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Introduction: This research was conducted with the aim of designing 

model of antecedents’ archetypes brand formetive cross-sectionally 

during the years 1399 to 1400 in the city of Hamadan, Qazvin, Sanandaj 

and Kermanshah. 

Methodology: This research is a field research in terms of its 

fundamental and practical purpose, in terms of descriptive survey 

method, in terms of the type of research data, and in terms of place and 

time of implementation. After 10 to 12 in-depth semi-structured 

interviews for each brand with the owners and managers of reputable 

brands and marketing professors using the phenomenology and coding 

method using Maxqda12 software, a series of features were extracted 

as archetypal antecedents of the same brand and based on the codes, 

questionnaires were designed and Individual forms were distributed 

among 201 customers who were consumers of the brand and had at least 

ten years of attitudinal or behavioral loyalty to the brand and collected 

data. Due to the non-normality of the research data in the Kolmogorov-

Smirnov test, confirmatory factor analysis and structural equation tests 

were used using SPSS and Smart PLS software. After confirming the 

reliability, convergent and divergent validity, the quality or validity of 

the model is checked and at the end the test of the overall model of the 

research is conducted, which shows the appropriate fit of the model and 
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the model presented by the researcher is approved. To extract the 

Antecedents Archetypes Brand Formetive, considering brands that have 

a subconscious collective, were selected for Apple Brand Creator 

archetype, Xbox Brand Magician archetype, Pepsi Brand Jester 

archetype, Jeep Brand Explorer archetype, Diesel Brand Outlaw 

archetype, Rolex Brand Ruler archetype, Sony Brand Sage archetype, 

Chanel Brand Lover archetype, Coca Cola Brand Innocent archetype, 

Gap Brand Everyman archetype, Nike Brand Hero archetype, Niva 

Brand Caregiver archetype. Based on the model obtained from the 

research, a series of characteristics were extracted as the antecedents of 

the archetype of each brand. 

Discussion and Results: Using the coding method, 2316 codes 

including 457 sub-codes, 79 semi-sub-codes and 12 main codes were 

extracted from 137 interviews, then 12 questionnaires were designed 

and a total of 2412 questionnaires were distributed for 12 selected 

brands in the distribution research and the findings were analyzed. and 

finally, the Formetive antecedents of each of Jung's 12 Archetypes in 

marketing were extracted from the data. For each brand separately, a 

series of factors were obtained from the interviews and questionnaires 

as the antecedents of the same brand, which indicated and confirmed 

the specific archetype of the same brand and fulfilled the purpose of the 

research. For example, The findings of the research show that the 

antecedents archetypes Formetive: Different thinking, Creative and 

passionate, Transforming ideas into reality, Innovative and impactful, 

With quality and a long history, Smiling and funny, Easy life, 

Challenging other brands, Fear of boredom, Reminder of happy 

moments, Clever, Funny, Playful and Irresponsible, Lovely, Gaining 

new experiences, Looking for a better world, Overshadowing the 

borders, Enjoy your discovery, Away from limitation, A better and 

more real life, Youthful, Adventurer, Complex personality, Luxury, A 

different and new appearance, Make the world a better place, 

Destroying traditions, A successful commander in challenging 

conditions, Desire to help the world, Dominance and Control, 

Constructive, Discover new parts, Decoder of clues and solver of the 

riddle of existence, Emphasis on research, Development and innovative 

developments, Encourage the customer to think, Seeking knowledge 

and expanding information, Good sense for life, Finding opportunities 

and strengths, Independent, Lifelong learner, Differentiation from 
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Competitors' Products, Idealistic and Traditional , Nostalgic, Loyal to 

customers, Willingness to help, , High quality, sense of belonging, 

Desire to communicate with others, Defending his territory and honor 

or from the oppressed, Development of borders, Escape from limiting 

environments, Diverse and affordable, Desire to communicate, 

Empathize and help others, Believing in seeing and feeling through the 

eyes of others, Reassurance, Self-care in the form of self-acceptance, 

Compassionate, Patient and Friendly. 

Conclusion: According to the antecedents obtained from the research, 

it can be said that archetypes have a great impact on the formation of 

your brand. Also, the findings show that archetypes have an impact on 

the formation of brand personality and help us understand the meaning 

and concept of the brand and are very important tools for marketing and 

differentiate brands from each other. An archetype is what gives 

originality to a brand. Archetypes play an undeniable role in our success 

in the marketplace. The archetype of the brand differentiates from 

competitors, creates a sensory connection with the audience, creates a 

lasting relationship with the customer, focuses on good features and 

conveys the brand's message and purpose. 
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  ونشاننام نیشیپ تکوین یمدل کهن الگوها یطراح

 وهمدیریت بازاریابی، گر گرایش -بازرگانی مدیریت دکترای دانشجوی ،مینافوزیه طاهری
 اسلامی، همدان، ایران آزاد مدیریت، واحد همدان، دانشگاه

اسلامی، گنبد  آزاد گنبد کاووس، دانشگاه مدیریت، واحد گروه استادیار ،1تحفه قبادی لموکی
 کاووس، ایران

ن، ، تهرا(ع)صادق امام دانشگاه اسلامی و مدیریت، معارف دانشکده، دانشیارمیثم لطیفی، 
 ایران

ی، مدیریت بازرگانی، دانشکده ادبیات و علوم انسان استادیار، گروه، حسین حاجی بابایی
 ملایر، ملایر، ایران دانشگاه

 
29/11/1401تاریخ دریافت:  10/03/1402تاریخ پذیرش:    

 

 چکیده
به صااورت  ونشاااننامهای الگوکهن ۀهدف طراحی مدل پیشااایندهای سااازند این پژوهش با 

سال  شاه انجام       1400و 1399های مقطعی در طی  سنندج و کرمان شهرهای همدان، قزوین،  در 
توصاای ی پیمایشاای، از لحاظ نوع   ،بنیادی و کاربردی، از لحاظ روش ،از لحاظ هدفکه  شااد
ساااارتاریا ته برای هر مصااااحبه عمیی نیمه12لی ا 10. پس از اساااتها، تحقیقی آمیخته داده
بازاریابی به روش        ونشااااننام با صااااحبان و مدیران      ونشااااننام  ید  های معتبر و اساااات

با ها ویژگی ای ازمجموعه Maxqda12ا زارپدیدارشاااناسااای و کدگااری با اسااات اده از نرم
ها اسااتخراج و براساااس کدها پرسااشاانامه  ونشاااننامی همان الگوکهنپیشااایندهای  کارکرد

بوده و  ونشاننامکننده ن ر از مشتریانی که مصرف 201طراحی و به صورت جداگانه در بین 
ها  توزیع و داده و اداری نگرشاای یا ر تاری داشااتند،  ونشاااننامحداقل ده سااال نساابت به  

 رعی،  کد 457د شامل  ک 2316مصاحبه،   137. با است اده از روش کدگااری از  شد آوری جمع
سپس        12 رعی و کد نیمه 79 شد،  ستخراج  صلی ا شنامه    12کد ا س  2412طراحی و جمعاً  پر

ی الگوکهن 12پیشایندهای سازنده هر یک از .تکمیل شد منتخب  ونشان نام 12پرسشنامه برای   
از  ها پیشاااایند  ونشااااننام ها اساااتخراج گردید. برای هر   داده درونیونگ در بازاریابی از    

شایندهای   .دست آمد ه ها بها و پرسشنامه  مصاحبه  توان از پژوهش می حاصل با توجه به پی
 دارند.   بسزاییشما تاثیر  ونشاننامگیری ها در شکلالگوکهن اظهار داشت

 

 ، بازاریابیونشاننام، پیشایند، الگوکهن های کلیدی:واژه
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 مقدمه 
ها و دیگر چیزها از آن ها، طرحاست که نشانه، مدل یا نمونه اصلی و اولیه الگوکهن

گیرند و ماهیت اصلی و مهم در ضمیرنارودآگاه جمعی هستند. از عوامل سرمشی می
. (1399مارک و پیرسون، )متمایز است  ونشانیناماصلی ماندگاری در بازار داشتن 

ترین و جدیدترین عوامل ایجادکننده ها یکی از قویالگوکهنبر اساس  ونشاننامسارت 
ماندگاری در  زیرا(. 2012باشد)مارک وپیرسون، های مختلف میونشاننامتمایز در بین 
 های انسانی، براساس انگیزهای از ویژگیها بازنمایی مت کرانهالگوکهنبازار دارند. 

(. برای سارت 1398باشند)ورتایم، می ونشاننامدرونی و تجربه معمولی ا راد از 
باید در نارودآگاه جمعی ا راد جستجو  ونشاننامیی منحصربه  رد برای هر الگوکهن

 ونشاننامبرای  الگوکهنبرای سارت  ونشاننامکنندگان قبلی کرد و از نظرات مصرف
ه کنندگان همیشه وجود دارد کها در ذهن مصرفاست اد کرد. یکسری عوامل و ویژگی

محور قدرت ونشاننامکند. تجارت کمک شایانی می ونشاننامی الگوکهنگیری به شکل
در ذهن  ونشاننامهای الگوکهن باید پرسیدحال با اهمیت و پایدار در بازار است. 

ها و چه ویژگیشوند. پردارته می و کنندگان و مشتریان چگونه سارتهمصرف
راص در نظر  ونشاننامی راص برای یک الگوکهنپیشایندهایی باعث شده است یک 

. هر و سوال پژوهش حاضر است های پیشین، قسمت مبهم پژوهشگر ته شود
 الگوکهنسوال این است که چگونه این  حالی راص رود را دارد، الگوکهنی، ونشاننام

ها باعث سارت این سارته شده است. یکسری عوامل و ویژگی ونشاننامبرای این 
  داشتن است. ونشاننامبرای  الگوکهن

 پژوهش پیشینۀمبانی نظری و 
شناسی، روانشناسی و ادبیات کاربرد دارد. در حوزه مردم الگوکهناصطلاح .الگوکهن
های نمودهایی را به ما بشناساند که گرچه در جزئیات، بر آن است تا انگیزه الگوکهن

 (.1393 رید، )گلابچی و زینالی دهندمت اوت هستند اما شکل اصلی رود را از دست نمی
ها و تصاویر موجود در نارودآگاه هستند که تقریباً در ها  رمالگوکهنطورکلی به

ا تند و سر منشا آن از نارودآگاه بشر نشات گر ته جا در قالب اسطوره ات اق میهمه
صورت دائمی و محتویات ضمیر نارودآگاه جمعی، به(. 1399مارک و پیرسون، است )

کنند، همیشگی در نارودآگاه  رد وجود دارند و تنها در مواقع راص، مجال بروز پیدا می
گیرند، رود را در رار میرسند و مورد ادراک قهنگامی که از نارودآگاه به رودآگاه می

دیگر، تجربیات راصی که در زندگی  رد عبارتدهند. بهزندگی واقعی  رد نشان می
ها الگوکهنتواند آن تجربیات اولیه و نخستین را حیات دوباره ببخشد. آید، میپیش می
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ه در های دیرینها و اساطیر دیرینه یا ت. نمونهها، رویاها، ا سانهتوان در روابرا می
کند ها، تجلی و تظاهر میها و همچنین در رویاها و هایانها، ا سانهها، داستانقصه

