
مقاله موردی )روش فراتحلیل و ساختاری تفسیری(

ارزیابی عوامل مؤثر بر برندسازی در شرکت خودروسازی سایپا
یافت: 99/4/1                    پذیرش: 99/6/15 در

حسین نوروزی1، نویسنده مسئول
حامد خامه  چی2

هومن پشوتنی  زاده3

چکیده
با  برند  شخصیت  پیامدهای  الگوی  ارائه  پژوهش،  این  هدف 
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آن  ها  میان  روابط  مدل  و  رتبه بندی  سایپا  خودروسازی  شرکت 

پیامدهای  بین  از  فراتحلیل  یافته  های  اساس  بر  شد.  تعیین 

مشتریان،  رضایت  برند،  تأثیر  متغیرهای  به ترتیب  برند،  شخصیت 

برند،  به  وفاداری  شده،  ادراک  ارزش  برند،  توسعه  ارتباط،  کیفیت 

ارزش دوره عمر مشتری و ارزش ویژه برند دارای بیشترین اندازه اثر 

بودند. بر اساس نتایج مدل  سازی ساختاری تفسیری، پیامدهای 

گرفتند به گونه ای که متغیر تأثیر  شخصیت برند در شش سطح قرار 

دارای  مشتری  عمر  ارزش  متغیر  و  تأثیرگذاری  بیشترین  دارای  برند 

بیشترین تأثیرپذیری بودند.
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1. مقدمه: طرح مسأله
به شمار  سازمان ها  نامشهود  دارایی های  از  یکی  برند  امروزه 

قابلیت  و  رشد  در  به سزایی  نقش  می  تواند  که  می  آید 

نقش  در  برند  باشد.  داشته  بلندمدت  در  آن  ها  ی  سودآور

می  کند،  ایفا  شرکت  ها  در  ویژه  ای  نقش  یابی،  بازار ابزار  یک 

ناملموس  محصولات  در  را  اعتماد  قوی  برندهای  که  زیرا 

ملموس  تر  و  بهتر  ک  ادرا به  قادر  را  مشتریان  و  داده  افزایش 

یسک  ر و  جستجو  هزینه  که  آن  جایی  از  می  نماید.  آن  ها 

کاهش می دهد، محققان  را  با محصولات  ارتباط  موجود در 

برند  شخصیت  می  کنند.  یاد  مشتری  تعهد  به عنوان  آن  از 

موقعیتی  شخصیت  است،  یابی  بازار در  جذابی  موضوع 

و  می  کند  ترسیم  مصرف کنندگان  ذهن  در  برند  از  عالی 

مورد  در  را  مشتریان  دیدگاه  های  و  احساسات  نگرش  ها، 

مقدار  مصرف کننده،  رفتار  تحقیقات  در  می  کند.  بیان  برند 

شخصیت  مفهوم  به  پژوهشگران  توجه  از  ملاحظه  ای  قابل 

از  مجموعه  ای  به  مفهوم  این  که  است  شده  معطوف  برند 

صفات شخصیتی افراد در ارتباط با یک برند اشاره دارد ]1[. 

ایجاد یک شخصیت برند مناسب برای سازمان مزیت  های 

ارائه دهنده  ی را مهیا می  کند. شخصیت برند،  رقابتی بسیار

مزیت  های  که  به گونه  ای  است،  رقابتی  مزیت  منبع  یک 

کارکردی و ویژگی  های محصول قادر به ارائه آن نیستند. این 

کمک می  کند تا به یک تمایز  ویژگی  های شخصیتی به برند 

رقبا بسیار  برای  آن  از  تقلید  که  به گونه  ای  یابد،  پایدار دست 

دشوار باشد ]2[.

برند در ذهن مشتریان  از  برند موقعیتی عالی  شخصیت 

ایجاد می  کند و نگرش  ها، احساسات و دیدگاه آنان را در مورد 

برند بیان می  کند. توجه شخصیت برند به عنوان مجموعه  ای 

ی پیامدهای متنوعی  از ویژگی  های انسانی مرتبط با نام تجار

داشت.  خواهد  پی  در  سایپا  ی  خودروساز شرکت  برای  را 

سایپا  ی  خودروساز شرکت  یابی  بازار متخصصان  رو  این  از 

مشتری  ذهن  برند  شخصیتی  و  هویت  شکل  گیری  در  سعی 

دارند تا بتوانند مشتریان را به برند سایپا وفادار سازند.

برند،  شخصیت  حوزه  در  پیشین  مطالعات  اساس  بر 

شده اند.  شناسایی  آن  پیامدهای  به عنوان  مختلفی  عوامل 

بیشتر  هرچه  شناخت  جهت  پژوهشی  لزوم  گستردگی،  این 

متنوعی  بسیار  یافته  های  می  سازد.  ی  ضرور را  پیامدها  این 

برخی  دارد؛  وجود  برند  شخصیت  پیامدهای  درخصوص 

و   ]3  ،2[ برند  به  اعتماد  همچون  پیامدهایی  مطالعات،  از 

بر  دیگر  برخی  و  کرده  اند  بررسی  را   ]4  ،3[ برند  به  ی  وفادار

دوره  ارزش  و   ]6  ،5[ برند  ویژه  ارزش  همچون  پیامدهایی 

بنابراین مطالعات پیشین  کرده  اند.  کید  تأ  ]7[ عمر مشتری 

در حوزه شخصیت برند باید به صورت نظام  مند مورد بررسی 

قرار گرفته تا بتوان برآوردی واحد را از این مطالعات استنتاج 

کی از وجود نوعی تقدم و تأخر  نمود. بررسی های دقیق تر حا

در  نتایج  که  به  گونه ای  دارد،  برند  شخصیت  پیامدهای  در 

اساس  این  بر  دارند.  قرار  یکدیگر  با  فرایندی  ارتباط  نوعی 

ی و رتبه  بندی پیامدهای شخصیت  بایستی جهت مدل  ساز

ی  ی ساختار از مدل ساز ی سایپا  برند در شرکت خودروساز

گردد.  استفاده  مذکور  فرایندی  رابطه  راستای  در  تفسیری 

ی تفسیری، روشی مناسب برای تحلیل  ی ساختار مدل  ساز

تأثیر یک عنصر بر دیگر عناصر و یکی از ابزارهایی است که 

تعامل میان متغیرهای مختلف را نشان می دهد. این روش، 

را  روابط پیچیده میان عناصر یک سیستم  و جهت  ترتیب 

پژوهش  هدف  شد،  گفته  آنچه  به  توجه  با  می کند.  بررسی 

حاضر پاسخ به دو سؤالی است که در ادامه بیان می  شود:

شده  انجام  پژوهش  های  در  برند  شخصیت  پیامدهای 

در کشور کدام هستند و اولویت آن  ها چگونه است؟

برند  روابط علت و معلولی مابین پیامدهای شخصیت 

ی سایپا به چه صورت است؟ در شرکت خودروساز

در راستای پاسخ گویی به این سؤالات، ابتدا پیامدهای 

و  می  شوند  شناسایی  فراتحلیل  روش  با  برند  شخصیت 

از  پیامدها،  معلولی  و  علت  روابط  بررسی  جهت  سپس 

ی تفسیری بهره برده می  شود. ی ساختار یکرد مدل  ساز رو
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2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
اهمیت نقش دارایی  های نامشهود در اثربخشی فعالیت  های 

و  کسب  مالی  عملکرد  بقای  و  خلق  همچنین  و  سازمان 

بر  مختلف  صنایع  و  شرکت  ها  سازمان ها،  سطح  در  کارها 

با  دارایی  های  نامشهود،  دارایی  های  است.  آشکار  همگان 

که توسط یک شرکت  عمر طولانی و غیر قابل لمس هستند 

دارایی  های  جزء  و  می  یابند  گسترش  و  توسعه  سازمان،  یا 

دارایی  های  مهم  ترین  از  برند   .]8[ می  شوند  تلقی  شرکت 

گرفته  اند. جان  که به تازگی مورد توجه قرار  نامشهودی است 

میلر و دیوید مور مفهوم برند را این  گونه بیان می  کنند: »نام یا 

که سازمان آن   را با هدف ارزش  آفرینی برای ذینفعان  نمادی 

کر برند را سمبلی می  داند  خود مورد استفاده قرار می دهد«. آ

یادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند خورده است و  که با تعداد ز

برای شناسایی و تمایز محصولات ارائه می  شود ]9[.

