ته  را ا گ هتا  هر از ییت

 انهتا   هتاک مصتا عه  ن تای     ننتد  بیتاآ   امت   طت ر بته  هتم  را ی د ان  ا 

طت ر  ته در   همتاآ   ااتت  شتده  بیتاآ  یهیته  طت ر بته  جدو  ات    در شده

هتتتاک بتتتارزک  تتته مش صتتته ااتتتا  بتتتر شتتت دجتتتدو  مشتتتاهده متتتت

هتا   آ ا ثریتت  نجتراس  ش ندهاآ بتراک برنتدها بیتاآ  ردنتد و طعت      مصا عه

 ااتتت داشتت ه متت ردنجر برنتتد بتتا را شتتعاهت بیشتت ریر  تته ا گتت یت هتتر

  شد هردیده ا گ ک هماآ برند بیاآقن اآ ش صیت  هربه
 

                                                           
1. Maxim 
1. MY 
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 الگوی مرتبط به هر برند. کهن9جدول 

 الگوکهن برند الگوکهن برند الگوکهن برند

یگ و  فرمانروا ا  

 یگ

  فرینشگر قا ی  م ص  

 قهرماآ رو ی  یا ت  ت م ص   بیگ

 ف  

 ملت

 قهرماآ اام  ن  م ص   ا نت هر  

ایراآ  دارندهنگه میهر

 ی درو

 قاش  هلرن  یا ت

 فرمانروا ما  یم  فرینشگر  ا ه  فرینشگر ها   یاآ

دانشگاه  دارندهنگه جگ

  زاد

 فرمانروا بن  دانا

 دک  م ص   هلت

 دا 

 طع ش   چا ل   فرینشگر

 ج  ه هر ماک ج  ه هر د هذیر  فرینشگر فامیه

 ج  ه هر مت ر م ص   مین  قهرماآ هراد

 جادوهر  ا  اآ فرمانروا شن   فرینشگر  وازه

   وه  ن ای  ااا  بر منع :   وهشگر اای ه

 

ان  تا    فراوانتت  دریتد  هتاک انهتا  شتده،   بر ااا  ن ای    وه  و جتلیت  

 ااتتت، شتتده داده نشتتاآ یتتگ اکدایتتره نمتت دار در ا گ هتتا هتتر از هریتتگ

 بتته مربتت   ان  تتا  دریتتد بیشتت ریر شتت دمتتت مشتتاهده  تته طتت رهمتتاآ

 نجتتر معنتتاک بتتر  تته ااتتت م صتت   ا گتت ک هتتر و  فرینشتتگر ا گتت ک هتتر

   اات شده ج ییر ش ندهاآمصا عه
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   بحث-5

 چنتتدانت ج جتته ایتتراآ در  تته ااتتت بازاریتتابت در مهمتتت ب تتیار مق  تته برنتتد

 بتتراک یتت د جأاتتی  بتتدو در ارهتتانت و شتتر ت  م تتر و ااتتت نشتتده  آ بتته

در ادبیتتاس بازاریتتابت و    ااتتت  تترده ج ریتتم جایگتتاه و ه یتتت برنتتدد

ا گ هتتا هتتاک متتتدودک در زمینتته ارجعتتا  برنتتد و  هتتر برنتتدین   تت وه 

هتا را بتراک   جتریر ش صتیت  ا گ هتا قتادر ه ت ند قت ک    انها  شده اات   هر

اد  ننتد و همتیر وی هتت باقتی متعت   و مشته ر شتدآ برنتد         برند ما ایهت 

متتا شتتده و درنهایتتت باقتتی جتتذ  مشتت رک بیشتت ر و فتترود بیشتت ر در     

شت د  هتاک م  لتم نشتاآ داده متت    متص تس متا ی اهنتد شتد  از  ت وه     

ا گ هتا را دارنتد ا  متا  بیشت رک بتراک      جتریر  هتر   ه برنتدهایت  ته قت ک   

نتتدهاآ ی اهنتتد داشتتت  در جهتتانت  نارجعتتا  شتتدیدجر و بیشتت ر بتتا مصتترف

هتاک اتری  قلتم و جین  ت ژک هتر روز در  تا  جغییتر         ه به  یم  یشترفت 

و جت   اات اهر با ارقت جهتاآ بته جلت   ر تت نینتیم هرهت  بته مقصتد         

فرمانروا
ر فرینشگ

م ص  
هر  
نگهدارنده
یا ت
قهرماآ
ش   طع 
رج  ه ه

دانا
جادوهر
قاش 
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ن ت اهیم راتید  ایتر  تت وه  بتا ج ات ه بیتتن  جدیتدک در مت رد برنتتدها        

