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 چکیده

شزام  شمزا انزداز،    ای ایز  مهوزو    دارد. اجز  موجود زنده  کیبر برند بعنوان  دیتاکدی ان ای برند، 
. از ایز  رو انازا    باشزد یبرند م تیبرند و شخص گاهیهای برند، تعود برند، جابرند، ارزش تیمامور

های صورت گرفته دربزاره دی ان ای برنزد و اصزابت برنزد را بزه شزیوه       پژوهمی که نتیاه پژوهش
قززرار دهززد، از اهتیززت زیززادی در اختیززار مقییززی   سیسززتتاتیک و میتززی، یززک بززار دیگززر  زمززون و

 برخوردارشده است. 
با وجود استهاده روز اف ون از ای  روش، در میالات میتی اما هنزوز پژوهمزی، در ززوزه دی ان ای    
برند واصابت برند، صورت نگرفته، و برای رفع کتبود ادبیات نظزری پزژوهش در ایز  ززوزه، بزوده      

 یان ا یززوزه د  های اناا  شزده، در یات پژوهشاست. هدف تقییق زاضر، ترکیب کتی نتایج فرض
با رویکرد فراتقیی  بوده است. جامعه  ماری ای  پژوهش، میالات شزا  شزده در    برند واصابت برند

 2018ابزی   1998هزای  تامسون رویتزرز بزی  سزا     زوزه دی ان ای و اصابت برند در مالات مختیف
میابزه کزه دارای همزت     21میابه مرتبط، نوایتزا   81بوده است. برای اناا  ای  تقییق پس از بررسی 

تقییز  شزده     CMA2فرضیه ممترک با نتایج مختیف بوده است، توسط مقیق انتخاب و با نر  اف ار 
هزای اسزتخرا    میتوان گهت که انزدازه ارزر   Q است. بر اساس نتایج بدست  مده، و معنادارشدن  ماره

تصزادفی در میایسزه بزا مزد  ارزرات رابزت شزاخ         شده از فرا تقییز  نزاهتگون بزوده و مزد  ارزر      
ها شنی  مد  روزنتا  و اروی  در مطابعات فرا تقیی  انتخاب شزده، در   تواند باشد ومیتری مناسب

 باشند.برابر تورش انتمار، میاو  می
 

 .اندازه ارر، فراتقیی ، مرور سیستتاتیک. اصابت برند، دی ان ای برند :هاکلیدواژه
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 مقدمه

 ی ان ای برند د

دزوکسفی   ای، مخفف  ان دیمحققین معتقد هستند که 
مفی   وراثتاصلی انتقال  مسئولبوده و  1اسید نوکلئیک ریبو

 ریبفوز  دئوکسفی  قنفد  و فسففا   دو رشته جنسباشد که از 
، 3، تیمفین 2آدنفین  شفامل  هفایی جففت  وسفیله  بفه تشكیل و 
 یهامولكولشده است.  جدا یكدیگر از 5، گوانین4سیتوزین
 ابف  سفیتوزین  هفای و مولكفول  تیمفین  هایمولكول با آدنین

 . هستند ارتباط در گوانین هایمولكول
 37از  حفدودا   انسفان  بفدن کنند که دانشمندان عنوان می

 تمفا   هسفته  دی ان ای درو شفده   تشفكیل  سفلول  تریلیون

 بیش تواندمی نوار این دارد. طول وجودانسان  بدن سلولهای

 نحفوه  بفرای  حالفت  باشد. میلیاردها لكولمیلیون مو چند از

 یعنفی دی ان ای وجفود   نفوار  این در مولكولها این چیدمان

 ای، باعف  مولكفول دی ان  در چیفدمان  دارد. کثفر  انفوا   

 و در مفو، قفد   و پوست خو، اندا ، رنگ و خلق تنو  کثر 

و نففوار دی ان ای  از بخشففی، ژنشففده اسففت.  انسففانها 
 ژن گوینفد مفی  وقتفی  مفثلا   ت.اسف سفلول   رفتار کنندهتعیین

نفوار   از قسفمت  ایفن  وجود اینكه آبی، یعنی چشم به مربوط
 است. اینكفه  شده تایید آبی چشم سلول افراد دی ان ای در

نشفان   متففاوتی  واکنشفهای  محرکها و داروها به نسبت افراد
 مولكفول دی ان ای در  چیفدمان  تففاو   دلیفل  دهند، بهمی

 [2] است ایشان بدن سلول هسته
 سففتیاستراتژمففدیران نگففاه  قیففتعم، دی ان ای برنففد

جفام  و    یف تعر، نگیاز آنجا که در کتب برنفد است. برند
 یاز دی ان ای برند ارائه نشده است، لذا برداشتها یحیصر

كفم،  یو  سفت یموضفو  وجفود دارد. قفرن ب    نیاز ا یمتفاوت
 [3]دوربوجود آبرند را موج استفاده از دی ان ای 

 لاشفترا  دارنفد، اسفتد     هیف نظر نیف اکفه در   یمحققان
 یهفا یژگیکننفده و نییتع، یسازمان یكیژنت ساختهکنند که می
برنفد  بهبفود  رشفد، ارتقفا و   کننفده  لیسازمان و تسه یدیکل

 . باشدمی سازمان

                                                 
1 . Deoxyribonucleic Acid 

2 . Adenine 

3 . Thymine 

4 . Cytosine 

5 . Guanine 

 شفامل  است، وفرد برند  هجز منحصر ب، دی ان ای برند
 :  موارد ذیل است

از  ریصفو ت کیف ارزش برنفد و   یبفرا  هیف توج کیف  جادی* ا
 برند.  ندهیهای آآرمان

 ارائه شود.   دیبا ینا  تجار زیچگونه تما نكهیا نیی* تع
در بفازار  بیشفتر  یتجفار  نا چگونه  نكهی* مشخص کردن ا

 [4]شود دهید
 مفدیران  بفرای  کردنفد  ( ذکفر 2019همكفاران )  و کاتلر

دی اصفلی  هفا عناصر ارزش و انداز ماموریت، چشم شرکت
 تعاری  دی ان ای برند. برخی از دهستن شرکتبرند ان ای 

