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The purpose of this research was to present the strategic model of brand personality by 

using a meta-synthesis approach. In this study, the statistical population was the 

articles in the field of brand personality in a certain period of time. The present 

research is practical based on the purpose, a qualitative research in terms of the nature 

of the data and the method, and is based on documentary information  in terms of the 

data collection method. The research is descriptive analysis and open coding method 

was used to analyze the data. In this way, all the research published in the field of 

brand personality in reliable domestic and foreign databases have been searched based 

on the keywords defined and in order to obtain a sample that leads to theoretical 

saturation. Finally, the strategic research model has been introduced. The mentioned 

model consists of three main components, each of which has a number of sub-

components. Brand loyalty was the first main component, which consists of 10 sub-

components. The second main component was the human attributes of the brand, 

which consists of 15 sub-components. The third and last main component was brand 

equity with ten sub-components. Finally, the results were discussed and suggestions 

were presented. 
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، برند، صفات انسانی برند

 وفاداری به برند،

 

گیری از رهیافت فراترکیب بوده است. در این  هدف این پژوهش معرفی و ارائه الگوی راهبردی شخصیت برند با بهره

و همچنین بین  2023الی  1997های  مطالعه، جامعه آماری، مقالات حوزه شخصیت برند در بازه زمانی بین سال

ها و شیوه تحلیل  لحاظ ماهیت داده . پژوهش حاضر از حیث هدف کاربردی، ازستبوده ا 1402الی  1388های سال

باشد. روش پژوهش تحلیلی توصیفی بوده و  ها مبتنی بر مطالعات اسنادی می نظر روش گردآوری داده کیفی، و از

های  بدین ترتیب که کلیه پژوهش است. شده  ها از روش کدگذاری باز استفاده تحلیل داده و  منظور تجزیه به

  های اطلاعاتی معتبر داخلی و خارجی بر اساس کلید واژگان تعریف منتشرشده در حوزه شخصیت برند در پایگاه

ای که به اشباع تئوریک منتج گردد، پیمایش گردیده است. درنهایت، مدل  منظور دستیابی به نمونه شده و به

شده که هر یک دارای تعدادی مؤلفه   ت. مدل مذکور از سه مؤلفه اصلی تشکیلراهبردی پژوهش معرفی شده اس

شده است. دومین مؤلفه   مؤلفه فرعی تشکیل 10فرعی بوده است. وفاداری به برند اولین مؤلفه اصلی بود که از 

نیز ارزش ویژه  شده است. سومین و آخرین مؤلفه اصلی  مؤلفه فرعی تشکیل 15اصلی، صفات انسانی برند بود که از 

هایی بود که وفاداری مشتری را نسبت به برند برند با ده مؤلفه فرعی بوده است. وفاداری به برند مشتمل بر مولفه

نمایند. صفات انسانی برند نیز مجموعه صفاتی را که مشتری آنها را به یک برند نسبت و توصیف می دهندشکل می

نماید که قادر هستند ارزشی بیش از هایی را تداعی میویژه یرند مولفه دهد. در نهایت، ارزشمی دهد، نشان می

 ارزش مادی و بازار برای برند ایجاد نمایند.

 

 

 

 

ای مدیریت مطالعات میان رشته. ارائه الگوی راهبردی شخصیت برند: رهیافت فراترکیب (.1403) فرشید ،نمامیان ،تبار، حمیدرضاالماسی استناد:

 .148-126(، 4)3، بازاریابی
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 مقدمه

های  برند، مدیریت برند و مانند آن، از دسته واژهوکار و همچنین علم بازاریابی، برند، برندسازی، راهبردهای   امروزه در دنیای کسب

دهد. در دنیای امروز، موازات شرکت صاحب آن ارتقا می  واقع برند تجاری نام کشورها را به پرکاربرد و بسیار مهم هستند. در

ها جمله مزایای برند برای شرکت اند. از سوی راهبردهای برند محور روی آورده  محور به تولیدکنندگان از راهبردهای تولیدمحور و قیمت

پذیری در مقابل  چون افزایش وفاداری مشتری، افزایش سودآوری، جلوگیری از ورود رقبای جدید، کاهش آسیبهمتوان به مواردی  می

اقتصاد کنونی یند سودآوری و اساس و زیربنای آترین فر (. برند اصلی1390)عزیزی و همکاران، های تبلیغات اشاره کردرقبا و کاهش هزینه

کنندگان، با کمترین افت و  ای که در دوران رکود و بحران، این برندهای قدرتمند هستند که به دلیل جلب اعتماد مصرف گونه است؛ به

(. همچنین در بازار امروز، داشتن اندیشه مناسب درباره راهبردهای برند و شخصیت 2020)احمدوند و سرداری، شوند رو میمشکل روبه

گیری مشتری هنگام گزینش  ترین متغیر در تصمیم ای در موفقیت سازمان دارد. شخصیت برند، هسته مرکزی و نزدیک سهم برجسته 1برند

-شخصیت موقعیتی عالی از برند در ذهن مصرف است، موضوع جذابی در بازاریابی برند شخصیت(. 1387 )نصیری پور و همکاران، است

 مقدار ،کننده مصرف رفتار کند. در تحقیقاتمشتریان را در مورد برند بیان می های دیدگاهو  احساسات ،ها نگرش و کندمی ترسیم کنندگان

از صفات شخصیتی افراد در  ای مجموعهبه  مفهوم این که مفهوم شخصیت برند معطوف شده است به از توجه پژوهشگران ای ملاحظه قابل

اند تا مشتریانی وفادار نسبت به برند  ها همواره در تلاش (. از سوی دیگر  شرکت1395 قازاده و همکاران،)آ ارتباط با یک برند اشاره دارد

جمله مواردی است که توجه زیادی به آن شده و ارتباط آن با  دست آورند. در مبانی نظری پژوهش نیز وفاداری نسبت به برند از خود به

ل تأثیرگذار بر وفاداری، شخصیت برند است. شخصیت برند نقش کلیدی را در موفقیت یک شده است. یکی از عوام  سایر عوامل بررسی

(. مطالعات مختلف نشان داده است 2010 ،2)لین شود مشتریان برند را درک و ارتباط قوی با آن برقرار کنند کند و باعث می برند بازی می

های مطلوبی برای مشتریان شده و منجر  ین راستا، شخصیت برند باعث مزیتدر هم تواند باعث ایجاد یک برند پویا شود. شخصیت برند، می

(. شخصیت 1400)صفری و همکاران، های کارکردی برای مشتریان خواهد شد های خدمات به مشتریان و توسعه مزیت به انتقال ویژگی

(. شخصیت 2021 ،3)گاروالهو و همکاران کنند های شخصیتی انسان را به هم مرتبط می کنندگان ویژگی برند بیانگر این است که مصرف

)سونگ  شود کننده می برند توجه دانشگاهیان و متخصصان را به خود جلب کرده است زیرا باعث ایجاد و تقویت رابطه بین برند و مصرف

 نگرش برند (؛1993 ،5)کلر جمله ارزش برند های مختلف از (. تحقیقات مختلف تأثیرات مثبت شخصیت برند را در جنبه2010 ،4و کیم

(؛ تعهد 2011 ،8)ماله و همکاران های برند (؛ انجمن2011 ،7)براناگان و هیلدبراند ترجیح برند (؛2001 ،6وری و هالبروکهدا)چ