گاه ذهن و ای هستند که همواره در مخ یها، تصاویر زندهالگوکهن(. 1391)یونگ، 
شوند، های مختلف زندگی نمایان میضمیر انسان وجود دارند و هنگامی که در موقعیت

، دارای الگوکهنکنند. رورند و ارتباط برقرار میقیقی او پیوند میای با حیات حبه گونه
یابد رورد و پیوند میوجود و حیاتی مستقل است که با هستی و حیات ما جوش می

دهند و تکامل زندگی ها پایه و اساس روان انسان را تشکیل میالگوکهن (.1390)ستاری، 
(. دیدگاه یونگ نسبت به 2019رایکن، د )باشانسان درگرو هماهنگی با این نمادها می

. به (1393هاشمی، )ها الگوکهنروان انسان بر اساس سه رکن است: رویاها، نمادها، 
گ ته یونگ ا کار، امیال و احساسات انسان از ضمیر نارودآگاه وی نشأت گر ته است 

ها، الگوهای الگوکهنمودند که ( بیان ن2018و همکاران ) 1. ویکینگ(1389پور، باقری)
ها ابزاری ارزشمند در الگوکهن شوند.ها از روی آن سارته میاصلی هستند که نسخه

سازی ونشاننامسازی هستند. گام اول برای است اده از این ابزار ارزشمند در ونشاننام
(. این 1391پور و همکاران، ها است )حسنقلیالگوکهنکنندگان از سنجش ادراک مصرف

(. 2014کنند )بروک، های قدرتمندی ایجاد میالگوها به دلیل معنای راص رود، واکنش
، آ رینشگر اند از:عبارت ،یابیدر بازار ونگی ییالگوکهن یهاتیشخص نیترمهم

دانا، عاشی، معصوم، هرکس، ، یاغی،  رمانروا، جادوگر، شوخ طبع، جستجوگر
تعدادی از تحقیقاتی که در  1در جدول  (.2012پیرسون، مارک و )و قهرمان  نگهدارنده

  اند به صورت رلاصه بیان شده است.ها کار شدهالگوکهنحیطه 
ها یا شرایطی باشد. پیشایندها محرکنیاز می: پیشایند به معنای مقدمه و پیش2پیشایند

یعنی عوامل سارت  الگوکهنشوند. پیشایند می  مورد نظرپدیده هستند که موجب ر تار 
برای  الگوکهنها، ص ات یا عوامل ابتدایی باعث ایجاد ، یعنی چه ویژگیالگوکهن
سبب رلی انگیزه  ونشاننامی الگوکهناند. پیشایندهای یک شخصیت شده ونشاننام

شوند که در پی آن رابطه اجتماعی و عاط ی بین کنندگان میشنارتی در مصرف
گیری در نهایت بر روند تصمیم ،آیدبه وجود می ونشاننامکننده و مصرف
 (.2017گاارد )هوانگ، اثر می ونشاننامکنندگان مصرف
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 پیشینۀ پژوهش 1جدول

 نتیجه موضوع محقق 

فلاحتی و نگهداری 
(1401) 

 ونشاننامبررسی شخصیت 
های الگوکهنبر اساس نظریه 

یونگ )مورد مطالعه بانک 
 شهر(

تاثیرگاار  عاملدر این پژوهش تلاش شده تا با بررسی چهار 
، شخصیت اصلی تعیین و ارتباط این ونشاننامدر شخصیت 

تحقیی  هایچهار پارامتر با شخصیت اصلی سنجیده شود. یا ته
 شخصیت شهر بانک قالب ونشاننام شخصیت که نشان داد

 باشد.می رالی

 (1399) اتیو ب یرسول
 ونشاننام تیشخص نییتع

از  یپژوهشگاه علوم ورزش
 هاالگوکهن ییطر

پژوهشگاه  ونشانناماین پژوهش با هدف تعیین شخصیت 
 ها پردارته است. نتایج نشانالگوکهنعلوم ورزشی به بررسی 

باشد ی سازمان در حال حاضر جستجوگر میالگوکهنداد که 
 ی مطلوب سازمان آ رینشگر است.الگوکهنو 

 همکارانو  یقدس
(1398) 

 نییتع برای هاالگوکهنکاربرد 
سازمان  ونشاننام تیشخص

 رانی وتبال ا ایحر ه گیل

سازمان لیگ  ونشانناماین پژوهش به دنبال تعیین شخصیت 
د ده. نتایج نشان میبود وتبال ایران با است اده از کهن الگوها 

کنونی سازمان لیگ، هرکس و  ونشاننامکه شخصیت 
جه مطلوب آن، نگهدارنده تعیین شدند. با تو ونشاننامشخصیت 

های پژوهش امکان ارائه راهبردهای کلانی وجود دارد به یا ته
که راهگشای مدیران سازمان لیگ برای دستیابی به شخصیت 

 مطلوب باشند.  ونشاننام

 (1396گلپرور )
ها؛ راهنمای سارت الگوکهن
 ونشاننام

 الگو شنارتبا یک کهن ونشاننامهمسوسازی نتایج نشان داد 
در  ونشاننامالگوهای کند. از آنجایی که کهنتر میآن را آسان

 ها وجود دارند، مردم آنها را مستقیماًها و  یلمی داستانهمه
الگوها میانبرهایی برای معنی کنند. در واقع، کهندرک می

 .هستند

 همکارانپور و لیقحسن
(1391) 

تعیین شخصیت 
های از طریی ونشاننام

 ها و تبیین نحوهالگوکهن
  آنکنندگان ادراک مصرف

شخصیت  ،ا رادکه نتیجه مهم این تحقیی به دست آمد این است 
که شخصیت صورتی کنند. دررا چگونه درک می ونشاننام

ته سازمان مطابقت داش تعیینی ونشاننامشده، با هویت  ادراک
 .باشد، شخصیتی مطلوب است

 ی رهبریالگوکهن (2022) 1بیرتل
کهن الگو  یرهبرکه  دیریبگ ادیکند  یکتاب به شما کمک م نیا

  کند. یرشد باز م ی رصت ها یچشم و قلب شما را به رو

و  2کمپینا -مولدر
 (2022همکاران )

 

: کشف الگوکهن ینوآور
 یطراح مثلث ی ضا مرزها

 یدو مطالعه مورد در یدو سوال پژوهشبررسی به محققین 
 راتییکنندگان نسبت به تغمصرف جینتامطابی  .اندپردارته

 تر هستند.حساس تریقو یمحصولات با کهن الگو

 (2020) 3دیویدسون

 یواقع تی: ماهالگوکهنپنج 
و  یو زندگ دیرود را کشف کن

 دیروابط رود را متحول کن
 یکتاب صوت یدنیشن یلوگو
 یداریشن

 وجود دارد هاالگوکهنمنحصر به  رد از  یبیدر درون همه ترک
نه تنها به  الگوکهنپنج . شودقلمداد میبه دارل  یاچهیکه در

بلکه  دهد،یم گرانیدر مورد رود و د یشتریشما اطلاعات ب
 یهماهنگ ریو شما را در مس کندیروابط شما را متحول م

 .دهدیقرار م ی رد نیو ب یشخص

                                                           
1. Birtel 
2. Mulder-Nijkamp  

3. Davidson 
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 (2020) 1کاریموا و گوبی
و  سمیانطباق آنتروپومر 

 یابیبازار یها براالگوکهن
 یهوش مصنوع

 با ها ارتباط یبرر جادیبا ا سمیآنتروپومور ها نشان داد یا ته
ده مورد است ا یابیزاردر با یکه به طور سنت جیرا یهاالگوکهن

که  دهدینشان م نیو ا ندمهم ظاهر شد اریبس رد،یگیقرار م
کننده به محصولات هوش اعتماد مصرف شیا زا یبرا یابزار

 .باشندمی یمصنوع

گاناسالی و 
 (2020) 2ماتیسیویچ

: ییطلا یبازتاب ا سانه ها
ها و الگوکهنیی داستان سرا

 درک شدهارزش آنها بر  ریتاث
 ونشاننام

 یبرا یابزار مهم ییکه چگونه داستان سرا نتایج نشان داد
 شود.یدر نظر گر ته م ی رهنگ ونشاننام یاستراتژ تیریمد

را نسبت به  یاحساسات راص ،مختلف یالگوها کهن
 یازمتقاعدس ستمیرسد سیو به نظر م زندیانگیها برمونشاننام
 کند.یبا توجه به نوع محصول مت اوت عمل م تیروا

 (2019) 3پتزمن و بوش
ها: الگوکهنبا  ییسراداستان

 ییویدیو یهاتوسعه داستان
 محتوا یابیبازار یبرا

-ید که چگونه شرکت ها منده یم حیتوضنویسندگان در کتاب 
روب است اده کنند.  یهاگ تن داستان یها براالگوکهنتوانند از 

از  یمتحرک به عنوان بخش ریتصو یدئوهایو جادیتمرکز بر ا
 محتوا است. یابیبازار

 (2017) همکارانو  4شیه

های ظاهری رابطه بین ویژگی
و تصویری از م هوم دوچرره 

ی گیری از تئوربا بهره
 هاالگوکهن

های ظاهری، شنارت تصویر نتایج نشان داد که ویژگی
 جمله ، ازونشاننامو ادراکات تصویر ذهنی  ونشاننام

 باشند. های جستجوگر میالگوکهنپیشایندهای 

 5ت و کالمونلموکا
(2017) 

 ونشاننامی الگوکهن
 نوشیدنی در برزیل

از ا رادی که در مورد نام تجاری مثبت  %91نتایج نشان داد که 
واقع  وابسته است، به الگوکهنکنند به ذهنیت آنان به  کر می

 نماید.کمک می ونشاننامشدت به مو قیت  ها بهالگوکهن

 (2013) 6جیسو
ای ها و پیشایندهمحرک

 ی جستجوگرالگوکهن

ی الگوکهنیک  7جیپ ونشاننامنتایج این مطالعات نشان داد که 
های جستجوگر است و پیشایند آن ماجراجویی و حمایت از ایده

شود کننده ترغیب میوسیله آن مصرف باشد که بهآزادی می
تا در ماجراجویی و اکتشاف درگیر شود و دائماً در جستجوی 

 معنا باشد.