 نمفایش شماره یک جدول  در، شده ارائه محققان توسط که

 .  [5]است شده داده

 تعاریف دی ان ای برند خلاصه 1 شماره دولج

 تعاریف دی ان ای برند سال محققان

 2020 ساندرو

 ودارد  زنده موجود یک بعنوان برند بر تاکید

زش، ماموریت، ار حوزه شش در را هویت

 مصرف سبک گاه ومحصول، منفعت، جای

 کند.تعری  می

 2020 دانیل
 مانند دی ان ای انسان باید دی ان ای برند

 شود. در 

بیلی و 

 سورا
2020 

فرد  که است اصلی دی ان ای برند، ارزش

 را بصور  سازمان و دکن س احسا میتواند

 .سازدمتمایز  رقبا دیگر از متفاوتی

 2020 آنیسا
 7، نوآوری6تمایز کلمه سه با ی برنددی ان ا

 شود.مطرح می 8های برندو ویژگی

 2020 بگز
آدنین،  واژه چهار شامل دی ان ای برند

 است تیمین و سیتوزین، گوانین

روکسینا 

 چن
2020 

 و برند برند، قول برند، هویت شخصیت

های ژنوتیپ )ویژگی عنوان اعتبار برند به

 کلی قاعده شده و گرفته نظر ژن( در ارثی

به  را فرهنگیهای ش زار و محصول، جو

ژن(  مشاهده های قابلفنوتیپ )ویژگی عنوان

 گیرد.در نظر میبرای برند 
 

                                                 
6 . Distinctiveness 

7 . Novelty 

8 . Attributes 
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 یکرد فراتحلیل و راهبردی اثر بخشی دی ان ای برند بر اصالت برند با استفاده از رو سیستماتیک ورمر

 
این تحقیق قصد دارد با مرور مقا   موجود بفه مفرور   
مجدد فرضیا  اثر بخشی دی ان ای برنفد و اصفالت برنفد    

حقیفق،  بپردازد. بدین ترتیب محقق ابتفدا دربفاره موضفو  ت   
روش فراتحلیل و نحوه اجفرای آن توضفیحاتی ارائفه و در    
نهایت با بررسی فرضیا  این دو مفهفو  در بیسفت و یفک    

ها را مجدد بررسفی  فرضیه نتایج CMA2مقاله، با نر  افزار 
های کاربردی بفه  ها و پیشنهادو در پایان، با ارائه محدودیت

 پایان رسانده است.  

 پیشینه نظری پژوهش

 یمولكفول ، کیف بونوکلئیر یدزوکسف  دیاس این ای دی ا 
 یموجودا  زنفده را کدگفذار   یكیژنت یاست که دستورها

دی ان ای خاص خفود را داردکفه   ، . هر موجود زندهکندیم
 یدی ان ای حفاو  نیف اباشفد.  مفی  افتفه یسفاختار   او ی یارث
 زیرا متمفا شفما   یتیو شخص یكیزیست که جنبه فاهای کد
ی ان ای در هر موجود زنده وجود دارد، د نكهیبا ا. سازدمی

ه از انسان به انسان متفاو  اسفت بف   بیترکو اما در محتوا، 
اسفت   یگومز دی ان ای برند شامل چهار واژه رمفز  دهیعق

ن، یآدنف  یعنف ی یبه چهار قسفمت دی ان ای انسفان   هیکه شب
قسفمت   4کفه  ای هیف است و نظر نیمیو ت نیگوانن، یتوزیس

 یونفدها یمشابه بفا پ  کندیهم متصل م دی ان ای برند را به
دهنفد و نقفش   می لیرا تشك دیکه اتصال نوکلئوت یدروژنیه

   [6]سازی اطلاعا  استرهیذخآن  یاصل
اصفالت   یانجینقش مرجبی پور و همكاران به برررسی 

برنففد بففر رفففاه   یفرهنگفف یینمففادگرا یبرنففد در اثرگففذار
 دهفد کفه  یها نشفان مف  های آنپرداختند. یافتهکننده مصرف
معنفادار دارد.   ریبرند بر اصالت برند تفثث  یفرهنگ یینمادگرا

 یو رففاه ذهنف   یبرند بر رفاه روانف  یفرهنگ یینقش نمادگرا
 [1] معنادار دارد ریکننده تثثمصرف

 کیژنتیاپ

 یاپف  پیف در فنوت رییف تغ یونانیاز کلمه  کیژنت یاپ واژه
 یدر لغفت بفه معنفا    کیف ژنت یاپف است.  گرفته شده سیژنز
 توانفد یمف مسئول تغییراتی اسفت کفه   است و  کیژنت یورا

تواند تحت می را ییتغ نیرخ دهد. ا یعیبطور معمول و طب
و  یسفبک زنفدگ  ط، یمانند سن، محف  یمتعدهای عامل ریتاث
 یسلول به طور عمفده، بفه الگفو    کی یژگیو. باشد یماریب
 نفده یآ تیف فعال یاز ژنهفا بفرا   یدارد. برخف  یآن بسفتگ  یژن

از ژنهفا از   یکفه برخف   یشوند، در صفورت تخاب میسلول ان
خفاموش   یمفد  زمفان طفو ن    یخفارج و بفرا   تیصفلاح 

 .  [7]شوندمی

  کیژنتیالل اپ

بفه  ای دهیف ا كسونیار کیرشد، ار یبه روانشناس باتوجه
که چطفور   نیا کرد انیبو را توسعه داد  کیژنت ینا  اصل اپ

 شیپف در مراحفل از   تیشخصف  یآشكارساز قیاز طرافراد، 
 نیف . ابایفد توسفعه مفی   طیمحف  ریشفده و تحفت تفثث    نییتع

در  یو فرهنگ یاجتماع ما یبا تنظ یكیولوژیب یآشكارساز
در هر مرحلفه   شرفتیپ»انجا  شده، که  یمراحل رشد روان

مشخص شفده   یدر مراحل قبل تمانیعد  موفق ای تیبا موفق
 کیف  جفه یرا به عنوان نت یتكامل ریس کیژنت یاپ هیاست قض

و وراثفت در نظفر    طیمح نیل دو طرفه در حال انجا  بتباد
 [8]ردیگمی

 ابعاد دی ان ای برند

ماموریت، ارزش، آن را شامل  ، ابعاد(2020یمز)جونا ج
 اند. هکرد تعری  سبک و محصول، منفعت، جایگاه

 شفامل چشفم  را  اجزای دی ان ای برند( 2020باترلو )

 برنفد، جایگفاه   برند، تعهفد  برند، ارزشهای انداز، ماموریت

(، ابعفاد دی ان  2020چفولی) . داندبرند می شخصیت و برند
 فرهنفگ  و سفاختار  کارکنفان، سیسفتمها   ، شفامل برنفد را ای 
 [9] داندمی

 ژنتیكفی  کفدهای را  دی ان ای برند( 2020چک تلفرد)

