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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
The continuous development of the retail industry has created new 
issues and challenges for marketing knowledge. One of the 
developments is the provision of store brand products that are usually 
fast consuming under the title of private label. However, in practice, 
only a limited number have been able to offer a different personality 
of their brand or improve the loyalty of their customers in a 
sustainable way with this approach. Few studies have investigated the 
background and how the personality of the retailer is formed. It 
should be recognized that retail brand personality may change from 
format to format and from culture to culture, thus measurement 
scales in different contexts should be developed. Therefore, the first 
objective of this paper is to develop a retail brand personality scale. 
On the other hand, although previous studies confirmed the positive 
relationship between product brand personality and customer loyalty, 
research on the effect of retail brand personality on customer loyalty 
has rarely been conducted. Along with their growth and evelopment, 
retailers offer exclusive brands whose impact on the retailer's 
personality from the consumer's point of view has not been studied 
and on the other hand, few studies have been done in relation to its 
future. To cover this gap, the present study analyzes the effect of 
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trust and type of attitude towards private labels on the formation of 
the retailer's personality and ultimately improving customer loyalty.  
 
2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is practical in terms of purpose. The data of 
this research has been collected in the field through a questionnaire. 
Also, in terms of the nature of the data, they are few. The present 
study is a single-section in terms of time. The statistical population 
of this research is all the visitors of Hyperstar store in Tehran who 
have had the experience of buying and consuming products with the 
label of this store. The number of samples is 323, and available 
sampling method was used to select the samples. The sample size is 
sufficient to estimate the model. A closed questionnaire tool was 
used to collect data, and the method of data collection is self-report. 
The structural equation method was used in data analysis using SPSS 
and LISREL 8.8 software. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 

The results of the hypothesis analysis show that trust in private label 
has a positive effect on loyalty to the retailer. Therefore, it can be 
concluded that customers who have high trust in the exclusive brand 
are less likely to change the brand, are less likely to look for variety, 
and as a result, are more likely to remain loyal to the brand. Also, the 
findings show that trust in the private label has a positive effect on 
the personality of the retailer. Perhaps one of the reasons for trusting 
the private label is that having a product with a reliable label (in terms 
of quality, competitive price, etc.) causes the creation and formation 
of a positive personality of the retailer in the mind of the customer. 
Also, the results show that trust in the private label has a positive 
effect on the tendency towards the private label. This result shows 
that private label trust is a superior perception of consumers' 
attitudes based on their experience, and consumers who have met 
their expectations from a product tend to trust the company, and this 
trust creates a positive attitude towards retail sales. 
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 Also, the results showed that the attitude towards the private label 
has a positive effect on the personality of the retailer, and according 
to the research findings, the attitude towards the private label has a 
positive effect on the loyalty to the retailer. These results show that 
the favorable consumer attitude of private labels strengthens the 
customer's loyalty to the retailer. The results also state that retailer 
personality has a positive effect on loyalty. According to the results, it 
can be said that the five personality dimensions are significantly 
related to the loyalty of the buyers and the personality characteristics 
of the retailer are essential to guide the consumer behavior. 

l 
4. CONCLUSION  
The findings of this study are a step forward in understanding the 
theoretical and conceptual dimensions of this phenomenon and how 
to apply it in the retail industry, because the purpose and focus of the 
present research is not only to deal with the relationship between the 
research variables, but also to propose two new concepts including 
the personality of the retailer and the exclusive label in the business 
environment of Iran. In this research, it is showed that consumers' 
trust in the exclusive brand and consumers' attitude towards the 
exclusive brand play a role in the formation and management of 
consumer loyalty to the retailer. Regarding retail branding, private 
brands are a critical element that retailers must consider and develop 
in order to create, develop and maintain relationships with their 
customers and build their loyalty and these two elements are critical 
to private label loyalty. This study emphasizes the important and 
diverse role of trust in exclusive brands in influencing the buying 
behavior of consumers. 
 
Keywords: Retail Personality Traits, Private Label Brand, Store 

Loyalty, Private Label Attitude, Private Label Trust. 
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 2خادمی گراشی مهدی

 

 چکیده

برانگان  عی زواهنخ دنرع      یکی از این  وضونضت ج یدیند ر عی تنا  چن ش  ن         
برننندی ا ادا   ننی اسن.    (SB) فررشنگ   بنن  برننند ج فررشنی  ایاهننخ ول نض   

فنرر    ی بند  ینا از برنندر دنرع      کن یبرع ونی  کخ وعمض ً براا ک  ی ا تهدو نر   
بن  این  چن ش عی عنان ا      وانأثر سن زع   تضانند ن  یا   گارع ر ینا دنضع ونی    تأثار وی

بنن  اینن  یریکننرع  ش  ننا.  اننند تضانسنناخفررشنن    از دننرع راقعننی  شننم ی اننندکی 
وشنناری   یا عی لننضش باه نننخ  نگنن   دننض ینن   وافنن رتی از دننضع تضسننعخ عیهنند ر

کنخ   عیند  نشن   ونی   این  وا  عنخ بن  یریکنرع یامن ی       نان ی   کههند   چفظزو   
فننرر  ر عی نی ینن. تع نن    دننرع  نگننر  بننخ برننند ادا   ننی بننر ش  ننا.   

ینن  تأثارینن یرا رفنن عایا   وشنناری   بننخ فررشننگ   تننأثار عایع  یمتهننا  ی فاننخ  
کهنند  بننخ ن ننر  فننرر  یا ت هانند وننی وشنناری   از نننضا تننداتی ش  ننا. دننرع  

یسنند تضسننعخ اینن  یدینند  نانن ز بننخ وبچ نن تی از یهنننخ ته سنن  بنن  برننند     وننی
ا ینن   فاننخ  ر بنن زای عایع  یفننرر  عی نینن  وشنناری  فررشننگ   ر وضقعانن. دننرع 

تضانند بنخ شنه د. باشنار ابعن ع ن نرا این  یدیند  ر  گنضنگی           ای  وا  عنخ ونی  
 فررشی کمک نم ید  ک یگارا ن  عی  هع. درع  بخ
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فننرر   برننند بر سنن  ادا   ننی  رفنن عایا   ش  ننا. دننرع کلیااد    گااا واژ
 ی  اتام ع بخ برند ادا   ی فررشگ یی  نگر  بخ برند ادا   
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 مقدمه -1

 فررشنی  دنرع   نهع.   ر بن  رینضع تضسنعخ ف ن ا ننبین        رااد ای  عی س ش

  یابسن  طاولن  کنخ بنخ ایجن ع ینک    ی فانخ   تضییی تضسنعخ  لضی ق بل بخ یمته  

شنننرایای  ی عی ایننن   نننهع. وهجنننر شننند  اسننن.  عی  هنننا   یقننن با

وشنکبج  ازیم نخ کهند شند  یشند       یبنر بردن   دین تهین  ب   ننخ    فررش درع 

  یکننخ یمتهنن   عی چنن ش افنن ا   ییینن  هننخیی ر  اشننن ا بنن زای   ااقا نن ع

تکنخ   تکنخ  اا هند  یلنضی ف ا  کنخ بنخ   ییب زایین  ب کنخ ب یند بن     یساهد غ نخ کهد  

ا ر ر اش وضسن نان  وا ب نخ کههند      شنضع  یون  دیکنخ تشند   ییقن با ر  شنضند  یو

  ییقننن با  یابسننن طاولننن کینننعی وضایینننخ بننن     (2023یمکننن یا   

 کینن جنن عیا  ینناز لر   یوشننار ارفنن عای جنن عیبننخ اباشننار فررشنن    دننرع 

کههندگ   انا ن یاج    و نر   نرا کنخ    تضینخ عاینند      ییاباخ دضب بن  وشنار  

  تنبر  بنر   عاینند  اا شند   یهن اب  این واعندع ر کمانر ق بنل     این   ر دضاساخ

بننخ نفنند دننضع  منن.ا/ق.افانسننن. ک  یینن  عاهمنن ً بننخ عنننن ش بیاننر ن    یننا

نونند   عسنن. عی ول ننضش بننخ شنناراکننخ دضاسننا ی دنندو ج ب یسنناهد  عیچنن  ی

 طاولنن  یننبنن  تضیننخ بننخ ا  (2016  دنن عوی 1ر یمکنن یا   ینگننض  یسنناهد

 افررشننی بننرا ریننن  عی  ننهع. دننرع   بننخ تضاننند یونن اننن ت تجنن ی  ییقنن با

انا ننن ب فررشنننگ   ر  جننن عیکههنندگ   ر ا  بنننر اعیاص و نننر  ارگنن ای اتأث

بننن زای  کینننعی نشننن   عاع کنننخ  (2022  2 مننن یوینننا ب شننند  ر ارفننن عای

فررشن     یا بنخ دنرع    ییین   فر ن.  تضانند  یون  اسن ز  ب  غ  برنند  یفررش درع 

د  بردننی از ینریشننگرا  و نهنند  کههنن  یایاهننخ عینند تنن  دضعشنن   یا وامنن   

( بننر اینن  ب ریننند کننخ ا ننضش ونندیری. برننند  ب ینند  2004  3ا ر ک ننرنی ننضاع

ینن  بننخ کنن ی گرفاننخ شننضع  ینریشننگرا  عی اینن  زواهننخ   فننرر بننراا دننرع 

ینن   عایاا ر انسنن   ینن ینن  یم نهنند برننندفننرر کههنند کننخ دننرع انتنن   وننی

                                                           
1. Nguyen et al 
2. Willems 
3. Ailawadi and Keller 
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-ینن  یا عی نینن  و ننر  کننخ ن  ینن ا ش  نناای وامنن ی ا یسنناهدرینگننی
 یفررشن  دنرع   فع  ان. اسن    عیگنر   تنن یج  بنخ  ؛سن زع کههدگ   وامن ی  ونی  

(  2022ر یرکنن ع   دایشنن  کههنند  اسنن. و ننر   وننرتنط بنن ااوفنن ی خیننبننر ی 

ر فررشنگ     اوشنار   اتهنضا  یابنط بن    بنخ  تضانند  یفررشنگ   ون   کی .اش  

 .اتضانهنند از ش  نن فررشنن   وننی ر یننا دننرع    یتمننل کهنند  یننا وشننار 

  1ار بضزبنن   ات شننک  ضندوهنند شنن ینن  بیننر  فررشننگ   یفننرع ر عاهمنن وهل ننربخ

ینن ا ن شننی از ن  بننر  فننرر  ر یا ونندازننج کننخ ش  ننا. دننرع    (2023

اعیاص وشننارا از فررشننگ   ر رفنن عایا بننخ ن  تأثارگنن ای اسنن.  بهنن برای     

فنرر   ودیری.  لاح برنند عی این   نهع. ر ایجن ع ش  نا. برنند دنرع        

دیریای ینن ا اسنناراتنیک ر وننفننرر   از ار ضینن.واه سنن  بنن  اینندا  دننرع 

فنرر      اونررز  نان  ر ایمان. وفینضت ش  نا. دنرع       اسن. فرر  درع 

-ر را ننن.  یننننونرر؛ 2008  2ر یمکننن یا  زننننا ن یننن یر اسننن.  انکننن ی

بنر   تضانند  یون  لاا ن  .افررشنگ   بن  ش  ن    ک(  را کنخ ین  2003  3ف ضیان 

از  ید  نن ینگننیاثننراج تنندادل عی بنن زای غ نننخ کهنند ر ومکنن  اسنن. ر     

(  2022  منن  یر  کهنند جنن عیعی فررشننگ   ا   یوشننار یایچمنن  م جات ننم

فننرر  ر گسننار  ن  از لرینن  وفنن یاا   تضسننعخ وفیننضت ش  ننا. دننرع  

( 2004ش  ننا. برننند تنن  چنند زینن عا وریننض  زچمنن ج نی ننضاعا ر ک ننر    

  اس.