 ،2)راماسشان و استین ( یا وفاداری به برند2016 ،1)گوردون و همکاران برند (؛ قصد خرید و انتخاب2020 ،9)والت و والت کننده مصرف

                                                           
1. Brand Personality 

2. Lin 

3. Carvalho et al 

4. Sung & Kim 

5. Keller 

6. Chaudhuri & Holbrook 

7. Branaghan & Hildebrand 

8. Maehle et al 

9. Valette-Florence & Valette-Florence 



 148-126، 1403 زمستان  ،4 شماره ،3 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته

 

129 

 

رسد شخصیت برند مزایای راهبردی و مدیریتی چشمگیری را به  لذا به نظر می (.2021 ،3)ویلارج و همکاران اند وتحلیل کرده ( تجزیه2014

  کننده را به کننده و برند را تحت تأثیر قرار دهد و نیز چرایی و چگونگی رفتار مصرف طورکلی قادر است رابطه بین مصرف  دنبال دارد و به

 مند در راستای خلق یک برند با دهنده شخصیت برند در حوزه بازاریابی رابطه نتیجه شناسایی عوامل تأثیرگذار و شکل تبیین نماید. درخوبی 

باشد. مبنای بازاریابی رابطه مند توسعه روابط با مشتری می باشد. مطالعه حاضر نیز کیفیت و ماندگار دارای اهمیت و ارزش بسیار بالایی می

های شخصیت برند قادر است به بهبود این روابط کمک کند. در مطالعات مشابه، شخصیت برند یک مفهوم کلی و  اسایی و ارائه مولفهبا شن

های آن مورد بررسی قرار نگرفته است. همچنین، طراحی محصولات با برندهای مختلف بدون مطالعه ابعاد  جامع فرض شده و ابعاد  مولفه

 های شرکت را به هدر داده و از سوی دیگر نارضایتی های مورد نظر مشتری، از طرفی منابع و تلاش ویژگیشخصیت برند و صفات و 

ها به منظور طراحی و معرفی برندها بدون های شخصیت برند و استفاده از این مولفه را در پی دارد. در مقابل مطالعه ابعاد و مولفه مشتریان

گیری از رهیافت فراترکیب به  صدد است با بهرهبه همراه خواهد داشت. بنابراین پژوهش حاضر درشک نتایج بهتری برای شرکت و مشتری 

 ارائه الگوی راهبردی شخصیت برند بپردازد. 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

( 1997) 5شخصیت برند اولین بار توسط آکر .(2016 ،4)دوما و همکاران مفهوم شخصیت برند ریشه در روانشناسی شخصیت دارد

شود و  های انسانی قابل انتصاب به برند محسوب می نظر این اندیشمند، شخصیت برند کلیه ویژگی صورت علمی تعریف گردیده است. از به

شود. اگرچه برندها مفاهیمی باجان هستند، اما اغلب،  صلاحیت و سرسختی بیان می صداقت، پختگی، عموماً در قالب پنج بعد هیجان،

تواند ها میها تمایل دارند به برندها صفات انسانی بدهند. این ویژگی واقع، انسان در نگرند. های انسانی میا را همراه با ویژگیه مشتریان آن

(. شخصیت برند اولین واکنشی 1400 )محرابی و همکاران، انرژیک یا فرهیخته باشد ورزشکاری، طبیعت دوستی، شامل شادابی و جوانی،

 ،6)سوپ و کوزاک م شنیدن، تست کردن و لمس کردن کالای خاص متعلق به یک برند تمایل به داشتن آن دارنداست که افراد هنگا

کنندگان بر اساس آن  بخشی به یک برند و مبنایی است که ارتباطات برند با مصرف ترین عوامل هویت (. شخصیت برند یکی از مهم2018

 کنندها می دهد خریداری می ان، برندها را برای هویتی که شخصیت برند به آنکنندگ که برخی از مصرف طوری  گیرد. به شکل می

با عنایت به فقدان پژوهشی با روش شناختی مشابه پژوهش حاضر  به بررسی مطالعات مشابه که با سایر روش  (.1401 )طلایی و همکاران،

 تلویزیون های شبکه در برند شخصیت شناسی تحقیقی با عنوان نوع( 1402پریزاد و همکاران ) شود.اند، پرداخته میهای کیفی انجام شده

 زبان فارسی و ایران تلویزیونی های شبکه در برند شخصیت شناسی نوع دنبال اند. این مطالعه بهانجام داده ماهواره زبان فارسی و ایران

 های سازمان برند شخصیت مرتبط مقالات کلیة پژوهش، حوزه. بود استرینگ روش از استفاده با مضمون تحلیل روش مبنای بر ایماهواره

 8 کلیدی، مضمون 135 بندی، خوشه از پس. است بوده معتبر ایداده هایپایگاه در تلویزیونی های شبکه با ارتباط در ویژه به ای رسانه

                                                                                                                                                                                                
1. Gordon et al 

2. Ramaseshan & Stein 

3. Villagra et al 

4. Duma et al 

5. Aaker 

6. Sop & Kozak 
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 بودن موثق های عنوان با و گرفتند قرار شناسی نوع اصلی مبنای کلان مضامین این. آمد دست به کلان مضمون 3و کننده یکپارچه مضمون

 نوع هشت انتها در. شدند شناسایی برند نوگرایی برند، مردانگی-زنانگی ،(صداقت و اعتماد قابلیت شایستگی، دارای معنای به) برند

در پژوهشی   (1400) همکاران و نوروزی.  گردیدند بندی طبقه و شناسایی زبان فارسی و داخلی تلویزیونی های شبکه برای برند شخصیت

 استفاده نوع نظر از و کاربردی هدف، نظر از اند. این پژوهشسایپا پرداخته خودروسازی شرکت در برندسازی بر موثر عوامل به ارزیابی

 و علمی مجلات در شده منتشر مقاله 40 از برند شخصیت پیامدهای ابتدا پژوهش، این در. است کمی ها،  داده نوع نظر از و توصیفی

 مذکور پیامدهای بعد، گام در. شدند شناسایی فراتحلیل روش با 1398 سال پایان تا 1390 سال زمانی بازه در ارشد کارشناسی های  نامه پایان

 و بندی رتبه سایپا خودروسازی شرکت کارشناسان از نفر دوازده نظرات اساس بر و تفسیری ساختاری سازی  مدل تکنیک از استفاده با

 ادراک ارزش برند، توسعه ارتباط، کیفیت مشتریان، رضایت برند، تأثیر متغیرهای ترتیب  به برند، شخصیت پیامدهای بین از. شد یابی مدل

 ساختاری سازی  مدل نتایج اساس بر. بودند اثر اندازه بیشترین دارای برند ویژه ارزش و مشتری عمر دوره ارزش برند، به وفاداری شده،

 عمر ارزش متغیر و تأثیرگذاری بیشترین دارای برند تأثیر متغیر که ای گونه به گرفتند قرار سطح شش در برند شخصیت پیامدهای تفسیری،

 منظور  به برند شخصیت بازاریابی مدل تحقیقی با عنوان ارائه (1399همکاران ) و مرادی بیگ .بودند تأثیرپذیری بیشترین دارای مشتری

 کاربردی نوع از تحقیق روش مطالعه، این اند. درانجام داده (کیش جزیره: موردی مطالعه) گردشگری مقاصد در مشتریان وفاداری افزایش

 مدیریت خبرگان شامل کیفی بخش در آماری جامعه. است آمیخته صورت  به نیز انجام شیوه و تبیینی - اکتشافی رویکرد، لحاظ از و