 اینو کند را هدایت می برند رشد، توسعه، تكامل که دانسته

 شفها، سفبک، تمفایز، و    اصلی، ارز عنصر چهار شامل مفهو 
 .  [10است ] تفاو 

 دررا،  خفود تمرکفز   اساسفی  هسفته ، شفرکت  ماموریت

و  کنفد کفار توصفی  مفی    و کسباهداف استراتژیک  تعیین
شفرکت   کفه  و هفدفی اسفت   دارد نگفاه  آینده به انداز چشم
 انداز، یک چشم ایجاد منظور به[ 11]برسد آن به خواهدمی

چگونفه  خواهداینكفه مفی   از ذهنفی  تصویر ابتدا باید شرکت
 به را شرکت انداز چشم، تصویر کند. این برسد، ایجاد بنظر

 آینفده  مسفیر  است. که قطب نما نوعی که گذاردنمایش می

سفت کفه مفی   ها نهایت، ارزش دهد. درمی نشان را سازمان
 .  [12]نامیدشرکت عنوان استانداردهای  به توان

هفای  تفلاش  و هفای شفرکت  اولویفت ، شرکت یارزشها
عفت  فمن آن هدف که را . رفتارهاییدهدنشان می را مدیریتی
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. ایفن،  اسفت  خفارجی  داخلفی و  نظفر  از شفرکت  بفه  رسانی
 اتحفاد  منظور به را سازمانی شهای خود، ارز نوبه بهموضو  

 روح و ذهن، قلب ها، باارزش و ماموریت، چشم انداز بهتر

بكفارگیرد، بهبفود    خواهفد شرکت مفی  که کنندگانی مصرف
 جفز  چهفار  دوخ پژوهش در (2020. جک تلفرد )بخشدمی

 هبف  4و اعتبار برند 3، قول برند2، هویت برند1برند شخصیت
[ 13]اسفت   گرفتفه  نظفر  در برنفد  ژن( ژنوتیپ )ارثی عنوان

 و عفاطفی  پفذیری، عملكفرد   فنفی، انعطفاف   عامفل مایكلا، 
 [13داند ]اجزای دی ان ای برند می را بازاریابی ویژگیهای

 ابعاد دی ان ای برند 2شماره  جدول

 برند DNAابعاد  سال محقق نام

 2020 جونا جیمز
ماموریت، ارزش، محصول، منفعت، 

 سبک و جایگاه

 2020 باترلو
 چشم انداز، ماموریت، جایگاه، وعده

 ها، شخصیتبرند، ارزش

 ساختار، کارکنان، فرهنگ، سیستمها 2020 چولی

 2020 جک تلفرد

برند، قول برند  برند، هویت شخصیت

ژنوتیپ  ر برند به عنوان اعتبا و

 ژن( ارثی )ویژگیهای

 ارزشها، سبک، تمایزگرها، استانداردها 2020 ژیانگ چی

 2020 مایكلا
 فنی، انعطاف پذیری، عملكرد عامل

 ویژگیهای بازاریابی و عاطفی

فاطمی فر، 

 آزاد، نعامی
1399 

توسعه هویت برند باید به صور  

 اشدجزئی و خاص ب

 5الارن برند

 یکفا  »منظفور  شفود،  مفی زده از اصفالت حفرف  وقتی 
 کیف ، اصفالت  [14ی اسفت] جعلف  یدر مقابل کا ها« یاصل

، کننفده از نظفر مصفرف  است که باید  یادراککاملا  یمقوله
[. ریشه مفهفو  اصفالت   15]به نظر برسد لیو اص یواقعبرند

 و واژه یونفففففانی Authenticusبرنفففففد از واژه  تفففففین 

                                                 
1 . Personality 

2 . Identity 

3 . Promise 

4 . Reputation 

5 . Brand Authencity 

Authentikos ،    بففه معنففای اعتمففاد و ارزش گرفتففه شففده
ای است که یک برندبفه عنفوان   [ و به معنای درجه16است]

یک برند اصیل و واقعفی در نظفر گرفتفه شفود و آن برنفد      
از [ از سوی دیگفر  17تواند منحصر به فرد تلقی گردد. ]می

ایففن موضففو   یکففه محققففان بففه تحقیففق دربففاره آنجففائی
پیفدا  ن مفهو  یک ماهیفت ففردی و ذهنفی    و ایاند پرداخته
یک تعری  بفرای آن ذکفر کفرد ولفی،     فقط توان نمیکرده 
، ایفن اسفت کفه اصفالت    هفا  ی تعاری ی مشتر  همهنقطه

اصالت . از این رو بیانگر حقیقی، اصل و درست بودن است
بازاریفابی  در خریفد  هنگفا    دربه عنوان یک ملا  جدیفد  

اصفالت یفک   از محققفین   ایولی بفه نظفر عفده   شده است. 
اصفالت  [ 22. ]ی ضروری برای برندهای موفق اسفت مؤلفه

سازی مهم است و ساختن آن، اصفلا کفار   در برندمحصول 
 شفه یاز هم تفر سخت دیساختن آن با یو برا ستیای نساده

به اثبا   انیخود را نزد مشتر یکار کرد تا برند اصالت کا 
از  یو عفار ، یعف یبط یاصالت امفر  یبرساند. به اعتقاد برخ

 دیشففا [18ت ]اسفف یو منففاف  شخصفف یرملاحظففا  تجففا
 ساختن لیبه خاطر تعط زیمثل استارباکس ن یبزرگ یبرندها

دارنفد و در   یتفر لیاصف  یکوچک که فضفا  یهاشاپیکاف
را نكفوهش کفرد،    کنندیتلاش م تیفیباک یهاساخت قهوه

مشففخص شففده کففه معمففو    یخیتففار لیففهرچنففد در تحل
نسففبت بففه  یکوچففک در واکففنش رقففابت  هففادهکننففدیففتول
 لیف دل. آورنفد یم یانبوه به ساخت اصالت رو هاکنندهدیتول
یدهند. پس علبه اصالت بها می افراداست که  نیامر، ا نیا

در سفاخت   تواننفد یمف  مفدیران مفذکور،   یهایدشوار رغم
 [19]اصالت برند نقش داشته باشند 

 ریشناسی، جامعه آماری، نمونه آماروش

 6یستماتیکو مرور س یلفراتحل

امروزه، مقا   مروری و سیستماتیک، به دلیل اهمیفت  
و جامعیت، از اعتبار و جایگفاهی خفاص برخفوردار شفده     
است. هدف از نگارش این نو  مقا  ، پاسخ به یک سؤال 

 بیف عبفار  از ترک  لیفراتحلباشد. و یا حل یک مشكل می
منفد بففا  مفرور نظففا   کیففبدسففت آمفده از   جیهفا و نتفا  داده
 یهفا و برآوردهفا  . اگفرداده یهفای آمفار  گیری از روشبهره

