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Introduction: In the past, marketing was used only in business and had no role in 

education. The role of educational institutions was to serve the community, conduct 

research activities and teach students the skills that were useful to them in the workplace. In 

fact, these institutions were only used to develop knowledge. But now, marketing 

departments have found a special position in the organizational structure of higher 

education institutions. Higher education managers consider marketing activities as 

important as the financial, human resources, quality assurance and the other internal 

departments of these institutions. The reasons for the importance of marketing in higher 

education centers is the increased competition between universities over attracting students 

and professors and obtaining financial support. The decline in government financial 

support, along with the declining trend in university admissions, is putting additional 

pressure on higher education institutions. In recent decades, the term branding has been 

used in the higher education marketing literature. In these complex and highly competitive 

markets, universities and other higher education institutions consider branding as a way to 

resist the challenges. Brand is one of the most valuable assets of any organization whose 

appropriate management can pave the way to success in any organization. Therefore, it 

seems necessary to pay attention to the issue of branding in the universities in order to 

achieve a competitive advantage. Brand is one of the most important factors that improve 

the competitive position of universities. The ideal brand of a university encourages decision 

makers to continue their studies to choose that university; thus becoming confident that 

they will receive advantages such as high-quality education, suitable physical facilities and 

suitable job market opportunities. Because universities are an effective instrument for 

providing education for applicants, it seems necessary for these institutions to have the 

social credibility and a proper mental image. Having a proper mental image of a university 

brand attracts students and professors and gains access to foreign resources to invest in the 

university. As a key factor, it persuades students to choose that university by students. 

Therefore, for effective brand management, consumers' mental image of the brand and 

their inference and perception of brand personality must be understood. So, if the 

personality perceived by the consumer fits the identity that universities are trying to present, 

the factors creating this fit should be strengthened. Also, if there is a discrepancy, the 

factors causing it should be detected and corrected. The purpose of this study is to 

determine the perception of the brand personality of Yazd University through the 

archetypal approach and the most frequent archetype of each personality type. The study 

also seeks to investigate the relationship between the personality of students and professors 
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of Yazd University and the archetype that is the most selected. Another purpose of this 

study is to understand whether the selected archetypes of all the five personality types are 

the same or not. 

Methodology: The present study is applied in terms of purpose and descriptive analysis in 

terms of method.. Secondary sources and libraries were used to collect the data on the 

background of the research. Preliminarily, the data were collected using a questionnaire 

appropriate to the research topic. The students and professors of Yazd University formed 

the statistical population of the research. The necessary data for the study were collected 

from 118 questionnaires completed by the students and professors in different faculties and 

educational grades. They were selected through random sampling. Statistical analysis was 

performed using the contingency table and Cramer's V. 

Results and Discussion: The results show that the selected archetypal personalities for 

Yazd University brand are innocent, ruler,  explorer and magician archetypes, Also, by the 

analysis of the personality traits of individuals using the neo-approach and the archetype of 

their choice, it was found that people with different personality traits agree in choosing the 

most selective archetype, i.e., the innocent archetype for the brand personality of Yazd 

University. All the five personality types chose this option more than the others. The choice 

of this archetype had nothing to do with the characteristics of neuroticism, 

conscientiousness, extraversion, and agreement, and only the association of this archetype 

with the characteristic of empiricism was confirmed. 

Conclusion: It is better for the personality of a brand to be clear and tangible so that the 

majority can have the same perception of the personality of that brand. The results of this 

study show that this happened correctly about the brand of Yazd University. The results 

confirm that people, regardless of their personality traits and types, choose the same 

archetypes for the Yazd University brand, and people with five different personality traits 

are significantly unanimous in their choice of archetypes. In general, all the five personality 

types considered innocent archetypes as their first choice for this brand. The three 

personality types with the characteristics of neuroticism, openness to experience and 

agreeableness, in addition to agreeing on the first chosen archetype, did the same in the 

second choice, namely the choice of the ruling archetype. From these results, it can be 

deduced that the brand of Yazd University has an intimate and reliable personality that 

seeks happiness and focuses on independence. The brand seeks to change and improve the 

world. It avoids illiteracy, disability and inefficiency. This brand can also help people find 

the way to what they can be, recognize their inherent potential, and put it to practice. This 

brand does not accept inertia and monotony and seeks change in life and tries to help 

achieve its goals by turning threats into opportunities. It is not only a successful brand, but 

it can be considered as a leader in its field, looking for new services and methods. 

Keywords: Archetype in marketing, NEO personality approach, Brand personality, Yazd 

university. 

JEL: M31, Z0, M31, Z0. 
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و ارتباط آن با   ادراک از شخصیت برند با استفاده از رويکرد آرکئوتايپیبررسی 

 ابعاد شخصیت
  ، دانشیار دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری، دانشگاه یزد1سید محمد طباطبایی نسب

  اسما محمدی، دانشجوی دکتری دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری دانشگاه یزد
 12/42/1044تاریخ پذیرش:                                                                                               42/40/1044تاریخ دریافت: 

 چکیده
بیش از پیش اهمیت یافته  ،امروزه در حوزه آموزش عالی دستیابی به مزیت رقابتی و تمایز

بتی و ایجاد تمایز ایجاد شخصیتی مطلوب است. یک ابزار کارآمد جهت دستیابی به مزیت رقا
ها خصیت برند از مفهوم آرکئوتایپبررسی ش منظوربهدر این پژوهش  برای برند است.

شخصیت برند دانشگاه یزد از  ادراک از هدف از انجام این پژوهش تعیین. است شده استفاده
شخصیتی و همچنین  پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی هر تیپو  رویکرد آرکئوتایپیطریق 

ی که بیشترین آرکئوتایپ دانشگاه یزد و و اساتید بررسی ارتباط میان شخصیت دانشجویان
به علاوه هدف دیگر از انجام این پژوهش درک یکسان بودن  .باشدمی ،میزان انتخاب را دارد

ا جامعه آماری این پژوهش ر باشد.تیپ شخصیتی میپنج یا نبودن آرکئوتایپ انتخابی هر 
 111های لازم در این پژوهش به کمک داده. دهنددانشگاه یزد تشکیل می و اساتید دانشجویان
مختلف و مقاطع تحصیلی ها در دانشکده و اساتید توسط دانشجویان شدهتکمیلپرسشنامه 

لازم به ذکر است که . است شدهآوریجمع، اندشدهانتخابتصادفی  گیرینمونهکه بر اساس 
صورت با  کاربست رویکرد شخصیت نئو و مدل آرکئوتایپی مارک و پیرسون  این پژوهش 
. است شده استفادهاز جدول توافقی و ضریب کرامر ها داده وتحلیلتجزیهدر  گرفته است.
-جست، حاکم، گناهبیهای انتخابی آرکئوتایپ هایآرکئوتایپ بیشرین  دهد کهمی نتایج نشان

های شخصیتی افراد با استفاده با تجزیه و تحلیل ویژگی همچنین .باشندمی گر و جادوگرجوو
های افراد با ویژگی از رویکرد نئو و آرکئوتایپ انتخابی توسط آنان مشخص گردید که 

برای   گناهیعنی آرکئوتایپ بی آرکئوتایپ انتخابی در انتخاب برترینمتفاوت شخصیتی 
هر پنج تیپ شخصیتی این گزینه را بیش از  و شخصیت برند دانشگاه یزد اتفاق نظر دارند

رنجورخویی، روانهای ویژگی ای باآرکئوتایپ رابطهاین انتخاب  اند. سایرین انتخاب نموده
اط این آرکئوتایپ با ویژگی پذیری ندارد و تنها ارتببرونگرایی و توافق وظیفه شناسی،

 پذیری مورد تایید قرار گرفت. تجربه
 .، دانشگاه یزد، شخصیت برندرویکرد شخصیت نئو ،ها در بازاریابیتایپآرکئو کلمات کلیدی:

JEL: M31, Z0, M31. 
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 مقدمه 

زمینه در قابل توجهی گسترش ، حوزه کالا علاوه بر در سالهای اخیر بازاریابی

. ی اشاره کردآموزشخدمات  یابیبازارتوان به می آن جمله ازخدمات داشته است که 

عالی  آموزشوضعیت  ساختار ها،تغییر در سیاستبه دلیل  عالی آموزش مؤسسات

هستند  روبهروکه امروزه با آن مسائلی  و همچنین افزایش رقابت در این صنعت و

کاهش تقاضا برای  به دلیل .اندشده دادهبه سمت بازاریابی سوق  ازپیشیشب

 . است گرفته قرارزیادی  توجه موردموضوع برند دانشگاهی ، ایران یهادانشگاه

 آموزششد و نقشی در می تجاری استفادههای بازاریابی فقط در حوزه گذشته در

و  تحقیقاتیهای انجام فعالیت، ی خدمت به جامعهآموزش مؤسساتنداشت و نقش این 

 در .در محیط کار برای آنان مفید باشد به دانشجویان بود کههایی مهارت آموزش

)قبادی الوار و همکاران،  عه دانش کاربرد داشتندتنها در توس مؤسساتاین  واقع

 سازمانی ساختار در راای ویژه موقعیت بازاریابی بخشدر حال حاضر اما  (.1232

 است کرده یداپ عالی آموزش مؤسسات

 یااندازهبهبازاریابی را های عالی فعالیت آموزشمدیران (. 1،1414) مانوزی و آبرت

تضمین کیفیت و ، منابع انسانی، مالیهای بخش اندازههبدانند که اهمیت آن می مهم

 . (1231، حسینی و فرهادی نهاد) باشدمی این مؤسسات یدرونهای سایر بخش

رقابت میان  توان افزایشرا می عالی آموزشیل افزایش اهمیت بازاریابی در مراکز دلا

کاهش . دانست های مالیویان و اساتید و کسب حمایتجدانشها برای جذب دانشگاه

فشار ، هاکاهشی ورودی به دانشگاهدولت و همچنین روند های مالی از جانب حمایت

 دهه چند طی در. (1231، ایقبه) کندعالی اعمال می آموزش مؤسساتمضاعفی به 

. در است شده استفاده یبرند ساز واژه از عالی آموزش بازاریابی ادبیات در اخیر

آموزش عالی  مؤسساتها و سایر سیار رقابتی، دانشگاهاین بازارهای پیچیده و ب

به اهمیت و  کنندها قلمداد میقابله با چالشراهکاری جهت م عنوانبهرا  یبرند ساز

اند و به همین دلیل ی پی بردهجذب دانشجویان و داشتن برند متمایز در بازار رقابت

 است گرفته قرار یعالدانشگاه و مراکز آموزش  توجه مورد ازپیشبیشاین موضوع 

را وادار  هاآنها بر سر جذب دانشجو که افزایش رقابت میان دانشگاهطوریبه

برای  فردمنحصربهمطلوب و های ای از ویژگیمجموعه سازد از طریق ایجاد می
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ناصری ؛ 1231،منوریان و همکاران) فکر ایجاد برند باشندبالقوه، به  جذب دانشجویان

 که است سازمان هر هایییدارا ارزشمندترین از یکی برند(. 1233ن،آلاشتی و همکارا

و  سازد  هموار سازمانی هر در موفقیت را به رسیدن راه تواندیم آن مناسب مدیریت

آموزش عالی به مزیت رقابتی نسبت  مؤسساتیک عنصر مهم در دستیابی  ینهمچن

؛ 1،1414همکاران و 1پنگ)سوج چا رودشمار میالمللی به به رقبای داخلی و بین

 جهتها دانشگاه حوزه در برندسازی مسئله به به همین خاطر توجه( 1414دام،

(. 1232رسد )قبادی الوار و همکاران، می نظر به ضروری رقابتی مزیت به دستیابی

اگر دانشگاه را به مثابه یک مقصد یا مکان در نظر بگیریم چنانچه مطالعات نشان داده 

نهایت بر  ، وفاداری و درآنشهرت قوی، تأثیر مثبتی بر تصویر دن است، دارا بو

  علاوهبه (.1231)طباطبایی نسب و ماه اور پور، ارتقای برند آن خواهد داشت

را در اجتماع  هاآندهد که جایگاه می یک هویتی مؤسساتبه  آموزشدر  یبرندساز

 یزسازیمتمابرای  ؤثرماستراتژی  البته مانند  (1414، 2نینگرام) کندمی مشخص

عواملی  ینترمهم برند یکی از. (1231، ایقبه) کندعمل میاز رقبای خود  مؤسسات

، برند مطلوب یک دانشگاه .شودمی دانشگاه یرقابتاست که موجب بهبود جایگاه 

نماید زیرا جهت انتخاب آن دانشگاه ترغیب می را برای ادامه تحصیل گیرندگانیمتصم

هایی نظیر کیفیت برتر آموزشی، امکانات مناسب فیزیکی و مزیت اطمینان دارند

ها که دانشگاهازآنجا(. 1232)رحیمیان،  فرصت بازار کار مناسب دریافت خواهند نمود

باشند برخورداری این یان تحصیل میمتقاضابزاری کارآمد جهت ایجاد آموزش برای 

 رسدم به نظر میاز اعتبار اجتماعی و تصویر ذهنی مطلوب لاز مؤسسات

جذب  داشتن تصویر ذهنی مطلوب از برند یک دانشگاه سبب .(1214، 0ساباندو)دی

 گذاری در دانشگاهخارجی برای سرمایه دانشجویان، اساتید و دستیابی به منابع

و  5)زاقلولاست  دانشگاه آن دانشجویان انتخاب دراساسی،  عامل و شودمی

برند  مؤثر. به همین خاطر برای مدیریت (1441، 1انو همکار پالاسیو ؛1414، همکاران

از برند و استنباط و برداشتی که  از شخصیت  کنندگانمصرفباید تصویر ذهنی 
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از سوی  شدهادراکبرند دارند، درک شود تا در صورت وجود تناسب بین شخصیت 

این  یجادکنندهاها سعی در ارائه آن دارد عوامل و هویتی که دانشگاه کنندهمصرف

تناسب تقویت گردند و در صورت وجود مغایرت دلیل این مغایرت کشف و اصلاح 

به همین منظور هدف از انجام این پژوهش این است که وهله اول ادراکی که از  .شود

با استفاده  است برند دانشگاه یزد در اذهان دانشجویان و اساتید دانشگاه نقش بسته 

علاوه بر آن پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی  ،شودشناسایی  1از رویکرد آرکئوتایپی

سازی یکسان بودن یا از دیگر اهداف این پژوهش میتوان به روشن نیز تعیین گردد.

نبودن برترین آرکئوتایپ انتخابی هر پنج تیپ شخصیتی و سنجش ارتباط میان 

 ره کرد.آرکئوتایپ انتخابی، اشا برترین های شخصیتی اساتید و دانشجویان وویژگی

 

 نظری پیشینه

 ها آرکئوتايپ مفهوم

روان انسان شامل سه بخش خودآگاه، ناخودآگاه  که معتقد بود (1125-1311یونگ )

. ناخودآگاه جمعی حافظه مشترک کل بشریت در است فردی و ناخودآگاه جمعی

ما از وجود آن  مشخص استاز نام آن  طور کههمانها است. ها و مکانتمامی زمان

در  آنچه .ها تأثیرگذار استصیت تمام انسانرفتار و شخ یبر روه نیستیم ولی آگا

ترین معروف شودمی نامیده الگواصطلاحاً کهن که ناخودآگاه جمعی وجود دارد

مطرح  1313سال  در را اصطلاح این او. است یونگ تحلیلی روانشناسی در مفهوم

پور )حسنقلی باشدمی )آرک( 2باستانی)تایپ(  1، سنخالگوکهن یاللفظتحت ترجمه کرد.

است و به نمادهای  شده گرفتهتحلیلی  روانشناسی این واژه از (. 1231و همکاران،

که در ذات گردد می اطلاق هاییها و روشبه منش الگوکهن .یونان باستان اشاره دارد

 واقع رد (.1231)قدسی، باشندمی جزو ماهیت انسانی بشرو روان بشری وجود دارند 

ای فرهنگی هستند که هایی از چهرههای داستانی و نمونهها شخصیتآرکئوتایپ

ث ایجاد باع هاآنشوند و اهمیت شخصی و تاریخی ضمنی آموخته می طوربه

 الگونیز کهن همچنین یونگ (.0،1141و گوبی ) کریموا شودهای احساسی میواکنش
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 وها میان فرهنگ در که درونی و تیذا تصاویری»کند: می شرح توصیف این به را

اجزائی هستند  این الگوها. «دهدمی را شکل های انسانتجربه و است یکسانها نسل

کند تا آرکئوتایپ به افراد کمک می واقع درکنند. که دنیا و ذهنیت افراد را خلق می

 یدا کننداز واقعیت و شرایط انسانی پ یترقیعمدنیای اطرافشان را معنا کنند و فهم 

های آرکئوتایپ به افراد کمک به اعتقاد سیلوربت و همکارانش نیز افسانه (.1،1414لیو)

تری از واقعیت و شرایط انسانی کنند تا دنیای اطرافشان را معنا کنند و فهم عمیقمی

ما  روان درعناصری نمادین معتقد بود یونگ  (.1،1411)مگهی و اسپاک پیدا کنند

ایم. چنین به نظر را نساخته هاآنکه خود  گردندیبازممعناهایی  وجود دارند که به

هایی هستند الگوها نمادها و سمبلرسد که این عناصر و معناها، ازلی هستند. کهنمی

الگوها آموختنی کهن واقع درها مشترک است. که در ناخودآگاه جمعی تمامی انسان

 وجود ما در طبیعی، همانند دی.اِن.اِی صورتبهیا اکتسابی نیستند بلکه از بدو تولد 

و  درک قابلها از هر کشور و یا هر فرهنگی این نمادها توسط تمامی انسان .دارند

یک لیوان خالی در ذهن فرض کنید  الگوهاکهندرک بیشتر  منظوربه تشخیص هستند.