 تئوری از کیفی بخش در. است 1399 تابستان در کیش جزیره به ورودی داخلی گردشگران شامل کمی بخش در و گردشگری و شهری

 5 طریق از بازاریابی عوامل داد، نشان کیفی بخش های یافته. است شده استفاده ساختاری معادلات سازی مدل از کمی بخش در و بنیاد داده

 و انسانی منابع مدیریت کارآمد، رهبری مؤلفه 3 طریق از مدیریتی عوامل و مکان و ترویج تبلیغ، قیمت، محصول، /خدمت عنصر

 شهری برندسازی ایجاد موجب نیز شده ایجاد برند شخصیت شود؛ می کیش جزیره در برند شخصیت ایجاد موجب گردشگری های سیاست

 قبیل از محیطی های قابلیت و زمینه شرایط عنوان به غذا و نقل و  حمل بهداشتی،-اقامتی خدمات قبیل از ها زیرساخت همچنین،. گردد می

 در و گذاشته تأثیر کیش جزیره در شهری برندسازی بر گر مداخله عوامل عنوان به اجتماعی-فرهنگی و اقتصادی امنیتی، و سیاسی عوامل

 و فعلی های بینش: برند تحقیقی با عنوان شخصیت (2023) همکاران و فاجاردو-کالدرون. شود می برند به وفاداری موجب نهایت

 شخصیت تحقیقات توسط شده انجام علمی های مشارکت درک بهبود مطالعه این هدف اند.آینده انجام داده تحقیقاتی های گیری جهت

 با مرتبط مقاله 1051 از تحلیلی و تجزیه. است مرتبط بوده تحقیقاتی کار دستور یک پیشنهاد و آن غالب موضوعات شناسایی برند،

 سنجی کتاب رویکرد یک. است شده انجام اند، شده نمایه اسکوپوس علمی پایگاه در که 2022-1987 دوره در شده منتشر برند شخصیت

 مضامین. است گرفته صورت علمی برداری نقشه و عملکرد تحلیل و تجزیه و است شده اتخاذ انتشارات سیستماتیک تحلیل و تجزیه برای

 مقصد بر متمرکز مطالعات در کاربرد و برند-کننده مصرف روابط بر آن تأثیر آن، گیری اندازه و ابعاد سازی، مفهوم به برند شخصیت

 های روبات مصنوعی، هوش مجازی، واقعیت در آن کاربردهای برند، شخصیت بر متمرکز نوظهور مضامین. شود می مربوط گردشگری،

 شناسایی به برند، شخصیت مورد در پیشرفته تحقیقات از بهتری درک ارائه با مطالعه این. باشند یم گردشگری و گویی داستان خدماتی،

 است. نموده کمک آینده تحقیقاتی های جهت
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 طور به مطالعه اند. اینسیستماتیک انجام داده بررسی یک: برند شخصیت پیامدهای و سوابق پژوهشی با عنوان( 2022همکاران ) و سعید

 این در. است نموده ترکیب و بررسی را مصرفی محصولات برند شخصیت پیامدهای و سوابق مورد در موجود تحقیقات سیستماتیک

 جستجو موتور یک و اصلی داده پایگاه پنج از مرتبط مطالعات تحلیل و تجزیه و شناسایی برای سیستماتیک مرور رویکرد یک از پژوهش

 هایویژگی مطالعه این. است شده شناسایی 2018-1997 های سال طی شده منتشر مجله 43 از مقاله 62 بررسی این در .است شده استفاده

 مفهومی مدل یک سرانجام. دهد می نشان را تحقیق های روش و ها گیری اندازه ها، سازی مفهوم جمله از برند شخصیت ادبیات به مربوط

 برند هایشخصیت که دهدمی ارائه مدیران به را بینشی همچنین. کند می ارائه آینده تحقیقات برای را هایی راه و دهدمی توسعه را یکپارچه

 های در تحقیقی به بررسی ویژگی( 2021همکاران ) و حسن .سازدمی آگاه برند شخصیت نتایج مورد در را ها آن و دهند می توسعه را

 کشف دنبال به محور، بازدیدکننده رویکرد یک اتخاذ با مطالعه اند. اینکاوی پرداخته متن رویکرد: جهانی میراث های سایت برند شخصیتی

 این گیری اندازه برای برند شخصیت مفهوم از بار اولین برای و است بوده  یونسکو جهانی میراث های سایت ناملموس های ویژگی

 5579 ها، سایت این شخصیتی های ویژگی از بازدیدکنندگان درک نحوه بررسی برای. است نموده استفاده فرهنگی های جاذبه در ها ویژگی

 از استفاده با ،(42) اسپانیایی و( 50) ایتالیایی ،(44) آلمانی ،(39) فرانسوی شامل فرهنگی سایت 175 از بازدیدکنندگان طریق از بررسی

 میراث های سایت به توان یم را شخصیت بعد دسته چهار که است داده نشان نتایج. است شده تحلیل و تجزیه ترکیبی و تجربی های روش

 همراه به برند شخصیت جدید واژگانی تکنیک یک این، بر علاوه. هیجان و شایستگی صداقت، پیچیدگی،: داد نسبت یونسکو جهانی

 فرهنگی های جاذبه در شخصیتی های ویژگی گیری اندازه برای تواند می که است شده ارائه موردی 222 شخصیتی های ویژگی لغت فرهنگ

 .است گرفته قرار بحث مورد نیز مطالعه عملی و نظری مفاهیم. گیرد قرار استفاده مورد

 روش شناسی پژوهش

 به دستیابی و مجهولات کشف ها، واقعیت بررسی برای یافته نظام و( اطمینان قابل) معتبر های راه و ابزار قواعد، از ای مجموعه تحقیق روش

توان  کند، می چه منظوری اقدام به بررسی و مطالعه متغیرها می بر حسب این که پژوهشگر برای (.1386 خاکی،) است مشکلات حل راه

ها بندی کرد. پژوهش حاضر از حیث هدف کاربردی، از لحاظ ماهیت داده طبقه 3و اقدام پژوهشی 2، کاربردی1تحقیق را به سه نوع ، بنیادی

های منتشر شده در  باشد. بدین ترتیب که کلیه پژوهش و شیوه تحلیل کیفی، و از نظر روش گردآوری داده ها مبتنی بر اطلاعات اسنادی می

ای که های اطلاعاتی معتبر داخلی و خارجی بر اساس کلید واژگان تعریف شده و به منظور دستیابی به نمونه حوزه شخصیت برند در پایگاه

ویکری نظام مند و هدفمند انتخاب گردید. ترین مطالعات با بهره گیری از ردر ادامه مرتبط به اشباع نظری منتج گردد، پیمایش گردید.

ای بود و برای دستیابی به آن از راه کارهای مطالعه میدانی گسترده، تکثرگرایی نظری و کاربرد نظر  مبنای روایی این پژوهش، روایی نظریه

اری استفاده شده است. در ها از روش کدگذروش پژوش تحلیلی توصیفی بوده و به منظور تجزیه و تحلیل داده خبرگان استفاده شد.