 
 (2012) 8ویث

 

 

قهرمان در مقابل یاغی، 
ی الگوکهنهمخوانی 

و گواهی و تاثیر آن  ونشاننام
، نگرش، قصد ونشاننامبر 

 ررید و بازیابی

، کوکا، : رولکس، نیوا، نایک ونشانناماین مطالعه با بررسی چند 
دهنده های گواهیاپل، مگنوم، ردبول و ... بر اهمیت شخصیت

 کند.برای دنیای بازاریابی تاکید می ونشاننام

 
 9مارک و پیرسون

(2001) 

 

 قهرمان و یاغی
 

یگار ی قهرمان اغلب در تبلیغاتی به عنوان مثال برای سالگوکهن
 شود.و اتومبیل است اده می

 

                                                           
1. Karimova & Goby  
2. Ganassali & Matysiewicz 
3. Patzmann & Busch 
4. Shieh 
5. Kamlot & Calmon 

6. Jasso 
7. Jeep  
8. Vieth 
9. Mark & Pearson 
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 شناسی پژوهشروش

با  ونشاننامهای الگوکهنطراحی مدل پیشایندهای سازنده حاضر با هدف  پژوهش
از لحاظ هدف بنیادی و کاربردی، از لحاظ ماهیت و  آنهایی به تبیین ویژگیتوجه 

ها، تحقیقی کمی و کی ی )آمیخته( و از لحاظ روش توصی ی پیمایشی، از لحاظ نوع داده
باشد. قلمرو موضوعی پژوهش حاضر در مکان و زمان اجرا یک تحقیی میدانی می
باشد. پژوهش از نظر ها میونشاننامناسی حوزهء علوم تبلیغات، بازاریابی و روانش

قلمرو مکانی در شهرهای همدان، قزوین، سنندج و کرمانشاه، به صورت مقطعی در طی 
 مختلف در ونشاننام 12با توجه به داشتن  انجام شده است. 1400و  1399های سال

شامل صاحبان و  آماری بخش کی ی جامعه جامعه آماری جداگانه داریم. 12پژوهش، 
های معتبر در سطح کشور و نیز اساتید دانشگاهی با ونشاننامهای مدیران شرکت

کننده محصولات ها دارند و هم مصرفونشاننامتخصص بازاریابی که هم آشنایی با 
جامعه آماری  یباشند. در بخش کمّمی 1400و 1399های منتخب در سال ونشاننام

 10های منتخب، حداقل ونشاننامر است اده از محصولات مشتریانی است که علاوه ب
اند. با توجه به های معتبر و اداری ر تاری یا نگرشی داشتهونشاننامسال نسبت به 

باشد، جهت انجام پیمایشی می توصی یِهای اینکه پژوهش حاضر از انواع پژوهش
-غیرتصاد ی با ویژگی مند، غیراحتمالی وگیری کاملا هدفگیری از روش نمونهنمونه

-های راص و در دسترس است اده شد. در قسمت کی ی از مصاحبه عمیی نیمه

وگوئی عمیی و ژرف دو طر ه یادداشت برداری طی گ ت ،سوالات باز وسارتاریا ته 
اساتید بازاریابی به روش  صورت گر ت. ازهای معتبر ونشاننامبا صاحبان و مدیران 

گو و استخراج ذهنیت آنها از پدیدارشناسی تا رسیدن به کف ضمیر ذهنی پاسخ
مطابی الگوی  وانجام و پس از مکتوب کردن در قالب  ایل ورد کدگااری  ونشاننام
ی همان الگوکهنپیشایندهای  مثابۀها به یکسری ویژگی 12نسخه  Maxqdaا زارنرم
ی از کدهای استخراج شده قسمت کی ی، راج گردید. در قسمت کمّاستخ ونشاننام

مند، هدف ،تحقیجامعه شد. ها تایید ها طراحی و پایایی پرسشنامهپرسشنامه
ن ر از  201 میانبه صورت جداگانه  یک از آنهاغیراحتمالی و غیرتصاد ی برای هر 

و اداری نگرشی یا ر تاری  ونشاننامحداقل ده سال نسبت به پیشینه  بامشتریانی 
سوال  10ابتدا جهت مصاحبه، تعداد در آوری گردید. ها جمعداشته باشند توزیع و داده

، راطره مورد ونشاننام، احساس شما به مطابیها ونشانناممشترک برای تمامی 
، توصیه شما به ونشاننام، رصلت مطرح ونشاننامهای ، ویژگیونشانناماست اده از 

، ونشاننامداستانی با تجربه مثبت یا من ی از  ،ونشاننامران در مورد این دیگ
تصور کنید  یرا شبیه  رد ونشاننامو اگر  ونشاننامراهکارهای جاب مشتری برای 
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کنید، و برای بررسی روایی و پایایی سوالات شخصیت آن را چگونه توصیف می
گاهی در حوزه بازاریابی مورد بررسی ن ر از اساتید ربره دانش 7ها، سوالات مصاحبه

قرار گر ت. معیار انتخاب ربرگان، اساتید راهنمای پژوهش و اساتید دانشگاهی با 
سال  5باشد که دارای مدرک دکترای تخصصی بوده و حداقل تخصص بازارایابی می
های متمادی با ای سالرا داشته و به صورت حر ه ونشاننامسابقه کار با بازار و 

بعد از  متنوع صورت گر ت.های ونشانناماند و آشنایی کامل با کار کرده ونشانمنا
به روش نمونه در  بخش کی ی ها شروع گردید. تعداد نمونهتایید سوالات، کار مصاحبه

باشد. ن ر البته با در نظر گر تن اشباع نظری می 12الی  10مند، حدود دسترس و هدف
اطلاعات انجام  تکمیلها تا سطح اشباع اطلاعات و جداگانه، مصاحبه ونشاننامبرای هر 

شوندگان به هم نزدیک مصاحبه، تقریبا جواب مصاحبه 8لی ا 7گردید، که بعد از حدود 
جهت تجزیه و تحلیل نتایج تحلیل مصاحبه ها به روش ت سیری ها را با سپس آنشد، 

ی پژوهش با است اده روش کار قسمت کمّ. کردندآ بارگااری دیکیوا زار مکسدر نرم
حداقل حجم نمونه مدل با توجه به اینکه  .باشدمی یعامل لیو تحل یمعادلات سارتاراز 

پنهان  یرهایمتغ ای یاصل یهابراساس تعداد سازه یعامل لیو تحل یمعادلات سارتار
 201تعداد  که(1397سرمد و همکاران، ) است 200حداقل حجم نمونه  ،شودیم نییتع

نمونه از جامعه آماری مورد نظر با روش کاملا هد مند، غیراحتمالی و با در نظر گر تن 
به صورت جداگانه  ونشاننامهای هر انتخاب گردید و پرسشنامهیهای از قبل رضپیش

انتخاب  .آوری گردیدپژوهش جمعی هاهای تعیین شده توزیع و دادهدر بین نمونه
-های مصرفها با ویژگیاطمینان از مطابقت مشخصات تمام نمونهها برای نمونه

ها مورد مطالعه، کنترل شد. برای شروع کار و انتخاب نمونه ونشاننامکنندگان و ادار 
جهت جامعه شناسایی شده بودند  ونشاننامکننده از کلیه ا رادی که از قبل مصرف

های مد نظر داشتن ویژگیابتدا چندین سوال به شرح زیر پرسیده و در صورت 
 شد:پژوهشگر سوالات پرسشنامه به آنها داده می

کنید؟ چند ... است اده می ونشاننام... آشنایی دارید؟ آیا از محصولات  ونشاننامآیا با 
چه  ونشاننامباشید؟ محصولات این می ونشاننامکننده این سال است که شما مصرف

های مختلف، شما این ونشانناممحصولات مشابه با هایی دارند؟ چرا از بین ویژگی
 را انتخاب کردید؟  ونشاننام
های ها در قسمت کمی پژوهش با توجه به نرمال نبودن دادهاز اتمام کار پرسشنامه پس

های تحلیل عاملی تأییدی و از آزمون اسمیرنوف-تحقیی در آزمون کولموگروف
 شد.است اده   Smart PLSو  SPSSارهای ا زمعادلات سارتاری با است اده از نرم
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 ها تحلیل داده

باشد. بعد منتخب می ونشاننام 12برای  مصاحبه 137ها شامل ماحصل کار مصاحبه
ها چندین مرحله مرور و مطالعه شدند و در ها، تمامی مصاحبهاز اتمام کار مصاحبه

آ بارگااری شدند و کار کدگااری کیودیمکسا زار آماده و در نرم 1قالب  ایل ورد
باشد که، کد می 2316ها شامل مصاحبه ها انجام گردید. ماحصل کدگااری مصاحبه

کد اصلی استخراج گردید و بعد از حاف و ادغام  12کد نیمه  رعی و  79کد  رعی،  457
 ی آ در قسمت کیکیودیا زار مکسکدهای تکراری، از کدهای استخراجی از نرم

برای طراحی سوالات پرسشنامه رواهد شد. روش سارت قسمت کمی و در پژوهش، 
پرسشنامه هم بدین صورت بود که برای سارتن پرسشنامه ابتدا هر یک از کدهای 

های مناسب با موضوع برگردانده شد. آ به سوالکیودیا زار مکساستخراجی از نرم
 12پرسشنامۀ مناسب برای  12پس از اعمال نظرات و اصلاحات اساتید محترم 

پرسشنامه،  2412منتخب پژوهش جداگانه طراحی گردید و پس از انجام  ونشاننام
ها با است اده از روش مدلسازی معادلات سارتاری واریانس محور مورد تجزیه داده

شنارتی و تحلیل قرار گر ته و مدل نهایی استخراج گردید. توصیف متغیرهای جمعیت
 قسمت کمی بیان شده است. 3قسمت کی ی و جدول  2رلاصه در جدول به صورت 

 ها(قسمت کیفی )مصاحبه هایتوزیع داده. 2جدول 

 نام متغیر
 فراوانی

 نیوا نایک گپ کوکا شنل سونی رولکس دیزل جیپ پپسی ایکس اپل

 جنسیت
 1 10 3 3 4 3 7 8 10 6 5 5 مرد

 13 7 7 8 7 7 4 3 0 5 5 6 زن

 14 17 10 11 11 10 11 11 10 11 10 11 کل

 
 ها(ر قسمت کمی )پرسشنامهیآماتوصیف  داده. خلاصه 3جدول 

ونشاننام   راوانی نام متغیر 

 اپل

 ن ر( 108ن ر( مرد ) 93زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  13) 40-36ن ر(  53) 35-31 ن ر( 125) 26-30ن ر(  10) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 16ن ر( دکتری ) 37ن ر( کارشناسی ارشد ) 114ن ر( کارشناسی ) 34) دیپلم
 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 9سال ) 10ن ر( بالای  169سال ) 10ن ر(  23سال ) 10زیر

 ن ر( 141ن ر( مرد ) 60زن ) جنسیت

                                                           
1. Word  
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ونشاننام   راوانی نام متغیر 

ایکس 
 باکس

 سن
بیشتر از  ر( ن 0) 40-36ن ر(  12) 35-31ن ر(  155) 26-30ن ر(  34) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

  ر(ن 7ن ر( دکتری ) 23ن ر( کارشناسی ارشد ) 108ن ر( کارشناسی ) 63دیپلم ) تحصیلات

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 1سال ) 10ن ر( بالای  132سال ) 10ن ر(  68سال ) 10زیر

 پپسی

 ن ر( 86ن ر( مرد ) 115زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  15) 40-36ن ر(  53) 35-31ن ر(  111) 26-30ن ر(  22) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 13ن ر( دکتری ) 21ن ر( کارشناسی ارشد ) 132ن ر( کارشناسی ) 35دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 2سال ) 10ن ر( بالای  174سال ) 10ن ر(  25سال ) 10زیر

 جیپ

 ن ر( 165ن ر( مرد ) 36زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  8) 40-36ن ر(  73) 35-31ن ر(  108) 26-30ن ر(  12) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 ن ر( 8ن ر( دکتری ) 20ن ر( کارشناسی ارشد ) 136ن ر( کارشناسی ) 37دیپلم ) تحصیلات