ر درک برنتد   ننتدهاآ د جت جهت بتر  هتاهت مصترف    ممیر اات جتأثیر قابت   

هتتا در یریتتد داشتت ه باشتتد  بتتا میا  تتاس ااااتتت در متت رد   و مشتتار ت  آ

ا گ هتتا بتتا جتتأثیرک  تته در نای د هتتاه  جتت اآ فهمیتتد  تته  هتتر برنتتدها متتت

شت ند و بتر جصتمیم    هتاک جهتارک بیتاآ متت    مش ریاآ دارند در ا ثتر ف ا یتت  

  اک روشتتر در ان جتتار برنتتدها بتتر ااتتامشتت ریاآ اثرهتتذار ه تت ند و  ینتتده

هتتاک قهیتت   هتتا ااتتت، و در ایتتر چهتتره   ا گتت یت  آش صتتیت  هتتر 

ا گ هتتتا میملنتتتاا ش صتتتیت و یایتتتی ت م جتتت د ااتتتت  تتته بتتتر  هتتتر

هاک برند ما بدوآ شتگ افت وده ی اهتد شتد  ایتر  ت وه  اطهقتاس        وی هت

بتتا ارزشتتت را هتتم بتتراک متتدیراآ بازاریتتابت و هتتم بتتراک   وهشتتگراآ ایتتر    

هتتاک  جتتت در  تت زه برنتتد و   وه  تت زه اراهتته ی اهتتد داد و زمینتته  تت    

 ا گ ها را فراهم ی اهد اایت    هر

 

 و پیشنهادها گیرینجیوه -1

ا گ هتا مت  یتاس ضتمیر    شت د  ته  هتر   داده متت از ن ای    وه  نشاآ متت 

هتتا دارد  تته نای د هتتاه افتتراد ه تت ند و هتتر  تت  برداشتتت یایتتت از  آ  

یتت رس رمتت ک متتداو  در  تتا   ا گ هتتا بتته ایتت  جهربیتتاس اواتتت   هتتر 

وجتت  در ضتتمیر نای د هتتاه جیتترار شتتدآ ه تت ند  تته بتتا  نیتتاد و ج تتت 

هتاک ایتر  ت وه     شت د  بتا ج جته بته جتلیت      تافراد ایر رم هتا هشت ده مت   

ا گ هتتا در اتتایت ش صتتیت بتتراک برنتتد ب تتیار  جتت اآ هفتتت  تته  هتترمتتت

ا گتت ک هتتر برنتتد بتتا فتترد اثرهتتذار ه تت ند و در بتتیر افتتراد، ش صتتیت  هتتر

هتتایت  تته دیگتر م فتتاوس ااتتت  بتتا ج جتته بته میا  تتاس، برراتتت و مصتتا عه  

ک داراک چنتتد  تتیر  تت وه  انهتتا  شتتد، مشتت ا هردیتتد  تته هتتر برنتتد  

شتت ندهاآ ااتتت،  تته در اینهتتا فقتتب ش صتتیت م  لتتم از دیتتدهاه مصتتا عه

ا گت یت  هتم بتر ااتا   هتر    ا گت یت بتراک هتر برنتد،  آ    یگ ش صیت  هتر 
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در نجتتر هرف تته شتتد، و بتتر ایتتر ااتتا    بیشتت ریر طرفتتدار را دارا بتت د،  تته

ن ای  مهمت  ته از ایتر  ت وه  بته داتت  متد  تا ت بتر ایتر ااتت  ته            

ج  ید ننتتده مثتت  برنتتد قتتا ی ،  ا تته،  وازه و فتتامیه از یتتنای    برنتتدهاک 