باشد که  رهمسانیاز اندازه غ شیمند، بحاصل از مرور نظا 

                                                 
6 . Systematic Review 
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 یکرد فراتحلیل و راهبردی اثر بخشی دی ان ای برند بر اصالت برند با استفاده از رو سیستماتیک ورمر

 لیف کرد، فراتحل بیترک یها را با روش خاص آماربتوان آن
 یپف ل، یف مهفم فراتحل  فاز اهفدا  یكف یصور  گرفته است. 
از ایفن رو،  ت. . و علفل آن اسف   جینتا یبردن به عد  همسان

 و نویسففنده بففرای یففافتن پاسففخ سففؤال مففوردنظر  چنانچففه
براساس ذهنیت قبلی خود به جستجوی مقا   و مطالعا  

جسفتجو را تفا رسفیدن بفه مقفا         نیا ومرتبط بپردازند، 
بندی و در قالب یک مقاله ارائه موردنظر ادامه و نهایتا جم 

شفود.  گفتفه مفی  یا روایتفی   مرور سیستماتیک و دهد، به آن
 آنچفه بزرگترین ضع  این روش، ذهنی بودن آن است. اما 

 محقفق  که است نیا سازدمی ارزشمند راسیستماتیک  مرور
 رایف زنزدیفک کنفد.    مفوردنظر  برآورد از با  توان کی بهرا 
 نمونفه  حجفم  مفثلا ) گونفاگون  علل به مطالعا  از یاریبس

 در امفا  ندسفت ین برخفوردار  یمناسفب  ریتفس قدر  از( یناکاف
 مطالعا  کردن بیترک با توانمیل، یفراتحل ومند نظا  مرور
   [20]. افتی دست یبا تر نمونه حجم به

ای که نتایج برای اجرای روش فراتحلیل ابتدا باید حوزه
آن متناقص است را انتخاب و سپس مراحفل زیفر را انجفا     

 داد: 
 شناسایی مناب  و ارزشیابی نتایج پژوهش ها.   -1
هفا  های انتخاب شده و مقایسه آنترکیب نتایج پژوهش -2

 با یكدیگر. 
 [21ارزشیابی نتایج فراتحلیل به منظور کاهش خطا] -3

در این پفژوهش بفا توجفه بفه هفدف محقفق، از روش       
هفای توصفیفی قفرار    طفرح  فراتحلیل استفاده شده کفه جفز  

هفا و  فراتحلیل، محقق با ثبت ویژگفی  گیرد. در پژوهشمی

هفا را  در قالب مففاهیم کمفی، آن   های چندین پژوهشیافته
کنفد. فراتحلیفل بفرای    های آماری میآمادة استفاده از روش
و مسفتقل   های مشفابه مختل  پژوهش بررسی ترکیبی نتایج

رود. قلب تپنده، فراتحلیل محاسبة اندازة اثر برای به کار می
هفا بفه مفاتریس مشفتر      و برگردانفدن آن  تحقیقا  مجفزا 

ها برای دستیابی به میانگین اثر است. می( و ترکیب آن)عمو
های چاپ شفده در حفوزه   جامعة آماری این پژوهش، مقاله

هففای مختلفف  دی ان ای برنففد و اصففالت برنففد در مجلففه 
بفوده اسفت    2018الفی   1998های سال تامسون رویترز بین

کفه ایفن جسففتجو بفه دو صففور  عمفومی و تخصصففی و     
رة شش ماهه انجا  شده و بفرای  شكل متوالی طی یک دوبه

ایففن منظففور، محقففق چنففدین پایگففاه اطلاعففاتی از جملففه، 
Science Direct  وEmerald    را بففرای مقففا    تففین و
هفای انگلیسفی   را بفرای رسفاله   Proquestپایگاه اطلاعفاتی  

مطالعففه اولیففه  81مففورد بررسففی قففرار داده و در مجمففو  
 21ا  ، در نهایفت  شناسایی نموده که پس از مرور این مق

مطالعه که دارای هشت فرضفیه مشفتر ، ولفیكن بفا نتفایج      
از  مختل  بود، در سبد فراتحلیل محقفق قفرار گرففت، کفه    

پایفان   %8رسفاله دکتفری و    %71مقالفه،   %21این مطالعا ، 
نامه ارشد بوده است. جدول شماره سه توزیف  انفدازه اثفر،    

نشفان داده شفده   حد با  و معناداری به تفكیک هر مطالعفه  
هفا از  است. که با توجه به ناهمگونی موجود بین اندازه اثفر 

نظر بزرگی و معناداری ضرور  اجرای ففرا تحلیفل بیشفتر    
شود تا ضمن سامان دهی به این ناهگونی به توان نتفایج  می

 [.  21جدیدی بدست آورد] قابل در 

 اصالت برند و دی ان ای برندمتغیرهای اثرگذار بر  اندازه اثر، حد پایین، حد بالا و معناداری 3شماره  جدول

 متغیرهای مستقل کد مطارعه
متغیر 

 وابسته
 Z P-Valueمقدار  حد بالا حد پایین rاندازه اثر 

1 
 DNA 389/0 321/0 453/0 404/10 000/0 ماموریت

 DNA 353/0 284/0 419/0 346/9 000/0 ارزش ها

2 
 DNA 040/0- 139/0- 060/0 782/0- 000/0 چشم انداز

 DNA 490/0 410/0 562/0 477/10 000/0 جایگاه

3 
 DNA 287/0 182/0 385/0 224/5 000/0 منفعت

 DNA 301/0 197/0 398/0 495/5 000/0 شخصیت، سبک، برند بعنوان شخص

4 

 DNA 919/0 338/0 494/0 226/9 000/0 برند وعده

 DNA 038/0- 132/0- 057/0 786/0- 000/0 اعتبار

 DNA 214/0 122/0 302/0 492/4 000/0 ساختار
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 DNA 912/0 063/0- 126/0 661/0 000/0 کارکنان

 DNA 800/0 760/0 834/0 161/21 000/0 استانداردها 5
 

 اصالت برند و دی ان ای برنداندازه اثر، حد پایین، حد بالا و معناداری متغیرهای اثرگذار بر  3شماره  جدولادامه 