یکی از ارکان برند و در واقع زیربنای اصلی آن، هویت  برند 

بازار  به  برند  که  آنچه  از  است  عبارت  برند  هویت  است. 

اساس  و  پایه  مفهوم،  این   .]2[ می دهد  ارائه  و  داده  تعهد 

کردن آنها، توسط مشتریان را  از رقبا و نمادین  تمایزات برند 

مهیا می  سازد ]10[. درواقع هویت   برند، منظرهای منحصر به 

و  می  کند  مشخص  را  برند  موضع  و  ارزش  ها  برند،  بودن  فرد 

جهت، هدف و معنای برند را مهیا می  سازد ]11[. نکته مهم 

تمایزات  چون  مباحثی  قالب  در  برند  هویت  که  است  این 

مورد  در  آن  شخصی  دید  و  ارزش  ها  آن،  بقای  و  دوام  برند، 

کر هویت برند را مشتمل بر  سازمان و ... مطرح است ]12[. آ

طبقه  بندی  قابل  مجموعه  چهار  در  که  می  داند  بعد  دوازده 

 : هستند و عبارت  اند از

برند به عنوان یک محصول: که شامل حیطه محصولات، 

کاربردها،  کیفیت،  و  ارزش  ها  محصولات،  ویژگی  های 

استفاده  کنندگان و کشور مبدأ است.

ویژگی  های -  شامل  که  سازمان:  یک  به عنوان  برند 

به  توجه  کیفیت،  ی،  نوآور نظیر  محلی  و  سازمانی 

... است. محیط و

برند به عنوان یک شخص: که شامل شخصیت برند و - 

ارتباطات بین برند و مشتریان است. 

و -  استعاره  ها  شامل  که  سمبل:  یک  به عنوان  برند 

تصاویر تجسمی و ذات برند است ]13[.

شود،  تصور  شخص  یک  به منزله  برند  درصورتی که 

بیان  یکرد  رو این  به عبارتی،  می  شود.  شخصیت  صاحب 

از  فراتر  بسیار  چیزی  قدرتمند،  برند  هویت  یک  که  می  دارد 

نیز  برند  شخص،  یک  همانند  است.  محصول  ویژگی  های 

به نظر   ... و  باهوش  رسمی،  طبع،  شوخ  به صورت  می  تواند 

نسبت  با  تا  دارد  تمایل  مشتری  نگاه،  نوع  این  با   .]11[ برسد 

در  شخصیت  یک  آن  برای  برند،  به  انسانی  رفتارهای  دادن 

از  مجموعه  ای  از  است  عبارت  برند  شخصیت  بگیرد.  نظر 

ویژگی  های انسانی مرتبط با برند ]14[. شخصیت برند، یک 

کرده  معنای سمبلیک و یا ارزشی احساسی برای برند ایجاد 

که در ترجیحات مشتری و رابطه مشتری- برند اثرگذار است. 

با  بسیار  عملکردی  ویژگی  های  از  احساسی  ارزش  های  این 

دوام  تر هستند ]15[. 

یافت که دو حقیقت متفاوت در مورد شخصیت  پلامر در

آنچه  یعنی  »ورودی«،  به عنوان  را  یکی  که  دارد،  وجود  برند 

و  کنند  احساس  و  فکر  مصرف  کنندگان  می  خواهیم  ما  که 

واقعا  مصرف  کنندگان  که  آنچه  یعنی  »خروجی«،  را  دیگری 

کرده  توصیف  می  کنند،  احساس  را  آن  و  کرده  فکر  آن  به 

و  برند  شخصیت  بیانیه  طریق  از  دیدگاه،  دو  این  است. 

برند  شخصیت  بیانیه  می  شود.  بیان  برند  شخصیت  نمای 

به عنوان  و  است  نسبی  استراتژیک  خاصیت  یک  دارای 

می  کند.  عمل  یابی  بازار فعالیت  های  تمام  برای  راهنمایی 

یک  از  مصرف  کننده  ک  ادرا بیانگر  برند،  شخصیت  نمای 

برند  شخصیت  جزییات  مشخص  کننده  و  می  باشد  برند 

است ]16[.

انسان  شخصیتی  ابعاد  حوزه  در  تحقیق  سال  ها  از  پس 

پنج  مدل  یک  بر  محققان  نسبی  اجماع  حاضر  حال  در 

بعدی است و از آن به عنوان »پنج بزرگ« یاد می  شود. بر این 
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کر )1997( مفهوم ویژگی انسانی را برای برند اعمال  اساس آ

ایجاد  به  اقدام  بزرگ  پنج  مدل  از  گرفتن  الهام  ضمن  و  کرد 

مدلی برای سنجش شخصیت برند کرد که ابعاد آن عبارتند 

جذابیت.  و  صداقت  استحکام،  شایستگی،  هیجان،   : از

این ابعاد در نمودار )1( نشان داده شده است. 

کر )1997( نمودار 1- چارچوب شخصیت برند، آ

جسارت،  به  هیجان  بعد  برند،  شخصیت  چارچوب  در 

ی، بعد شایستگی به مسئولیت، موفقیت، قابل  شادی و انرژ

عوامل  برابر  در  مقاومت  به  استحکام  بعد  هوش،  و  اعتماد 

و  راستی  آرامش،  به  صداقت  بعد  رقابت پذیری،  و  خارجی 

بی خطری و در نهایت بعد جذابیت به ظرافت، فریبندگی و 

سبک موجود در شخصیت یک برند اشاره دارد ]17[.

بررسی مطالعات پیشین در حوزه شخصیت برند، نشان 

برند  شخصیت  پیامدهای  از  برند  ویژه  ارزش  متغیر  که  داد 

است ]5، 6، 18، 19، 20[. ارزش ویژه برند، مطلوبیت افزایشی 

محصول  یک  برای  برند  نام  که  است  بالایی  تمایل  درجه  و 

کنون از سه دیدگاه مورد  به ارمغان می  آورد. ارزش ویژه برند تا

دیدگاه  از  مصرف  کننده،  دیدگاه  از  است:  گرفته  قرار  توجه 

ی  بسیار یف  تعار میان  در   .]21[ کارکنان  دیدگاه  از  و  مالی 

است،  شده  مصرف  کننده  یکرد  رو با  برند،  ویژه  ارزش  از  که 

است.  برجسته  ترین  شده،  ارائه  کلر  و  کر  آ توسط  که  آنچه 

مصرف  کننده  نظر  از  برند  ویژه  ارزش  منابع  دیدگاه،  این  در 

که  است  چیزهایی  تمام  شامل  و  می  گیرد  قرار  یابی  ارز مورد 

جمله  از  دارد؛  وجود  برند  به  نسبت  مصرف  کننده  ذهن  در 

تصورات،  گرایش  ها،  تجربیات،  احساسات،  اندیشه  ها، 

این  در  گرفته  انجام  پژوهش  های  کثر  ا  .]5[  ... و اعتقادات 

برای  مبنا  به عنوان   ، کر ا توسط  شده  ارائه  ابعاد  از  نیز  زمینه 

همچون  ابعادی  ]22[؛  می  کنند  استفاده  برند  ویژه  ارزش 

یافتی و تداعیات  گاهی از برند، کیفیت در ی به برند، آ وفادار

که  است  فرانقش  هایی  جمله  از  نیز  برند  شخصیت  برند. 

ناشی از ویژگی  های غیروابسته به محصول است و از طریق 

ایجاد تمایز منجر به خلق ارزش ویژه برند می شود؛ از طریق 

منافع  نمایش  مدل  و  ی  رابطه مدار مدل  خودبیانگری،  مدل 

کارکردی برای مصرف  کننده ایجاد ارزش می  کند.