 تتذایت و ها   یتتاآ و  دک دا  از   شتتاک و  فتت ، بتتا ج جتته بتته ایتتر      

 افتتراد در  ر تته جایتت  یتتا   ا گتت ک  فرینشتتگر  تته، هنگتتامتوی هتتت  هتتر

داراک  ه تت ند، نتت  ورک یتتا ایهتتاد بتته مهعتت ر ا لتت  هتتا آ ااتتت، ف تتا 

ایتتر برنتتدها بتته د یتت  نتت  ورک و یلتت      ش صتتیت  فرینشتتگر ه تت ند    

متصتت تس جدیتتد، جنتت   زیتتاد در متصتت تس و بتتا جعلیغتتاس ه تت رده، در    

بتتیر رقیعتتاآ یتت د اتتر مد ه تت ند و بتته برنتتدهایت متعتت   در بتتیر متترد  

یتانگت   ت از   شت ینده هلتت،   اند  برند قیر و ادو لتر بیتگ، مت اد   شدهجعدی 

هتاک ن ات ا  یگ،   وی هتت یتگ بتا    و یتگ  متص تس  تذایت مینت  و   ا نت و

 ا گتت کایتتر وی هتتت  هتتر  بتته ج جتته اتتادهت، ییرنگتتت و یتتداقت، و بتتا  

 ف تا   فترد  در م صت    جایت    ر ته   ته  نتد، هنگتامت   ته بیتاآ متت    م ص  

 اتاده،  جصتاویر  بته  امیدوار ننتده،  و مثعتت  هتاک ایتده  بته  یقیر،به فرد اات،

صتتیت داراک ش  شتت د،متتت جتتذ  راتت گارک و نهتتاس وقتتده بتته و جنتت د 

  شتتاک  م صتت   در بتتیر متترد  ه تت ند  برنتتدهاک ا تت  از ه شتتت همتتراه، 

هتاک شتایا   شتن  بتا وی هتت    بنت  و ادو لتر   هتاک  قایاآ ما  یم، ماشتیر 

هترا و داشت ر بتازار انتصتارک     قیمتت،  ت   ، جهمت     رقدرس،  ا م، هتراآ 

ااتت و    ته م تل      تا م،  هتاک وی هتت  بته  ج جته  فرد ی د، و بتا منتصربه

 و شت د متت   شتیده  جصت یر  بته  م تل    ب تیار  قنت اآ بته  وک ط رم مت  ، به

 ا گت ک  هتر  م ت ا   نتد  ته  متت  برطترف  را ب تیارک  مهتم  هاکم ل  یت

ه تت ند  برنتتدهاک   شتتاک هتتراد،  فرمتتانروا ش صتتیت داراک ااتتت، فرمتتانروا

هتاک شتیگ، بتادوا ،  رات ی      اتاقت رو یت  بتا وی هتت     اام  ن ، ه شت

 ا گتت ک هتتر ایتتر وی هتتت م صتت   بتته ج جتته و بتتا بتتات و  یفیتتت قتتا ت،

 ممیتر  ااتت،  ف تا   افتراد  در قهرمتاآ  جایت    ر ته   ته  ه هنگتامت  قهرماآ،
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 و شتت ند قصتتعانت قتتدا  تبتتت از شتت ند، نیرومنتتد چتتا   بتتا هتتا آ ااتتت

دهنتتد، داراک ش صتتیت   ااتتب فریتتت یتتا مشتتی  بتته قاط انتته و اتترقتبتته

متصتت تس  تتذایت و یتت را ت قهرمتتاآ ه تت ند  اتتم ر چتتا ل  از برنتتدهاک 

 ور و شتیی آ بت دآ، و   به د یت  جنت  ، متع بیتت در بتیر   د تاآ، شتادک      

 اینهتا  در ایتلت   ته جمایت    طعت  شت    ا گت ک ایتر وی هتت  هتر    به ج جه با

طعت  ااتت و برنتد    داراک ش صتیت شت     باشتیم،  واق تت  یت د   ه اات ایر

برنتد  تتامها  رقیت  میمتت آ چتت جتت ز ااتت   ر  دانشتتگاه  زاد ااتهمت یتتگ     

شت ندهاآ بت د و ا ثتر افتراد بته شت ار م تروف        شده در بیر مصتا عه شنای ه

دانشتتگاه  زاد  تته، رؤیایتتت را  زاد ان  تتا   تتر اشتتاره  ردنتتد و ش صتتیت   

ایتتر برنتتد را ش صتتی ت دانتتا قنتت اآ  ردنتتد معنتتت بتتر اینیتته دانشتتگاه  زاد  

