
journal homepage: www.Jnabm.ir 

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM) 

ISSN: 2783-5405 

 

Present a personality model of Iran's fast-moving consumer goods 

brand    

Ali Mohammadi 1, Ali Ghorbani *2, Mirza Hassan Hosseini 3, Ali Akbar Jowkar 2 

1- Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran. 

2*- Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran. 

3- Department of Business Administration, Payame Noor University, Tehran, Iran. 

 

 

Abstract 

Recently, Brand Personality has received widespread attention in marketing literature, aiming to create 

brand equity. Research in the field of branding has shown that the diverse dimensions of this fundamental 

concept play a crucial role in brand design and communication to the extent that many famous brands now 

utilize symbolic features with the potential to create a desirable brand personality in creating competitive 

differentiation. Unfortunately, in previous studies, less attention has been paid to designing an Iranian brand 

personality model, and considerations have been made based on foreign examples. Therefore, the aim of 

this research is to develop a comprehensive model of Iranian brand personality. To achieve this goal, 

international and domestic research in the field of marketing management on brand personality, as well as 

psychological, sociological, and cultural studies on the examination of Iranian personality(-ies), have been 

employed to advance the research path using a qualitative meta-synthesis method. As a result, a more 

detailed examination of the literature on the subject was conducted to identify a suitable model of Iranian 

brand personality, utilizing a systematic review method and a comprehensive combination of studies 

conducted in the field of brand personality and its constitutive dimensions by employing meta-synthesis 

method. The findings of the research indicated that the dimensions of Iranian brand personality include 

seven aspects: sincerity, excitement, competence, sophistication, ruggedness, iranian, and neurosis. This 

study has contributed to the development of dimensions of Iranian brand personality, encompassing 

concepts for indigenizing the model of Iranian brand personality in the country. 
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 چکیده

اند که ابعاد متنوع است. تحقیقات حوزه برند ثابت کردهبرند در ادبیات بازاریابی و در راستای ایجاد ارزش ویژه برند مورد توجه گسترده قرار گرفتهاخیرا شخصیت 

های نمادین با پتانسیل ایجاد ژگیکنند تا جایی که امروزه بسیاری از برندهای مشهور از ویسازی برندها ایفا می این مفهوم بنیادین نقشی مهم در طراحی و ارتباط

است و های پیشین طراحی مدل شخصیت برند ایرانی کمتر مورد توجه قرار گرفتهکنند. متاسفانه در پژوهششخصیت برند مطلوب در خلق تمایز رقابتی استفاده می

های ین الگوی جامع شخصیت برندهای ایران است. لذا با عنایت به پژوهشاند. از این رو هدف از این تحقیق تدوهای خارجی صورت پذیرفتهمطاعات با توجه به نمونه

شناسی و مطالعات فرهنگی با موضوع بررسی شخصیت المللی و داخلی حوزه مدیریت بازاریابی با موضوع شخصیت برند و همچنین تحقیقات روانشناسی، جامعهبین

گیری از روش مرور سیستماتیک و ترکیب جامع مطالعات است. در نتیجه با بهرهکیفی فراترکیب انجام شده)ها( مسیر پژوهشی این تحقیق با استفاده از روش ایرانی

دهنده آن و با استفاده از روش فراترکیب، به بررسی دقیقتر ادبیات موضوع جهت شناسایی الگوی مناسب صورت گرفته در حوزه شخصیت برند و ابعاد تشکیل

انگیزی، خبرگی، اغواگری، های تحقیق نشان داد که ابعاد شخصیت برند ایرانی شامل هفت بعد؛ صمیمیت، هیجانمر پرداخته شد. یافتهشخصیت برند ایرانی به این ا

وی برای بومی سازی الگاین مطالعه به توسعه ابعاد شخصیت برند ایرانی پرداخته است و در برگیرنده مفاهیمی .محکم و مستحکم، ایرانیت و ناخوشایندی بود

 .شخصیت برند ایرانی در کشور است

 .شخصیت برند، ابعاد شخصیت برند، برند ایرانی، مرور سیستماتیک، روش فراترکیب ها:کلیدواژه
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 مقدمه

برجسته به طور قابل توجهی شود. برندهای قوی و های متعلق به یک شرکت در نظر گرفته میترین داراییبرند به عنوان یکی از باارزش

(. برندها اطلاعاتی را در اختیار افراد 2020، 1دهند )پاموکسازکنندگان را افزایش میدهند و رابطه با مصرفعملکرد شرکت را افزایش می

ند. مدیریت برند های آن یاری دهدهند تا از بینش شرکت استفاده کنند و ایشان را در ارزیابی شرکت و فعالیتخارج از شرکت قرار می

تواند در هر موردی که ترجیحات بخشد، بنابراین، این مفهوم میها ارزش میها، خدمات و مکانها، سازمانبه محصولات، افراد، ایده

ی توان بیان کرد که برند یا نام تجاری نقش ضروری متعال(. به طور کلی می2020و همکاران،  2مشتری وجود دارد، اعمال شود. )باشتوگ

توان بیان کرد نام تجاری به عنوان عامل (. از همین منظر می2020و همکاران،  3رودریگز-ها دارد)لوپزدر روابط بین مشتریان و سازمان

(. از این رو ایجاد اعتماد به محصولات، قیمت، کیفیت، 2019و همکاران،  4ها است)پکوتاصلی سودآوری، بقاء و پایداری شرکت

ی مشتری و در نتیجه جلوگیری از هر گونه مقاومت در برابر نخریدن محصولات یک شرکت با نام تجاری مرتبط هاادارکات و ارزش

توان گفت اعتماد به برند به عنوان مولد احساس امنیت در هنگام تعامل مخاطب با (. در حقیقت می2020و همکاران،  5هستند )منکارلی

، 6ی قابل اعتماد و مسئول و جلب رضایت مشتری از اهمیت بالایی برخوردار است)شینیک برند بر تصویرسازی از آن به عنوان برند

گذارند، هرچه جنبه احساسی این بر احساسات مشتریان تأثیر میامروزه برندها با احساساتی مانند شادی، تعجب یا سرگرمی (.2019

(. در پژوهش موهان وسکورا 2020و همکاران،  7شد)والتتری با مخاطبین ایجاد خواهدتر باشد ارتباط مسحکمپردازی قویشخصیت

ها نشان داد که ارزش ( مشخص شد که بین ارزش ویژه برند و عملکرد عملیاتی تجارت همبستگی وجود دارد. پیامدهای عملی یافته2016)

 ویژه برند باید برای بهبود عملکرد عملیاتی کسب و کار به طور موثر مدیریت شود. 

گیرد ها شکل میها در غالب مجموعه ای از ویژگیکنند و این تفاوتین که برندها در ذهن افراد ذهنیت متفاوتی خلق میبا توجه به ا

کنندگان به دنبال برندهایی با شخصیت دهد برهمین اساس است که به طور طبیعی مصرفها به برند ماهیت و خاصیت انسانی میاین ویژگی

(. بررسی این موضوع که شناخت 2012و همکاران،  8ها سازگار باشد )باتران و هم با شخصیت ایده آل آنهستند که هم با شخصیت خودشا

محققین  گیرد مورد توجه بسیاری از محققین قرار گرفته است.آل مشتری چطور از شخصیت یک برند کمک میخود واقعی و خود ایده
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دهنده ترجیحات کننده، جهتهایی از محصول، استفاده مصرفمیان یک گروهبه این بحث به عنوان موضوعی جهت تمایز یک برند در 

 (. 2019، 2و مولینیلو 1کنند )جاپوتراهای مختلف نگاه میو وجه مشترکی برای برند با هدف بازاریابی در فرهنگ

های ای از مشخصهریف مجموعهو با تع 1997در مباحث بازاریابی در سال  3مفهوم شخصیت برند نخستین بار توسط خانم جنیفر آکر

و  20توان در اواسط قرن تواند شخصیت داشته باشد را میانسانی مرتبط با برند مطرح ساخت. هر چند این ایده که یک برند تجاری می

( پایه 7199این متغیر توسط اکر)(. با این حال مفهوم سازی و مطالعات سیستمی1955، 4حتی زودتر از آن جستجو کرد)گردنر و لوید

را برای ادامه توسعه گذاری شد. و از آن زمان توجه به این متغیر به صورت تدریجی ادامه یافت و امروزه نیزه، شخصیت برند پتانسیل مهمی

ا در دو زمینه اصلی فراهم کرده است که شامل: تثبیت سیستماتیک شخصیت برند با استفاده از ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی خصوص

(. به طور کلی محققان و 2019، 5هررا و مریگو-باشد)لانوسعرصه بازاریابی دیجیتال و ایجاد روابط با سایر مفاهیم اساسی بازاریابی می

های تجاری پژوهشگران حوزه مدیریت بازاریابی نفش هویت و شخصیت برند را به عنوان ابزار مهم برای افتراق و مدیریت موثر مارک

ها دارد )اکر، د. شخصیت برند یکی از ابعاد تداعی برند است و از طریق این متغیر میانجی همبستگی بالایی با عملکرد سازمانانتثبیت کرده

های شخصیتی برند را به عنوان ابعادی که برند را از رقبای خود (. تحقیقات پیشین ویژگی2011، 7؛ کلر و همکاران2008، 6؛ کاپفرر1996

ها را به شدت به وجوه شخصیتی برندهای رقیب ترجیح دهد و آنهای خود مطابقت میها را با خودپندارهاطب آنکند و مخمتمایز می

های متمایز و جذاب در حالی که به طور قابل توجهی احساس خود را در افراد اند. برندهای دارای شخصیتدهند مورد بررسی قرار دادهمی

 (. 2019و همکاران،  8کنند)مختارخود را نیز به کاربران منتقل می کنند شخصیتبیان، تأیید و تقویت می

اند. در تعریف کرده "اندیشیدن، احساس و عمل کردنهای نسبتاً پایدارسبک"( شخصیت انسانی را به عنوان 1997و کاستا ) 9مکیر

شوند. شخصیت هر فرد در طول ییر تعریف میدیگر مطالعات انسانی نیز خصوصیات شخصیتی معمولا در طول زمان پایدار و غیرقابل تغ

مدت یا بلندمدت ها با توجه به شرایط محیطی و بازار مجبور به اعمال تغییراتی میانکند. در حالی که سازمانای نمیزمان تغییرات گسترده

الخصوص در ی برندینگ )علیهاها و برنامه( به همین دلیل تجدیدنظر در سیاست2016در هویت و شخصیت برند خود هستند )کانگ، 

های اصلی حوزه کنترل مدیران بازاریابی است. به طور کلی، مطالعات حوزه شخصیت برند یک نگرانی بحث شخصیت برند( از فعالیت

های کند. یک واژه کلیدی از ابعاد مطالعات آکر و ویژگیها و اقلام صفت را ایجاد میمهم در مورد استخراج ابعاد شخصیت برند، جنبه