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 31سال ) 10ن ر( بالای  123سال ) 10ن ر(  47سال ) 10زیر

 دیزل

 ن ر( 70ن ر( مرد ) 131زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  9) 40-36ن ر(  66) 35-31ن ر(  110) 26-30ن ر(  16) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 12ن ر( دکتری ) 31ن ر( کارشناسی ارشد ) 113ن ر( کارشناسی ) 45دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 15سال ) 10ن ر( بالای  148سال ) 10ن ر(  38سال ) 10زیر

 رولکس

 ن ر( 82ن ر( مرد ) 119زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  15) 40-36ن ر(  61) 35-31ن ر(  119) 26-30ن ر(  6) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 ن ر( 9ن ر( دکتری ) 31ن ر( کارشناسی ارشد ) 142ن ر( کارشناسی ) 19دیپلم ) تحصیلات

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 11سال ) 10ن ر( بالای  140سال ) 10ن ر(  50سال ) 10زیر

 سونی

 ن ر( 84ن ر( مرد ) 117زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  29) 40-36ن ر(  53) 35-31ن ر(  110) 26-30ن ر(  9) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 18ن ر( دکتری ) 42کارشناسی ارشد )ن ر(  113ن ر( کارشناسی ) 28دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 10سال ) 10ن ر( بالای  174سال ) 10ن ر(  17سال ) 10زیر

 شنل

 ن ر( 75ن ر( مرد ) 126زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  21) 40-36ن ر(  48) 35-31ن ر(  117) 26-30ن ر(  15) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 ن ر( 6ن ر( دکتری ) 30ن ر( کارشناسی ارشد ) 142ن ر( کارشناسی ) 23دیپلم ) تحصیلات

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 12سال ) 10ن ر( بالای  166سال ) 10ن ر(  23سال ) 10زیر
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ونشاننام   راوانی نام متغیر 

 کوکاکولا

 ن ر( 103ن ر( مرد ) 98زن ) جنسیت

 سن
 40 ر( بیشتر از ن 23) 40-36ن ر(  96) 35-31ن ر(  58) 26-30ن ر(  9) 20-25

 ن ر( 15سال )

 تحصیلات
 21ن ر( دکتری ) 34ن ر( کارشناسی ارشد ) 110ن ر( کارشناسی ) 36دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 25سال ) 10ن ر( بالای  115سال ) 10ن ر(  61سال ) 10زیر

 گپ

 ن ر( 69ن ر( مرد ) 132زن ) جنسیت

 سن
یشتر از ن ر( ب 8) 40-36ن ر(  27) 35-31ن ر(  153) 26-30ن ر(  13) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 18ن ر( دکتری ) 21ن ر( کارشناسی ارشد ) 123ن ر( کارشناسی ) 39دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 14سال ) 10ن ر( بالای  156سال ) 10ن ر(  31سال ) 10زیر

 نایک

 ن ر( 81)ن ر( مرد  120زن ) جنسیت

 سن
از ن ر( بیشتر  16) 40-36ن ر(  70) 35-31ن ر(  97) 26-30ن ر(  18) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 14ن ر( دکتری ) 26ن ر( کارشناسی ارشد ) 114ن ر( کارشناسی ) 47دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 2سال ) 10ن ر( بالای  177سال ) 10ن ر(  22سال ) 10زیر

 نیوا

 ن ر( 59ن ر( مرد ) 142زن ) جنسیت

 سن
ن ر( بیشتر از  39) 40-36ن ر(  82) 35-31ن ر(  61) 26-30ن ر(  19) 20-25
 ن ر( 0سال ) 40

 تحصیلات
 19ن ر( دکتری ) 34ن ر( کارشناسی ارشد ) 112ن ر( کارشناسی ) 36دیپلم )

 ن ر(

سابقه مصرف 
 ونشاننام

 ن ر( 0سال ) 10ن ر( بالای  159سال ) 10ن ر(  42سال ) 10زیر

 

 ن ر انتخاب گردید، طبی 7با توجه به اینکه تعداد ربرگان در پژوهش  در قسمت کی ی
 باشد و روایی محتوایی مورد تایید است.می CVR 99/0 مقدارجدول 

ها جهت سنجش اعتبار پایایی جهت قسمت کی ی بعد از اتمام کار کدگااری مصاحبه 
است اده گردید. تعداد کدهایی که در مرحله اول  1کی ی از ضریب پایایی هولستیتحلیل 

 2302باشد، که در این میان تعداد کل توا ی بین کدها برابر با کد می 2316ثبت گردید 
درصد به دست آمد. با  994/0های انجام شده کد و پایایی بین کدگااران برای مصاحبه

ها تایید ، قابلیت اعتماد کدگااریبودن( 80/0از  مه )بالاترپرسشناتوجه به میزان پایایی 
 شود. می

 

                                                           
1. Holsti’s coefficient of reliability  
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روش کیفی . محاسبه پایایی4جدول   
ونشاننام  ضریب هولستی )کی ی( 

993/0 آفرینشگر )اپل(  
992/0 جادوگر )ایکس باکس(  

992/0 شوخ طبع )پپسی(  

 1 جستجوگر )جیپ(

 1 یاغی )دیزل(

988/0 فرمانروا )رولکس(  

993/0 دانا )سونی(  
991/0 عاشق )شنل(  

997/0 معصوم )کوکاکولا(  

983/0 هرکس )گپ(  

 1 قهرمان )نایک(

 1 نگهدارنده )نیوا(
 

های باشد، با انجام مصاحبهدر پژوهش حاضر که شامل دو قسمت کی ی و کمی می
برای  ییهاویژگی مجموعهسارتاریا ته و با است اده از روش پدیدارشناسی عمیی نیمه

ها طراحی پرسشنامه برایاستخراج گردید که در مرحله بعدی از آنها  ونشاننامهر 
بیان  5به صورت رلاصه در جدول  ونشاننامهای استخراجی هر است اده شد. ویژگی

 شده است.
آدیکیومکسافزار . خروجی نرم5جدول  

ونشاننام ونشاننامویژگی های استخراجی هر    

بایحس ز اپل قیمت، رلاق، تولیدات ماندگار، کارآ رینگران، مت اوت، نوآوریی، شنارت  

شر تیپ، محقی، مرغوب سونی ، تنوع محصول، دیجد یهاکشف بخش، به دست آوردن دانش، نوآورانه یها
حس روب زندگی، استقلال، گسترش اطلاعات  

تعلی، رمانتیک،  راتر از رود عشییی، بایز، منحصر به  رد شنل  

ساده، کینوستالژ، چالش برانگیز، و ادار، اصالت، جااب کوکاکولا  

به ارتباط لیتما، سازگار بودن، تعلی احساس، اعتمادقابل، شیآلایببا ت،  لطا ت، همدردیحس  گپ  

تیمسئولی، لحظات شاد زندگ پپسی کنندهسرگرم، در لحظه یزندگ، تی یباکی، دوست داشتن، ریناپا  

باکسایکس سکیری، کنجکاو، کیزماتیکاریی، جادو لحظات  آوریشاد، دنیبه چالش کش، تیبه واقع دهیا لیتبد، ریپا  

ماجراجو، پسندجوانی، و کسل ی رار از گر تار، زیمتما، دیجد اتیکسب تجربی، میقد جیپ  
شکنقانون، دهیچیپ تیشخص، راحت، لوکس، سبک مت اوت، بیراص و عج دیزل  

  رد، پرقدرت، حاکمیتبهظرا ت، صمیمی، منحصرلاکچری، رهبر،  رولکس

 قدرتمند، متنوع، بی نظیر، شجاعت، آرامش، رودک ایی نایک

کننده، مراقبت از دیگران، ش قت و مهربانی، سخاوتمند، صمیمی، کمکلطا ت و نرمیراطر، اطمینان نیوا  

 12پرسشنامه برای  2412تکمیل ها و در قسمت کمی بعد از طراحی پرسشنامه
ها انجام گردید و اسمیرنوف جهت نرمال بودن داده –، آزمون کولموگروف ونشاننام

های مربوط به متغیر تحقیی مشخص شد که داده 6با توجه به نتیجه آزمون طبی جدول 
 محور است اده شد. از روش مدلسازی معادلات سارتاری واریانس لاا،باشند نرمال نمی
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 ها. نتایج آزمون نرمال بودن داده6جدول 
 مقدار معناداری آماره آزمون نام متغیر

075/0 آفرینشگر )اپل(  008/0  

081/0 جادوگر )ایکس باکس(  003/0  

105/0 شوخ طبع )پپسی(  000/0  

093/0 جستجوگر )جیپ(  000/0  

095/0 یاغی )دیزل(  000/0  

08/0 فرمانروا )رولکس(  004/0  

)سونی(دانا   079/0  004/0  

086/0 عاشق )شنل(  001/0  

108/0 معصوم )کوکاکولا(  000/0  

095/0 هرکس )گپ(  000/0  

118/0 قهرمان )نایک(  000/0  

112/0 نگهدارنده )نیوا(  000/0  

 
شد. با توجه  است ادهپایایی، روایی همگرا و روایی واگرا  ازگیری ارزیابی مدل اندازه در
و روایی همگرا به روش  ورنل و  7/0، پایایی ترکیبی 7/0آل ای کرونباخ ضریب به 

 .بارهای عاملی مقدار مناسبی دارند (7جدول )معیارها  AVE ،5/0لارکر 
. محاسبه پایایی و روایی همگرا7جدول   

ونشاننام  
ضریب آل ای 

 کرونباخ )کمی(
 ضریب پایایی ترکیبی

 )کمی(
AVE 

 )روایی همگرا(

)اپل(آفرینشگر   963/0  967/0  71/0  

962/0 جادوگر )ایکس باکس(  967/0  711/0  

945/0 شوخ طبع )پپسی(  952/0  624/0  

954/0 جستجوگر )جیپ(  96/0  67/0  

972/0 یاغی )دیزل(  975/0  764/0  

955/0 فرمانروا )رولکس(  961/0  673/0  

937/0 دانا )سونی(  946/0  592/0  

964/0 عاشق )شنل(  969/0  726/0  

954/0 معصوم )کوکاکولا(  96/0  666/0  

958/0 هرکس )گپ(  964/0  688/0  

957/0 قهرمان )نایک(  962/0  679/0  

955/0 نگهدارنده )نیوا(  96/0  669/0  
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 روایی واگرای تحقیی به روش  ورنل و لارکر تایید شده است. ،8طبی اطلاعات جدول
(لارکرروش فورنل و . محاسبه روایی واگرا )8جدول   

 کوکا شنل سونی رولکس دیزل جیپ پپسی ایکس اپل نیوا نایک گپ متغیر

83/0 گپ             

667/0 نایک  824/0            

667/0 نیوا  623/0  818/0           

679/0 اپل  676/0  662/0  843/0          

724/0 ایکس  719/0  714/0  792/0  843/0         

69/0 پپسی  699/0  67/0  734/0  781/0  79/0        

657/0 جیپ  647/0  634/0  746/0  777/0  653/0  819/0       

601/0 دیزل  609/0  582/0  634/0  682/0  665/0  664/0  874/0      

742/0 رولکس  715/0  741/0  706/0  768/0  724/0  716/0  803/0  82/0     

704/0 سونی  687/0  702/0  699/0  733/0  715/0  7/0  691/0  679/0  769/0    

652/0 شنل  649/0  629/0  656/0  682/0  657/0  648/0  673/0  76/0  756/0  852/0   

669/0 کوکا  689/0  627/0  687/0  728/0  702/0  659/0  62/0  724/0  691/0  66/0  816/0  