 ایتر  بته  ج جته  مر   ج  یتد قلتم و ه ت رد دانت  و اطهقتاس ااتت، و بتا       

 مشت ریاآ  زنتدهت  در دانتا  ا گت ک  هتر  وق تت  ا گت ک دانتا،  ته   وی هت  هتر 

 یتتاد ی دشتتاآ یتتاطر بتته  تته مندنتتدقهقتته شتتدسبتته هتتا آ ااتتت، ف تتا 

یت درو از   ش صتیت دانتا برازنتده ایتر برنتد ااتت  برنتدهاک ایتراآ         بگیرند،

هتتاک بتتیر برنتتدهاک یتت درو و برنتتد  تتت از   شتتاک جتتیر بتتا وی هتتت      

وی هتتت  بتته ایتتر ج جتته ج تت ر و مانتدهار، و بتتا  رهعتتر،  یشتترو،شتتیر، قتان آ 

داراک   نتتد،  زاد را جام تته شتتدهم  قتتم ا  ااتتاس ج انتتدمتتت یتتا ت  تته،

ش صتتیت یتتا ت ه تت ند  برنتتد  ا  تتاآ  تته برنتتدک قتتدیمت بتتا وی هتتت     

ایتر   بته  ج جته  فترد، و بتا  جعدی  رؤیا به واق یتت، ایهتاد  تا ی هت منتصتربه    

 و ش صتتت جتت    بتته میت   از  تته جتادوهراآ  جتادوهر،  ا گتت ک هتر  وی هتت 

هیرنتد و  متت  انگیت ه  هایشتاآ زمتاآ  و هتا اتازماآ  افتراد،  جغییتر  بتراک  فری ت

 مشت رک  بته  ب  اننتد   ته  شت د متت   ایت   یت رجت  در باز ردایتت  بیش ریر

داراک ش صتیت جتادوهر ااتت      بع شتد،  بهعت د  را یت دد  جتا   ننتد   مگ

شت ندهاآ بیتاآ  ردنتد  ته متصت تس  ا  تاآ از قتدیم بتا یفی ت         مصا عه

 ننتد  ته هت یت جتادو     چنتاآ جمیت ک ایهتاد متت    انتد و  آ قا ت وج د داش ه
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متتاک از  شتتده ااتتت  برنتتدهاک د هتتذیر و مت تتر از متصتت تس  تتذایت و   

متتاجراج یت  هتتاک یهقیتتت،برنتتدهاک  تت از   رایشتتت و بهداشتت ت بتتا وی هتتت

معنتت بتر اینیته     ج ت ه هر،  ا گت ک  هتر  وی هتت  بته  ج جته  و ا  شاف، و با

 ااتتتت، ف تتتا  مشتتت ریاآ در  ننتتتده  شتتتم ا گتتت ک هتتتر  تتتههنگتتامت 

 رونتتد ایتتر در و  ننتتد  شتتم را جهتتاآ  تته ااتتت ایتتر هتتا آ دری ااتتت

داراک  ه تت ند،   تتانت چتته  تته بداننتتد هتتا آ جتتا  ننتتد،  یتتدا را ی دشتتاآ

ه تت ند  ایتتر برنتتدها بتته دنعتتا  ج  یتتد متصتت تس   ش صتتیت ج تت ه هر 

جتر ه ت ند، جمایت  دارنتد بتازار را بتا ج  یتداس بیشت ر و         جدیدجر و با یفیتت 

شتت ندهاآ جتتر در انتصتتار یتت د داشتت ه باشتتند و بتته نجتتر مصتتا عه  م نتت  

انتد بته ایتر هتدف یت د داتت یابنتد  برنتدهاک متیهر و          جقریعاا هم ج ان  ه