 (دارد هاانسان همه میان در مشابهی نمای و شکل که جهانی و خاص گونه کی)

د همان تجربیات فردی ما در زندگی است. کنمی پر را لیوان این که مایعی نیا باوجود

صی خود اولیه مشابهی داریم )لیوان( آن را در ذهن شخ یالگوهاکهنما  کهیدرحال

 (. 1231، 2)ورتیم کنیم )مایع(می تجربه

 

 ها در بازاريابیآرکئوتايپ

ها زمانی یک دستاورد تنی بر آرکئوتایپمارک و پیرسون معتقدند که بازاریابی مب

است و بر همین اساس  نیازیشپبوده است اما امروزه یک  مؤثرحاصل از بازاریابی 

 برند ضروری است مؤثرمدیریت  منظوربهها کنند که توجه به آرکئوتایپاستدلال می

به  رقابتی شدتبهامروزه موفقیت در بازارهای  که چرا(. 1441 مارک و پیرسون،)

میان خود  توجهی قابلتمایز  گذشته دردرک مشتری از برند محصول بستگی دارد. 

شدند اما در حال با توجه به این تمایزات ایجاد می هابرندمحصولات وجود داشت و 

حاضر به دلیل استاندارد شدن بسیاری از محصولات ایجاد تمایز در برند از این 

                                                      
1. Liu 
2. Megehee & Spake 
3. Wertime 
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ر عرضه امتمایز به باز کاملاًکالایی  ،ر شرکتاگ حتی که چراباشد طریق میسر نمی

گیرد. در وضعیت فعلی انتخاب یک توسط رقبا مورد تقلید قرار می سرعتبهنماید 

کنندگان از محصول از میان سایر محصولات بر اساس ترجیحات و ذهنیت مصرف

ند بر ذهنیت اتوگیرد. یکی از عواملی که میمحصول یا خدمت صورت می

معنایی ایجاد شده توسط  داشته باشد بارتأثیر ان نسبت به محصول کنندگمصرف

ارزش بسیاری از برندها به دلیل بار معنایی است که از آن برخوردارند.  برند است و

هایی که قصد ی جدیدی برای شرکتگزینه عنوانبهها بازاریابی مبتنی بر آرکئوتایپ

و  )کریموا شوددارند، مطرح می معناباهای سنتی و ایجاد برندی نظریهجدا شدن از 

 .(1411 ،گوبی

نام، تصویر یا عبارتی که »تعریف شود:  گونهیناتواند در آموزش عالی میبرند 

 که آنجا از«. آوردیدرمتسخیر  نماید بهعصاره ارزشی را که یک دانشگاه ارائه می

ها تلاش دانشگاهکند لازم است که را تسهیل می کنندهمصرفیک برند ممتاز انتخاب 

 صورتبهیک دانشگاه  کهینا محضبهسترگی برای ساخت هویت برند انجام دهند. 

کیست و چیست و ارزش و  کهیناشفاف عصاره برند خود را تعریف کرد، 

نشان دهد )رحیمیان،  یشهاارتباطچیست، باید دقیق و منظم آن را در  هایشیژگیو

برند ، توضیح دهندکه منظور  این دیران بهصورت گرفته مهای پژوهشطبق (. 1232

از رویکرد آرکئوتایپی بهره  توانندمی دارد کنندهمصرفو چه ارتباطی با  چیست

 مشتریان مرتبط سازندهای و انگیزهها گیرند و به معنای واقعی برند را با خواسته

 یکهای برندی است که از ویژگی ،یک برند موفق. (1411، 1جو جور میرزائی)

 کنداستفاده می یصتشخ قابلویت قوی و آرکئوتایپ برای ایجاد و تقویت یک ه

تواند یک هویت ثابت را به تصویر بکشد بلکه باید نمی یک برند قوی. (1414، رابرتز)

به . دارد که هویتی جدید نماید پیوسته بر روی هویتش کار کند تا اطمینان حاصل

حائز بسیار  کنندگانمصرفدر برقراری ارتباط با ها همین دلیل استفاده از آرکئوتایپ

 نفعانذیادراک  یو قو کپارچهی تیریمد (.1441، 1مارک و پیرسون) است اهمیت

 هاشرکتاست.  یبرند اجبار برای یقو تیهو کیساخت  یبرانسبت به برند مختلف 

                                                      
1. Mirzaee and George 
2. Mark and Pearson 
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ری چه مشت، شان باشنددگاهیبرند در د یدر مورد چگونگ نفعانذی نشیبناظر  دیبا

 (. 1411، 1و چه مشتری نباشند )آردی باشند
ها را به برند تحریک توان واکنشبا برقراری ارتباط بین یک برند و یک آرکئوتایپ می

ها آشنا هستند. استفاده از طبیعی و ناخودآگاه با آرکئوتایپ طوربهها کرد زیرا انسان

 که ییآنجا ازرد و ها به همراه داها مزایای فراوانی برای شرکتآرکئوتایپ

ها در باطن تمام افراد وجود دارند، جهانی هستند و برای تمامی افراد آرکئوتایپ

ها تطبیق آن با یک هویت مبتنی بر آرکئوتایپایجاد برای  ترتیبینابهکاربرد دارند. 

  .(1411، 1)بولهیوس ی نیستکشور یا فرهنگی خاص ضرور

های بازاریابی وجود دارد: راه اول از ر استراتژیها دبرای ظهور آرکئوتایپ راه سه 

ها را توان آرکئوتایپدر تبلیغات است. همچنین می استفاده موردهای طریق شخصیت

 گریتداعمثال سیب گاز زده اپل  طوربهدر آرم و سایر نمادهای ملموس نشان داد 

د. همچنین در خود گذاررا به نمایش می شکنقانونیک گناه است بنابراین آرکئوتایپ 

ها استفاده توان از آرکئوتایپشود میمحصول یا مجرایی که از طریق آن فروخته می

  (.1414،  2کالدویل و همکاران ) کرد

برند به کار  یینهزم درها را مارک و پیرسون اولین کسانی هستند که آرکئوتایپ

ای خالق، مراقب، حاکم، هوتایپکه شامل آرکئ آرکئوتایپ 11ها، در مدل آنبردند. 

شکن و دلقک، شخص عادی، قهرمان، قانون وجوگر، حکیم، عاشق،گناه، جستبی

استقلال و »، «تعلق و لذت»ی انسان یبه چهار محرک اصلباشد، با توجه یمجادوگر 

 شوندبه چهار دسته تقسیم می «و رمز و راز طرخ»و  «ثبات و کنترل»، «تحقق

ها آرکئوتایپ یبنددسته یبرا یچارچوب دو محور کها ینآ واقع (. در0،1412بسلی)

را با توجه به  هامشترک آن هاییژگیچارچوب واین کردند.  شنهادیها پبه خوشه

به تعلق  ازی، نx (: محوردینیرا بب 1)شکل  گیرندیانسان در نظر م اصلی عاملچهار 

ه ثبات و کنترل را با ب ازی، نy محور واستقلال و تحقق  را بهداشتن و لذت بردن 

را  انیهستند و مشتر قیعمهای ها، انگیزهیزهانگ نیادهد. یم وندیخطر/ رمز و راز پ

                                                      
1. Urde 
2. Bolhuis 
3. Caldwell  
4. Bosley  
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و برند  یابیبازار هاییدر استراتژ دیبا نی، بنابراکشندیمختلف م یهادر جهت

 گنجانده شوند. 

 
 (6441يونگ)مارک و پیرسون، کارل  آرکئوتايپ مدل -1شکل 

 

دارند،  جهان را یدهکه قصد سازمان یکسان خالق، مراقب و حاکم با هایآرکئوتایپ

 یداشته باشند. نگران یشتریب تیتا احساس امن کندمیبه افراد کمک مطابقت دارد و 

باشد. میسلامت و از دست دادن کنترل ، یهای مالافراد جنبه نیا یاصل

 و رشیو پذ گرانیل به دبه اتصا ازین اشاره بهو منظم  دلقکعاشق،  یهاآرکئوتایپ

 گرانیکه با د یها بر افرادآرکئوتایپ نی. انیستندجهان  رییتغبه دنبال ، اما دارندتعلق 