ینن ا  فننرر  عی ینننری  ینن ا ن شننی از ش  ننا. دننرع   اگر ننخ یا ونند 

راونلی از   واعدعا نش   عاع  شند  اسن.  بن  این  رینضع تعرین  شنف   ر       

فنرر  ر یمتهنا   گنضنگی بنخ رینضع نوند  این         وفیضت ش  نا. دنرع   

ن  یا ینک   تنضا   ونی فررشن   ایاهنخ نشند  اسن. کنخ      ش  ا.  تضسط دنرع  

شک   ویا ن را عی اعبان ج این  وضونضا عانسن.  بنر اسن   ن نر وانل ر         
                                                           
1. Taşkın and Bozbay 
2. Zentes et al 
3. Ambroise and Valette-Florence 
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ینن ا وافنن رج ب زایینن بی کننخ    (  ومکنن  اسنن. فع  انن.  2011  1سنن ف  

تهننضا   کههنندگ   بننخ عیگاننر یسنناهد  تضسننط و ننر فررشنن   بنن  ن   دننرع 

یرچنن ش  فننرر  عی ن ننر گرفاننخ شننضع  بننخ  ینن ا ش  نناای دننرع  رینگننی

گاننرا ش  ننا.  وا  عنن ج اننندکی بننخ بریسننی سننضاب  ر  گننضنگی شننکل  

(  ب یند انتن   عاشن.    2014  2 ا ضونن یج ر  نضه  انند   فرر  یرعادانخ درع 

ر از  گنر یق  ن  ع  بنخ  یومکن  اسن. از قن  ن    یفررشن  برند دنرع   .اش  کخ 

 ایننن    انننوا جنننخاکهننند  عی نا راانننتغ گنننریع یبنننخ فریهگننن یفریهگننن

  اار نن   ی؛ بهنن براب ینند تضسننعخ  ی بنند و ا نن  اینن  هننخاعی زو اراننگ انننداز 

 از  اسنن. یفررشنن برننند دننرع  .اش  نن   اننوا  ننخ  تضسننعخ وا  یننینند  ا

برننند  .اش  نن  ایاباننخ وتننن. بنن  یاگر ننخ وا  عنن ج قن نن سننضا عیگننر 

یا ت هانند کرعننند  ینننری  عی وننضیع تننأثار     اوشننار اایول ننضش ر رفنن ع 

 انجنن ت نشنند  اسنن.  دایا ینندر ابننر رفنن عای یفررشنن برننند دننرع  .اش  نن

بننخ وننضازاج وسننار یشنند ر تضسننعخ دننضع  برننندی یی یا بننخ   ینن  فننرر  دننرع 

ینن  بننر ش  ننا.    کههنند کننخ تننأثار ن     ننضیج ادا   ننی تروننخ وننی   

از سنضا عیگنر    ؛ رسن. کههند  وا  عنخ نشند  ا    فرر  از نگر  و نر   درع 

ا ن  نانن  وا  عنن ج کمننی انجنن ت شنند  اسنن.   ا هنند ینعی ایتننن ب بنن  یننا  

ین  این  وا  نخ بنخ شنه د. تنأثار اتامن ع بنخ برنند           براا یضش  ای  شنک   

فننرر   ادا   ننی ر نگننر  بننخ برننند ادا   ننی بننر ش  ننا. دننرع      

یمتهننا  تننأثار یننر سننخ واغاننر بننر رفنن عایا فررشننگ یی نانن    .یننرعازع وننی

 گارع   عخ ر تل ال قرای ویوضیعوا

 

 

 

                                                           
1. Maehle and Supphellen 
2. Lombart and Louis 
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 بانی نظر  و پیشینه پژوهشم -2

 1فروش خردهشخصیت  -1-2

کنن یگارا وفیننضت ش  ننا. برننند بسننا ی رسنناد اسنن.  ش  ننا.  عاوهننخ بننخ

اا   ینن ا زنجاننر  برننند عی وننضایعا یمتننض  ک  ینن ا و ننرفی  یسنناضیا   

ینن ا ایهارناننی    ینن ا غارانافنن تی  وا  نند گرعشننگرا  سنن ی.    سنن زو  

ین  بنخ کن ی گرفانخ      فنرر   ین ا ت ضی ینضنی  وجنبج ر دنرع      ن ونخ ی   بر ب نک

 ابرندسننن ز یننن ایننننری عی  ( 2004  2نکنننر ر یمکننن یا شننند  اسننن.  

نان    لان انسن   بنخ ع    یااش  ن  این   ینگن یر  ین  ین   ینگن یر  یفررش درع 

بسنناگی ر یفانن ی   عش . یننچم  . یعیص شنند   یونن    یویننا ن  عی تمنن  

 شننضع نسننن. عاع  وننی  یررشننف برننند دننرع  تننداتی اغ نن  بننخ   ارفنن عای

 .اش  ننن ( 2015  4ر یمکننن یا  ااکننن ;2016  3ر یمکننن یا  انننضیعرنض 

فررشنن   اسنن.  دننرع  ابننرا داییننی  ییقنن با .یننو  کینن یفررشنن برننند دننرع 

فنرر  از   کنرع  دنرع     یر وامن   ی بین  .ان وضقع ابنرا  اابن ای قدیتمهند   رایز

ننرج  یم نهند تعرین  ش  نا. برنند   م      (2019  5ینضن   دنضع اسن.   ایقن 

ینن ا  اا از  ننف ج ر رینگننی فننرر  یا وجمضتننخ ر  ننضها  ش  ننا. دننرع 

 وفیننضتفننرر   تعرینن  کرعننند  اتاننن ی ر عیسننای  انسنن نی وننرتنط بنن  دننرع 

فنرر  تضسنط  هندی  ینریشنگر وضیعبریسنی قنرای گرفانخ         ش  ا. دنرع  

ینن ا  (  از لرینن  گننرر  2005  6اسنن.  بننراا نمضنننخ فر اهننس ر فننضیب    

ینن ا  انن  ر تل اننل تنن و ی از لرینن  یرسشننه وخینن ا تم کنن نض  ر و نن چنخ

 7اا نضیعاسنناضیت بنن ز ر بسنناخ  تننداتی ش  ننا. برننند فررشننگ   زنجاننر     

                                                           
1. Retailer Personality 
2. Aaker et al 
3. Donvito et al 
4. Kim et al 
5. Hoa 
6. Freling and Forbes 
7. Nordstrom 
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فننرع ر ننن زیرریع    فررشننگ   یضشنن ص  ننضک  عی نوریکنن ( یا زیننن   وهل ننربخ 

(  از لرین  یننک ینننری  کمننی  2008تض نا  کرعننند  زنننا  ر یمکنن یا    

  1اا ن نندا  ا زنجاننر ینن نشنن   عاعننند عی یاباننخ بنن  ش  ننا. فررشننگ     

ینن ا ش یسنناگی   ننداق. ر سرسنن ای بننراا وشننناری   عایاا       رینگننی 

ینن  یمتهننا  عی تض ننا  ش  ننا. وجمضتننخ      ایز  زینن عا اسنن.  ن  

یاشننرر عی زواهننخ فننرر  تاننر ر     عی ن منن    2ینن ا عاگننب   فررشننگ  

ی بیداشننای(  رینگننی کمنن ش عی ش  ننا. اینن     شننینیا  ننضازتارعک نن  ر 

 بریساخ تض ا  کرعند فررشگ   بسا ی قضا ر 

فنرر  تلن.    (  بان   کنرع برعاشن. از ش  نا. ینک دنرع       1984  3یبور

فننرر  اسنن.    تننأثار تمنن   وسنناااا ر غاروسنناااا افننراع بنن  دننرع       

تضاننند بننخ  ننضیج وسنناااا  فننرر  وننی ینن ا ش  نناای یننک دننرع  رینگننی

 اننند ایتننن بفننرر  عی  تلنن. تننأثار ش  ننا. افننراعا ب شنند کننخ بنن  دننرع  

و  ی  ک یوهندا  فررشنگ   ر ین  افنراعا کنخ بنخ ینر ع انل بنخ            و نهد چ وا  

( 2003  5ر کنن یفری انزر ؛ 2009  4رنانن شزنهنند(   فررشننی سننر وننی دننرع 

از  ااروسناا اغتضانند بنخ  نضیج     فنرر  ونی   ی ا ش  ناای دنرع    ی  رینگی

 .یسنن  ربینن ا تن اغنن تی ر ینن   فننرر   یانن ت لرینن  نمنن ع ینن   ضگننضا دننرع 

(  بننر 2005  6هننسافر ر  فننضیب اناانن ش ی بنند   ایهارناننی ن  بننخ و  لنن  

فررشننی ر لراچننی   (  یننض دننرع  2009  7اسنن   ن ننر وننری ا  ر وا ننر  

؛ گاننرا ش  ننا. فررشننگ   ب شنند   تضاننند از وهنن بد شننکل  ولنناط ن  وننی 

                                                           
1. Aldi 
2. Douglas 
3. Plummer 
4. Wentzel 
5. Azoulay and Kapferer 
6. Forbes and Freling 
7. Merrilees and Miller 
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فنرر  ینریشنگرا  تنبر  بنر      بهن برای  بنراا عیص وفینضت ش  نا. دنرع      

  رنداگ یوی ا عیگر یا نا  عی ن ر  وضوضت ج ایام تی      

 

 1برند اختصاصی -2-2

 ابرننندی   یش  نن اینن  بر سنن   یفررشننگ ی ابرننندی  ینن ا تننن یج

 ار برننندی  ادا   ننی اینن  ونن یص  یفررشنن دننرع  اینن  ونن یص  یش  نن

بنراا   ادا   نی  برنندی ا یسناهد کنخ    ا یابسن  این   از نن ت  یبردن  ید نگ

یرع کننخ  شننرو ر تض ننا  ن  عسنناخ از برننند ک  ینن ا و ننرفی بننخ کنن ی وننی 

فننرر  ب زایینن بی ر عی شننع   فننرر  تض انند ر تضسننط دننرع  رع زیننر ن ننر دنن

برنننند بر سننن   .(2020  2وننن یک  ر یمکننن یا شنننضع   ن  فرردانننخ ونننی

  یینن   هنند ن   عی لننضش سنن ش اینن  اگنن ای و نهنند ننن ت PLB)) ادا   ننی

تهننضا   ینن  وعمننض ً بننخ  چنن ش  ن   ینن  بنن  اسنن.ا  و ا نن  عاشنناخ  یتعنن ی