 متغیرهای مستقل ارعهکد مط
متغیر 

 وابسته
 Z P-Valueمقدار  حد بالا حد پایین rاندازه اثر 

6 

 DNA 334/0 184/0 469/0 211/4 000/0 فرهنگ

 DNA 019/0- 179/0- 142/0 230/0- 000/0 سیستم ها

 DNA 618/0 072/0- 246/0 082/1 000/0 تمایزگرها

7 
 DNA 298/0 154/0 429/0 971/3 000/0 عامل فنی

 DNA 537/0 420/0 636/0 753/7 000/0 عاطفی

8 

 DNA 250/0 154/0 342/0 985/4 000/0 انعطاف پذیری

 DNA 010/0- 110/0- 090/0 195/0- 000/0 عامل فنی

 DNA 010/0 090/0- 110/0 195/0 000/0 ویژگی بازاریابی

 DNA 340/0 236/0 436/0 10286 000/0 برند بعنوان محصول 9

10 
 DNA 500/0 397/0 591/0 313/8 000/0 برند بعنوان سازمان

 DNA 630/0 541/0 705/0 744/10 000/0 برند بعنوان نماد

11 

 AUT 100/0- 210/0- 013/0 735/1- 000/0 قیمت گذاری مناسب

 AUT 440/0 344/0 527/0 166/8 000/0 تلاش برای وفاداری

 AUT 880/0 069/0 287/0 147/3 000/0 های جدید مشتریانپایش خواسته

12 

 AUT 052/0- 137/0- 034/0 182/1- 000/0 پاسخگو بودن مشتریان

 AUT 311/0 231/0 387/0 307/7 000/0 تلاش برای ایجاد وابستگی به برند

 AUT 831/0- 117/0- 055/0 704/0- 000/0 اعتماد به برند

 AUT 207/0 070/0- 454/0 470/1 000/0 باور پذیری برند 13

14 
 AUT 270/0 246/0 293/0 458/21 000/0 قصد خرید مجدد

 AUT 260/0 236/0 283/0 625/20 000/0 تصویر برند

15 

 AUT 730/0 648/0 796/0 525/11 000/0 نوستالوزی برند

 AUT 240/0 087/0 382/0 038/3 000/0 ادرا  از کیفیت برند

 AUT 160/0 003/0 309/0 003/2 000/0 میراث برند

 AUT 866/0 078/0- 234/0 995/0 000/0 افزایش سود آوری

 AUT 200/0 045/0 346/0 516/2 000/0 کمیابی زمانی محدود

 AUT 270/0 118/0 409/0 436/3 000/0 کمیابی تعدادی محدود

 AUT 220/0 066/0 364/0 775/2 000/0 کمیابی ادرا  شده

 AUT 801/0 047/0- 262/0 371/1 000/0 فوریت خرید

16 

 AUT 090/0- 212/0- 034/0 418/1- 000/0 احتكار کا 

 AUT 170/0 047/0- 288/0 698/2 000/0 نیاز به یكتایی

 AUT 828/0 084/0- 163/0 629/0 000/0 تجربه برند

 AUT 955/0 941/0- 966/0 735/26 000/0 رضایت از عملكرد 17
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 یکرد فراتحلیل و راهبردی اثر بخشی دی ان ای برند بر اصالت برند با استفاده از رو سیستماتیک ورمر

 AUT 821/0 771/0 861/0 444/16 000/0 رضایت از خدما  برند

 AUT 725/0 653/0 784/0 016/13 000/0 وفاداری به برند
    

 اصالت برند و دی ان ای برنداندازه اثر، حد پایین، حد بالا و معناداری متغیرهای اثرگذار بر  3شماره  جدولادامه 

 متغیرهای مستقل کد مطارعه
متغیر 

 وابسته
 Z P-Valueمقدار  حد بالا ینحد پای rاندازه اثر 

18 
 AUT 762/0 697/0 815/0 049/14 000/0 باور پذیری برند

 AUT 135/0- 269/0- 004/0 906/1- 000/0 تصویرذهنی برند

19 

 AUT 548/0 443/0 638/0 639/8 000/0 اعتماد به برند

 AUT 120/0 139/0- 139/0 000/0 000/0 کیفیت برند

 AUT 171/0 033/0 303/0 424/2 000/0 شفافیت برند

20 
 AUT 358/0- 460/0- 247/0- 982/05- 000/0 هویت ارزشی برند

 AUT 364/0- 465/0- 253/0- 092/6- 000/0 رضابت از برند

21 

 AUT 267/0 090/0 428/0 922/2 000/0 برند پرستیژی

 AUT 252/0 074/0 415/0 750/2 000/0 برند ارزشی

 AUT 299/0 124/0 456/0 293/3 000/0 برند اجتماعی

 AUT 388/0 222/0 532/0 372/4 000/0 تقویت برند

 AUT 184/0- 354/0- 003/0- 987/1- 000/0 خواستگاه برند
       

 های مورد تحلیل مجدد قرا گرفته توسط محقق در فرا تحلیلخلاصه فرضیه -4جدول 

 متغیر وابسته
تعداد تکرار و درلد هر 

 در مطارعاتفرضیه 
 Qvalue حد بالا حد پایین اندازه اثر متغیر مستقل

 13. 301 61/0 28/0 912/0 برآیند اندازه اثر دی ان ای برند 14/0 8 تجربه برند

 23. 309 54/0 25/0 537/0 برند یان ا یدبرآیند اندازه  9/0 5 ارزش برند

 203. 632 15/0 11/0 618/0 برند یان ا یدبرآیند اندازه اثر  11/0 6 شخصیت برند

 32. 454 65/0 19/0 880/0 برند یان ا یدبرآیند اندازه اثر  19/0 7 عشق به برند

 93. 293 209/0 054/0 831/0 برآیند اندازه اثر اصالت برند 9/0 5 کمیابی ادار  شده

 63. 615 57/0 11/0 866/0 برآیند اندازه اثر اصالت برند 19/0 7 فوریت خرید

 63. 284 56/0 01/0 801/0 برآیند اندازه اثر اصالت برند 14/0 8 کا  احتكار

 43. 233 69/0 20/0 828/0 برآیند اندازه اثر اصالت برند 14/0 8 نیاز به یكتایی

 

  و برآورد اندازه اثرنتایج اوریه آزمون فرضیه 

گردد، از ملاحظه می 4همان گونه که در جدول شماره 
 ، پژوهشگر هشفت مطالعه 21رده شده از اندازه اثر برآو 57

دارای با ترین فراوانی تكرار در مطالعا  بودنفد  فرضیه که 
بفا انجفا     انتخاب کرده تا اما نتایج یكسانی نداشته است، را

 فرا تحلیل به یک نتیجه جدید برسد. 