 که ترکیبی های پژوهش انجام امروزهجمع آوری، تحلیل و ترکیب شدند.  4های پژوهش با استفاده از روش فراترکیب پژوهش حاضر داده

                                                           
1. Fundamental Research 

2. Applied Research 

3. Action Research 
4. Meta-Synthesis 
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 روزافزون طور به دهد، می قرار پژوهشگران فراروی علمی و مند نظام شیوه به را خاص موضوع یک در شده انجام تحقیقات عصاره

 شده معرفی گذشته سال چند در گذشته تحقیقات شناسی و آسیب ترکیب و بررسی منظور به که هایی روش از یکی. است یافته گسترش

1مطالعه است، فرا
 دهد.  های یک فرامطالعه را نشان می ، بخش1شکل  است. 

 
 (2010های یک فرا مطالعه )بنچ و دای،  قسمت -1شکل 

 در نتیجه، نمونه .کند می بررسی را مشابه و مرتبط موضوع دیگر، با کیفی مطالعات از شده استخراج های یافته و فراترکیب اطلاعات      

 یکپارچه مرور فراترکیب، .شود می تشکیل پژوهش سؤال با ها آن ارتباط اساس بر و منتخب کیفی مطالعات از ترکیب،افر برای موردنظر

 مطالعات این های یافته تحلیل بلکه نیست، منتخب مطالعات از اصلی و ثانویه های داده وتحلیل تجزیه و موردنظر موضوع کیفی ادبیات

 (. 1394پیشه،  رعیت و )قاسمی .است منتخب مطالعات اصلی های داده تفسیر ترکیب فراترکیب، عبارتی، به .است

 های تحلیل فراترکیبیافته

 (، استفاده شده است.2فراترکیب )شکلها از مراحل چهارگانه روش به منظور تحلیل یافته

 

 

 

 

 

 

 

 

 (1394مراحل روش فراترکیب )بلوچی و رستگار،  -2شکل 

 

                                                           
1. Meta Study 

 انتخاب مطالعات

 ارزیابی کیفیت روش شناختی مطالعات

 ترکیب ترجمه ها و مطالعات گرد آوری شده

های شناسایی شدهتلفیق و یا ارائه مولفه  
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 مرحله اول: انتخاب مطالعات

گردند. جهت یافتن مقالات در مجلات مختلف، از واژگان کلیدی منتخب،  های مرتبط با موضوع انتخاب می در این مرحله پژوهش

ثانویه، به نام اسناد و  یها آوری اطلاعات از داده شود. در تحلیل فراترکیب به منظور جمع ها و موتورهای جستجوی معتبر استفاده می پایگاه

های صورت گرفته و در دسترس در حوزه ها در پژوهش حاضر در برگیرنده کلیه پژوهششود. این دادهفاده میمدارک گذشته، است

های مختلف  در مجلات و ژورنال باشد. جهت یافتن مقالات منتشرشده، جستجوی نظام مند با استفاده از واژگان کلیدیشخصیت برند می

مند مقالات، در حوزه شخصیت برند  ترین واژگان و اصطلاحات کلیدی که محقق جهت جستجوی نظام صورت گرفت. برخی از مهم

 ، نشان داده شده است. 1استفاده نمود، در جدول 

 

 شخصیت برند حوزه کلیدی اصطلاحات و واژگان ترین مهم از برخی -1جدول

 اصطلاحات کلیدی )حوزه شخصیت برند(واژگان و 

ت شخصیت برند، برند، شخصیت برند، ابعاد شخصیت برند، ارزش ویژه برند، هویت برند، وفاداری به برند، برندسازی، راهیردهای برند، مدیریت برند، خصوصیا

پارادایمی شخصیت برند، برند مقصد، شخصیت برند مقصد، تعلق به برند، عشق برند، تعامل مصرف کننده با برند، اشتیاق برند، سازگاری مشتری با برند، مدل 

سب شخصیت درگیری ذهنی با برند مقصد، اصالت برند، ارتقا شخصیت برند، جایگاه ذهنی برند، توسعه شخصیت برند، جوهره برند، شخصیت برند سیاسی، تنا

د به برند، تجربه برند مقصد، ترجیح برند، ارزش آفرینی برند، تعهد به برند، کیفیت ادراک شده برند، نگرش به برند، ادارک از شخصیت برند، تداعی برند، اعتما

، برند، وجهه برند، شخصیت برند فروشگاهی، عملکرد برند، جذبه شخصیت برند، مسئولیت پذیری، جسارت، سادگی، احساسی بودن، شخصیت برند حلال

 ا.پویایی،  برند کارفرما، جذابیت برند کارفرم

Brand, Brand Personality, Brand Loyalty, Brand Identification, Brand Image, Brand Trust, Brand Personality 

Dimensions, Brand Personality Scales, Brand Attitude, Brand Affect, Brand Personality Effect, Gender Dimensions 

of Brand Personality, Essence of a Brand Personality, Sources of Brand Personality, Brand Element, Brand 

Attributes, Brand Management, Brand Love, Brand Identity, Brand Concept, Brand Extensions, Emotional Brand 

Attachment, Brand Names, Brand Equity, Brand Website, Brand Building, Consumer-Brand Relationships, 

Destination Branding, Product and Brand Personality, Brand Personality Structure, Brand Personality Creation, 

Intended Brand Personality, Brand Personality Effect, Brand Personality Perception. 

  

 باشند؛ ها استخراج شدند، به شرح زیر می های داده، که مقالات از آن همچنین پایگاه 

Elsevier, Emeral Insight, IEEE, Sciencedirec, Googlescholar, Sid, Magiran, … 

 1402الی  1388الهای و مقالات فارسی نیز بین س 2023الی  1997های  شده در حوزه شخصیت برند، بین سال کلیه مقالات لاتین شناسایی

 (L≤1995≥2023؛ P≤1388≥1402 باشند. ) می

 گردد.، خلاصه عناوین نشریات مورد استفاده به منظور مرور نظام مند مقالات حوزه شخصیت برند ارائه می3و  2در ادامه و در جداول 
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 برندوزه شخصیت حمند مقالات  منظور مرور نظام  مورداستفاده به نشریات فارسی -2جدول 

 ردیف نشریه/فصلنامه/دو فصلنامه/ماهنامه

 1 فصلنامه علمی و پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین

 2 فصلنامه علمی مدیریت برند

 3 نشریه مدیریت تبلیغات و فروش

 4 مطالعات رفتار مصرف کننده

 5 های مدیریت بازرگانی دو فصلنامه علمی و پژوهشی کاوش

 6 نوآوری نشریه علمی پژوهشی مدیریت

 7 ماهنامه مهندسی مدیریت

 8 نشریه مدیریت بازرگانی

 9 نشریه فرهنگ مدیریت

 10 های مدیریت در ایران پژوهش

 11 مجله مدیریت بازاریابی

 12 های بازرگانی بررسی

 13 بهبود مدیریت

 14 فصلنامه مطالعات مدیریت

 

 مند مقالات درروش فراترکیب مرور نظاممنظور   مورداستفاده به نشریات)انگلیسی( -3جدول  

 ردیف ژورنال

Business horizons 1 

Journal of Brand Management 2 

Journal of consumer research 3 

Business horizons 4 

Journal of Product & Brand Management 5 

Journal of Brand Strategy 6 

Journal of International Business Studies 7 

The International Journal of Management science 8 

Research Journal of Management Sciences 9 

Journal of Business & Management 10 

Journal of Marketing Management 11 

Journal of Personal Selling & Sales Management 12 

European Journal of Marketing 13 

Journal of Marketing 14 
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 مقاله شناسایی شد.  200های شخصیت برند،  در مجموع و در گام نخست، در خصوص ابعاد و مولفه