آن ممکن است منجر به تعریف نادرست شخصیت برندها در بازارهایی شود که از نظر فرهنگی متفاوت هستند. برای مثال در بازار آمریکا 
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تری دارد بعد استحکام وقوت از اهمیت بالایی در شخصیت برند برخوردار است، در حالی که این صفت در سایر بازارها اولویت پایین

 (. 2013، 2استانیسو ک 1)لئونارد

انداز یجاد یک چشمااست، لذا نیاز به تاکنون پژوهشی دقیق و جامع به موضوع تدوین الگوی جامع شخصیت برندهای ایرانی نپرداخته

د یکی از روشن و ارائه یک الگوی مناسب در خصوص شخصیت برند در حوزه برند ایرانی وجود دارد، چرا که موضوع شخصیت برن

گذارد. رند آن میبازنده هویت برند در هر سازمان است و تاثیری غیر قابل انکار بر تصویر ذهنی مخاطب از سازمان و وجوه اصلی س

و کشورهای گوناگون  دهه پیش پا به عرصه دانش بازاریابی و برند گذاشت، در صنایع 2موضوعی که با سنگ بنای خانم آکر در قریب به 

فهوم و بررسی ارتباط مهای ایرانی نیز استفاده از این ته است. هر چند موضوع شخصیت برند در پژوهشمورد پژوهش و بازتعریف قرار گرف

ط فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی است، اما بازتعریف ابعاد شخصیت برند با توجه به شرایآن با سایر ابعاد بازاریابی مورد استفاده قرار گرفته

یقی را پیش روی مدیران دهه گذشته نقشه راه دق 2شده در های مطرحاست. استفاده از مدلین نبودهایران در پژوهشی مجزا مورد توجه محقق

ی تعریف شخصیت برندها های خود را براای مولفهو محققین ایرانی قرار نخواهد داد. زیرا ساختار فرهنگی، اجتماعی و تاریخی هر جامعه

شخصیت برند در  گرفته در خصوص بازتعریف ابعادالمللی صورتراستای مطالعات بین نماید. از این رو در این پژوهش و درارائه می

 جوامع مختلف این موضوع مورد بررسی قرار خواهد گرفت.

ان تئوریک و با توجه به شکاف تحقیقاتی و وجود مسئله در خصوص ادبیات روز مدیریت برند در جهان و همچنین تاکیدات فراو

گوی جامع در جهت ت بالا و پیامدهای مهم این موضوع در بحث بازاریابی مسئله اصلی پژوهش حاضر تدوین الپژوهشی در زمینه اولوی

و بازاریابی کشور در  تواند در آینده رهگشای محققان حوزه برند و بازاریابی و مدیران اجراییتبیین شخصیت ایرانی است. این مهم می

ت برند تحقیقاتی دهد هر چند در خصوص شخصییک برند قرار گیرد. مرور مطالعات نشان میهای استراتژراستای طراحی و اجرای برنامه

مچنین عدم استفاده از ههای فرهنگی و اقتصادی و با استفاده از مدل آکر انجام شده است اما همانطوری که بیان شد به علت وجود تفاوت

رهنگ داخلی فهای جدید شخصیت برند ایرانی متناسب با دوین الگویهای تحقیقاتی متفاوت از جمله مطالعات کیفی در خصوص تروش

 مطالعاتی انجام نشده است و از این منظر در این حوزه شکاف تحقیقاتی وجود دارد. 

 

 هایافته

تفسیری از نتایج تحقیقات کیفی است که بیشتر -انجام شد. روش فراترکیب، تلفیقی تحلیلی 3این تحقیق با استفاده از روش فراترکیب

ها و شواهد استوار است. هدف از تحقیق حاضر تدوین الگوی جامع شخصیت برند ایرانی است. از این رو مطالعه بر سنتزهای تفسیری داده

المللی )ها( و همچنین تحقیقات بینفرهنگی با موضوع بررسی شخصیت ایرانیشناسی و مطالعات های روانشناسی، جامعهها و نظریهپژوهش

مند مه با استفاده از روش نظاماگران قرار گرفت. در ادو داخلی حوزه مدیریت بازاریابی با موضوع شخصیت برند در دستور کار پژوهش

                                                             
1. Leonard 

2. Katsanis 

3. Meta Synthesis 
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ای های این پژوهش براساس روش هفت مرحلهگامئه گردید. فراترکیب، الگویی برآمده از مطالعات پیشین برای شخصیت برند ایرانی ارا

 نشان داده شده است: 1( در فراترکیب است که این مراحل در شکل 2007) 2و باروسو 1سندلوسکی

 

 

 (2007های فراترکیب براساس روش هفت مرحله ای سندلوسکی و باروسو )گام :1شکل

 سوال پژوهش  تعیین و تعریف -گام اول 

ژوهش حاضر، سوال پگام و در راستای تنظیم سوال تحقیق محققان تمرکز بر این است که مطالعه شامل چه چیزی است. در در اولین 

ر نظر داشتن پارامترهای گیرد که با دمورد بررسی و تبیین قرار می "های است؟الگوی شخصیت برند ایرانی شامل چه اجزا و مولفه "اصلی 

 آن را تنظیم نمود.توان می 1بیان شده در جدول 

 پارامترهای تنطیم سوال تحقیق: 1جدول

 

چه چیزی )سوال مورد 

 مطالعه(
 های است ؟الگوی شخصیت برند ایرانی شامل چه اجزا و مولفه

چه کسی )جامعه مورد 

 مطالعه(

ها و کتب مرتبط مورد در این پژوهش چندین پایگاه داده و موتور جستجوی مختلف حاوی مقالات، پژوهش

 بررسی قرار گرفت.

 چه وقت )محدودیت زمانی(
باشد چرا که عمدتاً به بعد می 2000های مطالعه شده در این پژوهش از سال منابع، مقالات، کتب و پایان نامه

 است.تحقیقات انجام گرفته در این مقوله از سال مذکور به بعد بوده

چگونگی )روش 

 آوری مطالعات(فراهم
 است.ده شدههایی که بصورت ثانویه هستند(، استفاتحلیل اسنادی )تحلیل داده"روش در تحقیق حاضر از 

 

 شناسایی، مرور و بازیابی ساختارمند مطالعات -گام دوم 

های ترین منابع وب مورد استفاده در این خصوص، پایگاهاست. عمدههای داده داخلی و خارجی استفاده شدهدر این پژوهش، از پایگاه

های اطلاعاتی پایگاه .و تخصصی تقسیم نمودرا به دو دسته عمومیهای اطلاعاتی علمیتوان پایگاهبه طور کلی می هستند.  3تیاطلاعا

                                                             
1 - Sandelowski 

2 - Barroso 

3 - Information Databases 
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های اطلاعاتی )سایت پردازند و پایگاههای موضوعی دانش میحوزهدر تمامیبه ارائه انواع منابع علمی)سایت مقالات انگلیسی( عمومی

های ترین پایگاهترین و معروفیک یا چند حوزه تخصصی دانش هستند. از جمله مهممقالات انگلیسی( تخصصی شامل منابع علمی

 & Science Direct ،SpringerLink ،Wiley Online Library ،Taylorتوان به و تخصصی میاطلاعاتی عمومی

Francis Online ،Sage Journals ،Proquest Dissertation ،Emerald ،IEEEXplore ،PubMed  وEric  اشاره

جهاد دانشگاهی، پرتال های داده ایرانی شامل مگیران، نورمگز، سیویلیکا، پایگاه اطلاعات علمیکرد. همچنین در داخل کشور هم پایگاه

 و علم نت بررسی شدند. جامع علوم انسانی، پایگاه گنج 

های تحقیق، تحقیقات و مطالعات مختلف مورد جستجو قرار گرفت که در نتیجه این جستجو در راستای شناسایی و گردآوری داده

های جستجو شده در این تحقیق برند، شد. کلید واژهمطالعه جهت بررسی ذخیره 759ها و معیارهای ورودی در و با وارد کردن شاخص

 برند، ابعاد شخصیت برند و شخصیت ایرانی هستند.شخصیت 

 

 جستجو و انتخاب منابع مناسب  -گام سوم 

کند که آیا منابع یافته شده گام سوم، جست وجو و انتخاب مقالات مناسب است. در ابتدای فرآیند جستجو محقق مشخص می

یا خیر؟ به منظور رسیدن به این هدف، معیارهایی را برای پذیرش و باشند ها، کتب و ...( متناسب با سؤال تحقیق می)مقالات،پایان نامه

گیرند. بر این اساس، در هر شود و بر اساس آن مجموعه مطالعات منتخب چندین بار مورد بازبینی قرار میعدم پذیرش در نظر گرفته می

 (1398گیرند. )اسکندری و همکاران، رار نمیبازبینی تعدادی از مقالات رد شده و در نتیجه در فرآیند فراترکیب مورد بررسی ق

ها ها و منابع روال به این ترتیب طی گردید که  نخست کلید واژه برند در هریک از پایگاهدر راستای انتخاب  درست و مناسب داده

ر مرتبط با موضوع این تحقیق جستجو شد اما با توجه به اینکه این واژه یک اصطلاح کلی بود و بیشتر منابع یافت شده شامل موضوعاتی غی

گیرد که محقق پارامترهای شد، لذا این واژه به اصطلاح ترکیبی شخصیت برند محدود شد. فرآیند بازبینی به این صورت انجام میمی

نماید؛ را دنبال می ای به شرح زیرمختلفی را مانند؛ عنوان، چکیده، محتوا، جزئیات مقاله )نام نویسنده، سال و...( را در نظر گرفته و رویه

گردند. در مرحله بعد، چکیده مقالاتی ابتدا عنوان مقالات مرور گردیده و مقالاتی که با سؤال و هدف تحقیق تناسبی نداشتند حذف می

اد مقالات شوند. در حین انجام این فرآیند تعدکه از مرحله قبل باقی مانده بود بررسی شده و در این مرحله نیز مقالات نامربوط حذف می

یابد. پس از آن مقالات بر اساس محتوا و به عبارتی کل متن مقاله مورد مطالعه قرار گرفته و مقالاتی نیز در این مرحله رد کاهش می

ر هایی که فاقد نام نویسنده و یا جزئیات مربوط به مقاله است کنامانده دوباره با دقت بررسی شده و آنشوند. در انتها مقالات باقیمی

 شوند. شوند. در نهایت تعداد مقالات باقی مانده وارد گام بعدی روش فراترکیب میگذاشته می

های داخلی علاوه بر واژه شخصیت برند، ابعاد شخصیت برند و شخصیت ایرانی مورد بررسی و در راستای جستجوی منابع در پایگاه

تحقیق )فارسی  745های ورودی، ها و معیاربا در نظر گرفتن شاخص جستجو قرار گرفت. گفتنی است که تعداد کل مقالات یافت شده

و انگلیسی( بود که بعد از بررسی تک تک آنها و با در نظر گرفتن معیارهای خروجی از منظر معیارهای محتوایی یا عدم دسترسی، در 