محقق برای ترکیفب مطالعفا ، معیفاری مشفتر  بنفا       
 2ر شفكل شفماره   د کفه  اندازه اثر را محاسفبه کفرده اسفت   

دهد که تحقیق مشخص شده است، نتایج پژوهش نشان می
(یک اندازه  714/1با توجه به اندازه اثر بدست آمده)  1باتل

                                                 
1 . Buttle 
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بفا   ای رااگر این مقدار نقطه شود واثر متوسط محسوب می
توجه به آمار استنباطی به جامعفه مطالعفا  محقفق تعمفیم     

و  139/1یین آن شویم که حد پفا دهیم با خطایی مواجه می
نامیفده   pvalueاست و این مقدارخطا  578/2حد با ی آن 

گزارش شفده چفون کمتفر از پفنج      %1شود که مقدار آن می
است بفه   pvalueآن که تفاو   zvalueصد  است و مقدار 

باشفد،  مفی  96/1گزارش شده و خارج از بازه  584/2 میزان
فرضفیه در  توان گفت که اندازه اثر هر هشت می در مجمو 

 21باشفد. هفم چنفین از    و معنفادار مفی   %99سطح احتمال 
مطالعه انتخفاب شفده در فراتحلیفل صفور  گرفتفه، کلیفه       

 p valueمطالعا  از نظر آماری معنادار هستند، چون مقدار 
خارج از بفازه   Zvalueو مقدار  مطالعا  کمتر از پنج صد 

96/1  مطالعفه  2باشفد. درشفكل شفماره    مفی Chen and 

Popovich  ( بفوده و  58. 2کمتر از ) معنا دار 95%در سطح
 معنادار هستند.   99/0ما بقی مطالعا  در سطح احتمال 

  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
               

 CMA2هر مطالعه توسط نرم افزار  یاندازه اثر محاسبه شده برا خروجی .2شکل شماره 
      
 

 

 

 

 

 

 

 
      

Model Study name Statistics for each study Odds ratio and 95% CI

Odds Lower Upper 
ratio limit limit Z-Value p-Value

buttle, 2018 1.714 1.139 2.578 2.584 0.010

chen and popovich2017 2.030 1.110 3.714 2.298 0.022

jones and brown2016 1.879 1.634 2.160 8.867 0.000

croteau and lee2015 2.165 1.500 3.123 4.129 0.000

tanner2014 3.249 2.097 5.035 5.274 0.000

parvatiyar and sheth2013 2.305 1.548 3.432 4.112 0.000

sabri2012 2.316 1.695 3.166 5.268 0.000

rigbey2011 2.305 1.556 3.413 4.166 0.000

Duck, 2010 2.482 1.821 3.384 5.751 0.000

spekman2009 3.349 2.201 5.097 5.644 0.000

edukator2008 3.003 2.058 4.382 5.704 0.000

Hollander, 2007 3.178 1.968 5.132 4.730 0.000

tomas2006 3.893 2.680 5.656 7.135 0.000

wilson2005 6.871 3.390 13.926 5.347 0.000

winner2004 2.376 1.545 3.654 3.939 0.000

verhof2003 7.041 2.857 17.355 4.241 0.000

mason2002 5.254 2.418 11.417 4.189 0.000

ledingam2001 5.865 2.430 14.157 3.935 0.000

hunt2000 8.217 3.347 20.173 4.596 0.000

gameson1999 5.149 3.113 8.516 6.384 0.000

lapfer1998 7.222 2.631 19.825 3.838 0.000

Fixed 2.479 2.284 2.691 21.667 0.000

0.1 0.2 0.5 1 2 5 10

Favours A Favours B

Meta Analysis

Meta Analysis
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 ات ثابت و تصادفیترکیب نتایج اثر .3شکل شماره 
    

 ترکیب اندازه اثرهای هر مطارعه

پس از اینكه اندازه اثر هر مطالعه محاسبه و نتایج آن از 
براساس  نظر معناداری مورد تحلیل قرار گرفت، محقق باید

دو مدل اثرا  ثابت و اثرا  تصفادفی ایفن انفدازه اثرهفای     
بففا یكفدیگر ترکیففب کنففد. مفدل اثففرا  ثابففت در    مجفزا را 

مطالعفا    مطالعا  همگفن و مفدل اثفرا  تصفادفی بفرای     
 CMA2نفر  اففزار    [محقفق بفا  4باشفد] ناهمگن مناسب می

کفه   ابدیمدل دربدنبال این است که با ترکیب نتایج، این دو 
 . چون در دهدیرا ارائه م یتریواقع جیکدا  مدل نتا

دو مدل بفا هفم متففاو      نیا جیاز مطالعا  نتا یاریبس
 در شكل شماره سه آمده است.   جیاست که نتا

مدل اثرا  ثابت، تنها تففاو  تحقیقفا  را در تففاو     
داند پس از ترکیب نتایج اندازه اثر مطالعفا   گیری مینمونه

رسیده امّا مفدل اثفرا  تصفادفی     479/2به اندازه اثر برآیند 

هففا، ابزارهفا عملیففا  میففدانی،  بفا شففرط تففاو  در نمونففه  
رسیده و در هفر دو مفدل،    044/3آیند ها به اندازه برآزمون

پس از اینكه اندازه اثر ترکیبی در نمونه به جامعه تحقیقفا   
 Pvalueیفا   z valueمقفدار   تعمیم داده شده است که هر دو

معنادار هستند. نكته مهم ایفن اسفت    %99سطح اطمینان  در
که محقق باید کیفیت تحلیل خود را ارزیابی کند تفا اعتبفار   

 بایفد دو  ش محفرز گفردد بفرای ایفن منظفور او     نتایج پژوه
 فعالیت انجا  دهد: 

( با آزمون همگن بودن مطالعا ، محقق درمفی یابفد کفه    1
مففدل اثففرا  ثابففت مناسففب اسففت و یففا مففدل اثففرا   

 تصادفی؟ 
های خود را از نظر زبفانی، اسفتناد،   ( محقق باید سوگیری2

 انتخاب، انتشار مورد بررسی قرار دهد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نمودار درختی . 4شکل شماره 
 

 1نمودار درختی

را براساس اندازه اثفر نشفان    این نمودار، نتایج شكل دو
مشخص است. ایفن نمفودار،    3دهد که در شكل شماره می

                                                 
1 . Forest Plot 

محور افقی  از اندازه اثر، حد پایین، حد با  تشكیل شده که
در اندازه اثر و محور عمودی شماره مطالعه است. هفر چقف  

و  fixحالفت   مطالعه انتخاب شده از اندازه اثر برآینفد )چفه  
دورتر باشد، خطای بیشتری داشفته و  ( Randomچه حالت 

شود و هر چقدر به نقطه متوسفط  مطالعه کوچک نامیده می
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نزدیكتر باشد ( Randomیا  fixو یا برآیند اندازه اثر )حالت 
زرگ نامیده شود، و آن مطالعه بآن مطالعه ارزشمند تلقی می