در  برند  شخصیت  پیامدهای  از  نیز  ادارک  شده  ارزش 

ک  ادرا ارزش   .]25  ،24  ،23  ،3[ می  باشد  پیشین  مطالعات 

و  است  شده  بنا  سهام  صاحبان  حقوق  ی  تئور پایه  بر  شده 

و  عادلانه  صحیح،  آن ها  خرید  اینکه  از  مشتریان  یابی  ارز به 

مدام  مشتریان  که  به گونه  ای  می  گردد؛  باز  است  بوده  سزاوار 

که بابت محصولات برند پرداخت می  کنند با  هزینه  هایی را 

منافع حاصل از محصولات برند مقایسه می  کنند. برای نمونه 

کردن بین منافع  ک شده به نوعی سبک و سنگین  ارزش ادرا

و هزینه  ها تشخیص داده می  شود. سوئیتی و سوتار چهار نوع 

کرده  اند: 1. ارزش عملکردی مبتنی بر عملکرد  ارزش را ارائه 

کیفیت؛ 2. ارزش عملکردی مبتنی بر قیمت و ارزش؛ 3.  و 

ک  شده  ارزش احساسی؛ 4. ارزش اجتماعی. ]3[. ارزش ادرا

اینکه  به  بسته  که  است  برند  شخصیت  پیامدهای  از  یکی 

و  باشد  شده  تدوین  به خوبی  برند  شخصیتی  ویژگی  های 

بر ارزش  از آن داشته باشند،  مشتریان نیز برداشت مطلوبی 

ک  شده توسط آن  ها تأثیر می  گذارد. ادرا

در  برند  شخصیت  پیامدهای  از  نیز  برند  به  اعتماد 

به  بنا   .]29  ،28  ،27  ،26  ،3  ،1[ می  باشد  پیشین  مطالعات 

اعتقاد  به عنوان  برند  به  اعتماد  همکاران،  و  موران  عقیده 

مفروض  وظایف  انجام  برای  برند  یک  توانایی  به  مشتریان 

یکرد عمده را به چالش می  کشد.  اشاره دارد. این تعریف دو رو

انتظار  یا  تمایل  اعتقاد،  یک  به عنوان  اعتماد  اینکه  آغاز  در 

معاوضه اطمینان با طرف معامله است که از مهارت و اعتبار 

ی  ی ناشی می  گردد. دوم اینکه اعتماد به عنوان تمایل رفتار و

است که اتکا به شریک را منعکس می  کند. زالتمن و مورمان 

موقعیت  های  به  تنها  اعتماد  مفهوم  که  هستند  باور  این  بر 
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برند،  به  اعتماد  اینکه  به ویژه  هستند.  مربوط  اطمینان  عدم 

احساس  مصرف  کنندگان  که  محیطی  در  را  عدم  اطمینان 

اساس  بر   .]1[ می دهد  کاهش  می  کنند،  آسیب  پذیری 

خصایص  صمیمیت  و  استقلال  پیشین،  مطالعات  نتایج 

و  پذیری  اعتبار بر  هم  ی  معنی دار و  مثبت  تأثیر  شخصیت 

چه  بنابراین  دارد.  برند(  به  اعتماد  بعد  )دو  تمامیت  بر  هم 

 ) یاد دخیل )گرفتار مصرف  کنندگان در گروه محصول، کم یا ز

اثر  استقلال  باشند،  برند حساس  به  یاد  ز یا  کم  و چه  باشند 

نیز  صمیمیت  و  دارد  اعتمادپذیری  بر  ی  معنی دار و  مثبت 

ی بر اعتمادپذیری و تمامیت دارد. تأثیر مثبت و معنی دار

در  برند  شخصیت  پیامدهای  از  نیز  برند  به  ی  وفادار

ی  وفادار  .]31  ،30  ،27  ،23  ،4  ،3[ است  پیشین  مطالعات 

مشتری یکی از اهداف مهم و راهبردی سازمان ها است؛ چرا 

که مشتریان وفادار به طور معمول تمایل به انجام خریدهای 

آن  مدافع  مشتاقانه  و  دارند  خود  نظر  مورد  برند  از  بیشتری 

که مشتریان وفادار هزینه  هستند ]32[. همواره بیان می  شود 

کمتری برای سازمان داشته، حاضر به پرداخت قیمت  های 

به مانند  و  بوده  سازمان  خدمات  و  محصولات  برای  بالاتر 

الیور   .]33[ می  گیرند  قرار  ملاحظه  مورد  سازمان،  مدافع  یک 

و  عمیق  تعهد  نوع  یک  می  کند:  تعریف  این  گونه  را  ی  وفادار

بادوام نسبت به خرید مجدد یک محصول یا خدمت مرجح؛ 

بالقوه  به طور  می  تواند  که  یابی  بازار و  موقعیتی  آثار  وجود  با 

در  پی  و  مختلف  بعد  چهار  ی  و باشد.  تغییر  برای  دلیلی 

ی  ی عاطفی، وفادار ی شناختی، وفادار ی را وفادار پی وفادار

شخصیت   .]3[ کرد  معرفی  کنشی  ی  وفادار و  تلاش  محور 

رضایت  )ارزش،  برند  به  ی  وفادار سنتی  ابعاد  به واسطه  برند 

شخصیتی  می  گذارد.  تأثیر  برند  به  ی  وفادار بر  اعتماد(  و 

ایجاد  خود  برای  برند  شخصیت  به واسطه  مصرف  کننده  که 

نظر  مورد  برند  محصولات  برای  ارزش  درک  سبب  می  کند، 

در  اعتماد  و  رضایت  افزایش  به  می  تواند  ارزش  این  و  شده 

شده،  ایجاد  اعتماد  به واسطه  و  شود  منجر  مصرف  کننده 

ی در مصرف  کننده را افزایش دهد. وفادار

3. روش  تحقیق
استفاده  نوع  نظر  از  و  کاربردی  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش 

توصیفی و از نظر نوع داده  ها کمی است. این پژوهش در دو گام 

یکرد فراتحلیل استفاده شده  انجام شده است. در گام اول از رو

نتایج  ترکیب  جهت  کمی  ی  آمار روش  یک  فراتحلیل،  است. 

که  مجموعه  ای از پژوهش  های مستقل می  باشد. پژوهش  هایی 

همه درباره یک موضوع خاص هستند و تفاوت آن با دیگر انواع 

پژوهش  های  آن شامل  ی  آمار که جامعه  این است  در  پژوهش 

مورد  مطالعات  که  می  رود  به کار  زمانی  فراتحلیل  است.  قبلی 

بررسی، کمی باشند ]34[. اصل اساسی در فراتحلیل، محاسبه 

است  عبارت  اثر  اندازه  است.  مجزا  تحقیقات  برای  اثر  اندازه 

اثر  اندازه  مطالعه.  حجم  به  ی  معنی دار آزمون  نسبت  از 

نشان دهنده میزان یا درجه حضور یک پدیده در جامعه است 

و هر چه اندازه اثر بزرگ  تر باشد، درجه حضور پدیده هم بیشتر 

F می  توان  t، X2 و  است. با در دست داشتن آماره  هایی مانند 

شاخص اندازه اثر مربوط به آن  ها )r( را برآورد کرد. برای شاخص 

r اندازه اثرهای کمتر از 0/3، 0/5-0/3 و بیشتر از 0/5، به ترتیب 

یاد فرض می  شود ]35[. کم، متوسط و ز

علمی  مقالات  شامل  پژوهش،  بررسی  مورد  جامعه 

کارشناسی  ارشد در زمینه  داخلی و خارجی و پایان  نامه  های 

در  که  بود  پاییز سال 1398  تا  از سال 1390  برند  شخصیت 

پایایی  شامل  پژوهش  پایایی  شده  اند.  انجام  کشور  داخل 

و  پژوهش  ها  انتخاب  در  داوران  توافق  طریق  از  شناسایی 

داوران  توافق  طریق  از  ی  کدگذار پایایی  آن  ها،  طبقه  بندی 

متغیرها  ی  کدگذار برای  خاص  مفاهیم  از  استفاده  درباره 

در  توافق  طریق  از  اثر  اندازه  و  ی  معنی  دار سطح  پایایی  و 

آمد.  به دست  فراتحلیل  گر  دو  بین  اثر  اندازه  محاسبات 

پژوهش   -1  : از عبارتند  پژوهش  این  ورودی  معیارهای 

کرده باشد؛ 2- پژوهش،  پیامدهای شخصیت برند را بررسی 

اطلاعات لازم جهت استخراج اندازه اثر )قوت رابطه( را ارائه 

کرده باشد. در نهایت، حجم نمونه وارد شده به فراتحلیل 40 

مورد مطالعه که برابر 67 واحد فراتحلیل است، مشخص شد. 
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جدول 1- نحوه انتخاب مقالات پژوهش