ی( مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت. در ادامه، مطالعه فارس 18مطالعه انگلیسی و  47منبع استخراج شده از مطالعه ) 65نهایت نتایج 

ها، مطابق با جدول  معیارهای ورود و خروجی مناسب تحقیقات به منظور یافتن مطالعات جامع مرتبط با موضوع تحقیق جهت بررسی آن

  .در این تحقیق در نظر گرفته شد  2
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 حوه جستجو و معیارهای ورود و خروج مطالعات:ن2دول ج

 ناوین جستجوع پایگاه داده
تعداد  معیارهای ورود به مطالعه

های یافته

 ابتدایی

های شاخص

 خروج از مطالعه

تعداد 

های یافته

 فیلتر مرحله دوم فیلتر مرحله اول نهایی

Scopus 

Brand 

personality 

English language Article title, 

Abstract, 

Keywords /2000 

to 2022 

203 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

27 
Article, 

conference 

paper, Book 

chapter 

Brand 

personality 

dimensions 

English language Article title, 

Abstract, 

Keywords /2000 

to 2022 

92 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

10 
Article, 

conference 

paper, Book 
chapter 

Proquest 

Brand 
personality 

English language 

Abstract /2000 

to 2022 53 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

8 
Book, 

conference 
papers, 

Dissertation & 

thesis 

Brand 
personality 

dimensions 

English language 

Abstract /2000 

to 2022 64 

نامرتبط از نظر 

عدم محتوا/ 

 دسترسی

2 
Book, 

conference 

papers, 

Dissertation & 
thesis 

CIVILICA 

 شخصیت برند 
مقالات کنفرانسی 

 مقالات ژورنالی

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

238 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

1 

ابعاد شخصیت 

 برند

مقالات کنفرانسی 

 مقالات ژورنالی

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

19 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

2 

 نورمگز

 شخصیت برند 

مقالات کنفرانسی، 

مقالات ژورنالی، 

 کتابهای الکترونیکی

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

28 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

5 

ابعاد شخصیت 

 برند

مقالات کنفرانسی، 

مقالات ژورنالی، 

 کتابهای الکترونیکی

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

1 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

3 



 

 304 23شماره پیاپی /جوکار  و حسینیو  قربانی و محمدی  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

مرکز اطلاعات 

جهاد علمی

 دانشگاهی

 شخصیت برند 
جستجو در مقالاتِ 

 شامل و فاقد متن کامل

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

40 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

2 

ابعاد شخصیت 

 برند

جستجو در مقالاتِ 

 شامل و فاقد متن کامل

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

7 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

2 

شخصیت 

 ایرانی

جستجو در مقالاتِ 

 شامل و فاقد متن کامل

عنوان، کلمه کلیدی، 

تا  1388خلاصه مقاله/

1401 

9 

نامرتبط از نظر 

محتوا/ عدم 

 دسترسی

2 

 کتاب
شخصیت 

 ایرانی
 جستجو در کتب 

تا  1388عنوان و محتوا،

1401 
5 

نامرتبط از نظر 

محتوا / مشکل 

 روش تحقیق

1 

 

سو و متناسب است پژوهش همهای های جستجو شده با پرسشبه طور کلی در این مرحله بایستی به این سوال که ایا منابع و پژوهش

گیرد ابزار برنامه یا نه پاسخ داده شود. یک ابزار معمول که در راستایی ارزیابی کیفیت مطالعات اولیه پژوهش کیفی مورد استفاده قرار می

ها را بررسی هشتوان کیفیت مقالات و پژوباشد. بر اساس این الگورتیم می( میCASPیا به اختصاص ) 1های ارزیابی انتقادیمهارت

( طرح 3( روش تحقیق  2(اهداف تحقیق 1های کیفی را مورد بررسی قرار داد. سوالات این الگوریتم شامل کرد و دقت و اعتبار پژوهش

( دقت تجزیه و تحلیل 8( ملاحظات اخلاقی 7( روایی و پایایی 6های تحقیق آوری داده( نحوه جمع5گیری ( روش نمونه4تحقیق  

خلاصه ای از این  2باشند. در شکل شماره ( ارزش پژوهش می10های تحقیق و ( بیان شفاف و روشن نتایج یافته9تحقیق های داده

  الگوریتم به همراه نتایج به دست آمده در تحقیق حاضر ارائه شده است.

                                                             
1 - Critical Appraisal Skills Program 
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 های ارزیابی انتقادیخلاصه الگوریتم برنامه مهارت : 2شکل 

 

 ها و نتایج استخراج یافته -گام چهارم 

های درون مطالعات، چندین بار در گام چهارم فراترکیب، مقالات منتخب و نهایی شده، به طور پیوسته و به منظور دستیابی به یافته

مناسب برای ترکیب  تحقیقات حاصل از مرور سیستماتیک صورت گرفته حول  قبلا بیان شد که، روش فراترکیب روشیبازخوانی شدند. 

های هر یک محور موضوع این پژوهش شناخته شده است. از انجا که هدف این روش و با انتخاب روش فراترکیب، تجزیه و تحلیل یافته

ایگزین کلی تر است، در ابتدای امر در جهت از تحقیقات، کشف نکات مهم و اساسی در آنها و ترکیب نتایج  این مطالعات به یک ج

(، نخست همه  نکات و عوامل 1992های هر مطالعه و کشف نکات مهم و ضروری با روش کدگذاری باز گلیزر )تجزیه  و تحلیل یافته

ا، در یک مقوله شود و سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از کدهکلیدی استخراج شده از مستندات تحت عنوان کد در نظر گرفته می

شوند. در گام بعدی، پس از مرور چندین باره  مشابه با در نظر گرفتن جنبه مشترکشان از نظر پژوهشگر، جمع آوری  و دسته بندی می

گیری از روش کدگذاری محوری و تحقیقات انتخاب شده و شناسایی درست مفاهیم و روابط میان آنها در جهت ترکیب نتایج، با بهره

شوند.در اخر بعد از بررسی مطالعات از ها و راهبردها، اطلاعات به روش جدیدی با یکدیگر ارتباط داده میاری پیوند بین مقولهبا برقر

ها و راهبردها، مرحلۀ کدگذاری محوری تمام میشود. تا در گام اخر تجزیه و تحلیل، جوانب گوناگون و مشخص کردن ارتباط بین مقوله

 ارائه شود.  3تواند در قالب شکل ( مدل نهایی می2005ق مدل نهایی پیشنهادی انجام شود. بنا بر نظر کرسول )کدگذاری انتخابی و خل

 تعداد منابع رد شده به خاطر چکیده

N=280 
 کل محتوای منابع بررسی شده

N=264 
 منابع رد شده به خاطر محنواتعداد 

N=120 
 تعداد کل منابع اولیه

N=144 
 تعداد منابع رد شده به خاطر کیفیت

N=79 
 کل منابع بررسی شده

N=65 

 های غربال شدهکل چکیده

N=544 

 تعداد منابع یافت شده

N=759 

 تعداد منابع رد شده به خاطر عنوان

N=215 



 

 306 23شماره پیاپی /جوکار  و حسینیو  قربانی و محمدی  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 

 

 مدل پارادایمی : 3شکل

 

ها مکرراً ها تمرکز کرد و دادههای تحقیق روی دادهبه طور کلی در این بخش و در مرحله اول، محقق برای آشنایی بیشتر با داده

شد. در مطالعه حاضر، محقق یادداشت برداری کرده و قبل از شروع به کدگذاری و معانی و الگوها جستجو و بررسی می شدخوانده می

ها، های مقالات خوانده شد. پس از آشنایی محقق با دادههای حاصل از مقالات را علامت گذاری کرده و دادهها، یکبار همه دادهداده

 کدگذاری اولیه آغاز شد.

هایی شامل پایگاه داده )مرجع مربوط به هر های تحقیقات و کدهای حاصله از بررسی هر پژوهش و دادهبخشی از یافته 3 درجدول

های نویسنده)ها( به همراه سال انتشار منبع، هدف و سوال اصلی تحقیق، روش تحقیق، جامعه مورد مطالعه، نتایج و یافتهمقاله(، اسامی

  اند. دهنده شخصیت برند ارائه شدههای تشکیلمولفهتحقیق و در انتها ابعاد و 
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های تحقیقاتنمونه استخراج نتایج و یافته : 3جدول   

  

 ردیف

ده
 دا

گاه
پای

ل( 
سا

ه )
ند

یس
نو

 

هدف / 

سوال 

یق تحقیق
حق

ش ت
رو

 

جامعه مورد 

 مطالعه
 های تحقیقنتایج یافته

های ابعاد و مولفه

 شخصیت برند

1 

/
sc

h
o
la

r
 

C
ru

z-
T

ar
ri

ll
o
 e

t 
al

(2
0
2
2
)

 

طراحی و 

اعتبارسنجی 

مقیاس 

شخصیت 

برند در 

مقاصد 

 گردشگری

می
 ک

ی /
کیف

 

نفر  12

متخصص بین 

دانشگاهیان و 

 مدیران

های این تحقیق نشان یافته

دهد که ابعاد شخصیت می

برند شامل سه بعد 

عملکرد با ده زیر بعد، 

زیر  8نوآوری اجتماعی 

بعد  4بعد و صداقت 

 باشدمی

نوآور، عملکرد گرا، 

 صادق

2 

/
sc

h
o
la

r
 

W
il

k
ie

, 
D

. 
C

.,
 &

 R
ao

 H
il

l 
(2

0
2
2
)

 

ایجاد یک 

مدل نظری 

برای 

شخصیت 

برند 

 پزشک

فی
کی

 

فراتر از 

شخصیت 

برند 

انداز چشم

چندبعدی 

همخوانی با 

 خود

پژوهش حاضر مناسب 

بودن مفهوم سازی 

چندبعدی از خودپنداره، 

برگرفته از ادبیات 

روانشناسی، که از 

باورها، علایق، شخصیت، 

های اجتماعی، نقش

ها آرزوها و توانایی

تشکیل شده است را 

کند. پیشنهاد و تایید می

برای مدیران، این مقاله 

دهد که چگونه نشان می

گسترش ابعاد 

خودسازگاری فراتر از 

هایی را شخصیت فرصت

برای برانگیختن ادراک 

تر از همخوانی در قوی

کنندگان میان مصرف

 کند.فراهم می

 د، شایسته، قدرتمندنتوانم
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3 

E
m

er
al

d
 

Z
ak

i 
et

 a
l,

(2
0
2
1
)

 

تدوین 

مدل 

شخصیت 

برند 

پوشاک 

 اسلامی

می
 ک

ی /
کیف

 

 اسنادی

مدل شخصیتی برند 

بر اساس پوشاک اسلامی

آیات قرآن، احادیث 

)سخنان حضرت محمد(، 

های موجود در ویژگی

های آکر و سایر مدل

شخصیتی برند 

است. توسعه یافته اسلامی

برای تهیه فهرستی از 

های صفات از گروه

کانونی استفاده شد. در 

ادامه برای جمع آوری 

ها از روش تحقیق داده

پیمایشی استفاده شد. 