 شناختی مطالعات مرحله دوم: ارزیابی کیفیت روش

این بخش جهت افزایش کیفیت مقالات ها اعتمادی ندارد. محقق در  های آن در این مرحله، هدف حذف مقالاتی است که محقق به یافته

 کند. منتخب ، در سه مرحله، تعدادی از مقالات را رد می

 .  1کند در مرحله اول ارزیابی، محقق شروط زیر را جهت پذیرش مقالات برقرار می 

(1391≤p≤1402)   ،تعداد مقالات فارسی منتشر شده حوزه شخصیت برند در بازه زمانی مورد نظر محقق  

(1997≤l≤2023)   ،تعداد مقالات لاتین منتشر شده حوزه شخصیت برند در بازه زمانی مورد نظر محقق  

(p+l) مانده در مرحله اول ارزیابی ،تعداد کل مقالات باقی 

 باشد.   ، می4نتایج مرحله اول ارزیابی مقالات، به شرح جدول 

   محقق شروط حوزه شخصیت برند، برمبنای مقالات ارزیابی اول مرحله -4 جدول

 بازه زمانی کلیه مقالات

 شناسایی شده

 

 سال انتشار مقالات فارسی

1402≤ P ≤1388 

 

 سال انتشار مقالات لاتین

2023≤ L ≤1995 
 P+L 

 

 تعداد کل مقالات شناسایی شده
125 

 

75 

 

200 

 

 مرحله اول ارزیابی:

 طبق شروط محقق

 سال انتشار مقالات فارسی

1402≤ p ≤1391 

 

 انتشار مقالات لاتینسال 

2023≤l≤1997 

  

p+l 

 

مانده در مرحله  تعداد مقالات باقی

 اول ارزیابی

95 

 

65 

 

160 

 

 

د. لذا در ادامه و در مرحله دوم ارزیابی، مقالات بر مبنای پارامترهایی از جمله عنوان، چکیده و سایر جزئیات مقاله مورد بازبینی قرار گرفتن

ها با توجه به  مقاله، با بررسی عنوان مقاله 32شخصیت برند که در مرحله اول ارزیابی شناسایی شده بودند،تعداد مقاله حوزه  160از میان 

مقاله،  33مقاله، با بررسی چکیده از جریان پژوهش کنار گذاشته شدند. در نهایت تعداد  35عنوان، موضوع، سوال و هدف، رد شدند. تعداد 

، نشان داده شده 3فرآیند بازبینی در شکل  پژوهش حذف شدند.فرآیند  و فاصله با اهداف پژوهش از به دلیل نداشتن اطلاعات مناسب

 است.

                                                           
     .های زمانی مذکور، سنخیت بیشتری با اهداف پژوهش حاضر دارند در بازه شخصیت برند که مطالعات اولیه نشان داد، مقالات حوزه مبنای تعیین این شروط این بود  -1
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 ای از نتایج جستجو و انتخاب مقالات مناسب در حوزه شخصیت برند )مرحله دوم ارزیابی( خلاصه -3شکل  

کند. ابزاری که معمولا برای ارزیابی کیفیت مطالعات  شناختی مطالعات را به دقت بررسی می در مرحله سوم ارزیابی، محقق کیفیت روش

باشد که به محقق  باشد. این برنامه ده سوال می می 1های ارزیابی حیاتی )کسپ( مهارت گیرد، برنامه اولیه تحقیق کیفی مورد استفاده قرار می

-2اهداف تحقیق؛ -1کند تا دقت، اعتبار و اهمیت مطالعات کیفی تحقیق را مشخص کند. این سوالات بر موارد زیر تمرکز دارد.  کمک می

پذیری که شامل رابطه بین پژوهشگر و  انعکاس-6ها؛  آوری داده جمع-5برداری؛  روش نمونه-4طرح تحقیق؛ -3منطق روش؛ 

ارزش تحقیق -10ها؛  بیان واضح و روشن یافته-9ها؛  دقت تجزیه و تحلیل داده-8ملاحظات اخلاقی؛ -7کنندگان است؛  شرکت

دهند و  یک امتیاز کمی می (. در این مرحله محقق و استادان محترم راهنما و مشاور به هر یک از این سوالات1393نژاد و دیگران،  )جعفری

دهد جمع کند و به آسانی و به اجمال، مجموعه  گردد امتیازاتی را که به هر مقاله می شود؛ بنابراین، محقق قادر می سپس یک فرم ایجاد می

بندی زیر مطرح ، در این پژوهش سیستم امتیاز2امتیازی روبریک 50مقالات را بررسی کند و نتایج ارزیابی را ببیند. بر اساس مقیاس 

ای از  به مجموعهمقیاس روبریک، شود.  ( را بدست آورد، رد می30تر از خیلی خوب )پایین تر از  ای که امتیاز پایین گردد و هر مقاله می

کیفی به شود که مطابق با معیارها و استانداردهای مشخص برای ارزیابی  های آموزشی گفته می دهی در سامانه های امتیازدهی و نمره سیستم

 )ضعیف(. 0-10)متوسط(؛  11-20)خوب(؛  21-30)خیلی خوب(؛  31-40) عالی(؛  41-50(. 1387)تجاری و شیخ علیزاده،  روند کار می

 کشد.، روش کسپ را به تصویر می5جدول 

 

                                                           
1. Critical Appraisal Skills Program (CASP) 

2. Rubric 

مقاله( 160تعداد منابعی که یافت شد)  

مقاله( 128) تعداد مقالات بعد از بررسی عنوان  

مقاله( 93تعداد مقالات بعد از بررسی چکیده)  

مقاله( 60) مرحله دومتعداد کل مقالات در انتهای   

تعداد مقالات رد شده به دلیل عنوان،موضوع، سوال 

(مقاله 32و هدف)  

مقاله( 35شده از نظر چکیده) رد مقالات تعداد  

تعداد مقالات رد شده به دلیل نداشتن اطلاعات 

(مقاله 33مناسب و فاصله با اهداف پژوهش)  
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 ، )مرحله سوم ارزیابی((کسپ روش طبق) حوزه شخصیت برند مقالات ، امتیازبندی5 جدول
یی

نها
جه 

نتی
 

از 
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ا
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ش
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ی
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ش
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م
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اه

 

 ردیف مقاله

پذیر

 ش 
49 5  4   5 5   5  5  5  5 5   5 

ابراهیمی و 

 همکاران

(1391) 

 1 

پذیر

 ش
49 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 Aaker 

(1997) 
 2 

پذیر

 ش
49 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

 Azoulay 

& 

Kapferer 

(2003) 

 3 

پذیر

 ش
49 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

محمدی و 

 همکاران

(1393 ) 

 4 

پذیر

 ش
49 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 

Van 

Rekom et 

al(2006) 

 5 

پذیر

 ش
49 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 

صنایعی و 

 همکاران

(1394 ) 

 6 

پذیر

 ش
49 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 

نرگسیان و 

امینی 

 ( 1394کسبی)

 7 

پذیر

 ش
48 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

 Thomas 

& Sekar 

(2008) 

 8 

پذیر

 ش
48 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 

علوی و 

 همکاران

(1394 ) 

 9 

پذیر

 ش
48 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 

 Sung & 

Kim(201

0) 

 10 

پذیر

 ش
48 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 Maehle et 

al(2011) 
 11 

پذیر

 ش
48 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 

خدایاری و 

 همکاران

(1396 ) 

 12 

پذیر

 ش
48 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 

Muniz & 

Marchetti 

(2012) 