پایگاه اطلاعاتی
معیارهای ورود به 

فراتحلیل
تعداد 
مقالات

معیار خروج از مطالعه
مقالات حائز 

شرایط

، پایگاه مرکز اطلاعات علمی  بانک اطلاعات نشریات کشور
، امرالد اینسایت جهاد دانشگاهی و پایگاه مجلات تخصصی نور

عنوان مقاله، چکیده 
و واژگان کلیدی

112
پژوهش کیفی، عدم دسترسی به متن مقالات، عدم 

تأیید ارتباط میان متغیرها و آماره  های نامربوط
40

 CMA2 نرم  افزار  از  استفاده  با  منتخب  پژوهش  های 

جدول  گرفتند.  قرار  تحلیل  مورد  فراتحلیل(  جامع  )نرم افزار 

نشان  را  شده  انتخاب  پژوهش های  کلی  اطلاعات   )2(

می دهد.

کلی پژوهش  های مورد بررسی جدول 2- اطلاعات 

حجم نمونهآمارهجامعه آماریمحل نشرعنوان پژوهشمطالعه

محمدشفیعی و رحمت 
آبادی )1394(

تأثیر ادراکات از شخصیت برند بر تمایل به خرید: 
نقش تفاوت های فرهنگی و سازگاری مشتری و برند

مدیریت برند
مشتریان یک برند خاص در 5 

استان ایران
T243 نفر

صنایعی و همکاران 
)1394(

بررسی عامل میانجی اشتیاق برند در تأثیر 
شخصیت برند بر وفاداری برند

چشم  انداز مدیریت بازرگانی
مشتریان تلفن همراه نوکیا در 

اصفهان
T452 نفر

آقازاده و همکاران 
)1392(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر قصد خرید مجدد از 
طریق ارزش ادراک شده و وفاداری برند

یابی تحقیقات نوین بازار
بیمه  گذاران مرد شرکت بیمه 

سامان
R267 نفر

رضایی و همکاران 
)1396(

مدیریت بازرگانیتأثیر تجانس و شخصیت برند بر وفاداری مشتریان
مشتریان برند گوشی های ایرانی و 

چینی در شهر رشت
T382 نفر

عزیزی و همکاران 
)1395(

بررسی تأثیر شخصیت برند و پیشبرد فروش ادراکی بر 
ارزش ویژه برند و نقش تعدیل گر قومیت

مدیریت برند
مشترکین اپراتورهای همراه اول و 

ایرانسل در دانشگاه  های اهواز
T410 نفر

جابری و همکاران 
)1398(

مطالعات مدیریت ورزشیتأثیر شخصیت برند بر ترجیح و وفاداری به برند
هواداران تیم های فوتبال 

پرسپولیس و استقلال تهران
T441 نفر

دولت آبادی و همکاران 
)1394(

تأثیر شخصیت برند بر وفاداری برند: بررسی نقش 
، اعتماد و ترجیح برند میانجی سازه های تأثیر

علوم مدیریت ایران
مصرف  کنندگان محصولات ایران 

خودرو در شهر اصفهان
T214 نفر

آقازاده و همکاران 
)1395(

بررسی نقش شخصیت برند در شکل گیری ارزش 
ویژه برند

پژوهش  های مدیریت در ایران
مشترکین اپراتور همراه اول در 

تهران
T384 نفر

حسین زاده و حدادی 
)1395(

یابی تجربی بر ارزش تجربی مشتری با  تأثیر بازار
نقش میانجی گری شخصیت برند

286 نفرTمصرف کنندگان برند لادنمدیریت برند

تقی زاده و علیپور 
)1395(

رابطه شخصیت برند و ارزش ادراک شده با تعهد 
به برند

زن و مطالعات خانواده
دانشجویان زن دانشگاه آزاد 

اسلامی واحد مهاباد
R164 نفر

جدول )1( نحوه انتخاب تحقیقات برای انجام فراتحلیل را 

نشان می دهد. 
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حجم نمونهآمارهجامعه آماریمحل نشرعنوان پژوهشمطالعه

ابراهیمی و همکاران 
)1391(

بررسی تأثیر فرایندهای روان شناختی هویت برند و 
شخصیت برند بر وفاداری برند

چشم  انداز مدیریت بازرگانی
مصرف  کنندگان دو صنعت 
بانکداری و آرایشی بهداشتی

T198 نفر

اسماعیل پور و فرشید 
)1396(

تبیین تأثیر ابعاد تأیید کننده مشهور بر وفاداری به 
برند از طریق متغیرهای میانجی شخصیت برند و 

هویت برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه خلیج فارس

مصرف کنندگان محصولات 
سامسونگ در شهر بوشهر

T405 نفر

وحدتی و همکاران 
)1393(

بررسی نقش میانجی وفاداری به برند در تأثیرگذاری 
شخصیت برند بر بشارت برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه لرستان

مشتریان شعب بانک ملت شهر 
شیراز

T384 نفر

پاشازاده و عبدیل زاده 
)1396(

بررسی تأثیر اعتبار برند، شخصیت برند و تبلیغات بر 
وفاداری مشتریان

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه ارومیه

مشتریان لوازم خانگی ال  جی در 
شهر سلماس

T384 نفر

وحدتی و همکاران 
)1395(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر ارزش ویژه برند به 
واسطه اعتماد مشتری

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه لرستان

مشتریان شعب بانک ملی شهر 
خرم آباد

R267 نفر

یاراحمدی و یاحسینی 
)1396(

بررسی تأثیر شخصیت برند و ابعاد آن بر ارزش ویژه 
برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه ملایر

ک  دانشجویان مصرف  کننده پوشا
ورزشی در بوشهر

T430 نفر

رستگار و همکاران 
)1391(

بررسی رابطه بین تجربه برند و وفاداری به برند با 
اثر مداخله گری شخصیت برند، اعتماد به برند و 

رضایت مشتری

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه سمنان

مشتریان شعب بانک ملت استان 
آذربایجان غربی

T384 نفر

کفاش پور و همکاران 
)1391(

تأثیر شخصیت برند بر اعتماد، دلبستگی و تعهد 
به برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه فردوسی مشهد

مشتریان محصولات سونی در 
شهر مشهد

T250 نفر

بنسبردی و همکاران 
)1396(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری هواداران
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه حکیم سبزواری

هواداران باشگاه فوتسال فرش آرا 
مشهد

T384 نفر

عظیم زاده و همکاران 
)1395(

بررسی نقش شخصیت برند بر وفاداری مشتریان
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 

دانشگاه فردوسی مشهد
329 نفرTمشتریان مجموعه  های آبی مشهد

اتقیاء و همکاران )1394(
طراحی الگوی ارتباط بین شخصیت برند با رضایت 

و وفاداری مشتریان
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 

دانشگاه الزهرا
مشتریان مجموعه های ورزشی 

آبی منتخب کشور
R470 نفر

دهدشتی شاهرخ و 
همکاران )1391(

تأثیر ویژگی های شخصیتی بر وفاداری و ترجیح 
مشتری با عامل میانجی شخصیت برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه علامه طباطبایی