سپس، تحلیل عاملی 

اکتشافی و تأییدی بر روی 

 انجام شد. ا

سادگی)صمیمانه، 

صادق، خالص، ساده، 

دوستانه، آرام(، 

زنانه)زنانه، جذاب، 

ر به فرد، لطیف، منحص

زیبا، باکلاس، بی عیب و 

نقص(، حیا)موقر، میانه 

رو، فروتن، پاکدامن، 

متواضع، 

)مشروع، عمومی(،اسلامی

اسلامی، دینی، مقدس، 

عقیدتی، معنوی(،  

کاری )فاش درست

نشدنی، پنهان، پوشاننده، 

 سست، صالح، پارسا(

4 

S
co

p
u
s-

 s
ci

en
ce

d
ir

ec
t

 M
as

ie
ll

o
 e

t 
al

 (
2
0
2
0
)

 
درک 

چگونگی 

ساخت و 

مدیریت 

شخصیت 

برند با 

توضیح 

شخصیت 

برند مورد 

 نظر 

می
 ک

ی /
کیف

 

تجزیه و 

تحلیل 

محتوای 

پست  23717

و توییت 

 فیس بوک

شخصیت برند »وجود 

های نهایی در رسانه

دهد را نشان می« اجتماعی

دهنده یک که نشان

ساختار جمعی و پویا است 

که توسط سازمان و 

ق تعامل مشتریانش از طری

و نقش کلیدی تجارب 

 شود.مشتریان ایجاد می

فرهیخته، فوق العاده، 

خنده دار، هیجان انگیز، 

تعامل، پرشور، قدرتمند، 

قابل اعتماد، گوناگون، 

 خارق العاده و  ارزشمند
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5 

S
co

p
u
s-

 s
ci

en
ce

d
ir

ec
t

 

A
ag

er
u
p
(2

0
2
0
)

 

ایجاد 

شخصیت 

برند کلوپ 

شبانه از 

طریق 

انتخاب 

 مهمان

خته
آمی

 

مشتریان 

های کلوپ

 شبانه

این مقاله با ارائه 

پشتیبانی تجربی از 

های متعددی که مکانیسم

قبلاً در ادبیات ذکر 

اند، به نظریه کمک شده

کند که کند. تایید میمی

ها با کنترل تصاویر شرکت

معمولی کاربر، شخصیت 

کنند، و برند را ایجاد می

های بندیبرای دسته

محصولات خودبیانگر، 

های منفی کاربر لیشهک

بسیار قدرتمند هستند. این 

نظریه از تئوری اجتناب از 

برند نمادین، و همچنین 

این ایده که طرد اجتماعی 

کند تا افراد را تشویق می

درک خود را از 

هایشان بالا ببرند ردکننده

و تمایل آنها به وابستگی به 

کند، آنها را تقویت می

 کند.پشتیبانی می

تگی: الف( شایس

هویت مناسب، هویت 

حرفه ای، دانش لباس 

پوشیدن، مصرف، 

 فرهنگ

ب(ملایم؛ خوش مشرب، 

نیت خوب، همکاری 

برای تفریح، بخشی از 

 شبکه دوستان

 

 های کیفیتجزیه و تحلیل و ترکیب یافته –گام پنجم 

مطالعه بررسی و در گام قبلی خلاصه نتایج این مطالعات ارائه شد. به عبارتی دراین تحقیق، نخست تمام عوامل  65در این مرحله 

استخراج شده از مطالعات پیشن خلاصه شد و در ادامه برای هر کدام از ابعاد اشاره شده در مطالعات گذشته یک کد یا مفهوم اختصاص 

دی محققین با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها یا مفاهیم، آنها را در مقوله فرعی مشابه دسته بندی کرده شد. در مرحله بعداده 

بندی در خصوص این کدها صورت در این مرحله هنوز دستهو مقولات فرعی شبیه به هم را در یک مقوله اصلی طبقه بندی نمودند. 

  است. ارائه شده 4شده از منابع در جدول آورینمونه کدهای اولیه جمعشوند. ئه مینگرفته و همگی تحت عنوان کدهای اولیه ارا
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شده از منابع آورینمونه کدهای اولیه جمع : 4جدول   

 منبع کدهای اولیه ردیف

 هیجان 1

Masiello et al(2020); Gondim Mariutti& de Moura Engracia 

Giraldi(2020) 

Folorunsho Ajeyalemi(2020); Mohtar et al(2019); Rutter et 
al(2018); Davies et al(2018); Paschen et al, (2017); 

Lieven(2017); Gomez Aguilar et al(2016); Sung et al(2015); 

Ahmad(2015); Kim et al(2013); Chu  & Sung(2011); Sahin& 
Baloglu(2011); Kaplanet al(2010); Arora & Stoner(2009); 

Opoku et al(2009); Bosnjak et al (2007) ; Ekinci  & 

Hosany(2006); Álvarez-Ortiz  & Harris(2002); Aaker et 
al(2001); Aaker(1997); 

(، بیگ مرادی و 1399(، ستوده و همکاران)1400محرابی و همکاران)

 (1399(، بیگ مرادی و همکاران)1399همکاران)

 اعتماد 2

Masiello et al(2020); Gondim Mariutti& de Moura Engracia 
Giraldi(2020) 

George  & Anandkumar(2018); Rutter et al(2018); Davies et 

al(2018); Kang et al(2016); Ahmed & jen(2015); 

Ahmad(2015); Chu  & Sung(2011); Arora & Stoner(2009); 
Opoku et al(2009); Voeth, M., & Herbst(2008); Ekinci  & 

Hosany(2006); Álvarez-Ortiz  & Harris(2002); Aaker et 

al(2001) 
(، عیوضی نژاد و 1399(، بیگ مرادی و همکاران)1400محرابی و همکاران)

 (1395(، شفایی و همکاران)1398(، میر و رشید پور)1399همکاران)

 صمیمیت 3

Gondim Mariutti& de Moura Engracia Giraldi(2020); 

Folorunsho Ajeyalemi(2020); Mohtar et al(2019); Rahmani 
Manesh et al(2019); George  & Anandkumar(2018); Davies et 

al(2018); Badgaiyan et al (2017); Paschen et al, (2017); 

Lieven(2017); Kang et al(2016); Matzler et al(2016); 

Ahmad(2015); Arora & Stoner(2009); Opoku et al(2009); 
Sung  & Tinkham (2005); Álvarez-Ortiz  & Harris(2002); 

Aaker et al(2001) 
 (1395(، شفایی و همکاران)1399(، ستوده و همکاران)1400محرابی و همکاران)

 جذاب 4

Zaki et al,(2021); Gondim Mariutti& de Moura Engracia 

Giraldi(2020); Mohtar et al(2019); George  & 

Anandkumar(2018); Rutter et al(2018); Davies et al(2018); 
Sung et al(2015); Su, J., & Tong(2015); Pereira et al(2014); 

Arora, R., & Stoner(2009); Opoku et al(2009); Álvarez-Ortiz  

& Harris(2002); Aaker et al; Aaker(1997) 
(، بیگ مرادی و 1399(، ستوده و همکاران)1400بی و همکاران)محرا

 (1399(، بیگ مرادی و همکاران)1399همکاران)
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اند. کنـد کـه در میـان مطالعـات موجود در فراترکیب پدیدار شدهها، محقق موضوعاتی را جستجو و بررسی میدر زمان تجزیه وتحلیل

به محض این که موضوعات شناسایی و مشخص  کنند.اشاره می "بررسی موضوعی"به عنوان ( به این مورد 2007سندلوسکی و باروسو )

دهد که آن را به بهترین های مشابه و مربوط را در موضوعی قرار میبندیدهد و طبقهبنـدی را شـکل میکننـده یـک طبقـهشدند، بررسـی

شده از مطالعات به عنوان کد های استخراجژوهش حاضر، ابتدا تمام مؤلفهدر پ(. 1396کنـد )تـولایی و محمـدزاده، گونـه توصـیف مـی

اند. به این ترتیب بندی شدهاند. سپس با در نظر گرفتن مفهوم هر یک از این کدها در یک مفهوم مشابه دستهاولیه در نظر گرفته شده

شوند )رضایی نور و شیخ بندی میتر و به نام مقولات دستهکلیهای( تحقیق شکل گرفته و مفاهیم نیز به مرور در قالب طبقات مفاهیم )تم

 (.1393بهایی، 

شود. سازی گفته میشوند، که به این کار طبقهبندی میها خود مفاهیم بر اساس ارتباط با موضوعات مشابه طبقهدر مرحله کشف طبقه

ها دارای قدرت دهند. طبقهاست که مجموعه آن طبقه را تشکیل میتر از مفاهیمیدهیم انتزاعیها اختصاص میعناوینی که به طبقه

اند و های انتخابی، عمدتاً توسط خود محقق انتخاب شدهتوانند مفاهیم را بر محور خود جمع کنند. عنواند، زیرا میبالایی هستنمفهومی

ها و ها(، واژههایی که نمایانگر آن است داشته باشند. منشأ مهم دیگر )عنوانسعی بر این بوده تا بیشترین ارتباط و همخوانی را با داده

(. در 1393تواند برای محقق کاربرد داشته باشد. )رضایی نور و شیخ بهایی، برند و میت و مستندات به کار میعبارتی است که از مقالا

شده از منابع که سازنده مقوله اصلی این تحقیق )شخصیت برند ایرانی( هستند و ها، مفاهیم و کدهای )صفات( استخراجمقوله 5جدول 

 اند. شدهرسی شده ارائههای برها در پژوهشفراوانی تکرار آن
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 شده از منابع آوریها، مفاهیم و کدهای اولیه جمعمقوله :5جدول 

مقوله 

 اصلی
هامقوله  فراوانی منبع کد )صفات( مقاهیم 

شخصیت 

برند 

 ایرانی

 هیجان

 شجاع

باک، مهاجم، باشهامت، بی

فرد، باثبات، منحصربه

نقص، باجسارت، بی

ناپذیرپذیر، شکستریسک  

Gondim Mariutti& de Moura 
Engracia Giraldi(2020); 

George & Anandkumar(2018); 

Rutter et al(2018); Opoku et 
al(2009); Voeth, M., & 

Herbst(2008); Ekinci & 

Hosany(2006); Álvarez-Ortiz 

& Harris(2002); Aaker(1997); 
Davies et al(2018); Kang et 

al(2016); Schade et al(2014); 

Arora & Stoner(2009); Geuens 
et al(2009); Aaker et al(2001) 

15 

 شوخ و شاد
بامزه، غیر جدی، شوخ، 

 انعطاف پذیر

Gondim Mariutti& de Moura 

Engracia Giraldi(2020); 

Mohtar et al(2019); George & 
Anandkumar(2018); Davies et 

al(2018); Thomas & 

Jenifer(2016); Schade et 
al(2014); Muniz & 

Marchetti(2012); Chu & 

Sung(2011); Opoku et 
al(2009); Aaker et al(2001) 

(، محرابی و 1391حسنقلی پور و همکاران)

 (1400)همکاران

13 

پرجنب و 

 جوش

خلق، خوش شاد، خوش

اخلاق، سرزنده، شلوغ، 

پرجنب و جوش، فعال، 

فعال، طناز، شادی آفرین، 

بین، بازیگوش، خوش

 غیرجدی

Gondim Mariutti& de Moura 

Engracia Giraldi(2020); 

Gavrilescu, A. (2011); Kumar, 
A., & Venkatesakumar, R. 