 و زادد، یتبع هاآن ینگرانید دارد. تأککنند، میتمرکز  عشق/ جامعهبر  ارتباط دارند و

 باشد.می یولد، رها کردن و فروپاش

و  رییتغ خواهندمیهستند که  یکسان، بازو شعبدهشکن قانون، قهرمان هایسبک 

 هایشخصیت هااین. را تحقق بخشند یاهارؤو ، بگذارند شیبهبود جهان را به نما

 نیشکستن قوان، پذیرفتن ریسک، هاچالششدن با  روروبهقادر به  که هستند یشجاع

گرفتن  دهیناد) یو ناکارآمد سوادییب، یاز ناتوان هاآن. هستند هاواقعیت رییو تغ

 هاآن. هستند یشاددنبال به  حکیمکاوشگر و ، گناهبی هایسبک. ترسندمی( گرانید

 این آرکئوتایپ به افراد کمک. ینه وابستگ، کنندمیتمرکز  خودمحوریبر استقلال و 

 .(1411، 1دیوارت زارا و همکاران) کند که به دنبال شادی باشندمی

متفاوتی از  هاییبندطبقهن دیگری نیز علاوه بر مارک و پیرسون صاحب نظرا   

را در  ( دو بعد آزادی و نظم1441) 1مثال جانسن طوربهاند ها ارائه کردهآرکئوتایپ

                                                      
1. Duart xara 
2. Jansen 

 م، مراقب، حاکخالق ل:ثبات و کنتر

-، دلقک، شخصعاشق تعلق و لذت: میحک، جستجوگر، گناه : بیلیاستقلال و تکم

 عادی

 ، جادوگرشکنقهرمان، قانون: خطر و تسلط



 
   662 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

و همچنین دیگر محور مدل خود را به دو بعد فردیت و اجتماعی  قراردادبرابر یکدیگر 

ا با سن ردو بعد فردیت و آزادی مدل جان( نیز 1411) 1بولهیوس. بودن تعلق داد

مدل های یکدیگر ترکیب کرد و آن را آزادی نامید و نظم و اجتماعی بودن دیگر خوشه

، ( سه خوشه متفاوت رسایی1412) 1 وان نیستلرویج. دهندمی یلوی را تشک

مدل های ( خوشه1412) نیز در سال 2وتاوستره. صلاحیت را معرفی کرد، ماعیاجت

 بولهیوسهای مشابه خوشهها این خوشه اگرچهنظم و آزادی نامید ، خود را اجتماعی

فابر و مایر نیز . (1410، 0بروک) اوتی هستندمتفهای باشند اما شامل آرکئوتایپمی

ا پیشنهاد ر ناسازگار و هرکس، نوازشگر، مراقب، عالمهای خوشه 1443در سال 

عریف ت. ها یکسان هستندمتفاوت است اما آرکئوتایپ هایبندطبقهاگرچه . کردند

 .توان در جدول زیر مشاهده کردمی دوازده آرکئوتایپ مارک و پیرسون را نیز

 

 رويکرد شخصیت نئو

توانیم های مختلف انسانی به دلیل اینکه از طریق شخصیت میاز میان ویژگی

دهند گوناگون چه واکنشی از خود نشان می واحوالاوضاعبینی کنیم که افراد در یشپ

 . (1231)حسنقلی پور و همکاران،  ای برخوردار استاهمیت ویژهاین موضوع نیز از 

 ناشی رفتار و از تفکر، احساست الگویی اس شخصیت است (، معتقد1411) 5پروین

آن  پس در که آشکار یا پنهان ی روانیسازوکارها با همراه فردی هاییژگیو از

 کهاند داده ائهارها شخصیت بررسی برای مدل چندین دارد. محققان قرار الگوها

 و کاستا پنج عاملی مدل پژوهش این دراند. گرفته نشأت ویژگیهای نظریه از همگی

ای گسترده شکل به مدل این. است گرفته قرار استفاده موردرویکرد نئو( ) 1یمک کر

تعیین  برای کنندهمصرف و روانشناسی کنندهمصرف رفتار محققان میان در

 گیرد.می قرار استفاده مورد افراد شخصیت

 
 

                                                      
1. Bolhuis  
2. Van Nistelrooij 
3. Oosterhout 
4. Broek 
5. Pervin 
6. Casta & Mccrae 
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1. Every Man 
2. Caregiver 
3. Hero 
4. Outlaw 
5. Lover 
6. Jester 
7. Creator 
8. Sage 
9. Ruler 
10. Explorer 
11. Magician 
12. Innocent 

 (6464ها )لیو و همکاران،توصیف آرکئوتايپ -1جدول 

 توصیف آرکئوتايپ

 1هرکس
دهد. محصولات این برند متمایز و برجسته فرد معمولی را نشان می  این برند برای همه قابل دسترسی است و یک

 بین، عاقل و در دسترس است.نیستند. این برند واقع

 1مراقب

اقب، دلسوز و مهربان و نسبت به جامعه و مشتریان سخاوتمند است. محصولات این برند به افراد در امور این برند مر

کند و مخالف حرص و طمع و خودخواهی است و همچنین به ایجاد هماهنگی و مشارکت در روزانه کمک می

 کند.رساندن به یکدیگر در جامعه کمک مییاری

 2قهرمان

کند تا خود را شایسته و قدرتمند دهد و به مشتریان کمک مینفس میشجاعت، قدرت و عزتاین برند به مشتریانش 

ها ابایی ندارد و از قدرت خود جهت بهبود طلب و متمرکز و قدرتمند و مبارز است و از چالشجلوه دهند. این برند جاه

 کند.دنیا استفاده می

 0قانون شکن
گیرد. محصولات دهد و تحت تسلط قراردادهای اجتماعی قرار نمیا تغییر میهای موجود راین برند عصیانگر موقعیت

 داند.این برند مخل نظم هستند. این برند عصیانگر است و تعلق و تائید دیگران را مهم نمی

 5عاشق
در مورد  ای با محیط خود دارد. محصولات این برند پرشور و اغواگر هستند. این برند تماماًاین برند روابط دوستانه

 زیبایی، وسوسه و ارتباط با محیط است.

 1دلقک
کند. محصولات این برند در پی لذت بردن افراد از دنیا هستند. این برند دار سرگرم میهای خندهاین برند مردم را از راه

 گیرد.های جالب و شاد را در نظر میبیند و فقط جنبهچشم انداز طنز میچیز را در یکهمه

 2خالق
های جدید تجربه کنند. محصولات این برند اصلی و نوآور کند تا چیزهای جدید را از راهاین برند به افراد کمک می

 گونه محصولات و تبلیغات بایستی برند از قدرت تصویرسازی استفاده کند.هستند. برای خلق این

 1حیکم

آوری طور مداوم در حال جمعکند و بهاستفاده میوتحلیل برای درک جهان و توسعه خود این برند از هوش و تجزیه

تواند توانند از این برند یاد بگیرند. این برند میاطلاعات و دانش برای افزایش تجربه و تخصص خود است. مشتریان می

 بازتابی قوی از خود ارائه دهد.

 3حاکم
کنند. با ند کنترل، نظم و ساختار را ارائه میپذیر است. محصولات این بردهد و مسئولیتاین برند رهبری را نشان می

 باشد.تنها موفق است بلکه رهبر حوزه و قلمرو خود نیز میها چنین برندی نهتوجه به این ویژگی

 14جستجوگر

کند تا به آزادی و استقلال برسند. این برندها دائماً در جستجوی ماجرا و محصولات جدید این برند به مردم کمک می

کنند تا چیزی اند و این محصولات به افراد کمک میشدهمحصولات این برندها برای لذت بردن از زندگی ساختههستند. 

 چنین راه رسیدن به آن را پیدا کنند.توانند باشند و همکه می

 11جادوگر
مطلوب به اهداف نهایی به های ناکند تا در زندگی خود تغییراتی ایجاد کنند و با تبدیل موقعیتاین برند به افراد کمک می

 کند.تحقق رؤیاها کمک می

 11گناهبی

بینی ایجاد کند تا دیدگاهی شاد و مثبت به زندگی داشته باشند. محصولات این برند خوشاین برند به مردم کمک می

هایی است که یخواهد برای همه خوب باشد. این برند مبتنی بر خوباعتماد است و می کنند. این برند صمیمی و قابلمی

 ها پاداش دهد.خواهد به آندر مردم وجود داد و می
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اند که زمینه تمایلاتی مبنایی معرفی کرده عنوانبهی پنج عامل را مک کرکاستا و 

زیستی دارد. این تمایلات اساس آمادگی عمل و احساس به نحوی خاص است و 

ت اساسی را در پنج عامل یر محیط قرار ندارند. این تمایلاتأثمستقیم تحت  طوربه

 ،2تجربه پذیری ،1، برونگرایی1رنجور خوییبزرگ شخصیت که مشتمل بر روان

میزان درگیری افراد اند که برونگرایی ی کردهبنددسته 5شناسیو وظیفه 0پذیریتوافق

دهد. با دنیای خارجی و تجربه شور و شوق و دیگر احساسات مثبت را نشان می

ر ارزشی است که افراد برای همکاری و هماهنگی اجتماعی، صداقت، پذیری بیانگتوافق

شناسی میزان ارزشی که افراد برای وظیفه. باشدداری قائل میامانت نجابت و

نان برای کسب موفقیت  را بیان ریزی قائل هستند و همچنین میزان تمایل آبرنامه

ت منفی و انجام جربه احساسارنجور خویی نیز  بر  میزان تروانو  کندمی

یری ذتجربهپو آخرین بعد یعنی کند های عاطفی افراطی توسط افراد تأکید میواکنش

دهد. تمایل افراد به کنجکاوی فکری، خودآگاهی، فردگرایی و عدم انطباق را نشان می

سازی از شخصیت، مدل پنج عاملی بسیاری از محققان معتقد هستند که بهترین مفهوم

 .(1413)علی، است

 