[در پففژوهش حاضففر، از بیسففت ویففک مطالعففه 3شففود]مففی
 482/2بفففا انفففدازه اثفففر  Duckانتخفففاب شفففده، مطالعفففه 

کففه  217/8بففا انففدازه اثففر  Hunt و مطالعففه ارزشففمندترین
دارد، و از ایفن   fixبیشترین انحراف را نسبت به اندازه اثفر  

 . شودیم یمطالعه تلق ترینرو کم ارزش
 

 مطارعات بودنهای همگن آزمون

 ها این است که: هدف از این آزمون
گانه همگن باشند، مدل اثفرا  ثابفت و   21( اگر مطالعا  1

اگر مطالعفا  نفاهمگن باشفند، مفدل اثفرا  تصفادفی       
 دهد. جواب بهتری می

( در صور  ناهمگن بودن مطالعا ، محقق باید بداند که 2
گر یلیكی از د ئل ناهمگنی مطالعا ، وجود متغیر تعد

است؛ بنابراین باید با مرور مطالعا ، این متغیفر کشف    
دهفد کفه   گر را برای آن انجا  میو سپس تحلیل تعدیل

در صور  تائید نتیجفه آزمفون، دلیفل اصفلی نفاهمگن      
 گردد.  بودن کش  می

 Q value آزمون

این آزمون معتبرترین آزمون همگن بودن است. در این 
 شود که:  آزمون، فرض می

 0H=  عا  همگن هستندمطال

 1H=  مطالعا  همگن نیستند
بدسفت آمفده بفرای هفر      P valueکه با توجه به مقدار 

کفه   توان گفت کفه می %99هشت فرضیه در سطح اطمینان 
مطالعا  همگن  شود وتائید می 1Hرد و فرضیه  0Hفرضیه 
 [.  4نیستند]

 آزمون همبستگی کندال

شناسففایی  1همبسففتگی کنففدال بففا ضففریبی بففه نففا  تفف و
گانفه، بفا  باشفد    21شود. اگر همبستگی بفین مطالعفا    می

 Tیعنی مطالعا  بهم نزدیک و اگر همبسفتگی پفایین باشفد   
یعنی مطالعا  ازیكدیگر دور و ناهمگن است کفه در ایفن   

بدسفت آمفده کفه در دسفته      t: 32/0مطالعه مقفدار مفذکور   
گیرد. یعنی بین مطالعا  شباهت همبستگی ضعی  قرار می

                                                 
1 . Tau 

هفا نیفز   بنفدی آزمفون  جود نداشته و همگن نیستند. جمف  و
دهد که مطالعا  این پفژوهش، نفاهمگن هسفتند؛    نشان می

بنابراین مدل اثرا  تصادفی جواب بهتر و اعتبار با تری را 
تواند ناشی از وجفود یفک   کند که این ناهمگنی میارائه می

 [4باشد]گر میمتغیر تعدیل

 تحلیلهای سوءگیری در فرا آزمون

به طور کلی دو دسته آزمون بفرای اطمینفان محقفق در    
 [  2انتخاب مطالعا  مناسب در فرا تحلیل وجود دارد: ]

 . آزمون همبستگی کندال۵شکل شماره 

 
 

 

 جلوگیری از سوءگیری استنادی

سوگیری اسفتنادی یعنفی محقفق تنهفا بفه یفک پایگفاه        
بفرای  اطلاعاتی یا منب  رجو  کند. درایفن مطالعفه، محقفق    

بررسی جام  تمامی مناب  موجوددر حوزه اصفالت برنفد و   
دی ان ای برند را از چنفدین پایگفاه داده مختلف  و معتبفر     

استفاده کرده تا سوگیری محقق در انتخفاب   تامسون رویترز
 [2مناب  کاهش پیدا کند ]

 2سوءگیری انتشار

تفرین سفویگیری تحقیفق ففرا     این سوگیری، جفز مهفم  
ه به دلیل زمان بر بفودن چفاپ مقفا  ،    تحلیل است. امروز

سفردبیران مجفلا ، چفاپ یفک      فرهنگ داخلی و مقررا 
مقاله ممكن است تا چند سال طول بكشد و یا حتی برخفی  
 از مقا   هیچگاه فرصفت انتشفار پیفدا نكننفد. از ایفن رو     

تلاش دارد تا بفهمد که در حوزه مورد مطالعه او، آیا  محقق
د دارد و یفا خیفر. یعنفی در حفال     این دسته از مقا   وجو

حاضر که او قصد تحقیق دارد،آیفا مقفا تی هسفتند کفه در     
هفا را نفدارد و یفا    نوبت چاپ هستند و او امكان بررسی آن

 که بهتفرین ابفزار اسفتفاده در ففرا تحلیفل اسفتفاده از       خیر؟
 [3نمودار قیفی می باشد]

 3نمودار قیفی

                                                 
2 . Analysis publication bins 

3 . Funnel Plot 
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سفنتی و   بفه دو شفكل   نمودار قیفی نموداری است کفه 
شود. در شفكل سفنیتی انفدازه اثفر، هفر      مدرن نشان داده می

مطالعه را بفر حسفب خطفا ودر شفكل مفدرن، انفدازه اثفر        
شود. در این نمودارها، آنهایی کفه  برحسب دقت ترسیم می

خطای کمتر و یا دقت بیشتری دارند در با ی نمودار قیف   
شفوند و تحقیقفاتی کفه خطفای بیشفتری و دقفت       جم  می

[ کفه ایفن   3شفوند] ی دارند در پایین قی  پراکنده مفی کمتر

 مشاهده کرد.   6و  5توان در شكل موضو  را می
)سففنیتی /  6و  7همففان گونففه کففه در دو نمودارشففكل  
حاضفر نشفان    مدرن( در این مرحله اهمیت دارند. پژوهش

دهد که در بخفش پفایین قیف  دارای سفوگیری انتشفار      می
که در سمت راسفت وجفود    اییاست؛ یعنی تحقیقا  قرینه

شود و این خبفر  دارد و در سمت چپ نمودار مشاهده نمی
 اند. از وجود تحقیقاتی دارد که چاپ نشده

    
 

 

 

 

 

 
 

 شکل نمودار سنتی اندازه اثر. 6 شماره شکل
      

 بر را مطالعه اثر، هر نمودار قیفی، اندازه سنیتی شكل در
شود که مشاهده می همان گونه. شودمی ترسیم خطا حسب

  21دهد نشان می CMA2 خروجی نر  افزار
خطا بفوده و نشفان    نیکمتر یدارا، انتخاب شده همطالع

 . دهدیمنوسط محقق از انتخاب درست مقا   
 

 

 

 

 

 