(2015) 

3 

 ماجراجو

دار، العاده، خندهفوق

العاده، انگیز، خارقهیجان

دار، تخیلی، مهیج، روحیه

 ماجراجو، مشتاق

Mulyanegara et al (2004); 

Mallya (2012); George & 

Anandkumar (2018); Kang et 
al (2016); Bosnjak et al (2007) 

6 
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 جوان

تازه، نوپا، جوان، هیجان 

انگیز، برون گرا، مثبت، 

 لذت بخش، شاد

Mohtar et al(2019); George & 

Anandkumar(2018); 
Gavrilescu (2011); Álvarez-

Ortiz & Harris(2002); Chu & 

Sung(2011); Aaker et al(2001) 

6 

 محبوب
داشتنی، محبوب، دوست

 روندساز، مد روز

Zaki et al,(2021); Aaker et 

al(2001); Aaker(1997) 

دوستحرفه  (1394) 
4 

تخیلی و 

 پرانگاشت
 یکتا، تخیلی، رویایی

Folorunsho Ajeyalemi (2020); 

Davies et al (2018); Ahmad 

(2015); Kang et al(2016) 
4 

 صمیمیت

 صادق

صداقت، صراحت، 

ریا، خوش ، بیمخلص

 خلقی و رفتار دلپذیر

Cruz-Tarrillo et al(2022); Zaki 

et al,(2021); Folorunsho 

Ajeyalemi(2020); George & 

Anandkumar(2018); Davies et 
al(2018); Ahmad(2015); Sahin 

& Baloglu(2011); Arora & 

Stoner(2009); Geuens et 
al(2009); Ekinci & 

Hosany(2006); Álvarez-Ortiz 

& Harris(2002); Aaker(1997) 

 (1395)شفایی و همکاران

14 

 دوستانه

راه، قابل اتکا، دوست، هم

نوا، فروتن، توافق پذیر، هم

باصفا، همکار برای تفریح، 

دوستانبخشی از شبکه   

Zaki et al,(2021); Folorunsho 

Ajeyalemi(2020); George & 
Anandkumar (2018); Davies et 

al(2018); Kang et al(2016); 

Ahmad(2015); Kim et 
al(2013); Chu, S. C., & 

Sung(2011); Gavrilescu, A. 

(2011); Arora, R., & 

Stoner(2009); Opoku et 
al(2009); Ekinci & 

Hosany(2006); Álvarez-Ortiz 

& Harris(2002); Aaker et 
al(2001) 

14 

خاکی و 

ریابی  

صراحت، مخلص و بی ریا، 

صمیمانه، قابل انعطاف، 

نجیب، غیرجدی و 

 احساسی و بامحبت

Rutter et al(2018); 

Lieven(2017); Kang et 

al(2016); Mohtar et al(2019); 
Rahmani Manesh et al(2019); 

George & Anandkumar(2018); 

Davies et al(2018); Paschen et 
al, (2017 ); Gomez Aguilar et 

al(2016); Lieven(2017); 

Ahmad(2015); Su, J., & 
Tong(2015); Geuens et 

al(2009); Ekinci & 

Hosany(2006); Davies et 

23 
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al(2018); Sung et al(2015); 

Araya-Castillo & Escobar-
Farfan(2015); Avila et 

al(2013); Arora & 

Stoner(2009); Opoku et 
al(2009); Aaker et al(2001) 

(، بیگ مرادی و 1400محرابی و همکاران)

(1399همکاران)  

 وظیفه شناسی

وظیفه شناسی، عملگرا، 

عملی بودن، کوشا، 

 پاسخگو، پیگیر

Schade et al(2014); Leonard & 

Katsanis (2013); Geuens et 
al(2009); Kang et al(2016); 

Azoulay & Kapferer (2003); 

Schade et al(2014); Opoku et 
al (2009); Sahin& 

Baloglu(2011); Álvarez-Ortiz 

& Harris(2002); Bosnjak et 

al(2007); Moussa (2021) 
(، عیوضی نژاد و 1394شهیدی و همکاران )

(،1398پور)(، میر و رشید 1399همکاران )  

(1399) ستوده و همکاران  

15 

 فروتن)خاکی(
خاکی، خانواده دوست، 

آلایششهرستانی، بی  

Zaki et al,(2021); Ahmed & 

jen(2015); Geuens et al (2009); 

Álvarez-Ortiz & Harris (2002); 
Aaker (1997) 

 (1399)ستوده و همکاران

6 

خطروبیسالم افزونهسالم، اصیل، بدون    Aaker et al (2001); Opoku et al 
(2009) 2 

 قابل اعتماد خبرگی

مسئولیت پذیر و دقیق، 

باوجدان و درستکار، 

صادق و شفاف، قابل باو و 

معتبر، صریح و رک، 

 کارآمد

Masiello et al(2020); Gondim 

Mariutti& de Moura Engracia 
Giraldi(2020); George & 

Anandkumar(2018); Rutter et 

al(2018); Davies et al(2018); 

Kang et al(2016); Ahmed & 
jen(2015); Ahmad(2015); Chu 

& Sung(2011); Arora & 

Stoner(2009); Opoku et 
al(2009); Voeth, M., & 

Herbst(2008); Ekinci & 

Hosany(2006); Álvarez-Ortiz 

& Harris(2002); Aaker et 
al(2001) 

(، بیگ مرادی و 1400همکاران)محرابی و 

(، عیوضی نژاد و1399همکاران)  

20 
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(، 1398(، میر و رشید پور)1399همکاران)

(1395شفایی و همکاران)  

 نوآور و خلاق

آفرینشگر، جستجوگر، 

نظیر، صاحب سبک، -بی

چالاکی، پویا، خلاقانه، 

 متمایز، رقابتی، کوشا

Cruz-Tarrillo et al(2022); 

Folorunsho Ajeyalemi(2020); 
George & Anandkumar(2018); 

Conejo et al, (2017); Kang et 

al(2016); Araya-Castillo & 
Escobar-Farfan(2015); Su & 

Tong(2015); Kim et al(2013); 

Leonard & Katsanis (2013); 

Gavrilescu (2011); Geuens et 
al (2009); Kang et al(2016); 

Voeth, M., & Herbst(2008);  
(، حسنقلی 1399بیگ مرادی و همکاران)

(، قدسی و 1391پور و همکاران)

(، رسولی و 1398همکاران)

(،شفایی و1399بیات) (1395همکاران)   

19 

توانمند و 

 شایسته

قهرمان، رقابتی، دستاورد 

محور، فنی، مستقل، مسلط، 

اثربخشلایق، موثر،   

Wilkie, D. C., & Rao Hill 

(2022); Gondim Mariutti& de 
Moura Engracia Giraldi(2020); 

Folorunsho Ajeyalemi(2020); 

Masiello et al(2020); Rahmani 

Manesh et al(2019); Mohtar et 
al(2019); Davies et al(2018); 

Paschen et al(2017); Mohtar et 

al(2019); Davies et al(2018); 
Gomez Aguilar et al(2016); 

Ahmed & jen(2015); Chu & 

Sung(2011); Sahin& 

Baloglu(2011); Arora, R., & 
Stoner(2009); Opoku et 

al(2009); Álvarez-Ortiz & 

Harris(2002); Aaker et 
al(2001); Aaker(1997) 

(1399بیگ مرادی و همکاران)  

21 

 صاحب سبک
ساز، جریانمد روز، 

پسندعامه  
Slaughter (2004) 

 2 (1399) تقی زاده جورشری وهمکاران
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 موفق

کوش، موفق، سخت

مطمئن، کارآمد، توانا، 

 ماهر

Ajeyalemi & Dixon-Ogbechie 

(2020); Aaker (2001); 
Folorunsho Ajeyalemi (2020); 

Mohtar et al (2019); Davies et 

al (2018); Leonard & Katsanis 
(2013); Arora, R., & Stoner 

(2009); Ekinci & Hosany 

(2006); Papadimitriou (2020) 
(، بیگ مرادی و 1400محرابی و همکاران )

(، شفایی و همکاران1399همکاران )  

(1395)  

11 

 هوشمند
دارای ذهن باز و آگاه، 

 فکور، باهوش

Leonard & Katsanis (2013); 
Álvarez-Ortiz & Harris(2002); 

Schade et al(2014); Ekinci & 

Hosany(2006); Leonard & 
Katsanis (2013) 

5 

 معتبر

کار، باوجدان و درست

شفاف، دقیق، مسئول، 

صادق، قابل باور، معتبر، 

مناسب، صریح، کارآمد، 

وفادار، قابل اطمینان، 

 متعهد، رازدار

Mulyanegara et al (2004); 

Davies et all (2018); Rutter et 

al (2018); Davies et al (2018); 

Opoku et al (2009); Aaker 
(1997) 

6 

 جذاب اغواگری
باپرستیژ، لطیف و ملایم، 

 زیبا، جلب نظرکننده

Zaki et al,(2021); Gondim 

Mariutti& de Moura Engracia 

Giraldi(2020); Mohtar et 
al(2019); George & 

Anandkumar(2018); Rutter et 

al(2018); Davies et al(2018); 
Sung et al(2015); Su, J., & 

Tong(2015); Pereira et 

al(2014); Arora, R., & 

Stoner(2009); Opoku et 
al(2009); Álvarez-Ortiz & 

Harris(2002); Aaker et al; 

Aaker(1997) 
(، ستوده و 1400محرابی و همکاران)

(، بیگ مرادی و 1399ران)همکا

بیگ مرادی و  ،(1399)همکاران

(1399همکاران)  

17 
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 فریبنده

جادوگر، مجلل، نخبه گرا، 

خوش استیل، جذاب، 

رادیکال، بشاش، جاه 

 طلب، مدل بالا

Mohtar et al(2019); Sung & 
Tinkham (2005) 

(1399ستوده و همکاران)  
3 

 زنانه

دوست داشتنی، عاطفی و 

لطیف و ملایم، جذاب، 

زیبا و منحصر به فرد، بی 

 عیب و نقص

Zaki et al,(2021); Folorunsho 

Ajeyalemi(2020); Arora, R., & 

Stoner(2009); Opoku et 
al(2009); Álvarez-Ortiz & 

Harris(2002); Aaker et 

al(2001);Moussa(2021) 
و حیدری (، سهامی1399ستوده و همکاران)