 شخصیت برند 

بین  که مفهوم جذّاب و خوشایند در بازاریابی امروز است کشخصیت برند ی  

ت صیشخکند در واقع ایجاد میارتباطی شبیه ارتباط میان دو نفر  دمشتری و برن

دهد فرد از تمام اجزای برند است که نشان می ای منحصربه برند، مجموعه

جان با وجودی که برندها بی.  کنندمی را چگونه تصوّر دبرن ککنندگان یمصرف

شخصیت  انسانی متصور هستند.های ویژگیکنندگان برای آنها هستند ولی مصرف

شود به می حاصلهای انسانی به برندها ها و شخصیتخصیصه برند که از اعطاء

. در واقع  آکر که با برندها در ارتباط باشند دهداین امکان را میکنندگان مصرف

های انسانی که با یک برند در ارتباط م شخصیت برند را مجموعه ای از ویژگیمفهو

 . (1232؛ دانشیان و همکاران،1231)خنیفر و همکاران، کندتعریف می ،هستند

                                                      
1. Neuroticism 
2. Extraversion 
3. Openness to experience 
4. Agreeableness 
5. Conscientiousness 
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باشند در عین حال نیز نباید ایستا برد ون آکن معتقد است که برندها نباید خشک و 

ش گذارند و بایستی از یک ثبات در هر رویارویی چیزی متفاوت از خود به نمای

های مختلف، متفاوت و شخصیتی برخوردار باشند چرا که اگر یک برند در موقعیت

توان آن را تا حدودی یک کننده به نظر برسد و دارای شخصیتی چندگانه باشد میگیج

(. از آنجایی 1231فر و خیری،برند چند شخصیتی یا اسکیزوفرنیک دانست )طهماسبی

شود که ناخودآگاه ها بنا میمهمی از شخصیت برند بر پایه آرکئوتایپبخش که 

الگوها  شود و پایه و اساس انتخاب این کهنکنندگان در آن درگیر میمصرف

، مطلوب آن است که شخصیت ادراکی از یک برند توسط افراد با شخصیت افراد است

های متفاوت یویژگ های متفاوت، یکسان و مشابه باشد و افراد باویژگی

توانند نمودی از شخصیت برند باشند را به یک برند های یکسانی که میآرکئوتایپ

گونه توان فرضیه اصلی این پژوهش را اینبه همین منظور میدهند. خاص نسبت 

 بیان کرد:

تیپ شخصیتی افراد با برترین آرکئوتایپ انتخابی برای برند  رابطه معناداری بین

 د دارد.   وجو دانشگاه یزد

 فرضیات فرعی نیز عبارت اند از:                

آرکئوتایپ انتخابی  ترینپرتکرارخویی و ررنجوبعد روانرابطه معناداری بین  -1-1

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

آرکئوتایپ انتخابی  ترینپرتکرارترین بعد برونگرایی و رابطه معناداری بین  -1-1

 گاه یزد رابطه وجود دارد.برای برند دانش

بعد وظیفه شناسی و پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی برای  رابطه معناداری بین -1-2

 برند دانشگاه یزد وجود دارد.

آرکئوتایپ انتخابی برای  پرتکرارترینپذیری و  بعد تجربه رابطه معناداری بین -1-0

 برند دانشگاه یزد وجود دارد.

آرکئوتایپ انتخابی برای برند  پرتکرارترین بعد توافق وین رابطه معناداری ب -1-5

 دانشگاه یزد وجود دارد.

 

 تجربیپیشینه 

 14منتشر کرد. پس از را  الگوهاکهنپیرسون اثر ناخودآگاه جمعی و  1331در سال  

الگوها در بازاریابی و سال با مشارکت مارگارت مارک به دنبال استفاده از کهن
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اثر مشترک مارک و  ترتیباینبه .الگوها بودندند از طریق کهنشناسایی معانی بر

ها در مدیریت برند پرداخته بود در پیرسون که برای اولین بار به کاربرد آرکئوتایپ

کتابی در این  1442یم نیز در سال کنت ورتنیز   ازآنپسمنتشر گردید.  1441سال 

 . زمینه به چاپ رسانده است

بررسی رابطه میان  یزمینه درهایی د مشخص شد که پژوهشبا بررسی منابع موجو

مستقیم  طوربهکه پژوهشی اما  .شخصیت افراد و شخصیت برند صورت گرفته است

یک برند پرداخته باشد به های ی بین شخصیت افراد و آرکئوتایپبه بررسی رابطه

 ای موجود نیست.و در این خصوص پیشینه خوردنمی چشم

که است  1231سال  پژوهش ،در ایرانآرکئوتایپ های برند های یکی از پژوهش

محققان آن بر این باور بودند که هویت دیداری یک برند که متشکل از لوگو، شکل 

باشد در ایجاد تصویری ها، تصاویر  و مواردی از این قبیل میرنگ نوشتاری،

ساز تواند زمینهید و طراحی یک هویت دیداری برای برند منمنسجم از برند نقش دار

ترین اشکال یکی از مهم کهآنجایی ازخاطرآوری و بازگشت به محصول باشد و به

نسبت  عناصر دیداری در ساخت شخصیت برند هستند به بررسی اشکال هندسی

نتایج پژوهش آنان  .کننده پرداختندها برند توسط مصرفبه آرکئوتایپ شده داده

معصوم و  نشان دادن آرکئوتایپ مادر، خالق،نشان داد برندهایی که سعی در 

گر دارند بهتر است از شکل دایره و برندهایی که به دنبال نمایش آرکئوتایپ معجزه

در طراحی برند خود  از شکل مثلث متقارن هستندمقتدر و فرزانه  ماجراجو، اسطوره،

دلقک از شکل  القای آرکئوتایپ منظوربهاست که  ترمناسب علاوهبه .استفاده نمایند

، آرکئوتایپ سرکش از شکل مثلث نامتقارن ضلعیپنجبیضی، آرکئوتایپ جذاب شکل 

  .(1231همکاران، ونژاد)طالب مربع استفاده نمایندو آرکئوتایپ معمولی از شکل 

ز ابود که افراد به هرکدام مد نظر  سؤالپاسخ به این  ی دیگرهمچنین در پژوهش

چه ایچ، کاله، مهرام و همراه اول توز، سنشهد، چیبرندهای منتخب ایستک، چرم م

این است که اکثر  مؤیددهند که نتایج این پژوهش می آرکئوتایپی را نسبت

وجوگر و هرکس برای برند دهندگان در انتخاب آرکئوتایپ آفرینشگر، جستپاسخ

هد، آرکئوتایپ دلقک برای برند ایستک،آرکئوتایپ فرمانروا برای برند چرم مش

ایچ، آرکئوتایپ آفرینشگر برای برند کاله، توز، آرکئوتایپ هرکس برای برند سنیچ
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آرکئوتایپ معصوم برای برند مهرام و آرکئوتایپ فرمانروا برای برند همراه اول 

 .(1231پور و همکاران، )حسنقلی اتفاق نظر دارند

 ز سه برند اپل،نشان داد که ادراک آرکئوتایپی ا( 1411)در سال  دیوارت زاراپژوهش 

 فرهنگی قرابتدارای  آمازون و فیسبوک در چهار کشور پرتغال، برزیل، کلمبیا و پرو

بیشترین آرکئوتایپ انتخابی برای برند اپل آرکئوتایپ خالق،  و یکسان است باشدمی

 باشد.برند فیسبوک آرکئوتایپ سرگرم کننده و برند آمازون آرکئوتایپ حکیم می

درک آکئوتایپ منتسب  سعی در نشان دادن اهمیت  1412ر سال کاملوت و کالمون د

استفاده از رویکرد آرکئوتایپی در تقویت و مدیریت و  کنندهمصرفاز سوی  به برند 

مرتبط با کاربست مدل مارک و پیرسون آرکئوتایپ به همین منظور با برند داشتند. 