 
نوبت به برازش مدل سارتاری پژوهش  در مرحله دوم برای آزمون مدل سارتاری

ها، مقادیر جهت صحت رابطهتی ، مقادیر رسد. برای بررسی برازش مدل پژوهشمی
2R 2زا، معیار زا بر درونجهت تاثیر عوامل برونQ  جهت کی یت و یا اعتبار مدل و

نتایج بررسی . گیری و تایید کردندهای مدل را اندازهشدت رابطه میان سازه 2Fمعیار 
 شده است. ارائه 2و نمودار  1و نمودار  9کلیه معیارها در جدول 
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 . مدل ضرایب استاندارد1نمودار 

 

 2f و 2R , 2Q تی، معیارهای. بررسی 9جدول 

 R2 Q2 f2 تی نام متغیر
227/40 آ رینشگر )اپل(  695/0 454/0 قوی  276/2 قوی   قوی 

761/46 جادوگر )ایکس باکس(  768/0 505/0 قوی  310/3 قوی   قوی 
طبع )پپسی(شوخ  1/40  732/0 423/0 قوی  735/2 قوی   قوی 

188/41 جستجوگر )جیپ(  7/0 433/0 قوی  329/2 قوی   قوی 

76/28 یاغی )دیزل(  637/0 443/0 قوی  754/1 قوی   قوی 

779/56  رمانروا )رولکس(  798/0 498/0 قوی  946/3 قوی   قوی 

001/50 دانا )سونی(  759/0 415/0 قوی  148/3 قوی   قوی 

82/31 عاشی )شنل(  654/0 434/0 قوی  887/1 قوی   قوی 
795/65 معصوم)کوکاکولا(  821/0 507/0 قوی  589/4 قوی   قوی 

328/67 هرکس )گپ(  821/0 523/0 قوی  596/4 قوی   قوی 

165/58 قهرمان )نایک(  809/0 509/0 قوی  228/4 قوی   قوی 

339/65 نگهدارنده )نیوا(  786/0 487/0 قوی  674/3 قوی   قوی 
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 . مدل ضرایب معناداری2نمودار 

 

. معیار ه شدمحاسبه و برازش مناسب نشان داد GOFمعیار  مطابیآزمون مدل کلی 
GOF برای  714/0مقدار حصول های سارتاری است. مربوط به بخش کلی مدلGOF ،

  ، است.1مطابی شکل  مدل نهایی  نشان از برازش مناسب مدل دارد.

 و پیشنهادها گیرینتیجه
اسایی ی، باید کار شنونشاننامبرای داشتن مشتری دائم و جاب مشتری جدید برای هر 

به  ونشاننام ی واحد برای هرالگوکهنانجام گردد. تعیین  از همان ابتدا آنی الگوکهن
پیدا  ونشاننامدهد. مشتری زمانی که درک بهتر و بیشتری از آن اعتبار و ارزش می

ما  ونشاننامتواند نارواسته برای شود، میمی ونشاننامکند نه تنها رودش جاب می
 بازاریابی کند و با نقل و قول در بین دیگران عاملی مثبت در جهت جاب مشتری برای

ا زوده شده و  ونشاننامما شود، و بدین طریی بر تعداد مشتریان و ادار  ونشاننام
بیشتر برای کسب و کار ما رتم رواهد شد. بنابراین انتخاب  در نهایت به کسب سود

ا مرتبط است. به مشتریان و اهداف بازار م ونشاننامی مناسب، هماهنگ با الگوکهنیک 
قرار  الگوهنکبسیار مهم است. ما باید بدانیم  ونشاننامبرای  الگوکهنانتخاب درست 

 است چه چیزهایی را در ذهن مشتری بیدار کند. 
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 . مدل نهایی1شکل 
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 ردی دارد، زیرا طراحی قشنگ، بسیار شکیل و منحصربه دارداپل حس زیباشنارتی 
شایسته زیبایی است، تخیلی و رویاپرداز است و رویای هر جوانی است که یک گوشی 

پوشان است، باکلاس و باعظمت است. اپل نوآوری دارد اپل داشته باشد، برازنده شیک
کی یت و مرغوبیت کالاها را مدنظر دارد، کالاهای بسیار مدل بالا و جدید  چون توجه به

های راص بندیالعاده است، دارای رنگرف و رارقکند، تولیداتش همگی شگتولید می
ی ونشاننامو  ناوری پیشر ته و استثنایی است. اپل مت اوت است زیرا با اصالت است، 

دهد، در یندی با داشتن اپل به انسان دست میبا اعتماد به ن س بالا است، حس روشا
های رقیب بسیار برگزیده است. اپل گران قیمت ونشاننامتولید استقلال دارد و در بین 

است زیرا هزینه ررید محصولات اپل به دلیل راص بودن بالا و گران است، 
ق محصولاتش بسیار باارزش و بادوام است که ارزش هزینه کردن را دارد. اپل رلا

است زیرا می توان گ ت اپل یک مخترع کوچک است که تولیدات ن یسی دارد، تنوع 
کند، آزادی عمل تاپ را تولید میمحصولاتش بالاست و انواع گوشی مبایل، تبلت و لب

شود و در صدد در تولید دارد، سرعت کار با محصولاتش بالاست، رلاقانه سارته می
تولیدات ماندگار دارد زیرا در تولید یگانه است،  های بشر است. اپلشکو ایی رلاقیت

کند، اند، از سارتارهای جدید در محصولاتش است اده میمحصولاتش جاودانه
انگیزد. اپل انگیز و بسیار عجیب است و احساسات انسان را برمیمحصولاتش شگ ت

راستعداد و گرا، هنرمند، پکارآ رین است زیرا هنری است، پیشگام در تولید است، نخبه
با توجه به شود. بسیار پیشر ته است و بسیار هنرمندانه، ظریف و تمیز سارته می

ی آ رینشگر علاوه بر پیشایندهای حاصل از الگوکهننتایج حاصل از پژوهش برای 
تحقیقات پژوهشگران گاشته شامل رویاپرداز و نوآوری، پیشایندهای جدید شامل ت کر 
مت اوت، رلاق و پرشور، و اداری متعصبانه، کی یت، گرایش به زیبایی، کارآ رین یا 

ش و رمز گشای هنرمند، جاودانگی، اثرگاار بر  رهنگ جامعه، تولیدات ماندگار و با ارز
 آمد. به دستعرصه  ناوری پیشر ته 

بازی،  ریبکاری و رویاگرایی پدیدآورندهء لحظات باکس با ا سونگری، شعبدهایکس
باکس با جادو از درون،  راتر ر تن از حد معمول جادویی برای  رد بازیکن است. ایکس

یزماتیک است. زندگی، درک دینامیک انرژی و داشتن تجربیات جادویی، جااب و کار
آساست، شور و نشاط دارد، باکس حس کنجکاوی دارد زیرا باهوش و معجزهایکس

باکس با داشتن حس رقابت، ایجاد نتایج رارج از انگیز و بازیگوش است. ایکسهیجان
باکس ایده را به واقعیت پایر است. ایکسهای کاملا جدید ریسکقواعد و داشتن  ناوری

غییر زندگی، ایجاد لحظات جادویی شبیه معجزه، ممکن کردن کند زیرا تتبدیل می
باکس  رد را به انگیز بودن در وجودش نه ته است. ایکسرویاهای غیرممکن و شگ ت
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کشد زیرا جالب و مهیج است، واقعیت را دگرگون کرده و رارج از قوانین چالش می
، آورباکس شادیکسکند. ایزندگی است، همچنین بین دنیای درون و بیرون حرکت می

 لااپویا و سرگرم کننده، یادگیری آن آسان، تاثیرگاار و همراه با لات  راوان است. 
ی جادوگر علاوه بر پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران گاشته الگوکهنبرای 

و تاثیرگاار، حرکت بین دنیای  ینوآور :تبدیل ایده به واقعیت، پیشایندهای جدید در
رون، تمرکز بر بهترین نتیجه، ممکن کردن رویاهای غیرممکن، ایجاد لحظات درون و بی

های کاملا جدید، به چالش کشیدن ا راد، کنجکاو، رهبر شاد، است اده از  ناوری
 دست آمد.ه کاریزماتیک، ریسک پایر و ایجاد تجربیات جدید ب

شادی و کمدین گوشی، قانون شکنی، شوخ بودن، عالی، جوک، پپسی با نشاط، بازی
همانند کودک است،  وناپایر بودن همراه لحظات شاد زندگی است. پپسی مسئولیت

طعم، ریال است. پپسی دوست داشتنی است زیرا روشاعتقاد به اصول و بیمتنوع، بی
رنگ است. پپسی باکی یت است زیرا سالم است، حس برتری روشمزه، بامزه و روش

-بوده و قدمت طولانی دارد. پپسی در لحظه زندگی می دارد، ا تخارآمیز است، رارجی

برد، ناپایری از زندگی لات میکند، با رندیدن در غم و رستگیکند زیرا راحت ت ریح می
ای است، همچنین رندان زندگی را آسان گر ته و با زندگی درحاشیه، دارای شورلحظه

میز و رودجوش است، آکننده است زیرا شیطنتو یادآور شادی است. پپسی سرگرم
با توجه به نتایج حاصل از پژوهش کشد، زیرک و شادمان است. رد را به چالش می

طبع علاوه بر پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران گاشته ی شوخالگوکهنبرای 
شامل زندگی در لحظه و سرگرمی، پیشایندهای جدید شامل باکی یت و تاریخی طولانی، 

ی و رودجوشی، رندان و شوخ، زندگی آسان، به چالش کشیدن ادارای شور لحظه
، ترس از کسلی، یادآور لحظات شاد، زیرک، بامزه، بازیگوش و مسئولیت ونشاننام

 آمد. به دستگاران ناپایر، دوست داشتنی و روش

 رد، تکامل یا ته و مقرون به صر ه جیپ قدیمی است زیرا باوقار، برجسته، منحصربه
دنبال کسب تجربیات جدید است زیرا بلندپرواز است، همراه با یک آرزو  است. جیپ به

و به دنبال دنیای بهتر و لات بردن است. جیپ متمایز است زیرا پرسرعت، مستقل، 
پیشگام،  عال و باانگیزه بالا برای زندگی بهتر است. جیپ با حس قدرت، توان بالا، 

رودمحوری به دنبال  رار از  آزادی، مرزشکنی، کنارگااشتن زندگی روزمره و
پسند است زیرا تندرو، دوستدار س ر و تجربه گر تاری و کسلی است. جیپ جوان

تر است. جیپ ماجراجو است زیرا اکتشاف و چیزهای تازه و به دنبال زندگی واقعی
کشف جهان، ا ی گسترده و اشتیاق به یا تن در وجودش نه ته است. براساس کدهای 