(1399)  

9 

 باکلاس

وابسته به طبقات بالای 

اجتماع، خوش تیپ، 

 فریبنده، فاخر

Zaki et al,(2021); Gondim 

Mariutti& de Moura Engracia 

Giraldi(2020); Folorunsho 
Ajeyalemi(2020); Pereira et 

al(2014); Chu & Sung(2011); 

Gavrilescu (2011); Opoku et 
al(2009); George & 

Anandkumar(2018); 

Folorunsho Ajeyalemi(2020); 

Opoku et al(2009); 
Aaker(1997); Mohtar et 

al(2019);; Rutter et al(2018); 

Davies et al(2018); Sung et 
al(2015); Su, J., & 

Tong(2015); Arora & 

Stoner(2009); Opoku et 

al(2009); Ekinci & 
Hosany(2006); Álvarez-Ortiz 

& Harris(2002); Aaker et 

al(2001) 
(، ستوده و 1400محرابی و همکاران)

(، بیگ مرادی و 1399همکاران)

(1399همکاران)  

25 

قدرت و 

 استحکام

 زمخت

سرسخت، مردانه، ناهموار، 

توجه به زیبایی نازیبا، بی

 ظاهری در قیاس با عملکرد

Rutter et al(2018); Davies et 

al(2018); Geuens et al(2009); 

Kaplanet al(2010); Bosnjak et 

al(2007); Schade et al(2014) 
و حیدریسهامی  (1399)  

7 

 مستحکم
قوی، محکم، پرقدرت و 

 پرتوان

Folorunsho Ajeyalemi(2020); 
Paschen et al, (2017); 

Lieven(2017); Ahmad(2015); 

6 
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Opoku et al(2009); 

Aaker(1997) 

مآب رئیس

 )قدرتمند(

، قوی، رهبر، رئیس

اثربخش، زورگو، 

کننده قواعدتایین  

Masiello et al(2020) 
(1399ستوده و همکاران)  2 

 ایرانیت

 اصیل

نام، قابل اعتماد، خوش

ساز، به دور از دست

ها، واقعی و اصلیافزونه  

Ekinci & Hosany(2006); Kim 

et al(2013); Voeth, M., & 
Herbst(2008); Aaker et 

al(2001); Leonard & Katsanis 

(2013) 
(، شفایی و 1399ستوده و همکاران)

(1392(، چلبی)1395همکاران)  

8 

 جوانمرد

بااخلاق، بافتوت، بامروت، 

آرمان گرا، همدل، 

خلق و با رفتار دلپذیرخوش  

George & Anandkumar(2018); 

Rutter et al(2018); Conejo et 

al, )2017( 

(1398همکاران)طالب پور و   

4 

 سنتی

سنت گرا، کلاسیک، 

پرست، بومی، سنتی، کهنه

قدیمی، منطبق بر گذشته، 

 معمولی، باتجربه

Davies et al(2018); Voeth, M., 

& Herbst(2008); Schade et 

al(2014); Davies et al(2018); 

Sung & Tinkham (2005) 
(، منصور 1399ستوده و همکاران)

(1392(، چلبی)1394)دوست حرفه  

8 

 مذهبی

اسلامی، معنابخش، 

مشروع، دینی، مقدس، 

عقیدتی، معنوی، صالح، 

 پارسا، عابد

Davies et al(2018); Voeth, M., 

& Herbst(2008); Schade et 
al(2014); Davies et al(2018); 

Sung & Tinkham (2005) 
(، منصور 1399ستوده و همکاران)

دوستحرفه  (1394)  

7 

چشمگیر و 

پرجلوه 

های )جنبه

 ظاهری(

تماشایی، قابل توجه، 

 رنگارنگ، متنوع

Gondim Mariutti& de Moura 
Engracia Giraldi(2020); Opoku 

et al(2009); Opoku et al(2009); 

George & Anandkumar(2018) 
(، ستوده و 1399بیگ مرادی و همکاران)

(1399همکاران)  

7 

مدارقوم  

از یکی از اقوام برآمده 

ایرانی، متعصب بر قومیت 

 خود، نمایشگر قومیت خود

(1374سن )(، کریستین1361پولا ک )  2 
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 تقلیدگر

کار، مقلد از دیگران، کپی

ارجاع به هویت دیگران، 

زدهپرست، غرببیگانه  

(1392(، چلبی )1364فریزر )  3 

جو و صرفه

 بالصرفه
 ارزان، بالصرفه، فقیر، قانع

Davies et al (2018); Voeth, M., 

& Herbst (2008); Slaughter 
(2004) 
دوستحرفه  (1394)  

4 

 ساده

شیله پیله، ساده، بی

غیرپیچیده، معمولی، 

 راحت، مردمی

Geuens et all (2009); Moussa 

(2020); Matzler (2016); Zaki 

et al,(2021); Davies et al 

(2018), Leonard & Katsanis 
(2013); 

(، 5362(، فلاندن)1337دروویل)

(، 1399(، ستوده و همکاران )1361پولاک)

(1399بیگ مرادی و همکاران )  

12 

 قدیمی

سنت گرا، کلاسیک، 

پرست، بومی، سنتی، کهنه

قدیمی، منطبق بر گذشته، 

 معمولی، باتجربه

Chu, S. C., & Sung (2011) 1 

 کژمنشی

 مغرور

آگاه به نیافتنی، برتر، دست

دهنده برتری خود و نمایش

آن، خود را بالاتر از 

 دیگران دیدن

Gondim Mariutti& de Moura 

Engracia Giraldi(2020); 

Gavrilescu (2011); Geuens et 
al (2009); Bosnjak et al(2007); 

Gavrilescu (2011); Rahmani 

Manesh et al(2019); Opoku et 

al(2009); Araya-Castillo & 
Escobar-Farfan(2015) 

(1392چلبی)  

10 

(.1399و حیدری)سهامی متظاهر، دروغگو، متملق متظاهر  1 

گرحیله  
طلب، گر، منفعتحیله

اخلاق،سیاس و موذیبی  

Rutter et al(2018); Davies et 

al(2018); Geuens et al(2009); 
Kaplanet al(2010); Bosnjak et 

al(2007); Schade et al(2014) 
و حیدریسهامی  (1399)  

7 

رحمبی  
دور از مردم، اخلاق، بهبی

طلبمعرقت، منفعتبی  

Rutter et al(2018); Davies et 

al(2018); Geuens et al(2009); 
Kaplanet al(2010); Bosnjak et 

al(2007); Schade et al(2014) 
و حیدریسهامی  (1399)  

7 
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 پیر
کار فرسوده، قدیمی، از 

 افتاده
Chu & Sung(2011) 

(1394دوست)حرفه  2 

 

وله هیجان مق 7مقوله اصــلی تحقیق که شــخصــیت برند ایرانی )برای کالاهای تند مصــرف( اســت، شــامل  6های جدول مطابق داده

شامل مف صمیمیت ) شت(،  شاد، پرجنب و جوش، ماجراجو، جوان، محبوب، تخیلی و پرانگا شوخ و  شجاع،  شامل مفاهیم  صادق، ) اهیم 

ستانه، خاکی و بی سی، فدو شنا سالمریا، وظیفه  شامل مفاهیم قابل اعتماد، نوآوروبیروتن)خاکی(،  و خلاق، توانمند و  خطر(، خبرگی )

شامل مفاهیم جذاب، فریبنده، زنانه و باکلاس(، قدرت و شمند، معتبر(، اغواگری ) سبک، موفق، هو صاحب  سته،  شامل  شای ستحکام ) ا

های پرجلوه )جنبه اهیم اصیل، جوانمرد، سنتی، مذهبی، چشمگیر ومآب )قدرتمند((، ایرانیت )شامل مفمفاهیم زمخت، مستحکم و رئیس

رحم و پیر( گر، بیجو و بالصــرفه، ســاده و قدیمی( و کژمنشــی )شــامل مفاهیم مغرور، متظاهر، حیلهمدار، تقلیدگر، صــرفهظاهری(، قوم

 باشد. می

 

 کنترل کیفیت –گام ششم 

 اند:را برای حفظ کیفیت مطالعات انتخابی در نظر گرفته شده های زیر. در روش فراترکیب و در این گام، رویه

های موجود در تحقیق کند تا با فراهم کردن توضیحات و توصیف روشن و واضح برای گزینه. در سراسر تحقیق، محقق تلاش می1

 های اتخاذشده را بردارد.گام

 کند.یق مطالعات اصلی در تحقیق کیفی استفاده مهای مستقر را جهت تلفی. در زمان مناسب، محقق رویکردها و نگرش2

 برد تا منایع مربوطه را پیدا کند.. محقق هر دو استراتژی جستجوی الکترونیک و دستی را به کار می3

 برد. های کنترل کیفیت استفاده شده در مطالعات تحقیق کیفی اصلی را به کار می. محقق، روش4

شوند؛ اما ماهیت و تعریف این واژگان در روش پژوهش کیفی داول در روش پژوهش محسوب میروایی و پایایی ازجمله واژگان مت

متفاوت است. اصولاً برخی از پژوهشگران براین باورند که در پژوهش کیفی مفاهیم روایی و پایایی فاقد موضوعیت است و کمی

اند. واژه اعتبار غالباً به معنای وتی از روایی و پایایی ارائه داده( بااین وجود برخی دیگر تعاریف متفا1390و ملکی، )اصغریزاده، قاسمی

اندازه دارای قابلیت گیری تا چهاندازهگیری است. حال آنکه پایایی به این امر اشاره دارد که ابزاراندازهصحت وسقم نتیجه حاصل از ابزار

همچون باورپذیری، وثوق پذیری و اعتماد از واژه اعتبار مفاهیمیکسب نتایج در تکرار آزمون را داراست. در پژوهش های کیفی مراد 

به نتایج مدنظر است. لازم به ذکر است که اصولاً پژوهشگران کیفی ادعایی دال بر اعتبار ابزار و نتایج پژوهش ندارند. در روش های 

 (1394پیشه، رعیتو باشد. )قاسمیپژوهش کیفی، غالباً پژوهشگر در پی اثبات اعتبار نتایج خود نمی

 پایایی پژوهش

همانگونه که گفته شد بنا به اذعان بسیاری از پژوهشگران پایایی در تحقیقات کیفی چندان موضوعیت ندارد. بااین حال، روش 

فاصله  اند. در این روش برخی از اسناد با یککدگذاری مجدد اسناد را ابزاری برای ارزیابی پایایی در اینگونه تحقیقات معرفی کرده

شوند و چنانچه نتایج هر دو کدگذاری همگرا باشد، پایایی تحقیق مورد تأیید قرار زمانی توسط محقق یا محققین دیگری کدگذاری می
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شود. به این منظور گیری میبهره 2یا ملاک ارزیابی پایایی درونی 1گیرد. برای ارزیابی همگرایی کدهای احصاء شده از از ضریب کاپامی