شننه داخ  ینن  و یکنن. پریینن ینن  ر  ینن  ر ول ننض ج سننضیرو یک.   ونن یص

 ریینن  عی کهنن ی سنن  ن  اینن  عی فررشننگ   الننضی انل نن ی کننخ بننخ شننضند یونن

عی عیننخ (  2017  3ر یمکنن یا  اسنن ت  بننراع   شننضند یونن تروننخ برننندی 

لنضی وندارت عی سراسنر یین        بنخ برنندی ا ادا   نی   گ شاخ  سنیا بن زای   

ر ر   ننض  ;2022  4ر یمکنن یا  کیننفضعری  ضع  اسنن.بنن  یعی چنن ش افنن ا 

کننخ سننیا بنن زای   عینند ینشنن   ونن   سنن ان اینن  عاع   (2021  5یمکنن یا 

عی نند  30از   ابنن یییننر کشننضی ایرینن  ننن ًیتار ابننرا  یادا   ننبرننندی ا 

 ایننن  عاع (  یمتهنننا  2019  6 سننن ان  بنننضع  اسننن.  2018عی سننن ش 

نشنن    انجمنن  تض ادکههنندگ   برننندی ا ادا   ننی  سنن  ه وخ   یدتریننید

                                                           
1. Private label Brand 
2. Marques et al 
3. Sutton-Brady et al 
4. Fuduric et al 
5. Van Loo et al 
6. Nielsen 
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 20عی تمنن ت  ننن ًیبرننند ادا   ننی تار اکننخ سننیا بنن زای برننندی   عینند یونن

  یاننند  افنن ا گنن ای  عنننن ش شنند   یننا ابننرا 1 سنن اکننخ تضسننط ن اکشننضی

از  شنناراب  ینن% 40برننند ادا   ننی  ابرننندی  2019عی سنن ش    اسنن.  فاننخی 

%(  51   ااسنننپ ن  ییشننند  عی یفننن. کشنننضی ایریننن   ول نننض ج فرردانننخ

  ی%(  اتننر44  کینن%(  ب ن45%(  ن منن    47   اننا نی%(  بر49   اسننضه

 اعی ب زایینن   اعیهنند ر یمتهنن  وننی لا%( یا تشننک41%( ر یرتغنن ش  43 

%(  31  سنننا  %(   ی34فررشنننی نضرینننضی و نهننند وج یسنننا       دنننرع 

    اند  تر شد %( قضا32  ی%( ر اس ضاک30 ک   ایمیضی

 ا  بننرانریع یکننخ بننخ ایوغنن   ونن   یایزشنن لاننبننخ ع  برننندی ا ادا   ننی 

  ر یمکنن یا  یگنن نگضان  عایننند اا ن یننر .اننمفررشنن   ای رکنن ی دننرع  کسنن 

 ی بینننر ایتن لننن ج ب زای یلراچننن . انننفاعی ک اگننن ای خیسنننرو  (؛2020

کههنند  تننأثار   لننضی وتننن. بننر اعیاکنن ج و ننر    بننخ یبرننندی ا ادا   نن 

( عی 2020  3ک ننندا او ن(  2022  2ر یمکنن یا  کیننفضعری  گ اشنناخ اسنن. 

 .اننفافننرر   ک ع دننر ن یننایز  ر ارینن اواغبریسننی دننضع نشنن   عاع کننخ 

بننر نگننر   یفننرر  تننأثار وتنانن دننرع  افننرر  ر رفنن عای عیص شنند  دننرع 

( نشن    2019  4ر یمکن یا   ضان یربوشن بخ    نضیج   بنخ   عایع برند ادا   نی 

  یننفررشننگ   عایع  ا ابننر رفنن عای یبرننند ادا   ننی تننأثار وتنانن عاعننند کننخ

 ااز برننند ادا   ننی بننر رفنن عای    اتننر اتننأثار قننض   اوا  عننخ یمتهنن 

  اونررز  شن ید یشند  شنمگار     عیند  ییا نشن   ون   اا ر ان زنج این   رشگ  فر

سننیا بنن زای برننندی ا ادا   ننی عی  ننهع. وننضاع غنن ایی ر یمتهننا  نفننضن 

ینن ا فعنن ش عی  فننرر  عینند دننرع  ینن  یسننااا کننخ نشنن   وننی  یینن نی ن 

تننضییی  ینن ا ق بننل   ننهع. وننضاع غنن ایی از اینن  لرینن  بننخ وضفاانن.     

                                                           
1. Nielsen 
2. Fuduric et al. 
3. Manikandan 
4. Rubio 
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(  بنن  اینن  چنن ش عی زواهننخ بریسننی 2015  1 سننضهد ر ینن ب   اننند  فاننخی عسنن.

ین ا انندکی   کههند  عی یابانخ بن  برنندی ا ادا   نی  یننری        یفا ی و ر 

رینن  ایهکنخ اعبان ج یننری  عیبن ی   گنضنگی اتامن ع         انج ت گرفاخ اس.؛ بنخ 

وشننارا بننخ برننندی ا ادا   ننی ر نانن ج یفانن یا را عی وضاییننخ بنن        

 برندی ا ادا   ی بسا ی ولدرع اس. 

 

 به برند اختصاصی اعتماد -3-2

ر  جن ع یبرنند ت نا ا   .یریوند   اسن.   ان   برنند یمنخ    فررشی درع  ا اعی عن

 ر بنن ایز  اینن  یننیتهننضا  عایا بننخ دیننب برننند برننند اسنن. ر   کیننچفننظ 

 ی بین ب زای یا ن   از وفن یاا برنند   .یریوند   شنضع  .یریب هدودج شنرک. وند  

 کهنند یونن فنن یکههنندگ   ا و ننر  دیننعی قنندیج در اا اسنن. ر نانن  تمنند 

برنند    ین برنند   .یریوفینضت وند   عیسن.   ین تعر .(2020  2عسضزا ر نک نکش  

 فررشننی  ننهع. دننرع  اایز  بننرا جنن عیوه ننضی ا ن  بننخ .اننر ایم اسنن ز

(  اونررز  نانن   2020  3ک ون یضیج ر یمکنن یا  -گنن  یج  ویننا اسن.   یابسن 

ن ینن یر اسنن. ر ونندیری.   برننند ر ونندیری. ن  عی ونندیری. ب زایینن بی انکنن ی  

گاننرا ن  از وضوننضت ج ا نن ی ت ننا ب زایینن بی بننخ    شننکل برننند ر  گننضنگی

وضیعتضیننخ عی  اینن  از سنن ز  یکننیتهننضا   وفیننضت اتامنن ع بننخیرع   شننم ی وننی

  4کهننضص  رو شنند  اسنن. اننکههنندگ   و و ننر  ایفانن ی  جاننن  انناتن

 کینن کننخهیبننخ ا   یاتاانن ع وشننارتننن یج اسنن. از    اتامنن ع بننخ برننند(2020

لنضی کنخ رتند  عاع      اسن. ر یمن    اتامن ع   شند  ق بنل   ادایین برند د ص در

  یننا  ی بیننعی ب زای ( 2020  5ژانننس ر یمکنن یا   شنند  تمننل دضاینند کننرع 

                                                           
1.Lassoued and Hobbs  
2. Dsouza and Akanksha 
3. Gallart-Camahort et al. 
4. Konuk 
5. Zhang et al. 
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اسن. کنخ عی    یسن ت ادندو ج ر تأس   ین شن ول ول نض ج    اعیاک ج ر ب یریین  

   (2020  کهضص  شضند ین  دریدرفرر  و
انجنن ت شنند   برننندی ا ادا   ننیعی وننضیع  ا عیننکننخ وا  عنن ج ز عیچنن  ی

بننخ وضوننضا اتامنن ع   یتهینن  تعننداع کمنن   ا اننانگ شننگف.لننضی  اسنن.  بننخ

(  2018؛ کهننضص  2019  1ر یمکنن یا  .اسنن  اننند کههنند  یرعاداننخ و ننر 

 یادا   ن  ابرنندی  کههند  بنخ    اتامن ع و نر   ( 2018  کهنضص وت ش   ابرا

 هنن   االم .انناتامنن ع بننضع   ق ب  ق بننل یعهننی  ینگننییا بننر اسنن    ینن ی ر

فررشننگ   یا  ریت ننض یلنضی تجربنن  ار بننخ کننرع  اران گ انننداز  یمهننی نداق. ر ا 

کههنند   تهننضا  عر ولننرص اتامنن ع و ننر   ول ننضش( یا بننخ .اننفار ک جنن عیا

اسنن.  اتننر فررشننگ   کننخ ولننرص قننضا ریر ت ننض یادا   نن ابرننندی بننخ 

( نشننن   عاعنننند کنننخ 2020ر یمکننن یا    2یبرتنننض یمتهنننا   نشننن   عاع 

 اینن  بنرا  ر عیند  بنخ   یا کن ی  ونی  کههند    و نر  عیص شد   سکیاتام ع  ی

کننخ  یر تجربنن یایامنن ت-ییراننن ا یننننن و مض  وننرتنط بنن  و ا اینن  ینگننیر

ینننری  نشنن   عاع   یول ننضش اسنن.؛ بهنن برا  نننخیایز   نن ج یض اربهنن یز

 لین تم  دین فنرر  عاینند  ب    بنخ دنرع    ییکخ اتامن ع بن     یکههدگ ن و ر کخ 

بن  عی ن نر    عیهند   شن    ول نض ج بن  برنند ادا   نی     دیدر ابرا اشاراب

تنضا  نااجنخ    عی ونلن  اتامن ع بنخ برنند  ونی      شند   ایاهنخ ین ا   ا  وندش گرف

تن لفی  -تم کنرعا ر اچس سنی  -گرف. اتامن ع بنخ برنند عایاا عر بعند فهنی     

اسنن.  بعنند فهننی کننخ بنن  تننن یاتی یمتننض  اتامنن ع  ش یسنناگی  تضاننن یی ر   

اتاننن ی بننخ ن  یرعاداننخ شنند  اسنن.  نشنن نگر تم یننل ر تضاننن یی برننند عی      

ین  ر تعینداج برنند اسن.  بعند اچس سنی تن لفی کنخ          شبرنریع  س دا  قنض 

بنن  وفنن یامی یمتننض  نانن.  داردننضایی  یاسننای ر عیسننای از ن  ینن ع      

شننضع  نشنن نگر نانن. برننند عی برقننرایا ایتننن ب بنن  وشننارا اسنن.  بننراا  وننی

                                                           
1. Sit et al. 
2. Bertoli 
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سهج  اتام ع وشارا بنخ برنند ادا   نی عی این  یننری   از وند ی کنخ        

  اسنناف ع  شنند   فاننخی گسنار  ( تضسننعخ ر 2002  1تضسنط گننضیرز ر کضی انن  

  «2وعاننر بنضع   »اس.  بر اس   این  وندش  واغانر اتامن ع عایاا سنخ بعند       

 اس.  «4داردضا  بضع »ر  «3وهسجا بضع »

 

 نگرش به برند اختصاصی -4-2

کههند  نسنن. بنخ     تهنضا  نگنر  و نر     تضا  بنخ  وییا  نگر  نسن. بخ برند

بان     شنضع  ونی  ی بین ین ا ن  ایز  د ص کخ بنر اسن   رینگنی    ان ت تج ی کی

کههنند   وننهعک بننخ برننند  نگننر    (2022  5یضانننس ر یمکنن یا  کننرع  

نر ر   برننند اسنن.   کینن  .انن وا ضب  ابننضع  ر یمتهنن   یعاشنناه  عرسنن.