 13 
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پذیر

 ش
47 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 

شیر کوند و 

 همکاران

(1396) 

14 

پذیر

 ش
47 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 

ابراهیمی پور 

 همکارانو 

(1398   ) 

 15 

پذیر

 ش
47 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 

میر و رشید 

 (  1398پور) 
 16 

پذیر

 ش
46 4 4 5 5 5 5 5 4 4 5 

جابری و 

 همکاران

(1398) 

17 

پذیر

 ش
46 4 5 5 5 4 5 5 4 5 4 Roy et al 

(2016) 
 18 

پذیر

 ش
46 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 

رحیمی کلور 

 و همکاران

(1399  ) 

 19 

پذیر

 ش
46 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 

Mabkhot 

et al 

(2017) 

 20 

پذیر

 ش
46 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 Davies et 

al (2018) 
 21 

پذیر

 ش
46 5 5 5 5 4 4 5 4 4 5 

 

Coelho(2

019)   

 22 

پذیر

 ش
45 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

خدامی و 

 همکاران

(1399  ) 

23 

پذیر

 ش
45 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4 

 Peco-

Torres(20

21) 

 24 

پذیر

 ش
45 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 

بخشی زاده 

برج و 

 همکاران

(1399 ) 

 25 

پذیر

 ش
45 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 Muttaqin 

(2023) 
 26 

پذیر

 ش
45 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 Hassan et 

al(2023) 
 27 

پذیر

 ش
45 5 4 4 4 5 5 5 4 4 5 

غفوریان  

شاگردی و 

شیروانی 

 28 
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 (1400مقدم)

پذیر

 ش
45 4 4 5 4 4 5 5 4 5 5 

خسروی و 

 همکاران

(1400) 

 29 

پذیر

 ش
44 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 

هاشمی و  

 همکاران

(1402) 

 30 

 Chung,et 3 3 3 3 3 3 3 3 1 3 28 رد

al (2001)  
31 

 3 3 3 3 3 3 3 3 3 1 28 رد 

عزیزی و  

 همکاران

(1391) 

32 

Smith(20 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3  28  رد 

06)  
 33 

 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3  28 رد 
Mulyane

gara 

(2009)  

34  

 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 27  رد 

محمد شفیعی 

و رحمت 

 ( 1394ابادی)

35  

 3 3 3 3 3 2 3 3 3 1 27  رد 

کاپلان و 

همکاران)

2008 ) 

36  

 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2  27  رد
Demirbag 

Kaplan 

(2010)  

37  

 3 3 3 3 3 2 3 2 2 2  26 رد 

اسدی و 

همکاران)

1396 ) 

38  

 2 3 3 2 3 3 2 3 2 3  26  رد
2012آویس)

 ) 
39  

 3 3 2 3 3 2 2 2 2 3  25 رد
Rojas- 

Méndez 

(2013) 

40 

 2 2 2 3 2 2 2 2 1 1  19 رد

Seimiene 

& 

Kamarau

skaite 

(2014) 

41 

Ghorbani 2 3 2 2 2 2 2 3 2 1  19 رد

(2022) 
42 

 2 2 2 2 2 2 2 2 2 1  19 رد

سروی و 

 همکاران

(1399) 

43 
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 3 2 1 1 2 2 2 2 2 2  19 رد

هاشمی و 

 همکاران

(1402) 

44 

 2 2 2 1 2 2 1 2 3 2 19 رد

عزیزی و 

جمالی 

 کاپک

(1391) 

45 

 3 1 1 1 2 2 2 2 3 2 19 رد

ادیبی و 

 همکاران

(1393) 

46 

 1 2 2 1 3 3 2 2 2 1 19 رد

بیات و فرقانی 

پیله 

 (1394رود)

47 

 2 2 1 2 2 2 3 1 3 2 18 رد

درزیان 

عزیزی و 

 همکاران

(1395) 

48 

 1 2 2 2 1 3 1 2 2 2 18 رد

همتی نژاد و 

 معصومی

(1396) 

49 

 1 2 1 1 3 2 2 2 2 2 18 رد

عیوضی نژاد 

 و همکاران

(1399) 

50 

 2 1 2 1 3 2 3 1 2 1 18 رد
رسولی و 

 (1399بیات)
51 

 2 1 1 2 3 1 2 2 2 2 18 رد

ستوده و 

 همکاران

(1399) 

52 

 1 2 2 2 2 2 1 2 2 1 17 رد

صفری و 

 همکاران

(1400) 

53 

 2 2 2 2 3 1 1 1 1 2 17 رد

طباطبایی 

نسب و 

 محمدی

(1401) 

54 

 1 1 2 2 3 2 1 2 2 1 17 رد
عبدالرسولی 

 (1401زال)
55 

زارعی و  2 2 2 2 3 2 1 1 1 1 17 رد 56 
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 همکاران

(1401) 

 1 2 1 1 3 2 2 1 2 2 17 رد

قبادی یگانه و 

 همکاران

(1401) 

57 

 2 2 1 2 3 2 1 1 1 1 16 رد

عارفی و 

 همکاران

(1401) 

58 

 2 1 1 1 3 1 2 1 2 2 16 رد

امامی و  

 همکاران

(1401) 

59 

 1 1 1 2 2 2 2 1 1 2 15 رد

پریزاد و 

 همکاران

(1402) 

60 

  

 باشد. ، می6در نهایت، تعداد مقالات پذیرفته شده و مقالات رد شده )در مرحله سوم ارزیابی( به شرح جدول  

 شخصیت برند حوزه در ارزیابی سوم مرحله در مانده باقی مقالات تعداد و رد شده مقالات تعداد -6 جدول

 تعداد مقالات با درجه ضعیف

 )امتیاز( 10-0

 متوسطتعداد مقالات با درجه 

 )امتیاز( 20-11

 تعداد مقالات با درجه خوب

 )امتیاز( 30-21

 تعداد مقالات با درجه خیلی خوب

 )امتیاز( 40-31

 تعداد مقالات با درجه عالی

 )امتیاز( 50-41

 مقاله 30 - مقاله 10 مقاله 20 -

 نتیجه: پذیرش - نتیجه: رد نتیجه: رد  -

 

 گردد. ، ارائه می7گانه پذیرش و یا رد مقالات در حوزه شخصیت برند، در جدول  خلاصه مراحل سه   

 (مقاله 200شده،  شناسایی مقالات کل تعداد) شخصیت برند حوزه مقالات رد یا و پذیرش گانه سه مراحل خلاصه -7 جدول

 ارزیابی مقالاتمرحله اول  مرحله دوم ارزیابی مقالات مرحله سوم ارزیابی مقالات

های ارزیابی حیاتی  ارزیابی مبتنی بر برنامه مهارت

(CASP) 
 ارزیابی مبتنی بر شروط محقق )سال انتشار( ارزیابی مبتنی بر پارامترهای عنوان، چکیده و سایر جزئیات مقاله

 مقاله پذیرش 160مقاله رد،  40نتیجه:  مقاله پذیرش60مقاله رد، 100نتیجه:  مقاله پذیرش 30مقاله رد،  30نتیجه: 
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 شده ها و مطالعات گردآوری مرحله سوم: ترکیب ترجمه

ها استخراج  ها بین هر کدام مشخص و در نهایت مولفه ها و اختلاف در این مرحله، مطالعات بر پایه رویکردی جامع ترجمه شده، شباهت