با توجه به نتایج پژوهش ها طراحی شد. سوالات پرسشنامه ،هابهستخرج از مصاحم
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ی جستجوگر علاوه بر پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران الگوکهنبرای 
گاشته شامل ماجراجو، پیشایندهای جدید شامل کسب تجربیات جدید، به دنبال دنیایی 

های تمایل به انجام  عالیت بهتر، تحت الشعاع قراردادن مرزها، لات بردن از کشف رود،
تر، متمایز و قدیمی، هد ش جست و  ردی، دوری از محدودیت، زندگی بهتر و واقعی

 آمد. به دستجو کردن، جوان پسند و  رار از گر تاری و کسلی 

ی با ونشاننامدیزل راص و عجیب است زیرا پیچیده، بادوام، جوان، مدروز، باشکوه و 
سبک مت اوت دارد زیرا نوین، متغیر، متنوع، مقاوم و عدم وابستگی است. دیزل 

رودمختار است، روش کارش ویژه و رلاقیت در کارها دارد، به دنبال تبدیل جهان به 
جای بهتری برای رودش است. دیزل لوکس است زیرا مجلل، آراسته و بهترین است، 

ه مردم، راضی دورتش عالی است و حرف نداره. دیزل راحت است زیرا به دنبال کمک ب
ها است. دیزل دارای شخصیت بودن مشتری، روب بودن و کمک به برداشتن محدودیت

پیچیده است زیرا ت کر مت اوت دارد، احساس بیگانگی با جامعه دارد، ر تارهای 
جسورانه و ر تارهای عجیب و غریب دارد، در قالب زمان نیست و به دنبال توسعه 

شکن و ن است زیرا رهبری جسور، شورشی، سنتشکنگرش جدید است. دیزل قانون
با توجه به نتایج حاصل از پژوهش برای  شرور است که به دنبال تغییرات آرمانی است.

ی یاغی علاوه بر پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران گاشته شامل الگوکهن
وکس، ، لشکن، پیشایندهای جدید شامل سبک مت اوت، شخصیت پیچیدهجسور و قانون

های ها و عادتظهور مت اوت و نوین، تبدیل جهان به جای بهتر، نابود کردن سنت
روب و  پیشین، ر تارهای عجیب و غریب، به دنبال کمک به مردم، شورشی و شرور،

 آمد. به دستمحور تغییر در جامعه  های جدید وراحت، توسعه نگرش

ن یس، مدروز، ضدآب و  قیمت، تازه،رولکس لاکچری است زیرا باکی یت، گران
ی مطرح در بازار است. رولکس رهبر است زیرا دارای حس قدرت و شایستگی ونشاننام

است، اصیل است، دولتی، با نظم و سازنده است، دارای ابهت و اعتماد به ن س است. 
رولکس دارای ظرا ت است زیرا بادوام، ظریف، پسندیده، اشرا ی و بسیار زیبا است، 

باشد. رولکس صمیمی است زیرا می ی بارز و با توانایی کنترل بالادارای شخصیت
گرا، العاده، واقع رد است زیرا  وقبهقدیمی، جااب و سابقه بالاست. رولکس منحصر

زاده، مرغوب، متمایز از کارآمد، ماندگار، یکتا، دارای بازاری انحصاری، ن یس، نجیب
قدرت است زیرا  رمانده، با مهارت، دیگران و دارای حس مو قیت است. رولکس پر

قدرتمند، زورگو و بزرگ است. رولکس حاکمیت دارد زیرا توانایی کنترل دارد، به دنبال 
پایر ر اه جامعه، کسب و ح ظ قدرت است، دارای حس تسلط است، اقتدارگرا، مسئولیت

علاوه بر ی  رمانروا الگوکهنبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش برای  و پادشاه است.
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پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران گاشته شامل رهبر، حاکمیت و قدرت، 
ای مو ی در شرایط چالش پیشایندهای جدید شامل انگیزه کسب و ح ظ قدرت،  رمانده

برانگیز، با اعتماد به ن س و قدرتمند، تمایل به کمک به جهان، تسلط و کنترل، سازنده، 
 آمد. به دستصمیمی و مطرح و ظرا ت راص لاکچری و منحصر به  رد، 

شریف، مقاوم، بادوام و دارای حس تازگی است. سونی محقی است ، سونی مرغوب
العمر و ست، رردمند است، یادگیرنده مادامزیرا شبیه یک  یلسوف و دانشمند کوچک ا

های نوآورانه است زیرا در تکنولوژی متخصص در کارها است. سونی دارای پیشر ت
رو است، همچنین به دنبال کی یت بالا و توسعه است. دارای هوش بالا، پیشرو و دنباله

سونی با دانش بالا، تاکید بر تحقیی، نیاز به دانستن و وقف در راه دانش بودن به دنبال 
های جدید است زیرا به دنبال به دست آوردن دانش است. سونی به دنبال کشف بخش

ها کلات بوده، جویای اطلاعات و به دنبال یا تن  رصتکشف حقیقت و رمزگشایی مش
باشد. سونی با مقرون به صر ه بودن، قیمت مناسب و متمایز بودن دارای تنوع می

محصول است. سونی با تشویی به  کرکردن، حل معمای وجود، کاوش در دانش و 
ت زیرا وجوی اطلاعات به دنبال گسترش اطلاعات است. سونی دارای استقلال اسجست

ن س و میل به  نوستالژیک، اصیل و قدیمی است، حرف نداره و رارجی است، اعتماد به
های بهترین انتخاب، آسوده، داشتن تصمیمات منطقی، عینیت دارد. سونی با ویژگی

با توجه به نتایج  سخاوتمند و راضی بودن مشتری، دارای حس روب زندگی است.
مل تشمبر پیشایندهای تحقیقات پژوهشگران گاشته  ی دانا علاوهالگوکهنپژوهش برای 

های ور شدن در دانش و تدبر، کشف بخش، پیشایندهای جدید شامل غوطهییدانابر
-کننده معمای وجود، تاکید برتحقیی، توسعه و پیشر تها و حلجدید، رمزگشای سرنخ

، حس جوی دانش و گسترش اطلاعات، تشویی مشتری به  کرکردن، جستهای نوآورانه
العمر، مرغوب ها، مستقل، یادگیرنده مادامها و قدرتروب برای زندگی، یا تن  رصت

 .استو متنوع و وقف پیشبرد و کاوش در راه دانش 

قیمت، تک، باطراوت، معروف، ماندگار، دارای  رد است زیرا مدرن، گرانشنل منحصربه
زیرا رایحه ملایم و مطلوب  عزت ن س، روشبو، برتر و با اصالت است. شنل زیبایی دارد

دارد، روشگل و دارای زیبایی دورنی است، دلربا و اورجینال است. شنل  راتر از رود 
عشی است زیرا جلب رضایت دیگران را مدنظر دارد، حدومرز ندارد و به دنبال ح ظ 

های جنسی رابطه با مردم و ارتباط بین مردم است، دارای شور و شوق است، جاابیت
گیرد، متعهد به علایی و با جرأت است. شنل رمانتیک است زیرا دارای ک میرا ملا

بهترین رایحه، ناب، جااب و حساس است. شنل ایجادکننده عشی، زندگی با حواس، 
صمیمیت بین ا راد و شی تگی است. شنل حس تعلی دارد زیرا شخصی و باانگیزه بالا 
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یشتر، تعامل، پیوند برقرار کردن با کسی است، برقرارکننده ارتباط است، نیاز به توجه ب
ی الگوکهنبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش برای  و دلبستگی در درونش وجود دارد.

عاشی علاوه بر پیشایندهای تحقیقات پژوهشگران گاشته شامل صمیمی، پیشایندهای 
، عزت ن س و استقلال، عشی بی حد و رویاییجدید شامل به روز و با جرأت، راص 

مرز، زیبایی و جاابیت های جنسی، تقویت ارتباط، تعامل و صمیمیت، منحصر به  رد، 
پیوند و ارتباط برقرار کردن با کسی یا چیزی، قدرشناس و متعهد، تاثیر مثبت بر 

 .استمشتریان، حس تعلی و جلب رضایت دیگران 

تنوع، والا، رالص و شاد است. کوکاکولا اصالت  انگیز، دارایهیجان، کوکاکولا جااب
طعم، قدیمی، دارای نوآوری کوتاه مدت، روشمزه، تمایل به تمایز، دارد زیرا روش

اصیل، ماندگار، سنتی و جهانی است. کوکاکولا و ادار است زیرا دارای حس روب، در 
الش برانگیز بین و قابل اعتماد است. کوکاکولا چدسترس، تمایل به کمک کردن، روش

بخش است. کوکاکولا نوستالژیک است زیرا کننده و لاتاست زیرا پرانرژی، مشعوف
گراست، و اداری بلندمدت دارد، دارای تجربیات مثبت زندگی و آرمانی، رویایی و سنت

آینده روشن است. کوکاکولا ساده است زیرا رنک،  اقد عمی و پیچیدگی، کودک، بی 
گناه است، سخت گیر نیست، دارای صداقت یه، ساده لوح و بیشیله و پیله، بدون حاش

با توجه به نتایج حاصل از  و عاری از  ساد است، سالم، بدون الکل و ارزان است.
ی معصوم علاوه بر پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران الگوکهنپژوهش برای 

ید شامل دارای اصالت لوح و و ادار، پیشایندهای جدگاشته شامل نوستالژیک، ساده 
گرا، تمایل به کمک کردن، رالص، ز از محصولات رقبا، آرمانی و سنتو معتقد، تمای

نوآوری کوتاه مدت و و اداری بلند مدت،  اقد حیله و  ساد، ساده، با ارلاق و با 
 دست آمد.ه صداقت، روش بین و و ادار و جااب ب

وستی و برابری است. گپ لطا ت گپ حس همدردی دارد زیرا دارای حس گرمابخشی، د
آلایش با ت دارد زیرا ضدحساسیت، نازک، لطیف، معمولی، پسندیده و نرم است. گپ بی

تیپ است، دارای سادگی و عادی است. گپ است زیرا دارای تنوع است، جااب و روش
قابل اعتماد است زیرا راص، باحال، ماندگار، واقعی، متمایز از دیگران، زحمت کش و 

گراست. گپ احساس تعلی دارد زیرا حس پایر ته شدن، تعلی چیزهای روب به عیتواق
همه و داشتن باور اجتماعی مشترک در وجودش نه ته است. گپ سازگار است زیرا 
پدیدآورنده آرامش ذهن و حس راحتی در  رد است، ساده و غیرتهدیدآمیز است. گپ 

دش نه ته است، عدم توجه به طبقه تمایل به ارتباط دارد زیرا صمیمت جاابی در وجو
با توجه به  اجتماعی، حس تعاون و بشردوستی دارد و شبیه یک شهروند رالص است.