 برننند ادا   ننی تننأثار نگننر    ا عیننز ینن اینننری   (2019  6 ضنننس

ر  دیننکههنند   و نهنند در  و ننر  اینن  یا بننر یفا یینن    وضیعتبقننخ شننرک. 

  7ر یمکننن یا  رایعانننگ  انننند نشننن   عاع  برنننندی ا ادا   نننی ارفننن عای

(  وا  عنن ج انجنن ت شنند  عی اینن  زواهننخ تننب  دننضع یا بننر  گننضنگی  2017

گاننرا نگننر  نسننن. بننخ برننند ر یمتهننا  تضاقنن  ر یا ونندی ا ن    شننکل

وامرک  کرع  اس.؛ ایهکنخ نگنر  نسنن. بنخ برنند عی کجن  ر  گضننخ شنکل         

شنضع    تمن ی  ن  ونی  یسن ند ر سنن     گارع ر  گضنخ بنخ برنند وهفعن. ونی     وی

ینن   کنن ی ر ینن ا تجربننی عی ولنناط کسنن وضوننضا ا نن ی بسننا یا از ینننری 

 بضع  اس. 

                                                           
1. Gurviez and Korchia 
2. credibility 
3. integrity 
4. benevolence 
5. Hwang et al 
6. Aw and Chong 
7. Girard et al 
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عی ن نر گرفانخ    ی بین ب زای یعی اثرب شن  یته نر اس سن   کین تهنضا    نگر  بخ

تننضا  برعاشنن. کننرع کننخ نگننر   اسنن   اینن  تعرینن  وننی بننرکننخ  شننضع وننی

ن   نضیج  تضاند عیب ی  یک برنند ر ین  ینک سن زو   دن ص ب شند کنخ عی         وی

(؛ ر بنخ  2019  1نر ر  ضننس شنضع    بخ ن  نگنر  نسنن. بنخ برنند گفانخ ونی      

شنضع    تعرین  ونی   «برنند کههندگ   از   ین ا و نر    وجمنضا ایزین بی  » ضیج 

وفانند »نگننر  نسننن. بننخ برننند عایاا  ینن ی ب نن  تم کننرعا اسنن.:      

 ینن ری ر  «عاننن کنن یکرع »ر  «یتنندافعدننضع »  «شنند    اننبایز  »  «بننضع 

کهنند نگننر  عایاا   (  اسنناد ش وننی 2009(  سننض مض   1999  2یمکنن یا 

سخ بعند اسن.: ن سن. بعند اچس سنی کنخ اچس سن ج ر یاج نن ج بنخ ینک           

عینند  عرت بعنند یفانن یا کننخ اقننداو ج  ننضیج گرفاننخ   وضوننضا یا شننرو وننی

کهند ر سنضت بعند شنه دای کنخ تفکنراج        نسن. بخ یک وضونضا یا بان   ونی   

بعند اچس سنی ر شنه دای    کهند  عر   فرع نسن. بخ ینک وضونضا یا بان   ونی    

تضانند تلن. تنأثار     کههند کنخ نگنر  نسنن. بنخ برنند ونی        نگر  بان   ونی  

 .تضاوننل و ا فننی  ننض  کافانن.  ایتن لنن ج ر تجربننخ از برننند قننرای بگاننرع  

ایز   ارینن اواغعی وا  عنن ج دننضع نشنن   عاع کننخ     (2020  3ک ننندا او ن

 افنننرر  ر رفننن عای عیص شننند  دنننرع  .انننفافنننرر   ک دنننرع  ن ینننر

  یمتهننا  عایننند برننند ادا   ننیبننر نگننر   یرر  تننأثار وتناننفنن دننرع 

ر  یتضاوننل اعیاکنن یکننخ تمنن وعاعننند نشنن   ( 2018  4ادار ا سنن یو نناف

 لیننبننر تم  ااروسنناااغ  ینن االننضی وسنناا  کههنندگ   بننخ  و ننر  ینگرشنن

 گ ایع  تأثار وی یادا    ابرندی  دیکههدگ   بخ در و ر 

 

 

                                                           
1. Aw and Chong 
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3. Manikandan 
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 وفادار  -5-2

 ابنرا  یهاکههند  ر برنند تهین  ت نم     تضسعخ ر چفظ یابانخ وسنالکا و نر    

اسننن. کنننخ عی ن   اونننابلا ر بننندر  ونننرز  ییقننن با اباننن  عی ب زاییننن 

 ر   قدیتمهنندترینن   یگ یتهننضا برننندی  ر ینن   لاننکههنندگ   بننخ ع   و ننر 

اسن.   ااز ونضایع  یکن یبنخ برنند    ارفن عای    ان و  ین   عی اشنضند  یواادیتر و

یمند     ان اضانهند عی و ن  تمرکن  کههند تن  ب    ایر دین ب  ی بین ب زای را یکخ ود

ینن   بننخ ن  ارفنن عای   یننتننبر  بننر ا( 2021  دنن عوی ر عیگننرا   )ب شننهد 

یا  دین ید   یعیهند ر وشنار    یتن  سنیا بن زای دنضع یا افن ا      کهند  یکمک ون 

برننند  یراقعنن را ارفنن عای سننف   ی  عیراقنند  وشنناربننخ سننم. دننضع بکشنن نهد

دننضع    اننفکههنند ر الرا وننی  اینن  ن  یا ت ننم وضیعتبقننخ دننضع یسنناهد  ن 

  1یتراب سنن  ن  یا بننخ عسنن. نریننند    یننکههنند تنن  از لر  وننی  ییا تشننض

 کیننکههنند  بننخ  لننضیک ی بننخ تعینند و ننر   بننخ برننند بننخ ارفنن عای ( 2020

  (2019  2ر یمکنن یا    اگ سننیا  برننند اشنن ی  عایع  یننول ننضش  دنندو ج 

ر ین    غ  نن ً بندی  وعه سن. افنراع     تمندت ً کههندگ   بنخ برنند      رف عایا و ر 

 3کهنند  از ن ننر نکننر  لننضی ونندارت ول ننض ج ن  برننند یا درینندایا وننی   بننخ

(  ایز  یننک برننند بنندا  رابسنناخ اسنن. کننخ  ننخ تعننداع وشننارا     1996 

 ی بیننب زای  جاننعی اعب  لننضیک ی بننخکههنند   لننضی وسننامر از ن  درینند وننی بننخ

 یریکنرع یفان یا   یعهن یبنخ برنند بنخ عر بعند وافن رج       اوفیضت رف عای  یسها

رفنن عای    یبننخ عسنن. نریع  وشننار    شننضع وننی اااسننتر یریکننرع نگرشننی 

رفنن عای ایزشننمهد    یوشننار رایننویننا اسنن.  ز  یافررشنن   بسنن دننرع  ابننرا

دننضع یا عی فررشننگ    اینن  هننخیتننضییی از ی  ینن  وانندای ق بننل  یسنناهد  ن 

 راین ز  بند ی یفررشنگ   کن ی  ون    راان چن ش  اوکن   تغ   کههد ر عیتا   ر  وی

(  2020  ر یمکنن یا  یگنن نگضان  ایننندبننخ بنن زای ند ا عیننز .اینن  چس سنن ن 
                                                           
1. Trabelsi 
2. Iglesias et al 
3. Aaker 
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ول ننض ج برننند ادا   ننی ( عی ینننری  دننضع نشنن   عاع کننخ 2019ت ننی  

ر یمکنن یا   1  سنن یعان یسنناهد ار رفنن عای ریت ننض جنن عیر ا .یننقنن عی بننخ تاض

 یکننیبنخ فررشنگ      ارفنن عایکنخ   کههند  یونن( عی یننری  دنضع بان      2019 

 ابننرا اراننگ اامکههنند  عی ت نن اسنن. کننخ و ننر  یویمنن  یااز تضاوننل بسنن

  کهد یول ضش ب  برند ادا   ی اساف ع  و کی دیدر

 

 ها و مدل مفهومی توسعه فرضیه -6-2

فررشننی ر برننند   ینن ا انجنن ت شنند  عی زواهننخ ش  ننا. دننرع     ینننری 

شنند  از یکنندیگر تضسننط   بننخ  ننضیج وجنن ا ر تفکاننک    غ  ننن ًادا   ننی 

(  عی 2016  2ینریشنننگرا   نننضیج گرفانننخ اسننن.   مننننرج ر  نننضها    

نری  دننضع بننخ برلننر  کننرع  شننک   اعبانن ج عی زواهننخ ایتننن ب وانن    ینن

فننرر  بننر   ا کننخ از لرینن  ش  ننا. دننرع    راتننأثبرننند ادا   ننی ر  

فننرر  عایع  یرعاداهنند  عی یمننا  یاسننا  عی اینن       رفنن عایا بننخ دننرع   

فننرر  ر  ینننری  بننخ بریسننی یاباننخ برننند ادا   ننی ر ش  ننا. دننرع   

عی اینن   شنند  ایاهننخ  ونندش فننرر  یرعاداننخ شنند  اسنن. رفنن عایا بننخ دننرع 

 رفننرر  (  عی عییننخ ارش یاباننخ وانن   ش  ننا. دننرع  1ینننری   شننکل 

گاننرع: اتامنن ع بننخ برننند    کههنند  ن  یا عی ن ننر وننی  ت وننل تلریننک  عر

یمتهننا  ایتننن ب وانن   اینن   ؛ رادا   ننی ر گننرای  بننخ برننند ادا   ننی

عر واغار  سپ  اتامن ع بنخ برنند ادا   نی ر گنرای  بنخ برنند ادا   نی         

گاننرع  عی ندننر  ایتننن ب فررشننی وننضیع بلنن  قننرای وننیرفنن عایا بننخ دننرع  ر

فنننررشی بریسننی  فررشننی ر رفننن عایا بننخ دننرع   وانن   ش  ننا. دننرع  

 شضع    وی

                                                           
1. Sardana 
2. Lombart and Louis 
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بننر اسنن   اینن  ونندش شنن  فرونناخ زیننر از سننضا ینریشننگر واننرو شنند   

 اس. 