گیرند )یا با یک فاصله زمانی مجددا توسط شوند و در اختیار یک محقق دیگر قرار میتعدادی از منابع به صورت تصادفی انتخاب می

جدول  نوبت بررسی مطابق 2( نتایج 1398شوند( تا عملیات کدگذاری مجدد صورت گیرد. )ثقفی و همکاران، محقق اصلی بررسی می

 گیرد. مورد بررسی قرار می 6

 (1392جدول توافقی در محاسبه آمار کاپا )قاسمی، : 6جدول 

 
فق مشاهده شده برابر است نشان دهنده عدم توافق میان دو پاسخ دهنده است. پارامتر توا bو  cدهنده توافق و نشان dو  aپارامترهای 

 با:

 
 گردد:زیر محاسبه می درصد احتمال توافق انتظاری نیز از رابطه

 
گویای  5/0اری کمتر از داشته باشد نتیجه دارای اعتبار و قابل قبول است. همچنین ضریب معناد 6/0اگر این ضریب مقداری بیشتر از 

ه صادفی انتخاب شدمقاله از منابع مورد استفاده به صورت ت 5وجود رابطه کدگذاری میان دو سند بررسی شده است. در پژوهش حاضر 

گردید. خروجی  محاسبه SPSSافزار و برای کدگذاری مجدد در اختیار یک محقق دیگر قرار گرفتند. ضریب کاپا با استفاده از نرم

 است: ارائه شده 7افزار در جدول نرم

 SPSSآزمون محاسبه ضریب کاپا با استفاده از  :7جدول 

 معناداری برآوردی 𝑇𝑏برآورد انحراف معیار برآوردی مقدار تعداد مشاهدات معتبر
(Sig) 

 001/0 264/3 158/0 656/0 درجه توافق کاپا

وجود رابطه کدگذاری  نیز به معنای  001/0پایایی پژوهش تایید شده و عدد معناداری  656/0شاخص کاپا برابر  7با توجه به جدول 

 باشد. میان دومحقق می

                                                             
1 - Kappa 

2 - Interior Relibility 
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 پژوهش روایی

سنجد. براساس نظر گیری تا چه حد خصیصه موردنظر را میاندازهدهد که ابزارپاسخ میمفهوم اعتبار یا روایی به این پرسش 

ا موضوع و های تحقیقات مرتبط بگزارشهای فراترکیب کیفی، روایی توصیفی یعنی تشخیص تمامیسندلوسکی و باروسو، در پژوهش

حتی الامکان  ین رو برای روایی توصیفی سعی شده استهای موجود در مطالعه. از اشناسایی و توصیف اطلاعات هرکدام از گزارش

 های مرتبط شناسایی و گردآوری شود.بیشترین تعداد مقاله

بندی عه را جمعهای موجود در مطالای است که گزارشروایی تفسیری در پژوهش های فراترکیب کیفی مربوط به پژوهشگران ثانویه

سکی و باروسو، های موردمطالعه که خودشان موضوع تحقیقند، تفاوت دارند. )سندلوشها با نویسندگان پژوهنگارند. آنکرده و می

 استفاده گردید. ( از این رو برای روایی تفسیری از ابزارهای سنجش پایایی )آزمون محاسبه ضریب کاپا( که قبلا اشاره شد2007

است و ش گرفته شدهه برای ایجاد یکپارچگی نتایج در پیگردد کهایی برمیروایی نظری در فراترکیب، در درجه اول به اعتبار روش

( 2007وسکی و باروسو، پردازد. )سندلهای پژوهشگران پیشین میدرگام بعد به یکپارچگی خود نتایج یا به عبارتی تفسیر محقق از یافته

ه ازنظر ارجاع مقالات بالایی به ویژلمیلذا برای روایی نظری سعی شده است تا پژوهش هایی مورد استفاده قرار گیرد که از اعتبار ع

 ن داشت. های حاصل از آن اطمیناتوان به دقت دادهگیری نمیاندازهعلمی، برخوردار باشند. بدون آگاهی از اعتبار ابزار

به این صورت کنند. گیری را بررسی میاندازهدهنده ابزار در روایی محتوا، افراد متخصص در زمینه پژوهش مربوطه، اجزای تشکیل

ای هستند دهند تا اطمینان یابند که آیا سؤالات طرح شده در آزمون معرف سازهکه سؤالات یا محتوای آزمون را مورد بررسی قرار می

ترین محتوا انتخاب شود )شبانکاره ترین و مناسبسنجد. در واقع در روایی محتوا هدف این است که مهمشود آزمون آن را میکه ادعا می

استفاده  2و شاخص روایی محتوا 1روایی محتوا نیز از ضریب نسبی روایی محتوا(. در این پژوهش برای بررسی کمی1398حمیدی,  و

 شود. می

مفید "، "ضروری است"شود تا هر آیتم را بر اساس سه طیف برای تعیین ضریب نسبی روایی محتوا از متخصصان درخواست می

مطابق فرمول زیر  ها ضریب نسبی روایی محتوابررسی نمایند. سپس با استفاده از پاسخ "ورتی نداردضر"و  "است ولی ضرورتی ندارد

 گردد: محاسبه می

 
تعداد کل خبرگان است. اگر مقدار محاسبه شده  Nاند و پاسخ داده "ضروری"تعداد خبرگانی است که به گزینه  𝑛𝐸در این رابطه 

نفری طبق جدول  11شود. حداقل مقدار روایی برای نمونه اعتبار محتوای آن آیتم پذیرفته می از مقدار جدول لاوشه بزرگتر باشد

خبره )شامل  11های جایی که در این بخش از دیدگاهباشد. از آنمی  59/0گیری لاوشه در مورد ضریب نسبی روایی محتوا تصمیم

است و با توجه به اینکه مقادیر های تبلیغاتی( استفاده شدهران برند و آژانسالتحصیلین رشته مدیریت بازرگانی، مدیاساتید دانشگاه، فارغ

گردد. مقادیر ضریب ها تایید میآیتمبزرگتر است، بنابراین اعتبار محتوایی تمامی 59/0ها از آیتمضریب نسبی روایی محتوا برای تمامی

 است:ارائه شده 8ی در جدول های شخصیت برند ایراننسبی روایی محتوا برای هر یک از مقوله

                                                             
1 - Content Validity Ratio (CVR) 

2 - Content Validity Index (CVI) 
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 های شخصیت برند ایرانی مقادیر ضریب نسبی روایی محتوا برای هر یک از مقوله : 8جدول 

 هامقوله
ضروری 

 است

مفید است ولی 

 ضرورتی ندارد

ضرورتی 

 ندارد

تعداد 

 نمونه
مقدار 

CVR 

حداقل 

 مقدار روایی
 نتیجه

 تایید 0.59 0.80 11 0 2 9 هیجان

 تایید 0.59 1.00 11 0 2 10 صمیمیت

 تایید 0.59 1.00 11 0 2 10 خبرگی

 تایید 0.59 0.60 11 0 2 8 اغواگری

 تایید 0.59 0.60 11 1 1 8 قدرت و استحکام

 تایید 0.59 1.00 11 0 2 10 ایرانیت

 تایید 0.59 0.60 11 2 0 8 کژمنشی

 

مرتبط "، "کاملا مرتبط"تا هر مفهوم را براساس طیف چهارقسمتی شود برای تعیین شاخص روایی محتوا از متخصصان درخواست می

بررسی نمایند. این شاخص به صورت تجمیع امتیازات موافق برای دو آیتم که  "و غیر مرتبط "نیاز به بازبینی جدی"، "اما نیاز به بازبینی

بر تعداد کل متخصصان محاسبه خواهد شد. درصورتی که  اند، تقسیمرا کسب کرده "مرتبط اما نیاز به بازبینی"و  "کاملا مرتبط"امتیاز 

 باشد.بیشتر باشد، آنگاه روایی محتوای آن مفهوم مورد تأیید می 79/0مقدار شاخص روایی محتوا از 

باشد. مقادیر های مرتبط با مفاهیم شخصیت برند ایرانی میدهنده مقادیر شاخص روایی محتوا برای هریک از شاخصنشان 4جدول 

گردد. مقادیر این مفاهیم مورد تأیید میاست، بنابراین اعتبار محتوایی تمامیشده 79/0تر از بزرگ آیتم 39خص روایی محتوا برای شا

 است: ارائه شده 9شاخص روایی محتوا برای هر یک از مفاهیم شخصیت برند ایرانی در جدول 
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 مقادیر شاخص روایی محتوا برای هر یک از مفاهیم شخصیت برند ایرانی  :9جدول 

 مفاهیم
کاملا 

 مرتبط

مرتبط اما 

نیاز به 

 بازبینی

نیاز به 

بازبینی 

 جدی

غیر 

 مرتبط
مقدار  تعداد نمونه

CVR 

حداقل 

 مقدار روایی
 نتیجه

 تایید 0.79 0.82 11 0 2 1 8 شجاع

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 شوخ و شاد

 رد 0.79 0.64 11 3 1 1 6 پرجنب و جوش

 تایید 0.79 0.82 11 1 1 1 8 ماجراجو

 تایید 0.79 0.91 11 0 1 1 9 جوان

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 محبوب

 تایید 0.79 0.82 11 1 1 1 8 تخیلی و پرانگاشت

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 صادق

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 دوستانه

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 ریاخاکی و بی

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 وظیفه شناسی

 تایید 0.79 0.91 11 0 1 1 9 فروتن

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 خطرسالم و بی

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 قابل اعتماد

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 نوآور و خلاق

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 توانمند و شایسته

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 صاحب سبک

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 موفق

 تایید 0.79 0.91 11 0 1 1 9 هوشمند

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 معتبر

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 جذاب

 تایید 0.79 0.91 11 0 1 1 9 فریبنده

 تایید 0.79 0.82 11 1 1 1 8 زنانه

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 باکلاس

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 زمخت

 تایید 0.79 0.91 11 0 1 1 9 مستحکم
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مآب رئیس

 )قدرتمند(
8 1 1 1 11 0.82 0.79 

 تایید

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 اصیل

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 جوانمرد

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 0 11 سنتی

 تایید 0.79 1.00 11 0 0 1 10 مذهبی

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 چشمگیر و پرجلوه

 تایید 0.79 0.82 11 1 1 1 8 مدارقوم

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 تقلیدگر

 تایید 0.79 0.82 11 1 1 1 8 جو و بالصرفهصرفه

 تایید 0.79 0.82 11 1 1 1 8 ساده

 تایید 0.79 0.82 11 0 2 1 8 قدیمی

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 مغرور

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 متظاهر

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 گرحیله

 رد 0.79 0.82 11 2 1 1 6 رحمبی

 تایید 0.79 0.82 11 2 0 1 8 پیر

گیری پس از عدم اخذ تر دانستند. این نتیجهخبرگان در خصوص مفهوم پرجنب و جوش از مقوله هیجان، آیتم ماجراجو را مناسب