مصرف  کنندگان شرکت اسنوا در 
استان البرز

T404 نفر

اسماعیلی و علی نیا 
)1392(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر کیفیت ارتباط و ارزش 
چرخه عمر مشتری

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه لرستان

مشتریان شعب بانک تجارت 
شهر خرم آباد

T267 نفر

ک و همکاران  حکا
)1393(

بررسی نقش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در 
فرایند تأثیرگذاری شخصیت برند بر قصد خرید 

مشتری

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه لرستان

مشتریان شعب بانک ملت شهر 
قزوین

T384 نفر

ته سیفری و همکاران  کلا
)1395(

اثر شخصیت برند و تبلیغات بازرگانی بر توسعه برند
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 

دانشگاه مازندران
ک در  مصرف  کنندگان کفش تن  تا

استان مازندران
T174 نفر

دهدشتی شاهرخ و 
همکاران )1396(

تأثیر تجربه برند بر وفاداری مشتریان با توجه به نقش 
میانجی گری شخصیت برند، رضایت مشتریان و 

تعهد به برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه علامه طباطبایی

ک گراد 384 نفرTمشتریان پوشا



یور 1400  98      شماره 108، مرداد و شهر

حجم نمونهآمارهجامعه آماریمحل نشرعنوان پژوهشمطالعه

محرم زاده و همکاران 
)1396(

بررسی ارتباط شخصیت برند و وفاداری هواداران
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 

دانشگاه محقق اردبیلی
هواداران باشگاه والیبال شهرداری 

ارومیه
R357 نفر

نظام بکایی و همکاران 
)1394(

بررسی تأثیر شخصیت نام تجاری بر وفاداری به نام 
تجاری با نقش تعدیل گر قیمت- کیفیت ادراک 

شده

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه شاهد

مصرف کنندگان محصولات روغن 
نباتی گل  افروز

T384 نفر

رحیمی نیک و همکاران 
)1392(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر ارزش ویژه برند
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه آزاد اسلامی واحد 

تهران مرکز
398 نفرTمشتریان شرکت رامک خودرو

ک و همکاران  حکا
)1395(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر میزان ارزش ویژه برند
پایان  نامه کارشناسی  ارشد 

پیام نور مرکز شهرری
مشتریان دو برند خودروسازی 

تویوتا و هیوندایی
T276 نفر

دولت  آبادی و همکاران 
)1391(

تحلیل میزان تأثیرگذاری ارزش ویژه و شخصیت 
برند بر تمایلات مشتریان از طریق اعتماد مشتریان 

به برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه پیام نور مرکز تهران

353 نفرTمشتریان ایران خودرو

عیدی و همکاران 
)1396(

بررسی تأثیر شخصیت برند بر نیات رفتاری و 
نگرش مصرف  کننده با توجه به نقش واسطه جاذبه 

شخصیت برند

پایان  نامه کارشناسی  ارشد 
دانشگاه پیام نور مرکز کرج

مشتریان شرکت ایران خودرو در 
شهر تهران

T146 نفر

بایراندا و همکاران 
)2018(

تأثیر شخصیت برند بر رفتار مصرف کننده: نقش 
دلبستگی به برند

 Journal of Fashion
 Marketing and

Management
478 نفرRمشتریان برند لباس پرتغالی

گارانتی و کیسی )2019(
تأثیر شخصیت برند رسانه اجتماعی بر وفاداری به 

برند در صنعت بانکداری لتونی
 International Journal of

Bank Marketing
404 نفرTمشتریان بانک در کشور لتونی

مالینیلو و همکاران 
)2017(

برندهای مسئول یا برندهای فعال: بررسی تأثیر 
گاهی از برند، اعتماد به برند و  شخصیت برند بر آ

وفاداری به برند

 Marketing Intelligence &
Planning

مشتریان 12 برند مختلف از جمله 
کولا، اپل، سامسونگ  زارا، کوکا

و نایک
T339 نفر

نیک هاشمی و والایی 
)2017(

زنجیره تأثیرات شخصیت برند و سازگاری 
عملکردی بر سطوح وفاداری به برند: نقش تعدیل گر 

جنسیت

 Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics

263 نفرTمشتریان برندهای خودرو در مالزی

صالح زاده و همکاران 
)2016(

شخصیت برند، ارزش ویژه برند و قصد بازدید 
مجدد

Tourism Reviewگردشگران شهر پولT367 نفر

شاهزاد و همکاران 
)2018(

تأثیر تجربه برند گوشی های هوشمند بر ارزش ویژه 
برند: با در نظر گرفتن نقش میانجی احساسات لذت 

بخش، احساسات سودمند و شخصیت برند

 Journal of Islamic
Marketing

کاربران گوشی های هوشمند در 
کستان شهر سارگودا پا

R400 نفر

تانگ و لی )2013(
تأثیر شخصیت برند و قوم گرایی مصرف کنندگان در 

بازار لباس ورزشی در چین
 Asia Pacific Journal of
Marketing and Logistics

مصرف کنندگان برندهای 
لباس های ورزشی در چین

R385 نفر

تی سوردیا و همکاران 
)2018(

ایجاد ارزش ویژه حمایت کنندگان از طریق 
شخصیت برند: ادراک طرفداران و رقبا

 Sport, Business and
Management

طرفداران تیم حمایت شده و 
طرفداران تیم رقیب در لیگ 

بسکتبال یونان
R493 نفر
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ی  ساختار ی  مدل ساز یکرد  رو از  پژوهش  دوم  گام  در 