  یتنر  از وینا  یکن ینش   عاع  اسن. کنخ اتامن ع بنخ برنند       یقن  ی اینری 

 ;2018  1ر یمکنن یا  لیننگنر  کههنند  اسنن. و ننر  ارفنن عای اینن  هخاشننای
اتامنن ع بننخ برننند کننخ  .(2017  3اار کنن ااکنن ;1396  2ر یمکنن یا  یچنن ی 

اسنن.  یوادوننخ ویمننر  کههنند  یاباننخ عایع و ننر  ابنن  انا نن یاج ر ب ریینن 

  4برنن یتض ر یمکنن یا    گن ایع  بنخ برننند تنأثار ونی    ابنر رفن عای   م ًاکنخ وسناا  

( نشنن   عاعننند کننخ  2022  5ر یمکنن یا  نیسننا ن  شتهننضا  وتنن   ( بننخ2020

کههنند  تننأثار   و ننر  ابننر رفنن عای  الننضی وعهنن عای  اتامنن ع بننخ برننند بننخ  

عی یننری  دنضع نشن   عاع      (2020  6نت کن ی وشن بخ    نضیج   بنخ  گن ایع   وی

بهن    .عایعتلن. تنأثار اتامن ع بنخ برنند قنرای        م ًابنخ برنند وسناا    ارف عایکخ 

 :کهاا ویارو بر اعبا ج فرواخ زیر یا و

H1  اعتماااد بااه برنااد اختصاصاای تاا بیر مابتاای باار وفااادار  بااه  

 فروش دارد. خرده

 

 یااش  ننن ینگنننی( تنننأثار وتنننن. ر وعهننن عای عر ر  2006  7گنننضترر 

ر  ننداق.( یا بننر اتاننن ی ر  ننداق. کننخ عر     افننرر   دضعو انن ی  دننرع 

 فننرر  اسنن. یا نشنن   عاع   کههنندگ   بننخ دننرع   یهنننخ از اتامنن ع و ننر  

 یااینن ا ش  نن  ( نشنن   عاعننند کننخ رینگننی  2012  8 اج ر  ننضه ضوننن ی

                                                           
1. Gibreel et al 
2. Hajli et al 
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تننأثار وتننن. ر   یشه سنن فننخار رر اا نن  .  ایزشننمهد  . اماو نهنند  ننم 

( عی یردننضایابننر سننخ یهنننخ اتامنن ع   ننداق.  اتاننن ی ر د      اوعهنن عای

 کهاا کخ: و  فرض وی به برای فرر  عایع؛  درع 

H2    اعتماااد بااه برنااد اختصاصاای تاا بیر مابتاای باار شخصاایت  

 فروش دارد. ردهخ

 

بنر   ارگن ای اتأث این  بنرا   اسن. کنخ شنرک.    ییین   از یا  یکن یاتام ع بخ برند 

ر  اعا  عیهنند کههنندگ   نسننن. بننخ برننند دننضع انجنن ت وننی   نگننر  و ننر 

بنر   انن ت تجن ی   کین  بنخ تنأثار وتنن. ر وعهن عای اتامن ع     (  2019  1یمک یا 

  وا  عننخ ت هانند شنند  یکههنندگ   نسننن. بننخ برننند عی  هنند نگننر  و ننر 

ر   نننن یو یع(  2007  3ر یمکننن یا  یارکننن زاک؛ 2012  2یرر ننن.  اسننن.

برننند ادا   ننی بننر    خاتامنن ع بنن ( نشنن   عاعننند کننخ   2022  4 ا کینننضی

  بهنن  بنر اعبانن ج  عایع اتنأثار وتننن. ر وعهن عای   ار رفنن عای دین در م جات نم 

 شضع: یاشا  فرواخ زیر وارو وی

H3     یش باه برناد   ر گارا با  یاعتماد به برند اختصاصای تا بیر مابتا

 د.راختصاصی دا

 

نگنر  بنخ   ( عی وا  عن ج دنضع نشن   عاعنند کنخ      2016  5 ا ضون یج ر  ضه

 فنرر   دنرع   یااش  ن  ینگن یتنأثار وتنن. ر وعهن عای بنر ر     یبرند ادا   

تضیننخ  ( بننخ تننأثار وتننن. ر ق بننل2012  6 ا ضوننن یج ر  ننضهعایع  یمتهننا  

                                                           
1. Dai et al 
2. Herault 
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5. Lombart and Louis 
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. ش  نناکههنندگ   نسننن. بننخ     ننف ج ر ا نن  . بننر نگننر  و ننر     

وتناننی  ( اثننر2005  1ر یمکنن یا  م  ابنن  سنن  فننرر  اشنن ی  کرعننند  دننرع 

بهن  بنر اعبان ج       فاهند کههند  ی  فنرر  بنر نگنر  و نر      با  ش  . درع 

 شضع: یاشا  فرواخ زیر وارو وی

H4تاا بیر مابتاای باار شخصاایت   بااه برنااد اختصاصاای    نگاارش

 .دارد فروش خرده

 

وا نننضب  گنننر ند کنننخ نننننشننن   عا( 2020  2ی ر یمکننن یا گننن نگضان

بنن ی   اینن  یضشنن ص فررشننگ    یکههنند  از برننندی ا ادا   نن   و ننر 

کههند  بنخ فررشنگ       و نر   ابنر رفن عای   یتنضیی  لنضی ق بنل   بنخ  یفررش درع 

دننضع نشنن     ینننری ( عی 2022  3ر یمکنن یا  هاننضای  گنن ایع یتننأثار ونن 

  یب تنن  افنن ا یعی وننضیع برننندی ا ادا   نن اوشننار عاعننند کننخ نگننر 

گهج ننند  عی نااجننخ  شننضع بننخ فررشننگ   وننی  اعایر رفنن  اوشننار .ییونن 

 ارفنن عای .یننینن  بننخ تاض  وجمضتننخ فررشننگ    داادا   نن اینن  بر سنن 

وشن بخ    نضیج   بنخ   کهند  یفنرر  کمنک ون    دنرع   ین ا  بخ فررشنگ    اوشار

( نشنن   عاعننند کننخ نگننر  نسننن. بننخ برننند       2022  4ر تتمنن   ی نن

شننا  فرونناخ ادا   ننی تننأثار وتناننی بننر رفنن عایا عایع  بهنن  بننر اعبانن ج یا

 شضع: زیر وارو وی

H5تاا بیر مابتاای باار وفااادار  بااه  بااه برنااد اختصاصاای   نگاارش

 .دارد فروش خرده
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کننخ  ( عی ینننری  دننضع بننخ اینن  نااجننخ یسننادند 2022  1ر یرکنند  دایشنن

 ا وندی  اتهنضا  ی  بنخ  اوشنار  ار رفن عای  ااتامن ع وشنار    اوشنار  .ییو 

ر  دیلاننوهوشنن بخ   ننضیج  بننخ  کهنند فننرر  تمننل وننی  دننرع  .اش  نن

بننننر اعیاص  .اش  نننن راجاتننننأث یبریسنننن( بنننن  2021  2یمکنننن یا 

عی  ارفنن عای جنن عیا هنندییرابننط ر فرن اگنن ای خیکههنندگ   از سننرو   و ننر 

عی  یااش  ننن ایننن  ینگنننیری باننن   کرعنننند کنننخ فررشننن دنننرع  هنننخازو

 3ینننضنیمتهننا     ا تننأثار بسنن ایی عایع  وشننار  ارفنن عای  ارانن گ شننکل 

بننر  یتننضیی لننضی ق بننل بننخ یفررشنن دننرع  .انشنن   عاع کننخ ش  نن (2019 

 کهاا:   به  بر فرواخ زیر یا وارو ویگ ایع یتأثار و دایا یدر ارف عای

H6 فااروش تاا بیر مابتاای باار وفااادار  بااه       شخصاایت خاارده

 فروش دارد. خرده

 

فنرر  بننر اسنن   ینه  رینگنی ش  ناای       عی ای  وندش ش  نا. دننرع    

( کننخ 8گرایننی ر عی ر 7  یریاسننای6شه سننی   ررافننخ5  ی اگننی4ینن یرا بننضع  

 (2009  10( ر بننرنگم  ر ری انن و  2003  9عا نسنناض  ر  ضسننکض  تضسننط

شننضع  یمتهننا   (  یاشننهی ع شنند  اسنن.  سننهجاد  وننی2010ر نونننرری   

تضسننط گننضیرز ر کضی انن   شنند  ایاهننخاتامنن ع بننخ برننند ادا   ننی بنن  ونندش  

گانننرع  بنننراا بریسنننی رفننن عایا بنننخ  (  وضیعسنننهج  قنننرای ونننی2010 

                                                           
1. Rashid and Rokade 
2. Menidjel 
3. Hoa 
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( ر سننضی نس ر 1996تضسننط زایامننل    شنند  ایاهننخش فننرر  از ونند  دننرع 

کننخ بننر نانن ج یفانن یا ر رفنن عایا نگرشننی تکاننخ عایع        (2010بانن نگض  

 اساف ع  شد  اس. 

ین  یننری  وندش وفینضوی دنضع یا از      ا بر اسن   ون چن  ر ونن نی ن نرا     

 .اوهننن بد ش  ننن بننن  تهنننضا   ( 2016  1 مننننرج ر  نننضها   وا  عننن ج

( بنن  2010ر نوننرری    ی ر یمتهنا   فنرر : اعیاکن ج برننند د ض ن    دنرع  

ی  بننخ تننن یتی عی اینن  نمننضع  اسنن.  ات نن ن برننند .ااسنناع ی  ش  ننتهننضا  

ین یرا   فنرر  بننر اسنن   ینه  رینگنی ش  ناای       ودش ش  نا. دننرع   

 ( کننخ تضسننط6گرایننی عیر  ر 5  یریاسننای4شه سننی   ررافننخ3  ی اگننی2بننضع 

ر  (2009( ر بننننرنگم  ر ری انننن و    2003  7عا نسنننناض  ر  ضسننننکض 

شننضع  یمتهننا   (  یاشننهی ع شنند  اسنن.  سننهجاد  وننی 2010نونننرری   

تضسننط گننضیرز ر کضی انن   شنند  ایاهننخاتامنن ع بننخ برننند ادا   ننی بنن  ونندش  

گانننرع  بنننراا بریسنننی رفننن عایا بنننخ  (  وضیعسنننهج  قنننرای ونننی2010 

( ر سننضی نس ر 1996تضسننط زایامننل    شنند  ایاهننخفننرر  از ونندش   دننرع 

فانن یا ر رفنن عایا نگرشننی تکاننخ عایع     کننخ بننر نانن ج ی   (2010بانن نگض  

  اساف ع  شد  اس.