ی هرکس علاوه بر پیشایندهای تحقیقات الگوکهننتایج حاصل از پژوهش برای 
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پیشایندهای جدید  است اما تعلی و تمایل به ارتباط با دیگران، ،پژوهشگران گاشته
دردی و صمیمیت، همگانی بودن چیزهای روب، سازگار، ساده و بی شامل حس هم

می آوری،  به دستآلایش، قابل اعتماد، تمایل به متمایز، آنچه که می بینی همان است که 
 است.ماندگار و راص، یک  رد معمولی، با کی یت و قابل اعتماد و لطیف و سازگار 

است، به دنبال چالش و جنگ با شر  مقاوم، بادوام، بااستقامت و قوی، نایک قدرتمند
نظیر است پسند، زیبا و  انتزی است. نایک بیاست. نایک متنوع است زیرا شیک، جوان

زیرا بااصالت، و ادار، قدیمی، مشهور و ارتصاصی است، دارای برترین جنس است. 
نایک شجاعت دارد زیرا قدرت شگ ت آوری دارد، شبیه اژدهاست و ر تارقهرمانانه 

د، ناجی، پیروز و مبارز است. نایک آرامش دارد زیرا دارای حس آسایش است، دار
مناسب، ایمن، باکلاس و سبک است. نایک رودک ایی دارد زیرا به دنبال ر اه بیشتر 

ها و سارت دنیایی بهتر است، انتقادناپایر است و از ریر جامعه، غلبه بر محدودیت
ی قهرمان علاوه بر الگوکهناز پژوهش برای با توجه به نتایج حاصل  کند.حمایت می

پیشایندهای حاصل از تحقیقات پژوهشگران گاشته شامل الهام بخشیدن و شجاع، 
ها، مبارز ، ناجی و سرباز یکه تاز، بی نظیر پیشایندهای جدید شامل مقابله با دشواری

از ستم دیده ها، و رودک ا، انتقاد ناپایر، بهتر کردن دنیا، د اع از قلمرو و شرا تش یا 
های محدودکننده، متنوع و مقرون به صر ه، به دنبال توسعه مرزها، گریز از محیط

 آمد. به دستو حمایت از نیروی ریر و جنگ با نیروی شر  چالش

نیوا اطمینان راطر دارد زیرا ملاک آن راضی بودن، کی یت و اقتصادی بودن آن برای 
مشتری است، متنوع، کارآمد و مرغوب است، دارای حس اعتماد است و ثبات دارد. نیوا 
لطا ت و نرمی دارد زیرا ملایم و سالم است، دارای حس تازگی و طراوت است، لطیف 

اساتی و آرام است. نیوا صمیمی است زیرا حس ی احسونشاننامو ضدحساسیت است، 
راطر دارد و یک نوستالژی از قدمت و کی یت آن در ذهن دوستی، همدلی و آرامش

کننده است زیرا مرغوب و نگهدارنده است، موا ی با هر مشتری وجود دارد. نیوا کمک
به یک  سلیقه است، حس سخاوت، انگیزه برای ردمت و کمک به دیگران را دارد و شبیه

روشبو،  دهد زیرا علاوه بر رایحهمشاور است. نیوا مراقبت از دیگران را انجام می
 هکنندمو را بر عهده دارد و تقویتمواظبت، مراقبت، پشتیبانی و محا ظت از پوست و 

دوست، پرمهر، صبور، باشد. نیوا ش قت و مهربانی دارد زیرا شاداب، نوعآنها می
سوز است و حس ازرودگاشتگی در آن نه ته است و شبیه بخش، محبوب و دلآرامش

یک مادر مهربان و مراقب است. نیوا سخاوتمند است زیرا تمایل به ارتباط و انجام کار 
با توجه به نتایج حاصل از پژوهش برای  برای دیگران را دارد، بخشنده و  داکار است.

یقات پژوهشگران گاشته ی نگهدارنده علاوه بر پیشایندهای حاصل از تحقالگوکهن
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شامل مراقب، کمک به دیگران، دلسوز و سخاوت، پیشایندهای جدید شامل ارائه یکسری 
 ها، تمایل به ارتباط و همدلی، معتقد به دیدن و احساس کردن از دید دیگران،مراقبت

، رود مراقبتی در قالب پایرش رود، صبور و صمیمی، نوعدوست و اطمینان راطر
ده کردن نیازهای اساسی، انجام کار برای دیگران، مادر، کمک کننده و مهربان، برآور

 آمد. به دستشبیه یک پرستار یا معلم 
بازاریابی برای مدیریت  هایرود نتایج پژوهش پایه پژوهشانتظار میها. پیشنهاد

ها، در ا زایش ونشاننامبوده و ضمن اکتساب مزیتی رقابتی برای  ونشاننام
سودآوری و بهبود عملکرد آنها موثر واقع شود، همچنین این پژوهش با تعمی و درک 

ینگ، ادبیات موجود در این حوزه را توسعه داده و ونشاننامها در بازاریابی و الگوکهن
 کمک شایانی رواهد کرد.  سازیونشاننامبه مدیران بازاریابی در حیطه مدیریت 

هنری و الهام بخش دارد. آ رینشگر نمادی از توان ارتراع و آ رینش آ رینشگر قدرت 
تواند به اشکال مختل ی نمایان شود. زبان است. در دنیای تبلیغات امروزی آ رینشگر می

تبلیغات اکثرا به سمت نوآوری و رلی محصولات جدید است و این دقیقا پیام آ رینشگر 
توان در هر جایی که تکنولوژی رینشگر را میاست. با توجه به پیشایندهای سازنده، آ 

انواع  ونشاننامتوان از آن برای و رلاقیت در حال تولید و توسعه است ایجاد کرد. می
های دیجیتال است اده کرد. همچنین برای ها و دوربینتاپها، لپها، تبلتگوشی

کنند نیز این می سازند یا  یلمی تولیداشخاصی که مخترع هستند، چیزی می ونشاننام
هایی که ونشاننامهای آ رینشگر در تبلیغات الگوکهنتواند است اده شود. از می الگوکهن

توان است اده کرد مثل اپل، دل، باشند بیشتر میبه نوعی دارای ابتکار و نوآوری می
هایی ایسوس، لگو، عالیس، کاله، کالاهای هنری، محصولات با تکنولوژی بالا. سازمان

توانند آن را در قالب چیزهای جدید به نمایش ه معتقدند انرژی بالقوه دارند و میک
 ی آ رینشگر است اده کنند.الگوکهنتوانند از بگاارند می

هاست. دیدن تبلیغات تکراری ی جادوگر بیانگر راز و رمز درون همهء انسانالگوکهن
کننده تواند توجه مصرفمیکننده است. جادوگر کننده رستهدر بلندمدت برای مصرف

را با پنهان کردن قسمتی از عناصر برای مدت طولانی به رود جلب کند. جادوگر برای 
باشد. همچنین با توجه به پیشایندهای سازنده، آور بسیار مناسب میهای هیجانبازی

تواند در تبلیغات دارویی، اعضای مصنوعی، وسایل مکانیکی، ضبط و باند، جادوگر می
ویزیون و وسایل الکترونیکی به علت ایجاد تغییر در چرره زندگی بسیار کاربرد تل

بازارن و پیشگویان بسیار کاربرد دارد. همچنین برای شعبده الگوکهنداشته باشد. این 
های که به دنبال جادو و انجام کارهای ونشاننامهای جادوگر در تبلیغات الگوکهناز 

های بازیباکس، اسباباست است اده شود مثل ایکسباشند بهتر العاده میرارق
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ها، یوتیوب، مواد شوینده و س یدکننده، پاکسان، محصولات جادویی، صنعت سرگرمی
هایی که کننده، داروهای مختلف گیاهی یا شیمیایی. سازمانهای سرگرمزیبایی، دستگاه

اید حتما به رویاهایشان رواهند هر روزشان از دیروز بهتر باشد و اعتقاد دارند که بمی
 ی جادوگر است اده کنند. الگوکهنتوانند از برسند می

طبع طبع مزاح و شگ تی در غالب عدم هماهنگی و غا لگیر کردن است. شوخپیام شوخ
توانند به بینی است. جوک و نادرستی میبرد و غیرقابل پیشاز ررابکاری لات می

طبع با مزاح یغاتی و  روش است اده شوند. شوخهای تبلعنوان یک عامل موثر در پیام
کند. با توجه به پیشایندهای کننده ایجاد میتر با مصرفتر و صمیمیای نزدیکرابطه

های که بی ریال و بازیگوش ونشاننامطبع در تبلیغات های شوخالگوکهنسازنده از 
تبلیغ انواع شکلات، های کارتونی، ونشاننامباشند بهتر است است اده شود مثل می

توز، شییبابا، دومینو،  انتا، روراکی، نوشیدنی و صنایع غاایی، پپسی، چاکلز، چی
هایی که معتقدند دنیا زودگار است و باید از تمام لحظات ردمات کودکان. سازمان

 طبع است اده کنند.ی شوخالگوکهنتوانند از زندگی است اده کرد و شاد بود می
 الگوکهنباشد. این وگر به دنبال کشف آنچه در جهان بیرون است میی جستجالگوکهن

شود. با توجه به پیشایندهای سازنده، جادوگر برای ها است اده میبیشتر در سرگرمی
هایی مناسب است که دائما در حال تغییر، تحول و جستجوی چیزهای جدید ونشاننام

های که به دنبال ماجراجویی و ونشاننامهای جستجوگر در تبلیغات الگوکهنباشند. از 
باشند بهتر است است اده شود مثل جیپ، تویوتا، اینستاگرام،  یسبوک، کشف کردن می

هایی که نوردی، س ر. سازماندلپایر، مای، پرسیل، تجهیزات کوهنوردی و صخره
از  کند، پس باید با ماجراجوئیآید و زندگی میمعتقدند هر کس  قط یکبار به دنیا می

 ی جستجوگر است اده کنند.الگوکهنتوانند از زندگی رود است اده کند و لات ببرد می
توان از ی یاغی که دا عه و عدم پشتیبانی است میالگوکهنهای از آنجایی که ویژگی

آنها به عنوان یک محرک قوی در تبلیغات به رصوص برای جوانان که از مقابله با 
در دنیای موسیقی بسیار  الگوکهناست اده کرد. این  ونشاننامجامعه و ا راد لات می

ها در کنار هم در غالب یک آهنگ ها و ضدارزشکاربرد دارد، رواننده با بیان ارزش
ی یاغی الگوکهنتوان از تواند بر روی ا راد تاثیرگاار باشد. در تبلیغات ورزشی میمی

تواند محرک تبلیغاتی روبی ن رود میاست اده کرد. یاغی با ویژگی متضاد روبی بود
ترین ویژگی یاغی هوش و استعداد است و یاغی قدرت تخریب دارد. در باشد. کلیدی

تواند درالت کند و وجود داشته باشد. یاغی یک وسیله ها هم یاغی میدنیای سرگرمی
هایی که به باشد، رصوصا در صنعت پوشاک بیشتر مردم به لباسدر تجارت مد می

قادر است گرایش به  الگوکهنکنند، و در اینجاست که دیگران است بسیار توجه می تن
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کند. یاغی کننده را به ررید ترغیب میپوشاک دیگران را در ا راد ایجاد کرده و مصرف
هایی که به دنبال ایجاد تغییر یا ونشاننامدوست دارد مت اوت از دیگران عمل کند. برای 

های یاغی الگوکهنباشد. با توجه به پیشایندهای سازنده، از اصلاح هستند مناسب می
باشند بهتر است است اده شود مثل شکن میهای که جسور و قانونونشاننامدر تبلیغات 