ی تفسیری،  ی ساختار تفسیری استفاده شد. روش مدل  ساز

سیستم  یک  عناصر  میان  روابط  فهم  و  ایجاد  برای  روشی 

ی  ساختار ی  مدل  ساز  ، دیگر به عبارت  است.  پیچیده 

که در آن مجموعه  ای  تفسیری، نوعی یادگیری تعاملی است 

از عناصر مختلف و مرتبط با هم در یک مدل نظام  مند جامع 

و  یاضی  ر علوم  مبنای  بر  روش  این  می  شوند.  ساختاربندی 

نظریه گراف، علوم اجتماعی و تصمیم  گیری گروهی، طراحی 

ی نظم در روابط پیچیده  یادی به برقرار شده است و کمک ز

میان عناصر یک سیستم می  نماید و تشخیص روابط درونی 

متغیرها را امکان  پذیر می  سازد و روشی مناسب برای تجزیه 

 .]36[ است  دیگر  متغیرهای  بر  متغیر  یک  تأثیر  تحلیل  و 

تبیین  هدف  با  تحقیق  این  در  اطلاعات  ی  گردآور ابزار 

سایپا،  ی  خودروساز شرکت  در  برند  شخصیت  پیامدهای 

پژوهش،  هدف  به  توجه  با  است.  ساخته  محقق  پرسشنامه 

پرسشنامه متناسب با فرضیه  ها در اختیار خبرگان در زمینه 

کارشناسان  ی تحقیق  تحقیق قرار داده شد. لذا جامعه آمار

هدفمند  نمونه  گیری  روش  به  که  سایپا  ی  خودروساز شرکت 

ی پژوهش  انتخاب شدند، می  باشند. برای روایی ابزار گردآور

پرسشنامه  که  صورت  این  به  شد؛  استفاده  محتوا  روایی  از 

در اختیار چند تن از استادان دانشگاه که با موضوع تحقیق 

از  پژوهش  این  در  تأیید شد.  و  گرفت  قرار  آشنایی داشتند، 

از  استفاده  با  پژوهشگران  )که  قضاوتی  هدفمند  نمونه  گیری 

ی سایپا  کارشناسان شرکت خودروساز از  نفر  نظرات دوازده 

به اشباع نظری رسیدند( استفاده شده است. از طرف دیگر 

 ]37[  ICC ضریب  و  ثبات  شیوه  از  ابزار  پایایی  تعیین  برای 

پایایی  نشانگر  و  است   0/82 آن  مقدار  که  شد  استفاده  نیز 

تفسیری  ی  ساختار ی  مدل ساز گام های  می  باشد.  خوبی 

 به شرح زیر است: 1- شناسایی متغیرهای اثرگذار بر سیستم؛ 

2- ایجاد ماتریس خودتعاملی؛ 3- تعیین ماتریس دسترسی 

مجموعه  و  نهایی  دسترسی  ماتریس  محاسبه   -4 اولیه؛ 

ورودی و خروجی؛ 4- تعیین سطح متغیرها؛ 5- ترسیم مدل 

ی تفسیری.  ساختار

4. یافته  ها
در  وابسته  متغیر   22 بر  برند  شخصیت  تأثیر   )3( جدول  در 

سطح  و  فراوانی  درصد  فراوانی،  به همراه  پیشین  مطالعات 

پیامدهای  بین  از  شده  اند.  ارائه  و  طبقه  بندی  ی  معنی  دار

 13( برند  به  ی  وفادار متغیرهای  به ترتیب  برند  شخصیت 

 7( مشتری  ی  وفادار مطالعه(،   8( برند  ویژه  ارزش  مطالعه(، 

مطالعه( و اعتماد به برند )7 مطالعه( دارای بیشترین فراوانی 

در مطالعات پیشین هستند.

پیامدهای  بین  از   ،)3( جدول  داده  های  به  توجه  با 

 ،)0/683( برند  تأثیر  متغیرهای  به ترتیب  برند،  شخصیت 

 ،)0/590( ارتباط  کیفیت   ،)0/644( مشتریان  رضایت 

ی  وفادار  ،)0/518( شده  ک  ادرا ارزش   ،)0/530( برند  توسعه 

ارزش  و   )0/510( مشتری  عمر  دوره  ارزش   ،)0/511( برند  به 

یکی  هستند.  اثر  اندازه  بیشترین  دارای   )0/503( برند  ویژه 

انتشار  یابی سوگیری  ارز از موضوعات مهم در هر فراتحلیل، 

استفاده   ، انتشار تورش  شناسایی  روش  معمول  ترین  است. 

کندگی دو بعدی به نام نمودار قیفی است  از یک نمودار پرا

که در آن اثر مداخله برآورد شده هر مطالعه در مقابل اندازه 

قیفی  نمودار   )2( نمودار  می  شود.  رسم  مطالعه  آن  نمونه 

پژوهش حاضر را نشان می دهد.
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جدول 3- اندازه اثر پیامدهای شخصیت برند

مقدار Pمقدار Zحد بالاحد پاییناندازه اثردرصد فراوانیفراوانیمتغیر وابستهمتغیر مستقل

شخصیت برند

19.40/5110/3430/6627/0170/000%13وفاداری به برند

11.90/5030/3520/6196/0030/000%8ارزش ویژه برند

10.40/4930/1950/7073/0950/002%7وفاداری مشتریان

10.40/4670/3060/6025/1230/000%7اعتماد به برند

60/5180/1260/7702/5170/012%4ارزش ادراک شده

60/3870/0330/6542/1340/033%4ترجیح برند

4.50/3650/0300/6262/1290/033%3کیفیت ادراک شده

30/3810/3120/44610/0530/000%2قصد خرید مجدد

30/4310/2830/5757/9720/000%2اشتیاق به برند

30/6440/6030/68212/2770/000%2رضایت مشتریان

30/4410/3600/5169/5680/000%2تعهد به برند

30/3430/2790/4049/8770/000%2قصد خرید

30/3930/2820/4946/4820/000%2دلبستگی به برند

1.50/6830/6040/74912/1310/000%1تأثیر برند

1.50/1240/0250/2222/4400/015%1نگرش به برند

گاهی از برند 1.50/1340/0280/2382/4790/013%1آ

1.50/2290/1060/3453/6050/000%1سازگاری مشتری و برند

1.50/4180/3140/5127/2350/000%1اعتماد مشتریان

1.50/5900/5060/66311/0060/000%1کیفیت ارتباط

1.50/5100/4150/5949/1420/000%1ارزش دوره عمر مشتری

1.50/5300/4130/6297/7110/000%1توسعه برند

1.50/4470/3570/5279/9090/000%1سازگاری عملکرد

نمودار 2- نمودار قیفی پژوهش حاضر
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با توجه به نمودار )2(، چند سوگیری انتشار در مطالعات 

وجود دارد که بیانگر عدم انتشار یا عدم دسترسی به برخی از 

مطالعات است. روش اصلاح و برازش دوال توئیدی جهت 

 )4( جدول  می  رود.  به کار  انتشار  سوگیری  تعدیل  و  یابی  ارز

نتایج روش اصلاح و برازش دوال و توئیدی را نشان می دهد.

جدول 4- نتایج روش اصلاح و برازش دوال و توئیدی

مقدار Qاثر تصادفیاثر ثابت

: 11حد بالاحد پایینتخمین نقطه ایحد بالاحد پایینتخمین نقطه ای مطالعات مورد نیاز

0/465710/455210/476080/463880/405160/518781911/187ارزش مشاهده شده

0/522020/513100/530840/514050/458990/565182655/215ارزش تعدیل شده

با توجه به داده  های جدول )4(، باید یازده مطالعه دیگر 

ی از نقص  انجام پذیرد تا این مطالعه و فراتحلیل کامل و عار

ارزش  تا  می  سازد  قادر  را  مطالعات  مطالعه،  یازده  این  شود. 

 0/52202 شده  تعدیل  ارزش  به  را   0/46571 شده  مشاهده 

را به  اثرات ثابت و ارزش مشاهده شده 0/46388  در مدل 

ارزش تعدیل شده 0/51405 در مدل اثرات تصادفی افزایش 

کامل  به منظور  فراتحلیل  و  مطالعه  این  کلی  به طور  دهد. 

شدن نیاز به یازده مطالعه دیگر دارد و همان طور که ملاحظه 

فانل  نمودار  در  نابرابری  این  شده  مشاهده  ارزش  می  شود، 

همچنین  است.  شده  داده  نشان  سیاه  نقطه  یک  به صورت 

گم شده  تعداد تحقیقات  روزنتال،  از خطای  ایمن   N آزمون 

است  لازم  که  می  کند  محاسبه  را   ) صفر میانگین  اثر  )با 

کلی  اثر  ی  آمار ی  معنی  دار عدم  تا  شود  اضافه  به تحلیل ها 

در  را  خطا  از  ایمن   N آزمون  نتایج   )5( جدول  آید.  به دست 

این پژوهش نشان می دهد.

 91947 تعداد  باید   ،)5( جدول  داده  های  به  توجه  با 

 P مقدار  تا  شود  بررسی  و  اضافه  مطالعات  به  دیگر  مطالعه 

که  است  معنی  این  به  این  نکند.  تجاوز   0/05 از  دامنه  دو 

نهایی  نتایج  در  تا  گیرد  انجام  دیگر  مطالعه   91947 باید 

محاسبات و تحلیل ها خطایی رخ دهد و این نتیجه دقت 

این  در  آمده  به دست  نتایج  و  اطلاعات  بالای  صحت  و 

پژوهش را نشان می دهد. 

کامل بی خطر(  جدول 5- نتایج آزمون N ایمن از خطا )تعداد نا
کلاسیک

73/181مقدار Z برای مطالعات مشاهده شده

0/000مقدار P برای مطالعات مشاهده شده

0/05آلفا

2باقی مانده )دنباله(

Z1/96 برای آلفا

67تعداد مطالعات مشاهده شده

91947تعداد مطالعات گم شده ای که مقدار P را به آلفا می رساند

با  تحقیق،  داده  های  انتشار  سوگیری  بررسی  بر  علاوه 

 N جداول  از   )P( آمده  به دست  ی  معنی  دار سطح  به  توجه 

به  توئیدی،  و  دوال  برازش  و  اصلاح  جدول  و  خطا  از  ایمن 

کوکرام )Q( در قالب طرح یک فرضیه فرعی به بررسی  آزمون 

همگونی و یا ناهمگونی اندازه اثرهای به دست آمده پرداخته 

ی  معنی  دار عدم  بیانگر  صفر  فرض  اینجا  در  است.  شده 

وجود  بر  مقابل  فرضیه  و  است  آمده  به دست  اثرهای  اندازه 

دلالت  آمده  به دست  اثرهای  اندازه  میان  معنی دار  تفاوت 

را  پژوهش  این  در   )Q( کوکرام  آزمون  نتایج   )6( جدول  دارد. 