 جمایت   و ات اوس  شتفقت،  وی هتت بتا   بته   جته ج جگ از متص تس  ذایت، بتا 

 دارنتده نگته  ا گت ک  هتر  م ت ا   ته   تردآ،   ر تت  دیگتراآ  بته   مگ به

دارنتده ه ت ند، بتا ج جته بته اینیته ایتر برنتدها         داراک ش صیت نگته  اات،

روز بتتر جنتت   و  یفیتتت متصتت تس یتت د انتتد و روزبتتهاز قتتدیم م جتت د بتت ده

هتاو متیهر بتا جعلیغتاس ه ت رده و      شت ندهاآ  انتد  بته هف ته مصتا عه    اف وده

همتتته هتتتا ااتتتت و همچنتتتاآ جتتتذا  یتتت د یادهتتتار دوراآ  تتت د ت  آ

هتتاک متتیهر را دواتتت دارنتتد  برنتتد متصتت تس شتت ینده هلرنتت  بتتا ب تت نت

وی هتتت  بتته ج جتته فتترد،  تت  ج لتت ، و بتتاهتتاک یتتمیمت، منتصتتربهوی هتتت

 ارجعتا   نت    یتگ  قشت    نتد، قاشت   ته بیتاآ متت     ا گت ک  هتر  م ص  

 ی اهتتد و چنتتیر متتت ش صتتت و ایتتی  یتتمیمت، ارجعتتا  جتتر، قمیتت

 بیشت رک  ب تیار  اشت یاخ  و  تذیرک  اتی   یتداقت،  دانت ،  بته  ا گت یت  هر

شتت ندهاآ، داراک ش صتتیت قاشتت  ااتتت  طعتت  هف تته مصتتا عه  دارد، نیتتاز

 نتتد و از نها تته هلرنتت  از نشتتاآ ق ربا تته در جعلیغتتاس یتت د ااتت فاده متتت 

بتازک،  تم زیتاد،  تا ت     ر یت د ه یتاک     ق ربا ه همیشه در    ااتت، ایت  

و جمیتت ک در متصتت تس هلرنتت  ااتتت  برنتتد  فتت  ملتتت هتتم یتتگ برنتتد   
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  تند، مناات  بتراک همته اقشتار جام ته، بتدوآ ج جته         قدیمت، بادوا ، همه