رحم در مقوله کژمنشی توسط این مفهوم و سوال از خبرگان دانسته شد. از نگاه یکی از خبرگان نیز مفهوم بی CVRحداقل مقدار 

 دانستند. خبره دیگر نیز این مفهوم را غیر مرتبط و به دور از دایره شخصیت برند می 2ته و گر داشهمپوشانی معنایی با حیله

 

 هاگام هفتم: ارائه داده

تحقیق و اعمال تغییرات مربوطه، مدل مفهومی 9و پس از طی مرحله آزمون روایی محتوا مطابق جدول  5های جدول مطابق داده

  ارائه شد: 4مطابق شکل 
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 شخصیت برند کالاهای پرمصرف ایرانیمدل مفهومی :4شکل 

 

صلی این تحقیق که  شامل مقوله ا ست،  صیت برند ایرانی ا شاد، م 7شخ شوخ و  شجاع،  شامل مفاهیم  اجراجو، جوان، مقوله هیجان )

خطر(، وبیسالم (،ریا، وظیفه شناسی، فروتن)خاکیمحبوب، تخیلی و پرانگاشت(، صمیمیت )شامل مفاهیم صادق، دوستانه، خاکی و بی

شمند، معتبر(، اغو سبک، موفق، قابل اعتماد، هو صاحب  سته،  شای شامل مفاهیم نوآور و خلاق، توانمند و  شامل مفاهیم خبرگی ) اگری )

ستحکم و رئیس شامل مفاهیم زمخت، م ستحکام ) شامل مفاهیم مآب )قدرتمند((، ایراجذاب، فریبنده، زنانه و باکلاس(، قدرت و ا نیت )

ده و قدیمی( و جو و بالصــرفه، ســامدار، تقلیدگر، صــرفههای ظاهری(، قوم، جوانمرد، ســنتی، مذهبی، چشــمگیر و پرجلوه )جنبهاصــیل

 باشد. رحم و پیر( میگر، بیکژمنشی )شامل مفاهیم مغرور، متظاهر، حیله

 

 بحث و نتیجه گیری

(. از همین رو 2004، 1رسوخ و توسعه در بازار است)دوپر و گرونشخصیت دهی به برند به عنوان یک استراتژی حیاتی برای امروزه 

مدیران و کارشناسان نباید تجزیه و تحلیل شخصیت برند خود را در سطح تعاریف  درک ابعاد گوناگون شخصیت برند بسیار مهم است.

ق و اثربخش باشند. در حالی که مدل پنج بزرگ سازی خلامفاهیم و اهداف بلندپروازانه محدود کنند، بلکه باید به دنبال راهکارهای پیاده

                                                             
1.  Dupre & Gruen 
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است، جهت تبیین شخصیت انسان نگاهی جهانی دارد، در های ابتدایی شخصیت برند بسیار مورد استفاده قرار گرفتهکه در پژوهش

دیگرسو محققان و (. از 2012، 1شود که شخصیت برند در ارتباط با فرهنگ مورد بررسی قرار گیرد. )نارشمطالعات جدید پیشنهاد می

های ها نباید تحلیل خود از شخصیت برند را محدود به کلیدی کلمات و مفاهیم روبنایی کنند، بلکه باید ساختار واژگان و ویژگیایحرفه

نشان داده  های تجاری(. تحقیقات در مورد استفاده از برند2022، 2ها را نیز مدنظر قرار دهند )گریسر و لوزبانشناختی آنروانشناختی و 

توجه به محیط خرد (. لذا 2020و همکاران،  3دهند که با شخصیت خود مطابقت داشته باشند)بشیراست که افراد برندهایی را ترجیح می

ها در مباحث ساخت و گشای سازمانتواند گرههای بومی )در سطوح جغرافیایی و صنایع مختلف( میطراحی مدلو کلان بیرونی و 

 تریان نسبت به برندهای ایشان و مطالعات تطبیقی باشد. سنجش ادراک مش

رکیب در راستای لذا به کارگیری روش فرات این پژوهش با هدف تدوین و تبیین مدل الگوی جامع شخصیت برند ایرانی انجام شد.

ردآوری مطالعات مختلف محققین با هدف شناسایی و گار گرفت. های پیشین مورد توجه تیم پژوهش قربررسی و ترکیب نتایج پژوهش

تا  2000های های داده در بازه زمانی سالبا روش نظام مند مرور سیستماتیک به تعریف دقیق اهداف تحقیق و بازیابی مطالعات در پایگاه

ارسی و تحقیق )ف 745های شخصیت برند، ابعاد شخصیت برند و شخصیت ایرانی پرداختند. تعداد کل منابع اولیه و با کلید واژه 2022

ا عدم دسترسی، در نهایت انگلیسی( بود که بعد از بررسی تک تک آنها و با در نظر گرفتن معیارهای خروجی از منظر معیارهای محتوایی ی

 مطالعه فارسی( مورد بررسی و تحلیل قرار گرفت.  18مطالعه انگلیسی و  47مطالعه ) 65نتایج استخراج شده از 

مقوله هیجان )شامل مفاهیم شجاع، شوخ  7ابعاد شخصیت برند ایرانی در قالب ای فراترکیبُ، مرحله 7گیری از روش در نتیجه با بهره

ریا، وظیفه شناسی، و شاد، ماجراجو، جوان، محبوب، تخیلی و پرانگاشت(، صمیمیت )شامل مفاهیم صادق، دوستانه، خاکی و بی

عتماد، هوشمند، (، خبرگی )شامل مفاهیم نوآور و خلاق، توانمند و شایسته، صاحب سبک، موفق، قابل اخطروبیفروتن)خاکی(، سالم

مآب کم و رئیسمعتبر(، اغواگری )شامل مفاهیم جذاب، فریبنده، زنانه و باکلاس(، قدرت و استحکام )شامل مفاهیم زمخت، مستح

جو مدار، تقلیدگر، صرفههای ظاهری(، قوم، مذهبی، چشمگیر و پرجلوه )جنبه)قدرتمند((، ایرانیت )شامل مفاهیم اصیل، جوانمرد، سنتی

نمایشگر ابعاد  4 شکل رحم و پیر( مشخص گردیدند.گر، بیو بالصرفه، ساده و قدیمی( و کژمنشی )شامل مفاهیم مغرور، متظاهر، حیله

 باشد.شخصیت برند در قالب یک مدل مفهومی می

های جهانی شخصیت برند هستند. های مدلگی، اغواگری و قدرت و استحکام در نتاسب بالایی با مقولهابعاد هیجان،، صمیمیت، خبر

مقوله ایرانیت و کژمنشی دستاورد خاص این  2است. اما ها بازنگری جدی صورت گرفتهدهنده آناگرچه که در تعاریف مفاهیم تشکیل

باشند. مفاهیمی چون اصالت، جوانمردی، است که متاثر از فرهنگ ایرانی میهایی باشند. بعد ایرانیت برآمده از ویژگیپژوهش می

توانند مورد سنجش و کنکاش قرار گیرند. های بارزی در برندهای ایرانی دارند که در تحقیقات آتی میمداری، تقلیدگری و ... نمونهقوم

شوند و از آن جایی که پژوهش در خصوص می هرا نادیده گرفت های دارای ظرفیت منفیعلاوه بر این، در تحقیقات مشابه معمولا ویژگی

ررسی حساس و بشخصیت برند مستلزم کاوش در ابعاد گوناگون مثبت و منفی این موضوع )همچون شخصیت انسانی( است نیاز به این 

 شخصیت برندهای ایرانی است. باشد. در نتیجه، دستاورد دیگر این تحقیق معرفی بعد کژمنشی در خصوص دقیق بسیار مورد نیاز می

                                                             
1.  Naresh 

2.  Griesser, S. E., & Lu, 

3.  Bashir 
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امروزه رقابت برندها با سرعت بالایی در بازارها در جریان است. برخی از برندها برای دستیابی به جایگاه ذهنی مطلوب در ذهن 

را کمک لذا در اختیار داشتن مدلی مفهومی مدیران و کارشناسان بازاریابی  نمایند.های متمایزی را طراحی میها شخصیتکنندهمصرف

شده شخصیت ادراکهای خود و شخصیتی ممتاز و یگانه برای برند خود طراحی نمایند و در بلندمدت تطابق بالایی میان برنامه کهکند می

 )توسط بازار( ایجاد نمایند. 

 

 محدودیت ها 

باشد، اما به دلیل اینکه مطالعات مرتبط هایی که انجام شد تا جامعه آماری این تحقیق شامل تمامیعلیرغم تمام تلاش -

ها و عدم انجام برخی صرفاً شامل مطالعات ثبت شده بودند و ثانیاً به دلیل دسترسی محدود به برخی کتابهای علمیاولاً پایگاه

ات های ارزشمندی در مطالعهای مختلف، متأسفانه یافتهمطالعات به دلیل تفاوت در تفسیر و ترجمه عناوین متعدد پژوهشی به زبان

 ثبت نشده، مفقود یا غیرقابل دسترس در این کار گنجانده نشد.

های روش شناختی فراترکیب تفاسیر بیان شده از ترکیب نتایج در روش فراترکیبی بیش از هر با توجه به محدودیت -

وجود دارد.  روش دیگری تحت تأثیر سوگیری و خطای قضاوت ذهنی و شخصی است و در نتیجه احتمال عدم ارائه صحیح مفاهیم

 اما با استفاده از روش حسابرسی توسط اعضای خبره در این تحقیق سعی شد این خطا به حداقل برسد.

 

 پیشنهادات

شده مدل ارائه شده در این تحقیق برخی از ابعاد شخصیت برند را پوشش های بیاناحتمالا با توجه به محدودیت -

 عاد دیگر شخصیت برند برای تکمیل مدل این تحقیق استفاده کرد. توان از اباست لذا در مطالعات اینده مینداده

های ها زیاد امکان آزمون الگوی تحقیق با دادهبا توجه به محدودیت زمانی برای پژوهشگران و همچنین هزینه -

یج قابل اعتمادتری آزمون شود تا نتاهای کمیشود مدل این تحقیق به صورت دادهمیسر نشد لذا به مطالعات اتی پیشنهاد میکمی

های برند( یا به شکل مجزا روی برندهای مختلف صورت تواند در بازارهای مختلف )در قالب گروهها میحاصل شود. این آزمون

 گیرند.

ابعاد زیادی در این الگوی شخصیت برند شناسایی شد اما نوع اثر انها و همچنین ترتیب اولویت و اهمیت آنها مشخص  -

توان ع قابل بررسی است. ثانیاً بررسی روابط بین این ابعاد و همچنین شناسایی سایر ابعاد با هم و بصورت مجزا مینشد که این موضو

 و کیفی مورد بررسی و تدقیق قرار داد.از طریق الگوهای کمی
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