 

 

  

                                                           
1. Lombart and Louis 
2. Agreeableness 
3. Sophistication 
4. Conscientiousness 
5. Disingenuousness 
6. Introversion 
7. d'Astous and Lévesque 
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. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 شناسی پژوهش روش -3

ینن ا اینن  ینننری  بننخ   ینننری  چ وننر از چانن  ینند  کنن یبرعا اسنن.  عاع   

 ننضیج وانندانی از لرینن  یرسشننه وخ گننرعنریا شنند  اسنن.  یمتهننا  از  لنن    

ونن   تننک وااعننی اسنن.   اننند  ینننری  چ وننر از ن ننر ز  ینن  کمننی و یانن. عاع 

ی وعننخ نونن یا اینن  ینننری  ک اننخ ب زعیدکههنندگ   از فررشننگ   ی یپراسننا ی عی    

شننیر تیننرا  یسنناهد کننخ تجربننخ درینند ر و ننر  ول ننض ج بنن  بر سنن  اینن   

نفنننر یسننناهد کنننخ از یر   323یننن     تعنننداع نمضننننخانننند عاشننناخفررشنننگ   یا 

اسنن.  چجننا ینن  اسنناف ع  شنند   گاننرا عی عسننار  بننراا انا نن ب نمضنننخ نمضنننخ

ینن  از  نمضنننخ بننراا ت مننا  ونندش از کف ینن. بردننضیعای اسنن.  بننراا گننرعنریا عاع 

ینن  دننضع گ ایشننی  ابنن ای یرسشننه وخ بسنناخ اسنناف ع  شنند ر شنناض  گننرعنریا عاع  

ت   ننی  سننلاش 41ی ر شننه دا .اننیمع سننلاش 9اسنن.  یرسشننه وخ چنن را  

  اا اسنناف ع نااننخ 7اسنن.  بننراا سننهج  واغارینن ا ینننری  از لانن   اکننرج 

اسنن تاد ر دنرگنن   از یرایننی ولاننضا بردننضیعای اسنن.     داننت هشنند  بنن  تضیننخ بننخ  

وننری  ن فنن ا کررنننن ر واغارینن ا ت   ننی نسننن. بننخ چنند نسننا نخ وا ننضب   

 1اسنن.  بهنن برای  یرسشننه وخ از ی ینن یی یننا بردننضیعای اسنن.  عی ینندرش شننم ی    



 195 فروش تداعی شخصیت خرده و PLB)اختصاصی ) در برند آفرینیاعتماد
 

رر ینن  ر وهننند اسننا رار واغارینن ا ینننری  ر ن فنن ا کررنننن ر واهنن  تعننداع گضیننخ

 یر واغار بخ تفکاک ایاهخ شد  اس. 

 
 ها گیر  و منبع گویه . پایایی ابزار اندازه1جدول 

 متغیر
تعداد 

 ها گویه

ضریب آلفا  

 کرونباخ
 منبع

 (2002   اکضی گضیرز ر  78/0 8 برند ادا   یاتام ع بخ 

 (2004   یس اسپارز ر  72/0 4 برند ادا   یگرای  بخ 

 (2009   ینونرر 85/0 21 فرر  ش  ا. درع 

 (1996  زایا ول 81/0 8 رف عایا

 

 اس.  شد   ایاهخ 2 یدرش عی کهضنی بخ ینری  وربضب تض افی البت ج

 
 توصیفی اطلاعات .2جدول 

 درصد نوع متغیر

 یهسا.
 43 ورع

 57 ز 

تأیلروعا.   
 64 واأیل

 36 وجرع

 یع  شغ ی

عر ایشغل   22 

 25 شغل نزاع

 11 د ض ی

 10 نشجضعا

 32 س یر

 ولل سکضن.

 20 شم ش تیرا 

 4 یهضب تیرا 

 56 غرب تیرا 

 3 شرق تیرا 

 17 س یر نا ب
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ینن  عی اینن  ینننری  از لرینن  نزوننض  کض مننضگرر  اسننمارن    نرونن ش بننضع  عاع 

کض منضگرر    نزونض  نان ی    3بریسی شند  بن  تضینخ بنخ یندرش       Spssاف ای  عی نرت

کنخ   عیند  یون یننری  نشن      یرسشنه وخ از  نوند   عسن.  خبن ا ین   عاع اسمارن  بر 

 یمخ واغاری  عایاا تضزید نرو ش یساهد   

 
 ها . آزمو  نرمال بود  داده3جدول 

 معنادار  اسمیرنف -کولموگروف متغیر

 314/0 961/0 اتام ع بخ برند ادا   ی

 052/0 351/1 گرای  بخ برند ادا   ی

 063/0 314/1 فرر  ش  ا. درع 

 298/0 975/0 یارف عا

 

 

 ها  پژوهش یافته -4

ا ینر ینک از واغارین     دیان تأعی ای  ب    نان ی  چ  نل از تل انل تن و ی     

 ننضیج یداگ نننخ بننراا یننر واغاننر عی  افنن ای  انن یش بننخ ینننری  تضسننط نننرت

وشنن ید   ینندرشلننضی کننخ عی  یمنن  نریع  شنند  اسنن.   4ینندرش شننم ی  

ی کنخ عی یندرش   ا سنل عر  ین   بنخ  سنلا ج شنضع  ب یین ا تن و ی تمن وی      وی

اسنن.  یمتهننا   4/0وشنن ص ر زیننر ن  دننط کشنناد  شنند  اسنن. بنن  ا  

یسنناهد  یر هنند بننخ  لنن    96/1بنن  یی  سننلا جاتننداع وعهنن عایا تمنن وی 

 هکنخ یاوعه عایا تم وی سلا ج ب  ابع ع دنضع ایتنن ب عاینند اون  بن  تضینخ بنخ        

اسننن.   4/0کمانننر از واننندای وجننن ز  28ر  14ب ییننن ا تننن و ی سنننلا ج 

  برای  ای  عر وضیع عی اعاوخ از فرنیهد ینری  که ی گ اشاخ شد به
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. بارها  عاملی و اعداد معنادار  مربوط به تحلیل عاملی مرتبه اول متغیرها  پژوهش4جدول   

CFA ها شاخص 
بارها  
 عاملی

مقادیر 
 معنادار 

(t)    
خ 
ع ب
م 
تا
ا

ی
  
 
دا
د ا
برن

 

 درینند ول ننض ج بنن  بر سنن  اینن  فررشننگ   بننراا 
 کهد  و  نضتی اچس   اوها. ایج ع وی

70/0 11/8 

ونن  بننخ ول ننض تی کننخ بر سنن  اینن  فررشننگ   یا   
 عایند  اتام ع عایت 

69/0 94/8 

ون  از درینند ر و ننر  ول ننض ج بنن  بر سنن  اینن   
 فررشگ   یو ی. عایت 

54/0 54/7 

ی
سا
عی

 

ول ض ج بن  بر سن  این  فررشنگ   انا ن یاج ون        
 کهد  وی برنریع یا 

75/0 42/10 

بننخ ن ننر ونن  ول ننض ج بنن  ونن یص اینن  فررشننگ      
 کافا. وا ضبی عایند 

59/0 6.69 

یهگ ت دریند  ول نض ج بن  بر سن  این  فررشنگ         
 کههد  تضیخ و  یا بخ دضع ی   وی

60/0 9.78 

ی
ضای
رد
دا

 

اینن  فررشننگ   بنن  ایاهننخ ول ننض ج وه سنن  بنن        
کهند تن  یونن ی.    بر سن  این  فررشنگ    تننب  ونی    

    یا ی   کهد وشاری
52/0 3.70 

اینن  فررشننگ   بنن  ایاهننخ ول ننض ج بنن  بر سنن  اینن   
کهند تن  نا زین ا ون  یا برلنر        فررشگ   تب  ونی 

 کهد 
81/0 10.78 

 
خ 
  ب

گر
ن

ی
  
 
دا
د ا
برن

 

و  یهگن ت دریند بنخ ول نض تی کنخ بر سن  این         
 کها  فررشگ   عایند  تضیخ وی

50/0  5.71 

  فررشنننگ   ول نننض تی کنننخ عایاا بر سننن  ایننن 
 ر نا ز و  س زگ یا عایند  اخاب س یساهد 

45/0  5.07 

عی اینن  فررشننگ    ول ننض تی کننخ عایاا بر سنن    
  اند ی ابای  فررشگ   یساهد  براا و  

83/0  12.23 

ی ول ننض تی کننخ عایاا بر سنن  اینن    لننضیک  بننخ
 عانا  یا دضب ر وه س  وی فررشگ   یساهد

81/0  11.69 

   
 

 گ
  
ضع
را ب
 ی
ی

ی(
عگ
شض

 

اینن  فررشننگ   و نهنند یننک عرسنن. دننضب ر  ننمامی 
 براا و  اس. 

54/0 6.654 

کننها فررشننگ   اینن  فررشننگ   یم نهنند  ونن  فکننر وننی
 کهد  انس نی ب یض  ر زیرص تمل وی

22/0 2/021 

عاشنناهی  اینن  فررشننگ   ش  نناای ع پنن یر ر عرسنن.
 عایع 

73/0 816/8  
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CFA ها شاخص 
بارها  
 عاملی

مقادیر 
 معنادار 

(t)      بننخ ن ننر ونن  فررشننگ   اینن  فررشننگ   ش  نناای
 ق ر نضنری عایع دب

67/0 462/8  

654/8 71/0 فررشگ   ای  فررشگ   و نهد یک انس   ب هدیرراز اس.   

بننخ ن ننر ونن  فررشننگ   اینن  فررشننگ    ش  نناای    
 ی اب ر گارا عایع 

72/0 755/8  

).
اچ
 ر
ی  

سا
ریا
ی

 

ین ا تن ز  بنخ     بخ ن ر و  این  فررشنگ   و نهند انسن      
 عریا  یساد  اس. 

64/0 471/8  

فررشننگ   و نهنند انسنن نی وغننرری ر دضعدننضا      اینن  
 اس. 

65/0 623/9  

کنها این  فررشنگ   و نهند انسن نی اسن.        و  فکر وی
 کخ ایل ف رفررشی ر یُ  عاع  اس. 

57/0 577/8  

کننها اینن  فررشننگ   عی بردننضیع بنن     ونن  فکننر وننی 
 وشاری ن   عریر ر وا  یر اس. 

61/0 077/9  

  عیرغ بننخ ن ننر ونن  اینن  فررشننگ   بننخ وشنناری ن   
 گضید  وی

67/0 836/9  

 بنن ز عغننلبننخ ن ننر ونن  اینن  فررشننگ    فررشننگ یی   
 عید یواس. کخ وشاری ن  یا فری  

26/0 2/281 

ر 
عی

 
ی
رای
گ

 
بخ ن ر ون  این  فررشنگ   عایاا ش  ناای کمنرر ر      

 دج  ای اس. 
67/0 562/9  

کننها برننند اینن  فررشننگ   و نهنند      ونن  فکننر وننی  
 اس.  گار گرا ر گضشخ ی ا عیر  انس  

82/0 936/10  

   
   
   
  

ی
اگ
ی 

 

101/8 57/0 بخ ن ر و  ای  فررشگ   ب  ا   . اس.   

 کنن ی ب ننداا ر  ونن  اینن  فررشننگ   یا برننندا چرفننخ  
 عانا  وی

58/0 197/8  

اینن  فررشنننگ   عی ن نننر ونن  برنننندا ایزشنننمهد ر   
 ب قدیج اس. 