ایتتر وی هتتت  تته،   بتته ج جتته بتته فرهنتت  و طعقتته اج متتاقت ااتتت، و بتتا  

 ااتت  ممیتر  فترد  ااتت،  ف تا   فترد  یتگ  در هتر    ا گ ک هر  ههنگامت

( باشتد  ثروجمنتد   تامها  او اهتر    تت ) م مت  ت  هتاک  عتا   یا  ارهر طعقه در

 ج اتتب شتتیلت هتتر بتته و  نتتد یتتتعت اکمتتتاوره زبتتاآ بتته به شتتد،  عتتا 

ا گتت ک هتتر   شتت د، ه یتتاک ش صتتیت  هتتر هذاشتت ه  نتتار هرایتتتن عتته

ط رقیت   هتا بته داتت  متد بته     اات  بتا ج جته بته ن تایهت  ته از مصتا عه      

ج یتتیر  تترد  تته همتته برنتتدهاک م جتت د در یتتگ هتتروه از       جتت اآنمتتت

متصتت تس، داراک ش صتتیت یی تتانت ه تت ند بلیتته هتتر برنتتدک یی تترک   

فتترد یتت د را دارد  تته باقتتی ایهتتاد یتتگ ش صتتیت  هتتاک منتصتتربهوی هتتت

ا گت ک م ینتت ااتت     دهنتده یتگ  هتر   یایت براک  آ برنتد شتده و نشتاآ   

مینتته متصتت تس  تتذایت  طتت ر مثتتا  برنتتد مت تتر و  وازه هتتر دو در ز بتته

ا گتت یت ج تت ه هر و برنتتد ج  یتتد دارنتتد امتتا برنتتد مت تتر ش صتتیت  هتتر

ا گتت یت  فرینشتتگر را دارا ه تت ند، یتتا برنتتد هلتتت از    وازه ش صتتیت  هتتر

ا گتت یت م صتت   و برنتتد  ا  تتاآ بتتا  متت اد شتت ینده داراک ش صتتیت  هتتر 

 ا گت یت جتادوهر ااتت  در   وی هت  تا ت فتراواآ یت د داراک ش صتیت  هتر     

متت رد اتتایر متصتت تس در یتتنای  یتت درو،   شتتاک، متت اد  تتذایت و  تت از   

طت ر   نتد  ته در ادامته بته     رایشت و بهداش ت نی  همتیر ن تای  یتدخ متت    

 اند     شدهیهیه بیاآ

  فامیه  ا ه، قا ی ، دا ،   دک  وازه، ها   یاآ،:  فرینشگر -

  یگ و یگ مین ، ا نت، هلت، بیگ،: م ص   -

   شن  بن ، ما  یم، ا  ،: فرمانروا -

  رو ی  اام  ن ، هراد،: قهرماآ -

  چا ل : طع ش   -

   زاد دانشگاه: دانا -
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   ت ی درو، ایراآ: یا ت -

   ا  اآ: جادوهر -

  مت ر ماک، د هذیر،: ج  ه هر -

  جگ میهر،: دارندهنگه -

  هلرن : قاش  -

  ملت  ف : هر   -

 

  وهشتت بازاریتابت   قنت اآ یتگ  ایته    رود ن تای  ایتر  ت وه  بته    ان جار متت 

براک مدیریت برنتد بت ده و ضتمر ا   تا  م یتت رقتاب ت بتراک برنتدها در         

 ایتر  هتا مترثر واقت  شت د، همچنتیر     اف ای  ا د ورک و بهعت د قملیترد  آ  

 ادبیتتاس برنتتدین ، و بازاریتتابت در ا گ هتتا هتتر در درک و ج متت  بتتا  ت وه  

  ییتته در بازاریتتابت متتدیراآ بتته و داده ج اتت ه را  تت زه ایتتر در م جتت د

 هتاک متتدودیت  بته  ج جته  بتا    ترد  ی اهتد  شتایانت   مگ برندین  مدیریت

ا گ هتتا و  هتتر از شتت ندهاآمصتتا عه  تتم اطهقتتاس داتت ر ، در منتتاب 

 متتتدودیت شتت ندهاآ،ا گ هتتا بتتراک ا ثتتر مصتتا عه ناشتتنای ه بتت دآ  هتتر

     و هتا هیترک نم نته  اشتعا   مت رد  در قی یتت  قتد  ،  ت وه   قلمترو  زمانت،

برنتدهاک   بت د، همچنتیر   ن  اهتد  ایتراد  از یتا ت   اضتر    وه  شگ بدوآ

  ته  انتد شتده در بتازار ان  تا    م  لتم  هتاک  ت زه  در   وه  از شدهبررات

 در م  لتم  میا  تاس   ترد، و طعت   متت  ات ت   متت  را وجتلیت  جه یته   ار

 بتتا ایرانتتت شتت ندهاآمصتتا عه نهنتتت جصتت یر برنتتد، و ا گ هتتا هتتر زمینتته

 ایتت هف هتتم بتتا نیتت  هتتا آ ان  تتا  م یارهتتاک و م فتتاوس هتتم ابتت یتتارجت

هتاک مشتابه   دارد و همیر م ض   وجته اف تراخ  ت وه   اضتر بتا  ت وه       

  ینتتده   وهشتتگراآ بتته رااتت ا همتتیر در  یتتارجت انهتتا  شتتده ااتتت   

 در ا گ هتا  هتر  مت رد  در جترک ه ت رده  هتاک  ت وه    ته  هرددمت  یشنهاد

   تازهر  جتا  دهنتد  انهتا       و برنتدین   روانشنااتت،  بازاریتابت،  م  لتم  اب اد
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بتتا ج جتته بتته اینیتته طعتت     شتت ند  تت زه ایتتر در بیشتت رک هتتاک تت وه 