نشان می دهد. 
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)Q( کوکرام جدول 6- نتایج آزمون 

مقدار آزمون 
)Q(

درجه آزادی
)df(

سطح معنی داری 
)P-Value(

نتیجه آزمون

1911/187660/000H0 رد

اطمینان  سطح  در   ،)6( جدول  داده  های  به  توجه  با 

درصد(   5( خطا  میزان  از  ی  معنی  دار سطح  95درصد، 

میان  یعنی  می شود؛  پذیرفته   H1 و  رد   H0 است،  کوچک  تر 

اندازه اثرهای به دست آمده تفاوت معنی  دار وجود دارد و این 

به معنای ناهمگون بودن اندازه اثرهای به دست آمده است. 

شخصیت  پیامدهای  تفسیری  ی  ساختار مدل  ترسیم  برای 

دوازده  نظرات  اساس  بر  اولیه  دسترسی  ماتریس  ابتدا  برند، 

شد.  تشکیل  سایپا  ی  خودروساز شرکت  کارشناسان  از  نفر 

جدول )7( ماتریس دسترسی اولیه را نشان می دهد.

جدول 7- ماتریس دسترسی اولیه

پیامدها87654321

1تأثیر برند11111111

2رضایت مشتریان11111110

3کیفیت ارتباط11110100

4وفاداری به برند11111110

5توسعه برند11010000

6ارزش ادراک شده11110100

7ارزش دوره عمر مشتری01000000

8ارزش ویژه برند11000000

گرفتن  از تشکیل ماتریس دسترسی اولیه، با در نظر  پس 

به دست  نهایی  دسترسی  ماتریس  روابط،  در  انتقال  پذیری 

آمد. جدول )8( ماتریس دسترسی نهایی را نشان می دهد.

جدول 8- ماتریس دسترسی نهایی

پیامدهاورودیخروجیسطح

تأثیر برند61-2-3-4-5-6-7-81

رضایت مشتریان52-3-4-5-6-7-81-2-4

کیفیت ارتباط43-5-6-7-81-2-3-4-6

وفاداری به برند52-3-4-5-6-7-81-2-4

توسعه برند35-7-81-2-3-4-5-6

ارزش ادراک شده43-5-6-7-81-2-3-4-6

ارزش دوره عمر مشتری171-2-3-4-5-6-7-8

ارزش ویژه برند27-81-2-3-4-5-6-8

و  پیامدها  از  هریک  سطوح  شدن  مشخص  از  پس 

مدل  نهایی،  دسترسی  ماتریس  گرفتن  نظر  در  همچنین 

 )3( نمودار  در  نهایی  مدل  شد.  ترسیم  تفسیری  ی  ساختار

نشان داده شده است.

نمودار 3- مدل ساختاری تفسیری پیامدهای شخصیت برند

پیامدهای  تفسیری  ی  ساختار مدل  ترسیم  از  پس 

به کارگیری  با  سایپا  ی  خودروساز شرکت  در  برند  شخصیت 
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اقدام  دسترسی  ماتریس  و  تفسیری  ی  ساختار ی  مدل  ساز

 )9( جدول  شد.  وابستگی  نفوذپذیری-  ماتریس  تشکیل  به 

ماتریس نفوذ پذیری- وابستگی را نشان می دهد.

جدول 9- ماتریس نفوذپذیری- وابستگی

12345678پیامدها

87573512قدرت نفوذ

13536587میزان وابستگی

5. نتیجه گیری و توصیه های سیاستی
نتایج  فراتحلیل،  روش  از  استفاده  با  حاضر  پژوهش  در 

برند  شخصیت  پیامدهای  مورد  در  گون  گونا تحقیقات 

بین  از  فراتحلیل،  نتایج  اساس  بر  گرفت.  قرار  بررسی  مورد 

اندازه  تأثیر برند دارای بیشترین  برند،  پیامدهای شخصیت 

اثر )0/683( است که با یافته  های ]26، 38[ همخوانی دارد. 

کم بر مصرف  کننده  تأثیر برند بیشتر به احساس و عاطفه حا

این  گر  ا که  دارد،  اشاره  نظر  مورد  کالای  از  استفاده  از  بعد 

برند  که  می  شود  گفته  اصطلاحا  باشد  خوشایند  احساس 

مهمی  نقش  می  تواند  گذاشتن  تأثیر  است.  بوده  تأثیر  دارای 

برند  شناختن  رسمیت  به  و  ی  یادآور در  مصرف  کننده  برای 

به  آتی  مصرف  های  در  مصرف  کنندگان  معمولا  نماید.  ایفا 

ی می  آورند که توانسته باشد اثر مناسبی  استفاده از برندی رو

گذشته برای فرد داشته باشد. رضایت مشتری نیز دارای  در 

اندازه اثر )0/644( است که با یافته  های ]39، 40[ همخوانی 

واقعی  عملکرد  از  درجه ای  مشتری  رضایت مندی  دارد. 

می  کند.  برآورده  را  مشتری  انتظارات  که  است  سازمان  یک 

قرار می  دهند در  یابی  ارز مورد  را  پیامدها  که مشتریان  زمانی 

مورد  نتایج  با  را  خودشان  آمده  به دست  تجربه  نتایج  اصل 

مورد  آورده  اند،  به دست  منابع  سایر  از  که  نتایجی  و  انتظار 

یک  تجربه  چنانچه  مقایسه،  این  در  می  دهند.  قرار  مقایسه 

احساس  مشتری  شود،  یابی  ارز مثبت  خدمت  یا  محصول 

منفی  یابی  ارز این  نتیجه  چنانچه  اما  کرد.  خواهد  رضایت 

ارتباط  کیفیت  شد.  خواهد  نارضایتی  دچار  مشتری  باشد، 

 ]41  ،7[ یافته های  با  که  است   )0/590( اثر  اندازه  دارای  نیز 

از  مجموعه  ای  به عنوان  ارتباط  کیفیت  دارد.  همخوانی 

ارزش  های ناملموس شناخته می  شود که منجر به روابط مورد 

به عنوان  ارتباط  کیفیت  می  گردد.  طرفین  دراز  مدت  انتظار 

که  یابی حدودی،  کلی قدرت ارتباط و همچنین ارز یابی  ارز

در  درگیر  بخش  های  انتظارات  و  نیازها  می  تواند  ارتباط  یک 

بازخوردهای  یا  یدادها  رو سابقه  اساس  بر  را  خدمات  ارائه 

می  شود.  بیان  کند،  برآورده  مشتری  با  آن ها  ناموفق  یا  موفق 

توسعه برند نیز دارای اندازه اثر )0/530( است که با یافته  های 

]42، 43[ همخوانی دارد. هر برند برای اینکه قدرتمند شود، 

باید به درستی توسعه یابد و با تغییر و تعدیل به منظور حفظ 

فرایند  از  حمایت  و  مدیریت  به  محیط  با  تطبیق  و  پویایی 

توسعه برند پرداخته شود. توسعه برند تلاشی هدفمند است 

یشه  ر نامحدود  خلاقیت  و  راهبردی  تفکر  نظم،  سایه  در  که 

دارد و یک مزیت رقابتی برای کسب و کار به حساب می  آید. 