81/0 072/10  

835/9 77/0 اس.  یرز بخبخ ن ر و  ای  فررشگ   ودی  ر   

فخ
را
ر

 
ی
 س
شه

 

بننننخ ن ننننر ونننن  اینننن  فررشننننگ    فررشننننگ یی 
 شد   وه ا ر عقا  اس.  س زو ندیی

74/0 681/9  

بننخ ن ننر ونن  اینن  فررشننگ   عی کنن ی دننضع ینندا ر   
 و ما اس. 

68/0 059/11  

از ن ننر ونن  اینن  فررشننگ   فررشننگ یی ورتنن  ر      
 اس.  ب ان ن ب

72/0 710/11  
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CFA ها شاخص 
بارها  
 عاملی

مقادیر 
 معنادار 

(t) 

ا
عای
رف 

 

شننگ   ر سرنضشنن. ن  بننراا نیهنند  فررشننگ   اینن  فرر
 و  ویا اس. 

74/0  016/9 

و  براا نوند  بنخ فررشنگ   این  فررشنگ   والمنل       
 شضت  س ای ر وشا. وی

74/0  421/9 

ونن  بننخ ایهکننخ بننخ عیگننرا  بگننضیا از فررشننگ   اینن   
 کها  ات افا  ی وی فررشگ   درید کرع 

53/0  756/7 

ونن  گ یاننند  رقنن. عی فررشننگ   اینن  فررشننگ   یا   
 رس. عایت ع

50/0  674/6 

ونن  بننخ شننع  عیگننر فررشننگ   اینن  فررشننگ   سننر   
 دضایا زع 

50/0  011/7 

ونن  درینند از اینن  فررشننگ   یا بننخ عیگننرا  تض نناخ ر 
 یاشهی ع دضایا کرع 

68/0  875/8 

  
ا 
عای
رف 

ند
 بر
بخ

 
ی
  
 
دا
ا

 

ونن  درینند ول ننض ج بنن  بر سنن  اینن  فررشننگ   یا 
 کرع  بخ عیگرا  تض اخ ر یاشهی ع دضایا

59/0  112/7 

 وجندعاً و  ول نض ج بن  بر سن  این  فررشنگ   یا      
 دریدایا دضایا کرع 

56/0  984/6 

 

 

ینن ا تجربننی ینننری  بننر ی یننخ  هنند ینن یاوار       عاع 5عی ینندرش شننم ی   

عیند کننخ   ا نشن   ونی  دیان تأتض نا  ر تنانا  شند  اسن.  تل انل تنن و ی      

د  اسنن.( ینن  بنن  یننک سنن دا ی تنن و ی وعننا   کننخ عی فرونناخ نونن       عاع 

شنضع نان ی     لنضیا کنخ عی یندرش عیند  ونی      ی  دار  یم   هدیسایم یهس 

 اهنخ عی زو یسناهد  وا نضب  یطشنرا  عیهند   ورای  وسنار ر وعهن عایا نشن     

  اس.از وعه عای بضع  یرابط  یچ ک ی نا ا  ن  بضع عای یوعه
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یرها  پژوهش  متغدییت . بارها  عاملی و اعداد معنادار  مربوط به تحلیل عاملی 5جدول   

CFA شاخص 
بارها  
 عاملی

عدد 
  معنادار
(t) 

برند اتام ع بخ 
 ادا   ی

 61/14 86/0 اتان ی ←برند ادا   یاتام ع بخ 
 77/11 89/0 یمنساگی ← برند ادا   یاتام ع بخ 
 64/10 81/0 داردضایی ← برند ادا   یاتام ع بخ 

 ا.ش  
 فرر  درع 

 50/8 80/0  گشضعگی( ی یرا بضع  ←ی فررش درع  ا.ش  
 33/17 90/0 غ ( ر غل یریاسای  بی ← یفررش درع  ا.ش  
 06/19 91/0 گرایی عیر  ← یفررش درع  ا.ش  
 99/9 81/0 ی اگی ← یفررش درع  ا.ش  
 41/12 83/0 شه سی ررافخ ← یفررش درع  ا.ش  

 ارف عای
 81/20 92/0 فرر  درع  ← رف عایا 

 11/13 86/0 برند ← رف عایا

 

 انن یش انجنن ت شنند   افنن ای نننرترسننا خ  نزوننض  ونندش وفیننضوی یننننری  بننخ 

 وعهن عای نوند  اسن.  بنراا بریسنی      3ر  2ین ا   ی  عی ق  نن  شننکل   درریی

وننرای   tوا یسننخ شنند  وانندای   96/1بننن   t-valueبننضع  یرابننط وانندای  

گارننند ر تمنن ت  قننرای وننی داننت هوسننار نشنن   عاع کننخ تمنن وی وسنناری  وننضیع 

 شضند  وی دات هی   واخفر

. مدل ساختار  پژوهش در حالت استاندارد2 شکل    
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 (t-value. مدل معادلات ساختار  در حالت معنادار  )3شکل 

شننضع کننخ اثننر اتامنن ع ر  بنن  ورایعننخ بننخ نمننضعای وننرای  اسننا ندایع وشنن ص وننی 

ر  58/0فنرر  بنخ ترتان  برابنر بن        نگر  بخ برند ادا   نی بنر ش  نا. دنرع     

ر بننخ  ننضیج  69/0فننرر  بنن  وننری   اسنن.  یمتهننا  ش  ننا. دننرع   23/0

  فاننخیبننراز  اسنن.  بننراا ا گننضا وع ع ننخ سنن دا یا   وننلثروتننن. بننر رفنن عایا 

650 =x2  319ر=df   .ر بهنن برای  نسنننx2  بننخdf   اسنن. از  037/2کننخ وعنن عش

ینن ا بننراز  یهجنن ی شنند     اسنن. کماننر اسنن.  شنن دص  3چنند نسننا نخ کننخ  

ر  NFI  96/0=CFI=96/0تانااننی ر ناکننضیی بننراز  بننخ ترتانن  برابننر اسنن. بنن    

97/0=GFI   شنن دصRMSEA  یشننخ وانن نگا  وجنن ریاج تارینن  اسنن.  عی    ی

کنخ   لنضی  یمن   ( بنرنریع شند  اسن.     076/0ای  یننری  بنراا وندش یننری       

ینن ا اینن  ینننری  بنن   عینند  عاع  ینن ا برازننندگی عی ونندش نشنن   وننی  وش  ننخ

سنن دا ی تنن و ی ر زیربهنن ا ن ننرا تلاانن  بننراز  وه سنننی عایع ر اینن  بانن نگر    

تنضا  نااجنخ گرفن.     بهن برای  ونی  ؛ ین ا ن نرا اسن.    سلا ج ب  س ز یمسض بضع  

کننخ اتامنن ع ر نگننر  بننخ برننند ادا   ننی اینن  فررشننگ   بننر ش  ننا. فررشننگ   

اسن.  شندج تنأثار اتامن ع      ونلثر ای  فررشگ   ر یمتهنا  رفن عایا بنخ فررشنگ       

( باشننار از شنندج تننأثار 58/0فننرر    بننخ برننند ادا   ننی بننر ش  ننا. دننرع  

  ( اس.23/0  .اش  رند ادا   ی بر بخ نگر  بخ ب
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 ها  پژوهش تحلیل فرضیه .6جدول 

 مسیر فرضیات
ضریب 

 مسیر
t-

value 
 نتایج

H1  اتام ع بخ برند ادا   ی تأثار وتنای بر رف عایا بخ

فرر  عایع درع   

36/0  99/2  ت هاد 

H2 
اتام ع بخ برند ادا   ی تأثار وتنای بر ش  ا. 

فرر  عایع درع   
58/0  73/4  ت هاد 

H3 
برند  اتام ع بخ برند ادا   ی تأثار وتنای بر گرای  بخ

 ادا   ی عایع
72/0  20/8  ت هاد 

H4 
گرای  بخ برند ادا   ی تأثار وتنای بر ش  ا. 

فرر  عایع درع   
23/0  10/4  ت هاد 

H5 
گرای  بخ برند ادا   ی تأثار وتنای بر رف عایا بخ 

فرر  عایع درع   
36/0  30/3  ت هاد 

H6 
فرر   تأثار وتنای بر رف عایا بخ درع  فرر  ش  ا. درع 

 عایع
69/0  70/6  ت هاد 

 

 96/1یننر وسننار ب ینند از وانندای   tعایا وننرای  وسننار  وانندای  وه ننضی وعهننی بننخ

ینن ا  تمنن وی فرونناخ 6عی ینندرش  نونند  عسنن. بننخنانن ی   بهنن  بننرباشننار ب شنند  

زوننض  فروننا ج  بضعننند  نانن ی  ن  عای یوعهنن% 95ینننری  عی سنناح الماهنن     

 گ ای  شد  اس.  6عی یدرش  tوادای ینری  وا ب  ب  ورای  وسار ر 

 

 گیر  بحث و نتیجه -5

فررشنن    بننا  از یننر زونن   عیگننرا ب ینند ایمانن. ر وننرریج ایجنن ع ر      دننرع 

از ن   تنننر ویننناکننن یگارا اب اییننن ا یدیننند و نهننند برنننند ادا   نننی ر   بنننخ

اتامنن ع بننخ  ایننشنن   عاعن ینننری   یننونن  عی انا زینن ا ن  یا عیص کههنند   یننا 

فنرر  عایع کنخ بن  وا  عن ج      برند ادا   ی تنأثار وتنانی بنر رفن عایا بنخ دنرع       

نانن ی   بهنن  بننر ( یم ننضانی عایع  2020  نت کنن ی( ر 2022ر یمکنن یا    نیسننا ن 

کههندگ   بن  تضینخ بنخ سناح اتامن ع        کنرع کنخ و نر     انتن   تنضا    یون  ینری 

عیهنند؛  نشنن   وننی  دا   ننیبننخ برننندی ا ا  اعی رفنن عای یفا یینن ییدننضع  
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عایننند  کماننر  ادا   ننی بننخ برننند ییکننخ اتامنن ع بنن   ی نیوشننار عیگننر تننن یج بننخ

عیهنند  کماننر بننخ عنننن ش تهننضا یسنناهد ر عی    راانناچامنن ش عایع کننخ برننند یا تغ 

بهنن برای  وننرریا عایع کننخ بننخ برننند رفنن عای بم نهنند؛    اشننارااچامنن ش ب جننخانا

 دننضع عی یاباننخ بنن  برننند     یرفررشنن   از نگننر  ر یفانن ی وشننا   دننرع   اسنن.