عنوان کد در نظر گرفته شدند. سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر کد، در یک گردند. در ابتدا تمامی عوامل استخراج شده از مطالعات به  می

، مقالات 8گیرند. در ادامه و در جدول  های( پژوهش شکل می های اصلی، مفاهیم )تم گردند. در نهایت زمینه بندی می مفهوم مشابه دسته

 های اصلی و فرعی در مقالات مشخص شدند. ینهها مورد بررسی دقیق محقق قرار گرفت و زم های آن منتخب و ابعاد و مولفه

 شخصیت برند فرعی های زمینه و اصلی های : زمینه8جدول 

 :3زمینه  اصلی

 ارزش ویژه برند

 

 :2زمینه  اصلی 

 صفات انسانی برند

 :1زمینه اصلی 

 وفاداری به برند

 

 های اصلی زمینه

 

 

 آگاهی از برند -1

 کیفیت ادراک شده از برند -2

 وابستگی به برند  -3

 دارایی های اختصاصی برند  -4

 عملکرد برند-5

 رفتار کارکنان -6

 کیفیت خدمت رسانی -7

 تصویر برند -8

 تداعیات برند -9

 عشق به برند -10

 

 

 

 

 

 مسئولیت پذیری -1

 سادگی -2

 جسارت  -3

 پویایی  -4

 صداقت -5

 شایستگی -6

 کمال -7

 عاطفی -8

 قدرت -9

 منحصر به فرد -10

 دلفریب-11

 صمیمی-12

 خشونت-13

 هیجان-14

 جذاب-15

 وفاداری شناختی-1 

 وفاداری عاطفی-2

 وفاداری تلاش محور-3

 وفاداری کنشی-4

 وفاداری نگرشی-5

 وفاداری رفتاری-6

 اعتماد به برند-7

 رضایت مشتری-8

 تعلق به برند-9

 تعهد به برند-10

 

 

 

 

 

 فرعی های زمینه

 

اقدام به  1ها را مورد مطالعه و بررسی قرار داد و با استفاده از روش کدگذاری باز های اصلی و فرعی آن محقق مقالات و زمینه در ادامه

 ، نشان داده شده است.9های اصلی و فرعی نمود. به دلیل محدودیت در حجم مقاله، خلاصه روش مذکور در جدول کدگذاری زمینه

                                                           
1. Open Coding 
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 باز کدگذاری روش از استفاده با ها آن کدگذاری و شخصیت برند( های تمزیر) فرعی های زمینه و( ها تم) اصلی های زمینه استخراج -9جدول 

: ارزش ویژه  3زمینه اصلی 

 برند

 

صفات  : 2زمینه اصلی 

 انسانی برند

:  وفاداری به 1زمینه اصلی 

 برند
 مقاله

کد 

 مقاله

- 

  

 -    Bp1-11 

Bp1-12   

 Bp1-13  

 Bp1-14  

Bp1-17 

بررسی تاثیر فرآیندهای روانشناختی هویت برند و شخصیت 

 (1391برند بر وفاداری برند)ابراهیمی و همکاران،

 ها(: های فرعی )ابعاد یا مولفه زمینه

(؛ bp1-12(؛ وفاداری عاطفی)bp1-11وفاداری شناختی )

-bp1) (؛ وفاداری کنشیbp1-13وفاداری تلاش محور)

 (bp1-17؛ اعتماد به برند)(14

Bp1 

  Bp2-25       

Bp2-26       

Bp2-29       

Bp2-214 

Bp2-215     

  

Dimensions of Brand Personality 

( Aaker,1997) 
ها(: های فرعی )ابعاد یا مولفه زمینه  

-bp2(؛ قدرت)bp2-26(؛ شایستگی)bp2-25صداقت)

 (bp2-215(؛ جذاب)bp2-214(؛ هیجان)29

 Bp2 

    

Bp3-21 

Bp3-24   

 Bp3-28  

 Bp3-211  

Bp3-212 

 

 

 

Do brand personality scales really 

measure brand personality? (Azoulay & 

Kapferer, 2003) 
 ها یا ابعاد(: های فرعی )مولفه زمینه

(؛روان bp3-24(؛ خلاق)bp3-21وظیفه شناس)

(؛ صمیمی bp3-211(؛ توافق پذیر)bp3-28رنجور)

(bp3-212) 

Bp3 

 

Bp4-32  

 Bp4-22 

Bp4-23 

Bp4-28 

 

 

 Bp4-11 

Bp4-16   

   

 بررسی تـأثیر تطـابق شخـصیتی برنـد،

 کیفیت ادراک شده و وجهـة برنـد بـر

(1393)محمدی و همکاران،وفاداری به برند  

 ها یا ابعاد(: های فرعی )مولفه زمینه

(؛ bp4-16(؛ وفاداری رفتاری)bp4-11وفاداری نگرشی)

 (؛bp4-32درک شده از برند)کیفیت 

 (؛bp4-23(،جسارت)bp4-22سادگی)

 (bp4-28حساسیت)

Bp4 

 

  

Bp5-24 

Bp5-25 

Bp5-214 

Bp5-210 

Bp5-215 

 Bp5-17 

Bp5-110   

 

Measuring and managing the essence of a 

brand personality(Van Rekom et al ,2006) 
 ها یا ابعاد(: های فرعی )مولفه زمینه

-bp5صداقت)  (؛bp5-110(؛ تعهد)bp5-17اعتماد)

 (؛ bp5-24 زنده) (؛25

 (؛ bp5-214شادی آور)

 (bp5-215(،مدرن)bp5-210اصیل)

Bp5 
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 :3زمینه اصلی 

 ارزش ویژه برند

 :2زمینه اصلی 

 صفات انسانی برند

 :1زمینه اصلی 

 وفاداری به برند

کد   مقاله

 مقاله

Bp6-38     Bp6-25 

Bp6-214 

Bp6-215 

Bp6-11 

Bp6-16 

 

بررسی عامل میانجی اشتیاق برند در تاثیر شخصیت برند بر 

 ( 1394وفاداری برند)صنایعی و همکاران،

 زمینه های فرعی)مولفه ها یاابعاد( : 

(؛ bp6-16(؛ وفاداری رفتاری)bp6-11وفاداری نگرشی)

-bp6(؛ خبرگی)bp6-214(؛ اشتیاق)bp6-25 )صداقت

 (bp6-38(؛ تصویر برند)215

 Bp6 

… … … 

… 

… 

Bp30-31 

Bp30-35 

Bp30-310 

Bp30-28 

Bp30-215 

Bp30-17 

 ویژۀ ارزش و برند زنانة و مردانه شخصیت ارتباط بر تحلیلی

 محصولات اینستاگرام صفحات در محور مشتری برند

 ( 1402گردش)هاشمی و همکاران، تند مصرفی 

 زمینه های فرعی)مولفه ها یا ابعاد(: 

(؛ bp30-28(؛ عاطفی)bp30-17به برند)اعتماد 

(؛ bp30-31(؛ آگاهی از برند)bp30-215جذاب)

 (bp30-310عشق به برند) (؛bp30-35عملکرد برند)

Bp30 

        

     

 

 ، بهBp30-17، از روش کدگذاری باز استفاده شده است. به عنوان مثال 8 های فرعی در جدول های اصلی و زمینه جهت کدگذاری زمینه

در نهایت در مرحله آخر  حوزه شخصیت برند می باشد. 30باشد که مربوط به مقاله شماره  معنای زمینه فرعی هفتم از زمینه اصلی اول می