با  که  است   )0/518( اثر  اندازه  دارای  نیز  ک  شده  ادرا ارزش 

ویژگی  های  دارد. هنگامی که  ]44، 45[ همخوانی  یافته  های 

منحصربه فرد و کیفیت مناسب از طریق شخصیتی که برند 

مصرف  کننده  برای  است،  کرده  ایجاد  مصرف  کننده  برای 

محصول  از  استفاده  در  مصرف  کننده  و  کند  ارزش  ایجاد 

آن  از بهای پرداختی  از خرید  فزونی منافع حاصل  احساس 

بالا  محصول  از  ی  و شده  ک  ادرا ارزش  باشد،  داشته  برند 

اثر )0/555( است  اندازه  برند نیز دارای  ی به  می  رود. وفادار

که  شخصیتی  دارد.  همخوانی   ]47  ،46  ،4[ یافته  های  با  و 

ایجاد  خود  برای  برند  شخصیت  به واسطه  مصرف کننده 

نظر  مورد  برند  محصولات  برای  ارزش  درک  سبب  می کند، 

در  اعتماد  و  رضایت  افزایش  به  می تواند  ارزش  این  و  شده 

شده  ایجاد  اعتماد  به واسطه  و  شود  منجر  مصرف کننده 

عمر  دوره  ارزش  دهد.  افزایش  را  مصرف کننده  در  ی  وفادار

یافته  های  با  که  است   )0/510( اثر  اندازه  دارای  نیز  مشتری 

ارزشی  مشتری،  عمر  دوره  ارزش  دارد.  همخوانی   ]48  ،7[
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ایجاد  سازمان  برای  عمرش  دوره  طول  در  مشتری  که  است 

ارزش  به  ارزش فعلی مشتریان،  بر  می کند. این مفهوم علاوه 

ی،  وفادار دارد.  اشاره  نیز  سازمان  برای  آن  ها  آتی  و  بالقوه 

تبلیغات شفاهی، تمایل به مراجعه مجدد و میزان استفاده 

مشتری  عمر  دوره  ارزش  شاخص  های  به عنوان  خدمات  از 

اثر  اندازه  دارای  نیز  برند  ویژه  ارزش  می شوند.  گرفته  نظر  در 

دارد.  همخوانی   ]40  ،6  ،5[ یافته  های  با  و  است   )0/503(

در  موجود  توجه  قابل  ارزش  به  دارد  اشاره  برند  ویژه  ارزش 

مصرف کنندگان  که  ی  به طور شناخته شده  برند  و  برند  یک 

کالایی  کالا مبلغ بیشتری نسبت به  حاضر هستند برای این 

یک  ویژه  ارزش  بپردازند.  متفاوت  برند  اما  کیفیت  همان  با 

که  ی به همراه داشته باشد  برند قوی می تواند مشتریان وفادار

بازده ثابت و همیشگی را به شرکت سرازیر می کند. اعتماد 

یافته  های  با  که  است   )0/467( اثر  اندازه  دارای  نیز  برند  به 

را  برندی  مصرف کننده  چنانچه  دارد.  همخوانی   ]49  ،3  ،1[

از آن خود بداند و تحسین از آن را تحسین شخصیت خود 

قلمداد کند نوعی اعتماد و اطمینان در مصرف کننده ایجاد 

می شود.

از  سطح  شش  تفسیری،  ی  ساختار مدل  اساس  بر 

سایپا  ی    خودروساز شرکت  در  برند  شخصیت  پیامدهای 

شناسایی شد. در سطح ششم، تأثیر برند قرار گرفت، به این 

را  تأثیرپذیری  کمترین  نهایی  مدل  در  متغیر  این  که  معنی 

در  دارد.  آن  ها  بر  را  ی  تأثیرگذار بیشترین  و  متغیرها  سایر  از 

گرفتند.  ی به برند قرار  از برند و وفادار سطح پنجم، رضایت 

قرار  ارتباط  کیفیت  و  شده  ک  ادرا ارزش  چهارم،  سطح  در 

سطح  در  گرفت.  قرار  برند  توسعه  سوم،  سطح  در  گرفتند، 

عمر  ارزش  اول،  سطح  در  گرفت.  قرار  برند  ویژه  ارزش  دوم، 

مدل  در  متغیر  این  که  معنی  این  به  گرفت.  قرار  مشتری 

کمترین  و  متغیرها  سایر  از  را  تأثیرپذیری  بیشترین  نهایی 

استخراج  مدل  بررسی  از  پس  دارد.  آن  ها  بر  را  ی  تأثیرگذار

شده، راهبردهای عملی ذیل به مدیران ارائه می  شود:

رضایت  جهت  در  قوی  برند  شخصیت  یک  ایجاد  با 

شکل  گیری  زمینه  در  و  بردارند  گام  مشتریان  ی  وفادار و 

نظرات،  یج  ترو و  تصمیم  گیری  ها  در  مثبت  نگرش های 

کنند و از  اندیشه  ها و عقاید بین مشتریان برنامه  ریزی جدی 

یابی  این طریق با جذب مشتریان جدید، کاهش مخارج بازار

را در بلندمدت تضمین  بقا و رشد شرکت  افزایش درآمد،  و 

نمایند.

برند  شخصیت  ایجاد  بر  بیشتر  هرچه  ی  سرمایه  گذار با 

در  اساسی  نقشی  که  را  مقابل  اعتماد  ترتیبات  خود،  قوی 

ی به برند دارد ایجاد نمایند و به این وسیله برند  ایجاد وفادار

خود را در میان سایر برندهای رقیب حفظ و توسعه بخشند.

ارائه  به کارشناسان  ذیل  عملی  راهبردهای  همچنین 

می شود:

برای  استوار  و  بادوام  مجزا،  شخصیتی  بایستی  شرکت 

می  تواند  برند  برای  مجزا  شخصیتی  خلق  کند.  خلق  برند 

بنابراین  باشد.  داشته  به همراه  را  برند  به  مشتری  ی  وفادار

طراحی  را  خود  یابی  بازار فعالیت  های  شرکت  که  زمانی 

را  خود  برند  شخصیت  مشخص  به طور  بایستی  می  کند، 

دیدگاه  های  و  بینش  به  همچنین  نماید.  برجسته  و  تعیین 

کند. مشتریان برندهایی را انتخاب می  کنند  مشتریان توجه 

که بیشترین نزدیکی و همخوانی را با ویژگی  های آنان داشته 

باشد.

سوی  از  محصولات  بودن  یگانه  درک  برای 

ارتباط  مصرف  کنندگان  با  باید  شرکت  مصرف  کنندگان، 

نیز  و  کرده  شناسایی  را  خود  مصرف  کنندگان  و  کند  برقرار 

فعالیت  های  برای  برنامه  ریزی  زمان  در  را  ترجیحاتشان 

گیرد. با انجام این عمل، می  تواند شخصیت  یابی به کار  بازار

یانی با  برند را مطابق با نیازهای مشتریان شکل داده و مشتر

ی  های واقعی را به سمت برند جذب نماید. وفادار

اولین  می  باشد:  محدودیت  هایی  دارای  حاضر  پژوهش 

گرچه بررسی  های  محدودیت احتمال سوگیری انتشار است، ا

پذیرفته  صورت  مربوطه  مطالعات  شناسایی  جهت  دقیقی 

از  باشد.  شده  گرفته  نادیده  پژوهشی  دارد  امکان  اما  است، 
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است؛  بیرونی  اعتبار  مسأله  پژوهش  دیگر  محدودیت  های 

چرا که نمی  توان در شرایط و فضای یک سازمان، پژوهشی را 

با سازمان های دیگر یکسان دانست. لذا در خصوص تعمیم 

نمود.  احتیاط  بایستی  سازمان ها  سایر  به  پژوهش  نتایج 

پیشنهادات ذیل برای پژوهش های آتی ارائه می  شود:

کمی  مطالعات  بررسی  با  نتایج  این  اینکه  به  توجه  با 

)روش  کیفی  تحلیل  به  محققین  است؛  آمده  به دست 

اطمینان  تا  بپردازند  برند  شخصیت  پیامدهای  فراترکیب( 

بیشتری نسبت به پیامدها حاصل شود.

به  که  می  شود  پیشنهاد  آینده  محققین  به  نهایت  در 

و  برند  شخصیت  بین  میانجی  و  مداخله  گر  عوامل  تحلیل 

پیامدها بپردازند.
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