  نان ی  چ  نل نشن   عاع کنخ اتامن ع بنخ برنند ادا   نی         نگن   ب شنهد   ادا   ی

  ا ضونن یج ر  نضه  فنرر  عایع کنخ بن  یننری       تأثار وتنای بنر ش  نا. دنرع    

( وا بانن. عایع  شنن ید یکننی از ع یننل اینن  ب شنند کننخ عاشننا  ول ننض ی   2012 

( سننن  ایجنن ع ر    قامنن. یقنن بای راتامنن ع  بننخ  لنن   کافانن.   بنن  بر سنن  ق بننل

ین     شنضع   فنرر  عی نین  وشنارا ونی     گارا ش  ناای وتنن. از دنرع     شکل

بیاننر از  شنن  ی ننرا ر  گضنننخ برندی  هکننخیبنن  نشنن   عاع  ا دیننب  فننرر  دننرع 

 دینندر هنندیدننضع یا عی فرن   ییسنناهد  وشنن یک. وشننار    یگ یینن  ابرننندی 

 کینن برننند ادا   ننی  یفررشنن دننرع  ابنن  تضیننخ بننخ برندسنن ز   عیهنند  یافنن ا

  تضسنعخ ر چفنظ یابانخ    جن ع یا اد بنرا ین فررشن   ب   کنخ دنرع    اس. و ی. ولضیا

ر گسننار   رننندادننضع عی ن ننر بگ ارفنن عای جنن عیکههنندگ   دننضع ر ا بنن  و ننر 

اتامنن ع بننخ برننند ادا   ننی تننأثار  کننخ عینند نشنن   وننینانن ی  یمتهننا   عیهنند 

تضسننط  ینننری   یننا  ینانن کننخ  عیر گننرای  بننخ برننند ادا   ننی عا بنن یوتنانن

عاا ر   ( ر2022    ا کیننر نضی  ننن یو یع انجنن ت شنند  تضسننط یقن نن ینن اینننری 

اتامنن ع بننخ برننند  عینند ی  کننخ نشنن   وننشننضع یونن ین نایشننا( 2019یمکنن یا   

ینن   ن  تجربننخکههنندگ   بننر اسنن    و ننر  نگننر از  اادا   ننی  اعیاص برتننر

رنریع  ول ننضش بنن  کیننکننخ انا نن یاج دننضع یا از    یکههنندگ ن و ننر  ر اسنن.

ر اینن  اتامنن ع وضینن  ایجنن ع  عایننند بننخ شننرک. اتامنن ع کههنند لینناننند  تم  کننرع 

   یمتهنا  نان ی  نشن   عاع کنخ نگنر      شنضع  یون ی فررشن  دنرع  نگر  وتنن. از  

کنخ بنن  نانن ی   عایع  فننرر  تننأثار وتنانی بننر ش  ننا. دنرع    بنخ برننند ادا   نی  

( 2005  ر یمکنن یا  م  ابنن  سنن ( ر 2016   ا ضوننن یج ر  ننضهینن ا  ینننری 

بننخ برننند   نگننر ا ینننری   ینن   فاننخیم ننضانی عایع  یمتهننا  وانن ب  بنن  ی  
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  یننا  ینانن کننخ  عایع فننرر  تننأثار وتناننی بننر رفنن عایا بننخ دننرع    ادا   ننی

ی ر یمکنن یا  انجنن ت شنند  تضسننط گنن نگضان یقن نن ینن اینننری تضسننط  ینننری 

  اینن  نانن ی  نشنن     شننضع یونن ین نایشننا (2022   ر تتمنن   ی نن( ر 2020 

وضینن   کههنند  از برننندی ا ادا   ننی  وا ننضب و ننر  نگننر  کننخ عینند یونن

نشنن    ینننری   یننا  عی شننضع یوننفننرر   دننرع  بننخ اوشننار ارفنن عای .یننتاض

ر نگنننر   کههننندگ   بنننخ برنننند ادا   نننی   کنننخ اتامننن ع و نننر   اینننعاع

 ارفنن عای .یریر ونند اراننگ عی شننکل کههنندگ   بننخ برننند ادا   ننی   و ننر 

 اضیننخ بننخ برندسنن ز  فننرر  نانن  عایع  بنن  ت   کههنندگ   بننخ دننرع    و ننر 

فررشن     یسناهد کنخ دنرع     ی تان چ اته نر  ادا   نی  ابرنندی    یفررشن  درع 

 ارفن عای  جن ع یدنضع ر ا    یتضسنعخ ر چفنظ یابانخ بن  وشنار      جن ع  یوه نضی ا  بخ دیب 

ر اینن  عر ته ننر چانن تی بننراا رفنن عایا  ر گسننار  عیهنند رنننداینن  عی ن ننر بگ ن 

نشنن   عاع ش  ننا.  نانن ی   ایمتهنن  شننضند بننخ برننند ادا   ننی ولسننضب وننی

 دیلان وهین ا یننری     فرر  تنأثار وتنانی بنر رفن عایا عایع کنخ بن  ی فانخ        درع 

بهنن  بننر نانن ی   ( یم ننضانی عایع 2019ی  سننار ک یینن یانا( ر 2021ر یمکنن یا   

 دایا ین در ابن  رفن عای   النضی وعهن عای   بنخ  یاابعند ش  ن   ینه   تضا  گف. کنخ  وی

یفانن ی  .یینندا ابننرا فننرر  دننرع ی ااینن ا ش  نن  رینگننیر  وننرتنط اسنن. 

  یننا دیننب  یفررشنن دننرع  را یونند عی نااجننخیسنناهد   یکههنند  اس سنن و ننر 

  کههند  جن ع یدنضع ا  این   سنضیرو یک.  ایا بنرا  یفررشن  برنند دنرع    این   .اش  

عی  برننندی ا ادا   ننی ر واهننضا اتامنن ع عی  اینن  وا  عننخ بننر نانن  ویننا     

هنند سنن یر یم ن ؛کهنند یونن .یننکههنندگ   چم  و ننر  دیننبننر یفانن ی در ارگنن ایاتأث

 اینن  .یوا  عنن ج اینن  ینننری  نانن  عی عسنناا بی بننخ اینندا  دننضع بنن  ولنندرع  

ین ا   عی این  یننری  فانط فررشنگ       تهنضا  وتن ش   واعدعا یربرر بنضع  اسن.  بنخ   

کههنندگ نی کننخ سنن ک  تیننرا   از و ننر ی یپراسننا ی وضیعبریسننی قننرای گرفاهنند ر 

بننخ  ااتعمنن  ق بننلاینن  نانن ی  یا  تننضا  وننیکننخ  یر هنند یسنناهد ن رسننهجی شنند 

یسناهد  عیگنر    ااتعمن   ق بنل   بان اچا بن  ین    ی فانخ  یر ازاین  شیری ا عیگر عانسن.  
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فننرر   تننداتی ش  ننا. دننرع ولنندرعی. اینن  وا  عننخ اینن  اسنن. کننخ فاننط  

کنن یگارا وفیننضت ش  ننا.  کننخ عاوهننخ بننخ ازننجنن ییاننند  وضیعبریسننی قننرای گرفاننخ

تضاونل و نهند    بن  بریسنی سن یر    تضانهند  یون برند بسا ی رساد اسن. وا  عن ج نتنی    

ی بننخ فررشنن دننرع ا یرسننهل ینن  ینگننیری  فررشنن دننرع ینن ا ولااننی  رینگننی

 بپرعازند  فرر  درع بریسی ابع ع ش  ا. 

 

 مشارکت نظر  -1-5

یننرعادا  بننخ یاباننخ وانن   واغارینن ا   ننرف ًینند  ر تمرکنن  ینننری  چ وننر نننخ 

فنرر  ر   ینری   ب کنخ وانرو نمنضع  عر وفینضت ننضی  شن ول ش  نا. دنرع         

رکن ی اینرا  اسن.  بنخ ت ن. تن زگی این  وفن یاا          دا   ی عی ف  ا کسن  برند ا

ریننن  وفیننضت برننند ادا   ننی ر یا ونندی  ر اثننراج  عی اعبانن ج ت مننی ینننری   بننخ

ینن ا اننندکی بننخ  ن  ر عی نااجننخ کمنننضع وا  نن  عی یاشنناهخ ینننری   ینننری  

فننرر  ر برننند ادا   ننی ر   بریسننی یاباننخ وانن   واغارینن ا ش  ننا. دننرع   

وه نضی ینر    انند  ینریشنگر عی این  یننری   بنخ      ر یاش ودی ا ن  یرعادانخ ی   یا ود

ریننن  عی اعبانن ج عاد ننی  بننخ واننرو  کننرع  اینن  شننک   عی یاشنناهخ ینننری  بننخ

ینن  عی  کننرع  ن  عی اینن  چننضز  ر وا  عننخ کمننی اینن  وفنن یاا ر یرابننط وانن   ن  

 تضسعخ رف عایا وشاری   یرعاداخ اس. 

 

 ادها برا  مطالعات آتیکاربردها  اجرایی و پیشنه -2-5

ا اتامن ع بنخ برنند ادا   نی بنر      رگن ای اتأثعیهند    ازننج کخ نا ی  یننری  نشن    

فررشنی   فنرر  اسن.   ن ا بنخ وندیرا  فعن ش عی  نهع. دنرع          رف عایا بنخ دنرع   

کن یگارا از ول نض ج بن  برنند ادا   نی دنضع  اچاان ب         شنضع عی بنخ   تض اخ وی

ک یگارننند   کههنند  بننخ ن  یا بننخ ر عقنن.  زت یینن. ایجنن ع چنن  اتامنن ع و ننر  

نااجنننخ وا  عنننخ وننن  از سنننضا عیگنننر گضیننن ا تنننأثار انک ین یننن یر ش  نننا.  

فننرر  اسنن.   نن ا بننخ    کههنند  بننخ دننرع   فننرر  بننر رفنن عایا و ننر    دننرع 
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فنرر  بنخ  نضیج     ش  نا. دنرع    ننکنخ شنضع ینا  از    فررش   تض اخ ونی  درع 

ر بینننضع ن   کههنند  نانن  بنهنند  نسننن. بننخ بنن زنفریهی  اعننی عی نینن  و ننر لن

ین ا نتنی   شنضع عی یننری    بنخ ینریشنگرا  یاشنهی ع ونی      ایمتهن اقدات نم یهد  

 یفانن یا نانن ج  ننض  تننضاو ی بننر فننرر  دننرع  ش  ننا. دننضع بننخ بریسننی اثننر

 ا و نهنندتننر گسننارع فررشننگ   ر وضوننضت ج  از وشننارا  یونن ی. کههنند   و ننر 

 عی شننضع بپرعازننند  یمتهننا  یاشننهی ع وننی    فننرر  دننرع  برننند ریننن  ایز 

 وهن بد  ر یاشن ودی   عیبن ی   باشنار  یننری   ر بریسنی  بنخ  دنضع  نتنی  ین ا  ینری 

 فرایهنند ر ایجنن ع  گننضنگی ر بپرعازننند فننرر  دننرع  ش  ننا. ایج عکههنند 

ع یننل تنندت وضفاانن. بردننی از     عیهنند قننرای وضیعوا  عننخ یا ن  گاننرا شننکل

 فررش   بن ی  عی اینرا  عی وعرفنی ول نض ج بن  بر سن  ر برنند دنضع بن           درع 

عسننام یخ وا  عنن ج عیگننرا بننراا ینریشننگرا    تضاننند یوننشه سننی کافننی   یر 

 نتی ب شد 
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