 تایپ دلقک معرفی کردند.آرکئودر برزیل را  تولیدکننده نوشیدنیبرند  ترینمعروف

مبانی این رویکرد در سابقه استفاده از آرکئوتایپ برند در ایران استفاده از  برخلاف

کشور سابقه طولانی دارد و محققان در کشورهای مختلف از خارج بازاریابی  نظری

جلوگیری از اطاله کلام تنها به منظور بهاند که از این رویکرد استفاده کرده کراتبه

 شود.ها اکتفا میهای آنعرفی برندها و آرکئوتایپم
 

 (6412ها) کاملوت و کالمون،برندها و آرکئوتايپ ها مرتبط با آن -6جدول 
 آرکئوتایپ برند

 گناهبی دونالدمکو  کوکاکولا

 جوگروجست استارباکس و لندرور

 حکیم و اینتل فیلیپس ،سونی

 قهرمان دبلیو و نایکامبی

 قانون شکن و هارلی دیویدسونلینوکس 

 جادوگر ردبول

 مراقب و ایوری نیوآ

 حاکم و مایکروسافت رولکس ،مرسدس بنز

 خالق والت دیزنی

 هرکس ساتورن

 دلقک پپسی

 داشتنیدوست ویکتوریا سیکرت

  

 پژوهش شناسیروش

. باشدمی توصیفیروش نیز تحلیلی  لحاظ ازهدف کاربردی و  نظر ازپژوهش حاضر 

پژوهش از منابع ثانویه  مبانی نظریاطلاعات مربوط به پیشینه و  یآورجمع منظوربه
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 یپرسشنامهبا استفاده از  نیز اولیههای داده. است شده استفادهای و کتابخانه

جهت پاسخگویی به این سوالات که کدام آرکئوتایپ برند  متناسب با موضوع پژوهش

ساتید و دانشجویان دانشگاه یزد برای این برند بیش از سایر آرکئوتایپ ها توسط ا

شود و یا به عبارتی دیگر ادراکی که از برند دانشگاه یزد در اذهان انتخاب می

های دانشجویان و اساتید نقش بسته است به چه صورت است؟ هر کدام از تیپ

برترین اند؟ آیا ها انتخاب نمودهشخصیتی کدام آرکئوتایپ را بیش از سایر آرکئوتایپ

آرکئوتایپ انتخابی هر پنج تیپ شخصیتی یکسان است؟ آیا میان تیپ شخصیتی افراد 

باشد رابطه ای وجود دارد؟ و آرکئوتایپی که بیشترین میزان انتخاب را دارا می

و  لازم به ذکر است که جامعه آماری این پژوهش دانشجویان .اندشدهیآورجمع

از طریق روش نفر  111ز میان آنان تعداد باشند که امی دانشگاه یزد اساتید

 111اند. از میان شده انتخاب سؤالاتجهت پاسخگویی به  تصادفی یریگنمونه

پرسشنامه نیز  31پرسشنامه مربوط به اساتید و  12پرسشنامه عودت داده شده 

با تشکیل جدول توافقی و  آمده دستبههای دادهباشد. مربوط به دانشجویان می

مورد  1اساسپیاس افزارنرمضریب همبستگی کرامر با استفاده از  محاسبه

ضریب همبستگی کرامر برای بیان میزان همبستگی میان . قرار گرفتند وتحلیلتجزیه

رد که مقدار آن بین صفر و یک گیای مورد استفاده قرا میر اسمی چند مقولهیدو متغ

ها که شامل ر آرکئوتایپمتغییر است. در این پژوهش به دلیل اسمی بودن متغ

همچنین باشد و میدیگر موارد وجوگر و گناه، خالق، حاکم، جستهای بیآرکئوتایپ

پذیری، رنجورخویی، توافقهای شخصیتی که خود بر پنج نوع روانیر تیپمتغ

جهت سنجش ارتباط از این ضریب  ،پذیری و وظیف شناسی استبرونگرایی، تجربه

 اده شده است.استفمیان متغیرها 

 

 پژوهشو روش اجرای ابزار 

باشد که در بخش اول می دارای سه بخشدر این پژوهش  استفاده موردسشنامه پر

است و در دو بخش بعدی  شده مطرحجمعیت شناختی های مرتبط با ویژگی سؤالات

شناسایی آرکئوتایپ شخصیتی برند دانشگاه یزد محققین که  هدف بامرتبط  سؤالات

، گراییبرون، روان رنجورخویی)فراد ا شخصیتیهای ان ویژگیی رابطه میبررسو 

                                                      
1. Spss 
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 ( و آرکئوتایپ انتخابی برای برند دانشگاه یزدو توافق تجربه پذیری ، شناسیوظیفه

، آرکئوتایپ از هر شده ارائهبا توجه به توصیفات . است شده باشد آوردهمی

، حکیم یهاآرکئوتایپ گاه یزد حذف وو برند دانشنامرتبط با پژوهش های آرکئوتایپ

شکن که از تناسب قانون و جادوگر، قهرمان، مراقب، خالق، حاکم، جستجوگر، گناهبی

قرار  استفاده مورد پژوهشدر فرآیند  هستند برخوردار دانشگاهی بیشتری با برند

از ای مجموعهها از این آرکئوتایپ هرکدامبرای  در بخش دوم پرسشنامه. گرفت

که از ارتباط و تعلق کلمات به ، دهندهپاسخو از  مات در نظر گرفته شدکل

و  شده ارائهبین مجموعه کلمات  خواسته شد که، انتخابی اطلاع نداشتهای آرکئوتایپ

که توصیف بهتری از برند  مجموعهسه د و نبرند دانشگاه یزد ارتباط برقرار کن

 به شرح زیر شده ارائهوعه کلمات جمم. نمایندانتخاب  دهدمی دانشگاه یزد ارائه

، خالق، حاکم، جستجوگر، گناهبی، حکیمهای باشند که به ترتیب متعلق به آرکئوتاپمی

                                                       :هستند شکنقانونجادوگر و ، قهرمان، مراقب

 حقیقت و دانش رندهدربرگی، هوشمند، مشاور، خردمند، متخصص مجموعه اول:

 به دنبال سادگی و شادی، آرام، گراسنت مجموعه دوم:

  جوینده، ماجراجو، زیستمحیطحامی ، به دنبال کشف و تحقق مجموعه سوم:

 استبدادی، دارای نفوذ، رهبر مجموعه چهارم:

 مبتکر، هنرمند، مجموعه پنجم: خلاق

 اعتمادبلقاو  رسانیاری، خیراندیش، دهندهپرورش مجموعه ششم:

 چالشگر و توانا، دهندهنجات، بخشالهاممجموعه هفتم: 

 .دانشمند، سازنده، معلم، به دنبال اصل توسعه مجموعه هشتم:

  مبارز، شکنقانون، انقلاب کننده مجموعه نهم:

این پرسشنامه . فرم کوتاه پرسشنامه شخصیتی نئو آورده شده است، در بخش سوم

توافق و  ،پذیریتجربه، برونگرایی، روان رنجورخویی) ویژگی اصلی 5 ،ایگویه 14

که هر بعد  سنجدمی لیکرت ایدرجهپنجرا با استفاده از مقیاس  بود( شناسیوظیفه

در این قسمت از آزمودنی خواسته شد که با توجه به . باشدمی گویه 11دارای 

قیاس شناختی که از خود دارد میزان موافقت یا مخالفت خود را بر اساس م

   .لیکرت مشخص کند ایدرجهپنج

 



 
   621 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

 روایی و پایایی ابزار پژوهش

های شیراز و هنفری از دانشجویان دانشگا 1444ای در هنجاریابی که بر روی نمونه

علوم پزشکی این دو شهر صورت گرفت. آلفای کرونباخ  هایتبریز  و دانشگاه

پذیری، توافق و تجربه ایی،خویی، برونگررنجورآمده برای عوامل رواندستبه

. (1232)نجابت، باشدمی 12/4و  22/4،51/4،11/4، 11/4شناسی به ترتیب وظیفه

، 12/4، 14/4ها را به ترتیب ( نیز ضرایب پایایی مقیاس1231)ابویی مهریزی در سال 

( پایایی این 1231) قندیهمچنین در پژوهش  .کرده استگزارش  12/4، 20/4، 21/4

 11/4تا  51/4و آلفای کرونباخ آن  25/4تا  22/4بین  ونیمه کردنآزمون به روش د

برای هر یک از  آمدهدستبهدر جدول زیر ضریب آلفای کرونباخ . است آمده دستبه

 .مختلف آورده شده استهای پژوهش این ابعاد در
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

در این پژوهش جهت میزان بررسی میزان روایی پرسشنامه از روش اعتبار محتوا 

نظران مورد کمیت و کیفیت سوالات از نظر صاحب   استفاده شده است در این حالت

 قرار گرفت. تایید

 

 

                                                      
1. Bouchard  
2. John & Srivastava 
3. Neyer & Voigt 
4. Donnellan  
5. Tress  

 NEO-FFIهای مختلف برای شده در پژوهشی گزارشضريب آلفا -6جدول 

 N E O A C حجم نمونه 

 23/4 13/4 11/4 21/4 15/4 زوج 001 (1333) 1بوژارد و همکاران

 12/4 21/4 24/4 21/4 15/4 نفر 011 (1333) 1جان و سریو استاو

 11/4 21/4 25/4 20/4 11/4 زوج 144 (1440) 2نیر و وویت

 11/4 13/4 21/4 23/4 12/4 زوج 011 ( زنان1440) 0 دونلن و همکاران

 11/4 13/4 14/4 25/4 12/4 زوج 011 ( مردان1440ان )دونلن و همکار

 21/4 21/4 21/4 14/4 15/4 نفر 1111 (1441) 5 ترس و همکاران

 11/4 21/4 24/4 21/4 11/4 نفر 1351 ( نوجوانان1440مک کری و کاستا )

 23/4 13/4 25/4 14/4 11/4 نفر 1031 ( بزرگسالان1440مک کری و کاستا )

 22/4 51/4 01/4 22/4 23/4 نفر 221 (1233امیدواری )

 25/4 01/4 53/4 15/4 21/4 نفر 144 (1231رفیع)
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 های پژوهشهيافت

نتایج جمعیت شناختی بر اساس تعداد و درصد پاسخگویان ازلحاظ جنسیت، سن و 

 تحصیلات آورده شده است.  
 