دیزل، صنعت رودروسازی، صنعت موتورسیکلت، ایران رودرو، انواع رودروهای 
ی، ابزارآلات صنعتی، های بدنسازهای لی و جین، لوازم و دستگاهکوهستانی، لباس

هایی که از وضع موجود ناراضی هستند و به دنبال صنعت سارت و ساز. سازمان
الکوی یاغی برای توانند از کهنباشند میراهی برای بیرون ر تن از وضع موجود می

 رود است اده کنند. ونشاننام
ها باید با چالشدهنده جنگجویی و قدرت مطلی است با توجه به اینکه  رمانروا نشان

رو شود تا بتواند بر آنها غلبه کند. در تبلیغات  رمانروا طوری باید بزرگنمایی از روبه
قدرت انجام شود که نشان دهد محصول در شرایط طاقت  رسا همراه شما است. در 

توان با ساعت در آب شنا شود که میمورد ساعت رولکس، قدرت زمانی نمایان می
توان از  رمانروا است اده کرد چون ت انواع ماشین و لاستیک میکرد. برای تبلیغا

های سخت عبور کرد. هر نشاندهنده قدرت است. مثلا در تبلیغ بتوان با ماشین از جاده
گیرد چون مردم چیزی که نماد قدرت باشد بیشتر مورد تقاضای مردم قرار می

 ونشاننامبرای  الگوهنکرواهند با مالکیت و تصاحب آن به قدرت برسند. این می
دهند، های سنگین انجام میهای مشهور و بزرگ مثل ورزشکارانی که ورزششخصیت

گیرها که اسطوره برای جوانان هستند بسیار مناسب است. با توجه برداران، کشتیوزنه
های که انگیزه ونشاننامهای  رمانروا در تبلیغات الگوکهنبه پیشایندهای سازنده، از 

باشند بهتر است است اده شود مثل رولکس، قدرت دارند و رهبر جامعه میکسب 
های  ارر، لوازم و، همراه اول، پوشاکامماکسیم، مرسدس بنز، ماکروسا ت، تویوتا، بی

هایی لوازم منزل گران قیمت، کالاهای انحصاری، رودروهای مدل بالا. سازمان لوکس،
ی حاکم الگوکهنتوانند از برند میقدرت لات میکه بر پایه قدرت هستند و از داشتن 

 است اده کنند. 
تجربه است. تجربه سنگ بنای اعتبار و اعتماد دانا است. همه در درون رود  ،پیام دانا

ی دانا همیشه ما را الگوکهننیاز به یک تربیت و پرورش با کسب علم و دانش داریم که 
کند و تمایل به ت کر دارد. دانا به دنبال میدهد. دانا پخته ر تار به سمت آن سوق می

های دانا در الگوکهنآمورتن و آموزش دادن است. با توجه به پیشایندهای سازنده، از 
باشند بهتر است است اده شود مثل های که به دنبال علم و دانش میونشاننامتبلیغات 

ولات آکادمیک، کتاب، پدیا، دانشگاه آزاد یا دولتی، محصسونی، گوگل، آمازون، ویکی
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ها، موتورهای های ربری، روزنامهلوازم تحریر و نقاشی، بوش، اوُرال بی، رسانه
هایی که معتقدند یادگیری و آموزش باید همیشه وجود داشته باشد جستجوگر. سازمان

توانند و همه باید در طول عمر رود در حال یادگیری برای رسیدن به معر ت باشند می
 ی دانا است اده کنند.والگکهناز 
کنندگان رود بیان کند. عاشی باید ایده سرگرمی و آرامش را برای مصرف ونشاننام

باید همیشه یک  عالیت برای لات بردن با ا رادی که دوستشان دارید وجود داشته 
باشد. سارت رابطهء دوستی و ح ظ آن بسیار سخت است. با توجه به اینکه بنیان 

 ونشاننامباید بتواند بین  الگوکهن عاشی بر پایه و اداری است تبلیغات این ونشاننام
کننده رابطه عمیی عاط ی ایجاد کند. با توجه به پیشایندهای سازنده، از و مصرف

های که احساسی هستند و به دنبال جاابیت ونشاننامهای عاشی در تبلیغات الگوکهن
گیر، شنل، سیندرلا، جواهرات، ادوکلن گود باشند بهتر است است اده شود مثلمی

ورساچه، گوچی، گلرنگ، صنعت گردشگری، لوازم آرایشی، صنعت عطر و ادوکلن، 
محصولات و کالاهای ظریف، محصولات جنسی، صنعت مد و  شن، لوازم بهداشتی. 

توان هایی که معتقدند چشم انداز زیبایی دارند که منحصر به  رد است و نمیسازمان
 ی عاشی است اده کنند.الگوکهنتوانند از زیبایی آن چشم پوشی کرد میاز 

دهد. هنگامی از این ی معصوم رلوص و معصومیت در دنیا را نشان میالگوکهن
رود بهتر است از رنگ س ید که نشان از رلوص برای سارت تبلیغات بکار می الگوکهن

هایی مثل ونشاننامدر  الگوکهنو پاکی است برای محصولات است اده کنیم. این 
س یدبر ی قابلیت است اده دارد. دانا نماینده روبی و صداقت است. با توجه به 

-های که ساده و بیونشاننامهای معصوم در تبلیغات الگوکهنپیشایندهای سازنده، از 

های دیزنی، داو، باشند بهتر است است اده شود مثل کوکاکولا، بیک، عروسکآلایش می
هایی که ، لباس و پوشاک کودکان، محصولات زیبایی، محصولات غاایی. سازمانمینو

ترین ترین چیزها در زندگی رالصبینانه به زندگی دارند و معتقدند کاملدید روش
 ی معصوم است اده کنند. الگوکهنتوانند از آنهاست می

آنها را نشان ی هرکس با پیام تعلی چیزهای روب برای همه، همگانی بودن الگوکهن
اند و همه با اهمیت ها با هم مساویدهد که همهء انساننشان می الگوکهندهد. این می

های هرکس در تبلیغات الگوکهنهستند. با توجه به پیشایندهای سازنده، از 
باشند بهتر است است اده شود مثل های که به همه تعلی دارند و قابل اعتماد میونشاننام

ش ملی، کانن، پوشاک روزمره، محصولات روزمره زندگی، کالاهای گپ، بیمه، ک 
-هایی که معتقدند باید با همه دوست بود و صادقانه ر تار کرد میرانوادگی. سازمان

 ی هرکس است اده کنند. الگوکهنتوانند از 
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با توجه به اینکه پیام قهرمان شجاعت، پیروزی و صبوری است و قهرمان برای قهرمان 
های حیاتی های زیادی را پشت سر گااشته است و توانسته در زمانچالششدن 

به ما بسیار کمک کند.  ونشاننامتواند در سارت دهد میاقدامات راص را انجام می
گرداند. قهرمان سمبل ثبات و استقامت است. نایک قهرمان قهرمان از چالش روی برنمی

اند و نایک توانسته است شجاعت  اده کردهاست چون ا راد قهرمان و بزرگ نایک را است
ها که انواع نوشیدنی ونشاننامتوان برای و استقامت رود را ثابت کند. از قهرمان می

پودرهای شوینده  ونشاننامدهنده قدرت برطرف کردن تشنگی در ا راد هستند، نشان
 ونشاننامورزشکاران،  ونشاننامباشند، کنندگی بالا و تمیزی میکه نشان از قدرت پاک

ا راد بزرگ و سرشناس در جامعه که برای مردم نشان از قدرت و رهبری دارند، 
های قهرمان در تبلیغات الگوکهناست اده کرد. با توجه به پیشایندهای سازنده، از 

باشند بهتر است است اده شود مثل نایک، گراد، نظیر میهای که شجاع و بیونشاننام
مسونگ، هاوایی، هیوندا، مواد لبنی مثل شیر، اسپانسر مسابقات، آدی داس، سا

هایی که های ورزشی، در صنعت برق یا مکانیک. سازمانهای معروف، لباسشخصیت
رواهند دنیا را به جای بهتری تبدیل کنند عزم راسخ در رسیدن به اهدا شان دارند و می

  ی قهرمان است اده کنند.الگوکهنتوانند از و قدرت را در دست داشته باشند می
توان در باتوجه به ویژگی بارز نگهدارنده که مراقبت و نگهداری از دیگران است می

نماد مادر دارد.  الگوکهنهای مراقب و محا ظ از آن است اده کرد. این ونشاننامسارت 
برای  الگوکهنهای مراقبت مادرانه گنجانده شود. این باید سمبل الگوکهندر تبلیغات این 

دیگران هم به اندازه رودش ارزش قائل است. با توجه به پیشایندهای سازنده، از 
های که به دنبال نگهداری و مراقبت از ونشاننامهای نگهدارنده در تبلیغات الگوکهن

باشند بهتر است است اده شود مثل نیوا، بیمه، بانک، ولوو، لوازم آرایشی و دیگران می
-پژشکان و پرستاران، ریریه ونشاننامیهن، بیسکویت، محصولات حمایتی، بهداشتی، م

هایی که معتقدند همه لایی مراقبت ها، ردمات عمومی و اجتماعی. سازمانها، بیمارستان
ی الگوکهنتوانند از و توجه هستند و باید به همه ا راد برای زندگی بهتر کمک کرد می

 نگهدارنده است اده کنند.
شود مطالعاتی : به پژوهشگران آینده پیشنهاد میبرای پژوهش آینده هاییپیشنهاد

و تاریخچه  ونشاننامی الگوکهنکننده از قدرت در مورد همبستگی بین درک مصرف
ی الگوکهنو شنارت  ونشاننام، برای دستیابی به جایگاه اصلی هر ونشاننامعملکرد 

شنارتی، مطالعات ند. از دیدگاه روشهای مختلف انجام دهونشاننامآن در زمینه 
تر اکتشا ی های کمی و کی ی دیگری جهت تجزیه و تحلیل قویتحققیاتی آینده از روش

ها است اده کنند تا امکان مقایسه و اعتبارسنجی نتایج پژوهش حاضر و تاییدی داده
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 ذهنی تصویر ،ونشاننام و هاالگوکهن زمینه در مختلف مطالعات  راهم شود. طبی
 هم با نیز آنها انتخاب معیارهای و مت اوت هم با رارجی با ایرانی شوندگانمصاحبه
های مشابه دارد و همین موضوع وجه ا تراق پژوهش حاضر با پژوهش ارتلاف

 گرددمی پیشنهاد آینده پژوهشگران به راستا همین رارجی انجام شده است، در
روانشناسی  بازاریابی، مختلف ابعاد در هاالگوکهن مورد در تریگسترده هایپژوهش

 آغازگر تا دهند انجام ونشاننامهویت و ، ونشاننامها، شخصیت الگوکهن، ونشاننام
 .باشند مسیری جدید و روشن در این حیطه از بازاریابی

مصادف شدن انجام کارهای آماری پژوهش با پاندمی بیماری کرونا در جهان و 
 هایمحدودیتاز  ن انجام مصاحبه حضوری را بسیار سخت کردقرنطینه رانگی که امکا

 .دبوپژوهش 
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