 گردند. ( معرفی و ارائه می4)شکل های روش فراترکیب در قالب مدل راهبردی شخصیت برند های شناسایی شده حاصل از گام مولفه
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 ی پژوهش: مدل راهبرد4شکل 

 گیریبحث و نتیجه

مقاله حوزه شخصیت برند  200پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل راهبردی شخصیت برند طراحی گردید. بدین منظور در گام نخست  

های فرامطالعه یعنی روش فراترکیب به دقت مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. تمامی مقالات مذکور علمی  گیری از یکی از روش با بهره

مبنای منطق روش فراترکیب، مقالات به منظور ارتقای کیفیت بایستی در  پژوهشی بودند و از پایگاه های داده معتبر استحصال گردیدند. بر

 40)سال انتشار( مورد بررسی قرار گرفتند. در این مرحله  سه مرحله مورد ارزیابی قرارگیرند. در مرحله اول، مقالات بر مبنای شروط محقق

مقاله مورد پذیرش قرار گرفت و به مرحله بعد وارد گردید. در مرحله دوم ارزیابی، مقالات از حیث پارامترهایی از قبیل  160رد و مقاله 

مقاله پذیرفته شد و به مرحله سوم راه  60مقاله رد و  100عنوان، چکیده و سایر جزئیات مقاله مورد بررسی قرار گرفتند. در این مرحله نیز 

مرحله سوم ارزیابی، مقالات منتخب با بهره گیری از روش برنامه مهارتهای ارزیابی حیاتی)کسپ( و بر مبنای امتیازهای کسب یافت. در 

در پژوهش حاضر تلاش گردید بر  مقاله نیز پذیرفته گردید. 30مقاله رد و  30شده مورد تجزیه و تحلیل و بررسی قرارگرفتند و در نهایت 

ها ترجمه شده و با استفاده از روش کدگذاری  های میان آن ها و اختلاف اترکیب، تمامی مطالعات بر اساس شباهتمبنای الگوریتم روش فر

-های اصلی و فرعی مشخص گردند. مدل راهبردی پژوهش شامل سه مولفه اصلی میکننده مقالات، مولفه گیری از کدهای تبیین باز و بهره

مولفه فرعی است. مولفه  10باشد که دارای باشد. مولفه اصلی اول وفاداری به برند مینیز می باشد که هریک دارای تعدادی مولفه فرعی

های مورد علاقه خود نسبت کنندگان به برند هایی انسانی است که مصرفکننده ویژگی اصلی دوم صفات انسانی برند می باشد که تبیین
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 10باشد که دارای . ارزش ویژه برند آخرین مولفه اصلی مدل راهبردی پژوهش میباشدمولفه فرعی می 15دهند. این مولفه نیز دارای می

ها را آشکار نموده و با  های گذشته زوایای پنهان پژوهش های پژوهش باشد.  رویکرد فراترکیب قادر است با تحلیل یافتهمولفه فرعی می

ها و مطالعات  ختیار محقق قرار دهد. این رویکرد با ترکیب پژوهشترکیب تفسیری و نظام مند مطالعات تصویری جامع و راهبردی را در ا

ای را نسبت به مسائل و موضوعات دهد و دید جامع و گستردهپردازد، جایگاه دانش را ارتقا میهای جدید می ها و استعاره به کشف موضوع

های صورت گرفته در حوزه  رویکرد مطالعات و پژوهشگیری از این  آورد. لذا محقق در پژوهش حاضر تلاش نمود با بهره به وجود می

تواند شخصیت برند را بصورت نظام مند بررسی و مدل راهبردی شخصیت برند را معرفی و ارائه نماید. مدل فراترکیب پژوهش حاضر می

برند یک مفهوم جذاب شخصیت  راهنمایی جهت یافتن خلاء های تحقیقاتی و نوآوری در روش شناسی در حوزه شخصیت برند می باشد.

واقع  گردد که قادر است بین مشتری و برند ارتباطی شبیه ارتباط میان دو نفر ایجاد نماید. درو خوشایند در بازاریابی امروز تلقی می

ند. کن کنندگان یک برند را چگونه تصور می ای منحصر به فرد از تمام اجزای برند است که نشان می دهد مصرف شخصیت برند، مجموعه

صفاتی از قبیل  شوند.ها متصور می های انسانی را برای آن کنندگان مجموعه ای از ویژگی جان هستند ولی مصرف ها بی علی رغم اینکه برند

کننده  باشند. تداعی این صفات در ذهن مصرف سادگی، جسارت و پویایی و غیره که در این پژوهش استحصال شدند، از این قبیل می

کنندگان با برندها  سازد که مصرف بخشد. شخصیت برند این امکان را فراهم می رند و ایشان را تقویت و جایگاه آن را ارتقا میارتباط میان ب

های تجاری چندین برابر شده است، وفاداری به در ارتباط باشند و نسبت به آن وفادار بمانند. در دنیای رقابتی امروز که تراکم برندها و نام

شود. لذا مطالعه، شناسایی و عملیاتی نمودن ابعاد کلیدی آن از قبیل وفاداری شناختی، وفاداری مین غالب و کلیدی تلقی میبرند از مضا

تواند  بسیار راهگشا و کارساز بوده و به وفاداری مشتری نسبت به برند منتهی گردد. از سوی دیگر  عاطفی و وفاداری تلاش محور و غیره می

انسیل را دارد که به برند جایگاه خاص و منحصر به فرد داده و ارزش ویژه برند را ارتقا بخشد و جایگاه رقابتی برند را شخصیت برند این پت

تواند ارزشی بیش از  خاص و دست نیافتنی سازد. ابعادی از قبیل آگاهی از برند، کیفیت ادراک شده از برند، وابستگی به برند و غیره می

لذا این پژوهش با درک اهمیت مفهوم شخصیت برند در  وده و به تعبیر دیگر ارزش ویژه برند را تقویت نماید.زافارزش مادی را به برند 

راستای درک بهتر این مفهوم و شناسایی ابعاد و مولفه های آن طراحی و اجرا گردید. در نهایت مدل جامع و راهبردی پژوهش معرفی 

های آتی فراهم  فرامطالعه و به ویژه روش فراترکیب قادر است زمینه و بستر را جهت پژوهشهای ترکیبی و گردید. بطور کلی پژوهش

گیری از مدل راهبردی شخصیت برند در پژوهش حاضر و ترکیب آن با  توانند با بهره سازد و راهنمای پژوهشگران باشد. لذا پژوهشگران می

یا مدل سازی معادلات ساختاری و یا روش های دیگر در قالب پژوهش سازی ساختاری تفسیری و  رویکردهای کمی از قبیل روش مدل

توانند علاوه پژوهشی خود را طرح ریزی و به انجام برسانند. همچنین پژوهشگران می یها آمیخته و یا آمیخته اکتشافی، مطالعات و یا طرح

سازی در حوزه  های منتخب نیز استفاده نموده و به مدل بر مقالات پژوهشی که در مطالعه حاضر استفاده شد، از رساله ها و پایان نامه

تواند موضوع یک پژوهش جدید  شخصیت برند اهتمام ورزند. همچنین هر یک از زمینه های اصلی مدل راهبردی در مطالعه حاضر می

 باشد. تواند ایده یک پژوهش جدید در آینده باشد. مطالعه ارتباط بین این زمینه های اصلی با یکدیگر نیز می
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