 نتايج جمعیت شناختی -2جدول 

 درصد تعداد متغیر

 1/21 34 زن

 1/12 11 مرد

 0/10 21 کارشناسی

 1/11 15 کارشناسی ارشد

 0/10 12 دکتری و بالاتر

 2/12 142 24کمتر از 

 2/3 11 سال 04تا  21

 0/2 0 سال 54تا  01

 

پس از محاسبه نمره مکتسبه هر فرد برای هرکدام ابعاد پرسشنامه شخصیت، ویژگی 

های شخصیتی افراد که فراوانی تیپ شخصیتی غالب هر فرد مشخص شد

 باشد: قرار زیر میکننده در پژوهش نیز بهشرکت
 

 یهای شخصیتفراوانی تیپ -0جدول

 تعداد تیپ شخصیتی

 11 روان رنجور خویی

 10 برونگرایی

 12 شناسیوظیفه

 15 تجربه پذیری

 14 توافق

باشد که شده، مجموعه دوم می مجموعه ارائه 3بیشترین مجموعه انتخابی از میان 

دهندگان این درصد پاسخ 2/24نفر یعنی  12گناه است. تعداد متعلق به آرکئوتایپ بی

اند و آرکئوتایپ های بعدی با بیشترین انتخاب به ترتیب ه را انتخاب کردهمجموع

وجوگر و درصد(، آرکئوتایپ جست 1/25) انتخاب 52تایپ حاکم با وعبارتند از: آرکئ

ها ( درصد که تفسیر هر کدام از این آرکئوتایپ1/22) انتخاب 23جادوگر هر کدام با 

ها در ست. سهم هرکدام از مجموعهگیری آورده شده ادر بخش بحث و نتیجه

 دهندگان در جدول زیر آورده شده است:های انتخابی پاسخمجموعه



 
   622 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

 

 های انتخابیفراوانی مجموعه -2جدول 

 درصد تعداد متعلق به آرکئوتایپ مجموعه

 3/11 12 حکیم 1

 2/24 12 گناهبی 1

 1/22 23 گرجووجست 2

 1/05 50 حاکم 0

 2/15 11 خالق 5

 1/11 20 مراقب 1

 1/14 11 قهرمان 2

 1/22 23 جادوگر 1

 1/12 11 شکنقانون 3

های پژوهش پس از مشخص شدن تیپ شخصیتی هرکدام از منظور سنجش فرضیهبه

دهندگان و مجموعه انتخابی آنان جدول توافقی و ضریب همبستگی کرامر پاسخ

رکئوتایپ  انتخابی برای برند منظور تعیین رابطه بین شخصیت افراد و برترین آبه

  شده است.دانشگاه یزد محاسبه شد. که نتایج آزمون فرضیات در جداول زیر ارائه

 
 رنجورخويی(نتیجه آزمون فرضیه اول) روان -2جدول 

 

 

مجموعه 

 اول

مجموعه 

 دوم

مجموعه 

 سوم

مجموعه 

 چهارم

مجموعه 

 پنجم

مجموعه 

 ششم

مجموعه 

 هفتم

مجموعه 

 هشتم

مجموعه 

 نهم

تعداد 

 انتخاب

1 1 2 2 2 2 4 0 2 

ضریب 

 کرامر

421/4 412/4 423/4 115/4 142/4 411/4 141/4 412/4 412/4 

سطح 

 معناداری

132/4 155/4 113/4 111/4 100/4 341/4 101/4 141/4 221/4 

 

خویی و پرتکرارترین آرکئوتایپ ررنجوبعد روان رابطه معناداری بین: 1-1فرضیه

 . رند دانشگاه یزد وجود داردانتخابی برای ب

وسط افراد دهد که بیشترین آرکئوتایپ انتخابی تنتایج جدول فوق نشان می

باشد اما با توجه به سطح معناداری به دست گناه میرنجورخو آرکئوتایپ بیروان

رنجورخویی و این آرکئوتایپ با ( فرضیه وجود ارتباط میان بعد روان1/4) آمده

گیرد و به عبارتی انتخاب این آرکئوتایپ مورد تایید قرار نمیبیشترین انتخاب 

 رنجورخویی ندارد. ارتباطی با ویژگی شخصیتی روان
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 نتیجه آزمون فرضیه دوم) برونگرايی( -2جدول

 

 

بعد برونگرایی و پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی  رابطه معناداری بین: 1-1فرضیه

 یزد وجود دارد. برای برند دانشگاه

بیشتر از سایر را  گناهبیآرکئوتایپ  یعنیافراد دارای ویژگی برونگرایی مجموعه دوم 

 آمده دستسطح معناداری به اند.برای برند دانشگاه یزد انتخاب کردهها آرکئوتایپ

ترین انتخاب مجموعه دوم به عنوان پرانتخاببرای ارتباط ویژگی برونگرایی با 

ارتباط انتخاب این  نتیجه در .باشدمی 45/4بیش از باشد که ( می532/4آرکئوتایپ )

 گیرد. قرار نمیتایید آرکئوتایپ توسط افراد برونگرا مورد 

 
 شناسی(نتیجه آزمون فرضیه سوم)وظیفه -2جدول 

 

 

مجموعه 

 اول

مجموعه 

 دوم

مجموعه 

 سوم

مجموعه 

 چهارم

مجموعه 

 پنجم

مجموعه 

 ششم

مجموعه 

 هفتم

مجموعه 

 هشتم

مجموعه 

 نهم

تعداد 

 انتخاب

12 02 14 15 14 12 1 11 11 

ضریب 

 کرامر

411/4 155/4 421/4 130/4 41/4 10/4 401/4 112/4 415/4 

سطح 

 معناداری

01/4 432/4 232/4 425/4 343/4 113/4 112/4 411/4 253/4 

 

یپ انتخابی شناسی و پرتکرارترین آرکئوتابعد وظیفه رابطه معناداری بین :2-1فرضیه

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

کننده در پژوهش را شناس بیشترین فراوانی را در میان افراد شرکتافراد وظیفه

نفر از این افراد  02گناه توسط بی داشتند. مجموعه دوم یا به عبارتی آرکئوتایپ

شناسی و وظیفهآمده برای رابطه میان بعد دستاست. سطح معناداری به شده انتخاب

که از مورد تایید واقع نشدن ارتباط ویژگی است ( 432/4انتخاب مجموعه دوم )

 کند. گناه حکایت میشناسی و انتخاب آرکئوتایپ بیوظیفه

 

 مجموعه 

 اول

 مجموعه

 دوم

 مجموعه

 سوم

 مجموعه

 چهارم

 مجموعه

 پنجم

 مجموعه

 ششم

 مجموعه

 هفتم

 مجموعه

 هشتم

 مجموعه

 نهم

 0 2 0 2 2 0 1 3 0 اد انتخابتعد

 401/4 431/4 112/4 41/4 412/4 112/4 421/4 403/4 45/4 ضریب کرامر

 15/4 215/4 415/4 511/4 030/4 113/4 041/4 532/4 513/4 سطح معناداری



 
   622 ... استفاده با برند شخصیت از ادراک بررسی/ محمدی  اسماو نسب  طباطبايی محمد سید

 پذيری(نتیجه آزمون فرضیه چهارم) تجربه -2جدول 

 مجموعه 

 اول

 مجموعه

 دوم

 مجموعه

 سوم

 مجموعه

 چهارم

 مجموعه

 پنجم

 مجموعه

 ششم

 جموعهم

 هفتم

 مجموعه

 هشتم

 مجموعه

 نهم

 1 0 1 5 1 14 2 10 4 تعداد انتخاب

 152/4 451/4 40/4 421/4 431/4 11/4 141/4 131/4 141/4 ضریب کرامر

 431/4 520/4 110/4 123/4 211/4 411/4 15/4 422/4 410/4 سطح معناداری

 

ترین آرکئوتایپ انتخابی پذیری و پرتکراربعد تجربه رابطه معناداری بین :0-1فرضیه

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

پذیری آنان در سطح بالاتری قرار دارد نیز مجموعه دوم افرادی که ویژگی تجربه

اند. که سطح معناداری ها انتخاب کردهگناه را بیشتر از سایر گزینهیعنی آرکئوتایپ بی

ی وجود ارتباط میان دن فرضیهباشد که نشان از مورد تایید واقع شمی 422/4آن 

 پذیری و بیشترین آرکئوتایپ انتخابی دارد.بعد  تجربه

 
 پذيری()توافقنتیجه آزمون فرضیه پنجم -14جدول 

 
مجموعه 

 اول

مجموعه 

 دوم

مجموعه 

 سوم

مجموعه 

 چهارم

مجموعه 

 پنجم

مجموعه 

 ششم

مجموعه 

 هفتم

مجموعه 

 هشتم

مجموعه 

 نهم

تعداد 

 انتخاب
5 12 1 11 1 0 1 0 0 

ضریب 

 کرامر
412/4 105/4 412/4 113/4 411/4 411/4 422/4 115/4 40/4 

سطح 

 معناداری
145/4 115/4 011/4 111/4 022/4 20/4 041/4 122/4 112/4 

 

پذیری و پرتکرارترین آرکئوتایپ انتخابی بعد توافقرابطه معناداری بین  :5-1فرضیه

 برای برند دانشگاه یزد وجود دارد.