 نمودار مدرن اندازه اثر . 7 شماره شکل

 آزمون چیدن و تکمیل کردن

ر قیففی  دهد که با توجه به نمودانتایج پژوهش نشان می
مطالعه که قرینه مطالعا  سمت راست  9تكمیل نشده، اگر 

هستند به تحقیق اضافه شود، انفدازه اثفر در حالفت اثفرا      
و در حالت اثفرا  تصفادفی از    17/2به  47/3ثابت کل، از 

یابد. امّا متاسفانه ایفن روش فاقفد   کاهش می 26/2به  04/3
د، تواند تشفخیص دهف  است و محقق نمی p valueشاخص 
از ، شودبه جامعه آماری تعمیم داده  دیاندازه اثر جدکه اگر 
 [3]ر؟ یخ ایمعنادار است و  ینظر آمار

اندازه اثر، هر مطالعه را بر ، یفینمودار ق دیدر شكل جد
 شودی. همان گونه که مشاهده مشودیم میخطا ترس حسب
 زیدر شكل مدرن ن دهدینشان م CMA 2نر  افزار یخروج

هستند و نشان  ییدقت با  ی  انتخاب شده دارامطالعا 21
 دهدیاز انتخاب مناسب مقا   م
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 نمودار قیفی روش چیدن و تکمیل کردن . 8 شماره شکل
 

 های ایمن از خطاNآزمون 

آزمون طلایفی   این آزمون یكی از بهترین آزمون و حتی
مطالعفاتی در  کند که چه شود و بیان میفراتحلیل نامیده می

انتشار نیافته و یا چفه مطالعفاتی    گذشته انجا  شده که هنوز
اسفت کفه    در زمان حال در حفال انجفا  داوری و بررسفی   

[ 4به چالش بكشد] تواند نتایج فعلی تحقیق پژوهشگر رامی
گوید که چفه تعفداد مطالعفاتی را    در حقیقت این آزمون می

اضفافه شفود،    که اگر به پژوهش فعلفی  توان برآورد کردمی
باشفد، آن   کمتفر از   sigاگر  شود. یعنینتیجه کار بهتر می

کند و به عكس. برای اینكفه یفک   بیشتر تبدیل می sig را به
مطالعه  N>1000نظریه برآمده از فراتحلیل پایدار بماند باید 

ایمن از خطا بیشتر  N=2695 فعلی [که در پژوهش4باشد ]
 نتیجه فراتحلیفل پفژوهش  است و خبر از پایداری  1000از 

 حاضر است.  
 

          

 

 

 

 

 
     

 ایمن از خطا های Nآزمون  .9شکل شماره 
 

 های راهبردی پژوهشپیشنهاد

عمدة پیشنهادهایی که برای تحقیقفا  آتفی بفر اسفاس     
تففوان مطففرح کففرد، مربففوط بففه  مففی نتففایج ایففن پففژوهش

شناسی، انتخاب مفدل نظفری، چفارچوب مفهفومی و     روش
غیرهای مؤثر تحقیقاتی برای محققان علاقمنفد بفه حفوزة    مت

شففود دی ان ای برنففد و اصففالت برنففد اسففت. توصففیه مففی
محققانی که قصد دارند برای نخسفتین بفار در ایفن حفوزه     

کنند، به منظفور تعیفین مفدل نظفری و چفارچوب       پژوهش
 پژوهشی خود، از متغیرهای شناسایی شده در این پفژوهش 

تغیرهای پرتكرار تثکید کننفد تفا ضفمن    استفاده کرده و بر م
ایجاد شالودة تحقیقاتی اولیة مناسب، زمینه را برای بررسفی  

های بعدی فراهم آورند. هم چنفین  سایر متغیرها و نوآوری
سفازی و بفه کفارگیری    با توجه به اینكه زمینفة اولیفه پیفاده   

شفود، بهتفر اسفت تحقیقفا      استراتژی مناسب مربوط مفی 
های آماری زیادی انجا  این حوزه با نمونه ابتدایی مرتبط با

شود. یكی دیگر از پیشنهادهای مهمی کفه از نتفایج اجفرای    
آید، ایفن اسفت کفه محققفان آتفی بایفد       این فراتحلیل برمی

هفای اجرایفی پژوهشفی مناسفبی بفرای      ها و استراتژیطرح
هفا و نظرهفای   تحقیقا  خود برگزینند تفا بتواننفد دیفدگاه   

ا در نتایج مطالعفا  خفود بیابنفد. هماننفد     واقعی مشتریان ر
استراتژی اجرایی پژوهشفی بسفیاری از مطالعفا  گفزینش     

آزمایشفی بفا   شده در این فراتحلیفل، انجفا  تحقیقفا  شفبه    
های مناسب در ایفن  تواند یكی از گزینههای عاملی میطرح
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زمینه باشد. توصیه بعدی به محققان علاقمند این است کفه  
بففر دی ان ای برنففد و اصففالت برنففد،   ابتففدا عوامففل مففؤثر

هفای  شناسایی کنند. یعنی بهتر اسفت محققفان در پفژوهش   
برای بررسی یک متغیر در حوزة خاص، فقط به مطالعة یک 

های ممكن دیگفر را نیفز در   اکتفا نكنند و سایر روش روش
 خود مد نظر قرار دهند.  پژوهش

از سوی دیگر بخفش انفدکی از مطالعفا  منتخفب، بفه      
انفد و  کننده توجه نكردههای فرهنگی و رفتار مصرفو تفا

های فقدان مطالعا  بین فرهنگی و مقایسة جوام  و قومیت
توانفد در تحقیقفا  آتفی    شود کفه مفی  مختل  احساس می

 خصوص در ایران( مورد تثکید بیشتری قرارگیرد.  )به

 های پژوهشمحدودین

انی، مانند سایر تحقیقا  حوزة علفو  انسف   این پژوهش
ترین محدودیت ایفن  هایی دارد. مهمها و محدودیتکاستی
توان عد  اتكفا بفه نتفایج مربفوط بفه برخفی       را می پژوهش

دانسفت. بفه طفور     متغیرهای شناسایی شده در این پژوهش
توان اعتماد با یی به یقین، برای استفادة محققان بعدی نمی

شفاهدا   برخی نتایج، به ویژه نتایجی که به متغیرهای بفا م 
دلیفل  شود، تصور کفرد؛ زیفرا بفه   مرتبه مربوط می 5کمتر از 

نوپففا بففودن موضففو  دی ان ای برنففد، هنففوز تحقیقففا     
ای در این زمینه انجا  نشفده و بسفیاری از متغیرهفا    گسترده

انفد و بفه مطالعفا     فقط در یک یا دو مطالعه بررسی شفده 
 تری نیاز است.  های آماری متنو بیشتر با نمونه
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