ا گ هتتا، فرهنتت  یتتگ قامتت  میا  تتاس م  لتتم انهتتا  شتتده در زمینتته  هتتر

ا گ هتا از یتگ جام ته بته ج امت  دیگتر ااتت        مهم در ان قتا  م نتاک  هتر   

هتتاک ج امتت  دیگتتر بتتا فرهنتت هتتاک مشتتابه در شتت د  تت وه  یشتتنهاد متتت

م  لم انهتا  شت د جتا بته  نچته در ضتمیر نای د هتاه دیگتر ج امت  ااتت           

شتتده در  تت وه  مثتت  برنتتد   تتت بتترده شتت د  بریتتت از برنتتدهاک میتتر   

اک در نهتتر مشت ریاآ نداشتت ند  ادو لتر شتتن  ه یتت و ش صتتیت ییهارچته   

 ترد  بتر همتیر ااتا      بنتدک را بتا مشتی  م اجته متت     و همیر  تار جمت   

هتاک  ینتده برنتدهایت بتا هتم برراتت شت ند        شت د در  ت وه    یشنهاد متت 

 تته ش صتتیت ییهارچتته و مش صتتت دارنتتد و مشتت ریاآ از قعتت  بتتا ه یتتت   

شتت د بتتراک برراتتت هتتر برنتتد، متتت هتتا  شتتنایت داشتت ه باشتتند   یشتتنهاد آ

برند رقی  هم برراتت شت د جتا مشت ا شت د برنتد متا چته رف تارک بتراک           

برنتدهاک رقیت  یت د انهتا  داده  ته باقتی جمتای          جمای  و برجرک ن عت بته 

اک بتتراک  آ شتتده ااتتت  همچنتتیر   آ و ایهتتاد یتتگ ش صتتیت جداهانتته 

  ت وه   در شتده میتر   ا گت ک  هتر  ش صتیت  هتر  جشتابه  یا جناقض می اآ

و مشتت ا شتت د چتته میتت اآ ش صتتیت    برنتتد  آ برراتتت  ش صتتیت بتتا

برنتتد ج یتتیر ا گ هتتایت  تته متتا در ایتتر  تت وه  برراتتت و بتتراک هتتر   هتتر

 تتردیم بتتا ش صتتیت و شتت ار جعلیغتتاجت برنتتد متتا شتتعاهت یتتا جفتتاوس دارد و  

شتتده دربرهیرنتتده مفتتاهیم و م تتانت متصتت   چتته میتت اآ ش صتتیت میتتر 

هتا قعت  شترو  بته     هتایت انهتا  شت د  ته شتر ت     ری کباشد  برنامهی د مت

ا گتت ک متصتت تس یتت د را ج یتتیر  ننتتد و بتتر   تتار، اب تتدا ش صتتیت  هتتر

بتته  هتتا ب  اننتتد   هتت ک شتتر ت یتت د را طرا تتت  تترده و اتته  ااتتا   آ

جعلیغتتاس ه تت رده در زمینتته متصتت تس یتت د بهردازنتتد جتتا از اب تتداک  تتار   

جتتر بتته اتت د ورک براتتند و ش صتتیت    جتتر قمتت   تترده و اتتری   م فتت 

بنتتدک و یتت رس یهقانتته در مرا تت  ب تت ه ا گتت ک هتتر متصتت   بتته  هتتر



 8931بهار ، هفدهم، شماره ششمفصلنامه مدیریت برند، دوره  31

 

بتتردارک متصتت تس هتتتطرا تتت متصتت   هنهانتتده شتت د جتتا بتتا  تتاه    

مشتتابه از هتتم، باقتتی جمتتای  برنتتد متصتت تس مشتتابه از هتتم شتتده و یتتگ    

 ن تتای  ااتتا  ش صتتیت وا تتد بتتراک هتتر برنتتد ایهتتاد شتت د  در  یتتر بتتر   

 در شتده مشت ا  ا گت ک  هتر  هتاک ش صتیت  بته  ج جته  با و  اضر   وه 

 در ج اننتتدمتتت جعلیغتتاس و بازاریتتابت هتتاکشتتر ت برنتتد هتتر بتتراک  تت وه 

 بیشت ر  نفت ن  جهتت  هتا ش صتیت  ایتر  از یت د  متصت      ه  و برند طرا ت

 هتا  آ هیترک جصتمیم  در و  ننتد  اات فاده   ننتدهاآ مصترف  نهتر  اقماخ در

      ش ند واق  مرثر یرید  یر
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