معتقدند که  های شخصیتیویژگیسایر همانند افراد با  پذیریراد داری ویژگی توافقاف

 توصیف بهتری از برند دانشگاه یزد ارائهگناه یعنی همان آرکئوتایپ بیمجموعه دوم 

 115/4عدد  این آرکئوتایپپذیری ری ارتباط میان بعد توافقاسطح معناد دهد.می

این  برای برند دانشگاه یزد ارتباطی بااین آرکئوتایپ  باشد که به این ترتیب انتخابمی

 ویژگی شخصیتی ندارد.
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 گیریبحث و نتیجه

که نتیجه آن  را انیمشتر اتیتصورات، تعاملات و تجرب تیاهم مبانی نظری یبررس

ی نشان خوببه است خاص برند کیبا  یو روابط شناخت ی، عاطفحسی اتارتباطایجاد 

و  یتیبر توسعه و نظارت بر چارچوب هو دیبرند با رانیمد، نهیزم نی. در ادهدمی

که  ییهاآن یژهوبه برند، ی ازمشتر ادراکات تیریمد، برای برندمناسب شخصیتی 

مطلوب آن  تمرکز کنند. افراد مختلف، نی، در باست هاآن تیو شخص تیمربوط به هو

ه اکثریت واضح و مشخص و ملموس باشد ک قدریبهاست که شخصیت یک برند 

ادراکی یکسان از اجتماعی متفاوت  و های شخصیتی، فرهنگیافراد با ویژگی

 درستیبهدهد که این مهم نتایج این پژوهش نشان می .شخصیت آن برند داشته باشند

این نکته است که افراد  مؤیدنتایج . در مورد برند دانشگاه یزد اتفاق افتاده است

یکسانی را برای  شخصیتی که دارند آرکئوتایپ هایو تیپها نظر از ویژگیصرف

 طوربهمتفاوت  تیپ شخصیتیاند و افراد با پنج برند دانشگاه یزد انتخاب کرده

هر پنج تیپ  طورکلیبه. دارند نظراتفاق برترین آرکئوتایپدر انتخاب  توجهیقابل

و سه تیپ  اندها انتخاب نمودهرا بیش از سایر گزینهگناه آرکئوتایپ بی، شخصیتی

نظر پذیری و توافق علاوه بر اتفاق تجربه، خوییرنجورروان هایویژگیشخصیتی با 

در انتخاب دوم یعنی انتخاب آرکئوتایپ حاکم نیز ، در مورد اولین آرکئوتایپ انتخابی

شده از برند دانشگاه یزد با هویت برندی که  شخصیت ادراک .اندیکسان عمل کرده

دهد ی در نشان دادن آن دارد مطابقت دارد که این موضوع نشان میدانشگاه یزد سع

منظور حفظ و سازی خود موفق عمل کرده است. به که دانشگاه یزد در فرآیند برند

تقویت این وضعیت  و تداوم این تطابق و سازگاری میان شخصیت و هویت برند 

ریت برند متشکل از ی مدیشود که در دانشگاه یزد یک کمیتهپیشنهاد میدانشگاه 

اساتید گروه بازاریابی دانشگاه و همچنین مدیران دانشگاه تشکیل شود که تمامی 

و تهدیدآمیز که  عوامل موثر بر ادراک از برند دانشگاه یزد از جمله عوامل مخدوشگر

ها و توانند ادراک صحیح از این برند را تحت تاثیر قرار دهند و همچنین فرصتمی

به خوبی رصد  کنندنایی تعالی و بهبود ادراک از این برند را فراهم میعواملی که توا

وضعیت در تحلیل نمایند و با  کرده و راهکارهایی جهت مدیریت موثر این برند ارائه

ای وجود داشته باشد نسبت به رفع صورتی که میان وضع موجود و مطلوب فاصله

  مغایرت اقدام نمایند. 
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محور بودن آموزش عالی و توجه به این نکته که در این توجه به ماهیت خدمت با

، باشدبالا میبسیار  کننده خدمتدریافتحوزه تعامل میان ارائه دهنده خدمت و 

. این نمایندشود که مدیران آموزش عالی از برندسازی داخلی استفاده پیشنهاد می

نی خود باشد و آگاهی سرمایه گذاری این مدیران ابتدا باید روی نیروی انسابنابراین، 

خود افزایش دهند.  مدیریت برندو دانش و مشارکت این کارکنان را در فعالیت های 

 یاریافزایی با کارکنان موسسه آموزشی را در نیل به این هدف برگزاری جلسات هم

 .خواهد کرد

برداشت کرد که برند  گونهاینتوان میچهار آرکئوتایپ انتخاب برتر تفسیر از 

و بوده شادی است که به دنبال  اعتمادقابلاه یزد دارای شخصیتی صمیمی و دانشگ

. این برند به دنبال تغییر و ایجاد بهبود در جهان است. استقلال تمرکز دارد داشتن بر

تواند به افراد می این برند همچنین. ناتوانی و ناکارآمدی گریزان است، سوادیاز بی

های ذاتی توانند باشند را پیدا کنند و پتانسیلمی کمک کند راه رسیدن به چیزی که

این برند سکون و یکنواختی را . ها را به فعلیت برسانندخود را بشناسند و آن

د و به دنبال تغییر در زندگی است و سعی دارد با تبدیل تهدیدات به فرصت پذیرنمی

توان آن را در که مییک برند موفق است بل تنهانهاین برند . به تحقق اهداف کمک کند

های نوین جوی خدمات و روشویک رهبر دانست که در جست عنوانبهحوزه خود 

 .است

 شود:با توجه به این تفاسیر پیشنهاد می

ها در جهت تقویت به منظور تقویت احساس صمیمیت و اعتماد بایستی تلاش •

ساتید و کارکنان ارتباطات مفید، مبتنی بر عدالت و دوستانه میان دانشجویان، ا

 کارکنان توجه گردد.ها و روابط اجتماعی دانشگاه باشد به علاوه به تقویت توانمندی

بیش  بایستی جهت تقویت ادراک بهبوددهندگی و شکوفایی استعدادها این دانشگاه • 

های علمی، داشتن های تخصصی، مشارکت در پروژهاز پیش به دنبال برگزاری دوره

سازی امکانات ها و دسترسی به منابع اطلاعاتی، فراهمقای کتابخانهنشریات علمی، ارت

 و تسهیلات در حوزه پژوهش و آموزش باشد.

اید با ببرای تقویت ادراک نوآوری و پویایی و گریز از سکون نیز این دانشگاه  •

 رویخود تغییرات محیطی و فناورانه همراه گردد و به تغییر رویکردهای آموزشی 

 ه آموزش الکترونیک توجه بیشتری نماید. لهای نوین آموزش از جمشیوه آورد و به



 
 1041 ايیزپ، نهمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  622

شود که روش پژوهش حاضر را در مورد سایر برندها به پژوهشگران پیشنهاد می

از سایر رویکردهای سنجش شخصیت فرد برای  و ؛کارگیرندبهدر صنایع متفاوتی 

های رابطه تفاوت. ینداستفاده نما درک ارتباط میان شخصیت افراد و شخصیت برند

های انتخابی برای یک برند از دیگر موضوعاتی کنندگان و آرکئوتایپفرهنگی مصرف

 توان برایاین فرآیند را می یطورکلبه. توانند به آن بپردازنداست پژوهشگران آتی می

مختلف  یکردهایبا رو، مختلفهای در مکان، مختلف عیمختلف از صنا یهابرند

 تیشخص مؤلفهدر مورد  یشتریدانش ب تواندیمامر  نیا. را درآوردی به اجفرهنگ

به  ابانیو بازار انیدانشگاه یبرا ی رابهتر هایو ابزارها روشهمچنین  و برند

 .آوردارمغان 

محدودیت این پژوهش این است که به تحلیل یک برند در حوزه خدمات  ترینمهم

برند در صنایع متفاوت قابلیت اطمینان استفاده از چندین  کهدرصورتی، پرداخته است

 عالی آموزشتحلیل چندین برند در حوزه همچنین . دهدبه یافته را افزایش می

های مربوط به ارتباط شخصیت افراد و آرکئوتایپ انتخابی یافته پذیریتعمیمتواند می

 .برای برند دانشگاهی را افزایش دهد
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